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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η εργασία αυτή έχει σαν σκοπό την μελέτη των εκπτωτικών καταστημάτων, την 

στρατηγική που ακολουθούν και την καινοτομία που έχουν εφαρμόσει στην 

οικονομία σήμερα. Η εισαγωγή της εργασίας αναφέρεται στα πλεονεκτήματα και 

μειονεκτήματα που μπορεί να αποκομίσει ο έμπορος, ο παραγωγός και ο πελάτης από 

τη δραστηριότητα των discount καταστημάτων. Επίσης για να γίνει η ανάλυση πιο 

εύκολη χρησιμοποιήθηκαν τα παραδείγματα των Aldi, Wal-Mart, IKEA ώστε μέσα 

από την δραστηριότητα τους να δούμε πως αναπτύχθηκαν και τη στρατηγική 

ακολούθησαν χρονικά. Επίσης, στην συνέχεια της εργασίας μπορούμε να 

παρατηρήσουμε τον τρόπο που οι discounters αντιμετωπίζουν τους ανταγωνιστές 

τους, τι μέσα χρησιμοποιούν για τη διαφήμιση τους καθώς η πόροι τους είναι 

περιορισμένοι και εφαρμόζουν στρατηγική ηγεσίας κόστους, ποιός είναι ο βασικός 

κορμός που τους βοηθά στην δραστηριότητα τους, οι προβλέψεις για το μέλλον τους.  
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Στόχος αυτής της διπλωματικής εργασίας είναι να δείξει τον τρόπο λειτουργίας των 

εταιρειών discount σε παγκόσμιο επίπεδο και τον στρατηγικό τους σχεδιασμό καθώς 

και τον τρόπο που προσπαθούν να προσελκύσουν τους καταναλωτές σε αυτή την 

καινοτομία, η οποία μάλιστα αναμένεται να έχει πολύ μεγάλη εξέλιξη. 

Συνεπώς, δεν βρίσκω πιο κατάλληλο τρόπο να αρχίσει αυτή η εργασία από μία 

εισαγωγή στα πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα που απολαμβάνουν οι έμποροι, οι 

παραγωγοί και φυσικά οι καταναλωτές. 

 Πλεονεκτήματα για τον έμπορο 

• Μειώνει την κυριαρχία του παραγωγού στην αγορά 

• Δημιουργεί εξάρτηση του καταναλωτή πάνω στον έμπορο 

• Αύξηση των πωλήσεων 

• Ευκαιρία για διαφοροποίηση και ποικιλία 

• Ελευθερία στην τιμολογιακή πολιτική 

• Καλύτερος έλεγχος του αποθέματος 

• Καλύτερες τιμές σε μία καταπιεσμένη οικονομία 
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 Μειονεκτήματα για τον έμπορο 

• Αρνητική εικόνα για το “image” του 

• Χαμηλός τζίρος 

• Συχνή αλλαγή προμηθευτών που ανησυχεί τον πελάτη 

• Έλλειψη επώνυμων προϊόντων στο κατάστημα 

• Λανθασμένη αντίληψη του πελάτη ότι χαμηλή τιμή ισούται με χαμηλή 

ποιότητα 

• Δεν υπάρχει οικονομική υποστήριξη από τον προμηθευτή 

 

 Πλεονεκτήματα για τον παραγωγό 

• Ευκολία εισόδου στην αγορά 

• Δίνεται η ευκαιρία σε μικρότερους παραγωγούς 

• Ο παραγωγός κερδίζει την αναγνώριση 

• Δίνεται η ευκαιρία σε επώνυμους παραγωγούς για περισσότερα κέρδη 
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 Μειονεκτήματα για τον παραγωγό 

• Ο έμπορος έχει μεγάλη ευκολία να αλλάξει προμηθευτή εάν το προϊόν δεν 

ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις του. 

• Υπάρχει μεγάλος ανταγωνισμός ανάμεσα στους προμηθευτές ιδιωτικής 

ετικέτας 

• Χαμηλά περιθώρια κέρδους 

 

Τέλος, θα μελετήσουμε τα πλεονεκτήματα που απολαμβάνει ένας πελάτης από την 

αγορά εκπτωτικών προϊόντων, αλλά και τα μειονεκτήματα που προφανώς 

προκύπτουν. 

 Πλεονεκτήματα για τον καταναλωτή 

• Του παρέχεται πολύ καλή σχέση τιμής και ποιότητας 

• Ο πελάτης μπορεί να εμπιστευτεί τα προϊόντα μέσω της εμπιστοσύνης που του 

παρέχει η επωνυμία της εταιρείας 

 

 Μειονεκτήματα για τον καταναλωτή 
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• Ο καταναλωτής διστάζει να εμπιστευτεί ένα άγνωστο προϊόν που τον οδηγεί 

στην μη απόκτηση φθηνότερων προϊόντων 

• Ο πελάτης κρίνει πολύ πιο γρήγορα έναν discounter, κυρίως αρνητικά, σε 

περίπτωση που ένα προϊόν δεν ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις του.    

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: Το εκπτωτικό προϊόν και ο εκπτωτικός πελάτης 

Προτού ξεκινήσουμε την ανάλυση ορισμένων παγκοσμίως μεγάλων discount stores, 

την εξέλιξη τους μέσα στο χρόνο, την θέση τους σήμερα στην παγκόσμια οικονομία 

καθώς και τις τεχνικές, τις μεθόδους και την πολιτική που ακολούθησαν όλα τα 

χρόνια την ύπαρξης τους, θα μελετήσουμε στο τρέχων κεφάλαιο τις ιδιότητες ενός 

discount προϊόντος όπως τις έχει εκλάβει από τα discount stores διαχρονικά. Εν 

συνεχεία θα δούμε ορισμένα στατιστικά στοιχεία των discount stores στην Ελλάδα 

αλλά και των καταναλωτών σχετικά με την άποψη που έχουν για τα εκπτωτικά 

καταστήματα και τον τρόπο που επιλέγουν να κάνουν τις αγορές τους και πως 

επηρεάζονται. 

 

 

 Η έννοια του εκπτωτικού προϊόντος 

Το προϊόν σήμερα έχει πάρει πραγματικά τεράστιες διαστάσεις καθώς αυτό που εμείς 

ονομάζουμε προϊόν και αυτό που μας πουλάνε σήμερα οι εταιρείες έχει πολύ μεγάλη 

διαφορά. Αυτή διαφορά είναι ουσιαστικά στο γεγονός πως ένα προϊόν σήμερα έχει 

πάψει να είναι το προϊόν-πυρήνας (δηλ. το προϊόν και μόνο αυτό), αλλά απαρτίζεται 

και από την ανάλογη σχεδίαση, το κομψό πακετάρισμα (packaging), την εξαιρετική 
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ποιότητα και φυσικά από το brand name που το συνοδεύει. Αν σε όλα αυτά 

προστεθούν η εγγύηση, η δωρεάν εγκατάσταση στο χώρο του πελάτη, οι μετά 

πώλησης υπηρεσίες που προσφέρει η εταιρεία καθώς οι κατά καιρούς συμμετοχές σε 

κληρώσεις για κάποια δώρα κυρίως σε περιόδους εορτών αντιλαμβανόμαστε γιατί οι 

τιμές έχουν συνεχώς ανοδική πορεία με προφανή επίπτωση στο πορτοφόλι του 

καταναλωτή. 

  

 

 

 

 

 

 

 

Διάγραμμα1.1:Τα επίπεδα του προϊόντος  

Όπως φαίνεται στο παραπάνω σχήμα ένα προϊόν έχει 3 διαστάσεις, το προϊόν 

πυρήνας (core product), το actual product που περιλαμβάνει το brand name, design, 

packaging και το επίπεδο ποιότητας και τέλος το augmented product που 

περιλαμβάνει την εγγύηση, τις μετά την πώληση του προϊόντος υπηρεσίες, την 

δωρεάν εγκατάσταση κ.α. Όπως προανέφερα όσο περισσότερα χαρακτηριστικά έχει 

                 Augmented Product 

           Actual Product 

  Core 
Product 
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ένα προϊόν τόσο περισσότερο αυξάνει η τιμή του. Αυτό φαίνεται το παρακάτω 

διάγραμμα δηλαδή η θετική σχέση που έχει η εμφάνιση του προϊόντος και η τιμή του. 

 

 

Διάγραμμα 1.2:Σχέση εμφάνισης-τιμής 

Εμφάνιση  

 

 

 

          Τιμή  

 

Η παραδοσιακή στρατηγική των δύο διαστάσεων ενός προϊόντος, όπως είναι γνωστή, 

αποτελεί την προσέγγιση των περισσότερων εταιρειών λιανικού εμπορίου σήμερα. 

Αν όμως όλες οι εταιρείες ήθελαν να μοιραστούν από την ίδια «πίτα», δηλαδή από 

ένα κοινό target group, θα υπήρχε πολύ μεγάλο ζήτημα επιβίωσης αυτών καθώς θα 

προσπαθούσαν να διαφοροποιηθούν σε παρόμοια προϊόντα. Έτσι οι discounters 

αποφάσισαν να πουλήσουν σε καταναλωτές που θέλουν απλώς ένα προϊόν καλής 

ποιότητας χωρίς να ζητάνε όλες τις υπόλοιπες περιφερειακές ιδιότητες που θα 

ανέβαζαν την τιμή του. Πιο συγκεκριμένα αποφάσισαν να μειώσουν τις 

περιφερειακές υπηρεσίες στις πιο βασικές με σημαντική μείωση κόστους γεγονός που 

τους διαφοροποιεί από τους ανταγωνιστές και από την αγορά. Για παράδειγμα η 

ALDI είναι στον χώρο των τροφίμων, η ΙΚΕΑ στον χώρο του σπιτιού, η Easyjet και η 
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Ryanair στο χώρο των αερομεταφορών. Στο παρακάτω διάγραμμα φαίνεται που 

βρίσκεται σήμερα μια εκπτωτική αλυσίδα καταστημάτων σε σχέση με τον κλάδο της. 

 

 

Εμφάνιση   

   

  

        

       Τιμή 

Διάγραμμα 1.3:Η αγορά των supermarket 

Με αυτόν τον τρόπο η Aldi και κάθε άλλη εκπτωτική αλυσίδα διαφοροποιείται από 

τους ανταγωνιστές της, προσφέροντας στους καταναλωτές υψηλή ποιότητα προϊόντος 

χωρίς λοιπές και ορισμένες φορές περιττές υπηρεσίες που προσφέρουν οι 

ανταγωνιστές της δημιουργώντας μία θετική για τον καταναλωτή σχέση τιμής και 

ποιότητας. 

 Ο “εκπτωτικός” καταναλωτής 

Στην παράγραφο αυτή θα δούμε την εικόνα της ελληνικής αγοράς καθώς και τι 

συμβαίνει σήμερα με τα εκπτωτικά καταστήματα. Θα εστιάσουμε την μελέτη μας στα 

καταστήματα τροφίμων τα οποία αποτελούν μία συνεχώς ανερχόμενη υποκατηγορία 

σημείων πώλησης στο ευρύτερο κανάλι των τροφίμων.  

Tesco 

Carrefou
r 
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Σύμφωνα με εκτιμήσεις της IRI ( International Research Institute ), το 2004 ενώ το 

πλήθος των καταστημάτων αυτών (της Dia και της Lidl) αντιστοιχούσε στο 2,46% 

του πλήθους των καταστημάτων τροφίμων, το μερίδιό τους στον συνολικό τζίρο της 

συγκεκριμένης κατηγορίας καταστημάτων ανήλθε στο 6,8%. Τα εκπτωτικά 

καταστήματα τροφίμων, σε σχέση με τα υπέρ μάρκετ, τα σούπερ μάρκετ και τα 

παραδοσιακά καταστήματα τροφίμων, παρέχουν μία αρκετά διαφοροποιημένη 

ποικιλία προϊόντων στους πελάτες τους. Η ανάπτυξή τους, λοιπόν, επηρεάζει τον 

καταναλωτή σε ό,τι αφορά τόσο τις επιλογές του σχετικά με το κατάστημα στο οποίο 

θα διενεργήσει τις αγορές του όσο και τις επιλογές του μπροστά στο ράφι σχετικά με 

τα προϊόντα που θα αγοράσει. 

Λαμβάνοντας υπόψη τα προαναφερόμενα, η IRI διενήργησε στην Ελλάδα "multi-

client" έρευνα αγοράς έχοντας ως στόχο την καλύτερη κατανόηση: 

• Της αντίληψης και άποψης του καταναλωτή για τα εκπτωτικά καταστήματα 

τροφίμων. 

• Των αγοραστικών συνηθειών του καταναλωτή στα εκπτωτικά καταστήματα 

τροφίμων, δηλαδή των λόγων που τα επισκέπτεται για αγορές, τη συχνότητα των 

επισκέψεων, το είδος των αγορών που πραγματοποιεί (πχ αγορές είτε "ρουτίνας" είτε 

κάλυψης συγκεκριμένων ή έκτακτων αναγκών κλπ). 

• Της αγοραστικής συμπεριφοράς του καταναλωτή σε σχέση με τις γενικές 

προϊοντικές ομάδες στα εκπτωτικά καταστήματα της χώρας.  

Μεθοδολογικά η έρευνα περιελάμβανε ποιοτική και ποσοτική διερεύνηση. Κάποιες 

διαφορές εστιάζονται κυρίως στις ηλικίες: Ειδικότερα, τα εκπτωτικά καταστήματα 

συνήθως τα επισκέπτονται καταναλωτές μεγαλύτερης ηλικίας -συνεπώς είναι πιθανό 

ότι προέρχονται από τα κάπως μεγαλύτερα σε αριθμό ατόμων νοικοκυριά (πρόκειται 

για "οικογενειάρχες").  
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 Πίνακας 1.1: Δημογραφικό προφίλ     

 Προφίλ πληθυσμού  Εκπτωτικά  ΥΜ/ΣΜ 

 Γυναίκες  64%  66% 

 Άνδρες  36%  34% 

 Νοικοκυριά 3+ ατόμων 75%  73% 

 Ηλικίες 45+  47% 37%  

Σε ό,τι αφορά στους λόγους επίσκεψης στα συγκεκριμένα καταστήματα 

διαπιστώνουμε ότι περίπου 2 στους 3 πελάτες των εκπτωτικών καταστημάτων τα 

επισκέπτονται προκειμένου να πραγματοποιήσουν "αγορές ρουτίνας", δηλαδή 

"συνηθισμένες αγορές -πχ μηνιαίες ή εβδομαδιαίες". Σχετικά αυξημένες είναι και οι 

συγκεκριμένες αγορές, στο πλαίσιο των οποίων αγοράζονται προϊόντα για ειδικές 

περιστάσεις (πχ για οικογενειακές γιορτές στο σπίτι) ή λόγω κάποιας προσφοράς. 

Αυτές, λοιπόν, οι αγορές πιθανόν να συνδέονται σε κάποιο βαθμό με τις προσφορές 

και την επίδραση των προωθητικών φυλλαδίων των εκπτωτικών αλυσίδων, τα οποία, 

όπως διαπιστώνεται από την ίδια έρευνα, διαβάζονται σε μεγάλο βαθμό από τους 

καταναλωτές πριν από τις επισκέψεις τους στα εκπτωτικά καταστήματα.  

Αναλύοντας τους λόγους επίσκεψης, διαπιστώνουμε ότι τα καταστήματα αυτά 

στοχεύουν σε πελάτες που πραγματοποιούν αγορές ρουτίνας για το νοικοκυριό τους 
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και οι συγκεκριμένες αγορές/προσφορές είναι το όχημα προσέλκυσης νέων ή 

διατήρησης των υπαρχόντων πελατών. 

 

 

  

Πίνακας 1.2: Λόγοι επίσκεψης στα εκπτωτικά καταστήματα 

  

 Λόγοι επίσκεψης Ποσοστό  

 Συνηθισμένες αγορές / ρουτίνας  68% 

 Μικρές τρέχουσες αγορές  13% 

 Συγκεκριμένες αγορές  14% 

 Επείγουσες αγορές  5% 

 

Η συχνότητα επίσκεψης στα εκπτωτικά καταστήματα είναι αρκετά υψηλή, καθώς 

περισσότεροι από 7 στους 10 ερωτώμενους δήλωσαν ότι τα επισκέπτονται μία φορά 

την εβδομάδα ή και περισσότερο συχνά. Η συχνότητα αυτή, σε συνδυασμό με τους 

λόγους επίσκεψης, δείχνει και την πιστότητα του καταναλωτή/πελάτη αυτών των 

καταστημάτων. Μεταξύ των καταστημάτων Dia και Lidl στα πρώτα διαπιστώνεται 

μεγαλύτερη συχνότητα επισκέψεων, ενώ ταυτόχρονα το ποσοστό των ερωτώμενων 

που απάντησαν ότι τα επισκέπτονται για τις "αγορές ρουτίνας" ήταν μεγαλύτερο σε 

σχέση με το αντίστοιχο ποσοστό των επισκεπτών της Lidl.  

Παρά το γεγονός ότι ο κύριος λόγος επίσκεψης στα εκπτωτικά καταστήματα είναι οι 

συνηθισμένες αγορές, οι "αγορές ρουτίνας" του νοικοκυριού, υπάρχουν διαφορές σε 

σχέση με τα υπέρ μάρκετ και σούπερ μάρκετ στις γενικές προϊοντικές ομάδες που οι 
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ερωτώμενοι συνήθως αγοράζουν από τα εκπτωτικά καταστήματα. Τα 

χαρτικά/πλαστικά, καθώς και τα προϊόντα για τον καθαρισμό του σπιτιού ή των 

ρούχων είναι οι δημοφιλείς κατηγορίες προϊόντων για τους πελάτες των εκπτωτικών 

καταστημάτων, ενώ αρκετά υψηλά στις προτιμήσεις τους ακολουθούν τα προϊόντα 

που ανήκουν στην κατηγορία των γαλακτοκομικών. 

 Πίνακας 1.3: Συχνότητα επίσκεψης στα εκπτωτικά καταστήματα   

 Συχνότητα επίσκεψης  Ποσοστό 

 Μία φορά την εβδομάδα ή περισσότερο συχνά  73% 

 Μία φορά κάθε δύο-τρεις εβδομάδες  12% 

 Μία φορά το μήνα  9% 

 Λιγότερο συχνά  5% 

 

Αναλύοντας σε βάθος την αγοραστική συμπεριφορά σε σχέση με τις κατηγορίες 

αυτές, συμπεραίνουμε ότι τα προϊόντα που αναφέρονται στο σύνολο του νοικοκυριού 

δεν προορίζονται για κάποιο συγκεκριμένο μέλος του (δηλαδή δεν αγοράζονται για 

εξατομικευμένη χρήση) και προτιμώνται περισσότερο από τους πελάτες των 

εκπτωτικών καταστημάτων. Μάλιστα, σε αντιδιαστολή με τις κατηγορίες των οποίων 

τα προϊόντα καλύπτουν ανάγκες συγκεκριμένων ατόμων του νοικοκυριού, πρόκειται 

για προϊόντα που οι ερωτώμενοι, παρά το γεγονός ότι είναι ήδη πελάτες των 

εκπτωτικών καταστημάτων, αγοράζουν σε μεγάλο βαθμό και από άλλα καταστήματα. 

Αναφορικά με την επιλογή των εκπτωτικών καταστημάτων και των σούπερ μάρκετ 

και υπέρ μάρκετ, σημαντικοί λόγοι προτίμησης των πρώτων από τους ερωτώμενους 
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είναι η ελκυστικότητα των τιμών για τις συνολικές αγορές του νοικοκυριού, αλλά και 

για αγορές μεμονωμένων προϊόντων. 

 

 

 

Πίνακας 1.4: Προϊοντικές κατηγορίες που αγοράζουν 

συνήθως από τα συγκεκριμένα καταστήματα 

    

 Κατηγορία Εκπτωτικά  ΥΜ/ΣΜ  

 Χαρτικά/πλαστικά  78% 75%  

 Καθαριστικά σπιτιού / απορρυπαντικά ρούχων  75% 85%  

 Γαλακτοκομικά προϊόντα  60%  83% 

 Γλυκίσματα /σοκολατοειδή /snacks  58%  58% 

 Μη αλκοολούχα ποτά / νερά  57%  66% 

 Συσκευασμένα / κονσερβοποιημένα τρόφιμα  47%  68% 

 Κατεψυγμένα τρόφιμα  47%  75% 

 Φρέσκα φρούτα και λαχανικά  46%  78% 

 Είδη προσωπικής υγιεινής  45%  65% 

 Αλκοολούχα ποτά  40%  49% 

 Είδη ένδυσης / υπόδησης  29%  31% 

 Συσκευές (ηλεκτρικές & άλλες)  16%  16% 

 Ζωοτροφές / είδη για κατοικίδια  12%  19% 
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 Εργαλεία / είδη κήπου  11%  11% 

 

 

Πάντως, η ελκυστικότητα των τιμών δεν αποτελεί το μοναδικό λόγο επίσκεψης στα 

εκπτωτικά καταστήματα. Σημαντικοί λόγοι είναι, επίσης, ο μικρότερος χρόνος που 

απαιτείται για τη διενέργεια των αγορών , οι "ξεκάθαρες τιμές", όπως και το ότι οι 

καταναλωτές δεν παρασύρονται σε αγορές προϊόντων εκτός προγράμματος. Φαίνεται 

δε, ότι εκ μέρους τους δεν υπάρχουν ουσιαστικές ανησυχίες αναφορικά με την 

ποιότητα των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας.  

Σε ό,τι αφορά την επιλογή σούπερ μάρκετ και υπέρ μάρκετ σημαντικός λόγος 

αρεσκείας και προτίμησης είναι η ποικιλία των προϊόντων που προσφέρουν αφού το 

64% των ερωτώμενων δηλώνουν ότι "εκεί μπορώ να βρω όλα τα προϊόντα που 

χρειάζομαι". Επίσης τα σούπερ μάρκετ και τα υπέρ μάρκετ είναι καταστήματα που οι 

ερωτώμενοι τα προτιμούν περισσότερο όταν ενδιαφέρονται για την αγορά νέων και 

μεγαλύτερης ποικιλίας προϊόντων, προϊοντικών κατηγοριών, αλλά και μαρκών.  

Πίνακας 1.5:Λόγοι προτίμησης των συγκεκριμένων 

καταστημάτων  
    

 

Προφίλ πληθυσμού 
Εκπτωτικά ΥΜ/ΣΜ  

Ξέρω ότι όλα τα προϊόντα θα είναι φθηνά  60% 10%  

Οι συνηθισμένες αγορές για το νοικοκυριό μου είναι φθηνότερες  58%  25% 

Κάνω πιο γρήγορα τις αγορές μου  44%  48% 

Οι τιμές είναι ξεκάθαρες  35%  28% 
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Εμπιστεύομαι την ποιότητα των προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας/επωνυμία ΣΜ 
 28%  19% 

Μπορώ να βρω όλα τα προϊόντα που χρειάζομαι   24%  64% 

Δεν παρασύρομαι σε αγορές προϊόντων που δεν χρειάζομαι  17%  13% 

Δεν υπάρχουν περίπλοκες προσφορές  14%  11% 

Η παρουσία άλλων κοντινών καταστημάτων στην περιοχή  5%  15% 

 

 Συμπεράσματα 

• Δεν διαπιστώνονται ουσιαστικές διαφορές του δημογραφικού προφίλ των 

επισκεπτών στα εκπτωτικά καταστήματα τροφίμων σε σχέση με τους 

επισκέπτες των σούπερ μάρκετ και των υπέρ μάρκετ. Στην επιλογή των 

εκπτωτικών καταστημάτων μεγαλύτερη βαρύτητα έχουν οι προϊοντικές 

κατηγορίες-στόχος του "αγοραστικού ταξιδιού". 

• Ειδικότερα, σε ό,τι αφορά το "αγοραστικό ταξίδι", τα εκπτωτικά 

καταστήματα εκτιμάται ότι καλύπτουν σε μεγάλο βαθμό την ανάγκη των 

"αγορών ρουτίνας", δηλαδή τις συνηθισμένες αγορές για το νοικοκυριό. 

• Αναφορικά με την επιλογή αγοράς προϊόντων, οι περισσότερο δημοφιλείς 

προϊοντικές κατηγορίες για τους επισκέπτες των εκπτωτικών καταστημάτων 

είναι αυτές των οποίων τα προϊόντα προσφέρονται για κοινή χρήση (όχι 

εξατομικευμένη) από όλα τα μέλη του νοικοκυριού ή προορίζονται για τη 

φροντίδα και τον καθαρισμό του.   

• Οι κύριοι λόγοι επίσκεψης στα εκπτωτικά καταστήματα είναι φυσικά οι 

χαμηλές τιμές των προϊόντων που ανήκουν στις "αγορές ρουτίνας" του 

νοικοκυριού, ο λιγότερος χρόνος που απαιτείται για να πραγματοποιηθούν και 
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η αποφυγή των απρογραμμάτιστων ή περιττών αγορών που συνήθως δεν 

αποφεύγονται στα μεγάλα σουπερμάρκετ. 

• Η σημαντικότερη επισήμανση των πελατών των εκπτωτικών καταστημάτων 

είναι ότι αυτά χαρακτηρίζονται από έλλειψη μεγάλης ποικιλίας προϊόντων 

αλλά και μαρκών, επισήμανση που διατυπώνεται με μεγαλύτερη συχνότητα 

εκ μέρους των επισκεπτών των καταστημάτων της Lidl. 

 

 

 Η στάση των discount απέναντι στον πελάτη 

Η στρατηγική των discount καταστημάτων βασίζεται στην έννοια της ισότητας. Πιο 

συγκεκριμένα, στον οικονομικό χώρο υπάρχει η οικονομική ισότητα και η κοινωνική 

ισότητα. Οι discounters έχουν επιβάλλει στον τρόπο συμπεριφοράς τους απέναντι 

στον πελάτη την κοινωνική ισότητα σε αντίθεση με τους ανταγωνιστές του κλάδου 

τους. Η  κοινωνική ισότητα αναφέρεται στην ίση μεταχείριση όλων των ανθρώπων 

και στον χώρο του εμπορίου στην ίση μεταχείριση όλων των πελατών. Η οικονομική 

ισότητα όμως αναφέρεται στην ίση αντιμετώπιση όσων βρίσκονται σε κοινή ή 

παρόμοια οικονομική κατάσταση με εσένα, αψηφώντας κυρίως τους οικονομικά 

“κατωτέρους” σου. Σαν αποτέλεσμα της οικονομικής ισότητας/ανισότητας που 

ακολουθούν οι περισσότερες επιχειρήσεις σήμερα, είναι η δυσανάλογη συμπεριφορά 

προς τους πελάτες τους, η ανεκτικότητα και η φιλικότητα προς τους ταξικά 

ανωτέρους τους, τα πιστωτικά όρια που τους επιτρέπουν να έχουν, καθώς και η 

επικοινωνία και οι υπηρεσίες που μπορούν να λάβουν.  
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O παρακάτω πίνακας δίνει μία συνοπτική εικόνα της των διαφορών της οικονομικής 

και της κοινωνικής ισότητας. 

 

 

 

 

 

Πίνακας 1.6:Διαφορές ανάμεσα στους παραδοσιακούς και τους discounters 

 Conventional approach Discount approach 

Χαρακτηριστικά • Ταξικές διαφορές 

• Καλοί και κακοί πελάτες 

• Οφέλη σε τακτικούς πελάτες 

• Όλοι είναι ίσοι 

• Όλοι είναι καλοί 
πελάτες 

• Ο πελάτης ψωνίζει 
ελεύθερα 

Επιπτώσεις • Πληθώρα υπηρεσιών 

• Διαπροσωπικό marketing 

• Παρατηρούνται διαφορές στην 
συμπεριφορά 

• Έλλειψη εμπιστοσύνης 

• Κοινές υπηρεσίες  

• Συναλλακτικό 
marketing 

• Ισότητα το κλειδί της 
επιτυχίας 

• Ατομική, γενική και 
οργανωσιακή 
εμπιστοσύνη   

Ισότητα Οικονομική Κοινωνική 

 

Στην κοινωνική ισότητα που εφαρμόζουν τα discount καταστήματα όλοι οι πελάτες 

μπορούν να αγοράσουν ένα προϊόν στην ίδια τιμή, χωρίς κάποια διάκριση, κάτι το 
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οποίο λαμβάνει και ο πελάτης καθώς δεν νιώθει αδικημένος στο συγκεκριμένο 

κατάστημα δημιουργώντας έναν ισχυρό δεσμό εμπιστοσύνης ανάμεσα στον πελάτη 

και την εταιρεία discount. Παράλληλα, με τους δεσμούς εμπιστοσύνης που 

δημιουργούνται έχει παρατηρηθεί το φαινόμενο ο πελάτης να ικανοποιείται ηθικά με 

αυτή την αγορά που κάνει στα discount καταστήματα καθώς νιώθει πιο “έξυπνος” 

καθώς πληρώνει αρκετά λιγότερα από το μεγαλύτερο ποσοστό καταναλωτών για το 

ίδιο ή παρόμοιο προϊόν.  

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ALDI 

Στο κεφάλαιο αυτό της διπλωματικής αυτής εργασίας θα γίνει μία σύντομη αναφορά 

στα discount stores της πολυεθνικής αλυσίδας σουπερμάρκετ ALDI τα οποία έχουν 

“κερδίσει” την πλήρη αναγνώριση από ολόκληρο τον πλανήτη και τα οποία μάλιστα 

αναμένεται να μας απασχολήσουν ως χώρα άμεσο μέλλον.  Εν συνεχεία θα 

μελετήσουμε την φιλοσοφία, την στρατηγική και τον τρόπο λειτουργίας αυτής της 

εταιρείας. 

 ALDI 

Ø Ιστορική Αναδρομή 

Οι ρίζες της επιχείρησης μας πάνε πίσω στο 1913, όταν άνοιξε η μητέρα του Karl και 

του Theo Albrecht ένα μικρό κατάστημα σε ένα προάστιο του Έσσεν. Ο πατέρας τους 

απασχολήθηκε ως ανθρακωρύχος και αργότερα ως βοηθός ενός αρτοποιού. Ο Karl 

γεννήθηκε το 1920, ο Theo το 1922. Μετά από το τέλος του Δεύτερου Παγκόσμιου 

Πολέμου, οι αδελφοί ανέλαβαν την επιχείρηση της μητέρας τους (1946) και άνοιξαν 

σύντομα μια άλλη λιανική έξοδο στην περιοχή. Μέχρι το 1950, οι αδελφοί Albrecht 
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ήταν κύριοι ήδη 13 καταστημάτων στην κοιλάδα του Ρουρ.  Όταν οι δύο αδελφοί 

χώρισαν την επιχείρηση το 1960  ήταν ήδη κύριοι 300 καταστημάτων με μια 

ταμειακή ροή 90 εκατομμυρίων DM το χρόνο. Το 1962, εισήγαγαν το εμπορικό σήμα 

Aldi. Αυτό προέρχεται από το δύο λέξεις “Albrecht-Discount”  Έτσι προέκυψαν οι 

Aldi Nord και Aldi Sud. Οι δύο αυτές εταιρείες είναι οικονομικά και νομικά χωριστές 

από το 1966, αν και περιγράφουν τη σχέση τους ως  "φιλικό relation". Επίσης 

περιστασιακά εμφανίζονται σαν να ήταν ενιαία επιχείρηση, παραδείγματος χάριν με 

ορισμένα εμπορικά σήματα σπιτιών, ή κατά διαπραγμάτευση με τις επιχειρήσεις 

αναδόχων. Η Aldi επεκτάθηκε διεθνώς στη δεκαετία του '70 και τη δεκαετία του '80, 

ειδικά μετά από τη γερμανική επανένωση και την πτώση της σιδερένιας αυλαίας. Οι 

αδελφοί Albrecht αποχώρησαν από τις θέσεις τους ως CEOs το 1993 και έδωσαν τον 

μεγαλύτερο μέρος του πλούτου τους στην ίδια την εταιρεία. Σήμερα διοικείται από 

μία ομάδα υπαλλήλων των αδερφών Albrecht. 
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Ø Χαρακτηριστικά ενός 

καταστήματος ALDI 

Όπως όλα τα discount 

καταστήματα έτσι και τα Aldi δεν 

ανήκουν στην κατηγορία των 

μεγάλων υπερμάρκετ που τα διακρίνουν οι τεράστιοι χώροι με καφετέριες, 

εστιατόρια και άλλους χώρους αναψυχής, αλλά είναι καταστήματα με έκταση κατά 

μέσο όρο 1000 τμ., με αρκετά περιορισμένο προσωπικό κατά τις ώρες λειτουργίας 

τους (περίπου 3 άτομα ανά βάρδια) και γενικώς με φιλοσοφία μείωσης του κόστους 

λειτουργίας. Για το λόγο αυτό επιλέγει το με ημιαπασχόληση προσωπικό της με βάση 

τη ευελιξία στο ωράριο εργασίας που έχουν με σκοπό να δουλεύουν περισσότερες 

ώρες όταν η εταιρεία τους χρειάζεται και λιγότερο όταν η εταιρεία κρίνει και φυσικά 

ο εκάστοτε υπεύθυνος καταστήματος ότι είναι περιττές οι συγκεκριμένες εργατοώρες 

ώστε να μην αυξάνει τα λειτουργικά κόστη της. Παράλληλα, τα καταστήματα Aldi 

περιλαμβάνουν περίπου 800-1000 προϊόντα, τοποθετημένα πάνω σε παλέτες για να 

μειώνουν το χρόνο τοποθέτησης στα ράφια και συνεπώς το κόστος της εταιρείας, τα 

οποία φυσικά δεν ακολουθούνται από κάποιο γνωστό brand name σε αντίθεση με τα 

γνωστά υπερμάρκετ που έχουν περίπου 7000-9000 προϊόντα. Σκοπός των discount 

καταστημάτων είναι να περιλαμβάνουν προϊόντα με υψηλό δείκτη:  

Inventory Turnover = (Πωλήσεις) /(Ημέρες μέχρι να πωληθεί το προϊόν)  
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Αποτέλεσμα της στρατηγικής των Aldi ήταν να διατηρήσει τις τιμές των προϊόντων 

της σε πολύ χαμηλά επίπεδα με χαμηλά λειτουργικά κόστη. Έτσι η Aldi έχει πλέον 

σήμερα το motto  

“ Spend a little live a lot ”  το οποίο αντιπροσωπεύει πλήρως τι μπορεί να προσφέρει 

σήμερα μια αλυσίδα discount. 

 

 

 

 

Ø Χαρακτηριστικά της εταιρείας ΑLDI 

Για μία εταιρεία discount είναι πολύ σημαντικό να μετράει με έναν δείκτη την 

αποδοτικότητα της και τις παραγωγικές μονάδες που χρησιμοποιεί και είναι πολύ 

τεράστιας σημασίας να το γνωρίζει με μετρήσιμα μέσα, έτσι εφαρμόζει το δείκτη 

παραγωγικότητας ο οποίος είναι σε καθημερινή βάση οι πωλήσεις διαιρούμενες με τις 

εργατοώρες που χρησιμοποιήθηκαν. 

Δείκτης Παραγωγικότητας=Πωλήσεις/Εργατοώρες 

 

Με τον τρόπο αυτό γνωρίζει αν το κάθε κατάστημα κάνει περιττή χρήση ανθρωπίνων 

πόρων, και παράλληλα αν βρίσκεται εντός στόχου σε μηνιαία βάση. 

http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22


Αρώνης Δημήτριος Η Διαταρακτική Καινοτομία των Εκπτωτικών Εταιρειών  

Τμήμα Οικον. Επιστήμης, 2008                                 ΜΠΣ “ Οικον. & Επιχειρησιακή 
Στρατηγική” 

Ένα ακόμα πολύ σημαντικό στοιχείο που διακρίνει την Aldi είναι και η απλότητα 

μέσα στην εταιρεία. Αυτό της εξασφαλίζει τη μείωση στο ελάχιστο δυνατό των 

χρόνων που απαιτούνται για την διεκπεραίωση μίας οποιασδήποτε ενέργειας. Έτσι 

για παράδειγμα ο κάθε εργαζόμενος 

γνωρίζει ακριβώς σε ποιόν πρέπει να 

απευθυνθεί για κάθε θέμα που τον 

απασχολεί και μάλιστα πολλές φορές 

επιτρέπεται η άμεση επικοινωνία 

ανάμεσα στον υπάλληλο του 

καταστήματος και σε ένα στέλεχος της ανώτατης διοίκησης της εταιρείας, με σκοπό 

πάντα να μην σπαταλιέται χρόνος ανάμεσα στις επικοινωνίες.  

 

Ακόμα ένα χαρακτηριστικό στοιχείο της εταιρείας είναι ο τρόπος που επιλέγει να 

χτίσει ένα κατάστημα. Η λογική της εταιρείας είναι να αγοράζει εκτάσεις εκτός 

πόλης, με χαμηλό κόστος αγοράς αλλά παράλληλα με εύκολη πρόσβαση για το κοινό. 

Το γεγονός αυτό της εξασφαλίζει μείωση του κόστους κατά πολλά εκατ. ευρώ.  

Όπως έχετε ήδη αντιληφθεί η απλότητα είναι στοιχείο-κλειδί για την Aldi καθώς με 

τον τρόπο αυτό κατορθώνει να διατηρεί τα κόστη της πολύ χαμηλά. Επειδή όπως 

έχουμε αναφέρει το προσωπικό της εταιρείας είναι πολύ περιορισμένο κατά τις ώρες 

λειτουργίας των καταστημάτων η Aldi διατηρεί την διαμόρφωση των καταστημάτων 

της κοινή για όλα τα κατάστημα της ( σχεδόν σε όλα ) με σκοπό ο πελάτης να 

γνωρίζει σε κάθε κατάστημα που επισκέπτεται που θα βρει τι και να μην απασχολεί 

το προσωπικό με τις ερωτήσεις του. Το γεγονός αυτό έχει 
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οδηγήσει την Aldi να έχει έναν δείκτη πωλήσεις ανά τ.μ. σε 5400 ευρώ ενώ ένα 

παραδοσιακό σουπερμάρκετ σε 3900 ευρώ. Ο πελάτης ενός καταστήματος Aldi εκτός 

από το γεγονός ότι γνωρίζει που βρίσκονται τα προϊόντα μέσα στο κατάστημα δεν 

έχει παράλληλα την επιλογή να επιλέξει ανάμεσα σε πολλά brand names για κάθε 

προϊόν με αποτέλεσμα να μην παραμένει μέσα στο κατάστημα για πολλές ώρες. Αυτό 

μειώνει την κυκλοφορία μέσα στο κατάστημα και κάνει την ζωή των υπαλλήλων της 

πιο εύκολη. 

 

Ø Η επέκταση και η διαφήμιση της Aldi 

Η Aldi καθότι γερμανική εταιρεία στεγάζει στην γενέτειρα χώρα της κοντά στα 2000 

καταστήματα ενώ έχει επεκταθεί παράλληλα σε Αυστρία, Ηνωμένο Βασίλειο, ΗΠΑ, 

Αυστραλία, Ισπανία και σε αρκετές ακόμα χώρες πάντα με ίδια κεφάλαια. Σύντομα 

μάλιστα αναμένεται να ανοίξουν τα πρώτα καταστήματα στην Ελλάδα με ένα πλάνο 

δεκαετίας να στοχεύει στα 300 καταστήματα σε όλη την Ελλάδα. Παράλληλα, η 

εταιρεία προσπαθεί όσο το δυνατό περισσότερο να κινείται με πλήρη μυστικότητα 

μέσα στο χώρο του εμπορίου. 

Η διαφήμιση της εταιρείας όπως είναι εύκολα αντιληπτό δεν βασίζεται στα 

σημαντικά κεφάλαια που άλλες ανταγωνίστριες εταιρείες σπαταλούν σε τηλεοπτική, 

ραδιοφωνική και διαδικτυακή διαφήμιση, αλλά κυρίως σε διαφημιστικά φυλλάδια 

που παρέχει στους πελάτες της με τις προσφορές καθώς και τα specials που έχει 2 

φορές την εβδομάδα. Επίσης, πολύ σημαντική είναι η πλήρης ικανοποίηση του 

πελάτη με την άριστη εξυπηρέτηση που του παρέχεται γεγονός που έχει σημαντική 

επίπτωση στην από στόμα-σε-στόμα διαφήμιση. Για να επιτύχει την καλή διαφήμιση 
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της η εταιρεία παρέχει στον πελάτη την δυνατότητα για 1 μήνα εάν το προϊόν που 

έχει αγοράσει δεν τον ικανοποιεί να το επιστρέψει. 

 

Ø Πολιτική της εταιρείας 

Η πολιτική της εταιρείας είναι η μεγιστοποίηση των κερδών της με όσο το δυνατόν 

μικρότερα κόστη, δηλαδή με την μεγαλύτερη δυνατή αποτελεσματικότητα. Όπως 

προαναφέραμε η εταιρεία ενδιαφέρεται για τον δείκτη της παραγωγικότητας, ο 

οποίος αποτελεί το κλειδί για τη επιτυχία, το ελάχιστες δυνατές απώλειες στο 

κατάστημα, αλλά κυρίως για το προσωπικό της. Το προσωπικό της Aldi είναι το 

νούμερο “1” καθώς αυτοί είναι που πραγματικά καθημερινά πασχίζουν να 

λειτουργήσουν το κατάστημα καθώς είναι πολύ λίγοι και οι εταιρεία κάνει τα πάντα 

για να τους κρατήσει ευχαριστημένους. Συγκεκριμένα, στην Aldi λένε να φέρεσαι 

στους άλλους όπως θα ήθελες να σου φέρονται. Παράλληλα, η εταιρεία προσπαθεί να 

δώσει κίνητρα στους εργαζομένους της δίνοντας bonus παραγωγικότητας, δίνοντας 

την ευκαιρία σε όλους για πρωτοβουλία (άλλωστε αυτό είναι πολύ αρεστό στην Aldi) 

και παράλληλα παρέχοντας ευθύνες σε όλο το προσωπικό με σκοπό να νιώσει την 

εταιρεία σαν δική του και να πασχίσει για αυτήν.  

Η τιμολογιακή πολιτική της εταιρείας είναι να προσφέρει στους πελάτες την 

καλύτερη δυνατή ποιότητα στην καλύτερη δυνατή τιμή και για τον λόγο αυτό δεν 

προσφέρει brand names, εκτός από κάποιες εξαιρέσεις, μόνο προϊόντα ιδιωτικής 

ετικέτας στα καταστήματα της. Ένα ακόμα στοιχείο που διακρίνει την Aldi είναι 

το γεγονός ότι προσφέρει με μειωμένη τιμή τα προϊόντα τα οποία έχουν σύντομη 

ημερομηνία λήξης με προφανή σκοπό να 
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περιορίσει τις απώλειες της και παράλληλα να ικανοποιήσει τους πελάτες της. 

Αξιοσημείωτο είναι το γεγονός ότι η Aldi  αρέσκεται σε πολύ συχνές αλλαγές τιμών 

με σκοπό να δημιουργεί συνεχώς μεγάλες προσφορές για τον πελάτη και να του δίνει 

κατά τακτά χρονικά διαστήματα λόγους επίσκεψης των καταστημάτων της. Στο 

τελευταίο συμβάλλει και τα specials που προαναφέραμε καθώς ο πελάτης έρχεται για 

την αγορά των specials αλλά τελικά αγοράζει περισσότερα και δίνει έσοδα στην 

εταιρεία. 

Στο παρακάτω διάγραμμα θα δούμε μία γενική εικόνα την μεγέθυνσης – εξάπλωσης 

των καταστημάτων discount στην Ευρώπη κατά την δεκαετία 1991-2002. 

 

 

 

Διάγραμμα 2.1:Η εξέλιξη των ALDI, LIDL, PLUS σε μία δεκαετία 
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Όπως παρατηρούμε από το διάγραμμα βλέπουμε ότι τα discount καταστήματα έχουν 

αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια σε πολύ μεγάλο βαθμό και έτσι για παράδειγμα τα 

Lidl έχουν κατορθώσει να τετραπλασιάσουν τα καταστήματα τους σε μόλις δέκα 

χρόνια αλλά και τα Aldi και τα Plus αύξησαν σε μεγάλο βαθμό τα καταστήματα τους 

δείχνοντας την τάση της αγοράς και την ανάγκη για καινοτομία που υπήρχε στο χώρο 

του supermarket καθώς η οικονομική κρίση συνεχώς διευρύνεται και η αγοραστική 

δύναμη των καταναλωτών συνεχώς μειώνεται. Πιο συγκεκριμένα, σε μία πρόσφατη 

έρευνα που έγινε στην Αγγλία σχετικά με το κατά πόσο μπορεί μια τετραμελής 

οικογένεια να «σώσει» κάποια χρήματα με το να επισκέπτεται τα Aldi αντί για ένα 

παραδοσιακό supermarket τα αποτελέσματα έδειξαν ότι σε μία ολόκληρη ζωή μία 

οικογένεια μπορεί να σώσει περίπου 80.000-90.000 ευρώ!  

Αυτό λοιπόν που διαπιστώνουμε είναι η ανάγκη της αγοράς για την είσοδο τέτοιων 

εκπτωτικών αλυσίδων στην ζωή μας και στην τσέπη μας και αν αναλογιστούμε πως 

στην Ελλάδα το ποσοστό των εκπτωτικών supermarket αγγίζει μόλις το 8% της 

αγοράς αντιλαμβάνεται κανείς πόσο αναγκαία είναι η είσοδος των discount. 
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Στο τρίτο κεφάλαιο της εργασίας αυτής θα δούμε μία πολύ επιτυχημένη επιχείρηση 

στο χώρο του λιανικού εμπορίου που προέρχεται από τις ΗΠΑ και που έχει κάνει και 

τα πρώτα της βήματα στην Ευρώπη και συγκεκριμένα στο Ηνωμένο Βασίλειο με την 

εξαγορά της αλυσίδας supermarket ASDA. Ο λόγος για την παγκοσμίως γνωστή  

Wal-Mart η οποία προσφέρει επώνυμα προϊόντα αλλά και ιδιωτικής ετικέτας. Το 

κεφάλαιο αυτό θα ξεκινήσει με μία ιστορική αναδρομή της εταιρείας και μία 

εισαγωγή για να δούμε ποιά είναι αυτή η εταιρεία και τι έχει προσφέρει. 

 

 Wal-Mart 

 

Ø Ιστορική Αναδρομή 

Ο SAM Walton, ένας επιχειρηματίας από το Αρκάνσας, άρχισε τη λιανική 

σταδιοδρομία του όταν άρχισε να εργάζεται στις 3 Ιουνίου 1940, σε ένα J.C. 

κατάστημα Penney Des Moines, στην Αϊόβα όπου παρέμεινε για 18 μήνες. Το 1945, 

συνάντησε τους αδελφούς Butler, ένας εκ των οποίων περιφερειακός λιανοπωλητής 

που ήταν κύριος μιας αλυσίδας των καταστημάτων ποικιλίας αποκαλούμενων Ben 

Franklin και του προσέφερε ένα στο Newport του Αρκάνσας. Ο Walton είτε θα 

μπορούσε να έρθει σε συμφωνία για το υπάρχον κατάστημα, είτε να βρει μια νέα 

περιοχή στο Newport. Αντί' αυτού, άνοιξε ένα νέο κατάστημα Ben Franklin με 

franchise στο Bentonville του Αρκάνσας, αλλά το ονόμασε " Walton' s Five and 

Dime." Εκεί πέτυχε τον υψηλότερο όγκο πωλήσεων με το να χρεώνει ελαφρώς 

λιγότερο από τους περισσότερους ανταγωνιστές. Στις 2 Ιουλίου 1962, ο Walton 

άνοιξε το πρώτο κατάστημα έκπτωσης Wal-Mart. Μέσα σε πέντε έτη, η επιχείρηση 
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επεκτάθηκε σε 24 καταστήματα πέρα από το Αρκάνσας και έφθασε σε $12.6 

εκατομμύρια στις πωλήσεις. Το 1968, άνοιξε τα πρώτα καταστήματά του έξω από το 

Αρκάνσας, στο Σίκελστον, το Μισσούρι, το Κλέρμορ και την  Οκλαχόμα. 

Η επιχείρηση ενσωματώθηκε ως Wal-Mart καταστήματα Α.Ε. στις 31 Οκτωβρίου 

1969. Το 1970, άνοιξε τα κεντρικά γραφεία και το 

πρώτο κέντρο διανομής της στο Bentonville, 

Αρκάνσας. Εκεί είχε 38 καταστήματα που 

λειτουργούσαν με 1.500 υπαλλήλους και πωλήσεις 

που ανέρχονταν $44.2 εκατομμύρια. Τη λειτουργία της ως επιχείρηση δημοσίου την 

άρχισε την 1η Οκτωβρίου 1972, και απαριθμήθηκε σύντομα στο Χρηματιστήριο 

Αξιών της Νέας Υόρκης. Η πρώτη διάσπαση κεφαλαίου εμφανίστηκε τον Μάιο του 

1971 σε μια τιμή αγοράς $47. Στο μεταξύ, Wal-Mart λειτουργούσε σε πέντε 

πολιτείες: Αρκάνσας, Κάνσας, Λουιζιάνα, Μισσούρι, και Οκλαχόμα μπήκε στο 

Τένεσι το 1973 και το Κεντάκυ και το Μισισιπή το 1974. Καθώς κινήθηκε στο Τέξας 

το 1975, υπήρξαν 125 καταστήματα με 7.500 υπαλλήλους και τις συνολικές πωλήσεις 

στα $340.3 εκατομμύρια.  

Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '80, η Wal-Mart που συνέχισε να αυξάνεται 

γρήγορα, και κατά την 25η επέτειό της το 1987 υπήρχαν 1.198 καταστήματα με  

πωλήσεις στα $15.9 δισεκατομμύρια και 200.000 συνεταίρους. Αυτό το έτος 

χαρακτήρισε επίσης την ολοκλήρωση του εταιρικού δορυφορικού δικτύου, μια 

επένδυση $24 εκατομμυρίων που συνδέει όλες τις λειτουργικές μονάδες της 

επιχείρησης με το γραφείο Bentonville του μέσω της διπλής κατεύθυνσης μετάδοσης 

φωνής και στοιχείων και της μονόδρομης τηλεοπτικής επικοινωνίας. Τότε, ήταν το 

μεγαλύτερο ιδιωτικό δορυφορικό δίκτυο, που επιτρέπει στο εταιρικό γραφείο να 
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ακολουθήσει τον κατάλογο και τις πωλήσεις και να επικοινωνήσει αμέσως με τα 

καταστήματα. Το 1988, ο Sam Walton παραιτήθηκε ως CEO και αντικαταστάθηκε 

από το David Glass. O Walton παρέμεινε Πρόεδρος του Συμβουλίου και η επιχείρηση 

ρύθμισε εκ νέου άλλους ανθρώπους στις ανώτερες θέσεις. 

Επίσης το 1988, το πρώτο Wal-Mart supercenter άνοιξε στην Ουάσιγκτον, Μισσούρι. 

χάρι στα superstores του, ξεπέρασε τα “Toys r us” στις πωλήσεις παιχνιδιών προς το 

τέλος της δεκαετίας του '90. H επιχείρηση επίσης άνοιξε καταστήματα και εκτός 

ΗΠΑ, και έκαναν την είσοδο τους στη Νότια Αμερική το 1995 με καταστήματα στην 

Αργεντινή, τη Βραζιλία και την Ευρώπη το 1999 με την αγορά των ASDA στο 

Ηνωμένο Βασίλειο για $10 δισεκατομμύρια. Το 1998, η Wal-Mart εισήγαγε την 

επιχείρηση παντοπωλείων, που εισάγει το " Neighborhood Market" με τρία 

καταστήματα στο Αρκάνσας. Μέχρι το 2005, οι εκτιμήσεις δείχνουν ότι η επιχείρηση 

ήλεγχε περίπου το 20% του λιανικών παντοπωλείου και της αγοράς αναλωσίμων. Το 

2000, ο Lee Scott έγινε Πρόεδρος και Διευθύνων Σύμβουλος, με τις πωλήσεις της 

εταιρείας να αυξάνονται σε $165 δισεκατομμύρια. Το 2002, απαριθμήθηκε για πρώτη 

φορά ως η μεγαλύτερη εταιρεία στο Fortune 500, με εισοδήματα ύψους $219.8 

δισεκατομμυρίων και κέρδη $6.7 δισεκατομμυρίων. Στην θέση αυτή παρέμεινε κάθε 

έτος, εκτός από το 2006. Το 2005, η Wal-Mart είχε $312.4 δισεκατομμύρια στις 

πωλήσεις, περισσότερες από 6.200 εγκαταστάσεις σε ολόκληρο τον κόσμο, 

συμπεριλαμβανομένων 3.800 κατάστημα στις Ηνωμένες Πολιτείες και 2.800 στις 

υπόλοιπες χώρες που είχε παρουσία, υιοθετώντας περισσότερο από 1.6 εκατομμύρια 

συνεταίρους  παγκοσμίως. 
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Ø Η CSR του ομίλου Wal-Mart 

Την 1η Οκτωβρίου 2005, η Wal-Mart ανήγγειλε ότι θα εφάρμοζε διάφορα 

περιβαλλοντικά μέτρα για να αυξηθεί η ενεργειακή αποδοτικότητα της. Οι αρχικοί 

στόχοι περιέλαβαν έξοδα $500 εκατομμυρίων ετησίως για να αυξήσουν τη 

αποδοτικότητα καυσίμου στο στόλο φορτηγών Wal-Mart κατά 25% πάνω από τρία 

έτη και να την διπλασιάσουν μέσα σε δέκα ενώ παράλληλα να μειώσουν τις εκπομπές 

αερίων θερμοκηπίου κατά 20% σε επτά έτη, την ενεργειακή χρήση στα καταστήματα 

κατά 30%, και να κόψουν τα στερεά απόβλητα από τα Αμερικάνικα καταστήματα και 

τις λέσχες του SAM κατά 25% σε τρία έτη. Το CEO Lee Scott είπε ότι ο στόχος του  

να κάνει την εταιρεία ένα " καλό διαχειριστή για το περιβάλλον" και τελικά να 

χρησιμοποιεί μόνο ανανεώσιμες πηγές ενέργειας και να μην ρυπαίνει καθόλου το 

περιβάλλον. Η επιχείρηση σχεδίασε επίσης τρία νέα πειραματικά καταστήματα στο 

Τέξας, το Κολοράντο και τη Νεβάδα. με τη χρήση ανεμοστρόβιλων, φωτοβολταϊκά 

ηλιακά πλαίσια, τους λέβητες με χρήση βιοκαυσίμων και τα υδροψυγεία. Παρά την 

σημαντική κριτική που δέχτηκε για αυτές τις ενέργειες, η Wal-Mart είχε σαν στόχο να 

γίνει ο μεγαλύτερος πωλητής οργανικού γάλακτος και ο μεγαλύτερος αγοραστής του 

οργανικού βαμβακιού στον κόσμο, καθώς επίσης και τη μείωση της συσκευασίας και 

των ενεργειακών κοστών καθώς με την καινοτομία της αυτή η Wal-Mart βρέθηκε ένα 

http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22


Αρώνης Δημήτριος Η Διαταρακτική Καινοτομία των Εκπτωτικών Εταιρειών  

Τμήμα Οικον. Επιστήμης, 2008                                 ΜΠΣ “ Οικον. & Επιχειρησιακή 
Στρατηγική” 

βήμα μπροστά στις εξελίξεις αφού ήταν η πρώτη που είδε την τάση της αγοράς. 

Βέβαια, για να το επιτύχει αυτό η επιχείρηση ξόδεψε ένα χρόνο με εξωτερικούς 

συνεργάτες για να μελετήσουν σημεία στα οποία θα μπορούσε η εταιρεία να 

βελτιωθεί. 

 

Ανακάλυψαν, παραδείγματος χάριν, ότι με την 

εξάλειψη της υπερβολικής συσκευασίας των 

παιδικών παιχνιδιών , θα μπορούσαν να 

σώσουν $2.4 εκατομμύρια ετησίως σε έξοδα 

αποστολής, 3.800 δέντρα, και εκατομμύριο 

βαρέλια πετρελαίου. Η  Wal-Mart επίσης πρόσφατα έχει δημιουργήσει την ιδιόκτητη 

ηλεκτρική επιχείρησή της στο Τέξας και προγραμματίζει να παρέχει στα 

καταστήματά της φτηνή ενέργεια που αγοράζεται σε χονδρικές τιμές. Μέσω αυτής 

της νέας επιχείρησης, η επιχείρηση αναμένει να σώζει $15 εκατομμύρια ετησίως και 

παράλληλα ετοιμάζει την υποδομή για να πωλήσει την ηλεκτρική ενέργεια στους 

καταναλωτές του Τέξας στο μέλλον. Το Μάρτιο του 2006, η Wal-Mart επιδίωξε να 

απευθυνθεί σε ένα πιο εύπορο κοινό και να προσεγγίσει μία άλλη οικονομική τάξη. Η 

επιχείρηση προώθησε μια νέα έννοια supercenter στο Plano του Τέξας, που 

προορίστηκε να ανταγωνιστεί ενάντια στα καταστήματα που θεωρούνταν 

περισσότερο ελκυστικά. Το νέο κατάστημα έχει ξύλινα πατώματα, ευρύτερους 

διαδρόμους, καφετέρια και εστιατόριο με ελεύθερη πρόσβαση WI-FI Διαδικτύου, και 

ακριβότερες μπύρες, κρασιά, ηλεκτρονικά και άλλα αγαθά. 
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Ø Η στρατηγική της Wal-Mart 

 

Η Wal-Mart αναγνωρίζεται γενικά για τις καλές πρακτικές που εφαρμόζει. 

Δεδομένου ότι τοποθετείται ως εταιρεία χαμηλού κόστους, η Wal-Mart δίνει μεγάλη 

σημασία στον έλεγχο των κύριων περιοχών δαπανών της: το προσωπικό, κόστος 

πωληθέντων, διανομή των προϊόντων και ακίνητη περιουσία. Οι υπάλληλοι των 

καταστημάτων πληρώνονται ελαφρώς πάνω από το βασικό μισθό, και αποτελούν ένα    

εξ ολοκλήρου ένα μη συνδικαλιστικό κατάστημα. Επίσης, η Wal-Mart είναι μία από 

τις πρώτες επιλογές για πολλούς φιλόδοξους υπαλλήλους, δεδομένου ότι παρέχει 

περισσότερα οφέλη και ένα καλύτερο περιβάλλον εργασίας έναντι άλλων επιλογών 

εργασίας στην περιοχή. Οι υπάλληλοι γενικώς αποτελούν μία οικογένεια μέσα σε ένα 

κατάστημα και αυτό επιτρέπει στους υπευθύνους να χρησιμοποιούν τους υπαλλήλους 

με πιο ευέλικτο για την εταιρεία τρόπο, ρυθμίζοντας αυτή τα ωράρια εργασίας τους, 

χωρίς την αντίσταση ή τους συνδικαλιστικούς κανόνες εργατικών σωματίων που 

μπορούν να βρεθούν σε άλλους ανταγωνιστές. 
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Ø Τιμολογιακή πολιτική 

Η Wal-Mart όπως έχουμε ήδη αναφέρει αποτελεί μία εταιρεία που προσπαθεί να 

μειώσει συνεχώς τα κόστη της και για το λόγο αυτό εφαρμόζει διάφορα προγράμματα 

και δοκιμάζει νέα projects  που θα την οδηγήσουν στο καλύτερο δυνατό αποτέλεσμα. 

Με τον τρόπο αυτό η Wal-Mart κατορθώνει να γίνεται ο κύριος μοχλός στις αγορές 

και να αποβάλλει τους ανταγωνιστές βελτιώνοντας τα εισοδήματα και το μερίδιο 

αγοράς της. Οι οικονομίες κλίμακας και η αποδοτικότητα διαμορφώνουν τον πυρήνα 

γύρω από τον οποίο Wal-Mart εκτελεί τη στρατηγική της. Οι επιχειρήσεις που 

ακολουθούν τη στρατηγική ηγεσίας μείωσης των δαπανών συγκρίνουν κάθε 

δραστηριότητα κατά μήκος της αλυσίδας αξιών τους με τους ανταγωνιστές και είναι 

δεσμευμένες να τους ξεπεράσουν. Η καινοτομία σε τέτοιες επιχειρήσεις στρέφεται 

περισσότερο στις βελτιώσεις διαδικασίας παρά στα προϊόντα, όπως για παράδειγμα η  

είσοδο κάποιας νέας γκάμας. Στην πραγματικότητα οι επιχειρήσεις που ακολουθούν 

την στρατηγική ηγεσίας κόστους στοχεύουν στα αποδεδειγμένα, με δεδομένη την 

επιτυχία  προϊόντα.  

 

Ø Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και τομείς δραστηριότητας 

Μία discount επιχείρηση, και ειδικά η Wal-Mart, είναι τεράστια, και μπορεί συνεπώς 

να διαιρεθεί σε διάφορα τμήματα για διοικητικούς λόγους. Η γεωγραφική κάλυψη, τα 

target group και τα εμπορεύματα είναι βασικά κριτήρια με τα οποία γίνεται η 

διάσπαση της διοίκησης. Γεωγραφικά, η Wal-Mart πήρε περισσότερους καταναλωτές 

από τις αγροτικές περιοχές, ενώ οι ανταγωνιστές της εστίασαν στις προαστιακές 

περιοχές (Target) και η Kmart συγκέντρωσε τα καταστήματά της σε αστικές περιοχές. 

Αυτές οι τρεις επιχειρήσεις παρέχουν τη μεγαλύτερη επιλογή και τις χαμηλότερες 
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τιμές στους καταναλωτές που είχαν προηγουμένως μόνο τους τοπικές λιανοπωλητές 

για τις ανάγκες τους. Με την πάροδο του χρόνου, κάθε επιχείρηση προσπαθεί να 

προσεγγίσει τους καταναλωτές της άλλης με σκοπό να μεγαλώσει το μερίδιο αγοράς 

της και να αυξήσει τα κέρδη της. 

Όσον αφορά την ηλικιακή προσέγγιση των καταστημάτων της Wal-Mart αυτή 

ποικίλει ανάμεσα σε αυτή και στους κύριους ανταγωνιστές της. Ενώ η Wal- Mart έχει 

τοποθετηθεί προς τις οικογένειες με παιδιά και ο στόχος 

έχει εστιαστεί στις νεώτερες γυναίκες (ηλικίες 25-40) και 

τα κορίτσια, η Kmart τείνει προς τις μειονότητες που 

βρίσκονται σε μεγαλύτερες αναλογίες στις αστικές 

περιοχές (στην πραγματικότητα, η Kmart έχει αναγγείλει 

πρόσφατα μια ανανεωμένη προσπάθεια να προσεγγίσει 

αυτό το ακροατήριο). Για να επιτύχει το στόχο αυτό η Wal-Mart έχει αποσύρει το 

πρότυπο της Martha Stewart, που χρησιμοποιούσε εδώ και χρόνια, από ορισμένες 

γραμμές εμπορευμάτων. Παραδείγματος χάριν, η Wal-Mart προσφέρει τώρα τη 

γραμμή ρούχων Mary Kate και Ashley για τα κορίτσια. Τα καταστήματα Target από 

την άλλη μεριά, χρησιμοποιούν το ελκυστικό κόκκινο λογότυπό της εταιρείας για να 

αναπτύξουν μία προσωπικότητα στα προϊόντα ενώ παράλληλα δίνει στις διάφορες 

“collection” τα ονόματα διάσημων σχεδιαστών μόδας. 

Πολύ σημαντικό είναι πώς αυτές οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το Διαδίκτυο για να 

διαχειριστούν τους προμηθευτές τους σε ολόκληρη τη αλυσίδα εφοδιασμού. Και οι 

τρεις επιχειρήσεις έλαβαν την πρωτοβουλία να εκμεταλλευτούν αυτήν την 

δυνατότητα που τους δόθηκε. Η Wal-Mart είναι από τους κύριους ανταγωνιστές της 

αυτή που χρησιμοποιεί το Διαδίκτυο σε μεγαλύτερη κλίμακα για να “κλείσει” 
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συμφωνίες με τους μελλοντικούς προμηθευτές της. Τα καταστήματα Target επειδή 

εστιάζονται περισσότερο στην μόδα και τον σχεδιασμό, λόγω το target group στο 

οποίο στοχεύουν, ρίχνουν το βάρος της χρήσης του Διαδικτύου στις συμφωνίες με 

σχεδιαστές και τη διαχείριση αποθεμάτων. Τέλος, η Kmart αρέσκεται να κινείται 

περισσότερο επιφυλακτικά και ουσιαστικά περιμένει τους ανταγωνιστές της, 

μαθαίνοντας από τα λάθη τους και εν συνεχεία κάνει τις κύριες επενδύσεις της στο 

Διαδίκτυο. 

Παρατηρούμε συνεπώς, ότι μία εταιρεία δεν επαναπαύεται σε κανένα σημείο της 

εξέλιξης της, όσο ισχυρή και με ένα δυνατό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και αν είναι, 

και ειδικότερα αν η εταιρεία ανήκει στην κατηγορία της ηγεσίας κόστους δεν μπορεί 

σε κανένα χρονικά σημείο να επιτρέψει μία παρέκκλιση στόχου. Μία παραδοσιακή 

εταιρεία έχει την δυνατότητα να καλύψει αυτή την ζημία μέσω μίας αύξησης της 

τιμής της, γεγονός που θα διατηρήσει την διαφορά (τιμή-οριακό κόστος) σταθερή, 

αλλά μία εταιρεία discount πρέπει πάντα να είναι προσηλωμένη στον στόχο αν θέλει 

να παραμείνει εκπτωτική και να συνεχίζει να κερδίζει. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΙΚΕΑ 

Στο κεφάλαιο που ακολουθεί θα 

μελετήσουμε έναν τελευταίο κολοσσό-

discounter που έχει κατακτήσει όλο τον 

κόσμο. Τα καταστήματα ΙΚΕΑ 

δημιουργήθηκαν στην Σουηδία το 1943 

από τον Ingvar Kamprad και τώρα 

πλέον ανήκουν σε μία γερμανική 

εταιρεία υπό τον έλεγχο της οικογενείας 

Kamprad. Το όνομα προέρχεται από τα αρχικά Ingvar- Kamprad-  Elmtaryd- 

Agunarryd με τα δύο τελευταία να είναι η φάρμα που μεγάλωσε ο Ingvar και η 

ευρύτερη περιοχή.  

Ø Στρατηγική των ΙΚΕΑ 

Το όραμα της IKEA, η επιχειρησιακή ιδέα και η θέση στην αγορά παρέχουν ένα 

πλαίσιο για όλη την επικοινωνία της ΙΚΕΑ παγκοσμίως. Το όραμα της IKEA είναι    

"Να δημιουργήσουν μια καλύτερη καθημερινή ζωή για τους πολλούς". Παράλληλα, η 

επιχειρησιακή ιδέα της αλυσίδας είναι "Να προσφέρει ένα ευρύ φάσμα των καλά 

σχεδιασμένων, λειτουργικών προϊόντων εγχώριου εφοδιασμού σε τιμές τόσο χαμηλές 

που όσο το δυνατόν περισσότεροι άνθρωποι να είναι σε θέση να αντέξουν 

οικονομικά." Η δήλωση προσδιορισμού θέσης της αγοράς είναι " Ο συνεργάτης σας 

καλύτερα να ζήσει. Κάνουμε τη δουλειά μας, κάνετε τη δική σας. Μαζί σώζουμε 

χρήματα." Μέσω της επικοινωνίας της στρατηγικής της εταιρείας και την ενθάρρυνση 

των πελατών της να δοκιμάσουν την έννοια της IKEA, χτίζεται το εμπορικό σήμα της 

IKEA. Το εμπορικό σήμα της IKEA είναι το σύνολο ποσού των λογικών τιμών που οι 
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καταναλωτές συνδέουν με τη IKEA ως εμπειρία και παράλληλα τη φήμη της 

επιχείρησής. Για το λόγο αυτό το εμπορικό σήμα είναι αποτέλεσμα μίας συνεχούς 

αλλαγής από την πρώτη στιγμή δημιουργίας της εταιρείας. Ο γενικός στόχος της 

IKEA είναι να χτίσει το εμπορικό σήμα της IKEA και να εμπνεύσει τους ανθρώπους  

να έρθουν στα καταστήματα. Η έννοια της IKEA στηρίζεται σε μια σχέση με τον 

καταναλωτή. Εννέα βασικά στοιχεία διακρίνουν την IKEA εμπορικώς και οι 

άνθρωποι της προσπαθούν να τα μεταδώσουν για να χτίσουν αυτήν την σωστή σχέση 

με τον πελάτη και να δώσουν μια κατανόηση για το πώς μπορούν να εκπληρώσουν 

τις ανάγκες πελατών τους. Αυτοί περιγράφονται εν συντομία κατωτέρω: 

Ø Τα βασικά στοιχεία των ΙΚΕΑ 

•  Η ΙΚΕΑ ως έννοια  

Το πρώτο στοιχείο που διακρίνει τα καταστήματα ΙΚΕΑ είναι το γεγονός ότι ο 

πελάτης ,μαζί με την δέσμευση πρώτα από όλα της εταιρείας, αντιλαμβάνεται ότι 

κερδίζει με την αγορά του από τα ΙΚΕΑ . Η ΙΚΕΑ προσφέρει στον πελάτη το design 

και κομψές και έξυπνες επιλογές για το σπίτι του με την χρήση φτηνών πρώτων υλών 

με έναν καινοτόμο τρόπο και παράλληλα μειώνοντας την παραγωγή, την διανομή και 

το κόστος του λιανεμπορίου. Από την πολιτική αυτή της διατήρησης του χαμηλού 

κόστους επωφελείται ο πελάτης των ΙΚΕΑ. 

•  Το εύρος των προϊόντων  

Στόχος των προϊόντων των καταστημάτων ΙΚΕΑ είναι να είναι πρακτικά για τον 

πελάτη και ταυτόχρονα να του δίνει την ευκαιρία της μεγάλης επιλογής μέσω μίας 

σημαντικής ποικιλίας προϊόντων. Τα προϊόντα τέλος των ΙΚΕΑ είναι μοντέρνα και 
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σύγχρονα χωρίς όμως υπερβολές στο design ώστε να είναι αρεστά στο μεγαλύτερο 

μέρος των καταναλωτών. 

•  Τα πρακτικά προϊόντα  

Τα προϊόντα της ΙΚΕΑ είναι πολύ λειτουργικά, αρεστά και πολύ πρακτικά με στόχο 

να κάνει την ζωή του μέσου καταναλωτή πιο ωραία, λύνοντας τα καθημερινά 

προβλήματα δίνοντας μία εύκολη λύση. 

•  Χαμηλές τιμές 

Όλα τα εκπτωτικά καταστήματα έχουν ως κύριο χαρακτηριστικό τους τις χαμηλές με 

αποτέλεσμα να μην επιβαρύνουν πολύ τον πελάτη σε σύγκριση με τους 

ανταγωνιστές. Όμως, ένα ακόμα στοιχείο που πρέπει να διακρίνει ένα επιτυχημένο 

discounter όπως είναι τα ΙΚΕΑ είναι αυτές οι χαμηλές να αντιπροσωπεύουν κάτι ένα 

προϊόν αξιόλογο ώστε ο πελάτης να θελήσει να πληρώσει αυτά τα χρήματα. Το 

γεγονός αυτό είναι ικανό να κάνει την 

διαφορά ανάμεσα στα ΙΚΕΑ και τους 

ανταγωνιστές τους και να προσελκύσει 

περισσότερο κόσμο στα καταστήματα τους. 

Για να επιτύχει τον άριστο συνδυασμό τιμής 

και ποιότητας η ΙΚΕΑ διατηρεί πολύ καλές 

σχέσεις με τους προμηθευτές της, χωρίς 

τακτικές αλλαγές, και προφανώς αγοράζει μεγάλες ποσότητες για να της διατηρήσουν 

χαμηλά το κόστος αγοράς. 
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•  Λειτουργικότητα 

Τα προϊόντα των ΙΚΕΑ βασίζονται στο design με λειτουργική προσέγγιση. Κάτι 

τέτοιο σημαίνει ελκυστικά, πρακτικά και εύχρηστα προϊόντα. Γενικώς, αν 

παρατηρήσουμε τι εμπορεύεται η ΙΚΕΑ θα ανακαλύψουμε ότι δεν πωλεί προϊόντα με 

περιττά χαρακτηριστικά ενώ παράλληλα δίνει καινοτόμες λύσεις για την επίπλωση 

του σπιτιού με τον καλύτερο δυνατό τρόπο και με την χρήση των καλύτερων δυνατών 

υλικών. 

 

•  Η σωστή ποιότητα 

Ένα ακόμα στοιχείο που κάνει τα ΙΚΕΑ μοναδικά παγκοσμίως είναι η κατάλληλη 

χρήση των υλικών και της ποιότητας των προϊόντων της. Με την παραπάνω πρόταση 

εννοούμε ότι η ΙΚΕΑ έχει την γνώση και την εμπειρία και με την βοήθεια πάντα των 

συνεργατών της, να αποφασίζει και αντίστοιχα να πράττει σε ποια προϊόντα μπορεί 

να μειώσει την ποιότητα και σε ποια όχι. Για 

παράδειγμα σε ένα κρεβάτι δεν είναι εύκολο 

να παρουσιάσει χαμηλή ποιότητα η ΙΚΕΑ 

αλλά στο πίσω μέρος μίας βιβλιοθήκης 

μπορεί εύκολα να το κάνει καθώς και ο 

πελάτης δεν ενοχλείται με αυτό το γεγονός 

και παράλληλα ο πελάτης με την κριτική 

του ικανότητα μπορεί να αντιληφθεί πως σώζει χρήματα με μία τέτοια αγορά. 

Βέβαια, ακόμα και στα προϊόντα που στερούν της πολύ καλής ποιότητας η ΙΚΕΑ έχει 

πάρει όλα τα κατάλληλα μέτρα ώστε τα προϊόντα της να τηρούν τα διεθνή επίπεδα 

ασφαλείας.    
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•  Άνετες αγορές 

Τα καταστήματα ΙΚΕΑ προσφέρουν τα πάντα κάτω από μία στέγη. Παράλληλα, 

σχεδόν τα πάντα που πωλούνται μέσα στα καταστήματα είναι ετοιμοπαράδοτα. 

Στόχος των καταστημάτων ΙΚΕΑ είναι τα προϊόντα να εκτίθενται με τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο, με την καλύτερη δυνατή περιγραφή αυτών και με μία πολύ απλή 

πολιτική στην επιστροφή των προϊόντων που δεν είναι αρεστά στον πελάτη. Με 

αυτόν τον τρόπο οι πελάτες δεν απασχολούν πολύ το λιγοστό προσωπικό και του 

επιτρέπουν να κάνει την δουλεία του. Παράλληλα, η πολιτική επιστροφής των 

προϊόντων είναι πολύ λιτή με σκοπό πάλι να μην σπαταλά το προσωπικό πολύ χρόνο 

σε τέτοια θέματα και να κερδίζει συνεχώς καθαρό χρόνο εργασίας. 

•  Ψυχαγωγία και αγορές 

Η ΙΚΕΑ φροντίζει για τις ανάγκες των 

πελατών της. Το ενδιαφέρον της για 

τους πελάτες της το δείχνει 

τοποθετώντας τα προϊόντα σε εμφανή 

σημεία με σκοπό ο πελάτης να μπορεί 

να τα αγγίζει και να αποφασίζει πολύ 

εύκολα αν είναι αυτό που αξίζει να 

δαπανήσει κάποιο ποσό για να το 

αποκτήσει. Σε αντίθεση, με κάποιες εκθέσεις επίπλων που έχουν τα προϊόντα τους 

στην βιτρίνα αλλά όταν ο πελάτης μπει στο κατάστημα δεν είναι πολύ προσιτά για 

αυτόν. Επιπλέον, σε όλα τα καταστήματα ΙΚΕΑ υπάρχουν καφετέριες, εστιατόρια και 

χώροι αναψυχής για τα παιδιά. Στα εστιατόρια των καταστημάτων μπορεί κανείς να 

βρει παραδοσιακά σουηδικά πιάτα. 
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•  Βασίζονται στην σουηδική προέλευση 

Τελευταίο κλειδί-χαρακτηριστικό των προϊόντων ΙΚΕΑ είναι ότι έχουν κατορθώσει 

να διατηρήσουν μέσα στα χρόνια το σουηδικό πρότυπο επίπλωσης των σπιτιών. Κάτι 

τέτοιο κάνει τα προϊόντα φωτεινά και φρέσκα μέσα από την απλότητα και την 

πρακτικότητα τους δημιουργώντας έναν άψογο συνδυασμό αρεστό σε ένα μεγάλο 

πλήθος κόσμου.  

 

 

 

Ø Διαφήμιση και επικοινωνία των ΙΚΕΑ 

Όπως έχουμε παρατηρήσει όλοι οι discounters στηρίζονται παραδόξως αρκετά στην 

σωστή προβολή τους. Σε αυτό οφείλεται το γεγονός ότι δεν δαπανούν μεγάλα ποσά 

για διαφήμιση με αποτέλεσμα να πρέπει να κάνουν σε κάθε προσπάθεια προβολής 

τους την καλύτερη επιλογή. Έτσι η ΙΚΕΑ όλα τα χρόνια της δραστηριότητας της 

εστίαζε την διαφήμιση και τις προωθητικές της ενέργειες στα έντυπα μέσα χωρίς την 

προβολή της στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο και το ιντερνέτ, κάτι που έχει αλλάξει 
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τα τελευταία χρόνια. Γενικώς, η ΙΚΕΑ στηρίζει την διαφημιστική της καμπάνια στα 

εξής 4 σημεία: 

 

 

1. Εύρος των προϊόντων 

2. Το κατάστημα 

3. Ο κατάλογος ΙΚΕΑ 

Αποτελεί το κύριο διαφημιστικό μέσο της εταιρείας και είναι προφανές καθώς το 

70% του διαφημιστικού προϋπολογισμού δαπανείται για τον κατάλογο. Ο κατάλογος 

παράγεται σε 38 διαφορετικές εκδόσεις, σε 17 γλώσσες και κυκλοφορούν ετησίως 

περίπου 110 εκατ. κατάλογοι. 

4. Άλλοι τύποι επικοινωνίας 

Στην παρακάτω παράγραφο θα μελετήσουμε τον τρόπο που προσπαθεί η ΙΚΕΑ να 

μεταδώσει το motto της που είναι “μία καλύτερη ζωή για τους πολλούς”. Όπως 

αναφέραμε τα έντυπα μέσα είναι το κύριο μέσο διαφήμισης της εταιρείας. Το 

περιοδικό είναι διαθέσιμο σε όλα τα καταστήματα της εταιρείας ενώ παράλληλα 

διανέμεται σε σπίτια και ταχυδρομείται επίσης ηλεκτρονικά. Επίσης, κάθε χώρα έχει 

κάποιες σελίδες στο περιοδικό που μπορεί να χρησιμοποιεί για να προσεγγίσει όσο 

περισσότερο γίνεται την κουλτούρα της χώρας με τα προϊόντα της. Έναν ακόμα 

τρόπο επικοινωνίας αποτελεί το διαδίκτυο για τα ΙΚΕΑ. Μέσα από το ikea.com 

μπορεί ο κάθε ενδιαφερόμενος να λάβει πληροφορίες για τα προϊόντα της εταιρείας, 

τις προσφορές και τις τοποθεσίες των καταστημάτων της. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: Οι ακρογωνιαίοι λίθοι των discount 

Το κεφάλαιο που ακολουθεί έχει ως αντικείμενο αναφοράς τους ακρογωνιαίους 

λίθους μίας εταιρείας discount. Η discount εταιρεία όπως έχουμε ήδη αναφέρει έχει 

σαν σκοπό να προσφέρει στον πελάτη  της μία εμπειρία στην οποία μάλιστα ο ίδιος 

συμμετέχει ενεργά. Σύμφωνα λοιπόν με τους μελετητές τους discount οι δομικοί 

αυτοί κρίκοι είναι: 

1. Το προϊόν 

2. Η φίρμα 

3. Ο πελάτης 

4. Η τεχνολογία 

 

  Discount 

 

 

 

Διάγραμμα 5.1:Οι ακρογωνιαίοι λίθοι των discounter 

Τα στοιχεία αυτά πρέπει η εταιρεία discount να τα διαμορφώσει στα μέτρα της με  

σκοπό το κέρδος.  

 

       Προϊόν          Φίρμα 

 

     Πελάτης 

 

       
Τεχνολογία 
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1. Το προϊόν 

Ο στόχος μίας discount είναι να πλασάρει το προϊόν της ως ένα προϊόν ίσο και 

καλύτερο από το μέσο προϊόν της αγοράς. Όπως είναι εύκολα αντιληπτό και το 

βιώνουμε καθημερινά οι καταναλωτές είναι επιφυλακτικοί σχετικά με τη σχέση τιμής 

και ποιότητας που μπορεί να προσφέρει μία εκπτωτική εταιρεία. Προφανώς αυτή η 

“μαγική” σχέση δεν προκύπτει τυχαία ούτε είναι απόρροια της χαμηλής ποιότητας 

των προϊόντων που προσφέρονται, αλλά από την ηγεσία κόστους που εφαρμόζεται 

και από την διαφοροποίηση που υπάρχει στις εταιρείες discount που προσελκύει τους 

πελάτες. Παράλληλα βέβαια, η σχέση τιμής-ποιότητας που προσφέρει η discount 

ασκεί πίεση στις παραδοσιακές εταιρείες καθώς πρέπει να συγκρατήσουν χαμηλά τις 

τιμές, γεγονός που πολλές φορές δεν μπορούν να αντέξουν, για να κρατήσουν τους 

πελάτες τους. Οι συνέπειες συνεπώς μπορεί να είναι μέχρι και χρεοκοπία μίας 

παραδοσιακής εταιρείας, όπως συνέβη με την αεροπορική εταιρεία Sabena που δεν 

άντεξε την είσοδο στον κλάδο των Easyjet, Ryanair. Ακόμα ένα στοιχείο που 

διακρίνει τα discount καταστήματα είναι ότι θέλουν να περάσουν στον κόσμο την 

αντίληψη ότι στα παραδοσιακά καταστήματα χρεώνονται παραπάνω και είναι λάθος 

όταν μπορεί ο πελάτης να αποκτήσει ένα παρόμοιο προϊόν σε πολύ χαμηλότερη τιμή 

να μην το κάνει. Το αποτέλεσμα είναι ότι ο καταναλωτής είναι ο μεγάλος 

κερδισμένος στην περίπτωση αυτή.  
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Παραδοσιακά προϊόντα  

  Κ2 

Α 

Γ 

       Κ3 

      Κ1 

    Β  Δ  Discount 

Διάγραμμα 5.2:Οι καμπύλες αδιαφορίας και ο εισοδηματικός περιορισμός των 

πελατών 

Όπως παρατηρούμε στο διάγραμμα ο καταναλωτής έχει όπως γνωρίζουμε άπειρες 

καμπύλες αδιαφορίας αλλά για την ευκολία του διαγράμματος ας υποθέσουμε ότι έχει 

τις Κ1,Κ2,Κ3. Προφανώς, ο καταναλωτής μπορεί να βρίσκεται με τα υποκατάστατα 

προϊόντα (παραδοσιακά και εκπτωτικά) σε οποιαδήποτε καμπύλη και σε οποιοδήποτε 

σημείο. Όμως, ο καταναλωτής έχει μία γραμμή ΑΒ εισοδηματικού περιορισμού η 

οποία κοινώς του περιορίζει τις επιλογές του. Πλέον, αυτό που αναζητεί ο 

καταναλωτής είναι το σημείο εκείνο που μεγιστοποιεί την χρησιμότητα του. Το 

σημείο δηλαδή όπου με δεδομένο το εισόδημα του απολαμβάνει την μεγαλύτερη 

χρησιμότητα. Το σημείο αυτό είναι εκεί εφάπτεται η καμπύλη εισοδηματικού 

περιορισμού με την καμπύλη αδιαφορίας Κ2.  

Όλα τα παραπάνω μπορούν όμως να αλλάξουν αν οι τιμές στα προϊόντα  discount 

μειωθούν. Το αποτέλεσμα θα είναι η γραμμή εισοδηματικού περιορισμού ΓΔ να 
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αλλάξει κλίση και ο καταναλωτής να μπορεί να αγοράσει πολύ μεγαλύτερη ποσότητα 

από τα εκπτωτικά προϊόντα.  

2. Η φίρμα 

Το δεύτερο βασικό στοιχείο μίας εταιρείας discount είναι η όλη επιθετική 

τιμολογιακή πολιτική απέναντι στους ανταγωνιστές, κυρίως παραδοσιακούς, καθώς 

και όλες οι ενέργειες που γίνονται με σκοπό να φανερώσουν στον πελάτη ότι οι 

εταιρείες discount είναι αυτοί που πολεμούνται αρκετά από τα μέσα μαζικής 

ενημέρωσης. 

Επίσης, η δυνατότητα μίας εταιρείας να επεκταθεί παράλληλα και σε μία άλλη  αγορά 

με επιτυχία, όπως η Virgin Express και η Easyjet, μπορεί να αποτελέσει βασικό 

στοιχείο για μία εταιρεία discount. 

 

3. Ο πελάτης 

Το τρίτο και ίσως το πιο βασικό στοιχείο που διακρίνει μία εταιρεία που εμπορεύεται 

εκπτωτικά είδη είναι οι πελάτες της. Το χαρακτηριστικό που τους διακρίνει είναι η 

αντίληψη που έχουν για τα εκπτωτικά προϊόντα ότι δηλαδή προφανώς δεν είναι κακό 

να αγοράζει κάποιος ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα, καθώς η τιμή τους είναι πολύ 

καλύτερη και η ποιότητα επίσης άψογη. Ο εκπτωτικός πελάτης νιώθει ότι παίρνει 

ακριβώς ότι πληρώνει χωρίς να χρεώνεται με εξτρά έξοδα τα οποία βέβαια δεν τον 

αφορούν. Επίσης, σε μία δραστηριότητα η οποία μάλιστα έχει πλέον 

αναπροσαρμοστεί προς το καλύτερο προσφέροντας πολύ καλύτερες υπηρεσίες και 

προϊόντα από ότι συνέβαινε στο παρελθόν, ο καταναλωτής πραγματικά δεν 
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αντιλαμβάνεται γιατί να μην αγοράσει από έναν discounter και να ανεβάσει το 

πραγματικό του εισόδημα. 

 

4. Η τεχνολογία 

Τέταρτο και τελευταίο στοιχείο που χαρακτηρίζει μία discount εταιρεία είναι η χρήση 

της τεχνολογίας και  συγκεκριμένα ο τρόπος που την εφαρμόζει πάνω στην 

δραστηριότητα της. Η χρήση της τεχνολογίας στις εταιρείες τέτοιου τύπου 

περιορίζεται σε τεχνολογία που έχει αποδειχτεί μέσα στον χρόνο πολύ αξιόπιστη και 

παράλληλα δεν προτιμάται η πλέον σύγχρονη. Ο λόγος βέβαια είναι ότι το κόστος 

μίας τέτοιας τεχνολογίας είναι πολύ μεγάλο και ότι η εταιρεία περιμένει να δει μία 

σύγχρονη τεχνολογία σε εφαρμογή για κάποιο χρονικό διάστημα πριν την 

ενστερνιστεί. Τέλος, μία εταιρεία discount δεν μπορεί να βασίζεται στις τεχνολογικές 

εφαρμογές καθώς δεν μπορεί να αντέξει οικονομικά μία τυχόν δυσλειτουργία των 

μηχανημάτων, γεγονός που θα την φέρει σε πολύ δύσκολη θέση έστω και εάν 

πρόκειται για λίγες μόνο ώρες. 
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 Το μέλλον των discounters  

Σύμφωνα με τους μελετητές το μέλλον των εταιρειών ιδιωτικής ετικέτας αναμένεται 

ευοίωνο καθώς αναμένεται να επεκταθούν σε παγκόσμια κλίμακα γεγονός που 

προφανώς θα προκαλέσει πολύ σοβαρά προβλήματα σε εταιρείες με επώνυμα 

προϊόντα. Κάτι που επίσης παρατηρείται είναι ότι πολλές εταιρείες ειδικά στον κλάδο 

των supermarket είναι ότι εμφανίζουν την τάση να κάνουν παράλληλη εισαγωγή και 

προώθηση επώνυμων προϊόντων μαζί με τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας. Αυτό είναι 

εύκολα αντιληπτό τη δεδομένη χρονική περίοδο από τα μεγάλα supermarket αλλά στο 

μέλλον είναι δεδομένο ότι θα ακολουθήσουν και τα υπόλοιπα.  
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