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ΣΥΝΟΨΗ

Η παρούσα βιβλιογραφική έρευνα ασχολείται με το  International Branding, δηλαδή 

με  την  δημιουργία  μάρκας  σε  διεθνές  επίπεδο,  και  το  Ingredient Branding που 

αποτελεί  εξειδικευμένο  τομέα  του  προαναφερθέντος.  Στο  πρώτο  κεφάλαιο 

μελετώνται αναλυτικά η αξία της μάρκας και του λογοτύπου κατά την διάρκεια των 

ετών,  η  προσέγγιση  διαφόρων μελετητών  στον  συγκριμένο  τομέα του  marketing, 

όπως οι Keller (1993, 1998, 2000, 2001, 2003) και Douglas et al. (2001) καθώς και η 

χρηματοοικονομική αξία του  brand name. Στο  δεύτερο κεφάλαιο δίνεται ιδιαίτερη 

σημασία στις στρατηγικές συμμαχίες εταιριών που δραστηριοποιούνται σε διεθνές 

επίπεδο,  αναλύοντας  τα  είδη  συμμαχιών  και  επικεντρώνοντας  στο  Ingredient 

Branding,  που  αποτελεί  και  την  εξειδίκευση  της  παρούσας  μελέτης.  Επιπλέον, 

αναλύεται  λεπτομερώς  το  θεωρητικό  υπόβαθρο  που  υπάρχει  στην  διεθνή 

βιβλιογραφία  για  το  Ingredient branding.  Το  τρίτο  και  το  τέταρτο  κεφάλαιο 

περιλαμβάνουν  μελέτες  περιπτώσεων  τεσσάρων  εταιριών  που  ακολουθούν  την 

συγκεκριμένη στρατηγική,  με  σκοπό να οδηγηθούμε σε βαθύτερη κατανόηση του 

Ingredient Branding.  Η  επιλογή  τους  έγινε  ώστε  να  καλύπτεται  η  εφαρμογή  της 

στρατηγικής  σε  ένα  συστατικό  που  έχει  υλική υπόσταση και  προστίθεται  σε  ένα 

τελικό προϊόν και σε ένα συστατικό που είναι υπηρεσία και περιλαμβάνεται στην 

τελική  μορφή  παρεχόμενης  υπηρεσίας.  Οι  εταιρίες  που  επιλέχτηκαν  είναι 

ομαδοποιημένες  επιπλέον  ανά  τομέα  δραστηριοποίησης:  δύο  εταιρίες 

δραστηριοποιούνται στον τομέα της τεχνολογίας (Dolby, C. Zeiss)  και δύο εταιρίες 

στον  τομέα  των  χρηματοοικονομικών  υπηρεσιών  (VISA,  MasterCard).  Το  τρίτο 

κεφάλαιο  περιλαμβάνει  την ανάλυση των δύο εταιριών τεχνολογίας,  δηλαδή των 

Dolby και C. Zeiss, καθώς και την σύγκριση της εφαρμοσμένης στρατηγικής στις δύο 

επιχειρήσεις.  Το  τέταρτο κεφάλαιο αναλύει τις δύο εταιρίες χρηματοοικονομικών 

υπηρεσιών  VISA και  MasterCard και συγκρίνει  τις  στρατηγικές που ακολουθούν. 

Τέλος  καταλήγουμε  σε  συμπεράσματα,  όπου  συγκρίνεται  η  στρατηγική  του 

Ingredient Branding και  τα  αποτελέσματα  που  αυτή  αποφέρει  αν  εφαρμοστεί  σε 

υλικό ή άυλο προϊόν. Το αποτέλεσμα της παρούσας μελέτης είναι η αντίληψη του 

βαθμού στον οποίο η στρατηγική του Ingredient Branding βοηθά μία επιχείρηση σε 

διεθνές επίπεδο, καθώς και κατά πόσο ενδείκνυται για προϊόντα και υπηρεσίες. 
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Κεφάλαιο 1ο : Η έννοια του Βrand και του International Branding στην 

                         διεθνή βιβλιογραφία

1.1.  Brand – Επωνυμία

Η  έννοια  της  μάρκας  περιλαμβάνει  ένα  σύνολο  από  εμπειρίες  που  συνδέουν  τον 

καταναλωτή με  το προϊόν ή  υπηρεσία που έχει  επιλέξει,  καθώς και  την εταιρία ή  τον 

οργανισμό που διαχειρίζονται τα προαναφερθέντα. Μία ανασκόπηση στην βασική έννοια 

της λέξης αποκαλύπτει ότι αναφέρεται σε «κάτι που δημιουργεί μία εντύπωση» (“..that 

forms an impression”)1.  Η αξία της  μάρκας έχει  διαφοροποιηθεί  μέσα στον  χρόνο και 

σταδιακά  έχει  αποδειχθεί  ότι  υπάρχει  απτή  σχέση  ανάμεσα  στο  brand και  τα 

χρηματοοικονομικά2 αποτελέσματα μιας εταιρίας.

 Έρευνες που έχουν επικεντρωθεί στην εύρεση ενός ορισμού της συγκεκριμένης έννοιας, 

την έχουν αποδώσει με πολλούς τρόπους. Ο Yovovich (1988) όρισε το branding ως «..το 

αποτέλεσμα της συνεργασίας όλων των εργαλείων του marketing, που απώτερο σκοπό έχει  

να  ενσταλάζει  και  να  διαιωνίζει  μία  εικόνα  για  το  προϊόν  ή  υπηρεσία  στο  μυαλό  του  

καταναλωτή,  και  ταυτόχρονα  να  συνεισφέρει  στην  επιτυχημένη  πορεία  μίας  εταιρίας,  

οδηγώντας στην εισροή ταμειακών εσόδων και υψηλών αποδόσεων για τους μετόχους». 

Η μάρκα μπορεί να χρησιμοποιηθεί και ως στρατηγικό εργαλείο, με σκοπό την αύξηση της 

απόδοσης της εταιρίας (Mosmans, 1996, Mosmans and Van der Vorst, 1998). O Rubinstein 

(1996) αναφέρει ότι η εμβέλεια του branding σε μία επιχείρηση ξεπερνά το επικοινωνιακό 

κομμάτι και θα έπρεπε να θεωρείται ως μία ολοκληρωμένη προσέγγιση της στρατηγικής 

που  ακολουθείται.  Ο  Rooney (1995)  υποστηρίζει  ότι  οι  εταιρίες  θα  πρέπει  να 

διαχειρίζονται όλες τις πλευρές ενός  brand και να το εντάσσουν στην συνολική εταιρική 

στρατηγική. Μάλιστα, όπως χαρακτηριστικά αναφέρεται στην βιβλιογραφία (Urde, 1994, 

1999),  η  μάρκα  θα  έπρεπε  να  αποτελεί  το  σημείο  έναρξης  και  την  βάση  κατά  την 

δημιουργία  της  εταιρικής  στρατηγικής.  Σύμφωνα  με  την  θεωρία  του  Urde (1994),  η 

πελατειακή βάση και η μάρκα αποτελούν την βάση για την δημιουργία της στρατηγικής 

που θα ακολουθήσει  η εταιρία,  εισάγοντας έτσι  την έννοια του “brand orientation”.  Η 

1 Blackett T., 2003.
2 Αποτιμάται σύμφωνα με τα Διεθνή Λογιστικά Πρότυπα (IAS) κεφάλαιο 38, το οποίο αναφέρεται 
αποκλειστικά σε intangible assets, δηλαδή σε «αναγνωρίσιμα μη χρηματοοικονομικά κεφάλαια, χωρίς 
φυσική υπόσταση», τα οποία «μπορούν να μετρηθούν με αξιοπιστία και αναμένεται να αποφέρουν 
οικονομικά οφέλη στα κεφάλαια της εταιρίας» (IAS 38, www.iasb.org/NR/rdonlyres/149D67E2-6769-
4E8F-976D-6BABEB783D90/0/IAS38.pdf ).
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τελευταία αποτελεί ουσιαστικά την στρατηγική που επικεντρώνεται και χτίζεται γύρω από 

την δύναμη του brand, έχοντας πάντα υπόψη το κοινό όπου απευθύνεται η εταιρία.  

To «Διεθνές Branding» έγκειται στην εφαρμογή της στρατηγικής της δημιουργίας μάρκας 

κατά  την  προώθηση  ενός  προϊόντος  ή  υπηρεσίας  σε  πολλές  αγορές  παγκοσμίως.  H 

βιβλιογραφία  ορίζει  τις  έννοιες  “International Branding”  και  “Global Branding”  ως 

συνώνυμες,  καθώς  παρουσιάζονται  να  αναφέρονται  στην  εφαρμογή  της  στρατηγικής 

branding σε πολλές αγορές ανά τον κόσμο3. H προσαρμογή της στρατηγικής ανά χώρα ή η 

εφαρμογή μίας ενιαίας στρατηγικής σε όλες τις αγορές όπου δραστηριοποιείται η εταιρία 

αφορά καθαρά την επιχείρηση,  και  δεν  επηρεάζει  ώστε να θεωρηθεί  ότι  ακολουθείται 

στρατηγική “Global”  ή  “International Branding”.  Οι  προαναφερθέντες  ορισμοί  για  την 

δημιουργία μάρκας συνεχίζουν να έχουν ισχύ στην περίπτωση του International Branding, 

λαμβάνοντας  όμως  πλέον  υπόψη  τους  κάποιους  παράγοντες,  όπως  παράγοντες 

κουλτούρας, νομικού πλαισίου, γλώσσας και τοπικής διαλέκτου, οικονομικών συνθηκών 

και κατάστασης της οικονομίας, ιστορικού υποβάθρου της εκάστοτε χώρας κ.τ.λ. Όλοι οι 

προαναφερθέντες  παράγοντες  διαφοροποιούν  την  κάθε  αγορά  και  δημιουργούν 

διαφορετικές  ανάγκες  οργάνωσης  του  πλάνου  ενεργειών  που  αφορά  στην  δημιουργία 

μάρκας. 

Ένα διεθνές  brand, βάσει των προαναφερθέντων, είναι ένα brand που υπάρχει σε πολλές 

αγορές ανά τον κόσμο ταυτόχρονα. Η στρατηγική  international (ή  global)  branding της 

εταιρίας ορίζει  πώς θα λανσαριστεί και  θα προωθηθεί η μάρκα στις  νέες αγορές όπου 

εισάγεται.  Η στρατηγική καθορίζει  κατά πόσο το όνομα και  ο  τρόπος  προώθησης του 

προϊόντος ή υπηρεσίας θα παραμείνουν ίδια ή θα προσαρμοστούν στα δεδομένα της κάθε 

αγοράς. Αξίζει να αναφερθεί σε αυτό το σημείο ότι  «Διεθνές» και «Παγκόσμιο»  brand 

ταυτίζονται  ως  έννοιες  στην  βιβλιογραφία  και  στην  αρθρογραφία  (συναντώνται  ως 

“International” και “Global” Brand). Επομένως, στην συγκεκριμένη μελέτη η αναφορά σε 

διεθνή και παγκόσμια brands θα αναφέρεται στο ίδιο είδος μάρκας. Αντίστοιχα βέβαια, η 

αναφορά  σε  “International”  και  “Global”  Branding ως  ακολουθούμενη  στρατηγική 

αναφέρεται στο ίδιο ακριβώς είδος στρατηγικής, καθώς η διεθνής βιβλιογραφία τα θεωρεί 

συνώνυμα.    

3 Βλέπε Kelz A. and Bloch B., 1993.
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1.2. International Branding

Η θεωρία επί του «Διεθνούς  Branding» έχει αρχίσει να αναπτύσσεται τις τελευταίες δύο 

περίπου δεκαετίες και ακόμη αποτελεί κομμάτι του marketing, το οποίο δεν έχει καλυφθεί 

επαρκώς  από  τους  ερευνητές4 (Varadarajan &  Jayachandran,  1999).  Η  διαδικασία 

διεθνοποίησης  ενός  brand αποτελεί  ευκαιρία  για  μία  εταιρία  να  κεφαλαιοποιήσει  τις 

οικονομίες κλίμακας που της δίνουν τα μεγέθη με τα οποία θα κινείται, να αναπτυχθεί σε 

αγορές σε παγκόσμιο επίπεδο, καθώς και να ασχοληθεί με πολλά τμήματα της αγοράς 

(Barwise &  Robertson, 1992,  De Chernatony et al., 1995). Η διαδικασία αυτή αποτελεί 

ουσιαστικά την απόφαση μίας εταιρίας να εισάγει το προϊόν ή την υπηρεσία της σε νέες 

αγορές  ανά  τον  κόσμο,  με  σκοπό  να  αυξήσει  τις  πωλήσεις  και  τα  κέρδη  της.  Όπως 

αναφέρει ο Lindstorm (2000), οι εταιρίες «αναγκάζονται να ανοιχτούν σε νέες αγορές, διότι  

πολύ απλά δεν μπορούν να απομονωνόσουν το  brand τους και την φήμη τους. Εκεί που  

νομίζουν ότι λειτουργούν σε τοπικό επίπεδο, αντιλαμβάνονται ότι  και άλλες χώρες έχουν  

πρόσβαση στο προϊόν τους, γιατί έτσι είναι η σημερινή παγκόσμια αγορά».  Ο  Lindstorm 

(2000) τονίζει την παγκόσμια οικονομία και τον τρόπο που αυτή λειτουργεί, καθώς και τα 

σύγχρονα  μέσα  επικοινωνίας.  Χαρακτηριστικό  παράδειγμα  αποτελεί  το  internet και  η 

τηλεόραση, που φέρνουν όλα τα έθνη κοντά και όπως λέει δεν αφήνουν περιθώρια σε μία 

επιχείρηση να λειτουργήσει  τοπικά,  καθώς η επαφή με  διαφορετικούς πολιτισμούς και 

εθνότητες  μέσω  των  προαναφερθέντων  μέσων  είναι  αναπόφευκτη.  Το  internet και  η 

τηλεόραση φέρνουν κοντά όλες τις αγορές και τους καταναλωτές παγκοσμίως. Επομένως, 

μία επιχείρηση που θέλει να δραστηριοποιείται τοπικά είναι εύκολο να γίνει γνωστή και σε 

άλλες αγορές χωρίς να κάνει η ίδια κάποια κίνηση, χάρη στην δύναμη των «σύγχρονων 

μέσων επικοινωνίας» (π.χ. τηλεόραση παγκόσμιας εμβέλειας, internet).    

Ο καθηγητής του Harvard Business School, Theodore Levitt (1983), είχε πρωτοαναφερθεί 

στο συγκεκριμένο θέμα προ σχεδόν τριών δεκαετιών σε άρθρο του στο Harvard Business 

Review με τίτλο “ The Globalization of Markets”. Στο συγκεκριμένο άρθρο έγινε αναφορά 

στην παγκόσμια αγορά που δημιουργούνταν τότε και στην δυνατότητα ομογενοποίησης 

προϊόντων  και  υπηρεσιών,  με  σκοπό  την  ωφέλεια  από  τις  οικονομίες  κλίμακας  σε 

συνδυασμό με τις παρθένες αγορές που ανοίγονταν για τις εταιρίες ανά τον κόσμο. 

Οι  managers ενσωμάτωσαν στην πράξη τα λεγόμενα του Levitt (1983), τυποποιώντας τα 

προϊόντα, την συσκευασία και την προβολή ώστε να επιτύχουν τοποθέτηση σε αγορές που 

4  Wong, H.Y. and Merrilees B., 2007. 
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τους ενδιέφεραν, οι οποίες βέβαια είχαν κάποια κοινά χαρακτηριστικά μεταξύ τους. Σε 

εκείνη την χρονική στιγμή, το διεθνές branding αφορούσε κατά κύριο λόγο την μείωση του 

κόστους  και  την  δυνατότητα  συνεχούς  επικοινωνίας  με  την  πελατειακή βάση  ανά  τον 

κόσμο και τίποτα περισσότερο. 

Η δεκαετία  του  ’80  αποτέλεσε  την  απαρχή της  εισόδου  Αμερικανικών και  Ιαπωνικών 

εταιριών σε χιλιάδες χώρες που άνοιξαν την αγορά τους για να υποδεχτούν τον ξενόφερτο 

ανταγωνισμό. Παρόλο που τα σύνορα της διεθνούς οικονομίας είχαν ανοίξει, οι εταιρίες 

που δραστηριοποιούνταν σε  διεθνές  επίπεδο κατέφυγαν αρχικά στην εύκολη λύση της 

τυποποίησης  και  του  πλασαρίσματος  των  προϊόντων/  υπηρεσιών  τους  χωρίς  την 

παραμικρή διαφοροποίηση ανά χώρα. Το γεγονός αυτό ξένισε το καταναλωτικό κοινό, το 

οποίο δεν μπορούσε να ταυτιστεί με τα προσφερόμενα προϊόντα. Αναπόφευκτα σε εκείνη 

την  χρονική  στιγμή  υπήρξε  μία  στροφή  από  πλευράς  των  διοικούντων  οι  οποίοι 

προσάρμοσαν  την  στρατηγική  των  εταιριών  στις  ανάγκες  του  κοινού:  Ανέπτυξαν 

«υβριδικές  στρατηγικές»,  ομογενοποιώντας  τομείς  όπως  η  τεχνολογία  και  η  παραγωγή, 

αλλά διαφοροποιώντας κάποια χαρακτηριστικά των προϊόντων, την προβολή, την διανομή 

και  την  πώληση,  ανάλογα  με  το  προφίλ  της  κάθε  χώρας.  Τότε  προήλθε  και  ο  όρος 

“Glocal”5, που εμπεριέχει ως έννοια την δυνατότητα σκέψης και οργάνωσης μίας εταιρίας 

σε παγκόσμιο επίπεδο, αλλά προσαρμοσμένη στα δεδομένα της κάθε χώρας χωριστά, με 

σκοπό να είναι κοντά στο εκάστοτε καταναλωτικό κοινό. Η έννοια του “think global and 

act local”6  που  προέκυψε  κατά  την  δεκαετία  του  ’80  από  Ιαπωνικές  εταιρίες  που 

επιχείρησαν να απλωθούν ανά την υφήλιο, οδήγησε στην δημιουργία του όρου “glocal”. Ο 

συγκεκριμένος όρος  μέχρι  και  σήμερα αποτελεί  την  πρακτική που ακολουθούν πολλές 

πολυεθνικές εταιρίες, καθώς η ανάγκη για προσαρμογή στα δεδομένα της κάθε χώρας είναι 

μεγάλη  και  εάν  αυτή  επιτευχθεί,  σε  συνδυασμό  με  την  ομογενοποίηση  κάποιων 

λειτουργιών (πχ. παραγωγή), προκύπτει το επιθυμητό αποτέλεσμα.  

Ένα σημείο που συσχετίζεται με την προαναφερθείσα στρατηγική της προσαρμογής στα 

δεδομένα της κάθε χώρας (think global,  act local), είναι η «επανατοποθέτηση μάρκας» ή 

αλλιώς “brand repositioning”7. Η συγκεκριμένη στρατηγική αναφέρεται στην τοποθέτηση 

ενός  brand στο  μυαλό  των καταναλωτών  μιας  ξένης  χώρας  όπου δραστηριοποιείται  η 

5 http://en.wikipedia.org/wiki/Glocalisation 
6 Ως  στρατηγική  θεωρείται  από  μελετητές  ως  μία  από  τις  πιο  πετυχημένες  κατά  τη  διεθνή 
δραστηριοποίηση μιας εταιρίας. Χαρακτηριστικά αναφέρονται σε αυτό τον τρόπο σκέψης οι Rugman, 
2001, Sandler and Shani, 1992, Will and Jacobs, 1991. 
7 Wong, H.Y. and Merrilees B., 2007.
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εταιρία, προσαρμοζόμενη στα δεδομένα τους. Το κλειδί της υπόθεσης είναι να τοποθετηθεί 

το προϊόν ή υπηρεσία με τον ίδιο τρόπο που έχει ήδη τοποθετηθεί στην αγορά από όπου 

ξεκίνησε, δηλαδή στην αγορά της μητρικής εταιρίας (Wong & Merrilees, 2006). Με αυτό 

τον  τρόπο  μπορούν  να  ληφθούν  υπόψη  αλλά  και  να  χειραγωγηθούν  διαφορές  στην 

κουλτούρα, στην διανομή, στο πολιτισμικό περιβάλλον και στον ανταγωνισμό της νέας 

αγοράς.  Σαφώς  πριν  την  τοποθέτηση,  θα  πρέπει  να  ληφθούν  υπόψη  συμπεριφορικές 

διαφορές του καταναλωτικού κοινού όπου απευθύνεται το προϊόν (Ganesh &  Oakenfull, 

1999). 

Ενδεχομένως η διαδικασία του “brand repositioning” να φαίνεται ότι προσομοιάζει στην 

διαδικασία προσαρμογής του  marketing mix (product,  price,  promotion,  place) ή αλλιώς 

“marketing mix adaptation”.  Ερευνητές  όμως  διαχωρίζουν  την  λεπτή  γραμμή  που 

διαχωρίζει τις δύο παραπάνω διαδικασίες. Η προσαρμογή του marketing mix αναφέρεται 

στην διαχείριση των φυσικών χαρακτηριστικών ενός προϊόντος, όπως της συσκευασίας, 

των χρωμάτων και του brand name, δηλαδή του ονόματος με το οποίο θα μπει στην αγορά 

το  προϊόν.  Η  τοποθέτηση  μάρκας  σε  μία  νέα  αγορά  όμως  εμπλέκεται  και  οφείλει  να 

διαχειριστεί ψυχολογικούς παράγοντες, οι οποίοι μπορεί να επηρεάζουν τον καταναλωτή 

κατά την αγορά του (Wong &  Merrilees, 2006). Επομένως, η επανατοποθέτηση μάρκας 

επιχειρεί να δημιουργήσει μία επιθυμητή μάρκα και να την τοποθετήσει σωστά στο μυαλό 

των  καταναλωτών  (Czinkota et al.,  2001),  ενώ  η  προσαρμογή  του  marketing mix 

ασχολείται με τα εξωτερικά χαρακτηριστικά και πώς αυτά θα είναι κοντά στην αισθητική 

του καταναλωτή της νέας αγοράς.                                                 

1.3. Η δύναμη των Παγκόσμιων Brands

Οι «παγκόσμιες μάρκες» είναι συνώνυμες με την δύναμη, σύμφωνα με τους καταναλωτές, 

ικανές για να βοηθήσουν την κοινωνία να πάει μπροστά αλλά ταυτόχρονα και για να την 

βλάψουν,  εκμεταλλευόμενές  την8.  Επιπρόσθετα,  τα  παγκόσμια  brands αποτελούν  μία 

«κοινή γλώσσα» για τους καταναλωτές όλου του κόσμου, καθώς, είτε αναφερόμαστε σε 

άτομα που τάσσονται υπέρ τους είτε σε άτομα που τάσσονται κατά τους, καμία εκ των δύο 

ομάδων δεν μπορεί να τις αγνοήσει. Το συναρπαστικό της υπόθεσης είναι το γεγονός ότι, 

λόγω των παγκόσμιων καναλιών επικοινωνίας (internet,  δορυφορική τηλεόραση, ταινίες 

και  μουσική  που  μεταδίδονται  ανά  τον  κόσμο)  έχει  δημιουργηθεί  μία  παγκόσμια 

κουλτούρα9.  Παρά την ύπαρξη αυτής όμως, οι καταναλωτές ανά την υφήλιο δεν έχουν 

8 Holt D.B., Quelch, J.A. and Taylor E.L., 2004.
9 Holt D.B., Quelch, J.A. and Taylor E.L., 2004.
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ομογενοποιήσει τις αξίες και τις προτιμήσεις τους. Έχουν όμως ως κοινό τόπο αναφοράς 

τα παγκόσμια brands, καθώς αποτελούν σύμβολα με κοινή σημασία παγκοσμίως.

Η  αξία  και  η  δύναμη  των  παγκόσμιων  brands αυξάνεται  όσο  περνούν  τα  χρόνια.  Η 

παγκόσμια  οικονομία  ομογενοποιείται  και  καταφέρνει  όλο  και  περισσότερο  να 

συγκεντρώνει την δύναμή της, φέρνοντας κοντά τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές. 

Μια  εταιρία  που  δραστηριοποιείται  σε  περισσότερες  από  μία  οικονομίες  έχει  την 

δυνατότητα να επηρεάσει με αυτή την δραστηριότητά της τις οικονομίες στις οποίες έχει 

παρουσία και δραστηριότητα. Αντίστοιχα, η ίδια εταιρία έχει την δυνατότητα να επηρεάσει 

τις συνήθειες, την κουλτούρα και τον τρόπο σκέψης των καταναλωτών στις χώρες όπου 

δραστηριοποιείται.  Μπορεί να μεταφέρει την τεχνογνωσία της, τις αξίες της, τον τρόπο 

σκέψης της και τα κεφάλαιά της σε μία οικονομία όπου οι καταναλωτές σκέφτονται με 

συγκεκριμένο τρόπο,  η  επιχειρηματικότητα  λειτουργεί  βάση συγκριμένων γραπτών και 

άγραφων  νόμων  και  η  οικονομία  κινείται  με  συγκεκριμένους  ρυθμούς.  Όλα  τα 

προαναφερθέντα  μπορούν  να  επηρεαστούν  από  την  είσοδο  μίας  εταιρίας  και  μάλιστα 

μεγάλου μεγέθους, σε μία νέα χώρα. Το κατά πόσο θα είναι επιτυχημένη η είσοδος μίας 

εταιρίας σε μία νέα για αυτήν αγορά είναι βεβαίως σχετικό και εξαρτάται από πολλά, όπως 

η ακολουθούμενη στρατηγική, η προώθηση, ο τρόπος προσέγγισης της νέας αγοράς, το 

κατά πόσο είναι ανοιχτή σε νέες εταιρίες από ξένες χώρες η αγορά όπου εισέρχεται η 

εταιρία κ.τ.λ. Σίγουρα όμως, εξαιτίας του μεγέθους και της κουλτούρας που έχει, η κάθε 

πολυεθνική  εταιρία  επηρεάζει  πολλούς  τομείς  της  δημόσιας  ζωής  καθώς  και  την 

κουλτούρα των καταναλωτών. Το σημαντικό και αξιοθαύμαστο είναι το γεγονός ότι  οι 

εταιρίες  –  κολοσσοί  που δραστηριοποιούνται  παγκοσμίως καταφέρνουν να επηρεάζουν 

εκατοντάδες χώρες ταυτόχρονα. Αρκεί να αναλογιστεί κανείς τα διαφορετικά πολιτεύματα, 

νομικό πλαίσιο, κουλτούρες και τρόπους σκέψης που υπάρχουν ανά τον κόσμο, για να 

πειστεί  ότι  όντως  η επιρροή είναι  κάτι  το  αξιοθαύμαστο.  Χαρακτηριστικό παράδειγμα 

αποτελεί η Coca-Cola, η οποία δραστηριοποιείται σε εκατοντάδες χώρες, σε ανατολή και 

δύση,  και  παρόλο  που  έρχεται  σε  επαφή  με  πολλούς  πολιτισμούς,  δύναται  να  τους 

επηρεάσει και να γίνει κομμάτι τους. 

1.4. H διάσταση των Παγκόσμιων Brands10

10 Holt D.B., Quelch, J.A. and Taylor E.L., 2004.
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Οι ερευνητές  D.B.  Holt,  J.A.  Quelch και  E.L.  Taylor διενήργησαν μία έρευνα11 το 2002, 

την οποία και δημοσίευσαν στο Harvard Business Review, με βασικό θέμα τον τρόπο με 

τον  οποίο  οι  καταναλωτές  ανά  την  υφήλιο  αντιλαμβάνονται  και  αποτιμούν  τα  διεθνή 

brands. Η έρευνα διεξήχθη σε δύο επίπεδα: Αρχικά προχώρησαν σε μία ποιοτική έρευνα σε 

δείγμα 41 χωρών12,  με  σκοπό να αναγνωριστούν οι  συνειρμοί  της  κάθε  μάρκας στους 

καταναλωτές ανά την υφήλιο. Έπειτα, ερωτήθηκε ένα δείγμα 1800 ατόμων σε 12 χώρες 

σχετικά με την βαρύτητα των παραγόντων που βρέθηκαν στο πρώτο στάδιο της έρευνας, 

κατά πόσο δηλαδή κάθε ένα από αυτά επηρεάζει τους καταναλωτές στην διαδικασία της 

αγοράς. Η διαδικασία εμπεριείχε την παρουσίαση έξι βασικών κατηγοριών προϊόντων στο 

δείγμα και την παρότρυνση να μοιράσουν 11 βαθμούς σε τρία αντιπροσωπευτικά προϊόντα 

ανά κατηγορία, τα οποία προτείνονταν από τους  Holt,  Quelch και  Taylor. Οι τελευταίοι 

επέλεξαν  τρία   παγκόσμια  brands ανά  κατηγορία,  συνολικά  16  από  τα  καλύτερα 100 

brands ανά την υφήλιο. Χρησιμοποιήθηκαν και δύο  brands, τα οποία δεν βρισκόταν στο 

“top 100”,  αποτελούν  όμως  σημαντικές  δυνάμεις  στον  χώρο  της  διεθνούς 

επιχειρηματικότητας  και  διαθέτουν  ισχυρά  brands13.  Έπειτα,  βάση  των  βαθμών  που 

αποδόθηκαν  σε  κάθε  μάρκα  ανά  κατηγορία,  ορίστηκαν  σταθμισμένες  μεταβλητές  ανά 

παράγοντα που επηρεάζει την αγορά των καταναλωτών, με αποτέλεσμα να επεξηγηθούν οι 

λόγοι που οδηγούν στην  προτίμηση του κάθε brand. Μελετήθηκε επίσης η διαφοροποίηση 

τρόπου  σκέψης  και  επιλογής  των  brands ανά  χώρα,  ανά  κατηγορία  και  ανά  τμήμα 

καταναλωτών.

Οι  παράγοντες  που  προέκυψε  ότι  επηρεάζουν  τα  μέγιστα  τους,  ανά  τον  κόσμο, 

καταναλωτές κατά την επιλογή ενός brand είναι η αίσθηση της ποιότητας, ο «μύθος» της 

κάθε μάρκας, η εταιρική κοινωνική ευθύνη και σε πολύ μικρότερο ποσοστό η Αμερικανική 

προέλευση  των  brands.  Οι  τρείς  πρώτοι  παράγοντες  παρουσιάστηκαν  να  επηρεάζουν 

συνολικά σε ποσοστό 60% περίπου, αφήνοντας πίσω τους λοιπούς παράγοντες. 

Σχήμα 1.1.

11 Η έρευνα διενεργήθηκε σε συνεργασία με την εταιρία ερευνών  Research International/ USA.
12 Δείγμα 1500 αστών καταναλωτών, ηλικιακής βάσης μεταξύ 20 και 35 ετών.
13 Στον τομέα των αθλητικών ειδών περιελήφθη η  Reebok, η οποία είναι η τρίτη μεγαλύτερη μάρκα 
αθλητικών ειδών ανά την υφήλιο, χωρίς όμως να βρίσκεται στις 100 μεγαλύτερες του κόσμου. Επίσης, 
στον τομέα τον αναψυκτικών σαν τρίτο brand περιελήφθη ο ανά χώρα τοπικός παίκτης, καθώς μετά 
την Pepsi και την Coca-Cola, σε κάθε χώρα την τρίτη θέση καταλάμβανε ένας τοπικός παραγωγός και 
brand.    
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Πηγή: How Global Brands Compete, D.B. Holt, J.A. Quelch & E.L. Taylor,                      

          Harvard Business Review, 2004

Αναφορικά στο  επίπεδο ποιότητας, οι καταναλωτές παρουσιάζονται ιδιαίτερα ευαίσθητοι 

στον συγκεκριμένο παράγοντα,  καθώς η πολυεθνική παρουσία μιας μάρκας τίθεται  ως 

συνώνυμη της υψηλής παρεχόμενης ποιότητας. Το καταναλωτικό κοινό παρακολουθεί τις 

συγκρούσεις  μεταξύ  των  πολυεθνικών,  στην  προσπάθεια  να  παρέχουν  όσο  γίνεται 

υψηλότερη  και  ανταγωνιστικότερη  ποιότητα.  Σαφώς  ενθουσιάζεται  με  τους  «νικητές», 

αυτούς  δηλαδή  που  καταφέρνουν  να  παρέχουν  –προβάλλοντάς  το  ταυτόχρονα-  το 

υψηλότερο επίπεδο ποιότητας και από ότι δείχνει η έρευνα, αυτός είναι και ο νικητής των 

προτιμήσεων. Το αποτέλεσμα είναι να θεωρείται αυτονόητο το υψηλό επίπεδο ποιότητας 

των προϊόντων των πολυεθνικών σε σύγκριση με τοπικούς παραγωγούς και  brands. Το 

παραπάνω γεγονός δίνει  το «ελεύθερο» στις  πολυεθνικές να τιμολογούν υψηλότερα τα 

προϊόντα τους, καθώς γνωρίζουν ότι το brand τους υπερισχύει άλλων –ειδικά τοπικών- και 

ότι  το  καταναλωτικό  κοινό  θα  το  προτιμήσει  ούτως  ή  άλλως.  Ένας  Ταϊλανδέζος  που 

συμμετείχε στην έρευνα τόνισε : «Μπορεί οι παγκόσμιες μάρκες να είναι ακριβές, αλλά η 

τιμή τους είναι λογική αναλογιζόμενοι την παρεχόμενη ποιότητα».  

Οι  καταναλωτές  πιστεύουν  επίσης  ότι  οι  πολυεθνικές  εταιρίες  «μάχονται»  στην 

προσπάθειά  τους  να  δημιουργήσουν  νέα  προϊόντα  και  να  χρησιμοποιήσουν  την  πιο 

Λόγοι επιλογής των Global Brands από

τους καταναλωτές

quality signal
global myth
social responsibility
other
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σύγχρονη τεχνολογική υποδομή. Ένας Ινδός που συμμετείχε στην έρευνα τόνισε ότι : «Τα 

παγκόσμια  brands έχουν  φοβερό  δυναμισμό  και  βρίσκονται  συνέχεια  σε  προσπάθεια 

βελτίωσης». 

Ένα σημαντικό εύρημα της συγκεκριμένης έρευνας - παραμένοντας πάντα στον παράγοντα 

της αντιλαμβανόμενης ποιότητας – είναι η μείωση της σημαντικότητας της προέλευσης 

των  προϊόντων,  ως  συνώνυμο  της  ποιότητάς  τους.  Το  “Country-of-Origin Effect”14 

αποτελούσε ως τώρα ένα σημαντικό παράγοντα της αντιλαμβανόμενης αξίας και ποιότητας 

από  τον  καταναλωτή,  καθώς  και  της  τεχνολογικής  υπεροχής  αυτού.  Η  διεθνής 

βιβλιογραφία αναφερόταν έως τώρα στο συγκεκριμένο παράγοντα ως καθοριστικό, καθώς 

οδηγούσε  είτε  στην  επιλογή  μόνο  τοπικών  προϊόντων,  είτε  στην  επιλογή  προϊόντων 

πολυεθνικών εταιριών ανάλογα με την χώρα από την οποία προέρχονται και ανάλογα με 

την φήμη που υπάρχει για αυτή. Χαρακτηριστικά παραδείγματα αποτελούν η σύνδεση της 

Ιαπωνίας με την ποιότητα και τεχνολογική υπεροχή, της Ιταλίας με το design και των ΗΠΑ 

με την αξεπέραστη ποιότητα. Πλέον, βάση των δεδομένων της έρευνας, ένα brand νοείται 

ως ποιοτικό εάν βρίσκεται στην παγκόσμια αγορά και μόνο, ασχέτως από την χώρα από 

την οποία προέρχεται.  Επομένως η παγκόσμια παρουσία είναι  πλέον συνώνυμη με την 

ποιότητα,  και η προέλευση του  brand ως παράγοντας σημαντικότητας κατά την αγορά 

λαμβάνει  το  ένα  τρίτο  της  βαρύτητας  που  έχει  πλέον  η  διεθνής  παρουσία.  Στο 

συγκεκριμένο  σημείο  αξίζει  να  αναφερθεί  ότι  η  έρευνα  αφορά  brands τα  οποία  ήδη 

δραστηριοποιούνται σε πολλές αγορές ανά τον κόσμο (και άρα είναι ήδη  global brands) 

και όχι σε brands που μόλις έχουν εισαχθεί στις διεθνείς αγορές και επομένως βρίσκονται 

στα πρώτα τους διεθνή βήματα. 

Αναφορικά στον «μύθο» των διεθνών   brands  ,  η έρευνα αποκαλύπτει ότι οι καταναλωτές 

θεωρούν ως σύμβολα των πολιτιστικών ιδανικών τις μάρκες που διακινούνται παγκοσμίως. 

Η χρήση των brands ανά τον κόσμο κάνει τους καταναλωτές να αισθάνονται κοντά με τους 

«ομοϊδεάτες» των άλλων χωρών, δηλαδή με αυτούς που χρησιμοποιούν το ίδιο Brand και 

ζουν χιλιάδες μίλια μακριά. Με αυτό τον τρόπο δημιουργείται ένας νοητός κόσμος από 

άτομα με ίδιες προτιμήσεις στο μυαλό του καταναλωτή που ετοιμάζεται να επιλέξει το 

προϊόν  που  τον  εκφράζει  περισσότερο.  Κάνοντας  την  επιλογή  του,  ο  καταναλωτής 

αυτόματα  κατατάσσεται  στην  «ομάδα»  εκείνων  που  ανά  τον  κόσμο  χρησιμοποιούν το 

συγκεκριμένο brand και έτσι αισθάνεται «…πολίτης του κόσμου, και κατά κάποιο τρόπο 

14 Pecotich A. and Ward S., 2007.
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αποκτά  ταυτότητα»,  όπως  λέει  ένας  Αργεντινός  που  συμμετείχε  στην  έρευνα.  Ένας 

Νεοζηλανδός τονίζει μεταξύ άλλων ότι : «…(τα διεθνή brands) σου παρέχουν την αίσθηση 

ότι ανήκεις κάπου», αποδεικνύοντας την ανάγκη των brands να δημιουργούν μία αίσθηση 

διεθνούς κουλτούρας και ενός «μύθου», που αγοράζουν ουσιαστικά οι καταναλωτές. Το 

αξιοθαύμαστο σε αυτή την υπόθεση είναι ότι οι «μύθοι» των διεθνών brands δεν αφορούν 

μόνο προϊόντα πολυτελείας ή lifestyle, αλλά κάθε είδους κλάδο, από την τεχνολογία ως τα 

καύσιμα, και από τον ρουχισμό ως τις τραπεζικές υπηρεσίες. Ο καταναλωτής ζητά από το 

brand που θα επιλέξει να εισέλθει σε ένα κόσμο όπου όλες οι κουλτούρες συνυπάρχουν και 

απολαμβάνουν το κύρος και την ποιότητα της παρεχόμενης υπηρεσίας ή του προϊόντος. 

Αναφορικά  στην  εταιρική  κοινωνική  ευθύνη,  διαφαίνεται  ότι  οι  καταναλωτές  θεωρούν 

καθήκον των διεθνών μαρκών να κινητοποιούνται σε επίπεδο κοινωνικών θεμάτων και να 

βρίσκουν λύσεις σε αυτά, χρησιμοποιώντας την ευρωστία και δύναμη που διαθέτουν. Από 

την  έρευνα καθίσταται  σαφές από μεριάς  καταναλωτών το γεγονός  ότι  οι  πολυεθνικές 

εταιρίες  έχουν  ιδιαίτερα  μεγάλη  επιρροή  -  αρνητική  και  θετική  -  στην  κοινωνία.  Οι 

καταναλωτές αναμένουν από αυτές να τηρούν το γράμμα του νόμου σε θέματα εργατικού 

δικαίου, προστασίας περιβάλλοντος και δημόσιας υγείας και ταυτόχρονα να φροντίζουν να 

αντιμετωπίζουν  προβλήματα,  που  ακόμα  και  οι  κυβερνήσεις  δεν  μπορούν. 

Χαρακτηριστικά  αναφέρεται  στην  έρευνα  ότι  οι  καταναλωτές  δεν  αντιδρούν  σε 

παραπτώματα  τοπικών  εταιριών  (πχ.  καταπάτηση  εργατικών  δικαιωμάτων)  αλλά  όταν 

πρόκειται για μία πολυεθνική εταιρία είναι απόλυτοι και απαιτούν να δουν μόνο σωστή 

αντιμετώπιση των θεμάτων.  Αν κάποιος αναλογιστεί  πως ο συγκεκριμένος παράγοντας 

επηρεάζει έναν καταναλωτή κατά την αγορά ενός προϊόντος, καθίσταται σαφές ότι πρέπει 

να δοθεί μεγάλη σημασία από τα διεθνή  brands στο πρόσωπο που δείχνουν προς τα έξω 

και στα προγράμματα εταιρικής κοινωνικής ευθύνης που ακολουθούν. 

Όπως προαναφέρθηκε, η έρευνα έδειξε ότι η προέλευση των διεθνών  brands δεν παίζει 

σημαντικό  ρόλο  στους  καταναλωτές  κατά  την  επιλογή  των  προϊόντων.  Επομένως,  το 

Country-Of-Origin Effect δεν παρουσιάστηκε να επηρεάζει τις επιλογές των καταναλωτών. 

Οι τελευταίοι δεν δίνουν σημασία στην προέλευση του προϊόντος, εφόσον αυτό πληροί τις 

προϋποθέσεις  που  αυτοί  θέτουν.  Ταυτόχρονα  δεν  υπήρξε  δείγμα  από  εχθρότητα  των 

καταναλωτών  προς  συγκεκριμένη  προέλευση  των  προϊόντων  (“Consumer Animosity” 

όπως αναφέρεται  στην βιβλιογραφία15).   Οι  Holt,  Quelch and Taylor ανέφεραν ότι  θα 

15 Nakos G. and Xajidimitriou Y., 2007.
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περίμεναν ως κάτι φυσιολογικό την ύπαρξη αντιαμερικανικού συναισθήματος σε κάποιους 

από τους ερωτηθέντες, δεδομένου ότι τα αμερικανικά  brands κατέχουν τις περισσότερες 

και υψηλότερες ίσως θέσεις από άποψη πωλήσεων ανά την υφήλιο16, σε συνδυασμό με την 

αρνητική στάση απέναντι στο “American dream” και τον αμερικανικό ιμπεριαλισμό από 

κάποιες συγκεκριμένες εθνότητες. Όπως αποκάλυψε η έρευνα, το συγκεκριμένο κριτήριο 

δεν είχε επιρροή στους καταναλωτές. Βέβαια, υπήρξαν περιπτώσεις συμμετεχόντων στην 

έρευνα που εξέφρασαν τα αρνητικά συναισθήματά τους, κάνοντας ξεκάθαρη την ύπαρξη 

εχθρότητας  προς  τα  προϊόντα  αμερικανικής  προέλευσης  (και  άρα  την  ύπαρξη  του 

φαινομένου  της  “consumer animosity”,  δηλαδή  της  εχθρότητας  προς  προϊόντα 

συγκεκριμένης προέλευσης). Παρόλα αυτά, κατά την μέτρηση του ποσοστού επιρροής του 

συγκεκριμένου  παράγοντα  στις  αποφάσεις  αγορών  των  καταναλωτών  των  χωρών  υπό 

εξέταση, βρέθηκε ότι είναι αμελητέος, αν και κατά την διάρκεια διεξαγωγής της έρευνας 

υπήρχαν  έντονα  αντιαμερικανικά  συναισθήματα,  λόγω  του  πολέμου  στο  Ιράκ.  Οι 

καταναλωτές  δήλωσαν  ότι  δεν  επηρεάζονται  από  την  προέλευση,  καθώς  κοιτούν 

πρωταρχικά το προϊόν. 

Από  την  έρευνα  προέκυψαν  τέσσερα  είδη  «παγκόσμιων  καταναλωτών»,  βάσει  των 

απόψεων του κοινού που χρησιμοποιεί παγκόσμια brands ανά χώρα:

 “Global Citizens” ή αλλιώς «Παγκόσμιοι Πολίτες».

 “Global Dreamers” ή αλλιώς « Παγκόσμιοι Ονειροπόλοι».

 “Antiglobals” ή αλλιώς «Αντίθετοι της παγκοσμιοποίησης».

 “Global Agnostics”  ή  αλλιώς  «Αυτοί  που  αγνοούν  και  αδιαφορούν  για  τα 

παγκόσμια brands». 

Οι “global citizens” αντιπροσωπεύουν το 55% του δείγματος και δηλώνουν ότι βασίζονται 

στην  διεθνή  επιτυχία  ενός  brand,  ως  παράγοντα  που  θα  τους  ωθήσει  σε  αγορά  ενός 

προϊόντος  /υπηρεσίας.  Ταυτόχρονα  ενδιαφέρονται  για  την  συμπεριφορά  της  εταιρίας 

απέναντι σε θέματα κοινωνικής ευαισθητοποίησης και κατά πόσο χρησιμοποιεί θετικά την 

δύναμή της. Βάσει της έρευνας οι ΗΠΑ και το Ηνωμένο Βασίλειο έχουν αναλογικά μικρό 

ποσοστό αυτού του τμήματος των καταναλωτών, ενώ η Βραζιλία, η Κίνα και η Ινδονησία 

έχουν αντίστοιχα αναλογικά υψηλά ποσοστά.

16 “…Since American companies dominate the international market...”,  Holt D.B., Quelch, J.A. and Taylor 
E.L., 2004.
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Οι  “global dreamers”  αποτελούν  το  δεύτερο  μεγαλύτερο  ποσοστό  καταναλωτών,  με 

ποσοστό  23%  επί  του  συνολικού  δείγματος  της  έρευνας.  Το  συγκεκριμένο  κομμάτι 

αγοραστών αφήνεται μέσα στον ενθουσιασμό και τον θαυμασμό του για την αίγλη, την 

ποιότητα  και  τον  «μύθο»  των  διεθνών  brands.  Δεν  ενδιαφέρεται  άμεσα  για  την 

συμπεριφορά των πολυεθνικών απέναντι σε θέματα κοινωνικής ευθύνης, αλλά αρκείται 

στο «ηχηρό» brand που του προσφέρουν.

Οι “antiglobals” αντιπροσωπεύουν το 13% του δείγματος της έρευνας και παρουσιάζονται 

σκεπτικοί όσον αφορά την ποιότητα που προσφέρουν τα διεθνή brands. Η μερίδα αυτή των 

καταναλωτών  αντιπαθεί  τα  brands που  εξυμνούν  τις  Αμερικανικές  αξίες  και  δεν 

εμπιστεύεται την αντιμετώπιση των πολυεθνικών εταιριών σε θέματα κοινωνικής ευθύνης. 

Προσπαθούν να αποφύγουν ακόμα και την επιχειρηματική επαφή με πολυεθνικές εταιρίες 

και συναντώνται με αυξημένα ποσοστά κυρίως στο Ηνωμένο Βασίλειο και την Κίνα, ενώ 

έχουν αναλογικά χαμηλό ποσοστό σε αναπτυσσόμενες οικονομίες, όπως η Αίγυπτος και η 

Νότιος Αφρική.  

Οι “global agnostics” αντιστοιχούν στο 8% επί του συνολικού δείγματος της έρευνας, με 

ιδιαίτερα αυξημένα ποσοστά στις ΗΠΑ και την Νότιο Αφρική. Η συγκεκριμένη μερίδα 

καταναλωτών δεν στηρίζει την αγοραστική συμπεριφορά της στον παγκόσμιο χαρακτήρα 

των brands. Αντιθέτως κρίνουν με τα ίδια κριτήρια τα τοπικά και τα διεθνή brands, χωρίς 

να θεωρούν ότι τα τελευταία έχουν κάποιο επιπλέον επίπεδο ποιότητας ή κύρους, λόγω της 

παγκόσμιας  κυκλοφορίας  τους.  Ιδιαίτερα  χαμηλά  ποσοστά  αυτής  της  μερίδας 

καταναλωτών συναντώνται - βάσει της έρευνας – στην Ιαπωνία, την Ινδονησία, την Κίνα 

και την Τουρκία, όπου η δύναμη των διεθνών brands και η ανάγκη για αναγνώριση είναι 

πολύ μεγαλύτερες από άλλες οικονομίες.  

1.5. Νέες Ευκαιρίες και Κίνδυνοι των Διεθνών Brands    

Τα διεθνή brands συναγωνίζονται μεταξύ τους στις παγκόσμιες αγορές, γι’ αυτό και πρέπει 

να  διατηρούν  κάποια  χαρακτηριστικά  που  τους  διαφοροποιούν  και  οδηγούν  τον 

καταναλωτή στην αγορά τους. Σημαντικά κομμάτια όπου πρέπει να δοθεί προσοχή είναι η 

τιμολογιακή πολιτική της μάρκας, τα χαρακτηριστικά της, το “image” που αυτή βγάζει, η 

πορεία της στις διεθνείς αγορές καθώς και η συνεχής προσπάθεια για εναρμονισμό με τις 

τοπικές αγορές, ώστε να προσεγγίζεται η πελατειακή βάση17. 

17 Holt D.B., Quelch, J.A. and Taylor E.L., 2004.
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Η στρατηγική των επιτυχημένων πολυεθνικών περιλαμβάνει την έμφαση στα  brand που 

διαχειρίζονται ως διεθνή σύμβολα, καθώς αυτό αναζητά ο καταναλωτής:  επιδιώκει την 

χρήση ενός παγκόσμιου brand. Παρ’ όλ’ αυτά οι ανά τον κόσμο πιθανοί καταναλωτές είναι 

είτε  θετικοί  και  έκθαμβοι  από  το  μέγεθος  των  πολυεθνικών,  είτε  ενοχλημένοι  και 

αρνητικοί. Το μεγάλο στοίχημα των πολυεθνικών είναι να καταφέρουν να συμμετέχουν 

στην διαμόρφωση αυτής της εικόνας και μάλιστα να επιτύχουν να πάρουν με το μέρος τους 

όσους  είναι  αντίθετοι  με  την  παγκόσμια  κλίμακα  δραστηριοποίησής  τους.  Η  μεγάλη 

δυσκολία στην συγκεκριμένη περίπτωση είναι η αστάθεια της παγκόσμιας κουλτούρας και 

τρόπου σκέψης. Δεδομένου ότι η κοινή γνώμη επηρεάζεται σφοδρά από τα μέσα μαζικής 

ενημέρωσης και το  internet,  οι πολυεθνικές καλούνται να προστατέψουν τα  brand τους 

προσπαθώντας να παρακολουθούν αυτά τα κύματα «ενημέρωσης» που εμφανίζονται κατά 

καιρούς. 

Ένα σημείο που χρήζει προσοχής είναι η προσπάθεια των πολυεθνικών να κινούνται σε 

επίπεδο  branding σύμφωνα με  το  «think globally &  act locally»,  αν  και  οφείλουν  να 

τονίζουν  τον  διεθνή  χαρακτήρα  του  brand τους.  Όπως  προέκυψε  και  από  την 

προαναφερθείσα έρευνα18, ο μύθος των διεθνών μαρκών είναι ένας από τους παράγοντες 

που ωθεί τον καταναλωτή να τις αποκτήσουν, συνάμα με το διεθνές προφίλ τους. Εξαιτίας 

του προαναφερθέντος, οι πολυεθνικές θα πρέπει να χειρίζονται τα brand τους τονίζοντας 

την δύναμη και την αίγλη τους λόγω του πολυεθνικού χαρακτήρα, που προσδίδει κύρος 

και ιδιαίτερες δυνατότητες σε ένα προϊόν, συγκριτικά με αυτά των τοπικών παραγωγών. 

Χαρακτηριστικό  παράδειγμα  αυτής  της  στρατηγικής  και  αντιμετώπισης  αποτελεί  η 

Samsung που δραστηριοποιείται στον τομέα της τεχνολογίας. Η συγκεκριμένη εταιρία, στα 

τέλη της δεκαετίας του ’90 ήθελε να πείσει το καταναλωτικό κοινό ότι κινείται σε υψηλά 

τεχνολογικά επίπεδα και  συναγωνίζεται  μεγάλες  εταιρίες  κύρους,  όπως η  Nokia και  η 

Sony. Με αυτό τον στόχο, η εταιρία λάνσαρε μία παγκόσμια διαφημιστική καμπάνια όπου 

παρουσιαζόταν ως ένας κατασκευαστής ποιοτικά άρτιων προϊόντων, που συνδυάζουν την 

ποιότητα  με  το  υψηλό  design και  την  αισθητική.  Το  αποτέλεσμα  ήταν  να  πειστεί  το 

καταναλωτικό κοινό ότι  η  Κορεάτικη εταιρία ανταγωνίζεται  εταιρίες  του επιπέδου της 

Sony και επομένως παράγει πρώτης τάξης προϊόντα. Με αυτό τον τρόπο επιτεύχθηκε η 

αλλαγή της εικόνας του εταιρικού  brand και πείστηκε το κοινό ότι έχει να κάνει με μία 

εταιρία κύρους και υψηλής τεχνολογίας.    

18 Σελ. 10 παρούσας εργασίας.
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Οι πολυεθνικές εταιρίες καλούνται, συμπληρωματικά με τα παραπάνω, να αντιληφθούν 

και να θέσουν υπό έλεγχο τις αρνητικές εντυπώσεις που ενδεχομένως οι ίδιες προκαλούν 

στο  καταναλωτικό κοινό.  Όπως είναι  φυσικό,  οι  πολυεθνικές  εταιρίες  μπορεί  να είναι 

πετυχημένες ανά τον κόσμο,  έχοντας μάρκες που αναγνωρίζονται σε όλα τα μήκη και 

πλάτη, αλλά έχουν και πολέμιους. Συχνά μία εταιρία άθελά της δημιουργεί μία άσχημη 

εικόνα είτε για ένα προϊόν της είτε για το σύνολό της. Σε αυτές τις περιπτώσεις πρέπει να 

το διαγνώσει εγκαίρως και να το διορθώσει, αν δεν θέλει να επηρεάσει αρνητικά την ήδη 

υπάρχουσα εικόνα της στο καταναλωτικό κοινό. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η 

ΙΒΜ, η γνωστή εταιρία ηλεκτρονικών υπολογιστών, η οποία στις αρχές της δεκαετίας του 

’90 διέγνωσε την εξής κατάσταση: η πελατειακή της βάση την θεωρούσε ως μία εταιρία 

που  παρέχει  υψηλής  ποιότητας  προϊόντα,  αλλά  ταυτόχρονα  είναι  γραφειοκρατική  και 

«ελιτίστικη». Τότε η εταιρία λάνσαρε την παγκόσμια διαφημιστική καμπάνια “Solutions 

for a small planet”19 ή αλλιώς «Λύσεις για ένα μικρό πλανήτη». Τα διαφημιστικά σποτ 

επικεντρώνονται σε απλά άτομα, που δεν προέρχονται από τον επιχειρηματικό κόσμο και 

που τα παρουσιάζει σε στιγμές της ιδιωτικής τους ζωής να χρησιμοποιούν ή να μιλούν για 

την  καινούργια  τεχνολογία  που  παρέχει  η  ΙΒΜ.  Με  αυτό  τον  τρόπο  η  εταιρία 

παρουσιάζεται σαν κομμάτι από τις ζωές των απλών ανθρώπων ανά τον κόσμο, καθώς 

δείχνει  π.χ.  Γάλλους που κάνουν βόλτα στον Σηκουάνα,  Ιταλίδες καλόγριες  να μιλούν 

φεύγοντας από την εκκλησία, έναν Ιάπωνα γιατρό ή μία ομάδα από παιδιά από την Γαλλία, 

όλοι  να  μιλούν  για  το  πώς  μπαίνει  στη  ζωή  τους  η  ΙΒΜ  και  να  προτρέπουν  τον 

καταναλωτή να συμμετάσχει στην μεγάλη «ομάδα» που αποτελούν όλοι μαζί. Οι σκηνές 

των διαφημιστικών σποτ προκάλεσαν την περιέργεια αλλά και την αποδοχή της εταιρίας 

από  άτομα  που  είχαν  διαφορετική  εικόνα  για  την  εταιρία.  Χάρη  στην   συγκεκριμένη 

προσπάθεια η ΙΒΜ εμφανίστηκε στα μάτια των καταναλωτών ως μία προσιτή εταιρία, η 

οποία αν και παγκοσμίου εμβέλειας, ασχολείται με τον κάθε πελάτη χωριστά, ασχέτως της 

φύσης  του,  αν  είναι  δηλαδή  επαγγελματίας  ή  ιδιώτης,  ερασιτέχνης  χρήστης  ή 

επαγγελματίας. Σαφώς η παραπάνω διαφημιστική καμπάνια τόνισε την διεθνούς εμβέλειας 

δραστηριοποίηση της εταιρίας καθώς και την ικανότητά της να κρατά ευχαριστημένους 

πελάτες από όλο τον κόσμο. 

19 Διαθέσιμο στο διαδίκτυο στην διεύθυνση:  http://www.youtube.com/watch?v=jzGw3GGnNRo και 
http://www.youtube.com/watch?v=5h_7-6bYwGg.  

15

http://www.youtube.com/watch?v=5h_7-6bYwGg
http://www.youtube.com/watch?v=jzGw3GGnNRo


Ταυτόχρονα,  οι  πολυεθνικές  εταιρίες  πρέπει  να  έχουν  την  ικανότητα  να  χτίζουν  ένα 

«μύθο»20 γύρω από το εταιρικό  brand τους ή το  brand ενός προϊόντος τους. Όπως έχει 

προαναφερθεί,  με την δημιουργία ενός μύθου, δίνεται αξία (added value) στο προϊόν – 

εταιρία,  αλλά η διαδικασία αυτή πρέπει  να γίνεται  προσεχτικά και  να δημιουργούνται 

πιστευτοί μύθοι και όχι ουτοπικοί. Στα τέλη της δεκαετίας του ’90 υπήρχε η έξαρση της 

προσπάθειας των εταιριών τεχνολογίας να δημιουργήσουν μία ιδεατή εικόνα γύρω από το 

brand τους,  μέσω  της  οποίας  θα  τονιζόταν  ιδιαίτερα  η  προσωπική  ολοκλήρωση  και 

ενδυνάμωση του ατόμου που θα  έκανε  χρήση των προϊόντων ή  υπηρεσιών τους.  Ένα 

χαρακτηριστικό παράδειγμα εταιρίας που επιχείρησε και τελικά κατάφερε το παραπάνω 

εγχείρημα είναι η Microsoft, η γνωστή εταιρία λογισμικού. Η διαφημιστική καμπάνια που 

δημιούργησε είχε ως τίτλο “Where do you want to go today?” ή αλλιώς «Που θέλεις να 

πάς  σήμερα;».  Η  Αμερικανική  έκδοση  της  διαφημιστικής  καμπάνιας  έδειχνε  απλούς 

ανθρώπους,  π.χ.  έναν  ιδιοκτήτη  ενός  εστιατορίου  sushi ή  τον  ιδιοκτήτη  ενός 

αγροκτήματος, οι οποίοι χρησιμοποιούσαν την τεχνολογία για προσωπικά ενδιαφέροντα. 

Τα  σποτ  πλαισιωνόταν  με  φιλοσοφικούς  διαλόγους  και  όχι  με  τεχνολογικής  φύσεως 

παρατηρήσεις, π.χ. «Όποιος υποστηρίζει ότι ένα άτομο δεν μπορεί να κάνει την διαφορά 

κάνει λάθος. Προσπάθησε, μην εγκαταλείπεις, μην εγκαταλείπεις, μην εγκαταλείπεις. Που 

θέλεις να πάς σήμερα;». Με αυτό τον τρόπο η Microsoft δεν πουλούσε τεχνολογία αλλά 

προήγαγε το όνειρο της προσωπικής ενδυνάμωσης. 

Σχήμα 1.2. 

Το logo της Microsoft με το σύνθημα της εταιρίας21

Η  συγκεκριμένη  καμπάνια  είχε  μεγάλη  επιτυχία,  καθώς  μία  εταιρία-κολοσσός  στην 

παγκόσμια  αγορά  λογισμικού  κατάφερε  να  πείσει  για  τον  μύθο  που  ισχυριζόταν  ότι 

πουλάει. Η επιτυχία μάλιστα ήταν ίσως και υπερβολική, όπως ανακοίνωσε η εταιρία σε 

20 Βλ. αναφορά στην σελ. 10.
21 www  .  microsoft  .  com  .
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δελτίο τύπου 22, καθώς πέρασε το μήνυμα ότι ήταν διατεθειμένη να πάει τον καθένα στον 

προορισμό  που  επιθυμούσε!  Όπως  παρατήρησε  ένας  manager της  εταιρίας,  δεχόταν 

χιλιάδες τηλεφωνήματα,  fax,  e-mails και γράμματα (περί τα 770.000), με μονολεκτικές 

κυρίως απαντήσεις που περιελάμβαναν ονόματα από μέρη, όπως «Σικάγο», «Αίγυπτος» 

κτλ. Ο πρόεδρος της εταιρίας, Bill Gates, έσπευσε να δηλώσει πως «..Εμείς το εννοούσαμε 

ως ρητορική ερώτηση. Απ ’ότι φάνηκε βέβαια ο κόσμος το εξέλαβε κυριολεκτικά.». Η 

καμπάνια  αποσύρθηκε  το  1996,  μετά  από  σαφώς  μεγάλη  επιτυχία,  παρά  την  μερική 

παρερμηνεία της από ένα μέρος του καταναλωτικού κοινού.

Ακριβώς  αντίθετη  περίπτωση  με  αυτή  της  Microsoft υπήρξε  αυτή  της  ΒΡ,  η  οποία 

προσπάθησε  να  πείσει  το  καταναλωτικό  κοινό  ότι  έχει  οικολογική  συνείδηση,  στην 

προσπάθειά της να δημιουργήσει ένα μύθο γύρω από το όνομά της. Η ΒΡ προσπάθησε να 

δώσει ένα οικολογικό προφίλ στο brand της, λανσάροντας, στα τέλη της δεκαετίας του ’90, 

την καμπάνια με τίτλο “Beyond Petroleum”, με σκοπό να ταυτιστεί το  brand (BP) με το 

συγκεκριμένο  σλόγκαν  και  μότο  ταυτόχρονα  της  εταιρίας.  Η  διαφημιστική  καμπάνια 

παρουσίαζε εικόνες και κείμενα που τονίζουν την οικολογική συνείδηση,  επιτρέποντας 

στους  καταναλωτές  να  εκφράσουν την  προσωπική τους  γνώμη και  να «συμμετέχουν», 

στον διαδικτυακό τόπο της εταιρίας. Η συμμετοχή των καταναλωτών γινόταν μέσα από 

διαδραστικά παιχνίδια στο διαδίκτυο,  καθώς και  από την  δυνατότητα να γράψουν την 

άποψή τους δημόσια στον διαδικτυακό τόπο της εταιρίας.   

Η προσπάθεια δεν έπεισε το καταναλωτικό κοινό,  καθώς θεωρήθηκε ως  πασιφανές  το 

γεγονός ότι η συγκεκριμένη εταιρία δεν μπορεί να μιλά για προστασία του περιβάλλοντος, 

όταν η ίδια αυτή το μολύνει καθημερινά, λόγω της φύσης των εργασιών της. Επιπλέον, 

όπως αναφέρεται σε διάφορα άρθρα23, η εταιρία στην διαφημιστική της καμπάνια τονίζει 

την  προτίμησή  της  στην  ηλιακή  ενέργεια  και  τα  βιοκαύσιμα,  αναφέροντας  με  «μικρά 

γράμματα» την λέξη «πετρέλαιο». Σαφώς η συγκεκριμένη εταιρία έχει κάνει επενδύσεις 

στον  τομέα  των  δύο  προαναφερθέντων  πηγών  ενέργειας,  αυτές  όμως  αντιστοιχούν  σε 

μικρό ποσοστό του ποσού που έχει επενδύσει στις εξορύξεις πετρελαίου.

Σχήμα 1.3. 

22 http://www.denounce.com/mswhere.html. 
23 Ενδεικτικά αναφέρονται: Murphy C., 2002, Bruno K., 2000.
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Μία από τις διαφημίσεις της ΒΡ σε περιοδικά και εφημερίδες24

Η προσπάθεια της ΒΡ να πείσει για το ενδιαφέρον της προς το περιβάλλον και να φανεί ότι 

«..υπάρχουν  διαφορετικά  είδη  πετρελαϊκών  εταιριών»25  καθώς  και  ότι  «..η  εταιρία 

σκέφτεται  δημιουργικά  για  το  μέλλον  της  ενέργειας»  26,  όπως  αναφέρει  ο  διευθύνων 

σύμβουλος  της  BP USA,  κος  Bob Malone,  δεν  κατάφερε  να  πείσει  το  κοινό  και  να 

δημιουργήσει  τον  μύθο  που  θα  ήθελε  γύρω  από  το  εταιρικό  brand.  Επομένως,  στην 

περίπτωση που μία εταιρία μπει στην διαδικασία να τονίσει ή και να αλλάξει το εταιρικό 

brand, πρέπει να προσέξει ώστε η εικόνα που θα προβάλει να πείθει και να ταιριάζει σε 

αυτή, γιατί διαφορετικά προκύπτουν εντελώς αντίθετα αποτελέσματα από τα επιθυμητά.

Μια  σημαντική  ευκαιρία  που  έχουν  οι  πολυεθνικές  εταιρίες  είναι  να  καταφέρουν  να 

πείσουν όλους όσους είναι κατά αυτών, να τις επιλέξουν. Όπως διαφάνηκε στην έρευνα 

των  Holt,  Quelch and Taylor (2004),  το ποσοστό των ατόμων που δεν  διατίθενται  να 

24http://www.bp.com/sectiongenericarticle.do?categoryId=9018233&contentId=7033043   : Στο site της 
εταιρίας παρατίθενται πληθώρα διαφημιστικών σποτ και γραπτών διαφημίσεων, όλες με τον 
διακριτικό τίτλο “Beyond Petroleum”, με τον οποίο προσπαθούν να κάνουν rebranding.  
25 Murphy C., 2002.  
26 Murphy C., 2002. 
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αγοράσουν  κάποιο  προϊόν  ή  υπηρεσία  από  πολυεθνική  εταιρία  είναι  αρκετά  υψηλό. 

Χαρακτηριστικά αναφέρουν οι συγγραφείς της προαναφερθείσας έρευνας ότι ένας στους 

δέκα καταναλωτές παγκοσμίως δεν θα επέλεγε μία πολυεθνική για την αγορά του.  Το 

συγκεκριμένο ποσοστό είναι πολύ μεγάλο για να παραμένει ανεκμετάλλευτο και σαφώς οι 

πολυεθνικές εταιρίες πρέπει να μπουν στην διαδικασία να φέρουν προς το μέρος τους αυτό 

το κομμάτι  του κοινού. Επομένως,  μία σημαντική ευκαιρία που παρουσιάζεται  είναι η 

εκμετάλλευση μίας μεγάλης  αγοράς,  διασκορπισμένης παγκοσμίως,  η  οποία ζητά κατά 

βάση οικολογικές και κοινωνικές  ευαισθησίες από την εταιρία που θα επιλέξει. Δεδομένου 

ότι το προφίλ των παγκοσμίου εμβέλειας εταιριών είναι συχνά σκληρό και αντίθετο σε 

αξίες  και  κοινωνικά  συναισθήματα,  το  καταναλωτικό  κοινό  επηρεάζεται  αρνητικά, 

διαισθανόμενο  την  αδιαφορία  και  την  εκμετάλλευση  από  πλευράς  των  εταιριών,  και 

αντιτίθεται  σε  αυτές  .  Εάν  καταφέρουν και  επιδείξουν έναν κοινωνικό χαρακτήρα και 

κερδίσουν την εμπιστοσύνη του δύσπιστου κοινού, οι πολυεθνικές εταιρίες μπορούν να 

πάρουν με το μέρος τους ένα μεγάλο, ανεκμετάλλευτο ακόμη, κομμάτι  της παγκόσμια 

αγοράς. 

Μία  δυνατότητα που παρουσιάζεται  στις  πολυεθνικές  εταιρίες,  και  συσχετίζεται  με  τα 

προαναφερθέντα,  είναι  να  παρουσιάσουν  το  κοινωνικό  τους  πρόσωπο  μέσω  κινήσεων 

εταιρικής  κοινωνικής  ευθύνης,  χωρίς  πάντα  να  αποσκοπούν  στο  κέρδος.  Είναι  πλέον 

γεγονός ότι η εταιρική κοινωνική ευθύνη αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι της στρατηγικής 

των εταιριών, αλλά έχει την μορφή κυρίως των δημοσίων σχέσεων και τις περισσότερες 

φορές συσχετίζεται με ένα άμεσο χρηματικό κέρδος για την εταιρία. Το βασικό πρόβλημα 

των εταιριών είναι κατά πόσο θα καταφέρουν να πείσουν το καταναλωτικό κοινό για το 

«αγαθό» των κινήτρων τους ή δεν θα πείσουν καθόλου, καθώς θα διαφαίνεται ότι κρύβεται 

κάποιο  συμφέρον  πίσω  από  την  πράξη  τους.  Σημαντικό  παράδειγμα  αποτελεί  η 

πρωτοβουλία  της  Procter &  Gamble27 να  χρησιμοποιήσει  την  τεχνολογία  και  την 

τεχνογνωσία της για ένα σκοπό που αποτελεί μάστιγα σε όλο τον κόσμο: τον καθαρισμό 

του  νερού,  ώστε  να  είναι  πόσιμο,  χωρίς  να  προκαλεί  προβλήματα  υγείας.  Η  εταιρία 

εστίασε αρχικά στην περιοχή της Λατινικής Αμερικής,  όπου και χορηγήθηκε το ειδικό 

προϊόν, η χρήση του οποίου ήταν εύκολη και φτηνή, και κατάφερε να μειώσει κατά 25% 

τα κρούσματα δηλητηρίασης. Το γεγονός λοιπόν ότι μία εταιρία ασχολήθηκε με ένα θέμα 

που  ούτε  οι  κυβερνήσεις  δεν  κατάφεραν  να  επιλύσουν,  και  μάλιστα  επέφερε  ορατά 

27 Λεπτομέρειες στην ιστοσελίδα: 
http://www.pg.com/company/our_commitment/drinking_water.jhtml. 
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αποτελέσματα, περνά μία εικόνα τρομερά θετική στα μάτια του καταναλωτή. Ο τελευταίος 

αναγνωρίζει ότι μία μεγάλη εταιρία καταπιάστηκε με ένα θέμα κοινωνικού περιεχομένου, 

το οποίο και βελτίωσε αισθητά, με αποτέλεσμα να πείθεται για τις αγνές προθέσεις της. 

Όπως λέγεται μάλιστα28, η εμπιστοσύνη σε κάποιον με δύναμη δίνεται μόνο όταν αυτός 

ασχοληθεί  με  ένα  θέμα του  κοινωνικού  συνόλου,  και  όχι  μόνο  με  το  προσωπικό  του 

συμφέρον.  Κάτι  αντίστοιχο  συμβαίνει  και  με  τις  μεγάλες  εταιρίες,  στις  οποίες  δίνεται 

αμέριστη  η  συμπάθεια  και  η  εμπιστοσύνη  από  το  καταναλωτικό  κοινό  όταν  εκείνες 

επιδεικνύουν  υποδειγματική  συμπεριφορά  σε  θέματα  που  απασχολούν  την  κοινωνία. 

Σαφώς υπάρχει η πλευρά που θεωρεί ότι όλες οι κινήσεις μιας εταιρίας πρέπει να οδηγούν 

στην αποκόμιση κέρδους, καθώς το πρώτο μέλημά τους πρέπει να είναι η ικανοποίηση των 

μετόχων  τους.  Είναι  όμως  γενικά  αποδεκτό  ότι  η  θετική  εικόνα  μιας  εταιρίας  στο 

καταναλωτικό  κοινό  οδηγεί  σε  καλύτερα  αποτελέσματα  για  εκείνη.  Αν  λοιπόν  η 

θετικότερη εικόνα επιτυγχάνεται με την προβολή ενός κοινωνικού προσώπου, που κάνει 

πράξεις και δεν κινείται μόνο σε αερολογίες, ακόμη και οι πολέμιοι της θεωρίας αυτής θα 

αναγκαστούν να αναγνωρίσουν την αξία της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης που γίνεται με 

γνώμονα το συμφέρον της κοινωνίας και όχι της εταιρίας.

Συμπερασματικά, οφείλουμε να παραδεχτούμε ότι η παγκόσμια κλίμακα των  brands των 

πολυεθνικών  εταιριών  δημιουργεί  πολλαπλές  ευκαιρίες  σε  αυτές,  οι  οποίες  μπορεί  να 

οδηγήσουν σε εντυπωσιακά επίπεδα πωλήσεων και  brand awareness29 στο καταναλωτικό 

κοινό  ανά  τον  κόσμο.  Η  δημιουργία  ενός  παγκόσμιου  συμβόλου  πίσω  από  το  οποίο 

κρύβεται ένας μύθος, η ικανότητα διαχείρισης περιπτώσεων κρίσεως, η σωστή χρήση της 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης και το πρόσωπο της εταιρίας σε θέματα που απασχολούν 

την  κοινωνία  ανά  τον  κόσμο  καθώς  και  η  προσπάθεια  των  πολυεθνικών  εταιριών  να 

πάρουν με  το  μέρος  τους  αυτούς  που είναι  αρνητικοί  στην ύπαρξή τους,  μπορούν  να 

αποδώσουν  καρπούς,  εφόσον  αντιληφθεί  η  κάθε  επιχείρηση  την  αξία  τους.  Γενικά 

μιλώντας, το πρόσωπο της εταιρίας ανά τον κόσμο προς τους καταναλωτές είναι από τα 

πιο  σημαντικά  σημεία,  που  επηρεάζει  πολύ  την  κοινή  γνώμη  αλλά  και  τον  καθένα 

ξεχωριστά.  Επομένως,  το  ενδιαφέρον  της  κάθε  πολυεθνικής  για  κοινωνικά  θέματα,  με 

τρόπο που δείχνει ανιδιοτέλεια και πραγματική επιθυμία για βοήθεια σε κάποιο θέμα είναι 

από τους καλύτερους τρόπους για να ενδυναμωθεί ένα  brand και να επιφέρει την θετική 

γνώμη του κοινού.   

28  Holt D.B., Quelch, J.A. and Taylor E.L., 2004.
29 Βλ.http://www.businessdictionary.com/definition/brand-awareness.html. 
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1.6. International Branding βάσει βιβλιογραφίας: Πώς ορίζεται από μελετητές

Η  στρατηγική  δημιουργίας  μάρκας  (branding  policy)  θεωρείται  ως  ένα  ιδιαίτερα 

σημαντικό κομμάτι της συνολικής στρατηγικής marketing μιας εταιρίας (Douglas et 

al., 2001). Βέβαια οι Alashban et al. (2002) αναφέρουν ότι «…είναι κάπως σπάνια η 

βιβλιογραφική αναφορά στο κομμάτι του  branding σε διεθνές επίπεδο». Ίσως πρέπει 

να  συγκεκριμενοποιηθεί  που  ακριβώς  αναφέρεται  το  κομμάτι  του  international 

branding και πώς συσχετίζεται με το international marketing για να αντιληφθούμε και 

την  προαναφερόμενη  αντίθεση30,  δηλαδή  την  σημαντικότατη  θέση  του  και 

ταυτόχρονα την έλλειψη παρουσίας του από την βιβλιογραφία, στον βαθμό που θα 

άρμοζε σε μία τόσο σημαντική λειτουργία της στρατηγικής μιας εταιρίας.

Παρόλο  που,  όπως  αναφέρεται  στην  βιβλιογραφία,  υπάρχει  αρκετή  αμφιβολία 

σχετικά  με  το  πού αναφέρεται  ο  όρος  “brand”  (π.χ.  de  Chernatony,  2001),  όσον 

αφορά τον ορισμό του τελευταίου σε σύγκριση με τον όρο “international branding” 

δεν υπάρχει καμία σύγχυση (Keller, 2003, Kapferer, 1997). Το γεγονός αυτό ίσως 

εξηγείται από την έλλειψη ακριβούς τοποθέτησης των παραπάνω όρων, δηλαδή του 

“branding” και του  “international branding” μέσα στους τομείς του  marketing και 

του διεθνούς marketing αντίστοιχα. Ως αποτέλεσμα, η βιβλιογραφία που αφορά στο 

διεθνές marketing συνυπάρχει με αυτή του διεθνούς branding, χωρίς το τελευταίο να 

βρίσκει  την  θέση  του  στο  πρώτο  ως  σκέλος  του31.  Όσον  αφορά  στον  όρο 

“international branding”, διαφαίνεται ότι παλαιότερα δεν ήταν αρκετά ξεκάθαρος, και 

με το πέρασμα του χρόνου αρχίζει να παρουσιάζεται στην διεθνή βιβλιογραφία με 

μεγαλύτερη ακρίβεια. Στο παρελθόν η έννοια του όρου αναφερόταν στην χρήση του 

εμπορικού σήματος (trademark) με σκοπό να προωθηθεί και να πωληθεί ένα προϊόν ή 

υπηρεσία. Οι  Onkvisit &  Shaw (1989) αναφέρουν χαρακτηριστικά ότι  «Οι έννοιες 

του brand και του brand name  είναι απλά όροι της καθομιλουμένης (colloquialisms) 

που αναφέρονται με άλλα λόγια στον όρο εμπορικό σήμα (trademark)». Υπονοείται ότι 

οι  αποφάσεις  του διεθνούς  branding είναι αυτές που συσχετίζονται  με την διεθνή 

χρήση ενός  brand name. Πιο σύγχρονες μελέτες συσχετίζουν πλέον το  international 

branding με το σύνολο των αποφάσεων που αφορούν στην ανάπτυξη μιας μάρκας σε 

διεθνές επίπεδο και  όχι απλά στην χρήση του εμπορικού σήματος διεθνώς.  Οι  de 

30J.Whitelock and F. Fastoso, 2007.
31J.Whitelock and F. Fastoso, 2007.
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Chernatory et al.  (1995)  αναφέρονται  στην  «διαδικασία  οργάνωσης  μάρκας  σε 

διεθνές  επίπεδο»  (international brand-planning process),  ως  μία  διαδικασία  που 

επηρεάζει τις αποφάσεις σχετικά με δύο βασικά μέρη ενός brand: 

 Τον «πυρήνα» ενός brand (core essence of the brand), αναφερόμενοι στην

      προσωπικότητα του brand και την τοποθέτηση του.

 Την  «εκτέλεση»  ενός  brand (brand’s execution),  αναφερόμενοι  π.χ.  στην 

διαδικασία προώθησης που γίνεται μέσω των media και της διαφήμισης.

Μετά  την  παραπάνω  αναλυτική  παρουσίαση,  οι  ερευνητές  αναφέρονται  στην 

προαναφερθείσα διαδικασία επισήμως με το όνομα “international branding”. 

Οι ορισμοί που δημιούργησαν οι ερευνητές αναφορικά στον όρο “international branding” 

διαφοροποιούνται αρκετά μεταξύ τους. Οι  Schuiling and Kapferer (2004) αναφέρουν ότι 

«..Τα διεθνή brands είναι αυτά που χρησιμοποιούν την ίδια στρατηγική marketing ή το ίδιο  

μίγμα  marketing κατά  την  δραστηριοποίησή  τους  σε  όλες  τις  αγορές-στόχους». Οι 

Steenkamp et al. (2003) αναφέρονται στα διεθνή brands ως «..αυτά τα οποία μπορούν να 

βρουν  οι  καταναλωτές  κάτω  από  την  ίδια  επωνυμία  σε  πολλές  χώρες,  όπου  έχει 

ακολουθηθεί ίδια –σε γενικές γραμμές- στρατηγική marketing, η οποία προέρχεται από την 

κεντρική διοίκηση της εταιρίας». Οι  Cheng et al.  (2005) παρουσιάζουν ένα ορισμό πιο 

σύγχρονο, όπου το international branding ορίζεται ως «..Η διαδικασία ανάπτυξης της αξίας 

της εταιρικής επωνυμίας, η οποία εισακούεται και γίνεται αποδεκτή από καταναλωτές ανά 

τον κόσμο που ανήκουν στις αγορές – στόχους». Ο παραπάνω ορισμός δείχνει ότι ο ρόλος 

του  international branding δεν περιορίζεται στις αποφάσεις περί εμπορικού σήματος και 

ονόματος,  αλλά  ασχολείται  με  όλη  την  διαδικασία  ανάπτυξης  του  brand σε  διεθνές 

επίπεδο. Οι Holt et al. (2004) αναφέρονται στην στρατηγική χτισίματος μάρκας σε διεθνές 

επίπεδο ως τον συνδυασμό των παρακάτω στοιχείων: της τυποποίησης, της συσκευασίας 

και της προώθησης των προϊόντων. Ο  Winram (1984) προσθέτει ως σημαντικό στοιχείο 

στην στρατηγική branding σε διεθνές επίπεδο την στρατηγική που ακολουθεί η διαφήμιση 

του προϊόντος καθώς και τον χαρακτήρα του, πώς δηλαδή προβάλλεται στον καταναλωτή, 

τι προστιθέμενη αξία αποκτά το προϊόν στα μάτια του καταναλωτή χάρη στη δύναμη του 

brand.

Ο  ορισμός  των  Whitelock &  Fastoso (2007)  για  το  international branding αναφέρει 

ξεκάθαρα  ότι  «..ο  συγκεκριμένος  τομέας  είναι  μέρος  του  international marketing και 

ασχολείται με τις προκλήσεις που δέχονται οι πολυεθνικές εταιρίες στους τομείς του brand 
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name, της οπτικής παρουσίασης του  brand (πχ. χρώματα, το  logo της μάρκας κτλ), της 

ηχητικής  παρουσίας  του  (πχ.  μουσική,  ήχοι  που  σχετίζονται  με  το  brand)  και  της 

προσωπικότητας αυτού». Επιπλέον, οι συγκεκριμένοι ερευνητές τονίζουν ότι το κομμάτι 

του  international branding έχει,  εκτός  των υπολοίπων,  να ασχοληθεί  και  με  τα πιθανά 

προβλήματα ή ιδιαιτερότητες που προκύπτουν από τον διεθνή χαρακτήρα δραστηριότητας, 

δηλαδή επιρροές από το τοπικό περιβάλλον, εξαιτίας παραγόντων κουλτούρας, νομικού 

πλαισίου, εσωτερικών υποδομών, τρόπου σκέψης κτλ. 

Πρόσφατες έρευνες παρουσιάζουν στοιχεία που είναι αντιφατικά επί των global brands: οι 

Streenkamp et al.  (2003)  και  οι  Holt et al.  (2004)  βρήκαν  ότι  η  προτίμηση  των 

καταναλωτών για τα παγκόσμια  brands προκύπτει από το κατά πόσο προσφέρουν στον 

πιθανό αγοραστή τους την αίσθηση της ανώτερης ποιότητας και του prestige. Οι Schuiling 

&  Kapferer (2004), μέσω της έρευνάς τους που συγκρίνει τοπικά  brands με παγκόσμια, 

κατέληξαν στο ότι τα τοπικά brands έχουν ένα πλεονέκτημα σε σύγκριση με τα παγκόσμια, 

χάρη στην μεγαλύτερη αναγνωρισιμότητα από το καταναλωτικό κοινό (brand awareness) 

και την εμπιστοσύνη προς αυτά. Ταυτόχρονα, τα τοπικά  brands δεν παρουσιάζονται ως 

χαμηλότερης ποιότητας και κύρους σε σύγκριση με τα παγκόσμια. Τα προαναφερθέντα 

συμπεράσματα  των  ερευνών  παρουσιάζονται  –  και  είναι  στην  πραγματικότητα  – 

αντιφατικά. Γι’  αυτό και όπως διαφαίνεται υπάρχει χώρος για περισσότερη μελέτη και 

εξαγωγή συμπερασμάτων στον συγκεκριμένο τομέα (Whitelock & Fastoso, 2007).      

1.7. Χρηματοοικονομική αξία ενός brand – Brand Equity  

Η δύναμη και η αξία ενός  brand για μία επιχείρηση θεωρούνταν αμελητέα ή, αν μη τι 

άλλο,  δεν  συγκεκριμενοποιούνταν  στα  χρηματοοικονομικά  αποτελέσματα.  Σταδιακά,  η 

έννοια της μάρκας άρχισε να θεωρείται σαν άυλο περιουσιακό στοιχείο (intangible asset) 

της εταιρίας, με αποτέλεσμα να απεικονίζεται στον ισολογισμό το μερίδιο προσφοράς της. 

Ο  Wernerfelt (1984)  αναφέρει  ότι  το  brand name είναι  μία  σημαντική  πηγή  εισροής 

κερδών  για  την  επιχείρηση.   Ο  Aaker (1996)  τονίζει  ότι  κάθε  μάρκα  έχει  κάποια 

χρηματοοικονομική αξία –είτε θετική είτε αρνητική- με αποτέλεσμα να επηρεάζεται θετικά 

ή αρνητικά η αξία του προϊόντος. Το τελευταίο διαφαίνεται ανάλογα με το κατά πόσο ο 

καταναλωτής διατίθεται να δώσει ένα ποσό επιπλέον για να αποκτήσει τη συγκεκριμένη 

μάρκα, καθώς του προσδίδει προστιθέμενη αξία ή όχι (Hutton, 1997).  

1.7.1. Brand Equity σύμφωνα με τον Keller: Customer-based brand equity 
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Ο  Keller (1998) θεωρεί  πως η έννοια της «χρηματοοικονομικής αξίας μιας μάρκας» ή 

αλλιώς  “brand equity”  αποτελεί  μια  από  τις  πιο  σημαντικές  έννοιες  στο  marketing. 

Αναφέρει χαρακτηριστικά ότι «η χρηματοοικονομική αξία της μάρκας συνδέεται απευθείας  

με το αποτέλεσμα της εφαρμογής στρατηγικής  marketing επί του προϊόντος ή υπηρεσίας.  

Προκύπτει χάρη στο brand name ή κάποιο άλλο χαρακτηριστικό της μάρκας και συγκρίνεται  

με  το αποτέλεσμα που θα είχε  το προϊόν  /  υπηρεσία στην αγορά αν δεν υπήρχε κανένα 

στοιχείο αναγνωρισιμότητάς του» (Keller, 1998). Με άλλα λόγια, ο Keller υποστηρίζει ότι 

τα αποτελέσματα που προκύπτουν από τις πωλήσεις ενός προϊόντος/ υπηρεσίας που έχει 

ένα  ξεκάθαρο  brand,  και  με  το  οποίο  προωθείται  στην  αγορά,  μπορεί  να  είναι  πολύ 

διαφορετικά από την περίπτωση που το ίδιο προϊόν/υπηρεσία είχε προωθηθεί χωρίς να έχει 

μία μάρκα και να υποστηρίζεται από τις αντίστοιχες ενέργειες marketing. 

Ο Keller (1993) εισάγει την έννοια του Customer-based brand equity (CBBE) με σκοπό να 

αποδώσει  με ξεκάθαρα βήματα τον τρόπο με τον οποίο πρέπει να χτίζεται μία μάρκα, 

καθώς και τον περαιτέρω χειρισμό της, ώστε να δημιουργηθεί ισχυρή σχέση ανάμεσα σε 

αυτή και τον καταναλωτή. Το συγκεκριμένο μοντέλο αναφέρεται στο  B2C κομμάτι του 

marketing, αν και ερευνητές το χρησιμοποίησαν και το προσάρμοσαν στις ανάγκες της 

B2B αγοράς32.   Ως  μοντέλο  βασίζεται  στην  άποψη  του  Keller ότι  η  μάρκα  είναι  το 

αποτέλεσμα  του  τί  έχει  μάθει  ο  καταναλωτής  και  τί  έχει  βιώσει  μετά  το  πέρας  ενός 

συγκεκριμένου χρονικού διαστήματος (Keller,  2003).   Ο σκοπός του μοντέλου είναι  η 

αντίληψη των αναγκών των καταναλωτών και η προσπάθεια εύρεσης σωστών λύσεων για 

την κάλυψή τους.  

Πριν την αναλυτική παρουσίαση του μοντέλου αξίζει να αναφερθεί ο ορισμός του brand 

equity σύμφωνα με τον Keller (2003):  «Είναι το διαφοροποιημένο αποτέλεσμα που έχει η  

γνώση της  μάρκας  (brand knowledge)  στην  αντίδραση  του  καταναλωτή  όσον  αφορά  το 

marketing αυτής της μάρκας». 

Ο παραπάνω ορισμός τονίζει ότι μία μάρκα λειτουργεί θετικά στα μάτια του καταναλωτή 

όταν αυτός αντιδρά θετικά απέναντί της και την επιλέγει, έναντι κάποιου μη επώνυμου 

προϊόντος,  δηλαδή  που  κυκλοφορεί  χωρίς  μάρκα  ή  με  κάποια  άγνωστη  στο  ευρύ 

καταναλωτικό  κοινό  μάρκα.  Επιπλέον,  πρέπει  να  δοθεί  προσοχή  σε  τρία  σημεία  του 

ορισμού:

32 Kuhn K.A.L., Alpert F. and Pope N., 2008.   
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 «Το  διαφοροποιημένο  αποτέλεσμα  στην  αντίδραση  του  καταναλωτή..» 

αναφέρεται στην διαφοροποίηση ενός προϊόντος από τον ανταγωνισμό και στο 

αποτέλεσμα  αυτής,  δηλαδή  στην  διαφορετική  αντίδραση  απέναντί  του  από 

πλευράς καταναλωτή. Εν συντομία τονίζεται η ανάγκη για διαφοροποίηση ενός 

προϊόντος, η οποία θα γίνεται αισθητή στο καταναλωτικό κοινό και θα επηρεάζει 

τις  αγοραστικές του αποφάσεις.  Με αυτό τον τρόπο θα προτιμάται  ένα  brand 

έναντι ενός άλλου ή ενός μη επώνυμου προϊόντος και θα εισρέει κεφάλαιο στην 

επιχείρηση. 

 «..η γνώση μάρκας..» ή αλλιώς “Brand knowledge” υπονοεί ότι οι καταναλωτές 

έχουν γνωρίσει και βιώσει την εμπειρία χρήσης ενός προϊόντος, την οποία και 

ανακαλούν  στην  μνήμη  τους,  επηρεάζοντας  της  επικείμενη  απόφαση  αγοράς 

τους.  Στο  μοντέλο  του  Keller η  γνώση  της  μάρκας  αποτελεί  σημαντικότατο 

παράγοντα  κατά  την  διαδικασία  αύξησης  της  χρηματοοικονομικής  αξίας  της 

μάρκας.   

 «..η  αντίδραση  του  καταναλωτή  όσον  αφορά  το  marketing της  μάρκας...» 

αναφέρεται στην αντίληψη που έχει ο καταναλωτής για τις ενέργειες  marketing 

που  γίνονται  πάνω  στο  brand.  Εφόσον  τις  θεωρεί  αποδοτικές  και  έχουν 

λειτουργήσει θετικά για τον ίδιο, αντιδρά θετικά και αυτός απέναντι στην μάρκα. 

Σε  αντίθετη  περίπτωση,  που  κρίνει  ότι  λειτουργούν  παραπλανητικά,  αντιδρά 

αρνητικά. 

Αναφορικά στο μοντέλο CBBE, θεωρείται ότι είναι επιτυχές όταν ο καταναλωτής φτάσει 

σε επίπεδο μεγάλης γνώσης της μάρκας (high awareness of the brand) και είναι σε θέση να 

απομνημονεύσει μοναδικά και ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος καθώς και να κάνει 

τους απαραίτητους συνειρμούς που θα τον οδηγήσουν στο να φέρει στο μυαλό του το 

brand. Το μοντέλο διακρίνει τέσσερα βασικά βήματα για το χτίσιμο ενός δυνατού brand, 

τα οποία είναι αλληλένδετα μεταξύ τους, καθώς η επιτυχής ολοκλήρωση του ενός οδηγεί 

στο επόμενο. Τα βήματα αυτά απεικονίζονται στο Σχήμα 1.4.

Σχήμα 1.4. Customer- Based Brand Equity Pyramid   
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Πηγή: Keller, 2003

Το  πρώτο  βήμα  περιλαμβάνει  την  δημιουργία  της  σωστής  ταυτότητας  του  προϊόντος 

(Brand Identity), με σκοπό να είναι άμεσα αναγνωρίσιμο και να δημιουργεί συνειρμούς 

στο μυαλό του καταναλωτή. Για να φτάσει το brand σε τέτοιο επίπεδο πρέπει να είναι ήδη 

προβεβλημένα  τα  χαρακτηριστικά  του,  ώστε  να  έχει  ήδη  τοποθετηθεί  στο  μυαλό  του 

καταναλωτή ως ικανό για  να καλύψει  κάποια συγκεκριμένη ανάγκη του.  Επομένως,  η 

ικανοποίηση κάποιας ανάγκης και η αναγνώριση της κατηγορίας όπου ανήκει το προϊόν 

αποτελούν τις  δύο βασικές  υποκατηγορίες  της  προβολής του  brand33 (Brand Salience). 

Ουσιαστικά  αναφερόμαστε  στην  «πρώτη  γνωριμία» ανάμεσα  στον  καταναλωτή και  το 

προϊόν, την αναγνώριση της ανάγκης που καλύπτει αυτό και τον συσχετισμό του με αυτή. 

Στο επίπεδο του Β2Β  marketing η αντίστοιχη διαδικασία της «πρώτης επαφής» γίνεται 

κατά βάση μέσω άμεσης επαφής του πελάτη με τους πωλητές της εταιρίας (Gordon et al., 

1993) και επηρεάζει πολύ το σύστημα διανομής σε αυτή την φάση (Gordon et al., 1993, 

Rosenbroijer, 2001). 

33   Kuhn K.A.L., Alpert F. and Pope N., 2008.   
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Το  δεύτερο  βήμα  του  μοντέλου  παρουσιάζει  απτά  και  μη  απτά  χαρακτηριστικά  του 

προϊόντος, δίνοντας, με λεπτομέρεια, απάντηση στην ερώτηση «Τι είναι αυτή η μάρκα;». 

Αναφορικά  στην  απόδοση  της  μάρκας  (Brand performance),  ή  αλλιώς  στα  πιο  απτά 

χαρακτηριστικά της, περιγράφονται τα εξής:

 Βασικά συστατικά και επιμέρους χαρακτηριστικά

 Αξιοπιστία του προϊόντος, διάρκεια ζωής και χρησιμότητά του

 Αποτελεσματικότητα της υπηρεσίας που προσφέρει

 Στυλ και σχεδιασμός

 Τιμή

Όσον  αφορά  στα  εξωτερικά  χαρακτηριστικά  του  προϊόντος  (Image associations) 

παρουσιάζονται τα εξής (Keller, 2003):

 Προφίλ των χρηστών του προϊόντος (Μέσω της διαφήμισης)

 Περιπτώσεις που αγοράζεται και χρησιμοποιείται το προϊόν

 Προσωπικότητα και αξίες που πρεσβεύει

 Ιστορία, κληρονομιά και εμπειρίες         

Ουσιαστικά  ολοκληρώνεται  η  εικόνα  του  προϊόντος  στα  μάτια  του  καταναλωτή, 

παρέχοντας όλες τις τεχνικές γνώσεις και συγκεκριμενοποιώντας το προφίλ του. Μετά από 

αυτό το στάδιο ο καταναλωτής γνωρίζει επ’ ακριβώς περί τίνος πρόκειται όσον αφορά το 

προϊόν, την χρήση του και το πού απευθύνεται. Στην βιομηχανική αγορά αντίστοιχα, η 

περαιτέρω αυτή γνωριμία του πιθανού αγοραστή με το προϊόν περιλαμβάνει στοιχεία όπως 

η διανομή, το  service, η εταιρία καθώς και τα τεχνικά χαρακτηριστικά του προϊόντος34. 

Λόγω  του  ότι  είναι  διαφορετικές  οι  ανάγκες  στην  βιομηχανική  αγορά,  ο  πιθανός 

αγοραστής ενδιαφέρεται να γνωρίσει διαφορετικά στοιχεία του προϊόντος. 

Το τρίτο βήμα περιλαμβάνει  την άποψη και  την αξιολόγηση για το προϊόν,  βάσει  της 

λεπτομερούς «γνωριμίας» που έγινε με τον καταναλωτή στο προηγούμενο στάδιο. Τώρα 

αυτός σχηματίζει την άποψή του αναφορικά στην ποιότητα, την εμπιστοσύνη στο προϊόν 

και αυτά που υπόσχεται, την ανωτερότητά του και την υπόληψή του. Στο συναισθηματικό 

επίπεδο,  ο  καταναλωτής  αισθάνεται  εγκαρδιότητα,  διασκέδαση,  ασφάλεια,  κοινωνική 

αποδοχή και σεβασμό προς το άτομό του (Keller, 2003) και αντιδρά αναλόγως στο προϊόν. 

Αντίστοιχα στο Β2Β κομμάτι, υπάρχει έντονη αλληλεπίδραση του πιθανού αγοραστή με το 

34Kuhn K.A.L., Alpert F. and Pope N., 2008.       
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εταιρικό  προφίλ  και  όχι  τόσο  με  αυτά  που  αποκομίσθηκαν  από  την  γνωριμία  με  το 

προϊόν35.  

Τελευταίο βήμα του συγκεκριμένου μοντέλου είναι η σχέση ανάμεσα στον καταναλωτή 

και το προϊόν, που μπορεί να είναι σχέση πίστης μετά την συνολική διαδικασία γνωριμίας 

και δοκιμής. Σε αυτό το επίπεδο μπορεί να υπάρχει πίστη, δέσιμο, αίσθηση έντονης σχέσης 

καθώς  και  ενεργή  αίσθηση  σύνδεσης  του  καταναλωτή  με  το  προϊόν,  όπως  αναφέρει 

χαρακτηριστικά ο Keller (2001), με σκοπό να αποδώσει το επίπεδο δεσίματος που μπορεί 

να δημιουργηθεί σε αυτό το τελευταίο και σημαντικό βήμα του μοντέλου του. Αντίστοιχα 

στο Β2Β marketing η σχέση πίστης (το λεγόμενο Loyalty) παίζει επίσης σημαντικό ρόλο 

και  αποτελεί  απώτερο  στόχο,  οπότε  σε  αυτό  το  επίπεδο  δεν  υπάρχει  διαφοροποίηση 

ανάμεσα σε B2B και B2C αγορές. 

Ο  Keller (2003) τονίζει ότι είναι σημαντικό να μετράται η δύναμη μιας μάρκας, καθώς 

αυτή  εξαρτάται  από την  γνώμη και  τα  συναισθήματα του  καταναλωτικού  κοινού.  Στο 

συγκεκριμένο μοντέλο απώτερος  σκοπός  είναι  η  πίστη  και  ταύτιση  του  πελάτη  με  το 

προϊόν, μετά από την γνωριμία με όλα τα χαρακτηριστικά του. Τα τέσσερα στάδια, εφόσον 

διεκπεραιωθούν το ένα μετά το άλλο και μόνο τότε, οδηγούν στο Brand Loyalty, δηλαδή 

στην σχέση πίστης του καταναλωτή. Όταν κερδηθεί η εμπιστοσύνη του σε τέτοιο βαθμό 

ώστε  να γίνει  πιστός  πελάτης,  η  εταιρία  έχει  καταφέρει  να  φτάσει  σε επίπεδο που να 

μπορεί να κεφαλαιοποιεί το επίτευγμά της αυτό.      

1.8. Συμπεράσματα

Η έννοια  της  μάρκας  (Brand)  και  ο  ρόλος  του  Branding αποτελούν  ένα  κομμάτι  του 

marketing που έχει αρχίσει να αναπτύσσεται έντονα τα τελευταία –είκοσι περίπου-  χρόνια, 

καθώς σταδιακά έγινε αντιληπτή η αξία της μάρκας. Με το πέρασμα των ετών γίνεται 

ολοένα και  πιο φανερό ότι  η  μάρκα – είτε  ενός  προϊόντος,  είτε  η  εταιρική επωνυμία- 

συνεισφέρει στα έσοδα μιας εταιρίας, εφόσον έχει δημιουργηθεί με τον σωστό τρόπο. Η 

συνεισφορά είναι ουσιαστική, κάτι που άρχισε να διαφαίνεται από τότε που ξεκίνησε η 

αποτίμηση και παρουσίαση της αξίας των άυλων περιουσιακών στοιχείων στις οικονομικές 

καταστάσεις  των εταιριών.  Ουσιαστικά,  στα  τέλη του 1980,  περίοδος  που στο  διεθνές 

στερέωμα ξεκίνησε ένα κύμα εξαγορών και συγχωνεύσεων, άρχισε να διαφαίνεται η αξία 

35  Kuhn K.A.L., Alpert F. and Pope N., 2008.     
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της  μάρκας  και  έγινε  επιτακτική  η  ανάγκη  να  παρουσιαστεί  κάπου,  ώστε  να  είναι 

κερδισμένοι οι αγοραστές και οι εξαγοραζόμενοι36. Στην Ελλάδα, η αποτίμηση υπήρχε ως 

«Φήμη και Πελατεία» στο Ενεργητικό του Ισολογισμού, ο υπολογισμός του οποίου στην 

πράξη  δεν  γινόταν  με  αμιγώς  τεχνοκρατικά  μέσα,  αλλά  κατά  προσέγγιση.  Τα  Διεθνή 

Λογιστικά Πρότυπα συμπεριέλαβαν στο  IAS 38 την αποτίμηση της αξίας της μάρκας με 

σαφή τρόπο. 

Η  Millward Brown, μία συμβουλευτική εταιρία παγκοσμίου φήμης που ειδικεύεται στην 

έρευνα και βοήθεια για την μεγιστοποίηση της αξίας του  brand εταιριών, διεξάγει κάθε 

έτος μία ενδιαφέρουσα έρευνα, την “Branz 100”37, όπου παρουσιάζεται η αποτίμηση της 

αξίας  του  Brand της  κάθε  εταιρίας  και  του  ποσοστού  συνεισφοράς  της  στα 

χρηματοοικονομικά  αποτελέσματα.  Είναι  πολύ  ενδιαφέρον  να  παρατηρήσει  κανείς  την 

απόδοση της κάθε μάρκας, η οποία μετράται με συγκεκριμένα κριτήρια και να αναλογιστεί 

τι αξία μπορεί αυτή να δώσει όταν μία εταιρία εκμεταλλευτεί σωστά το brand που έχει. 

Η διεθνής βιβλιογραφία έχει ασχοληθεί με το τμήμα του  branding και του  international 

branding,  αλλά  χωρίς  να  καλύπτει  βασικά  μέρη  των  θεμάτων.  Οι  μελετητές  ακόμη 

προσπαθούν να ορίσουν και να τοποθετήσουν τις προαναφερθείσες έννοιες σε σχέση με το 

marketing και το  international marketing καθώς και  να συγκεκριμενοποιήσουν τα όρια 

τους. Παρ’ όλ’ αυτά, η αξία του χτισίματος της μάρκας παραμένει αδιαμφισβήτητη και 

αναγνωρίζεται  με  το  πέρασμα  των  ετών.  Η  διεθνοποίηση  βοηθά  σε  αυτό,  καθώς  το 

κομμάτι του international branding  κατέχει σημαντικό ρόλο στην πρακτική των εταιριών. 

Η μάρκα ως έννοια περικλείει συναισθηματικούς και αισθητικούς παράγοντες καθώς και 

την κουλτούρα του πιθανού καταναλωτή. Επομένως,  χτίζει  σχέση με τον πελάτη όταν, 

εκμεταλλευόμενη ψυχοσυναισθηματικούς παράγοντες, καταφέρει να έρθει σε αρμονία με 

αυτά  που  αναμένει  να  πάρει  αυτός  από  το  brand.  Εφόσον  ακολουθηθούν  οι  σωστές 

στρατηγικές,  μία  εταιρία  είναι  ικανή  να  δώσει  τέτοια  αξία  στην  μάρκα  της,  ώστε  η 

τελευταία να γίνει διαχρονική (π.χ. Coca-Cola) και να μπορεί να ελέγχει την τιμολογιακή 

πολιτική της, χωρίς να απομακρύνει τον καταναλωτή, καθώς ο τελευταίος θα αγοράζει την 

αξία του brand, ασχέτως τιμής. Η προστιθέμενη αυτή αξία καθώς και ο μύθος και το κύρος 

είναι  τα  αποτελέσματα  του  χτισίματος  μάρκας:  μέσω  αυτών  μία  εταιρία  μπορεί  να 

36 Lindemann J., 2003.
37 http://www.millwardbrown.com/Sites/Optimor/Media/Pdfs/en/BrandZ/BrandZ-2008-Report.pdf. 
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εδραιωθεί σε παγκόσμια εμβέλεια και να χαίρει των χρηματοοικονομικών αποτελεσμάτων 

της στρατηγικής που ακολούθησε.

Αφού αναλύθηκε  η  έννοια  του “Brand” και  του “International Brand”,  καθώς και  του 

“Branding”  και  του  “International Branding”  αντίστοιχα,  έγινε  αντιληπτή  η  αξία  της 

συγκεκριμένης  στρατηγικής  ιδιαίτερα  για   μία  εταιρία  που  ακολουθεί  βήματα 

δραστηριοποίησης  σε  πολλές  αγορές  ανά  τον  κόσμο.  Στο  επόμενο  κεφάλαιο  θα 

αναλύσουμε  τα  είδη  των  συνεργασιών σε  επίπεδο  branding στις  οποίες  προχωρούν  οι 

πολυεθνικές εταιρίες με σκοπό να μπορέσουν να εισαχθούν εύκολα σε μία αγορά ή σε ένα 

τμήμα μίας συγκεκριμένης αγοράς. Θα επικεντρώσουμε ιδιαίτερα την προσοχή μας σε ένα 

είδος  συνεργασίας,  στο  “ingredient branding”,  όπου  μία  εταιρία  που  παράγει  ένα 

συστατικό  προσπαθεί  να  δημιουργήσει  ένα  brand για  αυτό  μέσα  στην  αγορά  όπου 

δραστηριοποιείται καθώς και να το εισάγει σε νέες αγορές ανά τον κόσμο.       

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο: Brand Alliances & Ingredient Branding
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2.1. Γενικά για Brand Alliances

Μία στρατηγική  marketing, η οποία ασχολείται με τον συνδυασμό δύο μαρκών σε 

ένα  προϊόν  και  την  προσπάθεια  προώθησής  του  ονομάζεται  “Brand Alliance”.  Η 

συμμαχίες  μεταξύ  μαρκών  χωρίζονται  στο  “composite branding”  (π.χ.  Special K 

frozen waffles by Eggo),  το  “co-branding”  (π.χ.  ηλεκτρική  οδοντόβουρτσα 

Braun/Oral B), και το “ingredient branding” (π.χ. Kellogg’s Pop-Tarts με μαρμελάδα 

Smucker’s). Όπως χαρακτηριστικά αναφέρουν οι Spethmann and Benezra  (1994), οι 

συμμαχίες μεταξύ διαφόρων brands αυξάνονται με αλματώδεις ρυθμούς κάθε χρόνο, 

της τάξεως του 40%. Το γεγονός αυτό τεκμηριώνεται και δικαιολογείται από την 

πεποίθηση  των  marketer ότι  μία  στρατηγική  συμμαχία  μεταξύ  brands δίνει  στον 

τελικό καταναλωτή την αίσθηση της υψηλής ποιότητας και, κατ’ επέκταση, οδηγεί σε 

παγίωση  της  εικόνας  του  αγαθού  ως  ποιοτικά  ανώτερου,  σε  μεγαλύτερο  μερίδιο 

αγοράς  και  υψηλότερη  τιμή  πώλησης,  η  οποία  δικαιολογείται  στα  μάτια  του 

αγοραστή.

Αναφορικά στην υπάρχουσα βιβλιογραφία, αξίζει να σημειωθεί ότι, σύμφωνα με τον 

Aaker (1996),  το  “co-branding”  διαχωρίζεται  στο  “ingredient branding”  και  το 

“composite branding”.  Με  λίγα  λόγια  τα  δύο  τελευταία  αποτελούν  μορφές 

εξειδικευμένες του πρώτου. Σύμφωνα με τους Keller (2003) και Riezebos (2003), το 

“composite branding” χρησιμοποιείται στις ίδιες περιπτώσεις που χρησιμοποιείται και 

το “co-branding”. Σύμφωνα με τον Aaker (1996), το “ingredient branding” αποτελεί 

κομμάτι  του  “co-branding”.  Οι  παραπάνω  πεποιθήσεις  αναφέρονται  για  να 

παρουσιαστεί μία ολοκληρωμένη εικόνα σχετικά με τις στρατηγικές συμμαχίες που 

μελετώνται,  καθώς οι ερευνητές έχουν διάφορες και,  κάποιες φορές,  διαφορετικές 

απόψεις για την χρήση τους. 

  

2.2. Composite Branding

Το συγκεκριμένο είδος στρατηγικής συμμαχίας αναφέρεται στον συνδυασμό δύο ήδη 

υπαρχόντων brand names με σκοπό την δημιουργία ενός καινούργιου brand name για 

το νέο προϊόν, το οποίο συνήθως αναφέρει τις μάρκες που «συνεργάστηκαν» για την 

νέα αυτή δημιουργία .  Το είδος αυτό βοηθά σε περιπτώσεις  όπου οι  υπάρχουσες 

μάρκες θέλουν να διευρύνουν το target group τους με μικρότερο κόστος, επιθυμούν 

να αυξήσουν την γκάμα τους ή να δοκιμάσουν κάτι καινούργιο, έχοντας όμως σαν 
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στήριξη  την  δύναμη  που  έχει  ένα  άλλο  ήδη  υπάρχoν  brand.  Συχνά βοηθούν  μία 

μάρκα να αλλάξει το προφίλ της προς το καταναλωτικό κοινό, χωρίς όμως να πάρει 

όλο το ρίσκο η εταιρία που εισάγει το προϊόν στην αγορά. 

Γενικά μιλώντας, η ύπαρξη και ο συνδυασμός δύο μαρκών κάτω από την ετικέτα ενός 

νέου προϊόντος, του προσδίδει το κύρος και την ποιότητα και των δύο. Επιπλέον, 

προδιαθέτει για κάτι καινούργιο, για την δημιουργία του οποίου τέθηκαν σε χρήση 

γνώσεις  από δύο εταιρίες,  και  επομένως προέκυψε ένα  τεχνολογικά και  ποιοτικά 

άρτιο νέο προϊόν.

Ως στρατηγική χρησιμοποιείται συχνά. Χρειάζεται προσοχή, παρ’ όλα ταύτα, καθώς 

όπως  μπορεί  να  εξυψώσει  στα  μάτια  των  καταναλωτών  την  ποιότητα  του  νέου 

αγαθού, μπορεί και να την μειώσει, εάν δεν έχει γίνει σωστός προγραμματισμός και 

σκέψη. Δεν μπορούν όλα τα brands να λειτουργήσουν σε συνδυασμό, γι’ αυτό και μία 

τέτοια συμμαχία προϋποθέτει την μελέτη κατά πόσο είναι εφικτή η συνεργασία, αν 

ταιριάζει  το  προφίλ  των  δύο  brand σε  συνδυασμό  και  κατά  πόσο  η  συνεργασία 

ανεβάζει  την  αντιλαμβανόμενη  ποιότητα  στα  μάτια  του  τελικού  καταναλωτή. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η συνεργασία της  Sony με την  Ericsson με 

αποτέλεσμα τα κινητά τηλέφωνα με την επωνυμία Sony-Ericsson. Οι εταιρίες ανήκαν 

σε διαφορετικούς τομείς, καθώς η Sony ασχολούνταν με ηλεκτρικές και ηλεκτρονικές 

συσκευές  διαφόρων  ειδών,  ανάμεσα  στις  οποίες  ήταν  και  οι  συσκευές  κινητής 

τηλεφωνίας, χωρίς όμως να διαθέτει ιδιαίτερη εμπειρία στον χώρο, ενώ η  Ericsson 

ήταν επικεντρωμένη στην κινητή τηλεφωνία.  Οι δύο εταιρίες  προχώρησαν σε μία 

συνεργασία,  ώστε  να εκμεταλλευτούν τις  δυνάμεις  τους  σε  ομαδική βάση και  να 

προκύψουν προϊόντα υψηλής τεχνολογίας, όπως πρεσβεύει το όνομα της  Sony, και 

ταυτόχρονα αξιοπιστίας στον χώρο της κινητής τηλεφωνίας, όπως αντικατοπτρίζει το 

όνομα της  Ericsson.  Το αποτέλεσμα  είναι  μία  άκρως  επιτυχημένη  σειρά  κινητών 

τηλεφώνων, οι πωλήσεις των οποίων αυξάνονται ανά έτος38.        

2.3. Co- Branding

Υπάρχουν ορισμοί για την έννοια του co-branding από τους ερευνητές, τους οποίους 

αξίζει να αναφέρουμε για να αντιληφθούμε ακριβώς πού αναφέρεται η συγκεκριμένη 

έννοια και να την διαχωρίσουμε από το  ingredient branding, όπου θα αναφερθούμε 

38 Βλ. www  .  sony  .  com  . 
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έπειτα. Οι  Rao & Rueckert (1994) ορίζουν το  co-branding ως την ένωση δύο ή και 

περισσοτέρων brands σε ένα προϊόν ή την ακολουθία κοινής στρατηγικής marketing 

σε αυτά. Ο Uggla (2002) θεωρεί ότι πρέπει να ισχύουν τα δύο παρακάτω κριτήρια για 

την ύπαρξη co-branding:

 Δύο  μάρκες  από  διαφορετικές  εταιρίες  πρέπει  να  οδηγήσουν  τον 

καταναλωτή στην αγοραστική απόφαση. 

 Η συνεργασία πρέπει να έχει συγκεκριμένη χρονική διάρκεια.

Ο  Riezebos (2003)  αναφέρει  ότι  το  co-branding είναι  μία  ξεκάθαρη  μορφή 

συμμαχίας, την οποία και αναγνωρίζει ο καταναλωτής. Η συμμαχία αυτή μπορεί να 

πάρει τρείς μορφές:

 Σε προϊοντικό επίπεδο: ένα νέο προϊόν δημιουργείται, βασιζόμενο σε δύο 

αρχικά υπάρχοντα προϊόντα, π.χ. η συνεργασία ανάμεσα στα Haagen-Dazs 

και την Baileys, με αποτέλεσμα την δημιουργία του αντίστοιχου παγωτού. 

 Σε επίπεδο διανομής: δύο ήδη υπάρχοντα προϊόντα, με δικό τους  brand το 

καθένα, πωλούνται μαζί ή χρησιμοποιεί τα κανάλια διανομής το ένα του 

άλλου,  ώστε  να  εκμεταλλευτούν  δυνατά  σημεία  διανομής  που  έχει  το 

καθένα.

 Σε  επίπεδο  επικοινωνίας:  τα  συνεργαζόμενα  brands επικοινωνούν  και 

τονίζουν  τα  χαρακτηριστικά  του  άλλου  στην  δική  τους  προώθηση.  Η 

διαφήμιση  δηλαδή  του  ενός  παρουσιάζει  τα  χαρακτηριστικά  του 

συνεργαζόμενου προϊόντος, εκτός από του δικού της brand.

Στην προαναφερθείσα περίπτωση αξίζει  να τονιστεί  η  σημασία της διάρκειας της 

συνεργασίας, καθώς πρέπει να είναι αρκετή ώστε να γνωρίσει ο καταναλωτής το νέο 

ουσιαστικά προϊόν (brand awareness) και να κεφαλαιοποιήσουν κατ’ αυτό τον τρόπο 

οι συνεργαζόμενες εταιρίες οφέλη από την κίνησή τους αυτή. Επιπλέον, ο ερευνητής 

αναφέρει  ότι  το  brand που  θα  αποτελεί  συστατικό  στο  άλλο,  συνήθως αυτό  που 

καταφέρνει  είναι  να  προσθέσει  ένα  καινούργιο  χαρακτηριστικό  στο  ήδη  υπάρχον 

προϊόν ή να ενδυναμώσει ένα ήδη υπάρχον χαρακτηριστικό αυτού. 

Το  αποτέλεσμα  μίας  συνεργασίας  σε  επίπεδο  co-branding εξαρτάται  από  το 

ταίριασμα ανάμεσα  στα  προϊόντα  και  τις  συνεργαζόμενες  μάρκες  (Park,  Jun and 

Schocker,  1996).  Αυτό  το  είδος  της  συμμαχίας  οδηγεί  στην  δημιουργία  ενός 

προϊόντος που φέρει και τις δύο συνεργαζόμενες μάρκες στο όνομά του, π.χ. Porsche 

- Siemens. 
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2.4. Ingredient Branding   

Ένας ορισμός για την στρατηγική του ingredient branding είναι: «Η κατασκευή και 

προώθηση ενός συστατικού, το οποίο μπορεί να καταναλωθεί και να αγοραστεί από 

το καταναλωτικό κοινό μόνο ως κομμάτι ενός προϊόντος, που φέρει ήδη κάποιο brand 

name» (Riezebos, 2003). 

Σύμφωνα με τον  Norris (1992), στο συγκεκριμένο είδος συμμαχίας η πηγή είναι η 

μάρκα που αποτελεί  το  συστατικό και  ο  στόχος  είναι  η  μάρκα που φιλοξενεί  το 

συστατικό. Ο Norris (1992) θεωρεί ότι λίγοι managers έχουν καταφέρει να θέσουν σε 

εφαρμογή  την  συγκεκριμένη  στρατηγική  επιτυχώς.  Τονίζει  ότι  στην  περίπτωση 

επιτυχούς  προσαρμογής  της,  η  στρατηγική  αυτή  μπορεί  να  ωφελήσει  εξίσου  τον 

προμηθευτή του συστατικού,  τον κατασκευαστή του προϊόντος (που ενσωματώνει 

στο δικό του προϊόν το συστατικό), τον λιανέμπορο και το καταναλωτικό κοινό. Πιο 

συγκεκριμένα:  

 Προμηθευτής συστατικού:  Ωφελείται από τα καλύτερα περιθώρια κέρδους 

που  καταφέρνει  να  πετύχει,  καθώς  δεν  πιέζεται  άμεσα  από  τον  τελικό 

καταναλωτή  για  συμπίεση  τιμών,  αν  και  ενδέχεται  να  πιέζεται  από  τον 

κατασκευαστή.  Βέβαια,  όταν  αναφερόμαστε  σε  συστατικά  που  έχουν 

ακολουθήσει επιτυχημένα την στρατηγική του ingredient branding πρέπει να 

έχουμε υπόψη ότι έχουν αποκτήσει τέτοια δύναμη ώστε να ελέγχουν οι ίδιοι 

οι  προμηθευτές  συστατικών  την  τιμολογιακή  τους  πολιτική,  χωρίς  να 

επηρεάζονται  από  τον  κατασκευαστή.  Αυτό  συμβαίνει  καθώς  έχουν 

αποκτήσει δύναμη ως  brands στην αγορά και ο καταναλωτής τα ζητά ως 

συστατικά,  άρα  ο  κατασκευαστής  τα  περιλαμβάνει  χωρίς  να  μπορεί  να 

αντιδράσει ιδιαίτερα. Επιπλέον, όπως αναφέρθηκε λίγο παραπάνω έμμεσα, 

σταθεροποιεί  την  ζήτηση  από  πλευράς  καταναλωτή,  καθώς  γίνεται  ένα 

απαραίτητο συστατικό, το οποίο αποζητά να είναι ενσωματωμένο σε ό,τι 

αγοράζει.  Τέλος,  καταφέρνει  να  δημιουργήσει  μακροχρόνιες  σχέσεις  με 

τους κατασκευαστές του τελικού προϊόντος.  

 Κατασκευαστής τελικού προϊόντος: Απολαμβάνει την προστιθέμενη αξία που 

χαρίζει  το  συστατικό  στο  προϊόν  του  και  το  διαφοροποιεί  από  τον 

ανταγωνισμό. Επιπλέον, του επιτρέπει να έχει μεγαλύτερη και ευκολότερη 

πρόσβαση στα κανάλια διανομής, καθώς, χάρη στο συστατικό που περιέχει 
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το  προϊόν  του,  προτιμάται  από  τους  λιανέμπορους,  χωρίς  να  χρειάζεται 

ιδιαίτερη προσπάθεια από τον ίδιο τον κατασκευαστή για να το διοχετεύσει 

στην  αγορά.  Τέλος,  σαφώς  και  επωφελείται  από  την  πιθανότητα 

συνεργασίας  κατά  την  διαδικασία  κατασκευής  με  τον  προμηθευτή  του 

συστατικού (επομένως μπορεί να συμφωνηθεί η τμηματική κατασκευή του 

προϊόντος  και  στους  δύο εμπλεκόμενους)  αλλά και  από την  μείωση του 

κόστους ανάπτυξης προϊόντος, καθώς αυτό γίνεται και πάλι σε συνεργασία.

 Λιανέμπορος: Απολαμβάνει  την  δυνατότητα  μεγαλύτερου  περιθωρίου 

κέρδους καθώς κινούνται πιο γρήγορα τα αποθέματά του (τελειώνουν πιο 

γρήγορα) χάρη στην στρατηγική του  ingredient branding, που δημιουργεί 

ένα δυνατό προϊόν.  

Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο  Norris (1992),  «οι πιο επιτυχημένες περιπτώσεις 

εφαρμογής της στρατηγικής του ingredient branding είναι αποτέλεσμα του συνδυασμού 

κινήτρων για όλα τα μέρη που εμπλέκονται, τα οποία συσσωρεύονται στον ενδιάμεσο,  

δηλαδή στον κατασκευαστή του προϊόντος». 

 
Ο  Norris (1992)  καταλήγει  σε  ένα  μοντέλο  έξι  βημάτων,  όπου  παρουσιάζεται  τι 

πρέπει να διαθέτει ο κατασκευαστής ενός συστατικού, που ενδιαφέρεται να ξεκινήσει 

μία στρατηγική ingredient branding. Οι έξι αυτοί παράγοντες καθορίζουν, σύμφωνα 

με τον ερευνητή, την επιτυχία εφαρμογής της συγκεκριμένης στρατηγικής. 

i. Ουσιαστική  καινοτομία:  Για  μία  επιτυχημένη  στρατηγική  ingredient 

branding είναι  αναγκαίο  να  υπάρχει  ένα  πλεονέκτημα  σε  επίπεδο 

καινοτομίας.  Οι  κατασκευαστές  ενός  συστατικού  συνήθως επενδύουν 

χρόνο και χρήμα στην έρευνα και ανάπτυξη ενός προϊόντος τους και 

έχουν  μοναδικές  πατέντες.  Επομένως,  ένας  κατασκευαστής  τελικού 

προϊόντος,  που  επιθυμεί  να  προσθέσει  κάποιο  ιδιαίτερο  συστατικό, 

οφείλει  να  επιλέξει  τον  προμηθευτή  συστατικού  που  δεσμεύεται  για 

ανώτερη ποιότητα, καινοτομία και μοναδικότητα. Μόνο έτσι θα επέλθει 

επιτυχημένο αποτέλεσμα στην συνεργασία των δύο, γιατί με αυτό τον 

τρόπο θα επέλθει η διαφοροποίηση από τον ανταγωνισμό και η μάρκα 

θα  αποκτήσει  υψηλή  προστιθέμενη  αξία  στα  μάτια  του  τελικού 

καταναλωτή. 

ii. Σημαντικότητα συστατικού:  Το συστατικό αποτελεί κρίσιμο σημείο για 

την επιτυχία του τελικού προϊόντος, γιατί αποτελεί αυτό που θα δώσει 
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την  διαφοροποίηση  στο  τελικό  προϊόν.  Το  πόσο  σημαντικό  είναι  το 

συστατικό  σε  μία  τέτοια  συνεργασία  μπορεί  να  γίνει  αντιληπτό  αν 

αναλογιστούμε  συστατικά,  όπως  ο  επεξεργαστής  στην  καρδιά  ενός 

υπολογιστή (π.χ. η περίπτωση της  Intel). Συνήθως αυτό που θεωρείται 

ως  συστατικό  σε  μία  τέτοια  στρατηγική  είναι  ένα  κομμάτι  ζωτικής 

σημασίας του τελικού προϊόντος. 

iii. Προσαρμοστικότητα  συστατικού:  Ο  κατασκευαστής  ενός  συστατικού 

είναι σημαντικό να καθορίσει και να προβλέψει την προσαρμοστικότητα 

του  προϊόντος  του.  Όσο  πιο  εύκολα  προσαρμόζεται  αυτό,  τόσο  πιο 

εύκολα  μπορεί  να  προωθηθεί  σε  τελικούς  κατασκευαστές  διαφόρων 

ειδών. 

iv. Δυνητικές πωλήσεις: Είναι σημαντικό ο προμηθευτής του συστατικού να 

θεωρεί το τελικό προϊόν ικανό για υψηλά νούμερα πωλήσεων καθώς και 

αυτό να βγει στην αγορά την κατάλληλη στιγμή και όταν αυτή είναι ήδη 

ανεπτυγμένη στον συγκεκριμένο τομέα. Επομένως το λανσάρισμα ενός 

προϊόντος, που αποτελεί αποτέλεσμα αυτού του είδους της συμμαχίας, 

θα ήταν καλό να διοχετευτεί στην αγορά όταν αυτή βρίσκεται σε ακμή ή 

σε στάδιο ανάπτυξης. 

v. Αντιμετώπιση του ανταγωνισμού: Μία επιτυχημένη συνεργασία ανάμεσα 

σε ένα συστατικό και ένα προϊόν, που έχει σαν τελικό αποτέλεσμα ένα 

αγαθό που καταλαμβάνει κάποιο κομμάτι της αγοράς, είναι προφανές 

ότι  θα  γίνουν  προσπάθειες  να  αντιγραφεί.  Επομένως,  η  επιτυχημένη 

αυτή συνταγή πρέπει να στηρίζεται, εκτός από την σωστή προώθηση, 

και  σε άλλα πλεονεκτήματα:  η  μοναδική πατέντα και  η  ανεπτυγμένη 

τεχνολογία  αποτελούν  δύο  ακρογωνιαίους  λίθους  που  μπορούν  να 

προστατεύσουν από τον ανταγωνισμό. 

vi. Έμπειρο  Management: Μία στρατηγική  ingredient branding στηρίζεται 

έντονα σε σωστό χειρισμό, καθώς ως στρατηγική επιβάλλει την έντονη 

επένδυση στο κομμάτι του marketing. Ταυτόχρονα, χρειάζεται υπομονή 

για  να  φανούν  τα  αποτελέσματα  της  συγκριμένης  στρατηγικής.  Ο 

χειρισμός  επομένως  πρέπει  να  γίνει  από  έμπειρους  γνώστες  του 

management, οι οποίοι θα επενδύσουν στην συγκεκριμένη στρατηγική 

και θα αναμείνουν για τα αποτελέσματά της.  
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Συμπληρωματικά με τα παραπάνω βήματα που οδηγούν στην επιτυχημένη εφαρμογή 

της  συγκεκριμένης  στρατηγικής  αξίζει  να  αναφερθεί  η  άποψη  του  συμβούλου 

επιχειρήσεων George (2002) όσον αφορά στην σημασία των οικονομικών κινήτρων 

προς τον τελικό κατασκευαστή, την εύρεση των σωστών συνεργατών και την οπτική 

και συναισθηματική επαφή του καταναλωτή με το συστατικό.

Ο  κατασκευαστής  του  συστατικού  μπορεί  να  παρέχει  οικονομικά  κίνητρα  στον 

κατασκευαστή του τελικού προϊόντος, με σκοπό ο τελευταίος να χρησιμοποιήσει το 

λογότυπο ή το όνομα της εταιρίας πάνω στο προϊόν. Ένα τέτοιο κίνητρο είναι να 

προσφέρεται  χρηματικό  ποσοστό  επί  της  διαφημιστικής  καμπάνιας  του  τελικού 

προϊόντος από τον κατασκευαστή του συστατικού, βάσει των πωλήσεων που θα κάνει 

βέβαια το προϊόν. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η  Intel, η οποία πρόσφερε 

ένα  3%  επί  των  εξόδων  της  διαφημιστικής  καμπάνιας  στους  κατασκευαστές 

υπολογιστών, ως αναλογικό ποσοστό από τα κεφάλαια που εισήλθαν στην εταιρία 

από την  πώληση επεξεργαστών Intel. Επίσης, μπορούν να γίνουν εκπτώσεις επί της 

τιμής που πωλείται το συστατικό στον τελικό κατασκευαστή. 

Η  εύρεση  των  σωστών  συνεργατών  αποτελεί  κομμάτι  ζωτικής  σημασίας  της 

επιτυχίας μιας στρατηγικής  ingredient branding, γι’ αυτό και ο κατασκευαστής του 

συστατικού  πρέπει  να  συνεργαστεί  με  τους  καλύτερους  στον  χώρο.  Παράδειγμα 

αποτελεί η Dolby, η οποία συνεργάστηκε για συγκεκριμένες πατέντες της με εταιρίες 

όπως οι  Fisher και  Harman-Kardon39, οι οποίες είναι καταξιωμένες στον χώρο των 

ηχοσυστημάτων.

Η διαπεραστικότητα και η αναγνώριση του  brand του συστατικού από τον τελικό 

καταναλωτή αποτελούν σημαντικούς παράγοντες επιτυχίας. Η οπτική επαφή με το 

brand οδηγεί  σε  αλληλεπίδραση  και  συναισθηματικό  δέσιμο  από  πλευράς  του 

καταναλωτή.  Επιτυχημένα  συστατικά  εταιριών  όπως  η  Dolby,  δημιούργησαν 

λογότυπα (Logo) για να γίνεται αναγνωρίσιμη η παρουσία τους μέσα σε ένα προϊόν. 

Η Dolby είχε και έχει ως σήμα το “διπλό D”, ώστε ο καταναλωτής που αγοράζει ένα 

ηχοσύστημα να διακρίνει αμέσως την παρουσία της στα χαρακτηριστικά του.   

39http  ://  www  .  harmankardon  .  com  /  past  _  flash  .  aspx  ?  Region  =  USA  &  Country  =  US  &  Language  =  ENG  : 
Η πρώτη συνεργασία ανάμεσα σε Dolby και Harman Kardon έγινε το 1981, με το λανσάρισμα του 
πρώτου κασετοφώνου που διέθετε σύστημα μείωσης θορύβου Dolby XM.  
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Η διαδραστικότητα με την μάρκα δίνει στον καταναλωτή καλύτερη αντίληψη για τα 

οφέλη  που  αποκομίζει  από  την  χρήση  ενός  προϊόντος  που  εμπεριέχει  ένα 

συγκεκριμένο  συστατικό.  Χαρακτηριστικό  το  παράδειγμα  και  πάλι  της  Dolby,  η 

οποία, δρούσα έξυπνα, έκρινε σκόπιμο να μην είναι άμεσα εφαρμόσιμο το σύστημα 

μείωσης θορύβου που προσφέρει  –  υπάρχει  διακόπτης  που το ενεργοποιεί  και  το 

απενεργοποιεί. Με αυτό τον τρόπο ο καταναλωτής αντιλαμβάνεται την διαφορά ήχου 

και  έπειτα  αναζητά  ο  ίδιος  ηχοσυστήματα  με  το  συγκεκριμένο  χαρακτηριστικό, 

καθώς έχει αντιληφθεί από μόνος του τα απτά αποτελέσματα που προσφέρει η Dolby.

 2.4.1. Εφαρμογή μιας στρατηγικής Ingredient Branding σύμφωνα με τον Norris

Ο Norris (1992) διαχωρίζει την διαδικασία της εφαρμογής μίας  ingredient branding 

στρατηγικής στα έξι ακόλουθα διακριτά βήματα:

Σχήμα 2.1.

Έρευνα της Συμπεριφοράς του Καταναλωτή

Άμεση Προώθηση στον Καταναλωτή

Συνεργασία με τον κατασκευαστή κατά την 
προώθηση

Επέκταση της χρήσης του συστατικού από 
κατασκευαστές
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Διαδικασία εφαρμογής μιας στρατηγικής  Ingredient Branding σύμφωνα με τον  

Norris

Το  πρώτο  βήμα για  την  εφαρμογή  της  συγκεκριμένη  στρατηγικής,  όπως  το 

παρουσιάζει ο  Norris (1992), είναι η αναγνώριση των αναγκών των καταναλωτών, 

της υπάρχουσας προσφοράς σε επίπεδο προϊόντος ή κατηγορίας και η αναγνώριση 

της κατά περίπτωση υπάρχουσας ανάγκης από πλευράς καταναλωτή, που καλείται να 

καλύψει το συστατικό.  Επιπλέον,  πρέπει να απαντηθεί  το ερώτημα κατά πόσο το 

συγκεκριμένο συστατικό μπορεί να παρουσιαστεί ως μάρκα και να προωθηθεί με τις 

ανάλογες ενέργειες. Το παραπάνω αποτελεί βασικό κομμάτι, καθώς δεν γίνεται να 

χτιστεί μάρκα επί όλων των συστατικών, και σαφώς δεν παίζει ρόλο μόνο το όνομα 

στο συγκεκριμένο θέμα. Πρέπει να αναγνωριστεί κατά πόσο ένα συστατικό κατέχει 

κάποια χαρακτηριστικά που μεταφράζονται σαν προστιθέμενη αξία στα μάτια του 

καταναλωτή κατά την διαδικασία αγοράς. Χαρακτηριστικό παράδειγμα που αναφέρει 

ο Norris (1992) αποτελεί η περίπτωση ενός αγοραστή αυτοκινήτου, ο οποίος προτιμά 

την ακριβή αλλά ποιοτική κατηγορία αμαξιών, δίνοντας ιδιαίτερη σημασία στα καλής 

ποιότητας  μέρη του.  Ο κατασκευαστής  αυτοκινήτων,  επομένως,  που χρησιμοποιεί 

ποιοτικά  υλικά,  έχει  το  συγκριτικό  πλεονέκτημα  για  τον  προαναφερθέντα 

καταναλωτή. Αν αυτός επικοινωνήσει και προς τα έξω το γεγονός ότι χρησιμοποιεί τα 

συγκεκριμένα ποιοτικά συστατικά κατά την παραγωγή, θα δημιουργήσει μία αίσθηση 

αξιοπιστίας,  η  οποία μπορεί  να είναι  πιο δυνατή και  από το να παρέχει   δωρεάν 

service.  Ο  καταναλωτής  όπου  απευθύνεται  αναζητά  την  ποιότητα,  άρα  αν  ο 

κατασκευαστής  αυτοκινήτων  τονίσει  το  συγκριτικό  αυτό  πλεονέκτημά  του,  θα 

αποκομίσει μία σχέση εμπιστοσύνης από πλευράς καταναλωτή, καθώς του δίνει αυτό 

που αναζητά.  

Δημιουργία συνεργασιών με κατασκευαστές, 
σε επίπεδο πέραν του προωθούμενου τελικού 

προϊόντος

Συνέχιση της άμεσης προώθησης στο 
καταναλωτικό κοινό
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Το  δεύτερο  βήμα αποτελεί  την  δημιουργία  των  σωστών  προωθητικών  ενεργειών, 

ώστε να επιτευχθεί η γνώση του προϊόντος από τους καταναλωτές (brand awareness) 

και η προτίμηση προς αυτό. Σημασία πρέπει να δοθεί, σύμφωνα με τον ερευνητή, 

στην  επικέντρωση  σε  ένα  πλεονέκτημα  που  δίνει  η  χρήση  του  συστατικού  στον 

καταναλωτή, ώστε να έχουμε πιο σωστή κωδικοποίηση από τον τελευταίο. Πρέπει, 

επομένως,  να  επικοινωνήσουμε  αυτό  το  χαρακτηριστικό  που  θα  δίνει  την 

προστιθέμενη  αξία  στο  τελικό  προϊόν  και  για  το  οποίο  θα  το  επιλέξει  τελικά  ο 

καταναλωτής. 

Το τρίτο βήμα της διαδικασίας είναι η συνεργασία με τον κατασκευαστή σε επίπεδο 

προώθησης. Αυτό βέβαια εξαρτάται από την δύναμη του συστατικού: αν μιλάμε για 

ένα  δυνατό  brand,  τότε  αυτό  θα  δώσει  άδεια  για  την  εισαγωγή  του  στον 

κατασκευαστή (Licensing). Αν το συστατικό είναι πιο αδύναμο από την μάρκα που 

το περιλαμβάνει,  τότε ο κατασκευαστής του συστατικού θα συμμετέχει χρηματικά 

κατά ένα ποσοστό στα έξοδα για την προώθηση του τελικού προϊόντος. Επομένως, η 

σωστή  συνεργασία  ανάμεσα  στους  δύο  συμμετέχοντες  –τον  κατασκευαστή 

συστατικού και τελικού προϊόντος-  είναι αυτή που θα αποδώσει και την επιτυχημένη 

προώθηση. Παρατηρούμε ότι η δύναμη του  brand name, ακόμα και σε επίπεδο του 

συστατικού, δίνει μεγάλη δύναμη στον κατασκευαστή του. 

Το  τέταρτο  βήμα του  μοντέλου  εμπεριέχει  την  προσπάθεια,  από  πλευράς  του 

κατασκευαστή του συστατικού, της αύξησης των συνεργασιών του, καθώς και της 

αύξησης της γκάμας χρήσεων του συστατικού. Αυτό θεωρείται σημαντικό από τον 

ερευνητή γιατί θα βοηθήσει στην αντιμετώπιση των αυξημένων εξόδων, λόγω της 

προωθητικής  στρατηγικής  που  αναφέρθηκε  στο  πρώτο  βήμα.  Παράδειγμα  της 

αύξησης χρήσεων του συστατικού αποτελεί η  Gore-Tex40 ,  η  οποία κατασκευάζει 

αδιάβροχα και αντιανεμικά υλικά, που χρησιμοποιούνται σε είδη ένδυσης, υπόδησης 

και  σε  είδη  που  χρησιμοποιούνται  για  συγκεκριμένες  δραστηριότητες  και  χόμπι. 

Απευθύνεται  σε  ένα  ευρύ  κομμάτι  κατασκευαστών  τελικών  προϊόντων,  και  το 

γεγονός αυτό της δίνει μεγαλύτερες χρηματικές εισροές και γρηγορότερους ρυθμούς 

χτισίματος της μάρκας της, ως συστατικό. 

40 www.gore-tex.com.
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Το πέμπτο βήμα είναι μία εκ βαθέων συνεργασία του κατασκευαστή του συστατικού 

με αυτόν του τελικού προϊόντος. Η συνεργασία αυτή δεν θα πρέπει να βασίζεται στις 

τάσεις της αγοράς και τις προτιμήσεις των καταναλωτών ανά χρονική περίοδο, αλλά 

να είναι εδραιωμένη σε μόνιμη βάση. Με αυτό τον τρόπο, βγαίνουν κερδισμένες και 

οι δύο πλευρές: ο κατασκευαστής του συστατικού έχει μία μόνιμη συνεργασία και ο 

κατασκευαστής του τελικού προϊόντος απολαμβάνει της βοήθειας του προηγούμενου 

σε επίπεδο R&D, κόστους αποθεμάτων και κατασκευής, καθώς παραλαμβάνει έτοιμα 

συστατικά αλλά και έτοιμες ιδέες. 

Το  τελευταίο βήμα αποτελεί την διατήρηση των προωθητικών ενεργειών, ώστε να 

γίνεται  αισθητή  η  παρουσία  του  τελικού  προϊόντος.  Βέβαια,  εφόσον  έχει  ήδη 

δημιουργηθεί ένα ενδιαφερόμενο κοινό και έχει ήδη χτιστεί μία εικόνα για το προϊόν 

στο μυαλό των καταναλωτών,  η διατήρηση της  αποδοχής από το κοινό είναι  πιο 

εύκολη απ’ ότι στο πρώτο βήμα, που έπρεπε να εδραιωθεί.  

2.4.2. Εφαρμογή στρατηγικής Ingredient Branding σύμφωνα με τον Keller 

O Keller (2003)  θεωρεί  ότι  η  διαδικασία  επιτυχούς  εφαρμογής  μίας  στρατηγικής 

ingredient branding περιλαμβάνει τέσσερα στάδια. Αρχικά, οι καταναλωτές πρέπει να 

πειστούν  ότι  το  συμπεριλαμβανόμενο  συστατικό  έχει  επιρροή  στην  απόδοση  του 

τελικού προϊόντος. Σε δεύτερο στάδιο, το καταναλωτικό  κοινό πρέπει να αντιληφθεί 

ότι το επιλεγμένο συστατικό είναι ποιοτικά ανώτερο από οποιοδήποτε άλλο, που θα 

ήταν πιθανό να χρησιμοποιηθεί. Είναι επομένως ανώτερο από τους ανταγωνιστές του, 

καθώς προσφέρει ποιότητα, καινοτομία ή κάποιο ιδιαίτερο πλεονέκτημα.

 Η τρίτη φάση σύμφωνα με τον  Keller (2003) είναι  η ευκρινής τοποθέτηση ενός 

λογότυπου πάνω στο τελικό προϊόν ή την συσκευασία, ώστε να γίνεται αντιληπτή η 

ύπαρξη  του  συστατικού  μέσα  σε  αυτό.  Πρέπει  να  γνωρίζει  ο  καταναλωτής  ότι 

αγοράζει ένα προϊόν, μέσα στο οποίο περιλήφθηκε ένα συγκεκριμένο συστατικό για 

την δημιουργία του.

 Τελικό στάδιο αποτελεί η δημιουργία ενός προγράμματος “push & pull”, όπως λέει ο 

Keller (2003),  ώστε  να  αντιληφθούν  οι  καταναλωτές  την  σημασία  και  τα 

πλεονεκτήματα του συμπεριλαμβανόμενου συστατικού. Ουσιαστικά αναφέρεται στην 

διαφήμιση και  την προώθηση των πωλήσεων, καθώς και την συνεργασία με τους 

κατασκευαστές  σε επίπεδο προωθητικών ενεργειών,  που θα λάβουν χώρα ως μία 
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κοινή  προσπάθεια.  Επομένως,  ο  Keller (2003)  καταλήγει  στην  προώθηση  ως 

τελευταίο βήμα με σκοπό να γνωρίσει ο καταναλωτής το προϊόν (brand awareness) 

και  να  το  επιλέξει  συνειδητά.  Αυτό το  στάδιο  του  Keller (2003)  αντιστοιχεί  στο 

δεύτερο  και  τρίτο  βήμα  της  στρατηγικής  που  προτείνει  ο  Norris (1992), 

επικεντρωνόμενοι  και  οι  δύο  στην  προώθηση  και  την  επικοινωνία  με  τους 

καταναλωτές. 

2.4.3. Ingredient branding σε σύγκριση με Brand και Line Extensions

“Brand extension” είναι η στρατηγική όπου χρησιμοποιείται ένα ήδη υπάρχον brand 

name για  ένα  νέο  προϊόν,  το  οποίο  ανήκει  σε  μία  διαφορετική  -  καινούργια 

προϊοντική ομάδα (Vaidyanathan and Aggarwal, 2000). Παράδειγμα η Virgin Group, 

η οποία έχει δώσει το ίδιο  brand name σε όλο το εύρος των δραστηριοτήτων της – 

από  μεταφορές  (αεροπλάνα,  τραίνα)  έως  καταστήματα  παιχνιδιών  και  μουσικής, 

όπως τα Virgin Megastores. Η σημασία αυτής της στρατηγικής έγκειται στο γεγονός 

ότι  ένα  υπάρχον  και  εδραιωμένο  brand name παρέχει  εύκολη  πρόσβαση  σε  νέες 

αγορές  και  νέους  τομείς,  καθώς  εμπεριέχει  αναγνωσιμότητα  και  πιστότητα  από 

πλευράς του καταναλωτή. Αυτή η θετική στάση λογικά θα μεταφερθεί και στο νέο 

προϊόν, ασχέτως αν αυτό ανήκει σε διαφορετική προϊοντική κατηγορία από αυτή την 

οποία αντιπροσωπεύει έως τώρα η υπό χρήση μάρκα. 

“Line extension”  είναι  η  στρατηγική  που  εμπεριέχει  την  χρήση  ενός  υπάρχοντος 

brand name στην εισαγωγή νέων προϊόντων, τα οποία ανήκουν στην ίδια προϊοντική 

κατηγορία όπου ήδη δραστηριοποιείται το brand. Παράδειγμα η Dove, που επεκτείνει 

την σειρά της με αφρόλουτρα, σαμπουάν και διάφορα καλλυντικής φύσεως προϊόντα, 

διατηρώντας την βασική επωνυμία και κινούμενη στο κομμάτι της περιποίησης του 

σώματος. 

Οι προαναφερθείσες στρατηγικές αποτελούν ένα τρόπο για εισαγωγή νέου προϊόντος, 

χωρίς μεγάλο ρίσκο (Reddy et al., 1994), καθώς υπάρχει ένα ήδη εδραιωμένο brand 

πάνω  στο  οποίο  στηρίζεται  το  εγχείρημα.  Βέβαια  οι  συγκεκριμένες  στρατηγικές 

μπορούν  να  εφαρμοστούν  με  επιτυχία  σε  επιτυχημένα  brands,  με  τα  οποία  το 

καταναλωτικό κοινό έχει ήδη κάνει γνωριμία, χρήση αλλά και τα έχει συνδέσει με 

κάποια εμπειρία ή με κάποιο επίπεδο ποιότητας. Εξάλλου εκεί ποντάρει η εταιρία 

όταν χρησιμοποιεί το ήδη εδραιωμένο brand name της. Σε περιπτώσεις όπου το brand 
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name δεν είναι δυνατό ή δεν υπάρχει – όπως στα ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα – η 

πιθανότητα επιτυχίας μειώνεται αισθητά. Αν η μάρκα δεν έχει την απαραίτητα αξία 

και σημασία στα μάτια του καταναλωτή, αν δεν αντιπροσωπεύει κάτι με το οποίο θα 

ταυτιστεί και θα τον οδηγήσει στην αγορά του προϊόντος της συγκεκριμένης φίρμας, 

τότε ποιος ο λόγος να χρησιμοποιηθεί κάποια από τις προαναφερθείσες στρατηγικές. 

Σε αυτές τις περιπτώσεις το ingredient branding αποτελεί τη λύση, καθώς το branded 

συστατικό  που  θα  ενσωματωθεί  στο  τελικό  προϊόν  θα  δώσει  μία  ώθηση  και  θα 

τραβήξει την προσοχή του καταναλωτή. Ο τελευταίος θα αντιληφθεί την ύπαρξη ενός 

γνωστού  συστατικού  σε  ένα  άγνωστο  προς  αυτόν  προϊόν,  και  θα  ταυτίσει  την 

ποιότητα αυτού που γνωρίζει με την ποιότητα αυτού του νέου προϊόντος. 

  
Η  σύγκριση  των  δύο στρατηγικών -Brand &  Line extension-  με  την  υπό  μελέτη 

στρατηγική,  δηλαδή  το  ingredient branding,  είναι  ιδιαίτερου  ενδιαφέροντος.  Η 

βασική διαφορά ανάμεσα στην εφαρμογή της στρατηγικής  ingredient branding και 

των  στρατηγικών  brand &  line extension είναι  ότι  στην  μεν  πρώτη  δεν  υπάρχει 

εισαγωγή  νέου  προϊόντος  από  την  εταιρία  που  κατέχει  ένα  δυνατό  brand name 

(Vaidyanathan and Aggarwal, 2000). Οι δύο άλλες στρατηγικές συσχετίζονται με την 

εισαγωγή ενός νέου προϊόντος, το οποίο θα «κουβαλάει» το δυνατό brand name μιας 

υπάρχουσας σειράς  προϊόντων.  Στην πρώτη στρατηγική,  η  εταιρία  με  το  branded 

συστατικό  το  «δανείζει»  στον  κατασκευαστή  του  τελικού  προϊόντος  ώστε  να  το 

συμπεριλάβει στην παραγωγική διαδικασία της δημιουργίας του. Με αυτό τον τρόπο, 

το  τελικό  προϊόν  ονομάζεται  βάσει  του  brand που  επιλέγει  ή  χρησιμοποιεί  ο 

κατασκευαστής,  είτε  αυτό  είναι  γνωστό  είτε  όχι.  Αντιστοίχως,  υπάρχει  και  η 

περίπτωση  που  ένα  άγνωστο  συστατικό  περιλαμβάνεται  στην  κατασκευή  ενός 

τελικού  branded προϊόντος,  αλλά  φυσικά  και  η  περίπτωση  που  ένα  branded 

συστατικό περιλαμβάνεται σε ένα branded τελικό προϊόν. 

Σε όλες αυτές τις περιπτώσεις το τελικό προϊόν δεν ονοματίζεται βάσει ενός  brand, 

καθώς προέρχεται από την συμμαχία δύο μερών. Σε αυτή την περίπτωση λοιπόν είναι 

ξεκάθαρο και στα μάτια του καταναλωτή ότι το τελικό προϊόν σχετίζεται άμεσα με 

δύο brands (είτε γνωστά είτε όχι), ενώ στην περίπτωση των brand και line extensions, 

το τελικό προϊόν ταυτίζεται με ένα συγκεκριμένο brand, από το οποίο και προέρχεται. 

Αυτή είναι μία ακόμα διαφορά ανάμεσα στις προαναφερθείσες στρατηγικές. 
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Μία  τρίτη  διαφορά  ανάμεσα  στις  στρατηγικές  που  μελετώνται  είναι  η  εξής:  η 

περίπτωση εφαρμογής μιας “line extension” μπορεί να οδηγήσει σε κανιβαλισμό των 

πωλήσεων  των  υπαρχόντων  προϊόντων  (Reddy et al.,  1994),  καθώς  μπορεί  να 

οδηγήσει, μέσω της προώθησης, στην αύξηση των μεγεθών των πωλήσεων του νέου 

προϊόντος εις  βάρος  των ήδη υπαρχόντων.  Η έντονη προώθηση μπορεί  να παίξει 

σημαντικό ρόλο σε αυτό το σημείο. Η περίπτωση εφαρμογής, αντίστοιχα, μιας brand 

extension μπορεί  να  οδηγήσει  σε  καταστροφή  της  αξίας  του  brand αν  δεν  έχει 

επιτυχία. Μία στρατηγική ingredient branding δεν παρουσιάζει αυτό τον φόβο, καθώς 

καταφέρνει  να  αυξήσει  τον  όγκο  των  πωλήσεων  και  δεν  δημιουργεί  αρνητικούς 

συνειρμούς  στον  καταναλωτή,  σε  πιθανή  αποτυχημένη  εισαγωγή  νέου  προϊόντος 

(όπως στις  άλλες  δύο στρατηγικές).  Αυτό βέβαια  συμβαίνει  πολύ απλά γιατί  δεν 

υπάρχει  εισαγωγή  νέου  προϊόντος,  το  συστατικό  είναι  αυτούσιο  και  διατηρεί  τα 

χαρακτηριστικά του. Αυτό που μπορεί να προκαλέσει αρνητικό αποτέλεσμα είναι η 

χρήση του σε πολλά προϊόντα, σε τέτοιο βαθμό, που ο καταναλωτής δεν μπορεί να το 

συνδέσει με μια συγκεκριμένη χρήση και δεν κωδικοποιεί τα χαρακτηριστικά του. Το 

τελευταίο αποτελεί κατεξοχήν πρόβλημα στην περίπτωση ανάπτυξης της γκάμας ενός 

brand σε  άσχετου  είδους  προϊόντα  (Dacin and Smith,  1994),  καθώς  και  πάλι  ο 

καταναλωτής δεν μπορεί να συνδέσει το brand με κάτι συγκεκριμένο και να εντοπίσει 

τα βασικά χαρακτηριστικά του.             

2.4.4. Περίπτωση συνεργασίας ενός branded συστατικού με άγνωστο ή ιδιωτικής 

         ετικέτας προϊόν 

Η υπάρχουσα βιβλιογραφία εξαίρει την σημαντικότητα των brands, καθώς αποτελούν 

πηγή ενημέρωσης για τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος προς τον πιθανό αγοραστή 

(Vaidyanathan and Aggarwal,  2000).  Ταυτόχρονα  τα  brand είναι  ικανά  να 

δημιουργήσουν συναισθηματικό δέσιμο ανάμεσα στο προϊόν και τον καταναλωτή. 

Στο  κομμάτι  του  ingredient branding υπάρχει  εκτενής  αναφορά  και  μελέτη  της 

περίπτωσης συμμαχίας ενός branded συστατικού με ένα branded τελικό προϊόν (π.χ. 

McCarthy and Norris, 1999,  Park et al., 1996), ενός άγνωστου συστατικού με ένα 

branded προϊόν (π.χ. Narasimhan, 1999), αλλά δεν γίνεται αναφορά στην περίπτωση 

συνεργασίας ενός  branded συστατικού με ένα άγνωστο ή ιδιωτικής ετικέτας τελικό 

προϊόν. Η συγκεκριμένη συνεργασία έχει την ιδιαιτερότητα ότι το συστατικό είναι 

ήδη γνωστό και  σεβαστό από τον  καταναλωτή,  το  προϊόν όμως είναι  άγνωστο ή 

ιδιωτικής ετικέτας, εμπεριέχοντας αρνητικές επιπτώσεις για το branded συστατικό. 
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Τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας αυξάνουν θεαματικά τις πωλήσεις και το μερίδιό τους 

στην παγκόσμια αγορά την τελευταία δεκαετία. Σύμφωνα με την  Merrill Lynch, το 

1999  το  μερίδιο  αγοράς  τους  ήταν  στο  19,9%  και  στην  Ευρώπη  το  ποσοστό 

ανερχόταν στο 23% για το 200341. Το βασικό πρόβλημα για τους κατασκευαστές των 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας είναι η εικόνα της χαμηλής ποιότητας που έχουν στα 

μάτια του καταναλωτικού κοινού (Vaidyanathan and Aggarwal, 2000). Ένας τρόπος 

για την ενδυνάμωση αυτής της εικόνας προς τα έξω είναι η επένδυση στην ανάπτυξη 

και προώθηση μιας ισχυρής εικόνας για το προϊόν. Το βασικό πρόβλημα βέβαια σε 

αυτή την περίπτωση είναι το μεγάλο κόστος μιας τέτοιας διαδικασίας, το οποίο δεν 

προτίθενται να επωμιστούν οι κατασκευαστές αυτών των προϊόντων, λόγω του ότι 

δεν έχουν τις απαραίτητες πηγές κερδών ή δουλεύουν με χαμηλά περιθώρια κέρδους. 

Μία λύση σε αυτό το θέμα είναι η συνεργασία με κάποιο  branded συστατικό, το 

οποίο θα συμπεριλάβουν μέσα στο τελικό προϊόν τους και θα το τονίσουν κατά την 

προώθηση. Η ποιότητα του γνωστού συστατικού θα συνδυαστεί με αυτή του τελικού 

προϊόντος,  χωρίς  να έχει  χρειαστεί  να γίνει  ολόκληρη διαδικασία χτισίματος ενός 

νέου  image για  το  προϊόν.  Οι  Keller and Aaker (1992)  υποστηρίζουν αυτού  του 

είδους την συμμαχία στα ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα, καθώς τα τελευταία μπορούν 

να επωφεληθούν από την δύναμη, το μερίδιο αγοράς και την ποιοτική εικόνα του 

branded συστατικού  που  θα  αποφασίσουν  να  συμπεριλάβουν  στο  προϊόν  τους. 

Επομένως,  το  αποτέλεσμα  είναι  η  αλλαγή  της  εικόνας  του  προϊόντος  και  ο 

συνδυασμός  του  ονόματός  του  με  την  ποιότητα,  απλά  συνεργαζόμενος  ο 

κατασκευαστής του προϊόντος ιδιωτικής ετικέτας με ένα branded συστατικό. Σαφώς 

όμως, πρέπει να προωθηθεί η συνεργασία αυτή, να τονιστεί δηλαδή ότι υπάρχει το 

συστατικό μέσα στο προϊόν, ώστε ο καταναλωτής να το αντιληφθεί και να συνδυάσει 

την ποιότητα του συστατικού με αυτή του τελικού προϊόντος. 

Από την πλευρά του  branded συστατικού, μία συνεργασία με ένα προϊόν ιδιωτικής 

ετικέτας μπορεί να δώσει πλεονεκτήματα ή, το λιγότερο, να μην επηρεάσει καθόλου 

την  πορεία  του  συστατικού  (Vaidyanathan and Aggarwal,  2000).  Ένα  φανερό 

πλεονέκτημα είναι η αύξηση των πωλήσεων, η οποία προκύπτει από την αύξηση της 

ζήτησης του προϊόντος της συνεργασίας. Επιπλέον, η αύξηση των πωλήσεων πιθανώς 

41 Lee B., 2005.  

45



να  οδηγήσει  σε  μείωση  του  κόστους,  ως  αποτέλεσμα  της  εκμετάλλευσης  των 

οικονομιών κλίμακας, που προκύπτουν από την επικείμενη αύξηση της ζήτησης. 

Το μοναδικό αρνητικό κομμάτι για τον κατασκευαστή ενός branded συστατικού είναι 

η πιθανότητα να επηρεαστεί η εικόνα αυτού εξαιτίας του συνειρμού με ένα προϊόν 

ιδιωτικής ετικέτας – τα οποία, όπως προαναφέρθηκε, συνδυάζονται με την εικόνα της 

χαμηλής παρεχόμενης ποιότητας από τους καταναλωτές. Στην  περίπτωση που συμβεί 

αυτό όλα τα προαναφερθέντα θετικά αποτελέσματα θα αντισταθμιστούν πλήρως και 

τελικά, η συνεργασία θα καταρρακώσει την εικόνα (και επομένως και τις πωλήσεις) 

του branded συστατικού. Από την άλλη μεριά, αν δεν υπάρχει ή δεν προβλέπεται ότι 

θα υπάρχει κάποια αρνητική επιρροή επί της εικόνας του συστατικού, οι  managers 

μπορούν να επιδιώκουν τέτοιου είδους συμμαχίες, καθώς τα θετικά είναι πολλά και 

σημαντικά. 

Συμπερασματικά, η περίπτωση συμμαχίας ενός  branded συστατικού με ένα τελικό 

προϊόν ιδιωτικής  ετικέτας,  μπορεί  να αποφέρει  θετικά αποτελέσματα και  στα δύο 

συνεργαζόμενα  μέρη.  Το  σημαντικό  είναι,  όπως  και  σε  περιπτώσεις  συνεργασίας 

μεταξύ αγνώστων συστατικών και  branded προϊόντων, να μην επηρεαστεί η εικόνα 

του branded «συμμάχου» αρνητικά από αυτή του αγνώστου στο ευρύ κοινό. Σε αυτή 

την περίπτωση τα θετικά αποτελέσματα μία τέτοιας συνεργασίας ωχριούν μπροστά 

στην καταρράκωση του brand image του επώνυμου συστατικού (ή τελικού προϊόντος, 

αν αναφερόμαστε στο άλλο είδος συμμαχίας). Απλά, το συγκεκριμένο είδος φέρνει 

αντιμέτωπο  ένα  προϊόν,  που  είναι  συνυφασμένο  με  χαμηλή  ποιότητα,  με  ένα 

συστατικό που έχει πείσει για την ποιοτική του πορεία. Έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον 

αυτή η διαδραστικότητα. Στην  περίπτωση ενός  branded προϊόντος με ένα άγνωστο 

συστατικό,  το  πρώτο  έχει  την  δύναμη  να  διατηρήσει  την  εικόνα  του  και  είναι 

λιγότερες οι πιθανότητες να επηρεαστεί αρνητικά από ένα συστατικό που περιέλαβε, 

καθώς είναι ήδη εδραιωμένο στην αγορά, ως τελικό προϊόν.                    

2.4.5. Μειονεκτήματα εφαρμογής της στρατηγικής Ingredient Branding       

 Η εφαρμογή της στρατηγικής που μελετάται ενδέχεται να έχει μειονεκτήματα και να 

επηρεάζει αρνητικά τον κατασκευαστή του συστατικού, του τελικού προϊόντος αλλά 

και τον καταναλωτή. Ένα μειονέκτημα είναι το μεγάλο κόστος που περιλαμβάνει το 

χτίσιμο μάρκας, καθώς η προώθηση του συστατικού πρέπει να είναι προσεκτική και 
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να  στοχεύει  στην  γνωριμία  με  τους  καταναλωτές  και  μετέπειτα  στο  “brand 

awareness”, δηλαδή στην γνώση εκ βαθέων της μάρκας (Rid J.  and Sigurdsson N., 

2004). Επιπλέον, ο κατασκευαστής του συστατικού ενδέχεται να δεχτεί επίθεση από 

ανταγωνιστές,  οι  οποίοι  θα  δημιουργήσουν  κάτι  παραπλήσιο  με  το  δικό  του, 

παίρνοντας ένα μερίδιο από αυτόν.

Από  την  πλευρά  του  κατασκευαστή  του  τελικού  προϊόντος,  είναι  δύσκολη  η 

περίπτωση που ο κατασκευαστής του συστατικού γίνει δυνατός και ελέγχει αυτός την 

συνεργασία. Τότε αυτομάτως ο πρώτος γίνεται εξαρτώμενος του δεύτερου. Υπάρχει 

επίσης η περίπτωση το συστατικό να χρησιμοποιείται από πολλούς κατασκευαστές. 

Τότε,  δημιουργείται  ανταγωνισμός  ανάμεσά  τους  και  δεν  υπάρχει  ιδιαίτερη 

διαφοροποίηση ως προς το τελικό προϊόν. Οι καταναλωτές επομένως δεν έχουν την 

απαραίτητη γνώση που θα τους οδηγήσει σε ένα τελικό προϊόν, και δημιουργείται 

“de-differentiation”,  δηλαδή  έλλειψη  διαφοροποίησης.  Σε  αυτή  την  περίπτωση 

υπάρχει η πιθανότητα «υπερέκθεσης» (Rid J. and Sigurdsson N., 2004), η οποία δεν 

ωφελεί την μάρκα του συστατικού. Ο Aaker αναφέρει χαρακτηριστικά ότι σε πολλές 

περιπτώσεις «το ingredient branding προκαλεί προβλήματα στους leader  της αγοράς,  

και  συχνά  βοηθά  τους  μικρούς  παίκτες». Χαρακτηριστικό  παράδειγμα  των 

προαναφερθέντων,  χωρίς  όμως  να  τηρείται  το  τελευταίο  δεδομένο  –  περί 

«υπερέκθεσης» και των αρνητικών συνεπειών της - αποτελεί η  Intel, της οποίας οι 

επεξεργαστές  αποτελούν  αναπόσπαστο  κομμάτι  ίσως  της  πλειοψηφίας  των 

υπολογιστών.  Οι  καταναλωτές  αναζητούν  έναν  υπολογιστή  με  τον  συγκεκριμένο 

επεξεργαστή, χωρίς μερικές φορές να δίνουν ιδιαίτερη σημασία στον κατασκευαστή 

του.

Ένα επιπλέον αρνητικό αποτέλεσμα παρατηρείται στην περίπτωση που ο συνδυασμός 

του  συστατικού  και  της  μάρκας  του  τελικού  προϊόντος  οδηγεί  σε  σύγχυση  την 

σημασία των δύο  brands (McCarthy and Norris, 1999). Αυτό συμβαίνει πάνω στην 

συνεργασία  και  χωρίς  την  θέληση  των  δύο  κατασκευαστών,  αλλά μπερδεύει  την 

εικόνα του κάθε brand και οι καταναλωτές δεν λαμβάνουν ξεκάθαρο μήνυμα για την 

κάθε μία. 

Οι  Ruttenberg et al.  (1998)  προτείνουν  την  δημιουργία  σταθερών  συνεργασιών 

ανάμεσα στους κατασκευαστές, που εμπεριέχει δέσμευση από το μέρος του καθενός. 

Λόγω της ιδιαίτερης φύσης της συγκεκριμένης στρατηγικής, απαιτείται αφοσίωση, 
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και  μάλιστα  μακροπρόθεσμη,  αν  ο  στόχος  είναι  να  αποδώσουν  οι  ομαδικές 

προσπάθειες των δυο κατασκευαστών.

2.4.6. Παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη και ερωτήματα που πρέπει να  

          απαντηθούν  

Η Landor42, πολυεθνική εταιρία consulting σε θέματα branding, προτείνει μία λίστα 

με  τα  «Πρέπει  &  Δεν  Πρέπει»  (Do’s &  Don’ts),  όπου  μέσω  απλών  ερωτήσεων 

συνοψίζει τους παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη κατά την εκκίνηση μίας 

στρατηγικής ingredient branding (2000)43. Τα ερωτήματα είναι τα ακόλουθα:

 Το  συστατικό  εισάγεται  πρώτη  φορά  στην  συγκεκριμένη  προϊοντική 

κατηγορία;

 Υπάρχει ζήτηση από πλευράς των καταναλωτών για το συστατικό;

 Το συστατικό ταιριάζει  με την συνολική στρατηγική του προϊόντος όπου 

χρησιμοποιείται  (Host Brand);  Ή  εναλλακτικά,  το  νέο  συστατικό  θα 

επηρεάσει το προφίλ και το μήνυμα της μάρκας που το φιλοξενεί;

 Η  μάρκα  που  φιλοξενεί  το  συστατικό  μπορεί  να  ανταποκριθεί  στις 

υποσχέσεις του συστατικού, αναφορικά στην ιδιαιτερότητα που προτίθεται 

να προσφέρει σε όποιον χρησιμοποιήσει το τελικό προϊόν; 

 Πόσο ευμετάβλητο είναι το συστατικό; Μπορεί να χρησιμοποιηθεί και σε 

άλλες προϊοντικές κατηγορίες;

 Ποιες  άλλες  μάρκες  και  προϊόντα  χρησιμοποιούν  το  συγκεκριμένο 

συστατικό; Τι εικόνα έχουν τα brand αυτά, ως αποτέλεσμα της συνεργασίας 

συστατικού και κυρίως προϊόντος;

 Πόσο ριψοκίνδυνη είναι η χρήση του συστατικού; Έχουν εντοπιστεί πιθανά 

προβλήματα που θα μπορούσαν να βλάψουν την  αξιοπιστία του τελικού 

προϊόντος;

 Το συστατικό είναι καινούργιο ή είναι ήδη χρησιμοποιημένο στην αγορά, με 

υπάρχουσα φήμη;

 Έχουν  εντοπιστεί  πιθανά  προβλήματα,  σχετικά  με  το  κομμάτι  της 

προμήθειας  και  της  διανομής,  που  θα  μπορούσαν  να  επηρεάσουν  την 

παραγωγή και τις πωλήσεις του τελικού προϊόντος; (π.χ. πιθανή έλλειψη των 

αποθεμάτων του συστατικού, που χρησιμοποιείται σε διάφορα προϊόντα).
42http  ://  www  .  landor  .  com  .   
43 http  ://  www  .  landor  .  com  /  one  /?  do  =  thinking  .  article  &  storyid  =134  : Η λίστα με τα “Do’s and Don’ts” 
δημιουργήθηκε από συμβούλους της εταιρίας Landor και δημοσιεύτηκε στην ιστοσελίδα της, το 2000. 
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 Πόσο  ακριβή  είναι  η  αγορά  των  δικαιωμάτων  χρήσης  του  συστατικού; 

Υπάρχουν  αρκετοί  πόροι  που  θα  υποστηρίξουν  την  εφαρμογή  της 

προωθητικής στρατηγικής καθ’ όλη την διάρκεια της συνεργασίας;     

 Υπάρχει περίπτωση η αύξηση της τιμής να οδηγήσει σε μείωση της ήδη 

υπάρχουσας πελατειακής βάσης καθώς και σε απομάκρυνση πιθανών νέων 

πελατών;

Εφόσον  απαντηθούν  οι  παραπάνω  ερωτήσεις,  διερευνάται  σε  βάθος  μία  πιθανή 

συνεργασία σε επίπεδο ingredient branding, καλύπτεται όλο το φάσμα των πιθανών 

προβλημάτων, και μπορούν να παρθούν αποφάσεις που έχουν λάβει υπόψη τα βασικά 

σημεία που προβληματίζουν .

2.4.7. Συμπεράσματα

Οι συμμαχίες μεταξύ brands ή αλλιώς “Brand alliances” αποτελούν μία στρατηγική, 

που  έχει  αναπτυχθεί  ιδιαιτέρως  τα  τελευταία  χρόνια  και  αποσκοπεί  στο  να 

επωφεληθούν οι εταιρίες που συνεργάζονται, πετυχαίνοντας μείωση κόστους. Τα είδη 

των συμμαχιών, όπως αναφέρουν οι ερευνητές, είναι τρία:  co-branding,  composite 

branding και  ingredient branding.  Το τελευταίο αποτελεί νέο είδος συμμαχίας και 

μάλιστα αρκετοί ερευνητές το κατατάσσουν ως μέρος του co-branding. Στην ουσία τα 

τρία  προαναφερθέντα  είδη  αποτελούν  συνδυασμούς  εταιριών  και  brands,  είτε  σε 

επίπεδο νέου προϊόντος, είτε σε επίπεδο ενσωμάτωσης σε ήδη υπάρχον προϊόν. 

Το  Ingredient branding είναι αυτό στο οποίο γίνεται μία εκτενής ανάλυση, καθώς 

αποτελεί το κέντρο βάρους της συγκεκριμένης εργασίας καθώς και την θεωρητική 

βάση που θα βοηθήσει στην μελέτη περιπτώσεων εταιριών, στο επόμενο κεφάλαιο. 

Το συγκεκριμένο είδος συμμαχίας αναφέρεται στο χτίσιμο μάρκας ενός συστατικού, 

και  πώς,  αφού  επιτευχθεί  αυτό  και  γίνει  branded,  μπορεί  να  προχωρήσει  σε 

συμφέρουσες  συμμαχίες.  Χαρακτηριστικό  παράδειγμα  συστατικού  που  είναι  –  ή 

μάλλον,  που  έχει  καταφέρει  να  γίνει  –  branded είναι  η  Intel,  της  οποίας  οι 

επεξεργαστές υπολογιστών αποτελούν την πρώτη ίσως επιλογή για το καταναλωτικό 

κοινό. Η συγκεκριμένη περίπτωση εταιρίας έχει μελετηθεί ιδιαίτερα από την διεθνή 

βιβλιογραφία, ως επιτυχημένη εφαρμογή της στρατηγικής ingredient branding. 

Εκτός από τις προαναφερθείσες συμμαχίες, αναλύθηκαν και δύο άλλα είδη, τα οποία 

και συγκρίνονται με το ingredient branding: το brand extension και το line extension. 
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Οι  συγκεκριμένες  στρατηγικές  δεν  αποτελούν  συμμαχίες,  αλλά  χρησιμοποιούνται 

συχνά στην θέση του υπό μελέτη θέματος. Αποτελούν ουσιαστικά την απόφαση μιας 

εταιρίας  να  εισάγει  ένα  νέο  προϊόν  που  φέρει  το  επιτυχημένο  brand name μιας 

υπάρχουσας  σειράς  προϊόντων  της,  και  είτε  την  επεκτείνει  (Line extension),  είτε 

εισάγει  μία  καινούργια  γκάμα  (Brand extension).  Οι  δύο  αυτές  περιπτώσεις 

αποσκοπούν στην ωφέλεια από την γνώση του καταναλωτή για την μάρκα, καθώς και 

στο συναισθηματικό δέσιμο που έχει ήδη δημιουργηθεί. Επομένως αποτελούν έναν 

ασφαλή τρόπο για εισαγωγή ενός νέου προϊόντος. Ως αντίποδας έρχεται η περίπτωση 

να  συμπεριληφθεί  ένα  branded συστατικό  μέσα  σε  ένα  νέο  προϊόν  (ingredient 

branding),  και  έτσι  να  εισαχθεί  στην  αγορά  ως  οικείο  προς  τον  καταναλωτή  και 

συνώνυμο  ενός  δοκιμασμένου  επιπέδου  ποιότητας.  Η  επιλογή  της  σωστής 

στρατηγικής  εξαρτάται  από το είδος  του προϊόντος  και  τις  δυνατότητες  της  κάθε 

εταιρίας, καθώς μία εδραιωμένη εταιρία έχει διαφορετικές εναλλακτικές συγκριτικά 

με μία νέα.  

Η επιτυχία των στρατηγικών δεν αποτελεί σίγουρη έκβαση, καθώς εξαρτάται από 

πολλούς παράγοντες – από συγκυριακούς έως π.χ. την δυνατότητα συνεργασίας δύο 

brands (καθώς  δεν  μπορούν  όλα  να  αποτελέσουν  καλό  συνδυασμό).  Αξίζει  να 

αναφερθεί ότι  στις συνεργασίες ένα βασικό θέμα που πρέπει να τεθεί υπό μελέτη 

είναι κατά πόσο ταιριάζουν οι «υπό συνεργασία» μάρκες, σε επίπεδο αξιών, εικόνας 

και καταναλωτικού κοινού όπου απευθύνονται, καθώς βασικό πρόβλημα αποτελεί η 

σύγχυση των εικόνων τους από πλευράς καταναλωτών. Η σύγχυση αυτή οδηγεί σε 

αποτυχία την συνεργασία, αλλά επηρεάζει και την εικόνα του κάθε brand χωριστά. 

Συμπερασματικά,  οι  συμμαχίες  σε  επίπεδο  brands και  εταιριών   αποτελούν 

στρατηγική υπό χρήση στην σύγχρονη επιχειρηματική πρακτική. Πρέπει όμως, πριν 

την σύναψή τους, να αποφασισθεί το σωστό είδος συμμαχίας, βάση του σκοπού που 

έχει  η  εταιρία,  του  τομέα  όπου  δραστηριοποιείται,  του  budget που  διαθέτει  και, 

φυσικά, επιλέγοντας τον σωστό συνεργάτη. Η έκβαση της συνεργασίας ουσιαστικά 

θα  κριθεί  από την  χημεία  μεταξύ  συνεργαζόμενων  εταιριών και  συνεργαζόμενων 

brands.   

Αφού  έχουμε  μελετήσει  αναλυτικά  σε  θεωρητικό  υπόβαθρο  τα  είδη  των  “brand 

alliances”  και  έχουμε  επιστήσει  ιδιαίτερα  την  προσοχή  μας  στο  “ingredient 

branding”, που αποτελεί και την εξειδίκευση της συγκεκριμένης μελέτης, κρίνεται 
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σκόπιμο να δούμε κατά πόσο η θεωρία συνάδει  με την  πράξη.  Στα επόμενα δύο 

κεφάλαια της μελέτης θα ασχοληθούμε αποκλειστικά με συγκεκριμένες περιπτώσεις 

εταιριών που χρησιμοποιούν την στρατηγική του ingredient branding. Ο σκοπός είναι 

να αντιληφθούμε πώς ακριβώς εφαρμόζεται η θεωρία στην πράξη – εφόσον βέβαια 

γίνεται αυτό. Θα μελετήσουμε εταιρίες από διαφορετικούς χώρους, από τον τομέα της 

τεχνολογίας  (Dolby,  C.Zeiss)  και  των  χρηματοοικονομικών  υπηρεσιών  (VISA, 

MasterCard),  που  έχουν  δύο  κοινά  στοιχεία:  δραστηριοποιούνται  σε  παγκόσμια 

κλίμακα και  «παράγουν» συστατικά για  τελικά προϊόντα και  υπηρεσίες.  Θα είναι 

πολύ  ενδιαφέρον  να  παρατηρήσουμε  πώς  λειτουργεί  στην  πράξη  η  υπό  μελέτη 

στρατηγική  και  μάλιστα  όταν  εφαρμόζεται  από  πολυεθνικές  εταιρίες  σε  διεθνές 

επίπεδο. 

  

  

Κεφάλαιο 3ο : Μελέτη περιπτώσεων εταιριών που χρησιμοποιούν την     

                        στρατηγική του Ingredient Branding – Εταιρίες 
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                        δραστηριοποιούμενες στον χώρο της τεχνολογίας 

3.1.  Εισαγωγή  

Έχοντας  ολοκληρώσει  την  μελέτη,  σε  θεωρητικό  υπόβαθρο,  του  international 

branding εν  γένει  και  του  ingredient branding,  που  αποτελεί  το  θέμα  της 

συγκεκριμένης  εργασίας,  κρίνεται  απαραίτητο  να  μελετηθεί  πώς  λειτουργεί  η 

στρατηγική  αυτή  στην  πράξη.  Υπάρχουν  πολλές  εταιρίες  στο  παγκόσμιο 

επιχειρηματικό  στερέωμα  που  εφαρμόζουν  και  μάλιστα  επιτυχημένα  την 

συγκεκριμένη  στρατηγική.  Παραδείγματα  αποτελούν  η  Intel44 (επεξεργαστές 

υπολογιστών), η NutraSweet45 (τεχνητή γλυκαντική ουσία, από ασπαρτάμη), η Teflon 

(αντικολλητική  πατέντα  για  σκεύη),  η  Lycra46 (ελαστικό  υλικό,  εφαρμόσιμο  σε 

διάφορα  είδη  ένδυσης)  και  η  Gore-Tex47 (πατέντα  αδιάβροχου  υλικού, 

χρησιμοποιούμενου σε είδη ένδυσης και υπόδησης). 

Η παρούσα μελέτη θα ασχοληθεί με εταιρίες που ακολουθούν την στρατηγική του 

ingredient branding,  οι  οποίες  δεν  έχουν  μελετηθεί  επαρκώς  από  την  διεθνή 

βιβλιογραφία. Αυτές είναι η Dolby48 (σύστημα επεξεργασίας ήχου με αποτέλεσμα την 

μείωση θορύβου και καλύτερη ποιότητα ήχου), η  Carl Zeiss49  (φακοί εξελιγμένης 

τεχνολογίας, εφαρμόσιμοι σε τομείς όπως υγεία, οπτική, έρευνα, μικροσυσκευές κτλ), 

και τέλος οι  VISA50 και  MasterCard51 (είδη πιστωτικών καρτών, σε συνεργασία με 

τράπεζες και χρηματοπιστωτικούς οργανισμούς παγκοσμίως). 

Η επιλογή των παραπάνω εταιριών έγινε με σκοπό να μελετηθεί η εφαρμογή της 

στρατηγικής  του  ingredient branding σε  εταιρίες  που  δραστηριοποιούνται  σε 

διαφορετικούς  τομείς  της  παγκόσμιας  επιχειρηματικότητας,  ώστε  να  αποκτηθεί 

καλύτερη  αντίληψη  της  λειτουργίας  αυτού  του  συγκεκριμένου  κομματιού  του 

international branding. Το παρόν κεφάλαιο εστιάζει στην μελέτη των εταιριών που 

δραστηριοποιούνται στον τομέα της τεχνολογίας, δηλαδή στην  Dolby Laboratories 

και  την  Carl Zeiss.  Σκοπός  είναι  να  παρατηρηθεί  αν  οι  εταιρίες  αυτές,  οι  οποίες 

44 www  .  intel  .  com  . 
45 www.nutrasweet.com. 
46 www  .  lycra  .  com  .
47 www  .  gore  -  tex  .  com  . 
48 www  .  dolby  .  com  .
49 www  .  zeiss  .  com  . 
50 www  .  visa  .  com  . 
51 www  .  mastercard  .  com  . 
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κινούνται  στο  ίδιο  ευρύτερο  περιβάλλον  ακολουθούν  παρόμοιες  στρατηγικές 

ingredient branding. Σαν δεδομένο θεωρείται ότι και οι δύο εταιρίες διαθέτουν ένα 

προϊόν που αποτελεί συστατικό σε τελικά προϊόντα, και τα δύο όμως αυτά συστατικά 

ανήκουν στον ευρύτερο τομέα της τεχνολογίας.  

3.2. Dolby Laboratories                                                                           

3.2.1. Εισαγωγικές πληροφορίες

Η εταιρία ιδρύθηκε το 1965 στο Λονδίνο (UK) από τον  Ray Dolby, ο οποίος είναι 

εκτός από ιδρυτής και ο πρόεδρος του διοικητικού συμβουλίου της. Ο πρωτεργάτης 

της επιτυχημένης εταιρίας γεννήθηκε το 1933 στο Portland, Oregon52. Ενώ σπούδαζε 

απασχολούνταν με μερική απασχόληση στην εταιρία Ampex, όπου και η βασική του 

ασχολία ήταν με το project της εταιρίας για την δημιουργία του πρώτου “videotape 

recording system”,  κοινώς  του  πρώτου  βίντεο  οικιακής  χρήσης.  Έφυγε  από  την 

εταιρία για να συνεχίσει τις σπουδές του με υποτροφία στο  Cambridge,  απ’ όπου 

αποκτά το PhD του στην Φυσική. Εργάζεται δύο χρόνια ως σύμβουλος στα Ηνωμένα 

Έθνη με έδρα την Ινδία και επιστρέφει στο Λονδίνο το 1965, όπως προαναφέρθηκε, 

και ιδρύει την εταιρία. 

Το  1976  τα  κεντρικά  της  εταιρίας  μεταφέρονται  στο  San Francisco όπου  και 

βρίσκονται έως σήμερα. Έπραξε πολύ σοφά και κατάφερε να κατοχυρώσει πάνω από 

50 πατέντες, που αποτελέσαν και την δύναμη της εταιρίας του. 

Είναι αποδέκτης πολλών βραβείων και τιμητικών διακρίσεων για την προσφορά του 

κατά  την  διάρκεια  της  καριέρας  του.  Αποτελεί μέλος σε πολλές οργανώσεις (πχ. 

Audio Engineering Society,  British Kinematograph Sound and Television Society, 

Society of Motion Picture and Television Engineers, Academy of Motion Picture Arts 

and Sciences) και έχει παραλάβει Oscar (1989) και Emmy Award.   

Η  εταιρία  ασχολήθηκε  και  εξακολουθεί  να  ασχολείται  με  την  παροχή  υψηλού 

επιπέδου  και  καθαρότητας  ήχου,  που  δεν  έχει  παρεμβολές,  μέσω  συσκευών  που 

κατασκευάζει  η  ίδια.  Ξεκίνησε  με  πατέντες  και  μηχανισμούς  εφαρμόσιμους  σε 

κασετόφωνα,  έπειτα  σε  επαγγελματικό εξοπλισμό και  τώρα καλύπτει  το σύστημα 

52 http  ://  www  .  dolby  .  com  /  about  /  who  _  we  _  are  /  dolby  _  bio  .  html  . 
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ήχου κινηματογραφικών αιθουσών καθώς και πάσης φύσεως οικιακής συσκευής που 

έχει ήχο (τηλεόραση, dvd player, home cinema, laptop κτλ.)53. 

 
Όπως αναφέρει ο ίδιος o Ray Dolby, το μεγάλο στοίχημα ήταν το πέρασμα από την 

αναλογική  στην  ψηφιακή   εποχή  και  εκεί  επικεντρώθηκαν  οι  προσπάθειες  της 

εταιρίας  κατά  την  διάρκεια  της  πορείας  της54.  Κατάφεραν  να  πείσουν  για  την 

ποιότητα αλλά και το ανάλογο κόστος του κάθε προϊόντος τους, καθώς το πρόβλημα 

της εποχής 1960-1970 ήταν το υψηλό κόστος σε οτιδήποτε καινούργιο τεχνολογικά55. 

Ο Ray Dolby έδινε μεγάλο βάρος στην αξία της πνευματικής ιδιοκτησίας (Intellectual 

Property) και κατάφερνε να χτίζει συμμαχίες με κατασκευαστές ηλεκτρονικών ειδών 

για  ιδιωτική  χρήση,  με  την  βιομηχανία  εγγραφής  (recording industry)  και  τους 

κατασκευαστές  συσκευών  αναπαραγωγής56.  Οι  συμφωνίες  που  έκλεινε  ήταν 

«καλύτερες και από αυτές που έκανε η Microsoft για τα Windows στην βιομηχανία 

των ηλεκτρονικών υπολογιστών»57. Αυτό δικαιολογείται από το γεγονός ότι η Dolby 

ήταν απόλυτος κυρίαρχος και μοναδικός παίκτης στο κομμάτι της επεξεργασίας ήχου, 

ενώ π.χ. τα  Windows είχαν αντιπάλους όπως τις πλατφόρμες της  Apple (OS2), την 

Linux κτλ.  Ουσιαστικά  όλα  τα  κασετόφωνα  της  εποχής,  από  τα  πιο  φτηνά  και 

φορητά, έως τα πιο ακριβά, υψηλής ποιότητας και τα επαγγελματικά, περιείχαν όλα 

κάποια από τις πατέντες μείωσης θορύβου του Dolby58.   

3.2.2. Η στρατηγική της εταιρίας

Η  εταιρία  επικεντρώνεται  στην  καινοτομία  και  την  χρήση  της  πνευματικής 

ιδιοκτησίας  της,  με  σκοπό  να  γίνει  γνωστή  στο  κοινό  (brand awareness)  και  να 

διατηρήσει μία μακροχρόνια ποιοτική σχέση με αυτό59. Η πεποίθηση ότι μία εταιρία 

δεν  πρέπει  να  προχωρά  με  μοναδικό  γνώμονα  το  κέρδος,  αλλά  πρέπει  να 

επικεντρώνει  τις  προσπάθειές  της  στην  καινοτομία  και  την  προστασία  της  κάθε 

πατέντας  της,  είναι  αυτή  που  ακολούθησε  και  ακολουθεί  την  Dolby στην 

μακροχρόνια πορεία της. Ο Ray Dolby τόνισε ότι  «..δεν θέλω να μπω σε ένα χώρο  

53http  ://  www  .  dolby  .  com  /  index  .  html  .  
54 http://aes.org/technical/112Heyser.cfm : Audio Engineering Society, Inc. (2005).
55 http://aes.org/technical/112Heyser.cfm : Audio Engineering Society, Inc. (2005).
56 Hawkins Williams P., Isom D. and Smith-Peaches T., 2003.
57 Hawkins Williams P., Isom D. and Smith-Peaches T., 2003.
58 Hawkins Williams P., Isom D. and Smith-Peaches T., 2003.
59 Hawkins Williams P., Isom D. and Smith-Peaches T., 2003.
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όπου  δεν  μπορώ  να  δημιουργήσω  μία  πατέντα.  Σε  αντίθετη  περίπτωση  βρίσκεσαι  

σύντομα στην κατάσταση να κατασκευάζεις εμπορικά αγαθά»60. Λειτουργώντας βάση 

αυτής της πεποίθησης, η εταιρία κατάφερε να αποκτήσει 780 πατέντες σε 28 χώρες, 

ασφαλίζοντας έτσι κάθε δημιούργημα των Dolby Labs. 

Η εταιρία είχε επίσης την πεποίθηση ότι πρέπει να προχωρά στην δημιουργία νέων 

προϊόντων,  βάση  των  νέων  ιδεών  που  έχει,  ώστε  να  καταφέρνει  να  είναι  πάντα 

σύγχρονη.  Θέλει  να είναι  μπροστά τεχνολογικά σε τέτοιο βαθμό,  που τα νέα της 

προϊόντα να αντικαθιστούν τα δικά της, που κινούνταν στο προηγούμενο επίπεδο της 

τεχνολογίας.  Εν  συντομία,  η  εταιρία  θέλει  να  εισάγει  πρώτη  στην  αγορά  την 

καινοτομία.  Επιπλέον,  μέσα  στις  στρατηγικές  της  είναι  η  κατασκευή  όλων  των 

προϊόντων  της  στα  εργαστήρια  της  ίδιας  και  σπάνια  προχωρά  σε  συμφωνίες 

κατασκευής  προϊόντων  από  εξωτερικούς  συνεργάτες  ή  αγορά  τεχνολογίας  από 

ερευνητές. 

Ο ιδρυτής της εταιρίας  ξεκίνησε εξ  αρχής (από το 1967)  με  μία στρατηγική δύο 

βάσεων, που πίστευε ότι  θα τον οδηγούσε στην αναγνώριση από το κοινό (brand 

awareness): 

 Ανάπτυξη και κατασκευή εξοπλισμού για επαγγελματική χρήση. 

 Πώληση της ίδιας τεχνολογίας σε καταναλωτικά αγαθά, που απευθυνόταν 

στους απλούς χρήστες.

Ο Ray Dolby πίστευε ότι η  B2B αγορά, αν και μικρότερη από την Β2C, ήταν αυτή 

που  θα  του  έδινε  μεγαλύτερο  κέρδος.  Επιπλέον,  θεωρούσε  ότι  η  στρατηγική 

παραχώρησης δικαιωμάτων εκμετάλλευσης,  ή  αλλιώς “licensing”61,  την  οποία  και 

χρησιμοποίησε, θα του παρείχε σταθερά έσοδα από τους κατασκευαστές, θα έχτιζε 

την εμπιστοσύνη προς την εταιρία και θα της επέτρεπε να λειτουργεί αυτόνομα χωρίς 

να χρειάζεται  ξένα κεφάλαια.  Αναφορικά στις  εξωτερικές  πηγές  κεφαλαίων,  ο  R. 

Dolby ήταν κατηγορηματικός ότι αρνείται την χρηματοδότηση από τράπεζες αλλά 

και από μετόχους. Ήθελε να χρηματοδοτεί αυτόνομα τα εγχειρήματά του, χωρίς να 

εξαρτάται από εξωτερικές πηγές, ή να αναγκάζεται να σκέφτεται την κερδοφορία της 

εταιρίας για χάρη των μετόχων62. Έως και σήμερα η εταιρία ανήκει σε ιδιώτες και δεν 

60 http://aes.org/technical/112Heyser.cfm : Audio Engineering Society, Inc. (2005).
61 Χατζηδημητρίου Ι., 2003.
62 Hawkins Williams P., Isom D. and Smith-Peaches T., 2003. 
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έχει μπει ξένο κεφάλαιο σε αυτή. Το γεγονός αυτό θεωρείται και ένα από τα μυστικά 

της επιτυχίας της  Dolby, καθώς κατάφερε να μείνει  ανεξάρτητη και να δρα μόνο 

σύμφωνα  με  την  ανάγκη  της  για  δημιουργία  καινοτομικών  προϊόντων,  χωρίς  να 

επηρεάζεται από άλλους παράγοντες, όπως ακριβώς το θέλει και ο ιδρυτής της.    

Αναφορικά  στην  χρήση  του  licensing ή  αλλιώς  στην  «συμφωνία  παραχώρησης 

δικαιωμάτων εκμετάλλευσης», ο  Ray Dolby κινήθηκε αρκετά καινοτομικά για την 

εποχή  του.  Αποφάσισε  να  εισπράττει  εμπορικά  δικαιώματα  (royalties)  από  τους 

κατασκευαστές των ηχοσυστημάτων όπου ενσωματωνόταν η τεχνολογία της  Dolby 

και να τους επιβάλλει να αναγράφεται το λογότυπο της εταιρίας στην εξωτερική όψη 

όποιου προϊόντος ενσωμάτωνε την τεχνολογία της. Με αυτό τον τρόπο κατάφερε να 

ελέγχει εύκολα τους κατασκευαστές που έκαναν χρήση της τεχνολογίας της ανά τον 

κόσμο. Το αποτέλεσμα ήταν να αποφευχθούν και δείγματα πειρατείας,  καθώς δεν 

γινόταν  να  επωφεληθεί  κανείς  την  τεχνολογία  της  εταιρίας  και  το  ηχητικό 

αποτέλεσμα που παρέχει αν δεν είχε ένα προϊόν που να ενσωματώνει την τεχνολογία 

αυτή  (π.χ.  μία  κασέτα)  και  ένα  ηχοσύστημα,  το  οποίο  επίσης  να  αποδίδει  ήχο 

ποιότητας  Dolby (εφόσον  βέβαια  ενσωματώνει  την  κατάλληλη  τεχνολογία). 

Επομένως, δεν μπορούσε να γίνει πειρατεία κατασκευάζοντας κασέτες με ήχο Dolby, 

καθώς,  αν  αυτές  δεν  παιζόταν  σε  ηχοσύστημα  που  να  έχει  το  “Noise Reduction 

System”  της  Dolby,  δεν  μπορούσε  να  γίνει  αισθητή  η  χρήση  της  συγκεκριμένης 

τεχνολογίας.

 Όσον αφορά την πολιτική licensing που ακολούθησαν για τα είδη που απευθύνονται 

στο καταναλωτικό κοινό (και όχι σε επαγγελματίες), η Dolby αποφάσισε να έχει πολύ 

χαμηλές τιμές στα εμπορικά δικαιώματά της, ώστε να μην αξίζει να αγοράσει κανείς 

μία  πειρατική  κασέτα,  εφόσον  είναι  σχεδόν  εξίσου  φτηνή  η  αυθεντική63.  Η 

συγκεκριμένη πολιτική κατακρίθηκε, καθώς είχε φανεί παράξενη και είχε προβλεφθεί 

ότι δεν θα επιτύχει, αλλά το αποτέλεσμα δικαίωσε την Dolby. 

Μία επιπλέον πτυχή της καινοτομικής στρατηγικής licensing που υιοθέτησε η Dolby 

ήταν η χρέωση ίδιου ποσού σε όλους τους «έχοντες τα δικαιώματα εκμετάλλευσης» 

(Licensees)64.  Ταυτόχρονα  η  Dolby προσπαθούσε  να  δουλεύει  στενά  με  τους 

“licensees”, ώστε να βοηθάει να αποφευχθούν λάθη και να εξασφαλίσει το υψηλό 

63 Hawkins Williams P., Isom D. and Smith-Peaches T., 2003.
64 Hawkins Williams P., Isom D. and Smith-Peaches T., 2003. 
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επίπεδο  ποιότητας.  Με  αυτό  τον  τρόπο  ήταν  σίγουρη ότι  το  αποτέλεσμα  δεν  θα 

έφερνε  σε  δύσκολη  θέση  την  εταιρία,  δυσφημίζοντάς  την,  καθώς  η  Dolby 

ασχολούνταν  ακόμη  και  με  την  τελική  όψη  ενός  ηχοσυστήματος  παραδείγματος 

χάριν, στο εξωτερικό του οποίου υπήρχε το λογότυπο της Dolby.   

3.2.3. Αποτελέσματα

Η Dolby, έχοντας στα χέρια της ένα καινοτομικό για την εποχή προϊόν, στόχευσε στο 

να προωθήσει τις ιδιότητές του στην μουσική βιομηχανία. Η τεχνολογία που διέθετε 

και που είχε ενσωματώσει στο πρώτο προϊόν της θα επέτρεπε στα στούντιο εγγραφών 

να καταγράφουν κατά τμήματα, ενώ έως τότε, σε περίπτωση λάθους αναγκαζόταν να 

επαναλαμβάνουν την εγγραφή από την αρχή. Αυτό που τόνισε η εταιρία ήταν ότι θα 

βοηθούσε στο να μην υπάρχει πλέον χαμένος χρόνος, και ότι η δουλειά των στούντιο 

εγγραφής θα γινόταν πιο γρήγορη,  εύκoλη και  αποτελεσματική,  με τη χρήση της 

τεχνολογίας της Dolby. Όντως η εταιρία τα κατάφερε και έως το 1972 σαράντα δύο 

στούντιο στο Λονδίνο χρησιμοποιούσαν την τεχνολογία της, καθώς είχαν πειστεί για 

το εντυπωσιακό αποτέλεσμα αλλά και την πρακτική ευκολία που μπορούσε να τους 

προσφέρει η Dolby.

Το πέρασμα των  ετών καθιστά την  εταιρία ταυτόσημη με  την  ποιότητα  ήχου  σε 

επίπεδο οικιακών συσκευών και επαγγελματικού εξοπλισμού. Η εταιρία καταφέρνει 

να  δώσει  αξία  και  να  εκμεταλλευτεί  σωστά  τα  λογότυπά  της.  Μάλιστα,  στον 

διαδικτυακό τόπο της εταιρίας65 αναφέρεται λεπτομερώς ο τρόπος με τον οποίο οι 

ενδιαφερόμενοι μπορούν να χρησιμοποιούν τα λογότυπα, μετά από την ειδική άδεια 

της  εταιρίας  βέβαια.  Καθότι,  όπως  ανέφερε  και  ο  Ray Dolby «..Τα  λογότυπα 

αποτελούν ένα από τα σημαντικότερα κεφάλαια της εταιρίας»66, η εταιρία προστατεύει 

όλα τα προϊόντα της και ελέγχει πού και πώς θα τοποθετηθεί το λογότυπό της. Θέτει 

συγκεκριμένους κανόνες, όπως παρουσιάζεται και μέσα στην ιστοσελίδα της. Η λέξη 

“Dolby”  πρέπει  να  χρησιμοποιείται  ως  επίθετο  σε  κείμενα  επικοινωνίας,  να  μην 

χρησιμοποιείται σαν ρήμα ούτε στον πληθυντικό καθώς και να μην γίνεται σύντμηση 

των ονομάτων των προϊόντων της εταιρίας. Η Dolby αναφέρει επίσης ότι, καθώς δεν 

κατασκευάζει η ίδια τα προϊόντα που απευθύνονται στους καταναλωτές, οι εταιρίες 

που  χρησιμοποιούν  την  τεχνολογία  της  σε  τέτοιου  είδους  προϊόντα  πρέπει  να 

65 http://www.dolby.com/professional/logos-trailers-trademarks/referring-to-dolby/index.html. 
66 http://aes.org/technical/112Heyser.cfm : Audio Engineering Society, Inc. (2005).
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δείχνουν ξεκάθαρα ότι η Dolby απλά δίνει την τεχνολογία της, για να μην υπάρχουν 

παρεξηγήσεις  σε  βάρος  του  ονόματός  της.  Παραδείγματος  χάριν,  ένας 

κατασκευαστής μπορεί να αναφέρει σε μία διαφήμισή του ότι διαθέτει «DVD player 

με  αποκωδικοποιητή  Dolby Digital»,  αλλά  όχι  «Dolby DVD player»,  γιατί  το 

τελευταίο δίνει στον καταναλωτή την εντύπωση ότι η Dolby είναι η κατασκευάστρια 

εταιρία. 

Η Dolby κατάφερε με κινήσεις ακριβείας να αποκτήσει το «μονοπώλιο» στο τμήμα 

της ποιότητας ήχου και αυτό έγινε πείθοντας ότι μόνο αυτή μπορεί να παρέχει τον 

«απόλυτο ήχο». Η στρατηγική της ήταν απλή: αναγνώρισε την αξία των λογοτύπων 

της,  τα  προστάτεψε  και  τα  διοχέτευσε  στην  B2B και  B2C αγορά.  Έπεισε  ότι  η 

τεχνολογία της και μόνο αυτή είναι συνώνυμη της υψηλής ποιότητας ήχου, ώστε ο 

καθένας να αναζητά προϊόντα που εμπεριείχαν κάποια από τις πατέντες της. Τέλος, 

έπραξε έξυπνα έχοντας μία αναγνωρίσιμη εικόνα στα μάτια του καταναλωτή (είτε 

αυτός  είναι  ο  απλός  καταναλωτής,  είτε  ο  επαγγελματίας),  έχοντας  δηλαδή  ένα 

λογότυπο που χρησιμοποιείται  στην εξωτερική όψη του προϊόντος που εμπεριέχει 

τεχνολογία Dolby, αλλά και αφήνοντας τον χρήστη να αντιληφθεί μόνος του την αξία 

αυτού που προσφέρει (χάρη στο switch on/off κουμπί της τεχνολογίας της πάνω στο 

προϊόν). Η  Dolby αποτελεί ένα από τα πιο πετυχημένα παραδείγματα στρατηγικής 

ingredient branding που εφαρμόστηκε με ξεκάθαρα βήματα, σαφή προγραμματισμό 

και τελικά είχε όντως απτό αποτέλεσμα. 

Σχήμα 3.1.
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  Πηγή: Hawkins Williams P., Isom D., Smith-Peaches T. (2003)

3.3. Carl Zeiss                                                                                                  

3.3.1. Εισαγωγικές πληροφορίες

Ο Carl Zeiss, ένας 30χρονος μηχανικός, αποφασίζει να ανοίξει ένα μικρό μαγαζί στην 

γερμανική πόλη  Jena, στις 17 Νοεμβρίου του 1846. Διαθέτοντας καλές θεωρητικές 

και  πρακτικές  γνώσεις  καθώς  και  τις  σωστές  γνωριμίες,  με  επιστήμονες  του 

Πανεπιστημίου  της  Jena,  καταφέρνει  να  αποκτήσει  ένα  αξιόλογο  πελατολόγιο. 

Ασχολείται  αρχικά  κυρίως  με  επιδιορθώσεις  επιστημονικών  οργάνων  καθώς  και 

κατασκευή νέων οργάνων, σύμφωνα με τις υποδείξεις και ανάγκες της πελατειακής 

του βάσης. Σταδιακά επεκτείνει την ενασχόλησή του και σε γυαλιά όρασης, φακούς 

τηλεσκοπίων κ.ά. Το 1847, μετά την υπόδειξη του καθηγητή του  M.J.  Schleiden, ο 

Zeiss αφιερώνεται στην κατασκευή μικροσκοπίων. Το 1865 ο Zeiss προτείνει σε έναν 

Λέκτορα του Πανεπιστημίου της  Jena, τον  Ernst Abbe, να συνεργαστούν. Ο  Abbe 

αναλαμβάνει αρχικά να ασχοληθεί με την κατασκευή μικροσκοπίων, σε συνεργασία 

με τον Zeiss. Το 1875  οι Zeiss και Abbe γίνονται επίσημα συνεργάτες και το 1889 

ιδρύεται το “Carl Zeiss Foundation”, με σκοπό να διαχειρίζεται όλο το πλέγμα των 

δραστηριοτήτων των δύο ερευνητών.  Η συνεργασία των δύο συνεταίρων αποδίδει 
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καρπούς και περί του 1900 η εταιρία τους ήδη δραστηριοποιείται σε διεθνές επίπεδο, 

αποτελώντας μία σημαντική δύναμη στον τομέα της οπτικής. Κατά την διάρκεια του 

Β’ Παγκοσμίου Πολέμου προκύπτει ένας διαχωρισμός και η δημιουργία δύο νέων 

εταιριών, αντίπαλων μεταξύ τους, οι οποίες ενώθηκαν το 1990, όταν ενώθηκε και η 

Γερμανία. Ουσιαστικά από το 1990 και έπειτα η εταιρία έχει την σημερινή μορφή 

της. Οι βασικοί τομείς δραστηριοποίησης της σύγχρονης πλέον εταιρίας είναι τρεις:

 Ιατρικός εξοπλισμός και εξοπλισμός για έρευνα, που περιλαμβάνει εξοπλισμό 

για οφθαλμολογικά τμήματα και χειρουργικά τμήματα καθώς και ό,τι έχει να 

κάνει με επαγγελματικά μικροσκόπια.

 Βιομηχανικός  εξοπλισμός,  που  εξειδικεύεται  στην  μετρολογία  και  την 

τεχνολογία ημιαγωγών.

 Καταναλωτικά  προϊόντα,  που  περιλαμβάνουν  φακούς  φωτογραφικών 

μηχανών, επαγγελματικά κιάλια, καθώς και φακούς για γυαλιά όρασης και 

ηλίου.  

Η  Zeiss στηρίζεται  στην  καινοτομία  και  ενθαρρύνει  τους  εργαζόμενους  της  να 

σκέφτονται καινοτομικά. Τα τμήματα «Έρευνας και Ανάπτυξης» (R&D) που διαθέτει 

παγκοσμίως απασχολούν το 16% του συνολικού εργατικού δυναμικού της και  σε 

αυτά δαπανά μεγάλα ποσοστά των συνολικών εσόδων της (το 11% των συνολικών 

εσόδων  της  για  το  έτος  2006/2007)67.  Η  Zeiss απασχολεί  περί  των  12.500 

εργαζομένων παγκοσμίως (09/200768)  και διαθέτει  παραγωγικές μονάδες αλλά και 

κεντρικά σημεία πωλήσεων στην Ευρώπη, την Αμερική, την Ασία και την Αφρική. 

Η  εταιρία  κινείται  έχοντας  σαν  βάση  μία  πρόταση:  “We make it visible”.  Η 

πελατοκεντρική προσέγγιση σε συνδυασμό με την ανάγκη για διαρκή ανάπτυξη και 

καινοτομία επεξηγούν την παραπάνω πρόταση, που αποτελεί κατευθυντήριο γραμμή 

και  εμφανίζεται  μαζί  με  το  λογότυπο  της  εταιρίας.  Στην  εταιρική  στρατηγική 

τονίζεται  ιδιαίτερα  η  προσπάθεια  για  συνεχή  βελτίωση,  γι’  αυτό  και  το  εταιρικό 

όραμα είναι να καταφέρνει συνεχώς η εταιρία να κάνει ορατά αυτά που έως τώρα δεν 

είναι  (μιας  και  η  Zeiss ασχολείται  με  οτιδήποτε  έχει  να  κάνει  με  φακούς).  Η 

προσήλωση στην υψηλή ποιότητα είναι άλλο ένα χαρακτηριστικό που οδηγεί  την 

67 Carl Zeiss in Focus, Facts and Figures, 2008: 
http://www.zeiss.com/C125679B0029303C/EmbedTitelIntern/2008_FactsandFigures/$File/2008_Facts
_and_Figures.pdf. 
68 Carl Zeiss in Focus, Facts and Figures, 2008: 
http://www.zeiss.com/C125679B0029303C/EmbedTitelIntern/2008_FactsandFigures/$File/2008_Facts
_and_Figures.pdf. 
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εταιρία στην τελειότητα.  «Καθώς αποτελούμε τους πρωτοπόρους στην επιστήμη της 

οπτικής, συνεχίζουμε να προκαλούμε την φαντασία του ανθρώπου στα όριά της. Με  

βοηθό το πάθος μας για την τελειότητα, δημιουργούμε αξία για τους πελάτες μας και  

εμπνέουμε τον κόσμο με πολλούς νέους τρόπους»,  αναφέρεται χαρακτηριστικά μέσα 

στο όραμα της εταιρίας69.

Σχήμα 3.2

Κατανομή Εσόδων της Carl Zeiss ανά γεωγραφικό 
τμήμα

Germany Rest of Europe America Other regions

Πηγή: Facts and Figures, 2008, Zeiss

Οι πωλήσεις και τα επίπεδα εσόδων της Zeiss ακολουθούν συνεχώς αυξητική πορεία. 

Το οικονομικό έτος 2006/2007 όπως ανακοίνωσε η εταιρία, τα έσοδα ανήλθαν σε 2,6 

εκ.  ευρώ,  από  2,43  εκ.  για  το  οικονομικό  έτος  2005/200670.  Η  πλειοψηφία  των 

εσόδων της εταιρίας, όπως διαφαίνεται και από το διάγραμμα 3.2, προέρχεται από τις 

αγορές  της  Ευρώπης και  η  Γερμανική αγορά από μόνη της  αποτελεί  ένα  μεγάλο 

κομμάτι της πελατειακής της βάσης. 

Η  Zeiss δραστηριοποιείται  στην  Β2Β αγορά,  καθώς  κατασκευάζει  εξοπλισμό  για 

ιατρικά κέντρα, βιομηχανικό εξειδικευμένο εξοπλισμό (όλα βέβαια σχετικά με την 

οπτική) αλλά ταυτόχρονα έχει αισθητή παρουσία στην  B2C αγορά, λειτουργώντας 

βέβαια ως κομμάτι (ή αλλιώς συστατικό) σε τελικά προϊόντα. Έχει κάνει σημαντικές 

69 Carl Zeiss in Focus, Facts and Figures, 2008: 
http://www.zeiss.com/C125679B0029303C/EmbedTitelIntern/2008_FactsandFigures/$File/2008_Facts
_and_Figures.pdf.
70 Carl Zeiss in Focus, Facts and Figures, 2008: 
http://www.zeiss.com/C125679B0029303C/EmbedTitelIntern/2008_FactsandFigures/$File/2008_Facts
_and_Figures.pdf. 
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συνεργασίες με εταιρίες-κολοσσούς και έχει καταφέρει να κάνει αισθητό το όνομά 

της στο καταναλωτικό κοινό. ¨Όπως αναφέρεται σε αρκετά  reports της εταιρίας, η 

Zeiss στοχεύει  στην  δημιουργία  ενός  δυνατού  εταιρικού  brand,  γεγονός  που  το 

προσπαθεί μέσω σημαντικών συνεργασιών καθώς και μέσω της εξωστρέφειας της 

εταιρίας. Παρακάτω θα αναφερθεί λεπτομερώς η υπάρχουσα αλλά και η επικείμενη 

στρατηγική της εταιρίας. 

3.3.2. Η στρατηγική της εταιρίας

Η Carl Zeiss αποτελεί μία εταιρία τεχνολογίας, η οποία στοχεύει στην απαράμιλλη 

ποιότητα των προϊόντων της και επιζητά την καινοτομία σε κάθε προϊόν που εισάγει 

στην  αγορά.  Καθώς  η  καινοτομία  αποτελεί  ακρογωνιαίο  λίθο  στην  εταιρική 

στρατηγική, η C. Zeiss, θεωρεί ότι «...κάθε εταιρία που δραστηριοποιείται στον τομέα 

της τεχνολογίας και θέλει  να εισάγει επιτυχημένα και καινοτομικά προϊόντα στην 

αγορά,  πρέπει  να  βασίζεται  σε  τρεις  βασικούς  πυλώνες:  Στις  συνεχείς  και 

αυξανόμενες  επενδύσεις  στην  έρευνα  και  ανάπτυξη,  στην  λειτουργία  σε  διεθνή 

δίκτυα ώστε να υπάρχει η μεταφορά των γνώσεων και τέλος στους ενθουσιώδεις και 

υψηλού μορφωτικού επιπέδου εργαζομένους»71.  

Η εταιρία επενδύει ένα μεγάλο κομμάτι των εσόδων της κάθε χρόνο στην έρευνα και 

ανάπτυξη, περί του 10%72, με σκοπό να προχωρά και να είναι σύγχρονη. Επίσης, για 

να  προστατευθούν  όλα  τα  νέα  προϊόντα  της,  η  Zeiss χρησιμοποιεί  πατέντες, 

διασφαλίζοντας  έτσι  την  περίπτωση  αντιγραφής  τους.  Η  εταιρία  ήδη  μετρά  384 

προστατευμένες εφευρέσεις της με την μορφή της πατέντας. Οι νέες ιδέες, οι οποίες 

μάλιστα τίθενται σε εφαρμογή σε σύντομο χρονικό διάστημα από την σύλληψή τους 

είναι η κινητήριος δύναμη της εταιρίας. Κατά μέσο όρο μία πετυχημένη ιδέα τίθεται 

σε  εφαρμογή  το  αργότερο  εντός  πενταετίας,  διάστημα  πολύ  σύντομο  για  την 

εισαγωγή ενός νέου προϊόντος στην αγορά. Επιπλέον, η  Zeiss διαθέτει ένα δίκτυο 

ερευνητών με τους οποίους συνεργάζεται  και  που εκτείνονται  σε όλο τον κόσμο. 

Σκοπός της είναι η μεταφορά της γνώσης και η συνεργασία μεταξύ ατόμων από όλα 

τα γεωγραφικά μήκη. Με αυτόν τον τρόπο είναι πιο εύκολη και γρήγορη η διαδικασία 

71 Annual Report, C.Zeiss Group 2005/2006: 
http://www.zeiss.com/C125716F004E0776/0/731EE180538EFE10C125728B003976B8/$File/carl_zei
ss_ar_2006.pdf.   
72 Annual Report, C.Zeiss Group 2005/2006: 
http://www.zeiss.com/C125716F004E0776/0/731EE180538EFE10C125728B003976B8/$File/carl_zei
ss_ar_2006.pdf.
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εύρεσης και εκκόλαψης μιας νέας ιδέας, καθώς το δίκτυο συνεργατών ανά τον κόσμο 

έρχεται σε επικοινωνία και ουσιαστικά προκύπτει ένα ομαδικό αποτέλεσμα. Δύο από 

τα πιο επιτυχημένα προϊόντα της Zeiss, το “Visante OCT” (όργανο για εξέταση των 

ματιών χωρίς επαφή με αυτά, από απόσταση) και το “Metrotom” (τομογράφος για 

βιομηχανική  χρήση)  είναι  αποτέλεσμα  τέτοιου  είδους  διεθνούς  συνεργασίας  του 

δικτύου ερευνητών της εταιρίας ανά τον κόσμο.

Αναφορικά στο ανθρώπινο δυναμικό της,  που αποτελεί και τον τρίτο πυλώνα της 

επιτυχημένης  στρατηγικής  της,  η  C.  Zeiss προσπαθεί  να  προσελκύει  άτομα  με 

ιδιαίτερη  δημιουργικότητα,  αφοσίωση  και  υψηλό  μορφωτικό  επίπεδο.  Διαθέτει 

διάφορα  μονοπάτια  εξέλιξης  για  τους  εργαζομένους  της  και  εκμεταλλεύεται  στο 

έπακρο ό,τι έχει να της προσφέρει ο καθένας χωριστά. Η δημιουργικότητα είναι ένα 

από τα ιδιαίτερα προσόντα που αναζητά και που θεωρεί ως βασικό χαρακτηριστικό 

ενός εργαζομένου σε μία εταιρία τεχνολογίας, όπως η ίδια.      

Η  Carl Zeiss αποσκοπεί  στην  ανάπτυξη  της  εταιρικής  γκάμας  προϊόντων, 

διατηρώντας  την  υψηλή ποιότητα  και,  μέσω της  καινοτομίας,  η  εταιρία  θέλει  να 

εξαπλώσει την δραστηριότητά της σε νέους τομείς, αυξάνοντας  έτσι και τις αγορές 

όπου απευθύνεται73. Η εταιρία γνωρίζει τους τομείς όπου είναι ήδη εδραιωμένη και 

αντιλαμβάνεται ότι για να παραμείνει σύγχρονη πρέπει να ασχοληθεί και με νέους 

τομείς, παραμένοντας βέβαια στα ίδια υψηλά επίπεδα στα υπάρχοντα προϊόντα. Η 

ποιότητα  είναι  ένα  σημείο  που  τονίζεται  ιδιαίτερα  στην  εταιρική στρατηγική  της 

Zeiss και ο στόχος της είναι  το εταιρικό  brand να είναι συνώνυμο με την υψηλή 

ποιότητα  στα  μάτια  των  άμεσων  και  έμμεσων  πελατών  της.  Ένα  σημείο  που 

αναφέρεται έντονα στο “Corporate Management Report” του C. Zeiss Group είναι η 

ενδυνάμωση  του  brand name της  καθώς  και  της  γνώσης  της  εταιρίας  (brand 

awareness) από το καταναλωτικό κοινό. Για να επιτύχει τα προαναφερθέντα, η Zeiss 

τα  τελευταία  χρόνια  προχωρά  σε  στρατηγικές  συμμαχίες  με  εταιρίες  που 

κυκλοφορούν  έντονα  στην  αγορά  και  είναι  γνωστές  στο  καταναλωτικό  κοινό. 

Χαρακτηριστικά παραδείγματα αποτελούν οι  Sony,  Nokia και  Louis Vuitton,  στις 

οποίες θα αναφερθούμε λεπτομερώς στην συνέχεια. Επιπλέον, η  Zeiss προχωρά σε 

εξαγορές  και  συγχωνεύσεις  με πολλές εταιρίες  με  σκοπό να επωφεληθεί  από την 

73 Annual Report, C.Zeiss Group 2005/2006: 
http://www.zeiss.com/C125716F004E0776/0/731EE180538EFE10C125728B003976B8/$File/carl_zei
ss_ar_2006.pdf.
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έτοιμη  τεχνολογία  που  διαθέτουν,  χωρίς  ιδιαίτερα  κοπιαστικές  και  χρονοβόρες 

διαδικασίες, αυξάνοντας έτσι την προϊοντική γραμμή της και αποκτώντας μία εύκολη 

είσοδο σε νέα τμήματα της αγοράς. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η εξαγορά 

της  γερμανικής  εταιρίας  P.A.L.M.  Microlaser Technologies AG,  η  οποία  είναι 

εξειδικευμένη  στον  τομέα  των  μικροσκοπίων  και  ταυτόχρονα  έχει  ιδιαίτερες 

ικανότητες στον τομέα του  marketing των ειδικών εφαρμογών της. Η ωφέλεια της 

Zeiss από την συγκεκριμένη εξαγορά κινείται σε διπλό επίπεδο, καθώς ανακτά την 

τεχνογνωσία της  P.A.L.M. στον ειδικευμένο τομέα δραστηριοποίησης της αλλά και 

τις ιδιαίτερες γνώσεις σε επίπεδο marketing. 

Αναφορικά  στις  συνεργασίες  της  C.  Zeiss με  μεγάλες  εταιρίες  καταναλωτικών 

προϊόντων,  όπου  λειτουργεί  ως  συστατικό  στα  τελικά  προϊόντα,  μπορούμε  να 

σχολιάσουμε θετικά τις επιλογές της εταιρίας, καθώς και το αποτέλεσμα που αυτές 

απέφεραν.  Αρχικά,  πρέπει  να  τονιστεί  η  ανάγκη  της  Zeiss να  προσεγγίσει  το 

καταναλωτικό κοινό, χτίζοντας έτσι το  brand name της, καθώς ο κύριος όγκος των 

πωλήσεών  της  είναι  σε  βιομηχανικό  επίπεδο  (Β2Β).  Η  εταιρία  θεώρησε  ότι  θα 

ενδυναμώσει το brand της και θα προσεγγίσει ένα ειδικό κοινό (νέους σε ηλικία, με 

ένα  συγκεκριμένο  επίπεδο  μόρφωσης)  εάν  αποτελέσει  κομμάτι  τεχνολογικά 

προηγμένων προϊόντων, με ήδη δυνατό brand στην αγορά. Επιπλέον, τέτοιου είδους 

συνεργασίες δίνουν την δυνατότητα διαφήμισης της εταιρίας, καθώς γίνεται ιδιαίτερη 

αναφορά στην ύπαρξη των φακών της εταιρίας μέσα στα τελικά προϊόντα.

Η  συνεργασία  της  C.  Zeiss με  την  Sony ξεκίνησε  το  1995.  Όλες  οι  ψηφιακές 

φωτογραφικές  μηχανές  της  Sony εμπεριείχαν  φακό  C.  Zeiss.  Η  συγκεκριμένη 

συνεργασία  συνεχίζει  να  υπάρχει  ακόμη  και,  όπως  αποδείχτηκε,  ήταν  πολύ 

επιτυχημένη  και  για  τις  δύο  εταιρίες.  Από την  πλευρά  της  Sony,  η  εύρεση ενός 

προμηθευτή φακών ιδιαίτερα υψηλού επιπέδου και τεχνολογίας74 σήμαινε σίγουρη 

επιτυχία  και  διατήρηση  της  εικόνας  του  brand της  εταιρίας  ως  συνώνυμο  της 

τεχνολογικής  καινοτομίας  και  της  ποιότητας.  Με  αυτή  την  συνεργασία  η  Sony 

παρουσίαζε ένα ιδιαιτέρως καινοτομικό πρόσωπο, που κινείται εντός των τελευταίων 

επιτευγμάτων της τεχνολογίας. Η C. Zeiss από την πλευρά της κέρδισε αναγνώριση 

από το καταναλωτικό κοινό (brand awareness) και ενίσχυση του brand name της. Το 

74 Η C. Zeiss διέθετε ήδη υψηλής τεχνολογίας φακούς σε μεγάλες μάρκες φωτογραφικών μηχανών 
(π.χ. Nikkon), επομένως ήταν ένα εδραιωμένο όνομα, απλά δεν ήταν ιδιαιτέρως γνωστή στο ευρύτερο 
καταναλωτικό κοινό. 
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γεγονός  ότι  το  όνομα  της  εταιρίας  βρισκόταν  πάνω  σε  όλες  τις  φωτογραφικές 

μηχανές75 της Sony ενίσχυε σημαντικά την εικόνα της Zeiss, καθώς βοηθούσε στο να 

γίνει συνώνυμο του ποιοτικά και τεχνολογικά εξελιγμένου φωτογραφικού φακού στα 

μάτια του απλού καταναλωτή. Η προώθηση των φωτογραφικών μηχανών ανέφερε 

ξεκάθαρα την ύπαρξη του συγκεκριμένου φακού πάνω στο τελικό προϊόν, επομένως 

διαφήμιζε την  Zeiss με τον καλύτερο τρόπο. Το αποτέλεσμα της συνεργασίας ήταν 

πολύ  επιτυχημένο  και  για  τις  δύο  μεριές,  γι’  αυτό  και  συνεχίζεται.  Μάλιστα  η 

συνεργασία προχωρά, καθώς οι φακοί της Zeiss (οι φημισμένοι φακοί Vario-Tessar, 

που  περιλαμβάνονται  σε  όλες  τις  φωτογραφικές  μηχανές  της  Sony)  αρχίζουν  να 

περιλαμβάνονται στα πιο εξελιγμένα μοντέλα κινητών Sony- Ericsson. 

Σχήμα 3.3.

 

Η  συνεργασία  C.  Zeiss και  Sony επεκτείνεται  και  στον  τομέα  της  κινητής  

τηλεφωνίας της τελευταίας.

Η συνεργασία της  Zeiss με την φιλανδική εταιρία κατασκευής κινητών τηλεφώνων 

Nokia ξεκίνησε το 2005, όταν ανακοινώθηκε ότι θα περιλαμβάνεται σε συγκεκριμένα 

μοντέλα κινητών φωτογραφικός φακός της Zeiss. Η γερμανική εταιρία, έχοντας ήδη 

ενδυναμώσει το brand name της επεκτάθηκε και στον χώρο της κινητής τηλεφωνίας. 
75 Η αναφορά του ονόματος του συστατικού στο τελικό προϊόν (ή γενικότερα η οπτική επαφή με 
κάποιο λογότυπο ή σχέδιο που αντιπροσωπεύει την εταιρία) αποτελεί από τα πιο σημαντικά βήματα 
της στρατηγικής ingredient branding, καθώς ενισχύει την αναγνώριση από το καταναλωτικό κοινό και 
του brand name της εταιρίας. 
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Σαφώς το κοινό στο οποίο απευθύνεται είναι, όπως προαναφέρθηκε, ενός υψηλού 

μορφωτικού επιπέδου και μίας καλής οικονομικής κατάστασης, καθώς τα μοντέλα 

κινητών  όπου  περιλαμβάνονται  οι  φακοί  της  Zeiss είναι  από  τα  πιο  ακριβά  της 

γκάμας της φιλανδικής εταιρίας.    

Σχήμα 3.4

             

Η συνεργασία  C.  Zeiss και  Sony ως τελικό αποτέλεσμα επί  των φωτογραφικών 

μηχανών. 

Η Nokia από πλευράς της κατάφερε να ενισχύσει την εικόνα των κινητών τηλεφώνων 

της,  καθώς  η  ύπαρξη  των  φακών  της  Zeiss σημαίνουν  αυξημένης  ποιότητας 

χαρακτηριστικά για το κινητό τηλέφωνο που προτίθενται να αγοράσουν οι πιθανοί 

καταναλωτές. Οι προωθητικές ενέργειες της  Nokia εμπεριείχαν το όνομα της  Zeiss, 

για  να τονίσουν την ύπαρξη του συγκεκριμένου χαρακτηριστικού  στα κινητά της 

τηλέφωνα. Η Zeiss από πλευράς της ενίσχυσε το εταιρικό brand name της και έγινε 

ακόμα πιο γνωστή στο ευρύ καταναλωτικό κοινό. 

Το 2005 η Zeiss προχώρησε σε μία ακόμη επιτυχημένη συνεργασία που την βοήθησε 

να εισαχθεί στον τομέα των γυαλιών ηλίου, αυτή με την φημισμένη γαλλική εταιρία 

Louis Vuitton. Η χρονιά εκείνη ήταν η πρώτη που ο γαλλικός οίκος θα εισήγαγε μία 

σειρά γυαλιών ηλίου στην γκάμα του. Οι δύο εταιρίες συνεργάστηκαν με αποτέλεσμα 

όλα  τα  νέα  προϊόντα  της  Vuitton να  εμπεριέχουν  φακούς  όρασης  ειδικά 

σχεδιασμένους για το απαιτητικό κοινό του γαλλικού οίκου από την  Zeiss. Αυτή η 

συνεργασία είναι ιδιαίτερη, καθώς η Zeiss εισήλθε στο τμήμα των ειδών πολυτελείας 

και  απευθύνεται  σε  ένα  κοινό  με  ιδιαίτερη  οικονομική  ευρωστία  και  ιδιαίτερες 
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ανάγκες. Η ύπαρξη των συγκεκριμένων φακών στα μοντέλα της Vuitton δεν φαίνεται 

με  κάποιο  εξωτερικό  χαρακτηριστικό  επί  του  τελικού  προϊόντος  αλλά  τονίζεται 

ιδιαίτερα από την κατασκευάστρια εταιρία κατά την προώθηση. Ο σκοπός είναι να 

αναδειχθεί η ανώτερη ποιότητα των γυαλιών της  Vuitton (χάρη στους φακούς της 

Zeiss) που συνδυάζεται με το απαράμιλλο κύρος και σχεδιαστική ιδιαιτερότητα που 

προσφέρει  η  ίδια.  Σαφώς  επωφελούνται  και  οι  δύο  πλευρές  της  συγκεκριμένης 

συνεργασίας: η  L.  Vuitton εισάγει μία νέα γκάμα προϊόντων ανώτερης ποιότητας, 

όπως αποδεικνύουν τα επιμέρους χαρακτηριστικά των προϊόντων (δηλαδή οι φακοί 

Zeiss που περιλαμβάνονται σε όλα τα γυαλιά ηλίου) και άρα διατηρεί το προφίλ της 

ως μία εταιρία ειδών πολυτελείας που παρέχει εξαιρετική ποιότητα και σχεδιασμό. Η 

Zeiss γίνεται γνωστή στον τομέα των ειδών πολυτελείας, που αποτελεί ένα ιδιαίτερο 

τμήμα της αγοράς, και ενδυναμώνει το εταιρικό  brand της,  παρουσιαζόμενη ως ο 

«ειδικός» επί των γυαλιών.   

Σχήμα 3.5

  

Το αποτέλεσμα της συνεργασίας C. Zeiss και Nokia 

3.3.3. Αποτελέσματα

Η C. Zeiss έχει μία επιτυχημένη πορεία στον τομέα των τεχνολογικών προϊόντων και 

έως  πρόσφατα  σχεδόν  εξειδικευόταν  στην  Β2Β  αγορά.  Μετά  από  εξαιρετικές 

συνεργασίες που αποφάσισε να κάνει από το 1995 και έπειτα ενδυνάμωσε το brand 

της και έγινε γνωστή στο καταναλωτικό κοινό. Η στρατηγική του ingredient branding 
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που εφάρμοσε, προμηθεύοντας εταιρίες κολοσσούς όπως η  Nokia, η  Sony και η  L. 

Vuitton,  έδωσαν μία ώθηση στις  πωλήσεις  αλλά και  στην αξία του  brand της.  Η 

εταιρία κατάφερε να προσεγγίσει την Β2C αγορά πολύ επιτυχημένα, καθώς το όνομά 

της  ταυτίστηκε με την απαράμιλλη ποιότητα φακών.  Το  brand της  εταιρίας  έγινε 

γνωστό  σε  ένα  ευρύ  τμήμα  του  καταναλωτικού  κοινού,  γεγονός  που  αύξησε  τις 

πωλήσεις  της  μέσω  των  συνεργασιών  της.  Η  επιτυχία  των  συνεργασιών  αυτών 

φαίνεται  και  από  το  γεγονός  ότι  διατηρούνται  έως  και  σήμερα  και  μάλιστα 

επεκτείνονται (όπως η περίπτωση της Sony, που χρησιμοποιεί πλέον φακούς C. Zeiss 

στα καινούργια μοντέλα κινητών τηλεφώνων Sony - Ericsson).

H Zeiss στοχεύει στην ανάπτυξη της προϊοντικής της γκάμας και στην διατήρηση της 

θέσης της στο μυαλό του καταναλωτή ως μία εταιρία που εισάγει νέα τεχνολογία. 

Όσον αφορά την θέση της στην Β2Β αγορά, εκεί είναι ήδη εδραιωμένη και το όνομά 

της  είναι  συνώνυμο  της  ποιοτικά  ανώτερης  τεχνολογίας.  Επομένως,  το  μεγάλο 

στοίχημα της εταιρίας ήταν να εισέλθει  στην Β2C αγορά και  να ενδυναμώσει  το 

brand name της, κάτι που μέσω των σωστών συνεργασιών, επιτεύχθηκε. Η εταιρία 

αποσκοπεί σε περαιτέρω ενδυνάμωση του εταιρικού brand name της και θα συνεχίσει 

τις  επιτυχημένες  συνεργασίες  και  στο  μέλλον,  επιδιώκοντας  και  νέες,  καθώς  της 

επιφέρουν καρπούς.

3.4. Σύγκριση στρατηγικών των υπό μελέτη εταιριών Dolby και C. Zeiss

Οι εταιρίες που μελετώνται στο παρόν κεφάλαιο δραστηριοποιούνται στον χώρο της 

τεχνολογίας. Η Dolby εξειδικεύεται σε συστήματα επεξεργασίας του ήχου ενώ η C. 

Zeiss σε όργανα οπτικής για βιομηχανίες και φακούς που χρησιμοποιούνται σε τελικά 

καταναλωτικά  αγαθά.  Οι  δύο  εταιρίες  έχουν  παρουσία  στην  βιομηχανική  αγορά 

(B2B)  αλλά  και  στην  καταναλωτική  (B2C).  Η  παρουσία  τους  στην  βιομηχανική 

αγορά αποτελούσε την βάση των δραστηριοτήτων τους και το μεγάλο τους στοίχημα 

ήταν το επιτυχές πέρασμα στο καταναλωτικό κομμάτι. Εάν κατάφερναν να εισέλθουν 

στην  B2C αγορά, θα μπορούσαν να επιτύχουν μεγάλη αναγνώριση του  brand τους 

από το καταναλωτικό κοινό, γεγονός που θα έδινε μεγάλη ώθηση στις πωλήσεις τους 

αλλά και στην εικόνα του brand τους. 

Οι  δύο  εταιρίες,  όντας  κατασκευάστριες  συστατικών  και  όχι  τελικών  προϊόντων, 

κινήθηκαν σύμφωνα με την στρατηγική του ingredient branding, δημιουργώντας μία 

δυνατή  μάρκα  που  είναι  συστατικό  σε  ένα  τελικό  προϊόν.  Η  συγκεκριμένη 
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στρατηγική χρειάζεται σαφώς συνεργάτες που να  μπορούν να δημιουργήσουν ένα 

δυνατό τελικό προϊόν. Οι δύο εταιρίες καθώς κινούνται στο τμήμα της τεχνολογίας, 

δίνουν  μεγάλη  σημασία  στην  καινοτομία  και  στην  προστασία  του  κάθε 

δημιουργήματός τους, με την μορφή πατέντας. Δεδομένου του παραπάνω, οι  Dolby 

και Zeiss επέλεξαν για συνεργάτες εταιρίες κολοσσούς στον τομέα της τεχνολογίας, 

ώστε να προωθηθούν πιο γρήγορα και να καταφέρουν εξ αρχής να κάνουν το brand 

name τους  συνώνυμο  της  απαράμιλλης  ποιότητας,  στον  τομέα  που  η  κάθε  μία 

εξειδικεύεται. 

Οι  δύο  εταιρίες  είχαν  σαν  στόχο  το  “brand awareness”,  την  γνώση  δηλαδή  από 

πλευράς του καταναλωτή των χαρακτηριστικών του προϊόντος τους και των αξιών 

που πρεσβεύει το brand τους. Η σημασία του εταιρικού brand name αποτελεί κοινό 

σημείο αναφοράς και  για τις  δύο εταιρίες,  γι’  αυτό και η προσπάθειά τους να το 

ενισχύσουν,  μέσω  της  ακολουθούμενης  στρατηγικής  είναι  εμφανής.  Η  αξία  του 

εταιρικού  brand name των  Dolby και  Zeiss αναγνωρίζεται από τις δύο εταιρίες και 

της αποδίδεται ένα κομμάτι των εσόδων, καθώς και της προσμετρείται αξία σε εκ. $ 

σε κάθε επίσημη χρηματοοικονομική  κατάσταση. 

Οι Dolby και Zeiss κατάφεραν με την βοήθεια σωστών συνεργασιών να ενισχύσουν 

το brand name της εταιρίας τους και να το συνδέσουν με την υψηλή ποιότητα. Κατά 

τις συνεργασίες τους ακολούθησαν βασικά βήματα που υποδεικνύει η στρατηγική 

του ingredient branding, όπως:

 Οπτική παρουσία του brand του συστατικού πάνω στο τελικό προϊόν, ώστε 

να αντιληφθεί ο καταναλωτής την αξία που δίνουν στο προϊόν που αγοράζει 

και να έχει συναισθηματικό δέσιμο με την εταιρία.

 Έντονη  προώθηση  του  συστατικού  από  τον  κατασκευαστή  του  τελικού 

προϊόντος,  πετυχαίνοντας  έτσι  να  γίνει  γνωστό  το  brand αλλά  και  να 

ταυτιστεί με τις ιδιαίτερες ικανότητες που έχει το τελικό προϊόν.

 Ιδιαίτερη  σημασία  στις  πατέντες  και  στην  προστασία  της  πνευματικής 

ιδιοκτησίας των προϊόντων – συστατικών, ώστε να παραμείνουν μοναδικά 

και να επωφεληθεί πλήρως από αυτά η εταιρία που τα εφηύρε. 
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Συμπερασματικά, οι δύο υπό μελέτη εταιρίες εφάρμοσαν με επιτυχία την στρατηγική 

του  ingredient branding και κατάφεραν να επωφεληθούν από την ενδυνάμωση του 

brand name τους. Η σύγκριση μεταξύ των Dolby και Zeiss αποκαλύπτει πολλά κοινά 

στοιχεία στους στόχους των δύο εταιριών και στην στρατηγική που ακολούθησαν. 

Καθώς  δραστηριοποιούνται  βέβαια  στον  ίδιο  τομέα,  αυτό  της  τεχνολογίας,  είναι 

λογικό να έχουν κοινούς στόχους. Επίσης, καθώς κατασκευάζουν προϊόντα τα οποία 

αποτελούν  συστατικά  σε  τελικά  προϊόντα,  δικαιολογημένα  οδηγήθηκαν  στην 

συγκεκριμένη στρατηγική, η οποία απέδωσε καρπούς.

Στο επόμενο κεφάλαιο θα μελετηθεί το τμήμα των εταιριών που δραστηριοποιούνται 

στις  χρηματοοικονομικές  υπηρεσίες  και  η  υπηρεσία  που  διαθέτουν  αποτελεί 

συστατικό  τελικών  υπηρεσιών.  Είναι  πολύ  ενδιαφέρον  να  καταλήξουμε  σε 

συμπεράσματα όσον αφορά την εφαρμογή της στρατηγικής του ingredient branding 

στον  τομέα  των υπηρεσιών,  καθώς  πρόκειται  για  άυλα προϊόντα.  Η  VISA και  η 

MasterCard θα  αποτελέσουν  τις  υπό  μελέτη  εταιρίες,  που  θα  μας  βοηθήσουν  να 

βγάλουμε κάποια συμπεράσματα.       

   

 

 

Κεφάλαιο 4ο : Μελέτη περιπτώσεων εταιριών που χρησιμοποιούν την 

                        στρατηγική του Ingredient Branding – Εταιρίες       

                        δραστηριοποιούμενες στον χώρο των χρηματοοικονομικών 

                        υπηρεσιών
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4.1. Εισαγωγή

Έχοντας  ήδη  μελετήσει  τον  τρόπο  με  τον  οποίο  οι  δύο  επιλεγμένες  εταιρίες 

τεχνολογίας  εφαρμόζουν  την  στρατηγική  του  ingredient branding,  στο  παρόν 

κεφάλαιο  θα  μελετήσουμε  δύο  παγκόσμιους  κολοσσούς  χρηματοοικονομικών 

υπηρεσιών,  την  Visa76 και  την  MasterCard77.  Οι  δύο  εταιρίες  παρέχουν  ένα 

οργανωμένο σύστημα χρηματοοικονομικών υπηρεσιών σε πελάτες τους,  που είναι 

τραπεζικοί κυρίως οργανισμοί ανά τον κόσμο. Έχουν καταφέρει να δώσουν τέτοια 

αξία στα brand name τους, ώστε να είναι αναγνωρίσιμα στις περισσότερες χώρες ανά 

τον  κόσμο.  Οι  δύο  συγκεκριμένες  εταιρίες  είναι  αντίπαλοι  στον  τομέα  όπου 

δραστηριοποιούνται,  γεγονός  που  κάνει  πολύ  ενδιαφέρουσα  την  μελέτη  της 

στρατηγικής της κάθε μίας σε επίπεδο branding, για να αντιληφθούμε πώς κινούνται 

δύο  αντίπαλες  εταιρίες  στον  ίδιο  χώρα  δραστηριοποίησης.  Η  στρατηγική  που 

ακολουθούν  ανήκει  στο  ingredient branding,  διότι  οι  συγκεκριμένες  εταιρίες  δεν 

προωθούν  μία  υπηρεσία  που  φτάνει  αυτούσια  στον  τελικό  καταναλωτή.  Η 

χρηματοοικονομική υπηρεσία που παρέχουν αποτελεί συστατικό της υπηρεσίας που 

φτάνει τελικά στον καταναλωτή. Παραδείγματος χάριν, δεν θα χρησιμοποιήσει κανείς 

μία πιστωτική κάρτα Visa που δεν ανήκει σε κάποια συγκεκριμένη τράπεζα. Η Visa 

παρέχει σε όλους τους κατόχους των καρτών της μία πλειάδα διευκολύνσεων και 

ευέλικτων  χαρακτηριστικών,  την  κάρτα  όμως  οι  πελάτες  την  προμηθεύονται  από 

κάποιο τραπεζικό οργανισμό και όχι απευθείας από την Visa. Οι χρηματοοικονομικές 

υπηρεσίες που λειτουργούν ως συστατικό σε μία τελική μορφή υπηρεσίας που φτάνει 

στον καταναλωτή αποτελούν πολύ ενδιαφέρον κομμάτι της υπό μελέτη στρατηγικής. 

Μέσω των περιπτώσεων που μελετώνται  θα αντιληφθούμε  την  διαφορά ανάμεσα 

στην  εφαρμογή  μιας  στρατηγικής  ingredient branding σε  ένα  προϊόν  και  σε  μία 

υπηρεσία. 

4.2.VISA                                                                                                       

4.2.1. Εισαγωγικές πληροφορίες        

Η  VISA είναι το μεγαλύτερο δίκτυο ηλεκτρονικών πληρωμών στον κόσμο, καθώς 

μεταφέρει με ασφάλεια ποσά της τάξεως των τρισεκατομμυρίων δολαρίων ανά τον 
76 www  .  visa  .  com  . 
77 www  .  mastercard  .  com  . 
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κόσμο ετησίως78.  Δραστηριοποιείται  σε  170 χώρες  της  υφηλίου και  αποτελεί  τον 

συνδετικό κρίκο ανάμεσα σε χιλιάδες χρηματοπιστωτικούς οργανισμούς, εμπόρους 

και καταναλωτές, που είναι κάτοχοι των προϊόντων της. Βασικός άξονας της εταιρίας 

είναι η καινοτομία και η συνεχής προσπάθεια να καλύπτει τις ανάγκες των πελατών 

της αλλά και των τελικών καταναλωτών. 

Η εταιρία έχει παγκόσμια παρουσία πενήντα ετών, ξεκινώντας ως “BankAmericard” 

από την “Bank of America” το 1958 στην περιοχή της  California. Τώρα η εταιρία 

δραστηριοποιείται  στις  πέντε  ηπείρους  και,  όπως  φαίνεται  από  τα  στατιστικά 

στοιχεία, το οικονομικό έτος που έληξε τον Μάρτιο του 2008 διακινήθηκαν από το 

δίκτυο της  εταιρίας  σχεδόν  $4  τρισεκατομμύρια79.  Η  VISA έχει  περί  των 16.600 

πελατών που είναι χρηματοπιστωτικά ιδρύματα ανά τον κόσμο. Διακινούνται περίπου 

1,3  δισεκατομμύρια  κάρτες  της,  οι  οποίες  είναι  αποδεκτές  από  29  εκατομμύρια 

εμπόρους στον κόσμο. 

Τα  προϊόντα  της  VISA Inc.  διαφοροποιούνται  ανά  κατηγορία  πελατών  όπου 

αναφέρονται,  καθώς  υπάρχουν  κάρτες  ειδικές  για  τον  απλό  καταναλωτή,  για  τον 

επαγγελματία, για μεγάλες επιχειρήσεις κ.τ.λ. και γενικά η κατάτμηση είναι μεγάλη, 

καλύπτοντας  κάθε  πιθανό  πελάτη.  Η  γκάμα  περιλαμβάνει  καταρχήν  πιστωτικές 

κάρτες, οι οποίες διαφοροποιούνται ώστε να απευθύνονται σε όλα τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά πελατών ανά τον κόσμο. Καλύπτουν ανάγκες πελατών που είναι νέοι 

χρήστες πιστωτικών καρτών, πελάτες με οικονομική άνεση, μεγάλες εταιρίες κ.τ.λ. 

Με αυτό τον τρόπο προσεγγίζουν όλη την πιθανή πελατειακή βάση, ως μεσάζοντες 

βέβαια. Επιπλέον, η εταιρία διαθέτει προγράμματα πιστότητας πελατών και παροχής 

αυξημένης  ποιότητας  υπηρεσιών,  όπως  δωροεπιταγές,  άμεση  αντικατάσταση 

απολεσθείσας κάρτας, ταξιδιωτική βοήθεια και ασφάλεια ενοικίασης αυτοκινήτου. 

Δεύτερο είδος καρτών που διαθέτει η εταιρία είναι οι “Debit”, ή απλά χρεωστικές, με 

υποδιαιρέσεις τις “VISA”, “VISA Electron”,  “Interlink” και “Plus”. Οι τελευταίες 

αποτελούν brands κατοχυρωμένα από την VISA Inc. και τις διακινεί μόνο η ίδια ανά 

τον κόσμο.  Τρίτο είδος είναι οι “VISA Prepaid” κάρτες, ή αλλιώς οι προπληρωμένες, 

που απευθύνονται  σε  χρήστες  που κάνουν μετρημένη χρήση κάρτας  ή  έχουν την 

φοβία  των  συναλλαγών  με  πιστωτική  κάρτα.  Επιπλέον,  η  VISA Inc.  διαθέτει 

προϊόντα και πλατφόρμες ηλεκτρονικών πληρωμών κατάλληλες για μικρές, μεσαίου 

78 http  ://  investor  .  visa  .  com  /  phoenix  .  zhtml  ?  c  =215693&  p  =  irol  -  IRHome  .
79 VISA Inc. Corporate Overview: http://www.corporate.visa.com/av/pdf/Visa_Inc_Overview.pdf. 
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μεγέθους ή μεγάλες εταιρίες, καθώς και για κυβερνήσεις. Γενικά η εταιρία διαθέτει 

προϊόντα εξειδικευμένα και προσαρμοσμένα σε κάθε –σχεδόν- είδος τελικού πελάτη. 

Αυτός είναι ένας από τους λόγους που κάνει την παρουσία της επιτυχημένη, καθώς, 

ως μεσάζων, καταφέρνει να πείσει τους άμεσους πελάτες της για την δύναμη και αξία 

των προϊόντων της, αφού μπορεί να καλύψει ένα τεράστιο φάσμα τελικών πελατών. 

Η VISA Inc. κατέχει και διαχειρίζεται το  brand της και έχει καταφέρει να το κάνει 

γνωστό  και  συνώνυμο  των  ασφαλών  χρηματοοικονομικών  και  πιστωτικών 

διαδικασιών. Η εταιρία αποτελεί, όπως προαναφέρθηκε, μεσάζοντα ανάμεσα στους 

χρηματοπιστωτικούς οργανισμούς,  τους τελικούς καταναλωτές και  τους εμπόρους. 

Καταφέρνει να τους συνδέσει με τέτοιο τρόπο, ώστε ο καθένας να εξυπηρετείται από 

τον άλλο σαν μία αλυσίδα. Η VISA Inc. αντλεί κέρδη από τους άμεσους πελάτες της, 

δηλαδή  τους  χρηματοπιστωτικούς  οργανισμούς,  οι  οποίοι  της  αποδίδουν  αμοιβές 

ανάλογα με το είδος των προϊόντων της που χρησιμοποιούν, τα ποσά που κινούν και 

το κέρδος που αποφέρουν στην εταιρία.   

Η  VISA Inc.  βασίζεται  για  την  σωστή  διεκπεραίωση  όλων  των  διαδικασιών  της 

παγκοσμίως  στο  “VisaNet”,  ένα  δίκτυο  στο  οποίο  διακινούνται  πληροφορίες  και 

χρηματικά  ποσά  και  αποτελεί  την  βασική  πλατφόρμα  λειτουργιών  της  εταιρίας. 

Αποτελεί ένα πλήρως ασφαλές και εξελιγμένο τεχνολογικά δίκτυο, όπου η εταιρία 

μπορεί να παρακολουθεί όλες τις συναλλαγές που διεκπεραιώνονται μέσω προϊόντων 

της ανά τον κόσμο, με δυνατότητα να διαχειρίζεται περί των 12.000 μηνυμάτων το 

δευτερόλεπτο.  Η  ασφάλεια  σε  συνδυασμό  με  την  τεχνολογική  καινοτομία 

εξασφαλίζουν τις διαδικασίες της VISA Inc., καθιστώντας την ικανή να διαχειρίζεται 

έναν τεράστιο όγκο πληροφοριών και ταυτόχρονων συναλλαγών. Η δυνατότητά της 

αυτή αποτελεί και ένα από τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της εταιρίας. 

Αναφορικά  στην  ασφάλεια,  η  VISA Inc.  προσπαθεί  να  διασφαλίσει  όλες  τις 

συναλλαγές και να αποτρέψει δείγματα απάτης. Αυτό προκύπτει ως αποτέλεσμα των 

καινοτομικών  συστημάτων  με  τα  οποία  δουλεύει.  Πέραν  τούτου  όμως  η  εταιρία 

προσπαθεί να πείσει και την πελατειακή της βάση για την ασφάλεια των συναλλαγών 

που παρέχει καθώς και τους τελικούς καταναλωτές που χρησιμοποιούν τα προϊόντα 

της.  Ίσως αυτό  να  είναι  και  το  πιο  σημαντικό,  καθώς  δεν  αρκεί  να  διαθέτει  μία 

ασφαλή πλατφόρμα λειτουργίας.  Η φύση των υπηρεσιών που παρέχει είναι τέτοια 
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που επιβάλλει την μεγάλη ασφάλεια και για να χτίσει την εμπιστοσύνη των πελατών 

(άμεσων και έμμεσων) πρέπει να επικοινωνήσει αυτό το πλεονέκτημα που διαθέτει. 

Η καινοτομία αποτελεί ένα από τα χαρακτηριστικά της εταιρίας με απώτερο σκοπό 

να διευκολύνει αλλά και να διευρύνει τις ηλεκτρονικές πληρωμές, που αποτελούν και 

το  αντικείμενό  της.  Η  εισαγωγή μικροεπεξεργαστή  (chip or microprocessor)  στις 

κάρτες  και  οι  πληρωμές  μέσω  κινητού  τηλεφώνου  αποτελούν  κάποιες  από  τις 

καινοτομικές λύσεις της VISA Inc. 

4.2.2. Η στρατηγική της εταιρίας    

Η  VISA Inc.  δραστηριοποιείται  στις  χρηματοοικονομικές  υπηρεσίες,  όντας  ένας 

μεσάζων ανάμεσα στους καταναλωτές και τους εμπόρους, και έχοντας σαν άμεσους 

πελάτες κυρίως χρηματοπιστωτικούς οργανισμούς. Η στρατηγική της εμπεριέχει την 

προσέγγιση των δύο βασικών πλευρών (καταναλωτών και εμπόρων), ώστε να την 

αποδεχτούν  σαν  ένα  ασφαλές  και  εύχρηστο  μέσο  ηλεκτρονικών  πληρωμών.  Σε 

δεύτερο  επίπεδο  προσεγγίζει  τους  χρηματοπιστωτικούς  οργανισμούς  που  θα 

αναλάβουν  να  διακινήσουν  τα  προϊόντα  της  VISA,  εφόσον  αυτοί  θεωρούν  ότι 

υπάρχει  ζήτηση  των  συγκεκριμένων  προϊόντων  στους  τελικούς  καταναλωτές  και 

πελάτες τους. Η VISA επομένως ασχολείται με τους τελικούς πελάτες των πελατών 

της. Αυτή είναι μία χαρακτηριστική στρατηγική του Β2Β marketing, που βοηθά την 

εταιρία  να  αποκτήσει  καλή  φήμη  στον  τελικό  καταναλωτή,  ώστε  αυτός  να  την 

αναζητήσει. 

Τα  πλεονεκτήματα  που  παρουσιάζει  η  VISA στον  τελικό  καταναλωτή  που 

χρησιμοποιεί τις υπηρεσίες της περιλαμβάνουν την άνεση κινήσεων, καθώς μπορεί να 

πραγματοποιήσει ασφαλείς κινήσεις κεφαλαίων ανά πάσα στιγμή και σχεδόν παντού 

σε όλο τον κόσμο. Επιπλέον, του παρέχονται διάφορες «ανταμοιβές» από την χρήση 

των  προϊόντων,  όπως  επιστροφή  μετρητών  και  πόντοι  σε  loyalty programs από 

αεροπορικές εταιρίες και ξενοδοχεία.    

Σχήμα 4.1
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Το σύστημα ηλεκτρονικών πληρωμών της VISA Inc. ανά τον κόσμο

Τα πλεονεκτήματα που μπορεί  να έχει  ένας  έμπορος  από την συνεργασία με την 

VISA (μέσω  του  χρηματοπιστωτικού  ιδρύματος  με  το  οποίο  συνεργάζεται) 

περιλαμβάνουν την αύξηση του όγκου των πωλήσεων, καθώς η χρήση πιστωτικής 

κάρτας αυξάνει την δυνατότητα για περισσότερες αγορές. Επιπλέον, επωφελείται από 

την σίγουρη πληρωμή του αντιτίμου, ακόμα και αν ο πελάτης δεν αποπληρώσει όταν 

πρέπει την οφειλή του προς το χρηματοπιστωτικό ίδρυμα. Η διαδικασία πληρωμής 

γίνεται  αυτοματοποιημένα,  εύκολα  και  γρήγορα  με  την  χρήση  προϊόντων  VISA. 

Επίσης,  υπάρχει  μικρότερο  ρίσκο  και  φόβος  για  τον  έμπορο,  καθώς  κατά  την 

πληρωμή με κάρτα αναγνωρίζεται ο πελάτης – κάτοχός της ηλεκτρονικά. Η χρήση 

της κάρτας επιβραβεύει συχνά τον πελάτη με διάφορες προσφορές και δώρα, γεγονός 

που αυξάνει την πιστότητα του πελάτη. Όπως φαίνεται, οι δύο εμπλεκόμενες πλευρές 

έχουν πολλά οφέλη και αυτά προωθεί η  VISA. Καταφέρνοντας να πείσει για αυτά 

που προσφέρει η χρήση προϊόντων της εταιρίας, αυξάνει αυτόματα τον αριθμό των 

άμεσων πελατών της, δηλαδή των χρηματοπιστωτικών οργανισμών. Οι τελευταίοι, 

βλέποντας  ζήτηση  για  τη  συγκεκριμένη  υπηρεσία,  παίρνουν  από  την  VISA το 

δικαίωμα να χρησιμοποιήσουν το σήμα της πάνω στις κάρτες που οι ίδιες οι τράπεζες 

θα  κατασκευάσουν  και  θα  προωθήσουν  στους  τελικούς  καταναλωτές  και  τους 

εμπόρους. Αυτή η συνεργασία είναι που αποφέρει έσοδα στην VISA.    
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Σχήμα 4.2.   

 

 
Ο διπλός ρόλος της VISA: προσέγγιση καταναλωτών και εμπόρων                 

Η εταιρία  παρουσιάζει  συχνά τα  οφέλη που  έχει  επί  της  παγκόσμιας  οικονομίας, 

τονίζοντας  έτσι  την  δύναμή της.  Καταρχήν αναφέρεται  στην αποτελεσματικότερη 

λειτουργία  του  εμπορίου,  μέσω  της  χρήσης  των  υπηρεσιών  της  και  του  δικτύου 

πληρωμών της. Τονίζει την ευκολία πρόσβασης στις σύγχρονες χρηματοοικονομικές 

υπηρεσίες και στο παγκόσμιο σύστημα πληρωμών. Επίσης,  μειώνει το ρίσκο στις 

διασυνοριακές  συναλλαγές,  ενισχύοντας  έτσι  το  παγκόσμιο  εμπόριο  και  τέλος 

προωθεί  και  διευκολύνει  τον  παγκόσμιο  τουρισμό  και  τα  ταξίδια.  Τα  παραπάνω 

αποτελούν κάποια από τα δυνατά της στοιχεία σε σχέση με την παρουσία της στο 

διεθνές  χρηματοπιστωτικό  σύστημα  και  τα  προωθεί  σαν  κομμάτι  της  συνολικής 

εικόνας της.  

Το όραμα της εταιρίας είναι να αποτελεί «τον τρόπο που πληρώνει η υφήλιος»80. 

Πρωταγωνιστικό ρόλο παίζει η καινοτομία, η ασφάλεια, η ευελιξία και η ευκολία, 

χαρακτηριστικά που η εταιρία θέλει να είναι συνώνυμα του brand της. Στις αρχές του 
80 VISA International Annual Report 2005: http://www.visa-
asia.com/ap/center/mediacenter/imagelibrary/includes/uploads/Visa_Worldwide_Report.pdf.
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2005  η  εταιρία  άλλαξε  το  λογότυπό  της,  με  σκοπό  να  είναι  σύγχρονο  αλλά  και 

διαχρονικό ταυτόχρονα σε όλο τον κόσμο.  Η συνεχής προσπάθειά της  VISA Inc. 

έγκειται  στην  διατήρηση  της  δύναμης  του  brand της,  ώστε  να  επωφελούνται 

καταρχήν οι άμεσοι πελάτες της, δηλαδή αυτοί στους οποίους δίνει το δικαίωμα να 

χρησιμοποιούν το λογότυπό της στα προϊόντα τους, και οι έμμεσοι, δηλαδή οι τελικοί 

καταναλωτές  και  οι  έμποροι.  Σε  επίπεδο  branding η  εταιρία  ακολουθεί 

ολοκληρωμένα προγράμματα,  που περιλαμβάνουν διαφήμιση,  χορηγίες,  προώθηση 

πωλήσεων και δημόσιες σχέσεις. Μέσω της διαφήμισης τονίζονται τα θετικά στοιχεία 

της  VISA και της χρήσης των προϊόντων της.  Χαρακτηριστικό είναι το τελευταίο 

σποτ της εταιρίας (04/2008), που παρουσιάζει έναν υποψήφιο γαμπρό στην μέση της 

ερήμου χωρίς να έχει τίποτα μαζί του παρά μόνο την VISA του και καταφέρνει μόνο 

με αυτή να φτάσει στην εκκλησία, αγοράζοντας στην διαδρομή ρούχα, παπούτσια 

κ.τ.λ. με την πιστωτική του. Το μήνυμα του σποτ είναι “Life flows better with VISA” 

και διαδέχεται το “Life takes VISA” της προηγούμενης σειράς τηλεοπτικών σποτ. 

Επιπλέον, η VISA έχει έντονη παρουσία σε επίπεδο χορηγήσεων, με άξιες αναφοράς 

αυτές των Ολυμπιακών Αγώνων και της FIFA. Η παρουσία της σε τέτοιου επιπέδου 

διοργανώσεις της δίνει παγκόσμια έκθεση σε όλα τα τμήματα της αγοράς και βοηθά 

να αναδειχτεί η εταιρία ως παγκοσμίου κύρους.

Η δύναμη και η αξία του brand της VISA πρόσφατα αναδείχτηκε στην Ελλάδα, στον 

θεσμό  “Superbrands 2008”  ως  το  κορυφαίο  brand στην  κατηγορία  «Τράπεζες  - 

Ασφάλειες  -  Χρηματοπιστωτικοί  Φορείς»81.  Η  επιλογή  έγινε  βάσει  της 

αναγνωρισιμότητας  και  της  δύναμης  του  εμπορικού  σήματος  στην  αγορά,  της 

ποιότητας και της αξιοπιστίας του. 

4.2.3. Αποτελέσματα

Η  Visa Inc.,  έχοντας  μία  διεθνή  παρουσία  τα  τελευταία  πενήντα  χρόνια,  έχει 

καταφέρει να γίνει συνώνυμο των ασφαλών και εύκολων ηλεκτρονικών πληρωμών 

ανά τον  κόσμο.  Βρίσκεται  στο  μυαλό του καταναλωτή σχεδόν ως  συνώνυμο του 

«πλαστικού  χρήματος»  και  αποτελεί  μία  στρατηγικής  σημασίας  συνεργασία  για 

όλους τους χρηματοπιστωτικούς οργανισμούς. Η εταιρία χειρίστηκε με μαεστρία το 

προϊόν της και κατάφερε να ασχοληθεί εξίσου με τους άμεσους πελάτες της αλλά και 

81 Κ. Τράκα, 2008, http  ://  www  .  epr  .  gr  /  release  /122260  . 
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με τους πελάτες των πελατών της. Έτσι ενδυνάμωσε την θέση της, πείθοντας για την 

αξία  των  υπηρεσιών  που  προσέφερε  σε  όλα  τα  επίπεδα.  Η  καινοτομία  είναι  ένα 

ακόμα σημείο στο οποίο επένδυσε και συνεχίζει να επενδύει η Visa, ώστε να παρέχει 

υψηλού επιπέδου υπηρεσίες. Ο τρόπος που χειρίστηκε τον κύκλο των άμεσων και 

έμμεσων  πελατών  της  την  έφερε  σε  πλεονεκτική  θέση και  αυτή  την  στιγμή έχει 

φτάσει  σε  επίπεδο  να  έχει  20.000  χρηματοπιστωτικούς  οργανισμούς  ως  άμεσους 

πελάτες. Η αμοιβή της έρχεται φυσικά από αυτούς στους οποίους δίνει την άδεια να 

χρησιμοποιήσουν το λογότυπό της και εξαρτάται από παράγοντες όπως ο όγκος των 

συναλλαγών που θα της αποφέρουν. Όντας συστατικό σε ένα τελικό προϊόν, η Visa 

δούλεψε πολύ το λογότυπό της και έδωσε τις κατευθυντήριες γραμμές ώστε να μην 

παραποιείται  αυτό  από  τους  πελάτες  της.  Το  σημείο  λοιπόν  της  θεωρίας  του 

ingredient branding που θεωρεί ως σημαντική την διαδραστικότητα του συστατικού 

με  τον  καταναλωτή  και  την  οπτική  επαφή  με  αυτό  είναι  παρόν  ως  κομμάτι 

στρατηγικής και στον τομέα των χρηματοοικονομικών υπηρεσιών. 

Η αδιαμφισβήτητη δύναμη και η αξία του  brand της  Visa ως συστατικό σε τελικά 

προϊόντα είναι το αποτέλεσμα μιας ολοκληρωμένης στρατηγικής, που περιελάμβανε 

–και  συνεχίζει  να  περιλαμβάνει-  διαφημίσεις,  χορηγίες,  δημόσιες  σχέσεις  και 

προώθηση πωλήσεων, μέσω προσφορών, προγραμμάτων πιστότητας (loyalty) κ.ά. Η 

στρατηγική της εταιρίας πρόσφατα ανανεώθηκε, το 200582, καθώς η Visa προσπαθεί 

να διατηρεί ένα σύγχρονο πρόσωπο και να είναι πλήρως ανταγωνιστική στο διεθνές 

χρηματοοικονομικό στερέωμα. 

Ο άμεσος ανταγωνιστή της  Visa είναι η  MasterCard,  η οποία διαθέτει  παγκόσμια 

παρουσία και  μεγάλο κύρος ως  εταιρία παροχής  χρηματοοικονομικών υπηρεσιών. 

Κρίνεται  σκόπιμο  λοιπόν  να  μελετήσουμε  πώς  λειτουργεί  και  αυτή  και  να 

συγκρίνουμε τις στρατηγικές αλλά και τα αποτελέσματα που αυτές επιφέρουν στις 

δύο εταιρίες – κολοσσούς.   

 

4.3. MasterCard                                                                                  
82 Parry C., Marketing Week, 22 July 2004. 
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4.3.1. Εισαγωγικές πληροφορίες

Η Interbank Card Association (ICA) το 1966 ξεκινά μία επιτυχημένη πορεία που θα 

διαρκέσει  τα  τελευταία  σαράντα  χρόνια  και  θα  οδηγήσει  στην  τελική  και  πιο 

διαδεδομένη μορφή του προϊόντος της, της MasterCard. Η εταιρία μέσα στο πέρασμα 

των  ετών  κατάφερε  να  αποκτήσει  παγκόσμια  παρουσία,  να  εισάγει  καινοτομικά 

προϊόντα  στην  αγορά  και  να  συνεργάζεται  με  25.000  χρηματοπιστωτικούς 

οργανισμούς. Η MasterCard διαθέτει ένα τεράστιο δίκτυο 25 εκατομμυρίων εμπόρων 

που δέχονται σαν τρόπο πληρωμής την συγκεκριμένη πιστωτική κάρτα, δίνοντας έτσι 

ευκολία κινήσεων στους καταναλωτές-κατόχους των προϊόντων της. 

Μία  ομάδα  τραπεζών  ξεκινούν  μία  ένωση  που  την  ονομάζουν  Interbank Card 

Association στις Η.Π.Α. και εξελίσσονται μέσα στον χρόνο για να φτάσουν να έχουν 

σήμερα την μορφή της MasterCard. Η πορεία τους ήταν σαφώς πολύ ενδιαφέρουσα, 

καθώς  σταδιακά  διευρύνθηκε  η  εταιρία,  δημιούργησε  νέες  υπηρεσίες  και  νέα 

προϊόντα και προσέγγισε τους καταναλωτές σε όλο τον κόσμο. Το 1968 η εταιρία 

επεκτείνει την παρουσία της στην Ευρώπη, την Ιαπωνία και το Μεξικό και το 1980 

διευρύνεται και σε όλο σχεδόν τον υπόλοιπο κόσμο. Η εταιρία δίνει μεγάλη σημασία 

στην  καινοτομία,  αναφερόμενη  στις  υπηρεσίες  που  προσφέρει  αλλά  και  στην 

τεχνολογία με την οποία δουλεύει. Χαρακτηριστική καινοτομία που προσφέρει από 

το  2001  ως  επιπρόσθετη  υπηρεσία  είναι  οι  “MasterCard Advisors”83 ή  αλλιώς 

«Σύμβουλοι της MasterCard», που αποτελεί το συμβουλευτικό κομμάτι της εταιρίας 

και προσφέρεται με επιπλέον χρέωση στους πελάτες της (στις επιχειρήσεις και τους 

εμπόρους). 

Το  όραμα  της  εταιρίας  είναι  «..να  βοηθήσει  η  MasterCard στην  ανάπτυξη  του 

εμπορίου παγκοσμίως»84. Η αποστολή της είναι «..να αντιληφθεί πώς λειτουργεί το 

παγκόσμιο  εμπόριο,  ώστε  η  MasterCard να  καταφέρει  να  δημιουργήσει  τις 

κατάλληλες  προηγμένες  μεθόδους  πληρωμών,  που  θα  ενισχύσουν  το  οικονομικό 

γίγνεσθαι και θα αυξήσουν την αξία της επιχειρηματικότητας». Όπως χαρακτηριστικά 

αναφέρει ο Πρόεδρος του διοικητικού συμβουλίου της εταιρίας “..Leadership is what 

MasterCard is all about”85. Η εταιρία προσπαθεί να κινείται με γρήγορους ρυθμούς 

83 Για περισσότερες πληροφορίες υπάρχει το εξειδικευμένο site www  .  mastercardadvisors  .  com  . 
84 http  ://  www  .  mastercard  .  com  /  us  /  company  /  en  /  ourcompany  /  mission  _  and  _  vision  .  html  . 
85 Annual Report 2007, MasterCard: 
http://www.mastercard.com/us/company/en/newsroom/annual_report/MasterCard_2007AR.pdf.  
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και να ασχολείται με όλους τους πελάτες της –άμεσους και έμμεσους- ώστε να τους 

παρέχει υψηλού επιπέδου υπηρεσίες. 

Τα καθαρά έσοδα της εταιρίας παρουσιάζουν αυξητική πορεία κάθε οικονομικό έτος 

και ο αριθμός των συναλλαγών που λαμβάνουν χώρα στο δίκτυο της εταιρίας είναι 

συνεχώς  αυξανόμενος.  Τα  έσοδα  για  το  2007  ήταν  της  τάξεως  των  4,1 

δισεκατομμυρίων δολαρίων και είχαν αύξηση 22,3% σε σχέση με τα 3,3 δις δολάρια 

του προηγούμενου έτους. Όσον αφορά τον αριθμό των συναλλαγών, αυτός άγγιξε τα 

18,7 δις για το έτος 2007 σε σύγκριση με τα 16,1 δις συναλλαγές του 2006. 

Τα προϊόντα της MasterCard διαχωρίζονται σε αυτά που απευθύνονται σε ιδιώτες, σε 

επαγγελματίες και στους εμπόρους. Όσον αφορά τους ιδιώτες τα βασικά είδη καρτών 

είναι οι πιστωτικές κάρτες, οι προπληρωμένες (Prepaid) και οι χρεωστικές (Debit, 

υπό το brand Maestro). Η εταιρία προσφέρει μία καινοτομία που ονομάζεται PayPass, 

για  να  διευκολύνει  τους  πελάτες  της.  Πρόκειται  για  την  αντικατάσταση  του 

κλασσικού τρόπου χρήσης της κάρτας με το απλό «πέρασμά» της από ένα ειδικό 

μηχάνημα της MasterCard, το οποίο αναγνωρίζει τον χρήστη, «διαβάζει» τα στοιχεία 

του και χρεώνει την κίνηση που αυτός επιθυμεί στην πιστωτική του κάρτα και όλα 

αυτά  χωρίς  να  ακουμπήσει  καν  η  κάρτα  στο  μηχάνημα.  Η  εταιρία  κατάφερε  να 

δημιουργήσει  ένα  σύστημα  το  οποίο  λειτουργεί  περνώντας  απλά  την  κάρτα  από 

πάνω,  η  οποία  περιέχει  ένα  microchip και  βοηθά  στην  άμεση  αναγνώριση  του 

χρήστη.  Το  συγκεκριμένο  microchip μπορεί  να  περιλαμβάνεται  στην  κλασσική 

πλαστική κάρτα,  μπορεί  να  είναι  σαν μπρελόκ,  να περιλαμβάνεται  σε  ένα  ειδικό 

ρολόι χειρός ή μέσα στην συσκευή κινητού τηλεφώνου του πελάτη. Η συγκεκριμένη 

καινοτομία απευθύνεται σε άτομα με γρήγορους ρυθμούς που θέλουν να αποφύγουν 

τυχόν καθυστερήσεις κατά τον κλασσικό τρόπο πληρωμής με την πιστωτική τους 

κάρτα σε ένα ταμείο.  Αναφορικά στις εταιρίες,  η  MasterCard έχει  ειδικά καρτικά 

προϊόντα  ανάλογα  με  το  είδος  και  τις  ανάγκες  της  κάθε  εταιρίας,  παρέχοντας 

ταυτόχρονα και ενημέρωση σε συμβουλευτικό επίπεδο από εξειδικευμένα άτομα, που 

αποσκοπούν στην προσωποποιημένη αντιμετώπιση των πελατών. Όσον αφορά τέλος 

τους εμπόρους, η εταιρία διαθέτει όλα τα απαραίτητα σε ενημέρωση και τεχνολογικό 

εξοπλισμό  που  χρειάζεται  ένας  επαγγελματίας  για  να  ξεκινήσει  να  δέχεται 

MasterCard ως τρόπο πληρωμής στην επιχείρησή του.   
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Η εταιρία έχει έντονα πελατοκεντρική προσέγγιση και ενδιαφέρεται να παρέχει την 

κατάλληλη  πληροφόρηση  ανά  πάσα  στιγμή  σε  κάθε  είδος  πελάτη.  Διαθέτει 

ενημερωτικό  υλικό  για  την  σωστή  χρήση  της  πιστωτικής  κάρτας  από  νέους  στο 

διαδίκτυο και κάνει ενημερωτικά σεμινάρια, απευθυνόμενη στον απλό καταναλωτή 

που χρησιμοποιεί τις υπηρεσίες της. Επιπλέον, όπως προαναφέρθηκε, υπάρχει ειδικό 

τμήμα της εταιρίας που ασχολείται αποκλειστικά με την παροχή συμβουλών στους 

πελάτες (επιχειρήσεις) σε οποιοδήποτε επίπεδο, δηλαδή όχι μόνο αναφορικά με την 

χρήση των προϊόντων της εταιρίας αλλά και όσον αφορά τις πωλήσεις, το marketing, 

τη χρηματοοικονομική διοίκηση κ.τ.λ.   

4.3.2. Η στρατηγική της εταιρίας  

Η  MasterCard αποτελεί  παγκόσμια  ηγέτιδα  στον  τομέα  των  χρηματοοικονομικών 

υπηρεσιών και έχει σαν σκοπό να βοηθά το παγκόσμιο εμπόριο, ώστε οι συναλλαγές 

σε όλη την υφήλιο να γίνονται γρήγορα και εύκολα. Εξαιτίας αυτού η καινοτομία 

είναι ένας από τους βασικούς παράγοντες που επηρεάζουν την εταιρία, ώστε να είναι 

όσο πιο σύγχρονη γίνεται σε συστήματα και δυνατότητες, προσπαθώντας ταυτόχρονα 

να εισάγει οτιδήποτε καινούργιο στις δυνατότητές της. 

Το επιχειρηματικό μοντέλο της εταιρίας βασίζεται στον τριπλό ρόλο της MasterCard, 

σαν franchisor, επεξεργαστής δεδομένων και σύμβουλος86. 

 Ως franchisor (παρέχων όνομα φίρμας), η εταιρία διαχειρίζεται ένα αριθμό 

brands,  όπως  MasterCard,  Maestro,  Cirrus και  MasterCard PayPass,  για 

την  χρήση  των  οποίων  παρέχει  το  δικαίωμα  σε  χιλιάδες 

χρηματοπιστωτικούς  οργανισμούς  παγκοσμίως.  Επιπλέον,  έχει 

δημιουργήσει  ένα  δίκτυο  με  25  εκατομμύρια  σημεία  αποδοχής  των 

προϊόντων της παγκοσμίως. Φροντίζει για την εικόνα του brand της, ώστε 

να  είναι  ευχαριστημένοι  οι  άμεσοι  πελάτες  της,  δηλαδή  τα 

χρηματοπιστωτικά  ιδρύματα,  αλλά  και  οι  τελικοί  καταναλωτές.  Όσον 

αφορά τους εμπόρους που δέχονται τα προϊόντα της εταιρίας, αποτελούν 

«ευθύνη»  των  χρηματοπιστωτικών  ιδρυμάτων  και  όχι  της  MasterCard, 

καθώς  αποτελούν  άμεσους  πελάτες  των  τραπεζών.  Άρα  οι 

χρηματοπιστωτικοί οργανισμοί θα ασχοληθούν με την προώθηση των POS 

86 http://www.mastercard.com/us/company/en/ourbusiness/our_business_model.html 
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(συσκευές για την αποδοχή των πιστωτικών καρτών) ή  με οποιοδήποτε 

άλλο προϊόν χρειάζονται οι έμποροι. 

 Ως  επεξεργαστής  δεδομένων  (processor),  η  MasterCard έχει  την 

δυνατότητα να παρέχει  τις  υπηρεσίες της,  επεξεργαζόμενη εκατομμύρια 

δεδομένα  ημερησίως,  καθώς  οι  συναλλαγές  που  λαμβάνουν  χώρα  στο 

δίκτυό  της  είναι  ιδιαίτερα  μεγάλου  αριθμού  (ενδεικτικά  αναφέρεται  ο 

αριθμός των 18,7 δις συναλλαγών για το έτος 2007). Επιπλέον, δίνει την 

δυνατότητα  στις  τράπεζες  και  τους  εμπόρους  να  αυξήσουν  τις 

δραστηριότητές τους, παρέχοντάς τους, μέσω του τεχνολογικά εξελιγμένου 

δικτύου  της,  την  δυνατότητα  γρήγορων  και  εύκολων  συναλλαγών.  Η 

ασφάλεια, η ευκολία και η άμεση διαθεσιμότητα που προσφέρει το δίκτυο 

της  MasterCard είναι τα βασικά χαρακτηριστικά που την διαφοροποιούν 

από τον ανταγωνισμό σε συνδυασμό με το τεχνολογικό επίπεδο στο οποίο 

δραστηριοποιείται.    

 Ως  σύμβουλος,  η  MasterCard καταφέρνει,  μέσω  της  επεξεργασίας 

δεδομένων  και  του  τεχνολογικά  άρτιου  συστήματός  της,  να 

αντιλαμβάνεται τάσεις  στην αγορά παγκοσμίως και να ενημερώνει τους 

πελάτες της, ενώ αντίστοιχα η ίδια να δημιουργεί τα κατάλληλα προϊόντα. 

Βοηθά  στην  αμεσότητα  των  πληρωμών  παγκοσμίως  ενισχύοντας  το 

παγκόσμιο  εμπόριο.  Επιπλέον,  μέσω  των  MasterCard Advisors που 

προαναφέρθηκαν, παρέχει συμβουλές σε επιχειρήσεις όλων των μεγεθών, 

βοηθώντας  στην  ανάπτυξη  της  στρατηγικής  που  θα  ακολουθήσουν  και 

δίνοντας λύσεις σε ιδιαίτερα προβλήματα της κάθε εταιρίας. 

Το  τρίπτυχο  franchisor,  επεξεργαστής  δεδομένων  και  σύμβουλος  αποτελεί  την 

στρατηγική  της  εταιρίας,  καθώς  εκφράζει  τον  τριπλό  ρόλο  που  έχει  αναλάβει  η 

εταιρία και με βάση τον οποίο κινείται. Στον πυρήνα της στρατηγικής της βρίσκεται 

και η σχέση με την πελατειακή της βάση. Η εταιρία δηλώνει ότι προσπαθεί για την 

αμοιβαία επιτυχία, την δική της και των πελατών της.  Γι’ αυτό και προσπαθεί να 

βοηθά είτε σε επίπεδο συμβουλών, είτε σε επίπεδο marketing, ώστε να απολαμβάνει 

θετικά  αποτελέσματα  όχι  μόνο  για  την  ίδια  αλλά  και  για  τους  πελάτες  της.  Ως 

κομμάτι  της  στρατηγικής  της  αλλά  και  στόχος  της  MasterCard παρουσιάζεται  η 

προώθηση των ηλεκτρονικών πληρωμών και η αντικατάσταση του φυσικού χρήματος 
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και των επιταγών, ώστε να προαχθεί το εμπόριο παγκοσμίως μέσω της ταχύτητας και 

αμεσότητας των συναλλαγών87. 

Η MasterCard δίνει μεγάλη σημασία στην προώθηση του εταιρικού της brand, καθώς 

θεωρεί ότι με αυτό τον τρόπο οδηγείται η ίδια στην επιτυχία αλλά ταυτόχρονα και οι 

πελάτες  της.  Στην  ιστοσελίδα  της  η  εταιρία  παρέχει  το  “MasterCard Marketing 

Resource Guide”,  στο  οποίο  παρέχει  υλικό  για  την  ενίσχυση  της  εικόνας  των 

προϊόντων  της,  που  μπορεί  να  χρησιμοποιηθεί  από  τους  πελάτες  της  για  να 

ενδυναμώσουν τις πωλήσεις τους.

Η εξέλιξη του οπτικού αποτελέσματος, δηλαδή του λογότυπου της MasterCard είναι 

ιδιαίτερη  κατά  την  διάρκεια  των  ετών  λειτουργίας  της,  όπως  και  η  στρατηγική 

marketing,  η οποία έχει  εξαιρετική πορεία την τελευταία δεκαετία περίπου. Όσον 

αφορά το λογότυπο, ξεκινώντας το 1966 με διαφορετικό brand name, η εταιρία είχε 

ένα διαφορετικό ύφος, το οποίο και εξέλιξε μέσα στις δεκαετίες. Παρακάτω φαίνεται 

αναλυτικά η εξέλιξη του λογότυπου, έως την σημερινή του μορφή.     

Αξίζει  να  αναφερθεί  ότι  εκτός  του  λογότυπου  που  χρησιμοποιείται  πάνω  στα 

προϊόντα  της  εταιρίας,  υπάρχει  και  το  εταιρικό  λογότυπο.  Το  συγκεκριμένο  δεν 

προορίζεται  για  εμπορική  χρήση,  αλλά  εμφανίζεται  μόνο  σε  επικοινωνιακές 

στρατηγικές προς τους τελικούς καταναλωτές, προς τους εργαζομένους της εταιρίας 

και τον τύπο. Γενικά δεν χρησιμοποιείται προς τους πελάτες της εταιρίας, ούτε επί 

των  εταιρικών  προϊόντων  και  ενισχύει  το  εταιρικό  προφίλ.  Παρουσιάζει  την 

MasterCard σαν έναν οργανισμό που λειτουργεί παγκοσμίως με τις ίδιες αξίες, αρχές 

και στρατηγικές. 

Σχήμα 4.3.

87 Corporate Overview, MasterCard: 
http://www.mastercard.com/us/company/en/docs/040108CorporateOverview.pdf.  
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Η εξέλιξη του εταιρικού λογοτύπου της MasterCard από το ξεκίνημα έως σήμερα

Σχήμα 4.4.

Το εταιρικό λογότυπο της MasterCard

Όσον αφορά την ακολουθούμενη στρατηγική  marketing και  branding της εταιρίας 

έχει διαφοροποιηθεί μέσα στις δεκαετίας, ακολουθώντας τις ανάγκες των πελατών 

και της αγοράς. Βασικό μέλημα της εταιρίας είναι η αναγνωρισιμότητα του εταιρικού 

brand καθώς  και  η  ενίσχυση  των  πωλήσεων  των  άμεσων  πελατών  της.  Τα  δύο 

παραπάνω  βέβαια  είναι  αλληλένδετα,  καθώς  εάν  υπάρχει  αναγνωρισιμότητα  και 

σύνδεση ενός εταιρικού  brand name με έννοιες  όπως η εμπιστοσύνη, η ασφάλεια 

κ.τ.λ., ταυτόχρονα οι τελικοί πελάτες (δηλαδή οι καταναλωτές και οι επιχειρήσεις που 

θέλουν  κάποιο  από  τα  προϊόντα  της  MasterCard)  θα  απευθυνθούν  στον 

χρηματοπιστωτικό οργανισμό με τον οποίο συνεργάζονται για να τα αποκτήσουν. 

Έτσι, ο χρηματοπιστωτικός οργανισμός, που είναι ο άμεσος πελάτης της MasterCard, 
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θα επωφεληθεί. Η εταιρία δρα κινούμενη σε διπλό επίπεδο: ενισχύει το εταιρικό της 

προφίλ και βοηθά τους άμεσους πελάτες της,  προωθώντας τα προϊόντα της στους 

πελάτες των πελατών της. Όπως αναφέρθηκε και στην μελέτη περίπτωσης της VISA 

Inc., αυτή είναι μία κλασσική στρατηγική του Β2Β marketing, δηλαδή το ενδιαφέρον 

προς τους πελάτες του πελάτη μιας εταιρίας. Η MasterCard παρέχει ενημέρωση προς 

τους πελάτες της σε εξαιρετικό επίπεδο σχετικά με το πώς να εκμεταλλευτούν αυτά 

που  τους  προσφέρουν  τα  προϊόντα  της.  Η  MasterCard διαθέτει,  όπως 

προαναφέρθηκε,  ειδικό  συμβουλευτικό  κομμάτι  (MasterCard Advisors)  ώστε  να 

ενημερώνει τους πελάτες για θέματα που αφορούν τα προϊόντα της και την χρήση 

τους  αλλά και  πάνω σε  οποιοδήποτε  θέμα  management ενδιαφέρει  τον  εκάστοτε 

πελάτη. Επιπλέον, κατευθύνει με λεπτομέρεια τους άμεσους πελάτες της όσον αφορά 

στην δημιουργία πιστότητας πελάτη (loyalty), στην ανάπτυξη της προϊοντικής τους 

γραμμής  (δηλαδή  δημιουργία  νέων  καρτών  σε  συνεργασία  με  διάφορους 

οργανισμούς),  στα  έγγραφα  μηνύματα  και  φυλλάδια  που  μπορούν  να  αποτελούν 

μέρος του λογαριασμού που θα αποσταλεί στον τελικό πελάτη, στα μηνύματα στις 

οθόνες των ΑΤΜ και στα ενημερωτικά e-mails. Γενικά η MasterCard δίνει όλη την 

πληροφόρηση που χρειάζεται ο πελάτης της, ώστε ο τελευταίος να επωφεληθεί από 

την ήδη υπάρχουσα θετική εικόνα για αυτή. Με λίγα λόγια κατευθύνει τον πελάτη της 

ώστε να επωφεληθεί πλήρως από τις δυνατότητες που του παρέχει. 

Η MasterCard αποτελεί χορηγό σε πολλές διοργανώσεις παγκοσμίως, όπως το UEFA 

Champions League, το FIFA World Cup (έως το 2007, μετά το ανέλαβε η Visa), το 

UEFA Euro 2008, τα μουσικά βραβεία Brits κ.ά. Έντονη παρουσία έχει η εταιρία στο 

τμήμα της διαφήμισης, των προωθητικών ενεργειών (σε επίπεδο διαγωνισμών κ.τ.λ.) 

και της προώθησης του εταιρικού προφίλ της, ώστε να τοποθετηθεί στο μυαλό των 

καταναλωτών  ως  ένας  ασφαλής  και  ποιοτικός  τρόπος  πληρωμής  και  να 

διαφοροποιηθεί από τους ανταγωνιστές της. Ο Lawrence Flanagan, ο οποίος είναι ο 

Chief Marketing Officer στο  τμήμα  του  Global Marketing,  ανέλαβε  το  1997  να 

αναδείξει την έως τότε μέτρια εταιρική παρουσία της MasterCard παγκοσμίως και να 

την διαφοροποιήσει από τους αντιπάλους. Η νέα στρατηγική θα ξεκινούσε από τις 

Η.Π.Α. Έγιναν έρευνες αγορών και καταναλωτών για να αντιληφθούν τις τάσεις και 

τις ανάγκες των τελικών καταναλωτών, αρχικά στην αγορά των Η.Π.Α. και έπειτα 

ανά τον κόσμο σε διάφορες χώρες. Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι  οι καταναλωτές 

επικεντρώνονται στο “lifestyle” και την ποιότητα και προσπαθούν να ανταμείβουν 
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τον εαυτό τους για οτιδήποτε καταφέρνουν. Επιπλέον, φάνηκε ότι οι βασικές αξίες 

που  κατευθύνουν  το  καταναλωτικό  κοινό  είναι  η  οικογένεια,  η  ασφάλεια,  η 

συντροφικότητα  και  η  δημιουργία  ελεύθερου  χρόνου  για  ενασχόληση  με  τα 

προσωπικά  ενδιαφέροντα.  Βάσει  των  παραπάνω  αποτελεσμάτων  η  MasterCard 

αποφάσισε  να  τονίσει  στις  προωθητικές  της  ενέργειες  ότι  «δεν  έχει  σημασία  τι 

αγοράζεις, αλλά πόσο σημαντικό είναι για σένα και πώς προσέχεις τον εαυτό σου, 

ακούγοντας  αυτά  που  χρειάζεται».  Πάνω  σε  αυτό  το  σκεπτικό  ξεκίνησε  η 

διαφημιστική  καμπάνια  με  τίτλο  “Priceless”,  η  οποία  είχε  τεράστια  επιτυχία  και 

εφαρμόστηκε και σε άλλες 96 χώρες, μεταγλωττισμένη σε 45 γλώσσες. Τα τμήματα 

marketing της  MasterCard σε  όλες  τις  χώρες  αναγνώρισαν  την  δύναμη  και  το 

συναισθηματικό  δέσιμο  που  προκύπτει  από  αυτή  την  διαφημιστική  καμπάνια 

ανάμεσα  στο  προϊόν  και  τον  τελικό  καταναλωτή  και,  ενώ  θα  μπορούσαν  να 

δημιουργήσουν διαφοροποιημένες διαφημιστικές ενέργειες ανά χώρα, έκριναν ότι το 

συγκεκριμένο αποτέλεσμα είναι εφαρμόσιμο παντού. Ο λόγος ήταν ότι η βάση του 

“Priceless”  είναι  οι  ανάγκες  του  σύγχρονου  ανθρώπου  και  αυτές  δεν 

διαφοροποιούνται σημαντικά από χώρα σε χώρα. Εξάλλου, διεξήχθησαν έρευνες σε 

πολλές χώρες για να γίνουν αντιληπτές πρώτα οι τάσεις της κάθε αγοράς και μετά να 

αποφασισθεί το είδος της διαφημιστικής καμπάνιας. Όπως αναφέρει ο L. Flanagan σε 

μία  συνέντευξή  του88 «...Το  πιο  σημαντικό  μάθημα  που  πήρα  είναι  “άκου  τον 

καταναλωτή”. Αυτό ήταν και το κλειδί στην αλλαγή πορείας της  MasterCard. Όταν 

ακούς και παρατηρείς τους καταναλωτές,  τότε μόνο παίρνεις αποφάσεις βασισμένες  

στο τι  πραγματικά πιστεύουν και νιώθουν». Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει  «…(Η 

διαφημιστική  καμπάνια  Priceless)  ξεκίνησε  σαν  διαφημιστική  στρατηγική,  έγινε  

πλατφόρμα  marketing και  προχώρησε ώστε να καταλήξει  η πλατφόρμα παγκόσμιου 

branding της εταιρίας».  

Σχήμα 4.5. 

88 De Swaan Arons, M., 2007, από συνέντευξη με τον Chief Marketing Officer Κο. L. Flanagan, η 
οποία δημοσιεύτηκε στην ιστοσελίδα www.allaboutbranding.com. 
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Έντυπη διαφήμιση της καμπάνιας “Priceless” 

Η συγκεκριμένη καμπάνια συνεχίζει  έκτοτε με μεγάλη επιτυχία και έχει  βοηθήσει 

αισθητά στην διαμόρφωση μίας προσιτής και άμεσης εταιρικής εικόνας στα μάτια του 

τελικού καταναλωτή. 

4.3.3. Αποτελέσματα 

Η MasterCard έχει μία διεθνή παρουσία που την κάνει αισθητή και έχει καταφέρει να 

αποκτήσει ένα πελατολόγιο της τάξεως των 25.000 χρηματοπιστωτικών οργανισμών 

παγκοσμίως.  Η  στρατηγική  της  είναι  απλή  και  στηρίζεται  στην  έντονα 

πελατοκεντρική προσέγγισή της,  σύμφωνα με την οποία φροντίζει  να βοηθά τους 

άμεσους  πελάτες  της  με  σεμινάρια,  το  ειδικό  όργανο  MasterCard Advisors, 

εξειδικευμένες  ιστοσελίδες  κ.ά.  αλλά  και  με  την  επικοινωνιακή  στρατηγική  της. 

Διαχειρίζεται τους πελάτες των χρηματοπιστωτικών ιδρυμάτων σαν να είναι δικοί της 

πελάτες,  γι’  αυτό  και  δίνει  μεγάλη  σημασία  στην  προώθηση  μέσα  από  διάφορα 

κανάλια. Ταυτόχρονα η εταιρία διαθέτει ένα ισχυρό εταιρικό προφίλ, το οποίο ειδικά 

την τελευταία δεκαετία την έχει κάνει πιο προσιτή αλλά και πιο δυνατή ταυτόχρονα.

Τα προϊόντα της  αποτελούν συστατικό στο τελικό προϊόν  που θα παραλάβει  στα 

χέρια  του  ο  καταναλωτής,  γι’  αυτό  και  δίνει  ιδιαίτερη  προσοχή  στην  χρήση του 

λογοτύπου της αλλά και στην προώθησή του. Θέτει συγκεκριμένους κανόνες σχετικά 
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με  το  πού  και  πώς  μπορεί  να  εμφανίζεται  το  λογότυπο  και  ταυτόχρονα  παρέχει 

συμβουλές, ώστε οι χρηματοπιστωτικοί οργανισμοί να επωφελούνται πλήρως από την 

εικόνα και την δύναμη της MasterCard. Η διαδραστικότητα και η άμεση επαφή με το 

brand της εταιρίας είναι σαφώς χαρακτηριστικά της συγκεκριμένης περίπτωσης, γι’ 

αυτό και δίνεται ιδιαίτερη προσοχή στο τελικό αποτέλεσμα του λογοτύπου αλλά και 

στο πού θα χρησιμοποιηθεί αυτό. Από το 2005 εμφανίζεται και το εταιρικό λογότυπο 

το οποίο είναι διαφορετικό από αυτό που χρησιμοποιείται πάνω στα προϊόντα και 

υπάρχει για να τοποθετείται στον τύπο και σε προωθητικές ενέργειες. Στα τελευταία 

είναι αναγκαία η παρουσία της MasterCard ως ενός ενιαίου παγκόσμιου ομίλου, που 

έχει  κοινή στρατηγική, στόχους και  αξίες.  Με αυτό τον τρόπο πείθεται  ο  τελικός 

καταναλωτής για την ακεραιότητα του οργανισμού και έχει μεγαλύτερη εμπιστοσύνη 

στα προϊόντα του. 

Η καινοτομία είναι ένα επιπλέον χαρακτηριστικό της MasterCard, η οποία προσπαθεί 

να δουλεύει  πάνω στην τελευταία τεχνολογία για  να παρέχει  ποιοτικές υπηρεσίες 

αλλά και να εισάγει καινοτομικά προϊόντα. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί το 

Paypass, που είναι ένας ηλεκτρονικός τρόπος πληρωμής με πιστωτική χωρίς αναμονή 

στο ταμείο και χωρίς να περνά η κάρτα από το κλασικό  POS μηχάνημα. Η εταιρία 

θέλει  να  συνδυαστεί  με  την  ευκολία  και  την  αμεσότητα  και  η  δυνατότητα  να 

προσφέρει καινοτομικές υπηρεσίες την βοηθά σε αυτό το προφίλ. 

Η αξία του εταιρικού  brand της  MasterCard αναγνωρίστηκε πρόσφατα στην ετήσια 

μελέτη της εταιρίας συμβούλων Millward Brown Optimor “Top 100 Most Powerful 

Brands 08”. Στη συγκεκριμένη έρευνα το brand της MasterCard τοποθετήθηκε στην 

99η θέση, με εκτιμώμενη αξία 6,9 εκ. δολάρια και με αύξηση κατά 52% από την 

περσινή  της  αξία.  Η  έρευνα  μετρά  καθαρά  την  αξία  του  brand και  πόσο  αυτό 

συμμετέχει  στα  εταιρικά  κέρδη,  δηλαδή  τί  αξίζει  σε  νούμερα  ένα  brand.  Στην 

συγκεκριμένη έρευνα η  Visa (δηλαδή ο άμεσος αντίπαλος)  δεν έχει  λάβει κάποια 

θέση, κάτι που ίσως να δείχνει την αξία της στρατηγικής  branding της  MasterCard 

και τι απέδωσε αυτή τελικά.       

Συμπερασματικά, η MasterCard παρουσιάζει μία έντονα πελατοκεντρική προσέγγιση 

και δίνει μεγάλη σημασία στο εταιρικό προφίλ της. Η καινοτομία, το φιλικό πρόσωπο 

και η αμεσότητα που προσπαθεί να εκπέμπει την τοποθετούν, μαζί με την Visa, στην 

κορυφή του τομέα δραστηριοποίησής της. 
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4.4.  Αντιπαράθεση των στρατηγικών των υπό μελέτη εταιριών VISA και    

       MasterCard

Η VISA και η  MasterCard είναι δύο παγκόσμια δραστηριοποιούμενες εταιρίες στον 

τομέα  των  χρηματοοικονομικών  υπηρεσιών.  Προσφέρουν  καρτικά  προϊόντα, 

δίνοντας  την  δυνατότητα  να  κινείται  κανείς  χωρίς  την  ύπαρξη  μετρητών. 

Συνεργάζονται  με  ένα τεράστιο  δίκτυο χρηματοοικονομικών ιδρυμάτων,  τα  οποία 

εκδίδουν τα προϊόντα αυτά κάτω από το brand της VISA και της MasterCard, με την 

εμφανή  παρουσία  βέβαια  του  δικού  τους  εταιρικού  brand name.  Επιπλέον,  οι 

συνεργαζόμενοι  έμποροι  που  δέχονται  την  πληρωμή  μέσω  των  συγκεκριμένων 

καρτών είναι πολλοί παγκοσμίως και δίνουν την δυνατότητα εύκολης χρήσης των 

συγκεκριμένων προϊόντων οπουδήποτε στον πλανήτη. 

Οι VISA και MasterCard αποτελούν αντιπάλους, καθώς ασχολούνται με το ίδιο είδος 

υπηρεσιών. Προσπαθούν να τοποθετηθούν στο μυαλό του καταναλωτή περίπου με τα 

ίδια  χαρακτηριστικά:  θέλουν  να  εμπνέουν  την  ασφάλεια,  την  ευκολία  και  την 

καινοτομία. Η  VISA τονίζει ιδιαίτερα την ευκολία που παρέχει στους χρήστες των 

προϊόντων της,  ενώ η  MasterCard παρουσιάζει ένα φιλικό εταιρικό πρόσωπο, που 

βοηθά τον καταναλωτή να ζήσει ό,τι θέλει με ευκολία. Τα εταιρικά  brand των δύο 

αντιπάλων είναι ιδιαίτερα αναγνωρίσιμα και σε αυτό βοήθησε η επικοινωνιακή τους 

στρατηγική και  ο  τρόπος με τον  οποίο προώθησαν το  brand τους  στους  άμεσους 

πελάτες τους –δηλαδή στα χρηματοπιστωτικά ιδρύματα, από όπου έχουν και έσοδα – 

και στους έμμεσους πελάτες – δηλαδή στους τελικούς καταναλωτές. Δεδομένου ότι οι 

δύο εταιρίες προωθούν ένα συστατικό, δηλαδή δεν προσφέρουν ένα τελικό προϊόν, 

αλλά  αυτό  που  προσφέρουν  αποτελεί  κομμάτι  του  τελικού  προϊόντος,  έπρεπε  να 

ακολουθήσουν μία συγκεκριμένη στρατηγική. Μέσω της στρατηγικής τους έπρεπε – 

όπως και τελικά κατάφεραν- να δημιουργήσουν ένα δυνατό brand για το προϊόν τους, 

ώστε  οι  καταναλωτές  των  τελικών  προϊόντων  που  εμπεριέχουν  το  συγκεκριμένο 

συστατικό να το αναζητούν. Μάλιστα, η δύναμη του ingredient branding είναι τέτοια 

ώστε,  όταν  εφαρμοστεί  σωστά,  καταφέρνει  να  κάνει  το  συστατικό  αναπόσπαστο 

κομμάτι του τελικού προϊόντος και αναγκαίο για να προχωρήσουν στην αγορά του 

τελικού προϊόντος. Το συγκεκριμένο αποτέλεσμα επιτεύχθηκε από τις δύο εταιρίες σε 

τέτοιο βαθμό ώστε όντως οι τελικοί καταναλωτές να δίνουν την εμπιστοσύνη τους 

μόνο σε καρτικά προϊόντα με το διακριτικό λογότυπο της VISA και της MasterCard. 
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Η διαφοροποίηση της εφαρμογής της συγκεκριμένης στρατηγικής σε μία υπηρεσία σε 

σύγκριση με ένα προϊόν είναι στο ότι πρέπει να περαστεί ένα δυνατό μήνυμα σχετικά 

με το brand καθώς δεν υπάρχει υλικό αγαθό που θα αποδεικνύει τα όσα υπόσχεται η 

εταιρία που το προωθεί. Οι υπηρεσίες είναι άυλα αγαθά που πρέπει να πείσουν για τα 

χαρακτηριστικά που ισχυρίζονται ότι έχουν. Είναι επομένως ακόμα πιο δύσκολο όταν 

η  υπηρεσία  αποτελεί  και  συστατικό  στην  τελικής  μορφής  υπηρεσία  που  θα 

προσφερθεί στον πελάτη. Η αξία του εταιρικού  brand σε αυτή την περίπτωση είναι 

μεγάλη, καθώς πρέπει να τοποθετηθεί κατάλληλα στο μυαλό του τελικού αγοραστή. 

Επιπλέον η εταιρία που διαθέτει το συστατικό πρέπει να ασχοληθεί εξίσου με τους 

δικούς της πελάτες όσο και με τους πελάτες των πελατών της για να καταφέρει να 

πείσει τους άμεσους και τους έμμεσους πελάτες για την αξία της υπηρεσίας της. Ο 

άμεσος πελάτης, ο έμμεσος πελάτης και η εταιρία που διαθέτει το συστατικό είναι 

ένας άρρηκτα συνδεδεμένος κύκλος. Αν λείπει ένα κομμάτι του τότε δεν μπορεί να 

λειτουργήσει η στρατηγική της εταιρίας που διαθέτει το συστατικό και να οδηγηθεί 

στη επιτυχία. 

Παρατηρήσαμε πως ακόμα και στο κομμάτι των υπηρεσιών η διαδραστικότητα του 

τελικού  καταναλωτή  με  το  brand name και  η  άμεση  επαφή  φέρνουν  θετικά 

αποτελέσματα,  γι’  αυτό  και  οι  δύο  εταιρίες  έχουν  δουλέψει  ιδιαίτερα  πάνω  στο 

καλλιτεχνικό αποτέλεσμα του λογοτύπου τους. Μάλιστα το λογότυπο ανανεώνεται 

ανά τακτά διαστήματα, ώστε να είναι σύγχρονο και να συμβαδίζει με τις αξίες της 

εταιρίας.  Η  MasterCard,  δίνοντας  ιδιαίτερη  σημασία  στο  εταιρικό  λογότυπό  της, 

δημιούργησε  όπως  είδαμε  και  ένα  διαφορετικό,  που  προορίζεται  για  χρήση  σε 

προωθητικό  υλικό  και  σε  παρουσιάσεις  στον  τύπο  και  στους  εργαζομένους  της 

εταιρίας. Ο σκοπός της ύπαρξής του είναι να παρουσιάζει την εταιρία σαν έναν ενιαίο 

και ακέραιο οργανισμό. 

Συμπερασματικά,  μετά  την  μελέτη  των  δύο  χρηματοοικονομικών  εταιριών  με 

παγκόσμια  εμβέλεια  που  ακολουθούν  την  στρατηγική  του  ingredient branding, 

παρατηρούμε  ότι  διαθέτει  τα  βασικά  χαρακτηριστικά  με  την  περίπτωση  που  η 

συγκεκριμένη στρατηγική ακολουθείται για ένα συστατικό που εμπεριέχεται σε ένα 

υλικό προϊόν. Η διαφορά είναι στην σημασία του εταιρικού  brand name και στην 

τοποθέτηση  στο  μυαλό  του  καταναλωτή,  καθώς  η  διαδικασία  προώθησης  μίας 

υπηρεσίας περνά από διαφορετικά κανάλια μέχρι να τοποθετηθεί σωστά στο μυαλό 
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του καταναλωτή. Και στις δύο περιπτώσεις πάντως της VISA και της MasterCard, η 

συγκεκριμένη  στρατηγική  εφαρμόστηκε  με  επιτυχία,  αποφέροντας  κέρδη  και 

αναγνωρισιμότητα του brand name τους παγκοσμίως και πείθοντας τους καταναλωτές 

να τους εμπιστευτούν.                  

ΤΕΛΙΚΆ ΣΥΜΠΕΡΆΣΜΑΤΑ
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Η  έννοια  και  η  αξία  του  brand ή  αλλιώς  λογοτύπου  έχει  εξελιχθεί  ιδιαίτερα  τα 

τελευταία  χρόνια.  Ως  έννοια  περιλαμβάνει  όλες  τις  εμπειρίες  που  συνδέουν  ένα 

λογότυπο με τον καταναλωτή. Οι εμπειρίες αναφέρονται στην όψη, την αίσθηση, τον 

ήχο  κ.τ.λ.  που  έχουν  συνδεθεί  με  το  συγκεκριμένο  προϊόν  ή  υπηρεσία  αλλά 

ταυτόχρονα και στο κύρος, την δύναμη, την αδιαφορία, την ψυχρότητα που αποπνέει 

το brand. Η συσχέτιση του brand με ψυχολογικούς παράγοντες είναι πολύ μεγάλη, γι’ 

αυτό και  πριν  οριστεί  η  στρατηγική που θα ακολουθήσει  μία εταιρία  σε  επίπεδο 

branding οφείλει να ερευνά πρώτα σε βάθος τις επιθυμίες και τις ανάγκες της αγοράς-

στόχου. 

Η αξία του  brand αποτιμάται στις επίσημες χρηματοοικονομικές καταστάσεις των 

εταιριών, γεγονός που δίνει ιδιαίτερη βαρύτητα σε ένα, έως προσφάτως, ξεχασμένο 

κομμάτι,  δηλαδή στο  λογότυπο της  εταιρίας.  Πλέον δεν αναφερόμαστε  απλά στο 

εμπορικό σήμα αλλά στο  brand name ως φερέφωνο των στόχων, της αξίας και της 

στρατηγικής  της  επιχείρησης  που  αντιπροσωπεύει.  Για  να  αποτελεί  άξιο 

«εκπρόσωπο», το  brand name πρέπει να τύχει ιδιαίτερης σημασίας και να οριστεί 

συγκεκριμένη στρατηγική ώστε να επιτευχθεί το επιθυμητό: το brand name να φέρνει 

στο μυαλό του καταναλωτή εικόνες και γενικά αισθήσεις που να συνδέονται με την 

ιδεατή εικόνα που θέλει να έχει μία επιχείρηση.  

Η διαδικασία κατά την οποία μία επιχείρηση δραστηριοποιείται σε διεθνές επίπεδο 

υποδηλώνει  διαφορετικές  ανάγκες  όσον  αφορά  την  στρατηγική  branding που  θα 

ακολουθηθεί. Η δραστηριοποίηση σε πολλά διαφορετικά κράτη σημαίνει ταυτόχρονα 

επαφή  και  αλληλεπίδραση  με  πολλές  κουλτούρες,  πολιτικά  και  θεσμικά  πλαίσια, 

γλώσσες  και  διαλέκτους,  ιστορικό  υπόβαθρο  και  νομικό  πλαίσιο.  Η  επιχείρηση 

οφείλει να επιλέξει αν θα ακολουθήσει ενιαία στρατηγική (σε εταιρικό επίπεδο και 

πιο συγκεκριμένα σε επίπεδο branding) σε όλες τις αγορές δραστηριοποίησής της ή 

αν θα προσαρμοστεί σε κάθε περιβάλλον. Σε κάθε περίπτωση πάντως θα πρέπει να 

έχει  αποφασιστεί  το  προφίλ  του  brand και  πώς  αυτό  θα  περάσει  στον  τελικό 

καταναλωτή,  δηλαδή  με  τί  είδους  προωθητικές  ενέργειες.  Οι  εταιρίες  με  διεθνή 

παρουσία  και  brands έχουν  μεγάλη  δύναμη  στο  μυαλό  του  καταναλωτή  και 

αποτελούν συνώνυμο της υψηλής ποιότητας και του μεγάλου κύρους. Επειδή όμως 

από  την  δύναμη  των  πολυεθνικών  απορρέουν  και  αρνητικές  στάσεις  (υπάρχουν 

άτομα  που  δεν  δέχονται  τον  πολυεθνικό  χαρακτήρα  και  προτιμούν  τα  τοπικά 
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προϊόντα, καθώς θεωρούν ότι εταιρίες διεθνούς βεληνεκούς εκμεταλλεύονται μέσω 

της δύναμής τους τον καταναλωτή), η στρατηγική που ακολουθεί μία εταιρία που 

διαθέτει ένα διεθνές λογότυπο πρέπει να είναι προσεχτική και μελετημένη. 

Οι εταιρίες συχνά αποφασίζουν να προχωρήσουν σε συνεργασίες, ευελπιστώντας να 

επωφεληθούν  διμερώς  από  τις  δυνάμεις  των  brand που  ενώνουν  (συνήθως  δύο 

εταιρίες  προχωρούν  σε  συνεργασία).  Τα  είδη  των  συνεργασιών  είναι  τρία:  το 

composite branding, το  co-branding και το  ingredient branding. Ουσιαστικά τα δύο 

πρώτα είδη αναφέρονται σε συνεργασία μεταξύ εταιριών και στην δημιουργία ενός 

νέου τελικού προϊόντος που φέρει δύο λογότυπα. Η βιβλιογραφία κάποιες φορές τα 

συγχέει ή θεωρεί το πρώτο είδος κομμάτι του δεύτερου. Όσον αφορά το  ingredient 

branding,  αποτελεί  ένα  ιδιαίτερο  είδος  συμμαχίας,  όπου  ένα  branded (ή  όχι) 

συστατικό περιλαμβάνεται σε ένα τελικό προϊόν στο οποίο προσδίδει αξία με την 

παρουσία του. Το ingredient branding αποτελεί ένα πρόσφατο κομμάτι του branding 

και είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον,  καθώς ασχολείται με την δημιουργία μάρκας ενός 

συστατικού.  Αν  αναλογιστούμε  το  γεγονός  ότι  ένα  συστατικό  θα  μπορούσε  να 

περάσει  απαρατήρητο  από  τον  καταναλωτή  ή  να  μην  επηρεάσει  καθόλου  την 

αγοραστική του απόφαση, τότε είναι πολύ ενδιαφέρον να καταφέρει μία εταιρία να 

δώσει  στο  συστατικό  της  προστιθέμενη  αξία.  Υπάρχουν  πολλά  επιτυχημένα 

παραδείγματα στον επιχειρηματικό κόσμο, όπως η  Intel,  που έχει εδραιωθεί στους 

επεξεργαστές υπολογιστών. Η ιδιαιτερότητα που εμπεριέχει  ένα συστατικό είναι η 

έλλειψη διαδραστικότητας με τον καταναλωτή, καθώς δεν είναι αισθητή η παρουσία 

του στο τελικό προϊόν ή υπηρεσία.  Η δυσκολία επομένως είναι η καθιέρωση του 

συστατικού  ως  συνώνυμο  της  ποιότητας  του  τελικού  προϊόντος  στα  μάτια  του 

καταναλωτή, ώστε να επηρεάζεται η αγοραστική του απόφαση από την ύπαρξη ή όχι 

του συγκεκριμένου συστατικού. 

Η μελέτη περιπτώσεων που έγινε είχε ιδιαίτερο ενδιαφέρον, καθώς κινήθηκε στον 

τομέα των προϊόντων και των υπηρεσιών. Όσον αφορά τα προϊόντα, η μελέτη των 

εταιριών  που  δραστηριοποιούνται  στον  τομέα  της  τεχνολογίας  περιελάμβανε  την 

Dolby και την C. Zeiss, που είναι διεθνούς κύρους και βεληνεκούς. Οι δύο εταιρίες 

κατάφεραν να καταστήσουν τα λογότυπά τους συνώνυμα της απόλυτης ποιότητας, η 

κάθε  μία  στον  τομέα  δραστηριοποίησής  της.  Κοινό  χαρακτηριστικό  τους  οι 

επιτυχημένες συμμαχίες και η οπτική παρουσία του brand name τους, ώστε ο τελικός 

93



καταναλωτής να το αναζητά στα τελικά προϊόντα που αγοράζει.  Όσον αφορά τις 

υπηρεσίες, η μελέτη της VISA και της MasterCard είχε ιδιαίτερο ενδιαφέρον, καθώς 

έδειξε ότι  οι  υπηρεσίες κινούνται  σε παραπλήσιο επίπεδο με την στρατηγική που 

εφαρμόζεται στα προϊόντα. Οι δύο κολοσσοί και αντίπαλοι στον τομέα των καρτικών 

προϊόντων και των ηλεκτρονικών πληρωμών έχουν καταφέρει να κάνουν το  brand 

name τους γνωστό παγκοσμίως και συνώνυμο των ηλεκτρονικών πληρωμών σχεδόν 

σε κάθε χώρα του πλανήτη. Κοινό σημείο τους είναι η οπτική επαφή με τον τελικό 

καταναλωτή και η ιδιαίτερη προσοχή στο εικαστικό αποτέλεσμα του λογοτύπου τους. 

Επιπλέον, η προσπάθειά τους έγκειται στο να συνοψιστούν όλες οι βασικές αξίες της 

εταιρικής  στρατηγικής  τους  στο λογότυπό τους,  με  την  έννοια  ότι  η  όψη του θα 

παραπέμπει τον καταναλωτή κατευθείαν στις αξίες που έχει θέσει η κάθε εταιρία. 

Η μελέτη των τεσσάρων εταιριών που εφαρμόζουν την στρατηγική του  ingredient 

branding με επιτυχία, έδειξε τα παρακάτω:

 Η  οπτική  επαφή  του  τελικού  καταναλωτή  με  το  συστατικό  οδηγεί  στην 

αναγνωρισιμότητα, γι’ αυτό και επί του τελικού προϊόντος ή υπηρεσίας κάπου 

υπάρχει το λογότυπο του συστατικού. 

 Η προώθηση του συστατικού στους καταναλωτές του τελικού προϊόντος ή 

υπηρεσίας  και  η  γενικότερη  επαφή  με  τον  τελικό  καταναλωτή,  ώστε  να 

δημιουργείται  ζήτηση  για  την  ύπαρξη  του  συστατικού  από  τον  τελικό 

αποδέκτη,  είναι  αναγκαία  κατά  την  εφαρμογή  της  συγκεκριμένης 

στρατηγικής.  

 Οι προωθητικές ενέργειες εναρμονίζονται πλήρως με τις αξίες και την εικόνα 

που θέλουν να αντιπροσωπεύει το λογότυπο. 

 Το  λογότυπο  αποτελεί  κομμάτι  της  εταιρίας  με  μεγάλη  αξία,  που 

αναγνωρίζεται και λαμβάνεται υπόψη. 

 Το συστατικό πρέπει να συσχετιστεί από τον τελικό καταναλωτή με την αξία 

που προσδίδει στο τελικό προϊόν ή υπηρεσία, ώστε αυτός να αισθάνεται την 

ανάγκη  να  αποκτήσει  ένα  προϊόν  που  θα  εμπεριέχει  το  συγκεκριμένο 

συστατικό. Έτσι δημιουργείται η ζήτηση για το συστατικό, που αναγκάζει τον 

κατασκευαστή  του  τελικού  προϊόντος  ή  υπηρεσίας  να  συμπεριλάβει  το 

συγκεκριμένο  συστατικό.  Η  σχέση  είναι  αλυσιδωτή   ανάμεσα  στον 

κατασκευαστή του συστατικού, τον κατασκευαστή του τελικού προϊόντος και 
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τον καταναλωτή του τελικού προϊόντος. Ακριβώς τα ίδια ισχύουν και για τις 

υπηρεσίες, όπως διαφάνηκε.  

Συμπερασματικά, η οργανωμένη δημιουργία μίας στρατηγικής  ingredient branding 

μπορεί  να  αποφέρει  θεαματικά  αποτελέσματα  στην  εικόνα  του  λογοτύπου  μιας 

εταιρίας  αλλά  και  στην  εικόνα  ολόκληρης  της  επιχείρησης.  Εξαιτίας  αυτού,  οι 

επιχειρήσεις  που  ασχολούνται  με  την  κατασκευή  όχι  τελικών  προϊόντων  και 

υπηρεσιών  αλλά  συστατικών  στα  τελικά  αγαθά  (ή  υπηρεσίες)  αρχίζουν  να 

αναγνωρίζουν  την  αξία  μίας  οργανωμένης  προσπάθειας  σε  επίπεδο  branding του 

συστατικού  τους.  Ειδικά  όσον  αφορά  εταιρίες  δραστηριοποιούμενες  σε  διεθνές 

επίπεδο  όπως  οι  υπό  μελέτη  εταιρίες,  πρέπει  να  δοθεί  ιδιαίτερη  προσοχή  στην 

ακολουθούμενη  στρατηγική,  καθώς  πρέπει  να  αποφασιστεί  ο  τρόπος  που  θα 

προωθηθεί το λογότυπο και τι θα εκφράζει αυτό στα μάτια του καταναλωτή από χώρα 

σε χώρα.  
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