
ΠΑΝΕΠΛ΢ΣΘΜΛΟ ΠΕΛΟΠΟΝΝΘ΢ΟΤ 
ΣΜΘΜΑ ΛΟΓΛ΢ΣΛΚΘ΢ & ΧΡΘΜΑΣΟΟΛΚΟΝΟΜΛΚΘ΢ 

 

Πρόγραμμα Μεταπτυχιακϊν ΢πουδϊν ςτη Διοίκηςη και τον 

Χρηματοοικονομικό ΢χεδιαςμό για ςτελζχη του Δημοςίου και 

Ιδιωτικοφ Σομζα 

Executive MBA in Financial Planning 

 

 

Μεταπτυχιακή Διατριβή 
 

Σεχνικζσ μάρκετινγκ μεγάλων εταιρειϊν:  
από τη θεωρία ςτην πράξη 

 

Ευθυμία Σςιφτςιάν 

 
Επιβλζπουςα Καθηγήτρια: Μαρία – Ελζνη Αγοράκη 

 

 
 

 
 

 

 
Διατριβι υποβλθκείςα ςτο Σμιμα Λογιςτικισ & Χρθματοοικονομικισ του Πανεπιςτθμίου 

Πελοποννιςου. Θ παροφςα διατριβι αποτελεί μζροσ των απαιτιςεων για τθν απόκτθςθ του 
Μεταπτυχιακοφ Διπλϊματοσ ςτθ Διοίκθςθ και τον Χρθματοοικονομικό ΢χεδιαςμό για ςτελζχθ του 

Δθμοςίου και Λδιωτικοφ Σομζα 

 
 

Καλαμάτα, Μάιοσ 2022 



i 
 

ΠΑΝΕΠΛ΢ΣΘΜΛΟ ΠΕΛΟΠΟΝΝΘ΢ΟΤ 
ΣΜΘΜΑ ΛΟΓΛ΢ΣΛΚΘ΢ & ΧΡΘΜΑΣΟΟΛΚΟΝΟΜΛΚΘ΢ 

 
Πρόγραμμα Μεταπτυχιακϊν ΢πουδϊν ςτη Διοίκηςη και τον 

Χρηματοοικονομικό ΢χεδιαςμό για ςτελζχη του Δημοςίου και 
Ιδιωτικοφ Σομζα 

 
Executive MBA in Financial Planning 

 

 

 

Σριμελήσ Εξεταςτική Επιτροπή 
 
 

 

Μαρία – Ελζνη Αγοράκη 
Επίκουροσ καθηγήτρια, Μεταπτυχιακό Πρόγραμμα ςτη Διοίκηςη και ςτο 

Χρηματοοικονομικό ΢χεδιαςμό για ΢τελζχη Δημοςίου και Ιδιωτικοφ Σομζα 
(Executive MBA),  Πανεπιςτήμιο Πελοποννήςου 

 
 
 

΢τζφανοσ Γιακουμάτοσ  
Καθηγητήσ τησ ΢τατιςτικήσ και των Ποςοτικϊν Μεθόδων  

 
 
 

΢ωτήριοσ Νικολόπουλοσ 
Επίκουροσ Καθηγητήσ 

 



ii 
 

Θ  Ευκυμία Σςιφτςιάν φοιτιτρια του Μεταπτυχιακοφ Προγράμματοσ ςτθ Διοίκθςθ και ςτο 

Χρθματοοικονομικό ΢χεδιαςμό για ΢τελζχθ Δθμοςίου και Λδιωτικοφ Σομζα (Executive MBA), 

δθλϊνω υπεφκυνα ότι: 

 

1) Είμαι ο κάτοχοσ των πνευματικϊν δικαιωμάτων τθσ πρωτότυπθσ αυτισ εργαςίασ και 
από όςο γνωρίηω θ εργαςία μου δε ςυκοφαντεί πρόςωπα, οφτε προςβάλει τα 
πνευματικά δικαιϊματα τρίτων.  

 

2) Αποδζχομαι ότι το Σμιμα Λογιςτικισ & Χρθματοοικονομικισ μπορεί, χωρίσ να 
αλλάξει το περιεχόμενο τθσ εργαςίασ μου, να τθ διακζςει ςε θλεκτρονικι μορφι 
μζςα από τθ ψθφιακι Βιβλιοκικθ του Λδρφματοσ, να τθν αντιγράψει ςε 
οποιοδιποτε μζςο ι/και ςε οποιοδιποτε μορφότυπο κακϊσ και να κρατά 
περιςςότερα από ζνα αντίγραφα για λόγουσ ςυντιρθςθσ και αςφάλειασ. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



iii 
 

Αφιζρωςη 

 
 

΢τθ μνιμθ τθσ μθτζρασ μου Δζςποινασ (16-8-2021). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



iv 
 

Γνωμικό 

 
 
΢ιμερα πρζπει να τρζχεισ πιο γριγορα για να παραμείνεισ ςτο ίδιο ςθμείο (Philip Kotler, 1931 - , 

Αμερικανόσ γκουροφ του Marketing). 

 

Αυτόσ που ςταματάει τθ διαφιμιςθ για να εξοικονομιςει χριματα, είναι ςαν αυτόν που ςταματάει 

το ρολόι για να εξοικονομιςει χρόνο (Henry Ford, 1863-1947, Αμερικανόσ βιομιχανοσ). 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 

 



v 
 

ΕΤΧΑΡΙ΢ΣΙΕ΢ 

 

Αρχικά κζλω να ευχαριςτιςω όλουσ του κακθγθτζσ του Σμιματοσ μου, που μοιράςτθκαν 
μαηί μασ τισ εμπειρίεσ τουσ και τισ γνϊςεισ τουσ. Ιταν μια πρόκλθςθ για εμζνα.  
Επίςθσ, να ευχαριςτιςω τθν Γραμματεία του Πανεπιςτθμίου για τθν άμεςθ βοικεια και 
εξυπθρζτθςθ τουσ.  
Ζνα τεράςτιο ευχαριςτϊ τουσ γονείσ μου και τα δφο μου αδζλφια Ανδρζα και Διονφςθ, για 
τθν αγάπθ και τθν θκικι τουσ υποςτιριξθ.  
΢τουσ καινοφριουσ ανκρϊπουσ που γνϊριςα ςτθ διάρκεια του ακαδθμαϊκοφ ζτουσ, οι 
οποίοι ζπαιξαν κακοριςτικό ρόλο ςτο να μθν εγκαταλείψω όταν όλα δυςκόλεψαν ςτθν 
πορεία τθσ φοίτθςθσ μου και πλζον αποτελοφν ςθμαντικό κομμάτι ςτθ ηωι μου, τουσ 
αγαπϊ και ζνα ευχαριςτϊ είναι πολφ λίγο. Μαρία και Αντϊνθ με βεβαιότθτα δε κα τα είχα 
καταφζρει.  
Και τζλοσ, κζλω να ευχαριςτιςω τθν Επιβλζπουςα Κακθγιτρια μου, για τθν ευζλικτθ 
ςυνεργαςία μασ και τθν αμζριςτθ ςυμπαράςταςθ τθσ. Κα μείνει ςτα ςυναιςκιματα μου ωσ 
θ Κακθγιτρια τθσ καρδιάσ μου.  
΢ασ ευχαριςτϊ πολφ όλουσ. Ο Κεόσ να ςασ ζχει πάντα καλά! 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



vi 
 

 
 
 

 
 

 

  



vii 
 

ΠΙΝΑΚΑ΢ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΩΝ 

 

Περίλθψθ ................................................................................................................................ viii 

Abstract ..................................................................................................................................... ix 

ΚΑΣΑΛΟΓΟ΢ ΓΡΑΦΘΜΑΣΩΝ ...................................................................................................... x 

ΚΑΣΑΛΟΓΟ΢ ΠΛΝΑΚΩΝ .............................................................................................................. xi 

ΚΑΣΑΛΟΓΟ΢ ΕΛΚΟΝΩΝ ............................................................................................................. xii 

΢ΤΝΣΟΜΟΓΡΑΦΛΕ΢ ΚΑΛ ΑΚΡΩΝΤΜΑ ....................................................................................... xiii 

ΕΛ΢ΑΓΩΓΘ .................................................................................................................................... 1 

ΚΕΦΑΛΑΛΟ 1: Βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ ............................................................................... 4 

1.1. ΢φντομθ αναδρομι ςτθν ιςτορία του μάρκετινγκ ...................................................... 4 

1.2. ΢τρατθγικι μάρκετινγκ................................................................................................ 6 

1.3. Δθμιουργία αξίασ ...................................................................................................... 12 

1.4. Δθμιουργία εικόνασ επωνυμίασ ............................................................................... 15 

1.5. Λκανοποίθςθ πελατϊν ............................................................................................... 20 

1.6. Θλεκτρονικό εμπόριο και μάρκετινγκ ....................................................................... 22 

1.7. Σο μάρκετινγκ ςτθν εποχι των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ ................................ 28 

ΚΕΦΑΛΑΛΟ 2: Μελζτεσ περιπτϊςεων ...................................................................................... 33 

2.1. Θ εταιρεία Nestlé ...................................................................................................... 33 

2.2. Θ εταιρεία Mondelez International .......................................................................... 39 

2.3. Θ εταιρεία TOMS ....................................................................................................... 43 

2.4. Θ εταιρεία Under Armour ......................................................................................... 49 

2.5. Σα προϊόντα Pampers ............................................................................................... 54 

2.6. Σα προϊόντα Colgate ................................................................................................. 60 

ΚΕΦΑΛΑΛΟ 3: ΢υμπεράςματα .................................................................................................. 65 

ΒΛΒΛΛΟΓΡΑΦΛΚΕ΢ ΑΝΑΦΟΡΕ΢ ................................................................................................... 77 

ΠΑΡΑΡΣΘΜΑ ............................................................................................................................ 83 

 

  



viii 
 

Περίληψη 

΢κοπόσ τθσ παροφςασ εργαςίασ, είναι να ςκιαγραφιςει τθν ζννοια και το περιεχόμενο του 
μάρκετινγκ και να διερευνιςει πωσ οι κεωρθτικζσ αναηθτιςεισ του μάρκετινγκ 
αποκρυςταλλϊνονται ςε πράξθ. Οι ςυνκικεσ εντόσ των οποίων λειτουργοφν οι 
επιχειριςεισ, μεταβάλλονται με επιταχυνόμενο ρυκμό, ωςτόςο βαςικόσ προςανατολιςμόσ 
του μάρκετινγκ ιταν και παραμζνει θ ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν. Οι ραγδαίεσ 
τεχνολογικζσ εξελίξεισ και θ εκκετικι ανάπτυξθ του διαδικτφου, ανάγκαςαν τισ επιχειριςεισ 
να επανεξετάςουν τισ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ που υιοκετοφν, λόγω τθσ ανάδυςθσ μιασ 
διαδικτυακισ εικονικισ αγοράσ που ανταγωνίηεται τθ φυςικι αγορά. Θ οικοδόμθςθ μιασ 
ςωςτισ εικόνασ επωνυμίασ, αποτελεί δζλεαρ για τθν προςζλκυςθ καταναλωτϊν και 
ςυνιςτά τον ακρογωνιαίο λίκο ενόσ βιϊςιμου και ανκεκτικοφ ανταγωνιςτικοφ 
πλεονεκτιματοσ. Αυτοφ του είδουσ το πλεονζκτθμα, προςελκφει τθν προτίμθςθ των 
καταναλωτϊν, προςκζτει αξία ςτα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ μιασ επιχείρθςθσ και 
καλλιεργεί αφοςίωςθ. Θ δθμιουργία αξίασ εξαςφαλίηει τθν προτίμθςθ των καταναλωτϊν 
και φαίνεται να βρίςκεται ςτο επίκεντρο των ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ. Σεχνολογικζσ 
καινοτομίεσ και νζα κανάλια επικοινωνίασ, ζχουν μετατρζψει τουσ καταναλωτζσ ςε ςυν-
δθμιουργοφσ και ζχουν ωσ αποτζλεςμα το όριο μεταξφ επιχείρθςθσ και καταναλωτι να 
γίνεται δυςδιάκριτο. Θ ςυμμετοχι ςτθ διαδικαςία τθσ δθμιουργίασ του προϊόντοσ/ 
υπθρεςίασ ζχει ενδυναμϊςει τουσ καταναλωτζσ, οι οποίοι αποηθτοφν ολοζνα και 
μεγαλφτερθ εξατομίκευςθ, πολλαπλά κανάλια επικοινωνίασ, αλλθλεπίδραςθ με άλλουσ 
καταναλωτζσ (κοινότθτεσ), περιςςότερεσ επιλογζσ και μεγαλφτερθ αξία ςτα χριματα που 
δίνουν. Από τθν ανάλυςθ των τεχνικϊν μάρκετινγκ διεκνϊν επιχειρθματικϊν κολοςςϊν, 
προζκυψε ότι θ Nestlé παραμζνει προςθλωμζνθ ςτο όραμά τθσ, διαφυλάττοντασ τθν αξία 
του χρόνου ηωισ των πελατϊν τθσ, θ Mondelez International επενδφει ςτθν διατροφικι 
καινοτομία, θ TOMS προάγει ηθτιματα εταιρικισ κοινωνικισ ευκφνθσ και προςφοράσ ςτο 
κοινωνικό ςφνολο, θ Under Armour επενδφει ςτθν τεχνολογικι υπεροχι των προϊόντων τθσ 
με ςκοπό να προςφζρει μοναδικζσ εμπειρίεσ, θ Pampers επικεντρϊνεται ςτθν κατανόθςθ 
των αναγκϊν των καταναλωτϊν και θ Colgate προςφζρει υψθλι αξία αγορϊν και εμφυςά 
εμπιςτοςφνθ ςτα προϊόντα τθσ. Αφαιρϊντασ όλο το εξωτερικό περίβλθμα των λειτουργιϊν, 
ςχεδίων, διαδικαςιϊν και ςτρατθγικϊν του μάρκετινγκ, αυτό που τελικά μζνει είναι θ 
εμπειρία του καταναλωτι. Θ προτίμθςθ και θ αφοςίωςθ ςε μια επωνυμία, φαίνεται πωσ εν 
τζλει απορρζει από τθν εμπειρία που αποκόμιςε ο καταναλωτισ. Οι τεχνικζσ που 
χρθςιμοποιεί το μάρκετινγκ, ςτοχεφουν ςτθ διαςφάλιςθ τθσ ικανοποίθςθσ των 
καταναλωτϊν και ςτθ δθμιουργία ιςχυρϊν, ςτακερϊν και μακροχρόνιων ςχζςεων με τουσ 
πελάτεσ.   

 

Λζξεισ κλειδιά: Μάρκετινγκ, ικανοποίθςθ καταναλωτϊν, δθμιουργία  αξίασ, εικόνα 
επωνυμίασ, ενδυνάμωςθ καταναλωτϊν.  
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Abstract 

The purpose of this paper is to outline the meaning and content of marketing and to 
investigate how theoretical marketing searches are transformed in practice. The conditions 
in which companies operate are changing at an accelerating pace, however consumer 
satisfaction has always been and still remains the main orientation of marketing. Rapid 
technological developments and the exponential growth of the internet have forced 
companies to rethink their marketing strategies, due to the emergence of an online virtual 
market that competes the physical market. Building a good brand image is a lure to attract 
consumers and is the cornerstone of a sustainable and resilient competitive advantage. This 
kind of advantage attracts consumer preference, adds value to a company's products or 
services, and cultivates loyalty. Value creation ensures consumer preference and seems to 
be at the heart of marketing strategies. Technological innovations and new communication 
channels have turned consumers into co-creators and as a result the boundary between 
companies and consumer becomes blurred. Participating in the process of creating the 
product / service has empowered consumers, who seek more and more personalization, 
multiple channels of communication, interaction with other consumers (communities), 
more choices and greater value for their money. An analysis of the marketing techniques of 
international business giants has shown that Nestlé remains committed to its vision, 
preserving the value of its customers lifetime, Mondelez International invests in nutritional 
innovation, TOMS promotes corporate social responsibility and social contribution issues, 
Under Armor invests in its products’ technological excellence in order to offer unique 
experiences, Pampers focuses on understanding the needs of its consumers and Colgate 
offers high market value and instant confidence in its products. Removing the entire outer 
shell of marketing functions, plans, processes and strategies, consumer experience is what 
ultimately remains. Consumer preference and devotion to a brand, seems to ultimately 
stem from the experience gained. The techniques used by marketing, aim at ensuring 
consumer satisfaction and building strong, stable and long-term customer relationships. 

 

Keywords: Marketing, consumer satisfaction, value creation, brand image, consumer 
empowerment.  
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ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ 

Θ παγκόςμια οικονομικι ανάπτυξθ και θ αφξθςθ του διακζςιμου ειςοδιματοσ ευνόθςαν 

τθν ανάδυςθ νζων αγορϊν, προςφζροντασ ζτςι ευκαιρίεσ ςτισ επιχειριςεισ να επεκτείνουν 

τισ εμπορικζσ και οικονομικζσ δραςτθριότθτζσ τουσ. Ωςτόςο, θ κατανόθςθ των διαδικαςιϊν 

ςε αυτζσ τισ νζεσ ξζνεσ αγορζσ, απαιτεί μια ολοκλθρωμζνθ ανάλυςθ οικονομικϊν, 

κοινωνικϊν, αςφαλιςτικϊν και πολιτιςτικϊν δεδομζνων, για τθν αξιολόγθςθ του γενικοφ 

επιχειρθματικοφ περιβάλλοντοσ και τον προςδιοριςμό των καταναλωτικϊν ςυμπεριφορϊν 

(Liu, Ma, & Xiong, 2010). 

Θ ταχεία εξάπλωςθ του διαδικτφου και τθσ τεχνολογίασ πλθροφορικισ και επικοινωνιϊν 

(ΣΠΕ), επζφερε ςθμαντικζσ αλλαγζσ, όχι μόνο ςτθ ςυμπεριφορά των ατόμων, αλλά και ςτθ 

ςυμπεριφορά των οργανιςμϊν (Sharma & Kaur, 2020). Ο Mooij (1998) προτείνει ότι οι 

επιχειριςεισ πρζπει «να ενεργοφν παγκόςμια, αλλά να ςκζφτονται τοπικά», αποκομίηοντασ 

όλα τα οφζλθ τθσ παγκοςμιοποίθςθσ ςτθν προμικεια, τθ διανομι, τθν προϊκθςθ, τθν 

τιμολόγθςθ, το μάρκετινγκ και τα ςυνδεόμενα οφζλθ των οικονομιϊν κλίμακασ ςτθν 

παραγωγι και τθν διαχείριςθ (όπωσ αναφ. Palumbo, & Herbig, 2000, 124). ΢τθ ςθμερινι 

παγκόςμια αγορά, θ ςτρατθγικι μάρκετινγκ μιασ επιχείρθςθσ είναι αντιμζτωπθ, όχι μόνο 

με τισ περιφερειακζσ ι εκνικζσ επιχειριςεισ, αλλά και με τισ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ 

διεκνϊν ανταγωνιςτϊν. Αυτό προςκζτει μια εντελϊσ νζα διάςταςθ ςτθ ςτρατθγικι 

μάρκετινγκ μιασ επιχείρθςθσ, όςον αφορά τον εντοπιςμό, τθν προςζλκυςθ και τθ 

διατιρθςθ μιασ αγοράσ (Palumbo & Herbig, 2000). 

Διαχρονικά, θ ςτρατθγικι των επιχειριςεων βαςιηόταν κυρίαρχα ςτισ ιδζεσ του μάρκετινγκ, 

αλλά προςφάτωσ θ επιρροι του μάρκετινγκ ςτθν επιχειρθματικι ςτρατθγικι ζχει αυξθκεί 

ςθμαντικά. Θ ικανοποίθςθ των πελατϊν, θ ιδζα τθσ προςζγγιςθσ πελατϊν, θ δθμιουργία 

μιασ πελατοκεντρικισ επιχείρθςθσ, θ επίδραςθ των κερδϊν από τισ ειςαγωγζσ νζων 

προϊόντων και τθσ εκρθκτικισ ανόδου ςτθν ποικιλία των προϊόντων, είναι μεταξφ των ιδεϊν 

που τϊρα κυριαρχοφν ςτθν ςτρατθγικι ςκζψθ. ΢υμπλθρϊνουν επιδιϊξεισ όπωσ, κατάκτθςθ 

μεριδίου, ανάπτυξθ αγοράσ και μυριάδεσ άλλεσ ιδζεσ που άλλοτε ιταν τα ςτθρίγματα τθσ 

επιχειρθματικισ ςτρατθγικισ (Schnaars, 1998). 

Οι λόγοι για αυτό το νεοπαγζσ ενδιαφζρον είναι πολλοί. Όπωσ αναφζρκθκε, ο 

ανταγωνιςμόσ είναι εντονότεροσ και παγκόςμιοσ, ενϊ θ ποιότθτα των προϊόντων και οι 
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προςδοκίεσ των καταναλωτϊν ζχουν αυξθκεί ςτακερά. Οι επιχειριςεισ πρζπει να κάνουν 

περιςςότερα για να ανταγωνιςτοφν. Πρζπει να «τρζξουν» γρθγορότερα για να 

κατορκϊςουν απλά να ςυμβαδίηουν. Αλλά ο πιο ςθμαντικόσ λόγοσ για τθν υπεροχι-

επικράτθςθ των ιδεϊν του μάρκετινγκ ςτθν επιχειρθματικι ςτρατθγικι, είναι θ 

ςυνειδθτοποίθςθ ότι ακόμθ και τα πιο προςεκτικά ςχεδιαςμζνα ςτρατθγικά ςχζδια δεν 

ζχουν αξία, εάν θ επιχείρθςθ δεν είναι ςε κζςθ να δθμιουργιςει ικανοποιθμζνουσ πελάτεσ, 

πρόκυμουσ να πλθρϊςουν για το προϊόν και τισ υπθρεςίεσ τθσ. Χωρίσ αυτό το κεμζλιο λίκο, 

θ επιχείρθςθ δεν ζχει ουςιαςτικά καμία πικανότθτα μακροπρόκεςμθσ επιτυχίασ (Schnaars, 

1998). 

Περαιτζρω, οι ραγδαίεσ τεχνολογικζσ εξελίξεισ και θ εκκετικι ανάπτυξθ του διαδικτφου, 

ανάγκαςαν τισ επιχειριςεισ να επανεξετάςουν τισ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ που υιοκετοφν, 

λόγω τθσ δθμιουργίασ μιασ διαδικτυακισ εικονικισ αγοράσ που ανταγωνίηεται τθ φυςικι 

αγορά. Κατά ςυνζπεια, οι επιχειριςεισ ενςωμάτωςαν τθν θλεκτρονικι αγορά ςτισ 

ςτρατθγικζσ τουσ, προκειμζνου να επιτφχουν αφξθςθ τθσ προβολισ και τθσ πρόςβαςθσ 

ςτθν παγκόςμια αγορά, οδθγϊντασ ςτθν ανάπτυξθ του θλεκτρονικοφ εμπορίου (E-

commerce) (Rosário & Raimundo, 2021). 

Οι Kabugumila και ςυν. (2016), ορίηουν το θλεκτρονικό εμπόριο ωσ τθν πϊλθςθ αγακϊν και 

υπθρεςιϊν με τθ χριςθ τεχνολογιϊν πλθροφορικισ και επικοινωνιϊν (ΣΠΕ), όπωσ το 

διαδίκτυο. Οι παγκόςμιεσ τεχνολογικζσ τάςεισ και εξελίξεισ, ζχουν επθρεάςει τισ 

αγοραςτικζσ ςυμπεριφορζσ και τισ προκζςεισ των καταναλωτϊν, ενκαρρφνοντασ τισ 

θλεκτρονικζσ αγορζσ και τθ ςυλλογι πλθροφοριϊν για τα προϊόντα, λόγω τθσ αντιλθπτισ 

ευκολίασ και του μειωμζνου κόςτουσ. Αυτζσ οι αλλαγζσ, δθμιουργοφν τθν ανάγκθ για τισ 

εταιρείεσ να δθμιουργιςουν θλεκτρονικά καταςτιματα, παράλλθλα με τα φυςικά 

καταςτιματα, προκειμζνου να ικανοποιιςουν τισ αγοραςτικζσ ανάγκεσ και προςδοκίεσ των 

καταναλωτϊν (Rosário & Raimundo, 2021). 

΢κοπόσ τθσ παροφςασ εργαςίασ, είναι να διερευνιςει τθν ζννοια και το περιεχόμενο του 

μάρκετινγκ και ςτθ ςυνζχεια να αποτυπϊςει τον τρόπο με τον οποίο θ κεωρία 

μετατρζπεται ςε πράξθ. Πιο αναλυτικά, ςτο πρϊτο κεφάλαιο πραγματοποιείται 

βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ ςε κζματα που άπτονται του ςκοποφ και του περιεχομζνου 

του μάρκετινγκ. ΢υγκεκριμζνα, γίνεται παρουςίαςθ τθσ κεωρίασ που περιβάλλει τισ 

ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ, τθ δθμιουργία αξίασ και εικόνασ επωνυμίασ, τθν ικανοποίθςθ των 
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πελατϊν, το θλεκτρονικό εμπόριο και το μάρκετινγκ ςτθν εποχι των μζςων κοινωνικισ 

δικτφωςθσ. ΢το δεφτερο κεφάλαιο, αποτυπϊνονται οι τεχνικζσ μάρκετινγκ τεςςάρων 

εταιρειϊν που αναπτφςςουν παγκόςμια επιχειρθματικι δραςτθριότθτα και 

παρουςιάηονται οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ δφο επωνυμιϊν, οι οποίεσ εντάςςονται ςτα 

χαρτοφυλάκια δφο μεγάλων διεκνϊν εταιρειϊν. ΢το τρίτο και τελευταίο κεφάλαιο, 

καταγράφονται οι ςυμπεραςματικζσ διαπιςτϊςεισ από τθν εκπόνθςθ τθσ παροφςασ 

εργαςίασ. 

 

  



4 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: Βιβλιογραφική αναςκόπηςη 

 

1.1. ΢φντομη αναδρομή ςτην ιςτορία του μάρκετινγκ 

΢φμφωνα με τουσ Σηωρτηάκθ & Σηωρτηάκθ (1996) και τον Παςχαλοφδθ (2009), το 

μάρκετινγκ αποτελεί μια διαδικαςία, θ οποία επιδιϊκει να ςυνδυάηει επιτυχϊσ και 

επικερδϊσ τα μζςα τθσ επιχείρθςθσ με τισ ανάγκεσ- επικυμίεσ  των καταναλωτϊν. Με άλλα, 

λόγια επίκεντρο τθσ ςτόχευςθσ του μάρκετινγκ είναι θ ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν, με 

τθν αποκόμιςθ κζρδουσ για τθν επιχείρθςθ. 

Παρόλο που οι αγορζσ και το μάρκετινγκ ωσ ζννοιεσ είναι τόςο παλιζσ όςο θ ίδια θ ζννοια 

τθσ ςυναλλαγισ, θ ςυςτθματικι μελζτθ του φαινομζνου ξεκίνθςε το δεφτερο μιςό του 20ου 

αιϊνα (Baker & Saren, 2016). ΢υγκεκριμζνα, τθ δεκαετία του 1950, τρεισ εξζχοντεσ 

μελετθτζσ του κλάδου αςχολικθκαν με τθν ζννοια και το περιεχόμενο του μάρκετινγκ: 1) ο 

Peter Drucker ςτο βιβλίο του «The Practice of Management», 2) ο John B. McKitterick τθσ 

General Electric, θ οποία ιταν μια επιχείρθςθ που πρωτοςτάτθςε ςε πολλζσ τεχνικζσ 

ςτρατθγικοφ ςχεδιαςμοφ και 3) ο Ted Levitt, κακθγθτισ του Χάρβαρντ και ςυγγραφζασ του 

άρκρου «Marketing Myopia», που ζμελλε να αποτελζςει εφαλτιριο για πολλζσ ςυηθτιςεισ 

και αναλφςεισ. Και οι τρεισ ςυμφϊνθςαν ότι, ο ίδιοσ ο ςκοπόσ φπαρξθσ τθσ επιχείρθςθσ, 

είναι να δθμιουργεί ικανοποιθμζνουσ πελάτεσ και το πιο ςθμαντικό, το μάρκετινγκ ςυνιςτά 

τθν πυξίδα για ζναν επιτυχθμζνο μακροπρόκεςμο επιχειρθματικό προςανατολιςμό 

(Schnaars, 1998). 

Πιο αναλυτικά, ο Ted Levitt, χρθςιμοποιϊντασ ωσ κεντρικό παράδειγμα τθν Αμερικανικι 

βιομθχανία ςιδθροδρόμων, υποςτιριξε ότι αυτι θ βιομθχανία αντικατζςτθςε άλλεσ 

μορφζσ δια ξθράσ μετακίνθςθσ κατά τθ διάρκεια του 19ου αιϊνα, διότι ιταν περιςςότερο 

αποδοτικι και αποτελεςματικι από τισ εναλλακτικζσ τθσ. ΢τισ αρχζσ του 20ου αιϊνα, 

ωςτόςο, θ ανάπτυξθ τθσ μθχανισ εςωτερικισ καφςθσ και θ καταςκευι αυτοκινιτων και 

φορτθγϊν, προςζφερε μια εναλλακτικι ςτο ςιδθρόδρομο, τόςο για ιδιωτικι όςο και για 

εμπορικι μετακίνθςθ. Εντοφτοισ, τα πρϊτα χρόνια θ παραγωγι αυτοκινιτων ιταν 

περιοριςμζνθ, λόγω υψθλοφ κόςτουσ, χαμθλισ αξιοπιςτίασ και ελλιποφσ διακεςιμότθτασ 

πόρων και υποδομϊν (Baker & Saren, 2016).  
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Ο Henry Ford, αντιλαμβανόμενοσ αυτό το κενό ςτθν αγορά, άδραξε τθν ευκαιρία και με τθ 

βοικεια τθσ γραμμισ μαηικισ παραγωγισ άρχιςε να παράγει ζνα αξιόπιςτο, χαμθλοφ 

κόςτουσ αυτοκίνθτο, ςε διαρκϊσ αυξανόμενεσ ποςότθτεσ. Από το ςθμείο αυτό και ζπειτα, 

τα ζςοδα του ςιδθρόδρομου άρχιςαν να μειϊνονται και αυτι θ τόςο ιςχυρι βιομθχανία 

άρχιςε να φκίνει. Θ αιτία γι’ αυτό, ςφμφωνα με τον Levitt, ιταν ότι οι υπεφκυνοι των 

ςιδθροδρόμων ιταν τόςο απαςχολθμζνοι με το προϊόν τουσ, ϊςτε παρζβλεψαν τθν 

κακεαυτι ανάγκθ που το προϊόν τουσ εξυπθρετοφςε: τθν μετακίνθςθ. Λόγω τθσ «μυωπίασ» 

τουσ ι του «προςανατολιςμοφ ςτο προϊόν», δεν διζγνωςαν ότι ο ςιδθρόδρομοσ 

αποτελοφςε πλζον υποκατάςτατο. Με άλλα λόγια, τουσ ζλειπε ο προςανατολιςμόσ 

μάρκετινγκ, δθλαδι θ επικζντρωςθ ςτισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν και ςτον καλφτερο 

τρόπο για να τισ ικανοποιιςουν (Baker & Saren, 2016). 

Θ ιδζα αυτι για το μάρκετινγκ επικράτθςε ςτο μεγαλφτερο μζροσ τθσ δεκαετίασ του 1950 

και του 1960, μια εποχι που οι αμερικανικζσ επιχειριςεισ κυριάρχθςαν ςτισ παγκόςμιεσ 

αγορζσ. Μζχρι τθ δεκαετία του 1970, ωςτόςο, οι καιροί είχαν αλλάξει. Πολλζσ από τισ 

μετζπειτα ςτρατθγικζσ διατυπϊςεισ αγνόθςαν τουσ καταναλωτζσ και επικεντρϊκθκαν, αντ' 

αυτοφ, ςχεδόν αποκλειςτικά ςτο κακικον να ξεπεράςουν τουσ ανταγωνιςτζσ. Αυτόσ ο 

μονόφκαλμοσ προςανατολιςμόσ ςτουσ ανταγωνιςτζσ, κατά τθ διάρκεια αυτισ τθσ 

δεκαετίασ, παραγκϊνιςε τθ ςθμαςία των καταναλωτϊν (Schnaars, 1998). 

Ωςτόςο, μια αλλαγι ςτθν τάςθ αυτι, άρχιςε να διαφαίνεται ςτα μζςα τθσ δεκαετίασ του 

1980, όταν ο Fredrick Webster, διάςθμοσ μελετθτισ του μάρκετινγκ, παρατιρθςε ότι 

πολλζσ επιχειριςεισ άρχιςαν να «επιςτρζφουν ςτθ βαςικι ιδζα του μάρκετινγκ που 

διατυπϊκθκε ςτα μζςα τθσ δεκαετίασ του 1950» (όπωσ αναφ. Schnaars, 1998, ς.3). Κατά 

ςυνζπεια, οι επιχειριςεισ επανζφεραν ωσ κεμελιϊδθ ςκοπό τουσ τθν ικανοποίθςθ των 

πελατϊν και ωσ ανταμοιβι γι’ αυτό αποκομίηουν κζρδθ. Αυτι ιταν και θ ουςία τθσ αρχικισ 

διλωςθσ του Peter Drucker ςχετικά με τθν ιδζα του μάρκετινγκ. Πίςτευε ότι οι οικονομικζσ 

επιτυχίεσ, ιταν απλϊσ το επακόλουκο και θ ανταμοιβι τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν και 

όχι ο πρωταρχικόσ ςκοπόσ τθσ επιχείρθςθσ (Schnaars, 1998). 

΢υνοψίηοντασ, είδαμε πωσ το μάρκετινγκ ζχει μακρά ιςτορία να τοποκετεί τουσ πελάτεσ 

ςτο επίκεντρο όλων των ενεργειϊν του. Χαρακτθριςτικι αυτοφ του προςανατολιςμοφ, 

είναι θ ςειρά των ενςωματωμζνων πλαιςίων που φαίνονται ςτθν Εικόνα 1.  
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Εικόνα 1: «Ο πελάτθσ είναι Βαςιλιάσ» 

Πθγι: Schnaars, 1998, 2, Ανακτικθκε ςτισ 20.02.2022 

 

Όπωσ δείχνει θ Εικόνα 1, θ πελατοκεντρικι επιχείρθςθ επικεντρϊνει τισ ενζργειζσ τθσ ςτθν 

εξυπθρζτθςθ των αναγκϊν, των κζλω και των επικυμιϊν των καταναλωτϊν. ΢το επίκεντρο 

αυτοφ του προςανατολιςμοφ βρίςκεται θ ζννοια του μάρκετινγκ. ΢φμφωνα με τθν ζννοια 

αυτι, οι επιχειριςεισ πρζπει να προςπακιςουν να ανακαλφψουν τι επικυμοφν οι 

καταναλωτζσ και να παράγουν προϊόντα ι υπθρεςίεσ για να ικανοποιιςουν αυτζσ τισ 

επικυμίεσ (Schnaars, 1998).  

 

1.2. ΢τρατηγική μάρκετινγκ 

Μεταξφ των μελετθτϊν του κλάδου, δεν υπάρχει ςυναίνεςθ ωσ προσ τον οριςμό και το 

περιεχόμενο τθσ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ (Schnaars, 1998). Ο Varadarajan (2010), 

υποςτθρίηει ότι ςτρατθγικι μάρκετινγκ είναι το ολοκλθρωμζνο πρότυπο αποφάςεων ενόσ 

οργανιςμοφ, που προςδιορίηει τισ κρίςιμεσ επιλογζσ του ςχετικά με προϊόντα, αγορζσ, 

δραςτθριότθτεσ και πόρουσ μάρκετινγκ ςτθ δθμιουργία, επικοινωνία και παράδοςθ 
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προϊόντων που προςφζρουν αξία ςτουσ πελάτεσ και ζτςι επιτρζπει ςτον οργανιςμό τθν 

επίτευξθ ςυγκεκριμζνων ςτόχων. ΢φμφωνα με τον L. Lyon (1926), «διαχείριςθ μάρκετινγκ 

κεωρείται θ ςυνεχισ αποςτολι του επαναςχεδιαςμοφ των δραςτθριοτιτων μάρκετινγκ 

μιασ επιχείρθςθσ, ϊςτε να ανταποκρίνεται ςτισ διαρκϊσ μεταβαλλόμενεσ ςυνκικεσ, τόςο 

εντόσ όςο και εκτόσ τθσ επιχείρθςθσ» (όπωσ αναφ. Schnaars, 1998, 20).  

Θ ουςία τθσ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ, ςτθρίηεται ςτο δίπολο προςζλκυςθ και διατιρθςθ 

πελατϊν και αναχαίτιςθ των ανταγωνιςτϊν. Σο ζνα ςτοιχείο τθσ ςτρατθγικισ χωρίσ το 

άλλο, κάνει το μάρκετινγκ θμιτελζσ. Τπάρχουν πολλά παραδείγματα εταιρειϊν που 

κατόρκωςαν να προςελκφςουν πελάτεσ με εκπλθκτικζσ καινοτομίεσ, μολαταφτα ζχαςαν το 

προβάδιςμά τουσ ςτθν αρχι τθσ ανταγωνιςτικισ μάχθσ που ακολοφκθςε. Άλλεσ 

επιχειριςεισ, επινόθςαν κομψά ςτρατθγικά ςχζδια που αποςκοποφςαν ςτο να ξεπεράςουν 

τον ανταγωνιςμό, αλλά ξζχαςαν ότι θ τελικι αποςτολι τουσ ιταν να προςφζρουν αξία 

ςτουσ πελάτεσ (Schnaars, 1998). 

Μια πελατοκεντρικι επιχείρθςθ βαςίηεται ςτθ «ςτρατθγικι ζλξθσ», ςφμφωνα με τθν οποία 

οι επιχειριςεισ διερευνοφν τθ ηιτθςθ ςτθν αγορά και κατευκφνουν ανάλογα τισ 

παραγωγικζσ τουσ προςπάκειεσ. Όταν εφαρμοςτεί ςωςτά, μια επιχείρθςθ που 

χρθςιμοποιεί αυτι τθ ςτρατθγικι μάρκετινγκ, δεν κα χρειάηεται να βαςίηεται ςε 

εκςτρατείεσ επικετικϊν πωλιςεων για να πείςει τουσ καταναλωτζσ να αγοράςουν τα 

προϊόντα που παράγει. Με άλλα λόγια δεν κα χρειάηεται να «δθμιουργεί» ηιτθςθ για τα 

προϊόντα τθσ, δθλαδι να υιοκετεί «ςτρατθγικζσ ϊκθςθσ» (Schnaars, 1998). 

Εκτόσ από τουσ πελάτεσ και τον ανταγωνιςμό, οι περιςςότεροι μελετθτζσ ςυμφωνοφν ότι, 

για τθν υιοκζτθςθ μιασ ορκισ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ, είναι απαραίτθτο να γίνεται 

ανάλυςθ του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ. Αυτό ςυμβαίνει επειδι ςυνικωσ τα γεγονότα 

εκτόσ επιχείρθςθσ είναι αυτά, που επθρεάηουν τα προϊόντα και τισ αγορζσ  (Schnaars, 

1998). 

Σα εξωτερικά γεγονότα μπορεί να προζρχονται από πολλζσ πθγζσ. Οι αλλαγζσ ςτα γοφςτα 

των καταναλωτϊν, οι δθμογραφικζσ μεταβολζσ, οι ανταγωνιςτικζσ προκλιςεισ, οι νομικζσ 

και κανονιςτικζσ αλλαγζσ, οι οικονομικοί παράγοντεσ και οι τεχνολογικζσ εξελίξεισ, 

μποροφν όλα να ςυνωμοτιςουν, για να δθμιουργιςουν ιςχυρζσ αλλαγζσ ςτθν αγορά. Σο 

εξωτερικό περιβάλλον αλλάηει ςυνεχϊσ, γι’ αυτό οι επιτυχθμζνεσ επιχειριςεισ πρζπει όχι 

να αντιδροφν, αλλά να προβλζπουν και να αναμζνουν τισ αλλαγζσ τθσ αγοράσ. ΢υνολικά, οι 
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μεταβαλλόμενεσ ςυνκικεσ τθσ αγοράσ δθμιουργοφν ευκαιρίεσ για οριςμζνεσ επιχειριςεισ 

και αποτελοφν απειλζσ για άλλεσ (Schnaars, 1998). ΢τθν εικόνα 2 απεικονίηονται οι τζςςερισ 

παράγοντεσ που επθρεάηουν τθ ςτρατθγικι μάρκετινγκ μιασ επιχείρθςθσ. 

 

 

Εικόνα 2: Οι 4 παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν ςτρατθγικι μάρκετινγκ 

Πθγι: Πθγι: Schnaars, 1998, 14, Ανακτικθκε ςτισ 20.02.2022 

 

Για να κατορκϊςει να επιβιϊςει και να μακροθμερεφςει μια επιχείρθςθ, κα πρζπει να 

βαςίηεται ςε ςχεδιαςμζνθ κρίςθ για ανάπτυξθ, μζςω ςυγκεκριμζνων ςτρατθγικϊν. Θ μιτρα 

του Ansoff (Ansoff matrix) είναι ζνα από τα πιο γνωςτά πλαίςια για τθ λιψθ αποφάςεων, 

ςχετικά με τισ ςτρατθγικζσ ανάπτυξθσ- επζκταςθσ προϊόντων και αγορϊν και 

παρουςιάςτθκε από τον Igor Ansoff το 1957 ςτο άρκρο του «Strategies for Diversification» 

(Ansoff, 1957).  

Οι τζςςερισ ςτρατθγικζσ ανάπτυξθσ που πρότεινε ο Ansoff (1957), είναι θ διείςδυςη ςτην 

αγορά (πϊλθςθ υπαρχόντων προϊόντων ςε υπάρχουςεσ αγορζσ), θ ανάπτυξη τησ αγοράσ 

(πϊλθςθ υπαρχόντων προϊόντων ςε νζεσ αγορζσ), θ ανάπτυξη προϊόντων (δθμιουργία 

νζων προϊόντων για υπάρχουςεσ αγορζσ) και θ διαφοροποίηςη (δθμιουργία νζων 

προϊόντων για νζεσ αγορζσ). Θ μιτρα του Ansoff, προςφζρει ςτρατθγικζσ εναλλακτικζσ 

λφςεισ και χρθςιμοποιείται από επαγγελματίεσ του μάρκετινγκ, που επιδιϊκουν να 

αναπτυχκοφν ςτθν αγορά και να δθμιουργιςουν ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα για τισ 

επιχειριςεισ τουσ (Hussain et al., 2013). 
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Θ διείςδυςθ ςτθν αγορά είναι θ απλοφςτερθ και θ πρϊτθ επιλογι ανάπτυξθσ ςτισ 

περιςςότερεσ επιχειριςεισ. ΢υνιςτά προςπάκεια αφξθςθσ των πωλιςεων ςτουσ 

υπάρχοντεσ πελάτεσ ι εφρεςθσ νζων πελατϊν για τα διακζςιμα προϊόντα (Ansoff, 1957). 

Αυτό περιλαμβάνει εντατικοποίθςθ τθσ διαφιμιςθσ και ςυνεπάγεται αφξθςθ των εςόδων, 

μζςω τθσ προϊκθςθσ ι τθσ επανατοποκζτθςθσ του προϊόντοσ (Hussain et al., 2013). 

Θ προςπάκεια ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ, εκκινεί όταν οι επιχειριςεισ αποκτοφν ωριμότθτα 

ςτισ τρζχουςεσ αγορζσ και αναηθτοφν νζεσ αγορζσ για τα προϊόντα τουσ. Αυτό ςθμαίνει ότι 

το προϊόν παραμζνει το ίδιο, αλλά διατίκεται ςε νζεσ αγορζσ- ςτόχουσ (Ansoff, 1957). Θ 

ςτρατθγικι αυτι περιλαμβάνει τθν εξαγωγι του προϊόντοσ ι τθν εμπορία του ςε νζεσ 

περιοχζσ ι τθν εξερεφνθςθ ανεξερεφνθτων αναγκϊν και επικυμιϊν τμθμάτων τθσ 

τρζχουςασ αγοράσ (Hussain et al., 2013). 

Θ προςπάκεια ςχεδιαςμοφ, ςφλλθψθσ και προϊκθςθσ νζων προϊόντων (ι ανάπτυξθσ νζων 

προϊόντων), ςυνιςτά ζνα ευρφ πεδίο ανταγωνιςμοφ τθσ ανάπτυξθσ προϊόντων. Όταν 

υπάρχει πτϊςθ ηιτθςθσ για τα υπάρχοντα προϊόντα ςτα υπάρχοντα τμιματα τθσ αγοράσ, οι 

επιχειριςεισ αναπτφςςουν νζα προϊόντα ι προςφορζσ για να αντικαταςτιςουν τα 

υπάρχοντα και να αυξιςουν το μερίδιο αγοράσ, ςε ςφγκριςθ με τισ αντίπαλεσ επιχειριςεισ 

(Ansoff, 1957). Για να είναι το εγχείρθμα επιτυχζσ, οι επιχειριςεισ πρζπει να γνωρίηουν τισ 

υποκείμενεσ ανάγκεσ, τισ επικυμίεσ και τισ απαιτιςεισ των πελατϊν, κάτι που ςτθ ςυνζχεια 

κα προςφζρει μια ευκαιρία ανάπτυξθσ νζων λφςεων για υπάρχοντεσ πελάτεσ  (Hussain et 

al., 2013). 

Θ ςτρατθγικι διαφοροποίθςθσ προϊόντων περιλαμβάνει τθ δθμιουργία ενόσ νζου 

προϊόντοσ, το οποίο διευρφνει τισ δυνατότθτεσ αγοράσ του αρχικοφ προϊόντοσ και γι' αυτό 

είναι πολφ διαφορετικό από τθν ανάπτυξθ προϊόντοσ. Θ διαφοροποίθςθ περιλαμβάνει 

επεκτάςεισ επωνυμίασ ι νζεσ επωνυμίεσ και, μερικζσ φορζσ, θ τροποποίθςθ του προϊόντοσ 

μπορεί να δθμιουργιςει μια νζα αγορά, ειςάγοντασ νζεσ χριςεισ για το προϊόν. Ωςτόςο, 

κακϊσ ενζχει υψθλό ρίςκο, είναι θ φςτατθ λφςθ για μια επιχείρθςθ, θ οποία 

ακολουκϊντασ τισ προθγοφμενεσ ςτρατθγικζσ διείςδυςθσ ςτθν αγορά,  ανάπτυξθσ 

προϊόντων και ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ, δεν κατόρκωςε να παράγει τα επικυμθτά 

αποτελζςματα και να επιτφχει τουσ αρχικοφσ τθσ ςτόχουσ (Ansoff, 1957). Θ ανάπτυξθ μζςω 

τθσ ςτρατθγικισ διαφοροποίθςθσ είναι θ πιο επικίνδυνθ από όλεσ τισ ςτρατθγικζσ 

επιλογζσ, κακϊσ ςχετίηεται με τθν είςοδο ςε νζεσ άγνωςτεσ αγορζσ. Απαιτεί μια 
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απομάκρυνςθ, ςε πραγματικό χρόνο, από τθ διακζςιμθ ςειρά προϊόντων και τθν τρζχουςα 

διαμόρφωςθ τθσ αγοράσ. Περιλαμβάνει τθν επαφι με μια εντελϊσ διαφορετικι 

επιχειρθματικι γραμμι και τθν πϊλθςθ διαφορετικϊν νζων προϊόντων, ςε μια 

διαφορετικι νζα αγορά (Hussain et al., 2013). 

Σο περιβάλλον τθσ αγοράσ, είναι ζνασ όροσ που αναφζρεται ςε όλεσ τισ δυνάμεισ εκτόσ τθσ 

επιχείρθςθσ, οι οποίεσ επθρεάηουν τθν ικανότθτα τθσ διαχείριςθσ μάρκετινγκ,  να 

ςυνδυάηει και να διατθρεί κερδοφόρα τθν αλλθλεπίδραςθ με τουσ καταναλωτζσ-ςτόχουσ 

(Hussain et al., 2013). Σο περιβάλλον τθσ αγοράσ ι εξωτερικό περιβάλλον, διακρίνεται ςε 

μάκρο- και μικροπεριβάλλον. ΢φμφωνα με το Business Dictionary, ςτο μακρο-περιβάλλον 

περιλαμβάνονται βαςικοί εξωτερικοί και εκτόσ ελζγχου παράγοντεσ, που επθρεάηουν τθ 

λιψθ αποφάςεων και επιδροφν ςτθν απόδοςθ και τισ ςτρατθγικζσ τθσ επιχείρθςθσ. Αυτοί 

περιλαμβάνουν δθμοςιονομικοφσ παράγοντεσ, δθμογραφικά ςτοιχεία, νομικζσ, πολιτικζσ 

και κοινωνικζσ ςυνκικεσ, τεχνολογικζσ αλλαγζσ και φυςικζσ δυνάμεισ. Σο μικροπεριβάλλον 

περιλαμβάνει παράγοντεσ ι βαςικά ςτοιχεία ςτθν άμεςθ περιοχι λειτουργιϊν μιασ 

επιχείρθςθσ, που επθρεάηουν τθν απόδοςι τθσ και τθν αυτονομία λιψθσ αποφάςεων. 

Σζτοιοι παράγοντεσ είναι οι ανταγωνιςτζσ, οι πελάτεσ, τα κανάλια διανομισ, οι 

προμθκευτζσ και το ευρφ κοινό (Ansoff,1957). Οι περιβαλλοντικζσ ςυνκικεσ, παρότι 

επθρεάηουν τισ πωλιςεισ και τθν επιχειρθματικι απόδοςθ, είναι δφςκολο να 

προβλεφκοφν. Μολαταφτα για να επιτευχκεί βζλτιςτθ απόδοςθ, οι επιχειριςεισ 

χρειάηονται πόρουσ και οι πόροι αποκτϊνται από το περιβάλλον (Wernerfelt, 1984). 

Παράλλθλα, οι επιχειριςεισ χρειάηονται εργαλεία που να μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν 

για τθν ανάπτυξθ, τόςο μακροπρόκεςμων ςτρατθγικϊν όςο και βραχυπρόκεςμων τακτικϊν 

προγραμμάτων. Σο μείγμα μάρκετινγκ, που ςυχνά αναφζρεται ωσ 4Ps, αποτελεί ζνα 

εννοιολογικό πλαίςιο που προςδιορίηει ποιεσ κφριεσ αποφάςεισ πρζπει να λάβουν οι 

επιχειριςεισ, προκειμζνου να  διαμορφϊνουν τισ προςφορζσ τουσ ζτςι, ϊςτε να ταιριάηουν 

με τισ ανάγκεσ και τισ προτιμιςεισ των καταναλωτϊν (Goi, 2009).  

Ο McCarthy (1964) όριςε το μείγμα μάρκετινγκ ωσ το ςυνδυαςμό όλων των παραγόντων 

που ζχει ςτθ διάκεςθ του ζνασ διαχειριςτισ μάρκετινγκ, προκειμζνου να ικανοποιιςει τθν 

αγορά- ςτόχο και τουσ ςυνόψιςε ςε τζςςερα ςτοιχεία ι 4Ps: προϊόν (product), τιμι (price), 

τοποκεςία (place) και προϊκθςθ (promotion) (όπωσ αναφ. Dominici, 2009∙ Goi, 2009). Θ 
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ζννοια των 4Ps ζχει επικρικεί από αρκετοφσ μελετθτζσ, ωςτόςο, παρά τισ ελλείψεισ τουσ, τα 

4Ps παραμζνουν βαςικό ςτοιχείο του μείγματοσ μάρκετινγκ (Goi, 2009).  

Οι κφριοι λόγοι για τουσ οποίουσ το μείγμα μάρκετινγκ παραμζνει μια ιςχυρι ιδζα, είναι 

ότι κάνει το μάρκετινγκ να φαίνεται εφκολο ςτθ διαχείριςθ, επιτρζπει τον διαχωριςμό του 

μάρκετινγκ από τισ άλλεσ δραςτθριότθτεσ τθσ εταιρείασ και τθν ανάκεςθ κακθκόντων 

μάρκετινγκ ςε ειδικοφσ και τα ςυςτατικά του μείγματοσ μάρκετινγκ μποροφν να αλλάξουν 

τθν ανταγωνιςτικι κζςθ μιασ επιχείρθςθσ (Möller, 2006). Σο παράδειγμα διαχείριςθσ του 

μείγματοσ μάρκετινγκ ζχει κυριαρχιςει ςτθ ςκζψθ, ζρευνα και πρακτικι του μάρκετινγκ 

«ωσ δθμιουργόσ διαφοροποίθςθσ». Ο Kent (1986) αναφζρεται ςτα 4Ps του μείγματοσ 

μάρκετινγκ ωσ «το ιερό τετράπτυχο του μάρκετινγκ… γραμμζνο ςε πζτρινεσ πλάκεσ» (όπωσ 

αναφ. Goi, 2009, 2).  

Σο μείγμα μάρκετινγκ είχε και ςυνεχίηει να ζχει, μεγάλθ επιρροι ςτθν ανάπτυξθ τθσ 

κεωρίασ και τθσ πρακτικισ του μάρκετινγκ (Möller, 2006). Ωςτόςο, διαμορφϊκθκε ςτισ 

απαρχζσ τθσ κεωρίασ του μάρκετινγκ, όταν τα φυςικά προϊόντα, τα φυςικά κανάλια 

διανομισ και θ μαηικι επικοινωνία κυριαρχοφςαν. ΢ιμερα, με το νζο επιχειρθματικό 

περιβάλλον που διαμορφϊνεται, από τισ διαφορετικζσ και ιςχυρζσ δυνατότθτεσ των 

ψθφιακϊν πλαιςίων, το παράδειγμα των 4Ps γίνεται όλο και περιςςότερο αντικείμενο 

επικρίςεων.  ΢ε όλθ αυτι τθν εξελικτικι διαδικαςία, οι ερευνθτζσ χωρίηονται μεταξφ των 

«ςυντθρθτικϊν», που πιςτεφουν ότι το παράδειγμα των 4Ps είναι ςε κζςθ να 

προςαρμοςτεί ςτισ περιβαλλοντικζσ αλλαγζσ, εγκολπϊνοντασ νζα ςτοιχεία μζςα ςε κάκε 

«P» και των «ρεβιηιονιςτϊν», που ιςχυρίηονται ότι το παράδειγμα των 4Ps είναι 

ξεπεραςμζνο (Dominici, 2009). 

Σο κφριο επιχείρθμα κατά των 4Ps είναι ότι το μοντζλο είναι εςωςτρεφζσ, με αποτζλεςμα 

να υπάρχει ζλλειψθ προςανατολιςμοφ προσ τον πελάτθ και ανεπαρκισ προςοχι ςτισ 

ςχζςεισ με τουσ πελάτεσ (Dominici, 2009). Ο Schultz (2001) επιςθμαίνει ότι ςτισ ςθμερινζσ 

αγορζσ υπάρχει θ ανάγκθ για ζνα νζο εξωςτρεφζσ παράδειγμα, που λαμβάνει υπόψθ τα 

ςυςτιματα δικτφου (όπωσ αναφ. Dominici, 2009). Ζνασ κοινόσ παράγοντασ ςε όλθ τθ 

βιβλιογραφία του «ρεβιηιονιςτικοφ» μείγματοσ μάρκετινγκ, είναι θ αντίλθψθ τθσ ανάγκθσ 

για πιο ςαφι προςανατολιςμό προσ τον πελάτθ. Αυτόσ ο περιοριςμόσ περιλαμβάνει όλεσ 

τισ πτυχζσ του ςφγχρονου μάρκετινγκ, ωςτόςο ζχει μια ιδιαίτερα ιςχυρι απιχθςθ ςτο 
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μάρκετινγκ διαδικτφου, όπου θ διαδραςτικότθτα κεωρείται κρίςιμθ πτυχι  (Dominici, 

2009). 

Θ αναηιτθςθ ενόσ νζου κυρίαρχου παραδείγματοσ, για λειτουργικζσ αποφάςεισ μάρκετινγκ 

ςε ψθφιακά περιβάλλοντα, βρίςκεται ακόμθ ςε εξζλιξθ. Ο Dominici  (2009) υποςτθρίηει ότι 

είμαςτε ακόμα μακριά από τθν εφρεςθ ενόσ νζου ευρζωσ αποδεκτοφ προτφπου, ικανοφ να 

αντικαταςτιςει πλιρωσ το μείγμα των 4Ps. Ο λόγοσ πίςω από αυτιν τθν αδυναμία, είναι 

πικανϊσ θ ατελισ κατανόθςθ του πλιρουσ δυναμικοφ των νζων ψθφιακϊν τεχνολογιϊν 

για τισ επιχειριςεισ και θ ανεπαρκισ ζμφαςθ που δίνεται ςτισ ζρευνεσ περιπτϊςεων για τισ 

λειτουργίεσ του μάρκετινγκ. Οι on-line εταιρείεσ πρζπει να φτάςουν τθν πλιρθ ωριμότθτά 

τουσ, αντίςτοιχθ με εκείνθ ςτθν οποία είχαν φτάςει οι βιομθχανικζσ επιχειριςεισ, όταν ο 

McCarthy διατφπωςε τα 4Ps. Μζχρι ςιμερα, φαίνεται πωσ παρά τισ αντιπαρακζςεισ μεταξφ 

«ςυντθρθτικϊν» και «ρεβιηιονιςτϊν», θ βαςικι καταςκευι των 4Ps εξακολουκεί να αντζχει 

και με κάποια επζκταςθ και προςαρμογι, εξακολουκεί να είναι ο πυρινασ των 

επιχειρθςιακϊν αποφάςεων. Όταν θ ζρευνα και θ πρακτικι του θλεκτρονικοφ μάρκετινγκ 

καταλιξουν ςε βακφτερθ κατανόθςθ του ψθφιακοφ περιβάλλοντοσ, πικανότατα κα 

αναδυκεί ζνα νζο παράδειγμα μείγματοσ μάρκετινγκ, που ενδεχομζνωσ κα αφιςει πίςω τα 

4Ps και κα δϊςει το πράςινο φωσ ςε ζνα νζο, ευρζωσ αποδεκτό, παράδειγμα για τισ 

δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ (Dominici, 2009). 

 

1.3. Δημιουργία αξίασ 

Όλεσ οι επιχειριςεισ προςπακοφν να επιβιϊςουν και να επιτφχουν ανϊτερθ απόδοςθ ςε 

ςφγκριςθ με τουσ ανταγωνιςτζσ τουσ και αυτό είναι κάτι που μπορεί να επιτευχκεί με 

διάφορουσ τρόπουσ. Οριςμζνεσ επιχειριςεισ, προτάςςουν τισ εςωτερικζσ τουσ ικανότθτεσ, 

ενϊ άλλεσ υπολογίηουν τθν κζςθ τουσ ςτο εξωτερικό περιβάλλον. Μια τρίτθ ομάδα 

επιχειριςεων λαμβάνει υπόψθ και τα δφο.  ΢ε κάκε περίπτωςθ, ζνασ οργανιςμόσ μπορεί να 

επιτφχει ανϊτερθ επιχειρθματικι απόδοςθ, μόνο εάν μπορεί να προςφζρει προϊόντα, για 

τα οποία οι πελάτεσ κα πλθρϊςουν παραπάνω από όςο κοςτίηει ςτθν επιχείρθςθ να τα 

παράγει. Αυτό ςθμαίνει ότι θ επιχείρθςθ πρζπει να δθμιουργιςει αξία για τουσ πελάτεσ τθσ 

(Aghazadeh, 2015). 
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Θ δθμιουργία αξίασ, φαίνεται να βρίςκεται ςτο επίκεντρο κάκε επιτυχθμζνθσ ςτρατθγικισ 

(ειδικά τθσ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ). Για να δθμιουργιςει αξία, θ επιχείρθςθ πρζπει να 

αποκτιςει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα και να το διατθριςει βιϊςιμο. ΢ε μια οικονομία 

που βαςίηεται ςτθ γνϊςθ, θ δθμιουργικότθτα και θ καινοτομία εξαςφαλίηουν και 

διατθροφν ζναν οργανιςμό ανταγωνιςτικό, ενϊ, με τθ ςειρά τθσ, θ ανταγωνιςτικότθτα είναι 

το μυςτικό τθσ επιβίωςθσ και τθσ επιτυχίασ (Aghazadeh, 2015). 

Θ επίτευξθ ανϊτερθσ απόδοςθσ ςθμαίνει ότι οι επιχειριςεισ κζλουν να αποκτοφν αρκετά 

οικονομικά οφζλθ, να ζχουν πολλοφσ ικανοποιθμζνουσ και πιςτοφσ πελάτεσ και να 

αναπτφςςουν τισ αγορζσ και τα προϊόντα τουσ καινοτόμα. Θ επίτευξθ αυτοφ του τφπου και 

επιπζδου οργανωτικισ απόδοςθσ, απαιτεί διαμόρφωςθ και εφαρμογι μιασ ζξυπνθσ 

ςτρατθγικισ μάρκετινγκ (Aghazadeh, 2015). 

Πολλοί πελάτεσ αναγνωρίηουν τισ απαιτιςεισ τουσ, αλλά δεν γνωρίηουν πόςο ακριβϊσ κα 

τουσ κοςτίςει θ ικανοποίθςθ αυτϊν των απαιτιςεων. Για τισ επιχειριςεισ, αυτι θ ζλλειψθ 

κατανόθςθσ είναι μια ευκαιρία για να επιδείξουν, με πειςτικό τρόπο, τθν αξία αυτϊν που 

προςφζρουν και να βοθκιςουν τουσ καταναλωτζσ να λάβουν «ζξυπνεσ» αγοραςτικζσ 

αποφάςεισ (Anderson & Narus, 1998). Οι πελάτεσ είναι ηωτικισ ςθμαςίασ για κάκε 

επιχείρθςθ και θ ικανότθτα να τουσ παρζχεται με ςυνζπεια αξία, μπορεί να κακορίςει τθν 

κερδοφορία και τθν επιβίωςθ τθσ επιχείρθςθσ (Solakis et al., 2021).   

Ζνασ μικρόσ αλλά αυξανόμενοσ αρικμόσ επιχειριςεων ςτθν αγορά, αντλοφν τθ γνϊςθ τουσ 

για το τι εκτιμοφν και τι κα εκτιμοφςαν οι καταναλωτζσ, για να αποκτιςουν ανταγωνιςτικό 

πλεονζκτθμα, αναπτφςςοντασ μοντζλα δθμιουργίασ αξίασ (Anderson & Narus, 1998). Σα 

μοντζλα δθμιουργίασ αξίασ βαςίηονται ςε εκτιμιςεισ του κόςτουσ και του οφζλουσ μιασ 

δεδομζνθσ αγοράσ. Ανάλογα με τισ περιςτάςεισ, όπωσ θ διακεςιμότθτα των δεδομζνων και 

θ ςυνεργαςία του καταναλωτι, μια επιχείρθςθ μπορεί να δθμιουργιςει ζνα μοντζλο αξίασ 

για ζναν μεμονωμζνο πελάτθ ι για ζνα τμιμα τθσ αγοράσ, με βάςθ τα δεδομζνα που 

ςυγκεντρϊκθκαν από πολλοφσ πελάτεσ αυτοφ του τμιματοσ (Anderson & Narus, 1998). Θ 

αξία εκφράηει- αντανακλά τα τεχνικά, οικονομικά και κοινωνικά οφζλθ και ωφζλειεσ που 

λαμβάνει ζνασ καταναλωτισ, ςε αντάλλαγμα για το χρθματικό αντίτιμο ενόσ αγακοφ ι μιασ 

υπθρεςίασ (Anderson & Narus, 1998). 

Κακϊσ τα μοντζλα δθμιουργίασ αξίασ (Value Creation, VC) επικεντρϊνονται κυρίαρχα ςτθν 

απόδοςθ και τισ τιμζσ των προϊόντων ι υπθρεςιϊν τθσ επιχείρθςθσ, μια νζα ιδζα, αυτι τθσ 
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ςυν-δθμιουργίασ αξίασ (value co-creation, VCC) αναδφκθκε. Θ ιδζα αυτι, υποςτθρίηει ότι θ 

ευκφνθ τθσ δθμιουργίασ αξίασ μεταφζρεται από το εςωτερικό τθσ επιχείρθςθσ, ςε ςχζςεισ 

ςυνεργαςίασ εκτόσ των φυςικϊν ορίων τθσ επιχείρθςθσ. ΢φμφωνα με τουσ Matthing, 

Sanden και Edvardsson (2004), θ ςυνεχισ εμπλοκι και θ επικοινωνία με τουσ πελάτεσ, κα 

επιτρζψει ςε ζναν οργανιςμό να μάκει από τουσ πελάτεσ και να τοποκετιςει τθν 

προςφορά του ςτο πεδίο τθσ αντιλθπτισ αξίασ (Perceived Value, PV) των πελατϊν (όπωσ 

αναφ. Solakis et al., 2021).  

Ο Zeithaml (1988) όριςε τθν αντιλθπτι αξία ωσ «τθ ςυνολικι εκτίμθςθ του καταναλωτι για 

τθ χρθςιμότθτα ενόσ προϊόντοσ με βάςθ τισ αντιλιψεισ για το τι λαμβάνεται και τι δίνεται» 

(όπωσ αναφ. Solakis et al., 2021, 1). Τπάρχουν δφο προςεγγίςεισ ςχετικά με τθ διάςταςθ 

τθσ αντιλθπτισ αξίασ. Θ πρϊτθ προςζγγιςθ τθν περιγράφει ωσ ζνα ςφνολο πλεονεκτθμάτων 

και κυςιϊν που λαμβάνει και δίνει ο καταναλωτισ και ςυνικωσ θ πιο διαδεδομζνθ 

αναλογία είναι αυτι τθσ ποιότθτασ προσ τθν τιμι (Sweeney & Soutar, 2001). Θ δεφτερθ 

προςζγγιςθ είναι πολυδιάςτατθ, κακϊσ θ αντιλθπτι αξία ςυνεπάγεται, για παράδειγμα, 

οικονομικά, κοινωνικά, ςυναιςκθματικά και αλτρουιςτικά οφζλθ (Solakis et al., 2021). 

΢τθν ιδζα τθσ ςυν-δθμιουργίασ αξίασ, προβλζπεται ενεργι εμπλοκι των καταναλωτϊν, με 

τισ δεξιότθτεσ και τισ γνϊςεισ τουσ, ςτθ διαδικαςία παραγωγισ του προϊόντοσ ι παροχισ 

τθσ υπθρεςίασ/ εξυπθρζτθςθσ. Σο αποτζλεςμα είναι μια αξία που μπορεί να οριςτεί και να 

βιωκεί μόνο από τον παραλιπτθ. Κατά ςυνζπεια, θ αξία που δθμιουργείται ζχει 

προςωπικά χαρακτθριςτικά, ανάλογα με τον κάκε εμπλεκόμενο πελάτθ, ενϊ κάκε πελάτθσ 

αναπτφςςει μια μοναδικι αντίλθψθ αυτισ τθσ αξίασ (Solakis et al., 2021). 

Θ διαδικαςία τθσ ςυν-δθμιουργίασ αξίασ, περιλαμβάνει ζναν ςυνδυαςμό βελτίωςθσ και 

ανταλλαγισ γνϊςεων, απόκτθςθσ δεξιοτιτων και οργανωτικισ μάκθςθσ που μπορεί να 

αποδϊςει μια αίςκθςθ ιδιοκτθςίασ ςτουσ πελάτεσ, ωσ αποτζλεςμα τθσ ςυμβολισ τουσ ςτθ 

διαδικαςία δθμιουργίασ αξίασ. Επιπλζον, θ μοναδικι εμπειρία που εξαρτάται από τθν 

ποιότθτα τθσ αλλθλεπίδραςθσ, μπορεί να χρθςιμεφςει ωσ πικανι πθγι ανταγωνιςτικοφ 

πλεονεκτιματοσ για τθν επιχείρθςθ, επειδι οι πελάτεσ είναι πικανό να δθμιουργιςουν 

ςυναιςκθματικοφσ δεςμοφσ με τισ προςφορζσ προϊόντων, όταν είναι μζροσ τθσ διαδικαςίασ 

ανάπτυξισ τουσ. Θ διαδικαςία τθσ ςυν-δθμιουργίασ αξίασ, αποδίδει ςτον καταναλωτι ζναν 

πιο ενεργό ρόλο ςτθν ανάπτυξθ προϊόντων, ενϊ προςφζρει ςτον πάροχο των υπθρεςιϊν 
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καλφτερθ κατανόθςθ των αναγκϊν των πελατϊν και του πωσ αντιλαμβάνονται τθν αξία  

(Solakis et al., 2021). 

 

1.4. Δημιουργία εικόνασ επωνυμίασ 

Θ επωνυμία (brand) είναι εμπορικό ςιμα ι διακριτικό όνομα ενόσ προϊόντοσ ι 

καταςκευαςτι. Μπορεί να είναι μια λζξθ, ζνασ όροσ, ζνα ςθμάδι, ζνα ςφμβολο, ζνα ςχζδιο 

ι οποιοδιποτε άλλοσ ςυνδυαςμόσ, που χρθςιμοποιείται για τθν αναγνϊριςθ των 

προϊόντων και/ι υπθρεςιϊν μιασ επιχείρθςθσ. Μια επωνυμία επιτελεί πολλζσ βαςικζσ 

λειτουργίεσ, μεταξφ των οποίων (Palumbo & Herbig, 2000): 

 Προςδιορίηει το προϊόν ι τθν υπθρεςία και επιτρζπει ςτον πελάτθ να το 

ςυγκεκριμενοποιιςει, να το απορρίψει ι να το προτείνει. 

 Επικοινωνεί μθνφματα ςτον καταναλωτι. Οι παρεχόμενεσ πλθροφορίεσ 

περιλαμβάνουν δθλϊςεισ ςχετικά με το ςτυλ, τθ νεωτερικότθτα ι τον πλοφτο των 

χρθςτϊν. 

 Λειτουργεί ωσ ζννομο περιουςιακό ςτοιχείο, ςτο οποίο μπορεί να επενδφςει ο 

ιδιοκτιτθσ και προςτατεφεται νομικά από τυχόν παραβιάςεισ από πλευράσ 

ανταγωνιςτϊν. 

Οι επωνυμίεσ εμπεριζχουν και μεταφζρουν τθν εικόνα ενόσ προϊόντοσ και δίνουν τθ 

δυνατότθτα ςτισ επιχειριςεισ να διαφοροποιιςουν τισ προςφορζσ τουσ από αυτζσ των 

ανταγωνιςτϊν ι να ταυτίςουν ζνα προϊόν με ζναν ςυγκεκριμζνο πωλθτι. Σο branding 

προςκζτει αξία ςε προϊόντα και υπθρεςίεσ. Αυτι θ αξία είναι διττι, δθλαδι αφενόσ 

προκφπτει από τθν εμπειρία που αποκτάται μετά τθ χριςθ τθσ επωνυμίασ, θ οποία 

περιλαμβάνει αιςκιματα εξοικείωςθσ, αξιοπιςτίασ και εμπιςτοςφνθσ και αφετζρου 

ςτθρίηεται ςτθ ςυςχζτιςθ με άλλουσ που χρθςιμοποιοφν τθν ίδια επωνυμία (Palumbo & 

Herbig, 2000). 

Όταν θ θκικι αξία μιασ εταιρείασ αναγνωριςτεί από τουσ καταναλωτζσ, αυτό  κα τουσ κάνει 

να διάκεινται περιςςότερο ευνοϊκά για τθν επωνυμία (Xu et al., 2022). ΢φμφωνα με μελζτθ 

των Xu et al. (2022), θ ακεραιότθτα τθσ επιχείρθςθσ και θ κοινωνικι ευκφνθ αποτελοφν 

ςτοιχεία, που ζχουν κετικό αντίκτυπο ςτθν εικόνα μιασ επωνυμίασ και ενιςχφουν τθν 

αφοςίωςθ ςε αυτι (Xu et al., 2022). Με τθ ςειρά τθσ, θ κετικι εικόνα μιασ επωνυμίασ 
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ςχετίηεται κετικά και επιδρά ςτθν βελτίωςθ τθσ επιχειρθματικισ απόδοςθσ (Foroudi et al., 

2022). 

Θ επωνυμία είναι τόςο φυςικι όςο και αντιλθπτικι οντότθτα. Θ φυςικι πτυχι μιασ 

επωνυμίασ μπορεί να εντοπιςτεί ςε ζνα ράφι ςοφπερ μάρκετ ι ςτθν παράδοςθ μιασ 

υπθρεςίασ. Θ αντιλθπτικι πτυχι υπάρχει ςτον ψυχολογικό χϊρο, κακϊσ και ςτο μυαλό του 

καταναλωτι (American Demographics, 1994). Μια επιτυχθμζνθ μάρκα ζχει αναγνωρίςιμο 

όνομα που ςθματοδοτεί ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά ςτον καταναλωτι (δθλαδι 

ποιότθτα, κομψότθτα, αξία). Θ ικανότθτα να κάνει τον καταναλωτι να αναηθτά 

επανειλθμμζνα και να αγοράηει μια μάρκα ζναντι άλλθσ, ακόμθ και όταν άλλοι 

προςφζρουν κουπόνια ι χαμθλότερεσ τιμζσ, είναι πίςτθ ςτθν επωνυμία (brand loyalty) 

(Palumbo & Herbig, 2000). 

Παραδοςιακά, επίκεντρο του μάρκετινγκ αποτελοφςε θ αφξθςθ των πωλιςεων μζςω τθσ 

προςζλκυςθσ μιασ ςτακερισ ροισ νζων πελατϊν. Θ εςτίαςθ του μάρκετινγκ μετατοπίηεται 

πλζον προσ τθν υφιςτάμενθ ομάδα πελατϊν τθσ επιχείρθςθσ. Σα προγράμματα 

επιβράβευςθσ- αφοςίωςθσ πελατϊν, ζχουν ςχεδιαςτεί για να μετατρζψουν τουσ εφάπαξ 

αγοραςτζσ ςε πιςτοφσ πελάτεσ τθσ επωνυμίασ (δθλ. μετατρζποντασ τουσ εφάπαξ 

αγοραςτζσ ςε πελάτεσ που κα αγοράςουν το προϊόν ξανά και ξανά) (Palumbo & Herbig, 

2000).  

Θ διατιρθςθ των πελατϊν είναι κρίςιμθ, δεδομζνου ότι ζχει αποδειχκεί ότι είναι ζωσ και 

πζντε φορζσ λιγότερο ακριβό να γίνει πϊλθςθ ςε ζναν πιςτό πελάτθ, ςε ςχζςθ με ζνα νζο. 

Οι ςφμβουλοι διαχείριςθσ εξθγοφν ότι, οι επιχειριςεισ που βελτιϊνουν τα προγράμματα 

διατιρθςθσ πελατϊν μόνο κατά 5%, μποροφν να αναμζνουν αφξθςθ κερδϊν μεταξφ 20% 

και 125% (McDonald, 1994). Παρόλα αυτά, οι επιχειριςεισ αποδζχονται το γεγονόσ ότι 

υπάρχουν κάποιοι πελάτεσ που δεν αξίηει να διατθρθκοφν: ο ιδανικόσ πελάτθσ είναι 

επαρκοφσ μεγζκουσ, με λογικζσ απαιτιςεισ και με τθν ικανότθτα να γίνει μακροπρόκεςμοσ 

πελάτθσ (Palumbo & Herbig, 2000). 

Ζρευνεσ ζχουν δείξει ότι οι καταναλωτζσ, χρθςιμοποιοφν τισ αντιλιψεισ που ζχουν για μια 

οικογενειακι επωνυμία, ϊςτε να αξιολογιςουν τα νζα προϊόντα που ειςάγονται ςτθν 

αγορά υπό τθν «ομπρζλα» τθσ (Aaker, 1996). Με βάςθ αυτι τθν υπόκεςθ, μεγάλεσ 

επιχειριςεισ όπωσ θ Gillette και θ Sony αξιοποιοφν (μοχλεφουν) τα ίδια κεφάλαιά τουσ, 

λανςάροντασ νζα προϊόντα που χρθςιμοποιοφν τθν οικογενειακι επωνυμία. Οι 
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επιτυχθμζνεσ επεκτάςεισ μποροφν να προςφζρουν πολλά οφζλθ μάρκετινγκ, όπωσ μείωςθ 

του κόςτουσ ειςαγωγισ και ελαχιςτοποίθςθσ του κινδφνου αποτυχίασ των νζων προϊόντων. 

Ωςτόςο, οι αποτυχίεσ μπορεί να οδθγιςουν ςε αρνθτικζσ αντιλιψεισ, που ίςωσ είναι 

δφςκολο να αντιςτραφοφν (Aaker, 1991).  

Ζνα τζλειο παράδειγμα του πόςο ςθμαντικι είναι θ αφοςίωςθ ςτθν επωνυμία για 

οριςμζνα προϊόντα, είναι θ βιομθχανία μπφρασ. Όταν οι καταναλωτζσ μπφρασ ερωτϊνται 

γιατί πίνουν μια ςυγκεκριμζνθ μάρκα μπφρασ, πάντοτε απαντοφν ότι αυτό οφείλεται ςτθ 

γεφςθ. Σα τυφλά γευςτικά τεςτ, ωςτόςο, ζχουν δείξει ότι όςοι πίνουν μπφρα ζχουν ςυχνά 

διαφορετικζσ γευςτικζσ αντιδράςεισ τθ δεφτερθ φορά. Αυτό δείχνει ότι οι καταναλωτζσ 

μπφρασ, ςτθν πραγματικότθτα αγοράηουν με βάςθ τθν εικόνα του προϊόντοσ και όχι το ίδιο 

το προϊόν (American Demographics, 1994). Θ εικόνα τθσ επωνυμίασ ςυμβάλλει επίςθσ ςε 

μεγάλο βακμό ςτθν επιτυχία ενόσ προϊόντοσ πολυτελείασ. Λίγοι αγοράηουν μάρκεσ 

πολυτελείασ που δεν γνωρίηουν. Επίςθσ, τα επίπεδα διείςδυςθσ οποιαςδιποτε μάρκασ 

επθρεάηονται ζντονα από το επίπεδο αναγνϊριςισ τθσ και θ ςχζςθ μεταξφ αναγνϊριςθσ 

και αγοράσ είναι ιςχυρι (Dubois & Paternault, 1995). 

Ο Edmondson (1994), προτείνει τρεισ τρόπουσ για τθ δθμιουργία πιςτότθτασ ςτθν 

επωνυμία: 

1. ΢υςχζτιςθ τθσ επωνυμίασ με ζναν καλό ςκοπό. ΢υςχετίηοντασ μια επωνυμία με ζναν 

καλό ςκοπό, το προϊόν διακρίνεται από τον ανταγωνιςμό και προςκζτει ζνα όφελοσ. Οι 

καταναλωτζσ κα αιςκάνονται ότι με τθν αγορά του προϊόντοσ, ςυνδράμουν επίςθσ ςε ζναν 

καλό ςκοπό. 

2. Γνϊςθ των πελατϊν από τισ επιχειριςεισ, διότι ζτςι μποροφν πάντα να διατθροφν επαφι 

μαηί τουσ και να τουσ ενθμερϊνουν για ειδικζσ προςφορζσ ι προωκθτικζσ ενζργειεσ. 

Ωςτόςο, κα πρζπει πρϊτα παίρνουν τθν άδεια των πελατϊν για αυτι τθν επικοινωνία, 

διότι κάποιοι πελάτεσ μπορεί να δυςαρεςτθκοφν εάν τουσ ςταλεί κάποιο διαφθμιςτικό 

ζντυπο χωρίσ να το γνωρίηουν. Ζνα παράδειγμα αυτοφ του είδουσ ατυχίασ, αποτελεί μια 

επιχείρθςθ κοςμθμάτων, θ οποία ζςτειλε ταχυδρομικά μθνφματα ςε πελάτεσ που είχαν 

αγοράςει ζνα υψθλισ αξίασ κόςμθμα. Θ επιχείρθςθ ζςτειλε διαφθμιςτικά ζντυπα, 

αναφζροντασ το γεγονόσ ότι ζνα ακριβό κόςμθμα είχε αγοραςτεί πρόςφατα από τον 

παραλιπτθ. Οι ςφηυγοι οριςμζνων από τουσ άνδρεσ που ζλαβαν τα ταχυδρομικά μθνφματα 

δεν γνϊριηαν τισ αγορζσ, κάτι που προκάλεςε το κυμό πολλϊν ανδρϊν. 
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3. Πραγματοποίθςθ πωλιςεων με πλθροφορίεσ, όχι με διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ. Ηοφμε 

ςε ζναν κόςμο πλθροφοριϊν, ωσ εκ τοφτου αυτό που πραγματικά κζλουν οι καταναλωτζσ 

είναι θ γνϊςθ. Άρα οι καταναλωτζσ όχι μόνο κζλουν ουςία, αλλά κζλουν και ψυχαγωγία, 

και ςαν να μθν ζφτανε αυτό, το κζλουν και με τουσ όρουσ τουσ. 

Σα προβλιματα πιςτότθτασ ςτθν επωνυμία/ μάρκα μεγεκφνονται ςτθ διεκνι αγορά. 

Παγκόςμια επωνυμία είναι αυτι που κεωρείται ότι αντικατοπτρίηει το ίδιο ςφνολο αξιϊν 

ςε όλο τον κόςμο. Σο ίδιο ςφνολο αξιϊν ι ο χαρακτιρασ τθσ μάρκασ αποτελεί το κλειδί 

ςτθν παγκόςμια ςτρατθγικι μάρκασ (Chevron, 1995). Ζνα από τα μεγάλα ερωτιματα για τισ 

παγκόςμιεσ επωνυμίεσ, είναι να διερευνθκεί εάν εφαρμόηουν πλιρθ τυποποίθςθ των 

δραςτθριοτιτων μάρκετινγκ ι εάν θ παγκόςμια επωνυμία είναι προςαρμοςμζνθ ςτισ 

τοπικζσ αγορζσ. Από τθν πλευρά τθσ προςφοράσ, θ επωνυμία μπορεί να ςκζφτεται 

ςφαιρικά και να δρα τοπικά, προςαρμόηοντασ τθν προςφορά ςτα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά 

μιασ ςυγκεκριμζνθσ γεωγραφικισ περιοχισ (Dopico et al., 2021). 

Θ δθμιουργία ι θ διατιρθςθ μιασ επωνυμίασ ςε διεκνζσ επίπεδο, ςε μεγάλο βακμό 

εξαρτάται από τθν υπάρχουςα κατάςταςθ τθσ επωνυμίασ. Δεν είναι ςπάνιο, μια γλωςςικι 

απόδοςθ να κακιςτά τθ μεταφραςμζνθ ζκδοςθ άςεμνθ ι με αρνθτικι χροιά (τοπικι αργκό 

ι ιδιωματιςμοί), ενϊ μια επωνυμία μπορεί ιδθ να ζχει καταχωρθκεί ςε άλλθ τοπικι ι 

διεκνι επιχείρθςθ. Ωσ εκ τοφτου, οι επωνυμίεσ ςυχνά είναι δφςκολο να τυποποιθκοφν ςε 

παγκόςμια βάςθ και εάν θ επιχείρθςθ ζχει διαφορετικζσ ανεξάρτθτεσ εμπορικζσ ονομαςίεσ 

για το ίδιο προϊόν ςε πολλζσ χϊρεσ, κακίςταται πιο δφςκολο και πιο απίκανο να εφαρμόςει 

μια ενιαία παγκόςμια επωνυμία. Επιπλζον, εάν το προϊόν ζχει προςαρμοςτεί ςε διάφορεσ 

χϊρεσ για να ικανοποιεί τισ τοπικζσ προτιμιςεισ, δεν ςυνιςτάται θ δθμιουργία μιασ ενιαίασ 

παγκόςμιασ επωνυμίασ (Palumbo & Herbig, 2000).   

Για παράδειγμα, θ Unilever προςφζρει ζνα υγρό κακαριςμοφ που ονομάηεται Vif ςτθν 

Ελβετία, Viss ςτθ Γερμανία, Jif ςτθ Βρετανία και Ελλάδα και Cif ςτθ Γαλλία. Κα ιταν πολφ 

δφςκολο να δθμιουργθκεί ζνα Eurobrand, αφοφ κάκε επωνυμία είναι καλά εδραιωμζνθ ςε 

κάκε τοπικι αγορά (Palumbo & Herbig, 2000). Σο κακαριςτικό επίπλων Johnson's Pledge 

ονομάηεται Pronto ςτθν Ελβετία και Pliz ςτθ Γαλλία, ενϊ διατθρεί το αμερικανικό εμπορικό 

ςιμα του ςτο Θνωμζνο Βαςίλειο (Palumbo & Herbig, 2000). ΢ε επίπεδο προϊόντοσ και του 

πϊσ αυτό γίνεται αντιλθπτό ςε κάκε χϊρα, θ McCann‐Erickson Worldwide αναφζρει ότι: 

«για τουσ Βραηιλιάνουσ, θ μπφρα είναι ζνα αναψυκτικό. Για τουσ Γερμανοφσ, θ καλι μπφρα 
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είναι αυτι που παραςκευάηεται τοπικά. Για τουσ Άγγλουσ, θ μπφρα lager είναι ζνα νζο 

προϊόν. Για τουσ Αμερικανοφσ, θ μπφρα είναι ζνα ποτό για αγόρι-ςυναντά-κορίτςι. Και για 

τουσ Αυςτραλοφσ θ μπφρα είναι ανδρικό ποτό» (όπωσ αναφ. Palumbo & Herbig, 2000, 123). 

Οι επωνυμίεσ διατθροφν τθν ιςχφ τουσ, χάρθ ςτισ προωκθτικζσ προςπάκειεσ που 

καταβάλλουν οι επιχειριςεισ, οι οποίεσ αποςκοποφν ςτο να δθμιουργιςουν 

αναγνωριςιμότθτα και αφοςίωςθ (Palumbo & Herbig, 2000). Ωςτόςο, θ P&G ςτο Θνωμζνο 

Βαςίλειο, αντί να επικεντρϊνεται ςε προωκθτικζσ δραςτθριότθτεσ και διαφθμίςεισ, 

διακζτει προχπολογιςμοφσ για να χρθματοδοτεί χαμθλζσ τιμζσ, προκειμζνου να χτίςει τθν 

αφοςίωςθ ςτθν επωνυμία τθσ και να προωκιςει τθν ανάπτυξθ τθσ ετικζτασ τθσ ςτθν αγορά 

του Θνωμζνου Βαςιλείου (Richards, 1996). ΢τον αντίποδα, υπάρχει το επιχείρθμα ότι μόνο 

ιςχυρά κακιερωμζνεσ μάρκεσ, όπωσ θ P&G, μποροφν να αντζξουν οικονομικά να 

χρθςιμοποιιςουν τισ περικοπζσ τιμϊν, ωσ μζςο ενδυνάμωςθσ τθσ αφοςίωςθσ ςτθν 

επωνυμία. Οι λιγότερο γνωςτζσ μάρκεσ μπορεί να μθν επιτφχουν το ίδιο αποτζλεςμα 

(Palumbo & Herbig, 2000). 

Είναι κοινά αποδεκτό ότι, πολλζσ επωνυμίεσ «αξίηουν το βάροσ τουσ ςε χρυςό». ΢ε μια 

οποιαδιποτε λίςτα με τισ δζκα κορυφαίεσ διεκνείσ μάρκεσ, κα ςυναντιςουμε πάνω κάτω 

τισ ίδιεσ: Coca‐Cola, Sony, Kodak, Disney, Nestle, Toyota, McDonald’s, IBM, Pepsi‐Cola. Οι 

παγκόςμιεσ επωνυμίεσ, ενζχουν άμεςθ αναγνϊριςθ και ειδικά για τουσ διεκνείσ ταξιδιϊτεσ 

αντιπροςωπεφουν μια ςτρατθγικι αποφυγισ κινδφνου, ζναντι τθσ χριςθσ τοπικϊν 

εμπορικϊν ςθμάτων (Milbank, 1994).  

΢φμφωνα με τθν Omellia (1995), οι επιτυχθμζνεσ παγκόςμιεσ επωνυμίεσ πρζπει να 

προβλζπουν πολιτιςτικζσ τάςεισ, ςτυλ και εξελιςςόμενεσ καταναλωτικζσ αξίεσ, 

προκειμζνου να προςελκφςουν πελάτεσ πζρα από τα διεκνι ςφνορα. Θ ςυνάφεια/ 

ςχετικότθτα ενόσ προϊόντοσ με τουσ πελάτεσ του, υπαγορεφει τισ παγκόςμιεσ δυνατότθτζσ 

του. Οι επωνυμίεσ που ζχουν μεγάλεσ ανιςότθτεσ ςτθν υπόλθψθ και τθν εικόνα των 

καταναλωτϊν, δεν είναι τόςο πικανό να βρουν μια τυποποιθμζνθ παγκόςμια κζςθ, για να 

γίνουν παγκόςμια επωνυμία. Οι επιτυχθμζνοι πολυπολιτιςμικοί διαφθμιςτζσ, ζχουν 

εξαςφαλίςει τθν αφοςίωςθ τθσ επωνυμίασ από πολιτιςμικά διαφορετικοφσ καταναλωτζσ, 

προςαρμόηοντασ τθν εικόνα τθσ επωνυμίασ ϊςτε να αντικατοπτρίηει μεμονωμζνεσ 

κουλτοφρεσ (όπωσ αναφ. Palumbo & Herbig, 2000, 123).  
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1.5. Ικανοποίηςη πελατϊν 

Ο κόςμοσ ςτον οποίο λειτουργεί το μάρκετινγκ ζχει αλλάξει ριηικά (Wind, 2008). Θ 

τεχνολογία δθμιουργεί επιλογζσ ςτουσ πελάτεσ και οι επιλογζσ αλλάηουν τθν αγορά 

(McKenna, 1991). Σαυτόχρονα, οι κοινωνικζσ ανθςυχίεσ, από τισ περιβαλλοντικζσ 

επιπτϊςεισ ζωσ τθν εταιρικι κοινωνικι ευκφνθ, αλλάηουν τισ ςχζςεισ των εταιρειϊν με τισ 

κοινωνίεσ ςτισ οποίεσ δραςτθριοποιοφνται (Wind, 2008). 

Μια τάςθ που ζχει κάνει ζντονθ εμφάνιςθ, είναι θ ενίςχυςθ του ενδιαφζροντοσ των 

καταναλωτϊν για τθν υιοκζτθςθ πρακτικϊν υπεφκυνου μάρκετινγκ από τισ επιχειριςεισ.  

Για παράδειγμα, οι πελάτεσ ςε πολλζσ βιομθχανίεσ/ κλάδουσ, ενδιαφζρονται ολοζνα και 

περιςςότερο για πρωτοβουλίεσ ςτο τζλοσ του κφκλου ηωισ των προϊόντων, για τα ποςοςτά 

εκπομπϊν ρφπων, για τθν προζλευςθ των πρϊτων υλϊν και τθν ενίςχυςθ τθσ διαφάνειασ 

τθσ παραγωγισ. Οι καταναλωτζσ πλζον, απαιτοφν ςτακερά πιο φιλικζσ προσ το περιβάλλον 

ςυςκευαςίεσ και χαμθλότερα αποτυπϊματα άνκρακα. Επιπλζον, αναμζνουν ότι θ 

ανκρϊπινθ αξιοπρζπεια κα γίνεται ςεβαςτι κατά τθ διάρκεια αυτισ τθσ διαδικαςίασ. Κατά 

ςυνζπεια, οι μακροπρόκεςμεσ προεκτάςεισ των ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ των επιχειριςεων 

επανακακορίηονται, για να αναγνωριςτοφν ηθτιματα κλιματικισ αλλαγισ και προςταςίασ 

των ανκρωπίνων δικαιωμάτων (de Ruyter et al., 2022). 

Με τθ ςειρά τουσ, οι μελετθτζσ του μάρκετινγκ αςχολοφνται όλο και περιςςότερο με το 

υπεφκυνο μάρκετινγκ, παρόλο που αυτά τα κζματα δεν ιταν πάντα ςτο επίκεντρο τθσ 

μελζτθσ. Κατά ςυνζπεια, υπάρχει μια αυξανόμενθ, πλοφςια βιβλιογραφία που 

περιλαμβάνει τθν ζννοια τθσ ευκφνθσ ςτο μάρκετινγκ. Θ τελευταία δεκαετία υπιρξε 

μάρτυρασ μιασ επζκταςθσ εννοιϊν και εμπειρικϊν ςτοιχείων, ςχετικά με τισ προκλιςεισ τθσ 

περιβαλλοντικισ βιωςιμότθτασ, τθσ κοινωνικισ ευκφνθσ, τθσ (ψυχικισ) υγείασ και 

κοινωνικισ φροντίδασ, των ανιςοτιτων πλοφτου και φτϊχειασ, του εκνικιςμοφ και των 

επιπτϊςεϊν του ςτο παγκόςμιο εμπόριο, τθσ απϊλειασ ταυτότθτασ και μιασ ευρείασ ςειράσ 

ακοφςιων ςυνεπειϊν τθσ ψθφιοποίθςθσ (Hensen et al., 2016). 

Οι εποχζσ που το μάρκετινγκ λειτουργοφςε ωσ πωλθτισ ζχουν περάςει. Πζραςε επίςθσ θ 

εποχι που το μάρκετινγκ προςπακοφςε να παροτρφνει τον καταναλωτι να αγοράςει 

οτιδιποτε προςφζρει θ επιχείρθςθ. Σο νζο παράδειγμα του μάρκετινγκ προάγει τισ 

γνϊςεισ, τθν εμπειρία και τθν ικανότθτα τθσ επιχείρθςθσ, να ενςωματϊςει πελάτθ και 
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εταιρεία. Μια από τισ αρχζσ του νζου υποδείγματοσ, είναι ότι «το μάρκετινγκ περνά από 

τον μονόλογο ςτον διάλογο», υποςτθρίηοντασ ότι θ διαφιμιςθ είναι ξεπεραςμζνθ 

(McKenna, 1991, 65). Πλζον το μάρκετινγκ απαιτεί ζναν βρόχο ανατροφοδότθςθσ - ζναν 

διάλογο μεταξφ εταιρείασ και πελάτθ (McKenna, 1991). 

Νζα κανάλια και τεχνολογίεσ μεταμορφϊνουν τα μζςα που χρθςιμοποιεί το μάρκετινγκ. 

Εικονικοί κόςμοι, όπωσ το Second Life, δίνουν νζο νόθμα ςτθν ζννοια του «τόπου» ςτο 

μάρκετινγκ. ΢υνεργατικά εργαλεία, όπωσ το λογιςμικό ανοιχτοφ κϊδικα και θ Wikipedia, 

μετατρζπουν τον καταναλωτι ςε ςυν-δθμιουργό. Οι ταινίεσ και θ ψυχαγωγία ζχουν 

«μεταπθδιςει» από το κουτί τθσ τθλεόραςθσ ςτο iPod, τα κινθτά τθλζφωνα και τουσ 

υπολογιςτζσ. Σο TiVo και άλλεσ τεχνολογικζσ καινοτομίεσ, ζχουν κάνει τα μζςα μαηικισ 

ενθμζρωςθσ πιο εξατομικευμζνα, εξαλείφοντασ τθν προβλεψιμότθτα τθσ παραδοςιακισ 

διαφιμιςθσ (Wind, 2008). 

Οι αλλαγι των προτφπων ζχει δθμιουργιςει ςε μια νζα κατθγορία καταναλωτϊν, που ηθτά 

εξατομίκευςθ (κάντε το δικό μου), κοινότθτεσ (επιτρζψτε μου να γίνω μζροσ του), 

πολλαπλά κανάλια (επιτρζψτε μου να τθλεφωνιςω, να κάνω κλικ ι να επιςκεφτϊ), 

ανταγωνιςτικι αξία (δϊςε μου περιςςότερα για τα χριματά μου) και επιλογζσ (δϊςε μου 

εργαλεία για αναηιτθςθ και απόφαςθ). Θ εποχι του πακθτικοφ καταναλωτι πζραςε ςτθν 

ιςτορία. Οι ενδυναμωμζνοι καταναλωτζσ ζχουν όλο και περιςςότερο τον ζλεγχο, γεγονόσ 

που αλλάηει δραματικά τον ρόλο του μάρκετινγκ. Αυτι θ αλλαγι ςτθ ςχζςθ μεταξφ 

καταναλωτϊν και εταιρειϊν, είναι θ πιο κεμελιϊδθσ αλλαγι ςτθν ιςτορία του μάρκετινγκ 

(Wind, 2008). Κακϊσ ο 21οσ αιϊνασ προχωρά, θ εξατομίκευςθ, γίνεται ςιγά- ςιγά 

πραγματικότθτα (Walters, 2013). 

Ο διαχωριςμόσ μεταξφ τθσ επιχείρθςθσ και των καταναλωτϊν τθσ, περιορίηει τθν 

αποτελεςματικότθτα του μάρκετινγκ. Κακϊσ οι ενδυναμωμζνοι καταναλωτζσ ςυμμετζχουν 

ςτθν διαδικαςία τθσ δθμιουργίασ, παραγωγισ ακόμθ και του μάρκετινγκ, μεταβάλλεται θ 

εικόνα του καταναλωτι ωσ πακθτικόσ αποδζκτθσ των μθνυμάτων μάρκετινγκ. ΢ε ζναν 

κόςμο όπου κυριαρχεί το YouTube και όπου οι άνκρωποι εξατομικεφουν τουσ υπολογιςτζσ 

τουσ, τα ροφχα τουσ και τισ επικοινωνίεσ τουσ, οι καταναλωτζσ μποροφν να αναπτφξουν και 

να διαδϊςουν ενεργά μθνφματα μάρκετινγκ. Ωσ εκ τοφτου, αντί οι επιχειριςεισ να 

διαχειρίηονται απλϊσ τισ ςχζςεισ τουσ με τουσ πελάτεσ, καλοφνται να δθμιουργοφν 
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πλατφόρμεσ, που κα επιτρζπουν ςτουσ πελάτεσ να διαχειρίηονται τισ ςχζςεισ τουσ με τισ 

επιχειριςεισ (Wind, 2008). 

Οι γεωγραφικά διαςκορπιςμζνοι πελάτεσ, τόςο ςτισ αναδυόμενεσ όςο και ςτισ παγκόςμιεσ 

αγορζσ, ηθτοφν προϊόντα υψθλότερθσ ποιότθτασ, ςε μεγαλφτερθ ποικιλία και χαμθλότερο 

κόςτοσ, ςε ςυντομότερο χρονικό διάςτθμα. Κακϊσ τα περικϊρια κζρδουσ των προϊόντων 

ςυνεχίηουν να ςυρρικνϊνονται, οι εταιρείεσ επιδιϊκουν να αναδιοργανϊςουν τισ 

δραςτθριότθτζσ τουσ και να ευκυγραμμίςουν εκ νζου τισ ςτρατθγικζσ τουσ, για να 

παρζχουν τθν ταχφτθτα και τθν ευελιξία που είναι απαραίτθτεσ, για να ανταποκρικοφν ςτα 

παράκυρα ευκαιριϊν τθσ αγοράσ. Μεταβαίνοντασ από κεντρικζσ, κακετοποιθμζνεσ 

εγκαταςτάςεισ παραγωγισ ςε μία τοποκεςία, ςε γεωγραφικά διαςκορπιςμζνουσ πόρουσ 

δικτφων παραγωγισ (Walters, 2013).  

Φυςικά, υπάρχουν και όρια ςε αυτζσ τισ αλλαγζσ. Οι καταναλωτζσ μπορεί να περιμζνουν 

περιςςότερα, αλλά υπάρχει μεγαλφτερθ πίεςθ ςτον χρόνο τουσ. Επομζνωσ, ενϊ μπορεί να 

τουσ δίδεται θ ευκαιρία να ςυν-δθμιουργιςουν εξατομικευμζνεσ λφςεισ, οριςμζνοι μπορεί 

τελικά να κζλουν απλϊσ το τυποποιθμζνο προϊόν από το ράφι (Wind, 2008). 

 

1.6. Ηλεκτρονικό εμπόριο και μάρκετινγκ 

Θ διαςφνδεςθ που υποςτθρίηεται από το διαδίκτυο, δίνει τθ δυνατότθτα ςτουσ 

καταναλωτζσ να ςυμμετζχουν ςε διάφορεσ διαδικτυακζσ δραςτθριότθτεσ. Οι πλατφόρμεσ 

θλεκτρονικοφ εμπορίου είναι ουςιαςτικά εικονικζσ αγορζσ, ςτισ οποίεσ οι καταναλωτζσ 

μποροφν να δουν και να αγοράςουν διάφορα προϊόντα, χωρίσ να ταξιδεφουν ςε φυςικά 

καταςτιματα, γεγονόσ που τισ κακιςτά φκθνζσ και βολικζσ (Pei & Yan, 2019). Επίςθσ, τα 

εικονικά καταςτιματα ζχουν ςτόχο να αναπαράγουν τισ εμπειρίεσ και τισ αλλθλεπιδράςεισ 

των καταναλωτϊν, προκειμζνου να επθρεάςουν τισ αποφάςεισ αγοράσ (Kidane & Sharma, 

2016). 

Ωςτόςο, κακϊσ θ τεχνολογία εξελίςςεται, το θλεκτρονικό εμπόριο υφίςταται αλλαγζσ (Pei 

& Yan, 2019). Αρχικά, οι εταιρείεσ χρθςιμοποιοφςαν θλεκτρονικζσ τεχνολογίεσ για να 

διευκολφνουν ςυναλλαγζσ όπωσ θ αποςτολι εγγράφων μετά από κάποια παραγγελία, ενϊ 

το ςφγχρονο θλεκτρονικό εμπόριο περιλαμβάνει τθν αγορά και τθν πϊλθςθ αγακϊν 

αποκλειςτικά μζςω του διαδικτφου (Pei & Yan, 2019). Θ ταχεία εξζλιξθ του θλεκτρονικοφ 
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εμπορίου, ςτθρίχκθκε ςτθν εκκετικι εξάπλωςθ πλατφορμϊν λιανικισ, όπωσ θ Amazon και 

θ Alibaba. Οι παραλλαγζσ ςτθ φφςθ των διαδικτυακϊν αλλθλεπιδράςεων, ζχουν οδθγιςει 

ςε κατθγοριοποίθςθ των διαςτάςεων του θλεκτρονικοφ εμπορίου με τον εξισ τρόπο: 

μεταξφ επιχειριςεων (B2B), επιχείρθςθσ με καταναλωτι (B2C), καταναλωτϊν με 

καταναλωτζσ (C2C) και κυβζρνθςθσ με επιχειριςεισ/καταναλωτζσ (G2B/C). Θ 

ςυνδεςιμότθτα και θ ευκολία των ςυναλλαγϊν που προωκοφνται από τισ ςφγχρονεσ 

τεχνολογίεσ, υποςτθρίηουν αυτζσ τισ δραςτθριότθτεσ, οδθγϊντασ ςε τοπικι και διεκνι 

οικονομικι ανάπτυξθ (Rosário & Raimundo, 2021).  

Σο θλεκτρονικό εμπόριο εξαλείφει τα γεωγραφικά εμπόδια και διευκολφνει τισ παγκόςμιεσ 

ςυνδζςεισ, ενϊ μειϊνει το κόςτοσ των ςυναλλαγϊν. Μζςω των εμπορικϊν τουσ ιςτότοπων, 

οι εταιρείεσ μποροφν να επικοινωνοφν πλθροφορίεσ ςχετικά με τα προϊόντα και τισ 

υπθρεςίεσ τουσ, τόςο ςε τοπικοφσ όςο και διεκνείσ καταναλωτζσ. Θ επιτυχία του 

θλεκτρονικοφ εμπορίου, βαςίηεται κυρίαρχα ςτθ ςυμμετοχι και τθ δζςμευςθ των 

καταναλωτϊν ςε διαδικτυακά περιβάλλοντα (Rosário & Raimundo, 2021). Ο Yen (2014) 

υποςτθρίηει ότι, θ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν και οι αγοραςτικζσ προκζςεισ ζχουν 

αλλάξει, λόγω τθσ ανάπτυξθσ του διαδικτφου και των πλατφορμϊν θλεκτρονικοφ εμπορίου 

(όπωσ αναφ. Rosário & Raimundo, 2021).  

Για παράδειγμα, ςτισ μζρεσ μασ, οι πελάτεσ ανθςυχοφν για τθν φιμθ τθσ επιχείρθςθσ, τθν 

ικανοποίθςθ από τθν παροχι πλθροφοριϊν και τα πρόςκετα οφζλθ από τθν 

πραγματοποίθςθ αγορϊν. Για το λόγο αυτό, οι εταιρείεσ ςυνδυάηουν το θλεκτρονικό 

εμπόριο και τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ (ΜΚΔ),  προκειμζνου να μεγιςτοποιιςουν τθ 

διανομι πλθροφοριϊν και να αυξιςουν τθν αναγνωριςιμότθτα και τθν προβολι τθσ 

επωνυμίασ (Rosário & Raimundo, 2021). Ωσ εκ τοφτου, το διαδραςτικό μάρκετινγκ, το οποίο 

ςυνδυάηει διάφορουσ τρόπουσ πωλιςεων μζςω του διαδικτφου, όπωσ για παράδειγμα 

θλεκτρονικά καταςτιματα, ιςτοςελίδεσ και ΜΚΔ, κεωρείται ςθμαντικό ςτο διαδικτυακό 

περιβάλλον αγοράσ (Kidane & Sharma, 2016). 

Οι περιςςότεροι καταναλωτζσ ςιμερα αποηθτοφν πραγματικζσ εμπειρίεσ, τισ οποίεσ οι 

εταιρείεσ επιτυγχάνουν να ςυλλζξουν, χάρθ ςτθν υποςτιριξθ και τθν αφοςίωςθ των 

πελατϊν. Οι τελευταίοι, μοιράηονται τισ ιδζεσ τουσ ςτο διαδίκτυο, οι οποίεσ λαμβάνονται 

υπόψθ κατά τθν ανάπτυξθ καινοτόμων νζων προϊόντων και υπθρεςιϊν, προκειμζνου να 

αυξθκεί θ αίςκθςθ ιδιοκτθςίασ και θ ςφνδεςθ με το εμπορικό ςιμα, οδθγϊντασ κατά 
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ςυνζπεια ςτθν αφοςίωςθ ςτθν επωνυμία και τισ ςυχνζσ αγορζσ. Ωσ εκ τοφτου, θ ανάπτυξθ 

του θλεκτρονικοφ εμπορίου, ςυμβάλλει ςτθν παγκόςμια διαςφνδεςθ εταιρειϊν και 

δυνθτικϊν καταναλωτϊν, οδθγϊντασ ςε μια ςχζςθ αλλθλεξάρτθςθσ, όπου οι ενζργειεσ και 

οι αποφάςεισ κάκε μζρουσ επθρεάηουν το άλλο (Rosário & Raimundo, 2021). 

΢ε αντίκεςθ με το παραδοςιακό μάρκετινγκ, θ εξζλιξθ του θλεκτρονικοφ εμπορίου ζδωςε 

τθ δυνατότθτα ςτουσ καταναλωτζσ να ζχουν πρόςβαςθ ςε πλθροφορίεσ για τισ εταιρείεσ, 

τισ επιχειρθματικζσ πρακτικζσ τουσ και τα προϊόντα/ υπθρεςίεσ τουσ, από ιςτότοπουσ με 

κριτικζσ και ςυςτάςεισ πελατϊν (Rosário & Raimundo, 2021). Αυτό καταδεικνφει ότι το 

θλεκτρονικό εμπόριο εξαρτάται από τθν θλεκτρονικι από ςτόμα ςε ςτόμα διαφιμιςθ 

(eWOM), για τθν προςζλκυςθ νζων και τθ διατιρθςθ υφιςτάμενων πελατϊν. Κατ’ 

επζκταςθ, θ ενίςχυςθ τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν μζςω βελτιωμζνων υπθρεςιϊν και 

ποιοτικϊν προϊόντων, είναι κεμελιϊδθσ για τθν επιτυχία των επιχειριςεων που 

δραςτθριοποιοφνται ςε διαδικτυακά επιχειρθματικά περιβάλλοντα (Rosário & Raimundo, 

2021). 

Σο διαδίκτυο, επιτρζπει ςτουσ καταναλωτζσ να ςυγκρίνουν τιμζσ, να ζχουν πρόςβαςθ ςε 

προτάςεισ άλλων καταναλωτϊν και να αναηθτοφν εκείνεσ τισ πλατφόρμεσ/ ιςτότοπουσ που 

προςφζρουν αυτό που χρειάηονται (Dabholkar & Sheng, 2012∙ Kidane & Sharma, 2016). Οι 

Daries και ςυν. (2021) υποςτθρίηουν ότι οι ιςτότοποι θλεκτρονικοφ εμπορίου, 

χρθςιμοποιοφνται ωσ βαςικζσ πθγζσ πλθροφοριϊν ςτον τουριςτικό κλάδο και οι επίδοξοι 

ταξιδιϊτεσ αναηθτοφν πλθροφορίεσ ςχετικά με τισ προςφερόμενεσ υπθρεςίεσ, τθ διαμονι, 

τισ μεταφορζσ και άλλουσ τουριςτικοφσ πόρουσ εντόσ τθσ περιοχισ- ςτόχου (όπωσ αναφ. 

Rosário & Raimundo, 2021). Φαίνεται ςυνεπϊσ, ότι  θ διακεςιμότθτα των πλθροφοριϊν 

επθρεάηει τισ ςυμπεριφορζσ και προκζςεισ των διαδικτυακϊν καταναλωτϊν να αγοράςουν 

(Dabholkar & Sheng, 2012).  

Ο τεράςτιοσ όγκοσ πλθροφοριϊν που διατίκενται ςτο διαδίκτυο για τθν ευαιςκθτοποίθςθ 

των καταναλωτϊν, ζχει αυξιςει τισ εναλλακτικζσ επιλογζσ, εξαςφαλίηοντασ ζτςι πρόςβαςθ 

ςε ποιοτικά προϊόντα και υπθρεςίεσ. Αυτι θ νζα εξζλιξθ, εντατικοποίθςε τον ανταγωνιςμό 

και ϊκθςε τισ εταιρείεσ να δϊςουν προςοχι ςτισ ανάγκεσ και τισ απαιτιςεισ των 

καταναλωτϊν, κακιςτϊντασ τισ ιςχυρζσ ςυνιςτϊςεσ των επιχειρθματικϊν ςτρατθγικϊν και 

διαδικαςιϊν. Ωσ εκ τοφτου, οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ που εφαρμόηονται ςτο περιβάλλον 
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του θλεκτρονικοφ εμπορίου, είναι αμοιβαία επωφελείσ για τουσ καταναλωτζσ και τισ 

εταιρείεσ (Al-Dmour et al., 2020∙ Rosário & Raimundo, 2021). 

Ο Jih (2011), ςυνιςτά οι οργανωτικζσ αποφάςεισ των επιχειριςεων, να βαςίηονται ςτθ 

γνϊςθ των πελατϊν και ςτθ ςυςτθματικι κατανόθςθ των ςχζςεων πελατϊν και 

επιχείρθςθσ (όπωσ αναφ. Rosário & Raimundo, 2021). ΢τα πλαίςια αυτά, οι εταιρείεσ 

χρθςιμοποιοφν εργαλεία για να παρακολουκοφν τισ αγοραςτικζσ δραςτθριότθτεσ (ιςτορικό 

αγορϊν και περιιγθςθσ) και να ςυλλζγουν δθμογραφικά χαρακτθριςτικά των 

καταναλωτϊν, προκειμζνου να ςυνδυάηουν επιτυχϊσ προϊόντα και υπθρεςίεσ, με τισ 

ανάγκεσ και τισ προςδοκίεσ τουσ (Rosário & Raimundo, 2021). Επίςθσ, θ διεξαγωγι ζρευνασ 

καταναλωτϊν, με τθ χριςθ ςφγχρονων εργαλείων ΣΠΕ, διευκολφνει τθ ςυλλογι ςτοιχείων 

και τθν κατανόθςθ πολλαπλϊν διαςτάςεων ςυμπεριφοράσ, που επθρεάηουν τισ 

αγοραςτικζσ προκζςεισ και ςυμπεριφορζσ των καταναλωτϊν (Chiang, Lin, & Huang, 2018).  

Οι τεχνολογίεσ λογιςμικοφ διευκολφνουν τθ δθμιουργία προφίλ καταναλωτϊν, οφτωσ ϊςτε 

αναλφοντασ τα ενδιαφζροντα και τισ προτιμιςεισ τουσ, να παρζχονται οι κατάλλθλεσ 

ςυςτάςεισ για αγορζσ. Αυτζσ οι τεχνολογίεσ, επιτρζπουν να ξεπεραςτοφν τα προβλιματα 

που προκφπτουν από τθν φπαρξθ υπερβολικισ πλθροφορίασ ςτο διαδίκτυο, θ οποία 

μπορεί να προκαλζςει απογοιτευςθ και ςφγχυςθ ςτουσ καταναλωτζσ. Οι πλατφόρμεσ 

θλεκτρονικοφ εμπορίου, περιλαμβάνουν χαρακτθριςτικά ςχεδιαςμοφ που επιτρζπουν τθν 

αμφίδρομθ επικοινωνία, για τθν παροχι περαιτζρω υποςτιριξθσ και πλθροφοριϊν (Celik, 

2011). 

Για τουσ καταναλωτζσ, οι ιςτότοποι είναι εργαλεία που τα αξιοποιοφν για να αντλιςουν τθ 

μζγιςτθ αξία από τισ αγορζσ τουσ. Παράλλθλα, ο αποτελεςματικόσ ςχεδιαςμόσ και θ 

διαχείριςθ ιςτότοπου, επιτρζπει ςτισ εταιρείεσ να αποκτιςουν αξία μζςω των ςχζςεων με 

τουσ καταναλωτζσ, ενϊ οι καταναλωτζσ χρθςιμοποιοφν τισ πλθροφορίεσ για να 

ενδυναμϊςουν και να εδραιϊςουν τισ κζςεισ τουσ ωσ ςυν-δθμιουργοί αξίασ. Ωσ εκ τοφτου, 

τόςο οι επιχειριςεισ όςο και οι καταναλωτζσ, αξιοποιοφν τθ δφναμθ τθσ γνϊςθσ και των 

πλθροφοριϊν που αποκτοφν, προσ όφελόσ τουσ. Κατ’ επζκταςθ, ςε αντίκεςθ με το 

παραδοςιακό μάρκετινγκ, θ χριςθ ιςτοςελίδων ςτο θλεκτρονικό εμπόριο ζχει 

δθμιουργιςει ζναν ενδυναμωμζνο καταναλωτι, με ικανότθτα να επθρεάηει τισ ςτρατθγικζσ 

μάρκετινγκ και τισ επιχειρθματικζσ πρακτικζσ (Rosário & Raimundo, 2021). 
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΢υνεπϊσ, οι εταιρείεσ καλοφνται να αξιολογιςουν τισ ςχζςεισ και τθν επιτυχία τουσ, από 

τθν οπτικι γωνία του πελάτθ και να εφαρμόςουν ςτρατθγικζσ με επίκεντρο τον 

καταναλωτι. Σεχνολογικζσ εξελίξεισ όπωσ, τα ΜΚΔ, οι μθχανζσ αναηιτθςθσ, οι τεχνολογίεσ 

φωνισ μζςω IP και οι κατανεμθμζνεσ βάςεισ δεδομζνων, ζχουν επιτρζψει καινοτομίεσ που 

ενιςχφουν τθ διαδραςτικότθτα και τθν εξατομίκευςθ των εμπειριϊν των καταναλωτϊν 

(Rosário & Raimundo, 2021).  

Μάλιςτα, πολλοί ιςτότοποι θλεκτρονικοφ εμπορίου υιοκετοφν τισ δυνατότθτεσ που 

προςφζρει θ τεχνολογία επαυξθμζνθσ πραγματικότθτασ (Augmented Reality-AR), για να 

βελτιϊςουν τθν εμπειρία των καταναλωτϊν και να επθρεάςουν τισ προκζςεισ αγοράσ. Οι 

Qin et al. (2021) υποςτθρίηουν ότι οι τεχνολογίεσ AR, επιτρζπουν ςτουσ διαδικτυακοφσ 

αγοραςτζσ να οπτικοποιοφν και να αξιολογοφν προϊόντα και υπθρεςίεσ πριν από τθν 

αγορά. Για παράδειγμα, οι καταναλωτζσ μποροφν να χρθςιμοποιιςουν τθ δυνατότθτα 

αυτι, για να επιπλϊςουν εικονικά πραγματικά δωμάτια, όταν αγοράηουν ζπιπλα από μια 

πλατφόρμα θλεκτρονικοφ εμπορίου, επιλζγοντασ τα κατάλλθλα ζπιπλα από ζναν 

διαδικτυακό εκκεςιακό χϊρο και τοποκετϊντασ τα οπτικά ςτον πραγματικό χϊρο. Σο 

Amazon AR View είναι ζνα παράδειγμα τεχνολογιϊν AR που αμβλφνουν τισ ανθςυχίεσ των 

καταναλωτϊν, ςχετικά με τθν καταλλθλότθτα των προϊόντων που αγοράηουν από το 

διαδίκτυο. Επομζνωσ, θ AR δθμιουργεί μια οπτικι εμπειρία που επιτρζπει ςτουσ 

καταναλωτζσ να δουν και να βιϊςουν το επικυμθτό προϊόν. Αυτζσ οι τεχνολογίεσ, 

ςυνεχίηουν να εξελίςςουν το θλεκτρονικό εμπόριο και να επθρεάηουν τισ προκζςεισ 

αγορϊν ςτο διαδίκτυο (Qin et al., 2021). 

Θ εξοικείωςθ και θ δθμοτικότθτα των θλεκτρονικϊν καταςτθμάτων, επθρεάηει τισ 

αποφάςεισ αγοράσ και τθν ανάπτυξθ των πλατφορμϊν θλεκτρονικοφ εμπορίου. ΢φμφωνα 

με ζρευνα του Okamoto (2014), οι διαδικτυακοί αγοραςτζσ δίνουν προτεραιότθτα ςε 

δθμοφιλι θλεκτρονικά καταςτιματα. Διάφοροι παράγοντεσ μποροφν να επθρεάςουν τθ 

δθμοτικότθτα ενόσ καταςτιματοσ, κάποιοι από τουσ οποίουσ είναι θ ποιότθτα του 

ιςτότοπου, οι εμπειρίεσ αγορϊν και θ ποιότθτα των προϊόντων και των υπθρεςιϊν. 

Δεδομζνων των αβεβαιοτιτων και των κινδφνων που ενυπάρχουν ςτισ διαδικτυακζσ 

ςυναλλαγζσ, οι καταναλωτζσ δίνουν προςοχι ςτα χαρακτθριςτικά αςφάλειασ, 

χρθςτικότθτασ και απορριτου ενόσ ιςτότοπου (Chiang, Lin, & Huang, 2018). Άλλα 

χαρακτθριςτικά περιλαμβάνουν κατάλλθλεσ υπθρεςίεσ παράδοςθσ, ευκολία ςυναλλαγϊν, 
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καλφτερεσ τιμζσ και ποικιλία προϊόντων. Όταν ικανοποιθκοφν αυτζσ οι απαιτιςεισ, θ 

ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν κα είναι υψθλότερθ, ενκαρρφνοντασ ςυχνζσ αγορζσ που 

χτίηουν μακροχρόνιεσ ςχζςεισ. Ο Okamoto (2014), υποςτθρίηει περαιτζρω ότι οι 

καταναλωτζσ αναμζνουν να αποκτιςουν αξία και οφζλθ από τισ θλεκτρονικζσ αγορζσ που 

δεν είναι διακζςιμεσ ςτα παραδοςιακά καταςτιματα, όπωσ καλφτερεσ τιμζσ, ποικιλία και 

βολικζσ διαδικαςίεσ αγορϊν. Ζτςι, θ ανάπτυξθ του θλεκτρονικοφ εμπορίου εξαρτάται 

ςθμαντικά από τθν αξία που αντιλαμβάνονται οι καταναλωτζσ ότι λαμβάνουν, μετά τθν 

ολοκλιρωςθ των διαδικτυακϊν ςυναλλαγϊν (Rosário & Raimundo, 2021). 

Θ αντίλθψθ του κινδφνου αποτελεί ςθμαντικι πρόκλθςθ ςτο θλεκτρονικό εμπόριο που 

μειϊνει τθν προκυμία των καταναλωτϊν να αγοράςουν θλεκτρονικά. Οι Gao και Hu *59+ 

εξθγοφν ότι περίπου το 90% των αντιλθπτϊν κινδφνων προκφπτει από ζξι διαςτάςεισ που 

περιλαμβάνουν «κίνδυνο απόδοςθσ, φυςικό κίνδυνο, οικονομικό κίνδυνο, ψυχολογικό 

κίνδυνο, κοινωνικό κίνδυνο και κίνδυνο χρόνου/ευκολίασ» (όπωσ αναφ. Xirong & Yang, 

2010, ς. 2188). Δεδομζνου ότι θ θλεκτρονικι αγορά δεν περιλαμβάνει δοκιμζσ προϊόντων, 

οι αγοραςτζσ φοβοφνται ότι τα προϊόντα ενδζχεται να μθν πλθροφν τθν επικυμθτι 

ποιότθτα και λειτουργικότθτα και αποφεφγουν τθν αγορά. Άλλα ηθτιματα που επθρεάηουν 

τισ διαδικτυακζσ ςυναλλαγζσ, περιλαμβάνουν ανθςυχίεσ ςχετικά με το απόρρθτο, κακϊσ 

και κζματα ποιότθτασ ι άλλων κινδφνων (Xirong & Yang, 2010).  

Οι θλεκτρονικζσ ςυναλλαγζσ, απαιτοφν από τουσ πελάτεσ να ςυμπλθρϊςουν τισ 

οικονομικζσ τουσ πλθροφορίεσ, γεγονόσ που προκαλεί φόβο για τον κίνδυνο οικονομικισ 

εξαπάτθςθσ (Xirong & Yang, 2010). Για παράδειγμα, θ υπεξαίρεςθ πιςτωτικϊν καρτϊν 

μζςω διαδικτφου, μπορεί να οδθγιςει ςε απϊλεια χρθμάτων. Επιπλζον, οριςμζνα αγακά 

ενδζχεται να καταςτραφοφν κατά τθν παράδοςθ. Αυτά τα ηθτιματα προκαλοφν 

αντιλθπτοφσ κινδφνουσ, που αποκαρρφνουν τουσ χριςτεσ του διαδικτφου από τθν 

εναςχόλθςθ με το θλεκτρονικό εμπόριο. Άλλοι αποφεφγουν τισ θλεκτρονικζσ αγορζσ λόγω 

των αντιλθπτϊν κινδφνων απάτθσ και κλοπισ δεδομζνων, επιλζγοντασ το παραδοςιακό 

εμπόριο που επιτρζπει τισ αυτοπροςϊπωσ ςυναλλαγζσ. Ωσ εκ τοφτου, παρά τθ ςτροφι 

προσ το διαδικτυακό εμπόριο, οι εταιρείεσ κα πρζπει να διατθροφν φυςικά καταςτιματα, 

για να διαςφαλίηουν ότι καλφπτουν διαφορετικζσ ανάγκεσ των καταναλωτϊν και 

βελτιϊνουν τισ εμπειρίεσ τουσ, για τθν οικοδόμθςθ εμπιςτοςφνθσ και αφοςίωςθσ (Rosário 

& Raimundo, 2021). 
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Οι εταιρείεσ καλοφνται να αποδείξουν ότι διακζτουν τισ κατάλλθλεσ ςτρατθγικζσ μείωςθσ 

του κινδφνου, ϊςτε να παρακινιςουν τουσ επίδοξουσ διαδικτυακοφσ αγοραςτζσ να 

ολοκλθρϊςουν τισ θλεκτρονικζσ ςυναλλαγζσ τουσ. Αυτά τα ηθτιματα κακρεφτίηουν τθ 

ςθμαςία του επιχειριματοσ του Okamoto (2014), ότι οι διαδικτυακοί αγοραςτζσ είναι πιο 

πικανό να δϊςουν προτεραιότθτα ςε γνωςτά και αξιόπιςτα καταςτιματα θλεκτρονικοφ 

εμπορίου. Θ δθμοτικότθτα και θ εξοικείωςθ μειϊνουν τουσ αντιλθπτοφσ κινδφνουσ, κακϊσ 

οι καταναλωτζσ κατανοοφν και ςζβονται τισ επιχειρθματικζσ πρακτικζσ, τθν ποιότθτα των 

προϊόντων και τισ διαδικαςίεσ παράδοςθσ τθσ εταιρείασ. Ενϊ θ προςφορά ποιοτικϊν 

προϊόντων και υπθρεςιϊν είναι απαραίτθτθ, οι επιχειριςεισ καλοφνται επίςθσ να 

ενςωματϊςουν πρωτοβουλίεσ με επίκεντρο τον καταναλωτι, για να οικοδομιςουν 

εμπιςτοςφνθ και ςχζςεισ, που δθμιουργοφν κετικζσ ςτάςεισ και αντιλιψεισ των 

καταναλωτϊν (Chiang, Lin, & Huang, 2018∙ Rosário & Raimundo, 2021). 

΢υνοψίηοντασ, φαίνεται πωσ το θλεκτρονικό εμπόριο, βρίςκεται ςτθν πρϊτθ γραμμι του 

μεταςχθματιςμοφ των ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ που βαςίηονται ςε νζεσ τεχνολογίεσ και 

διευκολφνει τθν πλθροφόρθςθ για προϊόντα/ υπθρεςίεσ και τθ βελτίωςθ τθσ διαδικαςίασ 

λιψθσ αποφάςεων. Με τθ ςειρά τθσ, θ λειτουργία του μάρκετινγκ απαιτεί όλο και 

μεγαλφτερο όγκο πλθροφοριϊν, για τθν καλφτερθ κατανόθςθ των αναγκϊν των πελατϊν, 

γεγονόσ που εγείρει το ερϊτθμα τθσ επιλογισ τθσ ςωςτισ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ που 

ταιριάηει καλφτερα ςτισ προςδοκίεσ των καταναλωτϊν (Rosário & Raimundo, 2021). 

 

1.7. Σο μάρκετινγκ ςτην εποχή των μζςων κοινωνικήσ δικτφωςησ 

Σο διαδίκτυο ςυνιςτά ζναν εικονικό χϊρο, ςτον οποίο οι διαδικτυακοί χριςτεσ και οι 

κοινότθτεσ ςτισ οποίεσ ςυμμετζχουν, μποροφν να δθμοςιεφουν, να μοιράηονται και να 

ανακτοφν πλθροφορίεσ ςχετικά με προϊόντα και υπθρεςίεσ. ΢υνεπϊσ, το διαδίκτυο 

διευκολφνει τθ λιψθ αποφάςεων ςχετικά με ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ, κακϊσ οι εταιρείεσ 

μποροφν να ςυλλζγουν δθμογραφικά δεδομζνα για τουσ καταναλωτζσ, προκειμζνου να 

δθμιουργοφν εξατομικευμζνα διαφθμιςτικά μθνφματα και να πραγματοποιοφν άμεςεσ 

διαφθμίςεισ (Di Pietro & Pantano, 2012). 

Οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ που υιοκετοφν οι εταιρείεσ ςτο διαδικτυακό περιβάλλον, 

αξιοποιοφν τουσ ιςτότοπουσ κοινωνικισ δικτφωςθσ για να ενιςχφουν τθν 
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αναγνωριςιμότθτα τθσ επωνυμίασ τουσ και να επθρεάηουν τισ ςυμπεριφορζσ και τισ 

αγοραςτικζσ αποφάςεισ των καταναλωτϊν. Οι Di Pietro και Pantano (2012) υποδεικνφουν 

ότι, το χαμθλό κόςτοσ χριςθσ, επιτρζπει ςτα κοινωνικά δίκτυα να ςυνδζουν τισ εταιρείεσ με 

τουσ καταναλωτζσ- ςτόχουσ τουσ. Κατ’ επζκταςθ τα ΜΚΔ, διευκολφνουν τισ εταιρείεσ να 

πραγματοποιοφν on-line πωλιςεισ, δθμιουργϊντασ μια βάςθ καυμαςτϊν, μζςω 

διαδικτυακϊν ακολοφκων, που μοιράηονται τα προϊόντα, το προφίλ και τθν επωνυμία των 

εταιρειϊν ςτο διαδίκτυο (Di Pietro & Pantano, 2012). 

Οι Chiesa και Dekker (2022), υποςτθρίηουν ότι τα αγακά ςιμερα όπωσ και ςτο παρελκόν, 

ζχουν  ςυμβολικό χαρακτιρα. Από τα ροφχα, τα τρόφιμα και τα ποτά, τα αυτοκίνθτα και 

τθν πολιτιςτικι κατανάλωςθ, όλα ςχεδόν τα αγακά αποτελοφν ειςροζσ ςτθ δθμιουργία τθσ 

ταυτότθτασ του ατόμου. Οι καταναλωτζσ, χρθςιμοποιοφν και εκτιμοφν ςυγκεκριμζνα 

προϊόντα και υπθρεςίεσ, επειδι τουσ επιτρζπουν να καταςκευάςουν και να μεταδϊςουν 

τθν ατομικι τουσ ταυτότθτα. Κατ’ επζκταςθ, ςφμφωνα με τουσ Chiesa και Dekker (2022), θ 

κατανάλωςθ ζχει ςυμβολικι ςθμαςία, τθν οποία τα άτομα χρθςιμοποιοφν για να 

επικοινωνιςουν και να καταςκευάςουν τθν ταυτότθτά τουσ ςτα κοινωνικά δίκτυα. ΢ε μια 

πλουραλιςτικι κοινωνία, τζτοιεσ ταυτότθτεσ, και ωσ εκ τοφτου ςυμβολικζσ ζννοιεσ, είναι 

ποικίλεσ (Chiesa & Dekker, 2022). 

΢ε δθμοφιλείσ πλατφόρμεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ όπωσ το Facebook, οι καταναλωτζσ και οι 

εταιρείεσ μποροφν να μοιράηονται πλθροφορίεσ με κείμενα, φωτογραφίεσ, βίντεο ι να 

ξεκινοφν ςυηθτιςεισ για ςυγκεκριμζνα κζματα ενδιαφζροντοσ ι εμπορικζσ επωνυμίεσ. Σα 

δεδομζνα που ςυλλζγονται από τζτοιεσ πλατφόρμεσ, μποροφν να αξιοποιθκοφν για τθν 

υιοκζτθςθ καινοτόμων ιδεϊν για προϊόντα ι υπθρεςίεσ, με βάςθ τισ ανάγκεσ και τα 

πρότυπα των καταναλωτϊν. Επιπλζον, τα κοινωνικά δίκτυα επιτρζπουν ςτουσ καταναλωτζσ 

να μοιράηονται τισ εμπειρίεσ και κρίςεισ τουσ ςχετικά με μια επωνυμία, τθν οποία και άλλοι 

πελάτεσ χρθςιμοποιοφν, ωσ πθγζσ αξιόπιςτων πλθροφοριϊν (Chiang, Lin, & Huang, 2018).  

Αυτζσ οι κριτικζσ και ςυςτάςεισ των καταναλωτϊν, ςυνιςτοφν μια μορφι θλεκτρονικισ από 

ςτόμα ςε ςτόμα διαφιμιςθσ (eWOM), που μπορεί να κατευκφνει τουσ διαδικτυακοφσ 

αγοραςτζσ ςτθν πλατφόρμα θλεκτρονικοφ εμπορίου μιασ εταιρείασ. Αν και θ ανάπτυξθ των 

ΜΚΔ, μειϊνει τον ζλεγχο τθσ εταιρείασ ςτισ πλθροφορίεσ που κυκλοφοροφν ςτο διαδίκτυο, 

εντοφτοισ δθμιουργεί ευκαιρίεσ για τθν οικοδόμθςθ αναγνωριςιμότθτασ για τθν επωνυμία, 
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μζςω των ςχζςεων και των αλλθλεπιδράςεων εταιρείασ- καταναλωτι και καταναλωτι- 

καταναλωτι (Rosário & Raimundo, 2021). 

Οι εταιρείεσ αναγνωρίηουν –και καλοφνται να εκμεταλλευτοφν– νζεσ ευκαιρίεσ για να 

επιταχφνουν τθ διάδοςθ των μθνυμάτων μάρκετινγκ, μζςω αυτϊν των αλλθλεπιδράςεων 

μεταξφ καταναλωτϊν ι μζςω του viral marketing. Σο viral marketing είναι μια τεχνικι 

μάρκετινγκ που βαςίηεται ςτο διαδίκτυο, θ οποία ενκαρρφνει τουσ καταναλωτζσ να 

προωκιςουν ζνα μινυμα μάρκετινγκ (π.χ. προϊόντα και υπθρεςίεσ που ζχει αναπτφξει μια 

επιχείρθςθ, θχθτικά βίντεο ι γραπτζσ πλθροφορίεσ), μζςω θλεκτρονικϊν πλατφορμϊν 

όπωσ blogs, e-mails, fora, εικονικζσ πλατφόρμεσ γνϊμθσ και ιςτότοπουσ κοινωνικισ 

δικτφωςθσ. Είναι μια νζα εκδοχι τθσ θλεκτρονικισ από ςτόμα ςε ςτόμα διαφιμιςθσ 

(eWOM) που εμφανίςτθκε τον 21ο αιϊνα με τθν ειςαγωγι του διαδικτφου (Sharma & Kaur, 

2020). 

Σο viral marketing ςυνικωσ ςυνδζεται με τθ χριςθ εφαρμογϊν ΜΚΔ και ξεκινά με τθ 

δθμιουργία κάποιου διαδικτυακοφ περιεχομζνου, όπωσ βίντεο ι ιςτότοπου, θ διεφκυνςθ 

web του οποίου, γίνεται διακζςιμθ από τισ επιχειριςεισ ςτουσ χριςτεσ του διαδικτφου, οι 

οποίοι μετά τθν προβολι του διαδικτυακοφ περιεχομζνου μποροφν να το προωκιςουν 

ςτουσ φίλουσ τουσ. Με τθν αυξανόμενθ ςθμαςία των θλεκτρονικϊν παραπομπϊν και 

διαμοιραςμοφ peer-to-peer, ο ςτόχοσ των επαγγελματιϊν του μάρκετινγκ είναι να 

εντοπίςουν άτομα με υψθλι εμφάνιςθ ςτα ΜΚΔ και ςτθ ςυνζχεια να αξιοποιιςουν τισ 

δυνατότθτζσ τουσ, ςχεδιάηοντασ καμπάνιεσ viral marketing, γεγονόσ που οδθγεί ςτθν 

περαιτζρω «οικοδόμθςθ επωνυμίασ» ενόσ διαφθμιηόμενου προϊόντοσ/ υπθρεςίασ (Sharma 

& Kaur, 2020). Μάλιςτα, ςφμφωνα με τουσ  Sharma και Kaur (2020), θ υψθλι διζγερςθ 

κετικϊν ςυναιςκθμάτων από το περιεχόμενο ενόσ μθνφματοσ, μπορεί να οδθγιςει ςε viral 

infection, που είναι ο απϊτεροσ ςτόχοσ του viral marketing. 

Αν και οι Millenials ι Generation Y1 κεωρείται θ πιο ζμπειρθ ςτθ χριςθ των ΜΚΔ, που είναι 

το πιο ςθμαντικό κανάλι για τθν επζκταςθ του viral marketing, τα ΜΚΔ δεν περιορίηονται 

μόνο ςτισ νζεσ γενιζσ. Μάλιςτα, οι μεγαλφτερεσ γενιζσ είναι,  παραδόξωσ, οι πιο ςυχνοί 

χριςτεσ των ΜΚΔ. ΢φμφωνα με ζρευνα των Puriwat και Tripopsakul (2021), οι γυναίκεσ 

θλικίασ 55 ετϊν και άνω, αντιπροςωπεφουν τθ μεγαλφτερθ δθμογραφικι ομάδα χρθςτϊν 

του Facebook. 

                                                           
1
 ΢το Παράρτθμα περιλαμβάνεται το χρονολόγιο των γενεϊν 
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΢χετικζσ μελζτεσ υποςτθρίηουν ότι, το viral marketing επθρεάηει ςε μεγάλο βακμό τισ 

αποφάςεισ των καταναλωτϊν. Οι Stonedahl και ςυν. (2010) διαπίςτωςαν ότι το viral 

marketing είναι πιο ιςχυρό από το παραδοςιακό μάρκετινγκ, επειδι οι καταναλωτζσ 

βαςίηονται ςε μεγάλο βακμό ςτισ ςυηθτιςεισ για ζνα προϊόν, προκειμζνου να λάβουν 

αποφάςεισ για τισ αγορζσ τουσ. Μάλιςτα, οι μελετθτζσ ςυμφωνοφν ότι πολυάρικμεσ 

καταναλωτικζσ αποφάςεισ λαμβάνονται ςε ζνα κοινωνικό περιβάλλον και ειδικότερα οι 

προςωπικζσ αλλθλεπιδράςεισ, αςκοφν μεγαλφτερθ επιρροι ςτισ επιλογζσ των 

καταναλωτϊν από ότι θ προςωπικι πϊλθςθ, θ ζντυπθ διαφιμιςθ ι θ ραδιοφωνικι 

διαφιμιςθ. Οι Pescher και ςυν. (2014) υποςτιριξαν αυτι τθν κζςθ, τονίηοντασ ότι θ βαςικι 

διαφορά μεταξφ μιασ viral διαφιμιςθσ και μιασ τθλεοπτικισ διαφιμιςθσ, είναι ότι οι 

καταναλωτζσ αναηθτοφν και απολαμβάνουν τισ από ςτόμα ςε ςτόμα διαφθμίςεισ και ζτςι 

τισ προωκοφν πρόκυμα και ςε άλλουσ (όπωσ αναφ. Puriwat & Tripopsakul, 2021).  

΢φμφωνα με τουσ Kaplan και Haenlein (2011), οι εταιρείεσ ςυνειδθτοποιοφν όλο και 

περιςςότερο  τθν άνοδο του viral marketing (όπωσ αναφ. Puriwat & Tripopsakul, 2021), θ 

οποία μπορεί να αποδοκεί ςτουσ ακόλουκουσ παράγοντεσ. Πρϊτον, το viral marketing 

επιτρζπει ςτισ εταιρείεσ να προωκιςουν πιο αποτελεςματικά τα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ 

τουσ και να ενιςχφςουν τθν αναγνωριςιμότθτα τθσ επωνυμίασ τουσ. Σο viral marketing είναι 

λιγότερο δαπανθρό από άλλεσ μορφζσ μάρκετινγκ και διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ. 

Σαυτόχρονα, αντιπροςωπεφει μια ςθμαντικι επζνδυςθ ςτθ ςτρατθγικι μιασ εταιρείασ, για 

τθν οικοδόμθςθ τθσ αξίασ τθσ επωνυμίασ και ζτςι επιτρζπει ςε μια επωνυμία να 

διακρίνεται από τισ ανταγωνιςτικζσ μάρκεσ και προϊόντα και να δθμιουργεί ζνα βιϊςιμο 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα.  

Δεφτερον, το viral marketing κεωρείται πιο αξιόπιςτο από τισ επικοινωνίεσ που ξεκινοφν οι 

εταιρείεσ, επειδι τα από ςτόμα ςε ςτόμα μθνφματα κεωροφνται αμερόλθπτα, αφοφ 

προζρχονται από κακθμερινοφσ ανκρϊπουσ. Θ ζννοια του viral marketing που, ςε αντίκεςθ 

με τισ μαηικζσ διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ, ενκαρρφνει τον παραλιπτθ να προωκιςει το 

μινυμα οικειοκελϊσ, ςυνάδει με αυτιν τθν αντίλθψθ. Οι πλθροφορίεσ που μοιράηονται οι 

καταναλωτζσ, ςυνικωσ προζρχονται από τισ προςωπικζσ τουσ εμπειρίεσ, επομζνωσ 

επθρεάηουν τθ ςτάςθ των άλλων καταναλωτϊν και ζχουν καλφτερθ απιχθςθ, ςε ςφγκριςθ 

με οποιαδιποτε πλθροφορία δθμιουργείται από διαφθμιςτικζσ εταιρείεσ και εταιρικά 

τμιματα μάρκετινγκ (Puriwat & Tripopsakul, 2021). 
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Κατά ςυνζπεια, το viral marketing μπορεί να αποβεί πιο ωφζλιμο για τισ εταιρείεσ, ςε 

ςφγκριςθ με τα παραδοςιακά μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ, λόγω των χαμθλότερων επιπζδων 

επζνδυςθσ (κόςτουσ) που απαιτοφνται για τθ δθμιουργία καμπανιϊν viral marketing και 

τθσ αυξθμζνθσ δυνατότθτασ τζτοιων εκςτρατειϊν να προςεγγίςουν μεγαλφτερο κοινό. 

Παρόλο που, κεωρθτικά, οι εταιρείεσ μποροφν να αντλιςουν πολλά πλεονεκτιματα από το 

viral marketing, το ςθμαντικότερο μειονζκτθμα τζτοιων εκςτρατειϊν, είναι θ ςχετικι 

ζλλειψθ ελζγχου, από πλευράσ εταιρειϊν, πάνω ςτο μινυμα και τθ διανομι του (Puriwat & 

Tripopsakul, 2021). 

΢το κεφάλαιο 2 που ακολουκεί, κα γίνει παρουςίαςθ των τεχνικϊν μάρκετινγκ τεςςάρων 

μεγάλων διεκνϊν εταιρειϊν, κακϊσ και δφο επωνυμιϊν, προκειμζνου να διαφανεί πωσ θ 

κεωρία μετουςιϊνεται ςε πράξθ και πωσ οι αποτελεςματικζσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ 

μπορεί να οδθγιςουν τισ εταιρείεσ ςτθν επιτυχία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Μελζτεσ περιπτϊςεων 

 

2.1. Η εταιρεία Nestlé 

Θ Nestlé αποτελεί απότοκο τθσ ςυγχϊνευςθσ δφο εταιρειϊν: τθσ Αγγλοελβετικισ Εταιρείασ 

΢υμπυκνωμζνου Γάλακτοσ, θ οποία ίδρυςε το πρϊτο ευρωπαϊκό εργοςτάςιο 

ςυμπυκνωμζνου γάλακτοσ ςτο Cham τθσ Ελβετίασ το 1866 και τθσ εταιρείασ του Henri 

Nestlé, ο οποίοσ παρουςίαςε τα πρϊτα ςτον κόςμο παραςκευαςμζνα δθμθτριακά για 

βρζφθ, τα «farine lactée», ςτθν Ελβετία το 1867, προκειμζνου να μειϊςει τα ποςοςτά 

κνθςιμότθτασ των βρεφϊν. Οι δφο αυτζσ εταιρείεσ ενϊκθκαν το 1905 και ζγιναν θ Nestlé, 

με ζδρα τθν ελβετικι πόλθ Vevey (Nestlé, 2022∙ Chung et al., 2020∙ Reza, 2020). 

Θ ελβετικι εταιρεία που ξεκίνθςε ωσ μια μικρι εταιρεία παιδικϊν τροφϊν και γάλακτοσ, 

είναι ςιμερα κορυφαία πολυεκνικι εταιρεία (με όρουσ εςόδων) ςτθ βιομθχανία τροφίμων 

(Reza, 2020). Θ Nestlé κατζχει 2000 διαφορετικζσ επωνυμίεσ προϊόντων (παγκόςμιεσ και 

τοπικζσ) ςε 7 κατθγορίεσ φαγθτοφ και ροφθμάτων, είναι παροφςα ςε 196 χϊρεσ 

παγκοςμίωσ. Σο 2017, το Forbes τθν κατζταξε ςτθν 1θ κζςθ τθσ βιομθχανίασ τροφίμων, 

όπωσ εκτιμάται με όρουσ εςόδων, κερδϊν, περιουςιακϊν ςτοιχείων και αγοραίασ αξίασ τθσ 

εταιρείασ και το 2021 κατζγραψε ζςοδα φψουσ 87,09 διςεκατομμφρια ελβετικοφ φράγκου 

(CHF) (Nestlé, 2022∙ Reza, 2020).  

Θ Nestlé, παράγει ζνα διαφοροποιθμζνο χαρτοφυλάκιο προϊόντων, το οποίο περιλαμβάνει 

παιδικζσ τροφζσ, εμφιαλωμζνο νερό, δθμθτριακά, ςοκολάτεσ, καφζ, κατεψυγμζνα 

γεφματα- ηωμοί & κφβοι μαγειρικισ, γαλακτοκομικά προϊόντα, ροφιματα, ςυμπλθρϊματα 

διατροφισ, παγωτά και είδθ φροντίδασ κατοικίδιων (https://www.nestle.com/brands). ΢τισ 

πιο γνωςτζσ επωνυμίεσ τθσ εταιρείασ περιλαμβάνονται οι KitKat, Nescafé, Milo, Nestea, 

Nesquik, Maggi, Herta Purina και Nespresso (Nestlé, 2022). Θ παρουςία τθσ εταιρείασ ςε 

πάνω από 190 χϊρεσ ςε όλο τον κόςμο, τθσ εξαςφαλίηει διαπολιτιςμικι ζκκεςθ και 

καλφτερθ κατανόθςθ των τοπικϊν αναγκϊν. Με ζνα τόςο διαφοροποιθμζνο και ευρφ 

χαρτοφυλάκιο προϊόντων, θ εταιρεία πρωτοςτατεί ςτισ περιςςότερεσ αγορζσ παγκοςμίωσ 

και διατθρεί υψθλό μερίδιο πελατϊν. Θ Nestlé διακζτει ιςχυρό δίκτυο ζρευνασ και 

ανάπτυξθσ ςτθ βιομθχανία Fast Moving Consumer Goods (FMCG) και ευεξίασ, με πάνω από 

https://www.nestle.com/brands
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5000 επιςτιμονεσ και ερευνθτζσ ςε όλο τον κόςμο (Bhasin, 2019∙ Chung et al., 2020∙ Singh 

et al., 2021). 

Για τθν Nestlé θ διατροφι ιταν πάντα ςτον πυρινα των δραςτθριοτιτων τθσ (Chung et al., 

2020∙ Reza, 2020), για το λόγο αυτό χρθςιμοποιεί αμζτρθτα εργαλεία, προκειμζνου να 

εξαςφαλίςει ότι προςφζρει καλό φαγθτό για να κάνει τθ ηωι καλφτερθ. ΢υλλιβδθν και 

διαχρονικά, θ εταιρεία δεν παρζκκλινε ποτζ από τθν αρχικι τθσ αποςτολι. Όταν ο Henri 

Nestlé είδε μια αφξθςθ των βρεφικϊν κανάτων ςτα τζλθ του 19ου αιϊνα, ειςιγαγε τθ 

βρεφικι φόρμουλα για να ενιςχφςει τθ διατροφι των παιδιϊν. ΢τα μζςα τθσ δεκαετίασ του 

'90, όταν θ γυναικεία παρουςία άρχιςε να αυξάνει ςτουσ εργαςιακοφσ χϊρουσ, θ Nestlé 

κυκλοφόρθςε τον ςτιγμιαίο Nescafe το 1938 και τα ζτοιμα γεφματα το 1946, γνωςτά ωσ 

Maggi. Κάκε χρόνο, θ Nestlé ςτοχεφει ςτισ κακθμερινζσ προκλιςεισ τθσ κουηίνασ και 

ςυνεχίηει να βελτιϊνει τθν ποιότθτα ηωισ, όπωσ είχε αρχικά οραματιςτεί ο Henry Nestlé. Σο 

ςαφζσ όραμα και θ δζςμευςθ ςτουσ ςτόχουσ τθσ, εξαςφάλιςε ςτθ Nestlé μια ιςχυρι βάςθ 

για τθν οικοδόμθςθ ενόσ ιςχυροφ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ (Amin, 2021∙ Chung et 

al., 2020). 

Όμωσ το όραμα και θ δζςμευςθ ςτουσ ςτόχουσ, δεν κα ιταν από μόνα τουσ ικανά να 

διατθριςουν το ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα μιασ εταιρείασ. Θ Nestlé κατόρκωςε να 

καταςτιςει βιϊςιμο το ανταγωνιςτικό τθσ πλεονζκτθμα, κυρίωσ χάρθ ςτθν απαράμιλλθ 

γεωγραφικι παγκόςμια παρουςία τθσ, το ποικίλο χαρτοφυλάκιο προϊόντων, τισ πολλαπλζσ 

ςτρατθγικζσ τιμολόγθςθσ, τθ διαφιμιςθ με γνϊμονα το προϊόν, το co-branding, τθν 

πολιτιςμικι κατανόθςθ και τθν βιωςιμότθτα (Amin, 2021∙ Chung et al., 2020∙ Singh et al., 

2021).  

Θ Nestlé οικοδόμθςε μια απίςτευτα ιςχυρι επωνυμία, εςτιάηοντασ κυρίωσ ςε τρεισ τομείσ. 

Πρϊτον, θ εταιρεία δίνει προτεραιότθτα ςτθν ποιότθτα των προϊόντων τθσ, δθμιουργϊντασ 

διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ γφρω από αυτιν. Ειδικότερα, οι περιςςότερεσ διαφθμίςεισ τθσ 

Nestlé ςτζλνουν ζνα τρίπτυχο υποςυνείδθτο μινυμα ςτο κοινό: διατροφι- γεφςθ- 

αςφάλεια, με αποτζλεςμα θ εικόνα που δθμιουργείται ςτο μυαλό των ανκρϊπων να 

οδθγεί ςτθν αγορά των προϊόντων χωρίσ αναςτολζσ (Amin, 2021).  

Δεφτερον, θ Nestlé διατθρεί μια ςτακερι εικόνα τθσ επωνυμίασ, ςτθ διαφιμιςθ και τθ 

ςυςκευαςία τθσ. Για παράδειγμα, όταν το KitKat πρωτοειςιχκθ ςτθν αγορά, κυριαρχοφςε θ 

Cadbury. Ζτςι για το περιτφλιγμα του KitKat επιλζχκθκε το κόκκινο χρϊμα, προκειμζνου να 
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διαφζρει από τθ μωβ ςυςκευαςία τθσ Cadbury. Επομζνωσ, αφοφ το χρϊμα του KitKat ιταν 

πάντα κόκκινο, το προϊόν αυτό ζχει ςυνδεκεί με το χρϊμα κόκκινο. ΢τα μζςα τθσ δεκαετίασ 

του 1990, θ εταιρεία προςπάκθςε να αλλάξει το χρϊμα ςε μπλε, αλλά δεν τα κατάφερε. 

Ζτςι θ Nestlé επανζφερε το αρχικό κόκκινο και το KitKat εξακολουκεί να απολαμβάνει το 

κλαςικό του χρϊμα (Amin, 2021).  

Σρίτον, θ εταιρεία προςαρμόηει τα προϊόντα τθσ ςτισ τοπικζσ αγορζσ, ςτισ οποίεσ 

δραςτθριοποιείται (Deshmukh, 2022). Θ Nestlé χρθςιμοποιεί διαφορετικζσ ςτρατθγικζσ ςε 

διαφορετικζσ αγορζσ. Χρθςιμοποιεί δθμογραφικζσ, γεωγραφικζσ και ςυμπεριφορικζσ 

ςτρατθγικζσ τμθματοποίθςθσ, για να καλφψει τισ μεταβαλλόμενεσ ανάγκεσ του πιο 

ανταγωνιςτικοφ κλάδου (Bhasin, 2019). Θ ςτρατθγικι διείςδυςθσ ςτθν αγορά τθσ Λαπωνίασ 

είναι ζνα καλό παράδειγμα. ΢τα τζλθ τθσ δεκαετίασ του '90, θ εταιρεία επιχείρθςε να 

ειςαγάγει τον ςτιγμιαίο καφζ ςτθν ιαπωνικι αγορά, αλλά απζτυχε παταγωδϊσ. Όταν θ 

εταιρεία επιδίωξε να λφςει το πρόβλθμα, ανακάλυψε ότι οι Λάπωνεσ προτιμοφςαν το τςάι. 

Ζτςι, ζκανε μια προςωρινι υποχϊρθςθ και αργότερα ειςιλκε ςτθν αγορά εκ νζου, 

λανςάροντασ καραμζλεσ με γεφςθ καφζ, προκειμζνου να καλλιεργιςει μια προτίμθςθ  για 

το δυτικό φαγθτό (Amin, 2021). Θ Λαπωνία ειςάγει πλζον 50.000 τόνουσ καφζ κάκε χρόνο 

και θ Nescafe είναι ο θγζτθσ τθσ αγοράσ. Αυτι θ αλλαγι ςτισ προτιμιςεισ, που 

πυροδοτικθκε από τθ Nestlé, είναι αξιοςθμείωτθ, κακϊσ ςτθν Λαπωνία, μζχρι τα μζςα του 

20οφ αιϊνα, ο καφζσ ιταν ο ουραγόσ των ροφθμάτων (Deshmukh, 2022). 

Ζνα ακόμθ επιτυχθμζνο παράδειγμα, αποτελεί θ είςοδοσ τθσ εταιρείασ ςτθ χϊρα του 

Λςθμερινοφ (Εκουαδόρ), θ οποία ωσ χϊρα με μεγάλθ παράδοςθ ςτο κακάο, προδιακζτει για 

προτίμθςθ ςε τοπικά προϊόντα ι μάρκεσ, μολαταφτα θ Nestlé θγείται τθσ αγοράσ 

ςοκολάτασ. Αυτό οφείλεται ςτο ότι θ Nestlé, εκτόσ από το γεγονόσ ότι αποτελεί μια 

διεκνοφσ φιμθσ εταιρεία, ιταν ςε κζςθ να προςαρμοςτεί ςε μια αναπτυςςόμενθ 

οικονομία, μζςω μιασ βζλτιςτθσ επιλογισ του εφρουσ του χαρτοφυλακίου προϊόντων, 

ανταγωνιςτικζσ τιμζσ, ζντονθ προϊκθςθ (εκπτϊςεισ και προϊκθςθ ποςότθτασ) και 

εντατικι διανομι. Ζτςι, κατάφερε να ςυνδεκεί με τουσ καταναλωτζσ του Λςθμερινοφ, 

γεγονόσ που τθσ επζτρεψε να θγθκεί και να εδραιϊςει μερίδιο ςτθν αγορά (Calvo Dopico et 

al., 2021). 

Παρότι θ κεωρία υποςτθρίηει ότι μια πελατοκεντρικι ςτρατθγικι μπορεί αποφζρει 

περιςςότερα κζρδθ, θ ςτρατθγικι μάρκετινγκ τθσ Nestlé περιςτρζφεται ςε μεγάλο βακμό 
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γφρω από τα προϊόντα τθσ. Σο μάρκετινγκ με γνϊμονα τα προϊόντα, επικεντρϊνεται ςτα 

χαρακτθριςτικά και τθ διακεςιμότθτα του προϊόντοσ. Αυτό ςυμβαίνει επειδι θ ςειρά 

προϊόντων τθσ Nestlé είναι εκτεταμζνθ και μια προςζγγιςθ με επίκεντρο τον πελάτθ δεν κα 

ιταν πρακτικι ςε αυτιν τθν περίπτωςθ, κακϊσ οι μεγάλεσ ςειρζσ προϊόντων απαιτοφν 

ακόμθ μεγαλφτερο προχπολογιςμό μάρκετινγκ. Δεδομζνου ότι θ Nestlé διακζτει ζνα 

ποικίλο χαρτοφυλάκιο προϊόντων, θ εταιρεία κάκε φορά ςτοχεφει ζνα ευρφ κοινό, μζςω 

τθλεοπτικϊν διαφθμίςεων, ζντυπων διαφθμίςεων και εκδθλϊςεων. Για παράδειγμα, οι 

διαφθμίςεισ του KitKat δεν περιορίηονται ςε θλικιακζσ ομάδεσ, αλλά εςτιάηουν ςτο «Κάνε 

ζνα διάλειμμα». Σο KitKat παρουςιάηεται ωσ ζνα ελαφρφ ςνακ και χρθςιμοποιεί απλϊσ τθ 

δθμογραφικι κουλτοφρα για να εξατομικεφςει τθ διαφιμιςθ (Amin, 2021∙ Deshmukh, 

2022). Θ διαφοροποιθμζνθ ςτρατθγικι ςτόχευςθσ, είναι αυτι που βοθκά τθν εταιρεία να 

ςτοχεφςει το ομοιογενζσ ςφνολο πελατϊν (δθλαδι πελάτεσ με παρόμοιεσ ανάγκεσ) με τθ 

δζςμθ προϊόντων τθσ (Bhasin, 2019). 

Θ εταιρεία χρθςιμοποιεί ςυχνά τθ διαφοροποίθςθ των προϊόντων ωσ ςτρατθγικι 

ανάπτυξθσ, προκειμζνου να ξεπερνά κινδφνουσ και να αυξάνει ςτα ζςοδά τθσ. Παράλλθλα, 

με μια τόςο μεγάλθ γκάμα προϊόντων ςε διαφορετικζσ κατθγορίεσ, θ Nestlé χρθςιμοποιεί 

πολλαπλζσ ςτρατθγικζσ τιμϊν, για να προςελκφει ζνα ευρφτερο κοινό. Για παράδειγμα,  ςε 

κάποια προϊόντα τθσ, θ εταιρεία προςφζρει πολλζσ επιλογζσ ςυςκευαςίασ, για να 

ςτοχεφςει διαφορετικζσ ειςοδθματικζσ κατθγορίεσ. Επιπλζον, θ εταιρεία προςφζρει τα 

βαςικά τθσ προϊόντα ςε ανταγωνιςτικζσ τιμζσ, για να μοιράηει τον κίνδυνο, ενϊ κερδίηει 

κυρίωσ από τα premium brands τθσ (προϊόντα υψθλισ ποιότθτασ). Ζτςι, εξιςορροπεί τισ 

ςτρατθγικζσ τιμολόγθςθσ των ανταγωνιςτϊν με τισ δικζσ τθσ ςτρατθγικζσ τιμολόγθςθσ, οι 

οποίεσ βαςίηονται ςτθν είτε αγοραία  είτε τθν αντιλθπτι αξία των προϊόντων (Amin, 2021∙ 

Bhasin, 2019∙ Singh et al., 2021).  

Θ Nestlé εκμεταλλεφεται το τεράςτιο χαρτοφυλάκιό τθσ και το χρθςιμοποιεί για να 

προςελκφςει πελάτεσ που είναι ευαίςκθτοι ςτθν τιμι, προωκϊντασ ςυχνά προςφορζσ ζνα-

ςυν-ζνα, εκπτϊςεισ και δϊρα. Με άλλα λόγια, θ Nestlé εφαρμόηει μια ςτρατθγικι 

ςυνδυαςμοφ προϊόντων. Όπωσ και άλλεσ εταιρείεσ του κλάδου, προςφζρει πακζτα για να 

παρουςιάςει ζνα προϊόν ι να πουλιςει μθ δθμοφιλι είδθ. Αυτζσ οι προωκθτικζσ 

ενζργειεσ, τθσ επιτρζπουν να αυξιςει τθν προβολι των προϊόντων χαμθλισ ανάπτυξθσ, να 
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κάνει τα premium προϊόντα τθσ να φαίνονται προςιτά και να  απαλλαγεί από τυχόν 

αποκζματα χαμθλισ ηιτθςθσ (Amin, 2021 Singh et al., 2021).  

Επιπρόςκετα, θ Nestlé χρθςιμοποιεί το co-branding, προκειμζνου να ειςζλκει ςε μια νζα 

αγορά και να διευρφνει τθν εμβζλειά τθσ. ΢υγκεκριμζνα, όταν θ Nestle ειςιλκε ςε φάςθ 

ανάπτυξθσ ενόσ νζου προϊόντοσ- εν προκειμζνω των καβουρδιςμζνων φαςολιϊν- ζκλειςε 

μια ςυμφωνία με τθν Starbucks, για να ενιςχφςει τθν επωνυμία τθσ Nespresso, 

παρουςιάηοντασ μια ςειρά από Starbucks Κάψουλεσ Nespresso. Ζτςι, θ Nestlé, 

ςυνεργαηόμενθ με μια εταιρεία που ςυμπλθρϊνει τα προϊόντα τθσ, δθμιοφργθςε 

αναγνωριςιμότθτα ςτθ νζα επωνυμία τθσ (Amin, 2021∙ Deshmukh, 2022∙ Singh et al., 2021). 

Διαχρονικά, θ εταιρεία δθμιουργεί ηιτθςθ, αυξάνει τισ ευκαιρίεσ προβολισ και ενιςχφει τθν 

αναγνωριςιμότθτα για τισ επωνυμίεσ τθσ, χρθςιμοποιϊντασ παραδοςιακά μζςα 

ενθμζρωςθσ, όπωσ θ τθλεόραςθ και το ραδιόφωνο, εντοφτοισ πρόςφατα παρατθρείται μια 

ςταδιακι ςτροφι προσ τα ψθφιακά μζςα. Θ Nestlé, αναηθτϊντασ ζναν 

αποτελεςματικότερο τρόπο για να επικοινωνιςει τα προϊόντα τθσ και να προςεγγίςει 

ευρφτερο κοινό, δθμιοφργθςε καινοτόμο και εξειδικευμζνο περιεχόμενο ςτα κανάλια 

YouTube τθσ επωνυμίασ τθσ. Σο περιεχόμενο ποικίλλει από ενθμερωτικά βίντεο με το «πϊσ 

να κάνετε», ζωσ ςυμβουλζσ μαγειρικισ και περιςςότερεσ πλθροφορίεσ ςχετικά με τθ χριςθ 

των προϊόντων. Για παράδειγμα, θ ςελίδα Meri Maggi ζχει πάνω από 530 βίντεο με 

περιςςότερουσ από 571.000 ςυνδρομθτζσ. Αν και το περιεχόμενο βίντεο είναι ζνα 

αναπτυςςόμενο κανάλι ςτθ ςτρατθγικι «Content Marketing» τθσ Nestlé, αποτελεί ζναν 

ακόμθ δίαυλο για να μοιράηεται ςχετικζσ πλθροφορίεσ με τουσ πελάτεσ τθσ  (Deshmukh, 

2022∙ Singh et al., 2021). 

Θ ςτρατθγικι μάρκετινγκ τθσ Nestlé εξελίςςεται με τα χρόνια. Αρχικά, θ κφρια ομάδα-

ςτόχοσ τθσ ιταν τα παιδιά, οι εργαηόμενεσ μθτζρεσ και οι νζοι. Ωςτόςο, θ εταιρεία 

ςυνεχίηει να προςφζρει προϊόντα που εξελίςςονται και ςυμβάλλουν ςε ζνα βιϊςιμο 

μζλλον, ςφμφωνα με τισ απαιτιςεισ των καταναλωτϊν (Deshmukh, 2022∙ Reza, 2020). Από 

το 2005 και μετά, θ Nestlé ξεκίνθςε να εργάηεται για να αλλάξει τον ςτρατθγικό ςκοπό τθσ 

προσ αυτόν τθσ Δθμιουργίασ Κοινισ Αξίασ, μια πρωτοβουλία που εξετάηει τθν κοινωνικι 

αξία που ςυνειςφζρει θ εταιρεία μζςω των λειτουργιϊν τθσ. Προσ το ςκοπό αυτό, από το 

2009, θ Nestlé φιλοξενεί το ετιςιο φόρουμ Δθμιουργίασ Κοινισ Αξίασ (Reza, 2020).  
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Σον Μάιο του 2010, θ Nestlé ξεκίνθςε ζνα ςχζδιο για το κακάο, προκειμζνου να βοθκιςει 

ςτθν υπεφκυνθ γεωργία και ςτθν αναηωογόνθςθ των αλυςίδων εφοδιαςμοφ κακάο και 

καφζ. Σθν ίδια χρονιά, θ Nestlé δθμιοφργθςε τθ Nestlé Health Science και το Nestlé 

Institute of Health Sciences, για να ςυνδράμει ςτθ κεραπεία χρόνιων ιατρικϊν πακιςεων 

(Reza, 2020). 

Όςον αφορά τθν προςταςία του φυςικοφ περιβάλλοντοσ, θ Nestlé δαπανά υψθλά 

χρθματικά ποςά ςε κοινοτικά ζργα, προκειμζνου να μειϊςει το αποτφπωμα άνκρακα. Σο 

2020, θ εταιρεία ανακοίνωςε το ςχζδιό τθσ να χρθςιμοποιεί ανακυκλωμζνα πλαςτικά ςτισ 

ςυςκευαςίεσ τροφίμων. Περαιτζρω, θ Nestlé χρθςιμοποιεί τισ «ναυαρχίδεσ» τθσ για να 

προωκιςει τθ βιωςιμότθτα. ΢υγκεκριμζνα, θ Kitkat ανζλαβε πρωτοβουλία για τθν 

καταπολζμθςθ τθσ αποψίλωςθσ των δαςϊν, κάτι που είχε ωσ αποτζλεςμα να είναι πλζον θ 

Nestlé ευρζωσ γνωςτι ωσ βιϊςιμθ μάρκα. Ζνα ακόμθ παράδειγμα είναι θ βιϊςιμθ 

παραγωγι κακάο. Όταν θ βιομθχανία ςοκολάτασ δζχκθκε πυρά για χριςθ παιδικισ 

εργαςίασ το 2015, θ Nestle δεςμεφτθκε να βελτιϊςει τισ ςυνκικεσ τθσ φάρμασ κακάο και 

να παράγει KitKat μόνο από «κακάο που προζρχεται από βιϊςιμθ καλλιζργεια». Σϊρα, το 

KitKat κεωρείται ζνα βιϊςιμο προϊόν, χάρθ ςτισ επικεντρωμζνεσ προςπάκειεσ που 

κατζβαλε θ εταιρεία για να απεικονιςτεί ωσ τζτοιο. Επιπρόςκετα, το 2021, θ Nestle 

αποφάςιςε να επενδφςει πάνω από 700 εκατομμφρια ςτθ βιϊςιμθ παραγωγι καφζ τθσ 

Nescafe (Amin, 2021). 

Θ εταιρεία Nestlé, ςυνεχίηει να εξερευνά και να διευρφνει  τα όρια του δυνατοφ με τα 

τρόφιμα, τα ποτά και τισ λφςεισ διατροφικισ υγείασ, προκειμζνου να ανταποκρίνεται ςτο 

αρχικό τθσ όραμα, δθλαδι να βελτιϊνει τθν ποιότθτα ηωισ των ανκρϊπων και να ςυμβάλει 

ςε ζνα πιο υγιζσ μζλλον (Reza, 2020). Παράλλθλα, εςτιάηει  τθν ενζργεια και τουσ πόρουσ 

τθσ, εκεί όπου θ απελευκζρωςθ τθσ δφναμθσ τθσ τροφισ μπορεί να κάνει τθ μεγαλφτερθ 

διαφορά ςτθ ηωι των ανκρϊπων, ενϊ επιδιϊκει να προςτατεφςει το περιβάλλον και να 

δθμιουργιςει ςθμαντικι αξία τόςο για τουσ μετόχουσ όςο και για τα ενδιαφερόμενα μζρθ 

(Nestlé, 2022).  
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2.2. Η εταιρεία Mondelez International 

Θ Mondelez International  ιδρφκθκε το 1903 και είναι μια εταιρεία που παραςκευάηει και 

εμπορεφεται ςυςκευαςμζνα τρόφιμα και ποτά. Σο χαρτοφυλάκιο των προϊόντων τθσ 

περιλαμβάνει πζντε βαςικζσ κατθγορίεσ ειδϊν: μπιςκότα, ςοκολάτεσ, τςίχλεσ και καραμζλεσ, 

διάφορα τυριά και είδθ παντοπωλείου, κακϊσ και ποτά ςε ςκόνθ (Pratap, 2022). Θ 

Mondelez International, αποτελεί μία από τισ μεγαλφτερεσ εταιρείεσ ςνακ ςτον κόςμο και 

διακζτει πολλζσ επωνυμίεσ υψθλισ εμπορικισ αξίασ. Σο χαρτοφυλάκιο των εμπορικϊν 

ςθμάτων τθσ περιλαμβάνει παγκόςμιεσ, εκνικζσ και περιφερειακζσ μάρκεσ, πολλζσ από τισ 

οποίεσ ζχουν ιςτορία άνω των 100 ετϊν. Μεταξφ αυτϊν, περιλαμβάνονται οι ςοκολάτεσ 

Cadbury, Milka και Toblerone, τα μπιςκότα BelVita, Oreo και LU, οι τςίχλεσ Trident, οι 

καραμζλεσ Halls και τα ποτά ςε ςκόνθ Tang (Hargreaves Lansdown, 2021). Θ εταιρεία ζχει 

επιτφχει τεράςτια παγκόςμια ανάπτυξθ, βαςιηόμενθ ςτθ δθμοτικότθτα πολλϊν από τα 

κορυφαία προϊόντα τθσ ςτθν αγορά, όπωσ θ ςοκολάτα Cadbury και τα μπιςκότα Oreo 

(Pratap, 2022). 

 

 

Εικόνα 3: Χαρτοφυλάκιο προϊόντων τθσ εταιρείασ Mondelez International 

Πθγι: https://seekingalpha.com/article/4384614-mondelez-expensive-pantry-of-great-brands,  

Ανακτικθκε ςτισ 31.03.2022 

 

΢τθ χριςθ του 2020, τα κακαρά ζςοδα τθσ εταιρείασ αυξικθκαν ςτα 26,6 διςεκατομμφρια 

δολάρια, ςε ςφγκριςθ με 25,9 διςεκατομμφρια δολάρια το 2019, κακϊσ θ εταιρεία 

κατζγραψε πολφ υψθλζσ πωλιςεισ ςτισ αγορζσ τθσ Ευρϊπθσ και τθσ Βόρειασ Αμερικισ. 

Ωςτόςο, οι Θνωμζνεσ Πολιτείεσ αποτελοφν τθ μεγαλφτερθ γεωγραφικι αγορά τθσ 

Mondelez International, από τθν οποία θ εταιρεία είχε ζςοδα τθσ τάξθσ των 7,1 

https://seekingalpha.com/article/4384614-mondelez-expensive-pantry-of-great-brands
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διςεκατομμυρίων δολαρίων το 2020, ενϊ περίπου τα 19,5 διςεκατομμφρια δολάρια 

προιλκαν από τισ υπόλοιπεσ αγορζσ (Pratap, 2022). Θ εταιρεία ζχει παρουςία αρκετϊν 

δεκαετιϊν ςτθν Ελλάδα, παρζχοντασ δθμοφιλι προϊόντα όπωσ ςοκολάτεσ Lacta, Τγείασ 

Παυλίδθ, Παυλίδθ Γεμιςτζσ, κουβερτοφρα Παυλίδθ, Kiss, γκοφρζτα 3BIT, Merenda, τυρί 

κρζμα Philadelphia, μπιςκότα OREO και Εργαςτιρι Παυλίδθ, ροφιματα ςοκολάτασ 

Cadbury, τςίκλεσ Trident, Dentyne και καραμζλεσ Halls 

(https://www.mynewsdesk.com/gr/mondelez-greece).  

Θ ςοκολάτα και τα μπιςκότα (μπιςκότα, κράκερ, αλατιςμζνα ςνακ) τθσ Mondelez 

International, αντιπροςωπεφουν τισ επωνυμίεσ με το μεγαλφτερο όγκο πωλιςεων 

(Hargreaves Lansdown, 2021). Ειδικότερα, τα μπιςκότα ςυνιςτοφν τθ μεγαλφτερθ 

κατθγορία προϊόντων, με βάςθ τισ κακαρζσ πωλιςεισ και τα ζςοδα. ΢υγκεκριμζνα, το 2020, 

τα μπιςκότα αντιπροςϊπευαν περίπου το 48% των κακαρϊν πωλιςεων τθσ εταιρείασ. 

΢υνεπϊσ, θ Oreo είναι μια πολφ διάςθμθ μάρκα ςτο χαρτοφυλάκιο τθσ Mondelez 

International, θ οποία απολαμβάνει υψθλι διεκνι δθμοτικότθτα. Θ δεφτερθ μεγαλφτερθ 

κατθγορία προϊόντων τθσ εταιρείασ, με βάςθ τισ κακαρζσ πωλιςεισ, είναι αυτι των 

ςοκολατϊν που αντιπροςϊπευε περίπου το 36% των κακαρϊν πωλιςεων το 2020 (Pratap, 

2022). 

Θ εταιρεία δραςτθριοποιείται ςε περίπου 80 χϊρεσ, ενϊ κάνει πωλιςεισ ςε περιςςότερεσ 

από 150 χϊρεσ παγκοςμίωσ, για το λόγο αυτό, ανταγωνιςτζσ τθσ Mondelez International 

αποτελοφν διεκνείσ, περιφερειακζσ και τοπικζσ επωνυμίεσ. ΢ε διεκνζσ επίπεδο, 

ανταγωνίηεται κυρίωσ επωνυμίεσ όπωσ θ Nestlé και θ Kraft Heinz (Pratap, 2022). ΢τα τζλθ του 

2020, θ εταιρεία διζκετε 133 εγκαταςτάςεισ παραγωγισ και επεξεργαςίασ ςε 45 χϊρεσ, 

ενϊ ζχει ιδρφςει 12 τεχνικά κζντρα ζρευνασ και ανάπτυξθσ ςε όλο τον κόςμο. Άλλωςτε, θ 

επιτυχία του χαρτοφυλακίου προϊόντων τθσ, οφείλεται κυρίωσ ςτθν ικανότθτα τθσ 

Mondelez International να καινοτομεί και να διαφοροποιεί το μείγμα προϊόντων τθσ 

προκειμζνου να επιταχφνει τθν καινοτομία (Pratap, 2022). 

Σο 2020, θ εταιρεία ςθμείωςε εντυπωςιακι ανάπτυξθ, εςτιάηοντασ ςτθν καινοτομία των 

προϊόντων και ςτθν ανάπτυξθ με επίκεντρο τον πελάτθ (Pratap, 2022). ΢φμφωνα με τον 

Dirk Van de Put, πρόεδρο και διευκφνοντα ςφμβουλο τθσ Mondelez International, θ 

εταιρεία ζχει κζςει ωσ προτεραιότθτα να θγθκεί του μζλλοντοσ των ςνακ και για να το 

επιτφχει αυτό, κα πρζπει να ςυνεχίςει να εξελίςςει το χαρτοφυλάκιό τθσ, προκειμζνου να 

https://www.mynewsdesk.com/gr/mondelez-greece


41 
 

καλφπτει τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν για ζνα ςνακ. Αυτό αποτελεί αναγνϊριςθ ότι θ 

εξζλιξθ του χαρτοφυλακίου τθσ Mondelez International, ςυνιςτά ζνα από τα βαςικά 

ςτοιχεία που ςυνκζτουν τθ φιλοδοξία τθσ να δθμιουργιςει μια βιϊςιμθ εταιρεία ςνακ 

(Schroeder, 2021).  

Θ προςζγγιςθ βιωςιμότθτασ και ευθμερίασ τθσ Mondelez International, ςτθρίηεται ςε 

τζςςερισ βαςικοφσ τομείσ ενδιαφζροντοσ: «επιτρεπτι απόλαυςθ», προϊόντα «Better-for-

You», «αυκεντικά και φυςικά ςυςτατικά» και «λειτουργικι διατροφι» (Schroeder, 2021). 

Πιο αναλυτικά, θ «επιτρεπτι απόλαυςθ» αφορά τα ιδθ γνωςτά ςνακ, αλλά ςε μικρότερεσ 

μερίδεσ ι μετάβαςθ ςε πιο υγιεινά ςυςτατικά, όπωσ θ μαφρθ ςοκολάτα, τα φροφτα ι οι 

ξθροί καρποί. Σα προϊόντα «Better-for-You» ζχουν ζναν πιο υγιεινό προςανατολιςμό, όπωσ 

τα μπιςκότα Oreo χωρίσ γλουτζνθ ι οι καραμζλεσ με λιγότερθ ηάχαρθ. ΢τον τομζα των 

«αυκεντικϊν και φυςικϊν προϊόντων», θ εταιρεία λανςάρει το τυρί κρζμα Philadelphia με 

100% φυςικά ςυςτατικά. Σζλοσ, ςτθν κατθγορία τθσ «λειτουργικισ διατροφισ», 

περιλαμβάνονται προϊόντα με ςυςτατικά που ενιςχφουν τθν ανκρϊπινθ υγεία, όπωσ 

βιταμίνεσ και μζταλλα (Schroeder, 2021). 

Παράλλθλα, θ εταιρεία ζχει ςτραφεί ςε εξαγορζσ, για να ενιςχφςει τα διαπιςτευτιριά τθσ 

ςτον τομζα τθσ υγείασ και ευθμερίασ. Πιο αναλυτικά, πραγματοποίθςε εξαγορά τθσ 

Grenade, θ οποία κεωρείται ο θγζτθσ τθσ ενεργειακισ μπάρασ πρωτεΐνθσ ςτο Θνωμζνο 

Βαςίλειο, κάτι που τθσ επζτρεψε να επεκτείνει το χαρτοφυλάκιο των ςνακ τθσ ςε προϊόντα 

ενεργειακισ διατροφισ. Επίςθσ, εξαγόραςε τθν Gourmet Food, θ οποία διακζτει ζνα 

χαρτοφυλάκιο προϊόντων cracker υψθλισ ποιότθτασ για επίτευξθ ευεξίασ, ςτθν Αυςτραλία 

και τθν Hu, θ οποία αποτελεί μια επωνυμία vegan, που εςτιάηει ςτθν ευθμερία και διακζτει 

μια πολφ αφοςιωμζνθ βάςθ καταναλωτϊν ςτισ ΘΠΑ (Schroeder, 2021). 

Θ Mondelez International ζχει υιοκετιςει μια ανταγωνιςτικι ςτρατθγικι τιμολόγθςθσ, 

προκειμζνου να διατθριςει το μερίδιο αγοράσ τθσ. Κακϊσ θ εταιρεία λειτουργεί ςε ζνα 

εξαιρετικά ανταγωνιςτικό περιβάλλον, διατθρεί τθν εςτίαςι τθσ ςτισ προτιμιςεισ και τισ 

προςδοκίεσ των καταναλωτϊν και τιμολογεί ανάλογα τα προϊόντα τθσ. Αυτά τα προϊόντα 

προςφζρονται ςε διαφορετικά μεγζκθ και ςυςκευαςίεσ, για να καλφψουν τισ διαφορετικζσ 

ανάγκεσ των διαφόρων τμθμάτων πελατϊν. Εντοφτοισ, οριςμζνα από τα κορυφαία 

προϊόντα τθσ, ακολουκοφν μια ςτρατθγικι τιμολόγθςθσ premium (Pratap, 2022). (Pratap, 

2022).  
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Για τθν Mondelez International το μάρκετινγκ και θ προϊκθςθ, είναι το κλειδί για τθν 

αφξθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτασ τθσ επωνυμίασ, τθν ανάπτυξθ των προϊόντων και τθν 

ενίςχυςθ τθσ αφοςίωςθσ των πελατϊν. Σο 2020, θ εταιρεία ξόδεψε 1,376 διςεκατομμφρια 

δολάρια ςε διαφθμίςεισ και προωκθτικζσ ενζργειεσ (Pratap, 2022). Θ εταιρεία ενιςχφει τισ 

πωλιςεισ τθσ μζςω τριϊν βαςικϊν δραςτθριοτιτων μάρκετινγκ (Pratap, 2022): 

 αξιοποίθςθ των ψθφιακϊν μζςων και των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ, προϊκθςθ 

προϊόντων on-air, διανομι ζντυπων, ανάρτθςθ υπαίκριων διαφθμίςεων κλπ 

 κίνθτρα για πραγματοποίθςθ αγορϊν, όπωσ κουπόνια και εκπτϊςεισ και 

 εμπορικζσ προωκθτικζσ ενζργειεσ για τθν υποςτιριξθ των προϊόντων τθσ εταιρείασ 

από τουσ ίδιουσ τουσ πελάτεσ τθσ (Pratap, 2022). 

Οι ψθφιακζσ προωκιςεισ και το μάρκετινγκ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ, είναι οι 

βαςικοί τομείσ εςτίαςθσ για τθν εταιρεία. Εξ ου και χρθςιμοποιεί ψθφιακά κανάλια για τθν 

προϊκθςθ των μεμονωμζνων εμπορικϊν ςθμάτων τθσ ςε διάφορεσ αγορζσ. Παράλλθλα, θ  

εταιρεία χρθςιμοποιεί τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, όπωσ το Facebook, το Twitter και το 

YouTube, προκειμζνου να αυξιςει τθν αναγνωριςιμότθτα των επιμζρουσ εμπορικϊν 

ςθμάτων τθσ. Επωνυμίεσ όπωσ θ Oreo, είναι ιδιαίτερα δθμοφιλείσ ςτα κανάλια κοινωνικισ 

δικτφωςθσ, ειδικά ςτο Facebook και το Twitter (Pratap, 2022). Μάλιςτα, θ ςελίδα τθσ Oreo 

ςτο Facebook, ζχει πάνω από 40 εκατομμφρια ακόλουκουσ, γεγονόσ που δείχνει τθ 

δθμοτικότθτά τθσ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ (Pratap, 2022). 

Όςον αφορά τα ηθτιματα προϊκθςθσ τθσ περιβαλλοντικισ αειφορίασ, κατά τθ διάρκεια 

του 2020, θ εταιρεία διλωςε ότι ςθμείωςε πρόοδο ςτθν προϊκθςθ τθσ ατηζντασ 

βιωςιμότθτασ ςε τζςςερα κφρια ςυςτατικά των προϊόντων τθσ: κακάο, ςιτάρι, 

γαλακτοκομικά και φοινικζλαιο, ςυμβάλλοντασ ζτςι ςτθ μείωςθ των εκπομπϊν διοξειδίου 

του άνκρακα κατά 24% από το 2013. Πιο αναλυτικά, θ εταιρεία προμθκεφεται το 68% του 

ςυνολικοφ όγκου κακάο για τισ ςοκολάτεσ τθσ, από το πρόγραμμα βιϊςιμθσ καλλιζργειασ 

Cocoa Life και επιδιϊκει να ανεβάςει το ποςοςτό αυτό ςτο 100%, μζχρι το 2025. Επίςθσ, το 

76% του ςιταριοφ για τα μπιςκότα τθσ ςτθν Ευρϊπθ, το προμθκεφεται μζςω του 

προγράμματοσ βιϊςιμθσ καλλιζργειασ Harmony Wheat, το οποίο αναμζνει να ανζλκει ςτο 

100% μζχρι το 2022 (Schroeder, 2021).  
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Παράλλθλα, το 2020, θ εταιρεία δεςμεφτθκε να μειϊςει περαιτζρω τον περιβαλλοντικό τθσ 

αντίκτυπο, ςυμμετζχοντασ ςτθν Πρωτοβουλία Επιςτθμονικϊν ΢τόχων (Science Based 

Targets Initiative), κζτοντασ ςτόχουσ μείωςθσ των εκπομπϊν αερίων του κερμοκθπίου, 

ςφμφωνα με τισ απαιτιςεισ διατιρθςθσ τθσ υπερκζρμανςθσ του πλανιτθ πολφ κάτω από 

τουσ 2 βακμοφσ Κελςίου. Αυτό κα ζχει ωσ αποτζλεςμα μια μείωςθ των εκπομπϊν αερίων 

κατά 10%, ςε όλθ τθν αλυςίδα αξίασ τθσ εταιρείασ, από το αγρόκτθμα μζχρι το ράφι, μζχρι 

το 2025 (Schroeder, 2021). 

 

2.3. Η εταιρεία TOMS 

Θ εταιρεία υποδθμάτων TOMS είναι μια κερδοςκοπικι εταιρεία με ζδρα τθ ΢άντα Μόνικα 

τθσ Καλιφόρνια, θ οποία διαχειρίηεται τθ μθ κερδοςκοπικι κυγατρικι, Friends of Toms. Θ 

εταιρεία ςχεδιάηει και πουλά παποφτςια, με βάςθ το ςχζδιο Alpargata τθσ Αργεντινισ, ενϊ 

καταςκευάηει και γυαλιά (Gennaro, 2018). Θ TOMS ζγινε γνωςτι χάρθ ςτο επιχειρθματικό 

μοντζλο One for One®, ςφμφωνα με το οποίο, όταν θ εταιρεία πουλάει ζνα ηευγάρι 

παποφτςια, δωρίηει ζνα άλλο ςε παιδιά ςτισ αναπτυςςόμενεσ  χϊρεσ (Segarra, 2021). 

Θ επιχειρθματικι ιδζα για τθν TOMS γεννικθκε το 2006, κατά τθ διάρκεια ενόσ ταξιδιοφ 

που ζκανε ο ιδρυτισ τθσ εταιρείασ, Blake Mycoskie, ςτθν Αργεντινι. Εκεί είδε παιδιά που 

δεν είχαν παποφτςια, κάτι που τα ζκετε ςε κίνδυνο για μόλυνςθ από εντερικά ςκουλικια, 

μια αςκζνεια που μπορείσ να κολλιςεισ περπατϊντασ ςτο μολυςμζνο ζδαφοσ με γυμνά 

πόδια (Segarra, 2021). Αποφάςιςε ζτςι, να ξεκινιςει ζνα βιϊςιμο επιχειρθματικό μοντζλο, 

βαςιςμζνο ςτθν αρχι τθσ δωρεάσ ενόσ ηευγαριοφ παπουτςιϊν, για κάκε ηευγάρι 

παπουτςιϊν που πωλείται  (Gennaro, 2018).  

Αυτό που ξεκίνθςε ωσ μια απλι ιδζα, εξελίχκθκε ςε ζνα ιςχυρό επιχειρθματικό μοντζλο 

που βοικθςε ςτθν αντιμετϊπιςθ των αναγκϊν και ςτθν προϊκθςθ τθσ υγείασ, τθσ 

εκπαίδευςθσ και των οικονομικϊν ευκαιριϊν για τα παιδιά και τισ κοινότθτζσ τουσ ςε όλο 

τον κόςμο (https://growjo.com/company/Toms). Σο επιχειρθματικό μοντζλο One for One®  

ζγινε τόςο κρίςιμο για τθν επιτυχία τθσ TOMS, που θ εταιρεία το κατοχφρωςε ωσ εμπορικό 

ςιμα (Gennaro, 2018). Σο ίδιο το μότο τθσ εταιρείασ αντανακλά τθν επιδίωξι τθσ για 

κοινωνικι προςφορά:  «Με κάκε προϊόν που αγοράηετε, θ TOMS βοθκάει ζναν άνκρωπο 

που το ζχει ανάγκθ. One for One» (www.toms.gr).  

https://growjo.com/company/Toms
http://www.toms.gr/
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Προκειμζνου να διαςφαλίηει τθ διανομι των ειδϊν τθσ δωρεάν, θ TOMS φροντίηει να 

δθμιουργεί και να διατθρεί ςυνεργαςίεσ με εκατοντάδεσ ΜΚΟ ςε όλο τον κόςμο. Θ 

ςυνεργαςία με τισ ΜΚΟ είναι κρίςιμθ για τθν επιτυχία του επιχειρθματικοφ μοντζλου τθσ 

TOMS, κακϊσ επιτρζπει ςτθν εταιρεία να παραμείνει ςυνεπισ με τθν αποςτολι τθσ, 

γεγονόσ που κάνει τα προϊόντα τθσ εταιρείασ ελκυςτικά για τουσ ςυνειδθτοποιθμζνουσ 

καταναλωτζσ  (Gennaro, 2018).  

Μάλιςτα, το μοντζλο δωρεάσ One for One® ζκανε τθν αγορά ενόσ από τα εμβλθματικά 

πάνινα παποφτςια, μια πράξθ φιλανκρωπίασ. Και για κάποιο διάςτθμα, το μοντζλο είχε 

μεγάλθ επιτυχία. Οι άνκρωποι, βλζποντασ λογότυπο τθσ TOMS, αμζςωσ ςκζφτονταν τα 

παποφτςια τθσ και το φιλανκρωπικό τθσ ζργο για παιδιά. Αυτό, κα μποροφςε να εξθγιςει 

γιατί οι καταναλωτζσ ιταν πρόκυμοι να ξοδζψουν από 48 ζωσ 78 $, για ζνα ηευγάρι 

παποφτςια από καμβά TOMS (Kim, 2020). Μζχρι το 2013, θ TOMS φζρεται να ζκανε 

πωλιςεισ 250 εκατομμυρίων δολαρίων ετθςίωσ και είχε δωρίςει 10 εκατομμφρια ηευγάρια 

παποφτςια από τθν κυκλοφορία τθσ. Μόλισ ζνα χρόνο αργότερα, το 2014, θ εταιρεία 

αποτιμικθκε ςτα 625 εκατομμφρια δολάρια (Kim, 2020). 

Παρά τθν επιτυχία τθσ, θ εταιρεία TOMS ςυνζχιςε να επεκτείνει το πρόγραμμα παροχισ για 

να είναι πιο αποτελεςματικό. Σο 2011, θ TOMS επζκτεινε το εμπορικό ςιμα τθσ για να 

ςυμπεριλάβει γυαλιά θλίου. Οι πωλιςεισ από τα γυαλιά θλίου πιγαιναν απευκείασ ςε 

ανκρϊπουσ ςτισ αναπτυςςόμενεσ χϊρεσ, για κεραπείεσ όπωσ θ χειρουργικι επζμβαςθ 

καταρράκτθ (Kim, 2020).  

Σο μοντζλο One for One®  τθσ TOMS, επζτρεψε  ςτθν εταιρεία να ζχει ζςοδα μζςω τθσ από 

ςτόμα ςε ςτόμα διαφιμιςθσ και τισ κοινωνικζσ καμπάνιεσ των καταναλωτϊν, με ελάχιςτθ 

προςπάκεια όςον αφορά τισ πωλιςεισ και το μάρκετινγκ. ΢φμφωνα με ςτοιχεία, το κόςτοσ 

τθσ προϊκθςθσ των προϊόντων τθσ TOMS για το 2016, ςε ςφγκριςθ με τισ κακαρζσ 

πωλιςεισ για το 2017, αντιςτοιχοφςε ςε 0,06%. ΢υγκρινόμενθ με τθν εταιρεία Nike για το 

ίδιο διάςτθμα, οι δαπάνεσ πωλιςεων και μάρκετινγκ τθσ Nike αντιςτοιχοφςαν ςτο 10,20% 

των ςυνολικϊν πωλιςεων. Αυτό ζκανε το μοντζλο One for One® τθσ TOMS, πιο αποδοτικό 

από τα παραδοςιακά επιχειρθματικά μοντζλα (Gennaro, 2018). 

Βλζποντασ τθν επιτυχία του μοντζλου One for One® πολλζσ εταιρείεσ άρχιςαν να το 

αντιγράφουν, είτε υιοκετϊντασ το μοντζλο δωρεάσ είτε φτιάχνοντασ παρόμοια προϊόντα, 

με πιο αξιοςθμείωτεσ τθν Warby Parker, με τα γυαλιά τθσ και τθ Skechers, που μιμικθκε 
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τθν προςζγγιςθ και το ςχζδιο παπουτςιϊν τθσ TOMS (Holman & Sutherlin, 2021∙ Segarra, 

2021). Άλλωςτε, το ςχζδιο παπουτςιϊν τθσ TOMS ιταν εφκολο να αντιγραφεί. Αυτό ζκαναν 

οι ανταγωνιςτζσ τθσ, οι οποίοι μάλιςτα πουλοφςαν πολφ φκθνότερα. Ειδικότερα θ 

Skechers, ονόμαςε τθν ζκδοςθ τθσ BOBS και δϊριηε δφο ηευγάρια παποφτςια για κάκε 

ηευγάρι που πωλοφςε. Όλα αυτά ζκαναν τουσ καταναλωτζσ να αναρωτιοφνται αν θ TOMS 

άξιηε τθν υψθλότερθ τιμι. Ενϊ το πρόγραμμα δωρεάσ παπουτςιϊν TOMS ιταν καινοτόμο 

και ενδιαφζρον όταν κυκλοφόρθςε, ζγινε ςχεδόν mainstream και πολλζσ επωνυμίεσ το 

μιμικθκαν. Επιπρόςκετα, οι καταναλωτζσ άρχιςαν να αναρωτιοφνται εάν οι δωρεζσ 

παπουτςιϊν TOMS βοθκοφςαν πραγματικά κάποιον. Αυτό το τελευταίο προβλθμάτιςε και 

τθν ίδια τθν TOMS, θ οποία επιδίωξε να το διερευνιςει χρθςιμοποιϊντασ μια εξωτερικι 

ερευνθτικι ομάδα. Αυτό που διαπίςτωςαν, ιταν ότι το πρόγραμμα δεν φαινόταν να ζχει 

ςτθν πραγματικότθτα ςθμαντικό κοινωνικό αντίκτυπο (Kim, 2020). 

Κατά ςυνζπεια, οι προοπτικζσ κζρδουσ τθσ εταιρείασ άρχιςαν να ςυρρικνϊνονται. Πιο 

αναλυτικά, το 2019 θ εταιρεία κατζγραψε ζςοδα φψουσ 392 εκατομμυρίων δολαρίων, τα 

οποία μειϊκθκαν δραματικά ςτα 278 εκατομμφρια δολάρια το 2020, κάτι που εν μζρει 

αποδόκθκε ςτθν εξάπλωςθ τθσ πανδθμίασ του COVID-19 (Holman, & Sutherlin, 2021). Ζτςι 

αποδείχκθκε ότι το να ζχεισ ζνα προϊόν «ιρωα» μπορεί να γυρίςει μποφμερανγκ. Σο 

προϊόν «ιρωασ» για τα παποφτςια TOMS ιταν το ςχζδιο παπουτςιϊν Alpargata και θ 

εταιρεία βαςίςτθκε ςε αυτό για πάρα πολφ καιρό. ΢υνεπϊσ, ελλοχεφει ο κίνδυνοσ, ζνα 

τζτοιο προϊόν να κεωρθκεί ξεπεραςμζνο και παρωχθμζνο αν δεν ανανεωκεί (Kim, 2020). 

Σο 2021, θ εταιρεία προχϊρθςε ςε αλλαγζσ, προκειμζνου να επικεντρωκεί ςε ζναν εντελϊσ 

νζο τρόπο δθμιουργίασ αντίκτυπου/ επιρροισ και ανακοίνωςε ότι καταργεί το μοντζλο One 

for One®, παρουςιάηοντασ ταυτόχρονα ζνα νζο μοντζλο προςφοράσ, το οποίο 

απομακρφνεται από το φιλανκρωπικό μοντζλο  One for One® και επικεντρϊνεται ςε 

επενδφςεισ των κερδϊν για καμπάνιεσ κοινωνικισ ςυνειςφοράσ ςτισ κοινότθτεσ (Aziz, 2021∙ 

Ryan, 2021∙ Segarra, 2021). ΢φμφωνα με τον Aziz (2021), αποτζλεςε τολμθρι απόφαςθ για 

τθν εταιρεία να απομακρυνκεί από το One for One® και να αλλάξει το μοντζλο επιρροισ 

τθσ, επιδιϊκοντασ μζςω και αυτισ τθσ πρωτοπορίασ να μεγιςτοποιιςει εκ νζου τον 

αντίκτυπό τθσ. 

Με βάςθ με τθν επίςθμθ ιςτοςελίδα τθσ, ςτακερι επιδίωξθ τθσ εταιρείασ TOMS είναι να 

βελτιϊνει τθ ηωι των ανκρϊπων, επενδφοντασ ςε ζνα πιο δίκαιο αφριο. Αυτόσ είναι ο 



46 
 

λόγοσ για τον οποίο εφεξισ το ⅓ των κερδϊν τθσ εταιρείασ διοχετεφεται ςε αγακά βάςθσ, 

ςυμπεριλαμβανομζνων των επιχορθγιςεων ςε μετρθτά και των ςυνεργαςιϊν με 

κοινοτικοφσ οργανιςμοφσ, για να προωκοφνται βιϊςιμεσ αλλαγζσ ςτθν κοινότθτα 

(www.toms.com). Πιο αναλυτικά, το  ⅓ των κερδϊν τθσ εταιρείασ επενδφεται ςτο 

grassroots good™ (λαϊκό καλό™), προκειμζνου να γίνουν τα απαραίτθτα βιματα για τθν 

πραγματοποίθςθ του οράματοσ τθσ TOMS για ζνα πιο δίκαιο αφριο - ζνα αφριο όπου όλοι 

οι άνκρωποι κα ζχουν τθν ευκαιρία να ευδοκιμιςουν. Ειδικότερα το 2021, θ εταιρεία 

επζνδυςε πάνω από 2 εκατομμφρια δολάρια ςε κοινότθτεσ και επθρζαςε κετικά πάνω από 

400.000 ηωζσ (www.toms.com). 

Αυτό το νζο μοντζλο αντίκτυπου/ επιρροισ, επιτρζπει ςτθν εταιρεία να υποςτθρίηει 

τοπικοφσ οργανιςμοφσ, που προςφζρουν ζργο ςτισ κοινότθτζσ τουσ και τθσ παρζχει 

ευελιξία να ανταποκρίνεται ςτα πιο πιεςτικά ηθτιματα που απειλοφν αυτζσ τισ κοινότθτεσ. 

Επίςθσ, το μοντζλο ζγινε πολφ πιο απλό - ο καταναλωτισ αγοράηει ζνα παποφτςι και θ 

εταιρεία προςφζρει χριματα εκεί που τα χρειάηονται περιςςότερο (Aziz, 2021∙ Ryan, 2021). 

Επί του παρόντοσ, το ζνα τρίτο των κερδϊν τθσ εταιρείασ προςφζρεται ςε οργανιςμοφσ που 

ςτοχεφουν ςε τρία βαςικά ηθτιματα: τερματιςμό τθσ ζνοπλθσ βίασ,  ενίςχυςθ τθσ ψυχικισ 

υγείασ και  αφξθςθ τθσ πρόςβαςθσ ςτισ ευκαιρίεσ  (Segarra, 2021). ΢το Γράφθμα που 

ακολουκεί παρουςιάηεται ο τρόποσ κατανομισ των πόρων για το ζτοσ 2021, ςφμφωνα με 

το νζο μοντζλο αντίκτυπου τθσ εταιρείασ TOMS. 

http://www.toms.com/
http://www.toms.com/
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Γράφημα 1: Κατανομι πόρων τθσ εταιρείασ TOMS ςφμφωνα με το νζο μοντζλο αντίκτυπου 

Πθγι: https://www.toms.com/us/impact/report.html, Ανακτικθκε ςτισ 22.03.2022 

 

Θ απόφαςθ τθσ TOMS να τερματίςει τθν προςφορά One for One®, ιρκε κατόπιν 

εκτεταμζνθσ ζρευνασ που ζδειξε ότι θ Gen Z2 αναηθτά επωνυμίεσ που υποςτθρίηουν μια 

ςειρά κοινωνικϊν ηθτθμάτων (Ryan, 2021). ΢φμφωνα με τον Chief Marketing Officer τθσ 

TOMS, Ian Stewart, θ εταιρεία προζβθ ςε πλιρθ ανακεϊρθςθ του προϊόντοσ τθσ, 

ςτοχεφοντασ ςτο να προςεγγίςει αυτι τθ νζα ομάδα καταναλωτϊν, τουσ κοινωνικά 

ςυνειδθτοποιθμζνουσ Gen-Z. Οι ςθμερινοί καταναλωτζσ τθσ εταιρείασ είναι οι millennials 

που ζχουν μεγαλϊςει και είναι πιςτοί καυμαςτζσ τθσ TOMS. Θ εταιρεία αναγνωρίηει ότι οι 

millennials αποτελοφν βαςικό κομμάτι του μζλλοντοσ τθσ, αλλά είναι ςθμαντικό για τθν 

TOMS να ςχετιςτεί και με τθν επόμενθ γενιά. ΢φμφωνα με ζρευνά τθσ, οι Gen-Z 

υποςτθρίηουν τισ αξίεσ τουσ με το πορτοφόλι τουσ. Είναι επικριτικοί προσ τισ επωνυμίεσ 

που προτιμοφν, επομζνωσ θ εταιρεία επιδιϊκει να δθμιουργιςει ζνα κοινό ςθμείο 

ςυνάντθςθσ και να αντιμετωπίςει τα ηθτιματα που τουσ ενδιαφζρουν, ενϊ παράλλθλα να 

προςελκφςει το τολμθρό και μοναδικό ςτυλ τουσ (Aziz, 2021∙ Holman & Sutherlin, 2021∙ 

Ryan, 2021). 

                                                           
2
 ΢το Παράρτθμα περιλαμβάνεται το χρονολόγιο των γενεϊν 

https://www.toms.com/us/impact/report.html
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Για τθν ανανζωςθ τθσ επωνυμίασ τθσ, θ TOMS ανζκεςε ςε εξωτερικό ςυνεργάτθ να τθ 

βοθκιςει να ανανεϊςει τα πάντα, από το λογότυπό τθσ μζχρι τθ δθμιουργικι κατεφκυνςθ 

και το styling. Μετά τθ ςυνεργαςία, θ δθμιουργικι κατεφκυνςθ κατζςτθ πολφ πιο νεανικι, 

αιςιόδοξθ και ενεργθτικι. Επίςθσ το προϊόν ζγινε ιδιαίτερα πολφχρωμο, διατθρϊντασ 

ωςτόςο υπαινιγμοφσ τθσ κλθρονομιάσ TOMS, με το γαλάηιο λογότυπο και τθ ςθμαία. 

Εντοφτοισ, θ εταιρεία δεν απομακρφνκθκε από τθν οικεία εικόνα τθσ τθν Alpargata, κακϊσ 

για τθν TOMS, το να φοράσ το Alpargata είναι ζνασ ςυμβολιςμόσ τθσ πίςτθσ ςτθν 

οικοδόμθςθ ενόσ πιο δίκαιου κόςμου (Aziz, 2021). 

Παράλλθλα, θ εταιρεία ςτρζφεται εντονότερα προσ ζναν πιο ακλθτικό ςχεδιαςμό των 

παπουτςιϊν τθσ. Άλλωςτε, ζνα από τα μειονεκτιματα τθσ TOMS ιταν ότι βαςιηόταν 

υπερβολικά ςτο εμπορικό ςιμα Alpargata slip-on, το οποίο αποτελοφςε το ιμιςυ των 

εςόδων τθσ ςτο παρελκόν. Σο γεγονόσ αυτό, είχε αρνθτικό αντίκτυπο ςτα ζςοδα τθσ 

εταιρείασ, όταν οι καταναλωτζσ ςτράφθκαν προσ παποφτςια με ακλθτικι όψθ, είτε δεν 

αγόραηαν κακόλου παποφτςια, κατά τθ διάρκεια τθσ πανδθμίασ του Covid-19. Σϊρα 

κυκλοφορεί περιςςότερεσ εκδόςεισ του επιτυχθμζνου μοντζλου τθσ, που μοιάηουν με 

sneakers και ζχουν πιο χοντρι ςόλα. Θ TOMS, ςχεδιάηει ακόμθ να χρθςιμοποιεί λιγότερα 

μοντζλα επαγγελματίεσ για τισ διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ τθσ και αντί αυτοφ να αναδείξει 

τουσ νζουσ, οι οποίοι είναι υποςτθρικτζσ των ςκοπϊν που πρεςβεφει θ εταιρεία (Holman & 

Sutherlin, 2021). 

Ωσ Certified B Corporation™, θ εταιρεία TOMS πλθροί τα υψθλότερα πρότυπα κοινωνικισ 

και περιβαλλοντικισ απόδοςθσ, διαφάνειασ και υπευκυνότθτασ. ΢τθν πιο πρόςφατθ 

αξιολόγθςθ, θ βακμολογία τθσ εταιρείασ ςτα περιβαλλοντικά ηθτιματα ςχεδόν 

διπλαςιάςτθκε από 11,8 βακμοφσ ςε 22,4 βακμοφσ. Επίςθσ, επί του παρόντοσ, το 4% τθσ 

ςυνολικισ ςειράσ υποδθμάτων τθσ χρθςιμοποιεί οργανικό βαμβάκι, από 1% το 2020. 

Παράλλθλα, θ εταιρεία προμθκεφεται το 100% των ςυςκευαςιϊν τθσ από δάςθ βιϊςιμθσ 

διαχείριςθσ και φροντίηει να είναι καταςκευαςμζνεσ κατά τουλάχιςτον 80% από 

ανακυκλωμζνα υλικά. Επιπλζον, κάκε ηευγάρι παποφτςια από τθ ςυλλογι TOMS 2021 

REPREVE Our Ocean® περιζχει κατά μζςο όρο 1,6 ανακυκλωμζνα πλαςτικά μπουκάλια, τα 

οποία ςυλλζγονται ςε απόςταςθ 50 χιλιομζτρων από πλωτζσ οδοφσ ι παράκτιεσ περιοχζσ. 

Για τθν εταιρεία TOMS, θ βιωςιμότθτα είναι μαρακϊνιοσ και όχι ςπριντ. Μάλιςτα, 

ςφμφωνα με τον Chief Strategy & Impact Officer τθσ εταιρείασ, θ TOMS δραςτθριοποιείται 
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για τθ βελτίωςθ τθσ ηωισ: «Αυτό είναι ο πυρινασ αυτοφ που είμαςτε και πάντα ιμαςταν» 

(www.toms.com). 

 

2.4. Η εταιρεία Under Armour 

Θ Under Armour είναι μια αμερικανικι εταιρεία ακλθτικϊν ειδϊν, θ οποία ειδικεφεται ςε 

προϊόντα υψθλισ απόδοςθσ, ςχεδιαςμζνα για άκλθςθ ςε όλεσ τισ κλιματολογικζσ ςυνκικεσ 

ι περιβάλλοντα. Κεωρείται καινοτόμα ςτον κλάδο τθσ, κακότι δθμιοφργθςε πρϊτθ 

ακλθτικό ρουχιςμό χρθςιμοποιϊντασ ςυνκετικά υλικά, ςαν εναλλακτικι ςτισ φυςικζσ ίνεσ, 

όπωσ το βαμβάκι. Αυτι θ ςθμαντικι αλλαγι ςτο υλικό, είχε ωσ αποτζλεςμα τθν 

απομάκρυνςθ του ιδρϊτα από το δζρμα, αντί τθσ απορρόφθςθσ, κάτι που βοθκά ςτθ 

ρφκμιςθ τθσ κερμοκραςίασ και τθ βελτίωςθ τθσ απόδοςθσ. Θ υπόςχεςθ να βελτιϊςει τθν 

ακλθτικι απόδοςθ, τθ διαφοροποίθςε από τισ ανταγωνιςτικζσ εταιρείεσ του κλάδου (Ali et 

al., 2015).   

Θ Under Armour ιδρφκθκε το 1996 από τον Kevin Plank, αρχικά ωσ KP Sports (επωνυμία τθν 

οποία διατιρθςε μζχρι το 2005) (Bowen et al., 2014). Ο Kevin Plank, οραματίςτθκε μια 

φανζλα τθσ οποίασ το υλικό κα τθσ επζτρεπε να ςτεγνϊνει από τον ιδρϊτα γρθγορότερα, 

βοθκϊντασ τον ακλθτι να γίνει ταχφτεροσ, ελαφρφτεροσ και δυνατότεροσ, ωσ αποτζλεςμα 

του μικρότερου βάρουσ από τθν υγραςία. Ζτςι, ανζπτυξε μια φανζλα από ςυνκετικό υλικό 

που μποροφςε να διαχειριςτεί τον ιδρϊτα καλφτερα και δοκίμαςε το πρωτότυπο ςτθν 

ποδοςφαιρικι ομάδα του Πανεπιςτθμίου του Maryland, ςτθν οποία ςυμμετείχε και ο ίδιοσ 

ωσ ακλθτισ. Μετά τθν αποφοίτθςθ, προςπάκθςε να πουλιςει το προϊόν του ςε διάφορα 

πανεπιςτιμια, αλλά θ ευκαιρία ανζκυψε όταν κατόρκωςε να πείςει τθν ποδοςφαιρικι 

ομάδα του Georgia’s Tech να αγοράςει το προϊόν του, κάτι που πυροδότθςε τθν πρϊτθ 

μαηικι δθμοςιότθτα ςε όλεσ τισ ΘΠΑ (Ali et al., 2015).  

Σα πρϊτα χρόνια λειτουργίασ τθσ, θ Under Armour ιταν επικεντρωμζνθ ςτθν καταςκευι 

εςωροφχων για τουσ παίκτεσ του αμερικανικοφ ποδοςφαίρου, αλλά με τθν πάροδο των 

ετϊν διεφρυνε τθν γκάμα των προϊόντων τθσ. Ωσ εκ τοφτου, θ πρωταρχικι πθγι εςόδων τθσ 

Under Armour, ιταν ο ανδρικόσ πλθκυςμόσ. Παρόλο που τα προϊόντα για τισ γυναίκεσ και 

τουσ νζουσ ζκαναν και αυτά πωλιςεισ, θ παραγωγι και οι προςπάκειεσ του μάρκετινγκ 

επικεντρϊνονταν ςτουσ άνδρεσ. ΢ιμερα, θ Under Armour καταςκευάηει καινοτόμα 

http://www.toms.com/
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γυναικεία και ανδρικά  ακλθτικά ενδφματα, υποδιματα και αξεςουάρ για όλεσ τισ θλικίεσ 

(Ali et al., 2015). Επίςθσ, ζχει επεκτακεί ςε νζεσ κατθγορίεσ προϊόντων, που περιλαμβάνουν 

παιδικά ακλθτικά ροφχα και προϊόντα outdoor (Ganesan & Cavale, 2017). 

΢φμφωνα με ζνα άρκρο του περιοδικοφ Forbes, θ Under Armour άρχιςε να δίνει 

μεγαλφτερθ ζμφαςθ ςτθν αγορά των γυναικείων ενδυμάτων, όταν ςυνειδθτοποίθςε ότι θ 

ςυγκεκριμζνθ αγορά μποροφςε να είναι περιςςότερο επικερδισ από τθν ανδρικι. 

Προκειμζνου να εφαρμόςει αυτι τθν αλλαγι, θ Under Armour δθμιοφργθςε ςθμεία 

λιανικισ πϊλθςθσ κοντά ςε περιοχζσ που οι γυναίκεσ ςυνθκίηουν να κάνουν αγορζσ (Ali et 

al., 2015). Παράλλθλα και ζχοντασ υπόψθ ότι οι πωλιςεισ ςτθ Βόρεια Αμερικι, 

δθμιουργοφν διαχρονικά τα μεγαλφτερα ζςοδα ςτθν Under Armour (ενδεικτικά: 66% το 

2020) (Statista, 2020), θ εταιρεία ενςωμάτωςε πατριωτικι κουλτοφρα ςτα προϊόντα και τισ 

προςπάκειεσ μάρκετινγκ, παράγοντασ ςτρατιωτικά ροφχα. ΢το πλαίςιο αυτό, θ Under 

Armour παρζχει εκπτϊςεισ και προςφορζσ αποκλειςτικά ςε μζλθ του αμερικανικοφ 

ςτρατοφ και τισ οικογζνειζσ τουσ (Ali et al., 2015).  

Αυτι τθ ςτιγμι θ εταιρεία λειτουργεί με 3 κατθγορίεσ προϊόντων: ζνδυςθ, υπόδθςθ και 

αξεςουάρ. Θ κφρια πθγι εςόδων τθσ, ςχεδόν το 80%, είναι οι πωλιςεισ ενδυμάτων και το 

υπόλοιπο των εςόδων προζρχεται από τα υποδιματα, τα αξεςουάρ και το licensing. Ο 

ρουχιςμόσ τθσ Under Armour είναι ςχεδιαςμζνοσ να παραμζνει ςτεγνόσ και να διατθρεί 

ςτακερι κερμοκραςία ςϊματοσ ςε κάκε επίπεδο άκλθςθσ. Θ γκάμα των προϊόντων 

περιλαμβάνει εκτόσ από είδθ ζνδυςθσ, αξεςουάρ, υποδιματα και ψθφιακζσ πλατφόρμεσ 

γυμναςτικισ. Θ κεντρικι ςειρά παραγωγισ τθσ, θ ζνδυςθ, διακρίνεται ςε HEATGEAR για 

ηεςτό περιβάλλον, COLDGEAR για κρφο κλίμα και ALLSEASONGEAR για μζτριεσ 

κερμοκραςίεσ (Ali et al., 2015).   

H Under Armour διαφοροποιείται από άλλεσ ακλθτικζσ εταιρείεσ ζνδυςθσ, λόγω χριςθσ 

ςυνκετικϊν υλικϊν ςτθν παραγωγι ενδυμάτων. Ιταν θ πρϊτθ εταιρεία, που 

χρθςιμοποίθςε με καινοτόμο τρόπο τθν τεχνολογία ςυνκετικϊν υλικϊν, θ οποία βοθκά να 

κρατθκοφν οι ακλθτζσ δροςεροί όταν ο καιρόσ είναι ηεςτόσ και ηεςτοί όταν ο καιρόσ είναι 

κρφοσ (Ali et al., 2015). ΢τόχοσ τθσ είναι να διατθρεί ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα απζναντι 

ςτουσ αντιπάλουσ τθσ, επί τθ βάςει χαρακτθριςτικϊν διαφοροποίθςθσ, όπωσ θ υψθλότερθ 

ποιότθτα, μεγαλφτερθ ποικιλία προϊόντων, πρόςκετθ απόδοςθ, υπθρεςίεσ προςτικζμενθσ 

αξίασ, πιο ελκυςτικό ςτυλ και τεχνολογικι υπεροχι (Bowen et al., 2014).  
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Θ Under Armour χρθςιμοποιεί ςτρατθγικι τιμολόγθςθσ βάςει αξίασ για τα προϊόντα τθσ, 

κακϊσ είναι γνωςτά για τθν προθγμζνθ ποιότθτά τουσ (MBA Skool Team, 2021). Σο κφριο 

τμιμα-ςτόχοσ τθσ Under Armour αποτελείται από παίκτεσ και ακλθτικοφσ ανκρϊπουσ, οι 

οποίοι εςτιάηουν περιςςότερο ςτθ λειτουργικότθτα, που ςχετίηεται με τθν τεχνολογία 

υφαςμάτων και τθν ποιότθτα των προϊόντων, παρά ςτθν τιμι ι ακόμα και ςτο ςχεδιαςμό. 

Αυτόσ είναι ζνασ από τουσ λόγουσ, για τουσ οποίουσ θ εταιρεία είναι ςε κζςθ να τιμολογεί 

τα προϊόντα τθσ ελαφρϊσ πάνω από τον μζςο όρο του κλάδου, κακϊσ κεωρείται ο θγζτθσ 

τθσ αγοράσ ςε αυτιν τθν εξειδικευμζνθ κατθγορία, αφοφ οι άνκρωποι ςυνδζουν τθν Under 

Armour με τθν αξία και τθν αριςτεία (MBA Skool Team, 2021).  

Οι μεγαλφτεροι ανταγωνιςτζσ τθσ Under Armour είναι θ Nike και θ Adidas. Οι εταιρείεσ 

αυτζσ ζχουν υψθλά επίπεδα κεφαλαίου, κάτι που τουσ επιτρζπει να επιτυγχάνουν 

οικονομίεσ κλίμακασ (Bowen et al., 2014). Επίςθσ, λόγω του μεγάλου μεγζκουσ τουσ, ζχουν 

διακζςιμεσ  μεγαλφτερεσ ποςότθτεσ πόρων, που μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν για 

διαφιμιςθ, παραγωγι και προςπάκειεσ διατιρθςθσ πελατϊν, ςτοχεφοντασ ςτθν ςτζρθςθ 

μεριδίου αγοράσ από ανταγωνιςτζσ, όπωσ θ Under Armour (Ali et al., 2015). 

Ωσ εκ τοφτου, θ κατάκτθςθ μεγαλφτερου τμιματοσ του μεριδίου αγοράσ ςτον κλάδο των 

ακλθτικϊν ειδϊν, κακίςταται εργϊδεσ εγχείρθμα για τθν Under Armour, κακϊσ 

ανταγωνίηεται με δφο γίγαντεσ ςτθ βιομθχανία, τθ Nike και τθν Adidas. Και οι δφο αυτζσ 

εταιρείεσ ζχουν μια μακρά ιςτορία ςτθ βιομθχανία, που τουσ επιτρζπει να επιτυγχάνουν 

ζνα μεγαλφτερο ποςοςτό του μεριδίου αγοράσ. Αυτό ζχει επιτευχκεί με τισ 

αποτελεςματικζσ αλυςίδεσ εφοδιαςμοφ που διακζτουν, τθν ανάπτυξθ του μετοχικοφ 

κεφαλαίου τθσ μάρκασ τουσ και τθν ικανότθτά τουσ να δθμιουργοφν αξία για τα 

ενδιαφερόμενα μζρθ ςε ςυνεχι βάςθ. Παράλλθλα, ςε επίπεδο παραγωγισ, οι υπόλοιπεσ 

εταιρείεσ του κλάδου υιοκζτθςαν και αυτζσ τθ χριςθ ςυνκετικϊν υλικϊν ςτα προϊόντα 

τουσ (Ali et al., 2015).   

Όπωσ φαίνεται ςτον Πίνακα που ακολουκεί, θ Under Armour επιτυγχάνει διαχρονικι 

αφξθςθ των ετιςιων εςόδων τθσ, αλλά οι αρικμοί τθσ είναι ςθμαντικά μικρότεροι ςε 

ςφγκριςθ με εκείνουσ των δφο θγετϊν τθσ βιομθχανίασ. Παρά το γεγονόσ ότι θ προςπάκεια 

να επιτφχει περιςςότερο μερίδιο αγοράσ είναι αδιάκοπθ, θ Under Armour προβάλει τθν 

ανάπτυξθ τεχνολογικά προθγμζνων προϊόντων μζςω ζρευνασ και ανάπτυξθσ, ωσ μια μορφι 

προςταςίασ ζναντι τθσ Nike και Adidas, αφοφ υπάρχει πάντα ο κίνδυνοσ οι εταιρείεσ αυτζσ 
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να αξιοποιιςουν το πλεονζκτθμα τουσ για να παραγκωνίςουν τουσ άλλουσ ανταγωνιςτζσ 

τθσ αγοράσ (Ali et al., 2015).   

 

Πίνακασ 1: ΢υγκριτικι παρουςίαςθ των ετιςιων εςόδων* τθσ Under Armour ςε ςχζςθ με τουσ 

ανταγωνιςτζσ τθσ  

Εταιρεία 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

Nike 32,57 34,35 36,39 39,12 37,40 44,54 

Adidas 18,48 21,22 21,92 23,64 22,67 21,23 

Puma 3,63 4,14 4,65 5,5 5,23 6,81 

Under Armour  4,83 4,98 5,19 5,27 4,48 5,68 

*Ετιςια ζςοδα (ςε διςεκατομμφρια δολάρια ΘΠΑ, $) 

Πθγι: https://www.statista.com/, Μδια επεξεργαςία 

 

Ακριβϊσ όπωσ οι μεγαλφτεροι ανταγωνιςτζσ τθσ, θ Under Armour χρθςιμοποιεί χορθγίεσ 

και endorsement με πολλοφσ ακλθτζσ, διαςθμότθτεσ και ακλθτικοφσ οργανιςμοφσ για να 

διαφθμίηει τα προϊόντα τθσ (Sy, 2021). Μερικζσ από τισ πιο αξιοςθμείωτεσ endorsements, 

περιλαμβάνουν, μεταξφ πολλϊν άλλων, τον θκοποιό- πρϊθν παλαιςτι Dwayne «The Rock» 

Johnson, τον κολυμβθτι Michael Phelps, τον μπαςκετμπολίςτα Stephen Curry και τθν 

ομάδα πυγμαχίασ των ΘΠΑ (Sy, 2021). 

Σο 2014, θ Under Armour βρζκθκε ςτθ 2θ κζςθ μεταξφ των μεγαλφτερων εμπόρων λιανικισ 

πϊλθςθσ ςτθν αγορά των ΘΠΑ, ξεπερνϊντασ τθν Adidas (Ali et al., 2015). Εντοφτοισ, από το 

2019 και μετά θ εταιρεία καταλαμβάνει ςτακερά ςτθν 4θ κζςθ πίςω από τθν Puma, τθν 

Adidas και τθ Nike. Σο γεγονόσ αυτό, ανάγκαςε τθν Under Armour να διερευνιςει τουσ 

λόγουσ για τθν πτϊςθ τθσ (Sy, 2021).  

Εξετάηοντασ τα κφρια πρόςωπα τθσ επωνυμίασ τθσ, θ εταιρεία ςυνειδθτοποίθςε ότι 

δθμιουργοφςαν μια φαλλοκρατικι και επικετικι αίςκθςθ ςτισ γυναίκεσ, κάτι που ςυνζβαλε 

ςτθν απϊλεια αυτοφ του τμιματοσ αγοράσ. Τπό το φωσ αυτισ τθσ αποκάλυψθσ και τθσ 
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επιδίωξισ τθσ για αλλαγι, θ Under Armour αποφάςιςε να δθμιουργιςει τθν καμπάνια «I 

Will What I Want», για να προςαρμόςει τθν εικόνα τθσ επωνυμίασ τθσ και να ςυμπεριλάβει 

τισ γυναίκεσ ςτο κοινό-ςτόχο τθσ. Κατά ςυνζπεια, αποφάςιςε να ενςωματϊςει ςτισ 

προςπάκειεσ μάρκετινγκ, τθν Αμερικανίδα χορεφτρια μπαλζτου Misty Copeland και το 

μοντζλο από τθ Βραηιλία Gisele Bündchen (Sy, 2021). Ωσ αποτζλεςμα αυτισ τθσ καμπάνιασ, 

ςφμφωνα με το Starting Business, θ Under Armour είδε: 

 5 διςεκατομμφρια εμφανίςεισ μζςων ςε όλο τον κόςμο, 

 Αφξθςθ ςτθ ςφνδεςθ τθσ επωνυμίασ με τθ λζξθ «ενδυνάμωςθ» κατά 730%, 

 Αφξθςθ ςτθ ςυςχζτιςθ τθσ επωνυμίασ με τθ λζξθ «κομψι» κατά 900% και  

 Αφξθςθ  ςτισ πωλιςεισ γυναικείων ενδυμάτων κατά 28%. 

Κατά ςυνζπεια, θ ςτρατθγικι μάρκετινγκ για τθν διεφρυνςθ του κοινοφ ςτόχου ιταν 

επιτυχισ και θ Under Armour ζχει τϊρα μια γυναικεία αγορά που αποτελεί το 31% των 

καταναλωτϊν τθσ. Εκτόσ από τθν επιτυχία τθσ ςτισ πωλιςεισ, χάρθ ςτθν καμπάνια «I Will 

What I Want», θ Under Armour ςθμείωςε αφξθςθ τθσ επιςκεψιμότθτασ ιςτοτόπων το 2019 

κατά 42%, θ οποία αυξικθκε περαιτζρω το 2020 λόγω τθσ πανδθμίασ Covid-19  (Sy, 2021). 

Σο 2020, λόγω τθσ πανδθμίασ, θ Under Armour, όπωσ πολλζσ άλλεσ επιχειριςεισ, βρζκθκε 

ςτθ δυςχερι κζςθ να κλείςει για πολλοφσ μινεσ, τθν πλειονότθτα των 15.000 

καταςτθμάτων λιανικισ, με αποτζλεςμα να πρζπει να βαςιςτεί αποκλειςτικά ςτο 

θλεκτρονικό τθσ κατάςτθμα. Χωρίσ τρόπο φυςικισ αλλθλεπίδραςθσ με τουσ πελάτεσ τθσ, θ 

εταιρεία αποφάςιςε να επιλζξει μια πολυκαναλικι προςζγγιςθ, προκειμζνου να 

δθμιουργιςει μια από τισ μεγαλφτερεσ διαδικτυακζσ ακλθτικζσ κοινότθτεσ ςτον κόςμο. Ο 

ςτόχοσ δεν ιταν να πειςτοφν οι άνκρωποι να αγοράςουν τα προϊόντα τθσ, αλλά αντίκετα, 

να δουν τθν Under Armour ωσ μζροσ μιασ εμπειρίασ και ζναν τρόπο ςφνδεςθσ με άλλουσ. Ο 

τρόποσ για να το επιτφχει, ιταν να δθμιουργιςει όςο το δυνατόν περιςςότερεσ ψθφιακζσ 

εμπειρίεσ πελατϊν, με τθν επωνυμία τθσ Under Armour ςτο επίκεντρο (Sy, 2021). 

Όπωσ φάνθκε, οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ τθσ Under Armour των τελευταίων ετϊν, 

απζτυχαν να αυξιςουν τθν αναγνωριςιμότθτα τθσ επωνυμίασ μαηί με τισ πωλιςεισ τθσ, 

γεγονόσ που προκάλεςε ςταςιμότθτα ςτθν ανάπτυξθ τθσ μάρκασ. Σον Μάιο του 2021, ςτθν 

πρόςκλθςθ για τα κζρδθ του πρϊτου τριμινου 2021, μεταξφ των μελϊν του διοικθτικοφ 

ςυμβουλίου τθσ Under Armour, ο Διευκφνων ΢φμβουλοσ Πάτρικ Φριςκ ανζφερε ότι 
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εξακολουκοφν να είναι υπολείπονται ςθμαντικά, όςον αφορά τθν αναγνωριςιμότθτα τθσ 

επωνυμίασ ςε αγορζσ διαφόρων χωρϊν, όπωσ θ Κίνα και θ Γερμανία. Για να διορκϊςει τα 

ηθτιματα αυτά, θ εταιρεία ςχεδιάηει να εγκαταλείψει τα μακροπρόκεςμα ςυμβόλαια, 

όπωσ endorsements και χορθγίεσ και αντ' αυτοφ να ανακατευκφνει τα χριματα ςε «Upper-

funnel marketing», δθλαδι ςε ςτρατθγικζσ για τθν οικοδόμθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτασ τθσ 

επωνυμίασ (Sy, 2021).  

Ωσ εκ τοφτου, το 2021, το διοικθτικό ςυμβοφλιο τθσ Under Armour ανακαταςκεφαςε τθ 

ςτρατθγικι μάρκετινγκ, ςε μια ςχεδόν μεταπανδθμικι προοπτικι, για να ςυνεχίςει να 

εργάηεται ςτο αρχικό τθσ ςχζδιο για τθν αφξθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτασ τθσ επωνυμίασ. 

Μερικζσ από αυτζσ τισ ιδζεσ, ιταν ιδθ ορατζσ με τθν καμπάνια «The Only Way is Through», 

θ οποία ζγινε «Through This Together», μόλισ ξζςπαςε θ πανδθμία ςτισ αρχζσ του 2020 (Sy, 

2021). 

Αξιοποιϊντασ τθν υπάρχουςα γνϊςθ, θ Under Armour οικοδόμθςε τθ μεγαλφτερθ 

διαδικτυακι κοινότθτα γυμναςτικισ ςτον κόςμο, χρθςιμοποιϊντασ όλεσ τισ πλατφόρμεσ 

κοινωνικϊν μζςων ωσ χϊρο αλλθλεπίδραςθσ, αλλά και επενδφοντασ 710 εκατομμφρια 

δολάρια ςε τρεισ εφαρμογζσ γυμναςτικισ: MyFitnessPal, MapMyRun και Endomondo. 

Αυτό, είχε ωσ αποτζλεςμα θ εταιρεία να διακζτει τϊρα μια κοινότθτα με περιςςότερουσ 

από 120 εκατομμφρια ακλθτζσ, κάτι που τθν κακιςτά τθ μεγαλφτερθ διαδικτυακι 

κοινότθτα γυμναςτικισ και ευεξίασ ςτον κόςμο. Με ατελείωτεσ ποςότθτεσ δεδομζνων και 

μια τεράςτια δεξαμενι κοινοφ, θ Under Armour  μπορεί πλζον να δθμιουργεί πιο 

ςτοχευμζνα προϊόντα και υπθρεςίεσ (Sy, 2021).  

 

2.5. Σα προϊόντα Pampers 

Θ Pampers είναι μια αμερικανικι επωνυμία βρεφικϊν προϊόντων, που ιδρφκθκε το ζτοσ 

1961 και διατίκεται ςτθν αγορά από τθν εταιρεία Procter & Gamble (P&G). Θ Pampers ζχει 

καταςτεί παγκόςμιοσ θγζτθσ ςτθν κατθγορία τθσ βρεφικισ πάνασ μιασ χριςθσ, κακϊσ 

κατζχει ςθμαντικό παγκόςμιο μερίδιο αγοράσ, ακολουκοφμενθ από τισ Huggies & 

MamyPoko (MBA Skool Team, 2022). 

Θ ιςτορία τθσ Pampers ξεκινά περί τα τζλθ τθσ δεκαετίασ του 1950, όταν ζνασ από τουσ 

χθμικοφσ  τθσ P&G ονόματι Vic Mills, ο οποίοσ αντιπακοφςε βακφτατα τον κακαριςμό τθσ 
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υφαςμάτινθσ πάνασ του εγγονιοφ του, ςκζφτθκε ότι κα ζπρεπε να υπάρχει ζνασ καλφτεροσ 

τρόποσ για να κρατθκοφν τα μωρά ςτεγνά και κακαρά.  Ζτςι, το ερευνθτικό τμιμα τθσ P&G 

ςτο Miami Valley του Οχάιο, ξεκίνθςε να διερευνά πικανοφσ τρόπουσ βελτίωςθσ τθσ 

βρεφικισ πάνασ μιασ χριςθσ (Lafley, 2013). 

΢τισ αρχζσ του ’60, θ εταιρεία P&G λάνςαρε τθ νζα βρεφικι πάνα μιασ χριςθσ ωσ Pampers. 

Κατά τθ διάρκεια τθσ υπόλοιπθσ δεκαετίασ του 1960 και τθσ δεκαετίασ του 1970, θ 

Pampers δθμιοφργθςε ςθμαντικό όγκο πωλιςεων, μετατρζποντασ τουσ χριςτεσ τθσ 

υφαςμάτινθσ βρεφικισ πάνασ ςε χριςτεσ βρεφικισ πάνασ μιασ χριςθσ. Σο 1971, θ P&G 

επιδίωξε τθν επζκταςθ τθσ επωνυμίασ Pampers, ςυνεργαηόμενθ με τοπικζσ ομάδεσ για να 

διαςφαλίςει ότι γίνονται κατανοθτζσ οι κοινωνικζσ αντικζςεισ, ϊςτε θ διαφιμιςθ και θ 

παράδοςθ τθσ πάνασ μιασ χριςθσ να γίνεται πιο αποτελεςματικά. Μζχρι τα μζςα τθσ 

δεκαετίασ του 1970, θ Pampers είχε κατακτιςει μερίδιο αγοράσ φψουσ 75% ςτισ ΘΠΑ και 

είχε επεκτακεί ςε περίπου 75 χϊρεσ παγκοςμίωσ (Lafley, 2013). 

Κοιτάηοντασ πίςω, θ ιςτορία των Pampers είναι ζνα εξαιρετικό παράδειγμα ςτρατθγικισ 

διορατικότθτασ και οράματοσ. Ζνα καλφτερο προϊόν εκπλιρωςε μια ανικανοποίθτθ ανάγκθ 

των καταναλωτϊν, παρείχε καλφτερθ εμπειρία χριςτθ και δθμιοφργθςε υψθλότερθ 

ςυνολικι καταναλωτικι αξία (Lafley, 2013). Θ Pampers ζχτιςε μια δυνατι επωνυμία, απλϊσ 

κατανοϊντασ τισ ανάγκεσ των παιδιϊν και κερδίηοντασ τθ ςιγουριά των μθτζρων (MBA 

Skool Team, 2022). ΢φμφωνα με τον Peter Drucker, οι βρεφικζσ πάνεσ μιασ χριςθσ Pampers 

«δθμιουργοφςαν πελάτεσ» και τουσ εξυπθρζτθςαν καλφτερα από τουσ ανταγωνιςτζσ 

(Lafley, 2013).  

΢ιμερα, θ μθτρικι εταιρεία τθσ Pamper, P&G, εξυπθρετεί καταναλωτζσ ςε πάνω από 120 

χϊρεσ και διακζτει ζνα από τα ιςχυρότερα χαρτοφυλάκια αξιόπιςτων, ποιοτικϊν και 

κορυφαίων εμπορικϊν επωνυμιϊν, ςυμπεριλαμβανομζνων των Always®, Ambi Pur®, Ariel®, 

Bounty®, Charmin®, Crest®, Dawn®, Downy®, Fairy®, Febreze ®, Gain®, Gillette®, Head & 

Shoulders®, Lenor®, Olay®, Oral-B®, Pampers®, Pantene®, SK-II®, Tide®, Vicks® και Whisper® 

(Business Wire, 2020). ΢φμφωνα με τθν επίςθμθ ιςτοςελίδα τθσ P&G, οι κακαρζσ πωλιςεισ 

τθσ το 2021 άγγιξαν τα 76,1 διςεκατομμφρια δολάρια ΘΠΑ, ςε ςφγκριςθ με 71,0 

διςεκατομμφρια το 2020 και 67,7 διςεκατομμφρια το 2019. Θ Pampers, από μόνθ τθσ, 

παράγει ετιςια ζςοδα φψουσ 10 διςεκατομμυρίων δολαρίων περίπου (BeNextBrand, n.d.∙ 
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MBA Skool Team, 2022). Θ προζλευςθ των εςόδων τθσ P&G από πωλιςεισ, ανά κατθγορία 

ειδϊν, αποτυπϊνεται ςτο ακόλουκο Γράφθμα. 

 

Γράφημα 2: Πθγζσ προζλευςθσ των εςόδων τθσ εταιρείασ P&G, ανά κατθγορία ειδϊν για το 2021 

Πθγι: https://us.pg.com/annualreport2021/financial-highlights/, Ανακτικθκε ςτισ 28.03.2022 

 

Θ ουςία τθσ επωνυμίασ Pampers ςυμπυκνϊνεται ςτισ εξισ λζξεισ: Αγάπθ, φπνοσ, παιχνίδι  

(Callou, 2016). Κακϊσ θ Pampers εςτιάηει ςτθν κορυφαία ποιότθτα, τθ ςυςκευαςία και τα 

κανάλια διανομισ για να διαφοροποιθκεί από τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ, δεν μειϊνει τισ τιμζσ 

των προϊόντων τθσ προκειμζνου να αυξιςει το ενδιαφζρον των καταναλωτϊν. Λόγω τθσ 

άριςτθσ ποιότθτασ των προϊόντων Pampers, οι καταναλωτζσ είναι διατεκειμζνοι  να 

πλθρϊςουν ζνα υψθλότερο τίμθμα για αυτά, μολαταφτα θ τιμι ςε γενικζσ γραμμζσ δεν 

είναι υψθλι, διότι θ τιμολόγθςθ των ανταγωνιςτϊν λαμβάνεται υπόψθ, ϊςτε να μθν 

υπερτιμϊνται τα προϊόντα Pampers. ΢φμφωνα με τθν Pampers, οι καταναλωτζσ κα 

αγοράηουν πάντα το καλφτερο προϊόν για τα παιδιά τουσ κακϊσ κζλουν πάντα το καλφτερο 

για αυτά: Αυτό οφείλεται ςτθν αγάπθ (BeNextBrand, n.d.∙ MBA Skool Team, 2022).  

Σρία είναι τα ςτοιχεία τθσ επωνυμίασ, που δείχνουν ότι θ Pampers τα καταφζρνει καλφτερα 

από οποιαδιποτε άλλθ μάρκα ςτον κλάδο των βρεφϊν (Callou, 2016): 

1. «Ο καταναλωτισ είναι το αφεντικό»: δεν υπάρχει εταιρεία που να κατανοεί τουσ 

καταναλωτζσ καλφτερα από τθν P&G. Θ εταιρεία υποςτθρίηει αυτι τθν ιδζα ςε τζτοιο 

https://us.pg.com/annualreport2021/financial-highlights/
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βακμό, που κάκε εβδομάδα περίπου 1800 μαμάδεσ ταξιδεφουν με τα μωρά τουσ ςτο 

εργοςτάςιο τθσ P&G ςτθ Γερμανία, προκειμζνου  να δοκιμάςουν προϊόντα Pampers και να 

μιλιςουν με πάνω από 200 ερευνθτζσ τθσ εταιρείασ. Αυτι θ ςτρατθγικι, αντανακλά ζνα 

βαςικό ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα για τθν επωνυμία και είναι ζνα ξεκάκαρο παράδειγμα 

του ότι για να οικοδομθκεί μια ιςχυρι επωνυμία, οι εταιρείεσ πρζπει όχι μόνο να ακοφν 

τουσ καταναλωτζσ τουσ, αλλά και να τουσ ςυναντοφν όςο πιο ςυχνά γίνεται (Callou, 2016). 

2. Θ κατανόθςθ των καταναλωτϊν Pampers, οδθγεί ςε μια καλφτερθ κατάτμθςθ τθσ 

αγοράσ με δθμιουργία μιασ ιςχυρισ εικόνασ για κάκε τμιμα: είναι άλλωςτε γνωςτό ότι θ 

καλι τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ, αποτελεί το κεμζλιο μιασ ιςχυρισ ςτρατθγικισ τθσ 

επωνυμίασ. Είναι δε βαςικό, θ τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ να γίνει μζςα από τα μάτια των 

καταναλωτϊν. Αφοφ τμθματοποιθκεί θ αγορά, είναι πολφ πιο εφκολο να βρεκοφν κοινζσ 

πλθροφορίεσ για το κάκε τμιμα, κάτι που θ Pampers κάνει με επιτυχία (Callou, 2016). 

3. Θ ολοκλθρωμζνθ επικοινωνία Pampers 360° ξεχωρίηει χάρθ ςτθν καλι ςτόχευςθ και 

ξεπερνά τθν απλι πϊλθςθ μιασ βρεφικισ πάνασ. Θ Pampers βαςίηει τθν επικοινωνία τθσ 

ςτο να πείςει τον πρωταρχικό τθσ ςτόχο που είναι οι νζεσ μθτζρεσ. Πράγματι, θ Pampers 

ανακάλυψε ότι οι γυναίκεσ που γίνονται μαμάδεσ για πρϊτθ φορά, είναι εκείνθ θ ομάδα 

καταναλωτϊν που αντιπροςωπεφει τθ μεγαλφτερθ ευκαιρία ανάπτυξθσ για τθν επωνυμία, 

επειδι οι νζεσ μθτζρεσ ζχουν τθν τάςθ να αγχϊνονται περιςςότερο και για το λόγο αυτό 

αγοράηουν τθν πιο ακριβι πάνα. Επιπλζον, μόλισ μια μαμά επιλζξει τθν κατάλλθλθ πάνα 

για το μωρό τθσ, ςυνικωσ μζνει πιςτι ςτθν επωνυμία κακ' όλθ τθ διάρκεια τθσ ανάπτυξθσ 

του μωροφ τθσ (Callou, 2016). 

Από τθ ςτιγμι που θ Pampers αντιλιφκθκε ότι ο πρωταρχικόσ τθσ ςτόχοσ είναι οι νζεσ 

μθτζρεσ, εφκολα επζλεξε τον κυρίαρχο τρόπο για να επικοινωνιςει μαηί τουσ: μαιευτιρια, 

νοςοκομεία και παιδικοφσ ςτακμοφσ. Κατά ςυνζπεια, θ Pampers κάνει χορθγίεσ ςε μεγάλο 

αρικμό μαιευτθρίων και νοςοκομείων και, ωσ εκ τοφτου, αυξάνει τισ δοκιμζσ των 

προϊόντων τθσ. Οι πάνεσ Pampers Swaddler, για παράδειγμα, είναι θ νοφμερο 1 επιλογι 

των νοςοκομείων ςτθ Βόρεια Αμερικι και ςχεδόν όλα τα νεογζννθτα τισ φοροφν, ωσ 

ςυνζπεια αυτισ τθσ χορθγικισ δραςτθριότθτασ (Callou, 2016). 

Θ ςτρατθγικι προϊκθςθσ τθσ επωνυμίασ Pampers δεν ςταματά ςτα μαιευτιρια, αλλά είναι 

επικετικι και χρθςιμοποιεί όλα τα μζςα επικοινωνίασ. Ειδικότερα, θ P&G ανακζτει 

τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ που δείχνουν τθ ςθμαςία τθσ βρεφικισ πάνασ μιασ χριςθσ και τθν 
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άνεςθ που απολαμβάνουν τα μωρά με τισ πάνεσ αυτζσ. Επίςθσ, κυκλοφοροφν ζντυπεσ 

διαφθμίςεισ τόςο ςε εφθμερίδεσ όςο και ςε περιοδικά υγείασ και διατροφισ. Θ Pampers 

προωκεί επίςθσ τα είδθ τθσ μζςω του άμεςου μάρκετινγκ, αποςτζλλοντασ μθνφματα ςε 

μθτζρεσ με μωρά. Αυτά τα μθνφματα περιζχουν διατροφικζσ ςυμβουλζσ για μθτζρεσ και 

μπορεί επίςθσ να περιζχουν κωδικοφσ κουπονιϊν για εκπτϊςεισ κατά τθν αγορά των 

προϊόντων Pampers (MBA Skool Team, 2022). 

Επίςθσ, τα είδθ τθσ Pampers προωκοφνται μζςω τθσ τοποκζτθςθσ προϊόντων ςε 

κινθματογραφικζσ ταινίεσ. ΢υγκεκριμζνα, θ P&G πλιρωςε το 1987 πενιντα χιλιάδεσ 

δολάρια για να εμφανιςτεί ςτθν ταινία «Three Men and a Baby». Επίςθσ, θ Pampers 

διακζτει κανάλια ςτο YouTube, όπου ανεβάηει δθμιουργικζσ διαφθμίςεισ και βίντεο. Εν 

γζνει, θ επωνυμία ζχει ιςχυρι παρουςία ςτο διαδίκτυο, μζςω του ψθφιακοφ μάρκετινγκ 

και αξιοποιεί τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, για τθν πϊλθςθ των προϊόντων τθσ και τθ 

γνωςτοποίθςθ εκπτϊςεων ι προςφορϊν (Callou, 2016∙ BeNextBrand, n.d.∙ MBA Skool 

Team, 2022). 

Μάλιςτα, θ Pampers ιταν από τισ πρϊτεσ που αναγνϊριςαν τθ ςθμαςία των ψθφιακϊν 

μζςων ςτθ διαχείριςθ τθσ επωνυμίασ, ιδθ από τισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του 2000. Για το 

λόγο αυτό, δθμιοφργθςε μια διαδικτυακι κοινότθτα μαμάδων και εγκφων γυναικϊν. 

΢τόχοσ τθσ Pampers ιταν να αξιοποιιςει τθν τεχνογνωςία τθσ και να αναπτφξει μια 

ιδιαίτερθ ςχζςθ με τουσ γονείσ και ιδιαίτερα τισ μαμάδεσ. Κακ' όλθ τθ διάρκεια τθσ 

εγκυμοςφνθσ, οι μαμάδεσ αναηθτοφν όςο το δυνατόν περιςςότερεσ πλθροφορίεσ για το 

πϊσ να μεγαλϊςουν ζνα μωρό (Callou, 2016). ΢τισ ακόλουκεσ Εικόνεσ 4 και 5, 

παρουςιάηεται θ παρουςία και θ απόδοςθ τθσ Pampers ςτα social media, αντίςτοιχα, όπωσ 

ζχει καταγραφεί από τθν εταιρεία Unmetric Analyze 

(https://unmetric.com/brands/pampers).  

https://unmetric.com/brands/pampers
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Εικόνα 4: Παρουςία τθσ Pampers ςτα social media 

Πθγι: https://unmetric.com/brands/pampers, Ανακτικθκε ςτισ 28.03.2022 

 

 

 

Εικόνα 5: Απόδοςθ τθσ Pampers ςτα social media 

Πθγι: https://unmetric.com/brands/pampers, Ανακτικθκε ςτισ 28.03.2022 

 

Οι υψθλζσ αποδόςεισ τθσ Pampers ςτα social media, εν πολλοίσ οφείλονται ςτθν P&G, θ 

οποία δαπανά περίπου 2 διςεκατομμφρια δολάρια ΘΠΑ κάκε χρόνο, ζτςι ϊςτε επωνυμίεσ 

όπωσ θ Pampers να διατθροφν κετικι τθν εικόνα τουσ ςτουσ πελάτεσ (BeNextBrand, n.d.∙ 

MBA Skool Team, 2022). Άλλωςτε, θ P&G ιταν θ πρϊτθ αμερικανικι εταιρεία που ζφτιαξε 

μια αυκεντικά παγκόςμια επωνυμία και κατζςτθςε τθν Pampers διεκνϊσ αναγνωρίςιμθ. 

Για περιςςότερα από 50 χρόνια, οι γονείσ εμπιςτεφονται τθν Pampers για τθ φροντίδα των 

μωρϊν τουσ και κάκε μζρα, περιςςότερα από 25 εκατομμφρια μωρά ςε 100 χϊρεσ ςε όλο 

τον κόςμο, φοροφν τισ πάνεσ τθσ (Business Wire, 2020).  

 

https://unmetric.com/brands/pampers
https://unmetric.com/brands/pampers
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2.6. Σα προϊόντα Colgate 

Θ Colgate είναι μια μάρκα ςτοματικισ υγιεινισ, που προςφζρει τζςςερα διαφορετικά είδθ 

προϊόντων: οδοντόβουρτςεσ, οδοντόκρεμεσ, οδοντικό νιμα και ςτοματικό διάλυμα 

(Lemmens et al., 2016). Προςφζροντασ προϊόντα υψθλισ ποιότθτασ ςε προςιτζσ τιμζσ, θ 

επωνυμία ζχει κερδίςει τθν εμπιςτοςφνθ εκατομμυρίων πελατϊν και είναι ο θγζτθσ τθσ 

ςυγκεκριμζνθσ αγοράσ εδϊ και αρκετζσ δεκαετίεσ. Ο ιςχυρόσ ανταγωνιςμόσ που 

αντιμετωπίηει θ Colgate από τισ άλλεσ επωνυμίεσ του κλάδου, αποτελεί τθν κινθτιριο 

δφναμθ για να βελτιϊνει ςυνεχϊσ τα προϊόντα τθσ, προκειμζνου να διατθρεί ςτακερό το 

μερίδιο αγοράσ τθσ (Bhasin, 2018∙ Shastri, n.d.). 

Θ Colgate αποτελεί επωνυμία τθσ εταιρείασ Colgate-Palmolive. Πρόκειται για μια εταιρεία 

που ξεκίνθςε από τθ Νζα Τόρκθ ςτισ αρχζσ του 19ου αιϊνα και 200 χρόνια αργότερα ζχει 

κατορκϊςει να εδραιϊςει παγκόςμια παρουςία. Λδρφκθκε το 1806 από τον William 

Colgate, ωσ μια μικρι επιχείρθςθ κεριϊν και ςαπουνιϊν, με το όνομα Colgate and 

Company. Παρζμεινε ζτςι μζχρι το 1896, όταν κυκλοφόρθςε το πρϊτο τθσ προϊόν 

οδοντόκρεμασ ςε ςωλθνάριο. Σο 1928, θ εξαγορά τθσ Colgate από τθν Palmolive-Peet, θ 

οποία ιταν μια εταιρεία ςαπουνιϊν που περιείχαν φοινικζλαιο και ελαιόλαδο, οδιγθςε 

ςτθ δθμιουργία τθσ εταιρείασ Colgate-Palmolive (Yu, 2020). 

΢ιμερα, τα προϊόντα τθσ Colgate-Palmolive δεν περιορίηονται ςε ςαποφνια και 

οδοντόκρεμεσ. Σο ευρφ χαρτοφυλάκιο τθσ εταιρείασ περιλαμβάνει αποςμθτικά, ςαμπουάν, 

ςτοματικά διαλφματα, μαλακτικά υφαςμάτων, οικιακά κακαριςτικά και απορρυπαντικά, 

ακόμθ και τροφζσ για κατοικίδια. Οι επωνυμίεσ τθσ εταιρείασ περιλαμβάνουν τα προϊόντα 

Ajax, Fab, Mennen και Hill's Science Diet και φυςικά εκείνεσ που ςυνκζτουν το όνομα τθσ 

εταιρείασ, Colgate και Palmolive. Σο ςαποφνι Palmolive είναι θ τρίτθ μεγαλφτερθ μάρκα 

ςαπουνιοφ ςτον κόςμο, προςφζροντασ μια αυξανόμενθ γκάμα προϊόντων περιποίθςθσ 

μαλλιϊν, κακϊσ και ςαπουνιϊν. Θ Colgate είναι θ νοφμερο ζνα μάρκα οδοντόκρεμασ και 

οδοντόβουρτςασ ςτον κόςμο (Lemmens et al., 2016). 

Θ εταιρεία κεωρείται επιτυχθμζνθ, όχι μόνο λόγω του πόςο δθμοφιλι είναι τα προϊόντα 

τθσ, αλλά και λόγω των αποτελεςματικϊν ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ, που τθν βοικθςαν να 

αναπτφξει μια πιςτι πελατειακι βάςθ. Θ Colgate-Palmolive, εκτόσ του ότι παράγει ποιοτικά 

προϊόντα, δθμιουργεί καινοτόμεσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ που χτίηουν μια ιςχυρι 
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επωνυμία και κερδίηουν τθν εμπιςτοςφνθ των πελατϊν (Yu, 2020). Ζνα βαςικό 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμά τθσ είναι ότι, τα προϊόντα τθσ είναι γνωςτά και ζχουν υψθλι 

αξία εμπιςτοςφνθσ διεκνϊσ. Θ εταιρεία δραςτθριοποιείται ςε πάνω από 70 χϊρεσ και 

πουλά προϊόντα ςε περιςςότερεσ από 200 χϊρεσ ςε όλο τον κόςμο. Οι κφριοι ανταγωνιςτζσ 

τθσ είναι θ Unilever, θ Clorox Company και θ Procter & Gamble (Lemmens et al., 2016). 

Μζροσ τθσ επιτυχίασ τθσ εταιρείασ, οφείλεται ςτον τρόπο με τον οποίο εμπορεφεται τθν 

εμβλθματικι ςειρά προϊόντων ςτοματικισ υγιεινισ Colgate. Άλλωςτε, θ κακθμερινι χριςθ 

οδοντόκρεμασ κεωρείται ςτοιχειϊδθσ για τθ διατιρθςθ τθσ καλισ ςτοματικισ υγείασ. 

Μάλιςτα, θ Colgate είναι τόςο δθμοφιλισ που υπάρχουν νοικοκυριά, τα οποία ζχουν 

παραμείνει πιςτά ςτο προϊόν για πολλζσ γενιζσ (Yu, 2020). Θ δφναμθ τθσ εικόνασ τθσ 

επωνυμίασ τθσ Colgate, οφείλεται ςτο ότι κάνει τα προϊόντα τθσ πολφ απλά, δθλαδι 

προςφζρει ςτουσ καταναλωτζσ τθσ μια λφςθ όλα ςε ζνα, κακϊσ και οδοντόκρεμεσ που 

ακολουκοφν τισ νζεσ τάςεισ φροντίδασ (Lemmens et al., 2016). 

Θ Colgate ζχει τοποκετιςει τθν οδοντόκρεμα ωσ το κφριο προϊόν τθσ εταιρείασ, με όλα τα 

άλλα προϊόντα ςτοματικισ φροντίδασ να τοποκετοφνται γφρω τθσ. Για να ανταγωνιςτεί 

τουσ αντιπάλουσ τθσ, θ εταιρεία ζχει καταλιξει ςε μια δυναμικι ςτρατθγικι τιμολόγθςθσ, 

με τισ τιμζσ να είναι ςυγκρίςιμεσ ι ελαφρϊσ υψθλότερεσ από αυτζσ των ανταγωνιςτϊν. 

Ωςτόςο, το πρόςκετο κόςτοσ είναι αςιμαντο, ςε ςφγκριςθ με τθν αποτελεςματικότθτα των 

προϊόντων ςτθ βελτίωςθ τθσ ςτοματικισ υγείασ και μπορεί να μθν αποτελεί τελικά 

επιβάρυνςθ για τον καταναλωτι. Για παράδειγμα, μια οδοντόκρεμα Visible White κοςτίηει 

περιςςότερο από τθν οδοντόκρεμα Max Fresh, λόγω των επιπλζον δυνατοτιτων λεφκανςθσ 

(Lemmens et al., 2016).   

Θ εταιρεία διακζτει ςυμβοφλουσ που παρακολουκοφν ςτενά τον ανταγωνιςμό και 

ανακεωροφν ςυνεχϊσ τθ ςτρατθγικι τιμολόγθςθσ για να διατθριςει τθν πελατειακι τθσ 

βάςθ (Bhasin, 2018∙ Shastri, n.d.). Θ ςτρατθγικι τιμολόγθςθσ, επιδιϊκει να αλλάξει τθν 

ψυχολογία των πελατϊν προσ όφελοσ τθσ εταιρείασ, υπογραμμίηοντασ τα κετικά και 

βιϊςιμα πλεονεκτιματα τθσ χριςθσ των προϊόντων Colgate και τισ καλφτερεσ επιπτϊςεισ 

ςτθ ςτοματικι υγιεινι (StudyCorgi, 2020). 

Σα προϊόντα Colgate διατίκενται ςε πολλά μεγζκθ και ςυνδυαςτικζσ ςυςκευαςίεσ, που τα 

κακιςτοφν πιο ελκυςτικά ςτουσ καταναλωτζσ. Οι ςυςκευαςίεσ των 50g, 100g, 200g και 500g 

ζχουν διαφορετικζσ τιμζσ, που εξαςφαλίηουν τθν οικονομικι προςιτότθτα των προϊόντων, 
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ςε πελάτεσ με διαφορετικό οικονομικό υπόβακρο (Bhasin, 2018∙ Shastri, n.d.). Παράλλθλα, 

θ Colgate ζχει δθμιουργιςει μια καλι ςχζςθ με τθν οδοντιατρικι κοινότθτα, θ οποία 

οδιγθςε ςτο να ςυςτινεται θ οδοντόκρεμα Colgate από τουσ οδοντιάτρουσ (Lemmens et 

al., 2016).   

Θ Colgate ζχει επιλζξει δθμιουργικά ςχζδια και ελκυςτικζσ λφςεισ ςυςκευαςίασ, για να 

ικανοποιιςει αποτελεςματικά τισ επικυμίεσ και τισ ανάγκεσ όλων των πελατϊν, ενϊ επίςθσ 

ζχει προϊόντα ειδικά φτιαγμζνα για παιδιά (Lemmens et al., 2016). Μάλιςτα, θ Colgate ζχει 

χωρίςει τθν αγορά των παιδιϊν ςε τζςςερισ θλικιακζσ ομάδεσ που περιλαμβάνουν 0-2, 2-5, 

5-8 και 8-12 ετϊν. Ειδικά ςτθν ομάδα 0-2 ετϊν, θ Colgate παρζχει οδοντόκρεμα που 

ςτερείται ςυςτατικϊν φκορίου, για να αποτρζψει τθν καταςτροφι των αναπτυςςόμενων 

δοντιϊν. Θ εταιρεία εξυπθρετεί επίςθσ τθν κατθγορία 8-12 ετϊν, με μια οδοντόκρεμα 

μετάβαςθσ, κακϊσ τα παιδιά προχωροφν ςτθν εφθβεία και εν ςυνεχεία ςτθν ενθλικίωςθ 

(StudyCorgi, 2020).  

΢τον τομζα τθσ εικαςτικισ προςζγγιςθσ, θ χριςθ του κόκκινου χρϊματοσ, ωσ τυπικισ 

απόχρωςθσ τθσ ςυςκευαςίασ, κάνει τθν εμφάνιςθ των προϊόντων «ςυνϊνυμθ» με το 

εμπορικό ςιμα τθσ εταιρείασ. Θ ςυςκευαςία είναι πολφ νεανικι, ελαφριά και ελκυςτικι ςε 

ζνα ευρφ φάςμα ανκρϊπων, αλλά εξακολουκεί να μεταφζρει το ςωςτό μινυμα. Είτε 

πρόκειται για οδοντόκρεμα Cavity Prevention είτε για οδοντόκρεμα Max Fresh, οι 

διαφθμίςεισ και οι διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ τθσ εταιρείασ, αντικατοπτρίηουν με ακρίβεια 

αυτό που πουλάει και εςτιάηοντασ ςε ζνα πολφ ςυγκεκριμζνο κζμα ςτοματικισ υγείασ, 

κερδίηουν τθν εμπιςτοςφνθ του κοινοφ (Shastri, n.d.). 

Θ υιοκζτθςθ πολλαπλϊν διαφθμιςτικϊν πολιτικϊν, επιτρζπει ςτθν Colgate να προωκεί τα 

προϊόντα τθσ μζςω διαφορετικϊν καναλιϊν επικοινωνίασ. Ο ςτόχοσ τθσ εταιρείασ, είναι να 

αυξιςει τον όγκο των πωλιςεων, να κερδίςει νζουσ πελάτεσ και να τουσ διαφωτίςει 

ςχετικά με τα οφζλθ των προϊόντων τθσ. Θ Colgate χρθςιμοποιεί ζνα μείγμα επικοινωνίασ 

που περιλαμβάνει θλεκτρονικά μζςα, όπωσ το ραδιόφωνο και θ τθλεόραςθ, ζντυπα μζςα, 

όπωσ περιοδικά και εφθμερίδεσ, κακϊσ και παρουςία ςε μεγάλεσ εκδθλϊςεισ για τθν 

επίτευξθ αυτϊν των ςτόχων. Χρθςιμοποιεί επίςθσ το διαδίκτυο, θ υψθλι δθμοτικότθτα του 

οποίου, το ζχει καταςτιςει μια ςτρατθγικι πλατφόρμα προϊκθςθσ των προϊόντων Colgate, 

που αυξάνει τα ζςοδα τθσ εταιρείασ (Wilken & Sinclair 2011). 
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Μερικζσ από τισ πιο δθμοφιλείσ καμπάνιεσ τθσ Colgate, περιλαμβάνουν τισ διαφθμίςεισ τθσ 

ςτο Super Bowl, το 2016 και το 2019. Σο Super Bowl αποτελεί μια εκδιλωςθ που 

παρακολουκοφν πάνω από 100 εκατομμφρια άνκρωποι κάκε χρόνο και ζχει γίνει ζνα 

πολιτιςτικό φαινόμενο, με τουσ μθ οπαδοφσ του ποδοςφαίρου να ςυντονίηονται μόνο για 

να δουν τισ διαφθμίςεισ. Θ διαφιμιςθ τθσ Colgate του 2016, ενκάρρυνε τουσ ανκρϊπουσ 

να εξοικονομοφν νερό ενϊ βουρτςίηουν τα δόντια τουσ, κλείνοντασ τθ βρφςθ όταν δεν τθν 

χρειάηονται. Σο μινυμα ιταν απλό, αλλά πολφ ιςχυρό, με εντυπωςιακά ςτατιςτικά ςτοιχεία 

για να τραβιξει τθν προςοχι του κοινοφ και τθν προτίμθςθ για αγορζσ (Yu, 2020). 

Θ διαφιμιςθ του 2019 είχε διαφορετικι προςζγγιςθ. Ιταν πιο διαςκεδαςτικι και 

ανάλαφρθ, με πρωταγωνιςτι τον θκοποιό Luke Wilson. Σο διαφθμιςτικό ςποτ ζδειχνε τον 

Wilson να μιλάει με άλλουσ ανκρϊπουσ ςε πολφ κοντινι απόςταςθ. Ο λόγοσ που μποροφςε 

να το κάνει, ιταν διότι χρθςιμοποιεί ςυγκεκριμζνθ ςειρά τθσ Colgate, θ οποία εξειδικεφεται 

ςτθν καταπολζμθςθ τθσ κακοςμίασ και τθν προςταςία από τερθδόνα και ουλίτιδα. Αυτζσ οι 

διαφθμίςεισ του 2016 και του 2019 περιείχαν απλά, ξεκάκαρα και άμεςα μθνφματα που το 

κοινό μποροφςε εφκολα να κυμάται (Yu, 2020).  

Θ εταιρεία ενςωμάτωςε το YouTube ςτθν ψθφιακι ςτρατθγικι τθσ, παράλλθλα με τθν 

τθλεόραςθ και τον ζντυπο τφπο, προκειμζνου να ςτοχεφςει τουσ millennials, αλλά και για 

να προςεγγίςει ζνα νεότερο και ευρφτερο κοινό. Ζνα παράδειγμα είναι το Smile Show, ςτο 

οποίο ςυμμετείχαν δθμοφιλείσ YouTubers, όπωσ θ Andrea Brooks και θ Blair Fowler. Θ 

Colgate ξεκίνθςε αυτι τθν καμπάνια, με ςκοπό να ςτρζψει τθν προςοχι των ανκρϊπων ςτο 

πιο «ορατό» χαρακτθριςτικό ςτα πρόςωπά τουσ – τα δόντια τουσ. Ωςτόςο, αυτι θ ςειρά 

βίντεο δεν δθμιουργικθκε μόνο για τθν προϊκθςθ τθσ ςειράσ προϊόντων Colgate Active 

White, αλλά παρείχε επίςθσ ςυμβουλζσ ομορφιάσ και ςτυλ. Κρίνοντασ εκ του 

αποτελζςματοσ, θ κίνθςθ ςτζφκθκε με επιτυχία, αφοφ ςυγκζντρωςε ςυνολικά 24 

εκατομμφρια προβολζσ ςτο YouTube, βελτίωςε κατά 13% τθν αναγνωριςιμότθτα τθσ 

επωνυμίασ και αφξθςε κατά 1.116% ςτο ενδιαφζρον των καταναλωτϊν για τθν επωνυμία. 

Επιπρόςκετα, θ εταιρεία κυκλοφόρθςε μια ςειρά από εκπαιδευτικά βίντεο για παιδιά και 

ενιλικεσ, που δείχνουν τα οφζλθ για τθν υγεία από τθ χριςθ προϊόντων Colgate- από το 

πϊσ να χρθςιμοποιείται ςωςτά το νιμα, να διδάςκονται τα παιδιά πϊσ να βουρτςίηουν 

ςωςτά τα δόντια και πϊσ να προλαμβάνουν διάφορα είδθ ςτοματικϊν πακιςεων (Yu, 

2020). 
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΢τθ ςθμερινι εποχι που το μεγαλφτερο μζροσ του κοινοφ χρθςιμοποιεί τα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ, κακίςταται υποχρεωτικό για μια εταιρεία να προωκιςει το προϊόν τθσ και ςτα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Θ Colgate διακζτει ςελίδα κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτο 

MySpace, το Twitter και το Facebook, όπου ενκαρρφνει τουσ πελάτεσ να μοιράηονται τισ 

εμπειρίεσ τουσ, για να δθμιουργιςουν μια προςωπικι ςχζςθ, ζνασ προσ ζναν, μαηί τθσ. Θ 

Colgate ζχει εξαιρετικι παρουςία και ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, κακϊσ καταγράφει: 

 3.606.740 ακόλουκουσ ςτο Facebook 

 126.000 ακόλουκουσ ςτο Instagram 

 963 ακόλουκουσ ςτο Twitter (Shastri, n.d.). 

Θ επιτυχθμζνθ ςτρατθγικι μάρκετινγκ τθσ Colgate-Palmolive, βοικθςε τθν Colgate να γίνει 

θ πιο δθμοφιλισ διεκνισ επωνυμία οδοντόκρεμασ και κατόρκωςε να χτίςει ουςιαςτικι 

αφοςίωςθ των πελατϊν. Από το 2019, τα προϊόντα οδοντόκρεμασ Colgate κατατάςςονται 

ςτθν 1θ κζςθ, κατζχοντασ ςυνολικό μερίδιο αγοράσ φψουσ 41%, τθ ςτιγμι που ο 

πλθςιζςτεροσ ανταγωνιςτισ κατζχει μόνο το 15,5% (Yu, 2020). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΢υμπεράςματα 

Σο μόνο που παραμζνει ςτακερό, είναι ότι τα πάντα αλλάηουν. Οι ςυνκικεσ εντόσ των 

οποίων λειτουργοφν οι επιχειριςεισ μεταβάλλονται με επιταχυνόμενο ρυκμό, ωςτόςο 

βαςικόσ προςανατολιςμόσ του μάρκετινγκ ιταν και παραμζνει θ ικανοποίθςθ των 

καταναλωτϊν. Με άλλα λόγια, οι επιχειριςεισ οφςεσ πελατοκεντρικζσ, επιδιϊκουν να 

διαγνϊςουν τισ ανάγκεσ και επικυμίεσ των καταναλωτϊν και να παρζχουν προϊόντα και 

υπθρεςίεσ που κα τουσ ικανοποιιςουν, κα δθμιουργιςουν ζνα αίςκθμα αξίασ και κα 

καλλιεργιςουν αφοςίωςθ προσ τθν επιχείρθςθ. Άλλωςτε, κεμζλιοσ λίκοσ τθσ επιβίωςθσ και 

μακροθμζρευςθσ των εταιρειϊν, είναι θ αναγνϊριςθ ότι οι πελάτεσ τουσ είναι το 

μεγαλφτερο περιουςιακό ςτοιχείο τουσ.  

Κακϊσ θ αγορά αλλάηει ταχφτατα, οι επιχειριςεισ χρειάηονται εργαλεία που κα τουσ 

επιτρζπουν να διαμορφϊνουν και να διατυπϊνουν μακροπρόκεςμεσ ςτρατθγικζσ και ςαφι 

βραχυπρόκεςμα τακτικά προγράμματα. Ζνα τζτοιο εργαλείο αποτελεί το μείγμα 

μάρκετινγκ, γνωςτό και ωσ 4Ps, που ςυνιςτά ζνα εννοιολογικό πλαίςιο με τθ βοικεια του 

οποίου, οι επιχειριςεισ να λαμβάνουν τισ κατάλλθλεσ αποφάςεισ για το προϊόν ι τισ 

υπθρεςίεσ που προςφζρουν, ϊςτε να ανταποκρίνονται ςτισ ανάγκεσ και απαιτιςεισ των 

καταναλωτϊν. 

Σο παράδειγμα του μείγματοσ μάρκετινγκ 4Ps, διζτρεξε μεγάλθ εξελικτικι πορεία ςτθν 

κεωρία του μάρκετινγκ, αποτελϊντασ αντικείμενο ςυηιτθςθσ τόςο ςτθν ακαδθμαϊκι 

βιβλιογραφία όςο και ςτθ διοικθτικι πρακτικι. Αν και το μείγμα ζχει τθν ικανότθτα να 

περιλαμβάνει ζναν υψθλό αρικμό παραγόντων και μεταβλθτϊν, προκειμζνου να 

προςαρμόηεται ςτισ ευρείεσ αλλαγζσ του επιχειρθματικοφ περιβάλλοντοσ, πολλοί 

ςυγγραφείσ πιςτεφουν ότι είναι ξεπεραςμζνο και ανεπαρκζσ για τον 21ο αιϊνα. Εάν 

κεωρθκεί αδιαμφιςβιτθτο γεγονόσ ότι τα 4Ps αποτελοφν ορόςθμο τθσ κεωρίασ του 

μάρκετινγκ, είναι επίςθσ αλικεια ότι θ μεταβολι των επιχειρθματικϊν ςυνκθκϊν ζχει 

δθμιουργιςει, ςε πολλοφσ τομείσ, τθν ανάγκθ ανακεϊρθςθσ των «ελεγχόμενων 

παραγόντων» που ςυνιςτοφν το μείγμα μάρκετινγκ. Σο ψθφιακό περιβάλλον 

αντιπροςωπεφει το πιο πρόςφατο από τα επιχειρθματικά πλαίςια και αυτό με τισ 

μεγαλφτερεσ ανάγκεσ διαφοροποίθςθσ του μείγματοσ. 
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Οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ, ζχουν ωσ απϊτερο ςτόχο όχι μόνο τθν προςζλκυςθ και 

διατιρθςθ πελατϊν αλλά και τθν επικράτθςθ ςτθν αγορά, εφευρίςκοντασ τρόπουσ για να 

αναχαιτιςτοφν οι ανταγωνιςτζσ. Για να επιτευχκεί αυτό, θ επιχείρθςθ κα πρζπει όχι απλά 

να αντιδρά και να ανταποκρίνεται ςτισ αλλαγζσ, αλλά κα πρζπει να προβλζπει τισ αλλαγζσ 

ςτθν αγορά και ιδανικά να μπορεί να διαμορφϊνει τισ ςυνκικεσ προσ όφελοσ τθσ. 

Θ μιτρα του Ansoff αποτελεί, ιδθ από τα μζςα του 20ου αιϊνα, τον «οδικό χάρτθ» για τθ 

λιψθ αποφάςεων, όςον αφορά τισ διακζςιμεσ ςτρατθγικζσ για ανάπτυξθ προϊόντων και 

αγορϊν. Βαςικι επιδίωξθ, είναι θ δθμιουργία και θ διατιρθςθ ανταγωνιςτικοφ 

πλεονεκτιματοσ, το οποίο προςκζτει αξία ςτα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ μιασ επιχείρθςθσ. 

Θ δθμιουργία αξίασ προςελκφει τθν προτίμθςθ των καταναλωτϊν και προκαλεί 

κερδοφορία, κακϊσ οι καταναλωτζσ είναι διακζςιμοι να υπερκαλφψουν το κόςτοσ 

παραγωγισ των προϊόντων και κατά ςυνζπεια να αυξιςουν τα ζςοδα τθσ επιχείρθςθσ. 

Αρκετζσ επιχειριςεισ αναπτφςςουν μοντζλα δθμιουργίασ αξίασ (VC), προκειμζνου να 

κατανοιςουν πλθρζςτερα τισ αγοραςτικζσ ανάγκεσ και επικυμίεσ και εν ςυνεχεία να 

διευκολφνουν τθ λιψθ αγοραςτικϊν αποφάςεων, οι οποίεσ βαςίηονται ςε εκτιμιςεισ του 

κόςτουσ και του οφζλουσ μιασ ςυγκεκριμζνθσ αγοράσ. Όπωσ αναφζρκθκε, θ αξία 

κακρεφτίηει τα οφζλθ και τισ ωφζλειεσ που αποκομίηονται μετά τθν κατανάλωςθ ενόσ 

προϊόντοσ ι μίασ υπθρεςίασ, ωσ αντάλλαγμα για τθν τιμι που καταβλικθκε για το αγακό ι 

τθν υπθρεςία. Θ εξζλιξθ του μοντζλου VC, οδιγθςε ςτθν ανάδυςθ τθσ ιδζασ τθσ ςυν-

δθμιουργίασ αξίασ (VCC), θ οποία προχποκζτει διαρκι αλλθλεπίδραςθ με τουσ πελάτεσ, 

προκειμζνου θ επιχείρθςθ να τοποκετεί τα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ τθσ ςτο κζντρο τθσ 

αντιλθπτισ αξίασ των καταναλωτϊν.  

΢το πλαίςιο τθσ VCC, οι καταναλωτζσ εμπλζκονται ενεργά, με τισ γνϊςεισ και δεξιότθτζσ 

τουσ, ςτθν διαδικαςία παραγωγισ του προϊόντοσ ι παροχισ μιασ υπθρεςίασ. Αυτό ζχει ωσ 

αποτζλεςμα, να αναπτφςςεται ζνασ ςυναιςκθματικόσ δεςμόσ μεταξφ επιχείρθςθσ και 

καταναλωτι και να δθμιουργείται μια υποκειμενικι αντιλθπτι αξία, θ οποία ενςωματϊνει 

τα προςωπικά χαρακτθριςτικά και επικυμίεσ του εμπλεκόμενου καταναλωτι. Θ 

δυνατότθτα αυτι κακίςταται αμοιβαία επωφελισ, κακϊσ γίνονται καλφτερα κατανοθτζσ οι 

ανάγκεσ και επικυμίεσ των καταναλωτϊν, ενϊ γίνεται ςαφζσ ςτθν επιχείρθςθ τι αποτελεί 

γι’ αυτοφσ αξία. 
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Θ εικόνα μιασ επωνυμίασ, αν και κατά βάςθ άυλο αγακό, είναι πολφτιμο απόκτθμα για μια 

επιχείρθςθ, κακϊσ όταν είναι κετικι βελτιϊνει τθν επιχειρθματικι απόδοςθ. Θ επωνυμία 

αντιπροςωπεφει ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία, ςθματοδοτεί ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά 

ςτουσ καταναλωτζσ και κακίςταται ικανι να καλλιεργιςει πίςτθ (brand loyalty), κάτι που 

ςυνεπάγεται ότι οι καταναλωτζσ αναηθτοφν και αγοράηουν ςτακερά μια ςυγκεκριμζνθ 

μάρκα ζναντι μιασ άλλθσ, ακόμθ και όταν οι τιμζσ των ανταγωνιςτϊν είναι χαμθλότερεσ. Σισ 

περιςςότερεσ φορζσ, το όνομα μιασ μάρκασ είναι εκείνο που προςελκφει αγοραςτζσ, πιο 

πολφ και από το ίδιο το προϊόν. Θ οικοδόμθςθ μιασ ιςχυρισ επωνυμίασ, βοθκά τουσ 

ανκρϊπουσ να εξοικειωκοφν με τισ επιχειριςεισ. Όςο πιο αναγνωρίςιμο είναι το όνομα, 

τόςο μεγαλφτερθ γίνεται θ αξία τθσ επωνυμίασ. ΢υνεπϊσ, θ επωνυμία βοθκά τθν 

επιχείρθςθ να κερδίςει τθν αφοςίωςθ των πελατϊν, προςφζρει ανταγωνιςτικό 

πλεονζκτθμα και δθμιουργεί τθ μοναδικι εταιρικι ταυτότθτα. Κατά μια ζννοια, θ 

επωνυμία αντανακλά τθν ίδια τθν αυτοεκτίμθςθ τθσ εταιρείασ.  

Θ πίςτθ ςτθν επωνυμία είναι δφςκολο να διατθρθκεί ςε παγκόςμιο επίπεδο και ζνα από τα 

μεγαλφτερα διλλιματα για μια διεκνι επωνυμία, είναι να εφαρμόςει  πλιρθ τυποποίθςθ 

ςτισ διάφορεσ αγορζσ ι να προςαρμοςτεί ςτισ τοπικζσ ανάγκεσ και τα ιδιαίτερα 

χαρακτθριςτικά ενόσ ςυγκεκριμζνου γεωγραφικοφ πλαιςίου. Μολαταφτα, δεν είναι λίγεσ οι 

φορζσ που μια επωνυμία, ακόμθ και αν το επιδιϊκει, αδυνατεί να τυποποιθκεί ςε διεκνζσ 

επίπεδο, γι’ αυτό ςυχνά οι επιχειριςεισ υιοκετοφν διαφορετικζσ εμπορικζσ ονομαςίεσ για 

το ίδιο προϊόν ςε άλλεσ χϊρεσ. Από τθν άλλθ, υπάρχουν επωνυμίεσ που απολαμβάνουν 

υψθλά επίπεδα αναγνωριςιμότθτασ και ζχουν κατορκϊςει να καλλιεργιςουν ιςχυροφσ 

δεςμοφσ αφοςίωςθσ ςτουσ καταναλωτζσ, οι οποίοι αγοράηουν χωρίσ δεφτερθ ςκζψθ τα 

προϊόντα τουσ, κακϊσ είναι εξοικειωμζνοι με αυτά, τα εμπιςτεφονται και τα κεωροφν 

αξιόπιςτα.  

Θ καλλιζργεια πίςτθσ ςτθν επωνυμία αποτελεί εργϊδεσ εγχείρθμα για μια επιχείρθςθ, 

ωςτόςο θ κεωρία του μάρκετινγκ προτείνει διάφορουσ τρόπουσ για να πραγματοποιθκεί. 

Πρϊτον, μια επιχείρθςθ μπορεί να ςυςχετίςει τθν επωνυμία τθσ με ζναν καλό ςκοπό. Αυτό, 

κα κάνει το προϊόν/ υπθρεςία να διακρικεί από τον ανταγωνιςμό και κα προςκζςει όφελοσ 

ςτθν επιχείρθςθ. Δεφτερον, οι επιχειριςεισ κα πρζπει να επιδιϊκουν να γνωρίηουν ςε 

βάκοσ τουσ πελάτεσ τουσ, ϊςτε να φροντίηουν να τουσ διατθροφν ικανοποιθμζνουσ.  
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Σρίτον, οι επιχειριςεισ οφείλουν να αναγνωρίςουν ότι δραςτθριοποιοφνται ςε μια 

κοινωνία τθσ πλθροφορίασ. Κατά ςυνζπεια, οι καταναλωτζσ κζλουν να κάνουν αγορζσ 

ςτθριηόμενοι ςτθ γνϊςθ και τθν πλθροφόρθςθ και να μθν κεωροφνται πακθτικά όντα, 

κακοδθγοφμενα από διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ. Άλλωςτε θ εποχι που το μάρκετινγκ 

λειτουργοφςε ωσ πωλθτισ ζχει παρζλκει οριςτικά και το νζο υπόδειγμα του μάρκετινγκ 

προτάςςει τθν ικανότθτα τθσ επιχείρθςθσ να ενςωματϊνει τον πελάτθ ςε αυτι και να 

προάγει τον διάλογο μεταξφ εταιρείασ και πελατϊν. 

Οι τεχνολογικζσ εξελίξεισ ζχουν επθρεάςει άμεςα το παραδοςιακό μοντζλο του μάρκετινγκ, 

απαιτϊντασ μια επανεξζταςθ των εννοιϊν και των εργαλείων του. Παράλλθλα, 

καταγράφεται μια μετακίνθςθ από τθν προςζγγιςθ του μαηικοφ μάρκετινγκ, μζςω 

προςφοράσ τυποποιθμζνων προϊόντων/ υπθρεςιϊν ςε μια πιο ςτοχευόμενθ προςζγγιςθ 

μάρκετινγκ, που προτείνει εξατομικευμζνεσ και ςυγκεκριμζνεσ προςφορζσ. Οι καταναλωτζσ 

ζχουν αλλάξει ςυμπεριφορά και ζχουν γίνει περιςςότερο απαιτθτικοί και ευμετάβλθτοι 

ςτισ επιλογζσ τουσ. Σο μάρκετινγκ καλείται να προςαρμοςτεί και να ανταπεξζλκει ςτισ 

αλλαγζσ, κάνοντασ χριςθ των νζων ψθφιακϊν μζςων, προκειμζνου να ζρκει πιο κοντά 

ςτουσ πελάτεσ και ταυτόχρονα να προςαρμόηεται ςτισ ανάγκεσ τουσ. 

Θ εξαςφάλιςθ αμφίδρομθσ επικοινωνίασ και αλλθλεπίδραςθσ μεταξφ επιχείρθςθσ και 

καταναλωτι, διευκολφνεται από τθν εκκετικι διάδοςθ του διαδικτφου, κάτι που 

εξαςφαλίηει απεριόριςτεσ επιλογζσ ςτουσ καταναλωτζσ και αυτζσ με τθ ςειρά τουσ 

μεταβάλλουν το περιβάλλον τθσ αγοράσ. ΢το πλαίςιο αυτό ζρχεται να προςτεκεί θ 

άμβλυνςθ των κοινωνικϊν ανθςυχιϊν, θ οποία φζρνει ςτο προςκινιο και πυροδοτεί 

ςυηθτιςεισ γφρω από ηθτιματα που αφοροφν τισ περιβαλλοντικζσ επιπτϊςεισ από τθ 

λειτουργία των επιχειριςεων ι κζματα ςχετικά με δράςεισ εταιρικισ κοινωνικισ ευκφνθσ. 

Σεχνολογικζσ καινοτομίεσ και νζα κανάλια επικοινωνίασ, ζχουν μετατρζψει τουσ 

καταναλωτζσ ςε ςυν-δθμιουργοφσ και ζχουν ωσ αποτζλεςμα το όριο μεταξφ επιχείρθςθσ 

και καταναλωτι να γίνεται δυςδιάκριτο. Θ ςυμμετοχι ςτθ διαδικαςία τθσ δθμιουργίασ του 

προϊόντοσ/ υπθρεςίασ ζχει ενδυναμϊςει τουσ καταναλωτζσ, οι οποίοι επιδιϊκουν ολοζνα 

και μεγαλφτερθ εξατομίκευςθ, πολλαπλά κανάλια επικοινωνίασ, αλλθλεπίδραςθ με άλλουσ 

καταναλωτζσ (κοινότθτεσ), περιςςότερεσ επιλογζσ και μεγαλφτερθ αξία ςτα χριματα που 

δίνουν. Με τον τρόπο αυτό, οι καταναλωτζσ αποκτοφν όλο και περιςςότερο τον ζλεγχο, 

γεγονόσ που μεταβάλλει άρδθν τον ρόλο του μάρκετινγκ. Με τθ ςειρά τουσ, οι 
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επιχειριςουν μποροφν να αξιοποιιςουν αυτι τθν ενδυνάμωςθ προσ όφελόσ τουσ, με 

τουλάχιςτον δφο τρόπουσ: από τθ μια μετατρζποντασ τουσ δυςαρεςτθμζνουσ καταναλωτζσ 

ςε ευκαιρίεσ για βελτίωςθ και από τθν άλλθ, διευκολφνοντασ τουσ ικανοποιθμζνουσ 

καταναλωτζσ να δθμιουργιςουν και να διαδϊςουν ενεργά μθνφματα μάρκετινγκ, με τθ 

χριςθ των ψθφιακϊν μζςων. 

΢το νζο οικονομικό και κοινωνικό περιβάλλον, θ ανάπτυξθ των νζων τεχνολογιϊν ςε 

ςυνδυαςμό με τθν εξζλιξθ του διαδικτφου, είχε βακιά επίδραςθ ςτον τρόπο ηωισ των 

καταναλωτϊν και κατά ςυνζπεια ςτισ ζννοιεσ και τισ πρακτικζσ του μάρκετινγκ. Θ ταχεία 

ανάπτυξθ τθσ τεχνολογίασ και θ εξοικείωςθ των ανκρϊπων με τθ χριςθ του διαδικτφου, 

ευνόθςαν τθν άνκιςθ του θλεκτρονικοφ εμπορίου. ΢τισ ςφγχρονεσ πλατφόρμεσ 

θλεκτρονικοφ εμπορίου οι καταναλωτζσ μποροφν να περιθγθκοφν, να ςυγκρίνουν και να 

αγοράςουν, χωρίσ να χρειάηεται να μεταβοφν ςε φυςικά καταςτιματα, εξοικονομϊντασ 

ζτςι χρόνο, χριματα και κόπο.  

Θ εξζλιξθ του θλεκτρονικοφ εμπορίου, επζτρεψε τθν πρόςβαςθ ςε πλθροφορίεσ ςχετικά με 

προϊόντα/ υπθρεςίεσ ι τισ ίδιεσ τισ επιχειριςεισ και τισ πρακτικζσ τουσ. Οι επιχειριςεισ 

αξιοποιϊντασ τα εργαλεία που προςφζρει θ τεχνολογία ςιμερα, επιδιϊκουν να 

ικανοποιιςουν τισ ανθςυχίεσ των καταναλωτϊν και να αυξιςουν τθν αναγνωριςιμότθτα 

και τθν προβολι τθσ επωνυμίασ τουσ. Προσ το ςκοπό αυτό, πολλζσ επιχειριςεισ 

ςυνδυάηουν θλεκτρονικό εμπόριο και ΜΚΔ, προκειμζνου να εμπλουτίςουν τθν 

πλθροφόρθςθ για τα προϊόντα/ υπθρεςίεσ τουσ, με κριτικζσ, προτάςεισ και ςυςτάςεισ 

καταναλωτϊν. Θ πρακτικι αυτι, διευκολφνει τθν ανάδυςθ και εξάπλωςθ τθσ θλεκτρονικισ 

από ςτόμα ςε ςτόμα διαφιμιςθσ (eWOM), για τθν προςζλκυςθ νζων και τθ διατιρθςθ 

υφιςτάμενων πελατϊν και ζχει καταςτεί ςθμαντικι ςυνιςτϊςα του θλεκτρονικοφ 

εμπορίου. 

Θ διακεςιμότθτα πλθροφοριϊν ςτο διαδίκτυο, επθρεάηει τισ ςυμπεριφορζσ και προκζςεισ 

των διαδικτυακϊν καταναλωτϊν να αγοράςουν, κακϊσ τουσ επιτρζπει να ςυγκρίνουν 

τιμζσ, να ζχουν πρόςβαςθ ςε προτάςεισ άλλων καταναλωτϊν και να αναηθτοφν εκείνουσ 

τουσ ιςτότοπουσ που προςφζρουν αυτό που χρειάηονται.  Αυτόσ ο τεράςτιοσ όγκοσ 

πλθροφοριϊν που είναι διακζςιμοσ ςτο διαδίκτυο, επιτρζπει τθ διεξαγωγι ςυγκρίςεων και 

αυξάνει τισ εναλλακτικζσ επιλογζσ για τουσ καταναλωτζσ, εξαςφαλίηοντασ ζτςι πρόςβαςθ 

ςε ποιοτικά προϊόντα και υπθρεςίεσ. 
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Με τθ ςειρά τουσ οι επιχειριςεισ αξιοποιοφν τισ διακζςιμεσ τεχνολογίεσ λογιςμικοφ για να 

ςυλλζγουν ςτοιχεία για το προφίλ των πελατϊν τουσ, τισ αγοραςτικζσ τουσ δραςτθριότθτεσ 

και επιλογζσ και τισ προτιμιςεισ και ςυμπεριφορζσ τουσ, με ςκοπό αφενόσ να ςυνδυάηουν 

με επιτυχία τα προςφερόμενα προϊόντα/ υπθρεςίεσ με τισ ανάγκεσ, προςδοκίεσ και 

απαιτιςεισ των καταναλωτϊν και αφετζρου να επθρεάηουν τισ αγοραςτικζσ προκζςεισ των 

καταναλωτϊν. 

Όςον αφορά το περιβάλλον του θλεκτρονικοφ καταςτιματοσ, φαίνεται πωσ οι διαδικτυακοί 

αγοραςτζσ δίνουν μεγάλθ βαρφτθτα ςτθν ποιότθτα, τθ χρθςτικότθτα, και τθν αςφάλεια του 

ιςτότοπου. Επίςθσ, θ μεγαλφτερθ ποικιλία προϊόντων, οι καλφτερεσ τιμζσ, οι κατάλλθλεσ 

υπθρεςίεσ παράδοςθσ και θ ευκολία ςυναλλαγϊν, αποτελοφν πρόςκετα χαρακτθριςτικά 

που βελτιϊνουν τθν εμπειρία τθσ διαδικτυακισ αγοράσ. Θ ικανοποίθςθ όλων των ανωτζρω 

απαιτιςεων, κακιςτά κάποια θλεκτρονικά καταςτιματα δθμοφιλι, αυξάνει τθν 

ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν, ενκαρρφνει τισ ςυχνότερεσ αγορζσ και καλλιεργεί 

μακροχρόνιεσ ςχζςεισ με τισ επιχειριςεισ. 

Οι καταναλωτζσ αξιοποιοφν τισ πλατφόρμεσ θλεκτρονικοφ εμπορίου ωσ εργαλεία για να 

μεγιςτοποιιςουν τθν αξία που λαμβάνουν από τισ αγορζσ τουσ και να ενδυναμϊςουν τθ 

κζςθ τουσ απζναντι ςτισ επιχειριςεισ. Από πλευράσ επιχειριςεων, ο κατάλλθλοσ 

ςχεδιαςμόσ και διαχείριςθ των εικονικϊν εμπορικϊν καταςτθμάτων, τουσ επιτρζπει να 

αποκτιςουν αξία, θ οποία πθγάηει από τθν καλλιζργεια ιςχυρϊν δεςμϊν και ςχζςεων με 

τουσ πελάτεσ τουσ. Ωσ εκ τοφτου, ςτο δίπολο καταναλωτισ- επιχείρθςθ, ο καταναλωτισ 

ενδυναμϊνεται και μπορεί να επθρεάηει όχι μόνο τισ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ τθσ 

επιχείρθςθσ, αλλά και τισ ίδιεσ τισ πρακτικζσ τθσ. Από τθν πλευρά τουσ, οι επιχειριςεισ 

ενςωματϊνουν ςτισ ςτρατθγικζσ τουσ, πρωτοβουλίεσ με επίκεντρο τον καταναλωτι, 

προκειμζνου να πυροδοτιςουν κετικζσ ςτάςεισ και αντιλιψεισ για τθν επωνυμία, να 

κεμελιϊςουν εμπιςτοςφνθ και κατ’ επζκταςθ να εξαςφαλίςουν αφοςίωςθ. 

Σο χαμθλό κόςτοσ χριςθσ των ιςτότοπων κοινωνικισ δικτφωςθσ, αποτελεί δζλεαρ για τισ 

επιχειριςεισ να δθμιουργιςουν και να διανείμουν εξατομικευμζνα διαφθμιςτικά 

μθνφματα και να προωκοφν άμεςεσ διαφθμίςεισ ςε ευρφ κοινό, με ςτόχο να ενιςχφουν τθν 

αναγνωριςιμότθτα τθσ επωνυμίασ τουσ και να επθρεάςουν τισ ςυμπεριφορζσ και τισ 

αγοραςτικζσ αποφάςεισ των καταναλωτϊν. Σα ΜΚΔ, επιτρζπουν ςτισ εταιρείεσ να 

πραγματοποιοφν on-line πωλιςεισ ευκολότερα, μζςω τθσ δθμιουργίασ βάςεων 
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καυμαςτϊν, που ςυςτινουν οι διαδικτυακοί ακόλουκοι, για να ανταλλάςουν απόψεισ για 

τα προϊόντα, το προφίλ και τθν επωνυμία των εταιρειϊν. Δθμοφιλείσ πλατφόρμεσ 

κοινωνικισ δικτφωςθσ όπωσ το Facebook, επιτρζπουν τθν εφκολθ διακίνθςθ και ανταλλαγι 

πλθροφοριϊν ςχετικά με εμπορικζσ επωνυμίεσ, μζςω κειμζνων, βίντεο, φωτογραφιϊν ι 

απλϊν ςυηθτιςεων. Οι ανάγκεσ που εκφράηουν και τα πρότυπα που προβάλουν οι χριςτεσ 

των ΜΚΔ, αποτελοφν εφαλτιριο για τθν ειςαγωγι καινοτόμων ιδεϊν ςχετικά με προϊόντα ι 

υπθρεςίεσ. ΢τα ΜΚΔ εκφράηονται ελεφκερα οι απόψεισ, οι κρίςεισ και οι εμπειρίεσ των 

καταναλωτϊν για μια επωνυμία, τισ οποίεσ οι άλλοι χριςτεσ κεωροφν αξιόπιςτεσ, 

ανεπθρζαςτεσ και αντικειμενικζσ, ςυγκρινόμενεσ με οποιαδιποτε πλθροφορία προζρχεται 

από κατευκυνόμενεσ διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ. 

Από τθν άλλθ, θ ευρεία ανάπτυξθ των ΜΚΔ, τα οποία είναι δθμοφιλι ακόμθ και ςτισ 

μεγαλφτερεσ θλικίεσ, δεν επιτρζπει τθν άςκθςθ άμεςου ελζγχου από τθν επιχείρθςθ, ςτο 

περιεχόμενο των πλθροφοριϊν που κυκλοφοροφν ςτο διαδίκτυο. Μολαταφτα αποτελεί 

μιασ πρϊτθσ τάξεωσ ευκαιρία για δθμιουργία αλλθλεπιδράςεων τφπου επιχείρθςθσ με 

καταναλωτι (B2C) και καταναλωτϊν με καταναλωτζσ (C2C) και ςυνεπϊσ αφξθςθσ τθσ 

αναγνωριςιμότθτασ τθσ επωνυμίασ. 

Οι κριτικζσ και ςυςτάςεισ των χρθςτϊν, αποτελοφν μια μορφι θλεκτρονικισ από ςτόμα ςε 

ςτόμα διαφιμιςθσ (eWOM), που δφναται να κατευκφνει επίδοξουσ διαδικτυακοφσ 

καταναλωτζσ ςτο θλεκτρονικό κατάςτθμα μιασ επιχείρθςθσ. Θ eWOM, διευκολφνει το viral 

marketing, το οποίο αποτελεί μια τεχνικι μάρκετινγκ κατά τθν οποία οι καταναλωτζσ 

ενκαρρφνονται να δθμιουργιςουν, να διανείμουν ι να προωκιςουν ζνα διαφθμιςτικό 

μινυμα (γραπτό, ακουςτικό, οπτικό ι ςυνδυαςμόσ αυτϊν), μζςω e-mail, θλεκτρονικϊν 

πλατφορμϊν (blogs) ι ΜΚΔ.  

Θ εςτίαςθ ςτο ψθφιακό μάρκετινγκ ζχει αυξθκεί ςε όλουσ τουσ κλάδουσ και οι 

επαγγελματίεσ του μάρκετινγκ αναγνωρίηουν ότι, το viral marketing επθρεάηει ςε μεγάλο 

βακμό τισ αποφάςεισ των καταναλωτϊν. Για το λόγο αυτό, επιδιϊκουν να εντοπίςουν 

άτομα που είναι δθμοφιλι ςτα ΜΚΔ, προκειμζνου να αξιοποιιςουν τισ δυνατότθτζσ τουσ 

μζςω καμπανιϊν viral marketing, για να ενιςχφςουν τθν αναγνωριςιμότθτα μιασ 

επωνυμίασ. Απϊτερθ επιδίωξθ, αποτελεί θ υψθλι διζγερςθ κετικϊν ςυναιςκθμάτων ςτο 

περιεχόμενο τθσ καμπάνιασ, για να εξαπλωκεί μια viral infection. Μάλιςτα είδαμε πωσ 

πολλζσ ζρευνεσ ςυγκλίνουν ςτο ότι πολλζσ καταναλωτικζσ αποφάςεισ ςε μεγάλο βακμό 
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διαμορφϊνονται και επθρεάηονται από ςυηθτιςεισ και αλλθλεπιδράςεισ, ςχετικά με ζνα 

προϊόν/ υπθρεςία ι μια επωνυμία. Εν ςυνόλω, τα μζςα που προςφζρει θ ραγδαία εξζλιξθ 

τθσ τεχνολογίασ και θ ταχεία εξάπλωςθ του διαδικτφου, αξιοποιοφνται από τισ εταιρείεσ 

προκειμζνου να επιτφχουν τόνωςθ του ενδιαφζροντοσ των καταναλωτϊν, αφξθςθ τθσ 

αναγνωριςιμότθτασ τθσ επωνυμίασ και καλλιζργεια αφοςίωςθσ ςε αυτι.  

΢υνοψίηοντασ τθν ανάλυςθ των τεχνικϊν μάρκετινγκ επιχειρθματικϊν κολοςςϊν όπωσ θ 

Nestlé, διαπιςτϊνουμε ότι θ ςυγκεκριμζνθ πολυεκνικι εταιρεία ςκζφτεται παγκόςμια αλλά 

δρα τοπικά, προςαρμόηοντασ το μείγμα μάρκετινγκ ςτα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά μιασ 

ςυγκεκριμζνθσ γεωγραφικισ περιοχισ. Θ Nestlé επιδιϊκει να κερδίςει τθν εμπιςτοςφνθ, 

τθν πίςτθ και τθν προτίμθςθ των καταναλωτϊν και να προβλζπει τισ απαιτιςεισ τουσ μζςω 

τθσ καινοτομίασ. ΢τα πρϊτα τθσ βιματα θ Nestlé αναγνϊριςε το κενό ςτθν αγορά των 

ειδϊν διατροφισ βρεφϊν και το αξιοποίθςε παράγοντασ ποιοτικά και κρεπτικά τρόφιμα 

για βρζφθ. Πάνω από ζναν αιϊνα αργότερα, ζχει κατορκϊςει να διευρφνει ςθμαντικά το 

χαρτοφυλάκιο προϊόντων τθσ και πρωτοςτατεί ςε πολλζσ αγορζσ παγκοςμίωσ, διατθρϊντασ 

ζνα υψθλό μερίδιο πελατϊν. Παράλλθλα, θ παρουςία τθσ ςε πάνω από 190 χϊρεσ, τθσ ζχει 

εξαςφαλίςει διαπολιτιςμικι ζκκεςθ, κάτι που ςυμβάλλει ςτθν καλφτερθ κατανόθςθ των 

αναγκϊν των τοπικϊν κοινωνιϊν. 

Θ Nestlé παραμζνοντασ προςθλωμζνθ ςτο όραμά τθσ, διακζτει τα εχζγγυα για μια 

μακροπρόκεςμθ επιτυχι επιχειρθματικι ανάπτυξθ και, ακόμθ περιςςότερο, διαφυλάττει 

τθν αξία του χρόνου ηωισ των πελατϊν τθσ. Ο τρόποσ με τον οποίο θ Nestlé ζχτιςε μια 

κλθρονομιά τόςο ιςχυρι που άντεξε ςτθ δοκιμαςία του χρόνου από τον 19ο αιϊνα, είναι 

ότι κατόρκωςε να προςαρμόςει τα προϊόντα τθσ ςτο πζραςμα των αιϊνων, για να 

ανταποκρίνεται ςτισ απαιτιςεισ των καταναλωτϊν ςε όλο τον κόςμο. 

Όπωσ και άλλεσ εταιρείεσ ζτςι και θ Nestlé αφουγκράηεται τισ κοινωνικζσ και 

περιβαλλοντικζσ ανθςυχίεσ των καταναλωτϊν τθσ και επιδιϊκει να ςυμβάλλει ςε ζνα 

βιϊςιμο μζλλον. ΢τα πλαίςια αυτά, αναπτφςςει δράςεισ με κοινωνικό προςανατολιςμό, 

προαγωγισ τθσ υγείασ, προςταςίασ του φυςικοφ περιβάλλοντοσ και προϊκθςθσ τεχνικϊν 

βιϊςιμθσ καλλιζργειασ των πρϊτων υλϊν που χρθςιμοποιεί για τθν παραγωγι των 

προϊόντων τθσ. Θ βιωςιμότθτα ζχει κετικό αντίκτυπο ςτθν εικόνα τθσ επωνυμίασ τθσ Nestlé, 

θ οποία αναλαμβάνοντασ το μερίδιο τθσ θκικισ τθσ ευκφνθσ, μετατόπιςε διακριτικά τθν 

προτίμθςθ των περιβαλλοντικά ςυνειδθτοποιθμζνων ανκρϊπων προσ τθν επωνυμία τθσ.  
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Αναφορικά με τθν Mondelez International, διαπιςτϊνουμε ότι ζχει κατορκϊςει να 

καταλάβει και να διατθριςει μια ιςχυρι κζςθ ςτθν παγκόςμια βιομθχανία τροφίμων και 

ποτϊν, διακζτοντασ ζνα διαφοροποιθμζνο χαρτοφυλάκιο προϊόντων. Θ εταιρεία διατθρεί 

ιςχυρι εςτίαςθ ςτθν ζρευνα και τθν ανάπτυξθ, κακϊσ θ καινοτομία προϊόντων είναι το 

κλειδί για τθν ανάπτυξι τθσ και τθν ανϊτερθ απόδοςι τθσ παγκοςμίωσ. Για τθν Mondelez 

International, το μάρκετινγκ με τθ χριςθ ΜΚΔ, αποτελεί ςθμαντικό επίκεντρο 

ενδιαφζροντοσ. Για το λόγο αυτό, αξιοποιεί πλιρωσ τισ δυνατότθτεσ που προςφζρουν τα 

ψθφιακά κανάλια και οι πλατφόρμεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ προκειμζνου να ενιςχφει τθν 

αναγνωριςιμότθτα των επιμζρουσ εμπορικϊν ςθμάτων τθσ.  

Θ εταιρεία Mondelez International ςυνεχίηει να επενδφει ςτθ βελτίωςθ των δυνατοτιτων 

των ψθφιακϊν πωλιςεων και μάρκετινγκ, για να διατθρεί το μερίδιό τθσ ςε ζνα ιδιαίτερα 

ανταγωνιςτικό περιβάλλον αγοράσ. Ωςτόςο, επενδφοντασ ςτο ιςχυρό ανταγωνιςτικό τθσ 

πλεονζκτθμα, που είναι θ καινοτομία, θ εταιρεία επιδιϊκει να διατθριςει τθν αναπτυξιακι 

τθσ δυναμικι τα επόμενα χρόνια. Θ ατηζντα τθσ βιωςιμότθτασ τθσ εταιρείασ Mondelez 

International, περιλαμβάνει ηθτιματα προϊκθςθσ τθσ περιβαλλοντικισ αειφορίασ, όπωσ 

ανάπτυξθ προγραμμάτων βιϊςιμθσ καλλιζργειασ των πρϊτων υλϊν (κακάο, ςιτάρι) που 

χρθςιμοποιεί για τθν παραγωγι των προϊόντων τθσ και μείωςθ του περιβαλλοντικοφ τθσ 

αποτυπϊματοσ, ελαττϊνοντασ τισ εκπομπζσ διοξειδίου του άνκρακα.  

Όςον αφορά τθν ιδζα πίςω από τθ δθμιουργία τθσ TOMS, φαίνεται πωσ ιταν πρωτοποριακι, 

κακϊσ ιταν από τισ πρϊτεσ εταιρείεσ που οικοδόμθςε ςε ζνα είδοσ φιλοςοφίασ 

φιλανκρωπίασ, για να προςελκφςει όχι μόνο καταναλωτζσ που τουσ άρεςαν τα όμορφα 

παποφτςια, αλλά επίςθσ και εκείνων που ενδιαφζρονταν για τθν κοινωνικι ευκφνθ των 

εταιρειϊν. Σο επιχειρθματικό μοντζλο One for One®  τθσ TOMS αποδείχκθκε εξαιρετικά 

ανκεκτικό ςτισ δυνάμεισ τθσ αγοράσ και πολλζσ εταιρείεσ επιδίωξαν να το αντιγράψουν.  

Θ αποςτολι που εμπεριείχε θ επωνυμία αρχικά, κζντριςε το ενδιαφζρον των κοινωνικά 

ςυνειδθτοποιθμζνων καταναλωτϊν και ςυνδυάςτθκε άριςτα με τθν όξυνςθ των ανθςυχιϊν 

που εκφράηονται για τισ επιχειριςεισ και τθν αποςτολι τουσ. Παρότι οι επωνυμίεσ που 

εμπεριζχουν ζνα φιλανκρωπικό ζργο μπορεί να είναι ςυνθκιςμζνεσ ςιμερα, θ TOMS ιταν 

από τισ πρϊτεσ που ςυνζβαλαν ςτο να καταςτεί θ πρακτικι αυτι mainstream. Σο γεγονόσ 

αυτό, ςε ςυνδυαςμό με το ότι θ TOMS βαςίςτθκε για πολφ μεγάλο χρονικό διάςτθμα ςτο 
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ίδιο ςχζδιο παπουτςιϊν και το περιοριςμζνο κοινωνικό αποτφπωμα τθσ προςπάκειάσ τθσ, 

οδιγθςαν ςτθν πτϊςθ των κερδϊν τθσ εταιρείασ.  

Σα τελευταία χρόνια θ TOMS εςτιάηει λιγότερο ςτθν οπτικι γωνία τθσ εταιρικισ κοινωνικισ 

ευκφνθσ και επικεντρϊνεται περιςςότερο ςτο προϊόν, αναπτφςςοντασ μεγαλφτερθ ποικιλία 

προϊόντων, ςτυλ και χρωμάτων που προςελκφουν τουσ καταναλωτζσ. Ωςτόςο δεν 

απομακρφνκθκε πλιρωσ από φιλανκρωπικό τθσ ζργο, άλλαξε όμωσ το κοινωνικό μοντζλο 

ςυνειςφοράσ τθσ, επιδιϊκοντασ να μεγιςτοποιιςει εκ νζου τον αντίκτυπό τθσ και να 

αποδείξει τθν πίςτθ τθσ ςτθν οικοδόμθςθ ενόσ πιο δίκαιου αφριο.  

Θ TOMS φαίνεται να αναγνωρίηει ότι θ εμπειρία τθσ επωνυμίασ είναι εξαιρετικά ςθμαντικι, 

προκειμζνου καταναλωτζσ που είναι υποςτθρικτζσ των ςκοπϊν που πρεςβεφει θ εταιρεία, 

να αποκτοφν ιςχυροφσ δεςμοφσ με τθ μάρκα. ΢το πλαίςιο αυτό, προζβθ ςε πλιρθ 

ανακεϊρθςθ των προϊόντων τθσ, προςπακϊντασ να κεντρίςει το ενδιαφζρον των γενεϊν, 

που επί του παρόντοσ διανφουν τθ δεφτερθ δεκαετία τθσ ηωισ τουσ και φαίνεται να 

ςτζκονται επικριτικά απζναντι από τισ επωνυμίεσ που υποςτθρίηουν. 

Από τθν πλευρά τθσ, θ Under Armour επιδιϊκει να αξιοποιεί με καινοτόμο τρόπο τθν 

τεχνολογία ςυνκετικϊν υλικϊν, προκειμζνου να αναβακμίηει ςυνεχϊσ τα προϊόντα τθσ, για 

να πυροδοτεί εμπειρίεσ υψθλισ ποιότθτασ. Σαυτοχρόνωσ, θ καινοτομία και θ τεχνολογικι 

υπεροχι των προϊόντων τθσ εταιρείασ, βοθκά τθ διαφοροποίθςι τθσ από τισ άλλεσ 

εταιρείεσ ςτθ βιομθχανία τθσ ακλθτικισ ζνδυςθσ. Με άλλα λόγια, θ ηιτθςθ για τα προϊόντα 

τθσ Under Armour αυξάνεται χάρθ ςτθν καινοτομία. Φυςικά, θ Under Armour φαίνεται να 

κατανοεί τθν επίδραςθ αυτισ τθσ κακοδθγθτικισ δφναμθσ, αφοφ επικεντρϊνει τισ 

προςπάκειζσ τθσ ςτθν παραγωγι νζων και βελτιωμζνων προϊόντων. Ωςτόςο, όπωσ είδαμε 

οι προςπάκειεσ μάρκετινγκ τθσ Under Armour δεν περιορίηονται ςτα ποιοτικά προθγμζνα 

προϊόντα τθσ, αλλά εκτείνονται πζρα από αυτά και εςτιάηουν ςτθν εμπειρία που 

προςφζρει θ επωνυμία ςτο κοινό τθσ. 

Φκάνοντασ ςτθν πολυεκνικι εταιρεία P&G, από τθν ανάλυςθ διαφάνθκε ότι κατόρκωςε να 

πρωτοποριςει, ειςάγοντασ μια νζα κατθγορία προϊόντων. Θ καινοτομία που ειςιγαγε ςτισ 

πάνεσ μιασ χριςθσ με τα Pampers, αποτζλεςε επανάςταςθ ςτισ βρεφικζσ πάνεσ και άνοιξε 

το δρόμο ςε πολλζσ ακόμθ εταιρείεσ. Ωςτόςο, θ Pampers κατορκϊνει να παραμζνει ζνασ 

από τουσ θγζτεσ ςτον κλάδο τθσ βρεφικισ πάνασ μιασ χριςθσ.  



75 
 

Θ Pampers διζνυςε μεγάλθ απόςταςθ και κατόρκωςε να δθμιουργιςει  τεράςτια αξία για 

τθν επωνυμία τθσ, κακϊσ είναι πλζον γνωςτι για τα ποιοτικά προθγμζνα προϊόντα τθσ. 

Ζχοντασ πλζον τθν εμπειρία μιασ ϊριμθσ μάρκασ, επιδεικνφει τθν ικανότθτα προςφοράσ 

μιασ κορυφαίασ γραμμισ προϊόντων και ζχει κερδίςει τθν εμπιςτοςφνθ των καταναλωτϊν. 

Θ μοναδικότθτα των προϊόντων Pampers προζρχεται από τθ ςαφι κζςθ τουσ ωσ premium 

μάρκασ, με ανϊτερθσ τεχνολογίασ υλικά για μεγαλφτερθ άνεςθ και προςταςία του 

δζρματοσ των βρεφϊν. Μια άλλθ διάςταςθ είναι αυτι τθσ αγάπθσ, θ οποία αποτελεί 

κυρίαρχο ςτοιχείο τθσ ουςίασ τθσ επωνυμίασ τθσ, υποδθλϊνοντασ ότι αν αγαπάτε το παιδί 

ςασ κα του αγοράςετε τθν καλφτερθ πάνα που υπάρχει ςτθν αγορά, ανεξάρτθτα από τθν 

τιμι. Μολαταφτα, θ Pampers δεν δίνει ζμφαςθ μόνο ςτο λειτουργικό όφελοσ, αλλά 

φαίνεται να αναγνωρίηει ότι μια ιςχυρι επωνυμία δεν κακορίηεται μόνο από το πόςεσ 

πωλιςεισ κάνει, αλλά και από το πόςο τροφοδοτεί τθ ςυηιτθςθ ςτθν ολοκλθρωμζνθ 

επικοινωνία με τουσ πελάτεσ τθσ.  

Αναφερόμενοι ςτθν οδοντόκρεμα, κα λζγαμε ότι είναι ζνα προϊόν απαραίτθτο για κάκε 

ςπίτι και καμία άλλθ επωνυμία δεν κατόρκωςε να θγθκεί τθσ αγοράσ όπωσ ζκανε θ 

Colgate. Σο να γίνει μια επωνυμία οικιακι, μπορεί να αποτελζςει μια πραγματικι 

πρόκλθςθ, αλλά θ Colgate κατάφερε να το πετφχει. Μάλιςτα ζχει καταςτεί τόςο δθμοφιλισ 

που υπάρχουν νοικοκυριά, τα οποία παρζμειναν πιςτά ςτθν επωνυμία για πολλζσ γενιζσ. Θ 

ςτρατθγικι μάρκετινγκ τθσ επωνυμίασ, καλλιεργεί αφοςίωςθ ςτουσ πελάτεσ τθσ και 

υπογραμμίηει  τα απίςτευτα οφζλθ από τθ χριςθ των προϊόντων τθσ, ςτθν καλφτερθ 

ςτοματικι υγεία. 

Σο παραδοςιακό κόκκινο χρϊμα ςυνδζεται με τθν Colgate και θ εταιρεία αξιοποιεί προσ 

όφελόσ τθσ αυτι τθν απλι εξοικείωςθ με τα προϊόντα τθσ. Παράλλθλα, θ εταιρεία 

τιμολογεί διαφορετικά τα μοναδικά προϊόντα τθσ, για να καλφψει τθν αγοραςτικι δφναμθ 

διαφορετικϊν τμθμάτων τθσ πελατειακισ τθσ βάςθσ, ενϊ τα προϊόντα Colgate 

ςυςκευάηονται ςε μια ςειρά μεγεκϊν για να ενιςχυκεί θ ελκυςτικότθτα τθσ επωνυμίασ. 

Όπωσ φαίνεται, θ ευαιςκθςία των εταιρειϊν ςτα κζματα περιβαλλοντικισ βιωςιμότθτασ 

και αειφορίασ, κακϊσ και κοινωνικισ υπευκυνότθτασ, ζχει οξυνκεί τα τελευταία χρόνια. 

Αυτό ωκεί τισ εταιρείεσ να αναλαμβάνουν ζργα και να υλοποιοφν δράςεισ προςταςίασ του 

περιβάλλοντοσ και βελτίωςθσ τθσ ηωισ των ανκρϊπων, για να εξαςφαλίςουν μακροχρόνια 

κοινωνικι ευθμερία. Θ οικοδόμθςθ μιασ ςωςτισ εικόνασ τθσ επωνυμίασ, αποτελεί δζλεαρ 
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για τθν προςζλκυςθ καταναλωτϊν και ςυνιςτά το κεμζλιο λίκο για ζνα βιϊςιμο και 

ανκεκτικό ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα για μια επιχείρθςθ. Αυτοφ του είδουσ 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα προςελκφει τθν προτίμθςθ των καταναλωτϊν και κεμελιϊνει 

αφοςίωςθ. Θ κατάκτθςθ μεγαλφτερου μεριδίου αγοράσ οδθγεί ςε εξαςφάλιςθ 

υψθλότερων κερδϊν, κάτι που επιτρζπει ςε μια εταιρεία να υπεραςπίηεται τον εαυτό τθσ 

απζναντι ςε μια πικανι επίκεςθ των ανταγωνιςτϊν. 

Θ επιτυχία όλων των εταιρειϊν που παρουςιάςτθκαν, είναι απότοκο των ενεργειϊν τουσ 

ςτο παρελκόν και οτιδιποτε κι αν κζλουν να επιτφχουν ςτο μζλλον, κα εξαρτθκεί από τισ 

ενζργειζσ τουσ ςιμερα. ΢ε μια προςπάκεια να ςυνοψίςουμε τον τρόπο με τον οποίο 

κατορκϊνουν να διατθροφν και να αυξάνουν το μερίδιο αγοράσ οι εταιρείεσ/ επωνυμίεσ 

που αναλφςαμε, μποροφμε να ποφμε ότι θ Nestlé παραμζνει προςθλωμζνθ ςτο όραμά τθσ, 

διαφυλάττοντασ τθν αξία του χρόνου ηωισ των πελατϊν τθσ, θ Mondelez International 

επενδφει ςτθν διατροφικι καινοτομία, θ TOMS προάγει ηθτιματα εταιρικισ κοινωνικισ 

ευκφνθσ και προςφοράσ ςτο κοινωνικό ςφνολο, θ Under Armour επενδφει ςτθν 

τεχνολογικι υπεροχι των προϊόντων τθσ με ςκοπό να προςφζρει μοναδικζσ εμπειρίεσ, θ 

Pampers επικεντρϊνεται ςτθν κατανόθςθ των αναγκϊν των καταναλωτϊν και θ Colgate 

προςφζρει υψθλι αξία αγορϊν και εμφυςά εμπιςτοςφνθ ςτα προϊόντα τθσ. 

Κλείνοντασ, ςυμπεραίνουμε πωσ το μάρκετινγκ μπορεί να είναι αφενόσ φιλοςοφία, 

ςυμπεριφορά, κεϊρθςθ ι διαχειριςτικόσ προςανατολιςμόσ με επίκεντρο τθν ικανοποίθςθ 

των καταναλωτϊν και αφετζρου δραςτθριότθτεσ και διαδικαςίεσ που χρθςιμοποιοφνται 

για να αποκρυςταλλϊςουν αυτι τθ φιλοςοφία. Αφαιρϊντασ όλο το εξωτερικό περίβλθμα 

των λειτουργιϊν, ςχεδίων, διαδικαςιϊν και ςτρατθγικϊν του μάρκετινγκ, αυτό που τελικά 

μζνει είναι θ εμπειρία του καταναλωτι. Θ προτίμθςθ και θ αφοςίωςθ ςε μια επωνυμία, 

φαίνεται πωσ εν τζλει ζχει να κάνει με τθν εμπειρία που αποκόμιςε ο καταναλωτισ από το 

προϊόν ι τθν υπθρεςία. Οι τεχνικζσ που χρθςιμοποιεί το μάρκετινγκ, ζχουν ςκοπό να 

εξαςφαλίςουν τθν ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν και να ςυμβάλλουν ςτθν οικοδόμθςθ 

ιςχυρϊν, ςτακερϊν και μακροχρόνιων πελατειακϊν ςχζςεων. Από τθν πλευρά τουσ οι 

καταναλωτζσ αποκομίηουν από τισ αγορζσ τουσ, τθν αξία που οι εταιρείεσ ζχουν 

δθμιουργιςει γι’ αυτοφσ. 
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