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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Στην παρακάτω πτυχιακή εργασία αναλύεται το project που ακολουθεί η Lacta 

για την προώθηση των προϊόντων της. Ξεκινώντας την εργασία αναλύεται ο 

ορισµός του τι είναι µάρκετινγκ και τι περιλαµβάνει αυτό σαν ενέργειες, ποιο 

είναι το σκεπτικό του και ποιές οι βασικές αρχές που το ορίζουν. Στην πορεία 

βλέπουµε ότι ο στόχος του µάρκετινγκ είναι ο καταναλωτής. Το πώς ο 

καταναλωτής αντιλαµβάνεται την χρησιµότητα ενός προϊόντος και το πώς 

αυτό θα θεωρηθεί απαραίτητο από τον ίδιο προκειµένου να καλύψει τις 

ανάγκες του. Στην συνέχεια συνάγουµε ότι τα στοιχεία που χαρακτηρίζουν και 

αποτελούν το µάρκετινγκ είναι το ίδιο το προϊόν, η τιµή, η διανοµή και η 

προώθηση. Μελετάµε το πώς ορίζεται και πώς κατηγοριοποιείται ένα προϊόν 

σύµφωνα µε την χρησιµότητά του, το πώς σχεδιάζεται ώστε να είναι πρακτικό, 

το πώς τιµολογείται ώστε να είναι προσιτό στον καταναλωτή, το πώς 

διανέµεται προκειµένου να είναι εύκολα προσβάσιµο για το αγοραστικό κοινό 

και φυσικά το πώς προωθείται µέσω της διαφήµισης έτσι ώστε να 

κοινοποιηθεί η ύπαρξή του στο ευρύ κοινό και τελικά να το προτιµήσει έναντι 

κάποιου άλλου. Στην συνέχεια γίνεται µια αναδροµή στην ιστορία της Lacta 

και στην εταιρεία Kraft Foods στην οποία και ανήκει και µελετούµε πώς η 

Lacta διαφοροποιείται σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της. Αναφέρεται ο 

τρόπος µε τον οποίο κατηγοριοποιεί τα προϊόντα της σύµφωνα µε τις 

απαιτήσεις των καταναλωτών και αναλύεται σε ποια κατηγορία στοχεύει 

περισσότερο και για ποιους λόγους. Βλέπουµε τα κριτήρια που έχουν 

σηµασία για την εικόνα του προϊόντος και τον τρόπο που θα συσκευαστεί για 

να είναι αρεστό. Στην συνέχεια αναλύεται η στρατηγική και το θέµα που 

ακολούθησε η Lacta για να προωθήσει τα προϊόντα της µέσω της διαφήµισης 

αλλά και τις ενέργειες και καµπάνιες που έκανε δια του διαδικτυακού 

µάρκετινγκ. Με βάση όλα τα παραπάνω καταλήγουµε σε συµπεράσµατα για 

το πόσο επιτυχής ήταν η στρατηγική που ακολούθησε η Lacta έως τώρα και 

κλείνοντας αναφέρονται και οι διακρίσεις που έχουν πάρει οι καµπάνιες της σε 

διάφορους διαγωνισµούς.                   
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να εξετάσει το σχέδιο προώθησης της 

σοκολάτας Lacta και να εντοπίσει τις τεχνικές που χρησιµοποιήθηκαν για να 

ωθηθούν οι καταναλωτές στην επιλογή του συγκεκριµένου προϊόντος. Το 

µάρκετινγκ γενικά πρωτοεµφανίστηκε στις αρχές του εικοστού αιώνα. Η 

ανάπτυξη του έγινε µέσα από σειρά ενεργειών ανά τα χρόνια. Την περίοδο 

εκείνη, η ζήτηση ήταν πολύ µεγαλύτερη από την προσφορά µε αποτέλεσµα οι 

επιχειρήσεις να θεωρούν ότι τα προϊόντα τους πωλούνται από µόνα τους 

χωρίς να χρειάζεται περαιτέρω προώθηση. Με την πάροδο των χρόνων όµως 

και µε την δηµιουργία νέων επιχειρήσεων που παρήγαγαν αντίστοιχα 

προϊόντα, οι εταιρείες είδαν τις πωλήσεις τους να µειώνονται σηµαντικά, µε 

αποτέλεσµα να δραστηριοποιηθούν και να προσπαθούν να δηµιουργούν 

νέους τρόπους και συνθήκες προώθησης των προϊόντων τους, ώστε να 

πείσουν τους καταναλωτές να αγοράσουν το δικό τους προϊόν.   

Με βάση αυτό χωρίσαµε την εργασία σε δύο µέρη, το θεωρητικό και το 

πρακτικό. Στο θεωρητικό µέρος επιχειρείται η αποσαφήνιση βασικών όρων 

του µάρκετινγκ, οι οποίοι θα βοηθήσουν στην καλύτερη κατανόηση του πώς 

γίνεται η οργάνωση και η λειτουργία µιας επιχείρησης. Επίσης, εξετάζεται η 

διαφήµιση ως βασικό προωθητικό µέσο προϊόντων. 

Στο πρακτικό µέρος, γίνεται παρουσίαση της εταιρείας Kraft , δίνονται στοιχεία 

για το ιστορικό της και επικεντρωνόµαστε στα προϊόντα της Lacta. Στη 

συνέχεια µελετούµε το πώς οι βασικές αρχές του µάρκετινγκ εφαρµόζονται 

στα προϊόντα της Lacta  και εξετάζουµε το προωθητικό της πλάνο. Στον 

επίλογο της εργασίας γίνεται µία αποτίµηση της συνολικής προωθητικής 

εκστρατείας και µία προσπάθεια εξαγωγής γενικότερων συµπερασµάτων. 
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1. ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ 
 

1.1. Ορισµός του Μάρκετινγκ (Marketing) 

 

Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1948, όρισε το µάρκετινγκ ως «ένα 

σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των 

αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή 

χρήστη». Το 1985 εµπλούτισε τον ορισµό αυτό διαµορφώνοντάς τον ως εξής: 

«Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης της παραγωγής, 

τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, µε 

σκοπό την πρόκληση συναλλαγών που να ικανοποιούν τους αντικειµενικούς 

σκοπούς ατόµων  και οργανώσεων».  

Συνεπώς, το µάρκετινγκ περιλαµβάνει: 

• τη διερεύνηση των καταναλωτικών επιθυµιών, 

• το σχεδιασµό και την παραγωγή των προϊόντων που θα ικανοποιήσουν 

αυτές τις επιθυµίες, 

• τον καθορισµό του καλύτερου τρόπου προώθησης των προϊόντων, την 

τιµολόγηση τους, την προώθηση και την διανοµή τους.  

Από τον ορισµό προκύπτει ότι όταν κάνουµε λόγο για µάρκετινγκ, εννοούµε 

ένα σύνολο ενεργειών και δραστηριοτήτων που περιλαµβάνει στοιχεία 

management. Γνώµονας αυτών των ενεργειών και δραστηριοτήτων είναι οι 

ανάγκες και οι επιθυµίες των καταναλωτών οι οποίες πρέπει να εντοπίζονται 

και να ικανοποιούνται απόλυτα. Ουσιαστικά, το µάρκετινγκ  είναι αποτέλεσµα 

πολλών ενεργειών και όχι µεµονωµένων αποφάσεων.  

Συνεπώς, ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ ξεκινά µε τη διαδικασία  αξιολόγησης 

των αναγκών των καταναλωτών και την εύρεση µιας ιδέας που απαντά στην 

επιθυµία των καταναλωτών και δε σταµατά ώσπου οι ανάγκες αυτές να 

καλύπτονται πλήρως. 

Για να θεωρηθεί επιτυχηµένο το µάρκετινγκ µιας εταιρείας, οι πελάτες της θα 

πρέπει να είναι τόσο αρχικά όσο και µελλοντικά ευχαριστηµένοι από το 

προϊόν, πράγµα το οποίο σηµαίνει συνεχείς, επαναλαµβανόµενες αλλά και 

αυξανόµενες πωλήσεις. 
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1.2. Η έννοια του µάρκετινγκ 

 

Είναι πλέον γνωστό ότι το µάρκετινγκ είναι, ίσως, ο σηµαντικότερος 

παράγοντας για να θεωρείται επικερδής και επιτυχηµένη µια επιχείρηση. 

Σύµφωνα µε τον Μπαζιώνη  (2010) το "σκεπτικό του marketing" στηρίζεται 

στις παρακάτω βασικές αρχές: 

1. Ο σχεδιασµός, ο προγραµµατισµός και  οι δραστηριότητες θα πρέπει να 

έχουν ως βάση  τον καταναλωτή. 

2. Ο στόχος της επιχείρησης πρέπει να είναι οι επικερδείς πωλήσεις, υπό την 

έννοια του καθαρού κέρδους, και όχι µόνο ο τζίρος. 

3. Ο συντονισµός όλων των δραστηριοτήτων µάρκετινγκ της εταιρείας είναι 

απαραίτητος. 

Το µάρκετινγκ, ουσιαστικά, είναι  ο τρόπος σκέψης µιας επιχείρησης και η 

απόλυτη ένδειξη της φιλοσοφίας της. Η εταιρεία οφείλει να βρίσκει τι θέλουν οι 

καταναλωτές και στη συνέχεια  να προσπαθεί να φτιάξει ένα προϊόν που να 

τους ικανοποιεί εξασφαλίζοντας ταυτόχρονα κέρδος.  

Όλες αυτές οι ενέργειες που κάνει η κάθε επιχείρηση στην προσπάθεια της να 

ανακαλύψει τις επιθυµίες των καταναλωτών ώστε να παράγει ένα προϊόν το 

οποίο θα τους ικανοποιήσει και, στη συνέχεια, ο τρόπος που θα προωθήσει 

σε αυτούς το συγκεκριµένο προϊόν ώστε να το αγοράσουν ξανά και ξανά είναι 

και αυτό που θα φέρει κέρδος στην επιχείρηση έτσι ώστε να µπορεί και αυτή 

να λειτουργήσει. 

 

1.3. Ο καταναλωτής στο επίκεντρο του µάρκετινγκ 

 

Ο βασικός πυρήνας του µάρκετινγκ τα τελευταία 25 χρόνια είναι ο 

καταναλωτής. Με βάση αυτό, θεωρείται ότι ο πιο σωστός τρόπος για να 

υπάρχει σταθερή και συνεχής αύξηση του κέρδους και να επιτευχθούν οι 

στόχοι της κάθε εταιρείας είναι να υπάρχει µια οργανωµένη και ολοκληρωµένη 

πολιτική,  της οποίας ο σκοπός είναι η ικανοποίηση των αναγκών του 

καταναλωτή χωρίς ωστόσο, αντικειµενικά, να µπορεί να επιτευχτεί η απόλυτη 

ικανοποίηση όλων των αναγκών του. Προαπαιτούµενο βέβαια είναι το ότι ο 
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καταναλωτής έχει επίγνωση των αναγκών του και ότι η έρευνα αγοράς µπορεί 

να προσδιορίσει τι ακριβώς θέλει ο εν δυνάµει αγοραστής ενός προϊόντος. 

Καθώς ο καταναλωτής ζητά το καλύτερο δυνατόν προϊόν και όχι απλά κάτι 

που απλά τον ικανοποιεί,  τεκµαίρεται ότι  θα ανταµείψει το προϊόν µε 

επαναλαµβανόµενες αγορές και θα το συστήσει και σε άλλους, γνωρίζοντας 

ότι οι διαφορές που υπάρχουν ανάµεσα στις ανταγωνιστικές µάρκες είναι 

πολύ µεγάλες. 

Στην περίπτωση, όµως, που όλα αυτά δεν ισχύουν, τότε θα είναι εξαιρετικά 

δύσκολη η επίτευξη των στόχων µιας εταιρείας, διότι  η εταιρεία δε θα µπορεί 

να γνωρίζει τις ακριβείς ανάγκες των καταναλωτών και ουσιαστικά θα 

αναγκαστεί να υποθέσει τι ακριβώς χρειάζονται. Το ίδιο συµβαίνει και όταν οι 

καταναλωτές από τη µεριά τους δεν αντιλαµβάνονται τις διαφορές που µπορεί 

να υπάρχουν ανάµεσα στα αντίστοιχα ανταγωνιστικά προϊόντα που 

διατίθενται στην αγορά, δεν θεωρούν σηµαντική την αγορά κάποιου 

προϊόντος και έτσι ή επιλέγουν κάποιο τυχαία, ή απλά κάποιο που άκουσαν 

πρόσφατα ή ακόµα και κάποιο που απλά είχαν ξαναπάρει και στο παρελθόν, 

χωρίς ουσιαστικά να καλύπτουν πλήρως τις ανάγκες τους. 

 

1.4. Μίγµα µάρκετινγκ 

 

Εξετάζοντας τον ορισµό του Kotler «Marketing είναι µία σειρά από ενέργειες 

και δραστηριότητες που κάνει µία εταιρεία ώστε να καταγράψει τις επιθυµίες 

των καταναλωτών, να δηµιουργήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα 

καλύψουν αυτές τις ανάγκες και να τα πουλήσει αποτελεσµατικότερα και 

αποδοτικότερα από τους ανταγωνιστές της, δίνοντας στον καταναλωτή τη 

µεγαλύτερη δυνατή αξία», συνάγουµε ότι τα  στοιχεία που χαρακτηρίζουν και 

αποτελούν το µάρκετινγκ είναι το προϊόν, η τιµή, η διανοµή και η προώθηση. 

Αναφορικά µε το προϊόν (product), εξετάζονται παράµετροι όπως τα 

χαρακτηριστικά ωφελήµατα του προϊόντος, οι ποιοτικές του προδιαγραφές, η 

συσκευασία, τα µεγέθη, οι ποικιλίες, η εικόνα του προϊόντος καθώς και η 

γενικότερη φιλοσοφία του. Είναι σηµαντικό να τονιστεί ότι  κατά τη φάση 



4 

 

δηµιουργίας του προϊόντος, η γνώµη του καταναλωτή, όπως αυτή 

αποτυπώνεται σε έρευνες, είναι καθοριστικής σηµασίας. 

Στο κοµµάτι της τιµής (price) µελετάται η τιµολογιακή πολιτική που θα 

ακολουθηθεί, οι ανατιµήσεις, οι εκπτώσεις που µπορεί να γίνουν και να 

λειτουργήσουν ως κίνητρο αγοράς  καθώς και η πιστωτική πολιτική. 

Η διανοµή (place) αφορά την αξιολόγηση υφισταµένων δικτύων διανοµής, την 

επιλογή δικτύων διανοµής, την επιλογή σηµείων πώλησης και τους όρους 

συνεργασίας µε τα δίκτυα διανοµής. 

Τέλος, ως προώθηση (promotion) νοείται η επιλογή και η προετοιµασία της 

κατάλληλης διαφηµιστικής καµπάνιας, η επιλογή και η προετοιµασία 

προωθητικών δραστηριοτήτων, η επιλογή ενεργειών δηµοσιότητας και η 

επιλογή ενεργειών δηµοσίων σχέσεων. 

 

1.4.1. Προϊόν 

 

1.4.1.1 Ορισµός 

 Σύµφωνα πάντα µε τον Μπαζιώνη (2010) «Προϊόν είναι οτιδήποτε µπορεί να 

προσφερθεί σε µια αγορά για απόκτηση, κατανάλωση ακόµα και προσοχή και 

ικανοποιεί µια ανάγκη χωρίς να είναι απαραίτητο, κάτι το χειροπιαστό, φυσικό 

αγαθό αλλά και έννοια. 

Το προϊόν µε βάση τις διάφορες αντιλήψεις διακρίνεται σε: 

• Επίσηµο προϊόν, είναι το φυσικό αντικείµενο που προσφέρεται στην αγορά 

και χαρακτηρίζεται από επίπεδο ποιότητας, χαρακτηριστικά ,στυλ, ονοµασία 

και συσκευασία. 

• Προϊόν πυρήνας, είναι το βασικό όφελος που προσφέρεται από τον πωλητή 

ή ζητείται από τον αγοραστή»   

Το µάρκετινγκ έχει ως στόχο να προωθήσει στον καταναλωτή τα οφέλη που 

θα έχει προβαίνοντας στην αγορά του προϊόντος, το οποίο έχει σχεδιαστεί 

ώστε να ικανοποιεί στο µέγιστο βαθµό τις ανάγκες του. Τα προϊόντα 

διαφοροποιούνται µεταξύ τους από τις ιδιότητες που έχει το καθένα για τη 

χρήση του και ξεχωρίζουν από την ονοµασία τους και από την εταιρεία που τα 

παράγει.  
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Επειδή, πλέον, ο ανταγωνισµός µεταξύ των εταιρειών είναι πολύ µεγάλος, οι 

επιχειρήσεις προσπαθούν να δηµιουργούν όσο το δυνατό πιο οργανωµένο 

και ολοκληρωµένο σύστηµα προώθησης των προϊόντων τους µε διάφορες 

διαφηµιστικές µεθόδους, µε ευκολίες πληρωµής, µε ευκολία στην διανοµή και 

διάθεση των προϊόντων και γενικά ενέργειες και λειτουργίες που εξυπηρετούν 

καταναλωτές και εµπόρους ώστε να προχωρήσουν στις αγορές των 

προϊόντων τους. 

 

1.4.1.2 Κατηγοριοποίηση προϊόντων 

 

Η κατηγοριοποίηση των προϊόντων µπορεί να έχει διάφορες µορφές ανάλογα 

µε τα κριτήρια που επιλέγουµε κάθε φορά. 

 Έτσι, αν λάβουµε ως βάση την ταχύτητα κατανάλωσης έχουµε α) τα διαρκή 

προϊόντα, β) τα µη διαρκή προϊόντα και γ) τις υπηρεσίες. Με τον όρο διαρκές 

προϊόν εννοούµε αυτό του οποίου η χρησιµότητα διαρκεί για µεγάλο χρονικό 

διάστηµα και άρα είναι προϊόν πολλαπλής χρήσης. Αντίθετα, µε τον όρο µη 

διαρκές εννοούµε το προϊόν που καταναλώνεται άµεσα, ή έστω σε λίγες 

χρήσεις.  Ο όρος υπηρεσίες καλύπτει κάποια οφέλη που προσφέρονται από 

µία εταιρεία έναντι ανταλλάγµατος. 

Από την άλλη µεριά, λαµβάνοντας ως βάση τον καταναλωτή έχουµε α) τα 

καταναλωτικά και β) τα βιοµηχανικά προϊόντα. Τα καταναλωτικά προϊόντα 

είναι τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που προορίζονται και καταλήγουν στον 

τελικό καταναλωτή. Ο τελικός καταναλωτής µπορεί κάποια από αυτά  να τα 

χρησιµοποιήσει µε τη µορφή που τα αγοράζει και κάποια άλλα να τα 

επεξεργαστεί πριν από τη χρήση τους. Τα βιοµηχανικά προϊόντα είναι αυτά 

που παράγονται σε µεγάλες ποσότητες και χρησιµοποιούνται σαν πρώτη ή 

βοηθητική ύλη για την παραγωγή άλλων προϊόντων. Τα αγοράζουν οι 

εταιρείες και παράγουν άλλα προϊόντα τα οποία στη συνέχεια πωλούν. 

 

1.4.1.3 Σχεδιασµός προϊόντων 

 

Ο σχεδιασµός ενός προϊόντος έχει ένα και µόνο αντικειµενικό σκοπό, την 

κάλυψη µίας ήδη εντοπισµένης καταναλωτικής ανάγκης µε στόχο το κέρδος. 
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Γι’ αυτό το λόγο η εκάστοτε εταιρεία θα πρέπει να βρει και να εφαρµόσει τις 

κατάλληλες στρατηγικές - σχέδια που θα την οδηγήσουν στο να µπορέσει να 

παράγει το επιθυµητό προϊόν χωρίς εµπόδια και επιπλοκές. Για να θεωρηθεί 

επιτυχής η προσπάθεια της επιχείρησης, θα πρέπει να υπάρχει συντονισµός 

όλων των τµηµάτων, ώστε να κυκλοφορήσει στην αγορά ένα ολοκληρωµένο  

προϊόν µε προσιτή τιµή ώστε ο καταναλωτής να το αγοράσει και η επιχείρηση 

να έχει το ποθητό κέρδος. 

Συνεπώς, η επιχείρηση πρέπει να εκτιµήσει τις ευκαιρίες, να σχεδιάσει και να 

προγραµµατίσει τις προσπάθειες, να προβεί σε προκαταρκτικές έρευνες 

σχετικά µε την αναµενόµενη αποδοχή ώστε να κάνει εκτιµήσεις και 

διορθωτικές ενέργειες και, τέλος, να οργανώσει τα βήµατα για την παραγωγή 

της τελικής µορφής του προϊόντος. 

 

1.4.2 Τιµή 

 

Η τιµολόγηση πρέπει να είναι αντίστοιχη του προϊόντος . Πρέπει να είναι η 

κατάλληλη που θα δεχθεί ο καταναλωτής να πληρώσει ώστε να αγοράσει το 

προϊόν και να επωφεληθεί από αυτό. Θα πρέπει να τονιστεί ότι η τιµή δε 

βρίσκεται απαραίτητα σε αντιστοιχία µε την ποιότητα του προϊόντος και τη 

χρηστική του αξία, καθώς πολλές φορές οι εταιρείες επενδύουν στη 

συναισθηµατική αξία. 

Η τιµή είναι το µόνο συστατικό του µίγµατος µάρκετινγκ από το οποίο 

παράγονται έσοδα. Χωρίς να υποτιµούνται άλλοι παράγοντες που πιθανόν 

επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή, θα πρέπει να υπογραµµιστεί 

ότι η τιµή είναι ίσως ο καθοριστικότερος παράγοντας που διαµορφώνει το 

µερίδιο της αγοράς που καταλαµβάνει ένα προϊόν. 

 Υπάρχουν διάφοροι παράγοντες που συνεκτιµώνται κατά τη διάρκεια 

τιµολόγησης όπως η µοναδικότητα του προϊόντος, το κόστος κατασκευής και 

διανοµής, η στοχοθεσία της επιχείρησης στο κοµµάτι του κέρδους, η εικόνα 

που επιθυµεί να προβάλλει η επιχείρηση αλλά και η εικόνα που έχει ο 

καταναλωτής για την επιχείρηση. Τέλος, ο  ανταγωνισµός είναι ζωτικής 

σηµασίας, υπό την έννοια της ύπαρξης ή µη υποκατάστατων αγαθών. 
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1.4.3 ∆ιανοµή 

 

∆ιανοµή είναι η διαδικασία όπου το τελικό προϊόν και διατίθεται και 

τοποθετείται στην αγορά.  

Τα κανάλια διανοµής αφορούν τον κατάλληλο τόπο, τα κατάλληλα σηµεία στα 

οποία θα πωληθούν τα προϊόντα. Επίσης, αφορούν στη γεωγραφική κάλυψη 

αφού τα µέρη στα οποία διατίθενται τα προϊόντα ή όχι επηρεάζουν άµεσα τις 

πωλήσεις. Ο προσδιορισµός της θέσης είναι βασικό συστατικό του µίγµατος 

µάρκετινγκ καθώς συνδέεται µε την εικόνα και την προσφορά της επιχείρησης 

για να καταλάβει µια θέση στην αγορά.  

Τα κανάλια διανοµής περιλαµβάνουν τον παραγωγό, τον ενδιάµεσο φορέα και 

τον αγοραστή. Πιο συγκεκριµένα το κανάλι διανοµής µπορεί να είναι 

απευθείας από τον πωλητή (ή κατασκευαστή) στον καταναλωτή ή µπορεί να 

γίνεται µε µεσάζοντες όπως είναι οι διανοµείς, οι αντιπρόσωποι, οι 

χονδρέµποροι κ.α 

 

1.4.4. Προώθηση 

 

1.4.4.1 Τι είναι η Προώθηση; 

 «Η προώθηση είναι η παροχή πληροφοριών και κινήτρων προς τον 

καταναλωτή µε στόχο τον επηρεασµό των αντιλήψεων και της συµπεριφοράς 

του και τελικά την αύξηση των πωλήσεων του προϊόντος» 

(Μπαζιώνης,2010:45)  

Η προώθηση είναι από τις πιο σηµαντικές λειτουργίες της στρατηγικής του 

µάρκετινγκ και ο σκοπός είναι ο πελάτης να πειστεί πως η εταιρεία παράγει το 

σωστό προϊόν και στη σωστή τιµή ώστε να το αγοράσει για να ικανοποιήσει 

τις ανάγκες του. 

1.4.4.2 Μέθοδοι προώθησης 

 

Οι βασικές µέθοδοι προώθησης είναι: 

α) Η προσωπική πώληση, στην οποία ο πωλητής έρχεται σε άµεση 

επικοινωνία µε τον πελάτη και µπορεί να δει τις αντιδράσεις του ώστε να 

µπορέσει να χειριστεί ανάλογα τον τρόπο προσέγγισης. 
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β) Μαζική πώληση,  στην οποία η εταιρεία απευθύνεται σε µεγάλους όγκους 

καταναλωτών. Αυτό µπορεί να γίνει µε µορφή διαφήµισης (σε τηλεόραση, 

ραδιόφωνο) ή µε µορφή δηµοσιότητας (κάποιο άρθρο σε στήλη κάποιου 

περιοδικού). 

γ) Προώθηση πωλήσεων, δηλαδή µέσα από κάποιες δραστηριότητες να 

κεντρίζεται το ενδιαφέρον των καταναλωτών για να δοκιµάζουν τα προϊόντα. 

Ο  στόχος της προώθησης είναι η παρακίνηση του καταναλωτικού κοινού, η 

αύξηση των επαναλαµβανόµενων πωλήσεων και η ανταµοιβή των 

αφοσιωµένων πελατών υπό τη µορφή εκπτώσεων, δώρων, κουπονιών, 

προσφορά δειγµάτων κλπ.  

 

1.5 Η διαφήµιση ως ιδιαίτερο προωθητικό µέσο 

 

Σύµφωνα µε την Αµερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ ως διαφήµιση ορίζεται 

«κάθε  απρόσωπη  µορφή  παρουσίασης  και  προώθησης  ιδεών,  αγαθών  ή 

υπηρεσιών  µε  πληρωµή  από  αναγνωρισµένο  εγγυητή  ή  ανάδοχο στα 

µέσα µαζικής επικοινωνίας , µε τελικό στόχο την παρακίνηση των αποδεκτών 

να αγοράσουν τα διαφηµιζόµενα προϊόντα- υπηρεσίες.» 

 Το πρώτο πράγµα που πρέπει να κάνει µια διαφήµιση είναι να τραβήξει την 

προσοχή  και να κεντρίσει το ενδιαφέρον του καταναλωτή. Άρα το µήνυµα 

πρέπει να είναι έξυπνο, ενδιαφέρον ώστε να προσελκύει τον καταναλωτή. Το 

µήνυµα πρέπει να είναι σαφές και µε χρήσιµες πληροφορίες για τον 

καταναλωτή ώστε το ενδιαφέρον του να γίνει αυτόµατα επιθυµία. Θα πρέπει 

επίσης µέσω του µηνύµατος να καταλάβει ποια είναι τα οφέλη και για ποιους 

λόγους πρέπει να επιλέξει αυτό το προϊόν σε σχέση µε τα αντίστοιχα της 

αγοράς. 

Τα κύρια µέσα µετάδοσης µιας διαφήµισης είναι : 

α) Έντυπα, εφηµερίδες, περιοδικά 

β) Ηλεκτρονικά, τηλεόραση, κινηµατογράφος, ραδιόφωνο, διαδίκτυο 

γ) Υπαίθρια διαφήµιση, αφίσες, επιγραφές, διαφηµιστικές πινακίδες, 

διαφήµιση σε µέσα µαζικής µεταφοράς (λεωφορεία, τρένα, αεροπλάνα) 

Γίνεται ειδική µνεία στη διαφήµιση καθώς είναι το πιο διαδεδοµένο µέσο 

προώθησης ενός προϊόντος. Επιπρόσθετα, συγκεντρώνει χαρακτηριστικά 
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που έχουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον. Επιδιώκει αρχικά τη λογική και 

συναισθηµατική αποδοχή του προϊόντος από τον καταναλωτή και στη 

συνέχεια την αυτόµατη, µηχανική, αγορά του προϊόντος, επηρεάζοντας και τη 

συµπεριφορά του. Σε ένα δεύτερο επίπεδο όµως συµβαίνει να εισχωρεί στη 

ζωή του ανθρώπου και να καθοδηγεί τη συµπεριφορά του σε συνειδητό και 

υποσυνείδητο επίπεδο.  

Τα διαφηµιστικά µηνύµατα ασκούν επίδραση στη λογική, το συναίσθηµα και 

την καταναλωτική συµπεριφορά τόσο των ενήλικων, όσο και των ανήλικων 

καταναλωτών, εφαρµόζοντας διάφορες τεχνικές µεθόδους, καθώς και τεχνικές 

από τον τοµέα της ψυχολογίας.  

Οι δηµιουργοί της διαφήµισης λαµβάνουν υπόψη πλήθος παραγόντων (από 

το είδος του προϊόντος, την κατάσταση της αγοράς έως και τις ψυχογραφικές 

κατηγορίες των καταναλωτών) προκειµένου να δηµιουργήσουν διαφηµιστικά 

µηνύµατα άκρως αποτελεσµατικά όσον αφορά στην επίδραση τους στον 

καταναλωτή. Ο τοµέας της διαφήµισης, στοχεύοντας στην επίδραση του 

καταναλωτή, προνοεί η πληροφορία του διαφηµιστικού µηνύµατος να 

δηµιουργεί θετικά συναισθήµατα ,να προκαλεί θετικές εντυπώσεις, καθώς από 

αυτό εξαρτάται και η στάση του καταναλωτή απέναντι στο προϊόν.  
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2. ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ 

 

2.1 Η Ιστορία της  Lacta 

 

Η ιστορία της σοκολάτας γάλακτος Lacta ξεκίνησε σχεδόν πριν από πέντε 

δεκαετίες στο εργοστάσιο σοκολάτας Παυλίδης. Η Lacta εισήχθη στην 

ελληνική αγορά κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 60 µε την ονοµασία 

Galacta. Αυτή ήταν η πρώτη σοκολάτα γάλακτος που προώθησε στην αγορά 

η εταιρεία Παυλίδης. Λόγω της ξεχωριστής γεύσης της, καθώς ήταν 

πλουσιότερη σε γάλα από τις συνηθισµένες σοκολάτες της εποχής, έγινε 

πολύ σύντοµα αρεστή στο καταναλωτικό κοινό. Αρχικός στόχος της εταιρείας 

ήταν το παιδικό κοινό , όµως λόγω του ανταγωνισµού από εταιρείες µε 

καθαρά παιδικές τροφές, η Παυλίδης επέλεξε να απευθυνθεί σε µεγαλύτερης 

ηλικίας καταναλωτές. Οι καταναλωτές αυτοί είναι ηλικίας 18 έως 24 χρόνων. 

Ως µάρκα, η Lacta έχει καταφέρει να αποκτήσει µια πολύ ισχυρή θέση στο 

µυαλό και την καρδιά του καταναλωτικού κοινού. Η σχέση της µε τους 

καταναλωτές είναι ιδιαίτερη και γι’ αυτό η Lacta ανανεώνεται  και εξελίσσεται 

συνεχώς, ώστε να είναι ένα σύγχρονο εµπορικό προϊόν και να ακολουθεί 

διαχρονικά  τις ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών.  

Αποτέλεσµα της δηµοφιλίας της Lacta είναι να  καταναλώνονται ετησίως στην 

Ελλάδα πάνω από 25.000.000 συσκευασίες. Η Lacta µέσα στα πλαίσια της 

προσπάθειας προώθησης των προϊόντων της συνοδεύεται από το ίδιο 

σλόγκαν τα τελευταία 15 χρόνια, "Το πιο γλυκό κοµµάτι της ζωής σας", το 

οποίο συνοδεύει όλα τα διαφηµιστικά µηνύµατα και  το οποίο οδήγησε στην 

κατάκτηση του χρυσού βραβείου Effie το 2006 για τη µακροχρόνια εκστρατεία. 
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2.2  Η Εταιρεία, οι ανταγωνιστές, οι πελάτες 

 

2.2.1 Η Εταιρεία 

 

Η Lacta ανήκει στην οικογένεια της Kraft Foods. Η Kraft Foods, Inc είναι η 

µεγαλύτερη εταιρεία ζαχαροπλαστικής, τροφίµων και ποτών  που εδρεύει στις 

Ηνωµένες Πολιτείες και η δεύτερη µεγαλύτερη στον κόσµο (µετά τη Nestlé) και 

εµπορεύεται πολλές διαφορετικές   µάρκες σε περισσότερες από 160 χώρες. 

Ειδικά µετά την απόκτηση του Cadbury, η  Kraft Foods αντιπροσωπεύει 

έσοδα περίπου πενήντα δισεκατοµµυρίων δολαρίων και είναι νούµερο 

ένα  παγκοσµίως στις κατηγορίες ζαχαροπλαστικής και µπισκότων. 

Η Kraft ιδρύθηκε από τον καναδογερµανικής καταγωγής, James L. Kraft ο 

οποίος ξεκίνησε την επιχείρηση “Cheese”  κάνοντας τη χονδρική πώληση των 

προϊόντων της “πόρτα-πόρτα” στο Σικάγο το 1903. Η εταιρεία σήµερα είναι 

γνωστή ως Kraft Foods και ουσιαστικά ιδρύθηκε στις 10 ∆εκεµβρίου 1923 

από τον Thomas H. Mclnnerney µε χρηµατοδότηση που της παρείχε η 

Goldman Sachs, η Lehman Brothers και η Tobey & Kirk. Η Kraft κατέχει ένα 

µοναδικό χαρτοφυλάκιο της Global Brands. Έντεκα από  τα παρακάτω 

εµπορικά της σήµατα αξίζουν έντεκα δισεκατοµµύρια δολάρια και πάνω από 

εβδοµήντα σήµατα αξίζουν εκατό εκατοµµύρια δολάρια. 
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2.2.2  Οι ανταγωνιστές 

 

Οι βασικοί ανταγωνιστές της Lacta είναι: 

1. ION 

2. NESTLE 

3. PB’s 

 

Η εταιρεία "ION" είναι ένας από τους µεγαλύτερους ανταγωνιστές της Lacta, 

δεδοµένου ότι είναι µια πολύ ισχυρή και καθιερωµένη εταιρεία στην ελληνική 

αγορά. Θεωρείται ότι τα προϊόντα της είναι  πιο παραδοσιακά και πάντως όχι 

τόσο σύγχρονα και µοντέρνα όσο η Lacta διότι, σε αντίθεση µε τη  Lacta, η 

ΙΟΝ  έχει παραµείνει σταθερή στα κλασικά προϊόντα της χωρίς να 

προχωρήσει στην παραγωγή και διάθεση  νέων  µε πιο "σύγχρονες" γεύσεις. 

Σύµφωνα µε τα  δεδοµένα της AC Nielsen (2009), αν θέλουµε να εξετάσουµε 

και να αναλύσουµε το µερίδιο της σοκολάτας  γάλακτος στην αγορά, η Lacta 

κατέχει την πρώτη θέση µε µερίδιο 39%, στη δεύτερη θέση βρίσκεται η ΙΟΝ µε 

37%, στην τρίτη η Nestlé µε 15% και τελευταία είναι  η PB µε 8%. Η PB είναι 

πλέον µια σηµαντική εταιρεία που προκαλεί ανησυχία σε  όλες τις υπόλοιπες, 

δεδοµένου ότι κατά τα τελευταία χρόνια το µερίδιο αγοράς της αυξάνει 

συνεχώς. 

 

2.2.3  Τµηµατοποίηση  πελατών 

 

Η εταιρεία, µελετώντας το καταναλωτικό κοινό και µε βάση τα κίνητρα αγοράς, 

κατέληξε  να  ταξινοµήσει τα  προϊόντα της σε τέσσερις κατηγορίες, σύµφωνα 

µε τις ανάγκες, τις προτιµήσεις και το ποιες πιστεύει ότι είναι οι συνήθειες του 

κοινού αναφορικά µε τη σοκολάτα : 

1.  Προϊόντα για καταναλωτές που αναζητούν ενέργεια (Energy seekers) 

2. Προϊόντα για καταναλωτές που αναζητούν χαλάρωση (Take a break) 

3.Προιόντα για λάτρεις της σοκολάτας (Chocο Lovers) 

4. Προϊόντα για καταναλωτές κοινωνικής χρήσης (Socializers) 

Αναλύοντας το προφίλ των καταναλωτών της κάθε κατηγορίας προκύπτουν 

τα ακόλουθα: 
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� Καταναλωτές που αναζητούν ενέργεια (Energy seekers): 

Είναι ο τοµέας που αποτελείται από τους καταναλωτές, οι οποίοι πρέπει να 

καταναλώσουν κάτι γλυκό, προκειµένου να αποκτήσουν ενέργεια. Συνήθως 

αυτοί οι άνθρωποι είναι µικρότερης ηλικίας (ως επί το πλείστον άνδρες 

µαθητές ή φοιτητές), οι οποίοι θέλουν ένα σνακ που θα τους δώσει µια 

επιπλέον τόνωση για να διεκπεραιώσουν µια εργασία συνήθως πνευµατικής 

φύσης.   ∆εν υπάρχει διαχωρισµός ανάλογα µε τη  γεωγραφική θέση,  το 

εισόδηµα ή την κοινωνική τάξη. Οι χρήστες που ανήκουν σε αυτή την 

κατηγορία είναι χρήστες µεσαίας κατανάλωσης. Σοκολάτες που ανήκουν σε 

αυτό το τµήµα είναι συνήθως µπάρες όπως είναι  οι Mars, Snickers, 3Bit. 

� Καταναλωτές που αναζητούν χαλάρωση (Take a break): 

Αυτό το τµήµα αποτελείται από καταναλωτές που αναζητούν ένα γλυκό 

διάλειµµα κατά τη διάρκεια µιας µακράς και κουραστικής µέρας. Θέλουν να 

καταναλώσουν κάτι γρήγορο και νόστιµο συνήθως σε µικρές µερίδες και το 

οποίο θα είναι εύκολο να καταναλωθεί εν κινήσει. Επίσης, στην κατηγορία 

αυτή ανήκουν οι νέοι (άνδρες, γυναίκες) οι οποίοι ζουν σε έντονους και 

γρήγορους ρυθµούς  και αναζητούν  µια στιγµή χαλάρωσης. ∆εν υπάρχει 

καµία κοινωνική ή γεωγραφική διαφοροποίηση, και το ποσοστό χρήσης είναι 

µεσαίο. 

� Λάτρεις της σοκολάτας (Chocο Lovers) 

Αυτό είναι το τµήµα στο οποίο στοχεύει περισσότερο  η  Lacta. Είναι  οι 

άνθρωποι που πραγµατικά απολαµβάνουν το φαγητό, έχουν τη σοκολάτα για 

προσωπική απόλαυση  και αισθάνονται συναισθηµατική  πλήρωση µε αυτήν. 

Συνήθως αυτοί οι άνθρωποι (άνδρες και γυναίκες ) είναι στις ηλικίες 18-34, 

χωρίς να ανήκουν σε συγκεκριµένη κοινωνικοοικονοµική τάξη. Η Lacta είναι η 

απόλυτη σοκολάτα γάλακτος που καλύπτει τις ανάγκες και τις επιθυµίες στους 

λάτρεις της σοκολάτας. Είναι  η σοκολάτα µε µια ισχυρή γεύση  γάλακτος που 

τους κάνει να αισθάνονται συναισθηµατικά πλήρεις, διότι προσφέρει την 

απόλυτη γεύση σοκολάτας. 

Η Lacta είναι µια ολόκληρη εµπειρία για τους καταναλωτές. Η διαδικασία του 

να γευθούν την  Lacta είναι µια τελετουργία για αυτούς. Ο ήχος του κοµµατιού 

όταν  κόβεται και το λιώσιµο στο  στόµα είναι αυτό που κάνει τόσο µοναδική 

την Lacta για τους καταναλωτές. Πρόκειται για ένα τελετουργικό που θα 

αιχµαλωτίσει τις αισθήσεις και  το µυαλό τους από τη στιγµή που 
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την  βλέπουν µέχρι τη στιγµή που θα λιώσει απαλά στο στόµα  τους. Η  Lacta 

είναι το σύµβολο της έντονης αγάπης και εκείνη που τους βοηθά να 

εκφράσουν τα βαθύτερα συναισθήµατά τους και  τους συνδέει µε τις 

αναµνήσεις και τις αγάπες τους. Στην πραγµατικότητα ... Lacta είναι το πιο 

γλυκό κοµµάτι της ζωής τους 

� Καταναλωτές κοινωνικής χρήσης (Socializers) 

Σε αυτό το τµήµα ανήκουν όλοι οι καταναλωτές οι οποίοι  χρησιµοποιούν τη 

σοκολάτα  ως  δώρο. Αγοράζουν σοκολάτα και πραλίνες, κυρίως, όταν 

πηγαίνουν σε µια επίσκεψη ή αγοράζουν πραλίνες σοκολάτας για το σπίτι 

τους, προκειµένου να τις προσφέρουν στους επισκέπτες. Αυτό το τµήµα του 

καταναλωτικού κοινού είναι συνήθως µεγαλύτερης ηλικίας. 

Κύρια στόχευση του τµήµατος Lacta είναι οι Choco lovers  που αγοράζουν 

σοκολάτα, κυρίως για την προσωπική τους απόλαυση και πραγµατικά την 

αγαπούν. 

 

2.3 Το προφίλ του καταναλωτή Lacta και στόχευση   

 

Αν θέλουµε να διερευνήσουµε  περισσότερο το προφίλ του καταναλωτή της 

Lacta θα πρέπει να απαντήσουµε σε δύο µεγάλα ερωτήµατα. 

α)Ποιοι είναι αυτοί οι άνθρωποι;  

β)Ποιες είναι οι συνήθειές τους; 

Οι άνθρωποι που καταναλώνουν Lacta, είναι συνήθως οι τακτικοί αγοραστές 

σοκολάτας που σηµαίνει ότι  αγοράζουν σοκολάτα 2 ή 3 φορές την εβδοµάδα 

ή τουλάχιστον µία φορά κάθε 15 ηµέρες. Είναι οι νέοι γεµάτοι ενέργεια και 

φιλοδοξία για τη ζωή τους και το µέλλον τους. Είναι ανοιχτόµυαλοι, µε 

αυτοπεποίθηση και  δυναµισµό και θα ήθελαν να δεσµευθούν σε  βαθιές 

σχέσεις. Πιστεύουν ότι οι σχέσεις είναι πολύ σηµαντικές και τους 

επιτρέπουν  να ενταχθούν οι ίδιοι ως άνθρωποι στην κοινωνία. Κατά-

ναλώνουν Lacta στις «ιδιαίτερες στιγµές» τους, όπως όταν κάθονται µόνοι 

τους  στον καναπέ τους βλέποντας τηλεόραση ή όταν  χαλαρώνουν  µε τους 

φίλους τους και µοιράζονται µαζί τους  µια Lacta ή ακόµα µετά από µια 

δύσκολη µέρα στη δουλειά καθώς αντιλαµβάνονται τη σοκολάτα Lacta ως 

ανταµοιβή για τον εαυτό τους. 
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Το κοινό στο οποίο απευθύνεται η  Lacta είναι αρκετά µεγάλο, άνδρες και 

γυναίκες  όλων των κοινωνικοοικονοµικών τάξεων. Ο πυρήνας αυτής της 

κατηγορίας  είναι νέοι στην ηλικία των 18-24 ετών, που δε φοβούνται να 

εκφράσουν τα συναισθήµατά τους. Είναι πολύ σύγχρονοι και µοντέρνοι, δε 

διστάζουν  να εκφέρουν  τη γνώµη τους  και «µάχονται» για τις πεποιθήσεις 

τους. Ζουν τα καλύτερα χρόνια της νιότης τους  στο µέγιστο και ετοιµάζονται 

να αντιµετωπίσουν τις προκλήσεις της πραγµατικής ζωής. Γι 'αυτούς τους 

καταναλωτές η Lacta είναι η αγαπηµένη σοκολάτα γάλακτος που 

καταναλώνεται κυρίως σε συναισθηµατικά φορτισµένες καταστάσεις µε 

ενδεχόµενες ψυχολογικές διακυµάνσεις  . Επίσης, η  Lacta είναι συνδεδεµένη 

µε κάποιες  πολύ χαρούµενες ή έντονες στιγµές κατά τη διάρκεια της ζωής 

τους, όπως  µια έντονη ερωτική ιστορία ή µια ευτυχισµένη στιγµή µε τους 

φίλους και την οικογένεια. Εξάλλου η Lacta έχει καταβάλλει κάθε προσπάθεια 

να ταυτίσει την εικόνα της µε τη φιλία και την αγάπη , δύο πολύ σηµαντικές 

αξίες στη ζωή των καταναλωτών γενικότερα. 

 

2.4 Τοποθέτηση προϊόντος (Product positioning)   

 

Με τον όρο τοποθέτηση εννοούµε το πώς αντιλαµβάνεται ο αγοραστής τo 

προϊόν σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά προϊόντα. Η τοποθέτηση σχεδιάζεται µε 

τέτοιο τρόπο ώστε να δίνει στο προϊόν το µεγαλύτερο δυνατό πλεονέκτηµα. Η 

εταιρεία πρέπει να αναγνωρίσει τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα και να 

επιλέξει το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που θα προβάλει (Μάλλιαρης, 2001). 

Για όσους καταναλώνουν Lacta, η τοποθέτηση του προϊόντος είναι σαφής  : 

Είναι η επιλογή των εραστών της σοκολάτας. 

Τα 4  κυριότερα κριτήρια  που διαµορφώνουν την εικόνα του προϊόντος είναι: 

α)  Ηλικία 

β) Συναισθηµατικότητα  

γ)  Νεωτερικότητα 

δ) Τιµή 

Σύµφωνα µε έρευνες η Lacta επιλέγεται κυρίως  από νεαρές ηλικίες λόγω της 

του ότι ακολουθεί και προσαρµόζεται γρήγορα στις νέες ανάγκες και 

απαιτήσεις του καταναλωτικού κοινού  και λόγω των συναισθηµάτων που 
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διαπραγµατεύεται. Όλα τα κριτήρια είναι στενά συνδεδεµένα µε την 

τοποθέτηση του προϊόντος όπως αναλύθηκε προηγουµένως. Πρόκειται για 

ένα εµπορικό σήµα που αναφέρεται στους νέους, οι  οποίοι είναι πολύ 

µοντέρνοι και πολύ συναισθηµατικοί. Όσον αφορά την τιµή, αυτή ενδιαφέρει 

πολύ την  Lacta καθώς οι περισσότερες από τις σοκολάτες της σε αυτό το 

τµήµα θεωρούνται ότι είναι  κανονικές σοκολάτες µε κανονική τιµή. 

  Αυτό που είναι ενδιαφέρον να αναφέρουµε είναι ότι η ΙΟΝ, παρά το γεγονός 

ότι είναι ο κύριος ανταγωνιστής της Lacta,  βρίσκεται χαµηλότερα από ότι η 

Lacta σε τρία από τα τέσσερα κριτήρια. Μόνο στην τιµή τα δύο προϊόντα είναι 

στο ίδιο επίπεδο. Η  ΙΟΝ θεωρείται ότι είναι ένα πιο παραδοσιακό προϊόν, µε 

χαµηλότερη συναισθηµατικότητα και στόχευση σε ένα γηραιότερο ακροατήριο. 

 

2.5 Προσωπικότητα προϊόντος 

 

Όταν µιλάµε για την προσωπικότητα προϊόντος έχουµε κατά νου ένα και µόνο 

πρόσωπο (καταναλωτή). Στην περίπτωση της Lacta θεωρείται ότι ένα άτοµο 

δεν είναι αρκετό. Στο µυαλό των περισσότερων ανθρώπων η Lacta 

αναφέρεται σε ένα ζευγάρι. Συνήθως, ένα νεαρό ζευγάρι γύρω στην ηλικία 

των είκοσι, πάρα πολύ ερωτευµένο, το  οποίο φοράει σίγουρα κάτι κόκκινο. 

Ζουν ένα σύγχρονο τρόπο ζωής, τους αρέσει να δοκιµάζουν νέα πράγµατα 

και είναι ανοικτοί  σε αλλαγές και έντονα συναισθήµατα. Γι’ αυτό το ιδανικό 

ζευγάρι, η  Lacta είναι το στοιχείο σύνδεσης που φέρνει γλυκύτητα στη ζωή 

τους.  

 

2.6 Τα 4 P (Product, Price, Place, Promotion) 

 

Το προϊόν σύµφωνα µε τον Σκιαδά (2001), είναι ένα σύστηµα που αποτελείται 

από υλικά στοιχεία (αγαθά) και άυλα στοιχεία (υπηρεσίες και ιδέες). Οι 

καταναλωτές, αγοράζοντας ένα προϊόν, αγοράζουν ταυτόχρονα, εκτός από τα 

φυσικά χαρακτηριστικά του προϊόντος, και τα άυλα συµβολικά στοιχεία του. 

Τα συµβολικά αυτά στοιχεία, κάποιες φορές καταλήγουν να είναι πιο 

σηµαντικά ακόµα και από το ίδιο το προϊόν, στην περίπτωση της Lacta, η 

αγάπη. Όσον αφορά στα υλικά στοιχεία, η γκάµα της σοκολάτας γάλακτος έχει 
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πλέον εµπλουτιστεί µε διάφορες γεύσεις ( φουντούκι, φράουλα, αµύγδαλο, 

βάφλα, καραµέλα, µπισκότο κ.α.) 

Η τιµή και η τιµολόγηση αποτελούν ένα πολύ βασικό στοιχείο κατά την 

χάραξη µίας στρατηγικής µάρκετινγκ Το τελευταίο επιβεβαιώνεται αν σκεφτεί 

κανείς πως η τιµή, είναι το κοµµάτι του µίγµατος µάρκετινγκ που θα επιφέρει 

έσοδα. Η µέση τιµή µιας σοκολάτας Lacta είναι 1 ευρώ στις υπεραγορές 

(super market) και 1.50 σε µικρότερες επιφάνειες πώλησης (mini market) και 

περίπτερα. 

 Ο τόπος αναφέρεται στα κανάλια διανοµής, στον τρόπο µε τον οποίο το 

προϊόν θα φτάσει στον τελικό καταναλωτή καθώς επίσης και στην επιλογή 

των σηµείων πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών µίας επιχείρησης. Ο 

τόπος, αποτελεί ένα πολύ σηµαντικό στοιχείο του µίγµατος µάρκετινγκ, καθώς 

επηρεάζει κατά ένα πολύ µεγάλο ποσοστό την επιτυχία ή µη του προϊόντος ή 

της υπηρεσίας. Η Lacta είναι διαθέσιµη στο 98% της ελληνικής επικράτειας.  

Η προώθηση περιλαµβάνει όλες εκείνες τις ενέργειες, οι οποίες θα 

επικοινωνήσουν στο επιλεγµένο κοινό το εκάστοτε προϊόν ή υπηρεσία. Στο 

µίγµα της προώθησης εντάσσεται η διαφήµιση, η προσωπική πώληση, η 

προώθηση πωλήσεων και οι δηµόσιες σχέσεις. Η διαφήµιση, σύµφωνα µε τον 

Kotler (2008), είναι «η διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασµού του 

καταναλωτικού κοινού για ένα προϊόν ή µία υπηρεσία επί πληρωµή». 

Επιπρόσθετα, όµως, ο Kotler (2008), επισηµαίνει πως η διαφήµιση 

χρησιµοποιεί «άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο 

συναίσθηµα) που συνδέουν τον χρήστη µε την αγορά ή τη χρήση του 

προϊόντος και άλλοτε λογικά χαρακτηριστικά (επίκληση στη λογική) όπως 

τεχνικά χαρακτηριστικά και πλεονεκτήµατα του προϊόντος».  

Η προσωπική πώληση, όπως αναφέρει ο Πασχαλούδης (2009), είναι «είναι το 

αποτελεσµατικότερο εργαλείο του µίγµατος προώθησης, γιατί εµπεριέχει την 

αλληλεπίδραση µεταξύ δύο ή περισσοτέρων ατόµων. Στην προσωπική 

πώληση ο πωλητής έχει συνέχεια στο µυαλό του το συµφέρον του πελάτη, 

έτσι µπορεί να παρατηρήσει τις ανάγκες και τα χαρακτηριστικά του και να 

κάνει άµεσες προσαρµογές». Η προώθηση των πωλήσεων είναι µία ευρύτερη 

έννοια η οποία περιλαµβάνει κουπόνια, διαγωνισµούς, εκπτώσεις, δώρα κ.α. 

Όπως επισηµαίνει και ο Πασχαλούδης (2009), «η προώθηση των πωλήσεων 

αποτελείται από κίνητρα σύντοµου χρονικού διαστήµατος που ενθαρρύνουν 
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άµεσα την αγορά ενός προϊόντος», ενώ ο Τοµάρας (2009) προσθέτει πως «ο 

όρο «προώθηση πωλήσεων» περιλαµβάνει όλες εκείνες τις ενέργειες που 

έχουν ως σκοπό την υποβοήθηση της απόφασης της αγοράς του προϊόντος, 

την τελευταία στιγµή στο χώρο πώλησης και τον τελικό καταναλωτή, πριν 

αυτός πραγµατοποιήσει την αγορά». Τέλος, οι δηµόσιες σχέσεις, σύµφωνα µε 

την Ξύγγη (2000), είναι  «µια διευθυντική λειτουργία που έχει σκοπό να 

βοηθήσει στην επίτευξη των επιχειρησιακών στόχων, να καθορίσει την 

επιχειρησιακή φιλοσοφία και να διευκολύνει την επιχειρησιακή αλλαγή. Αυτοί 

που ασκούν το επάγγελµα των δηµοσίων σχέσεων επικοινωνούν µε 

εσωτερικές και εξωτερικές οµάδες κοινού, για να αναπτύξουν θετικές σχέσεις 

και να δηµιουργήσουν συνοχή και συνέπεια µεταξύ των επιχειρησιακών 

στόχων και των κοινωνικών προσδοκιών». 

Στις µέρες µας όλες οι επιχειρήσεις ,ή οι οργανισµοί  γενικότερα, λειτουργούν 

µέσα σε ένα περιβάλλον που ενσωµατώνει  πολλά στοιχεία και που 

µεταβάλλεται διαρκώς. Έτσι, η διεύθυνση Μάρκετινγκ των οργανισµών  οι 

οποίοι θα ασχοληθούν µε την όλη διαδικασία θα πρέπει να εντοπίσουν τις 

αλλαγές που συµβαίνουν ή που θα συµβούν στο περιβάλλον τους, 

προκειµένου  να αποφευχθούν οι αβεβαιότητες και οι κίνδυνοι για αυτές 

καθώς και να εκµεταλλευτούν τις ευκαιρίες που θα τους δοθούν. Αναλύοντας 

λοιπόν το περιβάλλον των επιχειρήσεων µπορούµε να το διακρίνουµε σε 

µακροπεριβάλλον και µικροπεριβάλλον. 

Η Lacta αποτελεί ένα από τα πλέον marketing orientated brands που 

υπάρχουν στην ελληνική αγορά δηλαδή η θέση του τοµέα µάρκετινγκ στην 

εταιρεία είναι εξέχουσας σηµασίας. Το προωθητικό πλάνο (marketing plan), 

το οποίο θα αναλυθεί παρακάτω, αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο της επιτυχίας 

του προϊόντος (product), ενώ ταυτόχρονα έχει γίνει και ένα προϊόν «µόδα» 

(trend). Βασικός άξονας του προωθητικού πλάνου είναι η ταυτοποίηση της 

Lacta µε το συναίσθηµα της αγάπης. 

 

2.6 Συσκευασία 

 

Η συσκευασία εντάσσεται µέσα στο κοµµάτι του µίγµατος µάρκετινγκ (4 p's: 

Product, Price, Place, Promotion).  Σύµφωνα µε τον Lindstrom Martin (2009), 
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η αναγνωρισιµότητα µιας εταιρείας αυξάνεται µέχρι και 80% βάσει του 

χρώµατος που έχει επιλέξει. Για το λόγο αυτό η συσκευασία είναι σχετικά 

συγκεκριµένη και σταθερή για το κάθε προϊόν της εταιρείας και απλά µε την 

πάροδο των χρόνων µπορούν και γίνονται κάποιες µικρές αλλαγές ώστε οι 

συσκευασίες να γίνουν πιο µοντέρνες, χωρίς όµως να ξεφεύγουν από το 

αρχικό τους θέµα. Το χρώµα της συσκευασίας είναι ένα βασικό στοιχείο 

καθώς θα πρέπει να διεγείρει οπτικά τον καταναλωτή, να κεντρίσει το 

ενδιαφέρον του και στη συνέχεια να ταυτίσει το προϊόν µε το χρώµα και τη 

συσκευασία.  

Στην περίπτωση της Lacta, λοιπόν, και λόγω του ότι στοχεύει να συνδυαστεί 

ως προϊόν µε στιγµές έντονων συναισθηµάτων, η επιλογή του χρώµατος 

συσκευασίας ήταν αρκετά εύκολη. Το κόκκινο χρώµα αντιπροσωπεύει το 

πάθος και τον έρωτα, γεγονός που εκµεταλλεύτηκε στο έπακρον η Lacta 

χρησιµοποιώντας το στο µεγαλύτερο µέρος της συσκευασίας της, 

δηµιουργώντας ένα προϊόν το οποίο ταυτίζεται µε την αγάπη και τον έρωτα. 

Λόγω των πολλών προϊόντων και διαφορετικών γεύσεων σοκολάτας, η Lacta 

κρατάει το κόκκινο χρώµα σε όλες τις συσκευασίες και για να διαφοροποιήσει 

το κάθε προϊόν σύµφωνα µε την γεύση του (σοκολάτα µε αµύγδαλα, 

σοκολάτα µε φουντούκι, σοκολάτα µε µπισκότο ή µε βάφλα κ.α) συµπληρώνει 

και µία φωτογραφία του κάθε επιπλέον συστατικού. 

Επίσης, η Lacta για να διευκολύνει τους καταναλωτές σύµφωνα µε τις 

ανάγκες τους κάθε φορά, έχει επιλέξει τα βασικά της προϊόντα, όπως η 

σοκολάτα γάλακτος, να διατίθενται σε συσκευασίες 30, 44, 60, 85 και 200 

γραµµαρίων, όπως και οι συσκευασίες mini σοκολάτας σε σακουλάκια των 

400 γραµµαρίων ώστε να υπάρχει δυνατότητα επιλογής. 

 

2.7 ∆ιαφήµιση 

 

Η Lacta αποσκοπεί, όπως προαναφέραµε, περισσότερο στο κοινό ηλικιών 18 

ως 34 και γενικά σε νέους και συναισθηµατικούς ανθρώπους. Προσπαθώντας 

λοιπόν να κερδίσει τις καρδιές ζευγαριών και ερωτευµένων ανθρώπων, 

συνδέοντας το προϊόν της µε το συναίσθηµα της αγάπης και του έντονου 
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ενδιαφέροντος, στα µέσα της δεκαετίας του '90 ξεκίνησε τις µεγάλες 

διαφηµιστικές της εκστρατείες στην τηλεόραση. 

Στο πρώτο της διαφηµιστικό η Lacta εκµεταλλεύτηκε στο έπακρο τα δυνατά 

συναισθήµατα ενός νεαρού ζευγαριού το οποίο έχει χωρίσει για κάποιο λόγο, 

αλλά και οι δύο σκέφτονται ο ένας τον άλλο µε εικόνες και αναπολούν 

όµορφες στιγµές τρώγοντας κοµµάτια σοκολάτας Lacta. Στο τέλος του 

διαφηµιστικού συναντιούνται και ξανασµίγουν προσφέροντας ως δείγµα 

αγάπης ο ένας προς τον άλλον µια σοκολάτα Lacta.Τα χρώµατα στην εικόνα 

που χρησιµοποιήθηκαν είναι άτονα, σχεδόν ασπρόµαυρα, το µόνο χρώµα 

που ξεχωρίζει έντονα είναι το κόκκινο χρώµα, το οποίο είναι το χρώµα της 

αγάπης και το χρώµα που καλύπτει το 80% της συσκευασίας της σοκολάτας 

Lacta. Η εταιρεία χρησιµοποίησε για να ενσαρκωθούν οι ρόλοι των 

πρωταγωνιστών του διαφηµιστικού, γνωστούς στο ευρύ κοινό άνδρες και 

γυναίκες, όπως η Ειρήνη Σκλήβα, γνωστό µοντέλο και εστεµµένη παγκοσµίου 

διαγωνισµού. Επίσης, ο διάσηµος συνθέτης και τραγουδιστής Στέφανος 

Κορκολής έγραψε και τραγούδησε ο ίδιος ένα µουσικό κοµµάτι το οποίο 

εµπλούτιζε την διαφήµιση, έχοντας την χαρακτηριστική φράση «το πιο γλυκό 

κοµµάτι της ζωής», φράση που συνιστά το slogan της Lacta, ένα slogan που 

συνοδεύει και χαρακτηρίζει όλες τις διαφηµιστικές εκστρατείες της. 

Στο ίδιο ύφος συνέχισε η Lacta και για τα επόµενα χρόνια µε διαφηµίσεις 

όπως η  Lacta  "jukebox" το 1996 πάλι µε ένα ζευγάρι να σκέφτεται τις έντονες 

στιγµές του, µέσα σε ένα δωµάτιο δίπλα στο jukebox απολαµβάνοντας µια 

σοκολάτα Lacta.  

Από το 2000 και µετά η Lacta συνεχίζει τις τηλεοπτικές της διαφηµίσεις στην 

ίδια βάση, κάνοντάς τες όµως πιο µοντέρνες και πιο σύγχρονες σύµφωνα µε 

τις νέες συνήθειες των καταναλωτών στην νέα χιλιετία παρουσιάζοντας τους 

πρωταγωνιστές της να βρίσκονται σε διαφορετικούς χώρους, όπως κέντρα 

διασκέδασης, χώρες εξωτερικού, αεροδρόµια, συναυλίες. Συναντιούνται εκεί 

και έρχονται σε επαφή πάντα µε την συνοδεία µιας σοκολάτας Lacta. Από το 

2000 και µετά η Lacta στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις που κάνει εκµεταλλεύεται 

κάθε φορά και έναν άλλον τραγουδιστή- µουσικό συγκρότηµα, που είναι στην 

επικαιρότητα, προκειµένου να εµπλουτίσει ηχητικά την διαφήµιση και να 

τονίσει το συναίσθηµα µε ένα νέο µουσικό κοµµάτι, πάντα βέβαια στο ύφος 

που στοχεύει η καµπάνια της και συνοδευόµενο από την φράση «το πιο 
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γλυκό κοµµάτι της ζωής». Το συγκρότηµα «Μπλε», το συγκρότηµα «C-real», 

οι τραγουδίστριες Ανδριάνα  Μπάµπαλη και η Τάµτα, είναι κάποια από τα 

ονόµατα που έχουν ήδη χρησιµοποιηθεί για τις ανάγκες αυτού του σκοπού. 

Αυτόµατα, η Lacta κερδίζει διαφηµιστικό χρόνο και στους ραδιοφωνικούς 

σταθµούς, που µεταδίδουν τα τραγούδια των γνωστών αυτών ερµηνευτών. 

Τα µουσικά αυτά κοµµάτια γίνονται πολύ γρήγορα γνωστά, αγαπιούνται από 

τον κόσµο και παίζονται από όλους τους ραδιοφωνικούς σταθµούς της 

χώρας. Το θετικό αποτέλεσµα για τη Lacta είναι πως ο ακροατής του 

ραδιοφωνικού σταθµού, ακούγοντας το µουσικό κοµµάτι-θέµα της διαφήµισής 

της, υποσυνείδητα φέρνει στο µυαλό του και την ίδια τη σοκολάτα, καθώς έχει 

προηγηθεί η σύνδεση µουσικού κοµµατιού και προϊόντος.  

 

2.8 ∆ιαδικτυακό Marketing 

 

Για τις περισσότερες εταιρείες έως τώρα το διαδίκτυο ήταν ένας τρόπος 

διαφήµισης τον οποίο απέφευγαν να εκµεταλλευτούν. Μέσα από το διαδίκτυο, 

είναι πολύ πιο εύκολο και γρήγορο η αποτυχία κάποιου προϊόντος να γίνει 

γνωστή και να υπάρχουν αρνητικά σχόλια. Υπάρχει, όµως, και η δυνατότητα 

το ίδιο γρήγορα να γίνει γνωστή και η επιτυχία ενός προϊόντος και να ανέβει η 

ζήτηση του πολύ άµεσα. Αρκετές ήταν έως τώρα οι εταιρείες που απλά 

προτίµησαν να ανεβάσουν ένα µικρό διαφηµιστικό βίντεο µε τα προϊόντα 

τους, απλά για να τα δει ο κόσµος. 

Αντίθετα η Lacta έδωσε πολύ µεγάλη σηµασία στο διαδικτυακό µάρκετινγκ 

δηµιουργώντας πολύ επιτυχηµένες καµπάνιες, οι οποίες όχι µόνο κατάφεραν 

να επιτύχουν τους αρχικούς στόχους, αλλά δηµιούργησαν µία αλυσιδωτή 

αντίδραση στον χώρο της σοκολάτας. Βασικός στόχος ήταν η ενίσχυση της 

αναγνωρισιµότητας της µάρκας καθώς επίσης και η δηµιουργία περιουσιακής 

αξίας µάρκας. Σύµφωνα µε τον Kotler περιουσιακή αξία µάρκας ορίζεται η 

«προστιθέµενη αξία µε την οποία προικίζονται τα επώνυµα προϊόντα και οι 

υπηρεσίες». 
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 LACTA App 

Η LACTA αναγνωρίζοντας το νέο µέσο κοινωνικής δικτύωσης Facebook, 

δηµιούργησε µία εφαρµογή (application), η οποία δίνει τη δυνατότητα στο 

χρήστη, να δηµιουργήσει το δικό του περιτύλιγµα σοκολάτας Lacta και να το 

κοινοποιήσει σε αγαπηµένα του πρόσωπα. Κύριος στόχος της συγκεκριµένης 

ενέργειας ήταν η µαζική κοινοποίηση των «νέων» συσκευασιών, η αύξηση 

των likes (Μου αρέσει) καθώς επίσης και η ενδυνάµωση της πίστης στην 

µάρκα (brand loyalty). Η ιδιαιτερότητα της συγκεκριµένης ενέργειας έγκειται 

στην πρωτοτυπία της, καθώς έδινε την απόλυτη ελευθερία στον καταναλωτή 

να δηµιουργήσει ένα δικό του περιτύλιγµα, χωρίς όµως να επισκιάζεται το 

όνοµα της Lacta. 

 

 LACTA Guess 

Η Lacta µε σκοπό την προώθηση έξι νέων γεύσεων στην αγορά, δηµιούργησε 

ένα διαδικτυακό διαγωνισµό. Σύµφωνα µε το διαγωνισµό, οι Facebook Fans 

έπρεπε να µαντέψουν τον αριθµό των τεµαχίων σοκολάτας που χωρούσαν σε 

ένα τεράστιο κουτί από πλέξιγκλας το οποίο παρουσίαζαν σε φωτογραφία. Για 

τις ανάγκες της συγκεκριµένης καµπάνιας δηµιουργήθηκε ένα video, το οποία 

παρουσίαζε εξαρχής τη δηµιουργία και το γέµισµα του κουτιού. Όπως 

αναφέρει και το advertising.gr (2013) «O διαγωνισµός ανακοινώθηκε στο 

Facebook στη σελίδα της Lacta µέσα από ένα… λαχταριστό video στο οποίο 

καταγράφηκε το “γέµισµα” του κουτιού που κατασκευάστηκε ειδικά για τις 

ανάγκες του Lacta Guess.». Η όλη ενέργεια στέφθηκε µε επιτυχία και µάλιστα 

η πρώτη ανάρτηση (post) συγκέντρωσε περισσότερα από 3.000 comments – 

σχόλια. 

 

LACTA Hashtags 

Η µόδα (trend) της εποχής στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και στην 

ανταλλαγή µηνυµάτων (social texting) είναι η χρήση των Hashtags. Σύµφωνα 

µε τον επίσηµο ορισµό της Google, µε τον όρο Hashtag νοείται «µια λέξη ή 

φράση (χωρίς κενά) της οποίας προηγείται το σύµβολο #  για παράδειγµα, 

#Cooking  που βοηθά τους χρήστες να εντοπίσουν και να συµµετάσχουν σε 

συνοµιλίες σχετικά µε ένα συγκεκριµένο θέµα. Κάνοντας κλικ σε ένα hashtag, 
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εµφανίζεται το σχετικό περιεχόµενο.». Η Lacta δηµιούργησε το δικό της 

hashtag, το οποίο όµως δε σχετίζεται άµεσα µε τη µάρκα (brand). Το hashtag 

που αναφέρεται στην Lacta είναι το  #yparxeiagapi. Η Lacta, ζήταγε από το 

κοινό της, µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, να γράψουν µηνύµατα 

αγάπης κάνοντας χρήση του hashtag, και µε τη σειρά της εκείνη, τα καλύτερα 

µηνύµατα τα χρησιµοποιούσε στην καινούρια της διαφηµιστική καµπάνια. 

Όπως αναφέρει και ο επίσηµος ιστότοπο  yparxeiagapi.gr, «Εσείς κάνατε το 

πρώτο βήµα και εκφράσατε την αγάπη σας στα social media 

µε#YparxeiAgapi. Η Lacta προέβαλλε τα µηνύµατά σας κάνοντάς τα 

διαφήµιση σε στάσεις λεωφορείου που εσείς επιλέξατε σε όλη την Αθήνα και 

στο Internet!». 

 

LACTA YourLoveStory 

Άλλη µία καµπάνια της Lacta, είναι η καµπάνια µε τίτλο «Πες µας πως έκανες 

το πρώτο βήµα». Στη συγκεκριµένη καµπάνια, οι καταναλωτές είχαν τη 

δυνατότητα να εξιστορήσουν τη δική τους αληθινή ιστορία αγάπης, η οποία θα 

παρουσιαζόταν στον επίσηµο ιστότοπο µε την µορφή χρονολογίου. Η Lacta, 

έδινε τη δυνατότητα η κάθε ιστορία να συνοδεύεται από µουσική και 

φωτογραφίες, ενώ είχε δηµιουργήσει ειδική πλατφόρµα που ήταν εύχρηστη 

και προσιτή στο µέσο χρήστη. 

 

 LACTA Movie 

Μία από τις πλέον επιτυχηµένες και έξυπνες κινήσεις µάρκετινγκ που έχει 

γίνει από εταιρεία, είναι η δηµιουργία µίας ταινίας, που ενώ δεν παρουσιάζει 

άµεσα το προϊόν, ενισχύει την εικόνα του προϊόντος καθώς επίσης και την 

πίστη στο προϊόν (brand loyalty). H ταινία µε τίτλο «Υπάρχει Αγάπη», είναι 

ένα ντοκιµαντέρ στο οποίο διάφοροι γνωστοί ηθοποιοί αναλύουν την δική 

τους άποψη περί αγάπης και έρωτα. Σύµφωνα µε το επίσηµο δελτίο τύπου 

που δηµοσιεύτηκε στον ιστότοπο  yparxeiagapi.gr, «Ο Γιάννης Στάνκογλου 

ένας ηθοποιός που πραγµατεύεται τον έρωτα, ξεκινά µια έρευνα για να 

διαπιστώσει αν εκεί έξω "υπάρχει αγάπη" και πώς η οικονοµική κρίση έχει 

πιθανά αλλάξει τις προτεραιότητες των νέων, αλλά και αν τα Social Media, 

έχουν επηρεάσει τον τρόπο µε τον οποίο φλερτάρουν. Στην πορεία αυτή θα 



24 

 

µιλήσει µε νέους ανθρώπους, θα βγει µαζί τους στα µέρη που συχνάζουν, σε 

διάφορες περιοχές της Αθήνας και θα δει πώς έχουν αλλάξει σήµερα οι 

κανόνες του “παιχνιδιού". Παράλληλα θα µιλήσει µε ζευγάρια που ζουν τον 

έρωτα, είναι µαζί καιρό έχοντας κάνει κάποιες θυσίες και αποτελούν απόδειξη 

ότι υπάρχει αγάπη. Ή µήπως όχι; Γιατί...κρατάει άραγε ο έρωτας; Είναι οι 

άνθρωποι πιστοί; Ή µήπως είναι όλα ένα παιχνίδι που παίζουν οι ορµόνες 

στο µυαλό µας, προκειµένου να σµίξουµε και µετά ξεθυµαίνει η µαγεία, όσο 

περνά ο καιρός;». Το ντοκιµαντέρ παρουσιάστηκε από τον ANT1 στις 13 

Φεβρουαρίου. Η επιλογή της ηµεροµηνίας αυτής δεν έγινε τυχαία, καθώς είναι 

η παραµονή του Αγίου Βαλεντίνου, µίας γιορτής που οι πωλήσεις  σοκολάτας 

και των προϊόντων σοκολάτας παρουσιάζουν ιδιαίτερη αύξηση. Αξίζει να 

σηµειωθεί πως η Lacta έχει προϊόν το οποίο έχει δηµιουργηθεί αποκλειστικά 

για την ηµέρα του Αγίου Βαλεντίνου, και αποτελείται από ένα κόκκινο 

πολυτελές κουτί που µέσα έχει σοκολάτες µε γέµιση φράουλα σε σχήµα 

καρδιάς, ενώ στη συσκευασία υπάρχει η δυνατότητα για αφιέρωση. 

Να θυµίσουµε εδώ ότι έχει προηγηθεί η προβολή της ταινίας Love in action 

στις 14/10/2010 στο MEGA για την οποία ζητήθηκε από τους λάτρεις της 

Lacta να στείλουν τη δική τους ιστορία αγάπης ώστε να επιλεγεί η καλύτερη 

και να κινηµατογραφηθεί. 
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 LACTA Polls 

Η Lacta, στην προσπάθειά της να αυξήσει την κινητικότητα στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, δηµιουργεί διάφορες δηµοσκοπήσεις τις οποίες 

αναρτά στον επίσηµο ιστότοπο. Μόλις ο καταναλωτής ψηφίσει, αυτόµατα 

κοινοποιείται στο Facebook profile του, το link για να µπορέσουν και οι φίλοι 

του να ψηφίσουν. Η τελευταία ψηφοφορία που έγινε προσέλκυσε 6386 άτοµα 

(σύµφωνα µε τον επίσηµο ιστότοπο). 

 

 LACTA Love In The End 

Άλλη µία επιτυχηµένη ταινία που δηµιουργήθηκε από τη Lacta, και 

προβλήθηκε στους κινηµατογράφους είναι η ταινία «Love In The End». 

Σύµφωνα µε τον επίσηµο ιστότοπο της ταινίας loveintheend.gr, «τρεις 

πραγµατικές ιστορίες ανεκπλήρωτου έρωτα αποκτούν στη µεγάλη οθόνη το 

happy end που ποτέ δεν είχαν. Στο "Love in the end", γυρισµένο σε Αθήνα, 

Θεσσαλονίκη, Ρόδο και Κωνσταντινούπολη, πρωταγωνιστούν τρία ζευγάρια 

ανερχόµενων ηθοποιών, ενώ τη σκηνοθεσία υπογράφει ο 

πρωτοεµφανιζόµενος Βασίλης Κεχαγιάς.» 

 

LACTA – Αντώνης Ρέµος 

Ταυτόχρονα µε την ταινία «Love in the End», η Lacta δηµιούργησε ένα Jingle 

το οποίο εκτός από τη µουσική επένδυση της ταινίας, έγινε και το µουσικό 

χαλί όλων των διαφηµίσεων της. Επιπλέον, έδωσε την δυνατότητα σε 15.000 

Facebook Fans να κατεβάσουν δωρεάν το soundtrack, µε µόνη προϋπόθεση 

να κοινοποιήσουν τη σελίδα της Lacta. 

 

LACTA Surprises! 

Μία ακόµα ενέργεια η οποία προσέλκυσε το ενδιαφέρον του καταναλωτικού 

κοινού είναι η ενέργεια Surprises! H Lacta σε συνεργασία µε το MTV, 

δηµιούργησε µία σειρά επεισοδίων στα οποία έπαιζαν πραγµατικά ζευγάρια 

που έκαναν έκπληξη ο ένας στον άλλο, εκδηλώνοντας την αγάπη του 

δηµόσια, µε την παρουσία της Lacta. 
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LACTA Facebook 

Η επίσηµη σελίδα της Lacta, αποτελεί µία πολύ σωστά οργανωµένη σελίδα. 

Αριθµεί  798.355 µέλη από τα οποία τα 13.938 έχουν διαδραστικές σχέσεις µε 

την σελίδα. Σύµφωνα µε την σελίδα facebook.com/Lacta/likes, η πιο 

δηµοφιλής ηλικιακή οµάδα είναι 18-24. Μέσα στη σελίδα, εκτός από τις 

καθηµερινές ενηµερώσεις, γίνεται αναλυτική παρουσίαση των προϊόντων, 

εκδήλωση διαγωνισµών και διατήρηση αρχείου. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Συνοψίζοντας, µε την παρούσα πτυχιακή εργασία, θελήσαµε να δούµε, µε 

βάση τις αρχές του µάρκετινγκ, τη στρατηγική που ακολούθησε η Lacta και η 

οποία την καθιέρωσε ως προϊόν. Ξεκινήσαµε αναφέροντας το ότι η Lacta 

αρχικά απευθυνόταν σε µικρής ηλικίας παιδιά λόγω του στοιχείου της έντονης 

γεύσης γάλακτος που την διαφοροποιούσε. Βλέποντας όµως τον µεγάλο 

ανταγωνισµό από εταιρείες παιδικών τροφών, αποφάσισε να αλλάξει 

προσανατολισµό και να προσπαθήσει να προσελκύσει  στο πελατολόγιο της 

άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας. Ξεχώρισε τα προϊόντα της σε κατηγορίες 

σύµφωνα µε το κοινό που απευθυνόταν το κάθε ένα από αυτά, δίνοντας την 

µεγαλύτερη βάση σε αυτούς που ουσιαστικά αγαπούν την σοκολάτα. Συνεχώς 

εµπλούτιζε τα προϊόντα της µε νέα συστατικά και γεύσεις ώστε να ικανοποιεί 

και τους πιο απαιτητικούς καταναλωτές. ∆ηµιούργησε µεγάλες διαφηµιστικές 

εκστρατείες για να στηρίξει και να βοηθήσει τα προϊόντα της. Θα µπορούσαµε 

να πούµε ότι οι διαφηµιστικές εκστρατείες της Lacta ουσιαστικά βασίστηκαν 

σε στερεότυπα που είναι η αγάπη και ο έρωτας. Ίσως να θεωρηθεί 

ριψοκίνδυνο για πολλούς διότι άνθρωποι µεγαλύτερης ηλικίας και µικρά 

παιδιά δεν θα µπορούσαν να ταυτιστούν µε αυτούς τους χαρακτήρες που η 

Lacta επέλεξε να χρησιµοποιήσει στις διαφηµιστικές της εκστρατείες. 

Σύµφωνα όµως µε την θέση που έχει αυτή την στιγµή η Lacta στην αγορά, 

βλέπουµε ότι το να στοχεύσει στις µεσαίες ηλικίες ήταν πολύ σωστή επιλογή, 

λαµβάνοντας υπ' όψιν πως αυτές είναι και οι ηλικίες που καταναλώνουν 

περισσότερο σοκολάτα. Επίσης αποδεικνύεται ότι µε τον τρόπο που έγιναν οι 

εκστρατείες, όλες οι ηλικίες µπόρεσαν να ταυτίσουν  την σοκολάτα Lacta µε 

στιγµές τους ως "το πιο γλυκό κοµµάτι της ζωής". Η Lacta δεν φοβήθηκε να 

ασχοληθεί µε το διαδικτυακό marketing, πράγµα που επίσης λειτούργησε 

θετικά για αυτήν, γιατί είχε ως αποτέλεσµα ο καταναλωτής να έρθει ακόµα πιο 

κοντά µε το προϊόν δίνοντάς του την δυνατότητα µέσα από εφαρµογές να 

δηµιουργήσει τα δικά του εξώφυλλα συσκευασίας , να µοιραστεί στιγµές και 

φωτογραφίες µέσω των ιστοσελίδων της στο διαδίκτυο και να συνδέσει την 

Lacta µε γεγονότα της ζωής του κάνοντας την να φαίνεται πραγµατικά "το πιο 

γλυκό κοµµάτι της ζωής του". Όταν το προϊόν καταφέρνει να δηµιουργήσει µια 
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τέτοιου είδους δράση-αντίδραση µε τους καταναλωτές, σίγουρα µόνο επιτυχής 

µπορεί να θεωρηθεί αυτή η στρατηγική και να αποφέρει µόνο κέρδος στην 

εταιρεία.      

 

ΕΠΙΛΟΓΟΣ 
 

Η παρούσα εργασία παρουσίασε το θεωρητικό υπόβαθρο του µάρκετινγκ 

καθώς επίσης και τις ενέργειες µάρκετινγκ που επιλέχθηκαν από το brand 

LACTA και κατάφεραν να την κάνουν τη νούµερο ένα σοκολάτα της Ελλάδας. 

Συνοψίζοντας, η LACTA ξεφεύγοντας από το κοµµάτι του παραδοσιακού 

µάρκετινγκ, δηµιούργησε ένα πλάνο το οποίο ήταν και είναι σε θέση να 

επικοινωνήσει άµεσα στο target group που επιθυµεί, ξεπερνώντας τα 

προβλήµατα που είχαν οι παραδοσιακές πλατφόρµες. Η Lacta, επιλέγοντας 

πλατφόρµες κοινωνικής και διαδικτυακής δικτύωσης, έθεσε σε εφαρµογή ένα 

αρκετά πρωτότυπο προωθητικό πλάνο , µέσα από το οποίο δηµιούργησε 

«θόρυβο» γύρω από το όνοµά της. Κύριος στόχος της Lacta, πέραν της 

αύξησης των πωλήσεων και του µεριδίου αγοράς, ήταν και η αλληλεπίδραση 

µεταξύ της επίσηµης ιστοσελίδας και της σελίδας στο Facebook. 

Επιπρόσθετα, η καµπάνιες της Lacta (που οργανώθηκαν από την Οgilvy), 

έχουν λάβει πάρα πολλά βραβεία όπως είναι το Silver Lion στην κατηγορία 

"Best fictional program, series or film where a client has successfully created 

a drama, comedy or miniseries around a product or brand", Silver Lion στην 

κατηγορία "Best integrated content campaign", Bronze Lion στην κατηγορία 

"Best use or integration of user-generated content", Silver Pencil της 

κατηγορίας "Film - Theatrical & DVD Releases" και Gold Clio της κατηγορίας 

Mixed Campaign στην ενότητα Branded Entertainment & Content. 
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ΑΛΛΕΣ ΠΗΓΕΣ 

Τµήµα µάρκετινγκ Lacta 

Έρευνα αγοράς σε συνοικιακά καταστήµατα-super market  
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