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Περίληψη 
Οι τελευταίες δύο δεκαετίες έχουν δει μια δραματική αλλαγή στην περιβαλλοντική συνείδηση 

παγκοσμίως. Οι καταναλωτές έχουν αρχίσει να αλλάζουν τη συμπεριφορά τους 

ενσωματώνοντας τις περιβαλλοντικές εκτιμήσεις στις επιλογές τρόπου ζωής. Μαζί, με τη 

συνεχή αύξηση της αυξανόμενης παγκόσμιας ανησυχίας για την περιβαλλοντική ποιότητα, το 

πράσινο μάρκετινγκ έχει επιταχυνθεί (Stafford, 2003; Ottman et al., 2006). Καθώς οι άνθρωποι 

συνειδητοποιούν περισσότερο τις ζημιές που προκαλούνται στο περιβάλλον, οι 

περιβαλλοντικές ανησυχίες της βιομηχανίας έχουν αναγνωριστεί ως ένα κρίσιμο ζήτημα για 

τις εταιρείες συσκευασίας (Amorim, 2009; Nomacorc, 2008). Η συσκευασία είναι απίστευτα 

ισχυρό και αποτελεσματικό εργαλείο μάρκετινγκ σε καταναλωτικά προϊόντα. Ιδιαίτερη 

προσοχή έχει δοθεί στη βιοοικονομία ως μέρος της στρατηγικής για την αειφόρο ανάπτυξη, 

εφαρμογή καινοτομιών, σχηματισμό αλυσίδων αξίας και εξειδίκευση της περιφερειακής 

ανάπτυξης. Αυτή η στρατηγική δημιουργεί πραγματικές προκλήσεις για τα νοικοκυριά και για 

τις μικρές και μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις. Η εφαρμογή της στοχεύει στην επίτευξη 

υψηλότερου ποσοστού ανακύκλωσης αστικών απορριμμάτων και απορριμμάτων συσκευασίας 

έως το 2030. Η κινητοποίηση των επιχειρήσεων και η καινοτομία αποτελούν αναπτυξιακές 

στρατηγικές, οι οποίες απαιτούν λεπτομερή εξέταση, στοιχεία που απαρτίζουν και το 

αντικείμενο της παρούσας έρευνας. 

Λέξεις κλειδιά:  Μάρκετινγκ, Συσκευασία, Βιοοικονομία, Βιώσιμη Ανάπτυξη, Καινοτομία, 

Στρατηγικές  
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Abstract 
The last two decades have seen a dramatic change in environmental consciousness worldwide. 

Consumers have begun to change their behavior by integrating environmental considerations 

into lifestyle choices. Together with the ever-increasing global concern for environmental 

quality, green marketing has accelerated (Stafford, 2003; Ottman et al., 2006). As people 

become more aware of the damage caused to the environment, environmental concerns in the 

industry have been recognized as a critical issue for packaging companies (Amorim, 2009; 

Nomacorc, 2008).  Packaging is an incredibly powerful and effective marketing tool for 

consumer products. Particular attention has been paid to bioeconomy as part of the strategy for 

sustainable development, implementation of innovations, formation of value chains and 

specialization of regional development. This strategy creates real challenges for households and 

small and medium-sized enterprises. This implementation aims to achieve a higher rate of 

recycling of municipal waste and packaging waste by 2030. Business mobilization and 

innovation are development strategies, which require detailed consideration, elements that 

make up the subject of this research. 

 

Key words: Marketing, Packaging, Bioeconomy, Sustainable Development, Innovation, 

Strategies  
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1. ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

1.1 Η ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Το μάρκετινγκ μπορεί να οριστεί ως  φιλοσοφία επιχείρησης και ως συλλογή τεχνικών 

διαχείρισης, προσανατολισμένες στην παροχή αξίας για τους καταναλωτές, τους οργανισμούς 

και την  κοινωνία. Ενώ υπάρχει ένα εύρος απόψεων στον τομέα του μάρκετινγκ, όλοι θα 

συμφωνούσαν ότι το πεδίο εφαρμογής του είναι πολύ ευρύτερο από τις πωλήσεις ή τη 

διαφήμιση. Ο ακρογωνιαίος λίθος του μάρκετινγκ είναι η εστίαση των πελατών. Τη δεκαετία 

του 1920, ταυτόχρονα με την εξέλιξη καταναλωτισμού μετά τον Α  ́ Παγκόσμιο Πόλεμο, η 

συσκευασία χρησιμοποιήθηκε για πρώτη φορά ως στρατηγικό εργαλείο μάρκετινγκ (Klimchuk 

& Krasovec, 2006). Από τα διαφημιστικά γραφεία της δεκαετίας του 1930 παρείχαν υπηρεσίες 

συσκευασίας, οι οποίες όμως αρχικά ασχολήθηκαν με τεχνικές πρακτικές της συσκευασίας 

όπως κατασκευή, εκτύπωση, επιγραφή και την αποστολή, σύντομα περιελάμβανε την 

αισθητική γοητεία της συσκευασίας και συναφείς ψυχολογικές αξίες. Η ετυμολογία της 

συσκευασίας ως «σιωπηλός πωλητής», ένας όρος που χρησιμοποιείται συχνά στη συζήτηση 

για την απλή συσκευασία, μπορεί να εντοπιστεί στα τέλη της δεκαετίας του 1940, που 

συμπίπτει με η ανάπτυξη καταστημάτων αυτοεξυπηρέτησης και την έντονη αλλαγή στο πώς 

πωλήθηκαν τα καταναλωτικά προϊόντα. Ήταν κατά τη διάρκεια αυτής της εποχής που τα 

προϊόντα άρχισαν να έρχονται προσυσκευασμένα, παρά να ζυγίζονται και να συσκευάζονται 

από έναν καταστηματάρχη (Hise & McNeal, 1988), κυρίως επειδή με τον αυξανόμενο 

ανταγωνισμό κατέστη σαφές ότι το κλειδί για το μάρκετινγκ προϊόντος ήταν οι γρήγορα 

αναγνωρίσιμες μάρκες και ότι η συσκευασία ήταν το κέντρο σε αυτό. Καθώς προχωρήσαμε τη 

δεκαετία του 1960, τυπογραφικές εξελίξεις και η συνεχιζόμενη ανάπτυξη των βιομηχανικών 

μεθόδων σήμαινε ότι πιο εξελιγμένα γραφικά, υλικά και δομές θα μπορούσαν να 

ενσωματωθούν στο σχεδιασμό συσκευασίας. Αυτές οι εξελίξεις διευκόλυναν την διάδοση της 

οπτικής προσωπικότητας και επίσης την ανάπτυξη της εικόνας της μάρκας, η οποία όλο και 

περισσότερο αναγνωρίζεται ότι βοηθά στην πώληση του προϊόντος, μέσω της συσκευασίας. 

Ήταν επίσης κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου που ο κατακερματισμός της αγοράς έγινε 

μεγαλύτερος παράγοντας στην εξέταση για τη συσκευασία και τη δεκαετία του 1970 η 

συσκευασία ήταν ένα καλά καθορισμένο εργαλείο μάρκετινγκ. 

 

1.2 Η ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΩΣ ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Παραδοσιακά, στη διαχείριση και την ακαδημαϊκή βιβλιογραφία η διαφήμιση θεωρήθηκε το 

κλειδί για το μάρκετινγκ, συγκεκριμένα, η απόδοση των επενδύσεων και ο αντίκτυπος στις 
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αξίες επωνυμίας (Prone, 1993). Ωστόσο, στις επόμενες δεκαετίες του εικοστού αιώνα, καθώς 

το σχέδιο συσκευασίας καθιερώθηκε ως πειθαρχία, άρχισαν οι συγγραφείς να αναγνωρίζουν 

την αυξανόμενη σημασία της συσκευασίας. Πρώτον, αυτή η αλλαγή προήλθε από 

επαγγελματίες του μάρκετινγκ (Howe, 1978; Nickels & Jolson, 1976; Selame, 1985; Short, 

1974) και αργότερα από ακαδημαϊκούς (Underwood, 2003; Underwood & Ozanne, 1998). Τις 

τελευταίες δεκαετίες, ορισμένοι ερευνητές το έχουν τονίσει ότι η συσκευασία είναι ένα πολύ 

ευέλικτο εργαλείο μάρκετινγκ (Nickels and Jolson, 1976; Schoormans and Robben, 1997; 

Nancarrow et al., 1998; Underwood and Ozanne, 1998; Underwood et al., 2001; Lambin, 2002; 

Lee and Lye, 2003; Underwood, 2003; Ampuero and Vila, 2006; Kotler, 2006), ενώ άλλοι το 

θεωρούν κυρίως ως αναπόσπαστο στοιχείο του συστήματος logistics στο σύνολό του (Twede, 

1992; Coles et al., 2003; Rundh, 2005; Hellstro¨m and Saghir, 2006), και μερικοί άλλοι έχουν 

αναλύσει συγκεκριμένα τις ηθικές επιπτώσεις του (Bone and Corey, 1992a, b; Prendergast and 

Pitt, 1996; Bone and Corey, 2000). Έχει προταθεί ότι η συσκευασία πρέπει να είναι το πέμπτο 

«p» του μάρκετινγκ mix model καθώς είναι το μόνο στοιχείο του μάρκετινγκ που είναι 

συνυφασμένο με όλα τα άλλα «p» (ανάπτυξη προϊόντος, τιμολόγηση, τοποθέτηση και διανομή, 

προώθηση), και παίζει βασικό ρόλο σε όλους αυτούς τους στρατηγικούς τομείς του μάρκετινγκ 

(Hawkes, 2010; Nickels & Jolson, 1976; Short, 1974). Ο Fournier (1998) εξηγεί ότι οι σχέσεις 

καταναλωτή-μάρκας είναι βάσιμες στη βιώσιμη εμπειρία του καταναλωτή για καταναλωτικά 

αγαθά. Η συσκευασία μπορεί να διαδραματίσει βασικό ρόλο στην κατασκευή αυτών των 

σχέσεων λόγω των συναισθημάτων και των εμπειριών που προκύπτει από την κατοχή και 

χρήση (Underwood, 2003). 

 

1.3 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Η συσκευασία ονομάζεται συχνά το πέμπτο «p» του μείγματος μάρκετινγκ. Είναι ένα 

αποτελεσματικό μέσο μάρκετινγκ για όλα τα καταναλωτικά προϊόντα και βοηθά στην 

ανάπτυξη σχέσεων καταναλωτών μέσω κατοχής και χρήσης. Κοινές στρατηγικές συσκευασίας 

για την προώθηση του προϊόντος, για διάκριση προϊόντων από ανταγωνιστές, που 

επικοινωνούν τις αξίες της μάρκας και στοχεύουν συγκεκριμένους ομάδες καταναλωτών 

περιλαμβάνουν καινοτόμο, ειδική έκδοση, αξία και «πράσινη» συσκευασία. Αυτές οι 

στρατηγικές, σε συνδυασμό με τις οπτικές και δομικές πτυχές του σχεδιασμού συσκευασίας, 

όπως το χρώμα, το μέγεθος και το σχήμα, επηρεάζουν τις αντιλήψεις και τις αγορές των 

καταναλωτών και τη συμπεριφορά χρήσης. Αυτό δίνει στη συσκευασία ένα σημαντικό ρόλο 

στο σημείο αγοράς και επίσης μετά την αγορά. Η συσκευασία έχει επίσης στενή σχέση με το 
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προϊόν, επηρεάζοντας τα αντιληπτά χαρακτηριστικά προϊόντων, και είναι βασικός εκπρόσωπος 

της μάρκας (Ford et all., 2012). Σε γενικές γραμμές, η συσκευασία είναι το δοχείο που 

βρίσκεται σε άμεση επαφή με το ίδιο το προϊόν, το οποίο κρατά, προστατεύει, διατηρεί και 

αναγνωρίζει το προϊόν καθώς και διευκολύνει τον χειρισμό και την εμπορευματοποίηση 

(Vidales Giovannetti, 1995). Για τον Evans και Berman (1992) η συσκευασία είναι ιδιοκτησία 

του προϊόντος ή χαρακτηριστικό, ενώ για τους Olson και Jacoby (1972) η συσκευασία είναι 

ένα εξωγενές στοιχείο του προϊόντος, δηλαδή ας πούμε, είναι ένα χαρακτηριστικό που 

σχετίζεται με το προϊόν, αλλά αυτό δεν αποτελεί μέρος του ίδιου του φυσικού προϊόντος. Ο 

Keller (1998) θεωρεί επίσης ότι η συσκευασία είναι χαρακτηριστικό που δεν σχετίζεται με το 

προϊόν. Η συσκευασία παρουσιάζεται ως μέρος της αγοράς και της καταναλωτικής 

διαδικασίας, αλλά συχνά δεν σχετίζεται άμεσα με τα συστατικά που είναι απαραίτητα για τη 

λειτουργία του προϊόντος (Underwood, 2003). Η άποψη που υποστηρίζει ο Zeithaml (1972) 

βρίσκεται στη μέση μεταξύ αυτών των δύο θέσεων.  

 

1.4 ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Τα βασικά θέματα συσκευασίας διαφέρουν ανάλογα με τον τύπο προϊόντος αλλά επτά γενικές 

απαιτήσεις μπορούν να ειπωθούν (Charter et all., 2002): 

• Προστασία προϊόντων - σε ολόκληρη την αλυσίδα διανομής 

• Αποδοτικότητα κόστους - συμβολή στη μείωση κόστους παραγωγής και διανομής 

• Ποιότητα προϊόντος - διατηρώντας την ποιότητα κατά τη διάρκεια της αποθήκευσης και της 

διανομής 

• Εμφανής παραβίαση - παροχή διασφάλισης ότι αυτό το πακέτο δεν έχει ήδη ανοίξει 

• Πληροφορίες - απαραίτητες για την κάλυψη νομικών απαιτήσεων και απαιτήσεων των 

καταναλωτών 

• Έφεση στο ράφι - παρέχοντας ένα τελικό κίνητρο να αγοράσει (όσο η περιβαλλοντική 

ευαισθητοποίηση των καταναλωτών αυξάνει αυτό μπορεί να σημαίνει λιγότερη ή ελάχιστη 

συσκευασία) 

• Περιβαλλοντική ασφάλεια - για διαφύλαξη του μελλοντικού περιβάλλοντος. 
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1.5 ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΚΑΙ ΠΡΟΚΛΗΣΕΙΣ 

Η συσκευασία είναι στην πρώτη γραμμή των συζητήσεων για το μάρκετινγκ και το 

περιβάλλον. Οι συσκευασίες αντιμετωπίζουν διάφορες προκλήσεις επειδή (Charter et all., 

2002): 

• Είναι άμεσα εμφανές ως σκουπίδια 

• Θεωρείται σπατάλη στον τελικό καταναλωτή 

Οι επικίνδυνες τροφές έχουν συσχετιστεί με διάφορες μορφές συσκευασίας 

• Το πλαστικό θεωρείται ότι διαρκεί για πάντα 

• Οι χώροι υγειονομικής ταφής είναι όλο και πιο σπάνιοι και ακριβοί 

• Η κάρτα και το χαρτί ενδέχεται να συσχετιστούν λανθασμένα 

με καταστροφή τροπικών δασών. 

Το θέμα της συσκευασίας είναι ψηλό στη λίστα των περιβαλλοντικών ανησυχιών του 

καταναλωτή και είναι γίνεται  ένα σημαντικό ζήτημα και για τους λιανοπωλητές και για τους 

κατασκευαστές λόγω της EC Οδηγίας για τα απόβλητα της συσκευασίας. 

 

 

2. ΒΑΣΙΚΗ ΓΝΩΣΗ ΓΙΑ ΤΟ ΜΟΝΤΕΛΟ ΤΗΣ ΒΙΟΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

2.1 Η ΒΙΟΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΩΣ ΝΕΑ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ 

Οι πρώτες προσπάθειες καθορισμού της βιο-οικονομίας πραγματοποιήθηκαν κατά τα έτη 

1997-1998 στην ερευνητική κοινότητα που συνεργάζεται με τα ιδρύματα της Ευρωπαϊκή 

Ένωσης. Ο Juan Enriques και ο Radrigo Martinez πρότειναν ένα συγγραφικό ορισμό που 

προκάλεσε το ενδιαφέρον της Ευρωπαϊκής Ένωσης για τη βιοοικονομία ως αναλυτική και 

γνωστική κατηγορία, χρήσιμη για προγραμματισμό αναπτυξιακών στρατηγικών για το μέλλον. 

Οι προαναφερθέντες συγγραφείς αντιλαμβανόταν τη βιο-οικονομία ως οικονομική 

δραστηριότητα βασισμένη σε επιστημονική έρευνα και η εφαρμογή επικεντρώθηκε στην 

κατανόηση των μηχανισμών και διεργασιών σε μοριακό (γενετικό) επίπεδο, με στόχο την 

εφαρμογή και χρησιμοποίηση σε βιομηχανικές διαδικασίες (Martinez 1998). Το πρώτο στάδιο 

της ανάπτυξης της έννοιας συνδέθηκε με τη δυναμική ανάπτυξη και τα επιτεύγματα στους 

τομείς της βιολογίας και βιοτεχνολογία (EC 1993, EC 2000). Στη συνέχεια, η προσοχή 
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κατευθύνθηκε στη σύνδεση της βιοοικονομίας με το περιβάλλον, την οικολογική ανάπτυξη και 

βιωσιμότητα. 

 

2.2 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΒΙΟΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

Γενικά, η βιο-οικονομία μπορεί να οριστεί ως οικονομία, στην οποία τα κύρια κατασκευαστικά 

στοιχεία - κατασκευή υλικών, χημικών προϊόντων, και ενέργεια, βασίζονται σε βιολογικούς 

και ανανεώσιμους πόρους (McCormick and Kautto 2013). Η βιο-οικονομία στις παραγωγικές 

της διαδικασίες χρησιμοποιεί βιομάζα που λαμβάνεται από αναπαραγώγιμους βιολογικούς 

πόρους του φυτού ή ζωικής προέλευσης, τα οποία υποβάλλονται σε επεξεργασία με μηχανικό, 

βιοχημικό και θερμοχημικό τρόπο. Εκτός από δέντρα, θάμνους, καλλιέργειες και φυτείες, 

χρησιμοποιούνται επίσης τα εξής: φύκια και υδρόβια φυτά, απόβλητα και πρωτογενή γεωργικά 

κατάλοιπα, απόβλητα και δευτερογενή γεωργικά υπολείμματα και διαδοχικές γενιές 

αποβλήτων και καταλοίπων. Ο ορισμός που διατυπώθηκε το 2005 από τη Γενική Διεύθυνση 

για Έρευνα και Καινοτομία της Ευρωπαϊκής Επιτροπής δηλώνει ότι «η βιοοικονομία αποτελεί 

μία φιλική προς το περιβάλλον, οικολογικά αποδοτική μετατροπή ανανεώσιμων βιολογικών 

πόρων για τρόφιμα, ενέργεια και άλλα βιομηχανικά προϊόντα». Ο πιο περιεκτικός και εκτενής 

ορισμός είναι αυτός που διαμορφώθηκε το 2012 από την Ευρωπαϊκή Επιτροπή λόγω της 

ανάπτυξης της στρατηγικής χρησιμοποιώντας ανανεώσιμους βιολογικούς πόρους σε 

διάφορους τομείς της οικονομίας (EC 2012). Σύμφωνα με αυτόν τον ορισμό «η βιο-οικονομία 

είναι η βιώσιμη παραγωγή ανανεώσιμων βιολογικών πόρων και της επεξεργασία τους σε 

προϊόντα διατροφής, ζωοτροφές και βιομηχανικά προϊόντα και στη βιοενέργεια, δηλαδή με 

βάση την αγρονομία, την οικολογία, τις επιστήμες τροφίμων, τις κοινωνικές επιστήμες, 

βιοτεχνολογία, νανοτεχνολογία, ΤΠΕ και μηχανική και περιλαμβάνει γεωργία, δασοκομία, 

αλιευτική βιομηχανία, τρόφιμα, χαρτοπολτός και παραγωγή χαρτιού καθώς και στοιχεία της 

χημικής βιομηχανίας, βιοτεχνολογίας, της ενέργειας και μεταφορών»(EC 2012, Chyłek 2012). 

Ο ορισμός της βιοοικονομίας που δίνεται από την Ευρωπαϊκή Επιτροπή δεν είναι τελικός. Οι 

συνθήκες αλλάζουν συνεχώς, νέα προϊόντα και λύσεις εμφανίζονται, και οι έννοιες της 

ανάπτυξης τροποποιούνται. 

 

2.3 ΒΙΟΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΚΑΙ ΒΙΩΣΙΜΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

Στην έκθεση του SCAR που παρουσιάστηκε στο συνέδριο "Sustainable agriculture, forestry 

and fishing industry in bio-economy - challenges for Europe" τον Οκτώβριο του 2015 στις 

Βρυξέλλες εμφανίστηκαν νέα στοιχεία σχετικά με τη βιοοικονομία, που επιβεβαιώθηκαν από 
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το IV Cyclical Conference τον Απρίλιο του 2016 στην Ουτρέχτη, όπου ένα έγγραφο με τη 

μορφή ενός μανιφέστου με τίτλο "European Bio-economy Stakeholders Manifesto" 

προετοιμάστηκε. Σε αυτό δόθηκε προσοχή στην ανάγκη για αποτελεσματική διαχείριση των 

πρώτων υλών και ανακύκλωση σε κλειστό κύκλωμα δημιουργώντας και ενισχύοντας την 

έννοια του «κύκλος ζωής προϊόντος» και «αλυσίδες αξίας» στο πλαίσιο της βιοοικονομίας. 

Όλες αυτές οι απεικονίσεις εφιστούν την προσοχή στην ανάγκη ενίσχυσης του νοήματος του 

όρου «αειφορία» στις αναπτυξιακές στρατηγικές, δηλ αντιστάθμιση και ανθεκτικότητα, καθώς 

και τη σημασία της καινοτομίας και συμμετοχή σε δράσεις υλοποίησης στρατηγικών. Το 2016 

η Ευρωπαϊκή Επιτροπή ανακοίνωσε την αναθεώρηση της ανακοίνωσης του 2012 με τίτλο 

"Innovation for Sustainable Growth; Bioeconomy for Europe" (COM 2020/60), η οποία 

εξήγησε την έννοια της Ευρωπαϊκής βιοοικονομίας. Το νέο πακέτο βιο-οικονομίας σε κλειστή 

κυκλοφορία προϋποθέτει τα εξής: 

• ανάπτυξη περιβαλλοντικών προτύπων για δευτερογενείς πρώτες ύλες προκειμένου να 

διευκολυνθεί η ταυτοποίησή τους και να αυξηθεί το δυναμικό για την χρήση τους στην ενιαία 

αγορά 

• εφαρμογή της στρατηγικής για τα πλαστικά στην οικονομία με κλειστή κυκλοφορία που 

σχετίζεται με το θέμα της ανακύκλωσης, της βιοαποικοδομησιμότητας και της παρουσίας 

επικίνδυνων ουσιών στα πλαστικά και τους στόχους της βιώσιμης ανάπτυξης όσον αφορά τη 

μείωση της ποσότητας των αποβλήτων στη θάλασσα 

• μέτρα για τη μείωση των απορριμμάτων τροφίμων 

• αλλαγές σχετικά με τα χαρακτηριστικά των οργανικών λιπασμάτων και των 

χρησιμοποιημένων από τα απόβλητα, και υποστηρίζοντας το ρόλο των βιολογικών συστατικών 

στα λιπάσματα 

• προώθηση της επαναχρησιμοποίησης λυμάτων. 

 

 

3. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΒΙΟΟΙΚΟΝΟΜΙΑ 

3.1 ΟΙΚΟΛΟΓΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Τα τελευταία χρόνια νέες έννοιες του μάρκετινγκ έχουν εξελιχθεί που δίνουν έμφαση στο 

μάρκετινγκ ως φυσικό σύστημα, και το οποίο εστιάζει στις περιβαλλοντικές και κοινωνικές 

επιπτώσεις. Αυτά περιλαμβάνουν το οικολογικό μάρκετινγκ, το πιο πράσινο μάρκετινγκ και το 
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βιώσιμο μάρκετινγκ. Η έννοια του οικολογικού μάρκετινγκ αναπτύχθηκε στη δεκαετία του 

1970. Ασχολήθηκε ιδιαίτερα με όλα τα προϊόντα και τις μεθόδους παραγωγής που έχουν 

χρησιμεύσει  για την παροχή βοήθειας σε περιβαλλοντικά προβλήματα. Είναι η μελέτη των 

θετικών και αρνητικών πτυχών των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ που σχετίζονται με τη  μείωση 

της ρύπανσης και της εξάντλησης των πόρων (Charter, 1992). 

 

3.2 ΠΡΑΣΙΝΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το πράσινο μάρκετινγκ περιλαμβάνει μια ποικιλία δραστηριοτήτων όπως τροποποίηση 

προϊόντος, αλλαγές στη διαδικασία παραγωγής, αλλαγές συσκευασίας και τροποποίηση της 

διαφήμισης (Polonsky, 1994). Επίσης, οι Peattie (1995) και Welford (2000) περιέγραψαν το 

πράσινο μάρκετινγκ ως τη διαδικασία διαχείρισης που προσδιορίζει, προβλέπει και ικανοποιεί 

τις ανάγκες και τις επιθυμίες των πελατών και της κοινωνίας με κερδοφόρο και βιώσιμο τρόπο. 

Οι εταιρείες θα πρέπει να βρουν λύσεις στις περιβαλλοντικές προκλήσεις μέσω στρατηγικών 

μάρκετινγκ για ανάπτυξη οικολογικών πιο ασφαλή προϊόντων, ανακυκλώσιμες και 

βιοαποικοδομήσιμες συσκευασίες, καλύτερους ελέγχους ρύπανσης και περισσότερες 

ενεργειακά αποδοτικές επιχειρήσεις για να παραμείνουν ανταγωνιστικές (Czinkota και 

Ronkainen, 1992; Richards, 1994; Kotler and Armstrong, 1995). Φιλικά προς το περιβάλλον 

προϊόντα είναι τα προϊόντα που σκοπεύουν να μειώσουν τις αρνητικές επιπτώσεις στο 

περιβάλλον και αυτά τα προϊόντα παρέχουν σημαντικές βελτιώσεις σε όλο τον κύκλο ζωής του 

προϊόντος (Hindle et al., 1993; Shrivastava, 1995; Pujari and Wright, 1996). Διάφοροι 

ερευνητές στον τομέα του πράσινου μάρκετινγκ αμφισβήτησαν επίσης την επίδραση της 

εφαρμογής του  περιβαλλοντισμού στην επιχείρηση (Drumwright, 1994; Wasik, 1996), 

συνέπεια της επιτάχυνσης του αριθμού των πράσινων καταναλωτών παγκοσμίως, οι έμποροι 

συνεχίζουν να αντιμετωπίζουν το ζήτημα της κατανόησης της αγοραστικής πρόθεσης του 

καταναλωτή στα πράσινα προϊόντα (D'Souza et al., 2006).  

 

3.3 ΒΙΩΣΙΜΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το βιώσιμο μάρκετινγκ είναι το επόμενο φυσικό βήμα προς τα εμπρός, με έμφαση στην πρόοδο 

προς μια μεγαλύτερη βιωσιμότητα. Είναι ευρύτερη έννοια διαχείρισης που επικεντρώνεται στο 

να επιτευχθεί η «τριπλή κατώτατη γραμμή» μέσω της  δημιουργίας, παραγωγής και παράδοσης 

βιώσιμων λύσεων με υψηλότερη καθαρή βιώσιμη αξία ικανοποιώντας συνεχώς τους πελάτες 

και άλλα ενδιαφερόμενα μέρη(Charter 1992). 

4. ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΚΑΙ ΒΙΟΟΙΚΟΝΟΜΙΑ 



13 
 

4.1 ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Η προσέγγιση των υλικών και των τεχνικών συσκευασίας έχει αλλάξει ως αποτέλεσμα των 

παγκόσμιων αλλαγών κατά τις τελευταίες δεκαετίες. Κατά τον ορισμό καινοτομία 

συσκευασίας, αρχικά λάβαμε υπόψη μια ποικιλία σιωπηρών ορισμών της «καινοτομίας» στη 

βιβλιογραφία. Οι Garcia και Calantone (2002, σελ. 112) μιλούν για «Ασυνέχεια στο μάρκετινγκ 

ή / και τεχνολογικούς παράγοντες», που μπορεί να προκαλέσουν νέο σχεδιασμό προϊόντος 

(Lawton and Parasuraman, 1980; Kleinschmidt and Cooper, 1991; Kessler and Chakrabarti, 

1999), νέα χαρακτηριστικά προϊόντος (Cooper, 1979; Ali et al., 1995), νέα οφέλη από την 

άποψη της ποιότητας (Cooper and De Brentani, 1991) και νέες διαδικασίες (Cooper, 1979, 

More, 1982, Yoon and Lilien, 1985, Cooper and De Brentani, 1991; Schmidt and Calantone, 

1998). Προς το παρόν η συσκευασία έχει μεγάλες δυνατότητες συμβολής στην αειφόρο 

ανάπτυξη. Ωστόσο, είναι απαραίτητο να διασφαλιστεί η τεχνογνωσία σχετικά με το πώς οι 

δυνατότητες και οι ιδιότητες συσκευασίας επηρεάζουν τη βιώσιμη ανάπτυξη μεταξύ 

παραγωγών, καταναλωτών και προμηθευτών (Loučanová, et al., 2016). Σήμερα οι συσκευασίες 

έχουν πολλές έξυπνες λύσεις και καινοτομία. Η έξυπνη συσκευασία σχετίζεται με την απόδοση 

έξυπνων λειτουργιών ως στόχο την παρακολούθηση για παράταση της διάρκειας ζωής, 

προειδοποίηση για πιθανά προβλήματα, διασφάλιση ασφάλεια προϊόντος, ποιότητα και 

πληροφορίες προϊόντος (Yam et al., 2005). Οι έξυπνες καινοτομίες είναι «οποιεσδήποτε 

αυτόνομες αλλαγές με θετικό αντίκτυπο στους πελάτες». Είναι πιο υγιείς, ασφαλέστερες, 

αυξάνουν την άνεση του πελάτη και ταυτόχρονα αντιπροσωπεύουν μια αποτελεσματικότητα 

(Loučanová, 2017). Με άλλα λόγια, η έξυπνη συσκευασία ευθυγραμμίζεται με την έξυπνη 

καινοτομία. Οι έξυπνες καινοτομίες, καθώς και η έξυπνη συσκευασία, συνδέονται στενά με τη 

βιώσιμη ανάπτυξη. Είναι η στενή σύνδεση μεταξύ ευφυούς καινοτομίας και οικοκαινοτομίας. 

Οι οικολογικές καινοτομίες μειώνουν ένα συνολικό ποσό εκπομπών, τους κινδύνους για την 

υγεία καθώς και, τις ενεργειακές απαιτήσεις. Οι οικολογικές καινοτομίες χρησιμοποιούν την 

κυκλική οικονομία, ανανεώσιμους πόρους ενέργειας και νέα οικολογικά υλικά (Lešková, 

2009). Συνοψίζοντας, η καινοτομία στη συσκευασία με γνώμονα το μάρκετινγκ ασχολείται με 

την πρακτική, ιδανική, συναισθηματική και κρίσιμη αξία την οποία μπορεί να προσφέρει η 

καινοτόμος συσκευασία στους χρήστες της συσκευασμένης προσφοράς. 

 

 

 

4.2 ΒΙΩΣΙΜΗ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ 
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Η περιβαλλοντική επίδραση της συσκευασίας είναι διπλή, με άμεσες και έμμεσες επιπτώσεις 

στο περιβάλλον (Wikström et al., 2016; Williams et al., 2008). Η άμεση επίπτωση σχετίζεται 

με μια οπτική πλεονασμού στη συσκευασία, σε σχέση με τη βιωσιμότητα. Αυτή η προοπτική 

αφορά κυρίως τη συσκευασία σύμφωνα με τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις που γίνονται 

εμφανείς στα μεταγενέστερα στάδια μιας αλυσίδας εφοδιασμού (μετά την αγορά και την 

κατανάλωση), εστιάζοντας σε αντιληπτές περιττές συσκευασίες και απορρίμματα 

συσκευασίας. Ωστόσο, αυτή η προοπτική αγνοεί τις επιπτώσεις του προϊόντος που περιέχεται 

στη συσκευασία. Η συσκευασία προορίζεται συνήθως ως διαμεσολαβητής της ικανότητας ενός 

προϊόντος να παρέχει προστιθέμενη αξία σε μια αλυσίδα εφοδιασμού (Motte et al., 2007; 

Wever et al., 2013), ευθυγραμμισμένη με βασικές λειτουργίες της συσκευασίας. Αυτή η 

προοπτική υλοποιείται κατά την εξέταση ενός συνδυασμού συσκευασίας-προϊόντος όπου η 

συσκευασία λειτουργεί ως ωφέλιμο πρόσθετο σε ένα προϊόν - αντί για μια μεμονωμένη 

οντότητα σε μια αλυσίδα εφοδιασμού. Κατά συνέπεια, δεν είναι σωστό να ληφθούν υπόψη οι 

περιβαλλοντικές επιπτώσεις της συσκευασίας ξεχωριστά από τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις 

του προϊόντος που περιέχεται στη συσκευασία. Ένας γενικά εφαρμόσιμος ορισμός της 

βιώσιμης συσκευασίας είναι δύσκολο να προσδιοριστεί (Lewis et al., 2010; Verghese et al., 

2010). Καθιερωμένοι είναι οι ορισμοί του Sustainable Packaging Coalition (SPC) (SPC 2011) 

και του Sustainable Packaging Alliance (Lewis et al., 2012).  Και οι δύο ορισμοί περιγράφουν 

τα χαρακτηριστικά της βιώσιμης συσκευασίας, και εστιάζουν στον πλήρη κύκλο ζωής και τις 

λειτουργικές απαιτήσεις ή την απόδοση της συσκευασίας. Ωστόσο, η εξέταση των 

ολοκληρωμένων συνδυασμών προϊόντων-συσκευασιών από την άποψη της βιωσιμότητας είναι 

περιορισμένη και στους δύο ορισμούς (De Koeijer, B. et al., 2017). Σύμφωνα με Delia (2010), 

η συσκευασία μπορεί να θεωρηθεί οικολογική ανάλογα με το βαθμό της περιβαλλοντικής 

μόλυνσης. Η συσκευασία είναι ένα από τα βασικά συστατικά που μπορούν να προσφέρουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά για πολλά καταναλωτικά προϊόντα και ακόμη και μια 

μικρή επένδυση στην αλλαγή του πακέτου μπορεί να οδηγήσει σε σημαντικά κέρδη στις 

πωλήσεις επωνυμίας σε σύγκριση με τη διαφήμιση και τις δραστηριότητες προώθησης (Barber, 

2005, 2010). 
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Σχήμα 1. Αναγνωρισμένες συσχετίσεις βασικών παραγόντων στην βιώσιμη ανάπτυξη 

συσκευασιών. 

 

Πηγή: de Koeijer, B., de Lange, J. and Wever, R. (2017), “Desired, perceived, and achieved 

sustainability: Trade-offs in strategic and operational packaging development”, Sustainability 

(Switzerland), Vol. 9 No. 10, p. 1923. 

 

4.3 ΒΙΩΣΙΜΗ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 

Όπως επεσήμαναν οι Papadopoulos et al. (2010), οι πράσινοι καταναλωτές έχουν γίνει 

κινητήρια δύναμη πίσω από το πώς οι εταιρείες δραστηριοποιούνται και αυτοί οι οικολογικοί 

πελάτες δημιουργούν μια νέα οικονομία σε όλο τον κόσμο. Πράγματι, η έννοια του «πράσινου 

καταναλωτή» ήταν το επίκεντρο των περιβαλλοντικών στρατηγικών μάρκετινγκ, καθώς και 

μια βασική ιδέα, στην οποία ακαδημαϊκοί μάρκετινγκ και επαγγελματίες επικεντρώθηκαν στα 

τέλη της δεκαετίας του 1980 και στις αρχές της δεκαετίας του 1990 (Diamantopoulos et al., 

1994; Elkington, 1994; Shrivastava, 1995; Porter και Van der Linde, 1995; Chan and Lau, 

2000). Οι Vermeir και Verbeke (2006) προτείνουν ότι οι αγοραστές συμμετέχουν σε αποφάσεις 

σχετικά με καθημερινή κατανάλωση καθώς και βιώσιμη αγοραστική κατανάλωση. Κάθε μέρα 

η κατανάλωση καθοδηγείται από την ευκολία, τη συνήθεια, την αξία για τα χρήματα, τις 

προσωπικές ανησυχίες υγείας και ατομικές απαντήσεις σε κοινωνικούς και θεσμικούς κανόνες. 

Ενώ η βιώσιμη κατανάλωση βασίζεται σε μια προσεκτική διαδικασία λήψης αποφάσεων που 

θεωρεί αντίθετη την κοινωνική ευθύνη από τις ατομικές ανάγκες και επιθυμίες (Vermeir and 
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Verbeke, 2006). Μια πιθανή ευκαιρία ενσωμάτωσης της περιβαλλοντικής ευθύνης  στη 

συμπεριφορά των καταναλωτών και ο σχετικός σχεδιασμός συσκευασίας προσελκύει 

καταναλωτές που ενδιαφέρονται ουσιαστικά για την προστασία του περιβάλλοντος και κατά 

συνέπεια συμπεριφέρονται με τρόπους που οδηγούν σε μικρότερο οικολογικό αποτύπωμα. Η 

περιβαλλοντική στάση σήμερα ορίζεται ως η συλλογή πεποιθήσεων, επιδράσεων και προθέσεις 

συμπεριφοράς που κατέχει κάποιος σχετικά με δραστηριότητες που σχετίζονται με το 

περιβάλλον (Dolnicar, 2004; Frick, et al., 2004; Milfont and Duckitt, 2004). Ακόμη, oι 

καταναλωτές μπορεί να ισχυρίζονται ότι είναι «πράσινοι», αλλά υπάρχει αβεβαιότητα εάν είναι 

πραγματικά πρόθυμοι να κάνουν αγορά αγαθών που βασίζεται αποκλειστικά σε 

περιβαλλοντικούς λόγους, ιδίως εάν η ποιότητα είναι ζήτημα. 

 

4.4 ΤΥΠΟΙ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΩΝ 

Δεν υπάρχει καμία καλύτερη μορφή συσκευασίας - εξαρτάται από τη λειτουργικότητα του 

πακέτου, ωστόσο οι τέσσερις κύριοι τύποι συσκευασιών αξιολογούνται εν συντομία 

παρακάτω(Charter et al., 2002): 

• Γυαλί 

Αυτό υποτίθεται  ότι είναι το καλύτερο καθώς ανακυκλώνεται για πολλά χρόνια και είναι η 

μεγαλύτερη καθιερωμένη μορφή ανακυκλωμένης συσκευασίας. Διαφέρει σε σύγκριση με το 

πλαστικό με βάση πόσα δοχεία μπορεί να μεταφερθούν σε φορτηγό ταυτόχρονα, και οι 

προκύπτουσες επιπτώσεις για τη μεταφορά και την κατανάλωση ενέργειας. 

• Μεταλλικά δοχεία 

Αυτά είναι συνήθως από χάλυβα ή αλουμίνιο, τα οποία και τα δύο μπορούν να ανακυκλωθούν 

ξεχωριστά. Ένα από τα μεγαλύτερα προβλήματα, είναι η έλλειψη υποδομών. Το νέο στιλ 

μεταλλικών δοχείων αναψυκτικών, με το δαχτυλίδι προσκολλημένο, είναι πιο «πράσινα» στο 

ότι το τράβηγμα δε διαχωρίζεται από το κουτί. Το κόστος του ανακυκλωμένου αλουμινίου 

είναι περίπου 5% του κόστους χρησιμοποίησης παρθένου υλικού και έτσι είναι βιώσιμη 

εναλλακτική λύση. 

• Πλαστικά είδη 

Το πλαστικό όχι μόνο είναι δύσκολο να απορριφθεί, αλλά προκαλεί επίσης ρύπανση στην 

κατασκευή και είναι με βάση τον πεπερασμένο πόρο πετρελαίου. Το κύριο πλεονέκτημα του 

είναι ότι είναι ελαφρύ, φθηνό και εύκολο στη μεταφορά. Νέα πλαστικά αναπτύσσονται και 

βιοδιασπώμενα πλαστικά είναι τώρα διαθέσιμα. Προς το παρόν αυτό είναι σχετικά ακριβό και 
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σε αντίθετο με περιβαλλοντικές ομάδες, γιατί θα μπορούσε να προκαλέσει ζημιά στην απόδοση 

ανακύκλωσης πλαστικών δραστηριοτήτων. Η ανακύκλωση πλαστικών είναι επίσης διαθέσιμο, 

αν και υπάρχει ανάγκη διαλογής για τη διατήρηση επιπέδων ποιότητας. 

• Χαρτόνι και χαρτί 

Η κάρτα και το χαρτί τείνουν να παράγονται σε μορφή ανακυκλωμένων απορριμμάτων χαρτιού 

και καναδικά και Σκανδιναβικά δάση κωνοφόρων καλλιεργούνται για αυτό το σκοπό. Αυτή η 

μορφή συσκευασίας είναι βιοαποικοδομήσιμη. Ωστόσο, σχετίζεται με τα απορρίμματα, παίρνει 

έναν άγνωστο χρόνο για να διασπαστεί και μπορεί να αφήσει τοξικά υπολείμματα. Ενώ η 

ανακύκλωση γίνεται εύκολα διαθέσιμη περιλαμβάνει και άλλες αλλαγές στο μάρκετινγκ, όπως 

η χρήση μελανιών χωρίς μόλυβδο. 

• Ξύλο 

Η πρόσφατη βιβλιογραφία για τα προϊόντα με βάση τις ίνες έχει επικεντρωθεί στον ρόλο του 

ξύλινου περιβλήματος ή άλλων βιοϋλικών (Stern et al., 2018; Toppinen et al., 2018). Οι βρόχοι 

υλικών εντός συσκευασίας με βάση τις ίνες δεν θα κλείσουν ποτέ εντελώς, τουλάχιστον με τις 

τρέχουσες τεχνολογίες ή χωρίς σημαντικές αλλαγές στη συμπεριφορά ανακύκλωσης των 

καταναλωτών, καθώς οι ίνες ξύλου μπορούν να ανακυκλωθούν μόνο 4-6 φορές. 

 

 

5. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

5.1 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Το στρατηγικό επίπεδο αναφέρεται στην αποστολή, το όραμα και τη βιώσιμη στρατηγική μιας 

εταιρείας. Αυτό συνήθως κοινοποιείται μέσω έγγραφα πολιτικής, όπως εκθέσεις εταιρικής 

κοινωνικής ευθύνης (ΕΚΕ), συμπεριλαμβανομένων βραχυπρόθεσμων και μακροπρόθεσμων 

στόχων. Ο εντατικός ανταγωνισμός παρέχει την ευκαιρία να χρησιμοποιηθεί η συσκευασία ως 

ολοκληρωμένο εργαλείο στη στρατηγική του μάρκετινγκ. Ωστόσο, η συσκευασία πρέπει να 

εναρμονιστεί με άλλες λειτουργίες στο μείγμα μάρκετινγκ όπως την τιμολόγηση, την 

διαφήμιση και άλλες πτυχές της στρατηγικής μάρκετινγκ. Σε ένα παραδοσιακό πρόγραμμα 

μάρκετινγκ, η συσκευασία μπορεί να αντιμετωπιστεί μαζί με την επιγραφή ως συνάρτηση της 

στρατηγικής του προϊόντος. Οι Silayoi και Speece (2007) σημειώνουν ότι η αντίληψη ενός 

καταναλωτή για τη συσκευασία των προϊόντων είναι το «κλειδί για την επιτυχία πολλών 

στρατηγικών μάρκετινγκ προϊόντων τροφίμων»(σελ. 1496). Από την άποψη του μάρκετινγκ, η 

συσκευασία πρέπει να εκπληρώνει ορισμένους στόχους σε μια στρατηγική μάρκετινγκ:  
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. Καινοτόμος σχεδιασμός για την ευαισθητοποίηση των πελατών (Vazquez et al., 2003; 

Ampuero and Vila, 2006).  

. Αναγνώριση μάρκας (Selame and Koukos, 2002; Clement, 2007).  

. Μετάδοση περιγραφικών και πειστικών πληροφοριών (Selame and Koukos, 2002; 

Underwood and Klein, 2002).  

. Διευκόλυνση της μεταφοράς προϊόντων και προστασία του περιεχομένου (World Packaging 

Organisation, 2009)  

. Ευκολία αποθήκευσης στο σπίτι (Bloch, 1995).  

. Ευκολία ανοίγματος και κλεισίματος (BSI, 2011).  

. Υποστήριξη στην κατανάλωση προϊόντος (Wansink, 1996; Underwood and Klein, 2002).  

. Έξυπνη διανομή και ανακύκλωση (Incepen, 2011).  

. Αύξηση της ευαισθητοποίησης για περιβαλλοντικά θέματα (World Packaging Organisation, 

2009).  

Η σημασία των ασφαλών και βολικών λύσεων συσκευασίας μπορεί προφανώς να είναι 

σημαντικό στοιχείο στη στρατηγική μάρκετινγκ για κάθε εταιρεία παραγωγής. 

 

5.2 ΚΑΤΑΛΛΗΛΕΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑΣ 

ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Τα ανταγωνιστικά αποτελέσματα διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στη διαμόρφωση και 

εκτέλεση στρατηγικών καινοτομίας (Robertson and Gatignon, 1986; Gatignon and Robertson, 

1993). Η καινοτομία συσκευασίας έχει ηθικές διαστάσεις που είναι δυνητικά χρήσιμες για τους 

σχεδιαστές στρατηγικής συσκευασίας. Οι ορισμοί των πέντε διαστάσεων, και η προέλευσή 

τους, έχουν ως εξής: 

(1) Οικολογική συμβατότητα: ελαχιστοποίηση των περιβαλλοντικών επιπτώσεων των υλικών 

συσκευασίας (Prendergast and Pitt, 1996; Bone and Corey, 1992α). Η σημασία της διάστασης 

οικολογικής συμβατότητας είναι αυτονόητη. 

(2) Πληροφορίες: μεταφορά πληροφοριών που είναι ειλικρινείς, ειλικρινείς, αξιόπιστες, 

πραγματικές, κατανοητές και πλήρεις (Underwood and Ozanne, 1998).  
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(3) Κοινωνικός προσανατολισμός: τοποθέτηση του καταναλωτή-ατόμου στο κέντρο της 

διαδικασίας σχεδιασμού συσκευασιών, που εγγυάται υψηλά επίπεδα φιλικότητας προς το 

χρήστη για όλες τις κατηγορίες χρηστών και μέγιστο πλεονέκτημα από οικονομική άποψη 

(Institute of Grocery Distribution, 1995). Κοινωνικός προσανατολισμός σημαίνει ότι ο 

σχεδιασμός συσκευασίας λαμβάνει υπόψη τις διαφορετικές ανάγκες διαφόρων κατηγοριών 

δυνητικών καταναλωτών. 

(4) Ασφάλεια: εγγύηση μέγιστων επιπέδων ασφάλειας κατά τη χρήση (Laczniak, 1983, Bone 

and Corey, 1992α). Όσον αφορά τη διάσταση της ασφάλειας, αποτελεί αναμφισβήτητο στόχο 

της στρατηγικής συσκευασίας. Σε δεοντολογικούς όρους, είναι επιτακτική ανάγκη να 

διασφαλιστεί η προσωπική ασφάλεια του χρήστη, ακόμη και πέρα των νομικών περιορισμών 

και των κανονιστικών υποχρεώσεων. 

(5) Κοινωνική αλληλεγγύη: χρήση συσκευασίας για πρωτοβουλίες που υποστηρίζουν την 

κοινότητα (Till and Nowak, 2000). Υπό αυτήν την έννοια, μπορεί να αποτελέσει μέρος ενός 

καναλιού κοινωνικής επικοινωνίας ή να είναι ένα εργαλείο «κοινωνικού μάρκετινγκ», που 

χρησιμοποιείται για τη διάδοση των μηνυμάτων που προορίζονται να ευαισθητοποίηση των 

καταναλωτών σε συγκεκριμένα κοινωνικά ζητήματα, κοινωνικές αιτίες ή δημόσιες 

πρωτοβουλίες και υποκινεί την υποστήριξη ή τη συμμετοχή τους. 
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Σχήμα 2. Παράγοντες που επηρεάζουν τη γενική εικόνα της συσκευασίας. 

Πηγή: Rundh, B. (2013). Linking Packaging to Marketing: How Packaging is Influencing the 

Marketing Strategy. British Food Journal, 115(11), 1547-1563 

 

5.3 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΙΚΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Με την άνοδο των περιβαλλοντικών ανησυχιών μεταξύ των ενδιαφερομένων των 

επιχειρήσεων, οι επιχειρήσεις ανταποκρίνονται με στρατηγικές δραστηριότητες 

περιβαλλοντικού μάρκετινγκ σχεδιασμένες να ανταποκρίνονται στην αυξανόμενη ζήτηση για 

τις φιλικές προς το περιβάλλον διεργασίες, προϊόντα και συσκευασίες. Μετά την «πράσινη» 

διαφημιστική εκστρατεία στα τέλη της δεκαετίας του 1980, οι επιχειρήσεις και η βιομηχανία 

έχει πλέον αρχίσει να αντιμετωπίζει το βαθύτερα ζητήματα που εμπλέκονται στην ανάπτυξη 

βιώσιμων επιχειρηματικών πρακτικών. Είναι πλέον ευρέως αναγνωρισμένο ότι πρέπει τα 
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περιβαλλοντικά ζητήματα να λαμβάνονται υπόψη στρατηγικά και να είναι ενσωματωμένα στην 

επιχειρηματική στρατηγική. Η αυξανόμενη προσοχή του κοινού, της βιομηχανίας και της 

πολιτικής για τα περιβαλλοντικά προβλήματα που σχετίζονται με τη συσκευασία προϊόντων 

συμβαδίζουν με έναν αυξανόμενο αριθμό εταιρικών πρωτοβουλιών για βιώσιμο σχεδιασμό 

συσκευασίας (Mintel, 2018).  

 Οι Morris et al. (1995) έχουν δηλώσει ότι συγκεκριμένοι ισχυρισμοί προϊόντων σε 

ετικέτες προϊόντων όπως "φιλικά προς το περιβάλλον", "ανακυκλώσιμα", 

"βιοαποικοδομήσιμα" και το "φιλικό προς το όζον" που χρησιμοποιούν οι έμποροι 

επέτρεψαν στις εταιρείες να επικοινωνήσουν περιβαλλοντικά οφέλη των προϊόντων 

στους πελάτες τους.  

 Η συσκευασία είναι ένα από τα βασικά συστατικά που μπορούν να προσφέρουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά για πολλά καταναλωτικά προϊόντα και ακόμη 

και μια μικρή επένδυση στην αλλαγή του πακέτου μπορεί να οδηγήσει σε σημαντικά 

κέρδη στις πωλήσεις επωνυμίας σε σύγκριση με τη διαφήμιση και τις δραστηριότητες 

προώθησης (Barber, 2005, 2010). Παραδείγματα των στρατηγικών βιώσιμης 

συσκευασίας περιλαμβάνουν τη στρατηγική «Waste & Packaging» της Unilever 

(Unilever, 2017) οι προσπάθειες «βιώσιμης συσκευασίας» της Coca-Cola (The Coca-

Cola Company, 2017) και το Wal-Mart Packaging Scorecard (Wal-Mart Stores, 2017). 

Η εφαρμογή των παραδειγμάτων κυκλικής έναντι γραμμικής οικονομίας βασίζεται σε 

μεγάλο βαθμό στις επιχειρηματικές και σχεδιαστικές στρατηγικές (Bocken et al., 2016; 

Bocken et al., 2014; De Koeijer et al., 2017). Με βάση την έννοια του Bocken et al. 

(2016) βιώσιμες λύσεις σχεδιασμού συσκευασίας μπορούν να ταξινομηθούν σε: 

 κυκλικό σχεδιασμό για τεχνικούς κύκλους (π.χ. ανακύκλωση, επαναχρησιμοποίηση),  

 κυκλικό σχεδιασμό για βιολογικούς κύκλους (π.χ. ανανέωση, 

βιοαποικοδομησιμότητα) και  

σχεδιασμό μέσω στρατηγικών γραμμικής μείωσης (π.χ. μείωση, ελαφρότητα). Τέτοια σχέδια 

είναι εύκολα παρατηρήσιμα σε καινοτομίες σχεδιασμού συσκευασιών. Για παράδειγμα, η 

εταιρεία Coca-Cola σταθερά παρουσιάζει τη συσκευασία PlantBottletm, ένα πλήρως 

ανακυκλώσιμο πλαστικό μπουκάλι κατασκευασμένο εν μέρει από φυτά, προκειμένου να 

προωθηθεί η χρήση ανανεώσιμων υλικών (Anderson, 2015). Εναλλακτικά, η Unilever 

κυκλοφόρησε πρόσφατα συμπιεσμένα αποσμητικά που δηλώνουν ότι χρησιμοποιούν 25% 

λιγότερο υλικό συσκευασίας λόγω εξοικονόμησης από τη συμπίεση (Unilever, 2015). Οι 

στρατηγικές βιώσιμου σχεδιασμού συχνά δεν είναι αμοιβαίως αποκλειστικές και τα καλύτερα 

αποτελέσματα μπορεί να επιτυγχάνονται συνδυάζοντας προσεγγίσεις (Bocken, et al., 2016). 

Για παράδειγμα, η Ecover, μια εταιρεία που ειδικεύεται σε προϊόντα βιώσιμου καθαρισμού, 
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επισημαίνει συγκεκριμένα ότι τα απορρυπαντικά ρούχων τους χρησιμοποιούν ανακυκλωμένα 

πλαστικά και πλαστικά με βάση τα φυτά, καθώς και βιολογικά συστατικά (μεταξύ άλλων) για 

την κάλυψη τόσο βιολογικών όσο και τεχνικών κύκλων (Ecover, 2018).  

 Οι μεγάλες αλυσίδες λιανικής αφιερώνουν σημαντικούς πόρους για τη συσκευασία, την 

προώθηση στο κατάστημα και τα οπτικά ζητήματα για να απομένουν ανταγωνιστικές και 

η συσκευασία έχει αναπτυχθεί από έναν σιωπηλό πωλητή σε έναν κατασκευαστή μάρκας 

(Clement, 2007).  

 Οι νέες λύσεις συσκευασίας συνέβαλαν επίσης σε πιο αποτελεσματικά συστήματα 

διανομής σε πολλές βιομηχανίες συσκευασίας και στην εξυπηρέτηση των πελατών σε 

άλλες (Packaging Federation, 2008).  

 Η καινοτομία συσκευασίας συνέβαλε επίσης στην επανάσταση στη διανομή στον τομέα 

των τροφίμων (π.χ. TetraPak), καθώς και στην ανάπτυξη συσκευασιών για την 

ικανοποίηση νέων απαιτήσεων πελατών (φαγητό σε πακέτο). Οι καινοτόμες συσκευασίες 

μπορούν προφανώς να παράγουν μεγάλες οφέλη για τον καταναλωτή και κέρδη για τους 

παραγωγούς.  

 Καινοτόμες λύσεις μπορεί να είναι επιτυγχάνονται με την ενσωμάτωση νέων υλικών και 

μοναδικών χαρακτηριστικών όπως η ενσωμάτωση νέων υλικών και νέοι τρόποι ανοίγματος 

ενός πακέτου (Selame and Koukos, 2002; Young, 2004). Ένας νέος σχεδιασμός 

συσκευασίας μπορεί επίσης να αναζωογονήσει τις πωλήσεις μιας μάρκας όπως το 

μοναδικό πολύχρωμο και ανάποδο μπουκάλι για κέτσαπ της Heinz's. 

Οι διευθυντές αναγνωρίζουν όλο και περισσότερο ότι η συσκευασία μπορεί να δημιουργήσει 

διαφοροποίηση και ταυτότητα, κυρίως σε σχετικά ομοιογενή ευπαθή καταναλωτικά αγαθά. 

Ακόμη, ο πολλαπλασιασμός του αριθμού των εμπορικών σημάτων στην αγορά και της 

ποικίλης προσφοράς που οι αγοραστές βρίσκουν εκεί στο σημείο πώλησης οδηγεί σε αύξηση 

των προσπαθειών για την επίτευξη αποτελεσματικής διαφοροποίησης.  

 

5.4 ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΙΚΩΝ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

1. Η εφαρμογή της περιβαλλοντικής στρατηγικής (εταιρική και επίπεδο προϊόντος) 

μπορεί να δώσει περιβαλλοντική ηγεσία και ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Ωστόσο, για 

αποτελεσματική εφαρμογή περιβαλλοντικής στρατηγικής, μια εταιρεία πρέπει να έχει 

σε θέση τη δομή και τις βασικές διαδικασίες. 

2. Θεωρείται ότι η στρατηγική, η δομή και οι διαδικασίες (SSP) πλαισίου διευκολύνουν 

σε μεγάλο βαθμό την ανάλυση της περιβαλλοντικής ανταπόκρισης της εταιρείας στο 

εταιρικό και επιχειρησιακό επίπεδο. 



23 
 

3. Μπορεί να υποστηριχθεί ότι είναι πολύ δύσκολο να μετρηθεί η έκταση του 

πλεονεκτήματος μάρκετινγκ της στρατηγικής για πράσινα προϊόντα, καθώς ποτέ δεν 

είναι ξεκάθαρη. Επιπλέον, είναι πολύ δύσκολο να απομονωθούν οι επιπτώσεις της 

περιβαλλοντικής εργασίας για τη συνολική κερδοφορία της εταιρίας. Ωστόσο, το 

εμπορικό σήμα μιας εταιρείας είναι πολύτιμο για τις εταιρείες και καμία εταιρεία δεν 

θα ήθελε ή θα μπορούσε να αντέξει, να το χάσει ως αποτέλεσμα της «περιβαλλοντικής 

καθυστέρησης». 

4. Στα προϊόντα χαμηλής συμμετοχής (LIPS) κατηγορίες όπως χαρτί υγείας, καλλυντικά, 

πάνες, η περιβαλλοντική ανταπόκριση μπορεί να γίνει ζήτημα επιβίωσης στην αγορά. 

Σε περίπτωση υψηλής εμπλοκής προϊόντων (HIPS) κατηγορίες όπως αυτοκίνητα, 

υπολογιστές, πλυντήρια κ.λπ., η περιβαλλοντική ηγεσία μπορεί να δώσει μόνο 

«Προσθήκη αξίας» και γίνονται διακόπτης ισοπαλίας, άλλοι παράγοντες όπως η 

ποιότητα, η τιμή, υπηρεσία κ.λπ. παραμένουν καλύτερα από, ή ίσα με τον 

ανταγωνισμό. Ωστόσο, ακόμη και σε την περίπτωση ορισμένων κατηγοριών HIPS, 

όπου η χρήση του προϊόντος δίνει κίνητρα στους καταναλωτές όπως η απόδοση 

καυσίμου στα αυτοκίνητα, ενεργειακή απόδοση σε υπολογιστές, πλυντήρια, 

ηλεκτρικοί λαμπτήρες, το πιο πράσινο προϊόν μπορεί να επιτύχει τόσο περιβαλλοντική 

όσο και εμπορική αριστεία(Devashish Pujari and Gillian Wright 1996). 

 

5.5 ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΙΚΩΝ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

 Οι οργανισμοί ενδέχεται να κάνουν ψευδείς ισχυρισμούς για εκμετάλλευση αυτής της 

αγοράς. Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε ανειλικρινείς ισχυρισμούς γνωστοί ως «green 

washing» (Kangun et al., 1991, σ. 49). Εταιρείες που δεν ακολουθούν 

περιβαλλοντικούς κανονισμούς ή που εκμεταλλεύονται την πράσινη κίνηση, πιθανώς 

μέσω του «πράσινου πλυσίματος» για να ωφεληθούν οι κατώτατες γραμμές τους 

μπορεί να διατρέχουν μεγαλύτερο κίνδυνο αντίδρασης από πελάτες. Το πράσινο 

πλύσιμο είναι ένας όρος που χρησιμοποιείται για να περιγράψει την πράξη της 

παραπλάνησης των καταναλωτών σχετικά με τις περιβαλλοντικές πρακτικές μιας 

εταιρείας ή τα περιβαλλοντικά οφέλη ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας(Barber, 2010).  

 Διάφοροι ερευνητές στον τομέα του πράσινου μάρκετινγκ αμφισβήτησαν επίσης την 

επίδραση της εφαρμογής του  περιβαλλοντισμού στην επιχείρηση (Drumwright, 1994; 

Wasik, 1996), συνέπεια της επιτάχυνσης του αριθμού των πράσινων καταναλωτών 

παγκοσμίως, οι έμποροι συνεχίζουν να αντιμετωπίζουν το ζήτημα της κατανόησης της 

αγοραστικής πρόθεσης του καταναλωτή στα πράσινα προϊόντα (D'Souza et al., 2006). 
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 Σύμφωνα με τους Pickett et al. (1995), εάν τα χαρακτηριστικά της πράσινης επωνυμίας 

δεν κοινοποιούνται καλά, περιβαλλοντικά βιώσιμα προϊόντα δεν θα είναι εμπορικά 

επιτυχημένα. Ομοίως, άλλοι ερευνητές έχουν προτείνει ότι η πράσινη τοποθέτηση 

είναι ένα σημαντικό στοιχείο στην επιτυχία των στρατηγικών πράσινης επωνυμίας 

(Coddington, 1993; Meffert and Kirchgeorg, 1993).  

 Λόγω της έλλειψης γνώσεων των καταναλωτών που σχετίζονται με διάφορες 

στρατηγικές βιώσιμου σχεδιασμού, πολλές εταιρείες και οι σχεδιαστές τους 

(συσκευασίας) δυσκολεύονται στην αποτελεσματική υιοθέτηση και ανάπτυξη 

συνεκτικών στρατηγικών για την καθοδήγηση πρωτοβουλιών βιώσιμου σχεδιασμού 

(Brockhaus et al., 2016; Murto et al., 2014).  

 Τα προϊόντα που φέρουν την ένδειξη «πράσινο» εμφανίζονται σε παντοπωλεία και 

πολυκαταστήματα καθώς περισσότερες εταιρείες επιδιώκουν να ενισχύσουν την 

εταιρική τους εικόνα μέσω συνεργασιών με φυσικά και βιώσιμα προϊόντα και 

πρακτικές. Ωστόσο, η αυξημένη χρήση των «πράσινων» ισχυρισμών συνοδεύτηκε από 

ευρεία και αόριστη εφαρμογή του «πράσινου» όρου από ορισμένες εταιρείες(Rundh 

2013). Για τους καταναλωτές, λοιπόν, είναι ολοένα και πιο δύσκολο να διακρίνουν τη 

νομιμότητα της λογικής για συμπερίληψη «πράσινων» ισχυρισμών σε ορισμένες 

ετικέτες προϊόντων. Ο Mercier (2009) επισημαίνει ότι το «πράσινο έχει γίνει όρος 

ομπρέλα» (παρ. 1) και ότι η πραγματική σημασία όταν χρησιμοποιείται σε προϊόντα 

δεν γίνεται πάντα διαφανή για τον καταναλωτή.  

 Ο Davis (1993) σημειώνει επίσης ότι η σύνδεση μιας επωνυμίας με ασαφείς 

περιβαλλοντικούς ισχυρισμούς μπορεί να προκαλέσει ζημιά στην εικόνα της μάρκας. 

Σκεπτικισμός και κυνισμός σχετικά με τους πράσινους διαφημιστικούς ισχυρισμούς 

μεταξύ των καταναλωτών έχουν παρατηρηθεί ευρέως (π.χ. Phau & Ong, 2007; 

Prakash, 2002), τόσο πολύ που ορισμένες εταιρείες ασχολήθηκαν με πράσινες 

πρακτικές για το φόβο ότι οι ισχυρισμοί τους θα αντιμετωπίσουν αδικαιολόγητη 

κριτική και χλευασμό από ένα κυνικό κοινό καταναλωτών που απειλείται από ψευδείς 

πράσινες αξιώσεις (Dahl, 2010).  

 Οι εταιρείες μπορεί να είναι εξίσου αποτελεσματικό να χρησιμοποιούν αδύναμα 

επιχειρήματα και εικόνες που χρησιμεύουν ως ευρετικά στοιχεία αλλά δεν 

αντικατοπτρίζουν με ακρίβεια τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις των προϊόντων 

τους(Spack et all., 2012). 

 Οι περιβαλλοντικές απαιτήσεις από οργανισμούς και μεμονωμένους καταναλωτές 

έχουν γίνει κρίσιμες για το μάρκετινγκ οποιουδήποτε προϊόντος αυτές τις μέρες. Αυτό 

είναι ιδιαίτερα σημαντικό σε σχέση με τη συσκευασία δεδομένου ότι πολλά 

καταναλωτικά προϊόντα θεωρούνται υπερβολικά συσκευασμένα(Rundh, 2013).  
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 Ακόμα τα υλικά συσκευασίας με βάση το χαρτί έχουν πλεονέκτημα έναντι πολλών 

άλλων υλικών καθώς παράγονται από βιώσιμους και ανανεώσιμους πόρους 

κατάλληλους για ανακύκλωση. Διανομή προϊόντων και απόρριψη του προϊόντος από 

τον καταναλωτή (επαναχρησιμοποιήσιμα / ανακυκλώσιμα / λιπασματοποιήσιμα) είναι 

σημαντικά θέματα συζήτησης(Rundh, 2013). 

 Υπάρχει επίσης η ανάγκη τα τρόφιμα προϊόντα να παράγονται τοπικά προκειμένου να 

μειωθούν οι επιπτώσεις της διανομής και της αποθήκευσης(Rundh, 2013).  

 Το φάσμα των κοινωνικών και περιβαλλοντικά προσανατολισμένων κανονισμών που 

αντιμετωπίζουν οι εταιρείες έχει αναπτυχθεί ραγδαία. Ο κανονισμός όλο και 

περισσότερο αναγκάζει τους παραγωγούς να αναλάβουν την ευθύνη απορριμμάτων 

συσκευασίας του καταναλωτή και να είναι ανθεκτική ως στο τέλος του κύκλου ζωής 

της. Κατά την τελευταία δεκαετία, τα ράφια καταστημάτων έχουν γεμίσει με πιο 

πράσινα προϊόντα όπως ποικίλες μπαταρίες χωρίς κάδμιο, ασφαλή για το όζον 

αεροζόλ, ανακυκλώσιμο χαρτί τουαλέτας, καταλυτικοί μετατροπείς, αλεύκαντα 

φακελάκια τσαγιού και cruelty free καλλυντικά. Ωστόσο, η περιβαλλοντοποίηση του 

μάρκετινγκ δεν κυλίσεται πάντα ομαλά. Υπήρξαν τακτικές αντιπαραθέσεις για 

περιβαλλοντικούς ισχυρισμούς, πολιτικά προβλήματα στην ανάπτυξη σχεδίων 

πράσινης σήμανσης, και πρακτικά προβλήματα στη δημιουργία πρωτοβουλιών 

ανακύκλωσης. Ορισμένες εταιρείες έχουν απογοητευτεί με την υποδοχή των 

«Πράσινων» σειρών τους και τις απέσυραν, αλλά πολλοί κορυφαίοι κατασκευαστές 

έχουν αναπτύξει τις σειρές τους παραπέρα, γιατί έχουν καλή επιχειρηματική 

αίσθηση(Charter et al., 1992). 

 

6. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Τα κεφάλαια που ακολουθούν αφορούν τον κλάδο της συσκευασίας στην Ελλάδα.  Για το 

σκοπό αυτό πραγματοποιήθηκε βιβλιογραφική έρευνα, η οποία παρουσιάζεται στα παρακάτω 

πέντε κεφάλαια. Αρχικά  γίνεται μια ταξινόμηση όλων των υλικών συσκευασίας σε κατηγορίες 

οι οποίες στη συνέχεια αναλύονται σε υποκατηγορίες και στο τι περιλαμβάνουν. Στη συνέχεια 

γίνεται σχετική αναφορά στις βιομηχανίες παραγωγής συσκευασιών ανά ομάδα υλικών 

συσκευασίας που υπάγονται και κάποιες γενικές πληροφορίες για τις διάφορες βιομηχανίες 

παραγωγής συσκευασιών που ανήκουν σε αυτές τις ομάδες με βάση στοιχεία του Συνδέσμου 

Βιομηχανιών Παραγωγής Υλικών & Συσκευασίας (ΣΥ.ΒΙ.Π.Υ.Σ.). Έπειτα ακολουθούν γενικά 

ποσοτικά στοιχεία όλων των Ελληνικών βιομηχανιών παραγωγής συσκευασίας και μια 

περαιτέρω ανάλυση του προφίλ της Ελληνικής βιομηχανίας συσκευασίας με βάση αυτά τα 

στοιχεία. Τέλος αναλύεται η συμμετοχή της Ελληνικής βιομηχανίας στην ανάπτυξη 
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οικολογικής συσκευασίας, με αναφορά σε πέντε βιομηχανίες που παράγουν προϊόντα 

βιοοικονομίας  και όσο το δυνατόν μεγαλύτερη ανάλυση όσον αφορά τα παραγόμενα προϊόντα 

τους, το πελατολόγιό τους, την εξαγωγική τους δραστηριότητα και την τιμολογιακή τους 

πολιτική με βάση τα όσα αναφέρονται στις ιστοσελίδες των εταιρειών. 

 

7. Ο ΚΛΑΔΟΣ ΤΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ 

7.1 ΤΑΞΙΝΟΜΗΣΗ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ ΣΕ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΚΑΙ 

ΥΠΟΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ 

Η μέχρι σήμερα πρακτική είναι να καταχωρούνται τα υλικά συσκευασίας σε γενικές 

κατηγορίες: χαρτί, μέταλλο, πλαστικό, γυαλί, άλλα υλικά (Στασινόπουλος, 2012). 

Πλαστική συσκευασία: 

Η πλαστική συσκευασία αναπτύσσεται στις υποκατηγορίες: 

 Εύκαμπτα υλικά συσκευασίας. Περιλαμβάνει μόνο-στρωματικά φιλμ, σακίδια και σάκους, 

εκτατά και θερμοσυρρικνούμενα φιλμ, δίχτυα συσκευασίας, μεγασάκους, τσάντες 

καταστημάτων λιανεμπορίου, ταινίες συσκευασίας. 

 Άκαμπτη συσκευασία. Περιλαμβάνει: φιαλοειδή, πώματα, ανοικτά δοχεία, λεπτότοιχα 

κύπελλα, πώματα, σωληνάρια, δίσκους, ποτήρια, υλικά εστίασης από διογκωμένο 

πλαστικό, μπιτόνια και βαρέλια, τελάρα και κιβώτια, πλαστικές παλέτες. 

 Σύνθετα και μετεπεξεργασμένα φιλμ συσκευασίας. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν τα 

πολυστρωματικά φιλμ που αποτελούνται από στρώματα διαφόρων υλικών, είναι 

εκτυπωμένα και βερνικωμένα, και προορίζονται για την εύκαμπτη συσκευασία προϊόντων 

ευρείας κατανάλωσης, για την παραγωγή αυτοκόλλητων ετικετών, ταινιών συσκευασίας, 

και για άλλες ανάλογες εφαρμογές. 

Συσκευασία από χαρτί/χαρτόνι: 

Η συσκευασία από χαρτί/ χαρτόνι αναπτύσσεται στις υποκατηγορίες: 

 Κιβώτια και άλλα προϊόντα από κυματοειδές χαρτόνι / Βιομηχανική συσκευασία. Οι 

μεγάλοι παραγωγοί χαρτοκιβωτίων παράγουν και την πρώτη τους ύλη που είναι το 

κυματοειδές χαρτόνι, ενώ οι μικρότεροι ξεκινούν από χαρτί ή ήδη διαμορφωμένο χαρτόνι. 

Στην κατηγορία αυτή εντάσσονται και τα υλικά βιομηχανικής συσκευασίας όπως 

χαρτοβάρελα, και βιομηχανικοί σάκοι. 
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 Συσκευασίες από χαρτί και συμπαγές χαρτόνι / Γραφικές τέχνες. Στην κατηγορία αυτή 

κατατάσσονται κουτιά, ετικέτες. σάκοι, τσάντες καταστημάτων, χαρτοσακούλες, υλικά 

καταστημάτων εστίασης κλπ. 

Μεταλλική συσκευασία: 

Η μεταλλική συσκευασία αναπτύσσεται στις υποκατηγορίες: 

 Υλικά από αλουμίνιο Περιλαμβάνει εύκαμπτα υλικά όπως καπάκια για κεσέδες και κυάθια, 

φιλμ περιτύλιξης ειδικών προϊόντων, και άκαμπτα υλικά όπως κουτιά και καπάκια 

αναψυκτικών, κουτιά αεροζόλ, σωληνάρια, κονσέρβες , δίσκους και άλλους περιέκτες. 

 Υλικά από λευκοσίδηρο και χάλυβα. Περιλαμβάνει μικρά και μεσαία δοχεία κονσερβών, 

δοχεία υγρών, βαρέλια. 

Γυάλινη συσκευασία: 

Ενδεικτικά περιλαμβάνει: φιάλες, φιαλίδια, βάζα και ποτήρια συσκευασίας 

Ξύλινη συσκευασία: 

Περιλαμβάνει κυρίως παλέτες και παλετοκιβώτια. Στην ίδια κατηγορία ανήκουν και τα τελάρα, 

κιβώτια, βαρέλια, καρούλια και τύμπανα περιτύλιξης. 

Ενδιάμεσα υλικά που προορίζονται αποκλειστικά για την παραγωγή υλικών συσκευασίας. 

Αν ένα βιομηχανικό προϊόν χρησιμοποιείται σε μικρό ποσοστό του στην παραγωγή υλικών 

συσκευασίας, δεν κατατάσσεται αυτομάτως στην κατηγορία των Ενδιαμέσων Υλικών. 

Υπάρχουν φυσικά και άλλοι τρόποι κατάταξης των υλικών συσκευασίας, όπως π.χ. : 

 Λιανική συσκευασία, ομαδική συσκευασία, συσκευασία μεταφοράς. 

 Συσκευασία τροφίμων, ποτών, φαρμάκων, καλλυντικών, χημικών και βιομηχανικών 

προϊόντων. 
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Σχήμα 3: Το γενεαλογικό δέντρο των υλικών συσκευασίας. 

Πηγή: Αλέξης Στασινόπουλος, Χαρτογράφηση του κλάδου της συσκευασίας στην Ελλάδα για 

το 2012 (Έκδοση ΣΥΒΙΠΥΣ, Δεκέμβριος 2013).  

 

7.2 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΧΑΡΤΙΝΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

7.2.1 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΚΥΜΑΤΟΕΙΔΟΥΣ ΧΑΡΤΟΝΙΟΥ ΚΑΙ 

ΧΑΡΤΟΚΙΒΩΤΙΩΝ, ΚΑΙ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Η παραγωγή κυματοειδούς χαρτονιού και χαρτοκιβωτίων είναι συγκεντρωμένη στις τέσσερις 

πρώτες βιομηχανίες του κλάδου που καλύπτουν το 80% της παραγωγής. Έχουν και οι τέσσερις 
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σύγχρονο παραγωγικό εξοπλισμό και διαθέτουν τις απαραίτητες πιστοποιήσεις (ή βρίσκονται 

στη διαδικασία απόκτησης) για τα πρότυπα που εξασφαλίζουν την ποιότητα των διαδικασιών 

(πχ ΙSO 9001, 14001, 2200). Η παραγωγική τους διαδικασία ξεκινάει από την παραγωγή 

χαρτιού και κυματοειδούς χαρτονιού διαφόρων τύπων και καταλήγει στην παραγωγή των 

τελικών προϊόντων: χαρτοκιβώτια, χαρτοτελάρα. Θα πρέπει να σημειωθεί ότι οι βιομηχανίες 

κυματοειδούς χαρτονιού/ χαρτοκιβωτίων μαζί με τις βιομηχανίες παραγωγής χαρτιού/ 

συμπαγούς χαρτονιού είναι οι σημαντικοί συντελεστές της υλοποίησης των στόχων 

ανακύκλωσης χαρτιού στη χώρα μας. Οι βιομηχανίες παραγωγής κυματοειδούς χαρτονιού και 

χαρτοκιβωτίων έχουν ελάχιστη εξαγωγική δραστηριότητα, η οποία περιορίζεται σε κάποιες 

γειτονικές μας χώρες. Αυτό είναι αναμενόμενο από τη φύση των προϊόντων που είναι ογκώδη 

και έχουν μεγάλο κόστος μεταφοράς. Βέβαια εξάγονται εμμέσως ως συστατικά των προϊόντων 

της βιομηχανίας τροφίμων και της αγροτικής παραγωγής (Στασινόπουλος, 2012). Είναι οι 

εταιρείες: 

SP-CARTONPACK HELLAS AE: Είναι η πρώην SCA-CARTONPACK θυγατρική πλέον του 

μεγάλου Βρετανικού Ομίλου DS-SMITH PLC. Θυμίζουμε ότι η SCA-CARTONPACK είχε 

προέλθει από την εξαγορά της ελληνικής εταιρίας ΚΑΡΤΟΝΠΑΚ. Αντίστοιχα, η ΚΡΗΤΙΚΗ 

ΧΑΡΤΟΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ, θυγατρική εταιρία της CARTONPACK, ονομάζεται πλέον 

SPCRETAN PACKAGING HELLAS AE. Οι τρεις παραγωγικές μονάδες της SP-

CARTONPACK βρίσκονται στις Κόρινθο, Θεσσαλονίκη και Κρήτη. 

EL PACK Α.Ε: Έχει δύο εργοστάσια παραγωγής κυματοειδούς χαρτιού και χαρτοκιβωτίων, 

στην Αττική, και στη ΒΙΠΕ Πατρών. Στον όμιλο της EL PACK ανήκει η ΣΙΓΜΑ ΠΑΚ Α.Ε 

(κυματοειδές χαρτόνι). η ΧΑΡΤΟΠΟΙΙΑ ΦΘΙΩΤΙΔΟΣ ΑΕ (χαρτί/ συμπαγές χαρτόνι), και η 

εταιρία χαρτοκιβωτίων Belpack Ltd. στη Βουλγαρία. 

ΧΑΙΤΟΓΛΟΥ- ΧΑΡΤΕΛ Α.Β.Ε.Ε: Είναι μέλος του ομίλου Χαϊτογλου και παράγει σε δύο 

εργοστάσια στη Θεσσαλονίκη (Καλοχώρι και Σίνδο). Παράλληλα με την παραγωγή προϊόντων 

από κυματοειδές χαρτόνι, η εταιρία διαθέτει και κλάδο γραφικών τεχνών. 

ΒΙΣ ΑΕ: Είναι η αρχαιότερη βιομηχανία χαρτοκιβωτίων στην Ελλάδα. Σήμερα ανήκει στον 

όμιλο Φιλίππου. Έχει δύο παραγωγικές μονάδες στο Βόλο, μία για την παραγωγή χαρτιού και 

μία για την παραγωγή χαρτοκιβωτίων. 

ΒΙΟΚΥΤ AE: Ειδικεύεται στην παραγωγή χαρτοκιβωτίων και χαρτοτελάρων υψηλής 

εκτύπωσης και ειδικών εφαρμογών, όπως συσκευασία έτοιμη για ράφι (sales ready packaging). 

Από το 2001 λειτουργεί στη σύγχρονη μονάδα παραγωγικής της στο Σχηματάρι Βοιωτίας. 
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Η TOTTIS PACK AE Ιδρύθηκε το 2001 και ανήκει στον Όμιλο Bingo. Το εργοστάσιό της 

βρίσκεται στη Φλώρινα και έχει δυναμικότητα παραγωγής 50.000 τόνων ετησίως. 

Π.Α.ΚΟ ΑΕ: Έχει δώσει προτεραιότητα στην ανακύκλωση χαρτιού με την παραγωγή 

κυματοειδούς χαρτονιού και την τροφοδότηση των βιοτεχνιών παραγωγής χαρτοκιβωτίων. 

Στην κατηγορία αυτή καταχωρούνται και εταιρίες παράγωγής βιομηχανικής συσκευασίας από 

χαρτί και συμπαγές χαρτόνι. Είναι οι εταιρίες: 

MONDI PACKAGING Α.Ε: Θυγατρική του διεθνούς Νοτιοαφρικανικού ομίλου MONDI και 

παράγει βιομηχανικούς σάκους στο εργοστάσιό της στη Θεσσαλονίκη. 

ΑΙΓΙΣ Α.Β.Ε: Θυγατρική εταιρία του γαλλικού ομίλου Gascogne Sac που παράγει 

βιομηχανικούς σάκους στο εργοστάσιό της στη Χαλκίδα. Η εταιρία παρέχει την υπηρεσία 

"epartners" δίνοντας στον πελάτη την δυνατότητα να έχει πρόσβαση, μέσω διαδικτύου, στην 

εξέλιξη των παραγγελιών του. 

SONOCO ALCORE ΕΛΛΑΣ: Θυγατρική της πολυεθνικής SONOCO ALCORE που με τη 

σειρά της είναι μέλος του Ομίλου SONOCO. Παράγει χαρτόνι και χαρτικυλίνδρους (μαδρέν) 

στα δύο εργοστάσιά της, στο Κιλκίς και τη Θεσσαλονίκη. Ένα σημαντικό ποσοστό του κύκλου 

εργασιών της οφείλεται στην εμπορία χαρτιού προς ανακύκλωση. 

Ηρακλής Συσκευασίες ΑΕ: Παράγει θήκες αυγών από χαρτοπολτό, στις εγκαταστάσεις της στα 

Γιαννιτσά της Μακεδονία. 

7.2.2 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΥΛΙΚΩΝ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ ΑΠΟ ΧΑΡΤΙ 

ΚΑΙ ΣΥΜΠΑΓΕΣ ΧΑΡΤΟΝΙ/ ΓΡΑΦΙΚΕΣ ΤΕΧΝΕΣ 

Στην κατηγορία αυτή έχουν καταχωρηθεί οι εταιρίες που παράγουν κουτιά, ετικέτες, σάκους, 

σακούλες και τσάντες. Σχεδόν όλες οι εταιρίες της κατηγορίας αυτής είναι εταιρίες γραφικών 

τεχνών που δηλώνουν ως κύριο αντικείμενο της δραστηριότητάς τους την παραγωγή υλικών 

συσκευασίας. Αντίθετα από τη συγκέντρωση στο κυματοειδές χαρτόνι, υπάρχει μεγάλη 

διασπορά στην κατηγορία των εταιριών που παράγουν υλικά από χαρτί και συμπαγές χαρτόνι. 

Ένα άλλο χαρακτηριστικό των επιχειρήσεων της κατηγορίας είναι η μεγάλη κινητικότητα τόσο 

στην ίδρυση ή την διακοπή εταιριών όσο και στην αλλαγή αντικειμένου. Χαρακτηριστικά 

αναφέρεται ότι από τις 60 εταιρίες χάρτινης συσκευασίας/γραφικών τεχνών που είχαν αρχικά 

καταχωρηθεί στη βάση δεδομένων του ΣΥΒΙΠΥΣ, έχουν απομείνει μόνο 35. Αυτά συνέβησαν 

σε μια περίοδο (2011-2012) κατά την οποία η κατανάλωση υλικών συσκευασίας από 

χαρτί/χαρτόνι σε ευρωπαϊκό επίπεδο, μειώθηκε κατά 3% περίπου σύμφωνα με τα στατιστικά 

στοιχεία της CEPE. Οι περισσότερες επιχειρήσεις της κατηγορίας είναι εταιρίες γραφικών 



31 
 

τεχνών που το κύριο αντικείμενό τους είναι η παραγωγή υλικών συσκευασίας, αλλά 

παράλληλα ασχολούνται με εκτυπώσεις εντύπων, προωθητικών κατασκευών κλπ. Σημαντικός 

αριθμός των επιχειρήσεων έχει επενδύσει σε σύγχρονο εξοπλισμό τόσο στην εκτύπωση όσο 

και στην προετοιμασία (preprinting) και την τελική επεξεργασία (post-printing). Αυτό που 

χαρακτηρίζει την κατηγορία είναι το υψηλού επιπέδου και εκπαίδευσης ανθρώπινο δυναμικό 

της (Στασινόπουλος, 2012).Οι εταιρείες είναι: 

PAPERPACK: Μέσα στο 2012 η Paperpack– Τσουκαρίδης άλλαξε το όνομά της σε 

PAPERPACK. Οι εγκαταστάσεις της εταιρίας είναι στη Κηφισιά και περιλαμβάνουν σύγχρονο 

εξοπλισμό σε όλα τα στάδια της παραγωγής. Η εταιρία υπέγραψε, το 2009, συμφωνία 

συνεργασίας με την FLEXOPACK για κοινές εξαγορές και επενδύσεις στο χώρο της 

συσκευασίας, χωρίς οποιασδήποτε μορφής μετοχική συνεργασία. 

ΧΑΤΖΗΙΩΑΝΝΟΥ ΑΕ: Είναι μια καθετοποιημένη κυτιοποιία με σύγχρονες εγκαταστάσεις 

προεκτύπωσης, διαμόρφωσης και φινιρίσματος. Το εργοστάσιό της βρίσκεται στο Σταυροχώρι 

του Κιλκίς ένώ τα κεντρικά γραφεία της είναι στο Ωραιόκαστρο της Θεσσαλονίκης. 

ΚΟΣΚΙΝΙΔΗΣ Σ. Σ. Α.Β.Ε.Ε. Η εταιρία είναι εγκατεστημένη στον Ταύρο Αττικής. Στις 

σύγχρονες εγκαταστάσεις της ασχολείται με το σχεδιασμό και την παραγωγή υλικών 

συσκευασίας και υλικών εστίασης. 

ANTOPACK-Αντωνίου ΑΕ. Εταιρία γραφικών τεχνών που ιδρύθηκε το 1898 στο Βόλο και 

διοικείται ήδη από την τέταρτη γενιά στελεχών της οικογένειας. 

7.3 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΜΕΤΑΛΛΙΚΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Η μεταλλική συσκευασία περιλαμβάνει 24 εταιρίες που παράγουν υλικά συσκευασίας από 

αλουμίνιο, λευκοσίδηρο, και χάλυβα, αλλά και τα απαραίτητα ενδιάμεσα υλικά. Ο 

μεγαλύτερος αριθμός εταιριών ανήκει στην κατηγορία του λευκοσιδήρου, ενώ η παραγωγή 

υλικών συσκευασίας από αλουμίνιο περιορίζεται στην CROWN HELLAS CAN ΑΕ και εν 

μέρει στην ΣΥΜΕΤΑΛ ΑΕ. Ο μεγαλύτερος όγκος της παραγωγής της ΣΥΜΕΤΑΛ είναι το 

φιλμ και φύλο αλουμινίου που αποτελεί ενδιάμεσο υλικό. Αναλόγως και η ΑΛΟΥΜΑΝ ΑΕΒΕ 

παράγει ενδιάμεσο υλικό. Γι’ αυτό το λόγο και οι δύο αυτές εταιρείες παρουσιάζονται στην 

κατηγορία των βιομηχανιών παραγωγής ενδιαμέσων υλικών. Τα κύρια προϊόντα λευκοσιδήρου 

είναι κουτιά και καπάκια για τη συσκευασία κονσερβών, δοχεία συσκευασίας υγρών, πώματα 

φιαλών, και άλλου είδους συσκευασίες. Ο λευκοσίδηρος εισάγεται σε ρόλους και ακολουθεί 

μια σειρά διεργασιών που περιλαμβάνει κόψιμο σε φύλλα εκτύπωση, διαμόρφωση, εσωτερικά 

επικάλυψη. Οι υπόλοιπες βιομηχανίες είναι η CROWN HELLAS CAN (κουτιά αναψυκτικών 

και μπύρας), η ΑΣΤΗΡ-ΒΥΤΟΓΙΑΝΝΗΣ(μεταλλικά πώματα φιαλών), και η GREIF HELLAS 
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(σιδερένια βαρέλια). Υπολογίζεται ότι υπάρχουν και 50 περίπου μικρές βιοτεχνίες για τις 

οποίες δεν υπάρχουν οικονομικά στοιχεία (Στασινόπουλος 2012). 

Η CROWN HELLAS CAN ανήκει στην αμερικανική εταιρία Crown Cork & Seal. Παράγει 

αλουμινένια κουτιά (σώματα και καπάκια) αναψυκτικών και κουτιά αεροζόλ σε δύο 

εργοστάσια στην Κόρινθο, την Πάτρα, ενώ στο τρίτο εργοστάσιο στη Σίνδο παράγει κουτιά 

λευκοσιδήρου. Εξάγεται το 35% της παραγωγής σε γειτονικές χώρες (Κύπρο, Λίβανο, Συρία, 

Ισραήλ) και την Ισπανία. 

Η ELSA.SILGAN ΑΕ είναι η μεγαλύτερη λευκοσιδηρουργία στην Ελλάδα και προέρχεται από 

τη σημαντική και ιστορική ελληνική εταιρία ΕΛΣΑ ΑΕ. Σήμερα ανήκει στην αμερικανική 

πολυεθνική εταιρία Silgan Packaging ύστερα από μια σειρά διαδοχικών εξαγορών. Διαθέτει 

δύο μονάδες παραγωγής, στην Αθήνα και τη Σκύδρα. 

Η ΑΣΤΗΡ ΒΥΤΟΓΙΑΝΝΗ ΑΦΟΙ Α.Β.Ε. είναι εστιασμένη στην παραγωγή πωμάτων crown 

τα οποία παράγει για πάνω από 50 χρόνια. Το 85% της παραγωγής της εξάγεται σε 45 χώρες 

σε όλο τον κόσμο. Το νέο σύγχρονο εργοστάσιο (εγκαινιάστηκε το 2013) της βρίσκεται στον 

Αυλώνα Αττικής, ενώ διαθέτει μονάδες παραγωγής στην Αίγυπτο και τον Καναδά. 

Η ARDAGH- NATCAN Α.Ε. ανήκει στον πολυεθνικό όμιλο Ardagh και προέρχεται από την 

εξαγορά της ομώνυμης Ελληνικής εταιρίας. Είναι η δεύτερη σε μέγεθος λευκοσιδηρουργία και 

το εργοστάσιό της βρίσκεται στην Πιερία. 

Η ΤΕΧΝΟΚΑΝ ΑΕ είναι η τρίτη σε μέγεθος εταιρία της κατηγορίας και ειδικεύεται στη 

παραγωγή λευκοσιδηρών δοχείων για τρόφιμα χρώματα και υλικά τεχνικών εφαρμογών. Το 

εργοστάσιο της είναι στη Μάντρα Αττικής. 

Η ΛΕΥΚΟΣΙΔΗΡΟΥΡΓΙΑ ΚΑΒΑΛΑΣ Α.Ε. ειδικεύεται στην παραγωγή μεγάλων δοχείων για 

φέτα, λάδι, λιπαντικά κλπ. Το εργοστάσιό της είναι στην Καβάλα. 

 

7.4 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΠΛΑΣΤΙΚΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Ο κλάδος των πλαστικών γενικώς(τόσο στη συσκευασία όσο και στις υπόλοιπες εφαρμογές 

των πλαστικών) χαρακτηριζόταν πάντα από μεγάλη διασπορά, και ύπαρξη πολλών μικρών 

(συχνά ανοργάνωτων) επιχειρήσεων. Χαρακτηριστικά αναφέρεται ότι στο Σύνδεσμο 

Βιομηχανιών Πλαστικών Ελλάδος (ΣΒΠΕ) είναι εγγεγραμμένες 56 επιχειρήσεις παραγωγής 

πλαστικών και τσαντών. Λόγω ακριβώς της μεγάλης διασποράς, είναι πολύ δύσκολη η 

συλλογή αξιόπιστων στοιχείων σχετικά με τις ποσότητες των πλαστικών πρώτων υλών που 

επεξεργάζονται οι επιχειρήσεις παραγωγής υλικών συσκευασίας(Στασινόπουλος 2012). 
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7.4.1 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΑΚΑΜΠΤΗΣ ΠΛΑΣΤΙΚΗΣ 

ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι παραγωγοί φιαλών πωμάτων, μεσαίων και μεγάλων δοχείων, 

κουτιών, δίσκων , σωληναρίων, κεσέδων και άλλων υλικών συσκευασίας και μεταφοράς. 

Ακόμη παράγονται κιβώτια πολλαπλής συσκευασίας και συσκευασίας αγροτικών προϊόντων, 

Τέλος υπάρχει μια διακριτή ομάδα εταιριών που παράγουν υλικά συσκευασίας από διογκωμένο 

πολυστυρένιο. Χαρακτηριστικό της άκαμπτης πλαστικής συσκευασίας είναι η μεγάλη 

διασπορά σε προϊόντα αλλά και σε μικρές εταιρίες. Ένα δεύτερο χαρακτηριστικό είναι ότι 

παράγονται υλικά άκαμπτης συσκευασίας και από εταιρίες που είναι χρήστες της συσκευασίας, 

ή έχουν άλλο κύριο αντικείμενο. Οι περισσότεροι εμφιαλωτές νερού και αναψυκτικών 

παράγουν τα δικά τους προπλάσματα (performs) για τις φιάλες ΡΕΤ. Η παραγωγή αυτή μπορεί 

να είναι ενσωματωμένη στην παραγωγική διαδικασία ή να γίνεται σε ανεξάρτητες μονάδες που 

βρίσκονται κοντά στην κύρια μονάδα της συσκευασίας. Οι εταιρίες εμφιάλωσης αρνούνται να 

δώσουν ακριβή στοιχεία για την αξία της παραγωγής τους σε προπλάσματα, φιάλες και 

πώματα. Ακόμη, υπάρχουν ορισμένες περιπτώσεις βιομηχανιών που παράγουν φασόν για 

τρίτες βιομηχανίες που εμφανίζονται ως τελικοί παραγωγοί. Αυτά τα χαρακτηριστικά οδηγούν 

ενδεχομένως σε αποκλίσεις από την ακριβή εικόνα οι οποίες όμως δεν είναι τόσο μεγάλες ώστε 

να την παραμορφώνουν (Στασινόπουλος 2012). 

ΜΟΡΝΟΣ: Το 2012 ήταν τόσο δυσάρεστο για την πιο μεγάλη εταιρία της κατηγορίας αυτής 

που δεν θα είχε νόημα οποιοσδήποτε σχολιασμός των αποτελεσμάτων. Για την ιστορία μόνο 

ας πούμε ότι η ΜΟΡΝΟΣ ξεκίνησε με την εξαγορά της πάλαι ποτέ κραταιάς ΑΠΚΟ από τον 

Όμιλο Φιλίππου. Στη διαδρομή της η ΜΟΡΝΟΣ-ΑΠΚΟ επεκτάθηκε σε κάθε είδους υλικό 

συσκευασίας, κάτι που οφειλόταν σε μια σειρά, συχνά ατυχών, εξαγορών που πραγματοποίησε 

στην περίοδο 2000-2005.  

ΠΛΑΣΤΙΚΑ ΘΡΑΚΗΣ PACK: Ανήκουν κατά 93% στον πολυεθνικό όμιλο των Πλαστικών 

Θράκης ΑΕ. Στα εργοστάσια των Ιωαννίνων και της Ξάνθης παράγουν προϊόντα άκαμπτης και 

εύκαμπτης συσκευασίας. . Άκαμπτη: Δοχεία, κύπελλα, κυάθια, φιάλες 5 γαλονιών για 

καταψύκτες. Εύκαμπτη: Μεγασάκοι, υφαντά σακιά ΡΡ, φιλμ παλετοποίησης, ασκοί κλπ. Στην 

παραγωγή της πάντως έχει σαφές προβάδισμα η άκαμπτη συσκευασία που καλύπτει το 75% 

του κύκλου εργασιών. Αντίθετα, το μεγαλύτερο μέρος των εξαγωγών του προέρχεται από την 

εύκαμπτη συσκευασία. Η εταιρία διαθέτει παραγωγική μονάδα στο Βουκουρέστι. 

ΑΡΓΩ: Παράγει αποκλειστικά άκαμπτα υλικά συσκευασίας (φιαλοειδή, πώματα, σωληνάρια, 

δοσιμετρικά συστήματα). Είναι ο μεγαλύτερος εξαγωγέας άκαμπτης συσκευασίας στην 

Ελλάδα. Είναι πιστοποιημένη σύμφωνα με τα πρότυπα ISO 9001, ISO 14001 και ISO 15378 
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(primary packaging materials for medicinal products), και ISO 13485 (medical device 

manufacturing). Εκτός από το εργοστάσιό της στο Κορωπί Αττικής διαθέτει δυο σύγχρονα 

εργοστάσια στο Βουκουρέστι και το Κάιρο. Από την ίδρυσή της μέχρι και σήμερα στηρίζει τη 

λειτουργία της στην ανάπτυξη καινοτομικών προϊόντων και διαδικασιών. 

ΠΑΙΡΗΣ: Παράγει φιάλες και πώματα. Θυγατρική της ΠΑΙΡΗΣ είναι η EPSH στη Βόρειο 

Ελλάδα( Πρώην ELOPAK)  

I.B.S.: Εγκατεστημένη στην Κρήτη. Παράγει προπλάσματα και φιάλες ΡΕΤ. 

ΚΟΤΡΩΝΗΣ: Παράγει κουτιά και δοχεία για τρόφιμα από ΡΡ κατάλληλα για τη συσκευασία 

τροφίμων. Ιδρύθηκα το 1971 και είναι εγκατεστημένη στη Ναύπακτο. 

BONAPLAST: Είναι εγκατεστημένη στο Μαρκόπουλο και παράγει κουβάδες για χρώματα και 

χημικά, και κρεμάστρες. 

ΜΑΚΠΑΚ: Είναι εγκατεστημένη στην Καβάλα και παράγει προϊόντα θερμοδιαμόρφωσης 

φύλου ΡΕΤ και ΡΡ κατάλληλα για τη συσκευασία τροφίμων. 

MST-ΤΑΣΤΣΙΑΝ: Είναι μια ανερχόμενη εταιρία στον τομέα της θερμοδιαμόρφωσης φύλλου. 

Παράγει μεγάλη ποικιλία κουτιών για τη συσκευασία τροφίμων. Θα συμμετέχει στην Interpack 

2014. 

Οι βιομηχανίες παραγωγής υλικών συσκευασίας από διογκωμένο πολυστυρένιο είναι οι 

ΠΟΛΥΦΟΡΜΑ, ΤΙΚΤΑΣ, ΡΙΖΑΚΟΣ, ΜΟΝΩΣΗ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ και ΠΡΟΚΟΣ, και 

ΠΛΑΣΤΙΚΑ ΘΡΑΚΗΣ ΕΞΗΛΑΣΜΕΝΗΣ ΠΟΛΥΣΤΕΡΙΝΗΣ. Παράγουν από δίσκους και 

υλικά εστίασης μέχρι κιβώτια για τη συσκευασία ψαριών και παλέτες. 

ΠΟΛΥΦΟΡΜΑ: Δραστηριοποιείται σε όλους τους τομείς εφαρμογών του διογκωμένου 

πολυστυρενίου, έχοντας ιδιαίτερη εξειδίκευση στη συσκευασία αλιευμάτων, τροφίμων, 

φρούτων και λαχανικών, ποτών, φαρμάκων, λευκών συσκευών, αλλά και προϊόντων που 

βρίσκουν εφαρμογή στην αγροτική βιομηχανία. Είναι πιστοποιημένη κατά ISO 9001, ISO 

14001 και OHSAS 18001. 

ΡΙΖΑΚΟΣ: Παράγει ποικιλία προϊόντων με έμφαση στη βιομηχανική συσκευασία και στη 

συσκευασία μεταφοράς ευαίσθητων προϊόντων. Είναι πιστοποιημένη κατά ISO 9001:2000 και 

EN 13163:2001. 

ΤΙΚΤΑΣ: Μέχρι τον Δεκέμβριο του 2013 δεν είχε δημοσιεύσει αποτελέσματα του 2012 και 

αρνείται να δώσει οποιεσδήποτε πληροφορίες. 
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ΠΡΟΚΟΣ: παράγει ποτήρια και άλλα υλικά εστίασης από διογκωμένο πολυστυρένιο. Στην 

κατηγορία της άκαμπτης πλαστικής συσκευασίας περιλαμβάνονται και δύο εταιρίες που 

παράγουν σύνθετα προϊόντα από πλαστικό και χαρτόνι. 

WEIDENHAMMER HELLAS: Παράγει κουτιά με σώμα από χαρτόνι και πλαστικά άκρα. 

PACK ΑΔΑΜ: Παράγει σύνθετα κουτιά για τη συσκευασία γάλακτος. Δεν διαθέτουμε 

πληροφορίες πέραν των δημοσιευμένων αποτελεσμάτων του 2012. 

7.4.2 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΕΥΚΑΜΠΤΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Στην κατηγορία αυτή κατατάσσονται οι εταιρίες που παράγουν φιλμ (κυρίως από 

πολυαιθυλένιο) προοριζόμενο για συσκευασία καθώς και προϊόντα συσκευασίας. Δεν 

περιλαμβάνονται οι εταιρίες που μετεπεξεργάζονται φιλμ και άλλα εύκαμπτα υλικά με 

διαδικασίες που περιλαμβάνουν λαμινάρισμα ,εκτύπωση, βερνίκωμα, επικάλυψη με στρώματα 

κατάλληλα για συγκόλληση ή επικόλληση κλπ. Τα προϊόντα της κατηγορίας ξεκινούν από απλό 

φιλμ πολυαιθυλενίου και καταλήγουν σε προϊόντα εξαιρετικά προηγμένης τεχνολογίας (όπως 

αναφέρονται στην περιγραφή των εταιριών). Σύμφωνα με στοιχεία του Συνδέσμου 

Βιομηχανιών Πλαστικών Ελλάδος (ΣΒΠΕ) υπάρχουν 56 επιχειρήσεις παραγωγής πλαστικού 

φιλμ και τσαντών (Στασινόπουλος 2012). 

Η FLEXOPACK (www.flexopack.gr ) είναι επικεφαλής της κατηγορίας και παράγει 

συνεξωθημένα φιλμ μέχρι εννέα στρωμάτων, συρρικνούμενα φιλμ και σάκους, φιλμ για 

συσκευασίας κενού και skin κλπ. Βρίσκεται εγκατεστημένη σε δύο γειτονικά εργοστάσια στο 

Κορωπί Αττικής. Απευθύνεται στην παγκόσμια αγορά όπου εξάγει το μεγαλύτερο μέρος της 

παραγωγής της. Το 2012 ήταν η εταιρία του κλάδου συσκευασίας με τη τρίτη μεγαλύτερη 

κερδοφορία. 

Η ΚΑΡΑΤΖΗ ΑΕ (www.karatzis.gr ) δεν παράγει φιλμ αλλά δίχτυ συσκευασίας, ένα άλλο 

είδος συνεχούς παραγωγής. Τα προϊόντα της περιλαμβάνουν δίχτυ συσκευασίας φρούτων και 

λαχανικών, δίχτυ παλεταρίσματος, ελαστικά δίχτυα κλπ. Τα δίχτυα της εξάγονται σε όλο τον 

κόσμο. Στην Ελλάδα έχει δύο εργοστάσια παραγωγής, στη Λάρισα και την Κρήτη, ενώ έχει 

και παραγωγική μονάδα στη Γερμανία. 

MEGA PLAST AE ( www.megaplast.gr ) Παράγει το καινοτόμο διάτρητο εκτατό ελαστικό 

φιλμ συσκευασίας και παλεταρίσματος Air-o-Film. Η παραγωγή της γίνεται στο εργοστάσιό 

της στην Κρήτη και εξάγεται σε όλο τον κόσμο. Έχει ένα εκτεταμένο δίκτυο αντιπροσώπων, 

τοπικά γραφεία στην Ισπανία και τις ΗΠΑ και θυγατρική εταιρία στη Βρετανία. 
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STRAPTECH: Ανήκει στον όμιλο των εταιριών ΜΑΪΛΗΣ. Έχει δύο παραγωγικές μονάδες 

στην Ελλάδα: Στην Ξάνθη (παραγωγή εκτατού και θερμοσυρρικνούμενου φιλμ συσκευασίας) 

και στην Αττική (παραγωγή μεταλλικών και πλαστικών ταινιών περίδεσης). Από το 2013 η 

STRAPTECH ενσωματώνεται στην Μαϊλης ΑΕ. 

Στην κατηγορία αυτή υπάρχουν τρεις σημαντικές εταιρίες παραγωγής φιλμ ΡΕ και προϊόντων: 

ΑΧΑΙΚΑ ΠΛΑΣΤΙΚΑ. Διαθέτουν τρεις παραγωγικές μονάδες (Πάτρα και Κομοτηνή) που 

επεξεργάζονται 7500 τόνους/ετος ΡΕ, και παράγουν μεγασάκους, σάκους με βαλβίδα, εκτατό 

φιλμ, θερμοσυρικνούμενο φιλμ και σάκους παλέτας, τσάντες λιανεμπορίου κλπ. Παράλληλα 

έχουν σημαντική δραστηριότητα στο αγροτικό φιλμ. Είναι πιστοποιημένα κατά ISO 14001 και 

ISO 9001. 

ΠΑΝΧΑΡΤ ΠΑΝΟΠΟΥΛΟΙ ΑΦΟΙ. Το 80% της παραγωγής της είναι υλικά συσκευασίας που 

αντιστοιχούν σε ποσότητα 4500 τόνους/έτος ΡΕ. Είναι κυρίως τσάντες, σάκοι, και φιλμ ως 

υπόστρωμα συσκευασίας τροφίμων. Το εργοστάσιό της βρίσκεται στην Αθήνα και είναι 

πιστοποιημένη κατά 9001. 

ΜΑΝΤΖΑΡΗΣ-EUROFILM: Παράγει διαφόρους τύπους φιλμ συσκευασίας, εκτατό φιλμ, 

σάκους, τσάντες κλπ. Παράλληλα έχει σημαντική δραστηριότητα στον τομέα των αγροτικών 

εφαρμογών, στον οποίο πραγματοποιεί και εξαγωγές κυρίως στη Ρουμανία. Το εργοστάσιο της 

εταιρίας βρίσκεται στην Κορινθία και είναι πιστοποιημένο κατά ISO 9001. 

7.4.3 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΜΕΤΕΠΕΞΕΡΓΑΣΜΕΝΩΝ ΣΥΝΘΕΤΩΝ 

ΦΙΛΜ 

Η δραστηριότητα αυτής της κατηγορίας των βιομηχανιών είναι η μετατροπή των φιλμ 

(διαφόρων πλαστικών, αλλά και χαρτιού και αλουμινίου) σε τελικά υλικά εύκαμπτης 

συσκευασίας. Οι επεξεργασία περιλαμβάνει διαδικασίες εκτύπωσης, λαμιναρίσματος, 

βερνικώματος, επίστρωσης κόλλας κλπ, που καταλήγουν σε υλικά έτοιμα για τη συσκευασία 

κυρίως προϊόντων ευρείας κατανάλωσης. Με τις διαδικασίες αυτές επιτυγχάνεται η δημιουργία 

υλικών με επιθυμητές φυσικοχημικές ιδιότητες και επιθυμητή αισθητική εμφάνιση 

(Στασινόπουλος 2012). 

Α. ΧΑΤΖΟΠΟΥΛΟΣ: Είναι η μεγαλύτερη εταιρία της κατηγορίας και η ιστορία της ξεκινάει 

από το 1931. Διαθέτει δύο εργοστάσια στη Θεσσαλονίκη (Καλοχώρι) και εξάγει το 65% της 

παραγωγής της. Έχει σύγχρονο παραγωγικό εξοπλισμό και εκπαιδευμένο και ενημερωμένο 

προσωπικό. Δίνει ιδιαίτερη έμφαση στην καινοτομία και την εκπαίδευση. Η εταιρία προβάλλει 

ιδιαίτερα τις επιδώσεις της στη φλεξογραφική εκτύπωση. Είναι πιστοποιημένη σύμφωνα με τα 

πρότυπα ISO 9001, ISO 22000, BRC/IoP, ISO 14001 και to American Institute of Bakery.To 
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2012 εγκατέστησε στη Lille το εμπορικό της γραφείο για τη Γαλλία όπου έχει σημαντική 

παρουσία. 

ALFA BETA ROTO: Διαθέτει ένα σύγχρονο εργοστάσιο στην Κομοτηνή το οποίο χτίστηκε 

και εξοπλίστηκε σε χρόνο ρεκόρ μετά την καταστροφική πυρκαγιά του 2011 . Από το 2012 

ανήκει στον όμιλο της αυστριακής πολυεθνικής SCHUR FLEXIBLES GROUP 

(http://www.schurflexibles.com).. Η SCHUR εξαγόρασε το 67% της εταιρίας ενώ το υπόλοιπο 

33% εξακολουθεί να κατέχει η οικογένεια Αργυρόπουλου Έχει σύγχρονο παραγωγικό 

εξοπλισμό, εκπαιδευμένο και ενημερωμένο προσωπικό και εξάγει το 70% της παραγωγής της. 

Είναι πιστοποιημένη σύμφωνα με τα ISO 9001, ISO 22000, BRC, ISO 14001. 

Η ΤΣΙΜΗ ΑΕ δραστηριοποιείται στην εύκαμπτη συσκευασία για περισσότερα από 50 χρόνια. 

Από το 1998 η παραγωγή της μεταφέρθηκε στο σύγχρονο εργοστάσιό της στην περιοχή 

Λαμίας. Διαθέτει όλες τις τεχνολογικές δυνατότητες παραγωγής εύκαμπτης συσκευασίας και 

πραγματοποιεί εξαγωγές σε πολλές χώρες του κόσμου. Το εργοστάσιο εφαρμόζει σύστημα 

διασφάλισης ποιότητας κατά τα ISO 9001/2000 και HACCP. Σημαντικός μέτοχος της εταιρίας 

είναι η Chipita με ποσοστό 30% 

ΒΛΑΧΟΥ ΑΦΟΙ: Είναι ανερχόμενη βιομηχανία εύκαμπτης συσκευασίας, εγκατεστημένη στο 

Κορωπί Αττικής. Το 44% των μετοχών της εταιρίας ανήκει στη Flexopack και το 19% στην 

PaperPack. 

Στην κατηγορία των βιομηχανιών μετεπεξεργασίας φιλμ έχουν καταχωρηθεί οι πιο κάτω 

εταιρίες που μετεπεξεργάζονται φιλμ αλλά δεν παράγουν υλικά πρωτογενούς εύκαμπτης 

συσκευασίας. 

FORLABELS: Έχει εστιάσει τη δραστηριότητά της στην παραγωγή και τις εφαρμογές 

ετικετών όλων των τύπων. Έχει σύγχρονο παραγωγικό εξοπλισμό και καλά εκπαιδευμένο 

προσωπικό. Έχει εντυπωσιάσει με τις πρωτοβουλίες της σε θέματα εκπαίδευσης, προβολής, 

και δημοσίων σχέσεων. 

Ας σημειωθεί ότι στο τομέα της εκτύπωσης ετικετών δραστηριοποιούνται 30 περίπου εταιρίες 

οι οποίες πρόσφατα ίδρυσαν τον Σύνδεσμο Ετικετοποιών Ελλάδος. Οι σημαντικότερες από 

αυτές (Forlabels, Αρβανίτης, NAST, SELCO) περιλαμβάνονται στη βάση δεδομένων του 

ΣΥΒΙΠΥΣ. 

Η ATLAS TAPES κυριαρχεί στον τομέα των αυτοκόλλητων ταινιών. Το εργοστάσιό της 

βρίσκεται στην Αταλάντη και παράγει αυτοκόλλητες ταινίες για συσκευασία, τεχνικές 

εφαρμογές και εφαρμογές γραφείου. Έχει εκτεταμένο δίκτυο πωλήσεων και εξαγωγών και 

εξάγει το 80% της παραγωγής του. 
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7.5 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΓΥΑΛΙΝΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Η εταιρία Γιούλα ΑΕ ιδρύθηκε το 1947. Στην πορεία της η εταιρία εξαγόρασε όλους τους 

ανταγωνιστές της και παρέμεινε μοναδικός παραγωγός γυάλινης συσκευασίας στην Ελλάδα. 

Το εργοστάσιό της στην Ελλάδα βρίσκεται στο Αιγάλεω ενώ ο όμιλος περιλαμβάνει έξι ακόμη 

εργοστάσια στη Βουλγαρία, Ρουμανία και Ουκρανία. Παράγει φιάλες και φιαλίδια για όλες τις 

κατηγορίες προϊόντων. Το ελληνικό εργοστάσιο της εταιρίας (πιστοποιημένο κατά ISO 9001) 

παράγει 300 εκατομμύρια φιάλες και βάζα το χρόνο (Στασινόπουλος 2012). 

7.6 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΕΝΔΙΑΜΕΣΩΝ ΥΛΙΚΩΝ 

Τα υλικά συσκευασίας πρέπει να ανταποκρίνονται στις προδιαγραφές των πελατών, να έχουν 

εξασφαλισμένη σταθερή ποιότητα, και ανταγωνιστικό κόστος, και να ανταποκρίνονται στους 

κανονισμούς υγιεινής και ασφάλειας. Ένας από τους βασικούς παράγοντες επιτυχίας αυτών 

των στόχων είναι και η χρησιμοποίηση ενδιάμεσων υλικών με τα αντίστοιχα χαρακτηριστικά. 

Στην κατηγορία αυτή ανήκουν τα υλικά που αποτελούν κρίσιμους κρίκους στη διαδικασία 

παραγωγής υλικών συσκευασίας. Και είναι εξαιρετικά σημαντική για του Έλληνες 

παραγωγούς υλικών συσκευασίας η ύπαρξη Ελλήνων παραγωγών ενδιαμέσων υλικών. Η 

βιομηχανία παραγωγής υλικών συσκευασίας χρησιμοποιεί, φυσικά, μεγάλη ποικιλία πρώτων 

υλών από διάφορους βιομηχανικούς κλάδους. Αν ένα βιομηχανικό προϊόν χρησιμοποιείται σε 

μικρό ποσοστό του στην παραγωγή υλικών συσκευασίας, δεν κατατάσσεται αυτομάτως στην 

κατηγορία των Ενδιαμέσων Υλικών. Οι παραγωγοί ενδιαμέσων υλικών που προορίζονται για 

την παραγωγή τελικών υλικών συσκευασίας, έχουν ομαδοποιηθεί σε μια ενιαία κατηγορία, 

ανεξάρτητα από τη φύση των υλικών. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν επιχειρήσεις των οποίων 

ο κύριος όγκος της παραγωγής προορίζεται για την παραγωγή τελικών υλικών συσκευασίας. 

Επομένως η σύνδεσή τους είναι άμεση με το χώρο της συσκευασίας (Στασινόπουλος 2012). 

ΣΥΜΕΤΑΛ: Είναι μέλος του ομίλου ΕΛΒΑΛ ΑΕ. Στα δύο εργοστάσιά της (Οινόφυτα 

Βοιωτίας και Μάντρα Αττικής) ασχολείται με την εξέλαση και την επεξεργασία φύλλου 

αλουμινίου. Παράγει φύλλο αλουμινίου σε πάχη 6-180μ με ετήσια δυναμικότητα 50.000τόνων. 

Παράγει επίσης λαμιναρισμένο φιλμ συσκευασίας τσιγάρων, τσιχλών και σοκολατών, φιλμ για 

θερμοσυγκολητικά καπάκια κεσέδων και φύλλο για τη διαμόρφωση περιεκτών συσκευασίας 

τροφίμων. Το 80% της παραγωγής εξάγεται. Εξ άλλου η ΕΛΒΑΛ (www.elval.gr) (του ομίλου 

ΒΙΟΧΑΛΚΟ) προμηθεύει την CROWN 

HELLAS CAN (και άλλες βιομηχανίες του εξωτερικού) με το φύλλο που απαιτείται για την 

παραγωγή κουτιών και καπακιών συσκευασίας μπύρας και αναψυκτικών. Το φύλλο για την 

παραγωγή κουτιών αλουμινίου αποτελεί το 20% του κύκλου εργασιών της ΕΛΒΑΛ. 
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ΑΛΟΥΜΑΝ: Ασχολείται με την παραγωγή προϊόντων αλουμινίου (σωληνάρια, φιάλες, κουτιά 

αεροζόλ κλπ) από το 1965. Από το 1974 άρχισε και την παραγωγή προπλασμάτων (δισκίων) 

που αποτελούν το ενδιάμεσο στάδιο παραγωγής υλικών συσκευασίας. Από το 2011 παράγει 

αποκλειστικά δισκία αλουμινίου (στο εργοστάσιό της στα Οινόφυτα Βοιωτίας) και εξάγει το 

σύνολο σχεδόν της παραγωγής της. 

Οι εταιρίες ΠΡΟΜΕΤΑΛ και ΛΕΥΚΟΜΕΤΑΛ εισάγουν λευκοσίδηρο σε ρόλους και τον 

πωλούν σε κομμένα φύλλα έτοιμα για επεξεργασία από μικρούς λευκοσιδηρουργούς. Η 

διεργασία αυτή προσδίδει φυσικά μικρή εγχώρια προστιθέμενη αξία. Υπάρχουν αρκετά μικρά 

λευκοσιδηρουργία, διάσπαρτα σε όλη την Ελλάδα. 

7.6.1 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΕΝΔΙΑΜΕΣΩΝ ΥΛΙΚΩΝ ΧΑΡΤΙΝΗΣ 

ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Το χαρτί/ χαρτόνι (σε διάφορες ποικιλίες ποιοτήτων και προδιαγραφών) αποτελεί τη βασική 

ενδιάμεση ύλη για την παραγωγή υλικών συσκευασίας (κουτιά, ετικέτες, σάκοι, τσάντες, χαρτί 

περιτύλιξης, κύλινδροι, κώνοι, χαρτοκιβώτια και βιομηχανικές συσκευασίες). Οι τρεις 

αναφερόμενες βιομηχανίες χάρτου, μαζί με τις εταιρίες παραγωγής χαρτιού για κυματοειδές 

χαρτόνι αποτελούν την κύρια διέξοδο αξιοποίησης του ανακυκλωμένου χαρτιού από έντυπα 

και συσκευασίες. Η ποσότητα αυτή πλησιάζει τις 400.000 τόνους. 

ΜΕΛ: Είναι η σημαντικότερη βιομηχανία χάρτου στην Ελλάδα. Οι παραγωγικές 

εγκαταστάσεις της βρίσκονται στην περιοχή της Θεσσαλονίκης. Παράγει μια σειρά τύπων 

χαρτονιών και η ετήσια παραγωγή της ξεπερνάει τους 100.000 τόνους. Εξάγει το 45% της 

παραγωγής της. Απασχολεί 220 εργαζόμενους. Η εταιρία είναι πιστοποιημένη για τα πρότυπα 

ΕΛΟΤ 1416, ISO 9001, ISO 14001 και σύντομα θα πιστοποιηθεί για το ISO 22000. Από το 

τέλος του 2011 ανήκει στον Τουρκικό επιχειρηματικό όμιλο PAK Holdings, 

(www.pakcorp.com/) και βρίσκεται σε στάδιο επιχειρηματικής και τεχνολογικής 

αναδιάρθρωσης. 

ΧΑΡΤΟΠΟΙΙΑ ΦΘΙΩΤΙΔΟΣ ιδρύθηκε το 1949 και σήμερα ανήκει στον όμιλο της ELPAK. 

Έχει εγκαταστάσεις στη Λαμία και τον Πειραιά. Παράγει χαρτί για κυματοειδείς κατασκευές 

και χαρτόνι, από ανακυκλωμένο χαρτί, σε ποσότητες 50.000 τόνους το χρόνο. 

ΤΕΧΝΟΧΑΡΤ ΑΡΚΑΔΙΚΗ: Είναι εγκατεστημένη στην Τρίπολη και παράγει Kraftliner και 

άλλους τύπος χαρτού κυρίως για την παραγωγή κυματοειδούς χαρτονιού, αλλά και για άλλες 

χρήσεις (σακούλες, χαρτί περιτύλιξης κλπ). 

7.6.2 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΥΛΙΚΩΝ ΓΡΑΦΙΚΩΝ ΤΕΧΝΩΝ ΚΑΙ 

ΜΕΤΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑΣ 
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Η αξία των μελανιών εκτύπωσης στις γραφικές τέχνες και την εύκαμπτη συσκευασία δεν 

ξεπερνάει το 5% του τελικού κόστους των υλικών συσκευασίας. Όμως η ποιότητα της 

συσκευασίας, ως προς την ασφάλεια και το αισθητικό αποτέλεσμα, εξαρτάται άμεσα από την 

ποιότητα των μελανιών και την ορθή εφαρμογή τους. 

DFH Druckfarben: Κατέχει ηγετική θέση στην παραγωγή μελανιών για τις γραφικές τέχνες και 

την εύκαμπτη συσκευασία. Αξιοσημείωτη είναι η υψηλού επιπέδου τεχνική υποστήριξη που 

παρέχει η εταιρία στους πελάτες της προ και μετά την πώληση. Οι παραγωγικές εγκαταστάσεις 

της βρίσκονται στον Ασπρόπυργο Αττικής. Το Δεκέμβριο 2012 η DFH Druckfarben 

συγχωνεύτηκε με τη μητρική της ΝΤΡΟΥΚΦΑΡΜΠΕΝ ΕΛΛΑΣ ΑΕΒΕ. 

7.7 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΞΥΛΙΝΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Η συσκευασία από ξύλο, που είναι κυρίως η κατασκευή και η ανακύκλωση παλετών και 

παλετοκιβωτίων. Στην ίδια κατηγορία ανήκουν και τα τελάρα, τα κιβώτια, τα βαρέλια, τα 

καρούλια και τα τύμπανα περιτύλιξης. Η μόνη επιχείρηση του κλάδου με σύγχρονη οργάνωση 

και αξιόπιστα αποτελέσματα είναι η Γ&Β ΠΑΠΑΔΕΡΟΣ ΕΠΕ (Στασινόπουλος 2012). 

 

 

8. ΠΟΣΟΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΩΝ 

Αρκετό ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα ποσοτικά στοιχεία που αφορούν τον κύκλο εργασιών των 

βιομηχανιών υλικών συσκευασίας στην Ελλάδα. Σύμφωνα με τα στοιχεία της μελέτης 

(Δεκέμβριος 2014) για τη χαρτογράφηση των εταιρειών του ΣΥΒΙΠΥΣ, το 2013 στο σύνολο 

του κλάδου της συσκευασίας παρατηρήθηκε αύξηση 4% του κύκλου εργασιών, καθώς και 

κέρδη 22 εκατ. ευρώ, σε αντίθεση με το σύνολο των επιχειρήσεων όλων των βιομηχανικών 

κλάδων (πλην του πετρελαίου). Όπως τονίζεται από τα στελέχη του Συνδέσμου, το 2014 

διατηρήθηκε η ζωντάνια στον κλάδο. Με βάση την ανάλυση για την πορεία του κλάδου κατά 

το διάστημα 2008-2013 παρουσιάζεται σταθερή άνοδος στον κύκλο εργασιών και τις εξαγωγές. 

Συγκεκριμένα καταγράφεται πτώση 6% του κύκλου εργασιών μεταξύ 2008 και 2009, ενώ 

ακολουθεί μια μέση ετήσια αύξηση 4% κατά την περίοδο 2009-2013. Κατά τα έτη 2010-2013 

διατηρείται σταθερή η ανάπτυξη του κύκλου εργασιών γύρω στο 3%. Όσον αφορά την ετήσια 

αύξηση των εξαγωγών μεταξύ 2009 και 2013, αυτή φτάνει στο 18% και κατά την περίοδο 

2009-2011 ξεπερνά και το 22%. Κατά την τριετία 2011-2013 η αύξηση φαίνεται να 

σταθεροποιείται στο 9-10%. Πολύ σημαντικό είναι το γεγονός ότι ο κλάδος 

επανατροφοδοτήθηκε με νέες επιχειρήσεις, έπειτα από μια δύσκολη τετραετία (2009-2013) που 

σηματοδοτήθηκε από αρκετές αποχωρήσεις. Ειδικότερα, από τις 230 επιχειρήσεις της βάσης 

δεδομένων του ΣΥΒΙΠΥΣ που είχαν δημοσιεύσει οικονομικά αποτελέσματα το 2009, μόνο οι 

143 δημοσίευσαν αποτελέσματα χρήσης το 2012. Το 2013 παρατηρείται αναστροφή της τάσης 
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μείωσης. Ο αριθμός των επιχειρήσεων που δημοσίευσαν αποτελέσματα χρήσεως αυξήθηκε 

στις 165. Επανεμφανίστηκαν επιχειρήσεις που δεν είχαν δημοσιεύσει αποτελέσματα του 2012 

και ταυτόχρονα ιδρύθηκαν και νέες επιχειρήσεις. Επίσης, η παραγωγή υλικών συσκευασίας 

στην Ελλάδα παρουσιάζει σταθερή ετήσια αύξηση. Θα πρέπει να σημειωθεί ότι εξακολουθεί 

να υπάρχει, έστω και μειούμενος, ένας σημαντικός αριθμός μικρών και πολύ μικρών 

επιχειρήσεων που δεν περιλαμβάνονται στη βάση δεδομένων του ΣΥΒΙΠΥΣ. Σύμφωνα με τις 

εκτιμήσεις του Συνδέσμου ο συνολικός κύκλος εργασιών των μη καταγεγραμμένων 

επιχειρήσεων είναι περίπου 40 εκατ. ευρώ. Οι επιχειρήσεις αυτές ασχολούνται κυρίως με την 

παραγωγή χάρτινων, πλαστικών και ξύλινων συσκευασιών (Καλαμαρά, 2015). Όσον αφορά το 

περασμένο έτος, παρατηρήθηκε κάμψη της παραγωγής χάρτινης συσκευασίας και αισθητή 

αύξηση της παραγωγής πλαστικών. Ειδικότερα, ύφεση φαίνεται ότι παρουσίασε κατά το 2015 

η εγχώρια παραγωγή ειδών συσκευασίας από χαρτί. Σύμφωνα με προσωρινά στοιχεία της 

Ελληνικής Στατιστικής Αρχής, κατά το δεκάμηνο Ιανουαρίου-Οκτωβρίου 2015 ο όγκος 

παραγωγής χαρτοκιβωτίων, κουτιών και συναφών προϊόντων από κυματοειδές χαρτί ή χαρτόνι 

σημείωσε μείωση κατά 1,7%, σε σύγκριση με την ίδια χρονική περίοδο του 2014, σε επίπεδα 

που είναι χαμηλότερα από εκείνα του έτους 2010 κατά 9,3%. Οι εταιρείες αυτές έχουν βασικό 

ή αποκλειστικό αντικείμενο την παραγωγή κιβωτίων, κουτιών, τελάρων, κασών, σάκων, 

τσαντών, σακουλών, χαρτιού περιτυλίγματος και συσκευασίας και άλλων χάρτινων και 

συναφών ειδών συσκευασίας, συμπεριλαμβανομένων των ετικετών και των εύκαμπτων υλικών 

συσκευασίας. Ορισμένες ασχολούνται συγχρόνως με την παραγωγή άλλων προϊόντων χάρτου 

και πλαστικών ή είναι εκτυπωτικές και δεν ανήκουν στον κλάδο της χαρτοβιομηχανίας, αλλά 

οφείλουν σημαντικό μέρος του κύκλου εργασιών τους σε προϊόντα χάρτινης 

συσκευασίας(http://www.inr.gr/?p=a2061). Αντιθέτως, αύξηση παρουσίασε κατά το 2015, 

σύμφωνα με τα έως τώρα διαθέσιμα στοιχεία, ο όγκος παραγωγής της ελληνικής βιομηχανίας 

πλαστικών. Ο κλάδος της παραγωγής προϊόντων από πλαστικές και ελαστικές ύλες, σύμφωνα 

με τα αποτελέσματα 241 εταιρειών που συνεχίζουν τη λειτουργία τους και έχουν 

γνωστοποιήσει τα οικονομικά τους αποτελέσματα για το έτος 2014, εμφάνισε το έτος αυτό, σε 

σύγκριση με το 2013, βελτιωμένα κατά 12% κέρδη προ φόρων, τόκων και αποσβέσεων 

(EBITDA) της τάξεως των 162,2 εκατ. ευρώ, ίσα προς το 10,7% των συνολικών εσόδων του 

κλάδου (9,6% το 2013)(http://www.inr.gr/?p=a2118). Παρά τις διακυμάνσεις που 

παρατηρούνται, γίνεται κατανοητό με βάση τα παραπάνω ποσοτικά στοιχεία ότι ο κλάδος της 

συσκευασίας είναι ζωτικής σημασίας για την οικονομία της χώρας. Συγκεκριμένα, η πληθώρα 

παραγωγών υλικών συσκευασίας στην Ελλάδα επιβεβαιώνει στην πράξη την άνθιση του 

κλάδου. 

 

 

http://www.inr.gr/?p=a2061
http://www.inr.gr/?p=a2118
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9. ΠΡΟΦΙΛ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Πολύτιμοι οδηγοί για να γίνει καλύτερα κατανοητό το προφίλ της ελληνικής βιομηχανίας 

συσκευασίας είναι οι πρόσφατες μελέτες για την πλαστική και χάρτινη συσκευασία, που 

διεξήγαγε η Infobank Hellastat για λογαριασμό του Συνδέσμου Βιομηχανιών Παραγωγής 

Υλικών & Συσκευασίας (ΣΥ.ΒΙ.Π.Υ.Σ.) (www.packagingawards.gr). Σύμφωνα με αυτή, η 

εγχώρια αγορά χάρτινης συσκευασίας είναι κατακερματισμένη, αποτελούμενη από λίγες μόνο 

επιχειρήσεις μεγάλου μεγέθους, καθώς και πολυάριθμες μικρομεσαίες μονάδες. Οι εταιρείες 

του κλάδου συνήθως παράγουν αρκετά μεγάλη ποικιλία τελικών προϊόντων, ωστόσο κάποιες 

από αυτές εμφανίζουν εξειδίκευση σε ένα μόνο προϊόν (π.χ. χάρτινες σακούλες ή 

χαρτοκιβώτια). Σημειώνεται ότι η εισαγωγική διείσδυση ειδών χάρτινης συσκευασίας είναι 

περιορισμένη (λιγότερο από 10% της κατανάλωσης), επομένως το μεγαλύτερο μέρος της 

ζήτησης καλύπτεται από την εγχώρια παραγωγή. Πάντως, αρκετές επιχειρήσεις 

δραστηριοποιούνται στην αντιπροσώπευση και εισαγωγή πρώτων υλών (χαρτί και χαρτόνι), οι 

οποίες στη συνέχεια χρησιμοποιούνται από τις εγχώριες επιχειρήσεις για την παραγωγή 

τελικών ειδών. Αναφορικά με την εξαγωγική δράση του κλάδου, διαπιστώνεται ισχνή 

παρουσία στο εξωτερικό (περιορίζεται σε γειτονικές χώρες), καθώς η μεταφορά προϊόντων 

όπως το κυματοειδές χαρτόνι και τα χαρτοκιβώτια λόγω του όγκου τους είναι ασύμφορη. Η 

οικονομική ύφεση που εκδηλώθηκε στα τέλη του 2008 και τα μέτρα δημοσιονομικής 

εξυγίανσης που εφαρμόστηκαν έκτοτε περιόρισαν σημαντικά την εγχώρια βιομηχανική 

παραγωγή, με αρνητικές επιπτώσεις να εντοπίζονται στους περισσότερους επιμέρους τομείς. 

Επομένως, πτωτική ήταν και η παραγωγική δραστηριότητα του κλάδου χάρτινης συσκευασίας, 

τα τελικά προϊόντα του οποίου χρησιμοποιούνται σε αρκετούς τομείς της ελληνικής 

μεταποίησης. Σύμφωνα με το σχετικό δείκτη της ΕΛΣΤΑΤ, η παραγωγική επίδοση των 

επιχειρήσεων χάρτινης συσκευασίας μειωνόταν έως και το 2012, όταν και η δραστηριότητα 

της μεταποίησης υποχωρούσε με σημαντικούς ρυθμούς, αποτυπώνοντας τις συνθήκες 

φθίνουσας ζήτησης που επικρατούσαν για είδη συσκευασίας. Έτσι, το 2015 η παραγωγή του 

κλάδου βρέθηκε σε επίπεδο χαμηλότερο του 2008 κατά 11%, γεγονός που μεταφράστηκε σε 

μέσο ετήσιο ρυθμό μείωσης 1,6% για την τελευταία επταετία. Ωστόσο, τους πρώτους 9 μήνες 

του 2016 ο δείκτης παραγωγής αυξήθηκε κατά 11,5% σε σχέση με την αντίστοιχη περίοδο του 

2015, με τις εξαγωγές νωπών φρούτων και λαχανικών να εξακολουθούν να εμφανίζουν 

σημαντική άνοδο, τροφοδοτώντας τη ζήτηση για χάρτινη συσκευασία. Εν κατακλείδι, ο 

συνολικός Κύκλος Εργασιών του δείγματος 55 εταιρειών χάρτινης συσκευασίας το 2015 

διαμορφώθηκε στα €415,76 εκ., εμφανίζοντας μικρή άνοδο 1,4% από το προηγούμενο έτος, με 

την οριακή πλειοψηφία των επιχειρήσεων να καταγράφει αύξηση εσόδων. Αναφορικά με την 

προ φόρων κερδοφορία, τα 2/3 των εταιρειών ήταν κερδοφόρες, με 17 από αυτές να αυξάνουν 

τα ΚΠΦ της προηγούμενης χρονιάς και 16 να υπόκεινται σε κάμψη. Επιπλέον, οι 8 από τις 19 

http://www.packagingawards.gr/


43 
 

ζημιογόνες επιχειρήσεις εμφάνισαν επιδείνωση των ζημιών τους, ενώ άλλες 7 προήλθαν από 

κέρδη. Περνώντας στην πλαστική συσκευασία, η μελέτη της Infobank Hellastat διαπιστώνει 

ότι ο κλάδος των πλαστικών ειδών συσκευασίας αποτελείται από πολυάριθμες επιχειρήσεις 

διαφόρων μεγεθών, οι οποίες εμφανίζουν ανομοιογένεια ως προς την ποικιλία των 

παραγόμενων προϊόντων. Οι περισσότερες όμως εταιρείες είναι μικρού μεγέθους και παράγουν 

ορισμένα μόνο είδη, καθώς δε διαθέτουν επαρκή μηχανολογικό εξοπλισμό, προκειμένου να 

διαφοροποιήσουν την παραγωγή τους. Αρκετές επιχειρήσεις χαρακτηρίζονται από 

ολοκληρωμένη παραγωγική διαδικασία, καθώς διενεργούν και τις εργασίες εκτύπωσης ή/και 

ετικετοποίησης των υλικών τους, ή συνεργάζονται με επιχειρήσεις εκτυπώσεων / γραφικών 

τεχνών για το σκοπό αυτό. Επίσης, ορισμένες εταιρείες δραστηριοποιούνται ταυτόχρονα και 

σε άλλους τομείς, όπως χάρτινα είδη συσκευασίας, διάφορα άλλα πλαστικά προϊόντα, 

μονωτικά υλικά κ.ά. Η εγχώρια παραγωγή πρώτων υλών είναι περιορισμένη, με συνέπεια η 

ευρύτερη βιομηχανία πλαστικών να εμφανίζει εξάρτηση από εισαγωγές και να είναι 

εκτεθειμένη στις διακυμάνσεις των διεθνών τιμών του αργού πετρελαίου Brent και των 

πολυμερών του (πολυαιθυλένιο, πολυπροπυλένιο και πολυστερίνη). Ελληνική παραγωγή 

υφίσταται κυρίως στην κατηγορία του πολυπροπυλενίου, όπου ο μεγαλύτερος εγχώριος 

προμηθευτής του κλάδου είναι ο Όμιλος των Ελληνικών Πετρελαίων, με μονάδα 

δυναμικότητας 220.000 τόνων. 

 

 

10. ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ ΚΑΙ ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ ΟΙΚΟΛΟΓΙΚΗΣ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 

Σύμφωνα με την εταιρεία Α. Χατζόπουλος Α.Ε.(http://www.hatzopoulos.gr/), τα εύκαμπτα 

υλικά συσκευασίας προκύπτουν από συνδυασμούς πλαστικών, χάρτινων ή μεταλλικών φιλμ, 

τα οποία μπορεί να έχουν επικάλυψη διαφόρων επιχρισμάτων και μαζί με κόλλες και μελάνια, 

μέσω της διαδικασίας μεταποίησης, μετατρέπονται στο φιλμ το οποίο χρησιμοποιείται για να 

συσκευαστεί το εκάστοτε τελικό προϊόν. Τα παραπάνω υλικά μπορεί να περιέχουν ουσίες, 

συνήθως χαμηλού μοριακού βάρους και υψηλής πτητικότητας, οι οποίες γίνονται αντιληπτές 

και είναι υπεύθυνες για την οσμή τους, η ένταση της οποίας επηρεάζεται από παράγοντες, όπως 

η συγκέντρωση των ουσιών και η θερμοκρασία στην οποία είναι εκτεθειμένες. Τα διάφορα 

εύκαμπτα υλικά συσκευασίας διαφέρουν σε κάποιες ιδιότητές τους (διαπερατότητα, αντοχή σε 

υγρασία και θερμοκρασία, διαφάνεια και μηχανική αντοχή) με αποτέλεσμα πολλές φορές να 

είναι δύσκολη η χρήση ενός υλικού που να συνδυάζει τις επιθυμητές ιδιότητες και τις 

απαιτήσεις προστασίας και χρόνου συντήρησης της συσκευασίας (Γιαννούλα, 2011). Τα 

τελευταία χρόνια παρατηρείται ραγδαία αύξηση και στροφή προς την εύκαμπτη συσκευασία 

και αντίστοιχη μείωση της «άκαμπτης» (γυαλί, πλαστικό μπουκάλι τερεφθαλικού 

πολυαιθυλενίου - ΡΕΤ, πλαστικό μπουκάλι πολυαιθυλενίου υψηλής πυκνότητας - HDPE, 

http://www.hatzopoulos.gr/
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κονσέρβα κτλ.). Αυτή η «μεταστροφή» οφείλεται σε πολλούς παράγοντες και κυρίως στο ότι 

η εύκαμπτη συσκευασία δεν είναι μόνο εύκαμπτη στην αφή, αλλά και στις ιδιότητές της. Έτσι 

μπορούμε να επιλέξουμε μεταξύ πληθώρας συσκευασιών με διαφορετικό πάχος και βάρος, 

ποικίλες ιδιότητες φραγμού (barrier properties) για την προστασία του συσκευασμένου 

προϊόντος (οξυγόνο, υγρασία, φως κτλ.), διαφορετικό άνοιγμα αλλά και ξεχωριστό στυλ 

πακέτου (συσκευασίες τύπου «μαξιλάρι» - pillow pack, σακουλάκια με επίπεδο πάτο - stand 

up pouch κτλ.). Υπάρχει πολύ μεγάλη ποικιλία και τυπικά απεριόριστες επιλογές στον 

συνδυασμό χρωμάτων, υφής της συσκευασίας (ματ, γυαλιστερή, λευκή κτλ.) και γενικότερα 

στις επιλογές που δίνονται στο μάρκετινγκ μιας εταιρείας για να διαφημίσει το προϊόν της μέσω 

της συσκευασίας της. Δυνατότητες εφαρμογής ειδικών χρωστικών στα μελάνια, 

ολογραμμάτων στο πλαστικό, καθώς και ιδιαίτερο άνοιγμα και κλείσιμο της συσκευασίας είναι 

κάποια επιπλέον χαρακτηριστικά που καθιστούν την εύκαμπτη συσκευασία 

ανταγωνιστικότερη. Το μεγαλύτερο όμως πλεονέκτημα της εύκαμπτης συσκευασίας έναντι 

άλλων υλικών είναι το χαμηλό της βάρος και οι μικρές απαιτήσεις της σε πρώτες ύλες και 

ενέργεια. Ελαφριά συσκευασία, λοιπόν, συνεπάγεται ελαφρύτερα φορτία, μειωμένο κόστος και 

ενέργεια μεταφορών, αλλά και μειωμένη εκπομπή ρύπων. Μπορεί το γυαλί και το χαρτί να 

είναι πλήρως ανακυκλώσιμα, ωστόσο το περιβαλλοντικό αποτύπωμα κατά την παραγωγή και 

μεταφορά τους είναι μεγαλύτερο σε αυτές τις εφοδιαστικές αλυσίδες λόγω του μεγαλύτερου 

βάρους. Έτσι, η ανάγκη για «λιγότερα» υλικά για τη συσκευασία μεγαλύτερου όγκου 

προϊόντων αποτελεί το μεγάλο και «κρυφό» περιβαλλοντικό πλεονέκτημα της εύκαμπτης 

συσκευασίας. Τα αποτελέσματα μιας πρόσφατης μελέτης του IFEU (Institute for Energy and 

Environmental Research) καταδεικνύουν τις δυνατότητες μείωσης των αποβλήτων στην 

Ευρώπη με την αντικατάσταση των μη-εύκαμπτων συσκευασιών με εύκαμπτων. Πιο 

συγκεκριμένα, ακόμα και χωρίς ανακύκλωση η εύκαμπτη συσκευασία μπορεί να 

εξοικονομήσει έως και 77% των υλικών συσκευασίας, 38% των εκπομπών αερίων του 

θερμοκηπίου και 44% του νερού που απαιτείται για την παραγωγή τους, σε σχέση με τη μη-

εύκαμπτη συσκευασία που θα ανακυκλωθεί 100%. Λαμβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, είναι 

εύκολο να κατανοήσει κανείς τα σημαντικά οφέλη της εύκαμπτης συσκευασίας ως προς το 

περιβάλλον και να καταρρίψει την τυφλή γνώμη ότι: «αυτό που ανακυκλώνεται είναι και πιο 

φιλικό προς το περιβάλλον». Μάλιστα, πρόσφατα γίνονται προσπάθειες παρασκευής 

εύκαμπτων συσκευασιών που θα είναι ακόμη φιλικότερες προς το περιβάλλον 

(ανακυκλώσιμες, βιοδιασπώμενες κτλ.). 

 

11. ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΩΝ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΟΙΚΟΛΟΓΙΚΗΣ 

ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 
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11.1 Α. ΧΑΤΖΟΠΟΥΛΟΣ 

 

Εικόνα 1: Λογότυπο εταιρείας Χατζόπουλος 

Πηγή: www.hatzopoulos.gr 

 

 Η Α. Χατζόπουλος Α.Ε. εξειδικεύεται στην παροχή λύσεων εύκαμπτης 

συσκευασίας για τις βιομηχανίες τροφίμων & ποτών, καλλυντικών, χημικών και 

φαρμακευτικών προϊόντων. Η εταιρία ιδρύθηκε το 1931 στη Θεσσαλονίκη και σήμερα 

είναι μια από τις πιο ταχέως αναπτυσσόμενες επιχειρήσεις του κλάδου στην Ευρώπη. 

Η Α. ΧΑΤΖΟΠΟΥΛΟΣ AE έχει έδρα τη Θεσσαλονίκη και αποτελεί ηγέτιδα εταιρεία 

στον κλάδο της παραγωγής εύκαμπτων υλικών συσκευασίας.  

 Πελάτες της είναι εταιρείες τροφίμων, φαρμακευτικές εταιρείες, εταιρείες 

καλλυντικών, απορρυπαντικών, ειδών οικιακής χρήσης κ.α.  Οι εξαγωγές της 

αντιπροσωπεύουν το 73% των συνολικών της πωλήσεων καθώς συνεργάζεται με 

κορυφαίες εταιρίες παραγωγής σε 30 χώρες μέσω ενός άρτια οργανωμένου δικτύου. 

 Είναι τοποθετημένη στην πρώτη γραμμή της τεχνολογίας σε παγκόσμιο επίπεδο, γι’ 

αυτό έχει τιμηθεί ήδη τρεις φορές με το διεθνές ετήσιο βραβείο ERA award 

(www.sbe.org.gr). 

 Είναι πιστοποιημένη κατά τα πρότυπα ISO 9001:2015 και BRC/IoP. Η εταιρεία 

Χατζόπουλος επιπλέον παράγει βιοδιασπώμενο υλικό συσκευασίας που αποτελεί μια 

καινοτόμο λύση και απευθύνεται κυρίως στην αγορά του καφέ. Για την παραγωγή του 

υλικού χρησιμοποιούνται νέες, πολύ εξειδικευμένες α’ και β’ ύλες. Η  νέα δομή 

χαρακτηρίζεται ως “βιο-αποικοδομήσιμη” και “κομποστοποιήσιμη”, καθώς όλα τα 

συστατικά του νέου υλικού συσκευασίας διαθέτουν πιστοποίηση κατά ΕΝ 

13432:2000. 

http://www.hatzopoulos.gr/
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Εικόνα 2: A. Hatzopoulos Bio Packaging Solution GOLD 

Πηγή: www.packagingawards.gr 

 

11.2 ΑΡΒΑΝΙΤΙΔΗΣ Α.Β.Ε.Ε.  

 

Εικόνα 3: Λογότυπο εταιρίας Αρβανιτίδης 

Πηγή: www.pressious.com 

 

 Η ιστορία της εταιρείας γραφικών τεχνών και εκτυπώσεων PressiousArvanitidis 

ξεκίνησε το 1973 και αποτελεί μια καθετοποιημένη εκτυπωτική μονάδα, η οποία 

κατέχει ηγετική θέση στον κλάδο. 

 Η PressiousArvanitidis παρέχει ευρύτερες υπηρεσίες έντυπης επικοινωνίας στην 

Ελλάδα και το εξωτερικό. Η κύρια χώρα δραστηριοποίησης της PressiousArvanitidis 

είναι η Ελλάδα, ενώ έχει αναπτύξει δραστηριότητες και σε άλλες χώρες όπως Κύπρο, 

Ισπανία, Γαλλία, Μάλτα, Πολωνία και Ιταλία. Το 98% των πωλήσεων της εταιρείας 

αφορά πελάτες στην Ελλάδα και το 2% πελάτες από το εξωτερικό. Το πελατολόγιο της 

PressiousArvanitidis περιλαμβάνει εταιρείες, σχεδόν από όλους τους κλάδους της 

οικονομίας, χωρίς να παρουσιάζει κάποια εξάρτηση από συγκεκριμένο κλάδο ή 

πελάτη. Η PressiousArvanitidis προσφέρει προϊόντα και υπηρεσίες στις 

http://www.packagingawards.gr/
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τηλεπικοινωνίες, στον τραπεζικό και ξενοδοχειακό κλάδο, στις ασφαλιστικές 

εταιρείες, στον κλάδο της κρουαζιέρας και της εμπορίας αυτοκινήτων, στη βιομηχανία, 

το λιανικό εμπόριο, τις εκδόσεις και τις διαφημιστικές και συμβουλευτικές υπηρεσίες 

μεταξύ άλλων. Το πελατολόγιο της PressiousArvanitidis περιλαμβάνει μερικές από τις 

μεγαλύτερες εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα, όπως Όμιλος ΟΤΕ, 

WIND, Vodafone, Εθνική Τράπεζα Ελλάδος, Τράπεζα Πειραιώς, Alpha Bank, 

Eurobank, Aldemar, Louis Group, Interamerican, Generali, Ευρωπαϊκή Πίστη, ERGO, 

MYTILINEOS, ΔΕΗ, Πλαίσιο, Εκδόσεις Ψυχογιός, Εκδόσεις Σάκκουλα, Εκδόσεις 

Σταμούλη, Unilever, Nestle, Coca Cola, Pepsico, Creta Farm, Όμιλος Συγγελίδη, 

Όμιλος Σφακιανάκη, LeasePlan, WATT+VOLT, Spot Thomson, Lowe, ΟΠΑΠ, κ.ά. 

 Η PressiousArvanitidis είναι πιστοποιημένη από την TÜVAUSTRIA, κατά το 

Πρότυπο Διαχείρισης Ποιότητας ENISO 9001:2008, καθώς και κατά το Πρότυπο 

Περιβαλλοντικής Διαχείρισης ENISO 14001:2008. Είναι επίσης πιστοποιημένο μέλος 

της «FSC® αλυσίδας επιτήρησης», μέσω του φορέα Bureau Veritas Γαλλίας και μέχρι 

σήμερα αποτελεί τη μοναδική ελληνική πιστοποιημένη κατά FSC® εταιρεία του 

κλάδου, αποδεικνύοντας έμπρακτα την ενσωμάτωσή της στην παγκόσμια ομάδα των 

πρωτοπόρων εκείνων εταιρειών που δημιουργούν ασπίδα προστασίας από την 

αλόγιστη καταστροφή των δασών και ευρύτερα του περιβάλλοντος. Η 

PressiousArvanitidis είναι η πρώτη πιστοποιημένη κατά FSC εκτυπωτική εταιρεία 

στην Ελλάδα. Τα πιστοποιημένα κατά FSC έντυπα και συσκευασίες πρόκειται για 

αποδεδειγμένα φιλικά προς το περιβάλλον προϊόντα έντυπης επικοινωνίας και 

συσκευασίες. 

 

Εικόνα 4: Σήμα υπεύθυνης δασοκομίας 

Πηγή: www.pressious.com 

 

 Η εταιρεία είναι προσανατολισμένη στην ολοκληρωμένη ποιότητα, στο υψηλό επίπεδο 

εξυπηρέτησης και στην ιδανική σχέση ποιότητας και τιμής των παρεχόμενων 

προϊόντων και υπηρεσιών. Η δημιουργικότητα και η καινοτομία αποτελούν κύρια 

χαρακτηριστικά του τρόπου λειτουργίας της PressiousArvanitidis. Για αυτό το σκοπό 

έχει αναπτυχθεί σύστημα διαρκούς βελτίωσης για την ενίσχυση της παραγωγικότητας 

και της αποδοτικότητας των εργασιών. Αποτελεί μια καθετοποιημένη εκτυπωτική 

μονάδα και μία από τις μεγαλύτερες εταιρείες του κλάδου, βάσει των παραγωγικών 

http://www.pressious.com/


48 
 

της δυνατοτήτων, της ευελιξίας που τη χαρακτηρίζει και της ποιότητας των 

παραγόμενων προϊόντων και των υπηρεσιών της. 

 

11.3 ΑΙΓΕΑΣ ΦΛΕΞΟΓΡΑΦΙΚΗ 

 

Εικόνα 5: Λογότυπο εταιρείας Αιγέας Φλεξογραφική 

Πηγή: www.aegeasflexo.com 

 

 Η Αιγέας Φλεξογραφική ιδρύθηκε το 1996 από πολύπειρα στελέχη που προέρχονται 

από τον χώρο των εκτυπώσεων εύκαμπτης συσκευασίας καλύπτοντας έτσι, ένα μεγάλο 

κενό στην ελληνική αγορά στον χώρο του prepress της φλεξογραφίας.  

 Γενικά η εταιρία παρέχει Κλισέ Φλεξογραφίας Υψηλής Ευκρίνειας (HD flexo), 

εκτύπωση εύκαμπτων υλικών συσκευασίας και αυτοκόλλητων ετικετών και 

κατασκευή συσκευασίας υγρών τροφίμων Pouch Tap.  

 Τα τελευταία χρόνια η εταιρεία δραστηριοποιείται στη Ελλάδα και το εξωτερικό στον 

χώρο της συσκευασίας υγρών τροφίμων με μια νέα πρωτοποριακή συσκευασία για 

οποιοδήποτε μη ανθρακούχο ποτό όπως κρασί, λάδι και χυμούς: το Pouch Tap.  

 Η συσκευασία στοχεύει στο νεανικό κοινό δίνοντας την ευκαιρία στον καταναλωτή να 

αγοράσει ένα ποιοτικό κρασί χωρίς να επιβαρυνθεί το κόστος της γυάλινης φιάλης. 

Λόγω του αμελητέου όγκου καθίσταται πρακτική και οικονομική συσκευασία εκτός 

από τον καταναλωτή και για τον παραγωγό. Είναι φιλικό προς το περιβάλλον καθώς 

δεν χρησιμοποιείται χαρτί για την παραγωγή του και έχει χαμηλό περιβαλλοντικό 

αποτύπωμα. 

 H δυνατότητα εκτύπωσης υψηλής ποιότητας ενισχύει ακόμη περισσότερο την εικόνα 

του προϊόντος και τη δυναμική του στο χώρο της συσκευασίας. Η πρωτοποριακή 

εμφάνιση και η υψηλή ποιότητα εκτύπωσης προσφέρει διαφοροποίηση του προϊόντος 

στο ράφι αυξάνοντας τις πωλήσεις. Όσον αφορά τους παραγωγούς που προμηθεύονται 

πλήρως εκτυπωμένα Pouch με την επωνυμία απαιτείται ελάχιστη παραγγελία. 

 

http://www.aegeasflexo.com/
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Εικόνα 6: Pouch Tap 

Πηγή: www.aegeasflexo.com 

 

11.4 TSANIS 

 

Εικόνα 7: Λογότυπο εταιρείας TSANIS 

Πηγή: www.tsanis.com 

 Ιδρύθηκε το 1987 και λειτούργησε αρχικά ως αντιπρόσωπος της Eurobags, μία από τις 

κορυφαίες εταιρίες παραγωγής στην τότε παγκόσμια αγορά. Γρήγορα η TSANIS 

καθιερώθηκε στην ελληνική αγορά ως καινοτόμος εταιρία στον τομέα της 

συσκευασίας, θέτοντας νέα πρότυπα κατασκευής και ανταποκρινόμενη πάντα στις 

ανάγκες της αγοράς.  

 Απευθύνεται σε επιχειρήσεις και ανάμεσα στους πελάτες τους είναι εταιρίες: Korres, 

Kosta Boda, Man&Manetti, Mambo, Cosmote, Notos Galleries, Freshline, LAK, 

Εθνική Πινακοθήκη, Hush Puppies, Μασούτης αλλά συνεργάζεται και με 

διαφημιστικές εταιρίες και εταιρίες γραφικών τεχνών όπως η Κ2 design και η Spot 

Thompson.  

 Στη μεγαλύτερη, ίσως, συλλογή που υπάρχει στην Ελλάδα στον τομέα της 

συσκευασίας, παράγει ολοκληρωμένες σειρές προϊόντων, από τσάντα και κουτί μέχρι 

κορδέλα και χαρτί περιτυλίγματος.  

 Η TSANIS συμμετέχει ενεργά στην προσπάθεια για την προστασία του 

περιβάλλοντος, χρησιμοποιώντας όλο και περισσότερα υλικά συσκευασίας φιλικά 

προς το περιβάλλον, κατασκευάζοντας Canvas Βαμβακερή τσάντα, Foldable που 

διπλώνουν και χρησιμοποιούνται ξανά όταν χρειάζεται, Sonic Τσάντες πολλαπλών 

χρήσεων, Pet Τσάντες από ανακυκλωμένα πλαστικά μπουκάλια(Το πλαστικό 

ανακατασκευάζεται σε μαλακές ίνες που πλέκονται και δημιουργούν μια πάνινη 

αίσθηση), Woven Τσάντες πολλαπλών χρήσεων, Zero Tree Τσάντες που 

κατασκευάζονται από το φυτό Abaca(100% βιοδιασπώμενο φυσικό υλικό, που 

συμβάλλει με πολλούς τρόπους στη βιώσιμη ανάπτυξη, όπως καταναλώνεται λιγότερη 

ενέργεια για την παραγωγή του σε σχέση με άλλου είδους καλλιέργειες), 

Ανακυκλωμένο χαρτί που αποτελείται μέχρι και 99% από ανακυκλωμένα υλικά με 

πολλές επιλογές σε μεγέθη και τύπους τσαντών, Bryvon Τσάντα με μεταξένια υφή, 

http://www.aegeasflexo.com/
http://www.tsanis.com/
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100% βιοδιασπώμενη, επαναχρησιμοποιούμενη και κατασκευασμένη από 

ανανεώσιμους πόρους που για την κατασκευή της, χρησιμοποιείται το φυτό bamboo(το 

οποίο ανανεώνεται σε σημαντικά μικρότερους χρόνους σε σύγκριση με τα δέντρα) και 

Bio Πλαστικές βιοδιασπώμενες σακούλες. 

 

Εικόνα 8: Zero Tree Τσάντες που κατασκευάζονται από το φυτό Abaca 

Πηγή: www.tsanis.com 

11.5 PLASTIMAK 

 

Εικόνα 9: Λογότυπο εταιρείας plastimak 

Πηγή: www.plastimak.gr 

 Από την ίδρυσή της το 1989, η Plastimak έχει αποκτήσει μακροχρόνια ιστορία και 

ειδίκευση στη φλεξογραφική εκτύπωση, το λαμινάρισμα, τη ρολοκοπή και τη 

σακουλοποίηση εύκαμπτων υλικών συσκευασίας αλλά και συνδυασμό καινοτόμων και 

ποιοτικών λύσεων σε εύκαμπτα υλικά συσκευασίας. Η εταιρία έχει την έδρα της στη 

Χαλκιδική.  

http://www.tsanis.com/
http://www.plastimak.gr/
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 Στους πελάτες της εταιρείας συγκαταλέγονται εδραιωμένες αλλά και αναπτυσσόμενες 

εταιρίες με σκοπό να προωθήσουν τα προϊόντα τους. Αποτελεί πλέον μία από τις πιο 

υγιείς εταιρίες μεταποίησης συσκευασίας στην Ελληνική αγορά, ενώ πλέον έχει 

αρχίσει να επεκτείνεται και σε άλλες Ευρωπαϊκές χώρες.  

 Μέσω συνεχών επενδύσεων σε καινοτόμο τεχνολογικό εξοπλισμό και προηγμένα 

συστήματα περιβάλλοντος και ποιότητας, προσφέρουν προϊόντα συσκευασίας της 

ύψιστης ποιότητας.  

 Η εταιρεία επιπλέον παράγει τη συσκευασία Pelopac S.A. μια ανακυκλώσιμη  και 

κομποστοποιήσιμη συσκευασία υψηλών αντοχών για απαιτητικές εφαρμογές και 

συμβατότητα με συστήματα ανακύκλωσης σε Η.Π.Α., Ευρωπαϊκή Ένωση, Ηνωμένο 

Βασίλειο, Αυστραλία, Νότια Αφρική. Η συγκεκριμένη συσκευασία αποφέρει στην 

εταιρία στρατηγικής σημασίας μείωση κόστους, αλλά και περιβαλλοντικού 

πλεονεκτήματος. 

 

Εικόνα 10: Pelopac S.A. 

Πηγή: www.plastimak.gr 

 

http://www.plastimak.gr/
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Συζήτηση 
 

Η Χαρτογράφηση του ΣΥΒΙΠΥΣ είναι η μόνη ενιαία και ολοκληρωμένη απεικόνιση του 

κλάδου της συσκευασίας στην Ελλάδα. Ο ΣΥΒΙΠΥΣ αποτελεί το μοναδικό επαγγελματικό 

κλάδο στον τομέα της παραγωγής υλικών συσκευασίας. Η παρουσίαση είναι πιθανώς άνιση ή 

ελλιπής, γιατί εξαρτάται από την προθυμία της κάθε επιχείρησης να περιγράψει τη 

δραστηριότητά της. Δεν περιλαμβάνονται χρηματοοικονομικά στοιχεία και αριθμοδείκτες. 

Τέτοια στοιχεία υπάρχουν σε αρκετές ετήσιες καταγραφές του συνόλου των κλάδων της 

οικονομίας (Industrial News Research, Hellastat, ICAP, IOBE). Σε όλες όμως, οι επιχειρήσεις 

του κλάδου της συσκευασίας βρίσκονται διασκορπισμένες σε κλάδους όπως, πλαστικά, χαρτί, 

γραφικές τέχνες, μέταλλα, κλπ. Ο ευρύτερος κλάδος της συσκευασίας  αποτελεί σημαντικό 

μοχλό ανάπτυξης για την ελληνική οικονομία. Παρά τη βαθιά οικονομική κρίση την τελευταία 

δεκαετία στη χώρα, οι απώλειες του παραγωγικού δυναμικού στον κλάδο της συσκευασίας 

είναι σχετικά περιορισμένες. Οι σχετικά περιορισμένες απώλειες του κλάδου την πρώτη 

πενταετία της κρίσης και η δυναμική ανάκαμψης της παραγωγής σχετίζονται με την 

εξωστρέφεια του κλάδου. Οι μεγαλύτερες προκλήσεις για τον κλάδο της βιομηχανίας 

συσκευασίας, ωστόσο, σχετίζονται με τις νομοθετικές ρυθμίσεις σχετικά με τον περιορισμό 

της χρήσης πλαστικών, αλλά και τη στροφή μερίδας των καταναλωτών στην αναζήτηση 

εναλλακτικών προϊόντων. Οι προοπτικές του κλάδου συσκευασίας εξαρτώνται σε πολύ μεγάλο 

βαθμό από τις δυνατότητές του να συμμετέχει ενεργά και εποικοδομητικά στη μετάβαση προς 

ένα υπόδειγμα παραγωγής συσκευασίας βιοοικονομίας. 
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Συμπέρασμα 
 

Η συσκευασία σχετίζεται, χωρίς αμφιβολία, ειδικά με τις στρατηγικές αποφάσεις του 

συνδυασμού μάρκετινγκ και, επομένως, στην τοποθέτηση αποφάσεων. Στην τρέχουσα 

οικονομία αυτοεξυπηρέτησης, η συσκευασία παρέχει στους κατασκευαστές την τελευταία 

ευκαιρία να πείσουν τους πιθανούς αγοραστές πριν από την επιλογή της μάρκας. Η συσκευασία 

έχει γίνει κάτι περισσότερο από λογιστική λειτουργία για την προστασία και διατήρηση του 

προϊόντος κατά τη διανομή του στην αλυσίδα εφοδιασμού και, για να είναι επιτυχής, πρέπει να 

εκπληρώσει πολλές λειτουργίες μάρκετινγκ πριν φτάσει σε αυτήν ο τελικός πελάτης. Σήμερα, 

η συσκευασία είναι ένα εργαλείο μάρκετινγκ όπου εταιρείες αποκαλύπτουν τη σχέση τους με 

το περιβάλλον και τη φύση. Ωστόσο, από τα τέλη της δεκαετίας του 1980, ο 

νεοπεριβαλλοντισμός έχει προκαλέσει μη αναστρέψιμο αντίκτυπο στην επιχείρηση και 

βιομηχανία. Μια σειρά μελετών παγκοσμίως έχει δείξει ότι οι πελάτες (είτε είναι καταναλωτές, 

επιχειρήσεις ή οργανισμοί του δημόσιου τομέα), οι εργαζόμενοι και οι επενδυτές τείνουν να 

ευνοούν εταιρείες που θεωρούνται κοινωνικά και περιβαλλοντικά υπεύθυνες - ή εν συντομία, 

αυτές που είναι πιο βιώσιμες. Οι περιπτωσιολογικές μελέτες δείχνουν τη σημασία του 

καινοτόμων λύσεων συσκευασίας για να παραμείνουν οι επιχειρήσεις ανταγωνιστικές. Αυτό 

υπογραμμίζεται από αλλαγή της συμπεριφοράς των καταναλωτών και ορισμένων άλλων 

παραγόντων που έχουν άμεση ή έμμεση επίδραση στη ζήτηση συσκευασιών ανεξάρτητα από 

το μέγεθος και την ανάπτυξη της αγοράς. Οι εταιρείες θα πρέπει να βρουν λύσεις στις 

περιβαλλοντικές προκλήσεις μέσω στρατηγικών μάρκετινγκ για ανάπτυξη οικολογικών πιο 

ασφαλή προϊόντων, ανακυκλώσιμες και βιοαποικοδομήσιμες συσκευασίες, καλύτερους 

ελέγχους ρύπανσης και περισσότερες ενεργειακά αποδοτικές επιχειρήσεις για να παραμείνουν 

ανταγωνιστικές. Οι σχεδιαστικές διαστάσεις μιας πιο πράσινης στρατηγικής προϊόντος μπορεί 

να καλύπτουν ένα ολόκληρο φάσμα του σχεδιασμού όπως για τη διατήρηση των πόρων και 

μείωση της πηγής, σχεδιασμός για την πρόληψη της ρύπανσης, σχεδιασμός για 

αποσυναρμολόγηση, σχεδιασμός για επαναχρησιμοποίηση, σχεδιασμός για ανακύκλωση, 

σχεδιασμός για ανακατασκευή, σχεδιασμός για χρήση. Η έννοια του φιλικού προς το 

περιβάλλον ή του πράσινου θα έχει αποτέλεσμα σε όλα τα μέρη της επιχείρησης, από τη 

σύλληψη προϊόντων έως τη χρήση και τη μεταγενέστερη διάθεση των προϊόντων στους 

πελάτες.  
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