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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Το εµπόριο αποτελεί παραδοσιακό και ισχυρό κλάδο της ελληνικής οικονοµίας αλλά 

και της ελληνικής επιχειρηµατικότητας. Στην αναβάθµιση του ρόλου του εµπορίου 

συντέλεσαν µεταξύ άλλων, η τεχνολογική εξέλιξη που υποστηρίζει τις λειτουργίες των 

εµπορικών επιχειρήσεων, η αυξανόµενη επιχειρηµατική δραστηριότητα η οποία συντέλεσε 

και στην αύξηση του ανταγωνισµού, και η διάδοση του µάρκετινγκ που αποδίδει µεγαλύτερη 

έµφαση στην πλευρά της ζήτησης των αγορών.  

Κατά αυτόν τον τρόπο οι επιχειρήσεις καθηµερινά προσπαθούν να κάνουν το 

καλύτερο δυνατό έτσι ώστε να επιβιώσουν στην αγορά. Αυτό το καταφέρνουν µε το να 

χρησιµοποιούν διάφορα τεχνάσµατα για να µπορέσουν να αυξήσουν τις πωλήσεις τους. Κατά 

αυτόν τον τρόπο οι λιανοπωλητές τοποθετούν τα προϊόντα τους στα ράφια ανάλογα µε το 

είδος τους καθώς και µε το βάθος της συλλογής, µε τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να προσεγγίσουν 

όλο ένα και περισσότερους καταναλωτές και να καταφέρουν να τους πείσουν µέχρι το 

προϊόν να βρεθεί στο καλάθι τους. Ιδιαίτερη προσοχή δίνουν και στην βιτρίνα του 

καταστήµατος τους για τον λόγο ότι είναι το πρώτο µέρος που έρχεται σε επαφή µε τον 

καταναλωτή. «Ο πελάτης αγοράζει µε τα µάτια» (Τζωρτζάκης,1993). 

Μέσα από επιστηµονικά άρθρα, βιβλία Ελλήνων και Ξένων συγγραφέων, άρθρα από 

περιοδικά καθώς και έρευνες από το διαδίκτυο, θα προσπαθήσουµε να κατανοήσουµε 

έννοιες και τρόπους υλοποίησης του merchandising. Επίσης, θα προσπαθήσουµε να 

εκµαιεύσουµε πληροφορίες για το πόσο σηµαντικό είναι το merchandising µέσα σε µια 

επιχείρηση και πώς βοηθά στην αύξηση των πωλήσεων. Όλα τα βασικά ερωτήµατα της 

παρούσας πτυχιακής εργασίας απαντώνται από την πρωτογενής έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε µε την βοήθεια συνεντεύξεων στην εταιρία που στην παρούσα πτυχιακή 

λειτούργει ως µελέτης περίπτωσης. Σηµαντικές πληροφορίες δίνονται και από την συλλογή 

στοιχείων της δευτερογενούς έρευνας. Πώς λοιπόν το merchandising επηρεάζει τις πωλήσεις 

των επιχειρήσεων; Πόσο σηµαντική είναι η λειτουργία του για την επιτυχία ενός λιανικού 

καταστήµατος; 

Μετά από τη συλλογή των στοιχείων της δευτερογενούς και πρωτογενούς έρευνας το 

εύρος πληροφοριών που συγκεντρώθηκε είναι αρκετά ικανοποιητικό έτσι ώστε να δοθούν 

απαντήσεις γύρω από την έννοια του merchandising καθώς και την σηµαντικότητα του. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
 Το λιανικό εµπόριο αποτελεί ένα από τους δυναµικούς χώρους του λιανικού εµπορίου 

στην Ελλάδα. Αποτελεί τοµέα της οικονοµικής δραστηριότητας µε ταχεία εξέλιξη και 

ραγδαίες αλλαγές. Στην εξέλιξη αυτή προσπάθησαν οι λιανικές επιχειρήσεις να ενταχθούν. 

Κατά αυτόν τον τρόπο το λιανικό εµπόριο θα αποκτά όλο και περισσότερο µια οικονοµική 

και κοινωνικοοικονοµική σπουδαιότητα, και θα βελτιώσει την ποιότητα του εµπορικού 

µάνατζµεντ για την εξασφάλιση της κερδοφορίας της λιανικής εµπορικής επιχείρησης. 

 Το γεγονός ότι το λιανικό εµπόριο εξελίσσεται συνεχώς, οδήγησε τους λιανοπωλητές 

στην προσπάθεια να ακολουθήσουν αυτές τις εξελίξεις. Έτσι, άρχισαν να επιλέγουν τον τύπο 

στον οποίο  θα ανήκει η λιανική τους επιχείρηση, όπως επίσης τα εργαλεία για να πετύχουν 

τον κύριο στόχο τους, ο οποίος είναι η αύξηση των πωλήσεων.  

Ένα από αυτά τα τεχνάσµατα που έχουν στη διάθεσή τους, προκειµένου να πετύχουν 

το στόχο τους, είναι το merchandising, το οποίο είναι αρκετά διαδεδοµένο στις λιανικές 

επιχειρήσεις του εξωτερικού, στην Ελλάδα όµως ενώ χρησιµοποιείται ευρύτατα και 

καθηµερινά πολλοί είναι αυτοί που δεν το γνωρίζουν. Πως γίνεται λοιπόν, να εφαρµόζεται 

ένα τέτοιο τέχνασµα τόσο σηµαντικό και να µην το γνωρίζουν οι υπάλληλοι που το 

χρησιµοποιούν; Είναι όντως ένα χρήσιµο εργαλείο για τις λιανικές επιχειρήσεις; Καθώς και 

πως ένα τέτοιο εργαλείο βοηθά τις λιανικές επιχειρήσεις για να αυξήσουν τις πωλήσεις τους; 

Τέλος, επειδή η αγορά είναι αρκετά µεταβαλλόµενη και η τεχνολογία εξελίσσεται 

καθηµερινά, ποιό θα είναι το επόµενο στάδιο του merchandising;  

 

 

1.1  Ερευνητική Πρόταση 

Το λιανικό εµπόριο αποτελεί την βάση του merchandising. Το merchandising   είναι 

ένα εργαλείο το οποίο απαρτίζεται από πολλά µέρη και αποτελεί ζωτική σηµασία για την 

επιχείρηση. Έτσι, οι περισσότερες λιανικές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ευρύτατα το 

merchandising για να µπορέσουν να πραγµατοποιήσουν το έναν και πιο σηµαντικό τους 

στόχο ο οποίος είναι οι πωλήσεις. 
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Στις µέρες µας επειδή υπάρχουν αρκετές λιανικές επιχειρήσεις. Καθώς τα χαµηλά 

εµπόδια εισόδου και εξόδου από την αγορά και οι ιδιοµορφίες της διανοµής πολλών 

προϊόντων συντελούν στη διατήρηση έντονου ανταγωνισµού και µεγάλου αριθµού 

επιχειρήσεων σε διάφορους εµπορικούς κλάδους. Με βάση λοιπόν τον όξινο ανταγωνισµό οι 

επιχειρήσεις προσπαθούν να κάνουν το καλύτερό δυνατό για να µπορέσουν να επιβιώσουν. 

Σηµαντικό είναι λοιπόν να εξεταστεί ποία είναι τα τεχνάσµατα που χρησιµοποιούν 

πολλές επιχειρήσεις οι οποίες έχουν ξεχωρίσει µέσα στο λιανικό εµπόριο. Έτσι σκοπός  

αυτής της εργασίας είναι να αποσαφηνιστούν τα κυρίαρχα χαρακτηριστικά του 

merchandising, να αξιολογηθούν οι πιο γνωστές ενέργειες που έχουν γίνει στην Ελλάδα 

µέχρι σήµερα, αλλά και να εξεταστούν οι προοπτικές εξέλιξής  του.   

 

1.2 Ερευνητικά Ερωτήµατα 

Ερευνητικός στόχος της παρούσας πτυχιακής είναι κυρίως η κατανόηση του όρου 

merchandising, καθώς και η σηµαντικότητα που έχει µέσα σε µια επιχείρηση. Επίσης, ποιά 

φαίνεται να είναι η εξέλιξη του και ποιες είναι οι µορφές του µέχρι σήµερα. 

Τα βασικά λοιπόν ερωτήµατα της έρευνας, είναι: 

• Αν όντως αποτελεί ένα χρήσιµο εργαλείο για τις λιανικές επιχειρήσεις; 

• Ποιά είναι τα µέρη από τα οποία εξαρτάται για την καλύτερη εφαρµογή του; 

• Με ποιόν τρόπο βοηθά τις επιχειρήσεις να αυξήσουν τις πωλήσεις τους; 

Καθώς και πώς αυτό έχει αντίκτυπο στους καταναλωτές. 

• Τέλος, επειδή η αγορά είναι αρκετά µεταβαλλόµενη και η τεχνολογία 

εξελίσσεται καθηµερινά, ποιό θα είναι το επόµενο στάδιο του merchandising; 

 

1.3 ∆οµή Πτυχιακής 

Ο σκοπός της παρούσας πτυχιακής εργασίας και της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε 

ήταν αρχικά για να κατανοηθεί ο ορισµός του merchandising µάρκετινγκ, αφού είναι ένα 

φαινόµενο που χρησιµοποιείται ευρύτατα στην ελληνική αγορά, αλλά υπάρχει άγνοια για το 

ποιά είναι η ονοµασία του και η πλήρης λειτουργία του.  
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Στο κεφάλαιο βιβλιογραφική επισκόπηση λοιπόν, ορίζονται το λιανικό εµπόριο, το 

οποίο αποτελεί την βάση για το merchandising. Στη συνέχεια αναλύεται η συλλογή των 

εµπορευµάτων και τέλος δίνεται η έννοια και ο ορισµός του merchandising, καθώς 

αναλύονται τα  µέλη που το απαρτίζουν και ποιά είναι η χρησιµότητα και η λειτουργία του. 

Στη συνέχεια αναφέρονται διάφορες έρευνες που έχουν γίνει και σχετίζονται µε τα λιανικά 

καταστήµατα και το merchandising.  

 Στο κεφάλαιο της µεθοδολογίας γίνεται αναφορά στην πρωτογενή έρευνα που 

διεξήχθη µε τη βοήθεια συνεντεύξεων σε στελέχη της εταιρίας The Body Shop, τα οποία 

ασχολούνται µε το merchandising. Στο ίδιο κεφάλαιο αναφέρονται και οι περιορισµοί της 

έρευνας.  Στη συνέχεια παρουσιάζεται η ερευνώµενη εταιρία η οποία είναι η «The Body 

Shop», και αναφέρονται βασικά στοιχεία για αυτήν καθώς και τον λόγο που θεωρήθηκε 

κατάλληλη για την συγκεκριµένη µελέτη περίπτωσης. 

 Στο πέµπτο και τελευταίο κεφάλαιο έχουµε τα αποτελέσµατα της έρευνας τα οποία 

δόθηκαν από την συνέντευξη που πραγµατοποιήθηκε µε  στέλεχος της ερευνώµενης 

εταιρίας. Τα στοιχεία που δόθηκαν από την προσωπική συνέντευξη συγκρίνονται µε αυτά 

της δευτερογενούς έρευνας, όπως αυτά διατυπώθηκαν στο δεύτερο κεφάλαιο της 

Βιβλιογραφικής Επισκόπησης. Τέλος, παρουσιάζεται ή χρησιµότητα της παρούσας 

πτυχιακής και διατυπώνονται προτάσεις για περαιτέρω έρευνα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ 

2.1 Εισαγωγή  

Το λιανικό εµπόριο αφορά την πώληση προϊόντων και υπηρεσιών σε τελικούς 

καταναλωτές για προσωπική, µη επιχειρηµατική χρήση. Οι επιχειρήσεις που ασχολούνται µε 

αυτήν την διαδικασία καλούνται επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου (Παπαβασιλείου και 

Μπάλτας, 2003). Οι επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου πραγµατοποιούν πωλήσεις µε 

διάφορους τρόπους µεταξύ αυτών, η παρουσίαση και το merchandising. Συνεπώς, οι έµποροι 

εξετάζουν λεπτοµερειακά τα χαρακτηριστικά της λιανικής πώλησης για να βρουν νέους 

τρόπους ν’ αυξήσουν τις πωλήσεις. 

Η παρουσίαση και το merchandising είναι ένας πολύ αποτελεσµατικός  και 

οικονοµικός τρόπος αύξησης των πωλήσεων. Από την αρχή της λιανικής πώλησης, είχε πολύ 

µεγάλη αξία, το πώς παρουσιάζεται το προϊόν στον πελάτη, από την επιχείρηση. Η προβολή 

των εµπορευµάτων ή ο τρόπος παρουσίασής τους, είναι ένα αποτελεσµατικό εργαλείο που 

έχουν στα χέρια τους οι επιχειρήσεις, προκειµένου να τονώσουν και να ενισχύσουν τις 

πωλήσεις των προϊόντων τους. 

Επειδή οι αγορές διαφέρουν, οι έµποροι λιανικής πώλησης και οι κατασκευαστές, 

δηµιουργούν το προσωπικό τους στυλ, όσον αφορά την παρουσίαση, για να προσελκύσουν 

ένα συγκεκριµένο είδος ή τύπο καταναλωτών, που θέλουν να στοχεύσουν.  Κάθε έµπορος 

λιανικής πώλησης, ανεξάρτητα από το µέγεθος της επιχείρησης του, ξοδεύει χρήµα και 

χρόνο για την παρουσίαση των εµπορευµάτων του, µε τον πιο ελκυστικό τρόπο. Ένας 

έµπορος λιανικής πώλησης, επιδιώκει να ξεχωρίζει από τους ανταγωνιστές του, 

δηµιουργώντας µια διαφορετική εικόνα για το κατάστηµα  ή την επιχείρηση του. Οι πελάτες 

ανταποκρίνονται σε µια γενική εικόνα, που προβάλλει την καλύτερη δυνατή επιλογή, την 

τιµή, την υπηρεσία, την ποιότητα, το στυλ, την προώθηση, το αγοραστικό περιβάλλον, την 

περιοχή και την παρουσίαση. 

Μερικοί προϊστάµενοι λιανικών πωλήσεων πιστεύουν εσφαλµένα, ότι η παρουσίαση 

αποτελείται µόνο απ’ το σηµείο του πατώµατος της βιτρίνας. Η παρουσίαση περιλαµβάνει τη 

δηµιουργία της  ατµόσφαιρας, συντονισµένες µεθόδους, κατάλληλα εµπορεύµατα και 

διευθυντικό προσωπικό. Απαιτεί κατανόηση των εµπορευµάτων του καταστήµατος, των 

εργασιών του καταστήµατος, της αισθητικής και του σχεδιασµού ( ∆ηµητρέλης, 1990). 
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2.2 Αποστολή του Λιανικού Εµπορίου 

Το λιανικό εµπόριο είναι ο τελευταίος κρίκος της αλυσίδας που συνδέει τον 

παραγωγό µε τον καταναλωτή. Στόχος όλων των επιχειρήσεων είναι η πώληση, αλλά ο 

στόχος αυτός επιτυγχάνεται όταν η πώληση ολοκληρωθεί. Η αποστολή του λιανικού 

εµπορίου, είναι να θέσει στη διάθεση του καταναλωτή τα εµπορεύµατα  σε καθορισµένο 

τόπο και χρόνο και να τα εκθέτει µε τέτοιο τρόπο,  ώστε να επιτρέπει την ευκολότερη, 

ταχύτερη εξυπηρέτηση τους, για να µπορέσει έτσι να γίνει η αγορά και να µείνει 

ευχαριστηµένος ο πελάτης. 

 Ο λιανοπωλητής φροντίζει να προβλέπει τις επιθυµίες των καταναλωτών και να 

αναλαµβάνει την ευθύνη να τους εφοδιάζει µε τα προϊόντα που επιθυµούν σε λογικές τιµές. 

Για να πραγµατοποιηθούν όλα αυτά, θα πρέπει ο έµπορος να κάνει έρευνα αγοράς  και να 

οργανώσει την κατάλληλη στρατηγική για να µπορέσει να είναι σίγουρος ότι τα 

εµπορεύµατα του θα πωληθούν γρήγορα και σωστά. Καθώς επίσης, αν θα εξυπηρετούν 

ανάλογα µε την τοποθέτησή τους, τους καταναλωτές. Ο λιανοπωλητής πρέπει να 

προµηθεύεται τα κατάλληλα προϊόντα κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να εξασφαλίζεται µια 

διαρκής και µεγάλη ποικιλία ειδών, ικανών για να αντιµετωπίσουν την ζήτηση του τελικού 

καταναλωτή. Οι προµήθειες, γενικά, των λιανοπωλητών χαρακτηρίζονται από µια 

προσπάθεια να συγκεντρώσουν τα προϊόντα όλων των σειρών της εξειδίκευσής τους, για να 

µπορούν µε αυτό τον τρόπο να  ανταποκριθούν στις ανάγκες και τις επιθυµίες των 

καταναλωτών.  

 

2.3 Εξέλιξη Λιανικού Εµπορίου 

Το λιανικό εµπόριο είναι µια οικονοµική δραστηριότητα µε ταχεία εξέλιξη. Τα αίτια 

που κάνουν το λιανικό εµπόριο να εξελίσσεται τόσο γρήγορα, είναι οι µεταβολές στις 

οικονοµικές, κοινωνικές και τεχνολογικές συνθήκες, σε συνδυασµό µε τις προτιµήσεις των 

καταναλωτών. 

Η συνεχής εξέλιξη και ανανέωση του λιανικού εµπορίου περιγράφεται µε απλό τρόπο 

από την θεωρία του «κύκλου του λιανικού εµπορίου» (Παπαβασιλείου και Μπάλτας, 2003). 

Σύµφωνα µε αυτή την θεωρία, υπάρχει η εµφάνιση µιας καινοτόµου επιχείρησης. Για 

παράδειγµα, το 1970 τα super market έκαναν την εµφάνιση τους στην ελληνική αγορά, 

βασιζόµενα στις χαµηλές λιανικές τιµές, για να προσελκύσουν πελατεία. Στη συνέχεια, 
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ακολουθεί το δεύτερο στάδιο, το στάδιο της ανάπτυξης και µε την πάροδο του χρόνου 

έρχεται και το τελευταίο στάδιο, ο κορεσµός. Με την πάροδο του χρόνου αυξήθηκε έντονα 

και ο ανταγωνισµός.  

 Ο ανταγωνισµός ήταν ένας από τους κύριους λόγους της εξέλιξης του λιανικού 

εµπορίου. Σύµφωνα µε τους Παπαβασιλείου και Μπάλτα (ό.π.), χωρίζεται σε δύο κατηγορίες 

τον ενδοκλαδικό ανταγωνισµό, όπου αφορά επιχειρήσεις ίδιου τύπου  και τον διακλαδικό 

ανταγωνισµό που αφορά επιχειρήσεις διαφορετικού τύπου.  

 Η αύξηση του αριθµού των επιχειρήσεων ενός τύπου και η εµφάνιση νέων τύπων 

επιχειρήσεων αυξάνουν τον ενδοκλαδικό και διακλαδικό ανταγωνισµό. Το αµεσότερο 

αποτέλεσµα αυξανόµενου ανταγωνισµού είναι η συµπίεση των λιανικών τιµών, καθώς οι 

έµποροι προσπαθούν να κερδίσουν πελατεία από τους άµεσους και έµµεσους ανταγωνιστές 

τους (Παπαβασιλείου και Μπάλτας, ό.π). 

 

2.3.1 Τύποι Επιχειρήσεων Λιανικού Εµπορίου 

 Σ’ αυτό το σηµείο, κρίνεται σκόπιµο να αναφερθούν οι τύποι των λιανεµπορικών 

επιχειρήσεων. Οι επιχειρήσεις αυτές λοιπόν, χωρίζονται σε δύο µεγάλες κατηγορίες. Η 

πρώτη κατηγορία έχει ως βάση το κριτήριο της ιδιοκτησίας, δηλαδή το νοµικό καθεστώς της 

εταιρίας. Στη δεύτερη κατηγορία ανήκουν οι τύποι των επιχειρήσεων µα βάση την 

στρατηγική που ακολουθούν (Παπαβασιλείου και Μπάλτας ό.π.). Η στρατηγική της κάθε 

επιχείρησης έχει να κάνει µε το πως είναι διαµορφωµένα τα καταστήµατα, καθώς επίσης και 

µε το εύρος και τη συλλογή που διαθέτουν.  

 

2.3.1.1 Κριτήριο Εµπορικής Στρατηγικής 

• Καταστήµατα ευκολίας ( convenience stores)  

Το είδος αυτών των καταστηµάτων έχουν µικρή ποικιλία σε προϊόντα και βασικά είδη. 

Έχουν αρκετά υψηλές τιµές, αλλά βρίσκονται συνήθως σε σηµεία αρκετά κοντά στον 

καταναλωτή (π.χ. περίπτερα), αφού το είδος αυτών των καταστηµάτων διακρίνεται για το 

ευέλικτο ωράριο του, καθώς και για τις µέρες λειτουργίας του. Συνηθίζεται η αγορά των 

προϊόντων για άµεση κατανάλωση (π.χ. παγωτά, γάλα). Ο πελάτης κινείται µε γνώµονα την 

ευκολία (convenience shopping) και προτιµά κοντινά σηµεία πώλησης. (Παπαβασιλείου – 

Μπάλτας, 2003). 
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• Εξειδικευµένα καταστήµατα (specialty stores) 

Είναι λιανεµπορικές επιχειρήσεις που ειδικεύονται σε συγκεκριµένα προϊόντα, αλλά έχοντας 

αρκετά µεγάλη ποικιλία ανά είδος (π.χ. ζαχαροπλαστεία, κοσµηµατοπωλεία). Η αγορά των 

προϊόντων γίνεται από ανθρώπους που αναζητούν ένα είδος πολύ συγκεκριµένο. 

 

• Καταστήµατα ποικιλίας προϊόντων (variety stores) 

Πρόκειται για καταστήµατα που έχουν αρκετά είδη, όσον αφορά την κάλυψη βασικών 

αναγκών. Έχουν αρκετά υψηλές τιµές και λειτουργούν ως καταστήµατα αυτοεξυπηρέτησης 

(π.χ. µίνι µάρκετ). 

 

• Σούπερ µάρκετ 

Είναι καταστήµατα αυτοεξυπηρέτησης. Έχουν µεγάλη ποικιλία ειδών κυρίως σε τρόφιµα, 

αλλά και σε άλλα είδη όπως είναι ένδυσης, υπόδησης, ηλεκτρικά, έπιπλα, οικιακά είδη κ.τ.λ. 

Έχουν αρκετά χαµηλές τιµές, οι οποίες δεν είναι ίδιες µεταξύ των σούπερ µάρκετ. 

Εµφανίζονται ανάλογα την περιοχή (π.χ. γειτονικά σούπερ µάρκετ).  

Ιστορικά τα σούπερ µάρκετ έχουν φέρει αρκετές αλλαγές, όσον αφορά τη µείωση του 

ελεύθερου χρόνου, τη γυναικεία απασχόληση, αφού στα περισσότερα σούπερ µάρκετ 

εργάζονται γυναίκες. Μια ακόµη αλλαγή, ήταν η αυτοεξυπηρέτηση η οποία ωφέλησε σε µη 

προγραµµατισµένες αγορές, αφού τα περισσότερα προϊόντα είναι τυποποιηµένα. Στη 

συγκέντρωση του πληθυσµού για τον λόγο ότι είναι αρκετά σηµαντικό πλέον να υπάρχει ένα 

σούπερ µάρκετ σε πολύ κοντινή απόσταση. Και τέλος,  βοήθησε στη τεχνολογική εξέλιξη. 

Οι αρχές λειτουργίας και διοίκησης των σούπερ µάρκετ αποτελούν σήµερα πρότυπα για 

άλλες µορφές λιανικού εµπορίου, λόγω της εξαιρετικής αποτελεσµατικότητας και της 

ενσωµάτωσης προηγµένων µεθόδων µάνατζµεντ και τεχνολογιών. (Παπαβασιλείου – 

Μπάλτας, 2003) 

 

• Πολυκαταστήµατα (department stores)  

Λόγω του µεγάλου µεγέθους τους, τα πολυκαταστήµατα προσφέρουν όλα τα είδη 

εµπορευµάτων, από είδη επίπλωσης έως ενδύµατα. Υπάρχουν µεγάλες συλλογές 

εµπορευµάτων κάθε ποιότητας µε διάφορες τιµές και σε πολλές µάρκες. Η διάταξη του 

χώρου και των ραφιών, η διακόσµηση και τέλος η παρουσίαση θα πρέπει να προσελκύουν 
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τον «αγοραστικό τύπο» του πελάτη. Ξεφεύγει λίγο από τον τύπο της αυτοεξυπηρέτησης 

αφού η προσωπική εξυπηρέτηση είναι εκτεταµένη. Τοποθετούνται σε κύριες εµπορικές 

ζώνες σε κεντρικά σηµεία ανάλογα πάντα µε τους κατοίκους της κάθε περιοχής. Το κόστος 

είναι αρκετά υψηλό αλλά  σύµφωνα µε το µέγεθος τους απολαµβάνουν αρκετά µεγάλες 

κλίµακες οικονοµίας. 

 

• Γενικά εκπτωτικά καταστήµατα (discount stores) 

Είναι καταστήµατα που βασίζονται σε αρκετά χαµηλές τιµές. ∆εν έχουν πολύ µεγάλη 

ποικιλία, αλλά φροντίζουν να ανανεώνουν συνεχώς τα προϊόντα τους. Επιπλέον, η 

εξυπηρέτηση είναι περιορισµένη. Βρίσκονται σε περιοχές στις οποίες το κόστος ενοικίασης 

καταστήµατος, είναι σχετικά χαµηλό. 

 

• Εξειδικευµένα εκπτωτικά καταστήµατα (category killers) 

Πρόκειται για καταστήµατα µε πολύ χαµηλές τιµές, που όµως ειδικεύονται σε µια 

συγκεκριµένη γραµµή προϊόντων. Οι τιµές είναι αρκετά ανταγωνιστικές, γιατί είναι πολύ 

χαµηλές σε συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντων, πράγµα που εξοντώνει τον ανταγωνισµό, γι’ 

αυτό και  αποκαλούνται category  killers. Οι χαµηλές τιµές και η εξειδίκευση σε ένα είδος, 

χαρακτηρίζει το κατάστηµα, γι’ αυτό και πολλοί έµποροι δεν το επιλέγουν. Η επιβίωση 

αυτού του είδους του καταστήµατος χρειάζεται µεγάλο όγκο πωλήσεων και συνεχή 

κυκλοφορία. Καθώς επίσης, οι καταναλωτές δεν προβαίνουν συχνά σε αγορές τέτοιων 

εµπορευµάτων, δεν έχει γι' αυτούς ιδιαίτερο σωρευτικό κόστος η κάλυψη της απόστασης που 

µεσολαβεί µεταξύ πελάτη και καταστήµατος. (Παπαβασιλείου – Μπάλτας, 2003) 

 

• Καταστήµατα (αποθήκες) καταλόγου (catalogue showrooms) 

Είναι καταστήµατα που λειτουργούν µε καταλόγους. Έχουν πολύ µικρή συλλογή 

εµπορευµάτων. σε πολύ χαµηλές τιµές. Υπάρχουν µόνο δείγµατα προϊόντων και τα προϊόντα 

ανασύρονται από τις αποθήκες, ο πελάτης συµπληρώνει κάποια έντυπα που περιγράφει τα 

προϊόντα που θέλει και το κατάστηµα λαµβάνει την παραγγελία και δίνει τα προϊόντα στον 

πελάτη µέσω της αποθήκης. Συµπερασµατικά, δεν υπάρχει εκθεσιακός χώρος, άρα και δεν 

υπάρχει και µεγάλη εξυπηρέτηση πελατών. Υπάρχει µεγάλη ποσότητα εφοδιασµού. 

Παράδειγµα: καταστήµατα ΙΚΕΑ. 
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2.3.1.2 Κριτήριο Ιδιοκτησίας  

• Εταιρική αλυσίδα καταστηµάτων (Coοrporate chain stores)  

∆ύο ή περισσότερα καταστήµατα αγοράζουν και πωλούν παρόµοιες σειρές εµπορευµάτων, 

καθώς οι ποσότητες που αγοράζουν είναι µεγάλες, αλλά οι τιµές αρκετά χαµηλές. Συνήθως 

προσλαµβάνουν ειδικούς για να ασχοληθούν µε την τιµή, την προώθηση, τον έλεγχο των 

αποθεµάτων κ.τ.λ. 

 

• Συνεργαζόµενες αλυσίδες καταστηµάτων (Collaborating chains) 

Οµάδα ανεξάρτητων εµπόρων λιανικής πώλησης, που έχει την υποστήριξη των 

χονδρέµπορων  και η οποία ασχολείται µε τις αγορές σε µεγάλη ποσότητα και µε το κοινό 

εµπόριο. Παράδειγµα: Independent Grocers Alliance (IGA). (Philip Kotler, 2001) 

 

• Συνεταιρισµός εµπόρων λιανικής πώλησης (Retailer Cooperatives) 

Ανεξάρτητοι έµποροι λιανικής πώλησης που συνιστούν µια κεντρική οργάνωση και 

διεξάγουν κοινές προσπάθειες προώθησης. Παράδειγµα: Ace Hardware (Philip Kotler, 2001) 

 

• Συνεταιρισµός καταναλωτών (Retailer Cooperatives) 

 Ο τύπος αυτός δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένος. Πρόκειται για συνεταιρισµό καταναλωτών 

ή παραγωγών οι οποίοι συµµετέχουν ενεργά διαθέτοντας χρόνο και χρήµα, για να προβούν 

σε άνοιγµα του δικού τους καταστήµατος. Παράδειγµα: αγροτικοί συνεταιρισµοί. 

 

• Οργανισµοί ∆ικαιόχρησης (Franchise Organizations) 

Πρόκειται για το γνωστό franchising. ∆ηλαδή η συµβατική σχέση ενός κατασκευαστή, 

εµπόρου χονδρικής πώλησης και των δικαιούχων που αγοράζουν το δικαίωµα ιδιοκτησίας. 

 

• Συγκρότηµα επιχειρήσεων που χρησιµοποιεί την τεχνική πωλήσεων 

(Group companies use the technicalsales) 

Εταιρία ελεύθερης µορφής που συνδυάζει διαφοροποιηµένες σειρές και µορφές εµπορικής 

πώλησης, υπό κοινή ιδιοκτησία µε κάποια ενσωµάτωση της διανοµής και της διαχείρισης. 

Παράδειγµα: η Allied Domeq PLC  εκµεταλλεύεται την Dunkin’ Donuts και την Baskin-

Robbins ( Philip Kotler, 2001). 
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2.3.2 Εξελικτικές Τάσεις του Λιανικού Εµπορίου στη Χώρα µας 

 
Η λιανική πώληση έχει ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, που τη διακρίνουν από πολλούς 

άλλους τοµείς. Υπάρχει η τάση οι έµποροι να αξιοποιήσουν τις καθιερωµένες αρχές, οι 

οποίες απλοποιούν τις περιγραφές για το λιανικό εµπόριο. Αρχικά οι τελευταίες δύο 

δεκαετίες του λιανικού εµπορίου, σύµφωνα µε τους Davies K. et al, 2008 (όπως αναφέρεται 

στον Παπαβασιλείου-Μπάλτα, 2003) χαρακτηρίζονται  από µια αυξανόµενη διεθνοποίηση 

της λιανικής δραστηριότητας. Ένα άλλο σηµαντικό στοιχείο διαφορετικών ταξινοµήσεων 

που συµβάλει στην έντονη διεθνοποίηση, βασίζεται στις αλληλεπιδράσεις µεταξύ της 

γεωγραφικής εξάπλωσης. Η είσοδος στην αγορά θεωρείται ένας τρόπος για την 

ελαχιστοποίηση των κινδύνων και την υπέρβαση της πολιτισµικής αντίληψης (Tread gold, 

1998).  

Το τελευταίο διάστηµα παρατηρείται µια νέα «µόδα» όσον αφορά το λιανικό 

εµπόριο. Είναι αυτή του ηλεκτρονικού λιανικού εµπορίου. Με την εξέλιξη της τεχνολογίας 

το διαδίκτυο πρόσφερε στους εµπόρους πρόσβαση στην αγορά µε χαµηλότερο κόστος, 

καθώς και πολλές λύσεις όσον αφορά την αποθήκευση των προϊόντων. Επίσης, αυτή η νέα 

καινοτοµία έδωσε την δυνατότητα στους καταναλωτές να βρίσκουν αυτό που θέλουν σε 

πολύ χαµηλότερες τιµές καθώς και να έχουν άριστη εξυπηρέτηση. Οι συνθήκες που 

συνέβαλαν και συµβάλλουν στην ανάπτυξη νέων επιχειρήσεων, είναι τα χαµηλότερα εµπόδια 

εισόδου στον κλάδο του ηλεκτρονικού λιανεµπορίου, η µειωµένη σηµασία της τοποθεσίας 

ως παράγοντας επιτυχίας και το ενίοτε χαµηλότερο κόστος της απαιτούµενης επένδυσης για 

δηµιουργία νέας επιχείρησης (∆ηµητριάδης και Μπάλτας, 2003: 403). Στο ηλεκτρονικό 

λιανικό εµπόριο δραστηριοποιούνται δύο µορφές επιχειρήσεων, α) οι επιχειρήσεις που 

διατηρούν φυσικό κατάστηµα και β) οι επιχειρήσεις που διατηρούν κατάστηµα και πωλούν 

µέσω καταλόγων. 

Η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου συµβάλλει σηµαντικά στις πωλήσεις και έχει 

αρκετά πλεονεκτήµατα ωστόσο αντιµετωπίζει και αρκετά προβλήµατα. Τα περισσότερα 

πλεονεκτήµατα είναι εµφανή: 

• Μείωση λειτουργικού κόστους 

• Τεχνολογία 

• Οφέλη Μάρκετινγκ 
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Εκτός όµως από πολλά πλεονεκτήµατα έχουµε και αρκετά µειονεκτήµατα τα οποία δεν 

λαµβάνονται υπόψη από τους υποψήφιους δηµιουργούς ενός site. Μερικά από αυτά είναι: 

 

• Προβλήµατα παράδοσης προϊόντων 

• Κόστος 

• Έλλειψη διαφοροποίησης 

• Τεχνολογία 

• Ψυχολογία 

 

Παρόλα αυτά η τεχνολογία εξελίσσεται ολοένα και περισσότερο δίνοντας πολλές 

ευκαιρίες. Υπάρχει µεγάλη δυνατότητα ασφάλειας, καθώς και καταµέτρηση των πελατών 

που επισκέφτηκαν το site. Φυσικά και το φυσικό κατάστηµα αποτελεί ακόµα σηµαντικό 

παράγοντα του λιανικού εµπορίου, παρόλα αυτά το ηλεκτρονικό κατάστηµα αποτελεί µια 

νέα τάση. Το on-line µάρκετινγκ οδηγεί σε αποδιαµεσολάβηση συγκεκριµένων µεσαζόντων, 

τη στιγµή που οι ηλεκτρονικοί µεσάζοντες έχουν αρχίσει να καθιερώνουν τους εαυτούς τους, 

ως τους νέους on-line  µεσάζοντες (Philip Kotler, 2001: 423). 

 

2.4 Συλλογή και Οργάνωση Εµπορευµάτων -Βασικές έννοιες 

Όπως αναφέρει ο Παπαβασιλείου - Μπάλτας (2003), «Η διαµόρφωση της συλλογής 

εµπορευµάτων είναι κεντρική απόφαση, η οποία καθορίζει και την γενικότερη τοποθέτηση του 

καταστήµατος στην αγορά». Η συλλογή καθορίζει την εµπορική στρατηγική της επιχείρησης, 

τον τύπο του καταστήµατος ακόµα και σε ποίον κλάδο δραστηριοποιείται. 

2.4.1 Προφίλ συλλογής 

Το προφίλ συλλογής των εµπορευµάτων δείχνει την ταυτότητα του καταστήµατος και 

κατά αυτόν τον τρόπο µπορεί και ο καταναλωτής να καταλάβει το προφίλ του κάθε 

καταστήµατος καθώς και σε ποίον απευθύνεται. Έτσι το κάθε κατάστηµα ειδικεύεται σε 

κατηγορίες προϊόντων είτε αυτές έχουν να κάνουν µε την κάλυψη µιας ανάγκης είτε µε την 

κάλυψη πολλών αναγκών. 

«Οι συναλλαγές που πραγµατοποιούνται σε καταστήµατα µε γενική συλλογή τείνουν να έχουν 

µεγαλύτερη µεταβλητότητα από τις συναλλαγές σε καταστήµατα µε εξειδικευµένη συλλογή» 

(Walters and Hanrahan, 2000). Αυτό οφείλεται σε δύο παράγοντες. Πρώτον, στις διάφορες 
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τιµές ενός απλού εξειδικευµένου καταστήµατος και σε εκείνες που έχει ένα πολυκατάστηµα. 

Καθώς επίσης και µε τα προϊόντα που έχουν οι δύο κύριες µορφές λιανικού εµπορίου, πιο 

συγκεκριµένα τι ανάγκες καλύπτει η µια και τι ή άλλη µορφή. ∆ηλαδή, πόσες ανάγκες 

µπορεί να καλύψει ο καταναλωτής που απευθύνεται σε ένα απλό κατάστηµα και πόσες 

µπορεί να καλύψει όταν απευθύνεται σε ένα πολυκατάστηµα. 

 

2.4.2  Οργάνωση συλλογής εµπορευµάτων 

 
Η οργάνωση των εµπορευµάτων αφορά την ταξινόµηση των προϊόντων σε σύνολα 

και υποσύνολα. Η οργάνωση επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την διαχείριση και την διάταξη των 

προϊόντων µέσα στο κατάστηµα. Ξεκινώντας από το υψηλότερο επίπεδο οργάνωσης: 

Οµάδα: Είναι το σύνολο και κάθε οµάδα περιέχει διάφορα υποσύνολα. Τα εξειδικευµένα 

καταστήµατα έχουν συνήθως µια οµάδα προϊόντων σε αντίθεση µε τα πολυκαταστήµατα που 

έχουν πολλές οµάδες.  

Τµήµα:   Είναι το επόµενο ακριβώς επίπεδο µετά την οµάδα. Μια  οµάδα προϊόντων 

υποδιαιρείται σε διάφορα τµήµατα.  

Τάξη:  Είναι η υποδιαίρεση του τµήµατος. ∆ηλαδή χωρίζεται στα επιµέρους τµήµατα 

ανάλογα µε το είδος. 

Κατηγορία: Είναι το πιο πρακτικό κοµµάτι του διαχωρισµού. Είναι το σηµείο όπου τα 

προϊόντα ταξινοµούνται ανάλογα µε το είδος και την κατηγορία που τους ταιριάζει. ∆ηλαδή, 

σε αυτή την κατηγορία έχουµε µια συλλογή από οµογενή προϊόντα τα οποία ταξινοµούνται 

ανάλογα µε το είδος τους. Είναι η πιο σηµαντική κατηγορία για τον λόγο ότι εκδηλώνεται 

µεγάλος ανταγωνισµός.  

Υποκατηγορία: Είναι το υποσύνολο της κατηγορίας και σε αυτό το επίπεδο ταξινοµούνται 

ετερογενή προϊόντα. 

Μονάδα διατήρησης αποθέµατος (stock keeping unit – SKU): Αναφέρεται στα προϊόντα 

τα οποία είναι µοναδικά και δεν µπορούν να ταξινοµηθούν µαζί µε άλλες κατηγορίες 

προϊόντων.  
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2.4.3 Προµήθεια συλλογής εµπορευµάτων 

Είναι ένας κρίσιµος παράγοντας για την οικονοµική και εµπορική εξέλιξη ενός 

καταστήµατος. «Ο σκοπός της λειτουργίας των προµηθειών είναι η εξασφάλιση των 

εµπορευµάτων που συνθέτουν τη συλλογή µε αποδεκτούς όρους και κόστος» (Παπαβασιλείου – 

Μπάλτας, 2003). 

Σηµαντικό ρόλο σε αυτή την διαδικασία παίζουν οι προµηθευτές οι οποίοι πρέπει να 

ανταποκρίνονται πλήρως στις προδιαγραφές για να γίνει η σωστή στην συνέχεια ταξινόµηση 

και τοποθέτηση των προϊόντων στα ράφια. Όπως αναφέρθηκε παραπάνω η σωστές 

προδιαγραφές που πρέπει να πληρούνται από έναν προµηθευτεί έχει να κάνει µε τη ποσότητα 

του προϊόντος του οποίου ζητείται καθώς και µε την ποιότητα. Σε δεύτερη φάση αλλά 

καθόλου ασήµαντη είναι η διαθεσιµότητα του προϊόντος και η ποικιλία των εµπορευµάτων 

που είναι διαθέσιµη από τους προµηθευτές. Όλες αυτές οι προδιαγραφές δίνονται από το 

κατάστηµα και κυρίως από την συλλογή την οποία χρειάζεται για να λειτουργήσει µε τον πιο 

κατάλληλο τρόπο. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρουν ο Παπαβασιλείου και ο Μπάλτας 

(2003) η λειτουργία των προµηθειών δεν είναι ανεξάρτητη από την ευρύτερη στρατηγική 

µάρκετινγκ της εµπορικής επιχείρησης. Αντιθέτως η σωστή λειτουργία των προµηθευτών 

δεσµεύεται από τη στρατηγική συλλογής τιµών µέσω της εξασφάλισης των σωστών πηγών 

εφοδιασµού. Η οποία καθορίζει και την σωστή στρατηγική τοποθέτηση στην αγορά. 

 

 2.5 MERCHANDISING - Βασικές έννοιες  

Το merchandising αναφέρεται σε όλες εκείνες τις µεθόδους, καθώς και τις 

λειτουργίες που χρησιµοποιούνται για την προώθηση και τη διατήρηση ορισµένων 

κατηγοριών. Με την ευρύτερη έννοια, το merchandising είναι κάθε πράξη που συµβάλλει 

στην πώληση προϊόντων. Σε επίπεδο λιανικής πώλησης εντός του καταστήµατος, το 

merchandising αναφέρεται στην ποικιλία των προϊόντων που διατίθενται προς πώληση, 

καθώς και στην εµφάνιση των προϊόντων αυτών, κατά τέτοιο τρόπο ώστε να διεγείρει το 

ενδιαφέρον του καταναλωτή και να προσελκύει τους πελάτες να κάνουν µια αγορά.  

Ακριβής απόδοση του όρου merchandising, στην ελληνική γλώσσα δεν υπάρχει.  

Ένας ορισµός που δίνεται στο merchandising σύµφωνα µε την ιστοσελίδα www.lexilogia.gr 

αναφέρει ότι το merchandising είναι η «φροντίδα» που δίνουµε στο προϊόν, στο σηµείο 

πώλησης. Η έννοια περιλαµβάνει ενέργειες όπως την τοποθέτηση στο ράφι, τον 

προγραµµατισµό χώρου, την ενίσχυση του ονόµατος, τη διαφήµιση, τον έλεγχο ενεργειών 
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ανταγωνισµού, την εκπαίδευση και την υποκίνηση αυτών που πουλάνε το προϊόν. Ο 

άνθρωπος που διαχειρίζεται όλα αυτά, ονοµάζεται merchandiser. Ο merchandiser φροντίζει 

τα ράφια του καταστήµατος να είναι γεµάτα  και γενικά να ακολουθεί και να εκτελεί οδηγίες 

γύρω από την τακτοποίηση και την γενική εικόνα του καταστήµατος.  

Σύµφωνα µε τον Ν. Καζάζη (2006), µε τον όρο merchandising, εννοούµε όλες αυτές 

τις ενέργειες που πραγµατοποιούνται στα διάφορα σηµεία πώλησης, για την καλύτερη 

προβολή των προϊόντων τόσο στα ράφια, όσο και στα λοιπά σηµεία του καταστήµατος, µε 

σκοπό την προσέλκυση του ενδιαφέροντος του καταναλωτή και τελικά, την αλλαγή της 

αγοραστικής του συµπεριφοράς. 

Όσον αφορά την χρησιµότητα του merchandising, χρησιµοποιείται κυρίως για την 

αύξηση των πωλήσεων, την προσέλκυση νέων πελατών καθώς αποτελεί και έναν τρόπο για 

να µειωθούν οι δαπάνες διαχείρισης των χώρων της τεχνικής πώλησης (Πιπέρης 1989). Τα 

µέσα που χρησιµοποιείται για την  εφαρµογή του merchandising είναι αρχικά η τεχνική 

εκµετάλλευσης του ραφιού, δηλαδή πως µπορεί να αξιοποιηθεί καλύτερα το ράφι για να 

στηθεί το προϊόν µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο έτσι ώστε να σηµειωθούν µεγαλύτερες 

πωλήσεις. Εξίσου σηµαντικό είναι και η διαµόρφωση της ποικιλίας µιας κατηγορίας 

προϊόντων. Η σωστή διαχείριση των εµπορευµάτων (merchandise management) είναι ο 

διαχωρισµός των προϊόντων στην σωστή κατηγορία. Για να µπορέσει να οριστεί το σωστό 

βάθος µιας κατηγορίας προϊόντων θα πρέπει ο χώρος που διατίθεται στην ανάλογη 

κατηγορία να είναι πεπερασµένος. Να λαµβάνεται υπόψιν ότι οι πελάτες πάντα ζητούν 

αυξηµένη ποικιλία και να έχουν δυνατότητα επιλογής, καθώς και η απουσία ενός προϊόντος 

δεν θα επηρεάσει εκείνους τους πελάτες οι οποίοι δεν είναι πρόθυµοι να αγοράσουν ένα 

υποκατάστατο προϊόν. Επίσης πλήγµα για µια κατηγορία προϊόντων θεωρείται και η 

υπερβολική ποικιλία σε συνδυασµό µε την κακή οργάνωση η οποία µπορεί να επιφέρει 

σύγχυση σε πελάτες οι οποίοι δυσκολεύονται να επιλέξουν µεταξύ πολλών διαθέσιµων 

προϊόντων. 

Σηµαντική είναι επίσης και η προώθηση που γίνεται µέσα από το κατάστηµα καθώς 

επίσης και την ανάπτυξη της λιανεµπορικής µονάδας. Ιδιαίτερη σηµασία δίνεται στην 

χωροταξία, στην εργονοµία, καθώς και στην λειτουργικότητα του καταστήµατος. Για να 

υπάρχει άµεσο αποτέλεσµα στην εφαρµογή του merchandising και να υπάρχει συνδυασµός 

και µε άλλα µέσα αλλά κυρίως µε το µάρκετινγκ. Τα µέσα αυτά αναφέρονται στα εκπτωτικά 

κουπόνια, premium offers, δώρα, διαγωνισµούς, κληρώσεις, αφίσες, εκθετήρια, stands, υλικό 
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για βιτρίνες και πόρτες, αυτοκόλλητα, διανοµή σε πελάτες ή επιλεγµένους καταναλωτές, η 

δειγµατοδιανοµή, οι γευστικές δοκιµές, κ.α. (Πιπέρης, 1989).   

Σύµφωνα µε ένα άρθρο στο επιστηµονικό περιοδικό Marketing Week (Ιούλιος, 2011) 

αναφέρεται στα In stores promotion. Στο µάρκετινγκ τα in store promotion είναι κυρίως 

δείγµατα ενός προϊόντος τα οποία διανέµονται στους καταναλωτές, για να µπορέσουν κατά 

αυτόν τον τρόπο οι καταναλωτές να έρθουν σε επαφή µε το προϊόν καθώς και να το 

δοκιµάσουν. Η προώθηση γίνεται µέσα στο κατάστηµα από εξειδικευµένους πωλητές 

(Promoters). Ο στόχος αυτής της ενέργειας είναι η επίδειξη του προϊόντος µε στόχο την 

αγορά του συγκεκριµένου προϊόντος. Τα προϊόντα που συχνά λαµβάνονται ως δείγµατα κατά 

την διάρκεια µιας τέτοιας ενέργειας είναι συνήθως νέα προϊόντα ή νέες εκδόσεις των ήδη 

υπαρχόντων προϊόντων. Έτσι, σύµφωνα µε το άρθρο, τα In stores promotion 

επανεµφανίστηκαν µε την οικονοµική κρίση, καθώς από τη µια µεριά ο καταναλωτής 

επιζητά οικονοµικότερες αλλά και εξυπνότερες επιλογές, όσον αφορά τις αγορές τους, ενώ 

από την άλλη, τα brands ζητούν άµεσα και µετρήσιµα αποτελέσµατα. Τα τεχνάσµατα που 

χρησιµοποιούνται από τα καταναλωτικά προϊόντα στα λιανικά καταστήµατα είναι µεταξύ 

άλλων, η έκπτωσης τιµής, 1+1 δώρο, κουπόνια, δειγµατοδιανοµές κ.ά. Οι ενέργειες αυτές 

αποκτούν σήµερα, εν µέσω της οικονοµικής κρίσης, επιπλέον ενδιαφέρον. Π.χ. το περιοδικό 

αναφέρει πώς οι ενέργειες που στοχεύουν σε ένα συγκεκριµένο κοινό τείνουν να έχουν 

καλύτερα αποτελέσµατα από τις ενέργειες που απευθύνονται στο σύνολο των καταναλωτών. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η έρευνα που διενήργησε η  TNS στα τέλη 2009 

στις Η.Π.Α. Η έρευνα είχε ως στόχο να κατανοήσει το ROI (Return On Investment, Απόδοση 

της επένδυσης) των in store προωθητικών ενεργειών σχετικά µε την απήχηση και την 

επιρροή του σε διαφορετικούς τύπους καταστηµάτων λιανικής. Η έρευνα αποκάλυψε τα 

εξής: 

• Οι εποχιακές ή οι θεαµατικές προωθητικές ενέργειες είναι αυτές που 

θυµούνται οι καταναλωτές περισσότερο 

• Η απήχηση των promotions συνδέεται πρωταρχικά µε τα displays (εκθέµατα) 

που προσελκύουν το βλέµµα. Αντίθετα, αρνητικά αξιολογούνται τα βαρετά 

εκθέµατα 

• Το 55% επηρεάζονται από τα in stores promotions 

• Το 50% των προωθητικών ενεργειών συνδέονται µε ένα brand (µάρκα) 
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Σύµφωνα µε την έρευνα και το επιστηµονικό άρθρο αποδεικνύεται ότι το µάρκετινγκ 

έχει άµεση σχέση µε το merchandising. Είναι άρρηκτα συνδεδεµένα µεταξύ τους καθώς για 

την επιτυχία των πωλήσεων και για την αύξηση των πωλήσεων απαιτούνται και τα δύο αυτά 

στοιχεία. Καθώς επίσης ένα άλλο επιστηµονικό άρθρο αναφέρει χαρακτηριστικά ότι το 

κατάστηµα είναι ένα κρίσιµο και εξαιρετικά ελκυστικό σηµείο επαφής για τον επηρεασµό 

του καταναλωτή. Το 70% των αγορών είναι προγραµµατισµένες καθώς το 68% είναι 

παρορµητικές αγορές και οφείλονται στα In-store promotion. 

 Μια άλλη έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από την  BIG SEARCH αποδεικνύει ότι οι 

καταναλωτές επηρεάζονται πιο πολύ: Από τα δείγµατα προϊόντος (52%), ετικέτες προϊόντων 

(43%), κουπόνια διαρκείας (40%), ειδικές οθόνες (36%), κάρτες καταστήµατος για έκπτωση 

σε επιλεγµένα προϊόντα (33%), διαγωνισµοί (28%), χώροι στάθµευσης (18%), όροφος µε 

γραφικά (12%), όροφοι που να έχουν τηλεοράσεις για να κατευθύνουν τους πελάτες ή να 

τους ενηµερώνουν µε τυχόν προσφορές που έχει το κατάστηµα (11%), µουσική στο 

κατάστηµα (8%).  

2.5.1 Η διαχείριση του χώρου 

Ιδιαίτερη σηµαντικότητα µετά την εύρεση του γεωγραφικού χώρου είναι η διαχείριση 

αυτού. Η διαχείριση του εκθεσιακού χώρου έχει να κάνει µε την εκµετάλλευση της 

εκθεσιακής δυναµικότητας δηλαδή το πως θα τοποθετηθούν τα εµπορεύµατα στα ράφια και 

πως ο κάθε έµπορος θα εκµεταλλευτεί σωστά τον χώρο του για να πετύχει τις καλύτερες 

πωλήσεις που θα ήταν ιδανικές για αυτόν. 

 Σύµφωνα µε τον Παπαβασιλείου και Μπάλτα,(2003) ο σχεδιασµός του χώρου 

συναλλαγών χωρίζεται σε τρία πρότυπα τα οποία είναι το σύστηµα ευθείας ροής, το σύστηµα 

ελεύθερης ροής και το σύστηµα περιµετρικής ροής της κυκλοφορίας. Το καθένα από αυτό 

χρησιµοποιείται σε συγκεκριµένα καταστήµατα ανάλογα µε τον τύπο καταστήµατος που 

ταιριάζει στον κάθε επιχειρηµατία.  

 Πιο συγκεκριµένα στο σύστηµα ευθείας ροής, όπως φαίνεται στο σχήµα 2.1 

παρακάτω, ορίζεται µια κάθετη διάταξη διαδρόµων και εκθετηρίων και συνήθως 

χρησιµοποιείται από µεγάλα καταστήµατα π.χ. Super Markets.  Το σύστηµα ευθείας ροής 

διευκολύνει την ελεύθερη µετακίνηση των πελατών, από τον έναν διάδροµο στον άλλον, 

καθώς και την καλύτερη αυτοεξυπηρέτηση τους. Επίσης τα προϊόντα προβάλλονται 

καλύτερα, αφού υπάρχει η εξοικονόµηση χώρου, πράγµα το οποίο διευκολύνει και τους 
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εργαζόµενους, όσον αφορά την έλλειψη των εµπορευµάτων.  Το σύστηµα ελεύθερης ροής 

(σχήµα 2.1), δίνει την δυνατότητα στους πελάτες, να περιφέρονται µέσα στο κατάστηµα για 

περισσότερο χρόνο από τον κανονικό, αφού ενθαρρύνει την περιπλάνηση των πελατών µέσα 

στο κατάστηµα, καθώς επίσης µε την προβολή των προϊόντων δίνει την δυνατότητα για 

παρορµητικές αγορές. Π.χ. οι τσίχλες που τοποθετούνται κοντά στα ταµεία. Πολλοί πελάτες, 

όσο περιµένουν για να πληρώσουν, αγοράζουν προϊόντα που τυχόν να µην αγόραζαν αν 

βρίσκονταν σε άλλο σηµείο. Τέλος, το περιµετρικό σύστηµα κυκλοφορίας (σχήµα 2.1), 

αναγκάζει τον επισκέπτη να διέλθει µπροστά από τα περισσότερα εµπορεύµατα που διαθέτει 

το κατάστηµα. Το σχήµα αυτού του συστήµατος, έχει να κάνει ανάλογα µε το σχήµα της 

κάτοψης του κτηρίου, όπου στεγάζεται το συγκεκριµένο κατάστηµα. Η θέση του κάθε 

τµήµατος σε αυτό το σύστηµα έχει να κάνει µε πολλούς παράγοντες, όπως είναι οι 

αγοραστικές συνήθειες των καταναλωτών, η σηµασία που έχει το κάθε τµήµα για τον 

ιδιοκτήτη, καθώς και οι απαιτήσεις του χώρου.  

 

 

 

 

 

 

 

Σύστηµα ευθείας ροής                   Σύστηµα ελεύθερης ροής 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Περιµετρικό σύστηµα κυκλοφορίας 

 

Σχήµα 2.1 Πρότυπα ροής κυκλοφορίας σε κατάστηµα 

(Πηγή: Παπαβασιλείου και Μπάλτας, 2003) 
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Επίσης, ο εκθεσιακός χώρος ενός καταστήµατος αναφέρεται στα ράφια, στις 

προθήκες και τα ειδικά εκθετήρια. Ο εκθεσιακός χώρος, καθώς και η τοποθέτηση των 

προϊόντων στα ράφια, είναι ένας πολύ σηµαντικός παράγοντας για την αύξηση των 

πωλήσεων, καθώς και για τη σωστή λειτουργία ενός καταστήµατος. Η διαχείριση του 

εκθεσιακού χώρου, περιλαµβάνει αρκετές αποφάσεις όπως, πόσος χώρος θα δοθεί στο κάθε 

προϊόν, καθώς και ποιά προϊόντα θα µπουν µαζί στην ίδια κατηγορία. Τέλος, η διαχείριση 

του εκθεσιακού χώρου, ορίζει που θα τοποθετηθεί το κάθε προϊόν. Συµπερασµατικά, 

σύµφωνα µε τους Παπαβασιλείου και Μπάλτας (2003), η διαχείριση του εκθεσιακού χώρου 

έχει µια ποσοτική διάσταση (πόσο χώρο θα καταλάβει το κάθε προϊόν) και µια ποιοτική  

διάσταση (που θα τοποθετηθεί το κάθε προϊόν).  

 Η τοποθέτηση των προϊόντων, υπάρχει από τις αρχές της ύπαρξης του λιανεµπορίου 

και ο τρόπος που θα παρουσιάσει ο λιανέµπορος τα προϊόντα του παίζει καθοριστικό 

παράγοντα, όσον αφορά τις πωλήσεις που θέλει να πραγµατοποιήσει. Οι έµποροι το 

καταφέρνουν αυτό παρουσιάζοντας τα προϊόντα τους  µε βάση την οµορφιά, την ταξινόµηση, 

την τιµή, το στυλ, την χρησιµότητα ή κάποιο άλλο κριτήριο. Μία µελέτη (Dreze, Hoch and 

Purk, 1994), υποστηρίζει ότι το ύψος της θέσεως του προϊόντος έχει σηµασία, ενώ η άριστη 

οριζόντια θέση διαφέρει από προϊόν σε προϊόν. Επειδή οι αγορές διαφέρουν, οι 

λιανοπωλητές δηµιουργούν τα δικά τους στυλ παρουσίασης, για να προσελκύσουν τους 

δικούς τους πελάτες.  

 Υπάρχουν προϊόντα τα οποία τοποθετούνται µαζί. Αυτό γίνεται µε διάφορους 

τρόπους και αφορά την οµαδοποίηση των προϊόντων. Υπάρχουν προϊόντα που µπορούν να 

µπουν στην ίδια κατηγορία, αυτό γίνεται καθώς τα προϊόντα αυτά µπορούν να εξυπηρετούν 

την ίδια ανάγκη, δηλαδή να είναι συµπληρωµατικά π.χ. οι αναπτήρες και τα σπίρτα 

πωλούνται συνήθως µαζί.  Μια άλλη οµάδα προϊόντων που συνήθως µπορούν να γίνουν 

οµάδα, είναι τα προϊόντα που χρειάζονται ειδικές συνθήκες συντήρησης π.χ. κατεψυγµένα 

προϊόντα. Τέλος, τα προϊόντα που απευθύνονται σε µια συγκεκριµένη µάζα καταναλωτών 

επίσης τοποθετούνται µαζί π.χ. κηπευτικά είδη. Μία άλλη κατηγορία αποτελούν τα προϊόντα 

που συνήθως αγοράζονται παρορµητικά. Αυτά τα προϊόντα τοποθετούνται συνήθως κοντά 

στα σηµεία που εξυπηρετούνται οι πελάτες. Επίσης, σύµφωνα µε ένα επιστηµονικό άρθρο 

αναφέρει ότι οι έµποροι στρέφουν το ενδιαφέρον τους από την παραδοσιακή διαφήµιση στο 

in-store promotion. Υπάρχουν σοβαρές ενδείξεις ότι στο τέλος του διαδρόµου εµφανίζουν 

µεγάλες αυξήσεις σε ράφια αλλά όχι και σε πωλήσεις. Σε αντίθεση υπάρχουν επιπτώσεις 
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όσον αφορά τα προϊόντα που υπάρχουν στο τέλος του διαδρόµου.  Τα προϊόντα τα οποία 

είναι λιγότερο εµφανή, τα οποία κρατούν συνολικό χώρο στα ράφια είναι λιγότερο πειστικά. 

Ενώ ισχυρίζονται ότι ο αριθµός και η θέση των προϊόντων στα ράφια, καταλήγει στο 

συµπέρασµα ότι τα οφέλη από τις επιπλέον επιφάνειες είναι ανύπαρκτες και ότι η θέση στο 

ράφι έχει περιορισµένη επίδραση στις πωλήσεις. 

Η κατανοµή χώρου, είναι ακόµη ένας βασικός συντελεστής, επειδή καθορίζει την 

ζήτηση των προϊόντων. Ανάλογα λοιπόν την ζήτηση ενός προϊόντος, γίνεται και η 

τοποθέτηση στα ράφια. Αυτό συνεπάγεται ότι σε προϊόντα µε υψηλή ζήτηση, δεν πρέπει να 

παρουσιάζονται ελλείψεις, για τον λόγο ότι µπορεί να επιφέρουν απώλεια πελατών και κατ’ 

επέκταση απώλεια στις πωλήσεις. Έτσι θα πρέπει η τροφοδοσία του καταστήµατος, να είναι 

αρκετά εξελιγµένη για να εξασφαλίζει τη µόνιµη παρουσία των αποθεµάτων στα ράφια. 

Γενικά, όσο αυξάνεται ο χώρος ενός προϊόντος, τόσο µειώνεται η πιθανότητα εξάντλησης 

του και υποστηρίζονται οι πωλήσεις του (Borin, Farris and Freeland 1994).  Σε αντίθεση, 

όταν ένας χώρος είναι υπερφορτωµένος, ενδεχοµένως να κουράσει τους πελάτες και να 

επιφέρει τα αντίθετα αποτελέσµατα, από αυτά που θα περίµενε ένας λιανοπωλητής. Αυτό 

συµβαίνει διότι τα υπερφορτωµένα ράφια ενός καταστήµατος, εκφράζουν επιβλητικό ύφος 

και φέρνουν τον πελάτη σε σύγχυση. Αντιθέτως, οι αυξηµένες προβολές σε έναν χώρο 

µπορούν να αυξήσουν τις παρορµητικές αγορές, αυτό συµβαίνει γιατί η εντονότερη 

παρουσία τους προκαλεί περισσότερες αγορές. 

 

2.5.2 Η επίδραση της διαχείρισης του χώρου στις πωλήσεις 

Υπάρχουν δύο τρόποι σύµφωνα µε τους Παπαβασιλείου και Μπάλτα,(2003) όσον 

αφορά το χώρο που προσδιορίζεται η κάθε κατηγορία προϊόντος. Ο πρώτος τρόπος, αρχίζει 

από την απόδοση συγκεκριµένου χώρου σε κάθε stock unit keeping (SKU) και προσδιορίζει 

το χώρο της συνολικής κατηγορίας από τα προϊόντα που αποτελούν την κάθε κατηγορία. Η 

δεύτερη προσέγγιση αρχίζει από την κατανοµή του χώρου, συνεχίζει µε τον προσδιορισµό 

του χώρου και καταλήγει στον προορισµό του χώρου κάθε προϊοντικής κατηγορίας. Επίσης, 

οι πωλήσεις σε µεγάλο βαθµό εξαρτώνται από τις παρορµητικές αγορές και οι παρορµητικές 

αγορές µε τη σειρά τους επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό από την παρουσίαση των προϊόντων 

στα ράφια. Συµπερασµατικά, οι παρορµητικές αγορές πολλές φορές αποτελούν σηµαντικό 

παράγοντα στις πωλήσεις ενός καταστήµατος. Αυτό αποδεικνύει  ότι στα προϊόντα που 
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τοποθετούνται σε εµφανή σηµεία, θα πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη βάση στην τοποθέτηση τους 

καθώς και στην τροφοδότηση τους για τυχόν ελλείψεις.  

Μια µελέτη του 2008 από την Ogilvy Action διαπίστωσε  στις Η.Π.Α ότι µόνο το 

39%  των αγοραστών παραµένουν µέσα στο κατάστηµα για να αποφασίσουν ποιά µάρκα να 

αγοράσουν. Περίπου το 10% αλλάζει γνώµη σχετικά µε τα εµπορικά σήµατα. Το 29% 

αγοράζουν από τις κατηγορίες που δεν προτίθενται να αγοράσουν και σχεδόν το 20% αφήνει 

ένα προϊόν στο ράφι από τις προγραµµατισµένες αγορές που έχει οργανώσει να κάνει. 

Συνολικά, η έρευνα διαπίστωσε ότι το 72% των αγοραστών κάνουν µια από τις τέσσερις πιο 

σηµαντικές αγορές το κατάστηµα από την στιγµή που θα εισέλθουν στο κατάστηµα.   

 

2.5.3 Ατµόσφαιρα καταστήµατος 

Η ατµόσφαιρα σε ένα κατάστηµα είναι ένας από τους πιο βασικούς συντελεστές για 

να πραγµατοποιηθούν υψηλές πωλήσεις. Σύµφωνα µε την ιστοσελίδα 

http://gradworks.umi.com αποδεικνύεται µέσα από µελέτες ότι υπάρχουν παράγοντες που 

επηρεάζουν την αντίληψη των επισκεπτών ενός καταστήµατος και την προτίµηση τους προς 

κάποιο συγκεκριµένο κατάστηµα σε σχέση µε κάποιο άλλο ίδιου περιεχοµένου σε άλλη 

περιοχή. Η τοποθεσία του καταστήµατος, η ατµόσφαιρα, οι αισθητήριες ιδιότητες διέγερσης 

καθώς και το visual merchandising είναι παράγοντες που συµβάλλουν στην οπτική αντίληψη, 

καθώς προσδιορίζουν και ποιά θα είναι η συµπεριφορά των πελατών ή των επισκεπτών.  

Η ατµόσφαιρα αφορά το εσωτερικό, καθώς και το εξωτερικό περιβάλλον του 

καταστήµατος π.χ. φωτισµός, µουσική, χρώµατα, υλικά καθώς και τι µέσα διατίθενται για 

την προβολή των προϊόντων. Η δηµιουργία κατάλληλης ατµόσφαιρας έχει δύο άµεσα 

αποτελέσµατα στις πωλήσεις του καταστήµατος: Πρώτον, µία ευχάριστη ατµόσφαιρα κάνει 

τον πελάτη προθυµότερο να προβεί σε µία αγορά. ∆εύτερον, ένα ευχάριστο περιβάλλον 

επιµηκύνει την παραµονή των πελατών στο κατάστηµα και διευκολύνει την επικοινωνία µε 

τους πελάτες (Παπαβασιλείου – Μπάλτας, 2003). Επίσης, µια καλή ατµόσφαιρα σε ένα 

κατάστηµα, µπορεί να παρακινήσει τους καταναλωτές να προβούν και σε παρορµητικές 

αγορές. Καθώς σύµφωνα µε ένα επιστηµονικό άρθρο  τα καταστήµατα που διαθέτουν πιο 

ζεστό φωτισµό και πιο ευανάγνωστες ετικέτες προϊόντων συγκεντρώνουν µεγαλύτερο 

ποσοστό πελατών καθώς οι πελάτες δίνουν περισσότερη σηµασία στα εµπορεύµατα. 
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Η ατµόσφαιρα, όπως προαναφέρθηκε, χωρίζεται σε δύο πολύ µεγάλες κατηγορίες, το 

εξωτερικό και το εσωτερικό περιβάλλον. Σύµφωνα µε ερευνητές , οι πελάτες έρχονται σε ένα 

κατάστηµα για να δουν, να ακούσουν, να αγγίξουν, καθώς και να µυρίσουν τα προϊόντα και 

το περιβάλλον γύρω τους. Όσον αφορά τα στοιχεία που απαρτίζουν το εξωτερικό 

περιβάλλον, αυτά είναι οι βιτρίνες, οι είσοδοι και οι πινακίδες. Η βιτρίνα αποτελεί έναν από 

τους βασικότερους εξωτερικούς παράγοντες, γιατί είναι αυτή που αντικρίζει πρώτα ο 

πελάτης πριν εισέλθει στο κατάστηµα. Πολύ µεγάλο και σηµαντικό ρόλο παίζει η πρόσοψη 

του καταστήµατος (η οποία περιλαµβάνει την πινακίδα, την είσοδο κ.τ.λ.), όπου πρέπει να 

είναι ελκυστική, καθώς επίσης να πληροφορεί για την ταυτότητα του καταστήµατος. Όσον 

αφορά τα στοιχεία του εσωτερικού περιβάλλοντος του καταστήµατος, αυτά είναι µεταξύ 

άλλων η µουσική, η οσµή, τα χρώµατα καθώς και ο φωτισµός.  Η µουσική χρησιµοποιείται 

ευρύτατα στα καταστήµατα για να δηµιουργήσει ευχάριστο περιβάλλον και να επηρεάσει τη 

συµπεριφορά των πελατών (Dube and Morin, 2001). Η µουσική σε ένα κατάστηµα πρέπει να 

συµβαδίζει ανάλογα µε το κοινό που απευθύνεται το κάθε κατάστηµα. Τέλος, παίζοντας το 

κατάλληλο είδος µουσικής στο κάθε τµήµα ενός πολυκαταστήµατος, βελτιώνεται η 

ατµόσφαιρα του καταστήµατος και ωθείται µεγαλύτερος αριθµός καταναλωτών στην 

πραγµατοποίηση αγορών. Η οσµή έχει αρκετά χαρακτηριστικά για τον λόγο ότι ένα άτοµο  

µπορεί να εκφραστεί ανάλογα µε αυτό που µυρίζει. Επίσης, το άρωµα ενός 

καταστήµατος µπορεί να χρησιµεύει ως στοιχείο της ταυτότητας του (Παπαβασιλείου – 

Μπάλτας, 2003).    Τα χρώµατα επιδρούν επίσης στην συµπεριφορά των καταναλωτών. 

Τα χρώµατα χωρίζονται και αυτά σε δύο µεγάλες κατηγορίες τα ψυχρά και τα θερµά 

χρώµατα. Επειδή τα ψυχρά χρώµατα δεν προσελκύουν τους καταναλωτές συνηθίζεται να µην 

τα χρησιµοποιούν οι καταστηµατάρχες στις βιτρίνες τους. Επίσης, τα ψυχρά χρώµατα 

κάνουν τον χώρο να φαίνεται µεγαλύτερος και αυξάνουν την αίσθηση του ευρύχωρου. Αλλά 

τα προτιµούν για το εσωτερικό των χώρων, γιατί δηµιουργούν ευχάριστο περιβάλλον. Τα 

θερµά χρώµατα αντίθετα είναι αυτά που χρησιµοποιούνται στις βιτρίνες, γιατί προσελκύουν 

την προσοχή των καταναλωτών, αλλά δεν θεωρούνται ευχάριστα για εσωτερικούς χώρους. 

Τα θερµά χρώµατα κάνουν τον χώρο να φαίνεται µικρότερος, καθώς διεγείρουν τα οπτικά 

ερεθίσµατα. Τέλος, ο φωτισµός επιδρά σηµαντικά για τον λόγο ότι κάποια προϊόντα, 

ενδεχοµένως να χρειάζονται περισσότερο φωτισµό, καθώς επίσης ο φωτισµός εξυπηρετεί 

λειτουργικούς σκοπούς. Έτσι, ένας πελάτης που βρίσκεται σε έναν φωτεινό και πολύχρωµο 
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Ο µέσος άνθρωπος συγκρατεί: 

• 10% από όσα ακούει 

• 30% από όσα βλέπει 

περιβάλλον, είναι πιθανότερο να νοιώσει την επιθυµία να αγοράσει κάτι, από εκείνον που 

βρίσκεται σε ένα µουντό και χαλαρωτικό περιβάλλον.  

Πιο συγκεκριµένα όσον αφορά την βιτρίνα η οποία είναι ένα από τα ισχυρότερα µέσα 

προσέλκυσης πελατών µέσα στο κατάστηµα. Απευθύνεται κυρίως στην όραση. Κάποιος 

διευθυντής ενός µεγάλου καταστήµατος είχε πει: «Μπορεί τα πόδια να µπαίνουν από την 

πόρτα, αλλά τα µάτια µπαίνουν από την βιτρίνα.»   

Για την περιγραφή της δύναµης της βιτρίνας χρησιµοποιείται µια σειρά από ειδικούς 

πίνακες, αρχίζοντας µε τον χάρτη που προσδιορίζει την ένταση της προσέλκυσης και στις 

πέντε αισθήσεις (πίνακας 2.1). 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας: 2.1 Προσέλκυση των αισθήσεων 

 

Η υπεροχή της όρασης είναι φανερή, αφού αποδεικνύεται εννέα φορές περίπου 

ισχυρότερη από όλες τις άλλες αισθήσεις µαζί. Ένας άλλος πίνακας µας πληροφορεί: 

 

 

 

 

Πίνακας: 2.2 Ποσοστό αισθήσεων 

 

Τα περισσότερα λιανικά καταστήµατα έχουν ξαναγυρίσει σε έναν πολύ παλαιό αλλά και 

συγχρόνως πολύ καινούργιο και επαναστατικό τρόπο πώλησης, που θεωρείται η µέθοδος της 

πώλησης του µέλλοντος, στην «Οπτική πώληση». Η αυτοεκλογή (self selection) και η 

αυτοεξυπηρέτηση (self – service) δεν είναι τίποτα άλλο παρά οργανωµένο σε σύγχρονες 

βάσεις το πανάρχαιο άπλωµα των εµπορευµάτων µπροστά στα µάτια του πελάτη, βασίζονται 

ακριβώς στην δύναµη της όρασης και µετατρέπουν ολόκληρο το κατάστηµα σε βιτρίνα, 

Όραση  87% 

Ακοή 7% 

Όσφρηση 3,5% 

Αφή 1,5% 

Γεύση 1% 

Σύνολο 100% 
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προεκτείνοντας την έλξη της εξωτερικής προθήκης και στο εσωτερικό του καταστήµατος. 

Όπως είχε πει χαρακτηριστικά ο (Τζωρτζάκης, 1993) «Ο πελάτης αγοράζει µε τα µάτια».  

Για να µπορέσει να λειτουργήσει µε σωστό τρόπο λοιπόν η βιτρίνα θα πρέπει  να την 

µεταµορφώσουµε έτσι ώστε να γίνει ο απλός διαβάτης σε πελάτη. (Τζωρτάκης,Κ. 1993) 

Σηµαντικά επίσης στοιχεία για την σωστή λειτουργία ενός καταστήµατος, αποτελεί η 

διάταξη, το ανθρώπινο δυναµικό, και η διακόσµηση. Η διάταξη του καταστήµατος έχει να 

κάνει κυρίως µε την τοποθεσία των προϊόντων, καθώς επηρεάζει τον πελάτη σε έναν βαθµό 

για τα προϊόντα που θα αποφασίσει να αγοράσει. Οι πελάτες τείνουν να κινούνται 

δεξιόστροφα και να συγκεντρώνουν την προσοχή τους 4στην περιοχή των περιµετρικών 

τοίχων (Spies, Hesse and Loesch, 1997). Η συµβολή του ανθρώπινου παράγοντα στην 

ατµόσφαιρα του καταστήµατος, προέρχεται και από τα δύο µέρη, την πελατεία και το 

προσωπικό (Παπαβασιλείου – Μπάλτας, 2003). Τέλος, όσον αφορά την διακόσµηση του 

καταστήµατος, έχει να κάνει µε τυχόν πίνακες, εκθετήρια τα οποία έχουν διττό ρόλο. Κάποια 

από αυτά οµορφαίνουν τον χώρο, ενώ αλλά είναι ειδικά για να βοηθούν τους πελάτες. 

Επίσης, η αυτοεξυπηρέτηση δίνει την ανάγκη να υπάρχουν στον χώρο επιγραφές, οι οποίες 

είναι ένας θαυµάσιος µεταδότης και αντικαθιστούν σε κάποιο βαθµό τους πωλητές. Επίσης, 

οι επιγραφές παρέχουν σηµαντική πληροφόρηση για το που βρίσκεται το προϊόν, καθώς είναι 

αυτές που έρχεται σε πρώτη επαφή ο πελάτης. (Παπαβασιλείου – Μπάλτας, 2003).   

 

2.5.3.1 ∆ιαµόρφωση της ατµόσφαιρας ανάλογα µε το είδος καταστήµατος 

Οι προδιαγραφές της ατµόσφαιρας, διαφέρουν µεταξύ των καταστηµάτων. Σύµφωνα 

µε τους Παπαβασιλείου και Μπάλτα (ό.π), η ατµόσφαιρα ενός καταστήµατος αποτελείται 

από ένα σύνολο στοιχείων τα οποία επιδρούν στον καταναλωτή είτε το καθένα ξεχωριστά, 

είτε στο σύνολο. Το κάθε κατάστηµα πρέπει να είναι διαµορφωµένο, ανάλογα και σε ποιο 

κοινό απευθύνεται. Έτσι, ένα κατάστηµα το οποίο απευθύνεται σε νεανικό κοινό θα πρέπει 

να περιλαµβάνει φωτεινά χρώµατα, ζωντανό φωτισµό καθώς και ζωντανά γραφήµατα. 

Επίσης, καταστήµατα που απευθύνονται σε ανώτερες κοινωνικές τάξεις θα πρέπει να 

διαθέτουν αρκετά ελκυστική βιτρίνα αλλά και πολύ εντυπωσιακά εκθετήρια στο εσωτερικό 

τους.  

Ανάλογα όµως µε τους τύπους των λιανεµπορικών καταστηµάτων, η παρουσίαση 

αλλάζει. Έτσι, τα καταστήµατα ευκολίας απευθύνονται σε ανθρώπους οι οποίοι δεν έχουν 
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αρκετό χρόνο στην διάθεση τους. Τα εµπορεύµατα στα συγκεκριµένα καταστήµατα θα 

πρέπει να είναι σε πολύ ορατές οµάδες καθώς να χρησιµοποιούνται ουδέτερα χρώµατα γιατί 

µε αυτόν τον τρόπο παρέχεται η καλύτερη  παρουσίαση των προϊόντων, καθώς ο καθαρός, 

άνετος φωτισµός είναι µια αναγκαία προϋπόθεση για ορατότητα. Τέλος, η βιτρίνα ενός 

καταστήµατος ευκολίας, θα πρέπει να είναι αρκετά ελκυστική για να τραβάει την προσοχή 

των πελατών, καθώς οι πελάτες που απευθύνονται στα καταστήµατα ευκολίας δεν έχουν 

κάνει έρευνα αγοράς. Εποµένως, η παρουσίαση των προϊόντων θα πρέπει να υποστηρίζει τα 

στυλ και την συµπεριφορά του κοινού στόχου (Παπαβασιλείου – Μπάλτας, 2003). Όσον 

αφορά τα εξειδικευµένα καταστήµατα, απαιτούνται διαφορετικά στυλ παρουσίασης, όπως 

αναφέρουν οι Παπαβασιλείου και Μπάλτας, (2003) «τα προϊόντα τους πρέπει να 

παρουσιάζονται µε διαύγεια». Η εσωτερική διακόσµηση είναι πολύ σπουδαία, γιατί οι 

πελάτες που απευθύνονται σε αυτά τα καταστήµατα, είναι αρκετά ενηµερωµένοι για τη µόδα. 

Τα χρώµατα είναι πιο ζέστα για να τραβούν την προσοχή των πελατών. Τα εξειδικευµένα 

καταστήµατα εστιάζουν κυρίως στο στυλ και στην αίγλη των προϊόντων, καθώς ο τρόπος 

που παρουσιάζονται είναι αρκετά κοµψός. Τα ειδικά καταστήµατα τα οποία είναι εκπτωτικά, 

εστιάζουν περισσότερο στην τιµή και λιγότερο στο στυλ παρουσίασης. Στα 

πολυκαταστήµατα περισσότερη προσοχή δίνεται στον τρόπο που είναι τοποθετηµένα τα 

προϊόντα, καθώς και στο πόσο χώρο χρειάζεται το κάθε προϊόν για την έκθεση του, σύµφωνα 

µε τη ζήτηση που έχει. Τα προϊόντα πρέπει να παρουσιάζονται µε ελκυστικό τρόπο, αλλά και 

να µπορεί να τα εντοπίζει ο καταναλωτής εύκολα και να δηµιουργούνται έτσι µεγαλύτερες 

πωλήσεις.  

Επιπρόσθετα, τα πολυκαταστήµατα θα πρέπει να καλύπτουν την ανάγκη του 

εµπορικού καταστήµατος (shopping store), όπου οι πελάτες ενθαρρύνονται να παραµείνουν 

στο κατάστηµα και να αγοράσουν καθώς και του καταστήµατα προορισµού (destination 

store) που απευθύνεται σε πελάτες που ενδείκνυται να αγοράσουν συγκεκριµένα προϊόντα 

(Παπαβασιλείου – Μπάλτας, 2003). Όσον αφορά τα καταστήµατα ποικιλίας προϊόντων, 

απευθύνονται σε καταναλωτές µεσαίων και χαµηλών εισοδηµάτων, άρα η παρουσίαση των 

προϊόντων θα πρέπει να είναι ανάλογη. ∆εν εστιάζουν την προσοχή στην αίγλη και στο στυλ, 

αλλά σε ευκολοδιάβαστες ετικέτες που αναφέρουν την τιµή και ορισµένα χαρακτηριστικά 

για το προϊόν. Ο φωτισµός είναι απλός, καθώς και τα εκθετήρια λόγω χαµηλού κόστους. Η 

παρουσίαση στα σούπερ µάρκετ βασίζεται κυρίως στην αυτοεξυπηρέτηση, καθώς επίσης οι 

ειδικές µηχανικές απαιτήσεις του εξοπλισµού π.χ. ψυγεία, καταψύκτες ακόµα και η 



 25 

ελεγχόµενη θερµοκρασία σε συγκεκριµένα προϊόντα, αυξάνει το κόστος. Η διακόσµηση στα 

σούπερ µάρκετ περιορίζεται κυρίως σε µερικά διαφηµιστικά µηνύµατα. Η µορφή ενός 

σούπερ µάρκετ είναι παντού η ίδια, υπάρχουν ράφια παντού, όπου και είναι τοποθετηµένα τα 

προϊόντα και τα ταµεία είναι συνήθως στην έξοδο του καταστήµατος. Επίσης, τα προϊόντα 

που διαφηµίζονται θα πρέπει να είναι ορατά, για να µην σπαταλά χρόνο ο πελάτης να τα 

εντοπίσει. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

3.1 Εισαγωγή 

Για τη συγγραφή της συγκεκριµένης εργασίας, πραγµατοποιήθηκε δευτερογενής και 

πρωτογενής έρευνα. Τα ευρήµατα της δευτερογενούς έρευνας αντλήθηκαν από βιβλία 

Ελλήνων και ξένων συγγραφέων, καθώς και από επιστηµονικά άρθρα από το διαδίκτυο 

σχετικά µε το λιανικό εµπόριο και το merchandising. Επίσης για την δευτερογενής έρευνα 

έχουν χρησιµοποιηθεί επιστηµονικά περιοδικά µε πολύ πρόσφατα άρθρα, για την καλύτερη 

προσέγγιση του θέµατος. 

Για τις ανάγκες της πρωτογενούς έρευνας καταρτίστηκαν ερωτήσεις για συνέντευξη 

από την ερευνήτρια σε συνεργασία µε την επιβλέπουσα καθηγήτρια. Με συνεντεύξεις 

(προσωπικές και όχι µέσω διαδικτύου). Σκοπός των συνεντεύξεων είναι να  απαντηθούν 

ερωτήµατα κυρίως για το λιανικό εµπόριο καθώς και για το merchandising όπου είναι και το 

θέµα της παρούσας πτυχιακής εργασίας. Μέσα από τις συνεντεύξεις θα αντληθούν στοιχεία 

για την καλύτερη κατανόηση της έννοιας του merchandising καθώς και ποία είναι η πορεία 

του στην Ελλάδα. Επίσης, ποίες είναι οι εξελικτικές τάσεις του λιανικού εµπορίου στην 

Ελλάδα.  Και τέλος όλα τα τεχνάσµατα που χρησιµοποίει µια εταιρία για να πετύχει τους 

στόχους της. 

 

3.2 Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου 

 Για την πραγµατοποιήσει της συνέντευξης συντάχθηκαν ερωτήσεις. Οι ερωτήσεις 

αυτές δεν είναι προσωπικές και δεν παρακινούν τον οµιλητή. Είναι βασισµένες πάνω στην 

δευτερογενής έρευνα και κυρίως στα ερευνητικά ερωτήµατα της παρούσας πτυχιακής 

εργασίας. Πιο συγκεκριµένα οι ερωτήσεις απαντούν στους ερευνητικούς στόχους καθώς και 

στο κενό που υπάρχει σε σχέση µε τις εξελικτικές τάσεις  του λιανικού εµπορίου που θα 

ακολουθήσουν µελλοντικά. 

 Οι ερωτήσεις χωρίζονται σε δύο κατηγορίες το merchandising και την βιτρίνα. Η 

πρώτη κατηγορία αφορά το  merchandising. Όσον αφορά την πρώτη κατηγορία ο 

ερωτώµενος καλείται να απαντήσει σε ερωτήσεις οι οποίες αφορούν τα προϊόντα µέσα στο 

κατάστηµα δηλαδή ποιά τεχνική χρησιµοποιείται για την τοποθέτηση τους στα ράφια καθώς 
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και πόσο συχνά γίνονται αλλαγές στα προϊόντα. Ποιά προϊόντα έχουν ιδιαίτερη τοποθέτηση 

και για ποίους λόγους.  Επίσης, στην κατηγορία των ερωτήσεων αυτών συµπεριλαµβάνονται 

ερωτήσεις σχετικά µε την ατµόσφαιρα του καταστήµατος, όπου µε βάση την βιβλιογραφική 

ανασκόπηση είναι σηµαντικό µέρος που συγκαταλέγεται στην κατηγορία του merchandising. 

Επίσης, υπάρχουν ερωτήσεις οι οποίες αναφέρονται στις διάφορες καταναλωτικές 

συµπεριφορές που τυχόν υπάρχουν από µια ιδιαίτερη προβολή στησίµατος. Στο τέλος αυτής 

της κατηγορίας ζητείται από τον ερωτώµενο να κρίνει µε βάση την εµπειρία του αν το 

merchandising αποτελεί ένα χρήσιµο εργαλείο για τις λιανικές επιχειρήσεις.   

Όσον αφορά την δεύτερη κατηγορία, η οποία είναι η βιτρίνα όπως προαναφέρθηκε. Η 

κατηγορία αυτή δηµιουργήθηκε για τον λόγο ότι η βιτρίνα είναι το πρώτο µέρος ενός 

λιανικού καταστήµατος που έρχεται σε επαφή ο καταναλωτής. Πιο συγκεκριµένα τέθηκαν 

ερωτήσεις για τα χρώµατα που χρησιµοποιούνται στην βιτρίνα καθώς και κάθε πότε γίνεται 

αλλαγή της βιτρίνας. Καθώς επίσης  ποιά κριτήρια χρησιµοποιούνται για αυτήν την αλλαγή. 

Τέλος, η ερωτώµενη κλήθηκε να απαντήσει µε βάση την εµπειρία της πόσο σηµαντική 

θεώρει την εικόνα της βιτρίνας ενός λιανικού καταστήµατος.  

 

3.3 Προσωπική Συνέντευξη 

Η συνέντευξη  πραγµατοποιήθηκε από το πιο κύριο στέλεχος της εταιρίας The Body 

Shop η οποία είναι και ερευνώµενη εταιρία στην παρούσα πτυχιακή εργασία. Η επιλογή της 

συγκεκριµένης εταιρίας έγινε για τον λόγο ότι είναι µια από τις µεγαλύτερες λιανικές 

επιχειρήσεις στην Ελλάδα τα τελευταία χρόνια, η πορεία της είναι ανοδική όσον αφορά της 

πωλήσεις.  

Η συνέντευξη πραγµατοποιήθηκε στα γραφεία της εταιρία The Body Shop  µε την Κ. 

Μαρία Κόκκορη. Η κ. Κόκκορη είναι ένα από τα βασικά στελέχη της εταιρίας The Body 

Shop. Ο ρόλος της µέσα στην εταιρία έχει διττή σηµασία. Ο πρώτος ρόλος της είναι District 

Sale Manager, δηλαδή είναι υπεύθυνη για τον έλεγχο των πόρων και των δαπανών της 

εταιρίας καθώς είναι εκείνη που έρχεται σε επαφή µε τα καταστήµατα  για να δίνει 

διευκρινίσεις καθώς και να λύνει διάφορα προβλήµατα. Ο δεύτερος ρόλος της µέσα στην 

εταιρία είναι υπεύθυνη στο Visual Merchandising δηλαδή για τις αλλαγές που πρέπει να 

γίνουν µέσα σε ένα κατάστηµα καθώς δίνει οδηγίες για την καλύτερη διαχείριση του χώρου 

µέσα στα καταστήµατα.  
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Η επιλογή του συγκεκριµένου ερωτώµενου έγινε για τον λόγο ότι είναι υπεύθυνη για 

τα καταστήµατα καθώς και για το merchandising. Επίσης, τα χρόνια που εργάζεται στην 

εταιρία είναι πολλά αφού ξεκίνησε και εκείνη από κατάστηµα και ανέβηκε ιεραρχικά. 

Πράγµα που δηλώνει ότι γνωρίζει την ιστορία της εταιρίας καθώς και την φιλοσοφία του 

merchandising. 

 

3.4 Προβλήµατα Κατά τη ∆ιεξαγωγή της Έρευνας 

Προβλήµατα της έρευνας µπορούν να θεωρηθούν η απροθυµία από άλλες εταιρίες για 

συνέντευξη. Η απροθυµία αυτή οφείλεται λόγω φόρτου εργασίας καθώς και η έλλειψη 

χρόνου.  Ένα άλλο πρόβληµα είναι ότι οι εταιρίες δεν αποκαλύπτουν στοιχεία και κυρίως 

όσον αφορά την στρατηγική που πρόκειται να ακολουθήσουν µελλοντικά. Επίσης, πρόβληµα 

µπορεί να θεωρηθεί ότι δεν υπήρξε συνέντευξη και από άλλα στελέχη της εταιρίας λόγω ότι 

ο αριθµός εργαζοµένων στο συγκεκριµένο αντικείµενο είναι περιορισµένος. Σηµαντικό 

πρόβληµα µπορεί να θεωρηθεί ότι οι πωλητές της εταιρίας παρόλο που χρησιµοποιούν το 

merchandising δεν γνωρίζουν την ονοµασία του, άρα οι γνώσεις τους πάνω στο αντικείµενο 

θα ήταν περιορισµένες, µε αποτέλεσµα να µην πραγµατοποιηθεί συνέντευξη και σε εκείνους.  

Το σηµαντικότερο όµως  πρόβληµα της έρευνας είναι η έλλειψη βιβλιογραφίας. Το 

merchandising αφενός εφαρµόζεται στην Ελλάδα αλλά πολύ λίγοι γνωρίζουν ότι ονοµάζεται 

έτσι και υπάρχει γενικά άγνοια και από τους εργαζόµενους αλλά και από τους καταναλωτές 

για την ύπαρξη του. Κατά αυτόν τον τρόπο η ελληνική βιβλιογραφία είναι περιορισµένη.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4  

ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ – THE BODY SHOP  

4.1 Εισαγωγή 

Σε αυτό το σηµείο παρουσιάζεται η ερευνώµενη εταιρία που θεωρείται ως µελέτη 

περίπτωσης στην παρούσα πτυχιακή εργασία. Όλα τα στοιχεία που παρουσιάζονται 

παρακάτω αντλήθηκαν από το κύριο site της εταιρίας http://www.thebodyshop.gr καθώς 

πολλές πληροφορίες έχουν δοθεί και από την κ.Κόκκορη. 

 

Τα The body shop international plc (public limited 

company) είναι γνωστά ως The Body Shop. Το πρώτο 

κατάστηµα ιδρύθηκε το 1976 από την Annita Roddick η οποία 

είχε οικολογική συνείδηση.  Η εταιρία Body shop έχει την έδρα 

της το Littlehampton, west Sussex, στην Αγγλία και ιδρύθηκε το 

1976 από την Anitta Roddick η οποία είναι τώρα µέλος της 

L’oreal. ∆ιαθέτει 2,605 καταστήµατα σε 65 χώρες παγκοσµίως, 

και είναι η δεύτερη µεγαλύτερη αλυσίδα καλλυντικών franchise  

στον κόσµο. Η πώληση των προϊόντων γίνεται µέσα στα καταστήµατα καθώς σε δύο χώρες 

στο Ηνωµένο Βασίλειο και στην Αυστραλία υπάρχουν και πλανόδιοι πωλητές. Ένας άλλος 

τρόπος που γίνεται η πώληση των προϊόντων είναι µέσω διαδικτύου. Το χρώµα το οποίο 

χαρακτηρίζει τα καταστήµατα The Body Shop είναι το πράσινο χρώµα, το οποίο έχει 

επικρατήσει από το πρώτο κατάστηµα µέχρι και σήµερα. Η χρησιµότητα του πράσινου 

χρώµατος είχε διττή σηµασία. Ο πρώτος λόγος που χρησιµοποιήθηκε ήταν γιατί το πράσινο 

χρώµα δηλώνει την οικολογία, αλλά χρησιµοποιήθηκε και για να καλυφτούν οι υγροί και 

απαρχαιωµένοι τοίχοι του πρώτου καταστήµατος.  Στις αρχές της δεκαετίας του 1970 η 

Anitta Roddick επισκέφτηκε ένα κατάστηµα στο Μπέρκλεϋ στην Καλιφόρνια το οποίο 

πουλούσε φυσικά αρώµατα, σαπούνια και λοσιόν και ονοµαζόταν The Body Shop. Το 

συγκεκριµένο κατάστηµα ενέπνευσε την Anitta Roddick και άνοιξε το δικό της κατάστηµα 

στο Ηνωµένο Βασίλειο το 1976. Το 1978, Ο Ροντικ αγόρασε τα δικαιώµατα ονοµατοδοσίας 

από την αρχική Body Shop. Έτσι έχουµε την πρώτη κυκλοφορία τους στο Ηνωµένο Βασίλειο  

όπου τα The Body Shop γνωρίζουν ραγδαία ανάπτυξη, σε ποσοστό 50% αύξηση ετησίως. Η 

ιδρύτρια της εταιρίας θεώρησε ότι οι επιχειρήσεις ανά τον κόσµο έχουν την δυνατότητα να 

Εικόνα 4.1 Λογότυπο 

Εταιρίας 
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κάνουν κάτι καλό. Κατά αυτόν τον τρόπο τα καταστήµατα καθώς και τα προϊόντα 

χρησιµοποιούνται για να επικοινωνήσουν, να βοηθήσουν και να συµβάλλουν για τα 

ανθρώπινα δικαιώµατα καθώς και για περιβαλλοντικά θέµατα.  

 Τον Μάρτιο του 2006, η The Body Shop συµφώνησε σε $ 652,300,000 εξαγορά από 

την L’oreal. Η εξαγορά βασίστηκε στο γεγονός ότι η L’oreal έχει επιδείξει την 

παραισθησιακή ηγεσία στην αγορά καθώς καταλαµβάνει µια από τις πιο εκκεντρικές θέσεις 

στον επιχειρηµατικό κόσµο. Όµως η L’oreal βοήθησε τα The Body Shop να αλλάξουν την 

«γλώσσα» της επιχείρησης, που ενσωµατώνει την ευηµερία των ζώων, την προστασία του 

περιβάλλοντος καθώς και το κοινοτικό τίµιο εµπόριο. Χάρη λοιπόν στην υποστήριξη της 

L’oreal τα καταστήµατα The Body Shop δεν φέρουν καµία αλλαγή από την µέρα της ίδρυσης 

τους µέχρι και σήµερα. 

 

4.2 Ιστορική Αναδροµή  

• Το 1976 ανοίγει το πρώτο κατάστηµα στο Μπραίτον.  

• Το 1978 το πρώτο υποκατάστηµα στις Βρυξέλλες. 

• Το 1985 είναι το πρώτο έτος ως δηµόσια επιχείρηση.  

• To 1986 τα Body Shop υποστήριξαν αφίσες για την Greenpeace. 

• Το 1987 το πρώτο κοινοτικό προϊόν τίµιου εµπορίου , ένας κύλινδρος της Foostie από 

έναν προµηθευτή στην Νότια Ινδία. 

• Το 1990 προωθήθηκε το ίδρυµα καταστηµάτων σώµατος. 

•  Το 1994 προωθήθηκαν τα The Body Shop at Home 

• To 1998 εκστρατεία ενάντια στην δοκιµή καλλυντικών πάνω στα ζώα. 

• Το 2003 Εγχώρια εκστρατεία ενάντια στην βία καθώς και στην ανακήρυξη της 

Annita Roddick ως Βρετανικής αυτοκράτειρας. 

• Το 2005 τα Body Shop ενώνουν την εκστρατεία για τα ασφαλή καλλυντικά και 

επαινούνται από την Greenpeace και το ταµείο του καρκίνου του µαστού για την 

αρµόδια πολιτική των χηµικών ουσιών. 

• Το 2006 λαµβάνουν βραβείο Proggy για τα καλύτερα ελεύθερα καλλυντικά. Την 

χρονιά εκείνη γίνονται επίσηµο µέλος της οµάδας L’oreal. ∆ιατηρώντας την 

µοναδική τους ταυτότητα. Πράγµα το οποίο τους δόθηκε η δυνατότητα να 
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λειτουργούν ανεξάρτητα µέσα στην οµάδα της L’oreal και οι οδηγίες για τα 

καταστήµατα δίνονται από την τρέχουσα 

οµάδα διοίκησης του The Body Shop.  

• Το 2007 ένα δυσάρεστο γεγονός, Ο θάνατος 

της ιδρύτριας. Το έτος αυτό πραγµατοποιούταν 

µια εκστρατεία κατά του AIDS και του HIV σε 

συνεργασία µε το MTV για καλύτερη 

πληροφόρηση του ενδιαφερόµενου κοινού. Η 

συγκέντρωση των χρηµάτων χρησιµοποιήθηκε 

για την συνεχή ενηµέρωση των νέων 

ανθρώπων για αυτές τις ασθένειες. 

• Το 2008 νέο εµπορικό σήµα. 

• Το 2009 προώθηση των φυλών σε συνεργασία 

µε την ECPAT. 

• Το 2011 αύξηση πάνω από 6,6 εκατοµµύρια 

υπογραφές για τις φυλές των παιδιών σε 

συνεργασία µε την ECPAT η οποία είναι µέχρι 

σήµερα η µεγαλύτερη εκστρατεία που έχει 

γίνει.  

 

 

Εικόνα 4.2 Αφίσες σε ∆ιάφορες Εκστρατείες 

 

4.3 Σκοπός και Αποστολή της Εταιρίας 

Σκοπός της εταιρίας είναι να διατηρήσουν όλες τις αξίες που υπήρχαν στο πρώτο 

κατάστηµα ίδιες. Καθώς επίσης δίνουν πολύ µεγάλη σηµασία σε τρία πράγµατα. 

• Αρχικό: το οποίο έχει να κάνει µε το αρχικό σήµα που χρησιµοποιήθηκε. ∆ηλαδή να 

διατηρηθεί ίδιο µε το αρχικό, πριν από 30 χρόνια. 

• Φυσικό: Έχει να κάνει µε τα φυτικά συστατικά που χρησιµοποιούνται. Αφού όλα τα 

προϊόντα έχουν φυτική βάση. 
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• Ηθικό εµπορικό σήµα: αποτελεί πολλούς παράγοντες όπως είναι η τιµή, η ποιότητα 

και η µη εκµετάλλευση των καταναλωτών. Πράγµα το οποίο  η εταιρία τηρεί µέχρι 

και σήµερα. 

Συµπερασµατικά, αρχικός σκοπός της εταιρίας είναι να αγγίξουν τις ζωές των ανθρώπων, 

των συνεργατών και των συναδέλφων τους. Επίσης, στοχεύουν στην διατήρηση όλων αυτών 

που είχε το πρώτο κατάστηµα. Καθώς και στην µη δοκιµή καλλυντικών πάνω σε ζώα.  

  

Ως αποστολή της η επιχείρηση έχει την αφιέρωση στην κοινωνική και περιβαλλοντική 

αλλαγή. ∆ηλαδή, στο να συµβάλλει για ένα καλύτερο περιβάλλον και να στρέψει πολλούς 

καταναλωτές να έχουν περιβαλλοντική συνείδηση. ∆ηµιουργικά, ισορροπεί στις ανάγκες των 

συµµετεχόντων µέσα την εταιρία. Προσπαθεί να εξασφαλίσει ότι η επιχείρηση είναι 

οικολογικά βιώσιµη, ικανοποιώντας τις ανάγκες του περιβάλλοντος. Η εταιρία 

δραστηριοποιείται παθιασµένα στην προστασία του περιβάλλοντος καθώς και στην 

υπεράσπιση των ανθρώπινων δικαιωµάτων καθώς και ενάντια στην ζωική δοκιµή µέσα στην 

βιοµηχανία των καλλυντικών. Η εταιρία διευθύνεται από την φύση, αναζητώντας φυσικά 

συστατικά από της 4 γωνίες της σφαίρας, επιλέγοντας αυτά που αναδεικνύουν την φυσική 

οµορφιά. Προστατεύοντας πάντα τον πλανήτη. Η οµορφιά είναι τρόπος επιβίωσης για τα 

Body Shop. Στόχος της λοιπόν είναι η συνεχής προσπάθεια προστασίας του πλανήτη και των 

ανθρώπινων δικαιωµάτων.  

            

                            

Εικόνα 4.3 Αξίες που Στηρίζονται στα The Body Shop                                           
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4.4 SWOT ANALYSIS  

∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ (STRENGTHS)                               

• Τα καταστήµατα The Body Shop διαθέτουν δικά τους καταστήµατα, έτσι δεν 

αντιµετωπίζουν προβλήµατα µε τους λιανοπωλητές (διαπραγµατευτική δύναµη, 

περιθώρια, ράφια). 

• Υπερασπίζεται τα δικαιώµατα των ζώων, οπότε δεν υπάρχει πίεση από τις φιλοζωικές 

οργανώσεις. 

• Ανήκει σε µία από τις µεγαλύτερες πολυεθνικές εταιρίες, ως εκ τούτου δεν λαµβάνει 

οικονοµική υποστήριξη, τεχνογνωσία κτλ. 

• Εµπιστοσύνη στο σήµα της εταιρίας. 

• Οικολογικές συσκευασίες. 

• Είναι ένα ισχυρό και καλά τοποθετηµένο Brand (όνοµα, εικόνα, ηθική, αξίες, φυτικά 

συστατικά). 

 

 

Α∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ (WEAKNESS) 

•  Προϊόντα σε φθίνουσα φάση (µη δηµιουργία νέων). 

•  Περιπτώσεις απώλειας εµπιστοσύνης από τους συµµετέχοντες στην αλυσίδα 

εφοδιασµού. 

• ∆ιαθέτει µόνο ένα κανάλι διανοµής πράγµα το οποίο σηµαίνει χαµηλή έκθεση για 

τους καταναλωτές. 

• Έλλειψη διαφήµισης. 

• Η συσκευασία των προϊόντων είναι µικρή σε αντίθεση µε την τάση των µεγαλύτερων 

εταιριών. 

• Επειδή τα προϊόντα διαφοροποιούνται σε µεγάλο βαθµό λόγω της ηθικής και του 

branding χρησιµοποιείται σχετικά υψηλή τιµολόγηση.  
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ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ (OPPORTUNITIES) 

• Υπάρχει µια στροφή στις προτιµήσεις των καταναλωτών προς τα φυτικά 

προϊόντα. 

• Οι καταναλωτές τείνουν να προσέχουν όλο ένα και περισσότερο την υγεία 

τους. 

• Λόγω της οικονοµικής κρίσης έχει παρατηρηθεί η µείωση προέλευσης των 

πελατών στα κοµµωτήρια, πράγµα που υπήρχε αύξηση στην ζήτηση 

προϊόντων περιποίησης µαλλιών. 

• Αύξηση αριθµού των online αγορών 

 

 

 

 

ΑΠΕΙΛΕΣ (THREATS) 

• Οικονοµική κρίση. 

• Υπάρχουν πάρα πολλές διαφορετικές µάρκες και προϊόντα που οδηγούν σε κορεσµό 

στην αγορά των καλλυντικών. 

• Τα  φυτικά συστατικά που χρησιµοποιούνται στην σύνθεση των προϊόντων δεν 

φέρουν κάποια επίσηµη πιστοποίηση, έτσι έχουν να αντιµετωπίσουν πολλές 

αµφιβολίες. 

• Στην Ε.Ε (Ευρωπαϊκή Ένωση) από το 2009 υπάρχει ένας νόµος κατά τις δοκιµές 

καλλυντικών προϊόντων πάνω στα ζώα. Αυτό σηµαίνει ότι τα «Body Shop» χάνουν 

ένα από τα ισχυρά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατά τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗΣ 

5.1 Εισαγωγή 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται η συνέντευξη που πραγµατοποιήθηκε στα 

πλαίσια της παρούσας εργασίας, µε τη µορφή ερώτηση - απάντηση. Αυτό γίνεται για 

την καλύτερη απεικόνιση και κατανόηση του θέµατος, καθώς και για την καλύτερη 

διεξαγωγή συµπερασµάτων. Η συνέντευξη µαγνητοσκοπήθηκε για αυτόν τον λόγο. 

Οι απαντήσεις βρίσκονται µέσα σε εισαγωγικά, για τον λόγο ότι µεταφέρονται τα 

λόγια του ερωτώµενου µε ακρίβεια. Οι ερωτήσεις όπως προαναφέρθηκε στο τρίτο 

κεφάλαιο, χωρίζονται σε δύο κατηγορίες. Η πρώτη κατηγορία είναι το merchandising 

και η δεύτερη η βιτρίνα. 

Στην προσωπική συνέντευξη, υπήρχε συγκεκριµένο πλάνο ερωτήσεων. 

Παρόλα αυτά κατά την διάρκεια της συνέντευξης υπήρχαν και άλλες ερωτήσεις οι 

οποίες δεν ήταν µέσα στο πλάνο. Το γεγονός αυτό συνέβη για τον λόγο ότι σε µια 

προσωπική συνέντευξη - συζήτηση, προκύπτουν στοιχεία τα οποία δεν είχαν 

σχεδιαστεί. Οι περαιτέρω ερωτήσεις που έγιναν ήταν κατά κύριο λόγο 

επεξηγηµατικές, καθώς επίσης βοηθούν στην καλύτερη κατανόηση του ερευνητικού 

θέµατος. 

 

5.2 Συνέντευξη 

  Ξεκινώντας την συνέντευξη υπήρξε µια ερώτηση για το ποιός είναι ο ερωτώµενος, 

καθώς και ποιά είναι η θέση του στην εταιρία. Η συνέντευξη λοιπόν πραγµατοποιήθηκε 

µε την κ. Μαρία Κόκκορη. Η κ. Κόκκορη είναι ένα από τα βασικά στελέχη της εταιρίας 

The Body Shop, καθώς η θέση που καταλαµβάνει µέσα στην εταιρία έχει διττή σηµασία. 

Αρχικά είναι District Sale Manager, δηλαδή ο άνθρωπος που έρχεται σε επαφή µε τα 

καταστήµατα, καθώς γενικά σε όλο τον όµιλο. Και ο άλλος ρόλος της είναι υπεύθυνη στο 

VM δηλαδή στο visual merchandising, το οποίο έχει να κάνει µε το στήσιµο των 

καταστηµάτων. 
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ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

ΠΡΩΤΗ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ : MERCHANDISING 

 

1. Υπάρχει συγκεκριµένη µορφή στησίµατος των προϊόντων στα ράφια; Και αν ναι 

ποία είναι αυτή. 

«Συγκριµένη µορφή δεν υπάρχει. Τα προϊόντα προσαρµόζονται ανάλογα µε τον χώρο που είναι 

διαθέσιµος. Επίσης, αυτό που είναι το ίδιο παντού είναι τα προϊόντα και πάνω από κάθε 

κατηγορία και υποκατηγορία προϊόντος υπάρχουν σηµατοδοτήσεις για να κατευθύνουν τους 

πελάτες. Επίσης, τα προϊόντα µε υψηλές πωλήσεις στήνονται στο ύψος του µατιού (eye level) 

και αυτό γίνεται γιατί αυτά τα προϊόντα επιλέγει να αγοράσει συνήθως ο καταναλωτής. Τα 

προϊόντα που είναι στηµένα πιο πάνω σε ένα ράφι η πιο κάτω είναι κυρίως αυτά που δεν έχουν 

υψηλές πωλήσεις. Επίσης, στα πίσω-πίσω ράφια τα οποία βρίσκονται κοντά στο ταµείο 

τοποθετούνται προϊόντα τα οποία βρίσκονται σε προσφορά ή έχουν καλή τιµή και είναι αυτά 

που συνήθως δίνουν την αυθόρµητη πώληση. Προσέχουµε πάντα να είναι τα ράφια µας γεµάτα 

να µην έχουµε ελλείψεις και σε τυχόν τέτοια περίπτωση δεν µένει κενό το ράφι. Αντικαθίσταται 

µε το προϊόν που φέρνει τις καλύτερες πωλήσεις. Επίσης, δίνεται ιδιαίτερη προσοχή τα 

χρώµατα που υπάρχουν στα ράφια να έχουν συνοχή και αν µην είναι µπερδεµένα µεταξύ τους γι 

αυτόν τον λόγο αφήνεται κενό ανάµεσα στα προϊόντα. Τέλος, υπάρχουν συγκεκριµένες οδηγίες 

για το πόσα τεµάχια πρέπει αν υπάρχουν πάνω στα ράφια». 

2. Με ποία κριτήρια δηµιουργούνται προβολές; Ποία προϊόντα επιλέγονται; Ένα 

κριτήριο µπορεί να είναι η εποχή ή η ζήτηση; ∆ηλαδή υπάρχουν προϊόντα τα 

οποία τοποθετούνται σε καλύτερη θέση από κάποια άλλα σε σχέση µε την µεγάλη 

ζήτηση που έχουν Ή αυτό συµβαίνει κυρίως στα προϊόντα που έχουν χαµηλή 

ζήτηση; 

«Σε αυτό το σηµείο χρησιµοποιείται το Visual Merchandising, το οποίο βοηθά για να δείξουµε 

καλύτερα τα προϊόντα µας καθώς τα αναδεικνύουµε µε ελκυστικό τρόπο και κατά επέκταση 

εµπορικό. Αυτό µας επιτρέπει να είµαστε ευέλικτοι ανάλογα µε την περιοχή του καταστήµατος 

και τον διαθέσιµο χώρο. Τώρα στα µπροστινά κοµµάτια συνήθως µπαίνουν τα προϊόντα που 

φέρνουν τις µεγαλύτερες πωλήσεις.  Αυτά τα προϊόντα µπαίνουν σε καλύτερη θέση από κάποια 

άλλα. Επίσης, πολύ σηµαντικό κοµµάτι είναι και η διαµόρφωση που έχει το κατάστηµα για την 

τοποθέτηση των προϊόντων, δηλαδή µια καλή τοποθεσία εξαρτάται και από την ροή των 
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πελατών µέσα στο κατάστηµα. Κατά αυτόν τον τρόπο το προϊόν που φέρνει τις καλύτερες 

πωλήσεις καταλαµβάνει και τον µεγαλύτερο χώρο. Επίσης σηµαντική είναι και η εποχή για την 

τοποθέτηση των προϊόντων όσον αφορά τις προβολές. Π.χ. Το καλοκαίρι η σειρά µπάνιο 

µπαίνει σε προβολές γιατί δίνει χρώµα καθώς υπάρχει και µεγαλύτερη ζήτηση. Όπως επίσης τα 

Χριστούγεννα, τα δώρα και τα πακέτα µπαίνουν µπροστά, γιατί είναι κάτι που έχει ζήτηση 

καθώς τραβάει και την προσοχή των καταναλωτών. Τέλος, τα new arrivals (νέες αφήξεις 

προϊόντων) και αυτές µπαίνουν σε προβολή». 

 

 

3. Χρησιµοποιείται συγκεκριµένες τακτικές όσον αφορά το merchandising; Αυτές οι 

τακτικές είναι ίδιες για όλα τα καταστήµατα; 

«Είναι ίδια σε όλα τα καταστήµατα. Αλλάζει ανάλογα την περιοχή. Π.χ. Σε ένα νησί µπορεί η 

επιλογή των προϊόντων  αν αλλάζει ανάλογα µε την ζήτηση των προϊόντων. Συνεπώς αυτό 

φέρνει και αλλαγές στο στήσιµο των προϊόντων για τον λόγο ότι αλλιώς είναι το στήσιµο το 

καλοκαίρι που υπάρχουν περισσότερα προϊόντα και αλλιώς το χειµώνα που δεν έχουν τόσο 

µεγάλη ζήτηση». 

 

4. Το στήσιµο των καταστηµάτων είναι παντού το ίδιο ή εξαρτάται από τον χώρο 

που υπάρχει; 

«Αυτό που προσπαθούµε να έχει η εταιρία µας είναι µια εικόνα ίδια παντού. Και αυτό γίνεται 

για να είναι αναγνωρίσιµη σε όλες τις περιοχές. Παρόλο που είναι franchise. Όσον αφορά τα 

προϊόντα είναι παντού τα ίδια. Ο χώρος σαφώς και παίζει µεγάλο ρόλο για τον λόγο ότι τα 

στησίµατα προσαρµόζονται στον χώρο που είναι διαθέσιµος. Επίσης, µεγάλο ρόλο παίζει και η 

περιοχή». 

 

5. Φιλοξενούνται και άλλες εταιρίες καλλυντικών στα καταστήµατα The Body 

Shop; 

«Όχι δεν φιλοξενούνται άλλες εταιρίες. Υπάρχουν µόνο προϊόντα που φέρουν την επωνυµία 

Body Shop. Η βάση των προϊόντων µας είναι φυτική και µε αυτόν τον τρόπο µειώνονται οι 

κίνδυνοι για αλλεργίες. Βασική µας αρχή επίσης είναι ότι δεν πειραµατιζόµαστε πάνω στα 

ζώα».  
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6. Χρησιµοποιούνται stands για την προβολή των προϊόντων σας;  

«Μπαίνοντας στο 

κατάστηµα υπάρχουν τα 

tables (τραπέζια) όπου είναι 

η κύρια περιοχή 

παρουσίασης του κάθε 

εκάστοτε event. Τα τραπέζια 

αυτά βρίσκονται πίσω 

ακριβώς από την βιτρίνα 

και είναι αυτά που βλέπουν 

πρώτα οι πελάτες όταν 

µπαίνουν στο κατάστηµα. 

Για την καλύτερη προώθηση αυτών των προϊόντων χρησιµοποιούνται materials (ακρυλικές 

θήκες) που µπαίνουν τα γραφικά για την επεξήγηση των προϊόντων. Επίσης, υπάρχουν τα 

bloggers (γραφικά) τα οποία σηµατοδοτούν τι υπάρχει πάνω στο stand. Οι τιµές επίσης που 

αναγράφονται καθώς και τα γραφικά συστατικά των προϊόντων». 

 

 

7. Αν υπάρχει συγκεκριµένος εξοπλισµός για την προβολή των προϊόντων σας; 

∆ηλαδή π.χ. ειδικός φωτισµός. 

«Φυσικά και υπάρχει εξοπλισµός. Αρχικά για όλα µας τα προϊόντα χρησιµοποιούνται 

ακρυλικές θήκες που χρησιµοποιούνται αποκλειστικά και µόνο από την εταιρία µας. Επίσης, τα 

ράφια µας είναι γυάλινα και χρησιµοποιούσαµε φωτισµό πίσω από τα ράφια µέχρι και 

πρόσφατα. Τώρα στα καταστήµατα µας πίσω από τα ράφια χρησιµοποιείται ένα άλλο υλικό που 

δεν χρειάζεται φωτισµός, πράγµα το οποίο µας δίνει την δυνατότητα να εξοικονοµούµε 

ενέργεια. Γιατί µια άλλη βασική αρχή της εταιρίας µας είναι η περιβαλλοντική συνείδηση. 

Επίσης, όσον αφορά το µακιγιάζ, το οποίο διαφέρει σαν στήσιµο από όλο το κατάστηµα, στο 

µακιγιάζ χρησιµοποιούµε συγκεκριµένα boxes (θήκες) που τοποθετούνται τα προϊόντα έτσι 

ώστε να είναι πιο εύκολα για τον πελάτη να τα δει. Επίσης, στην παλέτα χρησιµοποιείται το 

µαύρο χρώµα για να αναδεικνύονται όλα τα χρώµατα που έχει το µακιγιάζ. Το µαύρο χρώµα 

έχουµε παρατηρήσει ότι είναι ουδέτερο και αφήνει σε όλα τα υπόλοιπα χρώµατα να 

φαίνονται».  

Εικόνα 5.1 Stands Προϊόντων (Πηγή: Mediterranean) 
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8. Κάθε πότε αλλάζει η θέση των προϊόντων; 

«Για την αλλαγή των προϊόντων παίζει ρόλο η εποχή καθώς και αν υπάρχει ένα νέο προϊόν ή 

αν κάποιο έχει υψηλές πωλήσεις. Τα προϊόντα αυτά καταλαµβάνουν και το µεγαλύτερο µέρος 

σε ένα ράφι. Οι εποχές είναι κατά βάση δύο Χειµώνας και Άνοιξη καθώς επίσης και τα 

Χριστούγεννα. Στα Χριστούγεννα ο χώρος αλλάζει τελείως και γίνεται πιο εορταστικός. ∆εν 

είναι µόνο η διακόσµηση που αλλάζει αλλά και τα προϊόντα παίρνουν άλλη θέση και αυτό 

γίνεται για να δοθεί µεγαλύτερη έµφαση σε προϊόντα που έχουν εκείνη την εποχή ζήτηση. Όσον 

αφορά τον υπόλοιπο χρόνο οι αλλαγές γίνονται ανάλογα µε τις νέες αφήξεις προϊόντων. Τέλος, 

τα προϊόντα που µπορούµε να πούµε ότι αλλάζονται συχνά είναι αυτά που τοποθετούνται κοντά 

στο ταµείο. Αυτό συµβαίνει γιατί υπάρχουν συνέχεα προσφορές καθώς επίσης κάνουµε ειδικές 

τιµές σε διαφορετικά προϊόντα έτσι ώστε να πιάσουµε όλες τις κατηγορίες που έχουµε µέσα στο 

κατάστηµα».  

 

9. Αν υπάρχει κάποια προσφορά µέσα στο κατάστηµα υπάρχει σχετική ανακοίνωση 

µε την µορφή αφίσας ή µε κάποια άλλη µορφή ανακοίνωσης; 

 

«Ένα άλλο κοµµάτι είναι ότι υπάρχουν συνέχεια 

προσφορές µέσα στα καταστήµατα. Αυτά 

σηµατοδοτούνται στην βιτρίνα αλλά όχι µε την µορφή 

αφίσας εκτός και αν είναι η περίοδος εκπτώσεων. Τα 

offers µπαίνουν  στα window decors όπου µπορεί να 

δει κανείς τις προσφορές. Ένας άλλος τρόπος είναι τα 

Banners µέσα στο κατάστηµα που µπορούν να 

κρεµαστούν πάνω από την βασική προβολή είτε κοντά 

στο ταµείο που πάλι µπορεί να κρεµαστεί κάποιο 

banner όπου είναι και στηµένα τα προϊόντα της 

προσφοράς.  

 

Ένας άλλος τρόπος είναι τα floor decors δηλαδή πράγµατα που διακοσµούν το πάτωµα του 

καταστήµατος όπου µπαίνοντας κανείς να µπορεί να δει την προσφορά. Από κάρτες σε µέγεθος 

Α4 και Α6 οι οποίες είναι στηµένες πάνω στα τραπέζια δίπλα στα προϊόντα και είναι αρκετές 

Εικόνα 5.2 Ράφια Προϊόντων 

(Πηγή: Mediterranean cosmos) 
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έτσι ώστε να µπορεί κανείς δει περί τίνος πρόκειται. Τα προϊόντα τώρα που επιλέγονται για τις  

προσφορές είναι κυρίως αυτά που έχουν µεγάλες πωλήσεις και αυτό γίνεται για διευκόλυνση 

των πελατών στις αγορές τους». 

 

10. Από την εµπειρία σας το merchandising βοηθάει στην αύξηση των πωλήσεων. 

Και αν ναι γιατί; Σηµαντικό εδώ είναι το πώς ελέγχεται η επιτυχία του. Υπάρχει 

κάποια µέθοδος που µετράνε την επιτυχία του ή την αποτυχία του; Από την 

εµπειρία σας θα λέγατε ότι το merchandising είναι ένα χρήσιµο εργαλείο µέσα σε 

µία επιχείρηση για την αύξηση των πωλήσεων; 

 

«Φυσικά και το merchandising βοηθάει στην αύξηση των πωλήσεων καθώς και υπάρχει 

τρόπος µέτρησης. Ένας τρόπος µέτρησης είναι οι πωλήσεις, δηλαδή τι πωλήσεις σηµειώθηκαν 

µε την συγκεκριµένη τοποθέτηση του προϊόντος την συγκεκριµένη περίοδο. Ο άλλος τρόπος 

µέτρησης επιτυχίας ή αποτυχίας είναι η γνώµη των πελατών. Όπου εκεί φαίνεται αν υπήρχε και 

η σωστή επιλογή τοποθέτησης του προϊόντος. Έτσι το σωστό merchandising καθώς και το 

σωστό στήσιµο βοηθάει να γίνουµε πιο εµπορικοί γιατί µέσα από αυτό έρχονται τα χρήµατα. 

Καθώς µας δίνει την δυνατότητα να δείχνουµε τα προϊόντα µας µε πιο ελκυστικό τρόπο. Η 

σωστή χρήση τοποθέτησης των προϊόντων φέρνει και υψηλές πωλήσεις». 

 

 

11. Οι καταναλωτές επηρεάζονται περισσότερο εάν τα προϊόντα βρίσκονται σε µια 

καλύτερη θέση από κάποια άλλα ή αν συνοδεύονται από κάποιο δείγµα ή από 

κάποιο ενηµερωτικό φυλλάδιο; 

«Έχουµε παρατηρήσει ότι οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα τα οποία είναι κυρίως στηµένα 

σε προβολές. Επίσης, τα προϊόντας µας δεν συνοδεύονται από δείγµατα αλλά οι καταναλωτές 

µπορούν να δοκιµάσουν όλα τα προϊόντα γιατί διαθέτουµε σε κάθε κατηγορία προϊόντων 

testers. Επίσης, όλα µας τα προϊόντα συνοδεύονται από ενηµερωτικά φυλλάδια, αν και αυτό 

που έχει µεγαλύτερη σηµασία είναι η δοκιµή των προϊόντων». 
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12. Αν π.χ. ένα προϊόν είναι στηµένο σε µια προβολή και µετά από κάποιο χρονικό 

διάστηµα µεταφερθεί για κάποιον χ,ψ λόγο. Από την µεταφορά έχουµε αύξηση 

των πωλήσεων του συγκεκριµένου προϊόντος. Υπάρχει κάποιος συγκεκριµένος 

τρόπος ή κάποιο συγκεκριµένο εργαλείο µέτρησης που δείχνει αν αυτή η αύξηση 

προέρχεται από το merchandising ή κάποιο άλλο µέσω προώθησης; 

 

«∆εν υπάρχουν αλλαγές µέσα στο κατάστηµα χωρίς συγκεκριµένο λόγο. Από την αρχή 

της χρονιάς ορίζονται τα στησίµατα των προϊόντων. Οπότε υπάρχει ένα συγκεκριµένο 

χρονοδιάγραµµα που ακολουθεί η εταιρία για το στήσιµο των προϊόντων της κατά την 

διάρκεια όλου του χρόνου». 

 

 

∆ΕΥΤΕΡΗ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ : ΒΙΤΡΙΝΑ 

1. Ποία είναι τα κριτήρια που επιλέγονται τα προϊόντα που θα µπουν στην βιτρίνα του 

καταστήµατος; 

 « Υπάρχει συγκεκριµένη στρατηγική που ορίζεται από την αρχή του έτους. Τα προϊόντα 

τώρα που επιλέγονται είναι κυρίως νέα προϊόντα ή ανάλογα µε την εποχή. Π.χ. τα 

Χριστούγεννα επιλέγεται συγκεκριµένη collection του µακιγιάζ. Επίσης επιλέγεται ένα νέο 

προϊόν από µια συγκεκριµένη κατηγορία αλλά σε αυτή την περίπτωση έχουµε την επιλογή 

όλης της σειράς για αν τοποθετηθεί στην βιτρίνα». 

 

2. Κάθε κατάστηµα έχει διαφορετική βιτρίνα ή ακολουθούν όλα τα καταστήµατα µια 

συγκεκριµένη µορφή; 

« Η βιτρίνα όλων των καταστηµάτων είναι η ίδια. Αυτό που αλλάζει είναι στα εµπορικά 

καταστήµατα όπου εκεί δεν έχουµε βιτρίνα αλλά µπροστά µπαίνει ένα τραπέζι όπου στήνονται 

τα προϊόντα που υπάρχουν στις βιτρίνες των καταστηµάτων. Παντού επίσης, υπάρχει το ίδιο 

θέµα και ο ίδιος τρόπος παρουσίασης». 

3. Κάθε πότε γίνεται η αλλαγή της βιτρίνας; 

«Η αλλαγή της βιτρίνας γίνεται σχεδόν κάθε µήνα αλλά µπορεί και συχνότερα ανάλογα µε το τί 

θέλει η εταιρία την συγκεκριµένη περίοδο να προµοτάρει. Αυτό το οποίο αλλάζει στην βιτρίνα 

πιο συχνά είναι το κεντρικό µήνυµα και τα δευτερεύοντα µηνύµατα τα οποία τοποθετούνται και 
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αυτά στο ύψος του µατιού και σπάνια θα υπάρχει κάποιο κύριο µήνυµα στα floors decors και 

αυτό συµβαίνει λόγω έλλειψης χώρου». 

4. Χρησιµοποιούνται συγκεκριµένα χρώµατα; Και αν ναι αυτά επιλέγονται ανάλογα µε 

την εποχή ή υπάρχουν συγκεκριµένα για την προσέλκυση των καταναλωτών; 

«Τα χρώµατα δεν είναι συγκεκριµένα. Απλά χρησιµοποιούνται χρώµατα για να τραβήξουν 

την προσοχή των καταναλωτών. Τα χρώµατα παίζουν τον ρόλο τους κυρίως µέσα στο 

κατάστηµα. Το µόνο έντονο χρώµα που χρησιµοποιείται είναι το κόκκινο και αυτό γίνεται 

όταν θέλουµε να σηµατοδοτήσουµε κάποιο µήνυµα ή κάποια προσφορά. Επιλέγουµε 

κόκκινο χρώµα για αν τραβήξουµε την προσοχή καθώς και για να δώσουµε έµφαση. 

Επίσης, δεν αποκλείουµε από την βιτρίνα σκούρα χρώµατα». 

 

 

 

Εικόνα 5.3 Βιτρίνα The Body Shop 

(Πηγή: Rockefeller center) 
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5. Πόσο σηµαντική θεωρείται ότι είναι η εικόνα της βιτρίνας στην προσέλκυση του 

καταναλωτή; 

«Είναι σηµαντικότατη γιατί είναι η πρώτη εικόνα. Όχι µόνο του πελάτη που θα µπει µέσα αλλά 

και του περαστικού. Θεωρούµε ότι είναι η πρώτη εικόνα και είναι αυτή που κάνει τον 

περαστικό να επισκεφτεί τον χώρο µας. Αν είναι κάτι αδιάφορο προφανώς και δεν θα µπει 

µέσα στο κατάστηµα, αν είναι όµως κάτι εντυπωσιακό φυσικά και θα µπει. Επίσης, η µυρωδιά 

είναι πολύ σηµαντική γιατί σηµατοδοτεί το κατάστηµα». 

 

5.3 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΜΕ ∆ΕΥΤΕΡΟΓΕΝΗ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται οι διαφορές µεταξύ πρωτογενούς και δευτερογενούς 

έρευνας. Ο λόγος που γίνεται η σύγκριση των ερευνών είναι για να διαπιστώσουµε πόσα 

πράγµατα έχουν αλλάξει και πόσα έχουν παραµείνει ίδια. Καθώς, ποίοι είναι οι παράµετροι 

που ακολουθούν οι λιανοπωλητές σήµερα καθώς και τι έχει αλλάξει µε το πέρασµα των 

χρόνων.  

 

ΟΜΟΙΟΤΗΤΕΣ  

Σύµφωνα µε την δευτερογενή έρευνα η χρησιµότητα του merchandising 

χρησιµοποιείται για την αύξηση των πωλήσεων, την προσέλκυση νέων πελατών 

καθώς αποτελεί και έναν τρόπο για να µειωθούν οι δαπάνες διαχείρισης των χώρων 

της τεχνικής πώλησης. Αυτό αποδεικνύεται και στην πρωτογενής έρευνα όπου η 

ερωτώµενη µας απάντησε ότι η χρησιµότητα του merchandising χρησιµεύει στο να 

γίνουν περισσότερο εµπορικοί καθώς και να αναδείξουν τα προϊόντα τους µε πιο 

ελκυστικό τρόπο. Μια άλλη οµοιότητα είναι ότι ιδιαίτερη σηµασία δίνεται στην 

χωροταξία καθώς και στην λειτουργικότητα του καταστήµατος. Σαφώς και ο χώρος 

είναι σηµαντικός γιατί αυτός ορίζει το πως θα στηθούν τα προϊόντα µέσα στο 

κατάστηµα. Επίσης, ο συνδυασµός µε άλλα µέσα του marketing δίνουν την 

δυνατότητα για την καλύτερη προώθηση. Στην συνέντευξη η ερωτώµενη µίλησε για 

παρορµητικές αγορές οι οποίες φέρουν ένα µεγάλο ποσοστό και αυτό οφείλεται 

κυρίως στα προϊόντα που τοποθετούνται κοντά στο ταµείο. Στην δευτερογενής 

έρευνα έχουµε συγκεκριµένο ποσοστό το οποίο ανέρχεται στο 68% για τις 

παρορµητικές αγορές. Ένας χώρος επίσης αποτελείται και από αυξηµένες προβολές 
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οι οποίες αυξάνουν τις παρορµητικές αγορές. Όσον αφορά την ατµόσφαιρα αφορά 

και το εσωτερικό και το εξωτερικό περιβάλλον π.χ. φωτισµός χρώµατα, υλικά. 

Επίσης, στην δευτερογενή έρευνα αναφέρεται ότι το άρωµα του καταστήµατος 

χρησιµεύει ως στοιχείο της ταυτότητας του καταστήµατος. Όσον αφορά την 

ατµόσφαιρα η ερωτώµενη µίλησε για ευανάγνωστες ετικέτες µέσα σε όλο το 

κατάστηµα καθώς είναι αυτό που διευκολύνει τους πελάτες να αυτοεξυπηρετούνται 

και κατά κύριο λόγο όλο αυτό βασίζεται στην όραση. Καθώς επικυρώνει ότι όντως το 

άρωµα ενός καταστήµατος δίνει συγκεκριµένη ταυτότητα σε ένα κατάστηµα.  

Όσον αφορά, την διάταξη του καταστήµατος  η ερωτώµενη απάντησε ότι 

είναι σηµαντική. Τα προϊόντα χωρίζονται σε σύνολα και υποσύνολα. Καθώς πάνω 

από τα προϊόντα υπάρχουν ετικέτες όπως επίσης τα ράφια είναι γεµάτα και στήνονται 

µε τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να υπάρχει συνοχή µε τα χρώµατα. Αυτό αποδεικνύεται 

και στη δευτερογενή έρευνα όπου αναφέρεται ότι η ταξινόµηση χωρίζεται σε σύνολα 

και υποσύνολα καθώς και η διαθεσιµότητα των εµπορευµάτων και η ποικιλία των 

εµπορευµάτων πρέπει να είναι διαθέσιµη.  

Τέλος, και το πιο σηµαντικό η ερωτώµενη δήλωσε ότι τα προϊόντα 

τοποθετούνται στο ύψος του µατιού των καταναλωτών. Καθώς επίσης, και οι αφίσες 

και τα πιο σηµαντικά προϊόντα τα οποία είναι αυτά που φέρνουν τις µεγαλύτερες 

πωλήσεις µέσα στο κατάστηµα τοποθετούνται κεντρικά. Το ίδιο ακριβώς δηλώνει και 

ο Gladson, (1993) ότι η σωστή τοποθέτηση είναι στο ύψος του µατιού του 

καταναλωτή. Αυτό είναι άρρηκτα συνδεδεµένο µε τον ρόλο του merchandising το 

οποίο είναι µία εφαρµογή για τις παρορµητικές αγορές. 

 

∆ΙΑΦΟΡΕΣ 

 Μια σηµαντική διαφορά που εντοπίστηκε κατά τη διάρκεια της έρευνας, είναι ο 

διαχωρισµός του visual merchandising από το merchandising. Το merchandising είναι η 

τεχνική εκµετάλλευσης του ραφιού, αλλά και η ανάπτυξη της λιανεµπορικής µονάδας. Σε 

αντίθεση µε το visual merchandising, το οποίο αποτελεί την εξέλιξη µελλοντικά του 

merchandising και είναι το τι θα χρησιµοποιηθεί µελλοντικά µέσα στα λιανικά καταστήµατα. 

Π.χ. τηλεοράσεις, φωτιζόµενα πατώµατα, ηχητικές οδηγίες. Κατά τη διάρκεια της 

πρωτογενούς έρευνας, η ερωτώµενη ξεκαθάρισε τους όρους λέγοντας ότι το merchandising 

είναι ένας γενικός όρος που σηµατοδοτείται ως ένα εργαλείο των πωλήσεων. Το visual 
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merchandising δεν είναι η εξέλιξη του merchandising, αλλά µια πιο συγκεκριµένη µορφή που 

περιλαµβάνει από την εκµετάλλευση του ραφιού µέχρι την ατµόσφαιρα γενικά του 

καταστήµατος. 

 Όσον αφορά τα ράφια που υπάρχουν στο τέλος του διαδρόµου, στη δευτερογενή 

έρευνα αναφέρεται ότι τα προϊόντα που τοποθετούνται στα τελευταία ράφια εµφανίζουν 

σηµαντικές αυξήσεις προσέλκυσης, αλλά όχι και πωλήσεις. Επίσης, τα προϊόντα τα οποία 

είναι λιγότερο εµφανή είναι και λιγότερο πειστικά. Στην πρωτογενή έρευνα, αυτό 

καταρρίπτεται για τον λόγο ότι στα τελευταία ράφια υπάρχει µεγάλη προσέλευση πελατών, 

καθώς και µεγάλες πωλήσεις. Επιπρόσθετα, στα ράφια αυτά, τοποθετούνται προϊόντα τα 

οποία φέρνουν µεγάλες πωλήσεις στην εταιρία, και είναι αυτά που τραβάνε περισσότερο 

τους καταναλωτές. 

 Μια άλλη διαφορά που εντοπίστηκε είναι αυτή για την κατανοµή του χώρου όπου 

έχει να κάνει µε την τοποθέτηση των προϊόντων στα ράφια. Άρα, ανάλογα µε την ζήτηση 

τοποθετούνται και τα προϊόντα στα ράφια. Αυτό είναι εν µέρη αληθές. Καθώς, αποδεικνύεται 

στην συνέντευξη, ότι τα προϊόντα στα ράφια ναι µεν τοποθετούνται ανάλογα µε τη ζήτησή 

τους, αλλά δεν είναι ο µόνος παράγοντας που παίζει ρόλο στην τοποθέτηση των προϊόντων. 

Ένα άλλο κριτήριο είναι και η εποχή, καθώς και αν το προϊόν είναι νέα παραλαβή ή όχι. 

Επίσης, ρόλο παίζει και το τι θέλει η εκάστοτε εταιρία να προµοτάρει, καθώς και ποιες είναι 

οι ανάγκες του κοινού που απευθύνεται. 

 Από το δεύτερο κεφάλαιο προκύπτει ότι υπάρχουν συγκεκριµένα χρώµατα που 

χρησιµοποιούνται στις βιτρίνες, τα οποία χωρίζονται σε δύο βασικές κατηγορίες, τα ψυχρά 

και τα θερµά. Παρόλα αυτά αποδεικνύεται τα ψυχρά, να µην χρησιµοποιούνται στις βιτρίνες, 

αλλά σε αντίθεση να χρησιµοποιούνται µόνο τα θερµά. Κατ’ επέκταση λοιπόν, στο 

εσωτερικό του καταστήµατος προτιµούνται τα ψυχρά και όχι τα θερµά. Αυτό καταρρίπτεται 

µε όσα δηλώνει η εκπρόσωπος των Body Shop. Αναφέρει χαρακτηριστικά, ότι δεν υπάρχουν 

συγκεκριµένα χρώµατα που χρησιµοποιούνται µέσα και έξω από το κατάστηµα. 

Χρησιµοποιούνται όλα τα χρώµατα σε όλους τους χώρους. Το µοναδικό πράγµα που 

επισήµανε, είναι ότι σε µια µόνο περίπτωση χρησιµοποιούµε συγκεκριµένο χρώµα και αυτό 

είναι όταν θέλουνε να σηµατοδοτήσουν κάτι πολύ σηµαντικό π.χ. µια προσφορά. Σε αυτήν 

την περίπτωση, χρησιµοποιείται το κόκκινο χρώµα. 

 Τέλος, δεν υπάρχει συγκεκριµένος κανόνας, όπως αναφέρει η ερωτώµενη, όπου να 

κατευθύνει τους πελάτες να κινούνται δεξιόστροφα. Αυτό το καθορίζει η διάταξη του 
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καταστήµατος, καθώς υπάρχουν καταστήµατα που έχουν µεγαλύτερο περιθώριο αριστερά 

από ότι δεξιά. 

 Σύµφωνα µε όλα τα παραπάνω, διαπιστώνεται ότι σαφώς υπάρχουν πολλές 

οµοιότητες, αλλά δεν είναι λίγες και οι διαφορές που έχουν εντοπιστεί. Συγκρίνοντας τα 

πρωτογενή µα τα δευτερογενή στοιχεία που εντοπίστηκαν και συλλέχτηκαν, εντοπίζουµε ότι 

µε το πέρασµα των χρόνων, οι λιανοπωλητές προσπαθούν να προσαρµοστούν στους 

«κανόνες» που θέτει η αγορά. Για αυτόν τον λόγο και υπάρχουν οι διαφορές. Αντιθέτως, 

υπάρχουν πολλές οµοιότητες, πράγµα το οποίο δηλώνει ότι οι βασικοί τρόποι που λειτουργεί 

το merchandising δεν έχουν αλλάξει. Επίσης, ταυτοποιείται η σηµαντικότητα του για τις 

επιχειρήσεις και πως η σωστή του χρήση φέρνει επιθυµητά αποτελέσµατα στις επιχειρήσεις.  

 Συµπερασµατικά, είναι ένα χρήσιµο εργαλείο για την αύξηση των πωλήσεων, γιατί 

εκτός από το να φέρνει χρήµατα στα καταστήµατα, βοηθά και τους λιανοπωλητές να 

οµορφαίνουν τον χώρο τους και να αναδεικνύουν τα προϊόντα τους µε τον καλύτερο δυνατό 

τρόπο. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 47 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

6.1 Κύρια Ευρήµατα 

Το πρώτο κύριο εύρηµα µέσα από την δευτερογενή έρευνα, ήταν ότι το 

merchandising αποτελεί ένα χρήσιµο εργαλείο για την αύξηση των πωλήσεων µέσα σε µία 

επιχείρηση. Επίσης, αποτελεί ένα τρόπο για να µειωθούν οι δαπάνες, καθώς χρησιµοποιείται 

και για την προσέλκυση νέων πελατών. Στο ίδιο συµπέρασµα κατέληξε και η πρωτογενής 

έρευνα, δηλαδή ότι το merchandising είναι ένα χρήσιµο εργαλείο για να γίνουν τα 

καταστήµατα πιο εµπορικά (δηλαδή να αυξήσουν τις πωλήσεις τους), καθώς τους δίνεται η 

δυνατότητα να προβάλλουν τα προϊόντα τους µε πιο ελκυστικό τρόπο.  

Κατά τη δευτερογενή έρευνα, προέκυψε τι το merchandising αποτελείται από πολλά 

µέρη για τη σωστή εφαρµογή του. Αυτά είναι η σωστή διαµόρφωση του χώρου, η σωστή 

τοποθέτηση των προϊόντων στα ράφια, η σωστή διαχείριση των εµπορευµάτων καθώς και η 

καλή ατµόσφαιρα που θα πρέπει να έχει το κατάστηµα ως σύνολο. Αυτό αποδεικνύεται και 

στην  πρωτογενή έρευνα, όπου διαπιστώθηκε ότι παίζει σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση 

των προϊόντων στα ράφια, δηλαδή η τοποθέτηση των προϊόντων γίνεται στο ύψος του µατιού 

του καταναλωτή, υπάρχει κενό ανάµεσα από τα προϊόντα και συνοχή χρωµάτων. Επίσης, τα 

προϊόντα είναι χωρισµένα σε κατηγορίες και υποκατηγορίες. Επιπρόσθετα, υπάρχουν 

διάφορα stands για να προβληθούν προϊόντα που είναι µέρος των in-store promotions. όσον 

αφορά τα in-store promotions µέσα από τη δευτερογενή έρευνα προκύπτει ότι τον τελευταίο 

καιρό ολοένα και αυξάνεται η χρησιµότητα τους στα λιανικά καταστήµατα. Όσον αφορά τον 

χώρο στην δευτερογενής έρευνα αναφέρθηκε ότι οι πελάτες έχουν την τάση να κινούνται 

δεξιόστροφα. Σε αντίθεση µε την πρωτογενής έρευνα όπου οι πελάτες κινούνται ανάλογα µε 

το πως είναι διαµορφωµένος ο χώρος του καταστήµατος. 

Ένα άλλο σηµαντικό κοµµάτι είναι και η ζήτηση. Σε αυτό το σηµείο διαπιστώθηκε 

µέσα από την δευτερογενής έρευνα ότι οι καταναλωτές δεν επιλέγουν προϊόντα από ένα 

υπερφορτωµένο ράφι  για τον λόγο ότι τους δηµιουργεί µεγάλη σύγχυση, αλλά δεν επιλέγουν 

και ένα ράφι άδειο γιατί δεν θέλουν να στραφούν σε υποκατάστατα προϊόντα. Αυτό 

διαπιστώνεται και στην πρωτογενής έρευνα καθώς η ερωτώµενη µας απάντησε ότι το ράφι 

ενός καταστήµατος σαφώς και θα πρέπει να είναι γεµάτο και να έχει ποικιλία αλλά αυτό θα 

πρέπει να γίνει µε προσεκτικό τρόπο για να µην δηµιουργηθεί σύγχυση στους καταναλωτές. 
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Εποµένως, τα προϊόντα που επιλέγονται να µπουν σε προβολή είναι αυτά που έχουν την 

µεγαλύτερη ζήτηση, καθώς τα προϊόντα οργανώνονται µε τέτοιο τρόπο έτσι ώστε ο πελάτης 

να µπορεί να επιλέξει αυτό που θέλει χωρίς να µπερδευτεί.   

Σηµαντικό ρόλο έχει ωστόσο  και η βιτρίνα. Στην δευτερογενής έρευνα αναφέρεται 

ότι η βιτρίνα είναι η πρώτη επαφή που έχει ο καταναλωτής µε το κατάστηµα. Αυτό 

αποδεικνύεται και στην πρωτογενής έρευνα όπου η ερωτώµενη µας είπε ότι η βιτρίνα είναι η 

πρώτη επαφή και ότι  δίνεται ιδιαίτερη προσοχή στο στήσιµο των προϊόντων για να είναι 

ιδιαίτερα ελκυστική στην προσέλκυση πελατών. Επίσης, στην δευτερογενής έρευνα 

αναφέρεται ότι τα πολλά χρώµατα  επιτρέπονται στην βιτρίνα και άλλα δεν επιτρέπονται. 

Εδώ υπάρχει µια αντίθεση µε την πρωτογενής έρευνα όπου κατά την διάρκεια της 

συνέντευξης η ερωτώµενη µας είπε ότι όλα τα χρώµατα επιτρέπονται, και µόνο σε 

περίπτωση που θέλουν να δώσουν ιδιαίτερη έµφαση χρησιµοποιείται συγκεκριµένο χρώµα 

και αυτό είναι το κόκκινο.  

Τέλος, στην δευτερογενή έρευνα διαπιστώνεται ότι η εξέλιξη του merchandising έχει 

να κάνει µε τα online καταστήµατα. ∆ηλαδή, πώς θα είναι στηµένα τα προϊόντα µέσα στο 

ηλεκτρονικό κατάστηµα για να φαίνονται πιο ελκυστικά στον επισκέπτη. Επίσης, πάλι εδώ 

παίζει σηµαντικό ρόλο η διαµόρφωση του χώρου. Στην εξέλιξη του merchandising 

περιλαµβάνεται και το visual merchandising δηλαδή µέσα στα φυσικά καταστήµατα η 

χρησιµοποιήσει διάφορων τεχνασµάτων όπως: τηλεοράσεις, µεγάλες οθόνες, πατώµατα που 

θα αναβοσβήνουν, πατώµατα που θα µιλάνε κτλ. Στην πρωτογενής έρευνα υπάρχουν µερικές 

οµοιότητες και µερικές διαφορές. Οι οµοιότητες είναι ότι όντως η εξέλιξη του merchandising 

έχει να κάνει µε την αισθητική εικόνα των ηλεκτρονικών καταστηµάτων καθώς και µε την 

συγκεκριµένη τοποθέτηση των προϊόντων µέσα στην ιστοσελίδα. Η διαφορά τώρα είναι ότι η 

εξέλιξη του merchandising δεν θα είναι το visual merchandising. Το visual merchandising 

είναι το ίδιο το merchandising. ∆ηλαδή όλα αυτά τα τεχνάσµατα που προαναφέρθηκαν 

χρησιµοποιούνται αλλά αυτά συµπεριλαµβάνεται στην γενική εικόνα του καταστήµατος. 

Συµπερασµατικά λοιπόν όταν µιλάµε για το merchandising αναφέρεται στην γενικότερη 

εικόνα του καταστήµατος ενώ το visual merchandising στα συγκεκριµένα τεχνάσµατα που 

θα χρησιµοποιηθούν για την καλύτερη προβολή των προϊόντων. 
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6.2 Χρησιµότητα των Ευρηµάτων 

Τα αποτελέσµατα των ευρηµάτων θα τα έβρισκαν χρήσιµα, στελέχη που εργάζονται 

στο τµήµα µάρκετινγκ καθώς από εκεί δίνονται όλες οι κατευθυντήριες γραµµές για την 

στρατηγική πορεία που θα ακολουθήσει η εκάστοτε εταιρία. Επίσης, χρήσιµο θα φαινόταν 

στους απλούς λιανοπωλητές για να µπορέσουν να αυξήσουν τις πωλήσεις τους ειδικά στις 

µέρες µας που η χώρα διανύει µια τόσο δύσκολη περίοδο οικονοµικά. Τέλος, στους 

merchandisers οι οποίοι είναι οι άµεσα ενδιαφερόµενοι καθώς είναι αυτοί που εκτελούν όλο 

το στήσιµο ενός καταστήµατος. Είτε οι µεν είτε οι δε, θα έχουν µια εικόνα για το πως πρέπει 

να διαµορφωθεί ένα λιανικό κατάστηµα, έτσι ώστε να πετύχουν το επιθυµητό αποτέλεσµα το 

οποίο είναι η αύξηση των πωλήσεων αλλά και η ανάδειξη των προϊόντων τους µε ελκυστικό 

τρόπο έτσι ώστε να προσελκύσουν τους καταναλωτές. Μέσα από αυτή την έρευνα θα 

µπορέσουν να εντοπίσουν τα δυνατά σηµεία του merchandising και να τα αναδείξουν, καθώς 

επίσης και να βελτιώσουν τρωτά σηµεία. Τέλος, τα αποτελέσµατα θα µπορέσουν να έχουν 

ένα ακαδηµαϊκό ενδιαφέρον και να γίνουν περεταίρω έρευνες. 

 

 

6.3 Περιορισµοί- Προτάσεις για Περαιτέρω Έρευνα 

 Ένας  σηµαντικός περιορισµός στην συγκεκριµένη έρευνα, ήταν το γεγονός ότι δεν 

πραγµατοποιήθηκε πάνω από µια συνέντευξη. Θα ήταν ενδιαφέρον να πραγµατοποιηθεί 

συνέντευξη µε άλλα οµοειδή προϊόντα και αν γίνει σύγκριση στις µεθόδους και στα εργαλεία 

merchandising που χρησιµοποιούν. Μία τέτοιου είδους έρευνα, δηλαδή σε διαφορετική 

κατηγορία προϊόντων θα ήταν ενδιαφέρον για να εντοπιστούν τυχών διαφορές µεταξύ 

τακτικών merchandising που χρησιµοποιούνται σε διαφορετικές κατηγορίες προϊόντων. 

Επίσης, το θέµα δεν εξετάστηκε καθόλου από την µεριά των καταναλωτών. Πράγµα το οποίο 

είναι αρκετά σηµαντικό να εξεταστεί για τον λόγο ότι οι καταναλωτές είναι οι άµεσα 

ενδιαφερόµενοι από την πλευρά της επιχείρησης. Θα ήταν αξιοσηµείωτο να ερευνηθεί µέσα 

από ποία διαδικασία επηρεάζονται οι καταναλωτές, ώστε να έχει καλύτερη κατανόηση η 

επιχείρηση για την συµπεριφορά του και να µπορεί µέσα από αυτή την έρευνα να 

διαµορφώσει έτσι τις κατάλληλες στρατηγικές. Επίσης, από πολλές ερωτήσεις σε 

καταναλωτές θα αντλούνταν στοιχεία σύµφωνα µε την ζήτηση ή ποία είναι τα σηµεία που 

επιλέγουν να αγοράσουν περισσότερο (π.χ.προβολές). Επίσης, πολλοί από τους καταναλωτές 



 50 

ίσως να εργάζονται ως πωλητές άρα είναι πολύ σηµαντική η γνώµη τους πάνω στο 

merchandising. Αυτό θα ήταν δυνατό να πραγµατοποιηθεί µε την µορφή ποσοτικής έρευνας. 

Ο πιο σηµαντικός περιορισµός όµως της παρούσας πτυχιακής εργασίας ήταν η έλλειψη 

βιβλιογραφίας τόσο Ελλήνων όσο και ξένων συγγραφέων. 

 

 

Μετά την ολοκλήρωση πρωτογενούς και δευτερογενούς έρευνας, οι προτάσεις για 

περαιτέρω έρευνα, στο αντικείµενο του merchandising είναι: 

• Μελέτη για τις αλλαγές που έχουν γίνει όσον αφορά τα µέρη που απαρτίζουν το 

merchandising. 

• Ποία είναι τελικά η εξέλιξη του και πως αυτή εφαρµόζεται διαδικτυακά. 

• Αν υπάρχει αύξηση των επιχειρήσεων που χρησιµοποιούν το merchandising για να 

αυξήσουν τις πωλήσεις τους µέσα στην οικονοµική κρίση. 

• Να πραγµατοποιηθεί ποσοτική έρευνα για την καταγραφή απόψεων από την µεριά 

των καταναλωτών. 

• Να πραγµατοποιηθεί συνέντευξη σε ένα σούπερ µάρκετ για να δούµε τις διαφορές 

που υπάρχουν από τα λιανικά καταστήµατα που ειδικεύονται σε ένα συγκεκριµένο 

είδος προϊόντων. 

• Καθώς επίσης θα ήταν ενδιαφέρουσα η καταγραφή συµπεριφορών των καταναλωτών 

την ώρα που ψωνίζουν µέσα στο κατάστηµα. 

Τέλος, υπάρχουν ήδη ορισµένες έρευνες για το merchandising σύµφωνα µε τον τύπο των 

λιανικών επιχειρήσεων. Θα ήταν χρήσιµο λοιπόν να εξεταστούν περαιτέρω, για να υπάρχει 

µια συνολική εικόνα. 
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