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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
 

 

 

Ο ΟΜΙΛΟΣ CAMPARI/GRUPPO CAMPARI: ΙΣΤΟΡΙΚΟ 

ΕΤΑΙΡΙΑΣ 

 

 

1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Το ξεκίνηµα: µία οικογένεια – ένα προϊόν:  

 

Ο Όµιλος Campari διατηρεί τις ρίζες του πίσω στο 1860, χρονολογία κατά την 

οποία ξεκίνησε τις επιχειρηµατικές της δραστηριότητες η οικογένεια Campari. 

Ήταν τότε που ο Gaspare Campari εφηύρε το µεσαίας περιεκτικότητας σε 

οινόπνευµα απεριτίφ, µε το λαµπερό κόκκινο χρώµα, το οποίο και πήρε το 

όνοµά του.  

 

Η επιχείρηρη ξεκίνησε στο Μιλάνο και το 1904 εγκαινιάστηκε το πρώτο 

εργοστάσιο στην περιοχή Sesto San Giovanni στη Βόρεια Ιταλία, το οποίο 

εξακολούθησε αδιάκοπα την λειτουργία  του εώς το 2005.  

Το 2005 ολοκληρώθηκε η κατασκευή του καινούριου σύγχρονου εργοστασίου 

στο Novi Ligure και όλη η παραγωγική δραστηριότητα µεταφέρθηκε εκεί.   
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1.2 ΤΟ ΙΣΤΟΡΙΚΟ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ ΚΑΙ Η ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΟΥ 

ΠΡΟΦΙΛ ΤΗΣ ΜΕΣΑ ΣΤΟ ΧΡΟΝΟ 

 

1.2.1 Μία ιταλική ιστορία επιτυχίας: αρχές του 20ου αιώνα 

 

Τη δεκαετία του 1920, ο υιός του ιδρυτή Gaspare, Davide Campari, λαµβάνει 

µία σηµαντική στρατηγική απόφαση, να περιορίσει την παραγωγή σε εκείνα τα 

προϊόντα τα οποία διαθέτουν ισχυρή προϊοντική ταυτότητα και εικόνα: το 

απεριτίφ Campari και το ηδύποτο Cordial Campari. 

 

Ταυτόχρονα, στις αρχές του αιώνα και πάντα κάτω από τις κατευθυντήριες 

γραµµές του ίδιου του Davide Campari, ξεκίνησε µία περίοδος σταδιακής 

επέκτασης σε διεθνές επίπεδο, προσανατολισµένη στις δραστηριότητες της 

παραγωγής και της διανοµής των προϊόντων. 

 

Από το 1923, τα προϊόντα του Οµίλου Campari πωλούνται  στο εξωτερικό και 

πολύ σύντοµα ξεκίνησε παραγωγική δραστηριότητα σε νέα εργοστάσια στη 

Γαλλία, την Ελβετία και τη Βραζιλία. Αυτή η διεθνής επέκταση της 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας επιτάχυνε το ρυθµό της στο δεύτερο µισό του 

εικοστού αιώνα. 

 

Το 1932, επινοείται και µπαίνει σε παραγωγή το νέο προϊόν Campari Soda, τη 

φιάλη του οποίου σχεδίασε ο διάσηµος φουτουριστικός σχεδιαστής της εποχής, 

Fortunato Depero.  

 

Στις αρχές της δεκαετίας του 1960, τα προϊόντα Campari διανέµονταν σε 

περισσότερες από 80 διαφορετικές χώρες. 
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1.2.2 ∆εκαετία 1990: Μία αναπτυσσόµενη αγορά – γρήγορη συγκέντρωση και 

δραµατικές αλλαγές 

 

Το κρίσιµο βήµα που µετέτρεψε τον Όµιλο σε έναν από τους κορυφαίους 

«παίκτες» στην παγκόµια αγορά οινοπνευµατωδών, έλαβε χώρα στις αρχές της 

δεκατίας του 1990.  

Την περίοδο αυτή, ο κλάδος του ποτού χαρακτηρίζεται από αλλεπάλληλες 

συγχωνεύσεις εταιριών µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία πολυεθνικών οµίλων οι 

οποίοι διαχειρίζονται υπερβολικά διευρυµένα χαρτοφυλάκια προϊόντων, 

γεγονός που άλλαξε ριζικά το τοπίο στην παγκόσµια αγορά των 

οινοπνευµατωδών.  

Πολλές µάρκες αλλάζουν ιδιοκτησία, ενώ έντονη δραστηριότητα λαµβάνει χώρα 

στους τοµείς του µάρκετινγκ γενικά και της διαφήµισης ειδικότερα, καθώς οι 

εταιρίες του κλάδου προσπαθούσαν να µεγιστοποιήσουν τις συνέργειες.  

 

1.2.2.1 Η στρατηγική επιλογή της δυναµικής ανάπτυξης 

  

Ο Όµιλος αντιµετώπισε ένα στρατηγικό δίληµµα: είτε να επεκταθεί µέσω 

εξαγορών ακολουθώντας ένα επιθετικό στρατηγικό πρόγραµµα, είτε να 

συνεχίσει στις ίδιες βάσεις και να υπερασπιστεί τη θέση του µέσα σε µία 

συγκεκριµένη και περιορισµένη αγορά.  

Μετά από πολύ προσεκτική εξέταση, επιλέχθηκε η πρώτη εναλλακτική κίνηση. 

Ξεκίνησε έτσι ένα πρόγραµµα εξαγορών, το οποίο σε σύντοµο χρονικό 

διάστηµα τον έφερε στην κορυφή µιας οµάδας πολυεθνικών εταιριών στον 

κλάδο. 

 

Ο στόχος ήταν να δηµιουργηθεί ένα ισχυρό και αξιόπιστο χαρτοφυλάκιο 

εµπορικών σηµάτων, µε δυναµικό χαρακτήρα, που θα µπορούσε να εξαπλωθεί 

διεθνώς. Κάθε µάρκα που αποκτούσε ο Όµιλος συνεισέφερε στη δηµιουργία 

µεγαλύτερης ρευστότητας, µε περαιτέρω συνέπεια την αποδέσµευση 

κεφαλαίων για επενδύσεις σε µάρκετινγκ, που ήταν πολύ σηµαντικές για την 

αξιοποίηση όλης του της δυναµικής και την επίτευξη στο µέγιστο δυνατό βαθµό 

των στρατηγικών στόχων της εταιρίας.  
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1.2.2.2 1995 – η πρώτη µεγάλη εξαγορά του Οµίλου Campari - επέκταση στον 

κλάδο των µη αλκοολούχων ποτών 

 

Το πρώτο βήµα για τη δηµιουργία ενός ευρύτερου χαρτοφυλακίου προϊόντων 

έγινε το 1995, µε την εξαγορά της Ιταλικής θυγατρικής εταιρίας του Γερµανικού 

οµίλου BolsWessanen. Αυτή η εξαγορά έφερε στον Όµιλο Campari έναν αριθµό 

πρώτων σε κατάταξη προϊόντων, όπως τα Crodino, Cynar, Lemonsoda, 

Oransoda, Biancosarti και Crodo.   

 

1.2.2.3 1996-7: νέες µάρκες οινοπνευµατωδών 

 

Το 1996, ο Όµιλος απέκτησε τα δικαιώµατα διανοµής στην Ιταλική αγορά για τις 

µάρκες µε ηγετική θέση στην κατηγορία του ουίσκι, Glenfiddich και W.Grant’s, 

όπως επίσης και άδεια παραγωγής και διανοµής στην Ιταλία – και αργότερα στη 

Βραζιλία – του νούµερο ένα Γερµανικού µπίττερ Jagermeister. 

 

1.2.2.4 1998 – η συµµαχία µε την εταιρία Skyy Spirits LLC και η είσοδος στην 

αγορά των αναψυκτικών  

 

Το 1998, υλοποιείται µία ακόµα στρατηγική κίνηση, µε την εξαγορά µίας 

µειοψηφίας δικαιωµάτων εκµετάλλευσης και παγκόσµιας διανοµής – εκτός από 

τις Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής – της εταιρίας Skyy Spirits LLC, η οποία 

είναι νόµιµος κάτοχος της SKYY Vodka, µίας από τις ταχύτερα αναπτυσσόµενες 

µάρκες στην αγορά της Βόρειας Αµερικής. Αυτή η κίνηση αποτελούσε µέρος 

µίας στρατηγικής συµµαχίας µε τη Skyy Spirits LLC, η οποία αντιστοίχως έγινε ο 

διανοµέας όλων των προϊόντων Campari στις Ηνωµένες Πολιτείες της 

Αµερικής. 

 

 Αργότερα, το 1998, ο Όµιλος κέρδισε τα δικαιώµατα διανοµής στην Ιταλική 

αγορά µίας µάρκας ηγέτιδας του Οµίλου Unilever, του προϊόντος Lipton Ice Tea.  
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1.2.2.5 1999 – Ouzo 12 και Cinzano, ένα ουσιαστικό βήµα στη στρατηγική 

ανάπτυξης 

  

Το 1999, η επέκταση της επιχειρηµατικής δραστηριότητας συνεχίστηκε µε την 

εισαγωγή στην αγορά του Pelmosoda ενός αναψυκτικού βασισµένου στο 

γκρέιπφρουτ και στην εξαγορά του Ouzo 12, του Ελληνικού οινοπνευµατώδους 

µε βάση τους σπόρους γλυκανίσου, το οποίο αποτελεί ηγέτη στην κατηγορία 

του και πραγµατοποιεί πολύ υψηλές πωλήσεις σε Ελλάδα και Γερµανία, καθώς 

επίσης και ένα έµβληµα της Ελληνικής κουλτούρας. 

Την ίδια χρονιά εξαγοράζεται η µάρκα Cinzano, που αποτελεί ηγέτη στην 

παγκόσµια αγορά του βερµούτ και του αφρώδους οίνου και µία από τις πιο 

διαδεδοµένες διεθνώς Ιταλικές µάρκες. 

 

1.2.3 Η νέα χιλιετία 

  

Έχοντας ως δεδοµένη την απόφαση της δυναµικής ανάπτυξης, ο Όµιλος 

προχωράει στην υλοποίηση µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής για συνέχιση της 

επεκτατικής του πολιτικής. 

Οι επιτυχηµένες κινήσεις κατά τις προηγούµενες δεκαετίες συνέβαλαν 

σηµαντικά και επιβεβαίωσαν την επιλογή αυτή. 

 

Με την ορµή αυτή λοιπόν, εισέρχεται πανέτοιµος στη νέα χιλιετία 

πραγµατοποιώντας µία σειρά από αλλεπάλληλες εξαγορές, διεύρυνση 

χαρτοφυλακίου, συµβόλαια διανοµής, κοινοπραξίες και διείσδυση σε νέους 

τοµείς του κλάδου οινοπνευµατοδών και οίνων. 

 

1.2.3.1  2000 – νέες σειρές προϊόντων 

 

Το 2000, ο Όµιλος απέκτησε τα δικαιώµατα διανοµής στην Ελβετική αγορά για 

τους αφρώδεις οίνους Henkell Trocken και για τη βότκα Gorbatschow, από το 

Γερµανικό Όµιλο Henkell Sohnlein. 

 

Το χαρτοφυλάκιο προϊόντων του Οµίλου Campari εκτείνεται πλέον σε ένα 

σηµαντικό εύρος τοµέων και αγορών: αντιπροσωπεύει µία εξισορροπηµένη 
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συλλογή που περιλαµβάνει προϊόντα σε διαφορετικές κατηγορίες, µε 

διαφορετικά επίπεδα κερδοφορίας, τόσο σε ώριµες όσο και σε αναδυόµενες 

αγορές.  

 

Κύριες πηγές ισχύος του Οµίλου, καθίστανται η αξία και η ποιότητα  των 

προϊόντων του, όπως επίσης και η προϊοντική ποικιλία σε ηγετικές θέσεις στις 

διάφορες αγορές. 

 

1.2.3.2  2001 – οι εξαγορές στη Βραζιλία 

 

Η στρατηγική επέκτασης εξακολουθεί και το 2001 µε την εξαγορά σηµαντικών 

εµπορικών σηµάτων στη Βραζιλία και την Ουρουγουάη, αγορές που 

προσέφεραν εξαιρετικές δυνατότητες ανάπτυξης. 

Πρόκειται για µάρκες - ηγέτιδες, όπως τα προϊόντα Dreher Aguardiente, Old 

Eight, τα ουίσκι Drury’s, Gregson’s και Gold Cup και το κρασί Liebfraumilch. 

 

1.2.3.3 Η εξαγορά της εταιρίας Skyy Spirits LLC (2002-2006) 

 

 Φτάνοντας στο 2002, ο Όµιλος ο οποίος είχε ήδη αποκτήσει ένα µειοψηφικό 

πακέτο (1998), εξαγόρασε ένα επιπρόσθετο 50% του µετοχικού κεφαλαίου της 

Skyy Spirits LLC, µε συνέπεια να γίνει ο κύριος µέτοχος της εταιρίας ασκώντας 

τον έλεγχο αφού διέθετε πλέον την απόλυτη πλειοψηφία. 

 

Το Φεβρουάριο του 2005, όπως οριζόταν σαφώς στο συµβόλαιο του 2002, ο 

Όµιλος Campari απέκτησε ένα περεταίρω 30,1% της Skyy Spirits LLC, 

ανεβάζοντας τη συµµετοχή του στο µετοχικό κεφάλαιο της εταιρίας σε ποσοστό 

89%.  

Το Νοέµβριο του 2006,  εξαγοράζοντας το υπόλοιπο 11%, απέκτησε το 100% 

της εταιρίας.  

 

Η SKYY Vodka είναι µία από τις κυρίαρχες µάρκες στην Αµερικάνικη αγορά της 

premium βότκα.  

Από το 2003, διεύρυνε την προσφορά της στον καταναλωτή, µε την εισαγωγή 

των συµπληρωµατικών προϊόντων SKYY Berry, SKYY Spiced, SKYY Vanilla 
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και το 2004 των SKYY Melon και SKYY Orange, που προστέθηκαν στην ήδη 

υπάρχουσα SKYY Citrus.  

Τον Απρίλιο του 2005, η Skyy Spirits LLC αποφάσισε να µπει στον κλάδο της 

ultra premium βότκα, µε το λανσάρισµα της SKYY90, της πρώτης «µοντέρνας 

πολυτελούς βότκα», την οποία µπορεί κανείς «να γευθεί πριν καν τη δοκιµάσει, 

απλά κοιτάζοντας τη σχεδίαση της συσκευασίας της», όπως χαρακτηριστικά 

περιγράφεται στα σχετικά δελτία τύπου. 

 

1.2.3.4 2002 – η εξαγορά των Sella & Mosca και Zedda Piras   

 

Το 2002, η Campari οριστικοποίησε την συµφωνία εξαγοράς του 100% της 

εταιρίας Zedda Piras S.p.A. (Mirto di Sardegna), κατέχοντας ένα πλειοψηφικό 

πακέτο της τάξεως του 67,2% στην εταιρία, το οποίο αυξήθηκε στο 100% τον 

Ιούνιο του 2003.  

Με τη σειρά της, η Sella & Mosca S.p.A. κατέχει το 93,66% της εταιρίας 

Qingdao Sella & Mosca Winery Co. Ltd., µίας κοινοπραξίας που εδρεύει στην 

Κίνα µε τοπικούς συνεργάτες, η οποία παράγει το επώνυµο κινέζικο κρασί 

Catai, καθώς και το 100% της Societe Civile Immobiliaire du Domaine de La 

Margue (παράγει το Chateau Lamargue µία ποικιλία υπερέχουσας ποιότητας 

γαλλικών κρασιών).  

Η εξαγορά της Zedda Piras S.p.A προσέθεσε µία ακόµη ηγέτιδα µάρκα στο 

χαρτοφυλάκιο των αλκοολούχων ποτών της Campari, ενώ η ενσωµάτωση της 

Sella & Mosca S.p.A στόχευε στην ενίσχυση της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας στον τοµέα του κρασιού και αντιπροσώπευε το πρώτο βήµα 

στη δηµιουργία µίας ισχυρής θέσης στα Iταλικά κρασιά υψηλής κατηγορίας. 

 

1.2.3.5 Η εισαγωγή των προϊόντων Campari Mixx και SKYY Blue 

 

Από το 2002, ο Όµιλος επιδίωξε να διαφοροποιήσει το χαρτοφυλάκιο των 

προϊόντων του, µε την είσοδο του στη νέα αγορά των ready-to-drink (RTD, 

έτοιµο µίγµα σε µικρή φιάλη οινοπνευµατώδους µε χυµό, αναψυκτικό ή άλλη 

πρόσµιξη), εισάγοντας τα προϊόντα SKYY Blue και Cinzano Five στη Νότια 

Αφρική, το προϊόν Campari Mixx στην Ιταλία και την Αυστρία, τα προϊόντα 

Campari Mixx Orange, Campari Mixx Lime και Campari Mixx Peach στην Ιταλία 
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και το προϊόν SKYY Sport στη Βόρεια Αµερική. Στοχεύοντας στο νέο και 

καινοτόµο καταναλωτή, αυτά τα προϊόντα προσφέρουν µία εναλλακτική 

πρόταση, πιο σύγχρονη και πρωτοποριακή σε σχέση µε τη µπίρα. 

 

1.2.3.6 Περισσότερες πρωτοβουλίες στο χώρο της διανοµής (2002-2003) 

 

Παραµένοµντας στο 2002, ο Όµιλος απέκτησε δύο ακόµα σηµαντικές 

εξουσιοδοτήσεις στο χώρο της διανοµής: τα διακαιώµατα στις Ηνωµένες 

Πολιτείες για το προϊόν Tequila 1800, µία από τις κορυφαίες τεκίλα υψηλής 

ποιότητας  και τα δικαιώµατα για το διάσηµο Ιταλικό µπίττερ Fernet Branca στην 

Ελβετία.  

 

Κατά την ίδια χρονική περίοδο εγκαθιδρύεται στην Αγγλία µία κοινοπραξία µε τη 

Morrison Bowmore (µία εταιρία του Ιαπωνικού Οµίλου Suntori), η οποία 

ακολουθήθηκε από µία ακόµα κοινοπραξία το 2003, µε τη Gonzalez Byass, 

στην Ισπανική αγορά. 

 

1.2.3.7 2003-2004: οι εξαγορές των Riccadonna και Barbero 1891  

 

Το 2003, ο Όµιλος εξαγόρασε τη σειρά Riccadonna, µάρκα µε σηµαντική 

παρουσία στην αγορά του αφρώδους οίνου και ιδιαιτέρως στο κοµµάτι του 

αφρώδους οίνου ονοµασίας προέλευσης Asti. Πρωταρχικές αγορές στόχοι ήταν 

η Αυστραλία και η Νέα Ζηλανδία ενώ σηµαντικές θέσεις κατέχονταν στην 

Ιταλική και Πορτογαλική αγορά.  

 

Το ∆εκέµβριο του ίδιου έτους, ο Όµιλος Campari αναγγέλλει την εξαγορά της 

Barbero 1891 S.p.A., κατόχου ενός διευρυµένου χαρτοφυλακίου επωνύµων 

προϊόντων, όπου περιλαµβάνονται τα προϊόντα Aperol, Aperol Soda, Mapo 

Mapo και Barbieri liqueurs, στον τοµέα των οινοπνευµατωδών και τα προϊόντα 

Mondoro και Enrico Serafino, στον τοµέα των οίνων. Αυτή η εξαγορά 

αντιπροσώπευσε µία περαιτέρω ενδυνάµωση στις αγορές οίνων και 

οινοπνευµατωδών: το Aperol ολοκληρώνει την προσφορά στον τοµέα των 

οινοπνευµατωδών µεσαίων αλκοολικών βαθµών, ενώ ταυτόχρονα µε το 
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Mondoro εδραιώνεται η ισχυρή θέση του Οµίλου στην κατηγορία της υψηλής 

ποιότητας αφρώδους οίνου Asti, στις διεθνείς αγορές. 

  

1.2.3.8 Συµβόλαια διανοµής (2004-2006) 

 

Το 2004, η Γερµανία, η Ελβετία και η Ιταλία απέκτησαν τα δικαιώµατα διανοµής 

του διάσηµου Βραζιλιάνικου οινοπνευνατώδους Cachaca 51.  

Επίσης, η Ιταλία ακολουθούµενη από τη Γερµανία και την Ελβετία, απέκτησε τα 

δικαιώµατα διανοµής για το προϊόν Grand Marnier, το πασίγνωστο Γαλλικό 

ηδύποτο που διανέµεται παγκοσµίως. 

 

Στις αρχές του 2005, µέσω της Skyy Spirits LLC αποκτώνται τα δικαιώµατα 

διανοµής για το προϊόν Martin Miller’s ενός ultra premium τζιν, στις Ηνωµένες 

Πολιτείες. Το συµβόλαιο διανοµής κατόπιν, διευρύνθηκε για να επιτρέψει στον 

Όµιλο Campari τη διανοµή του Martin Miller’s Gin σε όλες τις διεθνείς αγορές, 

εκτός της Μεγάλης Βρετανίας.  

Επίσης, το 2005, µία περαιτέρω συµφωνία διανοµής µεταξύ της Campari και 

της Brown-Forman, οδήγησε στη διανοµή των προϊόντων Jack Daniel’s, 

Southern Comfort, Woodford Reserve και Finlandia Vodka στην Ιταλία. 

 

Τον Ιανουάριο του 2006, ξεκινάει και η διανοµή των διεθνών εµπορικών 

σηµάτων της C&C Group, στην Αµερική (τη µεγαλύτερη διεθνή αγορά της 

C&C), µέσω της Skyy Spirits LLC, καθώς και στην Ολλανδία, το Βέλγιο και το 

Λουξεµβούργο, µέσω των υφιστάµενων κοινοπραξιών της και τέλος στη 

Βραζιλία µέσω της Campari do Brazil.  

Οι µάρκες της C&C που διανέµονται από τον Όµιλο Campari, περιλαµβάνουν 

τα προϊόντα Carolans cream liqueur, Frangelico, Tullamore Dew Irish Whiskey 

και Irish Mist.  

 

Ταυτόχρονα, χάρη σε µια συµφωνία µε την Suntory Corp., στις Ηνωµένες 

Πολιτείες, η Skyy Spirits LLC ξεκινάει επίσης τη διανοµή των προϊόντων Midori 

Melon Liqueur, ZEN Green Tea Liqueur, Yamazaki Single Malt Whisky και 

Akadama Plum Wine. 
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1.2.3.9 2005-2006: Νέες εξαγορές και είσοδος στον τοµέα του Σκωτσέζικου 

ουίσκι 

 

Το ∆εκέµβριο του 2005, ο Όµιλος πραγµατοποιεί µία ακόµα εξαγορά του 

οινοποιείου Teruzzi & Puthod, προερχόµενο από την πόλη San Gimignano, 

στην Τοσκάνη. Το οινοποιείο  Teruzzi & Puthod είναι ένας από τους ηγέτες 

ανάµεσα στα οινοποιεία της Τοσκάνης, για την παραγωγή υψηλής ποιότητας 

οίνων, που πωλούνται σε περισσότερες από 20 χώρες παγκοσµίως. Ο 

αµπελώνας του είναι ένας από τους µεγαλύτερους στην Τοσκάνη, εκτεινόµενος 

σε 180 εκτάρια γης, από τα οποία περισσότερα από 91, καλλιεργούνται ως 

αµπελώνες. Εκεί παράγονται περισσότεροι από πέντε διαφορετικοί οίνοι, όπως 

είναι τα κρασιά: Vernaccia di San Gimignano, Vernaccia di San Gimignano 

Vigna Rondolino, Terre di tufi, Carmen Puthod και Peperino.  

 

Τον ίδιο µήνα, η Campari ανακοίνωσε την υπογραφή συµφωνίας για την 

εξαγορά από την Pernod Ricard των µαρκών ουίσκι Glen Grant, Old Smuggler 

και Braemar.  

Η παραπάνω εξαγορά ολοκληρώθηκε το 2006, µε την ταυτόχρονη εξαγορά του 

αποστακτηρίου στο οποίο παράγεται το ουίσκι Glen Grant, στη Σκωτία.  

Το Glen Grant είναι η δεύτερη µάρκα ουίσκι από βύνη στον κόσµο και η µάρκα 

που ηγείται στην αγορά της Ιταλίας.  

 

Αυτή η σηµαντική συµφωνία επιτρέπει στον Όµιλο όχι µόνο να ενδυναµώσει 

ακόµα περισσότερο τη θέση του στον κλάδο, αλλά επιπλέον να σηµατοδοτήσει 

επισήµως την είσοδό του στον πάρα πολλά υποσχόµενο τοµέα του 

Σκωτσέζικου ουίσκι, µίας από τις πιο σηµαντικές κατηγορίες οινοπνευµατωδών 

παγκοσµίως, ένας τοµέας µε µεγάλη δυναµική τόσο στην εγχώρια Ιταλική 

αγορά όσο και στη διεθνή αγορά.  

 

1.2.3.10  2007 – Ο Όµιλος Campari εξαγοράζει την Cabo Wabo Tequila   

 

Το 2007, ο Όµιλος ανακοίνωσε την εξαγορά της Cabo Wabo Tequila, µίας από 

τις πιο γρήγορα αναπτυσσόµενες τεκίλα στην premium και super premium 

κατηγορία τεκίλα. Η Cabo Wabo Tequila αποτελεί το πνευµατικό παιδί του σταρ 
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της ροκ και λάτρη της τεκίλα Sammy Hagar, ο οποίος ήταν η δηµιουργική 

δύναµη του προϊόντος, η δύναµη ώθησής του, από την εισαγωγή του στην 

αγορά, το 1998. 

Μέσω αυτής της εξαγοράς, ο Όµιλος Campari προσθέτει στο ήδη 

αναγνωρισµένου κύρους χαροφυλάκιο των πολυτελών, υπερέχουσας ποιότητας 

και υψηλής τιµολόγησης προϊόντων του, έναν ιδιαίτερα ενδιαφέροντα τοµέα. 

 

1.2.3.11 2007 – Ο Όµιλος Campari ανακοινώνει την εξαγορά των προϊόντων X-

Rated   

 

Η πιο πρόσφατη εξαγορά πραγµατοποιήθηκε τον Ιούλιο του 2007, όταν ο 

Όµιλος ανακοίνωσε την ενσωµάτωση στο χαρτοφυλάκιό του, των προϊόντων X-

Rated Fusion Liqueur, X-Rated Vodka και Jean-Marc XO luxury Vodka.  

Το προϊόν X-Rated Fusion αποτελεί µία από τις πιο «καυτές» super premium 

µάρκες στην Αµερικάνικη αγορά και µία από τις πιο γρήγορα αναπτυσσόµενες 

στον κλάδο. Μοναδικό τόσο σε γεύση όσο και σαν σύλληψη  ιδέας, το X-Rated 

Fusion είναι µία προσθήκη στρατηγικής σηµασίας στο χαρτοφυλάκιο των 

προϊόντων του Οµίλου Campari και ένας σηµαντικός διαµορφωτής της τάσης 

της ολοένα αυξανόµενης προτίµησης των γυναικών  στα κοκτέϊλς.   

 

Αυτό το πλάνο των εξαγορών, για το οποίο απαιτήθηκαν σηµαντικές 

επενδύσεις, τοποθέτησε τον Όµιλο Campari ανάµεσα στους κυριότερους 

παίκτες στην παγκόσµια αγορά επωνύµων οινοπνευµατωδών. Η στρατηγική 

της επέκτασης οδήγησε τον Όµιλο σε νέες αγορές, ενίσχυσε την υπάρχουσα 

παρουσία του και έδωσε νέο σφρίγος στις διεθνείς του µάρκες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
 

 

Ο ΟΜΙΛΟΣ CAMPARI ΣΗΜΕΡΑ  

 

 

2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

 

Κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών, ο Όµιλος Campari έχει επεκταθεί 

εντυπωσιακά, µετατοπιζόµενος από µία µάρκα, από την παραγωγή σε ένα 

τοµέα, σε µία διαφοροποιηµένη λειτουργία εκτεινόµενη σε πολλούς τοµείς, 

καθοδηγούµενη από µία ισχυρή και αποδοτική στρατηγική παραγωγής και 

µάρκετινγκ. 

 

2.2 Η ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΑΓΟΡΑ  

 

2.2.1 Μία εξαιρετικά τµηµατοποιηµένη  αγορά  

 

Η αγορά των ποτών είναι ιδιαίτερα ποικιλόµορφη, σε βαθµό ώστε να µην είναι 

δυνατόν να προσδιοριστούν τα διαφορετικά τµήµατά της µε µία µοναδική 

περιγραφή.  

Τα οινοπνευµατώδη, οι οίνοι, τα αναψυκτικά και το µεταλλικό νερό συνιστούν 

πολύ διαφορετικά µεταξύ τους είδη, κυρίως λόγω βασικών διαφορών στη 

ζήτησή τους, στις διαφορετικές περιστάσεις καταναλωσής τους, στις τάσεις και 

στη τρέχουσα µόδα, όπως επίσης και στις κλιµατικές συνθήκες.  

Όλοι αυτοί, καθώς και άλλοι παράγοντες, επηρεάζουν το καταναλωτικό 

πρότυπο το οποίο ποικίλει τόσο από προϊόν σε προϊόν, όσο και από τόπο σε 

τόπο. 
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2.2.2  Έντονη δραστηριότητα σε επίπεδο συγχωνεύσεων και  εξαγορών  

 

Τα τελευταία χρόνια χαρακτηρίζονται από µία έντονη ροπή της αγοράς προς τη 

συγκέντρωση προϊόντων.  

 

Η εξαγορά της Martini & Rossi από την Bacardi το 1992, η συγχώνευση της 

Guiness µε την Grand Metropolitan το 1996 από την οποία προέκυψε η Diageo, 

η ανάληψη του ελέγχου της Seagram το 2001 από την Diageo και την Pernod 

Ricard, η εξαγορά της Grey Goose από την Bacardi το 2004, καθώς η πιο 

πρόσφατη εξαγορά της Allied Domecq από την Pernod Ricard, αποτελούν 

µερικά από τα πιο χαρακτηριστικά παραδείγµατα τέτοιου τύπου κινήσεων, τα 

οποία έφεραν σηµαντικές ανακατατάξεις στον κλάδο.  

 

Οι µεγάλοι παίκτες του κλάδου, αγοράζουν εξ ολοκλήρου µάρκες, τόσο σε 

επίπεδο παραγωγής όσο και σε επίπεδο διανοµής, προκειµένου να εδραιώσουν 

τη θέση τους στις ώριµες αγορές, αλλά και να δηµιουργήσουν ευκαιρίες 

διείσδυσης στις αναδυόµενες αγορές. 

 

Ο τοµέας των οίνων, παρότι περισσότερο κατακερµατισµένος από εκείνο των 

οινοπνευµατωδών, έχει παρακολουθήσει την ανάδειξη µεγάλων οµίλων, οι 

οποίοι ακολούθησαν παρόµοια στρατηγική συγκέντρωσης ευρέως γνωστών 

µαρκών σε διευρυµένα χαρτοφυλάκια. 

 

Τα αναψυκτικά, είναι ένας τοµέας στον οποίο κυριαρχούν λίγοι, πολύ µεγάλοι 

διεθνείς όµιλοι (Coca Cola, Pepsi Cola και Cadbury Schweppes), µε παρά 

πολλές µικρές προς µεσαίες τοπικές επιχειρήσεις να προσπαθούν να 

ακολουθήσουν τον ρυθµό.  
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2.3 Η ΘΕΣΗ ΤΟΥ ΟΜΙΛΟΥ CAMPARI 

 

2.3.1 Γενικά 

 

Η διοίκηση, έχει προωθήσει τον Όµιλο σε µία θέση ισχύος στον κλάδο, 

εστιασµένη σε µία ξεκάθαρη στρατηγική ανάτπυξης βασισµένη σε δύο άξονες: 

στις αλλεπάλληλες εξαγορές µαρκών-ηγετών από τη µία και στην ενίσχυση της 

παρουσίας των µαρκών της στις αναδυόµενες αγορές από την άλλη.    

 

Ο Όµιλος Campari σήµερα, συγκαταλέγεται ανάµεσα στους κυρίαρχους της 

παγκόσµιας αγοράς οινοπνευµατωδών. Ιδρυθείς το 1860 στην Βόρεια Ιταλία, 

έχει συµπληρώσει ήδη σχεδόν ενάµισυ αιώνα παρουσίας.  

Στις ηµέρες µας διαθέτει ένα ευρύ χαρτοφυλάκιο προϊόντων, το οποίο τον 

καθιστά παρόντα σε τρεις κατηγορίες/τοµείς: στα οινοπνευµατώδη, στους 

οίνους και στα αναψυκτικά. 

 

2.3.2  Η γεωγρφική κατανοµή των πωλήσεων του Οµίλου 

 

Ο Όµιλος δραστηριοποιείται στην αγορά των ποτών, µε ένα µίγµα πωλήσεων 

το οποίο αντικατοπτρίζει τον συνεχώς αυξανόµενο διεθνή προσανατολισµό των 

µαρκών του. 

 

Οι πωλήσεις στις λοιπές χώρες εκτός της Ιταλικής αγοράς, έφτασαν το 2006 το 

ποσοστό του 56,9% σε αναλογία επί των συνολικών πωλήσεων.  

Η Ευρώπη (εξαιρουµένης της Ιταλίας) απορροφά το 18,8% των συνολικών 

πωλήσεων. Η Αµερική αντιπροσωπεύει το 33.7% των συνολικών πωλήσεων, 

ενώ ο υπόλοιπος κόσµος (συµπεριλανβανοµένων των αφορολογήτων) το 4.4%.   

 

Η κατανοµή των πωλήσεων µεταξύ των τριών βασικών κατηγοριών για το 2006 

είχε ως εξής: οινοπνευµατώδη 70,5%, οίνοι 14,5% και αναψυκτικά 13.7%. 

 

Η συγκρότηση του προϊοντικού χαρτοφυλακίου και η κατεύθυνση ανάπτυξής 

του, βρίσκεται σε άµεση συνάρτηση µε τη βασική στρατηγική του Οµίλου, να 
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διατηρήσει ένα ισορροπηµένο επιχειρηµατικό µίγµα τόσο σε επίπεδο 

γεωγραφικής κάλυψης, όσο και στο επίπεδο διαφορετικών προϊοντικών 

κατηγοριών.  

 

2.3.3 Οι πωλήσεις και το µίγµα πωλήσεων  

 

Οι συνολικές πωλήσεις του Οµίλου το 2007, ανήλθαν στα 957 εκατοµµύρια 

Ευρώ, σηµειώνοντας αύξηση της τάξεως του 2,7% σε σχέση µε το 

προηγούµενο έτος.  

 

Τα κέρδη προ φόρων (EBIT) έφτασαν τα 200 εκατοµµύρια Ευρώ, σηµειώνοντας 

αύξηση της τάξεως του 5,3% έναντι του προηγούµενου έτους, ενώ τα καθαρά 

κέρδη άγγιξαν τα 125 εκατοµµύρια Ευρώ, σηµειώνοντας αύξηση της τάξεως του 

6,9% έναντι του προηγούµενου έτους. 

 

Το τρέχων µίγµα πωλήσεων συνθέτουν τα οινοπνευµατώδη µε συνεισφορά 

κατά 70,5%, οι οίνοι κατά 14,5%,  τα αναψυκτικά κατά 13,7% και τα λοιπά κατά 

1,3%. 

 

2.3.4 Η µετοχική σύνθεση 

 

Η µετοχική σύνθεση του Οµίλου Campari είναι η ακόλουθη: 

 

Κύριοι µέτοχοι: 

            Μέτοχοι      Αριθµός µετοχών Ποσοστό (%) στο 
µετοχικό κεφάλαιο 

Alicros S.p.A.          148.104.000          51,000 

Cedar Rock Capital           21.857.798            7,527 

Janus Capital  
Management LLC 

          10.551.136            3,633 

Lazard Asset  
Management LLC 

            6.036.870            2,079 
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Το υπόλοιπο µετοχικό κεφάλαιο, διαπραγµατεύεται ελεύθερο υπό τη µορφή 

µετοχών, στο Χρηµατιστήριο Αξιών του Μιλάνο.  

Εκτός από τους µετόχους που αναφέρονται παραπάνω, δεν υπάρχουν άλλοι 

µέτοχοι µε ποσοστά άνω του 2% του µετοχικού κεφαλαίου. 
 

2.4 ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΣ 

 

2.4.1 Γενικά 

 

Οι τοµείς των οινοπνευµατωδών, των οίνων και των µη αλκοολούχων ποτών 

σχηµατίζουν µία ολοκληρωµένη προσφορά προϊόντων, που είναι ικανή να 

εισχωρήσει σε νέες αγορές και να προσεγγίσει νέες κατηγορίες καταναλωτών.  

 

Οι νέες µάρκες ενσωµατώνονται στην οργάνωση της διανοµής, δηµιουργώντας 

οικονοµίες κλίµακας, οι οποίες µεταφράζονται σε διαπαραγµατευτική δύναµη σε 

ώριµες αγορές, καθώς και σε δύναµη προβολής και ευκαιρίες σε αναδυόµενες 

αγορές. 

 

2.4.2 Οινοπνευµατώδη 

 

Το χαρτοφυλάκιο των οινοπνευµατωδών, αποτελεί το πιο σηµαντικό κοµµάτι 

του Οµίλου, τόσο σε επίπεδο συµβολής επί των πωλήσεων – συνιστούν το 

70,5% των συνολικών πωλήσεων – όσο και στο επίπεδο των επενδύσεων για 

το µέλλον.  

 

2.4.2.1 Campari 

 

Το προϊόν Campari είναι η πιο γνωστή µάρκα της εταιρίας, το «σήµα 

κατατεθέν» της. Το Campari ήταν η αφετηρία των δραστηριοτήτων της το 1860 

και συνεχίζει να είναι η µάρκα που επικεντρώνει τις πιο σηµαντικές επενδύσεις 

σε προβολή στα µέσα µαζικής επικοινωνίας και σε χορηγίες σε διεθνές επίπεδο. 
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Η ιστορία του Campari ξεκίνησε στη Novara το 1860, όπου εφευρέθηκε η 

αρχική συνταγή, η οποία παραµένει απαράλλαχτη.  

Το 1904, εγκαινιάστηκε το πρώτο παραγωγικό εργοστάσιο της Campari στο 

Sesto San Giovanni και η εταιρία ξεκίνησε τις εξαγωγές σε ξένες χώρες.  

 

Αυτή ήταν η έναρξη της πολύ επιτυχηµένης ιστορίας της Campari, η οποία  

συνεχίζεται χωρίς να διαφένεται κανένα σηµάδι ανάσχεσης ορµής. 

Σήµερα, η µάρκα Campari διανέµεται σε περισσότερες από 190 χώρες και 

αποτελεί µία από τις πιο διάσηµες µάρκες στον κόσµο. 

 

Από το Campari, προήλθε το προϊόν CampariSoda, το 1932, ένα single-shot 

ορεκτικό ποτό/απεριτίφ. 

 

2.4.2.2 Οι υπόλοιπες µάρκες του Οµίλου Campari 

 

Οι υπόλοιπες µάρκες που απαρτίζουν το χαρτοφυλάκιο των οινοπνευµατωδών 

προϊόντων της Campari, είναι η SKYY Vodka, όλες οι συµπληρωµατικές 

αρωµατικές βότκα SKYY, συµπεριλαµβανοµένης της καινούριας πολυτελούς 

βότκα SKYY90, καθώς και οι µάρκες: Cynar, Ouzo 12, Biancosarti και Zedda 

Piras (Mirto di Sardegna) µαζί µε το Dreher, που αποτελεί ηγέτιδα µάρκα 

οινοπνευµατωδών στη Βραζιλία (εκτός από το προϊόν cachaca), τα προϊόντα 

Old Eight και Drury’s, τη δεύτερη και την τρίτη µάρκα ουίσκι στη Βραζιλιάνικη 

αγορά, όπως επίσης και το προϊόν Gregson’s, το νούµερο ένα ουίσκι στην 

Ουρουγουάη, τα οποία αποκτήθηκαν το 2001 µέσω µιας συµφωνίας που έδωσε 

στον Όµιλο µία πολύ ουσιώδη παρουσία στη Βραζιλία και την Ουρουγουάη.  

 

Το 2003 οι µάρκες Aperol, Aperol Soda, Mapo Mapo και Barbieri liqueurs 

προστέθηκαν στο χαρτοφυλάκιο των προϊόντων της Campari. 

 

Το 2005 ο Όµιλος εισέρχεται στην αγορά του Σκωτσέζικου ουίσκι µε το Glen 

Grant, τη µάρκα ουίσκι που ηγείται στην Ιταλία, καθώς και τα Old Smuggler και 

Braemar. 
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Η εξαγορά του Glen Grant, που αποτελεί το δεύτερο Σκωτσέζικο ουίσκι από 

βύνη (single-malt) στον κόσµο και ηγέτιδα µάρκα στην Ιταλική αγορά ουίσκι, 

απετέλεσε την πρώτη είσοδο του Οµίλου στη διεθνή αγορά του ουίσκι.  

 

Το 2007, ήταν το έτος που σηµατοδότησε την είσοδο του Οµίλου Campari στις 

super premium και ultra premium κατηγορίες της τεκίλα, µε την εξαγορά της 

Cabo Wabo Tequila.  

Την ίδια χρονιά, η εταιρία ανακοίνωσε την εξαγορά των προϊόντων X-Rated 

Fusion Liqueur και X-Rated Vodka, ενδυναµώνοντας περισσότερο το 

χαρτοφυλάκιό της στις κατηγορίες super premium και ultra premium λικέρ και 

vodka, στην Aµερικάνικη αγορά. 

 

Επιπρόσθετα, υπάρχουν µάρκες που ο Όµιλος διαχειρίζεται κατόπιν 

παραχώρησης νόµιµης αδείας εµπορίας τους, οι οποίες είναι οι εξής: η 

Cachaca 51 (στην Ιταλία, τη Γερµανία και την Ελβετία), το Carolans cream 

liqueur (στην Αµερική, την Ιταλία, τη Βραζιλία, την Ολλανδία, το Βέλγιο και το 

Λουξεµβούργο), το Cutty Sark (στην Αµερική), η Fernet Branca (στην Ελβετία), 

η Finlandia Vodka (στην Ιταλία), το Frangelico (στην Ιταλία, τη Βραζιλία, την 

Ολλανδία, το Βέλγιο και το Λουξεµβούργο), το Grand Marnier (στην Ιταλία, τη 

Γερµανία και την Ελβετία), το Gran Centenario (στην Αµερική και την Ελβετία), 

το Glennfiddich και το Grant’s (στην Ιταλία), η Gorbatschow Wodka (στην 

Ελβετία), η Henkell Trocken (στην Ελβετία), το Irish Mist (στο Βέλγιο, τη 

Βραζιλία, την Ολλανδία, την Ιταλία, το Λουξεµβούργο και την Αµερική), το Jack 

Daniel’s (στην Ιταλία), το Jagermeister (στην Ιταλία και τη Βραζιλία), η Jose 

Cuervo (στην Ελβετία), το Martin Miller’s Gin (σε όλες τις διεθνείς αγορές, εκτός 

από την Αγγλία), το Midori (στην Ιταλία και την Αµερική), το Southern Comfort 

(στην Ιταλία), η Russian Standard Imperia, η Original Vodka και η Platinum (στη 

Γερµανία και την Ελβετία), η 1800 tequila (στην Ελβετία και την Αµερική), το 

Tullamore Dew Irish Whiskey (στην Αµερική, την Ιταλία, τη Βραζιλία, την 

Ολλανδία, το Βέλγιο και το Λουξεµβούργο), το Woodford Reserve (στην Ιταλία) 

και τέλος το Yamazaki Single Malt Whisky και το Zen Green Tea (στην 

Αµερική). 
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O Όµιλος Campari µπήκε στο χώρο των RTDs ποτών, µε την εισαγωγή των 

προϊόντων Campari Mixx, Campari Mixx Orange, Campari Mixx Lime και 

Campari Mixx Peach, καθώς και µε µία σειρά επέκτασης µε φρουτώδη ποτά και 

το προϊόν Cinzano Five.  

Τα προϊόντα Campari Mixx, Campari Mixx Orange, Campari Mixx Lime και 

Campari Mixx Peach έχουν µία µοναδική γεύση και µία καινοτόµο συσκευασία. 

Το Instituto Italiano Imballaggio απένειµε στην εταιρία για το Campari Mixx, 

βραβείο για την επικοινωνιακή αποτελεσµατικότητα σχεδίασης και συσκευασίας.  

Ο σκοπός ήταν η κατάκτηση της RTD αγοράς, έχοντας ως αγορά – στόχο τους 

νέους ηλικιακά καταναλωτές και προσφέροντάς τους µία εναλλακτική επιλογή 

έναντι της µπίρας. 

 

2.4.3 Οίνοι 

 

Αποτελούν το δεύτερο σηµαντικότερο τοµέα δραστηριοποίησης του Οµίλου, µε 

14,5% ποσοστό συνεισφοράς επί των συνολικών πωλήσεων. 

Με δεδοµένη τη ραγδαία εξέλιξη της κατηγορίας αυτής σε παγκόσµια κλίµακα, η 

εταιρία προσβλέπει στην µελλοντική ανάπτυξη του κοµµατιού αυτού του 

χαρτοφυλακίου της. 

 

2.4.3.1 Οίνοι Cinzano 

 

Αναφορικά µε τα κρασιά, πρωταρχικής σηµασίας στοιχεία στο χαρτοφυλάκιο 

προϊότων του Οµίλου Campari, είναι τα βερµούτ και οι αφρώδεις οίνοι Cinzano. 

 

Το βερµούτ Cinzano το οποίο πωλείται σε περισσότερες από 120 χώρες είναι η 

δεύτερη µάρκα παγκοσµίως στην κατηγορία του.  

Η ιστορία του Cinzano ξεκινάει 250 χρόνια πριν. Η εταιρία ιδρύθηκε το 1757.  

 

Στο εύρος των προϊόντων της περιλαµβάνονται αφρώδεις οίνοι (Asti, Brachetto, 

Pinot Chardonnay και Principe di Piemonte είναι οι πιο γνωστοί) και βερµούτ 

(Bianco, Rosso, Rose και Dry).  

Η µεγαλύτερη αγορά τους είναι αυτή της Αργεντινής, όπου παράγονται και 

διανέµονται µε τη χρήση αποκλειστικής άδειας. 
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2.4.3.2 Οι υπόλοιπες µάρκες κρασιού του Οµίλου Campari 

 

Οι υπόλοιπες µάρκες στο χαρτοφυλάκιο οίνων, είναι τα προϊόντα Riccadonna, 

Mondoro και Enrico Serafino που εξαγοράστηκαν το 2003, το προϊόν 

Teruzzi&Puthod που αποκτήθηκε το 2005 και το προϊόν Henkell Trocken το 

οποίο διανέµεται κατόπιν απόκτησης νόµιµης αδείας εµπορίας του στην 

Ελβετία. 

 

Επιπρόσθετα, το οινοποιείο Sella & Mosca έχοντας περίπου 550 εκτάρια 

αµπελώνων, είναι ένα από τα οινοποιεία – ηγέτες στην Ιταλία, µε µία συνεχώς 

αυξανόµενη παρουσία στον υπερέχουσας ποιότητας και υψηλής τιµολόγησης 

τοµέα των αποσταγµένων οίνων. 

 

Επίσης, έχει ήδη αναφερθεί ότι η εταιρία Sella & Mosca S.p.A. κατέχει την 

κοινοπραξία Qingdao Sella & Mosca Winery Co. Ltd., η οποία εδρεύει στην Κίνα 

και παράγει το επώνυµο κινέζικο κρασί Catai, καθώς και την Societe Civile 

Immobiliaire du Domaine de La Margue, που παράγει το Chateau Lamargue,  

µία ποικιλία υψηλής ποιότητας γαλλικών κρασιών. 

 

Άλλη µία εξαγορά είναι αυτή του προϊόντος Liebfraumilch. Πρόκειται για µία 

µάρκα τοπικού Bραζιλιάνικου κρασιού, που έρχεται έβδοµη στη Bραζιλιάνικη 

αγορά. 

 

2.4.4 Μη αλκοολούχα ποτά 

 

Το προϊόν Crodino είναι ο ηγέτης στην Iταλική αγορά των single-shot µη 

αλκοολούχων απεριτίφ. 

 

Μάρκες όπως η Lemonsoda, η Oransoda, η Pelmosoda και η Tonicsoda 

συµπεριλαµβάνονται στο χαρτοφυλάκιο των µη αλκοολούχων ποτών του 

Οµίλου.  

Πρόκειται για αεριούχα ποτά, που διακρίνονται για τη µοναδική τους γεύση και 

τις ιδιαίτερα δροσιστικές και αναζωογονητικές τους ιδιότητες. 
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Τα προϊόντα Crodino, Lemonsoda, Oransoda, Pelmosoda και Tonicsoda 

πωλούνται κυρίως στην εγχώρια αγορά, όµως αυξάνονται και οι διεθνείς 

πωλήσεις. 

 

Άλλες µάρκες που ανήκουν στην Campari είναι τα προϊόντα Crodo: µη 

αλκοολούχα ποτά και µεταλλικά νερά. 

   

2.5 ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΗ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ 

 

2.5.1 Γενικά 

 

Οι παραγωγικές δραστηριότητες του Οµίλου Campari είναι συγκεντρωµένες σε 

8 εργοστάσια – 5 στην Ιταλία, 2 στη Βραζιλία και ένα 1 στη Γαλλία.  

Επιπρόσθετα, ο Όµιλος έχει στην ιδιοκτησία του οινοποιεία στην Ιταλία, τη 

Γαλλία και την Κίνα, καθώς και ένα αποστακτήριο στη Σκωτία. 

 

2.5.2 Παραγωγικές εγκαταστάσεις 

 

2.5.2.1  Novi Ligure 

 

Τον Απρίλιο του 2004, εγκαινιάστηκε ένα ολοκαινούριο εργοστάσιο στο Novi 

Ligure, στην περιοχή Piedmont της Βορειοδυτικής Ιταλίας. Το εργοστάσιο έχει 

παραγωγικές γραµµές στις οποίες συµπεριλαµβάνονται αυτές της παραγωγής 

για το Campari, το CampariSoda, τους αφρώδεις οίνους και τα βερµούτ 

Cinzano, το Jagermeister, το Cynar και το Biancosarti. 

 

2.5.2.2   Crodo 

 

Άλλο ένα εργοστάσιο παραγωγής είναι εγκατεστηµένο στο Crodo, στην ίδια 

περιοχή της Βορειοδυτικής Ιταλίας. Το εργοστάσιο αυτό αποτελεί το χώρο 

παραγωγής για τα προϊόντα Crodino, Lemonsoda, Oransoda, Pelmosoda, 

Cinzanino 3ο, όπως επίσης και για τα επώνυµα µη αλκοολούχα ποτά και 

µεταλλικά νερά Crodo. 
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2.5.2.3   Sulmona 

 

Ένα ακόµα εργοστάσιο βρίσκεται στην περιοχή Sulmona, κοντά στην πόλη 

Aquilla. Αυτό χρησιµεύει για την παραγωγή των προϊόντων Crodino, 

CampariSoda, Lemonsoda, Oransoda, Pelmosoda και Tonicsoda και των µη 

αλκοολούχων ποτών της µάρκας Crodo. 

 

2.5.2.4   Canale 

 

Τα προϊόντα Aperol, Aperol Soda, Barbieri liqueurs, Mondoro, Enrico Serafino, 

και τα κρασιά Riccadonna παράγονται σε ένα άλλο εργοστάσιο, το οποίο είναι 

εγκατεστηµένο στην περιοχή Canale, επίσης στο Piedmont. 

 

2.5.2.5   Alghero 

 

Τα κρασιά Sella & Mosca παράγονται αποκλειστικά από σταφύλια που 

καλλιεργούνται στους αµπελώνες του κτήµατος Sella & Mosca, στη Σαρδηνία. 

Στα κελάρια του οινοποιείου Sella & Mosca, η ωρίµανση των εξαιρετικής 

ποιότητας οίνων πραγµατοποιείται σε παραδοσιακά δρύινα βαρέλια. 

 

Στο Alghero, το εργοστάσιο Zedda Piras παράγει τυπικά Σαρδηνέζικα 

οινοπνευµατώδη ποτά, όπως το Mirto di Sardegna, το Monte Arcosu και το 

Ramo d’Oro e Filu ‘e Ferru. 

 

2.5.2.6   San Gimignano 

 

Το οινοποιείο Teruzzi & Puthod, παράγει υψηλής ποιότητας οίνους, στην πόλη 

της Τοσκάνης San Gimignano, όπως τα πολύ γνωστά κρασιά Terre di tufi και 

Vernaccia di San Gimignano. Το οινοποιείο  αυτό είναι ένα από τα 

σηµαντικότερα της Τοσκάνης και οι οίνοι του πωλούνται σε περισσότερες από 

20 χώρες. 
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2.5.2.7 Campari in France 

 

Η παραγωγική µονάδα του Οµίλου Campari στη Γαλλία, βρίσκεται στην πόλη 

Nanterre, εξασφαλίζοντας την παραγωγική δυναµικότητα της εταιρίας για έναν 

αριθµό Ευρωπαϊκών και Αφρικανικών χωρών.  

 

2.5.2.8  Οι παραγωγικές εγκαταστάσεις στη Βραζιλία 

 

Τα εργοστάσια του Οµίλου Campari στη Βραζιλία είναι τα Sorocaba και 

Jabotao.  

Το πρώτο εργοστάσιο παράγει τα προϊόντα Campari, Cinzano, Cynar, Dreher, 

Drury’s, Old Eight και Jagermeister. 

Το Jabotao παράγει τα προϊόντα Campari, Old Eight και Dreher. 

 

2.5.2.9 Rothes 

 

Το ουίσκι παράγεται στο αποστακτήριο Glen Grant, το οποίο βρίσκεται στην 

περιοχή Rothes, στη Σκωτία. ∆ιαθέτοντας µία ετήσια δυναµικότητα της τάξεως 

των 5.9 εκατοµµυρίων λίτρων αλκοόλ, το αποστακτήριο Glen Grant 

κατατάσσεται µε βάση τη δυναµικότητά του, τέταρτο, ανάµεσα στα 

αποστακτήρια τα οποία παράγουν ουίσκι από βύνη στη Σκωτία. 

 

2.5.2.10   ∆ραστηριότητες παραχώρησης νόµιµης αδείας πώλησης προϊόντων 

 

O Όµιλος Campari, προκειµένου να καλύψει τις αυξανόµενες ανάγκες για τα 

προϊόντα του που υπάρχουν σε διάφορες αγορές, έχει παραχωρήσει επίσηµη 

άδεια µέσω licensing για την παραγωγή του Campari από τοπικούς συνεργάτες 

οι οποίοι διαθέτουν σύγχρονες παραγωγικές εγκαταστάσεις.  

 

Κάτω από πολύ αυστηρές προϋποθέσεις, οι licensees πρέπει να έχουν 

αποκτήσει τη βασική προετοιµασία από τον Όµιλο Campari και να υφίστανται 

διαρκείς ελέγχους ποιότητας από τους ελεγκτές του Οµίλου. 

Με τον τρόπο αυτό επιτυγχάνονται οι στόχοι κάλυψης των τοπικών αγορών σε 

προϊόν, ενώ παράλληλα επιλύονται και τα προβλήµατα logistics. Ειδικά για τις 
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περιοχές εκείνες που βρίσκονται µακριά από τις βασικές εγκαταστάσεις 

παραγωγής, αποθήκευσης και διακίνησης.   

 

2.6 ∆ΙΑΝΟΜΗ 

 

2.6.1 Γενικά 

 

Η διανοµή των προϊόντων του Οµίλου Campari γίνεται από 6 στρατηγικές 

επιχειρηµατικές µονάδες:  

 1. Campari Italy S.p.A για την εγχώρια Ιταλική αγορά 

2. Strategic Business Unit Germany-Switzerland-Austria, το οποίο 

ελέχγει τις τοπικές αγορές της Γερµανίας, Ελβετίας και Αυστρίας, µέσω 

των αντίστοιχων τοπικών εταιριών: Campari Deutchland Gmbh, Campari 

Scweiz AG, και Campari Austria Gmbh 

3. Campari do Brazil για την εγχώρια αγορά της Βραζιλίας, αλλά και για 

τις υπόλοιπες εγχώριες αγορές της Λατινικής Αµερικής. 

4. Campari Beijing Trading για την εγχώρια Κινεζική αγορά. 

5. Skyy Spirits LLC για την εγχώρια αγορά των Ηνωµένων Πολιτειών της 

Αµερικής. 

6. Camapri International S.A.M για όλες τις υπόλοιπες τοπικές αγορές, 

καθώς επίσης και για το διεθνή χώρο των αφορολογήτων Duty 

Free/Travel Retail. 

 

2.6.2 ∆ιανοµή – άµεση διανοµή, κοινοπραξίες και τρίτα µέρη 

 

Η διανοµή του Οµίλου Campari, η οποία εξαρτάται από τα µεγέθη και τις 

οικονοµίες κλίµακας, µπορεί να εφαρµοστεί µέσω εσωτερικών δικτύων, 

εξωτερικών δικτύων ή µέσω κοινοπραξιών.  

 

Ο Όµιλος έχει τα δικά του δίκτυα διανοµής στην Ιταλία, τη Γερµανία, την 

Ελβετία, την Αυστρία, τη Βραζιλία, την Κίνα και την Αµερική.  
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Επιπλέον, έχει κοινοπραξίες στις Κάτω Χώρες, το Βέλγιο και την Ισπανία, ενώ 

χρησιµοποιεί και διανοµείς-τρίτα µέρη (εξωτερικούς συνεργάτες) σε 

περισσότερες από 180 χώρες παγκοσµίως. 

 

Κάθε αγορά διαιρείται σε δύο βασικούς διαύλους: στο Οn-Τrade (τµήµα της 

αγοράς στο οποίο τα ποτά πωλούνται για άµεση κατανάλωση από τον τελικό 

καταναλωτή) και στο Οff-Τrade (όλα τα σηµεία λιανικής πώλησης από τα οποία 

οι τελικοί καταναλωτές προµηθεύονται τα αλκοολούχα προϊόντα, όπως είναι τα 

supermarkets, τα hypermarkets, τα off-licences, οι κάβες κ.λ.π). 

 

2.6.3 Η διαχείριση των προϊόντων από τις στρατηγικές επιχειρηµατικές µονάδες 

 

2.6.3.1 Η διανοµή στην Ιταλία 

 

Στην Ιταλία, η Campari διαχειρίζεται άµεσα τη διανοµή και το µάρκετινγκ όλων 

των µαρκών του Οµίλου καθώς και των µαρκών των συνεργαζόµενων εταιριών, 

των οποίων έχει αναλάβει την εµπορία. Το δίκτυο είναι διαιρεµένο σε δύο 

τµήµατα: Campari Italia και Sella & Mosca Commerciale.  

Η Οn-Τrade αγορά στην Ιταλία αντιπροσωπεύει περίπου το µισό του συνολικού 

κύκλου εργασιών.  

 

2.6.3.2 Άµεση διανοµή – Γερµανία, Ελβετία, Αυστρία, Βραζιλία, Κίνα και Αµερική 

 

Ο Όµιλος χρησιµοποιεί τις δικές του δοµές διανοµής και µάρκετινγκ, στη 

Γερµανία µε την Campari Deutschland GmbH, στην Ελβετία µε την Campari 

Schweiz A.G., στην Αυστρία µε την Campari Austria Gmbh, στη Βραζιλία µε την 

Campari do Brazil Ltda, στην Κίνα µε την Campari Beijing Trading και στις 

Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής µε τη θυγατρική της Skyy Spirits LLC.  

Αυτές οι θυγατρικές, εκτός από το ότι διοικούν τις µάρκες του Οµίλου, επίσης, 

διανέµουν µία σειρά από άλλες ηγετικές µάρκες µέσω licensing. 

 

 

 

 



Πανεπιστήµιο Πειραιώς                                                                                                                                 Executive MBA 

   26 

2.6.3.3 Συντονισµένη διεθνής διανοµή – Campari International S.A.M. 

 

Στις διεθνείς αγορές του, ο Όµιλος Campari συντονίζει το µάρκετινγκ και τη 

διανοµή, µέσω της Campari International S.A.M.  

Αυτό επιτρέπει στις στρατηγικές του µάρκετινγκ να είναι πολύ προσεκτικά 

συντονισµένες και συνεπώς διασφαλίζει µία συνεχή εικόνα στην παγκόσµια 

αγορά, ικανή να µεταφέρει στους καταναλωτές την ισχύ, το δυναµισµό και το 

κύρος όλων των µαρκών. 

 

2.6.3.4 Κοινοπραξίες - Κάτω Χώρες, Βέλγιο και Ισπανία 

 

Στις Κάτω Χώρες, η διανοµή πραγµατοποείται από την International Marques 

V.o.f., µία κοινοπραξία µε την Marnier-Lapostolle and William Grant & Sons.  

 

Στο Βέλγιο, η διανοµή πραγµατοποείται µέσω µίας άλλης κοινοπραξίας (MCS 

S.c.a.r.l.) µε την Marnier-Lapostolle and Allied Domecq.  

 

Το Φεβρουάριο του 2003, η Campari ίδρυσε µία καινούρια κοινοπραξία στην 

Ισπανία, µε την Gonzalez Byass (Summa S.L.).  

 

2.6.3.5 Ο υπόλοιπος κόσµος 

 

Στα υπόλοιπα µέρη του κόσµου, η Campari συνεργάζεται µε εξωτερικούς 

διανοµείς-συνεργάτες, οι οποίοι ανάλογα µε τις ιδιαιτερότητες της κάθε χώρας 

(νοµικές, θρησκευτικές, εµπορικές, πολιτικές, κ.λ.π), µπορεί να λειτουργούν υπό 

τις εξής µορφές: 

-αποκλειστικοί διανοµείς 

-εµπορικοί αντιπρόσωποι  

-εισαγωγείς  

  

 

 

 

 



Πανεπιστήµιο Πειραιώς                                                                                                                                 Executive MBA 

   27 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
 

 

Η ΜΑΡΚΑ CAMPARI 

 

 

3.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

 

∆εν είναι προφανώς τυχαίο το γεγονός, ότι η διεθνής εµπορική ονοµασία του 

Οµίλου είναι ταυτόσηµη µε αυτήν του σηµαντικότερου προϊόντος της και 

ναυαρχίδας του προϊοντικού της χαρτοφυλακίου, του Campari. 

 

Η γέννηση του Campari σηµατοδοτεί και τη γέννηση του Οµίλου Campari. 

Η Εταιρεία και το προϊόν µεγάλωσαν µαζί τον ενάµισυ αιώνα ύπαρξής τους, 

παιρνώντας από διάφορα στάδια εξέλιξης, ώσπου έφτασαν στις µέρες µας, το 

Campari να κατατάσσεται ανάµεσα στις κυρίαρχες µάρκες παγκοσµίου 

εµβέλειας. 

Κάτι τέτοιο δεν προέκυψε συγκυριακά, αλλά σύµφωνα µε ένα στρατηγικό 

επιχειρηµατικό πλάνο, το οποίο καταστρώθηκε στη βάση πολλών αναλύσεων 

και ερευνών και εφαρµόστηκε µε συνέπεια στη διάρκεια των ετών.  

 

Στις ακόλουθες ενότητες, πρόκειται να γνωρίσουµε καλύτερα το προϊόν 

Campari, καθώς επίσης και να ξεδιπλώσουµε το διεθνές σχέδιο µάρκετινγκ της 

χρονιάς 2007.  
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3.2 ΓΝΩΡΙΜΙΑ ΜΕ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ 

 

3.2.1 Το προϊόν 

 

Το Campari είναι ένα αλκοολούχο ορεκτικό ποτό (απεριτίφ), που παράγεται από 

την εκχύλιση πικρών βοτάνων, αρωµατικών φυτών και φρούτων µέσα σε 

αλκοόλ και νερό.  

Με τα ιδιαιτέρως ευδιάκριτα ξεχωριστά χαρακτηριστικά του, χρώµα, άρωµα και 

γεύση, το Campari ανέκαθεν αποτελoύσε ένα σύµβολο πάθους, ενός πάθους 

που εκφράζεται µε όρους αποπλάνησης, αισθησιασµού και αµαρτίας.  

 

Αυτές είναι οι αξίες που έχουν καταστήσει το Campari πασίγνωστο σε ολόκληρο 

τον κόσµο, εκφράζοντας το Iταλικό στιλ  και την Ιταλική κουλτούρα. 

 

3.2.2 Η ιστορία  

 

Η ιστορία του προϊόντος ξεκίνησε στη Novara της Ιταλίας το 1860, µε την 

ανακάλυψη της πρωτότυπης συνταγής, η οποία παραµένει σε χρήση εώς και 

σήµερα. 

 

Το 1904, εγκαινιάζεται η πρώτη παραγωγική µονάδα στο Sesto San Giovanni, 

ενώ ταυτόχρονα ξεκίνησαν και οι υπερπόντιες εξαγωγές. Ήταν η απαρχή µίας 

ιστορίας επιτυχίας η οποία συνεχίζεται και στις ηµέρες µας. 

Σήµερα, το Campari διανέµεται σε περισσότερες από 190 χώρες και αποτελεί 

µία από τις πιο διάσηµες µάρκες παγκοσµίως.  

 

3.2.3 Τρόποι σερβιρίσµατος 

 

Το Campari είναι ένα «σύγχρονα κλασικό» ποτό. Αποτελεί τη βάση για µερικά 

από τα πιο γνωστά κοκτέιλς. Το Campari µε πάγο είναι ένα εξαιρετικό απεριτίφ, 

ενώ σε µία πιο ελαφριά και δροσιστική εκδοχή, η οποία αποκλείεται να 

απογοητεύσει κάποιον, µπορεί να αναµηχθεί µε χυµό πορτοκάλι ή χυµό 

γκρέϊπφρουτ. 
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Για µία πιο κλασσική στιγµή Campari, ενδείκνυται χτυπηµένο στο shaker, ή σαν 

Americano ή σαν Negroni.  

 

Η απόλαυση ενός Campari µπορεί να γίνει και µε πολλούς άλλους τρόπους, 

ανάλογα µε τις συνήθειες και τις γευστικές προτιµήσεις των καταναλωτών ανά 

τον κόσµο. Χαρακτηριστικά, στην Ελβετία, στη Γαλλία, στη Γερµανία 

συνηθίζεται το Campari-soda ή το Campari-tonic. Σε µία πιο ακραία εκδοχή, στη 

Santa Lucia το αναµιγνύουν µε γάλα.   

 

3.2.4 Η θέση του Campari στην αγορά των οινοπνευµατωδών 

 

Η παγκόσµια αγορά οινοπνευµατωδών χωρίζεται και αξιολογείται µε βάση 9 

βασικές προϊοντικές κατηγορίες: ουίσκι, βότκα, τζίν, ρούµι, τεκίλα, λικέρ, κονιάκ, 

µπράντυ και απεριτίφ. 

Στην προκειµένη περίπτωση το ενδιαφέρον µας εστιάζεται στην κατηγορία των 

απεριτίφ, αφού το Campari αποτελεί τον κύριο εκπρόσωπό της. 

 

3.2.4.1 Η κατηγορία των απεριτίφ και βερµούτ 

 

Ως γνήσιο πικρό απεριτίφ, το Campari εντάσσεται στην κατηγορία των 

µπίττερ/οινοπνευµατωδών απεριτίφ και κατά συνέπεια στην ευρύτερη 

κατηγορία των απεριτίφ και βερµούτ  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1 
ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΣ ΟΓΚΟΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΤΩΝ ΚΑΤΗΓΟΡΙΩΝ ΑΠΕΡΙΤΙΦ & 

ΒΕΡΜΟΥΤ 
  

 

Category  2000  2001  2002  2003  2004  2005  2006 CAGR 00-06
Bitters / Spirit Aperitifs 6.458,000      6.316,640    6.213,550    6.059,100    6.099,480    6.007,230    5.979,050    -1,3%
Vermouth 37.094,390    34.751,730  33.250,710  32.662,390  31.948,480  31.245,330  31.004,630  -2,9%
Grand total 43.552,390    41.068,370  39.464,260  38.721,490  38.047,960  37.252,560  36.983,680  -2,7%

%vsLy -5,7% -3,9% -1,9% -1,7% -2,1% -0,7%

Όγκοι σε .000 9λιτρα κιβώτια  

Πηγή: IWSR 
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Τα µπίττερς είναι µία από τις πιο σηµαντικές κατηγορίες οινοπνευµατωδών, µε 

ετήσιες πωλήσεις που φθάνουν τα έξι εκατοµµύρια εννιά-λιτρα κιβώτια (9LC) .  

 

Η κατηγορία έχει υποστεί µία πτώση του συνολικού όγκου πωλήσεών της, από 

το 2000 εώς το 2006, της τάξεως του -1,3%. Κύριες αιτίες της πτώσης αυτής 

είναι η µεταστροφή των καταναλωτών προς άλλες κατηγορίες (τζιν, λικέρς, 

ρούµι), η είσοδος στην αγορά νέων προϊόντων (π.χ RTDs) και η σηµαντική 

αύξηση της κατανάλωσης οίνων.   

 

3.2.4.2 Τα µπίττερς και το Campari 

 

Το Campari είναι ο αδιαφιλονίκητος ηγέτης της κατηγορίας, µε ετήσιες πωλήσεις 

δυόµισυ εκατοµµύρια εννιά-λιτρα κιβώτια (2,5 εκατ. 9LC).  

Ο όγκος πωλήσεών του αντιπροσωπεύει το 40% της κατηγορίας.  

Μερικές από τις βασικές ανταγωνισιτκές µάρκες είναι οι: Suze, Cynar, Aperol, 

Picon, Pimms, Aveze, Martini Bitter, Zucca, Cinzano Bitter, Marinella, Mandarin 

και Bianco Sarti. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 2 
ΟΓΚΟΙ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΤΩΝ ΚΟΡΥΦΑΙΩΝ ΜΑΡΚΩΝ ΜΠΙΤΤΕΡ 

 
 

 

Brand  2000  2001  2002  2003  2004  2005 CAGR 00-05
Campari 2.521,230    2.465,850    2.434,500    2.352,830    2.372,510    2.367,050    -1,3%
Suze 813,430       801,850       780,850       755,250       717,850       666,700       -3,9%
Cynar 811,850       770,000       724,650       649,700       638,600       623,370       -5,1%
Aperol 398,750       422,000       432,000       464,300       508,000       535,150       6,1%
Picon 486,600       484,850       500,100       496,100       494,600       474,050       -0,5%
Pimms 152,900       171,150       164,200       256,370       264,170       324,800       16,3%
Aveze 110,000       95,000         90,000         83,250         94,000         85,000         -5,0%
Martini Bitter 58,030         58,350         71,210         75,250         69,650         71,280         4,2%
Zucca 85,000         85,000         80,000         70,000         66,000         64,500         -5,4%
Cinzano Bitter 111,800       89,250         80,750         66,350         72,550         62,750         -10,9%
Marinella 83,950         78,450         74,650         71,450         63,900         59,800         -6,6%
Mandarin 4,200           2,700           2,700           3,500           53,150         55,100         67,3%
Bianco Sarti 67,000         53,000         54,000         51,000         44,000         41,000         -9,4%

Πηγή: IWSR 

Όγκοι σε .000 9λιτρα κιβώτια  
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Αξίζει να σηµειωθεί ότι κανένα από τα παραπάνω προϊόντα δεν πραγµατοποιεί  

πωλήσεις µεγαλύτερες των 650.000 9LC. Επίσης κανένα προϊόν δεν διαθέτει τη 

δυναµική του Campari σε παγκόσµια κλίµακα, δεδοµένου ότι τα περισσότερα 

από αυτά κατέχουν ισχυρή θέση σε µεµονωµένες αγορές. 

 

3.2.4.3 Οι διεθνείς διαστάσεις του Campari 

 

Σύµφωνα µε πρόσφατη έκδοση (2007) του κλαδικού εντύπου Impact, το 

Campari περιλαµβάνεται στις εκατό κορυφαίες µάρκες οιναπνευµατωδών του 

κόσµου. Καταλαµβάνει µάλιστα την 29η θέση στη λίστα µε βάση τις ετήσιες 

πωλήσεις. Εάν σε αυτές δε, ενσωµατωθούν και οι πωλήσεις της pre-mixed 

εκδοχής Campari Soda, τότε ανεβαίνει στη 13η θέση.  

Σε αντίστοιχες θέσεις βρίσκονται και µάρκες εκπρόσωποι άλλων ισχυρότερων 

κατηγοριών, όπως το Jim Beam Whisky και το Gordon’s Gin.  

 

Οι 10 κυριότερες αγορές για το Campari, σε επίπεδο όγκου πωλήσεων, µε 

βαρύτητα σηµαντικότητας όπως αναφέρονται, είναι οι: Βραζιλία, Ιταλία, 

Γερµανία, Γαλλία, Ιαπωνία, Βέλγιο, Ελβετία, Ισπανία, Αυστρία και Ελλάδα. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1: ΟΙ 10 ΚΥΡΙΟΤΕΡΕΣ ΑΓΟΡΕΣ ΓΙΑ ΤΟ CAMPARI 
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Οι τρείς πρώτες χώρες αποτελούν το 54% του συνολικού όγκου πωλήσεων, οι 

πέντε πρώτες το 63%, ενώ εάν προσθέσουµε τους όγκους και των δέκα 

κυριότερων αγορών µαζί, τότε θα έχουµε το 76% του συνολικού όγκου 

πωλήσεων του προϊόντος. 

 

3.2.4.3.1 Βραζιλία 

 

Το 2006, η Βραζιλία ξεπέρασε σε πωλήσεις ακόµα και την γενέτειρα Ιταλική 

αγορά, καταλαµβάνοντας έτσι την πρώτη θέση στη λίστα των κυριότερων 

αγορών για το Campari. 

Η κατανάλωση κατανέµεται κατά 62% στο Οn-Τrade και κατά 38% στο Οff-

Τrade. 

 

Το προφίλ του καταναλωτή είναι άντρες σε ποσοστό 77% και σε ηλικιακό εύρος 

18-44 ετών, µε µεγαλύτερη διείσδυση στις ηλικιακές οµάδες από 25-34 ετών. 

Τα επίπεδα αριθµητικής διανοµής φτάνουν το 80% στο On-Trade (δηλαδή επί 

συνόλου 100 σηµείων το Campari  υπάρχει στα 80 σηµεία) και το 36% στο Off-

Trade (δηλαδή επί συνόλου 100 σηµείων το Campari  υπάρχει στα 36 σηµεία). 

 

3.2.4.3.2 Ιταλία 

 

Είναι η δεύτερη σηµαντικότερη αγορά, µε την κατανάλωση να έιναι εµφανώς 

καθοδηγούµενη από το Off-Trade κοµµάτι κατά 58% και το On-Trade να 

ακολουθεί µε ποσοστό 42%.  

 

Το προφίλ του καταναλωτή  είναι άντρες σε ποσοστό 65% και σε ηλικιακό εύρος 

από 25-34 ετών. 

Τα επίπεδα αριθµητικής διανοµής είναι εξαιρετικά υψηλά και στα δύο κανάλια 

διανοµής και φτάνουν το 84% στο On-Trade και το 96% στο Off-Trade. 

 

3.2.4.3.3 Γερµανία 

 

Η Γερµανία παραµένει σταθερά η τρίτη αγορά µε τις πωλήσεις να αυξάνονται το 

2007 έναντι του 2006 κατά 11,5%. 
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Εδώ η κατανάλωση είναι σαφώς µεγαλύτερη στο Off-Trade 87% ενώ φτάνει 

µόλις το 13% στο On-Trade. 

Το προφίλ του καταναλωτή  είναι γυναίκες σε ποσοστό 60% στις ηλικίες πλέον 

των 40 ετών. 

 

3.2.4.3.4 Λοιπές αγορές 

 

Στις υπόλοιπες αγορές, το κοµµάτι των Duty Free & Τravel Retail είναι το 

µεγαλύτερο από πλευράς όγκου πωλήσεων. 

 

Εξίσου σηµαντική είναι και η Γαλλική αγορά, η οποία αποτελεί και τη δεύτερη 

µεγαλύτερη αγορά στον κόσµο για την κατηγορία των απεριτίφ και βερµούτ. 

 

Πολλές ακόµα χώρες, όπως η Ρωσία και γενικά η Ανατολική Ευρώπη, έχουν 

χαρακτηριστεί ως πολλά υποσχόµενες αγορές και έχουν ήδη εκπονηθεί 

προγράµµατα ανάπτυξης.   

 

3.2.4.4 Το ανταγωνιστικό σύνολο προϊόντων 

 

Από όλα τα παραπάνω, προκύπτει έκδηλη η ανάγκη επαναπροσδιορισµού του 

ανταγωνιστικού συνόλου προϊόντων έναντι των οποίων θα προσαρµοστεί το 

στρατηγικό σχέδιο µάρκετινγκ του Campari. 

 

Η εξέλιξη του προϊόντος µέσα στην κατηγορία στην οποία ανήκει, θεωρείται ότι 

έχει σχεδόν εξαντλήσει τα όρια ανάπτυξης του και το περιορίζει.  

Από την άλλη πλευρά, η δυναµική του στις αγορές εξακολουθεί να δείχνει 

ιδιαιτέρως σθεναρή, γεγονός που οδηγεί στην σκέψη ανατοποθέτησης του 

ανταγωνιστικού πλαισίου δράσης εκτός των στενών ορίων της κατηγορίας του. 

 

Η κατεύθυνση του Campari από εδώ και πέρα, θα πρέπει να είναι η επιδίωξη 

της µεγιστοποίησης της προοπτικής του, προσδιορίζοντας τη θέση του ανάµεσα 

σε ένα ανταγωνιστικό σύνολο προϊόντων τα οποία προέρχονται από τις άλλες 

βασικές κατηγορίες οινοπνευµατωδών, πέραν εκείνης των απεριτίφ. 

  



Πανεπιστήµιο Πειραιώς                                                                                                                                 Executive MBA 

   34 

3.3 ΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΣΧΕ∆ΙΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 2007 

 

3.3.1 Γενικά 

 

Το διεθνές σχέδιο µάρκετινγκ αποτελεί ίσως το σπουδαιότερο εργαλείο 

παροχής κατευθυντήριων γραµµών και λύσεων σε επίπεδο συνολικής 

αντιµετώπισης των θεµάτων που αφορούν τη µάρκα Campari. 

Αντιµετωπίζει όλα τα ζητήµατα σε επίπεδο παγκόσµιας αγοράς, ενώ 

ταυτόχρονα δίνει τη δυνατότητα προσαρµογής στα πλαίσια των τοπικών 

αγορών.   

 

Κύριες ενότητες του είναι:  

1. Ο καθορισµός της τοποθέτησης της µάρκας 

2. Το όραµα της µάρκας και οι επιδιώξεις/στόχοι της 

3. Τα επίµαχα ζητήµατα που χρήζουν αντιµετώπισης 

4. Οι αντικειµενικοί στόχοι,  και  

5. H στρατηγική της µάρκας 

 

3.3.2 Ο καθορισµός της διεθνούς τοποθέτησης της µάρκας 

 

Ένα από τα κυριότερα ζητήµατα των τοπικών αγορών, είναι η προσπάθειά τους 

να καθορίσουν την τοποθέτηση του Campari στη συνείδηση των 

καταναλωτικών οµάδων στόχων. 

 

Η δυσκολία έγκειται στο γεγονός ότι κάθε καταναλωτής συνιστά µία µοναδική 

οντότητα, µε τις δικές της χαρακτηριστικές επιθυµίες, ανάγκες, αντιλήψεις και 

καταναλωτικές συνήθειες. Η προσπάθεια εστιάζεται στην ανεύρεση των 

παραγόντων εκέινων οι οποίοι µπορούν να αποτελέσουν κοινό τόπο για τους 

περισσότερους καταναλωτές στόχους καθώς και να καλύψουν τις ανάγκες και 

τις επιθυµίες τους. 

Για το Campari όλη αυτή η διαδικασία αποτυπώνεται στην πυραµίδα της 

µάρκας. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 2: Η ΠΥΡΑΜΙ∆Α ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ CAMPARI  

 

 

Ας δούµε λοιπόν, ένα προς ένα, τα συνθετικά στοιχεία αυτής της πυραµίδας. 

 

3.3.2.1 Η ουσία 

 

Η ουσία της υπόστασης του Campari - και εποµένως και του καταναλωτικού του 

κοινού - ενσαρκώνεται µέσα από το συναίσθηµα του πάθους. Αλλά ποιού 

πάθους. Του πάθους που ενυπάρχει και αναζωογονείται µέσα από τη 

σεξουαλική τριβή. 

Γιατί το Campari είναι αισθησιακό και ενστικτώδικο. Ταυτόχρονα όµως 

προκλητικό και δυναµικό, ενώ παραµένει πάντα κοµψό και σε άµεση επαφή µε 

τον σύγχρονο κόσµο.   

Η γυναίκα που εκφράζεται µέσα από την ουσία του Campari ζει την κάθε της 

στιγµή θεωρώντας ότι «δεν υπάρχει πρόκληση, δεν υπάρχει έµπνευση ικανή να 

την εκπλήξει. Το πάθος είναι αυτό που πραγµατικά την οδηγεί». 

 

 

 

 

Essence 

Brand 

Character 

Brand 

Look 

Reason to  

Believe 

Passion  

Cosmopolitan, 
sensually stimulating, 

opinionated 

Red, bitter, authentic, Italian 

Stylish, urban, red, timeless, sophisticated 
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3.3.2.2 Ο χαρακτήρας της µάρκας  

 

Εάν το Campari ήταν άνθρωπος θα είχε ένα χαρακτήρα κοσµοπολίτικο, 

αισθησιακά υποκινούµενο και ισχυρογνώµων αφού γνωρίζει τι θέλει και 

επιδιώκει αδιάκοπα την εκπλήρωση των επιθυµιών του. 

 

3.3.2.3 Λόγοι για να πιστέψεις στο Campari 

 

Οι λόγοι για να πιστέψεις στο προϊόν αυτό είναι τα ξεχωριστά χαρακτηριστικά 

του: το λαµπερό κόκκινο χρώµα του, η ιδιαίτερη γλυκό-πικρη γεύση του, η 

αυθεντικότητα του και η Ιταλική του προέλευση. 

 

3.3.2.4 Το ύφος της µάρκας 

 

Το ύφος της µάρκας που αντιπροσωπεύει είναι κοµψό, αστικού τύπου, έντονα 

κόκκινο, διαχρονικό και εξεζητηµένο. 

 

3.3.3 Το όραµα της µάρκας και οι καταναλωτικές οµάδες στόχοι 

 

∆ύο από τα βασικότερα σηµεία του σχεδίου µάρκετινγκ, είναι η διατύπωση του 

οράµατος για τη µάρκα και ο προσδιορισµός των συγκεκριµένων καταναλωτών 

στους οποίους θα επικεντρωθούν οι στρατηγικές για την επίτευξη των 

αντικειµενικών στόχων. 

 

3.3.3.1 Το όραµα του Campari 

 

«Το Campari φιλοδοξεί να είναι η κορυφαία, σε πρώτη αναφορά επιλογή 

«aperitivo», µία µοντέρνα εικόνα του Ιταλικού ταλέντου και τη Ιταλικής 

αισθητικής, προσφέροντας µία χαρακτηριστική και µοναδική πρόταση, 

εκφράζοντας το πάθος, την ποιότητα και την επιτήδευση».  

 

Στη συγκεκριµένη περίπτωση, η λέξη «aperitivo» δεν σηµαίνει το απεριτίφ 

σύµφωνα µε όρους κατάτµησης σε προϊοντική κατηγορία, αλλά του ποτού που 

καταναλώνεται σε µία συγκεκριµένη περίσταση. Μία τέτοια περίσταση µπορεί 
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να διαφέρει από αγορά σε αγορά, αλλά το πιθανότερο είναι να αναφέρεται στις 

εξής περιστάσεις: σε ένα ποτό µετά τη δουλειά, στο ποτό πριν το γεύµα ή στο 

απογευµατινό ποτό. 

 

3.3.3.2 Οι καταναλωτικές οµάδες στόχοι 

 

Οι καταναλωτικές οµάδες που στοχοποιούνται ως καταναλωτές του Campari 

προσδιορίζονται µε βάση δύο βασικές παραµέτρους. 

 

3.3.3.2.1 Τα κοινωνικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

 

Άτοµα µε ώριµη σκέψη, που ζουν και εργάζονται σε µητροπόλεις, µεσαίου προς 

υψηλού εισοδήµατος, ηλικίας από 25-44 ετών µε αστικό ύφος ζωής. 

 

3.3.3.2.2 H πνευµατική διάθεση/στάση ζωής 

 

∆ιαθέτουν ευρείς ορίζοντες σκέψης, είναι ανοιχτόµυαλοι, πολυπράγµωνες, 

εκλετπυσµένοι, µε ισχυρή αυτοπεποίθηση και παθιασµένοι για ότι κάνουν.    

 

3.3.4 Τα επίµαχα διεθνή ζητήµατα, οι αντικειµενικοί στόχοι και οι στρατηγικές 

 

Σε πρώτη φάση αναγνωρίζονται και καταγράφονται τα ζητήµατα που χρήζουν 

αντιµετώπισης. Αφού διαπιστωθεί ότι αυτά είναι στο µεγαλύτερο ποσοστό κοινά 

σε όλες τις αγορές, καθορίζονται οι αντικειµενικοί στόχοι και καταστρώνονται οι 

στρατηγικές που θα εφαρµοστούν, προκειµένου να επιλυθούν τα επίµαχα 

ζητήµατα και να επυτευχθούν οι αντικειµενικοί στόχοι. 

 

3.3.4.1 Τα επίµαχα ζητήµατα της µάρκας 

 

Για το έτος 2007, έχουν καταγραφεί επτά ζητήµατα για το Campari, τα οποία ως 

επί το πλείστον είναι κοινά στις περισσότερες τοπικές αγορές: 

1. Η παρούσα βάση των καταναλωτών του Campari αποτελείται κυρίως 

από άτοµα σε µεγάλη ηλικία.  

2. Η εικόνα του θεωρείται παλαιο-µοδίτικη, απαρχαιοµένη. 
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3. Οι ποιοτικές έρευνες καταγράφουν χαµηλά ποσοστά στο δείκτη πρώτης 

αυθόρµητης αναφοράς γνώσης της αναγνωρισιµότητάς του. 

4. Παρατηρείται αδυναµία κατανόησης της µάρκας και όσων πραγµάτων 

αντιπορσωπεύει, από το ευρύτερο καταναλωτικό κοινό. 

5. Καταγράφονται χαµηλά επίπεδα του δείκτη θετικής πρόθεσης αγοράς 

από τους καταναλωτές. 

6. Η ιδιαίτερη πικρή γεύση του αποτελεί εµπόδιο, ιδιαίτερα για όσους το 

δοκιµάζουν για πρώτη φορά. 

 

3.3.4.2 Οι διεθνείς αντικειµενικοί στόχοι της µάρκας 

 

Οι αντικειµενικοί στόχοι της µάρκας για το 2007 είναι δύο: 

1. Η ανανέωση της εικόνας της ώστε να προσελκυθούν καταναλωτές από 

νεότερες ηλικιακές οµάδες.   

2. Η αύξηση της συχνότητας χρήσης µεταξύ των ήδη υπαρχόντων 

χρηστών. 

 

3.3.4.3 Οι διεθνείς  στρατηγικές  

 

Οι στρατηγικές έιναι άµεσα συνδεµένες µε τους αντικειµενικούς στόχους. Στην 

ουσία οι στρατηγικές αποτελούν τα εργαλεία για την επίτευξη των στόχων 

αυτών. 

 

Στο πλάνο του Campari προσδιορίζονται οι συγκεκριµένες στρατηγικές που θα 

εφαρµοστούν για κάθε έναν από τους δύο αντικειµενικούς στόχους, όπως αυτοί 

αναφέρθηκαν παραπάνω. 

 

3.3.4.3.1 Στρατηγικές για την επίτευξη του πρώτου στόχου 

 

Για την επίτευξη του πρώτου στόχου θα υλοποιηθούν συνολικά πέντε 

στρατηγικές: 

1. Κτίσιµο µίας υψηλού προφίλ εικόνας της µάρκας µέσα από τη 

διαφήµιση στα µέσα µαζικής επικοινωνίας όπως και στα µέσα της 

σύγχρονης τεχνολογίας (διαδίκτυο). 
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2. Ενδυνάµωση της ποιοτικής εικόνας του Campari µε την αναβάθµιση 

των προωθητικών ενεργειών. 

3. Προώθηση της γευστικής δοκιµής του προϊόντος και προσέλκυση νέων 

καταναλωτών µέσω αυτής. 

4. Κτίσιµο της αναγνωρισιµότητας της µάρκας και παρακίνηση των 

καταναλωτών για την ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 

5. Εκπαίδευση των καινούριων καταναλωτών πάνω στις 

συναισθηατικές,συµπεριφορικές ιδιότητες καθώς και στις λειτουργικές 

ιδιότητες της µάρκας.  

 

3.3.4.3.2 Στρατηγικές για την επίτευξη του δεύτερου στόχου 

 

Για την επίτευξη του δεύτερου στόχου θα υλοποιηθούν συνολικά δύο 

στρατηγικές: 

1. Κτίσιµο της αφοσίωσης στη µάρκα µέσα από την επικοινώνια της 

ποιοτικής εικόνας του Campari. 

2. Περαιτέρω ανάπτυξη της προϊοντικής εκπαίδευσης, µε ταυτόχρονη 

ανάδειξη της πολλαπλότητας χρήσης του, από τους τρέχοντες χρήστες.  

 

3.3.5 Οι  στρατηγικές στην πράξη 

 

Εδώ ξεκινάει η εφαρµογή των στρατηγικών στην πράξη. Αυτό θα συµβεί µέσω 

της υλοποίησης καθορισµένων δράσεων, κάθε µία από τις οποίες χρησιµεύει 

στην εκπλήρωση διαφορετικών στρατηγικών.   
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3: ΤΑ ΕΝΤΕΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΠΟΥ ΣΥΝΘΕΤΟΥΝ ΤΗΝ ΕΦΑΡΜΟΓΗ 
ΤΩΝ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ ΣΤΗΝ ΠΡΑΞΗ 

 

 

Οι δράσεις είναι συνολικά έντεκα, ενώ κάθε µία από αυτές µπορεί να 

πειρλαµβάνει περισσότερες από µία διαφηµστικές/προωθητικές ενέργειες. 

 

3.3.5.1 Η κεντρική σύλληψη-ιδέα της διαφηµιστικής εκστρατείας του Campari 

 

Η ουσία του Campari µετουσιώνεται µέσα από την ιδέα-σύλληψη που θα 

αποδώσει µε τον καλύτερο τρόπο το µήνυµα της σεξουαλικής τριβής, η οποία 

εκφράζει τη διάσταση του πάθους που εκπέµπει το προϊόν. 

 

Η κεντρική σύλληψη φέρει το όνοµα «Hotel Campari». 

Όλα διαδραµατίζονται µέσα σε ένα ξενοδοχείο, το ξενοδοχείο Campari.  Όλο το 

περιβάλλον µέσα στο ξενοδοχείο προδιαθέτει για το µυστήριο που θα εξελιχθεί, 

ενώ η όλη ατµόσφαιρα εκπέµπει βαθύ αισθησιασµό.  

Κεντρικό πρόσωπο µία απόλυτα αισθησιακή γυναίκα που διατρέχει τους 

χώρους του ξενοδοχείου. Παρόλες τις προκλήσεις και τις παραινέσεις για να 

AATTLL  

BBTTLL  

1. Media 

2. Product 
placement 

3. Calendar 

4. WEB 

5. Brand 
platforms 

6. POP 

9. Trade 
materials 

7. Gift boxes 

10. Duty Free 
units 

8. Cocktails 

11. Trade 
incentive 
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αποδεχθεί τα πλούσια δώρα που της προσφέρονται, εκείνη τελικά επιλέγει να 

αποµακρυνθεί και να µην αποδεχθεί τίποτα λιγότερο από αυτό που αποτελεί το 

πραγµατικό της πάθος. Το αγαπηµένο της ποτό Campari. 

 

Ας δούµε ποιοί είναι οι πρωταγωνιστές της διαφηµιστικής εκστρατείας στην 

εκτέλεσή της. 

• Η πρωταγωνίστρια, το µοντέλο και ηθοποιός Salma Hayek. Μια γυναίκα 

σύµβολο του αισθησιασµού και της σεξουαλικότητας. 

• Ο φωτογράφος Mario Testino. Η καλλιτεχνική κοινότητα τον κατατάσσει 

ανάµεσα στους κορυφαίους φωτογράφους µόδας. 

• Ο παραγωγός και σκηνοθέτης Matthew Rolston, ο οποίος έχει 

σκηνοθετήσει ένα σηµαντικό αριθµό εµπορικών διαφηµιστικών σποτς, 

για πολλά διάσηµα προϊόντα.  

 

Τόσο η κεντρική ιδέα της εκστρατείας, όσο και η χρήση σχεδόν όλων των 

µέσων επικοινωνίας και προώθησης, αποτελούν την πρώτη ουσιαστική 

προσπάθεια του Campari για την υλοποίηση µίας µεγάλης διαφηµιστικής 

εκστρατείας µε διεθνή εµβέλεια.  

 

3.3.5.2  Η διαφηµιστική εκστρατεία  στα µέσα µαζικής επικοινωνίας 

 

Με τη δράση αυτή ενισχύονται οι εξής τρείς στρατηγικές:   

1. Κτίσιµο µίας υψηλού προφίλ εικόνας της µάρκας µέσα από τη 

διαφήµιση στα µέσα µαζικής επικοινωνίας όπως και στα µέσα της 

σύγχρονης τεχνολογίας (διαδίκτυο). 

2. Κτίσιµο της αναγνωρισιµότητας της µάρκας και παρακίνηση των 

καταναλωτών για την ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 

3. Κτίσιµο της αφοσίωσης στη µάρκα µέσα από την επικοινώνια της 

ποιοτικής εικόνας του Campari. 

 

Η δράση αυτή ενεργοποιείται µε την εκτέλεση τριών διαφηµιστικών ενεργειών:  

1. τη διαφηµιστική εκστρατεία στην τηλεόραση και στον κινηµατογράφο 

µέσω διαφηµιστικών σποτς 
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2. τη διαφηµιστική εκστρατεία στα έντυπα µέσα (π.χ εφηµερίδες, 

περιοδικά), µέσω έντυπων διαφηµιστικών καταχωρήσεων. 

3.  τη διαφηµιστική εκστρατεία σε υπαίθρια διαφηµιστικά µέσα µε τη χρήση 

προκαθορισµένων διαφηµιστικών χώρων, όπως: maga boards, big 

boards, bill boards, bus shelters, light boxes, κ.λ.π. 

 

3.3.5.2.1 H διαφηµιστική εκστρατεία στην τηλεόραση και στον κινηµατογράφο 

 

Χρησιµοποιούνται διαφηµιστικά σποτς µέσης διάρκειας τριάντα δευτερολέπτων 

στην τηλεόραση και λίγο µεγαλύτερης διάρκειας στον κινηµατογράφο. 

 

Τα σποτς αποτυπώνουν σε κινηµατογραφική διάσταση µε υψηλής ποιότητας 

παραγωγή, τη σύλληψη του «Hotel Campari» µε πρωταγωνίστρια τη Salma 

Hayek, όπως περιγράφηκε παραπάνω. 

 

Η συγκεκριµένη ενέργεια, απαιτεί µεγάλη οικονοµική επένδυση καθώς και τα 

δύο µέσα είναι ακριβά. Για αυτό το λόγο υλοποιείται στις χώρες εκείνες στις 

οποίες προβλέπεται αντίστοιχος προϋπολογισµός επένδυσης σε διαφήµιση και 

προώθηση, µέσα στο ετήσιο σχέδιο µάρκετινγκ. 

 

Για το έτος 2007 η τηλεοπτική εκστρατεία θα τρέξει σε περισσότερες από 20 

χώρες.  

 

3.3.5.2.2 H διαφηµιστική εκστρατεία στα έντυπα µέσα  

 

Με βάση αναφοράς πάντα το «Hotel Campari», έχουν δηµιουργηθεί συνολικά 

δέκα τρεις διαφορετικές απεικονήσεις διαθέσιµες για την έντυπη εκστρατεία.  

Το εικαστικό κάθε απεικόνησης είναι διαφορετικό, ενώ στην ουσία πρόκειται για 

την µεταφορά της τηλεοπτικής εκτέλεσης σε εικόνες. 

 

Σύµφωνα µε τις διεθνείς οδηγίες, συνιστάται σε κάθε χώρα να µη 

χρησιµοποιηθούν κατά την υλοποίηση περισσότερες από τρεις διαφορετικές 

απεικονήσεις. Με αυτό τον τρόπο θα αποφευχθεί ο κίνδυνος σύγχυσης του 
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καταναλωτικού κοινού και θα αποδοθεί αποτελεσµατικότερα το προϊοντικό 

µήνυµα. 

 

Σε κάθε έντυπη εκτέλεση προβλέπεται να αναγραφεί η οδηγία «ΑΠΟΛΑΥΣΤΕ 

ΥΠΕΥΘΥΝΑ» καθώς και η ηλεκτρονική διεύθυνση του προϊόντος. 

 

3.3.5.2.3 H διαφηµιστική εκστρατεία στα υπαίθρια διαφηµιστικά µέσα 

 

Η ίδια λογική µε τις έντυπες καταχωρήσεις, κυριαρχεί και στην περίπτωση της 

διαφηµιστικής εκστρατείας σε υπαίθρια διαφηµιστικά µέσα. Είναι υποχρεωτικό 

να χρησιµοποιηθούν τα ίδια εικαστικά µε τους ίδιους όρους και προϋποθέσεις 

που περιγράφηκαν παραπάνω.  

 

Υπάρχει, παρόλα αυτά ευελιξία ανά χώρα, για την επιλογή του τύπου υπαίθριου 

µέσου που θα χρησιµοποιηθεί. 

 

3.3.5.3 ‘Εµµεση προϊοντική τοποθέτηση  

 

Με τη δράση αυτή, ενισχύεται η στρατηγική του κτισίµατος της 

αναγνωρισιµότητας της µάρκας και της παρακίνησης των καταναλωτών για την 

ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 

 

Αποτελεί ένα σηµαντικό και αποτελεσµατικό εργαλείο το οποίο χρησιµοποιείται 

κατά κόρον τα τελευταία χρόνια. 

Πρόκειται για την έµεση προώθηση του Campari, τοποθετώντας το ως στοιχείο 

της σκηνοθεσίας και του περιβάλλοντος, σε µεγάλες κινηµατογραφικές 

παραγωγές, σε διάσηµες τηλεοπτικές σειρές και σε µουσικά βίντεο κλιπς. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 4 : ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ ΠΡΟΪΟΝΤΙΚΗΣ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ ΤΟΥ 
CAMPARI ΣΕ ΜΟΥΣΙΚΟ ΒΙΝΤΕΟ ΚΛΙΠ 

 

 

3.3.5.4 Το ετήσιο ηµερολόγιο και οι άλλες δραστηριότητες δηµοσίων σχέσεων 

 

 Με τη δράση αυτή ενισχύονται οι εξής δύο στρατηγικές:   

1. Κτίσιµο µίας υψηλού προφίλ εικόνας της µάρκας µέσα από τη 

διαφήµιση στα µέσα µαζικής επικοινωνίας όπως και στα µέσα της 

σύγχρονης τεχνολογίας (διαδίκτυο). 

2. Κτίσιµο της αναγνωρισιµότητας της µάρκας και παρακίνηση των 

καταναλωτών για την ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 

   

Πρόκειται για την έκδοση ενός ηµερολογίου αφιερωµένο στο Campari και στην 

σύλληψη του «Hotel Campari». 

Κάθε µήνας είναι και µία διαφορετική απεικόνιση της πρωταγωνίστριας (Salma 

Hayek) στους χώρους του ξενοδοχείου Campari.  

 

Η έκδοση του 2008 θα είναι η έννατη στη σειρά. Από τα προηγούµενα χρόνια, 

έχει αποδειχθεί ότι το ηµερολόγιο έιναι ένα από τα πιο επιτυχηµένα µέσα 

προϊοντικής επικοινωνίας, τόσο σε όρους δηµοσιότητας όσο και σε όρους 
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ευρίας προσέγγισης του κοινού µέσω της επακόλουθης κάλυψης από τα 

ηλεκτρονικά και έντυπα µέσα. 

 

Προκειµένου να δοθεί µεγαλύτερη διάσταση στο γεγονός, αλλά και να 

επιτευχθούν οι επιδιωκόµενες δηµόσιες σχέσεις, το ηµερολόγιο παρουσιάζεται 

επίσηµα σε µία µεγάλη υψηλού κύρους εκδήλωση. Η εκδήλωση αυτή αποτελεί 

κοσµικό γεγονός και απολανβάνει µεγάλης απήχησης από τα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας.  

 

Χαρακτηριστικά, το ηµερολόγιο και η αντίστοιχη εκδήλωση του 2007, έτυχαν 

κάλυψης από τα έντυπα µέσα 18 χωρών και τηλεοπτικής κάλυψης από τα µέσα 

τουλάχιστον 10 χωρών. 

 

Για την παρουσίαση του ηµερολογίου 2008, πραγµατοποιήθηκε εκδήλωση 

πρώτης παρουσίασης στο Μιλάνο, µε καλεσµένους εκατοντάδες 

δηµοσιογράφους από όλο τον κόσµο, τους πρωταγωνιστές της διαφηµιστικής 

εκστρατείας, συνεργάτες της εταιρίας καθώς και πολλούς επωνύµους. 

Στα πλαίσια της παρουσίασής του, δόθηκαν συνεντεύξεις τύπου από τους 

συντελεστές και µοιράστηκαν ειδικές εκδόσεις του. 

 

3.3.5.5 ∆ιαδίκτυο, ιστοσελίδα Campari 

 

Με τη δράση αυτή ενισχύονται οι εξής δύο  στρατηγικές:   

1. Προώθηση της γευστικής δοκιµής του προϊόντος και προσέλκυση νέων 

καταναλωτών µέσω αυτής. 

2. Περαιτέρω ανάπτυξη της προϊοντικής εκπαίδευσης, µε ταυτόχρονη 

ανάδειξη της πολλαπλότητας χρήσης του, από τους τρέχοντες χρήστες.  

 

Για το 2007, θα υπάρχουν δύο διεθνείς σηµατοποιηµένες ιστοσελίδες για το 

Campari. 

 

Η πρώτη, www.hotelcampari.com, είναι προσωρινή και έχει δηµιουργηθεί επ’ 

εικαιρία της εκστρατείας «Hotel Campari». 
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Η δεύτερη, www.campari.com, είναι η βασική ιστοσελίδα του προϊόντος και είναι 

αυτή που µας ενδιαφέρει να γνωρίσουµε. 

Είναι πολύ εξελιγµένη, δυναµική και µοντέρνα. Λειτουργεί διαδραστικά, 

επικοινωνώντας στους επισκέπτες της τον κόσµο του Campari 

χρησιµοποιώντας την αιχµή της τεχνολογίας, ενώ είναι διαθέσιµη σε οκτώ 

διαφορετικές γλώσσες. 

Στην περιήγησή του κάποιος, µπορεί να συναντήσει πληροφορίες για το 

προϊόν, τα πιο διάσηµα bar Campari ανά τον κόσµο, να κετεβάσει βίντεο µε 

κοκτέιλς, screensavers και wallpapers, να επισκεφτεί συνδεδεµένες ιστοσελίδες 

τοπικών αγορών, να µάθει να φτιάχνει κοκτέιλς µε βάση το Campari και πολλά 

άλλα θέµατα. 

 

3.3.5.6 Πλατφόρµες συσχέτισης της µάρκας  

 

Με τη δράση αυτή ενισχύονται οι εξής δύο στρατηγικές:   

1. Προώθηση της γευστικής δοκιµής του προϊόντος και προσέλκυση νέων 

καταναλωτών µέσω αυτής. 

2. Κτίσιµο της αναγνωρισιµότητας και παρακίνηση των καταναλωτών για 

την ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 

 

Με τον όρο πλατφόρµα µάρκας, νοείται το κτίσιµο της παρουσίας και της 

εικόνας του Campari σε όµορους χώρους διαφηµιστικής σύλληψης και λογικής, 

οι οποίοι έχουν υψηλή συνάφεια µε την τοποθέτηση της µάρκας. 

 

Οι δύο ενδεδειγµένες πλατφόρµες, είναι ο χώρος της µόδας και ο χώρος της 

αισθητικής σχεδίασης. 

 

3.3.5.6.1 Η πλατφόρµα της µόδας 

 

Είναι η  πιο ενδεδειγµένη και κοινή πλατφόρµα, που επιδιώκεται να αξιοποιείται 

από το Campari σε ολόκληρο τον κόσµο. Σε µερικές αγορές χρησιµοποιείται ως 

ολιστική πλατφόρµα, ενώ σε άλλες ως στοιχείο κατά τη διάρκεια µίας 

σηµαντικής εκδήλωσης.  
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∆εν πρόκειται µόνο για µία απλή χορηγία µίας εκδήλωσης µόδας, αλλά επίσης 

για όλα όσα ασχολούνται µε αυτή, όπως τα περιοδικά µόδας, οι παρελκόµενες 

εκδηλώσεις κ.λ.π 

 

3.3.5.6.2 Η αισθητική σχεδίαση 

 

Είναι µία πιο απλή εκδοχή προϊοντικής πλατφόρµας, η οποία επίσης µπορεί να 

χρησιµοποιείται ως ολιστική, ή ως στοιχείο κατά τη διάρκεια µίας σηµαντικής 

εκδήλωσης.  

 

3.3.5.7 Προωθητικό υλικό για τα σηµεία πώλησης  

 

Με τη δράση αυτή, ενισχύεται η στρατηγική της ενδυνάµωσης της ποιοτικής 

εικόνας της µάρκας µε την αναβάθµιση των προωθητικών ενεργειών. 

 

Στόχος είναι η δηµιουργία και χρησιµοποίηση κοινών για όλες τις χώρες 

προωθητικών υλικών, τα οποία βοηθούν στο κτίσιµο µίας σταθερής και ενιαίας 

προϊοντικής εµφάνισης σε όλες τις αγορές. 

 

Αυτό επιτυγχάνεται µε την παραγωγή προωθητικού υλικού σύµφωνα µε 

προκαθορισµένες κατευθυντήριες οδηγίες οι οποίες διασφαλίζουν: 

� ότι το υλικό είναι ευθυγραµµισµένο µε τις υπόλοιπες διαφηµιστικές και 

προωθητικές ενέργειες 

� µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε όλες τις αγορές 

� εισάγει τα καινούρια εικαστικά στοιχεία, το µαύρο και χρυσό χρώµα 

� διατηρεί κάποια από τα παλαιότερα βασικά στοιχεία  

� θα µπορεί να λειτουργήσει ως µεµονοµένο διαφηµιστικό µέσο, για τις 

αγορές που δεν θα υποστηριχτούν µε τις πιο ακριβές διαφηµιστικές 

ενέργειες   

  

Τέτοια υλικά είναι λάβαρα κάθετης και οριζόντιας διάταξης, βάσεις διαφόρων 

τύπων και µεγεθών, δείκτες ραφιών, κατάλογοι προτεινόµενων κοκτέιλς και 

επιτραπέζιες προωθητικές βάσεις. 
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3.3.5.8 Προωθητικές συσκευασίες 

 

Με τη δράση αυτή ενισχύονται οι εξής δύο στρατηγικές:   

1. Κτίσιµο της αφοσίωσης στη µάρκα µέσα από την επικοινώνια της 

ποιοτικής εικόνας του Campari. 

2. Ενδυνάµωση της ποιοτικής εικόνας της µάρκας µε την αναβάθµιση των 

προωθητικών ενεργειών. 

 

Η εµπειρία των προηγουµένων ετών, ανέδειξε κάποιες αστοχίες κατά την 

πραγµατοποίηση της ενέργειας αυτής, οι οποίες οφείλονταν κυρίως στο 

γεγονός ότι κάθε αγορά χρησιµοποιούσε το δικό της τύπο συσκευασίας. Το 

αποτέλεσµα ήταν από τις δεκάδες διαφορετικές συσκευασίες, πολλές δεν 

κινήθηκαν σχεδόν καθόλου, µε επακόλουθα προβλήµατα σε επίπεδο logistics, 

µη αποδοτική επένδυση χρηµάτων και σύγχυση των καταναλωτών. 

Για την αποφυγή επανάληψης τέτοιων αστοχιών, εφαρµόζονται και εδώ οι 

διεθνείς κατευθύνσεις, οι οποίες προβλέπουν την παραγωγή µόλις τριών 

προωθητικών συσκευασιών.  

 

Τα υλικά που θα χρησιµοποιηθούν θα πρέπει να είναι υψηλής ποιότητας και να 

ενσωµατώνεται η εκπαιδευτική λογική µε την αναγραφή σε όλες τις συσκευασίες 

των χαρακτηριστικών γνωρισµάτων του προϊόντος, προτεινόµενοι τρόποι 

απόλαυσής του και προτεινόµενα κοκτέιλς. 

 

3.3.5.9 Κοκτέιλς 

 

Με τη δράση αυτή, ενισχύεται η στρατηγική της ενδυνάµωσης της ποιοτικής 

εικόνας της µάρκας µε την αναβάθµιση των προωθητικών ενεργειών. 

 

Το Campari έχει αναγνωριστεί ως ένα από τα ιδανικότερα οινοπνευµατώδη, στη 

χρήση του ως βάση για την παραγωγή κοκτέιλς. 

Για την τρέχουσα περίοδο, έχει δηµιουργηθεί µία ολοκληρωµένη σειρά από 24  

κοκτέιλς, τα οποία επιδιώκεται να περιλαµβάνονται ως προωθητικά στοιχεία σε 

όλες τις ενέργειες. Υπάρχουν διεθνή δικαιώµατα χρήσης για όλα, ενώ οι 
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καταναλωτές µπορούν να ενηµερωθούν και από την ιστοσελίδα του προϊόντος, 

αφού υπάρχει ειδικά αφιερωµένη ενότητα. 

 

3.3.5.10 Εξειδικευµένο επαγγελµατικό προωθητικό υλικό 

 

Με τη δράση αυτή ενισχύονται οι εξής δύο στρατηγικές: 

1. Ενδυνάµωση της ποιοτικής εικόνας της µάρκας µε την αναβάθµιση των 

προωθητικών ενεργειών. 

2. Κτίσιµο της αναγνωρισιµότητας της µάρκας και παρακίνηση των 

καταναλωτών για την ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 

 

Μία άλλη µορφή προωθητικού υλικού, το οποίο ανφέρεται κυρίως σε 

επαγγελµατίες (µπάρµεν, σερβιτόροι, κ.λ.π), αλλά ενδεχοµένως και σε 

καταναλωτές. 

Είναι ως επί το πλείστον παγοθήκες, σέικερς, προστατευτικά αποθετήρια 

σκευών, ποτήρια, αναδευτήρες, ποδιές, µπλουζάκια, κ.λ.π. 

 

3.3.5.11 Ο δίαυλος των αφορολογήτων 

 

Με τη δράση αυτή ενισχύονται οι εξής τρεις στρατηγικές:   

1. Κτίσιµο της αναγνωρισιµότητας και παρακίνηση των καταναλωτών για 

την ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 

2. Ενδυνάµωση της ποιοτικής εικόνας της µάρκας µε την αναβάθµιση των 

προωθητικών ενεργειών. 

3. Κτίσιµο της αφοσίωσης στη µάρκα µέσα από την επικοινώνια της 

ποιοτικής εικόνας του Campari. 

 

Μετά από µία παρατεταµένη περίοδο κρίσης, ο δίαυλος των αφορολογήτων 

ειδών εξελίσσεται και πάλι ραγδαία, γεγονός που οφείλεται στην ανάπτυξη των 

µεταφορών και στην αύξηση των µετακινήσεων των ανθρώπων, τόσο για 

επαγγελµατικούς λόγους όσο και για αναψυχή. 

 

Η ανάγκη για µία συνεπή προϊοντική επικοινωνία στο χώρο αυτό είναι στις 

ηµέρες µας επιβεβληµένη. 
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Καταστρώθηκε λοιπόν επί τούτου, µία στρατηγική που εστιάζει στην 

παρουσίαση της µάρκας στον ταξιδιώτη και στην εναρµονισµένη µε τις 

υπόλοιπες αγορές λογική «look & feel». 

Συνεπεία των παραπάνω, δηµιουργήθηκε µία αποκλειστική για το δίαυλο αυτό, 

µόνιµη προθήκη τύπου γόνδολας, η οποία θα µπορεί να τοποθετηθεί στα 

µεγαλύτερα αεροδρόµια του κόσµου. 

  

 

   

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 5 : GONDOLA UNIT ΓΙΑ ΧΡΗΣΗ ΣΤΑ DUTY FREE ΣΗΜΕΙΑ 
 

 

Είναι κατασκευασµένη από υλικά υψηλής ποιότητας ενώ περιλαµβάνει και 

δυνατότητα φωτισµού. 

Οι διαστάσεις είναι τυποποιηµένες σύµφωνα µε τους χώρους στα αεροδρόµια, 

αλλά υπάρχει δυνατότητα ελαφρών µετατροπών. 

 

3.3.5.12 Πρόγραµµα κινήτρων 

 

Με τη δράση αυτή ενισχύονται οι εξής τρεις στρατηγικές:   

1. Κτίσιµο της αναγνωρισιµότητας της µάρκας και παρακίνηση των 

καταναλωτών για την ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 
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2. Κτίσιµο της αφοσίωσης στη µάρκα µέσα από την επικοινώνια της 

ποιοτικής εικόνας του Campari. 

 

Το πρόγραµµα κινήτρων απευθύνεται µόνο σε εµπορικούς συνεργάτες και σε 

δηµοσιογράφους.  

Φέρει το όνοµα «Experience Italy» και η πρόθεση είναι να προσφερθεί στους 

ειδικούς συνεργέτες η ευκαιρία να γευτούν την εµπειρία του πάθους που 

εκφράζει το Campari, στη γενέτειρά του. 

Λαµβάνουν µέρος σε ένα διαγωνισµό στόχων και κερδίζουν ένα ειδικά 

σχεδιασµένο ταξίδι στο Μιλάνο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
 

 

ΤΟ CAMPARI ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ  ΑΓΟΡΑ 

 

 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η Ελληνική αγορά κατατάσσεται ανάµεσα στις ώριµες αγορές στον παγκόµιο 

χάρτη των οινοπνευµατωδών. 

Όλες οι εταιρίες του κλάδου υπάρχουν και δραστηριοποιούνται στη χώρα επί 

σειρά ετών, διαθέτοντας σηµαντικά ποσά σε επενδύσεις µάρκετινγκ. 

 

Το θεσµικό πλαίσιο επιτρέπει τη χρήση όλων των διαθέσιµων µέσων 

διαφήµισης και προβολής, σε αντιδιαστολή µε άλλες χώρες, ακόµα και σε 

χώρες µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης, στις οποίες υπάρχουν περιορισµοί και 

ρυθµίσεις στη χρήση αυτών των µέσων και κυρίως των µέσων µαζικής 

επικοινωνίας. 

 

Το Campari, έχει µία ιστορία τουλάχιστον 30 ετών στην Ελληνική 

πραγµατικότητα. ∆εδοµένου ότι η κατηγορία των µπίττερ απεριτίφ δεν είναι 

ιδιαίτερα δηµοφιλής στους Έλληνες καταναλωτές, χρειάστηκε µεγάλη 

προσπάθεια ώστε το προϊόν να καθιερωθεί στην αγορά. Με σωστές κινήσεις 

τόσο σε επίπεδο µάρκετινγκ όσο και σε εµπορικό επίπεδο, το προϊόν εκδήλωσε 

τον ιδιαίτερο, αυθεντικό χαρακτήρα του και αναγνωρίστηκε ως ο απόλυτος 

εκπρόσωπος της κατηγορίας, δηµιουργώντας ταυτόχρονα µία ισχυρή βάση 

όγκου πωλήσεων που του επέτρεψε να αναπτυχθεί περαιτέρω επενδύοντας 

πλέον δυναµικά στη διαφήµιση και στην προώθηση. 
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4.2 ΣΥΝΟΠΤΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΤΗΣ ΧΩΡΑΣ  

 

4.2.1 Γενικά 

 

Η Ελλάδα αποτελεί ενεργό µέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης εδώ και αρκετά 

χρόνια, ενώ ταυτόχρονα κατέχει και σηµαντική ρυθµιστική θέση, µε βαρύτητα 

στα θέµατα της Βαλκανικής.  

 

Στο µεγαλύτερο βαθµό, τα οικονοµικά ζητήµατα σχετίζονται µε τους νόµους και 

τις γραµµές της Ευρωπαϊκής Κοινότητας, ενώ και οι πολιτικές, κοινωνικές και 

τεχνολογικές εξελίξεις επηρεάζονται από τις τάσεις στις υπόλοιπες χώρες µέλη, 

καθώς και από την Ευρωπαϊκή πραγµατικότητα εν γένει.    

 

Στην ενότητα αυτή, θα δούµε εν συντοµία την τρέχουσα κατάσταση της 

Ελλάδας σε θέµατα πολιτικά, οικονοµικά, κοινωνικά και τεχνολογικά. 

 

4.2.2 Πολιτική κατάσταση  

 

Το πολίτευµα της χώρας είναι Κοινοβουλευτική ∆ηµοκρατία. Η διακυβέρνηση 

ασκείται από τον Πρωθυπουργό και το Υπουργικό Συµβούλιο.  

Οι εκλογές για την ανάδειξη της πολιτικής παράταξης που θα κυβερνήσει, 

διεξάγονται βάσει του Συντάγµατος της χώρας κάθε τέσσερα χρόνια.   

 

Σύµφωνα µε το εκλογικό αποτέλεσµα των τελευταίων Εθνικών εκλογών 

(Σεπτέµβριος 2007), την τρέχουσα διακυβέρνηση έχει αναλάβει η δεξιά πολιτκή 

παράταξη, µε οριακή πλειοψηφία, ενώ στο Εθνικό Κοινιβούλιο µετέχουν οι 

εκλεγµένοι βουλευτές πέντε πολιτικών κοµάτων.  

 

Η πολιτική κατάσταση της χώρας τις τελευταίες δεκαετίες, µπορεί να 

χαρακτηριστεί ως σταθερή, κινούµενη πάντα µέσα στα πλαίσια της δηµοκρατίας  

και των δηµοκρατικών θεσµών και κανόνων. 
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Αυτή η πραγµατικότητα, δηµιουργεί ευνοϊκές προϋποθέσεις για την εξέλιξη της 

χώρας σε όλα τα υπόλοιπα επίπεδα. 

 

4.2.3 Οικονοµική κατάσταση, βασικά οικονοµικά µεγέθη 

 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, η Ελλάδα ως µέλος της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης, δεσµεύεται σε κάποιο βαθµό να ακολουθεί τις Ευρωπαϊκές γραµµές 

και τάσεις, ιδιαιτέρως σε όσα αφορούν την οικονοµία. Τα βασικά οικονοµικά 

µεγέθη της συγκρίνονται µε τα αντίστοιχα Ευρωπαϊκά µεγέθη. 

 

Για το 2007, το ΑΕΠ της χώρας άγγιξε τα 222 δισεκατοµµύρια Ευρώ, 

σηµειώνοντας ρυθµό ανάπτυξης της τάξεως του 4,1% (µέτρηση δευτέρου 

τριµήνου 2007).  

Το κατά κεφαλήν ΑΕΠ για το ίδιο έτος ήταν 16.862 Ευρώ. 

 Ο πληθωρισµός τον Αύγουστο του 2007 έτρεχε στο 2,5%.  

 

Χωρίς να παρατηρείται άνθηση της οικονοµίας,  η οικονοµική πραγµατικότητα 

ακολουθεί µία σχετικά οµαλή εξέλιξη, µε τους δείκτες της να ισορροπούν σε 

ανεκτά επίπεδα.    

 

4.2.4 Κοινωνική κατάσταση 

 

Σύµφωνα µε πρόσφατη εκτίµηση (Ιούλιος 2007), ο πληθυσµός της Ελλάδας 

είναι 10.760.000 πολίτες, ενώ µε την απογραφή του 2001 τα Ελληνικά 

νοικοκυριά φθάνουν τα 3.664.392, αποτελούµενα από 10.266.004 µέλη. 

Σε αυτά τα νούµερα, θα µπορούσε να προστεθεί και ένας αρκετά µεγάλος 

αριθµός µεταναστών, οι οποίοι ζουν και εργάζονται στη χώρα. 

 

Με τον δείκτη ανεργίας να καταγράφει ποσοστό 9,1%, η ανεργία των νέων είναι 

ένα από τα βασικά κοινωνικά θέµατα που χρίζουν αντιµετώπισης.  

 

Οι κυβερνήσεις των τελευταίων ετών, έχουν στην κορυφή της ατζέντα τους 

αρκετά ακόµα κοινωνικά ζητήµατα προς επίλυση.  
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Τα σηµαντικότερα από αυτά είναι η αναδιοργάνωση της παιδείας, η 

αντιµετώπιση της ακρίβειας - κυρίως αυτής που επιβαρύνει τα βασικά 

καταναλωτικά αγαθά -, η εξισορρόπηση του βασικού µισθού στα Ευρωπαϊκά 

επίπεδα, καθώς και η εξυγίανση της κοινωνικής ασφάλισης.     

 

4.2.5 Ανάπτυξη και Τεχνολογία  

 

Μετά την περίοδο των Ολυµπιακών Αγώνων, διατυπώνονταν έντονα δύο 

αντίθετες προβλέψεις σχετικά µε την µελλοντική αναπτυξιακή πορεία της 

χώρας.  

Η µία υποστήριζε ότι όλη η ανάπτυξη που καταγράφηκε οφειλόταν στις 

επενδύσεις και στις κατασκευές που άνθησαν µε την ευκαιρία του σηµαντικού 

αυτού γεγονότος και ως επακόλουθο θα ήταν δύσκολο να επιτευχθούν 

αντίστοιχοι ρυθµοί ανάπτυξης στα επόµενα χρόνια. 

Η άλλη, προέβλεπε ότι η επιρροή των Αγώνων θα ήταν τόσο µεγάλη και έντονη 

ώστε να δηµιουργήσει δυναµική για περαιτέρω ανάπτυξη, ιδιαιτέρως στον 

τοµέα του τουρισµού. 

 

Γεγονός είναι ότι καµία από τις δύο προβλέψεις δεν επαληθεύθηκε πλήρως, 

παρόλα αυτά όµως ο ρυθµός ανάτπυξης τα επόµενα χρόνια εξακολούθησε σε 

ικανοποιητικά επίπεδα.  

 

Ο αγροτικός τοµέας, ο οποίος για αρκετά χρόνια αποτέλεσε έναν από τους 

βασικούς πυλώνες της οικονοµίας και της κοινωνικής ανάπτυξης, παρουσίασε 

σηµάδια ανάσχεσης του ρυθµού του.   

 

Παράλληλα, τα τελευταία χρόνια ανατπύχθηκε γρήγορα και δυναµικά ο τοµέας 

των υπηρεσιών µε αιχµή του δόρατος τις τηλεπικοινωνίες και τον τραπεζικό-

επενδυτικό κλάδο. Μέχρι και πρόσφατα πραγµατοποιήθηκαν σηµαντικές 

επενδύσεις στον τοµέα αυτό, τόσο από ξένα όσο και από εγχώρια κεφάλαια. 

Ο τουρισµός δείχνει να έχει επίσης µία δυναµική. Οι µεγάλες τουριστικές 

εταιρίες προσανατολίζονται στη δηµιουργία µεγάλων τουριστικών µονάδων που 

προσφέρουν ένα σύνολο από υπηρεσίες του είδους, πολλές φορές µε 
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εξειδίκευση σε συγκεκριµένα τουριστικά προϊόντα: εγκαταστάσεις γκολφ, 

εναλλακτικό τουρισµό, time sharing, κ.λ.π. 

 

Τα Ευρωπαϊκά κονδύλια στήριξης, αποτελούν επίσης βασικό κοµµάτι ενίσχυσης 

της ανάπτυξης, ενώ οι αποκρατικοποιήσεις και τα µεγάλα δηµόσια έργα 

εισφέρουν τα µέγιστα προς την ίδια κατεύθυνση. 

 

Αξίζει τέλος να σηµειωθεί η υλοποίηση των συµφωνιών για τα έργα φυσικού 

αερίου. Με την εξέλιξη αυτή η χώρα θα αποτελέσει κόµβο των αγωγών που θα 

διέρχονται προς την Ευρώπη, αντλώντας οφέλη τόσο από τα έργα υποδοµής 

των αγωγών, όσο και από τα έσοδα από τη λειτουργία τους. 

 

4.3 ΣΥΝΟΠΤΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΤΗΣ ΕΓΧΩΡΙΑΣ ΑΓΟΡΑΣ 

ΟΙΝΟΠΝΕΥΜΑΤΩ∆ΩΝ 

 

4.3.1 ∆ιάρθρωση του κλάδου 

 

Η Ελληνική αγορά είναι µία από τις σηµαντικές αγορές οινοπνευµατωδών στην 

Ευρώπη, ενώ για κάποιες συγκεκριµένες προϊοντικές κατηγορίες και για 

κάποιες συγκεκριµένες µάρκες είναι από τις σηµαντικότερες στον κόσµο. 

Εξ αυτού του λόγου, όλες οι µεγάλες πολυεθνικές εταιρίες του κλάδου 

βρίσκονται παρούσες εδώ και αρκετά χρόνια στην Ελληνική πραγµατικότητα, 

δραστηριοποιούµενες σε υψηλούς ανταγωνιστικούς ρυθµούς. 

 

Οι αλλεπάλληλες συγχωνεύσεις και εξαγορές σε διεθνές επίπεδο, ανακάτεψαν 

την τράπουλα και στην εγχώρια πραγµατικότητα.  

‘Ετσι, φτάνουµε στις ηµέρες µας όπου την πίτα του τοµέα οινοπνευµατωδών 

ποτών (εκτός κρασιού και µπύρας), την µοιράζονται κατ’ ουσίαν πέντε εταιρίες.  
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 6 :  Η ΚΑΤΑΤΑΞΗ ΤΩΝ ΕΤΑΙΡΙΩΝ ΟΙΝΟΠΝΕΥΜΑΤΩ∆ΩΝ ΣΤΗΝ 
ΕΛΛΑ∆Α 

 

 

Οι παραπάνω εταιρίες διανέµουν σχεδόν το 95% των διεθνών γνωστών 

µαρκών που εισάγονται στη χώρα.  

 

Ας δούµε επιγραµµατικά ποιές είναι αυτές οι επιχειρήσεις: 

1. Diageo Hellas:  είναι ο ηγέτης της αγοράς τόσο σε επίπεδο όγκου 

πωλήσεων όσο και σε επίπεδο τζίρου. Αποτελεί τη θυγατρική του 

διεθνούς γίγαντα Diageo και διαθέτει πλήρη εταιρική δοµή στην Ελλάδα. 

∆ιακινεί τα προϊόντα: Johnie Walker Whisky Family, Haig Whisky, J&B 

Whisky, Bell’s Whisky, Smirnoff Vodka, Ciroc Vodka, Gordon’s Gin, 

Tanqueray Gin, Jose Cuervo Tequila, Bailey’s Liqueur, Veuve Cliquot 

Ponsardin Champagne, και πολλά άλλα. 

2. W.S Karoulias: είναι η δεύτερη µεγαλύτερη εταιρία του κλάδου, 

θυγατρική του Οµίλου Berry Brothers. ∆ιαθέτει και αυτή πλήρη εταιρική 

δοµή και δικό της σύστηµα logistics. Το χαρτοφυλάκιό της εµπεριέχει 

τόσο προϊόντα της µητρικής εταιρίας όσο και προϊόντα άλλων διεθνών 

οίκων, για τα οποία διαθέτει συµφωνίες διανοµής για την Ελλάδα. Μερικά 

από αυτά είναι: Cutty Sark Whisky, Famous Grouse Whisky, Jack 

 Πηγή: Ε∆ΕΟΠ, ICAP 
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Daniels Whisky, Finlandia Vodka, Russky Standard Vodka, Sierrra 

Tequila, El Jimador Tequila, Southern Comfort Liqueur, Plromari Ouzo. 

3. Pernod Ricard Hellas: η δεύτερη µεγαλύτερη εταιρία παγκοσµίως 

Pernod Ricard, δραστηριοποιείται στην Ελλάδα και αυτή µέσω της 

θυγατρικής της. Τα προϊόντα που διανέµει στην εγχώρια αγορά είναι: 

Chivas Regal Whisky, Ballantine’s Whisky, Jameson Whisky, 

Stolichnaya Vodka, Serkova Vodka, Beefeater Gin, Kahlua Liqueur, 

Havana Clum Rum, Olmeca Tequila, Ricard Aperitif, Pernod Aperitif, 

κ.λ.π. 

4. AMVYX S.A: η µόνη Ελληνική εταιρία από τις πέντε µεγάλες. ∆ιαθέτει 

δικό της σύστηµα logistics και διανέµει τα προϊόντα ξένων οίκων όπως 

των Gruppo Campari, V&S Spirits, Fortune Brands, W. Grant’s Family, 

LVMH Groupe, οι οποίοι δεν διαθέτουν δικές τους δοµές στην τοπική 

αγορά. Οι πιο γνωστές µάρκες της είναι: Grant’s Whisky, Jim Beam 

Whisky, Glenffidich Whisky, Absolut Vodka, Campari Bitter, Sauza 

Tequila, Plymouth Gin και Ouzo 12. 

5. Bacardi Hellas:  θυγατρική της Bacardi Martini Intl., διανέµει τα προϊόντα 

της στην Ελλάδα. Πιο γνωστά από αυτά είναι: Dewar’s Whisky, Grey 

Goose Vodka, Martini Vermouth, Bacardi Gin και Asti Martini.  

 

Πέραν των πέντε µεγάλων, υπάρχουν και κάποιοι µικρότεροι εισαγωγείς οι 

οποίοι διανέµουν το υπόλοιπο 5% των γνωστών µαρκών, καθώς και ένα ακόµη 

αριθµό άγνωστων µαρκών. 

 

4.3.2 Οι τάσεις της αγοράς 

 

Όπως έχει αναφερθεί και σε προηγούµενη ενότητα, η Ελληνική αγορά θεωρείται 

ως ώριµη αγορά για τον συγκεκριµένο κλάδο. Παρά µία σχετική ύφεση στην 

κατανάλωση, η οποία οφείλεται κυρίως στη µείωση του διαθέσιµου εισοδήµατος 

και στην στροφή των καταναλωτών προς ποτά µε χαµηλότερη περιεκτικότητα 

σε αλκοόλ (κρασί, µπίρα), η κατανάλωση οινοπνευµατωδών εξακολουθεί να 

είναι σηµαντική.  
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Σύµφωνα µε στοιχεία της Eurostat, η ετήσια κατά κεφαλήν κατανάλωση αλκοόλ 

στην Ελλάδα εκτιµάται στα 8,4 λίτρα για το 2007, ενώ το 1995 ήταν 10 λίτρα.  

Η πτωτική τάση τα τελευταία χρόνια, ενισχύεται από δύο ακόµα παραµέτρους. 

Η πρώτη συνδέεται µε την στροφή των καταναλωτών προς προϊόντα µε χαµηλή 

περιεκτικότητα σε αλκοόλ. Όλο και περισσότερος κόσµος επιζητά υγιέστερες 

µορφές διατροφής και η κατανάλωση αλκοόλ προφανώς δεν βοηθά προς αυτή 

την κατεύθυνση. Η µπίρα και κυρίως το κρασί κερδίζουν όλο και περισσότερο 

έδαφος έναντι των άλλων ποτών µε υψηλότερους αλκοολικούς βαθµούς. 

Η δεύτερη συνδέεται µε τους περιορισµούς για λόγους υγείας αλλά και για  

κοινωνικούς λόγους. Μετά την καµπάνια ενάντια στο κάπνισµα, την σκυτάλη 

πήρε η καµπάνια ενάντια στον αλκοολισµό. Συνεχώς λαµβάνονται ρυθµιστικά 

µέτρα τόσο για τα όρια κατανάλωσης κατά την οδήγηση, όσο και για την 

αποτροπή των νέων από τη συνήθεια της κατανάλωσης αλκοόλ.  

 

Επιπλέον αυτών, τον τελευταίο καιρό γίνεται συζήτηση στην Ευρωπαϊκή Ένωση 

για την αύξηση του φόρου κατανάλωσης αλκοόλ, σε ακόµα υψηλότερα επίπεδα 

(τουλάχιστον κατά 20%-25%).     

 

Αποτέλεσµα όλων των παραπάνω, είναι η ελαφρά πτωτική πορεία του κλάδου 

κατά -1,2%  τα τελευταία δύο χρόνια. Αυτή η πτωτική τάση είχε σαν αποτέλεσµα 

να ωθήσει τις εταιρίες προς τον εµπλουτισµό του χαρτοφυλακίου τους µε νέα 

προϊόντα, καθώς και στην ενδυνάµωση µαρκών µε προοπτική να αποδόσουν 

µελλοντικά.  
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µερίδια επί συνολικού όγκου 6.012 χιλιάδων εννιά-λιτρων κιβωτίων 

whisky, 44.0%

vodka, 9.4%
gin, 5.0% tequila, 3.5% liqueurs, 7.6%

rum, 4.3%

ouzo, 20.0%

brandy, 5.0%
aperitifs, 1.4%

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 7 :  Η ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΤΩΝ ΜΕΡΙ∆ΙΩΝ ΑΓΟΡΑΣ ΑΝΑ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ 
ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟΥΣ ΟΓΚΟΥΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 2007 

 

 

Τα εισαγόµενα οινοπνευµατώδη κυριαρχούν, καλύπτοντας το 80% του 

συνολικού όγκου. Η κατηγορία του ουίσκι είναι η κυρίαρχη της αγοράς 

κατέχοντας το 44% επί συνόλου. Παρότι η κατηγορία αυτή δέχεται πιέσεις, 

εξακολουθεί να διατηρεί τα µερίδιά της, εξαιτίας της ανόδου των υποκατηγοριών 

premium whisky και malt whisky. 

 

Με βάση σχετικές προβλέψεις, αναµένεται µία περαιτέρω σταθεροποίηση της 

αγοράς για τα επόµενα δύο χρόνια. Οι κατηγορίες όµως των premium whisky, 

malt whisky και των λευκών προϊόντων (βότκα, τζιν, τεκόλα, ρούµι), θα 

συνεχίσουν την ανοδική τους τάση, αντισταθµίζοντας τις όποιες απώλειες στις 

άλλες κατηγορίες. 

 

 

 

Πηγή: IWSR 
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4.3.3 Η διάρθρωση των διαύλων διανοµής 

 

Όπως συµβαίνει στις περισσότερες χώρες του κόσµου, έτσι και στην Ελλάδα 

ακολουθείται µία πρακτική διαίρεση της αγοράς σε διαύλους διανοµής.  

 

Ο πρώτος βασικός διαχωρισµός γίνεται µε γνώµονα την καταναλωτική 

πρακτική. Σύµφωνα µε αυτή, υπάρχουν δύο βασικοί δίαυλοι, το Οn-Τrade και το 

Οff-Τrade.  

Η κατανοµή του όγκου πωλήσεων µεταξύ των δύο διαύλων είναι σχεδόν 

πενήντα – πενήντα (50-50), ενώ η αριθµητική διανοµή στο Off-Trade είναι 

99.6% και στο On-Trade 99% 

 

Πέραν αυτού του διαχωρισµού και προκειµένου να υπάρχει µεγαλύτερη 

διείσδυση και έλεγχος της διακίνησης στο τελικό σηµείο, προκύπτει και ένας 

δευτερεύων διαχωρισµός µε γνώµονα τη λειτουργία των δικτύων διανοµής και 

διακίνησης.  

 

4.3.3.1 Σηµεία λιανικής πώλησης 

 

Τα σηµεία λιανικής πώλησης, ανήκουν στην ευρύτερη κατηγορία του Off-Trade. 

Περιλαµβάνουν όλα τα σηµεία από τα οποία ο τελικός καταναλωτής 

προµηθεύεται τα προϊόντα για κατανάλωση στο σπίτι. 

Τέτοια σηµεία είναι: hyper markets, super markets, small clientele, convenience 

stores, liqueur stores, κάβες, κ.λ.π.   

Το µεγαλύτερο κοµµάτι αυτού του δικτύου ελέγχεται από τους µεγάλους 

πολυεθνικούς αλλά και εθνικούς οµίλους όπως Carrefour, Βερόπουλος, 

Βασιλόπουλος, Σκλαβενίτης, Lidl και άλλους.  

Έχει εκτιµηθεί ότι υπάρχουν περισσότερα από 3.000 σηµεία στην Ελληνική 

επικράτεια. 

 

Η τάση που παρατηρείται τον τελευταίο καιρό είναι συρρίκνωση των καβών και 

των µικρών σηµείων σε όφελος των µεγάλων οµίλων, οι οποίοι επεκτείνονται 

συνεχώς µέσω εξαγορών και λειτουργίας καινούριων µαγαζιών.  

 



Πανεπιστήµιο Πειραιώς                                                                                                                                 Executive MBA 

   62 

4.3.3.2 Χονδρεµπόριο 

 

Ο µεγάλος αριθµός σηµείων τόσο στο On-Trade όσο και στο Off-Trade, έχει 

οδηγήσει τις εταιρίες οινοπνευµατωδών στη χρησιµοιποίηση των δικτύων του 

χονδρεµπορίου για τη διακίνηση των προϊόντων τους. Εάν οι εταιρίες επιδίωκαν 

να διανήµουν µόνες τους σε όλους τους διαύλους, θα επιβαρρύνονταν µε 

εξαιρετικά υψηλά λειτουργικά κόστη, ενώ ταυτόχρονα θα αναλάµβαναν και 

σηµαντικές επισφάλειες. 

Για τους λόγους αυτούς, χρησιµοποιούν τους χονδρεµπόρους και τα 

πελατολόγιά τους. Εκτιµάται ότι στο σύνολο της Ελλάδας δραστηριοποιούνται 

περισσότεροι από 250 χονδρέµποροι οι οποίοι προµηθεύουν κατά κύριο λόγο 

το δίαυλο του On-Trade και κάποια σηµεία λιανικής. 

 

Ο αριθµός των χονδρεµπόρων συνεχώς µειώνεται – ιδιαίτερα στα αστικά 

κέντρα – όπου δέχονται µεγάλες πιέσεις από τους οµίλους λιανικών σηµείων. 

Εξαιτίας των οικονοµικών προβληµάτων ρευστότητας που αντιµετωπίζουν, 

εκτιµάται ότι τα επόµενα χρόνια θα επιβιώσουν µόνο όσοι διαθέτουν ισχυρή 

οικονοµική βάση. 

 

4.3.3.3 Σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης 

 

Τα σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης εκτιµώνται σε περισσότερα από 17.000 

πανελλαδικά, ενώ ο δίαυλος αυτός αποτελεί το 50% της συνολικής αγοράς 

οινοπνευµατωδών.  

Τροφοδοτούνται ως επί το πλείστον από το χονδρεµποριακό δίκτυο, ενώ τον 

τελευταίο καιρό υπάρχει µία στροφή και προς τα cash & carry.  

 

Λόγω της µείωσης του διαθέσιµου εισοδήµατος του καταναλωτή για την αγορά 

οινοπνευµατωδών, ο δίαυλος δέχεται ισχυρές πτωτικές τάσεις. Η κατανάλωση 

κατά κάποιο τρόπο µεταφέρεται στο Off-Trade, όµως οι όγκοι που χάνονται από 

αυτό δεν ανακτώνται πλήρως. Χαρακτηριστικά για κάθε δύο ποτά που χάνονται 

από την επιτόπια αγορά, µόνο το ένα ανακτάται από τη λιανική. 
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Ταυτόχρονα, µειώνεται τόσο η συχνότητα επισκέψεων των καταναλωτών - οι 

οποίοι βγαίνουν πλέον δύο ηµέρες την εβδοµάδα µε τάση περαιτέρω 

συρρίκνωσης – όσο και ο αριθµός των καταναλωθέντων ποτών ανά έξοδο.  

 

4.3.4 Μάρκετινγκ και ∆ιαφήµιση 

 

Η Ελλάδα θα µπορούσε να χαρακτηρισθεί ως ιδανικό περιβάλλον για την 

διαφήµιση και προώθηση των οινοπνευµατωδών µαρκών, αφού όλα τα 

εργαλεία του µάρκετινγκ µπορούν να εφαρµοστούν σε πλήρη ανάπτυξη.  

Εκτιµάται ότι οι ετήσιες επενδύσεις του κλάδου σε ενέργειες µάρκετινγκ 

ξεπερνούν τα 40 εκατοµµύρια Ευρώ. 

 

Σε αντίθεση µε άλλες χώρες, στην Ελλάδα δεν υπάρχουν απαγορεύσεις και 

περιορισµοί στη χρήση των µέσων µαζικής επικοινωνίας, ενώ και σε επίπεδο 

προωθητικών ενεργειών υπάρχει πολύ µεγάλη ευελιξία.  

Το σηµαντικότερο διαφηµιστικό µέσο είναι η τηλεόραση αφού είναι το 

ιδανικότερο για να κτιστεί η εικόνα των µαρκών. 

 

Οι εταιρίες του κλάδου, εκτιµώντας τις εξελίξεις σε άλλες χώρες και 

διαβλέποντας ισχυρές πιέσεις από την κυβέρνηση και τις οργανώσεις υγείας, 

αναλαµβάνουν από µόνες τους ενηµερωτικές καµπάνιες για τη σωστή χρήση 

του αλκοόλ. Χαρακτηριστικό είναι ότι µε δική τους πρωτοβουλία επιβάλλεται να 

υπάρχει η παρότρυνση «ΑΠΟΛΑΥΣΤΕ ΥΠΕΥΘΥΝΑ», σε κάθε είδους 

διαφηµιστική ενέργεια.    

 

4.3.5 Η διανοµή του Campari στην Ελληνική αγορά 

 

Το Campari εισάγεται και διανέµεται στην Ελληνική αγορά από την εταιρία 

ΑΜΒΥΞ. Η συνεργασία µετράει περισσότερα από τριάντα χρόνια και κρίνεται ως 

ιδιαίτερα επιτυχής, δεδοµένου ότι το προϊόν είναι ο αδιαφιλονίκητος ηγέτης στην 

κατηγορία των µπίττερ/απεριτίφ, µε 65.000 εννιά-λιτρα κιβώτια ετησίως.  
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Με βάση το συµβόλαιο διανοµής µεταξύ της Gruppo Campari και της ΑΜΒΥΞ, η 

τελευταία είναι ο εισαγωγέας και µόνος διανοµέας του προϊόντος στην Ελλάδα, 

υπεύθυνος τόσο για τις πωλήσεις όσο και για το µάρκετινγκ. 

 

Οι στόχοι της µάρκας καθώς και όλες οι λεπτοµέρειες προώθησής της, 

προσδιορίζονται από το τριετές στρατηγικό σχέδιο και από το αντίστοιχο ετήσιο, 

πάντα µε την συνεργασία και τη κατεύθυνση της Campari.   

 

4.4 ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΟΥ ΕΤΗΣΙΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 2007 

 

4.4.1 Γενικά 

 

Το ετήσιο σχέδιο µάρκετινγκ αποτελεί το εγχειρίδιο της µάρκας για όσα 

αφορούν την παρουσία της στην εγχώρια Ελληνική αγορά. Ακολουθεί τη λογική 

και τις κατευθυντήριες γραµµές του διεθνούς σχεδίου, προσαρµοσµένες στις 

ανάγκες και απαιτήσεις της τοπικής πραγµατικότητας. 

Προσδιορίζει, αναλύει και αντιµετωπίζει όλα τα ζητήµατα που σχετίζονται µε τον 

καθορισµό της τοποθέτησης της µάρκας, το όραµα της µάρκας και τις 

επιδιώξεις/στόχους, τους αντικειµενικούς στόχους και την υλοποίηση της 

στρατηγικής. 

 

4.4.2 Το όραµα της µάρκας στην Ελληνική αγορά 

  

 «Να κτιστεί περαιτέρω η premium εικόνα της µάρκας και να αξιοποιηθούν οι 

διαχρονικές αξίες τρόπου/στάσης ζωής που εκφράζει, έτσι ώστε να γίνει εφικτή η 

διείσδυση σε πιο νεαρές ηλικιακές οµάδες καταναλωτών ως ένα εναλλακτικό, 

χαµηλότερης περιεκτικότητας σε αλκοόλ, ποτό» 

 

Προσδοκία είναι να συσχετιστεί η εικόνα της µάρκας στο µυαλό των νέων 

καταναλωτών, µε το ζωηρό κόκκινο χρώµα της και το πάθος που αυτή 

εκπέµπει, χωρίς όµως να αποξενώσει τους παραδοσιακούς καταναλωτές της. 
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4.4.3 Οι καταναλωτικές οµάδες στόχοι 

 

Ακολουθώντας την κατεύθυνση του διεθνούς σχεδίου, οι πρωταρχικές 

καταναλωτικές οµάδες στόχοι, είναι άτοµα µε ώριµη σκέψη, που ζουν και 

εργάζονται σε µητροπόλεις, µεσαίου προς υψηλού εισοδήµατος, ηλικίας από 

25-44 ετών µε αστικό ύφος ζωής. 

∆ιαθέτουν ευρύς ορίζοντες σκέψης, είναι ανοιχτόµυαλοι, πολυπράγµωνες, 

εκλετπυσµένοι, µε ισχυρή αυτοπεποίθηση και παθιασµένοι για ότι κάνουν.   

 

4.4.4 Το ανταγωνιστικό σύνολο προϊόντων  

 

Η κατηγορία των µπίττερ δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένη στην Ελλάδα, ενώ η 

«στιγµή του απεριτίφ» (aperitivo moment), δεν περιλαµβάνεται στις συνήθειες 

του Έλληνα καταναλωτή.  

 

Για αυτούς τους λόγους και ακολουθώντας τη διεθνή πρακτική, η οποία 

επιδιώκει το κτίσιµο του Campari απέναντι σε προϊόντα εκτός των στενών ορίων 

της κατηγορίας του, οι άµεσα ανταγωνιστικές του µάρκες, προέρχονται από τις 

κατηγορίες των βερµούτ (Martini), του ρούµι (Bacardi), του τζίν (Gordon’s) και 

των λικέρ (Ursus).  
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 CAMPARI  MARTINI BACARDI  GORDONS URSUS 

 

Target group M/F, age  

 

Adults 25-44  

 

Female 35-44  

 

Adults 25-44  

 

Adults 25-34  

 

Adults 25-34  

Volume 2006, `000 

liters  

535 1.044 1.440 1.710 1.791 

Comp. set share, %  6,99 13,65 18,83 22,36 23,41 

RSP, EUR 12.13 7,56 (1L) 15,4 (1L) 10,02 9,93 

Volume split, % 

Off-trade 

On-trade 

 

Brand Strategy 

 

40 

60 

 

Image building /on trade 

support / Campari Kiss 

 

40 

60 

 

Image building/defensive 

(George Clooney) 

 

35 

65 

 

Versatility 

through Mohito 

cocktail 

 

35 

65 

 

Defensive 

 

30 

70 

 

Versatility through Ursus 

caipirinha & Image 

building 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 8 : ΤΟ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟ ΣΥΝΟΛΟ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΤΟΥ CAMPARI 
 
 

Το 2007, το Martini λάνσαρε νέο µπουκάλι για όλους τους κωδικούς του που 

διανέµονται στην αγορά, επιδιώκοντας έτσι να αναβαθµήσει το προφίλ του 

προϊόντος. Ταυτόχρονα, για το πρώτο εξάµηνο του 2007 συνέχισε την έντονη 

επένδυση σε ATL ενέργειες, µε προεξέχουσα την τηλεοπτική καµπάνια, ενώ 

κατά το δεύτερο εξάµηνο του ίδιου έτους, λάνσαρε την καινούρια καµπάνια «il 

toro», διατηρώντας ως κεντρικό χαρακτήρα τον διάσηµο αστέρα του Χόλυγουντ, 

George Clooney. Με την ίδια καµπάνια ανµένεται να συνεχίσει και το 2008. 

 

Το Bacardi, εστιάζει σχεδόν ολόκληρη την εκστρατεία του στην κεντρική ιδέα 

του κοκτέιλ mohito, αναβαθµίζοντας την δε και σε επίπεδο τηλεοτπικό µε 

δυναµική επένδυση. 

 

Η Ursus, επενδύει επίσης δυναµικά τόσο σε ATL ενέργειες όσο και σε BTL 

ενέργειες, υποστηρίζοντας την προϊοντική σύλληψη του κοκτέιλ Ursus 

Caipirinha. 

 

Source:  IWSR & BRAND PLANS 
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Τέλος, το Campari, µετά από µία περίοδο χωρίς καµία υποστήριξη σε επίπεδο 

τηλεοπτικής εκστρατείας, επανήλθε το 2007 µε το «Hotel Campari» και τη 

Salma Hayek, στον κεντρικό χαρακτήρα. Η καµπάνια αυτή τόνωσε και 

ανανέωσε την εικόνα του προϊόντος, ενώ υποστηρίχτηκε και από άλλες 

ενέργειες όπως έντυπες καταχωρήσεις, ραδιόφωνο, σινεµά και διαδίκτυο. 

Το ίδιο πετυχηµένο διαφηµιστικό σποτ θα εξακολουθήσει να προβάλλεται και 

κατά τη διάρκεια του 2008. 

 

4.4.5 Τα επίµαχα ζητήµατα της µάρκας 

 

Όπως καταγράφηκε από τις ποιοτικές και ποσοτικές έρευνες, η µάρκα 

αντιµετωπίζει πέντε βασικά ζητήµατα τα οποία χρήζουν επίλυσης, προκειµένου 

να µπορέσει να ανανεώσει την εικόνα της και να υλοποιήσει το όραµά της στην 

Ελληνική αγορά. 

 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 9 : ΤΑ ΕΠΙΜΑΧΑ ΖΗΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ ΓΙΑ 
ΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

 

 

Further revitalize brand image 
to build loyalty 

 

 

 

Drive Trial & Recruitment to 
broaden consumer 
base 

 

 

•Unclear brand image due to 
various historical ATL 
communications 
 

•Low TOM awareness 
 
 
 

•Limited new consumer 
recruitment 
 

•Lack of versatility understanding 
 

•Taste barrier 
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Όπως φαίνεται και από το παραπάνω διάγραµµα τα πέντε επίµαχα ζητήµατα 

είναι:  

1. Ο καταναλωτής δεν έχει ξεκάθαρη εικόνα της µάρκας, εξαιτίας των 

διάφορων ATL επικοινωνιών που χρησιµοποιήθηκαν κατά το παρελθόν. 

Αυτές οι επικοινωνίες δεν κατάφεραν να καταγράψουν την ουσία του 

Campari στο καταναλωτικό κοινό, ενώ πολύ περισσότερο οι συχνές 

εναλλαγές µετέφεραν συγκεχυµένο µήνυµα. 

2. Ο δείκτης πρώτης αυθόρµητης αναφοράς γνώσης της µάρκας, 

παρουσιάζει χαµηλά επίπεδα στις αντίστοιχες µετρήσεις. Αυτό σηµαίνει 

ότι το προϊοντικό µήνυµα δεν έχει περάσει στον καταναλωτή και δεν έχει 

καταγραφεί στο µυαλό του, ώστε να µπορεί να το αναπαράγει και να το 

συνδέει µε το προϊόν.   

3. Περιορισµένη δυνατότητα προσέλκυσης καινούριων καταναλωτών. 

4. Ο καταναλωτής δεν αντιλαµβάνεται την πολλαπλότητα χρήσης του 

προϊόντος, πέραν των καθιερωµένων τρόπων κατανάλωσής του (π.χ 

Campari soda). 

5. Η ιδιαίτερη πικρή γεύση του αποτελεί εµπόδιο (γευστικό εµπόδιο), 

ιδιαίτερα για όσους το δοκιµάζουν για πρώτη φορά. 

 

4.4.6 Οι αντικειµενικοί στόχοι και οι στρατηγικές επίτευξής τους  

 

Με βάση τα ζητήµατα που εµφανίζει η µάρκα, έχουν καθορισθεί οι εξής δύο 

βασικοί αντικειµενικοί στόχοι για το 2008: 

1. Η περαιτέρω ανανέωση της εικόνας της µάρκας, ώστε να κτιστεί και να 

ενισχυθεί η αφοσίωση του καταναλωτή στη µάρκα.  

2. Προώθηση της γευστικής δοκιµής του προϊόντος και προσέλκυση νέων 

καταναλωτών µέσα από µία διευρυµένη καταναλωτική βάση. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 10 : ΟΙ ΑΝΙΤΚΕΙΜΕΝΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΙ ΟΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ 

ΕΠΙΤΕΥΞΗΣ ΤΟΥΣ 
 

 

Ας δούµε λοιπόν πως θα επιτευχθούν οι δύο αυτοί στόχοι µε την εφαρµογή 

συγκεκριµένων στρατηγικών. 

 

4.4.6.1 Ανανέωση της εικόνας της µάρκας και ενίσχυση της αφοσίωσης στη 

µάρκα 

 

Για την επίτευξη του στόχου αυτού θα εφαρµοστούν τρείς στρατηγικές: 

1. Κτίσιµο µίας υψηλής αξίας εικόνας της µάρκας, µε τη διενέργεια ευρείας 

κλίµακας ενεργειών ATL. Τέτοιες ενέργειες απαιτούν τη χρησιµοποίηση 

όλων των διαθέσιµων µέσων µαζικής επικοινωνίας, δηλαδή της 

τηλεόρασης, των έντυπων καταχωρήσεων, των υπαίθριων 

διαφηµιστικών µέσων, του ραδιοφώνου και του διαδικτύου. 

2. Αξιοποίηση και ανάδειξη της επιρροής των δηµοσίων σχέσεων µέσα από 

τη διοργάνωση ταξιδιών για δηµοσιογράφους και τις χορηγίες 

Further revitalize 
brand image to 
build loyalty 

Objectives                   Strategies    Program name  
 

Drive Trial & 
Recruitment to 
broaden 
consumer base 

Build premium brand image 
through large scale ATL  

Leverage PR to gain 
endorsement from 3rd party 
opinion leaders 

•TV Program (16 Weeks) 
•Outdoor – 1 Month (Athens-Salonica) 

•Print (23 Insertions/15 Titles) 

•On-Pack support 
•New standard Gift Box 
•Premium Gift-box 

•Press Trip to Milan (Media Coverage) 
•Calendar (Press Kit) 

•

Build loyalty amongst current 
users through premium off-trade 
activation 

Recruit new consumers via on-
trade and fashion platform 

Install educational element 
(mainly versatility) in consumer 
communication 

•Fashion Events (Sponsorships)-Tasting Trials 

•On-trade consumer promotions 
•Frozen Kiss project 

•Print Campaign – Include cocktail recipes 
•On-pack support with educational information 
on the packaging 
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εκδηλώσεων µόδας, ώστε να εξασφαλιστεί η υποστήριξη από άτοµα που 

έιναι καθοδηγητές γνώµης.  

3. Κτίσιµο της αφοσίωσης στη µάρκα µεταξύ των ενεργών χρηστών, µε τη 

χρησιµοποίηση υψηλής αξίας προωθητικών συσκευασιών στο δίαυλο 

του Off-Trade. 

 

4.4.6.2 Προώθηση της γευστικής δοκιµής του προϊόντος και προσέλκυση νέων 

καταναλωτών µέσα από µία διευρυµένη καταναλωτική βάση. 

 

Για την επίτευξη του δεύτερου στόχου θα εφαρµοστούν οι εξής δύο στρατηγικές: 

1. Προσέλκυση νέων καταναλωτών µέσω του διαύλου του On-Trade αλλά 

και µέσω της πλατφόρµας µόδας. 

2. Τοποθέτηση εκπαιδευτικών στοιχείων, µε κύριο άξονα την 

πολλαπλότητα χρήσης του προϊόντος, στην επικοινωνία µε τους 

καταναλωτές.  

 

Οι δύο αυτές στρατηγικές µπορούν να υλοποιηθούν ταυτόχρονα, µέσα από την 

εφαρµογή προωθητικών προγραµµάτων όπως, οι χορηγίες εκδηλώσεων 

µόδας, οι προωθητικές ενέργειες στο δίαυλο του On-Trade, οι έντυπες 

καταχωρήσεις που εµπεριέχουν και εκπαιδευτικό υλικό, καθώς και διάφορες 

άλλες προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται άµεσα στον καταναλωτή και 

εµπεριέχουν επίσης εκπαιδευτικό υλικό. 

 

4.4.7 Το αναλυτικό πρόγραµµα των ενεργειών  

 

Στην ουσία είναι το λεπτοµερές σχέδιο των διαφηµιστικών και προωθητικών 

ενεργειών που θα υλοποιηθούν, µε βάση τις στρατηγικές που καθορίστηκαν 

προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι του σχεδίου µάρκετινγκ. 

 

4.4.7.1 Η τηλεοπτική καµπάνια 

 

Θα συνεχιστεί και για δεύτερη χρονιά η διαφηµιστική εκστρατεία στην 

τηλεόραση, χρησιµοποιώντας το τηλεοπτικό σπότ του «Hotel Campari», µε  

πρωταγωνιστικό χαρακτήρα τη Salma Hayek. 
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Η συγκεκριµένη καµπάνια θα τρέξει στον αέρα για συνολικά δέκα έξι εβδοµάδες 

σε δύο κύµατα.  

Η εκδοχή του σπότ που θα χρησιµοποιηθεί είναι εκείνη των τριάντα 

δευτερολέπτων.  

 

4.4.7.2 Καταχωρήσεις στα έντυπα µέσα 

 

Ακολουθώντας την τηλεοπτική καµπάνια, θα υλοποιηθεί και ένα πρόγραµµα 

έντυπων καταχωρήσεων σε επιλεγµένα περιοδικά life style. Το δηµιουργικό 

όλων των καταχωρήσεων θα έχει και πάλι ως κεντρικό χαρακτήρα τη Salma 

Hayek, σε διάφορα φωτογραφικά στιγµιότυπα στο «Hotel Campari».  

Σε ορισµένες από αυτές θα εµπεριέχονται και εκπαιδευτικά στοιχεία, όπως 

εναλλακτικοί τρόποι κατανάλωσης του προϊόντος και συνταγές κοκτέιλς µε βάση 

αυτό. 

Συνολικά θα γίνουν είκοσι τρείς καταχωρήσεις, σε δέκα πέντε διαφορετικούς 

τίτλους περιοδικών.  

 

4.4.7.3 Υπαίθρια µέσα διαφήµισης 

 

Ένα πλάνο υπαίθριων διαφηµίσεων θα τρέξει για ένα µήνα το καλοκαίρι, σε 

επιλεγµένα σηµεία της Αθήνας και της Θεσσαλονίκης. 

Και σε αυτή την περίπτωση το κεντρικό θέµα θα είναι η πρωταγωνίστρια στο 

«Hotel Campari». 

 

4.4.7.4 Ραδιοφωνική καµπάνια    

 

Το ραδιόφωνο στην Ελλάδα, είναι ένα µέσο µε µεγάλη απήχηση στο 

καταναλωτικό κοινό και για αυτό το λόγο, σε αντίθεση µε άλλες αγορές, 

χρησιµοποιείται αρκετά για την προώθηση οινοπνευµατωδών. 

 Το Campari θα είναι ο χορηγός δύο ραδιοφωνικών ζωνών, σε δύο 

ραδιοφωνικούς σταθµούς για µία περίοδο έξι µηνών. 

Κατά τη διάρκεια (δύο ώρες καθηµερινά) των εκποµπών οι ραδιοφωνικοί 

παραγωγοί θα κάνουν αναφορές στο προϊόν και στα χαρακτηριστικά του, ενώ 
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θα προτείνουν και τους αγαπηµένους τους τρόπους απόλαυσης του προϊόντος, 

ως εκπαιδευτικό στοιχείο. 

 

Στη ίδια λογική, θα διεξάγονται διαγωνισµοί µε δώρα από το Campari, θα 

ανακοινώνονται οι προωθητικές ενέργειες σε σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης 

και θα µεταφέρονται τα νέα για το προϊόν στο κοινό που παρακολουθεί τις 

εκποµπές. 

 

4.4.7.5 Ιστοσελίδα της µάρκας 

 

Είναι η Ελληνική εκδοχή της ιστοσελίδας της µάρκας. Έχει δυνατότητα 

σύνδεσης µε τη διεθνή ιστοσελίδα και προσφέρει τις ίδιες δυνατότητες στον 

επισκέπτη. 

Επιπλέον, χρησιµοποιείται και ως µέσω επικοινωνίας των δραστηριοτήτων που 

λαµβάνουν χώρα στην αγορά και σχετίζονται µε το Campari. 

 

4.4.7.6 Εκδηλώσεις δηµοσίων σχέσεων και πλατφόρµα µόδας  

 

Κατά τη διάρκεια όλου του έτους θα υποστηριχτούν εκδηλώσεις δηµοσίων 

σχέσεων και µόδας, οι οποίες ταιριάζουν στην εικόνα και στις επιδιώξεις του 

Campari.  

Συγκεκριµένα, θα οργανωθεί ένα ταξίδι στο Μιλάνο κατά την παρουσίαση του 

καινούριου ηµερολογίου, ενώ θα υποστηριχτούν και άλλες τρεις εκδηλώσεις 

σχεδιαστών µόδας, κατά την περίοδο της άνοιξης και του καλοκαιριού. 

Οι ενέργειες αυτές αποσκοπούν στην υποστήριξη από δηµοσιογράφους, 

καθοδηγητές γνώµης και VIPs. 

 

4.4.7.7 Προωθητικές ενέργειες στο δίαυλο των σηµείων λιανικής 

 

Συνολικά θα υλοποιηθούν επτά ενέργειες στο συγκεκριµένο δίαυλο: 

1. Προωθητική συσκευασία µε δώρο ποτήρι. Θα πραγµατοποιηθεί σε δύο 

περιόδους, καλοκαίρι και φθινόπωρο και θα διατίθεται άµεσα σε όλα τα 

σηµεία των αλυσίδων λιανικής, καθώς και στις κάβες µέσω των 

χονδρεµπόρων. 



Πανεπιστήµιο Πειραιώς                                                                                                                                 Executive MBA 

   73 

2. Προωθητική συσκευασία δώρου. Θα διατίθεται καθόλη τη διάρκεια του 

χρόνου, σε όλα τα σηµεία των αλυσίδων λιανικής, καθώς και στις κάβες 

µέσω των χονδρεµπόρων. 

3. Εορταστικά καλάθια. Θα υποστηριχτεί η προώθηση του προϊόντος µε την 

τοποθέτησή του σε καλάθια δώρου κατά τις πιο σηµαντικές εορταστικές 

περιόδους.  

4. Προώθηση µέσω των σηµείων των αλυσίδων λιανικής, µε την δηµιουργία 

επιπλέον προβολών για το Campari. 

5. Τοποθέτηση του προϊόντος στις προθήκες των βιτρινών των καβών και 

άλλων σηµείων λιανικής. 

6. Πρόγραµµα κινήτρων εµπορικών συνεργατών. Απευθύνεται σε 

χονδρεµποριακούς πελάτες και αποδίδεται µε βάση την επίτευξη στόχων 

αγορών και ενεργειών υποστήριξης του προϊόντος. Η ανταµοιβή είναι ένα 

ταξίδι στο Βερολίνο. 

7. Παροχή επιπλέον εκπτώσεων µε την εκπλήρωση των ετήσιων στόχων 

πωλήσεων και προώθησης.  

 

 

4.4.7.8 Προωθητικές ενέργειες στο δίαυλο  των σηµείων επιτόπιας κατανάλωσης 

 

Συνολικά θα υλοποιηθούν πέντε ενέργειες στο συγκεκριµένο δίαυλο: 

1. Προωθητική ενέργεια «Hotel Campari». Πραγµατοποιείται σε επιλεγµένα 

σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης τα οποία διαθέτουν µία ατµόσφαιρα 

αισθησιασµού, ανάλογη µε το προϊόν. Είναι µία υλοποίηση του 

τηλεοπτικού σποτ. Μέσα στο µαγαζί στήνεται ένα σκηνικό τύπου «Hotel 

Campari» και ο καταναλωτής που αποφασίζει να συµµετάσχει δέχεται 

διάφορες προκλήσεις περιφερόµενος στο χώρο. Ανάλογα µε την 

πρόκληση που θα αποδεχτεί και θα επιλέξει, θα λάβει και την ανταµοιβή 

του, το δώρο του από το Campari. Θα πραγµατοποιηθούν συνολικά δέκα 

ενέργειες στην Αθήνα. 

2. Προωθητική ενέργεια «Campari Aperitivo». Στόχος είναι να προωθηθεί η 

κατανάλωση του Campari στην περίσταση που καλείται ποτό µετά το 

γραφείο. Η ενέργεια θα πραγµατοποιείται σε επιλεγµένα σηµεία στο 

κέντρο της πόλης που ακολουθούν αυτή την τάση. Οι καταναλωτές θα 
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προσκαλούνται να απολαύσουν το Campari συνοδευόµενο από 

πρόχειρο ελαφρύ φαγητό, µετά τη δουλειά ή ακόµα και µετά τα ψώνια 

τους από τις 19:00 εώς τις 22:00. Το πρόγραµµα θα τρέξει το καλοκαίρι 

και το φθινόπωρο. 

3. «Frozen Kiss Project». Πρόκειται για εξειδικευµένη ενέργεια για την 

προώθηση του κοκτέιλ µε το συγκεκριµένο όνοµα. Το κοκτέιλ αποτελείται 

από Camapri ως βάση, Grand Marnier, σιρόπι ζάχαρης και χυµό 

πορτοκάλι. Όλα τα υλικά αναµειγνύονται σε ειδικές µηχανές sorbet και το 

ποτό προσφέρεται παγωµένο στον καταναλωτή. Έχουν επιλεγεί έικοσι 

σηµεία Πανελλαδικά για την προώθηση του κοκτέιλ αυτού και εξετάζεται 

η διεύρυνση της ενέργειας και σε άλλα. 

4. Πρόγραµµα κινήτρων συνεργατών. Απευθύνεται στους ιδιοκτήτες και 

στους εργαζόµενους στα σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης και αποδίδεται 

µε βάση την επίτευξη στόχων αγορών και ενεργειών υποστήριξης του 

προϊόντος. Η ανταµοιβή είναι ένα ταξίδι στο Μαδρίτη. 

5. Προωθητικό διαφηµιστικό υλικό για τοποθέτηση και χρήση στα σηµεία, 

όπως πετσέτες µπαρ, ποτήρια σερβιρίσµατος, κανάτες και 

προστατευτικά αποθετήρια σκευών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
 

 

 

ΤΟ CAMPARI ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΤΩΝ ΕΝΩΜΕΝΩΝ 

ΑΡΑΒΙΚΩΝ ΕΜΙΡΑΤΩΝ 

 

 

5.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Τα Ενωµένα Αραβικά Εµιράτα (ΕΑΕ) αποτελούν µία αναδυόµενη αγορά τόσο 

για τον τοµέα των οινοπνευµατωδών ποτών, όσο και για µία πληθώρα άλλων 

καταναλωτικών προϊόντων. Στη χώρα αυτή συντελείται τα τελευταία δέκα, δέκα 

πέντε χρόνια, µία πρωτοφανής ανάπτυξη σε όλους σχεδόν τους τοµείς της 

οικονοµίας της.  

 

Οι ραγδαίες εξελίξεις, όπως είναι προφανές, προκάλεσαν το ενδιαφέρον των 

εταιριών του κλάδου µε αποτέλεσµα την άµεση αντίδρασή τους να 

συµπεριλάβουν στα σχέδιά τους την περιοχή.  

Σήµερα, στην αγορά των ΕΑΕ εισάγονται και διανέµονται όλες οι διεθνείς 

µάρκες οινοπνευµατωδών. 

 

Το Campari, ακολουθώντας πάντα τη στρατηγική της ανάπτυξης, άρχισε να 

εισάγεται και να διανέµεται στη συγκεκριµένη αγορά πριν από έξι χρόνια. Από 

τότε καταγράφει ανοδική πορεία, παρά το γεγονός ότι αντιµετωπίζει σηµαντικές 

δυσκολίες τόσο στη διανοµή του, όσο και στη δηµιουργία όγκου πωλήσεων που 

θα του επιτρέψει να επενδύσει δυναµικότερα και να κτίσει µία στιβαρή εικόνα.      
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5.2 ΣΥΝΟΠΤΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΤΗΣ ΧΩΡΑΣ  

 

5.2.1 Γενικά 

 

Τα ΕΑΕ αποτελούν ενεργό µέλος των συνεργαζόµενων χωρών του Περσικού 

Κόλπου (GCC). Γεωγραφικά τοποθετηµένα στη Νότια πλευρά του Περσικού 

Κόλπου, βρίσκονται σε µία περιοχή στην οποία οι αναταραχές και οι εντάσεις 

στις χώρες της ευρύτερης γεωγραφικής ζώνης, δεν έχουν επηρεάσει την εξέλιξή 

τους. 

 

Σε µεγάλο βαθµό αυτό έχει να κάνει και µε το γεγονός ότι φροντίζουν να 

διατηρούν αγαστές σχέσεις µε όλες τις χώρες του Αραβικού κόσµου, ενώ 

ταυτόχρονα «αγκαλιάζουν» και φιλοξενούν τόσο αυτούς που µεταναστεύουν, 

όσο και τα κεφάλαια που φέρνουν µαζί τους. Επί παραδείγµατι, πολλοί 

Λιβανέζοι και Ιρακινοί ζουν και δραστηριοποιούνται στα Εµιράτα.  

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜ 11: Η ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗ ΘΕΣΗ ΤΩΝ ΕΑΕ ΣΤΗΝ ΕΥΡΥΤΕΡΗ ΖΩΝΗ 
ΤΗΣ ΜΕΣΗΣ ΑΝΑΤΟΛΗΣ 
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Τα ΕΑΕ, είναι µία οµοσπονδία επτά συνολικά Εµιράτων: Abu Dhabi, Dubai, 

Agman, Sharjah, Umm Al Qaywayn, Ra’s Al Khaymah και Al Fujayrah. 

Όλα τα Εµιράτα, έχουν θαλλάσια πρόσβαση, κάποια από αυτά στον Περσικό 

Κόλπο, ενώ τα υπόλοιπα στον Κόλπο του Οµάν. 

 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 12 : ΤΑ ΕΠΤΑ ΕΝΩΜΕΝΑ ΑΡΑΒΙΚΑ ΕΜΙΡΑΤΑ 
 

 

Στην ενότητα αυτή, θα προπσαθήσουµε να γνωρίσουµε καλύτερα τα ΕΑΕ και 

την τρέχουσα κατάσταση σε θέµατα πολιτικά, οικονοµικά, κοινωνικά και 

τεχνολογικά. 

 

5.2.2 Πολιτική κατάσταση  

 

Πρόκειται για µία οµοσπονδία των επτά Εµιράτων, µε πρωτεύουσα το Abu 

Dhabi, µε προκαθορισµένες εξουσίες και αρµοδιότητες εκχωρηµένες στην 

Οµοσπονδιακή Κυβέρνηση, η οποία ασκεί την διακυβέρνηση της χώρας. 
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Η ανώτατη συνταγµατική αρχή της χώρας, είναι το Ανώτατο Οµοπσπονδιακό 

Συµβούλιο, το οποίο αποτελείται από τους άρχοντες/κυβερνήτες των επτά 

Εµιράτων. Συνέρχεται τέσσερις φορές το χρόνο, ενώ θεσµοθετεί τις γενικές 

πολιτικές, καθορίζει τους τρόπους διαχείρισης και εγκρίνει την οµοσπονδιακή 

νοµοθεσία. Ο πρόεδρος και ο αντιπρόεδρος της Οµοσπονδιακής Κυβέρνησης 

εκλέγονται απευθείας από το συµβούλιο αυτό, µε θητεία πενταετούς διάρκειας. 

Εν συνεχεία ο πρόεδρος διορίζει το υπουργικό συµβούλιο. 

 

Στην ουσία, πρόκειται για µία ήπιας µορφής δικτατορία, µε εξωστρεφή 

χαρακτηριστικά, η οποία διαφέρει σηµαντικά από τις σκληρές δικτατορίες που 

συναντώνται σε άλλες περιοχές του πλανήτη και µε ένα διττό νοµικό σύστηµα, 

που συνδυάζει τους θρησκευτικούς νόµους του Ισλάµ (Shari’a Law) από τη µία 

και τα αστικά δικαστήρια από την άλλη. 

 

Η πολιτική αυτή πραγµατικότητα υφίσταται στη χώρα από το 1971, οπότε και 

άρχισαν να ανεξαρτητοποιούνται σταδιακά όλα τα Εµιράτα, από την Βρετανική 

επικυριαρχία. 

Η πολιτική κατάσταση των τελευταίων ετών, µπορεί να χαρακτηριστεί ως 

σταθερή και συνδυαζόµενη µε την µετριοπαθή στάση απέναντι στις χώρες του 

υπόλοιπου κόσµου και κυρίως της ∆ύσης, δηµιουργεί ευνοϊκές προϋποθέσεις 

για την ραγδαία εξέλιξη της χώρας σε όλα τα επίπεδα. 

 

5.2.3 Οικονοµική κατάσταση, βασικά οικονοµικά µεγέθη 

 

Τα ΕΑΕ µε οικονοµική πρωτεύουσα το Dubai, επιδιώκουν µία ανοικτή 

οικονοµία, η οποία εώς σήµερα έχει στηριχτεί κατά κόρον στην παραγωγή 

πετρελαίου και αερίου, αξιοποιώντας τα κοιτάσµατα που ανακαλύφθηκαν πριν 

τριάντα χρόνια .   

Ταυτόχρονα, εκτιµώντας ότι τα αποθέµατα κοιτασµάτων δεν ήταν αρκετά ώστε 

να στηρίξουν την επιθυµητή ανάπτυξη στο µέλλον, φρόντισαν να επενδύσουν 

και να υποστηρίξουν δυναµικά και άλλους τοµείς της οικονοµικής 

δραστηριότητας.  
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∆ιαµόρφωσαν ένα φορολογικό σύστηµα πολύ ήπιας φορολόγησης, τόσο των 

εταιρικών όσο και των ατοµικών εισοδηµάτων, µε αποτέλεσµα να κεντρίσουν το 

ενδιαφέρον χιλιάδων εταιριών, αλλά και να δηµιουργήσουν ευνοϊκές οικονοµικές 

προϋποθέσεις προκειµένου να πρσελκύσουν εξιδικευµένους και έµπειρους 

επαγγελµατίες. 

 

Οι βασικοί τοµείς της οικονοµίας σήµερα είναι: οι υπηρεσίες µε συνεισφορά επί 

του ετήσιου ΑΕΠ 48%, η εξόρυξη πετρελαίου και αερίου µε 27%, η βιοµηχανία 

µε 13,5%, οι κατασκευές µε 8,5% και η γεωργία µε 3%. Από τις υπηρεσίες, 

αιχµή του δόρατος είναι ο τουρισµός, ο οποίος σύµφωνα µε πρόσφατες 

εκτιµήσεις συνιστά περί το 25% του ΑΕΠ.    

 

Οι τελευταίες εκτιµήσεις για το 2007, προσδιορίζουν το ύψος του ΑΕΠ στα 122 

δισεκατοµµύρια Ευρώ, σηµειώνοντας ρυθµό ανάπτυξης της τάξεως του 8,5% 

σε σχέση µε την προηγούµενη χρονιά. Το κατά κεφαλήν ΑΕΠ για το ίδιο έτος 

ήταν 35.600 Ευρώ.  

Ο πληθωρισµός στα τέλη του 2007 έτρεχε στο 12%, υψηλό ποσοστό το οποίο 

όµως προς το παρόν δεν προβληµατίζει έντονα την κυβέρνηση.  

 

Οι επενδύσεις τόσο Αραβικών, όσο και διεθνών κεφαλαίων συνεχίζονται 

ακάθεκτες, γεγονός που έχει δηµιουργήσει τεράστια ώθηση στην άνθηση νέων 

οικονοµικών δραστηριοτήτων και προβλέψεις για αντίστοιχα υψηλούς ρυθµούς 

ανάπτυξης τουλάχιστον µέχρι το 2015.     

 

5.2.4 Κοινωνική κατάσταση 

 

Ο συνολικός πληθυσµός των ΕΑΕ είναι 4.620.000 κάτοικοι, εκ των οποίων το 

31% διαµένει στο Dubai, ενώ το άλλο 69% µοιράζεται στα υπόλοιπα Εµιράτα. 

Η µέση ηλικία του συνολικού πληθυσµού, έχει υπολογστεί σε τριάντα έτη, µε 

τους άντρες στα είκοσι πέντε έτη και τις γυναίκες αντίστοιχα στα τριάντα δύο 

έτη. Σχετικά δηλαδή νεαρός πληθυσµός και µάλιστα σε ηλικίες που θεωρούνται 

ως οι πιο αποδοτικές και δηµιουργικές στη ζωή του ανθρώπου.  

Ο ρυθµός αύξησης του πλυθυσµού που καταγράφηκε το 2006 ήταν 25%, ενώ 

για το 2008 έχει εκτιµηθεί ότι θα είναι πάνω από 4%.  Χαρακτηριστικά 
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αναφέρεται ότι το 2006, εγγράφονταν καθηµερινά ως νέοι κάτοικοι των 

Εµιράτων οκτακόσια άτοµα.  

 

Η απότοµη πληθυσµιακή αύξηση δεν είναι τυχαία, αλλά οφείλεται στην αθρώα 

προσέλευση εργατικού και άλλου επαγγελµατικού δυναµικού να εργαστεί στη 

χώρα. Οι συνθήκες δουλειάς, µισθοί, συνθήκες διαβίωσης, περίθαλψη, 

προοπτικές, και το χαµηλό ποσοστό ανεργίας (2,4%), κρίνονται ως ιδιαίτερα 

ελκυστικές παράµετροι για οποιονδήποτε επιθυµεί να εργαστεί σε ένα τέτοιο 

περιβάλλον. 

Αυτό καθίσταται ακόµα πιο προφανές εάν αναλύσουµε τη σύνθεση του 

πληθυσµού. Το 19% λοιπόν είναι ντόπιοι, το 23% Άραβες και Πέρσες, το 50% 

Νότιο-Ασιάτες και το 8% λοιποί (Ευρωπαίοι, Αµερκανοί, Ανατολικό-Ασιάτες). 

Το 96% του πληθυσµού είναι Μουσουλµάνοι, ενώ το 4% Χρστιανοί και 

Ινδουιστές. Οι γλώσσες που µιλούνται είναι: Αραβικά (επίσηµη), Ιρανικά, 

Αγγλικά, και οι Ινδικές Hindi και Urdu. 

 

Παρά το µίγµα αυτό εθνικοτήτων, θρησκειών και γλωσσών, φαίνεται πως όλοι 

ζούν και εργάζονται αρµονικά δηµιουργώντας και επεκτείνοτας το οικονοµικό 

και κοινωνικό θαύµα που αποκαλείται Ενωµένα Αραβικά Εµιράτα. 

  

5.2.5 Ανάπτυξη και Τεχνολογία  

 

Πρωτοπόρο όλων των εξελίξεων στα ΕΑΕ είναι το Dubai, µε το Abu Dhabi και 

τη Fujayrah να προσπαθούν να ακολουθήσουν, ενώ τα υπόλοιπα τέσσερα 

Εµιράτα απέχουν παρασάγκας.  

 

Το όραµα του σεϊχη του Dubai, είναι το Εµιράτο να αποτελεί το 2015 το 

µεγαλύτερο κόµβο και επίκεντρο κάθε επιχειρηµατικής και τουριστικής 

δραστηριότητας, για τις περιοχές του Κόλπου, της Κενρτικής Ασίας και της 

Αφρικής.  

Για την υλοποίηση αυτού του οράµατος, ξεκίνησε πριν από δέκα χρόνια και 

συνεχίζει να εφαρµόζεται ένα ολοκληρωµένο στρατηγικό επιχειρησιακό σχέδιο, 

µε έµφαση στα έργα υποδοµής, στην αστική ανάπτυξη, στον τουρισµό και στην 

τεχνολογία. 
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5.2.5.1 Έργα Υποδοµής 

 

Όλες οι µεγάλες κατασκευαστικές εταιρίες δραστηριοποιούνται εδώ και αρκετό 

καιρό στο Dubai, κατασκευάζοντας όλα τα έργα υποδοµής από την αρχή. 

Ένα από τα σηµαντικότερα από αυτά, είναι η επέκταση της ακτογραµµής από 

72 χιλιόµετρα που είναι σήµερα, στα 850 χιλιόµετρα το 2015, µε την κατασκευή 

τεχνητών συµπλεγµάτων νησιών στο θαλλάσιο χώρο, τα οποία θα συνδέονται 

οδικώς µε την ενδοχώρα. Αυτά τα συµπλέγµατα θα περιλαµβάνουν διαφόρων 

τύπων κατοικίες, ξενοδοχειακές µονάδες, εµπορικά κέντρα και χώρους 

αναψυχής. 

 

∆ύο ακόµα σηµαντικά έργα είναι η επέκταση του υπάρχοντος διεθνούς 

αεροδροµίου µε την δηµιουργία του καινούριου τερµατικού σταθµού τρία, 

καθώς και η κατασκευή ενός νέου υπερσύγχρονου διεθνούς αεροδροµίου δύο 

φορές µεγαλύτερου από το υπάρχον και το µεγαλύτερο στον κόσµο. 

 

Τέλος, επεκτείνονται και τροποοιούνται οι κεντρικές οδικές αρτηρίες, ενώ 

παράλληλα κατασκευάζεται ήδη το δίκτυο µετρό που θα διέρχεται όλης της 

ακτογραµµής, από το Jebel Ali εώς τη Sharjah. Και τα δύο αυτά έργα 

αποσκοπούν να εκτονώσουν το έντονο κυκλοφοριακό πρόβληµα. 

 

5.2.5.2 Αστική Ανάπτυξη 

 

∆εκάδες αν όχι εκατοντάδες είναι οι ουρανοξύστες, οι ιδιωτικές κατοικίες και τα 

εµπορικά κέντρα, τα οποία ανεγείρονται για να στεγάσουν τις εταιρίες που 

δηµιουργούνται σαν µανιτάρια και τους νέους κατοίκους που εγκαθίστανται στη 

χώρα καθηµερινά.   

Η ανάπτυξη αυτών των κτιριακών εγκαταστάσεων γίνεται βάσει οικιστικού 

πλάνου σε προκαθορισµένες περιοχές, όπως το Business Bay και το Marina 

Bay και περιλαµβάνουν χώρους πρασίνου, αθλητικές εγκαταστάσεις, χώρους 

στάθµευσης, κ.λ.π. 
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5.2.5.3 Τουρισµός 

 

Ο τουρισµός αποτελεί τον βασικότερο άξονα ανάπτυξης για το Dubai. Έχει 

υπολογιστεί ότι το 2007 επισκέφθηκαν το Εµιράτο για τουριστκούς λόγους περί 

τα πεντέµισυ µε έξι εκατοµµύρια τουρίστες. Ο στόχος είναι ο αριθµός αυτός να 

φτάσει τα δέκα πέντε εκατοµµύρια το 2015.  

 

Άραβες, 34.0%

Ευρωπαίοι, 32.0%

Ασιάτες, 23.0%

Αφρικανοί, 5.0%

Αµερικάνοι, 4.0%

 

 
∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 13 : ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΤΟΥΡΙΣΤΩΝ ΕΠΙΣΚΕΠΤΩΝ ΑΝΑ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗ 
 

 

Για να επιτευχθεί αυτό, έχει εκπονηθεί και υλοποιείται ένα επιχειρησιακό σχέδιο 

που περιλαµβάνει τόσο τη δηµιουργία χώρων όλων των µορφών αναψυχής και 

τουριστικού ενδιαφέροντος, όσο και ένα διαφηµιστικό επικοινωνιακό 

πρόγραµµα που θα προβάλλει αυτήν ακριβώς την πτυχή του Εµιράτου. 

 

Πηγή: UAE Interact  



Πανεπιστήµιο Πειραιώς                                                                                                                                 Executive MBA 

   83 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 14 : Η ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΩΝ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΩΝ ΜΟΝΑ∆ΩΝ ΑΠΟ ΤΟ 
2005 ΕΩΣ ΤΟ 2011(ΠΡΟΒΛΕΨΗ) 

 

 

Σήµερα, υπάρχουν µόνο στο Dubai περισσότερες από 233 ξενοδοχειακές 

µονάδες, εκ των οποίων οι 70 είναι κατηγορίας τεσσάρων και πέντε αστέρων 

(5*, 4*), που µεταφράζονται σε 32.000 δωµάτια. Το 2011 αναµένεται να 

υπάρχουν πάνω από 396 ξενοδοχειακές µονάδες, συνολικής δυναµικότητας 

ανώ των 110.000 δωµατίων.  

Ο µέσος δείκτης πληρότητας των µονάδων αυτών είναι 86%, ξεπερνώντας 

ακόµα και αυτούς της Νέας Υόρκης και της Σιγκαπούρης.  

 

Παράλληλα, προχωράει η κατασκευή της Dubailand, ενός από τα µεγαλύτερα 

θεµατικά πάρκα, συνολικής έκτασης ογδόντα ενός τετραγωνικών χιλιοµέτρων 

(81 χµ2), ενώ ενισχύεται και ο επαγγελµατικός τουρισµός µέσω των 

επαγγελµατικών εκθέσεων και συνεδρίων. 
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5.2.5.4 Τεχνολογία 

 

Με γνώµονα την τεχνολογία και τις εφαρµογές της, έχει δηµιουργηθεί το πάρκο 

τεχνολογίας, στο οποίο στεγάζονται όλες οι εταιρίες και τα εργαστήρια που 

ασχολούνται µε τον τοµέα αυτό. Στόχος είναι να µπορεί να αναπτυχθεί και να 

εφαρµοστεί σε ένα ιδανικό περιβάλλον, κάθε µορφή τεχνολογικής εξέλιξης και 

προόδου. 

 

5.3 ΣΥΝΟΠΤΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΤΗΣ ΕΓΧΩΡΙΑΣ ΑΓΟΡΑΣ 

ΟΙΝΟΠΝΕΥΜΑΤΩ∆ΩΝ 

 

5.3.1 ∆ιάρθρωση της αγοράς 

 

Όπως περιγράφηκε στην παραπάνω ενότητα, στα ΕΑΕ επικρατεί ένα ιδιόµορφο 

πολιτικό-κοινωνικό καθεστώς, ισορροπώντας ανάµεσα στις επιταγές του 

Κορανίου και της Μουσουλµανικής θρησκείας, και στην προσπάθεια για 

οικονοµική και κοινωνική ανάπτυξη.  

 

Παρά τις αυστηρές απαγορεύσεις του Κορανίου για την κατανάλωση 

οποιασδήποτε µορφής αλκοόλ, η κυβέρνηση της χώρας ακολουθεί µία 

µετριοπαθή στάση απέναντι στην διανοµή και στην κατανάλωση 

οινοπνευµατωδών. 

 

Λόγω των διαφορετικών νόµων και ρυθµίσεων, για την εισαγωγή και διακίνηση 

αλκοόλ, που ισχύουν σε κάθε Εµιράτο, παρατηρείται διαφοροποίηση στους 

όγκους που εισάγονται και διακινούνται (εµπορικά) και στους όγκους που 

πραγµατικά αποροφούνται και καταναλώνονται από τους τελικούς χρήστες.  
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 15 : ΣΧΕΤΙΚΟ ΜΕΓΕΘΟΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 
ΠΡΟΜΗΘΕΙΑΣ ΟΙΝΟΠΝΕΥΜΑΤΩ∆ΩΝ 

 

Ο µεγαλύτερος όγκος λοιπόν που εισάγεται στη χώρα διακινείται από τα Βόρεια 

Εµιράτα, προς το Dubai και το Abu Dhabi. Τα Σαββατοκύριακα πλήθος Αράβων 

και ξένων που ζούν και εργάζονται στα Εµιράτα ταξιδεύουν Βόρεια, 

προκειµένου να κάνουν τις προµήθειές τους στα αγαπηµένα τους ποτά. 

Εκεί ο έλεγχος της ποσότητας προµήθειας αλκοόλ είναι πιό χαλαρός και δεν 

απαιτείται ειδική άδεια. 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 16 : ΣΧΕΤΙΚΟ ΜΕΓΕΘΟΣ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ 
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Αντίστροφα, ο όγκος της κατανάλωσης (σε αξία), πραµατοποιείται κυρίως στο 

Dubai και δευτερευόντος στο Abu Dhabi. Αθροιστικά στα δύο αυτά Εµιράτα 

καταναλώνεται το 95% οινοπνευµατωδών στα ΕΑΕ, ενώ εξ αυτού του όγκου το 

80% αντιστοιχεί στο Dubai και το 20% στο Abu Dhabi.  

Αυτό γιατί µόνο στα δύο αυτά Εµιράτα υπάρχουν σηµεία επιτόπιας 

κατανάλωσης, αλλά και γιατί πάνω από το 50% του συνολικού πληθυσµού 

διαµένει εκεί. 

 

Επίσης, ένα σηµαντικό µέρος επανεξάγεται σε γειτονικές χώρες (S.Arabia, 

Oman, Qatar), αλλά και στο Πακιστάν, Σρι Λάνκα, Ινδία και στην Αφρική. 

 

5.3.1.1 Άδειες εισαγωγής, διακίνησης και διανοµής οινοπνευµατωδών και άδειες 

προµήθειας καταναλωτών 

 

Για να µπορεί κάποιος να εισάγει και να διακινεί οινοπνευµατώδη, χρειάζεται να 

έχει ειδική άδεια. Οι άδειες αυτές εκχωρούνται από τις τοπικές αρχές κάθε 

Εµιράτου, δεδοµένου ότι κάθε Εµιράτο εφαρµόζει τους δικούς του νόµους 

οσαναφορά το ζήτηµα αυτό. Όπως γίνεται αντιληπτό, η έκδοση µίας τέτοιας 

άδειας έιναι πολύ δύσκολη υπόθεση και απαιτεί πολιτικές και οικονοµικές 

διασυνδέσεις. 

 

Στο Dubai άδεια διακίνησης και διανοµής διαθέτουν µόλις δύο εταιρίες, η 

Maritime & Mercantile Intl. (MMI) και η African & Eastern (A&E). Στο Abu Dhabi 

τέτοιες άδειες διαθέτουν τρεις εταιρίες, η Spinney’s, η African & Eastern και η 

Palace Hotels & Resorts. Και στις δύο περιπτώσεις η αγορά του αλκοόλ είναι 

ολιγοπωλιακή υπόθεση.  

 

Η προµήθεια αλκοολούχων προϊόντων από τους καταναλωτές, γίνεται µόνο 

µέσω εξειδικευµένων σηµείων λιανικής, τα οποία διαθέτουν ειδική άδεια 

λιανικής πώλησης. Τέτοιες άδειες δίνονται µε µεγάλη φειδώ, ενώ ο αριθµός των 

καταστηµάτων αυτών είναι συγκεκριµένος και ελεγχόµενος.  
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Ακόµα όµως και έτσι, αλκοόλ δεν µπορούν να προµηθευτούν όλοι. Οι αρχές 

κάθε Εµιράτου, εκδίδουν άδειες καταναλωτών (από την αστυνοµία), βάσει τριών 

κριτιρίων:  

1. τη θρησκεία (αποκλείονται οι Μουσουλµάνοι) 

2. τη διαµονή στα ΕΑΕ 

3. το εισόδηµα. Απαρίτητη προϋπόθεση το άτοµο να απασχολείται και να 

έχει απολαβές τουλάχιστον 620€ το µήνα. 

 

Στο Dubai άδεια προµήθειας οινοπνευµατωδών διαθέτουν µόλις 21.500 άτοµα. 

Λιανική πώληση οινοπνευµατωδών δεν υφίσταται σε άλλου τύπου σηµείο 

λιανικής πώλησης, ούτε καν στα µαγαζιά των πολυεθνικών αλυσίδων Hyper 

Markets και Super Markets.  

 

Ενάς δεύτερος τρόπος για να απολαύσει κάποιος το αγαπηµένο του ποτό, είναι 

τα σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης (bars, clubs, εστιατόρια, κ.λ.π), εκ των 

οποίων όλα βρίσκονται µέσα σε ξενοδοχειακά συγκροτήµατα ώστε να είναι 

εφικτός ο έλεγχος της κατανάλωσης.  

 

Αυτές οι συνθήκες όπως είναι λογικό, οδηγούν σε πρακτικές «µαύρης αγοράς» 

και παράνοµης διακίνησης αλκοολούχων µαρκών.   

 

5.3.1.2 Καταστήµατα Αφορολογήτων 

 

Σηµαντικό µέρος οινοπνευµατωδών διακινείται και από τα καταστήµατα 

αφορολογήτων ειδών των αεροδροµίων. Τα καταστήµατα αυτά βρίσκονται 

στους χώρους αφίξεων και αναχωρήσεων. Από τα καταστήµατα των 

αναχωρήσεων κάθε επιβάτης µπορεί να αγοράσει όση ποσότητα αλκοόλ 

επιθυµεί, ανάλογα µε τους περιορισµούς στον τόπο προορισµού του. Στα 

καταστήµατα των αφίξεων υπάρχει ανώτατο όριο στα τέσσερα λίτρα ανά άτοµο. 

 

Τέτοια καταστήµατα υπάρχουν στα αεροδρόµια του Dubai, Dubai Duty Free 

(τρίτο σε παγκόσµια κατάταξη), της Sharjah, Sharjah Duty Free και του Abu 

Dhabi, Abu Dhabi Duty Free.  
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5.3.1.3 Φορολογία 

 

Η φορολογία διαφοροποιείται ανάµεσα στα Εµιράτα. Στην πράξη στο Dubai 

υπάρχει υψηλότερη φορολογική επιβάρυνση, σε αντίθεση µε τα Βόρεια 

Εµιράτα. Αυτός είναι ένας ακόµα λόγος που ευνοεί τις αγορές αλκοόλ στα 

υπόλοιπα Εµιράτα. 

 

� DUBAI� NORHTERN�EMIRATES�

Custom duties on 
CIF 

50% 50% 

Import taxes 30% 10% 

Sales taxes in on 
trade 

10% - 

   

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 17 : Η ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΦΟΡΟΛΟΓΙΑΣ ΣΤΟ DUBAI ΚΑΙ ΣΤΑ 
ΥΠΟΛΟΙΠΑ ΕΜΙΡΑΤΑ 

 

 

5.3.1.4 Η παρουσία των πολυεθνικών εταιριών του κλάδου  

 

Όλες οι πολυεθνικές εταιρίες του κλάδου έχουν γραφεία εκπροσώπησης στο 

Dubai. Η εισαγωγή και διανοµή των προϊόντων τους γίνεται κατά βάσην από 

τους δύο εισαγωγείς και διανοµείς που διαθέτουν τις αντίστοιχες άδειες. 

 

Πιο συγκεκριµένα: 

• Diageo:  την εισαγωγή και διανοµή των προϊόντων της στο Dubai έχει 

αποκλειστικά η African & Eastern. Στα υπόλοιπα Εµιράτα διανέµει τόσο η 

African & Eastern όσο και άλλοι χονδρέµποροι και traders. 

• Pernod Ricard: διαθέτει δικό της logistics centre στο Free Trade Zone 

του Jebel Ali. Τη διανοµή των προϊόντωv της στο Dubai έχει η Maritime & 

Mercantile Intl. 

 

Τα προϊόντα όλων των υπολοίπων εταιριών εισάγονται και διανέµονται στο 

Dubai από την Maritime & Mercantile Intl., ενώ στα υπόλοιπα Εµιράτα 

χρησιµοποιούνται και άλλοι χονδρέµποροι. 
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5.3.2 Οι τάσεις της αγοράς 

 

Η ραγδαία ανάπτυξη του τουρισµού καθώς και η εξακολουθούµενη εισροή 

µεταναστών για εργασία και εγκατάσταση, έχουν δηµιουργήσει τα τελευταία 

χρόνια µία συνεχή ανοδική τάση της αγοράς οινοπνευµατωδών. Φορείς αυτής 

της τάσης είναι τα σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης και τα Duty Free 

καταστήµατα των αεροδροµίων. Αυτό γιατί και στις δύο αυτές περιπτώσεις δεν 

απαιτείται ειδική άδεια προµήθειας και κατανάλωσης, όπως συµβαίνει στην 

περίπτωση του Off-Trade.  

Η τάση αυτή αναµένεται να συνεχιστεί και µάλιστα να επιταχυνθεί, όσο 

υλοποιούνται τα έργα υποδοµής και χώρων αναψυχής που έχουν ανακοινωθεί. 

 

Οσαναφορά, την ποιοτική διάσταση της εξέλιξης της αγοράς, παρατηρούνται 

δύο βασικές τάσεις.  

Η µία ενισχύει την άνοδο των premium brands ανά κατηγορία, όπως η 

αντικατάσταση του standard blended whisky από το special (12 years old), των 

standard vodkas (Absolut, Smirnoff, Stolichnaya) από τα premium brands της 

κατηγορίας (Grey Goose, Ciroc, Belveder), µε το πρότυπο αυτό να 

επαναλαµβάνεται και στις υπόλοιπες κατηγορίες οινοπνευµατωδών. 

Την τάση αυτή καθιέρωσαν και οδηγούν οι Λιβανέζοι, Ρώσσοι, Ιρακινοί και 

Άραβες ευκατάστατοι κάτοικοι των Εµιράτων. Ιδιαιτέρως οι Λιβανέζοι και οι 

Ρώσσοι αποτελούν οµάδες οι οποίες καθιερώνουν τάσεις και δηµιουργούν 

µόδες στην τοπική αγορά. 

 

Η άλλη πτυχή, είναι εκείνη των φτωχών εργατών µεταναστών, προερχόµενοι 

από την Ινδία, τις Φιλλιπίνες και το Πακιστάν. Για αυτούς η κατανάλωση 

γνωστών µαρκών είναι συχνά εώς και απαγορευτική. Εποµένως, στρέφονται 

στην κατανάλωση φτηνών µαρκών τα οποία προµηθεύονται κατά κύριο λόγο 

από τη «µαύρη αγορά», από τα αφορολόγητα ή από τα Βόρεια Εµιράτα.    
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µερίδια επί συνολικού όγκου 1.092 χιλιάδων εννιά-λιτρων κιβωτίων 

vodka, 11.2%

gin, 3.3%

tequila, 1.4%

liqueurs, 3.7%

rum, 2.7%

aperitifs, 1.3%

whisky, 76.4%

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 18 :  Η ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΤΩΝ ΜΕΡΙ∆ΙΩΝ ΑΓΟΡΑΣ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟΥΣ 
ΟΓΚΟΥΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 2007 

 

 

Τα εισαγόµενα οινοπνευµατώδη κυριαρχούν και στα ΕΑΕ καλύπτοντας πάνω 

από το 90% του συνολικού όγκου. Η κατηγορία του ουίσκι είναι η κυρίαρχη της 

αγοράς κατέχοντας το 76,4% επί συνόλου. Το µεγαλύτερο ρυθµό ανάπτυξης 

όµως, φαίνεται πως έχει η κατηγορία της βότκα, η οποία τα τελευταία δύο 

χρόνια αναπτύσσεται πολύ δυναµικά. Εκτιµάται ότι σε αυτό συµβάλλει και το 

γεγονός ότι η κατηγορία αυτή είναι περισσότερο φιλική προς το γυναικείο 

φύλλο, σε αντίθεση µε το ουίσκι, µε αποτέλσµα να διευρύνεται η καταναλωτική 

βάση.  

 

Με βάση σχετικές προβλέψεις, αναµένεται περαιτέρω εξέλιξη του κλάδου για τα 

επόµενα πέντε χρόνια. Η εξέλιξη αυτή θα προέλθει από όλες τις κατηγορίες 

οινοπνευµατωδών, µε ιδιαίτερη έµφαση σε εκίνες των λευκών κατηγοριών 

(βότκα, ρούµι, τζιν, τεκίλα). 

 

Πηγή: IWSR 
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5.3.3 Η διάρθρωση των διαύλων διανοµής 

 

Η λογική της διάρθρωσης των διαύλων διανοµής παραµένει κοινή και για τα 

ΕΑΕ.  

Ο πρώτος βασικός διαχωρισµός γίνεται µε γνώµονα την καταναλωτική 

πρακτική. Σύµφωνα µε αυτή, υπάρχουν δύο βασικοί δίαυλοι: το Οn-Τrade, και 

το Οff-Τrade. Η κατανοµή του όγκου πωλήσεων µεταξύ των δύο διαύλων είναι 

80 – 20. 

Πέραν αυτού του διαχωρισµού και προκειµένου να υπάρχει µεγαλύτερη 

διείσδυση και έλεγχος της διακίνησης στο τελικό σηµείο, προκύπτει και ένας 

δευτερεύων διαχωρισµός µε γνώµονα τη λειτουργία των δικτύων διανοµής και 

διακίνησης.  

 

5.3.3.1 Σηµεία λιανικής πώλησης 

 

Στην περίπτωση των Εµιράτων τα σηµεία λιανικής πώλησης αποτελούν 

αποκλειστκά και µόνο τα εξειδικευµένα σηµεία πώλησης αλκοόλ. 

Στο Dubai, τέτοια σηµεία διαθέτουν η Maritime & Mercantile Intl. 8 σηµεία και η 

African & Eastern 7 σηµεία. 

 

Στο Abu Dhabi, επίσης η African & Eastern 5 σηµεία και η Spinney’s αλλά 5 

σηεµία. 

 

Στα Βόρεια Εµιράτα, η Maritime & Mercantile Intl. έχει 1 µαγαζί, ενώ 

τουλάχιστον αλλά 4 µαγαζιά λειτουργούν από ανεξάρτητους εισαγωγείς και 

διακινητές. 

 

5.3.3.2 Χονδρεµπόροι 

 

Ο αριθµός των χονδρεµπόρων στη χώρα είναι πολύ µικρός, αφού στην ουσία η 

δουλειά τους είναι να διακινούν οινοπνευµατώδη στους χώρους που τους 

επιτρέπουν οι ολιγοπωλιακοί παίκτες. 

∆ραστηριοποιούνται όµως και αρκετοί µεσάζοντες, οι οποίοι αξιοποιούν τις 

λύσεις που τους προσφέρουν οι ελεύθερες ζώνες εµπορίου, τις οποίες 
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χρησιµοποιούν ως κόµβους, προκειµένου να εξάγουν αλκοόλ στην ευρύτερη 

γεωγραφική περιοχή του  Κόλπου, της Μέσης Ανατολής, της Αφρικής, και της 

Ινδίας. Κάποιοι από αυτούς σερβίρουν συµπληρωµατικά τα Duty Free των 

αεροδροµίων και διαθέτουν δικό τους δίκτυο Tax Free Shops στα λιµάνια. 

 

5.3.3.3 Σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης 

 

Τα σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης εκτιµώνται σε περισσότερα από 885. Όλα 

λειτουργούν στα πλαίσια των µεγάλων ξενοδοχειακών µονάδων. Σχεδόν το 

90% αυτών βρίσκονται στο Dubai και όλα τροφοδοτούνται αποκλειστικά από 

τους δύο µεγάλους διανοµείς που διαθέτουν τις αντίστοιχες άδειες. 

Οι τζίροι που πραγµατοποιούν είναι εξαιρετικά µεγάλοι, αφού είναι οι µόνοι 

χώροι όπου τόσο οι τουρίστες όσο και οι µόνιµοι κάτοικοι των Εµιράτων 

µπορούν να καταναλώσουν χωρίς περιορισµούς οποιοδήποτε τύπο 

οινοπνευµατώδους ποτού.  

 

5.3.4 Μάρκετινγκ και ∆ιαφήµιση 

 

Το αλκοόλ αποτελεί για τα Εµιράτα ένα λεπτό ζήτηµα. Αυτό επηρεάζει άµεσα 

και τις δυνατότητες που παρέχονται για διαφήµιση και µάρκετινγκ. Στην ουσία 

τα διαθέσιµα εργαλεία µάρκετινγκ είναι ελάχιστα.  

 

∆εν επιτρέπεται κανενός είδους διαφήµιση στην τηλεόραση, στο ραδιόφωνο και 

στα έντυπα µέσα, εκτός από δυό εξειδικευµένα κλαδικά έντυπα στο catering.  

Επίσης, δεν επιτρέπεται η χρήση υπαίθριων διαφηµιστικών µέσων.  

 

Οι µόνες διαφηµιστικές λύσεις που υπάρχουν είναι µέσω των σηµείων λιανικής 

και On-Trade.  

Στα σηµεία On-Trade είναι δυνατή η τοποθέτηση επιγραφών πίσω από το χώρο 

του µπαρ, η χρήση διαφηµιστικού υλικού µε λογότυπο της µάρκας, η διενέργεια 

ειδικών προωθητικών ενεργειών όπως «cocktail of the month» και «ladies 

nights» µε δωρεάν ποτό, καθώς και η διενέργεια διαγωνισµών bartenders. 
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Στα σηµεία λιανικής πώλησης προσφέρονται ειδικές εκπτώσεις και δώρα µε την 

αγορά του προϊόντος, ενώ µπορούν να αναρτηθούν αφίσες ή να γίνουν ειδικές 

προβολές στα ράφια και στα display units.  

 

5.3.5 Η διανοµή του Campari στην αγορά των ΕΑΕ 

 

Εξαιτίας της πολυπλοκότητας της συγκεκριµένης αγοράς και των περιορισµών 

ανά Εµιράτο, η εισαγωγή και διανοµή του Campari στην τοπική αγορά δεν 

γίνεται άµεσα από την ίδα την εταιρία, αλλά χρησιµοποιούνται οι τοπικοί 

διανοµείς, και χονδρέµποροι. Για το Dubai ο µόνος διανοµέας είναι η Maritime & 

Mercantile Intl., ενώ για το Abu Dhabi είναι η Spinney’s. 

 

Την ευθύνη για τη µάρκα και την παρακολούθηση της αγοράς, έχει 

συεργαζόµενος εµπορικός αντιπρόσωπος, η εταιρία Focus Brands Ltd. (FBL). 

H FBL έχει συµβόλαιο αντιπροσώπου µε τον Όµιλο Campari, που προσδιορίζει 

τον τρόπο διαχείρισης της µάρκας σε άµεση και στενή συνεργασία µε τον 

Όµιλο. Επίσης, η FBL προτείνει το σχέδιο της µάρκας και φροντίζει για την 

υλοποίησή του.   

Η µορφή αυτή συνεργασίας λειτουργεί ήδη έξι χρόνια και αξιολογείται ως 

επιτυχής, δεδοµένης της ανάπτυξης του προϊόντος στη διάρκεια των ετών.  

Οι πωλήσεις που [ραγµατοποιεί το Campari στα ΕΑΕ είναι περί τα 6.500 εννιά-

λιτρα κιβώτια. 

 

Οι στόχοι της µάρκας καθώς και όλες οι λεπτοµέρειες προώθησής της, 

προσδιορίζονται από το τριετές στρατηγικό σχέδιο και από το αντίστοιχο ετήσιο, 

πάντα µε την συνεργασία και τη κατεύθυνση της Campari.   
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5.4 ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΟΥ ΕΤΗΣΙΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 2007 

 

5.4.1 Γενικά 

 

Το ετήσιο σχέδιο µάρκετινγκ αποτελεί και σε αυτήν την περίπτωση το εγχειρίδιο 

της µάρκας για όσα αφορούν την παρουσία της στην εγχώρια αγορά των ΕΑΕ. 

Ακολουθεί τη λογική και τις κατευθυντήριες γραµµές του διεθνούς σχεδίου, 

προσαρµοσµένες στις ανάγκες και απαιτήσεις της τοπικής πραγµατικότητας. 

Προσδιορίζει, αναλύει και αντιµετωπίζει όλα τα ζητήµατα που σχετίζονται µε τον 

καθορισµό της τοποθέτησης της µάρκας, το όραµα της µάρκας και τις 

επιδιώξεις/στόχους, τους αντικειµενικούς στόχους και την υλοποίηση της  

στρατηγικής της µάρκας. 

 

5.4.2 Το όραµα της µάρκας στην αγορά των ΕΑΕ 

  

 «Η ανάπτυξη της διανοµή του µε έµφαση στο κανάλι του On-Trade και το 

κτίσιµο µέσα από το δίαυλο αυτό της εικόνας της µάρκας, που θα αναδείξει το 

Campari στην κορυφαία, σε πρώτη αναφορά επιλογή «aperitivo», και σε έναν 

πρέσβη του Ιταλικού ταλέντου και τη Ιταλικής αισθητικής στα ΕΑΕ». 

 

Όπως έχει επισηµανθεί και σε προηγούµενη ενότητα, στη συγκεκριµένη 

περίπτωση, η λέξη «aperitivo» δεν σηµαίνει το απεριτίφ σύµφωνα µε όρους 

κατάτµησης σε προϊοντική κατηγορία, αλλά του ποτού που καταναλώνεται σε 

µία συγκεκριµένη περίσταση. Μία τέτοια περίσταση µπορεί να διαφέρει από 

αγορά σε αγορά, αλλά το πιθανότερο είναι να αναφέρεται στις εξής περιστάσεις: 

σε ένα ποτό µετά τη δουλειά, στο ποτό πριν το γεύµα ή στο απογευµατινό ποτό. 

 

Προσδοκία είναι να καθιερωθεί η προϊοντική αξία του Campari καταρχήν στη 

συνείδηση των εµπορικών συνεργατών και κατά συνέπεια στα δίκτυα που αυτοί 

ελέγχουν, έτσι ώστε το προϊόν να αποκτήσει πρόσβαση στον τελικό 

καταναλωτή. 
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5.4.3 Οι καταναλωτικές οµάδες στόχοι 

 

Ακολουθώντας την κατεύθυνση του διεθνούς σχεδίου, οι πρωταρχικές 

καταναλωτικές οµάδες στόχοι, είναι άτοµα µε ώριµη σκέψη, που ζουν και 

εργάζονται σε µητροπόλεις, µεσαίου προς υψηλού εισοδήµατος, ηλικίας από 

25-44 ετών µε αστικό ύφος ζωής. 

∆ιαθέτουν ευρύς ορίζοντες σκέψης, είναι ανοιχτόµυαλοι, πολυπράγµωνες, 

εκλετπυσµένοι, µε ισχυρή αυτοπεποίθηση και παθιασµένοι για ότι κάνουν.   

 

5.4.4 Το ανταγωνιστικό σύνολο προϊόντων 

 

Η κατηγορία των µπίττερ είναι σχεδόν ανύπαρκτη στα Εµιράτα, ενώ η «στιγµή 

του απεριτίφ», δεν περιλαµβάνεται στις συνήθειες του καταναλωτικού κοινού, 

όπως συµβαίνει σε άλλες χώρες .  

 

Για αυτούς τους λόγους και ακολουθώντας τη διεθνή πρακτική, η οποία 

επιδιώκει το κτίσιµο του Campari απέναντι σε µάρκες εκτός των στενών ορίων 

της κατηγορίας του, οι άµεσα ανταγωνιστικές του µάρκες, προέρχονται από τις 

κατηγορίες των βερµούτ (MARTINI), του τζίν (GORDON’S), των λικέρ και 

λιγότερο της τεκίλα (JOSE CUERVO).  

Και οι τέσσερις αυτές κατηγορίες, καταγράφουν δυναµική παρουσία στην τοπική 

αγορά, ενώ οι προοπτικές τους διαγράφονται ακόµα πιο ευοίωνες. 

Το Campari λοιπόν καλείται να στηθεί απέναντι σε ικανούς ανταγωνιστές και να 

αναµετρηθεί µαζί τους για την επίτευξη των προσδοκώµενων µεριδίων. 

 

5.4.5 Τα επίµαχα ζητήµατα της µάρκας 

 

Εξαιτίας της δοµής και της λειτουργίας της συγκεκριµένης αγοράς, η διεξαγωγή 

προϊοντικών ερευνών, ποσοτικών και ποιοτικών, είναι µία δύσκολη και συνάµα 

µπερδεµένη υπόθεση. Ιδίως οι ποσοτικές έρευνες απαιτούν πολύ µεγάλη 

προσοχή, αφού ο έλεγχος του κλάδου ποτών βρίσκεται σε πολύ λίγες εταιρίες, 

οι οποίες προσπαθούν µε κάθε τρόπο να ελέγξουν την κατάσταση και 

εποµένως έχουν ισχυρά συµφέροντα να παρουσιάζουν από µόνες τους 

στοιχεία κατά το δοκούν.  
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Παρόλες τις δυσκολίες, για το Campari έχουν αναλυθεί κάποια δεδοµένα, και 

έχουν διαπιστωθεί πέντε βασικά ζητήµατα τα οποία χρήζουν επίλυσης, 

προκειµένου να µπορέσει να καθιερώσει την εικόνα του και να υλοποιήσει το 

όραµά του στην αγορά των ΕΑΕ. 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 19 : ΤΑ ΕΠΙΜΑΧΑ ΖΗΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 
ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΤΩΝ ΕΑΕ 

 

 

Όπως φαίνεται και από το παραπάνω διάγραµµα τα πέντε επίµαχα ζητήµατα 

είναι:  

1. Από συνολικά 885 σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης, το Campari υπάρχει 

τοποθετηµένο µόλις σε 110 σηµεία. Καταγράφει δηλαδή µία αριθµητική 

διανοµή της τάξεως του 12,4%. Αυτό το ποσοστό διανοµής είναι παρά 

πολύ χαµηλό, ιδιαιτέρως όταν µιλάµε για ένα προϊόν όπως το Campari, 

το οποίο είναι σχεδόν µοναδικό και το οποίο έχει παρουσία στα Εµιράτα 

τουλάχιστον έξι χρόνια. Λαµβάνοντας δε υπόψιν, ότι στη συγκεκριµένη 

αγορά ο δίαυλος του On-Trade είναι εκείνος µέσα από τον οποίο κτίζεται 

η εικόνα των µαρκών και η καθιέρωσή τους στη σνείδηση του  

καταναλωτικού κοινού, το ζήτηµα γίνεται ακόµα πιο έντονο. 

Build distribution & brand image 
in the On-Trade  

 

 

Drive Trial & Recruitment to 
broaden consumer 
base 

 

 

•Very low numerical distribution in 
the On-Trade channel 
 

•Low TOM awareness 
 
 
 

•Consumers lack of brand 
understanding 
 

•Lack of versatility understanding 
 

•Taste barrier 
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2. Ο δείκτης πρώτης αυθόρµητης αναφοράς γνώσης της 

αναγνωρισιµότητάς του, παρουσιάζει χαµηλά επίπεδα στις αντίστοιχες 

µετρήσεις. Αυτό σηµαίνει ότι το µήνυµα της µάρκας δεν έχει περάσει 

στον καταναλωτή και δεν έχει καταγραφεί στο µυαλό του, ώστε να µπορεί 

να το αναπαράγει και να το συνδέσει µε το Campari.   

3. Το καταναλωτικό κοινό αδυνατεί να αναγνωρίσει στο Campari τα 

χαρακτηριστικά εκείνα, που θα το οδηγήσουν να συσχετιστεί µε τη 

µάρκα. 

4. Ο καταναλωτής δεν αντιλαµβάνεται την πολλαπλότητα χρήσης του 

προϊόντος, πέραν των καθιερωµένων τρόπων κατανάλωσής του (π.χ 

Campari soda). 

5. Η ιδιαίτερη πικρή γεύση του αποτελεί εµπόδιο (γευστικό εµπόδιο), 

ιδιαίτερα για όσους το δοκιµάζουν για πρώτη φορά. 

 

5.4.6 Οι αντικειµενικοί στόχοι και οι στρατηγικές επίτευξής τους  

 

Με βάση τα ζητήµατα που εµφανίζει η µάρκα, έχουν καθορισθεί οι εξής δύο 

βασικοί αντικειµενικοί στόχοι για το 2008: 

1. Κτίσιµο της διανοµής της µάρκας και της εικόνας του στο δίαυλο του On-

Trade. 

2. Προώθηση της γευστικής δοκιµής του προϊόντος και προσέλκυση νέων 

καταναλωτών µέσα από µία διευρυµένη καταναλωτική βάση. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 20 : ΟΙ ΑΝΙΤΚΕΙΜΕΝΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΙ ΟΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ 
ΕΠΙΤΕΥΞΗΣ ΤΟΥΣ 

 

 

Ας δούµε λοιπόν πως θα επιτευχθούν οι δύο αυτοί στόχοι µε την εφαρµογή 

συγκεκριµένων στρατηγικών. 

 

5.4.6.1 Κτίσιµο της διανοµής και της εικόνας της µάρκας στα σηµεία επιτόπιας 

κατανάλωσης 

 

Για την επίτευξη του στόχου αυτού θα εφαρµοστούν τρείς στρατηγικές: 

1. Κτίσιµο της αριθµητικής διανοµής στο On-Trade µέσω της προσέλκυσης 

και συνεργασίας µε τους bartenders και µε τους Food & Beverage 

Managers των σηµείων. 

2. Κτίσιµο της εικόνας της µάρκας, µε την ενεργοποίηση υψηλού επιπέδου 

ειδικών ενεργειών, στο On-Trade.  

3. Κτίσιµο αναγνωρισιµότητας της µάρκας και παρακίνηση των 

καταναλωτών για την ενίσχυση της θετικής τους πρόθεσης αγοράς. 

4. Προσέλκυση νέων καταναλωτών στο On-Trade. 

 

Build distribution 
& brand image in 
the On-Trade 

Objectives                   Strategies    Program name  
 

Drive Trial & 
Recruitment to 
broaden 
consumer base 

Build numerical distrbution in On-
Trade engaging key persons 
(bartenders, F&Bs, etc)  

Build brand image through 
premium On-Trade activation 

•Incentives to the distributors’ sales force 
•Incentive trip to Milan 

•Print in business titles  
•Tailor made premium displays 
•Pouring status agreements with outlets 

•Educational training to bartenders 
•Drink of the day  

•Ladies free drink 
•Campari cocktails in menus 
•Sponsor events 

Recruit new consumers via on-
trade 

Further develop brand education 
& highlight versatility 

Install educational element 
(mainly versatility) in consumer 
communication 

•Print Campaign – Include cocktail recipes 

•On-pack support with educational information 
on the packaging 

•Educational information (cocktail recipes) on 
Gift-boxes  

•Premium Gift-box 

•New standard Gift Box 
•Duty Free special displays 

Build awareness & induce 
positive purchase intention 

Brand education for consumers 
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5.4.6.2 Προώθηση της γευστικής δοκιµής του προϊόντος και προσέλκυση νέων 

καταναλωτών µέσα από µία διευρυµένη καταναλωτική βάση. 

 

Για την επίτευξη του δεύτερου στόχου θα εφαρµοστούν οι εξής δύο στρατηγικές: 

1. Περαιτέρω ανάπτυξη της προϊοντικής εκπαίδευσης, µε ταυτόχρονη 

ανάδειξη της πολλαπλότητας χρήσης του.  

2. Προϊοντική εκπαίδευση των καταναλωτών, για την ανάδειξη των 

προϊοντικών χαρακτηριστικών του Campari. 

3. Τοποθέτηση εκπαιδευτικών στοιχείων, µε κύριο άξoνα την 

πολλαπλότητα χρήσης του προϊόντος, στην επικοινωνία µε τους 

καταναλωτές.  

 

5.4.7 Το αναλυτικό πρόγραµµα των ενεργειών  

 

Στην ουσία είναι το λεπτοµερές σχέδιο των διαφηµιστικών και προωθητικών 

ενεργειών που θα υλοποιηθούν, µε βάση τις στρατηγικές που καθορίστηκαν 

προκειµένου για την επίτευξη των στόχων του σχεδίου µάρκετινγκ. 

 

5.4.7.1 Καταχωρήσεις στα έντυπα µέσα 

 

Θα πραγµατοποιηθεί µικρής κλίµακας έντυπη εκστρατεία, µε προϊοντικές 

καταχωρήσεις, σε κλαδικά περιοδικά που ασχολούνται µε το κοµµάτι του Food 

& Beverage και του Bartending. ∆εδοµένων των περιορισµών που υπάρχουν, 

είναι τα µόνα έντυπα στα οποία µπορεί να υλοποιηθεί ATL επικοινωνία. 

Συνολικά, θα γίνουν έξι καταχωρήσεις (3+3) καθόλη τη διάρκεια του έτους.  

Σε ορισµένες από αυτές θα εµπεριέχονται και εκπαιδευτικά στοιχεία, όπως 

εναλλακτικοί τρόποι κατανάλωσης του προϊόντος και συνταγές κοκτέιλς µε βάση 

αυτό που θα προτείνουν γνωστοί bartenders της αγοράς. 

 

5.4.7.2 Εκδηλώσεις δηµοσίων σχέσεων   

 

Κατά τη διάρκεια όλου του έτους θα υποστηριχτούν εκδηλώσεις δηµοσίων 

σχέσεων, οι οποίες ταιριάζουν στην εικόνα και στις επιδιώξεις της µάρκας.  
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Επειδή οι περιορισµοί επιτρέπουν την χορηγία µόνο ως προσφερόµενο ποτό, 

το Campari θα αναλάβει αυτό το ρόλο επιδιώκοντας να προσελκύσει το 

ενδιαφέρον των παρευρισκοµένων δηµοσιογράφων, VIPs και trend setters. 

Όπου είναι εφικτό (ιδιωτικοί χώροι) θα αναρτώνται και banners µε το 

δηµιουργικό από το «Hotel Campari».  

 

5.4.7.3 Προωθητικές ενέργειες στο δίαυλο των σηµείων λιανικής 

 

Συνολικά θα υλοποιηθούν οι εξής ενέργειες στο συγκεκριµένο δίαυλο: 

1. Προωθητική συσκευασία µε δώρο ποτήρι. Θα πραγµατοποιείται καθόλη 

τη διάρκεια του έτους και θα διατίθεται άµεσα σε όλα τα σηµεία λιανικής 

πώλησης οινοπνευµατωδών.  

2. Προωθητική συσκευασία δώρου. Θα διατίθεται καθόλη τη διάρκεια του 

χρόνου, σε όλα τα σηµεία λιανικής πώλησης οινοπνευµατωδών, καθώς 

και στα Duty Free Shops των αεροδροµίων του Dubai, Abu Dhabi και 

Sharjah. 

3. Ειδική βελούδινη προωθητική συσκευασία δώρου. Θα διατίθεται καθόλη 

τη διάρκεια του χρόνου, στα σηµεία λιανικής πώλησης οινοπνευµατωδών 

στο Dubai, καθώς και στα Duty Free Shops του αεροδροµίου του Dubai. 

 

5.4.7.4 Προωθητικές ενέργειες στο δίαυλο  των σηµείων επιτόπιας κατανάλωσης 

 

Συνολικά θα υλοποιηθούν εννέα ενέργειες στο συγκεκριµένο δίαυλο: 

1. Πρόγραµµα κινήτρων συνεργατών. Απευθύνεται στους ιδιοκτήτες και 

στους εργαζόµενους στα σηµεία επιτόπιας και αποδίδεται µε βάση την 

επίτευξη στόχων αγορών και ενεργειών υποστήριξης του προϊόντος. Η 

ανταµοιβή είναι ένα ταξίδι στο Μιλάνο, στη γενέτειρα του Campari, όπου 

θα επισκεφθούν το εργοστάσιο παραγωγής.  

2. Προωθητικό διαφηµιστικό υλικό για τοποθέτηση και χρήση στα σηµεία, 

όπως πετσέτες µπαρ, ποτήρια σερβιρίσµατος, κανάτες και 

προστατευτικά αποθετήρια σκευών. 

3. Πρόγραµµα κινήτρων για την οµάδα πωλήσεων του διανοµέα του 

Campari στο Dubai, ΜΜΙ. Στόχος του προγράµµατος είναι η αύξηση της 

αριθµητικής διανοµής στς σηµεία επιτόπιας µε την τοποθέτηση του 
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προϊόντος σε νέα σηµεία. Για κάθε τοποθέτηση ο αντίστοιχος πωλητής 

θα λαµβάνει οικονοµικό επίδοµα, ενώ θα συγκενρτώνει και πόντους για 

την κλήρωση µεγάλου δώρου στο τέλος του έτους. Όσο περισσότερους 

πόντους συγκεντρώσει κάποιος, τόσο µεγαλύτερες πιθανότητες έχει να 

κερδίσει το µεγάλο δώρο, διακοπές µίας εβδοµάδας για δύο άτοµα. 

4. Τοποθέτηση ειδικών προϊοντικών προβολών (φωτεινές επιγραφές, 

banners) και προθηκών στους χώρους των σηµείων επιτόπιας, βάσει 

συµφωνίας και µε αντίτιµο. 

5. Συµφωνίες προώθησης της κατανάλωσης του Campari, από το 

προσωπικό των µαγαζιών. 

6. ∆ιεξαγωγή εκαπαιδευτικών σεµιναρίων στο προσωπικό των σηµείων 

επιτόπιας κατανάλωσης. 

7. Ειδικές βραδιές, µε το Campari να προσφέρεται ως ποτό της ηµέρας 

στους καταναλωτές σε προνοµιακή τιµή ή ακόµα και δωρεάν. 

8. «Ladies free drink». Σε επιλεγµένα σηµεία µε θαµώνες γυναικείο 

πληθυσµό το ποτό Campari προσφέρεται δωρεάν µία ηµέρα την 

εβδοµάδα. 

9. Προώθηση των κοκτέιλς µε βάση το Campari, µε την ένταξή τους στα 

µενού των σηµείων επιτόπιας κατανάλωσης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 
 

 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΤΩΝ ∆ΥΟ 

ΑΓΟΡΩΝ 

 

 

6.1 ΓΕΝΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

� Για να διαπιστωθεί επαρκώς η δυναµική που µπορεί να αναπτύξει µία 

µάρκα στις διεθνείς αγορές, είναι χρήσιµο να εκτιµηθεί ποιός είναι ο 

φορέας που τη διαχειρίζεται και κατά πόσο διαθέτει τις δυνατότητες 

(knowhow των αγορών, οικονοµική ευρωστία, marketing skills, logistics 

support, κ.λ.π), προκειµένου να οδηγήσει στο επιδιωκόµενο αποτέλεσµα.   

 

Στη συγκεκριµένη περίπτωση του Campari, η ανάπτυξή του στην 

Ελληνική αγορά, η οποία χαρακτηρίζεται ως ώριµη στον κλάδο των 

οινοπνευµατωδών, δεν θα ήταν εφικτή εάν δεν υπήρχε πίσω από τη 

µάρκα ο Όµιλος Campari, µε τη συσσωρευµένη εµπειρία ετών στο διεθνή 

στίβο και τη δυνατότητα να επενδύσει στο Campari και να το υποστηρίξει 

σε όλα τα επίπεδα.   

Αντίστοιχα για την αγορά των ΕΑΕ, θα ήταν πολύ πιο δύσκολη η 

διείσδυση εάν ο Όµιλος δεν διέθεται προηγούµενη εµπειρία τέτοιων 

αγορών, ώστε να γνωρίζει ακριβώς τα βήµατα που πρέπει να 

ακολουθήσει και να µπορεί να τα προσαρµώσει στις απαιτήσεις της 

συγκεκριµένης περιοχής. 
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Επιπλέον αυτών, σηµαντικό είναι το γεγονός ότι ο Όµιλος έχει ως κύρια 

επιδίωξη του, την στρατηγική ανάπτυξη σε όλες τις περιοχές που 

εµφανίζουν προοπτική για τη µάρκα.   

 

� Η κατανόηση των διεθνών διαστάσεων του Campari, είναι πρωταρχικός 

οδηγός, στην προσπάθεια εκπόνησης των σχεδίων της µάρκας ανά 

χώρα. 

 

Στον ένα άξονα τοποθετούνται οι στρατηγικές επιδιώξεις για την Ελλάδα 

και τα ΕΑΕ αντίστοιχα, ενώ στον άλλο οι διεθνείς στρατηγικές επιδιώξεις 

της µάρκας. 

Στόχος είναι να υπάρξει η καλύτερη δυνατή ισορροπία µεταξύ των 

διεθνών επιδιώξεων και των επιµέρους επιδιώξεων για τις υπό εξέταση 

δύο χώρες.   

 

� Η ευχέρεια διαχείρισης επιστηµονικών τεχνικών και εργαλείων για τη 

συλλογή πληροφοριών και στοιχείων από τις αγορές και την ανάλυσή 

τους, είναι επίσης µία σηµαντική υπόθεση.  

 

∆εν είναι ιδιαίτερα δύσκολο για τον οποιοδήποτε να συλλέξει τα 

απαιτούµενα στοιχεία για µία αγορά. Η διακίνηση της πληροφορίας στις 

ηµέρες µας είναι κοινό αγαθό µε σχετικά εύκολη πρόσβαση.  

Το δύσκολο είναι να έχει τη δυνατότητα να τα επεξεργαστεί µε τρόπο 

ώστε τα εξαγώγιµα συµπεράσµατα να είναι σωστά και αξιοποιήσιµα στην 

πράξη. 

 

Στην αγορά της Ελλάδας για παράδειγµα, όπου το Campari δαπανά 

µεγάλα ποσά σε ενέργειες µάρκετινγκ και διαφήµισης, έχει µεγάλη αξία 

να µπορεί να µετρήσει η εταιρία την απόδοση αυτών των επενδύσεων, 

τόσο ποιοτικά όσο και ποσοτικά. Ακόµα δε πιο σηµαντικό είναι να 

γνωρίζει και να αξιολογεί τις αντίστοιχες επενδύσεις των άµεσων 

ανταγωνιστικών προϊόντων. Έτσι υπάρχουν συγκρητικά µεγέθη που 

καταδεικνύουν σε ποιό βαθµό έχουν γίνει οι σωστές επιλογές και εάν 

χρειάζεται να ληφθούν διορθωτικά µέτρα.  
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� Είναι εξαιρετικά χρήσιµο, πριν την κατάστρωση του σχεδίου της µάρκας 

να έχει προηγηθεί η κατανόηση του περιβάλλοντος µέσα στο οποίο θα 

υλοποιηθεί αυτό. Τη δυνατότητα αυτή παρέχει το εργαλείο της πολιτικής, 

οικονοµικής, κοινωνικής, αναπτυξιακής και τεχνολογικής ανάλυσης της 

εξεταζόµενης χώρας. 

 

Στην περίπτωση της Ελλάδας και των Εµιράτων, έχουµε δύο χώρες µε 

σχεδόν τελείως διαφοροποιηµένα δεδοµένα.  

Από τη µία πλευρά η Ελλάδα είναι µία χώρα µε ελεύθερη πολιτική 

σκέψη, χωρίς εµφανείς θρησκευτικούς ή άλλους περιορισµούς, µε µία 

οικονοµία η οποία καταγράφει χαµηλούς αλλά σταθερούς ρυθµούς 

ανάπτυξης, και µε ανάπτυξη που κινείται µέσα σε συγκεκριµένα πλαίσια 

και στις επιταγές της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

 

Από την άλλη τα ΕΑΕ, υπό την απόλυτη καθοδήγηση µίας ήπιας 

«δικτατορίας», θέτουν νοµικούς και θρησκευτικούς περιορισµούς, ενώ 

ταυτόχρονα ευνοούν µε κάθε τρόπο µιά ραγδαία οικονοµική ανάπτυξη, 

επιδιώκουν µία κοινωνική πολυµορφία και υλοποιούν ένα επιθετικό 

στρατηγικό αναπτυξιακό πλάνο. 

 

Λαµβάνοντας όλα αυτά ως δεδοµένα µπορούν να καταστρωθούν πιο 

ορθολογικά και πιο αξιόπιστα, τα σχέδια της µάρκας ανά χώρα µε τις 

ιδιαιτερότητες κατά περίπτωση.  

 

� Καθε αγορά λειτουργεί µε δικούς της κανόνες και διαδικασίες και 

χρειάζεται αυτοί να έχουν προσδιοριστεί, αναλυθεί και αξιολογηθεί. 

Οι δυνατότητες διακίνησης του Campari µέσω των διαθέσιµων δικτύων, 

είναι διαφορετική στην Ελλάδα από ότι στα Εµιράτα. 

 

Η διάρθρωση και λειτουργία των δικτύων διανοµής στην Ελλάδα 

επιτρέπουν καθολική διείσδυση και επαφή µε τον καταναλωτή σε όλους 

τους τοµείς της καταναλωτικής του δραστηριότητας.  
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Αντίθετα στα ΕΑΕ, αυτό είναι εφικτό µόνο µέσα από τα σηµεία επιτόπιας 

κατανάλωσης, αφού η διανοµή στα σηµεία λιανικής είναι περιορισµένη 

και αυστηρά ελεγχόµενη.  

 

 

6.2 Η ΧΡΗΣΙΜΟΤΗΤΑ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

� Το διεθνές σχέδιο µάρκετινγκ του Campari, είναι ένα πολύ σηµαντικό 

εργαλείο στη διάθεση όλων των αγορών, ως βάση πάνω στην οποία 

µπορούν να στηθούν ευκολότερα τα τοπικά σχέδια τη µάρκας. 

 

Αποτελεί το εγχειρίδιο της µάρκας για όσα αφορούν την παρουσία της  

στην παγκόσµια αγορά. Ακολουθεί τη λογική της στρατηγικής ανάτπυξης, 

αξιοποιώντας όλες τις διαθέσιµες µεθόδους και τα εργαλεία µάρκετινγκ . 

Προσδιορίζει, αναλύει και αντιµετωπίζει όλα τα ζητήµατα που σχετίζονται 

µε τον καθορισµό της τοποθέτησης της µάρκας, το όραµα της και τις 

επιδιώξεις/στόχους, τους αντικειµενικούς στόχους και την υλοποίηση της 

στρατηγικής. 

 

� Η µεγάλη χρηστική αξία του διεθνούς σχεδίου µάρκετινγκ είναι ότι 

συλλέγει, επεξεργάζεται, αξιολογεί, κωδικοποιεί και µεταφέρει τις 

εµπειρίες των τοπικών αγορών σε µία κοινή πλατφόρµα. 

 

Με τον τρόπο αυτό γίνεται πραγµατικότητα η διαδικασία του «best 

practice sharing». Οι τοπικές αγορές, αναγνωρίζουν στα επιµέρους 

σχέδια της µάρκας, ποιά σηµεία είναι κοινά και µπορούν να 

εφαρµοστούν και στην δική τους περίπτωση, είτε αυτούσια είτε 

προσαρµοσµένα στις δικές τους ανάγκες.   

  

� Με την αξιοποίηση του διεθνούς σχεδίου µάρκετινγκ, επιτυγχάνοτναι 

οικονοµίες κλίµακας και δηµιουργούνται συνέργειες µεταξύ των χωρών. 
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Η Ελλάδα και τα ΕΑΕ, χρησιµοποιούν τα ίδια δηµιουργικά σε όλες τις 

ενέργειες ATL και BTL. Έτσι εξοικονοµούν χρόνο και χρήµα ενώ 

ταυτόχρονα το προϊόν έχει ενιαία παρουσία στο καταναλωτικό κοινό και 

των δύο χωρών. Το ίδιο συµβαίνει και µε τις προωθητικές συσκευασίες 

στο retail, αλλά και µε το διαφηµιστικό υλικό για χρήση στο On-Trade. 

 

� Το διεθνές σχέδιο µάρκετινγκ, αξιοποιείται µε τον καλύτερο δυνατό 

τρόπο, εφόσον προσαρµόζεται στις απαιτήσεις και στις ανάγκες των 

τοπικών αγορών. 

 

Η πιστή αντιγραφή του σε µία αγορά, εγκυµονεί µεγάλο κίνδυνο να 

αποβεί αναποτελεσµατικό. Για αυτό το λόγο όπως διαπιστώσαµε από τα 

σχέιδα της µάρκας της Ελλάδας και των ΕΑΕ, έχουν γίνει οι απαραίτητες 

προσαρµογές κατά περίπτωση. 

 

6.3 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΤΩΝ ∆ΥΟ ΑΓΟΡΩΝ ΚΑΙ ΤΩΝ ΣΧΕ∆ΙΩΝ ΤΗΣ 

ΜΑΡΚΑΣ 

 

� Σαν ένα γενικό συµπέρασµα που θα µπορούσαµε να εξάγουµε, είναι ότι 

συγκρίνονται δύο αγορές, εκ των οποίων η µία χαρακτηρίζεται ως ώριµη 

στον κλάδο των οινοπνευµατωδών και µε συγκεκριµένη αν όχι 

περιορισµένη προοπτική περαιτέρω εξέλιξής του (τουλάχιστον στις 

βασικές κατηγορίες), ενώ η άλλη είναι αναδυόµενη και προσφέρει 

σηµαντικές προοπτικές ανάτπυξης. 

 

Οσαναφορά, το Campari η σχέση αυτή λειτουργεί αντίστροφα, αφού οι 

πωλήσεις που πραγµατοποιεί το προϊόν στην Ελληνική αγορά είναι κατά 

πολύ µεγαλύτερες από εκείνες των ΕΑΕ.  

 

Ως επακόλουθο, κύριο µέληµα για την Ελληνική αγορά είναι η διατήρηση 

των όγκων και η όσο το δυνατόν αύξηση τους, ενώ για τα ΕΑΕ στόχος 
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είναι η ταχεία ανάπτυξη των πωλήσεων, ακολουθώντας την τάση της 

αγοράς. 

 

� Η διακίνηση µέσω τρίτων (MMI) στα ΕΑΕ, δηµιουργεί προβλήµατα στη 

διανοµή του Campari στα σηµεία επιτόπιας κατανάλωσης, δίνοντάς του 

αριθµητική διανοµή που φτάνει µόλις το 12,4%, σε αντιδιαστολή µε την 

Ελληνική αγορά όπου η διανοµή φτάνει το 99% στον ίδιο δίαυλο. 

 

∆εδοµένου ότι το On-Trade είναι ο σηµαντικότερος δίαυλος, τόσο σε 

επίπεδο όγκου πωλήσεων, όσο και σε επίπεδο κτισίµατος εικόνας της 

µάρκας στον καταναλωτή, η κατάσταση αυτή δηµιουργεί ανάσχεση στην 

ανάπτυξη του Campari στα ΕΑΕ. Παράλληλα, δεν επιτρέπει και την 

σωστή αξιοποίηση των εργαλείων µάρκετινγκ, αφού το προϊόν είναι σαν 

να προσπαθεί να µιλήσει στον καταναλωτή µέσα από τις ενέργιές του, 

χωρίς καν να βρίσκεται τοποθετηµένο στα επίµαχα σηµεία κατανάλωσης. 

 

Αντίθετα, στην Ελληνική αγορά η απευθείας διακίνηση του Campari, του 

αποφέρει εξαιρετικά ποσοστά διανοµής, µε αποτέλεσµα να του επιτρέπει 

να υλοποιήσει κάθε µορφής προωθητική ενέργεια και να επενδύσει σε 

αυτές.  

 

� Το παραπάνω συµπέρασµα σχετικά µε τη διανοµή στο On-Trade των 

ΕΑΕ, ενισχύεται περαιτέρω από το γεγονός ότι κατά τη διάρκεια 

προωθητικών ενεργειών στο δίαυλο αυτό, δεν είναι δυνατή η γευστική 

δοκιµή και άρα η άµεση επαφή του καταναλωτή µε το προϊόν. 

 

� Οι περιορισµοί µάρκετινγκ και διαφήµισης που ισχύουν στα ΕΑΕ, δεν 

επιτρέπουν την χρήση σηµαντικών εργαλείων µάρκετινγκ, ιδιαίτερα 

κρίσιµων για το κτίσιµο εικόνας και την αύξηση της αναγνωρισιµότητας 

του.  

Ειδικά η τηλεόραση, είναι ένα µέσο µε ευρεία κάλυψη που προσφέρει 

γρήγορη ανταπόκριση στο καταναλωτικό κοινό, ενώ παράλληλα  

δηµιουργεί υψηλού προφίλ εικόνα σε αυτό. 
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Στην αντίπερα οχθή, η εφαρµογή του σχεδίου της µάρκας στην Ελληνική 

αγορά, χρησιµοιποιεί όλα τα µέσα ATL στο έπακρο, δαπανώντας το 

µεγαλύτερο µέρος της επένδυσης µάρκετινγκ σε αυτά. 

 

� Ένεκα αδυναµίας χρήσης των µέσων ATL, στα ΕΑΕ, το κανάλι του On-

Trade χρησιµοποιείται και ως όχηµα µάρκετινγκ προκειµένου για το 

κτίσιµο της εικόνας του µέσα από αυτό.  

 

� Το σχέδιο µάρκας του Campari για την Ελληνική αγορά, αξιοποιεί στο 

έπακρο όλα τα µέσα και τις κατευθύνσεις που παρέχει το διεθνές σχέδιο 

µάρκετινγκ.  

 

Στην ίδια λογική, το σχέδιο της µάρκας για τα ΕΑΕ, επιδιώκει να 

αξιοποιήσει όσο το δυνατόν περισσότερα από τα σοτιχεία του διεθνούς 

σχεδίου, χωρίς όµως αυτό να είναι πάντοτε εφικτό, µε αποτέλεσµα να 

χρειάζονται βασικές προσαρµογές.  
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