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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 Στην παρούσα ερευνητική εργασία γίνεται αναφορά στη µάρκα καλλυντικών ROC 

και ποια είναι η εικόνα αυτής στο Νοµό Ηρακλείου Κρήτης. Επιµέρους στόχοι της 

έρευνας είναι να εφαρµοστούν ορισµένα θεωρητικά µοντέλα που αφορούν τη µάρκα για 

τους καταναλωτές του νοµού Ηρακλείου Κρήτης, να εντοπιστεί εάν οι φαρµακοποιοί 

επηρεάζουν τη γνώµη του καταναλωτή και να υποδειχτούν τυχόν αλλαγές στις οποίες 

χρειάζεται να προχωρήσει η εταιρία της ROC ώστε να βελτιωθεί η εικόνα του προϊόντος. 

Η µεθοδολογία που θα ακολουθηθεί στη συγκεκριµένη έρευνα θα έχει τόσο στοιχεία 

πρωτογενούς όσο και δευτερογενούς έρευνας. Πιο συγκεκριµένα, θα υπάρξει µια 

ποιοτική έρευνα µε εις βάθος συνεντεύξεις τόσο στους φαρµακοποιούς όσο και στους 

καταναλωτές. Η δευτερογενής έρευνα θα αντλήσει στοιχεία από την εθνική στατιστική 

υπηρεσία, το διαδίκτυο κι άλλες πηγές για να στηρίξει τα αποτελέσµατα της 

πρωτογενούς έρευνας. Αφού έγινε µια θεωρητική ανάλυση του θέµατος και 

παρουσιάστηκαν τα αποτελέσµατα της έρευνας σε καταναλωτές και φαρµακοποιούς 

βγήκαν τα εξής συµπεράσµατα: Από τα αποτελέσµατα της έρευνας φαίνεται ότι υπάρχει 

µια θετική εικόνα στην αγορά του νοµού Ηρακλείου Κρήτης για τη µάρκα της ROC. Η 

προσωπικότητα της ROC δίνει τα στοιχεία µιας αξιόπιστης µάρκας, που εµπνέει 

σεβασµό και εκτίµηση. Απευθύνεται σε γυναίκες από 35 ως 55 που θέλουν να δείχνουν 

νέες και υγιείς. Αυτά τα συµπεράσµατα µας οδηγούν στο ότι θα πρέπει να υπάρξει 

επαναπροσδιορισµός της πολιτικής τιµών, να υπάρχει καλύτερη οργάνωση του τρόπου 

τροφοδοσίας της αγοράς του νοµού Ηρακλείου αλλά και όλης της Κρήτης. Τέλος, για να 

µην επηρεάζονται τόσο εύκολα οι καταναλωτές από τους φαρµακοποιούς, θα πρέπει να 

υπάρχει συνεχής επαφή τους µε τη µάρκα µέσω διαφηµίσεων (στα τοπικά κανάλια) και 

διανοµής δειγµάτων ώστε να τους υπενθυµίζεται συνέχεια η µάρκα της ROC. 
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1. Πρόλογος 

 

Ο κλάδος των καλλυντικών τις τελευταίες δεκαετίες έχει κερδίσει ιδιαίτερη θέση στις 

προτιµήσεις του Έλληνα καταναλωτή, γεγονός το οποίο ερµηνεύεται από τους σηµαντικούς 

ρυθµούς ανάπτυξης της ζήτησης. Ιδιαίτερα, την τελευταία πενταετία η µέση ετήσια 

µεγέθυνση του κλάδου ήταν περίπου 6%, ενώ την προηγούµενη πενταετία ήταν 4% (ICAP, 

2006). Η έκτασή του είναι πλέον εκτενής και υπάρχουν καλλυντικά ικανά να καλύψουν 

πολλές φορές τις ανάγκες ενός ανθρώπου κατά τη διάρκεια ολόκληρης της ζωής του, όπως 

είναι για παράδειγµα τα καλλυντικά για βρέφη και παιδιά (πχ παιδικά αφρόλουτρα & 

αρώµατα), για νέους (make-up, είδη περιποίησης προσώπου), για µεσήλικες (πχ 

αντιρυτιδικές κρέµες) ακόµη και για ηλικιωµένους (πχ. ειδικές αντηλιακές κρέµες).  

Κάθε καλλυντικό, προκειµένου να φέρει στην εταιρεία που ανήκει τα αναµενόµενα 

οικονοµικά οφέλη οφείλει να διαφοροποιηθεί από τα υπόλοιπα του ιδίου κλάδου, όχι µόνο 

ως πρακτικά το καλύτερο ή αυτό µε τα γρηγορότερα αποτελέσµατα, αλλά και ως µάρκα 

(brand), δεδοµένου ότι έχει να αντιµετωπίσει και να ξεπεράσει εκατοντάδες άλλα. ∆ηλαδή, 

θα πρέπει οι επιχειρήσεις να βασίζονται στη δηµιουργία ισχυρής ξεκάθαρης και 

αποκλειστικής εικόνας των ονοµάτων µάρκας (brand name) τους, παρέχοντας όχι µόνο 

υψηλή αξία, αλλά και επικοινωνώντας κατάλληλα µε την αγορά στόχο που αναφέρεται το 

κάθε προϊόν (Μάλλιαρης, 1990).   

Η µάρκα (ή όνοµα ή σήµα) βέβαια δεν είναι χαρακτηριστικό της βιοµηχανίας των 

καλλυντικών αλλά είναι ένα από τα πιο γρήγορα αναπτυσσόµενα θέµατα του σύγχρονου 

µάρκετινγκ και της διοίκησης επιχειρήσεων. Ένα δυνατό όνοµα µπορεί να δώσει την 

επιτυχία σε µια  επιχείρηση, αφού µπορεί να τη βοηθήσει στον τοµέα της διαφοροποίησης 

των προϊόντων της από τους ανταγωνιστές ή να τα συνδέσει µε τη γενικότερη εταιρική 

εικόνα. 

Το εµπορικό σήµα ή µάρκα είναι ένας µονολεκτικός αντιπρόσωπος της εταιρείας και του 

προϊόντος. Πρέπει να αναφέρει µια ιστορία που µιλά στο µυαλό και στην καρδιά. Η σύλληψη 

ενός εµπορικού σήµατος είναι η δυσκολότερη πλευρά στην επιλογή µιας µάρκας, και η 

χρονική πίεση επιδεινώνει το πρόβληµα. Ακόµα, αυτό το κρίσιµο βήµα µπορεί να 

υπερπηδηθεί ή ακόµα και να παραµεληθεί. Πρέπει να αναφέρουµε ότι το εµπορικό σήµα δεν 
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έχει να κάνει αποκλειστικά µε την ονοµασία του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Ένα καλό 

εµπορικό σήµα αντιπροσωπεύει την εµπιστοσύνη από πλευράς τόσο του προµηθευτή όσο και 

του πελάτη, και εξαργυρώνεται µε χρήµα (Kotler, 2003). 

Η µάρκα µπορεί να είναι το σύµβολο του προϊόντος ή των υπηρεσιών µιας επιχείρησης. 

Μπορεί να είναι µια λέξη, µια φράση, ένας αριθµός ή ένας συνδυασµός αυτών. Βέβαια η 

µάρκα είναι κάτι παραπάνω από αυτά τα στοιχεία. Υπάρχει και η εικόνα – προσωπικότητά 

της όπου είναι ουσιαστικά και η εστίαση της παρούσας πτυχιακής. Όµως κρίνεται σωστό να 

γίνει πρώτα µια εισαγωγή στην έννοια του προϊόντος και της µάρκας προτού γίνει περαιτέρω 

ανάλυση. 

Η µάρκα όπως και η συσκευασία (packaging) είναι µέρος των απτών χαρακτηριστικών 

ενός προϊόντος και είναι στοιχείο επιλογής του προϊόντος. Το όνοµα και η εικόνα που δίνει 

µια µάρκα µπορεί να επηρεάσει τους καταναλωτές που έχουν αποφασίσει για τον τύπο ενός 

προϊόντος που θα αγοράσουν αλλά δεν έχουν αποφασίσει για τη µάρκα. Σε µια εποχή όπου 

λόγω της τεχνολογικής ανάπτυξης ή της µίµησης τα περισσότερα προϊόντα µοιάζουν µεταξύ 

τους, η µάρκα µπορεί να κάνει τη µεγάλη διαφορά και έτσι να επηρεάσει τη συµπεριφορά 

των καταναλωτών (Σιώµκος, 2002). 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει µια έρευνα (Nielsen, 1989), η οποία έδειξε ότι σε κατηγορίες 

προϊόντων ευρείας κατανάλωσης (FMCG’s–Fast Moving Consumer Goods) όπως είναι τα 

τσιγάρα, τα καλλυντικά, τα τρόφιµα και τα ποτά, ένα ποσοστό πάνω από το 60% των 

ερωτηθέντων δήλωσε ότι επιλέγει προϊόντα µιας και µόνο µάρκας. Αυτό δείχνει το πόσο 

δυνατή είναι η εικόνα και η προσωπικότητα µιας µάρκας και το πόσο επηρεάζει το σύγχρονο 

καταναλωτή. 

Στην Ελλάδα τα πράµατα δεν είναι τόσο εξελιγµένα ως προς τη δηµιουργία ισχυρών 

µαρκών όσο στο εξωτερικό. Σταδιακά όµως έχουν αρχίσει να µπαίνουν δυναµικά στην αγορά 

τα επώνυµα προϊόντα ακόµα και σε δύσκολες αγορές όπως τα γεωργικά προϊόντα. Ο λόγος 

που υπάρχει χαµηλή διείσδυση στην Ελλάδα και κυρίως στην επαρχία,  έχει να κάνει µε την 

κουλτούρα. Υπάρχει η τάση να προτιµούν οι Έλληνες καταναλωτές να αγοράζουν τοπικά 

προϊόντα από µικρές επιχειρήσεις.  Χαρακτηριστικό είναι ότι σε µια έρευνα στα µέσα της 

δεκαετίας του 90, πολλά επώνυµα προϊόντα που είχαν πάνω από το 45% του µεριδίου της 

αγοράς των ΗΠΑ, στις Μεσογειακές χώρες είχαν πολύ µικρά µερίδια αγοράς (Nielsen, 

1996). Παρόλα αυτά από τις αρχές της δεκαετίας του ’90 έχει αρχίσει να αλλάζει αυτό και ο 
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µέσος Έλληνας καταναλωτής τείνει να επιλέγει προϊόντα µε δυνατές µάρκες (Σιώµκος, 

2002). 

Από τα παραπάνω δεδοµένα προκύπτει ότι υπάρχει η ανάγκη µιας περαιτέρω ανάλυσης 

της προσωπικότητας και της εικόνας επώνυµων µαρκών στις τοπικές αγορές της Ελλάδας. Η 

παρούσα πτυχιακή εργασία θα διερευνήσει την προσωπικότητα και την εικόνα της µάρκας 

ROC όπως αποτυπώνεται στην τοπική αγορά του Νοµού Ηρακλείου της Κρήτης.  

 

2. Σκοπός- Στόχος της εργασίας 

 

Βασικός σκοπός της εργασίας είναι να διερευνηθεί η εικόνα της µάρκας ROC σε µια 

συγκεκριµένη αγορά, αυτή του Νοµού Ηρακλείου της Κρήτης και πώς αυτή επηρεάζει τη 

συµπεριφορά των καταναλωτών. Επιµέρους σκοποί-στόχοι της παρούσας µελέτης είναι οι 

παρακάτω:  

1. Να δοθούν ορισµοί και ερµηνείες για την έννοια της µάρκας. 

2. Να γίνει βιβλιογραφική έρευνα πάνω στην έννοια και την εικόνα της προσωπικότητας 

και της εικόνας µιας µάρκας. 

3. Να γίνει ανάλυση των µοντέλων για την εικόνα µιας µάρκας και να γίνει πρακτική 

εφαρµογή τους στο παράδειγµα της αγοράς του Νοµού Ηρακλείου. 

4. Να εντοπιστεί η εικόνα που έχει δηµιουργηθεί στη συγκεκριµένη αγορά για τα 

προϊόντα της ROC. 

5. Να ερευνηθεί η επίδραση του φαρµακοποιού στην αντίληψη του καταναλωτή για την 

εικόνα του προϊόντος. 

6. Να εξεταστεί αν η εικόνα που έχει η ROC στη συγκεκριµένη αγορά είναι η ίδια µε 

αυτή που έχει σε άλλες αγορές και, αν είναι διαφορετική, σε τι οφείλεται αυτή η 

διαφορά.  

7. Να υποδειχτούν τυχόν αλλαγές στις οποίες χρειάζεται να προχωρήσει η εταιρία της 

ROC ώστε να βελτιωθεί η εικόνα του προϊόντος. 
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Από τους παραπάνω στόχους, οι δύο πρώτοι σχετίζονται µε τη βιβλιογραφική-

δευτερογενή έρευνα, ενώ οι υπόλοιποι τέσσερις µε την πρωτογενή έρευνα. 

 

3. Μεθοδολογία της έρευνας 

 

Το αντικείµενο της συγκεκριµένης διπλωµατικής εργασίας είναι η εικόνα µιας µάρκας 

και η αποτύπωσή της στην τοπική αγορά του νοµού Ηρακλείου. Θα χρησιµοποιηθούν 

πρωτογενείς και δευτερογενείς πηγές άντλησης δεδοµένων. Η ποιοτική έρευνα που ανήκει 

στις πρωτογενείς µεθόδους άντλησης δεδοµένων, θα διεξαχθεί τόσο σε φαρµακοποιούς της 

περιοχής όσο και σε καταναλωτές του προϊόντος. Ειδικότερα, η µεθοδολογία της έρευνας θα 

αναλυθεί παρακάτω. 

 

3.1. Αντικείµενο της έρευνας 

 

Είναι λογικό το αντικείµενο της έρευνας να κινείται κοντά στο αντικείµενο της εργασίας 

αλλιώς τα αποτελέσµατα της έρευνας, όσο καλά και ακριβή  να είναι, θα είναι εκτός θέµατος. 

Το αντικείµενο της εργασίας είναι  θεωρητικό και πρακτικό. Το θεωρητικό αντικείµενο 

αφορά στην εικόνα και την προσωπικότητα της µάρκας όπως αυτή εντοπίζεται µέσα από την 

ανάλογη βιβλιογραφία και από τις δευτερεύουσες πηγές. Η πρακτική έρευνα αφορά στην 

πρακτική εφαρµογή της θεωρίας σε µια τοπική αγορά, δηλαδή µε το πώς αποτυπώνεται η 

εικόνα της µάρκας ROC στην αγορά του νοµού Ηρακλείου Κρήτης.  

Από τα παραπάνω µπορούµε να πούµε ότι η πρακτική έρευνα έχει ως στόχο να 

διερευνηθεί: 

Α) αν κάποια ευρήµατα της θεωρίας επαληθεύονται στη συγκεκριµένη αγορά και 

Β) ποια είναι η εικόνα που έχουν σχηµατίσει οι καταναλωτές για τα προϊόντα της ROC 

στην αγορά του Ηρακλείου Κρήτης. 
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3.2. Πρωτογενής έρευνα 

 

Υπάρχουν δύο διαφορετικές µέθοδοι πρωτογενούς έρευνας: η ποιοτική και η ποσοτική. 

Η ποιοτική έρευνα χρησιµοποιεί οµάδες εστίασης, σε βάθος συνέντευξη και άλλες 

µεθόδους. Το κοινό σε τέτοιες έρευνες είναι σχετικά µικρό και µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε 

έρευνες µικρής κλίµακας. Η ποσοτική έρευνα είναι κυρίως περιγραφική έρευνα που 

χρησιµοποιείται από ερευνητές για την κατανόηση κάποιων γενικών εννοιών. Η ποσοτική 

έρευνα βασίζεται συνήθως στην εκτεταµένη χρήση ερωτηµατολογίων. Τα συµπεράσµατα 

είναι εµπειρικά και περιγραφικά ενώ δίνει τη δυνατότητα να γίνει έρευνα σε µεγάλο δείγµα 

και να αναλυθούν τα ερωτηµατολόγια µε στατιστικά πακέτα. Η προσέγγιση που ακολουθεί 

µια ποσοτική έρευνα είναι γνωστή ως θετικισµός (positivism), δηλαδή η ποσοτική έρευνα 

διερευνά κατά πόσο ισχύει κάτι ή όχι. Για τον λόγο αυτό, η ποσοτική έρευνα θεωρείται 

κατάλληλη για την απάντηση ερωτηµάτων όπως ‘τι;, ποιος;, πότε; και που;’. Από την άλλη 

πλευρά, η ποιοτική έρευνα ακολουθεί την προσέγγιση του εξηγητισµού (interpretivism), 

δηλαδή διερευνά το ‘γιατί;’(Σιώµκος, 2002).  

Οι πιο δηµοφιλείς µέθοδοι έρευνας είναι η σε βάθος συνέντευξη και η έρευνα µε 

ερωτηµατολόγιο. Στην πρώτη ο ερωτώµενος θα πρέπει να απαντήσει σε κάποιες δοµηµένες 

ερωτήσεις και ο ερευνητής θα πρέπει να βοηθήσει τον ερωτώµενο να εµφανίσει όλα τα 

συναισθήµατά του. Επιπλέον, σηµειώνεται ότι η έρευνα εις βάθος (Σιώµκος, 2002, σελ.67) 

‘χρησιµοποιείται σε περιπτώσεις µελέτης της συµβολικής σηµαντικότητας µιας µάρκας για 

τους καταναλωτές’.  Από την άλλη, µια έρευνα µε ένα ερωτηµατολόγιο µπορεί να γίνει σε 

µεγάλο δείγµα αλλά είναι δύσκολο να αναλυθούν τα συναισθήµατα που νιώθει ο 

ερωτώµενος για το αντικείµενο της έρευνας. Για τον λόγο αυτό, στην παρούσα έρευνα 

κρίθηκε σκόπιµο να πραγµατοποιηθεί µια έρευνα µε εις βάθος συνεντεύξεις (in-depth 

interviews) µε σκοπό να αποκαλυφτούν τα συναισθήµατα που έχουν οι φαρµακοποιοί αλλά 

και οι τελικοί χρήστες της µάρκας. Ο λόγος που συγκαταλέχθηκαν οι φαρµακοποιοί ήταν 

διότι οι φαρµακοποιοί επηρεάζουν σε σηµαντικό βαθµό την κρίση του καταναλωτή. 

Μεταφέρουν τα  συναισθήµατα που έχουν για µια µάρκα στον καταναλωτή και µε αυτόν τον 

τρόπο επηρεάζουν την αντίληψη που έχει ένας καταναλωτής για ένα προϊόν. 
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3.3. ∆ευτερογενής έρευνα 

 

Το θέµα στην παρούσα εργασία είναι να συγκεντρωθεί υλικό που θα υποστηρίξει την 

υπάρχουσα έρευνα µέσω δευτερογενών πηγών. Αυτές µπορεί να είναι πηγές όπως η 

στατιστική υπηρεσία και ενδοεπιχειρησιακές πηγές, όπως για παράδειγµα η πρόοδος των 

πωλήσεων για µια συγκεκριµένη αγορά. Πιο συγκεκριµένα, οι πηγές από τις οποίες 

αντλήθηκαν τα δευτερογενή δεδοµένα στην παρούσα εργασία είναι η Εθνική Στατιστική 

Υπηρεσία, η ΙCAP καθώς και η ετήσια ενηµέρωση των επενδυτών της συγκεκριµένης 

εταιρείας (J&J). 

 

3.4. Μεθοδολογία  

 

Η πρωτογενής έρευνα που θα πραγµατοποιηθεί θα βασιστεί σε εις βάθος συνεντεύξεις. 

Άλλωστε, όπως έχει επισηµανθεί, η ποιοτική έρευνα είναι η πιο σωστή για έρευνες που 

αφορούν στην εικόνα και την προσωπικότητα σε µια µάρκα προϊόντος (Σιώµκος, 2003). 

Βάσει της Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της Ελλάδος (ΕΣΥΕ, 2008) και του 

πελατολογίου της εταιρείας J&J, ο νοµός Ηρακλείου έχει 237 φαρµακεία. Για την ποιοτική 

έρευνα δηµιουργήθηκε ένα ερωτηµατολόγιο και πραγµατοποιήθηκαν εις βάθος συνεντεύξεις 

σε 10 ιδιοκτήτες φαρµακείων ή υπαλλήλους σε φαρµακεία (Παράρτηµα Α). Παράλληλα, 

προετοιµάστηκε και αντίστοιχο ερωτηµατολόγιο προκειµένου να πραγµατοποιηθούν 

συνεντεύξεις σε  30 γυναίκες της περιοχής (Παράρτηµα Β).     

 

4. Εισαγωγή στη ROC 

 

H ROC είναι µια µάρκα η οποία λανσάρεται από την J&J. Το παρόν κεφάλαιο θα 

εξετάσει τόσο την εταιρεία J&J όσο και την υπό έρευνα µάρκα, τη ROC. 
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4.1. Η J&J  

 

H Johnson & Johnson είναι η µεγαλύτερη και πιο εκτεταµένη γεωγραφικά εταιρεία 

παραγωγής προϊόντων υγείας και καλλωπισµού παγκοσµίως. Αποτελεί µητρική εταιρεία της 

ROC. Παράλληλα, είναι από τους µεγαλύτερους προµηθευτές σε ανάλογες υπηρεσίες για 

τους καταναλωτές. Συγχρόνως, προµηθεύει µε ιατρικά και φαρµακευτικά προϊόντα την 

ιατρική αγορά. Η J&J αποτελείται από 200 εταιρίες σε 54 χώρες, απασχολεί 110,900 

υπαλλήλους και πουλάει τα προϊόντα της σε περισσότερες από 175 χώρες (J&J, 2008).  

Στόχος της επιχείρησης είναι να παρέχει επιστηµονικά προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής 

ποιότητας για να βοηθήσει τη θεραπεία ασθενών και να βοηθήσει στη βελτίωση της 

ποιότητας ζωής. Τα επιµέρους πιστεύω της εταιρείας φαίνονται στο παράρτηµα Γ. 

Η ιστορία της επιχείρησης αρχίζει κάπου στα µέσα της δεκαετίας του 1880 µε την 

κατασκευή των πρώτων τυποποιηµένων χειρουργικών ενδυµάτων που ήταν φτιαγµένα για 

µια µόνο χρήση που συνοδεύτηκε από την πρώτη πρακτική εφαρµογή της θεωρίας της 

θεραπείας των τραυµάτων µε αντισηπτικά που αποτελούσαν και υλικό των χειρουργικών 

ενδυµάτων. Το νέο αυτό προϊόν βοήθησε στη δραµατική µείωση των απωλειών υγείας από 

µολύνσεις κατά τη διάρκεια των εγχειρήσεων και έδωσε µια νέα πνοή στην ιατρική.  

Σιγά σιγά η εταιρεία άρχισε να αναπτύσσεται και να παράγει συνέχεια νέα ιατρικά 

προϊόντα που έσωσαν τη ζωή σε πολλούς ασθενείς. Το 1919 επεκτάθηκε στον Καναδά και το 

1923 στην Μεγάλη Βρετανία. Το 1921 αναπτύχθηκε η µάρκα του Band-Aid και µια νέα 

σειρά προϊόντων όπως η κρέµα προσώπου. Στην δεκαετία του 30 ο Robert Wood Johnson jr., 

ο γιος του ιδρυτή της εταιρείας, εφάρµοσε νέες επαναστατικές µεθόδους µάνατζµεντ 

διαιρώντας την επιχείρηση σε πολλά αυτόνοµα τµήµατα δίνοντας την ευκαιρία σε κάθε 

τµήµα ή συνεργαζόµενη εταιρεία να δηµιουργήσει τις δικές της ευκαιρίες για να αναπτυχθεί. 

Την ίδια χρονική περίοδο άρχισε και η συγγραφή του περίφηµου CREDO που ήταν µια 

δήλωση που χαρακτήριζε την ηθική πλευρά της κουλτούρας της επιχείρησης (Παράρτηµα Γ). 

Η ανάπτυξη συνεχίστηκε σε όλα τα χρόνια µε τη δηµιουργία νέων επιχειρήσεων και την 

αγορά άλλων. Παράδειγµα είναι η αγορά της Janssen Pharmaceutica από το Βέλγιο η οποία 

είναι από τις πιο καινοτόµες στην αγορά των φαρµακευτικών προϊόντων. 
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Η επιχείρηση διεισδύει σε ξένες αγορές µε τη δηµιουργία εµπορικών συνεργατών - 

παραρτηµάτων. Για παράδειγµα ίδρυσε παραρτήµατα στην Αυστραλία το 1931, στην 

Σουηδία το 1956, στην Ιαπωνία το 1961, στην Ελλάδα το 1973, στην Κορέα το 1981 και 

στην Αίγυπτο το 1985.  

Η επιχείρηση έχει επεκταθεί και σε νέες αγορές όπως η Λαϊκή ∆ηµοκρατία της Κίνας και 

οι χώρες της Ανατολικής Ευρώπης. Το 1991 άνοιξε η Johnson & Johnson China Ltd. 

Σύµφωνα µε την ιστοσελίδα της επιχείρησης, η Johnson & Johnson είναι γνωστή για τη 

φροντίδα και το ενδιαφέρον που δίνει για το κοινό της και έχει δηµιουργήσει την εικόνα της 

εταιρείας που πραγµατικά νοιάζεται για την υγεία όλων των ανθρώπων και το έχει αποδείξει. 

 

4.2. Η ROC  

 

Η εταιρεία ιδρύθηκε το 1957 στην Γαλλία ως "Cosmétique Médicale SA" (ROC, 2008).  

Ο ιδρυτής της ήταν ο Παριζιάνος γιατρός Jean-Charles Lissarrague, ο οποίος συνεργάστηκε 

µε δερµατολόγους ώστε να δηµιουργήσει τις πρώτες υπό-αλλεργικές χηµικές φόρµουλες που 

θα ικανοποιούσαν τις ανάγκες των γιατρών να αντιµετωπίζουν τις αλλεργίες στις 

καθηµερινές εργασίες τους. Έτσι, το 1957 λάνσαρε την πρώτη αλοιφή που προστάτευε τους 

γιατρούς από τις αλλεργίες των ασθενών τους και µείωνε το ρίσκο να πάθουν οι γιατροί 

κάποια κρίση αλλεργίας από τους ασθενείς τους. 

Το 1959 άρχισε και η διανοµή των προϊόντων της εταιρείας στο ευρύτερο καταναλωτικό 

κοινό. 

Το 1968 η εταιρεία µετονοµάζεται σε ROC. Το όνοµα προέρχεται από το Roge Cavailles 

που ήταν το όνοµα από την πρώτη αποθήκη διανοµής των προϊόντων της εταιρείας. 

Το 1971 προχώρησε στη δηµιουργία της πρώτης µονάδας µαζικής παραγωγής στο Παρίσι 

και το 1972 δηµιούργησε το τµήµα έρευνας επίσης στο Παρίσι. 

Το 1978 ενοποιείται µε το γκρουπ της LVMH και το 1987 θα γίνει η πρώτη εταιρεία που 

θα λανσάρει µάρκα καλλυντικών που δεν έφραζε τους πόρους του δέµατος χάρη σε µια 

καινοτόµο φόρµουλα που αναπτύχθηκε στα εργαστήρια της επιχείρησης. 
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Το µεγάλο βήµα έγινε το 1994 όταν έγινε η αγορά της από την J&J. Τα εργαστήρια της 

συνεχίζουν κανονικά το έργο της ενώ η J&J έχει επενδύσει πολλά στον τοµέα της έρευνας 

που γίνεται από την εταιρεία. 

Εδώ θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η διανοµή των προϊόντων της ROC γίνεται αποκλειστικά 

από φαρµακεία κάτι που δίνει µια ιδιαίτερη σηµασία στην εικόνα της µάρκας. 

Όσον αφορά στις πωλήσεις της ROC στην Κρήτη τα τελευταία χρόνια έχουν ως εξής 

(ICAP, 2006): 

� Το 2007 πουλήθηκαν 184,000 τεµάχια (2,49% επί συνόλου της εταιρείας) 

� Το 2006 πουλήθηκαν152,000 τεµάχια (2,59% επί συνόλου της εταιρείας) 

� Το 2005 πουλήθηκαν 114,000 τεµάχια (2,41% επί συνόλου της εταιρείας) 

Υπάρχει δηλαδή µια ανοδική πορεία για την εταιρεία στην Κρήτη ως προς τον όγκο των 

πωλήσεων.  

Σε ό,τι αφορά στον ανταγωνισµό, οι κύριοι ανταγωνιστές είναι η Vichy και η Avene. 

Υπόλοιποι ανταγωνιστές µε µικρότερα µερίδια αγοράς είναι οι La ROChe Possay, Gallenic, 

St Angelica, Korff, Lierac ενώ από τις Ελληνικές εταιρίες οι Apivita, Laviderm και Κορρές. 

Ο παρακάτω πίνακας (ICAP, 2006) παρουσιάζει τις κυρίαρχες εταιρείες τόσο στην Ελλάδα 

όσο και στη στενότερη αγορά του Ηρακλείου Κρήτης. 

Πίνακας 1 

Κυρίαρχες εταιρείες καλλυντικών 

Θέση στην αγορά Αγορά Ελλάδας Αγορά Ηρακλείου 

1 Vichy Avene 

2 ROC Vichy 

3 Avene ROC 

 

Παραδοσιακά, η ROC απευθύνεται σε γυναίκες αστικών περιοχών ηλικίας 35-55, µέσου 

και άνω εισοδήµατος αν και τα προϊόντα της καλύπτουν όλες τις ηλικίες. 
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5. Εισαγωγή στην έννοια του προϊόντος 

 

Το προϊόν είναι ένα από τα πιο σηµαντικά µέρη του µείγµατος του µάρκετινγκ µιας 

επιχείρησης (Dibb et al., 1994). Προϊόντα όπως για παράδειγµα η Coca Cola έχουν βασίσει 

πολλά στο κτίσιµο ενός προϊόντος που να µπορεί να ικανοποιεί τις ανάγκες των 

καταναλωτών. Είναι γεγονός πως η βιοµηχανία των καλλυντικών για να ικανοποιήσει τις 

ανάγκες των καταναλωτών της πρέπει να δηµιουργεί προϊόντα διαφοροποιηµένα στην αγορά, 

ισχυρά για να αντιµετωπίσουν τον ανταγωνισµό. 

 

5.1. Γενικά για το προϊόν 

 

Προϊόν είναι το σύνολο των φυσικών και ψυχολογικών ικανοποιήσεων, οι οποίες 

προσφέρονται στον αγοραστή (Scott et al., 1985). Σε πολλές περιπτώσεις είναι σπουδαία 

µόνο η ικανοποίηση φυσικών αναγκών, όπως π.χ. στην περίπτωση του αλατιού. 

Υπάρχουν όµως πολλές άλλες περιπτώσεις κατά τις οποίες η ικανοποίηση ψυχολογικών 

αναγκών αποτελεί ένα από τα πιο σηµαντικά χαρακτηριστικά του προϊόντος. Παραδείγµατος 

χάρη, η εφηµερίδα είναι ένα χαρτί, το οποίο τυπώνεται και διανέµεται καθηµερινά, 

εβδοµαδιαία ή σε κανονικά και συνήθως µικρά χρονικά διαστήµατα και το οποίο 

περιλαµβάνει ειδήσεις, κύρια άρθρα, διαφηµίσεις και άλλα θέµατα τρέχοντος ενδιαφέροντος. 

Παρ’ όλα  αυτά οι περισσότερες από τις επιτυχηµένες εφηµερίδες έχουν τα δικά τους 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά.  

Τις περισσότερες φορές όταν οι καταναλωτές αγοράζουν ένα προϊόν, στην 

πραγµατικότητα αγοράζουν βάσει των πλεονεκτηµάτων έναντι των ανταγωνιστικών 

προϊόντων και της ικανοποίησης που τους προσφέρουν. 
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5.2. Κατάταξη προϊόντων  

 

Οι θεωρητικοί του µάρκετινγκ έχουν µελετήσει την πορεία µέσω της οποίας οι αγοραστές 

ζητούν ορισµένα προϊόντα. Τα προϊόντα µπορεί να χωριστούν σε καταναλωτικά ή 

βιοµηχανικά. 

 

5.2.1. Καταναλωτικά προϊόντα 

 

 Οι όροι “ευρείας κατανάλωσης”, “επιλεγόµενα” και “ειδικά” έχουν χρησιµοποιηθεί για 

προϊόντα και υπηρεσίες, για να δηλώσουν τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές 

διεκπεραιώνουν την αναζήτησή τους. Στα καταναλωτικά προϊόντα ανήκουν και τα 

καλλυντικά της ROC. Η κατάταξη αυτή είναι χρήσιµη, γιατί µε αυτή παίρνει η εταιρεία τη 

γνώµη του καταναλωτή για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Ένα ορισµένο προϊόν µπορεί να είναι 

προϊόν ευρείας κατανάλωσης για έναν καταναλωτή και ειδικό προϊόν για έναν άλλο, και οι 

δύο όµως αυτοί διαχωρισµοί µπορούν να µεταβληθούν µε την πάροδο του χρόνου. Με βάση 

τα αγοραστικά πρότυπα των καταναλωτών, τα προϊόντα και οι υπηρεσίες έχουν ταξινοµηθεί 

σε (Dibb et al., 1994):  

1) προϊόντα και υπηρεσίες ευρείας κατανάλωσης,  

2) επιλεγόµενα προϊόντα και υπηρεσίες,  

3) ειδικά προϊόντα και υπηρεσίες και 

4) µη καλοδεχούµενα προϊόντα (unsought products). 

Ο λόγος για τον οποίο υπάρχει η ταξινόµηση είναι ότι η κάθε κατηγορία προϊόντων 

απευθύνεται σε διαφορετικό κοµµάτι της αγοράς. Κατά συνέπεια, η κατηγοριοποίηση των 

προϊόντων και των υπηρεσιών βοηθάει στη χάραξη της  κατάλληλης στρατηγικής σχετικά µε 

τη διανοµή τους, την προώθησή τους και φυσικά την τιµή τους. Με άλλα λόγια, το µείγµα 

του µάρκετινγκ διαφέρει ανάλογα την κατηγορία του προϊόντος (Dibb et al., 1994). 
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ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΕΥΡΕΙΑΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ 

 

Προϊόντα ευρείας κατανάλωσης είναι τα προϊόντα και οι υπηρεσίες, τις οποίες αγοράζει ο 

καταναλωτής µε την ελάχιστη δυνατή τιµή. Ο καταναλωτής προσπαθεί να ελαχιστοποιήσει 

το χρόνο, τα έξοδα και την προσπάθεια, η οποία απαιτείται για την αναζήτηση αυτών των 

προϊόντων και τούτο γιατί η αναµενόµενη ωφέλεια από τη σύγκριση οµοειδών και 

παρεµφερών προϊόντων είναι ασήµαντη. Τα προϊόντα της κατηγορίας αυτής έχουν 

ανελαστική ζήτηση, αγοράζονται συχνά και συνήθως έχουν χαµηλή τιµή (Kotler, 1991). 

Πολλοί καταναλωτές κατατάσσουν το γάλα, το ψωµί, τα τσιγάρα, τα ψιλικά, τα περιοδικά 

και τις εφηµερίδες στα είδη ευρείας κατανάλωσης.  

 

ΕΠΙΛΕΓΟΜΕΝΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ  

 

Επιλεγόµενα προϊόντα είναι εκείνα για τα οποία η αναµενόµενη ωφέλεια για τον 

καταναλωτή από την έρευνα και σύγκριση οµοειδών προϊόντων ως προς την ποιότητα και 

την τιµή τους, είναι σχετικά µεγάλη. Η ζήτηση για τα επιλεγόµενα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τείνει να γίνει πολύ ελαστική. Πολλοί καταναλωτές κατατάσσουν τα έπιπλα, τα 

αυτοκίνητα, τα ηλεκτρικά είδη οικιακής χρήσης, τα υφάσµατα, τα χαλιά κ.λ.π. στα 

επιλεγόµενα είδη. Τα είδη αυτά τοποθετούνται σε καταστήµατα τα οποία είναι 

συγκεντρωµένα σε ορισµένες περιοχές της πόλης. Αυτό γίνεται για παροχή στον πελάτη της 

δυνατότητας σύγκρισης.  

 

ΕΙ∆ΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

 

Ειδικά προϊόντα καλούνται τα προϊόντα εκείνα για τα οποία ο καταναλωτής διαθέτει 

αξιόλογο χρόνο, προσπάθεια και πολλές φορές, χρήµα, για να τα αποκτήσει. Ένα ειδικό 

προϊόν είναι και τα καλλυντικά της ROC εφόσον είναι διαθέσιµα µόνο στα φαρµακεία της 

περιοχής. Συνήθως τα ειδικά προϊόντα είναι τα µοναδικά προϊόντα, τα οποία φέρουν σήµα 

και για τα οποία ορισµένοι αγοραστές δεν δέχονται υποκατάστατα. ∆ηλαδή, αν κατά 
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σύµπτωση το κατάστηµα  δεν διαθέτει το συγκεκριµένο αυτό είδος, δύσκολα ο καταναλωτής 

το αντικαθιστά µε άλλο. Η ζήτηση γι’ αυτού του είδους τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τείνει 

να καταστεί λίαν ανελαστική.  

 

ΜΗ ΚΑΛΟ∆ΕΧΟΥΜΕΝΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

 

Είναι προϊόντα των οποίων η αγορά πραγµατοποιείται λόγω κάποιων ειδικών συνθηκών 

ή προβληµάτων. Σε αυτές τις περιπτώσεις περιλαµβάνεται και η αγορά προϊόντων µετά από 

επιθετική πώληση (aggressive sales) µε σκοπό να πραγµατοποιηθεί µια αγορά που 

διαφορετικά δεν θα είχε γίνει. Τέτοιου είδους πωλήσεις µπορεί να είναι η επισκευή ενός 

αυτοκινήτου ή η αγορά πιστωτικής κάρτας από πωλητή που πάει από πόρτα σε πόρτα.  

 

5.2.2. Βιοµηχανικά προϊόντα 

 

O Αυλωνίτης (1992) είναι από τους λίγους στην Ελλάδα που έχουν ασχοληθεί µε το 

διαχωρισµό βιοµηχανικών και καταναλωτικών προϊόντων. Πιο συγκεκριµένα αναφέρει: 

«Εκτός από τους αγοραστές καταναλωτικών αγαθών (προϊόντων ή υπηρεσιών) υπάρχει µια 

άλλη κατηγορία αγοραστών βιοµηχανικών αγαθών που, παρά την µεγάλη οικονοµική της 

σηµασία, δεν είναι ευρύτερη γνωστή» (Αυλωνίτης, 1992). Οι βιοµηχανικοί καταναλωτές 

αγοράζουν αγαθά είτε για µεταπώληση, είτε για την παραγωγή άλλων προϊόντων είτε για 

κάποιο άλλο σκοπό. 

Όπως παρατηρείται (Αυλωνίτης, 1992), ο τρόπος που εφαρµόζεται το µάρκετινγκ στα 

βιοµηχανικά αγαθά είναι όντως διαφορετικός από τον τρόπο εφαρµογής του µάρκετινγκ για 

τα καταναλωτικά αγαθά. Οι κυριότερες διαφορές εντοπίζονται στα εξής σηµεία: 

• ∆οµή αγοράς. Οι βιοµηχανικές αγορές είναι γεωγραφικά συγκεντρωµένες ενώ 

υπάρχει σχετικά µικρός αριθµός αγοραστών.  

• Προϊόντα. Τα προϊόντα της βιοµηχανικής αγοράς είναι περισσότερο πολύπλοκα αλλά 

και προσαρµοσµένα στις απαιτήσεις των µεµονωµένων πελατών (Haas, 1986).  
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• Κανάλια διανοµής. Στη βιοµηχανική αγορά υπάρχει άµεση επαφή µε τον πελάτη µε 

περιορισµένο αριθµό µεσαζόντων. 

• Προβολή. Στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ υπάρχει έµφαση στην προσωπική πώληση 

ενώ στο καταναλωτικό µάρκετινγκ υπάρχει έµφαση στη διαφήµιση. 

• Τιµή. Στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ υπάρχει διαπραγµάτευση τις τιµής µε τον 

καταναλωτή και υπάρχουν τιµοκατάλογοι για προτυποποιηµένα προϊόντα (Reeder et 

al, 1987). 

Τα βιοµηχανικά αγαθά ταξινοµούνται σε τρεις κατηγορίες (Kotler, 1986). Αυτές είναι οι 

εξής: 

1. Εισερχόµενα προϊόντα.   

2. Προϊόντα υποδοµής.  

3. Βοηθητικά προϊόντα και Υπηρεσίες.  

 

5.3. Σπουδαιότητα προϊόντος 

 

Ως προϊόν εννοείται κάθε τι που µπορεί να προσφερθεί σε µια αγορά για κτήση, χρήση ή 

κατανάλωση. Περιλαµβάνει δε, φυσικά αντικείµενα, υπηρεσίες, προσωπικότητες (αστέρες 

θεαµάτων και αθλητισµού, πολιτικοί, VIPs), χώρους  (π.χ. αρχαιολογικοί χώροι, µουσεία, 

αξιοθέατα, οικόπεδα), οργανισµούς και ιδέες. 

Πιστεύεται ότι το πιο σπουδαίο από τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ (προϊόν, τιµή, 

διανοµή, προώθηση - 4Ps) είναι το προϊόν, γιατί απ’ αυτό εξαρτώνται τα υπόλοιπα τρία 

(Μάλλιαρης, 1990). Επιπλέον, το προϊόν δηµιουργείται για να καλύψει µια ανάγκη στην 

αγορά και για να εξυπηρετήσει τον καταναλωτή. Η αντίδραση που θα έχει ο καταναλωτής 

στο προϊόν και η αποδοχή του ή όχι, καθορίζει  την επιτυχία ή µη της εταιρείας που παράγει 

και διακινεί το προϊόν. Φυσικά, ένα προϊόν δεν είναι τελεσίδικο για µια εταιρεία, αλλά 

οπωσδήποτε έχει τη συµβολή του. Υπάρχουν πολλά παραδείγµατα από επιχειρήσεις που 

αναδείχθηκαν και επικράτησαν γιατί είχαν ένα – δύο επιτυχηµένα προϊόντα ή άλλες που 

άρχισαν να καταποντίζονται, γιατί µερικά κύρια προϊόντα τους δεν έπιασαν στην αγορά.  
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Αφού λοιπόν το προϊόν είναι τόσο βασικό και σηµαντικό στις δραστηριότητες µιας 

εταιρείας, τι είναι εκείνο ή εκείνα τα στοιχεία που το κάνουν επιτυχηµένο; Τα στοιχεία αυτά 

δίνονται σε γενικές γραµµές στη συνέχεια. Επιγραµµατικά, ένα προϊόν είναι επιτυχηµένο εάν 

ικανοποιεί ανάγκες (φυσιολογικές, ψυχολογικές, κοινωνιολογικές) των καταναλωτών, αυτοί 

έχουν τη δυνατότητα να το αγοράσουν και υπάρχει η κατάλληλη υποδοµή και οργάνωση για 

παραγωγή, διανοµή και προώθηση του προϊόντος (Kotler, 2003). 

Γίνεται λοιπόν εµφανές, πως, όσο και να θέλουµε να απλοποιήσουµε τα πράγµατα, δεν 

µπορούµε παρά να σκεφτόµαστε µε συστήµατα µάρκετινγκ (Μάλλιαρης, 1990). Μπορεί 

δηλαδή, ένα προϊόν να εξυπηρετεί µεγάλες ανάγκες των καταναλωτών, εάν όµως αυτοί δεν 

γνωρίζουν την ύπαρξη ή τις ιδιότητές του (προώθηση), το προϊόν µένει ξεχασµένο στο ράφι. 

Εάν πάλι όλα αυτά είναι γνωστά, αλλά η παραγωγή του προϊόντος είναι δαπανηρή, λίγοι 

καταναλωτές θα µπορέσουν να το αγοράσουν. Τελικά και αν ακόµη όλες αυτές οι 

προϋποθέσεις  είναι ευνοϊκές, αλλά δεν είναι εύκολη (φθηνή) η µεταφορά του προϊόντος σε 

πολλές περιοχές, λίγη κίνηση και κατανάλωση θα έχει αυτό. Σ’ όλα αυτά τα έξοδα, 

προστίθενται και οι κρατικές επιβαρύνσεις ή περιορισµοί και έτσι η εικόνα των συστηµάτων 

µάρκετινγκ για ένα προϊόν ή µια σειρά προϊόντων συµπληρώνεται.  

 

5.4. Εικόνα προϊόντος  

 

Όλα τα στοιχεία που υπεισέρχονται στη δηµιουργία και διακίνηση ενός προϊόντος (το 

σχήµα, η µάρκα του, η χρήση του, η αξία, η προώθησή του) συνδυάζονται ώστε να 

δηµιουργούν µια “εικόνα προϊόντος” (product image)  ή και εικόνα της  επιχείρησης που το 

διαθέτει (Scmitt et al., 1997).  

Η “εικόνα προϊόντος” είναι ένα βασικό και σηµαντικό στοιχείο για µια εταιρεία και 

επηρεάζει πολύ τις πωλήσεις και το µερίδιό της στην αγορά. ∆εν υπάρχει σύγκριση µεταξύ 

π.χ. Mercedes και Lada. Οι εικόνες για τα δύο προϊόντα είναι τόσο διαφορετικές, που 

απευθύνονται σε διαφορετικά είδη κοινού και επιτάσσουν τιµές µε µεγάλη διαφορά. Ακόµη 

και αν το Lada έφτιαχνε αυτοκίνητα της κλάσης των επιβατηγών Mercedes, θα ’χει δυσκολία 

να πείσει το κοινό ότι πράγµατι είναι εξ’ ίσου καλά όσο τα Mercedes. Επιπλέον, θα ’χε 

δυσκολίες να πείσει τους αγοραστές για την ύπαρξη καταλλήλων συνεργείων, 
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ανταλλακτικών και συναφών ειδών που βοηθούν στη συντήρηση και διατήρηση ορισµένων 

αυτοκινήτων. 

Στα επόµενα κεφάλαια θα ασχοληθούµε µε την έννοια της εικόνας, κυρίως της µάρκας 

(brand image) και της προσωπικότητας (brand personality) σε µεγαλύτερο βαθµό. 

Συµπερασµατικά, η εικόνα του προϊόντος έχει µεγάλη σχέση µε την εικόνα της µάρκας και 

την προσωπικότητά της. 

 

5.5. Προγραµµατισµός προϊόντων 

 

Λέγεται ότι τίποτα δεν συµβαίνει µέχρις ότου κάποιος πουλήσει κάτι, αλλά πρώτα θα 

πρέπει να υπάρξει κάτι για να πουληθεί. Έτσι, σε παλαιότερες επιχειρήσεις, η έµφαση 

δινόταν στις µεθόδους και στα έξοδα παραγωγής, ενώ η παραγωγή για ικανοποίηση 

ορισµένων αναγκών του πελάτη παραµελεί το τι θεωρείτο µη αναγκαίο. Σήµερα η έννοια της 

διοίκησης µιας επιχείρησης αρχίζει µε τον καταναλωτή και απαιτεί προγραµµατισµό του 

προϊόντος πολύ πριν την παραγωγή και διανοµή του. Όµως ο ρυθµός αποτυχίας νέων 

προϊόντων  είναι µεγάλος. Μπορεί να πει κανείς ότι 4 στα 5 προϊόντα δεν πετυχαίνουν στην 

αγορά (OECD, 2008). Ο ρυθµός αυτός ασφαλώς είναι µικρότερος σε επιχειρήσεις µε καλή 

διαχείριση.  

Επειδή δε, οι επιθυµίες και οι απαιτήσεις των καταναλωτών συνεχώς αλλάζουν, και 

επειδή τα προϊόντα ακολουθούν ένα κύκλο ζωής, νέα προϊόντα πρέπει διαρκώς να 

δηµιουργούνται, για να αντικαταστήσουν εκείνα που καταρρέουν.  

Ο προγραµµατισµός προϊόντων είναι επιτακτικός και πρέπει να λαµβάνει υπ’ όψη το 

είδος του προϊόντος, τις φάσεις ζωής του στην αγορά, τις ανάγκες – συνήθειες της αγοράς 

και τις ανάγκες – απαιτήσεις των συστηµάτων µάρκετινγκ (Μάλλιαρης, 1990).  

Ο υψηλός βαθµός αποτυχίας σε νέα προϊόντα, οφείλεται κυρίως σε έναν ή περισσότερους 

από τους εξής παράγοντες (Kotler, 1989):  

1. Ελλιπής ανάλυση αγοράς, που περιλαµβάνει υπερβολικό υπολογισµό των πιθανών 

πωλήσεων του νέου προϊόντος, αδυναµια υπολογισµού των αγοραστικών συνηθειών και 
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των κινήτρων των καταναλωτών, ή και λανθασµένη εκτίµηση του είδους των προϊόντων 

που ήθελε η αγορά.  

2. Χρήση αναξιόπιστων δοκιµασιών (τεστ) στην έρευνα και ανάλυση της αγοράς.  

3. Ελαττωµατικό προϊόν. Κακή ποιότητα ή και µικρή απόδοση, πολύπλοκο, ή κάτι που 

δεν προσφέρει πραγµατικά πλεονεκτήµατα, σε σύγκριση µε υπάρχοντα στην αγορά 

προϊόντα.  

4. Αδύνατη υποστήριξη µάρκετινγκ. Μη επιτυχής προγραµµατισµός, ανικανότητα 

παρακολούθησης του προϊόντος και µετά την εισαγωγή του στην αγορά, αποτυχία 

συντονισµού προσπαθειών και εκπαίδευσης του προσωπικού της εταιρείας, στο χειρισµό 

των νέων προϊόντων και την προώθηση τους σε νέες αγορές.  

5. Απρόβλεπτα µεγάλα έξοδα. Υψηλότερο από το αναµενόµενο κόστος, που οδήγησε σε 

υψηλότερες τιµές, οι οποίες έφεραν µικρότερο ύψος πωλήσεων απ’ ότι αναµενόταν. 

6. Τεχνικά ή άλλα προβλήµατα παραγωγής, που µειώνουν την παραγόµενη ποσότητα και 

δεν ανταποκρίνονται στο ύψος της ζήτησης.  

7. Κακός υπολογισµός του χρόνου εισόδου και διακίνησης στην αγορά (timing), συνήθως 

πολύ αργά ή και µερικές φορές αρκετά  νωρίς και πιο σπουδαίο. 

8. Ο ανταγωνισµός, η ταχύτητα µε την οποία νέες ιδέες µπορεί να αντιγραφούν ή να 

µιµηθούν από ανταγωνιστές και έτσι να γίνουν άχρηστες. 

Για διόρθωση ή καλύτερα πρόληψη αποτυχίας προϊόντων, χρειάζεται εφαρµογή µιας 

συστηµατικής ολοκληρωµένης πορείας, στην ανάπτυξη, δηµιουργία και προώθηση νέων 

προϊόντων. Απαιτούνται οργανικές αλλαγές, που να αποσκοπούν στην ενδυνάµωση του 

προγράµµατος νέων προϊόντων. Χρειάζεται έρευνα για αξιολόγηση των αναγκών µιας 

αγοράς και των υποσχόµενων πεδίων δράσης. Επιπλέον, είναι επιτακτική η καλή διαλογή και 

αξιολόγηση ιδεών και προϊόντων.  

Επιτυχηµένα Προϊόντα. Αν µπορούσε κανείς να γενικεύσει τα στοιχεία των επιτυχηµένων 

προϊόντων, θα µπορούσε να πει ότι παρουσιάζουν τρία πλεονεκτήµατα (Dibb et al., 1994): 

1. Ως προϊόντα. Είναι επαναστατικά ή πράγµατι αποδίδουν σε έναν τοµέα, καλύπτουν 

επιτυχηµένα µια ανάγκη, εξυπηρετούν. 
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2. Στην οργάνωση µάρκετινγκ. Πλησιάζουν καλύτερα τον πελάτη, αλλά και τον κρατούν 

κοντά τους για επανειληµµένες πωλήσεις, και  

3. Στη δηµιουργική διαφήµιση. Καταφέρνουν όχι µόνο να ελκύουν την προσοχή του 

πελάτη, αλλά και να δηµιουργούν ενδιαφέρον για το προϊόν, και να πείθουν τον πελάτη 

να το αγοράσει! 

 

5.6. Αποδοχή προϊόντων  

 

Στην προσπάθεια ενός επιτυχηµένου συνδυασµού αγοράς – προϊόντος, µια επιχείρηση θα 

πρέπει να λάβει υπ’ όψη της και το πώς οι καταναλωτές µαθαίνουν  για νέα προϊόντα και στη 

συνέχεια τα αποδέχονται. ∆ιότι, παρά τις έρευνες, τον προγραµµατισµό, τον κατάλληλο 

σχεδιασµό και την εισαγωγή στην αγορά, δεν γίνεται άµεση και γρήγορη αποδοχή ενός 

προϊόντος. Συνήθως ο καταναλωτής πριν φθάσει στην αποδοχή, περνά από τις εξής φάσεις 

(Ηοward, 2002): 

1) Αντίληψη, όταν µαθαίνει για πρώτη φορά για το προϊόν, αλλά δεν έχει αρκετές 

πληροφορίες. 

2) Ενδιαφέρον, όταν αρχίζει και ζητά να µάθει περισσότερα για το προϊόν.  

3) Αξιολόγηση, όταν υπολογίζει τα υπέρ και τα κατά του προϊόντος και τα πιθανά οφέλη.  

4) ∆οκιµή, είτε µε το να αγοράσει µικρή ποσότητα, ή να δει άλλον να το χρησιµοποιεί, και  

5) Αποδοχή, εάν οι προηγούµενες φάσεις ήταν ενισχυτικές για αγορά και χρήση του 

προϊόντος, ή απόρριψη εάν κάτι τέτοιο θεωρήθηκε  αρνητικό.  

Επιπλέον, οι καταναλωτές διακρίνονται σε κατηγορίες, ανάλογα µε το χρόνο που 

χρειάζονται πριν αποδεχτούν ένα προϊόν. Έχει δε παρατηρηθεί πως η πλειοψηφία των 

καταναλωτών περιµένει µερικούς τολµηρούς να δοκιµάσουν κάτι, προτού πεισθούν τελικά 

να το αγοράσουν και οι ίδιοι. Οι κατηγορίες αυτές (Rogers, 2003) έχουν ως εξής: 

1) Νεωτεριστές (2 – 3%): Οι πρώτοι που αγοράζουν κάτι γιατί θέλουν να ’ναι πρώτοι, για 

επίδειξη, γιατί τους κίνησε ζωηρά ένα από τα ενδιαφέροντα τους, κ.λ.π. 
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2) Πρωτοπόροι (13%): Γνωρίζουν αρκετά για το προϊόν και το αγοράζουν επειδή 

πιστεύουν ότι έχει κάποια αξία.  

3) Πρώτες µάζες (34%): Αποδέχονται αλλαγές και νέα προϊόντα, αφού συγκεντρώσουν 

αρκετές πληροφορίες και στοιχεία για αυτά.  

4) Αργές Μάζες: Συντηρητικοί (34%), που αποδέχονται κάτι, αφού ήδη έχει επιβληθεί 

γύρω τους, και 

5) Καθυστερηµένοι (16%): Τελευταίοι που θα αποδεχτούν το προϊόν, όταν έχει ήδη φθάσει 

στο στάδιο ωριµότητας. 

 

5.7. Συσκευασία του προϊόντος  

 

Τα προϊόντα, τουλάχιστον τα περισσότερα, πρέπει να συσκευάζονται για την ασφάλεια 

και συντήρησή τους. Εν τούτοις πολλοί κατασκευαστές και ιδίως στον τοµέα των 

καταναλωτικών αγαθών, χρησιµοποιούν τη συσκευασία ως µέσο προώθησης των πωλήσεων 

των προϊόντων τους (Σιώµκος, 2002).  

Η συσκευασία έχει πολλές χρησιµότητες στην ανάπτυξη των προϊόντων και της εικόνας 

τους. Η συσκευασία είναι κυρίως χρήσιµη για την έκθεση των προϊόντων στα καταστήµατα 

τροφίµων, όπου οι προθήκες και ο διαθέσιµος χώρος για έκθεση είναι περιορισµένος. 

Επίσης, συντελεί στη διαφοροποίηση του προϊόντος. Η συσκευασία είναι δυνατόν να 

προσφέρει στα µέσα του προγράµµατος προώθησης ενός προϊόντος, ενώ µε την αλλαγή της 

συσκευασίας επιτυγχάνεται να δοθεί η εντύπωση ότι το προϊόν έχει ανανεωθεί (Kim, 2000).  

Κατά τον καθορισµό της συσκευασίας ενός προϊόντος οι υπεύθυνοι της επιχείρησης 

πρέπει να δώσουν λύσεις σε ορισµένα προβλήµατα, όπως είναι το κόστος της συσκευασίας, 

τα µεγέθη της συσκευασίας, το είδος των χρησιµοποιούµενων υλικών, χρώµατα, σχήµατα. 

Όλα τα παραπάνω παίζουν σηµαντικό ρόλο στην κατασκευή της εικόνας της µάρκας. Για 

πολλά προϊόντα η συµµετοχή του κόστους συσκευασίας στο συνολικό κόστος του προϊόντος 

είναι πολύ ψηλή.  
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5.8. Κύκλος ζωής προϊόντος  

 

Τα προϊόντα έχουν ένα κύκλο ζωής (Μάλλιαρης, 1990). Ως κύκλος ζωής ενός προϊόντος 

µπορεί να ορισθεί η χρονική περίοδος από την εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά ως τη 

στιγµή κατά την οποία αποσύρεται από αυτή. Τα στάδια του κύκλου ζωής παρουσιάζονται 

διαγραµµατικά στο σχήµα 1.  

Σχήµα 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Kotler (2003) σελ. 328 
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I. Εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά: Το προϊόν συνοδεύεται µε υψηλές επενδύσεις µε 

την προώθησή του στην αγορά.  

II. Στάδιο αναπτύξεως των πωλήσεων: Το κυριότερο χαρακτηριστικό αυτού του σταδίου 

είναι η ταχεία αύξηση των πωλήσεων για εκείνα τα προϊόντα, που επέζησαν κατά το 

στάδιο της εισαγωγής τους.  

III. Στάδιο ωριµότητας: Στο τέλος του σταδίου αυτού το προϊόν έχει φτάσει στο ζενίθ της 

αποδοχής του από µέρος των καταναλωτών του τµήµατος της αγοράς, στο οποίο 

απευθύνεται.  

IV. Στάδιο κορεσµού: Κατά το τέλος αυτού του σταδίου, οι πωλήσεις και τα κέρδη αρχίζουν 

να µειώνονται, λόγω του ότι η αγορά στρέφεται προς άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα.  

V. Στάδιο παρακµής: Η παρακµή χαρακτηρίζεται από τη συνεχή µείωση των πωλήσεων 

του προϊόντος. Εδώ τελειώνει ο κύκλος της ζωής του προϊόντος.  

 

5.9. Ανταγωνιστική τοποθέτηση  

 

Με την ανταγωνιστική τοποθέτηση  ενός προϊόντος στην αγορά (market positioning), 

γίνεται προσπάθεια να δοθεί µια ιδιαίτερη εικόνα σε ένα προϊόν, το οποίο, σηµειωτέον, 

απευθύνεται σε µια ειδική αγορά, ώστε να βρει το προϊόν µια θέση στην αγορά αυτή. Η 

στρατηγική της τοποθέτησης είναι ένας συνδυασµός της στρατηγικής του διαφοροποιηµένου 

προϊόντος και της στρατηγικής της τµηµατοποίησης αγοράς. Χρησιµοποιείται 

διαφοροποίηση για να υπάρξει διαφυγή από τον ανταγωνισµό άλλων οµοειδών προϊόντων, 

αλλά και δίνονται στο προϊόν τέτοιες ιδιότητες, ώστε να καλύπτει ειδικές ανάγκες 

επιλεγµένων τµηµάτων της αγοράς. 

Η στρατηγική της τοποθέτησης περιστρέφεται γύρω από δυο στοιχεία (Kotler, 2003):  

α) την ανάγκη ή τις ανάγκες που έχει µια οµάδα καταναλωτών για ένα  προϊόν και  

β) την εικόνα που έχουν σχηµατίσει οι καταναλωτές για το προϊόν αυτό.  
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Και στα δύο αυτά στοιχεία, η εταιρεία προσπαθεί να ανταποκριθεί θετικά, καλύπτοντας 

τις ανάγκες µε τις ιδιότητες του προϊόντος, αλλά και δηµιουργώντας την κατάλληλη εικόνα 

για την προσφορά – τις δυνατότητες του προϊόντος. 

Η θέση στην αγορά ενός προϊόντος, αναφέρεται τόσο στο τµήµα εκείνο της αγοράς του 

οποίου εξυπηρετεί τις όποιες ανάγκες, όσο και στο µερίδιο αγοράς που καλύπτει το προϊόν 

εκείνο, σε σύγκριση µε ανταγωνιστικά προϊόντα στον ίδιο χώρο.  

Για να επιτύχουν στην προσπάθειά  τους αυτή οι επιχειρήσεις, χρησιµοποιούν είτε τη 

στρατηγική της τοποθέτησης (product positioning) είτε την τοποθέτηση µε βάση την 

προώθηση (promotional positioning) ή κάποιο συνδυασµό µεταξύ τους.  

Τοποθέτηση µε βάση το προϊόν. Η τεχνική τοποθέτησης προϊόντων, είναι σαν τη 

διαφοροποίηση προϊόντος. ∆ίνει έµφαση στα στοιχεία και τα χαρακτηριστικά εκείνα του 

προϊόντος τα οποία θα προσφέρουν κάτι περισσότερο ή το κάτι άλλο και θα έλξουν τους 

καταναλωτές ή τους χρήστες του προϊόντος.  

Στον τοµέα αυτό, χρειάζεται σηµαντική προσπάθεια, πρώτον για να εντοπισθούν τα 

στοιχεία εκείνα, τα οποία οι καταναλωτές περιµένουν να έχει ένα προϊόν και δεύτερον για να 

σχεδιαστεί το προϊόν και να γίνει η οικονοµική παραγωγή του. Μάλιστα, επειδή τα 

φυσιολογικά χαρακτηριστικά ενός προϊόντος αντιγράφονται εύκολα από  ανταγωνιστές, η 

προσπάθεια επισήµανσης αναγκών – διαφοροποίησης – οικονοµικής παραγωγής και 

διάθεσης θα πρέπει να επαναλαµβάνεται συχνά, ανάλογα µε τον κλάδο και την κατηγορία 

του προϊόντος.  

Τοποθέτηση µε βάση την προώθηση. Με την  τεχνική αυτή,  δίνεται  έµφαση στην  

προβολή της επιθυµητής εικόνας ενός  προϊόντος, στο τι κυρίως  προσφέρει, τι µπορεί να 

κάνει για τον καταναλωτή. Ο  ανταγωνισµός προώθησης επιτυγχάνεται µε την κατάλληλη 

προώθηση, τη διαφήµιση, τις δηµόσιες σχέσεις και τη δηµιουργία ενός ξεχωριστού ονόµατος 

για το προϊόν.  

Σε πολλούς κλάδους υπάρχει έντονος ανταγωνισµός και συνωστισµός πολλών οµοειδών  

προϊόντων για µια θέση στην αγορά. Ένα νέο προϊόν, για να δηµιουργήσει µια θέση, ή θα 

πρέπει να εκτοπίσει άλλα προϊόντα – µε τις νέες του ιδιότητες και µε µεγάλη προώθηση, ή να 

δηµιουργήσει µια εικόνα κοντά σε ένα ήδη γνωστό και επιτυχηµένο προϊόν, ώστε µε 

συσχέτιση να γίνει γνωστή η παρουσία του.  
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Κατάστρωση στρατηγικής τοποθέτησης. Για να καταστρωθεί µια στρατηγική 

ανταγωνιστικής τοποθέτησης προϊόντων στην αγορά, αναλύεται η κατάσταση της εταιρείας 

και η τωρινή θέση ενός προϊόντος στην αγορά, σε σύγκριση µε προϊόντα ανταγωνιστών και 

µε την κίνηση της αγοράς. Εξετάζεται, πόσο  η τωρινή θέση του προϊόντος εξυπηρετεί την 

αγορά – στόχο, που έχει επιλεγεί και τι χρειάζεται για να επιτευχθεί η επιθυµητή θέση στην 

αγορά αυτή. Τα βήµατα που ακολουθούνται, στην προσπάθεια αυτή, µπορεί να συνοψιστούν 

ως εξής: 

1. Καθορισµός της αγοράς – στόχου και των αναγκών της, γύρω από  τον τύπο του 

προϊόντος.  

2. Ανάλυση και καθορισµός των στοιχείων και ιδιοτήτων του προϊόντος που το κάνουν να 

υπερτερεί από  παρόµοια ανταγωνιστικά προϊόντα. 

3. Καθορισµός των στοιχείων εκείνων, τα οποία η αγορά – στόχος θεωρεί πιο σηµαντικά, 

για τα προϊόντα του κλάδου και εκείνων που θεωρεί λιγότερο σηµαντικά.  

4. Με βάση τα στοιχεία αυτά, σύγκριση των ωφεληµάτων που προσφέρει το προϊόν µε τα 

ωφελήµατα προϊόντων ανταγωνιστών. 

 

6. Εισαγωγή στην έννοια της µάρκας (brand) 

 

Στο σηµείο αυτό θα παρουσιαστούν κάποια θεωρητικά µοντέλα τα οποία αφορούν στο 

θέµα της παρούσας εργασίας.  

Η µάρκα (εµπορικό σήµα) είναι το κύριο στοιχείο για τη στρατηγική µάρκετινγκ µιας 

επιχείρησης. Οι δυνατές µάρκες βοηθούν την ισχυροποίηση ενός προϊόντος ή µιας εταιρείας 

σε µια αγορά και τη βοηθούν να αποκτήσει κάποιους καταναλωτές που θα είναι πιστοί στο 

προϊόν (brand loyals) (Aaker, 1996). Επίσης, µια δυνατή µάρκα µπορεί να γίνει η βάση για 

µελλοντικές προεκτάσεις του προϊόντος ή της εταιρείας (brand extensions) που θα 

δυναµώσουν τη θέση της επιχείρησης στις αγορές και θα δώσουν µεγαλύτερη αξία στη 

µάρκα της (Barwise et al., 1992). Η µάρκα παίζει ακόµα µεγαλύτερο ρόλο όταν πρόκειται για 

διεθνείς αγορές ή προϊόντα που προωθούνται σε πολλές χώρες. Πιο συγκεκριµένα, µια 
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δυνατή µάρκα µπορεί να παίξει σηµαντικό ρόλο στην επέκταση µιας επιχείρησης σε διεθνείς 

αγορές (Khermouch et al., 2001). 

Η ιδέα του να χτιστεί µια δυνατή µάρκα µε σκοπό την τοποθέτηση σε µια αγορά ξεκίνησε 

από τις ΗΠΑ αλλά τα τελευταία χρόνια επεκτάθηκε σε παγκόσµιο επίπεδο. Πολλές φορές, σε 

πολλές χώρες, οι αγορές είναι κατακερµατισµένες και έτσι οι επιχειρήσεις δεν έχουν τη 

δυνατότητα να κάνουν µεγάλες καµπάνιες προώθησης των προϊόντων τους (Barwise et al., 

1992). 

 

6.1. Η σηµασία του εµπορικού σήµατος (µάρκας) 

 

Τα ονόµατα εµπορικών σηµάτων είναι µια πηγή διαφοροποίησης. Οι καταναλωτές 

αγοράζουν εµπορικά σήµατα και είναι πρόθυµοι να πληρώσουν κάτι παραπάνω για αυτήν 

την επιλογή τους. ∆εν αγοράζουν απλώς ένα παντελόνι τζιν, αγοράζουν Levi. ∆εν αγοράζουν 

απλώς γυαλιά ηλίου, αγοράζουν το Ray Ban. Και, δεν αγοράζουν απλώς κάτι για να 

δροσιστούν, αγοράζουν Perrier. Η µάρκα επηρεάζει την επιλογή ενός καταναλωτή. Κατά τη 

διάρκεια µιας ‘τυφλής’ δοκιµής προϊόντων δηµητριακών η Kellogg αύξησε από 47% σε 59% 

το µερίδιό της όταν αποκαλύφθηκε ότι αυτό που άρεσε περισσότερο στους καταναλωτές 

ήταν το προϊόν της (Saporito, 1986). Σε µια µελέτη που διευθύνθηκε από την BBDO, µια από 

τις µεγαλύτερες διαφηµιστικές αντιπροσωπείες, οι καταναλωτές θεώρησαν ότι υπάρχουν 

µεγαλύτερες διαφορές µεταξύ των εµπορικών σηµάτων στις κατηγορίες προϊόντων που 

επέλεξαν, σε σύγκριση µε τις κατηγορίες προϊόντων όπου οι φυσικές ιδιότητες ήταν πιο 

σηµαντικές (BBDO, 1988). Κατά συνέπεια, οι καταναλωτές αισθάνονται ότι υπάρχει 

περισσότερη παραλλαγή µεταξύ των διάφορων εµπορικών σηµάτων του ορυκτού ύδατος και 

λιγότερη παραλλαγή µεταξύ των διάφορων εµπορικών σηµάτων χάρτου υγείας. Στην 

πραγµατικότητα, βέβαια, αυτό δεν είναι αληθές. 

Τα ονόµατα εµπορικών σηµάτων µπορούν επίσης να παρέχουν µια πηγή διαφοροποίησης 

και για άλλους λόγους. Ο ρυθµός της σηµερινής αλλαγής τεχνολογίας έχει καταστήσει 

δύσκολη τη διαφοροποίηση βάσει µόνο των ιδιοτήτων του κάθε προϊόντος. Για παράδειγµα, 

διάφορα εµπορικά σήµατα τηλεοράσεων, ή video ή προσωπικών υπολογιστών, ή βενζίνης, 

παρότι είναι εξαιρετικά τεχνολογικά περίπλοκα προϊόντα, η οµοιότητα µεταξύ των 
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διαφορετικών τους εµπορικών σηµάτων είναι εξίσου έντονη όπως και σε οποιοδήποτε άλλο 

προϊόν. Είναι όλα καταναλωτικά προϊόντα. 

Το συµπέρασµα είναι ότι η διαφοροποίηση ενός προϊόντος µόνο από τις φυσικές του 

ιδιότητες είναι αδύνατον να διατηρήσει το προϊόν στην αγορά. Η αντιγραφή των 

χαρακτηριστικών γνωρισµάτων ενός προϊόντος από ανταγωνιστές δεν είναι δύσκολη. Το 

δύσκολο είναι σήµερα να δηµιουργηθεί µια ισχυρή και διακριτή εικόνα στους καταναλωτές.  

 

6.2. Ορισµός εµπορικών σηµάτων (µάρκας) 

 

Ένας ορισµός της µάρκας ή του εµπορικού σήµατος αναφέρεται από τον (Doyle, 1994): 

"Ένα όνοµα, σύµβολο, σχέδιο, ή ένας συνδυασµός που προσδιορίζει το προϊόν µιας 

οργάνωσης που έχει ένα ουσιαστικό, διαφοροποιηµένο πλεονέκτηµα. Η Αµερικάνικη 

εταιρεία µάρκετινγκ ορίζει τη µάρκα ως το «όνοµα, την ερµηνεία, το σύµβολο ή το σχέδιο ή 

ένα συνδυασµό αυτών που έχει ως σκοπό να εντοπίσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες µιας 

επιχείρησης ή µιας οµάδας επιχειρήσεων και να τις διαφοροποιήσει από µια άλλη επιχείρηση 

ή οµάδα επιχειρήσεων» (Bennet, 1988).  

Για πολλούς, ένα εµπορικό σήµα προτείνει την καλύτερη επιλογή (Ginden,  1993), ενώ 

άλλοι βλέπουν ένα εµπορικό σήµα ως αυτό που γνωρίζει ο πελάτης (Bennet, 1988). Σκοπός 

είναι ουσιαστικά να χτιστεί η εικόνα του προϊόντος (Cleary, 1981). Αυτή η εικόνα θα 

επηρεάσει την αντιληπτή αξία του προϊόντος και θα αυξήσει την αξία του εµπορικού 

σήµατος στον πελάτη, κάτι που οδηγεί στην πίστη από τον καταναλωτή στα εµπορικά 

σήµατα (Bennet, 1988) . 

Το όνοµα µιας µάρκας ορίζεται ως ένα µέρος της µάρκας που µπορεί να µεταφερθεί 

προφορικά. Μπορεί να περιέχει γράµµατα, λέξεις και αριθµούς όπως για παράδειγµα το 

όνοµα Microsoft (McNeal et al., 1981). 

Οι οργανισµοί αναπτύσσουν τα εµπορικά σήµατα ως έναν τρόπο να προσελκύσουν και 

να κρατήσουν οι πελάτες µε την προαγωγή της αξίας, της εικόνας, του γοήτρου, ή του 

τρόπου ζωής που προβάλουν. Από τη χρησιµοποίηση ενός ιδιαίτερου εµπορικού σήµατος, 

ένας καταναλωτής µπορεί να εδραιώσει µια θετική εικόνα (Ginden, 1993). Τα εµπορικά 

σήµατα µπορούν επίσης να µειώσουν τον καταναλωτικό κίνδυνο κατά την αγορά ενός 
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προϊόντος για το οποίο δεν γνωρίζουν πολλά πράγµατα (Montgomery et al., 1992). Η 

τοποθέτηση µιας µάρκας στην αγορά είναι µια τεχνική για να χτιστεί ένα βιώσιµο, διαφορικό 

πλεονέκτηµα σε σύγκριση µε τα ήδη υπάρχοντα και βασίζεται στο γεγονός ότι µόνο οι 

άνθρωποι µπορούν να συνδέσουν µια σηµασία και ένα συναίσθηµα µε άψυχα αντικείµενα 

και µια τυχαία συλλογή των συµβόλων, που προτείνει η λογική του εµπορικού σήµατος 

(O'Malley, 1991). Μόλις οι καταναλωτές εξοικειωθούν µε ένα ορισµένο εµπορικό σήµα, δεν 

αποδέχονται εύκολα τα υποκατάστατα (Ginden, 1993). Οι οργανώσεις επιδιώκουν τους 

τρόπους να πάρουν το πλήρες πλεονέκτηµα αυτού του ανθρώπινου γνωρίσµατος και γι’ αυτό 

το λόγο προωθείται η δηµοτικότητα και η προστασία του εµπορικού σήµατος. 

Το ίδιο το προϊόν, το όνοµα των εµπορικών σηµάτων, οι συσκευασίες, και οι 

διαφηµιστικές εκστρατείες, όλα εφευρίσκονται από άτοµα που έχουν την τάση να 

δηµιουργούν νέες ιδέες – καινοτοµίες. Είναι πολύ σηµαντικό πριν δηµιουργηθεί µια µάρκα  

να γίνει κατανοητό ότι θα πρέπει να έχει έξι επίπεδα κατανόησης (Alberts et al., 1989): 

1. Γνωρίσµατα. Μια µάρκα θα πρέπει να θυµίζει κάποια γνωρίσµατά της. Η BMW φέρνει 

στο νου κάποιο ακριβό γερµανικό αµάξι µε γερή µηχανή και µε µεγάλες αντοχές στον 

χρόνο και τη χρήση, ενώ δίνει στον χρήστη του την εικόνα του οικονοµικά ευκατάστατου 

ανθρώπου.  

2. Οφέλη. Τα γνωρίσµατα µπορεί να χωριστούν σε χρηστικά και αισθηµατικά οφέλη. Στο 

παράδειγµα της BMW οι αντοχές της µηχανής είναι ένα χρηστικό όφελος ενώ το γεγονός 

ότι αυτή η µάρκα µπορεί να κάνει κάποιον να αισθανθεί ότι είναι πολύ σηµαντικός θα 

δώσει επίσης ένα αισθηµατικό όφελος. 

3. Αξίες. Το παραπάνω αµάξι λέει πολλά για τις αξίες του κατασκευαστή του. Η BMW έχει 

υψηλή απόδοση, ασφάλεια και δίνει κύρος. 

4. Κουλτούρα. Η µάρκα µπορεί να εκπροσωπεί µια συγκεκριµένη κουλτούρα. Μια BMW 

εκπροσωπεί τη γερµανική κουλτούρα: οργάνωση, ευελιξία και υψηλή ποιότητα. 

5. Προσωπικότητα. Μια µάρκα µπορεί να δείξει µια συγκεκριµένη προσωπικότητα. Μια 

BMW µπορεί να αντανακλά την προσωπικότητα ενός ευκατάστατου ανθρώπου. 

6. Χρήστης. Η µάρκα προϊδεάζει για τα χαρακτηριστικά του χρήστη του. Για παράδειγµα 

µπορεί να είναι ένας µεσήλικας επιχειρηµατίας. 
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6.1. Πολιτικές για τις µάρκες 

 

Σχετικά µε την πολιτική των εµπορικών σηµάτων, µεγάλες επιχειρήσεις µε ποικίλα 

προϊόντα πρέπει να αποφασίσουν ποια πολιτική εµπορικών σηµάτων θα ακολουθήσουν.  

Υπάρχει το µεµονωµένο όνοµα (individual branding). Η PROCter & Gable βασίζεται σε 

µεµονωµένα ονόµατα για τη σειρά των προϊόντων της όπως για παράδειγµα το Tide και το 

Bold. Αυτή η πολιτική είναι ενδεδειγµένη για µια επιχείρηση που έχει το ίδιο είδος 

προϊόντων αλλά καθένα προωθείται σε διαφορετικές αγορές. Ένα πλεονέκτηµα είναι ότι όταν 

αποτυγχάνει ένα από αυτά τα προϊόντα, η επίδραση σε άλλα είναι η ελάχιστη δυνατή. 

∆ηλαδή, αν µια επιχείρηση εισάγει στην αγορά ένα προϊόν µε µεµονωµένο όνοµα και 

αποτύχει, αυτό δεν θα επηρεάσει τα υπόλοιπα προϊόντα της.  Από την άλλη πλευρά, αυτή η 

πολιτική απαιτεί µεγάλες χρηµατικές επενδύσεις για την προώθηση κάθε εµπορικού σήµατος 

(Μάλλιαρης, 1990).  

Ο δεύτερος τύπος είναι η οικογενειακή µάρκα (family branding), όπου το όνοµα είναι 

κοινό για µια γραµµή προϊόντων. Για παράδειγµα στην αυτοκινητοβιοµηχανία ή στα 

λογισµικά υπολογιστών (π.χ. Microsoft) τα προϊόντα λανσάρονται µε το όνοµα του 

κατασκευαστή. Η στρατηγική αυτή παρατηρείται στις διαφηµίσεις της Heinz (Dibb et al, 

1994). Το βασικό πλεονέκτηµα αυτής της πολιτικής είναι ότι υπάρχουν χαµηλές δαπάνες για 

την προώθηση. Εντούτοις, δεν υπάρχει προσδιορισµός για κάθε προϊόν. Από την άλλη µεριά, 

σε περίπτωση αποτυχίας ενός προϊόντος η επίδραση στα άλλα προϊόντα της επιχείρησης είναι 

υψηλή. 

Στη γενική πολιτική (in line branding), όλα τα µίγµατα των προϊόντων έχουν το ίδιο 

όνοµα εµπορικών σηµάτων. Αυτός ο τύπος πολιτικής έχει τα ίδια πλεονεκτήµατα και τα 

µειονεκτήµατα µε την οικογενειακή µάρκα.  

 

6.2. Τύποι µάρκας 

 

Υπάρχουν τρεις κατηγορίες µάρκας. Αυτές είναι (Dibb
 
 et al., 1994): 
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� Η µάρκα του κατασκευαστή (manufacturing brand). Αυτή δηµιουργείται από τους 

ίδιους τους κατασκευαστές ώστε να αναγνωρίζονται πιο εύκολα τα προϊόντα τους 

από το σηµείο πώλησης. Παράδειγµα τέτοιας µάρκας είναι οι υπολογιστές Apple. 

� H ιδιωτική µάρκα (private brand – own label brand).  Είναι µάρκα που 

αναπτύσσεται από µεταπωλητές. Το κύριο χαρακτηριστικό είναι ότι ο κατασκευαστής 

δεν εντοπίζεται στα χαρακτηριστικά του προϊόντος. Παράδειγµα είναι τα St.Michael 

από τα Μarks and Spencer.  

� Τα ανώνυµα προϊόντα (generic brands). Είναι προϊόντα που δείχνουν µόνο την 

κατηγορία στην οποία ανήκουν π.χ. ρούχα τα οποία δεν περιέχουν κάποιο εµπορικό 

όνοµα. Επιπλέον, τα συγκεκριµένα προϊόντα πωλούνται πολύ φθηνότερα από τα 

επώνυµα προϊόντα. Τη δεκαετία του ‘80 τα ανώνυµα προϊόντα αντιπροσώπευαν το 4 

έως 10% της αγοράς (Μάλλιαρης, 1990) ενώ την δεκαετία του 90 έπεσαν ως και στο 

1% της αγοράς (Miller, 1991). 

 

6.3. Στρατηγικές για τις µάρκες 

 

Από τη στιγµή που  µια εταιρεία θα έχει  αποφασίσει για το όνοµα της µάρκας και τα 

χαρακτηριστικά της θα πρέπει να προχωρήσει και µε τη χάραξη της στρατηγικής για τη 

µάρκα (branding strategy). Πιο συγκεκριµένα, δίνονται έξι στρατηγικές (Kotler, 1991):  

1. Επέκταση γραµµής προϊόντος (Line extension). Η παρούσα ονοµασία µάρκας 

επεκτείνεται µε νέα χαρακτηριστικά στην υπάρχουσα αγορά όπως για παράδειγµα νέα 

χρώµατα, και µεγέθη στο πακετάρισµα. Για παράδειγµα, τα τσιγάρα Camel έχουν εισάγει 

πολλές γραµµές προϊόντων µε διαφορετικά χαρακτηριστικά όπως τα light ή τα βαριά 

κατοστάρια τσιγάρα. Πολλές επιχειρήσεις βγάζουν ειδικές ‘εκδόσεις’ (brand variants) οι 

οποίες απευθύνονται σε µεµονωµένους µεσάζοντες και τους καταναλωτές τους. Αυτό είναι 

αποτέλεσµα της πίεσης που ασκούν οι µεσάζοντες για καλύτερες προσφορές έναντι των 

πωλήσεων που τους κάνουν.  

2. Επέκταση µάρκας (Brand extension). Μια µάρκα επεκτείνεται σε µια νέα κατηγορία 

προϊόντος. Για παράδειγµα η HONDA έχει εισάγει το όνοµα της εταιρείας της σε 
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διαφορετικά προϊόντα όπως µοτοσικλέτες, αυτοκίνητα, σκάφη θαλάσσης και εξοπλισµούς 

χειµερινών αθληµάτων. Τα GAP έχουν βάλει το όνοµα τους σε σαπούνια, σαµπουάν και 

αρώµατα. Επίσης, πολλές µάρκες δίνουν την άδεια σε άλλες επιχειρήσεις για να 

χρησιµοποιήσουν το όνοµα τους για την εισαγωγή προϊόντων σε νέες αγορές όπως για 

παράδειγµα η Caterpillar,η οποία είναι εταιρεία παρασκευής βαρέων εκσκαφέων. Το 22% 

των κερδών της προέρχονται από τις επεκτάσεις της µάρκας της (Hays, 1998). Η Caterpillar 

έχει κάνει συµφωνία µε την Big Smith να της παράγει ρούχα µε το σήµα της Caterpillar και 

µε την εταιρεία κατασκευής παιχνιδιών Mattel για την κατασκευή παιχνιδιών- αποµίµηση 

των µηχανηµάτων της Caterpillar. 

Η στρατηγική της επέκτασης της µάρκας προσφέρει τα ίδια πλεονεκτήµατα µε τη 

στρατηγική της επέκτασης γραµµής προϊόντος. Εταιρίες µε δυνατή µάρκα βάζουν το όνοµα 

τους σε όλα τα προϊόντα που βγάζουν. Βέβαια και αυτή η στρατηγική έχει τα ανάλογα ρίσκα. 

Πολλές εταιρίες προσπάθησαν να βάλουν τη µάρκα τους σε νέα προϊόντα αλλά απέτυχαν. 

Για παράδειγµα, η Boeing έβγαλε κολόνιες µε το όνοµα της που βρίσκονταν στα αεροπλάνα 

της και σε µαγαζιά µέσα στα αεροδρόµια. Αυτά τα νέα προϊόντα δεν πέτυχαν και σε πολλές 

περιπτώσεις οι καταναλωτές απέκτησαν και αρνητική εικόνα για τις µάρκες. Επίσης, η 

µάρκα µπορεί να χάσει την ειδική τοποθέτηση της στο µυαλό των καταναλωτών. Αυτό 

λέγεται brand dilution που σηµαίνει ότι οι καταναλωτές πλέον δε συσχετίζουν τη µάρκα µε 

κάποιο συγκεκριµένα προϊόν και επηρεάζονται όλο και λιγότερο από τη µάρκα. Γι’ αυτό θα 

πρέπει να ξέρουν το πόσο µια µάρκα ταιριάζει µε ένα νέο προϊόν. Από τα παραδείγµατα που 

είδαµε, φαίνεται πως µπορεί τα νέα προϊόντα να ανήκουν σε διαφορετικές κατηγορίες αλλά 

συνήθως υπάρχει µία σχέση µεταξύ τους.  

3. ∆ιαφορετικές µάρκες (Multi-brands). Νέες µάρκες εισάγονται σε αγορά από µια 

εταιρεία που έχει ήδη µάρκα στην ίδια αγορά. Αυτή η στρατηγική έχει σα στόχο να βοηθήσει 

µια εταιρεία να έχει µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς δίχως να ρισκάρει την εικόνα της µάρκας 

που έχει. Πολλές φορές οι εταιρίες έχουν σα στόχο να πάρουν µερίδιο από τους 

ανταγωνιστές τους δηµιουργώντας µάρκες που έχουν εικόνα και προσωπικότητα παρόµοια 

µε αυτή των ανταγωνιστών τους έτσι ώστε να προσελκύσουν το κοινό τους. 

Ένα παράδειγµα είναι η Σουηδική Electrolux που έχει µια σειρά µαρκών που κινούνται 

στην ίδια αγορά όπως η Kelvinator, Westinghouse και άλλες. Βέβαια αυτή η στρατηγική έχει 

το µειονέκτηµα ότι δύσκολα οι διαφορετικές µάρκες θα αποκτήσουν µεγάλο µέρος της 
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αγοράς και συνήθως είναι ζηµιογόνες για την εταιρεία. Ο λόγος που χρησιµοποιούνται είναι 

για να κάνουν ζηµιά στους ανταγωνιστές. Στο σηµείο αυτό θα πρέπει η εταιρεία να δώσει 

τους πόρους της σε πολλές µάρκες αντί να εστιαστεί σε µία µόνο που θα της φέρει και τα 

ανάλογα αποτελέσµατα. Επίσης, θα πρέπει να προσέχουν οι επιχειρήσεις οι µάρκες να 

κάνουν ζηµιά στους ανταγωνιστές τους και όχι στις δικές τους µάρκες κάτι που είναι πολύ 

πιθανό να γίνει.  

4. Νέες µάρκες (New brands). Νέα µάρκα για νέα κατηγορία προϊόντων  Πολλές φορές 

όταν µια επιχείρηση θέλει να µπει σε µια νέα κατηγορία προϊόντων ανακαλύπτει ότι δεν έχει 

τη µάρκα µε τα χαρακτηριστικά εκείνα που θα την ευνοήσουν να µπει σε µια νέα αγορά. Για 

παράδειγµα, η Timex που όλοι τη σχετίζουν µε τα ρολόγια δε µπορεί να µπει στην αγορά των 

οδοντόβουρτσων ή των ελαστικών αυτοκινήτων µε το όνοµα Timex. Από την άλλη µεριά, θα 

πρέπει να ξέρει µια επιχείρηση ότι η δηµιουργία µιας νέας µάρκας µε όλα τα χαρακτηριστικά 

που συνεπάγεται σηµαίνει ότι θα πρέπει να δαπανήσει µεγάλα χρηµατικά ποσά, ειδικά αν 

πρόκειται για τη δηµιουργία µιας µάρκας σε πολλές  και µεγάλες αγορές όπως έκανε το 2001 

η Vodafone σε πολλές Ευρωπαϊκές χώρες δαπανώντας µεγάλα ποσά για τη δηµιουργία µιας 

µάρκας που να απευθύνεται στο νεανικό κοινό. Σύµφωνα µε την ίδια την εταιρεία 

δαπανήθηκαν πάνω από 100 εκ. € για την δηµιουργία της µάρκας στη Γερµανία και την 

Ιταλία το 2001 (Vodafone, 2008). 

5. Συνδυασµένη µάρκα (Co-Branding). Είναι ο συνδυασµός δύο ή περισσότερων 

µαρκών για µια νέα µάρκα. Υπάρχουν πολλά παραδείγµατα, όπως για παράδειγµα έτοιµοι 

υπολογιστές της Compaq που έχουν Intel Pentium µέσα τους. Εδώ θα πρέπει να 

προσθέσουµε και το παράδειγµα του αυτοκινήτου SMART όπου µε το συνδυασµό δύο 

µαρκών, της Swatch και της Mercedes, όπου η κάθε µια έβαλε την προσωπικότητα της 

δηµιουργήθηκε µια νέα µάρκα η οποία είναι ένα κράµα της προσωπικότητας των δύο 

µάρκων. 

 

7. H Προσωπικότητα της µάρκας 

 

Η µάρκα είναι σε ένα µεγάλο ποσοστό για τις δραστηριότητες µιας επιχείρησης ό,τι 

είναι και η προσωπικότητα για το άτοµο. Οι περισσότεροι άνθρωποι µπορεί να τα πάνε πολύ 
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καλά µε την προσωπικότητά τους δίχως να χρειάζεται µια συνεχόµενη βελτίωση ή 

συντήρηση της προσωπικότητάς τους (Mesdag, 1997). Από την άλλη µεριά, µια µάρκα έχει 

την προσωπικότητα που έχουν χτίσει άνθρωποι και µπορεί να επιζήσει µόνο αν αυτοί που τη 

δηµιούργησαν σκέφτονται µακροπρόθεσµα και τη διαµορφώσουν έτσι ώστε να είναι 

συµβατή µε τις ανάγκες και τη συµπεριφορά αυτών για τους οποίους απευθύνεται. 

Όσο για το σκοπό της µάρκας, είναι ξεκάθαρο ότι σκοπός της είναι το συνεχόµενο 

κέρδος για τον οργανισµό που της ανήκει (Mesdag, 1997). Έτσι η πρώτη προτεραιότητα για 

τον ιδιοκτήτη της µάρκας είναι να καθορίσει το µερίδιο της αγοράς στην οποία απευθύνεται 

και να χτίσει τη µάρκα έτσι ώστε να αντανακλά την προσωπικότητα που έχει αυτό το µερίδιο 

της αγοράς. 

Οι εταιρίες έχουν αρχίσει να καταλαβαίνουν ότι δε χρειάζεται να παράγουν το κάθε 

προϊόν ή υπηρεσία κάτω από τη δικιά τους µάρκα (Kahle, 1985). Πολλές επιχειρήσεις έχουν 

αρχίσει να προωθούν µια µεγάλη γκάµα προϊόντων κάτω από µια κοινή µάρκα µε στόχο να 

επεκτείνουν την κερδοφορία τους µε την πώληση διάφορων προϊόντων κάτω από την ίδια 

µάρκα. Οι καταναλωτές φαίνεται να είναι θετικοί σε τέτοιες κινήσεις επέκτασης µάρκας και 

να προτιµούν αυτά τα προϊόντα. Αυτό σε µεγάλο βαθµό οφείλεται στην ύπαρξη 

προσωπικότητας που µπορεί  όµως να δώσει και αρνητική εικόνα αφού µπορεί να µπερδεύει 

το καταναλωτικό κοινό (Mesdag, 1997).  

 

7.1. Ανάλυση της προσωπικότητας της µάρκας 

 

Η προσωπικότητα της µάρκας έχει να κάνει µε την κατανόηση της συµβολικής χρήσης 

(symbolic use) της µάρκας και µε τη σχέση της µε τη συµπεριφορά του καταναλωτή (Aaker, 

1997). Η ίδια συγγραφέας ορίζει την προσωπικότητα της µάρκας ως τα ανθρώπινα 

χαρακτηριστικά που έχουν να κάνουν µε τη µάρκα (Aaker, 1997). Η προσωπικότητα της 

µάρκας µπορεί να κάνει τον καταναλωτή να εκφράζεται µέσα από το ίδιο το προϊόν που 

αντιπροσωπεύει η ίδια η µάρκα (Belk, 1998). Πολλές φορές το ίδιο το άτοµο µέσα από τη 

µάρκα µπορεί να βρει µια άλλη µεριά του ίδιου του εαυτού του (Malhotra, 1988).  Κάποιοι 

συγγραφείς βλέπουν την προσωπικότητα της µάρκας ως έναν οδηγό που µπορεί να 
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προσεγγίσει αγορές που έχουν κάποιες ιδιοτροπίες ή που έχουν µια ιδιαίτερη κουλτούρα 

(Plummer, 1985). 

Για να γίνει πιο κατανοητή η έννοια της προσωπικότητας µιας µάρκας, δίνεται το 

παράδειγµα της βότκας Absolute που τα τελευταία χρόνια χαρακτηρίζεται ως µια βότκα για 

σύγχρονους ανθρώπους, συνήθως νέους, σε αντίθεση µε την Stolichnaya βότκα που 

προορίζεται για µεγαλύτερους και πιο συντηρητικούς ανθρώπους (Aaker, 1997) Με λίγα 

λόγια, η προσωπικότητα της µάρκας είναι µια οµάδα βασικών χαρακτηριστικών που έχουν 

σχέση µε τη µάρκα (Aaker, 1997). 

Πολλοί λένε ότι η συµβολική χρήση, ότι δηλαδή ο καταναλωτής χρησιµοποιεί τη µάρκα 

πιο πολύ γιατί συµβολίζει κάτι για αυτόν η χρήση π.χ. µια κοινωνική θέση, είναι η αιτία που 

οι καταναλωτές συνδέουν τις µάρκες µε κάποια ανθρώπινα χαρακτηριστικά. Οι καταναλωτές 

µπορεί εύκολα να συνδέσουν κάποιες µάρκες µε γνωστούς καλλιτέχνες ή γνωστές ιστορικές 

φιγούρες (Pendergrast, 1993)  ή να τις συνδέσουν ακόµα και µε τον ίδιο τους τον εαυτό 

(Fourmer, 1994). Αυτά τα φαινόµενα εξαρτώνται σε µεγάλο βαθµό και από τις στρατηγικές 

που ακολουθούν οι διαφηµιστές των επιχειρήσεων που θέλουν να συνδέουν τις µάρκες µε 

κάποια ανθρώπινα χαρακτηριστικά. Με τεχνικές όπως η ανθρωποµορφοποίηση 

(anthropomorphization) των µαρκών µέσα από τις διαφηµίσεις τα προσωπικά 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών συνδέονται µε τις µάρκες.  

Μπορεί η ανθρώπινη προσωπικότητα µε την προσωπικότητα µιας µάρκας να έχουν κοινά 

στοιχεία αλλά διαφέρουν στο πως γίνεται η εφαρµογή τους (Epstein, 1977). Οι αντιλήψεις 

του ανθρώπινου χαρακτήρα γίνονται βάσει της ατοµικής συµπεριφοράς, των φυσικών 

χαρακτηριστικών, των πιστεύω του και των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του (Park, 

1986). Από την άλλη µεριά, οι αντιλήψεις της προσωπικότητας της µάρκας σχηµατίζονται 

µέσα από την επαφή που έχει η εταιρεία που δηµιουργεί τη µάρκα µε τον καταναλωτή. 

Βέβαια από τη στιγµή που µια εταιρεία δηµιουργεί ένα χαρακτήρα σε µια µάρκα είναι λογικό 

να µεταφερθούν και κάποια χαρακτηριστικά των δηµιουργών της µέσα στη µάρκα. \ 

Η προσωπικότητα µιας µάρκας µπορεί να αντιπροσωπεύει και δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά όπως το φύλο, την ηλικία και την κοινωνική τάξη (Aaker, 1997). Όπως τα 

προσωπικά χαρακτηριστικά έτσι και τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των µαρκών 

επηρεάζονται από τους δηµιουργούς τους. Για παράδειγµα, τα τσιγάρα του τύπου Slims 

αντιµετωπίζονται ως τσιγάρα για γυναίκες, ενώ τα Marlboro εκφράζονται στη σκέψη των 
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καταναλωτών ως τσιγάρα µε ανδρική προσωπικότητα.  Από την άλλη, τα Windows 

εκφράζουν το µέσο χρήστη υπολογιστών ενώ τα Linux εκφράζουν τους πιο «ψαγµένους» 

χρήστες που θέλουν να ξεχωρίζουν. Η προσωπικότητα της µάρκας βασίζεται πάνω στο 

χτίσιµο των σχέσεων µε τους καταναλωτές (Sohadi, 2003). Οι συναισθηµατικοί δεσµοί που 

δηµιουργεί µια µάρκα είναι όπως αυτοί που δηµιουργούνται στις ανθρώπινες σχέσεις.  

Ο Sohadi (2003) προτείνει τον τρόπο µε τον οποίο µπορεί να χτίσει µια εταιρεία τη 

σωστή προσωπικότητα σε µια µάρκα. Το πρώτο στάδιο είναι να αποφασιστεί το ποια είναι η 

σωστή προσωπικότητα για µια µάρκα έτσι ώστε να ανταποκρίνεται και στα χαρακτηριστικά 

των καταναλωτών που απευθύνεται. Αυτή η διαδικασία κατηγοριοποιεί τη µάρκα βάσει 

κάποιων ποιοτικών χαρακτηριστικών που δηµιουργούν µια θετική άποψη για το προϊόν, 

όπως για παράδειγµα η φροντίδα ή η εµπιστοσύνη.  

Το δεύτερο στάδιο είναι η σωστή τοποθέτηση της µάρκας (brand positioning) στο 

µερίδιο της αγοράς που έχει γίνει η εστίαση λαµβάνοντας υπόψη την προσωπικότητα της 

µάρκας και του κοινού (Sohadi, 2003). Για παράδειγµα, όταν µια εταιρεία αποφασίζει ότι ένα 

προϊόν έχει την προσωπικότητα του άνδρα, δηλαδή δείχνει δύναµη και ταχύτητα, τότε θα 

πρέπει να γίνει εστίαση στο κοµµάτι της αγοράς που αντιπροσωπεύει αυτή την 

προσωπικότητα. 

Το τρίτο βήµα είναι η αξιολόγηση της προσωπικότητας της µάρκας και οι τυχόν 

βελτιώσεις που θα χρειαστεί (Sohadi, 2003). ∆ίνεται το παράδειγµα µιας έρευνας ανάµεσα σε 

δύο τράπεζες όπου οι καταναλωτές ρωτήθηκαν «Αν η τράπεζα ήταν κάποιο άτοµο, πως θα 

χαρακτήριζες την προσωπικότητα του;» Η πρώτη τράπεζα είχε µια πιο φιλοσοφηµένη 

εικόνα, εγωκεντρική και αδιάφορη για τα προβλήµατα των καταναλωτών της. Η δεύτερη είχε 

µια προσωπικότητα που έδειχνε ενδιαφέρον για τον πελάτη και ήταν πιο φιλική. Σε µια 

ερώτηση για το ποια τράπεζα έβλεπαν οι καταναλωτές ως την πιο οικεία προς αυτούς, το 

90% απάντησε τη δεύτερη τράπεζα (Sohadi, 2003). 

Από το παραπάνω συµπεραίνουµε ότι µια µάρκα θα πρέπει να αντιπροσωπεύει όσο το 

δυνατό καλύτερα γίνεται την προσωπικότητα που επιθυµούν οι καταναλωτές. Σε αυτό παίζει 

µεγάλο ρόλο η αξιολόγηση της προσωπικότητας της µάρκας και θα πρέπει να υπάρχει 

συνεχόµενη αξιολόγηση και βελτίωσή της όταν χρειάζεται έτσι ώστε να ανταποκρίνεται στις 

απαιτήσεις των καταναλωτών. 
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Μεγάλο ρόλο θα παίξει φυσικά και η προσεκτική επιλογή των καναλιών επικοινωνίας 

και ο τρόπος που θα µεταφερθεί η εικόνα του προϊόντος στον καταναλωτή. Η 

προσωπικότητα είναι ιδιαίτερα σηµαντική όταν πρόκειται για πολυτελή προϊόντα, όπως τα 

ακριβά αµάξια όπου ο καταναλωτής δίνει ένα µεγάλο ποσό για να αγοράσει κάτι που 

ταιριάζει στην προσωπικότητά του. 

 

7.2. Οι διαστάσεις της προσωπικότητας – Η θεώρηση της Aaker 

 

Οι πέντε διαστάσεις της προσωπικότητας (σχήµα 2) προτάθηκαν αφού συνδέθηκε η 

προσωπικότητα της µάρκας µε την ψυχολογία της προσωπικότητας (personality psychology) 

(Aaker, 1997). 

Σχήµα 2 

Οι 5 διαστάσεις της προσωπικότητας µιας µάρκας 

 

 

 

 

 

Πηγή: Aaker, 1997 σελ.352  

 

Η ίδια συγγραφέας συνέδεσε την κάθε διάσταση µε κάποια χαρακτηριστικά ή 

αισθήµατα που µπορεί να δηµιουργήσει ένα προϊόν στον άνθρωπο.  

Η πρώτη διάσταση είναι η ειλικρίνεια (sincerity). Αυτή η διάσταση έχει να κάνει µε 

την εµπιστοσύνη που µπορεί να δώσει στους καταναλωτές η µάρκα. Αν ο καταναλωτής τη 

θεωρήσει µε βάση τη δική του αντίληψη, µπορεί να είναι µια µάρκα µε προσωπικότητα 

‘προσγειωµένη’ ή να έχει το αίσθηµα της χαράς. 

 

Προσωπικότητα µάρκας –

Brand personality 

Ειλικρίνεια –Sincerity Ενθουσιασµός 

–Excitement 

Ικανότητα 

Competence 

Γνωστικότητα 

Sophistication 

Τραχύτητα - 

Ruggedness 
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Η δεύτερη διάσταση είναι του ενθουσιασµού (excitement).  Σε αυτή τη διάσταση η 

προσωπικότητα µιας µάρκας µπορεί να φέρει αισθήµατα ανανέωσης. Γενικά, αυτή η αξία 

δίνει µια φρεσκάδα στην προσωπικότητα ενός προϊόντος. 

Η τρίτη διάσταση είναι της ικανότητας  (competence). Αυτή η διάσταση είναι 

συµβατή µε τα αισθήµατα που δίνουν αξιοπιστία, επιτυχία και σπιρτάδα. Είναι δηλαδή τα 

στοιχεία της προσωπικότητας που κάνουν ικανό το προϊόν για αυτά που προσδοκά ο 

καταναλωτής. 

Η τέταρτη διάσταση είναι αυτή της γνωστικότητας (sophistication). Αυτή η διάσταση 

δίνει στο προϊόν την αίσθηση της ανωτερότητας, ότι δηλαδή έχει την προσωπικότητα ενός 

ανθρώπου που ανήκει σε µια ανώτερη τάξη. Επίσης δίνει το αίσθηµα της γοητείας που 

µπορεί να εκπέµπει αυτός ο άνθρωπος. 

Τέλος, η τελευταία διάσταση είναι αυτή της τραχύτητας (ruggedness). Αυτή η αξία 

δίνει την έννοια της σκληρής προσωπικότητας σε ένα προϊόν. Μπορεί να είναι, για 

παράδειγµα, η προσωπικότητα που εκπέµπει ένα οποιοδήποτε αµάξι που είναι φτιαγµένο για 

δύσκολους δρόµους. 

Ένα προϊόν συνήθως ανταποκρίνεται σε κάποια από αυτά τα χαρακτηριστικά της 

προσωπικότητας. Με αυτά δηµιουργούνται κάποιοι συµβολισµοί που θα χαρακτηρίσουν 

κάποια µάρκα σε όλες τις δραστηριότητές της.  

Αυτές οι αντιλήψεις σε συνδυασµό µε τα δηµογραφικά στοιχεία που αντιπροσωπεύει 

µια µάρκα δηµιουργούν την προσωπικότητα µιας µάρκας (Plummer, 1985).  

 

8. Η εικόνα µιας µάρκας 

 

8.1. Εισαγωγή στην εικόνα της µάρκας 

 

Η έννοια της εικόνας του προϊόντος έχει αναπτυχθεί πολύ τα τελευταία χρόνια. «Η 

εικόνα (image) ενός καταναλωτικού προϊόντος είναι η εντύπωση που αυτό έχει δηµιουργήσει 

στην εικόνα του καταναλωτή» (Τζωρτζάκης, 1996). Με λίγα λόγια, η εικόνα της µάρκας 
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είναι πώς οι καταναλωτές,  οι προµηθευτές και γενικά όσοι αποτελούν το κοινό µιας 

επιχείρησης βλέπουν µια µάρκα και την εταιρεία που τη δηµιουργεί. Μεγάλες επιχειρήσεις 

ξοδεύουν πολύ χρόνο και χρήµα στο να δηµιουργήσουν την επιθυµητή εικόνα για τα 

προϊόντα τους. Βέβαια, όταν καταφέρνουν να παράγουν την επιθυµητή εικόνα υπάρχει και το 

ανάλογο κέρδος για τις επιχειρήσεις. Η επιτυχία ενός προϊόντος έτσι ώστε να µείνει σταθερό 

σε µια αγορά σχετίζεται µε την επιλογή της σωστής εικόνας της µάρκας (Gartney et al., 

1995). Πολλές φορές τα χαρακτηριστικά των µαρκών αλλάζουν, όπως και οι ιδιότητές τους 

αλλά οι µάρκες και η εικόνα τους πρέπει να µείνουν σταθερές. 

Η εικόνα του προϊόντος παίζει µεγάλο ρόλο στην τελική επιλογή του καταναλωτή 

(Ataman
 
et al., 2003). Πολλές φορές οι καταναλωτές επιλέγουν ένα προϊόν επειδή τα 

χαρακτηριστικά του παραπέµπτουν σε κάποιο συγκεκριµένο τρόπο ζωής, ή κάποια εικόνα 

για το άτοµο και την κοινωνική του θέση. Πολλοί καταναλωτές θέλουν να δηµιουργήσουν 

µια εικόνα για τον εαυτό τους µε το να αγοράζουν προϊόντα που να αντιστοιχούν σε αυτή την  

εικόνα και µε το να αποφεύγουν προϊόντα που δεν τους δίνουν την επιθυµητή εικόνα (Sirgy, 

1982). Γι’ αυτό και πολλές φορές οι εταιρίες δίνουν µεγαλύτερη έµφαση στη συµβολική 

εικόνα µιας µάρκας, που τη θεωρούν βασικό παράγοντα της επιτυχίας, παρά στα φυσικά 

χαρακτηριστικά και τις ιδιότητές της (Aaker, 1991). Άρα, είναι λογικό και οι εταιρείες να 

πρέπει να επικεντρώνονται στη δηµιουργία µιας τέτοιας εικόνας που µπορεί να επηρεάσει 

την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή (Kotler, 1991).  

Η εικόνα της µάρκας είναι σηµαντική για τις επιχειρήσεις που φτιάχνουν δυνατές 

µάρκες για τα προϊόντα τους για πέντε λόγους (Aaker, 1991): 

1. Η εικόνα της µάρκας βοηθά τους καταναλωτές να αντλήσουν πληροφορίες.  

2. Η εικόνα της µάρκας ρίχνει τα θεµέλια για τη διαφοροποίηση και την τοποθέτηση 

ενός προϊόντος.  

3. Η εικόνα της µάρκας περιέχει χαρακτηριστικά του προϊόντος και οφέλη για τον 

καταναλωτή που δίνουν ένα λόγο παραπάνω για να γίνει η αγορά και η χρήση της 

µάρκας.  

4. Η εικόνα µιας µάρκας δηµιουργεί σχέσεις που δηµιουργούν θετικά αισθήµατα στον 

καταναλωτή. Επίσης µπορεί να δώσει µια πιο ανθρώπινη σχέση σε επιχειρήσεις που 

µπορεί να θεωρηθούν ως απρόκοπες από το καταναλωτικό κοινό.  
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5. Τέλος, η εικόνα µιας µάρκας δίνει τη βάση για στρατηγικές επεκτάσεων, εφόσον 

φυσικά υπάρχει σχέση µεταξύ του νέου προϊόντος και της µάρκας. 

 

8.2. Το µοντέλο του Thakov για την εικόνα της µάρκας 

 

Η εικόνα µιας µάρκας εξαρτάται από κάποιους παράγοντες οι οποίοι παρουσιάζονται 

στο παρακάτω σχήµα (σχήµα 3) (Thakov, 1996).                                     

Σχήµα 3 

Η δηµιουργία της εικόνας της µάρκας 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Thakov, 1996 σελ. 41 

Από το παραπάνω σχήµα φαίνεται ότι η δηµιουργία της εικόνας µιας µάρκας είναι το 

άθροισµα πολλών επιµέρους στοιχείων που δηµιουργούν το παραπάνω µοντέλο. 

Στο πρώτο επίπεδο είναι τα δηµογραφικά της µάρκας και οι αντιλήψεις που 

δηµιουργεί η µάρκα. Τα δηµογραφικά στοιχεία µιας µάρκας έχουν να κάνουν µε την ηλικία 

του κοινού στο οποίο απευθύνεται, την κουλτούρα που αντιπροσωπεύει, το φύλο του, την 

κοινωνική του τάξη και άλλα κοινωνικά στοιχεία (Thakov, 1996). Πολλές φορές, όπως έχει 

αναφερθεί και πιο πάνω, οι µάρκες αντιπροσωπεύουν µια κουλτούρα που µετά µεταφέρεται 

στην προσωπικότητά τους και στη συνέχεια την αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής στην εικόνα 

της µάρκας. Για παράδειγµα, η Sony είναι µια Ιαπωνική εταιρεία και ανακλά τις αξίες, την 
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κουλτούρα και τις αντιλήψεις της χώρας που µεταφέρονται στην προσωπικότητα και την 

εικόνα της µάρκας. 

Από την άλλη µεριά, υπάρχουν οι αντιλήψεις που δηµιουργεί µια µάρκα. Κάποιες 

από αυτές έχουν δοθεί από το µοντέλο της Aaker. Οι αντιλήψεις µαζί µε τα δηµογραφικά 

στοιχεία συνθέτουν την προσωπικότητα. Εδώ φαίνεται και η σχέση της εικόνας της µάρκας 

µε την προσωπικότητα της µάρκας. Η προσωπικότητα της µάρκας είναι ένα από τα τρία 

στοιχεία που δηµιουργούν την εικόνα της µάρκας (τα άλλα 2 είναι τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος και τα οφέλη που λαµβάνει ο καταναλωτής) (Plummer, 1985).  

Βέβαια αυτό δε σηµαίνει ότι θα πρέπει να βλέπουµε µόνο τα στοιχεία της 

προσωπικότητας µιας µάρκας. Θα πρέπει να λάβουµε σοβαρά υπόψη και τα χαρακτηριστικά 

του προϊόντος.  

Τέλος, υπάρχουν τα οφέλη που προσδοκά ο καταναλωτής. Αυτά σε συνδυασµό µε τα 

υπόλοιπα δύο στοιχεία θα δηµιουργήσουν µια θετική ή αρνητική εικόνα. Εφόσον η µάρκα 

δεν ικανοποιήσει τον καταναλωτή είναι λογικό να σχηµατίσει και µια αρνητική εικόνα. Για 

αυτό το  λόγο και οι εταιρίες αποφεύγουν στη στρατηγική τους να εισάγουν νέα προϊόντα 

κάτω από την ίδια µάρκα εκτός και αν είναι σίγουροι για το αποτέλεσµα. 

 

9. Ανάλυση της ROC 

 

Σκοπός αυτού του κεφαλαίου είναι να αναλύσει τη στρατηγική της ROC µε έµφαση όµως 

και στη στρατηγική για τη µάρκα (brand strategy) όπως επίσης να εξετάσει και κάποια 

στοιχεία της στρατηγικής της J&J, η οποία είναι και η µητρική επιχείρηση. 

 

9.1. Το µείγµα µάρκετινγκ της ROC 

 

Πριν αρχίσει η ανάλυση της στρατηγικής που αφορά τη µάρκα θα πρέπει να γίνει αρχικά 

µια ανάλυση του µείγµατος µάρκετινγκ. 
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ΠΡΟΙΟΝ 

 

Η ROC, η οποία αποτελεί θυγατρική της J & J, ξεκίνησε από τη Γαλλία παράγοντας 

καλλυντικά προϊόντα. Αυτή τη στιγµή έχει µια γκάµα προϊόντων που βασίζεται στην 

εµπειρία της εδώ και σαράντα χρόνια, στη φυσιολογία του δέρµατος και στην τεχνογνωσία 

της J & J. Η ROC έχει αναπτύξει µια µοναδική ικανότητα να εφευρίσκει και να αναπτύσσει 

διαρκώς τεχνολογικά προηγµένα και καινοτόµα προϊόντα, προσαρµοσµένα πάντα στις 

ανάγκες των καταναλωτών της. Η επιχείρηση έχει στόχο την παραγωγή προϊόντων που 

αναγνωρίζουν τα προβλήµατα του δέρµατος και παρασκευάζει προϊόντα που προσφέρουν 

λύσεις και βοηθούν στον καλλωπισµό των καταναλωτών ανάλογα µε τις ιδιαιτερότητες του 

κάθε δέρµατος. 

Η γκάµα των προϊόντων της είναι η παρακάτω: 

• Προϊόντα καθαρισµού προσώπου.  Η ROC παρέχει µια σειρά προϊόντων που 

καθαρίζουν το δέρµα και κάποια από αυτά είναι φτιαγµένα για ειδικές επιδερµίδες. 

• Προϊόντα ενυδάτωσης. Αυτή η σειρά προϊόντων προσφέρει ενυδάτωση στο δέρµα 

των καταναλωτών της.  

• Προϊόντα Lifting και αντιρυτιδικά. Αυτά είναι προϊόντα για την «εξειδικευµένη» 

περιποίηση του προσώπου των καταναλωτών 

• Αντηλιακά. Υπάρχουν προϊόντα (κρέµες – γαλακτώµατα σώµατος) που καλύπτουν 

άτοµα που έχουν φωτοευαισθησίες είτε σε µικρό είτε σε µεγαλύτερο βαθµό. 

• Προϊόντα Σώµατος. Για αδυνάτισµα, σύσφιξη και «ειδική» ενυδάτωση.  

• ∆ερµατολογική σειρά. Σειρά που επικουρικά προτείνεται από τους δερµατολόγους 

για συµπλήρωµα της θεραπείας. 

 

Με λίγα λόγια, τα προϊόντα έχουν να κάνουν µε τη φροντίδα του προσώπου, του 

σώµατος και του δέρµατος. 

Η παρασκευή και η συσκευασία τους γίνεται στη Γαλλία από τα κεντρικά της ROC. 

Οι συσκευασίες έχουν απαλά χρώµατα και ανάλογα µε το προϊόν. Για παράδειγµα, στα 
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προϊόντα ενυδάτωσης υπάρχει έντονο το µπλε ώστε να δίνει την εικόνα του νερού, αφού και 

τα συγκεκριµένα προϊόντα έχουν να κάνουν µε την ενυδάτωση του δέρµατος. Επίσης, από τα 

κεντρικά της ROC γίνεται και η δηµιουργία των νέων προϊόντων. Στην Ελλάδα τα στελέχη 

της J&J που έχουν αναλάβει τη ROC, ασχολούνται µόνο µε την προώθηση και τις πωλήσεις 

των προϊόντων. 

 

ΤΙΜΗ 

 

Οι τιµές των προϊόντων της ROC είναι λίγο ακριβότερες από αυτές των  βασικών 

ανταγωνιστών. Η εταιρεία πιστεύει ότι οι καταναλωτές προτιµούν το προϊόν για την αξία του 

και δεν σκοπεύουν σε στρατηγικές ηγεσίας κόστους. Επίσης, επειδή η παρασκευή τους 

γίνεται αποκλειστικά στη Γαλλία, είναι λογικό τα κόστη να είναι ακριβότερα  ειδικά σε 

σύγκριση µε τα Ελληνικά προϊόντα. 

 

ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ 

 

Η επιλογή της τοποθεσίας έχει να κάνει µε τη στρατηγική της µάρκας που ακολουθεί 

η εταιρεία. Τα προϊόντα της ROC διανέµονται αποκλειστικά από φαρµακεία. Ο λόγος είναι 

ότι η εικόνα της µάρκας πρέπει να δίνει την εντύπωση στον καταναλωτή ότι το προϊόν που 

έχει στα χέρια του/της  έχει να κάνει, πέρα από τον καλλωπισµό, µε την υγεία. Στη θεωρία 

ειπώθηκε ότι πολλές φορές η  εικόνα της µάρκας πρέπει να ταυτίζεται µε αυτή του σηµείου 

πωλήσεως. Έτσι και η ROC ενισχύει την εικόνα της µάρκας της ως ένα προϊόν που δίνεται 

αποκλειστικά από φαρµακεία, δηλαδή από σηµεία που έχουν σχέση πιο πολύ µε την υγεία 

παρά µε τον καλλωπισµό αν και τα προϊόντα της ROC καλύπτουν και τα δύο. 

Στο νοµό Ηρακλείου Κρήτης υπάρχουν 223 φαρµακεία (ΕΣΥΕ, 2008). Τα φαρµακεία 

που εξυπηρετούνται άµεσα από τη ROC είναι 103. Τα υπόλοιπα καλύπτουν τις ανάγκες τους 

µέσα από το χονδρεµπόριο. Σε επίπεδο χονδρεµπορίου, η ROC εξυπηρετείται από ένα 

συνεταιρισµό, 3 φαρµακαποθήκες και ένα χονδρέµπορο.  
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ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

 

Η δηµιουργία της εικόνας για τα προϊόντα της ROC βασίζεται σε µεγάλο ποσοστό από 

την προώθηση που πραγµατοποιείται. Η προώθηση γίνεται µε διαφηµίσεις στα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας. Επίσης διανέµονται δείγµατα σε σχετικά περιοδικά, ενώ σε πολλά φαρµακεία 

υπάρχουν µεγάλα σταντ µε τα προϊόντα και ενηµερωτικό υλικό. Το κύριο µήνυµα της 

εταιρείας είναι το ‘Υποσχέσεις που κρατάµε’ δίνοντας την εικόνα της µάρκας που φέρνει 

αποτελέσµατα στην περιποίηση των καταναλωτών της. 

 

9.2. Η στρατηγική για τη µάρκα  (brand strategy) 

 

Οι επόµενες παράγραφοι θα ασχοληθούν µε τη στρατηγική στο θέµα της µάρκας τόσο 

της J&J που είναι η µητρική εταιρεία όσο και της ROC. 

 

9.2.1. Η στρατηγική της J&J 

 

Η J&J παράγει µια ποικιλία προϊόντων. Πιο συγκεκριµένα, έχει µια ευρεία γκάµα 

διαφορετικών µαρκών.  

Μπορούµε να πούµε ότι δεν υπάρχει µια συγκεκριµένη στρατηγική που να ακολουθεί 

η εταιρεία. Ανάλογα µε την αγορά και τα προϊόντα ακολουθεί και διαφορετικές στρατηγικές 

και πολιτικές. 

Σε όλα τα προϊόντα υπάρχει το όνοµα της J&J. Παρόλα αυτά σε πολλά προϊόντα το 

όνοµα της βρίσκεται µέσα στη συσκευασία έτσι ώστε να µην καλύπτει µια µάρκα που να 

µπορεί να σταθεί από µόνη της σε µια αγορά. Για παράδειγµα, τα σαµπουάν J&J ή τα 

χειρουργικά εργαλεία έχουν το όνοµα της επιχείρησης  (family branding) αλλά πολλά άλλα 

προϊόντα της αναπτύσσονται µε δικές τους µάρκες (individual branding) που όµως σε 

κάποιες συσκευασίες υπάρχει και η επωνυµία της J&J αλλά σε σηµείο που να µη φαίνεται 

άµεσα από τον καταναλωτή.  Στην τελευταία κατηγορία ανήκει και η ROC της οποία τα 
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προϊόντα έχουν το σήµα της J&J άλλα όχι σε σηµεία που να είναι εµφανή. Παρόµοιες 

πολιτικές ακολουθούν και η P&G και η BDF. Όσον αφορά τη στρατηγική, η ROC λόγω της 

µεγάλης της γκάµας είναι λογικό να ακολουθεί και διαφορετικές στρατηγικές. 

Με λίγα λόγια η J&J βασίζει τη στρατηγική της σε στρατηγικές επέκτασης γραµµής 

προϊόντων και  δηµιουργία νέων µαρκών (J&J, 2008). 

Με την επέκταση της γραµµής προϊόντων η J&J επεκτείνει τα ήδη επιτυχηµένα 

προϊόντα της κάτω από την ίδια µάρκα. ∆ίνει µεγάλη βάση στις αλλαγές στα χαρακτηριστικά 

των προϊόντων της έτσι ώστε να µην αλλοιώνεται η εικόνα της µάρκας. Αυτό βέβαια δε 

συµβαίνει µόνο µε τα προϊόντα που έχουν το σήµα της J&J όπως το Johnson’s Baby 

Shampoo αλλά µε όλες τις µάρκες της εταιρείας όπως η BAND-AID. Η πολιτική της είναι 

όπου υπάρχει µια επιτυχηµένη µάρκα να υπάρχει και η ανάλογη επέκτασή της. 

Αυτό που έχει κάνει επιτυχηµένη τη J&J είναι η δηµιουργία πολλών και 

διαφορετικών µαρκών που µπορούν να σταθούν από µόνες τους στην αγορά δίχως να 

χρειάζεται να µπαίνουν πάντα κάτω από την εικόνα και την επιρροή της J&J. Αυτό σηµαίνει 

ότι δίνει προσοχή στη δηµιουργία νέων µαρκών ή την αγορά άλλων και την ανάπτυξή τους 

βάσει των πλάνων που χρησιµοποιεί.   

Τέλος, υπάρχει και η δηµιουργία νέων συνδυασµένων µαρκών. Για παράδειγµα, το 

Tylenol έχει δηµιουργηθεί µε τη συνεργασία άλλων µαρκών όπως η O’Neil pharmacy που 

έδωσε την τεχνογνωσία της και την προσωπικότητά της ως µιας επιτυχηµένης 

φαρµακοβιοµηχανίας. Βέβαια το Tylenol παρουσίασε στην πορεία κάποια προβλήµατα στις 

αρχές της δεκαετίας του ’80 αλλά κατάφερε και τα ξεπέρασε. 

 

9.2.2. Η στρατηγική της ROC 

Η ROC είχε δηµιουργήσει µια ισχυρή µάρκα πολύ πριν την αποκτήσει η J&J. Σε 

αντίθεση µε τη µητρική εταιρεία η πολιτική της είναι όλα τα προϊόντα να βγαίνουν κάτω από 

το όνοµα της ROC (family branding). Ως εταιρεία που ανήκει στην οικογένεια της J&J φέρει 

τη µάρκα της µητρικής επιχείρησης αλλά πάντα σε σηµεία που να µη φαίνεται. Εδώ θα 

πρέπει να σηµειώσουµε ότι το σήµα της J&J σε πολλά προϊόντα στην Ελλάδα µπαίνει και για 

τυπικούς λόγους εφόσον η νοµοθεσία υποχρεώνει σε όλα τα προϊόντα που διακινούνται από 
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φαρµακεία να περιέχουν και το όνοµα του προµηθευτή τους, που στην περίπτωση της ROC 

είναι η J&J Hellas. 

Η ROC έχει βασιστεί στη δική της µάρκα αναπτύσσοντας µια γκάµα που έχει πάνω 

από 10 προϊόντα. Η ROC βασίζεται κυρίως στην επέκταση της γραµµής των προϊόντων της. 

Η ROC είχε αρχίσει µε προϊόντα για αλλεργίες και δερµατικές ευαισθησίες αλλά η εικόνα 

της µάρκας που τη θέλει ως µια µάρκα που στηρίζεται πάνω στην έρευνα από ειδικό 

επιστηµονικό προσωπικό που φροντίζει για την ασφάλεια του δέρµατος τη βοήθησε να 

ακολουθήσει στρατηγική επέκτασης µάρκας σε νέες αγορές. Ένα παράδειγµα τέτοιας αγοράς 

είναι αυτή της περιποίησης του σώµατος ή των αντηλιακών που όµως έχουν κάποια σχέση 

µεταξύ τους αφού και οι δύο κατηγορίες αναφέρονται στην περιποίηση του γυναικείου, 

κυρίως, σώµατος.  

 

10. Μεθοδολογία έρευνας- Αποτελέσµατα 

 

Η έρευνα έγινε σε δείγµα 10 φαρµακείων και 30 γυναικών. Η συνέντευξη 

καθοδηγήθηκε από ένα ερωτηµατολόγιο το οποίο απευθύνθηκε σε φαρµακοποιούς. Οι 

φαρµακοποιοί είναι αυτοί που έχουν άµεση επαφή µε το καταναλωτικό κοινό του Ηρακλείου 

και έτσι γνωρίζουν καλύτερα για την εικόνα και την προσωπικότητα που έχει η ROC στην 

τοπική αγορά. Από την άλλη, το ίδιο έγινε και µε το δείγµα των γυναικών, προκειµένου να 

διαπιστωθεί η εικόνα και η προσωπικότητα της µάρκας στο µυαλό των καταναλωτών.  

 

10.1. Ποιοτική έρευνα – Φαρµακοποιοί 

 

Η πρώτη ερώτηση ήταν εισαγωγική και ρωτούσε ‘Τι ξέρετε για τα προϊόντα ROC;’ 

Σκοπός της ερώτησης ήταν, εκτός από το να εισαγάγει τους φαρµακοποιούς στην έρευνα, να 

προσφέρει πληροφορίες για τη γνώση των φαρµακοποιών για τα προϊόντα της ROC. 

Από τις απαντήσεις προέκυψε ότι οι περισσότεροι φαρµακοποιοί ήξεραν ότι τα 

προϊόντα είναι υποαλλεργικά και φάνηκε να ήξεραν, σε γενικές γραµµές, το τι προσφέρουν 
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στον καταναλωτή. Παρόλα αυτά παρέλειψαν να αναφέρουν τα προϊόντα κατά της γήρανσης 

ή τα αντηλιακά . Φαίνεται ότι έχουν γνώση για τις παλιές γκάµες των προϊόντων αλλά όχι για 

τις καινούριες. Βέβαια, το γεγονός ότι τα προϊόντα της ROC είναι υποαλλεργικά δίχως 

αρώµατα δείχνει και το ότι η εικόνα που είχε δηµιουργήσει τόσα χρόνια ήταν δυνατή και 

έχουν µείνει οι περισσότεροι φαρµακοποιοί µε αυτήν την εντύπωση. 

Είναι εµφανές ότι η γνώση των φαρµακοποιών για τα προϊόντα της ROC είναι 

ελλιπής. Η διοίκηση της εταιρείας θα πρέπει να τονίσει και κάποιες άλλες χρήσεις των 

προϊόντων, πέρα από το γεγονός ότι είναι υποαλλεργικά, όπως ότι για παράδειγµα ότι 

προσφέρονται κάποιες σειρές ενάντια στη γήρανση. Αυτό µπορεί να αυξήσει και τις 

πωλήσεις γιατί από τη στιγµή που ο φαρµακοποιός δεν γνωρίζει όλες τις ιδιότητες των 

προϊόντων δεν µπορεί και να τα προωθήσει αναλόγως. 

Η επόµενη ερώτηση αφορούσε το πόσο καιρό συνεργάζονται οι φαρµακοποιοί µε την 

εταιρεία. Στόχος ήταν να δει ο ερευνητής το πόσα χρόνια συνεργάζονται µε την εταιρεία 

ώστε να ξέρει το κατά πόσο παραµένουν πιστοί στην εταιρεία και την εµπειρία τους πάνω 

στα συγκεκριµένα προϊόντα. 

Η πλειοψηφία συνεργάζεται πάνω από 15 χρόνια µε τη ROC. Από τις απαντήσεις 

φαίνεται ότι  η ROC έχει δηµιουργήσει µακροχρόνιες. Επίσης, προκύπτει ότι οι 

φαρµακοποιοί που αποτελούν το δείγµα έχουν µεγάλη εµπειρία από την αγορά και σίγουρα 

οι απαντήσεις τους έχουν µεγάλη βαρύτητα για την εργασία. 

Η τρίτη ερώτηση έχει να κάνει µε το τι είναι αυτό που κάνει τη ROC να διαφέρει από 

τους ανταγωνιστές της. Όπως απάντησε ένας φαρµακοποιός ‘δεν διαφέρει από τις άλλες 

µάρκες ως προς το τι περιέχει, απλώς έχει µεγάλη αναγνωρισιµότητα σε σχέση µε τους 

ανταγωνιστές της’.  Από αυτό το σχόλιο φαίνεται το πόσο µεγάλο ρόλο παίζει η δυνατή 

µάρκα. Κάποιοι άλλοι φαρµακοποιοί, από την άλλη, απάντησαν ότι πράγµατι τα προϊόντα 

της ROC διαφέρουν και όντως τα χαρακτηριστικά των προϊόντων της ROC τα κάνουν να 

διαφέρουν από τους ανταγωνιστές τους. Οι απαντήσεις που δόθηκαν σε αυτή την ερώτηση 

έχουν να κάνουν µε τον σχηµατισµό της εικόνας του προϊόντος. Σε αυτή την ερώτηση δεν 

υπήρχε ταύτιση απαντήσεων. Οι περισσότεροι απάντησαν ότι διαφέρει ως προς το ότι δεν 

προκαλεί αλλεργίες και προστατεύει το δέρµα. Η παρατήρηση εδώ είναι, όπως και στην 

πρώτη ερώτηση, ότι δεν έχουν γνώση όλων των πλεονεκτηµάτων αλλά έχουν γνώση αυτών 

που την έκαναν ευρέως γνωστή. Εδώ θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι κάποιοι δήλωσαν ότι η 
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ROC διαφέρει µόνο ως προς την τιµή της, µη δίνοντας κάποια χαρακτηριστικά του προϊόντος 

που το κάνουν να διαφέρει από τα ανταγωνιστικά προϊόντα. 

Έτσι, σε συνδυασµό µε την πρώτη ερώτηση µπορούµε να πούµε ότι ένα πρώτο 

συµπέρασµα για την εικόνα που έχουν οι φαρµακοποιοί είναι ότι η ROC έχει την εικόνα της 

µάρκας που είναι υποαλλεργική και ότι έχει θετικές επιπτώσεις στην υγεία. Επίσης, τα 

χαρακτηριστικά της επηρεάζουν και την εικόνα που έχουν οι φαρµακοποιοί για το προϊόν.  

Η επόµενη ερώτηση αφορά τον τρόπο προώθησης των προϊόντων από τους 

φαρµακοποιούς. Πολλές φορές οι καταναλωτές βλέπουν στα µάτια του φαρµακοποιού τον 

προσωπικό τους σύµβουλο. Έτσι, πολλές φορές θα ζητήσουν τη συµβουλή του ή/και θα 

αφήσουν το φαρµακοποιό να αποφασίσει για αυτούς. Βέβαια αυτός θα επηρεάσει και την 

εικόνα του προϊόντος που θα δεχτεί ο καταναλωτής αφού θα πρωτοπαρουσιάσει το προϊόν 

στον καταναλωτή και θα τον συµβουλέψει ανάλογα. Οι περισσότεροι φαρµακοποιοί, απ’ ότι 

φάνηκε, προωθούν τα προϊόντα που τους συµφέρουν οικονοµικά. Κάποιος απάντησε ότι η 

ROC έχει υψηλές τιµές και λίγα περιθώρια κέρδους για αυτόν. Βέβαια, πάντα τον πρώτο 

λόγο θα τον έχει ο καταναλωτής, αλλά φαίνεται ότι ο φαρµακοποιός είναι αυτός που τον 

επηρεάζει τόσο στο να πάρει µια απόφαση όσο και στο να δηµιουργήσει µια εικόνα για 

κάποια προϊόντα. Κάποιοι φαρµακοποιοί είχαν αντίθετη γνώµη από αυτή που αναφέρθηκε 

πιο πάνω. Για παράδειγµα, αρκετοί φαρµακοποιοί ανέφεραν ότι προσπαθούν να είναι 

αντικειµενικοί και να αφήνουν τον πελάτη να επιλέξει από µόνος του το προϊόν που θέλει να 

αγοράσει.  

Από τις απαντήσεις γίνεται κατανοητό ότι η ROC θα πρέπει να προωθήσει ακόµα πιο 

πολύ την εικόνα της εταιρείας που δίνει κάτι παραπάνω από ένα καλλυντικό στους 

καταναλωτές, έτσι ώστε να κτίσει µια συγκεκριµένη και δυνατή εικόνα γι’ αυτήν  και να µην 

επηρεάζονται οι καταναλωτές τόσο πολύ από τους φαρµακοποιούς που προωθούν τα 

ανταγωνιστικά προϊόντα, κάτι που είναι πολύ δύσκολο από τα ευρήµατα της έρευνας. 

Επιπλέον, θα πρέπει να προσεγγίζει τους φαρµακοποιούς µε κάποιες προσφορές δίχως όµως 

να ρίξει την τιµή της. Παραδείγµατος χάριν µπορεί κάποιος φαρµακοποιός που προωθεί µια 

µεγάλη ποσότητα της ROC να παίρνει µεγαλύτερα ποσοστά. Επίσης, παίζει µεγάλο ρόλο η 

ενηµέρωση που γίνεται από την εταιρία στους φαρµακοποιούς. Η ενηµέρωση δεν πρέπει να 

είναι τυπική, δηλαδή να εξηγεί τα φυσικά χαρακτηριστικά των προϊόντων της ROC, αλλά να 
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προκαλεί ενθουσιασµό στους φαρµακοποιούς για τα προϊόντα της ROC ώστε και αυτοί µε τη 

σειρά τους να τον µεταδώσουν στο καταναλωτικό κοινό. 

Στην επόµενη ερώτηση, ζητήθηκε να δοθούν κάποια επίθετα που να χαρακτηρίζουν 

τη ROC. Σκοπός τής ερώτησης ήταν να βρεθούν κάποια επίθετα έτσι ώστε να 

χρησιµοποιηθούν αργότερα στο µοντέλο της Aaker για την προσωπικότητα της µάρκας. 

Μερικές από τις απαντήσεις ήταν οι εξής: 

• Υποαλλεργική 

• Αξιόπιστη 

• Προβληµατική (είτε λόγω αποστολών είτε λόγω προβληµάτων που προκαλεί η 

εταιρεία) 

• ∆ερµατολογική 

• Καλή ποιότητα 

• Αξιόλογη 

• Μοναδική 

• Θηλυκή 

Στους περισσότερους υπήρξε ταύτιση απόψεων ως προς τις αξίες όπως, η αξιοπιστία 

και η καλή ποιότητα, πράγµα το οποίο είναι θετικό. Πέρα από τα θετικά υπήρχαν και πολλά 

αρνητικά σχόλια που δεν έχουν να κάνουν µε την προσωπικότητα, αλλά επηρεάζουν την 

εικόνα της µάρκας. Πιο συγκεκριµένα, σχεδόν όλοι επισήµαναν προβλήµατα στην αλυσίδα 

εφοδιασµού. Όσο καλά και αν είναι τα προϊόντα, αν δεν φτάνουν στην ώρα τους θα αφήνουν 

τους φαρµακοποιούς ανικανοποίητους και συνεπώς θα ζηµιώνεται και η µάρκα. 

Λαµβάνοντας υπόψη το πόσο σηµαντικό είναι να είναι ικανοποιηµένοι οι 

φαρµακοποιοί και να έχουν µια θετική εικόνα που θα τη µεταφέρουν και στους καταναλωτές 

θα πρέπει να παρθούν κάποια µέτρα έτσι ώστε να αµβλυνθούν τα προβλήµατα. Η λύση θα 

βρεθεί στο τµήµα παραγγελιών που φαίνεται να αργεί να στείλει τις παραγγελίες για την 

Κρήτη. Αυτό επισηµάνθηκε από πολλές απαντήσεις αφού, αν και ο στόχος ήταν να δοθούν 

κάποια χαρακτηριστικά της εικόνα της ROC, πολλοί εξέφρασαν και τα παράπονά τους 
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δηλώνοντας λέξεις όπως ‘προβληµατική’ και δίνοντας ταυτόχρονα τους λόγους που τη 

θεωρούν προβληµατική. 

Μπορεί λοιπόν να εξαχθεί το συµπέρασµα ότι υπάρχει κάποια δυσαρέσκεια ανάµεσα 

στους φαρµακοποιούς. Αν και δεν ήταν αυτός ο αρχικός στόχος της ερώτησης, στην πορεία 

αποδείχτηκε ότι πολλοί φαρµακοποιοί χρησιµοποίησαν το επίθετο ‘προβληµατική’ για να 

δείξουν κάποια προβλήµατα που τους έχει δηµιουργήσει η J&J Hellas και σχετίζονται 

συνήθως µε την τιµή και κάποιες παραγγελίες που δεν έφτασαν στην ώρα τους. 

Η επόµενη ερώτηση έχει να κάνει µε τα συναισθήµατα που τους δηµιουργούνται όταν 

βλέπουν µια διαφήµιση της ROC. Τα αισθήµατα που δηµιουργούνται στις αναφορές της 

ROC είναι θετικά και αυτό είναι καλό για την επιχείρηση και τις δραστηριότητες προώθησής 

της. Σηµαίνει, επίσης, ότι όσο πιο πολλές αναφορές γίνονται από τα ΜΜΕ στο όνοµά της 

τόσο πιο πολύ θα επηρεάζεται θετικά η εικόνα της ROC και θα την αναγνωρίζουν και οι 

φαρµακοποιοί και οι καταναλωτές. ∆ηλαδή, µπορεί να ειπωθεί ότι υπάρχει µια ταύτιση 

απόψεων στους περισσότερους φαρµακοποιούς. Χαρακτηριστική είναι µια απάντηση όπου 

ένας φαρµακοποιός είπε ότι χαίρεται όταν βλέπει µια διαφήµιση της ROC στην τηλεόραση 

γιατί ξέρει ότι την επόµενη µέρα θα έρθουν οι πελάτες του και θα του ζητήσουν το προϊόν 

της  ROC που παίχτηκε στην τηλεόραση. Μια άλλη απάντηση ήταν ότι όταν βλέπει τη 

διαφήµιση ελέγχει αν έχει το προϊόν στα ράφια του και αν του έχει γίνει η σχετική 

ενηµέρωση από τον πωλητή, έτσι ώστε να είναι έτοιµος να ανταποκριθεί στις ανάγκες των 

πελατών του που σίγουρα θα έχουν δει και αυτοί µε την σειρά τους τη διαφήµιση και θα 

σπεύσουν να αγοράσουν ή να ενηµερωθούν για το προϊόν. Τέλος, µια άλλη απάντηση ήταν 

ότι δηµιουργούνται θετικά συναισθήµατα γιατί βλέπουν οι φαρµακοποιοί ότι η εταιρία 

υποστηρίζει τα προϊόντα.  

Προκύπτει λοιπόν το συµπέρασµα ότι η οποιαδήποτε αναφορά στο όνοµα της ROC, 

ιδίως από τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης δηµιουργεί θετικό κλίµα και λειτουργεί θετικά στις 

πωλήσεις. Επίσης, λειτουργεί παρορµητικά στους φαρµακοποιούς αλλά και στο κοινό. 

Η επόµενη ερώτηση διατυπώθηκε ως εξής: ‘Πιστεύετε ότι η τιµή του προϊόντος είναι 

ανάλογη της αξίας του και των συναισθηµάτων που µπορεί να δηµιουργήσει στον 

καταναλωτή;’ Είναι θετικό το γεγονός ότι οι φαρµακοποιοί πιστεύουν ότι οι καταναλωτές 

βάζουν πάνω από όλα την αξία του προϊόντος και µετά την τιµή. Βέβαια, υπήρχαν και οι 

αντίθετες γνώµες, όπως ότι ενδιαφέρονται µόνο για την τιµή. Στην πλειοψηφία τους, οι 
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φαρµακοποιοί θεωρούν τα προϊόντα της εταιρίας αξιόπιστα και όπως είπε ένας 

φαρµακοποιός ‘ η ROC τηρεί το σλόγκαν της «υποσχέσεις που κρατάµε». 

Η εταιρεία έχει από τις υψηλότερες τιµές αναγνωρίζοντας ότι οι καταναλωτές 

αντιλαµβάνονται ότι τα προϊόντα της έχουν µεγάλη αξία.  Από αυτά φαίνεται ότι έχει 

περάσει η εικόνα που θέλει να δηµιουργήσει η J&J  για τη ROC, ότι δηλαδή η ROC παράγει 

προϊόντα υψηλής ποιότητας αλλά και τιµής. Από τη στιγµή που οι καταναλωτές 

ανταποκρίνονται στην εικόνα που έχει η ROC, παρόλο που είναι πιο ακριβή, η εταιρεία 

µπορεί να χτίσει πολλά από την παρούσα εικόνα της µάρκας της ROC. 

Η επόµενη ερώτηση έχει να κάνει µε τη φήµη της εταιρείας και το πόσο επηρεάζει 

τον καταναλωτή. Στην ερώτηση αυτή ένας φαρµακοποιός έδωσε την απάντηση ότι η ROC 

έχει δηµιουργήσει µια φήµη ότι απευθύνεται µόνο σε πολύ νεαρές γυναίκες. Αυτό δείχνει ότι 

δεν έχει φτάσει το µήνυµα του µάρκετινγκ, ότι δηλαδή η ROC είναι για κυρίες 35-55, και θα 

πρέπει να τονιστεί. Βέβαια τα προϊόντα της ROC είναι για όλες τις ηλικίες, αλλά η οµάδα 

στην οποία κυρίως αναφέρονται είναι οι ηλικίες από 35 έως και 55.  

Όσο για την εικόνα του προϊόντος, φαίνεται ότι επηρεάζει πολύ τον καταναλωτή. 

Βέβαια, όλοι τονίζουν ότι ναι µεν παίζει ρόλο η εικόνα αλλά ο καταναλωτής επηρεάζεται και 

από τις κατευθύνσεις που θα δώσει ο φαρµακοποιός. Αυτό είναι κάτι που θα πρέπει να το 

λάβει σοβαρά υπόψη η επιχείρηση. Μπορεί να υπάρχει µια θετική εικόνα για ένα προϊόν 

στους καταναλωτές και να διαστρεβλωθεί από τον φαρµακοποιό που θα έχει ως σκοπό να 

προωθήσει αυτά που τον συµφέρουν. 

Η επόµενη ερώτηση είχε να κάνει µε το προφίλ του ιδανικού καταναλωτή. Είναι 

δεδοµένο ότι η προσωπικότητα της µάρκας θα πρέπει να ταιριάζει µε το προφίλ των 

καταναλωτών της. Έτσι, ζητήθηκε να δοθεί το ιδανικό προφίλ, όπως το βλέπουν οι 

φαρµακοποιοί. Στην ερώτηση αυτή υπήρξαν κάποιες διαφορετικές απόψεις αλλά φαίνεται να 

δίνεται το ιδανικό προφίλ ως αυτό της ηλικιακής οµάδας 30 µε 50 µε υψηλό εισόδηµα. Μια 

άλλη απάντηση ήταν ότι τα προϊόντα είναι για όλες τις ηλικίες αρκεί ο πελάτης να είναι 

δεκτικός στις προτάσεις του φαρµακοποιού και να είναι πληροφορηµένος σωστά. Αυτό 

σηµαίνει ότι το µάρκετινγκ της ROC θα πρέπει να στοχεύει στους φαρµακοποιούς οι οποίοι 

είναι και αυτοί που θα επηρεάσουν σε µεγάλο βαθµό την κρίση του καταναλωτή και θα τον 

ενηµερώσουν για τα χαρακτηριστικά του προϊόντος. Από αυτή την ερώτηση µπορεί να 

συµπεράνει κάποιος ότι πράγµατι, τα προϊόντα της ROC φαίνεται να έχουν ανταπόκριση στο 
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τµήµα της αγοράς που έχει τοποθετηθεί. Επίσης φαίνεται να απευθύνεται σε αγοράστριες 

που έχουν ένα ανώτερο επίπεδο µόρφωσης σε σχέση µε το µέσο όρο και να τους αρέσει να 

φροντίζουν τον εαυτό τους.  

Η τελευταία ερώτηση είχε να κάνει µε το αν επηρεάζει η Κρητική κουλτούρα την 

αγοραστική τους συµπεριφορά. Από τις απαντήσεις δεν φαίνεται να επηρεάζεται η 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών από την Κρητική κουλτούρα. Αυτό σηµαίνει ότι 

δεν θα πρέπει να υπάρξει κάποια αλλαγή στο µάρκετινγκ του προϊόντος για την Κρητική 

αγορά, ούτε φαίνεται να υπάρχει διαφορετική εικόνα στην αγορά της Κρήτης από την 

υπόλοιπη Ελλάδα λόγω της τοπικής κουλτούρας. Βέβαια, σε µια απάντηση τονίστηκε ότι η 

ύπαρξη πολλών τουριστών και µόνιµων κατοίκων µε καταγωγή από τη Βόρεια Ευρώπη 

επηρεάζει θετικά την αγοραστική κίνηση των καλλυντικών. Γενικά πάντως, δεν φαίνεται να 

επηρεάζει η Κρητική κουλτούρα την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Στον 

πίνακα 2 παρουσιάζονται εν συντοµία τα πιο σηµαντικά συµπεράσµατα της ποιοτικής 

έρευνας για τους φαρµακοποιούς. 

Πίνακας 2 

Συµπεράσµατα ποιοτικής έρευνας για τους φαρµακοποιούς 

 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ROC 

 

• Υποαλλεργικά  

• Καλλωπισµού  

 

 

∆ΙΑΦΟΡΑ ΑΠΟ 

ΑΛΛΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

 

 

• Αναγνωρισιµότητα σε σχέση µε άλλα 

• ∆εν προκαλεί αλλεργίες  

• Προστατεύει το δέρµα 

 

ΤΡΟΠΟΣ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 

 

• Ορισµένοι προσπαθούν να είναι 

αντικειµενικοί 
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ΑΠΟ ΤΟΥΣ 

ΦΑΡΜΑΚΟΠΟΙΟΥΣ 

• Κάποιοι προωθούν µε βάση το κέρδος 

 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΜΟΣ 

ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ROC 

 

 

 

• Υποαλλεργική 

• Αξιόπιστη 

• Προβληµατική (είτε λόγω αποστολών είτε 

λόγω προβληµάτων που δηµιουργεί η 

εταιρεία) 

• ∆ερµατολογική 

• Καλή ποιότητα 

• Αξιόλογη 

• Μοναδική 

• Θηλυκή 

 

 

ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΑ 

ΠΟΥ 

∆ΗΜΙΟΥΡΓΟΥΝΤΑΙ 

ΟΤΑΝ ΒΛΕΠΟΥΝ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΤΗΣ 

ROC 

• Θετικά γιατί η εταιρία υποστηρίζει το 

προϊόν 

• Θετικά γιατί την επόµενη µέρα θα αυξηθεί 

η πελατεία τους 

ΑΝΑΛΟΓΙΑ ΤΙΜΗΣ 

ΚΑΙ ΑΞΙΑΣ 

ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

• Σωστή τιµή για αυτά που προσφέρει το 

προϊόν 
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ΦΗΜΗ 

ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

• Οι πιο πολλοί απάντησαν ότι υπάρχει η 

φήµη ότι απευθύνεται σε γυναίκες µικρής 

ηλικίας 

• Ορισµένοι απάντησαν ότι απευθύνεται σε 

γυναίκες µέσης ηλικίας. 

ΠΡΟΦΙΛ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

ΤΗΣ 

ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

• 30- 50 ετών  

• Υψηλό εισόδηµα 

• Υψηλό επίπεδο µόρφωσης  

• Φροντίζουν τον εαυτό τους 

ΕΠΗΡΕΑΣΜΟΣ 

ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

ΑΠΟ ΤΗΝ 

ΚΡΗΤΙΚΗ 

ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ 

• ∆ε φαίνεται να επηρεάζεται η αγοραστική 

συµπεριφορά από την κρητική κουλτούρα 

 

 

10.2. Ποιοτική Έρευνα – Καταναλωτές  

 

Από τις απαντήσεις στην ερώτηση πόσων ετών είστε παρατηρήθηκε πως το 50% των 

γυναικών ήταν 30-40 ετών. Επιπλέον, από 40-50 ετών ήταν το 20% από τις  γυναίκες, από 50 

και άνω ήταν το 13,3% και από 30 και κάτω το 16,6% των γυναικών.  

Στην ερώτηση ‘τι γνωρίζετε για τα προϊόντα της ROC’, οι καταναλώτριες απάντησαν 

πως γνωρίζουν ότι τα προϊόντα της εταιρείας είναι υποαλλεργικά και πως έχουν και 

αντιγηραντικές ιδιότητες. Επιπλέον, κάποιες από αυτές απάντησαν πως γνωρίζουν ότι δεν 

είναι µόνο προϊόντα περιποίησης αλλά και προϊόντα καλλωπισµού. 
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Από τις 30 γυναίκες που ρωτήθηκαν αν χρησιµοποιούν προϊόντα της ROC οι 25 

απάντησαν ότι έχουν χρησιµοποιήσει έστω και µια φορά προϊόντα της ROC. Από αυτές τις 

25 γυναίκες, οι 14 χρησιµοποιούν πάνω από δύο χρόνια τα προϊόντα της ROC. Ενώ οι 

υπόλοιπες τη χρησιµοποιούν από ένα έως δύο χρόνια. 

Επιπροσθέτως, η ROC σύµφωνα µε αυτές τις καταναλώτριες διαφέρει από τα άλλα 

προϊόντα πάρα πολύ. Πιο συγκεκριµένα, θεωρούν πως διαφέρει στο ότι είναι υποαλλεργικό 

προϊόν και συνδυάζει τόσο τον καλλωπισµό όσο και την υγεία. Ωστόσο, αυτό που τόνισαν 

µερικές είναι ότι η πληροφόρησή τους είναι από την τηλεόραση κι όχι από τους 

φαρµακοποιούς από τους οποίους προµηθεύονται το προϊόν. 

Στην έκτη ερώτηση που αφορά το πόσο σηµαντική είναι η τιµή του προϊόντος για την 

αγορά του, η συντριπτική πλειοψηφία των ερωτηθέντων απάντησε πως, εφόσον έχουν µείνει 

ευχαριστηµένες από το προϊόν της ROC, δεν τους ενδιαφέρει η τιµή. Άλλωστε, θεωρούν πως 

αν ένα προϊόν όντως τις κάνει να φαίνονται νεότερες δεν τις ενδιαφέρει το κόστος. 

Στην ερώτηση ‘πόσο σηµαντική είναι η γνώµη του φαρµακοποιού σας για την αγορά 

των προϊόντων οι µισές σχεδόν καταναλώτριες απάντησαν ότι είναι αρκετά σηµαντική 

εφόσον αυτός έχει εµπειρία πάνω στα προϊόντα που εµπορεύεται. Ωστόσο, οι περισσότερες 

από αυτές τόνισαν ότι η γνώµη του φαρµακοποιού µετράει κυρίως την πρώτη φορά που 

χρησιµοποιούν το προϊόν. Αν µείνουν ευχαριστηµένες από αυτό τότε θα συνεχίσουν να το 

χρησιµοποιούν ακόµα κι αν ο φαρµακοποιός τους προτείνει κάποιο άλλο. Από την άλλη, οι 

υπόλοιπες καταναλώτριες απάντησαν είτε ότι δεν τις ενδιαφέρει η γνώµη του φαρµακοποιού 

είτε ότι συµβουλεύονται άλλες γνωστές τους που έχουν χρησιµοποιήσει την ίδια µάρκα. 

Συνεχίζοντας, στην ερώτηση εάν έχουν παρακολουθήσει οι καταναλώτριες κάποια 

διαφήµιση της  ROC, όλες απάντησαν θετικά (ακόµα κι αυτές που δεν έχουν χρησιµοποιήσει 

αυτή τη µάρκα καλλυντικών). Μετά από τη διαφήµιση που παρακολούθησαν οι µισές σχεδόν 

από αυτές πήγαν στο φαρµακείο και ζήτησαν το διαφηµιζόµενο προϊόν. Αυτό το γεγονός 

δείχνει πως η διαφήµιση παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο στην προώθηση των προϊόντων. 

Αναφορικά µε τη διαθεσιµότητα των προϊόντων της ROC στα φαρµακεία του 

Ηρακλείου Κρήτης, περίπου οι µισές καταναλώτριες από αυτές που χρησιµοποιούν τα 

προϊόντα της ROC απάντησαν πως έχουν υπάρξει φορές που ο φαρµακοποιός τους δεν είχε 

το προϊόν που του ζήτησαν εξαιτίας προβληµάτων µε τις συγκοινωνίες του νησιού. Αυτό 
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δείχνει πως υπάρχει πρόβληµα στην εφοδιαστική αλυσίδα και πως θα πρέπει να βρεθεί από 

την εταιρεία κάποιος τρόπος για να υπάρχει απόθεµα (stock) στις διαθέσιµες αποθήκες ώστε 

να βελτιώνεται η διανοµή του προϊόντος. 

Τέλος, στην ερώτηση «δώστε τρία επίθετα που να χαρακτηρίζουν τα προϊόντα της 

ROC», οι ερωτηθέντες έδωσαν κυρίως τα παρακάτω επίθετα: 

• Αποτελεσµατικά 

• Αξιόπιστα  

• Υποαλλεργικά 

• Ποιοτικά  

• Σύγχρονα  

• Καλλωπιστικά  

Από αυτά τα επίθετα φαίνεται το γεγονός ότι οι καταναλώτριες των προϊόντων της 

ROC, σε γενικές γραµµές, έχουν µείνει ευχαριστηµένες από το προϊόν και δεν σκοπεύουν να 

χρησιµοποιήσουν κάποια άλλη µάρκα. Στον πίνακα 3 φαίνονται εν συντοµία τα πιο 

σηµαντικά συµπεράσµατα της ποιοτικής έρευνας για τους καταναλωτές. 

Πίνακας 3 

Συµπεράσµατα ποιοτικής έρευνας για τους καταναλωτές 

 

ΗΛΙΚΙΑ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

• 16,6% (30 και κάτω) 

• 50% (30-40) 

• 20% (40-50) 

• 13,3% (50 και άνω) 

 

 

∆ΙΑΦΟΡΑ ΑΠΟ 

ΑΛΛΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

 

• Συνδυάζει καλλωπισµό και υγεία 

• ∆εν προκαλεί αλλεργίες  
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ΓΝΩΡΙΣΜΑΤΑ ΤΟΥ 

ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

• Είναι συγχρόνως προϊόντα καλλωπισµού 

και περιποίησης  

• Υποαλλεργικά  

• Έχουν αντιγηραντικές ιδιότητες 

 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΜΟΣ 

ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ROC 

 

 

 

• Αποτελεσµατικά 

• Αξιόπιστα  

• Υποαλλεργικά 

• Ποιοτικά  

• Σύγχρονα  

• Καλλωπιστικά  

 

 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ  

ΤΙΜΗΣ 

• ∆εν τους ενδιαφέρει τόσο πολύ η 

τιµή εφόσον γίνεται σωστή 

περιποίηση 

Σηµαντικότητα 

γνώµης του 

φαρµακοποιού για 

την αγορά προϊόντων 

καλλωπισµού 

• Η γνώµη του φαρµακοποιού µετράει στην 

αρχική απόφαση για αγορά ενός 

καλλυντικού 

• Αν δε µείνουν ικανοποιηµένες δε θα το 

ξαναγοράσουν  
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∆ΙΑΘΕΣΙΜΟΤΗΤΑ 

ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ROC 

ΣΤΗΝ ΚΡΗΤΗ 

• Περίπου στο 50% των γυναικών που 

ερωτήθηκαν είχε υπάρξει έστω και µια 

φορά που δεν υπήρχε κάποιο προϊόν της 

ROC που ζήτησαν. 

ΕΠΗΡΕΑΣΜΟΣ 

ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

ΑΠΟ ΤΗ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

• Όλες οι ερωτώµενες έχουν δει διαφήµιση 

• Οι µισές από αυτές πήγαν και αγόρασαν το 

προϊόν 

 

11. Η προσωπικότητα και η εικόνα της ROC στην τοπική 

αγορά του Ηρακλείου Κρήτης 

 

Σκοπός του κεφαλαίου είναι να συνθέσει τα  µοντέλα της θεωρίας µε τα 

συµπεράσµατα της πρακτικής έρευνας έτσι ώστε να δοθεί η προσωπικότητα και η εικόνα της 

ROC, όπως αποτυπώνεται στην Κρητική αγορά. 

 

11.1. Η προσωπικότητα της ROC  

 

Με βάση τη θεώρηση της Αaker θα γίνει η κατασκευή της προσωπικότητας της 

µάρκας της ROC, σε συνδυασµό µε τα δηµογραφικά στοιχεία της µάρκας.  

Από την έρευνα τόσο στους φαρµακοποιούς όσο και στους καταναλωτές, σε 

συνδυασµό µε την προσωπική του εµπειρία ως στέλεχος της ROC στο Ηράκλειο της Κρήτης, 

ο ερευνητής κατέληξε σε κάποια επίθετα που χαρακτηρίζουν το προϊόν και τα τοποθέτησε 

στη σκάλα της προσωπικότητας έτσι ώστε να δει σε ποιες διαστάσεις της προσωπικότητας 

µιας µάρκας ανταποκρίνεται η ROC (Αaker, 1997). 

Η προσωπικότητα της ROC µπορεί να χαρακτηριστεί από τις εξής αντιλήψεις: 
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• Αξιόπιστη 

• Σοβαρή 

• Αληθινή 

Αυτές οι αξίες ανταποκρίνονται στην πρώτη διάσταση της προσωπικότητας που είναι η 

διάσταση της ειλικρίνειας. Αυτό σηµαίνει ότι οι καταναλωτές εµπιστεύονται το προϊόν και το 

θεωρούν αξιόπιστο. 

Οι επόµενες αντιλήψεις για τη ROC ήταν οι εξής: 

• Νεανική 

• Μοναδική 

• Σύγχρονη 

Αυτές οι αντιλήψεις βρίσκονται στη διάσταση του ενθουσιασµού. Η προσωπικότητα της 

ROC κάνει τις καταναλώτριες να νοιώθουν πιο νέες και ανανεωµένες όταν κάνουν χρήση 

του προϊόντος. ∆ίνει µια φρεσκάδα στην προσωπικότητα πράγµα που προκαλεί στις 

καταναλώτριες ενθουσιασµό ως προς τη µάρκα. 

Τέλος, βρέθηκαν και οι παρακάτω αντιλήψεις για τη µάρκα της ROC: 

• Ανώτερη τάξη 

• Θηλυκότητα 

• Καλή εµφάνιση 

Αυτές οι αντιλήψεις αντιστοιχούν στη διάσταση της γνωστικότητας. Αυτό δίνει στις 

καταναλώτριες το αίσθηµα της ανωτερότητας έναντι των άλλων. 

Εκτός από την ανάλυση των διαστάσεων της προσωπικότητας της µάρκας θα πρέπει να 

γίνει και η δηµογραφική ανάλυση της µάρκας. 

Η ROC αντανακλά τη Γαλλική κουλτούρα. Είναι ένα προϊόν πολύ προσεγµένο, ειδικά ως 

προς την ποιότητα και το αποτέλεσµά του. Απευθύνεται σε καταναλώτριες που ανήκουν 

στην ηλικιακή οµάδα 35-55, δηλαδή σε γυναίκες που θέλουν να διατηρήσουν τη φρεσκάδα 

στο πρόσωπο τους και να δείχνουν νέες.  
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Από τη θεωρία είχε αποτυπωθεί ότι για να είναι επιτυχηµένη µια µάρκα θα πρέπει να 

δηµιουργήσει την προσωπικότητα που θα επιθυµούσαν να έχουν οι καταναλωτές στους 

οποίους απευθύνεται. 

Από τα παραπάνω φαίνεται ότι η ROC εκφράζει τους καταναλωτές στους οποίους 

απευθύνεται. Πιο συγκεκριµένα, η προσωπικότητα της ROC είναι αυτή που θέλει να έχει µια 

µεσήλικας γυναίκα που θέλει να δείχνει νέα. Θέλει να δείχνει αξιόπιστη και σοβαρή αλλά 

συγχρόνως να βγάζει και µια νεανική φρεσκάδα από µέσα της. Με αυτό τον τρόπο µπορεί να 

ξεχωρίζει από τους υπόλοιπους και να δείχνει κάποια κοινωνική ανωτερότητα, πράγµα που 

συµβαδίζει και µε τη Γαλλική νοοτροπία από την οποία πηγάζει και η ROC. 

Για την ανάλυση της εικόνας της ROC θα χρησιµοποιηθεί το µοντέλο του Thakov. 

Στη θεωρία είχε ειπωθεί ότι η εικόνα της µάρκας επηρεάζεται από τρία στοιχεία. 

Αυτά είναι: η προσωπικότητα της µάρκας, τα οφέλη που δέχεται ο καταναλωτής και τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος. 

Η προσωπικότητα της ROC, όπως ειπώθηκε στις προηγούµενες παραγράφους, 

αντανακλά τη Γαλλική κουλτούρα. Εκφράζει την προσωπικότητα της γυναίκας που θέλει να  

δείχνει νέα, ότι φροντίζει την υγεία της αλλά συγχρόνως δείχνει και µια ανωτερότητα και 

σοβαρότητα. Αυτή η προσωπικότητα δηµιουργεί την εικόνα του σοβαρού προϊόντος που 

σέβεται τους χρήστες του. Σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να σηµειωθεί ότι υπάρχει και η 

προσωπικότητα της Johnson and  Johnson που µπορεί να επηρεάσει την εικόνα της ROC. Η 

J&J δίνει την εικόνα της εταιρείας που είναι ευαισθητοποιηµένη σε θέµατα υγείας και 

φροντίζει πάντα ώστε οι καταναλωτές της να έχουν την καλύτερη υγεία και αυτό φαίνεται 

και στην προσωπικότητά της. Αναλόγως και η ROC ανακλά κάποια στοιχεία της µητρικής 

εταιρείας όπως για παράδειγµα η αξιοπιστία και ο τρόπος που ενδιαφέρεται για τους 

καταναλωτές της.        

Βέβαια πέρα από την προσωπικότητα, που παίζει µεγάλο ρόλο στη διαµόρφωση της 

εικόνας, υπάρχουν και τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που διαµορφώνουν την εικόνα της 

µάρκας.  

Τα προϊόντα της ROC ελαχιστοποιούν τον κίνδυνο αλλεργικών αντιδράσεων και 

προσφέρουν υγεία στο δέρµα. Στην έρευνα φάνηκε να γνωρίζουν όλοι τα παραπάνω 

χαρακτηριστικά της µάρκας.  Πέρα από αυτά, επιπλέον χαρακτηριστικά είναι το γεγονός ότι 
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τα προϊόντα δεν έχουν άρωµα για να µην κλείνουν οι πόροι του δέρµατος.  Με βάση αυτά τα 

χαρακτηριστικά, όπως φάνηκε και από την πρωτογενή έρευνα, έχει σχηµατιστεί η εικόνα ότι 

η ROC είναι µια µάρκα που ενδιαφέρεται για την περιποίηση και υγεία των καταναλωτών 

της. 

Μεγάλο ρόλο παίζει και το αν δηµιουργεί οφέλη για τους καταναλωτές. Η ROC, 

σύµφωνα µε τους καταναλωτές, δηµιουργεί κάποια οφέλη για την υγεία και τον καλλωπισµό 

των χρηστών της. Από εκεί και πέρα η έρευνα έδειξε ότι έχει και κάποια αρνητικά στοιχεία. 

Αυτά είναι η τιµή της, την οποία τη βρίσκουν κάποιοι καταναλωτές ακριβή. Αρνητικό είναι 

επίσης το γεγονός ότι οι φαρµακοποιοί δεν είναι ικανοποιηµένοι από το ποσοστό κέρδους 

που τους αφήνει. Αυτό είναι  πολύ σηµαντικό διότι η ROC, αν και έχει µια θετική εικόνα και 

προσωπικότητα ως τώρα, δίνει την εντύπωση ότι είναι µια µάρκα που απευθύνεται σε λίγους, 

ενώ µπορεί κάποιοι φαρµακοποιοί να δώσουν αρνητική εικόνα λόγω του γεγονότος ότι δεν 

είναι ικανοποιηµένοι από τις τιµές και το περιθώριο κέρδους. Επίσης, δίνει αρνητική εικόνα 

και λόγω των καθυστερήσεων και των λαθών στις παραλαβές  και γενικά στον τρόπο 

εφοδιασµού από τα κεντρικά. Συνοψίζοντας, υπάρχουν θετικά οφέλη που έχουν να κάνουν 

µε τη χρήση του προϊόντος αλλά και αρνητικά που έχουν να κάνουν µε την οργάνωση και τις 

πολιτικές της J&J Hellas. 

Η εικόνα που έχουν οι καταναλωτές για τη ROC είναι ότι πρόκειται  για µια µάρκα 

καλλυντικών υψηλής ποιότητας και τιµής, που δίνονται µόνο από εξειδικευµένα σηµεία 

πωλήσεων (τα φαρµακεία) και τα οποία απευθύνονται σε εκλεκτικές καταναλώτριες. Θα 

πρέπει να σηµειωθεί όµως ότι υπάρχει και µια αρνητική εικόνα η οποία έχει προκαλέσει 

δυσαρέσκεια στους φαρµακοποιούς και σίγουρα επηρεάζει αρνητικά και τους καταναλωτές 

που, σε µεγάλο βαθµό, βλέπουν στο πρόσωπο του φαρµακοποιού το άτοµο που θα 

εµπιστευτούν και θα συµβουλευτούν για να κάνουν τις αγορές των καλλυντικών τους. 

 

12. Συµπεράσµατα – Προτάσεις 

 

Στην παρούσα εργασία εξετάστηκε η προσωπικότητα και η εικόνα της ROC στην 

αγορά Ηρακλείου της Κρήτης. 
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Η ROC, όπως και η µητρική εταιρεία J&J, έχουν καταφέρει να δηµιουργήσουν 

ισχυρές µάρκες στην αγορά. Η ROC στην αγορά των καλλυντικών, και η J&J στην αγορά 

των προϊόντων που έχουν να κάνουν µε την υγεία και τον καλλωπισµό των καταναλωτών. 

Στη θεωρητική ανάλυση παρατηρήθηκε µε πολλά παραδείγµατα το πόσο σηµαντικό 

είναι για τις επιχειρήσεις να χτίσουν µια δυνατή µάρκα. Για να γίνει αυτό υπάρχουν ποικίλες 

πολιτικές και στρατηγικές. Κάθε επιχείρηση, ανάλογα µε τις ανάγκες της και τις ικανότητές 

της, κάνει και τις επιλογές της.  

Στην περίπτωση της J&J υπάρχει µια ποικιλία από δυνατές µάρκες όπως η ROC, η 

Neutrogena και πολλές άλλες που κινούνται στον χώρο της υγείας. 

Η προσωπικότητα της µάρκας έχει να κάνει µε το πώς αντανακλά µια µάρκα την 

προσωπικότητα που επιθυµεί να έχει ο καταναλωτής. Με λίγα λόγια, η µάρκα συµβολίζει 

κάποια στοιχεία και αξίες που επιθυµεί να έχει ο καταναλωτής. Αν θέλει ο καταναλωτής να 

δείχνει στοιχεία πλουτισµού και αριστοκρατίας θα αγοράσει µια Jaguar ή BMW, οι οποίες 

είναι µάρκες που έχουν στην προσωπικότητά τους τα παραπάνω στοιχεία. ∆ηλαδή, µε την 

αγορά και τη χρήση της µάρκας ο καταναλωτής χρησιµοποιεί τη µάρκα ως µέσο 

παρουσίασης της προσωπικότητας του προς τα έξω. 

Από την άλλη µεριά, η εικόνα της µάρκας είναι η αντίληψη που έχουν σχηµατίσει οι 

καταναλωτές για µια µάρκα. Ο σχηµατισµός της εικόνας είναι µια πολύπλοκη διαδικασία. 

Αποτελεί ουσιαστικά το αποτέλεσµα από τη σύνθεση της προσωπικότητας της µάρκας, των 

χαρακτηριστικών του προϊόντος και του θετικού ή αρνητικού αντίκτυπου που έχει η µάρκα 

για τον καταναλωτή. 

Όσον αφορά την υπόθεση της έρευνας φαίνεται ότι υπάρχει µια θετική εικόνα στην 

αγορά του νοµού Ηρακλείου Κρήτης για τη µάρκα της ROC. Αυτό προκύπτει από τις 

απαντήσεις της πρακτικής έρευνας. Βέβαια αυτό δεν σηµαίνει ότι η εικόνα της είναι 

απολύτως θετική, αφού είδαµε κάποιους προβληµατισµούς κυρίως ως προς την ποιότητα της 

εφοδιαστικής αλυσίδας της εταιρίας. Από τις συνεντεύξεις δόθηκε ένα θετικό κλίµα για τα 

προϊόντα της, δηλαδή ότι φαρµακοποιοί αλλά και οι καταναλωτές έχουν δηµιουργήσει µια 

θετική εικόνα για τη µάρκα της ROC. 

Από την ποιοτική έρευνα µπορούν να εξαχθούν ορισµένα χρήσιµα συµπεράσµατα. Αυτά 

ήταν τα εξής: 
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• Η ROC έχει δηµιουργήσει µια προσωπικότητα για τη µάρκα της που ανταποκρίνεται 

σε µεγάλο βαθµό σε αυτή που έχει το καταναλωτικό κοινό που στοχεύει. 

• Η προσωπικότητα της ROC δίνει τα στοιχεία µιας αξιόπιστης µάρκας, που εµπνέει 

σεβασµό και εκτίµηση. Απευθύνεται σε γυναίκες από 35 ως 55 που θέλουν να 

δείχνουν νέες και υγιείς. Απευθύνεται σε µεσαίες και ανώτερες κοινωνικές τάξεις, 

ενώ στη µάρκα βρίσκονται πολλά στοιχεία της Γαλλικής νοοτροπίας, όπως η 

επιθυµία για καλή εµφάνιση. 

• ∆ίνει την εικόνα της ακριβής µάρκας που δίνει υποσχέσεις που τις κρατάει. Έχει την 

εικόνα της µάρκας που ενδιαφέρεται για την υγεία των καταναλωτριών της. 

• Στην εικόνα της ROC υπάρχουν και κάποια αρνητικά στοιχεία. Έχουν να κάνουν, όχι 

µε το ίδιο το προϊόν και τη χρήση του, αλλά µε την οργάνωση από την J&J Hellas. Οι 

φαρµακοποιοί δεν είναι ικανοποιηµένοι από το κέρδος που τους φέρνει η ROC. 

Επίσης, είναι δυσαρεστηµένοι από τις παραλαβές των παραγγελιών τους που δεν 

έρχονται στην ώρα τους καθώς και τα λάθη που γίνονται σε αυτές. Τέλος, φάνηκε να 

µη γνωρίζουν κάποια από τα στοιχεία των νέων προϊόντων τής ROC. Αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα να έχουν ορισµένοι φαρµακοποιοί αρνητική εικόνα για τη ROC και να 

τη µεταφέρουν και στους καταναλωτές. Αυτό µπορεί να έχει αντίκτυπο και στις 

πωλήσεις, αφού η ROC είναι τρίτη στην αγορά του Ηρακλείου ενώ στην Ελλάδα 

είναι δεύτερη. 

Από τα συµπεράσµατα προκύπτει ότι πρέπει να γίνει προσπάθεια για τη βελτίωση της 

εικόνας που έχουν οι φαρµακοποιοί για τη ROC. Για να γίνει αυτό θα πρέπει να γίνουν τα 

παρακάτω: 

• Επαναπροσδιορισµός της πολιτικής τιµών. Να δίνονται περισσότερα οικονοµικά 

κίνητρα για τους φαρµακοποιούς που προωθούν µεγαλύτερες ποσότητες. 

• Καλύτερη οργάνωση του τρόπου τροφοδοσίας της αγοράς του νοµού Ηρακλείου 

αλλά και όλης της Κρήτης.  

• Τέλος, για να µην επηρεάζονται τόσο εύκολα οι καταναλωτές από τους 

φαρµακοποιούς, θα πρέπει να υπάρχει συνεχής επαφή τους µε τη µάρκα µέσω 

διαφηµίσεων (στα τοπικά κανάλια) και διανοµής δειγµάτων ώστε να τους 
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υπενθυµίζεται συνέχεια η µάρκα της ROC και να είναι η πρώτη µάρκα που θα 

τους έρθει στο µυαλό όταν θα σκεφτούν να επισκεφτούν το φαρµακείο για 

καλλυντικά. 

Με αυτούς τους τρόπους µπορεί να βελτιωθεί η εικόνα της ROC µε τον ανάλογο 

αντίκτυπο στις πωλήσεις. 

 

13. Περιορισµοί στην έρευνα 

Ο βασικός περιορισµός είναι η έλλειψη προηγούµενης έρευνας στο συγκεκριµένο 

θέµα. Τα δευτερογενή στοιχεία είναι πολύ λίγα ενώ θα πρέπει να δοθεί σηµασία και στο 

µικρό αριθµό φαρµακείων που υπάρχουν στη συγκεκριµένη περιοχή. Επιπλέον, πολλοί από 

τους φαρµακοποιούς δεν ήταν πρόθυµοι να λάβουν µέρος στην έρευνα. 
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15. Παραρτήµατα 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α’- ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΓΙΑ ΕΙΣ ΒΑΘΟΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ 

ΦΑΡΜΑΚΟΠΟΙΩΝ 

1.Τι ξέρετε για τα προϊόντα της ROC;  

 

 

 

2.Πόσο καιρό συνεργάζεστε µε τη  ROC; 

 

 

3. Πιστεύετε ότι η ROC προσφέρει κάτι που την κάνει να διαφέρει από τα άλλα προϊόντα; Αν 

ναι, ποιο είναι αυτό; 

 

 

4. Προσπαθείτε να προωθείτε τα προϊόντα της ROC ή αφήνετε τον πελάτη να αποφασίσει 

µόνος του ποιο προϊόν θα επιλέξει; 

 

 

5. Μπορείτε να µας δώσετε 3 επίθετα που χαρακτηρίζουν τα προϊόντα της ROC ;  

 

 

6.Τι συναισθήµατα δηµιουργούνται όταν βλέπετε µια διαφήµιση ή αναφορά στη ROC;  
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7.Πιστεύετε ότι η τιµή του προϊόντος είναι ανάλογη της αξίας του και των συναισθηµάτων 

που µπορεί να δηµιουργήσει στον καταναλωτή; 

 

 

8.Πόσο επηρεάζει τους πελάτες σας η φήµη που ακολουθεί µια µάρκα; Μπορεί να επηρεάσει 

την προτίµησή τους για ένα προϊόν; 

 

 

 

9.Ποια πιστεύετε ότι είναι τα κριτήρια βάσει των οποίων επιλέγουν ένα προϊόν οι πελάτες 

σας. Πιστεύετε ότι ένα από αυτά µπορεί να είναι η εικόνα που έχει ένα προϊόν; 

 

 

10. Ποιος πιστεύετε ότι µπορεί να είναι ο ιδανικός τύπος χρήστης της ROC; Περιγράψτε τον 

από πλευράς προσωπικότητας και δηµογραφικών χαρακτηριστικών. 

 

 

11. Πιστεύετε ότι η κουλτούρα των Κρητικών επηρεάζει και την αγοραστική τους 

συµπεριφορά;  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β’ - ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΓΙΑ ΕΙΣ ΒΑΘΟΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

1. Πόσων ετών είστε; 

 

2. Τι γνωρίζετε για τα προϊόντα της ROC; 

 

3. Χρησιµοποιείτε προϊόντα της ROC; 

 

 

4. Πόσο καιρό χρησιµοποιείτε προϊόντα της ROC; 

 

 

5. Πιστεύετε ότι η ROC προσφέρει κάτι που την κάνει να διαφέρει από τα άλλα προϊόντα; 

Αν ναι, ποιο είναι αυτό; 

 

 

6. Πόσο σηµαντικό ρόλο παίζει η τιµή των προϊόντων της ROC για να τα αγοράσετε; 

 

 

7. Πόσο σηµαντικό ρόλο παίζει η γνώµη του φαρµακοποιού σας για να αγοράσετε 

καλλυντικά; 

 

 

8. Έχετε παρακολουθήσει διαφηµίσεις της ROC; Αν ναι, µετά από τη διαφήµιση πήγατε να 

αγοράσετε κάποιο προϊόν από το φαρµακείο; 
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9. Πήγατε ποτέ στο φαρµακείο και σας είπε ο φαρµακοποιός πως δεν έχει το προϊόν της 

ROC που ζητάτε; 

 

10. ∆ώστε τρία επίθετα που θα χαρακτήριζαν τα προϊόντα της µάρκας ROC. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ’  

 

 

 


