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ΣΥΝΟΠΤΙΚΗ	ΠΕΡΙΛΗΨΗ	
 

Σκοπός της παρούσας µεταπτυχιακής εργασίας είναι να µελετηθεί η προβολή και η 

προώθηση των παραδοσιακών προϊόντων στο κανάλι διανοµής των µεγάλων αλυσίδων 

σούπερ µάρκετ της χώρας µας,  αναπτύσσοντας µια αναπροσαρµοσµένη στρατηγική 

µάρκετινγκ, βασισµένη στη δηµιουργία σχέσεων εµπιστοσύνης και αλληλεπίδρασης µε το 

ευρύ καταναλωτικό κοινό.  

Διαµέσου των σύγχρονων πρακτικών του µάρκετινγκ, των δεδοµένων που 

επικρατούν στην αγορά των σούπερ µάρκετ και των ιδιαιτεροτήτων που χαρακτηρίζουν τις 

επιχειρήσεις/παραγωγούς προτείνονται εφαρµόσιµες εµπορικές µέθοδοι και κατευθύνσεις για 

την ανάπτυξη των παραδοσιακών προϊόντων στο εν λόγω κανάλι διανοµής. 

Η µεθοδολογική προσέγγιση που θα ακολουθηθεί αποτελείται από τρία στάδια. Το 

πρώτο στάδιο περιλαµβάνει την µελέτη δευτερογενών δεδοµένων, που αφορούν τον κλάδο 

των σούπερ µάρκετ και των επιχειρήσεων/παραγωγών, που δραστηριοποιούνται στα 

παραδοσιακά προϊόντα. Το δεύτερο στάδιο περιλαµβάνει την µελέτη πρωτογενών 

δεδοµένων, που προέρχονται από τον κλάδο των σούπερ µάρκετ και των επιχειρήσεων 

παραδοσιακών προϊόντων. Το τρίτο στάδιο πραγµατεύεται, ως µελέτη περίπτωσης, την 

δηµιουργία και τη προώθηση µιας ενιαίας επωνυµίας παραδοσιακών προϊόντων των 

γυναικείων συνεταιρισµών. 

Τα αποτελέσµατα της παρούσας µελέτης ανέδειξαν γενικές στρατηγικές προβολής 

και προώθησης των παραδοσιακών προϊόντων στο κανάλι διανοµής των σούπερ µάρκετ, 

όπως το Μάρκετινγκ 3.0., η αξία της επωνυµίας και η ενοποίηση προϊόντων-

υπηρεσιών(PSS).  Ειδικές εφαρµογές αυτών των τριών στρατηγικών γίνονται στην µελέτη 

περίπτωσης, όπου δηµιουργείται µια ολοκληρωµένη και κοστολογηµένη εµπορική πρόταση 

µε τις απαραίτητες προωθητικές ενέργειες για το εν λόγω κανάλι διανοµής. 

 

 

Λέξεις-κλειδιά: παραδοσιακά προϊόντα, σούπερ µάρκετ, στρατηγικό µάρκετινγκ, λιανικό 

εµπόριο, case study 
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Executive	Summary	
	

“The promotion of traditional products in retail services (supermarkets & 
hypermarkets) in Greece” 
 
 

The purpose of this thesis is to study the launching and the promotion of traditional 

products in the distribution channel of major supermarket chains in our country, to develop 

an updated marketing strategy, which is based on the creation of trusting relationships and 

interaction with the consumers. Adopting the implementation of modern marketing practices 

and having in mind the prevailing in retail market services, together with the particularities 

which characterize companies / producers, we can make adjustable proposals for applicable 

commercial methods and guidelines concerning the development of traditional products in 

distribution channels. 

The methodological approach that will be followed is constituted by three stages. The 

first stage includes the study of secondary data, that concerns the branch of supermarkets and 

the enterprises/producers, that are activated in the traditional products. The second stage 

includes the study of primary data, that emanates from the branch of supermarket and 

enterprises of traditional products. The third stage deals with, as a case study, the creation 

and the promotion of united name of traditional products of women associations. 

The results of present study elected general strategies of launching and promotion of 

traditional products in supermarkets, as Marketing 3.0. , the brand equity and the product-

service system (PSS). Special applications of these three strategies become the case study, 

where a completed and cost commercial proposal is created with the essential promotional 

energies for the channel of distribution in question. 

 

Keywords: traditional products, supermarkets, strategic marketing, retail services, case study 
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Α.	Εισαγωγική	Ενότητα	
  

Α.1 Περιγραφή θέµατος 

	

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται µια τάση των καταναλωτών προς τα παραδοσιακά- 

τοπικά προϊόντα, τα οποία όµως δεν είναι άµεσα διαθέσιµα στα πολυσύχναστα σηµεία 

πώλησης των σούπερ µάρκετ. Η καταναλωτική αυτή τάση πηγάζει από τις αλλαγές στις 

διατροφικές τους συνήθειες, τις ανησυχίες τους για την ποιότητα και την ασφάλεια των 

τροφίµων, και την αύξηση του εισοδήµατος µιας µερίδας αυτών (Morris, Young, 2000). Το 

παραδοσιακό προϊόν είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για τους καταναλωτές, όχι µόνο γιατί 

αποτελεί ένα πιο ποιοτικό και θρεπτικό τρόφιµο αλλά και λόγω του ότι µπορεί να αφυπνίσει 

τα συναισθήµατα και τις µνήµες του καταναλωτή. 
Οι σύγχρονοι ρυθµοί ζωής, ιδιαίτερα στα µεγάλα αστικά κέντρα, ο ελάχιστος 

ελεύθερος χρόνος των καταναλωτών και η καθηµερινή ρουτίνα είναι µερικοί από τους 

λόγους που αναδεικνύουν τα καταστήµατα των µεγάλων αλυσίδων σούπερ µάρκετ ως το 

κύριο σηµείο πώλησης τροφίµων για τους καταναλωτές.  

Λόγω της οικονοµικής κρίσης των τελευταίων ετών και της γενικότερης τάσης, που 

αναπτύχθηκε στο καταναλωτικό κοινό να προσπαθεί να εντοπίσει τις πλέον συµφέρουσες 

προσφορές σε τρόφιµα, που είναι ποιοτικά και διατροφικά άρτια, η προβολή και η 

προώθηση των παραδοσιακών προϊόντων στο εν λόγω κανάλι διανοµής διαδραµατίζει 

σηµαίνοντα ρόλο. 

Α.2 Σπουδαιότητα µελέτης  

Οι µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ πλέον στη χώρα µας αποτελούν ένα από τους 

ισχυρότερους κλάδους της ελληνικής οικονοµίας, πράγµα το οποίο αποτυπώνεται στο 

κύκλο εργασιών τους, ο οποίος ανήλθε στα 6,15 δις. ευρώ για το 2014  χωρίς να 

συµπεριλαµβάνονται οι εταιρείες ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. και LIDL, µε κύκλο 

εργασιών κατά προσέγγιση 2 δισ. ευρώ και 1,2 δισ. ευρώ αντίστοιχα (Πανόραµα 

Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ 2015, 2015). 
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Από την άλλη µεριά οι επιχειρήσεις/παραγωγοί που δραστηριοποιούνται στο 

παραδοσιακό προϊόν είναι κυρίως µικροµεσαίες και µικρές επιχειρήσεις µε χαµηλούς 

ρυθµούς ανάπτυξης και κύκλο εργασιών. Η βιωσιµότητα τους και η δυνατότητα να 

προωθήσουν ανταγωνιστικά προϊόντα στην αγορά εξαρτάται από το κανάλι διανοµής, 

που θα επιλέξουν αλλά και το επίπεδο συνεργασίας τους µε αυτό.  

Η σπουδαιότητα της µελέτης έγκειται στην ανάδειξη του παραδοσιακού προϊόντος 

µέσω της διάθεσης του σε ένα ευρύ καταναλωτικό κοινό, που το αναζητά. Η ανάδειξη 

του θα επιφέρει σηµαντικά αποτελέσµατα τόσο στις επιχειρήσεις/παραγωγούς όσο και 

στο ίδιο το παραδοσιακό προϊόν για να παραµείνει και να αναπτυχθεί στην εγχώρια 

ανταγωνιστική αγορά. 

Α.3. Βασικός σκοπός της µελέτης  

Βασικός σκοπός της παρούσας µελέτης είναι η δηµιουργία µιας εφαρµόσιµης και 

βιώσιµης πρότασης προώθησης των παραδοσιακών προϊόντων, διαµέσου των 

σύγχρονων στρατηγικών µάρκετινγκ σε ένα από τα λίγα κανάλια διανοµής, που 

παρουσιάζουν ανάπτυξη στην χώρα µας, ούτως ώστε να επιτευχθεί η βιωσιµότητα των 

επιχειρήσεων/παραγωγών αλλά και η δυνατότητα ανάπτυξης τους και σε άλλα κανάλια 

διανοµής. 

Σκοπό αποτελεί και η αποτύπωση των συνθηκών και των δεδοµένων που 

επικρατούν στην αγορά των σούπερ µάρκετ καθότι παρουσιάζουν ιδιαιτερότητες 

ελάχιστα γνώστες. Το γεγονός ότι δεν υπάρχει επαρκής γνώση για αυτές τις 

ιδιαιτερότητες είναι ο κύριος παράγοντας, που επηρεάζει την επιτυχία ή αποτυχία 

εισόδου και παραµονής οποιασδήποτε επιχείρησης σ’ αυτόν. 

Ακόµη, σκοπός είναι η εφαρµογή της πρότασης στην µελέτη περίπτωσης, που 

αφορά την δηµιουργία µιας ενιαίας επωνυµίας των γυναικείων συνεταιρισµών της 

χώρας,. Η ενιαία επωνυµία µε το όνοµα Womenassociations θα προωθεί συγκεκριµένη 

σειρά επιλεγµένων προϊόντων στα σούπερ µάρκετ, παρουσιάζοντας τις δυνατότητες 

προώθησης και ανάπτυξης αυτής στο εν λόγω κανάλι διανοµής. 

Μια εµπορική πρόταση προώθησης για τα παραδοσιακά προϊόντα µπορεί να 

επιφέρει επιπλέον αναγνώριση και κερδοφορία για τις επιχειρήσεις/παραγωγούς. Για 

την πλήρη εφαρµογή αυτής, σκοπός είναι η ανάλυση και η έρευνα των κατάλληλων 

στρατηγικών µάρκετινγκ και των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών του παραδοσιακού 

προϊόντος. 
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Α.4. Μεθοδολογία µελέτης 

  Για την επίτευξη αυτής της µελέτης, θα µελετηθούν δευτερογενή και πρωτογενή 

δεδοµένα από τον κλάδο των σούπερ µάρκετ και των επιχειρήσεων παραδοσιακών 

προϊόντων. Αρχικά, ως προς τα δευτερογενή στοιχεία,  θα αναλυθούν τα 

χαρακτηριστικά αλλά και τα προβλήµατα του παραδοσιακού προϊόντος, που έχουν 

άµεση σχέση µε την ποιότητα του, την παραγωγική του δυναµικότητα αλλά και µε την 

αναγνωρισιµότητα του από τους καταναλωτές και την θέση του στην σύγχρονη αγορά. 

  Ιδιαίτερη έµφαση δίνεται, επίσης, στις µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ, που 

δραστηριοποιούνται στη χώρα µας, κάνοντας µια ανάλυση των οικονοµικών και 

ποιοτικών στοιχείων, που προέκυψαν το έτος 2014. Το καλάθι του καταναλωτή, που 

επισκέπτεται τα εν λόγω καταστήµατα αλλά και οι ρυθµοί ανάπτυξης του κλάδου τόσο 

σε επίπεδο φυσικών καταστηµάτων, όσο και σε επίπεδο διαδικτυακού εµπορίου 

αποτελούν τα κυριότερα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα αυτών των αλυσίδων. 

 Ως προς τα πρωτογενή στοιχεία θα γίνουν προσωπικές συνεντεύξεις σε βάθος µε 

στελέχη των εµπορικών διευθύνσεων και του µάρκετινγκ των σούπερ µάρκετ αλλά και 

µε τις επιχειρήσεις/παραγωγούς που δραστηριοποιούνται στα παραδοσιακά προϊόντα. 

Επιπλέον, θα γίνει ειδική εξέταση για την δηµιουργία και την προώθηση µιας ενιαίας 

επωνυµίας παραδοσιακών προϊόντων των γυναικείων συνεταιρισµών.  

            Για την καλύτερη αξιοποίηση των στρατηγικών µάρκετινγκ αλλά και του νέου 

καναλιού διανοµής, θα µελετηθεί η περίπτωση της ενιαίας επωνυµίας γυναικείων 

συνεταιρισµών µε το όνοµα Womenassociations, η όποια θα εµπορεύεται τα 

προϊόντα  αυτών σε 5 κατηγορίες τροφίµων. Θα αναλυθεί πλήρως η στρατηγική 

προβολής και προώθησης που θα ακολουθηθεί για τα επιλεγόµενα προϊόντα σε φυσικά 

και ηλεκτρονικά καταστήµατα. Τονίζεται ιδιαίτερα η δηµιουργία µιας ανταγωνιστικής 

στρατηγικής στα σούπερ µάρκετ και η επιρροή των αποτελεσµάτων αυτής στην αγορά 

του παραδοσιακού προϊόντος και στις τοπικές κοινωνίες. 

Η αναπροσαρµοσµένη στρατηγική µάρκετινγκ στο επιλεγόµενο κανάλι διανοµής 

απαιτεί, αφενός την προσέγγιση του παραδοσιακού προϊόντος µε σύγχρονές 

στρατηγικές προβολής και προώθησης, όπως αυτή του Μάρκετινγκ 3.0 (Kotler et al., 

2011) και της αξίας της επωνυµίας, και αφετέρου την εµπορική του αξιοποίηση µε τα 

εργαλεία του συγκεκριµένου καναλιού. Αναλυτικότερα, θα δούµε πως το παραδοσιακό 

προϊόν µπορεί να ανταποκριθεί στις ανάγκες του σύγχρονου καταναλωτή και 

ταυτόχρονα να δηµιουργήσει µια αλληλεπίδραση µε την αγορά των σούπερ µάρκετ. 
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Α.5 Δοµή µελέτης 

Η παρούσα µελέτη αποτελείται από εφτά κεφάλαια, που εµπεριέχονται σε πέντε 

ενότητες, το περιεχόµενο των οποίων παρουσιάζεται συνοπτικά παρακάτω: 

Στην πρώτη ενότητα περιλαµβάνεται µια σύντοµη εισαγωγή σχετικά µε το θέµα που 

θα αναλυθεί καθώς επίσης και τους σκοπούς, τη σπουδαιότητα και την µεθοδολογία που 

ακολουθείται για την ανάλυση του. 

Η δεύτερη ενότητα ασχολείται µε την θεωρητική επισκόπηση τόσο των 

παραδοσιακών προϊόντων όσο και των επιλεγµένων στρατηγικών µάρκετινγκ και 

περιλαµβάνει τα κεφάλαια 1,2 και 3. 

Στο πρώτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι σπουδαιότεροι ορισµοί του παραδοσιακού 

προϊόντος και το νοµοθετικό πλαίσιο που διέπει τα παραδοσιακά προϊόντα στην χώρα 

µας και στην Ευρώπη. Επιπλέον αναλύονται οι λόγοι παραγωγής παραδοσιακών 

προϊόντων στην χώρα µας και τα σηµεία διαφοροποίησης τους, µε γνώµονα τα 

χαρακτηριστικά τους  σαν τρόφιµα αλλά και σαν καταναλωτική προτίµηση. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην τοποθέτηση των παραδοσιακών 

προϊόντων στην αγορά, εξετάζοντας τα χαρακτηριστικά τους, τις 

επιχειρήσεις/παραγωγούς, που τα παράγουν ή τα µεταποιούν, τον καταναλωτή που τα 

προτιµά, τα κανάλια διανοµής από τα οποία διατίθεται στην αγορά και τις δυνατότητες 

καινοτοµίας και ανταπόκρισης τους στις προκλήσεις του ανταγωνισµού. 

Το τρίτο κεφάλαιο ασχολείται µε την προώθηση των παραδοσιακών προϊόντων, 

αναλύοντας το επιχειρηµατικό περιβάλλον, το ρόλο του ηλεκτρονικού εµπορίου και την 

εφαρµογή των επιµέρους στρατηγικών µάρκετινγκ. 

Στην τρίτη ενότητα αναλύεται η ερευνητική µεθοδολογία, που έχει αναπτυχθεί 

παραπάνω και τα πρωτογενή και δευτερογενή στοιχεία από τον κλάδο των σούπερ 

µάρκετ και των µικροµεσαίων επιχειρήσεων των παραδοσιακών προϊόντων. 

Αναφέρονται σχετικά οι ερωτήσεις που έγιναν στις συνεντεύξεις µε τα στελέχη των 

σούπερ µάρκετ και τις επιχειρήσεις/παραγωγούς αλλά και οι πηγές των δευτερογενών 

στοιχείων.  

Στην τέταρτη ενότητα αναλύονται τα παραπάνω στοιχεία µε γνώµονα την εφαρµογή 

τους στα παραδοσιακά προϊόντα στο εν λόγω κανάλι διανοµής και συµπεριλαµβάνει τα 

κεφάλαια 4,5 και 6.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα στοιχεία από τις επιχειρήσεις και τους 

γυναικείους συνεταιρισµούς και οι προοπτικές βελτίωσης και ανάπτυξης τους.  Η 
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ποιοτική και ποσοτική ανασκόπηση του κλάδου των σούπερ µάρκετ γίνεται στο πέµπτο 

κεφάλαιο, όπου παρουσιάζονται τα οικονοµικά στοιχεία, το καλάθι του καταναλωτή 

που τα επισκέπτεται,  η αξία των ηλεκτρονικών πωλήσεων, οι νέες προοπτικές του 

κλάδου και τα οι ευκαιρίες για το παραδοσιακό προϊόν. 

 Στο έκτο κεφάλαιο τίθενται οι στρατηγικές, µέθοδοι και τεχνικές, που µπορούν να 

εφαρµοστούν για να ενταχθούν τα παραδοσιακά προϊόντα στα σούπερ µάρκετ και όλες 

οι απαραίτητες προωθητικές ενέργειες, που µπορούν να υποστηριχθούν από τους 

προµηθευτές. 

Η τελευταία ενότητα περιλαµβάνει τις προτάσεις, δηλαδή την µελέτη περίπτωσης 

και την διεύρυνση των δραστηριοτήτων των επιχειρήσεων των παραδοσιακών 

προϊόντων,  τα συµπεράσµατα που πηγάζουν από την ανάλυση του θέµατος και 

περιλαµβάνει τα κεφάλαια 7 και 8. 

Στο έβδοµο κεφάλαιο αναλύεται η µελέτη περίπτωσης της ενιαίας επωνυµίας των 

γυναικείων συνεταιρισµών µε ιδιαίτερη έµφαση σε εφαρµόσιµες εµπορικές στρατηγικές 

στα σούπερ µάρκετ και την περαιτέρω ανάπτυξη της σε άλλα κανάλια διανοµής. 

Επιπλέον εξετάζονται σχετικές προτάσεις µε τους τρόπους βιωσιµότητας των 

γυναικείων συνεταιρισµών. Το έκτο κεφάλαιο αποτελείται από τα βασικά 

συµπεράσµατα σε συνδυασµό µε την επίτευξη των βασικών σκοπών της µελέτης. 

Β.	Θεωρητική	Επισκόπηση	
	

Σε αυτή την ενότητα γίνεται µια βιβλιογραφική ανασκόπηση αναφορικά µε τους 

σχετικούς ορισµούς, που υπάρχουν για το παραδοσιακό προϊόν από ακαδηµαϊκούς αλλά και 

από την νοµοθεσία της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Παρουσιάζεται αναλυτικά το νοµοθετικό 

πλαίσιο µέσα στο οποίο λειτουργεί το παραδοσιακό προϊόν στην ελληνική και ευρωπαϊκή 

αγορά και ποιές πιστοποιήσεις ποιότητας χρησιµοποιούνται από τις 

επιχειρήσεις/παραγωγούς. 

 Επιπλέον, γίνεται µια, τεκµηριωµένη βιβλιογραφικά, ανάλυση του παραδοσιακού 

προϊόντος από την σκοπιά του στρατηγικού µάρκετινγκ, αποσαφηνίζοντας τα 

χαρακτηριστικά του, τους καταναλωτές, που το προτιµούν, το τρόπο διάθεσης του, την 

διαφοροποίηση του, την καινοτοµία του, καθώς και τις προκλήσεις που αντιµετωπίζει. 

 Περισσότερο εκτεταµένη είναι η αναφορά του ακαδηµαϊκού κόσµου για τις 

επιχειρήσεις/παραγωγούς, που δραστηριοποιούνται στο παραδοσιακό προϊόν. Λόγω του ότι 

αυτές οι επιχειρήσεις ανήκουν στις µικρές και µικροµεσαίες, παρουσιάζονται τα 
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χαρακτηριστικά και οι διακρίσεις τους, που αναδεικνύουν τις µελλοντικές τους δυνατότητες 

αλλά και το που βρίσκεται το ανταγωνιστικό τους πλεονέκτηµα. 

 Για την προβολή και την προώθηση των παραδοσιακών προϊόντων γίνεται µια 

στρατηγική ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος ούτως ώστε να 

επιλεχθούν και να εξεταστούν περεταίρω τα στρατηγικά µοντέλα λειτουργίας και οργάνωσης 

των επιχειρήσεων/παραγωγών, δηλαδή το µοντέλο ενοποίησης προϊόντων-υπηρεσιών (PSS) 

και µοντέλο στρατηγικών Μάρκετινγκ 3.0.  

Για την ανάδειξη της αποδοτικότητας των εν λόγω µοντέλων επιλέγεται η χρήση της 

αξίας της επωνυµίας, για την οποία δεν υπάρχουν ιδιαίτερα βιβλιογραφικά στοιχεία στο 

επιστηµονικό χώρο του µάρκετινγκ. Παρόλα αυτά αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο 

µέτρησης της αποδοτικότητας, αν εφαρµοστεί, καθότι ουσιαστικά εξ ορισµού συνδέει τους 

στόχους του µάρκετινγκ µε τα οικονοµικά αποτελέσµατα µιας επιχείρησης και είναι συµβατό 

µε τα χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων του παραδοσιακού προϊόντος. 

Το τελευταίο µέρος της θεωρητικής ανασκόπησης αναφέρεται στην έννοια και στην 

σηµασία του ηλεκτρονικού εµπορίου µε πηγές κυρίως από το διαδίκτυο, αφού αποτελεί ένα 

πολύ νέο πεδίο του µάρκετινγκ και της αγοράς, παρόλο που αναπτύσσεται ραγδαία. 

Εξετάζονται δυο ηλεκτρονικές στρατηγικές, που χρησιµοποιούνται ευρέως από τις 

ηλεκτρονικές επιχειρήσεις και τις επιχειρήσεις δηµιουργίας εφαρµογών µε σκοπό την 

στρατηγική απεικόνιση του ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Κεφάλαιο	1:	Η	έννοια	του	παραδοσιακού	προϊόντος	
	 	

	 Το παραδοσιακό προϊόν, σαν έννοια, εκτός από κάποια ποιοτικά χαρακτηριστικά που 

διαθέτει, συνδέεται άµεσα µε τις γαστρονοµικές εµπειρίες του καταναλωτή αλλά και την 

ανάγκη του να ικανοποιήσει την γαστρονοµική του νοσταλγία.   

 Από το 2000 και µετά, οι καταναλωτές άρχισαν να ενδιαφέρονται περισσότερο για 

πιο ποιοτικά τρόφιµα, που δεν ανήκουν στην µαζική βιοµηχανική παραγωγή , µε τη βασική 

προϋπόθεση να παραµένουν ασφαλή και γευστικά. 

 Παρακάτω θα αναλυθούν όλα τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του παραδοσιακού 

προϊόντος και των επιχειρήσεων που τα παράγουν, αλλά και όλες εκείνες οι απαραίτητες 

προδιαγραφές, που απαιτούνται σε επίπεδο νοµοθεσίας για να είναι ασφαλή, ποιοτικά και 

γευστικά. 



MBA AGRIBUSINESS AUA 
	

14 

1.1 Ορισµός του παραδοσιακού προϊόντος 

Ο ορισµός του παραδοσιακού προϊόντος, χαρακτηρίζεται από ασάφεια, καθότι 

πολλοί επιστήµονες το ορίζουν µε βάση τα τεχνικά του χαρακτηριστικά σαν τρόφιµο και 

άλλοι µε βάση το αντίκτυπο, που έχει στους καταναλωτές.  

Σύµφωνα µε τον ν. 1151/2012 της Ευρωπαϊκής Ένωσης ορίζεται παραδοσιακό, αυτό 

το οποίο αποδεδειγµένα χρησιµοποιείται στην εγχώρια αγορά για περίοδο που επιτρέπει 

τη µετάδοση µεταξύ γενεών, η περίοδος αυτή πρέπει να είναι τουλάχιστον τριάντα (30) 

έτη. Επιπλέον, σε σχετική έρευνα της Ευρωπαϊκής Επιτροπής (2007)  για τα 

παραδοσιακά προϊόντα, ορίζεται ως παραδοσιακό προϊόν, αυτό που καταναλώνεται στην 

τοπική αγορά, αποτελεί βίωµα της κοινωνίας και του οποίου η παραγωγή στηρίζεται σε 

«ανεπίσηµες» συνταγές και σε τοπικές µεθόδους παραγωγής. 

Σε ακαδηµαϊκό επίπεδο, σύµφωνα µε το Bertozzi (1998), το παραδοσιακό προϊόν 

είναι η αντιπροσώπευση µιας οµάδας ατόµων, που ανήκουν σε µια συγκεκριµένη περιοχή 

και µέρος της κουλτούρας τους διασφαλίζει την συνέχεια παραγωγής του προϊόντος στο 

πέρασµα του χρόνου. Σύµφωνα µε το Jordana (2000), για να είναι ένα προϊόν 

παραδοσιακό πρέπει να συνδέεται µε µια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή και να 

αποτελεί µέρος των παραδόσεων αυτής, πράγµα το οποίο θα εξασφαλίζει την συνέχεια 

του στο χρόνο. Οι Trichopoulou et al. (2007) ορίζουν ως παραδοσιακό τρόφιµο το 

τρόφιµο το οποίο έχει αποδεδειγµένα ορισµένα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που το κάνουν 

να ξεχωρίζει από άλλα παρόµοια προϊόντα της ίδιας κατηγορίας,  όσον αφορά τη χρήση 

των παραδοσιακών συστατικών (πρώτη ύλη ή πρωτογενή προϊόντα) ή την παραδοσιακή 

σύσταση ή τον παραδοσιακό τρόπο παραγωγής ή/και µεταποίησης .	

Οι παραπάνω ορισµοί αναφέρονται σε κάποια χαρακτηριστικά του παραδοσιακού 

προϊόντος, που συνδέονται άµεσα µε τα συστατικά του, τον τρόπο και µέθοδο παραγωγής 

του, την περιοχή που παράγεται και την κουλτούρα αυτής αλλά και την εξακολούθηση 

του από γενιά σε γενιά. Κανείς από αυτούς δεν ορίζει το παραδοσιακό προϊόν από την 

πλευρά του καταναλωτή, δηλαδή το πως ο καταναλωτής αντιλαµβάνεται την έννοια του 

παραδοσιακού προϊόντος. 

Ουσιαστικά ο καταναλωτής προσδίδει τέσσερις διαφορετικές διαστάσεις για τον 

ορισµό του παραδοσιακού προϊόντος: 

• Συνήθεια και Φυσικότητα 

• Αυθεντικότητα και Εντοπιότητα 

• Διαδικασία παραγωγής και Μεταποίηση 
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• Οργανοληπτικά χαρακτηριστικά (γεύση, οσµή κ.λ.π.) 

Διαµέσου αυτών των τεσσάρων διαστάσεων ο καταναλωτής ορίζει το παραδοσιακό προϊόν 

ως το προϊόν, που καταναλώνεται συχνά ή είναι συνδεδεµένο µε συγκεκριµένες γιορτές ή 

εποχές, µεταβιβάζεται φυσιολογικά από γενιά σε γενιά, παρασκευάζεται µε ένα 

συγκεκριµένο τρόπο σύµφωνα µε την γαστρονοµική κληρονοµιά, ο οποίος χαρακτηρίζεται 

από λίγη ή και καθόλου επεξεργασία, διαφοροποιείται και είναι γνωστό για τα 

οργανοληπτικά του χαρακτηριστικά και σχετίζεται µε συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή , 

τόπο ή χώρα.  (Guerrero et al., 2009). 

 Συνοψίζοντας, η µελέτη θα επικεντρωθεί στο παραδοσιακό προϊόν, όπως αυτό 

ορίζεται από τους καταναλωτές, δηλαδή στα παραδοσιακά προϊόντα που αποτελούν µέρος 

της γαστρονοµικής κληρονοµιάς ενός τόπου, παρασκευάζονται µε πρώτες ύλες του τόπου 

παραγωγής και µπορούν να αποτελέσουν µια ξεχωριστή γευστική εµπειρία για κάθε 

καταναλωτή, αναδεικνύοντας συναισθήµατα και αναµνήσεις.  

1.2 Νοµοθετικό πλαίσιο για τα παραδοσιακά προϊόντα  

1.2.1.	Ευρωπαϊκή	Ένωση	
	

	 Η Ευρωπαϊκή Ένωση διαθέτει σήµα ποιότητας για τα παραδοσιακά προϊόντα µε την 

ονοµασία «εγγυηµένο παραδοσιακό ιδιότυπο προϊόν» (ΕΠΙΠ).  Παράλληλα, µε τις 

συγκεκριµένες προδιαγραφές που θεσπίστηκαν, ισχύει  και η σχετική νοµοθεσία, για τα 

τρόφιµα και τις πληροφορίες, που πρέπει να παρέχονται  στους καταναλωτές µέσω των 

ετικετών τους, σύµφωνα µε τους ευρωπαϊκούς κανονισµούς  852/2004 και 1169/2011. 

 Ο κανονισµός 1151/2012 περιλαµβάνει όλες τις προγενέστερες νοµοθετικές διατάξεις 

της ΕΟΚ, που αναφέρονται στα παραδοσιακά γεωργικά προϊόντα, καθότι η Ευρώπη τα 

εντάσσει στην κατηγορία των γεωργικών προϊόντων.  Πιο συγκεκριµένα, σκοπός του 

κανονισµού είναι η εµπορική προώθηση των παραδοσιακών µεθόδων παραγωγής και των 

συνταγών διαµέσου του πιστοποιηµένου σήµατος ποιότητας.  

Σύµφωνα µε τον κανονισµό ένα προϊόν για να ονοµαστεί ΕΠΙΠ πρέπει να 

διακατέχεται από διττό χαρακτήρα, αυτό του ιδιότυπου και αυτό του παραδοσιακού. Η 

ιδιοτυπία ενός προϊόντος βασίζεται στα στοιχεία παραγωγής, που το διακρίνουν από τα 

οµοειδή της κατηγορίας και η παραδοσιακότητα του στο γεγονός ότι καταναλώνεται και 

παράγεται στην εγχώρια αγορά για περισσότερα από τριάντα έτη. 

Τα κριτήρια για την ονοµασία ενός προϊόντος ως ΕΠΙΠ είναι: 

• Να παρασκευάζεται µε τρόπο παραγωγής, µεταποίησης ή σύνθεσης που 

αντιστοιχεί στην παραδοσιακή πρακτική για το εν λόγω προϊόν 
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• Να παράγεται από πρώτες ύλες ή συστατικά που είναι χρησιµοποιούµενα 

παραδοσιακά. 

Το σήµα ποιότητας ΕΠΙΠ δεν γνώρισε ιδιαίτερη εµπορική επιτυχία στο 

καταναλωτικό κοινό αλλά και στους παραγωγούς των κρατών-µελών, όπως συνέβη µε τα 

άλλα δυο σήµατα ποιότητας, ΠΟΠ και ΠΓΕ.  Αυτό συνέβη διότι δεν προσδιορίζει το προϊόν 

γεωγραφικά, δίνοντας έµφαση κυρίως στη µέθοδο παρασκευής/παραγωγής του προϊόντος και 

όχι στο που παράγεται ή ακόµα και στην προέλευση των πρώτων υλών του προϊόντος. Με 

άλλα λόγια αν κάποιος παραγωγός γνωρίζει µια παραδοσιακή συνταγή, µπορεί να παράγει το 

προϊόν σε οποιαδήποτε τόπο, ανεξαρτήτως του γεγονότος ότι το προϊόν αποτελεί παράδοση 

διαφορετικής γεωγραφικής περιοχής. Επιπλέον, δεν αποσαφηνίζεται η έννοια της ιδιοτυπίας, 

δηλαδή ποια µπορεί να είναι αυτά τα στοιχεία παραγωγής και τι ρόλο µπορεί να 

διαδραµατίζει η ποιότητα των πρώτων υλών κατά την παραγωγή.  

1.2.2.	Ελλάδα	
	

	 Στην Ελλάδα ισχύει το ευρωπαϊκό νοµοθετικό πλαίσιο και η αρµόδια αρχή για την 

τήρηση αυτού είναι το Υπουργείο Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίµων.	Για την ένταξη 

προϊόντων στην κατηγορία ΠΟΠ και ΠΓΕ υπάρχει ένας εξειδικευµένος εθνικός οργανισµός, 

που ονοµάζεται  Ελληνικός Γεωργικός Οργανισµός «ΔΗΜΗΤΡΑ», αλλά όχι για την ένταξη 

προϊόντων στην κατηγορία ΕΠΙΠ.  

 Τα καταχωρηµένα ΕΠΙΠ είναι 54 στην Ευρώπη και δεν υπάρχει κανένα ελληνικό, 

κυρίως είναι προϊόντα από το Βέλγιο και την Πολωνία, υπάρχουν όµως και άλλα που 

ανήκουν σε παραπάνω από µια χώρες. Οι Έλληνες παραγωγοί προτιµούν τα σήµατα 

ποιότητας ΠΟΠ και  ΠΓΕ, που διαθέτουν µεγαλύτερη αναγνωσιµότητα αλλά και τις 

κατάλληλες νοµοθετικές βάσεις από το αρµόδιο υπουργείο.  

1.3 Παραγωγή παραδοσιακών προϊόντων στην Ελλάδα 

Η Νότια Ευρώπη έχει παρατηρηθεί ότι διαθέτει πολλά και διαφορετικά παραδοσιακά 

προϊόντα υψηλής διατροφικής  αξίας, τα οποία εντάσσονται στην µεσογειακή διατροφή. 

Στην Ελλάδα, συγκεκριµένα, υπάρχει µια πλούσια γαστρονοµική ποικιλοµορφία, η οποία 

όλους αυτούς τους αιώνες, έχει διαµορφωθεί επηρεασµένη από την µικρασιάτικη-αστική 

κουζίνα, την λιτή κουζίνα των νησιών του Αιγαίου και την παραδοσιακή µαγειρική των 

ποιµένων. Ουσιαστικά, οι πολλές τοπικές διαφοροποιήσεις αυτής της χώρας σε συνδυασµό 

µε τις κοινωνικές ζυµώσεις δηµιούργησαν την σηµερινή ποικιλία παραδοσιακών προϊόντων 

(Κοχύλα, 2003). 
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Κάθε παραδοσιακό προϊόν στην Ελλάδα, έχει την ιστορία του, υπάρχει λόγος είτε 

κοινωνικός, είτε πρακτικός είτε και γεωγραφικός που δηµιουργήθηκε. Η απαρχή των 

παραδοσιακών προϊόντων έχει τις ρίζες της αρχικά στις πρώτες ύλες, που παρήγαγε ο κάθε 

τόπος και στην εποχή, που τις παρήγαγε, στην οικονοµική δυνατότητα της κάθε κοινωνίας 

και στην ικανοποίηση της πείνας σε συνάρτηση πάντα µε τους παραπάνω δυο παράγοντες. 

 Άλλοι δυο σηµαντικοί παράγοντες είναι αφενός η θρησκεία και αφετέρου η 

µεταλαµπάδευση των παραδοσιακών συνταγών. Ο θρησκευτικός παράγοντας διαδραµάτισε 

σηµαντικό ρόλο στην παραγωγή παραδοσιακών προϊόντων. Υπάρχουν παραδοσιακά 

εδέσµατα που αποτελούν ουσιαστικά µια αντανάκλαση της ψυχής, ενώ ταυτόχρονα 

διατηρούν µια αναγκαία θρεπτική αξία, για την χρονική περίοδο που δηµιουργήθηκαν. 

Θρησκευτικές παραδόσεις, όπως η βασιλόπιτα, τα µελοµακάρονα, τα πασχαλινά τσουρέκια, 

τα χριστόψωµα κ.λ.π. αλλά και οι µακρές περίοδοι νηστείας δηµιουργήθηκαν ουσιαστικά για 

να υπάρξει µια ισορροπηµένη διατροφή, µε τα µέσα που διέθεταν (Κοχύλα, 2003). 

Παρόλο που οι κοινωνικές και οικονοµικές συνθήκες άλλαξαν και αλλάζουν, τα 

παραδοσιακά προϊόντα παράγονται µε αµείωτο ρυθµό στη χώρα µας. Αυτό οφείλεται αρχικά 

στο γεγονός ότι όλη αυτή η γνώση και η τεχνογνωσία για την παρασκευή των παραδοσιακών 

προϊόντων έχει διαφυλαχτεί και έχει µεταδοθεί από γενιά σε γενιά.      

	Αυτά που τώρα λέγονται παραδοσιακά προϊόντα, πριν από πενήντα και παραπάνω 

χρόνια, αποτελούσαν το καθηµερινό φαγητό των ανθρώπων της υπαίθρου αλλά και των 

πόλεων. Επειδή, τότε δεν υπήρχε η σηµερινή εξέλιξη της τεχνολογίας αλλά και η οικονοµική 

ευµάρεια, οι άνθρωποι παρασκεύαζαν τρόφιµα µε υψηλή διατροφική αξία ανάλογα µε την 

πρώτη ύλη, που διέθεταν. Τα παραδοσιακά προϊόντα αποτελούν µέρος της Μεσογειακής 

διατροφής, είναι πλούσια σε ανόργανα συστατικά,  ιχνοστοιχεία και βιταµίνες και αποτελούν 

αναπόσπαστό µέρος της βιοποικιλότητας του κάθε τόπου. Για παράδειγµα τα διάφορα είδη 

πιτών, όπως τυρόπιτα, ταχινόπιτα και άλλα  είναι πλούσια σε ασβέστιο όπως και το παστέλι, 

τα καλτσούνια και τα αµυγδαλωτά είναι πλούσια σε φώσφορο. Η συνδυασµένη κατανάλωση 

µιας ποικιλίας παραδοσιακών τροφίµων εξασφαλίζει τις ενεργητικές ιδιότητες για την υγεία 

της µεσογειακής διατροφής (Vasilopoulou, Trichopoulou, 2009).  

1.4 Η διαφοροποίηση  των παραδοσιακών προϊόντων 

Τα παραδοσιακά προϊόντα έχουν συγκεκριµένα διατροφικά χαρακτηριστικά και 

µοναδικές ιστορίες από την δηµιουργία τους, αυτό όµως που τα διαφοροποιεί ουσιαστικά 

από τα προϊόντα µαζικής βιοµηχανοποιηµένης παραγωγής είναι η εµπειρία, που προσφέρουν 

στον καταναλωτή. 
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Σίγουρα, υπάρχει ποιοτική διαφοροποίηση λόγω του µικρού µεγέθους παραγωγής και 

των πιο ποιοτικών πρώτων υλών, αλλά αυτό που πραγµατικά  προσδίδει συγκριτικό 

πλεονέκτηµα στα παραδοσιακά προϊόντα είναι η αίσθηση του καταναλωτή, όταν τα 

δοκιµάσει. 

Η γεύση αυτών των προϊόντων αποτελεί ένα γαστρονοµικό «ταξίδι» στον τόπο 

παραγωγής τους, προσφέροντας στον καταναλωτή  πολλά συναισθήµατα και εµπειρίες. 

Επιπλέον, αυτά τα προϊόντα αποτελούν την πολιτισµική ταυτότητα ενός τόπου, η οποία 

µπορεί να γίνει άµεσα γνωστή στο ευρύ καταναλωτικό κοινό διαµέσου της προώθησης των 

παραδοσιακών προϊόντων και των µοναδικών χαρακτηριστικών τους (Dimara, Skuras, 2003).  

Τα συναισθήµατα και οι εµπειρίες δηµιουργούν στον καταναλωτή µια πολιτισµική 

επανατοποθέτηση στον τόπο παραγωγής του προϊόντος. Γι’ αυτό το λόγο όλα τα πραγµατικά 

παραδοσιακά προϊόντα είναι διαφοροποιηµένα στην κατηγορία τους. Από την άλλη πλευρά η 

βιοµηχανία τροφίµων έχε εξελιχθεί σε τέτοιο βαθµό, που µπορεί να ανταγωνιστεί τα 

παραδοσιακά τρόφιµα σε επίπεδο παραγωγής, συστατικών,  ανάπτυξης στην αγορά, τιµών 

και προώθησης.  

Όµως καµία βιοµηχανία τροφίµων, όσο τεχνολογικά εξελιγµένη και αν είναι, δεν µπορεί 

να χρησιµοποιήσει τις πρώτες ύλες των παραδοσιακών προϊόντων, ακόµα και αν γνωρίζει τη 

συνταγή. Αυτό συµβαίνει για τον απλό λόγο ότι κανένας τοπικός παραγωγός, που 

προµηθεύει µια τοπική βιοτεχνία παραδοσιακών προϊόντων δεν έχει την παραγωγική 

δυναµικότητα να προµηθεύσει µια βιοµηχανία.  

Οι βιοµηχανίες τροφίµων δαπανούν µεγάλα χρηµατικά ποσά για να εντάξουν το προϊόν 

τους σε κάποια  εµπειρία του καταναλωτή και να του αφυπνίσουν συναισθήµατα, διαµέσου 

διαφηµίσεων και προωθητικών ενεργειών. Εδώ έγκειται και η διαφοροποίηση του 

παραδοσιακού προϊόντος, το οποίο δεν χρειάζεται να συνδεθεί µε κάποια εµπειρία ή 

συναίσθηµα του καταναλωτή. 

Το παραδοσιακό προϊόν αποτελεί µια ήδη υπάρχουσα εµπειρία για τον καταναλωτή, η 

οποία και αναβιώνει σε κάθε δοκιµή αυτού.  Το καταναλωτικό κοινό έχει, από τα παιδικά του 

χρόνια, εµπειρίες που αφορούν παραδοσιακά προϊόντα και µε την κατανάλωση τους επιθυµεί 

να ικανοποιήσει αυτή τη νοσταλγία του τόπου του και των αναµνήσεων του. 

Συνοψίζοντας, η διαφοροποίηση του παραδοσιακού προϊόντος είναι πολυεπίπεδη 

βρίσκεται στην ποιότητα, στις πρώτες ύλες, στη συνταγή, στο γεγονός ότι είναι χειροποίητο 

ή απαιτεί ένα µέρος της παραγωγής χειρωνακτική εργασία αλλά εκτός από όλα αυτά 

ουσιαστικά η διαφοροποίηση βρίσκεται σε αυτά που νιώθει ο ίδιος ο καταναλωτής ή σε αυτά 

που επιθυµεί να νιώσει. Τα βιώµατα που συνδέουν το καταναλωτικό κοινό µε τα 



MBA AGRIBUSINESS AUA 
	

19 

παραδοσιακά προϊόντα δεν αντιγράφονται και δεν µπορούν να δηµιουργηθούν για δεύτερη 

φορά µε κανένα τρόπο. 

 

 

	

Κεφάλαιο	2:	Η	τοποθέτηση	των	παραδοσιακών	προϊόντων	στην	
αγορά	
	

	 Για να δοθεί µια σαφής εικόνα για την θέση των παραδοσιακών προϊόντων στην 

ελληνική αγορά θα πρέπει αρχικά να αξιολογηθούν τα χαρακτηριστικά τους  και τα ιδιαίτερα 

γνωρίσµατα των καταναλωτών, που τα επιλέγουν.  Παράλληλα θα επιχειρηθεί να 

µελετηθούν οι ιδιαιτερότητες των επιχειρήσεων και παραγωγών των παραδοσιακών 

προϊόντων και ο τρόπος διάθεσης των προϊόντων τους στον τελικό καταναλωτή.  Τέλος, θα 

αναλυθούν  οι προκλήσεις, που αντιµετωπίζει το παραδοσιακό προϊόν λόγω των σύγχρονων 

διατροφικών προτύπων και των αλλαγών στην αγορά τροφίµων αλλά και τα προβλήµατα, 

που αντιµετωπίζει στην εµπορική του ανάπτυξη. 

2.1. Χαρακτηριστικά παραδοσιακού προϊόντος 

	 Το παραδοσιακό προϊόν παρόλο που διαθέτει µερικά ιδιαίτερα χαρακτηριστικά δεν 

παύει να είναι ένα καταναλωτικό προϊόν, µε όλες εκείνες τις ιδιότητες που έχει ένα προϊόν 

στο µείγµα µάρκετινγκ. Ένα προϊόν αποτελείται από το βασικό προϊόν, το πραγµατικό και το 

επαυξηµένο προϊόν. Το βασικό προϊόν αναφέρεται στο βασικό όφελος ή την υπηρεσία που 

αγοράζει ο καταναλωτής και γύρω από αυτό διαµορφώνεται το πραγµατικό προϊόν, δηλαδή 

το επίπεδο ποιότητας, τα τεχνικά χαρακτηριστικά, η συσκευασία, η ονοµασία και το στιλ. Το 

επαυξηµένο προϊόν προσδιορίζει τις υπηρεσίες, που προσφέρονται στο καταναλωτή µετά την 

πώληση του προϊόντος και σχετίζονται µε την δηµιουργία πιστών καταναλωτών (Kotler et al, 

1999). 

2.1.1.	Το	προϊόν	ως	παραδοσιακό	
	

 Πιο συγκεκριµένα το βασικό προϊόν στην περίπτωση του παραδοσιακού είναι ότι ο 

καταναλωτής αγοράζει ένα προϊόν που του θυµίζει παλαιότερες γεύσεις, ενώ ταυτόχρονα 

ικανοποιεί την ανάγκη του, που προκύπτει από την χρήση του εν λόγω τροφίµου.  Για 

παράδειγµα η κατανάλωση ενός οσπρίου, όπως φακές ικανοποιούν την βασική ανάγκη για 

µια θρεπτική τροφή. Αν όµως, αυτές οι φακές προέρχονται από τον Φενεό ή την Εκλουβή 
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ικανοποιούν την ανάγκη του καταναλωτή για κάτι υγιεινό, αυθεντικό, που του θυµίζει τον 

τόπο του ή την πρωτογενή παραγωγή γενικά.    

 Το πραγµατικό  προϊόν όσο αφορά τα παραδοσιακά προϊόντα σχετίζεται άµεσα µε 

την ποιότητα, τα ιδιαίτερα οργανοληπτικά του χαρακτηριστικά, την ονοµασία και λιγότερο 

µε την συσκευασία και το στιλ. Η ίδια η γεωγραφική συσχέτιση ενός προϊόντος µπορεί να 

θεωρηθεί  χαρακτηριστικό ποιότητας του. Η ποιότητα στην προκειµένη περίπτωση 

αναφέρεται στον τρόπο παραγωγής, στη συνταγή και  στις πρώτες ύλες και όχι στην 

γενικότερη αντιληπτή ποιότητα, που έχει ο καταναλωτής, η οποία σχετίζεται µε την 

ικανοποίηση των προσωπικών του αναγκών. Η ονοµασία στο παραδοσιακό προϊόν  

χαρακτηρίζει την εντοπιότητα του, την πολιτισµική του γαστρονοµία και τις αξίες του τόπου, 

που παράγεται. Η συσκευασία και το στιλ των παραδοσιακών προϊόντων αναπτύχθηκαν από 

το 2000 και έπειτα, λόγω του κοινωνικού φαινοµένου της σύνδεσης του υγιεινού και 

αυθεντικού φαγητού µε το καλό γούστο, την πνευµατικότητα και την κατοχή πολιτιστικού 

κεφαλαίου (Λαµπριανίδης, 2003). 

 Η έννοια του επαυξηµένου προϊόντος εφαρµόζεται στο παραδοσιακό προϊόν 

διαµέσου των ευρωπαϊκών πιστοποιήσεων ποιότητας και προέλευσης. Ουσιαστικά η 

πιστοποίηση για τα παραδοσιακά προϊόντα λειτουργεί σαν µια µορφή εγγύησης, που παρέχει 

ο παραγωγός στον καταναλωτή σε επίπεδο υγιεινής και ασφάλειας του τροφίµου αλλά στην 

διατήρηση της παραδοσιακής τοπικής ταυτότητας του προϊόντος. Στα πλαίσια σχετικών 

ερευνών του ευρωπαϊκού προγράµµατος TRUEFOOD επιβεβαιώθηκε ότι οι καταναλωτές 

αγοράζουν ευκολότερα προϊόντα που διαθέτουν τις σχετικές πιστοποιήσεις αλλά  είναι και  

πρόθυµοι να διαθέσουν χρηµατικά ποσά για αυτά (Verbeke et al., 2012). 

2.1.2.	Ταξινόμηση	παραδοσιακού	προϊόντος	
	

	 Τα παραδοσιακά προϊόντα ανήκουν στα διαρκή καταναλωτικά προϊόντα, 

αγοράζονται για προσωπική χρήση των καταναλωτών. Η ταξινόµηση του παραδοσιακού 

προϊόντος στις υποκατηγορίες των καταναλωτικών αγαθών είναι αρκετά ασαφής διότι ο 

προσδιορισµός της κατηγορίας εξαρτάται από το πώς αντιλαµβάνονται οι καταναλωτές τα 

διάφορά παραδοσιακά προϊόντα. Για παράδειγµα κάποια ιδιαίτερα αρτοσκευάσµατα όπως το 

εφτάζυµο παξιµάδι, που παράγεται στη Κρήτη (Ν. Ηρακλείου και Λασιθίου) ή τα 

µουστοκούλουρα από τα Μεσόγεια Αττικής αποτελούν προϊόντα ευκολίας για τους τοπικούς 

καταναλωτές αλλά και προϊόντα επιλογής / ειδικά  για τους καταναλωτές, που δεν ανήκουν 

σε αυτές τις γεωγραφικές περιοχές. 
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 Ο ατελής αυτός προσδιορισµός σχετίζεται µε την αντιληπτή εικόνα που έχει ο 

εκάστοτε καταναλωτής και αυτό συµβαίνει διότι η πολυπλοκότητα των χαρακτηριστικών του 

παραδοσιακού προϊόντος προσδίδει στον καταναλωτή κάτι διαφορετικό από τη χρήση του. Η 

αντιληπτή εικόνα αναφέρεται στην ικανότητα του προϊόντος να προσφέρει ικανοποίηση στις 

ανάγκες του καταναλωτή, οι οποίες διαφέρουν ανάλογα µε κάποια γεωγραφικά και 

κοινωνικά κριτήρια (Dimara, Skuras, 2003).  

Τα παραδοσιακά προϊόντα αποτελούν ειδικά προϊόντα για τα οποία οι καταναλωτές 

καταβάλλουν προσπάθεια αλλά και το ανάλογο τίµηµα για να τα αποκτήσουν. Επιπλέον ως 

ειδικά προϊόντα διαθέτουν αφοσιωµένους καταναλωτές και διατίθενται µέσω επιλεγµένων 

σηµείων πώλησης, όπου χρησιµοποιείται µια στοχευµένη προώθηση προσεκτικά 

σχεδιασµένη στα τεχνικά χαρακτηριστικά του παραδοσιακού προϊόντος (P. Kotler et al., 

1999). Παράλληλα, τα παραδοσιακά προϊόντα, λόγω του τόπου προέλευσης τους, µπορούν 

να αποτελέσουν µια ιδιαίτερη αγορά, µέσα στο ευρύτερο παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον. 

Ειδικά δε, σε επίπεδο εθνικών αγορών, όπου  τα συναισθήµατα πατριωτισµού και εθνικής 

ταυτότητας µπορούν να είναι έντονα αναπτύσσεται ο λεγόµενος καταναλωτικός 

εθνοκεντρισµός. Οι καταναλωτές προτιµούν εγχώρια προϊόντα ακόµα και αν χρειάζεται να 

δαπανήσουν περισσότερα χρήµατα ή ακόµα και αν δεν ανήκουν στα ποιοτικά πρότυπα τους, 

για να υποστηρίξουν τις τοπικές κοινωνίες και την εθνική οικονοµία (Αυλωνίτης, 

Λυµπερόπουλος, Τζαναβάρας, 2010). 

2.1.3.	Μίγμα	παραδοσιακών	προϊόντων	
	 	

	 Ο σαφής ορισµός του µίγµατος παραδοσιακών προϊόντων διαδραµατίζει σηµαντικό 

ρόλο για την χάραξη της επιθυµητής στρατηγικής µάρκετινγκ µε τη µέγιστη αποδοτικότητα. 

Πιο συγκεκριµένα,  οι σειρές παραδοσιακών προϊόντων  επηρεάζονται σηµαντικά από την 

παράδοση και την γεωργική παραγωγή του τόπου, όπου παράγονται. Για παράδειγµα  η 

σειρά των γλυκών του κουταλιού παράγεται επί το πλείστων στην Ηπειρωτική και Βόρεια 

Ελλάδα, ενώ η σειρά προϊόντων παξιµαδιού παράγεται στα νησιά και πιο συγκεκριµένα στην 

Κρήτη. Επιπλέον, η τοπική γεωργική παραγωγή των πρώτων υλών καθορίζει σηµαντικά την 

επιλεγόµενη σειρά προϊόντων αλλά προσδίδει και την µοναδικότητα στο παραδοσιακό 

προϊόν. Έτσι το γλυκό του κουταλιού φιρίκι παράγεται µόνο στο Πήλιο, καθότι ο εν λόγω 

τόπος έχει αυξηµένη παραγωγή σε αυτό το είδος µηλιάς ή η µαρµελάδα κάστανο παράγεται 

κυρίως στην Ήπειρο και σε συγκεκριµένους τόπους της Μακεδονίας, διότι η καστανιά 

ευδοκιµεί σε τόπους ορεινούς. 
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 Οι σειρές παραδοσιακών προϊόντων είναι αριθµητικά όσες είναι οι µοναδικές 

περιοχές αυτής της χώρας, δηλαδή διαθέτουν ένα αρκετά µεγάλο εύρος. Παρόλα αυτά 

υστερούν στο µήκος και στο βάθος, αφού ο αριθµός των ειδών ανά σειρά δεν είναι πάντα 

επαρκής για την ικανοποίηση των καταναλωτικών αναγκών και οι διαφορετικές εκδόσεις 

ανά προϊόν σπανίζουν. Μολαταύτα υπάρχει µια συνοχή στις σειρές παραδοσιακών 

προϊόντων, αφού επιλέγονται όλες από ένα συγκεκριµένο καταναλωτικό κοινό, διανέµονται 

στην αγορά µε τον ίδιο τρόπο και οι απαιτήσεις στην παραγωγή ανά σειρά δεν διαφέρουν 

υπερβολικά (Kotler et al., 1999). 

 Σίγουρα υπάρχουν περιθώρια για την διεύρυνση των σειρών διαµέσου των 

ξεχασµένων παραδοσιακών συνταγών και των κινήτρων ανάπτυξης περισσότερων τοπικών 

επιχειρήσεων αλλά και του µήκους και του βάθους αυτών θέτοντας  συγκεκριµένους και 

προσεκτικά ορισµένους στόχους µάρκετινγκ ανά σειρά ή ανά προϊόν. Σε επόµενη 

υποενότητα θα δούµε πώς η ανάπτυξη του µίγµατος µπορεί να είναι αποδοτική  διαµέσου της 

καινοτοµίας και της συστηµικής προσέγγισης των επιχειρήσεων/ παραγωγών των 

παραδοσιακών προϊόντων. 

2.2. Χαρακτηριστικά παραγωγών/επιχειρήσεων που παράγουν παραδοσιακά προϊόντα 

	 Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην παραγωγή και εµπορία παραδοσιακών 

προϊόντων ανήκουν στην κατηγορία των µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων και πολύ 

πρόσφατα δόθηκε η δυνατότητα και στις οικοτεχνίες να έχουν εµπορική δραστηριότητα, 

πράγµα που αποτέλεσε µια νοµική/εµπορική διέξοδο για τους παραγωγούς παραδοσιακών 

προϊόντων, µε πολύ ευνοϊκούς φορολογικούς όρους. 

	 Οι επιχειρήσεις, που δραστηριοποιούνται στα παραδοσιακά προϊόντα, µε µια 

εµπειρική προσέγγιση,  διακρίνονται σε  τρείς κατηγορίες: παραδοσιακά εργαστήρια, 

γυναικείοι συνεταιρισµοί και εµπορικές/ αγροτικές επιχειρήσεις. Οι τρείς αυτές κατηγορίες 

διαθέτουν κοινά γνωρίσµατα, αρχικά σε επίπεδο προϊόντικού χαρτοφυλακίου, µε την έννοια 

ότι αν δραστηριοποιούνται σε συναφής γεωγραφικές περιοχές, το µίγµα προϊόντων τους είναι 

οµοειδές µε ελάχιστες διαφοροποιήσεις. Απασχολούν εργαζοµένους από την τοπική 

κοινωνία και προτιµούν τοπικές πρώτες ύλες, ακόµη στηρίζονται σε σηµαντικό βαθµό στην 

τοπική αγορά, που δραστηριοποιούνται, έχοντας σχέσεις εξάρτησης ( Λαµπρινιάδης, 2003). 

 Ένα από τα κυριότερα χαρακτηριστικά τους είναι η υστέρηση τους σε θέµατα , που 

σχετίζονται µε την διοικητική τους λειτουργία, την τεχνολογία και την έρευνα,  την 

προώθηση και τον προσανατολισµό των προϊόντων τους στην αγορά, τις εξαγωγές και τις 

σχετικές πληροφορίες για επενδυτικά προγράµµατα. Οι εν λόγω επιχειρήσεις έχουν αδυναµία 
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ρευστότητας αλλά και µικρή πιθανότητα τραπεζικής χρηµατοδότησης λόγω του µικρού 

κύκλου εργασιών τους. Η αδυναµία ρευστότητας και συνεπώς και η επενδυτική τους 

ικανότητα επηρεάζονται από την προµήθεια των πρώτων υλών. Για παράδειγµα, ένας 

γυναικείος συνεταιρισµός, είναι υποχρεωµένος να πληρώνει τους προµηθευτές του την 

ηµέρα της παραλαβής των πρώτων υλών, παρόλο που οι πελάτες του επιζητούν µια πίστωση, 

όπως άλλωστε επιβάλλουν και οι κανόνες της σηµερινής ελληνικής αγοράς.  

 Από την άλλη µεριά, ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά αυτών  των επιχειρήσεων 

είναι η δυνατότητα της ευελιξίας, της προσαρµοστικότητας αλλά και η παραγωγή 

εξατοµικευµένων προϊόντων, τα οποία ουσιαστικά υποδηλώνουν και την επιτυχία µερικών 

από αυτών των επιχειρήσεων (Banterle et al., 2009). Ουσιαστικά, οι επιχειρήσεις αυτές δεν 

διαθέτουν την τεχνογνωσία για την περαιτέρω ανάπτυξη τόσο σε επίπεδο αγοράς όσο και σε 

επίπεδο προϊόντων. Διαθέτουν, όµως όλες εκείνες τις ικανότητες και δυνατότητες σε επίπεδο 

παραγωγικών διαδικασιών και γνώσης του πραγµατικά παραδοσιακού προϊόντος, οι οποίες 

σε συνδυασµό µε εξειδικευµένη πληροφόρηση  και καθοδήγηση, σε θέµατα προβολής και 

προώθησης,  µπορούν να αποτελέσουν ανταγωνιστικά πλεονέκτηµα και να οδηγήσουν στην 

συρρίκνωση των αρνητικών χαρακτηριστικών τους. 

2.3. Ο καταναλωτής των παραδοσιακών προϊόντων 

	 Οι καταναλωτές, που αναζητούν τα παραδοσιακά προϊόντα µπορούν να ενταχθούν σε 

δυο κατηγορίες. Μια κατηγορία είναι αυτοί, που διαθέτουν κάποιες εµπειρίες και σχετίζονται 

µε την εντοπιότητα του προϊόντος µε κάποιο τρόπο και η άλλη κατηγορία είναι οι 

καταναλωτές, που τα επιλέγουν λόγω του ότι ανταποκρίνονται σε κάποιες γαστρονοµικές 

προϋποθέσεις, µε την έννοια ότι είναι υγιεινά και γευστικά. 

 Η πρώτη κατηγορία καταναλωτών  οδηγείται στην αγορά παραδοσιακών προϊόντων 

πρώτον λόγω ψυχολογικών κινήτρων  και µπορεί να εµφανίσουν κάποιες φορές στοιχεία 

µιας εθνοκεντρικής στάσης, η οποία σχετίζεται µε την προέλευση του προϊόντος. Όπου 

παρατηρείται εθνοκεντρική στάση, εντάσσονται καταναλωτές άνω των 40 ετών, µε χαµηλό 

µορφωτικό επίπεδο, όπου η αντιληπτή ποιότητα του προϊόντος δεν τους ενδιαφέρει ιδιαίτερα 

καθότι είναι από το τόπο τους και αυτό και  µόνο καθορίζει την αγοραστική τους απόφαση 

σε ένα µεγάλο βαθµό (Chryssochoidis et al., 2007). 

Οι καταναλωτές, που προτιµούν τα παραδοσιακά προϊόντα λόγω κάποιων 

συναισθηµάτων τους έχουν συνδέσει ουσιαστικά το παραδοσιακό προϊόν µε την οικειότητα, 

την απλότητα, την οικογένεια (γιαγιά, παππούς), το χειροποίητο, το αγνό και το αυθεντικό 

(Guerrero et al., 2010). Το παραδοσιακό προϊόν σε αυτή την οµάδα καταναλωτών είναι 
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οικείο και γνωστό από παλιά, ως προς το άρωµα, τη γεύση του, και τον τρόπο παρασκευής 

του, ικανοποιώντας ουσιαστικά την αισθητήρια αντίληψη του, η οποία είναι υποκινούµενη  

από τις µνήµες του κάθε καταναλωτή  (Cayot, 2007).  

	 Η δεύτερη οµάδα καταναλωτών αναγνωρίζει το παραδοσιακό προϊόν ως ένα ιδιαίτερο 

προϊόν, που προσδίδει αξία στην τοπική κοινωνία και στους παραγωγούς και δίνει ιδιαίτερη 

έµφαση για την λήψη της αγοραστικής του απόφασης στο πιστοποιητικό ασφάλειας και 

υγιεινής, στην ιχνηλασιµότητα των πρώτων υλών και στη διατροφική του αξία (Balogh et al., 

2016). Αυτή η οµάδα καταναλωτών  είναι έως 40 ετών, υψηλού µορφωτικού επιπέδου, µε 

εισόδηµα πάνω από το µέσο όρο και κάτοικοι αστικών κέντρων (Dimara, Skuras, 2003).  

Μια ακόµη αντίληψη των καταναλωτών είναι ότι το παραδοσιακό προϊόν, λόγω 

περιορισµένης παραγωγής και διάθεσης έχει υψηλή τιµή και αναφέρεται σε έναν τρόπο ζωής, 

που διαθέτουν οι υψηλότερες κοινωνικές τάξεις (Dimara, Skuras, 2003). Από την άλλη µεριά 

υπάρχει και µια µερίδα των καταναλωτών που πιστεύει ότι το παραδοσιακό προϊόν δεν 

διαθέτει την ασφάλεια, που απαιτείται καθότι δεν ελέγχεται επαρκώς και οι διαδικασίες 

παραγωγής του ανήκουν σε παλιές µεθόδους, που δεν συνάδουν µε τις σηµερινές 

προδιαγραφές υγιεινής και ασφάλειας των τροφίµων. Ακόµα ότι η σύσταση των 

παραδοσιακών προϊόντων είναι συνδεδεµένη µε τον τρόπο ζωής των γεωργικών περιοχών 

και βέβαια καλύπτει τις θερµίδες, που απαιτούνται από τους ανθρώπους  που ζουν σε αυτές 

τις περιοχές, όποτε θεωρείται δύσκολή η κατανάλωση τους σε αστικά κέντρα  (Jordana, 

2000).    

2.3 Κανάλια διανοµής παραδοσιακών προϊόντων  

	 Οι επιχειρήσεις και οι παραγωγοί, που δραστηριοποιούνται στην παραγωγή και 

µεταποίηση παραδοσιακών προϊόντων δεν έχουν ένα συγκεκριµένο µοτίβο για τα σηµεία 

πώλησης των προϊόντων και τον τρόπο διανοµής αυτών. Χρησιµοποιούνται, κατά περίστασή, 

κανάλια διανοµής που διασφαλίζουν µια συµφέρουσα οικονοµική πρόταση µε επιλεκτική ή 

αποκλειστική διανοµή. 

 Πιο συγκεκριµένα, οι περισσότερες επιχειρήσεις χρησιµοποιούνε τα επίπεδα 1 και 2 

των καναλιών διανοµής για να προσεγγίσουν τον καταναλωτή. Δηλαδή, είτε πουλάνε 

κατευθείαν στον καταναλωτή (επίπεδο 1) είτε συνεργάζονται µε κάποιον λιανοπωλητή για 

την διάθεση των προϊόντων τους (επίπεδο 2). Γενικότερα αποφεύγουν τις συνεργασίες µε 

τους χονδρεµπόρους ή και τους µεσάζοντες φοβούµενοι την µείωση των κερδών τους ανά 

τεµάχιο. 
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 Οι µεσάζοντες σε ένα κανάλι διανοµής µπορούν να επιφέρουν σηµαντικά 

αποτελέσµατα για την αναγνωσιµότητα του προϊόντος, την κατάλληλη και λιγότερο 

κοστοβόρα διανοµή του, την απόκτηση πληροφοριών για το προϊόν αλλά και στην 

προσαρµογή της ποικιλίας και της προσφοράς των προϊόντων (Kotler et al, 1999). 

 Γι αυτό το λόγο τα παραδοσιακά προϊόντα διαθέτουν περιορισµένα σηµεία πώλησης,  

τα οποία κυρίως είναι καταστήµατα ειδικών ειδών όπως παραδοσιακά παντοπωλεία και 

ντελικατέσεν, λαϊκές αγορές και σε µικρές τοπικές  αλυσίδες σουπερµάρκετ. Σε επίπεδο 

ηλεκτρονικών πωλήσεων και προσέγγισης καταναλωτή, λόγω του ότι αποτελεί ένα νέο 

σχετικά κανάλι διανοµής, προτιµώνται οι χονδρέµποροι πλήρους εξυπηρέτησης, οι οποίοι 

αναλαµβάνουν το απόθεµα, τις πληρωµές, την προσέλκυση των καταναλωτών, την διανοµή 

των προϊόντων κ.ά.  

 Ο περιορισµός των καναλιών διανοµής αλλά και των ενδιάµεσων φορέων που 

συµµετέχουν σ’ αυτά ουσιαστικά µειώνουν την δυνατότητα απόκτησης πληροφοριών 

σχετικά µε τα προϊόντα και τις ανάγκες του καταναλωτή αλλά και για την απόδοση αυτών 

των επιχειρήσεων. Πιο αναλυτικά, οι εν λόγω επιχειρήσεις και παραγωγοί καθότι είναι 

µικροµεσαίοι δεν λειτουργούν σε ένα  κάθετο σύστηµα µάρκετινγκ, όπου οι ενδιάµεσοι 

φορείς λειτουργούν ενιαία και συνεργάζονται για την µεγιστοποίηση των κερδών του 

συστήµατος αλλά σε ένα παραδοσιακό  κανάλι διανοµής, όπου υπερτερεί το κέρδος του ενός 

και µόνο (Kotler et al., 1999).  

 Αυτό έχει ως συνέπεια, οι επιχειρήσεις και οι παραγωγοί να µην διαθέτουν τις 

απαραίτητες πληροφορίες για την απόδοση τους, την βιωσιµότητα τους, τις πωλήσεις των 

προϊόντων τους αλλά και τις δυνατότητες, που µπορεί να υπάρχουν για την επίτευξη 

αυξηµένων κερδών, συµπεριλαµβανοµένου ότι δεν διαθέτουν την απαραίτητη τεχνολογία για 

την απόκτηση αυτών (Bourlakis et al.,2014).  

 Μια επιπλέον παράµετρος είναι ότι στα κάθετα συστήµατα µάρκετινγκ κυριαρχεί ένα 

από τους ενδιαµέσους φορείς και στην περίπτωση των παραδοσιακών προϊόντων είναι ο 

λιανοπωλητής.  Ο λιανοπωλητής έχει την γνώση της συµπεριφοράς του καταναλωτή και 

συνεπώς και της επιλεγόµενης ποικιλίας προϊόντων, των τιµών και των προωθητικών 

ενεργειών εντός του καταστήµατος του. Από την άλλη µεριά ο παραγωγός αφενός γνωρίζει 

το προϊόν του και αφετέρου το ίδιο το παραδοσιακό προϊόν και η µοναδικότητα του, 

ουσιαστικά ωθούν τον καταναλωτή  στην αγορά του, όπου υπάρχει διαθέσιµο.  

Μια ισορροπηµένη συνεργασία µεταξύ των λιανοπωλητών και των επιχειρήσεων/ 

παραγώγων θα µπορούσε να επιφέρει σηµαντικά αποτελέσµατα για την περαιτέρω διάθεση 
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των παραδοσιακών προϊόντων αλλά και για την µεγιστοποίηση της απόδοσης  και των δυο 

µερών (Rehme et al., 2016). 

 Τα κανάλια διανοµής και οι ενδιάµεσοι φορείς αυτού προσδιορίζονται από τους 

στόχους, που έχει κάθε επιχείρηση, για την προσέλκυση των καταναλωτών αλλά και από τις 

λειτουργίες, που θέλει να αναπτύξει µε σκοπό την βιωσιµότητα της και την ανάπτυξη της. Το 

κανάλι των σουπερµάρκετ µπορεί να προσφέρει την επίτευξη των στόχων αυτών των 

επιχειρήσεων/ παραγωγών λόγω της ανταγωνιστικότητας του και των χαρακτηριστικών του, 

που θα µελετηθούν στο επόµενο κεφάλαιο. 

2.4  Καινοτοµία και προκλήσεις στα παραδοσιακά προϊόντα 

	 Η καινοτοµία, οι προκλήσεις και οι ευκαιρίες που µπορούν να υπάρξουν στα 

παραδοσιακά προϊόντα έχουν δυο πτυχές. Η πρώτη είναι ως προς το ίδιο το προϊόν και την 

αποδοχή του από το καταναλωτικό κοινό και η δεύτερη είναι ως προς την λειτουργία των 

επιχειρήσεων/ παραγωγών, που δραστηριοποιούνται στο παραδοσιακό προϊόν. 

2.4.1.	Καινοτομία	στα	παραδοσιακά	προϊόντα		
	 	

	 Ο όρος καινοτοµία στα τρόφιµα  αναφέρεται στην προσθήκη νέου ή ασυνήθιστού 

συστατικού, σε νέους συνδυασµούς του προϊόντος, σε νέες διαδικασίες και µεθόδους  

παραγωγής, συµπεριλαµβανοµένου και των αλλαγών στην συσκευασία, που προέρχονται 

από διαφορετική κουλτούρα ή πολιτισµό, σε διαφορετικούς τρόπους προβολής και διάθεσης, 

τα οποία έχουν προσωρινή ισχύ (Guerrero et al., 2009). 

 Ο παραπάνω ορισµός της καινοτοµίας έρχεται σε αντιδιαστολή µε τον ορισµό του 

παραδοσιακού προϊόντος, µε την διαφορά ότι µια αλλαγή  έχει παροδική διάρκεια, αφού από 

κάποια στιγµή και µετά ο καταναλωτής παύει να το θεωρεί νέο και πλέον εντάσσεται πλήρως 

στο προϊόν και στην χρησιµότητα του.  

Επιπλέον, η αγοραστική συµπεριφορά δεν επηρεάζεται δραµατικά από καινοτοµίες, 

που σχετίζονται µε την ασφάλεια του προϊόντος ή που προσδίδουν στο προϊόν απτά 

χαρακτηριστικά, χωρίς να επηρεάζουν ιδιαίτερα τα βασικά οργανοληπτικά του στοιχεία. Για 

παράδειγµα η χρήση στέβιας αντί για ζάχαρη σε κάποια αρτοσκευάσµατα και σε µαρµελάδες 

ή η χρήση χαρουπάλευρου και αλευριού ολικής άλεσης προσδίδουν µια καινοτοµία στο 

προϊόν και προσελκύουν  µια ακόµα οµάδα του καταναλωτικού κοινού, που ενδιαφέρεται για 

µια υγιεινή διατροφή αλλά δεν θέλει να απέχει και από την γεύση των παραδοσιακών 

προϊόντων.  

Στην περίπτωση των αλλαγών, που έχουν άµεση σχέση µε την τεχνολογία και τις 

διαδικασίες παραγωγής το καταναλωτικό κοινό διατηρεί µια πιο συγκρατηµένη στάση, 
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καθότι υπάρχει µια φαινοµενική ασυµβατότητα µεταξύ του παραδοσιακού και της 

καινοτοµίας. Παρόλο που κάποιοι νεωτερισµοί στις µεθόδους παραγωγής επιβάλλονται από 

τις  νοµοθετικές διατάξεις περί ασφάλειας και υγιεινής των τροφίµων. Όπως η χρήση 

παστεριωµένου γάλακτος πλέον σε όλα τα είδη τυριών, µε οποιοδήποτε τρόπο και αν 

παρασκευάζονται.  

Καινοτοµία σε ένα προϊόν είναι και η ποικιλία που διαθέτει, δηλαδή οι διαφορετικές 

εκδόσεις ανά προϊόν και τα είδη ανά σειρά του προϊόντος, σε επίπεδο συσκευασίας αλλά και 

σε τρόπο διάθεσης (Guerrero et al., 2009). Οι συσκευασίες, που περιέχουν λιγότερα 

γραµµάρια προϊόντος και η προώθηση τους σε σηµεία µε καθηµερινή υψηλή επισκεψιµότητα 

, µπορούν να αποτελέσουν µια καλή επιλογή για τους καταναλωτές που προτιµούν την 

ευκολία στα γεύµατα τους.         

 Η ποικιλία δίνει την δυνατότητα της επιλογής στο καταναλωτικό κοινό, πράγµα που 

αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της συµπεριφοράς του. Η ποικιλοµορφία του προϊόντος 

µπορεί να ικανοποιήσει ένα µεγαλύτερο εύρος καταναλωτικών αναγκών και άρα  προσδίδει 

περισσότερα κίνητρα για την αγοραστική απόφαση (Σιώµκος, 2002).   

2.4.2.	Καινοτομία	στις	ΜΜΕ	των	παραδοσιακών	προϊόντων	
	

Η έννοια της καινοτοµίας στις επιχειρήσεις συσχετίζεται µε τις διαδικασίες έρευνας, 

ανακάλυψης και εφαρµογής σε νέα προϊόντα, σε νέες τεχνικές, σε νέες επιχειρησιακές 

λειτουργίες και σε νέες αγορές (Avarmaete et al., 2003). Πρόκειται για µια αέναη διαδικασία, 

η οποία χαρακτηρίζεται από προσπάθεια, δραστηριότητες και αποτελέσµατα. Η προσπάθεια 

αναφέρεται σε ανθρώπινους και οικονοµικούς πόρους που απαιτούνται και τα µετρήσιµα 

αποτελέσµατα των διαδικασιών  αποτελούν τις συνέπειες αυτών των δραστηριοτήτων 

(Gellynck, Kuhne, 2008). 

Η καινοτοµία στις ΜΜΕ  των παραδοσιακών προϊόντων έχει δυο καθοριστικούς 

παράγοντες: το περιβάλλον τους και την οργανωτική τους δοµή. Όσο αφορά το περιβάλλον 

τους, εσωτερικό και εξωτερικό, οι εν λόγω επιχειρήσεις µπορούν να καινοτοµήσουν 

δηµιουργώντας συνέργειες, συνεργασίες και σχέσεις συνδηµιουργίας µε όλους τους 

εµπλεκόµενους φορείς της αγοράς. Τα εµπλεκόµενα µέρη της αγοράς είναι οι καταναλωτές, 

οι προµηθευτές, οι λιανοπωλητές, άλλες επιχειρήσεις του ίδιου κλάδου,  το κράτος ακόµα 

και τα πανεπιστηµιακά ιδρύµατα, που διενεργούν έρευνες (Saguy, Sirotinskaya, 2014). 

Η δηµιουργία ενός συστήµατος/ αλυσίδα  µέσα στην αγορά µε όλα τα παραπάνω 

εµπλεκόµενα µέρη, οδηγεί στην ανταλλαγή πληροφοριών, ιδεών, στην αύξηση των 

πωλήσεων, στην µείωση του κόστους διανοµής και παραγωγής αλλά και σε νέες δυνατότητες 
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για την ανάπτυξη νέων προϊόντων. Η αποτελεσµατικότητα ενός τέτοιου είδους συστήµατος 

απαιτεί εµπιστοσύνη µεταξύ των µελών του, οµαδική εργασία,  κοινούς στόχους και ρίσκα 

και βέβαια καταµερισµό των ωφελειών του συστήµατος σε όλους (Gellynck, Kuhne, 2008). 

Σε επίπεδο οργάνωσης και διοίκησης οι ΜΜΕ µπορούν να καινοτοµήσουν πιο 

εύκολα από τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις λόγω της ευελιξίας που προσφέρει το µέγεθός τους. 

Η καινοτοµία που αναφέρεται στην εσωτερική οργάνωση αυτών επιχειρήσεων σχετίζεται µε 

την διαχείριση των πληροφοριών από το περιβάλλον τους, την πολιτική τους, τις εσωτερικές 

τους διεργασίες και τις τακτικές πωλήσεων και µάρκετινγκ που ακολουθούν. Στο µέγεθός 

αυτών των επιχειρήσεων η καινοτοµία σε τέτοιου είδους επίπεδα µπορεί να αποτελέσει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα (Avarmaete et al., 2003). 

Κεφάλαιο	3:	Μάρκετινγκ	παραδοσιακών	προϊόντων		
	

	 Σε αυτό το κεφάλαιο θα µελετηθούν οι µεταβλητές και οι παράµετροι στο εσωτερικό 

και εξωτερικό περιβάλλον που επηρεάζουν τα παραδοσιακά προϊόντα αλλά και οι 

τακτικές/πρακτικές/στρατηγικές, σύµφωνα µε τις πιο σύγχρονες και δυναµικές θεωρίες του 

µάρκετινγκ, οι οποίες µπορούν να συνεισφέρουν σηµαντικά στην ανάπτυξη αυτών και των 

επιχειρήσεων, που τα παράγουν. 

 Η ανάλυση του ευρύτερου περιβάλλοντος δραστηριοποίησης των παραδοσιακών 

προϊόντων είναι απαραίτητη για την καταγραφή των ανταγωνιστικών τους πλεονεκτηµάτων 

µε σκοπό την επιλογή των κατάλληλων στρατηγικών τοποθέτησης, στόχευσης και 

τµηµατοποίησης  σε συνδυασµό µε τις σύγχρονες αντιλήψεις του µάρκετινγκ. 

 

3.1 Το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον της αγοράς παραδοσιακών προϊόντων 

3.1.1	Το	εξωτερικό	περιβάλλον	της	αγοράς	παραδοσιακών	προϊόντων	
	

	 Το ευρύτερο εξωτερικό µακροπεριβάλλον αναφέρεται στις αλλαγές που έχουν να 

αντιµετωπίσουν όλες οι επιχειρήσεις, που δραστηριοποιούνται στην ελληνική αγορά.  Οι 

µεταβλητές που επηρεάζουν το εν λόγω περιβάλλον είναι: η εξέλιξη της τεχνολογίας, οι 

νοµικές και πολιτικές αλλαγές, τα δηµογραφικά και κοινωνικά χαρακτηριστικά της αγοράς, η 

παγκόσµια  ανάπτυξη της αγοράς και οι οικονοµικές συγκυρίες που επικρατούν στην αγορά     

(Παπαδάκης, 2007). 

 Πιο συγκεκριµένα, η οικονοµική κατάσταση της χώρας και η συνεχόµενη µείωση του 

ΑΕΠ και της αγοραστικής δύναµης, η οποία προέρχεται από την επταετή υφεσιακή 

κατάσταση της εγχώριας οικονοµίας, έχουν διαµορφώσει ένα σχετικά δυσµενές και 
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αντιπαραγωγικό περιβάλλον για την ανάπτυξη των επιχειρήσεων. Η υφεσιακή κατάσταση 

επηρεάζει κυρίως τις µικρότερες επιχειρήσεις, οι οποίες δεν διαθέτουν τις οικονοµίες 

κλίµακας, που απαιτούνται για την οικονοµική τους βιωσιµότητα.  

 Επιπρόσθετα, το συνεχώς µεταβαλλόµενο τεχνολογικό και παγκόσµιο περιβάλλον 

διαµορφώνει ένα κλίµα συνεχούς αναπροσαρµογής των στρατηγικών των επιχειρήσεων.      

Η δυνατότητα γρήγορης προσαρµογής στις διάφορες εξωτερικές αλλαγές και η ευελιξία των 

στρατηγικών διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στην περαιτέρω ανάπτυξη και βιωσιµότητα 

των επιχειρήσεων (Kotler et al., 2011). 

 Όσο αφορά την αγορά παραδοσιακών προϊόντων και τις επιχειρήσεις, που 

δραστηριοποιούνται στην µεταποίηση, εµπορία και παραγωγή αυτών, πέρα των παραπάνω 

αστάθµητων πλέον µεταβλητών, που τους προκαλούν ποικίλα εµπόδια στη λειτουργία και 

επέκταση τους,  σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζουν και οι κοινωνικοί και πολιτιστικοί 

παράγοντες. Ως επί των πλείστων η κοινωνικοπολιτιστική µεταβλητή, που αναφέρεται στον 

τρόπο ζωής των σύγχρονού καταναλωτή σε συνδυασµό µε το εθνικό µίγµα (ήθη, έθιµα και 

κουλτούρα) της ελληνικής κοινωνίας επηρεάζουν αυτές τις επιχειρήσεις και τα προϊόντα 

τους (Παπαδάκης, 2007). 

 Οι κοινωνικοπολιτιστικές αυτές διαστάσεις δρουν αντίστροφα απ’ ότι οι πολιτικές 

και οικονοµικές της ελληνικής αγοράς. Δηλαδή, εµφανίζουν θετικές αλλαγές για τα 

παραδοσιακά προϊόντα καθότι πλέον ο σύγχρονός τρόπος ζωής των καταναλωτών επιτάσσει 

την κατανάλωση προϊόντων χωρίς συντηρητικά και χρωστικές, που είναι ιχνηλάσιµα και που 

προάγουν ένα πιο υγιεινό πρότυπο διατροφής, ενώ ταυτόχρονα οι καταναλωτές  αναζητούν 

την επιστροφή στην παράδοση για τους ίδιους λόγους. Η προσήλωση των καταναλωτών σε 

αποβιοµηχανοποιηµένα τρόφιµα αλλά και η σταθερή αγοραστική δυνατότητα ενός µέρους 

αυτών, δηµιουργούν ευνοϊκές συνθήκες για τα παραδοσιακά προϊόντα, µε την προϋπόθεση 

ότι προσαρµόζονται στις σύγχρονές ανάγκες χωρίς να χάνουν την µοναδικότητα τους. 

3.1.2 Το	εσωτερικό	περιβάλλον της	αγοράς	παραδοσιακών	προϊόντων	
	

	 Το εσωτερικό περιβάλλον αναφέρεται στους πόρους υλικούς και άυλους, που 

διαθέτει η επιχείρηση και στην επέκταση αυτών σε οριακές και θεµελιώδεις ικανότητες. 

Αυτές οι ικανότητες και ο τρόπος αξιοποίησης τους είναι ουσιαστικά η πηγή των 

ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων της επιχείρησης. Οι οριακές ικανότητες αναφέρονται σε 

πόρους που µπορούν εύκολα να αντιγραφούν από τους ανταγωνιστές, όπως η τεχνολογία, η 

ανάπτυξη νέων προϊόντων ενώ οι θεµελιώδεις ικανότητες αναφέρονται σε πόρους, που δεν 
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µπορούν να αντιγραφούν όπως συνταγές ή ακόµα και η διαδικασία παραγωγής, οι οποίες 

στηρίζονται στις γνώσεις και στις ικανότητες των εργαζοµένων (Παπαδάκης, 2007). 

	 Η ανάλυση του εσωτερικού περιβάλλοντος διαθέτει δυο διαστάσεις διότι στην αγορά 

υπάρχουν επιχειρήσεις δυο ταχυτήτων όσα αναφορά την ανάπτυξη και την διάθεση των 

παραδοσιακών προϊόντων. Πιο αναλυτικά, υπάρχουν µικροµεσαίες επιχειρήσεις, 

οικογενειακού χαρακτήρα µε δράση στην τοπική αγορά, οι οποίες δεν δείχνουν υψηλό 

ενδιαφέρον για την πλήρη αξιοποίηση των πόρων και ικανοτήτων τους, διαθέτουν, όµως, 

βαθιά γνώση για την παραγωγή των πραγµατικά παραδοσιακών προϊόντων. Από την άλλη 

µεριά υπάρχουν επιχειρήσεις µεσαίου µεγέθους, που επαναπροσδιορίζουν τις στρατηγικές 

τους και τους πόρους τους σύµφωνα µε τα σύγχρονά καταναλωτικά  δεδοµένα, 

δηµιουργώντας όµως προϊόντα που δεν διαθέτουν αµιγώς  παραδοσιακό χαρακτήρα.  

 Αποτέλεσµα των δυο αυτών διαστάσεων είναι να δηµιουργούνται θεµελιώδεις 

ικανότητες και συνεπώς ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα, που όµως δεν καλύπτουν ολόκληρο 

το φάσµα του καταναλωτικού κοινού των παραδοσιακών προϊόντων. Δηλαδή, µια οµάδα των 

επιχειρήσεων διαθέτει την απαραίτητη τεχνογνωσία για την παραγωγή των παραδοσιακών 

προϊόντων και µια άλλη οµάδα διαθέτει την τεχνογνωσία για την διάθεση αυτών στο ευρύ 

καταναλωτικό κοινό, παραλλάσσοντας το προϊόν σηµαντικά (Παπαδάκης, 2007). 

 Αυτή η αντίθεση στα εσωτερικά περιβάλλοντα δεν αφήνει να αναπτυχθεί ο πλέον 

σηµαντικός άυλος πόρος, που µπορεί να προσθέσει αξία στο παραδοσιακό προϊόν και να 

δηµιουργήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Το κοινωνικό κεφάλαιο αυτών των 

επιχειρήσεων, δηλαδή οι γνώσεις και οι δεξιότητες των εργαζοµένων τους, η δηµιουργία 

σχέσεων εµπιστοσύνης,  η ιστορία τους, η παράδοση του τόπου τους, η συµβολή τους στις 

τοπικές κοινωνίες και στους παραγωγούς αυτής, η χρησιµότητα των προϊόντων τους, 

αποτελεί το κοινό σηµείο αναφοράς µε τους καταναλωτές του παραδοσιακού προϊόντος 

(Παπαδάκης, 2007). 

Το γεγονός ότι αποτελεί κοινό σηµείο αναφοράς προέρχεται από την σηµερινή δοµή 

της αγοραστικής απόφασης, διότι πλέον ο καταναλωτής ενδιαφέρεται για τη συνολική εικόνα 

της επιχείρησης, που διαθέτει ή παράγει το προϊόν, η οποία καθορίζει και την έκβαση της 

αγοραστικής διαδικασίας. Γι αυτό το λόγο απαιτείται  η συνέργεια µε τους καταναλωτές 

αλλά και µε άλλες επιχειρήσεις για την ανάπτυξη αυτού του κεφαλαίου και την δηµιουργία 

προστιθέµενης αξίας στο προϊόν διαµέσου στρατηγικών κινήσεων µάρκετινγκ (Kotler et al., 

1999). 
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3.2 Η ενοποίηση των προϊόντων-υπηρεσιών (PSS) και η αξία της επωνυµίας 

 (brand equity) στα παραδοσιακά προϊόντα. 

 Δεδοµένου του ότι οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στα παραδοσιακά 

προϊόντα είναι µικροµεσαίες και δεν διαθέτουν ανεπτυγµένα διοικητικά συστήµατα, τα οποία 

µπορούν να επιφέρουν µείωση του κόστους λειτουργίας και παραγωγής τους αλλά και 

ταυτόχρονη αύξηση των πωλήσεων µε την προσέλκυση περισσότερων καταναλωτών, η 

εφαρµογή και ανάπτυξη της ενοποίησης των προϊόντων-υπηρεσιών τους σε συνδυασµό µε 

την επένδυση στην εικόνα/φήµη τους µπορούν να αποτελέσουν κινητήριο δύναµη για την 

ανάπτυξη και βιωσιµότητα τους. 

3.2.1.	Το	επιχειρηματικό	μοντέλο	ενοποίησης	προϊόντων-υπηρεσιών	(PSS)	
	

 Το επιχειρηµατικό µοντέλο PSS ουσιαστικά χρησιµοποιεί το κατάλληλο µίγµα 

προϊόντων και υπηρεσιών για την πλήρη ικανοποίηση των αναγκών, που έχει ο κάθε χρήστης 

του προϊόντος. Το µίγµα αυτό διαφέρει ανά περίπτωση σε επίπεδο κόστους, ικανοποίησης 

και χρησιµότητας. Πιο αναλυτικά, ένα τέτοιο επιχειρηµατικό µοντέλο χρησιµοποιείται για 

την πώληση της ωφελιµότητας, αποδοτικότητας και της εµπειρίας, που προσφέρει η χρήση 

ενός προϊόντος, παρά για την πώληση αυτού καθαυτού του προϊόντος. Βέβαια, για την πλήρη 

λειτουργία και εφαρµογή του µοντέλου απαιτείται η αλληλεπίδραση και η ανταλλαγή 

πληροφοριών µε όλα τα ενδιαφερόµενα µέρη στην αγορά (προµηθευτές, χονδρέµποροί, 

µεταφορικές εταιρείες κ.λ.π.) αλλά και εντός της ίδιας της επιχείρησης (εργαζόµενοι, 

µέτοχοι, επενδυτές κ.λ.π.) ( Mont, 2002). 

 Η δυναµικότητα του PSS προσφέρει έµπρακτα την δυνατότητα της συνδηµιουργίας 

προϊόντων και την άµεση βελτίωση τους, χωρίς το προϊόν να χάσει την αξία του κατά τον 

κύκλο ζωής του. Επιπλέον, για να είναι το µοντέλο εφαρµόσιµο απαιτείται η ύπαρξη 

ουσιαστικών συνεργασιών/συνεργειών, µε σκοπό την δηµιουργία και κοινοποίηση ενός 

δικτύου πληροφοριών και στοιχείων, που αφορούν το προϊόν, ούτως ώστε να δηµιουργηθούν 

οι πλέον αποδοτικές και αποτελεσµατικές παρεχόµενες υπηρεσίες, που πρέπει να το 

συµπληρώνουν. Η δηµιουργία τέτοιου είδους ισχυρών σχέσεων στην αγορά αποτελούν 

διατηρήσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και προσδίδουν αξία όχι µόνο στην πώληση του 

προϊόντος αλλά και στις µετέπειτα αγοραστικές αποφάσεις, που σχετίζονται µε την 

επιχείρηση (Adrodegari et al., 2016). 

 Επιλέγεται το PSS για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στα παραδοσιακά 

προϊόντα για δυο κυρίως λόγους. Αφενός, η επιβεβληµένη δηµιουργία ενός δικτύου 

πληροφοριών και στοιχειών µπορεί να εξελίξει σηµαντικά της διοικητικές λειτουργίες των 
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συγκεκριµένων επιχειρήσεων, οι οποίες χρησιµοποιούν παραδοσιακές κλειστές διοικητικές 

δοµές, πράγµα το οποίο τις καθιστά ουραγούς στην σύγχρονη ανάπτυξη. Τέτοιο παράδειγµα 

αποτελεί το γεγονός ότι ελάχιστες από αυτές τις επιχειρήσεις συνεργάζονται µε εταιρείες 

µεταφορών 3PL για την µείωση του κόστους µεταφοράς ή ακόµα και µε άλλες επιχειρήσεις, 

που παράγουν συµπληρωµατικά παραδοσιακά προϊόντα, για την κοινή τους διάθεση και 

προώθηση στην αγορά. 

 Αφετέρου, οι σηµερινές εν λόγω επιχειρήσεις έχουν αποσχιστεί εκούσια από τις 

σύγχρονες ανάγκες του καταναλωτή, παρόλο που η επικοινωνία µε το καταναλωτικό κοινό 

είναι πλέον αρκετά άµεση λόγω της ανάπτυξης των κοινωνικών δικτύων αλλά και άλλων 

ψηφιακών εργαλείων. Ακόµη, µολονότι, ένα µεγάλο µέρος του καταναλωτικού κοινού 

αντιµετωπίζει το παραδοσιακό προϊόν ως µια αναβίωση εµπειριών και αναµνήσεων, οι 

επιχειρήσεις δεν µεριµνούν για την προσφορά συνοδευτικών υπηρεσιών και αλλαγών, που 

θα µπορούσαν να  αποτελέσουν την αρχή για την ένταξη των παραδοσιακών προϊόντων στην 

καθηµερινότητα και συνεπώς σε  επαναγορά τους.  

Για παράδειγµα είναι πολύ λίγες οι επιχειρήσεις, που προσφέρουν τη δυνατότητα 

στους καταναλωτές να εκφράσουν την γνώµη και να προτείνουν βελτιώσεις για το προϊόν 

διαµέσου ενός οργανωµένου επικοινωνιακού καναλιού ή ακόµα και να πληροφορήσουν 

περαιτέρω για την χρήση του προϊόντος (συνταγές, οφέλη για την υγεία κ.λ.π.) και την 

ιστορία της παρασκευής του ή πολύ περισσότερο να δηµιουργήσουν προωθητικές ενέργειες 

και προγράµµατα επιβράβευσης για να δηµιουργήσουν σχέσεις πιστότητας µε τους 

καταναλωτές. 

3.2.2.	Η	αξία	της	επωνυμίας	(brand	equity)	στα	παραδοσιακά	προϊόντα	
	

 Η ενοποίηση προϊόντων-υπηρεσιών αποτελεί το κατάλληλο εργαλείο για την 

εφαρµογή σύγχρονων πρακτικών µάρκετινγκ και οι πρακτικές για την δηµιουργία µιας 

µάρκας είναι ο τρόπος για τις επιχειρήσεις των παραδοσιακών προϊόντων να δηµιουργήσουν 

στρατηγικές βασισµένες στο Μάρκετινγκ 3.0. 

 Η αξία µιας επωνυµίας/µάρκας αποτελεί ένα ενδεδειγµένο τρόπο για την καλύτερη 

αντίληψη των σύγχρονων τεχνικών µάρκετινγκ καθότι εµπλέκει την αξία που 

αντιλαµβάνονται και προσδίδουν οι καταναλωτές µε τα οικονοµικά οφέλη, που 

προσλαµβάνει η εκάστοτε επιχείρηση. Σε ακαδηµαϊκό επίπεδο δεν υπάρχει ένας 

ολοκληρωµένος ορισµός της έννοιας.  

Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ορίζει την έννοια ως την αξία της επωνυµίας, η 

οποία  από την πλευρά του καταναλωτή σχετίζεται µε τα θετικά χαρακτηριστικά της 
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επωνυµίας και τις ευνοϊκές συνέπειες από την χρήση αυτής.  Ο Aaker (1991) ορίζει την αξία 

της επωνυµίας ως το σύνολο των περιουσιακών στοιχείων και των υποχρεώσεων που 

συνδέονται µε αυτή, το όνοµα και το σύµβολό της, που προσθέτει ή αφαιρεί από την αξία 

που παρέχεται από ένα προϊόν ή µια υπηρεσία σε µια επιχείρηση ή / και τους πελάτες της εν 

λόγω επιχειρήσεως. Ο συσχετισµός των δυο αυτών ορισµών θέτει και τον λόγο, που η αξία 

µιας µάρκας µπορεί να αποτελέσει τον τρόπο για την εφαρµογή σύγχρονων στρατηγικών 

µάρκετινγκ. 

Πιο συγκεκριµένα, η αξία της επωνυµίας είναι η υλική και άυλη αξία  που ένα 

εµπορικό σήµα παρέχει θετικά ή αρνητικά σε έναν οργανισµό, τα προϊόντα της, οι υπηρεσίες 

της, και τα τελικά οικονοµικά αποτελέσµατα που πηγάζουν από τη γνώση των καταναλωτών, 

τις αντιλήψεις και τις εµπειρίες τους µε το εµπορικό σήµα.( Susan Gunelius, http://aytm.com) 

Ο ορισµός αυτός συµπεριλαµβάνει τα τρία βασικά σηµεία που καθορίζουν την αξία της 

µάρκας:  

• Υλική και άυλη αξία: Αυτό µπορεί να είναι απτή αξία, όπως τα έσοδα και τα 

ασφάλιστρα των τιµών ή άυλη αξία, όπως η ευαισθητοποίηση και η καλή θέληση. 

• Θετικές ή αρνητικές επιπτώσεις: Η οργάνωση, τα προϊόντα, οι υπηρεσίες, και τα 

τελικά οικονοµικά στοιχεία της επιχείρησης µπορούν να επωφεληθούν ή και όχι από 

την αξία της µάρκας 

• Καταναλωτής: ο καταναλωτής είναι ο καταλυτικός παράγοντας για την δηµιουργία 

µιας µάρκας, αφού ουσιαστικά αυτός την δηµιουργεί. Έτσι η αξία της µάρκας 

δηµιουργείται από τον καταναλωτή.	

Όσο αφορά την αγορά των παραδοσιακών προϊόντων, η αξία της µάρκας δεν τίθεται 

σε επίπεδο επιχειρήσεων αλλά σε επίπεδο τοπικών προϊόντων. Πρόκειται για ένα 

επικοινωνιακό στοίχηµα, το οποίο µπορεί να αποφέρει την µέγιστη αξία για έναν τόπο 

και τις επιχειρήσεις του, τόσο σε επίπεδο οικονοµικό όσο και σε επίπεδο ποιοτικό. 

Δηλαδή, η προσπάθεια ταύτισης ενός προϊόντος µε έναν τόπο, το οποίο είναι σύνηθες 

στα παραδοσιακά προϊόντα και όχι µε ένα επιχειρηµατικό όνοµα, µπορεί να 

δηµιουργήσει µια ενιαία µάρκα, της οποίας η αξία θα διαµοιράζεται σε όλες τις τοπικές 

επιχειρήσεις.  

Στις µέρες µας πολλά παραδοσιακά προϊόντα έχουν συνδεθεί µε ονόµατα 

διαδικτυακών σελίδων ή και επιχειρηµατικών προσώπων, αλλά όχι µε τους τόπους 

παραγωγής τους, πράγµα το οποίο δηµιουργεί ένα αξιακό χάσµα µεταξύ καταναλωτή και 

παραγωγού. Η προβολή και η προώθηση µιας ενιαίας επωνυµίας µπορεί να δηµιουργήσει 
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αξία στην σχέση καταναλωτή και τοπικών επιχειρήσεων αλλά και να επιφέρει σηµαντικά 

οικονοµικά αποτελέσµατα για το σύνολο ενός τόπου. 

3.3. Ο ρόλος του Μάρκετινγκ 3.0 στην αγορά παραδοσιακών προϊόντων 

 Όπως περιγράφεται και στα παραπάνω κεφάλαια οι επιχειρήσεις, που 

δραστηριοποιούνται στην ευρύτερη αγορά των παραδοσιακών προϊόντων δεν χρησιµοποιούν 

συχνά τις στρατηγικές και τα εργαλεία του µάρκετινγκ για την προώθηση των προϊόντων 

τους και την ανάπτυξή τους σε νέες αγορές. Η ανάλυση των παραδοσιακών µεθόδων και 

εργαλείων µάρκετινγκ θα ήταν άσκοπη, λαµβάνοντας υπόψη το γεγονός ότι οι απαιτήσεις 

της εγχώριας αγοράς µεταβάλλονται συνεχώς, µε αποτέλεσµα να απαιτείται η µελέτη µιας 

σύγχρονης στρατηγικής µάρκετινγκ πιο ευέλικτης και µε µεγαλύτερη προσαρµοστικότητα 

στα σύγχρονα δεδοµένα. Το Μάρκετινγκ 3.0 προσφέρει µια πιο ολιστική και συστηµική 

προσέγγιση για την προβολή και προώθηση των προϊόντων στην αγορά µε περιθώρια 

προσαρµογής ανά περίπτωση προϊόντος και αγοράς. 

3.3.1.	Ορισμός	του	Μάρκετινγκ	3.0	και	σύγχρονές	τάσεις.	
	 	

	 Το Μάρκετινγκ 3.0 έχει τρία χαρακτηριστικά, που το διαφοροποιούν σηµαντικά από 

τις παραδοσιακές στρατηγικές µάρκετινγκ των προηγούµενων ετών: την συνδηµιουργια, την 

δηµιουργία κοινοτήτων και την διαµόρφωση χαρακτήρα της επωνυµίας. Αποτελεί µια 

ανθρωποκεντρική θεωρία, που ουσιαστικά δηµιουργεί το κατάλληλο υπόβαθρο για να 

αντιληφθεί ο επιχειρηµατικός κόσµος τον πελάτη ως µια ολοκληρωµένη οντότητα µε 

συναίσθηµα, σκέψη και πνεύµα (Kotler et al., 2011). 

Η εξέλιξη του µάρκετινγκ επηρεάζεται ως επί το πλείστων από τους καταναλωτές και 

αρά από τα κοινωνικά χαρακτηριστικά αυτών. Έτσι λοιπόν, υπάρχουν κάποιες κοινωνικές 

τάσεις , οι οποίες σηµατοδότησαν την εξέλιξη του µάρκετινγκ, δηµιουργώντας το 

Μάρκετινγκ 3.0.  Η τεχνολογία, η παγκοσµιοποίηση και η επικράτηση του δηµιουργικού 

προσώπου της κοινωνίας είναι οι κυριότερες τάσεις που επέφεραν αλλαγές στο µάρκετινγκ.  

Πιο αναλυτικά η ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας από το 2000 και µετά, ειδικότερα 

σε θέµατα επικοινωνίας, αλληλεπίδρασης αλλά και στη δηµιουργία κοινοτήτων διαµέσου 

των κοινωνικών δικτύων προσέφεραν, αρχικά, νέα εργαλεία για την προβολή και προώθηση, 

αλλά ταυτόχρονα χρειάστηκαν και νέες πρακτικές για την προσέγγιση του καταναλωτή. Η 

παγκοσµιοποίηση δηµιούργησε µια ατέρµονη διάχυση πληροφοριών, µια πολιτισµική και 

οικονοµική ανοµοιογένεια και συνάµα ένα φοβισµένο ρεύµα εθνικισµού, µε αποτέλεσµα να 

µεταβληθούν άρδην οι αγορές αλλά κυρίως η καταναλωτική συµπεριφορά να 

επαναπροσδιοριστεί λόγω των παραπάνω. Πλέον κυρίαρχη τάση είναι ο δηµιουργικός 
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χαρακτήρας, που έχουν διαµορφώσει οι αναπτυγµένες κοινωνίες, όπου τα µέλη αυτών 

αναζητούν κάτι περισσότερο από ένα προϊόν, όπως εµπειρίες και συσχετισµό των 

επιχειρηµατικών µοντέλων µε τις πνευµατικές τους ανησυχίες. Ουσιαστικά αναζητούν ένα 

προϊόν µε νόηµα, το οποίο θα διαµορφώνεται από το σύνολο των δραστηριοτήτων µιας 

επιχείρησης (Kotler et al., 2011). 

Το Μάρκετινγκ 3.0 ορίζεται ως η δραστηριότητα και η διαδικασία που απαιτείται για 

την δηµιουργία, την επικοινωνία, την διάθεση, και την ανταλλαγή των ωφελειών του 

προϊόντος, που έχουν αξία για τους καταναλωτές, τους πελάτες, τους συνεργάτες και την 

κοινωνία γενικότερα, επιλύοντας τις ανθρώπινες ανησυχίες και αποδίδοντας στην κοινωνία 

ένα λειτουργικό, συναισθηµατικό και πνευµατικό επίπεδο (ΑΜΑ, 2008, Kotler et al, 2011). 

Ουσιαστικά η εν λόγω θεωρία είναι το αποτέλεσµα µια αναδυόµενης εποχής, η οποία 

χαρακτηρίζεται και καθοδηγείται από καθολικά αποδεκτές κοινωνικές αξίες, όπου οι ειδικοί 

του χώρου προσεγγίζουν τους καταναλωτές εντάσσοντας στις στρατηγικές τους αυτές τις 

αξίες (Warrink, 2015). 

3.3.2.	Η	εφαρμογή	του	Μάρκετινγκ	3.0	στην	αγορά	παραδοσιακών	προϊόντων 
	

 Για την εφαρµογή της θεωρίας από τις επιχειρήσεις απαιτείται 

ο σχεδιασµός της στρατηγικής 3i. Η εν λόγω στρατηγική 

αναφέρεται στην δηµιουργία ενός χαρακτήρα για την επωνυµία 

µε αυθεντικό DNA, το οποίο είναι ο πυρήνας για την 

δηµιουργία ταυτότητας της επωνυµίας, η οποία και οδηγεί στην 

διαφοροποίηση έναντι των ανταγωνιστών.	

 

Πιο αναλυτικά, µια επιχείρηση προσπαθεί για την εκπλήρωση όλων εκείνων των 

ενεργειών και πρακτικών που θα δηµιουργήσουν συγκεκριµένα χαρακτηριστικά στην 

επωνυµία της, τοποθετώντας τα προϊόντα της στην αγορά µε διαφοροποιηµένο επιχειρησιακό 

µοντέλο σε επίπεδο οράµατος, αξιών και στόχων, πάντα υπό το πρίσµα της αξιοπιστίας. Με 

κύριο σκοπό την δηµιουργία µιας εικόνας για την επωνυµία , που θα δίνει την δυνατότητα να 

επικοινωνήσει τα παραπάνω µε τους καταναλωτές αµφίδροµα (Kotler et al., 2011). 

Από την µεριά του καταναλωτή, αντιλαµβάνεται νοητικά την τοποθέτηση των 

προϊόντων, η οποία προκαλεί την κινητοποίηση της αγοραστικής διαδικασίας. Η πρωτότυπη 

διαφοροποίηση είναι αυτή που δηµιουργεί τις ανάλογες σκέψεις στον καταναλωτή για την 

απόφαση της αγοράς του προϊόντος. Η δηµιουργία συναισθηµάτων στον καταναλωτή 
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διαµέσου αυτών των διαδικασιών είναι που επιβεβαιώνει την απόφαση αγοράς (Kotler et al., 

2011). 

 Πολλές µεγάλες εταιρείες, που διαθέτουν ισχυρές επωνυµίες προσπαθούν να 

δηµιουργήσουν µια τέτοια στρατηγική προβάλλοντας εταιρικά κοινωνικά υπεύθυνες δράσεις, 

δηµιουργώντας προγράµµατα εθελοντισµού και πιστότητα πελατών ή ακόµα και δαπανώντας 

σηµαντικά χρηµατικά ποσά σε φιλανθρωπίες.   

 Αξίζει να σηµειωθεί ότι οι επιχειρήσεις, που δραστηριοποιούνται στο παραδοσιακό 

προϊόν, διαθέτουν τις απαραίτητες βάσεις για την εφαρµογή αυτής της στρατηγικής. Με την 

έννοια ότι λόγω του µικρού ή µεσαίου µεγέθους τους και του οικογενειακού χαρακτήρα, που 

τις διακρίνει στις περισσότερες περιπτώσεις, διαθέτουν συγκεκριµένες αξίες και στόχους ενώ 

το παραδοσιακό τοπικό  προϊόν δηµιουργεί ούτως ή αλλιώς συναισθήµατα στον καταναλωτή. 

 Παρόλα αυτά δεν προβάλλουν αλλά ούτε και προσδιορίζουν στον καταναλωτή αυτά 

τα στοιχεία, δεν χρησιµοποιούν ιδιαίτερα την αξιοπιστία τους θεωρώντας την δεδοµένη και 

αφοµοιωµένη στα χαρακτηριστικά του παραδοσιακού προϊόντος, µε αποτέλεσµα να µην 

δηµιουργούν καµία ουσιαστική εικόνα για αυτές και τα προϊόντα τους. 

 Οι επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων διαθέτουν και χαρακτήρα και DNA και 

ταυτότητα, είναι τέτοιες όµως οι επιχειρησιακές δοµές και η κουλτούρα τους που δεν 

αφήνουν αυτά τα χαρακτηριστικά να προβληθούν και να επικοινωνήσουν ουσιαστικά µε τον 

καταναλωτή. Επιπλέον, πολλές φορές διακυβεύεται η αξιοπιστία τους λόγω των ελλειπών 

πιστοποιήσεων και των µη εκπληρωµένων υποσχέσεων προς την αγορά, οι οποίες κυρίως 

οφείλονται στην χαµηλή παραγωγική δυνατότητα και στην έλλειψη ρευστότητας.  

 Συνοψίζοντας, οι επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων έχουν αρκετά από τα 

στοιχεία, που απαιτούνται για την εν λόγω στρατηγική, η µη εφαρµογή της οφείλεται αρχικά 

στο ότι δεν δρουν σε οργανωµένα επιχειρησιακά περιβάλλοντα, κατά τρίτον ότι δεν 

δηµιουργούν µια οριζόντια επικοινωνία µε τους καταναλωτές και κατά δεύτερον ότι 

κυριαρχεί η αντίληψη ότι τέτοιου είδους στρατηγικές µάρκετινγκ δεν αποφέρουν ουσιαστικά 

οικονοµικά αποτελέσµατα. Γι αυτό το λόγο απαιτείται αναδιάρθρωση των επιχειρησιακών 

τους δοµών µε προσανατολισµό στην παροχή περισσότερων υπηρεσιών στον καταναλωτή 

(PSS) και στην δυνατότητα µέτρησης των αποτελεσµάτων, που πηγάζουν από τις πρακτικές 

του µάρκετινγκ (brand equity). 
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3.4. Ο ρόλος του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ (digital marketing) στα παραδοσιακά 

προϊόντα 

											Ο όρος digital marketing έχει αναπτυχθεί τα τελευταία δέκα χρόνια, λόγω των 

τεχνολογικών επιτευγµάτων στους τοµείς της πληροφορικής, της ενηµέρωσης, του εµπορίου 

και της κοινωνικής δικτύωσης. Πλέον αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι των σύγχρονών 

επιχειρήσεων, µε αποτέλεσµα να έχουν διαµορφωθεί αρκετές στρατηγικές για την εφαρµογή 

του, µε σκοπό την αύξηση των πωλήσεων αλλά και της επικοινωνίας µε το καταναλωτικό 

κοινό.  

3.4.1.	Ορισμός	και	Χαρακτηριστικά		
	

 Δεδοµένου ότι είναι το πιο πρόσφατο κοµµάτι του παραδοσιακού µάρκετινγκ δεν 

υπάρχουν, σε ακαδηµαϊκό επίπεδο, συγκεκριµένοι και συγκροτηµένοι γενικά αποδεκτοί 

ορισµοί, παρά µόνο ορισµοί από επαγγελµατίες που ειδικεύονται στην εφαρµογή και τα 

εργαλεία του.  Σύµφωνα µε τον Δ. Δρόσο, λέκτορα του Πανεπιστήµιο Αιγαίου το digital 

marketing είναι: «Κάθε διακρατική µορφή επικοινωνίας που αναπτύσσεται µεταξύ µιας 

επιχείρησης και των πελατών της µε την χρήση ψηφιακών µέσων, όπως το Διαδίκτυο, η 

ψηφιακή τηλεόραση, το κινητό τηλέφωνο, tablets κ.ά». 

 O Damian Ryan, ιδρυτής της Mediaventura και συγγραφέας βιβλίων για το digital 

marketing αναφέρει στο βιβλίο του Understanding Digital Marketing πως το ψηφιακό 

µάρκετινγκ είναι όπως το παραδοσιακό: συνδέει τους ανθρώπους και δηµιουργεί σχέσεις που 

θα προκαλέσουν την πώληση χρησιµοποιώντας διαφορετικά µέσα και κανάλια διανοµής. Το 

ψηφιακό µάρκετινγκ δεν αφορά την κατανόηση της τεχνολογίας, αλλά την κατανόηση των 

ανθρώπων που χρησιµοποιούν την τεχνολογία και τον αποτελεσµατικό τρόπο επικοινωνίας 

µαζί τους. 

 Στο σηµερινό κόσµο, δεν είναι αρκετό οι εταιρείες και οι οργανισµοί να γνωρίζουν 

µόνο ποιος είναι ο πελάτης τους, αλλά θα πρέπει να τον γνωρίζουν καλύτερα από 

οποιονδήποτε άλλο, έτσι ώστε να µπορούν να επικοινωνούν µαζί του όποτε και όπως θέλουν 

και να του επικοινωνούν πράγµατα που είναι σχετικά µε τις προτιµήσεις του και τις 

δραστηριότητές του, ώστε ο καταναλωτής να είναι δεκτικός στο µήνυµα που θα λάβει από 

την εταιρεία . 

 Για να το κάνει αυτό µια εταιρεία , θα πρέπει να έχει µια ενοποιηµένη άποψη των 

προτιµήσεων των καταναλωτών και των προσδοκιών του σε όλα τα κανάλια, τα µέσα 
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κοινωνικής δικτύωσης, το κινητό, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, στα σηµεία πώλησης κλπ 

ώστε να µπορούν οι εταιρείες  να χρησιµοποιήσουν αυτές τις πληροφορίες. Οι digital 

marketers γνωρίζοντας όλες αυτές τις πληροφορίες µπορούν να τις χρησιµοποιήσουν και να 

δηµιουργήσουν συντονισµένες ενέργειες που θα παρακινήσουν τον καταναλωτή να αγοράσει 

προϊόντα ή υπηρεσίες της εταιρείας. 

 Η βαθύτερη γνώση για τη συµπεριφορά και τις προτιµήσεις των καταναλωτών, το πιο 

πιθανό είναι να οδηγήσει την εταιρεία  στην ανάπτυξη καλύτερων σχέσεων µε τον 

καταναλωτή και να  συµβάλλει πραγµατικά στην λήψη αγοραστικής απόφασης. 

Χαρακτηριστικά στοιχεία του Digital Marketing είναι: 

• Κινείται προς µια ψηφιακή, πελατοκεντρική στρατηγική µάρκετινγκ 

• Analytics (πληροφορίες για την επισκεψιµότητα και τα ενδιαφέροντα των 

καταναλωτών) σε πραγµατικό χρόνο 

• Σε βάθος γνώση των στοιχείων και προτιµήσεων των καταναλωτών 

• Εξατοµίκευση της εµπειρίας του καταναλωτή 

• Διασύνδεση και αλληλεπίδραση των µέσων 

 Ο πολλαπλασιασµός των ψηφιακών καναλιών όµως έχει δηµιουργήσει αρκετές 

ευκαιρίες αλλά και αρκετά προβλήµατα. Τρία προβλήµατα είναι τα βασικότερα: 

 1)   Οι καταναλωτές χρησιµοποιούν πολλαπλά ψηφιακά κανάλια και µία ποικιλία 

συσκευών, οι οποίες χρησιµοποιούν διαφορετικά πρωτόκολλα επικοινωνίας, προδιαγραφές 

και διεπαφές – και αλληλοεπιδρούν µε αυτές τις συσκευές µε διαφορετικούς τρόπους για 

διάφορους σκοπούς και από διαφορετικά µέρη. Αυτό είναι µια πρόκληση για µια εταιρεία 

κατά πόσο, δηλαδή,  θα µπορέσει να συλλέξει και να αναλύσει σε πραγµατικό χρόνο όλες 

αυτές τις πληροφορίες ώστε να µπορέσει να παρέχει και να επικοινωνήσει µε τον 

καταναλωτή σύµφωνα µε τις δικές τους συνήθειες και προτιµήσεις. 

 2) Η εντατικοποίηση του ανταγωνισµού στο digital marketing επίσης αποτελεί ένα 

µεγάλο θέµα για τις εταιρείες . Τα ψηφιακά κανάλια είναι σχετικά φθηνά, σε σύγκριση µε τα 

παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης, καθιστώντας τα προσιτά σε σχεδόν κάθε εταιρεία κάθε 

µεγέθους. Αποτέλεσµα αυτού, είναι να γίνει πολύ πιο δύσκολο για µια εταιρεία να 

προσελκύσει την προσοχή των καταναλωτών, λόγω των συνεχόµενων πληροφοριών που 

παρέχονται στον καταναλωτή αλλά και του “θορύβου” (όχι πλήρη κατανόηση του νοήµατος) 

που µπορεί να προσκληθεί στην επικοινωνία καταναλωτή και εταιρείας.  

 3)  To µεγαλύτερο πρόβληµα που αντιµετωπίζουν πλέον οι digital marketers είναι ο 

εκρηκτικός όγκος δεδοµένων. Οι καταναλωτές αφήνουν πίσω τους ένα τεράστιο ίχνος 
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δεδοµένων σε ψηφιακά κανάλια. Είναι εξαιρετικά δύσκολο για µια εταιρεία να µπορέσει να 

συλλέξει όλες αυτές τις πληροφορίες και τα δεδοµένα, καθώς και να αναλύσει σε  

πραγµατικό χρόνο ή και να ποσοτικοποιήσει,  ώστε να τη βοηθήσουν να πάρει τις σωστές 

αποφάσεις. 

 Από την αναφορά των χαρακτηριστικών του digital marketing προκύπτει ότι είναι 

άρτια συνυφασµένο µε την γενική στρατηγική µάρκετινγκ που επιβάλλεται να 

ακολουθήσουν οι επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων, προσφέροντας ταυτόχρονα µια 

στοχευµένη και οικονοµικά συµβατή προώθηση της επωνυµίας τους και συνεπώς και των 

προϊόντων τους	(www.digitaltempo.gr) 

 Για την εφαρµογή του digital marketing θα ακολουθηθούν δυο στρατηγικές και τα 

ψηφιακά εργαλεία που εµπεριέχονται σ' αυτές: η SO.MO.LO. και η περιεχοµένου (content).   

 

3.4.2	Στρατηγική	SO.MO.LO.		
 

Πρόκειται για όρο που χρησιµοποιείται τα 

τελευταία δύο χρόνια στο χώρο του marketing και 

αφορά την έµφαση των καταναλωτών στο Social, 

Mobile και Local Marketing. Δηλαδή, οι  

καταναλωτές δεν ικανοποιούνται πλέον µε το ωραίο slogan ή τον βοµβαρδισµό µηνυµάτων. 

Θέλουν να επικοινωνήσουν στα Social Media, να τα διαβάζουν όλα από το κινητό τους 

τηλέφωνο και να µαθαίνουν ό,τι συµβαίνει γύρω τους. 

 Η έµφαση στο Locality, δηλαδή η χρήση των GPS και των Location Based εφαρµογών 

για δηµιουργία νέων καναλιών επικοινωνίας και προώθησης των επωνυµιών, αποτελούν την 

διαφοροποίηση αυτής της στρατηγικής. Είναι ένας τρόπος σκέψης µε βασικό σκοπό την 

καταγραφή της πραγµατικής καταναλωτικής εµπειρίας και την παροχή προϊόντων και 

υπηρεσιών σε αυτούς που τα θέλουν, όταν τα θέλουν και όποτε τα θέλουν. Η So.Mo.Lo. δεν 

έχει να κάνει µε την τεχνολογία. Είναι οι άνθρωποι που επηρεάζουν και εµπνέουν ειλικρινά 

άλλους ανθρώπους (www.eled.gr). 

 Μια τέτοια στρατηγική ενδείκνυται για τις επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων γιατί 

µπορεί να ικανοποιήσει όλες τις ψηφιακές ανάγκες ενός σύγχρονου καταναλωτή 

συµπεριλαµβανοµένων των δυο κρισιµότερων, που είναι η δυνατότητα πληροφόρησης των 

καταναλωτών για τα σηµεία πώλησης, η ένταξη τους σε µια κοινότητα και η δυνατότητα 

συνδηµιουργίας. Η ικανοποίηση των εν λόγω ψηφιακών αναγκών µπορεί να 
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πραγµατοποιηθεί µέσω αξιόπιστων επικοινωνιακών δοµών µέσω διαδικτύου, µε την 

δηµιουργία διαδικτυακών κοινοτήτων, όπου υπάρχει αλληλεπίδραση µεταξύ µελών και 

επιχείρησης, µε την καταγραφή και µελέτη στοιχείων για τις προτιµήσεις  των καταναλωτών 

και βέβαια µε την άµεση και συνεχή παροχή στοχευµένων πληροφοριών οποιαδήποτε 

χρονική στιγµή από οποιοδήποτε ψηφιακό µέσο.  

3.4.3.	Στρατηγική	περιεχομένου	(content	strategy) 

 H στρατηγική content θα µπορούσε να οριστεί ως το περιεχόµενο που παράγει µια 

επιχείρηση και µοιράζεται µε τους πελάτες της (εν δυνάµει και υπάρχοντες), το οποίο 

διακρίνεται για την ποιότητά του και  δίνει κίνητρο στους καταναλωτές να το µοιραστούν µε 

περισσότερους χρήστες.  

 Ως ποιοτικό ορίζεται το περιεχόµενο, το οποίο δίνει απαντήσεις στα ερωτήµατα των 

καταναλωτών, χωρίς να “πουλάει” άµεσα το προϊόν.  Ακόµα και η έµµεση πώληση, θα 

πρέπει να γίνεται µε τέτοιο τρόπο, που να µη φαίνεται ότι δίνεται µια χρήσιµη πληροφορία, 

µε σκοπό να πουληθεί το δικό µας προϊόν. 

 Ουσιαστικά η στρατηγική content αναφέρεται στην παροχή του κατάλληλου και 

εξατοµικευµένου περιεχοµένου, στον κατάλληλο χρόνο και στους κατάλληλους χρήστες. 

Ένα περιεχόµενο αυθεντικό µε χρήσιµες πληροφορίες που να προκαλεί συναισθήµατα µε 

σκοπό την δηµιουργία ενός ανωτέρου επιπέδου δέσµευσης µε τον καταναλωτή.  

 Για την επίτευξη αυτής της στρατηγικής οι επιχειρήσεις πρέπει να προχωρήσουν σε 

συνεργείες για την προβολή και προώθηση µιας ενιαία επωνυµίας, αναρτώντας στις 

ιστοσελίδες τους τα γενικά χαρακτηριστικά της κατηγορίας προϊόντων, που παράγουν, την 

ωφέλεια που έχουν αυτά για την υγεία και την ισορροπηµένη διατροφή, την ιστορία 

παραγωγής του προϊόντος, διαφορές συνταγές αλλά και σχετικά βίντεο µε την εκτέλεση των 

συνταγών και την παραγωγή του προϊόντος (www.socializers.gr) 

 Τα παραπάνω εργαλεία χρησιµοποιούνται για να αποδείξουν στον καταναλωτή ότι 

υπάρχει ειλικρίνεια, αυθεντικότητα και πρωτοτυπία υπό την οµπρέλα µιας ενιαίας επωνυµίας 

αλλά και ότι η εκάστοτε επιχείρηση προσπαθεί να δώσει χρήσιµες πληροφορίες στο 

καταναλωτικό κοινό για τα θέµατα που το ενδιαφέρουν.   

 Για την εφαρµογή των παραπάνω στρατηγικών µπορούν να αξιοποιηθούν οι ήδη 

υπάρχουσες ιστοσελίδες και διαδικτυακές εφαρµογές των αλυσίδων σούπερ µάρκετ, στο 

πλαίσιο µιας ευρύτερης συνεργασίας και ενηµέρωσης του καταναλωτή για τα προϊόντα. Το 
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ηλεκτρονικό µάρκετινγκ και η συνεχόµενη εξέλιξη του αναδεικνύουν την αναγκαιότητα 

ανάπτυξης τέτοιων στρατηγικών για την προσέλκυση του καταναλωτικού κοινού.  Οι 

επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων πρέπει να εισέλθουν στην ηλεκτρονική αγορά είτε 

µέσω συνεργασιών είτε µόνες τους, προσέχοντας πάντα για την αξιόπιστη προβολή τους και 

την απορρόφηση των αποδοτικότερων αποτελεσµάτων από αυτές.  

 

 

Γ.		Ερευνητικοί	Στόχοι	&	Μεθοδολογία		
	

 Γ.1	Ερευνητικοί	Στόχοι	
	

 Ερευνητικοί στόχοι αυτής της µελέτης είναι αρχικά να αποσαφηνιστεί το 

επιχειρηµατικό πλαίσιο των παραδοσιακών προϊόντων, το οποίο περιλαµβάνει τους εξής 

εµπλεκόµενους φορείς: επιχειρήσεις/ παραγωγοί που παράγουν η µεταποιούν παραδοσιακά 

προϊόντα, επιχειρήσεις που διαθέτουν στην εγχώρια αγορά αυτά τα προϊόντα, 

µεταφορείς/διανοµείς και καταναλωτές.  

 Ένας δεύτερος στόχος είναι να προταθούν όλες εκείνες οι απαραίτητες ενέργειες και 

τακτικές που µπορούν να εφαρµοστούν στις παρούσες συνθήκες της ελληνικής αγοράς, µε 

σκοπό την ανάπτυξη του παραδοσιακού προϊόντος και των επιχειρήσεων, που εµπλέκονται 

µε αυτό. 

 Τρίτος στόχος είναι να παρουσιαστούν οι προωθητικές και επικοινωνιακές ενέργειες, 

που συνάδουν µε τα δεδοµένα του κλάδου των σούπερ µάρκετ, και τα αποτελέσµατα αυτών 

χωρίς να θίγονται οικονοµικά οι επιχειρήσεις/παραγωγοί αλλά και η φύση του ίδιου του 

παραδοσιακού προϊόντος προς τους καταναλωτές. 

Γ.2	Μεθοδολογία	
	

 Για την επίτευξη αυτών των στόχων χρησιµοποιούνται δευτερογενή στοιχεία για τον 

κλάδο και τους καταναλωτές των σούπερ µάρκετ και τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις σε εθνικό 

και ευρωπαϊκό επίπεδο.  Σε επίπεδο πρωτογενών στοιχείων επιλέγονται οι προσωπικές 

συνεντεύξεις µε στελέχη σούπερ µάρκετ και ιδιοκτήτες επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται στα παραδοσιακά προϊόντα. 
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Γ.2.1.: Ερευνητική Μέθοδος 

Γ.2.1.1	Δευτερογενή	στοιχεία	
	

 Η ετήσια έκδοση «Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ 2015» παρουσιάζει 

αναλυτικά τις εξελίξεις στο οργανωµένο λιανεµπόριο τροφίµων, βάσει των δηµοσιευµένων 

ισολογισµών των επιχειρήσεων. Πιο αναλυτικά στην εν λόγω έκδοση παρουσιάζονται: 

• Τα οικονοµικά µεγέθη και οι δείκτες του συνόλου σχεδόν των αλυσίδων σούπερ 

µάρκετ που δηµοσιεύουν ισολογισµό.  

• Η ανάλυση των οικονοµικών αποτελεσµάτων, βάσει της οποίας διαµορφώνονται οι 

προοπτικές για τις επιµέρους επιχειρήσεις αλλά και την ανάπτυξη του κλάδου στο 

σύνολό του.  

• Η εξέλιξη του δικτύου καταστηµάτων των αλυσίδων σούπερ µάρκετ ανά γεωγραφική 

περιοχή της χώρας.  

• Οι σηµαντικότερες εξελίξεις στην αγορά των σούπερ µάρκετ, όπως καταγράφηκαν 

από τους ειδικούς συντάκτες της έκδοσης.  

• Οι εξελίξεις στις σηµαντικότερες αλυσίδες σούπερ µάρκετ και τους οµίλους αγορών, 

που δραστηριοποιούνται στην ελληνική αγορά.  

• Δηµογραφικά και οικονοµικά στοιχεία ανά γεωγραφική περιοχή της Ελλάδας, καθώς 

και αναλύσεις που αφορούν στις εξελίξεις κατά το προηγούµενο και το τρέχον έτος.  

• Ευρετήριο επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ µε τα πλήρη στοιχεία των κυριότερων 

επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ που λειτουργούν στην ελληνική αγορά. 

Επιλέγεται η εν λόγω έρευνα για τον κλάδο των σούπερ µάρκετ διότι βασίζεται σε 

αξιόπιστά στοιχεία, που πηγάζουν από τους δηµοσιευµένους ισολογισµούς των αλυσίδων 

σούπερ µάρκετ αλλά και λόγω του ότι είναι µια έρευνα που επιλέγεται από τα στελέχη 

του κλάδου για την παρακολούθηση των ενεργειών του ανταγωνισµού και της πορείας 

του λιανεµπορίου γενικότερα. 

 Τα δευτερογενή στοιχεία που αναφέρονται στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις πηγάζουν 

από την έρευνα της Ευρωπαϊκής Ένωσης µε τίτλο " Support to SMEs – Increasing Research 

and Innovation in SMEs and SME Development, Final Report,Work Package 2", η οποία 

δηµοσιεύθηκε το 2016 και είχε σαν κύριο σκόπο της την αξιολόγηση των ευρωπαικών 

προγράµµατων, που συνείσφεραν σηµαντικά στην ανάπτυξη των ευρωπαϊκών ΜΜΕ. 

Στηρίζεται σε 400 άµεσες συνεντεύξεις που πραγµατοποιήθηκαν µε επιχειρηµατίες και σε  
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700 ερωτηµατολόγια από τις δικαιούχες ΜΜΕ που συλλέχθηκαν. Η εν λόγω έρευνα 

αναδεικνύει την σηµαντικότητα των ΜΜΕ στην Ευρωπαϊκή οικονοµία και τονίζεται ότι 

αποτελούν ουσιαστικά την ραχοκοκαλιά της. ¨Όσο αφορά τα στοιχεία για τις ΜΜΕ σε 

εθνικό επίπεδο προέρχονται από την τηλεφωνική έρευνα µε ερωτηµατολόγιο της Εθνικής 

Τράπεζας  µε τίτλο "Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις, Έρευνα Συγκυρίας" που δηµοσιεύθηκε τον 

Αύγουστο του 2016 σε 1.160 επιχειρήσεις που βρίσκονται σε 7 µεγάλες πόλεις της χώρας. 

Στο δείγµα της έρευνας εµπεριέχονται και 200  µικροµεσαίες επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου 

και τροφίµων. Επιλέγονται οι δυο αυτές έρευνες λόγω του ότι προέρχονται από αξιόπιστούς 

φορείς και διεξήχθησαν µε σκοπό να αποτελέσουν εργαλεία για την µέτρηση της σηµασίας 

των ΜΜΕ στην ελληνική και ευρωπαϊκή οικονοµία. 

Γ.2.1.2.	Πρωτογενή	στοιχεία	
 

 Με δεδοµένο το γεγονός ότι η παρούσα µελέτη αφενός αναφέρεται σε δυο κλάδους 

και στα προϊόντα αυτών, που διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο για την ελληνική οικονοµία 

και αφετέρου στους τρόπους προβολής και προώθησης των παραδοσιακών προϊόντων, τα 

οποία επίσης αποτελούν σηµαντικό µέρος της γαστρονοµικής κληρονοµίας στης χώρας, οι 

απόψεις των ατόµων που δραστηριοποιούνται ή που µπορούν να δραστηριοποιηθούν 

δυνητικά στην παραγωγή και διάθεση αυτών των προϊόντων είναι µείζονός σηµασίας για την 

περαιτέρω ανάπτυξη της µελέτης. 

 Αναλυτικότερα, επιλέγεται η έρευνα περαιτέρω ποιοτικών στοιχείων µέσω των 

προσωπικών συνεντεύξεων µε στελέχη, που απασχολούνται στις εµπορικές διευθύνσεις και 

το µάρκετινγκ από το κλάδο των σούπερ µάρκετ και µε ιδιοκτήτες/επιχειρηµατίες 

παραδοσιακών εργαστηρίων και γυναικείων συνεταιρισµών.  

Γ.2.2. Δείγµα 

	 	

	 Για την συλλογή των ποιοτικών πρωτογενών στοιχείων σε πρώτο στάδιο επιλέχθηκαν 

µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ, που βρίσκονται στην Αθήνα και έχουν κύκλο εργασιών 

άνω των 100 εκατοµµυρίων ευρώ και περισσότερα από 100 καταστήµατα σε όλη την χώρα.  

 Για τις συνεντεύξεις µε τα παραδοσιακά εργαστήρια και τους γυναικείους 

συνεταιρισµούς, λόγω του ότι δεν υπάρχουν επαρκή δηµοσιευµένα στοιχεία για το κύκλο 

εργασιών τους ή τα υποκαταστήµατα τους τα κριτήρια για την επιλογή στηρίζονται σε 

εµπειρικές προσωπικές εκτιµήσεις, στην ποικιλία των παραγόµενων προϊόντων τους και στην 

παρακολούθηση της ηλεκτρονικής τους δραστηριότητας µέσω ηλεκτρονικών καταστηµάτων 

και διαφηµίσεων. 
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 Υπάρχουν 8 αλυσίδες σούπερ µάρκετ που πληρούν τα παραπάνω κριτήρια και 9 

επιχειρήσεις/γυναικείοι συνεταιρισµοί από όλη την χώρα που δραστηριοποιούνται στα 

παραδοσιακά προϊόντα και διαθέτουν  ευρεία γκάµα κωδικών/ προϊόντων και τοποθέτηση σε 

ηλεκτρονικά καταστήµατα τροφίµων. 

Από το συγκεκριµένο δείγµα επιτεύχθηκαν 3 συνεντεύξεις µε στελέχη σούπερ µάρκετ και 5 

συνεντεύξεις µε επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων. 

Γ.2.3. Ερευνητικό Υλικό- Εργαλεία 

 

	 Για την διεξαγωγή της έρευνας κατασκευάστηκαν δυο ερωτηµατολόγια, που 

αποτελούνται από ερωτήσεις ανοιχτού τύπου. το πρώτο ερωτηµατολόγιο αναφέρεται στα 

στελέχη των σούπερ µάρκετ και αποτελείται από 8 ερωτήσεις και το δεύτερο 

ερωτηµατολόγιο αποτελείται από 7 ερωτήσεις και απευθύνεται στις επιχειρήσεις 

παραδοσιακών προϊόντων.  

 Η ατζέντα συζήτησης αυτών των συνεντεύξεων ήταν σχετική  µε την τιµή και την 

συσκευασία του παραδοσιακού προϊόντος, τα επίπεδα κερδοφορίας, τη συνεργασία και τα 

τυχόν προβλήµατα αυτής µεταξύ λιανέµπορου και προµηθευτή, τους τρόπους διανοµής των 

προϊόντων, την δυνατότητα σύµπραξης µε σκοπό την προβολή του παραδοσιακού προϊόντος 

και το φάσµα δηµιουργίας ιδιωτικής ετικέτας.  

Πιο συγκεκριµένα, στα στελέχη των σούπερ µάρκετ έγιναν ερωτήσεις για τα εξής 

στοιχεία: 

1. Πόσα προϊόντα παραδοσιακών προϊόντων (κωδικούς) έχετε στο ράφι σας και σε ποιες 

κατηγορίες τροφίµων 

2. Διαθέτετε παραδοσιακά προϊόντα στην ιδιωτική σας ετικέτα, και αν ναι πόσα 

3. Τα παραδοσιακά προϊόντα που διαθέτετε βρίσκονται σε όλα τα καταστήµατα σας ή 

σε κάποιες κατηγορίες καταστηµάτων µόνο 

4. Η διανοµή αυτών των προϊόντων γίνεται από τις κεντρικές σας αποθήκες ή από 

εταιρείες µεταφορών των προµηθευτών σας 

5. Γίνονται προωθητικές ενέργειες για τα παραδοσιακά προϊόντα από την εταιρεία σας 

και αν ναι πόσο συχνά 

6. Γίνονται προωθητικές για αυτά τα προϊόντα µέσω των ηλεκτρονικών σας 

καταστηµάτων/εφαρµογών/ιστοσελίδων 

7. Υπάρχουν προβλήµατα συνεργασίας και επικοινωνίας µε τις εταιρείες, που σας 

προµηθεύουν παραδοσιακά προϊόντα 
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8. Πιστεύεται µια ενιαία επωνυµία θα βοηθούσε τα παραδοσιακά προϊόντα να γίνουν 

πιο προσιτά στην εταιρεία σας σε εµπορικό επίπεδο. 

Στους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων µε παραδοσιακά προϊόντα και στις προέδρους γυναικείων 

συνεταιρισµών έγιναν οι εξής ερωτήσεις: 

1. Έχετε συνεργαστεί ή θα συνεργαζόσασταν πότε µε µια µεγάλη αλυσίδα σούπερ 

µάρκετ 

2. Ποια προϊόντα σας πιστεύεται ότι θα µπορούσαν ή µπορούν να ενταχθούν στα 

σούπερ µάρκετ και σε ποιες κατηγορίες 

3. Έχετε δεχθεί ή θα δεχόσασταν ποτέ αλλαγές στα προϊόντα σας, όσον αφορά την 

συσκευασία και την τιµή, για να αποκτήσετε ράφι σε µια µεγάλη αλυσίδα σούπερ 

µάρκετ 

4. Με ποιο τρόπο γίνεται ή θα επιθυµούσατε να γίνει η διανοµή των προϊόντων σας  

5. Έχουν υπάρξει ή πιστεύεται ότι θα υπάρξουν προβλήµατα σε ενδεχόµενη συνεργασία 

σας µε τα σούπερ µάρκετ και αν ναι σε ποιο επίπεδο και για ποιο λόγο 

6. Διαθέτετε διαδικτυακή προβολή (διαφήµιση) ή ιστοσελίδα ή ηλεκτρονικό κατάστηµα 

και αν ναι µε τι αποτελέσµατα για τις πωλήσεις σας 

7. Θα συµµετείχατε σε µια ενιαία επωνυµία, όπου θα αναγράφετε ο παραγωγός,  µε 

σκοπό την προώθηση των παραδοσιακών προϊόντων και την ανάπτυξη των 

πωλήσεων σας  

Λόγω του ότι οι ερωτήσεις και στα δυο ερωτηµατολόγια είναι ανοικτού τύπου υπήρξαν 

περιθώρια για περαιτέρω συζήτηση θεµάτων και προβληµατισµών του κάθε 

συνεντευξιαζόµενου ανάλογα µε την ιδιότητα του.  

Επιπλέον παρατηρήθηκε, από την πλευρά των στελεχών των σούπερ µάρκετ, 

δυσκολία σε ερωτήσεις σχετικές µε την περαιτέρω πολιτική των προωθητικών ενεργειών που 

ακολουθούν για τα εν λόγω προϊόντα. Αλλά και οι επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων 

αρκέστηκαν στο να τονίσουν τα καθηµερινά προβλήµατα, που αντιµετωπίζουν και όχι σε 

κατ’ ουσία απαντήσεις για µια ενδεχόµενη συνεργασία µε σούπερ µάρκετ. 

Γ.2.4. Ερευνητική Διαδικασία 

	

	 Η συλλογή των πρωτογενών στοιχείων έχει σαν βάση της την επικοινωνία µε τα 

στελέχη σούπερ µάρκετ, µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, µε αρχικό σκοπό την δηµιουργία 

συναντήσεων για την ανάπτυξη των ερωτήσεων και την περαιτέρω συζήτηση. Ο κατάλογος 

και τα στοιχεία επικοινωνίας των  8 αλυσίδων, που πληρούν τις προαναφερόµενες 
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προδιαγραφές διαµορφώθηκαν από τα δευτερογενή στοιχεία που υπάρχουν στο «Πανόραµα 

των Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ 2015». 

Υπήρξαν 3 θετικές απαντήσεις από τα σούπερ µάρκετ για τον προγραµµατισµό 

συνάντησης και απάντησης των ερωτήσεων. Κατά την διάρκεια αυτών των συνεντεύξεων 

δηµιουργήθηκαν σχετικές σηµειώσεις ανά ερώτηση και όχι ηχογραφηµένες απαντήσεις, µετά 

από απαίτηση των συνεντευξιαζόµενων. 

Όσα αφορά τις επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων, η αρχική επικοινωνία για τον 

προγραµµατισµό συναντήσεών έγινε µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου αρχικά αλλά και 

µέσω τηλεφώνου. Υπήρξε και τηλεφωνική επικοινωνία λόγω του ότι δεν υπήρξε σχετικά 

άµεση ανταπόκριση στο αίτηµα για συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου.  

Ανταποκρίθηκαν 5 επιχειρήσεις από τις 10  στο αίτηµα για τηλεφωνικές συναντήσεις 

για την απάντηση στο σχετικό ερωτηµατολόγιο. Επιλέχθηκε η ερευνητική διαδικασία µέσω 

τηλεφώνου  λόγω του ότι η έδρα αυτών των επιχειρήσεων βρίσκεται εκτός της πόλης των 

Αθηνών. Κατά την διάρκεια των τηλεφωνικών συνεντεύξεων δηµιουργήθηκαν σχετικές 

σηµειώσεις ανά απάντηση και καταγραφή των προβληµατισµών, που παρουσιαστήκαν από 

τους συνεντευξιαζόµενου για την παρούσα µελέτη και την µελέτη περίπτωσης. 

Τα εν λόγω δεδοµένα επεξεργάστηκαν µε αντιπαραβολή και σύγκριση των 

απαντήσεων ανάµεσα στις απαντήσεις των σούπερ µάρκετ και των επιχειρήσεων 

παραδοσιακών προϊόντων ανά θεµατική ενότητα ερώτησης. Η αντιπαραβολή αυτή έγινε για 

να βρεθούν οι στερεοτυπικές αντιλήψεις για τους δυο αυτούς κλάδους αλλά και για να 

παρουσιαστεί συµπερασµατικά αν µπορεί ο κλάδος των σούπερ µάρκετ ή των επιχειρήσεων 

παραδοσιακών προϊόντων αντίστοιχά να δρουν κοινά σηµεία εµπορικής συνεργασίας. 

Δ.	Ανάλυση	Δεδομένων		
	

	 Σε αυτή την ενότητα λαµβάνοντας υπόψη τις προσωπικές συνεντεύξεις και τα 

πρωτογενή στοιχεία, που αναδεικνύουν το χάσµα επικοινωνίας και συνεργασίας µεταξύ των 

σουπέρ µάρκετ και των επιχειρήσεων που παράγουν παραδοσιακά προϊόντα δίνεται µια 

σαφή εικόνα για το ποιες τακτικές πρέπει να ακολουθηθούν για την είσοδο των προϊόντων σε 

αυτό το νέο κανάλι διανοµής και να υπάρχει τελικά τέτοια δυνατότητα.  

 Αναφέρονται οι προϋποθέσεις ένταξης στα σούπερ µάρκετ, οι απαιτήσεις αυτών αλλά 

και ποιες ενέργειες απαιτούνται στην παρούσα κατάσταση της αγοράς για να αναγνωριστεί 

το παραδοσιακό προϊόν στο ράφι του σούπερ µάρκετ. Ιδιαίτερη σηµασία δίνεται στο 
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διαπραγµατευτικό πλαίσιο και στις συµφωνίες, που είθισται να ακολουθούνται από τους 

αγοραστές, και στην διαχείριση αυτών, σύµφωνα µε τα δευτερογενή στοιχεία από τον κλάδο.  

 Επιπλέον µέσω ενός παραδείγµατος κοστολόγησης ενός παραδοσιακού προϊόντος και 

της προώθησης του, συγκεκριµένα κοστολογούνται τα κουλουράκια κανέλας από τον 

Γυναικείο Συνεταιρισµό Μελισσοχωρίου Θεσσαλονίκης «ΕΥΓΕ», καταρρίπτονται δεδοµένα, 

σχεδόν στερεοτυπικά, για τα παραδοσιακά προϊόντα, τα οποία όµως βρίσκονται στη 

συνείδηση των αγοραστών των σούπερ µάρκετ.   

Κεφάλαιο	4:	Επιχειρήσεις	που	δραστηριοποιούνται	στα	παραδοσιακά	
προϊόντα	
	

	 Μελετώντας τα δευτερογενή δεδοµένα οι επιχειρήσεις, που δραστηριοποιούνται στο 

παραδοσιακό προϊόν διακρίνονται σε τρείς κατηγορίες: στους γυναικείους συνεταιρισµούς, 

τα παραδοσιακά εργαστήρια και τις αγροτικές επιχειρήσεις ή πλέον οικοτεχνίες. Τα 

παραδοσιακά εργαστήρια και οι αγροτικές επιχειρήσεις µπορούν να ερευνηθούν από την 

σκοπιά των µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων , αφού διαθέτουν τα ίδια 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα. Οι γυναικείοι συνεταιρισµοί  αποτελούν ένα τελείως 

διαφορετικό κοµµάτι του παραδοσιακού προϊόντος και της εµπορίας αυτού, για λόγους που 

θα αναλυθούν παρακάτω. 

	

4.1. Οι ΜΜΕ στην Ευρώπη και στην Ελλάδα 

 Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις αποτελούν την ραχοκοκαλιά της ευρωπαϊκής αλλά και 

της ελληνικής οικονοµίας. Αντιπροσωπεύουν το 99% των επιχειρήσεων της Ευρώπης των 28 

και κατά τα τελευταία πέντε χρόνια έχουν δηµιουργήσει το 85% των νέων θέσεων εργασίας 

στον ευρωπαϊκό ιδιωτικό τοµέα. Οι εργαζόµενοι σε µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

στην Ευρώπη είναι 90 εκατοµµύρια σήµερα, δηλαδή το 66,9% των εργαζοµένων του 

επιχειρηµατικού τοµέα. Το µερίδιο των ΜΜΕ του συνολικού αριθµού των επιχειρήσεων 

στην απασχόληση και στην προστιθέµενη αξία που αυτές δηµιουργούν ποικίλλουν από χώρα 

σε χώρα, και είναι υψηλότερη στις νότιες χώρες της ΕΕ. Πιο συγκεκριµένα, οι ΜΜΕ 

αντιπροσωπεύουν περισσότερο από το 80% της συνολικής προστιθέµενης αξίας και της 

απασχόλησης στον κλάδο των κατασκευών και µεταξύ 68% και 83% στον χονδρικό και 

λιανικό εµπόριο, στην εστίαση  και στις επιχειρηµατικές υπηρεσίες. (European Commission, 

Work Package 2 “Support to SMEs - Increasing research and innovation in SMEs and SME 

development”, 2016). 
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Στην Ελλάδα υπάρχουν συνολικά 689.831 ΜΜΕ µε συνολικό κύκλο εργασιών 76 δις 

ευρώ και πιο συγκεκριµένα στο κλάδο των τροφίµων το 95% των επιχειρήσεων είναι µικρές 

και µικροµεσαίες επιχειρήσεις µε την συγκέντρωση του 18% του κύκλου εργασιών του 

κλάδου και την απασχόληση του 33% των εργαζοµένων του κλάδου (ΙΟΒΕ, 2015). Σε 

πρόσφατη έρευνα της Εθνικής Τράπεζας (Αύγουστος  2016), παρατηρείται ότι πλέον οι 

ΜΜΕ καλύπτουν το 57% της απασχόλησης στην Ελλάδα, σηµατοδοτήθηκε ότι η ανάκαµψη 

της απασχόλησης στηρίζεται κυρίως σε ΜΜΕ µε κύρια γνωρίσµατα τους την εξωστρέφεια 

και την καινοτοµία. Μολαταύτα , οι πωλήσεις των ΜΜΕ συνεχίζουν να µειώνονται, µια 

µείωση της τάξεως του 13% την τελευταία τριετία µε το 24% των επιχειρήσεων να δηλώνει 

τάσεις φυγής , λόγω του δυσµενούς οικονοµικού και φορολογικού περιβάλλοντος. 

4.2. Οι γυναικείοι συνεταιρισµοί στην Ελλάδα 

Σήµερα στην χώρα µας υπάρχουν 141 γυναικείοι συνεταιρισµοί, συµφωνά µε το 

Υπουργείο Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίµων, οι οποίοι κατά πλειοψηφία ξεκίνησαν την 

δραστηριότητα τους βασιζόµενοι σε χρηµατοδοτούµενα ευρωπαϊκά προγράµµατα (LEADER 

I,II). Ο αριθµός των µελών τους είναι πολύ σηµαντικός για την συνέχεια της λειτουργίας 

λόγω του ότι πολλές γυναίκες αποχωρούν διότι δεν λαµβάνουν το απαραίτητο εισόδηµα, µε 

αποτέλεσµα να διαλύονται οι γυναικείοι συνεταιρισµοί, αφού δεν πληρούν πλέον τις νόµιµες 

προδιαγραφές.  Το νέο νοµοθετικό πλαίσιο που ορίζει τα µέλη των γυναικείων 

συνεταιρισµών εµπεριέχεται στο ν. 4384/2016 άρθρο 2 παρ. 1 όπου ο ελάχιστος αριθµός 

µελών ορίζεται στα 5 µέλη-γυναίκες, πράγµα το οποίο είναι ευνοϊκότερο από προηγούµενους 

νόµους, που απαιτούσαν τουλάχιστον 7 µέλη (ν. 2810/2000) για τους γυναικείους 

συνεταιρισµούς.  

Σε τηλεφωνική έρευνα που διεξήχθη σε 30 γυναικείους συνεταιρισµούς (20% του 

συνόλου) διαπιστώθηκε ότι ο καθένας από αυτούς διαθέτει περισσότερα από 7 µέλη-

γυναίκες (βλ. αναλυτικά Παράρτηµα Ι), οι οποίες ζουν στα χωριά τους και ήταν αγρότισσες ή 

νοικοκυρές.  

	 Παρόλο που οι γυναικείοι συνεταιρισµοί διαδραµατίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο για 

την διάδοση και συνέχιση του παραδοσιακού προϊόντος δεν υπάρχουν ιδιαίτερα πρωτογενή 

στοιχεία για την λειτουργία τους και την διάθεση των προϊόντων τους. Μια  τηλεφωνική 

έρευνα που πραγµατοποιήθηκε τον Αύγουστο του 2015 από το Ινστιτούτο Ανάπτυξης 

Επιχειρηµατικότητας µε βασικά στοιχεία από 150 συνεταιρισµούς και µε µόλις 28 πλήρως 

συµπληρωµένα ερωτηµατολόγια, καθότι πολλοί ανέστειλαν την λειτουργία τους ή δεν 

διέθεσαν τον απαιτούµενο χρόνο να απαντήσουν,  ανέδειξε ότι: 
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• Το 21% αυτών δραστηριοποιείται στην Περιφέρεια της Θεσσαλίας, το 18% στην 

Κρήτη και το 14% στην Μακεδονία και τη Θράκη 

• Το 57% δραστηριοποιείται από 11 έως 20 χρόνια και το 25% από 1 έως 10 χρόνια 

•  Το 71% παράγει γλυκά του κουταλιού, το 46% ζυµαρικά και µόλις το 11% 

βουτήµατα 

• Tο 64% επιλέγει το διαδίκτυο για την προβολή του και το 46% τα διαφηµιστικά 

φυλλάδια 

• Μεγάλο πρόβληµα αποτελεί η µείωση τζίρου σύµφωνα µε το 36% και η εύρεση νέων 

πελατών σύµφωνα µε το 25%. 

 

4.3. Περιθώρια βελτίωσης των επιχειρήσεων του παραδοσιακού προϊόντος 

	 Οι προσωπικές συνεντεύξεις µε ιδιοκτήτες παραδοσιακών εργαστηρίων και 

προέδρους γυναίκειών συνεταιρισµών ανέδειξαν τα προβλήµατα αλλά και τις δυνατότητες 

περαιτέρω ανάπτυξης του παραδοσιακού προϊόντος. Η ατζέντα συζήτησης περιελάβανε 

ερωτήσεις και συζήτηση σχετικά µε τα τρόπους διάθεσης των προϊόντων, την προϊοντική 

ποικιλία, τα κόστη παραγωγής, την προµήθεια των πρώτων υλών και τους τρόπους προβολής 

και προώθησης των επιχειρήσεων/συνεταιρισµών/παραγωγών και των προϊόντων τους. 

 Τα κύρια προβλήµατα που τονίστηκαν είναι η χαµηλή ρευστότητα, η αδυναµία 

τρόπων προβολής και προώθησης, τα υψηλά κόστη παραγωγής και η µη δυνατότητα 

απόκτησης γνώσεων σε επίπεδο εµπορίου και µάρκετινγκ. Πιο αναλυτικά, ένα κύριο 

πρόβληµα είναι η αγορά πρώτων υλών από τοπικούς παραγωγούς, οι οποίοι απαιτούν την 

πληρωµή των εµπορευµάτων τους µετρητοίς ενώ οι επιχειρήσεις των παραδοσιακών 

προϊόντων τους πουλάνε τα εµπορεύµατα τους επί πιστώσει λόγω των συνθηκών της αγοράς. 

Αποτέλεσµα αυτού είναι η χαµηλή ρευστότητα και η µη δυνατότητα προσφοράς 

ανταγωνιστικών πιστώσεων σε οποιαδήποτε καταστήµατα λιανικής πώλησης. 

 Ακόµη, η άγνοια για τους διαδικτυακούς πλέον τρόπους προβολής αλλά και τους 

όρους του εµπορίου, οδηγούν αυτές τις επιχειρήσεις σε λιγότερους πελάτες ή και στην µη 

απόκτηση καινούργιων. Δηλαδή, πολλές επιχειρήσεις διαθέτουν πολύ καλά προϊόντα αλλά 

δεν διαθέτουν την κατάλληλη συσκευασία ή τον κατάλληλο τρόπο επικοινωνίας και τη 

δυνατότητα εξεύρεσης τους από δυνητικούς πελάτες, αφού δεν διαθέτουν ολοκληρωµένη 

επικοινωνία στο διαδίκτυο και στις µεγάλες εκθέσεις τροφίµων. 

 Πολλοί από τους ιδιοκτήτες και προέδρους δήλωσαν ότι θα ήθελαν ένα ευνοϊκότερο 

νοµοθετικό πλαίσιο τόσο για την διάθεση των προϊόντων τους όσο και για την λειτουργία 
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των επιχειρήσεων τους. Συγκεκριµένα, φοροαπαλλαγές, µειωµένα κόστη λειτουργίας ή 

δυνατότητα δανεισµού µε χαµηλά επιτόκια είναι µερικές από τις προτάσεις τους για 

περαιτέρω ανάπτυξη των προϊόντων και των επιχειρήσεων τους. Επιπλέον, η δυνατότητα 

εκπαίδευσης και καθοδήγησης  τους από στελέχη του εµπορίου και του µάρκετινγκ θα 

ωφελούσε σηµαντικά στην αναπροσαρµογή των προϊόντων τους µε σκοπό να γίνουν πιο 

ανταγωνιστικά. 

Κεφάλαιο	5:	Ο	κλάδος	των	σούπερ	μάρκετ	στην	Ελλάδα	
	 	

	 Ο κλάδος της λιανικής πώλησης τροφίµων διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στην 

ελληνική οικονοµία, κυρίως λόγω του µεγέθους του, αφού απασχολούνται στο κλάδο 

περισσότεροι από 190 χιλιάδες εργαζόµενοι δηµιουργώντας το 7% του ΑΕΠ της χώρας 

(ΙΕΛΚΑ, 2013), αλλά και λόγω της ταχύτατης ανάπτυξης του την τελευταία πενταετία. 

Σηµαντικότερες είναι οι εξελίξεις στον κλάδο την τελευταία διετία, οι οποίες έχουν ως κύριο 

χαρακτηριστικό τους τις εξαγορές- συγχωνεύσεις, την επέκταση του δικτύου πωλήσεων, την 

αύξηση του λειτουργικού κόστους, την αύξηση της φορολογίας και την αβεβαιότητα για τα 

επόµενα επενδυτικά σχέδια. 

 Τα γεγονότα των τελευταίων δυο χρόνων είχαν ως κατάληξη την µεγαλύτερη, ίσως, 

ανατροπή στον κλάδο, που είναι η οικονοµική κατάρρευση της µεγαλύτερης αλυσίδας 

λιανικού εµπορίου τροφίµων της χώρας, ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. και η µετέπειτα εξαγορά 

του, τον Αύγουστο του 2016, από την   Ι. & Σ. ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ Α.Ε.Ε. Αξίζει να σηµειωθεί 

ότι µια πιθανή πτώχευση της εταιρείας ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε.  θα επηρέαζε µέχρι και το 

ΑΕΠ  της χώρας, λόγω του µεγέθους της. 

5.1 Επισκόπηση του κλάδου των σούπερ µάρκετ 

	 Η υφεσιακή οικονοµία της χώρας την τελευταία επταετία άσκησε την µεγαλύτερη 

επιρροή της στον κλάδο της λιανικής πώλησης τροφίµων το 2014, όπου οι αλυσίδες από 

εβδοµήντα (70)  που ήταν το 2013 (το 2010 ήταν καταγεγραµµένες 89) µειώθηκαν σε εξήντα 

τρείς (63) µε τον αριθµό των καταστηµάτων ανά αλυσίδα αλλά και ανά γεωγραφική περιοχή 

να µειώνεται. Οι περισσότερες αλυσίδες διαθέτουν από δέκα καταστήµατα και πάνω µε τους 

κορυφαίους του κλάδου να είναι µόλις 18 και µόλις τέσσερις από αυτούς να διατηρούν την 

υψηλότερη συγκέντρωση σε καταστήµατα και κύκλο εργασιών για το 2014. 

5.1.1.	Οικονομική	απεικόνιση	του	κλάδου		
	

	 Το 2014 υπήρχαν στην χώρα 4.452 καταστήµατα σούπερ µάρκετ από τα οποία, τα 

2.293 ανήκουν σε µεγάλες αλυσίδες του κλάδου και συγκεκριµένα τα 1.965 ανήκουν σε 
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αλυσίδες, που διαθέτουν είκοσι και πλέον καταστήµατα. Ένας αρκετά µεγάλος αριθµός 

καταστηµάτων βρίσκεται στην Αττική και στην Κεντρική Μακεδονία µε τις µεγάλες 

αλυσίδες να διαθέτουν 887 και 405 καταστήµατα αντίστοιχα. Μόνο το έτος 2014 ιδρύθηκαν 

26 νέα καταστήµατα στην περιφέρεια της Αττικής , 11 στην Κεντρική Μακεδονία και 11 

στην Στερεά Ελλάδα από τις µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ, οι οποίες για την διετία 2015-

2016 σχεδιάζουν δέκα και πλέον νέα καταστήµατα στις εν λόγω περιοχές. 

 Οι 56 αλυσίδες, οι οποίες δηµοσιεύουν οικονοµικά στοιχεία ανά έτος,  το 2014, 

εµφάνισαν αύξηση των πωλήσεων κατά 0,99% (72,11 εκατ. €) σε σχέση µε το 2013, παρά τις 

δυσµενείς προβλέψεις από τον ΙΕΛΚΑ για την µείωση των λιανικών πωλήσεων σε είδη 

παντοπωλείου κατά 1,80%. Συνολικά οι πωλήσεις του κλάδου ανήλθαν στα 7,34 δις.€ , µε τις 

δέκα µεγάλες αλυσίδες να παρουσιάζουν µια αύξηση της τάξεως του 1,59% (6,15 δις €) και 

τις µικρότερες αλυσίδες µια αύξηση κατά 5,46% (667,76 εκατ. €) στις πωλήσεις τους. 

Αξιοσηµείωτο είναι ότι οι πωλήσεις των δέκα µεγάλων αλυσίδων αντιπροσωπεύουν το 

83,79%  των πωλήσεων των 56 αλυσίδων, επαληθεύοντας την υψηλή συγκέντρωση στον 

κλάδο αλλά και αναδεικνύοντας το µέγεθός τους. Στον παρακάτω πίνακα παρατίθενται οι 

δέκα µεγάλες αλυσίδες και ο κύκλος εργασιών τους 

 

 

 

 

 

ΕΠΩΝΥΜΙΑ 2013 (ΧΙΛ.€) 2014(ΧΙΛ.€) ΜΕΤΑΒΟΛΗ 

ΑΛΦΑ ΒΗΤΑ 

ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΙ Α.Ε. 

1.736.041 1.790.679 3,15% 

Ι.& Σ.ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ Α.Ε.Ε 1.190.661 1.239.369 4,09% 

Δ. ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε. 738.890 742.176 0,44% 

ΜΕΤΡΟ Α.Ε.Β.Ε. 700.083 697.341 -0,39% 

ΑΦΟΙ ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΙ 

Α.Ε.Β.Ε. 

803.376 537.742 -33,06% 

ΠΕΝΤΕ Α.Ε 458.996 462.178 0,69% 

ΜΑΚΡΟ Α.Ε. 240.023 319.867 33,27% 
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Πηγή: ΠΑΝΟΡΑΜΑ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΣΟΥΠΕΡ ΜΑΡΚΕΤ 2015 

 

Οι δυσανάλογες µεταβολές των εταιρειών ΑΦΟΙ ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΙ Α.Ε.Β.Ε. και 

ΜΑΚΡΟ Α.Ε. οφείλονται στην εξαγορά τους από το ΜΕΤΡΟ Α.Ε.Β.Ε και τον Ι.& 

Σ.ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ Α.Ε.Ε αντίστοιχα. Οι πωλήσεις για τα έτη 2015 και 2016 αναµένεται να 

παρουσιάσουν περαιτέρω µείωση λόγω της έντασης του ανταγωνισµού αλλά κυρίως λόγω 

της µείωσης της ιδιωτικής κατανάλωσης, η οποία µειώθηκε κατά 1,5% το 2015 σε σχέση µε 

το 2014 (ΕΛΣΤΑΤ)  και  υπολογίζεται περαιτέρω µείωση της κατά 3,2% για το 2016 

(ΙΕΛΚΑ).  

 Μολαταύτα, σε γενικές γραµµές, από τις δέκα µεγάλες αλυσίδες µόλις δυο 

παρουσιάζουν ζηµίες, οι υπόλοιπες οκτώ εµφανίζουν σηµαντική κερδοφορία. Ο ηγέτης του 

κλάδου  ΑΛΦΑ ΒΗΤΑ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. για µια ακόµη χρόνια εµφάνισε τα 

µεγαλύτερα καθαρά κέρδη µε διαφορά, τα οποία ανέρχονται σε 68,82 εκατ € ,µια αύξηση 

κατά 19,64% από το 2013, συγκεντρώνοντας το 47,11% των συνολικών κερδών των 56 

αλυσίδων. Δεύτερη εµφανίζεται η εταιρεία της βορείου Ελλάδος Δ.ΜΑΣΟΥΤΗΣ Α.Ε. µε 

καθαρά κέρδη 23,16 εκατ. €, ο Ι.& Σ.ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ Α.Ε.Ε µε κέρδη 16,06 εκατ.€, η 

ΜΕΤΡΟ Α.Ε.Β.Ε., η οποία παρά  την µικρή µείωση των πωλήσεων εµφάνισε καθαρό 

περιθώριο κέρδους 2,45% και η ΠΕΝΤΕ Α.Ε  µε καθαρά κέρδη 12,63 εκατ.€ και δείκτη 

κερδοφορίας 2,73%. 

 Πέρα από τα θετικά πρόσηµα, που εµφανίζει ο κλάδος στο σύνολο του, τα οποία 

αναδεικνύουν την λειτουργία του µε πλεονασµατικά αποθεµατικά κατά κύριο λόγο, 

υπάρχουν παράγοντες που  επηρεάζουν της επιχειρήσεις σηµαντικά. Αφενός η µειωµένη 

ρευστότητα, η οποία είναι επακόλουθο των κεφαλαιακών δεσµεύσεων και η διαχείριση των 

αποθεµάτων σε συνδυασµό µε τις ηµέρες πίστωσης και τις αυξηµένες λειτουργικές δαπάνες. 

 Όσο αφορά την γενική ρευστότητα το 2014 βρέθηκε στο 28,86% κάτω από 30%, που 

αποτελεί ένα ψυχολογικό όριο και αναµένεται και περαιτέρω πτώση µετά τις τραπεζικές 

εξελίξεις του 2015. Επιπλέον οι αυξήσεις στα µετοχικά κεφάλαια των εταιρειών µε την 

συγκέντρωση ιδίων κεφαλαίων δεν µπορούν να αντισταθµίσουν τις αυξηµένες 

MARKET IN Α.Ε.Β.Ε 167.373 169.965 1,55% 

ΙΝ.ΚΑ 145.203 143.507 -1,17% 

ΧΑΛΚΙΑΔΑΚΗΣ Α.Ε. 132.529 129.762 -2,09% 

ΣΥΝΟΛΟ 6.313.175 6.232.586 -1,28% 
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βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις τους, µετακυλώντας ουσιαστικά αυτό το βάρος στις ηµέρες 

πίστωσης των προµηθευτών τους.  Συγκεκριµένα ο οι διαφορικές ηµέρες πιστώσεων (ηµέρες 

πιστώσεων µείον ηµέρες αποθεµάτων) του κλάδου ανήλθαν στις 60 από 54 το 2013, µε την 

ΠΕΝΤΕ Α.Ε  να διαθέτει τις λιγότερες, 23,4 ηµέρες και την ΙΝ.ΚΑ τις περισσότερες, 90,4 

ηµέρες. 

 Τα υψηλά λειτουργικά κόστη δηµιουργήθηκαν λόγω του ότι όλες οι αλυσίδες 

ίδρυσαν νέα καταστήµατα για την ανάπτυξη του δικτύου πωλήσεων τους.  Τα υψηλά 

λειτουργικά κόστη επήλθαν και από την αύξηση του µισθολογικού κόστους και την άµεση 

και έµµεση φορολογία. Οι δέκα µεγάλες αλυσίδες αύξησαν το λειτουργικό τους κόστος κατά 

3,66%, το οποίο υποδηλώνει ότι οι δαπάνες αυξήθηκαν ταχύτερα από τις πωλήσεις 

καταδεικνύοντας την επιθετική ανταγωνιστική στρατηγική αυτών. 

	5.1.2.	Χαρακτηριστικά	της	αγοράς	Σουπέρ	μάρκετ	
	

 Τα παραπάνω οικονοµικά στοιχεία απεικονίζουν, εν µέρει την διαµόρφωση του 

κλάδου, και αυτό διότι δεν συµπεριλαµβάνονται σε αυτά τα οικονοµικά στοιχεία της 

εταιρείας  LIDL, αφού δεν υποχρεούται να τα ανακοινώνει λόγω της νοµικής µορφής των 

καταστηµάτων της, αλλά και τις οικονοµικές επιπτώσεις από τις εξαγορές και συγχωνεύσεις, 

που έγιναν το έτος 2015.  

 Όσο αφορά τα ποιοτικά χαρακτηριστικά του κλάδου, από το 2014, παρατηρείται µια 

συγκέντρωση στους µεγάλους «παίχτες» του κλάδου, µείωση του δικτύου πωλήσεων, 

έµφαση στην διαχείριση και διακίνηση αποθεµάτων και στην ανάπτυξη στρατηγικών 

προωθητικών ενεργειών.  Τα µερίδια αγοράς είναι αρκετά ρευστά, µε τον ΑΛΦΑ ΒΗΤΑ 

ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟ Α.Ε να διεκδικεί το µεγαλύτερο µερίδιο και τους καταναλωτές να 

αποζητούν προσφορές και προϊόντα, που χαρακτηρίζονται από άριστη σχέση τιµής-

ποιότητας. 

 Πιο αναλυτικά, ο περιορισµός των κεφαλαίων και το χαµηλό κατά κεφαλήν εισόδηµα 

των καταναλωτών ανέδειξαν τα µικρότερα σε τετραγωνικά καταστήµατα των αλυσίδων και 

έθεσαν την ιδιωτική ετικέτα ως µοχλό ανάπτυξης για αυτές. Επιπλέον, η πληθώρα των 

προσφορών σε όλες τις κατηγορίες προϊόντων οδήγησε στην µη ύπαρξη αγοράς-στόχου για 

την κάθε αλυσίδα, αφού ο  καταναλωτής µπορεί να επισκέπτεται παραπάνω από δυο 

αλυσίδες για την κάλυψη των αναγκών του. 

 Εκτός από τις προτιµήσεις και ανάγκες των καταναλωτών οι αλυσίδες έχουν να 

διαχειριστούν και τις σχέσεις µε τους προµηθευτές τους, ούτως ώστε να προσφέρουν τα 

µέγιστα αποτελέσµατα για την κερδοφορία και τις πωλήσεις τους. Σύµφωνα µε έρευνα της 
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Exceed Mirror’s το 2015 σε 6 µεγάλες αλυσίδες  λιανικής πώλησης τροφίµων της χώρας 

υπάρχει ενδιαφέρον από τις αλυσίδες για την προσφορά επώνυµων και δυνατών προϊόντων 

µε κύριο γνώµονα πάντα την κερδοφορία αλλά και τη δηµιουργία συνεργιών µε τους 

προµηθευτές για την διοχέτευση διαφηµιστικών πόρων, µε σκοπό την ανάδειξη της δικής 

τους εικόνας.  

 Μείζονος σηµασίας αποτελεί το γεγονός ότι οι αλυσίδες, αφενός,  προτιµούν νέους 

προµηθευτές, που έχουν ως κύριο χαρακτηριστικό τους τα ελληνικά προϊόντα, καθότι 

προσφέρουν καλύτερους όρους πληρωµής και µεγαλύτερη κερδοφορία από τις πολυεθνικές 

εταιρείες, που διαχειρίζονται πολύ δυνατά επώνυµα προϊόντα. Αφετέρου οι πολυεθνικές 

εταιρείες προσφέρουν σηµαντικές υποστηρικτικές λειτουργίες στις αλυσίδες, οι οποίες 

συµβάλλουν στην εξοικονόµηση του λειτουργικού κόστους τους  και στην περαιτέρω 

ανάπτυξη των προωθητικών και διαφηµιστικών ενεργειών.    

 Εν κατακλείδι, η αγορά των σούπερ µάρκετ χαρακτηρίζεται από οξύ ανταγωνισµό και 

ρευστότητα ως προς τις θέσεις των αλυσίδων στην αγορά και τα µερίδια τους σ’ αυτή. Αυτά 

τα δύο σηµαντικά χαρακτηριστικά δηµιουργήθηκαν από τις οικονοµικές καταστάσεις που 

διακατέχουν τη χώρα, τις προτιµήσεις των καταναλωτών που άλλαξαν σύµφωνα µε αυτές, 

την ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών στην λιανική πώληση γενικότερα αλλά κυρίως λόγω 

του γεγονότος ότι συνυπάρχουν πολλές µεγάλες αλυσίδες σε έναν κλάδο σε µια µικρή 

σχετικά, για αυτά τα µεγέθη, αγορά/ καταναλωτικό κοινό. Η στηριζόµενη ανάπτυξη των 

αλυσίδων από το 2000 σε τραπεζικό δανεισµό, που σήµερα αποτελεί µια ογκώδη 

βραχυπρόθεσµη υποχρέωση, επέφεραν ανακατατάξεις στον κλάδο και δυνατές µάχες για την 

βιωσιµότητα. 

5.2. Αξία & περιεχόµενο του καλαθιού καταναλωτή 

 Η οικονοµική κρίση των τελευταίων ετών έχει επηρεάσει δραµατικά τον Έλληνα 

καταναλωτή, ο οποίος είναι ο µεγαλύτερος πληγείσας από αυτήν σε όλη την Ευρώπη, 

σύµφωνα µε την ΕΚΤ. Αποτέλεσµα αυτού είναι οι αλλαγές στην καταναλωτική 

συµπεριφορά, στις αγοραστικές αποφάσεις και στις συνήθειες του µε το µηνιαίο καλάθι 

αγορών του να µειώνεται κατά 100€ από το 2000-2015. 

 Σύµφωνα µε έρευνες του ΙΕΛΚΑ το 2015 οι καταναλωτές αυξάνουν τις επισκέψεις 

τους στα σούπερ µάρκετ, µειώνοντας όµως την αξία του καλαθιού τους. Για το 2016, σε 

έρευνα 2.400 καταναλωτών σηµειώνεται η πρόθεση τους για περαιτέρω µείωση της αξίας 

του καλαθιού τους κατά 3,2%. Ιδιαίτερα είναι και τα στοιχεία, που προκύπτουν από έρευνές 

του ΙΕΛΚΑ το 2015 για την εξοικονόµηση χρηµάτων από τις προσφορές των σούπερ µάρκετ 
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αλλά και για την σπουδαιότητα αυτών για τον καταναλωτή. Τα νοικοκυριά µπορούν να 

εξοικονοµήσουν 300€ ετησίως από τις προσφορές, µε το 83% των καταναλωτών να 

ενδιαφέρεται για αυτές διαρκώς και να τις αποζητά (http://www.ielka.gr/?p=2047). 

 Τα παραπάνω στοιχεία αναφέρονται κυρίως στην αξία του καλαθιού αγορών του 

καταναλωτή παρ’ όλα αυτά το περιεχόµενο του ποικίλει ανάλογα το προφίλ του 

καταναλωτή. Υπάρχουν διάφορες κατηγορίες καταναλωτών σούπερ µάρκετ, οι οποίες δεν 

περιλαµβάνουν µόνο εισοδηµατικά κριτήρια αλλά και κριτήρια συµπεριφοράς και 

συναισθηµάτων.  

Σε πρόσφατη έρευνα της MRB το 2015 αναδεικνύονται 7 προφίλ καταναλωτών, µε 

τα 3 από αυτά να έχουν το υψηλότερο καλάθι αγορών. Πιο συγκεκριµένα, οι καταναλωτές 

«gourmet» δαπανούν 63€/καλάθι, ακολουθούν οι καταναλωτές «για να δω», οι οποίοι 

αφιερώνουν αρκετό χρόνο στις αγορές του και πάνε σε ένα κατάστηµα για να δουν τι νέο 

υπάρχει, µε 86€/καλάθι  και οι καταναλωτές «day out» , οι οποίοι ψωνίζουν για εκτόνωση 

και διασκέδαση περισσότερο , µε 40€/καλάθι. Τα τρία αυτά προφίλ καταναλωτή αποτελούν 

και την αγορά-στόχο των αλυσίδων, οι οποίες για την προσέλκυση αυτών των καταναλωτών, 

πρέπει να προσφέρουν µια ουσιαστική εµπειρία στον καθηµερινό επισκέπτη/καταναλωτή 

(Δανάη Αλεξάκη, Ναυτεµπορική, Μάιος 2015). 

Ο σηµερινός καταναλωτής, αν και δαπανά λιγότερα, συνεχίζει να ψάχνει νέα 

προϊόντα µε καλή σχέση ποιότητας-τιµής και ταυτόχρονα µια νέα εµπειρία στα σούπερ 

µάρκετ, που θα του προσφέρει τα συναισθήµατα για την λήψη αγοραστικής απόφασης. Γι 

αυτό το λόγο οι αλυσίδες πρέπει να επαναπροσδιορίσουν την στρατηγική τους µε γνώµονα 

την ουσιαστική ποικιλία προϊόντων, την δηµιουργία συντονισµένων προσφορών, που δεν 

αναλώνουν τον καταναλωτή, την ενίσχυση της πιστότητας, την επιβράβευση των ακριβών 

καλαθιών και την συνολική προσφορά τους στην κοινωνία. 

Πριν από µια δεκαπενταετία υπήρχε η θεωρία στο µυαλό του καταναλωτή ότι δεν 

πρόκειται να βρει στα ράφια των σούπερ µάρκετ προϊόντα ιδιαίτερης ποιότητας και 

διατροφικής αξίας , πράγµα το οποίο άλλαξε άρδην µετά τον εµπλουτισµό της γκάµας των 

προϊόντων τους και την ύπαρξη ιδιωτικής ετικέτας ακόµα και σε παραδοσιακά προϊόντα. Οι 

καταναλωτές ανταποκρίθηκαν θετικά καθότι η εύκολη πρόσβαση στα σηµεία πώλησης των 

αλυσίδων έδωσε ακόµα περισσότερες επιλογές στο καταναλωτικό κοινό, που δεν διαθέτει 

πλέον αρκετό χρόνο για να επισκεφτεί άλλες αγορές. 
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5.3. Οι ηλεκτρονικές πωλήσεις στα σούπερ µάρκετ 

	 Η άνθηση του ηλεκτρονικού εµπορίου, τα τελευταία χρόνια, περιορίστηκε σε είδη 

τεχνολογίας και ηλεκτρικές συσκευές, σε είδη υπόδησης και ένδυσης και πολύ λιγότερο στα 

τρόφιµα. Τα τελευταία δυο χρόνια φαίνεται µια αύξηση των λιανικών πωλήσεων στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο, όπου µεγάλες αλυσίδες προέβησαν σε σηµαντικές επενδύσεις, τόσο 

στην δηµιουργία ηλεκτρονικού καταστήµατος (CLICK2SHOP, ΑΒ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. 

& Caremarket.gr, ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ) όσο και στην δηµιουργία προωθητικών ενεργειών 

µέσω εφαρµογών (TRUST & USE, ΠΕΝΤΕ Α.Ε.-ΓΑΛΑΞΙΑΣ).  

Σε έρευνα του ΙΕΛΚΑ, τον Φεβρουάριο του 2016, σε 2.000 άτοµα αποτυπώνεται η 

προτίµηση  κυρίως νέων ηλικιακά καταναλωτών  που διαµένουν σε αστικά κέντρα, στα 

ηλεκτρονικά µέσα πληροφόρησης των προσφορών και των τιµών των σούπερ µάρκετ µε το 

16% του δείγµατος να δηλώνει ότι µέσα στο 2015 αγόρασε ένα προϊόν από το διαδίκτυο, το 

οποίο πριν αγόραζε από το παραδοσιακό κανάλι σούπερ µάρκετ. Στις ηλεκτρονικές λιανικές 

πωλήσεις τροφίµων τα ποσοστά παραµένουν χαµηλά, µε δεδοµένο το γεγονός ότι το 30% 

του ενεργού πληθυσµού της χώρας αγοράζει προϊόντα µέσω διαδικτύου και µε µόλις το 3-4% 

να αγοράζει τρόφιµά για το 2015. 

Μια ακόµα βασική παράµετρος στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου τροφίµων είναι 

το γεγονός ότι υπάρχουν ουσιαστικά νέοι παίκτες και εντελώς διαφορετικά χαρακτηριστικά 

και µερίδια αγοράς από τον παραδοσιακό κλάδο. Οι µεγάλες αλυσίδες έχουν εντάξει την 

ηλεκτρονική προβολή και προώθηση στην στρατηγική τους πιο έντονα τα τελευταία δυο 

χρόνια. Επειδή όµως η ηλεκτρονική αγορά αποτελεί ένα διαφορετικό κοµµάτι είχαν ήδη 

εισέλθει σε αυτήν άλλες εταιρείες, οι οποίες µε αργά και σταθερά στρατηγικά βήµατα 

κατάφεραν να προσελκύσουν την µερίδα του καταναλωτικού κοινού στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο τροφίµων και να διαπραγµατευτούν αξιοσηµείωτες προσφορές για δυνατά προϊόντα, 

διαθέτοντας κάποιες φορές καλύτερες τιµές από το παραδοσιακό κανάλι αλλά και µοναδικά 

προϊόντα. 

Ο σηµαντικότερος ανταγωνιστής στην ηλεκτρονική αγορά σούπερ µάρκετ είναι το 

welovesupermarket.gr, το οποίο έχει ξεπεράσει τις 200.000 παραγγελίες µε το µέσο καλάθι 

καταναλωτή να ανέρχεται στα 68€, ενώ στο παραδοσιακό κανάλι ανήρθε περίπου στα 18,5€ 

για το 2014. Επιπλέον η είσοδός του e-fresh.gr, που ξεκίνησε πρόσφατα την λειτουργία του 

υποδηλώνει της προοπτικές ανάπτυξης στην ηλεκτρονική αγορά. Αξίζει να σηµειωθεί ότι και 

τα δυο αυτά ηλεκτρονικά καταστήµατα διαθέτουν µια ευρεία γκάµα προϊόντων όχι µόνο 

τροφίµων και είδη παντοπωλείου αλλά και εποχιακά προϊόντα (σχολικά, αποκριάτικα, 
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χριστουγεννιάτικα, κ.ά.) και εξυπηρετούν, κατά κύριο λόγο, σηµεία της Αττικής. Όσο αφορά 

την περιφέρεια, γίνονται και εκεί αξιόλογες προσπάθειες µε τα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

thesupermarket.gr και το tosupermarket.gr σε Θεσσαλονίκη και Ρέθυµνο αντίστοιχα να 

αυξάνουν συνεχώς την επισκεψιµότητα τους. 

Από το παραδοσιακό κανάλι των σούπερ µάρκετ την αρχή για τις ηλεκτρονικές 

πωλήσεις έκανε ο όµιλος ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. το 2013 µε την δηµιουργία του 

ηλεκτρονικού καταστήµατος  Caremarket.gr, το όποιο διεκπεραίωσε 12.500 παραγγελίες µε 

το καλάθι των αγορών να ανέρχεται στα 135€ και οι επισκέψεις να είναι περισσότερες από 

90.000 το µήνα για το 2015. Το προηγούµενο έτος η ΑΒ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. εισήλθε 

δυναµικά στις ηλεκτρονικές πωλήσεις µε την δηµιουργία ηλεκτρονικού καταστήµατος αλλά 

και µε την προώθηση αυτού διαδικτυακά, προσφέροντας και εξατοµικευµένα προνοµία για 

τους καταναλωτές, που προτιµούν την αγορά των προϊόντων µέσω διαδικτύου. 

Υπάρχουν όµως και οι αλυσίδες, που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και τις εφαρµογές 

κινητών τηλεφώνων για να ενηµερώνουν τους καταναλωτές για τις προσφορές τους, µε 

σκοπό την αύξηση των φυσικών τους πωλήσεων. Το τελευταίο χρονικό διάστηµα 

διαφηµίζουν τις εφαρµογές αυτές και σε παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας µε τον 

καταναλωτή, όπως η τηλεόραση (ΜΑΣΟΥΤΗΣ). Επιπλέον, όλες οι µεγάλες αλυσίδες 

λιανικής πώλησης τροφίµων έχουν αναπτύξει στρατηγικές προώθησης των προωθητικών 

ενεργειών τους στο διαδίκτυο και στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης, δίνοντας και 

συγκεκριµένα κίνητρα στον καταναλωτή να επισκεφθεί το ηλεκτρονικό ή και το κοντινότερο 

φυσικό τους κατάστηµα.  

Η δεύτερη µεγαλύτερη αλυσίδα σε πωλήσεις στην χώρα, Ι.&Σ. ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ 

Α.Ε., δεν διαθέτει ηλεκτρονική εικόνα, ούτε ιστοσελίδα. Το γεγονός αυτό αν και φαίνεται 

οξύµωρο σε µια αγορά, που όπως φαίνεται ακολουθεί τις ραγδαίες µεταβολές στην κοινωνία 

και στην τεχνολογία, είναι εξαιρετικά συναφές µε την πολιτική της εταιρείας. Η εν λόγω 

εταιρεία στηρίζεται κυρίως στις τηλεφωνικές παραγγελίες, δηλαδή από κει απ’ όπου 

ξεκίνησε, µε την µεταφορά των προϊόντων στο µέρος που επιθυµεί ο καταναλωτής χωρίς 

επιπλέον κόστος για αυτόν και χωρίς την ύπαρξη ελάχιστης παραγγελίας, όπως στα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα. Ουσιαστικά η εταιρεία εξυπηρετεί των πελάτη, που την 

εµπιστεύεται χωρίς να δίνει προτεραιότητα στο κόστος, που µπορεί να έχει για αυτήν και 

πλέον αυτού διατηρεί χαµηλή έως ανύπαρκτη την διαφηµιστική δαπάνη σε όλα τα µέσα, 

καθότι ενδιαφέρεται να ενηµερώνει µόνο το καταναλωτικό κοινό που επισκέπτεται συχνά τα 

καταστήµατα του µέσω in store ενεργειών. 
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5.4. Προοπτικές ανάπτυξης του κλάδου  

	 Μέχρι τα µέσα Αυγούστου του τρέχοντος έτους, ίσως να ήταν αρκετά εύκολο να 

διακρίνει κανείς τις προοπτικές του κλάδου, λόγω του  υψηλού συγκεντρωτισµού και των 

επενδύσεων των αλυσίδων, που ήδη έχουν ανακοινωθεί στον κλάδο. Οι οικονοµικές 

δυσκολίες της εταιρείας ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. το καλοκαίρι του 2016 έφτασαν στο 

απόγειο τους, προκαλώντας ουσιαστικά την πτώχευση του. Αν και ήταν γνωστό στο κλάδο 

ότι η εν λόγω εταιρεία αντιµετώπιζε οικονοµικά προβλήµατα την τελευταία τριετία, είχαν 

γίνει κάποιες κινήσεις από την µεριά των τραπεζών αλλά και του επιχειρηµατία για την 

διάσωση της.  

 Η ενδεχόµενη κατάρρευση της αλυσίδας θα επέφερε πολλά και πραγµατικά 

προβλήµατα στην ελληνική οικονοµία. Η εταιρεία έχει κύκλο εργασιών περίπου 2 δις ευρώ, 

11.000 εργαζοµένους, 353 καταστήµατα και 129 καταστήµατα franchising, 1,32 δις ευρώ 

οφειλές στο δηµόσιο, στις τράπεζες,  στους προµηθευτές (725 εκατ.€) και στους 

εργαζόµενους. Η οριστική πτώχευση της θα οδηγούσε σε χιλιάδες άνεργους, στο κλείσιµο 

εταιρειών, που την προµήθευαν αλλά και στην µη εκπλήρωση των τραπεζικών της δανείων, 

πράγµα το οποίο θα έκανε δυσχερέστερη τη θέση των ελληνικών τραπεζών.  

 Για αυτούς τους λόγους, τραπεζικές και κυβερνητικές πηγές δηµιούργησαν µια 

συµφωνία µε τον ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗ, ο οποίος θα εξαγοράσει τον όµιλο χωρίς να προβεί σε 

απολύσεις και τακτοποιώντας το 50% των οφειλών του προς τους προµηθευτές µε την 

βοήθεια του τραπεζικού δανεισµού, ο οποίος θα φτάσει τα 360 εκατ. ευρώ. Για την επίτευξη 

της συµφωνίας απαιτείται ετήσιος τζίρος της τάξεως του 1,2 µε 1,3 δις ευρώ της νέας 

εταιρείας που θα δηµιουργηθεί (Ευγενία Τζώρτζη, ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, 2016) 

 Το γεγονός αυτό διαταράσσει τον κλάδο αρκετά, αν τελικά επιτευχθεί και εγκριθεί 

από την Επιτροπή Ανταγωνισµού και τα ευρωπαϊκά θεσµικά όργανα, καθότι δηµιουργείται 

µια εταιρεία µε 640 καταστήµατα (συµπεριλαµβανοµένου Makro και Χαλκιαδάκη) σε όλη 

την χώρα και συνολικό κύκλο εργασιών άνω των 2,5 δις ευρώ. Όποτε οι υπόλοιπες αλυσίδες 

και κυρίως ο ΑΒ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. θα πρέπει να αναπροσαρµόσουν τις τυχόν 

επενδύσεις, που είχαν προγραµµατίσει ή ακόµα να προχωρήσουν σε εξαγορές άλλων 

µικρότερων αλυσίδων για µπορέσουν να επιβιώσουν στην νέα πραγµατικότητα της αγοράς.  

 Βέβαια, οι προοπτικές του κλάδου είναι που έδωσαν την απαιτούµενη ώθηση για την 

συµφωνία. Παρά το γεγονός ότι οι λιανικές πωλήσεις φαίνεται να µειώνονται τα επόµενα 

χρόνια, δηµιουργείται µια ισχυροποίηση των µεγάλων αλυσίδων του κλάδου καθότι ο τζίρος 
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των µικρών αλυσίδων έχει µετατοπιστεί προς τις µεγάλες. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι 

τέσσερις µεγαλύτερες αλυσίδες να ελέγχουν το 75% της αγοράς των τροφίµων.  

 Σύµφωνα µε στελέχη των σούπερ µάρκετ, οι προοπτικές του κλάδου για τα επόµενα 

πέντε χρόνια φαίνεται να προσανατολίζονται περισσότερο στην δυνατότητα προσφοράς 

επιλεγόµενων προϊόντων σε λογικές τιµές, που ταυτόχρονα επιφέρουν και κερδοφορία. Μια 

ακόµη κατεύθυνση για τις µεγάλες αλυσίδες είναι η δηµιουργία µικρότερων καταστηµάτων 

σε τετραγωνικά σε περισσότερα σηµεία πώλησης, τα οποία διαθέτουν ποικιλία επιλεγµένων 

φρέσκων τροφίµων και διαφοροποιηµένα προϊόντα.   

 Σηµαντική προοπτική, όπως είδαµε και παραπάνω, έχουν και οι ηλεκτρονικές 

πωλήσεις, η οποία βασίζεται κυρίως στην αλλαγή του τρόπου ζωής των καταναλωτών και 

στις καλύτερες προωθητικές ενέργειες µε µικρότερο κόστος για τις εταιρείες. Η αλλαγή του 

τρόπου ζωής δεν επηρεάζει όµως, µόνο τον τρόπο αγοράς των τροφίµων αλλά και τι 

αναζητούν οι καταναλωτές στα ράφια. Δεδοµένου αυτού,  οι αλυσίδες πρέπει να εντάξουν , 

τα επόµενα χρόνια, στο χαρτοφυλάκιο των προϊόντων τους, τρόφιµα µε υψηλή διατροφική 

αξία και ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, που τα κατατάσσουν στην υγιεινή διατροφή, 

διατηρώντας φυσιολογικές τιµές και άριστη ποιότητα, διότι πλέον το καταναλωτικό κοινό 

είναι άρτια ενηµερωµένο. 

5.5 Οι ευκαιρίες των παραδοσιακών προϊόντων στα σούπερ µάρκετ 

	 Μέσω των προσωπικών συνεντεύξεων µε στελέχη του κλάδου των σούπερ µάρκετ 

γίνεται µια προσπάθεια να αποσαφηνιστεί ο κύριος λόγος που δεν έχουν ακόµα ενταχθεί στα 

ράφια τους. Η ατζέντα συζήτησης περιελάβανε  ερωτήσεις και συζήτηση σχετικά µε τους 

κωδικούς παραδοσιακού προϊόντος ανά κατηγορία που διαθέτουν, τον τρόπο διανοµής τους, 

τα ενδεικτικά προβλήµατα συνεργασίας µε τις επιχειρήσεις του παραδοσιακού προϊόντος, 

την ιδιωτική ετικέτα και τη δυνατότητα προωθητικών ενεργειών για αυτά. 

 Συνοπτικά, η άποψη των στελεχών του κλάδου είναι ότι τα παραδοσιακά προϊόντα αν 

και διαθέτουν ποιοτική υπεροχή έναντι των βιοµηχανοποιηµένων τροφίµων, δεν µπορούν να 

ανταποκριθούν στις απαιτήσεις της αγοράς ως προς την συσκευασία-εµφάνιση, την τιµή και 

τις ειδικότερες συµφωνίες που απαιτεί ο κλάδος.  Δηλαδή, δεν διαθέτουν προσεγµένη 

συσκευασία για την προσέλκυση των τελικών καταναλωτών στο ράφι, δεν διαθέτουν τιµές 

που να επιτρέπουν ανεκτά περιθώρια κερδοφορίας για τον λιανέµπορο, δεν επιθυµούν την 

συµµετοχή τους σε προωθητικές ενέργειες στις κατηγορίες τροφίµων που διαθέτουν και δεν 

υπάρχει η δυνατότητα συνεργασίας/διαπραγµάτευσης µε τις επιχειρήσεις/παραγωγούς. 
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 Περισσότερο απ’όλα τονίστηκε η δυνατότητα συνεργασίας και διαπραγµάτευσης σε 

συνδυασµό µε την δυνατότητα προµήθειας πιστοποιηµένων προϊόντων σε επαρκή ποσότητα 

και σε όλες τις κατηγορίες τροφίµων, ούτως ώστε να υπάρχει οµοιογένεια και να 

δηµιουργηθεί µια σχέση εµπιστοσύνης µε τον καταναλωτή σε βάθος χρόνου. Επιπλέον, 

αναφέρθηκε η προθυµία για δηµιουργία παραδοσιακών προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας, µε τον 

παραγωγό ή τον τόπο παραγωγής να αναγράφεται, ούτως ώστε να δοθούν περισσότερες 

επιλογές στον καταναλωτή.  

Κεφάλαιο	6:	Τα	παραδοσιακά	προϊόντα	στα	σουπερ	μαρκετ	
 
	 Τα παραδοσιακά προϊόντα, πριν από µια δεκαετία, χρησιµοποιούσαν σαν κανάλι 

διανοµής τους µόνο τα πλέον εξειδικευµένα καταστήµατα λιανικής πώλησης τροφίµων, 

δηλαδή τα ντελικατέσσεν και τα καταστήµατα µικρής λιανικής τροφίµων ,όπως τα 

παντοπωλεία. Η ανάπτυξη του κλάδου των µεγάλων αλυσίδων σούπερ µάρκετ και η συνεχής 

εµπιστοσύνη των καταναλωτών σε αυτά, περιθωριοποίησε τα προγενέστερα κανάλια 

διανοµής του παραδοσιακού προϊόντος. Παρόλα αυτά η παρουσία των εν λόγω προϊόντων 

παραµένει ισχνή στα ράφια των µεγάλων σούπερ µάρκετ. 

 Σε αυτό το κεφάλαιο θα µελετηθεί η παρούσα κατάσταση των παραδοσιακών 

προϊόντων σε αυτό το κανάλι διανοµής, ο τρόπος λειτουργίας αυτού και οι προϋποθέσεις που 

απαιτούνται για την ένταξη σε αυτό, οι απαιτήσεις και η κατάλληλη εµπορική στρατηγική, 

που µπορεί να εφαρµοστεί για την ανάπτυξη του παραδοσιακού προϊόντος στα ράφια των 

σούπερ µάρκετ. 

6.1. Οι προϋποθέσεις ένταξης στα σούπερ µάρκετ 

	 Για την καταγραφή αυτών των προϋποθέσεων, αλλά και για το αν πληρούνται από 

τους παραγωγούς και τις επιχειρήσεις παραδοσιακών προϊόντων θα αναφερθούν τα κύρια 

χαρακτηριστικά του καναλιού διανοµής των µεγάλων αλυσίδων λιανικής πώλησης 

τροφίµων. 

 Όπως αναφέρεται σχετικά και στην ανάλυση του κλάδου των σούπερ µάρκετ, παρόλο 

που οι µεγάλες αλυσίδες λιανικής πώλησης τροφίµων στην Ελλάδα είναι αριθµητικά λίγες, 

διαθέτουν ένα εκτεταµένο δίκτυο καταστηµάτων µικρών και µεγάλων σε όλη τη γεωγραφική 

έκταση της χώρας. Για την κάλυψη ενός τέτοιου δικτύου, που πλέον το µικρότερο διαθέτει 

120 καταστήµατα απαιτείται επαρκής παραγωγική δυναµικότητα και δυνατότητα διάθεσης 

των προϊόντων µε το χαµηλότερο δυνατό µεταφορικό κόστος. 
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 Επιπλέον, η ανάπτυξη του καναλιού διανοµής των σούπερ µάρκετ, όπως ήταν 

αναµενόµενο, συµπαρέσυρε και τις εταιρείες τροφίµων οποιουδήποτε µεγέθους, αρχικά στην 

δηµιουργία νέων συσκευασιών χαµηλού κόστους και λειτουργικής εµφάνισης αλλά και στην 

ανάπτυξη περισσότερων κωδικών στις κατηγορίες αυτές των τροφίµων, που αποδίδουν 

υψηλή κερδοφορία ή και υψηλό γύρισµα αποθεµάτων (ρυθµός ανανέωσης εµπορευµάτων), 

ικανοποιώντας ουσιαστικά κάποιες από τις προϋποθέσεις των σούπερ µάρκετ. Συνεπώς 

προτιµώνται κωδικοί προϊόντων µε υψηλή κερδοφορία για τον λιανοπωλητή ή µε υψηλό 

ρυθµό παραγγελιών  διατηρώντας το κόστος αποθεµάτων µειωµένο και αυξηµένες τις 

πωλήσεις ανά µικρά χρονικά διαστήµατα, όπως µέρα, εβδοµάδα ή µήνα. 

 Στις µέρες µας όλες  οι µεγάλες αλυσίδες διαθέτουν συστήµατα ποιότητας και 

απαιτούν από τους προµηθευτές τους να διαθέτουν τα αντίστοιχα πιστοποιητικά ποιότητας 

για τα προϊόντα τους (HACCP,ISO). Έκτος από την παράµετρο της ποιότητας, η διάθεση 

των προϊόντων σε τόσο µεγάλα δίκτυα καταστηµάτων και η απαίτηση των αλυσίδων για 

συνέπεια στις παραδόσεις, στις πιστώσεις και στην ποιότητα των προϊόντων δηµιουργούν 

την ανάγκη για την δηµιουργία ενός οργανωµένου επιχειρησιακού προγράµµατος από µικρές 

και µεγάλες επιχειρήσεις. Ένα σύστηµα, που θα έχει σαν στόχο τόσο την εξυπηρέτηση του 

λιανέµπορου, όσο και τον τελικό καταναλωτή , που ψωνίζει από αυτόν. 

 Η επισκεψιµότητα και ο κύκλος εργασιών αυτών των αλυσίδων έχει επιφέρει µια 

ισχυρή διαπραγµατευτική θέση για τους λιανοπωλητές, πράγµα το οποίο αποτελεί εµπόδιο 

για τους µικρούς παραγωγούς και τις επιχειρήσεις, που δεν διαθέτουν οικονοµίες κλίµακος 

και δεν µπορούν να ανταποκριθούν σε κάποιους από τους οριζόµενους όρους του 

λιανοπωλητή. Από την άλλη µεριά η πληθώρα των σηµείων πώλησης και η προβολή, που 

παρέχεται σε ένα προϊόν από την στιγµή που θα εισέλθει σε ένα τέτοιο ράφι, αποτελούν 

ισχυρά κίνητρα για κάθε επιχείρηση, µε κύρια επιδίωξη της την αύξηση των πωλήσεων της 

και του µεριδίου αγοράς ανά κατηγορία. 

6.2. Στρατηγική ανάπτυξης συµφωνιών  

	 Λαµβάνοντας υπόψη τις παραπάνω προϋποθέσεις ένταξης σε συνδυασµό µε τον 

τρόπο λειτουργίας των επιχειρήσεων και παραγωγών, που δραστηριοποιούνται στα 

παραδοσιακά προϊόντα, διεξάγεται εύκολα το συµπέρασµα ότι δεν υπάρχει κάποιο κοινό 

σηµείο επαφής παρά µόνο µια αέναη επιθυµία από την πλευρά των επιχειρήσεων σε µια 

διαπραγµάτευση, όπου ο λιανοπωλητής διαθέτει σίγουρα το πλεονέκτηµα. Μολαταύτα 

υπάρχει και ένα σηµείο, όπου οι επιχειρήσεις των παραδοσιακών προϊόντων µπορούν να 

στηρίξουν την διαπραγµατευτική τους δύναµη και αυτό δεν είναι άλλο από τις προτιµήσεις 
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του τελικού καταναλωτή και πιο συγκεκριµένα της αγοράς-στόχου του εκάστοτε 

λιανοπωλητή. 

Δηλαδή, τα τελευταία πέντε χρόνια της οικονοµικής κρίσης, οι καταναλωτές στην 

χώρας µας φαίνεται να επιζητούν και να προτιµούν κατά κύριο λόγο ελληνικά προϊόντα ή 

εταιρείες, που έχουν την παραγωγή τους στην Ελλάδα. Επιπλέον, από τις έρευνες που 

αναδείχθηκαν σε προηγούµενο κεφάλαιο, ο καταναλωτής αντιµετωπίζει το σούπερ µάρκετ 

σαν µια ψυχαγωγική εµπειρία, η οποία του δίνεται από τον µεγάλο αριθµό κωδικών ανά 

κατηγορία, δηλαδή την ποικιλία και τις διάφορες εναλλακτικές προτάσεις αγοράς σε επίπεδο 

τιµής και ποιότητας.  

Η απάντηση σε αυτές τις προτιµήσεις µπορεί να είναι και τα παραδοσιακά προϊόντα 

λόγω της αδιαµφισβήτητης ελληνικότητας τους αλλά πολύ περισσότερο λόγω του ότι ο 

καταναλωτής τα αντιµετωπίζει ως µια ξεχωριστή γευστική  εµπειρία, που εγείρει 

συναισθήµατα και εµπειρίες, προσθέτοντας ουσιωδώς στην τελική εµπειρία του καταναλωτή 

από το σούπερ µάρκετ. Ακόµη, η αλληλέγγυα  τάση του καταναλωτή απέναντι στους 

εργαζοµένους σε αυτές τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις και τους συνεταιρισµούς εµπράκτως σε 

συνδυασµό µε την αναζήτηση για ένα ποιοτικό και υγιεινό τρόφιµο, υποδεικνύει τα 

παραδοσιακά προϊόντα. 

6.2.1.	Μύθοι	και	πραγματικότητα	για	τις	συμφωνίες	
	

	 Στην ευρύτερη αγορά έχουν δηµιουργηθεί αρκετοί «µύθοι», τόσο για τους 

λιανοπωλητές, όσο και για επιχειρήσεις, που διαθέτουν παραδοσιακά προϊόντα. Πιο 

συγκεκριµένα, επικρατεί η άποψη ότι οι µικροί παραγωγοί παραδοσιακών προϊόντων δεν 

έχουν την δυνατότητα να καλύψουν τις ανάγκες µιας µεγάλης αλυσίδας σούπερ µάρκετ.  

Αυτό δεν είναι απόλυτα αληθές µε την έννοια ότι ποικίλει ανάλογα το τρόφιµό, που 

παράγουν. Για παράδειγµα, η εν λόγω διαπίστωση µπορεί να ισχύει για τα παραδοσιακά 

τυριά λόγω του ότι έχουν περίοδο ωρίµανσης και άρα απαιτείται υψηλής ακρίβειας 

προγραµµατισµός παραγωγής ή ακόµα και για κάποια εποχιακά γλυκά του κουταλιού και 

µαρµελάδες (π.χ. κάστανο). Μολαταύτα έχει αποδειχθεί ότι η αυξηµένη ζήτηση των 

προϊόντων αποτελεί κινητήριος δύναµη για τον εµπλουτισµό της αλυσίδας αξίας προς τα 

πίσω, δηλαδή των παραγωγό. Ένα απτό παράδειγµα είναι η γραβιέρα Νάξου και η ανάπτυξη 

των τοπικών παραγωγών µαζί µε τον συνεταιρισµό από την στιγµή, που εντάχθηκαν στα 

ψυγεία των µεγάλων αλυσίδων.  

Ο ισχυρισµός της παραγωγικής δυναµικότητας των επιχειρήσεων και παραγωγών του 

παραδοσιακού προϊόντος δεν ευσταθεί και στην περίπτωση της µεταποίησης. Δεδοµένου ότι 
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µια γυναίκα σε ένα γυναικείο συνεταιρισµό παράγει σε 32 λεπτά 1 κιλό µουστοκούλουρα  

και σχεδόν όλοι οι συνεταιρισµοί αποτελούνται από εφτά γυναίκες και πάνω, υπάρχει και 

εκεί υψηλή παραγωγική δυναµική. Όσο αφορά τις πρώτες ύλες για την παραγωγή των 

προϊόντων µια αυξηµένη ζήτηση θα επιφέρει και την ανάλογη ανάπτυξη των τοπικών 

προµηθευτών ή την αναζήτηση αυτών από κοντινές περιοχές. 

Επιπρόσθετα, ένας προµηθευτής παραδοσιακών προϊόντων µπορεί να 

διαπραγµατευθεί την ένταξη του σε συγκεκριµένα καταστήµατα στρατηγικής σηµασίας  

 του δικτύου του λιανοπωλητή ή ακόµα σε κάποια κατηγορία καταστηµάτων µόνο. Για 

παράδειγµα µπορεί να ενταχθεί στα καταστήµατα πρώτης κατηγορίας, που έχουν µεγαλύτερη 

ποικιλία και επισκεψιµότητα σε αρχικό στάδιο.  

Ένας ακόµα «µύθος» είναι ότι τα παραδοσιακά προϊόντα έχουν πολύ υψηλή τιµή 

χονδρικής και δεν επιτρέπουν την ανάλογη κερδοφορία στον λιανοπωλητή, καθότι η τελική 

τους τιµή µπορεί να φτάσει σε επίπεδα, που δεν επιτρέπουν την αγορά τους από τους 

καταναλωτές του σούπερ µάρκετ.  Αρχικά, οι καταναλωτές των σούπερ µάρκετ πλέον 

επιζητούν κάτι διαφορετικό από το γειτονικό κατάστηµα της αλυσίδας, µε πρόθεση να 

πληρώσουν ένα πόσο µεγαλύτερο από την µέση τιµή των τελικών τιµών της κατηγορίας 

προϊόντων,  αρκεί να είναι ποιοτικό,  υγιεινό και ασφαλές. Η χονδρική τιµή των 

παραδοσιακών προϊόντων δεν είναι τόσο υψηλή και µπορεί να επιφέρει κερδοφορία στον 

λιανοπωλητή.  

Σε µια έρευνα των ενδεικτικών τιµών των αρτοσκευασµάτων και συγκεκριµένα στα 

κουλουράκια, που παρασκευάζονται από τους γυναικείους συνεταιρισµούς (βλ. αναλυτικά 

Παράρτηµα ΙΙ) η µέση τιµή του κιλού ανήλθε στα 6,00€/κιλό χωρίς ΦΠΑ στην χονδρική 

πώληση. Κατά συνέπεια τα 300γρ κοστίζουν 1,80€ στα οποία προστίθεται, το κόστος 

µεταφοράς και συσκευασίας 0,60 λεπτά,  το ΦΠΑ 24% και το κέρδος του λιανοπωλητή 30% 

(45% mark up). Ενδεικτικά η λιανική τιµή για τα κουλουράκια των 300gr ανέρχεται στα 

3,09€, µε την µέση τιµή σε αντίστοιχά προϊόντα να είναι στα 3,20€.  

Σχετικά µε τις µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ επικρατεί η άποψη ότι είναι 

απρόσιτες, σκληροί διαπραγµατευτές, ενδιαφέρονται µόνο για την µέγιστη κερδοφορία τους 

χωρίς να συνυπολογίζουν τον παραγωγό και γενικά ότι ζητάνε πολλές παροχές και εκπτώσεις 

από τους προµηθευτές τους. Μια διαπίστωση γενικευµένη και αρκετά υπερβολική για τις 

µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ.  

Σίγουρα, ενδιαφέρονται για την κερδοφορία τους καθότι είναι εµπορικές επιχειρήσεις 

και συνεπώς έχουν ως κύριο στόχο τους , τον ίδιο στόχο µε την κάθε επιχείρηση, το κέρδος. 

Στις διαπραγµατεύσεις τους διαθέτουν ισχυρά πλεονεκτήµατα, τα οποία δηµιουργήθηκαν 
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από την στρατηγική θέση, που έχουν αναπτύξει τα τελευταία χρόνια και αυτό τους 

προσφέρει ισχυρή διαπραγµατευτική δύναµη όχι σκληρότητα απαραίτητα.  

Όσο αφορά τις παροχές και τις εκπτώσεις ή ακόµα και την θέση του κάθε προϊόντος 

στο ράφι, εξαρτώνται από την συµφωνία και κυρίως στηρίζονται στο µέγεθος των πωλήσεων 

(τζίρο= ποσό αγορών από λιανοπωλητή). Το µέγεθός των πωλήσεων είναι ανάλογο µε τον 

αριθµό των καταστηµάτων, που διαθέτουν το προϊόν και την προτίµηση που θα δείξουν οι 

τελικοί καταναλωτές σε αυτό.  

6.2.2.	Εφαρμογή	συμφωνιών	και	διαπραγμάτευση		
	

	 Όλοι οι παραπάνω µύθοι αποτελούν τροχοπέδη για τους µικρούς παραγωγούς και τις 

µικρές επιχειρήσεις, ακόµα και στο να ζητήσουν µια συνάντηση µε τον υπεύθυνο αγορών µια 

µεγάλης αλυσίδας σούπερ µάρκετ. Αλλά ακόµα και αν ένας παραγωγός διαθέτει όλες τις 

παραπάνω προϋποθέσεις και ξεκινήσει την διαδικασία της διαπραγµάτευσης µε κάποια από 

αυτές τις αλυσίδες, πάλι θα βγει χαµένος και µάλλον δεν θα µπορεί να ικανοποιήσει τους 

σχετικούς όρους της συµφωνίας. 

 Αυτό συµβαίνει διότι όλες αυτές οι επιχειρήσεις και παραγωγοί που 

δραστηριοποιούνται στα παραδοσιακά προϊόντα δεν διαθέτουν αφενός εσωτερικό 

προγραµµατισµό και στρατηγική και αφετέρου δεν έχουν καταρτίσει ένα εµπορικό πλάνο µε 

συγκεκριµένες απαιτήσεις από τον λιανοπωλητή.  

Για την ακρίβεια, η πλειονότητα αυτών των επιχειρήσεων/παραγωγών σε ένα 

σεβαστό ποσοστό δεν αντιλαµβάνονται τα οφέλη µιας συντονισµένης προσπάθειας 

εµπορικής προώθησης των προϊόντων τους µε το λιανοπωλητή, αλλά δεν γνωρίζουν και τους 

µηχανισµούς της αγοράς για να ανταπεξέλθουν στις απαιτήσεις των αλυσίδων µε το 

µικρότερο κόστος. 

Για παράδειγµα αν ένας παραγωγός έρθει σε συµφωνία µε µια αλυσίδα για την 

διάθεση των προϊόντων του στα καταστήµατα της Αττικής µόνο, τα οποία µπορεί να 

ανέρχονται σε 80-100, θα συνεργαστεί µε το τοπικό πρακτορείο µεταφορών και όχι µε 

εταιρεία εφοδιαστικής αλυσίδας 3PL, που θα µείωνε εξαιρετικά το κόστος µεταφοράς και 

αποθήκευσης των προϊόντων ή ακόµα και την δυνατότητα παράδοσης των προϊόντων στις 

κεντρικές αποθήκες του λιανοπωλητή, µε τις σχετικές εκπτώσεις.  

Ακόµα και αν ο λιανοπωλητής ενδιαφέρεται για το προϊόν και προτείνει κάποιες 

προωθητικές ενέργειές, οι εν λόγω επιχειρήσεις αντιδρούν διότι θεωρούν ότι θα χάσουν 

χρήµατα από τις απαιτούµενες εκπτώσεις, χωρίς να αντιλαµβάνονται ότι µια τέτοια ενέργεια 
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επιφέρει αύξηση πωλήσεων και κίνητρο για τον τελικό καταναλωτή να γνωρίσει το προϊόν 

και να το ξαναγοράσει.  

Μείζονος σηµασίας είναι αυτή η αρνητικότητα των επιχειρήσεων/παραγωγών σε 

οποιαδήποτε απαίτηση των λιανοπωλητών, και αυτό συµβαίνει διότι πιστεύουν ότι θα 

µειωθεί το κέρδος τους. Αυτή η αρνητικότητα πηγάζει από το µεγαλύτερο πρόβληµα τον 

µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων, το οποίο είναι η έλλειψη στοιχείων και 

στρατηγικής. Αρνούνται να µπουν στην διαδικασία διαπραγµάτευσης διότι θεωρούν ότι 

χάνουν, ενώ δεν έχουν κοστολογήσει καν το προϊόν τους, τη συσκευασία του, τα µεταφορικά 

και δεν έχουν πλήρη αντίληψη για τα προϊόντα της κατηγορίας που δραστηριοποιούνται.  

Από την άλλη µεριά υπάρχουν περιπτώσεις προωθητικών ενεργειών που είναι µη 

επιτρεπτές για αυτές τις µικρές µεσαίες επιχειρήσεις, λόγω του ότι ο λιανέµπορος  απαιτεί 

και την παροχή του ποσοστού της έκπτωσης, που γίνεται για την προώθηση του προϊόντος 

και ένα ποσοστό επί του τζίρου για την συµµετοχή του εκάστοτε προµηθευτή στην 

προωθητική ενέργεια. Ακόµη η πολιτική πληρωµών του λιανεµπορίου µπορεί να αποτελέσει 

ένα σηµαντικό εµπόδιο για την επαρκή ρευστότητα αυτών των επιχειρήσεων. 

Επιπλέον, για τους λιανοπωλητές δεν είναι ιδιαίτερα εύκολη η επικοινωνία και η 

συνεννόηση µε τις εν λόγω επιχειρήσεις, ακόµα και µετά το κλείσιµο της συµφωνίας. Καθότι 

οι µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις δεν διαθέτουν εταιρική δοµή, το άτοµο, που επισκέπτεται 

τον λιανοπωλητή για την συµφωνία, είναι το ίδιο που δουλεύει στο εργαστήριο ή που 

µεταφέρει τα προϊόντα. Αλλά ακόµα στην περίπτωση, που υπάρχει ένα συγκεκριµένο άτοµο 

επικοινωνίας, τις περισσότερες φορές δεν διαθέτει την απαραίτητη εµπειρία και γνώση για να 

διαπραγµατευθεί ή ακόµα και να ζητήσει τα απαραίτητα στοιχεία πωλήσεων για την 

καλύτερη διαπραγµάτευση.  

6.3 Προωθητικές ενέργειες στα σούπερ µάρκετ 

 Από την παραπάνω ανάλυση των προϋποθέσεων αλλά και του τρόπου λειτουργίας 

των συµφωνιών διαφαίνεται ότι η ένταξη των παραδοσιακών προϊόντων στις µεγάλες 

αλυσίδες απαιτεί µια συντονισµένη και κοινή προσπάθεια πολλών επιχειρήσεων/παραγωγών, 

ούτως ώστε να υπάρχει διάθεση του παραδοσιακού προϊόντος σε όλες τις εµπορικές 

κατηγορίες τροφίµων αλλά και µείωση του έµµεσου κόστους του προϊόντος. Το 

επιχειρηµατικό µοντέλο της ενιαίας επωνυµίας µπορεί να υποστηρίξει τέτοιου είδους 

ενέργειες και να αναπτύξει περαιτέρω τα παραδοσιακά προϊόντα. 

 Τονίζεται η έννοια της ενιαίας επωνυµίας για τις εν λόγω επιχειρήσεις αρχικά γιατί 

µπορεί να µόνο µε αυτό τον τρόπο µπορούν να συγκεντρωθούν περισσότεροι από έναν 
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διαφορετικοί κωδικοί σε πολλές κατηγορίες τροφίµων. Επιπλέον, µια ενιαία επωνυµία µε τις 

κατάλληλες προωθητικές ενέργειες µπορεί να γίνει συνώνυµη µε το παραδοσιακό προϊόν για 

το καταναλωτικό κοινό και να κερδίσει πιο γρήγορα την εµπιστοσύνη του. Εξάλλου, όλες οι 

µεγάλες βιοµηχανίες τροφίµων δραστηριοποιούνται σε περισσότερες από 2 κατηγορίες, 

πράγµα το όποιο αποτελεί στρατηγική κίνηση για την εγκαθίδρυση της επωνυµίας τους αλλά 

και για την αύξηση των πωλήσεων τους. 

6.3.1.	Μορφές	προωθητικών	ενεργειών	στα	σούπερ	μάρκετ	
	

 Υπάρχουν δυο µορφές προώθησης των πωλήσεων, που αφορούν και τον 

λιανοπωλητή και τον προµηθευτή. Η συνεργατική προώθηση πωλήσεων, που αναφέρεται σε 

µειωµένη χονδρική τιµή µε σκοπό  τον ορισµό νέας µειωµένης λιανικής τιµής. Η εν λόγω 

προωθητική ενέργεια µπορεί να περιλαµβάνει προβολή του προϊόντος σε ειδικό εκθετήριο 

εντός του καταστήµατος ή αναβαθµισµένη τοποθέτηση του και να διαφηµίζεται συνεργατικά 

από λιανοπωλητή και προµηθευτή.  

Μια άλλη µορφή προωθητικών ενεργειών είναι η προώθηση προϊόντων από τον 

προµηθευτή στον λιανοπωλητή. Δηλαδή, διάφορες ενέργειες, που υποστηρίζουν την διάθεση 

των προϊόντων χωρίς να έχουν άµεσο και εµφανές αντίκρισµα στο καταναλωτικό κοινό. 

Τέτοιες ενέργειες είναι η έκπτωση επί τιµολογίου για ένα χρονικό διάστηµα, το δωρεάν 

προϊόν, την επιχορηγούµενη προβολή και τοποθέτηση του προϊόντος στα καταστήµατα και 

την προµήθεια του λιανοπωλητή εφόσον έχουν πουληθεί συγκεκριµένες µονάδες προϊόντος 

σε συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα, τρίµηνο, εξάµηνό ή έτος (Ν. Παπαβασιλείου, Γ. 

Μπαλτάς, 2003). 

Και στις δυο µορφές προωθητικών ενεργειών απαιτείται συνέπεια, έλεγχος και 

αµοιβαία εµπιστοσύνη, ούτως ώστε να επιτευχθεί ο σκοπός τους, που είναι η προσέλκυση 

περισσότερων τελικών καταναλωτών, τόσο στα καταστήµατα του λιανοπωλητή, όσο και στα 

προϊόντα του προµηθευτή. Με δεδοµένο το γεγονός ότι καµία από τις προωθητικές ενέργειες 

δεν µπορεί να εφαρµοστεί χωρίς την προσφορά διαφόρων παροχών από τον προµηθευτή, είτε 

µε την µορφή εκπτώσεων (τζίρου, τιµολογίου κ.λ.π) είτε µε την χορήγηση εµπορευµάτων 

δωρεάν.  

Ο προµηθευτής πρέπει να έχει ορίσει µε σαφήνεια του όρους των προωθητικών 

ενεργειών, και να έχει εντοπίσει επαρκώς το νέο περιθώριο κέρδους ανά κωδικό στην 

προωθητική ενέργεια, ζυγίζοντας πάντα και τα συνολικά οφέλη από αυτήν. Αφετέρου ο 

λιανοπωλητής πρέπει να  σταθµίσει το εµπορικό του κέρδος από την εκάστοτε ενέργεια αλλά 

και το κόστος αυτής λόγω επιπρόσθετων αποθεµάτων και µη πώλησης ανταγωνιστικών 
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προϊόντων µε µεγαλύτερο περιθώριο κέρδους για αυτόν. Γι αυτό απαιτείται µια στρατηγική 

και από τα δυο µέρη αµοιβαίου οφέλους µε τα αποδοτικότερα αποτελέσµατα, µε κύριο 

γνώµονα την ικανοποίηση του καταναλωτικού τους κοινού. 

6.3.2.	Ενδεδειγμένες	προωθητικές	ενέργειες	
	

	 Οι επιλογές προωθητικών ενεργειών ποικίλουν ανάλογα µε την κατηγορία αλλά και 

την φάση, που βρίσκεται το προϊόν στα σούπερ µάρκετ. Αναλυτικότερα, όταν ένα 

παραδοσιακό προϊόν είναι νεοεισερχόµενο στο ράφι των σούπερ µάρκετ, δεν µπορεί να 

διαθέτει προνοµιακή τοποθέτηση λόγω των ανταγωνιστικών προϊόντων µεγάλων εταιρειών 

και της ιδιωτικής ετικέτας καθότι η τοποθέτηση στο ράφι γίνεται σύµφωνα µε τα µερίδια 

αγοράς του εκάστοτε προµηθευτή και την βαρύτητα, που προσδίδει ο λιανοπωλητής στα 

προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας. 

 Έτσι, για ένα νεοεισερχόµενο προϊόν η καλύτερη δυνατή προωθητική ενέργεια για 

την γνωριµία του µε τον καταναλωτή είναι να παρέχει γευστικές δοκιµές σε συγκεκριµένα 

καταστήµατα µαζί µε έκπτωση της τάξεως του 15-20% επί της λιανικής τιµής σε περίπτωση 

αγοράς τις µέρες της ενέργειας. Αυτό µπορεί να εφαρµοστεί σε κατηγόριες όπως τα 

αρτοσκευάσµατα, οι µαρµελάδες, τα γλυκά του κουταλιού και οι σάλτσες/πάστες αλλά δεν 

είναι εύκολα  εφικτό στην κατηγορία των ζυµαρικών, των πιτών και των βοτάνων. Σε αυτές 

τις κατηγορίες απαιτείται µια έκπτωση επί τιµολογίου (όχι µικρότερη του 15%), µε σκοπό 

την ευνοϊκή µεταχείριση του προϊόντος από τον λιανοπωλητή και την παραγγελία 

περισσότερων τεµαχίων.  

 Για τα παραδοσιακά προϊόντα, που διαθέτουν κάποια παρουσία στα ράφια των 

σούπερ µάρκετ  (περισσότερο από ένα έτος) απαιτούνται επιχορηγούµενες ενέργειες για την 

προνοµιακή τους τοποθέτηση στο ράφι ή ακόµα και την προβολή των προϊόντων τους σε 

ειδικές προθήκες/displays, σε συγκεκριµένα καταστήµατα στρατηγικής σηµασίας.  

Επιπρόσθετα σηµαντικά αποτελέσµατα θα επιφέρει και η οποιαδήποτε συµµετοχή τους σε 

φυλλάδια και ηλεκτρονικές διαφηµίσεις του λιανοπωλητή προσφέροντας στο λιανοπωλητή 

προµήθεια ανά πωλούµενη µονάδα για το συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα.  

 Στην περίπτωση της ενιαίας επωνυµίας λόγω της διάθεσης αρκετών κωδικών σε 

περισσότερες κατηγορίες είναι εφικτή η διενέργεια όλων των παραπάνω προωθητικών 

ενεργειών συνδυαστικά εντός ενός τριµήνου. Η πλέον αποτελεσµατική ενέργεια είναι η 

επιχορηγούµενη τοποθέτηση ειδικής προθήκης/προβολής σε πενήντα καταστήµατα πρώτης 

κατηγορίας  της εκάστοτε αλυσίδας, που θα περιλαµβάνει τρείς έως τέσσερις κωδικούς από 

την κάθε κατηγορία. 
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Παράλληλα µε τις προωθητικές ενέργειες στα φυσικά καταστήµατα των αλυσίδων, σε 

διαφορετικές χρονικές περιόδους πρέπει να διενεργούνται και προωθητικές ενέργειες στα 

ηλεκτρονικά τους καταστήµατα µε συνεργατικές ηλεκτρονικές διαφηµίσεις, αλλά και 

ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού µέσω της ηλεκτρονικής παρουσίας του προµηθευτή. 

6.4. Ιδιωτική ετικέτα και παραδοσιακά προϊόντα  

 Η ιδιωτική ετικέτα έχει αναπτυχθεί αρκετά τα τελευταία πέντε χρόνια, αφού οι τιµές 

των εν λόγω προϊόντων αποτελούν µια πιο οικονοµική πρόταση για τον καταναλωτή και του 

παρέχουν την δυνατότητα αγοράς περισσότερων τεµαχίων µε το ίδιο χρηµατικό ποσό. Είναι 

σηµαντικό να σηµειωθεί ότι σε έρευνα του καθηγητή του Οικονοµικού Πανεπιστήµιου 

Αθηνών, κ. Γ Μπαλτά τον Φεβρουάριο του 2015, το 28,9% των καταναλωτών αγοράζουν 

προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, ένα ποσοστό σχετικά µικρό σε σχέση µε τα αντίστοιχα ποσοστά 

των ευρωπαϊκών χώρων, που είναι πάνω από 30%. Επιπλέον το 60% των καταναλωτών σε 

αυτήν την έρευνα θεωρούν ότι τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας είναι εφάµιλλα µε τα 

επώνυµα, σε µια σφαιρική αξιολόγηση τους. (Μ. Πρωτονοτάριου, mononews.gr, 2016) 

Η ιδιωτική ετικέτα διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στις αλυσίδες των σούπερ µάρκετ 

γιατί µπορεί να προσφέρει µέχρι και το 20% του κύκλου εργασιών τους καθιερώνοντας 

ταυτόχρονα την επωνυµία τους στο καταναλωτικό κοινό. Η αρχή της δηµιουργίας ιδιωτικής 

ετικέτας παραδοσιακών προϊόντων ανήκει στην ΑΒ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. από το 1993, ο 

οποίος λανσάροντας την ελληνικότητα και την εντοπιότητα αυτών των προϊόντων 

δηµιούργησε  µια σειρά κωδικών µε την επωνυµία «ΑΒ Επιλογή» και σήµερα διαθέτει 4.000 

κωδικούς ιδιωτικής ετικέτας, µε το ρυθµό ανάπτυξης αυτών να ανέρχεται περίπου στο 8% 

(Μ. Πρωτονοτάριου, mononews.gr, 2016). 

Αδιαµφισβήτητα, η ιδιωτική ετικέτα έχει προοπτικές ανάπτυξης αν διαχειριστεί 

στρατηγικά από τους λιανέµπορους. Η σειρά της ΑΒ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε. απέδειξε ότι 

αυτά τα προϊόντα, που δηλώνουν τον τόπο τους και τον χαρακτήρα τους µπορούν να 

δηµιουργήσουν σηµαντικές και µοναδικές σχέσεις µεταξύ της επωνυµίας τους και του 

καταναλωτικού κοινού. Σε αυτό επένδυσε η εν λόγω εταιρεία, παρέχοντας ποιοτικά 

παραδοσιακά τρόφιµα µε συµφέρουσες τιµές για τον καταναλωτή, όχι απαραίτητα πολύ 

χαµηλές. 

Σίγουρα η ιδιωτική ετικέτα αποτελεί ένα τρόπο για την διάθεση του παραγόµενου 

προϊόντος των µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων, αλλά τα περιθώρια κέρδους είναι 

µειωµένα και επαρκούν µόνο για την επιβίωση αυτών, αν και εφόσον πληρούν τις 

προδιαγραφές του λιανοπωλητή. Ακόµη, µε την παραγωγή προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας από 
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τις επιχειρήσεις και τους παραγωγούς παραδοσιακών προϊόντων, παρόλο που µπορεί να 

τονίζεται ο τόπος του προϊόντος δεν αναδεικνύεται η επωνυµία τους και συναφή παραγόµενα 

προϊόντα από αυτούς. 

Οι επιχειρήσεις των παραδοσιακών προϊόντων για να επιβιώσουν σε αυτή την 

οικονοµική κρίση και να αναπτυχθούν πρέπει να δηµιουργήσουν οι ίδιες σχέσεις µε το 

καταναλωτικό κοινό και η ιδιωτική ετικέτα δεν δίνει αυτή την δυνατότητα. Ο τόπος 

διαδραµατίζει έναν σηµαντικό ρόλο, όχι όµως τον πρωταρχικό. Πρωταρχικό ρόλο διαθέτει το 

ίδιο το παραδοσιακό προϊόν, η  εµπειρία που προσφέρει αλλά περισσότερο η ιστορία του και 

οι άνθρωποι, που το αποτελούν. Αυτά είναι µερικά στοιχεία που δεν παρουσιάζονται 

επαρκώς διαµέσου της ιδιωτικής ετικέτας, η οποία ουσιαστικά αναδεικνύει την καλή επιλογή 

του λιανοπωλητή η αντανάκλαση της οποίας είναι η σκέψη του καταναλωτή ότι το σούπερ 

µάρκετ που προτιµά φροντίζει για αυτόν και όχι ότι υπάρχουν τόποι στην χώρα, που 

παράγουν εξαιρετικά προϊόντα. 

 

 

 

 

 

 

 

 
	

Ε.	Προτάσεις	&	Συμπεράσματα	
	

Δεδοµένου ότι η πλειονότητα των παραδοσιακών προϊόντων παράγεται από ΜΜΕ, οι 

οποίες διαθέτουν µειωµένους πόρους υλικούς και άυλους αλλά αρκετές ικανότητες, όπως 

ευελιξία και προσαρµοστικότητα, η ύπαρξη της καινοτοµίας επιβάλλεται για την περαιτέρω 

εµπορική επέκταση του παραδοσιακού προϊόντος αλλά και για την βιωσιµότητα αυτών των 

επιχειρήσεων.  

Η ύπαρξη µειωµένων οργανωτικών ικανοτήτων από αυτές τις επιχειρήσεις και το 

γεγονός ότι δεν διαθέτουν στρατηγικές προσηλωµένες στην αγορά, σε συνδυασµό µε τις 
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ανατρεπτικές αλλαγές στην εγχώρια αγορά δηµιουργούν µια ελλειµµατική διάθεση και 

προβολή του παραδοσιακού προϊόντος. 

Η αναγνωσιµότητα και η µοναδικότητα του παραδοσιακού προϊόντος µπορούν, µε τις 

κατάλληλες τεχνικές και στρατηγικές µάρκετινγκ να προσδώσουν την µέγιστή αξία στον 

καταναλωτή αλλά και στο παραγωγό/ επιχείρηση. Ο κλάδος των τροφίµων και ιδιαίτερα τα 

κανάλια διανοµής που χρησιµοποιούνται, είναι ιδιαίτερα ανεπτυγµένος στην χώρα µας. 

Μερικά από αυτά τα κανάλια διανοµής αποτελούν ευκαιρία για το παραδοσιακό προϊόν. 

Ο κλάδος των σουπερµάρκετ και της εστίασης αποτελούν δυο µοναδικές ευκαιρίες 

για το παραδοσιακό προϊόν, µε την έννοια ότι συγκεντρώνουν άµεσα το καταναλωτικό κοινό, 

το οποίο ήδη έχει µια σχετική γνώση για τα παραδοσιακά προϊόντα. Με την περαιτέρω 

ενηµέρωση του και την ανάπτυξη του προϊοντικού µίγµατός των παραδοσιακών τροφίµων η 

αγοραστική απόφαση θα γίνει πιο εύκολη. 

Σε αυτούς τους κλάδους οποιαδήποτε επιχείρηση, σε όποια κατηγορία και αν 

ανήκουν τα προϊόντα της, έχει να ανταγωνιστεί µεγάλες εταιρείες µε πολύ µεγάλη ποικιλία 

και ανταγωνιστικές τιµές. Το µέγεθος αυτών των εταιρειών είναι που ουσιαστικά επιβάλλει 

την τοποθέτηση των προϊόντων τους σε κάθε κατηγορία αλλά και το γεγονός ότι οι 

επωνυµίες τους είναι τόσο δηµοφιλής, που επιβάλλεται η ύπαρξη του στα ράφια 

οποιουδήποτε λιανοπωλητή. 

Η ανταγωνιστικότητα του κλάδου των τροφίµων, η δύναµη των λιανοπωλητών και οι 

σύγχρονες καταναλωτικές ανάγκες αποτελούν προκλήσεις για το παραδοσιακό προϊόν. Είναι, 

όµως ταυτόχρονα και µια ευκαιρία, η αξιοποίηση της οποίας  µπορεί να οδηγήσει σε 

σηµαντικά αποτελέσµατα για όλα τα παραδοσιακά προϊόντα. Για την αξιοποίηση αυτής της 

ευκαιρίας χρειάζεται συνεργασία µε την αγορά αλλά και µεταξύ των επιχειρήσεων/ 

παραγωγών των παραδοσιακών προϊόντων, ούτως ώστε να µπορούν να είναι πιο 

ανταγωνιστικοί και να προσφέρουν τα προϊόντα που αναζητά ο καταναλωτής µε τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά τόσο σε ποιότητα όσο και σε ποσότητα. 

	 Μετά την ανάλυση των δεδοµένων και την παράθεση των πραγµατικών στοιχείων 

λειτουργίας του εµπορικού τοµέα των σούπερ µάρκετ αλλά και των δυνατοτήτων, που 

διαθέτουν οι επιχειρήσεις που παράγουν ή µεταποιούν παραδοσιακά προϊόντα, δίνεται µια 

ολοκληρωµένη πρόταση προβολής και προώθησης των παραδοσιακών προϊόντων στα 

σούπερ µάρκετ.  

 Αυτό επιτυγχάνεται µε την παράθεση δυο προτάσεων. Αρχικά παρουσιάζεται µια  

πρόταση για τη δηµιουργία µιας ενιαίας επωνυµίας, που θα καλύπτει µια κατηγορία 

επιχειρήσεων παραδοσιακών προϊόντων, αυτή των γυναικείων συνεταιρισµών. Διατυπώνεται 
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το επιχειρηµατικό µοντέλο µιας τέτοιας επιχείρησης, τα παραδοσιακά προϊόντα που 

επιλέγονται,  οι σχετικοί τρόποι και ενέργειές, που χρειάζονται για την ένταξη της στα 

σούπερ µάρκετ καθώς και η δυνατότητα περαιτέρω ανάπτυξης της και σε άλλα κανάλια της 

αγοράς. Δεύτερον γίνεται µια πρόταση για την ανάπτυξη των δραστηριοτήτων των 

γυναικείων συνεταιρισµών, βιασµένη στην κοστολόγηση ενός προϊόντος παραγωγής τους, µε 

σκοπό την βιωσιµότητα και την ανάπτυξη τους περαιτέρω. 

 Ακολουθούν τα συµπεράσµατα της µελέτης, όπου παρουσιάζεται αναλυτικά η 

επίτευξη των τριών βασικών σκοπών της µελέτης και η δυνατότητα εφαρµογής της πρότασης 

για ενιαία επωνυµίας, σύµφωνα µε τα σηµερινά δεδοµένα στην αγορά των σούπερ µάρκετ 

και στις επιχειρήσεις των παραδοσιακών προϊόντων.	

	

Κεφάλαιο	7:Προτάσεις		
	

7.1. Δηµιουργία ενιαίας επωνυµίας γυναικείων συνεταιρισµών (Womenassociations) 

  Η διείσδυση των παραδοσιακών προϊόντων σε µεγάλες αλυσίδες λιανικής πώλησης 

τροφίµων µπορεί να επιτευχθεί υπό την αιγίδα µιας ενιαίας επωνυµίας και την αξιόλογη 

διαχείριση αυτής. Η διαχείριση µιας ενιαίας επωνυµίας στα παραδοσιακά προϊόντα επιτάσσει 

την δηµιουργία ολοκληρωµένων εµπορικών προτάσεων για τα σούπερ µάρκετ, αλλά και την 

ενίσχυση των παραγωγών/επιχειρήσεων για να δηµιουργήσουν ένα ολοκληρωµένο προϊόν 

για την αγορά. Επιπλέον, απαιτείται η δηµιουργία µιας σύγχρονής στρατηγικής µάρκετινγκ, 

που θα έχει ως κύριο σκοπό της την προβολή του τόπου και της ιστορίας του προϊόντος σε 

συνδυασµό µε την έµπρακτη ενίσχυση των τοπικών κοινωνιών. 

7.1.1.	Γιατί	επιλέγονται	οι		γυναικείοι	συνεταιρισμοί		
	

 Το κίνητρο για την µελέτη των γυναικείων συνεταιρισµών είναι αρχικά η βαθιά 

γνώση αυτών των γυναικών για την παρασκευή παραδοσιακών προϊόντων και ταυτόχρονα, η 

άγνοια τους για την µοναδικότητα των προϊόντων, που παράγουν. Σε επίπεδο εµπορίας και 

προβολής των προϊόντων τους δεν διαθέτουν τις επαρκείς γνώσεις για την είσοδο τους στην 

αγορά αλλά θέλουν οι συνεταιρισµοί τους να παραµείνουν ενεργοί, πράγµα το οποίο 

επιτυγχάνουν µε την ενασχόληση τους µόνο µε την τοπική αγορά. 

 Σε κοινωνικό επίπεδο αυτές οι γυναίκες είναι ηλικίας από 40-60 ετών και πριν τους 

δοθεί η δυνατότητα να δηµιουργήσουν αυτούς τους συνεταιρισµούς ήταν κατ’ ουσία άνεργες 

στην πιο παραγωγική τους ηλικία. Η ενασχόληση τους µε την ύπαιθρο και την 
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καθηµερινότητα αποτελούσε µορφή απασχόλησης, αλλά όχι ιδιαίτερα δυναµική και 

αποδοτική. Το κοινωνικό φαινόµενο της ανεργίας, που µαστίζει την χώρα µας τα τελευταία 

χρόνια λόγω της οικονοµικής κρίσης, στην ύπαιθρο και δε για µια γυναίκα, που δεν έχει την 

δυνατότητα σωµατικά να συµµετάσχει σε όλες τις εργασίες, γίνεται εντονότερο και 

χειρότερο. 

7.1.2.	Όραμα	και	επιχειρηματικό	μοντέλο	της	Womenassociations	
7.1.2.1.	Όραμα	
	

Όραµα της ενιαίας επωνυµίας είναι η συνεργασία µε τους  γυναικείους 

συνεταιρισµούς για την βιώσιµη ανάπτυξή τους, ούτως ώστε να ενισχυθεί η τοπική 

οικονοµία και απασχόληση.  Αυτό είναι και το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Ότι µέσω της 

επιχειρηµατικής δράσης µπορεί να στηρίξει ενεργά και έµπρακτα τις τοπικές κοινωνίες. Οι 

γυναίκες των συνεταιρισµών είναι ο ακρογωνιαίος λίθος της παράδοσης, είναι αυτές που 

όντως γνωρίζουν τις πραγµατικές παραδοσιακές συνταγές του τόπου τους.  

Κύριος σκοπός είναι η ανάδειξη σε εµπορικό επίπεδο (διαδικτυακά και µη) των 

γυναικείων συνεταιρισµών, προωθώντας τα προϊόντα τους σε νέα κανάλια διανοµής. 

Αποστολή της ενιαίας επωνυµίας είναι να αποτελέσει ένα αποτελεσµατικό συνδετικό κρίκο 

µεταξύ της αγοράς και των γυναικείων συνεταιρισµών, παρέχοντας βιώσιµες συνεργασίες 

και για τους δυο. 

7.1.2.2	Επιχειρηματικό	μοντέλο	
	

Λόγω του ότι οι γυναικείοι συνεταιρισµοί δεν διαθέτουν τις απαραίτητες γνώσεις 

προβολής και προώθησης των προϊόντων τους, η ενιαία επωνυµία θα δηµιουργήσει µια νέα 

σειρά επιλεγόµενων προϊόντων, όπου θα αναφέρεται το όνοµα τους, µε σκοπό την 

οµοιογένεια σε επίπεδο συσκευασίας και ονοµασίας. Η διαλογή της προϊοντικής ποικιλίας 

της παραγωγής τους είναι πολύ σηµαντική καθότι ξεκαθαρίζει σηµαντικά την 

παραδοσιακότητα των προϊόντων τους. Η εν λόγω σειρά προϊόντων θα προταθεί στα σούπερ 

µάρκετ και µόνο και θα περιλαµβάνει 12 προϊόντα ανάλογα µε την σχετική ζήτηση. 

Η εν λόγω ενιαία περίπτωση µπορεί να επεκταθεί και στις ηλεκτρονικές πωλήσεις, µε 

την δηµιουργία µιας ιστοσελίδας, που θα προβάλλει τους συνεταιρισµούς, τα προϊόντα τους 

και θα δίνει την δυνατότητα παραγγελίας αυτών, τα οποία θα διαθέτουν την συσκευασία και 

την επωνυµία των γυναικείων συνεταιρισµών. Επιπλέον µέσω αυτής της ιστοσελίδας θα 

υπάρχει δυνατότητα παραγγελίας από τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον 

τουρισµό ή στα ντελικατέσσεν µε την δικιά τους ετικέτα. Ουσιαστικά, πρόκειται για την 

δηµιουργία ιδιωτικής ετικέτας για µια µικρότερη αγορά, που απευθύνεται στο τουριστικό 
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καταναλωτικό κοινό και σε καταναλωτές που αναζητούν ένα διαφορετικό είδος 

παραδοσιακού προϊόντος, πιο εκλεπτυσµένο.  

Για την διανοµή των προϊόντων θα χρειαστεί µια αποθήκη στην Αθήνα, µικρής 

χωρητικότητας (100-150 τ.µ.) για την συγκέντρωση των εµπορευµάτων και την διανοµή τους 

µέσω εταιρείας ταχυµεταφορών για το ηλεκτρονικό κατάστηµα και µέσω εταιρείας 

µεταφορών (3PL) για τα σούπερ µάρκετ. 

Όσο αφορά τις συµφωνίες µε τους γυναικείους συνεταιρισµούς και δεδοµένου του ότι 

η λειτουργία της ενιαίας επωνυµίας απαιτεί κάποιες δαπάνες αξιώνεται το 10% των ετήσιων 

πωλήσεων του κάθε συνεταιρισµού συνολικά. Η ενιαία επωνυµία για τη υποστήριξη των 

γυναικείων συνεταιρισµών θα παρέχει οποιαδήποτε βοήθεια σε αυτούς, σε συµβουλευτικό 

επίπεδο, και το 1% του ετήσιου κύκλου εργασιών της σε οικονοµικό επίπεδο, µε σκοπό την 

ανάπτυξη και τον εκσυγχρονισµό τους. 

7.1.3	Στρατηγική	Μάρκετινγκ	Womenassociations	
	

	 Σκοπός αυτής της στρατηγικής είναι να δηµιουργηθεί µια επωνυµία που θα συνοµιλεί 

και θα καταλαβαίνει τους καταναλωτές. Μια επωνυµία που θα είναι συνώνυµη στο µυαλό 

του καταναλωτή µε τα πραγµατικά παραδοσιακά προϊόντα, τις αγνές πρώτες ύλες, την 

ενίσχυση των τοπικών κοινωνιών, την ασφάλεια του προϊόντος και την αξιοπιστία. Βασικός 

στόχος είναι η επιλογή συγκεκριµένων παραδοσιακών προϊόντων από γυναικείους 

συνεταιρισµούς της χώρας, η αναπροσαρµογή τους στα πρότυπά της σύγχρονής αγοράς σε 

επίπεδο συσκευασίας, κόστους και διανοµής και η προώθηση τους στα σούπερ µάρκετ.  

 Για την επίτευξη του βασικού αυτού στόχου απαιτείται µια προσεκτική διαλογή των 

παραγόµενων προϊόντων των γυναικείων συνεταιρισµών. Πιο αναλυτικά, υπάρχουν 

συνεταιρισµοί, που παράγουν πολλά προϊόντα που δεν ανήκουν στην τοπική γαστρονοµία 

τους ή είναι πολύ τετριµµένοι για την αγορά χωρίς να είναι ανταγωνιστικοί. Για παράδειγµα 

τα γλυκά του κουταλιού και οι µαρµελάδες είναι προϊόντα που παράγονται στην Βόρεια 

Ελλάδα, ο τραχανάς και τα πιο ιδιαίτερα ζυµαρικά παράγονται στην Πελοπόννησο και τη 

Θεσσαλία  ενώ τα παξιµάδια και τα κουλουράκια παράγονται στην Κρήτη και τα 

Δωδεκάνησα κυρίως. Αυτές είναι και οι κατηγορίες προϊόντων, που µπορούν να 

αναπτυχθούν αρχικά και είναι άµεσα διαθέσιµοι προς πώληση. 

 Τα επιλεγόµενα προϊόντα θα διαθέτουν όλες τις απαραίτητες προδιαγραφές 

συσκευασίας που απαιτούνται από τον ευρωπαϊκό νόµο 1169/2011, όπως θρεπτικά στοιχεία, 

συστατικά, ποσότητα, ηµεροµηνία ανάλωσης κ.λ.π. Η συσκευασία θα αναγράφει την 

επωνυµία «Womenassociations», τον συνεταιρισµό παραγωγής του προϊόντος και την 
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ιστορία του προϊόντος. Όσο αφορά την ποσότητα των συσκευασιών θα προτιµηθούν οι 

συνήθεις ποσότητες της αγοράς, όπως 300γρ.για τα κουλουράκια, 400-480γρ για τα 

παξιµάδια, 460-500 γρ. για τα γλυκά του κουταλιού, 380-400γρ. για τις µαρµελάδες και 400-

500γρ για τα ζυµαρικά. Στην κάθε κατηγόρια θα υπάρχουν αρχικά 10 διαφορετικοί κωδικοί, 

οι οποίοι µπορούν να παράγονται από διαφορετικούς συνεταιρισµούς. 

 Όσο αφορά την προώθηση τους, για την γνωριµία της επωνυµίας µε τους 

καταναλωτές θα χρησιµοποιηθεί ως µέσο επικοινωνίας το διαδίκτυο και τα εργαλεία αυτού. 

Πιο συγκεκριµένα, θα δηµιουργηθεί µια ιστοσελίδα, η οποία θα αναφέρει την ιστορία και την 

δραστηριότητα των συνεργαζόµενων συνεταιρισµών, θα παρουσιάζει τα προϊόντα τους και 

τα µέλη τους, την διαδικασία παραγωγής µερικών προϊόντων από τα εργαστήρια τους , τον 

τόπο τους, αξιοθέατα αυτού και συνεντεύξεις από τους κατοίκους, που θα αναφέρονται στον 

συνεταιρισµό. 

7.1.4	Εμπορική	στρατηγική	της	ενιαίας	επωνυμίας	στα	σούπερ	μάρκετ	
	

Η ενιαία επωνυµία για να µπορέσει να αποτυπωθεί στην αντίληψη του 

καταναλωτικού κοινού πρέπει ουσιαστικά να προβληθεί συνολικά, δηλαδή όλοι οι 

επιλεγόµενοι κωδικοί µαζί και όχι µεµονωµένα στα ράφια των σούπερ µάρκετ. Οι 

επιχορηγούµενες προωθητικές ενέργειες για ένα µήνα σε µια αυξηµένη ένταση σε 

συγκεκριµένα καταστήµατα κυρίως της Αττικής και των προαστίων της, σε συνδυασµό µε 

µια ηλεκτρονική καµπάνια,  θα αποτελέσουν την πλέον ενδεδειγµένη λύση για την ταχύτερη 

γνωριµία της ενιαίας επωνυµίας µε τους καταναλωτές. 

 Οι προωθητικές αυτές ενέργειες συµπεριλαµβάνουν την εγκατάσταση χάρτινης 

προθήκης (στάντ) µε τέσσερα ράφια, µε τις εξής διαστάσεις: ύψος: 1,60cm, πλάτος: 0,50cm, 

βάθος: 0,20cm και η απόσταση µεταξύ ραφιών στα 0,30cm. Στο πρώτο ράφι θα 

τοποθετηθούν τα ζυµαρικά, στο δεύτερο οι µαρµαράδες, στο τρίτο τα γλυκά του κουταλιού, 

στο τέταρτο τα κουλουράκια και στο κάτω µέρος της προθήκης τα παξιµάδια. Στην προθήκη 

θα εµπεριέχονται δυο κωδικοί για τα ζυµαρικά: τραχανάς και χυλοπίτες, δυο κωδικοί για τα 

παξιµάδια: κρίθινο και εφτάζυµο, τρείς κωδικοί για τα κουλουράκια: πορτοκαλιού, κανέλλας 

και ένα τοπικό είδος (κρασάτα από την Κρήτη, καρπάθικα κουλούρια), τρείς κωδικοί για τις 

µαρµελάδες: σύκο, κάστανο (εποχικά) και βερίκοκο και δυο κωδικοί για τα γλυκά του 

κουταλιού: σταφύλι και βύσσινο. 

 Πέρα από την τοποθέτηση της προθήκης επιβάλλεται και η διενέργεια γευστικών 

δοκιµών, ούτως ώστε ο καταναλωτής να αντιληφθεί πλήρως την ποιότητα και την γεύση 

αυτών των προϊόντων. Οι γευστικές δοκιµές µπορούν να γίνουν σε 10 µεγάλα καταστήµατα 
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σούπερ µάρκετ της Αττικής και των προαστίων της, κυρίως την Παρασκευή το απόγευµά και 

το Σάββατο το πρωί µε την παροχή έκπτωσης της τάξεως του 20% ανά κωδικό για τον 

καταναλωτή.   

Ακολουθείτε µια επιθετική στρατηγική προώθησης στο µικρό χρονικό διάστηµα του 

ενός µήνα, µε σκοπό την γνωριµία µε το καταναλωτικό κοινό και την ανάδειξη µιας σοβαρής 

και συνεργατικής προσπάθειας για την προώθηση των παραδοσιακών προϊόντων.  Μετά το 

πέρας της προωθητικής αυτής ενέργειάς µπορούν να συµφωνηθούν κάποιες εκπτώσεις στην 

λιανική τιµή των προϊόντων για τα ηλεκτρονικά καταστήµατα των σούπερ µάρκετ, διάρκειας 

µιας εβδοµάδας. 

Όπως γίνεται αντιληπτό, η εν λόγω προωθητική ενέργεια είναι αρκετά κοστοβόρα, 

λόγω του ότι απαιτούνται διάφορές εκπτώσεις επί των τιµολογίων καθώς και παροχές για τις 

προθήκες και τις γευστικές δοκιµές. Παρόλα αυτά αποτελεί και µια κίνηση αιφνιδιασµού του 

ανταγωνισµού και προσδίδει µια διαφορετικότητα στην ποικιλία, που έχουν οι καταναλωτές 

στις εν λόγω κατηγορίες προϊόντων. 

Επιπρόσθετα, η συµφωνία µε την αλυσίδα µπορεί να ορίζει επιπλέον προωθητικές 

ενέργειες, που θα συµπεριλαµβάνονται στα φυλλάδια της ή τις εφαρµογές της µε την 

αντίστοιχη παροχή του ανά πωλούµενο τεµάχιο. Σε εµπορικό επίπεδο, επειδή οι 

πρωτοεµφανιζόµενοι κωδικοί είναι 12 και βεβαία θα ενταχθούν στα ράφια των οµοειδών 

κατηγοριών, µετά τις προωθητικές ενέργειες, η διανοµή των προϊόντων µπορεί να γίνει µέσω 

των κεντρικών αποθηκών της αλυσίδας, µε σκοπό τη µείωση του κόστους µεταφοράς, 

παρέχοντας µια τιµολογιακή έκπτωση. 

Όσο αφορά τις ετήσιες πωλήσεις µπορεί να υπάρξει ένας στόχος για τον ετήσιο ή 

εξάµηνο τζίρο, µε σκοπό την παροχή του 5% αυτού σε περίπτωση υπέρβασης του. Μια 

τέτοια στρατηγική είναι εµφανώς δελεαστική για τον λιανέµπορο αλλά αρκετά δυσχερής για 

τον προµηθευτή, καθότι ουσιαστικά χάνει το κέρδος του. Μολαταύτα, αν επιτευχθεί ο στόχος 

υπάρχει δυνατότητα για µια ευνοϊκότερη τοποθέτηση στο ράφι αλλά και για την εισαγωγή 

νέων κωδικών.  

7.1.5	Προκλήσεις	και	αποτελέσματα	για	την	ενιαία	επωνυμία	
	

	 Η είσοδος σε µια µεγάλη αλυσίδα λιανικής πώλησης αποτελεί µια πρόκληση αλλά 

και ένα πρόβληµα ταυτόχρονα, για τα παραδοσιακά προϊόντα. Ο συνασπισµός µιας 

κατηγορίας παραγωγών παραδοσιακών προϊόντων και η δυνατότητα µιας ολοκληρωµένης 

πρότασης για τα σούπερ µάρκετ προσθέτουν αναγνωσιµότητα σε αυτά τα προϊόντα και ένα 

σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στην ποικιλία των σούπερ µάρκετ, τονίζοντας την 
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υποστήριξη τους στην ελληνική γη, τις τοπικές κοινωνίες και στην προκειµένη περίπτωση 

και στην γυναικεία επιχειρηµατικότητα.  

 Μολαταύτα το εν λόγω εγχείρηµα της ενιαίας επωνυµίας εµπεριέχει και πολλά 

προβλήµατα µε αυτό του συντονισµού και της συνεργασίας  των γυναικείων συνεταιρισµών, 

οι οποίοι δεν έχουν αποδείξει έως και σήµερα την τόλµη τους σε εµπορικές αλλαγές. Ένα 

άλλο πρόβληµα είναι, ότι η εµπιστοσύνη του καταναλωτικού κοινού χρειάζεται αρκετό 

χρόνο, ο οποίος βέβαια µπορεί να στοιχίσει αρκετά σε κάθε συνεταιρισµό.  

 Ένα ακόµη δεδοµένο των αλυσίδων που επικρατεί και µπορεί να αποτελέσει 

ουσιαστικό πρόβληµα είναι ο τρόπος πληρωµής των εµπορευµάτων. Οι αλυσίδες αγοράζουν 

επί πιστώσει, ουσιαστικά, αφού οι πληρωµές τους είναι σε βάθος µηνών, από την αγορά των 

προϊόντων. Αυτό δηµιουργεί αρκετές δυσκολίες στην ρευστότητα των µικρών επιχειρήσεων, 

οι οποίες στις µέρες µας, λόγω του ότι αγοράζουν µικρές σχετικά ποσότητες, πληρώνουν 

µετρητοίς ή µε πολύ µικρή πίστωση.  

Μια αυξανόµενη ζήτηση των προϊόντων των συνεταιρισµών θα δηµιουργήσει και τις 

ανάλογες πιστώσεις στους προµηθευτές ή έστω θα ενεργοποιήσει την  λειτουργία του 

«έναντι». Η πληροφορία ότι µια επιχείρηση συνεργάζεται µε µια υγιή αλυσίδα λιανικής 

πώλησης δηµιουργεί αισθήµατα εµπιστοσύνης και παραχωρήσεων στην τοπική αγορά.   

Το αποτέλεσµα, που µπορεί να προσφέρει µια ενιαία επωνυµία είναι η πραγµατική 

ανάδειξη των προϊόντων και του τόπου παραγωγής τους και η διάθεση τους στο ευρύ 

καταναλωτικό κοινό, το οποίο, έχει ως συνέπεια, την αύξηση του εύρους των πωλήσεων των 

συνεταιρισµών, την είσοδο τους σε νέες αγορές και την δηµιουργία µιας νέας σχέσης 

εµπιστοσύνης µε τον καταναλωτή του αστικού κέντρου. Η σχέση µε τον καταναλωτή, εκτός 

της τοπικής αγοράς, µπορεί να προκαλέσει προστιθέµενη αξία και στον ίδιο τον τόπο και την 

τοπική οικονοµία (γαστρονοµικός τουρισµός)  αλλά και στον συνεταιρισµό, µε την 

περαιτέρω πώληση και άλλων προϊόντων και εκτός σούπερ µάρκετ. 

7.2 Βιωσιµότητα των γυναικείων συνεταιρισµών 

Από την κοστολόγηση των κουλουριών κανέλας του Γυναικείου Συνεταιρισµού 

«ΕΥΓΕ» προκύπτει και ένα ακόµα σηµαντικό αποτέλεσµα, το οποίο είναι ότι το κόστος της 

άµεσης εργασίας για τους συνεταιρισµούς είναι αυτό που προκαλεί την µη βιωσιµότητα τους 

και όχι το κόστος των άµεσων υλικών (βλ. αναλυτικά Παράρτηµα ΙΙΙ). Ένας γυναικείος 

συνεταιρισµός που απασχολεί τουλάχιστον 7 γυναίκες µόνο για την πληρωµή των 

κατώτατων ηµεροµισθίων µηνιαίως (300€/µήνα) χρειάζεται 2.100€, ένα ποσό που δεν 
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καλύπτεται εύκολά από τις πωλήσεις στην αγορά. Η άµεση απασχόληση των γυναικών µε 

την παραγωγή των προϊόντων του συνεταιρισµού αποτελεί πρόβληµα βιωσιµότητας.  

Η δηµιουργία έµµεσων θέσεων εργασίας για κάποια µέλη του συνεταιρισµού σε 

συνδυασµό µε την καθετοποίηση των λειτουργιών του συνεταιρισµού προς τα πίσω θα 

µπορούσαν να δηµιουργήσουν βιώσιµα αποτελέσµατα ανάπτυξης. Πιο συγκεκριµένα, στα 

διάφορα κουλουράκια που παράγουν οι γυναικείοι συνεταιρισµοί χρησιµοποιούν κατά κύριο 

λόγο ελαιόλαδο, χυµό πορτοκάλι και αµύγδαλα.  

Η παραγωγή αυτών των πρώτων υλών από τις γυναίκες-µέλη θα µείωνε το κόστος 

πρώτων υλών αλλά και της άµεσης εργασίας. Επιπλέον, η αγροτική παραγωγή αυτών των 

υλικών αποτελεί και µια επένδυση µε πολλαπλά οφέλη, µε την έννοια ότι αυτά τα υλικά σε 

περίπτωση µεγάλης παραγωγής µπορούν να προσδώσουν έσοδα στο συνεταιρισµό από την 

πώληση τους ως αγροτικά προϊόντα. 

Επιπρόσθετα για την κάλυψη της ρευστότητας τους οι γυναικείοι συνεταιρισµοί θα 

µπορούσαν να παρέχουν και τουριστικές υπηρεσίες γαστρονοµικού ενδιαφέροντος, 

φιλοξενώντας στα εργαστήρια τους οµάδες τουριστών που επιθυµούν να δουν τον 

παραδοσιακό τρόπο παραγωγής των παραδοσιακών προϊόντων. Μια ενέργεια η οποία ήδη 

γίνεται από κάποιους συνεταιρισµούς αλλά σε πολύ µικρή κλίµακα. Η διεύρυνση αυτής της 

δραστηριότητας σε συνδυασµό µε την ανάπτυξη των ηλεκτρονικών πωλήσεων θα 

µπορούσαν να αποτελέσουν το αντίβαρο για την µη επαρκή ρευστότητα, που θα υπάρξει από 

την συνεργασία τους µε τον κλάδο των σούπερ µάρκετ.    

	

	

	

	

Κεφάλαιο	8:		Συμπεράσματα	
 

Η καταγραφή και η ουσιαστική κατανόηση των εµπορικών δεδοµένων, που 

επικρατούν στο κλάδο των σούπερ µάρκετ αποτελεί έναν από τους βασικούς σκοπούς της 

παρούσας µελέτης.  Η ανάλυση των πρωτογενών και των δευτερογενών στοιχείων, που 

αφορούν τον κλάδο των σούπερ µάρκετ και των επιχειρήσεων/παραγωγών των 

παραδοσιακών προϊόντων εξυπηρέτησαν στην αποσαφήνιση των συνθηκών και των 

δεδοµένων, που επικρατούν σ’ αυτές.  

Αυτή η ανάλυση οδήγησε στην δυνατότητα εξεύρεσης των λόγων που δεν υπάρχουν 

τα παραδοσιακά προϊόντα στα ράφια των σούπερ µάρκετ της χώρας. Η έλλειψη εµπορικής 
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στρατηγικής από τις επιχειρήσεις/παραγωγούς, ο µη εκσυγχρονισµός των προϊόντων τους, οι 

διαπραγµατεύσεις και η πολιτική πληρωµών των λιανεµπόρων αλλά και οι στερεοτυπικές 

αντιλήψεις και των δυο µερών αποτελούν τα βασικότερα εµπόδια για την είσοδο των 

παραδοσιακών προϊόντων στα σούπερ µάρκετ. 

Η παρούσα µελέτη κατάφερε να καταρρίψει πολλές από αυτές τις στερεοτυπικές 

αντιλήψεις και να προβάλλει σηµαντικά στοιχεία και πληροφορίες για τις διαπραγµατεύσεις/ 

συµφωνίες των λιανεµπόρων, την οργάνωση των επιχειρήσεων/παραγωγών των 

παραδοσιακών προϊόντων και τα προβληµάτων, που αφορούν την είσοδο των παραδοσιακών 

προϊόντων στα σούπερ µάρκετ, ούτως ώστε να εξυπηρετηθεί ο βασικός σκοπός της, που είναι 

να βρεθεί µια βιώσιµη εµπορική πρόταση για αυτό το κανάλι διανοµής. 

 Πιο αναλυτικά οι εµπορικές απόψεις είναι αυτές που, κατά κύριο λόγο, δηµιουργούν 

µια άρνηση για την είσοδο των παραδοσιακών προϊόντων στο κανάλι διανοµής των σούπερ 

µάρκετ. Η άρνηση αυτή πηγάζει από το γεγονός ότι θεωρούν το προϊόν ακριβό, χωρίς 

καινοτοµία και τις επιχειρήσεις που το παράγουν αναξιόπιστες και µη συνεννοήσιµες.  

 Φυσικά αυτές οι απόψεις υφίστανται και προέρχονται από προγενέστερες εµπειρίες 

του εµπορικού κόσµου. Αρχικά το παραδοσιακό προϊόν δεν είναι πιο ακριβό από τα 

υπόλοιπα προϊόντα της εκάστοτε κατηγορίας τροφίµων, τα έµµεσα κόστη είναι που 

προσδίδουν στην τιµή του. Αυτό συµβαίνει διότι δεν παράγονται στα µεγάλα αστικά κέντρα 

και η µεταφορά τους γίνεται από τοπικούς µεταφορείς σε µικρές ποσότητες. Η διανοµή 

µεγαλύτερων ποσοτήτων από µεγάλες εταιρείες µεταφορών θα µπορούσε να αποφέρει 

σηµαντική µείωση του κόστους µεταφοράς.  

Το παραδοσιακό προϊόν στην χώρα µας δεν θεωρείται ιδιαίτερα καινοτόµο, αν και 

έχουν γίνει κάποιες πολλά υποσχόµενες προσπάθειες. Βέβαια αποδεικνύεται ότι υπάρχουν 

περιθώρια για πολλές καινοτόµες προτάσεις και αλλαγές σε όλα τα επίπεδα από την 

συσκευασία και τα υλικά παραγωγής τους µέχρι την δηµιουργία µεγαλύτερης ποικιλίας 

προϊόντων.  

Συνεπώς, το παραδοσιακό προϊόν διαθέτει όλες εκείνες τις προϋποθέσεις, που 

απαιτούνται για την εξέλιξη και ανάπτυξη του. Οι επιχειρήσεις και οι παραγωγοί που το 

διαχειρίζονται δεν διαθέτουν τα απαραίτητα χαρακτηριστικά για να το προβάλλουν και να το 

προωθήσουν στα κατάλληλα κανάλια διανοµής. Η έλλειψη οργανωτικών συστηµάτων, 

δοµής, γνώσεων και πληροφορίας αυτών των επιχειρήσεων είναι που ουσιαστικά 

δηµιουργούν προβλήµατα βιωσιµότητας. 

Για αυτούς τους λόγους προτείνεται η διαχείριση των παραδοσιακών προϊόντων υπό 

µια ενιαία επωνυµία, µπορεί να επιλύσει όλα τα προβλήµατα και τις δυσκολίες που 
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αντιµετωπίζουν ευρύτερα οι έµποροι, που ενδιαφέρονται να τα διαθέσουν στο καταναλωτικό 

κοινό. Πιο συγκεκριµένα για τις αλυσίδες σούπερ µάρκετ η ενιαία επωνυµία µπορεί να 

δηµιουργήσει µια εµπορική πρόταση, που να είναι εφαρµόσιµη, αξιόπιστη και κερδοφόρα. Η 

ενιαία επωνυµία µπορεί να ικανοποιήσει όλες τις ανάγκες και τις προϋποθέσεις των σούπερ 

µάρκετ και να αναπτυχθεί µέσω αυτών, χρησιµοποιώντας στρατηγικά τις προωθητικές τους 

ενέργειες.  

Μολαταύτα, ακόµα και αν αποδεικνύεται σε αυτή τη µελέτη ότι µπορεί να 

δηµιουργηθεί µια  λύση για την ανάπτυξη του παραδοσιακού προϊόντος, υπάρχει ένα 

χαρακτηριστικό της ελληνικής επιχειρηµατικότητας που µπορεί να αποτελέσει εµπόδιο. 

Αυτό είναι η έλλειψη συνεργασίας ή η άρνηση συνεργασίας των επιχειρήσεων που παράγουν 

παραδοσιακά προϊόντα. Η ενιαία επωνυµία επιτάσσει την συνεργασία αυτών των 

επιχειρήσεων σε όλα τα επίπεδα, δηµιουργώντας ένα εµπορικό σύστηµα κοινής ωφέλειας και 

κερδοφορίας, όχι µόνο για τις επιχειρήσεις αλλά και για τις τοπικές κοινωνίες. 

Συµπερασµατικά, η νοοτροπία των επιχειρήσεων/παραγωγών είναι που αποτελεί 

αντικίνητρο συνεργασίας µε τις µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ. Η άρνηση τους να 

συνεταιριστούν, να συνεργαστούν, να συµβουλευτούν και να επεκτείνουν τις 

δραστηριότητες τους  είναι τα κύρια εµπόδια για την επίλυση όλων των προαναφερόµενων 

προβληµάτων. Η σύµπραξη τους για µια ενιαία επωνυµία και η ανάπτυξη των 

δραστηριοτήτων τους θα µπορούσαν να τους οδηγήσουν ευκολότερα στα ράφια, κάνοντας το 

παραδοσιακό προϊόν άµεσα διαθέσιµο και  αναγνωρίσιµο. 
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https://europa.eu/european-union/index_el 

http://www.eled.gr 
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A/A ΟΝΟΜΑ ΑΡΙΘΜΟΣ ΜΕΛΩΝ 
1 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΖΑΓΟΡΑΣ 50 

2 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΑΓΙΟΥ 
ΑΝΤΩΝΙΟΥ 36 

3 Η ΠΟΡΤΑΡΙΑ 35 
4 ΜΟΥΣΕΣ ΠΙΕΡΙΩΝ 30 
5 ΓΕΥΣΕΙΣ ΑΚΡΙΤΩΝ 28 
6 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΚΟΚΚΙΝΟΓΕΙΩΝ 21 
7 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΠΕΤΑΣ 20 
8 ΜΕΛΙΩΝ 20 
9 ΦΤΕΛΙΑ 17 
10 Η ΚΡΟΥΣΑΝΙΩΤΙΣΣΑ 17 
11 ΕΣΠΕΡΙΔΕΣ 15 
12 ΦΤΑΣΜΑ 12 
13 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΓΥΜΝΟΤΟΠΟΥ 12 
14 ΓΕΥΣΕΙΣ ΙΚΑΡΙΑΣ 11 
15 ΕΥΓΕ 11 

16 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΜΕΣΟΤΟΠΟΥ 
ΛΕΣΒΟΥ 11 

17 ΣΟΥΛΙΩΤΙΣΣΕΣ 10 
18 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΠΟΡΟΪΩΝ 10 
19 ΙΔΙΑΙΑ ΓΗ 10 
20 ΑΡΧΑΝΩΝ ΓΕΥΣΕΙΣ 10 
21 ΑΙΤΩΛΙΚΗ ΓΗ 9 
22 ΜΙΚΡΗ ΛΑΚΚΑ ΣΟΥΛΙ 9 
23 ΑΠΟΛΛΩΝΙΑΤΙΣΣΕΣ 9 
24 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΤΡΙΚΕΡΙΟΥ 9 
25 ΤΣΑΚΩΝΙΚΟΣ ΣΥΝ/ΜΟΣ  7 
26 ΓΥΝ. ΣΥΝ/ΜΟΣ ΠΛΩΜΑΡΙΟΥ 7 
27 ΑΣΙΤΙΑΝΑ ΕΔΕΣΜΑΤΑ 7 
28 Η ΕΡΓΑΝΟΣ 7 
29 ΓΗΣ 6 
30 ΠΑΓΓΑΙΟΡΙΤΙΣΣΑ 5 



MBA AGRIBUSINESS AUA 
	

85 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ	ΙΙ	
	

	

 

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

Συνταγολόγιο 
κουλουράκια 
κανέλας (1Kg)   Σε Kg 

Αλεύρι 0,500  
Σόδα 0,005  
Μπέικιν 0,005  
Κανέλα 0,015  
Γαρύφαλλο 0,003  
Μοσχοκάρυδο 0,003  
Ζάχαρη 0,190  
Ηλιέλαιο 0,250  

Ανθρακούχο νερό 0,06 
Χυµός πορτοκάλι 0,060  

Κονιάκ 0,010  

Σχεδιασµός Αποθεµάτων ασφαλείας και τιµές Αγοράς 
Άµεσων Υλικών και Πώλησης προϊόντων 
 Άµεσα Υλικά (Kg)  

Αρχής  
 Τέλους   Κόστος/Μονάδα 

(kg) 
 Αλεύρι   -    10,00  0,50 €  
 Σόδα    -    0,10  1,00 €  

 Μπέικιν   -    0,10  1,00 €  
 Κανελα   -    0,30  24,00 €  

 Γαρύγαλλο   -    0,06  33,00 €  
 Μοσχοκάρυδο   -    0,06  40,00 €  

 Ζάχαρη   -    3,80  1,00 €  
 Ηλιέλαιο   -    5,00  3,00 €  

 Ανθρακούχο νερό   -    1,20  2,30 €  
 Χυµός πορτοκάλι   -    1,20  4,00 €  

 Κονιάκ   -    0,20  10,00 €  
 Προϊόντα  Αρχής   Τέλους    

 Κουλουράκια 
Κανέλας  

   20   6,00 €  

Προϋπολογιζόµενες 
Πωλήσεις  

 Kg  

 Κουλουράκια 
Κανέλας  

 500 (1.500 τεµ. 
των 300γρ.) 

Προϋπολογισµός 
Παραγωγής 

Kg 

 Προϋπολογιζόµενες 
µονάδες πώλησης  

 500  

 Σχεδιαζόµενο 
απόθεµα τέλους  

 20  

 Συνολικές 
απαιτούµενες 
µονάδες  

 520  
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  Υλικά για να 
ικανοποιηθεί 
η Παραγωγή 

(Kg) 

Σχεδιαζόµενο 
απόθεµα 
τέλους (Kg) 

Σύνολο 
υλικών 
στην 
περίοδο 

(Kg) 

Αξία 
Αγορών € 

Αλεύρι 260,00 10,00 270,00
0 

135,00 

Σόδα 2,60 0,10 2,700 2,70 
Μπέικιν 2,60 0,10 2,700 2,70 
Κανέλα 8,00 0,30 8,300 64,80 
Γαρύφαλλο 2,00 0,06 2,060 89,10 
Μοσχοκάρυδο 2,00 0,06 2,060 108,00 
Ζάχαρη 99,00 4,00 103,00

0 
2,70 

Ηλιέλαιο 130,00 5,00 135,00
0 

8,10 

Ανθρακούχο 
νερό 

31,00 1,00 32,000 6,21 

Χυµός 
πορτοκάλι 

31,00 1,00 32,000 6,21 

Κονιάκ 5,00 0,00 5,000 6,21 
Σύνολο 	 	 	 431,73€ 
 	 	 	  

Αποτελέσµατα Κουλουράκια 
Κανέλας 

Πωλήσεις 3.000 € 
Κόστος Πωληθέντων 
Άµεσο Υλικών 

1.129 € 

Μικτό Κέρδος 1.872 € 
Περιθώριο Μικτού 

Κέρδους 
62% 

Αξία Κόστους 
Πωληθέντων  € 

 Αλεύρι 125,00 
Σόδα 2,50 
Μπέικιν 2,50 
Κανέλα 180,00 

Γαρύφαλλο 49,50 
Μοσχοκάρυδο 60,00 
Ζάχαρη 95,00 
Ηλιέλαιο 375,00 

Ανθρακούχο νερό 69,00 
Χυµός πορτοκάλι 120,00 

Κονιάκ 50,00 
Σύνολο 1128,50€ 
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Κοστολογικές Πληροφορίες χωρίς ωροµίσθια 
Κοστολογικές 
Πληροφορίες µε 
ωροµίσθιο 

 Κουλουράκια 
Κανέλας 

Τιµή Πώλησης/κιλό 6,00 6,00 
Παραγόµενες µονάδες 1.500 1.500 
Κόστος Άµεσων Υλικών 436 436 
Χρόνος Άµεσης Εργασίας 
(Ώρες) 1.400 1.400 

Ωροµίσθιο άµεσης εργασίας - 2 
% Μερισµός ΓΒΕ 1,00 1,00 
   
Μεγέθη για Κοστολόγηση Δραστηριοτήτων  

Είδος ΓΒΕ Αναµενόµενο 
Κόστος €  

Έξοδα λειτουργία ψυκτικών-
φούρνων 2.000  

Έξοδα λειτουργίας µηχανών 
αυτοµατισµού -  

Συσκευασία 750  
Φωτισµός χώρων παραγωγής+ 
νερό 1.620  

Σύνολο ΓΒΕ 4.370  
   

Παραδοσιακή Κοστολόγηση χωρίς ωροµίσθιο 
Παραδοσιακή 
Κοστολόγηση µε 
ωροµίσθιο 

 Κουλουράκια 
Κανέλας €  

Άµεσα Υλικά 436 436 
Άµεση Εργασία - 7.000 
ΓΒΕ 4.370 4.370 
 4.806 11.806 
Τιµή πώλησης 6,00 6,00 
Κόστος ανά µονάδα 3,20 5,07 

Μικτό κέρδος ανά κιλό 
2,80 ή 0,84 
ανά τεµ. 
300γρ. 

0,93 ή 0,26 ανά τεµ. 
300γρ. 

   


