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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 

 Η παρούσα πτυχιακή εργασία πραγµατοποιήθηκε στα πλαίσια της 

ολοκλήρωσης των σπουδών µου µε αντικείµενο το µάρκετινγκ και ειδίκευση στην 

διαφήµιση.  Η παρατιθέµενη εργασία έγκειται στο να παρέχει συγκεντρωτικά και 

αναλυτικά όλες τις πληροφορίες και γνώσεις που απαιτούνται να πληροί ο 

ενδιαφερόµενος επιχειρηµατίας σχετικά µε το σωστό σχεδιασµό και την κατάλληλη 

οργάνωση των καταστηµάτων. Ωστόσο ιδιαίτερη βαρύτητα έχει δοθεί στην 

διαρρύθµιση της εξωτερικής βιτρίνας των καταστηµάτων, µε σκοπό την αποδοχή 

και την προσέλκυση των καταναλωτών. 

 Ειδικότερα αναλύεται και επισηµαίνεται σε πιο βαθµό η δύναµη της 

διαφήµισης – διακόσµησης της βιτρίνας είναι δυνατόν να επηρεάσει την ψυχική 

διάθεση του καταναλωτή και να παίξει καθοριστικό ρόλο στην αγοραστική 

πρόθεσή του. 

 Στη συνέχεια, έχοντας αποσαφηνίσει τους παράγοντες εκείνους που 

επηρεάζουν την ψυχολογία και την αγοραστική πρόθεση των καταναλωτών 

παρατίθενται συµπερασµατικά προτάσεις προς τους επιχειρηµατίες όσον αφορά 

στην προσέλκυση του καταλληλότερου καταναλωτικού κοινού. 

 Τελευταία οφείλω ιδιαίτερη ευγνωµοσύνη για την ανιδιοτελή αρωγή του κ. 

Σαρµανιώτη Χρήστου καθώς και για την σηµαντική συµβολή του σχετικά µε την 

σύνταξη και ολοκλήρωση αυτής της εργασίας. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 Είναι γενικά αποδεκτό από την υπάρχουσα βιβλιογραφία ότι οι καταναλωτές 

παίρνουν αποφάσεις τυχαία, όσον αφορά στην αγορά ενός προϊόντος και ότι οι 

αγορές που πραγµατοποιούν επηρεάζονται από διάφορους παράγοντες.  Η 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών καθορίζεται από πολιτιστικά, 

κοινωνικά, προσωπικά και ψυχολογικά χαρακτηριστικά. Πολλά χαρακτηριστικά 

από την κατάρτιση (background) ενός καταναλωτή, επηρεάζουν τον τρόπο µε τον 

οποίο θα πραγµατοποιήσει µια αγορά. Ωστόσο δεν έχει διερευνηθεί ακόµα η 

επιρροή που ασκείται στους καταναλωτές από την διαρρύθµιση επαγγελµατικών 

χώρων κυρίως κατανάλωση λιανικής πώλησης, την διακόσµηση βιτρίνας και την 

παρουσίαση των εµπορευµάτων. Ο σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να 

παρουσιάσει τους αφανείς παράγοντες που επηρεάζουν τα κριτήρια, τις 

αποφάσεις, τις επιλογές και γενικά την αγοραστική συµπεριφορά των 

καταναλωτών.  Και το παραπάνω επιτυγχάνεται παρέχοντας πληροφορίες σχετικά 

µε τον ορθό σχεδιασµό καταστηµάτων και την διακόσµηση της βιτρίνας ώστε να 

προσελκύσει το καταλληλότερο καταναλωτικό κοινό.  

 Έπειτα από την ανάλυση των παραγόντων που επηρεάζουν τους 

καταναλωτές προέκυψε συµπερασµατικά ότι ο κάθε διακοσµητής λαµβάνοντας 

υπόψη τα ειδικά χαρακτηριστικά του καταναλωτικού κοινού (target group) που 

επιθυµεί να προσελκύσει ο εκάστοτε επιχειρηµατίας µπορεί να διακοσµήσει 

κατάλληλα µια βιτρίνα και αποδοτικότερα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 Μετά από βιβλιογραφική έρευνα και αναζήτηση στο διαδίκτυο στα πλαίσια 

ολοκλήρωσης των σπουδών µου συντάχθηκε η παρούσα πτυχιακή εργασία στο 

Τ.Ε.Ι. Θεσ/νίκης. 

 Αποτελεί µια συνοπτική θεώρηση του µάρκετινγκ του λιανικού εµπορίου και 

της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Κύριος στόχος είναι η διερεύνηση της 

συσχέτισης µεταξύ της διακόσµησης της βιτρίνας και της πιθανότητας επιρροής 

της στην αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή. 

 Αναλυτικότερα, στοχεύει στο να ενηµερώσει και να πληροφορήσει τις 

επιχειρήσεις τα στοιχεία που αφορούν την διαρρύθµιση των καταστηµάτων που 

είναι ικανά να επηρεάσουν τους καταναλωτές καταστηµάτων που είναι ικανά να 

επηρεάσουν τους καταναλωτές ώστε να σχεδιαστούν µε τον καλύτερο δυνατό 

τρόπο για να προσελκύσουν το επιθυµητό καταναλωτικό κοινό. 

 Το παραπάνω επιτυγχάνεται αναλύοντας όλους τους παράγοντες που 

αποδεδειγµένα καθορίζουν την αγοραστική συµπεριφορά, όπως πολιτιστικά, 

κοινωνικά, προσωπικά και ψυχολογικά χαρακτηριστικά.  Συγκεκριµένα, η 

κοινωνική τάξη, η οικογένεια, η µόρφωση, ο τρόπος ζωής και η οικονοµική 

κατάσταση καθώς και τα κίνητρα ή οι αντιλήψεις είναι στοιχεία ικανά να 

καθορίσουν την στάση των αγοραστών. 

 Επιπλέον, στόχο έχει να διερευνήσει αν η βιτρίνα και τα ειδικά 

χαρακτηριστικά της αποτελούν παράγοντα που ασκεί κάποια επιρροή.  Έτσι 

εξετάζονται αναλυτικά όλες οι µορφές και κατηγορίες βιτρινών καθώς και η δύναµη 

η οποία έχει και συνεπώς η ενδεχόµενη επιτυχία της. 

 Τελευταίος στόχος είναι να παρουσιάσει προτάσεις και συµβουλές προς τους 

λιανοπωλητές για αύξηση των κερδών µέσω της τεχνικής πώλησης µέσω της 

βιτρίνας χρησιµοποιώντας την ως µέσο προώθησης. 

 Η εργασία χωρίζεται σε έξι κεφάλαια και περιέχει πληροφορίες και στοιχεία 

που συλλέχθηκαν κατά την ανασκόπηση της βιβλιογραφίας καθώς και πλούσιο 

φωτογραφικό υλικό παραδειγµάτων επιτυχηµένων βιτρινών. 

 Στο πρώτο κεφάλαιο παρατίθενται συνοπτικά τα γενικά στοιχεία του λιανικού 

εµπορίου, η αποστολή του και αναλύονται οι τύποι εµπόρων λιανικής πώλησης.  

Ιδιαίτερη έµφαση έχει δοθεί στο µίγµα µάρκετινγκ του λιανικού εµπορίου και στα 

στοιχεία εκείνα που ικανοποιούν τον πελάτη κατά την εξυπηρέτησή του. 
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 Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι παράγοντες και τα στοιχεία που 

επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών.  Πρώτα αναλύονται 

οι εσωτερικές µεταβλητές δηλαδή προσωπικά και ψυχολογικά χαρακτηριστικά και 

µετά οι εξωτερικές µεταβλητές όπως διάφοροι πολιτιστικοί παράγοντες και 

κοινωνικά χαρακτηριστικά. Ακόµη αναλύεται η σηµαντικότητα της µελέτης της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή και τα οφέλη που προκύπτουν από αυτή την 

µελέτη τόσο για τους ίδιους τους καταναλωτές, όσο και τους marketers.  Στο τέλος 

παρουσιάζεται και η στάση του καταναλωτή προς την διαφήµιση και οι 

διαφορετικοί προσδιοριστικοί παράγοντες που καθορίζουν την επιλογή του 

καταστήµατος από το οποίο αγοράζει. 

 Στο επόµενο κεφάλαιο διατυπώνεται ο τρόπος µε τον οποίο πρέπει να 

οργανωθεί κατάλληλα ένας εσωτερικός χώρος και να σχεδιαστεί το Layput του 

καταστήµατος.  Επίσης αναλύεται και σκοπεύει να επιτύχει µε µια σωστή 

διαρρύθµιση ο επιχειρηµατίας καθώς και οι βασικές αρχές οι οποίες πρέπει να 

λαµβάνονται υπόψη κατά την οργάνωση του καταστήµατος. 

 Το τέταρτο κεφάλαιο ασχολείται µε τα γενικά χαρακτηριστικά µιας βιτρίνας και 

την σπουδαιότητα της κατά την προώθηση των πωλήσεων.  Αναλύεται η τεχνική 

πώληση µέσω µιας βιτρίνας και στοιχεία όπως η αρχιτεκτονική της.  Τέλος, 

έχοντας αποσαφηνίσει τα παραπάνω αναφέρεται στη σωστή εκτέλεση µιας 

βιτρίνας. 

 Στο πέµπτο κεφάλαιο εξετάζονται οι µορφές και οι κατηγορίες βιτρινών, 

καθώς η δύναµη και η επιτυχία µιας βιτρίνας. Τελευταία παρουσιάζονται απόψεις 

ειδικών όσον αφορά στις τάσεις στο desing βιτρίνας. 

 Τέλος, στο έκτο κεφάλαιο αναλύονται τα στοιχεία του χρώµατος και του 

φωτισµού µιας βιτρίνας. Πως τα χρώµατα επηρεάζουν την ψυχική διάθεση των 

ανθρώπων και η κατάλληλη επιλογή χρηµάτων για την µετάδοση του µηνύµατος 

καθώς και η δύναµη και η σηµαντικότητά τους. Ακόµη πως αναδεικνύονται τα 

προϊόντα µε την επιλογή του καταλληλότερου φωτισµού βιτρίνας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΛΙΑΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

 
2.1. Γενικά 

Οι έµποροι λιανικής πώλησης ανταγωνίζονται έντονα για το µερίδιο της 

αγοράς. Συνεχώς, εξετάζουν λεπτοµερώς τα χαρακτηριστικά της λιανικής 

πώλησης για να βρουν νέους τρόπους ν’ αυξήσουν τις πωλήσεις. Η παρουσίαση 

είναι ένας πολύ αποτελεσµατικός τρόπος αύξησης των πωλήσεων. Από την αρχή 

της λιανικής πώλησης, είχε πολύ µεγάλη αξία, το πώς παρουσιάζεται το προϊόν 

στον πελάτη από τον έµπορο. Η διακόσµηση των εµπορευµάτων ή ο τρόπος 

παρουσίασής τους είναι ένας αποτελεσµατικός τρόπος σηµαντικής αύξησης των 

εργασιών και των πωλήσεων. 

Επειδή οι αγορές διαφέρουν, οι έµποροι λιανικής πώλησης και οι 

κατασκευαστές, δηµιουργούν το προσωπικό τους στυλ παρουσίασης, για να 

προσελκύσουν µια ποικιλία πελατών. Κάθε έµπορος λιανικής πώλησης, 

ανεξάρτητα από το µέγεθος της επιχείρησής του, ξοδεύει χρήµατα και χρόνο για 

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

έµπορος λιανικής πώλησης, ξεχωρίζει από τους ανταγωνιστές του δηµιουργώντας 

τη δική του εικόνα. Οι πελάτες ανταποκρίνονται σε µια γενική εικόνα που 

προβάλλει την καλύτερη δυνατή επιλογή, την τιµή, την υπηρεσία, την ποιότητα, το 

στυλ ή τη µόδα, τη διαφήµιση, το αγοραστικό περιβάλλον, την περιοχή και την 

παρουσίαση. 

Μερικοί προϊστάµενοι λιανικών πωλήσεων πιστεύουν εσφαλµένα ότι η 

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

παρουσίαση περιλαµβάνει τη δηµιουργία ατµόσφαιρας, συντονισµένες µεθόδους, 

κατάλληλα εµπορεύµατα και διευθυντικό προσωπικό. Απαιτεί κατανόηση των 

εξαρτηµάτων, του καταστήµατος, των εργασιών του καταστήµατος, της αισθητικής 

και του σχεδιασµού. (∆ηµητρέλης, 1990) 

 
2.2. Η αποστολή του λιανικού εµπορίου  

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

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

αλλά ο στόχος αυτός επιτυγχάνεται όταν η πώληση ολοκληρωθεί, δηλαδή όταν το 

προϊόν ή η υπηρεσία φθάσει στον τελικό καταναλωτή. 

Η αποστολή του λιανικού εµπορίου είναι να θέσει στη διάθεση του 

καταναλωτή εµπορεύµατα διαφόρων ποικιλιών και προελεύσεων σε καθορισµένο 
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τόπο και χρόνο, και να τα εκθέτει µε τέτοιο τρόπο, ώστε να επιτρέπει την 

ευκολότερη, ταχύτερη, ανετότερη και πιο ευχάριστη επιλογή τους. 

Κοινωνικά, ο λιανοπωλητής ενεργεί ως αγοραστής των καταναλωτών. Ο 

λιανοπωλητής φροντίζει να προβλέπει τις επιθυµίες των καταναλωτών και να 

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

λογικές τιµές. 

Ο λιανοπωλητής πρέπει να προµηθεύεται τα κατάλληλα προϊόντα κατά τέτοιο 

τρόπο, ώστε να εξασφαλίζεται µια διαρκής παρακαταθήκη ειδών και ποικιλιών, 

ικανών για να αντιµετωπίσουν την ζήτηση του τελικού καταναλωτή. Οι προµήθειες, 

γενικά, των λιανοπωλητών χαρακτηρίζονται από µια προσπάθεια να 

συγκεντρώσουν προϊόντα όλων των σειρών της εξειδίκευσής τους, καθώς και 

παρόµοιων, ώστε να µπορούν ν’ ανταποκριθούν στις ανάγκες και επιθυµίες των 

καταναλωτών. 

Η µεταπώληση, εξ άλλου, που κατά κανόνα πραγµατοποιείται σε µικρές 

ποσότητες, επιβάλλει µια ιδιαίτερη τεχνική πώλησης, που τα χαρακτηριστικά της 

γνωρίσµατα είναι: ο τρόπος καθορισµού των τιµών, η ελεύθερη ή µη δοκιµή και 

εξέταση των ειδών από τους πελάτες, η καθιέρωση ή µη συνεχούς ωραρίου, η 

εξασφάλιση τεχνικών γνώσεων στους πωλητές για επιτυχηµένες πωλήσεις, η 

παράδοση των αγοραζόµενων ειδών στο σπίτι, η παροχή εγγυήσεων καλής 

λειτουργίας, η επιδιόρθωση και συντήρηση των πωλουµένων ειδών για ένα 

χρονικό διάστηµα µετά την πώληση, κ.λ.π. (∆ηµητρέλης, 1990) 

 
2.3. Τύποι εµπόρων λιανικής πώλησης  

 Πολλά διαφορετικά είδη καταστηµάτων σε διάφορους χώρους, ικανοποιούν 

τις διάφορες κοινωνικές και συναισθηµατικές ανάγκες των πελατών. Κάποιοι 

ψωνίζουν ακριβά για την ικανοποίηση του εγωισµού τους, ενώ άλλοι ψωνίζουν µε 

λιγότερα χρήµατα, όµως ο πλούτος και η κοµψότητα µπορεί να µη συµβαδίζουν. 

Ένα κατάστηµα πρέπει να συνδυάζει το εσωτερικό του ντεκόρ και παρουσίαση µε 

τις ανάγκες των πελατών του. Λανθασµένο ντεκόρ µπορεί να διώξει τους πελάτες 

και να επιφέρει οικονοµική καταστροφή. 

 Οι προτιµήσεις των πελατών καθορίζουν και τη θέση του καταστήµατος. Τα 

καταστήµατα βρίσκονται σε τοπικά εµπορικά κέντρα ή αλυσίδες εµπορικών 

κέντρων, σε γειτονιές ή στα κέντρα των πόλεων. Κάθε τύπος έχει το δικό του στυλ 

παρουσίασης εµπορευµάτων, που είναι βασισµένο στην ικανοποίηση των 

κοινωνικών, φυσιολογικών και ψυχολογικών αναγκών των πελατών. Η 
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διακόσµηση του καταστήµατος και η παρουσίαση των προϊόντων πρέπει να 

ταιριάζουν µε την τοποθεσία του. Μερικά κεντρικά αστικά καταστήµατα έχουν 

σοφιστικέ παρουσιαστικό, ενώ µερικά περιφερειακά καταστήµατα έχουν λιτό. 

 Τα πλεονεκτήµατα ενός προϊόντος µπορούν να καθορίσουν το πότε και πού 

θα ψωνίσει ένας πελάτης. Κάποιοι θα αγοράσουν οποιαδήποτε µάρκα, όσο αυτή 

είναι ευκολοπρόσιτη. Άλλοι συγκρίνουν προϊόντα και τιµές και συνδέουν την τιµή 

µε την ποιότητα ζωής. Πολλοί πελάτες ψωνίζουν µε βάση το πρεστίζ τους, 

ψάχνοντας για χτυπητές µάρκες και προϊόντα τελευταίας λέξης της µόδας. Οι 

πελάτες που γνωρίζουν καλά τη µόδα ψωνίζουν νωρίτερα µέσα στη σαιζόν από 

άλλους, που ψωνίζουν µόνο όταν έχουν ανάγκη. 

 Οι επιτυχηµένοι έµποροι λιανικής γνωρίζουν και ικανοποιούν τις προσδοκίες 

των πελατών τους για το ντεκόρ και την παρουσίαση.  Όλοι οι διακοσµητές πρέπει 

να γνωρίζουν καλά τα προϊόντα τους, καθώς και τις ανάγκες κι επιθυµίες των 

καταναλωτών, στους οποίους στοχεύουν. Η απογοήτευση ενός πελάτη σηµαίνει 

αρνητικές πωλήσεις.  

 
2.3.1. Πολυκαταστήµατα  

 Λόγω του µεγάλου µεγέθους τους, τα πολυκαταστήµατα προσφέρουν όλα τα 

είδη εµπορευµάτων, από είδη επίπλωσης έως ενδύµατα. Υπάρχουν µεγάλες 

συλλογές εµπορευµάτων κάθε ποιότητας µε διάφορες τιµές και σε πολλές µάρκες. 

Η διάταξη του χώρου και των ραφιών, η διακόσµηση και τέλος η παρουσίαση θα 

πρέπει να προσελκύουν τον «αγοραστικό τύπο» του πελάτη. Η ατµόσφαιρα στα 

πολυκαταστήµατα τείνει να γίνεται πολύπλοκη και µπερδεµένη γιατί η παρουσίαση 

των εµπορευµάτων πρέπει να αντιπροσωπεύει µεγάλη ποικιλία τιµών και στυλ. 

 Αν και οι οικονοµικές τάσεις είναι απρόοπτες, ο διακοσµητής πρέπει να 

λαµβάνει υπόψη του τους οικονοµικούς παράγοντες – κλειδιά, για να δώσει το 

σωστό σχεδιασµό που χρειάζεται, για την αποφυγή της οικονοµικής αποτυχίας. 

Όταν δεν υπάρχουν ικανοποιητικές πωλήσεις, µεγαλύτερη προσοχή και 

προσπάθεια πρέπει να δίνονται στη διαφήµιση, τη διακόσµηση και την 

προώθηση1. 

                                            
1
 Ακολουθεί φωτογραφία της πρόσοψης γνωστού πολυκαταστήµατος “Harrods” και το εσωτερικό 

µέρος δύο µεγάλων εµπορικών κέντρων. 
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2.3.2. Ειδικευµένα καταστήµατα  

 Τα ειδικευµένα καταστήµατα µπορεί να είναι αλυσίδες σε εθνικό επίπεδο ή 

µικρές τοπικές αλυσίδες. Όλα αυτά τα καταστήµατα µαζί αποτελούν µια µεγάλη 

δύναµη λιανικής πώλησης. Ειδικεύονται σε συγκεκριµένα εµπορεύµατα µε βάση 

την τιµή, τη µάρκα, τη µόδα, το στυλ, το φύλο και την ηλικία. ∆εν προσπαθούν να 

έχουν τα πάντα για όλους. Είναι από το σχεδιασµό τους µικρά και δεν έχουν 

µεγάλη ποικιλία και ποσότητα προϊόντων. Σκοπός τους είναι να παρουσιάζουν 

µοναδικά αντικείµενα αντί για τεράστιες σειρές ανάµεικτων αγαθών. 

 

2.3.3. Ακριβά καταστήµατα  

 Τα ακριβά καταστήµατα έχουν ακριβά εµπορεύµατα και στοχεύουν σε 

«εξαιρετικούς» πελάτες, οι οποίοι αποτελούν µια µικρή και εξευγενισµένη αγορά. 

Αυτά τα καταστήµατα θέλουν να προσελκύουν πλούσιους πελάτες και αγνοούν 

τους πελάτες µεσαίας ή κατώτερης τάξης τελείως. Ο διακοσµητής πρέπει να 

διατηρεί και να αναπτύσσει ένα στυλ γι’ αυτά τα µαγαζιά, που να ταιριάζει µε βάση 

τους πελάτες τους2. 

                                            
2
 Αντιπροσωπευτικό παράδειγµα είναι η φωτογραφία εσωτερικού ενός καταστήµατος µε ακριβά 

κοσµήµατα και επώνυµες µάρκες καλλυντικών. 
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2.3.4. Αλυσίδες καταστηµάτων µε ενδύµατα  

 Αυτά τα καταστήµατα διευθύνονται από κεντρικές διοικήσεις και βρίσκονται, 

σε γενικές γραµµές, σε τοπικά εµπορικά κέντρα. Έχουν συγκεκριµένα 

εµπορεύµατα που περιορίζονται από την ηλικία, το φύλο, την τιµή και το στυλ. 

Αυτά τα καταστήµατα είναι σχεδιασµένα, έτσι ώστε να βοηθούν τους καταναλωτές 

να εντοπίζουν εύκολα τα προϊόντα που θέλουν. 

 

2.3.5. Μπουτίκ 

 Τα καταστήµατα που ειδικεύονται σε αντικείµενα χειροτεχνίας, µοναδικά και 

ακριβά, ονοµάζονται µπουτίκ. Οι µπουτίκ βρίσκονται παντού. Τα εµπορεύµατα 

τους ποικίλλουν από ρούχα σχεδιαστών, όπως ο Armani, ως εκλεκτά φαγητά, 

αντικείµενα µαγειρικής, κοσµήµατα, αξεσουάρ και δερµάτινα. Το εσωτερικό τους 

µοιάζει µε γκαλερί ή µπορεί να είναι ιδιαίτερα άνετο και συµπαθητικό και γεµάτο µε 

χειροποίητα αντικείµενα τέχνης και ενδύµατα3. 

 

                                            
3
 Οι φωτογραφίες που ακολουθούν είναι από το αρχικό κατάστηµα KATHARINE HAMMETT στο 
Λονδίνο. Η είσοδος αντανακλούσε µια συνειδητή προσπάθεια ρήξης µε τα καθιερωµένα. Η 
προσπέλαση στο κατάστηµα γινόταν µέσω µια κυρτής γυάλινης γέφυρας που φωτιζόταν από 
κάτω. Αυτή η θεατρική είσοδος υπογράµµιζε το prive χαρακτήρα του καταστήµατος. Το λείο 
τσιµεντένιο δάπεδο στην αχανή αίθουσα, η κυριαρχία του λευκού χρώµατος και ο άπλετος 
φυσικός φωτισµός δηµιουργούν ατµόσφαιρα που θυµίζει στούντιο χορού. Ο κεντρικός πόλος 
έλξης είναι τα ίδια τα ρούχα που προβάλλονται µέσα σε ένα διαχρονικό περιβάλλον. 
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2.3.6. Καταστήµατα στοκ  

 Τα καταστήµατα στοκ. βρίσκονται συχνά σε εµπορικά κέντρα. Οι µεγάλες 

τους συλλογές είναι σχεδόν ίσες µε αυτές που υπάρχουν σε πολυκαταστήµατα και 

σε αλυσίδες γενικού εµπορίου. Οι τιµές τους είναι ανταγωνιστικές, το εσωτερικό 

τους είναι χωρίς διακοσµητικά και τα προπακεταρισµένα εµπορεύµατά τους που 

είναι έτοιµα να πωληθούν, παρουσιάζονται έτσι ώστε οι πελάτες να µπορούν 

εύκολα να βρουν αυτό που φτιάχνουν. Οι πελάτες αυτών των καταστηµάτων είναι 

τυχαίοι αγοραστές κι αγαπούν τις αγορές που γίνονται χονδρικώς. (Colborne 

Robert 1999, Α. Gerrit, 1998)  

 

2.4. Μείγµα µάρκετινγκ λιανικού εµπορίου και τα στοιχεία ικανοποίησης του 

πελάτη 

 Η ικανοποίηση του πελάτη θα µεγιστοποιηθεί όταν τα στοιχεία του 

«µείγµατος» µάρκετινγκ λιανικού εµπορίου συντονίζονται κατά τρόπο που 

ικανοποιεί τις προσδοκίες µιας οµάδας στόχου πελατών. Αυτή η διαδικασία πρέπει 

να είναι ολοκληρωµένη, έτσι ώστε ο πελάτης να αποκτά συνολική άποψη σχετικά 

µε την προσφορά της επιχείρησης λιανικής πώλησης, δηλαδή να δείχνει ποιο είναι 

το πακέτο προσφοράς, που δηµιουργεί προστιθέµενη αξία για τον πελάτη. 

 Η διοίκηση της επιχείρηση λιανικής πώλησης θα είναι επιτυχής αν µπορέσει 

να µεταβάλει το µίγµα αυτό σε µια συνολική προσφορά προς τους πελάτες της. 

 

2.4.1. Προϊόν  

 Οι αποφάσεις για τη σειρά των προϊόντων είναι θεµελιακές και ο ρόλος της 

επιχείρησης λιανικής πώλησης είναι να δηµιουργήσει µια τέτοια προσφορά, που 

να αντιστοιχεί στις απαιτήσεις του τµήµατος της αγοράς που απευθύνεται. Με 

αυτόν τον τρόπο θα αναπτύξει και θα αυξήσει το ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα. 

Η επιχείρηση λιανικής πώλησης πρέπει να κατανοεί τις προσδοκίες του πελάτη 

όσον αφορά στην επιλογή, στην ποιότητα, στο στυλ, στη µοναδικότητα, κ.ά. Η 

ισορροπία µεταξύ αυτών των παραγόντων είναι αποτέλεσµα της απόφασης της 

διοίκησης της επιχείρησης λιανικής πώλησης, η οποία πρέπει να στηρίζεται σε 

αντιλήψεις και προσδοκίες, που βασίζονται σε επίκαιρη έρευνα. 

 Το προϊόν αναφέρεται στα εµπορεύµατα που εµπεριέχονται στο κατάστηµα. 

Η ευθύνη του διακοσµητή είναι το πώς και το πού θα τα παρουσιάσει. Οι έµποροι 

δεν θα πρέπει να µπερδεύουν τους πελάτες και τους υπαλλήλους µε µια σειρά 
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από ανακατεµένα εµπορεύµατα που έχουν διάφορες τιµές και αφορούν σε 

διαφορετικούς τρόπους ζωής και κοινωνικών αναγκών. 

 

2.4.2. Μέρος 

 Το µέρος ορίζεται ως η τοποθεσία, οι εγκαταστάσεις, το µέγεθος και η 

χωροµετρική κατασκευή. Είναι η στρατηγική- κλειδί, για την οποία είναι υπεύθυνος 

ο διακοσµητής, ο οποίος εστιάζει σ’ αυτή αλλά έχει και τις άλλες τρεις, οι οποίες 

τον βοηθούν στην εκπλήρωση των στόχων του. Στις ευθύνες του 

συµπεριλαµβάνονται η παρουσίαση όλων των εµπορευµάτων και η δηµιουργία 

ενός ευχάριστου αγοραστικού περιβάλλοντος για τον πελάτη. Πολλά επώνυµα 

καταστήµατα ρούχων εστιάζουν σε πελάτες που αποφασίζουν ν’ αγοράσουν κάτι 

εκείνη τη στιγµή.  

 

2.4.3. Τιµή 

 Η τιµολόγηση είναι συστατικό στοιχείο των αποφάσεων της διοίκησης της 

επιχείρησης λιανικής πώλησης. Ο ρόλος αυτού του στοιχείου εξαρτάται από τη 

σηµασία που δίνουν οι πελάτες στα διάφορα προϊόντα της επιχείρησης. 

 Η τιµή έχει κρίσιµη σηµασία για την επιλογή του καταστήµατος λιανικής 

πώλησης από τους πελάτες και είναι ενδιαφέρον να σηµειώσουµε τη 

µεταβαλλόµενη φύση της εξισορρόπησης των τιµών. Πολλοί έµποροι λιανικής 

πώλησης συνεχίζουν να θεωρούν ότι η τιµή είναι ποσότητα, η οποία βασίζεται 

στην άποψη των πελατών για την «αξία του χρήµατος». Στην πραγµατικότητα, 

άλλοι παράγοντες, όπως η ποιότητα, ο σχεδιασµός και η αποκλειστικότητα, είναι 

τώρα εξίσου σηµαντικοί. Μπορούµε να δούµε αυτή την αλλαγή στην αγορά 

γυναικείων ενδυµάτων τα τελευταία χρόνια, όπου η αύξηση καταστηµάτων, όπως 

της Zara και της Benetton, δείχνει σαφώς τη σηµασία που έχουν το στυλ, ο 

σχεδιασµός και η ποιότητα. 

 Θα πρέπει, όµως, να τονιστεί και πάλι ότι η τιµή, µέσω του ρόλου που παίζει 

στην απόφαση για µια σειρά από προϊόντα, είναι σηµαντικό ζήτηµα όσον αφορά τη 

λήψη απόφασης εκ µέρους των πελατών. 

 Οι πωλήσεις πάντως, δεν είναι ο µόνος δρόµος κέρδους για την εταιρία. Η 

έρευνα του µάρκετινγκ είναι απαραίτητη για τον καθορισµό της πελατείας. Όταν 

υπάρχουν πολλοί έµποροι για το ίδιο προϊόν, η επιτυχία εξαρτάται από την εικόνα 

και την παρουσίαση των προϊόντων. Το ίδιο προϊόν µπορεί να κάνει υψηλές 
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πωλήσεις σε ένα κατάστηµα και να αποτύχει παταγωδώς σε ένα άλλο. Ο έλεγχος 

αυτής της µεταβλητής προσφέρει επιτυχία στις πωλήσεις. Τα καταστήµατα στοκ, 

βασίζονται σε πολυδιαφηµισµένα εµπορεύµατα που πωλούνται µε ζηµιά, για να 

ενθαρρύνουν τις απρογραµµάτιστες αγορές. Ο διακοσµητής σχεδιάζει τα ράφια, 

ενώ καθορίζει τις θέσεις στο χώρο που προκαλούν εντύπωση στον πελάτη και 

βάζει εκεί τα εµπορεύµατα. Τέλος, φτιάχνει ταµπέλες που δίνουν πληροφορίες 

στον πελάτη, σχετικά µε αυτά. 

 Πολλές φορές οι πελάτες αντιλαµβάνονται τις τιµές µε βάση έναν 

αντιοικονοµικό τρόπο. Ο βασικότερος παράγοντας, που λαµβάνεται υπόψη από 

τους πελάτες, όταν αγοράζουν ένα προϊόν, είναι η αξία του. Έτσι στην πολιτική της 

τιµολόγησης, σοβαρό πλέον ρόλο παίζει η έννοια της αξίας. Έρευνες, που έγιναν 

κατά καιρούς, έδειξαν πως οι καταναλωτές τείνουν να συνδυάσουν τις υψηλές 

τιµές µε την ποιότητα των αγαθών. Υπάρχουν ορισµένες ενδιαφέρουσες 

περιπτώσεις, κατά τις οποίες οι πελάτες αρνήθηκαν ένα εµπόρευµα, επειδή η τιµή 

του ήταν χαµηλή. Έτσι πολλοί καταναλωτές τείνουν να έχουν περισσότερες 

αµφιβολίες, όταν διαλέγουν ένα είδος µε χαµηλή τιµή, παρά όταν διαλέγουν ένα 

άλλο είδος µε υψηλή τιµή. (Roger Cox, 1995) 

 

2.4.4. Προώθηση  

 Η προώθηση περιλαµβάνει την πώληση, τη διαφήµιση, τις ειδικές 

εκδηλώσεις, τη δηµοσιότητα, τις εσωτερικές επιδείξεις και τις επιδείξεις στη 

βιτρίνα. Οι προϊστάµενοι διαφήµισης φροντίζουν για τη δηµοσιοποίηση ενός 

γεγονότος πληροφορώντας τους πελάτες για την ηµέρα και την ώρα. Ο 

διακοσµητής χρησιµοποιεί τη βιτρίνα και συγκεκριµένους εσωτερικούς χώρους 

επιδείξεων, για να δώσει µεγαλύτερη έµφαση στην εκδήλωση. Οι επιδείξεις στη 

βιτρίνα και στο εσωτερικό αποτελούν εργαλεία προώθησης. Το τµήµα προώθησης 

οργανώνει τις ειδικές εκδηλώσεις, ενώ ο διακοσµητής δηµιουργεί το περιβάλλον 

για κάθε εκδήλωση. Κάθε ειδική περίπτωση, που µπορεί να διαφηµίσει τα 

προϊόντα, µπορεί να γίνει ο πυρήνας µιας εκδήλωσης και να προβάλλει την 

επιθυµητή εικόνα. 

 Ο λιανοπωλητής θα πρέπει να λάβει ορισµένες αποφάσεις, προκειµένου να 

προωθήσει τα προϊόντα που διαχειρίζεται.  Η προώθηση από τις επιχειρήσεις 

λιανικής πώλησης πραγµατοποιείται, εκτός από τη σωστή παρουσίαση των 

εµπορευµάτων και µε τις παρακάτω µεθόδους: 
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α) Τις δηµόσιες σχέσεις: Με τις δηµόσιες σχέσεις η επιχείρηση λιανικής 

πώλησης προσπαθεί να δηµιουργήσει ένα κοινό πεδίο εµπειρίας µεταξύ αυτής 

της ίδιας και των πιθανών πελατών της. Το κοινό αυτό πεδίο εµπειρίας 

αποτελεί βασική προϋπόθεση, προκειµένου η επιχείρηση να κερδίσει την 

προσοχή εκείνων, προς τους οποίους απευθύνεται τα µηνύµατά της. Έτσι, οι 

δηµόσιες σχέσεις θεωρούνται πώς αποτελούν τη βάση της προωθητικής 

προσπάθειας της επιχείρησης λιανικής πώλησης 

β) Τη διαφήµιση: Με τη διαφήµιση η επιχείρηση προσπαθεί, χρησιµοποιώντας τα 

µαζικά µέσα ενηµέρωσης, να επικοινωνήσει µε τους καταναλωτές του τµήµατος 

εκείνου της αγοράς, προς το οποίο απευθύνει τα εµπορεύµατά της. ∆ιαφήµιση 

είναι η απρόσωπη µαζική επικοινωνία που περιέχει το στοιχείο της πληρωµής. 

Σκοπός της διαφήµισης είναι η µετάδοση πληροφοριών και η δηµιουργία µιας 

ευνοϊκής «γνώµης» στους καταναλωτές για τα προϊόντα που διαχειρίζεται η 

επιχείρηση λιανικής πώλησης ή για την ίδια την επιχείρηση που διαφηµίζεται 

και έτσι τα συµβάλλει στην προαγωγή των επιχειρηµατικών στόχων. 

Υπάρχουν, βασικά, δύο τύπου διαφήµισης για τις επιχειρήσεις λιανικής 

πώλησης: α) διαφήµιση για άµεση δράση (προώθηση των πωλήσεων για ένα 

συγκεκριµένο ή συγκεκριµένα εµπορεύµατα) και β) διαφήµιση για έµµεση 

δράση (διαφηµίζεται η ίδια η επιχείρηση λιανικής πώλησης). Οι περισσότερες 

διαφηµίσεις είναι ένας συνδυασµός και των δύο τύπων διαφήµισης 

γ) Την προσωπική πώληση: Με τη µέθοδο αυτή η επιχείρηση έρχεται, για των 

πωλητών της, σε απ’ ευθείας επικοινωνία (πρόσωπο µε πρόσωπο) µε τους 

πελάτες της. 

• δ) Τα ειδικά προγράµµατα προώθησης των πωλήσεων. Η µέθοδος αυτή 

ενισχύει τις δύο προηγούµενες µεθόδους και περιλαµβάνει όλες εκείνες τις 

ενέργειες, οι οποίες διεγείρουν το καταναλωτικό κοινό να προβεί στην αγορά 

ενός προϊόντος.  Τα χρησιµοποιούµενα µέσα αυτής της µεθόδου είναι: η 

διανοµή δωρεάν δειγµάτων, η απονοµή βραβείων ή δώρων, οι ειδικές 

εκπτώσεις, οι εκθέσεις και η διακόσµηση των καταστηµάτων. (Τζωρτζάκης 

Κ.,1993) 

 

2.4.5. Εξυπηρέτηση του πελάτη 

 Η έκταση των προσφεροµένων υπηρεσιών εξαρτάται από τις προσδοκίες του 

πελάτη. Για πολλά τµήµατα της αγοράς, ο αριθµός και η έκταση των 
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προσφεροµένων υπηρεσιών από µια επιχείρηση λιανικής πώλησης είναι βασικός 

παράγοντας για την απόκτηση και τη διατήρηση πελατών. Πολλές αποφάσεις 

αγοράς υποδεικνύουν την ευαισθησία του πελάτη για τις παρεχόµενες υπηρεσίες 

που είναι πολύ πιο σηµαντική από την τιµή ενός προϊόντος. 

 Οι πελατειακές σχέσεις και η εικόνα του καταστήµατος και η θετική επιρροή 

έχουνε θετική επίδραση στην ικανοποίηση του πελάτη από το κατάστηµα και αυτή 

η ικανοποίηση επιδρά θετικά αυξάνοντας την εµπιστοσύνη των καταναλωτών και 

οδηγεί σε µια αύξηση των πωλήσεων. Αυτή η αύξηση των πωλήσεων 

επιτυγχάνεται µέσω της συζήτησης (Word of mouth) και την πρόθεση επαναγοράς 

από το συγκεκριµένο κατάστηµα. (http://proquest.umi.com) 

 

2.4.6. Επικοινωνία µε τον πελάτη 

 Με την επικοινωνία η επιχείρηση λιανικής πώλησης προσπαθεί να 

πληροφορήσει και να πείσει τον πελάτη ότι αυτή η ίδια είναι η καλύτερη πηγή 

ικανοποίησης αναγκών και ότι το προϊόν το οποίο του προσφέρει θα ικανοποιήσει 

τη συγκεκριµένη ανάγκη του. 

 Η επιχείρηση λιανικής πώλησης επικοινωνεί µε τον πελάτη, µε το κατάστηµά 

της και µε τον τρόπο παρουσίασης του εµπορεύµατος στη βιτρίνα και µέσα στο 

κατάστηµα. Επίσης επικοινωνεί µε τον πελάτη µε τις δηµόσιες σχέσεις της, µε τη 

διαφήµιση και µε τους πωλητές της, καθώς και µε τα υπόλοιπα στοιχεία του 

µείγµατος µάρκετινγκ που προαναφέρθηκαν. (Colborne Robert, 1999) 

 

2.5. Εξελικτικές τάσεις του λιανικού εµπορίου στη χώρα µας 

 Η είσοδος στη λιανική πώληση είναι πολύ εύκολη υπόθεση, γιατί χρειάζεται 

µηδαµινές διατυπώσεις. Αρκεί δηλαδή η εγγραφή στον Εµπορικό κα Βιοµηχανικό 

Επιµελητήριο και στο Ταµείο Εµπόρων και σχετικά µικρά κεφάλαια. Αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα αστάθεια και αδιάκοπη µεταβολή στη δοµή της λιανικής πώλησης. Οι 

πιθανότητες αποτυχίας στο λιανικό εµπόριο είναι µεγαλύτερες παρά σε 

οποιονδήποτε άλλο τοµέα του εµπορίου, επειδή οι νεοεισερχόµενοι δεν έχουν 

επαρκή πείρα και τα απαραίτητα κεφάλαια. Η εύκολη είσοδος στο εµπόριο 

λιανικής πώλησης έχει σαν αποτέλεσµα την δηµιουργία µεγάλου ανταγωνισµού 

και είναι µάλλον δύσκολο να δηµιουργήσει κανείς µονοπωλιακή θέση στη λιανική 

πώληση, εκτός βέβαια αν βρίσκεται σε µια µικρή πόλη. 
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 Η µείωση αυτή οφείλεται στο γεγονός ότι η εξέλιξη δεν ευνοεί εκείνους, που 

εισέρχονται στο χώρο του λιανεµπορίου χωρίς πείρα και γνώσεις. Επίσης, δεν 

ευνοεί εκείνους τους λιανεµπόρους, που δεν προσαρµόζονται στις αλλαγές του 

περιβάλλοντος. Παρά τη µείωση του αριθµού των καταστηµάτων λιανικής 

πώλησης στη χώρα µας, ο αριθµός των καταστηµάτων σε σχέση µε το πληθυσµό 

µας, είναι µεγάλος, αφού αντιστοιχεί 1 κατάστηµα σε κάθε 40 κατοίκους, ενώ σε 

χώρες της Ε.Ε. η ίδια αναλογία είναι: Ιταλία 1/94, Βέλγιο 1/102, Γαλλία 1/104, 

Γερµανία 1/161, Ολλανδία 1/213). (∆ηµητρέλης, 1990) 

 Κατά την τελευταία δεκαετία έχει παρατηρηθεί µια εκπληκτική εξέλιξη κυρίως 

στο χώρο του λιανικού εµπορίου αλλά και του χονδρικού. Μεγάλες µονάδες 

καταστηµάτων έχουν απλωθεί σ’ ολόκληρη την Ελλάδα. Γίγαντες του λιανικού και 

χονδρικού εµπορίου όπως Μαρινόπουλος, Continent, Βερόπουλος στο λιανικό, 

Macro στο χονδρικό προσφέρουν πλέον κάθε εξυπηρέτηση στους καταναλωτές. 

 Θα πρέπει ακόµη να τονιστεί ότι η Ελλάδα βρίσκεται αρκετά πίσω όσον 

αφορά την δηµιουργία «εµπορικών κέντρων» (Shopping Centers).  Έχουν γίνει 

αρκετές προσπάθειες, κυρίως σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη, αλλά υστερούν πολύ 

των αντιστοίχων εµπορικών κέντρων στην Ευρώπη και την Αµερική. Τέλος, µια 

ακόµη δραστηριότητα που υστερεί στη χώρα µας είναι οι ταχυδροµικές πωλήσεις, 

οι οποίες µέχρι και σήµερα βρίσκονται σε νηπιακή κατάσταση. 

 Συνοπτικά, το λιανικό εµπόριο έχει κάνει µεγάλα άλµατα τα τελευταία χρόνια 

και αυτό οφείλεται κυρίως στην είσοδο µεγάλων πολυεθνικών µονάδων και τον 

κατ’ ανάγκη εκσυγχρονισµό των ελληνικών επιχειρήσεων, για την αντιµετώπιση 

του έντονου ανταγωνισµού. Πρέπει να επισηµάνουµε ότι οι Έλληνες 

επιχειρηµατίες εφάρµοσαν σύγχρονες µεθόδους Marketing και merchandising και 

έτσι όχι µόνο δεν παρακολούθησαν απλώς τις ξένες εταιρίες µε παθητικό τρόπο, 

αλλά άσκησαν «επιθετική πολιτική», αντιµετωπίζοντάς τους έγκαιρα και µε θετικό 

τρόπο, επεκτείνοντας µάλιστα τις δραστηριότητές τους και στο εξωτερικό. 

(Εξαδάκτυλος Ν.) 

 Το εµπόριο, σαν συνέχεια της οικονοµικής διαδικασίας της παραγωγής, 

αποτελεί αναπόσπαστο στοιχείο του όλου οικονοµικού κυκλώµατος. Έτσι, το 

εµπόριο µπορεί να συµβάλλει στην εντατικότερη ανάπτυξη του γεωργικού, 

βιοµηχανικού και βιοτεχνικού τοµέα, εφαρµόζοντας αποδοτικότερες µεθόδους 

εµπορίας, που θα έχουν σαν αποτέλεσµα την συµπίεση του κόστους διάθεσης και 

την αντίστοιχη µείωση των τιµών των προσφερόµενων προϊόντων. 
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 Βασική προϋπόθεση για τη δηµιουργία ενός αποδοτικότερου εµπορικού 

συστήµατος είναι η ύπαρξη εµπορικών µονάδων, που να λειτουργούν σε 

επιχειρηµατική βάση. Κύρια χαρακτηριστικά των µονάδων αυτών είναι το 

ικανοποιητικό επιχειρηµατικό µέγεθος και η εφαρµογή των αρχών «της 

οργάνωσης και διοίκησης επιχειρήσεων» από την διοίκησή τους. 

 Όπως συνέβη στις αναπτυγµένες οικονοµίες, έτσι και στη χώρα µας, που 

ακολουθεί το βαθµό εξέλιξης των οικονοµιών αυτών, παρατηρείται στον εµπορικό 

τοµέα µια τάση για µεγαλύτερη επικράτηση του επιχειρηµατικού στοιχείου. Η τάση 

αυτή παρουσιάσθηκε µε την αύξηση του µεγέθους των εµπορικών επιχειρήσεων, 

µε κάθε µορφή συνεργασίας. Με την συνεργασία αυτή οι µικρές εµπορικές 

επιχειρήσεις επωφελούνται από τα πλεονεκτήµατα των µεγάλων επιχειρήσεων, 

όταν προµηθεύονται τα εµπορεύµατά τους, καθώς επίσης όταν ασκούν ορισµένες 

λειτουργίες, όπως η κοινή διαφήµιση, η τήρηση κοινής αποθήκης, λογιστικών 

βιβλίων κ.λ.π. 

 Το λιανικό εµπόριο έχει εγκαταλείψει σε µεγάλο βαθµό το χώρο του µικρού 

εµπορικού καταστήµατος. Οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, που εφαρµόζουν τις 

αρχές της οργάνωσης και διοίκησης επιχειρήσεων, αποκτούν µεγάλη σηµασία και 

έχουν αναλάβει ηγετικό ρόλο. 

 Η τάση για την επικράτηση του επιχειρηµατικού στοιχείου και στις 

επιχειρήσεις λιανικής πώλησης διαπιστώνεται βασικά από τα παρακάτω: 

α. Από την αύξηση του µεγέθους των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης, που 

καθορίζεται από τον κύκλο εργασιών, από το µέγεθος και το βάθος των σειρών 

των προϊόντων που εµπορεύονται, από τον αριθµό του απασχολούµενου 

προσωπικού, από το ύψος των παγίων εγκαταστάσεων και των αποθεµάτων. 

β. Από την αύξηση του αριθµού των καταστηµάτων κατά επιχείρηση (δηλ. 

«µικρών καταστηµάτων αντιπροσώπων» και αργότερα υποκαταστηµάτων). 

γ. Από την αύξηση του αριθµού των νέων προϊόντων, που εµφανίζονται στην 

αγορά, που ο κύκλος ζωής τους όλο και µικραίνει από τις συχνές αλλαγές στη 

µόδα ή από τις αλλαγές συνηθειών των καταναλωτών. 

δ. Από την αύξηση των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης, που εφαρµόζουν 

διαφοροποιηµένες δραστηριότητες. 

ε. Από το γεγονός, ότι οι συνεταιρισµοί λιανεµπόρων δεν σχηµατίζονται πια µε την 

έννοια των αµυντικών συνασπισµών των ασθενέστερων, αλλά για τη δηµιουργία 

µεγάλων επιχειρήσεων. 
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στ. Από το γεγονός, ότι οι όµιλοι δεν ασκούν πια πολιτική για την διατήρηση του 

µεριδίου της αγοράς που έχουν, αλλά προσπαθούν να το αυξήσουν. 

ζ. Από την επιδίωξη των οµίλων να αλλάξουν τη νοµική µορφή της επιχείρησης 

(από Ο.Ε., Ε.Ε. σε Ε.Π.Ε., Α.Ε.) ώστε η νέα µορφή να υπογραµµίζει τον 

επιχειρηµατικό χαρακτήρα. 

η. Τέλος, η επικράτηση του επιχειρηµατικού στοιχείου επιβεβαιώνεται επίσης από 

το γεγονός, ότι το λιανικό εµπόριο προσελκύει σήµερα ικανά στελέχη, ενώ 

παλαιότερα ήταν συνηθισµένο φαινόµενο να φεύγουν προς άλλους οικονοµικούς 

κλάδους (βιοµηχανία, πιστωτικά ιδρύµατα κ.λ.π.). 

 Η κακή φήµη (image) του λιανικού εµπορίου, οι δυσµενείς προοπτικές 

κέρδους, η πραγµατική ή υποθετική έλλειψη ευκαιριών για την ανάπτυξη 

επιχειρηµατικής πρωτοβουλίας και δράσης οδηγούσαν άλλοτε πολλούς να 

εγκαταλείψουν το λιανικό εµπόριο. Σήµερα, όµως, µε την αύξηση του αριθµού των 

µεγάλων καταστηµάτων και των αυξανοµένων δυνατοτήτων για επαγγελµατική 

εξειδίκευση, η κατάσταση µεταβάλλεται και πείθει πολλά ικανά και εκπαιδευµένα 

στελέχη να παραµείνουν ή να µεταπηδήσουν στο λιανικό εµπόριο. (∆ηµητρέλης, 

1990)  

 Στη σηµερινή αγορά, όλο και λιγότερες αλυσίδες καταστηµάτων επιβιώνουν 

καθώς οι πολυεκατοµµυριούχοι ηγέτες της αγοράς κυριαρχούν, καταλαµβάνοντας 

όλο και µεγαλύτερο µερίδιο στην αγορά. Οι ανεξάρτητοι λιανοπωλητές θα γίνουν 

είδη υπό εξαφάνιση, εξαφανισµένοι από την δική τους ανεπάρκεια και από τα δικά 

τους ανυπέρβλητα κόστη. 

 Οι µεγαλύτεροι λιανοπωλητές στηρίζονται στην δική τους µάρκα για 

περισσότερα κέρδη για µια ανταγωνιστική υπεροχή στα πλαίσια της 

διαφοροποίησης στην αγορά και για την εµπιστοσύνη των πελατών – 

καταναλωτών. Καθώς οι κυριότεροι παίκτες συνειδητοποιούν την δύναµή τους, 

συµπεριφέρονται όλο και περισσότερο σαν την Phillip Morris, Practer & Camble ή 

την PepsiCo που είναι κι αυτές µάρκες βασισµένες σε δισεκατοµµύρια δολάρια. 

 Οι κορυφαίοι λιανοπωλητές µπορούν τώρα να απαιτήσουν τιµές από τους 

προµηθευτές τους, το οποίο αν δεν επιτευχθεί ή αν δεν συµβιβαστούν κάπως, 

µπορεί να οδηγήσει στην απόσυρση των προϊόντων των προµηθευτών από τα 

ράφια των καταστηµάτων λιανικής πώλησης ή ορισµένες φορές στην διακοπή 

συνεργασίας µε το συγκεκριµένο προµηθευτή. (Fitzeh, 2003) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 

3.1. Γενικά 

 Άνθρωποι της ίδιας ηλικίας, του ίδιου φύλου, µε τα ίδια παιδικά βιώµατα και 

της ίδιας κοινωνικής τάξης, θα περίµενε κανείς να έχουν τις ίδιες ανάγκες. Όµως οι 

ανάγκες τους διαφέρουν, αφού αγοράζουν διαφορετικά προϊόντα. Τα στελέχη 

µάρκετινγκ αναγνωρίζουν αυτές τις ιδιοµορφίες της ανθρώπινης φύσης και 

προσπαθούν, µε τη βοήθεια της ψυχολογίας, να εξηγήσουν πώς σκέπτεται ο 

καταναλωτής κατά τη διαδικασία της απόφασης αγοράς ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας. 

 Κανείς δεν µπορεί να απαντήσει µε βεβαιότητα ποιοι είναι οι λόγοι που δύο 

καταναλωτές της ίδιας κατηγορίας, όταν ψωνίζουν, ενεργούν διαφορετικά. 

Υπάρχουν, όµως, ορισµένα µέσα, που βοηθούν τους µάρκετερς να βελτιώσουν τις 

γνώσεις τους σχετικά µε τις ψυχολογικές πλευρές της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή, και αυτά είναι: τα κίνητρα, η αντίληψη, οι διαθέσεις και η µάθηση. Τα 

µέσα αυτά χρησιµοποιούνται ευρύτατα από τους ψυχολόγους. Τα βρίσκουν όµως 

πάρα πολύ χρήσιµα και οι µάρκετερς, γιατί τους βοηθούν να κατανοήσουν 

καλύτερα τη συµπεριφορά του καταναλωτή. (Σιώµκος Ι.Γ., 1994) 

 Το πιο ενδιαφέρον θέµα για τα στελέχη του marketing είναι η γνώση γιατί οι 

αγοραστές κάνουν κάτι ή όχι.  Αλλά τέτοια γνώση είναι πολύ κρίσιµη για τους 

markets αφού η κατανόηση της συµπεριφοράς των καταναλωτών θα βοηθήσει 

στην αναγνώριση των αναγκών τους από τι επηρεάζονται οι αποφάσεις τους.  Οι 

παράγοντες που επηρεάζουν τις αποφάσεις των καταναλωτών είναι πολύπλοκες. 

Εφόσον κάθε άνθρωπος είναι διαφορετικός, είναι αδύνατο να θεσπιστούν κανόνες 

που να εξηγούν πως παίρνει ο καταναλωτής αποφάσεις. 
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ΤΥΠΟΙ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 Οι καταναλωτές καλούνται να πάρουν αγοραστικές αποφάσεις σχεδόν κάθε 

µέρα.  Αλλά όλες οι αποφάσεις δεν είναι το ίδιο. Μερικές αποφάσεις είναι πιο 

σύνθετες από άλλες και απαιτούν περισσότερη προσπάθεια από τον καταναλωτή.  

Άλλες αποφάσεις είναι απλή ρουτίνα και απαιτούν λιγότερη προσπάθεια. Γενικά, οι 

καταναλωτές αντιµετωπίζουν τέσσερις τύπους αποφάσεων στην αγορά: 

� Μικρές Νέες Αγορές (miror new purchases) – αυτές οι αγορές είναι κάτι 

καινούριο για τον καταναλωτή αλλά δεν είναι ιδιαίτερα σηµαντικές όσον αφορά 

στην ανάγκη, στο χρήµα ή άλλη αιτία. 

� Μικρές Επανα-Αγορές (miror re-purchases) – αυτές είναι οι αγορές ρουτίνας 

που ο καταναλωτής συνήθως αγοράζει το ίδιο προϊόν χωρίς να σκεφτεί 

ιδιαίτερα τις άλλες επιλογές. (brand loyalty) 

� Μεγάλες Νέες Αγορές (major new purchadses) – αυτές οι αγορές είναι οι πιο 

δύσκολες επειδή ο καταναλωτής δεν έχει προηγούµενη εµπειρία.  Αυτού του 

είδους η απόφαση αποκτά από τον καταναλωτή να µπει σε µια εκτενή 

διαδικασία για να πάρει τη σωστή απόφαση. 

� Μεγάλες Επανα-Αγορές (major re-purchase) – αυτές οι αγορές είναι το ίδιο 

σηµαντικές για τον πελάτη αλλά ο ίδιος νιώθει πιο σίγουρος για την απόφαση 

του από την εµπειρία του στο παρελθόν. 

 Για τους ανθρώπους του marketing είναι πολύ σηµαντικό να καταλάβουν 

πως οι καταναλωτές συµπεριφέρονται όταν αντιµετωπίζουν µια αγορά.  Εάν µια 

εταιρία στοχεύει σε καταναλωτές που αισθάνονται ότι η απόφαση είναι δύσκολη 

(π.χ. major new purchases), η στρατηγική µάρκετινγκ που θα ακολουθήσει θα 

διαφέρει από αυτήν µιας εταιρίας που στοχεύει σε καταναλωτές που 

αντιµετωπίζουν την αγορά ως ρουτίνα.  Στην πραγµατικότητα, µια εταιρία µπορεί 

να αντιµετωπίζει και τις δύο περιπτώσεις 
.
 για κάποιους το προϊόν είναι καινούριο, 

ενώ για άλλους είναι µια αγορά ρουτίνας.  Το αποτέλεσµα της γνώσης της 

συµπεριφοράς των αγορών για τους marketers είναι ότι διαφορετικές περιπτώσεις 

αγοράς απαιτούν διαφορετικές προσπάθειες marketing. 

(http://www.knowthis.com/tutorials/principles-of-marketing/consumer-buying-

behavior) 
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3.2. Παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή 

 Ο καταναλωτής επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες κατά τη σύνθετη 

επιλογή προϊόντος / καταστήµατος / µάρκας.  Οι παράγοντες αυτοί µπορούν να 

χωριστούν σε εσωτερικές µεταβλητές (ανάγκες, κίνητρα, προσωπικότητα, 

αντίληψη, µάθηση και στάσεις αντιµετώπισης) και εξωτερικές µεταβλητές 

(οικογένεια, οµάδες αναφοράς, κοινωνική τάξη και πολιτισµικό σύστηµα). 

 

3.2.1.Εσωτερικές µεταβλητές 

 

α. Οι Ανάγκες 

 Η ανάγκη µπορεί να οριστεί ως µια εσωτερική δύναµη που ωθεί ή παρακινεί 

το άτοµο να δράσει. Η ιεράρχηση των αναγκών, όπως έχει ήδη περιγραφεί, 

συνίσταται στην ταξινόµηση των αναγκών σε διάφορες βαθµίδες.  Οι βασικότερες 

ανάγκες αφορούν στην παροχή τροφής, νερού, και καταλύµατος, οι οποίες θα 

πρέπει να ικανοποιηθούν πριν από οποιεσδήποτε άλλες.  Στη δεύτερη βαθµίδα 

κατατάσσεται η ανάγκη για ασφάλεια, κι όταν κι αυτή ικανοποιηθεί πλήρως, οδηγεί 

στην ανάγκη για ένταξη σε µια κοινωνική οµάδα και αγάπη.  Ακολουθούν οι 

ανάγκες για κοινωνική υπόληψη (κύρος, επιτυχία, κ.λ.π.) και οι ανάγκες 

αυτοεκπλήρωσης. 

 Έτσι, µια επιχείρηση λοιπόν λιανικού εµπορίου µπορεί να υιοθετήσει τη 

στρατηγική της έκκλησης, στην ανάγκη για ένταξη, υιοθετώντας σλόγκαν του 

τύπου: «η επιχείρηση που νοιάζεται και σας φροντίζει» ή να προσπαθήσει να 

ικανοποιήσει την ανάγκη για κοινωνική υπόληψη, όπως κάνουν πολλά ακριβά 

καταστήµατα.(http://proquest.umi.com) 

 

β. Τα κίνητρα 

 Το κίνητρο είναι µία κατάσταση, η οποία ωθεί τα άτοµα προς την εκπλήρωση 

των σκοπών τους. ∆ηλαδή, κίνητρο δεν είναι η ιδιότητα ενός προϊόντος, ούτε 

µέρος της διαφήµισης ή της ικανότητας ενός πωλητή για την πώληση ενός 

προϊόντος. Το κίνητρο  βρίσκεται στον ψυχικό και πνευµατικό κόσµο του 

καταναλωτή, στον οποίο δεσπόζει και τον επηρεάζει, έτσι ώστε να επιζητεί την 

ικανοποίησή του. 
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 Η επιτυχία σε µια έρευνα µάρκετινγκ θα εξαρτηθεί από την ικανότητα του 

ερευνητή να ερευνήσει τα βασικά κίνητρα, τα οποία βρίσκονται πίσω από τη 

συµπεριφορά του καταναλωτή. 

 Στο πρώτο στάδιο, πρέπει να καταστεί σαφές ότι το προϊόν ή η υπηρεσία 

καλύπτει την ανάγκη. Στο δεύτερο στάδιο, επιδιώκεται η κινητοποίηση του πελάτη, 

κάνοντας το προϊόν πιο επιθυµητό. Και οι δύο στόχοι προσεγγίζονται µέσα από 

τεχνικές επικοινωνίας: παροχή πληροφοριών, επίδειξη του τρόπου ικανοποίησης 

της ανάγκης, παροχή κινήτρων για δράση.  Η διαφήµιση και η προσωπική 

πώληση είναι χρήσιµες µέθοδοι ενίσχυσης των κινήτρων, ενώ µέσα στο 

κατάστηµα, οι εκπτώσεις, οι ειδικές προσφορές, οι διαγωνισµοί αυξάνουν την 

επιθυµία του πελάτη, σε σηµείο που η αγορά ένα είναι αναπόφευκτη. 

 

γ. Προσωπικότητα 

 Ο τρόπος µε τον οποίο ένα άτοµο αλληλεπιδρά µε το περιβάλλον 

προσδιορίζει την έννοια της προσωπικότητας.  Η έννοια είναι σύνθετη και έχουν 

διατυπωθεί πολλές σχετικές θεωρίες.  Ένα στοιχείο της προσωπικότητας που η 

µελέτη έχει αποδειχθεί πολύτιµη για τους λιανέµπορους είναι ο τρόπος ζωής των 

καταναλωτών.  Ο τρόπος ζωής µπορεί να περιγραφεί µε βάση τρεις µεταβλητές: 

τις δραστηριότητες, τα ενδιαφέροντα, και τις πεποιθήσεις. Η µέτρηση των τριών 

αυτών διαστάσεων επιτρέπει τη διαφοροποίηση οµάδων καταναλωτών που έχουν 

συγκεκριµένους τρόπους ζωής. 

 

δ. Η αντίληψη του καταναλωτή 

 Αντίληψη είναι ο τρόπος µε τον οποίο κάθε άτοµο ερµηνεύει το περιβάλλον 

του. Η αντίληψη, ως πνευµατική λειτουργία, δεν περιορίζεται µόνο στην παθητική 

αποδοχή των ερεθισµάτων που προσφέρουν οι πέντε αισθήσεις (όραση, ακοή, 

αφή, γεύση και όσφρηση), αλλά προχωρεί στην ερµηνεία αυτών των ερεθισµάτων 

ανάλογα µε τις πνευµατικές ικανότητες του κάθε ατόµου. Τα αντικείµενα που 

βλέπουµε, π.χ., αποτελούν ερεθίσµατα για την αίσθηση της όρασης. Το αίσθηµα 

που δηµιουργείται από την προσοχή την οποία µας αποσπά ένα αντικείµενο, σε 

συνδυασµό µε άλλα αντικείµενα που είναι αποθηκευµένα στη µνήµη µας, 

δηµιουργούν την αντίληψη στον άνθρωπο. Απαραίτητη, εποµένως, προϋπόθεση 

για τη διαµόρφωση µιας νέας αντίληψης είναι να υπάρχει προηγούµενη µάθηση 

και εµπειρία για παρόµοια αντικείµενα, που έχουν αποθηκευτεί στη µνήµη του 
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ανθρώπου. Από τη στιγµή που υπάρχουν αυτές οι προϋποθέσεις για το 

συγκεκριµένο αντικείµενο, αρχίζει η αξιολόγησή του. η αξιολόγηση, πάλι, του 

αντικειµένου βασίζεται στις ανάγκες καις τις πνευµατικές ικανότητες που έχει κάθε 

άτοµο. Με την αξιολόγηση δηµιουργούνται τρεις καταστάσεις: 

α. Απόρριψη του αντικειµένου. Στην περίπτωση αυτή δε γίνεται σχεδόν καµιά 

καταγραφή στη µνήµη του ατόµου. Αυτό προσπαθεί να το ξεχάσει. Ακόµη, 

όµως, και εάν γίνει καταγραφή, αυτή θα είναι αρνητική. 

β. Αποδοχή του αντικειµένου, οπότε έχουµε µία θετική καταγραφή στη µνήµη 

του ατόµου, που θα αποτελέσει µάθηση και εµπειρία γι’ αυτό το άτοµο, και, 

γ. Αποδοχή του αντικειµένου και ενεργοποίηση του ατόµου. Εάν δηλαδή το 

αντικείµενο αυτό ικανοποιεί ταυτόχρονα και µία άµεση ανάγκη αυτού του 

ατόµου, τότε το άτοµο αυτό θα προσπαθήσει να ικανοποιήσει αυτή την ανάγκη. 

 

ε. Οι διαθέσεις του καταναλωτή 

 Ένας άλλος ψυχολογικός παράγοντας ο οποίος επιδρά στη συµπεριφορά 

του πελάτη είναι οι διαθέσεις. Η κατανόηση των διαθέσεων του πελάτη για τις 

επιχειρήσεις λιανικής πώλησης είναι σηµαντική για δύο λόγους. 

1. Η συνηθισµένη διάθεση ενός ατόµου καθορίζει σε µεγάλο βαθµό τον τρόπο µε 

τον οποίο αντιλαµβάνεται µια δεδοµένη κατάσταση, και, 

2. Οι διαθέσεις έναντι ορισµένων προϊόντων επηρεάζουν την ποσότητα των 

πληροφοριών, τις οποίες οι καταναλωτές θα αποδεχτούν σαν αξιόπιστες γι’ αυτά 

τα προϊόντα. Παραδείγµατος χάρη, εάν ένα άτοµο έχει αρνητικές διαθέσεις 

απέναντι σε µια επιχείρηση, τότε στο µέλλον όλες οι αρνητικές πληροφορίες για 

την επιχείρηση αυτή θα γίνονται ευκολότερα αποδεικτές, παρά οι θετικές. Για το 

λόγο αυτό, για να επιβιώσει µία επιχείρηση λιανικής πώλησης θα πρέπει να 

δηµιουργήσει και να καλλιεργήσει τις ευνοϊκές διαθέσεις των καταναλωτών 

σχετικά µε τα εµπορεύµατα της και τις υπηρεσίες της. 

 

στ. Η µάθηση του καταναλωτή 

 Η µάθηση είναι ένα από τα βασικότερα στοιχεία που έχουν σχέση µε την 

ανάλυση της ψυχολογικής πλευράς της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Πώς 

πληροφορούνται οι καταναλωτές για τα εµπορικά καταστήµατα; Πώς συνηθίζουν 

να συνδέουν ορισµένα προϊόντα µε την ποιότητα; Γιατί ορισµένα προϊόντα γίνονται 

εύκολα αποδεικτά από τους καταναλωτές, ενώ άλλα γίνονται αποδεκτά µετά από 
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µεγάλη προσπάθεια; Οι απαντήσεις σε αυτά τα ερωτήµατα είναι δυνατό να 

δοθούν, κατά ένα µεγάλο µέρος, εάν γνωρίζουµε πώς λειτουργεί η µάθηση του 

καταναλωτή. Ως µάθηση µπορεί να οριστεί η λειτουργία που επιφέρει αλλαγή στην 

παλιά συµπεριφορά ή δηµιουργεί άλλη συµπεριφορά σχετικά µε µία νέα 

κατάσταση. Το µεγαλύτερο µέρος της συµπεριφοράς του ανθρώπου µαθαίνεται. 

 Υπάρχουν διάφορες µορφές µάθησης. Οι βασικότερες από αυτές είναι: α) Η 

µάθηση µε µίµηση, β) Η µάθηση µε αποµνηµόνευση και τέλος γ) Η µάθηση µε 

κατανόηση. 

 Η τελευταία µορφή µάθησης γίνεται από άτοµα µε ανώτερες πνευµατικές 

ικανότητες, γιατί απαιτείται η συµµετοχή πολλών λειτουργών. 

 

ζ. Στάσεις αντιµετώπισης 

 Η στάση αντιµετώπισης είναι η επίκτητη, αρνητική ή θετική προδιάθεση που 

αναπτύσσει κάποιος σταθερά απέναντι σε ένα συγκεκριµένο αντικείµενο ή µια 

συγκεκριµένη ιδέα. 

 Η µέτρηση των στάσεων αντιµετώπισης µέσα από την έρευνα λιανεµπορίου, 

και ο τρόπος µε τον οποίο διαµορφώνονται και αλλάζουν, έχουν σηµασία για το 

λιανέµπορο. Από τη στιγµή που ένα άτοµο παγιώνει µια συγκεκριµένη στάση, 

διαθέτει έναν αποτελεσµατικό τρόπο συµπεριφοράς και για το λόγο αυτό 

αντιστέκεται στις αλλαγές. Η προδιάθεση του καταναλωτή να ανταποκρίνεται µε 

ένα συγκεκριµένο τρόπο µειώνει την ανάγκη του να αξιολογεί σε βάθος τις 

εναλλακτικές λύσεις κάθε φορά που πρόκειται να πάρει µια απόφαση. Ο 

λιανέµπορος θα πρέπει εποµένως να στοχεύει στη διαµόρφωση και διατήρηση 

στάσεων απέναντι στο κατάστηµά του. Είναι πολύ πιο εύκολο για τον πελάτη να 

αλλάξει τη θετική του στάση σε αρνητική απ’ ότι είναι για το λιανέµπορο να 

µετατρέψει µια αρνητική στάση του πελάτη σε θετική. (Σιώµκος, 1994) 

 

3.2.2. Εξωτερικές Μεταβλητές 

 Μέχρι το σηµείο αυτό έγινε αναφορά στους ατοµικούς εκείνους παράγοντες, 

οι οποίοι επηρεάζουν τον καταναλωτή. Πέρα όµως από αυτούς, επίδραση πάνω 

στη συµπεριφορά του καταναλωτή ασκεί και το περιβάλλον. 

 Το άτοµο ως µέλος ενός κοινωνικού συνόλου δεν ενεργεί ανεξάρτητα από 

τους γύρω του. Η επαφή του µε τους άλλους αρχίζει από τα µέλη της οικογένειας 
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µέχρι τους συναδέλφους του στο γραφείο, τους γείτονες, τους πωλητές και τους 

τελείως αγνώστους και είναι διαρκής. 

 Από τη φύση του, ένα άτοµο ανήκει σε διάφορες οµάδες. Σύµφωνα µε τους 

κοινωνιολόγους, µία οµάδα µπορεί να απαρτίζεται από δύο ή περισσότερους 

ανθρώπους οι οποίοι έχουν µεταξύ τους µία φανερή ψυχολογική σχέση. Γενικά, 

όµως, τα κοινωνικά πλαίσια µέσα στα οποία δρα το άτοµο, ανάλογα µε τη 

βαρύτητα της επιρροής που ασκούν κατά σειρά, είναι: οι πρωτεύουσες οµάδες, οι 

δευτερεύουσες οµάδες, η κοινωνική τάξη, ο ιδιαίτερος πολιτισµός και τέλος το 

πολιτιστικό περιβάλλον. 

1. Πρωτεύουσες οµάδες: Οι πρωτεύουσες οµάδες χαρακτηρίζονται από στενό, 

πρόσωπο µε πρόσωπο, σύνδεσµο για ένα µεγάλο χρονικό διάστηµα. Τέτοιου 

είδους οµάδες και η οικογένεια του καθενός, οι οµάδες εργασίας, οι γείτονες και 

οι φίλοι. Η επιρροή των πρωτευουσών οµάδων στην αγοραστική συµπεριφορά 

έχει επισηµανθεί σε πολλές µελέτες. Η επίδραση της ανεπίσηµης προσωπικής 

συµβουλής από συγγενείς, φίλους και γείτονες βρέθηκε ότι είναι µεγαλύτερη από 

την επίδραση των διαφηµίσεων στα µαζικά µέσα επικοινωνίας. 

 

 

Σχήµα 1. Οι διάφοροι κύκλοι του κοινωνικού επηρεασµού 

 

2. ∆ευτερεύουσες οµάδες: Οι οµάδες αυτού του είδους είναι καθαρά τυπικές και 

χαρακτηρίζονται από απρόσωπες σχέσεις. 

 Υπάρχουν κριτήρια τα οποία καθορίζουν τη συµµετοχή. Υπάρχει ένα είδος 

δοµής µε θέση αρχηγού και συναδέλφων. Στην κοινωνία µας υπάρχουν 

πολυάριθµες δευτερεύουσες οµάδες: όµιλοι, σπορ, πανεπιστηµιακές και 
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κοινωνικές λέσχες, εργατικές ενώσεις, ιδιωτικές επιχειρήσεις κ.τ.λ. Κατά κανόνα 

υπάγονται στην κατηγορία αυτή. 

 Οι οµάδες επηρεάζουν τα άτοµα µε δύο τρόπους: 

Ι. Οι οµάδες είναι εκείνες οι οποίες µεταφέρουν τον πολιτισµό µιας κοινωνίας από 

γενιά σε γενιά και ασκούν συνεχείς και έντονες επιδράσεις στη διαµόρφωση της 

προσωπικότητας του ατόµου και κατ’ επέκταση, στη διαµόρφωση της 

συµπεριφοράς του. 

ΙΙ. Οι αλληλεπιδράσεις µεταξύ των µελών της οµάδας επηρεάζουν το άτοµο στις 

καθηµερινές του αποφάσεις. Και αφού πραγµατοποιηθούν οι αποφάσεις αυτές, η 

συγκατάθεση ή όχι των οµάδων τείνει να ενισχύσει ορισµένα είδη συµπεριφοράς 

και να αποθαρρύνει άλλα. 

 

Η λήψη των οικογενειακών αποφάσεων  

 Οι προτιµήσεις για την τροφή, τον τρόπο ζωής και άλλα σχετικά πρότυπα 

έχουν τις ρίζες τους στην οικογένεια. Έτσι, για την επιχείρηση λιανικής πώλησης 

είναι σηµαντικό να γνωρίζει: ποιος είναι εκείνος µέσα στην οικογένεια που πρώτος 

κάνει την εισήγηση για την αγορά κάποιου προϊόντος ή υπηρεσίας, ποιος στην 

πραγµατικότητα αποφασίζει, αγοράζει, και τέλος ποιος είναι εκείνος ο οποίος 

χρησιµοποιεί το προϊόν ή την υπηρεσία. Πολλές φορές, όλα τα στάδια της 

διαδικασίας εκτελούνται από το ίδιο πρόσωπο. 

 Τα αποτελέσµατα των ερευνών δείχνουν ότι µέσα στην οικογένεια υπάρχουν 

γενικές περιοχές προνοµίων και ευθύνης, οι οποίες έχουν σχέση µε την απόφαση 

αγοράς: τυπικά, οι άνδρες είναι εκείνοι οι οποίοι αποφασίζουν για την αγορά 

µηχανικών προϊόντων, όπως τα λάστιχα του αυτοκινήτου και εργαλεία. Οι γυναίκες 

γενικά είναι εκείνες οι οποίες φροντίζουν το σπίτι και αποφασίζουν για την αγορά 

των περισσότερων αντικειµένων του νοικοκυριού. Επίσης, ορισµένες µελέτες 

έδειξαν ότι οι αποφάσεις αγοράς λαµβάνονται πολλές φορές µε κοινή γνώµη του 

συζύγου και της συζύγου. Οι κοινές αποφάσεις συναντώνται κυρίως µεταξύ 

νεαρών ζευγαριών. Συνήθως όσα περισσότερα χρόνια ο άνδρας και η γυναίκα 

ζουν µαζί, τόσο περισσότερο εµπιστεύεται ο ένας τον άλλο να ενεργήσει 

µεµονωµένα για την αγορά ενός προϊόντος. (Τζωρτζάκης Κ. – Τζωρτζάκη Α., 

1998) 

 Στο παρακάτω σχήµα παρουσιάζονται οι περιοχές προνοµίων και ευθύνης 

των συζύγων σχετικά µε την απόφαση αγοράς. 
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Σχήµα 2. Πυραµίδα οικογενειακών ρόλων απόφασης αγοράς 

 

Οι κοινωνικές τάξεις  

 Η κοινωνική τάξη είναι, επίσης, ένας εξωγενής παράγοντας, ο οποίος επιδρά 

πάνω στη συµπεριφορά του καταναλωτή. Τα στελέχη µάρκετινγκ υιοθέτησαν την 

ιδέα της κοινωνικής τάξης, η οποία αποτελεί µία από τις καλύτερες βάσεις για την 

ερµηνεία της αγοραστικής συµπεριφοράς του καταναλωτή. 

 Οι κοινωνικές τάξεις, σύµφωνα µε τους L. Warner και P. Martinedu, 

διευρύνθηκαν και είναι οι παρακάτω: 

I. Την ανώτατη κοινωνική τάξη: Μέλη παλαιών οικογενειών, που διατηρούν 

αρκετό πλούτο και µεγάλα σπίτια µε υπηρέτες στις καλύτερες συνοικίες. 

II. Την ανώτερη κοινωνική τάξη: Έχουν τον ίδιο τρόπο ζωής µε την ανώτατη 

τάξη, αλλά χωρίς διακεκριµένη καταγωγή. Ο πλούτος τους είναι νεότερος και 

δεν προέρχεται από κληρονοµιά, καθώς τα εισοδήµατά τους είναι µεγαλύτερα 

από τα αντίστοιχα της ανώτατης τάξης. 

III. Την άνω µεσαία κοινωνική τάξη: Ευυπόληπτοι, δραστήριοι και σταθεροί 

πολίτες µε προσωπική ακεραιότητα. Τα εισοδήµατά τους είναι χαµηλότερα 

από της ανώτερης κοινωνικής τάξης και προέρχονται κυρίως από µισθούς και 

όχι από επενδύσεις. 

IV. Την κάτω µεσαία κοινωνική τάξη: Υπάλληλοι, µικροεπιχειρηµατίες, 

δάσκαλοι, άνθρωποι οι οποίοι ζουν συνήθως σε µικρά σπίτια. 

V. Την κατώτερη κοινωνική τάξη: Φτωχοί εργάτες σε ηµιειδικευµένα 

επαγγέλµατα. Οι άνθρωποι αυτοί δαπανούν ένα µεγάλο ποσοστό του 

εισοδήµατός τους για τροφής και κατοικία. 
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VI. Την κατώτατη κοινωνική τάξη: Ηµιειδικευµένοι και ανειδίκευτοι εργάτες. Οι 

οικογένειές τους, ζουν στα χειρότερα σπίτια, σε φτωχογειτονιές. Οι άνθρωποι 

αυτοί ζουν από κοινωνικές παροχές, έχουν µικρό εισόδηµα και στερούνται 

από τη φιλοδοξία ή την ευκαιρία να βελτιώσουν τη µοίρα τους. 

 Οι κοινωνικές τάξεις, αν αναγνωριστούν και επιµεριστούν κατάλληλα, είναι 

ένας τρόπος τµηµατοποίησης της αγοράς σε κατηγορίες µε οµοιογενή 

χαρακτηριστικά. (Roger, 1995) 

 

3.3. Η σηµαντικότητα της µελέτης της συµπεριφοράς του καταναλωτή  

 

3.3.1. Η συµπεριφορά του καταναλωτή και ο καταναλωτής 

 Για τον ίδιο τον καταναλωτή τα οφέλη που µπορούν να προκύψουν από την 

καλύτερη γνώση της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή είναι: 

1. Ο ίδιος ο καταναλωτής µπορεί να γίνει περισσότερο ενήµερος των αναγκών του 

και των κινήτρων της αγοράς. 

2. Ο ίδιος ο καταναλωτής θα µπορεί να είναι σε θέση να κατανοήσει τη φύση και τα 

αποτελέσµατα των διαφόρων τακτικών προώθησης πωλήσεων που 

χρησιµοποιεί το µάρκετινγκ. 

3. Ο αγοραστής θα είναι σε θέση να αναγνωρίσει και να εκτιµήσει πλήρως την 

πολυπλοκότητα των αποφάσεων αγοράς στις οποίες καταλήγει και τη διαδικασία 

µέσα από την οποία παίρνονται αυτές οι αποφάσεις. 

4. Ο αγοραστής θα είναι σε θέση να πάρει καλύτερες αποφάσεις από πλευράς 

ικανοποίησης των πραγµατικών – τόσο φυσικών όσο και ψυχολογικών – 

αναγκών. 

 

3.3.2. Η συµπεριφορά καταναλωτή και η στρατηγική µάρκετινγκ 

 Για τον marketer, τα οφέλη που προκύπτουν από την καλύτερη γνώση της 

Συµπεριφοράς του Καταναλωτή περιλαµβάνουν: 

1. Το µάρκετινγκ µπορεί να κερδίσει από την καλύτερη κατανόηση των αναγκών 

του καταναλωτή µε συνέπεια την αποτελεσµατικότερη εφαρµογή της ιδεολογίας 

του µάρκετινγκ. Η Συµπεριφορά του Καταναλωτή αποτελεί βασικό γνώµονα 

ανάλυσης του περιβάλλοντος µάρκετινγκ για τον εντοπισµό των αναγκών του 

καταναλωτή αλλά και των ευκαιριών και των απειλών για την επιχείρηση. 
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2. Οι ίδιοι οι καταναλωτές µπορούν να γνωστοποιήσουν τις ανάγκες τους 

απευθείας σε όσους παίρνουν αποφάσεις στρατηγικής µάρκετινγκ. Η 

Συµπεριφορά του Καταναλωτή βοηθάει τα µέγιστα στη σωστή ανάπτυξη µελετών 

έρευνας αγοράς. 

3. Τα κέρδη της επιχείρησης µπορούν να βελτιωθούν µε τη µετατροπή των 

πραγµατικών αναγκών του καταναλωτή σε αποτελεσµατικά προϊόντα. 

4. Οι αγορές µπορούν να τµηµατοποιηθούν αποτελεσµατικά σε µικρότερες οµάδες 

µε κοινά συµπεριφορικά χαρακτηριστικά, ή άλλα χαρακτηριστικά του 

καταναλωτή, και να επιλεγούν οι καταναλωτές – στόχοι για το προϊόν. 

5. Μπορεί να µειωθεί το κόστος και η σπατάλη πόρων που σχετίζεται µε αποτυχίες 

νέων προϊόντων. (Lambkin M., 1998) 

 

3.4. Η Στάση του Καταναλωτή απέναντι στη ∆ιαφήµιση (Attitude toward the 

Advertisement) 

 Πολλοί είναι ερευνητές του καταναλωτή που υποστήριξαν ότι η στάση του 

καταναλωτή για τη µάρκα µπορεί να µην είναι µόνο συνάρτηση απόψεων σχετικών 

µε τα χαρακτηριστικά της, αλλά να είναι και συνάρτηση των συγκινησιακών 

αντιδράσεων των καταναλωτών στην ίδια τη διαφήµιση. Ο καταναλωτής 

σχηµατίζει διάφορα συναισθήµατα (συγκινήσεις, φόβος, γέλιο κ.λ.π.) και γνωστικές 

κρίσεις (π.χ. η διαφήµιση είναι διασκεδαστική ή πληροφοριακή ή χιουµοριστική, 

κ.λ.π.) σαν αποτέλεσµα της έκθεσης του στη διαφήµιση. Τόσο τα συναισθήµατα 

αυτά όσο και οι γνωστικές κρίσεις επηρεάζουν τη διαµόρφωση της στάσης του 

καταναλωτή για τη διαφήµιση. Επιπλέον επηρεάζουν τις απόψεις του για τη 

διαφηµιζόµενη µάρκα. Τέλος, η στάση για τη διαφήµιση και οι απόψεις για τη 

µάρκα επιδρούν στη διαµόρφωση της στάσης του για τη µάρκα. 

 Τα συναισθήµατα που προκαλεί µια διαφήµιση δεν επηρεάζουν µόνο τη 

στάση για την ίδια τη διαφήµιση, αλλά επηρεάζουν και τις απόψεις που σχηµατίζει 

ο καταναλωτής για τη διαφηµιζόµενη µάρκα και τη στάση του γι’ αυτή. Το ότι µια 

διαφήµιση προξένησε θετικό αποτέλεσµα (άρεσε) είναι κάτι το οποίο δεν θα 

διαρκέσει για πολύ χρόνο. Απλώς, το θετικό αποτέλεσµα είναι µεγαλύτερο αµέσως 

µετά την έκθεση του καταναλωτή στη διαφήµιση. Θα πρέπει επίσης να τονιστεί ότι, 

µε βάση αποτελέσµατα ερευνών, µια διαφήµιση που αρέσει δεν σηµαίνει 

απαραίτητα ότι θα εξαλείψει τις όποιες αρνητικές απόψεις που έχει ο καταναλωτής 

για τη διαφηµιζόµενη µάρκα. Αν δηλαδή ο καταναλωτής γνωρίζει ότι µια µάρκα 
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στην πράξη δεν προσφέρει τα αναµενόµενα, µια καλή διαφήµιση δεν πρόκειται ν’ 

αλλάξει την αρνητική στάση του για τη µάρκα. 

 Αντίθετα µε ό,τι µέχρι πρόσφατα ήταν πιστευτό, η ανάµιξη του δέκτη µε το 

διαφηµιστικό µήνυµα (advertising message involvement) µπορεί να επηρεάσει 

άµεσα τη στάση του καταναλωτή – δέκτη για το διαφηµιστικό µήνυµα. Επίσης 

αποδείχτηκε ότι η στάση για το διαφηµιστικό µήνυµα διατηρείται µε µεγαλύτερη 

βεβαιότητα από τους δέκτες υψηλής ανάµιξης µε το µήνυµα. Αυτό εξηγείται από το 

γεγονός ότι αυτοί οι δέκτες αξιολογούν το διαφηµιστικό µήνυµα στηριζόµενοι σε 

περισσότερα κριτήρια και σε διεξοδικότερη ανάλυση (αφού έχουν υψηλή ανάµιξη) 

από τους δέκτες χαµηλής ανάµιξης. Οι επιπτώσεις των συµπερασµάτων αυτών 

στο µάρκετινγκ γενικότερα και στη διαφήµιση ειδικότερα προτείνουν ότι οι 

διαφηµιστές θα πρέπει να δίνουν ιδιαίτερη σηµασία και προσοχή στις ανάγκες για 

πληροφορίες ιδιαίτερα εκείνων των δεκτών µηνυµάτων οι οποίοι είναι 

καταναλωτές υψηλής ανάµιξης µε το προϊόν και το µήνυµα. Πρέπει επίσης να 

θυµούνται ότι οι καταναλωτές αυτοί διατηρούν τις αξιολογήσεις τους µε 

µεγαλύτερη βεβαιότητα και, κατά συνέπεια, είναι δύσκολο να τις αλλάξουν. Οι 

marketers εποµένως θα πρέπει να διασφαλίσουν ότι τα µηνύµατά τους που 

απευθύνονται σε καταναλωτές υψηλής ανάµιξης είναι αρκετά πειστικά ώστε να 

διευκολύνουν το σχηµατισµό γερά διατηρηµένων αξιολογήσεων (οι καταναλωτές – 

δέκτες αυτοί αντιδρούν σε προσπάθειες των marketers που στόχο έχουν την 

αλλαγή των αξιολογήσεών τους). 

 Συγκινησιακές αντιδράσεις του καταναλωτή παρεµβάλλονται στη σχέση 

µεταξύ του περιεχοµένου της διαφήµισης και της στάσης του για τη διαφήµιση (Α∆) 

ή τη διαφηµιζόµενη µάρκα. Η σχετική µελέτη έδειξε ότι η ευχαρίστηση, η έγερση 

και η κυριαρχία (όλα αυτά είναι συγκινησιακές αντιδράσεις) ξεκάθαρα µεσολαβούν 

στη διαµόρφωση των αποτελεσµάτων που έχει το περιεχόµενο της διαφήµισης 

στη στάση του καταναλωτή για τη διαφήµιση. Κατ’ επέκταση, οι τρεις αυτές 

συγκινησιακές αντιδράσεις του καταναλωτή στη διαφήµιση σε συνδυασµό µε τη 

στάση του για τη διαφήµιση επηρεάζουν τη στάση του για τη διαφηµιζόµενη 

µάρκα. 

 Όσο για το εάν και πόσο διαρκούν τα αποτελέσµατα της στάσης για τη 

διαφήµιση, αυτό εξαρτάται από το επίπεδο προσοχής που δίνει ο καταναλωτής 

στη διάρκεια κωδικοποίησης του διαφηµιστικού µηνύµατος και το χρονικό 

διάστηµα που µεσολαβεί (καθυστέρηση) µεταξύ της έκθεσης στη διαφήµιση και 
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της αντίδρασης σε αυτήν (µε τη µορφή π.χ. αγοραστικής απόφασης). Τα 

αποτελέσµατα της στάσης για τη διαφήµιση δεν επιµένουν (διαρκούν) σε 

ορισµένες περιπτώσεις. Όσο περνάει ο χρόνος από την έκθεση του καταναλωτή 

σε κάποιο διαφηµιστικό µήνυµα, η µνήµη για το µήνυµα φθίνει και τα 

αποτελέσµατα της έκθεσης στη στάση για τη διαφήµιση εξανεµίζονται. 

Αποτέλεσµα αυτών είναι οι επιδρά σεις της στάσης για το µήνυµα στη στάση για το 

προϊόν να εξαφανίζονται µετά από κάποια καθυστέρηση. Όταν ο καταναλωτής 

δίνει λίγη προσοχή σε κάποια διαφήµιση, µία υψηλά συγκινησιακή διαφήµιση 

επικεντρώνει την προσοχή του µακρυά από επιχειρήµατα που αφορούν άµεσα τη 

διαφηµιζόµενη µάρκα και, κατά συνέπεια, η στάση του καταναλωτή για τη µάρκα 

να είναι χαµηλότερη µετά από κάποιο χρονικό διάστηµα (καθυστέρηση). Μετά 

δηλαδή από κάποια καθυστέρηση, τα όποια θετικά αποτελέσµατα (όπως αυτά 

µετρώνται αµέσως µετά την έκθεση στο µήνυµα) από µία συγκινησιακή διαφήµιση 

πάνω στη στάση του καταναλωτή για τη διαφηµιζόµενη µάρκα είναι πιθανό να µην 

ισχύουν. Το γενικότερο συµπέρασµα της µελέτης ήταν ότι µπορεί να είναι λάθος, 

και µερικές µάλιστα φορές ακόµη και επικίνδυνο, να υποθέτουµε ότι το γεγονός ότι 

η διαφήµισή µας άρεσε στους καταναλωτές – στόχο θα έχει σαν αποτέλεσµα 

θετικότερες στάσεις τους για τη µάρκα µας και ότι οι στάσεις αυτές θα διατηρηθούν 

για πολύ καιρό από τους καταναλωτές. (Σιώµκος Ι.Γ., 1994) 
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ΣΧΗΜΑ 3 

 

Γενικό υπόδειγµα αγοραστικής Συµπεριφοράς του Καταναλωτή 
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Σχήµα  4 

∆ιαδικασία λήψης αποφάσεων 
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3.5. Απόφαση για την επιλογή του Καταστήµατος 

 Η απόφαση του καταναλωτή για το ποιο κατάστηµα θα επιλέξει για την 

αγορά προϊόντων που τον ενδιαφέρουν είναι µια παράλληλη απόφαση η οποία 

κατά πολύ εξαρτάται από το βαθµό ανάµιξης (υψηλής ή χαµηλής) του καταναλωτή 

µε το προϊόν, το κατάστηµα ή την αγοραστική εµπειρία. 

 Ο πιο εµφανής παράγοντας στην αρχική επιλογή ενός καταστήµατος είναι η 

διευκόλυνση µιας απόφασης για την επιλογή κάποιας µάρκας. Όµως, µερικές 

φορές η επιλογή αυτή δεν σχετίζεται καθόλου µε το προϊόν. Υπάρχουν δηλαδή 

περιπτώσεις που οι καταναλωτές πηγαίνουν για ψώνια χωρίς καµία συγκεκριµένη 

αγορά στο µυαλό τους. Κάτι τέτοιο αντανακλά την επιθυµία των καταναλωτών να 

δουν απλά τις βιτρίνες των καταστηµάτων, να ξοδέψουν µια µέρα ψωνίζοντας µε 

τις οικογένειές τους ή απλά να βγουν έξω από το σπίτι. Εντοπίζονται δύο βασικές 

κατηγορίες κινήτρων που έχουν οι καταναλωτές όταν ψωνίζουν, κίνητρα δηλαδή 

που εξηγούν το γιατί ψωνίζουν οι καταναλωτές. Συγκεκριµένα, υπάρχουν 

προσωπικά και κοινωνικά κίνητρα. Στα προσωπικά συµπεριλαµβάνονται: 

αυτοϊκανοποίηση (self-gratification), ενηµέρωση γύρω από τις σύγχρονες τάσεις 

και τη µόδα, φυσική δραστηριότητα, αισθητικό ερέθισµα (sensory stimulation). Στα 

κοινωνικά κίνητρα συµπεριλαµβάνονται: κοινωνικές εµπειρίες εκτός σπιτιού, 

επικοινωνίες µε άλλους που έχουν παρόµοια ενδιαφέροντα, προσέλκυση οµάδων 

συναδέλφων, φίλων κ.λ.π., status και κύρος, ικανοποίηση από το «παζάρεµα». 

(Σιώµκος Ι.Γ., 1994)  

 

3.5.1. Προσδιοριστικοί παράγοντες επιλογής καταστήµατος 

 Οι παράγοντες που προσδιορίζουν την απόφαση για την επιλογή ενός 

καταστήµατος από τον καταναλωτή διαφέρουν ανάλογα µε την κατηγορία 

προϊόντος. Συνήθως, όµως, τα σηµαντικά χαρακτηριστικά καταστηµάτων ανήκουν 

σε µια ή περισσότερες από τις κατηγορίες παρακάτω: 

1. τοποθεσία καταστήµατος 

2. φύση και ποιότητα προσφερόµενων προϊόντων 

3. τιµές εµπορευµάτων 

4. διαφήµιση και προβολή του καταστήµατος 

5. προσωπικό πωλήσεων/ πωλητές 

6. προσφερόµενες υπηρεσίες/ εξυπηρέτηση 

7. φυσικά χαρακτηριστικά καταστήµατος 
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8. φύση (χαρακτηριστικά) πελατείας καταστήµατος 

9. ατµόσφαιρα καταστήµατος 

10. ικανοποίηση πελάτη µετά την αγορά προϊόντος από το κατάστηµα. 

(Σιώµκος Ι.Γ., 1994) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  4: Η ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΤΟΥ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 

4.1. Γενικά 

 Ο τρόπος, µε τον οποίο έχουν οργανωθεί οι εσωτερικοί χώροι, ο εξοπλισµός, 

το εµπόρευµα, τα διάφορα βοηθήµατα, η προβολή, λέγεται Layout ή διαρρύθµιση 

ενός καταστήµατος. Υπάρχουν ορισµένα στοιχεία, που πρέπει να λαµβάνονται 

υπόψη, για την επίλυση των προβληµάτων του σχεδίου της εσωτερικής 

διαρρύθµισης ενός καταστήµατος λιανικής πώλησης. Τα στοιχεία αυτά αφορούν τη 

θέση της εισόδου ή των εισόδων, την κατανοµή, τον τύπο και το ρυθµό των 

κυριότερων διακοσµήσεων και εξαρτηµάτων, τη θέση των επίπλων πώλησης 

(ράφια, τραπέζια, πάγκοι, κ.λ.π.) και τη σύνθεσή τους, τη διευθέτηση των βιτρινών 

εξωτερικών και εσωτερικών, τη συστηµατική και οικονοµική εναποθήκευση των 

αποθεµάτων. 

 Όλα αυτά τα στοιχεία θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη κατά την 

εγκατάσταση του καταστήµατος, όχι µόνο σαν ξεχωριστά στοιχεία, αλλά σαν ένα 

σύνολο για µια καλή λειτουργία και προώθηση, που να προεξοφλεί τον 

µεγαλύτερο δυνατό κύκλο πωλήσεων µε τον καλύτερο δυνατό συντονισµό των 

ενεργειών και την αποτελεσµατικότερη και ευκολότερη εξυπηρέτηση της 

πελατείας. 

 

4.2. Οι στόχοι της διαρρύθµισης  

 Οι βασικότεροι στόχοι για µια σωστή διαρρύθµιση ενός καταστήµατος 

λιανικής πώλησης πρέπει να είναι: 

I. Η διευκόλυνση της πελατείας και, συγχρόνως, η καλύτερη διεκπεραίωση της 

υπηρεσίας. 

II. Η εµφάνιση του καταστήµατος να είναι τέτοια που να προκαλεί τους πελάτες 

να εισέρχονται. 

III. Η αποτελεσµατική και, συνεπώς, οικονοµική διαχείριση. 

IV. Η προστασία του καταστήµατος και των εµπορευµάτων. 

 Για να είναι κατορθωτοί οι παραπάνω στόχοι, θα πρέπει να µελετηθούν όλοι 

εκείνοι οι παράγοντες, που συντελούν στην πραγµατοποίηση των στόχων αυτών. 

Θα πρέπει να µελετηθεί π.χ. το ρεύµα κίνησης των αγοραστών, και συνεπώς, η 

διαρρύθµιση των χώρων των κλιµάκων και των άλλων µέσων διευκόλυνσης της 
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κίνησης στο εσωτερικό, η ακριβής εκτίµηση της κατασκευής των πάγκων, η οποία 

θα επιδράσει βασικά στα συστήµατα έκθεσης των εµπορευµάτων. Μια άλλη 

λεπτοµερειακή µελέτη πρέπει να γίνει σχετικά µε το σύστηµα φωτισµού του 

καταστήµατος, των βιτρινών και των πάγκων (π.χ. φωτισµός που να µην 

αλλοιώνει τους χρωµατισµούς των εµπορευµάτων κ.λ.π.). 

 

4.3. Βασικές αρχές για τη διαρρύθµιση  

 Είναι αυτονόητο, πως δεν µπορούν να διατυπωθούν κανόνες γενικής ισχύος 

για την εσωτερική διαρρύθµιση του καταστήµατος, αφού είναι σηµαντικές οι 

διαφορές µεταξύ των διαφόρων καταστηµάτων, σχετικά µε το µέγεθος, την δοµή 

τους, την ποικιλία και τους τύπους των προϊόντων που διαχειρίζονται, τη θέση και 

την πελατεία που εξυπηρετούν κ.ά. 

 Μπορούν να διατυπωθούν ορισµένες γενικές αρχές που πρέπει να 

λαµβάνονται υπόψη, για µια σωστή διαρρύθµιση ενός καταστήµατος λιανικής 

πώλησης. Αυτές είναι: 

1. Κάθε κατάστηµα θα πρέπει να έχει µια πρόσοψη κατάλληλη και αρκετά 

εµφανή. Με το χαρακτηρισµό «κατάλληλη» εννοούµε πρόσοψη, που να 

δείχνει το είδος του εµπορικού καταστήµατος. 

2. Η είσοδος του καταστήµατος πρέπει να είναι τέτοια, που να προκαλεί την 

πελατεία να µπει. 

3. Οι πινακίδες, που δείχνουν το εµπόρευµα και τα είδη που προσφέρονται, 

πρέπει να είναι καλαίσθητες και καθαρά διατυπωµένες. 

4. Οι βιτρίνες, καθώς και οι εσωτερικές µικρές βιτρίνες, πρέπει να είναι 

κατάλληλες για την έκθεση των τύπων των εµπορευµάτων που διαθέτει το 

κατάστηµα. 

5. Αν πρόκειται για καταστήµατα αρκετά ευρύχωρα, θα πρέπει οι διάδροµοι, και 

οι χώροι µεταξύ των πάγκων να είναι διαρρυθµισµένοι µε τρόπο, που να 

επιτρέπουν εύκολη διακίνηση της πελατείας σε οποιοδήποτε τµήµα του 

καταστήµατος. 

6. ∆εν θα πρέπει να υπάρχουν οποιουδήποτε τύπου εσωτερικά εµπόδια στην 

ελεύθερη θέση των διαφόρων τµηµάτων του καταστήµατος. 

7. Τόσο ο φωτισµός όσο και οι χρωµατισµοί, θα πρέπει να χρησιµοποιούνται µε 

τρόπο που να δηµιουργούν ευχάριστη και ήρεµη ατµόσφαιρα. 



 103 

8. Αν πρόκειται για κατάστηµα, που έχει περισσότερα από ένα τµήµατα, καλό 

θα είναι να φαίνεται, ευκρινώς, κοντά σε κάθε τµήµα, ο τύπος εµπορευµάτων 

που διατίθεται εκεί, ώστε να διευκολύνεται η πελατεία. 

9. Το κατάστηµα πρέπει να έχει το κατάλληλο αερισµό και την πρέπουσα 

θέρµανση. 

10. Οι πάγκοι, τα ράφια και τα άλλα εξαρτήµατα πώλησης, πρέπει να είναι 

σχεδιασµένα µε τρόπο που να επιτρέπει την έκθεση των εµπορευµάτων µε 

τον καλύτερο δυνατό τρόπο κα συγχρόνως, να τα προστατεύει από σπάσιµο, 

φθορά, και κίνδυνο κλοπής. 

11. Επίσης καλό είναι να υπάρχουν και εγκαταστάσεις εξυπηρέτησης της 

πελατείας, όπως καθίσµατα, τηλέφωνο κ.λ.π. 

12. Οι εσωτερικές βιτρίνες πρέπει να βρίσκονται σε µέρη, που να υποβοηθούν 

την πώληση του εµπορεύµατος ή να αυξάνουν το γόητρο του καταστήµατος. 

 

4.3.1. Οι βασικότεροι τύποι διαρρύθµισης  

 Οι έµποροι λιανικής πώλησης, µπορούν να επιλέξουν µεταξύ πολλών 

διαφορετικών τύπων διαρρύθµισης και η επιλογή θα καθοριστεί από το είδος της 

αγοράς, τον τύπο του εµπορεύµατος, το µέγεθος του καταστήµατος, το κόστος και 

την ασφάλεια. Τα περισσότερα πρότυπα διαρρύθµισης, περιέχουν στοιχεία από 

έναν ή περισσότερους από τους τύπους που ακολουθούν: (Σιώµκος Ι.Γ., 1994) 
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Σχήµα 5. Βασικοί τύποι διαρρύθµισης 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  5:  ΒΙΤΡΙΝΑ – ΒΑΣΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ  

 

5.1. Γενικά 

 Βιτρίνα είναι ο καθρέπτης της µόδας και η αντανάκλαση των εξελίξεων της 

εποχής µας. Η εξέλιξή της υπήρξε παγκόσµια και φυσικά ανάλογη µε την 

παράδοση κάθε τόπου. Βιτρίνα είναι ο χώρος του καταστήµατος που βρίσκεται 

προς την πλευρά του δρόµου και περιβάλλεται από κρύσταλλα, όπου εκθέτονται 

τα εµπορεύµατα, έτσι ώστε µπορούν να τα βλέπουν οι περαστικοί. 

 Ξέχωρα όµως από αυτό η βιτρίνα αντιπροσωπεύει και προβάλλει το 

κατάστηµα. Γι’ αυτό κάθε βιτρίνα πρέπει να είναι µελετηµένη και κατασκευασµένη 

ανάλογα µε το εµπόρευµα για το οποίο πρόκειται να χρησιµοποιηθεί. Αλλά 

παράλληλα να συµβαδίζει µε την όλη αρχιτεκτονική του καταστήµατος και να 

δηµιουργεί ένα αρµονικό σύνολο µε το κτίριο και γενικά το δρόµο της πόλης στον 

οποίο βρίσκεται. Σκοπός της βιτρίνας είναι να διαφηµίζει τα εµπορεύµατα µε 

τρόπο ευχάριστο και ελκυστικό ώστε να οδηγεί τους περαστικούς στο εσωτερικό 

του καταστήµατος και από παρατηρητές να τους κάνει αγοραστές. 

 Η παρουσίαση των εµπορευµάτων είναι µια εµπορική µορφή τέχνης, που 

δίνει τη δυνατότητα σ’ έναν υπάλληλο να εργαστεί µε ποικίλους τρόπους για να 

µεταδώσει µια ιδέα διακόσµησης. Χρησιµοποιώντας κάποιο είδος σχεδιασµού 

επίδειξης, ένας υπάλληλος µπορεί να µεταδώσει κάποια πληροφορία, όπως την 

τιµή, την προώθηση, το στυλ, το νεωτερισµό, τη χρήση, τις τάσεις, τις ποσότητες 

στοκ, τον κατασκευαστή, την ψυχική διάθεση που έρχεται µε αυτό το προϊόν και 

τον τρόπο ζωής στον πελάτη. 

 Οι σχεδιαστικές λύσεις του διακοσµητή ή του υπαλλήλου θα πρέπει να 

συµφωνούν µε τις συγκεκριµένες τεχνικές πώλησης και τις ιδέες µάρκετινγκ του 

καταστηµατάρχη, για να καθιερώσουν µια ολοκληρωµένη αρµονία ανάµεσα στα 

εµπορεύµατα και την επίδειξή τους.  Μία καλοσχεδιασµένη βιτρίνα συγκρατεί τον 

πελάτη. Πολλοί σχεδιαστές χρησιµοποιούν αναλογίες του χώρου, που 

δηµιουργήθηκαν από τους αρχαίους Έλληνες και ονοµάστηκαν το «Χρυσό Μέσο», 

και διαιρούν το χώρο σε διαστάσεις 3Χ5. Αυτή η απλή µέθοδος βοηθά τον 

υπάλληλο που δεν γνωρίζει την τέχνη, να οργανώσει ένα σχεδιαστικό πλάνο πολύ 

όµορφο. 
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 Η τοποθέτηση του προϊόντος στο κέντρο της επίδειξης είναι οπτικά ευχάριστη 

και δίνει τη δυνατότητα στον πελάτη να εστιάσει σε αυτό. Το οπτικό κέντρο ή 

κέντρο της επίδειξης είναι το σηµείο του χώρου στο οποίο παρουσιάζεται το 

προϊόν και ο µέσος όρος του ύψους, στο οποίο πρέπει να βρίσκεται το προϊόν για 

να το βλέπει ένας όρθιος πελάτης, είναι 1,5 µέτρο.  Ο λευκός χώρος, ο οποίος 

είναι ο κενός χώρος που περικλείει την επίδειξη, την αποµονώνει απ’ το υπόλοιπο 

κατάστηµα. Ο κενός χώρος κάνει τον πελάτη να προσέχει ένα αντικείµενο της 

επίδειξης. ∆ιαχωρίζει επίσης τ’ αντικείµενα της επίδειξης απ’ τα υπόλοιπα 

εµπορεύµατα. Αυτές οι λίγες, εύκολες στη δηµιουργία µέθοδοι, βοηθούν έναν 

υπάλληλο να ξεκινήσει τη δηµιουργία λύσεων σχεδιασµού. (∆ηµητρέλης, 1990) 

 

5.2. Η Σπουδαιότητα της βιτρίνας για την προώθηση των λιανικών 

πωλήσεων 

 Η σύγχρονη βιτρίνα δεν είναι πια «µια καθαρή εµπορευµάτων προς 

πώληση», όπως παλιότερα. Είναι ένα «όργανο» πώλησης. Όργανο µε την έννοια 

ότι επιτρέπει, µέσα σε ορισµένα φυσικά όρια, το χειρισµό, τη ρύθµιση, τη 

διεύθυνση, σύµφωνα µε µια ειδική σκοπιµότητα, που προκαθορίζεται κάθε φορά 

ανάλογα µε τις προβλέψεις, τις ανάγκες και τα προβλήµατα διάθεσης, τα οποία 

αντιµετωπίζει η επιχείρηση σε µια δεδοµένη χρονική περίοδο. Ένας µεγάλος 

αριθµός προβληµάτων πώλησης µπορούν να αντιµετωπίζονται µε τη βοήθεια της 

βιτρίνας και µάλιστα κατά πολύ αποτελεσµατικό τρόπο. 

 Έτσι, ο κύριος ρόλος της σηµερινής προθήκης είναι «εντεταγµένος» µέσα 

στις λειτουργίες που καθορίζονται από το διεθνή όρο Sales Promotion (προώθηση 

των πωλήσεων) και η οργάνωσή της, από την πλευρά της πώλησης, υπακούει 

στην ειδική τεχνική που εφαρµόζεται για την προαγωγή των πωλήσεων. Είναι 

γνωστό, άλλωστε, ότι η έκθεση είναι ένα ουσιαστικό στοιχείο επιτυχίας σε κάθε 

πρόγραµµα προώθησης των πωλήσεων και ότι οι επιχειρήσεις που δε διαθέτουν 

βιτρίνες νοικιάζουν προθήκες σε κεντρικά σηµεία για να παρουσιάσουν τα είδη 

τους. Για τον ίδιο, άλλωστε, λόγο, µεγάλες βιοµηχανικές µονάδες ιδρύουν 

πολυδάπανες «Εκθέσεις» στο κέντρο της πόλης όπου επιδεικνύουν µόνο τα είδη 

τους στο κοινό χωρίς να τα πουλούν. 

 Χάρη σ’ αυτή την εξέλιξη, λοιπόν, η βιτρίνα στην εποχή µας έχει γίνει ένα 

ζωντανό και ευέλικτο µέσο ελέγχου και κατεύθυνσης των πωλήσεων. Με ορισµένη 
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οργάνωση και µε κατάλληλο χειρισµό, µπορεί να επηρεάζει τις πωλήσεις κατά 

τους εξής τρόπους: 

1. Να συντελεί διαρκώς στην αύξηση των πωλήσεων. 

2. Να «ειδικεύει» τις πωλήσεις, δηλαδή να εντοπίζει το ενδιαφέρον των 

πελατών σε ορισµένα είδη που θέλει το κατάστηµα να τα πουλήσει 

περισσότερο. 

3. Να «λανσάρει» νέα προϊόντα. 

4. Να ευκολύνει την οµαλή «ρευστοποίηση» των αποθεµάτων και ιδιαίτερα να 

προωθεί τα δυσκίνητα είδη. 

5. Να δηµιουργεί κίνηση στις «νεκρές» περιόδους. 

6. Να βοηθά στην αντιµετώπιση του συναγωνισµού. 

7. Να καλλιεργεί τον πολλαπλασιασµό των αγοραστικών «αναγκών» του 

κοινού. 

 Αλλά πέρα απ’ αυτόν τον άµεσο επηρεασµό των πωλήσεων, που 

επιτυγχάνεται µε την λεγόµενη «εµπορική βιτρίνα», µπορεί ακόµη η προθήκη να 

επιδρά και έµµεσα στην όλη επιτυχία της επιχείρησης. 

1. Με το να συντελεί στην αύξηση του ΓΟΗΤΡΟΥ και της καλής φήµης (Good Will) 

της επιχείρησης, επιδιώκοντας διαρκώς την θεµελίωση ευνοϊκών εντυπώσεων 

για την επιχείρηση στην συνείδηση των διαβατών. Αυτό µπορεί να γίνεται από 

την µια µεριά µε την ποιότητα, το καλό γούστο, την φαντασία, τα ευρήµατα και 

γενικά τα καταφατικά στοιχεία της έκθεσης, που εντοπίζουν την προσοχή και 

προκαλούν αισθήµατα εκτίµησης, θαυµασµού, παραδοχής, εντυπωσιασµού, 

υποβολής, και από την άλλη, µε την παρουσίαση κατά καιρούς ειδικών θεµάτων, 

όπως οι υπηρεσίες που προσφέρονται από την επιχείρηση στο κοινό, η ιστορία 

και η εξέλιξη της επιχείρησης (η υποστήριξη του κοινού που επέτρεψε αυτή την 

εξέλιξη είναι η απόδειξη ότι η επιχείρηση δρα ωφέλιµα) και άλλα ανάλογα 

θέµατα. 

2. Με το να «εκτελεί» τις ∆ηµόσιες Σχέσεις (Public Relations) της επιχείρησης, 

δηλαδή να συµφιλιώνει την επιχείρηση µε το κοινό, δηµιουργώντας βαθύτερες 

ψυχολογικές επενδύσεις στους διαβάτες «υπέρ» της επιχείρησης. Η διαφορά της 

βιτρίνας ∆ηµοσίων Σχέσεων από τη βιτρίνα γοήτρου είναι ότι δεν επιδιώκει ένα 

άµεσο πρακτικό αποτέλεσµα για την επιχείρηση. Είναι ανιδιοτελής. Παρουσιάζει 

θέµατα γενικού ενδιαφέροντος, διδακτικά, κοινωνικά ή συµµετέχει σε δηµόσιες 

καµπάνιες (Αντικαρκινικός αγώνας, Εθελοντική αιµοδοσία, Προπαγάνδα για το 
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πράσινο, Πατριωτικές γιορτές κ.λ.π.). Μ’ αυτό τον τρόπο η επιχείρηση εκφράζει 

τον εσωτερικό της κόσµο, παίρνει τη θέση του καλού πολίτη που θέλει να 

συµβάλλει στο γενικό καλό, να συµµετέχει στις υποθέσεις της κοινότητας µέσα 

στην οποία ζει και να είναι χρήσιµη. Η δραστηριότητα της αυτή προκαλεί ένα 

ρεύµα βαθύτερης εκτίµησης, συµπάθειας και σεβασµού για την επιχείρηση. 

(Τζωρτζάκης Κ., 1993) 

 

5.3. Η δύναµη της βιτρίνας 

 Γιατί η βιτρίνα έχει δύναµη πώλησης; Γιατί είναι οπτικό µέσο επηρεασµού. 

Απευθύνεται στην όραση. Κάποιος διευθυντής ενός µεγάλου καταστήµατος είχε 

πει: «Μπορεί τα πόδια του πελάτη να µπαίνουν από την πόρτα… τα µάτια 

του όµως µπαίνουν από τη βιτρίνα». 

 Για την περιγραφή της δύναµης της βιτρίνας χρησιµοποιείται µια σειρά από 

ειδικούς πίνακες, αρχίζοντας µε το χάρτη που προσδιορίζει την «ένταση 

προσέλκυσης» κάθε µιας από τις 5 αισθήσεις. 

Όραση 87% 

Ακοή 7% 

Όσφρηση 3,5% 

Αφή 1,5% 

Γεύση 1% 

ΣΥΝΟΛΟ 100% 

Σχήµα 6. Πίνακας προσέλκυσης των αισθήσεων 

 

 Η υπεροχή της όρασης είναι φανερή, αφού αποδεικνύεται 9 φορές περίπου 

ισχυρότερη από όλες τις άλλες αισθήσεις µαζί. 

 Ένας άλλος πίνακας µας πληροφορεί χαρακτηριστικά τα εξής: 

Ο µέσος άνθρωπος συγκρατεί: 

• 10% από όσα ακούει 

• 30% από όσα βλέπει 

 Σήµερα, ο κόσµος ξαναγυρίζει σ’ έναν πολύ παλαιό αλλά και συγχρόνως 

πολύ καινούριο και επαναστατικό τρόπο πώλησης, που θεωρείται η µέθοδος 
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πώλησης του µέλλοντος, στην «Οπτική πώληση». Η αυτοεκλογή (Self Selection) 

και η Αυτοεξυπηρέτηση (Self – Service), που δεν είναι τίποτε άλλο παρά 

οργανωµένο σε σύγχρονες βάσεις το πανάρχαιο άπλωµα των εµπορευµάτων 

µπροστά στα µάτια του πελάτη, βασίζονται ακριβώς στη δύναµη της όρασης και 

µετατρέπουν ολόκληρο το κατάστηµα σε βιτρίνα, προεκτείνοντας την έλξη της 

εξωτερικής προθήκης και στο εσωτερικό του κατάστηµα. «Ο πελάτης αγοράζει 

µε τα µάτια». 

 «Εµπόρευµα που φαίνεται – γρήγορα πουλιέται» λένε οι σύγχρονοι έµποροι. 

Και η πράξη το επιβεβαιώνει. Συµπερασµατικά µπορεί να πει κανείς πώς: 

1. Η βιτρίνα είναι ισχυρό µέσο επίδρασης γιατί απευθύνεται στην όραση. 

2. Το εµπόρευµα «αυτό καθ’ αυτό» πείθει περισσότερο από κάθε τι άλλο και 

3. Η σύγχρονη τέχνη της βιτρίνας αποβλέπει στο να µετατρέψει τη δύναµη της 

όρασης σε δύναµη πώλησης. 

 Αν, λοιπόν, µπορούµε να υλοποιήσουµε την ιδέα ότι µε την εικόνα των 

κατάλληλα εκτεθειµένων εµπορευµάτων είναι δυνατόν να επηρεάσουµε την 

συµπεριφορά του διαβάτη και να τον µεταµορφώσουµε σε πελάτη, τότε έχουµε 

«συλλάβει» τον βασικό µηχανισµό, το «κλειδί» της σύγχρονης τέχνης της 

βιτρίνας. (Τζωρτζάκης Κ., 1993) 

 

5.4. Η Τεχνική πώλησης µέσω της βιτρίνας 

 Για να είναι η βιτρίνα ένα όπλο πωλήσεων, η οργάνωση της λειτουργίας της 

πρέπει να είναι αποτέλεσµα συνεργασίας πολλών ειδικών.  Κατά πρώτο του 

∆ιακοσµητή βιτρινών και των συνεργατών του. Παράλληλα, όµως, του εµπόρου ή 

του ∆ιευθυντή των πωλήσεων, του Τµηµατάρχη που τα είδη πρόκειται να εκτεθούν 

και των πωλητών του τµήµατος. 

 Ο σύγχρονος ∆ιακοσµητής είναι ανάγκη να αντιληφθεί, ότι η εργασία του 

«µετέχει» και στην εµπορική λειτουργία και, εποµένως, πρέπει να εκπαιδευτεί και 

διαρκώς να ενηµερώνεται στα θέµατα του σύγχρονου Μάρκετινγκ. Πρέπει να 

µελετά τα εµπορεύµατα όχι µόνο σαν στοιχεία αισθητικά αλλά και σαν «αγαθά 

χρήσης». Κι ακόµη, πρέπει να είναι γνώστης της τεχνικής και της ψυχολογίας των 

πωλήσεων. 

 Ένα άλλο σηµείο που έχει µεγάλη σηµασία είναι το να κατανοηθεί πλήρως 

από όλους τους παράγοντες που ασχολούνται µε τη βιτρίνα, ότι η Έκθεση δεν 

αποτελεί καθαρή αισθητική έκφραση και ότι συνεπώς πρέπει να συµβιβάζει τις 
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απαιτήσεις της εµπορικής λειτουργίας µε την παραδεκτή καλαισθησία.  Μ’ άλλα 

λόγια η βιτρίνα πρέπει να είναι η έκφραση µιας εµπορικής ιδέας µε άκρως 

καλαίσθητο τρόπο. 

 Ακόµα πρέπει να διαµορφωθεί στη χώρα µας η σωστή «νοοτροπία» γύρω 

στο θέµα του τι επιδιώκεται µε τη βιτρίνα.  Είναι ανάγκη να ξεκαθαριστεί ότι, πάνω 

απ’ όλα και πριν απ’ όλα, η βιτρίνα πρέπει να πουλά εµπορεύµατα και ότι για να 

πετυχαίνει το σκοπό της πρέπει να µιλά στις «ανάγκες» και τις «επιθυµίες» του 

περαστικού, διεγείροντάς του µια ακατάσχετη διάθεση ν’ αποκτήσει ό,τι του 

παρουσιάζει. 

 Η παρουσίαση µιας επιτυχηµένης βιτρίνας είναι αποτέλεσµα σοβαρής 

προεργασίας. Η δραστηριότητα χωρίζεται σε δύο στάδια: 

1) Στο στάδιο της προπαρασκευής 

2) Στο στάδιο της πραγµατοποίησης 

 Το στάδιο της προπαρασκευής περιλαµβάνει ενέργειες µακροπρόθεσµες και 

ενέργειες βραχυπρόθεσµες. 

 Μακροπρόθεσµες: Ο προγραµµατισµός ενός συγκεκριµένου κύκλου 

βιτρινών. Ο καθορισµός των επιδιωκόµενων σκοπών. Η αναζήτηση των 

κατάλληλων ιδεών. Η τελική επιλογή θεµάτων. Η έκφραση των θεµάτων αυτών µε 

συνθήµατα και επεξηγηµατικά κείµενα. Ο προγραµµατισµός έγκαιρης παραλαβής 

των ειδικών εµπορευµάτων που προβάλλονται. 

 Βραχυπρόθεσµες: Η επιλογή όλων των ειδών που θα µπουν σε κάθε 

βιτρίνα. Η προετοιµασία τους από άποψη εµφάνισης. Η αξιολόγησή τους σε 

βαθµίδες ενδιαφέροντος. Η συγγραφή και ετοιµασία λεζαντών για τα είδη. Η 

φροντίδα αναγραφής πινακίδων τιµών. 

 Προπαρασκευή: Το στάδιο παίζει αποφασιστικό ρόλο στην απόδοση κάθε 

βιτρίνας.  Γι’ αυτό πρέπει να δοθεί µεγάλη σηµασία και προ πάντων να 

εξασφαλισθεί η χρονική άνεση, ώστε να ωριµάσουν ευτυχισµένες εµπνεύσεις στο 

µυαλό του αρµόδιου, να δοθούν καλές λύσεις και να τοποθετηθεί η όλη 

προετοιµασία σε µια σωστή εµπορική βάση. Η έναρξη της τελικής 

προπαρασκευής, κάθε αλλαγής βιτρίνας, πρέπει να προηγείται 2-4 µήνες από την 

ηµέρα εµφάνισής της. 

 Προγραµµατισµός: Ο προγραµµατισµός ενός κύκλου βιτρινών µπορεί να 

είναι τρίµηνος, δηλαδή να αφορά µια «σαιζόν» π.χ. την Άνοιξη, το Καλοκαίρι ή το 

Φθινόπωρο. Πιο πρακτικό θεωρείται από πολλούς να είναι εξάµηνος και να 
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καλύπτει µια κύρια και µια δευτερεύουσα εµπορική περίοδο, όπως Άνοιξη-

Καλοκαίρι ή Φθινόπωρο-Χειµώνα.  Ο σωστότερος, όµως, και ο πιο αποδοτικός 

προγραµµατισµός είναι ο ετήσιος, διότι καλύπτει πληρέστερα κάθε ενδεχόµενο και 

δίνει ευχέρεια µακρόπνοων προβλέψεων, παραγγελίες ειδικών υλικών εκθέσεως 

σε άλλες χώρες κ.λ.π. 

 Το ηµερολόγιο είναι η καλύτερη πηγή για να αναζητηθούν και να 

προσχεδιασθούν οι ευκαιρίες παρουσίασης µιας σειράς βιτρινών µε πάντοτε 

επίκαιρο θέµα.  Οι γιορτές, οι αλλαγές εποχών, οι επέτειοι, οι συνήθειες του 

κόσµου, είναι θαυµάσιες αφορµές.  Να ένα τυπικό δείγµα βιτρινών που µπορεί να 

προγραµµατισθούν από τη µελέτη του ηµερολογίου: 

1. Βιτρίνες πρωτοχρονιάς 

2. Βιτρίνες δώρων και χειµωνιάτικων ειδών 

3. Βιτρίνες εκπτώσεων 1-20 Φεβρουαρίου 

4. Βιτρίνες  µε επικερδείς προτάσεις 

5. Βιτρίνες  Αποκριάς 

6. Βιτρίνες Άνοιξης 21 Μαρτίου 

7. Βιτρίνες 25ης Μαρτίου, γοήτρου 

8. Βιτρίνες µε ανοιξιάτικες δηµιουργίες (1 Απριλίου) 

9. Βιτρίνες Πάσχα 

10. Βιτρίνες Πρωτοµαγιάς (Καλοκαιρινές κ.ο.κ.) 

 

 Ο προγραµµατισµός των βιτρινών είναι ένα εντελώς απαραίτητο στοιχείο για 

την επιτυχία των βιτρινών που σε τελευταία ανάλυση σηµαίνει επιτυχία των 

πωλήσεων.  Είναι επίσης απαραίτητο και για δύο άλλους σοβαρούς λόγους: 

 

1) Γιατί δεσµεύει ψυχολογικά όλους τους παράγοντες που θα εργασθούν για τη 

βιτρίνα, και 

2) Γιατί βοηθά στην ωρίµανση κάθε θέµατος από κάθε άποψη και, ακόµη, δίνει τη 

χρονική άνεση να χαλάσεις κάτι που απέτυχε, να τροποποιήσεις, να 

βελτιώσεις. 

 

 Όταν συµπληρωθεί ο κύκλος του προγραµµατισµού, πρέπει αµέσως να 

καθορισθεί η «σκοπιµότητα», που θα πρυτανεύσει σε κάθε αλλαγή βιτρίνας.  Με 

άλλα λόγια πρέπει να τεθούν οι εµπορικοί «στόχοι» που επιδιώκουµε να 
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επιτύχουµε µε κάθε βιτρίνα. Π.χ. µετά από την περίοδο εκπτώσεων στόχος η 

διατήρηση των πωλήσεων σε καλό ύψος µε ειδικές συµφέρουσες προσφορές. Οι 

εµπορικοί «στόχοι» µπορεί να είναι γενικοί και ειδικοί ταυτόχρονα, όπως, 

ανέβασµα κατά 15% των πωλήσεων του Α΄ τριµήνου µιας χρονιάς σε σχέση µε το 

αντίστοιχο τρίµηνο του περασµένου χρόνου (γενικός στόχος) αλλά και ειδικοί 

στόχοι κατά βιτρίνα, οι οποίοι θα συντελέσουν στο να πραγµατοποιηθεί ο γενικός 

στόχος. 

 Η επιλογή των ειδών: Η επιλογή των ειδών που θα εκτεθούν είναι ένα 

ουσιαστικό στάδιο στην εργασία παρουσίασης µιας «αποδοτικής» βιτρίνας, αφού 

ο πελάτης «έλκεται» σε τελευταία ανάλυση από τα εκτιθέµενα είδη.  Περνά και 

ξαναπερνά από µια βιτρίνα και ανησυχεί µήπως έβγαλαν το είδος που τον 

τράβηξε. 

 Εποµένως, όσο πιο εύστοχη επιλογή γίνει, τόσο πιο αποτελεσµατική σε 

πωλήσεις θα είναι η βιτρίνα. Εδώ και πάλι η συνεργασία των πωλητών είναι 

απαραίτητη, γιατί έχουν, συνήθως, σφυγµοµετρήσει τι θέλει η πελατεία και τι της 

κάνει µεγαλύτερη εντύπωση.  Εξ άλλου, θα πρέπει να διαλεχτούν τα είδη που 

γενικά εκφράζουν πιο χαρακτηριστικά την πολιτική πωλήσεων που ακολουθείται. 

 Τα είδη που διαφηµίζονται έχουν φυσικά προτεραιότητα. Επίσης τα είδη που 

εξ αιτίας της µόδας συγκεντρώνουν ένα µεγάλο ρεύµα ζήτησης. Παράλληλα τα 

είδη που εξ αιτίας της χαµηλής τιµής και γνωστής ποιότητας θα χρησιµεύσουν σαν 

«κράχτες». 

 Η επιλογή των ειδών θα πρέπει ακόµη να πάρει και ένα χαρακτήρα 

αξιολόγησης. Πρέπει δηλαδή να καθοριστεί µε κριτήριο την εµπορική σκοπιµότητα 

κατ’ αρχήν η θέση κάθε είδους (ποιο θα προβληθεί σε πρώτο πλάνο, ποιο θα 

εκτεθεί µε ιδιάζουσα έµφαση και ποιο θα µπει σε συµπληρωµατικό σηµείο). Στο 

σηµείο αυτό, πρέπει να αποφευχθεί ο αυτοσχεδιασµός του διακοσµητή, ο οποίος 

µοιραία θα έχει σαν κριτήριο τα χρώµατα και τα σχήµατα για την τοποθέτηση των 

ειδών. 

 Η έγκαιρη επιλογή και αξιολόγηση των ειδών σε συνεργασία µε τους 

υπεύθυνους πώλησης θα βοηθήσει τον διακοσµητή, να υποτάξει τα χρώµατά του 

στα είδη που θα προβληθούν και να προσχεδιάσει τις λεπτοµέρειες της 

τοποθέτησης. Περιττό να προστεθεί, ότι κατά την επιλογή των ειδών πρέπει, να 

εξετάζεται η επάρκεια σε αποθέµατα του καθενός είδους ξεχωριστά και οι 

δυνατότητες γρήγορου ανεφοδιασµού, αν παρατηρηθεί έντονος ρυθµός πώλησης. 
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Πρέπει, πάντως, να αποκλεισθούν τελείως από την έκθεση είδη για τα οποία δεν 

υπάρχουν αποθέµατα. 

 

5.5. Η αρχιτεκτονική της βιτρίνας 

 Ο τρισδιάστατος χώρος, που λέγεται βιτρίνα, το διαφανές αυτό κουτί, µέσα 

στο οποίο η επιχείρηση λιανικής πώλησης εµπιστεύεται ένα µεγάλο µέρος από τις 

ελπίδες της, αποτελεί το κυριότερο κοµµάτι της πρόσοψης του καταστήµατος.  Η 

µορφή της βιτρίνας έχει άµεση σχέση µε την υπόλοιπη πρόσοψη του 

καταστήµατος αλλά και µε το εσωτερικό του. Αυτό, που θα τραβήξει πρώτα την 

προσοχή ενός, που βαδίζει στο δρόµο είναι η πρόσοψη του καταστήµατος. 

 Τα στοιχεία που την απαρτίζουν είναι τέσσερα: 

α) Το οικοδοµική αδιάφανο µέρος που αποτελεί και το πλαίσιο της πρόσοψης. Οι 

κολώνες δεξιά και αριστερά και η δοκός, που βρίσκεται στο επάνω µέρος της, 

µέχρι το όριο του επόµενου ορόφου 

β) Ο όγκος της βιτρίνας. 

γ) Η περιοχή που καθορίζει την προσπέλαση στο εσωτερικό του καταστήµατος, 

δηλαδή η είσοδος και 

δ) Η επιγραφή του καταστήµατος. 

 Η επιγραφή αναφέρεται σαν ένα από τα στοιχεία της πρόσοψης, γιατί παίζει 

σήµερα ένα ουσιαστικό µέρος στην αρχιτεκτονική διάταξη της πρόσοψης. 

 Η θέση, που έχει επιλεγεί, για την εγκατάσταση του καταστήµατος παίζει 

αρκετά σπουδαίο ρόλο στη σχεδίαση και κατασκευή της βιτρίνας και αυτό γιατί: 

 Πρώτα ο προσανατολισµός: Αν το κατάστηµα είναι προσανατολισµένο 

ανατολικοµεσηµβρινά και δέχεται για πολλές ώρες τις ηλιακές ακτίνες, τότε θα 

πρέπει να προστεθεί ένα ακόµη στοιχείο στην πρόσοψη για να προστατευθεί το 

εµπόρευµα της προθήκης, όπως η µαρκίζα, η τέντα. Ίσως ακόµη θα πρέπει να 

µετακινηθεί ολόκληρη η βιτρίνα πιο βαθειά από την οικοδοµική γραµµή της 

πρόσοψης. 
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 Στις παρακάτω κατόψεις δίδονται ορισµένες λύσεις: 

 
Σχήµα 7. ∆ιάγραµµα κατόψεων: 

Ορισµένες λύσεις διαρρύθµισης των εισόδων ενός καταστήµατος 

 

 

 ∆εύτερο στοιχείο, που πρέπει να προσεχθεί, είναι η κίνηση του κόσµου στο 

πεζοδρόµιο. Πρέπει να εξετασθεί προς ποια κατεύθυνση κινείται ο περισσότερος 

κόσµος κατά τις ώρες εργασίας του καταστήµατος.  Και αυτό για να τοποθετηθεί η 

προθήκη µε τέτοιο τρόπο που η πρόσοψη της να βλέπει στη µεγαλύτερη κίνηση. 

 Τρίτο θέµα, που πρέπει να προσεχθεί, είναι ο δρόµος και κατά συνέπεια και 

το πεζοδρόµιο, είναι κατηφορικός και πόσο.  Αν το πεζοδρόµιο είναι αρκετά 

κατηφορικό, πρέπει να είναι γνωστό πως ο κατερχόµενος δεν προσέχει πολύ τις 

βιτρίνες αλλά το έδαφος, ενώ ο ανερχόµενος προσέχει περισσότερο.  Έτσι η θέση 

της πρέπει να είναι ανάλογη. 
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5.5.1. Η εκτέλεση της βιτρίνας 

 Η σωστή κατάταξη των ειδών έχει µεγάλη σηµασία στην εκτέλεση της 

βιτρίνας. Κατά την εκτέλεση βιτρίνας θα πρέπει να προσεχθούν τα παρακάτω: 

α) τα οµοειδή είδη πρέπει να εκτίθενται κοντά κάπως δειγµατολογικά και όχι 

διεσπαρµένα.  Καλλιτεχνικά, βέβαια, ώστε να σχηµατίζουν κοµψά σύνολα. Να 

διευκολύνουν την επιλογή και το σχηµατισµό σαφούς εικόνας στο µυαλό του 

πελάτη 

β) τα συµπληρωµατικά είδη πρέπει να συνδέονται µε το κύριο είδος, το οποίο 

συµπληρώνουν όσο είναι δυνατό, (π.χ. φούστα – µπλούζα – ζώνη – τσάντα – 

κόσµηµα) 

γ) όταν είναι δυνατό, καλό είναι να τονίζονται τα προσόντα ενός είδους.  Σκίτσα 

χρήσης, ανάλυση ποιότητας, είδη µόδας σε συσχέτιση µε φιγουρίνια, 

αδιάβροχα µε νερό κ.λ.π. 

δ) τα είδη δεν πρέπει να ταλαιπωρούνται για την καλλιτεχνία, να δείχνονται 

στριµµένα, τυλιγµένα, διπλωµένα, πτυχωµένα, υπερβολικά, ώστε να χάνεται το 

σχέδιο, το σχήµα, η ποιότητα. Τα είδη «σε χρήση» είναι ο καλύτερος τρόπος 

παρουσίασης 

ε) το ντεκόρ δεν πρέπει να σβήνει το είδος 

στ) τέλος η συχνότητα αλλαγής είναι απαραίτητο να καθορισθεί µε βάση τη 

µέτρηση των περαστικών, έτσι ώστε να µη βλέπουν οι ίδιοι διαβάτες συνέχεια 

τα ίδια πράγµατα. (Τζωρτζάκης Κ., 1993)  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  6: ΜΟΡΦΕΣ – ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΒΙΤΡΙΝΩΝ 

 

6.1. Γενικά 

 Οι σύγχρονες Μητροπόλεις της µόδας (Νέα Υόρκη, Μιλάνο) οφείλουν την 

αίγλη τους, τόσο στους διάσηµους σχεδιαστές ρούχων, οι οποίοι όµως διαθέτουν 

τις δηµιουργίες τους σε όλο τον κόσµο, όσο και στις φαντασµαγορικές βιτρίνες των 

εµπορικών τους δρόµων. 

 Η βιτρίνα συνιστά ένα µέσο προβολής, που ορίζεται καλύτερα ως «θυµικό», 

γιατί µέσα από τις εκούσια σκηνικές της όψεις λειτουργεί απευθείας στο 

συναίσθηµα του παρατηρητή. Αντίθετα, στο εσωτερικό του καταστήµατος, όπου 

πραγµατοποιούνται οι αγορές, το εµπόρευµα εκτίθεται µε πιο αυστηρό, αναφορικό 

τρόπο.  Αυτοί οι δύο τρόποι προβολής (θυµικός και αναφορικός) συνδέονται 

µεταξύ τους.  Σε πολλά καταστήµατα µόδας, τα ρούχα τοποθετούνται σύµφωνα µε 

την φιλοσοφία και το ύφος της επιχείρησης, ενώ στο «παράθυρο» της βιτρίνας, τα 

ρούχα παρουσιάζονται σαν να πρόκειται για αυθεντικά έργα τέχνης. 

 Πολλοί ισχυρίζονται, πως η δουλειά του διακοσµητή βιτρινών είναι ανάλογη 

µε αυτή του διαφηµιστή, καθώς χρησιµοποιεί κώδικες έκφρασης και τεχνικές για να 

δώσει υπόσταση σε ιδέες και σχήµατα, µε απώτερο σκοπό να εξωτερικεύσει 

χαρακτηριστικά του υπό πώληση προϊόντος, καθιστώντας το επιθυµητό από 

δυνητικούς καταναλωτές. Σε αντίθεση, όµως, µε άλλα µέσα επικοινωνίας, η βιτρίνα 

εκθέτει το ίδιο το προϊόν στην πραγµατική του µορφή, κατασκευάζοντας ένα 

οπτικό θέαµα, στο οποίο ο παρατηρητής αισθάνεται πως συµµετέχει άµεσα. Τα 

εργαλεία του δηµιουργού µιας βιτρίνας είναι ο φωτισµός, το χρώµα, τα 

διακοσµητικά και η ιδέα σύµφωνα µε την οποία τακτοποιείται το εµπόρευµα. Ο 

αντίκτυπος και η ποιότητα του µηνύµατος εξαρτώνται ευθέως από τα παραπάνω. 

 Όπως σε µια αλληλουχία τηλεοπτικών διαφηµίσεων, κάθε βιτρίνα ενός 

εµπορικού δρόµου εκπέµπει τα δικά της µηνύµατα µε επίσης δικό της, ιδιαίτερο 

στυλ.  Για παράδειγµα, υπάρχουν κάποιες βιτρίνες φορτωµένες µε προϊόντα, 

άλλες αφαιρετικές µε ελάχιστα προϊόντα (µπορεί και µόνο µε ένα), και κάποιες 

άλλες φυσικές, µε την έννοια, ότι προσφέρουν εντυπωσιακά ρεαλιστικές 

προσοµοιώσεις. (Σιάµπου Ε., http://www.infostore.gr/modutes) 

 



 103 

6.2. Μορφές βιτρινών 

 Η βιτρίνα σαν χώρος, καθορίζει την πρόσοψη και δίνει ταυτότητα στο 

κατάστηµα. Αυτό είναι αναγκαίο για τη δηµιουργία ενός συγκεκριµένου χαρακτήρα 

του καταστήµατος που αποτυπώνεται στη µνήµη του περαστικού µε αποτέλεσµα 

να έρχεται αυθόρµητα στο κατάστηµα. 

 Οι µορφές που µπορεί να πάρει κατασκευαστικά µια βιτρίνα είναι 

περιορισµένες και ανάλογες πάντα µε το σκοπό που εξυπηρετούν. Έτσι 

συναντούµε βιτρίνες ολόσωµες, στην ίδια δηλαδή ευθεία µε την πρόσοψη του 

καταστήµατος, ή σε προεξοχή ή ακόµα και πίσω από τη γραµµή του κτιρίου. Τα 

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα των διαφόρων αυτών τρόπων κατασκευής 

είναι ανάλογα µε την κάθε περίπτωση: 

• Η ολόσωµη βιτρίνα µπορεί να δίνει µια ωραιότατη εντύπωση της πρόσοψης 

µε τα στορ, τις τέντες ηλίου, το φωτισµό της κ.λ.π., τα οποία τοποθετούνται 

χωρίς καµιά δυσκολία. 

• Η προεξέχουσα βιτρίνα παρουσιάζει ορισµένες δυσκολίες σχετικά µε την 

τοποθέτηση των εξαρτηµάτων αλλά έχει το πλεονέκτηµα ότι δεν περιορίζει 

τον εσωτερικό χώρο του καταστήµατος. 

• Οι βιτρίνες που βρίσκονται στο εσωτερικό του καταστήµατος επιτρέπουν 

µια άνετη παρατήρηση των εκθεµάτων από τους περαστικούς, µειονεκτούν 

όµως όσον αφορά τις δυνατότητες φυσικού φωτισµού. 

• Οι βιτρίνες τύπου «νησίδας» επιτρέπουν τη θέα απ’ όλες τις πλευρές και 

χρησιµοποιούνται ιδιαίτερα σε εκθεσιακούς χώρους. 

 

6.3. Κατηγορίες βιτρινών 

 Τις βιτρίνες µπορούµε να τις χωρίσουµε σε διάφορες κατηγορίες. Με βάση το 

µέγεθος τις διακρίνουµε σε τρεις κατηγορίες: 

• Η µεγάλη βιτρίνα, έχει ύψος βάσης 0.00 µ. – 0.40 µ., και φάρδος 3.30 µ. – 

4.00µ. Τις συναντούµε σε καταστήµατα µε εµπορεύµατα µεγάλων 

διαστάσεων π.χ. έπιπλα, αυτοκίνητα, είδη ηλεκτρισµού κ.λ.π. 

• Η µεσαία βιτρίνα, έχει ύψος βάσης 0.50µ. – 0.70µ. και βάθος 1.50µ. και είναι 

ιδανική για εµπορεύµατα µεσαίου µεγέθους. 

• Η µικρή βιτρίνα, έχει ύψος βάσης 1.00µ. – 1.10 µ. και βάθος 0.50µ. – 0.75 µ. 

Σε αυτή τοποθετούνται εµπορεύµατα που έχουν µικρό όγκο, π.χ. κοσµήµατα, 
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µαχαιροπήρουνα, µπιµπελό κ.λ.π. Τα αντικείµενα αυτά πρέπει να είναι 

τοποθετηµένα κοντά στο τζάµι, για να βρίσκονται στο οπτικό πεδίο του 

περαστικού και να διακρίνονται εύκολα. 

 Με βάση το είδος των εµπορευµάτων διακρίνουµε τις βιτρίνες στις εξής 

κατηγορίες: 

• Η µεικτή βιτρίνα, η οποία περιλαµβάνει διάφορες κατηγορίες εµπορευµάτων. 

• Η ειδική βιτρίνα, στην οποία εκτίθεται ένα µόνο είδος εµπορευµάτων ή µία 

µόνο και συγκεκριµένη κατηγορία. 

 Σήµερα σχεδόν όλα τα εµπορικά καταστήµατα έχουν αντικαταστήσει τη 

µεικτή βιτρίνα µε την ειδική που θεωρείται πιο αποτελεσµατική και περισσότερο 

ενδιαφέρουσα. 

 Ο χωρισµός αυτός των βιτρινών σε µεικτές και ειδικές είναι ο βασικός. Όλες 

οι άλλες βιτρίνες είναι υποδιαιρέσεις αυτών των δύο. Πάντως είτε είναι µεικτές είτε 

ειδικές µπορούν να είναι βιτρίνες εµπορεύµατος ή βιτρίνες πλακάτ. Οι βιτρίνες 

εµπορεύµατος πρέπει να χρησιµοποιούνται µόνο για εµπορεύµατα κατανάλωσης. 

Η ειδική βιτρίνα είναι περισσότερο βιτρίνα εµπορεύµατος. Το ίδιο δηλαδή το 

εµπόρευµα µπορεί να διακοσµήσει από µόνο του τη βιτρίνα µε κατάλληλη 

τοποθέτηση. Η όλη πάντως διακόσµηση της βιτρίνας εξαρτάται από το είδος των 

εµπορευµάτων. Οι βιτρίνες µε πλακάτ βρίσκονται κάτω από την κυριαρχία του 

πλακάτ, το οποίο έχει θέσει βλεµµατοκράχτη. Στην όλη σύνθεση τονίζεται 

περισσότερο η τιµή, η ποιότητα και η χρήση του εµπορεύµατος. 

 Άλλες κατηγορίες βιτρινών είναι οι εξής: 

• Εποχιακές. Στις βιτρίνες αυτές η διακόσµηση είναι ανάλογη µε την 

επικαιρότητα. Τέτοιου είδους βιτρίνες είναι αυτές που γίνονται στην αρχή των 

εποχών ή µε την ευκαιρία κάποιων εορτών, επετείων κ.λ.π. Συχνά σκοπός 

τους δεν είναι η πώληση αλλά η διαφήµιση του καταστήµατος. 

• Βιτρίνες ειδών πολυτελείας. Γίνονται περισσότερο για να προκαλέσουν 

εντύπωση παρά για να πουλήσουν. Συνήθως εκτίθενται λίγα εµπορεύµατα 

και ο διάκοσµος είναι απλός και όσο το δυνατόν πιο διακριτικός. Είναι οι 

βιτρίνες που πωλούν µπιζού, αρώµατα, πολυτελή δέρµατα κ.ά. 

• Βιτρίνες για εµπορεύµατα ειδικών ευκαιρίας. Σε τέτοιου είδους βιτρίνες τα 

εµπορεύµατα τοποθετούνται σε µεγάλες ποσότητες µε εντυπωσιακές 
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επιγραφές. Σκοπός τους είναι να δώσουν αξία σε εµπορεύµατα που δεν την 

έχουν, προσελκύοντας µε τις χαµηλές τιµές. 

• Βιτρίνες ξεπουλήµατος. Σκοπός τους είναι να προκαλέσουν το κοινό για να 

πουλήσουν το στοκ στο τέλος µιας περιόδου. 

 Εκτός από αυτές τις κατηγορίες υπάρχουν και άλλα είδη π.χ. βιτρίνες ειδικού 

κλάδου, βιτρίνες φαντασίας, πολιτικής ή αθλητικής επικαιρότητας, χιουµοριστικές 

κ.ά. 

 

6.4. Βασικά Μυστικά 

 Τα σηµεία εκείνα που θα εξασφαλίσουν την επιτυχία µιας βιτρίνας δεν είναι 

παρά τα εξής: 

• Ευδιακρισία. Σηµαίνει πως ο περαστικός µπορεί µε µια και µόνη µατιά να 

εντοπίσει το αντικείµενο που τον ενδιαφέρει, χωρίς άσκοπες περιπλανήσεις 

σε ένα φορτωµένο υπερβολικά χώρο µε διακοσµητικά στοιχεία. 

• Ενότητα. Βασική προϋπόθεση για µια ελκυστική βιτρίνα είναι η ενότητα του 

θέµατος. Αυτό σηµαίνει ότι υπάρχει οµοιογένεια των εκθεµάτων, γεγονός 

που αυξάνει τη δύναµη της βιτρίνας καθώς η ποικιλία στο ίδιο θέµα 

δηµιουργεί από µόνη της µια εντυπωσιακή εικόνα. 

• Απλότητα. Είναι ένα από τα κυριότερα στοιχεία της οµορφιάς. Προσοχή 

µόνο γιατί απλότητα δε σηµαίνει φτωχή διακόσµηση, αλλά απλά παράλειψη 

του περιττού, για να δοθεί έµφαση στο διαφηµιζόµενο έκθεµα. 

• Πρωτοτυπία. Σε συνδυασµό µε µια έκφραση καλαισθησίας πετυχαίνεται ένα 

εντυπωσιακό αποτέλεσµα. Βέβαια, εκτός από την πρωτότυπη σύλληψη του 

θέµατος, θα πρέπει και τα στοιχεία που θα την υλοποιήσουν να είναι 

πρωτότυπα για να έχει επιτυχία η σύνθεση. 

• Καθαριότητα. Θεωρείται απαραίτητη για την ποιότητα τόσο των εκθεµάτων, 

όσο και του καταστήµατος που πρέπει να αντανακλά η βιτρίνα. Γι’ αυτό 

απαιτείται συχνό καθάρισµα τόσο του εσωτερικού της βιτρίνας όσο και του 

κρυστάλλου. 

• Ποικιλία. Η τακτική αλλαγή διακόσµησης µεταφέρει στο κοινό την εντύπωση 

ότι ο επιχειρηµατίας ενδιαφέρεται για τη δουλειά του και την πελατεία του και 

προσπαθεί µε αυτό τον τρόπο να την ικανοποιήσει. 



 103 

Σε περίπτωση µάλιστα που το κατάστηµα πουλάει µόνο ένα είδος προϊόντων, τότε 

η µόνη αλλαγή και ανακαίνιση που µπορείτε να κάνετε, είναι η αλλαγή στον τρόπο 

παρουσίασης και τοποθέτησής τους. 

 

6.5. Μέθοδοι Σύνθεσης Βιτρίνας 

 

6.5.1. Σχεδιασµός Μάρκετινγκ 

 Η πρώτη µέθοδος σύνθεσης, την οποία θα πρέπει να λάβει υπόψη του ο 

διακοσµητής κατά τη διάρκεια της διαδικασίας σχεδιασµού είναι ο σχεδιασµός 

µάρκετινγκ. Το πού, το πότε και το πώς δηµιουργείται µια επίδειξη, θα πρέπει να 

βασίζονται στις αρχές του µάρκετινγκ. Το µέρος, ο εξοπλισµός και η ανάπτυξή του 

στο χώρο βασίζονται στις προσδοκίες του πελάτη, τη σαιζόν και τις αγοραστικές 

συνήθειες των καταναλωτών. Τα κριτήρια του µάρκετινγκ µπορούν να δώσουν 

πολύ καλό υλικό για ένα σχεδιαστικό πλάνο. 

 Οι σπουδές πάνω στο µάρκετινγκ προσφέρουν δεδοµένα για τις στρατηγικές 

πώλησης, τα οποία καθορίζουν το πώς θα στηθεί ο χώρος των πωλήσεων, για να 

ικανοποιήσει τις ανάγκες του πελάτη. Ο πρακτικός σκοπός του σχεδιασµού 

καθορίζει τον καλλιτεχνικό χαρακτήρα. 

 Τα σηµαντικά εµπορεύµατα θα πρέπει να καταλαµβάνουν τον περισσότερο 

χώρο της επίδειξης. Οι ταξινοµήσεις τους µπορούν να εµφανίζονται κατά τέτοιο 

τρόπο, ώστε να τονίζονται τα κύρια χαρακτηριστικά τους. Αυτού του είδους οι 

ταξινοµήσεις, θα πρέπει να δείχνονται µε ένα θέµα, όπως µια ιταλική έκθεση, ένας 

διάσηµος σχεδιαστής µόδας, χρώµατα ή µάρκα ή µε κάποια δραστηριότητα, η 

οποία να προβάλλει ένα αίσθηµα οµαδικότητας. 

 

6.5.2. Βασικός Σχεδιασµός 

 Στη δεύτερη µέθοδο σύνθεσης ένας διακοσµητής µπορεί να ενσαρκώσει 

βασικές ιδέες σχεδιασµού. Ο προγραµµατισµός της τοποθέτησης του εξοπλισµού, 

των εµπορευµάτων και των επιδείξεων, περιλαµβάνει όγκο, λόγω του ότι ο 

σχεδιασµός είναι τρισδιάστατος. Τοίχοι, πατώµατα και ταβάνια δηµιουργούν βάθος 

και πλάτος. Αυτή η διαδικασία δηµιουργεί την αισθητικά σωστή αγοραστική 

ατµόσφαιρα. Ο σχεδιαστής δηµιουργεί αυτή την ατµόσφαιρα ακολουθώντας τις 

παρακάτω αρχές: προσχέδιο, σκιτσάρισµα, χρώµα, προγραµµατισµό, σύνθεση 
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υφής, σύνθεση σχεδιασµού και προγραµµατισµό πατρόν.  Σ’ αυτό το σηµείο ο 

σχεδιαστής έχει πολύ µεγάλη ελευθερία για να µεταφέρει στους άλλους κάποια 

συναισθήµατα ή να επιτύχει µια πιο διανοουµενίστικη προσέγγιση σε µια 

εµπορευµατική φιλοσοφία. 

 

6.5.3. Άλλες τεχνικές  

 Άλλες τεχνικές σύνθεσης συµπεριλαµβάνουν µια σειρά από µικρά 

αντικείµενα που οδηγούν το µάτι σε µια κούκλα ή την τοποθέτηση των στοιχείων 

της επίδειξης κοντά – κοντά για να δοθεί έµφαση στην ενότητα. Συχνά οι κούκλες 

φαίνονται καλύτερες αν τοποθετηθούν, έτσι ώστε να φαίνονται κατά τα ¾ και όχι 

ολόκληρες. Τα αξεσουάρ θα πρέπει να δείχνονται ως βοηθητικά, τα οποία θα 

τονίζουν το κεντρικό αντικείµενο. Η παρουσίαση σε µονούς αριθµούς των 

εµπορευµάτων, είναι επίσης προτιµότερη. Για παράδειγµα, τρία αντικείµενα είναι 

ευκολότερο να διαταραχθούν και να δηµιουργήσουν ένα τρίγωνο, που θα 

συµβολίζει την ενότητα. 

 

6.6. Γυναίκα και βιτρίνα 

 Η γυναίκα, σαν υπεύθυνη της οικιακής οικονοµίας, είναι αυτή που 

αναλαµβάνει την αγορά όλων των αναγκαίων που αφορούν σπίτι και οικογένεια. 

Στατιστικά αποδεικνύεται πως το γυναικείο φύλλο καλύπτει το µεγαλύτερο µέρος 

της πελατείας των περισσοτέρων καταστηµάτων. Για το λόγο αυτό ο διακοσµητής 

βιτρίνας πρέπει να παίρνει σοβαρά υπόψη του τη γυναικεία ψυχολογία για να 

µπορεί να ανταποκριθεί στις απαιτήσεις ενός δύσκολου αγοραστικού κοινού, όπως 

είναι η γυναίκα. Γιατί η πελάτισσα αγοράζει µε κριτήριο όχι µόνο το ωραίο και 

µοντέρνο αλλά ταυτόχρονα το πρακτικό και οικονοµικό. 

 Έτσι, για να µπορέσει µια βιτρίνα να πείσει τη γυναίκα να αγοράσει, θα 

πρέπει να κερδίσει την εµπιστοσύνη της ενηµερώνοντάς την αντικειµενικά και 

συµβουλεύοντάς την υπεύθυνα. 

 Βέβαια όλ’ αυτά δεν ισχύουν µόνο για το γυναικείο αγοραστικό κοινό, απλά 

επισηµαίνουµε το πρόβληµα στη συγκεκριµένη πελατεία επειδή η γυναίκα 

αποτελεί το µεγαλύτερο µέρος του αγοραστικού κοινού και αναµφίβολα το πιο 

απαιτητικό. 
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6.7. ∆ιαφηµιστικοί κανόνες  

 Η βιτρίνα, είναι µια ζωντανή διαφήµιση του καταστήµατος. Το διαφηµιστικό 

της ρόλο φυσικά αναλαµβάνει η διακόσµηση, η οποία πρέπει να αιχµαλωτίζει την 

προσοχή και να γεννά το αίσθηµα της απόκτησης. Γιατί σκοπός της διαφήµισης 

είναι να προκαλεί το αίσθηµα αυτό και συγχρόνως να κάνει επίκληση στη λογική. 

Αν η διακόσµηση της βιτρίνας πληροί αυτές τις προϋποθέσεις τότε ο παρατηρητής 

οδηγείται στην απόφαση της αγοράς. 

 Προσοχή στα εξής σηµεία: 

• Τραβήξτε και αιχµαλωτίστε την προσοχή. Η ελκυστική δύναµη της βιτρίνας 

πρέπει να είναι τόσο µεγάλη, ώστε να σταµατήσει το διαβάτη και να τον κάνει 

να διακόψει το δρόµο του. αν η βιτρίνα µάλιστα είναι πολύ ασυνήθιστη και 

χτυπά στο µάτι, θα κάνει τον κόπο ο περαστικός να περάσει το δρόµο, αν 

βρίσκεται στο απέναντι πεζοδρόµιο, για να την προσέξει. 

• Ξυπνήστε την επιθυµία της απόκτησης. Εφαρµόστε στη διακόσµησή σας 

αισθητικούς νόµους, προσέξτε δηλαδή ώστε η βιτρίνα να είναι διακοσµηµένη 

ξεκάθαρα, ενιαία, αρµονικά και ισορροπηµένα. ∆είξτε ιδιαίτερη προσοχή στο 

να παρουσιάσετε το εµπόρευµα γεµάτο προτέρηµα, ώστε να δηµιουργείται η 

εντύπωση ότι προσφέρετε αυτό ακριβώς που χρειάζεται ο παρατηρητής. 

• Εντυπώστε την επιθυµία στη µνήµη του παρατηρητή. Και να είστε 

σίγουροι πως θα επηρεάσετε θετικά την απόφαση της αγοράς. 

• Σεβαστείτε τη λογική. ∆ιαµορφώστε έτσι τη βιτρίνα ώστε να κρατά τη 

σοβαρότητά της. έτσι θα πετύχετε να δώσετε την εντύπωση της τιµιότητας και 

της αξιοπιστίας. 

 Το βασικότερο πάντως από όλα είναι να πείσετε το θεατή λογικά και 

αντικειµενικά για την ποιότητα των εµπορευµάτων της βιτρίνας. Και αυτό πρέπει 

να γίνεται µε πειστικότητα και ζωντάνια ώστε να προκαλεί και τα επιθυµητά 

αισθήµατα στους περαστικούς. Γι’ αυτό η διακόσµηση της βιτρίνας πρέπει να 

βασίζεται πάντα στην ψυχολογία του µέλλοντος αγοραστή. 

 Άλλωστε, είναι γνωστό πως ο διακοσµητής βιτρίνας, αν θέλει να πετύχει στον 

τοµέα του, πρέπει να είναι συγχρόνως και διαφηµιστής και ψυχολόγος. 

 ∆ιαφήµιση και πώληση είναι δύο έννοιες άρρηκτα δεµένες. Επειδή όµως η 

διαφήµιση δεν επιδιώκει απλά την προσωρινή πώληση του προϊόντος αλλά 

αποβλέπει στην αύξηση της κατανάλωσης, η διακόσµηση της βιτρίνας θα πρέπει 

να είναι ανάλογη για µια µόνιµη και σταθερή άνοδο του καταστήµατος. 
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 Γι’ αυτό συχνά διαφηµίζονται σε βιτρίνες προϊόντα που η ύπαρξη και 

κατανάλωσή τους θεωρούνται αυτονόητες. Κι όµως, µια σωστή διακόσµηση 

ενταγµένη στο πνεύµα του καταστήµατος και των προϊόντων του, εντυπωσιάζει, 

προκαλεί και αυξάνει την κίνησή του4. 

 

                                            
4
 Στη συνέχεια παρατείθενται φωτογραφίες βιτρινών που τηρούν τους παραπάνω διαφηµιστικούς 

κανόνες. 
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6.8. Η διακοσµητική ιδέα  

 Η διακοσµητική ιδέα είναι έµπνευση, πληροφόρηση, ευαισθησία, δηµιουργία. 

Η καθηµερινή επαφή και ενηµέρωση πάνω στο αντικείµενο, η αναζήτηση πηγών 

έµπνευσης καθορίζει την αισθητική ποιότητα της διακοσµητικής ιδέας και δίνει 

άπειρες δυνατότητες έκφρασης και δηµιουργίας. 

 Αφορµή για µια καλή ιδέα δίνουν διάφορα επίκαιρα γεγονότα, γιορτές, 

εκθέσεις, συνέδρια, εποχές χρόνου, εκπτώσεις, το είδος του διαφηµιζόµενου 

αντικειµένου, οι χρήσεις του, η µορφή του κ.ά. Ανάλογα λοιπόν µε την κάθε 

περίπτωση η βιτρίνα διακοσµείται τόσο µε τα ίδια τα εµπορεύµατα όσο και µε 

διάφορα διακοσµητικά στοιχεία, σχετικά πάντα µε το θέµα, γεγονός που την κάνει 

επίκαιρη, ενδιαφέρουσα και ζωντανή. (∆ηµητρέλης, 1990) 

 

6.9. Οι απόψεις των ειδικών για τις τάσεις στο design Βιτρίνας 

 «Παλιότερα, οι βιτρίνες απευθύνονταν σε κλασικού γούστου άτοµα και γι’ 

αυτό, ο χώρος σχεδιαζόταν καθ’ οµοίωσιν του εσωτερικού τού σπιτιού ενός 

εύπορου ατόµου. Σήµερα, όµως, έγινε σαν λευκός καµβάς, καλλιτεχνικός και 

φαντασιακός. Μπορούµε να κάνουµε οτιδήποτε!» υπογραµµίζει ο κ. Randall 

Eryaw, υπεύθυνος βιτρινών µεγάλου καταστήµατος της 5th Avenue. 

 Η κα. Joy Alison Weiner, ξεναγός σε shopping tours στη Νέα Υόρκη, 

εντοπίζει µια ακόµη ενδιαφέρουσα τάση: «Τα σύγχρονα καταστήµατα 

χρησιµοποιούν πια τις βιτρίνες τους για να κάνουν κάθε είδους δηλώσεις. Τo 

Barneys, για παράδειγµα, µε τις εκκεντρικές βιτρίνες του κάνει επίκαιρες και 

πολιτικές δηλώσεις για θέµατα, όπως το AIDS. Αυτό το µαγαζί τολµά να ρισκάρει 

µε τις βιτρίνες του». Ή όπως υπενθυµίζει ο κ. Simon Doonan, Αντιπρόεδρος του 

δηµιουργικού τµήµατος του Barneys, «κάνει πλάκες!» και θυµίζει µια τέτοια 

χαρακτηριστική περίπτωση βιτρίνας: «ένα πουλί αιωρείται από το ταβάνι και τραβά 

µε το ράµφος του την περούκα του µανεκέν». Πάντως, όπως χαρακτηριστικά 

αναφέρει ο κ. Doonan: «Τις περισσότερες φορές, οι πιο ασυνήθιστες βιτρίνες είναι 

αυτές που απευθύνονται σε γυναίκες. Πρέπει να τραβάµε γρήγορα την προσοχή 

των ανθρώπων στη Νέα Υόρκη, και γι’ αυτό χρειαζόµαστε την κωµική διάσταση σε 

µια βιτρίνα, αν και αυτό δεν ισχύει στην περίπτωση των ανδρών, µε τους οποίους 

µοιάζει άσκοπο να είσαι ειρωνικός ή αστείος». 

 Από την άλλη µεριά, το Saks που ήθελε να στείλει το µήνυµα ότι τα ρούχα 

των σχεδιαστών είναι προσιτά, στόχευσε στο νεανικό κοινό ενώ παράλληλα, όπως 
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επισηµαίνει ο κ. Eryaw, πήρε µια ενδιαφέρουσα πρωτοβουλία: «πριν από µερικά 

χρόνια ζήτησε από κορυφαίους σχεδιαστές µόδας να σχεδιάσουν για τη βιτρίνα 

τον Αγιο-Βασίλη, όπως εκείνοι τον φαντάζονταν. Ο Calvin Klein ανταποκρίθηκε 

προτείνοντας έναν µοντέρνο τύπο, ντυµένο µε δερµάτινο τζάκετ καθισµένο πάνω 

σε µια µηχανή Harley Davidson, που κρεµόταν από την οροφή!» 

 Η κα. Weiner υπογραµµίζει ωστόσο, ότι κάποιες βιτρίνες έχουν απήχηση σε 

συγκεκριµένες κατηγορίες πελατών και γι’ αυτό παραµένουν ίδιες για χρόνια: «Ο 

Bergdorf Goodman το κάνει αυτό κατά κάποιο τρόπο. Χρησιµοποιεί φίνα υλικά, 

ώστε να µπορεί ο καθένας να δει και την παραµικρή λεπτοµέρεια στα ρούχα». 

 Με την άποψη αυτή δεν συµφωνεί ο κ. Doonan, ο οποίος υποστηρίζει ότι ενώ 

ένα κατάστηµα προσελκύει ένα συγκεκριµένο πελάτη, το ζητούµενο είναι να 

απολαµβάνουν όλοι τις βιτρίνες του: «Οι βιτρίνες είναι το υπέρτατο φόρουµ 

έκφρασης. Αν δεν µπορούν όλοι να τις απολαύσουν, δεν έχω κάνει τη δουλειά 

µου». 

 Η ιδιότητα της κας Weiner ως ξεναγού στις βιτρίνες της 5ης Λεωφόρου της 

Ν.Υόρκης προσδίδει ιδιαίτερη βαρύτητα στην άποψή της και γι’ αυτό την 

παραθέτουµε κλείνοντας το άρθρο αυτό: «Από τις βιτρίνες της Νέας Υόρκης 

ξεχωρίζουν οι ανοιξιάτικες βιτρίνες του Macy’s. Η ποσότητα και ο τρόπος που 

τακτοποιούνται τα λουλούδια σε όλο το µήκος των βιτρινών αυτού του 

πολυκαταστήµατος λένε µια ανθοστόλιστη ιστορία, και παραµένουν εµπορικές, 

παρότι αφήνουν πολύ λίγο χώρο ελεύθερο για την προβολή των ίδιων των 

εµπορευµάτων. Οι άνθρωποι που εργάζονται σε αυτά είναι πολύ καλοί γνώστες 

των τάσεων κάθε περιόδου. Η βιτρίνα είναι η παλέτα τους και κυριολεκτικά δίνουν 

ζωή στο εµπόρευµα». (Σιάµπου Ε., 

http://www.infostore.gr/modules.php?name=News&file=article&sid=82) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  7: ΧΡΩΜΑ ΚΑΙ ΦΩΤΙΣΜΟΣ ΒΙΤΡΙΝΑΣ 

 

7.1. Γενικά 

 Ο συνδυασµός των χρωµάτων πρέπει να προσεχθεί ιδιαίτερα σε µια βιτρίνα. 

Γιατί τα χρώµατα παίζουν ένα καθοριστικό ρόλο στη γενική εικόνα καταστήµατος 

και βιτρίνας, και µπορούν να δώσουν µια πολύ ευχάριστη εντύπωση. 

 Οι ευχάριστες αντιθέσεις και οι ευαίσθητες αρµονίες είναι αυτές που 

προκαλούν το «οπτικό σοκ». Γιατί, αν δύο αποχρώσεις χωριστά ιδωµένες 

µπορούν να είναι ευχάριστες, µπορούν ταυτόχρονα να εξουδετερώνουν η µια την 

άλλη, αν τοποθετηθούν δίπλα – δίπλα. 

 Έτσι, ένα ύφασµα µπλε – σιελ σε φόντο κρεµ ή δίπλα σε ένα ένδυµα κρεµ – 

πορτοκαλί, θα δείξει όλη του τη δύναµη. Το ίδιο, αν ένα ύφασµα κρεµ – πορτοκαλί 

τοποθετηθεί δίπλα σε ένα διακοσµητικό αντικείµενο σε φωτεινό µπλε, θα φανεί πιο 

γλυκό και πιο ευαίσθητο. 

 Το ίδιο µπλε, τοποθετηµένο δίπλα σε ένα τρυφερό ροζ θα φανεί πρασινωπό 

ή γκριζωπό, καθώς το ροζ, από τρυφερό που ήταν θα γίνει σκληρό και θαµπό. 

Ενώ το ίδιο ροζ δίπλα σε ένα πράσινο θα λάµπει µε όλη του τη φωτεινότητα. 

 Αυτά όλα είναι νόµοι που διέπουν κυριολεκτικά τα χρώµατα και τους οποίους 

οφείλετε να ακολουθείτε πιστά για να αποφύγετε βασικά λάθη. 

 Η αρµονία των χρωµάτων είναι πετυχηµένη τακτοποίηση, ένας τέλειος 

συνδυασµός των χρωµάτων που θα επιλέξετε για µια σύνθεση. 

 Αρµονίες χρωµάτων υπάρχουν δύο ειδών: Αναλογικές και αντιθετικές 

αρµονίες. 

 

7.2. Αναλογικές αρµονίες  

 Οι αναλογικές αρµονίες δηµιουργούνται από ένα µόνο χρώµα σε 

διαφορετικές αποχρώσεις. 

 Η χρωµατική οργάνωση του χώρου µε βάση τις αναλογικές αρµονίες µπορεί 

να γίνε πολύ ενδιαφέρουσα αν ο διακοσµητής ξέρει να παίζει µε τις χροιές και τους 

τόνους. Γιατί διαφορετικά µπορεί να καταλήξει πολύ µονότονη, ενώ πρέπει να 

δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στο είδος των εµπορευµάτων για µια ταιριαστή επιλογή 

αναλογιών. 
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 Πολύ όµορφα αποτελέσµατα µπορούν να επιτευχθούν χρησιµοποιώντας 

όλες τις αποχρώσεις ενός µόνου χρώµατος. 

 Έτσι θα δηµιουργήσουν µια γκάµα χρωµάτων από τους πιο ανοιχτούς µέχρι 

τους πιο σκοτεινούς τόνους. Η διακόσµηση καταστήµατος – βιτρινών µε 

ασπρόρουχα, για παράδειγµα, προσφέρει ιδιαίτερα τη δυνατότητα για αναλογικές 

αρµονίες καθώς µπορείτε να χρησιµοποιήσετε είδη σε γειτονικές αποχρώσεις 

διαφορετικού τόνου: απαλό ροζ, βαθύ ροζ, σικλαµέν, ροδακινί, κοραλί κ.ά. 

 Η γειτονική τοποθέτηση ορισµένων αποχρώσεων του ίδιου χρώµατος δεν 

δίνει πάντα ένα πετυχηµένο αποτέλεσµα, γι’ αυτό µπορείτε ανάλογα µε την 

περίπτωση, να αποµακρύνετε δύο αποχρώσεις χρησιµοποιώντας ανάµεσά τους 

το λευκό ή το µαύρο. 

 

7.3. Αντιθετικές αρµονίες  

 Οι αντιθετικές αρµονίες απαιτούν µια τέλεια γνώση των χρωµάτων και µια 

ιδιαίτερη ευαισθησία καθώς δηµιουργούνται µε τη γειτονική τοποθέτηση αντίθετων 

– συµπληρωµατικών χρωµάτων. 

 Στις αντιθετικές αρµονίες ανήκουν αρχικά οι διχρωµίες που θεωρούνται οι πιο 

απλές και δηµιουργούνται από τη γειτνίαση δύο συµπληρωµατικών χρωµάτων. 

Έτσι: 

• Το κίτρινο ταιριάζει µε το βιολέ 

• Το κόκκινο ταιριάζει µε το πράσινο 

• Το µπλε ταιριάζει µε το πορτοκαλί 

 Αντιθετικές αρµονίες φυσικά δηµιουργούνται και µε τα ενδιάµεσα χρώµατα, 

επειδή όµως οι διχρωµίες δεν είναι πάντα πολύ ευχάριστες και δεν ταιριάζουν σε 

όλα τα είδη εµπορευµάτων, γι’ αυτό ίσως µερικές φορές θα πρέπει να δοθεί 

έµφαση στο ένα από τα δύο χρώµατα και να συµπληρώνετε την αρµονία µε την 

προσθήκη ουδέτερων τόνων. 

 Οι τριχρωµίες είναι φυσικά πιο ενδιαφέρουσες, εφόσον δηµιουργούνται από 

τρία χρώµατα, παρµένα βέβαια από το χρωµατικό αστέρι: 

• Το κίτρινο, το µπλε και το κόκκινο δηµιουργούν αρµονία. 

• Το πορτοκαλί, το πράσινο και το βιολέ δηµιουργούν αρµονία. 
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Και στην περίπτωση αυτή µπορεί το αποτέλεσµα να είναι πιο ενδιαφέρον αν 

χρησιµοποιήσετε ενδιάµεσες αποχρώσεις. Αυτές δηµιουργούνται από τη µείξη των 

βασικών χρωµάτων σε αναλογία 3 προς 1: 

• Τιρκουάζ: 3 µέρη µπλε, 1 µέρος κίτρινου 

• Γκρενά: 3 µέρη κόκκινου, 1 µέρος µπλε 

• Κροκί: 3 µέρη κίτρινου, 1 µέρος κόκκινου 

• Θειαφί: 3 µέρη κίτρινου, 1 µέρος µπλε κ.ά. 

 Οι µείξεις αυτές είναι θεωρητικές γιατί εξαρτώνται και από τον τόνο των 

βασικών χρωµάτων που θα χρησιµοποιηθούν. 

 Η πρακτική χρησιµότητα όµως του χρωµατικού κύκλου έγκειται στο ό,τι 

διευκολύνει στην επιλογή των χρωµάτων για µια τέλεια τριχρωµία. Αρκεί να πάρετε 

τα τρία χρώµατα που βρίσκονται στις κορυφές ενός ισόπλευρου τριγώνου, 

εσωτερικά σχεδιασµένου. 

Παράδειγµα: Τιρκουάζ, κροκί, γκρενά, δηµιουργούν αρµονία. 

 

7.4. Πολυχρωµίες  

 Η πολυχρωµία δηµιουργείται από το συνδυασµό τεσσάρων χρωµάτων το 

λιγότερο και χρησιµοποιεί συνήθως το παιχνίδι µεταξύ θερµών και ψυχρών 

χρωµάτων. 

 Τα θερµά χρώµατα είναι το κίτρινο, το πορτοκαλί και το κόκκινο ενώ τα 

ψυχρά χρώµατα το µπλε, το πράσινο και το βιολέ. Ακόµα κάθε θερµό χρώµα έχει 

σαν συµπληρωµατικό του ένα χρώµα και το αντίστροφο. Γιατί, όσο το πράσινο 

πλησιάζει το κίτρινο τόσο φαίνεται θερµότερο. Το ίδιο ισχύει και για το φωτεινό 

µπλε ή το µπλε που πλησιάζει στο βιολέ. 

 Για να πραγµατοποιηθεί µια αρµονική πολυχρωµία, χρησιµοποιείτε ένα 

βασικό ή κυρίαρχο χρώµα, το οποίο θα καλύψει τη µεγαλύτερη επιφάνεια της 

σύνθεσης. Στη συνέχεια διαλέγετε το χρώµα του θα δώσει τον τόνο στη σύνθεση 

και το οποίο συµπληρώνεται µε µια απόχρωση της ίδιας γκάµας, ενώ τέλος 

προσθέτετε ένα ενδιάµεσο, ψυχρό ή θερµό, το οποίο τοποθετείτε σε ελάχιστη 

ποσότητα. 

 

7.5. Αλληλεπιδράσεις  

 Κάθε χρώµα έχει τη δυνατότητα να επιδρά µε το δικό του τρόπο στα µάτια 

µας. Ακόµα και η φόρµα ενός αντικειµένου µπορεί να φανεί διαφορετική, ανάλογα 
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µε το χρώµα και το φωτισµό. Π.χ. τα εµπορεύµατα που έχουν πορτοκαλί, κίτρινο, 

κόκκινο ή άσπρο χρώµα, φαίνονται πιο µεγάλα από εκείνα που είναι µπλε, 

πράσινα, βιολέ και µαύρα. Επίσης τα εµπορεύµατα που φωτίζονται φαίνονται 

µεγαλύτερα από εκείνα που δεν φωτίζονται. 

 Όταν σε µια βιτρίνα τοποθετήσετε πολλά εµπορεύµατα διαφόρων χρωµάτων, 

τα σκούρα θα φαίνονται πιο αποµακρυσµένα από τα άλλα. Π.χ. αν τοποθετήσετε 

ένα εµπόρευµα χρώµατος µπλε και ένα άλλο χρώµατος κόκκινου, ανάµεσα σε 

άλλα που θα έχουν την ίδια απόσταση από αυτά τα δύο, θα παρατηρήσετε ότι το 

µπλε αντικείµενο θα φαίνεται αποµακρυσµένο από τα κοντινά του, ενώ µε το 

κόκκινο δε θα συµβαίνει το ίδιο. (∆ηµητρέλης, 2000) 

 

7.6. Η ψυχολογία του χρώµατος  

 Τα χρώµατα ασκούν ψυχολογική επίδραση στην ανθρώπινη ψυχή, γεγονός 

που ενδιαφέρει άµεσα το διακοσµητή – βιτρίνα, ο οποίος µε τις συνθέσεις του 

προσπαθεί να επηρεάσει το κοινό και να το προδιαθέσει ευνοϊκά για τν αγορά του 

διαφηµιζόµενου είδους. 

 Πολυπληθείς έρευνες πάνω στο θέµα, απέδειξε ότι τα χρώµατα προκαλούν 

αντιδράσεις στους ανθρώπους, ασκούν επίδραση στη συµπεριφορά τους, την 

υγεία τους, τη διάθεσή τους. 

 Τα φωτεινά και δροσερά χρώµατα ευνοούν τη διαύγεια πνεύµατος και 

διευκολύνουν τη µελέτη. Για γραφεία, αίθουσες κ.λ.π. προτιµούνται τα σοµόν, 

κρεµ, κοκκαλί. Για νοσοκοµεία 9δωµάτια αρρώσρων κ.λ.π.) υιοθετήθηκαν τα 

τελευταία χρόνια φωτεινά και χαρούµενα χρώµατα, ενώ παλαιότερα 

χρησιµοποιούνταν αποκλειστικά το γκρίζο. 

 Τα θερµά ζωντανά χρώµατα προκαλούν ευχάριστα και χαρούµενα 

συναισθήµατα, ενώ τα ψυχρά µελαγχολική διάθεση και θλίψη. 

 Το κίτρινο δεν εκτιµάται ιδιαίτερα γιατί η παράδοση το θέλει σύµβολο της 

ζήλειας και της απιστίας. Το βαθύ κίτρινο που κλείνει προς το πορτοκαλί είναι πιο 

ευχάριστο στη θέα απ’ ό,τι τα απαλά και πρασινωπά κίτρινα. 

 Αν όµως το καθαρό κίτρινο το «σπάσετε» µε λίγο καφέ ή άσπρο, θα γίνει 

µαλακό και φιλικό µε τη δική του ξεχωριστή ακτινοβολία. Έτσι αναµεµειγµένο 

µπορείτε να το χρησιµοποιήσετε σαν φόντο για κάθε εµπόρευµα που έχει ζεστό 

χρώµα. Προτιµάται ιδιαίτερα το φθινόπωρο και το χειµώνα, γιατί δίνει την 

εντύπωση της ζεστασιάς. 
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 Το πορτοκαλί είναι χρώµα ευχάριστο και χαρούµενο. 

 Το ζωηρό κόκκινο εκφράζει τον έρωτα και το πάθος. Είναι το χρώµα της 

φωτιάς, της επανάστασης, του διαβόλου. Το σκοτεινό κόκκινο, το γκρενά, το 

πορφυρό είναι επίσηµα, σοβαρά και δυναµικά χρώµατα. 

 Το κεραµιδί είναι ένα από τα πιο επιθυµητά χρώµατα. Σχεδόν φωνάζει 

προσοχή, προσέξτε. Αυτό το χρώµα θεωρείται το πιο ιδεώδες για ξεπούληµα και 

για ειδικές προσφορές. Παρόλο όµως που είναι σπουδαίο για πρόκληση, 

θεωρείται ακατάλληλο για την ολική επένδυση µιας βιτρίνας, γιατί εκµηδενίζει τα 

άλλα χρώµατα. 

 Το πράσινο, σύµβολο της ελπίδας, είναι ένα ψυχρό χρώµα αλλά 

καθησυχαστικό. 

 Το µπλε είναι ένα χρώµα πάντοτε ευχάριστο, είναι το χρώµα του ουρανού, 

της θάλασσας και της Παρθένου. Είναι σύµβολο της πίστης και της προστασίας. 

 Το βιολέ είναι σοβαρό, θυµίζει πένθος, θλίψη και γήρας. 

 Το καφέ έχει µέσα του κάτι το θετικό, το σοβαρό. 

 Η γκάµα των γκρι µπορεί να έχει απόχρωση µπλε, ροζ, πράσινου κ.λ.π. 

Επίσης θυµίζει ηρεµία, σοβαρότητα, υποµονή. 

 Το λευκό δεν είναι καθαυτό χρώµα. Χρησιµοποιείται για να «ανοίγει» τα άλλα 

χρώµατα. Εκτιµάται ιδιαίτερα στη διακόσµηση της βιτρίνας γιατί είναι ουδέτερο 

χρώµα, συνδυάζεται και ταιριάζει µε όλα. Συµβολίζει την αγνότητα, την 

καθαριότητα και την καθαρότητα. 

 Το µαύρο θυµίζει θάνατο. Σε ορισµένες χώρες θεωρείται σύµβολο του 

πένθους. Μπορεί σχεδόν πάντα να προστεθεί αρµονικά σε µικρή ποσότητα, χωρίς 

να απειλεί τα άλλα χρώµατα. 

 

7.6.1. Τι µπορούν να κάνουν τα χρώµατα  

 Ένα χρώµα δε λέει τίποτε από µόνο του. Μόνο σε συνδυασµό µε άλλα 

χρώµατα αποκτάει το νόηµά του. Τα χρώµατα συµπληρώνουν το ένα το άλλο ή 

δηµιουργούν αντιθέσεις για να δώσουν την επιθυµητή αίσθηση. 

 Στο χώρο των χρωµάτων υπάρχουν άπειροι αρµονικοί συνδυασµοί αλλά και 

εξίσου άπειροι µη αρµονικοί συνδυασµοί. Επειδή τα χρώµατα επηρεάζουν άµεσα 

τη διάθεση, οι λανθασµένες χρωµατικές αντιθέσεις δηµιουργούν κακή διάθεση, 

εκνευρισµό ακόµα και επιθετικότητα. Εποµένως η συµβίωση µε το χρώµα θα 

πρέπει να αποτελεί προϊόν σωστής µελέτης και αυτό ιδιαίτερα όταν πρόκειται για 
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την απόχρωση των τεσσάρων τοίχων που µας περιβάλλουν. (Colbome Robert, 

1999) 

 

7.6.2. Ο τρόπος που αντιδρούµε στα διάφορα χρώµατα  

 ΚΙΤΡΙΝΟ: Αυτό το φωτεινό και ταυτόχρονα χαρούµενο χρώµα δίνει την 

αίσθηση της επικοινωνίας. Ακτινοβολεί και δίνει διάσταση. Οι αποχρώσεις του 

κίτρινου δηµιουργούν µια ελαφριά ψυχική διάθεση και δε στενεύουν το χώρο. 

Επιπλέον το κίτρινο χρώµα έχει την ικανότητα να δίνει µια φιλικότητα στο φως της 

ηµέρας. Ακόµη είναι αλήθεια ότι από µια καλοδιαλεγµένη κίτρινη απόχρωση στον 

τοίχο κάνει και τα υπόλοιπα χρώµατα (π.χ. των επίπλων, υφαντών, πινάκων 

κ.λ.π.) να δείχνουν πιο αρµονικά και ταιριαστά. 

 ΠΟΡΤΟΚΑΛΙ: Αυτό το µείγµα κόκκινου και κίτρινου µεταδίδει ζωντάνια και 

κινητικότητα. Επιδρά τονωτικά ακόµη και ερεθιστικά. Η ένταση της απόχρωσης 

πρέπει να βρίσκεται σε σωστή αναλογία µε την επιφάνεια. Όσο πιο έντονη είναι η 

απόχρωση τόσο πιο µικρή πρέπει να είναι και η επιφάνεια που χρωµατίζουµε. 

 ΚΟΚΚΙΝΟ: Το χρώµα αυτό συµβολίζει την αυτοπεποίθηση. Χτυπάει πάντα 

στο µάτι και επιδρά ανάλογα µε την ένταση και µε το χρώµα µε το οποίο 

συνδυάζεται θετικά ή αρνητικά (δηµιουργεί ψυχική έξαρση ή το αντίθετο). Με το 

κόκκινο µπορεί κανείς να πετύχει πολύ εντυπωσιακούς χρωµατικούς τονισµούς. 

(π.χ. στις κουρτίνες, καλύµµατα τραπεζιών, µαξιλάρια ή χαλιά). Το κόκκινο σε 

συνδυασµό µε το άσπρο και το χρυσό έχει τη δυνατότητα να δίνει µια χροιά 

πολυτέλειας που είναι ανυπέρβλητη. 

 Οι βαθύτερες αποχρώσεις του κόκκινου καθώς και οι συνδυασµοί κόκκινου – 

καφέ δίνουν ιδιαίτερη βαρύτητα στον τοίχο. 

 ΚΑΦΕ: Το χρώµα αυτό πάνω στο πάτωµα αποδίνει το χρώµα της γης. Στους 

τοίχους πρέπει πάντα η απόχρωση του καφέ να υπακούει στις αποχρώσεις των 

επίπλων. Το καφέ έχει την ικανότητα να προσφέρει πολλά στη δηµιουργία ζεστής 

ατµόσφαιρας στο σπίτι (προπάντων σε συνδυασµό µε αποχρώσεις κίτρινου, 

πορτοκαλί, χρυσού και ώχρας). 

 ΠΡΑΣΙΝΟ: Βρίσκεται ανάµεσα στα όρια των ζεστών και των ψυχρών 

χρωµάτων. Έχει την ικανότητα να ηρεµεί, να ισορροπεί, να εξουδετερώνει το 

θόρυβο.  Στο χώρο της εργασίας θα πρέπει να δηµιουργεί ατµόσφαιρα ηρεµίας. 

 ΜΠΛΕ: Είναι ακόµα πιο χαλαρωτικό από το πράσινο. Είναι το χρώµα της 

σκέψης και της συγκέντρωσης. Σε χώρους φωτεινούς και ζεστούς µια µέση 



 103 

απόχρωση του µπλε µπορεί να δροσίσει µε ευχάριστο τρόπο το έντονο φως και να 

διατηρήσει τη διάθεση δροσερή. 

 ΜΩΒ: ∆ε θα πρέπει να παίζει πουθενά κυρίαρχο ρόλο. Αντίθετα, µε 

επιδέξιους τόνους µπορεί να οδηγήσει σε σωστή χαλάρωση σε συνδυασµό µε 

άλλα χρώµατα. 

 ΓΚΡΙ: Είναι σχετικά ουδέτερο χρώµα. Το γνήσιο ουδέτερο γκρι δε 

συµπεριφέρεται καθόλου ουδέτερα αλλά µεταβάλλεται ανάλογα µε το 

συνδυαζόµενο χρώµα: αν βάλουµε µια ξύλινη πόρτα, βαµµένη µε απόχρωση 

κόκκινου – καφέ, πάνω σε γκρίζα µεταλλική κάσα, παίρνουµε µε ένα φωτεινό 

ανοιχτό γκρι ένα δροσερό αποτέλεσµα και µια έντονη παράλληλα αντίθεση. 

Αντίθετα, µε ένα ζεστό ουδέτερο γκρι έχουµε ένα ηπιότερο αποτέλεσµα και µια 

χρωµατική διαβάθµιση. Το ίδιο ισχύει και για τα έπιπλα µπροστά από γκρι 

ουδέτερο φόντο. 

 

7.7. Το χρώµα είναι από τα πιο σηµαντικά εργαλεία σχεδιασµού 

 Το χρώµα είναι το πρώτο πράγµα που προσέχει ο πελάτης. Είναι ένα από τα 

πιο σηµαντικά εργαλεία του σχεδιασµού για την απόδοση του στυλ και της 

διάθεσης στις βιτρίνες. Επιπρόσθετα, είναι ένας σηµαντικός παράγοντας για τους 

πελάτες, όταν αυτοί επιλέγουν εµπορεύµατα. Γενικά, οι πελάτες επιλέγουν 

ενδύµατα και άλλα αντικείµενα βασισµένοι στις τρέχουσες τάσεις στα χρώµατα. Τα 

έντονα χρώµατα τραβάνε την προσοχή του µατιού και ζωντανεύουν το κατάστηµα. 

Οι πελάτες αντιδρούν αµέσως στα χρώµατα που είναι στη µόδα και στην κεντρική 

χρωµατική ιδέα των επιδείξεων. Οι έµποροι που κατανοούν κι εφαρµόζουν τη 

δύναµη του χρώµατος έχουν υψηλά κέρδη απ’ τις αυξηµένες πωλήσεις. 

 Αρχικά, οι πελάτες γνωρίζουν τις τρέχουσες τάσεις στα χρώµατα µέσω των 

διεθνών ειδήσεων. Αυτές οι τάσεις ενισχύονται µέσα στο κατάστηµα µε διάφορα 

θέµατα, που έχουν ως βάση τους το χρώµα, µε διαφήµιση και µε επιδείξεις. Η 

επανάληψη ενός χρωµατικού θέµατος σ’ ολόκληρο το κατάστηµα, ενισχύει την 

πληροφόρηση του πελάτη σχετικά µε το µήνυµα που δίνει αυτό το χρώµα. 

 Εκτός από τον πελάτη, το χρώµα παίζει σπουδαίο ρόλο και για το 

διακοσµητή, ο οποίος οργανώνει τις επιδείξεις και τις παρουσιάσεις των 

εµπορευµάτων στο χώρο των πωλήσεων. Η χρήση µιας έξυπνης στρατηγικής στη 

διάταξη των χρωµάτων, δίνει το προβάδισµα στους εµπόρους που τη 

χρησιµοποιούν. Λόγω του ότι οι ιδιαίτερα απασχοληµένοι πελάτες κοιτούν τη 
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βιτρίνα µόνο για λίγα δευτερόλεπτα θα πρέπει το µήνυµά της να είναι ξεκάθαρο για 

να το καταλαβαίνουν αµέσως. Εάν όλες οι κόκκινες φούστες βρίσκονται στη µία 

πλευρά του καταστήµατος και όλες οι µπλε µπλούζες σε µια άλλη, η ανεύρεσή 

τους απ’ τον ιδιαίτερα απασχοληµένο πελάτη είναι πιο εύκολη. 

 Η ανάπτυξη µιας παρουσίασης, η οποία βασίζεται στο χρώµα, έρχεται 

φυσικά αν ακολουθηθεί ένα βασικό εµπορικό σύστηµα. Οι συναρπαστικές 

επιδείξεις κυριαρχούνται από ένα χρώµα, γνωστό ως κυρίαρχο χρώµα. Επιλέξτε 

µία οικογένεια χρωµάτων για µια επίδειξη και φροντίστε να την καλύπτει σε 

ποσοστό 80%. Τα πολλά χρώµατα σε ίσες ποσότητες µπερδεύουν τον πελάτη κι 

αποδυναµώνουν την παρουσίαση. Όσο πιο πολύ επαναλαµβάνεται ένα χρώµα, 

τόσο πιο συγκεκριµένο γίνεται. Οι σχεδιαστές δε θα πρέπει να φοβούνται τις 

συχνές επαναλήψεις χρωµάτων ή την εκτεταµένη χρήση τους. 

 Το σύστηµα χρωµάτων «ουράνιου τόξου» είναι βοηθητικό στην οργάνωση 

του χρωµατισµού του χώρου πωλήσεων. Χρησιµοποιώντας σκούρα χρώµατα στα 

ράφια και συνεχίζοντας προς τη δεξιά πλευρά του χώρου µε ανοιχτά χρώµατα και 

το αντίστροφο. Πολλά καταστήµατα ξεκινούν τις παρουσιάσεις τους µε ανοιχτά 

χρώµατα, αντί για σκούρα. 

 

7.7.1. Οργάνωση των χρωµάτων στο χώρο πωλήσεων  

 Όταν σε µια βιτρίνα παρουσιάζονται πολλά σχετιζόµενα µεταξύ τους είδη 

εµπορευµάτων στο χώρο πωλήσεων, είναι καλύτερο να συγκεντρώνονται όλα τα 

σκούρα ενδύµατα σε ένα σηµείο και όλα τα ανοικτά σε ένα άλλο και αυτό γιατί 

βοηθά τους πελάτες να κάνουν συγκρίσεις κι έτσι ν’ αυξάνονται οι πωλήσεις. Οι 

πελάτες συχνά αγοράζουν ένα αντικείµενο που βλέπουν στο κατάστηµα µε 

συγκεκριµένο χρώµα, για να ανακαλύψουν στο σπίτι ότι τελικά αυτό το χρώµα 

είναι διαφορετικό. 

 Ο σχεδιασµός των ενδυµάτων ξεκινά απ’ το χρώµα. Το χρώµα είναι το 

πρώτο πράγµα που σκέφτεται ο κατασκευαστής, ο σχεδιαστής και ο διακοσµητής. 

Ο απλούστερος τρόπος για να τ’ οργανώσετε, είναι να σκεφτείτε τις οικογένειες 

των χρωµάτων. Πολλοί σχεδιαστές ξεκινούν τον προγραµµατισµό τους µε βάση 

αυτές. Οι σχεδιαστές ενδυµάτων και οικιακής επίπλωσης φτιάχνουν ολόκληρες 

κολλεξιόν γύρω απ’ την ουδέτερη οικογένεια. Οι σχεδιαστές εσωτερικών χώρων 

έκαναν τα ουδέτερα χρώµατα να κυριαρχήσουν στην αγορά στις δεκαετίες του ’80 

και του ’90. 
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 Το χρώµα είναι το πρώτο πράγµα που υπάρχει στο µυαλό των πελατών όταν 

πάνε να ψωνίσουν, είτε ψάχνουν για µια κίτρινη καρέκλα, είτε για ένα κόκκινο 

φόρεµα, είτε για ένα µπλε σακάκι. Θα επιλέξουν κάποιο διεγερτικό, ακαταµάχητο 

χρώµα, κάνοντας µια απρογραµµάτιστη αγορά, προσθέτοντας αρκετά έξοδα στις 

ήδη προγραµµατισµένες αγορές τους. 

 Οι παρουσιάσεις κατά χρώµα στο χώρο πωλήσεων βοηθούν τον πελάτη να 

εντοπίζει τα είδη των εµπορευµάτων. Κρεµάστε όλα τα χρώµατα µιας οικογένειας 

µαζί. Η παρουσίαση κατά χρώµα δηµιουργεί επίσης µια τακτοποιηµένη εικόνα 

µέσα στα µπερδεµένα εµπορεύµατα και δίνει τη δυνατότητα στον πελάτη να 

αντιδράσει αµέσως. 

 Μεγάλες συλλογές ανακατεµένων εµπορευµάτων που υπάρχουν στους 

χώρους χονδρικής πώλησης, θα πρέπει να ταξινοµούνται σύµφωνα µε το χρώµα 

για να διευκολύνουν τους πελάτες που δεν έχουν πολύ χρόνο στη διάθεσή τους 

για να κάνουν επιλογές. Απ’ την άλλη µεριά οι µικρές οµάδες εµπορευµάτων που 

είναι για ξεπούληµα, είναι καλύτερο να παρουσιάζονται κατά µέγεθος, αφού οι 

συλλογές τους έχουν διασπαστεί. Τα ειδικευµένα καταστήµατα µε 

αποκλειστικότητα σε κάποια είδη ίσως έχουν το ίδιο πρόβληµα, αφού το απόθεµά 

τους αποτελείται από πράγµατα µοναδικά στο είδος τους. Πάντως όλα τα είδη µε 

παρόµοιο χρώµα µπορούν να µπαίνουν στην ίδια οµάδα για να δηµιουργούν 

αρµονικές συνθέσεις. 

 Κάποιοι προϊστάµενοι σε µικρές αλυσίδες καταστηµάτων διατηρούν µια 

συγκεκριµένη εικόνα για το µαγαζί, εκθέτοντας στις βιτρίνες του µόνο τα πιο 

«καυτά» εποχιακά χρώµατα που είναι µεταξύ τους σε αρµονία. Ένας πελάτης σ’ 

ένα εµπορικό κέντρο αισθάνεται τον αντίκτυπο που προκαλεί η παλέτα ενός 

χρώµατος, η οποία είναι πολύ ισχυρή. Οι προϊστάµενοι και οι περιφερειάρχες 

χρησιµοποιούν ένα πλάνο των ραφιών και των στηριγµάτων για να βοηθήσουν 

τους υπαλλήλους να οργανώσουν σωστά τη θέση των εµπορευµάτων. Το πλάνο 

αυτό περιέχει ολόκληρο το ράφι µε τα επίπεδά του και δείχνει ακριβώς τη θέση 

των αντικειµένων. Η τοποθέτηση των ενδυµάτων σύµφωνα µε το χρώµα, µπορεί 

να βασιστεί απ’ το σχέδιο τοποθέτησης των χρωµάτων σε όλο το κατάστηµα. 

 

7.8. Φωτισµός Βιτρίνας 

 Ο φωτισµός είναι ένας από τους σπουδαιότερους παράγοντες της ελκτικής 

δύναµης της βιτρίνας. Αποτελεί οργανικό και ουσιώδες στοιχείο της διακόσµησης 
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και καθιστά εύκολη την παρατήρηση.  Συµβάλλει δηλαδή ουσιαστικά στην 

αισθητική, λειτουργικότητα και τη διαφήµιση. 

 Χωρίς αµφιβολία, µια όµορφη και ελκυστική βιτρίνα προσκαλεί τους πελάτες 

στο κατάστηµα.  Πολλές βιτρίνες και προσόψεις καταστηµάτων στη διάρκεια της 

ηµέρας αναδεικνύουν τα προϊόντα που παρουσιάζουν, χρησιµοποιώντας το άµεσο 

ή έµµεσο φως του ήλιου. 

 Ο φωτισµός της βιτρίνας µπορεί να είναι φυσικός τεχνητός. Τον πρώτο τον 

εκµεταλλευόµαστε όσο το δυνατόν περισσότερο ενώ το δεύτερο τον εφαρµόζουµε 

κατά τη διάρκεια της ηµέρας για ενίσχυση και κατά τη διάρκεια της νύχτας σαν 

αποκλειστική πηγή φωτισµού. 

 Όσον αφορά τον τεχνητό φωτισµό υπάρχουν κάποια θέµατα τεχνικής φύσης 

τα οποία θέτουν ορισµένους νόµους ανεξάρτητους από τη διακόσµηση και τη 

διαφήµιση. 

 Οι τρεις κυριότεροι κανόνες, που δεν πρέπει να παραβείτε ποτέ, είναι οι εξής: 

• Ο φωτισµός πρέπει να έχει την κανονική ένταση ώστε να µην 

εξουδετερώνεται από τον εξωτερικό φωτισµό. 

• Ο φωτισµός πρέπει να συγκεντρώνεται µέσα στη βιτρίνα και να αναδεικνύει 

τα εκθέµατα. 

• Ο φωτισµός της βιτρίνας δεν πρέπει να θαµπώνει τους παρατηρητές. 

(∆ηµητρέλης, 1990)5 

 

                                            
5
 Ακολουθεί παράδειγµα φωτισµού µιας επιτυχηµένης βιτρίνας καταστήµατος. 
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7.8.1. Φωτισµός στο κατάστηµα  

 Ο φωτισµός στο κατάστηµα τόσο εσωτερικά όσο και εξωτερικά, είναι ένας 

τοµέας της διακόσµησης του που συµβάλλει αποφασιστικά στην όλη αισθητική και 

λειτουργικότητα του χώρου. 

 Η µελέτη για το φωτισµό του εσωτερικού του καταστήµατος πρέπει να γίνει 

µε ιδιαίτερη προσοχή ώστε να πετύχετε την απαιτούµενη ένταση για να 

αναδεικνύονται τα εµπορεύµατα και να µην «τυφλώνεται» ο πελάτης και οι 

εργαζόµενοι στο συγκεκριµένο χώρο. 

 Επειδή η µορφολογία του χώρου (ύψη κ.λ.π.) διαφέρει από κατάστηµα σε 

κατάστηµα, δεν υπάρχουν «συνταγές» φωτισµού. Σε γενικές γραµµές όµως 

έχουµε το γενικό φωτισµό µε λάµπες φθορίου ή πυράκτωσης για το χώρο του 

καταστήµατος και τον ειδικό φωτισµό µε spot ή προβολείς για µεµονωµένα 

στοιχεία (π.χ. βιτρινάκια, stand, κράχτες µέσα στο κατάστηµα). 

 Ανάλογα πάντα µε το ύψος της όλης διακόσµησης επιλέγεται το σύστηµα 

φωτισµού για να υπάρχει συνοχή και ενότητα στο χώρο. Σε κλασικούς τύπους 

καταστηµάτων υιοθετούνται φωτιστικά από την οροφή, τύπου πολυελαίου, για τα 

κεντρικά τµήµατα, σε συνδυασµό µε spot ή προβολείς για τα επιµέρους στοιχεία 

του χώρου. 

 Για µοντέρνα διακόσµηση επιλέγονται συστήµατα φωτισµού µε προβολείς σε 

δυναµική γραµµή που να στηρίζονται σε µεταλλικές κατασκευές ή φωτισµό 

φθορίου σε µεταλλικές σωληνώσεις µε πλέγµα που µπορούν να ελίσσονται χάρη 

σε µεταλλικές γωνίες σύνδεσης, δίνοντας όποια µορφή ταιριάζει καλύτερα (ευθεία, 

καµπύλη, ζικ-ζακ κ.λ.π.). Ακόµα υπάρχει η δυνατότητα να γίνει συνδυασµός 

προβολέων και spot χωνευτών, µιξάζ δηλαδή φωτισµού, που ταιριάζει σε όλα τα 

καταστήµατα, και ιδιαίτερα σε χώρους µε κατασκευή ψευδοροφής. (Colborne R., 

1999)6. 

                                            
6
 Ακολουθεί φωτογραφία εσωτερικού φωτισµού του εµπορικού κέντρου Quen’s Quay στο Τορόντο. 
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7.8.2. Κριτήρια Επιλογής Κατάλληλης Μεθόδου Φωτισµού 

 Οι φωτισµοί των βιτρινών συνδέονται τόσο µε το προϊόν που φωτίζουν όσο 

και µε τη διακόσµηση που το περιβάλλει. Σκοπός τους είναι να αναδείξουν τα 

προς πώληση προϊόντα µε τη χρήση µιας καλόγουστης διακόσµησης. 

 Έτσι, για παράδειγµα, µια βιτρίνα µε ρούχα θα µπορούσε να φωτιστεί µε δύο 

τρόπους: 

α. Τα προϊόντα προς πώληση πρέπει να φωτιστούν µε ιδιαίτερη λαµπρότητα, ενώ 

το υπόλοιπο περιβάλλον της µε χαµηλότερη στάθµη φωτισµού, ώστε να 

ξεχωρίζουν και το µάτι του καταναλωτή να ελκύεται από αυτά.  Κατ’ επέκταση η 

τεχνοτροπία αυτή θα µπορούσε να αποτελέσει ένα θεατρικό σκηνικό όπου 

µέσα σε απόλυτο σκοτάδι φωτίζετε µόνο το προϊόν προς πώληση. Αυτό ίσως 

θα αποτελούσε ποιοτικά τη καλύτερη τεχνοτροπία ανάδειξης ενός προϊόντος 

αλλά δυστυχώς δεν εφαρµόζεται γιατί συνήθως οι χώροι της βιτρίνας είναι 

µικροί και δέχονται αντανακλάσεις από το εξωτερικό περιβάλλον. 

β. Ένας δεύτερος τρόπος θα ήταν µέσω του φωτισµού να επιτευχθεί η 

λαµπρότητα του πρωινού φωτός της ηµέρας. Το πρωί, το φως που φωτίζει 

άµεσα ή έµµεσα µια βιτρίνα, λόγω της µεγάλης ισχύος του, έχει ως αποτέλεσµα 

την πολύ καλή απόδοση των χρωµάτων διατηρώντας τις φυσικές σκιές του 

ανάγλυφου της διακόσµησης. Σε περίπτωση που εκτίθενται µέσα στη βιτρίνα 

πολλά αντικείµενα σε διαφορετικά ύψη, προτείνεται ο οµοιόµορφος φωτισµός 

του χώρου µε µεγάλη λαµπρότητα. Κάτι τέτοιο µπορεί να πραγµατοποιηθεί µε 

φωτισµό εξωτερικό ή εσωτερικό. 

 Αυτό πραγµατοποιείται µε τη βοήθεια µεγάλων προβολέων που 

τοποθετούνται εξωτερικά των καταστηµάτων και φωτίζουν τη βιτρίνα. Αν και 

φαίνεται ότι αυτός ο φωτισµός είναι πλεονασµατικός, λόγω του χαµηλού κόστους 

και της καλής απόδοσης, στη πραγµατικότητα αυτό δεν ισχύει. 

 Σε καταστήµατα ρουχισµού οι λαµπτήρες τεχνολογίας ΗQI που 

χρησιµοποιούνται στους µεγάλους προβολείς δεν φιλτράρουν τις ακτινοβολίες UV 

µε αποτέλεσµα να ξεθωριάζουν τα χρώµατα των ρούχων σε σχετικά µακροχρόνια 

χρήση. Επίσης πολλές φορές δε λαµβάνεται υπόψη το υαλοπέτασµα της βιτρίνας, 

που λόγω των οξειδίων του µαγνησίου διαθλά το φως εσωτερικά και εξωτερικά 

αυτής, αλλοιώνοντας µερικώς το ανάγλυφο της διακόσµησης. Συχνά οι 

αντανακλάσεις των προβολέων αυτών δηµιουργούν αρκετό φως στο 



 103 

περιβάλλοντα χώρο και ουσιαστικά µειώνουν το αποτέλεσµα, για το οποίο αρχικά 

τοποθετήθηκαν. 

 Τέλος, σύνηθες λάθος που παρατηρείται σε βιτρίνες είναι η αλόγιστη χρήση 

φωτισµού πολλών watt, (για λόγους εντυπώσεων και ανταγωνισµού), ανεβάζοντας 

χωρίς ουσιαστικό αποτέλεσµα το κόστος της ηλεκτρικής κατανάλωσης. 

 Η σύγχρονη τεχνολογία των εργοστασίων των λαµπτήρων έχει κατασκευάσει 

ειδικούς λαµπτήρες µε πολύ καλή χρωµατική και ηλεκτρική απόδοση 

εξοπλισµένους µε φίλτρα UV. Συνήθως τοποθετούνται και συνδέονται σε ράγα, 

πράγµα που κάνει αρκετά ευέλικτη την εγκατάσταση σε αλλαγή διακόσµησης, 

αφού µπορούν εύκολα να προστεθούν ή να αφαιρεθούν φωτιστικά ανάλογα µε τις 

ανάγκες. (Σκόνδρας Γ., ΦΩΤΙΣΜΟΣ ΒΙΤΡΙΝΑΣ από www.infostore.gr)7 

 

                                            
7
 Η εικόνα που ακολουθεί είναι από το κατάστηµα ρούχων και παπουτσιών Ecrou που βρίσκεται σε 
κοµψή εµπορική συνοικία του Λος Άντζελες. Τα γωνιώδη ξύλινα πετάσµατα είναι µια απλή και 
αποτελεσµατική λύση για τη διαµόρφωση του χώρου ενώ το σύστηµα φωτισµού ρυθµίζει το 
σύστηµα κυκλοφορίας. 
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7.8.3. Έγχρωµος φωτισµός και βιτρίνες 

 Το χρώµα στη βιτρίνα είναι ένα µέσο το οποίο την κάνει αµφίβολα πιο 

ελκυστική. Έχει όµως µεγάλη σηµασία το πώς θα χρησιµοποιηθεί. Η χρήση 

χρώµατος στη βιτρίνα θα µπορούσε να βοηθήσει την διακόσµησή της, 

παρουσιάζοντας ένα θεατρικό σκηνικό µε πρωταγωνιστές τις κούκλες. Με αυτό τον 

τρόπο θα επικεντρωνόταν το ενδιαφέρον του πελάτη κατ’ ευθείαν στην κούκλα, 

ενώ το σκηνικό της βιτρίνας, θα έδινε βάθος και υπόσταση στο χώρο αν αυτοί οι 

έγχρωµοι φωτισµοί µπορούσαν µε το πάτηµα ενός κουµπιού ή αυτόµατα να 

αλλάζουν θέση και χρώµα, έτσι θα  δηµιουργούσε µια εναλλαγή «διαθέσεων» στη 

βιτρίνα όπως π.χ. party, drama, glamour, καθώς και έγχρωµος φωτισµός πίσω 

από τα εκθέµατα σε κάποιο πλαϊνό τοίχο, υπογραµµίζοντας το ύφος της βιτρίνας. 

 Ακόµη και ένα µικρό και στενό  µαγαζί µε περιορισµένο χώρο βιτρίνας θα 

µπορούσε να µεταµορφωθεί όλο σε ενιαία βιτρίνα, αν οι κούκλες τοποθετούνταν 

σε διάφορα σηµεία µέσα στο κατάστηµα χωρίς να κρύβει η µια την άλλη. Σε αυτή 

την περίπτωση προτείνεται ο ξεχωριστός φωτισµός κάθε κούκλας µε λευκό ψυχρό 

προβολέα spot, ενώ οι περιµετρικοί τοίχοι και το πάτωµα θα φωτίζονται µε 

χρώµατα. Η εντύπωση που θα έχουν τις βραδινές ώρες οι περαστικοί έξω από το 

εν λόγω µαγαζί θα είναι σίγουρα θετική, καθώς µε µια µατιά θα εισπράττουν µια 

διακοσµητική άποψη και µια µεγάλη βιτρίνα η οποία θα έχει έκφραση και αντίληψη. 

 Ο φωτισµός µιας βιτρίνας είναι πολύ σηµαντικός παράγοντας, παρότι 

βεβαίως, σε καµία περίπτωση δεν υποκαθιστά τη διακόσµησή της. Ο διακοσµητής 

θα πρέπει να συνεργαστεί µε το µηχανικό φωτισµού για την εξασφάλιση του 

καλύτερου δυνατού τελικού αποτελέσµατος. 

 Επίσης, θα πρέπει να αποφεύγονται οι µεγάλοι προβολείς εξωτερικά του 

καταστήµατος, διότι αν και φωτίζουν τη βιτρίνα, δηµιουργούν πολλές 

αντανακλάσεις στον περιβάλλοντα χώρο, µε αποτέλεσµα να µην παρουσιάζονται 

σωστά τα εκθέµατα. 

 Τέλος, ο έγχρωµος φωτισµός πάνω σε ρούχα είναι προτιµότερο να 

αποφεύγεται, γιατί αλλοιώνει την αντίληψη του χρώµατος των ρούχων. Αντιθέτως, 

ο έγχρωµος φωτισµός προσθέτει «έκφραση» όταν φωτίζει ουδέτερα αρχιτεκτονικά 

στοιχεία…(Σκόνδρας Γ., ΦΩΤΙΣΜΟΣ ΒΙΤΡΙΝΑΣ από www.infostore.gr) 
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7.8.4. Εξωτερικός Φωτισµός Καταστηµάτων και Βιτρίνας 

 Ο ρόλος της εξωτερικής όψης ενός καταστήµατος στην προσέλκυση 

πελατών είναι γνωστός. Το στοιχείο όµως, που αναλόγως,  θα αναδείξει ή θα 

υποβαθµίσει µια καλή προσπάθεια στη βιτρίνα, την επιγραφή και γενικά στη 

διαµόρφωση της πρόσοψης είναι ο φωτισµός. Καλώς ή κακώς, ο σωστός 

φωτισµός προϋποθέτει σχετική µελέτη και γνώση πολλών παραµέτρων. 

 Ο κύριος στόχος που εξωτερικού φωτισµού ενός καταστήµατος είναι να 

προσελκύει τον καταναλωτή, κεντρίζοντας το ενδιαφέρον και την προσοχή του. 

Κατ’ αρχάς, το σύστηµα εξωτερικού φωτισµού θα πρέπει να αναδεικνύει και να 

τονίζει το κατάστηµα σύµφωνα µε τις ιδιαιτερότητές του και το σηµείο, όπου 

βρίσκεται. Για παράδειγµα, ένα κατάστηµα που βρίσκεται σε εµπορικό πεζόδροµο 

απαιτεί διαφορετικό φωτισµό από ένα άλλο κατάστηµα που βρίσκεται σε κάποια 

λεωφόρο ή σε έναν εθνικό δρόµο. Το πρώτο θα πρέπει να ξεχωρίζει διακριτικά 

µέσα στο στενό και έντονα φωτισµένο περιβάλλον του, ενώ το δεύτερο θα πρέπει 

να είναι πιο «ορατό» από µακριά, λόγω της ταχείας διέλευσης των οχηµάτων. Μία 

δεύτερη παράµετρος που οφείλει ο ειδικός να λάβει υπόψη του είναι η 

«φωτοµόλυνση», στην οποία δυστυχώς πολύ λίγοι δίνουν την πρέπουσα σηµασία. 

Ο υπερβολικός και «άπλετος» φωτισµός ενός καταστήµατος, το οποίο βρίσκεται 

σε έναν εµπορικό δρόµο δεν έχει πάντα το επιθυµητό αποτέλεσµα. Αντιθέτως, 

είναι συχνά ενοχλητικός όχι µόνο για τους περίοικους, αλλά και για τους 

περαστικούς. Μείζονος ενδιαφέροντος είναι βέβαια και η εξοικονόµηση ενέργειας 

(µε άλλα λόγια, η χαµηλή κατανάλωση ρεύµατος). Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε τη 

χρήση των κατάλληλων λαµπτήρων και συστηµάτων ελέγχου φωτισµού.  Τέλος, 

µια ακόµη παράµετρος είναι η φωτεινότητα του κτηρίου (την οποία µετράµε σε 

LUX). Ο έλεγχος της φωτεινότητας του κτηρίου γίνεται µε τη χρήση των 

κατάλληλων κάθε φορά χρωµάτων στις επιφάνειές του. Για παράδειγµα, ένα 

κτήριο µε σκούρα επιφάνεια αντανακλά λιγότερο φως από κάποιο που θα είχε 

λευκές επιφάνειες. 

 Για να πληροί ο φωτισµός της εξωτερικής όψης όλες τις παραπάνω 

προϋποθέσεις χρειάζεται ιδιαίτερη προσοχή στα ακόλουθα: 

1. Στο χαρακτήρα και το «µήνυµα» που θέλουµε να µεταδώσουµε στους 

πελάτες, κάτι που έχει άµεση σχέση µε το στήσιµο και το φωτισµό της 

βιτρίνας. Με άλλα λόγια, είναι πολύ σηµαντικό να γνωρίζει ο διακοσµητής τι 
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µήνυµα θέλει να µεταδώσει ο κάθε ιδιοκτήτης καταστήµατος στους «δέκτες», 

καταναλωτές που απευθύνεται. 

2. Στη γωνία, την απόσταση, την ισχύ και τη θερµοκρασία χρώµατος φωτός των 

προβολέων φροντίζοντας ώστε ο φωτισµός να µην ξεφεύγει από τα όρια του 

καταστήµατος (αποφυγή φωτοµόλυνσης). 

3. Στη χρήση προβολέων µε λαµπτήρες φθορισµού, χρονοδιακοπτών και 

αισθητήρων κίνησης, που θα συµβάλλουν στην εξοικονόµηση ενέργειας. 

 Ο φωτισµός βιτρίνας µε το φωτισµό του καταστήµατος γενικά είναι αυτονόητο 

ότι έχουν τη σχέση συγκοινωνούντων δοχείων. 

 Η βιτρίνα θα πρέπει να προδιαθέτει τον καταναλωτή – πελάτη ευχάριστα 

δίνοντας την «ταυτότητα» και το χαρακτήρα που επιθυµεί ο κάθε λιανοπωλητής να 

προβάλλει. Όπως γίνεται στο εσωτερικό του καταστήµατος έτσι και στη βιτρίνα, 

πιο δυνατός φωτισµός θα πρέπει να τονίζει και να κατευθύνει το βλέµµα στα 

προϊόντα που παρατίθενται εκεί, διατηρώντας ένα άνετο και χαµηλό επίπεδο 

φωτισµού στον υπόλοιπο χώρο. 

 Οι υπερβολικά φορτωµένες βιτρίνες δεν είναι, βεβαίως, ό,τι καλύτερο. Μια 

minimal διακόσµησης της βιτρίνας µε ενδεικτικά προϊόντα που παρατίθενται σαν 

«κράχτες» χωρίς περιττά σταντ επιφανειών –είτε από ύφασµα είτε από άλλο 

υλικό–, µε τον κατάλληλο φωτισµό θα δώσει το σωστό µήνυµα στον καταναλωτή, 

ενώ συγχρόνως θα δώσει το πλεονέκτηµα της εύκολης ανακαίνισης της βιτρίνας 

ανά σεζόν. Η χρήση γυψοσανίδας για το πλαϊνό µέρος της βιτρίνας και ξύλου για 

τη βάση της, θα βοηθήσει πολύ, καθώς στις ανανεώσεις της βιτρίνας θα επιτρέψει 

όχι µόνο την αλλαγή των προϊόντων αλλά και τη θέση τυχόν χωνευτών spots και 

λοιπών φωτιστικών. Έτσι, µπορεί να επιτευχθεί ριζική αλλαγή όχι µόνο των 

προϊόντων της βιτρίνας αλλά και του φωτισµού της. 

 Η επιγραφή και ο φωτισµός της είναι επίσης εξέχουσας σηµασίας για ένα 

κατάστηµα, γιατί δίνει µε µια µατιά το στίγµα και την ταυτότητά του. Ανάλογα µε το 

κτήριο και το περιβάλλον θα πρέπει να αποφασισθεί αν αυτή θα πρέπει να 

τοποθετηθεί πάνω από τη βιτρίνα ή σε κάποια κολώνα µπροστά από το 

κατάστηµα. (Τσιντιλάκη Μ., INTERLIGHT ABEE www.infostore.gr) 

 

7.8.5. ∆ηµιουργία της σωστής συναισθηµατικής διάθεσης µε φως και σκιά  

 Το φως και η σκιά συνδυάζονται και ισορροπούν για να δηµιουργήσουν 

βάθος και δραµατικό τόνο και για να δώσουν έµφαση στα κύρια σηµεία του 
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εµπορεύµατος. Γι’ αυτό τα εφφέ χρειάζονται πολύπλοκες τεχνικές φωτισµού κι 

εξοπλισµό. Γι’ αυτό λόγο, θα πρέπει να οργανωθεί ένα σωστό πλάνο φωτισµού 

και σκιάς. 

 Οι σκιές κάνουν ένα αντικείµενο να µοιάζει επίπεδο ή στρογγυλό, δίνουν 

έµφαση στην υφή του και δίνουν την οφθαλµαπάτη του βάθους στη βιτρίνα. Η 

σωστή ποσότητα σκιάς σε µια πολυτελή γούνα δίνει έµφαση στη λάµψη της, ενώ 

ένας γενικός φωτισµός θα την έκανε να µοιάζει θαµπή και χωρίς ενδιαφέρον. 

(Colborne R., 1999)8 

                                            
8
 Στη συνέχεια προβάλλεται φωτογραφία από αίθριο χώρο πολυκαταστήµατος Debenham’s στο 
Λονδίνο που η ένταση του φωτισµού είναι προγραµµατισµένη να µεταβάλλεται κατά τη διάρκεια 
της ηµέρας ανάλογα µε το φυσικό φως που εισβάλλει στο χώρο από την οροφή.  
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

 Η βιτρίνα αποτελεί ζωντανή διαφήµιση του καταστήµατος. ∆ιαµέσου της 

διακόσµησης παίζει τον διαφηµιστικό της ρόλο  αιχµαλωτίζοντας την προσοχή των 

περαστικών και δηµιουργώντας τους το αίσθηµα απόκτησης.  Ακόµη 

αντιπροσωπεύει και προβάλλει το κατάστηµα στον περιβάλλοντα χώρο. 

 Η οργάνωση µιας προθήκης οφείλει να είναι σύµφωνη µε την ειδική τεχνική 

πιο εφαρµόζεται για την προαγωγή των πωλήσεων.  Έτσι σκοπός της είναι 

διαφηµίσει τα προϊόντα µε ελκυστικό και ευχάριστο τρόπο ώστε οι καταναλωτές να 

οδηγούνται στο εσωτερικό του καταστήµατος. 

 Με την κατάλληλη οργάνωση, η βιτρίνα είναι ικανή να επηρεάσει τις 

πωλήσεις θετικά λανσάροντας νέα προϊόντα ή προωθώντας δυσκίνητα είδη 

δηµιουργώντας κίνηση στην νεκρή περίοδο. 

 Αξίζει να σηµειώσουµε ότι µια εµπορική βιτρίνα επιδρά έµµεσα στην επιτυχία 

του καταστήµατος αυξάνοντας την καλή φήµη του. Ακόµη δηµιουργεί ευνοϊκές 

εντυπώσεις µε το περιεχόµενο της στους περαστικούς, προκαλώντας αισθήµατα 

θαυµασµού και εντυπωσιασµού. 

 Συµπερασµατικά, η βιτρίνα αποτελεί ισχυρό µέσο επίδρασης στην ψυχολογία 

των πελατών γιατί απευθύνεται κυρίως στην όραση.  Ακόµη είναι η διαφήµιση του 

καταστήµατος και αποβλέπει στην αύξηση της κατανάλωσης γι’ αυτό και η 

διακόσµηση θα πρέπει να επιδιώκει την σταθερή άνοδο των πωλήσεων ενός 

καταστήµατος. 
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ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 

 Όσον αφορά στην αύξηση της αγοραστικής κίνησης και συνεπώς στην 

αύξηση των κερδών των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης υπάρχουν κι άλλοι 

πολλοί παράγοντες που είναι ικανοί να παίξουν καθοριστικό ρόλο. 

 Ένας σηµαντικός παράγοντας ο οποίος πιστεύω ότι πρέπει να εξεταστεί είναι 

ο βαθµός ικανοποίησης των αγοραστών από την εξυπηρέτηση των πωλητών και 

πως αυτός επηρεάζει και καθορίζει τη µελλοντική αγοραστική συµπεριφορά τους. 

Παράλληλα, θα πρέπει να αναλυθεί η πρόθεση επαναγοράς (repurdiase intention) 

που δηµιουργείται στους καταναλωτές µετά την ευχαρίστηση χρήσης ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας. Τα τελευταία χρόνια σηµαντικό ρόλο παίζει και η 

κοινωνική τάξη στην οποία ανήκει κάποιος και οι αγορές που πραγµατοποιεί και το 

Lifestyle του καθορίζεται από τις επώνυµες µάρκες και τα ακριβά καταστήµατα 

που ψωνίζει. Οι αγορές για αυτήν την οµάδα αγοραστών είναι θέµα status και έτσι 

ανάλογα επιλέγουν τους δρόµους και τα καταστήµατα που επισκέπτονται. 

 Επιπλέον, πρέπει να διερευνηθούν οι πελατειακές σχέσεις (customer 

relations) που έχει κάθε επιχειρηµατίας.  Οι δηµόσιες σχέσεις είναι γνωστό ότι 

εξασφαλίζουν την καλή πορεία εργασιών µιας επιχείρησης.  Ωστόσο, πρέπει να 

εξεταστεί σε ποιο βαθµό οι δηµόσιες σχέσεις είναι ικανές από µόνες τους να 

προσελκύσουν το καταναλωτικό κοινό. 

 Τελευταία πιστεύω πως πρέπει να εξεταστεί ο παράγοντας προβολής τιµής 

των εµπορευµάτων στην βιτρίνα και κατά πόσο επηρεάζει την αγοραστική 

πρόθεση – διάθεση των καταναλωτών. ∆ηλαδή αν η τιµή αποτελεί ενθαρρυντικό ή 

αποτρεπτικό παράγοντα για να προσελκύσει τον καταναλωτή. 

 Αναφορικά µε τις επιχειρήσεις λιανικής πώλησης τόσο για τις ήδη 

υπάρχουσες όσο και για τις νεοσύστατες οι οποίες εισέρχονται στην αγορά θα 

πρέπει να φροντίσουν να αναθέσουν σε ένα ειδικό διακοσµητή τον σχεδιασµό και 

την οργάνωση του καταστήµατός τους και ειδικά της βιτρίνας.  Ο ειδικός θα πρέπει 

να έχει και γνώσεις µάρκετινγκ εκτός από την πολύ καλή γνώση του αντικειµένου 

του ώστε σε συνεργασία µε τον λιανοπωλητή να καταφέρει να σχεδιάσει 

καταλληλότερα µια βιτρίνα.  Για να θεωρηθεί επιτυχηµένη η σχεδίαση εκτός του 

γεγονότος ότι θα είναι ένα αισθητά καλαίσθητο θέαµα θα πρέπει να µεταδίδει 
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αποτελεσµατικά το µήνυµα που επιθυµεί να περάσει ο επιχειρηµατίας στο 

καταναλωτικό κοινό (target group) στο οποίο απευθύνεται. 

 Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δοθεί στην επιλογή των εµπορευµάτων που 

εκτίθενται γιατί αποτελούν αντιπροσωπευτικό δείγµα του περιεχοµένου ενός 

καταστήµατος. Κατά την προβολή σηµαντικό είναι ο κατάλληλος συνδυασµός 

χρωµάτων καθώς και η σωστή τοποθέτηση των εµπορευµάτων ώστε να είναι 

ευδιάκριτα.  Βέβαια στην καλύτερη προβολή των εµπορευµάτων ρόλο παίζει και ο 

φωτισµός τους. Πολλές φορές ο υπερβολικός φωτισµός µπορεί να καταστρέψει ή 

να αλλοιώσει την γενική εικόνα µιας καλής βιτρίνας. 

 Τέλος, η κάθε επιχείρηση δεν πρέπει να επαναπαύεται και οφείλει να 

προσαρµόζεται σε νέες τάσεις και ανάγκες που προκύπτουν στο κοινό που 

απευθύνεται. Έτσι η βιτρίνα οφείλει να αλλάζει στυλ και ύφος σύµφωνα µε τα 

πρότυπα και τις επιθυµίες της οµάδας πελατών που εξυπηρετεί. 
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