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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Με τον όρο branding εννοούµε την προσπάθεια δηµιουργίας µίας επώνυµης µάρκας 

(brand), προϊόντος ή υπηρεσίας. ∆ιαµορφώνεται µε άλλα λόγια το όνοµα, το σύµβολο, το 

όραµα, ο σχεδιασµός ή συνδυασµό τους, έτσι ώστε η εταιρία και το brand να 

αναγνωρίζεται και να ξεχωρίζει µεταξύ άλλων εταιριών και brand της ίδιας κατηγορίας. 

Το branding επιτρέπει σε έναν οργανισµό - επιχείρηση να δηµιουργήσει µια θετική 

προδιάθεση γύρω από την ίδια ή το προϊόν της, που προκύπτει από την ικανοποίηση που 

δίνει στον πελάτη και που οδηγεί σε επανειληµµένη χρήση και αγορά. Όσο ισχυρότερη 

είναι η θετική επιρροή του brand στην αντίληψη του πελάτη τόσο καλύτερες είναι οι 

προοπτικές πωλήσεων και µεγαλύτερα τα οικονοµικά οφέλη για την επιχείρηση. 

(Παπαδόπουλος, 2009, σελ. 8) 

Η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου είναι ο φορέας διαχείρισης της µαστίχας. Ιδρύθηκε 

το 1938 µε τον αναγκαστικό νόµο 1390/38. Περιλαµβάνει είκοσι πρωτοβάθµιους 

συνεταιρισµούς, µε 6.000 µέλη από αγροτικές οικογένειες. Η κύρια δραστηριότητα της 

Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου είναι η συλλογή, επεξεργασία, συσκευασία και 

πώληση της µαστίχας Χίου και των προϊόντων που παράγονται από τη µαστίχα: τσίχλα, 

µαστιχέλαιο κ.λπ. Έχει όµως και άλλες δραστηριότητες, όπως η διαχείριση λιπασµάτων, 

η παραγωγή και η διαχείριση ζωοτροφών, η αντιπροσώπευση ασφαλειών και γενικά 

εργασίες που εξυπηρετούν τους γεωργούς του νησιού. 

Η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών διοικείται από εννεαµελές Συµβούλιο, τρία µόνιµα και έξι 

εκλεγµένα µέλη. Το απασχολούµενο προσωπικό της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών 

σήµερα ανέρχεται σε 65 άτοµα. 

Εκτός όµως από την οικονοµική διαχειριστική δραστηριότητα η Ένωση παίζει ένα πολύ 

σηµαντικό ρόλο στην οικονοµική και κοινωνική ζωή της Χίου. Με την οργανωτική 

διαχειριστική βοήθεια και υποστήριξη των µελών της γεωργών και κυρίως των 

µαστιχοπαραγωγών. 

Η Ένωση πάντα και φυσικά στα πλαίσια των κοινωνικών συνθηκών που υπήρχαν, µε 

επιτυχία προχωρούσε σε εκσυγχρονισµό των υπηρεσιών και των εγκαταστάσεών της. 

Βλέπουµε ότι η Ένωση πάντα ενδιαφερόταν και ενδιαφέρεται για τον εκσυχρονισµό, είτε 

σε εγκαταστάσεις, είτε σε εξοπλισµό, αξιοποιεί νέες τεχνολογίες, αναδιαρθρώνει το 

οργανωτικό της σχήµα, αξιοποιεί τις ευκαιρίες. 

Έχει γίνει συνείδηση ότι η επιβίωση και η ανάπτυξη  στο ανταγωνιστικό περιβάλλον είναι 

συνδεδεµένη µε τη σύγχρονη διοίκηση, σύγχρονο µάρκετινγκ, νέες επενδύσεις, ανάπτυξη 
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νέων προϊόντων, αξιοποίηση νέων προϊόντων τεχνολογίας. (Παράρτηµα 1, Σ.Α.Π. 1, 

οµιλητής Γιώργος Τσούρος) 

 

Ο ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Σκοπός της εργασίας αυτής είναι να διερευνήσουµε ποιος είναι ο ρόλος του Branding για 

εταιρείες µε µονοπωλιακά προϊόντα, όπως η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου και πως 

αυτές διοικούν τις επωνυµίες που διαθέτουν. 

 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

Στην παρούσα εργασία παραθέτονται δευτερογενή στοιχεία σχετικά µε το Branding, τη 

µαστίχα Χίου και στοιχεία για τον φορέα αποκλειστικής εκµετάλευσης της µαστίχας, την 

Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου. Ακόµα πρέπει να σηµειωθεί ότι λόγω την πρακτικής 

µου άσκησης στην Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου, είχα την δυνατότητα πρόσβασης 

στα αρχεία της. Επιπλέον, διεξήχθη πρωτογενής έρευνα, µέσα από Συνέντευξη Αρµοδίου 

Προσώπου (Σ.Α.Π), στην οποία διερευνήθηκαν οι ενέργειες branding και η γενικότερη 

διοίκηση του προϊόντος. Τέλος, αναφέρονται τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από την 

πρωτογενή και δευτερογενή έρευνα και οι προτάσεις προς την επιχείρηση. 
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Κεφάλαιο 1ο  

ΜΑΣΤΙΧΑ 

 

 

1.1 Τρία µυστικά 
Μαστίχα είναι η ρητίνη του σχίνου (Pistacia lentiscus). Το παράδοξο είναι ότι ενώ οι 

σχίνοι υπάρχουν σε όλη τη Μεσόγειο, µόνο στη νότια Χίο καλλιεργούνται συστηµατικά 

και παράγουν µαστίχα. Η µοναδικότητα αυτή οφείλεται σε τρία «µυστικά». 

Το πρώτο είναι το ιδιαίτερο µικρόκλιµα της περιοχής. Η Χίος έχει µακρόστενο σχήµα. 

Στο βόρειο τµήµα της υπάρχουν ψηλά δασωµένα βουνά, που εξασθενούν τους βοριάδες 

και συγκρατούν την υγρασία. Έτσι το νότιο, λοφώδες κοµµάτι αποκτά ένα ξεχωριστό 

κλίµα, ήπιο το χειµώνα και πολύ ξηρό το καλοκαίρι. Συµβαίνει συχνά να βρέχει σε όλο το 

νησί, εκτός από εκεί. Τα στεγνά, ζεστά καλοκαίρια των Μαστιχοχωρίων επιτρέπουν στη 

µαστίχα να στεγνώσει. Αν η µαστίχα βραχεί πριν ωριµάσει, καταστρέφεται. 

Το δεύτερο µυστικό είναι ο ευγονισµός. Από τα αρχαία χρόνια οι καλλιεργητές των 

σχίνων της Χίου εντόπιζαν τα δέντρα που απέδιδαν περισσότερη και καλύτερη ρητίνη. Τα 

εκµεταλλεύονταν και τα πολλαπλασίαζαν, ώστε να δηµιουργούν νέες φυτείες σχίνων µε 

τα χαρακτηριστικά των µητρικών. Με το πέρασµα των αιώνων, ο µεθοδικός αυτός 

ευγονισµός δηµιούργησε ένα νέο είδος σχίνου, υπερπαραγωγικού σε µαστίχα. Η 

σύγχρονη βοτανολογία το έχει αναγνωρίσει ως ξεχωριστή ποικιλία, µε το όνοµα Pistacia 

lentiscus var. Chia (µαστιχόδεντρο). 

Το τρίτο µυστικό είναι το καλό µάνατζµεντ των αρχαίων Χίων, που συστηµατοποίησαν 

την καλλιέργεια των σχίνων τους, τυποποίησαν το προϊόν και το επέβαλλαν στην αγορά. 

Και οι τρεις παραπάνω παράγοντες, το µικρόκλιµα, ο ευγονισµός και το εµπορικό 

δαιµόνιο, συνδυάστηκαν ώστε να ταυτιστεί τελικά η µαστίχα µε τη νότια Χίο. Αν έλειπε 

ένας από τους τρεις, ίσως να µην υπήρχε µαστίχα σήµερα. 

 (Ζαχαρόπουλος, Μπαρµπίκας, 2007, σελ.6) 
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1.2 Μοναδικότητα 
Η καλλιέργεια του µαστιχόδεντρου ήταν πάντα συνδεδεµένη µε το νησί της Χίου. 

∆ηµιουργεί έκπληξη το γεγονός ότι δεν υπήρξε επιτυχής ανάπτυξη πουθενά αλλού, στην 

ηπειρωτική ή νησιωτική Ελλάδα ή ακόµη και στις γειτονικές ακτές της Ανατολής. Για 

παράδειγµα, στη χερσόνησο του Τσεσµέ οι συνθήκες είναι ιδανικές για το 

µαστιχόδεντρο, όµως, απέτυχε η προσπάθεια «µεταφορές» του. Αναφέρονται 

αποτυχηµένες προσπάθειες (Heildrich 1862) να µεταφερθεί η καλλιέργεια του 

µαστιχόδεντρου στην Αττική και σε άλλα νησιά του Αιγαίου. Κάποια αποτελέσµατα 

παρατηρήθηκαν στα νησιά Αµοργός και Αντίπαρος, όµως, όπως µπορεί κανείς να κρίνει 

από την έλλειψη περισσότερων πληροφοριών στο θέµα οι προσπάθειες απέτυχαν και 

εγκαταλείφθηκαν. Άλλες προσπάθειες, που αναφέρονται από τον Pernot (1856),  για να 

µεταφερθεί το δέντρο στη Ρόδο και Λέσβο απέτυχαν παροµοίως. 

Ορισµένοι ερευνητές αναφέρουν ότι είδαν το συγκεκριµένο δέντρο σε ιδιωτικό κήπο 

στην Λεµεσό της Κύπρου που µεταφέρθηκε εκεί από το νησί της Χίου (Holmboe 1941). 

Μάλιστα στην ακτή κοντά στην περιοχή «κύµα του γιαλού» βρέθηκε φυσική ποικιλία 

Pistacia Lentiscus που παράγει µαστίχα! Από όλα όµως τα διαθέσιµα στοιχεία δεν 

γνωρίζουµε να υπήρξε ποτέ φυτεία στην Κύπρο που να παρήγαγε µαστίχα. Νεότεροι 

ερευνητές δηλώνουν ότι από την Pistacia Lentiscus που φύεται στην Κύπρο ο κορµός, οι 

κλάδοι και οι ρίζες αξιοποιούνται ως καύσιµη ύλη και καµία αναφορά δεν γίνεται για 

παραγωγή. 

Στο ίδιο το νησί της Χίου η καλλιέργεια είναι δυνατή µόνο στο νότιο τµήµα το οποίο 

είναι ιδιαίτερα υγρό και ξηρό. Το τµήµα αυτό οριοθετείται από τη βόρεια πλευρά από µια 

συγκεκριµένη γραµµή που ενώνει τα χωριά Λιθί, Άγιος Γεώργιος Συκούσης και  

Καλλιµασιά. Ο Pernot το 1856 ονόµασε τη γραµµή «φυσικό και µυστηριώδες όριο¨. 

Προσπάθειες να επεκταθεί η καλλιέργεια πέρα από αυτό το όριο απέτυχαν. Η αιτία για 

αυτή τη µοναδικότητα, πιθανόν να οφείλεται, εκτός από τη µακρόχρονη παράδοση, και 

σε κάποια εδαφολογικά και κλιµατολογικά στοιχεία, τα οποία ευνοούν τν καλλιέργεια 

του µαστιχόδεντρου µόνο στη Χίο και στο συγκεκριµένο τµήµα της. 

 (Σαββίδης, 2000, σελ. 29) 

 

1.3 Φροντίδα του Μαστιχόδενδρου  
1.3.1Φυτείες 

Η θέση των φυτειών των µαστιχόδενδρων εξαρτάται από τοπικούς παράγοντες. 
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Βρίσκονται συνήθως σε µικρές επίπεδες περιοχές, σε κοιλάδες κατά µήκος των δρόµων ή 

κοντά στα ίδια τα χωριά. Η συνολική έκταση που κατέχουν είναι περίπου 20.000 

στρέµµατα. Τα δέντρα είναι φυτεµένα σε σειρές και απέχουν 2-3 µέτρα το ένα από το 

άλλο. Οι κόµες των δέντρων ακουµπούν µεταξύ τους αν και διατίθεται αρκετή απόσταση 

µεταξύ των κορµών, γεγονός απαραίτητο για την σωστή τους ανάπτυξη. Η απευθείας 

επίδραση των ηλιακών ακτινών στον κορµό πιθανότατα να επηρεάζει την ποσότητα του 

εκκρινόµενου προϊόντος. Ο βλαστός του σχίνου διακλαδίζεται, µε την παρέµβαση του 

καλλιεργητή, σε 2-4 πλάγιους βλαστούς οι οποίοι διακλαδίζονται παραπέρα και 

δηµιουργούν µια πυκνή κόµη. Η πορεία της κόµης έχει πολύ µεγάλη σηµασία καθώς από 

αυτήν εξαρτάται η άνετη πρόσβαση στον κορµό.  

1.3.2Καλλιέργεια 

Η καλλιέργεια του µαστιχόδεντρου απαιτεί κλίµα εύκρατο και δροσερό. Σε θερµοκρασία 

κάτω από 00C τα µαστιχόδενδρα καταστρέφονται. Ευδοκιµούν σε παραλίες και ευάερες 

τοποθεσίες, σε εδάφη ξηρά, ασβεστολιθικά, µε µέτρια γονιµότητα. Σε εδάφη όµως γόνιµα 

χωρίς πολλή υγρασία η διάρκεια ζωής και η απόδοση σε µαστίχα είναι µεγαλύτερη.  

1.3.3Πολλαπλασιασμός 

Ο πολλαπλασιασµός του σχίνου γίνεται µε κλαδιά µε εµφανείς οφθαλµούς. Μεγάλα 

µοσχεύµατα κόβονται και φυτεύονται στην οριστική τους θέση σε βάθος 40-50 εκατοστά 

µε κάποια σχετική κλίση κατά το τέλος του φθινοπώρου. Τα µοσχεύµατα επισηµαίνονται 

από την προηγούµενη χρονιά και φυτεύονται κατά τους µήνες Φεβρουάριο και Μάρτιο. Η 

φύτευση πρέπει να γίνεται σε γραµµές και να απέχει κάθε µόσχευµα 3-4 µέτρα για να 

διευκολύνεται το όργωµα και το σκάψιµο. Για να υπάρχει ισορροπία µεταξύ προσφοράς 

και ζήτησης, η επέκταση της καλλιέργειας ρυθµίζεται µε ειδικό νόµο. Σύµφωνα µε 

στοιχεία της ∆ιεύθυνσης Γεωργίας της Νοµαρχίας Χίου το 1940 καταγράφηκαν 

1.500.000 δέντρα ενώ µε την απογραφή του 1986 αυτά ανήλθαν σε 2.184.684. Σήµερα 

υπολογίζεται ότι καλλιεργούνται περίπου 20.000 στρέµµατα γης και 1.150.000 

µαστιχόδενδρα στη νότια Χίο. 

1.3.4Κλάδεμα 

Το κλάδεµα του δέντρου ξεκινά από το 3ο έτος της ηλικίας του. Κάθε χρόνο επιβάλλεται 

ένα µικρό κλάδεµα, καθάρισµα από τα ξερά κλαδιά και κάθε 5-6 χρόνια ένα συστηµατικό 

κλάδεµα για να αποκτήσει το δέντρο το επιθυµητό σχήµα. Με τον τρόπο αυτό ευνοείται ο 

αερισµός και η καλύτερη εκµετάλλευση της ηλιακής ακτινοβολίας. Επίσης 

διευκολύνονται και οι διάφορες καλλιεργητικές εργασίες όπως σκάψιµο, λίπανση κ.τ.λ. 
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Μετά από κάθε κλάδεµα, το κοµµένο µέρος του δέντρου πρέπει να απαλείφεται µε 

στεγνωτική ουσία (κατράµι) για να µην δηµιουργούνται εστίες αρρώστιας.  

 

1.3.5Λίπανση 

Το µαστιχόδενδρο ευδοκιµεί σε πετρώδη, άγονα και φτωχά εδάφη και έχει ελάχιστες 

εδαφικές απαιτήσεις. Παρόλα αυτά η συστηµατική λίπανση προάγει σηµαντικά την 

ανάπτυξη και την απόδοση του. Χηµικά σκευάσµατα όπως η θειική αµµωνία και το 

νιτρικό κάλλιο (6-8-8) δίνουν άριστα αποτελέσµατα. Για τα φτωχά εδάφη η θειική 

αµµωνία (21-0-0) αποτελεί καλό λίπασµα. Η λίπανση γίνεται κάθε χρόνο τον Ιανουάριο ή 

Φεβρουάριο και η ποσότητα για κάθε δέντρο κυµαίνεται από 0,5 έως 1 κιλό. Μια 

εναλλακτική µορφή λίπανσης είναι η «χλωρή λίπανση». Σπέρνονται δηλαδή στη φυτεία 

σπόροι από ψυχανθή, κατά προτίµηση κουκιά, το µήνα Οκτώβριο. Όταν τα ψυχανθή 

ανθίσουν επακολουθεί όργωµα και διακόπτεται έτσι η καλλιέργεια τους . Μια 

καλλιέργεια ψυχανθών (κουκιά) εµπλουτίζει το χωράφι µε άζωτο, στοιχείο ζωτικό για την 

ανάπτυξη των µαστιχόδενδρων. Έτσι όταν διακόπτεται η καλλιέργεια τους το άζωτο 

δεσµεύεται και παραµένει στο χωράφι για το δέντρο που το έχει απόλυτη ανάγκη.  

1.3.6Πότισμα 

Τα νέα φυτά έχουν ανάγκη από νερό. Το καλοκαίρι της πρώτης χρονιάς επιβάλλονται 2, 3 

ή και 4 ποτίσµατα ανάλογα µε τις κλιµατολογικές συνθήκες που επικρατούν. Το 

καλοκαίρι, µετά το φύτεµα της 2ης ή 3ης χρονιάς, το πότισµα εγγυάται καλύτερα 

αποτελέσµατα. Τα µεγάλα µαστιχόδενδρα δεν έχουν τόσο ανάγκη από νερό. Αυτά 

αντέχουν στην ξηρασία. Αντίθετα η υγρασία ταλαιπωρεί το δέντρο µέχρι σηµείου 

αποξηράνσεως, υποβιβάζει την ποιότητα της µαστίχας και αυξάνει τον κίνδυνο 

µολύνσεων. (Αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

 

1.4Ασθένειες 

Το µαστιχόδενδρο δεν έχει πολλές ασθένειες συνεπώς δεν εφαρµόζεται κανένα 



ΑΤΕΙΘ 2011 

 ΣΕΛΙΔΑ 11 

συστηµατικό πρόγραµµα για την καταπολέµησή τους. Η σπουδαιότερη είναι ένα είδος 

µύκητα (ίσκα) του γένους Polyporus. Ο µύκητας αυτός πολλαπλασιάζεται µε σπόρους και 

προκαλεί ζηµιές στους βλαστούς και τις ρίζες. Ένα άλλο είδος µύκητα είναι ο Eutyra 

Armeniaca που προκαλεί ολική ξήρανση των µαστιχόδενδρων. Μετά την προσβολή 

επιβάλλεται εκρίζωση των δέντρων, κάψιµο των ξύλων και απολύµανση του λάκκου. Το 

δέντρο προσβάλλεται επίσης από διάφορα «κοκκοειδή» της ψείρας (Coccidae) αλλά η 

προσβολή είναι περιορισµένη. Μια ακόµα προσβολή στο δέντρο γίνεται από την κάµπια 

της λιπαρίδας Liraris dispar (Liparidae). Αυτή τρώει τα νεαρά φύλλα, η προσβολή της 

είναι µικρή και έχει να παρουσιαστεί πολλά χρόνια. Η ανάπτυξη της γίνεται τον Ιούλιο 

και Αύγουστο αλλά δεν έχουν αναφερθεί σοβαρά προβλήµατα και εποµένως δεν 

συνιστάται η χηµική καταπολέµηση της. Κάποια ακόµα παράσιτα που προσβάλλουν το 

δέντρο είναι ένα είδος αφίδας, η Aploneura lentisci (Homoptera: Aphideae) που 

παρασιτεί αποκλειστικά στο είδος Pistacia lentiscus και πρόσφατα προσδιορίστηκαν το 

ηµίπτερο Agonoscena cistiputon της οικογένειας Psyllidae και το παράσιτο κολεόπτερο 

Sinoxylon sexdentatum της οικογένειας Bostrichidae. Αυτά παρασιτούν στα φύλλα και 

αποµυζούν τον κυτταρικό χυµό. Το αποτέλεσµα είναι το κιτρίνισµα και η πτώση των 

φύλλων που αποδυναµώνουν το δέντρο.  

(Αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

1.5 Προκαταρκτικές εργασίες 
Το ∆εκέµβριο ξεκινά η λίπανση των σχίνων που συµπληρώνει τη φυσική λίπανση από τα 

ξερά φύλλα του ίδιου του δέντρου. Στα µέσα του Γενάρη και κατά τη διάρκεια όλου του 

Φλεβάρη κλαδεύονται τα χαµηλά κλαδιά ώστε να παίρνουν συγκεκριµένο σχήµα και να 

σχηµατιστούν δίοδοι για τη διέλευση του αέρα και του φωτός καθώς και για το στέγνωµα 

της ρητίνης. Το κλάδεµα διευκολύνει και τις εργασίες που ακολουθούν όπως το τραπέζι, το 

κέντηµα και το µάζεµα. Τον Μάρτιο και Απρίλιο γίνεται το σκάψιµο του εδάφους για την 

ανανέωση του και την αποµάκρυνση τυχόν ζιζανίων. Η διαδικασία της αρχικής 

περιποίησης των µαστιχόδενδρων ολοκληρώνεται την Άνοιξη. 

Πριν από το κέντηµα και τη συλλογή της µαστίχας, το έδαφος γύρω από το βλαστό θα 

πρέπει να ελευθερωθεί από τα άλλα φυτά. Έτσι, από τα µέσα Ιουνίου µέχρι τις αρχές 

Ιουλίου γίνεται το καθάρισµα και ακολουθεί η ισοπέδωση του εδάφους έτσι ώστε οι 

σταγόνες µαστίχας που τυχόν θα πέσουν στο έδαφος να είναι εύκολο να παραληφθούν. Η 

εργασία του καθαρίσµατος γίνεται σε «κυκλική» περιοχή (κατασκευή τραπεζιών). Το 

έδαφος καθαρίζεται από τα χόρτα, τις πέτρες, τους βώλους και τα ξύλα µε ένα ειδικό 
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εργαλείο την «άµια» (στα αρχαία «άµη» από το οµηρικό ρήµα αµάω: θερίζω, κόπτω, 

συλλέγω). Επιπλέον χρησιµοποιούνται για αυτή την εργασία και άλλα εργαλεία όπως 

φτυάρια και µυστριά. Ακολουθεί το σκούπισµα του ξυσµένου εδάφους µε κοινή σκούπα 

ή µε αυτοσχέδια, κατασκευασµένη από κλαδιά αστυφίδας ή από εχινοπόδια. Η 

ισοπέδωση γίνεται µε ασπρόχωµα καλά κοσκινισµένο που στρώνεται και πιέζεται καλά 

στο έδαφος για να δηµιουργηθεί λεία επιφάνεια. Οι σταγόνες της µαστίχας πάνω στο 

ασπρόχωµα αποκτούν λαµπρότητα, στερεοποιούνται και µαζεύονται ευκολότερα. Το 

ασπρόχωµα αποτελούµενο από ανθρακικό ασβέστιο (CaCo3) είναι αδρανές υλικό και δεν 

επηρεάζει τις φυσικές και χηµικές ιδιότητες της αλλά ούτε και την καθαρότητα της. Το 

ασπρόχωµα βγαίνει σε συγκεκριµένα µέρη στη νοτιοανατολική Χίο. Παλιότερα, ο 

καθένας µεριµνούσε για το δικό του ασπρόχωµα ενώ τώρα το µοιράζει η Ένωση 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου. Γενικά, όσο πιο σχολαστικά γίνει το τραπέζι, τόσο 

καθαρότερη θα είναι η µαστίχα που θα µαζευτεί. (Αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών 

Χίου) 

 

1.6 Πρώτο κέντηµα 
Το κέντηµα, όπως λένε το χάραγµα των σχίνων, είναι η πιο σηµαντική φάση στη 

διαδικασία παραγωγής της µαστίχας. Ξεκινάει τον Ιούλιο και συνεχίζεται µέχρι τον 

Αύγουστο.  Με ένα µικρό αιχµηρό και αυλακωτό στην άκρη σιδερένιο εργαλείο, το 

κεντητήρι, χαράζουν τον κορµό και τα µεγάλα κλαδιά του δέντρου, αρχίζοντας από χαµηλά 

στον κορµό και συνεχίζοντας προς τα κλαδιά. Οι τοµές έχουν µήκος 10-15 χιλιοστά και 

βάθος 4-5 χιλιοστά. Ο αριθµός των τοµών είναι ανάλογος µε το µέγεθος και την ηλικία του 

δέντρου, αρχίζει από 10 µε 20 και φθάνει στις 100 κεντιές σε όλη την περίοδο του 

κεντήµατος. Το κέντηµα γίνεται δύο φορές την εβδοµάδα και διαρκεί 5 µε 6 εβδοµάδες. Οι 

κάθετες τοµές προτιµώνται γιατί επουλώνονται ευκολότερα. Το κέντηµα γίνεται κατά τις 

πρωινές ώρες.  Η µαστίχα, το ρετσίνι του σχίνου, βγαίνει από το φλοιό, όχι από την «ψίχα» 

του δένδρου. Γι’ αυτό οι τοµές πρέπει να γίνονται προσεκτικά, ώστε να µην πληγώνεται 

άσκοπα το δέντρο. «Θέλει σεβασµό το κέντηµα», λένε οι µαστιχοπαραγωγοί, γι’ αυτό και 
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δεν εµπιστεύονται αυτή τη δουλειά σε εργάτες. Προτιµούν να πληγώνουν οι ίδιοι τα δέντρα 

τους. 

 

1.6.1 Πρώτη συλλογή 

Η πρώτη συλλογή γίνεται µετά τις 15 Αυγούστου. Η µαστίχα αρχίζει να στερεοποιείται σε 

15-20 µέρες µετά από το κέντηµα. Τη µαζεύουν τις πρώτες πρωινές ώρες Όταν η µαστίχα 

σταθεροποιηθεί αρχίζει το µάζεµα της µε ένα ειδικό εργαλείο που λέγεται «τιµητήρι». 

Πρώτα συλλέγεται η χοντρή µαστίχα, η πίτα όπως ονοµάζεται, από το «τραπέζι» και µε το 

ίδιο εργαλείο συλλέγεται και η µαστίχα που έχει πήξει στον κορµό του δέντρου, τα 

λεγόµενα δάκρυα, και αυτή που κρέµεται από τα κλαδιά (φλισκάρια). Η υπόλοιπη µαστίχα 

µαζεύεται µε «σκούπες» ή µε τα χέρια. Μετά χρησιµοποιώντας το πανέρι, η µαστίχα 

τοποθετείται σε ξύλινα κιβώτια και αποθηκεύεται σε δροσερούς χώρους όπου θα 

καθαριστεί για να παραδοθεί στον Συνεταιρισµό. 

1.6.2 Δεύτερο κέντημα 

Μετά το πρώτο κέντηµα (ρήνιασµα) ακολουθεί και ένας δεύτερος κύκλος χαράγµατος για 

5-6 εβδοµάδες όπου ακολουθούνται οι ίδιες εργασίες µε αυτές του πρώτου κεντήµατος. Η 

διαδικασία αυτή κρατά µέχρι την τελευταία συλλογή του φθινοπώρου. Κάθε δέντρο 

πρέπει να κεντηθεί περίπου 10 µε 12 φορές.  

 

1.6.3 Δεύτερο τελικό μάζεμα 

Το δεύτερο µάζεµα γίνεται µετά τις 15 Σεπτεµβρίου οπότε και συλλέγονται όλα τα 

δάκρυα από τον κορµό του µαστιχόδενδρου και από το έδαφος. Κατά το δεύτερο µάζεµα 

συλλέγονται από το «τραπέζι» οι χοντρές σταγόνες µαστίχας και την υπόλοιπη µαστίχα 

την σκουπίζουν και την βάζουν σε τσουβάλια. Τελευταίες µαζεύουν τις σταγόνες που 
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έχουν µείνει στα κλαδιά και τον κορµό του δένδρου. Τις λένε δακτυλιδόπετρες, δάκρυα 

και φλισκάρι. Η συγκοµιδή µεταφέρεται στη συνέχεια σε δροσερές αποθήκες ώστε να 

µην τη ζεστάνει ο ήλιος και τη λιώσει. Το δεύτερο µάζεµα γίνεται µε τέτοιο τρόπο ώστε 

να συλλεχθούν ακόµα και τα πιο µικρά κοµµάτια µαστίχας. Χαρακτηριστικό εξάλλου 

είναι ότι σκουπίζουν το έδαφος.  

  

1.6.4 Πρώτη κατεργασία 

Μετά την τελική συλλογή της µαστίχας αρχίζει η διαδικασία του καθαρίσµατος. Ο κάθε 

παραγωγός συγκεντρώνει την παραγωγή του και κοσκινίζει τη µαστίχα, το λεγόµενο 

«ταχτάρισµα» για να την ξεχωρίσει από τα φύλλα, τα κλαδάκια και τα χώµατα. Κατόπιν, 

αφού διαλύσει µέσα σε κρύο νερό σαπούνι, την ξεπλένει καλά και την απλώνει για να 

στεγνώσει. Όταν στεγνώσει η µαστίχα γίνεται το καθάρισµά της που είναι παραδοσιακά 

έργο των γυναικών. Με µυτερά µαχαίρια καθαρίζουν κάθε κόκκο από τις ξένες ύλες που 

είναι κολληµένες επάνω. Αυτή είναι µια διαδικασία που ξεκινάει το φθινόπωρο και 

διαρκεί µέχρι την άνοιξη. Επειδή είναι κουραστική και µονότονη, γίνεται οµαδικά, µε τις 

λεγόµενες δανεικές. Κάθε γυναίκα φωνάζει τις φίλες της για να τη βοηθήσουν και µετά 

ανταποδίδει. Συνήθως δουλεύουν τρίωρα ή τετράωρα.  

(Αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 
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1.7 Μαθήµατα µάρκετινγκ 
Στα αρχαία κείµενα αναφέρονται και άλλες µαστίχες εκτός από τη χιώτικη. Η ιλλυρική, η 

αιθιοπική, η ινδική και η αιγυπτιακή. Πληροφορίες υπάρχουν µόνο για την τελευταία: 

ήταν µαύρη και δεν έδινε µαστιχέλαιο. Οι Χιώτες µεγαλέµποροι και τραπεζίτες που 

διατηρούσαν εµπορικά γραφεία στην Αίγυπτο γνώριζαν από πρώτο χέρι τις µαστίχες 

αυτές. Τις έβλεπαν να πουλιούνται µαζί µε άλλες πολύτιµες ρητίνες (λιβάνι, σµύρνα, 

σίλφιο, βάλσαµο) στις αγορές της Ναυτοκράτιδος, της Μέµφιδας και της Αλεξάνδρειας. 

Όταν διαπίστωσαν ότι το προϊόν είχε µεγάλη ζήτηση, αποφάσισαν να µπουν στο παιχνίδι. 

Στο νησί τους οι σχίνοι ήταν αυτοφυείς και το κλίµα ιδανικό. Οργάνωσαν λοιπόν την 

παραγωγή και άρχισαν να εξάγουν µαστίχα. Η πρώτη δυναµική είσοδος της χιώτικης 

µαστίχας στην αγορά, σύµφωνα µε όλες τις ενδείξεις έγινε στους ελληνιστικούς χρόνους 

(336-146 πχ). 

Ήταν προϊόν πολυτελείας, είχε µικρή παραγωγή κι επιπλέον µεταφερόταν εύκολα. Την 

επέβαλλαν στην αγορά της Μεσογείου, πουλώντας την παράλληλα και µε άλλα, ήδη 

καταξιωµένα προϊόντα τους (µάρµαρο, κεραµικά, χία γη). Άλλωστε το ξεχωριστό άρωµα, 

η λευκότητα και η υφή της χιώτικης µαστίχας την έκανα να ξεχωρίζει. 

 (Ζαχαρόπουλος, Μπαρµπίκας, 2007, σελ.12) 

1.8 Η ιστορία του µαστιχιού 
Η ιστορία του µαστιχιού είναι πολύ παλιά. Πολλοί αρχαίοι συγγραφείς την αναφέρουν: Ο 

Πλίνιος, ο ∆ιοσκολυρίδης, ο Γαληνός κ.ά. έχουν γράψει σχετικά. Οι φαρµακευτικές 

ιδιότητες του µαστιχιού ήτανε γνωστές στον περίφηµο γιατρό της αρχαιότητας, του 

Ιπποκράτη. Ξέρουµε ακόµα, πως οι κυρίες της υψηλής κοινωνίας στη Ρώµη, 

µεταχειρίζονταν οδοντογλυφίδες από ξύλο σκίνου γιατί είχε την ιδιότητα να λευκαίνει τα 

δόντια. 

Από τον 10ο όµως µΧ. αιώνα και ύστερα, γίνεται πολύς λόγος για το µαστίχι από 

διάφορους περιηγητές, που επισκέπτονται τη Χίο και έγραφαν τις εντυπώσεις τους. Το 

νησί γνωρίζονταν και τότε ως τόπος κυρίως του µαστιχιού, ενώ τα υπόλοιπα προϊόντα 

όπως κρασί, λάδι, µέλι κ.λπ. έρχονταν σε δεύτερη µοίρα, όπως γράφει ο Ζολώτας στην 

ιστορία της Χίου. 

Στα µετέπειτα χρόνια, το µαστίχι αρχίζει να συνδέεται στενά µε την ιστορία του νησιού. 

Καταχτιέται από τους Βενετούς, τους Γενουάτες, και γίνεται το ¨µήλο της έριδας¨ το 

ποιος θα πάρει το µονοπώλιο του µαστιχιού. 
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Στα χρόνια των Γενουατών συστήνεται η περίφηµη ¨Μαόνα¨ ένα είδος µετοχικής 

Εταιρείας η οποία είχε έργο της την είσπραξη των δηµόσιων εσόδων, αλλά προ πάντων 

το µονοπολικό του µαστιχιού µε µοναδική υποχρέωση να ξοδεύει χρήµατα για την άµυνα 

του τόπου. 

Οι Μαονέζοι διοργανώνουν το εµπόριο του µαστιχιού µε τέλειο σύστηµα σε όλο τον τότε 

γνωστό κόσµο, αλλά και επιβάλλουν µε νόµους αυστηρές ποινές. Ο κλέφτης µαστιχιού 

κάτω από 10 λίτρες (3 κιλά περίπου) καταδικάζονταν, µαστιγώνονταν µε βούνευρο, και 

του κόβανε το ένα αυτί. Όταν έκλεβε 10 έως 25 λίτρες (3-8 κιλά) τον στιγµατίζανε µε 

πυρωµένο σίδερο στο µέτωπο. Από 25 µέχρι 40 λίτρες του κόβανε τη µύτη κι αυτιά. Από 

100-200 λίτρες του βγάζανε το µάτι και του κόβανε το χέρι και πάνω από 200 λίτρες τους 

κρεµάζανε. Οι ίδιες ποινές ήτανε και για τους κλεπταποδόχους, ενώ αντίθετα υπήρχανε 

αµοιβές για τους καταδότες. 

Για την αυστηρότητα των ποινών πολύ επιγραµµατικά λέγει τα εξής ο Κυριάκος 

Πιτσικόλης. 

¨Ει όστις σώος εν Χίω ζειν εθέλεις, µαστίχην φυλάξαι, µήποτε κλέπτης πέλεις¨. 

∆ηλαδή: Αν θες να ζείς στη Χίο σώος, το µαστίχι φύλαγε και ποτέ µην κλέβεις. 

Το εµπόριο του µαστιχιού γινόταν αποκλειστικά από την ¨Μαόνα¨ και κανένας δεν είχε 

δικαίωµα της πώλησης µαστιχιού. Υπήρξε ένα είδος µονοπωλίου και ειδικοί υπάλληλοι 

όπως εξεταστές, οι λογαριαστές, οι επόπτες κ.ά. είχαν την επίβλεψη του µαστιχιού από 

την παραγωγή µέχρι την κατανάλωση. 

Στα χρόνια της Τουρκοκρατίας τα πράγµατα αλλάζουν και οι Μαστιχοπαραγωγοί έχουν 

πολλά προνόµια. 

Το νησί ήταν διοικητικά χωρισµένο σε δύο µέρη. Στα Μαστιχόχωρα που είχαν δική τους 

∆ιοίκηση και στα υπόλοιπα που διοικούνταν από την κεντρική ∆ιοίκηση του νησιού. 

Τα Μαστιχόχωρα διοικούνταν από τον Σακίζ-Εµινί (φοροεισπράκτορα µαστιχιού) και 

αυτός είχε τους Σακίζ-Βεκιλαρί (Επιτρόπους µαστίχης) που εκλέγονταν από τους 

∆ηµογέροντες των 21 Μαστιχοχωρίων. Οι ∆ηµογέροντες συγκεντρώνονταν σε βουλή που 

λεγόταν ¨κοινόν Μαστιχοχώρων¨ στον Πύργο της Σικιλιάς (Έξω ∆ιδύµα) ή στα Αρµόλια. 

Κάθε φθινόπορο ερχόταν ο Σακίζ-Εµινί και έπαιρνε 20.000 οκάδες µαστίχι έναντι όλων 

των άλλων φόρων του νησιού. 

Σαν προνόµια των Μαστιχοχώρων αναφέρει ο ιστορικός Βλαστός ότι είχαν το δικαίωµα 

να χτυπούν µόνο αυτοί τις καµπάνες των εκκλησιών στις µεγάλες εορτές ενώ στους 

υπόλοιπους απαγορεύονταν αυστηρά. 
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Στη σφαγή του 1822, οι Τούρκοι, στην αρχή σεβάστηκαν τα Μαστιχοχώρια και δεν τα 

πείραξαν. Μετά την ανατίναξη όµως της Ναυαρχίδας από τον Κανάρη και το θάνατο του 

Καρά-Αλή έγιναν σφαγές και στα Μαστιχόχωρα παρά τις αντίθετες διαταγές του 

Σουλτάνου. Ύστερα από 10 χρόνια δόθηκαν πάλι τα προνόµια και οι Μαστιχοπαραγωγοί 

απαλλάχτηκαν τελείως από φόρους. 

Για να καταλάβουµε πόσο στενά είναι συνδέεται η Ιστορία της Χίου µε το µαστίχι στα 

χρόνια της Τουρκοκρατίας αρκεί να πούµε πως στα Τούρκικα η Χίος λέγεται ¨Σακίζ¨ 

όπως λέγεται και το µαστίχι Σακίζ-Αδασί δηλαδή Νησί του µαστιχιού µας λένε οι 

γείτονες µας οι Τούρκοι. 

Από το 1912, που λευτερωθήκαµε, το εµπόριο του µαστιχιού ανάλαβαν ιδιώτες έµποροι 

¨οι µαστιχάδες¨ που τόσο ταλαιπώρησαν τους δύστυχους τους µαστιχοπαραγωγούς, µέχρι 

που ιδρύθηκε η Ένωση µαστιχοπαραγωγών Χίου που ανάλαβε για λογαριασµό των 

παραγωγών πια το έργο αυτό. 

(Παπαδηµητράκης, σελίδα 15) 

1.9 Φυσικές ιδιότητες 
Η µαστίχα είναι, αρχικά, µια ρητινώδης, υγρή ουσία που εξέρχεται από τον κορµό του 

δέντρου µετά από «κεντήµατα» που γίνονται σε αυτόν. Στη φυσική της κατάσταση και σε 

θερµοκρασία περιβάλλοντος, αµέσως µετά την έκκρισή της από την πληγή βρίσκεται σε 

µορφή παχύρευστου, εξαιρετικά κολλώδους και διαυγούς ρευστού. Εάν παραµείνει πάνω 

στο δέντρο ή µετά την πτώση της στο έδαφος, στις θερµοκρασίες που επικρατούν κατά 

την περίοδο της συλλογής της (Ιούνιος – Σεπτέµβριος), στερεοποιείται σε 15-25 µέρες µε 

τη µορφή σταγόνων ή συσσωµάτων ακανόνιστου σχήµατος. Η στερεοποίηση είναι το 

αποτέλεσµα της µερικής εξάτµισης του αιθέριου ελαίου και του πολυµερισµού των 

συστατικών της ρητίνης. Παράλληλα µειώνεται η κολλώδης ιδιότητά της, γεγονός που 

επιτρέπει την ευχερέστερη συλλογή της στην κατάσταση αυτή. Η πυκνότητα της 

µαστίχας είναι 1,06 και ο βαθµός οξύτητας 50-75. 

Το χρώµα της ρητίνης στην αρχή είναι υποκίτρινο ή ωχρό πράσινο, επειδή περιέχει ίχνη 

χλωροφύλλης, καθώς όµως περνάει ο καιρός χάνει αυτό το χρώµα και σε δώδεκα µε 

δεκαοχτώ µήνες γίνεται κιτρινωπή, πιθανώς εξαιτίας της οξείδωσης. Εξωτερικά 

δηµιουργείται µια σκληρότερη κρούστα η οποία προστατεύει τα εσωτερικά στρώµατα 

από την παραπέρα οξείδωση. Η γεύση του εκκρίµατος αρχικά είναι υπόπικρη, αργότερα 

αυτή η πικράδα εξαφανίζεται. Η σκληρότητα εξαρτάται από τον βαθµό πολυµερισµού της 

ρητίνης. Ο πολυµερισµός (πήξιµο) εξαρτάται από την θερµοκρασία του περιβάλλοντος, 
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τον χρόνο έκθεσης και το µέγεθος των «δακρύων». Όταν η ροή είναι συνεχής το δάκρυ 

είναι µεγάλο και παραµένει σχετικά µαλακό λόγω προστασίας της εσωτερικής µάζας από 

τους παράγοντες του πολυµερισµού. Αντίθετα η µη συνεχής ροή δίνει δάκρυ µικρό 

µεγαλύτερης σκληρότητας λόγω ευκολότερου πολυµερισµού. Η µαστίχα είναι προϊόν µε 

ισχυρή κολλητική ικανότητα. Είναι διαλυτή στην βενζίνη, στον αιθέρα, στην ακετόνη, 

στην αιθυλική αλκοόλη, στο χλωροφόρµιο, στο τερεβινθέλαιο, στην ξυλόλη και σε 

άλλους οργανικούς διαλύτες. Το σηµείο τήξης είναι από 96°C. Με την θέρµανση ή την 

καύση της αναδύεται ένα ευχάριστο άρωµα. Ως εκ τούτου χρησιµοποιείται ως 

προσθετικό στο θυµίαµα. 

 (Σαββίδης, 2000, σελ. 107) 

1.10 Μαστίχα η θεραπευτική 
Οι σύγχρονες µελέτες σχετικά µε τις θεραπευτικές ιδιότητες της µαστίχας ουσιαστικά 

επιβεβαιώνουν τις απόψεις του Γαληνού, του ∆ιοσκουρίδη και των άλλων αρχαίων 

γιατρών. Αποδείχθηκε και πειραµατικά ότι η µαστίχα δρα αποτελεσµατικά στις 

γαστρεντερικές παθήσεις, βοηθάει στην επούλωση τραυµάτων και συντελεί στην υγεία 

των δοντιών και της στοµατικής κοιλότητας. 

Εξολοθρεύει το ελικοβακτηρίδιο του πυλωρού, που ευθύνεται για την εµφάνιση του 

έλκους του δωδεκαδακτύλου και του πεπτικού έλκους. 

Παρουσιάζει εξαιρετικές επουλωτικές ιδιότητες όταν χρησιµοποιείται σε µέσα 

επικάλυψης τραυµάτων ή µετεγχειρητικών τοµών, ενώ συµβάλλει στην ανάπλαση της 

επιδερµίδας χωρίς να προκαλεί ανεπιθύµητες παρενέργειες, όπως ερεθισµό, κνησµό, 

δερµατίτιδα, αποχρωµατισµό του δέρµατος κ.λπ. 

Το µαστιχέλαιο ασκεί αντιµικροβιακή και αντιβακτηριδιακή επίδραση. Πρόσφατες 

µελέτες έχουν αποδείξει ότι εµποδίζει αποτελεσµατικά την ανάπτυξη µικροοργανισµών 

όπως ο Staphylococcus aureus, ο Staphylococcus epidermidis, ο Lactobacillus plantarum, 

η Salmonella enteritis, η Escherichia coli, ο Streptococcus mutans, ο Basillus subtillis 

κ.λπ.. 

Η παρουσία φαινολικών µορίων, τριτερπενικών ενώσεων και φυτοστερολών στη σύνθεση 

της µαστίχας δρα κατά της οξείδωσης της πιλοπρωτεϊνης χαµηλής πυκνότητας, που 

ενοχοποιείται σε µεγάλο βαθµό για την εµφάνιση της αθηροσκλήρωσης. Σε µελέτη του 

2003 εξετάστηκαν µαστίχα και άλλα φυσικά προϊόντα (ρετσίνι τερεβινθίας, ακακίας, 

τραγακάνθου, στύρακα). Η δράση της µαστίχας έφτασε σε ποσοστό 99%, δηλαδή 

καθολική αναστολή της οξείδωσης της λιποπρωτεϊνής, ενώ των άλλων κυµάνθηκαν σε 
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ποσοστά από 27%-78,8%. Όταν η µαστίχα χρησιµοποιείται µεθοδικά ως φυσική τσίχλα, 

µπορεί να προκαλέσει σηµαντική µείωση τη σοδοντικής πλάκας και αναστολή της 

ανάπτυξης στη στοµατική κοιλότητα βακτηρίων που ευθύνονται για την τερηδόνα και τις 

περιοδοντικές παθήσεις. Λόγω της ιδιάζουσας γεύσης της και της σχετικής σκληρότητάς 

της, προκαλεί έκκριση µεγάλης ποσότητας σιέλου, µε αποτέλεσµα αίσθηση φρεσκάδας 

και καθαρότητας µέσα στο στόµα, ενώ συντελεί στην αντιµετώπιση της ξηροστοµίας. 

(Ζαχαρόπουλος, Μπαρµπίκας, 2007, σελ.154) 

1.11 Εµπορική κατεργασία 
Μετά την κατεργασία και ταξινόµηση της µαστίχας από τον παραγωγό παραδίδεται µέσω 

του συνεταιρισµού στην Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου. 

Στην Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου η διαδικασία αρχίζει µε πολλαπλές πλύσεις, 

στέγνωµα και επακολουθεί ένα δεύτερο «τσίµπηµα». Τελικά ταξινοµείται σε εµπορικές 

κατηγορίες ανάλογα µε το µέγεθος των µεριδίων της µαστίχας. Η αποθήκευση του 

προϊόντος γίνεται σε ψυχρό χώρο για την κατά το δυνατόν µεγαλύτερη κατακράτηση του 

µαστιχελαίου. 

 (Σαββίδης, 2000, σελ. 102) 

 

1.12 Προϊόντα και χρήσεις της µαστίχας  

1.12.1 Τσίχλα 

Με βάση την µαστίχα παράγεται σήµερα σε σύγχρονο εργαστήριο η τσίχλα (chewing 

gum) ΕΛΜΑ, που περιέχει φυσική ρητίνη, ζάχαρη και µαλακτικές ουσίες. Η τσίχλα 

ΕΛΜΑ είναι µοναδική στον κόσµο που παρασκευάζεται µε φυσική πρώτη ύλη. Στο ίδιο 

εργοστάσιο παράγεται η τσίχλα ΕΛΜΑ χωρίς ζάχαρη όπως επίσης και η τσίχλα SMILE, 

στην οποία όµως δεν χρησιµοποιείται µαστίχα αλλά Gum Base. 

Ως πρώτος παρασκευαστής της µαστίχας αναφέρεται ο αγρότης και ιδρυτικό µέλος της 

Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου Ευάγγελος Μενδωνίδης, από το µαστιχοχώρι 

Πατρικά, το έτος 1950. Η συνταγή και τα σχετικά µηχανήµατα ήταν δικής του επινόησης. 

Ο Ευάγγελος Μενδωνίδης παρασκεύαζε µαστίχα µε το σήµα ΕΛΜΑ (ΕΛΛΗΝΙΚΗ 

ΜΑΣΤΙΧΗ) και κατείχε δίπλωµα ευρεσιτεχνίας του Υπουργείου Εθνικής Οικονοµίας. 

Στις 16 Ιανουαρίου 1959 ο εν λόγω αγρότης δώρισε την εφεύρεσή του και το σήµα 

ΕΛΜΑ στην Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου σύµφωνα µε την υπ. Αρ. 662 πράξη: 

Κατάθεσης δια τσίκλαν του σήµατος ΕΛΜΑ 
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Κατόπιν της υποβληθείσας, παρά το Μενδωνίδη προς το Υπουργείο Εµπορίου, 

παραιτήσεως εκ των δικαιωµάτων του σήµατος ΕΛΜΑ και της εγκρίσεως της 

παραιτήσεως παρά του ∆ικαστηρίου Σηµάτων, το Συµβούλιον κρίνει ως 

καταλληλότερων όνοµα δια τσίκλαν της Ενώσεως το ΕΛΜΑ. 

Η Ένωση άρχισε τις έρευνες για την παραγωγή τσίχλας το 1955. Το 1957 άρχισε η 

λειτουργία του εργοστασίου και τον πρώτο χρόνο παρήχθησαν 8.000 κιλά. Το 1985 η 

παραγωγή τσίχλας έφθασε τα 132.969 κιλά ενώ το 1985 η παραγωγή έφθασε τα 191.581 

κιλά. Να σηµειωθεί ότι η ΕΜΧ είχε διενεργήσει και διαγωνισµό στην νεολαία για την 

ονοµασία του προϊόντος. 

1.12.2 Μαστιχέλαιο 

Από την απόσταξη της µαστίχας παράγεται αιθέριο έλαιο, το µαστιχέλαιο. Αυτό είναι 

προϊόν υψηλής ποιότητος και χρησιµοποιείται από φαρµακευτικές εταιρίες όπως επίσης 

και από εταιρίες καλλυντικών και αρωµάτων. Η απόδοση σε µαστιχέλαιο κυµαίνεται 

ανάλογα µε την ποιότητα της µαστίχας από 1 µέχρι 3%. 

Το µαστιχέλαιο ήταν πολύ γνωστό στους αρχαίους Έλληνες. Ο ∆ιοσκουρίδης αναφέρει 

ότι οι «Χίοι κατασκεύαζον µαστιχέλαιον» και ότι «εκ της µαστίχης λείας 

κατασκευάζεται». Επίσης στους Ρωµαίους ήταν γνωστό µε το όνοµα «mastichinum 

oleum”. Στα µέσα του 15ου αιώνα το µαστιχέλαιο παρασκευάστηκε για πρώτη φορά στη 

Γερµανία, στην πόλη Braunschweig, µε ξηρή απόσταξη. Το 1573 έγινε γνωστό στους 

κύκλους των φαρµακοποιών του Βερολίνου και αργότερα το 1580 στην «Αυγούστειο 

Φαρµακοποιία» (Pharmacopoea Augustiana). Μαστιχέλαιο µπορεί επίσης να 

παρασκευαστεί από κλαδιά και φύλλα του µαστιχόδεντρου. 

1.12.3 Μοσχολίβανο 

Το µοσχολίβανο παρασκευάζεται από µαστίχα, κολοφώνιο µαστίχας, και διογκωτικά 

τρίµµατα. Επιπλέον εµπλουτίζεται και µε φυσικά αρώµατα. Αναδίδει αρωµατικούς 

ατµούς πολύ ανώτερους από τα γνωστά λιβάνια τα οποία είναι σχετικά βαρύοσµα. 

Χρησιµοποιείται κυρίως στην ορθόδοξη εκκλησία για θυµίαµα στους ναούς. Επίσης η 

µαστίχα χρησιµοποιείται για θυµίαµα και στους µωαµεθανικούς λαούς της Ασίας, 

Αραβίας και Αφρικής. 

1.12.4 Άγιο Μύρο 

Η πρώτη αναφορά του αγίου Μύρου γίνεται στην Πεντάτευχο: «Και ελάλησεν ο Κύριος 

προς τον Μωυσήν λέγων: Και συ λάβε ηδύσµατα, το άνθος σµύρνης εκλεκτής πεντακόσιους 
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σίκλους και κινναµώµου ευώδους το ήµισι τούτο, διακοσίους πεντήκοντα, και καλάµου 

ευώδους διακοσίους πεντήκοντα, και ίρεως πεντακοσίους σίκλους του αγίου και έλαιον εξ 

ελαίον ιν ποήσεις αυτό ελαίον χρίσµα άγιον, µύρον µυρεψικόν τέχνη µυρεψού. Έλαιον 

άγιον έσται» (Έξοδ. 30, 22-25). 

Οι παλαιότερες πληροφορίες για τη σύσταση του αγίου Μύρου ανάγονται στον 8ο αιώνα. 

Ο κατάλογος των υλικών παρασκευής περιλαµβάνει 12 είδη και φυλάσσεται στη 

βιβλιοθήκη του Βατικανού. Μεταγενέστερος κατάλογος (Ευχολόγιο Γκόαρ) 

περιλαµβάνει εκτός του ελαίου 32 συστατικά, µεταξύ των οποίων και η µαστίχα. Στην 

Παλαιά Τυπική ∆ιάταξη, περί του αγίου Μύρου, που γράφτηκε το 17ο αιώνακ, εκτός του 

ελαίου και του οίνου, προστίθενται και 49 ακόµη είδη. Σύµφωνα µε τον κατάλογο αυτό 

κατά την τέταρτη έµψηση προστίθεται, εκτός των άλλων, και µια λίτρα µαστιχιού. 

Από τον 19ο αιώνα έγιναν συστηµατικές προσπάθειες από το Οικουµενικό Πατριαρχείο 

για την κωδικοποίηση των διαφόρων συστατικών του αγίου Μύρου. Στα αρχαία του 

Πατριαρχείου διασώζονται δύο κατάλογοι «των ειδών των αρωµάτων», εξ ών συντίθεται 

το άγιον Μύρον» των ετών 1856 και 1865. Αυτοί δεν διαφέρουν καθόλου από τον 

κατάλογο «της Ύλης, εξ ης κατασκευάζεται το άγιον Μύρον» του έτους 1890. Σύµφωνα 

µε τους παραπάνω καταλόγους, τα συστατικά του αγίου Μύρου συµπεριλαµβανοµένου 

και του ελαίου ανέρχονται σε 57. Η καθαρή µαστίχα, σε ποσότητα 20 λίτρων, αποτελεί το 

τέταρτο κατά σειρά υλικό της εψοµένης ύλης του αγίου Μύρου. 

Από τον 14ο αιώνα µόνο ο πατριάρχης Κωνσταντινουπόλεως παρασκεύαζε και καθαγίαζε 

το άγιο Μύρο το οποίο διένειµε στη συνέχεια στις άλλες Ορθόδοξες Εκκλησίες. Αυτό 

γινόταν σε δήλωση τιµής προς το Οικουµενικό Πατριαρχείο και συµβόλιζε την ενότητα 

των Ορθόδοξων Εκκλησιών. Είναι φανερό ότι τα διάφορα υλικά για την παρασκευή του 

αγίου Μύρου ποικίλουν στις διάφορες εποχές ποιοτικά και ποσοτικά µε τάση αύξησης 

του αριθµού των. Το έλαιον συµβολίζει το «θείον έλεος» ενώ οι λοιπές αρωµατικές 

ουσίες συµβολίζουν τα «ποικίλα χαρίσµατα του Αγίου Πνεύµατος» των οποίων δέκτης 

γίνεται ο χριόµενος χριστιανός. 

Η επιλογή της µαστίχας ως κύριου συστατικού του αγίου Μύρου ανταποκρίνεται στις 

παραπάνω ιδιότητες καθόσον εµπεριέχει άριστης ποιότητας έλαιο (µαστιχέλαιο) ενώ οι 

αρωµατικές ουσίες (τερπένια, από το ρήµα τέρπω = προκαλώ ευχαρίστηση) ποικίλουν σε 

µέγιστο βαθµό. Η πλήρης ανάλυσή τους, παρά την σύγχρονη τεχνολογία, δεν επετεύχθη 

µέχρι σήµερα. Εάν στις παραπάνω φυσικοχηµικές ιδιότητες της µαστίχης προστεθεί το 

µυστήριο της µοναδικότητας της εκκρίσεως και η θρησκευτική παράδοση κατά την οποία 

η ρητίνη αντιπροσωπεύει το δάκρυ του δέντρου που έζησε το µαρτύριο του άγιου 
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Ισίδωρα δικαιώνει την ένταξή του στον «Κατάλογο των συστατικών του αγίου Μύρου» 

του Οικουµενικού Πατριαρχείου. 

1.12.5 Κολοφώνιο 

Είναι η ρητινώδης ουσία που αποµένει µετά την αποµάκρυνση του αιθέριου ελαίου από 

την µαστίχα. Το όνοµα προέρχεται από την πόλη Κολοφών της Μικράς Ασίας όπου από 

τα κωνοφόρα παραγόταν ρητίνη µε το όνοµα «κολοφωνία πίσσα». Χρησιµοποιείται για 

την παρασκευή χειρουργικών νηµάτων (ράµµατα), παρασκευή συνθετικού καουτσούκ, 

ελαστικών πλαστικών, τεχνητών δερµάτων, βερνικιών, χρωµάτων κ.λπ. 

1.12.6 Ιατρική – φαρμακευτική 

Στα νεότερα χρόνια η µαστίχα έχει χρησιµοποιηθεί σε εθνικές φαρµακοβιοµηχανίες, για 

τις αντικαρκινικές ιδιότητές της. ∆ιάλυµα σκόνης µαστίχας σε βενζόλιο (ΜΑΣΤΙΣΟΛ) 

δηµιουργεί αντισηπτική κόλλα. Με αυτή στερεώνουν τον άσηπτο επίδεσµο σε 

εγχειρητικό τραύµα αλείφοντας τον µε κόλλα περιφερειακά. 

Στο ελεανολικό οξύ της µαστίχας αποδίδουν ισχυρή αντιφλεγµονώδη δράση. Έτσι η 

µαστίχα δρα επουλωτικά λύοντας τις φλεγµονές συγκεκριµένων οργάνων αρχίζοντας από 

περιοδοντίτιδες, οισοφαγίτιδες, γαστρίτιδες, δωδεκαδακτυλικό έλκος µέχρι τις κολίτιδες 

και τις αιµορροΐδες. Ακόµα και όταν δεν υπάρχει το πρόβληµα των φλεγµονών στα 

παραπάνω όργανα η µαστίχα προσφέρει µια διεγερτική αναζωογόνηση που αποτρέπει την 

στασιµότητα στις περιοχές αυτές υπεύθυνη για δυσάρεστες καταστάσεις όπως δυσπεψία 

ή τυµπανισµός. Το µάσηµα της τσίχλας διευκολύνει την πέψη µε την αντανακλαστική 

έκκριση σιέλου και γαστρικού υγρού. 

Πρόσφατες µελέτες ιατρών του πανεπιστηµίου του Νότιγχαµ αναφέρουν ότι ακόµα και 

σε ελάχιστες δόσεις (1mg την ηµέρα, για 2 εβδοµάδες) η µαστίχα µπορεί να θεραπεύσει 

το πεπτικό έλκος για το οποίο ευθύνεται το βακτήριο Helicobacter pylori. Ο µηχανισµός 

της συγκεκριµένης αντιβακτηριδιακής δράσης δεν είναι επακριβώς γνωστός. Σύµφωνα µε 

την πειραµατική διαδικασία που εφαρµόστηκε µικρές συγκεντρώσεις µαστίχας (από 

0,0075 µέχρι 1,0 mg ανά ml) προσετέθηκαν σε καλλιέργειες του παραπάνω βακτηριδίου. 

Οι καλλιέργειες επωάστηκαν για 48 ώρες σε θρεπτικό µέσο άγαρ στους 37°C. Στη 

συγκέντρωση µαστίχας 0,06 mg/ml παρατηρήθηκε σηµαντική µείωση του αριθµού των 

βακτηριδίων ενώ και στις µικρότερες συγκεντρώσεις η βακτηριδιακή δράση ήταν ακόµα 

µετρήσιµη. Παρατηρήσεις στο ηλεκτρονικό µικροσκόπιο έδειξαν σοβαρές αλλοιώσεις 

στην πεπτική δοµή των παραπάνω βακτηριδίων µετά την δοκιµασία τους µε τη µαστίχα. 
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Σηµαντική είναι η επίδραση της µαστίχας στη λειτουργία του ήπατος µε την 

ενεργοποίηση της αποτοξινωτικής του δραστηριότητας. Έτσι απορροφάτε η χοληστερόλη 

της οποία η τιµή στο αίµα µειώνεται µε συνέπεια την ελάττωση των καρδιακών 

παθήσεων. Ακόµα αναφέρονται και διουρητικές ιδιότητες. 

Η µαστίχα αποτελεί ένα από τα συστατικά του υλικού των µικροκαψουλών, δισκίων 

βραδείας (ελεγχόµενης) αποδέσµευσης φαρµάκων και βιταµινών. 

1.12.7 Οδοντιατρική 

Στην οδοντιατρική η µαστίχα χρησιµοποιείται ως συστατικό του σφραγίσµατος των 

δοντιών και των εκµαγείων οδοντοστοιχιών. Το µάσηµα της µαστίχας συµβάλλει στην 

αντισηψία του στόµατος και το δυνάµωµα των ούλων. Επίσης προκαλεί εφύγρανση της 

στοµατικής κοιλότητας, λόγω του παραγόµενου σιέλου, µε συνέπεια τον καθαρισµό και 

τον αρωµατισµό. Ταυτόχρονα προκαλείται κάποια χαλάρωση του οργανισµού µε την 

εκφόρτιση των συναισθηµάτων. 

Στην ορθοδοντική βοηθάει στη βελτίωση των ατελειών της οδοντοστοιχίας, όπως 

σκελετικών χασµοδοντιών. Το µάσηµα της σκληρής φυσικής µαστίχας δραστηριοποιεί 

τους περιοδοντικούς ιστούς µε αποτέλεσµα την ορθότερη ανάπτυξη του οστεϊκού 

συστήµατος της µασητικής συσκευής που µπορεί να βελτιώσει τη λειτουργική ικανότητα 

των µασητήριων µυών. Αυτό οδηγεί στη βελτίωση των συνθηκών για τη σωστή ανάπτυξη 

του ορθογναθικού συµπλέγµατος και στη µείωση της συχνότητας των ορθοδοντικών 

προβληµάτων. 

Η συστηµατική µάσηση της µαστίχας αφαιρεί ή περιορίζει σηµαντικά το σχηµατισµό των 

µικροβίων της πλάκας και κυρίως µε µηχανικό τρόπο. Έτσι προλαµβάνεται η τερηδόνα 

και οι περιοδοντικές παθήσεις. Ελαφρά αντιµικροβιακή δράση αποδείχτηκε σε δύο µόνο 

στελέχη το Antinomyces naeslundii και Veillonella alcalescens. Ακόµα µπορεί να 

αποτελέσει συστατικό οδοντόκρεµας για τη στοµατική καθαριότητα, αντισηψία και 

υγιεινή. 

1.12.8 Βιομηχανία 

Επειδή η ρητίνη είναι µερικώς διαλυτή σε αλκοόλη, και πλήρως διαλυτή στον αιθέρα, 

τερπεντίνη και άλλους διαλύτες βρίσκει πολλές εφαρµογές στην βιοµηχανία. Στην 

αρωµατοποιία για την παρασκευή αρωµάτων, κρέµες προσώπου, βερνίκια νυχιών και 

κοσµηµάτων. Στην υφαντουργία και βαµβακουργία ως σταθεροποιητής χρωµάτων, για το 

κολλάρισµα των υφασµάτων και ειδικά των µεταξωτών. 
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Στη βυρσοδεψία, στην παραγωγή ελαστικών και πλαστικών, στην παραγωγή χρωµάτων, 

στην παραγωγή κόλλας και κολλοειδών ουσιών, στην παραγωγή καµφοράς, στην 

λιθογραφία ως σταθεροποιητής χρωµάτων. Στην κατασκευή βερνικιών υψηλής ποιότητας 

όπως βερνίκια αεροσκαφών, µουσικών οργάνων, επίπλων κ.λπ. Στην παρασκευή 

ισπανικού κηρού (βουλοκέρι). 

1.12.9 Ζαχαροπλαστική 

Η µαστίχα χρησιµοποιείται ως πρόσθετη ύλη στην παρασκευή µεγάλου αριθµού γλυκών, 

ζαχαρωτών και αρωµατικών αρτοσκευασµάτων. Ιδιαίτερα προσφιλής είναι το γλυκό 

µαστίχα που σερβίρεται βυθισµένο σε ποτήρι νερού («υποβρύχιο»). Επίσης 

χρησιµοποιείται στο λουστράρισµα της σοκολάτας, στα λουκούµια, στα µπισκότα, στα 

παγωτά, στις καραµέλες κ.λπ. 

Στην µαγειρική προσδίδει διακριτικό άρωµα στο κρέας, το τυρί, ή και ως µπαχαρικό. 

Επιπλέον αποτελεί σηµαντικό διαιτητικό συµπλήρωµα, ιδιαίτερα σε περιπτώσεις 

έλλειψης ιχνοστοιχείων. Στην ποτοποιία για την παρασκευή λικέρ, ούζου. Στον αραβικό 

κόσµο, και ιδιαίτερα στο Ιράκ, προστίθεται στην παρασκευή του τοπικού ποτού ΑΡΑΚ. 

Με την προσθήκη µαστίχας το ποτό αποκτά το άρωµα της µαστίχας και περιορίζεται η 

βλαπτική δράση της αλκοόλης στο στοµάχι. 

(Σαββίδης, 2000, σελ.121) 

 

1.13 Αντικαρκινικές ιδιότητες της µαστίχας 
Η χρήση της µαστίχας ενάντια σε πολλές µορφές καρκίνων είναι γνωστή από την 

αρχαιότητα. Κανένας όµως µέχρι σήµερα δεν είχε ιδιαίτερα ασχοληθεί για τις ενδείξεις 

όσο και τις αντικαρκινογόνες ιδιότητές της. 

Ο Jonathan L. Hartwell, πρώην ∆/ντης του National Center Institute, Bethesda Marvland 

20014, στην υπέροχη έρευνα του «Φυτά που χρησιµοποιήθηκαν ενάντια στον καρκίνο» 

LLOYDIA, DEC 1967 αναφέρει σε τρεις περίπου σελίδες την αποτελεσµατικότητα της 

Μαστίχας ενάντια σε διάφορες µορφές καρκίνων, όπως κίρρωση του ήπατος – 

κονδυλώµατα του δέρµατος, καρκίνο του ήπατος και του στοµάχου, του σπληνός, του 

σπλαχνικού συστήµατος, καρκίνο παρωτιδών, δακρυγόνων αδένων γενικά καταστάσεις 

οργάνων, νεοπλάσµατα γεννητικών αδένων, καρκίνο µαστού, µε βάση γνωστές 

βιβλιογραφίες της αρχαιότητας καθώς και νεότερες. 
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Η µελέτη του Edward E. Gonzalez και Jainie N. Delgado (το 1962) και Gonzalez, 

Delgado, McKenna (το 1962), σε ποντίκια, φυτοχηµική έρευνα του Amphipterygium 

adstringens, Schlect (Fam. Julianania adstringens, ενός φυτού γνωστού στο Μεξικό και 

του οποίου το έκκριµα χρησιµοποιείται ενάντια στην ελονοσία, τον διαλείποντα πυρετό, 

έλκη και τον καρκίνο του γαστρεντερικού σωλήνα, έχει αντικαρκινικές ιδιότητες και 

αποµονώθηκε ένα άγνωστο οξύ για τους ερευνητές. Το οξύ αυτό υπεύθυνο για την 

αντικαρκινική του δράση αποµονώθηκε από την οµάδα του κου Benjamin Ortiz και είναι 

το Μαστιχαδιενονικό οξύ το οποίο περιέχεται και στη Μαστίχα και το οποίο πρώτος 

ανακάλυψε ο Άγγλος Νοµπελίστας καθηγητής της Χηµείας (βραβείο NOBEL Χηµείας 

1969) Sir D.H.R. Barton το 1956. 

Βιβλιογραφικά θέτω για πρώτη φορά στη δηµοσιότητα αυτά τα στοιχεία µε την ελπίδα 

ότι θα υπάρξουν ερευνητές που ιδιαίτερα θα ασχοληθούν µε το θέµα. 

(Περίκος, 1990, σελίδα 87) 
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Κεφάλαιο 2ο 

ΕΝΩΣΗ ΜΑΣΤΙΧΟΠΑΡΑΓΩΓΩΝ ΧΙΟΥ 

 

2.1 Ιστορία Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου (Ε.Μ.Χ.) 
Η ιστορία της Χίου έχει συνδεθεί άρρηκτα µε τη µαστίχα καθώς από αρχαιοτάτων 

χρόνων κατέχει το αποκλειστικό προνόµιο της παραγωγής της. Από την εποχή της 

παρακµής του Βυζαντίου, οι ανατολικοί λαοί διεκδίκησαν την κατοχή της Χίου για να 

εξασφαλίσουν το αποκλειστικό εµπόριο της µαστίχας. Η πρώτη συστηµατική οργάνωση 

της εµπορίας της µαστίχας έγινε κατά την περίοδο της κατοχής της Χίου από τους 

Γενουάτες. Έτσι, το 1347 ιδρύθηκε στη Χίο η εµπορική, µετοχική εταιρεία «ΜΑΟΝΑ», 

που κατείχε την αποκλειστική διαχείριση και εµπορία της µαστίχας. Η εµπορία της 

µαστίχας απελευθερώθηκε επί τουρκοκρατίας αλλά σηµαντικό µέρος της παραγωγής 

παρακρατούνταν από τις τουρκικές αρχές ως φόρος υποταγής σε ειδικό απεσταλµένο του 

Σουλτάνου. Η ακµή του εµπορίου της µαστίχας διατηρήθηκε ως τις αρχές του 20ου 

αιώνα, οπότε ο πρώτος παγκόσµιος πόλεµος επέφερε κρίση και στη µαστίχα. Το τέλος 

του πολέµου και η αποκατάσταση της οµαλότητας οδήγησε τους παραγωγούς στην εκ 

νέου παραγωγή της. Το προϊόν δεν µπόρεσε όµως να αποκτήσει την προηγούµενη 

προνοµιούχο θέση του. Η δυσµενής αυτή κατάσταση επέσυρε τελικά την προσοχή της 

πολιτείας η οποία δηµοσίευσε το 1938 το Νόµο 1390 σύµφωνα µε τον οποίο ιδρύθηκαν 

οι 20 Συνεταιρισµοί Μαστιχοπαραγωγών, µέλη των οποίων ήταν υποχρεωτικά όλοι οι 

µαστιχοπαραγωγοί. Σύµφωνα µε τον ίδιο Νόµο συστάθηκε και η Ένωση των 20 

Συνεταιρισµών µε την επωνυµία «Ένωσις Μαστιχοπαραγωγών Χίου» ως υποχρεωτικός 

συνεταιρισµός. Η λειτουργία της ΕΜΧ άρχισε ένα χρόνο µετά τη δηµοσίευση του Νόµου 

1390 δηλαδή το 1939 µε πρόεδρο τον γιατρό Γ. Σταγκούλη. 

Στον πρώτο κιόλας χρόνο από την ίδρυση της ΕΜΧ, η τιµή που πλήρωνε η ΕΜΧ στον 

παραγωγό τριπλασιάστηκε αλλά ο δεύτερος παγκόσµιος πόλεµος και κατόπιν η κατοχή, 

παρεµπόδισαν την εµπορική δραστηριότητα της. Μεταπολεµικά η Ένωση είχε να 
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αντιµετωπίσει δυσχερή και πολύπλοκα προβλήµατα µε µεγάλο µέρος της παραγωγής να 

µένει απούλητο συµπληρώνοντας τα αποθέµατα της κατοχικής περιόδου. Για το λόγο 

αυτό αναζητήθηκαν οι  προπολεµικές αγορές και η εξεύρεση νέων. Το 1958 η 

κατανάλωση έφθασε στο ύψος της παραγωγής. Επόµενος στόχος της Ένωσης ήταν η 

αύξηση του εισοδήµατος των παραγωγών µέσω της αύξησης των τιµών διάθεσης του 

προϊόντος και της αύξησης της κατανάλωσης µέσω της παραγωγής. Τελικά, οι πωλήσεις 

µαστίχας από 183.000 κιλά που ήταν το 1958, έφθασαν στο ύψος των 241.000 κιλών το 

1962, γεγονός που αποτέλεσε µεγάλη επιτυχία. Εκτός από την εµπορική δραστηριότητα 

της Ένωσης, έγινε προσπάθεια και για τη βιοµηχανική επεξεργασία της µαστίχας. Το 

1950 άρχισε να παρασκευάζεται στις ειδικές εγκαταστάσεις της Ένωσης το µαστιχέλαιο 

µε απόσταξη της µαστίχας δια υδρατµών. Το 1957 λειτούργησε και το πρώτο εργοστάσιο 

παραγωγής τσίκλας µε µηχανήµατα που κάλυπταν όλα τα παραγωγικά στάδια: ανάµιξη –

πολτοποίηση –κατασκευή πυρήνα τσίκλας – κουφετοποίηση -συσκευασία µε υλικά που 

κατασκεύαζε η ίδια η Ένωση στο τυπογραφείο της. Το 1985 εξάλλου δηµιουργείται το 

σύγχρονο εργοστάσιο παραγωγής της τσίχλας ΕΛΜΑ. 

Έτος σταθµός στην ιστορία της µαστίχας υπήρξε το 1997 οπότε και αναγνωρίστηκαν από 

την Ευρωπαϊκή Ένωση η µαστίχα Χίου, το µαστιχέλαιο Χίου και η τσίχλα Χίου ΕΛΜΑ 

ως προϊόντα προστατευόµενης ονοµασίας προέλευσης (Π.Ο.Π) σύµφωνα µε τον 

κανονισµό 2081/92 της ΕΟΚ. Το 2001, ακολουθώντας τις επιταγές του σύγχρονου 

οικονοµικού περιβάλλοντος, πιστοποιήθηκε κατά ISO 9001 και HACCP. Επόµενο 

σηµαντικό γεγονός στην ιστορία της Ε.Μ.Χ. ήταν η ίδρυση από την Ένωση της 

θυγατρικής της εταιρείας Mediterra S.A. µε βασικό σκοπό την ανάπτυξη δικτύου λιανικής 

πώλησης µαστίχας και προϊόντων µαστίχας µε την επωνυµία mastihashop. Επιθυµία και 

στόχος της Ε.Μ.Χ µε την ίδρυση των mastihashop είναι η ανάπτυξη δικτύου 

καταστηµάτων στην Ελλάδα και στο εξωτερικό µε σκοπό την ανάδειξη, προβολή και 

προώθηση της µαστίχας και των διαφορετικών της χρήσεων και ιδιοτήτων µέσα από 

προϊόντα µαστίχας που παράγονται στη Χίο, την Ελλάδα και το εξωτερικό. Το έτος 2006 

κατασκευάστηκε µάλιστα από την Mediterra S.A. στη Χίο σύγχρονο εργοστάσιο 

παρασκευής ζαχαρωδών προϊόντων µε βάση τη µαστίχα ενώ το Φεβρουάριο του 2008 η 

εταιρεία εισήχθη στην Εναλλακτική Αγορά του Χρηµατιστηρίου Αθηνών µε κύριο 

µέτοχο την Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου µε 51% των µετοχών. Το καταβεβληµένο 

µετοχικό κεφάλαιο της εταιρείας είναι 3.650.000 € ενώ τα ίδια κεφάλαια υπερβαίνουν τα 

5.000.000 €. Κατά το έτος 2008 η µαστίχα εντάχθηκε στα οικονοµικώς ενισχυόµενα από 

την Ευρωπαϊκή Ένωση προϊόντα, εξέλιξη ιδιαίτερα σηµαντική για τους 
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µαστιχοπαραγωγούς. Τέλος, κατά το έτος 2008 άρχισε και η κατασκευή σύγχρονου 

εργοστασίου επεξεργασίας µαστίχας. 

(Από Αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

2.2 Ο φορέας 
Η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου ιδρύθηκε το 1938 βάσει του Νόµου 1390, είναι 

Αναγκαστικός Συνεταιρισµός και αποτελεί το φορέα αποκλειστικής διαχείρισης της 

φυσικής Μαστίχας Χίου τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό. 

Αποτελεί την συλλογική έκφραση 20 πρωτοβάθµιων συνεταιρισµών των 24 

Μαστιχοχωρίων που βρίσκονται στην νότια Χίο.  

Σήµερα, η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου αριθµεί περίπου 4.850 µέλη και είναι ένας 

από τους µεγαλύτερους σε µέγεθος οργανισµούς της περιφέρειας Βορείου Αιγαίου. (Από 

αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

2.3 Οι δραστηριότητες 
Οι κύριες επιχειρηµατικές  και συνεταιριστικές δραστηριότητες της Ε.Μ.Χ αφορούν :  

� στην οργάνωση και διαχείριση της αγροτικής παραγωγής. 

� στην υποστήριξη των παραγωγών-συνεταιριστών µαστίχας. 

� στην διαχείριση ζητηµάτων που αφορούν στην νοµική προστασία της µαστίχας και 

των σχετικών εµπορικών σηµάτων. 

� στον συντονισµό και την υποστήριξη της επιστηµονικής έρευνας που αφορά στο 

µαστιχόδενδρο, στις ιδιότητες, στις δράσεις και στις χρήσεις της µαστίχας. 

� στον καθαρισµό, συσκευασία και εµπορία της φυσικής µαστίχας και στον σχεδιασµό, 

παρασκευή και εµπορία των προϊόντων ΕΛΜΑ. 

� στην έρευνα και ανάπτυξη νέων προϊόντων.  

� στην παραγωγή και εµπορία προϊόντων µαστίχας (µαστιχέλαιο, άρωµα µαστιχελαίου, 

σκόνη µαστίχας, µαστιχόνερο). 

Η ΕΜΧ παράγει, συσκευάζει και εµπορεύεται φυσική µαστίχα Χίου, µαστιχέλαιο και 

µαστιχόνερο, σκόνες µαστίχας και τσίχλες ΕΛΜΑ.  

Η εµπορική της δραστηριότητα είναι κυρίως εξαγωγική αφού περίπου το 65% της 

ετήσιας παραγωγής της µαστίχας Χίου προωθείται στις αγορές του εξωτερικού. Είναι 

αξιοσηµείωτο δε ότι τα σηµαντικότερα προϊόντα της Ε.Μ.Χ είναι προϊόντα 

Προστατευόµενης Ονοµασίας Προέλευσης (Π.Ο.Π).  

(Από αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 
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2.3.1Επενδύσεις 

Με την λήξη της προηγούµενης δεκαετίας και µετά από πολυετή προσπάθεια, ουσιαστικά 

ολοκληρώθηκε η πρώτη φάση αναδιοργάνωσης της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου, 

γεγονός που συντέλεσε στη δηµιουργία των προϋποθέσεων εκείνων που οδήγησαν και 

πάλι τον Οργανισµό στην κερδοφορία και την ανανέωση. Σήµερα, η ∆ιοίκηση της 

Ένωσης έχει εγκρίνει τις βασικές κατευθύνσεις ενός µέσο-µακροπρόθεσµου Σχεδίου 

Ανάπτυξης και Αναδιοργάνωσης, προϋπολογισµού 10.000.000€, του οποίου η εφαρµογή 

προσδοκάται να οδηγήσει τον Οργανισµό, ταχύτατα και µε ασφάλεια, σε ακόµα 

υψηλότερα επίπεδα αποδόσεων και επιδόσεων που θα διασφαλίζουν το παρόν και το 

µέλλον των µαστιχοπαραγωγών.  

Προς αυτήν την κατεύθυνση αυτή συµβάλλει σηµαντικά η ίδρυση των νέων 

εγκαταστάσεων της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών στην περιοχή Καρδαµάδα της Χίου, 

πλησίον του εργοστασίου παραγωγής τσίχλας.  

Αξιοσηµείωτο είναι επίσης το Μνηµόνιο συνεργασίας που υπεγράφη στις 21/09/2009, και 

προβλέπει  την ίδρυση  «Μουσείου Μαστίχας» στη Χίο στο πλαίσιο των 

συγχρηµατοδοτούµενων έργων του τοµέα τουρισµού στο ΕΣΠΑ.  

Η δηµιουργία και η λειτουργία του  νέου  «Μουσείου Μαστίχας» στη Χίο αποσκοπεί   

στη διάσωση της τεχνικής της παραδοσιακής καλλιέργειας, στην προβολή του προϊόντος 

και της µοναδικότητας του, στην ανάπτυξη του πολιτιστικού τουρισµού και του 

αγροτουρισµού στο νησί της Χίου, συνδέοντας τα σηµεία του τοπίου και τα µνηµεία του 

µε τον πολιτισµό της µαστίχας και τη βελτίωση της ποιότητας ζωής των κατοίκων της 

περιοχής µέσω της ενίσχυσης της τοπικής οικονοµίας. (Από αρχείο Ένωσης 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

2.3.2 Οι άνθρωποί μας 

Ήδη από το 1938 και βάσει του ιδρυτικού Καταστατικού της Ένωσης 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου, ένας από τους βασικούς της σκοπούς ήταν «Η προστασία της 

Μαστίχας Χίου δια της συστηµατοποιήσεως και επεξεργασίας και της από κοινού 

διαθέσεως αυτής, η εξύψωσης του βιοτικού επιπέδου των Μαστιχοπαραγωγών διά 

της παροχής αυτοίς πάσης φύσεως υπηρεσιών και η δια της συνεργασίας των µελών 

αυτής Συνεταιρισµών επιδίωξις της προαγωγής της οικονοµίας αυτών».  

Σήµερα εκπροσωπεί περίπου 5.000 µέλη. των αγροτικών οικογενειών που ανήκουν στους 

20 Πρωτοβάθµιους Συνεταιρισµούς των Μαστιχοχωρίων.  
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Η ∆ιοίκηση της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου,  ασκείται από  εννεαµελές Συµβούλιο 

τα µέλη του οποίου εκλέγονται κάθε τέσσερα χρόνια από τα µέλη της Γενικής 

Συνέλευσης.  

Η Γενική Συνέλευση αποτελεί το κυρίαρχο όργανο της Ενώσεως και αποτελείται από 90 

Αντιπροσώπους που εκλέγουν τα µέλη των 20 Πρωτοβάθµιων Συνεταιρισµών και 

συγκαλείται –εκτός εκτάκτων περιπτώσεων- µία φορά τον χρόνο. Στους Πρωτοβάθµιους 

Συνεταιρισµούς ανήκουν στην ουσία όλα τα φυσικά πρόσωπα που ασχολούνται µε την 

παραγωγή της µαστίχας κατ’ επάγγελµα κύριο ή δευτερεύον. Κάθε µαστιχοπαραγωγός 

έχει το δικαίωµα να εκλέγει τους αντιπροσώπους του πρωτοβάθµιου συνεταιρισµού στον 

οποίο ανήκει και διαθέτει από 0 – 3 ψήφους, ανάλογα µε την ποσότητα µαστίχας που έχει 

παραδώσει εντός της 4ετίας. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 1) (Από αρχείο Ένωσης 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

2.3.3 Υπηρεσίες προς τους μαστιχοπαραγωγούς: 

Οι µόνιµοι κάτοικοι των Μαστιχοχωρίων δεν είναι στο µεγαλύτερο ποσοστό τους 

επαγγελµατίες αγρότες. Τα τελευταία χρόνια η αύξηση της τιµής της µαστίχας έχει 

τραβήξει την προσοχή όλο και περισσότερων νέων ανθρώπων που αρχίζουν σταδιακά να 

στρέφουν το ενδιαφέρον τους στην παραγωγή της. Σήµερα, είναι πλέον λίγα τα δένδρα 

που µένουν ακαλλιέργητα ενώ νέα δένδρα αρχίζουν σταδιακά να φυτεύονται, γεγονός 

που δίνει νέα ζωή στην ύπαιθρο της Νότιας Χίου. 

Πρωταρχικός ρόλος της Ε.Μ.Χ. είναι να προσφέρει την αµέριστη στήριξη της τους 

µαστιχοπαραγωγούς σε όλους του τοµείς και να δρα έχοντας πάντα ως γνώµονα το 

όφελος τους. Παρέχει προς τους 20 πρωτοβάθµιους συνεταιρισµούς των 

µαστιχοπαραγωγών, υπηρεσίες διοικητικής και γεωτεχνικής υποστήριξης, µε σκοπό την 

προστασία όχι µόνο των ίδιων των µαστιχοπαραγωγών, αλλά και της παραγωγής της 

µαστίχας.  

Ειδικότερα, στα πλαίσια των υπηρεσιών διοικητικής υποστήριξης, η Ε.Μ.Χ:  

• Μεριµνά για την ανάπτυξη των δραστηριοτήτων των συνεταιρισµών.  

• Συµµετέχει και υλοποιεί αναπτυξιακά προγράµµατα, επιλεγµένα είτε από το εθνικό 

πεδίο δράσης είτε από τα προγράµµατα της Ε.Ε.. 

• Παρέχει λογιστικοοικονοµική εξυπηρέτηση, τόσο προς τους συνεταιρισµούς όσο και 

στα µέλη τους σε θέµατα επιδοτήσεων ΟΣ∆Ε (εκτάσεις, βοοειδή, αιγοπρόβατα), 

επιδοτήσεων ελαιόλαδου, επιστροφής Φ.Π.Α αγροτών, δακοκτονίας κ.λπ.. 
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• Παρέχει στους συνεταιριζόµενους κάθε είδους βοήθεια, όσον αφορά στον εφοδιασµό 

σε λιπάσµατα, ασπρόχωµα κλπ..   

• Ως πράκτορας των ασφαλιστικών εταιρειών ΑΓΡΟΤΙΚΗ ΑΣΦΑΛΙΣΤΙΚΗ & 

ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΤΙΚΗ, συνάπτει ασφαλιστικές συµβάσεις µε τους παραγωγούς. 

• Ενηµερώνει για τους κοινοτικούς κανονισµούς και τις εθνικές αποφάσεις που αφορούν 

σε ειδικές επιδοτήσεις και ενισχύσεις κλάδων της γεωργίας.  

Η γεωτεχνική υποστήριξη από την πλευρά της Ε.Μ.Χ προς τους µαστιχοπαραγωγούς 

είναι πολύπλευρη. Αναφέρουµε χαρακτηριστικά τα ακόλουθα:  

• Προγραµµατισµός, οργάνωση και υλοποίηση προγραµµάτων σε θέµατα τεχνικών 

καλλιέργειας και σύγχρονων µεθόδων παραγωγής.  

• Παρακολούθηση και συµµετοχή στον ποιοτικό έλεγχο της µαστίχας και των λοιπών 

προϊόντων.  

• Γίνεται διερεύνηση των εχθρών και ασθενειών του µαστιχόδενδρου και ερευνάται η 

ορθολογική αντιµετώπιση του προβλήµατος σε συνεργασία µε το Μπενάκειο 

Φυτοπαθολογικό Ινστιτούτο και το Αριστοτέλειο Πανεπιστήµιο Θεσσαλονίκης. 

• ∆ιερευνώνται οι θρεπτικές ανάγκες του µαστιχόδενδρου και ο καθορισµός ενός 

προγράµµατος λίπανσης για την ποιοτική και ποσοτική επίδραση των θρεπτικών 

αναγκών σε συνεργασία µε το εργαστήριο εδαφολογίας του Αριστοτέλειου 

Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης. 

• Επιχειρείται η γενετική ταυτοποίηση των ποικιλιών του µαστιχόδενδρου µε µοριακές 

µεθόδους σε συνεργασία µε το Εργαστήριο µοριακής βιολογίας του Πανεπιστηµίου 

Ιωαννίνων και του Αριστοτέλειου Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης. 

• Εξερευνώνται µέθοδοι πολλαπλασιασµού του µαστιχόδενδρου και διερευνάται η 

δυνατότητα δηµιουργίας φυτώριου από την Ε.Μ.Χ. σε συνεργασία µε το εργαστήριο 

ανθοκοµίας και πολλαπλασιαστικού υλικού  του Αριστοτέλειου Πανεπιστηµίου 

Θεσσαλονίκης. 

• ∆ιερευνάται η πιθανότητα πιστοποίησης της καλλιέργειας του µαστιχόδεντρου κατά 

Agro 2.1, 2.2 (Ολοκληρωµένο Σύστηµα ∆ιαχείρισης Καλλιέργειας) σε συνεργασία µε 

τον Οργανισµό Πιστοποίησης & Επίβλεψης Γεωργικών Προϊόντων και το Υπουργείο 

Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίµων. 

• ∆ιερευνάται το φάσµα δράσης εγκεκριµένων φυτοφαρµάκων στην καλλιέργεια του 

µαστιχόδενδρου σε συνεργασία µε το Υπουργείο Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίµων. 

(Από αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 
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2.4 Οι παραγωγικές υποδοµές και εγκαταστάσεις 
Η ΕΜΧ διατηρεί ιδιόκτητες εγκαταστάσεις συνολικής στεγασµένης επιφάνειας 10.000 

τµ. περίπου, όπου και φιλοξενείται το σύνολο των δραστηριοτήτων της 

συµπεριλαµβανοµένων και των 2 παραγωγικών µονάδων: 

� Τυποποίησης & συσκευασίας µαστίχας. 

� παρασκευής των προϊόντων ΕΛΜΑ και απόσταξης µαστιχελαίου. 

Οι υποδοµές της Ε.Μ.Χ (ακίνητα, µηχανήµατα, εγκαταστάσεις) την καθιστούν ως τον 

σηµαντικότερο οικονοµικό οργανισµό στο νησί. 

Τα γραφεία και η ∆ιοίκηση στεγάζονται σε κτίριο της επιχείρησης που βρίσκεται στην 

πρωτεύουσα της Χίου, στην οδό Κωνσταντίνου Μονοµάχου 1. 

2.4.1 Εργοστάσιο μαστίχας 

Αµέσως µετά τον πρώτο καθαρισµό της µαστίχας από τους ίδιους τους παραγωγούς, αυτή 

παραδίδεται στο εργοστάσιο µαστίχας της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου, όπου και 

γίνεται η ταξινόµηση της µαστίχας σε κατηγορίες (ανάλογα µε το µέγεθος του κόκκου), 

το πλύσιµο και το στέγνωµα των κόκκων, ο τελικός καθαρισµός και η συσκευασία της. 

Το εργοστάσιο της µαστίχας λειτουργεί από τις αρχές του 2010 σε νέες εγκαταστάσεις 

που βρίσκονται πλησίον του εργοστασίου τσίχλας. 

2.4.2 Εργοστάσιο τσίχλας 

Το εργοστάσιο τσίκλας βρίσκεται σε απόσταση 6 χλµ περίπου από την πόλη της Χίου, 

στην περιοχή Καρδαµάδα. Εκεί παρασκευάζονται και συσκευάζονται όλα τα προϊόντα 

κάτω από το brand ΕΛΜΑ. Στον ίδιο χώρο λειτουργεί επίσης και η µονάδα παρασκευής 

του µαστιχελαίου, από την απόσταξη µαστίχας. 

Το 1955 η ΕΜΧ άρχισε να ερευνά την παραγωγή τσίκλας από µαστίχα. Η λειτουργία του 

εργοστασίου τσίκλας άρχισε το 1957 και τον πρώτο χρόνο, παρήγαγε 8 τόνους τσίκλας 

ΕΛΜΑ (Ελληνική Μαστίχα). Το 1962 η παραγωγή ανέβηκε στους 65 τόνους και το 1986 

σχεδόν στους 200. 

Η παραγωγής της τσίχλας ξεκινάει µε την ανάδευση των α’ υλών, ακολουθώντας 

αυστηρά συγκεκριµένη διαδικασία (σειρά, θερµοκρασία, χρόνους κτλ). Η ελαστική ζύµη 

που παράγεται, προωθείται σε ειδική µηχανή χάραξης, όπου µορφοποιείται σε 

συγκεκριµένες διαστάσεις, αυτές που ορίζει το βάρος και οι διαστάσεις του τελικού 

κουφέτου. Αµέσως µετά οι διαµορφωµένοι πυρήνες στεγνώνουν σε θάλαµο ελεγχόµενων 
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συνθηκών (θερµοκρασίας, υγρασίας) προτού οδηγηθούν στις κουφετιέρες για την τελική 

φάση της επικάλυψης. 

Ακόµη, στα πλαίσια της οργάνωσης και υποστήριξης της αγροτικής παραγωγής 

συντηρούνται, συµπληρωµατικά των παραπάνω υποδοµών, πλήθος ιδιοκτητών 

αποθηκευτικών χώρων, λοιπών βοηθητικών εγκαταστάσεων και κτηµάτων στη νότια Χίο. 

(Από αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών) 

2.5 Μαστίχα και πωλήσεις 
Είναι γεγονός αναµφισβήτητο ότι η µαστίχα είναι µοναδικό προϊόν στον κόσµο, τούτο δε 

σε συνδυασµό µε την αποκλειστική διακίνησή της από την Ε.Μ.Χ. µας δίνει το προνόµιο 

να έχουµε στα χέρια µας ένα µονοπωλιακό προϊόν. 

Το στοιχείο αυτό δηµιουργεί την ψευδαίσθηση ότι το προϊόν δεν έχει ανάγκη προώθησης 

αλλά από µόνο του έχει τη δύναµη να καλύψει συγκεκριµένες ανάγκες και αγορές. 

Φυσικά κανείς δεν αναρωτιέται πως δηµιουργήθηκαν αυτές οι ανάγκες και ευρέθηκαν οι 

αγορές. Σίγουρα κάποιο σύστηµα έστω και υποτυπώδες προώθησης των προϊόντων 

προϋπήρξε για να έχουµε αυτό το αποτέλεσµα. Εξάλλου το ίδιο το προϊόν µε την 

µακροχρόνια ιστορία του έχει πραγµατικά µυθοποιηθεί. 

Αν µείνουµε όµως σε αυτά πολύ φοβάµαι ότι και η µαστίχα θα περάσει στην ιστορία. 

Είναι γνωστό ότι οι ανάγκες αλλάζουν, προϊόντα συµπληρωµατικά και υποκατάστατα 

συνεχώς δηµιουργούνται, έστω και µε χηµικά µέσα, και εµείς πρέπει να πείσουµε για το 

προϊόν µας. Βασικός κανόνας στις πωλήσεις είναι ότι για να πωλήσεις κάτι πρέπει να το 

ξέρεις καλά. Η γνώση του αντικειµένου, δεν περιορίζεται στην προκειµένη περίπτωση 

µόνο στην καλλιέργεια και στην συλλογή, αλλά στις φυσικές και χηµικές ιδιότητες που 

έχει, και κυρίως στις χρήσεις. 

Μέχρι τώρα οι πωλήσεις µαστίχας γινόταν µε εικασίες για πιθανές χρήσεις. Ο Αραβικός 

κόσµος που απορροφά πολλή µαστίχα, την χρησιµοποιεί στη ζαχαροπλαστική και στα 

θυµιάµατα. Βέβαιο είναι, ότι µε τις αλµατώδεις αναπτύξεις των κοινωνιών αυτών, 

κάποιες παραδόσεις και συνήθειες θα σβήσουν µε συνέπεια στο ίδιο το προϊόν. Ανάγκη 

λοιπόν µεγάλη για αναζήτηση χρήσεων και έξω από τις παραδοσιακές. 

Η µαστίχα είναι γνωστόν ότι ανήκει στην κατηγορία των ρητινών και µάλιστα από τις 

καλύτερες και πιο σπάνιες. Οι ρητίνες χρησιµοποιούνται στα βερνίκια και η µαστίχα στα 

καλύτερης ποιότητας χρώµατα. Ήδη στη ζωγραφική από παλιά το καλύτερο χρώµα 

εθεωρείτο το βενετικό που φτιαχνόταν στην Βενετία, µε πρώτη ύλη µαστίχα από την 

Ενετοκρατούµενη Χίο. 
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Σήµερα Ευρωπαίοι πελάτες µας αγοράζουν µαστίχα για υψηλής ποιότητας βερνίκια 

ζωγραφικής. Χηµικές βιοµηχανίες επίσης αγοράζουν µαστίχα αλλά απαιτείται έρευνα για 

το που την χρησιµοποιούν. 

Το κολοφώνιο της µαστίχας είναι το καλύτερο του είδους. Γίνεται προσπάθεια και 

πειραµατικά χρησιµοποιήθηκε για την κατασκευή καψυλλίων για χάπια καθώς και για 

χειρουργικά ράµµατα που λόγω της πρώτης ύλης τους απορροφιούνται βαθµιαία από τον 

οργανισµό κατά τη διάρκεια της επούλωσης των πληγών. 

Τέλος µια βιοµηχανία προϊόντων από µαστίχα είναι µια ακόµη σκέψη για την εύκολη 

προώθησή της, π.χ. αναψυκτικά, ποτά, τσίκλα, γλυκά, ακόµη και για οδοντόκρεµα την 

στιγµή µάλιστα που είναι διαπιστωµένη η ιδιότητά της να διατηρεί τα δόντια λευκά. 

Η τσίκλα από µαστίχα άσχετα από τις αντικειµενικές της αδυναµίες (εµφάνιση, υψηλό 

κόστος παραγωγής) είναι το πιο φυσικό προϊόν στο είδος της. Αν εκµεταλλευτούµε 

λοιπόν το γεγονός της µεταστροφής του κόσµου σε κατανάλωση φυσικών προϊόντων, οι 

πωλήσεις µας θα αυξηθούν. 

Όλα τα παραπάνω θέλουν έρευνα και δυναµικά παρέµβαση στην αγορά (διαφήµιση, 

επίσκεψη σε πελάτες) και φυσικά τα απαραίτητα έξοδα που θα αποδώσουν πολλαπλή 

ωφέλεια αργότερα. 

Πρέπει να γίνει κατανοητό ότι το µονοπωλιακό του είδους µας δίνει την ευχέρεια 

καλύτερης διαπραγµάτευσης και κράτηµα της τιµής σε υψηλά επίπεδα. Μέχρι να 

φθάσουµε όµως στο σηµείο να διαπραγµατευόµαστε, θα πρέπει να έχει προηγηθεί 

δυναµική πολιτική πωλήσεων. Πέρασε  καιρός που περιµέναµε να ζητήσουν µαστίχα 

όσοι και όταν ήθελαν. Τώρα πια ζητάµε εµείς να πουλήσουµε όσο µπορούµε περισσότερο 

και παντού. (Παπαδηµητράκης, σελίδα 3) 

2.6 Η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου 
Το κυριότερο πρόβληµα που αντιµετωπίζουν οι παραγωγοί είναι η ικανοποίηση της 

ζήτησης της αγοράς. Ύστερα από την µεγάλη στροφή των καταναλωτών στα φυσικά 

προϊόντα, αυξήθηκε η ζήτηση της µαστίχας Χίου σε βαθµό που να µην επαρκεί πλέον η 

παραγόµενη µέχρι σήµερα ποσότητα. Έτσι η παραγωγή της µαστίχας δεν καλύπτει τις 

ανάγκες της αγοράς. Παράλληλα το ασθενές δίκτυο πωλήσεων της Ένωσης 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου δεν είναι σε θέση να αντιµετωπίσει την έντονα ανταγωνιστική 

αγορά. Οι πυρκαγιές κατά τα τελευταία χρόνια κατέστρεψαν το 25% των 

µαστιχόδεντρων, ενώ ο κίνδυνος νέων πάντα υφίσταται. 
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Η αρχική επεξεργασία (καθαρισµός) της φυσικής µαστίχας γίνεται µε παραδοσιακό τρόπο 

µε αποτέλεσµα να επιβαρύνεται το τελικό προϊόν µε µεγάλο κόστος εργατικών. Το 

προϊόν αντιµετωπίζει έντονο ανταγωνισµό από µη φυσικά υποκατάστατα µε αποτέλεσµα 

να µειώνονται συνεχώς οι πωλήσεις, ιδιαίτερα στις παραδοσιακές αγορές. Η αναζήτηση 

νέων εφαρµογών ιδιαίτερα στο χώρο της ιατρικής και της φαρµακοτεχνίας ενέχει τον 

κίνδυνο εµπλοκής και ανταγωνισµού της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών µε οργανωµένα 

µονοπωλιακά συµφέροντα στα οποία θα ευρεθεί ανίσχυρη. 

Η µοναδικότητα του προϊόντος σε παγκόσµιο επίπεδο δίνει τα δυνατότητα στην Ένωση 

να αυξάνει τις τιµές και να ισορροπεί τη ζήτηση. Από την άλλη µεριά όµως αυτή η 

µοναδικότητα είναι αποτρεπτική στην έρευνα για την µεταφορά τεχνολογίας και 

τεχνογνωσίας στην παραγωγική διαδικασία. 

Τα προϊόντα της µαστίχας εκτός από την ελληνική αγορά διατίθενται και στο εξωτερικό, 

µε τον µεγαλύτερο όγκο των εξαγωγών στις Αραβικές και Ισλαµικές χώρες. Σήµερα η 

καλλιέργεια της µαστίχας στη Χίο, δεν συµβάλλει µόνο στην ανάπτυξη της αγροτικής 

οικονοµίας του νησιού, αλλά και στη διατήρηση µιας παράδοσης που διαρκεί αιώνες 

τώρα. Βασιζόµενοι στην τάση για τη διατήρηση των παραδόσεων, ελπίζουµε ότι η 

καλλιέργεια της µαστίχας θα συνεχιστεί και στο µέλλον. (Σαββίδης, 2000, σελ. 130) 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 2) 

2.7 Το Mastiha Shop 

2.7.1 Σκοπός                                                            

Η δηµιουργία δικτύου καταστηµάτων λιανικής πώλησης και η ανάπτυξη παράλληλου 

δικτύου διανοµής χονδρικών πωλήσεων Μαστίχας και προϊόντων Μαστίχας (πρακτικά 

Γενικής Συνέλευσης Ε.Μ.Χ., Μάρτιος 2002). 

2.7.2 Η Εταιρεία 

Η MEDITERRA Ανώνυµη Βιοµηχανική Εµπορική Συνεταιριστική Εταιρεία, ιδρύθηκε το 

καλοκαίρι του 2002, στα πλαίσια του σχεδίου αναδιοργάνωσης της ‘Ένωσης 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου,  µε κύριο σκοπό την ανάπτυξη δικτύου καταστηµάτων 

mastihashop. Επιθυµία και στόχος, της ΕΜΧ που είναι και ο βασικός µέτοχος της 

εταιρείας , αποτελεί η ανάπτυξη δικτύου καταστηµάτων στην Ελλάδα και το εξωτερικό 

µε σκοπό την ανάδειξη, προβολή και προώθηση  της Mαστίχας, των διαφορετικών της 

χρήσεων και ιδιοτήτων µέσα από προϊόντα Mαστίχας που παράγονται στη Χίο, την 

Ελλάδα και το εξωτερικό. 
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Το όραµά µας... τα mastihashop να αποτελέσουν τις πρεσβείες της Mαστίχας σε όλο τον 

κόσµο… Με αφορµή την Mαστίχα να αποτελέσουν σηµεία συνάντησης και φιλοξενίας 

των πολιτισµών της  Ανατολικής Μεσογείου.  

Λαµβάνοντας υπόψη το γεγονός ότι η φυσική Mαστίχα Χίου αποτελεί προϊόν-πρόταση 

ευηµερίας σε συνδυασµό µε τις σύγχρονες αντιλήψεις περί του well being, τις 

διογκούµενες διατροφικές και περιβαλλοντικές ανησυχίες, την διάθεση αναζήτησης 

σταθερών αξιών και πολιτιστικών αναφορών  τα mastihashop φιλοδοξούν να 

αποτελέσουν όχηµα µιας σύγχρονης πρότασης προς όλους εκείνους που εµφορούνται από 

ανάλογες αντιλήψεις σε παγκόσµιο επίπεδο. Μια πρόταση που διαφεύγει του εθνικού 

προσδιορισµού ή του γενέθλιου τόπου, που µε αφορµή τη Mαστίχα θα µπορέσει να 

προωθήσει συναφή ή µη προϊόντα που στο σύνολο τους, συνεπικουρούµενα από τον µύθο 

και το πολιτισµό της περιοχής, θα στοχεύουν στην ικανοποίηση των παραπάνω τάσεων  

και αναγκών. 

Η εταιρεία σήµερα αναπτύσσει εµπορική και βιοτεχνική δραστηριότητα, λιανικές και 

χονδρικές πωλήσεις η ένταση και αναλογία των οποίων  εξαρτάται από την περιοχή 

αναφοράς, γεωγραφική ή ειδική, τις καταναλωτικές συνήθειες και βεβαίως τον βαθµό 

γνώσης της φυσικής Mαστίχας και των αξιών που µεταφέρει. Η εταιρεία σήµερα και 

παράλληλα µε την λειτουργία των καταστηµάτων mastihashop έχει αναλάβει: 

• την παραγωγή προϊόντων Mαστίχας,  

• την διανοµή της Mαστίχας Χίου στην Ελλάδα,  

• την ανάπτυξη και διανοµή στα φαρµακεία της σειράς mastihashoptherapy, 

• την ανάπτυξη και διανοµή της σειράς προϊόντων cultura mediterra σε 

καταστήµατα τροφίµων. 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 3) 

(mastihashop | Voyage to the East Mediterranean, 2009) 

2.7.3 Σκοπιμότητα 

� Η αποτελεσµατικότερη προώθηση και προβολή των προϊόντων της ΕΜΧ. 

� Η πάταξη του λαθρεµπορίου µαστίχας. 

� Η διασφάλιση της ποιότητας των προϊόντων µαστίχας. 

� Ο έλεγχος του ανταγωνισµού. 

� Η ανάπτυξη εναλλακτικού δικτύου διανοµής. 

� Η προώθηση και προβολή των τοπικών προϊόντων στις αγορές εκτός Νοµού. 

� Η προβολή της ΕΜΧ και του Νοµού Χίου. 
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(Σαραντινίδης, 2003, σ. 28) 

2.7.4 Αντικείμενο δραστηριότητας 

� Το εµπόριο µαστίχας και προϊόντων µαστίχας που παράγονται και τυποποιούνται σε 

οποιοδήποτε σηµείο του πλανήτη, από διαφορετικούς παραγωγούς και για κάθε χρήση. 

� Η συσκευασία της φυσικής µαστίχας. 

� Η παραγωγή προϊόντων µαστίχας. 

� Η εµπορία και συσκευασία παραδοσιακών προϊόντων. 

� Η διοργάνωση δράσεων προβολής και προώθησης της µαστίχας και των προϊόντων 

της. 

(Σαραντινίδης, 2003, σ. 29) 

2.7.5 Προϊόντα 

Ενδεικτικά : φυσική µαστίχα σε διάφορες συσκευασίες, τσίχλες, µαστιχέλαιο, διάλυµα 

µαστιχελαίου, λικέρ, ούζο, µαστιχοβανίλιες, καραµέλες, γλυκά του κουταλιού, παξιµάδια, 

τσουρέκια, παγωτό, καλλυντικά, οδοντόπαστες & στοµατικά διαλύµατα, βερνίκια 

ζωγραφικής, ρητίνες, φαρµακευτικά σκευάσµατα, χαλβάς, µαρµελάδα, γαλακτοκοµικά, 

κεριά, κρασί, καφές, αναψυκτικά και άλλα. Ακόµη : βιβλία ιστορικού και λαογραφικού 

περιεχοµένου, βιβλία συνταγών, γκραβούρες, φωτογραφίες, διαφηµιστικό υλικό σχετικό 

µε την ιστορία και τις χρήσεις της φυσικής µαστίχας Χίου. (Σαραντινίδης, 2003, σ. 29) 

2.7.6 Ο Φορέας 

Ο φορέας έχει την µορφή της Ανωνύµου Εταιρείας και διέπεται από τις διατάξεις του 

Νόµου 2190/22 περί ανωνύµων εταιρειών. Η επωνυµία της επιχείρησης είναι η 

MEDITERRA ΑΝΩΝΥΜΟΣ ΕΤΑΙΡΙΑ µε κατοχυρωµένο σήµα το Mastiha Shop. Η 

επωνυµία MEDITERRA όντας ευρύτερου εννοιολογικού περιεχοµένου του Mastiha Shop 

θα επιτρέψει την ευέλικτη και αποτελεσµατική επέκταση των δραστηριοτήτων στις 

περιοχές εκτός Χίου και Ελλάδας. 

Η εταιρία ξεκίνησε µε το ελάχιστο απαιτούµενο µετοχικό κεφάλαιο 60,000 € 

(20,000,000 δρχ.) αλλά τώρα 18 µήνες µετά είναι περίπου 300.000 €. Ανώτατο όργανο 

∆ιοίκησης θα είναι η Γενική Συνέλευση των Μετόχων η οποία µέσο του ∆ιοικητικού 

Συµβουλίου, ασκεί την διαχείριση της εταιρείας. 

(Σαραντινίδης, 2003, σ. 30) 
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2.7.7 Mastihashop: Στη μάχη των... delicatessen α λα ελληνικά 

Εκλεπτυσµένα εδέσµατα που ξεχωρίζουν για τη σπανιότητά τους και την ιδιαίτερη γεύση 

τους, βάζει «στο οπλοστάσιό» της η εταιρεία ανάπτυξης του δικτύου καταστηµάτων 

mastihashop και εισηγµένη στην εναλλακτική αγορά του ΧΑ., Mediterra και ρίχνεται στη 

µάχη κατά της οικονοµικής ύφεσης και του ανταγωνισµού. 

∆εκάδες κωδικοί τροφίµων µε βάση τη µαστίχα πλέουν πίσω από το «υποβρύχιο» των 

παιδικών µας χρόνων και φιλοδοξούν να κρατήσουν τα καταστήµατα mastihashop στην 

πρώτη γραµµή του ενδιαφέροντος σε Ελλάδα και εξωτερικό. 

 Την Κυριακή η υπουργός Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίµων, Κατερίνα Μπατζελή, 

έκοψε την κορδέλα για το εργοστάσιο παραγωγής προϊόντων µαστίχας της Mediterra  

στην Καλλιµασιά της Χίου, παρουσία του προέδρου της εταιρείας, Σταµάτη Βάρλα, του 

διευθύνοντος συµβούλου, Γιάννη Μανδάλα και πολυάριθµων προσκεκληµένων. 

 Η µονάδα θεµελιώθηκε το 2007 και για την υλοποίησή της επενδύθηκαν περισσότερα 

από 1,5 εκατ. ευρώ. Με προσήλωση στο επενδυτικό της σχέδιο, η Mediterra κατάφερε το 

2009, εν µέσω κρίσης, να επεκτείνει τη µονάδα µε την προσθήκη αποθηκευτικών χώρων 

και µηχανηµάτων.  

Η εγκατάσταση του εργοστασίου, όπου παράγονται δεκάδες προϊόντα µαστίχας, 

καταλαµβάνει έκταση 1.200 τµ. Και επειδή οι Χιώτες πάνε δυο-δυο… στα µελλοντικά 

σχέδια της Mediterra είναι η εκµετάλλευση του όµορου κτίσµατος. Εδώ η διοίκηση 

υπόσχεται πρωτοτυπία και διαδραστικότητα ωστόσο κρατά τα χαρτιά της κλειστά. 

 Προς το παρόν, η επιδείνωση των οικονοµικών συνθηκών στην εγχώρια αγορά «βάζει 

στον πάγο» τα σχέδια επέκτασης της Mediterra σε Ελλάδα και εξωτερικό τουλάχιστον 

έως το 2011. Η προσοχή της στρέφεται στη βελτίωση των καταστηµάτων του εξωτερικού 

και την επέκταση των δραστηριοτήτων διανοµής και προµήθειας εκτός συνόρων. 

Η Mediterra ελέγχεται από την Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου και διαθέτει 

σήµερα δώδεκα καταστήµατα στην Ελλάδα και τέσσερα καταστήµατα στο εξωτερικό 

(Κύπρος, Σαουδική Αραβία, Παρίσι, Νέα Υόρκη). Στο µετοχικό της κεφάλαιο 

συµµετέχουν επίσης η Attica Ventures, µέλος του οµίλου Attica Bank και σε µικρότερο 

ποσοστό η εταιρεία Κορρές. 

Το επόµενο project της εταιρείας είναι η αλλαγή στο ύφος και το στήσιµο των 

καταστηµάτων. Στόχος είναι, σε συνδυασµό µε τη µεγάλη ποικιλία τροφίµων, ποτών, 

καλλυντικών, βιολογικών και φαρµακευτικών προϊόντων, να προσφέρεται στον πελάτη η 

δυνατότητα να παρακολουθεί µέσα στο κατάστηµα τη χρήση ορισµένων προϊόντων στη 
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γαστρονοµία. Η αρχική δοκιµή θα γίνει σε δύο ελληνικά καταστήµατα και έπειτα η 

καινοτόµος ιδέα θα ανοίξει τα φτερά της για το εξωτερικό. 

«Το ελληνικό interactive παντοπωλείο είναι ο στόχος µας στις ξένες αγορές», αναφέρει 

χαρακτηριστικά ο κ. Γιάννης Μανδάλας. (Capital.gr, 2010).  

2.7.8 Ελγέκα: Σύναψη εμπορικής συμφωνίας με ΕΜΧ 

Σε σύναψη συµφωνίας µε την Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου προχώρησε η Ελγέκα 

για την έναρξη εµπορικής συνεργασίας από 1/1/2005. Όπως επισηµαίνεται σε σχετική 

ανακοίνωση, η συνεργασία µεταξύ των δύο εταιριών αφορά στην πώληση, προώθηση και 

διανοµή στην ελληνική αγορά από την Ελγέκα των προϊόντων µαστίχας της Ένωσης µε 

το διακριτικό σήµα ΕΛΜΑ. (euro2day, 2011) 
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Κεφάλαιο 3ο Branding 

3.1 Η Εξέλιξη της Έννοιας της Μάρκας 
Ο όρος µάρκα, εδώ και αρκετά χρόνια, χρησιµοποιείται για να ξεχωρίσει ένα προϊόν από 

ένα άλλο. Η λέξη brand προέρχεται από την Νορβηγική λέξη brandr, που σηµαίνει “to 

burn” (καίω). Η προέλευση αυτή οφείλεται στο γεγονός ότι οι αγρότες έκαιγαν τα ζώα 

τους, ώστε να τα σηµαδεύουν και να τα ξεχωρίζουν. 

Μία µάρκα απευθύνεται στο συναισθηµατικό κόσµο του ανθρώπου µε τον ίδιο τρόπο, 

όπως κάποια θρησκευτικά σύµβολα, totem, φετίχ και διάφορα σύµβολα επικοινωνίας.  

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται κάποιες χρονολογίες – ορόσηµα για την έννοια 

της εξέλιξης της µάρκας (Adrian Room, 2000). (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 4) 

(∆ηµαρέλη, 2006, σελ.15) 

Από πλευράς ιστορικής αναδροµής ακόµα και στο πρόσφατο παρελθόν του 20ου αιώνα, 

παρατηρούµε ότι τα περισσότερα προϊόντα που πουλιούνταν δε διέθεταν µια 

συγκεκριµένη ονοµασία. 

Οι αιτίες θα πρέπει να αναζητηθούν στον τρόπο διάθεσης των προϊόντων στην αγορά που 

ήταν η προσωπική πώληση. Έτσι όταν κανείς ήθελε να αγοράσει ένα κιλό όσπρια, 

ζητούσε από έναν παντοπώλη της περιοχής του χωρίς να γνωρίζει ο καταναλωτής – 

πελάτης τι είδους όσπρια διέθετε ο πωλητής. Η πρώτη επωνυµία προϊόντος 

παρατηρήθηκε σε φαρµακευτικά σκευάσµατα, όταν άρχισαν δειλά – δειλά να 

παρουσιάζονται στα φαρµακεία τα έτοιµα σκευάσµατα µια που πριν από αυτά, τα 

παρασκεύαζε ο φαρµακοποιός. 

Από πλευράς οικονοµικής ιστορίας, βρισκόµαστε στην περίοδο της ¨φιλοσοφίας του 

περιβάλλοντος¨ και των προβληµάτων παραγωγής. Την εποχή αυτή το µεγάλο πρόβληµα 

ήταν αυτό της παραγωγής και όχι της διάθεσης του προϊόντος. Στη συνέχεια τα 

προβλήµατα αυτά περιορίστηκαν όλο και περισσότερα προϊόντα παρουσιάζονται στην 

αγορά, οι επιχειρήσεις αρχίζουν έντονα να αισθάνονται την έννοια ¨ανταγωνισµός¨ και 

δηµιουργούν τη ¨φιλοσοφία των πωλήσεων¨. Με την πάροδο του χρόνου δηµιουργούνται 

νέες συνθήκες στο λιανικό εµπόριο και αρχίζει να δηµιουργείται η έννοια της 

¨απρόσωπης πώλησης¨. Η ανάγκη για τη δηµιουργία εµπορικής επωνυµίας είναι πλέον 

επιτακτική. 

(Κυριαζόπουλος, 2001, σελ. 155) 

Ο µεγάλος ρυθµός εξάπλωσης των επώνυµων προϊόντων στις µέρες µας ερµηνεύεται από 

τις παρακάτω εξελίξεις: 
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• Το νοµικό σύστηµα αναγνώρισε την αξία της επωνυµίας των προϊόντων τόσο για τους 

παραγωγούς όσο και για τους καταναλωτές. Σήµερα, οι περισσότερες χώρες στον 

κόσµο αναγνωρίζουν ότι η πνευµατική ιδιοκτησία, δηλαδή τα εµπορικά σήµατα, οι 

πατέντες, τα σχέδια και τα δικαιώµατα αντιγραφής, αποτελούν κτήµα των κατόχων 

τους και εποµένως επιφέρουν δικαιώµατα χρήσης τους αποκλειστικά σε αυτούς. 

Πράγµατι, τα δικαιώµατα των ονοµάτων και των εµπορικών σηµάτων είναι τόσο 

ισχυρά όπως και τα δικαιώµατα σε περισσότερο χειροπιαστές µορφές ιδιοκτησίας, 

όπως είναι η γη και τα κτίρια. 

• Η νοµοθεσία ρυθµίζει το είδος των ονοµάτων που µπορούν να χρησιµοποιηθούν και 

την γενικότερη προστασία που δικαιούνται, γεγονός που οδηγεί στην όσο το δυνατόν 

καλύτερη προστασία τους. Η νοµοθεσία αυτή ωφελεί τον παραγωγό µε το να του 

προσφέρει µια αποκλειστική δυνατότητα χρησιµοποίησης ενός ονόµατος σχετικά µε 

το προϊόν του. Από την άλλη µεριά, προσφέρεται στον καταναλωτή η δυνατότητα 

αποφυγής προϊόντων µίµησης που πιθανά να χρησιµοποιούσαν το ίδιο ή παρόµοιο 

όνοµα. 

• Η έννοια των επώνυµων προϊόντων επεκτάθηκε µε επιτυχία και στον χώρο των 

υπηρεσιών, ιδιαίτερα τα τελευταία τριάντα χρόνια. Σηµειώνεται ότι µερικές από τις 

µεγαλύτερες επιτυχίες στην ονοµασία προϊόντων συνέβησαν στον τοµέα των 

υπηρεσιών. 

• Τα κριτήρια µε βάση τα οποία γίνεται ο διαχωρισµός των επώνυµων προϊόντων και 

υπηρεσιών από τα άλλα όµοιά τους, τείνουν να αφορούν περισσότερο τις µη 

χειροπιαστές διαστάσεις των προϊόντων. Η ποιότητα της επωνυµίας, στην οποία 

στηρίζονται οι καταναλωτές για να αποφασίσουν µεταξύ των επώνυµων προϊόντων, 

έχει γίνει περισσότερο λεπτή και συχνά ακαθόριστη. Η επωνυµία τσιγάρων Α µπορεί 

να είναι δυσδιάκριτη σε σχέση µε την επωνυµία τσιγάρων Β, όµως παρόλα αυτά η 

αναλογία πωλήσεων µπορεί να είναι 1/10.  

Ο σύγχρονος τρόπος ονοµασίας των προϊόντων έχει σχέση µε την συγκέντρωση και 

διατήρηση, κάτω από την οµπρέλα της επωνυµίας, ενός συνόλου από αξίες, χειροπιαστές 

ή µη. Οι αξίες αυτές οφείλουν να γίνονται αντιληπτές από τους καταναλωτές και να 

χρησιµοποιούνται για να διαχωρίζουν το προϊόν ενός παραγωγού από αυτό ενός άλλου. Η 

τέχνη της επιτυχηµένης επωνυµίας εξαρτάται από την επιλογή και τον συνδυασµό αυτών 

των στοιχείων, έτσι ώστε το αποτέλεσµα, που θα είναι αντιληπτό από τους καταναλωτές, 
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να είναι µοναδικά ελκυστικό και να επιδρά στην τελική αγοραστική απόφαση.  

(Πανηγυράκης, 1996) 

3.2 Branding 
Στις µέρες µας, τα περισσότερα καταναλωτικά προϊόντα, αλλά και αρκετά βιοµηχανικά, 

κυκλοφορούν στην αγορά µε ένα όνοµα ή σήµα ή µάρκα (Brand). Το Bic (ξυράφι), το 

ΟΜΟ (απορρυπαντικό), τα µπισκότα Παπαδοπούλου, το Rexona (σαπούνι), το Άσσος 

φίλτρο (τσιγάρο), το Fiat 127 (αυτοκίνητο), ο Exocet (πύραυλος), το Αττική (µέλι), είναι 

όλα τα προϊόντα επώνυµα (µε µάρκα σήµα). 

Αν το σήµα κατατεθεί στην αρµόδια υπηρεσία του Υπ. Εµπορίου για νοµική προστασία, 

τότε καλείται εµπορικό ή βιοµηχανικό σήµα (Trade Mark).  

Στην Ελλάδα το δίκαιο των σηµάτων ρυθµίζεται από τον ΑΝ 1998/1936 και το 

Ν3205/1955. (Μαλλιάρης, 1990, σελ. 338) 

Το όνοµα ενός brand (brand name) αναγνωρίζει το προϊόν προφορικά, το σήµα ενός 

brand (brand mark) το αναγνωρίζει οπτικά, ενώ το σήµα κατατεθέν (trademark) είναι το 

νοµικά κατοχυρωµένο σήµα (σύµβολο) ή όνοµα. 

Με τον όρο branding εννοούµε την προσπάθεια δηµιουργίας µίας επώνυµης µάρκας 

(brand), προϊόντος ή υπηρεσίας. ∆ιαµορφώνεται µε άλλα λόγια το όνοµα, το σύµβολο, το 

όραµα, ο σχεδιασµός ή συνδυασµό τους, έτσι ώστε η εταιρία και το brand να 

αναγνωρίζεται και να ξεχωρίζει µεταξύ άλλων εταιριών και brand της ίδιας 

κατηγορίας. 

Το branding επιτρέπει σε έναν οργανισµό - επιχείρηση να δηµιουργήσει µια θετική 

προδιάθεση γύρω από την ίδια ή το προϊόν της, που προκύπτει από την ικανοποίηση που 

δίνει στον πελάτη και που οδηγεί σε επανειληµµένη χρήση και αγορά. Όσο ισχυρότερη 

είναι η θετική επιρροή του brand στην αντίληψη του πελάτη τόσο καλύτερες είναι οι 

προοπτικές πωλήσεων και µεγαλύτερα τα οικονοµικά οφέλη για την επιχείρηση. 

Η θετική αυτή επιρροή µπορεί να είναι το αποτέλεσµα πολλών παραγόντων λειτουργικών 

ή και συναισθηµατικών. Ο σχεδιασµός και η λειτουργία του προϊόντος είναι από τους 

πλέον προφανείς και βασικούς παράγοντες. Σε αυτό το τοµέα αναλαµβάνουν δράση τα 

σχεδιαστικά τµήµατα (οι σχεδιαστές και οι µηχανικοί ευχρηστίας) καθώς και οµάδες 

χρηστών που παρέχουν χρήσιµες πληροφορίες για την 

ανατροφοδότηση και επανασχεδίαση. 

Το όνοµα µπορεί επίσης να είναι ένας θετικός παράγοντας, αλλά λιγότερο χειροπιαστός, 

όπως συµβαίνει µε πολλά προϊόντα πολυτελείας. Το όνοµα µιας επιχείρησης και η 
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εγγύηση που παρέχει για τα προϊόντα της είναι επίσης ένας άλλος θετικός παράγοντας, 

ενώ η διαφήµιση και οι συνειρµοί που προκαλεί µπορεί να είναι 

επίσης θετικοί σε πολλές οµάδες καταναλωτών. 

Γενικότερα, ο τρόπος που επιλέγεται για την επικοινωνία και οι συσχετισµοί που 

δηµιουργούνται στο υποσυνείδητο του υποψήφιου καταναλωτή αποτελούν ένα 

πολύπλοκο σύστηµα που το διαχειρίζονται οι υπεύθυνοι επικοινωνίας κάθε οργανισµού. 

(Παπαδόπουλος, 2009, σελ. 8) 

Ο όρος µάρκα είναι µια απλουστευµένη “σύντοµη” περιγραφή µιας δέσµης αξιών στην 

οποία οι καταναλωτές και οι υποψήφιοι αγοραστές µπορούν να στηριχτούν ότι θα είναι 

συνεχώς η ίδια (ή καλύτερη) για µεγάλες χρονικές περιόδους. Η µάρκα ξεχωρίζει ένα 

προϊόν ή υπηρεσία από τις ανταγωνιστικές προσφορές. Η επιρροή του Internet, του 

ηλεκτρονικού εµπορίου, και η παγκοσµιοποίηση πάνω στις µάρκες είναι πολύ 

σηµαντικές. ( έξυπνες ιδέες, 2005, σελ.13) 

Η µάρκα είναι µια υπόσχεση που την πιστεύουµε και αφορά την ποιότητα, την 

εξυπηρέτηση, και την αξία που έχουν εδραιωθεί µε την πάροδο του χρόνου και έχουν 

δοκιµάσει µέσα από τις αλλεπάλληλες χρήσεις και µε την ικανοποίηση που προσφέρει.  

( έξυπνες ιδέες, 2005, σελ.14) 

Η µάρκα είναι η ιδιόκτητη οπτική, συναισθηµατική, λογική και πολιτισµική εικόνα που 

συνδέεται µε µια εταιρία ή προϊόν. (Charles R. Pettis III, Brand Solutions)  

Η µάρκα δεν είναι απλώς µια λέξη όπως η Kleenex, η Xerox ή η Jell-O. Είναι ο πυρήνας 

της στρατηγικής σας, το DNA σας. Ενσωµατώνει την εικόνα σας, καθορίζει το 

µάρκετινγκ που εφαρµόζεται από τη σύλληψη µέχρι την εκτέλεση, περιλαµβάνει 

ενεργητικά και παθητικά στοιχεία, και επηρεάζει τους εσωτερικούς και εξωτερικούς 

πελάτες...Η οµορφιά βρίσκεται στο µάτι του κατόχου. Η µάρκα σας είναι αυτό που είστε. 

(David R. Rohlander, “Positioning for the future”, Executive Excellence)  

Οι τέσσερις πυλώνες µιας ισχυρής µάρκας: 

1. ∆ιαφοροποίηση: Τι είναι αυτό που την κάνει να ξεχωρίζει; 

2. Σχετικότητα: Σχετίζεται προσωπικώς µε την τιµή, τη συσκευασία, τη µορφή, κλπ.; 

3. Κύρος: Ανταποκρίνεται στις προσδοκίες; Είναι κάτι ξεχωριστό; 

4. Γνώση: Οι καταναλωτές γνωρίζουν και καταλαβαίνουν τη µάρκα; 

Μάρκετινγκ είναι η δηµιουργία µιας µάρκας στο µυαλό του υποψήφιου πελάτη. Αν 

µπορείτε να δηµιουργήσετε µια ισχυρή µάρκα, θα έχετε ένα ισχυρό πρόγραµµα 

µάρκετινγκ. Αν δεν µπορείτε, τότε όση διαφήµιση, φανταχτερή συσκευασία, προώθηση 

πωλήσεων, και όσες δηµόσιες σχέσεις κι αν κάνετε δεν πρόκειται να σας βοηθήσουν να 
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επιτύχετε τον στόχο σας. (Al Ries and Laura Ries, “World Class Brands”, Executive 

Excellence.)  

( έξυπνες ιδέες, 2005, σελ.16) 

Όνοµα µάρκας είναι το τµήµα της µάρκας, που µπορεί να εκφραστεί µε λόγια. Σήµερα 

µάρκα είναι η έκφραση της µάρκας, µ’ ένα σύµβολο ή σχέδιο. Εµπορικό σήµα ή σήµα 

κατατεθέν είναι ένα όνοµα ή σήµα µάρκας, που είναι νοµικά κατοχυρωµένο και µπορεί 

να χρησιµοποιηθεί νόµιµα µόνο από την εταιρία που το έχει κατοχυρώσει. 

Η απόδοση της µάρκας µπορεί να γίνει µε τρεις δυνατότητες: 
I. Του κατασκευαστή παραγωγής (Η/Υ ΙΒΜ) 

II.  Ιδιωτική  του χονδρέµπορου ή του λιανοπωλητή (σοκολάτα Carrefour) 
III.  Το βασικό όνοµα του προϊόντος (καφές, ασπιρίνη) 
Μία επιτυχηµένη ονοµασία µάρκας λέγεται ότι έχει την αφοσίωση του καταναλωτή. Η 

επιτυχηµένη ονοµασία κάνει εύκολη την εφαρµογή µιας στρατηγικής εισαγωγής νέων ή 

τροποποιηµένων προϊόντων και οι δαπάνες που απαιτούνται για την προώθηση, την 

αναγνώριση και την προτίµηση είναι µικρότερες. (Πασχαλούδης, 2003, σελ.175) 

Η πιο ευδιάκριτη ικανότητα που έχουν οι επαγγελµατίες µαρκετίστες είναι, ίσως, και η 

ικανότητά τους να δηµιουργήσουν, να προστατεύσουν και να ενισχύσουν τις µάρκες. 

Ο Αµερικανικός Οργανισµός Μάρκετινγκ [American Marketing Association] ορίζει τη 

µάρκα ως ένα όνοµα, ένα όρο, ένα σήµα, ένα σύµβολο ή ένα σχέδιο ή των συνδυασµό 

των παραπάνω, µε σκοπό να είναι τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες ενός πωλητή ή µιας οµάδας 

πωλητών αναγνωρίσιµα και να διαφοροποιούνται από τα ανταγωνιστικά προϊόντα και 

υπηρεσίες. 

Ουσιαστικά, µε τη µάρκα αναγνωρίζεται ο πωλητής ή ο κατασκευαστής. Είτε πρόκειται 

για ονοµασία, εµπορικό σήµα, λογότυπο ή κάποιο άλλο σχέδιο, η µάρκα αποτελεί 

ουσιαστικά την υπόσχεση του αγοραστή να παράσχει µε συνέπεια στους αγοραστές ένα 

συγκεκριµένο σύνολο χαρακτηριστικών, οφελών και υπηρεσιών. Οι καλύτερες µάρκες 

µεταβιβάζουν µια εγγύηση ποιότητας. Η µάρκα, όµως, είναι ένα ακόµη πιο περίπλοκο 

σύµβολο. Μπορεί να µεταβιβάσει έως και έξι επίπεδα νοήµατος, όπως φαίνεται και στο 

σχήµα. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 5) 

3.3 Οι µάρκετίστες στη δηµιουργία µάρκας  
Η πρόκληση για τη δηµιουργία µάρκας είναι να αναπτυχθεί ένα έντονο σύνολο από 

θετικούς συνειρµούς για το προϊόν. Οι µαρκετίστες πρέπει να αποφασίσουν σε ποιο ή 

ποια επίπεδα θα στηρίξουν την ταυτότητα της µάρκας. Θα ήταν λάθος να προωθηθούν 

µόνο τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα. Πρώτον, οι αγοραστές δεν ενδιαφέρονται τόσο για 
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τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα όσο ενδιαφέρονται για τα οφέλη. ∆εύτερον, οι 

ανταγωνιστές µπορούν εύκολα να αντιγράψουν τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα. Τρίτον, 

τα σηµερινά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα µπορεί να είναι λιγότερο επιθυµητά αύριο. 

Τέλος, τα στοιχεία της µάρκας µε τη µεγαλύτερη διάρκεια είναι η αξία, η κουλτούρα, και 

η προσωπικότητά της, που ορίζουν τη σηµασία της µάρκας. Γι' αυτό το λόγο, οι έξυπνες 

εταιρείες χαράσσουν στρατηγικές που δεν αµβλύνουν τις αξίες και την προσωπικότητα 

της µάρκας που δηµιούργησαν ύστερα από τόσα χρόνια.  

(Kotler, 2009, 239) 

3.4 Τι περιλαµβάνει µια επωνυµία 
Η επωνυµία είναι µια σχετικά απλή έννοια. Είναι ένα εµπορικό σήµα που µε προσωπική 

διοίκηση, αποτελεσµατική επικοινωνία και ευρεία αποδοχή κατορθώνει να πάρει µια 

θέση στο µυαλό του καταναλωτή, αγκαλιάζοντας µια ορισµένη οµάδα απλών αξιών και 

χαρακτηριστικών υλικής και άυλης φύσης. Είναι µια έννοια πολύ ευρύτερη από αυτή του 

προϊόντος, χωρίς όµως να περιορίζεται σε µια απλή ετικέτα. 

Η επωνυµία του προϊόντος παίζει µερικούς ρόλους-κλειδιά: 

� Βοηθά στο να διαφοροποιείται το προϊόν ή υπηρεσία και επιτρέπει στον καταναλωτή 

να συγκεκριµενοποιήσει, να απορρίψει ή να υιοθετήσει µια επωνυµία. 

� Επικοινωνεί µηνύµατα µε τον καταναλωτή. 

� Λειτουργεί σαν συγκεκριµένο κοµµάτι νόµιµης ιδιοκτησίας, στο οποίο ένας 

κατασκευαστής µπορεί να επενδύσει και το οποίο προστατεύεται από επιθέσεις και 

καταπατήσεις ανταγωνιστών. Με το πέρασµα του χρόνου, η χρήση του ονόµατος 

µπορεί να γίνει ένα πολύτιµο περιουσιακό στοιχείο. 

Μια επωνυµία προϊόντος δεν είναι µόνο σηµαντική, αλλά και πολύπλοκη. Μπορεί να 

παίξει ικανοποιητικά έναν µεγάλο αριθµό από διαφοροποιηµένους ρόλους που να 

εµπεριέχουν και σηµαντικά στοιχεία επικοινωνίας, ενώ, παράλληλα, να έχει και έναν 

σηµαντικό νοµικό ρόλο. ∆ηµιουργούνται λοιπόν ερωτήµατα σχετικά µε τον τρόπο που 

µπορούµε να αναπτύξουµε αποτελεσµατικά ονόµατα, τα οποία να: 

� Βοηθούν στην τοποθέτηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

� Είναι ελκυστικά. 

� Είναι εύκολο στην αποµνηµόνευση. 

� Μπορούν να αντέξουν στη δοκιµασία του χρόνου. 
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Η ανάπτυξη της επωνυµίας ενός προϊόντος πρέπει να είναι µια πολύ προσεκτικά 

σχεδιασµένη διαδικασία ώστε να παραχθεί τελικά ένα όνοµα επωνυµίας µε τα παραπάνω 

χαρακτηριστικά. 

Υπάρχουν τέσσερα βασικά στάδια στη διαδικασία δηµιουργίας µιας επωνυµίας: 

1. Ανάπτυξη µιας στρατηγικής ονοµασίας. Εξετάζουµε τι είδους όνοµα χρειαζόµαστε, πώς 

θα το χρησιµοποιήσουµε στις διάφορες χώρες, αν ταιριάζει µε τα υπάρχοντα ονόµατα που 

χρησιµοποιούνται, πώς θα αντιδράσουν οι ανταγωνιστές κ.λπ. 

2. Ανάπτυξη του ονόµατος που ταιριάζει µε τη στρατηγική. Σε αυτήν την περίπτωση, οι 

γνώµες οµάδων καταναλωτών διαδραµατίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο. 

3. Κατάσταση από ονόµατα που συγκεντρώνουν τη µεγαλύτερη προτίµηση. 

4. Πλήρης νοµική διεύρυνση. Περιλαµβάνει µια διαδικασία που είναι ταυτόχρονα ακριβή και 

χρονοβόρα, αλλά που είναι ζωτικής σηµασίας. 

Οι επιχειρήσεις τείνουν, όταν αναπτύσσουν νέα επωνυµία προϊόντος, να αναζητούν 

περιγραφικά ονόµατα. Κατά κάποιο τρόπο τέτοια ονόµατα βοηθούν τις πωλήσεις. Όµως 

γιατί θα πρέπει ένα όνοµα να περιέχει ένα φανερό µήνυµα στους καταναλωτές; Γιατί να 

χρησιµοποιούµε την επωνυµία για να περιγράψουµε το προϊόν; Το να διακινδυνέψουµε 

την επιτυχία της επωνυµίας υιοθετώντας ένα περιγραφικό όνοµα που δεν προστατεύεται, 

είναι καθαρά παράλογο. 

Γενικά, όσο πιο περιγραφικό είναι το όνοµα της επωνυµίας, τόσο περισσότερο 

επικοινωνεί άµεσα µε τον καταναλωτή. ∆υστυχώς, τέτοιου είδους ονόµατα τείνουν να 

είναι λιγότερα διακριτικά και λιγότερο προστατευµένα. Σε αντίθεση, όσο περισσότερο 

ελεύθερο είναι ένα όνοµα τόσο λιγότερο επικοινωνεί µε τους καταναλωτές και τόσο 

περισσότερο χρειάζεται υποστήριξη από την επιχείρηση για να ενσωµατώσει τις 

ποιότητες και τις αξίες που είναι επιθυµητές. Ανάµεσα στα δυο αυτά άκρα, βρίσκονται τα 

ονόµατα που προκαλούν συνειρµούς. Αυτά µπορεί να οδηγήσουν σε ελκυστικά 

αποτελέσµατα για τις εταιρίες. 

Το βασικότερο χαρακτηριστικό της επωνυµίας είναι το όνοµα της, ανεξάρτητα αν 

πρόκειται για όνοµα προϊόντος ή επιχείρησης. Είναι η µόνη όψη της επωνυµίας η οποία 

σχεδόν ποτέ δεν αλλάζει και αποτελεί ένα σηµαντικό προαπαιτούµενο στοιχείο για το 

διεθνές µάρκετινγκ. Μπορεί δε να µετατρέπει σε περιουσιακό στοιχείο ανυπολόγιστης 

αξίας. 

Φυσιολογικά, µια επιχείρηση είναι διατεθειµένη να κάνει κάποια έξοδα για να έχει ένα 

κατάλληλο όνοµα, νοµικά αποδεκτό να µετακινήσει τα εµπόδια από τρίτα µέρη, σε 
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σχετικά χαµηλό κόστος πριν από την είσοδο του προϊόντος και όχι σε πολύ υψηλό µετά 

την εισαγωγή. 

Κατά παράδοξο τρόπο, µια τέτοια συστηµατική προσέγγιση συχνά αγνοείται. Οι 

επιχειρήσεις επιλέγουν ονόµατα µε επιπτώσεις στο µάρκετινγκ και από νοµικής άποψης, 

που δεν µπορούν να γίνουν αντιληπτές εκ των προτέρων. Έτσι καταλήγουν να δαπανούν 

περιουσίες για τη διευθέτηση νοµικών ζητηµάτων και πολλές φορές αναγκάζονται να 

αποσύρουν τα προϊόντα τους από την αγορά. 

Μέσα στην επωνυµία του προϊόντος βρίσκεται όλη αυτή η επένδυση της προσπάθειας 

προώθησης άλλωστε. Και είναι αυτή η µόνη και η περισσότερο καθαρά διακρινόµενη 

πλευρά του προϊόντος, που χρησιµοποιεί ο καταναλωτής στην επιλογή και στην 

προτίµηση που δείχνει στην επωνυµία.  

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 6) (Πανηγυράκης, 1996) 

3.5 Γραµµές Προϊόντων και σηµατοποίηση 
Οι περισσότερες επιχειρήσεις παροχής προϊόντων έχουν πλέον µια γραµµή προϊόντων, 

δηλαδή ένα χαρτοφυλάκιο διαφορετικών προϊόντων που προσφέρουν στους πελάτες τους. 

Κάθε επωνυµία συνεπάγεται διαφορετική ωφέλεια για τους πελάτες της επιχείρησης και, 

θεωρητικά, κάθε προϊόν προορίζεται για διαφορετικό τύπο καταναλωτών µε διαφορετικές 

ανάγκες. Θεωρητικά, µέσα από τη σηµατοποίηση, η κάθε επιχείρηση επιδιώκει να δώσει 

µια ταυτότητα στο προϊόν της, προκειµένου να το διαφοροποιήσει από τα αντίστοιχα 

προϊόντα των ανταγωνιστών της. Ακόµα, η ύπαρξη διαφορετικών σηµάτων για µια 

επιχείρηση υποδηλώνει ότι η επιχείρηση έχει εστιάσει σε κάποιο τµήµα πελατών και 

προσπαθεί µέσα από το συγκεκριµένο προϊόν να ανταποκριθεί στις ανάγκες τους. 

(Γούναρης, 2003, σελ. 201) 

3.6 Εµπορικό σήµα. Νοµική προστασία 
Η χρησιµοποίηση του εµπορικού σήµατος συµβάλλει στην εξατοµίκευση της επιχείρησης 

ή της εταιρίας και την αναγνώρισή της από το κοινό. 

Το εµπορικό σήµα επιλέγεται µε βάση τα χαρακτηριστικά της επιχείρησης την οποία 

αντιπροσωπεύει, τα προϊόντα της, τις υπηρεσίες της. Το χρώµα, ο τύπος, η παράσταση το 

περιεχόµενο, είναι σπουδαία στοιχεία, τα οποία λαµβάνονται υπόψη για τη δηµιουργία 

ενός επιτυχηµένου «εµπορικού σήµατος». (Μπόγκα, 2005, σελ. 41) 

Εµπορικό σήµα (trademark) ονοµάζεται το σήµα ολόκληρο ή το τµήµα εκείνο του 

σήµατος που είναι νοµικά προστατεύσιµο, επειδή υπάρχει κίνδυνος να οικειοποιηθεί από 
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τρίτους. Το εµπορικό σήµα αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα άυλα περιουσιακά 

στοιχεία της επιχείρησης. 

Το άρθρο 1 του αναγκαστικού νόµου 1998/1939 π̈ερί σηµάτων¨ ορίζει το εµπορικό σήµα 

ως εξής: ¨Σήµα είναι παν σηµείο χρήσιµον προς προσδιορισµόν της προελεύσεως των 

προϊόντων εξ ορισµένης επιχειρήσεως βιοµηχανικής, γεωργικής ή κτηνοτροφικής, ως και 

των αντικειµένων της εµπορίας εξ ορισµένης εµπορικής επιχειρήσεως. Ως σήµα 

θεωρείται και ο τίτλος εφηµερίδος ή περιοδικού¨. 

 Ο σκοπός τον οποίο ικανοποιεί το σήµα είναι κυρίως η αναγνώριση των προϊόντων µιας 

επιχείρησης και η διαφοροποίησή τους από τα προϊόντα του ανταγωνισµού. Σύµφωνα 

όµως µε το άρθρο 2 του παραπάνω νόµου, ένα τέτοιο σηµείο γίνεται σήµα και 

προστατεύεται από το νόµο σαν σήµα, µόνο όταν γίνει δεκτό µε αµετάκλητη απόφαση 

του ∆ικαστηρίου Σηµάτων. ∆ιαφορετικά, το σηµείο που χρησιµοποιείται από κάποιον 

επιχειρηµατία για διάκριση των εµπορευµάτων του δεν είναι σήµα, αλλά ένα απλό 

διακριτικό γνώρισµα εµπορεύµατος. Εφόσον όµως το εµπορικό σήµα αναγνωρισθεί, 

αποτελεί ιδιοκτησία αυτού που το κατέθεσε και προστατεύεται από το νόµο. 

Σαν σήµατα µπορούν να χαρακτηριστούν διάφορα σηµεία, γράµµατα, λέξεις, φράσεις ή 

συνδυασµοί αυτών. Τα σήµατα εγγράφονται στο ∆ελτίο Εµπορικής και Βιοµηχανικής 

ιδιοκτησίας και επικολλούνται στο βιβλίο Σηµάτων, ενώ ο ίδιος αναγκαστικός νόµος 

(Α.Ν.) ¨περί σηµάτων¨ σε άλλο άρθρο του αναφέρει ποια σήµατα χαρακτηρίζονται σαν 

απαράδεκτα. 

Οποιοσδήποτε παραγωγός µπορεί να αποκτήσει σήµα (όχι µόνο ο βιοµήχανος ή 

βιοτέχνης, αλλά και ο γεωργός, κτηνοτρόφος κ.λπ.), καθώς επίσης και οποιοσδήποτε 

µεσάζοντας που µεταπουλά προϊόντα άλλων. Για την απόκτηση δικαιώµατος πάνω σε ένα 

σήµα ακολουθείται µια ορισµένη από το νόµο διαδικασία, σύµφωνα µε την οποία, ο 

ενδιαφερόµενος υποβάλλει δήλωση στο Υπουργείο Εµπορίου για να εγκριθεί (ή µη) στη 

συνέχεια από τα ∆ιοικητικά ∆ικαστήρια Σηµάτων. 

Όσον αφορά την προστασία του σήµατος, αυτή ισχύει για 10 χρόνια (µπορεί να 

ανανεωθεί µετά από αίτηση) και να αναφέρεται σε περιπτώσεις παραποίησης σηµάτων, 

χρησιµοποίησης παραποιηµένων σηµάτων, χρησιµοποίησης σηµάτων άλλων παραγωγών 

ή εµπόρων, αποµίµηση ξένων σηµάτων µε σκοπό την αποπλάνηση του κοινού και 

χρησιµοποίησή τους. 

Σήµερα παρατηρούνται αρκετά συχνά συγχωνεύσεις εµπορικών σηµάτων σε περιπτώσεις 

συγχώνευσης επιχειρήσεων ή συγχώνευσης των σηµάτων δύο ή περισσότερων ποιοτικά 

όµοιων προϊόντων µιας εταιρίας ή όταν κάποια επιχείρηση επιθυµεί να καλύψει όλα τα 
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προϊόντα της κάτω από την εµπορική της επωνυµία. Τα πλεονεκτήµατα που προκύπτουν 

από τη συγχώνευση σηµάτων είναι ανάλογα µε αυτά των οικογενειακών σηµάτων (µικρό 

κόστος  διαφήµισης και προώθησης των προϊόντων στην αγορά), ενώ το 

βασικότερο πρόβληµα που δηµιουργείται είναι ο προσανατολισµός των καταναλωτών 

των προϊόντων µε παλιά σήµατα στην αγορά του προϊόντος µε το (νέο) σήµα 

συγχώνευσης.  

Ένα εµπορικό σήµα γίνεται κοινόχρηστο, όταν αυτό και το αντίστοιχο προϊόν γίνονται, 

µε το πέρασµα του χρόνου, τόσο γνωστά ώστε οι καταναλωτές να µη χρησιµοποιούν το 

όνοµα του προϊόντος αλλά το όνοµα του σήµατος! Το σήµα αυτό έχει ξεφύγει από την 

αποκλειστικότητα και την ιδιοκτησία της επιχείρησης και µπορεί να χρησιµοποιηθεί από 

τον οποιοδήποτε. (Τσακλαγκάνος, 1996, σελ. 333) 

3.7 Πως λειτουργεί το branding 

 

3.8 Το λεξιλόγιο της µάρκας: 
Μάρκα: Ένα όνοµα, όρος, σηµείο, σύµβολο ή σχέδιο ή συνδυασµός αυτών που έχει σαν 

στόχο να χαρακτηρίζει τα αγαθά ή τις υπηρεσίες ενός προµηθευτή ή µιας οµάδας 

προµηθευτών και να τα διαφοροποιεί απ' αυτά των ανταγωνιστών. 
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Ονοµασία µάρκας: Το τµήµα της µάρκας το οποίο µπορεί να εκφραστεί µε λόγια. 

Παράδειγµα: Avon, Chevrolet, Disneyland, American Express και UCLA. 

Σήµα µάρκας: Το τµήµα της µάρκας το οποίο µπορεί να αναγνωριστεί, αλλά δεν 

εκφράζεται µε λόγια, όπως είναι ένα σύµβολο, ένα σχέδιο ή κάποιο άλλο  διακριτικό 

χρώµα ή τρόπος γραφής. Παράδειγµα: το κουνελάκι του Playboy και το λιονταράκι της 

Metro-Goldwin-Mayer. 

Σήµα κατατεθέν: Μια µάρκα ή ένα τµήµα µάρκας που προστατεύεται νοµικά λόγω του 

ότι είναι δυνατή η αποκλειστική εκµετάλλευση. Το σήµα κατατεθέν προστατεύει τα 

αποκλειστικά δικαιώµατα του προµηθευτεί να χρησιµοποιεί την ονοµασία µάρκας και/ή 

το σήµα µάρκας. 

∆ικαίωµα πνευµατικής ιδιοκτησία:Tο αποκλειστικό νοµικό δικαίωµα για αναπαραγωγή, 

δηµοσίευση και πώληση του περιεχοµένου και της µορφής ενός λογοτεχνικού, µουσικού 

ή καλλιτεχνικού έργου. (Kotler, 2000, σελ. 757) 

3.9 Το κόστος της σηµατοποίησης 
Η σηµατοποίηση των προϊόντων, παρά τα σηµαντικά οφέλη που δίνει σε πωλητές και 

αγοραστές, έχει και ένα έµµεσο κοινωνικό κόστος. Η σηµατοποίηση στοιχίζει και σε 

τελική ανάλυση το κόστος της το πληρώνει ο αγοραστής. Οι επικριτές της 

σηµατοποιήσεως υποστηρίζουν ότι ο ¨πόλεµος των σηµάτων¨ και η εξάπλωση ή διάδοση 

(Proliferation) των σηµάτων, είναι σε βάρος του καταναλωτή, γιατί εκτός από το κόστος 

τους, του προκαλούν ένα µόνιµο άγχος και µια διαρκή σύγχυση επιλογής, µεταξύ 

προϊόντων µε φανταστικές µόνο διαφοροποιήσεις. Αν ο καταναλωτής θέλει να απαλλαγεί 

από το άγχος και µε τη σύγχυση, θα πρέπει να γίνει και να παραµείνει πιστός σε µια 

µάρκα, να δέχεται να πληρώνει κάτι περισσότερο γι’ αυτήν και να αδιαφορεί για τη 

σπατάλη των  πόρων που συνεπάγεται η σηµατοποίηση. Μερικές από τις θέσεις των 

επικριτικών είναι αντικειµενικά ορθές. Γεγονός παραµένει ότι οι µάρκες είναι πάρα 

πολλές και το πρόβληµα επιλογής δυσκολεύει συνεχώς. Σκεφτείτε ότι στο τέλος του 1980 

υπήρχαν 4 εκατ. περίπου καταχωρηµένα σήµατα σε όλο τον κόσµο, από τα οποία σχεδόν 

τα µισά (1,8 εκατ.) στα δέκα κράτη – µέλη της ΕΟΚ. Σε αυτόν τον αριθµό προστίθενται 

καθηµερινά νέα σήµατα, γιατί και νέα προϊόντα εισάγονται, αλλά και παλιά 

σηµατοποιούνται για λόγους ανταγωνισµού. (Μαλλιάρης, 1990, σελ. 341) 
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3.10 Σηµείωµα Μάρκετινγ 
Το ¨Σηµείωµα µάρκετινγκ: Κάρτα αξιολόγησης µάρκας¨ αναφέρει δέκα βασικά 

χαρακτηρίστηκα που προέκυψαν από την έρευνα των ισχυρότερων επωνυµιών στον 

κόσµο. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 7) (Kotler, Keller, 2006, σελ. 314) 

Σε πολλές περιπτώσεις, το επώνυµο προϊόν είναι απλώς ένα φυσικό όχηµα µε το οποίο ο 

καταναλωτής αποκτά και απολαµβάνει το περιεχόµενο και τη σηµασία αυτού που 

προκύπτει από τη µάρκα. Σε µερικές περιπτώσεις η µάρκα αυτή καθαυτή, εποµένως, είναι 

το ίδιο το προϊόν – ο κόσµος αγοράζει τη µάρκα µάλλον παρά αυτό που χαρακτηρίζει το 

συγκεκριµένο προϊόν. ( Σιώµκος, 2007, σελ.144) 

Η επιχείρηση πρέπει να καταλάβει ότι η µάρκα δεν είναι απλώς «το περιτύλιγµα του 

δώρου», αλλά η κινητήριος δύναµη αυτού που βιώνουν οι καταναλωτές µε τη χρήση του 

προϊόντος. Οι κοινές, θεωρούµενες ως δεδοµένες, ιστορίες, εικόνες και κοινοί συνειρµοί 

διαµορφώνουν τη µορφή της µάρκας και δίνουν στο προϊόν: 

• αξία αναγνώρισης – αντιλαµβανόµενη ποιότητα, 

• βιωµατική αξία – πώς οι καταναλωτές βιώνουν το προϊόν, 

• συµβολική αξία – οι συνειρµοί και οι αξίες που αυτό αντιπροσωπεύει, 

• αξία σχέσης – η πεποίθηση ότι η επιχείρηση δίνει σηµασία στα ενδιαφέροντα των 

καταναλωτών. 

( Σιώµκος, 2007, σελ.144) 

3.11 Οφέλη των επώνυµων προϊόντων 
Τα επώνυµα (Branded) προϊόντα παρέχουν οφέλη τόσο στους παραγωγούς – πωλητές, 
όσο και στους αγοραστές. Για τους πρώτους, τα βασικά οφέλη είναι τα εξής: 
1) Γίνεται δυνατή η προβολή αυτού τούτου του προϊόντος, αλλά και έµµεσα της 

επιχειρήσεως που το παράγει, άρα και των άλλων προϊόντων της, παλιών ή νέων. 

2) Πετυχαίνεται η διαφοροποίηση του προϊόντος από τα άλλα υποκατάστατά του. 

3) ∆ηµιουργούνται οι συνθήκες για επαναλαµβανόµενες αγορές. 

4) ∆ιευκολύνεται η δηµιουργία αγοραστών που είναι πιστοί στη µάρκα. 

5) ∆ικαιολογείται µια υψηλότερη τιµή, αν το προϊόν είναι διαφοροποιηµένο ή έγινε 

σύµβολο προβολής και διακρίσεως. 

Εκεί που η επωνυµοποίηση έδωσε πολλά οικονοµικά οφέλη στον παραγωγό είναι τα 

γεωργικά προϊόντα. Τα προϊόντα αυτά γίνονται συχνά θύµατα µεγάλων διακυµάνσεων 

στην τιµή και στην ποιότητα, γιατί η παραγωγή τους επηρεάζεται από τις καιρικές 

συνθήκες. Αν µπορέσει ο παραγωγός να πείσει τον καταναλωτή ότι το δικό του επώνυµο 
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προϊόν είναι διαφορετικό και καλύτερο από τα άλλα, τότε η αξία του αυξάνεται και µαζί 

της και η τιµή του.  

Για τους αγοραστές τα βασικά οφέλη της σηµατοποιήσεως των προϊόντων είναι τα 

ακόλουθα: 

I. Τους διευκολύνει στην αναζήτηση των προϊόντων και στην αναγνώρισή τους. 

II.  Συµβάλλει στη διαδικασία αξιολογήσεως της ποιότητας των προϊόντων, άρα και στην 

επιλογή τους. 

III.  Τους δίνει ψυχολογική ικανοποίηση ότι αγόρασαν ένα προϊόν µε µάρκα, που 

συµβολίζει την προβολή και τη διάκριση. 

IV.  Τους απαλλάσσει από το πρόβληµα της συνεχούς συγκρίσεως των προϊόντων, γιατί 

τους κάνει πιστούς σε µια µάρκα. 

V. Τους βοηθά στην δηµιουργία της εικόνας που έχουν για τα προϊόντα. 

Τα οφέλη αυτά θα πρέπει να συγκρίνονται µε το κόστος της σηµατοποιήσεως (κυρίως 

στην προβολή), για να βγαίνει το συµπέρασµα ότι η σηµατοποίηση συµφέρει οικονοµικά 

ή όχι. Στη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων η σηµατοποίηση συµφέρει για την 

επιχείρηση. 

(Μαλλιάρης, 1990, σελ. 340) 

Η σηµατοποίηση είναι πολύ ωφέλιµη για τον παραγωγό. Ακόµα είναι αρκετά χρήσιµη για 

τον καταναλωτή. Ποια είναι όµως η σηµασία για την κοινωνία σαν σύνολο; Στην 

ερώτηση αυτή υπάρχουν δύο ειδών απαντήσεις. Απαντήσεις που θεωρούν τη 

σηµατοποίηση θετική και ωφέλιµη και απαντήσεις που τη θεωρούν αρνητική για το 

κοινωνικό σύνολο. 

Οι υποστηρικτές της σηµατοποίησης προβάλλουν τα εξής επιχειρήµατα: 

1. Η σηµατοποίηση οδηγεί στη βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων και στη 

σταθερότητα των τιµών τους. Ο παραγωγός είναι αναγκασµένος να κρατάει σταθερή 

την ποιότητα και την τιµή του προϊόντος του και συνεχώς να τη βελτιώνει αν θέλει να 

επιτύχει την αύξηση των πωλήσεών του και του µεριδίου της αγοράς. 

2. Η σηµατοποίηση συντελεί στην καλύτερη πληροφόρηση για το προϊόν και συνεπώς 

την ορθολογικότερη αγορά από τον καταναλωτή. 

3. Η σηµατοποίηση δίνει το ερέθισµα για καινοτοµίες. Ο ανταγωνισµός που στηρίζεται 

στην ποιότητα οδηγεί στην ανακάλυψη νέων βελτιωµένων χαρακτηριστικών του 

προϊόντος.  

Οι επικριτές υποστηρίζουν όµως ότι η σηµατοποίηση: 
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1. Συντελεί στην αύξηση των τιµών και την επιβάρυνση των καταναλωτών, χωρίς 

ουσιαστικά να υπάρχει λόγος, εφόσον η πρόσθετη δαπάνη δεν γίνεται για τη βελτίωση 

του προϊόντος αλλά για διαφήµιση και έξοδα σηµατοποίησης. 

2. Συντελεί στη διαφοροποίηση όµοιων προϊόντων προς όφελος των επιχειρήσεων και σε 

βάρος των καταναλωτών. 

3. Συντελεί στην κατανάλωση ορισµένων ειδών µε καλό σήµα µόνο για λόγους 

κοινωνικής προβολής. 

Παρ’ όλη όµως την παραπάνω κριτική των σηµάτων και παρά την εµφάνιση προϊόντων 

χωρίς σήµα, όµως δεν µπορούµε να αναγνωρίσουµε την τεράστια σηµασία του σήµατος 

σαν µέσω διαφοροποίησης των προϊόντων, σαν µέσο διατήρησης υψηλής ποιότητας και 

ζωηρού ανταγωνισµού και εποµένως χαµηλότερων τιµών. Νοµίζουµε ότι η 

σηµατοποίηση, η συσκευασία και οι ετικέτες έχουν βοηθήσει πολύ τον καταναλωτή όχι 

µόνο στην αναγνώριση της προέλευσης των προϊόντων αλλά και στην ποιότητα και το 

βάρος τους. Πολύ λίγα προϊόντα θα πωλούνται στο µέλλον χωρίς σήµα και 

χαρακτηριστική συσκευασία. 

(Τσακλαγκάνος, 1996, σελ. 323) (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 1) 

Η επωνυµία κατέχει µια σηµαντική θέση στη διαδικασία λήψης των αγοραστικών 

αποφάσεων, όσον αφορά τους καταναλωτές και τους οργανισµούς. Για να καθοριστεί ο 

ρόλος της και οι µέθοδοι µε τις οποίες ο παραγωγός µπορεί να επηρεάσει τον αγοραστή, 

καθώς και οι τρόποι ανταπόκρισης της αγοράς, θα πρέπει να καθοριστεί το πώς ο 

αγοραστής: 

• αντιλαµβάνεται την επωνυµία και η χρησιµότητα για αυτόν, 

• αντιδρά στα ερεθίσµατα µάρκετινγκ που εκπέµπει ο παραγωγός, 

• επηρεάζεται πραγµατικά από τα ερεθίσµατα του µάρκετινγκ και ειδικότερα από τη 

διαφήµιση του επώνυµου προϊόντος. 

Η σχέση µεταξύ καταναλωτή και της επωνυµίας είναι από πολλές απόψεις µια συµφωνία. 

Ο καταναλωτής αναγνωρίζει τα οφέλη που αποκτά όταν επιµένει σε µια επωνυµία 

διακρίνονται σε χειροπιαστά ή µη. Ο καταναλωτής σωστά περιµένει ότι ο ιδιοκτήτης της 

επωνυµίας θα αποδώσει πλήρη και δίκαιη αξία και στις δύο αυτές διαστάσεις. 

Αυτό γιατί η µη ορθή χρήση της επωνυµίας του προϊόντος είναι δυνατόν όχι µόνο να 

υποβαθµίσει την εικόνα του, αλλά και να µειώσει την εκτίµηση και τα οφέλη που 

βλέπουν σε αυτό οι καταναλωτές. Η προσεκτική διαχείριση των µη χειροπιαστών 
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γνωρισµάτων µιας επωνυµίας προϊόντος δεν είναι υποχρέωση του καταναλωτή. Σε αυτήν 

την περίπτωση, υπόχρεος στους πελάτες του είναι ο ιδιοκτήτης της επωνυµίας. 

Ο καταναλωτής πρέπει να λαµβάνει διαρκώς επιβεβαιώσεις ότι η ποιότητα και η αξία της 

επωνυµίας διατηρούνται, ότι η επωνυµία συνεχίζει να είναι ελκυστική και ότι 

αναπτύσσεται και εξελίσσεται παράλληλα µε τις ανάγκες της κοινωνίας. Με άλλα λόγια, 

για βραχυπρόθεσµα χρονικά διαστήµατα, θα πρέπει να εξασφαλίζεται τη διατήρηση της 

επωνυµίας σε µια αποδεκτή κατάσταση. 

Οι επιτυχηµένες επωνυµίες είναι λοιπόν κάτι παραπάνω από µια λαµπρή ιδέα που έγινε 

αποδεκτή από τους καταναλωτές για κάποιο χρονικό διάστηµα. Είναι δυναµικά 

περιουσιακά στοιχεία, τα οποία αλλάζουν και εξελίσσονται διατηρώντας την εικόνα που 

υπόσχονται στους καταναλωτές τους. ∆ιεθνείς επωνυµίες που γίνονται αποδεκτές από 

πολλούς καταναλωτές διαφορετικής κουλτούρας, θρησκείας, γλώσσας είναι ιδιαίτερα 

σπάνιες, ιδιαίτερα πολύτιµες και απαιτούν υψηλά επίπεδα διοίκησης και τη µεγαλύτερη 

δυνατή φροντίδα και ενδιαφέρον. 

3.11.1 Ο τρόπος που αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής την επωνυµία 

Ο καταναλωτής, στην αγοραστική του συµπεριφορά, αναζητά επιβραβεύτηκες εµπειρίες  

οι οποίες θα του επιτρέψουν να ικανοποιήσει ανάγκες άνεσης, ευχαρίστησης και 

ενθάρρυνσης.  

Ένα επώνυµο προϊόν, από την άποψη του καταναλωτή, µπορεί να οριστεί ως ένα 

συγκεκριµένο «καλάθι» ιδιοτήτων (attributes). Το σύνολο των ιδιοτήτων προσφέρει στον 

αγοραστή όχι µόνο τη βασική υπηρεσία της συγκεκριµένης κατηγορίας του προϊόντος, 

αλλά και ένα σύνολο επιπρόσθετων υπηρεσιών, απαραίτητων ή προστιθέµενων, που 

αποτελούν στοιχεία διαφοροποίησης του επώνυµου προϊόντος από ένα άλλο και που δεν 

µπορούν να επηρεάσουν την απόφαση του, αγοραστή. Το σύνολο αυτών των υπηρεσιών 

συνθέτει ένα «καλάθι» ή, αλλιώς, έναν συνδυασµό ιδιοτήτων. Σύµφωνα µε τις εργασίες 

του Lancaster (1966), Levitt (1969) και Aaker & Keller (1990) η επωνυµία αποτελεί ένα 

συνδυασµό των ιδιοτήτων που περιλαµβάνει το βασικό προϊόν/υπηρεσία και τις 

συµπληρωµατικές υπηρεσίες.  

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 2)  (Πανηγυράκης, 1996) 

3.12 Ο µηχανισµός της επώνυµης πολιτικής 
Οι αρχές µιας αποτελεσµατικής πολιτικής επώνυµου προϊόντος που µπορούν να 

υιοθετηθούν από ένα διοικητή προϊόντος αναφέρονται  στο παράρτηµα 2ο πίνακας 8. 

(Πανηγυράκης, 1996)  
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Η αξία µιας ορισµένης επωνυµίας βρίσκεται στο σύστηµα των αξιών που της αποδίδει ο 

καταναλωτής. Ο µηχανισµός αυτής της νοητικής διαδικασίας µπορεί να παροµοιαστεί µε 

µια συνεχή γραµµή παραγωγής. Η επιχείρηση σε αυτήν τη διαδικασία παρέχει τις εισροές 

µε τη µορφή των πρώτων υλών του προϊόντος, τα χαρακτηριστικά απόδοσης του, την 

τιµολογιακή πολιτική, την πολιτική διανοµής και προώθησης. Ο καταναλωτής αντιδρά 

στο τέλος της διεργασίας µε τη δηµιουργία συγκεκριµένων εικόνων και προδιαθέσεων 

που µε µια ορισµένη µορφή αποθηκεύονται στη µνήµη του. Η διεργασία αυτή γίνεται 

κατά επαναλαµβανόµενο, δυναµικό και όχι στατικό τρόπο, αφού χρονικά ενισχύεται ή 

αδρανοποιείται σε σχέση µε τις εισροές, εντυπώσεις και παραστάσεις που παρέχει στη 

διαδικασία η επιχείρηση. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 3) 

Τόσο για τη δηµιουργία µιας συγκεκριµένης εικόνας του καταναλωτή, όσο και για τη 

διατήρηση της, σηµαντικό ρόλο παίζουν µια σειρά από µεταβλητές, οι οποίες ξεφεύγουν 

από την βασική ιδέα του προϊόντος. Η εικόνα που δηµιουργείται για την επωνυµία έχει 

άµεση σχέση τόσο µε τα φυσικά χαρακτηριστικά του προϊόντος, όπως η µορφή, η 

συσκευασία και το σχήµα του, όσο και τα στοιχεία τα οποία δεν έχουν άµεση σχέση µε τα 

φυσικά χαρακτηριστικά, όπως η τοποθέτηση, η εξυπηρέτηση µετά την πώληση και η 

εικόνα του σηµείου αγοράς. Στη συνολική δηµιουργία της εικόνας για ένα προϊόν από 

πλευρά του πελάτη, σηµαντικό ρόλο θα έχουν και τα χαρακτηριστικά του περιβάλλοντος 

από το οποίο αυτός έχει επηρεαστεί και δραστηριοποιείται, όπως το νοµικό, το 

οικολογικό, το φιλοσοφικό και το πολιτιστικό περιβάλλον.  

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 4) (Πανηγυράκης, 1996) 

3.13 Ανάπτυξη ονοµασίας της µάρκας 
Η πρώτη απόφαση που πρέπει να ληφθεί είναι αν η εταιρία πρέπει να βάλει κάποια 

ονοµασία µάρκας πάνω από το προϊόν της. Στο παρελθόν τα περισσότερα προϊόντα 

κυκλοφορούσαν χωρίς µάρκα. Οι παραγωγοί και οι ενδιάµεσοι φορείς της αγοράς 

πουλούσαν τα προϊόντα τους από το βαρέλι, το καλάθι ή το καφάσι χωρίς να υπάρχει 

κάποιο σηµάδι που να χαρακτηρίζει τον προµηθευτή. Οι αγοραστές έπρεπε να 

στηρίζονται στον ακέραιο χαρακτήρα του προµηθευτή.  

Σήµερα η µάρκα προϊόντος είναι µια τόσο ισχυρή δύναµη που σχεδόν όλα τα προϊόντα 

έχουν κάποια µάρκα.  

Σε µερικές περιπτώσεις παρατηρήθηκε µια επιστροφή στην εποχή που δεν υπήρχαν 

µάρκες για ορισµένα καταναλωτικά αγαθά καθηµερινής χρήσης και φαρµακευτικά 

προϊόντα. Τα κοινόχρηστα είναι φθηνά προϊόντα ευρείας κατανάλωσης, συσκευασµένα σε 
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απλή συσκευασία, χωρίς µάρκα και πωλούνται σε σούπερ µάρκετ. Τέτοια προϊόντα είναι: 

τα µακαρόνια, οι χαρτοπετσέτες και οι κονσέρβες ροδάκινο. Προσφέρουν µια 

συγκεκριµένη ή χαµηλότερη ποιότητα σε µια τιµή η οποία µπορεί να είναι από 30 µέχρι 

και 50 % φθηνότερη από την τιµή στην οποία πωλούνται τα προϊόντα µάρκας που 

διαφηµίζονται σε ολόκληρη την εγχώρια αγορά και 10-15 % χαµηλότερη από την τιµή 

των προϊόντων που φέρουν το όνοµα του λιανοπωλητή. Η χαµηλότερη τιµή οφείλεται 

στην κατώτερη ποιότητα των συστατικών, το χαµηλότερο κόστος ετικέτας και 

συσκευασίας και την ελάχιστη διαφήµιση. Παρ’ όλα αυτά τα κοινόχρηστα είναι αρκετά 

καλά αφού το 70 % εκείνων που τα αγόρασαν και τα δοκίµασαν δήλωσαν ότι θα τα 

ξαναγοράσουν. Τα κοινόχρηστα προϊόντα, είτε αυτά είναι τρόφιµα, είδη οικιακής χρήσης, 

είτε φαρµακευτικά είδη, αποτελούν µια σηµαντική πρόκληση για τις µάρκες που 

πωλούνται σε υψηλότερη τιµή καθώς και για τις ¨ασθενέστερες¨ µάρκες. 

Υπάρχουν στοιχεία που δείχνουν ότι οι αντιπρόσωποι θέλουν τα ονόµατα µάρκας γιατί 

τους βοηθούν να χειριστούν πιο εύκολα το προϊόν, να προσδιορίσουν τους προµηθευτές, 

να διατηρήσουν την παραγωγή σε συγκεκριµένα επίπεδα και να αυξήσουν την προτίµηση 

του αγοραστή. Οι καταναλωτές επιθυµούν τα ονόµατα µάρκας επειδή έτσι µπορούν να 

εντοπίζουν τις διαφορές και να ψωνίζουν µε πιο αποτελεσµατικό τρόπο.  

(Kotler, 2000, σελ. 761) 

Η στρατηγική ανάπτυξης µάρκας µιας επιχείρησης αντικατοπτρίζει τον αριθµό και την 

φύση των κοινών και των διακριτικών στοιχείων των διαφορετικών προϊόντων που 

πουλάει η επιχείρηση. Με άλλα λόγια, η κατάστρωση µιας στρατηγικής ανάπτυξης 

µάρκας περιλαµβάνει αποφάσεις για τη φύση των νέων και των υπαρχόντων στοιχείων 

µάρκας που µπορούν να εφαρµοστούν τόσο σε νέα όσο και σε υπάρχοντα προϊόντα. 

Η απόφαση για την ονοµασία µάρκας των νέων προϊόντων είναι ιδιαίτερα σηµαντική. 

Όταν µια επιχείρηση παρουσιάζει ένα νέο προϊόν, έχει τρεις βασικές επιλογές: 

1. Μπορεί να δηµιουργήσει νέα στοιχεία µάρκας για το προϊόν. 

2. Μπορεί να εφαρµόσει κάποια από τα υπάρχοντα. 

3. Μπορεί να χρησιµοποιήσει ένα συνδυασµό νέων και υπαρχόντων στοιχείων µάρκας. 

Όταν µια επιχείρηση χρησιµοποιεί µια καθιερωµένη επωνυµία για να παρουσιάσει ένα 

νέο προϊόν, αυτό ονοµάζεται επέκταση µάρκας (brand extension). Όταν µια νέα µάρκα 

συνδυάζεται µε µια υπάρχουσα, η επέκταση µάρκας µπορεί επίσης να ονοµάζεται και 

δευτερεύουσα µάρκα (sub-brand). Μια υπάρχουσα µάρκα, από την οποία ¨γεννιέται¨  

µια επέκταση µάρκας, ονοµάζεται γονική µάρκα (parent brand). Αν η γονική µάρκα έχει 
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ήδη συνδεθεί µε πολλά προϊόντα µέσω επεκτάσεων µάρκας, ονοµάζεται οικογένεια 

µάρκας (family brand). 

Οι επεκτάσεις µάρκας µπορούν να ταξινοµηθούν σε δύο γενικές κατηγορίες: Σε µια 

επέκταση σειράς (line extension), η γονική µάρκα χρησιµοποιείται για ένα νέο προϊόν 

που στοχεύει ένα νέο τµήµα αγοράς, στα πλαίσια της κατηγορίας προϊόντων που 

αντιπροσωπεύει ήδη η γονική µάρκα. Το νέο προϊόν µπορεί να έχει νέα γεύση, σχήµα, 

χρώµα, συστατικά, ή µέγεθος συσκευασίας. Σε µια επέκταση κατηγορίας (category 

extension), η γονική µάρκα χρησιµοποιείται για την εισαγωγή µιας διαφορετικής 

κατηγορίας προϊόντων  από εκείνη που αντιπροσωπεύει η γονική µάρκα.  

Μια σειρά µάρκας (bran line) αποτελείται από όλα τα προϊόντα –τα αρχικά και τις 

επεκτάσεις σειράς και κατηγορίας που πωλούνται µε µια συγκεκριµένη επωνυµία. Μια 

σύνθεση επωνυµιών (brand mix ή ποικιλία επωνυµιών [brand assortment]) είναι το 

σύνολο όλων των σειρών µάρκας που ένας συγκεκριµένος πωλητής διαθέτει στους 

αγοραστές. Πολλές εταιρείας παρουσιάζουν τώρα παραλλαγές µάρκας (brand variants) 

οι οποίες είναι συγκεκριµένες σειρές µάρκας που προορίζονται αποκλειστικά για 

συγκεκριµένους λιανοπωλητές ή κανάλια διανοµής. Αυτό είναι αποτέλεσµα της πίεσης 

που ασκούν οι λιανοπωλητές στους κατασκευαστές για παροχή ξεχωριστών προσφορών.  

Ένα αδειοδοτηµένο προϊόν (licensed product) είναι εκείνο του οποίου η επωνυµία 

εκχωρήθηκε µε άδεια σε άλλους κατασκευαστές που το παράγουν. Οι εταιρείες 

κατέφυγαν στην εκχώρηση άδειας για να προωθήσουν την επωνυµία και την εικόνα της 

εταιρείας σε µια µεγάλη ποικιλία προϊόντων –από σεντόνια µέχρι παπούτσια- 

δηµιουργώντας µια επιχειρηµατική δραστηριότητα αξίας 35 δις δολαρίων.  

(Kotler, Keller, 2006, σελ. 337) 

Η πρώτη απόφαση σε µια στρατηγική ανάπτυξης επωνυµίας είναι αν θα δοθεί µάρκα σε 

ένα προϊόν. Σήµερα, η επωνυµία είναι τόσο ισχυρή δύναµη, που σχεδόν τίποτα δεν 

µπαίνει στην αγορά χωρίς αυτήν. Τα κοινά εµπορεύµατα δε χρειάζεται να παραµένουν 

χωρίς µάρκα. Κοινό εµπόρευµα είναι ένα προϊόν, το οποίο θεωρείται τόσο βασικό, που 

δεν µπορεί να διαφοροποιηθεί στο νου των καταναλωτών. Με τα χρόνια, διάφορα 

προϊόντα που κάποτε θεωρούνταν στην ουσία κοινά εµπορεύµατα διαφοροποιήθηκαν 

σηµαντικά, καθώς στις αντίστοιχες κατηγορίες αναδύθηκαν ισχυρές µάρκες. Ορισµένα 

αξιοσηµείωτα παραδείγµατα (µε τις πρωτόγνωρες µάρκες σε παρενθέσεις) είναι: ο καφές 

(Maxwell House), το σαπούνι µπάνιου (Ivory), το αλεύρι (Gold Medal), η µπύρα 

(Budweiser), οι νιφάδες βρώµης (Quaker), το τουρσί (Vlasic), οι µπανάνες (Chiquita), ο 

ανανάς (Dole), ακόµα και το αλάτι (Morton). 
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Αν υποθέσουµε ότι µια εταιρεία αποφασίζει να δώσει όνοµα στα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες της, θα πρέπει να διαλέξει τις επωνυµίες που θα χρησιµοποιήσει. Συχνά 

χρησιµοποιούνται τέσσερις γενικές στρατηγικές γι'  αυτό το σκοπό: 

• Μεµονωµένα ονόµατα. Ένα µεγάλο πλεονέκτηµα της στρατηγικής των επιµέρους 

επωνυµιών, είναι ότι η εταιρεία δε συνδέει την φήµη της µε εκείνη των προϊόντων. Αν 

το προϊόν αποτύχει ή αν έχει χαµηλή ποιότητα, δε θίγεται το όνοµα ή η εικόνα της 

εταιρείας. Συχνά, οι εταιρείες χρησιµοποιούν διαφορετικές ονοµασίες µάρκας για 

σειρές διαφορετικής ποιότητας µέσα στην ίδια κλάση προϊόντων.  

• Γενικό όνοµα για όλα τα προϊόντα. Το γενικό όνοµα για όλα τα προϊόντα έχει επίσης 

πλεονεκτήµατα. Το κόστος ανάπτυξης είναι µικρότερο, αφού δεν απαιτείται έρευνα 

για το όνοµα ή µεγάλα έξοδα διαφήµισης για την αναγνώριση της ονοµασίας µάρκας. 

Επίσης, οι πωλήσεις του νέου προϊόντος ενδέχεται να είναι ανεβασµένες, αν ο 

παραγωγός έχει καλό όνοµα. 

• Ξεχωριστά ονόµατα οικογένειας για όλα τα προϊόντα. Αν µια εταιρεία παράγει πολύ 

διαφορετικά προϊόντα, δεν είναι σκόπιµο να χρησιµοποιεί ένα γενικό όνοµα για όλα τα 

προϊόντα.  

• Εταιρική επωνυµία σε συνδυασµό µε ονοµασίες µεµονωµένων προϊόντων. Το 

όνοµα της εταιρείας δίνει κύρος και το µεµονωµένο όνοµα ξεχωρίζει το νέο προϊόν. 

Οι δύο πρώτες στρατηγικές, κάποιες φορές, αποκαλούνται ¨οίκοι επωνυµιών¨ ή 

¨επώνυµοι οίκοι¨ αντίστοιχα και µπορεί να θεωρηθεί ότι αντιπροσωπεύουν τα δύο άκρα 

του φάσµατος των σχέσεων των επωνυµιών, µε τις δύο τελευταίες στρατηγικές να είναι 

ενδιάµεσες των δύο άλλων ή συνδυασµοί τους. Αν και οι εταιρείες σπάνια υιοθετούν 

αποκλειστικά µια από τις τέσσερις στρατηγικές, η απόφαση της κύριας γενικής 

στρατηγικής εξαρτάται από διάφορους παράγοντες. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 9)  

Επιλογή θέσης στο φάσµα των σχέσεων των επωνυµιών 

∆ύο βασικά συστατικά στοιχεία όλων σχεδόν των στρατηγικών ανάπτυξης µάρκας είναι 

οι επεκτάσεις µάρκας και τα χαρτοφυλάκια επωνυµιών. (Kotler, Keller, 2006, σελ. 338) 

3.14 Είδη σηµάτων 
Τα σήµατα µε τα οποία κυκλοφορούν τα διάφορα προϊόντα µπορεί να ανήκουν είτε στο 

βιοµήχανο, οπότε καλούνται βιοµηχανικά σήµατα, είτε σε µεσάζοντες, οπότε καλούνται 

ιδιωτικά σήµατα. Η ανάπτυξη των µεγάλων αλυσίδων σούπερ µάρκετ, ευνόησε τη 

διακίνηση προϊόντων µε ιδιωτικά σήµατα. Στις περιπτώσεις αυτές, τα προϊόντα 

παράγονται είτε υπεργολαβικά για λογαριασµό των αλυσίδων, είτε από επιχειρήσεις που 
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ανήκουν (µερικά ή στο σύνολό τους) στις ίδιες τις αλυσίδες. Είναι ευνόητο, ότι οι 

αλυσίδες υποστηρίζουν τις δικές τους µάρκες, σε βάρος εκείνων που ανήκουν στους 

βιοµήχανους. 

Πολλές φορές, το βιοµηχανικό σήµα καλείτε και εθνικό σήµα, κάτι που υπογραµµίζει το 

γεγονός ότι, σε αντίθεση µε τα ιδιωτικά σήµατα που κυκλοφορούν µόνο στις αλυσίδες – 

κατόχους τους, τα σήµατα των βιοµηχάνων κυκλοφορούν σε όλο τον εθνικό χώρο. Όταν 

ο εθνικός χώρος επεκτείνεται σε διεθνή πλαίσια, δηλαδή όταν µια εθνική µάρκα 

κυκλοφορεί σε περισσότερες χώρες, τότε το σήµα καλείτε διεθνές σήµα (π.χ. το 

Marlboro, η Coca-Cola και πολλά άλλα είναι διεθνή σήµατα).  

(Μαλλιάρης, 1990, σελ. 344) 

Από τη στιγµή που αποφασίζεται να δοθεί ένα συγκεκριµένο σήµα σε ένα προϊόν, η 

επιχείρηση που το παράγει ή που το διαθέτει στην αγορά έχει να αντιµετωπίσει έναν 

αριθµό εναλλακτικών λύσεων σχετικά µε το είδος του σήµατος µε το οποίο το προϊόν θα 

προωθηθεί στην αγορά. 

Έτσι διακρίνουµε τα παρακάτω είδη σηµάτων: 

1. Ατοµικά σήµατα 

2. Οικογενειακά σήµατα 

3. Συνδυασµός ατοµικών και οικογενειακών σηµάτων 

4. Πολλαπλά σήµατα 

Α. Ατοµικά σήµατα (Individual Brand Names) 

Ένας από τους σηµαντικότερους παράγοντες που οδηγούν τον παραγωγό στη 

χρησιµοποίηση ξεχωριστών (ατοµικών) σηµάτων για τα προϊόντα που παράγει, είναι η 

διαφοροποίηση της ποιότητάς τους. Το προϊόν µιας επιχείρησης που διαφέρει ποιοτικά 

από τα υπόλοιπα προϊόντα της, που έχει διαφορετική τιµή και που προωθείται στην αγορά 

µε διαφορετικό σήµα, δίνει µια σαφή εικόνα στον καταναλωτή, ενώ συγχρόνως κεντρίζει 

το ενδιαφέρον του για τη συγκεκριµένη ποικιλία που αντιπροσωπεύει. 

Παράλληλα, µε τη χρησιµοποίηση ατοµικών σηµάτων, η επιχείρηση δεν εξαρτά απόλυτα 

τη φήµη της µε την πορεία του προϊόντος στην αγορά. Σε περίπτωση που το προϊόν 

αποτύχει, δηλαδή δεν γίνει αποδεκτό από τους καταναλωτές, το γεγονός αυτό δεν έχει τις 

ίδιες σοβαρές επιπτώσεις για την επιχείρηση και συγκεκριµένα για το σήµα της, σε 

σύγκριση µε τις επιπτώσεις που θα είχε εάν το προϊόν είχε προωθηθεί στην αγορά µε το 

ίδιο το γενικό σήµα της επιχείρησης. Στη δεύτερη περίπτωση, η επιχείρηση θα χάσει τη 

φήµη της αντιµετωπίζοντας όλα τα δυσάρεστα επακόλουθα. 
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Βέβαια η χρησιµοποίηση ατοµικών σηµάτων παρουσιάζει αυξηµένο κόστος (κάθε προϊόν 

πρέπει να προωθηθεί ξεχωριστά), παρά το γεγονός αυτό όµως, κρίνεται συχνά 

απαραίτητη η χρησιµοποίηση του ατοµικού σήµατος. 

Β. Οικογενειακά σήµατα (Family Brand Names) 

Τα οικογενειακά σήµατα αναφέρονται σε όλα τα προϊόντα ή στις διάφορες σειρές 

προϊόντων µιας επιχείρησης. Τα προϊόντα αυτά συνδέονται µεταξύ τους ως προς την 

ποιότητα και τη χρήση τους, ενώ το οικογενειακό σήµα έχει σκοπό να τα συνδέσει στη 

µνήµη του καταναλωτή κατά τρόπο, ώστε η πώληση του ενός να προωθεί τις πωλήσεις 

των άλλων. Το ¨καλό¨ όνοµα της επιχείρησης παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο στην πορεία 

των πωλήσεων προϊόντων µε οικογενειακό σήµα.  

Πλεονεκτήµατα των οικογενειακών σηµάτων αποτελεί το µικρό κόστος προώθησης των 

προϊόντων στην αγορά εφόσον µια µόνο διαφηµιστική καµπάνια αναφέρεται σε όλα τα 

προϊόντα µε το ίδιο οικογενειακό σήµα. Μ’ αυτό τον τρόπο η επιχείρηση δεν είναι 

υποχρεωµένη να αναλάβει διαφορετική διαφηµιστική εκστρατεία  για κάθε προϊόν 

χωριστά, µε αποτέλεσµα να ελαττώνεται το κατά µονάδα κόστος διαφήµισης των 

προϊόντων. Επιπλέον η επιτυχία ενός προϊόντος βοηθά στην καθιέρωση και αποδοχή και 

των άλλων προϊόντων γιατί ο καταναλωτής έχει ήδη αποκτήσει καλή εικόνα για τα 

προϊόντα της επιχείρησης αυτής. 

Υπάρχουν βέβαια και περιπτώσεις για τις οποίες δεν ενδείκνυται η εφαρµογή 

οικογενειακών σηµάτων, όπως π.χ. όταν υπάρχουν ποιοτικά διαφοροποιηµένα  προϊόντα 

ή όταν διατίθενται σε διαφορετικά τµήµατα της αγοράς.  

Το συµπέρασµα είναι ότι η λανθασµένη χρησιµοποίηση οικογενειακού σήµατος στην 

αγορά δεν θα εµπόδιζε µόνο την επιτυχία νέων προϊόντων, αλλά θα θέσει σε κίνδυνο και 

τις πωλήσεις των υπόλοιπων προϊόντων της επιχείρησης (που έχουν το ίδιο οικογενειακό 

σήµα) ̇ δηλαδή αν ένα προϊόν της επιχείρησης αποτύχει στην αγορά, τότε ενδέχεται η 

αποτυχία αυτή να παρασύρει και τα άλλα προϊόντα µε καταστρεπτικά για την επιχείρηση 

αποτελέσµατα. 

Γ. Συνδυασµοί ατοµικών και οικογενειακών σηµάτων 

Πολλές επιχειρήσεις προσπαθούν να συνδυάσουν τα πλεονεκτήµατα και να µειώσουν τα 

µειονεκτήµατα των δύο παραπάνω κατηγοριών σηµάτων, χρησιµοποιούν ατοµικά σήµατα 

για µερικά προϊόντα τους, ενώ παράλληλα διατηρούν την οικογενειακή τους ταυτότητα. 

Η σχετική απόφαση εξαρτάται από τη φύση των προϊόντων, από τους καταναλωτές στους 

οποίους απευθύνονται, από τους οικονοµικούς πόρους της επιχείρησης, τη γενικότερη 

πολιτική που έχει υιοθετήσει κ.λπ. 
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∆. Πολλαπλά σήµατα (Multiple Brands) 

Με τελικό σκοπό την κάλυψη και κατάκτηση µεγαλύτερου τµήµατος της αγοράς, οι 

παραγωγοί ή οι έµποροι χρησιµοποιούν διάφορα σήµατα για τη διάθεση του ίδιου 

προϊόντος. Για παράδειγµα, αναφέρουµε τις καπνοβιοµηχανίες, οι οποίες µε έναν αριθµό 

διαφορετικών σηµάτων προωθούν στην αγορά ουσιαστικά το ίδιο προϊόν (µε µικρές 

διαφορές). 

Μ’ αυτόν τον τρόπο οι παραγωγοί εκµεταλλεύονται ίσως διαφορετικά-νέα τµήµατα της 

αγοράς, κεντρίζουν την περιέργεια και το ενδιαφέρον των καταναλωτών, ενώ συγχρόνως 

τα προϊόντα τους καταλαµβάνουν περισσότερο χώρο στα διάφορα τµήµατα πώλησης, 

εφόσον παρουσιάζονται µε διαφορετικές ονοµασίες, µε αποτέλεσµα να µη διαφεύγουν 

από την προσοχή των καταναλωτών. 

Ανάλογα µε την ακτίνα δράσης των εµπορικών σηµάτων, τα διακρίνουµε στις εξής 

κατηγορίες: 

1. Τοπικά εµπορικά σήµατα, όταν χρησιµοποιούνται και ισχύουν µόνο σε µια 

περιορισµένη τοπική επιχείρηση. 

2. Περιφερειακά εµπορικά σήµατα, όταν χρησιµοποιούνται και ισχύουν σε µια αρκετά 

µεγάλη περιφέρεια. 

3. Εθνικά εµπορικά σήµατα, όταν χρησιµοποιούνται και ισχύουν σε όλη τη χώρα 

4. ∆ιεθνή εµπορικά σήµατα, όταν µε το ίδιο σήµα τα προϊόντα πουλιούνται τόσο στην 

εσωτερική όσο και στη διεθνή αγορά. 

Το διεθνές εµπορικό σήµα θα πρέπει να τύχει αναγνώρισης και προστασίας και από τις 

χώρες των διεθνών αγορών. (Τσακλαγκάνος, 1996, σελ. 328) 

3.15 Εύρος ανάπτυξης-επεκτάσεις µάρκας 
Πως δηµιουργεί κανείς µια επωνυµία προϊόντος; Αν και οι επιχειρήσεις δίνουν την ώθηση 

για τη δηµιουργία επωνυµίας µε τα σχέδια µάρκετινγκ και άλλες δραστηριότητες, τελικά 

η µάρκα είναι κάτι που παραµένει στο νου των καταναλωτών. Μια µάρκα είναι µια 

αντιληπτική οντότητα, η οποία έχει ρίζες στην πραγµατικότητα, αλλά αντανακλά τις 

αντιλήψεις και ίσως τις ιδιοσυγκρασίες των καταναλωτών. 

Η ανάπτυξη µάρκας είναι η ¨προικοδότηση¨ προϊόντων και υπηρεσιών µε τη δύναµη µιας 

µάρκας. Η ανάπτυξη µάρκας µπορεί να συνοψιστεί σε δύο λέξεις: δηµιουργία διαφορών. 

Για να γίνει ένα προϊόν επώνυµο, είναι απαραίτητο να δείξουµε στους καταναλωτές 

¨ποιο¨ είναι το προϊόν- δίνοντάς του ένα όνοµα και χρησιµοποιώντας άλλα διακριτικά 

στοιχεία της µάρκας ώστε να ξεχωρίζει- καθώς και ¨τι¨ κάνει το προϊόν, και γιατί οι 



ΑΤΕΙΘ 2011 

 ΣΕΛΙΔΑ 62 

καταναλωτές πρέπει να ενδιαφερθούν γι' αυτό. Η ανάπτυξη της µάρκας περιλαµβάνει τη 

δηµιουργία νοητικών δοµών και βοηθάει τους καταναλωτές να οργανώσουν τις γνώσεις 

τους σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες µε έναν τρόπο που αποσαφηνίζει τη λήψη 

αποφάσεων, παρέχοντας, τελικά, αξία στην επιχείρηση. 

Για να είναι πετυχηµένες οι στρατηγικές ανάπτυξης µάρκας και για να δηµιουργηθεί αξία 

µάρκας, οι καταναλωτές πρέπει να πειστούν ότι υπάρχουν ουσιαστικές διαφορές ανάµεσα 

στις µάρκες µιας κατηγορίας προϊόντων ή υπηρεσιών. Το κλειδί για τη δηµιουργία µιας 

επωνυµίας είναι να µη δηµιουργηθεί στους καταναλωτές η εντύπωση ότι οι µάρκες µιας 

κατηγορίας είναι ίδιες. 

Οι διαφορές ανάµεσα στις µάρκες είναι ότι σχετίζονται συχνά µε χαρακτηρίστηκα ή µε 

πλεονεκτήµατα του ίδιου του προϊόντος. Άλλες µάρκες δηµιουργούν ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα µε µέσα που δεν έχουν σχέση µε το προϊόν. 

Η ανάπτυξη επωνυµίας µπορεί να εφαρµοστεί σε όλες σχεδόν τις περιπτώσεις που ο 

καταναλωτής έχει τα δυνατότητα επιλογής. Είναι δυνατόν να δοθεί επωνυµία σε ένα 

υλικό προϊόν, σε µια υπηρεσία, σε ένα κατάστηµα, ένα πρόσωπο, σε έναν τόπο, έναν 

οργανισµό, ή σε µια ιδέα.  

(Kotler, Keller, 2006, σελ. 314) 

Αναγνωρίζοντας ότι ένα από τα πολυτιµότερα περιουσιακά τους στοιχεία είναι οι µάρκες 

τους, πολλές επιχειρήσεις αποφάσισαν να εκµεταλλευτούν αυτό το περιουσιακό στοιχείο, 

παρουσιάζοντας πολλά νέα προϊόντα µε κάποιες από τις πιο ισχυρές επωνυµίες τους. Τα 

περισσότερα νέα προϊόντα είναι, στην πραγµατικότητα, επεκτάσεις σειράς –συνήθως το 

80 µε 90% κάθε χρόνο. Επίσης, πολλά από τα πιο πετυχηµένα νέα προϊόντα, σύµφωνα µε 

εκτιµήσεις από διάφορες πηγές, είναι επεκτάσεις. Ωστόσο, πολλά νέα προϊόντα 

παρουσιάζονται κάθε χρόνο µε νέες µάρκες. 

(Kotler, Keller, 2006, σελ. 339) 

3.16 Brand Management 
3.16.1 Ορισµός και εισαγωγή στο Brand Management 
Ο όρος ¨Brand Management¨ (διοίκηση µάρκας) αναφέρεται στην µορφή εκείνη 

οργάνωσης του τµήµατος µάρκετινγκ της επιχείρησης σύµφωνα µε την οποία ανατίθενται 

µάρκες ή προϊόντα σε συγκεκριµένους managers, οι οποίοι είναι υπεύθυνοι για την 

απόδοσή τους. Οι brand managers συντονίζουν όλες τις λειτουργίες του µάρκετινγκ 

αναφορικά µε το προϊόν ή την µάρκα που τους έχει ανατεθεί, και είναι υπεύθυνοι για την 

ανάπτυξη και εφαρµογή των σχεδίων µάρκετινγκ του προϊόντος ή της µάρκας. 
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Πρέπει να σηµειωθεί ότι οι όροι brand και product management χρησιµοποιούνται ως 

ταυτόσηµοι στην διεθνή βιβλιογραφία. Όµως ο όρος brand management είναι 

καταλληλότερος στις περιπτώσεις που αναφερόµαστε σε επιχειρήσεις παραγωγής και 

µάρκετινγκ τυποποιηµένων καταναλωτικών αγαθών. (Σιώµκος, 1996, σελ. 71) 

3.16.2 Η γέννηση του BRAND MANAGEMENT 

Γύρω στο 1930, το λειτουργικό σύστηµα οργάνωσης και διοίκησης µαρκών δεν ήταν 

αρκετά αποδοτικό, καθώς τα προβλήµατα που είχαν συσσωρευτεί, δυσχέραιναν την 

οµαλή λειτουργία των επιχειρήσεων και µείωναν τις πιθανότητες για επιτυχή 

αποτελέσµατα. Η έλλειψη συνεργασίας ανάµεσα στα διάφορα στελέχη, η αδυναµία 

απόδοσης ευθυνών για την κάθε µάρκα, η αντίσταση στα νέα προϊόντα και οι εσωτερικές 

συγκρούσεις, αποτελούσαν µια πραγµατικότητα. Επιπλέον, η κατάσταση γινόταν 

δυσκολότερη καθώς η οικονοµική συγκυρία ήταν άσχηµη ενώ η διαφήµιση που είχε 

στηρίξει µέχρι τότε τα επώνυµα προϊόντα είχε αρχίσει να χάνει την αποτελεσµατικότητά 

της. Υπήρχε λοιπόν η ανάγκη για την δηµιουργία ενός νέου τρόπου προσέγγισης της 

διαχείρισης των επώνυµων προϊόντων, ο οποίος θα ανταποκρινόταν καλύτερα στις 

µεταβολές των συνθηκών του περιβάλλοντος, κυρίως στην µεγάλη οικονοµική κρίση και 

στην µείωση της αξιοπιστίας των διαφηµίσεων. 

 (Σιώµκος, 1996, σελ. 75) 

3.16.3 Η εξέλιξη του Brand Management 

Τα επώνυµα προϊόντα (branded products) πρωτοεµφανίστηκαν σε ορισµένες αγορές 

(φαρµάκων, καπνού κ.α.) γύρω στο 1870. Βέβαια, η ιδέα των επώνυµων προϊόντων της 

εποχής εκείνης ήταν καινοτόµος και η αποδοχή και η διάδοσή της πέρασαν από διάφορες 

φάσεις µε τις ανάλογες προσπάθειες από τις επιχειρήσεις. 

Αρχικά, το ότι τα επώνυµα προϊόντα άρχισαν να αποτελούν τον κανόνα παρά την εξέλιξη 

στα τέλη του 19ου αιώνα, οφείλεται, όπως σηµειώνουν οι Low και Fullerton (1994), στις 

παρακάτω µεταβολές στο περιβάλλον: 

1. Βελτίωση στις µεταφορές και στις επικοινωνίες, που έκαναν ευκολότερη και πιο 

οικονοµικά συµφέρουσα την διανοµή των προϊόντων σε εθνικό επίπεδο. 

2. Βελτιώσεις στις παραγωγικές διαδικασίες, µε αποτέλεσµα να παράγονται πλέον 

προϊόντα λιγότερο ακριβά και ανώτερα σε ποιότητα. 

3. Βελτιώσεις στις διαδικασίες συσκευασίας, οι οποίες έκαναν δυνατή την διακίνηση 

προϊόντων σε εύκολα αναγνωρίσιµες συσκευασίες, µε το σήµα του κατασκευαστή 

τυπωµένο πάνω τους. 
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4. Αλλαγή των αντιλήψεων και στάσεων των επιχειρηµατιών σε ότι αφορούσε τη 

διαφήµιση. Με τη βοήθεια της διαφήµισης κατάφεραν οι επιχειρηµατίες που πίστεψαν 

στη δύναµή της, να κάνουν τα επώνυµα προϊόντα τους ευρύτερα γνωστά.  

5. Παράλληλα µε την ευρεία αποδοχή της διαφήµισης από τους επιχειρηµατίες, τα 

διάφορα έντυπα της εποχής άρχισαν να στηρίζονται περισσότερο στα έσοδα από τη 

διαφήµιση, προσφέροντας τα απαραίτητα επικοινωνιακά µέσα. 

6. Εµφάνιση νέων ειδών καταστηµάτων, όπως τα πολυκαταστήµατα (department stores) 

και τα καταστήµατα διαφόρων ειδών (variety stores), τα οποία έκανα την αγοραστική 

διαδικασία περισσότερο ελκυστική. Συγχρόνως, βοήθησαν και στην αλλαγή των 

καταναλωτικών συνηθειών. 

7. Βελτίωση των γενικότερων οικονοµικών συνθηκών, µε ταυτόχρονη αύξηση του 

διαθέσιµου εισοδήµατος των καταναλωτών. Οι καταναλωτές έδιναν συνεχώς 

µεγαλύτερη σηµασία στην ποιότητα των προϊόντων που αγόραζαν. Η ποιότητα φυσικά 

δεν µπορούσε να διασφαλιστεί γι’ αυτούς από τα ¨ανώνυµα¨ προϊόντα. 

8. Ύπαρξη µεγάλης ποικιλίας σε ορισµένες κατηγορίες προϊόντων, γεγονός που 

προκαλούσε σύγχυση στους καταναλωτές διότι η ποικιλία ερχόταν σε αντίθεση µε τις 

παλαιές τους καταναλωτικές συνήθειες, όταν όλα αυτά τα προϊόντα πωλούνταν 

¨ανώνυµα¨. 

9. ∆ηµιουργία του απαραίτητου νοµικού καθεστώτος, προστασία των σηµάτων (trade 

mark-σήµα κατατεθέν), µε σχετικές αλλαγές στην αµερικανική νοµοθεσία το 1870, 

την δεκαετία του 1880 και το 1906. 

(Σιώµκος, 1996, σελ. 76) 

3.17 Οι ρόλοι και τα καθήκοντα του Brand Manager 
Ο Lysonski (1985) αποµονώνει τα δύο παρακάτω στοιχεία ως τα βασικότερα που 

αφορούν στους ρόλους του brand manager. Ο brand manager: 

1. Λειτουργεί ως σύνδεσµος ανάµεσα στην εταιρία και το περιβάλλον της, καθώς και 

ανάµεσα στα τµήµατα της ίδιας της εταιρίας. Η επικοινωνία του είναι και άτυπη αλλά και 

τυπική, τόσο µέσα όσο και έξω από τα καθηµερινά κανάλια επικοινωνίας. Λόγω του 

ρόλου του αυτού όµως, είναι αναγκασµένος να προσπαθεί να συµβιβάσει τις πολλές και 

διαφορετικές απαιτήσεις όσων βρίσκονται µέσα στην επιχείρηση, αλλά και όσων 

βρίσκονται µέσα στην επιχείρηση, αλλά και όσων βρίσκονται έξω από αυτή. (σχήµα)  

2. Συµβάλλει στην επιτυχία της προσπάθειας αποκοµιδής κερδών, προσαρµόζοντας το 

µίγµα µάρκετινγκ του προϊόντος ή της µάρκας για την οποία είναι υπεύθυνος, στις 
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µεταβαλλόµενες συνθήκες του εξωτερικού περιβάλλοντος. Ειδικά την τελευταία 

εικοσαετία, η αύξηση της µεταβλητότητας των εξωτερικών συνθηκών κάνει πιο 

επιτακτική την καλύτερη προσαρµογή και απαιτεί και την όλο και µεγαλύτερη 

συνεργασία των υπολοίπων τµηµάτων της επιχείρησης. Έτσι ο brand manager και οι 

αποφάσεις του επηρεάζουν αλλά και επηρεάζονται από ένα συνεχώς αυξανόµενο αριθµό 

ατόµων στο εσωτερικό της επιχείρησης. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 5) 

Λόγω της σπουδαιότητας για την ικανοποιητική απόδοση της επιχείρησης που έχει η 

επικοινωνία, τόσο µε το εξωτερικό όσο και µε το εσωτερικό της περιβάλλον, οι 

συνδετικές δραστηριότητες των brand managers είναι πολύ κρίσιµες. Αποτελεί λοιπόν ο 

brand manager πόλο συλλογής και µετάδοσης πληροφοριών σχετικών µε την µάρκα ή το 

προϊόν, από το περιβάλλον προς την επιχείρηση και αντίστροφα. 

Η άποψη αυτή συναντάται πολύ συχνά στην διεθνή βιβλιογραφία, όπου υπογραµµίζεται 

το γεγονός ότι οι brand managers ενοποιούν τις διαδικασίες σχεδιασµού της σειράς 

προϊόντων, µέσω των επαφών τους µε τα διάφορα λειτουργικά τµήµατα. Ενδεικτικά, ο 

Ames (1970) αναφέρει ότι το ¨brand/product manager δρα ως ένα σηµείο συγκέντρωσης 

για τον έλεγχο όλων των ιδεών για βελτίωση του προϊόντος, που πηγάζουν από τους 

καταναλωτές, τους λιανέµπορους και το προσωπικό των πωλήσεων¨. 

Με δεδοµένα την σηµαντικότητα και πολυπλοκότητα του ρόλου των brand/product 

managers, είναι φυσικό να επιτελούν ένα µεγάλο αριθµό καθηκόντων. 

Οι Luck and Nowak (1965) περιγράφουν τα παρακάτω, ως καθήκοντα των brand 

managers. 

• ∆ηµιουργούν ένα κέντρο γνώσης για όλα τα θέµατα που αφορούν µια µάρκα ή µια 

γραµµή προϊόντων (εκτός από τις λεπτοµέρειες κατασκευής), συµπεριλαµβανοµένων 

τεχνικών πληροφοριών ανάλυσης της αγοράς και ούτω καθ’ εξής. 

• ∆ηµιουργούν ιδέες για βελτίωση του προϊόντος, για ανάπτυξη νέων προϊόντων και για 

επιλογή νέων τρόπων προβολής, ή συγκεντρώνουν τέτοιες ιδέες από εσωτερικές και 

εξωτερικές πηγές. 

• Συµβουλεύουν την ανώτατη διοίκηση σε θέµατα µάρκετινγκ αναφορικά µε µια νέα 

γραµµή προϊόντων ή µε µια νέα µάρκα, κατά την διάρκεια των σταδίων έρευνας και 

ανάπτυξης. 

• Ετοιµάζουν διαφηµιστικά σχέδια και σχέδια µάρκετινγκ για να χρησιµοποιούνται από 

τα διάφορα λειτουργικά τµήµατα της εταιρίας και εξασφαλίζουν την σύνδεση της 
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εταιρίας µε τα διαφηµιστικά γραφεία merchandising, που αναλαµβάνουν την 

εφαρµογή και την εκτέλεση των σχεδίων αυτών. 

• ∆ιεγείρουν το ενδιαφέρον και ωθούν σε επιπλέον προσπάθεια, για την επιτυχία της 

µάρκας ή της γραµµής προϊόντος, τους πωλητές της εταιρίας και τους διανοµείς (και 

στις περιπτώσεις βιοµηχανικών προϊόντων τους σηµαντικότερους πελάτες). 

• Ετοιµάζουν προβλέψεις πωλήσεων, παρέχουν λογιστική υποστήριξη και καθοδήγηση 

κατά την παραγωγή και την διανοµή. 

• ∆ιαµορφώνουν στρατηγικές και προγράµµατα για το προϊόν ή την µάρκα, 

προετοιµάζουν στόχους και τους προϋπολογισµούς, τους οποίους και υποβάλλουν στα 

ανώτερα στελέχη της εταιρίας, τα οποία και λαµβάνουν τις τελικές αποφάσεις. 

• Αναλαµβάνουν την ευθύνη για την στρατηγική και τα προγράµµατα του προϊόντος ή 

της µάρκας, καθώς και για την αποδοτικότητα των προγραµµάτων που 

χρησιµοποιούνται, και την κερδοφορίας τους. (Σιώµκος, 1996, σελ. 73) 

3.18 Ορισµός της περιουσιακής αξίας µάρκας 
Η περιουσιακή αξία µάρκας είναι η προστιθέµενη αξία µε την οποία προικίζονται τα 

επώνυµα προϊόντα και οι υπηρεσίες. Αυτή η αξία µπορεί να αντικατοπτρίζεται στις 

σκέψεις, τα συναισθήµατα, και τις ενέργειες των καταναλωτών σε σχέση µε τη µάρκα, 

καθώς και στις τιµές, το µερίδιο της αγοράς, και την κερδοφορία που η µάρκα φέρνει 

στην εταιρία. Η περιουσιακή αξία µάρκας είναι ένα σηµαντικό άυλο περιουσιακό 

στοιχείο µε ψυχολογική και οικονοµική αξία για την εταιρία. 

Οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ και οι ερευνητές χρησιµοποιούν διάφορες προοπτικές για τη 

µελέτη της περιουσιακής αξίας µιας µάρκας. Οι προσεγγίσεις που έχουν ως βάση τον 

πελάτη την περιουσιακή αξία µάρκας από την πλευρά των καταναλωτών – ιδιωτών ή 

οργανισµών. Η λογική βάση των µοντέλων περιουσιακής αξίας µάρκας µε επίκεντρο τον 

πελάτη είναι ότι η µάρκα βασίζεται σε ό,τι  οι πελάτες είδαν, διάβασαν, άκουσαν, έµαθαν, 

σκέφτηκαν και αισθάνθηκαν κατά καιρούς για τη µάρκα. Με άλλα λόγια, η δύναµη µιας 

µάρκας βρίσκεται στο µυαλό των ενεργών ή των υποψήφιων πελατών και στις άµεσες ή 

έµµεσες εµπειρίες τους σε σχέση µε τη µάρκα. 

Η περιουσιακή αξία µάρκας που βασίζεται στον πελάτη µπορεί να οριστεί ως η διαφορική 

επίδραση της γνώσης της µάρκας στην αντίδραση του καταναλωτή προς το µάρκετινγκ 

αυτής της µάρκας. Μια µάρκα λέγεται ότι έχει θετική περιουσιακή αξία µε βάση τον 

πελάτη, όταν οι καταναλωτές αντιδρούν ευνοϊκότερα προς ένα προϊόν και προς τον τρόπο 

µε τον οποίο αυτό προωθείται, όταν η µάρκα αναγνωρίζουν παρά όταν δεν 
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αναγνωρίζεται. Μια µάρκα λέγεται ότι έχει αρνητική περιουσιακή αξία µε βάση τον 

πελάτη, όταν οι καταναλωτές αντιδρούν λιγότερο ευνοϊκά στις δραστηριότητες 

µάρκετινγκ της ίδιας µάρκας κάτω από τις ίδιες συνθήκες. 

Αυτός ο ορισµός αποτελείται από τρία βασικά στοιχεία. Πρώτον, η περιουσιακή αξία 

µάρκας προκύπτει από τις διαφορές στις αντιδράσεις των καταναλωτών. Αν δεν 

υπάρχουν διαφορές, τότε το προϊόν µε τη συγκεκριµένη µάρκα µπορεί να 

κατηγοριοποιηθεί ως κοινό εµπόρευµα ή ως βασικό προϊόν. Ο ανταγωνισµός τότε θα 

βασίζεται στην τιµή. 

∆εύτερον, αυτές οι διαφορές στην ανταπόκριση είναι αποτέλεσµα των γνώσεων του 

καταναλωτή για τη µάρκα. Η γνώση της µάρκας απαρτίζεται από άλλες σκέψεις, τα 

συναισθήµατα, τις εικόνες, τις εµπειρίες, τις πεποιθήσεις, και λοιπά, που συσχετίζονται 

µε τη µάρκα. Συγκεκριµένα, οι µάρκες πρέπει να καλλιεργούν ισχυρούς, ευνοϊκούς, και 

µοναδικούς συσχετισµούς µε τους πελάτες. Τρίτον, η διαφορική ανταπόκριση των 

καταναλωτών, που αποτελεί την περιουσιακή αξία µάρκας, αντικατοπτρίζεται στις 

αντιλήψεις, τις προτιµήσεις, και τις συµπεριφορές, που σχετίζονται µε όλες τις πτυχές του 

µάρκετινγκ µιας µάρκας. Ο πίνακας συνοψίζει µερικά από τα βασικά ωφέλει της 

περιουσιακής αξίας µάρκας. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2, ΠΙΝΑΚΑΣ 10) 

Εποµένως, η πρόκληση για τους υπεύθυνους του µάρκετινγκ κατά τη δηµιουργία µιας 

ισχυρής µάρκας είναι να εξασφαλίσουν ότι οι πελάτες έχουν την κατάλληλη εµπειρία από 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες και από τα προγράµµατα µάρκετινγκ, ώστε να 

δηµιουργηθούν οι επιθυµητές δοµές γνώσης για τη µάρκα. 

Οι γνώσεις που έχουν οι καταναλωτές αναδεικνύουν τις διαφορές, οι οποίες 

εκδηλώνονται στην περιουσιακή αξία µάρκας. Κατά µια αφηρηµένη έννοια, η 

περιουσιακή αξία µιας µάρκας µπορεί να παρέχει στα στελέχη του µάρκετινγκ µια 

στρατηγική ¨γέφυρα¨ ζωτικής σηµασίας από το παρελθόν προς το µέλλον.  

(Kotler, Keller, 2006, σελ. 316) 

3.19 Μάρκα 
3.19.1 Η αξία της µάρκας (Brand Equity) 

Οι επιχειρήσεις επενδύουν διαχρονικά πολλά στο ¨χτίσιµο¨ και την ενίσχυση των κύριων 

µαρκών τους. Οι γενικά καλοσχεδιασµένες µάρκες θεωρούνται αλλά και ουσιαστικά 

αποτελούν µέρος του ενεργητικού των επιχειρήσεων στις οποίες ανήκουν. Η αξία αυτού 

του µέρους του ¨ενεργητικού¨ αναφέρεται ως ¨αξία της µάρκας¨ ή Brand Equity. 
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Γενικά, ως αξία της µάρκας µπορούµε να θεωρήσουµε την χρηµατοοικονοµική αξία και 

την αξία µάρκετινγκ που συνδέονται µε την ισχύ µιας συγκεκριµένης µάρκας στην αγορά. 

Ως έννοια, η αξία της µάρκας είναι πολύπλοκη διότι πολλοί είναι οι παράγοντες που 

συντελούν στον προσδιορισµό της και αρκετές οι οπτικές γωνίες από τις οποίες µπορούµε 

να αναλύσουµε την έννοια. Ως αποτέλεσµα αυτής της εννοιολογικής πολυπλοκότητας, 

υπάρχουν διάφοροι τρόποι και διαφορετικές µέθοδοι υπολογισµού της αξίας µαρκών. 

Ενδεικτικά, αναφέρουµε την ύπαρξη εργαλείων όπως: Brand Asset Valuator της Young 

& Rubicam, το Brand Stewardship της Ogilvy & Mother και το Brand Scan της Lintas. 

Τα εργαλεία αυτά συνολικά παρακολουθούν την ανάπτυξη µαρκών και εκτιµούν την αξία 

τους. 

Θεωρητικά, η αξία µιας µάρκας µπορεί να καθοριστεί ανάλογα µε τα αποτελέσµατα που 

φέρουν οι διάφορες ενέργειες µάρκετινγκ που την υποστηρίζουν. Γενικά, η αξία µιας 

µάρκας καθορίζεται από τα θετικά αποτελέσµατα τα οποία παραµένουν σε ισχύ, από 

διάφορες ενέργειες µάρκετινγκ που προηγήθηκαν για την συγκεκριµένη µάρκα. Από την 

πλευρά του καταναλωτή αντίθετα, η αξία µιας µάρκας γίνεται αντιληπτή ως η 

προστιθέµενη αξία (value added) που του προσφέρει η µάρκα, και συνδέεται κυρίως µε 

το όνοµά της. 

Ο Keller (1991), ορίζει την αξία της µάρκας ως ¨την αντιπροσώπευση της αξίας ενός 

προϊόντος για τον καταναλωτή, πέρα από την αξία που θα προέκυπτε για ένα άλλο 

πανοµοιότυπο προϊόν χωρίς όµως το όνοµα της µάρκας¨. Παρόλο που υπάρχουν διάφοροι 

ορισµοί, ο παραπάνω είναι ο πιο ευρέως αποδεκτός. Κυρίως βασίζεται στην θεώρηση ότι 

η αξία της µάρκας αντιπροσωπεύει τον βαθµό στον οποίο το όνοµα µιας µάρκας από 

µόνο του, συνεισφέρει αξία στην προϊόντική προσφορά. 

Ο Aaker (1991) θεώρησε ότι η αξία µιας µάρκας αποτελείτε από τέσσερα κύρια 

συστατικά στοιχεία: την αναγνωρισιµότητά της, την προσήλωση σε αυτήν, την αντιληπτή 

ποιότητά της, και τις συνδέσεις (ψυχογραφικά, τρόπος ζωής, τύπος προσωπικότητας) που 

γίνονται από τους καταναλωτές µε την µάρκα 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 5). (Σιώµκος, 1996, σελ. 68) 

3.19.2 Χτίζοντας ταυτότητα µάρκας 

Κάθε δυνατή ταυτότητα µάρκας έχει χτιστεί σε τρείς πυλώνες:  ένα καθαρά, 

διαφοροποιηµένο positioning, µια διακριτή προσωπικότητα και συνεχείς επικοινωνία.  Η 

τοποθέτηση σήµατος είναι ένα µείγµα από λειτουργικές, χειροπιαστές συµπεριφορές που 

το λιανικό σήµα έχει να προσφέρει στον καταναλωτή (¨το ποιος¨). Η προσωπικότητα του 

σήµατος περιγράφει τα χαρακτηριστικά του λιανικού σήµατος (το ¨ποιος¨) και είναι 
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ισχυρά συναισθηµατικό. Η επικοινωνία του σήµατος πληροφορεί τον καταναλωτή για την 

εµφάνιση και την αίσθηση (το ¨πως¨) µέσα από το positioning και την προσωπικότητα. 

Αλλά και ο τρόπος που οτιδήποτε επικοινωνεί έχει επίσης διαφορετική επιρροή. Μαζί το 

positioning, η προσωπικότητα και η επικοινωνία συµπληρώνουν τον κύκλο της µάρκας. 

Μόνο όταν αυτές οι τρεις προοπτικές συµπληρώνουν συνεχώς και ολοκληρωτικά 

µπορούµε να µιλάµε για δυνατό brand.  

(Floor, 2006, σελ.61) 

3.19.3 Χτίσιµο περιουσιακής αξίας µάρκας 

Τα στελέχη του µάρκετινγκ χτίζουν την περιουσιακή αξία µάρκας, δηµιουργώντας τις 

σωστές δοµές γνώσης της µάρκας µε τους κατάλληλους καταναλωτές. Αυτή η διαδικασία 

εξαρτάται από όλες τις επαφές που έχουν σχέση µε τη µάρκα –ανεξάρτητα από το αν τις 

έχουν ξεκινήσει οι άνθρωποι του µάρκετινγκ. Από την άποψη της διοίκησης του 

µάρκετινγκ, όµως, υπάρχουν τρία κύρια σύνολα οδηγών περιουσιακής αξίας µάρκας: 

1. Οι αρχικές επιλογές για τα διακριτικά στοιχεία ή τις ταυτότητες της µάρκας (π.χ., 

επωνυµίες, ονοµατολογίες σελίδων στο ∆ιαδίκτυο, λογότυπα, σύµβολα, χαρακτήρες, 

εκπρόσωποι, σλόγκαν, συνοδευτικές µουσικές, πακέτα, και σήµανση).  

2. Το προϊόν και η υπηρεσία µαζί µε όλες τις συνοδευτικές δραστηριότητες και τα 

υποστηρικτικά σχέδια µάρκετινγκ.  

3. Άλλες συσχετίσεις που παραπέµπουν έµµεσα στη µάρκα, συνδέοντάς την µε κάποια 

άλλη οντότητα (π.χ., ένα άτοµο, ένα µέρος, ένα αντικείµενο).  

(Kotler, Keller, 2006, σελ. 320) 

3.19.4 Κριτήρια επιλογής διακριτικών στοιχείων µάρκας 

Υπάρχουν έξι κριτήρια για την επιλογή των διακριτικών στοιχείων µιας µάρκας (καθώς 

και πιο συγκεκριµένοι λόγοι επιλογής σε κάθε περίπτωση). Τα πρώτα τρία κριτήρια 

(αξιοµνηµόνευτο, µε νόηµα, και αρεστό) µπορεί να θεωρηθούν ως κριτήρια ¨χτισίµατος 

επωνυµίας¨, όσον αφορά το πώς η συνετή επιλογή κάποιου από αυτά µπορεί να 

δηµιουργήσει περιουσιακή αξία για τη µάρκα. Τα επόµενα τρία κριτήρια (προστατευτικό, 

προσαρµόσιµο, και µεταβιβάσιµο) είναι περισσότερο ¨αµυντικά¨ και αφορούν κυρίως τη 

µόχλευση και τη  διατήρηση της περιουσιακής αξίας ενός διακριτικού στοιχείου σε 

διάφορες ευκαιρίες και περιορισµούς. 

1. Αξιοµνηµόνευτο.  

2. Με νόηµα.  

3. Αρέσκεια.  

4. Μεταβιβάσιµο.  
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5. Προσαρµόσιµο.  

6. Προστατευτικό.  

(Kotler, Keller, 2006, σελ. 321) 

3.19.5 Μοντέλα περιουσιακής αξίας µάρκας 

Αν και υπάρχει συµφωνία απόψεων ως προς τις βασικές αρχές, τα διάφορα µοντέλα της 

περιουσιακής αξίας µάρκας παρέχουν διαφορετική προοπτική.  

ΕΚΤΙΜΗΤΗΣ ΠΕΡΙΟΥΣΙΑΚΗΣ ΑΞΙΑΣ ΜΑΡΚΑΣ Σύµφωνα µε το BAV (Brand 

Asset Valuator -εκτιµητής Περιουσιακής Αξίας Μάρκας), η περιουσιακή αξία µάρκας 

αποτελείται από τέσσερα συστατικά στοιχεία ή πυλώνες: 

• Η διαφοροποίηση (∆) µετράει το βαθµό µε τον οποίο η µάρκα θεωρείται διαφορετική 

από τις άλλες. 

• Η συνάφεια (Σ) µετράει το εύρος της έλξης που ασκεί µια µάρκα. 

• Η υπόληψη (Υ) µετράει το πόσο θετικά διάκεινται προς τη µάρκα οι καταναλωτές και 

το πόσο τη σέβονται. 

• Η γνώση (Γ) µετράει το βαθµό εξοικείωσης και τις γνώσεις που έχουν οι καταναλωτές 

για τη µάρκα. 

Η ∆ιαφοροποίηση και η Συνάφεια καθορίζουν από κοινού τη ∆ύναµη της Μάρκας. Αυτοί 

οι δύο πυλώνες δεν αντανακλούν µόνο το παρελθόν, αλλά αποτελούν ένδειξη για τη 

µελλοντική αξία της. Η Εκτίµηση και η Γνώση δηµιουργούν το Ανάστηµα της Μάρκας, 

που είναι ένας ¨έλεγχος βαθµολογίας¨ των προηγούµενων επιδόσεών της. 

Η εξέταση των σχέσεων ανάµεσα σε αυτές τις τέσσερις διαστάσεις- το ¨µοτίβο των 

πυλώνων¨ µιας µάρκας- αποκαλύπτει πολλά για την τρέχουσα και την µελλοντική 

κατάστασή της. Η ∆ύναµη και το Ανάστηµα της Μάρκας µπορούν να συνδυαστούν και 

να διαµορφώσουν ένα Πλέγµα ∆ύναµης, το οποίο απεικονίζει τα στάδια του κύκλου 

ανάπτυξης της µάρκας- καθένα µε τα δικά του χαρακτηριστικά µοτίβα πυλώνων- σε 

διαδοχικά τεταρτηµόρια (δείτε την εικόνα).  Οι νέες µάρκες, αµέσως µετά την 

παρουσίασή τους, παρουσιάζουν χαµηλά επίπεδα και στους τέσσερις πυλώνες. Οι ισχυρές 

νέες µάρκες τείνουν να έχουν υψηλότερα επίπεδα ∆ιαφοροποίησης και χαµηλότερα 

Συνάφειας, ενώ τόσο η Εκτίµηση όσο και η Γνώση εξακολουθούν να είναι σε χαµηλά 

επίπεδα. Οι ηγετικές µάρκες εµφανίζουν υψηλά επίπεδα και στους τέσσερις πυλώνες. 

Τέλος, οι µάρκες σε πτώση έχουν υψηλά επίπεδα γνώσης- απόδειξη επίδοσης στο 

παρελθόν- ενώ έχουν χαµηλότερα επίπεδα Εκτίµησης και ακόµα χαµηλότερα επίπεδα 

Συνάφειας και ∆ιαφοροποίησης.  
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(Kotler, Keller, 2006, σελ. 318) (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 5 ΚΑΙ ΣΧΗΜΑ 6) 

ΜΟΝΤΕΛΟ ΤΟΥ AAKER Ο David Aaker βλέπει την περιουσιακή αξία µιας µάρκας 

σαν ένα σύνολο πέντε κατηγοριών στοιχείων ενεργητικού και παθητικού που συνδέονται 

µε µια µάρκα και αυξάνουν ή µειώνουν την αξία που παρέχει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία 

σε µια εταιρεία και στους πελάτες της. Αυτές οι κατηγορίες στοιχείων ενεργητικού της 

µάρκας είναι: (1) η πιστότητα στη µάρκα, (2) ο βαθµός επίγνωσης της µάρκας, (3) η 

εκλαµβανόµενη ποιότητα, (4) οι συσχετισµοί της µάρκας, και (5) άλλα περιουσιακά 

στοιχεία αποκλειστικής εκµετάλλευσης, όπως διπλώµατα ευρεσιτεχνίας, εµπορικά 

σήµατα, και σχέσεις µέσα στα κανάλια. 

Σύµφωνα µε τον Aaker, µια εξαιρετικά σηµαντική έννοια για τη δηµιουργία περιουσιακής 

αξίας µάρκας είναι η ταυτότητα της µάρκας – το µοναδικό σύνολο συσχετισµών της 

µάρκας που αντιπροσωπεύουν τους συµβολισµούς και τις υποσχέσεις της µάρκας στους 

πελάτες. Ο Aaker θεωρεί ότι η ταυτότητα µιας µάρκας αποτελείται από 12 διαστάσεις 

οµαδοποιηµένες σε τέσσερις προοπτικές: µάρκα ως προϊόν (εµβέλεια προϊόντος, 

χαρακτηριστικά προϊόντος, ποιότητα και αξία, χρήσεις, χρήστες, χώρα προέλευσης)̇ ̇ ̇̇ 

µάρκα ως οργανισµός (οργανωτικά χαρακτηριστικά, τοπική ή διεθνής)̇ ̇ µάρκα ως 

πρόσωπο (προσωπικότητα της µάρκας, σχέσεις µάρκας και πελατών) ̇ και µάρκα ως 

σύµβολο (οπτικές εικόνες και µεταφορές και κληρονοµιά µάρκας). 

Ο Aaker αντιλαµβάνεται, επίσης, ότι η ταυτότητα της µάρκας περιλαµβάνει µια βασική 

και µια εκτεταµένη ταυτότητα. Η βασική ταυτότητα –η κεντρική, διαχρονική ουσία της 

µάρκας- είναι πιθανότερο να παραµείνει σταθερή καθώς η µάρκα ταξιδεύει σε νέες 

αγορές και προϊόντα. Η εκτεταµένη ταυτότητα περιλαµβάνει διάφορα στοιχεία της 

ταυτότητας της µάρκας, τα οποία είναι οργανωµένα σε συνεκτικές και λογικές οµάδες.  

BRANDZ  Οι σύµβουλοι ερευνών µάρκετινγκ Millward Brown και WPP ανέπτυξαν το 

µοντέλο BRANDZ για τη δύναµη της µάρκας, στο κέντρο του οποίου βρίσκεται η 

πυραµίδα BrandDynamics. Σύµφωνα µε αυτό το µοντέλο, η ανάπτυξη µιας µάρκας 

περιλαµβάνει µια σειρά διαδοχικών βηµάτων, το καθένα από τα οποία εξαρτάται από την 

πετυχηµένη ολοκλήρωση του προηγούµενου. Οι στόχοι σε κάθε βήµα, µε αύξουσα σειρά, 

είναι οι έξης: 

• Παρουσία. Γνωρίζω τη µάρκα; 

• Συνάφεια. Μου προσφέρει κάτι; 

• Επίδοση. Μπορεί να εκπληρώσει τις υποσχέσεις της; 

• Πλεονεκτήµατα. Προσφέρει κάτι καλύτερο από τις άλλες; 
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• ∆έσιµο. Τίποτα δεν τη νικά. 

Έρευνες έδειξαν ότι οι πιστοί πελάτες, αυτοί που βρίσκονται στην κορυφή της πυραµίδας, 

χτίζουν ισχυρότερες σχέσεις µε τη µάρκα και ξοδεύουν περισσότερα στη µάρκα της 

συγκεκριµένης κατηγορίας από εκείνους που βρίσκονται σε χαµηλότερα επίπεδα της 

πυραµίδας. Ωστόσο, οι περισσότεροι καταναλωτές βρίσκονται στα χαµηλότερα επίπεδα. 

Η πρόκληση για τους υπεύθυνους µάρκετινγκ είναι να αναπτύξουν δραστηριότητες και 

προγράµµατα που θα βοηθήσουν τους καταναλωτές να ανεβούν πιο ψηλά στην πυραµίδα. 

(Kotler, Keller, 2006, σελ. 319) 

ΣΥΝΤΟΝΙΣΜΟΣ ΜΕ ΜΑΡΚΑ Το µοντέλο συντονισµού µάρκας θεωρεί, επίσης, την 

ανάπτυξη µιας επωνυµίας ως µια αύξουσα σειρά διαδοχικών βηµάτων, από κάτω προς τα 

επάνω: (1) εξασφάλιση αναγνώρισης της µάρκας από τους πελάτες και συσχέτισή της στο 

νου των πελατών µε µια συγκεκριµένη κλάση προϊόντων ή καταναλωτική ανάγκη, (2) 

σταθερή εγκατάσταση της συνολικής έννοιας της µάρκας στο νου των πελατών µε τη 

στρατηγική δηµιουργία πολλών υλικών και άυλων συσχετισµών της µάρκας, (3) 

πρόκληση της κατάλληλης ανταπόκρισης από τους πελάτες όσον αφορά τις κρίσεις και τα 

συναισθήµατά τους για τη µάρκα, και (4) µετατροπή της ανταπόκρισης προς τη µάρκα 

για τη δηµιουργία έντονης και δραστήριας σχέσης πιστότητας ανάµεσα στους πελάτες και 

τη µάρκα. Σύµφωνα µε αυτό το µοντέλο, για την αναπαράσταση των τεσσάρων βηµάτων 

απαιτείται η δηµιουργία έξι ¨δοµικών στοιχείων της µάρκας¨ µε τους πελάτες. Αυτά τα 

δοµικά στοιχεία της µάρκας µπορούν να σχηµατοποιηθούν µε τη µορφή της πυραµίδας 

που φαίνεται στην εικόνα. Το µοντέλο δίνει έµφαση στο δυϊσµό των επωνυµιών –ο 

λογικός τρόπος δηµιουργίας της µάρκας αποτελεί το αριστερό τµήµα της πυραµίδας, ενώ 

ο συναισθηµατικός, το δεξιό. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 7) 

 Η δηµιουργία σηµαντικής περιουσιακής αξίας µάρκας αντιστοιχεί στην κορυφή της 

πυραµίδας  και αυτό συµβαίνει µόνον όταν έχουν τοποθετηθεί προηγουµένως τα 

κατάλληλα δοµικά στοιχεία. 

• Η εξέχουσα θέση µάρκας έχει σχέση µε το πόσο συχνά και πόσο εύκολα ανακαλούν 

οι καταναλωτές στη µνήµη τους τη µάρκα σε διάφορες συνθήκες αγοράς ή 

κατανάλωσης. 

• Η επίδοση µάρκας έχει σχέση µε το πώς το προϊόν ή η υπηρεσία εκπληρώνει τις 

λειτουργικές ανάγκες των πελατών. 
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• Το σύνολο εικόνων της µάρκας ασχολείται µε τις εξωτερικές ιδιότητες του προϊόντος 

ή της υπηρεσίας, συµπεριλαµβανοµένων των τρόπων µε τους οποίους η µάρκα 

προσπαθεί να εκπληρώσει τις ψυχολογικές ή κοινωνικές ανάγκες των πελατών. 

• Οι κρίσεις για τη µάρκα επικεντρώνονται στις προσωπικές απόψεις και εκτιµήσεις 

των πελατών. 

• Τα συναισθήµατα απέναντι στη µάρκα είναι η συναισθηµατική απόκριση και 

αντίδραση των πελατών προς τη µάρκα. 

• Ο συντονισµός µε τη µάρκα αναφέρεται στη φύση της σχέσης των πελατών µε τη 

µάρκα κα στο βαθµό στον οποίο οι πελάτες νιώθουν ότι βρίσκονται ¨σε συντονισµό¨ 

µε τη µάρκα. 

Ο συντονισµός χαρακτηρίζεται από την ένταση ή το βάθος του ψυχολογικού δεσµού που 

έχουν οι πελάτες µε τη µάρκα, καθώς και από το βαθµό δραστηριότητας που οφείλεται σε 

αυτή την πιστότητα. (Kotler, Keller, 2006, σελ. 320) 

3.19.6 Ανάπτυξη στοιχείων µάρκας  

Για να χτίσουν µια µάρκα, τα στελέχη του µάρκετινγκ έχουν πολλές επιλογές σχετικά, µε 

τα διακριτικά στοιχεία που θα χρησιµοποιήσουν για να κάνουν τα προϊόντα τους να 

ξεχωρίζουν. Στο παρελθόν, για να επιλέξουν οι εταιρείες ονοµασίας µάρκας, 

δηµιουργούσαν µια λίστα µε πιθανά ονόµατα, ανέφεραν τα προτερήµατά τους, απέκλειαν 

τις περισσότερες, τις δοκίµαζαν σε καταναλωτές στόχους, και έκαναν µια τελική επιλογή. 

Σήµερα, πολλές εταιρείες προσλαµβάνουν µια επιχείρηση ερευνών αγοράς για να βρουν 

και να δοκιµάσουν διάφορα ονόµατα. Αυτές οι εταιρείες χρησιµοποιούν την οµαδική 

παραγωγή ιδεών και τεράστιες βάσεις δεδοµένων σε υπολογιστές, µε καταχωρήσεις κατά 

συσχέτιση, ήχους, και άλλες ιδιότητες. Οι διαδικασίες για την εύρεση ονοµασίας, 

περιλαµβάνουν δοκιµές συσχέτισης (ποιες εικόνες φέρνει στο νου;), δοκιµές εκµάθησης 

(πόσο εύκολα προφέρεται το όνοµα;), δοκιµές αποµνηµόνευσης (πόσο εύκολα θυµάται 

κανείς το όνοµα;), και δοκιµές προτίµησης (ποια ονόµατα προτιµώνται;). ασφαλώς, η 

εταιρεία πρέπει να κάνει έρευνες για να βεβαιωθεί ότι το συγκεκριµένο όνοµα δεν είναι 

ήδη κατοχυρωµένο. 

Τα διακριτικά στοιχεία µιας µάρκας µπορούν να παίξουν πολλούς ρόλους στην ανάπτυξή 

της. Αν και οι καταναλωτές δεν εξετάζουν πολλές πληροφορίες όταν επιλέγουν ένα 

προϊόν, θα πρέπει τα διακριτικά στοιχεία να αναγνωρίζονται και να ανακαλούνται εύκολα 

στη µνήµη και να είναι από µόνα τους περιγραφικά και πειστικά. Τα διακριτικά στοιχεία 

που θυµάται κανείς εύκολα ή που έχουν νόηµα µπορούν να µειώσουν το βάρος των 
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επικοινωνιών του µάρκετινγκ για την ενηµέρωση και τη δηµιουργία συσχετισµών της 

µάρκας. Οι διάφοροι συσχετισµοί που προκύπτουν από την αρέσκεια και την 

ελκυστικότητα των διακριτικών στοιχείων µιας µάρκας παίζουν εξίσου σηµαντικό ρόλο 

στην περιουσιακή της αξία.  

Η ονοµασία της µάρκας δεν είναι το µόνο σηµαντικό διακριτικό στοιχείο της. Συχνά, όσο 

λιγότερο συγκεκριµένα είναι τα οφέλη της µάρκας, τόσο πιο σηµαντικό είναι τα 

διακριτικά στοιχεία να αντικατοπτρίζουν τα άυλα χαρακτηριστικά της. Πολλές 

ασφαλιστικές εταιρείες χρησιµοποιούν σύµβολα δύναµης, ασφάλειας, ή κάποιο 

συνδυασµό και των δύο. 

Ένα ισχυρό –αλλά συχνά παραµεληµένο- διακριτικό στοιχείο µάρκας είναι το σλόγκαν. 

Όπως οι ονοµασίες µάρκας, έτσι και τα σλόγκαν είναι πολύ αποτελεσµατικά µέσα για το 

χτίσιµο περιουσιακής αξίας µάρκας. Μπορούν να λειτουργήσουν ως χρήσιµα ¨αγκίστρια¨ 

ή ¨λαβές¨ για να βοηθήσουν τους καταναλωτές να καταλάβουν ποια είναι η µάρκα και τι 

την κάνει να ξεχωρίζει. Αυτά είναι απαραίτητα µέσα που συνοψίζουν και ερµηνεύουν το 

σκοπό ενός σχεδίου µάρκετινγκ. (Kotler, Keller, 2006, σελ. 322) 

3.19.7 Μέτρηση της περιουσιακής αξίας µάρκας 

∆εδοµένου ότι η δύναµη µιας µάρκας βρίσκεται στο µυαλό των καταναλωτών και στον 

τρόπο που αυτή αλλάζει την απόκρισή τους στο µάρκετινγκ, υπάρχουν δύο βασικές 

προσεγγίσεις για τη µέτρηση της περιουσιακής αξίας µιας  µάρκας. Η έµµεση προσέγγιση 

αξιολογεί τις πιθανές πηγές περιουσιακής αξίας, εντοπίζοντας και καταγράφοντας τις 

δοµές γνώσης που έχουν οι καταναλωτές για τη µάρκα. Η άµεση προσέγγιση αξιολογεί 

τον πραγµατικό αντίκτυπο της γνώσης της µάρκας στην απόκριση του καταναλωτή σε 

διάφορες πτυχές του µάρκετινγκ. Το πλαίσιο ¨∆ιορατικότητα στο Μάρκετινγκ: Η αλυσίδα 

αξίας της µάρκας¨ δείχνει τον τρόπο µε τον οποίο οι δύο αυτές προσεγγίσεις µπορούν να 

συνδυαστούν. 

Οι δύο γενικές προσεγγίσεις είναι συµπληρωµατικές και τα στελέχη του µάρκετινγκ 

χρησιµοποιούν και τις δύο. Με άλλα λόγια, για να επιτελεί η περιουσιακή αξία µάρκας 

µια χρήσιµη στρατηγική λειτουργία και για να καθοδηγεί τις αποφάσεις του µάρκετινγκ, 

έχει σηµασία οι µάρκετερ να κατανοούν (1) τις πηγές της περιουσιακής αξίας µάρκας και 

πως αυτές επηρεάζουν τα αποτελέσµατα που τους ενδιαφέρουν, καθώς και (2) το πώς 

αυτές οι πηγές και τα αποτελέσµατα αλλάζουν ενδεχοµένως µε την πάροδο του χρόνου. 

Για το πρώτο, είναι σηµαντικοί οι έλεγχοι µάρκας ̇ για το δεύτερο έχει σηµασία η 

παρακολούθηση της µάρκας.  

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 11) (Kotler, Keller, 2006, σελ. 328) 
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3.19.8 ∆ιαχείριση της περιουσιακής αξίας της µάρκας 

Για την αποτελεσµατική διαχείριση µιας µάρκας, απαιτείται µια µακροπρόθεσµη 

προοπτική στις αποφάσεις του µάρκετινγκ. Επειδή η ανταπόκριση των καταναλωτών στις 

ενέργειες του µάρκετινγκ εξαρτώνται από αυτά που γνωρίζουν και θυµούνται για µια 

µάρκα, οι βραχυπρόθεσµες ενέργειες του µάρκετινγκ, αλλάζουν τη γνώση για τη µάρκα, 

αναγκαστικά αυξάνουν ή µειώνουν τις πιθανότητες επιτυχίας των µελλοντικών 

ενεργειών. Επίσης, η µακροπρόθεσµη προοπτική οδηγεί σε προληπτικές στρατηγικές που 

σχεδιάζονται για να συντηρούν και να βελτιώνουν, µε την πάροδο του χρόνου, την 

περιουσιακή αξία µιας µάρκας που βασίζεται στους καταναλωτές, ενόψει των εξωτερικών 

αλλαγών του περιβάλλοντος του µάρκετινγκ και των εσωτερικών αλλαγών στους στόχους 

και τα σχέδια µιας επιχείρησης. (Kotler, Keller, 2006, σελ. 331) 

3.19.9 Χαρακτηριστικά της επιτυχίας 

Μια πιθανή επέκταση µάρκας σε ένα νέο προϊόν πρέπει να κρίνεται από το πόσο 

αποτελεσµατικά µοχλεύει την υπάρχουσα περιουσιακή αξία της µάρκας από τη γονική 

επωνυµία στο νέο προϊόν, καθώς και από το πόσο αποτελεσµατικά συνεισφέρει η 

επέκταση, µε τη σειρά της, στην περιουσιακή αξία της γονικής µάρκας. Το 

σηµαντικότερο ζήτηµα στις επεκτάσεις είναι ότι υπάρχει µια ¨σύνδεση¨ στο νου των 

καταναλωτών. Οι καταναλωτές µπορεί να συνδέσουν την επέκταση µε πολλούς τρόπους 

–κοινά χαρακτηριστικά, περιπτώσεις χρήσεις, ή κατηγορίες χρηστών. 

Ένα σηµαντικό λάθος κατά την αξιολόγηση ευκαιριών επέκτασης είναι να µη ληφθούν 

υπόψη όλες οι δοµές γνώσης της µάρκας που έχουν οι καταναλωτές. Συχνά, οι υπεύθυνοι 

του µάρκετινγκ εστιάζουν εσφαλµένα σε ένα ή σε λίγους συνειρµούς της µάρκας, ως 

πιθανής βάσης για ταίριασµα και αγνοούν άλλους συχνά πιο σηµαντικούς. 

Το ¨Σηµείωµα Μάρκετινγκ: Αποτελέσµατα ερευνών για επεκτάσεις µάρκας¨ σκιαγραφεί 

διάφορα ευρήµατα πανεπιστηµιακών ερευνών για τις επεκτάσεις µάρκας. 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 12) (Kotler, Keller, 2006, σελ. 342) 

3.20 Μόχλευση δευτερευόντων συνειρµών 
Ο τελευταίος τρόπος ανάπτυξης περιουσιακής αξίας µάρκας είναι, στην ουσία, ο 

¨δανεισµός¨ τους. ∆ηλαδή, οι συνειρµοί της µάρκας µπορούν να συνδεθούν µε άλλες 

οντότητες, οι οποίες έχουν τους δικούς τους συνειρµούς, δηµιουργώντας ¨δευτερεύοντες¨ 

συνειρµούς µάρκας. Με άλλα λόγια, µπορεί να δηµιουργηθεί περιουσιακή αξία µάρκας, 

αν η µάρκα συνδεθεί στη µνήµη µε άλλες πληροφορίες, οι οποίες µεταφέρουν ένα νόηµα 

στους καταναλωτές (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 8). 
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Η µάρκα µπορεί να συνδεθεί µε ορισµένους πρωτογενείς παράγοντες, όπως η εταιρεία 

(µέσω στρατηγικών ανάπτυξης επωνυµίας), µε χώρες ή γεωγραφικές περιοχές (µέσω 

αναγνώρισης της προέλευσης του προϊόντος), και µε κανάλια διανοµής (µέσω 

στρατηγικής καναλιών)̇ καθώς επίσης και µε άλλες µάρκες (λόγω συστατικών ή 

παράλληλης ονοµασίας µάρκας), µε χαρακτήρες (µε την εκχώρηση άδειας), µε 

εκπροσώπους (µέσω υποστήριξης), µε αθλητικές ή πολιτιστικές εκδηλώσεις (µε 

χορηγίες), ή µε τρίτες πηγές (µέσω βραβείων ή κριτικών).  

(Kotler, Keller, 2006, σελ. 327) 

3.21 Σχεδιασµός ολιστικών δραστηριοτήτων µάρκετινγκ 
Αν και συνετή επιλογή των διακριτικών στοιχείων µιας µάρκας και των δευτερευουσών 

συσχετισµών µπορούν να συνεισφέρουν σηµαντικά στο χτίσιµο της περιουσιακής αξίας 

της, η πρωταρχική συνεισφορά έρχεται από το ίδιο το προϊόν ή την υπηρεσία και τις 

υποστηρικτικές δραστηριότητες µάρκετινγκ. 

Οι µάρκες δε δηµιουργούνται µόνο µε τη διαφήµιση. Οι πελάτες γνωρίζουν µια µάρκα 

µέσω µιας σειράς επαφών και σηµείων επαφής: µε την προσωπική παρατήρηση και 

χρήση, τις διαδόσεις, τις αλληλεπιδράσεις µε το προσωπικό της εταιρείας, µε τις 

εµπειρίες από το τηλέφωνο ή το ∆ιαδίκτυο, και µέσω των συναλλαγών πληρωµής. Η 

επαφή µε τη µάρκα είναι οποιαδήποτε εµπειρία, µέσω της οποίας ένας ενεργός ή 

υποψήφιος πελάτης παίρνει πληροφορίες γιατί, για την κατηγορία του προϊόντος, ή για 

την αγορά που έχει σχέση µε το προϊόν ή την υπηρεσία του µάρκετερ. Οποιαδήποτε από 

αυτές τις εµπειρίες µπορεί να είναι θετική ή αρνητική. Η εταιρεία πρέπει να καταβάλει 

εξίσου µεγάλη προσπάθεια για τη διαχείριση αυτών των εµπειριών, όση και για την 

παραγωγή των διαφηµίσεων. 

Η στρατηγική και οι τακτικές πίσω από τα σχέδια του µάρκετινγκ άλλαξαν σε µεγάλο 

βαθµό τα τελευταία χρόνια. Οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ δηµιουργούν επαφές µε τη 

µάρκα και περιουσιακή αξία µε πολλούς τρόπους, όπως είναι οι λέσχες και οι κοινότητες 

καταναλωτών, οι εµπορικές εκθέσεις, το µάρκετινγκ εκδηλώσεων, οι χορηγίες, οι 

επισκέψεις σε εργοστάσια, οι δηµόσιες σχέσεις και τα δελτία τύπου, καθώς και το 

µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών.  

Ανεξάρτητα από τα συγκεκριµένα εργαλεία ή τις προσεγγίσεις που επιλέγουν, οι 

υπεύθυνοι του ολιστικού µάρκετινγκ δίνουν έµφαση σε τρία σηµαντικά νέα στοιχεία, 

κατά των σχεδιασµό σχεδίων µάρκετινγκ που στοχεύουν στο χτίσιµο µιας µάρκας: την 

εξατοµίκευση, την ολοκλήρωση, και την εσωτερίκευση. 



ΑΤΕΙΘ 2011 

 ΣΕΛΙΔΑ 77 

ΕΞΑΤΟΜΙΚΕΥΣΗ Η γρήγορη επέκταση του ∆ιαδικτύου δηµιούργησε ευκαιρίες για 

την εξατοµίκευση του µάρκετινγκ. Τα στελέχη του µάρκετινγκ εγκαταλείπουν 

προοδευτικά τις τακτικές του µαζικού µάρκετινγκ, οι οποίες δηµιούργησαν εξαιρετικά 

ισχυρές µάρκες στις δεκαετίες του 1950, του 1960, και του 1970 και τις αντικαθιστούν µε 

νέες προσεγγίσεις, οι οποίες µας γυρίζουν ουσιαστικά σε πρακτικές µάρκετινγκ του 

προηγούµενου αιώνα, όταν οι έµποροι γνώριζαν κυριολεκτικά τους πελάτες τους µε το 

όνοµά τους. Για να προσαρµοστούν στην αυξηµένη επιθυµία των καταναλωτών για 

εξατοµίκευση, οι άνθρωποι του µάρκετινγκ ασπάστηκαν έννοιες, όπως το µάρκετινγκ 

εµπειριών, το εξατοµικευµένο µάρκετινγκ, και το µάρκετινγκ κατόπιν αδείας.  

Από την άποψη της ανάπτυξης µάρκας, αυτές οι έννοιες στοχεύουν στην πιο ενεργή 

συµµετοχή του καταναλωτή, µε τη δηµιουργία µιας έντονης και δραστήριας σχέσης µε τη 

µάρκα. Η εξατοµίκευση του µάρκετινγκ εξασφαλίζει ότι η µάρκα και η προώθησή της 

αφορούν όσο το δυνατόν περισσότερους καταναλωτές –κάτι που αποτελεί πρόκληση, 

αφού ποτέ δύο καταναλωτές δεν είναι απόλυτα ίδιοι µεταξύ τους. 

ΟΛΟΚΛΗΡΩΣΗ Μια συνέπεια αυτών των νέων προσεγγίσεων στο µάρκετινγκ είναι η 

έννοια του παραδοσιακού ¨µείγµατος µάρκετινγκ¨ και των ¨4 P¨ (τιµή, προϊόν, τόπος, και 

προώθηση) ίσως δεν περιγράφουν κατάλληλα τα σύγχρονα σχέδια µάρκετινγκ. Η 

ολοκλήρωση  του µάρκετινγκ είναι η ανάµειξη και η εναρµόνιση διαφόρων 

δραστηριοτήτων µάρκετινγκ για τη µεγιστοποίηση της επίδρασής τους ατοµικά και 

συλλογικά. Στα πλαίσια του ολοκληρωµένου µάρκετινγκ, οι µάρκες χρειάζονται µια 

ποικιλία δραστηριοτήτων µάρκετινγκ που ενισχύουν την υπόσχεση της µάρκας. 

Η ολοκλήρωση είναι εξαιρετικά κρίσιµη για τις επικοινωνίες µάρκετινγκ. Από την άποψη 

ανάπτυξης µάρκας, όλες οι επιλογές επικοινωνίας πρέπει να αξιολογούνται σε σχέση µε 

τη δυνατότητά τους να επηρεάζουν την περιουσιακή αξία της µάρκας. Κάθε επιλογή 

επικοινωνίας µπορεί να κρίνεται σε σχέση µε την αποτελεσµατικότητα και την 

αποδοτικότητά της στον επηρεασµό της επίγνωσης της µάρκας και στη δηµιουργία, τη 

συντήρηση, ή την ενίσχυση της εικόνας της. Η επίγνωση της µάρκας είναι η δυνατότητα 

των καταναλωτών να αναγνωρίζουν τη µάρκα κάτω από διάφορες συνθήκες, κάτι που 

φαίνεται από την αναγνωσιµότητα της µάρκας ή το βαθµό ανάκλησής της στη µνήµη 

τους. Η εικόνα της µάρκας απαρτίζεται από τις αντιλήψεις και τις πεποιθήσεις των 

καταναλωτών, οι οποίες φαίνονται στους συνειρµούς που υπάρχουν στη µνήµη του 

καταναλωτή. 

Οι διάφορες επιλογές επικοινωνίας έχουν διαφορετικά πλεονεκτήµατα και µπορούν να 

πετύχουν διαφορετικούς στόχους. Έχει σηµασία να εφαρµόζεται ένα µείγµα 
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διαφορετικών επιλογών επικοινωνίας, καθεµία από τις οποίες θα παίζει συγκεκριµένο 

ρόλο στο χτίσιµο ή τη διατήρηση της περιουσιακής αξίας της µάρκας. Το πρόγραµµα 

επικοινωνιών µάρκετινγκ πρέπει να συγκροτείται µε τέτοιο τρόπο, ώστε το σύνολο να 

είναι µεγαλύτερο από το άθροισµα των επιµέρους στοιχείων. Με άλλα λόγια, στο βαθµό 

του δυνατού, θα πρέπει οι επιλογές επικοινωνίας να ταιριάζουν µεταξύ τους, έτσι ώστε τα 

αποτελέσµατα κάθε επιλογής να βελτιώνονται από την παρουσία µιας άλλης. 

ΕΣΩΤΕΡΙΚΕΥΣΗ Οι µάρκετερ πρέπει τώρα να ¨κάνουν το χρέος τους¨ και να 

εκπληρώσουν την υπόσχεση της µάρκας. Οφείλουν να υιοθετήσουν µια εσωτερική  

προοπτική για να εξετάσουν τα βήµατα που πρέπει να γίνουν, ώστε οι υπάλληλοι και οι 

συνεργάτες στην αγορά να εκτιµήσουν και να κατανοήσουν τις βασικές έννοιες της 

ανάπτυξης µάρκας και τον τρόπο µε τον οποίο αυτές µπορούν να βοηθήσουν –ή να 

βλάψουν- την περιουσιακή αξία της. Η εσωτερική ανάπτυξη της µάρκας είναι οι 

δραστηριότητες και οι διεργασίες που συνεισφέρουν την πληροφόρηση και την έµπνευση 

του προσωπικού. Είναι σηµαντικό οι εταιρείες παροχής υπηρεσιών και λιανικής πώλησης 

να έχουν ενηµερωµένη, βαθιά κατανόηση της µάρκας και της υπόσχεσής της. 

Η δέσµευση µε τη µάρκα συµβαίνει όταν οι πελάτες θεωρούν ότι η εταιρεία εκπληρώνει 

την υπόσχεσή της. Όλες οι επαφές των πελατών µε τους υπαλλήλους της εταιρείας και 

κάθε επικοινωνία µε την εταιρεία πρέπει να είναι θετική. Η υπόσχεση της µάρκας δεν 

πρόκειται να εκπληρωθεί, αν δεν βιώνουν τη µάρκα όλοι οι υπάλληλοι της εταιρείας. Μια 

από τις δραστικότερες  επιρροές στην αντίληψη της µάρκας είναι οι εµπειρίες των 

πελατών από τις συναλλαγές τους µε το προσωπικό της εταιρείας. 

Οι εταιρείες θα πρέπει να βρίσκονται σε συνεχή ανοιχτό διάλογο µε το προσωπικό τους. 

Ορισµένες επιχειρήσεις προωθούν προγράµµατα ¨B2E¨ (επιχείρηση προς προσωπικό) 

µέσω εταιρικών διαδικτύων και άλλων µέσων.  

Τα στελέχη του ολιστικού µάρκετινγκ πρέπει να προχωρήσουν ακόµα περισσότερο και να 

εκπαιδεύουν και να ενθαρρύνουν τους διανοµείς και τους αντιπροσώπους, ώστε να 

εξυπηρετούν καλύτερα τους πελάτες τους. Οι αντιπρόσωποι µε ανεπαρκή εκπαίδευση 

είναι δυνατό να καταστρέψουν τις καλύτερες προσπάθειες για τη δηµιουργία ισχυρής 

εικόνας της µάρκας. (Kotler, Keller, 2006, σελ. 326) 

3.22 Τοποθέτηση µάρκας 
Για να διαφοροποιηθεί η µάρκα από τον ανταγωνισµό και να δηµιουργηθεί αφοσίωση του 

καταναλωτή, χρειάζεται µια ισχυρή ταυτότητα µάρκας. Για να χτιστεί µια τέτοια 

ταυτότητα µάρκας, ο λιανοπωλητής χρειάζεται κάτι περισσότερο από µια εντυπωσιακή 
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διαφηµιστική εκστρατεία. ∆εν είναι µόνο το τι θα πει ο λιανοπωλητής, αλλά κυρίως 

επίσης τα συναισθηµατικά χαρακτηριστικά, και τη σύνδεση των τριών µέσων: 

• µια καθαρά διαφοροποιηµένη τοποθέτηση µάρκας, 

• µια ξεχωριστή προσωπικότητα µάρκας, 

• συνεπείς επικοινωνία µάρκας. 

Αυτά τα τρία µέσα για τη δηµιουργία ενός σήµατος, µπορούν να εντοπιστούν στον 

λιανικό κύκλο της µάρκας. Αυτές οι ίδιες πράξεις αποτελούν τη βάση για την ταυτότητας 

της µάρκας κατασκευαστή. Η εφαρµογή από τον έµπορο λιανικής, ωστόσο, διαφέρει από 

εκείνη του κατασκευαστή. Η µεγαλύτερη διαφορά είναι ότι µια λιανική εταιρία µπορεί να 

χρησιµοποιήσει τα καταστήµατά της για να χτίσει τη µάρκα. Εξ αιτίας αυτού, η επαφή µε 

τον καταναλωτή είναι περισσότερο άµεση και έντονη από ότι είναι µε τον κατασκευαστή. 

Μέσω του καταστήµατος, ο λιανοπωλητής µπορεί να καθορίσει αµέσως τι επιθυµεί ο 

καταναλωτής και ποιες είναι οι ανάγκες του, και την προσέγγιση της αγοράς, ο 

λιανοπωλητής µπορεί να ωφεληθεί από το κατάστηµά του στο έπακρο. 

Την ίδια στιγµή, ο λιανοπωλητής είναι ευάλωτος στο ίδιο του το κατάστηµα. Μετά από 

όλα, κάθε επαφή στο κατάστηµα είναι µια στιγµή αλήθειας για τον καταναλωτή. Αυτό 

καθιστά πιο δύσκολο το λιανικό branding από το κατασκευαστικό branding. Η απόδοση 

της µάρκας και η υπόσχεσή της πρέπει να είναι η ίδια. Όταν η απόδοση δεν 

ανταποκρίνεται στην υπόσχεση, η λιανική µάρκα επηρεάζεται άµεσα τόσο όσον αναφορά 

την τοποθέτηση, η µάρκα λιανικής είναι ευάλωτη. Η λιανική µάρκα κρίνεται από την 

απόδοση, και οτιδήποτε συµβαίνει µέσα στο µαγαζί µπορεί να επηρεάσει την ταυτότητα 

της µάρκας. Ένα µικρό λάθος ή µια αποτυχία του καταστήµατος µπορούν να επηρεάσουν 

ολόκληρη την ταυτότητα της µάρκας. Ένας κατασκευαστής έχει λιγότερο άµεση και 

λιγότερο έντονη επαφή µε τους καταναλωτές, αλλά και λιγότερο ευάλωτη. Μετά απ’ όλα, 

πρέπει, κατ’ αρχήν, να ολοκληρωθεί ο έλεγχος της ποιότητας του προϊόντος.  

Γι’ αυτό η ευκαιρία που θα υπάρξει διαφορά µεταξύ του τι λέει η διαφήµιση και του τι 

κάνει είναι πολύ µικρή. Τα τρία δακτυλίδια του κύκλου περιστρέφονται, κατά κάποιον 

τρόπο,  γύρω από τους άλλους. Με µια ορισµένη τοποθέτηση µάρκας, µερικές 

προσωπικότητες µάρκας ταιριάζουν καλύτερα από ότι άλλες, και το µείγµα τοποθέτησης 

µάρκας και η προσωπικότητα του µείγµατος επίσης κάνουν έκκληση για ένα 

συγκεκριµένο είδος µάρκας επικοινωνίας. Η συνοχή είναι υψίστης σηµασίας: όχι µόνο 

όσον αφορά τα χρονοδιαγράµµατα, αλλά επίσης και σε όλα τα σηµεία επαφής της 

λιανικής µάρκας. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 9) 
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Το εσωτερικό δακτυλίδι του λιανικού κύκλου µάρκας συνίσταται από την τοποθέτηση 

µάρκας. Σε κάθε τοποθέτηση, ο λιανοπωλητής καθορίζει σε ποια θέση θέλει το λιανικό 

εµπορικό σήµα να έχει στο µυαλό του καταναλωτή σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά. Στο 

λιανικό εµπόριο, η τοποθέτηση αφορά κυρίως λειτουργικά, συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά και τις επιδόσεις που πάνε µε αυτά: περισσότερο για τα εµπορικά 

σήµατα κατασκευαστή. Σε ένα κατάστηµα, µπορεί ο καταναλωτής, κατά κάποιον τρόπο, 

να περπατήσει µέσα στη µάρκα, και είναι ευκολότερο απ’ ότι σε µια κατασκευαστική 

µάρκα, ο καταναλωτής µπορεί να σχηµατίσει θετική εικόνα σχετικά µε την τοποθέτηση 

της µάρκας του καταστήµατος πριν λάβει χώρα η αγορά. Γι’ αυτό η τοποθέτηση της 

λιανικής µάρκας είναι κυρίως σχετικά µε τη συγκεκριµένη προσφορά (το «τι»): η 

συµπεριφορά που µπορεί να παρατηρηθεί είναι η βάση για τη µορφή αίσθησης της κάθε 

µάρκας λιανικής. Αυτή η τοποθέτηση δεν είναι απαραίτητο να είναι µοναδική, αλλά η 

λιανική µάρκα θα πρέπει πάντα να πετυχαίνει καλύτερα στον ανταγωνισµό. Χωρίς 

δυνατές, λειτουργικές συµπεριφορές, η λιανική µάρκα δεν µπορεί να επιτύχει µια 

τοποθέτηση στο µυαλό και θα αγωνιστεί για να είναι επιτυχείς. Μόνο καταστήµατα µε 

ισχυρή τοποθέτηση θα τα πάνε καλά. 

Η τοποθέτηση πρέπει να βρει υποκατάσταση σε µια αντίστοιχη απόδοση. Είναι τόσο 

σηµαντικό να υπάρχει ένας καθαρός στόχος στην τοποθέτηση. ∆εν υπάρχει κατάστηµα 

που να µπορεί να είναι τα πάντα για όλους. Προκειµένου να έχουµε µια καθαρή 

τοποθέτηση, ο λιανοπωλητής πρέπει να διαλέξει ποια αγορά στόχο θέλει να επικεντρωθεί, 

και µε ποιες συµπεριφορές θέλει να διαφοροποιηθεί ο ίδιος κατά κύριο λόγο από τον 

ανταγωνισµό. Η τοποθέτηση είναι η βασική υπόσχεση του λιανοπωλητή που κάνει στην 

αγορά στόχο, και πρέπει να είναι σχετική µε την αγορά στόχο. Η λειτουργικές, 

χειροπιαστές συµπεριφορές της τοποθέτησης θα πρέπει να ταιριάζουν µε τις αξίες αυτών 

των καταναλωτών, και θα πρέπει να µεταφραστούν στις ανάγκες των καταναλωτών. ατές 

οι ανάγκες µπορούν ταυτόχρονα να είναι λειτουργικές και συναισθηµατικές, και εξαιτίας 

αυτού, η ζωή του καταναλωτή θα γίνει φθηνότερη, ευκολότερη και πιο ευχάριστη. 

Αγοράζοντας από ένα outlet από ένα συγκεκριµένο εµπορικό σήµα λιανικής πώλησης 

µπορεί επίσης να αποκτήσουν οι καταναλωτές µια καλή αίσθηση.  Αγοράζοντας από ένα 

εκπτωτικό κατάστηµα, για παράδειγµα, δίνει την αίσθηση στους καταναλωτές ότι είναι 

έξυπνοι αγοραστές. Στην τοποθέτηση µιας λιανικής µάρκας, ο λιανοπωλητής µπορεί να 

επιλέξει να επικοινωνήσει τα λειτουργικά χαρακτηριστικά, αλλά µπορεί να εµβαθύνει και 

στα λειτουργικά και συναισθηµατικά οφέλη. Πολλά καταστήµατα προσπαθούν να 

τοποθετήσουν τους εαυτούς τους µέσω της κατανοµής τους, των τιµών ή πείθοντας τους 
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καταναλωτές ότι προσφέρουν. Η ζωή των καταναλωτών µπορεί επίσης να γίνει 

ευκολότερη ή περισσότερο ευχάριστη µέσα από την εµπειρία ου καταστήµατος αν εκτός 

από λειτουργικά προσφέρει και συναισθηµατικά οφέλη.  (Floor, 2006, σελ.63) 

3.23 Το περιβάλλον της µάρκας 
Το «περιβάλλον είναι πολύ ευρεία έννοια, εντός του οποίου µπορούµε να διακρίνουµε 

µεταξύ των µακροπεριβάλλον, µικροπεριβάλλον, και του εσωτερικού περιβάλλον της 

µάρκας. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 10) (Kotler 2003) 

3.23.1 Το Μακροπεριβάλλον της Μάρκας 

Το µακροπεριβάλλον περιλαµβάνει οκτώ δίκτυα από εξωτερικές δυνάµεις, όλες από τις 

οποίες µπορούν να έχουν επίπτωση στη στρατηγική µιας µάρκας: 

1. ∆ηµογραφικές: τάσεις ως προς το µέγεθος και τη σύνθεση του πληθυσµού. 

2. Φυσικές: διαθεσιµότητα φυσικών πόρων, τις εξελίξεις από το φυσικό περιβάλλον. 

3. Τεχνολογικές: ανάπτυξη νέων τεχνολογιών τεχνογνωσίας και πόρων, ταχύτητα αυτών 

των εξελίξεων.  

4. Οικονοµικές: οικονοµικές εξελίξεις, προσωπικό εισόδηµα, κατανοµή του εισοδήµατος, 

αγοραστική δύναµη. 

5. Πολιτικές και νοµικές: πολιτικές εξελίξεις, νοµοθεσία, επιρροή από τις οµάδες πίεσης. 

6. Οικολογικές: επιπτώσεις της παραγωγής και κατανάλωσης για το περιβάλλον. 

7. Πολιτισµικές και κοινωνικές: ανάπτυξη αξιών, αντιλήψεις, στάσεις, και συµπεριφορές 

στην κοινωνία. 

8. Επικοινωνιακές: ανάπτυξη της διαθεσιµότητας των µέσων µαζικής ενηµέρωσης και 

της χρήσης των µέσων στην κοινωνία. 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 11) (Franzen, Moriaty, 2009σελ.31) 

3.23.2 Το Μικροπεριβάλλον της Μάρκας 

Το µικροπεριβάλλον της µάρκας αποτελείται από όλες τις ειδικές οµάδες 

ενδιαφερόµενων. Η µάρκα αναπτύσσεται, η οποία καθορίζεται από την συγκεκριµένη 

κατηγορία προϊόντων, εντός της οποίας το σήµα φέρει.  

Τα ενδιαφέροντα, οι αντιλήψεις, οι γνώµες, οι στάσεις, και οι συµπεριφορές των 

διαφόρων οµαδών που έχουν σηµαντικό ρόλο στην επιρροή της επιτυχίας του σήµατος 

για την ανάπτυξη των πωλήσεων εµπορικών σηµάτων και τη θέση τους στην αγορά. 

Εταιρικά σήµατα, ιδίως, εξαρτώνται από ένα µεγάλο αριθµό οµαδών µε πολύ 

διαφορετικά και συχνά αντικρουόµενα συµφέροντα. Το επόµενο δίκτυο από αγορές και 

ενδιαφερόµενα µέρη είναι αποφασιστικής σηµασίας: 
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1. Αγορά εργασίας: διαθεσιµότητα εργατικού δυναµικού µε τα κατάλληλα προσόντα, τη 

θέση της µάρκας σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της στην αγορά. 

2. Χρηµατοπιστωτική αγορά: ανάπτυξη στις χρηµατοπιστωτικές αγορές και µεταξύ των 

συστατικών τους - χρηµατιστηριακή αγορά, τράπεζες, επενδυτές, καπιταλιστικές 

επιχειρήσεις, και µεσάζον, θέση της εταιρικής µάρκας µε αυτές των οµαδών. 

3. Προµηθευτές: εξελίξεις στις προµήθειες µεταξύ των οποίων η συνεργασία είναι 

απαραίτητη για την επιτυχία της µάρκας. 

4. Εµπορικοί δίαυλοι: εξελίξεις στην δοµή της διανοµής και στις σχετικές δυνάµεις των 

ατόµων που επηρεάζουν στα συστήµατα διανοµής. 

5. Κυβερνητικά όργανα: νοµοθετικά, διευθυντικά, και όργανα ελέγχου για το διεθνές, 

εθνικό, περιφερειακό, και τοπικό επίπεδο που ασχολούνται µε τη συµπεριφορά της 

µάρκας. 

6. Μη κυβερνητικές οργανώσεις: οι διεθνείς, εθνικές, και τοπικές οργανώσεις που 

ασχολούνται µε τον τοµέα (τοµείς) που δραστηριοποιείται η µάρκα. 

7. Αγορά και ανταγωνισµός: ορισµός των τοµέων εξέλιξης, ταυτοποιήσεις των 

ανταγωνιστών και τη σχετική θέση και στρατηγική τοποθέτησης και ανάπτυξης. 

8. Πελάτες ή καταναλωτές: ανάγκες, αξίες, αντιλήψεις, και στάσεις, συµπεριφορές από 

(δυνητικούς) αγοραστές της κατηγορίας, και τάσεις προς αυτή την συµπεριφορά. 

Εντός του µικροπεριβάλλοντος, οι εµπορικοί δίαυλοι είναι δύναµη ιδιαίτερης σηµασίας 

το οποίο έχει τεράστια επιρροή στις δυνατότητες διανοµής της µάρκας. Μαζί οι 

παραγωγοί πρέπει να έχουν την ίδια κατανόηση σχετικά µε τη φύση της µάρκας και τη 

δυναµή της ώστε να είναι ικανοί να κρίνουν την καταλληλότητα για τα ειδικά δίκτυα 

διανοµής. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 12) (Franzen, Moriaty, 2009 σελ.32) 

3.23.3 Το εσωτερικό Περιβάλλον της Μάρκας 

Η εξέλιξη στα εµπορικά σήµατα εξαρτάται σε ένα µεγάλο βαθµό από τα  χαρακτηριστικά 

και τους πόρους του ίδιου του οργανισµού. Φυσικά, αυτό ισχύει ιδίως για εταιρικά 

σήµατα, αλλά η µοίρα της κάθε µάρκας εξαρτώνται επίσης και από τις ποιότητες της 

εταιρίας. Μια  ακριβείς ανάλυση σε αυτές τις ποιότητες είναι  απαραίτητο για την 

αποτελεσµατική διαχείριση της µάρκας. Σε άκρως αφηρηµένο επίπεδο, µπορούµε να  

διακρίνουµε έναν αριθµό από σηµαντικές εταιρικές συµπεριφορές που επηρεάζει την 

ανάπτυξη της µάρκας και της τοποθέτησης: 

1. Ιστορία και ταυτότητα: την προέλευση της εταιρίας και το ρόλο και την κληρονοµιά 

των ιδρυτών της, ¨το εταιρικό DNA¨ και η εταιρική εικόνα. 
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2. Ικανότητες και προσανατολισµοί της µάρκας: οι δυνάµεις και οι αδυναµίες της 

µάρκας, η τεχνογνωσία και οι βασικές δεξιότητες, ειδικά ο προσανατολισµός της 

µάρκας. 

3. Όραµα και αποστολή: ο λόγος ύπαρξης της εταιρίας, η συνεισφορά της στην κοινωνία, 

η µακροπρόθεσµη προοπτική της, οι εσωτερικοί στόχοι και στρατηγικές. 

4. Προσανατολισµός προς την αγορά: η υπόσχεση της εταιρίας στην εφαρµογή της 

φιλοσοφία µάρκετινγκ, τοποθέτηση του πελάτη στο κέντρο των πεποιθήσεών του, 

αφοσίωση στην συνεχή δηµιουργία προνοµιούχων αξιών των πελατών, εξέταση των 

ικανοτήτων και των στρατηγικών των ανταγωνιστών της.    

5. Προσανατολισµός προς τη µάρκα: οι δυνατότητες της εταιρίας  και η  αφοσίωση στη 

δηµιουργία και στην ανάπτυξη ισχυρών εµπορικών σηµάτων, µε στόχο την προώθηση 

της καθαρής θέσης του εµπορικού σήµατος, την καθιέρωση των εµπορικών σηµάτων 

της, ως κοµβικό σηµείο γύρω από το οποίο βρίσκεται ο στρατηγικός κύκλος των 

διεργασιών.  

6. Πεδίο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων: το σχετικό µέγεθος της επιχείρησης (ηγέτης, 

διεκδικητής, οπαδός), η στρατηγική ανάπτυξής της, η γεωγραφική της κάλυψη.   

7. Οργανισµός: ο βαθµός συγκέντρωσης ή αποκέντρωσης της εταιρείας, η δοµή της 

εξουσίας, ο τόπος ευθυνών του branding, η οργάνωση της εµπορίας.     

8. Εικόνα και φήµη: η εικόνα της εταιρείας µαζί µε τις διαφορετικές οµάδες 

ενδιαφερόµενων, η φήµη της σε σηµαντικές περιοχές δραστηριοτήτων.   

9. Η οικονοµική πλατφόρµα: τα κεφάλαια της εταιρείας, υλικά και άυλα, οικονοµικοί 

στόχοι, οικονοµικές επιδόσεις.  

 (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο, ΣΧΗΜΑ 13) (Franzen, Moriaty, 2009 σελ.33) 

3.24 ∆ιοίκηση καναλιών διανοµής 
Οι υπεύθυνοι για αυτή channel managers λειτουργούν παράλληλα µε τους brand managers. 

Οι µεν product ή brand managers είναι υπεύθυνοι για την απόδοση των προϊόντων τους, 

ενώ οι channel managers φέρουν την ευθύνη για την απόδοση των προϊόντων που 

διακινούνται µέσω του καναλιού διανοµής ευθύνης τους (Higgins 1989 a). (Σιώµκος, 

1996, σελ. 82) 
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Κεφάλαιο 4ο  

ΤΟ BRANDING ΤΗΣ ΜΑΣΤΙΧΑΣ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΝΩΣΗ 
ΜΑΣΤΙΧΟΠΑΡΑΓΩΓΩΝ ΧΙΟΥ 

4.1 Άρωµα µαστίχας 
Μοναδική σε όλο τον κόσµο η περίπτωση της Χίου, αφού για έναν παράξενο λόγο- µόνο 

σε αυτόν τον ευλογηµένο τόπο ευδοκιµεί η ποικιλία του µαστιχοφόρου σχίνου, που 

εκκρίνει το πολύτιµο ρετσίνι. Χάρη σε αυτό η Χίος γνώρισε µεγάλες δόξες, αλλά οι ίδιοι 

Χιώτες ήταν µάλλον οι «ριγµένοι» της ιστορίας, αφού όσοι κατακτητές πέρασαν από τα 

εδάφη της -Γενουάτες και Τούρκοι- επέβαλαν αυστηρό έλεγχο στην παραγωγή της 

µαστίχας και για τους ντόπιους δεν έµενε ούτε… δάκρυ. Αυτό εξηγεί και την απουσία 

συνταγών µε µαστίχα στη χιώτικη κουζίνα. 

Τα πράγµατα σήµερα είναι πολύ διαφορετικά και η διαχείριση της αρωµατικής πρώτης 

ύλης έχει περάσει σε αυτούς τους οποίους ανήκει δικαιωµατικά, στους ίδιους τους 

παραγωγούς, αφού από το 1938 ιδρύεται η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου, ένας από 

τους πιο δραστήριους και κερδοφόρους συνεταιρισµούς στην Ελλάδα. H Ένωση είναι 

Αναγκαστικός Συνεταιρισµός, που σηµαίνει ότι τα µέλη της, στην ουσία οι κάτοικοι των 

24 Μαστιχοχωρίων στη νότια Χίο, υποχρεούνται να αποδίδουν όλη την παραγωγή τους 

σε αυτόν. 

Το 2002 ξεκινάει η αλυσίδα καταστηµάτων mastihashop (εταιρεία θυγατρική της Ένωσης 

Μαστιχοπαραγωγών), µε σκοπό την ανάδειξη, την προβολή και την προώθηση της 

µαστίχας και των προϊόντων της. Σήµερα τα «µαστιχοµάγαζα» φτάνουν τα 10, σε 

διάφορες πόλεις της χώρας. Τα προϊόντα δεκάδες, από τρόφιµα και ποτά µέχρι 

καλλυντικά και προϊόντα περιποίησης. Τα mastihashop συνεργάζονται επίσης µε 10 

ελληνικές και ξένες εταιρείες, που χρησιµοποιούν µαστίχα σε ορισµένα προϊόντα τους. 

Ενδεικτικά αναφέρουµε τη βιοτεχνία ζυµαρικών Μυλέλια, τα καλλυντικά Κορρές, την 

εταιρεία Χαΐτογλου (Μακεδονικός Χαλβάς) και την τουρκική λουκουµοποιία Haci Bekir. 

(Kathimerini, 2010) 

4.2 Η γραµµή προϊόντων της Ε.Μ.Χ. 
Η µαστίχα χρησιµοποιείται στη χρήση παραγωγής προϊόντων όπως το µαστιχέλαιο, 

προϊόν υψηλής ποιότητος, που χρησιµοποιείται από φαρµακευτικές εταιρίες όπως επίσης 

και από εταιρίες καλλυντικών και αρωµάτων. Μαστιχέλαιο µπορεί επίσης να 

παρασκευαστεί από κλαδιά και φύλλα του µαστιχόδεντρου. Έχουµε ακόµα, τα ακόλουθα 

προϊόντα από µαστίχα: Μοσχολίβανο, Άγιο Μύρο, Κολοφώνιο, προϊόντα µοναδικά και 
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αφορούν σηµαντικές χρήσεις, όπως ιατρική και φαρµακευτική. Στα νεότερα χρόνια η 

µαστίχα έχει χρησιµοποιηθεί σε εθνικές φαρµακοβιοµηχανίες, για τις αντικαρκινικές 

ιδιότητές της. Ακόµα χρησιµοποιείται στην οδοντιατρική, βιοµηχανία, ζαχαροπλαστική. 

(Σαββίδης, 2000, σελ.121) 

Η χρήση της µαστίχας ενάντια σε πολλές µορφές καρκίνων είναι γνωστή από την 

αρχαιότητα. Στα νεότερα χρόνια η µαστίχα έχει χρησιµοποιηθεί σε εθνικές 

φαρµακοβιοµηχανίες, για τις αντικαρκινικές ιδιότητές της. Κανένας όµως µέχρι σήµερα 

δεν είχε ιδιαίτερα ασχοληθεί για τις ενδείξεις όσο και τις αντικαρκινογόνες ιδιότητές της. 

(Περίκος, 1990, σελίδα 87) 

Η Μαστίχα είναι ο ρητινώδης χυµός που βγαίνει από τον κορµό και τα κλαδιά του 

µαστιχόδενδρου. Η Μαστίχα εµφανίζεται σαν δάκρυ στα χαραγµένα σηµεία και ρέει κατά 

σταγόνες στο χώµα. Όταν η ροή της µαστίχας είναι συνεχής, το δάκρυ είναι µεγάλο και 

σχετικά µαλακό, ενώ η µη συνεχής ροή, αποδίδει µικρό δάκρυ αλλά µεγαλύτερης 

σκληρότητας. Βάσει αυτού η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου διαθέτει τους εξής τρεις 

βασικούς τύπους Μαστίχας : Χονδρή , Μεσαία και Ψιλή.  

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 13) 

Η Μαστίχα διατίθενται ακόµη και σε µορφή σκόνης. 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 14) 

Η τσίχλα ΕΛΜΑ, ήταν ανέκαθεν το πλέον αντιπροσωπευτικό προϊόν µαστίχας. Ως 

συνώνυµο της αυθεντικότητας, άντεξε στο πέρασµα του χρόνου, σηµατοδοτώντας την 

προσήλωση στην παράδοση και στις αξίες της πρώτης Ελληνικής Μαστίχας (ΕΛ.ΜΑ). 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 15) 

Το Μαστιχέλαιο παράγεται µέσω απόσταξης της φυσικής µαστίχας µε ατµό. Είναι 100% 

φυσικό προϊόν και περιέχει µία εξαιρετική ποικιλία θεραπευτικών & αρωµατικών 

συστατικών. Μέσω της ίδιας διαδικασίας απόσταξης παράγεται επίσης το υδατικό 

διάλυµα µαστίχας (Μαστιχόνερο). 

Το µαστιχέλαιο, είναι ένα ρητινώδες υγρό, µε υποκίτρινο χρώµα και χαρακτηριστική 

οσµή. Αποτελεί βασικό συστατικό σε προϊόντα υγείας και περιποίησης: αντισηπτικές 

κρέµες, αντιβακτηριδιακά διαλύµατα, προϊόντα στοµατικής υγιεινής και περιποίησης 

σώµατος. 

Χρησιµοποιείται επίσης ως άρωµα στην παραγωγή τροφίµων (ζαχαρώδη, 

αρτοσκευάσµατα, παγωτά, ποτά κτλ) 
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Το Άρωµα Μαστιχελαίου είναι αραιωµένο µαστιχέλαιο σε ελαιώδη βάση σε 

συγκεκριµένη περιεκτικότητα. Ενδείκνυται για καλύτερη διασπορά και ευκολότερη 

χρήση. (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 16) (Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου, 2010) 

4.3 Brand Name-Brand Mark 
Το brand name που διαθέτει η Ε.Μ.Χ. είναι Μαστίχα Χίου για την µαστίχα και ΕΛΜΑ 

για την τσίχλα. 

Τα brand mark που χρησιµοποιεί η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου είναι: 

 

Για την Μαστίχα Χίου: 

 

Και τέλος για την τσίχλα: 

 

(Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 2) 

4.4 ∆ηµιουργία επώνυµης µάρκας προϊόντος  
Κάνοντας µια µικρή αναδροµή στο παρελθόν βρίσκουµε την δηµιουργία επώνυµης 

µάρκας να είχε ήδη ξεκινήσει απο τους ελληνιστικούς χρόνους (336-146 πχ) µε το καλό 

µάνατζµεντ των αρχαίων Χίων, που συστηµατοποίησαν την καλλιέργεια των σχίνων 

τους, τυποποίησαν το προϊόν και το επέβαλλαν στην αγορά.  

(Ζαχαρόπουλος, Μπαρµπίκας, 2007, σελ.6) 

Ήταν προϊόν πολυτελείας, είχε µικρή παραγωγή κι επιπλέον µεταφερόταν εύκολα. 

Άλλωστε το ξεχωριστό άρωµα, η λευκότητα και η υφή της χιώτικης µαστίχας την έκαναν 

να ξεχωρίζει. (Ζαχαρόπουλος, Μπαρµπίκας, 2007, σελ.12) 
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Οι φαρµακευτικές ιδιότητες του µαστιχιού ήτανε γνωστές στον περίφηµο γιατρό της 

αρχαιότητας, του Ιπποκράτη.  

Ακόµα βλέπουµε από τον 10ο όµως µΧ. αιώνα και ύστερα, να γίνεται πολύς λόγος για το 

µαστίχι από διάφορους περιηγητές, που επισκέπτονται τη Χίο και έγραφαν τις εντυπώσεις 

τους. (Παπαδηµητράκης, σελίδα 15) 

Στην πορεία βλέπουµε τη ¨Μαόνα¨ (Γενουάτες 1347) ένα είδος µετοχικής Εταιρείας η 

οποία είχε έργο της την είσπραξη των δηµόσιων εσόδων, αλλά προ πάντων το 

µονοπολικό του µαστιχιού µε µοναδική υποχρέωση να ξοδεύει χρήµατα για την άµυνα 

του τόπου. (Παπαδηµητράκης, σελίδα 15) 

Ο πρώτος παρασκευαστής της µαστίχας είναι ο αγρότης και ιδρυτικό µέλος της Ένωσης 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου Ευάγγελος Μενδωνίδης το 1950. Ο Ευάγγελος Μενδωνίδης 

παρασκεύαζε µαστίχα µε το σήµα ΕΛΜΑ (ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΜΑΣΤΙΧΗ) και κατείχε 

δίπλωµα ευρεσιτεχνίας του Υπουργείου Εθνικής Οικονοµίας. Στις 16 Ιανουαρίου 1959 ο 

εν λόγω αγρότης δώρισε την εφεύρεσή του και το σήµα ΕΛΜΑ στην Ένωση 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου. 

Η ΕΜΧ είχε διενεργήσει και διαγωνισµό στην νεολαία για την ονοµασία του προϊόντος. 

(Σαββίδης, 2000, σελ.121) 

Στις µέρες µας οι προσπαθειες δηµιουργίας επώνυµης µάρκας των προϊόντων αφορούν 

µόνο την ανανέωση του brand και όχι για την δηµιουργία του εξαρχής. Αυτή η ανανέωση 

έγινε µέσω έντυπων καταχωρήσεων. (Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 3) 

Όραµα και στόχος της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου είναι να γνωρίσει ο 

απανταχού καταναλωτής µέσα από µοντέρνα και ωφέλιµα για την υγεία του προϊόντα τη 

µαστίχα, ένα µοναδικά ξεχωριστό σε γεύση και άρωµα προϊόν, µε σηµαντικές και 

πιστοποιηµένες θεραπευτικές ιδιότητες.  

Να καταφέρει να την καταστήσει απαραίτητο συστατικό σε µία σειρά λειτουργικών 

προϊόντων καθηµερινής κατανάλωσης, ούτως ώστε να ανταποκριθεί ενεργά στο σκοπό 

αλλά και στη δέσµευσή της απέναντι στους χιλιάδες παραγωγούς-µέλη της. Σεβόµενη το 

µόχθο και τις προσπάθειες τους, να σταθεί αρωγός δίπλα τους συµβάλλοντας στην 

αναβάθµιση της καλλιέργειας της µαστίχας, στη βελτίωση της παραγωγικής διαδικασίας 

και ασφαλώς στην εξασφάλιση του υψηλότερου για αυτούς κέρδους. (Ένωση 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου, 2010) 
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4.5 Νοµική προστασία 
∆εδοµένου ότι η µαστίχα (και επίσης το µαστιχέλαιο και οι τσίχλες ΕΛΜΑ) είναι προϊόν 

µε Προστατευόµενη Ονοµασία Προέλευσης (ΠΟΠ), που δεν παράγεται πουθενά αλλού 

στον κόσµο, η ολοένα και αυξανόµενη διάθεση προϊόντων που περιέχουν µαστίχα κινεί 

υποψίες. Φτάνουν οι 120 - 130 τόνοι που παράγονται κατά µέσο όρο ετησίως; Τα 

προϊόντα της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών, όπως διαβεβαιώνει και ο διευθύνων 

σύµβουλος των mastihashop Γιάννης Μανδάλας, δεν περιέχουν τεχνητά αρώµατα, όµως 

τι γίνεται µε τα δεκάδες άλλα προϊόντα που βρίσκουµε στην αγορά; 

Η παραπλάνηση των καταναλωτών ξεκινά από την επισήµανση των προϊόντων. Η 

νοµοθεσία για τα τρόφιµα (δηλαδή ο Κώδικας Τροφίµων και Ποτών) ορίζει πως, όταν 

ένα προϊόν παίρνει το όνοµά του από ένα συστατικό (π.χ. «καραµέλα µαστίχα»), πρέπει 

να χρησιµοποιεί το φυσικό συστατικό και στην ετικέτα να αναγράφεται η ακριβής 

περιεκτικότητα. Αν, όµως, στην ετικέτα αναγράφεται «άρωµα µαστίχας», µπορεί να έχει 

χρησιµοποιηθεί τεχνητό άρωµα. Για τη διασφάλιση των καταναλωτών, η Ένωση 

Μαστιχοπαραγών δίνει σε όσους προµηθεύονται µαστίχα και το επιθυµούν Σήµα 

Γνησιότητας. Οι εταιρείες που χρησιµοποιούν το σήµα υποχρεούνται να τηρούν τη 

νοµοθεσία, ενώ η Ένωση πραγµατοποιεί ελέγχους, χωρίς όµως να µπορεί να επιβάλλει 

πάντα την τάξη. Λέγεται µάλιστα πως ορισµένες εταιρείες παίρνουν µικρές 

τ«αυγατίσουν» οι ποσότητες. (Kathimerini, 2010) 

Η Ε.Μ.Χ. δικαιούχος του σήµατος γνησιότητας του προϊόντος  (αριθ. 174901), επιτρέπει 

τη νόµιµη χρήση του, µόνον επι προϊόντων τα οποία θα φέρουν την εγγύηση της Ε.Μ.Χ. 

ως προϊόντα που περιέχουν γνήσια Μαστίχα Χίου (Π.Ο.Π) ή τα άµεσα παράγωγά της 

(Μαστιχέλαιο Χίου Π.Ο.Π., υδατικό εκχύλισµα Μαστίχας Χίου, άρωµα φυσικού 

µαστιχελαίου κ.α.). 

Το σήµα γνησιότητας δηµιουργήθηκε ειδικά για να παραχωρείται προς τη χρήση από 

εξουσιοδοτηµένους συνεργάτες της Ε.Μ.Χ., οι οποίοι συνεργάζονται στενά µε την 

Ε.Μ.Χ. για την εκµετάλλευση και την προστασία της Μαστίχας Χίου (Π.Ο.Π.) αλλά και 

για την προστασία των δικαιωµάτων των Μαστιχοπαραγωγών Χίου, της Ε.Μ.Χ. και των 

συνεργατών της. Ουσιαστικά το σήµα γνησιότητας προϊόντος αναπτύχθηκε για να 

διακρίνει τους συνεργάτες της Ε.Μ.Χ. αλλά και για να ενηµερώνει το καταναλωτικό 

κοινό για την εγγυηµένη ποιότητα της Μαστίχας Χίου (και των άµεσων προϊόντων της), 

που χρησιµοποιείται στα προϊόντα που διακρίνονται από το σήµα αυτής. 

Η χρήση του σήµατος γνησιότητας προϊόντος επιτρέπεται µόνο έπειτα από υπογραφή 

σχετικής σύµβασης ανάµεσα στην Ε.Μ.Χ. και τον χρήστη του σήµατος. Μετά την 
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υπογραφή της σύµβασης η εξουσιοδοτηµένη χρήση του σήµατος γνησιότητας προϊόντος 

επιτρέπεται σε όλες τις συσκευασίες και κωδικούς του προϊόντος αλλά και στην 

επικοινωνία και προωθητικό υλικό αυτό. 

Η εξουσιοδοτηµένη χρήση του σήµατος γνησιότητας προϊόντος είναι αποκλειστική και 

αφορά το κάθε προϊόν χωριστά. 

Οποιαδήποτε επικοινωνία και συσκευασία του προϊόντος πρέπει να φέρει σε διακριτικό 

σηµείο το σήµα γνησιότητας του προϊόντος.  

(Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου, 2010) 

4.6 ∆ιαφοροποιήση – Σχετικότητα – Κύρος – Γνώση  
Αυτό που κάνει τη µάρκα να ξεχωρίζει είναι ότι η µαστίχα διαφοροποιείται λόγω της 

µοναδικότητάς της. 

Η ΕΛΜΑ διαφοροποιείται ως η Μαστίχα Χίου, η οποία είναι φυσική τσίχλα και κάνει 

καλό στην υγεία. 

Η Μαστίχα Χίου και η ΕΛΜΑ σχετίζονται προσωπικά µε την τιµή, τη συσκευασία και τη 

µορφή. 

Η µάρκα διαθέτει κύρος, το οποίο ανταποκρίνεται στις προσδοκίες των καταναλωτών σαν 

κάτι το ξεχωριστό και το µοναδικό.  

Οι καταναλωτές έχουν µεγάλη γνώση της µάρκας, µιας και υπάρχει µεγάλη 

αναγνωρισηµότητα και πιστότητα. (Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 5) 

4.7 Ο ρόλος της µάρκας στις πωλήσεις 
Ο ρόλος της µάρκας της µαστίχας έχει συνδράµει στις πωλήσεις, µιας και η µαστίχα δεν 

έχει άµεσω ανταγωνισµό, οπότε την χαρακτηρίζει απόλυτα. 

Ο ρόλος της µάρκας έχει συνδράµει και στην τσίχλα. Η ΕΛΜΑ έχει συνδράµει στις 

πωλήσεις λόγω παλαιότητας. (Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 6) 

4.8 Στρατηγική ανάπτυξης µάρκας 
Η στρατηγική που ακολουθείται στην ανάπτυξη της µάρκας στην ΕΛΜΑ είναι ότι  

αποτελείται από µια οµπρέλα από οικογενειακά brand.  

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 16) 

Για την µαστίχα Χίου υπάρχουν παραλαγές που χαρακτηρίζουν το κάθε προϊόν. 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 13) (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, ΠΙΝΑΚΑΣ 14) 

(Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 7) 
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4.9 Χτίσιµο περιουσιακής αξίας της µάρκας  
Η περιουσιακή αξία της µάρκας έχει χτιστεί, αρχικά µέσω διαφηµίσεων στην τηλεόραση, 

σε τύπο και περιοδικά, µια φορά και σε ραδιόφωνο στο elmafresh, καθώς και µέσω 

κλαδικών περιοδικών, generic, µέσω του website, µε συµµετοχή σε διεθνείς εµπορικές 

εκθέσεις, µέσω των καταστηµάτων mastihashop και µέσω του αγροτουρισµού. 

Σλογκαν: 

«Μερικές φορές το αυθεντικό πρέπει να παραµένει ως έχει». 

Στην ΕΛΜΑ υπάρχει άµεση συσχέτιση µάρκας µε τη µαστίχα Χίου. 

(Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 

Το 1997 αναγνωρίστηκαν από την Ευρωπαϊκή Ένωση η µαστίχα Χίου, το µαστιχέλαιο 

Χίου και η τσίχλα Χίου ΕΛΜΑ ως προϊόντα προστατευόµενης ονοµασίας προέλευσης 

(Π.Ο.Π) σύµφωνα µε τον κανονισµό 2081/92 της ΕΟΚ.  

Το 2001, ακολουθώντας τις επιταγές του σύγχρονου οικονοµικού περιβάλλοντος, 

πιστοποιήθηκε κατά ISO 9001 και HACCP. 

(Από Αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

Το Μνηµόνιο συνεργασίας που υπεγράφη στις 21/09/2009, και προβλέπει  την ίδρυση  

«Μουσείου Μαστίχας» στη Χίο στο πλαίσιο των συγχρηµατοδοτούµενων έργων του 

τοµέα τουρισµού στο ΕΣΠΑ.  

Η δηµιουργία και η λειτουργία του  νέου  «Μουσείου Μαστίχας» στη Χίο αποσκοπεί   

στη διάσωση της τεχνικής της παραδοσιακής καλλιέργειας, στην προβολή του προϊόντος 

και της µοναδικότητας του, στην ανάπτυξη του πολιτιστικού τουρισµού και του 

αγροτουρισµού στο νησί της Χίου, συνδέοντας τα σηµεία του τοπίου και τα µνηµεία του 

µε τον πολιτισµό της µαστίχας και τη βελτίωση της ποιότητας ζωής των κατοίκων της 

περιοχής µέσω της ενίσχυσης της τοπικής οικονοµίας. (Από αρχείο Ένωσης 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

4.10 ∆ιακριτικά στοιχεία της µάρκας 
Η ΕΛΜΑ και η Μαστίχα Χίου διαθέτουν όλα τα διακριτικά  στοιχεία της µάρκας, όπως 

να είναι αξιοµνηµόνευτη, να δηµιουργεί αρέσκεια, να είναι µεταβιβάσιµη και 

προσαρµόσιµη, αλλά περισσότερο δίνουν έµφαση στα στοιχεία που σχετίζονται µε το 

νόηµα και να είναι προστατευτική. (Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 9) 

4.11 Τοποθέτηση µάρκας 
Το positioning της µάρκας τοποθετείται στην µοναδικότητα, την φυσικότητα και την 

αυθεντικότητα. (Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 10) 
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4.12 Κανάλια διανοµής 
Τα κανάλια διανοµής που χρησιµοποιεί η Ε.Μ.Χ. είναι µέσω αντιπροσώπων και απλών 

διανοµέων, αλλά και µέσω του website. Οι πρώτοι έχουν και κάποια προνόµια από 

προσφορές. (Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 11) 

Ακόµα έχουµε την ίδρυση της θυγατρικής εταιρείας Mediterra S.A. µε βασικό σκοπό την 

ανάπτυξη δικτύου λιανικής πώλησης µαστίχας και προϊόντων µαστίχας µε την επωνυµία 

mastihashop. Ο ρόλος των mastihashop είναι η ανάπτυξη δικτύου καταστηµάτων στην 

Ελλάδα και στο εξωτερικό µε σκοπό την ανάδειξη, προβολή και προώθηση της µαστίχας 

και των διαφορετικών της χρήσεων και ιδιοτήτων µέσα από προϊόντα µαστίχας που 

παράγονται στη Χίο, την Ελλάδα και το εξωτερικό.  

(Από Αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου) 

Άλλη µια σύναψη συµφωνίας µε την Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου προχώρησε 

η Ελγέκα για την έναρξη εµπορικής συνεργασίας από 1/1/2005. Η συνεργασία µεταξύ 

των δύο εταιριών αφορά στην πώληση, προώθηση και διανοµή στην ελληνική αγορά από 

την Ελγέκα των προϊόντων µαστίχας της Ένωσης µε το διακριτικό σήµα ΕΛΜΑ. 

(euro2day, 2011) 

Η MEDITERRA παράλληλα µε την λειτουργία των καταστηµάτων mastihashop έχει 

αναλάβει την ανάπτυξη και διανοµή στα φαρµακεία της σειράς mastihashoptherapy και 

την ανάπτυξη και διανοµή της σειράς προϊόντων cultura mediterra σε καταστήµατα 

τροφίµων. (mastihashop | Voyage to the East Mediterranean, 2009) (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2Ο, 

ΠΙΝΑΚΑΣ 3) 

4.13 ∆ιοίκηση καναλιών διανοµής  
Η διοίκηση των καναλιών διανοµής είναι ευθύνη της εµπορικής διεύθυνσης σε 

συνεργασία µε τη γενική διεύθυνση και το ∆ιοικητικό. (Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 12) 

4.14Brand Management 
∆εν υπάρχει ξεχωριστό brand management, την ευθύνη την φέρει η εµπορική διεύθυνση 

και κυρίως ο εµπορικός διευθυντής. Σε αυτό συνεργάζεται και το τµήµα έρευνας και 

ανάπτυξης. (Σ.Α.Π. 3, ΕΡΩΤΗΣΗ 13, 14) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο  

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ-ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
 

Μέσα από την εργασία που διεξήχθηκε, βγήκαν τα ακόλουθα συµπεράσµατα: 

1. Στην  αναγνωρισηµότητα και αναγνώριση του ονόµατος - σήµατος συνέβαλαν: 

Το εµπορικό όνοµα που χρησιµοποιεί η Ε.Μ.Χ., δηλαδή το brand name Μαστίχα Χίου 

και το ΕΛΜΑ, είναι ονόµατα τα οποία εξυπηρετούν πολύ καλά το σκοπό τους, µιας και 

είναι αντιπροσωπευτικά, βοηθούν στην ευκολότερη αναγνώριση των προϊόντων, αλλά 

και ταυτόχρονα στην διαφοροποίηση (όσο αφορά την τσίχλα) από εκείνα του 

ανταγωνισµού.  

Στο ίδιο µοτίβο ακολουθούν και τα εµπορικά σήµατα, τα οποία όπως φαίνεται 

αποτελούνται από τις λέξεις Μαστίχα Χίου και ΕΛΜΑ αντίστοιχα για το κάθε προϊόν. 

Για τη δηµιουργία επώνυµης µάρκας, είχαν γίνει κάποια βήµατα ακόµα και από την 

αρχαιότητα, µε τους αρχαίους Χίους να εδραιώνουν το προϊόν στην αγορά και να το 

διαχειρίζονται ως προϊόν πολυτελείας. 

Το πρώτο ουσιαστικό βήµα το έκανε ο Ευάγγελος Μενδωνίδης το 1950, ο οποίος  

παρασκεύαζε µαστίχα µε το σήµα ΕΛΜΑ (ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΜΑΣΤΙΧΗ) και στις 16 

Ιανουαρίου 1959 δώρισε την εφεύρεσή του και το σήµα ΕΛΜΑ στην Ένωση 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου. 

Στις µέρες µας η δηµιουργία επώνυµης µάρκας, µένει στις προσπάθειες που αφορούν 

µόνο την ανανέωση του Brand και όχι τη δηµιουργία του εξ’ αρχής. Με άλλα λόγια, 

στερείται από τη δηµιουργία µιας στρατηγικής στην ανάπτυξη µάρκας και µαζί µε όλα τα 

θετικά που θα µπορούσε να αποκοµίσει από αυτή τη στρατηγική. (κεφάλαιο 3ο, 3.15 

Εύρος Ανάπτυξης Μάρκας, Kotler, Keller, 2006, σελ. 314) 

Οι πωλήσεις έχουν επηρεαστεί από τη µάρκα. Αυτό οφείλεται και στο γεγονός ότι δεν 

έχει άµεσο ανταγωνισµό. Ειδικά στην τσίχλα, βλέπουµε τη µάρκα να κερδίζει έδαφος 

λόγω της παλαιότητας και όχι λόγω χειρισµού της µάρκας. Με επιπρόσθετους χειρισµούς 

στη µάρκα θα µπορούσε να επιτύχει ακόµα µεγαλύτερη προτίµηση από τους 

καταναλωτές. 

Το δυνατό ατού της µάρκας είναι η τοποθέτησή της. Το positioning της µάρκας 

τοποθετείται στην µοναδικότητα, την φυσικότητα και την αυθεντικότητα, δηµιουργώντας 

έτσι µεγάλη αφοσίωση στους καταναλωτές, µέσα από µια ισχυρή ταυτότητα µάρκας. 

 

2. Γενικά συµπεράσµατα: 
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Το πρώτο που µπορούµε να καταλάβουµε είναι η ευνοϊκή θέση στην οποία βρίσκεται το 

προϊόν που εξετάζουµε, χάρη της µοναδικότητας, της φυσικότητας και της αγνότητας 

(βιολογική καλλιέργεια) που διαθέτει και σε συνδυασµό µε τον χαρακτηρισµό Π.Ο.Π. 

(Προϊόν Ονοµασίας Προέλευσης). Έτσι έχει µια ανταγωνιστική παρουσία, ένα είδος 

µονοπωλιακού brand. 

Ακόµα πρόκειται για ένα προϊόν αρίστης ποιότητος, πράγµα που φαίνεται και από τις 

πιστοποιήσεις που διαθέτει (Π.Ο.Π., ISO 9001/2008, HACCP). 

Προκειται για ένα από τα πολυτιµότερα και ακριβότερα προϊόντα της κατηγορίας του. 

Σηµαντικές ιατροφαρµακευτικές ιδιότητες: 

Συνεχίζοντας, βλέπουµε ότι διαθέτει µια αρκετά µεγάλη γραµµή προϊόντων, τόσο σε 

µορφή µαστίχας Χίου και µαστιχελαίου, όσο και στη µορφή της τσίχλας. Η µαστίχα 

χρησιµοποιείται σε εθνικές φαρµακοβιοµηχανίες, για τις αντικαρκινικές ιδιότητές της, 

στην οδοντιατρική, τη βιοµηχανία και τη ζαχαροπλαστική, ωστόσο η Ε.Μ.Χ. δεν 

εµπορεύεται τα τελικα προϊόντα, παρά µόνο την αρχική µορφή της µαστίχας, το 

µαστιχέλαιο, το µαστιχόνερο και την τσίχλα.    

 

3. Ειδικά συµπεράσµατα - Τι κάνει ο συνεταιρισµός – ενέργειες branding: 

3.1. Ιδιότητες προϊόντος –πιστοποίηση – σήµα  

Οι στρατηγικές για τα ονόµατα των προϊόντων που ακολουθήθηκαν εξυπηρετούν οι κάθε 

µια το σκοπό τους. Έτσι έχουµε οικογενειακά ονόµατα (οικογενειακά σήµατα) για τα 

προϊόντα µαστίχας και ξεχωριστές παραλλαγές (συνδυασµοί ατοµικών και οικογενειακών 

σηµάτων) ονοµάτων για την τσίχλα. Βλέπουµε ένα δυνατό προϊόν, τη µαστίχα Χίου, και 

την διαχείρηση της µάρκας να έχει φτάσει σε σηµείο δηµιουργίας µιας οµπρέλας για τα 

άλλα προϊόντα παράγωγα της µαστίχας. 

Για τα διακριτικά στοιχεία βλέπουµε τη µάρκα να είναι αξιοµνηµόνευτη, να δηµιουργεί 

αρέσκεια, να είναι µεταβιβάσιµη και προσαρµόσιµη, δηλαδή τα δύο πρώτα αφορούν το 

¨χτίσιµο επωνυµίας¨ και τα δύο επόµενα είναι περισσότερο ¨αµυντικά¨ και αφορούν 

κυρίως τη µόχλευση και τη  διατήρηση της περιουσιακής αξίας ενός διακριτικού 

στοιχείου σε διάφορες ευκαιρίες και περιορισµούς. Ωστόσο, δίνει περισσότερο έµφαση 

στα στοιχεία που σχετίζονται µε το νόηµα και να είναι προστατευτική, δηλαδή καλύπτει 

και τις δύο κατηγορίες πετυχαίνοντας τους στόχους των διακριτικών στοιχείων της 

µάρκας. Όλα αυτά τα διακριτικά στοιχεία βοηθούν το προϊόν να ξεχωρίζει στα µάτια του 

καταναλωτή και να µένει στη µνήµη του. 
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Το χτίσιµο της περιουσιακής αξίας της µάρκας, έρχεται να την ενισχύσει το γεγονός ότι 

το 1997 αναγνωρίστηκαν από την Ευρωπαϊκή Ένωση η µαστίχα Χίου, το µαστιχέλαιο 

Χίου και η τσίχλα Χίου ΕΛΜΑ ως προϊόντα προστατευόµενης ονοµασίας προέλευσης 

(Π.Ο.Π), για την ενίσχυση του τόπου προέλευσης, σύµφωνα µε τον κανονισµό 2081/92 

της ΕΟΚ και το 2001, ακολουθώντας τις επιταγές του σύγχρονου οικονοµικού 

περιβάλλοντος, πιστοποιήθηκε κατά ISO 9001 και HACCP, πράγµα που πιστοποιει στον 

καταναλωτή την αυθεντικότητα και τη µοναδικότητα του προϊόντος καθώς και την υψηλή 

του ποιότητα. 

Για τη νοµική προστασία δεν θα µπορούσε να γίνει κάποια παρατήρηση, µιας και 

διαθέτει νοµική προστασία αλλά και τον χαρακτηρισµό Π.Ο.Π. Ίσως το µόνο σηµείο που 

πρέπει να επισηµανθεί είναι το γεγονός του παραεµπορίου, στο οποίο θα ήταν καλό να 

αυξηθούν τα µέτρα πρόληψης του. 

Τους στόχους της διαφοροποίησης, της συνάφειας, της γνώσης και του κύρους τους έχει 

κατακτήσει όλους σε µεγάλο βαθµό, το οποίο πηγάζει από τη φύση του προϊόντος, 

δηλαδή τη µοναδικότητά του. 

3.2. Επικοινωνία  

Η περιουσιακή αξία της µάρκας έχει χτιστεί µέσα από την διαφηµίσεις σε τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, εκθέσεις, περιοδικά, τύπο γενικότερα, µέσω του website ακόµα και των 

καταστηµάτων mastihashop. Βλέπουµε ότι έχει καταφέρει να χτιστεί αρκετά καλά, ώστε 

να πετυχαίνει το σκοπό της περιουσιακής αξίας, δηλαδή η αξία να αντικατοπτρίζει τις 

σκέψεις, τα συναισθήµατα, και τις ενέργειες των καταναλωτών σε σχέση µε τη µάρκα, 

καθώς και τις τιµές, το µερίδιο της αγοράς, και την κερδοφορία που η µάρκα φέρνει στην 

εταιρία µέσα από ό,τι οι πελάτες είδαν, διάβασαν, άκουσαν, έµαθαν, σκέφτηκαν και 

αισθάνθηκαν κατά καιρούς για τη µάρκα. Με άλλα λόγια, η δύναµη µιας µάρκας 

βρίσκεται στο µυαλό των ενεργών ή των υποψήφιων πελατών και στις άµεσες ή έµµεσες 

εµπειρίες τους σε σχέση µε τη µάρκα (ορισµός της περιουσιακής αξίας µάρκας). Ίσως η 

ένταση και η διάρκεια του χτισίµατος της περιουσιακής αξίας της µάρκας θα έπρεπε να 

ενταθεί και να επιµηκυνθεί αντίστοιχα, ώστε η περιουσιακή αξία να µην χάσει ποτέ την 

έντασή της ή ακόµα και να ενισχυθεί και αυτό γιατί η αξία µιας µάρκας καθορίζεται από 

τα θετικά αποτελέσµατα τα οποία παραµένουν σε ισχύ, από διάφορες ενέργειες 

µάρκετινγκ που προηγήθηκαν για την συγκεκριµένη µάρκα.  

Αν και η σπουδαιότητα για την ικανοποιητική απόδοση της επιχείρησης που έχει η 

επικοινωνία, τόσο µε το εξωτερικό όσο και µε το εσωτερικό της περιβάλλον, οι 

συνδετικές δραστηριότητες των brand managers είναι πολύ κρίσιµες, ωστόσο στη µάρκα 
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µας δεν υπάρχει ξεχωριστό brand management, την ευθύνη την φέρει η εµπορική 

διεύθυνση και κυρίως ο εµπορικός διευθυντής. Σε αυτό συνεργάζεται και το τµήµα 

έρευνας και ανάπτυξης. Αυτό δεν είναι θετικό γεγονός, µιας και ο brand manager 

αποτελεί πόλο συλλογής και µετάδοσης πληροφοριών σχετικών µε την µάρκα ή το 

προϊόν, από το περιβάλλον προς την επιχείρηση και αντίστροφα. Ακόµα  

οι brand managers ενοποιούν τις διαδικασίες σχεδιασµού της σειράς προϊόντων, µέσω 

των επαφών τους µε τα διάφορα λειτουργικά τµήµατα και δρουν ως ένα σηµείο 

συγκέντρωσης για τον έλεγχο όλων των ιδεών για βελτίωση του προϊόντος, που πηγάζουν 

από τους καταναλωτές, τους λιανέµπορους και το προσωπικό των πωλήσεων¨. Βλέπουµε, 

λοιπόν, µε την απουσία του Brand Manager να στερείται όλα αυτά η µάρκα. 

3.3. ∆ίκτυα διανοµής – συνεργασίες 

Η ίδρυση της θυγατρικής εταιρείας Mediterra S.A. µε βασικό σκοπό την ανάπτυξη 

δικτύου λιανικής πώλησης µαστίχας και προϊόντων µαστίχας µε την επωνυµία 

mastihashop, είναι ένα από τα πιο καταλυτικά και ουσιαστικά εκχειρήµατα της Έ.Μ.Χ., 

διότι µέσω αυτών των καταστηµάτων έχουµε την ανάδειξη, προβολή και προώθηση της 

µαστίχας και των διαφορετικών της χρήσεων και ιδιοτήτων µέσα από προϊόντα µαστίχας 

που παράγονται στη Χίο, την Ελλάδα και το εξωτερικό. 

Για τα κανάλια διανοµής δεν προκύπτει κάποιο άλλο συµπέρασµα. Το µόνο σχόλιο που 

µπορεί να εξαχθεί είναι ο εύστοχος χειρισµός µέσα από τα ειδικά προνόµια προς τους 

αντιπροσώπους, πράγµα που µπορεί αποφέρει και µεγαλύτερη κατανάλωση του 

προϊόντος. Και τέλος ότι συνεργάζεται µε διαφορετικά κανάλια για την προώθηση του 

προϊόντος. 

4.4 Ένταξη σε προγράµµατα 

Επιπλέον θετική κίνηση, αποτέλεσε η σύναψη συµφωνίας µε την  Ελγέκα για την έναρξη 

εµπορικής συνεργασίας από 1/1/2005 και αφορά στην πώληση, προώθηση και διανοµή 

στην ελληνική αγορά από την Ελγέκα των προϊόντων µαστίχας της Ένωσης µε το 

διακριτικό σήµα ΕΛΜΑ. 

Άλλο ένα µεγάλο βήµα είναι το Μνηµόνιο συνεργασίας που υπεγράφη στις 21/09/2009, 

και προβλέπει  την ίδρυση  «Μουσείου Μαστίχας» στη Χίο στο πλαίσιο των 

συγχρηµατοδοτούµενων έργων του τοµέα τουρισµού στο ΕΣΠΑ. Αυτό δεν έχει 

αποτέλεσµα µόνο στην µαστίχα, αλλά και στην γενικότερη ανάδειξη του νησιού. 

 

Κλείνωντας µπορούµε να κατανοήσουµε τη σηµασία που έχει η µάρκα για το προϊόν. Η 

συνεισφορά του branding στην µάρκα είναι καταλητική, καθώς κάθε µια ενέργειά του 
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αποσκοπεί στην αναγνώριση του προϊόντος από το καταναλωτικό κοινό, την αποδοχή του 

και την τελική αφοσίωση στη µάρκα.  

∆ηλαδή, παρά το γεγονός ότι είναι µονοπωλιακό προϊόν ο παραγωγός κάνει 

ενέργειες branding που βοηθούν: 

1. Στην διατήρηση υψηλής εικόνας και αξίας του προϊόντος. 

2. Να εκτοπίσει τα όποια επώνυµα προϊόντα υποδεέστερης αξίας.  

3. Να αποτελέσει το ισχυρό όνοµα βάση για τη δηµιουργία άλλων προϊόντων 

υψηλής προστιθέµενης αξίας.     

Το branding χτίζει προοδευτικά στους καταναλωτές την εικόνα της µοναδικότητας, της 

φυσικότητας, της αυθεντικότητας. Αυτή η εικόνα ενισχύεται µε κάθε επιπλέον 

πιστοποίηση (ISO) και µε αποκορύφωµα του ρόλο του branding την πιστοποίηση Π.Ο.Π., 

σηµείο κοµβικό για να κατανοήσουµε την ιδιαιτερότητα της συµπεριφοράς των 

µονοπωλιακών προϊόντων, όπως είναι και η µαστίχα Χίου. Επιπρόσθετα, οι συνεργασίες 

και οι συµµετοχές σε προγράµµατα (π.χ. ΕΛΓΕΚΑ) προσδίδουν ακόµη µεγαλύτερο κύρος 

στο προϊόν, καθώς συνεργάζεται µε ξεχωριστά κανάλια διανοµής για την προώθηση του 

προϊόντος. 

 Βλέπουµε, λοιπόν, ότι έχουν γίνει κάποια αρκετά καλά βήµατα branding, αν και το 

προϊόν έχει αυτή την ιδιαιτερότητα της µονοπωλιακής φύσης, στη διατήρηση της υψηλής 

εικόνας και αξίας του προϊόντος, στην εκτόπιση των όποιων επώνυµων προϊόντων 

υποδεέστερης αξίας και στο να αποτελέσει ένα ισχυρό όνοµα βάση για τη δηµιουργία 

άλλων προϊόντων υψηλής προστιθέµενης αξίας. Ωστόσο, δεν µπορεί ένα προϊόν να 

σταθεί στην αγορά καθαρά και µόνο λόγω της µονοπολιακής του φύσης, χρειάζεται 

συνεχή επαγρύπνηση για την διατήρησή τους, διορθώσεις σε ελλείψεις και λάθη, όπως 

αυτή της απουσίας του Brand Manager και τέλος επιπλέον βήµατα για ακόµα µεγαλύτερη 

απόδοση της µάρκας µέσω βελτιστοποίησης του branding. 

Τελικά ένα προϊόν δεν αρκεί να είναι µονοπωλιακό για να σταθεί στην αγορά και να έχει 

υψηλή τιµή, γιατί διαφορετικά η αγορά θα ψάξει για υποκατάστατα. 
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Προτάσεις: 

� Ενώ η µαστίχα διαθέτει όλες αυτές τις µοναδικές ιδιότητες και η εκµετάλευσή της 

ουσιαστικά παραµένει µόνο στην εµπορεία της αρχικής της µορφής, 

λειτουργώντας έτσι σαν αποκλειστικός προµηθευτής αυτής της πρώτης ύλης, 

καλό θα ήταν και η παραπέρα εκµετάλευσή της, αναπτύσσοντας το τµήµα της 

έρευνας και ανάπτυξης και δηµιουργώντας όλα εκείνα τα τελικά προϊόντα που 

εµπορεύονται στην παρούσα φάση µόνο οι πελάτες της Ένωσης. 

� Επιπρόσθετα, να αυξηθούν τα µέτρα για την καταπολέµιση του παραεµπορίου. 

Αποτελεί µεγάλη πληγή και δεν βοηθάει καθόλου ούτε τους παραγωγούς αλλά 

ούτε και τους τελικούς καταναλωτές. 

� Να δηµιουργηθεί τµήµα brand management και υπεύθυνη θέση για brand 

manager, προκειµένου να επιτευχεί ολοκληρωµένη και καλύτερη διαχείριση της 

µάρκας. 

� Να γίνουν προσπάθειες για την διατήρηση της καλής πορείας του προϊόντος, ώστε 

να παραµείνει στη θέση που βρίσκεται. 

� Να γίνουν προσπάθειες για περεταίρω διεύρυνση και ανάπτυξη της µάρκας. 

� Να γίνει άνοιγµα σε ακόµα περισσότερες αγορές, τόσο στο εξωτερικό όσο και 

µέσα στην Ελλάδα. 

� Ενίσχυση των ενεργειών branding για τη µάρκα, µε ολοκληρωµένα σχέδια 

προώθησης και προβολής του προϊόντος. 

Περιορισµοί της εργασιας 
 

Κατά την εκπόνηση της εργασίας παρουσιάστηκαν ορισµένοι περιορισµοί. Ο 

µεγαλύτερος περιορισµός της εργασίας ήταν η απουσία βιβλιογραφίας σχετικά µε το 

branding και ακόµα µικρότερη παρουσία του στην ελληνική βιβλιογραφία. 

Ένας ακόµα περιορισµός είναι η µη συµβατότητα του λογισµικού που γράφτηκε η 

εργασία (Windows Vista, Office 2007), µε άµεσο αποτέλεσµα την αλλοίωση των 

σχηµάτων και την αναγκαστική µεταφορά τους στο πρόγραµµα της ζωγραφικής του 

υπολογιστή για την µετατροπή τους σε εικόνα, χάνοντας έτσι την κοµψότητα που 

διέθεταν από την αρχική τους εµφάνιση. 

Τέλος, κατά την διεξαγωγή της ΣΑΠ, λόγω απουσίας διαθέσιµου χρόνου, δεν 

επιτεύχθηκε στο µέγιστο η αποκόµιση πληροφοριών. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 1ο  

ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ ΑΡΜΟ∆ΙΩΝ ΠΡΟΣΩΠΩΝ (ΣΑΠ) 

1)ΣΑΠ 

Γιώργος Τσούρος 

Η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου είναι ο φορέας διαχείρισης της µαστίχας. Ιδρύθηκε 

το 1938 µε τον αναγκαστικό νόµο 1390/38. Περιλαµβάνει είκοσι πρωτοβάθµιους 

συνεταιρισµούς, µε 6.000 µέλη από αγροτικές οικογένειες. Η κύρια δραστηριότητα της 

Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου είναι η συλλογή, επεξεργασία, συσκευασία και 

πώληση της µαστίχας Χίου και των προϊόντων που παράγονται από τη µαστίχα: τσίχλα, 

µαστιχέλαιο κ.λπ. Έχει όµως και άλλες δραστηριότητες, όπως η διαχείριση λιπασµάτων, 

η παραγωγή και η διαχείριση ζωοτροφών, η αντιπροσώπευση ασφαλειών και γενικά 

εργασίες που εξυπηρετούν τους γεωργούς του νησιού. 

Η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών διοικείται από εννεαµελές Συµβούλιο, τρία µόνιµα και έξι 

εκλεγµένα µέλη. Το απασχολούµενο προσωπικό της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών 

σήµερα ανέρχεται σε 65 άτοµα. 

Εκτός όµως από την οικονοµική διαχειριστική δραστηριότητα η Ένωση παίζει ένα πολύ 

σηµαντικό ρόλο στην οικονοµική και κοινωνική ζωή της Χίου. Με την οργανωτική 

διαχειριστική βοήθεια και υποστήριξη των µελών της γεωργών και κυρίως των 

µαστιχοπαραγωγών. 

Η Ένωση ιδρύθηκε το 1938, αλλά άρχισε να λειτουργεί το 1939. Το πρώτο έτος της 

λειτουργίας της, συγκέντρωσε 200 τόνους περίπου καθαρής µαστίχας. Μετά δυστυχώς 

ήρθε ο πόλεµος και µετά την απελευθέρωση άρχισε η επίπονη προσπάθεια διάθεσης των 

αποθεµάτων που δηµιουργήθηκαν, αλλά και της οικονοµικής ανόρθωσης για να 

ξεπεραστούν τα δεινά του πολέµου. 

Η Ένωση πάντα και φυσικά στα πλαίσια των κοινωνικών συνθηκών που υπήρχαν, µε 

επιτυχία προχωρούσε σε εκσυγχρονισµό των υπηρεσιών και των εγκαταστάσεών της. 

∆ιαβάζουµε σε κείµενο του τότε διευθυντή της Ένωσης το 1964, κ. Κωνσταντίνου 

Γκιάλα, µε τίτλο: «Η µαστίχα και το έργο της Ενώσεως Μαστιχοπαραγωγών Χίου» ~ 

αυτά το 1964: «Εντός του κύκλου της αναπτυχθείσης υπό της Ενώσεως δραστηριότητος 

για την προστασία και την αξιοποίηση του βασικού αυτού γεωργικού προϊόντος της 

νήσου µας, ευρίσκεται και η καταβληθείσα προσπάθεια για τη βιοµηχανική επεξεργασία 

της µαστίχης. Έρευναι και µελέται διενεργηθείσεσαι εις ειδικά εργαστήρια των Αθηνών 

ενίσχυσαν την Ένωση εις την απόφασιν ιδρύσεως εργοστασίου παρασκεύης τσίχλας εκ 

µαστίχης. Η λειτουργία του εργοστασίου άρχισε το 1957. Το πρώτο έτος παρήχθησαν 
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8.000 κιλά. Το 1962 η παραγωγή του εργοστασίου έφτασε τις 65.000 κιλά και 

απασχολήθησαν σαράντα τεχνίτες και εργάτες». Αυτά λέει ο Γκιάλας το 1964. 

Βλέπουµε λοιπόν ότι η Ένωση πάντα ενδιαφερόταν και ενδιαφέρεται για τον 

εκσυχρονισµό, είτε σε εγκαταστάσεις, είτε σε εξοπλισµό, αξιοποιεί νέες τεχνολογίες, 

αναδιαρθρώνει το οργανωτικό της σχήµα, αξιοποιεί τις ευκαιρίες. 

Πιο κοντά, τα τελευταία χρόνια. Το 1985 επιχειρεί µε νέο οργανόγραµµα να 

αναδιαρθρώσει τις υπηρεσίες της και να δηµιουργήσει ένα νέο οργανωτικό σχήµα 

περισσότερο ευέλικτο και αποτελεσµατικό, πάντα σε συνεργασία µε ειδικούς 

επιστήµονες. Σήµερα, προχωρεί στον ανασχεδιασµό των επιχειρηµατικών διαδικασιών σε 

συνεργασία µε το Πανεπιστήµιο. Η Ένωση σταδιακά µεταβάλλεται από επιχείρηση 

εντάσεως εργασίας σε επιχείρηση εντάσεως κεφαλαίου. Μηχανογραφούνται όλες οι 

διαδικασίες της. Ακολουθείται το ενιαίο λογιστικό σχέδιο. Θυµάµαι παλιά, κάθε 

δραστηριότητα της Ένωσης είχε ξεχωριστή λογιστική διαχείριση. Μηχανογραφούνται 

όλες οι εµπορικές δραστηριότητες. 

Επιπλέον, η Ένωση αξιοποιεί τα τελευταία χρόνια όλους τους αναπτυξιακούς νόµους και 

προγράµµατα της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ενδεικτικά: 

♦ Επένδυση εργοστασίου τσίχλας, κτίρια, µηχανήµατα, νέο εργοστάσιο, µηχανήµατα 

συσκευασίας, µετεγκατάσταση µιας µονάδας τσίχλας στην άλλη (το τυπογραφείο), 

συσκευασία, κλιµατισµό. 

♦ Χηµικοτεχνική µελέτη της µαστίχας Χίου για βελτιωµένη βάση τσίχλας. Αυτή η 

µελέτη έχει ενταχθεί στο πρόγραµµα του Υπουργείου Βιοµηχανίας και Έρευνας. 

♦ Μαστίχα Χίου – Βελτίωση του τρόπου συλλογής – Μελέτη φυσικοχηµικών ιδιοτήτων 

µαστίχας, µαστιχέλαιου. Σταθεροποίηση, θρεπτική επισκόπηση και επίδραση. 

♦ Προµήθεια εξοπλισµού ερευνητικού κέντρου Ένωσης. 

♦ Μελέτη παραγωγής µαστίχας Χίου. 

♦ Επίσης, προγράµµατα για µηχανοργάνωση – hardware, software. 

♦ Ένταξη στα ΠΝΙΚ 

♦ Μεταφορά τεχνολογίας και τεχνογνωσίας στην παραγωγική διαδικασία της µαστίχας. 

♦ Αγορά συσκευαστικών και γενικά πακεταριστικών µηχανηµάτων. 

♦ Σχεδιασµός και προώθηση νέων προϊόντων µαστίχας. 

♦ Ένταξη στο INTEREG I. 

♦ ∆ηµιουργήθηκαν γραφεία στη Βουλγαρία και Τουρκία για την προώθηση των 

προϊόντων µας. 
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♦ Τέλος, το πρόγραµµα που ανέφερε ο κ. πρόεδρος, της ανάπτυξης νησιών Αιγαίου, που 

ήταν συγκεκριµένα για τη βελτίωση του τρόπου συλλογής και αποθήκευσης, 

καθαρισµού, τυποποίησης και µε µηχανήµατα νέα και µε επεξεργασία νέα και µε 

τρόπο νέο αποθήκευσης. 

♦ Ήδη σε εξέλιξη µε το Πανεπιστήµιο το πρόγραµµα ΤΕΣΕΛΜΑ που αφορά τις 

τηλεµατικές εφαρµογές στην ελληνική µαστίχα. 

♦ Ξεκινά το LEADER, το INTEREG II και τα ΠΕΠ, που σκοπό έχουν τη στήριξη και 

προώθηση της µαστίχας και των προϊόντων της. 

Έχει γίνει συνείδηση ότι η επιβίωση και η ανάπτυξη  στο ανταγωνιστικό περιβάλλον είναι 

συνδεδεµένη µε τη σύγχρονη διοίκηση, σύγχρονο µάρκετινγκ, νέες επενδύσεις, ανάπτυξη 

νέων προϊόντων, αξιοποίηση νέων προϊόντων τεχνολογίας. Η πορεία είναι δύσκολη. Μια 

κινέζικη παροιµία λέει: κάθε µεγάλη πορεία αρχίζει µε µικρά βήµατα. Τα πρώτα βήµατα 

έχουν γίνει. 

(Η µαστίχα της Χίου Παράδοση και σύγχρονες πρακτικές, ∆ιεθνές Συµπόσιο 3-5/10/97,  

Υπουργείο Αιγαίου, Εκδόθηκαν από το Υπουργείο Αιγαίου, τον Μαϊό του 1999  

Τυπογραφείο ABC Χίος) 

 

2)ΣΑΠ 

Η ΕΝΩΣΗ ΜΑΣΤΙΧΟΠΑΡΑΓΩΓΩΝ ΧΙΟΥ ΣΗΜΕΡΑ: ΜΙΑ ΣΥΓΧΡΟΝΗ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

Κώστας Γανιάρης - Πρόεδρος Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου 

Η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών είναι µια σύγχρονη, τουλάχιστον στο µέτρο που 

προσπαθούµε, οικονοµική επιχείρηση που έχει αποκλειστικό σκοπό το κέρδος το δικό 

της, αλλά βεβαίως και το κέρδος όλων εκείνων οι οποίοι συνεργάζονται ή θα 

συνεργαστούν µαζί της. Αυτό είναι ένα δόγµα, που ούτε το παραβιάσαµε, ούτε πρόκειται 

να το παραβιάσουµε και βεβαίως έχει πολλούς αποδέκτες και πρώτα από όλα εµάς τους 

ίδιους. 

Μια σύντοµη αναφορά την τελευταία τριετία κάνει κατανοητά τα βήµατα της Ένωσης, 

αλλά και τον εκσυχρονισµό της επιχείρησης. 

Μια σηµαντική ώθηση στον εκσυχρονισµό της επιχείρησης έδωσε η διαχείριση και η 

εφαρµογή Ευρωπαϊκών Προγραµµάτων, όπως ήταν το ειδικό πρόγραµµα των νησιών του 

Αιγαίου, το οποίο άρχισε το 1994, ύψους 270 εκατοµµυρίων, το οποίο µας επέτρεψε να 

εκσυγχρονίσουµε τη διαδικασία παραγωγής, αποθήκευσης, συντήρησης, συσκευασίας και 



ΑΤΕΙΘ 2011 

 ΣΕΛΙΔΑ 104 

διακίνησης µαστίχας. Σε αυτό το πρόγραµµα µια δεύτερη καινοτόµος δράση, που δίνει 

απαντήσεις σε προβλήµατα παραγωγής και είναι η παραγωγή της µαστίχας σε ρευστή 

µορφή, την οποία κάναµε µε το ΕΘΙΑΓΕ και µε συνεργάτες του ΕΘΙΑΓΕ. 

Ένα δεύτερο ιδιαίτερα σηµαντικό Ευρωπαϊκό Πρόγραµµα είναι το Πρόγραµµα 

ΤΕΣΕΛΜΑ. Είναι ένα πρόγραµµα το οποίο µπαίνει στο Internet και µε το οποίο µπορεί ο 

κάθε πελάτης και ο κάθε ενδιαφερόµενος, ο οποίος έχει πρόσβαση σε αυτό το σύστηµα, 

να παίρνει οποιαδήποτε πληροφορία, ακόµα και να δίνει παραγγελίες µε τον οργανισµό 

µας. 

Σηµαντικός σταθµός στην πορεία µας αποτέλεσε ένα πρόγραµµα, το οποίο εµείς µε 

δυσκολία σχεδιάσαµε και εφαρµόσαµε και εξακολουθούµε να εφαρµόζουµε, ήταν το 

πρόγραµµα της εθελούσιας εξόδου των εργαζοµένων από τον Οργανισµό µας. Μέσα στα 

τρία τελευταία χρόνια έχουν αποχωρήσει από την Ένωση περίπου 35-37 εργαζόµενοι. 

Αυτό έδωσε µια σηµαντική ώθηση, όχι κυρίως στην περιστολή των εξόδων, αλλά σε µια 

νέα νοοτροπία που θέλαµε να περάσουµε ότι η µετατροπή του Οργανισµού από 

οικονοµική µονάδα εντάσεως ως εργασίας, πρέπει επιτέλους να πάει σε µια άλλη µορφή 

εντάσεως κεφαλαίου. Η εξυγίανση του Οργανισµού µε τη διακοπή όλων των 

δορυφορικών δραστηριοτήτων, οι οποίες παρουσίαζαν προβλήµατα οικονοµικής 

επιβίωσης, έχει τελειώσει και έχει τελειώσει οριστικά και ανεπιστρεπτί. ∆ηλαδή αυτή τη 

στιγµή η Ένωση για να δραστηριοποιηθεί σε έναν τοµέα, πρέπει να υπάρχει µελέτη 

βιωσιµότητας της καινούριας επιχείρησης. 

Το πέρασµα από το αυταρχικό management στο management συµµετοχής, όπου κάθε 

εργαζόµενος σε όποια θέση κι αν βρίσκεται έχει υποχρεώσεις, έχει δικαιώµατα, πρέπει να 

αναλαµβάνει πρωτοβουλίες και να τις φέρνει σε πέρας, είναι ένα δύσκολο σηµείο, το 

οποίο οφείλω να οµολογήσω ότι όσο και αν το προσπαθούµε, αντιµετωπίζουµε 

προβλήµατα και πιστεύω ότι αυτά τα προβλήµατα τα αντιµετωπίζουν και άλλες 

σύγχρονες επιχειρήσεις, πιθανόν εµείς τα αντιµετωπίζουµε σε σηµαντικότερο βαθµό. 

Είναι όµως µια συνειδητή επιλογή, ότι πρέπει να περάσουµε σε αυτόν τον τρόπο 

διοίκησης, διότι πιστεύω ότι το αυταρχικό management και η αυταρχική διοίκηση στη 

σηµερινή εποχή δεν µπορούν να έχουν µέλλον. 

Όλα αυτά έχουν αυτή τη στιγµή διασφαλίσει ότι η οργάνωσή µας δεν αντιµετωπίζει 

προβλήµατα βιωσιµότητας, δε χρωστάει σε κανέναν και τίποτα, αυτή τη στιγµή το 

κούµπωµα και η ασφάλεια που ένιωθαν πριν κάποια χρόνια κάποιοι συνεργάτες όταν 

είχαν να αντιµετωπίσουν συνεταιριστικές οργανώσεις δεν υπάρχει πια, αυτό όµως δεν 

µπορεί να είναι στόχος και δεν µπορεί να ικανοποιεί κανέναν, ούτε εµάς ούτε τους 
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συνεργάτες µας, ούτε τους πελάτες µας ούτε τους αντιπροσώπους µας. ∆ηλαδή δεν µας 

ενδιαφέρει να είµαστε απλώς και µόνο βιώσιµοι, αυτό που µας ενδιαφέρει είναι να 

υπάρχει µια πολιτική ανάπτυξης, µια προοπτική εξαγωγών, µια προοπτική συνεργασίας 

και µε άλλες εταιρίες και µε άλλους κλάδους, οι οποίοι ενδιαφέρονται και αναπτύσσονται 

στους τοµείς στους οποίους εµείς θεωρούµε ότι µπορούµε να έχουµε µια προνοµιακή 

σχέση και διείσδυση. 

Υπήρχε πάντα ένα πρόβληµα, ότι αυτό το δόγµα το οποίο στην αρχή ανέφερα 

τουλάχιστον δεν προσιδιάζει µε τον κοινωνικό ρόλο του συνεταιριστικού κινήµατος ή ότι 

εν πάση περίπτωση ο συνεταιρισµός είναι µια άλλου είδους οικονοµική µονάδα, η οποία 

δεν πρέπει και δεν µπορεί να έχει τόσο ακραίες θέσεις, οι οποίες βεβαίως µπορούν να 

δικαιολογηθούν σε µια ιδιωτική επιχείρηση. Αυτό είναι ένα πρόβληµα, αλλά θέλουµε να 

είµαστε ξεκάθαροι και είµαστε ξεκάθαροι µε τους πάντες, ότι η κοινωνική παρέµβαση 

της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου δεν µπορεί να είναι σε επίπεδο προσωπικής 

εξυπηρετήσεως και προσωπικής παρέµβασης. Πρέπει να υπάρχει. Ουδέποτε η Ένωση 

αυτό τον τοµέα θα τον εγκαταλείψει, αλλά η κοινωνική παρέµβαση θα αφορά τη Χίο σαν 

ενιαία γεωγραφική και πληθυσµιακή ενότητα. Αυτό τον τοµέα της κοινωνικής 

παρέµβασης εµείς το θέλουµε και αυτόν τον τοµέα καλούµαστε να υπηρετήσουµε. 

Θα ήθελα να αναφέρω δύο παραδείγµατα αυτής της κοινωνικής µας παρέµβασης για να 

γίνει κατανοητή τουλάχιστον πως την εννοούµε εµείς. 

Μέσα από το ειδικό πρόγραµµα των νησιών του Αιγαίου, περίσσευαν, δεν µπορούσαν να 

καλυφθούν µε τις δράσεις τις οποίες είχαµε προγραµµατίσει και µε την ανατίµηση του 

ECU, περίπου 35 εκατοµµύρια και αυτά θα είµαστε  αναγκασµένοι να τα γυρίσουµε πίσω 

στην Κοινότητα. Τότε σκεφτήκαµε και σχεδιάσαµε από κοινού µε την τότε πολιτική 

ηγεσία του Υπουργείου Αιγαίου, σε συνδυασµό και µε µια καταστροφική πυρκαγιά, η 

οποία είχε συµβεί το ’94, την αγορά και δραστηριοποίηση πέντε αυτόνοµων 

πυροσβεστικών οχηµάτων, τα οποία οδηγούνται και χρησιµοποιούνται από δικούς µας 

υπαλλήλους. Εν πάση περιπτώσει τότε κατηγορηθήκαµε, ακούστηκαν κάποιες 

µεµψιµοιρίες, ότι αυτά δεν είναι δουλειά της Ένωσης, αλλά εν πάση περιπτώσει τη ζηµιά 

από την όποια πυρκαγιά συνέβαινε ή θα συνέβαινε στο µέλλον, η Ένωση θα την 

πλήρωνε. 

Αυτό εννοούµε κοινωνική παρέµβαση, όπως κοινωνική παρέµβαση εννοούµε τον αγώνα 

που έδωσε η οργάνωσή µας, έτσι ώστε στο µέτρο του δυνατού αυτού οι παραγωγοί οι 

οποίοι το ’94 επλήγησαν, να αποζηµιωθούν – ικανοποιητικά ή όχι είναι κάτι που χωράει 
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πολύ συζήτηση – τόσο από εθνικά όσο και από ευρωπαϊκά κονδύλια. Εκεί αρχίζει και 

εκεί σταµατά η δική µας κοινωνική παρέµβαση. 

Αυτό που θέλουµε στη συνεργασία µε τους πελάτες µας και µε τους συνεργάτες µας, οι 

οποίοι θα προκύψουν, είναι να υπάρχει αµοιβαία διασφάλιση οικονοµικών συµφερόντων, 

να υπάρχει καθαρό παιχνίδι επιχειρηµατικό και οικονοµικό, σεβασµό στις αµοιβαίες 

υποχρεώσεις και τα αµοιβαία δικαιώµατα, διότι έτσι πιστεύω ότι µπορούµε να 

προχωρήσουµε και να κατακτήσουµε το µερίδιο της αγοράς τόσο για το φυσικό προϊόν, 

όσο και για τα βιοµηχανικά µας προϊόντα. 

(Η µαστίχα της Χίου Παράδοση και σύγχρονες πρακτικές, ∆ιεθνές Συµπόσιο 3-5/10/97,  

Υπουργείο Αιγαίου, Εκδόθηκαν από το Υπουργείο Αιγαίου, τον Μαϊό του 1999, 

Τυπογραφείο ABC Χίος) 

 

3) ΣΑΠ 

Γαλάτουλα Νίκη 

ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

1. Ποια η γραµµή προϊόντων που διαθέτει η Ε.Μ.Χ.; 

Τα προϊόντα µας » Μαστίχα Χίου 

Η Μαστίχα είναι ο ρητινώδης χυµός που βγαίνει από τον κορµό και τα κλαδιά του 

µαστιχόδενδρου. Η Μαστίχα εµφανίζεται σαν δάκρυ στα χαραγµένα σηµεία και ρέει 

κατά σταγόνες στο χώµα. Όταν η ροή της µαστίχας είναι συνεχής, το δάκρυ είναι 

µεγάλο και σχετικά µαλακό, ενώ η µη συνεχής ροή, αποδίδει µικρό δάκρυ αλλά 

µεγαλύτερης σκληρότητας. Βάσει αυτού προκύπτουν οι τρεις βασικοί τύποι της 

Μαστίχας : Χονδρή , Μεσαία και Ψιλή. 

*Οι σκόνες µαστίχας είναι διαθέσιµες και σε µεγαλύτερες συσκευασίες. 

 

2. Ποιο είναι το brand name και ποιο το brand mark; (εµπορικό όνοµα/εµπορικό 

σήµα) 

Το brand name είναι:  

Μαστίχα Χίου για την µαστίχα και ΕΛΜΑ για την τσίχλα. 

Τα brand mark που χρησιµοποιεί η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου είναι:  

3. Ποιες είναι οι προσπάθειες δηµιουργίας επώνυµης µάρκας του προϊόντος 

(branding); 

− Όνοµα  
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− Σύµβολο 

− Όραµα 

− Σχεδιασµός ή συνδυασµός τους έτσι ώστε η Ε.Μ.Χ. και το brand της να 

αναγνωρίζεται και να ξεχωρίζει. 

Οι προσπαθειες αφορούν µόνο την ανανέωση του brand και όχι για την δηµιουργία 

του εξαρχής. Αυτή η ανανέωση έγινε µέσω έντυπων καταχωρήσεων. 

4. ∆ιαθέτει νοµική προστασία; 

Ναι διαθέτει. 

5.  

− ∆ιαφοροποίηση  

Τι είναι αυτό που κάνει τη µάρκα να ξεχωρίζει; 

Όσον αφορά την µαστίχα, διαφοροποιείται λόγω της µοναδικότητάς της. 

Η ΕΛΜΑ διαφοροποιείται ως η Μαστίχα Χίου, η οποία είναι φυσική τσίχλα και κάνει 

καλό στην υγεία. 

− Σχετικότητα 

Σχετίζεται προσωπικώς µε την τιµή, συσκευασία, µορφή; 

Σχετίζεται άµεσα.  

− Κύρος 

Ανταποκρίνεται στις προσδοκίες είναι κάτι ξεχωριστό;  

Είναι κάτι το ξεχωριστό και µοναδικό. 

− Γνώση 

Οι καταναλωτές γνωρίζουν και καταλαβαίνουν τη µάρκα; 

Υπάρχει µεγάλη αναγνωρισηµότητα και πιστότητα. 

6. Ο ρόλος της µάρκας της µαστίχας έχει συνδράµει στις πωλήσεις; 

(αναγνώριση από καταναλωτές-ιδιώτες, απλοποιεί των χειρισµό ή εντοπισµό των 

προϊόντων, βοηθάει στην οργάνωση των αποθεµάτων και λογιστικών στοιχείων, παρέχει 

νοµική προστασία για τα µοναδικά χαρακτηριστικά του προϊόντος, σηµατοδοτεί ένα 

ορισµένο επίπεδο ποιότητας) 

Η µαστίχα δεν έχει άµεσω ανταγωνισµό, οπότε την χαρακτηρίζει απόλυτα. 

Η µάρκα έχει συνδράµει και στην τσίχλα. Η ΕΛΜΑ έχει συνδράµει στις πωλήσεις λόγω 

παλαιότητας. 

7. Ποια στρατηγική ακολουθείται στην ανάπτυξη της µάρκας; 
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(περιλαµβάνει περιλαµβάνει αποφάσεις για την φύση των νέων και των υπαρχόντων 

στοιχείων της µάρκας) 

− µεµονωµένα ονόµατα 

− γενικό όνοµα για όλα τα προϊόντα 

− ξεχωριστά ονόµατα οικογένειας για όλα τα προϊόντα 

− εταιρική επωνυµία σε συνδυασµό µε ονοµασίες µεµονωµένων προϊόντων 

Η ΕΛΜΑ αποτελείται από µια οµπρέλα από οικογενειακά brand. 

Για την µαστίχα Χίου υπάρχουν παραλαγές που χαρακτηρίζουν το κάθε προϊόν. 

8. Με ποιους τρόπους έχετε χτίσει την περιουσιακή αξία της µάρκας; 

− αρχικές επιλογές για τα διακριτικά στοιχεία (π.χ. επωνυµίες, ονοµατολογίες 

σελίδων στο διαδίκτυο,  λογότυπα, σύµβολα, χαρακτήρες εκπρόσωποι, σλόγκαν, 

συνοδευτικές επιλογές, πακέτα, σήµανση) 

− προϊόν και συνοδευτικές δραστηριότητες και υποστηρικτικά σχέδια µάρκετινγκ 

− συσχετίσεις που παραπέµπουν στη µάρκα 

Αρχικά µέσω διαφηµίσεων στην τηλεόραση, σε τύπο και περιοδικά, µια φορά στο 

ραδιόφωνο στο elmafresh, καθώς και σε κλαδικά περιοδικά, generic, µέσω του website, 

µε συµµετοχή σε διεθνείς εµπορικές εκθέσεις, µέσω των καταστηµάτων mastihashop και 

µέσω του αγροτουρισµού. 

Στην ΕΛΜΑ υπάρχει άµεση συσχέτιση µάρκας µε τη µαστίχα Χίου. 

9. Ποια τα κριτήρια επιλογής των διακριτικών στοιχείων της µάρκας; 

− αξιοµνηµόνευτο 

− µε νόηµα 

− αρέσκεια 

− µεταβιβάσιµο 

− προσαρµόσιµο 

− προστατευτικό 

Ουσιαστικά τόσο η ΕΛΜΑ όσο και η Μαστίχα Χίου διαθέτουν όλα τα διακριτικά  

στοιχεία της µάρκας, αλλά περισσότερο δίνουν έµφαση στα στοιχεία που σχετίζονται µε 

το νόηµα και να είναι προστατευτική. 

10. Ποια η τοποθέτηση της µάρκας; 

− Positioning 

− Επικοινωνία/προσωπικότητα/τοποθέτηση 

Μοναδικότητα, φυσικότητα, αυθεντικότητα. 
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11. Ποια τα κανάλια διανοµής που χρησιµοποιείται; 

Μέσω αντιπροσώπων και απλών διανοµέων πελατών, ακόµα χρησιµοποιείται και το site. 

Οι πρώτοι έχουν και κάποια προνόµια από προσφορές.  

12. Πως γίνεται η διοίκηση καναλιών διανοµής; 

Είναι ευθύνη της εµπορικής διεύθυνσης σε συνεργασία µε τη γενική διεύθυνση και το 

∆ιοικητικό. 

13. ∆ιαθέτετε Brand Management;  

∆εν υπάρχει ξεχωριστό brand management, την ευθύνη την φέρει η εµπορική διεύθυνση 

και κυρίως ο εµπορικός διευθυντής. Σε αυτό συνεργάζεται και το τµήµα έρευνας και 

ανάπτυξης. 

(µορφή οργάνωσης του τµήµατος µαρκετινγκ, αναθέτουν σε συγκεκριµένους managers 

την απόδοση προϊόντων) 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2ο  

ΠΙΝΑΚΕΣ 

Παραγωγοί ανά συνεταιρισµό   

ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΜΟΣ ΠΑΡΑΓΩΓΟΙ 

ΑΓΙΟΥ ΓΙΩΡΓΗ 202 

ΑΡΜΟΛΙΩΝ 213 

ΒΕΣΣΑΣ 57 

ΒΟΥΝΟΥ & ΦΛΑΤΣΙΩΝ 277 

ΕΞΩ ∆Ι∆ΥΜΑΣ 37 

ΕΛΑΤΑΣ 100 

ΘΟΛΟΠΟΤΑΜΙΟΥ 252 

ΚΑΛΑΜΩΤΗΣ 310 

ΚΑΛΛΙΜΑΣΙΑΣ 575 

ΚΑΤΑΡΡΑΚΤΟΥ 165 

ΚΟΙΝΗΣ 229 

ΛΙΘΙΟΥ 99 

ΜΕΣΑ ∆Ι∆ΥΜΑΣ 310 

ΜΕΣΤΩΝ 70 

ΜΥΡΜΗΓΚΙΟΥ 78 

ΝΕΝΗΤΩΝ 421 

ΝΕΟΧΩΡΙ 670 

ΟΛΥΜΠΩΝ 189 

ΠΑΤΡΙΚΩΝ 158 

ΠΥΡΓΙΟΥ 438 

 ΣΥΝΟΛΟ 4850 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1 

Βασικά οικονοµικά µεγέθη ΕΜΧ 

 2005 2006 2007 2008 

Εργαζόµενοι  57 59 61 55 

Συνεταιριστές 4.850 4.850 4.850 4.850 

Κύκλος Εργασιών(χιλ. €)  14.486.610 14.429.910 15.858.908 15.721.357 

Ίδια Κεφάλαια (χιλ. €)   7.370.358 8.334.632 8.997.779 10.364.938 

Πωλήσεις Μαστίχας(τον) 136.070 128.936 150.022 137.613 

Εξαγωγές  Μαστίχας (τον) 85.894 73.466 91.775 85.227 
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Παραγωγή µαστίχας(τον) 158.390 153.349 150.310 108.520 

Πωλήσεις Τσίχλας (χ/β)  26.802 29.019 28.802 25.560 

Να σηµειωθεί ότι η αυξοµείωση των οικονοµικών δεδοµένων είναι άµεσα εξαρτώµενη από 

την ετήσια παραγωγή µαστίχας. (Από Αρχείο Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών) 

ΠΙΝΑΚΑΣ 2 

 

Τα Καταστήµατα 

στην Ελλάδα 

• ΧΙΟΣ: Λ. Αιγαίου 36, Τ.Κ.82100, Τηλ: 22710 81600  

• ΑΘΗΝΑ: Πανεπιστηµίου 6 & Κριεζώτου, Τ.Κ.10671, Τηλ: 210 3632750 

• ΠΕΙΡΑΙΑΣ: Λ. Βασιλέως Γεωργίου Α’ 16 & Πραξιτέλους 128, 

Τ.Κ.18535, Τηλ: 210 4110448 

• ΚΗΦΙΣΙΑ: Λ. Κηφισίας και Παπαδιαµάντη 1,  Τ.Κ.14562, Tηλ: 210-6236311 

• ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗ: Καρόλου Ντηλ 15, Τ.Κ.54623, Τηλ: 2310 250205 

• ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗ: Grand Μασούτης: Μητρ. Καλλίδου 12, Καλαµαριά 

• ΞΑΝΘΗ: Grand Μασούτης: 2ο χλµ.Ξάνθης - Πετεινού 

• ΒΟΛΟΣ: Κ.Καρτάλη 101, Τ.Κ.38333, Τηλ: 24210 22557 

• ΝΑΥΠΛΙΟ: Βασ. Κωνσταντίνου 26, Τ.Κ.21100, Ναύπλιο, Τηλ: 27520 25272 

• ∆ΙΕΘΝΕΣ ΑΕΡΟ∆ΡΟΜΙΟ ΑΘΗΝΩΝ «Ελ. Βενιζέλος»: Τηλ: 210 3532969 

 

στον κόσµο 

• ΛΕΥΚΩΣΙΑ: Λ. Θεµιστοκλή ∆ερβή 29D , Τ.Κ.1066 

Λευκωσία, Κύπρος, Τηλ: 0037 22445690 

• JEDDAH: Danube, Mega Mall, Jeddah, Kingdom of Saudi 

Arabia 

• PARIS: 49 Rue Censier, P.O.75005, Paris, France, Tel No: 

0033 (0) 1 45359650  

• NEW YORK: 145 Orchard street, Lower East Side , NY 

10002, New York, U.S., Tel No: 001 212 2530895  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 3 
 

2000 π.Χ. Οι Αιγύπτιοι διακρίνουν τα ζώα µε κάποιο σήµα. 

600 π.Χ. 
Οι Βαβυλώνιοι τοποθετούν σύµβολα έξω από τα µαγαζιά τους για να περιγράψουν τις δραστηριότητές τους και να 

ξεχωρίσουν από τους ανταγωνιστές τους. 

560 π.Χ. Ο βασιλιάς της Λυδίας (µέρος της Τουρκίας) αποτυπώνει το έµβληµα του στα νοµίσµατα. 

1200 – 1600 µ.Χ. Τα Ευρωπαϊκά µοναστήρια χρησιµοποιούν αναγνωρίσιµα σύµβολα για τις µπύρες και τα λικέρ. 

1400 µ.Χ. Η λέξη “Brand” εµφανίζεται στο αγγλικό λεξικό, δηλώνοντας το κάψιµο της σάρκας των ζώων, που σήµαινε ιδιοκτησία. 

1600 µ.Χ. 
Άνθηση του εµπορίου, χρησιµοποίηση εικονικών συµβόλων, µε σκοπό την αναγνωσιµότητα των προϊόντων και των 

εµπορικών δραστηριοτήτων. 

1760 µ.Χ. Ο Josiah Wedgwood δηµιουργεί την πρώτη σηµατοποιηµένη εµπορική επιχείρηση. 

1848 µ.Χ. Εµφανίζονται όλες οι µοντέρνες, εµπορικές µάρκες στο Παρίσι. 

1886 µ.Χ. Η Coca Cola γίνεται σήµα κατατεθέν. 

1910 µ.Χ. Εµφανίζεται ο πρωτοπόρος της διαφήµισης, Claude Hopkins. 

1922 µ.Χ. Η έννοια «Brand Name» εισέρχεται στο αγγλικό λεξικό. 

1954 µ.Χ. O Peter Drucker εκδίδει το “The Practice of Management ”, που αποτελεί την επιστηµονική βάση για το branding. 

1984 µ.Χ. H Apple, µε την Macintosh TV, δηµιουργεί τον µύθο της και αρχίζει να αποτελεί είδωλο. 

1995 µ.Χ. Yahoo! ∆ηµιουργείται η πρώτη ιστοσελίδα µε κύρος. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 4.Η ιστορία της εξέλιξης της έννοιας της µάρκας και του εµπορικού 

σήµατος. 

 
Σηµασία  Περιγραφή Παράδειγµα 
Χαρακτηριστικά 
γνωρίσµατα 

Μια µάρκα φέρνει στο µυαλό του καταναλωτή 
συγκεκριµένα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα. 

Mercedes σηµαίνει ακριβά, καλοσχεδιασµένα, διαρκή και 
υψηλού κύρους οχήµατα. 

Οφέλη Τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα πρέπει να 
µεταφραστούν σε λειτουργικά και 

Το χαρακτηριστικό γνώρισµα «διαρκή» θα µπορούσε να 
µεταφραστεί σε λειτουργικό όφελος. «∆εν θα χρειαστεί να 
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συναισθηµατικά οφέλη. αγοράσω αυτοκίνητο για πολλά χρόνια». 
Αξίες Η µάρκα αναφέρεται στις αξίες του παραγωγού. Mercedes σηµαίνει υψηλή απόδοση, ασφάλεια και κύρος. 
Κουλτούρα Η µάρκα µπορεί να αντιπροσωπεύει µια 

συγκεκριµένη κουλτούρα. 
Η Mercedes αντιπροσωπεύει τη γερµανική κουλτούρα: 
οργάνωση, αποδοτικότητα, υψηλή ποιότητα. 

Προσωπικότητα Η µάρκα µπορεί να προβάλει µια συγκεκριµένη 
προσωπικότητα. 

Η Mercedes µπορεί να συνεπάγεται ένα έξυπνο αφεντικό 
(άνθρωπος) ή ένα λιοντάρι βασιλιά (ζώο). 

Χρήστης Η µάρκα υποδηλώνει την κατηγορία του 
καταναλωτή που αγοράζει ή χρησιµοποιεί το 
προϊόν. 

Τα οχήµατα της Mercedes είναι πιθανότερο να αγοραστούν από 
ανώτερους διευθυντές ηλικίας άνω 55 ετών παρά από 
υπαλλήλους καταστηµάτων, ηλικίας 20 ετών. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 5. Επίπεδα σηµασίας µάρκας 
 

ΠΑΝΕΥΡΩΠΑΪΚΟ 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

% 

IBM 20,9 

Mercedes-Benz 12,0 

Sony 9,4 

BM 8,3 

Unilever 5,8 

Siemens 5,7 

Hewlett-Packard 5,2 

Arthur Andersen 5,1 

ICI 5,0 

Nestlé 4,9 

ΠΙΝΑΚΑΣ 6. Οι σπουδαιότερες επωνυµίες σε Ευρωπαϊκό επίπεδο σύµφωνα µε την 

Young & Rubicam (1994) παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα. 

ΣΗΜΕΙΩΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΡΤΑ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 

Οι ισχυρότερες µάρκες του κόσµου έχουν δέκα κοινά χαρακτηριστικά: 

1. Η µάρκα διακρίνεται γιατί παρέχει στους καταναλωτές τα οφέλη που πραγµατικά επιθυµούν. 

2. Η µάρκα παραµένει επίκαιρη. 

3. Η στρατηγική τιµολόγησης βασίζεται στην αντίληψη της αξίας που διαµορφώνει ο καταναλωτής. 

4. Κατάλληλη τοποθέτηση µάρκας. 

5. Η µάρκα έχει συνέπεια. 

6. Το χαρτοφυλάκιο επωνυµιών και η ιεραρχία τους έχουν λογική. 

7. Η µάρκα εφαρµόζει και συντονίζει ένα πλήρες ρεπερτόριο δραστηριοτήτων µάρκετινγκ για τη δηµιουργία περιουσιακής αξίας. 

8. Οι υπεύθυνοι µάρκας καταλαβαίνουν τι σηµαίνει αυτή για τους καταναλωτές. 

9. Η µάρκα έχει κατάλληλη και συνεχή υποστήριξη. 

10. Η εταιρεία παρακολουθεί τις πηγές της περιουσιακής αξίας της µάρκας. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 7. ΣΗΜΕΙΩΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

1. Πλήρης κατανόηση όλων των χαρακτηριστικών που το κάθε επώνυµο προϊόν διαθέτει. 

2. Κατανόηση του βαθµού συνέργειας των διαφόρων επωνυµιών της επιχείρησης. 

3. Απόφαση για το ποιά επώνυµα προϊόντα µπορούν να επεκταθούν και µε ποιόν τρόπο. 

4. Ικανότητα ανάπτυξης νέων επώνυµων προϊόντων στο σωστό χρόνο. 

5. ∆υνατότητα κατοχύρωσης του ονόµατος του προϊόντος. 

6. Μυστικότητα. 

7. ∆ηµιουργία ενός πενταετούς προγράµµατος µάρκετινγκ για το επώνυµο προϊόν. 

Πίνακας 8.  Αρχές Αποτελεσµατικής Πολιτικής Προϊόντος 
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Προς έναν επώνυµο οίκο Προς έναν οίκο επωνυµιών 

Συµβάλλει η γονική µάρκα στο νέο προϊόν, παρέχοντας: 

• Συνειρµούς ενίσχυσης της πρότασης αξίας; 

• Αξιοπιστία µέσω οργανωτικών συνειρµών; 

• Προβολή; 

• Αποτελεσµατικές επικοινωνίες 

Θα ενισχυθεί η κύρια µάρκα, συνδέοντας το όνοµά της µε το νέο 

προϊόν; 

Υπάρχει σοβαρή ανάγκη διαφορετικής µάρκας γιατί: 

• Θα δηµιουργήσει και θα έχει ένα συνειρµό; 

• Θα αντιπροσωπεύει µια νέα, διαφορετική προσφορά; 

• Θα δηµιουργήσει και θα διατηρήσει τους δεσµούς του πελάτη µε τη 

µάρκα; 

• Θα αντιµετωπίσει µια διαµάχη στο κανάλι; 

Θα υποστηρίζει η επιχείρηση µια νέα επωνυµία; 

ΠΙΝΑΚΑΣ 9 

 Πλεονεκτήµατα του µάρκετινγκ των ισχυρών επωνυµιών 

Βελτιωµένες αντιλήψεις για την επίδραση του προϊόντος 

Μεγαλύτερη πιστότητα  

Λιγότερη ευπάθεια στο µάρκετινγκ των ανταγωνιστών 

Λιγότερα ευάλωτα σε κρίσιµες στιγµές του µάρκετινγκ 

Μεγαλύτερα περιθώρια 

Πιο ανελαστική ανταπόκριση των πελατών σε αυξήσεις τιµών  

Πιο ελαστική ανταπόκριση των πελατών σε µειώσεις τιµών 

Μεγαλύτερη εµπορική συνεργασία και υποστήριξη 

Αυξηµένη αποτελεσµατικότητα της επικοινωνίας µάρκετινγκ 

Πιθανές ευκαιρίες εκχώρησης άδειας 

Πρόσθετες ευκαιρίες επέκτασης µάρκας 

ΠΙΝΑΚΑΣ 10 

∆ΙΟΡΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ Η ΑΛΥΣΙ∆Α ΑΞΙΑΣ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 

Η αλυσίδα αξίας της µάρκας είναι µια δοµηµένη προσέγγιση για την αποτίµηση των πηγών και των αποτελεσµάτων της περιουσιακής 

αξίας µιας µάρκας και του τρόπου µε τον οποίο οι δραστηριότητες του µάρκετινγκ δηµιουργούν αξία στη µάρκα. Η αλυσίδα αξίας της 

µάρκας βασίζεται σε µερικές βασικές αρχές. 

Η διεργασία δηµιουργίας αξίας µάρκας αρχίζει όταν η εταιρεία επενδύει σε ένα σχέδιο µάρκετινγκ που στοχεύει ενεργούς ή υποψήφιους 

πελάτες. Κάθε επένδυση σε σχέδια µάρκετινγκ που µπορεί να οδηγήσει στην ανάπτυξη αξίας µάρκας, εσκεµµένα ή µη, ανήκει σε αυτή την 

κατηγορία: έρευνα, ανάπτυξη, και σχεδίαση προϊόντος, εµπορική ή ενδιάµεση υποστήριξη, και επικοινωνίες µάρκετινγκ. 

Η δραστηριότητα του µάρκετινγκ που σχετίζεται µε το πρόγραµµα επηρεάζει τη ¨νοοτροπία¨ του καταναλωτή σε σχέση µε τη µάρκα. Το 

ζήτηµα είναι, µε ποιους τρόπους άλλαξαν οι καταναλωτές λόγω του σχεδίου µάρκετινγκ; Αυτή η νοοτροπία, σε µια µεγάλη οµάδα 

πελατών, καταλήγει σε ορισµένα αποτελέσµατα για τη µάρκα όσον αφορά τη θέση της στην αγορά. Αυτή είναι η συλλογική επίδραση των 

επιµέρους ενεργειών των πελατών και αφορά το πόσο και πότε αγοράζουν, το τίµηµα που καταβάλλουν, και ούτω καθεξής. Τέλος, οι 

επενδυτές λαµβάνουν υπόψη τους την επίδοση στην αγορά και άλλους παράγοντες, όπως το κόστος αντικατάστασης και την τιµή αγοράς 

κατά τη εξαγορά για να καταλήξουν σε µια εκτίµηση της αξίας για τους µετόχους γενικά, και της αξίας της µάρκας ειδικότερα. 

Το µοντέλο υποθέτει επίσης ότι ανάµεσα σε αυτά τα στάδια παρεµβάλλεται ένας αριθµός συνδετικών παραγόντων που καθορίζει το 

βαθµό στον οποίο η αξία που δηµιουργήθηκε στο ένα στάδιο µεταφέρεται στο επόµενο. Τρία σύνολα πολλαπλασιαστών συντονίζουν τη 

µεταφορά ανάµεσα στο σχέδιο µάρκετινγκ και τα επόµενα τρία στάδια αξίας – ο πολλαπλασιαστής προγράµµατος, ο πολλαπλασιαστής 

πελάτη, και ο πολλαπλασιαστής αγοράς. Ο πολλαπλασιαστής προγράµµατος προσδιορίζει τη δυνατότητα του σχεδίου µάρκετινγκ να 

επηρεάσει τη νοοτροπία του πελάτη και είναι συνάρτηση της ποιότητας της επένδυσης του προγράµµατος. Ο πολλαπλασιαστής πελάτη 

καθορίζει το βαθµό µε τον οποίο η αξία που δηµιουργείται στο νου των πελατών επηρεάζει την επίδοση στην αγορά. Αυτό το αποτέλεσµα 

εξαρτάται από σχετικούς παράγοντες που είναι εξωτερικοί σε σχέση µε τον πελάτη. Τρεις ανάλογοι παράγοντες είναι η ανταγωνιστική 

περιοχή (πόσο αποτελεσµατική είναι η ποσότητα και η ποιότητα της επένδυσης στο µάρκετινγκ ανταγωνιστικών επωνυµιών), η 

υποστήριξη καναλιών και άλλων µεσαζόντων (πόσο ενισχύεται και προωθείται και η µάρκα από διάφορους συνεργάτες στην αγορά), και 

το µέγεθος και το προφίλ του πελάτη (πόσους και τι είδος πελάτες, επικερδείς ή µη, προσελκύει η µάρκα). Ο πολλαπλασιαστής αγοράς 



ΑΤΕΙΘ 2011 

 ΣΕΛΙΔΑ 114 

καθορίζει το βαθµό στον οποίο η αξία που φαίνεται από την επίδοση µιας µάρκας στην αγορά, εκφράζεται σε αξία για τους µετόχους. 

Αυτό εξαρτάται, εν µέρει, από τις ενέργειες των χρηµατοοικονοµικών αναλυτών και επενδυτών. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 11 

ΣΗΜΕΙΩΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΩΝ 

 ΓΙΑ ΕΠΕΚΤΑΣΕΙΣ ΜΑΡΚΑΣ 

∆ιάφοροι ερευνητές µελέτησαν διεξοδικά τις επεκτάσεις µάρκας. Ακολουθεί µια περίληψη µερικών από τα κυριότερα ευρήµατα των ερευνών τους. 

• Για τις πετυχηµένες επεκτάσεις µάρκας, θα πρέπει να υπάρχουν ευνοϊκοί συνειρµοί µε τη γονική µάρκα και µια αντίληψη ταιριάσµατος ανάµεσα 

στη γονική µάρκα και το προϊόν της επέκτασης. 

• Υπάρχουν πολλοί παράγοντες ταιριάσµατος: χαρακτηριστικά και οφέλη σχετικά µε το προϊόν, καθώς και χαρακτηριστικά ανεξάρτητα από το 

προϊόν, και οφέλη σχετικά µε περιστάσεις κοινής χρήσης τους ή µε κατηγορίες χρηστών. 

• Ανάλογα µε τις γνώσεις των καταναλωτών για τις κατηγορίες, οι αντιλήψεις του ταιριάσµατος µπορεί να βασίζονται σε τεχνικά ή κατασκευαστικά 

στοιχεία ή σε πιο επιφανειακές θεωρήσεις, όπως η αναγκαστική ή η περιστασιακή αλληλοσυµπλήρωση. 

• Οι µάρκες υψηλής ποιότητας επεκτείνονται περισσότερο από τις µάρκες µέσης ποιότητας, αν και τα δύο είδη έχουν τα όριά τους. 

• Μια µάρκα που θεωρείται πρωτότυπη για µια κατηγορία προϊόντων είναι ίσως δύσκολο να επεκταθεί εκτός τα κατηγορίας. 

• Οι χειροπιαστοί συνειρµοί χαρακτηριστικών επεκτείνονται συνήθως δυσκολότερα σε σχέση µε τους αφηρηµένους συνειρµούς οφελών. 

• Οι καταναλωτές µπορεί να µεταφέρουν συνειρµούς που είναι θετικοί για την αρχική κλάση προϊόντων, οι οποίοι όµως ενδεχοµένως αρνητικοί για 

την επέκταση. 

• Οι καταναλωτές µπορεί να συµπεράνουν αρνητικές συσχετίσεις για µια επέκταση, ακόµα και αν βασίζονται σε άλλους θετικούς συνειρµούς. 

• Μια επέκταση που µπορεί να θεωρείται εύκολο να γίνει σε µια κλάση προϊόντων, µπορεί να αποβεί δύσκολη. 

• Μια πετυχηµένη επέκταση µπορεί όχι µόνο να συνεισφέρει στην εικόνα της γονικής µάρκας, αλλά και να επιτρέψει στη µάρκα να επεκταθεί ακόµα 

περισσότερο. 

• Μια ανεπιτυχής επέκταση βλάπτει τη γονική µάρκα µόνον όταν υπάρχει ισχυρή σύνδεση ανάµεσά τους. 

• Μια ανεπιτυχής επέκταση δεν εµποδίζει µια επιχείρηση να ¨κάνει πίσω¨ και να παρουσιάσει µια παρόµοια επέκταση. 

• Οι κάθετες επεκτάσεις µπορεί να αποβούν δύσκολες και συχνά απαιτούν στρατηγικές δευτερευουσών επωνυµιών. 

• Η πιο αποτελεσµατική στρατηγική διαφήµισης για µια επέκταση δίνει έµφαση σε πληροφορίες για την επέκταση (και όχι τόσο σε στοιχεία που 

θυµίζουν τη γονική µάρκα). 

ΠΙΝΑΚΑΣ 12 

 

MAS-0003 

Μαστίχα Χονδρή 500gr 

Χαρτοκιβώτιο 20x500gr 

 

MAS-0002 

Μαστίχα Χονδρή 100gr 

Πάκο 10x100gr 

Χαρτοκιβώτιο 8x(10x100gr) 
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MAS-0034 

Μαστίχα Χονδρή 20gr 

Πάκο 20x20gr 

Χαρτοκιβώτιο 10x(20x20gr) 

 

MAS-0016 

Μαστίχα Μεσαία 500gr 

Χαρτοκιβώτιο 20x500gr 

 

MAS-0015 

Μαστίχα Μεσαία 50gr 

Πάκο 10x50gr 

Χαρτοκιβώτιο 16x(10x50gr) 

 

MAS-0014 

Μαστίχα Μεσαία 20gr 

Πάκο 10x20gr 

Χαρτοκιβώτιο 10x(10x20gr) 
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MAS-0013 

Μαστίχα Μεσαία 20gr 

Πάκο 10x10gr 

Χαρτοκιβώτιο 20x(10x10gr) 

 

MAS-0008 

Μαστίχα Ψιλή 500gr  

Χαρτοκιβώτιο 20x500gr 

 

MAS-0006 

Μαστίχα Ψιλή 20gr 

Πάκο 10x20gr      

Χαρτοκιβώτιο 10x(10x20gr) 

 

MAS-0011 

Μαστίχα Ψιλή 10gr 

Πάκο 10x10gr      

Χαρτοκιβώτιο 20x(10x10gr) 

 

MAS3-0002 

Μαστίχα Ψιλή Νο3 500gr 

Χαρτοκιβώτιο 20x500gr 
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MAS5-0036 

Μαστίχα Ψιλή Νο5 500gr 

Χαρτοκιβώτιο 20x500gr 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 13 

 

MAS-0030 

Σκόνη Μαστίχας ∆ιατροφική 60gr (µε Μαλτοδεξτρίνη)  

 

MAS-0029 

Σκόνη Μαστίχας ∆ιατροφική 50gr (µε Μαλτοδεξτρίνη) 

 

 

MAS-0032 

Σκόνη Μαστίχας Μαγειρική 50gr 
MAS-0031 

Σκόνη Μαστίχας Μαγειρική 500gr 
MAS-0033 

Σκόνη Μαστίχας Καθαρή 500gr 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 14. ΜΑΣΤΙΧΑ ΧΙΟΥ 

 

TSI-0001 

ΕΛΜΑ Τσίκλα Sugar Free - Blister (10µτχ) 

Πάκο 20x10τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 25x(20x10τµχ) 
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TSI-0002 

ΕΛΜΑ Τσίκλα Dental - Blister (10µτχ) 

Πάκο 20x10τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 25x(20x10τµχ) 

 

TSI-0003 

ΕΛΜΑ Τσίκλα Classic - Blister (10µτχ) 

Πάκο 20x10τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 25x(20x10τµχ) 

 

TSI-0018 

ΕΛΜΑ Τσίκλα Traditional - Blister (10µτχ) 

Πάκο 20x10τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 25x(20x10τµχ) 

 

TSI-0012 

ΕΛΜΑ Τσίκλα Sugar Free - Flow Pack 

(2µτχ) 

Πάκο 100x2τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 24x(100x2τµχ) 

 

TSI-0013 

ΕΛΜΑ Τσίκλα Dental - Flow Pack (2µτχ) 

Πάκο 100x2τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 24x(100x2τµχ) 
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TSI-0024 

ΕΛΜΑ FRESH Τσίκλα Κανέλα - Shaker 

(18µτχ) 

Πάκο 12x18τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 24x(12x18τµχ) 

 

TSI-0025 

ΕΛΜΑ FRESH Τσίκλα Μέντα - Shaker 

(18µτχ) 

Πάκο 12x18τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 24x(12x18τµχ) 

 

TSI-0026 

ΕΛΜΑ FRESH Τσίκλα ∆υόσµος - Shaker 

(18µτχ) 

Πάκο 12x18τµχ 

Χαρτοκιβώτιο 24x(12x18τµχ) 

ΠΙΝΑΚΑΣ 15. Τσίχλες ΕΛΜΑ 

 

MXL-0001 

Μαστιχέλαιο 1000gr  

MXL-0002 

Μαστιχέλαιο 500gr  

MXL-0003 

Μαστιχέλαιο 100gr  

MXL-0004 

Μαστιχέλαιο 50gr  

MXL-0005 

Μαστιχέλαιο 10gr  

MXL-0006 

Μαστιχέλαιο 5gr 
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MXL-0008 
Άρωµα Μαστιχελαίου 1000gr  
MXL-0009 
Άρωµα Μαστιχελαίου 500gr  
MXL-0010 
Άρωµα Μαστιχελαίου 100gr  
MXL-0011 
Άρωµα Μαστιχελαίου 50gr   
MXL-0017 
Άρωµα Μαστιχελαίου 10gr  

  

 

 

MXL-0012 

Μαστιχόνερο 1000ml  

MXL-0013 

Μαστιχόνερο 250ml  

MXL-0014 

Μαστιχόνερο 20ml   

ΠΙΝΑΚΑΣ 16. Μαστιχέλαιο 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3Ο  

ΣΧΗΜΑΤΑ 

 

ΣΧΗΜΑ 1. Μια σχηµατική απεικόνιση των αποφάσεων για τον καθορισµό της 

µάρκας 

 

ΣΧΗΜΑ 2 
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Σχήµα  3. Μηχανισµός ∆ηµιουργίας Επώνυµου Προϊόντος  

 

Σχήµα 4. Οι Μεταβλητές της Έννοιας Προϊόν   

  

Σχήµα 5. Ο Συνδετικός Ρόλος του Brand Manager 
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ΣΧΗΜΑ 5. Τα κύρια Στοιχεία Αξίας της Μάρκας 

 

ΣΧΗΜΑ 5 
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ΣΧΗΜΑ 6 

 

ΣΧΗΜΑ 7 

 

ΣΧΗΜΑ 8. ∆ΕΥΤΕΡΕΥΟΥΣΕΣ ΠΗΓΕΣ ΓΝΩΣΗΣ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 

 

ΣΧΗΜΑ 9 
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ΣΧΗΜΑ 10 

 

ΣΧΗΜΑ 11 
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ΣΧΗΜΑ 12. Το µικροπεριβάλλον της µάρκας 

 

ΣΧΗΜΑ 13. Το εσωτερικό περιβάλλον της µάρκας 

 


