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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Η τεχνολογική πρόοδος στις µέρες µας έχει δηµιουργήσει την ανάγκη 

διαµόρφωσης νέων προϊόντων και υπηρεσιών, σχεδιασµένα να καλύπτουν τις ολοένα 

αυξανόµενες ανάγκες των καταναλωτών. Τα νέα αυτά δεδοµένα, αποτελούν µία 

µεγάλη πρόκληση για τις επιχειρήσεις. 

Το σκηνικό της διεθνούς οικονοµίας έχει υποστεί δραµατικές αλλαγές µε την 

πάροδο του χρόνου λόγω πολλών παραγόντων, όπως η µείωση των αποστάσεων, η 

παγκοσµιοποίηση, οι ολοένα αυξανόµενες προσδοκίες των καταναλωτών και η νέα 

τεχνολογία πληροφοριών. Συνεπώς, τα δεδοµένα και ο τρόπος εφαρµογής 

στρατηγικών Marketing από τους Managers των εταιρειών έχει αλλάξει. Αυτό είχε 

συνέπειες στις διαδικασίες διανοµής και προσφοράς υπηρεσιών στους καταναλωτές. 

∆ηµιουργήθηκε η ανάγκη ίδρυσης συµβουλευτικών γραφείων για επιχειρήσεις, τα 

οποία αναλαµβάνουν αποκλειστικά την δηµιουργία σχεδίων Marketing που 

εφαρµόζονται από αυτές. Έτσι, κτίζεται σταδιακά µια δυναµική αγορά µε πολλές 



 

 

προοπτικές, µέσα στο πλαίσιο των καταναλωτικών αναγκών του κάθε πελάτη, των 

αγαθών ή υπηρεσιών που χρειάζεται για να ικανοποιήσει τις ανάγκες του καθώς και 

του τρόπου µε τον οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκες αυτές. 

Για τις ανάγκες της παρακάτω εργασίας θα εκπονηθεί ένα στρατηγικό σχέδιο 

µάρκετινγκ για την εταιρεία TASTY FOODS ΑΒΕΕ. Πιο αναλυτικά, στις ενότητες 

της εργασίας παρουσιάζεται συνοπτικά η εταιρεία και οι λειτουργίες της, αναλύονται 

οι παράγοντες που επηρεάζουν το εξωτερικό επιχειρηµατικό περιβάλλον της και 

γίνεται µια ανάλυση του ανταγωνισµού και των οικονοµικών στοιχείων της αγοράς 

των τροφίµων και των ποτών. Με βάση τα προαναφερθέντα θέτονται οι 

επιχειρηµατικοί στόχοι και παρουσιάζεται ένα στρατηγικό σχέδιο µάρκετινγκ για την 

επίτευξη τους, στηριζόµενο στις 4 µεταβλητές του µείγµατος του (Προϊόν, τιµή, 

διανοµή, επικοινωνία).  

  

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο 

 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

1.1  ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το να ορίσουµε το Μάρκετινγκ είναι πολύ δύσκολο αν όχι αδύνατο. ∆εν είναι 

µόνο µια τέχνη, ούτε µόνο µια επιστήµη. Το Μάρκετινγκ είναι κάτι περισσότερο από 

την πώληση του προϊόντος. Περιλαµβάνει όλες τις υφιστάµενες µετατροπές των 

προϊόντων από τη στιγµή της εξόδου τους από την εκµετάλλευση µέχρι και τη στιγµή 

που θα είναι έτοιµα ν' αγορασθούν από τον καταναλωτή. Κατά έναν ορισµό όταν 

λέµε Μάρκετινγκ προϊόντων εννοούµε το σύνολο των οικονοµικών δραστηριοτήτων 

που πραγµατοποιούνται από το στιγµή που το προϊόν παραλαµβάνεται από τα χέρια 

των παραγωγών ως τη στιγµή που παραδίδεται στα χέρια των καταναλωτών. 

� Κατά τον Σ. Ζευγαρίδη "Μάρκετινγκ είναι µια σειρά από οργανωµένες και 

προγραµµατισµένες ενέργειες που έχουν σκοπό να κατευθύνουν τα προϊόντα ή 

τις υπηρεσίες από τα χέρια του παραγωγού στα χέρια του καταναλωτή 

(πελάτη)". (Ζευγαρίδης Σ., 1990, σελ. 99) 



 

 

� Κατά τον Philip Kotler, "Μάρκετινγκ είναι το σύνολο των ανθρωπίνων 

δραστηριοτήτων που έχουν σαν στόχο τη διευκόλυνση και πραγµατοποίηση των 

ανταλλαγών και την ικανοποίηση αναγκών και επιθυµιών". 

      (Καµενίδης Χ., 1998) 

� Κατά τον ορισµό της American Marketing Association, "Marketing είναι η 

λειτουργία των δραστηριοτήτων της επιχείρησης που κατευθύνει τη ροή των 

προϊόντων και υπηρεσιών από τον παραγωγό προς τον καταναλωτή ή το 

χρήστη". 

Υπάρχουν κι άλλοι ορισµοί του Μάρκετινγκ και δεν είναι δυνατόν όλοι να 

αναγραφούν. Ένα είναι γεγονός, πως η σειρά των δραστηριοτήτων, που όλοι µνηµονεύουν, 

λαµβάνει χώρα µε µια τάξη που για να είναι αποτελεσµατική και αποδοτική πρέπει να είναι 

καλά συντονισµένη. Αυτός ο συντονισµός είναι και ο στόχος του Μάρκετινγκ. 

 

 

 

Από τους παραπάνω ορισµούς γίνεται φανερό ότι λέγοντας Μάρκετινγκ δεν 

εννοούµε απλώς πώληση ή αγορά προϊόντων αλλά και όλα τα ενδιάµεσα στάδια που 

παρεµβάλλονται από την παραγωγή του προϊόντος µέχρι την κατανάλωσή του 

(τυποποίηση, συσκευασία, µεταφορά, αποθήκευση, µεταποίηση, διαφήµιση κλπ.). Σε 

όλα αυτά γίνεται αναφορά στη συνέχεια, όταν θα γίνει λόγος για τα στάδια και τις 

λειτουργίες του Μάρκετινγκ. Επί του παρόντος σηµειώνεται ότι το Μάρκετινγκ είναι 

επίσης η µελέτη των αγορών και η τέχνη του να κινείσαι µέσα σ' αυτές. ∆εν υπάρχει 

Μάρκετινγκ αν ο παραγωγός παράγει εκείνα που θέλει να καταναλώσει ο ίδιος 

(αυτοκατανάλωση). Κι' αυτό γιατί σ' αυτή την περίπτωση το προϊόν δεν έχει ποτέ 

εµφανισθεί στην αγορά. Το Μάρκετινγκ λοιπόν αρχίζει από τη στιγµή που θα 

προσφέρουµε ένα προϊόν για να ικανοποιήσει τη ζήτηση ενός άλλου ατόµου και όχι 

του δικού µας.  

Σαφώς υπάρχουν κριτικές κατά του Μάρκετινγκ οι οποίες είναι καλά 

τεκµηριωµένες. ∆εν είναι σωστό όµως να παρασυρόµαστε από αυτές τις κριτικές  σε 

σηµείο να παραβλέπουµε ρεαλιστικές πρακτικές που διέπουν τα κοινωνικά και 

οικονοµικά δρώµενα. Αρκετοί που ασχολούνται µε τον κλάδο των επιχειρήσεων 



 

 

πιστεύουν ότι ο όρος Μάρκετινγκ, σηµαίνει πωλήσεις ή διαφηµιστικές εκστρατείες. 

Οι έννοιες αυτές αν και σχετίζονται, δεν έχουν ακριβώς την ίδια σηµασία.  Ο όρος 

σηµαίνει κάτι παραπάνω από τις πωλήσεις και τις διαφηµιστικές εκστρατείες. Η 

σωστή πρακτική Μάρκετινγκ έχει σχέση µε την αποτελεσµατική ταύτιση των 

ικανοτήτων ενός οργανισµού, έτσι ώστε να ικανοποιούνται επαρκώς οι ανάγκες και 

προσδοκίες των πελατών του, µε απώτερο στόχο το κέρδος και των δύο µερών της 

συναλλαγής. 

 

1.2 ΟΙ ΕΞΕΛΙΚΤΙΚΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το νέο σκηνικό του 21ου αιώνα, έτσι όπως έχει που διαµορφωθεί στην αγορά, 

φέρνει στην επιφάνεια εντελώς νέα δεδοµένα τα οποία αναγκάζουν τον 

επιχειρηµατικό κόσµο να δηµιουργήσει νέα προϊόντα και υπηρεσίες για τους 

καταναλωτές καθώς και να αντιµετωπίσει όλες τις προκλήσεις.  

 

Χαρακτηριστικό της σύγχρονης αυτής τάσης είναι και η συµβολή της 

σύγχρονης τεχνολογίας πληροφοριών, µε κυριότερη αυτή του διαδικτύου, η οποία 

επιδρά καταλυτικά σε ολόκληρο το µείγµα Marketing, µε ιδιαίτερη βέβαια επίδραση  

στο τµήµα της προβολής – promotion. Αυτό είχε ως αποτέλεσµα να µεταλλαχτεί 

ριζικα η αντίληψη για τη φυσική παραγωγή, τη διανοµή, την προώθησης και την 

εξυπηρέτηση των  αναγκών και απαιτήσεων του πελάτη. (Καζάζης Ν., 2000) 

Όπως ειπώθηκε και παραπάνω, εξαιτίας της παγκοσµιοποίησης, της µείωσης 

των αποστάσεων, της άρσης των ελέγχων,  των προσδοκιών των πελατών, της 

ανάπτυξης της τεχνολογίας και  χρήσης του διαδικτύου, οδηγούµαστε σε νέα µοντέλα 

επιχειρησιακών οργανώσεων και στρατηγικής και αλλάζει ριζικά ο τρόπος µε τον 

οποίο ασκείται το Marketing. Το γεγονός αυτό επηρέασε τον τρόπο διανοµής και 

προσφοράς υπηρεσιών προς τους πελάτες 

Ο ορισµός που δίνεται από Chartered Institute of Marketing, για το Marketing 

είναι ο εξής: «η διαχείριση διαδικασιών για την αναγνώριση, πρόβλεψη και 

ικανοποίηση των αναγκών των πελατών αποδοτικότερα» (Σιώµκος Γ., 2007). 

Ο παραπάνω ορισµός, περιγράφει την έννοια  και την συµβολή του Μarketing 

ως πολύ σηµαντική στην επιρροή του στον πελάτη, ενώ ταυτόχρονα δηµιουργείται 



 

 

και  η ανάγκη συνεργασίας και µε άλλες λειτουργίες της επιχείρησης, έτσι ώστε να 

αυξηθεί η απόδοση της. Η τεχνολογία που διατίθεται ως εργαλείο στα χέρια των 

επιχειρήσεων σήµερα, µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την υποστήριξη των 

προαναφερόµενων στόχων µε τις ακόλουθες µορφές: 

- Αναγνώριση – Το Marketing χρησιµοποιεί το καταναλωτικό περιβάλλον για να 

αναγνωρίσει τις ανάγκες και προσδοκίες του πελάτη. 

- Πρόβλεψη – η αγορά προσφέρει µία ακόµη δίοδο µε την οποία οι πελάτες 

µπορούν να έχουν πρόσβαση στις πληροφορίες και να πραγµατοποιούν τις αγορές 

τους. 

- Ικανοποίηση –ένας από τους σηµαντικότερους παράγοντες στην επιτυχία του 

Μarketing είναι η ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη µέσω των καναλιών 

διανοµής των προϊόντων. Ο παράγοντας αυτός περιλαµβάνει την άµεση πρόσβαση 

από τους καταναλωτές στα σηµεία αυτά, την επαρκή λειτουργία τους και την επιτυχή 

παρουσίαση των προϊόντων µέσω αυτών των καναλιών. 

  

1.3  ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 Το µείγµα Μάρκετινγκ µέσα σε µία αγορά το οποίο µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

µε τον οποιονδήποτε κατάλληλο τρόπο από µια επιχείρηση, µπορεί να αναφέρεται ως 

ακολούθως και να χαρακτηρίζει τους στόχους της κάθε επιχείρησης: (Baker, 2000) 

 

1.4 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΠΩΛΗΣΕΙΣ  

 Το πρώτο σηµείο που θα πρέπει να µελετήσουµε πριν ασχοληθούµε 

αναλυτικά µε τις πωλήσεις, είναι η σχέση τους µε την ευρύτερη περιοχή του 

µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ περιλαµβάνει , «τις ενέργειες που κάνει ένας οργανισµός 

για να επιλέξει ένα στόχο – αγορά και να ενισχύσει, ή να τροποποιήσει τη ζήτηση για 

το προϊόν του ή τις υπηρεσίες του». 

 Οι δίοδοι που χρησιµοποιούνται για να ενισχύσουν ή να τροποποιήσουν τη 

ζήτηση πρέπει να ελέγχονται από τον ίδιο τον οργανισµό. Πολλοί παράγοντες, όµως, 

που επηρεάζουν τη ζήτηση δεν είναι δυνατόν να ελεχθούν από τον ίδιο τον 

οργανισµό. Όµως και αυτοί οι παράγοντες πρέπει να λαµβάνονται υπόψη όταν 

σχεδιάζεται ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ. Το πολιτιστικό (cultural), το κοινωνικό και 



 

 

το οικονοµικό περιβάλλον, οι υπάρχουσες εµπορικές συνθήκες και το πολιτικό και το 

νοµικό περιβάλλον είναι παράγοντες που πρέπει να λάβει υπόψη του ο διευθυντής 

του µάρκετινγκ, αλλά όµως δεν είναι δυνατόν να τους ελέγξει ο ίδιος. 

 Η φιλοσοφία του µάρκετινγκ είναι µια φιλοσοφία διαχείρισης των 

ελεγχόµενων µεταβλητών που βρίσκονται στη διάθεση του διευθυντή. Η φιλοσοφία 

του µάρκετινγκ ορίζει ότι, «για να είναι επικερδής, µακροπρόθεσµα µια επιχείρηση 

πρέπει να επιδιώκει να ικανοποιεί τους πελάτες της δια µέσου µιας συντονισµένης 

χρησιµοποίησης όλων των ελεγχοµένων παραγόντων». (Βουτσά Μ., 2002) 

 Η φιλοσοφία του µάρκετινγκ αρχίζει να «πλαταίνει» σε µερικές επιχειρήσεις 

και να περιλαµβάνει και το κοινωνικό συµφέρον κατά τη δράση της επιχείρησης. Οι 

άνθρωποι του µάρκετινγκ άρχισαν πλέον να εφαρµόζουν µια νέα φιλοσοφία, τη 

«φιλοσοφία του κοινωνικού µάρκετινγκ». 

 Σύµφωνα, µε τη φιλοσοφία του κοινωνικού µάρκετινγκ, «η επιχείρηση δεν 

πρέπει να επιδιώκει το κέρδος µόνον για την ίδια (κέρδη) και για τους πελάτες της 

(ικανοποίηση του καταναλωτή), αλλά να ενδιαφέρεται και για το συµφέρον της 

κοινωνίας µέσα στην οποία κινείται και αναπτύσσεται».  

Οι περισσότεροι άνθρωποι θεωρούν ότι το µάρκετινγκ αποτελεί χειραγώγηση 

του καταναλωτή και ότι αυξάνει τις τιµές των προϊόντων. Υπό αυτήν την αντίληψη, η 

προστιθέµενη αξία που συνεισφέρει το µάρκετινγκ συνίσταται στο «φόρτωµα» του 

προϊόντος και, φυσικά, στον διπλασιασµό της τιµής. Ωστόσο, το µάρκετινγκ δεν είναι 

η πώληση αν και η πώληση είναι µέρος του µάρκετινγκ. Η πώληση είναι να κάνεις 

τον καταναλωτή να αγοράσει αυτό που πουλάς, ενώ το µάρκετινγκ είναι να 

πουλήσεις στον καταναλωτή αυτό που θέλει (Μάντζαρης, 2003). 

Με άλλα λόγια, το µάρκετινγκ προϋπάρχει της πώλησης µε την έννοια ότι 

ξεκινάει πολύ πριν δηµιουργηθεί το προς πώληση προϊόν. Πρώτα εξακριβώνονται οι 

ανάγκες και οι επιθυµίες των καταναλωτών καθώς και η δυνατότητα της επιχείρησης 

να τις καλύψει επικερδώς και ύστερα δηµιουργείται το προϊόν και το µάρκετινγκ δεν 

σταµατάει εκεί. Βρίσκεται σε συνεχή αλληλεπίδραση µε την αγορά και µετά την 

δηµιουργία του προϊόντος. Γεγονός παραµένει, πάντως, ότι η καλύτερη διαφηµιστική 

καµπάνια δεν µπορεί να στηρίξει ένα κακό προϊόν, ένα προϊόν δηλαδή που έχει 

σχεδιαστεί χωρίς να έχουν ληφθεί υπόψη οι ανάγκες και οι επιθυµίες των 



 

 

καταναλωτών – στην πραγµατικότητα θα το «σκοτώσει» έτι γρηγορότερα διότι όπως 

λέµε στο µάρκετινγκ «nothing will kill a poor product faster than good advertising». 

Πολλές φορές, δυστυχώς, οι εταιρείες προσπαθούν να λύσουν θέµατα που 

άπτονται του µάρκετινγκ απλά και µόνο ξοδεύοντας τεράστια ποσά σε διαφηµιστικές 

καµπάνιες που µπορεί µεν να κερδίζουν βραβεία δηµιουργικότητας αλλά δεν έχουν 

καµία θετική επίδραση στην προώθηση του προϊόντος γιατί έχουν σχεδιαστεί χωρίς 

να έχει προηγουµένως υπάρξει ο σωστός σχεδιασµός µάρκετινγκ. Όταν η διαφήµιση 

καλείται να λύσει προβλήµατα µάρκετινγκ (και όχι προβλήµατα επικοινωνιακά) 

αποτυγχάνει οικτρά. Λίγες είναι οι επιχειρήσεις που έχουν οργανωµένο τµήµα 

µάρκετινγκ ενώ ακόµη και αυτές που έχουν τέτοιο τµήµα τις περισσότερες φορές 

έχουν τµήµα πωλήσεων και όχι µάρκετινγκ ( Εξαδάκτυλος Ν., 1997). 

 

 

Ακόµη, όµως, και η ύπαρξη ενός πραγµατικού τµήµατος µάρκετινγκ δεν 

σηµαίνει ότι «µάρκετινγκ είναι αυτό που κάνει το τµήµα µάρκετινγκ» διότι το 

µάρκετινγκ δεν είναι δουλειά ενός τµήµατος αλλά µια φιλοσοφία που πρέπει να 

εµποτίζει κάθε κύτταρο της επιχείρησης. Όπως είχε πει και ο David Packard, 

συνιδρυτής της Hewlett Packard, αναφερόµενος στην σηµασία του µάρκετινγκ: «Το 

µάρκετινγκ είναι πάρα πολύ σπουδαίο για να το αφήσουµε στα χέρια του τµήµατος 

µάρκετινγκ». Αυτό που προφανώς εννοούσε ο Packard είναι ότι το µάρκετινγκ πρέπει 

να αντιµετωπίζεται ως φιλοσοφία που εφαρµόζεται από κάθε µέλος της επιχείρησης –

από τον πρόεδρό της µέχρι τον τελευταίο υπάλληλο. 

  Γενικά το µάρκετινγκ µέχρι να εξελιχθεί στην σηµερινή του µορφή, δηλαδή  

στην αντίληψη (ή φιλοσοφία) του µάρκετινγκ (marketing concept), πέρασε από 

διάφορες φάσεις. Η καταναλωτική τάση των αγοραστών είναι ότι προτιµούν εκείνα 

τα προϊόντα που είναι διαθέσιµα σε αρκετές περιοχές και φυσικά έχουν χαµηλή τιµή, 

ή γενικότερα µια «καλή» τιµή. Το πρόβληµα, όµως των επιχειρήσεων είναι να 

παραχθούν τα προϊόντα εκείνα που χρειάζονται και επιθυµούν οι καταναλωτές, και τα 

οποία διατίθενται να αγοράσουν, το οποίο φανερώνει και µια άλλη σηµαντική 

διάσταση του προβλήµατος, ότι οι καταναλωτές πρέπει να πιεστούν ώστε να 

αγοράσουν το προϊόν. ∆ηλαδή το ζητούµενο για τις επιχειρήσεις είναι να πουλήσουν 



 

 

αυτό που φτιάχνουν και το οποίο να έχουν πειστεί οι πελάτες ότι το θέλουν. (Dyer, 

2000) 

Η αντίληψη αυτή είναι προφανές ότι δεν συνεισφέρει στην επιτυχία της 

επιχείρησης και αυτό διότι επικεντρώνεται στις ανάγκες του πωλητή, απασχολείται 

κυρίως δηλαδή µε την ανάγκη του πωλητή να µετατρέψει σε χρήµα τα προϊόντα του 

και όχι µε τις ανάγκες του πελάτη. Η αντίληψη της πώλησης έχει εσωτερική 

κατεύθυνση. Εκκινεί, δηλαδή, από το εσωτερικό της επιχείρησης, επικεντρώνεται στα 

προϊόντα της επιχείρησης, απαιτεί ένταση της προσπάθειας πώλησης και της 

προώθησης και εξασφαλίζει (βραχυπρόθεσµα) κέρδη µέσω των πωλήσεων. 

 

 

 

Το πρόβληµα που δηµιουργείται αναφορικά µε την αντίληψη της πώλησης 

είναι ότι, ακόµη και στις περιπτώσεις που πείθονται οι καταναλωτές να 

πραγµατοποιήσουν µια αγορά, δεν θα αισθανθούν ικανοποιηµένοι αν δεν καλύπτει τις 

ανάγκες τους. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα µην εµπιστεύονται την εταιρία και 

ταυτόχρονα να κάνουν δυσµενή σχόλια για αυτήν σε άλλους εν δυνάµει πελάτες, 

δηµιουργώντας αρνητικό κλίµα στην αγορά για την επιχείρηση αυτή, το οποίο 

απεύχεται κάθε είδους σύγχρονης επιχείρησης. Όπως, όµως, έχει πει και ο Drucker: 

«Ο σκοπός του µάρκετινγκ είναι να κάνει την πώληση αχρείαστη.» Το οποίο 

πρακτικά σηµαίνει ότι µείζονος σηµασίας για την επίτευξη των στόχων της 

επιχείρησης είναι ο καθορισµός των αναγκών και των επιθυµιών των καταναλωτών 

που αποτελούν τις αγορές – στόχους καθώς και η εξασφάλιση της ικανοποίησής τους, 

σε ποσοστό µεγαλύτερο από εκείνο των ανταγωνιστών. 

 Από την άλλη η αντίληψη του µάρκετινγκ έχει διαφορετική κατεύθυνση από 

εκείνη των πωλήσεων. Η αντίληψη του µάρκετινγκ, ξεκινάει από το περιβάλλον της 

επιχείρησης, και επικεντρώνεται στις ανάγκες του πελάτη. Η αντίληψη του 

µάρκετινγκ, απαιτεί ένταση της συνολικής προσπάθειας των προσπαθειών της 

εταιρείας και τα κέρδη εξασφαλίζονται µέσω της ικανοποίησης των πελατών 

(Brassington and Pettit, 2003). 

 



 

 

1.5 ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 Κάθε επιχείρηση λειτουργεί µέσα σ’ ένα περιβάλλον που περιέχει όχι µόνο 

τους υπάρχοντες και πιθανούς πελάτες και τους ανταγωνιστές της, άλλα και πολλούς 

άλλους παράγοντες που δεν υπόκεινται στον έλεγχό της. (Blythe, 2001). Οι αλλαγές 

στις οποίες υπόκεινται µια επιχείρηση εξαρτώνται από:  

− Τις επιθυµίες των πελατών 

− Τις τάσεις της µόδας 

− Το ενδιαφέρον για το περιβάλλον 

− Τη νοµοθεσία 

− Το οικονοµικό κλίµα 

− Τον ανταγωνισµό κα. 

  

Έτσι λοιπόν µπορούµε να πούµε ότι οι εταιρίες γενικότερα, λειτουργούν µέσα 

σ’ ένα περιβάλλον το οποίο συνήθων είναι σύνθετο, πολύπλοκο και συνεχώς 

µεταβαλλόµενο. Η γρήγορη προσαρµογή σ’ αυτό είναι και το κλειδί της επιτυχίας για 

κάθε σύγχρονη επιχείρηση. Ο ρόλος του διοικητή Μάρκετινγκ, είναι να µελετά το 

περιβάλλον µε σκοπό να διακρίνει πιθανούς κινδύνους και µελλοντικές ευκαιρίες, 

σχεδιάζοντας ακολούθως τις κατάλληλες τακτικές και στρατηγικές, για να τους 

αντιµετωπίσει και να τις εκµεταλλευτεί. Το περιβάλλον µάρκετινγκ διακρίνεται σε 

εσωτερικό και εξωτερικό.  

Εξωτερικό περιβάλλον µάρκετινγκ  

Στο εξωτερικό περιβάλλον µάρκετινγκ, συµπεριλαµβάνονται όλες οι δυνάµεις 

που βρίσκονται έξω από τα όρια – πλαίσια µιας επιχείρησης. Είναι σηµαντικό για µια 

εταιρία να εξασφαλίσει τα µέσα για άντληση της κατάλληλης πληροφόρησης και 

διαχείρισης των πληροφοριών από το εξωτερικό περιβάλλον για να µπορεί να διοικεί 

τις αλλαγές του. Αποτελεί το πρώτο πράγµα που εξετάζεται από τα στελέχη του 

µάρκετινγκ, όταν καταρτίζουν το Πρόγραµµα Μάρκετινγκ της εταιρίας τους. Και 

αναλύεται σε 2 επιµέρους κατηγορίες, το µάκροπεριβάλλον, και το µίκροπεριβάλλον 

της εταιρίας (Μυλωνάκης, και Σιώµκος, 2008)  

Μακροπεριβάλλον  



 

 

Περιλαµβάνει δυνάµεις του γενικότερου περιβάλλοντος της επιχείρησης που 

µπορούν να την επηρεάζουν, και είναι εκτός του δικού της ελέγχου, όπως για 

παράδειγµα, οι δηµογραφικές, οι οικονοµικές, οι τεχνολογικές, οι πολιτικές, οι 

κοινωνικό – πολιτισµικές και οι νοµικές δυνάµεις.  

Μικροπεριβάλλον  

Το µίκροπεριβάλλον, περιλαµβάνει εκείνες τις δυνάµεις που επηρεάζουν 

άµεσα της επιχείρηση, και βρίσκονται σε άµεση σχέση µαζί της, και κατά συνέπεια η 

επιχείρηση µπορεί να τις ελέγξει σε µεγάλο βαθµό. Τέτοιες δυνάµεις είναι: οι 

ανταγωνιστές, οι προµηθευτές, οι ενδιάµεσοι (µεσάζοντες, διανοµείς, κ.λ.π.) και οι 

πελάτες.  

 

 

Εσωτερικό περιβάλλον µάρκετινγκ  

 Το εσωτερικό περιβάλλον µάρκετινγκ, περιλαµβάνει όλους τους εσωτερικούς 

παράγοντες που επηρεάζουν την πορεία µίας επιχείρησης, όπως το προσωπικό, οι 

φυσικές δυνάµεις ( εγκαταστάσεις, µηχανικός εξοπλισµός, αποθέµατα πρώτων υλών 

κ.λ.π.), τεχνολογικές δυνάµεις και οι χρηµατοδοτικές δυνάµεις. (Εξαδάκτυλος, 1997) 

 

1.6  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός είναι µια διαδικασία κατά την οποία τα ηγετικά 

στελέχη της επιχείρησης έχουν ένα συγκεκριµένο σχέδιο για το µέλλον της 

λειτουργίας του οργανισµού, και κινούν έτσι τις απαραίτητες διαδικασίες και 

λειτουργίες ώστε να υπάρξει επιτυχής πραγµατοποίηση του σχεδίου. Σχεδιασµός 

είναι η επιλογή συγκεκριµένων στόχων και ο προσδιορισµός ενός ορισµένου τρόπου 

δράσης για να πραγµατοποιηθούν αυτοί. Επίσης στην έννοια περιλαµβάνεται και η 

διαδικασία ανάπτυξης των στόχων της επιχείρησης καθώς και επιλογής µιας 

µελλοντικής πορείας δράσης για να πραγµατοποιηθούν αυτοί. (Γιαννάτος, Γ., 2002) 

Το µάρκετινγκ µιας επιχείρησης περιλαµβάνει το στρατηγικό µάρκετινγκ και 

την τακτική του µάρκετινγκ. Σύµφωνα µε τον Kotler (2003), το στρατηγικό 

µάρκετινγκ αναφέρεται στις αγορές που έχει στόχο µία επιχείρηση να εισέλθει. Η 

τακτική ενός πλάνου µάρκετινγκ καθορίζει τις τακτικές του µάρκετινγκ, τα 



 

 

χαρακτηριστικά του προϊόντος, την προώθηση, το εµπορικό σήµα, την τιµολογιακή 

πολιτική, τα κανάλια πωλήσεων και την ποιότητα των υπηρεσιών. Τέλος, το πλάνο  

µάρκετινγκ ορίζεται ως ένα κεντρικό όργανο που κατευθύνει και συντονίζει το 

µάρκετινγκ. 

Από τους άνω ορισµούς, συµπεραίνεται ότι η στρατηγική είναι ένα σχέδιο 

δράσης κατά το οποίο η επιχείρηση προσπαθεί να πραγµατοποιήσει κάποιους 

στόχους σε ένα ορισµένο χρονικό διάστηµα. Η στρατηγική αυτήν έχει 

µακροπρόθεσµο ορίζοντα, αφού πολύ συχνά έχει ως συνέπεια και κάποιες αλλαγές 

µέσα στον οργανισµό που απαιτούν πολύ χρόνο για να πραγµατοποιηθούν.  

 

 

Οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ των επιχειρήσεων ξοδεύουν συνήθως πολύ χρόνο 

στον σχεδιασµό και υλοποίηση της στρατηγικής που θα ακολουθηθεί. Η στρατηγική 

µάρκετινγκ πρώτα πρέπει να βρει την οµάδα των καταναλωτών που έχει ήδη βάλει ως 

στόχο η επιχείρηση, για να ικανοποιήσει τις ανάγκες τους έναντι κέρδους για την 

επιχείρηση. Έπειτα τοποθετεί τους στόχους της στρατηγικής και ρυθµίζει έτσι τα 

στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ του οργανισµού ώστε να εναρµονίζονται µε τη 

συνολική στρατηγική. (Τζωρτζάκη και Τζωρτζάκη, 1996).  Οι τακτικές, σε αντίθεση 

µε την στρατηγική του µάρκετινγκ, είναι βραχυχρόνιες. Ο Fifield λέει ότι οι τακτικές 

µάρκετινγκ µπορεί να χαρακτηριστούν ως µανούβρες στο πεδίο της µάχης. Μια 

στρατηγική µάρκετινγκ είναι δύσκολο να αλλάξει µετά το σχεδιασµό του πλάνου του 

µάρκετινγκ αλλά οι τακτικές είναι πιθανό να αλλάξουν πολλές φορές (Fifield, 1992). 

Ο ρόλος τους είναι η ανταπόκριση σε αλλαγές στα δεδοµένα της αγοράς και 

στην συµπεριφορά των ανταγωνιστών. Οι τακτικές του µάρκετινγκ είναι εργαλεία τα 

οποία εφαρµόζουν την στρατηγική πολιτική ενός οργανισµού.  

Όσο αφορά τις στρατηγικές µάρκετινγκ υπάρχουν κάποιες δεδοµένες 

στρατηγικές που δίνονται από τον Ansoff. Το παρακάτω σχήµα δίνει διάφορες 

µελλοντικές επιλογές που µπορεί να έχει η στρατηγική µάρκετινγκ ενός οργανισµού 

(Ansoff, H, I, 1989). 

 

1.6.1  S.W.O.T  



 

 

Τα αρχικά S-W-O-T σηµαίνουν Strengths-Weaknesses-Opportunities- 

Threats. Η SWOT analysis, είναι ισχυρή τεχνική που χρησιµοποιείται στην ανάλυση 

στρατηγικής θέσης µίας εταιρείας. Προσδιορίζει τις δυνατότητες που έχει µια 

εταιρεία, δηλαδή τα ισχυρά της σηµεία, τις αδυναµίες της,  οι οποίες φυσικά µε τον 

κατάλληλο χειρισµό και σχεδιασµό µπορούν να µετατραπούν σε πλεονεκτήµατα - 

δυνατότητες. Μπορεί όµως να γίνει και το αντίστροφο, οι δυνατότητες µιας εταιρείας 

σε µία άλλη χρονική στιγµή µπορούν να γίνουν αδυναµίες. Είναι µια καθαρά 

υποκειµενική θεωρία η οποία επιδέχεται πολλών µεταβολών. Επηρεάζεται πολύ 

εύκολα από πολλούς παράγοντες όπως ο χρόνος, το πολιτικό περιβάλλον κ.λ.π.   

 

 

Επίσης προσδιορίζει τις πιθανές ευκαιρίες που έχει µια εταιρεία στο µέλλον 

όπως και τις πιθανές απειλές που θα αντιµετωπίσει, καταστάσεις που είναι πολύ 

ευµετάβλητες. (Blythe, 2001). 

 

1.6.2  Porter Theory 

Η θεωρία αυτήν υποστηρίζει ότι ο ανταγωνισµός µεταξύ υπαρχουσών µονάδων 

είναι πιο έντονος: (Μαλλιάρης, 1990, Τοµαράς, 2009). 

1. Καθώς ο αριθµός των ανταγωνιστών αυξάνεται και αυτοί ισοδυναµούν 

σταδιακά σε µέγεθος και ικανότητες. 

2. Καθώς η ζήτηση για το προϊόν αυξάνει σταδιακά. 

3. Όταν οι ανταγωνιστές µειώνουν τις τιµές σαν στρατηγική για να αυξήσουν τις 

πωλήσεις τους. 

4. Όταν το κόστος αλλαγής µάρκας για τους πελάτες είναι µικρό. 

5. Όταν ένας ή περισσότεροι ανταγωνιστές είναι δυσαρεστηµένοι µε την θέση 

τους στην αγορά και προσπαθούν να βελτιώσουν την κατάστασή τους εις 

βάρος των άλλων ανταγωνιστών. 

6. Όταν υπάρχουν σηµαντικά εµπόδια εξόδου από τον κλάδο. 

 



 

 

• Ο κίνδυνος εισόδου νέων ανταγωνιστών εξαρτάται από: 

1. Οικονοµίες κλίµακας 

2. Αδυναµία πρόσβασης σε τεχνολογία και εξειδικευµένη τεχνογνωσία 

3. Πιστότητα των πελατών (brand loyalty). 

4. Απαιτήσεις σε κεφάλαια 

5. Μειονεκτήµατα κόστους ανεξάρτητα από το µέγεθος (φθηνές πρώτες ύλες, 

πατέντες) 

6. Πρόσβαση σε κανάλια διανοµής. 

 

• Κίνδυνος από υποκατάστατα προϊόντα: 

Όταν υπάρχουν πολλά και κοντινά υποκατάστατα προϊόντων µειώνεται σηµαντικά η 

δυνατότητα µιας επιχείρησης να αυξήσει τις τιµές της για να αυξήσει τα κέρδη της 

(πχ καφές-τσάι) 

 

• ∆ιαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών: 

1.  Όταν ο κλάδος αποτελείται από πολλές µικρές επιχειρήσεις και οι αγοραστές 

είναι λίγοι σε αριθµό και µεγάλοι σε µέγεθος. 

2.  Όταν οι αγοραστές αγοράζουν σε µεγάλες ποσότητες. 

3.  Όταν ο κλάδος εξαρτάται από τους αγοραστές για ένα µεγάλο ποσοστό των 

πωλήσεών του. 

4. Όταν οι αγοραστές µπορούν εύκολα να αλλάξουν εταιρεία που τους 

προµηθεύει χωρίς µεγάλο κόστος αλλαγής. 

5. Όταν οι αγοραστές µπορούν να αγοράσουν έναν πόρο από πολλές 

επιχειρήσεις ταυτόχρονα. 

6. Όταν οι αγοραστές µπορούν οι ίδιοι εύκολα να παράγουν για λογαριασµό τους 

αυτό που τώρα αγοράζουν από τον κλάδο (κάθετη ολοκλήρωση προς τα 

πίσω). 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• ∆ιαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών: 

1. Όταν το προϊόν των προµηθευτών έχει λίγα υποκατάστατα και είναι 

σηµαντικό για την  επιχείρηση. 

2. Όταν η βιοµηχανία της αγοράστριας επιχείρησης δεν είναι σηµαντικός 

πελάτης για τους προµηθευτές. 

3. Όταν τα προϊόντα των προµηθευτών είναι διαφοροποιηµένα σε τέτοιο βαθµό 

που είναι δαπανηρό για την επιχείρηση να αλλάξει προµηθευτές. 

4. Όταν, για να αυξήσουν τις τιµές τους, οι προµηθευτές µπορούν να απειλήσουν 

ότι οι ίδιοι θα κάνουν κάθετη ολοκλήρωση προς τα µπροστά και θα 

ανταγωνίζονται άµεσα µε την επιχείρηση. 

5. Όταν οι αγοράστριες επιχειρήσεις δεν µπορούν να απειλήσουν τους 

προµηθευτές τους ότι θα κάνουν κάθετη ολοκλήρωση προς τα πίσω. 

 

  

  

  

  

  

 



 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2o 

 

  ΜΑΡΚΕΤΙNG PLAN ΤΑSΤΥ FOODS 

 2.1 ΠΡΟΦΙΛ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

Η Tasty Foods ξεκινά το 1973 στην Αθήνα ως µια εταιρεία γενικών τροφίµων 

αλλά γρήγορα εξαπλώνει τις δραστηριότητές της στον ταχέως αναπτυσσόµενο κλάδο 

των αλµυρών τροφίµων και snacks, δηµιουργώντας τα γνωστά σε όλους Tasty 

Chips.To 1987, η Tasty Foods γίνεται µέλος της Frito Lay International, που ανήκει 

στον όµιλο της PepsiCo, και αποτελεί τη µεγαλύτερη εταιρεία παραγωγής αλµυρών 

snacks σε όλο τον κόσµο. 

Η Tasty Foods-PepsiCo αποτελεί µια από τις µεγαλύτερες εταιρείες στην 

Ελλάδα στην αγορά των αλµυρών σνακ µε ένα portfolio που περιλαµβάνει γνωστά 

και επιτυχηµένα brands όπως Lay’s, Cheetos, Ruffles, Doritos, Tasty Naturals, 

Quaker. Η εταιρεία απασχολεί 820 εργαζοµένους και εδρεύει στον Αγ. Στέφανο 

Αττικής όπου διαθέτει µια υπερσύγχρονη µονάδα παραγωγής και διανοµής. Επίσης, 

διατηρεί γραφεία στη Θεσσαλονίκη για την υποστήριξη των πωλήσεων της Β. 

Ελλάδος. 

Στον κλάδο των αναψυκτικών, δραστηριοποιείται η PepsiCo-HBH που 

προσφέρει µία ευρέως αναγνωρισµένη γκάµα µη αλκοολούχων ποτών όπως 

αναψυκτικά, ανθρακούχα και µη (Pepsi, 7UP & ΗΒΗ), το φυσικό µεταλλικό νερό 

ΗΒΗ Λουτράκι, κρύο τσάι (Lipton), χυµούς ΗΒΗ, ισοτονικά (Gatorade) και 



 

 

ενεργειακά ποτά (Pure Rush). Η εταιρία εδρεύει στο Κορωπί, απασχολεί 620 

εργαζόµενους και διαθέτει δύο υπερσύγχρονες µονάδες παραγωγής και διανοµής 

(Λουτράκι & Οινόφυτα). Επίσης, διατηρεί γραφεία στη Θεσσαλονίκη για την 

υποστήριξη των πωλήσεων της Β. Ελλάδος. Τον Οκτώβριο 2010 ξεκίνησε η 

ενοποίηση της διοικητικής οµάδας των δύο εταιρειών στην Ελλάδα. 

 

 

 

 

Η ΗΒΗ Παναγόπουλος ιδρύθηκε το 1926, όταν ο Νίκος Παναγόπουλος 

δηµιούργησε µία µικρή βιοµηχανία αναψυκτικών στο Μαρούσι και την ονόµασε 

HBH για να «θυµίζει τη µικρή θεά που δρόσιζε τους Ολύµπιους θεούς µε το νέκταρ». 

Στις δεκαετίες του ’60 και του ’70, διαµορφώνεται µία ολοκληρωµένη επιχείρηση 

εξαγοράζοντας το εργοστάσιο εµφιαλώσεως του φηµισµένου νερού πηγής 

Καραντάνη στο Λουτράκι και δηµιουργώντας τις εγκαταστάσεις σε Αθήνα και 

Θεσσαλονίκη. To 1973, η εταιρεία ΗΒΗ - Παναγόπουλος αποκτάει το αποκλειστικό 

δικαίωµα παραγωγής της Pepsi Cola στην Ελλάδα και το 1989, εξαγοράζεται από την 

PepsiCo και µετονοµάζεται σε PepsiCo-HBH. 

 2.2  Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΟΥ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ  ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΥ 

Προγραµµατισµός είναι η διαδικασία καθορισµού στόχων και η επιλογή µια 

µελλοντικής πορείας δράσης για τη επίτευξη των στόχων αυτών. Ο προγραµµατισµός 

γεφυρώνει το κενό ανάµεσα στη θέση που βρισκόµαστε τώρα και σε εκείνη που 

αποσκοπούµε να βρεθούµε µελλοντικά. Με άλλα λόγια, ο προγραµµατισµός βοηθά 

στην υλοποίηση των στόχων της επιχείρησης στο απώτερο µέλλον. 

Ο Τζωρτζάκης (1996) γράφει ότι ο προγραµµατισµός δε θα πρέπει να 

θεωρείται, πρωταρχικά ως µέσο εξάλειψης του αναλαµβανόµενου επιχειρηµατικού 

κινδύνου. Και αυτό γιατί, βασικά, ο στόχος του προγραµµατισµού είναι να αυξήσει 

την ικανότητα της επιχείρησης να αναλαµβάνει όλο και µεγαλύτερους 

επιχειρηµατικούς κινδύνους, αφού το ύψος των κερδών κάθε επιχείρηση εξαρτάται 

από το µέγεθος του αναλαµβανόµενου κινδύνου. Η διαδικασία προγραµµατισµού 



 

 

διαγράφει µια συνεχή κυκλική πορεία. Για να γίνει κατανοητή η διαδικασία του 

προγραµµατισµού πρέπει να απαντηθούν πέντε βασικά ερωτήµατα τα οποία είναι  

• Που βρισκόµαστε  

• Που θέλουµε να πάµε 

• Πως θα πάµε  

• Πως να είµαστε βέβαιοι ότι πηγαίνουµε εκεί που θέλουµε να πάµε  

• Πώς θα µάθουµε ότι φτάσαµε εκεί που θέλουµε (Kotler et al. , 2002; 

Brassigton and Pettit , 2003) 

 

Το που βρισκόµαστε µας παραπέµπει στη ανάλυση της υπάρχουσας 

κατάστασης, το που θέλουµε να πάµε µας παραπέµπει στον επιθυµητό µελλοντικό 

στόχο, το πώς θα πάµε µας παραπέµπει στην στρατηγική που πρέπει να 

ακολουθήσουµε. Το πως να είµαστε βέβαιοι ότι πηγαίνουµε εκεί που θέλουµε να 

πάµε µας παραπέµπει στην εκτέλεση του σχεδίου πτήσης µε µηχανισµό 

παρακολούθησης και τέλος το πώς να µάθουµε ότι φτάσαµε εκεί που θέλουµε µας 

παραπέµπει στην αξιολόγηση και τον έλεγχο των αποτελεσµάτων. (Μαυρίδης ∆., 

1999) 

Όλα τα παραπάνω τα συνοψίζει πολύ επιτυχώς ο Mc Donald προσφέροντας 

ίσως το πιο διαδεδοµένο µοντέλο στρατηγικού σχεδιασµού µάρκετινγκ: 



 

 

 

∆ιάγραµµα 1: H διαδικασία του Στρατηγικού Σχεδιασµού Μάρκετινγκ ,  

Πηγή: Mc Donald, 1999  

8. Προγράμματα  

9. Μέτρηση και Έλεγχος 

1.Εταιρικοί στόχοι 

2. Ανάλυση Περιβάλλοντος και Αγοράς  

3. Ανάλυση SWOT 

4. Υποθέσεις  

5. Στόχοι μάρκετινγκ και στρατηγικές  

6. Εκτίμηση αναμενόμενων αποτελεσμάτων  

7. Εναλλακτικά πλάνα  



 

 

 

Το µοντέλο του Mc Donald (1999) προτείνει την ανάλυση όλου του 

περιβάλλοντος µάρκετινγκ (Μίκρο και Μακρό) την ανάλυση αγοράς, την οριοθέτηση 

στόχων και την ανάπτυξη στρατηγικών του µείγµατος µάρκετινγκ (προϊόν, τιµή, 

τοποθεσία, επικοινωνία) µε σκοπό την επίτευξη αυτών των στόχων. Αυτό το πλάνο 

ακολουθήθηκε και στην παρούσα εργασία.   

 

 2.3 ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΚΑΙ ΣΥΝΘΗΚΩΝ ΑΓΟΡΑΣ 

Οι οικονοµικοί οργανισµοί λειτουργούν σήµερα µέσα σε ένα επιχειρησιακό 

περιβάλλον που είναι σύνθετο, πολύπλοκο και συνεχώς µεταβαλλόµενο. Ο ρυθµός 

µεταβολής του περιβάλλοντος είναι συνήθως γρηγορότερος από το ρυθµό µεταβολής 

του οικονοµικού οργανισµού  (Σιώµκος, 1995). Θα πρέπει εποµένως να 

προσαρµόζεται ο οικονοµικός αυτός οργανισµός προς τις µεταβολές του 

περιβάλλοντος, για να µπορέσει να επιβιώσει και να αναπτυχθεί. 

Οι ακαδηµαϊκοί  και τα στελέχη επιχειρήσεων διακρίνουν το περιβάλλον µιας 

επιχείρησης σε µικρο-περιβάλλον και µακρο-περιβάλλον. Ο Ηγουµενάκης γράφει 

(1999), ότι το σύστηµα µάρκετινγκ µιας επιχείρησης πρέπει να λειτουργεί µέσα σε 

ένα πλαίσιο δυνάµεων που συνθέτουν το περιβάλλον του. Οι δυνάµεις αυτές επιδρούν 

εσωτερικά ή εξωτερικά στην επιχείρηση. Οι εξωτερικές δυνάµεις δεν ελέγχονται 

κατά γενικό κανόνα από τα διοικητικά στελέχη µιας επιχείρησης. Αυτές οι δυνάµεις 

είναι δηµογραφικές, οικονοµικές, τεχνολογικές, πολιτικές και νοµικές (Kotler et al., 

2002).  

Οι εταιρείες, µε τον εντοπισµό αυτών των δυνάµεων κατορθώνουν να 

αναπτύσσουν προϊόντα ή υπηρεσίες για την ικανοποίηση των αναγκών της αγοράς. το 

διάγραµµα 2 µας απεικονίζει το εσωτερικό και το εξωτερικό περιβάλλον µιας 

επιχείρησης.  

 

 



 

 

 

∆ιάγραµµα 2: ∆υνάµεις του µακρο-περιβάλλοντος και µικρο-περιβάλλοντος που 

επηρεάζουν τη εταιρία 

 

 2.4 ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ - PEST ANALYSIS  

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, το µακροπεριβάλλον περιλαµβάνει δυνάµεις 

του γενικότερου περιβάλλοντος της επιχείρησης, όπως δηµογραφικές, οικονοµικές, 

τεχνολογικές, πολιτικές, νοµικές, πολιτιστικές και κοινωνικές PEST. 

 

Οικονοµικό περιβάλλον  

Ο πίνακας 1 δείχνει τους βασικούς οικονοµικούς δείκτες της Ελληνικής 

Οικονοµίας  

 

∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΕΣ  

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΕΣ  

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ  

ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΚΑΙ 
ΠΟΛΤΙΣΤΙΚΕΣ   ΠΟΛΙΤΙΚΕΣ ΚΑΙ  

ΝΟΜΙΚΕΣ  

ΜΕΣΑΖΟΝΤΕΣ  
ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ  
ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΕΣ 
ΠΕΛΑΤΕΣ  
ΑΜΕΣΟ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟ 
ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ  

ΜΑΚΡΟΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ   ΜΙΚΡΟΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ  



 

 

Πηγή: Εθνική Στατιστική Υπηρεσία 

Πίνακας 1: Οι δείκτες της Ελληνικής Οικονοµίας, 2011 

Στοιχείο 

∆είκτης Τιµών Καταναλωτή (Πληθωρισµός) 

 

Εναρµονισµένος ∆είκτης Τιµών Καταναλωτή 

 

Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν (Εκτιµήσεις) 

 

∆είκτης Ανεργία 

 

∆είκτης Βιοµηχανικής Παραγωγής 

 

∆είκτης Κύκλου Εργασιών στο Λιανικό 

Εµπόριο 

 

∆είκτης Τιµών Παραγωγού στη Βιοµηχανία 

 

Οικοδοµική ∆ραστηριότητα (όγκος) 

 

Πραγµατικός Πληθυσµός Απογραφή 

 

Μόνιµος Πληθυσµός Απογραφή 

 

Υπολοιπόµενος Πληθυσµός (στο µέσο του 

Περίοδος 

Απρ. 11/Απρ. 10 

 

Απρ. 11/Απρ. 10 

 

Α' 3µηνο 2011 

 

∆' 3µηνο 2010 

 

Μάρτ. 11/Μάρτ. 10 

 

Φεβρ. 11/Φεβρ. 10 

 

Απρ. 11/Απρ. 10 

 

Ιαν. 11/Ιαν. 10 

 

2001 

 

2001 

 

2009 

Τιµή 

3,9 

 

3,7 

 

-4,8 

 

14,2 

 

-8,0 

 

-9,0 

 

8,2 

 

-73,1 

 

10.964.020 

 

10.934.097 

 

11.282.751 

 

 



 

 

 

Όπως φαίνεται λοιπόν στον πίνακα 1 ο πληθωρισµός τον Απρίλιο του 2011 

αυξήθηκε κατά 3,9 % σε σχέση µε τον Απρίλιο του 2010. Παράλληλά το πρώτο 

τρίµηνο του 2011 το Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν µειώθηκε κατά το εντυπωσιακό -

4.8% ενώ ο δείκτης ανεργίας κυµάνθηκε για το ∆ τρίµηνο του 2010 στο πολύ υψηλό 

ποσοστό της τάξεως του 14,2%. Ο δείκτης βιοµηχανικής παραγωγής – κλάδος που 

ανήκει και η Tasty – το Μάρτιο του 2011 είχε µειωθεί κατά -8 %  σχέση µε το 

προηγούµενο χρόνο, ενώ ο δείκτης κύκλου εργασιών στο Λιανικό εµπόριο σηµείωσε 

ακόµα µεγαλύτερη µείωση και πιο συγκεκριµένα -9 %. Τέλος, ο όγκος της 

οικοδοµικής δραστηριότητας ήταν ο δείκτης που σηµείωσε την µεγαλύτερη µείωση 

και πιο συγκεκριµένα – 73,1 % σε σχέση µε το προηγούµενο έτος.  

Με βάση λοιπόν τα παραπάνω µπορούν να ειπωθούν τα εξής για την 

Ελληνική Οικονοµία:  

• Ασταθές οικονοµικό περιβάλλον µε υψηλή ανεργία  

• Όλοι οι βασικοί οικονοµικοί δείκτες παρουσιάζουν πολύ µεγάλη µείωση  

• Πληθωρισµός σχετικά υψηλός, ακριβό κόστος ζωής 

• Ο δείκτης Λιανικού εµπορίου και βιοµηχανικής παραγωγής σηµειώνουν πολύ 

µεγάλη πτώση  

• Μικρές –για την ώρα- προοπτικές ανάπτυξης  (Ηγουµενάκης Ν., 1999) 

 

Κοινωνικοί και Πολιτιστικοί παράγοντες  

Η Ελληνική κοινωνία βρίσκεται σε µια σχετικά δύσκολη φάση λόγω κυρίως 

της οικονοµικής κρίσης. Οι αναταραχές στο εσωτερικό της χώρας και η έλλειψη 

εµπιστοσύνης στον πολιτικό κόσµο είναι δύο προβλήµατα που τείνουν να πάρουν 

µακροχρόνιες διαστάσεις. Από την άλλη πλευρά, όσο αναφορά τον τρόπο ζωής η 

Ελληνική κουλτούρα εµπεριέχει έντονα το στοιχείο του φαγητού, δεδοµένο που είναι 

πολύ θετικό για τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται στον κλάδο των τροφίµων και 

των ποτών.   

  

 



 

 

 

 2.5  ΜΙΚΡΟ-ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ  

 2.5.1 Η αγορά των τροφίµων και των ποτών  

Σύµφωνα µε στοιχεία του ΙΟΒΕ (2009) η βιοµηχανία τροφίµων-ποτών κατέχει 

κυρίαρχη θέση στο σύνολο της ελληνικής βιοµηχανίας. Αποτελεί τον κλάδο µε την 

υψηλότερη συµβολή σε όλα τα βασικά µεγέθη, όπως πωλήσεις, προστιθέµενη αξία 

παραγωγής, αριθµό επιχειρήσεων και απασχόληση. Ενδεικτικά, το 2002 ο κλάδος 

πραγµατοποίησε το 24,4% των συνολικών πωλήσεων της µεταποίησης, µε δεύτερο 

τον κλάδο παραγώγων πετρελαίου και άνθρακα και ποσοστό 16,1%. 

Η πορεία της ελληνικής βιοµηχανίας ως σύνολο την τελευταία δεκαετία έχει 

να επιδείξει δύο σαφώς διακριτές φάσεις: ταχεία άνοδο της παραγωγής µέχρι το 2000 

και υποχώρηση στη δεύτερη πενταετία. (Καλφιώτης Σ., 1978) Το 2004 υπήρξε µια 

αντιστροφή του αρνητικού κλίµατος και άνοδος της παραγωγικής δραστηριότητας, 

όµως από το τελευταίο τρίµηνο άρχισαν να διαφαίνονται εκ νέου ενδείξεις 

υποχώρησης οι οποίες συνεχίστηκαν και στο 2005. Την τελευταία αυτή περίοδο το 

κλίµα επηρεάστηκε αρνητικά κυρίως από τη διαφαινόµενη υποχώρηση της ζήτησης. 

 2.5.2 Απασχόληση 

Σύµφωνα µε την Έρευνα Εργατικού ∆υναµικού της ΕΣΥΕ και τους 

ισολογισµούς των επιχειρήσεων της βιοµηχανίας τροφίµων-ποτών, η απασχόληση 

στον κλάδο παρουσίασε άνοδο το 2002 ενώ µειώθηκε το 2003 και 2004, κυρίως λόγω 

περιορισµού του αριθµού των αυτοαπασχολουµένων και βοηθών σε οικογενειακή 

επιχείρηση. Το πρώτο εξάµηνο του 2005 η ΕΕ∆ καταγράφει αύξηση της 

απασχόλησης στη βιοµηχανία τροφίµων-ποτών, έναντι του αντίστοιχου περσινού 

(ΙΟΒΕ, 2009). 

Από τα αποτελέσµατα της Έρευνας για την Απασχόληση και την Αγορά 

Εργασίας που πραγµατοποίησε το ΙΟΒΕ την περίοδο Ιουνίου-Αυγούστου 2004 

προκύπτει, ότι στον κλάδο τροφίµων-ποτών η πλειοψηφία των επιχειρήσεων 

απασχολεί περίπου τον απαιτούµενο αριθµό ατόµων (68%). Αν και ποσοστό 30% 

θεωρεί ότι λειτουργεί µε πλεονάζον προσωπικό, σε άµεση ερώτηση για τις προθέσεις 

τους στο εγγύς µέλλον, µόλις ένα 14% του συνόλου των ερωτηθέντων δήλωσε ότι 

προγραµµατίζει µείωση της απασχόλησης, ενώ 60% δε σχεδιάζει καµία αλλαγή και 

26% πρόκειται να προβεί σε προσλήψεις (www.capital.gr). 



 

 

 

Σχετικά µε τους παράγοντες που φαίνεται να επηρεάζουν τη σχεδιαζόµενη 

πολιτική των επιχειρήσεων για την απασχόληση, σηµαντικότερος αυξητικός 

παράγοντας κρίθηκε το σηµερινό και προσδοκώµενο επίπεδο ζήτησης των προϊόντων 

τους, ενώ δεύτερη σε σειρά κατάταξης έρχεται η εισαγωγή νέων τεχνολογιών ή 

προϊόντων, που συνδέεται µε µια προσπάθεια εκσυγχρονισµού των επιχειρήσεων ή 

διεύρυνσης των δραστηριοτήτων τους. Αντίθετα, οι επιχειρήσεις που δήλωσαν ότι 

προγραµµατίζουν µείωση του αριθµού των εργαζοµένων τους θεωρούν, σε ποσοστό 

93%, ως σηµαντικότερη αιτία απόφασή τους για αναδιάρθρωση και εξορθολογισµό 

της επιχείρησης. Πρόκειται εποµένως για στρατηγική κίνηση βελτίωσης της 

αποδοτικότητάς τους. Μεγάλη σηµασία αποδίδεται τέλος στο χαµηλό περιθώριο 

κέρδους λόγω υψηλού κόστους για µισθούς και ηµεροµίσθια αλλά και του µη 

µισθολογικού κόστους εργασίας (ibid). (Α Τσακλαγκάνος Ά., 1980) 

 

 2.5.3 Χρηµατοοικονοµική Απεικόνιση της Βιοµηχανίας Τροφίµων - Ποτών 

Σύµφωνα µε το ΙΟΒΕ (2009), η βιοµηχανία τροφίµων-ποτών αποτελεί τον 

κυρίαρχο κλάδο της µεταποίησης, κατέχοντας το 1/4 των συνολικών κεφαλαίων και 

απασχολώντας το 1/4 των εργαζοµένων σε αυτήν. Ο ρυθµός αύξησης του πληθυσµού 

των ΑΕ και ΕΠΕ επιταχύνεται το 2003 (1.461 επιχειρήσεις), αν και το µέσο µέγεθός 

τους περιορίζεται στα 49 άτοµα (51 άτοµα το 2002), ενώ το 2003 αυξήθηκαν 

ταχύτερα οι ζηµιογόνες από τις κερδοφόρες επιχειρήσεις. ∆ιαρθρωτικά, το 96% των 

επιχειρήσεων απασχολεί κάτω από 250 άτοµα, κατέχει όµως µόνο το 48% του 

συνολικού τζίρου και το 22% των συνολικών καθαρών κερδών µε πτωτικές τάσεις 

µάλιστα στην τριετία 2001-03. Εποµένως, υπάρχει υψηλός βαθµός συγκέντρωσης 

στον κλάδο µε ισχυρή παρουσία των µεγάλων οµίλων, ειδικά στην κερδοφορία του 

κλάδου. 

Από τα αποτελέσµατα χρήσης του 2003 προκύπτει µία επιβράδυνση του 

ρυθµού αύξησης των πωλήσεων (3,3% έναντι 7,1% το 2002 και 6% στη µεταποίηση), 

µε αποτέλεσµα τη µείωση του µέσου τζίρου ανά επιχείρηση. Γενικά, η σηµαντική 

αύξηση των εξόδων διοίκησης / διάθεσης προϊόντων αντιστάθµισε τον περιορισµό 

του κόστους πωληθέντων µε αποτέλεσµα η διεύρυνση των µικτών κερδών να µην 

µεταφραστεί σε άνοδο των καθαρών κερδών. 



 

 

 

Η ρευστότητα του κλάδου είναι γενικά ικανοποιητική, µε παρουσία µόνιµου 

κεφαλαίου κίνησης και καλή ροή χρήµατος (εξόφληση πιστωτών σε σχεδόν διπλάσιο 

χρόνο από την είσπραξη των απαιτήσεων). Οι δείκτες ανακύκλωσης ενεργητικού και 

ιδίων κεφαλαίων ακολουθούν ανοδική πορεία στην τριετία 2001-2003 και κρίνονται 

ικανοποιητικοί σε σχέση µε τις µέσες τιµές στο σύνολο της µεταποίησης. Πάντως η 

χρηµατοδότηση µε ίδια κεφάλαια αµβλύνεται ελαφρά, µιας και επιλέγεται σταθερά ο 

δανεισµός (µακροπρόθεσµος όπου είναι εφικτό), χωρίς πάντως να επιβαρύνεται 

ιδιαίτερα ο δείκτης δανειακής επιβάρυνσης, που παραµένει σηµαντικά χαµηλότερος 

από το σύνολο της µεταποίησης. Ο κλάδος «δουλεύει» µε ένα µικτό περιθώριο 

κέρδους σταθερά στην περιοχή του 35% (31% στο σύνολο της µεταποίησης), ενώ το 

καθαρό περιθώριο µειώνεται οριακά στο 4,9%, όσο περίπου και για το σύνολο της 

µεταποίησης (ΙΟΒΕ, 2009).  

 

Τέλος, οι µεγάλες επιχειρήσεις του κλάδου εµφανίζουν ικανοποιητική εικόνα, 

παρά τη δύσκολη γενικά χρονιά. Στην πλειοψηφία τους είναι κερδοφόρες 

επιχειρήσεις οι οποίες βελτιώνουν την κερδοφορία τους και αντισταθµίζουν την 

αύξηση ζηµιών στις λίγες ζηµιογόνες επιχειρήσεις. Η αύξηση των πωλήσεων, η 

ενίσχυση των διαθεσίµων και των απαιτήσεων και η σταδιακή στροφή προς το 

δανεισµό (ιδιαίτερα το µακροχρόνιο), χαρακτηρίζουν την υποκατηγορία. Άλλωστε, η 

δανειακή επιβάρυνση είναι υπό ελεγχόµενη αύξηση, η ρευστότητα είναι 

ικανοποιητική, οι δείκτες αποδοτικότητας και αποτελεσµατικότητας διατηρούν καλές 

επιδόσεις, ενώ το καθαρό περιθώριο κέρδους είναι το υψηλότερο στον κλάδο. 

 

 

 

 2.5.4 Εξελίξεις και Προοπτικές των Υπό-κλάδων της Βιοµηχανίας 

Τροφίµων – Ποτών 

Η ελληνική βιοµηχανία τροφίµων-ποτών, όπως και η ευρωπαϊκή, χωρίζεται σε 

εννέα βασικούς υπό-κλάδους. Οι υπό-κλάδοι αυτοί είναι οι εξής: 

• «κρέας και προϊόντα κρέατος», 



 

 

• «παρασκευασµένα και διατηρηµένα ψάρια και προϊόντα ψαριών», 

• «παρασκευασµένα και διατηρηµένα φρούτα και λαχανικά», 

• «ζωικά και φυτικά έλαια και λίπη», 

• «γαλακτοκοµικά προϊόντα και παγωτό», 

• «προϊόντα µύλων δηµητριακών, άµυλα και αµυλώδη προϊόντα», 

• «παρασκευασµένες ζωοτροφές», 

• «αρτοσκευάσµατα, σνακ, ζαχαρώδη, ζυµαρικά» (ή «άλλα προϊόντα διατροφής»)  

• «ποτά». 

Ο υπό-κλάδος αρτοσκευασµάτων, σνακ, ζαχαρωδών, ζυµαρικών είναι ο 

πολυπληθέστερος σε αριθµό επιχειρήσεων και απασχολεί το περισσότερο προσωπικό 

στη βιοµηχανία τροφίµων-ποτών. Το 2003, σηµαντική ήταν η αύξηση των 

επιχειρήσεων στον υπό-κλάδο, αλλά µεγαλύτερη ήταν η άνοδος των ζηµιογόνων και 

των αντίστοιχων ζηµιών τους, µε αποτέλεσµα τα καθαρά κέρδη του συνόλου των 

επιχειρήσεων να υπολείπονται ελαφρώς αυτών του 2002. Το 2004, η πορεία 

διαφαίνεται η ίδια, µε άνοδο των πωλήσεων και των µικτών κερδών, που ωστόσο δε 

συνεπάγεται και αντίστοιχη αύξηση στα καθαρά κέρδη, τα οποία και υποχωρούν. 

Παράλληλα, νέα κεφάλαια φαίνεται να εισέρχονται στον υπό-κλάδο –τόσο ίδια όσο 

και ξένα- που κατευθύνονται κυρίως σε ενίσχυση των παγίων αλλά και των ρευστών 

διαθεσίµων (ΙΟΒΕ, 2009).  

 

 

 

 

 2.5.5 Λιανικό εµπόριο και βιοµηχανία τροφίµων-ποτών 

Ο πολυδιάστατος χαρακτήρας των παραγόντων που διαµορφώνουν τις σχέσεις 

της βιοµηχανίας τροφίµων-ποτών µε τον τοµέα του λιανικού εµπορίου διαµορφώνει 

ένα ιδιαίτερο είδος αλληλεπίδρασης που είναι δύσκολο να γενικευτεί και που 

συνεχώς προσαρµόζεται στις νέες εξελίξεις. 

Ο τοµέας του λιανεµπορίου στην Ελλάδα χαρακτηρίζεται από: 



 

 

• Λίγες µεγάλες αλυσίδες Supermarket που φαίνεται να διαθέτουν σηµαντική 
διαπραγµατευτική δύναµη και µπορούν δυνητικά να ασκήσουν πιέσεις σε 
επίπεδα τιµών στους βιοµηχανικούς προµηθευτές. 

• Αρκετές µικρές επιχειρήσεις µε ελάχιστο µερίδιο αγοράς και πιθανώς 

µειωµένη διαπραγµατευτική δύναµη. (www.capital.gr) 

Οι σχέσεις που δηµιουργούνται µεταξύ βιοµηχανίας και λιανικού εµπορίου δεν 

µπορούν να γενικευτούν και τουλάχιστον στις περιπτώσεις των µεγάλων αλυσίδων 

Supermarket προσδιορίζονται από διµερείς συµφωνίες προσαρµοζόµενες κάθε φορά 

στις εξελίξεις στο εσωτερικό των δύο κλάδων, αλλά και στη γενικότερη οικονοµική 

συγκυρία. 

Οι τοµείς στους οποίους οι δύο κλάδοι κυρίως συνεργάζονται είναι αυτός της 

παραγγελιοληψίας, καθώς και της προώθησης προϊόντων, µε πρωταρχικό στόχο κάθε 

συνεργασίας την αύξηση των πωλήσεων των συνεργαζόµενων µερών, τη βελτίωση 

του µεριδίου αγοράς και τη µείωση του κόστους. Αντίθετα, χαµηλά επίπεδα 

συνεργασιών απαντώνται σε κρίσιµους τοµείς, όπως αυτός της συνεργατικής 

πρόβλεψης πωλήσεων, της διαχείρισης αποθεµάτων και του στρατηγικού σχεδιασµού 

(ibid).  

Ένας από τους κύριους παράγοντες αύξησης του εσωτερικού ανταγωνισµού 

στον τοµέα του λιανικού εµπορίου τα τελευταία χρόνια είναι, η επιθετική είσοδος, σε 

αυτόν, των εκπτωτικών καταστηµάτων (Hard Discount). Στο βαθµό που τα νέα αυτά 

καταστήµατα προµηθεύονται τα προϊόντα τους κυρίως από ξένα κέντρα αγορών και 

όσο διευρύνουν τις πωλήσεις είναι ενδεχόµενο να υπάρξει µείωση της ζήτησης για τα 

ελληνικά προϊόντα τροφίµων-ποτών. 

 

 

Όσον αφορά στη διαµόρφωση των λιανικών τιµών, σε σχέση µε τις τιµές 

παραγωγού, η µακροχρόνια συµπόρευση των δυο υποδηλώνει ότι οι αυξήσεις των 

τελευταίων µετακυλίονται στις λιανικές τιµές. Υποστηρίζεται πάντως ότι οι αυξήσεις 

των λιανικών τιµών θα µπορούσαν να είναι βραδύτερες, αν συνυπολογιστεί το 

γεγονός ότι οι τιµές που καταβάλουν οι λιανοπωλητές στους παραγωγούς είναι, µέσω 

των χορηγούµενων εκπτώσεων, χαµηλότερες (ΙΟΒΕ, 2009) 



 

 

Προς την εξοµάλυνση της σχέσης τιµών παραγωγού-λιανικών τιµών 

προσδοκάται ότι θα συµβάλει η πρόσφατη απόφαση της Επιτροπής Ανταγωνισµού 

και η ρύθµιση που προωθεί το Υπουργείο Ανάπτυξης µε την οποία δίνεται η 

δυνατότητα πώλησης προϊόντων κάτω από την τιµή του τιµολογιακού κόστους. 

Σύµφωνα µε αυτή τη ρύθµιση, στο εξής οι πραγµατικές εκπτώσεις και παροχές, µε 

εξαίρεση αυτές που δεν συνδέονται άµεσα µε το κόστος, θα µπορούν σε µεγάλο 

βαθµό να περνούν στον καταναλωτή. 

Τέλος, σε αυτό το ανταγωνιστικό περιβάλλον που διαµορφώνεται, οι 

βιοµηχανίες τροφίµων-ποτών αντιµετωπίζουν ευκαιρίες και προκλήσεις. Η 

σηµαντικότερη απ’ αυτές είναι η αυξανόµενη ζήτηση για ποιοτικώς αναβαθµισµένα 

και ασφαλή προϊόντα (ΙΟΒΕ, 2009). 

 

 

 2.6 H ΑΓΟΡΑ ΣΤΑ ΠΑΤΑΤΑΚΙΑ (TASTY ∆Ε∆ΟΜΕΝΑ)  

  Σύµφωνα µε στοιχεία της εφηµερίδας «Καθηµερινή» (2011) και της 

ιστοσελίδας dealnews.gr (2011) που παρουσιάζει επιχειρηµατικά νέα, η Tasty στην 

κατηγορία των αλµυρών σνακ και στα πατατάκια είναι ο απόλυτος κυρίαρχος της 

αγοράς. Πιο συγκεκριµένα, η Tasty Foods κατέχει τα ηνία µε ποσοστό άνω του 60% 

στην συνολική αγορά των σνακ και πάνω από 80% στην κρίσιµη αγορά των µικρών 

καταστηµάτων πώλησης.  



 

 

 

Σχήµα 3: Μερίδια αγοράς στην κατηγορία των αλµυρών σνάκ, 2009, εικόνα 

συνολικής αγοράς, Πηγή: Καθηµερινή, 2011; dealnews.gr, 2011 

 

Σχήµα 4: Μερίδια αγοράς στην κατηγορία των αλµυρών σνάκ, 2009, µικρά σηµεία 

πώλησης (περίπτερα, ψιλικατζίδικα, φούρνοι κτλ.) Πηγή: Καθηµερινή, 2011; 

dealnews.gr, 2011 

 

 



 

 

 

Παρά το γεγονός ότι το ιστορικό brand «Τσακίρης», που καθιέρωσε ο 

Γιώργος Τσακίρης από το 1954 είναι εκείνο στο οποίο πόνταρε η Coca Cola 3 E, 

όταν εξαγόρασε την εταιρεία από τον ιδρυτή της το 2004, δεν κατόρθωσε να 

κεφαλαιοποιήσει την ιστορία του έναντι της Tasty. Αντιθέτως, έχανε συνεχώς έδαφος 

στο κοµµάτι του ανταγωνισµού και πολλοί παράγοντες του λιανεµπορίου εκτιµούν 

πως ο «πόλεµος» για τα πατατάκια και οι καταγγελίες της Coca Cola για παράβαση 

των κανόνων ελεύθερου ανταγωνισµού είναι µια ακόµη πράξη στο «πολεµικό 

σήριαλ» µεταξύ δύο γιγάντων, που κυνηγούν ο ένας τον άλλον επιχειρηµατικά 

(dealnews.gr).  

Η εφηµερίδα καθηµερινή (2011) ακόµα αναφέρει ότι η Ελλάδα είναι χώρα 

που παρουσιάζει υψηλή κατανάλωση αλµυρών σνακ. Για αυτό το λόγο οι τιµές 

πώλησης είναι υψηλότερες από αυτές των περισσότερων άλλων ευρωπαϊκών χωρών. 

Επίσης,  τα µερίδια αγοράς της Tasty Foods στην Ελλάδα είναι µεταξύ των 

υψηλότερων στην Ευρώπη για τα σήµατα της Frito Lays. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 2.7 ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΙ ∆ΕΙΚΤΕΣ  



 

 

Τα υψηλά µερίδια αγοράς της Tasty Foods αποτυπώνονται και οικονοµικά. Η 

εταιρεία, από το 2007 µέχρι το 2009 έχει αυξήσει τα κέρδη της και τις πωλήσεις της, 

κρατώντας σταθερό και αρκετά µεγάλο προβάδισµα από την Τσακίρης ΑΒΕΕ. Το 

διάγραµµα 5 δείχνει τον κύκλο εργασιών και τα µικτά κέρδη και έσοδα της εταιρείας 

για την περίοδο 2007-2009.  

 

Σχήµα 5: Κύκλος Εργασιών και Μεικτά κέρδη και έσοδα για την Tasty Foods, 2007-

2009, Πηγή: statbank.gr  

 

Όπως φαίνεται και στο σχήµα 5 ο κύκλος εργασιών της εταιρείας για το 2009 

έφτασε τα 122.191.190 ευρώ, ενώ το 2008 το αντίστοιχο νούµερο ήταν 118.228.315 

και το 2007 ήταν 118.356.129. Παράλληλα, τα µεικτά κέρδη και έσοδα το 2009 ήταν 

59.922.695 την στιγµή που το 2008 κυµάνθηκαν λίγο χαµηλότερα στα 58.589.314 και 

το 2007 στα 59.328.396.   

 

 

 Από την άλλη πλευρά, για την εταιρεία Τσακίρης ΑΒΕΕ ο κύκλος εργασιών 

το 2009 κυµάνθηκε στα 11.528.200 ευρώ, ενώ το αντίστοιχο νούµερο για το 2008 



 

 

ήταν 10.636.600 και για το 2007 ήταν 9.932.300. Τέλος, τα µεικτά κέρδη και έσοδα 

το 2009 έφτασαν τα 3.668.500 ευρώ ενώ το 2008 ήταν 2.853.300, µειωµένα από το 

2007 που κυµάνθηκαν στα 3.359.300 ευρώ (βλέπε διάγραµµα 6) 

 

Σχήµα 6: Κύκλος Εργασιών και Μεικτά κέρδη και έσοδα για την Τσακίρης ΑΒΕΕ, 

2007-2009, Πηγή: statbank.gr  

 

 

 

 

 

 

 

  

 2.8 ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ  



 

 

 Όπως φάνηκε από την ανάλυση παραπάνω, ο κύριος ανταγωνιστής της Tasty 

Foods είναι η Τσακίρης ΑΒΕΕ. Σε αυτή την παράγραφο παρουσιάζεται συνοπτικά τα 

προϊόντα της εταιρείας: 

 

2.8.1 Η  εταιρεία ΤΣΑΚΙΡΗΣ  

 Η ΤΣΑΚΙΡΗΣ ΑΒΕΕ είναι η πρώτη ελληνική εταιρία παραγωγής chips και 

η δεύτερη µεγαλύτερη εταιρία snacks πατάτας στην ελληνική αγορά. 

 Με µακροχρόνια παράδοση στην παραγωγή snacks πατάτας υψηλής 

ποιότητας που ξεκινά από το 1954. Η εταιρία σήµερα έχει επεκταθεί ευρύτερα στην 

αγορά των snacks, µε µια νέα γκάµα προϊόντων chips και extruded. Όλα τα 

προϊόντα TSAKIRIS παράγονται σε µία σύγχρονη βιοµηχανική εγκατάσταση µε 

έδρα την Αταλάντη. Το εργοστάσιο ΤΣΑΚΙΡΗΣ  αποτελεί µία από τις µεγαλύτερες 

βιοµηχανικές µονάδες  στην περιοχή,  απασχολώντας 73  εργαζόµενους 

(http://www.chips.gr). 

 Από τον Ιανουάριο του 2004, η ΤΣΑΚΙΡΗΣ ΑΒΕΕ είναι θυγατρική 

της Coca-Cola Τρία Έψιλον, µε στόχο τη δηµιουργία και την αξιοποίηση 

σηµαντικών συνεργιών. Έκτοτε, η εταιρεία παρουσιάζει  αναπτυξιακή πορεία, µε µια 

σειρά σηµαντικών επενδύσεων αλλά και επιχειρηµατικών κινήσεων για την πλήρη 

αναδιάρθρωση των δοµών και λειτουργιών της. Σήµερα, η ΤΣΑΚΙΡΗΣ ΑΒΕΕ 

διαθέτει µια ευρεία γκάµα προϊόντων snacks. Eκτός από τα chips, η εταιρεία διαθέτει 

στην αγορά extruded, µε το λανσάρισµα της παιδικής σειράς προϊόντων TSAK’s. 

 Με γνώµονα τον καταναλωτή και την πλήρη κάλυψη των αναγκών του, η 

εταιρεία επενδύει στη συνεχή αναβάθµιση και ανανέωση των προϊόντων της και στην 

ενίσχυση της παρουσίας τους στην αγορά, αυξάνοντας τα µερίδια που κατέχει. 

 Αξίζει να αναφερθεί ότι κατά τη διάρκεια του Ιουνίου 2007, η µονάδα  της 

ΤΣΑΚΙΡΗΣ ΑΒΕΕ στην Αταλάντη πιστοποιήθηκε σύµφωνα µε τις απαιτήσεις των 

προτύπων ISO 9001:2000, ISO 22000:2005 (HACCP), OHSAS 18001:1999 και ISO 

14001:2004 από τον ανεξάρτητο φορέα πιστοποίησης Lloyd’s.  

Με τον τρόπο αυτό, η επιχείρηση πιστοποίησε την υψηλή ποιότητα των προϊόντων, 

τις ασφαλείς συνθήκες εργασίας και την υπεύθυνη περιβαλλοντική διαχείριση της.  

Πιο συγκεκριµένα, η εφαρµογή του ISO 14001:2004 διασφαλίζει την προτεραιότητα 



 

 

που θέτει η ΤΣΑΚΙΡΗΣ ΑΒΕΕ στο θέµα της προστασίας του περιβάλλοντος. Στις 

εγκαταστάσεις της Αταλάντης ποσοστό άνω του 95% των αποβλήτων-απορριµµάτων 

ανακυκλώνεται, ενώ παρακολουθούνται συστηµατικά οι δείκτες, µε στόχο την 

υπεύθυνη κατανάλωση ενέργειας κατά την παραγωγή των προϊόντων. Η πιστοποίηση, 

σύµφωνα µε τις διεθνείς προδιαγραφές, εντάσσεται στο πλαίσιο του πλάνου για τη 

στρατηγική αναδιοργάνωση, εκσυγχρονισµό και ανάπτυξη της ΤΣΑΚΙΡΗΣ ΑΒΕΕ, 

που έχει τεθεί σε ισχύ, από τις αρχές του 2004, µετά την ένταξή της στην Coca-Cola 

Τρία Έψιλον. 

 

2.8.2   Προϊόντα της ΤΣΑΚΙΡΗΣ ΑΒΕΕ  

Η εταιρεία Τσακίρης παράγει ανά κατηγορία τα εξής προϊόντα:  

TSAKIRIS chips: 

 Έκαναν την εµφάνισή τους το 1954, για να καθιερωθούν ως µία από τις πιο 

παραδοσιακές γεύσεις στην ελληνική αγορά. Τα TSAKIRIS chips, τα πρώτα chips 

που κατασκεύασε ο Γ. Τσακίρης. Σήµερα κυκλοφορούν σε δύο γεύσεις: 

Αλάτι και Ρίγανη. 

TSAKIRIS sticks : 

 Τα TSAKIRIS sticks  είναι πατατάκια σε µορφή sticks  και κυκλοφορούν σε 

δύο γεύσεις:  Αλάτι και Κέτσαπ 

TSAKIRIS waves: 

 Μέσα στο 2005, στην οικογένεια των προϊόντων TSAKIRIS  προστέθηκαν τα 

πατατοκύµατα TSAKIRIS waves σε τρεις γεύσεις : αλάτι, ρίγανη και barbeque. Τα 

νέα Waves είναι τα πιο «νεανικά» πατατάκια της εταιρείας. 

 

 

 

TSAK'S 

Στα τέλη του 2005, η ΤΣΑΚΙΡΗΣ ΑΒΕΕ λανσάρει την παιδική σειρά προϊόντων 

TSAK'S  κάνοντας µε αυτόν τον τρόπο την είσοδό της στην κατηγορία 



 

 

των extruded. Ο ήρωας τους, είναι ο Tsak το λιοντάρι και οι γκάµα των γεύσεων 

τους η εξής:  γαριδάκια, λιονταρίνια και φουντουκόµπαλες. 

ΤΣΑΚΙΡΗΣ ∆ηµιουργίες:  

Είναι η πιο ακριβή κατηγορία στα πατατάκια και κυκλοφορεί σε τρείς γεύσεις: 

Ποικιλία Πιπεριών, Λιαστή Τοµάτα, Κλασική (http://www.chips.gr) 

 

Ανάλυση  SWOT 

Για την ανάλυση της στρατηγικής θέσης της Tasty Foods θα χρησιµοποιηθεί 

το µοντέλο SWOT. Το µοντέλο SWOT στα Ελληνικά µεταφράζεται µοντέλο ∆ΑΕΑ 

(∆υνάµεις, Αδυναµίες, Ευκαιρίες, Απειλές). Το µοντέλο SWOT βοηθάει µια 

επιχείρηση να αναλύσει τη στρατηγική της θέση απαντώντας σε ερωτήµατα όπως 

“που βρισκόµαστε” και που “θέλουµε να πάµε”. Κατά την ανάλυση αυτή πρέπει να 

δίνεται έµφαση τόσο στο βαθµό που η επιχείρηση ανταποκρίνεται στις ανάγκες των 

πελατών της, όσο και στο βαθµό που ανταποκρίνεται στον οργανισµό  

(Kotler et al., 2002). 

Ο Τοµάρας (2009) επισηµαίνει ακόµη ότι για να χρησιµοποιηθεί σωστά το 

µοντέλο πρέπει να ακολουθηθούν ορισµένοι κανόνες όπως 

• Εστίαση  

• Συλλογικό όραµα  

• Προσανατολισµός προς τους πελάτες 

• Αντικειµενική ανάλυση περιβάλλοντος  

 

 

 

 

∆υνάµεις – Strengths  

• Θετική η χρηµατοοικονοµική εικόνα της εταιρείας  



 

 

• Ιστορικά ισχυρό όνοµα στην αγορά µε πολλά χρόνια παρουσίας στο κλάδο 

των τροφίµων  

• Η εταιρεία είναι ο ηγέτης στην αγορά των αλµυρών σνακ κρατώντας πολύ 

µεγάλα µερίδια έναντι των ανταγωνιστών της  

• Η εταιρεία έχει ήδη αναπτύξει ένα πολύ ευρύ δίκτυο διανοµής που στηρίζεται 

τόσο σε µεγάλα σηµεία πώλησης όσο και σε µικρά 

• Μεγάλη γκάµα προσφερόµενων προϊόντων  

 

Αδυναµίες - Weaknesses 

• Η Ελληνική οικονοµία βρίσκεται σε πολύ δύσκολη φάση µε αποτέλεσµα να 

επηρεάζεται η κατανάλωση  

• Η διαπραγµατευτική δύναµη των super market αυξάνει σηµαντικά και ασκεί 

πιέσεις στην κερδοφορία της εταιρείας  

• Οι καταναλωτές επιζητούν προϊόντα πιο υγιεινά προϊόντα. Ο υγιεινός τρόπος 

ζωής έχει γίνει τρόπος ζωής  

• ∆ικαστική διαµάχη µε την Τσακίρης ΑΒΕΕ  

• Ο κύριος ανταγωνιστής έχει αναπτύξει ένα ευρύ product portfolio  

 

Ευκαιρίες - Opportunities 

• Η επιχείρηση µπορεί να εκµεταλλευτεί το ευρύ δίκτυο διανοµής της για να 

αναπτύξει νέα προϊόντα ή να µεγαλώσει την γκάµα της στα υπάρχοντα  

• Η TASTY µπορεί να εστιάσει στην αγορά των υγιεινών της προϊόντων, όπως 

τα: Baked Lays, Lays ολικής και Quaker.   

• Η εµπιστοσύνη του καταναλωτικού κοινού στην εταιρεία της δίνει την 

ευκαιρία να αναπτύξει τις αρχές του σχεσιακού µάρκετινγκ  

 

Απειλές - Threats 



 

 

• Η ψυχολογία των καταναλωτών εξαιτίας της κρίσης, τους οδηγεί σε µείωση 

των εξόδων τους  

• Τα πολύ µεγάλα µερίδια αγοράς που έχει η εταιρεία οδηγούν σε 

µονοπωλιακές καταστάσεις και σε «στένεµα» των περιθωρίων ανάπτυξης της 

συνολικής αγοράς  

• Τα προϊόντα των private label ανεβαίνουν σε όλες τις κατηγορίες (Το Βήµα, 

2010)  

• Η διαρκώς αυξανόµενη τάση για προϊόντα που ενισχύουν την υγεία των 

καταναλωτών  

 

2.9 ΣΤΟΧΟΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  

Οι στόχοι ενός επιχειρηµατικού σχεδίου συνήθως εκφράζονται µε τη µορφή 

πωλήσεων, κέρδους ή µεριδίων αγοράς. Όµως εξίσου συνηθισµένο είναι οι στόχοι να 

εκφράζονται µε βάση τη συµπεριφορά του καταναλωτή, µε σαφήνεια και ακρίβεια. 

Με αυτόν τον τρόπο, οι στρατηγικές, αλλά και οι τακτικές είναι δυνατόν να 

υλοποιηθούν ευκολότερα (Σιώµκος, 2007).  

 Ο Σιώµκος  (2007) ακόµη προτείνει µια σειρά από κανόνες που πρέπει να 

ακολουθείτε για την καλύτερη οριοθέτηση των επιχειρηµατικών στόχων.  

• Να είναι ποσοτικοποιηµένος  

• Το συγκεκριµένο αποτέλεσµα που περιγράφει ο στόχος να είναι µετρήσιµο  

• Να είναι εφικτός  

• Να εκφράζεται σαν αποτέλεσµα  

• Να έχει συγκεκριµένο χρονικό πλαίσιο επίτευξης  

• Να είναι συµβατός µε τις υποθέσεις που χρησιµοποιήθηκαν κατά την διάρκεια 

του στρατηγικού σχεδιασµού. 

 

  

Συνεπώς ο στόχος για την Tasty Foods διατυπώνεται ως εξής: 



 

 

Στόχος – ∆ιατήρηση της ηγετικής θέσης που έχει η εταιρεία στην αγορά και ενίσχυση 

των πωλήσεων κατά 2 % τον προσεχή χρόνο µε εστίαση στις κατηγορίες προϊόντων που 

σχετίζονται µε την υγιεινή διατροφή: Baked Lays (ψηµένα στο φούρνο µε 70 % 

λιγότερα λιπαρά, Lays Ολικής αλέσεως και Quaker  

  

2.10 ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  

Μετά από την τµηµατοποίηση της αγοράς οι µάνατζερ της επιχείρησης πρέπει 

να ορίσουν το µείγµα µάρκετινγκ της εταιρείας  

Το µείγµα µάρκετινγκ είναι ο συνδυασµός του ανθρώπινου δυναµικού και των άλλων 

υλικών µέσων, τα οποία απαιτούνται για την εκπλήρωση των προγραµµάτων και το 

στόχων της επιχείρησης στην αγορά.  

Το µείγµα µάρκετινγκ είναι δυνατό να θεωρηθεί ότι αποτελεί το σύνολο της 

παραγωγικής  προσπάθειας µιας επιχείρησης και συνιστάται από τα στοιχεία του  

• Προϊόντος  

• Του συστήµατος καθορισµού της τιµής  

• Του συστήµατος διανοµής  

• Του συστήµατος επικοινωνίας  

Πάντως γράφει ο Τζωρτζάκης (1996), δεν απαρτίζουν µόνα τους το µείγµα 

µάρκετινγκ. Το µείγµα µάρκετινγκ είναι ένας συνδυασµός έµψυχου υλικού και των 

παραπάνω στοιχείων, για να δώσει σε ένα προϊόν ή µια σειρά προϊόντων την 

απαιτούµενη φήµη. Η φήµη αυτή είναι η αντίληψη την οποία έχουν δηµιουργήσει οι 

καταναλωτές για την επιχείρηση και τα προϊόντα της σε σχέση µε τις ανάγκες τους. 

Έτσι ο Μάρκετερ συνειδητοποιεί ότι µεταβαλλόµενου ενός από τα στοιχεία του 

µείγµατος µάρκετινγκ, κατά ανάγκη επηρεάζεται η ισορροπία των άλλων µεταβλητών 

αυτού.  

 

 

 



 

 

Συµπερασµατικά, µπορεί να πει κανείς ότι το µείγµα µάρκετινγκ αποτελεί τη 

συνολική προσφορά της επιχείρησης προς την αγορά στόχο της.  

Ο Σιώµκος (2007), παρουσιάζει δύο βασικές αρχές που πρέπει να διέπουν όλα 

τα προγράµµατα ΜΚΤ σε σχέση µε το µείγµα ΜΚΤ.  Πρώτη αρχή . Το καθένα από 

τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ θα πρέπει να είναι συνεπές µε τα υπόλοιπα έτσι 

ώστε οι καταναλωτές της αγοράς στόχου ξεκάθαρα κατανοούν την επιθυµητή 

τοποθέτηση του προϊόντος . ∆εύτερη , τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ ως 

σύνολο θα πρέπει να είναι συνεπή µε τις προσδοκίες της αγοράς στόχου  

Το διάγραµµα 7 παρουσιάζει µια σειρά ερωτηµάτων που µπορούν να 

βοηθήσου την επιχείρηση να εξασφαλίσει την συνέπεια των στοιχείων του µείγµατος 

µάρκετινγκ.  

Σύµφωνα µε το σχήµα 7 λοιπόν οι κάθε µεταβλητές του µείγµατος µάρκετινγκ 

έχουν  κάποιες παραµέτρους που πρέπει να λάβουν υπόψη τους τα στελέχη των 

επιχειρήσεων. Για το προϊόν για παράδειγµα παίζει µεγάλο ρόλο η συσκευασία η 

εγγύηση τα χαρακτηριστικά το όνοµα κτλ. για την τιµή σηµαντικό ρόλο παίζουν οι 

εκπτώσεις, οι όροι πληρωµής, οι επιδοτήσεις. Για την διανοµή , η µεταφορά, η 

αποθήκευση, οι µεσάζοντες και το ποσοστό ανάµειξης τους στην τελική τιµή του 

προϊόντος. Τέλος, για την προβολή έχουµε το γνωστό µείγµα προώθησης που 

αποτελείται από την διαφήµιση, την προσωπική πώληση, τις δηµόσιες σχέσεις, την 

προώθηση πωλήσεων και το άµεσο µάρκετινγκ. 

Για όλα τα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ θα γίνει λεπτοµερή ανάλυση 

στις επόµενους παραγράφους  



 

 

      

∆ιάγραµµα 7  – Το µείγµα µάρκετινγκ & οι παράµετροί του.  

1. Προϊόν  

 Το προϊόν αποτελεί την καρδιά του µείγµατος µάρκετινγκ. Είναι ότι η υλικό ή 

άυλο προσφέρει µια επιχείρηση για την ικανοποίηση των καταναλωτών. Σύµφωνα µε 

την βιβλιογραφία ένα προϊόν περιλαµβάνει (Τζωρτζάκης, 1996). 

 Τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα, δηλαδή κάθε φυσικό χαρακτηριστικό του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας, που απαντά στην ερώτηση τι είναι. Τα χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα ενός καναπέ για παράδειγµα είναι από τι υλικό είναι φτιαγµένος (σίδηρο, 

ξύλο, µελανίνη κτλ.).   

 Επίσης, τα πλεονεκτήµατα, δηλαδή ποιες είναι οι δυνατότητες του προϊόντος 

κα πως µπορεί να εξυπηρετήσει τον καταναλωτή, στη σκέψη του οποίου κυριαρχεί η 

ιδέα “απόδειξε το µου” . Στο παράδειγµα του καναπέ, δηλαδή τα πλεονεκτήµατα 

ΠΡΟΪΟΝ  

 

Χαρακτηριστικά  

Εξυπηρέτηση  

Εγγύηση  

Συσκευασία  

∆ΙΑΝΟΜΗ 

 

Τύπος 
καταστήµατος   

Κάλυψη 

Αποθήκευση  

Μεταφορά  

ΠΡΟΒΟΛΗ  

 

∆ιαφήµιση  

Προσωπική Πώληση  

∆ηµόσιες Σχέσεις  

Άµεσο µάρκετινγκ  

Προώθηση Πωλήσεων  

 

ΤΙΜΗ  

 

Τιµή πώλησης  

Εκπτώσεις  

Όροι πληρωµής  

Κίνητρα  

Επιδότηση  



 

 

είναι ότι µπορεί να γίνεται κρεβάτι, έχει συγκεκριµένο σχέδιο, έχει πολύ ωραία 

χρώµατα και ανεβάζει την διάθεση.  

 

 Τέλος, τα οφέλη. Όφελος είναι το ευνοϊκό αποτέλεσµα, που δέχεται ο 

καταναλωτής από ένα προϊόν ή µια υπηρεσία, επειδή το συγκεκριµένο προϊόν έχει τη 

δυνατότητα να ικανοποιεί µια συγκεκριµένη ανάγκη του. Έτσι το όφελος που παίρνει 

ο καταναλωτής από τον καναπέ µπορεί να είναι η καλή τιµή, η µεταφορά στο σπίτι, 

το τι ξεκουράζει το σώµα κτλ.  

Κάθε προϊόν περιλαµβάνει πραγµατικά χαρακτηριστικά και άυλα χαρακτηριστικά. Η 

συνολική ιδέα λοιπόν περιλαµβάνει µια δέσµη από ικανοποιήσεις που παίρνει ο 

καταναλωτής. 

 Σε αυτό το κλίµα η Tasty έχει αναπτύξει ένα χαρτοφυλάκιο προϊόντων που 

ικανοποιεί και τις πιο απαιτητικές ανάγκες των καταναλωτών σχετικά µε την αγορά 

αλµυρών σνακ. Πιο συγκεκριµένα, η εταιρεία διαθέτει τα εξής προϊόντα σε µκρές και 

µεγάλες συσκευασίες:  

• Tasty Lays Chips  

• Baked Lays  

• Lays sensations  

• Lays Ολικής  

• Lays στο πιάτο  

• Ruffles  

• Cheetos & Cheetos Baked  

• Pitsinia  

• Poppers  

• Quaker & Quaker Balance  

 

 

 



 

 

2. Τιµή  

 Πέρα από τον απλό ορισµό της τιµής, ο πραγµατικός καθορισµός µιας 

δεδοµένης τιµής είναι αρκετά πολύπλοκος. Υπάρχουν πολλά στοιχεία τα οποία 

επηρεάζουν την τιµή κάθε εµπορεύσιµου είδους. Στο τοµέα λοιπόν της τιµολόγησης 

βασικό ρόλο κατέχουν οι αναλύσεις της κλασικής οικονοµικής για την ζήτηση, την 

προσφορά, την ελαστικότητα της ζήτησης, το σταθερό, το µεταβλητό, το µέσο, και το 

οριακό κόστος καθώς και την ανάλυση του νεκρού σηµείου.  

 Άµεση σχέση µε την ανάλυση της τιµολόγησης έχουν τα συνολικά έσοδα της 

επιχείρησης και ο επηρεασµός τους από τις αυξοµειώσεις των τιµών σε σχέση µε την 

ελαστικότητα της ζήτησης. Άπω τη άλλη πλευρά άµεση σχέση έχουν οι µεταβολές 

του κόστους και τέλος ο συνδυασµός του κόστους και των συνολικών εσόδων, που 

περιγράφουν την πορεία των κερδών στα διάφορα επίπεδα παραγωγής και πωλήσεων 

(Τοµάρας, 2009). 

 Ο Τοµάρας (2009) προσθέτει ότι ο προσδιορισµός της τιµής θα πρέπει να 

είναι συγκεκριµένος, να λέει σαφώς ποια είναι η θέληση της επιχείρησης γύρω από τα 

θέµατα όπως η µεταβλητότητα των τιµών, τα επίπεδα των τιµών στα διάφορα στάδια 

του κύκλου ζωής προϊόντος, το ύψος και το χαρακτήρα των εκπτώσεων και των 

παροχών αλλά και το υπολογίσιµο του κόστους µεταφοράς. 

 Αξίζει να σηµειωθεί ότι η τιµή είναι η µόνη µεταβλητή του µείγµατος 

µάρκετινγκ που αποδίδει κέρδη αντί εξόδων. Ποια είναι η έννοια του όρου τιµή ; Η 

απάντηση σε αυτό το ερώτηµα πιθανόν είναι ολοφάνερη. Ο µέσος καταναλωτής θα 

όριζε ως τιµή το πόσο των χρηµάτων το οποίο καταβάλει ο αγοραστής στον πωλητή 

για ένα προϊόν ή υπηρεσία. Με άλλα λόγια η τιµή είναι η νοµισµατική αξία που έχουν 

τα προϊόντα και οι υπηρεσίες κατά την ανταλλαγή τους στο χώρο της αγοράς (Jobber, 

2001).  

Ο Τοµάρας (2009) ορίζει την τιµή ως εξής είναι το τι πληρώνει κάποιος στην 

πράξη για την απόκτηση ενός αγαθού. Πιστεύει ότι είναι µια έννοια θεωρητική, αλλά 

έχει πρακτικό αντίκρισµα. Σηµασία έχει η τιµή που πράγµατι προσφέρει κάποιος για 

να αγοράσει ένα προϊόν και όχι η τιµή που έχει στο µυαλό του . η τιµολογιακή 

πολιτική για την επιχείρηση είναι σηµαντική διότι καθορίζει τις πωλήσεις που η 

επιχείρηση πραγµατοποιεί αλλά και τα κέρδη της.  



 

 

 Το κέρδος αποτελεί το τελικό στόχο της όλης διοικητικής προσπάθειας, και 

εξαρτάται από τρεις παράγοντες, την τιµή, το κόστος, και την ποσότητα. Για το λόγο 

αυτό, οι τιµές αποτελούν ένα από τα πιο στρατηγικά στοιχεία µιας επιχείρησης, από 

τα οποία θα εξαρτηθεί η µελλοντική της επιτυχία ή αποτυχία. Έτσι λοιπόν συνάγεται 

ότι η τιµολόγηση των αγαθών και υπηρεσιών αποτελεί µια από τις σπουδαιότερες 

ευθύνες των στελεχών της διεύθυνσης µάρκετινγκ µιας επιχείρησης. Σε αυτό το 

πλαίσιο λοιπόν ο πίνακας 2 παρουσιάζει τις τιµές των πιο σηµαντικών προϊόντων της 

εταιρείας και των ανταγωνιστών της, όπως καταγράφηκαν τον Ιούνιο του 2011 σε ένα 

κεντρικό σούπερ µάρκετ.  

Πίνακας 2: τιµές στην κατηγορία των κύριων αλµυρών σνακ 

 Μικρή συσκευασία  Μεγάλη συσκευασία  

Lays κλασικό  0,74 € 1,20 € 

Lays ρίγανη  0,74 € 1,32 € 

Pitsinia    1,04 € 

Cheetos    1,04 € 

Doritos    1,28 € 

Ruffles κλασικό    1,20 € 

Ruffles ρίγανη και BBQ    1,36 € 

Lays Σπιτικό  0,87 €   

Lays Ολικής    1,55 € 

Baked Lays    1,76 € 

Tsakiris sticks  1,06 €   

Tsakiris κλασικό  0,65 € 1,17 € 

Tsakiris ρίγανη  0,65 € 1,17 € 



 

 

 Όπως φαίνεται λοιπόν και στον πίνακα παραπάνω τα προϊόντα µε τις 

υψηλότερες τιµές είναι τα Baked Lays και τα Lays Ολικής, προϊόντα µε χαµηλά 

λιπαρά και υψηλή ποιότητα. Ακόµα, σε σχετικά υψηλές τιµές είναι τα Ruffles µε 

γεύση ρίγανη και BBQ και τα Lays µε ρίγανη. Τα Pitsinia και τα Cheetos είναι σε 

χαµηλότερες τιµές ενώ τα Doritos κυµαίνονται σχετικά υψηλά.  

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι τα προϊόντα Tsakiris είναι σταθερά πιο φθηνά. Το διάγραµµα 

8 απεικονίζει τις τιµές στις µεγάλες συσκευασίες  

 

∆ιάγραµµα 8: Σύγκριση τιµών στα αλµυρά σνακ, µεγάλες συσκευασίες  

 

  

 



 

 

 Σχετικά µε  το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων της εταιρείας µπορεί και να 

κατασκευαστεί και ένας χάρτης χωροθέτησης (positioning) µε τις µεταβλητές της 

τιµής και της υγιεινής διατροφής  

 

 

∆ιάγραµµα 9 – Σχέση τιµής/υγιεινή διατροφής για την  

  

Μεγάλη σηµασία στην 
Υγιεινή διατροφή   

Χαµηλή τιµή   Υψηλή τιµή 

Μικρή σηµασία στην 
υγιεινή διατροφή   

Lays classic 
& ρίγανη   

Baked Lays    Lays 
Ολικής  

Προϊόντα που πρέπει να 
εστιάσει η Tasty    



 

 

 Όπως φαίνεται λοιπόν και στο σχήµα 9, κατηγορίες όπως η Lays Baked και 

τα  Lays Ολικής είναι πιο ψηλά στο χάρτη δεδοµένου ότι συνδυάζουν υψηλή τιµή και 

επικυρώνονται στην υγιεινή διατροφή µε λιγότερες θερµίδες και λιπαρά. Αυτές είναι 

και οι κατηγορίες στις οποίες πρέπει να εστιάσει και η εταιρεία για την επίτευξη των 

επιχειρηµατικών της στόχων που τέθηκαν προηγουµένως. Από την άλλη πλευρά τα 

Lays Classic και ρίγανη κινούνται πιο χαµηλά στο χάρτη, συνδυάζοντας χαµηλότερη 

τιµή και λιγότερη έµφαση στην υγιεινή διατροφή.  

 Για την αύξηση των πωλήσεων κατά 2 ποσοστιαίες µονάδες προτείνεται να 

συνεχιστεί η ίδια τιµολογιακή πολιτική από την διοίκηση της εταιρείας, αλλά να 

υπάρξει µια περίοδος προσφορών και εκπτώσεων όπου το προϊόν θα πουλιέται 

φθηνότερα (βλέπε παράγραφο 14) 

 3.  ∆ιανοµή  

 Έχει καταστεί πλέον κοινή συνείδηση ότι το κατάλληλο προϊόν, µε την 

κατάλληλη τιµή και το καλύτερο σύστηµα επικοινωνίας, δεν ικανοποιεί τον 

καταναλωτή, αν το προϊόν αυτό δε βρίσκεται στον κατάλληλο τόπο και χρόνο, όπου 

και όταν δηλαδή ζητηθεί από τον καταναλωτή.  

 Τα στοιχεία του συστήµατος διανοµής έχουν σαν σκοπό να εξασφαλίσουν την 

ύπαρξη προϊόντων όταν και όπου ζητούνται ώστε ο αγοραστής να τα αποκτήσει όσο 

τον δυνατόν ευκολότερα. Για τη πραγµατοποίηση αυτού του σκοπού, η διεύθυνση 

µάρκετινγκ εκτελεί µια σειρά από διάφορες δραστηριότητες ή λειτουργίες, οι οποίες 

µπορούν να συνοψιστούν σε δύο µεγάλες οµάδες α) λειτουργίες οι οποίες 

αναφέρονται στην έννοια της µεταβίβασης της κυριότητας (αγοροπωλησία) και β) 

λειτουργίες της φυσικής διανοµής, δηλαδή µεταφορά, αποθήκευση και έλεγχος των 

αποθεµάτων (Τζωρτζάκης, 1996).  

 Η συµβολή των στοιχείων του συστήµατος διανοµής στο µείγµα µάρκετινγκ 

είναι µεγάλη, αφού µε αυτά παρέχονται η τοπική χρησιµότητα, η χρονική 

χρησιµότητα και η χρησιµότητα της κυριότητας.  

 

 

 

  



 

 

Ο Τοµάρας (2009) κάνει µια πολύ σηµαντική παρατήρηση σχετικά µε τη 

µεταβλητή διανοµή. Υποστηρίζει συγκεκριµένα ότι η έννοια της τοποθέτησης, δεν 

είναι στατική αλλά δυναµική, χρησιµοποιούµε τον όρο διανοµή και συχνότερα τον 

όρο κανάλια διανοµής. ∆ηλαδή την ανάπτυξη ενός συστήµατος που κατευθύνει τα 

προϊόντα από των παραγωγό στον καταναλωτή.  

 

3.1 Οι λειτουργίες της ∆ιανοµής 

 Βασικά τα κανάλια διανοµής έρχονται να λύσουν το πρόβληµα των 

ασυµφωνιών µεταξύ παραγωγών και καταναλωτών για τις ποσότητες και τις 

ποικιλίες. Οι επιχειρήσεις για προφανείς λόγους, που έχουν σχέση µε τις οικονοµίες 

κλίµακας και το νεκρό σηµείο, έχουν συµφέρον να παράγουν κάθε προϊόν σε σχετικά 

µεγάλες ποσότητες και σε κάθε περίπτωση, µεγαλύτερες ποσότητες από αυτές που 

χρειάζεται ένα καταναλωτής.  

 Οι καταναλωτές αντίθετα χρειάζονται µικρή ποσότητα αλλά µεγάλη ποικιλία 

προϊόντων, που εύλογα η επιχείρηση αδυνατεί να ικανοποιήσει. Εποµένως η 

λειτουργία των καναλιών διανοµής έγκειται στην γεφύρωση αυτού του χάσµατος και 

περιλαµβάνει τρία στάδια  

• Συσσώρευση αγαθών  

• Ταξινόµηση – ανάλογα µε τις αγορές στις οποίες απευθύνονται  

• Οµαδοποίηση των ποικιλιών.  

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2  Λιανέµποροι – τύποι , διακρίσεις 



 

 

Ο Τζωρτζάκης (1996) πιστεύει ότι οι βασικοί φορείς εµπορίας είναι οι 

αντιπρόσωποι, οι χονδρέµποροι και οι λιανέµποροι. Κοινωνικά ο λιανοπωλητής 

ενεργεί σαν αγοραστής των καταναλωτών. 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.  

 Το λιανικό εµπόριο είναι ένας από τους σπουδαιότερους τοµείς του 

Μάρκετινγκ, στον οποίο συνέβησαν µεγάλες αλλαγές. Εκείνοι που δεν αναγνώρισαν 

τις µεταβολές και τις αλλαγές αυτές ή αντέδρασαν αρνητικά σε αυτές , δεν µπόρεσαν 

να αντισταθούν και εξαφανίστηκαν. Το λιανικό εµπόριο συνεπώς κλείνει ο 

Τζωρτζάκης είναι ένας από τους δυναµικότερους επιχειρηµατικούς κλάδους µέσα σε 

µια συνεχώς µεταβαλλόµενη κοινωνία και ταξινοµείται στις παρακάτω κατηγορίες.  

• Επιχειρήσεις λιανικής πώλησης που ανήκουν σε ανεξάρτητους λιανέµπορους  

• Επιχειρήσεις λιανικής πώλησης που ανήκουν σε συνεταιρισµούς   

• Συνεταιρισµούς συνεργασίας µεταξύ λιανοπωλητών και χονδρεµπόρων  

• Συνεταιρισµός εθελοντικής συνεργασίας µεταξύ λιανοπωλητών και 

βιοµηχάνων  

• Αλυσίδα καταστηµάτων µε κοινά προϊόντα, επωνυµία , τιµές και διοίκηση  

Μετά από την ανάλυση της θεωρίας σχετικά µε την διανοµή θα εξεταστεί η 

υπόθεση της Tasty. Το διάγραµµα 10 δείχνει τα κανάλια διανοµής που χρησιµοποιεί 

η εταιρεία –που ανήκουν στην λιανική πώληση- καθώς και τη σηµαντικότητα τους 

στον συνολικό κύκλο πωλήσεων   

 



 

 

 

∆ιάγραµµα 10: Σηµαντικότητα των δικτύων διανοµής για την Tasty   

Σύµφωνα λοιπόν µε τα παραπάνω τα µεγάλα σούπερ µάρκετ είναι το πιο 

σηµαντικό κανάλι διανοµής (33 %) ακολουθούµενο από τα µικρά σούπερ µάρκετ (26 

%), τα περίπτερα (15%), τα καταστήµατα ψιλικών (12%), του φούρνους (8 %) και 

τους κινηµατογράφους και τα λοιπά κανάλια µε 6 %.  

Βλέπουµε  λοιπόν ότι τα σούπερ µάρκετ είναι µε διαφορά το πιο σηµαντικό 

κανάλι. Όµως, η εµφάνιση µεγάλων σούπερ-µάρκετ και η δηµιουργία από µέρος τους 

µεγάλων δικτύων ενίσχυσε πολύ και την διαπραγµατευτική τους ικανότητα έναντι 

των παραγωγών. Αυτό σηµαίνει ότι πιέζουν εντόνως την Tasty για µείωση της τιµής 

αγοράς των προϊόντων της ενώ τα private labels κερδίζουν όλο και µεγαλύτερο χώρο 

στα ράφια των σούπερ µάρκετ.  

Παρόλο αυτά η εταιρεία πρέπει να διατηρήσει από την µια τις καλές σχέσεις 

µε τα µεγάλα καταστήµατα λιανικής πώλησης, εκµεταλλευόµενη το µεγάλο δίκτυο 

τους και από την άλλη να επικεντρωθεί και στην άλλα δίκτυα επιτυγχάνοντας 

µεγαλύτερο ποσοστό κάλυψης και µεγαλύτερη γκάµα των προϊόντων της και στα 

συνοικιακά καταστήµατα. Με άλλα λόγια πρέπει να εντατικοποιηθεί η διανοµή των 

Lays Ολικής και των Baked Lays και στα πιο αποµακρυσµένα καταστήµατα ψιλικών, 

φούρνων, σε περίπτερα κτλ.  

  



 

 

2.11. ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ – ΠΡΟΩΘΗΣΗ  

Η επικοινωνία περιλαµβάνει όλες εκείνες τις διαδικασίες, µε τις οποίες ένας 

εγκέφαλος ερεθίζει τον άλλον. Βασική προϋπόθεση της επικοινωνίας είναι η ύπαρξη 

µιας ταυτότητας αντίληψης µεταξύ δέκτη και ποµπού (Τζωρτζάκης, 1996). 

Η επικοινωνία είναι µια διαδικασία που ακολουθεί την εξής πορεία. Ως 

αφετηρία πρέπει να υπάρχει ένας σκοπός που να εκφράζεται σαν µήνυµα. Αυτό το 

µήνυµα διαβιβάζεται από µια πηγή, τον αποστολέα, σε ένα άλλο πρόσωπο τον 

αποδέκτη. Το µήνυµα µετατρέπεται σε µια συµβολική µορφή, ενέργεια που καλείται 

κωδικοποίηση, και διαβιβάζεται σε κάποιο µέσο (κανάλι) στον αποδέκτη. Αυτός 

µεταφράζει το µήνυµα του αποστολέα, ενέργεια που καλείται αποκωδικοποίηση. Το 

αποτέλεσµα είναι η µεταφορά του νοήµατος από την επιχείρηση στον καταναλωτή 

(Ζώτος Χ., 1992). 

Στο µοντέλο επικοινωνίας εκτός από το στοιχείο της επαναπληροφόρησης 

παρουσιάζεται και ο θόρυβος, δηλαδή οι διαταραχές που παρεµβαίνουν κατά τη 

µεταβίβαση του µηνύµατος (∆ιάγραµµα 11). 

 

 

∆ιάγραµµα 11 – Η διαδικασία της επικοινωνίας, Πηγή: Fill, 2002  
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2.12  Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ  

 Στη βιβλιογραφία ο ρόλος της προώθησης ή της επικοινωνίας µάρκετινγκ 

περιγράφεται συνοπτικά, απλά και ολοκληρωµένα µε το µοντέλο DRIP . Πιο 

αναλυτικά ο ρόλος της προώθησης είναι  

∆ιαφοροποίηση (Differentiate)– Να διαφοροποιήσει τα Προϊόντα ενός παραγωγού 

από του άλλου  

Υπενθύµιση (Remind) – Να υπενθυµίσει στους καταναλωτές τα παραγόµενα 

προϊόντα ή υπηρεσίες από τους παραγωγούς.  

Ενηµέρωση (Inform)  – Να ενηµερώσει τους καταναλωτές για καινούρια προϊόντα ή 

για πρόσθετες λειτουργίες των προϊόντων τους.  

Πείσει (Persuade) – Να πείσει και να σπρώξει τους καταναλωτές στην αγορά (Fill, 

2002). 

 

 2.12.1. Το µείγµα προώθησης (PROMOTIONAL MIX)  

 Η προώθηση λοιπόν χωρίζεται σε πέντε βασικές δραστηριότητες οι οποίες 

ονοµάζονται και µείγµα προώθησης. Αυτές είναι 

1. Η διαφήµιση    

2. ∆ηµόσιες σχέσεις  

3. Την προσωπική πώληση  

4. Την προώθηση πωλήσεων  

5. Το άµεσο µάρκετινγκ  

 Όλες αυτές οι δραστηριότητες πρέπει να δρουν ενοποιηµένα για να φέρουν 

αποτέλεσµα. Για την οργάνωση όλων αυτών των δραστηριοτήτων και των 

εκστρατειών επικοινωνίας οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν µέσα όπως τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, εφηµερίδες, σινεµά, υπαίθρια διαφήµιση, χορηγίες κτλ. 

  

 

 



 

 

 2.13  ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΟΥ ΠΡΑΓΜΑΤΟΠΟΙΟΥΝΤΑΙ ΑΠΟ ΤΗΝ 

ΕΤΑΙΡΕΙΑ  

H Tasty Foods το τελευταίο καιρό έχει επικεντρωθεί στην προώθηση των 

προϊόντων Lays στο Φούρνο µε την συµµετοχή του διάσηµου Σεφ Στέφανου 

Μποτνρίνι. Για παράδειγµα το περιοδικό marketing week γράφει για την 

συγκεκριµένη διαφήµιση:  

«Ένας διάσηµος chef, ο Έκτορας Μποτρίνι, ένας δεξιοτέχνης ψήστης και ένας 

έµπειρος φούρναρης ενώνουν τις δυνάµεις τους σε ένα ατµοσφαιρικό, µυστηριώδες 

περιβάλλον και δηµιουργούν µία ξεχωριστή γεύση: Τη νέα γεύση Lay’s στο Φούρνο 

BBQ. Τα παραπάνω συµβαίνουν στο νέο διαφηµιστικό tvc της Tasty Foods για τη νέα 

γεύση ΒΒQ των Lay’s στο Φούρνο, που επιµελήθηκε η BBDO»  

(http://www.marketingweek.gr/default.asp?pid=9&la=1&cID=1&arId=35137). 

Παράλληλα, τρέχουν οι διαφηµιστικές εκστρατείες και για τα άλλα προϊόντα 

χρησιµοποιώντας ως κύριο µέσο την Τηλεόραση. Στο ίδιο πνεύµα της προώθησης 

των πιο «υγιεινών» προϊόντων έχει γίνει µια προσπάθεια από την εταιρεία για την 

επικοινωνιακή ενίσχυση του brand: Quaker. Tα σχετικά σποτ έχουν ενηµερωτικό 

χαρακτήρα, προσπαθώντας να εξηγήσουν στους καταναλωτές τις ευεργετικές 

συνέπειες των δηµητριακών και της βρώµης στον ανθρώπινο οργανισµό.  

Η βρώµη αποτελεί το βασικό συστατικό των δηµητριακών Quaker. 

«Αντιοξειδωτικά, διαλυτές και αδιάλυτες φυτικές ίνες, πρωτεΐνες, υδατάνθρακες, 

βιταµίνες, κρύβονται µέσα στη βρώµη περιµένοντας τη στιγµή που θα την 

καταναλώσουµε για να προσφέρουν τις ευεργετικές τους αξίες στον οργανισµό µας» 

αναφέρεται χαρακτηριστικά στο σποτ. Κεντρικό µήνυµα του σποτ είναι το «Quaker, 

απολαύστε ζωή». Το σποτ έκανε πρεµιέρα στις 23 Απριλίου, είχε διάρκεια 34 

δευτερολέπτων και ήταν επιµέλειας της ΒΒDO Athens (http://foodandbeverage-

gr.blogspot.com/2010/04/food-marketing-news-tasty-foods-quaker.html) 

 

 

 

 

 2.14 ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ  



 

 

Προτείνεται λοιπόν να συνεχιστούν οι διαφηµιστικές εκστρατείες που δίνουν 

έµφαση στα προϊόντα: Lays στο Φούρνο (BBQ και ρίγανη) και Quaker. Επιπρόσθετα, 

η εταιρεία πρέπει να ενισχύσει επικοινωνιακά τις κατηγορίες Lays Ολικής αλέσεως. 

Παράλληλα, θα τρέξουν επικοινωνιακές εκστρατείες για την ενίσχυση  των άλλων 

προϊόντων που αποτελούν τον «βασικό κορµό» του χαρτοφυλακίου της εταιρείας. Με 

άλλα λόγια, προτείνεται στην εταιρεία να εστιάσει στην προώθηση των προϊόντων 

της που προωθούν την υγιεινή διατροφή –δηλαδή στα Baked Lays, στα Lays Ολικής 

και στο Quaker. Ο πίνακας 3 δείχνει αναλυτικά τις προτεινόµενες προωθητικές 

ενέργειες για την Tasty. Στόχος είναι οι δραστηριότητες να δρουν ενοποιηµένα, να 

απευθύνονται στο κοινό στόχο και να είναι επικεντρωµένες στην στρατηγική της 

εστίασης στη υγιεινή διατροφή  

Πίνακας 3 – Προτεινόµενες Προωθητικές δραστηριότητες Tasty  

Tasty   

∆ιαφήµιση  

Μέσο  ∆ραστηριότητα   Περίοδο  ΜΜΕ  

Τηλεόραση  ∆ιαφήµιση 

(Εστίαση σε 

Baked Lays, Lays 

Ολικής και 

Quaker)    

Ιούνιο, Ιούλιο, 

Σεπτέµβριο και 

Οκτώβριο  

MEGA, STAR, ΑΝΤ1, 

ΝΕΤ, ALPHA 

Ράδιο  ∆ιαφήµιση 

(Εστίαση σε 

Baked Lays, Lays 

Ολικής και 

Quaker)     

Ιούνιο, Ιούλιο, 

Σεπτέµβριο και 

Οκτώβριο 

ΣΚΑΙ, ∆ίεση, EN 

LEFO,SFAIRA, LAMPSI, 

BEST  

ON-LINE  ∆ιαφήµιση 

(Banners) 

(Εστίαση σε 

Baked Lays, Lays 

Ιούνιο, Ιούλιο, 

Σεπτέµβριο και 

Οκτώβριο  

Τα Νέα Online-Υγεία 

δράση Ζωή 

http://www.kathimerini.gr/ 



 

 

Ολικής και 

Quaker)    

www.tovima.gr/  

Περιοδικά  ∆ιαφήµιση 

(Εστίαση σε 

Baked Lays, Lays 

Ολικής και 

Quaker)     

Ιούνιο, Ιούλιο VITA. FORMA  

Προώθηση Πωλήσεων   

Σούπερ-µάρκετ  2 + 1 για τα 

Baked Lays κα 

Lays Ολικής 

Από 15/6/2011 µέχρι 

30/6/2011 

 Στις 2 συσκευασίες η 1 

δώρο  

Σούπερ-µάρκετ  1 +1 για τα  

Quaker 

Από 21/6/2001 µέχρι 

30/6/2011 

Στην µία συσκευασία η 1 

δώρο  

Οut door  

Σε κεντρικά σηµεία της 

πόλης (Λεωφόρο 

Ποσειδώνος, Λεωφόρο 

Μεσογείων, Λεωφόρο 

Κηφισίας κτλ.) 

Αφισοκόλληση Ιούνιο, Ιούλιο, 

Σεπτέµβριο και 

Οκτώβριο 

  

Σε cinema complex, όπως 

το  Mall και το Cosmopolis  

Αφίσες και Σταντ  Ιούνιο, Ιούλιο, 

Σεπτέµβριο και 

Οκτώβριο 

  

Χορηγίες   

Σεµινάρια µαγειρικής  

 

Χορηγία κάποιων 

δραστηριοτήτων ή 

και υποτροφιών  

 Σχολή µαγειρικήςLe 

monde, σεµινάρια της  

Καλλίστη Γεύσεις 



 

 

Εκθέσεις µαγειρικής  Χορηγός     
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