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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1 ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Είναι κοινώς αποδεκτό (Schor, 2004; Rivera-Batiz&Oliva2003; 

Begley&Boyd,2003) ότι στο σηµερινό επιχειρηµατικό κόσµο που διέπεται από 

έντονο ανταγωνισµό και πρωτόγνωρη ρευστότητα και αβεβαιότητα, οι εταιρίες 

επιδιώκουν να παραµείνουν βιώσιµες και κερδοφόρες προσφέροντας τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες τους µε τέτοιο τρόπο ώστε να ξεχωρίζουν από τους ανταγωνιστές τους. 

Με άλλα λόγια η δηµιουργία και η διατήρηση ενός ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

φαίνεται πιο αναγκαία από ποτέ.  

Από τη µία, τo Marketing είναι ένα κοινωνικό φαινόµενο που παρατηρείται σε 

όλες τις εκφάνσεις και διαστάσεις της σύγχρονης ζωής, διότι συνδέει τις δύο βασικές 

λειτουργίες της κοινωνίας: την παραγωγή και την κατανάλωση (Σιώµκος, 2004). 

Είναι µια διαδικασία µε την οποία άτοµα και οµάδες αποκτούν αυτό που τους 

χρειάζεται και επιζητούν, µέσα από µια διαδικασία ανταλλαγής µε άλλους, 

δηµιουργίας και προσφοράς προϊόντων και υπηρεσιών (Blythe, 2001). 

Από την άλλη, η τιµολόγηση αποτελεί το κύριο µέσο της αποδοτικότητας της 

εταιρείας τόσο βραχυπρόθεσµα όσο και µακροπρόθεσµα. Η τιµολόγηση, συνεπώς, 

έχει σηµαντικό αντίκτυπο στην άµεση επίδοση της επιχείρησης. Η πιο αποδοτική 

τιµολόγηση είναι συνήθως η πιο σηµαντική κίνηση που µπορεί να κάνει µια νέα 

διοίκηση για να ενισχύσει τα κέρδη γρήγορα (Gregson, 2008).  

 

1.2 ΠΕΡΙΛΗΨΗ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΣ ΜΕΛΕΤΗΣ 

Η παρούσα µελέτη θα προβάλει τη σηµασία του µάρκετινγκ και της 

τιµολόγησης των προϊόντων στην επίτευξη των µακροπρόθεσµων επιχειρηµατικών 

στόχων. Αφού παρουσιαστεί το θεωρητικό µέρος της εργασίας, ο συγγραφέας θα 

επιδιώξει να  εφαρµόσει τα παραπάνω στη γνωστή εταιρία φυσικών προϊόντων 

ΚΟΡΡΕΣ. Έπειτα, η έρευνα θα καταλήξει σε χρήσιµα συµπεράσµατα σχετικά για την 

εταιρία καθώς και σε προτάσεις για βελτίωση στις αδυναµίες που θα εντοπιστούν.  

 Η ενδελεχής έρευνα στην εταιρία ΚΟΡΡΕΣ έχει ως στόχο να αναδείξει στον 

αναγνώστη µε τον πληρέστερο δυνατό και κατανοητό τρόπο την κρίσιµη σηµασία του 
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µάρκετινγκ και της τιµολογιακής πολιτικής της εταιρίας ως σηµαντικούς παράγοντες 

που καταλήγουν σε επιχειρηµατική ευρωστία.  

Η συγγραφέας από την πλευρά της πραγµατοποίησε προσωπική έρευνα 

βασισµένη πάνω σε πρωτογενή δεδοµένα για να διαπιστώσει την εγκυρότητα της 

βιβλιογραφίας στην περίπτωση της εταιρίας ΚΟΡΡΕΣ. Πιο συγκεκριµένα, η διανοµή 

ειδικά σχεδιασµένων ερωτηµατολογίων σε πελάτες της εταιρίας έδωσε τη δυνατότητα 

εξαγωγής ποσοτικοποιηµένων συµπερασµάτων σχετικά µε την τιµολογιακή  πολιτική 

και τις µεθόδους µάρκετινγκ που ακολουθούνται. Αυτό αποτελεί το ερευνητικό 

πρόβληµα της παρούσας µελέτης. Το ερευνητικό µέρος της µελέτης επιδιώκει να 

συµβάλει στην ανάδειξη της σηµασίας της τιµολογιακής πολιτικής και του 

µάρκετινγκ στην εταιρία ΚΟΡΡΕΣ βασισµένη σε πρωτογενή δεδοµένα Συνεπώς, 

προκύπτουν ασφαλή και αξιόλογα συµπεράσµατα τα οποία παρατίθενται στο 

τελευταίο µέρος της µελέτης. Οι λόγοι για τον οποίους θα χρησιµοποιηθούν 

πρωτογενή στοιχεία είναι:  

α) επειδή δεν υπάρχουν πρόσφατες έρευνες πάνω στο συγκεκριµένο θέµα έτσι ώστε 

να αντληθούν δευτερογενή στοιχεία  

β) επειδή αυξάνεται η αξιοπιστία της έρευνας. 

 

ΚΥΡΙΟ ΜΕΡΟΣ 

 

2.1 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ, ΣΤΟΧΕΥΣΗ, ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ΚΑΙ ΤΟ ΜΙΓΜΑ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Γενικότερα, το µάρκετινγκ έχει δύο διαφορετικές έννοιες. Η πρώτη και πιο 

σηµαντική έχει την έννοια µιας φιλοσοφίας/νοοτροπίας για ολόκληρη την επιχείρηση 

(Aaker, 1995) προσδιορίζοντας το κύριο στόχο του καθένα µέσα στον οργανισµό 

ώστε η επιχείρηση να καλύψει µε επιτυχία τις ανάγκες του πελάτη. Με άλλα λόγια το 

µάρκετινγκ φαίνεται ως η φιλοσοφία που ενώνει τις ανόµοιες δραστηριότητες και 

λειτουργίες του οργανισµού. Η δεύτερη έννοια του µάρκετινγκ αποτελεί ένα 

διακεκριµένο αριθµό δραστηριοτήτων και καθηκόντων που αποτελούν το σχεδιασµό 

του µάρκετινγκ και τη λήψη αποφάσεων. Είναι ιδιαιτέρως σηµαντική διαδικασία για 
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την κατανόηση της γνωστικής περιοχής της διοίκησης µάρκετινγκ (marketing 

management) και βασίζεται στα ακόλουθα (Johnson&Scholes, 1993): 

• Τµηµατοποίηση αγοράς. Η διοίκηση καλείται να χωρίσει τις αγορές σε τµήµατα, 

να εξετάσει τις ανάγκες κι επιθυµίες των καταναλωτών, να ερευνήσει τα 

γνωρίσµατα τους, τις διαδικασίες λήψης αποφάσεων και την αγοραστική 

συµπεριφορά.   

• Επιλογή αγορών-στόχων/ Στόχευση. Τα κίνητρα των διαφορετικών τµηµάτων 

πρέπει να εξεταστούν και να αναλυθούν υπό το πρίσµα του κέρδους και της 

ανάπτυξης. Συνεπώς, θα καταλήξει στα πιο κερδοφόρα τµήµατα στα οποία η 

εταιρεία θα µπορεί να εστιάσει. 

• Τοποθέτηση στην αγορά. Μετά την επιλογή του τµήµατος, η εταιρεία θα πρέπει να 

χτίσει ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα το οποίο θα την διαφοροποιήσει από τους 

ανταγωνιστές της. Έπειτα, καλείται να δηµιουργήσει ένα µίγµα µάρκετινγκ ώστε 

να το εφαρµόσει σε αυτή τη στρατηγική τοποθέτησης. 

• Σχεδιασµός µίγµατος µάρκετινγκ για τις αγορές στόχους. Η εταιρεία πρέπει να 

αναπτύξει ένα σχέδιο εφαρµογής της στρατηγικής τοποθέτησης και να 

δηµιουργήσει έναν οργανισµό ικανό για απόκτηση µεριδίου αγοράς και συνεπώς 

κερδοφορίας. 

Ακολουθεί το σχήµα 1 (Μάντζαρης, 2003) όπου φανερώνονται τα βασικά στάδια της 

τµηµατοποίησης, του στόχου, της τοποθέτησης και του σχεδιασµού της αγοράς. 

ΣΧΗΜΑ 1 

Τµηµατοποίηση της αγοράς 

1. Εντοπισµός των αναγκών και χωρισµός της ευρύτερης αγοράς σε επιµέρους 

τµήµατα/αγορές 

2. Ανάπτυξη των προφίλ των τµηµάτων που προκύπτουν 

↓ 

Στόχευση 
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1. Εκτίµηση της ελκυστικότητας κάθε αγοράς-στόχου 

2. Επιλογή των αγορών – στόχων 

↓ 

Τοποθέτηση µάρκετινγκ 

1. Αναγνώριση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος για κάθε αγορά-στόχο 

2. ∆ιαµόρφωση του µίγµατος µάρκετινγκ 

↓ 

Σχεδιασµός µίγµατος µάρκετινγκ 

1. Ανάπτυξη του σχεδίου µάρκετινγκ για κάθε αγορά-στόχο 

2. Ανάπτυξη της οργάνωσης που απαιτείται για την υλοποίηση των αποφάσεων 

του µίγµατος µάρκετινγκ 

Με αυτό τον τρόπο επιτυγχάνεται η καλύτερη απάντηση στις ανάγκες της 

πελατειακής βάσης µε άµεσο αποτέλεσµα την επίτευξη ενισχυµένων κερδών. 

∆εδοµένου ότι οι πελάτες έχουν διαφορετική ευαισθησία  στις τιµές, χωρίζοντας την 

αγορά σε διαφορετικά τµήµατα, ο επιχειρηµατίας δύναται να αυξήσει τον µέσο όρο 

των τιµών και να ενισχύσει τα κέρδη. Σύµφωνα µε τους Shih και Venkatesh (2004) 

είναι ιδιαίτερα δύσκολο να αυξηθούν οι τιµές κατά 5 τοις εκατό για όλους τους 

πελάτες. Όµως, κάποιες φορές είναι πιο εφικτό να αυξηθούν οι τιµές για κάποιους 

πελάτες κατά 10 τοις εκατό ή και περισσότερο. Συνεπώς, οι αυξήσεις των τιµών και η 

ενίσχυση του κέρδους πετυχαίνονται καλύτερα µέσω µιας στρατηγικής 

τµηµατοποίησης.  

Επιπλέον πλεονεκτήµατα από τη διαδικασία που απεικονίζεται στο σχήµα 1, 

είναι οι αυξηµένες ευκαιρίες για ανάπτυξη και η διατήρηση του πελατολογίου. Από 

τη µία, οι εταιρείες µπορούν να λανσάρουν προϊόντα διαφορετικής τιµολόγησης 

αναπτύσσοντας έτσι την προιοντική τους γραµµή. Από την άλλη, συµβάλλει 

σηµαντικά στη διατήρηση των πελατών. Είναι γεγονός ότι µε την πάροδο του χρόνου 

η κατάσταση, το εισόδηµα, οι αγοραστικές συνήθειες του καθενός µεταβάλλονται.   

Προσφέροντας προϊόντα κατάλληλα για να καλύψουν τις όποιες ανάγκες σε κάθε 
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στάδιο του οικογενειακού κύκλου ζωής, ο επιχειρηµατίας έχει τη δυνατότητα να 

κρατήσει και να αυξήσει το πελατολόγιο του (Kotler, 1998). 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι µε την κατάλληλη τµηµατοποίηση της αγοράς η 

προώθηση των ξεκάθαρων µηνυµάτων στοχεύοντας σε συγκεκριµένη οµάδα 

καταναλωτών πραγµατοποιείται ευκολότερα και αποδοτικότερα (Τζωρτζάκης, 2002). 

Η αποτελεσµατική µεταβίβαση πληροφοριών επιτυγχάνεται πιο εύκολα αν το 

στοχευόµενο κοµµάτι της αγοράς είναι όσο το δυνατό πιο οµοιογενές. Επιπλέον, όταν 

η επιχείρηση επιδιώκει µια στρατηγική διαφοροποίησης της αγοράς και θέλει να 

καλύψει τις ανάγκες όσο το δυνατόν περισσότερων τµηµάτων, ενθαρρύνεται η 

καινοτοµία και η εισαγωγή νέων προϊόντων. 

 

2.2 ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, στόχος της τµηµατοποίησης είναι να εντοπιστούν 

τα κριτήρια τα οποία χωρίζουν την αγορά σε τµήµατα. Αυτά τα κριτήρια λοιπόν είναι 

δύο ειδών: ανάγκες/οφέλη και προφίλ (profilers) (Μπάλτας, 2003). Τα πρώτα είναι το 

κύριο κριτήριο για την επιτυχή τµηµατοποίηση της αγοράς διότι σχηµατοποιούνται οι 

ανάγκες, γίνονται οµοιογενείς και εποµένως η επιχείρηση δύναται να καλύψει 

καλύτερα τις προτιµήσεις των καταναλωτών. Το δεύτερο κριτήριο σχετίζεται µε την 

περιγραφή και µέτρηση χαρακτηριστικών της πελατειακής βάσης, όπως η εθνικότητα, 

η οικογενειακή κατάσταση, η ηλικία, το επάγγελµα, το µορφωτικό επίπεδο και το 

εισόδηµα. Για την ακρίβεια τα δυο αυτά κριτήρια αλληλοσυµπληρώνονται. Στο 

αµέσως επόµενο µέρος της µελέτης παρουσιάζονται κάποιοι από τους πιο 

συνηθισµένους παράγοντες τµηµατοποίησης των αναγκών και των προφίλ. 

 

2.3 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΩΝ ΑΓΟΡΩΝ 

Βασικό συστατικό για µια ακριβή τµηµατοποίηση αγοράς είναι η επιτυχηµένη 

έρευνα αγοράς (Παπαδάκης, 2002). Αρχικά πραγµατοποιούνται πρόχειρες 

συνεντεύξεις και οµάδες εστίασης για να εντοπιστούν τα οφέλη που επιζητούν οι 

πελάτες λόγου χάρη κάποιοι προσδίδουν µεγαλύτερη σηµασία στη χαµηλή τιµή, ενώ 

άλλοι δίνουν προτεραιότητα στην εικόνα ή στην αποδοτικότητα του προϊόντος. 
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Έπειτα δηµιουργείται ένα επίσηµο ερωτηµατολόγιο και διανέµεται σε ένα µεγάλο 

δείγµα πελατών για να ποσοτικοποιηθούν οι όποιες διαφορές στις απαιτήσεις. 

Ειδικότερα, υπάρχει µια ποικιλία στατιστικών τεχνικών όπως η διακριτική ανάλυση 

και η ανάλυση οµάδων που διευκολύνει στην επιλογή των καλύτερων κριτηρίων για 

την τµηµατοποίηση της αγοράς.  

Έπειτα επιδιώκεται να συνδεθούν οι τυχόν διαφοροποιήσεις των αναγκών µε τα 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών. Θα πρέπει να υπογραµµιστεί ότι η έρευνα αγοράς 

καλείται να µαζέψει πληροφορίες τόσο για τις µελλοντικές προτιµήσεις των 

καταναλωτών όσο και για τα γνωρίσµατα των αποδεκτών. Τα συνηθέστερα κριτήρια 

για την τµηµατοποίηση της καταναλωτικής αγοράς είναι γεωγραφικά, ψυχογραφικά, 

συµπεριφοράς και δηµογραφικά (Τοµαράς, 2000). 

 

2.4 ΠΡΟΥΠΟΘΕΣΕΙΣ ΓΙΑ ΕΠΙΤΥΧΗ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ  

Σύµφωνα µε τον Kotler(1998) το κάθε τµήµα-στόχος θα πρέπει να είναι: 

• Αποτελεσµατικό. Τα κοµµάτια που έχουν εντοπιστεί πρέπει να περιέχουν πελάτες 

των οποίων οι ανάγκες είναι σχετικά οµοιογενείς, ενώ παράλληλα να 

παρουσιάζουν σηµαντικές διαφορές τα υπόλοιπα τµήµατα.  

• Αναγνωρίσιµο. Ο επιχειρηµατίας θα πρέπει να έχει τη δυνατότητα να αναγνωρίζει 

τους πελάτες του στο κάθε τµήµα.  

• Επικερδές. Είναι αποδεκτό ότι όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των 

στοχευόµενων τµηµάτων, τόσο πιο πολύ αυξάνεται το κόστος των διαφορετικών 

προσφορών, το µάρκετινγκ και η διανοµή. Ωστόσο, µε την ανάπτυξη του 

σχεδιασµού, την τεχνολογική ανάπτυξη και την εφαρµογή άµεσων τεχνικών 

µάρκετινγκ, γίνεται ευρέως αποδεκτό ότι η στενή τµηµατοποίηση είναι 

αποδοτική. 

• Προσιτό. Οι πελάτες του κάθε τµήµατος ενδείκνυται να µπορούν να 

προσεγγίζονται εύκολα ώστε να εξυπηρετούνται αποτελεσµατικά.  

• Πρακτικά εφικτό. Η κάθε επιχείρηση απαιτείται να είναι ικανή να εκµεταλλευτεί 

το σχέδιο τµηµατοποίησης που επεκτείνει. 
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2.5 ΣΤΟΧΕΥΣΗ/ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΜΗΜΑΤΩΝ ΑΓΟΡΩΝ-ΣΤΟΧΩΝ 

Έχοντας τµηµατοποιήσει την αγορά η εταιρεία καλείται να διαλέξει τα τµήµατα 

στα οποία προτίθεται να στοχεύσει. Σύµφωνα µε τον Τζωρτζάκη(2002) η 

ελκυστικότητα του κάθε τµήµατος εξαρτάται από το µέγεθός του, το ρυθµό 

ανάπτυξής του και την  αποδοτικότητά του, τον παρόντα και εν δυνάµει 

ανταγωνισµό, καθώς και τις ικανότητες της επιχείρησης. 

Έπειτα υπάρχουν διάφορες επιλογές όσον αφορά την περαιτέρω ανάπτυξη της 

στρατηγικής τµηµατοποίησης (Πασχαλούδης, 2003). Αρχικά, υπάρχει η επιλογή του 

µη διαφοροποιηµένου µάρκετινγκ, όπου η επιχείρηση παραβλέπει τις όποιες διαφορές 

µεταξύ των τµηµάτων και επιδιώκει µε µια προσφορά να προσελκύσει ολόκληρη την 

αγορά.. Με αυτό τον τρόπο, αναπτύσσει ένα προϊόν και ένα µίγµα µάρκετινγκ το 

οποίο θα απευθύνεται στο σύνολο των καταναλωτών. Επιπρόσθετα, υπάρχει το 

διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ σύµφωνα µε το οποίο η εταιρεία επιχειρεί να είναι 

ανταγωνιστική µε ποικίλες προσφορές στην πλειοψηφία της αγοράς. Με άλλα λόγια, 

σχεδιάζει διαφορετικά προϊόντα και µίγµατα µάρκετινγκ για το κάθε τµήµα της 

αγοράς ξεχωριστά. Στην επιλογή του εστιασµένου µάρκετινγκ, η επιχείρηση δεν 

επιθυµεί τον ανταγωνισµό της πλειοψηφίας, αλλά στοχεύει σε ένα τµήµα της αγοράς 

ή σε ένα µικρό αριθµό τµηµάτων της. (Μάντζαρης, 2003). Οι µικρές εταιρείες 

(nichecompetitors) συνήθως δεν έχουν πολλές επιλογές πέραν του να εφαρµόσουν 

αυτή την στρατηγική, δεδοµένου ότι στερούνται τους πόρους για ανταγωνισµό σε 

ολόκληρο το εύρος της αγοράς. 

 

2.6 ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΚΗ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 

Το ευµετάβλητο οικονοµικό περιβάλλον που χαρακτηρίζεται από αλλαγές 

εισοδηµατικές, δηµογραφικές, περιβαλλοντικές, τεχνολογικές, δηµιουργεί νέες 

ανησυχίες και συνεπώς καινούριες καταναλωτικές επιθυµίες κι ανάγκες. Γίνεται 

κατανοητό ότι προκύπτουν καινούριες ευκαιρίες για περαιτέρω τµηµατοποίηση της 

αγοράς πατώντας πάνω στις νέες αυτές συνθήκες που διαµορφώνονται στο πλαίσιο 

της καινοτοµικής νοοτροπίας της εταιρείας (Begley&Boyd,2003). Η ανάγκη για 

δηµιουργία νέων τµηµάτων της αγοράς (targetmarket) φαίνεται να είναι εξόχως 

σηµαντική για τη δηµιουργία ενός επιτυχούς µίγµατος µάρκετινγκ το οποίο θα 
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καλύπτει πληρέστερα τις αναδυόµενες ανάγκες της αγοράς- στόχου µε τρόπο 

καλύτερο από τους ανταγωνιστές.  

Η τµηµατοποίηση θεωρείται επιτυχηµένη όταν προκύπτουν τα κάτωθι 

(Johnson&Scholes, 1993): 

1. Οι καταναλωτές κάθε τµήµατος αποτελούν µια οµοιογενή οµάδα, µε 

παρόµοιες καταναλωτικές συµπεριφορές και συνήθειες και διαφέρουν από 

αυτούς των άλλων τµηµάτων. 

2. Να προκύπτει τουλάχιστον ένα τµήµα το οποίο να είναι ελκυστικό, έτσι ώστε 

να προσδιοριστεί ως αγορά-στόχος.  

3. Το τµήµα αυτό να µπορεί να προσεγγισθεί από το µίγµα µάρκετινγκ της 

επιχείρησης.  

2.7 ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ 

Στις αγορές που υπάρχει έντονος ανταγωνισµός, η δηµιουργία ενός σταθερού κι 

ανθεκτικού ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος είναι κρίσιµο και πιο αναγκαίο από ποτέ 

(Blythe, 2001). Αναλυτικότερα, το ανθεκτικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

(sustainable differential advantage) είναι µια σηµαντική διαφορά που 

αντιλαµβάνονται οι καταναλωτές του τµήµατος-στόχου και τους οδηγεί στην επιλογή 

ενός προϊόντος έναντι των ανταγωνιστικών, είτε διότι είναι ποιοτικά ανώτερο είτε 

διότι έχει καλύτερη υποστήριξη υπηρεσιών είτε διότι είναι σε χαµηλότερη τιµή 

(Kotler, 2001). Το σηµείο αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για της εταιρείες διότι από 

εδώ πηγάζει κυρίως η κερδοφορία τους.  

Πράγµατι, το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, οδηγεί σε µεγαλύτερο µερίδιο 

αγοράς και υψηλότερα κέρδη (Πασχαλούδης, 2003). Έτσι, σε περίπτωση έξαρσης του 

ανταγωνισµού η εταιρεία έχει τα εφόδια να υπερασπιστεί τα κεκτηµένα της. Η 

διαφοροποίηση του προϊόντος καλείται να προσδίδει ωφέλεια στον πελάτη και να 

θεωρείται ο τελευταίος κερδισµένος από την απόκτησή του. Επιπρόσθετα, αυτή η 

ωφέλεια όταν είναι ιδιαίτερη, µοναδική και δεν µπορεί να αντιγραφεί εύκολα τότε το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα γίνεται διατηρήσιµο. Θα πρέπει να τονιστεί ότι η 

επιχείρηση θα πρέπει να εντάξει τα ανωτέρω στο πλαίσιο της αποδοτικότητας του 

προϊόντος ως προς την παραγωγή (Kotler, 2001). Με άλλα λόγια, η τιµή, το κόστος 
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και η ποσότητα παραγωγής επιβάλλεται να σχετίζονται µε τρόπο επικερδή για την 

εταιρεία. 

Για να εφαρµοστούν τα παραπάνω επιτάσσεται ο εντοπισµός και η κατανόηση 

του τι θέλουν και τι ικανοποιεί τους καταναλωτές. Από την πλευρά του πελάτη, αξία 

είναι η χρησιµότητα που αντιλαµβάνεται ότι του προσδίδει το προϊόν, σε συνάρτηση 

µε την τιµή του προϊόντος και τα άλλα έξοδα λειτουργίας που απορρέουν κατά τη 

διάρκεια ζωής του προϊόντος. Εποµένως, η εταιρεία δύναται να δηµιουργήσει αξία 

για τον πελάτη είτε αυξάνοντας τη χρησιµότητα του προϊόντος προσφέροντας 

ανώτερα και ποιοτικότερα γνωρίσµατα, είτε µειώνοντας την τιµή ή µειώνοντας τα 

υπόλοιπα έξοδα ιδιοκτησίας. Τα τελευταία συνιστούν ένα τµήµα του σχεδιασµού του 

προϊόντος και ως εκ τούτου µπορούν να αντιµετωπιστούν ως τµήµα της ωφέλειας του 

προϊόντος (Αυλωνίτης,1997). Κοντολογίς, τα µεγάλα έξοδα ιδιοκτησίας µειώνουν τη 

χρησιµότητα, ενώ τα χαµηλά έξοδα ευνοούν την ελκυστικότητα της προσφοράς. Η 

παρακάτω εξίσωση φανερώνει απλά και κατανοητά τον τρόπο που ο πελάτης επιλέγει 

να αγοράσει οποιοδήποτε προϊόν (Τζωρτζάκης, 2002): 

Αξία = Χρησιµότητα – Τιµή 

Από την πλευρά της επιχείρησης, το κέρδος από την πώληση ενός προϊόντος µπορεί 

να εκφραστεί ως (ibid): 

Κέρδος = Τιµή – Κόστος 

Συµπερασµατικά, µπορεί άφοβα να ειπωθεί ότι υπάρχουν τρεις θεµελιώδεις 

τρόποι δηµιουργίας ενός ανθεκτικού ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος (Stiglitz, 2002; 

Shih&Venkatesh 2004; Walkeretal, 1996).  

• Αύξηση τη χρησιµότητας δίχως ιδιαίτερες αυξήσεις του κόστους.  

 

• Μετριασµός εξόδων δίχως περικοπή της χρησιµότητας.  

 

• Καινούρια τοποθέτηση στην αγορά µε διαφορετικά επίπεδα χρησιµότητας και 

τιµής.  
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2.8 ΠΟΙΟΤΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 

Ο βαθµός χρησιµότητας ενός προϊόντος είναι άρρηκτα συνδεδεµένος µε τα 

χαρακτηριστικά του και βάσει αυτών αποκτά η εταιρεία το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Ειδικότερα το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στηρίζεται πάνω στην 

αποδοτικότητα του προϊόντος. Όσο πιο ποιοτικά είναι τα βασικά του χαρακτηριστικά 

τόσο πιο πιθανή είναι η διαφοροποίησή του από τους ανταγωνιστές. Επιπρόσθετα, 

παράγοντες που οδηγούν στο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα είναι η αξιοπιστία και η 

συµµόρφωση µε τις διεθνείς προδιαγραφές. Επιπλέον, η βιβλιογραφία (Stiglitz, 2002; 

Χασιώτης, 1998) αναφέρει ότι η ανθεκτικότητα, τα έξοδα λειτουργίας, η δυνατότητα 

επισκευής και η αισθητική είναι µεταβλητές που προσφέρουν διατηρήσιµο 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

 

2.9 ΣΥΜΠΛΗΡΩΜΑΤΙΚΕΣ Ι∆ΙΟΤΗΤΕΣ ΕΙΚΟΝΑΣ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

Η σηµασία του µάρκετινγκ στην επίτευξη του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

είναι αποφασιστική δεδοµένου ότι η εικόνα της εταιρείας ή της µάρκας αποτελεί µια 

βασική πηγή του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος (Παπαδάκης, 2002). Μελέτες κι 

έρευνες έχουν αποδείξει ότι µια ισχυρή εικόνα προσδίδει στον πελάτη εµπιστοσύνη κι 

αξιοπιστία για το προϊόν. Αυτό ίσως οφείλεται στην κοινωνική-ψυχολογική ανάγκη 

που θέλει να καλύψει ο καταναλωτής. Η κοινωνική-ψυχολογική εµπιστοσύνη 

σχηµατίζεται όταν ο πελάτης πιστεύει ότι η µάρκα του προσφέρει κάποια κοινωνικά-

ψυχολογικά χαρακτηριστικά τα οποία θέλει να εξωτερικεύσει. Λόγου χάρη, τα 

αυτοκίνητα Mercedes προσδίδουν στον ιδιοκτήτη τους µια οικονοµική άνεση και 

ενδεχοµένως ένα υψηλό βιοτικό επίπεδο που συνδέεται µε τα χαρακτηριστικά της 

επωνυµίας (πολυτέλεια, ασφάλεια, ακρίβεια, σχεδιασµός, ιδιαίτερο design). Όπως 

τονίζει ο Χασιώτης (1998) η εµπιστοσύνη σε όρους οικονοµικούς ευδοκιµεί όταν το 

όνοµα της εταιρείας αντιπροσωπεύει µια εικόνα αξιοπιστίας και απόδοσης ή αξίας.  

Ενδεχοµένως, η αποδοτικότερη µέθοδος για τη δηµιουργία εµπιστοσύνης κι 

αξιοπιστίας σε ένα προϊόν είναι η ανώτερη απόδοση του προϊόντος, οι 

ικανοποιητικότερες υπηρεσίες καθώς και το εταιρικό προσωπικό υψηλής ποιότητας. 
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Όλα αυτά πηγάζουν από την ικανοποίηση που προέρχεται από τη χρήση του 

προϊόντος και των υπηρεσιών της επιχείρησης, καθώς και µε τη επικοινωνία µε τους 

ανθρώπους της. ∆ίχως την πραγµατική αξία του προϊόντος είναι σχεδόν αδύνατο να 

δηµιουργηθεί και να διατηρηθεί σε υψηλά επίπεδα η εικόνα της. Για την ακρίβεια, 

είναι καταδικασµένη να αποτύχει.(Walkeretal, 1996) 

Περαιτέρω ενίσχυση της εικόνας του προϊόντος ή της εταιρείας επιτυγχάνεται 

µε τη διαφήµιση σε µέσα ενηµέρωσης κι έντυπο τύπο, µε εκθέσεις, εκδηλώσεις και 

άλλα. Με αυτό τον τρόπο, το λογότυπο εµφανίζεται ενισχυµένο, πιο ισχυρό και 

τοποθετείται στο µυαλό του καταναλωτή ψηλά στις προτιµήσεις του. Με αυτά τα 

µέσα προώθησης κι επικοινωνίας µεταφέρονται, εκφράζονται, διευκρινίζονται 

µηνύµατα κι αξίες που ενισχύσουν την εικόνα της µάρκας ή τα χαρακτηριστικά που η 

εταιρεία θέλει να προβάλει την κάθε χρονική περίοδο (Μπουραντάς, 2002). Γίνεται 

αντιληπτό ότι η επιτυχής εφαρµογή του µίγµατος µάρκετινγκ επιταχύνει την 

παραδοχή του πλεονεκτήµατος της πραγµατικής απόδοσης µιας επιχείρησης.  

Θα πρέπει να τονιστεί ότι η στρατηγική µάρκετινγκ που θα επιλεχθεί να 

εφαρµοστεί ώστε να ενισχυθεί η εικόνα και η χρησιµότητα του προϊόντος, θα 

επηρεάσει παράλληλα και τα έξοδά της. Οπότε σε περίπτωση που η εταιρεία 

προσθέτει πολυάριθµα χαρακτηριστικά και υπηρεσίες που αυξάνουν την αξία, θα έχει 

µεγαλύτερη δαπάνη την οποία επιδιώκει να καλύψει µε υψηλότερες τιµές ή 

µεγαλύτερη παραγωγή (Spyrakopoulos, 2001). 

 

2.10 ΑΛΥΣΙ∆Α ΑΞΙΑΣ 

Η αλυσίδα αξίας παρουσιάζει τη διαδικασία µε την οποία οι δραστηριότητες 

της εταιρείας συµβάλλουν στο έργο του σχεδιασµού, της παραγωγής, της παράδοσης, 

της προώθησης και της στήριξης του προϊόντος της. Η αλυσίδα αξίας µιας εταιρείας  

αποτελείται από δύο είδη δραστηριότητας που προσφέρουν αξία για την πελατειακή 

βάση (Μάντζαρης, 2003). Το πρώτο περιλαµβάνει τις δραστηριότητες πρωταρχικής 

αξίας στην οποία εντάσσεται η µεταφορά πρώτων υλών στην εταιρεία και η 

µετατροπή τους σε προϊόντα, η διανοµή τους και το µάρκετινγκ. Στο δεύτερο 

πλαισιώνονται οι δραστηριότητες υποστήριξης οι οποίες καλούνται να βοηθήσουν τις 

πρωταρχικές δραστηριότητες εφαρµόζοντας και βελτιώνοντας την τεχνολογία που 
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χρησιµοποιείται από την εταιρεία, την πρόσληψη, εκπαίδευση κι ανάπτυξη του 

ανθρώπινου δυναµικού της επιχείρησης (Αυλωνίτης,1997). 

Η κάθε εταιρεία οφείλει να βελτιώνει διαρκώς την αλυσίδα αξίας της και να τη 

συγκρίνει µε αυτή των ανταγωνιστών. Αποδοτικότερη και καλύτερη αλυσίδα αξίας 

αποφέρει σηµαντική κερδοφορία, ενώ µπορεί να αποτελέσει και βάση για 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Ακόµα υπάρχει η δυνατότητα µέσω της ανάλυσης της 

αλυσίδας αξίας να προκύψουν προτάσεις σχετικά µε την αναδιαµόρφωση της 

εταιρείας µε στόχο την µεγιστοποίηση της ικανοποίησης των πελατών χωρίς κανένα 

πολλαπλασιασµό εξόδων (Μπουραντάς, 2002). Για παράδειγµα, η Nestlé διαπίστωσε 

ότι οι µεγάλες βιοµηχανικές εγκαταστάσεις τροφίµων της δεν µπορούσαν να 

καλύψουν τις ανάγκες των αλυσίδων σούπερ µάρκετ για γρήγορη κι ευέλικτη 

ανταπόκριση και µεγαλύτερη ποικιλία σε προϊόντα και συσκευασίες. 

Αναδιαµορφώνοντας την αλυσίδα αξία, µε την κατασκευή µικρότερων εργοστάσιων, 

κατάφερε να πραγµατοποιήσει µείωση εξόδων µε υψηλότερο βαθµό ικανοποίησης 

από τους πελάτες λόγω της ευελιξίας και ταχύτητας ανταπόκρισης και ικανοποίησης 

των αναγκών τους έγκαιρα και ποιοτικά .  

 

2.11 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ (positioning) 

Στη βιβλιογραφία υπάρχουν ποικίλες στρατηγικές τοποθέτησης προϊόντων. 

Στην παρούσα µελέτη θα παρουσιαστούν οι πιο µνηµονευµένες. Οι Walker, Boyd και 

Larreche (1996) υποστηρίζουν ότι η µέθοδος της τοποθέτησης έχει οκτώ στάδια: 

1. Εντοπισµός ανταγωνιστικών προϊόντων 

2. Εντοπισµός των κρίσιµων χαρακτηριστικών που προσδιορίζουν το "χώρο του 

προϊόντος" µέσα στον οποίο βρίσκονται υπάρχοντα προϊόντα 

3. Συλλογή πληροφοριών από δείγµα πελατών σχετικά µε αντιλήψεις τους για το 

κάθε προϊόν πάνω στα καθοριστικά γνωρίσµατα 

4. Ανάλυση της θέσης του κάθε προϊόντος στο µυαλό του καταναλωτή 

5. Τρέχουσα τοποθέτηση στον προϊοντικό χώρο 
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6. Προσδιορισµός προτιµότερου συνδυασµού καθοριστικών χαρακτηριστικών 

για τους πελάτες 

7. Εξέταση του βαθµού στον οποίο ταιριάζουν οι προτιµήσεις των τµηµάτων 

αγοράς µε την παρούσα θέση του προϊόντος 

8. Επιλογή στρατηγικής τοποθέτησης ή ανατοποθέτηση 

Από την πλευρά του ο Aaker (2001) ισχυρίζεται ότι οι στρατηγικές 

τοποθέτησης που στηρίζονται σε πολυάριθµα χαρακτηριστικά είναι συνήθως 

δύσκολο να εφαρµοστούν µε επιτυχία µε συνέπεια την δηµιουργία συγκεχυµένης 

εικόνας για το προϊόν.  

Οι πιο συνηθισµένες στρατηγικές τοποθέτησης (Aaker, 2001; Wind 1980) είναι 

η τοποθέτηση µε βάση τη σχέση τιµής-ποιότητας, τη σχέση µε τη χρήση του 

προϊόντος, µε βάση το χρήστη του προϊόντος, µε βάση τα οφέλη, µε βάση τον 

ανταγωνιστή, µε βάση τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, σε σχέση µε την προϊόντικη 

κατηγορία. 

Ελλοχεύουν όµως κίνδυνοι λανθασµένης τοποθέτησης, διότι το τµήµα που 

στοχεύεται ενδεχοµένως έχει χάσει την ελκυστικότητά του και δεν έχει περιθώρια 

κέρδους. Επιπλέον κίνδυνος παρουσιάζεται σε περίπτωση που τα χαρακτηριστικά που 

προσφέρει το προϊόν δε χαίρουν εκτίµησης στο στοχευόµενο τµήµα (µυωπική 

τοποθέτηση). Επιπλέον λόγος για ανεπιτυχή τοποθέτηση παρουσιάζεται όταν τα 

υψηλά έξοδα του προϊόντος δεν επιτρέπουν να έχει ανταγωνιστική τιµή.  

Ο Σιώµκος (2004) υποστηρίζει ότι η κάθε επιχείρηση έχει πολλές επιλογές 

‘αληθινής’ και  ‘ψυχολογικής’ επανατοποθέτησης είτε εισάγοντας µια νέα µάρκα ή 

διαφοροποιώντας µια ήδη υπάρχουσα. Επιπλέον, η µεταβολή της άποψης και 

πεποίθησης για µια µάρκα καθώς και η µεταβολή αντίληψης για τις ανταγωνίστριες 

µάρκες δύναται να αντιστρέψει τις προτιµήσεις των καταναλωτών. Τέλος, η εισαγωγή 

νέων ή η ενίσχυση παραγκωνισµένων χαρακτηριστικών του προϊόντος, µε παράλληλη 

εύρεση νέου τµήµατος αγοράς µπορεί να οδηγήσει σε θετικά εταιρικά αποτελέσµατα. 

3.1 ΤΙΜΗ ΚΑΙ ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 
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Η τιµή αποτελεί ένα από τα τέσσερα (προϊόν, τιµή, τόπος, προώθηση) στοιχεία 

του µίγµατος µάρκετινγκ (marketingmix). Πράγµατι, η σχέση της τιµής µε το προϊόν 

είναι στενή και εξόχως σηµαντική διότι αφορά τον επηρεασµό των καταναλωτών, µε 

άµεση επίπτωση στην ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων και τη βιωσιµότητά τους 

(Μάντζαρης, 2003; Σιώµκος, 2004). Το µάρκετινγκ εξετάζει την τιµή σε σχέση µε την 

αξία και τη χρησιµοποίηση που έχει το προϊόν στον καταναλωτή, την ικανότητα 

ικανοποίησης των καταναλωτικών αναγκών (Gregson, 2008). Γίνεται αντιληπτό ότι 

µέσα από την οπτική γωνία του µάρκετινγκ µπορούµε να προσδιορίσουµε την τιµή ως 

το ποσό που δύναται να καταβάλει ο καταναλωτής στο προσφερόµενο από τον 

πωλητή προϊόν.  

Συνεπώς τιµολόγηση είναι η διαδικασία κατά την οποία προσδιορίζεται η τιµή 

πώλησης ενός αγαθού κι έχει ως στόχο (Nagle&Holden, 2002): 

1. Τη µεγιστοποίηση του κέρδους της επιχείρησης µε ταυτόχρονη 

ελαχιστοποίηση της ζηµιάς 

2. Την αύξηση και µεγιστοποίηση των πωλήσεων και του µεριδίου της αγοράς 

3. Την πώληση προϊόντων σε περισσότερες από µια αγορές 

4. Τη σταθεροποίηση των τιµών 

5. Την προώθηση µιας σειράς προϊόντων 

Οι αντικειµενικοί στόχοι της τιµολογιακής πολιτικής κάθε εταιρείας µπορούν 

να ταξινοµηθούν σε στόχους που αποσκοπούν στη µεγιστοποίηση του όγκου των 

πωλήσεων της εταιρείας και σε στόχους που αποσκοπούν στη µεγιστοποίηση του 

κέρδους που θα αποκοµίσει η εταιρεία από την πώληση του προϊόντος σε µια 

δεδοµένη τιµή (Rivera-Batiz&Oliva2003). 

Σύµφωνα µε τους Bartlett, C. & Ghoshal, S. (1998) η τιµολόγηση συνιστά το 

βασικό µέσο της αποδοτικότητας της εταιρείας τόσο βραχυπρόθεσµα όσο και 

µακροπρόθεσµα. Από τη µια βραχυπρόθεσµα, διότι οι στρατηγικές τιµολόγησης 

έχουν µεγάλη επιρροή στο συσχετισµό κέρδους και απώλειας. Λόγου χάρη, µια 

µικροµεσαία επιχείρηση µε περιθώριο συνεισφοράς 40% και καθαρό κέρδος 10%, 

µια τυχούσα αύξηση τιµών κατά 10% θα διπλασίαζε ενδεχοµένως την κερδοφορία. 



 
[19] 

 

Επίσης, αν οι τιµές ελαττωθούν κατά 10%, τα κέρδη δύναται να εκλείψουν. Στον 

αντίποδα, µια αύξηση στην ποσότητα αυτή τη φορά κατά 10% στην ίδια επιχείρηση 

θα σήµαινε 40% περισσότερο κέρδος και µια πτώση των γενικών εξόδων κατά 10%. 

Συνολικά 30% πιο πολλά κέρδη. Ισχύει ότι η πραγµατοποίηση µιας αύξησης στην 

τιµή της τάξης του 10% θα µείωνε τη ζήτηση κατά 10%, ενώ τα συνολικά κέρδη θα 

γιγαντώνονταν κατά 50%. Συµπεραίνεται λοιπόν ότι η τιµολόγηση έχει µεγάλη 

επίδραση στην αποδοτικότητα της επιχείρησης, γεγονός που δεν εκτιµάται συχνά στις 

σύγχρονες αγορές (Kotabe and Murray, 2004).Εκτιµάται ότι µια εύστοχη και 

αποδοτική τιµολόγηση είναι συνήθως η πιο σηµαντική κίνηση που είναι δυνατόν να 

πράξει µια διοίκηση για να αυξήσει τα κέρδη άµεσα.  

Από την άλλη η τιµολόγηση µε µακροπρόθεσµο ορίζοντα εµφανίζεται ακόµα 

πιο σηµαντική. Κύριος στόχος των managers είναι η επιχείρηση να παρέχει στους 

πελάτες σηµαντική αξία ώστε οι τιµές να δύναται να σταθεροποιηθούν πάνω από τα 

έξοδα (Lynch, 2003). Γίνεται κατανοητό ότι µακροπρόθεσµα οι επιχειρήσεις 

επιδιώκουν να αυξήσουν την τιµολόγηση δεδοµένου ότι µεγάλο µέρος των 

καταναλωτών επιλέγουν εταιρείες που προσφέρουν ανώτερη αξία. Η αξία λοιπόν, 

συνιστά ένα συνταίριασµα της τιµής και των αλληλένδετων λειτουργικών και 

ψυχολογικών χαρακτηριστικών που το εµπορικό σήµα της εταιρείας κατέχει.  

Η επικρατούσα φιλοσοφία στην αγορά είναι ότι οι επιχειρήσεις οφείλουν να 

προσφέρουν ανώτερες υπηρεσίες και αγαθά µέσω της καινοτοµίας, της υψηλής 

ποιότητας, της ταχύτητας της παράδοσης και της αποτελεσµατικής εξυπηρέτησης 

ώστε να διαφοροποιηθούν από τους ανταγωνιστές και να αποκτήσουν το περιζήτητο 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα (Duttaetal 2002). Κατά συνέπεια, δε θα χρειάζεται να 

ανταγωνιστούν µε χαµηλές τιµές που θα οδηγούσαν στη µείωση του περιθωρίου 

κέρδους, καθότι οι χαµηλές τιµές συνήθως δεν αποτελούν µια σταθερή βάση για το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σύµφωνα µε τα νέα δεδοµένα των σηµερινών αγορών. 

Εξάλλου ο µανιασµένος διεθνής ανταγωνισµός από χώρες µε χαµηλά έξοδα 

εργατικού δυναµικού και υψηλής παραγωγικότητας (Κίνα, Ινδία) είναι πλέον µια 

πραγµατικότητα που µειώνει δραµατικά τα σηµαντικά πλεονεκτήµατα που 

συνδέονται µε τα χαµηλά επιχειρηµατικά έξοδα.  

Επιπλέον, υπάρχει ένας σηµαντικός αριθµός καταναλωτών οι οποίοι δε 

δείχνουν έντονη ευαισθησία στις µεταβολές των τιµών. Εν τέλει, στις αγορές 
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εµπορευµάτων, όπου η ζήτηση σχετίζεται άµεσα µε την τιµή, οι ανταγωνιστές θα 

προβούν αναγκαστικά σε µειώσεις τιµών ώστε να εµποδίσουν κρίσιµες απώλειες στο 

µερίδιο της αγοράς (Jain, 2000). 

3.2 ΑΤΥΧΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

Οι πρακτικές τιµολόγησης είναι πολλές φορές λανθασµένες. Οι τιµές είθισται 

να στηρίζονται πάνω σε µηχανικές φόρµουλες πρόσθεσης επί του κόστους  

αδυνατώντας να αξιολογήσουν ότι τέτοια νοοτροπία µειώνει τα κέρδη και 

αποµακρύνεται από την εκµετάλλευση των επιχειρηµατικών ευκαιριών (Bruce, & 

Langdon, 2001). Μολονότι, η συρρίκνωση των εξόδων είναι ωφέλιµη για τους 

επιχειρηµατίες, το κύριο κίνητρο θα πρέπει να είναι η διάθεση περισσότερων 

χρηµάτων για την επένδυση σε νέα προϊόντα, τεχνολογία, εκπαίδευση και ενίσχυση 

προϊόντων.  

Επιπλέον λάθος που παρατηρείται συχνά είναι η λανθασµένη εκτίµηση της 

ελαστικότητας της τιµής στην αγορά. Ειδικότερα, οι πωλητές και οι µεσάζοντες 

αιτιώνται την επιχείρηση για την επιλογή της να τιµολογεί υψηλές τιµές για 

ολιγάριθµες πωλήσεις. Η πραγµατική επιχειρηµατική πρόκληση είναι, όχι να 

µειωθούν απλά οι τιµές, αλλά να ενισχυθεί η εικόνα της εταιρείας και να προωθηθούν 

επιτυχώς τα ξεχωριστά χαρακτηριστικά του προϊόντος. Κατ’ αυτό τον τρόπο θα 

δικαιολογηθεί η υψηλή τιµή του προϊόντος κάνοντας το περιζήτητο λόγω της αξίας 

που παρέχει στους καταναλωτές (Μάντζαρης, 2003). 

Στο παρακάτω σχήµα (Σχήµα 2) παρουσιάζεται η ανάπτυξη της στρατηγικής 

τιµολόγησης µε την οποία έρχονται αντιµέτωποι οι managers.  

 

ΣΧΗΜΑ 2 

Εκτίµηση      Καθορισµός  Στρατηγική   Τµήµα-στόχος 

ανταγωνιστικότητας            των στόχων            εστίαση της                 της αγοράς                                                                                                                                 

της τιµής   τιµολόγησης  τιµής  
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Επιλογή τιµής              Τιµολόγηση       Μέτρηση  Εκτίµηση των  

 γραµµής               της αξίας για ανταγωνιστικών  

                                     προϊόντος            τον πελάτη  στρατηγικών  

(Πηγή: Duttaetal 2002). 

Οι managers λοιπόν καλούνται να διαπιστώσουν αν η τρέχουσα στρατηγική 

τιµολόγησης είναι κατάλληλη,  πώς πρέπει να προσδιορίζονται αρχικά οι τιµές όταν 

ένα προϊόν πρόκειται να εισέρθει στην αγορά και επίσης πώς µπορεί η εταιρεία να 

καταφέρει τιµολογήσεις µεταπώλησης για να ξεφύγει από τη φθορά του κέρδους από 

τους ισχυρούς αγοραστές. Τέλος, σηµαντικό ζήτηµα αποτελεί ο τρόπος που πρέπει οι 

διοικούντες να µεταβάλλουν τις τιµές, ειδικότερα σε περίπτωση που είναι ανάγκη να 

αυξηθούν οι τιµές για να διατηρηθούν τα περιθώρια κέρδους (Μάντζαρης, 2003).  

∆εδοµένης της κρισιµότητας των ερωτηµάτων αυτών, η συγγραφέας 

βασιζόµενος σε αξιόπιστη βιβλιογραφία θα επιδιώξει να τα απαντήσει στο αµέσως 

επόµενο κοµµάτι της µελέτης. 

 

3.3 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΗΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑΣ ΤΗΣ ΤΙΜΗΣ 

Πρώτο βήµα για την εκπόνηση µιας επιτυχούς τιµολογιακής πολιτικής είναι η 

εύστοχη αξιολόγηση της ανταγωνιστικότητας στην τιµή και τον προσδιορισµό του 

σκοπού της τιµολόγησης. Θα πρέπει δηλαδή να εκτιµηθεί ποιοι ανταγωνιστές 

θωρούνται από τους καταναλωτές ότι προσφέρουν προϊόντα µε µεγαλύτερη αξία 

(Bruce, & Langdon, 2001). Όπως συναντήσαµε σε παραπάνω µέρος της µελέτης αξία 

είναι ένα µίγµα τιµής (price) και αντιλαµβανόµενης ποιότητας (perceived quality). 

Οπότε, είναι αναγκαία η πραγµατοποίηση έρευνας για τον τρόπο που οι αγοραστές 

αντιλαµβάνονται την ποιότητα των προσφορών σε ανταγωνιστικά αγαθά. Κατά τη 

βιβλιογραφία (Jain, 2000) υπάρχουν ποικίλες τεχνικές για την έρευνα αυτών των 

εκτιµήσεων. Οι πιο δηµοφιλείς αναφέρονται παρακάτω. 

• Εντοπισµός των χαρακτηριστικών της ποιότητας.  

• Η αξιολόγηση των ιδιοτήτων της ποιότητας.  
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• Η µέτρηση των ανταγωνιστών σύµφωνα µε τις διαστάσεις. (Αξιώνεται η 

αξιολόγηση των ανταγωνιστικών προσφορών από τους καταναλωτές, βασισµένη 

πάνω στα γνωρίσµατα του προϊόντος που έχουν εκτιµηθεί).  

• Εντοπισµός και αναγνώριση των προτιµήσεων των τιµών / της ποιότητας. Καλείται 

να απαντηθεί το ερώτηµα ποια είναι η σχέση τιµής και ποιότητας που προτιµάται 

από τους καταναλωτές. 

Παραδείγµατος χάρη, ένας παραγωγός ενδυµάτων επιθυµεί να διαπιστώσει αν 

οι τιµές του αποτελούν πρόβληµα στην προσπάθειά του για αύξηση του µεριδίου της 

αγοράς. Θα ήταν βολικό να πραγµατοποιήσει µια µελέτη έρευνας αγοράς που να 

διακρίνει τα χαρακτηριστικά των προϊόντων και των υπηρεσιών που έχουν ζήτηση 

από τους πελάτες και έπειτα να αξιολογήσει πώς βαθµολογείται τόσο το προϊόν του 

όσο και αυτά των κύριων ανταγωνιστών. Αποτέλεσµα αυτού θα είναι ένας χάρτης 

αξίας όπου θα απεικονίζονται οι τελικοί υπολογισµοί αντιλαµβανόµενης ποιότητας σε 

συνδυασµό πάντα µε τις τιµές της κάθε εταιρείας. Ο επιχειρηµατίας θα πρέπει να 

γνωρίζει ότι όλες οι αγορές τµηµατοποιούνται καθώς και ότι το πελατολόγιο δεν έχει 

πάντα όµοιες ανάγκες. Πράγµατι, είναι γεγονός ότι κάποιοι είναι πολύ ευαίσθητοι σε 

οποιαδήποτε µεταβολή τιµής, ενώ άλλοι τοποθετούν την αξιοπιστία του προϊόντος 

πιο ψηλά και δεν επηρεάζονται εύκολα από αλλαγές στην τιµή. Συνεπώς, είναι 

µείζονος σηµασίας να ερευνούνται οι αντιθέσεις µεταξύ των καταναλωτών και βάσει 

αυτών να χαράσσεται µια ανάλογη πολιτική/στρατηγική (Lynch, 2003).  

Επιπλέον, είναι σηµαντικό για τον επιχειρηµατία να γνωρίζει ότι τα αγοραστικά 

κριτήρια ποικίλουν γενικά µεταξύ των τµηµάτων της εταιρείας. Λόγου χάρη, οι 

υπεύθυνοι αγορών της εταιρίας ένδυσης εµφανίζονται πιο ευαίσθητοι µε τις τιµές, το 

τεχνικό επιτελείο από την πλευρά του δείχνει µεγαλύτερη έµφαση στην ποιότητα, ενώ 

οι managers εστιάζουν περισσότερο στη συρρίκνωση των συνολικών εξόδων 

(lifetime costs) και στη δυνατότητα του πωλητή να προσφέρει ένα ενδεχόµενως 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στην επιχείρηση. Εποµένως, κρίνεται σηµαντικό ο 

επιχειρηµατίας να επικοινωνεί τα δεδοµένα της τιµολόγησης µεταξύ των τµηµάτων 

της εταιρείας ώστε να µπορεί να σχηµατίσει έστω και µερικώς, τα αγοραστικά 

κριτήρια (Μάντζαρης, 2003).  
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3.4 ΘΕΤΟΝΤΑΣ ΤΙΣ ΑΡΧΙΚΕΣ ΤΙΜΕΣ 

Η βιβλιογραφία ((Duttaetal 2002; Jain, 2000) υπογραµµίζει ότι η τιµή που 

µεγιστοποιεί την κερδοφορία επηρεάζεται από την εκτίµηση της ποσότητας που θα 

είχε ζήτηση σε άλλες τιµές και ύστερα από τον υπολογισµό των συνολικών εξόδων 

για τις ποσότητες αυτές. Στην πραγµατικότητα των αγορών όµως είναι τόσο 

απλουστευµένα τα δεδοµένα. Αρχικά, η ζήτηση εξαρτάται από διαφόρους παράγοντες 

πέραν της τιµής, όποτε η τελευταία δεν είναι ο µοναδικός συντελεστής που ασκεί 

σηµαντική επιρροή στη ζήτηση. Παραδείγµατος χάρη, οι καταναλωτές επηρεάζονται 

από τη φήµη του προµηθευτή για την εξυπηρέτηση, την ποιότητα και την αξιοπιστία, 

τις τάσεις της αγοράς, την οικολογική συνείδηση, από τους µηχανισµούς προώθησης 

του προϊόντος. Μάλιστα, η επίδραση του µάρκετινγκ και του χτίσιµου µιας ισχυρής 

εικόνας της εταιρείας ή του προϊόντος οδηγεί σε αύξηση της ζήτησης σε περίοδο 

υψηλότερων τιµών. (Lynch, 2003). 

Τέτοιο παράδειγµα αποτελεί το Σκοτσέζικο ουίσκι Chivas Regal, το οποίο είχε 

ένα ασθενές εµπορικό σήµα. Από τη στιγµή που επενδύθηκαν πόροι για την 

προώθησή του και αυξήθηκε η αξία του στο µυαλό των καταναλωτών, η τιµή 

αυξήθηκε κι εδραιώθηκε υψηλότερα από τους ανταγωνιστές. Με αυτό τον τρόπο 

λοιπόν, η ζήτηση εκτοξεύτηκε. ∆εδοµένου ότι το προϊόν δεν άλλαξε, ήταν πλέον 

φανερό ότι η τιµή είχε γίνει ο παράγοντας που µαρτυρούσε ποιότητα.  

Επιπρόσθετη δυσκολία στη διαδικασία καθιέρωσης αρχικών τιµών είναι ότι οι 

αποφάσεις τιµολόγησης επηρεάζουν και τους ανταγωνιστές. Έτσι, µια πτώση τιµής δε 

συνεπάγεται αύξηση του µεριδίου της αγοράς επειδή οι ανταγωνιστές καθιερώνουν 

αντίστοιχες τιµές. Επιπλέον πρόβληµα προκύπτει από το γεγονός ότι οι αγορές δεν 

είναι οµοιογενείς και για αυτό πρέπει να διαιρούνται σε πολλά τµήµατα (Zeithaml, et 

2006).Κατά συνέπεια, υπάρχει αντίστοιχα µεγάλος αριθµός από λειτουργίες της 

ζήτησης. Τελικά, η τιµολόγηση δέχεται ίσως την πιο µεγάλη επίδραση από τη 

στρατηγική της εταιρείας. Με άλλα λόγια, η τιµή που µεγιστοποιεί τα κέρδη 

βραχυπρόθεσµα είναι διαφορετική από αυτή που τα µεγιστοποιεί µακροπρόθεσµα. 

(Bruce, & Langdon, 2001). 

 

3.5 ΣΤΟΧΟΙ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 
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Η φιλοσοφία και οι στόχοι του µάρκετινγκ της επιχείρησης επηρεάζουν 

σηµαντικά την αρχική επιλογή τιµολόγησης (Magietal 2005). Η έρευνα του 

χαρτοφυλακίου επιβάλλεται δεδοµένου ότι η συντριπτική πλειοψηφία των εταιρειών 

έχουν ποικίλα προϊόντα (Duttaetal 2002). Συνεπώς, οι στόχοι της στόχοι στρατηγικής 

τιµολόγησης µπορούν να διακριθούν σε συγκοµιδή (harvest), διατήρηση µεριδίου 

αγοράς, ανάπτυξη, και ηγεσία στην ποιότητα. 

Πιο συγκεκριµένα, επιλέγεται η συγκοµιδή όταν το προϊόν είναι ώριµο, έχει 

πιστό πελατολόγιο, όµως αντιµετωπίζει έντονο ανταγωνισµό από προϊόντα χαµηλής 

τιµής ή ανώτερης αξίας. Τα µετρητά που πρόκειται να έλθουν µπορούν τότε να 

επενδυθούν στη δηµιουργία νέων προϊόντων (Jones, 2004).  

Σχετικά µε τη διατήρηση µεριδίου αγοράς, αυτή αποφασίζεται σε περίπτωση 

που το προϊόν έχει µακροπρόθεσµη στρατηγική αξία, και η εταιρεία έχει ως στόχο τη 

διατήρηση του µεριδίου αγοράς (Παπαδάκης, 2002). Έτσι, θα χαµηλώσει τις τιµές για 

να αποσβήσει την ανταγωνιστική φθορά. Επιπρόσθετα, ανάπτυξη παρατηρείται όταν 

το προϊόν βρίσκεται σε µια ελκυστική αγορά, κατέχει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, κι 

έτσι η επιχείρηση χρησιµοποιεί την τιµή ως ένα επιθετικό όπλο για να δηµιουργήσει 

µερίδιο αγοράς και να εισχωρήσει σε αυτή. Τέλος, συναντούµε την ηγεσία στην 

ποιότητα όπου η εταιρεία στοχεύει να γίνει ηγέτης σε µια µικρή αγορά µε ειδική τιµή, 

όπως λόγου χάρη η Haagen Daas η οποία παραβλέπει τη µαζική αγορά και στοχεύει 

σε πελάτες που δύνανται να πληρώσουν πιο ακριβά για τα προϊόντα τους.  

Συµπεραίνεται ότι ακόµη και στην περίπτωση που µια επιχείρηση επιδιώκει να 

επεκταθεί, η επιλογή της χαµηλής τιµής δεν αποτελεί αναγκαστικά τη σωστή στάση. 

Πράγµατι, οι στρατηγικές επιλογές διακρίνονται µεταξύ της διεισδυτικής 

τιµολογιακής πολιτικής και της πολιτικής υψηλής τιµολόγησης (Lynch, 2003). Κατά 

την πρώτη, η εταιρεία θέτει την τιµή όσο το δυνατόν χαµηλότερα για να επεκτείνει 

την αγορά και να µεγιστοποιήσει το µερίδιο αγοράς της, ενώ σύµφωνα µε τη δεύτερη, 

η εταιρεία τιµολογεί σε υψηλές τιµές για να κατορθώσει υψηλό περιθώριο µονάδας, 

αποδεχοµένη ότι επιδιώκει να προσελκύσει ένα µικρό τµήµα πελατών µη ευαίσθητων 

ως προς την τιµή.  

Ο πίνακας 1 περιέχει τις µεταβλητές που επηρεάζουν την επιλογή µεταξύ της 

διεισδυτικής τιµολογιακής πολιτικής και της πολιτικής υψηλής τιµολόγησης 
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(Walkeretal, 1996). Γενικότερα ισχύει ότι η πρώτη είναι πιο πιθανό να αυξήσει το 

µερίδιο αγοράς και να πραγµατοποιηθεί επίτευξη της ηγεσίας σε αυτή. Το 

µειονέκτηµα προκύπτει στη µεγάλη επικινδυνότητα που υπάρχει σχετικά µε την 

ανταγωνιστική αντεπίθεση που µπορεί να µηδενίσει το περιθώριο κέρδους. Επιπλέον, 

οι όποιες µεταβολές στη ζήτηση ή βελτιώσεις στην τεχνολογία θα υποβαθµίσουν 

σηµαντικά τη χρησιµότητα του προϊόντος (Ulagaand Eggert, 2006). Από την άλλη η 

πολιτική της υψηλής τιµολόγησης είναι λιγότερο επίφοβη οικονοµικά και 

προτιµότερη για την εισαγωγή νέων, άγνωστωναγαθών. Το πρόβληµα εδώ συνίσταται 

στο ότι το ευκαιριακό κόστος των ανταγωνιστών προδιαθέτει ταχέως τους πελάτες 

παρέχοντας χαµηλότερες τιµές και µεγαλύτερη αξία για τον καταναλωτή (Τοµαράς, 

2000).  

ΠΙΝΑΚΑΣ 1 

Καθοριστικός 

παράγοντας 

∆ιεισδυτική τιµολογιακή 

πολιτική 

Πολιτική υψηλής 

τιµολόγησης 

 

Στόχος  • Μακροπρόθεσµο µερίδιο 

αγοράς 

• Ανάληψη ρίσκου 

• Βραχυπρόθεσµο 

κέρδος 

• Αποφυγή ρίσκου 

Ζήτηση • Ελαστική στην τιµή 

• Λίγα τµήµατα αγοράς 

• Μηελαστική στην 

τιµή 

• Πολλαπλά τµήµατα 

αγοράς 

Ανταγωνισµός • Εµποδισµός των νέων 

ανταγωνιστών  

• Λίγα εµπόδια στην 

εισχώρηση 

• Αποδοχή νέων 

ανταγωνιστών 

• Υψηλά εµπόδια 

στην εισχώρηση 

Προϊόν • Η εικόνα θεωρείται χωρίς • Επιδιώκει εικόνα 
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σηµασία  

• Μεγάλος κύκλος ζωής 

προϊόντος 

γοήτρου     

• Σύντοµος κύκλος 

ζωής προϊόντος                                                                                                               

Τιµή • Πίεση για την πτώση των 

τιµών  

• Ανάγκη για γρήγορες 

κινήσεις 

• Οι τιµές µπορούν 

να διατηρηθούν  

• Λιγότερες πιέσεις 

από την αγορά 

Προώθηση • Οι πελάτες κατανοούν το 

προϊόν  

• Μη γνωστό προϊόν 

∆ιανοµή • Το υπάρχον σύστηµα  • Μη γνωστά 

κανάλια διανοµής  

Παραγωγή • Πολλές οικονοµίες 

κλίµακας 

• Επιδράσεις καµπύλης 

εµπειρίας (experience curve 

effects) 

• Λίγες οικονοµίες 

κλίµακας 

• Λίγες επιδράσεις 

πείρας χαµηλή 

επένδυση 

Χρηµατοδότηση  • Υψηλή επένδυση 

• Αργές αποδοχές 

• Χαµηλή επένδυση 

• Γρήγορες αποδοχές

  

 

(Πηγή: Walkeretal, 1996) 

Ο επόµενος πίνακας φανερώνει τα διλήµµατα ανάµεσα στις τιµολογιακές 

πολιτικές. Οι στρατηγικές κατά µήκος παρουσιάζουν συνδυασµούς ποιότητας και 

τιµής που εκφράζουν την αξία των πελατών. Εξάγεται το συµπέρασµα ότι οι 

στρατηγικές υψηλής τιµής είναι λειτουργικές και προτιµώνται µόνο όταν 

συνδυάζονται µε υψηλή ποιότητα αγαθών. Βέβαια, ακόµα και τότε µπορεί να 

εισχωρήσει στην αγορά κάποιος ανταγωνιστής µε προϊόντα παρόµοιας ποιότητας 
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αλλά σε χαµηλότερες τιµές, προσφέροντας έτσι υψηλότερη αξία. Με την ίδια λογική, 

στρατηγικές οικονοµίας χαµηλής τιµής και χαµηλής ποιότητας συντηρούνται µόνο 

όσο οι ανταγωνιστές δεν µπορούν να προσφέρουν καλύτερη ποιότητα σε ήδη χαµηλές 

τιµές. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 2 

Τιµή 
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         Υψηλή 

 

 

 

   

 Μεσαία 

 

 

 

 

 Χαµηλή 

                                   

Χαµηλή                     

Μεσαία                         

Υψηλή          Ποιότητα 

(Πηγή: Τζωρτζάκης, 2002) 

3.6 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΣΗΜΑ 

Στη σηµερινή εποχή, η πλειοψηφία των αγορών αποτελούνται από έναν µεγάλο 

και συνεχώς αυξανόµενο αριθµό τµηµάτων, τα οποία είναι δυναµικά, εξελίσσονται 

διαρκώς κι έτσι υπάρχει µια δυσκολία ορισµού τους. Αυτή η ρευστότητα 

πραγµατοποιείται λόγω των ποικίλων στρατηγικών των ανταγωνιζόµενων εταιρειών, 

και των µεταβαλλόµενων εξωγενών και συχνά µη προβλέψιµων µετατοπίσεων στις 

επιθυµίες των καταναλωτών (Lynch, 2003; Zboja, and Voorhees, 2006). 

 

Στρατηγική Rip-off 

(οικονοµικής 

εκµετάλλευσης) 

 

 

Στρατηγική 

υπερχρέωσης 

 

Στρατηγική  

Υψηλής ποιότητας  

(premiumstrategy)  

 

Στρατηγική χαµηλής 

αξίας  

 

 

 

Στρατηγική 

µεσαίας αξίας  

 

Στρατηγική υψηλής 

αξίας  

 

Οικονοµική 

στρατηγική  

 

 

 

Στρατηγική 

καλής αξίας  

 

Στρατηγική 

εξαιρετικής αξίας  
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Όπως είδαµε προηγουµένως, η µέθοδος που ένα προϊόν και το εµπορικό του 

σήµα τοποθετείται στην αγορά και η επιλογή του τµήµατος–στόχου της αγοράς στο 

οποίο απευθύνεται, είναι κρίσιµος παράγοντας για την τιµολόγηση και συνεπώς για 

την κερδοφορία. Αυτή η επιλογή εξαρτάται από µια αξιολόγηση του µεγέθους, του 

ρυθµού ανάπτυξης, της αποδοτικότητας και της ανταγωνιστικότητας των 

εναλλακτικών τµηµάτων καθώς και από µια διερεύνηση της δεξιότητας του 

εµπορικού σήµατος να ανταγωνιστεί επιτυχώς µέσα σε αυτά (Μάντζαρης, 2003). 

Κατά κανόνα όµως, ένας επιθετικός ανταγωνιστής θα δραστηριοποιηθεί σε πολλά 

τµήµατα. Αυτή η προσέγγιση προσφέρει, οικονοµίες εµβέλειας (economies of scope) 

– των εξόδων λειτουργίας και της ανάπτυξης, καθώς θέτει ένα εµπόδιο για τους 

ανταγωνιστές να εισέλθουν σε συγκεκριµένα τµήµατα. Επιπλέον, η επιχείρηση 

µπορεί να προσφέρει χωρίς πολύ κόπο προϊόντα µε διαφορετική τιµή και ποιότητα 

ανάλογα µε το κάθε τµήµα µέσω των συνεργειών που έχουν δηµιουργηθεί σε όλη την 

αλυσίδα αξίας της επιχείρησης (value chain).Εν τέλει, ο πολυάριθµος καθορισµός 

εµπορικών σηµάτων δίνει τη δυνατότητα στην εταιρεία να αποκτήσει πιο ισχυρή 

διανοµή. Τέτοιου είδους στρατηγικές επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να ικανοποιήσουν 

όλη την αγορά δίχως να θυσιάσουν το όφελος που µπορεί να κερδηθεί στα εµπορικά 

σήµατα των ανώτερων αγορών µικρών τµηµάτων (Παπαδάκης, 2002). 

 

3.7 ΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ  

Kατά τον καθορισµό των τιµών, η εταιρεία πρέπει να εκτιµήσει την πιθανή 

αντίδραση των ανταγωνιστών δεδοµένου ότι δεν ορίζει τις τιµές µόνη της διότι 

υπάρχει ο κίνδυνος της στρατηγικής της εναρµόνισης των τιµών από τους 

ανταγωνιστές (Kotabe and Murray, 2004). Είναι ένας άτυπος νόµος πως εφόσον οι 

ανταγωνιστές εκτιµούν ότι η εταιρεία είναι ένας σηµαντικός παίκτης, δεν µπορούν να 

περιφρονήσουν τις στρατηγικές της. Αν η αγορά στόχος δεν εξελίσσεται, µια 

εισχώρηση χαµηλής τιµής είναι έντονα επιθετική και απειλητική κίνηση. Σε 

περίπτωση όµως που ένα τµήµα αγοράς τοµέα έχει υψηλά πάγια έξοδα, οι 

ανταγωνιστές θα επιδιώκουν να µη χάσουν ποσότητα και οι τιµές υπάρχει πιθανότητα 

να µειωθούν δραµατικά (Shankaretal 2003). Εδώ, η ανταγωνιστική αντεπίθεση είναι 

πιο δύσκολο να ανακύψει εφόσον η επιχείρηση δηλώσει ότι οι στόχοι του µεριδίου 

αγοράς της είναι συµβατικοί και συντηρητικοί. Έτσι, οι ανταγωνιστές εκτιµούν ότι 
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είναι πιο συµφέρον για αυτούς να δραστηριοποιηθούν µε ένα νέο εισερχόµενο 

ανταγωνιστή από το να περικόψουν τα ίδια περιθώρια κέρδους. Τέλος, σε περίπτωση 

που η αγορά µεγαλώνει µε γοργό ρυθµό και υφίστανται σηµαντικές διαφοροποιήσεις 

στις στρατηγικές τοποθέτησης των ανταγωνιστών, η αντεπίθεση είναι λιγότερο 

πιθανή (Lynch, 2003).  

 

3.8 ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΓΡΑΜΜΗΣ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ  

Οι περισσότερες επιχειρήσεις προσφέρουν µια σειρά προϊόντων και 

εφαρµόζουν µια τιµολογιακή πολιτική γραµµής προϊόντων η οποία προσδιορίζει τις 

ατοµικές τιµές των προϊόντων. Αµέσως κάτω περιγράφονται οι πιο δηµοφιλείς 

µέθοδοι τιµολόγησης γραµµής προϊόντων (Jain, 2000):  

• Τιµολόγηση γραµµής προϊόντων. Η επιχείρηση που δίνει έµφαση στο µάρκετινγκ 

θα αναπτύξει συνήθως µια γραµµή εµπορικών σηµάτων και όχι µόνο ένα 

εµπορικό σήµα. Ειδικότερα, µε την ανάπτυξη µιας γραµµής εµπορικών σηµάτων 

µε βαθµίδες, η εταιρεία µπορεί να εφαρµόσει µια ανταγωνιστική τιµολογιακή 

στρατηγική. Με µια τέτοια τιµολογιακή στρατηγική, η εταιρεία µπορεί να 

εκµεταλλευτεί την ελαστικότητα των ποικίλων τιµών µεταξύ των καταναλωτών 

και των διανοµέων και να προτρέψει τους πελάτες να έρθουν σε επαφή µε 

εµπορικά σήµατα υψηλότερου περιθωρίου (Duttaetal 2002). Σε αυτές τις 

περιπτώσεις, οι τιµές επιλέγονται ώστε να προβάλλουν µε µεγαλύτερη έµφαση τις 

διαφορές µεταξύ των εµπορικών σηµάτων στη γραµµή.  

• Προϊόντα επαναλαµβανόµενης αγοράς. Υπάρχουν κάποια προϊόντα που απαιτούν 

διαδοχικές αγορές και γι’ αυτό οι προµηθευτές ενός αρχικού προϊόντος µπορεί να 

το τιµολογήσουν φθηνά για να κερδίσουν τις προτιµήσεις των καταναλωτών, µε 

στόχο να εξασφαλίσουν µεγαλύτερα περιθώρια κέρδους σε διαδοχικά προϊόντα.  

• Εµποδίζοντας τα προϊόντα των ανταγωνιστών. Πολλές φορές είναι προς όφελος 

µιας επιχείρησης να πραγµατοποιεί πωλήσεις κάτω του κόστους σε κάποιες 

αγορές ώστε να αποτρέπει τους ανταγωνιστές να επεκταθούν στην αγορά που 

δραστηριοποιείται (Jones, 2004). 
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• Τιµολόγηση πρόσθετου προϊόντος και επιλογών. Για να ελαχιστοποιηθεί η 

αντιλαµβανόµενη τιµή, ένα προϊόν µπορεί να τοποθετηθεί σε µια χαµηλή τιµή. 

Κάποιοι θα επιδιώξουν να προτρέψουν τον καταναλωτή να επικολλήσει 

χαρακτηριστικά υψηλού περιθωρίου, ενώ άλλοι θα προσθέσουν επιπλέον 

γνωρίσµατα στην βασική τιµή για να προσφέρουν στους πελάτες ένα προϊόν 

ανώτερης για αυτούς αξίας. 

• Παράλληλες εισαγωγές. Με έντονες διαφοροποιήσεις στο επίπεδο ζωής και στα 

συστήµατα διανοµής, οι χώρες-αγορές αντιδρούν διαφορετικά στην ανταπόκριση 

των τιµών. Εποµένως θα ήταν πιο επικερδές να προσδιοριστούν διαφορετικές 

τιµές για κάθε χώρα. Υπάρχει όµως κωλυσιεργία που προκύπτει από νοµικούς 

περιορισµούς της κάθε χώρας. Συνεπώς, οι εταιρείες έρχονται στη δύσκολη θέση 

να διαφοροποιούν σηµαντικά την τιµολόγηση οµοειδών προϊόντων θέτοντας πολύ 

υψηλές τιµές σε συγκεκριµένες αγορές για να προστατεύσουν τα περιθώριά τους 

και αρκετά χαµηλότερες σε άλλες (Τοµαράς, 2000). 

 

3.9 ΜΕΤΑΒΟΛΕΣ ΣΤΙΣ ΤΙΜΕΣ 

Είναι γνωστό ότι οι εταιρείες δέχονται από πολλές πλευρές πιέσεις για να 

µειώσουν τις τιµές. Από τη µία πλευρά η καµπύλη της εµπειρίας, ο έντονος 

ανταγωνισµός και η συνεχής ευαισθησία των πελατών ως προς τις τιµές καθώς περνά 

ο χρόνος και αναπτύσσονται οι αγορές, οδηγούν στην πτώση των τιµών. Από την 

άλλη, ο πληθωρισµός, η προσµονή του χρηµατιστηρίου για αυξανόµενη κερδοφορία 

και η δυσκολία δηµιουργίας νέων προϊόντων για αντικατάσταση των υπαρχόντων 

εµπορικών σηµάτων πιέζουν τους managers να ανακαλύψουν τρόπους µεγέθυνσης  

των περιθωρίων κέρδους (Σιώµκος, 2004). Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι όχι µόνο οι 

µειώσεις αλλά και οι αυξήσεις στις τιµές µπορούν να έχουν σηµαντικά 

αποτελέσµατα. Σε περιόδους που χαρακτηρίζονται από υψηλό πληθωρισµό, η αύξηση 

του επιπέδου των τιµών είναι πιο εύκολη. Για παράδειγµα, σε µια οικονοµία µε 

ετήσιο ρυθµό πληθωρισµού 15%, οι καταναλωτές δε θεωρούν µια αύξηση των τιµών 

κατά 18% σηµαντική. Από την άλλη είναι φυσικό ότι αυξήσεις τιµών είναι πιο 

δύσκολο να επιτευχθούν σε περιόδους χαµηλού πληθωρισµού.  
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3.10 ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑ 

Στον µακροπρόθεσµο ορίζοντα, οι καινοτοµίες είναι αυτές που δίνουν στους 

πελάτες ανώτερη αξία και αποτελούν την πιο ασφαλή οδό για την καθιέρωση 

καλύτερων τιµών. Οι υπόλοιπες µέθοδοι προσφέρουν περιορισµένα πλεονεκτήµατα 

που καταλήγουν σε φθορά του µεριδίου αγοράς. Όπως τονίζει ο Jain (2000) η 

ενθάρρυνση και ανάπτυξη νέων προϊόντων είναι η πιο εξόφθαλµη πηγή πρωτοτυπίας. 

Βεβαίως, και οι καινοτοµίες στο χώρο µάρκετινγκ µε την εµφάνιση νέων ποικιλιών 

(coca cola zero, coca cola light), µε την εµφάνιση νέων τρόπων προβολής και 

καινοτόµων υπηρεσιών είναι επίσης ιδιαίτερης σηµασίας. Είναι αντιληπτό ότι δίχως 

την εισαγωγή νέων αξιών στην αγορά, τα προϊόντα και οι τιµές µιας επιχείρησης 

στερούνται της διαφοροποίησής τους από τους ανταγωνιστές (Σιώµκος, 2004).  

 

3.11 ΑΥΞΗΣΗ ΕΤΑΙΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΘΩΡΙΟΥ ΚΕΡ∆ΟΥΣ 

Πρέπει να υπογραµµιστεί ότι υπάρχει σηµαντική διαφορά µεταξύ της τιµής που 

πληρώνει ο πελάτης και της τιµής που αποκτά ο κατασκευαστής του προϊόντος. Ο 

προµηθευτής δηµιουργεί µια προσφορά και καθιερώνει την τιµή που εικάζει ότι θα 

προσελκύσει πελάτες. Στην πραγµατικότητα όµως, οι προµηθευτές συνηθίζεται να 

πωλούν µέσω µεταπωλητών, όπως διανοµέων, χονδρεµπόρων και τελικά είναι αυτοί 

που καθιερώνουν την τελική τιµή για την µάζα των καταναλωτών (Riezebos, etal, 

2003). Παραδείγµατος χάρη, οι µεταπωλητές έχουν τη δυνατότητα να αποκοµίζουν 

ένα περιθώριο 100%  της τιµής του προµηθευτή, το οποίο είναι αρκετό για να 

καλύψει τις δραστηριότητες προσθήκης αξίας του διανοµέα όπως η πώληση, η 

διανοµή, η εξυπηρέτηση του πελάτη, τα αντίστοιχα γενικά έξοδα και το κέρδος. Είναι 

εποµένως λογικό η κάθε επιχείρηση να επιδιώκει να µετριάσει το περιθώριο κέρδους 

των µεταπωλητών. Εξάλλου, µια επιχείρηση έχει τέσσερις τρόπους να αυξήσει το 

συνολικό της κέρδος (Bruce, & Langdon, 2001):  

• Αύξηση της ποσότητας των πωλήσεών της.  

• Μείωση των εξόδων της.  

• Αύξηση της τιµής του προϊόντος. 
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• Αύξηση της τιµής της στους µεταπωλητές χωρίς αυτοί να αυξήσουν µε τη σειρά 

τους την τιµή για τους πελάτες.  

Ο τελευταίος τρόπος είναι σχετικά παραγκωνισµένος αλλά µπορεί να 

αποδειχτεί η πιο ισχυρή µέθοδος αύξησης κερδοφορίας (Jain, 2000).  

Έχοντας παρουσιάσει το θεωρητικό µέρος της µελέτης προβάλλοντας στον 

αναγνώστη τη σηµασία τόσο του µάρκετινγκ, όσο και της τιµολογιακής στρατηγικής 

των επιχειρήσεων στο σύγχρονο επιχειρηµατικό κόσµο, η συγγραφέας θα 

προχωρήσει στην παρουσίαση της εταιρείας ΚΟΡΡΕΣ, δίδοντας ιδιαίτερη έµφαση 

στα ζητήµατα που ενδελεχώς παρουσιάστηκαν σε αυτό το κοµµάτι της µελέτης. Θα 

µελετηθεί ο ρόλος και η σηµασία του µάρκετινγκ και της τιµολόγησης των προϊόντων 

στον όµιλο ΚΟΡΡΕΣ. 

 

ΚΟΡΡΕΣ 

4.1 ΠΡΟΦΙΛ ΕΤΑΙΡΙΑΣ - ΙΣΤΟΡΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

Η εταιρεία ‘ΚΟΡΡΕΣ Α.Ε.’ ιδρύθηκε το 1996 έχοντας τη µορφή µονοπρόσωπης 

Ε.Π.Ε. και τέσσερα χρόνια αργότερα µετατράπηκε σε ανώνυµη. Σήµερα είναι µια από 

τις πιο επιτυχηµένες εταιρείες καλλυντικών µε σηµαντική παρουσία στην εγχώρια και 

διεθνή αγορά. 

Ιδρυτής της εταιρείας της πιο δηµοφιλούς ελληνικής µάρκας προϊόντων 

περιποίησης Κορρές, είναι ο Γιώργος Κορρές. Το αρχικό προϊόν για την Κορρές 

Φυσικά Προϊόντα ήταν ένα σιρόπι για το λαιµό µε µέλι και γλυκάνισο, εµπνευσµένο 

από το θερµαντικό ρακόµελο που έφτιαχνε ο παππούς Γιώργος Κορρές στην ιδιαίτερη 

πατρίδα του, τη Νάξο. Επιπρόσθετα, το πρώτο καλλυντικό προϊόν ήταν η κρέµα 24-

ωρης ενυδάτωσης 'Άγριο Τριαντάφυλλο, η οποία σήµερα είναι πρώτη σε πωλήσεις σε 

παγκόσµιο επίπεδο. Εν έτη 2012, η Κορρές προσφέρει πάνω από 500 προϊόντα, 

διαθέτοντας µια ολοκληρωµένη σειρά περιποίησης προσώπου, σώµατος και µαλλιών, 

προϊόντα µακιγιάζ, αντιηλιακά προϊόντα, καθώς και παρασκευάσµατα από βότανα 

και προϊόντα στην κατηγορία nutraceuticals (korres.com). 
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Σε όλα τα προϊόντα διακρίνονται τέσσερις κατηγορίες φυσικών συστατικών, 

όπως: βότανα µε φαρµακευτικές ιδιότητες, βότανα της ελληνικής χλωρίδας, βρώσιµα 

συστατικά και υψηλής αποτελεσµατικότητας φυσικά συστατικά. Αυτό εξάλλου 

αποτελεί την πρωτοτυπία και τη διαφορετικότητα από τους ανταγωνιστές και 

προσδίδει στην εταιρεία ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που είναι ιδιαίτερα δύσκολο 

να αντιγραφεί. Επιπροσθέτως, η εταιρεία ΚΟΡΡΕΣ έχει στενή συνεργασία µε 

διάφορους αξιόπιστους φορείς και οργανισµούς, όπως (korres.com): 

• το Φαρµακευτικό Τµήµα του Πανεπιστηµίου Αθηνών. Με αυτή τη 

συνεργασία η εταιρεία επιδιώκει τη συνεχή αναζήτηση και διερεύνηση των 

ευεργετικών ιδιοτήτων της ελληνικής χλωρίδας 

• την Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου και 

• τον Αναγκαστικό Συνεταιρισµό Κροκοπαραγωγών Κοζάνης, οι οποίοι 

παράγουν την καλύτερη ποιότητα σαφράν διεθνώς 

Το 2007, η ΚΟΡΡΕΣ Φυσικά Προϊόντα εισήχθη στο Χρηµατιστήριο Αθηνών. 

Κατά τη δηµόσια εγγραφή σηµειώθηκε υπερκάλυψη της προσφοράς κατά 27 περίπου 

φόρες, κάνοντας την εισαγωγή την πιο επιτυχηµένη επί σειρά ετών. Το 2007 

σηµειώθηκε ανάπτυξη σε διεθνές επίπεδο της τάξεως του 73%, ενώ οι συνολικές 

πωλήσεις ανήλθαν σε 36εκ. Ευρώ (csrhellas.org). 

Σήµερα η εταιρεία  έχει διεθνή έντονη παρουσία καθώς διαθέτει τρία flagship 

καταστήµατα – στο Λονδίνο, το Πεκίνο και τη Νέα Υόρκη (περιοχή Soho), αλλά και 

21 ακόµα καταστήµατα σε Αθήνα, Παρίσι, Μπρούκλυν της Νέας Υόρκης, Γενεύη, 

Βιέννη, Μαδρίτη, Σαγκάη, Γλασκόβη, Ελσίνκι, Κωνσταντινούπολη, Φρανκφούρτη, 

Βαρκελώνη, Λευκωσία, Βάρνα,LaChaux - de - Fonds στην Ελβετία και στο Ντουµπάι 

(korres.com). Επιπλέον, τα προϊόντα της ΚΟΡΡΕΣ έχουν τοποθετηθεί σε 

πολυκαταστήµατα του Τόκυο, LosAngeles, Μιλάνο, Βερολίνο, Σίδνεϋ, Νέο ∆ελχί, 

Γιοχάνεσµπουργκ, Χονγκ Κονγκ, αλλά και σε περισσότερα από 5.500 φαρµακεία της 

Ελλάδας. 

4.2 ΑΡΧΕΣ ΚΑΙ ΗΘΟΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

Οι θεµελιώδεις αρχές που χαρακτηρίζουν όλα τα προϊόντα της εταιρείας είναι οι 

κάτωθι: 
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• Επιλογή δραστικών συστατικών φυσικής προέλευσης και υψηλής ποιότητας 

• Αποφυγή αποτύπωσης υπερβολικών υποσχέσεων 

• Επιστηµονική κι αισθητική αρτιότητα 

• Προσιτή τιµή για δυνατότητα καθηµερινής χρήσης 

Βασισµένη πάνω σε αυτές τις αξίες η «ΚΟΡΡΕΣ ΑΕ – ΦΥΣΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ» 

βραβεύτηκε ως προς την επιχειρηµατικότητα, τις παραγωγικές διαδικασίες, την 

εξαγωγική δραστηριότητα, την εταιρική εικόνα, τη συσκευασία, τη δράση των 

προϊόντων και το ήθος της εταιρείας. Η αρχές και το ήθος της εταιρείας, ή αλλιώς η 

εταιρική κουλτούρα δείχνει το δρόµο για σηµαντικές διακρίσεις κι επιτυχίες διεθνώς 

(korres.com).  

Αναπόσπαστο κοµµάτι της προσπάθειας της εταιρείας για τη δηµιουργία 

ασφαλών αποτελεσµατικών, ευχάριστων και παράλληλα οικονοµικών προϊόντων 

είναι η τεχνολογία. Χάρη στο αξιόπιστο R&D (Research and Development) τµήµα 

της, η «ΚΟΡΡΕΣ ΑΕ» προσφέρει φυσικά ξεχωριστά προϊόντα που διακρίνονται για 

την υψηλή ποιότητα, και είναι πλέον αναγνωρίσιµα στην παγκόσµια αγορά. 

 

4.3 Η ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ ΤΟΥ ΟΜΙΛΟΥ ΚΟΡΡΕΣ 

Επιπλέον, φιλοσοφία της ΚΟΡΡΕΣ είναι να αποφεύγει τη χρήση συγκεκριµένων 

συνθετικών ενώσεων, όπως τα παράγωγα πετρελαίου, σιλικόνες, προπυλενογλυκόλη, 

αιθανολαµίνες και αµµωνία που ενδεχοµένως προκαλούν βλάβες στην επιδερµίδα 

µακροχρόνια. Συνεπώς, αντικαθίστανται µε εξίσου αποτελεσµατικά, ωφέλιµα και 

φιλικά προς το δέρµα φυσικά συστατικά. 

Οι κύριες αξίες που χαρακτηρίζουν τη µάρκα παραµένουν οι αµετάβλητες από 

την εποχή του φαρµακείου: χρήση βοτάνων και φυσικών συστατικών υψηλής 

ποιότητας – προϊόντα φιλικά προς το δέρµα και το περιβάλλον µε κλινικά ελεγµένη 

αποτελεσµατικότητα – αισθητική αρτιότητα – προσιτή τιµή, προσφέροντας τη 

δυνατότητα καθηµερινής χρήσης. (ibid). 
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Η φιλοσοφία της εταιρείας επικεντρώνεται σηµαντικά στη διαρκή και 

απρόσκοπτη επένδυση στον τοµέα της έρευνας νέων τεχνολογιών και συστατικών. 

Έτσι, η ΚΟΡΡΕΣ αποτελεί µια καινοτόµο και πρωτοπόρο εταιρεία πασχίζοντας για να 

προσφέρει τα πιο αγνά και φυσικά προϊόντα στην πελατειακή της βάση. Ο σεβασµός 

και η συνέπεια σε αυτές της αξίες την έκαναν πρωτοπόρο στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών. 

 

4.4 ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ 

Ο σκοπός της «ΚΟΡΡΕΣ ΑΕ» κατά τη σύστασή της και όπως τροποποιήθηκε µε 

την από 04/08/2006 απόφαση της Γενικής Συνέλευσης των Μετόχων (ΦΕΚ 

10395/25.09.06), ορίστηκε στο άρθρο 3 του καταστατικού της ως εξής: «Σκοπός της 

εταιρείας είναι: 

• Η παραγωγή, διανοµή και εµπορία καλλυντικών, φαρµακευτικών ειδών και 

διαιτητικών προϊόντων  

• Η εισαγωγή, εξαγωγή και εµπορία των παραπάνω είτε σε εµπόρευµα τελικής 

µορφής είτε σε ηµιέτοιµο προϊόν, είτε σε µορφή πρώτων υλών 

• Η παραγωγή προϊόντων για λογαριασµό τρίτων (φασόν) 

• Η εισαγωγή, εξαγωγή κι εµπορία υλικών και ειδών συσκευασίας οιασδήποτε 

µορφής 

• Η διανοµή γενικώς εµπορευµάτων τρίτων 

• Η ίδρυση, απόκτηση και λειτουργία εργοστασίων 

• Η παραγωγή και εµπορία λογισµικού 

• Η παροχή υπηρεσιών σχεδιασµού και παραγωγής προϊόντων προωθητικού 

υλικού οιασδήποτε µορφής και γενικότερα ότι περικλείεται στις έννοιες 

γραφιστικών εφαρµογών και marketing, η παροχή υπηρεσιών διοίκησης, 

λογιστηρίου και οργάνωσης επιχειρήσεων 

• Η παροχή υπηρεσιών εφοδιαστικής αλυσίδας (logistic support) 
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• Η υποστήριξη και χορηγία δραστηριοτήτων σχετικών µε τους σκοπούς της 

• Η ανάπτυξη και χορηγία δραστηριοτήτων σχετικών µε τους σκοπούς της 

• Η ανάπτυξη και εµπορία ευρεσιτεχνιών, εµπορικών σηµάτων, αδειών, 

τεχνογνωσίας (know-how) κι άλλων δικαιωµάτων πνευµατικής, εµπορικής και 

βιοµηχανικής ιδιοκτησίας 

• Κάθε άλλη εµπορική δραστηριότητα στην Ελλάδα και το εξωτερικό 

Η εταιρεία για την επίτευξη των παραπάνω σκοπών δύναται: 

• να συµµετέχει, άµεσα ή έµµεσα, σε οποιαδήποτε επιχείρηση οποιουδήποτε 

εταιρικού τύπου, µε όµοιο ή παρεµφερή σκοπό, 

• να προβαίνει στην καλλιέργεια, και επεξεργασία είτε σε δικά της ακίνητα είτε 

σε τρίτων, κάθε φύσεως φυτών και παραγωγή φυτικών εκχυλισµάτων 

βαµµάτων, βοτάνων και εν γένει φαρµακευτικών, φυτοθεραπευτικών και 

καλλυντικών σκευασµάτων, 

• να συνεργάζεται µε οποιοδήποτε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο µε οποιοδήποτε 

τρόπο, 

• να ιδρύει υποκαταστήµατα ή γραφεία οπουδήποτε στην Ελλάδα και το 

εξωτερικό, 

•  να ενεργεί ως αντιπρόσωπος οποιασδήποτε επιχείρησης ηµεδαπής ή 

αλλοδαπής µε όµοιο ή παρεµφερή σκοπό.» (ir.korres.com) 

 

4.5 ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

Η «ΚΟΡΡΕΣ ΑΕ» ακολουθεί µια σειρά από ενέργειες επιδιώκοντας την τόνωση 

της αναγνωσιµότητας και αξιοπιστίας των προϊόντων της καθώς και τη διεύρυνση του 

κύκλου εργασιών της όπως λόγου χάρη η ανάπτυξη καινοτόµων προϊόντων, η 

διείσδυση σε νέες αγορές, η λειτουργία 25 καταστηµάτων σε µεγαλουπόλεις του 

εξωτερικού µέσω αντιπροσώπων όπως και η σύναψη µακροχρόνιων και αξιόπιστων 

συνεργασιών µε αναγνωρισµένους φορείς (Συνεταιρισµός Κροκοπαραγωγών 
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Κοζάνης, Αµερικανική Γεωργική Σχολή Θεσσαλονίκης κτλ), όπως συναντήσαµε 

παραπάνω. Η εταιρείας στοχεύει στην αξιοποίηση των ιδιοτήτων των βοτάνων της 

ελληνικής φύσης και την προώθηση της µοναδικότητας της εταιρείας δεδοµένου ότι 

παράγει κι εµπορεύεται αποκλειστικά ελληνικά φυσικά προϊόντα. 

Πιο συγκεκριµένα, η «ΚΟΡΡΕΣ ΑΕ» δραστηριοποιείται στην παραγωγή, 

διανοµή και εµπορία καλλυντικών, φυσικών προϊόντων, φαρµακευτικών ειδών. Η 

φιλοσοφία και ο στόχος της είναι η παραγωγή φυσικών προϊόντων χωρίς παράγωγα 

πετρελαίου ούτε προσθήκη χηµικών ουσιών, βασισµένα στη χρήση βοτανικών και 

φυσικών συστατικών υψηλής ποιότητας φιλικά προς το δέρµα και το περιβάλλον µε 

κλινικά ελεγµένη αποτελεσµατικότητα, αισθητική αρτιότητα πάντα σε προσιτή τιµή 

(korres.com). Οι κατηγορίες των προϊόντων είναι οι ακόλουθες 

• Προϊόντα προσώπου Περιλαµβάνονται προϊόντα που χρησιµοποιούνται για 

την περιποίηση και τον καθαρισµό του προσώπου όπως ενυδατικές κρέµες, 

µάσκες προσώπου, κρέµες µατιών, κρέµες προστασίας για τα χείλη, προϊόντα 

µακιγιάζ κ.λπ. 

• Προϊόντα µαλλιών Στην κατηγορία αυτή περιέχονται βαφές µαλλιών και 

προϊόντα για την περιποίηση των µαλλιών όπως σαµπουάν, κρέµες και 

προϊόντα styling. 

• Προϊόντα σώµατος Στην κατηγορία αυτή περιέχονται προϊόντα για την 

περιποίηση του σώµατος όπως αφρόλουτρα και γαλακτώµατα, σαπούνια 

χεριών, σφουγγάρια και αντηλιακά. 

• Φαρµακευτικά/λοιπά προϊόντα Στην κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται 

προϊόντα κατά της κυτταρίτιδας, αντιφθειρικά προϊόντα, εντοµοαπωθητικά, 

σιρόπια για τον βήχα, καραµέλες και οµοιοπαθητικά φάρµακα. Στη 

συγκεκριµένη κατηγορία περιλαµβάνονται κυρίως τα ξενοδοχειακά προϊόντα, 

δηλαδή τα «Κορρές Μικρά Φυσικά Προϊόντα», τα προϊόντα µαστίχας δηλαδή 

η πλήρης σειρά προϊόντων τα οποία αναπτύχθηκαν σε συνεργασία µε την 

Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου, τα προϊόντα που αφορούν την υγιεινή του 

στόµατος όπως οδοντόκρεµες και στοµατικά διαλύµατα, τα στιγµιαία 

ροφήµατα µε φυτικές ίνες, οι µαρµελάδες και λοιπά προϊόντα όπως αιθέρια 

έλαια, λάδια και προωθητικό υλικό (ibid). 
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Η ΚΟΡΡΕΣ στοχεύει στην απρόσκοπτη ανάπτυξη βασισµένη σε έναν ευέλικτο 

επιχειρηµατικό σχεδιασµό έχοντας ως άξονα τόσο τον εντοπισµό και την αξιοποίηση 

των ευκαιριών που εµφανίζονται εγχώρια αλλά και στις αγορές του εξωτερικού, όσο 

και τη διατήρηση της υψηλής ποιότητας των προϊόντων της. Όπως αναφέρεται στην 

επίσηµη ιστοσελίδα της εταιρείας οι στρατηγικοί της στόχοι για το 2012 είναι: 

• εξακολούθηση της ανάπτυξης και προώθησης του brandname τόσο στην Ελλάδα 

όσο και στο εξωτερικό 

• δηµιουργία µιας νέας µάρκας προϊόντων µαλλιών και σώµατος µε την επωνυµία 

Kings & Queens 

• συνέχιση της έρευνας και ανάπτυξης νέων δραστηριοτήτων µε µακροπρόθεσµη 

προοπτική την αύξηση του ρυθµού ανάπτυξης των εξαγωγών και της συνεισφοράς 

των πωλήσεων στο εξωτερικό στον συνολικό κύκλο εργασιών. 

Όλα αυτά θα βασιστούν πάνω σε ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα που η εταιρεία 

έχει ήδη αποκτήσει από τα χρόνια δραστηριότητάς της όπως οι αξίες που διέπουν τα 

προϊόντα της, το επιτυχηµένο µοντέλο ανάπτυξης, η αφοσίωση στην ανάπτυξη 

καινοτόµων προϊόντων, η έντονη διεθνής παρουσία, η εισαγωγή στην αγορά νέας 

µάρκας, το ευρύ δίκτυο πωλήσεων, οι σηµαντικές συνεργασίες ,η εµπειρία στο 

branding. 

 

4.6 ΚΟΡΡΕΣ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ/∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Στην ΚΟΡΡΕΣ η προώθηση των προϊόντων, πέρα από το τµήµα των πωλήσεων, 

πραγµατοποιείται και από τα δύο τµήµατα Marketing της εταιρείας. Το ένα είναι το 

τµήµα Marketing Ελλάδος και το άλλο το τµήµα Εξαγωγών. Η εν λόγω µελέτη θα 

εστιάσει και στα δυο τµήµατα ξεχωριστά. 

Όσον αφορά το τµήµα Marketing Ελλάδος, η εταιρεία κατάφερε να 

δηµιουργήσει µια ισχυρή εικόνα σε επίπεδο αναγνωσιµότητας αξιοπιστίας και 

ποιότητας των προϊόντων και του ονόµατος Κορρές. Είναι κατανοητό ότι η 

διαφήµιση µαζί µε τις υπόλοιπες ενέργειες προώθησης των προϊόντων αποτέλεσαν 
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ίσως το σηµαντικότερο παράγοντα για την τοποθέτηση της εταιρείας ΚΟΡΡΕΣ στις 

πρώτες προτιµήσεις των καταναλωτών.  

Όσο αφορά το τµήµα εξαγωγών, αυτό µε τη βοήθεια του τµήµατος Ανάπτυξης 

Νέων Προϊόντων και το τµήµα marketing του κάθε διανοµέα σχεδιάζει ένα ετήσιο 

πλάνο marketing το οποίο αφορά στην προώθηση υπαρχόντων σειρών και νέων 

προϊόντων. Επιπλέον, αναθέτεται σε διάφορες εταιρείες δηµοσίων σχέσεων την 

έντυπη δηµοσιότητα για τα προϊόντα, ανάλογα µε το πλάνο το οποίο έχει 

καταστρωθεί για την κάθε αγορά.  

Η εταιρεία αντιλαµβανόµενη τη σηµασία του µάρκετινγκ σε αυτή την 

κατάκτηση πολλαπλασιάζει µε σταθερό ρυθµό τον προϋπολογισµό της για διαφήµιση 

εστιάζοντας σε συγκεκριµένες αγοραστικές οµάδες (targetgroup). Θα πρέπει να 

διευκρινιστεί ότι η διαφήµιση και προώθηση των προϊόντων πραγµατοποιείται 

προπαντός µέσω των περιοδικών ποικίλης ύλης, των εφηµερίδων, το ραδιόφωνο και 

το διαφηµιστικό υλικό στα φαρµακεία. Επιπλέον, ως επιπρόσθετη οδός προβολής των 

προϊόντων χρησιµοποιούνται προωθητικές διαδικασίες όπως λόγου χάρη οι 

προσφορές προϊόντων σε ειδική τιµή, προσφορές συνδυασµών προϊόντων σε ειδικές 

συσκευασίες, οι δειγµατοδιανοµές και η αποστολή στα σηµεία πώλησης ειδικών 

stands για την προβολή των προϊόντων. 

Επιπλέον, η εταιρεία ΚΟΡΡΕΣ λαµβάνει µέρος σε εκθέσεις του κλάδου των 

Φαρµάκων και Καλλυντικών, που πραγµατοποιούνται τόσο εντός όσο και εκτός 

συνόρων. Πέρα από αυτές τις µεθόδους προβολής η εταιρεία συµµετέχει µε τη µορφή 

χορηγίας σε ενέργειες που κρίνει ότι συνδέονται µε το αντικείµενο των 

δραστηριοτήτων της και ενισχύουν την προϊοντική ή εταιρική της εικόνα (corporate 

image). 

∆ε θα πρέπει να ξεχνάµε ότι µεγάλος όγκος προϊόντων διοχετεύεται στα 

φαρµακεία. Είναι γεγονός ότι καθοριστική παράµετρος επιτυχίας των προϊόντων στο 

ιδιαίτερα ανταγωνιστικό περιβάλλον του φαρµακείου είναι η όµορφη τοποθέτηση και 

παρουσία των προϊόντων στο ράφι καθώς και η εξασφάλιση της εµφάνισης κάθε 

καινούριου ή εποχιακού προϊόντος. Για τη διασφάλιση αυτή έχει συσταθεί µια οµάδα 

επτά ατόµων, γνωστή ως merchandising, η οποία εποπτεύει/ελέγχει το σύνολο των 

φαρµακείων και διασφαλίζει ότι εφαρµόζεται η ξεχωριστή τοποθέτηση του συνόλου 



 
[41] 

 

των προϊόντων Κορρές στη συµφωνηµένη θέση και µε τον συµφωνηθέν τρόπο στο 

ράφι του κάθε φαρµακείου. 

Επιπρόσθετα, δεδοµένου των διαφορετικών αναγκών και ιδιαιτεροτήτων που 

τακτικά εµφανίζουν τόσο οι διεθνείς αγορές όσο και τα κανάλια διακίνησης του 

προϊόντος στις διάφορες χώρες, το τµήµα Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων συχνά 

αναπτύσσει και προωθεί συγκεκριµένα προϊόντα ή πακέτα προώθησης υπαρχόντων 

προϊόντων τα οποία εστιάζουν αποκλειστικά στις µεγάλες διεθνείς αγορές. 

Σχετικά µε τον τοµέα του µάρκετινγκ της ΚΟΡΡΕΣ η εταιρεία διακρίνεται για 

µια πληθώρα πλεονεκτηµάτων τα οποία οδηγούν στην επιτυχή προώθηση και 

προβολή των προϊόντων και των διαφηµιστικών µηνυµάτων. Αρχικά, αποφεύγεται η 

διατύπωση υπερβολικών υποσχέσεων απέναντι στην καταναλωτική βάση. Επιπλέον, 

είναι πλέον γνωστό, λόγω της επιτυχίας του µαρκετινγκ, ότι η πρώτη ύλη που 

χρησιµοποιείται προέρχεται από φυσικούς πόρους, ενώ φτάνουν στα χέρια του 

καταναλωτή επιστηµονικά ελεγµένα σε συσκευασίες υψηλής αισθητικής. Κοινός 

παρονοµαστής είναι οι προσιτές τιµές ώστε τα προϊόντα να είναι προσιτά από µεγάλο 

µέρος του καταναλωτικού κοινού και όχι µόνο µιας niche αγοράς. 

4.7 ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ ΑΝΘΡΩΠΙΝΟΥ ∆ΥΝΑΜΙΚΟΥ 

Είναι γεγονός ότι για να λειτουργούν µε επιτυχία τα παραπάνω, τα τµήµατα 

µάρκετινγκ θα πρέπει να στελεχώνονται από ικανό, µε προσόντα και γνώσεις 

προσωπικό (Μαυρουδής, 2004). Πράγµατι, στην εταιρεία υπάρχει οµάδα ανθρώπων 

που ευθύνεται για την πλήρη προϊοντική εκπαίδευση όλου του προσωπικού της 

εταιρείας που σχετίζεται άµεσα ή έµµεσα στη διαδικασία πώλησης, ενώ παράλληλα 

πραγµατοποιούνται σεµινάρια εκπαίδευσης σε φαρµακοποιούς και υπαλλήλους 

φαρµακείων προκειµένου να υποστηριχτούν τουλάχιστον τα βασικότερα σηµεία 

πώλησης στην Ελλάδα.  

Πέρα από αυτές τις ευθύνες η ίδια οµάδα καλείται να δηµιουργήσει το 

κατάλληλο εκπαιδευτικό υλικό (training manual) το οποίο προωθείται στα 

φαρµακεία. Περαιτέρω, η εταιρεία έχει φτιάξει µια άµεση γραµµή επικοινωνίας, 

µέσω τηλεφωνικού κέντρου ή e-mail µε τους τελικούς καταναλωτές, ώστε να επιτύχει 

την πληρέστερη και ακριβέστερη ενηµέρωσή τους για τη σωστή επιλογή και χρήση 
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των προϊόντων καθώς και την αποδοχή των παραπόνων τους παραθέτοντας άµεσα 

λύσεις ή βελτιώνοντας τις όποιες ατέλειες. 

Πρέπει να υπογραµµιστεί ότι το σύνολο του υλικού προώθησης ολοκληρώνεται 

κεντρικά στην Ελλάδα προκειµένου να εξασφαλιστεί η ενιαία εικόνα της µάρκας 

διεθνώς και παράλληλη προβολή των ανάλογων κατηγοριών. 

 

4.8 ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ 

Επιπλέον ισχυρό χαρτί της εταιρείας είναι το αναγνωρίσιµο Βranding για το 

οποίο δίδονται σηµαντικοί πόροι για να αυξηθεί η δυναµική του στο καταναλωτικό 

κοινό του εξωτερικού, δεδοµένου πάντα ότι στην εγχώριο αγορά δε σταµατά η 

επένδυση στη διατήρηση και την αύξηση της αναγνωσιµότητας του. Είναι γεγονός ότι 

η ποιοτική γκάµα ΚΟΡΡΕΣ είναι άρρηκτα συνδεδεµένη µε την υψηλή ποιότητα. 

Επίσης, κεντρικός άξονας στην ανάπτυξη της εταιρείας είναι η δηµιουργία 

νέων, καινοτόµων προϊόντων βασιζόµενη σε τέσσερις µεγάλες οµάδες φυσικών 

συστατικών: (α) βότανα της Ελληνικής χλωρίδας, (β) βότανα µε φαρµακευτικές 

ιδιότητες, (γ) συστατικά τροφίµων (Food ingredients), (δ) φυσικές α’ ύλες της 

παγκόσµιας έρευνας. Ακολούθως, σχεδιάζονται καινοτόµες φόρµουλες, 

αποφεύγοντας µη φυσικές ουσίες και αντικαθιστώντας τις µε φυσικά έλαια και 

πρώτες ύλες πιο συµβατές, ασφαλείς και φιλικές µε την επιδερµίδα. Συνεπώς, είναι 

ευθύνη του τµήµατος µάρκετινγκ να επικοινωνήσει τα καινοτόµα προϊόντα και τη 

διαδικασία παραγωγής τους στο ευρύ καταναλωτικό κοινό. Είναι εξαιρετικά 

σηµαντικός παράγοντας αυτός, δεδοµένου ότι αυτή η νοοτροπία της εταιρείας οδηγεί 

σε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Στο πλαίσιο της φιλοσοφίας της εταιρείας για συνεχή ανάπτυξη εντάσσεται η 

εισαγωγή στην αγορά µίας νέας µάρκας προϊόντων, της «Kings&Queens» µέσω 

οµώνυµης θυγατρικής. Είναι δεδοµένο ότι η εισαγωγή νέων προϊόντων στην αγορά 

συνδέεται µε τη δαπάνη µεγάλων ποσών για την προώθηση τους και συνήθως στην 

αρχή δηµιουργεί ζηµιές. Οι αρχικές εκτιµήσεις της ∆ιοίκησης της Εταιρείας σχετικά 

µε την αποδοχή αυτών των προϊόντων από τους καταναλωτές είναι θετικές. Σε 

περίπτωση όµως που η ∆ιοίκηση της Εταιρείας δεν κάνει ακριβή εκτίµηση για την 
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προσδοκώµενη ζήτηση των νέων προϊόντων ή δεν µπορέσει να εφαρµόσει αποδοτικά 

την στρατηγική της για την προώθηση των νέων προϊόντων είναι αναµενόµενο να 

προκύψουν πολύ αρνητικές συνέπειες στα οικονοµικά δεδοµένα, τη 

χρηµατοοικονοµική κατάσταση και το προφίλ της εταιρείας ΚΟΡΡΕΣ. 

Επιπλέον πλεονέκτηµα που χαρακτηρίζει την επιτυχή διάδοση του εκάστοτε 

διαφηµιστικού µηνύµατος της εταιρείας είναι η αποδοτική εκµετάλλευση του 

ανεπτυγµένου δικτύου πωλήσεων. Πιο συγκεκριµένα, πέρα από τη διανοµή των 

προϊόντων της ΚΟΡΡΕΣ, η σωστή και ακριβής ενηµέρωση που πραγµατοποιείται από 

τους αντιπροσώπους στα καταστήµατα πώλησης τους σχετικά µε τα προϊόντα που 

παραδίδουν είναι άξια λόγου. Ιδιαίτερα αν αναλογιστεί κανείς ότι στην Ελλάδα το  

δίκτυο πωλήσεων της ΚΟΡΡΕΣ περιλαµβάνει 5.000 φαρµακεία και δύο οριοθετηµένα 

σηµεία λιανικής πώλησης.  

 

4.9 ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ ΣΤΟ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ 

Από την άλλη, έξω από τα σύνορα της χώρας η εταιρεία στο πρώτο µισό του 

2011 σηµειώνει αξιόλογη ανάπτυξη. Ειδικότερα, στην Αµερική µε την ολοκλήρωση 

των διαπραγµατεύσεων σχετικά µε την υποστήριξη και διάδοση της µάρκας στα 

υφιστάµενα δίκτυα διανοµής στο βόρειο τµήµα της Αµερικής και την οµαλή 

µετάβαση της τεχνογνωσίας σε ολόκληρη την ήπειρο ως κοµµάτι της συµφωνίας για 

την παροχή άδειας χρήσεως των προϊόντων του Οµίλου στην «Johnson&Johnson», 

από τον Ιούνιου του 2011, ανέλαβε εξ ολοκλήρου την διανοµή, η 

«Johnson&Johnson». Παράλληλα, ξεκίνησε άµεση συνεργασία µε την αλυσίδα 

ShoppersDrugmart στον Καναδά σε 400 σηµεία διανοµής. Από τον Ιούνιο του 2011, 

ξεκίνησε τηλεοπτική προβολή διαφηµιστικού σποτ διάρκειας 25 λεπτών, που 

παρουσιάζει την ιστορία της µάρκας από το ξεκίνηµά της και δίνει τη δυνατότητα 

αγοράς προϊόντων µέσω του τηλεοπτικού καναλιού. Γίνεται αντιληπτό ότι η 

προώθηση των προϊόντων ΚΟΡΡΕΣ γίνεται µε επιτυχία πατώντας όχι µόνο πάνω σε 

ισχυρούς διανοµείς αλλά κάνοντας χρήση τηλεοπτικού σταθµού. 

Επιπλέον, στην Ισπανία, η εταιρεία προχώρησε στην πραγµατοποίηση 

συµφωνίας µε νέο διανοµέα, ο οποίος όχι µόνο διευκόλυνε την παρουσία της µάρκας 

στα υπάρχοντα σηµεία πώλησης, αλλά συγχρόνως συνέβαλε στη σηµαντική 
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διείσδυσή της σε νέα σηµεία ηµιεπιλεκτικής διανοµής και νέα φαρµακεία. Στη 

Γερµανία, Όµιλος προβάλλεται µέσω τηλεοπτικών διαφηµιστικών µηνυµάτων 

συµβάλλοντας σηµαντικά στην αύξηση των πωλήσεων. Στην Ρωσία, η εταιρεία 

περάτωσε την τοποθέτηση των προϊόντων Κορρές σε 550 καταστήµατα της αλυσίδας 

L'Etoilie στη Ρωσία (imerisia.gr). 

4.10 ΣΤΡΟΦΗ ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΩΝ ΣΤΑ ΚΑΛΛΥΝΤΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΦΥΣΙΚΗΣ 

ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ 

Μολονότι υπάρχει ανοδική πορεία στις αγορές του εξωτερικού, η εταιρεία 

καλείται να εστιάσει το ενδιαφέρον και στη διαµόρφωση των νέων δεδοµένων στην 

εγχώρια αγορά. Είναι πλέον φανερό πως οι προτιµήσεις των καταναλωτών 

µεταβάλλονται µε γοργό ρυθµό. Τα προϊόντα φυσικής προέλευσης µπαίνουν όλο και 

περισσότερο στην καθηµερινότητα των Ελλήνων, καλύπτοντας την ανάγκη για µια 

πιο αγνή και φυσική σχέση.  

Αυτή η στροφή των προτιµήσεων του κοινού έχει χαρακτηριστεί ως φαινόµενο 

στην αγορά και ως εκ τούτου έχει ξεκινήσει να µελετάται διεξοδικά και ποσοτικά.   

Πράγµατι, από το 1999 µέχρι και το 2007 διαπιστώνεται ότι οι εταιρείες που 

παράγουν Φυσικής προέλευσης προϊόντα αποκτούν σηµαντικό µερίδιο αγοράς 

υποσχόµενο µεγάλα περιθώρια κέρδους. Ειδικότερα, µε παρουσία  1,1% το 1999 οι 

επιχειρήσεις έχουν φτάσει να κατέχουν ένα σηµαντικό κοµµάτι της πίτας που ξεπερνά 

το 15% το 2007 µε διαρκώς ανοδικές τάσεις. Αξίζει να ειπωθεί ότι η εν λόγω στροφή 

της αγοράς δεν αποκλειστικά ελληνικό φαινόµενο,  αλλά παγκόσµιο. Η Ελλάδα 

ακολούθησε την τάση αυτή µε κάποια σχετική καθυστέρηση.  Λόγου χάρη στη 

Γερµανία τα προϊόντα φυσικής προέλευσης κατέχουν το 40% της αγοράς και 

συνεχίζουν αυξητικά, ενώ στη Γαλλία το 29%.  

Επιπλέον παράγοντας που υπογραµµίζει την εν λόγω στροφή της αγοράς προς 

τα καλλυντικά φυσικής προέλευσης,  είναι και τα οικονοµικά δεδοµένα των εταιρειών 

που τα παράγουν.  Πράγµατι, µολονότι τον έντονο ανταγωνισµό οι ισολογισµοί των 

εταιρειών του χώρου στην Ελλάδα (Κορρές, Apivita,  και MasticSpa) είναι κατά 

συντριπτική πλειοψηφία θετικοί και παρουσιάζουν πολύ σηµαντικά κέρδη. 

Επιπρόσθετα οι ρυθµοί ανάπτυξης χαρακτηρίζονται πολύ υψηλοί χωρίς να δείχνουν 

σηµάδια κόπωσης. 
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4.11 ΕΓΧΩΡΙΟΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ 

Στην Ελλάδα την τελευταία δεκαετία στον χώρο των καλλυντικών ο 

ανταγωνισµός είναι έντονος µε δέκα εταιρείες καλλυντικών φυσικής προέλευσης να 

διεκδικούν µερίδιο αγοράς. Ενδεικτικά,  ΚΟΡΡΕΣ ΦΥΣΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ, APIVITA,  

MASTIC SPA, HIMALAYA, SANOFLORE, BIOPLASIS, PRIMAVERA, MARJA 

ENTRICH, LAVERA, VERDESATIVA. Ο όµιλος ΚΟΡΡΕΣ αποτελεί την εταιρεία 

ηγέτη του κλάδου και ακολουθούν η Apivita και MasticSpa. Οι υπόλοιπες 

µοιράζονται µικρότερα µερίδια αγοράς. 

Αξίζει να υπογραµµιστεί ότι ο ανταγωνισµός αυτός εµφανίζει µια ιδιορρυθµία 

δεδοµένου ότι δεν περιορίζεται µόνο µεταξύ αντίστοιχων προϊόντων καλλυντικών 

εταιρειών αλλά υπάρχει και µεταξύ προϊόντων φυσικής και συνθετικής προέλευσης.  

Οι καταναλωτές από την πλευρά τους διαλέγουν ένα προϊόν µεταξύ δύο 

εταιρειών που είναι είτε συνθετικών προϊόντων,  είτε φυσικών προϊόντων,  είτε 

συνθετικών η µία και φυσικών η άλλη.  Η τάση των Ελλήνων στα προϊόντα φυσικής 

προέλευσης είναι τόσο ισχυρή την τελευταία δεκαετία ώστε το χαρακτηριστικό της 

φυσικής προέλευσης  να είναι κάτι παραπάνω από ένα απλό γνώρισµα και να τα 

κατατάσσει σε διαφορετική αγορά που συνεπώς αποτελεί και περαιτέρω επίπεδο 

ανταγωνισµού. 

Είναι γεγονός ότι οι τρεις βασικές εταιρείες του χώρου (Apivita,  Κορρές και 

MasticSpa) παρουσιάζουν αξιοσηµείωτη ανάπτυξη των οικονοµικών µεγεθών τους 

την τελευταία δεκαετία. Για παράδειγµα ο συνολικός κύκλος εργασιών τους 

αυξήθηκε κατά 261%,  ενώ τα κέρδη τους παρουσίασαν άνοδο κατά 54% το 2004  

έναντι του προηγούµενου έτους (capital.gr). 

Βεβαίως, κρίσιµος παράγοντας στην αύξηση αυτή είναι η εξωστρέφεια που 

επιδεικνύουν, διεισδύοντας στις αγορές της Ευρώπης, των ΗΠΑ και της Ασίας. Με 

άλλα λόγια, ο όµιλος ΚΟΡΡΕΣ επιδιώκει να καλύψει την ανάγκη των ξένων αγορών 

για φυσικά καλλυντικά, αξιοποιώντας το συγκριτικό του πλεονέκτηµα που είναι οι 

ανεξάντλητες πρώτες ύλες της ελληνικής χλωρίδας. Πιο συγκεκριµένα περισσότερα 

από 5.500 διαφορετικά είδη φυτών µαζί µε το µέλι και τα παράγωγά του είναι διεθνώς 

πιστοποιηµένα για την εξαιρετική τους ποιότητα. Έτσι, η εταιρεία ΚΟΡΡΕΣ 

εκµεταλλευόµενη τον πλούτο της ελληνικής χλωρίδας επένδυσε πάνω σε  σύγχρονες 



 
[46] 

 

µεταποιητικές διαδικασίες και στην έρευνα και ανάπτυξη νέων προϊόντων 

προσφέροντας ένα τελικό φυσικό προϊόν εξαιρετικής ποιότητας.  

 

5.1 ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

Όπως αναλύθηκε στο θεωρητικό µέρος της µελέτης, η τιµολογιακή πολιτική 

είναι µια ουσιαστική διαδικασία για την οποία απαιτείται συστηµατική προσέγγιση 

των εξωτερικών και εσωτερικών παραγόντων της κάθε επιχείρηση. Αυτή η πολιτική 

καλείται να ενταχθεί υπό το πλαίσιο της δυσµενούς οικονοµικής συγκυρίας που 

βιώνεται τόσο στην εγχώρια αγορά όσο και στις διεθνείς, δεδοµένου ότι η οικονοµική 

κρίση έχει επηρεάσει σηµαντικά την καθηµερινότητα, τις συνήθειες, τις 

καταναλωτικές προτιµήσεις του Έλληνα.  

 

5.2 ΠΑΓΙΑ ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

Η ποιότητα και η αποδοτικότητα των προϊόντων καλούνται όσο ποτέ να 

συµβαδίσουν µε την προσιτή τιµή διότι δεν αρκεί µόνο το χαµηλό κόστος. Εξάλλου, 

αυτή είναι βασική εταιρική αρχή από τις µέρες του φαρµακείου ΚΟΡΡΕΣ. Ο Γιώργος  

Κορρές, ιδρυτής της φερώνυµης εταιρείας καλλυντικών, σε συνέντευξή του στην 

οικονοµική εφηµερίδα ΑΞΙΑ (28/05/2011) τονίζει ότι ‘στον τοµέα των καλλυντικών, 

αυτό µεταφράστηκε µε µία στροφή του κοινού στα προϊόντα φαρµακείου που 

προσφέρουν µία περισσότερο εξισορροπηµένη σχέση των 3 αυτών παραγόντων, κάτι 

που έγινε εµφανές σε κατηγορίες, όπως η αντιγήρανση. Εµείς εστιάζουµε στο ίδιο το 

προϊόν, στην επιστηµονική έρευνα πίσω από τη φόρµουλα, στη δράση του, στις α' ύλες, 

µε απόλυτη ειλικρίνεια, τηρώντας σταθερή τη σχέση ποιότητας-τιµής, και πιστεύω ότι 

αυτό έχει εκτιµηθεί από το κοινό.’ 

Είναι γεγονός ότι η φύση των φυσικών καλλυντικών, το κόστος τους καθώς και 

η ποιότητά τους δεν επιτρέπουν την κατακόρυφη πτώση της τιµής του. Συνεπώς, ο 

όµιλος ΚΟΡΡΕΣ δε ρίχνει κατακόρυφα τις τιµές δεδοµένου ότι αυτό δεν 

ανταποκρίνεται στα ποιοτικά χαρακτηριστικά των προϊόντων της. Με αυτό τον τρόπο 

η ποιότητα και η εικόνα των προϊόντων διατηρούνται σε υψηλά επίπεδα, ενώ οι 

ανταγωνιστές δυσκολεύονται να εισέλθουν στην αγορά κάτω από αυτούς τους όρους. 
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5.3 ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΣΕ ΠΕΡΙΟ∆Ο ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ ΥΦΕΣΗΣ 

Κατανοώντας από την άλλη το δυσµενές οικονοµικό περιβάλλον που επικρατεί 

την τελευταία διετία επιλέγει να τιµολογεί σε προσιτές τιµές. Όλα αυτά 

πραγµατοποιούνται παρακολουθώντας παράλληλα τις κινήσεις των ανταγωνιστών σε 

εγχώριο και διεθνές επίπεδο. Είναι σηµαντικό να τονιστεί για ακόµα µια φορά η 

στροφή των προτιµήσεων των καταναλωτών σε προϊόντα φυσικά, οικολογικά και 

κοινωνικά υπεύθυνα αυξάνοντας ραγδαία τη ζήτησή τους. Συνεπώς τέτοιου είδους 

καλλυντικά που θεωρούνταν πολυτελείας, πλέον απευθύνονται σε µεγαλύτερο αριθµό 

καταναλωτών, ή αλλιώς απέκτησαν µεγαλύτερο targetgroup. 

Όπως επισηµαίνει και ο ίδιος ο Γιώργος Κορρές σε συνέντευξη του στο Βήµα 

τον Ιούνιο του 2011 «Οι προοπτικές ανάπτυξης της αγοράς φυσικών καλλυντικών στο 

φαρµακείο είναι σηµαντικές -δεν είναι πλέον niche, ούτε µία περαστική τάση, κερδίζουν 

συνεχώς έδαφος, γεγονός στο οποίο έχει συµβάλλει τόσο η ενίσχυση της οικολογικής 

συνείδησης, αλλά κυρίως η κλινικά πλέον αποδεδειγµένη αποτελεσµατικότητά τους. 

Επίσης είναι πολύ σηµαντική η εµπιστοσύνη και η στήριξη των καταναλωτών, για την 

εστίασή µας στην ελληνική χλωρίδα, στις συνεργασίες, και στην έρευνα. Για όλους 

αυτούς τους λόγους ακόµα και µέσα σε αυτό το περιβάλλον η πορεία µας είναι θετική». 

Συµµετέχοντας σε ένα έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον η ΚΟΡΡΕΣ αποτελεί 

την επιχείρηση ηγέτης-τιµής έχοντας τη δυνατότητα να εισάγει πρώτη αλλαγές της 

τιµής προϊόντος ενώ παράλληλα δεν αντιδρά αναγκαστικά στις µειώσεις τιµών που 

επιχειρούν οι ανταγωνιστές της. Πράγµατι η εν λόγω εταιρεία κατέχει ένα µεγάλο 

µερίδιο αγοράς, είναι ηγέτης στην κατηγορία των φυσικών καλλυντικών/προϊόντων 

και υπερτερεί σε τεχνογνωσία από τους ανταγωνιστές της. Έτσι, έχει τη δυνατότητα 

να διαφοροποιεί τα υψηλής ποιότητας προϊόντα διατηρώντας την τιµή τους σε 

σχετικά υψηλά αλλά προσιτά επίπεδα. Με αυτό τον τρόπο εφαρµόζεται και η 

πολιτική της ψυχολογικής τιµολόγησης δηµιουργώντας στον καταναλωτή µια 

αίσθηση υπεροχής και κύρους επιλέγοντας τα φυσικά προϊόντα ΚΟΡΡΕΣ. 

Είναι γεγονός ότι το περασµένο έτος έφερε δυσκολίες στην ελληνική οικονοµία, 

καθώς το µακροοικονοµικό περιβάλλον συνέχισε να αποτελεί τον κύριο 

αποσταθεροποιητικό παράγοντα για την χώρα, επηρεάζοντας και την υπό µελέτη 
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εταιρεία. Λόγου χάρη οι απεργιακές κινητοποιήσεις που πραγµατοποιήθηκαν από τα 

φαρµακεία που αποτελούν το βασικό κανάλι διανοµής των προϊόντων δηµιούργησαν 

σύγχυση στην συγκεκριµένη αγορά. 

Λόγω του δυσµενούς οικονοµικού περιβάλλοντος, ο όµιλος ΚΟΡΡΕΣ δε θα 

µπορούσε να προβεί σε ποσοτικές εκτιµήσεις για την πορεία και την εξέλιξη των 

οικονοµικών του αποτελεσµάτων. Καλείται όµως να ανταποκριθεί στα νέα δεδοµένα 

και να εκµεταλλευτεί τις νέες συνθήκες αγοράς, εντείνοντας τις προωθητικές του 

ενέργειες, εστιάζοντας στη µείωση του κόστους παραγωγής και στην ορθή 

τιµολόγηση των προϊόντων καθώς και στην επιτυχή διείσδυση σε νέες αγορές.  

Έτσι η εταιρεία µε την παρουσία της σε ισχυρές οικονοµίες όπως η Γερµανία 

δίνει αισιόδοξα µηνύµατα, παρά τη δύσκολη οικονοµική συγκυρία που αντιµετωπίζει. 

Πιο συγκεκριµένα, η Γερµανία είναι µια αγορά µε ενδείξεις ισχυρής ανάπτυξης στον 

τοµέα των καλλυντικών τα οποία παρασκευάζονται από φυσικά προϊόντα καθώς 

παρατηρείται ραγδαία άνοδος στη ζήτηση για τα προϊόντα των εταιριών που 

επιδεικνύουν σεβασµό προς το περιβάλλον και κοινωνική ευθύνη. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι το 2011 ήταν ακόµη µεγαλύτερη η αύξηση του όγκου 

των πωλήσεων φυσικών καλλυντικών, η οποία έφτασε στο 11%. Αυτό καταδεικνύει 

ότι πραγµατοποιήθηκε συγκράτηση σε επίπεδο τιµολογιακής πολιτικής, µε τα πιο 

προσιτά σε τιµή (αλλά πάντοτε υψηλής ποιότητας) προϊόντα να κερδίζουν την 

προτίµηση των καταναλωτών, µια πολιτική την οποία ο όµιλος εφάρµοσε επιτυχώς. 

Με αυτό τον τρόπο φανερώνεται η κρίσιµη σηµασία της σωστής τιµολογιακής 

πολιτικής. Ο όµιλος, επιδιώκοντας να εντάξει τα φυσικά καλλυντικά σε αγαθά 

καθηµερινής χρήσης εφαρµόζει επιτυχώς την τιµολογιακή πολιτική που του 

προσδίδει κύρος κάνοντας χρήση τους σε καθηµερινή βάση. Με άλλα λόγια είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικός συντελεστής για την πορεία του τοµέα οι δεσµοί που 

αναπτύσσουν οι καταναλωτές µε τα συγκεκριµένα προϊόντα, επιλέγοντάς τα σε 

µόνιµη βάση στα έξοδά τους. Τη δεδοµένη χρονική στιγµή, αξιολογείται ότι οι δεσµοί 

αυτοί δεν είναι ιδιαίτερα ισχυροί, αφήνοντας µεγάλα περιθώρια ανάπτυξή τους 

αποτελεί στον κλάδο, ιδιαίτερα µε το πέρας της εγχώριας οικονοµικής δυστοκίας.  
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5.4 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 

Η πολιτική της ψυχολογικής τιµολόγησης επιλέγεται ότι όταν οι επιχειρήσεις 

επιθυµούν να προσδώσουν µια συγκεκριµένη εικόνα για το προϊόν τους στη αγορά 

στην οποία απευθύνονται. Έτσι ο όµιλος ΚΟΡΡΕΣ εφαρµόζει αυτή τη ψυχολογική 

τιµολόγηση, µια τιµολόγηση κύρους η οποία επιδιώκει να υπογραµµίσει την ποιοτική 

ανωτερότητα των προϊόντων του. 

 

5.5 ΤΟ BRAND ΚΟΡΡΕΣ 

Σε αυτό το σηµείο θα παρουσιαστεί η σηµασία της ισχυρής µάρκας (brands) 

στην χάραξη της τιµολογιακής πολιτικής του οµίλου ΚΟΡΡΕΣ. 

Στα πλαίσια του έντονου και ασταµάτητου ανταγωνισµού και της ανόδου των 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας, υπάρχει η τάση ελέω οικονοµικής κρίσης να 

υποβαθµίζεται η σηµασία των brands (Riezebos, etal, 2003). Από τη µια, απαιτείται 

να γνωρίζουµε ότι το τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας αποτελούν και αυτά µάρκες και 

από την άλλη ότι σε έναν αγώνα διατήρησης του όγκου πωλήσεων ή πολλές φορές κι 

επιβίωσης, τα brands µπορούν να υποστούν γιγάντια ζηµιά που µπορεί να αποτελέσει 

από µόνη της ταφόπλακα για το µέλλον της εκάστοτε επιχείρησης. Σε µια συνεχή 

προσπάθεια µετριασµού του κόστους και συνεχών προσφορών η εικόνα της µάρκας 

πλήττεται και είναι εξαιρετικά δύσκολο να καλυφθεί µια µεγάλη ζηµία σε µια εικόνα 

που έχει χάσει την αίγλη της. Έτσι ο όµιλος εφαρµόζοντας την τιµολογιακή πολιτική 

δεν πραγµατοποιεί τόσο µεγάλες προσφορές δεδοµένου ότι αναγνωρίζει την λάµψη 

της εικόνας της µάρκας που τόσα χρονιά µε κόπο έχτισε και δε θέλει για κανένα λόγο 

να την πλήξει. Πράγµατι, ένας επενδυτής δεν επενδύει ή δεν πρέπει να επενδύει σε 

προϊόντα που δεν αντιλαµβάνεται. Κατ’ αυτό τον τρόπο ο καταναλωτής δεν 

προσπαθεί να διαλευκάνει µόνος του την εικόνα του brand, αν η ίδια η επιχείρηση δε 

µεριµνεί για αυτό (Spyrakopoulos, 2001). 

Το πρόβληµα αξιολόγησης της χρηµατικής αξίας µιας µάρκας ως άυλου 

περιουσιακού στοιχείου, είναι γεγονός άλλα δεν θα πρέπει να παρουσιάζεται ως 

πρόφαση για την µη µέτρηση στην πράξη την πορείας της αξίας των πιο πολύτιµων 

περιουσιακών στοιχείων. Για την ακρίβεια υφίσταται κοινά αποδεκτή µέθοδος 
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υπολογισµού της αξίας των µαρκών. Η µάχη του µάρκετινγκ και της τιµολογιακής 

πολιτικής θα είναι πάντα µια µάχη στην οποία τα brands θα διαδραµατίζουν 

σηµαντικό ρόλο (Nagle&Holden, 2002). Όπως ισχυρίζεται ο Hill(2005) οι 

επιχειρήσεις καλούνται να αναγνωρίσουν ότι είναι πιο σηµαντικό για την επιτυχή 

τους πορεία να κατέχει αγορές από το να κατέχει εργοστάσια και ο µοναδικός τρόπος 

να κατέχει µια επιχείρηση αγορές είναι να κατέχει πολύ ισχυρές µάρκες. 

 

 

6.1 ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

Η µεθοδολογία της κάθε έρευνας περιλαµβάνει ένα πακέτο ερευνητικών 

εργαλείων, τόσο ποσοτικών όσο και ποιοτικών (Zboja, and Voorhees, 2006). Οι 

ποιοτικές και ποσοτικές προσεγγίσεις έχουν συµφωνούν στο γεγονός ότι προσπαθούν 

να συλλέξουν ακριβή δεδοµένα για τα κοινωνικά φαινόµενα. Αξίζει να 

υπογραµµιστεί όµως ότι διαπιστώνονται αντιθέσεις ως προς το είδος των 

πληροφοριών και τον τρόπο που τις συλλέγουν.  Πιο συγκεκριµένα, οι ποσοτικές 

µέθοδοι εστιάζουν σε αριθµητικά δεδοµένα, σε στατιστικές συγκρίσεις και στην 

καταγραφή των θεωρητικών εννοιών µέσω εργαλείων, όπως είναι το τυποποιηµένο 

ερωτηµατολόγιο, προκειµένου να εξάγουν αιτιακές σχέσεις (StaussandNeuhaus, 

1997). Στον αντίποδα, οι ποιοτικές µέθοδοι και τεχνικές αποτελούν χρήσιµα εργαλεία 

στην ανάλυση ποσοτικών στοιχείων και στην διατύπωση νέων υποθέσεων. Με άλλα 

λόγια, αποτελούν τα κύρια εργαλεία για την συλλογή πληροφοριών που προσφέρουν 

απάντηση σε ερωτήσεις που αφορούν τον τρόπο, την αιτία, τις επιπτώσεις, τις 

συνθήκες που λήφθηκε µια απόφαση. Η ποιοτική έρευνα δίνει έµφαση τόσο στην 

σηµασία του ιστορικού και κοινωνικού πλαισίου, όσο και στην εξέλιξη των 

κοινωνικών γεγονότων,  δηλαδή, στις διαδικασίες µέσα από τις οποίες σχηµατίζονται 

ξεχωριστές κοινωνικές καταστάσεις (Ranaweera and Prabhu, 2003) .  

Η βιβλιογραφία (ParkandKim, 2003; Rust, etal, 2004) αναφέρει ότι η 

συνδυαστική και συµπληρωµατική χρήση ποσοτικών και ποιοτικών µεθόδων 

αποτελεί την πλέον αποτελεσµατική µεθοδολογική προσέγγιση για µια 

ολοκληρωµένη περιγραφή και εξήγηση των διαστάσεων της κοινωνικής 
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πραγµατικότητας. Για αυτό το λόγο η παρούσα έρευνα επέλεξε να εφαρµόσει τόσο 

ποιοτική όσο και ποσοτική έρευνα.  

6.2 ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Η συγγραφέας ξεκινώντας την διαδικασία συγκοµιδής δεδοµένων κλήθηκε να 

επιλέξει τον τύπο της έρευνας που θα εφαρµοστεί. Υπάρχουν πέντε βασικοί τύποι 

έρευνας (Ranaweera and Prabhu, 2003). 

• Η διερευνητική. 

• Η περιγραφική, 

• Η επεξηγηµατική, 

• Η έρευνα πρόβλεψης. 

• Η έρευνα αξιολόγησης.  

Στην παρούσα µελέτη χρησιµοποιήθηκε η περιγραφική έρευνα, η οποία 

προχωράει περισσότερο στην εξέταση ενός προβλήµατος από την διερευνητική 

έρευνα και αποσκοπεί στην ακριβή περιγραφή των µεγεθών (ή µεταβλητών) εκείνων 

που αποτελούν µέρος του προβλήµατος. Ειδικότερα η περιγραφική έρευνα 

χρησιµοποιείται για τους ακόλουθους λόγους (Ulaga and Eggert, 2006): 

• Για να απεικονίσει το προφίλ συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς.  

• Για να εκτιµηθεί το ποσοστό ή η αναλογία του πληθυσµού που θα 

συµπεριφερθεί µε συγκεκριµένη συµπεριφορά. 

• Για να εξακριβωθεί η γνώµη ή η στάση των καταναλωτών απέναντι σε 

συγκεκριµένα θέµατα.  

Ως προς την πρωτογενή έρευνα, για την εξέταση της γνώµης των καταναλωτών 

σχετικά µε τα προϊόντα ΚΟΡΡΕΣ (τιµολογιακή πολιτική, αποτελεσµατικότητα 

µάρκετινγκ), ο µελετητής στηρίχτηκε περισσότερο στην ποσοτική και λιγότερο στην 

ποιοτική έρευνα, διότι η πρώτη δίνει τη δυνατότητα για γενίκευση των 

αποτελεσµάτων στο σύνολο του πληθυσµού της πελατειακής βάσης, ενώ παράλληλα 
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αν και το µέγεθος της πληροφορίας που συλλέγεται για κάθε πελάτη είναι µικρό, το 

δείγµα της έρευνας είναι αρκετά µεγάλο.  

Τα στοιχεία τα οποία πρόκειται να αναλυθούν είναι πρωτογενή, η συλλογή των 

οποίων µπορεί να γίνει µε ποικίλους τρόπους. Οι λόγοι για τους οποίους θα 

χρησιµοποιηθούν πρωτογενή στοιχεία είναι:  

α) επειδή δεν υπάρχουν πρόσφατες έρευνες πάνω στο συγκεκριµένο θέµα έτσι 

ώστε να αντληθούν δευτερογενή στοιχεία  

β) επειδή αυξάνεται η αξιοπιστία της έρευνας.  

Επιπρόσθετα, δόθηκε έµφαση στη δευτερογενή έρευνα ώστε να αποκτηθεί ένα 

ισχυρό υπόβαθρο γνώσης και πληροφοριών σχετικά µε την τιµολογιακή πολιτική και 

τις µεθόδους προώθησης των προϊόντων και τη σηµασία τους στην τελική επιλογή 

των καταναλωτών. Συνεπώς, αξιόπιστη βιβλιογραφία, έγκυρα περιοδικά όπως επίσης 

και ενηµερωµένοι ιστότοποι αποτέλεσαν τη βάση για τη βαθύτερη και πληρέστερη 

κατανόηση  

6.3 TO ∆ΕΙΓΜΑ 

Το δείγµα της έρευνας είναι 100 καταναλωτές που κατοικούν στην ευρύτερη 

περιοχή της Θεσσαλονίκης και έχουν κάνει χρήση κάποιου προϊόντος ΚΟΡΡΕΣ ή 

είναι πιστοί πελάτες. Για τη συλλογή των στοιχείων διενεµήθησαν στους 

καταναλωτές της εταιρίας σύντοµα ερωτηµατολόγια έξω από καταστήµατα ΚΟΡΡΕΣ 

προσωπικά από το συγγραφέα, δεδοµένου ότι ο ερευνητής ήταν µόνο ένας και 

δεδοµένου του περιορισµένου προϋπολογισµού. Κατά αυτό τον τρόπο το ποσοστό 

των µη απαντήσεων ήταν υπό προσωπικό έλεγχο του µελετητή. 

Λαµβάνοντας υπόψη την άρνηση συµµετοχής στην έρευνα, το ποσοστό 

ανταπόκρισης (responserate) ήταν αρκετά υψηλό (97%). Το δείγµα προσεγγίστηκε µε 

διακριτικότητα ενώ εγγυήθηκε η ανωνυµία και πλήρης εµπιστευτικότητα. Το 

ερωτηµατολόγιο εκτιµήθηκε ότι χρειάζεται περίπου 4 λεπτά για να συµπληρωθεί. 

Όλα τα στοιχεία και οι πληροφορίες που συσσωρεύτηκαν κατά την διάρκεια της 

έρευνας αξιολόγησης είναι απόρρητες και εµπιστευτικές, µε σεβασµό στον κώδικα 

ηθικής και δεοντολογίας . Η µέθοδος των ερωτηµατολόγιων είναι η πιο διαδεδοµένη 
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µορφή εµπειρικής έρευνας. Το πρωτεύον στάδιο στη δειγµατοληπτική διαδικασία 

είναι ο προσδιορισµός του πληθυσµού τον οποίο θα αφορούν τα συµπεράσµατα της 

έρευνας.   

Στην συγκεκριµένη έρευνα,  χρησιµοποιήθηκε η απλή τυχαία δειγµατοληψία 

έξω από καταστήµατα ΚΟΡΡΕΣ στη Θεσσαλονίκη. Η ερευνητής προσέφερε 

ερωτηµατολόγια σε τυχαίους καταναλωτές της εταιρίας που είχαν αγοράσει κάποιο 

προϊόν ΚΟΡΡΕΣ. 

Χαρακτηριστικό γνώρισµα της µεθόδου είναι ότι κάθε καταναλωτής έχει την 

ίδια πιθανότητα να επιλεγεί στο δείγµα. Η απλή τυχαία δειγµατοληψία καταλήγει σε 

αντιπροσωπευτικό δείγµα του υπό έρευνα πληθυσµού και συνεπώς τα αποτελέσµατα 

είναι γενικεύσιµα προς τον πληθυσµό (MollemanandTimmerman, 2003). Κρίνεται ότι 

οι απαντήσεις του δείγµατος είναι ειλικρινείς και ακριβείς 

6.4 ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

Στο πρώτο µέρος του ερωτηµατολογίου θέτονται τέσσερις κύριες ερωτήσεις εκ 

των οποίων οι δυο έχουν να κάνουν µε το µάρκετινγκ και οι υπόλοιπες µε τις τιµές 

των προϊόντων. Ακολούθως, συµπληρώνονται πληροφορίες σχετικές µε τα 

δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος. Στο παράρτηµα 1 επισυνάπτεται το 

ερωτηµατολόγιο της µελέτης. 

Οι κύριες ερωτήσεις είναι τυποποιηµένες και προκαθορισµένες, ακολουθούν 

µια καθορισµένη σειρά και έχουν κλειστή µορφή και επιδιώκεται οι διαφορές στις 

απαντήσεις να είναι συγκρίσιµες, κάτι το οποίο προϋποθέτει οι ερωτήσεις να 

ερµηνεύονται µε τον ίδιο τρόπο από όλους τους ερωτηθέντες. Στην αρχή της 

προσέγγισης ο ερωτηθείς ενηµερωνόταν για τον σκοπό της έρευνας ενώ δίνεται 

έµφαση στο απόρρητο των στοιχείων και της ανωνυµίας. ∆ιευκρινιζόταν ότι το 

ερωτηµατολόγιο δεν είναι κάποια δοκιµασία ή εξέταση, και άρα δεν υπάρχουν λάθος 

ή σωστές απαντήσεις. Στόχος είναι να προκύψουν µόνο στατιστικά στοιχεία.   

Κατά την διάρκεια της συνέντευξης δεν παρίστανται άλλα πρόσωπα λόγω του 

απορρήτου και γιατί ήταν πιθανό να επηρεάσουν τις απαντήσεις. Ο ερευνητής σε 

καµία περίπτωση δεν ανακοίνωσε τις προσωπικές του απόψεις. Η προσωπική επαφή 

µε τον ερευνητή προσφέρεται για άµεσες διευκρινίσεις ως προς τις ερωτήσεις, τον 
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σκοπό της έρευνας και τη σηµασία της συµµετοχής του ερωτηθέντος. Το 

ερωτηµατολόγιο είναι τυποποιηµένο µε τέσσερις κλειστές ερωτήσεις. 

Το λεξιλόγιο που χρησιµοποιήθηκε στην διατύπωση των ερωτήσεων είναι 

απλό, καθορισµένο και κατανοητό. Η κάθε ερώτηση αναφέρεται σε ένα συγκεκριµένο 

θέµα, είναι σύντοµη. Κατ’ αυτό τον τρόπο διασφαλίστηκε η κατανόηση των 

ερωτήσεων και συνεπώς η απόδοση ειλικρινών και αξιόπιστων απαντήσεων. 

 
 

 

6.5 ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Σε αυτό το σηµείο της µελέτης πρόκειται να παρουσιαστούν και να αναλυθούν 

τα αποτελέσµατα της έρευνας, µε σκοπό την εξαγωγή χρήσιµων συµπερασµάτων για 

την εταιρεία. 

6.5.1 ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ  

Στον Πίνακα 1 (Παράρτηµα 2) παρουσιάζονται τα δηµογραφικά στοιχεία του 

δείγµατος µε βάση τα χαρακτηριστικά των πελατών των τραπεζών. ∆ιαπιστώθηκε ότι 

το µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος είναι γυναίκες που δεν έχουν ξεπεράσει το 55ο 

έτος ηλικίας. Μολονότι διανύουµε µια δυσχερή οικονοµική περίοδο, όπου τα 

εισοδήµατα συρρικνώνονται, ο Έλληνας καταναλωτής της εταιρίας επιλέγει να 

αγοράσει υγιεινά βιολογικά καλλυντικά, φανερώνοντας ότι η υγιής περιποίηση είναι 

υψηλά στις προτεραιότητες και τις προτιµήσεις του. Εναρµονισµένη µε τις ανάγκες 

τις εποχής η εταιρία επιλέγει ανά περιόδους να ανταµείβει τους πελάτες παρέχοντας 

προσφορές σε υψηλής ποιότητας προϊόντα.  

Επιπλέον φανερώνεται ότι η κατηγορία των πελατών που δεν έχουν επηρεαστεί 

άµεσα από την οικονοµική συγκυρία, συνεχίζουν να εµπιστεύονται το brand 

ΚΟΡΡΕΣ. Η πλειοψηφία τους είναι δηµόσιοι και ιδιωτικοί υπάλληλοι και δεν 

ανήκουν στις οικονοµικά ασθενέστερες οµάδες πολιτών. Το εκπαιδευτικό επίπεδο 

των ερωτηθέντων είχε αποφοιτήσει από µια σχολή ΑΕΙ ή ΤΕΙ. Στο παράρτηµα 2 

απεικονίζονται τα δηµογραφικά στοιχεία µε τρόπο σαφή και κατανοητό για την 

ευκολία του αναγνώστη.  
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6.5.2 ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 

Η δύσκολη οικονοµική περίοδος που περνάει η εθνική οικονοµία έχει επίπτωση 

τόσο σε φυσικά όσο και σε νοµικά πρόσωπα. Με άλλα λόγια τόσο η πελατειακή βάση 

αποκτά µειωµένη αγοραστική δύναµη, όσο και ο όµιλος ΚΟΡΡΕΣ αντιµετωπίζει 

µειωµένα κέρδη. Έτσι η τιµολογιακή πολιτική που ακολουθεί καλείται να είναι 

σχεδιασµένη προσεκτικά δεδοµένης της εποχής που ζούµε. Αυτό το σκέλος 

αναπτύχθηκε αναλυτικά σε παραπάνω µέρος της µελέτης. 

Οι απαντήσεις του δείγµατος φανερώνουν ότι µολονότι την οικονοµική 

δυσκολία, οι πελάτες εξακολουθούν να επιλέγουν προϊόντα ΚΟΡΡΕΣ και δεν έχουν 

στραφεί οι προτιµήσεις τους σε υποκατάστατα. Η εµπιστοσύνη των πελατών στα 

προϊόντα σε συνδυασµό µε την υψηλή ιεράρχηση της προσωπικής περιποίησης µε 

προϊόντα υψηλής ποιότητας καθιστούν τον ΚΟΡΡΕ αναντικατάστατο, µολονότι οι 

τιµές των προϊόντων του καθολικά δεν παρουσιάζουν σηµαντικές µειώσεις. 

Πράγµατι, το 90% των ερωτηθέντων πιστεύει ότι τα προϊόντα είναι ακριβά ή 

συµφέροντα. Συµπληρωµατικά, αναφέρεται ότι το 64% βρίσκει θετική τη σχέση τιµής 

µε την ποιότητα. Με απλά λόγια, οι καταναλωτές θεωρούν ότι τα προϊόντα αξίζει να 

τοποθετούνται σε αυτές τις τιµές. Αυτό είναι ίσως το πιο σηµαντικό συµπέρασµα από 

την πρωτογενή µελέτη. 

Εναρµονισµένος ο όµιλος στις ανάγκες της εποχής κάνει περιοδικές προσφορές 

σε προϊόντα του, ενώ έχει χαµηλώσει αισθητά τις τιµές του σε κάποια άλλα. Οι 

καταναλωτές συνεχίζουν να εµπιστεύονται και προτιµούν τον ΚΟΡΡΕ για την 

µοναδική ποιότητα των προϊόντων του, είτε έχουν πληγεί σηµαντικά από τα 

οικονοµικά µέτρα είτε όχι τόσο σηµαντικά.  

6.5.3 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η προσωπική πρωτογενής έρευνα αποκαλύπτει ότι το τµήµα µάρκετινγκ του 

οµίλου λειτουργεί εξαιρετικά. Πράγµατι, 8 στους 10 πελάτες απάντησαν ότι θεωρούν 

το brand ΚΟΡΡΕΣ είναι πολύ αναγνωρίσιµο. Επιπρόσθετα, διαφηµιστικά µηνύµατα 

σε όλα τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης είναι επιτυχώς τοποθετηµένα, δεδοµένου ότι οι 

απαντήσεις του δείγµατος είχε συναντήσει διαφηµιστικά σποτ τόσο στην τηλεόραση 

και στο internet, όσο και στο ραδιόφωνο και στον έντυπο τύπο. Η πρωτογενής έρευνα 

αποκαλύπτει ότι οι καταναλωτές έχουν συναντήσει πρόσφατα διαφηµιστικά 
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µηνύµατα σε όλα τα παραπάνω µέσα επικοινωνίας. Πλήρως ενηµερωµένοι οι 

καταναλωτές για τις ιδιότητες των προϊόντων του οµίλου, στέλνουν ενθαρρυντικό 

µήνυµα στη διοίκηση της ΚΟΡΡΕΣ ότι το µίγµα µάρκετινγκ που εφαρµόζεται είναι 

επιτυχηµένο και καλείται να συνεχίσει την θετική του δραστηριότητα.  

6.6 ΣΥΝΕΙΣΦΟΡΑ ΣΤΗΝ ΕΝ ΛΟΓΩ ΜΕΛΕΤΗ-ΤΕΛΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

ΠΡΩΤΟΓΕΝΝΟΥΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Συµπερασµατικά, η πρωτογενής έρευνα φανερώνει ότι η διοίκηση του οµίλου 

επέλεξε µια ορθή τιµολογιακή πολιτική σε µια εξαιρετικά δύσκολη οικονοµική 

συγκυρία. Η επιτυχής τιµολόγηση των προϊόντων αποτελεί σηµαντικό πλεονέκτηµα 

έναντι των ανταγωνιστών. Έτσι, η κερδοφορία δεν έπεσε σηµαντικά διότι ο όµιλος 

έδειξε γρήγορα και σωστά αντανακλαστικά σχετικά µε την τιµολογιακή πολιτική που 

χάραξε δεδοµένης της οικονοµικής κρίσης που διανύουµε. 

Επιπλέον, οι απαντήσεις του τυχαίου δείγµατος επιβεβαίωσαν την ισχυρή 

στρατηγική προώθησης των προϊόντων ΚΟΡΡΕΣ που ακολουθείται. Οι καταναλωτές 

είναι ενήµεροι για την µάρκα και την έχουν συνδέσει µε υψηλότερη ποιότητα. Για 

αυτό το λόγο είναι διατεθειµένοι να επιβαρύνουν την τσέπη για να απολαύσουν τις 

ιδιότητες των προϊόντων του οµίλου.  

Συνεπώς, η πρωτογενής έρευνα ανέδειξε πολύ σηµαντικά αποτελέσµατα για τη 

λήψη στρατηγικών αποφάσεων που σχετίζονται µε την τιµολογιακή πολιτική και το 

µάρκετινγκ, δεδοµένου ότι τα αποτελέσµατα αυτά καθρεφτίζουν τις προτιµήσεις των 

καταναλωτών εν µέσω οικονοµικής κρίσης και συρρίκνωσης της ατοµικής 

αγοραστικής δύναµης. Κρίνεται σηµαντική η συνεισφορά της µελέτης καθώς 

εξάγονται αξιόπιστα σταθερά ποσοτικά δεδοµένα σε µια ρευστή οικονοµική περίοδο 

που χαρακτηρίζεται από αβεβαιότητα και οι προτιµήσεις των καταναλωτών 

µεταβάλλονται άρδην.  

6.7 ΥΠΟ∆ΕΙΞΕΙΣ ΓΙΑ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ  

Τέλος, θα πρέπει να υπογραµµιστεί ακόµα µια φορά ότι η πρωτογενής έρευνα 

λόγω του περιορισµένου προϋπολογισµού και έλλειψης ανθρώπινου δυναµικού ήταν 

περιορισµένη. Συνεπώς, υπάρχουν µεγάλα περιθώρια βελτίωσης για µελλοντική 

έρευνα πάνω στα ίδια ζητήµατα. Επιπλέον, δίνεται περιθώριο για εµπλουτισµό της 
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έρευνας. Ειδικότερα, συνίσταται µια µελλοντική πιο οργανωµένη έρευνα µε 

περισσότερες κύριες ερωτήσεις σε µεγαλύτερο δείγµα, αλλά και επιπρόσθετες 

µεταβλητές όπως ανταγωνισµός, ικανοποίηση πελατών, πιστή πελατεία. Σε µια 

ευµετάβλητη και ταραγµένη οικονοµικά περίοδο τέτοιου είδους έρευνες που 

εξασφαλίζουν σαφή, µετρήσιµα και αξιόπιστα αποτελέσµατα αποτελούν τον οδηγό 

για τη λήψη κρίσιµων επιχειρηµατικών αποφάσεων και χάραξης στρατηγικών 

κατευθύνσεων, φωτίζοντας  τις δυνάµεις και αδυναµίες της εταιρίας. 

 

 

7.1 ΑΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ, ΣΗΜΑΣΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ 

ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗΣ ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ 

Στα τέλη του 2011 πραγµατοποιήθηκε σηµαντική αύξηση πωλήσεων στην 

ελληνική αγορά και συνεχίζεται η σταθερά ανοδική πορεία στο εξωτερικό ενώ 

παράλληλα βελτιώνεται η λειτουργική κερδοφορία του οµίλου. 

Ειδικότερα, στην ελληνική αγορά, ο όµιλος ΚΟΡΡΕΣ παρά την ύφεση 

παρουσιάζει αύξηση πωλήσεων 10% στο κανάλι του φαρµακείου, ενισχύοντας 

περεταίρω το µερίδιο αγοράς του κατά 80 µονάδες βάσης φτάνοντας στο 10% στο 

εννεάµηνο του 2011 έναντι 9.2% το 2010 (capital.gr). 

Ο όµιλος ΚΟΡΡΕΣ, εξακολουθεί να καταγράφει µια σταθερά ανοδική πορεία 

στο εξωτερικό, και κατά τη διάρκεια του 2011 υλοποίησε σηµαντικά βήµατα σε όλες 

τις αγορές προτεραιότητας για την περαιτέρω ενίσχυση της διεθνούς του παρουσίας 

και του GlobalBrand KORRES (ibid). Σε αυτά τα επιτεύγµατα, τα οποία υπόσχονται 

ανάλογη συνέχεια, καθοριστικοί παράγοντες επιχειρηµατικής επιτυχίας µεταξύ 

άλλων, είναι η σωστή εφαρµογή του µίγµατος του µάρκετινγκ καθώς και η 

προσαρµοσµένη τιµολογιακή πολιτική που επιλέχθηκε δεδοµένων των συνθηκών που 

αναλύθηκαν σε πιο πάνω µέρος της µελέτης (KangandJames, 2004). 

Για τη διαπίστωση του παραπάνω ισχυρισµού, η συγγραφέας πραγµατοποίησε 

προσωπική πρωτογενή έρευνα σχετικά µε την τιµολογιακή πολιτική και την 

αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ του οµίλου ΚΟΡΡΕΣ. Τα συµπεράσµατα είναι 

σηµαντικά και συµφωνούν µε τις υποδείξεις της βιβλιογραφίας. Ειδικότερα, η έρευνα 
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φανέρωσε πως µολονότι η τιµές των προϊόντων δεν έχουν µειωθεί αισθητά ελέω 

οικονοµικής κρίσης, οι καταναλωτές επιµένουν να τα προτιµούν λόγω υψηλής 

ποιότητας. Μάλιστα, οι περισσότεροι θεωρούν ότι η σχέση τιµής-ποιότητας ή 

χρησιµότητας είναι ικανοποιητική. Όσον αφορά το µάρκετινγκ του οµίλου, η 

πρωτογενής έρευνα ανέδειξε ότι τα µηνύµατα προώθησης διαχέονται επιτυχώς σε 

ποικίλα µέσα ενηµέρωσης. Συνεπώς, οι καταναλωτές είναι ενήµεροι για τα νέα της 

εταιρίας ενώ παράλληλα η αναγνωσιµότητα του brand είναι ισχυρή. 

Σχετικά µε τα άµεσα µελλοντικά σχέδια της εταιρείας η ελληνική αγορά 

παραµένει προτεραιότητα, δίχως να παραµελείται η επένδυση στις διεθνείς αγορές, 

επικεντρώνοντας στις ωριµότερες από την Ελλάδα αγορές, όπως η Γερµανία, η 

Ισπανία και η Ρωσία οι οποίες παραµένουν οι πλέον στρατηγικές αγορές και 

αποτέλεσαν σηµαντική οικονοµική ανάσα σε περίοδο εθνικής οικονοµικής ύφεσης. 

Για αυτό ο όµιλος ΚΟΡΡΕΣ ισχυροποιεί την παρουσία του στα φαρµακεία και σε 

σηµεία ηµι-επιλεκτικής διανοµής ενώ παράλληλα προγραµµατίζεται η λειτουργία 

νέων καταστηµάτων. Όσον αφορά στην αµερικανική ήπειρο, η Johnson&Johnson έχει 

αναλάβει τη διανοµή των προϊόντων Κορρές στη Βόρεια και Λατινική Αµερική 

(tovima.gr). 

 

 

ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Η παρούσα µελέτη επιδίωξε να παρουσιάσει στον αναγνώστη τη σηµαντική 

επίδραση του µάρκετινγκ και της εταιρικής τιµολογιακής στρατηγικής στην 

επιχειρηµατική επιτυχία. Αρχικά, η συγγραφέας παρέθεσε βασικές έννοιες από τη 

βιβλιογραφία και ακολούθως ερεύνησε την εφαρµογή τους πάνω στη γνωστή 

ελληνική εταιρεία φυσικών προϊόντων ΚΟΡΡΕΣ.  

Το σύνολο των παραγόντων που παρατέθηκαν στο κυρίως µέρος της µελέτης 

συνιστούν ένα επιτυχηµένο µοντέλο ανάπτυξης της εταιρείας η οποία αναπτύσσεται 

συνεχώς κι εµφανίζει σηµαντική κερδοφορία, έχοντας σηµαντική παρουσία στο 

εξωτερικό, συνάπτοντας σηµαντικές συνεργασίες που συµβάλουν καθοριστικά στην 

περαιτέρω ανάπτυξη της µάρκας στο εξωτερικό καθώς και στο άµεσο άνοιγµα της 
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διανοµής των προϊόντων (Johnson&Johnson). Γίνεται αντιληπτό ότι τόσο το 

µάρκετινγκ όσο και η εύστοχη τιµολογιακή πολιτική αποτελούν καθοριστικούς 

παράγοντες για την εταιρική επιτυχία της ΚΟΡΡΕΣ. 

Η µελέτη περιλαµβάνει τα συµπεράσµατα πρωτογενούς έρευνας της ίδιας της 

συγγραφέα. Για την ακρίβεια, επιδιώχθηκε να καλυφθεί ένα κενό δεδοµένου ότι 

πρόσφατες έρευνες πάνω στις µεταβλητές της τιµολογιακής πολιτικής και του 

µάρκετινγκ του οµίλου δεν εντοπίζονται. Συνεπώς, τα συµπεράσµατα που 

αναφέρονται αναλυτικά στο κύριος µέρος της µελέτης αποκτούν σηµαντικό 

χαρακτήρα. Επιπρόσθετα, υπογραµµίζονται αδυναµίες και ατέλειες τις έρευνας 

αποτελώντας ένα εξαιρετικό εφαλτήριο για µια µελλοντική πιο οργανωµένη έρευνα. 

Από την άλλη, το ∆.Σ. της εταιρείας καλείται να είναι µονίµως σε 

επαγρύπνηση δεδοµένου ότι ελλοχεύουν επιχειρηµατικοί κίνδυνοι που πρέπει άµεσα 

να εντοπιστούν και να χαραχθεί στρατηγική αντιµετώπισης τους (AldlaiganandButtle, 

2002). Συνοπτικά παραθέτονται οι σηµαντικότεροι: 

• Εξάρτηση από τους διανοµείς 

• Εξάρτηση από προµηθευτές 

• Ανταγωνισµός 

• Έρευνα και ανάπτυξη 

• Μεταβολές στην καταναλωτική συµπεριφορά 

• ∆υσλειτουργίες στην παραγωγή και διανοµή των προϊόντων 

• Οφειλές των εταιρειών Korres Natural Products Ltd. (UK) και Korres Natural 

Products (USA) Inc. 

• Επέκταση στο εξωτερικό 

• Ελαττωµατικά προϊόντα 
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Π Α Ρ Α Ρ Τ Η Μ Α 1 
 
 
 

Παρακαλώ απαντήστε στις παρακάτω ερωτήσεις µε ειλικρίνεια: 

(παρακαλώ σηµειώστε µε √ µία επιλογή) 

Πόσο αναγνωρίσιµο είναι για εσάς το brand;  

 Καθόλου 

 Ελάχιστα 

 Λίγο 

 Πολύ 

 Πάρα πολύ 

 

Η τελευταία διαφήµιση/ µήνυµα που ακούσατε/είδατε για την εταιρία µας ήταν:  

 Τηλεόραση 

 Ραδιόφωνο 

 Έντυπα 

 Internet 

 Αλλού 

 (αν είναι αλλού, που;)…………………………………………………………… 

 

 

Θεωρείτε ότι τα προϊόντα µας δεδοµένης της ποιότητας τους είναι: 

 Ακριβά 

 Φθηνά 

 Συµφέροντα 

 

Θεωρείτε ότι η τιµή τους ανταποκρίνεται στην ποιότητα τους 

Ι. ΚΥΡΙΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 
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          ΝΑΙ 
 

 
 

1. Είστε: (παρακαλώ σηµειώστε µε √ µία επιλογή) 
 

ΑΝ∆ΡΑ 

 

2. Η ηλικία σας είναι: (παρακαλώ σηµειώστε µε √ µία επιλογή) 
 
18-25 
26-35 
36-45 
46-55 
56-65 

66 και άνω 
 

3. Το επάγγελµά σας είναι: (παρακαλώ σηµειώστε µε √ µία επιλογή) 
 
Φοιτητής 

∆ηµόσιος Υπάλληλος 
Ιδιωτικός Υπάλληλος 

Έµπορος – Ελεύθερος Επαγγελµατίας 
Οικιακά 

Συνταξιούχος 
Άνεργος 

 

4. Το καθαρό µηνιαίο εισόδηµά σας κυµαίνεται από: (παρακαλώ σηµειώστε µε √ 
µία επιλογή) 

 
0-500€ 

501-1.000€ 
1.001-1.500€ 
1.501-2.000€ 
2.001-2.500€ 
2.501 –3.000€ 
3.001 και άνω 

 
 
 

                                    ΟΧΙ  

ΓΥΝΑΙΚΑ  

ΙI. ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
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5. Το εκπαιδευτικό σας επίπεδο είναι: (παρακαλώ σηµειώστε µε √ µία επιλογή) 
 
Αγράµµατος 

Απόφοιτος ∆ηµοτικού  
Απόφοιτος Γυµνασίου 
Απόφοιτος Λυκείου 

Απόφοιτος Τεχνικής Σχολής – ΙΕΚ – ΤΕΕ 
Πτυχιούχος ΑΕΙ 
Πτυχιούχος ΤΕΙ 

Κάτοχος Μεταπτυχιακού Τίτλου 
Κάτοχος ∆ιδακτορικού Τίτλου 

 

 

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ  ΠΟΛΥ ΠΟΥ ∆ΙΑΘΕΣΑΤΕ ΤΟ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ 
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Π Α Ρ Α Ρ Τ Η Μ Α 2 
ΠΙΝΑΚΑΣ 1 

∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ  

 (Ν=100) 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΑΡΙΘΜΟΣ ΠΟΣΟΣΤΟ (%) 

1. ΦΥΛΟ   

ΑΝ∆ΡΑΣ 12 12 

ΓΥΝΑΙΚΑ 88 88 

 

2. ΗΛΙΚΙΑ   

18-25 ΕΤΗ 19 19 

26-35 38 38 

36-45 20 20 

46-55 14 14 

56-65 5 5 

66 ΚΑΙ ΑΝΩ 4 4 

 

3. ΕΠΑΓΓΕΛΜΑ   

ΦΟΙΤΗΤΗΣ  8 8 

∆ΗΜΟΣΙΟΣ ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ 20 20 

Ι∆ΙΩΤΙΚΟΣ ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ 45 45 

ΕΜΠΟΡΟΣ – ΕΛ. ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΑΣ 13 13 

ΟΙΚΙΑΚΑ 2 2 

ΣΥΝΤΑΞΙΟΥΧΟΣ 9 9 

ΑΝΕΡΓΟΣ 3 3 
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4.ΜΗΝΙΑΙΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ (€)   

0-500 13 13 

501-1.000 35 35 

1.001-1.500 31 31 

1.501-2.000 8 8 

2.001-2.500 5 5 

2.501-3.000 4 4 

3.001 ΚΑΙ ΑΝΩ 4 4 

 

5. ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο   

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ∆ΗΜΟΤΙΚΟΥ 4 4 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΓΥΜΝΑΣΙΟΥ 4 4 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΛΥΚΕΙΟΥ 27 27 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΤΕΧΝΙΚΗΣ ΣΧΟΛΗΣ – ΙΕΚ-
ΤΕΕ 

11 11 

ΠΤΥΧΙΟΥΧΟΣ ΑΕΙ 33 33 

ΠΤΥΧΙΟΥΧΟΣ ΤΕΙ 10 10 

ΚΑΤΟΧΟΣ ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟΥ ΤΙΤΛΟΥ 11 11 
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Π Α Ρ Α Ρ Τ Η Μ Α 3 
 

ΓΡΑΦΙΚΕΣ ΑΠΕΙΚΟΝΙΣΕΙΣ ΑΠΑΝΤΗΣΕΩΝ  
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Η τιµή ανταποκρίνεται στην ποιότητα;

Η τιµή 
ανταποκρίνεται 
στην ποιότητα;; 1  
Ναι; 64,00; 64%

Η τιµή 
ανταποκρίνεται 
στην ποιότητα;; 2  
Όχι; 36,00; 36%

1  Ναι

2  Όχι


