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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Θ αγορά των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ είναι μία διαρκϊσ αναπτυςςόμενθ 

αγορά και υπάρχουν πολλοί παράγοντεσ που ςυμβάλλουν ςτθν διαμόρφωςθ  των 

χαρακτθριςτικϊν τθσ. 

Στθν παροφςα διπλωματικι εργαςία γίνεται ςτα πρϊτα κεφάλαια μια 

βιβλιογραφιι αναςκόπθςθ ςχετικά με τθν εξζλιξθ τισ τάςεισ, αλλά τουσ 

προβλθματιςμοφσ που δθμιουργοφνται, από τθ ςτιγμι που τα προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ εμφανίςτθκαν ςτο Ελλθνικό λιανεμπόριο μζχρι και ςιμερα κακϊσ και 

καταγραφι των προοπτικϊν τουσ. 

Ακόμθ, με τθν ςυλλογι και επεξεργαςία πρωτογενϊν ςτοιχείων τόςο από 

ερωτθματολόγια όςο και από καταγραφζσ τιμϊν προϊόντων ςε ςοφπερ μάρκετ, 

προςπακιςαμε να ςκιαγραφιςουμε το προφίλ, τθν ςτάςθ, αλλά και το οικονομικό 

όφελοσ των καταναλωτϊν που προτιμοφν τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ. 
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ABSTRACT 

 

Private label’s market is an ever growing market and there are many factors that 

contribute to the shaping of its features. 

The first chapters of the present thesisare a literature review on the 

development, trends, but the concerns raised, since private label products appeared 

in Greek retail market until today and also recording their perspective. 

Furthermore, the collection and processing of primary data from both 

questionnaires and quotations from products to supermarkets, we tried to outline 

the profile, the attitude, and the economic benefit of consumers buying private label 

products. 

 

Keywords: private label, discount, retail, attitude, economic benefit 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο 

1.ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ 

1.1.Η ζννοια των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ 

Τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ςκοπεφουν κυρίωσ ςτον ανταγωνιςμό 

κόςτουσ/αξίασ με προϊόντα διεκνϊσ διαφθμιηόμενων μαρκϊν (brandnames). Οι 

λιανζμποροι ξεκίνθςαν τθν παραγωγι τουσ προκειμζνου να αντιμετωπίςουν τισ 

πιζςεισ που δζχονταν από τισ ανεξζλεγκτεσ, πλζον, τεχνολογικζσ εξελίξεισ, οι οποίεσ 

είχαν ςαν αποτζλεςμα τον εντονότερο ανταγωνιςμό και τισ μεγαλφτερεσ απαιτιςεισ 

από μεριάσ καταναλωτϊν.  

Ωσ προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ορίηονται τα καταναλωτικά προϊόντα που 

παράγονται από ι εκ μζρουσ των λιανζμπορων, και πωλοφνται με τθν επωνυμία 

του λιανεμπορικοφ καταςτιματοσ ι με άλλθ επωνυμία θ οποία ανικει ςτθν 

εμπορικι επιχείρθςθ (Baltas 1997, Chaniotakis 2009). Τα προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ καλφπτουν όλο ςχεδόν το φάςμα, από φρζςκα μζχρι είδθ γενικοφ 

εμπορίου, και διατίκενται πλζον τόςο από τα «εκπτωτικά» καταςτιματα (π.χ. LIDL) 

όςο και από τισ μεγάλεσ και μικρζσ αλυςίδεσ ςοφπερ μάρκετ.  

H βιομθχανία των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ αποτελεί μια πολφπλοκθ 

βιομθχανία, θ οποία ζχει να κάνει με πολλζσ από τισ ζννοιεσ του μάρκετινγκ. Τα 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ςκοπεφουν κυρίωσ ςτον ανταγωνιςμό κόςτουσ/αξίασ 

με προϊόντα  διεκνϊσ  διαφθμιηόμενων  μαρκϊν. 

Οι λιανζμποροι προχϊρθςαν ςτθν παραγωγι τουσ προκειμζνου να 

αντιμετωπίςουν τισ πιζςεισ που δζχονταν από τισ ανεξζλεγκτεσ, πλζον, τεχνολογικζσ 

εξελίξεισ, οι οποίεσ είχαν ςαν αποτζλεςμα τον εντονότερο ανταγωνιςμό, τισ 

μεγαλφτερεσ απαιτιςεισ από μεριάσ καταναλωτϊν και τθν ανάπτυξθ ενόσ κλάδου 

του εμπορίου που δεν  επθρεάηεται  από γεωγραφικά ςφνορα και χρονικά όρια, του 

θλεκτρονικοφ εμπορίου.Οι λιανζμποροι είτε κινοφν οι ίδιοι όλεσ τισ διαδικαςίεσ για 

αυτά τα προϊόντα (τθν ανάπτυξθ, τθν βιομθχανικι επεξεργαςία, το μάρκετινγκ και 

τθ διανομι) είτε τισ διεξάγουν ςε ςτενι ςυνεργαςία με τουσ προμθκευτζσ. Επειδι 

όμωσ αυτζσ οι διαδικαςίεσ απαιτοφν ςθμαντικό χρόνο και κόςτοσ πολλζσ φορζσ 
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μικρότεροι ι ανεξάρτθτοι λιανζμποροι ςυμπράττουν για τθν παραγωγι τουσ. Αυτό 

ςυνικωσ εφαρμόηεται ςε αγροτικά προϊόντα (όπωσ φρζςκα φροφτα) ι και ςε 

προϊόντα χαμθλοφ κόςτουσ. 

Τα προϊόντα αυτά, ζχουν χαμθλό, ανά μονάδα, κόςτοσ παραγωγισ και 

αποτελοφν φκθνά υποκατάςτατα των αντίςτοιχων  επωνφμων,  όμωσ  ςτο  

παρελκόν  ιταν  ςτιγματιςμζνα  ωσ  προϊόντα κατϊτερθσ  ποιότθτασ  (Halstead  &  

Ward,  1995),  ςυνεπϊσ  ενζπνεαν  λιγότερθ  εμπιςτοςφνθ ςτουσ καταναλωτζσ. 

Συνικωσ  διατίκενται  από  ςοφπερ  μάρκετ,  εκπτωτικά  καταςτιματα  και 

καταςτιματα χονδρικισ (mass  merchandisers) και περιλαμβάνουν ςχεδόν όλα τα 

παραγόμενα και διανεμόμενα καταναλωτικά είδθ όπωσ: φρζςκα και κατεψυγμζνα 

τρόφιμα,  τρόφιμα  ψυγείου,  κονςερβοποιθμζνα και  ξθρά  τρόφιμα,  ςνακ, 

ηωοτροφζσ, προϊόντα προςωπικισ φροντίδασ και ομορφιάσ, παρα- φαρμακευτικά 

(over-the-counter drugs), καλλυντικά, προϊόντα οικιακοφ κακαριςμοφ, προϊόντα και 

χθμικά για τον κιπο, χρϊματα και είδθ ι εργαλεία DIY για το ςπίτι, προϊόντα 

περιποίθςθσ αυτοκινιτου, γραφικι φλθ, κλπ. (ICAP, 2009a) 

Τειεπηαία  όκσο  νξηζκέλα  πξντόληα  ηδησηηθήο  εηηθέηαο  ηνπνζεηνύληαη  ζε 

πςειόηεξε  εκπνξηθή  θιίκαθα  θαη  αληαγσλίδνληαη  επάμηα  ηα  επώλπκα  θαη 

θαηνρπξσκέλα. Οη βαζηθέο δηαθξίζεηο ησλ πξντόλησλ απηώλ κε βάζε ην εκπνξηθό 

ζήκα είλαη:  

“Store brands”: προϊόντα ι ομάδεσ ι κατθγορίεσ όπου θ επωνυμία τθσ 

επιχείρθςθσ λιανεμπορίου δεςπόηει ςτθ ςυςκευαςία.  

“Store  sub-brands”:προϊόντα  ι  ομάδεσ  ι  κατθγορίεσ  όπου  θ  επωνυμία  τθσ 

επιχείρθςθσ λιανεμπορίου ζχει δευτερεφουςα παρουςία ςτθ ςυςκευαςία.  

“Umbrella branding”:προϊόντα με γενικό εμπορικό ςιμα, ανεξάρτθτο από τθν 

επωνυμία τθσ επιχείρθςθσ λιανεμπορίου.  

“Individual brands”:το εμπορικό ςιμα χρθςιμοποιείται για τθν προϊκθςθ μιασ  

μόνο ςειράσ προϊόντων.  

“Exclusive  brands”:το  εμπορικό  ςιμα  χρθςιμοποιείται  αποκλειςτικά  για  μια 

κατθγορία προϊόντων, αλλά με ςκοπό τθν ανάδειξθ και προϊκθςθ τθσ 

προςτικζμενθσ αξίασ ςε αυτι τθν κατθγορία.  

“Distributor  brands”:το  εμπορικό  ςιμα  ζχει  δθμιουργθκεί  από  μεγάλεσ  
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επιχειριςεισ χονδρικισ και επιχειριςεισ τροφοδοςίασ για χριςθ από ανεξάρτθτεσ 

επιχειριςεισ  εςτίαςθσ  και  καταςτιματα  λιανικισ  που  δεν  ζχουν  τθ  δυνατότθτα 

δθμιουργίασ δικισ τουσ ιδιωτικισ ετικζτασ.  

“Copycat private labels”:  εμπορικά ςιματα που ανικουν ςε επιχείρθςθ 

λιανικισ και  τα  οποία  φζρουν  χαρακτθριςτικά  (π.χ.  ςυςκευαςία)  όμοια  με  

αυτά  που χαρακτθρίηουν κάποια γνωςτι μάρκα εκνικισ εμβζλειασ (leading national 

brand).  

“Credit  cards”: θ  όψθ  τθσ  πιςτωτικισ  κάρτασ  φζρει  το  εμπορικό ςιμα  και  

το λογότυπο μιασ επιχείρθςθσ λιανικισ ,αντί του χρθματοπιςτωτικοφ φορζα, χωρίσ 

αυτό να αποκλείει τθ διπλι επωνυμία (co-branded cards). Θ διαχείριςθ των 

πιςτωτικϊν καρτϊν ιδιωτικισ ετικζτασ γίνεται από τον χρθματοπιςτωτικό φορζα 

που τισ εκδίδει, εφόςον  αυτό  απαιτεί  ειδικζσ  γνϊςεισ  και  διαδικαςίεσ  που  δεν  

διακζτουν  οι επιχειριςεισ λιανικισ. (ICAP, 2009a) 

Οι περιςςότεροι λιανοπωλθτζσ περιλαμβάνουν ςτα καταςτιματα τουσ 

παραπάνω από μία κατθγορία προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ. Για παράδειγμα ζνα 

παντοπωλείο μπορεί να ζχει store brands για τθν πλειοψθφία των γραμμϊν 

ιδιωτικισ ετικζτασ, και store sub-brands για τισ ποικιλίεσ εμπορευμάτων χαμθλισ 

τιμισ. 

 

 

1.2 Ιςτορικι Αναδρομι 

 

Τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ζκαναν τθν εμφάνιςι τουσ  από τθν αρχι του 

20ου αιϊνα. 

Σε αντίκεςθ με ότι κα περίμενε κανείσ από πλευράσ καινοτομίασ, το πεδίο 

ανάπτυξθσ  και  εξζλιξθσ  των  προϊόντων  ιδιωτικισ  ετικζτασ  είναι  θ  Ευρϊπθ. 

Ρρωτοεμφανίςτθκαν  ωσ  αποτζλεςμα  τθσ πετρελαϊκισ  κρίςθσ,  κατά  τθν  οποία  

αναηθτικθκαν  από  τουσ  διανομείσ οικονομικότερεσ εναλλακτικζσ λφςεισ.  

Στθ ςυνζχεια, διαδόκθκαν και ςτισ ΘΡΑ, με αρχικά αμελθτζο επίπεδο το 1950 

(οπότε ςθμειϊνεται και θ πρϊτθ επίςθμθ εμφάνιςθ των προϊόντων λιανεμπορικισ 
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επωνυμίασ), οι πωλιςεισ των προϊόντων με τθν επωνυμία του καταςτιματοσ (store 

brands) ζφταςαν μζχρι το 1993 να αντιπροςωπεφουν ζνα ςθμαντικό ποςοςτό τθσ 

ςυνολικισ οικονομικισ δραςτθριότθτασ, και ςυγκεκριμζνα το 18% τθσ ςυνολικισ 

αγοράσ του λιανεμπορίου των ΘΡΑ. Θ μεγαλφτερθ ανάπτυξθ, πάντωσ, ςθμειϊκθκε 

τισ δεκαετίεσ του ’60, ’70 και ’80, που ιταν και θ περίοδοσ που τα προϊόντα 

ιδιωτικισ ετικζτασ άρχιςαν να αναγνωρίηονται ωσ απειλι, πλζον, για τουσ 

παραγωγοφσ (Parker και Kim, 1997).  

Στθν  αμερικάνικθ  αγορά,  οι  πρωτοπόροι  ςτθν  ειςαγωγι  των  προϊόντων 

ιδιωτικισ  ετικζτασ  ιταν  οι  Jewel  Food  Stores.  Ξεκίνθςαν  με    μια  ποικιλία  44 

προϊόντων, αλλά το πρόγραμμα ιταν τόςο επιτυχθμζνο που ϊκθςε τα Jewel Food 

Stores να αυξιςουν τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ από 44 ςε 100. Μζςα ςε δφο 

χρόνια  θ  αγορά  προϊόντων  ιδιωτικισ  ετικζτασ  είχε  εξαπλωκεί  ςτο  Βζλγιο,  ςτον 

Καναδά, ςτθν Αυςτραλία και τθν Λαπωνία. (McGoldrick, 1981) 

Ο Faria (1979) διαπιςτωςε ότι τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ δεν ιταν απλά μια 

περαςτικι μόδα, αλλά ζνα από τα ςθμαντικότερα επιτεφγματα ςτθν ιςτορία τθσ 

βιομθχανίασ τροφίμων. Αρκεί να ειπωκεί ότι ζξι χρόνια μετά τθν ειςαγωγι τουσ 

ςτθν αγορά  είχαν ςθμειϊςει μια κορφφωςθ με 2,5% των ςυνολικϊν πωλιςεων το 

1982 ςτισ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ Αμερικισ, ςε ςχζςθ με το 1% που κατείχαν το 1980. 

Δυςτυχϊσ, θ καινοτομία των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτισ ΘΡΑ απζτυχε να 

διατθρθκεί κακϊσ οι πωλιςεισ άρχιςαν να μειϊνονται ςτισ αρχζσ του 1983. 

 Ζωσ το 1985 οι πωλιςεισ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ είχαν μειωκεί κατά 

2%, ςτθν αγορά τροφίμων τθσ Αμερικισ. Εκείνθ τθ χρονικι περίοδο ο Dunkin (1985), 

ανζφερε ότι τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ  είχαν μετατραπεί ςε μια ιδζα τθσ 

οποίασ θ μόδα είχε  περάςει.  Μια  παρόμοια  ιδζα  διατυπϊκθκε  και  από  τον  

Franz  (1987),  που παρζκεςε τθν άποψθ ότι ο χρόνοσ ηωισ των προϊόντων ιδιωτικισ 

ετικζτασ είναι μόνο δζκα χρόνια.  

Στθν Ευρϊπθ, από τισ πρϊτεσ αλυςίδεσ που ανζπτυξαν  τα  προϊόντα  ιδιωτικισ  

ετικζτασ  ιταν  θ  Γαλλικι  Carrefour  θ  οποία ειςιγαγε τα “ανϊνυμα προϊόντα” τα 

οποία δεν είχαν μάρκα, παρά μόνο αναγραφι του προϊόντοσ, του βάρουσ και τθσ 

επωνυμίασ τθσ αλυςίδασ ςε μια απλι λευκι ςυςκευαςία. Απαλλαγμζνα από τα 

κόςτθ ςυςκευαςίασ και διαφιμιςθσ, τα προϊόντα αυτά είχαν και τθν ανάλογθ 
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χαμθλι τιμι. Θ πλζον εξελιγμζνθ αγορά προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτθν Ευρϊπθ 

ςιμερα είναι θ Βρετανία, ςφμφωνα και με διεκνείσ μελζτεσ. (ICAP, 2009a) 

Θ ιςτορια τουσ ξεκίνθςε όταν ειςιχκθςαν ςτισ αλυςίδεσ  τροφίμων από 

λιανζμπορουσ οι οποίοι ιταν κετικά προςκείμενοι ςτθν ανάπτυξθ, χριςθ και ςτθ 

διαδικαςία παραγωγισ των  προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ. (Hoch, 1993)  

Επζκτειναν τθ φιμθ τουσ από τον Απρίλιο του 1976, όταν ο όμιλοσ Carrefour, 

ειςιγαγε μια γραμμι 50 προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτθν κατθγορία των 

τροφίμων, ανάμεςα  ςτα  38  καταςτιματα  τθσ  αλυςίδασ  του  (Hawes,  1982).  Θ  

Carrefour, κεϊρθςε  ότι  υπιρχε  περικϊριο  ανάπτυξθσ  και  εντατικισ  επζκταςθσ  

αυτϊν  των προϊόντων, αφοφ μζχρι τότε κατείχαν μόνο το 7,5% ςτθν αγορά 

ςυςκευαςμζνων τροφίμων (Chernatony, 1988). Ρράγματι, θ πρόβλεψθ του 

Carrefour αποδείχτθκε αλθκισ. Τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ τοποκετικθκαν 

ςτθν αγορά ωσ ιςάξια των γνωςτϊν  επωνυμιϊν,  αλλά  προςφζρονταν  ςε  πιο  

ανταγωνιςτικζσ  τιμζσ  και κατζγραψαν μια εντυπωςιακι επιτυχία ςτθ Γαλλία, αφοφ 

μζςα ςε λίγουσ μινεσ από τθν ειςαγωγι τουσ ςτθν αγορά, κατείχαν το 30% των 

πωλιςεων του Carrefour ςε 50 κατθγορίεσ προϊόντων ςτισ οποίεσ προςφζρονταν.   

Στθ Γερμανία, τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ αφξθςαν το ποςοςτό τουσ από 13 

ςε 23% και ςτθ Βρετανία από 25 ςε 30%, γεγονόσ που οφείλεται ςτθν τάςθ για 

υψθλι ςυγκζντρωςθ του λιανεμπορίου ςτθν περιοχι αυτι ςε ςχζςθ με τθν 

Αμερικι. (Hoch, 1993) 

Θ τάςθ ανόδου των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ οφείλεται ςτθν ενδυνάμωςθ 

και εδραίωςθ του ονόματοσ του  λιανζμπορου, κακϊσ και ςτισ ςτρατθγικζσ 

ςυμμαχίεσ με ιςχυρζσ εμπορικζσ μάρκεσ (Vaidyanathan, et al, 2000). Τθν τάςθ αυτι 

ενίςχυςε και θ πρόοδοσ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςε ποιότθτα και εικόνα. 

(Quelch, et al, 1996) 

 

 

1.3 Η Εξζλθξθ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ 

 

Οι Laaksonen και Reynolds(1994) κατθγοριοποιοφν τα προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ ςε τζςςερισ γενιζσ (τα generics ,τα quasi brands ,τα own brands και τα 
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extended own brands) εντοπίηοντασ διαφορζσ ςε επίπεδο ςτρατθγικισ, τεχνολογίασ 

παραγωγισ, χαρακτθριςτικϊν, τοποκζτθςθσ και κινιτρων αγοράσ. Αναλυτικότερα: 

 1θ γενιά Generics ι λευκά προϊόντα: Ρρόκειται για προϊόντα βαςικά και 

λειτουργικά, χαμθλισ τεχνολογίασ, που προκφπτουν μζςα από απλι 

παραγωγικι διαδικαςία. Διαφοροποιοφνται από τθν απουςία εμπορικοφ 

ςιματοσ. Χαρακτθρίηονται από χαμθλότερθ ποιότθτα και υποδεζςτερθ 

εικόνα ςε ςχζςθ με τα αντίςτοιχα επϊνυμα. Τιμολογοφνται περίπου 20% 

φκθνότερα από τουσ θγζτεσ κζτοντασ ζτςι τθν τιμι ωσ το βαςικότερο 

κριτιριο για να τα προτιμιςουν οι καταναλωτζσ. Σκοπόσ αυτϊν των 

προϊόντων είναι θ αφξθςθ του κζρδουσ του λιανζμπορου κακϊσ και θ 

αφξθςθ των επιλογϊν του καταναλωτι(μζςα από τθ διαφοροποίθςθ τθσ 

τιμισ) προςφζροντασ του εναλλακτικζσ 

 2θ γενια Quasi Brands:Είναι προϊόντα μζςθσ ποιότθτασ αλλά και πάλι 

χαμθλότερθσ από τα αντίςτοιχα επϊνυμα. Για αυτά τα προϊόντα 

ακολουκείται ςτρατθγικι θγεςίασ κόςτουσ ζχοντασ τθν τιμι να κυμαίνεται 

ςε 20-10% πιο χαμθλά επίπεδα ςε ςχζςθ με τον θγζτθ. Θ αφξθςθ του 

περικωρίου κζρδουσ των λιανοπωλθτϊν είναι ο κφριοσ  ςτόχοσ αυτϊν των 

προϊόντων, μαηί όμωσ με τθ μείωςθ τθσ δφναμθσ του παραγωγοφ. Τζλοσ, θ 

τιμι είναι το βαςικότερο κίνθτρο αγοράσ και αυτϊν των προϊόντων.  

 

 3θ  γενιά own brands:τα προϊόντα αυτισ τθσ γενιάσ παράγονται με 

τεχνολογία που πλθςιάηει αυτι των επωνφμων, ενϊ και θ ποιότθτά τουσ 

είναι εξίςου ικανοποιθτικι. Οι λιανζμποροι ακολουκοφν ςτρατθγικι me too 

με ςτόχο τθ βελτίωςθ των περικωρίων κζρδουσ τθσ κατθγορίασ, τθν 

ανάπτυξθ τθσ ςυλλογισ προϊόντων, τθν παροχι μεγαλφτερθσ ποικιλίασ 

ςτουσ καταναλωτζσ κακϊσ και το χτίςιμο τθσ εικόνασ του ίδιου του 

λιανζμπορου ςτα μάτια των καταναλωτϊν. Θ τιμι τουσ κυμαίνεται ςε 

επίπεδα 5%-10% χαμθλότερα από αυτά των επωνφμων, ενϊ βαςικό κίνθτρο 

για τθν αγορά τουσ αποτελεί πλζον ο ςυνδυαςμόσ ποιότθτασ και τιμισ 

(valueformoney). 
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 4θ γενιά Extended Own Brands:είναι προϊόντα που χαρακτθρίηονται ωσ 

καινοτόμα και υψθλισ τεχνολογίασ, αιςκθτά διαφορετικά από τα αντίςτοιχα 

επϊνυμα. Επικρατοφςα ςτρατθγικι είναι θ ςτρατθγικι προςτικζμενθσ αξίασ 

που ςκοπό ζχει τθν αφξθςθ του περικωρίου κζρδουσ τθσ κατθγορίασ, τθ 

διατιρθςθ των πελατϊν και τθν προςζλκυςθ νζων, τθ βελτίωςθ τθσ εικόνασ 

των προϊόντων και τζλοσ τθ διαφοροποίθςθ. Πςον αφορά ςτθν τιμι τουσ 

κυμαίνεται ςτα ίδια ι ςε λίγο ανϊτερα επίπεδα ςε ςχζςθ με τα επϊνυμα. 

Επομζνωσ, αυτό που κάνει τουσ καταναλωτζσ να το προτιμοφν δεν είναι 

τϊρα θ τιμι αλλά θ μοναδικότθτα και διαφορετικότθτα του προϊόντοσ. 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο 

2. Πλεονεκτιματα και μειονεκτιματα των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ 

2.1.1Πλεονεκτιματα για τουσ παραγωγοφσ 

Οι παραγωγοί επιλζγουν να παράγουν προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ για χάρθ 

λιανζμπορων προκειμζνου με αυτόν τον τρόπο να επιτφχουν οικονομίεσ κλίμακασ 

ςτθν παραγωγι και διανομι, αξιοποίθςθ υπερβάλλουςασ δυναμικότθτασ δθλαδι 

ςωςτι διαχείριςθ τθσ προςφοράσ των προϊόντων τουσ, αφξθςθ πωλιςεων χωρίσ το 

κόςτοσ μάρκετινγκ αλλά και διαφοροποίθςθ τιμισ εξαιτίασ τθσ διαφοροποίθςθσ 

ςτθν εικόνα ανάμεςα ςε επϊνυμα και ιδιωτικισ ετικζτασ προϊόντα (Baltas, G. 1997).  

Αναλυτικότερα μερικά από τα πλεονεκτιματα για τουσ παραγωγοφσ είναι: 

 Συμβάλλει ςτο χτίςιμο καλϊν ςχζςεων με τα κανάλια διανομισ.  

 Κάποιοι καταςκευαςτζσ επιλζγουν να παράγουν προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ 

κατθγοριϊν ςτισ οποίεσ τα δικά τουσ προϊόντα δεν ζχουν ιδιαίτερα υψθλζσ 

πωλιςεισ  και με αυτόν τον τρόπο αποφεφγουν τον κανιβαλιςμό των δικϊν 

τουσ επιτυχθμζνων προϊόντων. Για παράδειγμα θ Heinz είναι μία από τουσ 

μεγαλφτερουσ παραγωγοφσ παιδικϊν τροφϊν ιδιωτικισ ετικζτασ (Quelch 

and Harding 1996). Το ίδιο κάνουν θ Unilever και θ Nestle αλλά και θ Spillers 

παράγει ηωοτροφζσ ιδιωτικισ ετικζτασ ςτθ Γαλλία όπου θ ςυγκεκριμζνθ 
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κατθγορία δεν ζχει ιδιαίτερα δυναμικι παρουςία από αντίςτοιχα επϊνυμα 

προϊόντα.  

 Για τουσ νζουσ παραγωγοφσ, θ παραγωγι τζτοιων προϊόντων προςφζρει τθ 

δυνατότθτα ειςόδου ςτθν αγορά αποφεφγοντασ το υψθλό κόςτοσ τθσ 

διαφιμιςθσ ιδιαίτερα ςε αγορζσ με υψθλά εμπόδια ειςόδου(Arce-Urriza &  

Cebollada, 2012) 

 

Ζνα ακόμα ςθμείο που αξίηει να αναφερκεί είναι το γεγονόσ ότι τα τελευταία 

χρόνια ζχουμε περάςει από τθν εποχι των προϊόντων ιδιωτικοφ ςιματοσ ςτθν 

εποχι των Premium Private Label, τα οποία κεωροφνται ιςάξια και, ςε κάποιεσ 

περιπτϊςεισ, ακόμθ και καλφτερα από τα αντίςτοιχα επϊνυμαπροϊόντα. Το γεγονόσ 

αυτό ςε ςυνδυαςμό με τθ διατιρθςθ των χαμθλϊν τιμϊν τουσ ζχει προςκζςει τθν 

ποιότθτα ςε ζνα από τα βαςικά κριτιρια των λιανζμπορων όςον αφορά ςτθν 

επιλογι προμθκευτϊν, που με τθ ςειρά του μετατοπίηει τθ διαπραγματευτικι 

διαδικαςία από επίπεδο τιμισ ςε επίπεδο ποιότθτασ, δθμιουργϊντασ με αυτόν τον 

τρόπο ιςχυρότερεσ ςχζςεισ – ακόμα και εξαρτιςεισ - μεταξφ παραγωγοφ και 

λιανζμπορου (Dunne & Narasimhan, 1999).  

Επομζνωσ ο παραγωγόσ αποφαςίηοντασ να μπει ςτθν παραγωγι προϊόντων 

ιδιωτικισ ετικζτασ, δίνει ςτον εαυτό του τθν ευκαιρία για οικονομίεσ κλίμακασ τόςο 

ςτθν παραγωγι όςο και ςτθ διανομι. Οι βιομθχανίεσ παράγουν τα προϊόντα 

ιδιωτικισ ετικζτασ παράλλθλα με τθν παραγωγι των «επωνφμων» τουσ. Ζτςι, δεν 

χρειάηεται να αυξιςουν ςθμαντικά τα λειτουργικά τουσ ζξοδα για τθν παραγωγι 

προϊόντων PL. Επίςθσ, το κόςτοσ διακίνθςθσ των «επϊνυμων» προϊόντων είναι 

πολφ μεγαλφτερο για μια βιομθχανία, που πρζπει να διανείμει τα προϊόντα τθσ ςε 

εκατοντάδεσ ςθμεία πϊλθςθσ, από το κόςτοσ που επωμίηεται όταν μεταφζρει τα 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ κατευκείαν ςτθν αποκικθ μιασ ςυγκεκριμζνθσ 

αλυςίδασ ςοφπερ μάρκετ. 
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2.1.2 Πλεονεκτιματα για τουσ λιανζμπορουσ 

 

Οι λιανζμποροι, όπωσ κάκε επιχειρθματίασ, εξαρτϊνται για τθν επιβίωςι τουσ 

από το βακμό κατά τον οποίο είναι ικανοί να προςαρμόηονται ςτο περιβάλλον τουσ, 

όπωσ και να κατανοοφν τθν αγορά με ςτόχο τθν καλφτερθ ρφκμιςθ τθσ προςφοράσ 

τουσ ςτθν υπάρχουςα ηιτθςθ. Θ ςυνεχϊσ αυξανόμενθ τάςθ από μζρουσ των 

επιχειριςεων αυτϊν να εμπορεφονται τα δικά τουσ προϊόντα, οδιγθςε τουσ 

λιανζμπορουσ να αναλάβουν νζεσ δραςτθριότθτεσ που μζχρι τότε ιταν 

αποκλειςτικότθτα των εταιρειϊν που βρίςκονταν πιο ψθλά ςτθν αλυςίδα τθσ 

διανομισ, δθλαδι των καταςκευαςτικϊν. Οι δραςτθριότθτεσ αυτζσ περιλαμβάνουν 

τθν ανάπτυξθ και ζλεγχο των προϊόντων τουσ και των ςτρατθγικϊν τουσ, τον 

ποιοτικό ζλεγχο αυτϊν, τον ζλεγχο ότι είναι ενθμερωμζνοι για τισ τελευταίεσ 

εξελίξεισ, τθ διαφιμιςθ και πϊλθςθ, τον κακοριςμό των προϊόντων που κα 

μοιράηονται χϊρο ςτο ράφι μαηί με το δικό τουσ (Miquel, Caplliure and Manzano, 

2002).  

Συνοπτικά, οι λόγοι για τουσ οποίουσ οι λιανζμποροι αποφαςίηουν να ειςάγουν 

και να προωκιςουν προϊόντα PL είναι κυρίωσ: να παράγουν πιςτότθτα ςτο 

κατάςτθμα, να αυξιςουν τθν κερδοφορία τθσ αλυςίδασ, να κερδίςουν ζλεγχο επί 

του χϊρου ςτο ράφι και να αναπτφξουν διαπραγματευτικι δφναμθ προσ τουσ 

παραγωγοφσ (Batra and Sinha, 2000). 

Χαρακτθριςτικό είναι και το παράδειγμα τθσ χϊρασ του Θνωμζνου Βαςιλείου. 

Σφμφωνα με τουσ Dawes και Nenycz-Thiel (2013) οι λιανοπωλθτζσ κζλουν να 

αυξιςουν τθν ανάπτυξθ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ βελτιϊνοντασ τθ 

ποιότθτα και δίνοντασ περιςςότερθ ζμφαςθ ςε λιγότερο ςυχνά προϊόντα όπωσ 

ςαμπουάν. Στθν ίδια ζρευνα τονίηεται ότι αυτι θ τακτικι ζχει οδθγιςει να υπάρχει 

ακόμα και ανταγωνιςμόσ προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ μεταξφ των μεγάλων 

αλυςίδων ςοφπερ μάρκετ. 

Ακόμθ, οι λιανζμποροι εκμεταλλεφονται τθν ειςαγωγι προϊόντων ιδιωτικισ 

ετικζτασ με ςκοπό τθν επίτευξθ οικονομιϊν κλίμακασ ςτθ διανομι και προϊκθςθ ςε 

επίπεδο καταςτιματοσ. Απϊτεροσ ςτόχοσ τουσ είναι να επιτφχουν μεγαλφτερα 

περικϊρια κζρδουσ τόςο όςον αφορά ςτθ διαδικαςία μάρκετινγκ των δικϊν τουσ 
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προϊόντων όςο και ςτθ διανομι των επωνφμων, μζςω του χειριςμοφ του 

τιμολογιακοφ κενοφ και ελαςτικότθτασ ηιτθςθσ ςτο χϊρο ςτο ράφι ανά τισ 

προϊοντικζσ κατθγορίεσ (Verhoef κ.α., 2002). 

 Χαμθλότερεσ τιμζσ για τον καταναλωτι και καλφτερα περικϊρια για τον 

λιανζμπορο απαιτοφν μια ικανοποιθτικά χαμθλότερθ τιμι ανεφοδιαςμοφ. Επίςθσ, 

μικρότερα κόςτθ διαφιμιςθσ και προϊκθςθσ και πικανζσ ποιοτικζσ διαφορζσ 

ςυνεπάγονται κι αυτά χαμθλότερθ τιμι ανεφοδιαςμοφ. Λόγω αυτϊν των χαμθλϊν 

δαπανϊν μάρκετινγκ και τιμϊν ανεφοδιαςμοφ, οι λιανζμποροι μποροφν να 

επιτφχουν μεγαλφτερα περικϊρια κζρδουσ ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ενϊ 

παράλλθλα να διατθριςουν τιμζσ τισ οποίεσ δφςκολα κα ανταγωνιςτοφν οι μεγάλεσ 

μάρκεσ.  

Ζνασ ακόμθ λόγοσ για τον οποίο οι λιανζμποροι αποφαςίηουν να ξεκινιςουν τθν 

ειςαγωγι προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ είναι θ διαφοροποίθςθ του καταςτιματόσ 

τουσ από αυτά των ανταγωνιςτϊν τουσ. Το γεγονόσ ότι τα PL μποροφν να 

αγοραςτοφν μόνο από το ςυγκεκριμζνο κατάςτθμα είναι από μόνο του ςτοιχείο 

διαφοροποίθςθσ (Hoch and Lodish, 2001), κακϊσ δεν μποροφν να υποκαταςτακοφν 

προϊόντα ενόσ άλλου καταςτιματοσ. Με τον τρόπο αυτό, λοιπόν, ο λιανζμποροσ 

αυξάνει τθν ςυχνότθτα επιςκζψεων των πελατϊν και τθν πιςτότθτά τουσ, κακϊσ και 

τθ γενικότερθ κίνθςθ του καταςτιματοσ (store traffic) (Baltas and Argouslidis, 2007). 

 

 

2.1.3 Πλεονεκτιματα για τουσ καταναλωτζσ 

 

Για τον καταναλωτι τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ προςφζρουν τθν επιλογι 

και τθ δυνατότθτα πραγματοποίθςθσ ςυχνϊν αγορϊν ςε είδθ διατροφισ αλλά και 

ςε μθ, με ςθμαντικά χαμθλότερο κόςτοσ, ςε ςφγκριςθ με τα επϊνυμα, και μάλιςτα 

χωρίσ εκπτωτικά κουπόνια ι προωκθτικζσ ενζργειεσ. Επίςθσ, τα προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ παραςκευάηονται με τισ ίδιεσ πρϊτεσ φλεσ όπωσ τα επϊνυμα. Ενϊ, το 

γεγονόσ ότι τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ φζρουν τθν επονυμία ι το λογότυπο του 

καταςτιματοσ λιανικισ ςτθ ςυςκευαςία τουσ, εξαςφαλίηει ότι τα είδθ αυτά ζχουν 

παραςκευαςτεί με τθν ποιότθτα και τισ προδιαγραφζσ του καταςτιματοσ και τθσ 

επιχείρθςθσ. Αυτό προχποκζτει ότι το κατάςτθμα λιανικισ διακζτει καταξιωμζνθ 
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εμπορικι  παρουςία,  εκνικισ  ι  ακόμθ  και  διεκνοφσ  εμβζλειασ,  με  τθν  ανάλογθ 

εμπιςτοςφνθ του καταναλωτικοφ κοινοφ. 

 

2.2. Μειονεκτιματα προϊόντων PL(PrivateLabel) 

 

Από  τθν  άλλθ  πλευρά  ςτα    ςυγκριτικά  μειονεκτιματα  των  προϊόντων 

ιδιωτικισ  ετικζτασ  ςυγκαταλζγονται,  το  υψθλότερο  κόςτοσ  πϊλθςθσ  τουσ,  διότι 

προχποκζτει  αρκετά  ςτάδια  προπαραςκευισ  για  το  λανςάριςμα  μιασ 

οικογζνειασ προϊόντων ι ζςτω και ενόσ τφπου προϊόντων. Επιπλζον, το υψθλό 

κόςτοσ διαχείριςισ τουσ ςε ςχζςθ με τα αντίςτοιχα επϊνυμα και το υψθλότερο 

εμπορικό ρίςκο, εφόςον τθν  ευκφνθ  ςτο  ηιτθμα  τθσ  ποιότθτασ  τθν  επωμίηεται  

ο  λιανζμποροσ  και     ςε περίπτωςθ προβλθμάτων ποιότθτασ ο καταναλωτισ, 

“τιμωρεί” και το προϊόν και τθν αλυςίδα.  Τζλοσ,  θ  τυχόν  ζλλειψθ  εμπειρίασ  από  

τον  λιανζμπορο  ςτθν  επιλογι κατάλλθλων προμθκευτϊν-παραγωγϊν, 

ςυςτθμάτων ελζγχου ποιότθτασ, αλλά και ςτθ διαχείριςθ αποκεμάτων και 

διαδικαςιϊν logistics μπορεί να αποβεί ςε βάροσ τθσ επιχείρθςθσ λιανικισ. (ICAP, 

2009a; Baltas, 1997) 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο 

3. Η κζςθ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτθν αγορά 

 

3.1.Διεκνισ αγορά 

 

Θ πλζον ϊριμθ αγορά προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, με ςθμαντικζσ ωςτόςο 

διαφοροποιιςεισ από χϊρα ςε χϊρα, κεωρείται θ Ευρϊπθ. Θ Λςπανία, το Θνωμζνο 

Βαςίλειο και θ Γερμανία ςυνεχίηουν να είναι οι χϊρεσ όπου πωλοφνται τα 

περιςςότερα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ από οπουδιποτε αλλοφ. Σφμφωνα με τθν 

ζρευνα τθσ SymphonyIRI για το 2011 το υψθλότερο μερίδιο παρατθρείται ςτο 

Θνωμζνο Βαςίλειο (56,9% ςε όγκο και 49,2% ςε αξία), ακολουκεί θ Γερμανία (49,6% 

ςε όγκο και 37,7% ςε αξία) και ςτθν τρίτθ κζςθ, ςε μικρι απόςταςθ, θ Λςπανία με το 
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μερίδιο των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ να ανζρχεται ςε 49,5% ςε όγκο και 40,4% 

ςε αξία. Στθ Γαλλία, το μερίδιο των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ανζρχεται ςε 

41,5% ςε όγκο και 31% ςε αξία, ςτθν Ολλανδία ςε 35% όγκο και 27% ςε αξία, ενϊ 

ςτθν Λταλία διαμορφϊκθκε το 2011 ςε 20,3% ςε όγκο και 16,1% ςε αξία. 

(http://news.kathimerini.gr) 

 

Διάγραμμα3.1.1.ΜερίδιαόγκουκαιαξίασPL.ςτθνΕυρϊπθ.Πθγι:SymphonyIRI 

Σφμφωνα με τθν ζρευνα τθσ AcNielsen “ The Power of Private Label 2005” που 

διεξιχκθ ανάμεςα ςε 38 χϊρεσ και 80 προϊοντικζσ κατθγορίεσ, θ Ευρϊπθ διατθρεί 

τθ κζςθ τθσ περιςςότερο ανεπτυγμζνθσ ςτα ιδιωτικισ ετικζτασ περιοχισ με ζνα 

ςυνολικό μερίδιο ςε πωλιςεισ τθσ τάξθσ του 23% για το ςφνολο των 17 Ευρωπαϊκϊν 

χωρϊν που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα. Σε δεφτερθ κζςθ, ζρχεται, όπωσ 

προαναφζρκθκε, θ Βόρεια Αμερικι με μερίδιο 16% και ανάπτυξθ τθσ τάξθσ του 7%. 

Οι αναπτυςςόμενεσ αγορζσ παρουςίαςαν τθν ταχφτερθ ανάπτυξθ, τθσ τάξθσ του 

11%, και ζνα μερίδιο του 6%. 
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Διάγραμμα 3.1.2 (Μερίδιο PL ανά περιοχι παγκοςμίωσ ACNielsen, 2005a) 

 

 

Διάγραμμα 3.1.3 (Ρυκμόσ ανάπτυξθσ PL παγκοςμίωσ ACNielsen, 2005a) 

Ακόμα κι από το διάγραμμα 3.2.1 που παρουςιάηει νεότερθ ζρευνα παρακάτω, 

γίνεται ξεκάκαρο ότι ςε αρκετζσ χϊρεσ, οι καταναλωτζσ ζχουν εντάξει ςε μεγάλο 

βακμό τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ςτο καλάκι τουσ. Σθμαντικι είναι θ 

περίπτωςθ τθσ αγοράσ τθσ Ελβετίασ, θόποία απαρτίηεται με ποςοςτό 53% από 
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τζτοια προϊόντα. Ροςοςτά κοντάςτο 50% ζχουν και οι χϊρεσ τθσ Λςπανίασ, τθσ 

Ρορτογαλίασ και του Θνωμζνου Βαςιλείου. Αντίκετα χϊρεσ όπωσ θ Τουρκία, θ 

Ελλάδα και θ Λταλία φζρεται να ζχουν ακόμα πολλά περικϊρια βελτίωςθσ ωσ προσ 

τθν ζνταξθ κι άλλων τζτοιων προϊόντων ςτθν αγορά τουσ αφοφ ζχουν τα 

χαμθλότερα ποςοςτά ςτο πίνακα (Arce-Urriza &  Cebollada, 2012) 

Ωσ προσ τθν τιμολόγθςθ, παγκοςμίωσ, και ςτισ 38 χϊρεσ και 80 διαφορετικζσ 

προϊοντικζσ κατθγορίεσ που μελετικθκαν, τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ 

τιμολογοφνταν, κατά μζςο όρο, μζχρι και 31% χαμθλότερα από τα προϊόντα 

καταςκευαςτι (επϊνυμθ μάρκα). Είναι άξιο να ςθμειωκεί πωσ θ μικρότερθ 

διαφορά τιμισ ανάμεςα ςε PL και επϊνυμα προϊόντα παρατθρικθκε ςε χϊρεσ με τθ 

μικρότερθ ανάπτυξθ ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ. Αν κζλουμε να μιλιςουμε 

από τθν ςκοπιά των προϊοντικϊν κατθγοριϊν, θ κατθγορία που τιμολογείται με τθ 

μεγαλφτερθ διαφορά είναι αυτι των προϊόντων προςωπικισ υγιεινισ (-46%), ενϊ 

αυτι με τθ μικρότερθ διαφορά τιμισ είναι αυτι των κατεψυγμζνων τροφίμων (-

16%). 

 

3.2.Εγχϊρια αγορά 

Στθν Ελλάδα, τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ πρωτοεμφανίςτθκαν ςτισ αρχζσ τθσ 

δεκαετίασ του 1980 από τθν αλυςίδα ςουπερμάρκετ “Μαρινόπουλοσ” με το ςιμα 

«Ρι-Μι» και ιταν αποτζλεςμα τθσ ςυνεργαςίασ τθσ επιχείρθςθσ αυτισ με τθ 

Γαλλικι αλυςίδα “Prisunic”. Ακολοφκθςε θ αλυςίδα Βερόπουλοσ με τα προϊόντα 

Spar και Vero. Τα πρϊτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ αφοροφςαν περιοριςμζνο 

αρικμό καταναλωτικϊν αγακϊν, ενϊ ςιμερα ζχουν επεκτακεί ςτισ περιςςότερεσ 

κατθγορίεσ προϊόντων που διατίκενται από τα ςοφπερ μάρκετ. Σθμαντικι ςυμβολι 

ςτθ διάδοςθ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτθ χϊρα μασ είχε θ παρουςία τθσ 

πολυεκνικισ αλυςίδασ Continent από το 1990 και ςτθ ςυνζχεια θ αλυςίδα Dia, θ 

οποία διακζτει κυρίωσ προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ κακϊσ, εντάςςεται ςτα 

εκπτωτικά καταςτιματα. (ICAP, 2009a) 
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Θ διείςδυςθ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτθν Ελλάδα ιταν περιοριςμζνθ 

ςε ςχζςθ με άλλεσ αγορζσ (Veloutsou et al., 2004) και ενϊ ο αρικμόσ και θ ποικιλία 

τουσ άρχιςε να αυξάνεται με το πζραςμα των χρόνων, αναμενόταν ςθμαντικι 

ανάπτυξθ όταν μεγάλεσ πολυεκνικζσ εταιρείεσ ειςχωροφςαν ςτθν Ελλθνικι αγορά 

(Charis, et el., 1995), όπωσ και τελικά ςυνζβθ. Τα τελευταία χρόνια παρατθρείται 

ςυνεχισ αφξθςθ των κωδικϊν των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτα ράφια των 

ςοφπερ μάρκετ και οι καταναλωτζσ φαίνεται να τα προτιμοφν. 

Οι νζοι καταναλωτζσ ζχουν πιο κετικι ςτάςθ απζναντι ςτα προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ και οι λιανζμποροι από τθν πλευρά τουσ προςεγγίηουν τθν αγορά με 

διαφορετικοφσ τρόπουσ. Κάποιοι προτιμοφν να εςτιάηουν ςτα προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ με υπεροχι ςτθν ποιότθτα, ςε ςφγκριςθ με τα επϊνυμα, ενϊ άλλοι δίνουν 

λιγότερο βάροσ ςτθν ποιότθτα και επικεντρϊνονται ςε χαμθλότερεσ τιμζσ (Tsoulos, 

2000). Θ πρϊτθ ςτρατθγικι ακολουκείται από πολυεκνικζσ αλυςίδεσ ςοφπερ 

μάρκετ, ενϊ θ δεφτερθ ακολουκείται από μικρότερουσ λιανζμπορουσ. Πλα τα 

παραπάνω δείχνουν ότι θ αγορά προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτθν Ελλάδα 

βρίςκεται ςε πρϊιμο ςτάδιο ανάπτυξθσ, ςε ςφγκριςθ με άλλεσ αγορζσ. (Veloutsou 

et al. 2004) 

Από τθν ζρευνα των ACNielsen (2005a) προκφπτει πωσ θ Ελλάδα βρίςκεται ςτθν 

25θ κζςθ ανάμεςα ςε 38 χϊρεσ όςον αφορά το μερίδιο αγοράσ των προϊόντων 

ιδιωτικισ ετικζτασ, με μερίδιο 4%. Επίςθσ, ςφμφωνα με τθν ίδια ζρευνα, θ ελλθνικι 

αποτελεί τθ δεφτερθ ταχφτερα αναπτυςςόμενθ αγορά ςτον τομζα των προϊόντων 

λιανεμπορικοφ ςιματοσ με ρυκμό ανάπτυξθσ 24% (μετά το ρυκμό ανάπτυξθσ 77% 

τθσ αγοράσ Κροατίασ), ο οποίοσ αντιςτοιχεί ςτο μερίδιο αγοράσ των προϊόντων 

λιανεμπορικοφ ςιματοσ που αναφζρκθκε προθγουμζνωσ. Τζλοσ, αξίηει να 

ςθμειωκεί ότι, πάλι ςφμφωνα με τουσ ACNielsen (2005a), θ Ελλάδα κατζχει τθν 1θ 

κζςθ ςτθν κατάταξθ των 38 χωρϊν που ςυμμετζχουν ςτθν ζρευνα όςον αφορά ςτθν 

ψαλίδα τιμισ ανάμεςα ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ και τα επϊνυμα προϊόντα 

καταςκευαςτι με ποςοςτιαία διαφορά του 48%. 

Σε άλλθ πιο πρόςφατθ ζρευνα όπωσ φαίνεται κι από το διάγραμμα 3.2.1 θ 

Ελλάδα βρίςκεται αρκετά πίςω από τισ υπόλοιπεσ χϊρεσ του πίνακα όςο αφορά το 
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μερίδιο αγοράσ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ. Ενδεικτικά, καταλαμβάνει τθ 17θ 

κζςθ ανάμεςα ςτισ 20 χϊρεσ του πίνακα με ποςοςτό 22% ςτο μερίδιο αγοράσ 

αυτϊν των προϊόντων τθ ςτιγμι που θ πρϊτθ Ελβετία ζχει ποςοςτό 53% (Arce-

Urriza &  Cebollada, 2012). 

 

Διάγραμμα 3.2.1 ( Μερίδιο αγοράσ προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ανά χϊρα) 

Ζρευνα τθσ SymphonyIRI για τισ τάςεισ ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ 

ςτθνΕυρϊπθ αναφζρει ότι το μερίδιό τουσ ςτθν Ελλάδα αναπτφςςεται ταχφτατα 

τόςο λόγω τθσ οικονομικισ κρίςθσ, όςο και τθσ ςτρατθγικισ που ακολουκοφν ςτον 

τομζα αυτό οι μεγάλεσ αλυςίδεσ ςοφπερ μάρκετ, κυρίωσ θ Carrefour και θ ΑΒ 

Βαςιλόπουλοσ, αλλά και οι μεςαίεσ και μικρζσ, μπαίνοντασ πλζον ςε ιςχυρό 

ανταγωνιςμό με τθ μοναδικι εκπτωτικι αλυςίδα ςτθ χϊρα αυτι τθ ςτιγμι, τθ 

γερμανικι Lidl. 
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Οι πζντε κατθγορίεσ προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, που βάςει τθσ ζρευνασ τθσ 

SymphonyIRI ςθμείωςαν τθ μεγαλφτερθ αφξθςθ μεριδίου το 2011 ςε ςχζςθ με το 

2010 ςτθν Ελλάδα, ιταν το χαρτί υγείασ (+8,6%), το ρφηι (+4,5%), θ μαγιονζηα 

(+3,9%), το απορρυπαντικό για πλφςιμο πιάτων ςτο χζρι (+3,2%) και τα δθμθτριακά 

(+2,9%). (http://news.kathimerini.gr) 

 

 

 

Πποϊόνταιδιωτικήρετικέταρ(2006,Άεξάμηνο2007) 

 
Κατηγοπίαπποϊόντων 2006 Άεξ.2007 

 
Τξόθηκα 58,9% 58,5% 

 
Απνξξππαληηθά 10,5% 10,0% 

 
Πξντόληαπξνζσπηθήοπεξηπνίεζεο 8,6% 8,2% 

 
Χαξηηά θαζαξηόηεηαο(ραξηίπγείαο,ραξηνπεηζέηεο) 5,9% 6,1% 

 
Πνηά-Αλαςπθηηθά 3,9% 4,0% 

 
Άιιεοθαηεγνξίεο 12,1% 13,2% 

 
΢ύνολοκωδικών 100,0% 100,0% 

 
Πίνακασ1.ΠοςοςτόςυμμετοχισPLςτοςφνολοτωνπροϊόντωντωνΕλλθνικϊνςοφπ

ερμάρκετ.Πθγι:ICAP 

 

Στον πίνακα 1 παρουςιάηεται ο μζςοσ όροσ ςυμμετοχισ επιμζρουσ κατθγοριϊν 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, ςτο ςφνολο των κωδικϊν προϊόντων που διακζτουν 

αλυςίδεσ ςοφπερ μάρκετ ςτθν ελλθνικι αγορά, για το 2006 και το Ά εξάμθνο του 

2007. Τα ποςοςτά προζκυψαν από ζρευνα ςε δείγμα εταιρειϊν και από τα ςτοιχεία 

του πίνακα διαπιςτϊνεται ότι οι περιςςότεροι κωδικοί ιδιωτικισ ετικζτασ αφοροφν 

τρόφιμα. Ακολουκοφν τα απορρυπαντικά, τα προϊόντα προςωπικισ περιποίθςθσ, τα 

ποτά και αναψυκτικά. 

http://news.kathimerini.gr/
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Διάγραμμα3.2.2.ΜερίδιααγοράσPLςτθνΕλλάδατο2012.Πθγι:SymphonyIRI 

Στο παραπάνω διάγραμμα παρουςιάηονται εννζα κατθγορίεσ προϊόντων 

ιδιωτικισ ετικζτασ και τα μερίδια που αυτά καταλαμβάνουν ςε ςχζςθ με τα 

επϊνυμα. Αξιοςθμείωτο είναι ότι θ διαφορά τιμϊν ςτισ παραπάνω κατθγορίεσ είναι 

κατά μζςο όρο ςτο 45% αλλά παρατθρείται μείωςθ τθσ διαφοράσ αυτισ το 2012 και 

ιδιαίτερα ςε κατεψυγμζνα τρόφιμα και γλυκίςματα. 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο 

4.΢υμπεριφορά καταναλωτι 

4.1.Ζννοια τθσ ςυμπεριφοράσ καταναλωτι 

 

Σφμφωνα με τον Σιϊμκο (1994) ςαν ςυμπεριφορά του καταναλωτι ορίηεται: 

«...όλεσ οι ςχετικζσ με τθν αγορά προϊόντοσ δραςτθριότθτεσ, οι ςκζψεισ και οι 

επιδράςεισ που ςυμβαίνουν πριν, ςτθ διάρκεια, και μετά τθν αγορά του προϊόντοσ, 
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όπωσ αυτζσ πραγματοποιοφνται από αγοραςτζσ και καταναλωτζσ προϊόντων και 

υπθρεςιϊν κακϊσ και από αυτοφσ που επθρεάηουν τθν αγορά». 

 Ζνασ πιο ςφγχρονοσ οριςμόσ των Blackwell, Miniard και Engel (2001), αναφζρει 

ότι θ ςυμπεριφορά του καταναλωτι είναι μια πολφπλευρθ επιςτιμθ που δεν 

ερευνά μόνο τθ διαδικαςία λιψεωσ καταναλωτικϊν αποφάςεων και τθν αυτι 

κακεαυτι απόκτθςθ του προϊόντοσ αλλά και τισ περαιτζρω δραςτθριότθτεσ του 

καταναλωτι μετά τθν αγορά του προϊόντοσ όπωσ χριςθ, αξιολόγθςθ και απόρριψθ 

του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ. Με λίγα λόγια είναι θ μελζτθ του ‘whypeoplebuy’ 

δθλαδι γιατί οι πολίτεσ αγοράηουν. Είναι θ μελζτθ για το πϊσ, ποφ, πότε και γιατί 

αγοράηουν ι δεν αγοράηουν οι άνκρωποι ζνα προϊόν ι υπθρεςία. 

Τα ερωτιματα αυτά ο Σιϊμκοσ (1994) τα παρουςιάηει ςε ζνα παράδειγμα για τθν αγορά 

μιασ ςυγκεκριμζνθσ μάρκασ ςαμπουάν από ζνα καταναλωτι: 

 Γιατί ο ςυγκεκριμζνοσ καταναλωτισ να χρθςιμοποιεί τζτοιο προϊόν, 

 ποια μάρκα ςαμπουάν αγοράηει, 

 γατί αγοράηει τθ ςυγκεκριμζνθ μάρκα, 

 με τι μζςο ςυναλλαγισ το αγοράηει, 

 πότε το αγοράηει, 

 από ποφ το αγοράηει και 

 πόςο ςυχνά το αγοράηει. 

 

 

 

 

4.2.Διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων αγοράσ προϊόντων ι υπθρεςιϊν 

 

Θ διαδικαςία λιψθσ τθσ καταναλωτικισ απόφαςθσ χωρίηεται ςε ζξι ςτάδια 

(Blackwell κ.α, 2001): 

 

 Αναγνϊριςθ τθσ ανάγκθσ: Για να πραγματοποιιςει μια αγορά ενόσ 

προϊόντοσ ζνασ καταναλωτισ για να ικανοποιιςει μία ανάγκθ του, πρϊτα 
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και πριν από όλα, κα πρζπει να αναγνωρίςει (να ςυνειδθτοποιιςει) τθν 

ανάγκθ.  Θ ανάγκθ μπορεί να προζλκει μζςα από μια ςυνειδθτι επιλογι για 

τθν κάλυψι τθσ π.χ. πείνα, δίψα, ψυχαγωγία, ι να προζλκει από κάποιο 

απρόςμενο γεγονόσ π.χ. μια βλάβθ ςτο αυτοκίνθτο ι ς μία οικιακι ςυςκευι. 

Το ςτάδιο αυτό είναι πολφ ςθμαντικό και τα ςτελζχθ του μάρκετινγκ των 

επιχειριςεων κα πρζπει να μελετοφν τα κίνθτρα που οδθγοφν ςτθν 

αναγνϊριςθ τθσ ανάγκθσ από τον καταναλωτι, πωσ κα χρθςιμοποιιςει τα 

κίνθτρα που ζχει ϊςτε να πετφχει τον ςτόχο του αλλά και πωσ κα μπορζςουν 

οι επιχειριςεισ να ανταποκρικοφν ςτισ επικυμίεσ του καταναλωτι. 

 

 Η αναηιτθςθ των πλθροφοριϊν: Θ αναηιτθςθ πλθροφοριϊν αφορά τθν 

διαδικαςία εκείνθ που ακολουκεί τθν αναγνϊριςθ τθσ ανάγκθσ. Κατά τθν 

διαδικαςία αυτι ο καταναλωτισ προςπακεί να ςυγκεντρϊςει όςο το 

δυνατόν περιςςότερεσ πλθροφορίεσ ςχετικά με το προϊόν. Θ αναηιτθςθ 

πλθροφοριϊν μπορεί να γίνει είτε ενεργθτικά, όπου ο καταναλωτισ αναηθτά 

πλθροφορίεσ μόνοσ του, είτε πακθτικά όταν περιμζνει να ξαναδεί για 

παράδειγμα τθν διαφιμιςθ του προϊόντοσ ςτθν τθλεόραςθ ι να τθν 

ξανακοφςει ςτο ραδιόφωνο ϊςτε να πάρει τισ πλθροφορίεσ που αναηθτά. 

Και ςτισ δφο παραπάνω περιπτϊςεισ οι ενζργειεσ του μάρκετινγκ των 

επιχειριςεων, μποροφν και επιδιϊκουν να επθρεάςουν τθν τελικι απόφαςθ 

του καταναλωτι και για τον λόγο αυτό είναι ιδιαιτζρωσ ςθμαντικό τα 

ςτελζχθ του μάρκετινγκ των επιχειριςεων να γνωρίηουν επαρκϊσ τθν 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά. 

 

 Αξιολόγθςθ εναλλακτικϊν επιλογϊν: Ο καταναλωτισ αξιολογεί τισ 

εναλλακτικζσ επιλογζσ που ζχει  για τθν ικανοποίθςθ τθσ ανάγκθσ, αξιολογεί 

τα κετικά και αρνθτικά ςθμεία των επιλογϊν του και παίρνει τθν τελικι 

καταναλωτικι απόφαςθ. Και ςτο ςτάδιο αυτό οι ενζργειεσ του μάρκετινγκ 

μποροφν να επθρεάςουν ςθμαντικά τθν τελικι απόφαςθ του καταναλωτι, 

ιδιαίτερα με τον τονιςμό των ωφελθμάτων που κα ζχει ο καταναλωτισ από 

τθν χριςθ του προϊόντοσ ι ενόσ χαρακτθριςτικοφ του προϊόντοσ που 

διαφζρει από το άλλο παρόμοιο προϊόν. 
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 Απόφαςθ αγοράσ: Ο καταναλωτισ, αφοφ αναγνϊριςε τθν ανάγκθ και 

ςυγκζντρωςε τισ απαιτοφμενεσ πλθροφορίεσ και αξιολόγθςε τισ 

εναλλακτικζσ επιλογζσ που είχε ςτθν διάκεςι του είναι ζτοιμοσ να 

πραγματοποιιςει τθν αγορά του προϊόντοσ εκείνου που κα ικανοποιιςει τθν 

ανάγκθ του.  Θ τελικι του απόφαςθ όμωσ μπορεί να επθρεαςτεί και από 

άλλουσ παράγοντεσ όπωσ είναι θ παρζμβαςθ κάποιου τρίτου προςϊπου που 

επθρεάηει τισ αποφάςεισ του ι κάποιο τυχαίο γεγονόσ που κα επθρεάςει τθν 

τελικι του απόφαςθ. 

 

 Αξιολόγθςθ αποτελεςμάτων: Οι αποφάςεισ των καταναλωτϊν, ςχεδόν 

πάντα, ςυνοδεφονται από προςδοκίεσ και ελπίδα ότι ζκαναν τθν καλφτερθ 

επιλογι για το προϊόν μζςω του οποίου κα ικανοποιθκεί θ ανάγκθ τουσ. Οι 

προςδοκίεσ ςχετίηονται με τον βακμό τθσ ωφζλειασ που κα ζχουν από τθν 

αγορά και τθν χριςθ του προϊόντοσ που τελικά οι καταναλωτζσ επιλζγουν. 

Αν οι προςδοκίεσ των καταναλωτϊν ικανοποιοφνται ςε μεγάλο βακμό τότε θ 

ικανοποίθςθ από το προϊόν είναι μεγάλθ και αντίςτροφα. Το τμιμα του 

μάρκετινγκ μιασ επιχείρθςθσ επιβάλλεται να γνωρίηει ότι θ καλλιζργεια 

υπζρμετρων προςδοκιϊν για ζνα προϊόν, το οποίο δεν κα μπορεί να τισ 

ικανοποιιςει, κα ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν δθμιουργία ενόσ δυςαρεςτθμζνου 

πελάτθ, που κα δυςφθμίςει το προϊόν και κα ςτραφεί φυςικά ςτον 

ανταγωνιςμό όπου κα αναηθτιςει κάποιο άλλο, το οποίο κα τον αφινει πιο 

πολφ ικανοποιθμζνο. 

 

 Εκποίθςθ: Στο ςτάδιο αυτό ο καταναλωτισ, αφοφ ζχει χρθςιμοποιιςει το 

προϊόν, καλείται να αποφαςίςει αν κα το πετάξει, αν κα το ανακυκλϊςει ι 

αν κα το επαναχρθςιμοποιιςει. Για παράδειγμα ζνα αυτοκίνθτο αφοφ δεν 

ικανοποιεί τον ιδιοκτιτθ του, αυτόσ κα το πουλιςει ι μπορεί να το 

ανταλλάξει δθλαδι κα του δϊςει αξία πάλι (επαναχρθςιμοποίθςθ), κα το 

αποςφρει ι κα ανακυκλϊςει κάποια τμιματα του αυτοκινιτου. Με άλλα 

προϊόντα οι επιχειριςεισ και ςυγκεκριμζνα το τμιμα του μάρκετινγκ κάκε 



29 
 

επιχείρθςθσ κα πρζπει να βρει εναλλακτικζσ κάνοντασ το προϊόν τθσ 

φιλικότερο προσ το περιβάλλον αν ζχει δθμιουργθκεί από ανακυκλϊςιμα 

υλικά ι αν μετά τθν χριςθ του μπορεί να ανακυκλωκεί. 

 

 

4.3.Προςδιοριςτικοί παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι 

 

Θ κατανάλωςθ είναι ζνα ςφνκετο φαινόμενο το οποίο επθρεάηεται από πολλοφσ 

παράγοντεσ. Οι ςθμαντικότεροι από αυτοφσ τουσ παράγοντεσ είναι: 

 Οικονομικοί παράγοντεσ: Στουσ οικονομικοφσ παράγοντεσ 

εντάςςονται όχι μόνο το ειςόδθμα το οποίο λαμβάνει ο καταναλωτισ από 

τθν προςωπικι του εργαςία ι τθν εκμετάλλευςθ ακίνθτθσ και κινθτισ 

περιουςίασ αλλά και από τθ γενικότερθ οικονομικι κατάςταςθ που 

επικρατεί ςτθ χϊρα τθν οποία διαμζνει. Για παράδειγμα θ χϊρα μπορεί να 

ζχει δυςοίωνεσ οικονομικζσ ςυνκικεσ, μεγάλο ποςοςτό του πλθκυςμοφ να 

βρίςκεται κάτω από το όριο τθσ φτϊχειασ ι να διανφει περίοδο οικονομικισ 

κρίςθσ. Ζτςι με δυςχερζσ οικονομικζσ ςυνκικεσ είναι προφανζσ ότι θ αγορά 

και κατανάλωςθ προϊόντων ςε τζτοιεσ περιοχζσ είναι μειωμζνθ ωσ και 

αδφνατθ. 

 Οικονομικοί παράγοντεσ: Διαχωριςμόσ των ατόμων ςε κοινωνικζσ 

τάξεισ ανάλογα με τθ καταγωγι τουσ, το ειςόδθμά τουσ, το μορφωτικό τουσ 

επίπεδο, το επάγγελμά τουσ, το τόπο διαμονισ. Τα μζλθ μιασ κοινωνικισ 

τάξθσ ζχουν κοινά πρότυπα ςυμπεριφοράσ τα οποία είναι διαφορετικά από 

τα αντίςτοιχα πρότυπα μιασ άλλθσ κοινωνικισ τάξθσ αναφορικά με διάφορεσ 

εκφάνςεισ τθσ κοινωνικισ ηωισ όπωσ για παράδειγμα ενδυματολογικζσ 

προτιμιςεισ, προτιμιςεισ ψυχαγωγίασ και χόμπι. Γενικά τα άτομα τείνουν να 

επιλζγουν προϊόντα που αντανακλοφν και ενιςχφουν τθ κζςθ τουσ μζςα ςτθ 

κοινωνία. Ακόμα μζςα ςτθ κοινωνία λειτουργοφν κάποιεσ ομάδεσ αναφοράσ 

από τισ οποίεσ το άτομο επθρεάηεται κετικά και ακολουκεί παρόμοια 

ςυμπεριφορά ι επθρεάηεται αρνθτικά και δεν τισ ακολουκεί (αρνθτικζσ 
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ομάδεσ αναφοράσ). Τζτοιεσ ομάδεσ είναι: θ οικογζνεια, ςυγγενικά πρόςωπα, 

γνωςτοί, φίλοι, ςυνάδελφοι και γενικά άτομα τα οποία βρίςκονται ςτο 

κοινωνικό τουσ περίγυρο. Τζλοσ ςτουσ κοινωνικοφσ παράγοντεσ εντάςςεται 

και θ διαφιμιςθ κακϊσ από μόνθ τθσ αποτελεί μζςο επίδραςθσ τθσ 

καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ του ατόμου κάνοντασ ζνα προϊόν ελκυςτικό 

προσ τουσ καταναλωτζσ. 

 Πολιτιςτικοί παράγοντεσ: Με το ςυγκεκριμζνο παράγοντα νοείται το 

ςφνολο τω αξιϊν, πεποικιςεων και αντιλιψεων που αποκτά ζνα άτομο με 

τθ πάροδο των ετϊν, δθλαδι τθ κουλτοφρα και πωσ αυτι επθρεάηει τθν 

επιλογι ενόσ προϊόντοσ από τθ μεριά του καταναλωτι. Τζτοιεσ ομάδεσ 

ατόμων με κοινζσ πεποικιςεισ, αξίεσ που τουσ κάνουν να ξεχωρίηουν από τα 

υπόλοιπα άτομα ζχουν διαφορετικι ςυμπεριφορά (π.χ. κρθςκεία, γλϊςςα, 

γεωγραφικι περιοχι) είναι λογικό να ζχουν και διαφορετικζσ προτιμιςεισ 

ωσ προσ το προϊόν το οποίο κα αγοράςουν. 

 Δθμογραφικοί παράγοντεσ: Οι προτιμιςεισ των καταναλωτϊν για 

κάποιο προϊόν διαφζρουν ανάλογα με τθν θλικιακι ομάδα ςτθν οποία 

ανικει ο καταναλωτισ. Για παράδειγμα διαφορετικζσ καταναλωτικζσ 

προτιμιςεισ ζχει ζνα παιδί από ζναν ζφθβο και αντίςτοιχα ζνασ ζφθβοσ από 

ζναν ενιλικα. Δθλαδι οι καταναλωτικζσ προτιμιςεισ των ατόμων διαφζρουν 

ανάλογα με τθ φάςθ του κφκλου ηωισ που βρίςκεται το κάκε άτομο. Ακόμα 

ζνασ ςθμαντικόσ παράγοντασ που ανικει ςτουσ δθμογραφικοφσ είναι το 

φφλο. Ριο πικανό για μία γυναίκα να αγοράςει περιςςότερα είδθ ζνδυςθσ, 

υπόδθςθσ και καλλυντικά πάρα για ζναν άντρα ο οποίοσ κα αρκεςτεί, κατά 

κφρια βάςθ, ςε λιγότερα. Τζλοσ, ςπουδαίο ρόλο για τισ καταναλωτικζσ 

προτιμιςεισ παίηει το εκπαιδευτικό επίπεδο του ατόμου κακϊσ και το 

επάγγελμα με το οποίο αςχολείται. Για παράδειγμα ζνασ γιατρόσ κα 

χρειαςτεί εξοπλιςμό για το ιατρείο του τον οποίο κα πρζπει κιόλασ να το 

ανανεϊνει ςυχνά δθλαδι να αγοράηει πιο ςυχνά προϊόντα που ζχουν ςχζςθ 

με το επάγγελμα το οποίο αςκεί. 

 Ψυχολογικοί παράγοντεσ: Εδϊ περιλαμβάνονται τα ψυχογραφικά 

χαρακτθριςτικά των καταναλωτϊν τα οποία είναι: α) ο τρόποσ ηωισ τουσ 

(lifestyle) όπωσ αυτόσ αντανακλάται ςτισ ςτάςεισ, τα ενδιαφζροντα και τισ 
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γνϊμεσ τουσ και β τθ προςωπικότθτά τουσ (personality), δθλαδι τα ςυνεπι 

και διαρκι ςχζδια ατομικισ ςυμπεριφοράσ. Αυτά τα χαρακτθριςτικά είναι 

ζνα εργαλείο περιγραφισ καταναλωτϊν με βάςθ ψυχολογικοφσ και 

κοινωνικό-ψυχολογικοφσ παράγοντεσ όπωσ είναι οι αξίεσ, τα πιςτεφω και οι 

ςτάςεισ του κάκε ατόμου, και το οποίο προςπακεί αν εξθγιςει γιατί 

ςυγκεκριμζνοι καταναλωτζσ καταναλϊνουν ςυγκεκριμζνεσ μάρκεσ 

προϊόντων και υπθρεςιϊν. 

 

 

 

 

4.4.Διερευνόντασ το προφίλ και των προτιμιςεων των καταναλωτϊν 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ 

 

Ππωσ αναφζρει ςτθν ζρευνά του ο Αποςτολόπουλοσ (2010)υπάρχει 

πλθκϊρα  βιβλιογραφίασ  όπου  περιγράφεται  το  προφίλ  του  καταναλωτι 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ. Οι πρϊτεσ ζρευνεσ που ζγιναν περί το 1960 

και 1970 (Frank&Boyd, 1965; Coe, 1971; Murphy, 1978), ζδωςαν τθν 

περιγραφι αυτοφ του καταναλωτι με βάςθ χαρακτθριςτικά τθσ 

προςωπικότθτάσ του,  (Myers, 1967), του τρόπου που ψωνίηει (Bellizzietal., 

1981), και του πϊσ αντιλαμβάνεται και επεξεργάηεται τισ πλθροφορίεσ που 

του παρζχονται (Bettman, 1974). Στθ Μ.Βρετανία, οι ερευνθτζσ ιςχυρίηονταν 

ότι οι καταναλωτζσ ιταν κυρίωσ άτομα νζα ςτθν θλικία και υψθλισ 

κοινωνικισ τάξθσ (“up-class”; Thompson, 1970). Αργότερα, ο ιςχυριςμόσ 

αυτόσ καταρίφκθκε όταν επόμενεσ ζρευνεσ ζδειξαν ότι οφτε θ θλικία, οφτε θ 

κοινωνικι τάξθ ςχετίηονταν ιςχυρά με τθν πρόκεςθ αγοράσ τζτοιων 

προϊόντων, αφοφ τα ευριματα των ερευνϊν, ζδειχναν καταναλωτζσ από 

όλεσ τισ θλικίεσ και από όλα τα κοινωνικά ςτρϊματα, να αγοράηουν με  

παρόμοιεσ ςυχνότθτεσ προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ 

(EconomistIntelligenceUnit, 1975; Livesey&Lennon, 1978). 

Οι Frank&Boyd (1965),   αναηθτοφςαν  τθ  διάκεςθ  των  καταναλωτϊν  

να  αγοράςουν  προϊόντα  ιδιωτικισ ετικζτασ,  εξετάηοντασ  20  διαφορετικζσ  
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μεταβλθτζσ,  μεταξφ  των  οποίων,  το ειςόδθμα, το είδοσ εργαςίασ, τθν 

θλικία, το μζγεκοσ τθσ οικογζνειασ κ.ά. Ραρά το γεγονόσ ότι κάποιοι 

ςυςχετιςμοί φάνθκαν να ςυνδζονται με τθν τάςθ  αγοράσ τζτοιων 

προϊόντων, οι αναλυτζσ κατζλθξαν ότι τόςο οι ιςχυρζσ επωνυμίεσ, όςο και οι 

αντίςτοιχεσ, ιδιωτικισ ετικζτασ, ανταγωνίηονται  μεταξφ  τουσ  επί  ίςοισ  

όροισ,  αφοφ επιλζγονται από καταναλωτζσ και νοικοκυριά με ςχεδόν τα ίδια 

κοινωνικοοικονομικά χαρακτθριςτικά (Frank&Boyd, 1965; Livesey&Lennon, 

1978). 

Στθ ςυνζχεια νζεσ ζρευνεσ ζδειξαν πωσ, καταναλωτζσ που παρουςίαηαν 

κετικι ςτάςθ ςτθν αγορά  προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, εμφανίηονταν 

λιγότερο ευαίςκθτοι όςον αφορά ςτθν διαφιμιςθ και ςτθν  επωνυμία των 

προϊόντων (Bellizzietal., 1981). Αρκετά αργότερα άρχιςαν, πλζον, οι 

καταναλωτζσ να εξοικειϊνονται με τα προϊόντα αυτά και    ςυμπεραςματικά 

παρατθρικθκε πωσ οι καταναλωτζσ χρθςιμοποιοφν και χαρακτθριςτικάεκτόσ 

των φυςικϊν ιδιοτιτων των προϊόντων, για τθν αξιολόγθςθ  των προιόντων 

που ςκοπεφουν να αγοράςουν. Επιβεβαιϊκθκε επίςθσ ότι ςοβαροι 

παράγοντεσ επιλογισ επωνυμίασ είναι θ αντιλαμβανόμενθ προςλθφκείςα 

ποιότθτα και αξία, αλλά και το αναλαμβανόμενο ρίςκο τθσ επιλογισ 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ. (Richardsonetal, 1996a). 

Αποτελζςματα των ερευνϊν αυτϊν ιταν ότι,  οι  καταναλωτζσ  

προϊόντων  ιδιωτικισ  ετικζτασ, εμφανίηονταν διςτακτικοί να αγοράςουν 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ, κακϊσ τα κεωροφςαν χαμθλισ ποιότθτασ 

(Bellizzietal., 1981; McGoldrick, 1984; Cunninghametal., 

1982,Smith&Sparks,1993;Dick.etal.,1996). 

Ο ιςχυριςμόσ αυτόσ, πλζον, δε γίνεται απόλυτα αποδεκτόσ και θ εικόνα 

των προϊόντων  ιδιωτικισ ετικζτασ, κυρίωσ τθσ τελευταίασ δεκαετίασ, δε 

φαίνεται να βρίςκει ιδιαίτερθ απιχθςθ ςιμερα. (Nandan&Dickinson, 

1994; Quelch&Harding, 1996; Sethuraman&Cole, 1999). Ζχοντασ δεδομζνο 

ότι κανζνασ λιανοπωλθτισ δε κα ρίςκαρε να εκκζςει το όνομά του, πλάι ςε 

ιςχυρά εμπορικά ονόματα, αν θ διαφορά ςτθν ποιότθτα ιταν ςθμαντικά 

μεγάλθ (Broadbridge&Morgan,  2001;  Miqueletal.,  2002),  θ  άποψθ  για  μθ  

ποιοτικά  προϊόντα φαίνεται  να  απορρίπτεται.  Τθν  άποψθ  αυτι  
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ενιςχφουν  και  ζρευνεσ  ςτο  Θνωμζνο Βαςίλειο, όπου το 68% των 

ερωτθκζντων, αναγνωρίηουν τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ωσ φκθνότερα 

ενϊ, ταυτόχρονα, το 81% κεωρεί πωσ είναι αντίςτοιχθσ ι ακόμα και 

υψθλότερθσ ποιότθτασ (Laaksonen&Reynolds, 1994). Οι λιανοπωλθτζσ  

αντιλιφκθκαν τθ ςθμαςία τθσ ποιότθτασ ςτα προϊόντα τουσ, μεαποτζλεςμα 

να επενδφςουν πολλά ςτο κομμάτι τθσ ζρευνασ και ανάπτυξθσ και τθσ 

καινοτομίασ των “δικϊν τουσ” προϊόντων (Chaney, 2004).
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Πταν  οι  καταναλωτζσ  αποφαςίηουν  για  τθν  ποιότθτα,  αυτό  γίνεται  

λαμβάνοντασ υπόψθ “δείκτεσ ποιότθτασ”, τόςο άμεςουσ, όςο και ζμμεςουσ 

(Cox, 1967; Olson, 1972). Σαν άμεςοι  δείκτεσ  ποιότθτασ  κα   μποροφςαν  να  

αναφερκοφν  τα  ςυςτατικά,  θ  γεφςθ  και γενικότερα,  θ  δομι  όλων  των  

φυςικϊν   χαρακτθριςτικϊν  που  δομοφν  το  ςφνολο  του προϊόντοσ. 

Αντίκετα, ζμμεςοι δείκτεσ κεωροφνται όλοι οι παράγοντεσ που εκπθγάηουν 

από το προϊόν, χωρίσ, όμωσ, να αποτελοφν φυςικό του ςυςτατικό, όπωσ 

είναι θ τιμι και θ επωνυμία. Θ  αποτίμθςθ  αυτϊν  των  ζμμεςων  δεικτϊν  

ποιότθτασ  (για  παράδειγμα  θ   πραγματικι αποτίμθςθ τθσ ποιότθτασ των 

ςυςτατικϊν ενόσ τροφίμου), από ζνα μζςο καταναλωτι, τισ περιςςότερεσ 

φορζσ αποδεικνφεται εξαιρετικά δφςκολο – αν όχι αδφνατο (Dicketal., 

1996).(Αποςτολόπουλοσ, 2010) 

Ρολλζσ φορζσ οι καταναλωτζσ χρθςιμοποιοφν ζμμεςα ι υποκατάςτατα 

κριτιρια για να αξιολογιςουν ποιοτικά ζνα προϊόν. Τα κριτιρια αυτά, είναι 

ςτθν ουςία παραδοχζσ που κάνει ο καταναλωτισ  για  κάποιο   προϊόν,  

επειδι  πιςτεφει  ότι  ςχετίηονται  με  τθν  πραγματικι αντικειμενικι αξία του 

προϊόντοσ. Για  παράδειγμα, θ παραδοχι πωσ θ ιςχυρι εμπορικι 

επωνυμία  ςυνεπάγεται  και  απαραίτθτα  ποιότθτα  των  ςυςτατικϊν,  

εγγυάται  τθν  τελικι ποιότθτα  του  προϊόντοσ.  Τζτοια  υποκατάςτατα  

κριτιρια,   χρθςιμοποιοφνται  από  τουσ καταναλωτζσ, κακϊσ είναι εφκολο 

να μεταφραςκοφν, να αξιολογθκοφν και να αποτιμθκοφν, ειδικά όταν 

γίνεται αναηιτθςθ ανάμεςα ςε πολλά εμπορικζσ επωνυμίεσ (Dicketal., 

1996). Αυτό αποτελεί και μια χριςιμθ πλθροφορία ςτα χζρια των μάνατηερ 

των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, να μπορζςουν να κατανοιςουν, ποιεσ 

μεταβλθτζσ είναι αυτζσ που υποςυνείδθτα ο καταναλωτισ   αντιλαμβάνεται   

κατά   τθν   αξιολόγθςθ   των   προϊόντων   αυτϊν   και   πωσ διαφορετικοί 

τφποι καταναλωτϊν αντιλαμβάνονται διαφορετικά τουσ δείκτεσ αυτοφσ κατά 

τθν επιλογι επωνυμίασ. 

Ενδιαφζρουςα ερϊτθςθ και αντικείμενο μελζτθσ ζχει αποτελζςει το, ςε 

ποιό βακμό μποροφν  οι  καταναλωτζσ, “αβοικθτοι” από  πλθροφορίεσ, να 

επιλζξουν  με τον καλφτερο δυνατό τρόπο, προϊόντα τροφίμων χωρίσ 
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επωνυμία, μόνο κοιτϊντασ ι και αγγίηοντασ κάποιεσφορζσ τα τρόφιμα. 

Ρροθγοφμενεσ ζρευνεσ καταδεικνφουν πωσ οι επιλογζσ των 

καταναλωτϊν,όςον αφορά ςε μθ τυποποιθμζνα, φρζςκα προϊόντα κρζατοσ 

(Grunertetal., 2004, Peck&Childers, 2006) ι καλαςςινϊν 

(Anderson&Anderson, 1991), ςπάνια ταυτίηονται με τα κριτιρια ποιότθτασ 

που οι ίδιοι ζχουν κζςει κατά τθ διαδικαςία επιλογισ τουσ. 

Διάφορεσ  μελζτεσ πουζχουνδιεξαχκεί,ωσ  προσ το πϊσ οι

 καταναλωτζσ αντιμετωπίηουν τθν ζννοια τθσ “ποιότθτασ”, είχαν ωσ 

ςτόχο τθν προςζγγιςθ και αναγνϊριςθ ποιάσ   ςτρατθγικισ  ακολουκοφν  

όταν  αγοράηουν  ιδιωτικισ  ετικζτασ  προϊόντα  τροφίμων (Richardsonetal,  

1994).  Κάποιοι  καταναλωτζσ, για  παράδειγμα,  αγγίηουν  ι μυρίηουν  τα 

προϊόντα που ςκοπεφουν να αγοράςουν,   για να αιςκανκοφν δια τθσ αφισ 

(Grunertetal.,2004), τθν φρεςκάδα ι ωριμότθτα του προϊόντοσ – μια 

διαδικαςία που γίνεται κατά κόρον ςταφροφτα και ςτα λαχανικά 

(Peck&Childers, 2006). Άλλοι αρκοφνται ςτθν εικόνα του προϊόντοσ (πχ ςτθν  

εμφάνιςθ  του κρζατοσ), άλλοι μακαίνουν κι εμπιςτεφονται από δικζσ τουσ ι 

από άλλων, προθγοφμενεσ εμπειρίεσ (Livesey&Lennon, 1978; Song-

Grundvåg& Østli 2007), ενϊ ςθμαντικι  είναι  και  θ  επίδραςθ  τθσ  

κουλτοφρασ  των  καταναλωτϊν  ςτθν  επιλογι  τουσ (Askegaard&Madsen, 

1995). 

Ρεριοριςμζνεσ  είναι  οι  ζρευνεσ  που  μελζτθςαν  τισ  ςτάςεισ  των  

καταναλωτϊν  ωσ αποτζλεςμα   του   ψυχογραφικοφ  –  ςε  ςυνδιαςμό  με  

το  δθμογραφικό  –  προφίλ  του καταναλωτι. Αρχικζσ ερευνθτικζσ 

δραςτθριότθτεσ κατεδείκνυαν πωσ οι κοινωνικοοικονομκζσ καταβολζσ  των  

καταναλωτϊν  δεν  επθρεάηουν  ιδιαιτζρωσ  ςθμαντικά  τθ  διάκεςθ  αγοράσ 

ιδιωτικισ ετικζτασ προϊόντων (Frank&Boyd, 1965; Burger&Scott, 1972). Οι 

Ailawadietal (2001),  ςθμειϊνουν,  εν  ςυνεχεία,  ότι  οι  καταναλωτζσ  των  

προϊόντων  ιδιωτικισ  ετικζτασ αποτελοφν διακριτό τμιμα καταναλωτϊν, οι 

οποίοι ακολουκοφν τθ λογικι τθσ κακθμερινισ εξοικονόμθςθσ χρθμάτων, με 

τθν επιλογι τζτοιων επωνυμιϊν, πολλζσ φορζσ, ςε βάροσ τθσ ποιότθτασ. Οι 

καταναλωτζσ αυτοί φαίνεται να καταβάλλουν ιδιαίτερθ ςκζψθ όςον αφορά 

ςτθν επιλογι του  καταςτιματοσ, ςτθν αξιολόγθςθ του διακζςιμου χρόνου 
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τουσ κλπ. Ακόμα οι Ailawadi (2001) και Garretsonetal  (2002),  αναγνϊριςαν  

ψυχογραφικά  και δθμογραφικά γνωρίςματα  τα  οποία  κατευκφνουν  τον  

καταναλωτι  προσ  τθν  επιλογι  των  προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, δε 

ςυμπεριζλαβαν ςε αυτά, όμωσ, ςυγκεκριμζνεσ ςθμαντικζσ μεταβλθτζσ, όπωσ 

το πωσ αντιμετωπίηουν οι καταναλωτζσ τα χριματα, μια ςτάςθ, θ οποία 

αποδεικνφεται πολλζσ φορζσ οδθγόσ ςτθν επιλογι προϊόντων ιδιωτικισ 

ετικζτασ (Roberts&Jones, 2001), ι τισ ανάγκεσ κινθτροποίθςθσ, οι οποίεσ 

διαμορφϊνουν τθ ςτάςθ των καταναλωτϊν απζναντι ςτα προϊόντα  

ιδιωτικισ  ετικζτασ  (Yamaguchi,  2003,  Liu&Wang,  2008).  Ραρά  τισ  όποιεσ- 

περιοριςμζνεσ – ζρευνεσ ζχουν διεξαχκεί παγκοςμίωσ, και ιδιαίτερα ςτο 

Θνωμζνο Βαςίλειο και ςτισ ΘΡΑ, , θ κοινι αποδοχι όλων ιταν πωσ οι 

καταναλωτζσ, τόςο των ιςχυρϊν εμπορικϊν επωνυμιϊν,  όςο  και  των  

αντίςτοιχων  ιδιωτικισ  ετικζτασ,  δεν  διζφεραν,  ςθμαντικά  ςτα 

κοινωνικοοικονομικά τουσ χαρακτθριςτικά (Frank&Boyd, 1965; 

Burger&Scott, 1972; Livesey&Lennon, 1978, Liu&Wang, 2008). 

Στα πλαίςια αναηιτθςθσ  του  προφίλ  του  καταναλωτι όπωσ αναφζρει 

ςτθν ζρευνά του οΑποςτολόπουλόσ(2010) προϊόντων  ιδιωτικισ  ετικζτασ, 

διενεργικθκαν και ζρευνεσ που διερευνοφςαν ςτάςεισ και αντιλιψεισ των 

καταναλωτϊν προσ τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ. Για παράδειγμα, μια από 

τισ πλζον ςθμαντικζσ ζρευνεσ ςτοκζμα αυτό, θ “MoneyAttitudesScale” θ 

οποία αναπτφχκθκε από τουσ Yamauchi και Templerτο  1982  

(Roberts&Jones,  2001),  μελζτθςε  τισ  ςτάςεισ  των  καταναλωτϊν απζναντι 

ςτα χριματα και  εξ’αυτοφ διζκρινε κατθγορίεσ καταναλωτϊν που 

αναγνωρίηουν με παρεμφερι τρόπο τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ. Στθν 

ζρευνα αυτι, θ ςτάςθ των καταναλωτϊν προσ τα χριματα  προςδιόριηε  και  

τθν  ςτάςθ  τουσ   ζναντι  των  προϊόντων  ιδιωτικισ  ετικζτασ. Αποδείχκθκε, 

λοιπόν, ότι καταναλωτζσ με μεγάλθ δφναμθ και κφροσ (Yamauchi&Templer, 

1982; Richardsonetal, 1996a;  Chandonetal,2000), θ δυςπιςτία 

(Lichtensteinetal, 1988; Roberts&Jones, 2001, Liu&Wang, 2008), ι 

θαντίλθψθ του ζξυπνου αγοραςτι”( Schindler, 1989; Chandonetal, 2000; 

Garretsonetal, 2002) μάλλον τείνουν  προσ αγορζσ επϊνυμων προϊόντων 

παρά, αντιςτοίχων ιδιωτικισ ετικζτασ, κεωρϊντασ είτε ότι ικανοποιοφν 
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διαφορετικζσ ανάγκεσ από άλλουσ ι ότι με αυτό τον τρόπο ανταποκρίνονται 

ςτισ προςδοκίεσ των άλλων (Bushman, 1993). 

Επιπλζον όπωσ αναφζρουν ςτθν ζρευνά τουσ οι Βαςιλειαδου & 

Καμθλά(2013), διεκνείσ μελζτεσ επιςθμαίνουν ότι τα νοικοκυριά με 

περιςςότερα μζλθ δαπανοφν περιςςότερο ςε είδθ ιδιωτικισ ετικζτασ ςε 

ςφγκριςθ με τα ολιγομελι νοικοκυριά. Ωσ προσ το μζγεκοσ των νοικοκυριϊν 

επιςθμαίνεται ότι, ςε ςφγκριςθ με τον μζςο όρο για το ςφνολο των 

νοικοκυριϊν (3 άτομα), μεγαλφτερθ ελαςτικότθτα παρουςιάηουν γενικά τα 

είδθ διατροφισ τα οινοπνευματϊδθ ποτά και τα είδθ οικιακισ ςυντιρθςθσ, 

περιλαμβανομζνων και των οικιακϊν κακαριςτικϊν. Ακόμθ, αξίηει να 

ςθμειωκεί ότι τα μονομελι νοικοκυριά αντιςτοιχοφν ςτο 21% του ςυνόλου 

του δείγματοσ, τα νοικοκυριά με 2 μζλθ ςτο 28%, τα νοικοκυριά με 3 μζλθ 

ςτο 21%, τα νοικοκυριά με 4 μζλθ ςτο 20%, τα νοικοκυριά με 5 μζλθ ςτο 7% 

και τα νοικοκυριά με 6 μζλθ και άνω ςτο 3% του ςυνόλου. 

Εντϊσ Ευρϊπθσ τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ζχουν μεγαλφτερθ 

διείςδυςθ ςτισ μζςεσ θλικίεσ (άνω του 30%) και περίπου το ίδιο ποςοςτό 

(30%) ςτα νζα και γθραιότερα πλθκυςμιακά ςτρϊματα. Ωσ προσ τθν θλικία 

του υπεφκυνου του νοικοκυριοφ επιςθμαίνεται ότι, ενϊ οι μθνιαίεσ δαπάνεσ 

ακολουκοφν αυξθτικι πορεία ςτα νοικοκυριά όπου ο υπεφκυνοσ βρίςκεται 

μεταξφ 25 και 55 ετϊν (44% του δείγματοσ), ςτθ ςυνζχεια παρατθρείται 

μείωςθ ςτισ μεγαλφτερεσ θλικιακζσ ομάδεσ. 

Επίςθσ ότι τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ζχουν μεγαλφτερο ποςοςτό 

διείςδυςθσ ςτα χαμθλά ειςοδιματα και ανάλογα ποςοςτά ςτα μεςαία και 

υψθλά ειςοδιματα. Ωσ προσ το μθνιαίο ςυνολικό ειςόδθμα των 

νοικοκυριϊν επιςθμαίνεται ότι για τισ κατθγορίεσ ειςοδιματοσ μζχρι €2.200 

οι δαπάνεσ για τα είδθ διατροφισ –αςχζτωσ μάρκασ- εμφανίηουν 

μεγαλφτερθ ελαςτικότθτα ςε ςφγκριςθ με τον μζςο όρο για το ςφνολο των 

νοικοκυριϊν, ενϊ για τισ κατθγορίεσ ειςοδιματοσ άνω των €2.200 θ ςχζςθ 

αυτι αντιςτρζφεται. (ICAP, 2009a) 

Κατθγορίεσ Ποςοςτά 

Χαρτικά 72,6% 
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Κακαριςτικά 50,6% 

Απορρυπαντικά 47,0% 

΢υςκευαςμζνα τρόφιμα 44% 

Κατεψυγμζνα τρόφιμα 24,3% 

Αρτοςκευάςματα 33,6% 

Είδθ ατομικισ υγιεινισ 22,8% 

Γάλα & γαλακτοκομικά 17,9% 

Μθ αλκοολοφχα ποτά 17,5% 

Είδθ ζνδυςθσ 17,3% 

Καφζσ 16,7% 

Αλκοολοφχα ποτά 15,4% 

Πίνακασ2.ΠρόκεςθΑγοράσP.L.ανάκατθγορίαςτοιχεία2009.(πθγι: OΠΑ) 

 

Θ πρόκεςθ αγοράσ των καταναλωτϊν για ςυγκεκριμζνα είδθ Ρ.Λ.Ε. 

καταδεικνφουν τθν εξζλιξθ τθσ αγοράσ. Ειδικότερα, αναφζρεται ότι τα 

αρτοςκευάςματα το 2009 ζφταναν το 33,6% ςε ςφγκριςθ με 26,5% το 2008 και με 

27,4% το 2007. Τα κατεψυγμζνα τρόφιμα το 24,3% ζναντι 22,5% το 2008 και 22,4% 

το 2007. Το γάλα και τα γαλακτοκομικά ζφταναν το 17,9% ζναντι 15,1% το 2008 και 

12,9% το 2007. Ο καφζσ το 16,7% ζναντι 6,9% το 2008, ενϊ τα αλκοολοφχα ποτά το 

15,4% ζναντι 13% το 2008. 

Αντίςτοιχα ςφμφωνα και πάλι με τθν ζρευνα του Οικονομικοφ Ρανεπιςτθμίου 

Ακθνϊν τα ςτοιχεία για το 2013 διαμορφϊνονται ωσ εξισ: 

 

 

 

Κατθγορίεσ Ποςοςτά 

Χαρτικά 67,4% 

Κακαριςτικά 47,91% 

Απορρυπαντικά 38,6% 

΢υςκευαςμζνα τρόφιμα 60,4% 

Κατεψυγμζνα τρόφιμα 21,3% 
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Αρτοςκευάςματα 33,04% 

Είδθ ατομικισ υγιεινισ 22,24% 

Γάλα & γαλακτοκομικά 30,11% 

Μθ αλκοολοφχα ποτά 16,66% 

Είδθ ζνδυςθσ 6,184% 

Καφζσ 17,61% 

Αλκοολοφχα ποτά 11,99% 

Πίνακασ3.ΠρόκεςθΑγοράσP.L.ανάκατθγορίαςτοιχεία2013.(πθγι: OΠΑ) 

 

Με ευκολία παρατθροφμε το κατά 16% αυξθμζνο ποςοςτό ςτα ςυςκευαςμζνα 

τρόφιμα, ωσ απόρροια τθσ εμπιςτοςφνθσ αλλά και τθν πρόκεςθ επαναγοράσ που 

δείχνουν οι καταναλωτζσ ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ, ςυνεπικουροφμενοι 

βζβαια από τθν κρίςθ ςτθ χϊρα μασ, θ οποία επζφερε τθν μείωςθ τθσ αγοραςτικισ 

τουσ δφναμθσ. Στο παραπάνω ζρχεται να προςτεκεί και το 30,11% ςτα 

γαλακτοκομικά προϊόντα ςε ςχζςθ με το 17,9% του 2009, μιασ και θ τιμολογιακι 

πολιτικι των ςυγκεκριμζνων λιανζμπορων διεφρυνε τθν ψαλίδα ςτισ τιμζσ μεταξφ 

επϊνυμου- ιδιωτικισ ετικζτασ προϊόντοσ. 

Στα χαρτικά, απορρυπαντικά και κακαριςτικά παρατθρείται μια ελαφρά πτϊςθ 

κακϊσ είναι ξεκάκαρο ότι οι εταιρίεσ ζχουν εςτιάςει περιςςότερο ςτα είδθ 

διατροφισ παρόλο που αποτζλεςαν πεδίο ανάπτυξθσ και μζςο ειςαγωγισ τουσ 

ςτθν αγορά των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ. Επίςθσ πτϊςθ τθσ τάξεωσ 3,4% και 

0,84% παρουςιάηουν τα αλκοολοφχα και μθ αλκοολοφχα προϊόντα αντίςτοιχα ςε 

ςχζςθ με το 2009. Ο καφζσ ζφταςε το 17,61% από το 16,7% του 2009, ενϊ 

χαρακτθριςτικι είναι θ πτϊςθ των ειδϊν ζνδυςθσ κατά 11,116%. 

Επιπλζον οι επιςτιμονεσ υποςτθρίηουν πωσ οι λιανεμπορικζσ επιχειριςεισ δεν κα 

πρζπει να αςχολοφνται αποκλειςτικά με τα ςυςτατικά και τισ διαδικαςίεσ 

παραγωγισ των προϊόντων τουσ, αλλά και με τα υπόλοιπα ςτοιχεία όπωσ θ 

μοντζρνα ςυςκευαςία, θ ετικζτα, θ εικόνα τθσ μάρκασ και θ εικόνα του 

καταςτιματοσ που επθρεάηουν ςθμαντικά τθν αντιλαμβανόμενθ ποιότθτα για τον 

καταναλωτι.  
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Ακόμα ςε άλλθ ζρευνα αναφζρεται ότι οι καταναλωτζσ που αγοράηουν 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ δεν αναηθτοφν ειδικζσ προςφορζσ και μειϊςεισ των 

τιμϊν, κάτι που φαίνεται λογικό κακϊσ τα προϊόντα λιανεμπορικισ επωνυμίασ 

βρίςκονται μόνιμα ςε χαμθλζσ τιμζσ ενϊ ςυνικωσ δεν αποτελοφν αντικείμενο 

προςφορϊν όπωσ ςυμβαίνει με τα επϊνυμα προϊόντα (Baltas, 1997). Οι 

καταναλωτζσ αυτοί επιλζγουν τθν πιο φκθνι εναλλακτικι επιλογι και δεν ζχουν 

ςτακερζσ προτιμιςεισ ςε προϊόντα.  

Σε ζρευνα που πραγματοποιικθκε από τον Baltas (2003) διαπιςτϊκθκε ότι 

άτομα ανϊτερθσ κοινωνικισ τάξθσ είναι πιο πικανό να αγοράςουν προϊόντα 

ιδιωτικισ ετικζτασ. Εξάλλου για άλλθ μία φορά επιβεβαιϊνεται το ςυμπζραςμά ότι 

άτομα που οδθγοφνται ςυχνά ςτθν αγορά μιασ ςυγκεκριμζνθσ κατθγορίασ 

προϊόντων είναι φιλικά ωσ προσ τα προϊόντα λιανεμπορικισ επωνυμίασ, τα οποία 

μάλιςτα φαίνεται πωσ απευκφνονται ςε ζμπειρουσ αγοραςτζσ. Οι ςυχνοί αγοραςτζσ 

διακζτουν περιςςότερεσ πλθροφορίεσ για τα προϊόντα τθσ αγοράσ και εμφανίηονται 

να μθν είναι διατεκειμζνοι να πλθρϊςουν το υψθλότερο τίμθμα των επϊνυμων 

προϊόντων. Επίςθσ, από τθν ζρευνα αυτι βγαίνει και ζνα ακόμα ςθμαντικό 

ςυμπζραςμα ότι οι αγοραςτζσ προϊόντων ιδιωτικισ επωνυμίασ εμφανίηονται πιςτοί 

ςε ζνα κατάςτθμα. Το ςυμπζραςμα αυτό μπορεί να εξθγθκεί από το γεγονόσ ότι οι 

καταναλωτζσ εμπιςτεφονται τισ μάρκεσ του αγαπθμζνου τουσ καταςτιματοσ. 

Τζλοσ, όπωσ ςθμειϊνει και ο Baltas (1997), οι καταναλωτζσ με ειδικζσ 

απαιτιςεισ, υψθλι ανάμειξθ και ζντονεσ προτιμιςεισ προσ ςυγκεκριμζνεσ μάρκεσ 

είναι προςκολλθμζνοι ςτισ μάρκεσ καταςκευαςτι. Τα επϊνυμα προϊόντα παρζχουν 

μια αςφαλι επιλογι, που ςε πολλζσ περιπτϊςεισ είναι και παράλλθλα περιςςότερο 

κοινωνικά αποδεχτι ςτισ περιςςότερεσ αν όχι ςε όλεσ τισ κοινωνικζσ ομάδεσ. 

 

4.5.Σα προϊόντα ιδωτικισ ετικζτασ και θ οικονομικι κρίςθ ςτθν Ελλάδα 

 

Θ ελλθνικι οικονομία, ζχοντασ ςθμειϊςει υψθλοφσ ρυκμοφσ ανάπτυξθσ ζωσ το 

ζτοσ 2008, ζδειξε ςθμεία φφεςθσ το 2009, ωσ αποτζλεςμα τθσ διεκνοφσ 

χρθματοπιςτωτικισ κρίςθσ, ενϊ από το ζτοσ 2010 και μετά θ φφεςθ εντάκθκε 

ςθμαντικά λόγω δθμοςιονομικϊν ανιςορροπιϊν. Θ ανάγκθ εξυγίανςθσ  οδιγθςε τθ 

χϊρα ςτθν ζνταξι τθσ ςε τριμερι μθχανιςμό οικονομικισ ςτιριξθσ, αποτελοφμενο 
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από τθν ΕΕ, το ΔΝΤ και τθν ΕΚΤ. Θ αυςτθρι ειςοδθματικι πολιτικι και ο δραςτικόσ 

περιοριςμόσ των δθμοςίων δαπανϊν που αςκικθκαν κατά τα τελευταία 5  ζτθ 

επθρζαςαν, όπωσ ιταν αναμενόμενο, αρνθτικά τθν εξζλιξθ του ΑΕΡ, με αποτζλεςμα 

το μζγεκόσ του να ςθμειϊςει μείωςθ  κατά 4,9% το 2010, κατά 7,1% το 2011,κατά 

7% το 2012 και κατά 3,9% το 2013 (ςτακερζσ τιμζσ ζτουσ 2005). 

(http://mignatiou.com/) 

Θ αφξθμζνθ ανεργία ςτον ιδιωτικό τομζα και θ δραματικι μείωςθ των 

αποδοχϊν κυρίωσ των υπαλλιλων του δθμόςιου τομζα αλλά και των ςυνταξιοφχων, 

εκτιμάται ότι κα οδθγιςει ςτθν αφξθςθ τθσ απόκλιςθσ του κατά κεφαλιν 

ειςοδιματοσ. 

Το διακζςιμο ειςόδθμα και ο δείκτθσ τιμϊν καταναλωτι, το μζγεκοσ 

τωννοικοκυριϊν, θ θλικία των καταναλωτϊν, κακϊσ και θ ςυμμετοχι των 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςτο καλάκι αγορϊν ανά επίςκεψθ, αποτελοφν τουσ 

παράγοντεσ που κακορίηουν τθ ςυνολικι ηιτθςθ των εν λόγω προϊόντων. Το 

ςυνολικό μζγεκοσ τθσ εγχϊριασ αγοράσ προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ αυξικθκε με 

μζςο ετιςιο ρυκμό μεταβολισ 12,4% το διάςτθμα 2007-2010. Τα προϊόντα 

ιδιωτικισ ετικζτασ παρουςιάηουν ςθμαντικι ανάπτυξθ τα τελευταία χρόνια, κακϊσ, 

πζραν τθσ ανταγωνιςτικότερθσ τιμισ τουσ, εδραιϊνονται ολοζνα και περιςςότερο 

ςτθ ςυνείδθςθ του καταναλωτι ωσ εφάμιλλα των επωνφμων για τθν ποιότθτα, τθ 

ςυςκευαςία και τθ ςυνολικι τουσ εικόνα εν γζνει. (ICAP, 2012) 

Χαρακτθριςτικό είναι ότι, θ ετιςια αφξθςθ των πωλιςεων των 

προϊόντωνιδιωτικισ ετικζτασ υπερβαίνει ςθμαντικά το μζςο ετιςιο ρυκμό 

μεταβολισ των ςυνολικϊν πωλιςεων του κλάδου των super markets και cash & 

carry τθν ίδια περίοδο (2007-2010: 2,5%). Σφμφωνα με εκτιμιςεισ, θ ανοδικι 

πορεία ςυνεχίςκθκε και το 2011 με εκτιμϊμενο ποςοςτό τθσ τάξθσ του 6%. O 

τομζασ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ αναμζνεται να αυξιςει το μερίδιο του 

(κατά μία ζωσ δφο ποςοςτιαίεσ μονάδεσ ςε ςχζςθ με το 2009) ςτισ ςυνολικζσ 

πωλιςεισ των super markets και cash & carry τα επόμενα δφο χρόνια 2011-2012. 

(ICAP, 2012) 

 

http://mignatiou.com/


42 
 

 

Διάγραμμα4.5.1.ΔείκτθσΕξζλιξθσΕγχϊριασΑγοράσP.L. 

 

Από τθν ζρευνα τθσ ICAP προκφπτει, κυρίαρχθ κατθγορία παραμζνουν τα 

τρόφιμα με ποςοςτό ςυμμετοχισ 64% περίπου το 2010, αυξθμζνο ςε ςφγκριςθ με 

το 2009 (61%), ενϊ ςφμφωνα με τα ςτοιχεία του 2011, το ποςοςτό ανζρχεται ςτο 

66% περίπου. Ακολουκεί θ κατθγορία που περιλαμβάνει τα προϊόντα κακθμερινισ 

ςυντιρθςθσ του νοικοκυριοφ (απορρυπαντικά, χαρτικά, κακαριςτικά) με ποςοςτό 

τθσ τάξθσ του 16% και θ κατθγορία που περιλαμβάνει τα πάςθσ φφςεωσ χρθςτικά 

είδθ του νοικοκυριοφ, κακϊσ και τα είδθ ζνδυςθσ με ποςοςτό 10,5%, ενϊ για το 

ζτοσ 2011 τα ποςοςτά είναι 13% και 11,5% αντίςτοιχα. 

Θ ςτάςθ των καταναλωτϊν απζναντι ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ πριντθν 

οικονομικι κρίςθ (Vlachakis, et al, 2012) ιταν κετικι αλλά κατά τθ διάρκεια τθσ 

οικονομικισ κρίςθσζχει οδθγιςει τουσ Ζλλθνεσ ςτθν υιοκζτθςθ ενόσ νζου 

καταναλωτικοφ μοντζλου. Με τουσ μιςκοφσ και τισ ςυντάξεισ να ζχουν περικοπεί 

ςθμαντικά, αλλά τισ τιμζσ ναπαραμζνουν ςτα φψθ, οι καταναλωτζσ αναηθτοφν τθν 

φκθνότερθ λφςθ. Θ πιο ςυνθκιςμζνθεπιλογι πλζον είναι θ αγορά προϊόντων 

ιδιωτικισ ετικζτασ. 

Σχετικά με τουσ λόγουσ που οδθγοφν ςτθν αφξθςθ των προϊόντων ιδιωτικισ 

ετικζτασ, κακϊσ και ςτθ διάρκρωςθ τθσ εν λόγω αγοράσ, ςφμφωνα με τθν ICAP 

Group, αναμφίβολα ςυμβάλλει θ οικονομικι φφεςθ, θ οποία ςτρζφει ςθμαντικό 

μζροσ του καταναλωτικοφ κοινοφ ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ. Θ αλλαγι τθσ 
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αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ του κοινοφ, θ μείωςθ του διακζςιμου ειςοδιματοσ των 

καταναλωτϊν, τα εφαρμοηόμενα μζτρα λιτότθτασ και οι ςυνκικεσ αβεβαιότθτασ 

που επικρατοφν γενικότερα ςτθν ελλθνικι οικονομία, οδθγοφν ςθμαντικι μερίδα 

καταναλωτϊν να προβαίνουν, μεταξφ άλλων, και ςτθ μείωςθ τθσ αξίασ του 

καλακιοφ αγορϊν. 

Αυτό ζχει ωσ αποτζλεςμα οι περιςςότεροι καταναλωτζσ να ςτρζφονται ςτα 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ, τα οποία προςφζρονται ςε ανταγωνιςτικότερεσ τιμζσ 

από τα αντίςτοιχα επϊνυμα, αναηθτϊντασ το όφελοσ τθσ εξοικονόμθςθσ το οποίο 

ποικίλει ανάλογα με τθν κατθγορία προϊόντων. Ο βακμόσ διείςδυςθσ των 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, ο οποίοσ εκφράηεται με το λόγο των πωλιςεων 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ωσ ποςοςτό ςτο ςφνολο των πωλιςεων των 

επιχειριςεων του κλάδου των super markets, διαμορφϊκθκε ςε 20,7% για το 2011 

από 18,8% το 2010 και 16,8% το 2009. (Icap) 

Σε ζρευνα του Οικονομικοφ Ρανεπιςτθμίου Ακθνϊν (ΟΡΑ) που 

πραγματοποιείται κάκε χρόνο ςε ςχεδόν2000 οικογζνειεσ, τα νοικοκυριά προτιμοφν 

ανϊνυμα και πιο φκθνά προϊόντα. Μάλιςτα, ζνα ςτα τζςςερα προϊόντα που 

ψωνίηουν οι Ζλλθνεσ καταναλωτζσ είναι ιδιωτικισ ετικζτασ. Το ποςοςτό που 

επιλζγει αυτά τα είδθ είναι 26,5%το 2012 από 21,5% το 2011, ενϊ το 68,7% των 

καταναλωτϊν δθλϊνει ικανοποίθςθ από τα προϊόντα αυτά. Δυςαρεςτθμζνοι 

ζδειξαν να είναι το 6% των ερωτθκζντων, ενϊ το 25,3% είχαν ουδζτερθ ςτάςθ 

απζναντι ςε αυτά. Ππωσ δείχνει θ ζρευνα, το 98,1% του δείγματοσ επιλζγει τα 

προϊόντα αυτά κυρίωσ για οικονομικοφσ λόγουσ. 

Σφμφωνα με τθν παραπάνω ζρευνα καταναλωτϊν, το ποςοςτό των εγχϊριων 

καταναλωτϊν που αγοράηει προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ πλθςιάηει τα αντίςτοιχα 

που ιςχφουν για τισ υπόλοιπεσ ευρωπαϊκζσ χϊρεσ. Στουσ προςδιοριςτικοφσ 

παράγοντεσ επιλογισ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ζναντι των επωνφμων από 

τουσ καταναλωτζσ πρωτοςτατεί θ χαμθλότερθ τιμι ςε ποςοςτό 84,4% το 2009. Θ 

ίδια ζρευνα το 2011 ανζδειξε ότι θ χαμθλότερθ τιμι αποτελεί λόγο προτίμθςθσ ςε 

ποςοςτό 89,2% των καταναλωτϊν. 

 



44 
 

 

Διάγραμμα4.5.2.΢φγκριςθP.L.μεεπϊνυμα.Πθγι:ΟΠΑ 

 

Επίςθσ, ποςοςτό 54,5% του κοινοφ κεωρεί τα προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασεφάμιλλθσ ποιότθτασ με τα επϊνυμα (41,2% χειρότερθσ ποιότθτασ και 4,3% 

ανϊτερθσ ποιότθτασ). Ραράλλθλα, ποςοςτό 54,8% κεωρεί τθ ςυςκευαςία των 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ εφάμιλλθ με τα επϊνυμα (41,3% τθ κεωρεί χειρότερθ 

και 3,9% καλφτερθ). Ακόμθ, ποςοςτό 37,5% κεωρεί τισ προςφορζσ καλφτερεσ από 

τα επϊνυμα (23,1% χειρότερεσ και 37,5% χωρίσ διαφορά). Πςον αφορά τθν 

ςυνολικι εικόνα των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασςτο καταναλωτικό κοινό,ποςοςτό 

59,5% τα κεωρεί εφάμιλλα με τα επϊνυμα, παρότι ποςοςτό 42,3% κεωρεί ότι ζχουν 

χειρότερθ φιμθ από τα επϊνυμα.(http://eadvanced.blogspot.gr/) 

 

 

 

 

 

Αντίςτοιχα τα ςτοιχεία τθσ ίδιασ ζρευνασ για το 2013 διαμορφϊνονται ωσ εξισ: 

http://eadvanced.blogspot.gr/
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Διάγραμμα4.5.3.΢φγκριςθP.L.μεεπϊνυμα.Πθγι:ΟΠΑ(2013) 

 

Θ ςυντριπτικι πλειοψθφία του δείγματοσ 95,5% κεωρεί ότι τα προϊόντα 

ιδιωτικισ ετικζτασ ζχουν καλφτερθ τιμι.Στο κζμα τθσ ποιότθτασ, το 35,7% των 

ερωτθκζντων πιςτεφει ότι είναι προϊόντα κατϊτερα και το 60,1% ίδιασ ποιότθτασ, 

ενϊ μόνο το 4,2% τα κεωρεί ανϊτερθσ ποιότθτασ από τισ μάρκεσ των 

καταςκευαςτϊν. 

Το 34,9% του δείγματοσ βρίςκει τισ ςυςκευαςίεσ των προϊόντων ιδιωτικισ 

ετικζτασ χειρότερεσ, το 1,8% καλφτερεσ και το 63,3% εφάμιλλεσ με εκείνεσ των 

κακιερωμζνων ςθμάτων. Εδϊ τα δεδομζνα τθσ ζρευνασ τεκμθριϊνουν τθ 

ςθμαντικι βελτίωςθ των προϊόντων ΛΕ ςτον τομζα τθσ ςυςκευαςίασ. 

Οι μάρκεσ των εμπόρων ζχουν χειρότερθ φιμθ ςφμφωνα με το 48,5%, ίδια 

φιμθ με βάςθ το 46,3%, ενϊ το 5,2% του δείγματοσ κεωρεί ότι ζχουν καλφτερθ 

φιμθ από τισ μάρκεσ των γνωςτϊν καταςκευαςτϊν.Οι προςφορζσ τουσ κεωροφνται 

χειρότερεσ από το 47,3%, ίδιεσ από το 24,5% και καλφτερεσ από το 28,2% των 

ερωτθκζντων. 

Σε ερϊτθςθ ςυνολικισ εικόνασ των προϊόντων, το 30,7% των 

ερωτθκζντων κεωρεί τισ ιδιωτικζσ ετικζτεσ χειρότερεσ, το 9% καλφτερεσ, ενϊ το 

60,3% τισ κεωρεί ίδιεσ με τισ μάρκεσ των γνωςτϊν 

καταςκευαςτϊν.(http://www.euro2day.gr/) 
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Αναλφοντασ τα ςτοιχεία τθσ ίδιασ ζρευνασ για το τρζχον ζτοσ προκφπτει ότι θ 

ςυντριπτικι πλειοψθφία του δείγματοσ, το  86% (από 95,5% ςτθν περυςινι ζρευνα) 

κεωρεί ότι τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ζχουν καλφτερθ τιμι. Αξίηει να ςθμειωκεί 

ότι ςτθν προκειμζνθ περίπτωςθ είχε αρνθτικι επίδραςθ θ ανατίμθςθ οριςμζνων 

προϊόντων ςτισ τοποκετιςεισ των καταναλωτϊν. Οι ανατιμιςεισ αυτζσ ζχουν 

περιορίςει τισ διαφορζσ τιμϊν μεταξφ προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ και επωνφμων 

προϊόντων, αν και θ διαφορά παραμζνει μεγάλθ και αντιλθπτι από τον 

καταναλωτι. 

Στο κζμα τθσ ποιότθτασ το 33,1% (35,7 πζρυςι) των ερωτθκζντων πιςτεφει ότι 

είναι προϊόντα χειρότερθσ ποιότθτασ και το 60,4% (60,1% πζρυςι) ίδιασ ποιότθτασ, 

ενϊ μόνο το 6,5% (4,2% πζρυςι) τα κεωρεί ανϊτερθσ ποιότθτασ από τισ μάρκεσ των 

καταςκευαςτϊν. 

Το 36,1% (34,9% πζρυςι) του δείγματοσ βρίςκει τισ ςυςκευαςίεσ των προϊόντων 

ιδιωτικισ ετικζτασ χειρότερεσ, το 2,6% (1,8% πζρυςι) καλφτερεσ και το 61,3 (63,3% 

πζρυςι) εφάμιλλεσ με εκείνεσ των επωνφμων. 

Τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ζχουν χειρότερθ φιμθ ςφμφωνα με το 39,3% 

(48,5% πζρυςι), ίδια φιμθ ςφμφωνα με το 56,4% (46,3% πζρυςι), ενϊ το 4,3% (5,2% 

πζρυςι) του δείγματοσ κεωρεί ότι ζχουν καλφτερθ φιμθ από τισ μάρκεσ των 

γνωςτϊν καταςκευαςτϊν. Θ βελτίωςθ είναι εμφανισ, αν και παραμζνει πολφ μικρό 

το ποςοςτό όςων κεωροφν ότι ζχουν καλφτερθ φιμθ. 

Οι προςφορζσ τουσ κεωροφνται χειρότερεσ από το 17,9% (47,3% πζρυςι), ίδιεσ 

από το 46,3% (24,5% πζρυςι) και καλφτερεσ από το 38,5% (28,2% πζρυςι) των 

ερωτθκζντων. Στθν προκειμζνθ περίπτωςθ οι καταναλωτζσ αξιολογοφν πολφ 

καλφτερα τθν προωκθτικι δραςτθριότθτα των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ τα 

οποία πρόςφατα ζχουν αρχίςει να επιδίδονται ςε προςφορζσ και προωκθτικζσ 

ενζργειεσ. Στο παρελκόν αυτζσ οι ενζργειεσ του μάρκετινγκ ιταν ςπανιότερεσ για τα 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ. 

Αναφορικά με τθ ςυνολικι αξιολόγθςθ αυτϊν των προϊόντων, το 29,2% (30,7% 

πζρυςι) των ερωτθκζντων κεωρεί τισ ιδιωτικζσ ετικζτεσ χειρότερεσ, το 4,5% (9% 

πζρυςι) καλφτερεσ, ενϊ το 66,3% (60,3% πζρυςι) τισ κεωρεί ίδιεσ με τισ μάρκεσ των 

γνωςτϊν καταςκευαςτϊν. 
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Οι αξιολογιςεισ δείχνουν ότι τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ζχουν μεγάλο 

πλεονζκτθμα ςτο κζμα τθσ τιμισ, ενϊ υπάρχουν ετερογενείσ απόψεισ του 

αγοραςτικοφ κοινοφ ςε άλλα κριτιρια ςφγκριςισ τουσ με τισ μάρκεσ των 

καταςκευαςτϊν.(Μπάλτασ, 2014) 

Από τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ δυςαρεςτθμζνο διλωςε το 8,3% (8,8%, 

2013) των καταναλωτϊν, ικανοποιθμζνο το 62,8% (63,9%, 2013) ενϊ οφτε 

ικανοποιθμζνοι και οφτε δυςαρεςτθμζνοι είναι το 28,9% (27,3%,2013) του 

δείγματοσ. 

 

 

Διάγραμμα4.5.4.Ικανοποίθςθ από ταP.L.Πθγι:ΟΠΑ(2013) 

 

Ωσ εκ τοφτου ζχει αυξθκεί θ μζςθ αξία των προϊόντων  ιδιωτικισ ετικζτασ ςτο 

καλάκι αγορϊν. Σιμερα αντιςτοιχεί ςτο 28,2% (27,4% πζρυςι), 26,5% ςτθν ζρευνα 

του 2012 και 21,5% ςτθν ζρευνα του 2011. Και πλθςιάηει ςτο 

30%.(http://www.tovima.gr/) 

Βαςιηόμενοι ςε ςτοιχεία των ερευνϊν τθσ ICAP το ςφνολο τθσ εγχϊριασ αγοράσ 

προϊόντωνιδιωτικισ ετικζτασ εκτιμάται ςε €1.552 εκ. το 2008, ενϊ το εκτιμϊμενο 

μζγεκοσ τθσ αγοράσ το 2007 ανζρχεται ςε €1.268 εκ. που ςθμαίνει ότι το 2008 τα 

εξεταηόμενα προϊόντα παρουςίαςαν άνοδο 22% ζναντι αφξθςθσ 7% για το ςφνολο 

των πωλιςεων του κλάδου των ςουπερμάρκετ και cash and carry. Για το 2009 το 

μζγεκοσ τθσ αγοράσ κα ανζρχεται ςε €1.750 εκ. παρουςιάηοντασ άνοδο κατά 12,8% 

http://www.tovima.gr/
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ζναντι προβλεπόμενθσ αφξθςθσ 5,5% περίπου για το ςφνολο του κλάδου των 

ςουπερμάρκετ και cash and carry, ενϊ 6% επιπλζον για το 2010. Στθ δυναμικι τθσ 

αγοράσ αναμφίβολα ςυμβάλει θ οικονομικι φφεςθ που ςτρζφει το καταναλωτικό 

κοινό ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ. (ICAP, 2012) 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο 

Σα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ςτον κλάδο του λιανεμπορίου 

5.1.Γενικά χαρακτθριςτικά ςτθν Ελλάδα 

Ο κλάδοσ του λιανεμπορίου, και ςυγκεκριμζνα των ςοφπερ μάρκετ, αποτελεί 

ζναν από τουσ πιο δυναμικοφσ εμπορικοφσ κλάδουσ τθσ ελλθνικισ οικονομίασ, λόγω 

όχι μόνο των υψθλϊν μεγεκϊν ςε απαςχόλθςθ, οικονομικά ςτοιχεία και ςυμμετοχι 

ςτισ πωλιςεισ του λιανεμπορίου, αλλά και των κοινωνικϊν επιδράςεων που αςκεί, 

για παράδειγμα ςτθ διαμόρφωςθ καταναλωτικϊν προτφπων. Θ δυναμικότθτα του 

κλάδου προκφπτει και από τισ ζντονεσ ενζργειεσ και ςτρατθγικζσ που υιοκετοφνται 

(ςυγχωνεφςεισ, εξαγορζσ, επζκταςθ αλυςίδων κ. α.). Κάτω από αυτζσ τισ ςυνκικεσ, 

ο ζντονοσ ανταγωνιςμόσ που παρατθρείται μεταξφ των επιχειριςεων που 

δραςτθριοποιοφνται ςτον κλάδο, τισ αναγκάηει να αναηθτοφν ςυνεχϊσ νζεσ 

ςτρατθγικζσ επιβίωςθσ και ανάπτυξθσ.  

Ο ζντονοσ ανταγωνιςμόσ των τελευταίων χρόνων ζχουν επθρεάςει δυςμενϊσ 

τθν κερδοφορία αρκετϊν εταιρειϊν, γεγονόσ που οδθγεί ςε υιοκζτθςθ 

ςυγκεκριμζνων ενεργειϊν και ςτρατθγικϊν όπωσ θ προςφορά προϊόντων ιδιωτικισ 

ετικζτασ ςτα καταςτιματα των εταιρειϊν . Οι αλυςίδεσ ςοφπερ μάρκετ προκειμζνου 

να αντιμετωπίςουν τον υψθλό ανταγωνιςμό διευρφνουν ςυνεχϊσ τθν ποικιλία των 

προϊόντων τουσ, ενϊ επεκτείνονται και ςε νζεσ μορφζσ ςθμείων πϊλθςθσ, όπωσ τα 

μικρότερα ςε επιφάνεια καταςτιματα, με ζμφαςθ ςτα φρζςκα προϊόντα και ςτα 

βαςικά καταναλωτικά είδθ. Ραράλλθλα, οι αλυςίδεσ discount, οι οποίεσ διακζτουν 

κυρίωσ προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ, ςυνεχίηουν τθν ανάπτυξθ τουσ και διευρφνουν 

ςυνεχϊσ τα δίκτυα τουσ. 
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5.2. Σα ΢οφπερ Μάρκετ ςτθν ελλθνικι αγορά 

 

Το λιανεμπόριο με ζμφαςθ τον κλάδο των τροφίμων, είναι μία ςθμαντικι 

οικονομικι δραςτθριότθτα ςτθν Ελλάδα και αντιμετωπίηει πολλζσ προκλιςεισ. Ροτζ 

το λιανεμπόριο δεν υπιρξε τόςο αποτελεςματικό, τόςο αποδοτικό και τόςο 

δθμιουργικό όςο είναι ςιμερα ςτθν Ελλθνικι πραγματικότθτα. Επιπλζον οι 

λιανζμποροι ςιμερα είναι ςθμαντικοί ςυντελεςτζσ ςτθν καταπολζμθςθ τθσ 

ανεργίασ. Οι κζςεισ εργαςίασ που ζχουν δθμιουργθκεί λόγω του λιανεμπορίου 

ξεπερνοφν τισ 15.000 και ξεπερνοφν κάκε άλλο κλάδο ςτθν Ελλάδα (Ενθμερωτικό 

Δελτίο Βερόπουλοσ Α.Ε.Β.Ε, 2006). Τα πρϊτα καταςτιματα του κλάδου ιδρφκθκαν 

ςτθν Ελλάδα πριν από 40 χρόνια και κάλυπταν τισ βαςικζσ καταναλωτικζσ ανάγκεσ 

ςε είδθ τροφίμων, ποτά και προϊόντα οικιακισ χριςθσ. 

Υπάρχει μία ςυνεχισ άνοδοσ του ςυνόλου των καταςτθμάτων ςοφπερ μάρκετ, 

το μεγαλφτερο ποςοςτό των οποίων αφορά καταςτιματα αλυςίδων. Πςον αφορά 

τα μεμονωμζνα καταςτιματα διαπιςτϊνεται ότι τθν εξεταηόμενθ πενταετία 

ςθμειϊκθκε μία ςθμαντικι άνοδοσ του αρικμοφ τουσ και από 1.015 μεμονωμζνα 

ςοφπερ μάρκετ το 2002 ανιλκαν ςε 1.472 καταςτιματα το 2006, ςθμειϊνοντασ 

μζςο ετιςιο ρυκμό μεταβολισ 9,7% (ICAP, Σεπτζμβριοσ 2008). 

Ο νομόσ Αττικισ κατζχει το μεγαλφτερο ποςοςτό του ςυνόλου των 

καταςτθμάτων (αλυςίδων και μεμονωμζνων ςοφπερ μάρκετ) για το 2006 (26,5%), 

ενϊ θ Βόρεια Ελλάδα (Νομόσ Κεςςαλονίκθσ, Ανατολικι Μακεδονία και Κράκθ, 

Κεντρικι Μακεδονία και Δυτικι Μακεδονία) καταλαμβάνει 25,63% του ςυνόλου. 

Ακολουκοφν οι περιοχζσ τθσ Δυτικισ Ελλάδασ και του Νοτίου Αιγαίου με 7,22% και 

7,19% αντίςτοιχα.  

Πςον αφορά τισ μεγαλφτερεσ αλυςίδεσ ςοφπερ μάρκετ και τα κζρδθ τουσ 

κατζγραψαν οριακζσ αυξιςεισ κατά το 2011 ςφμφωνα με τθν Direction Business 

Reports. Ριο ςυγκεκριμζνα  Οι πρϊτεσ τρεισ επιχειριςεισ βάςει πωλιςεων για το 

2011 είναι θ CARREFOUR - ΜΑ΢ΛΝΟΡΟΥΛΟΣ Α.E. με κφκλο εργαςιϊν 1,833 δις. 

ευρϊ, θ ΑΛΦΑ-ΒΘΤΑ ΒΑΣΛΛΟΡΟΥΛΟΣ Α.E. με 1,538 δις. ευρϊ (+2,86% ςε ςχζςθ με 

το 2010) και θ ΣΚΛΑΒΕΝΛΤΘΣ Λ. & Σ. A.E.E. με 1,261 δις. ευρϊ (+5,84% ςε ςχζςθ με το 

2010). Το μερίδιο αγοράσ που ελζγχουν οι εταιρείεσ αυτζσ ανζρχεται ςτο 43,78%. 

Ακολουκοφν θ ΒΕ΢ΟΡΟΥΛΟΛ ΑΦΟΛ AEBE με τηίρο 702,77 εκατ. ευρϊ, θ ΜΑΣΟΥΤΘΣ 
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ΔΛΑΜΑΝΤΘΣ Α.Ε. - ΣΟΥΡΕ΢ΜΑ΢ΚΕΤ με 702,18 εκατ. ευρϊ (+10,64% ςε ςχζςθ με το 

2010) και θ METRO Α.Ε.Β.Ε. με 681,91 εκατ. ευρϊ. Οι ζξι αυτζσ εταιρείεσ ελζγχουν 

το 63,50% τθσ αγοράσ. 

Τθν υψθλότερθ κερδοφορία με βάςθ τα κζρδθ προ φόρων του 2011 

παρουςίαςε θ ΑΛΦΑ-ΒΘΤΑ ΒΑΣΛΛΟΡΟΥΛΟΣ Α.E. με 41,02 εκατ. ευρϊ, δεφτερθ ιταν 

θ ΣΚΛΑΒΕΝΛΤΘΣ Λ. & Σ. AEE με 19,31 εκατ. Ευρϊ. 

Επίςθσ από τθν ίδια ζρευνα προκφπτει ότι από τισ 115 εταιρείεσ του δείγματοσ 

των εταιρειϊν τθσ ζρευνασ, οι 79 ιταν κερδοφόρεσ και οι 36 ηθμιογόνεσ. Από τισ 79 

κερδοφόρεσ εταιρείεσ, 36 παρουςίαςαν αφξθςθ κερδοφορίασ ςε ςχζςθ με το 2010, 

35 παρουςίαςαν μείωςθ κερδοφορίασ ςε ςχζςθ με το 2010, 4 πζραςαν από ηθμιζσ 

το 2010 ςε κζρδθ το 2011. Από τισ 36 ηθμιογόνεσ εταιρείεσ, 11 παρουςίαςαν αφξθςθ 

ηθμιϊν ςε ςχζςθ με το 2010, 2 παρουςίαςαν μείωςθ ηθμιϊν ςε ςχζςθ με το 2010, 

19 πζραςαν από κζρδθ ςε ηθμιζσ (http://www.newsbomb.gr). 

 

 

5.3. Σα καταςτιματα Discountςτθν Ελλθνικι αγορά 

 

Το κφριο πλεονζκτθμα των εκπτωτικϊν καταςτθμάτων ζναντι των υπολοίπων 

είναι οι ελκυςτικότερεσ τιμζσ των προϊόντων τουσ. Διακρίνονται ςε “hard discount” 

και “soft discount” καταςτιματα. Τα πρϊτα βαςίηονται ςε προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ τα οποία πωλοφνται ςε αιςκθτά χαμθλζσ τιμζσ, ενϊ τα δεφτερα διακζτουν 

επίςθσ είδθ ιδιωτικισ ετικζτασ αλλά και τρίτων, ενϊ παράλλθλα δίνουν ζμφαςθ και 

ςτα φρζςκα προϊόντα. 

Ρριν από περίπου 15 χρόνια, όταν ζκαναν τθν εμφάνιςι τουσ ςτθν ελλθνικι 

αγορά τα πρϊτα discount καταςτιματα και ςυγκεκριμζνα τα Dia - θ Dia Hellas ΑΕ 

ανικει ςτον όμιλο Carrefour - Μαρινόπουλου AE -, από τουσ επιχειρθματίεσ του 

κλάδου των ςουπερμάρκετ διατυπϊκθκαν ποικίλεσ εκτιμιςεισ. Οριςμζνοι εξ αυτϊν 

που γνϊριηαν καλά το ευρωπαϊκό λιανεμπόριο το κεϊρθςαν μια αναπόφευκτθ 

εξζλιξθ και θ εμφάνιςθ του νζου τφπου λιανεμπορίου ςτθν Ελλάδα ιταν κζμα 

χρόνου, προβλζποντασ ότι κα αργιςει πολφ να γίνει υπολογίςιμθ δφναμθ. Άλλοι, 

ςτα πρϊτα χρόνια τουλάχιςτον, οφτε καν το ζλαβαν υπόψθ τουσ ζςτω ωσ ζναν εν 

δυνάμει ανταγωνιςτι. Λίγα χρόνια αργότερα θ γερμανικι Lidl, ο πιο 

http://www.newsbomb.gr/
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ιςχυρόσdiscounter τθσ Ευρϊπθσ, ζκανε κι αυτι τθν είςοδό τθσ ςτο ελλθνικό 

λιανεμπόριο. Ανικοντασ ςτθν κατθγορία του λεγομζνου hard discount, με τθ 

δθμιουργία των πρϊτων τθσ καταςτθμάτων προκάλεςε αμζςωσ αίςκθςθ, 

ςτρζφοντασ τα βλζμματα όλθσ τθσ αγοράσ πάνω τθσ (www.tovima.gr). 

Με τθν ζνταξθ και άλλων discounters ςτθν αγορά, o ανταγωνιςμόσ μεταξφ των 

επιχειριςεων εντείνεται ακόμα περιςςότερο. Ο ανταγωνιςμόσ δεν διαμορφϊνεται 

μόνο μεταξφ των discounters οι οποίοι ςτοχεφουν ςτο ίδιο καταναλωτικό κοινό, 

άλλα και ανάμεςα ςε discounters και αλυςίδεσ ςοφπερ μάρκετ, οδθγϊντασ τον 

κλάδο ςε ζνα ευρφτερο «πόλεμο τιμϊν». 

Θ παρουςία όμωσ αυτϊν των καταςτθμάτων οδιγθςε ςτθν ζνταςθ των 

προςπακειϊν των άλλων αλυςίδων για πολλαπλάςια προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ 

ςτα ράφια των ςουπερμάρκετ. Ο όμιλοσ Μαρινόπουλου, οι Αφοί Βερόπουλοι, τα ΑΒ 

Βαςιλόπουλοσ, ο Σκλαβενίτθσ και το Ατλάντικ διακινοφν μζςα από το δίκτυο των 

καταςτθμάτων τουσ ζνα πολφ μεγάλο ποςοςτό προϊόντων ιδιωτικισ επωνυμίασ. Ωσ 

παράδειγμα αναφζρεται θ Carrefour θ οποία ζχει δθμιουργιςει τθ ςειρά προϊόντων 

«Νο1» και θ Delhaize (ςτθν οποία ανικει θ ΑΒ Βαςιλόπουλοσ) με τθ ςειρά 

προϊόντων «365» (ICAP, 2005). 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6Ο 

ΕΜΠΕΙΡΙΚΗ ΕΡΕΤΝΑ 

6.1. ΢τόχοσ τθσ ζρευνασ 

 

Στόχοσ τθσ ζρευνασ είναι θ καταγραφι τθσ ςτάςθσ των Ελλινων 

καταναλωτϊν απζναντι ςτα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ, θ διερεφνθςθ του προφίλ 

του αγοραςτι προϊόντωνιδιωτικισ ετικζτασ, αλλά και ςτθν μζτρθςθ των κριτθρίων 

που χρθςιμοποιοφνταιγια τθν επιλογι τουσ. 

Εκτόσ από τθν εμπειρικι ζρευνα θ οποία αναλφεται παρακάτω, ςτα πλαίςια 

τθσ ςυγκεκριμζνθσ εργαςίασ ζγινε καταγραφι τιμϊν ςε τζςςερα ςοφπερ μάρκετ, με 

ςτόχο ανάδειξθ τθσ διαφοράσ των τιμϊν των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ ςε ςχζςθ 

http://www.tovima.gr/
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με τα επϊνυμα προϊόντα και να καταγραφεί με αυτόν τον τρόπο το όφελοσ που κα 

ζχει ο καταναλωτισ από τθ προτίμθςθ αυτϊν των προϊόντων. 

Ακολουκεί ο ςυχετιςμόσ των ςτοιχείων αυτϊν με άλλα δευτερογενι ςτοιχεία 

από τισ δθμοςιεφςεισ τθσ Ελλθνικισ ςτατιςτικισ υπθρεςίασ και διεκνϊν ερευνϊν 

για περαιτζρω άντλθςθ ςυμπεραςμάτων. 

 

6.2.Μζκοδοσ ςυλλογισ δεδομζων 

 

Στθν παροφςα ζρευνα χρθςιμοποιικθκαν πρωτογενι ςτοιχεία τα οποία 

αντλικθκαν από ερωτθματολόγια. Θ διάρκεια τθσ διαδικαςίασ ςυλλογισ των 

απαντιςεων ιταν από τισ 03/12/2014 ζωσ τισ 15/12/2014 και οι ερωτθκζντεσ ιταν 

πελάτεσ των τεςςάρων ςοφπερ μάρκετ που αναφζρκθκαν παραπάνω. Το μζγεκοσ 

του δείγματοσ είναι 112 καταναλωτζσ, κάτοικοι του Νομοφ Αττικισ. 

Το ερωτθματολόγιο που χρθςιμοποιικθκε ςτθν ζρευνα αποτελείται από 16 

απλζσ και κατανοθτζσ ερωτιςεισ, ζτςι ϊςτε να μθ χρειάηεται πάνω από 5 λεπτά για 

τθν ολοκλιρωςι του. Επιπλεόν χωρίηεται ςε δφο ενότθτεσ. Οι πρϊτεσ εννζα 

ερωτιςεισ αφοροφν τθν διερεφνθςθ των δθμογραφικϊν χαρακτθριςτικϊν των 

ερωτϊμενων, ενϊ  δεφτερθ ενότθτα αφορά τα προϊόντα ιδωτικισ ετικζτασ. 
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6.3.Περιγραφικι ανάλυςθ αποτελεςμάτων 

 

 

Διάγραμμα 6.3.1.: Φφλο δείγματοσ 

 

Το δείγμα τθσ ζρευνασ  εμφανίηει 52,7% γυναίκεσ και 47,6% άνδρεσ(Διάγραμμα 

6.3.1.), ενϊ ςτθν θλικιακι ομάδα 26-33 παρουςιάηεται  το μεγαλφτερο ποςοςτό 

26,2% , ςε ςχζςθ με το 18-25 ςτο 25,4%, το 34-41 ςτο 15,8% αλλά και το >=50 ςτο 

19,2%. (Διάγραμμα 6.3.2.) 
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 Διάγραμμα 6.3.2.: Ηλικία δείγματοσ 

Το δείγμα εμφανίηεται εξαιρετικά μορφωμζνο κακϊσ ζχει ολοκλιρϊςει τθν 

τριτοβάκμια εκπαίδευςθ το 53,1%. Ακολουκοφν οι απόφοιτοι Λυκείου με 24,8%, 

ενϊ το 14,1% ζχει φτάςει μζχρι το διδακτορικό και τισ μεταπτυχιακζσ ςπουδζσ. 

Επιπλζον οι απόφοιτοι Γυμναςίου και Δθμοτικοφ φτάνουν το 5,2% και 2,8% 

αντίςτοιχα.(Διάγραμμα 6.3.3.) 
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Διάγραμμα 6.3.3.: Μορφωτικό επίπεδο δείγματοσ 

 

 Το 39,8% του δείγματοσ εργάηονται ςτο δθμόςιο τομζα ενϊ αντιςτοιχα οι 

ιδιωτικοί υπάλλθλοι αγγίηουν το 15,8%. Κοντά είναι τα ποςοςτά των ελεφκερων 

επαγγελματιϊν και των ςυνταξιοφχων με 4,9% και 5,6% αντίςτοιχα. Σχεδόν 

διπλάςιο είναι το ποςοςτό των ανζργων ςτο 10,6%, ενϊ οι φοιτθτζσ φτάνουν το 

21,2%, και με οικιακά μόλισ το 2,1%.(Διάγραμμα 6.3.3.) 

 Σφμφωνα με το διάγραμμα 6.3.5. όπωσ παρουςιάηεται παρακάτω το 42,1% 

του δείγματοσ είναι ανφπαντρο. Ακόμθ το 49,5% είναι παντρεμζνο, ενϊ το 1,9% ζχει 

πάρει διαηφγιο κακϊσ και ςυμβιϊνει το 6,5%. 

 

Διάγραμμα 6.3.4.: Επάγγελμα δείγματοσ 
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Διάγραμμα 6.3.5.: Οικογενειακι κατάςταςθ δείγματοσ 

 

 

Διάγραμμα 6.3.6.: Αρικμόσ μελϊν νοικοκυριοφ 

 

Το επάνω διάγραμμα παρουςιάηει πωσ ςχεδόν το μιςό δείγμα ζχει από 2 ζωσ 3 

μζλθ με ποςοςτό  49,5%. Αμζςωσ μετά ζρχεται το 27,6% για 1 μζλοσ, ενϊ 

ακολουκοφν τα 4 ζωσ 5 μζλθ με 20,8% και >5 ςτο 2,1%. 
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Πςων αφορά το ετιςιο ειςόδθμα το μεγαλφτερο ποςοςτό παρατθρείται  ςτο 

12001 ζωσ 23000 με27,8% ,ζπειτα είναι 1 ζωσ 12000 , 23001 ζωσ 34000 με 25,2% , 

το >34000 που ανερχεται ςτο 18,6% και το 0 ςτο μόλισ2,8%.(Διάγραμμα 6.3.7.) 

 

 

Διάγραμμα 6.3.7.: Επιλζξτε το ετιςιο ειςόδθμά ςασ 

 

 

Διάγραμμα 6.3.8.: Πόςα Χριματα ξοδεφετε το μινα για ςοφπερ μάρκετ; 

3%

25%

28%

25%

19%

Ειςόδθμα

0

1-12000

12001- 23000

23001- 34000

>34000

25%

46%

29%

Μθνιαία ζξοδα ςε ςουπερ μάρκετ

1 - 100

101 -200

> 200
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Στο επάνω διάγραμμα είναι εμφανζσ ότι το μεγαλφτερο ποςοςτό του δείγματοσ 

ξοδεφει το μινα από 101 ζωσ 200 ευρϊ με ποςοςτό 46,2%. Σχεδόν όμοια είναι τα 

ποςοςτά για αυτοφσ που ξοδεφουν από 1 ζωσ 100 με 26% και για πάνω από 200 

ευρϊ το 28% του δείγματοσ. 

 

 

 

Διάγραμμα 6.3.9.: Κάκε πότε επιςκζπτεςτε το ςοφπερ μάρκετ 

 

Το 79,6% του δείγματοσ επιςκζπτεται το ςοφπερ μάρκετ από 1 ζωσ 3 φορζσ τθν 

εβδομάδα, 

ενϊ από 4 ζωσ 6 φορζσ το 15,8% και ακολουκεί το 4,6% του δείγματοσ που 

βρίςκεται εκεί κακθμερινά. 

 

80%

16%
4%

΢υχνότθτα επιςκζψεων ςε ςοφπερ μάρκετ

1 ζωσ 3 τθν εβδομάδα

4 ζωσ 6 τθν εβδομάδα

κάκεμζρα
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Διάγραμμα 6.3.10.: Γνωρίηετε τα προϊόνταιδιωτικισ ετικζτασ; 

Το 35,1% του δείγματοσ γνωριηει πολφ καλά τα προϊόντα ιδωτικισ ετικζτασ , 

παρατθρείται όμωσ ότι υπάρχει ακόμθ μεγάλο ποςοςτό που δε τα γνωρίηει καλά κακωσ, 

μζτρια τα γνωρίηουν το 20,7%, ακόμα λιγότερο το 22,4% και κακόλου το 3,8%  ενϊ, 

ιδιαίτερα εξοικιωμζνο φαίνεται να είναι το 18% του δείγματοσ. 

 

 

Διάγραμμα 6.3.11.: Αγοράηετε ςυχνα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ; 

 

4%

22%

21%35%

18%

Εξοικίωςθ με τα προϊόντα ιδ. ετικζτασ

Κακόλου

Λίγο

Μζτρια

Ρολφ

Ράρα πολφ

3%

23%

34%

26%

14%

΢υχνότθτα αγοράσ πρ. ιδιωτικισ ετικζτασ

Κακόλου

Λίγο

Μζτρια

Ρολφ

Ράρα πολφ
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Το 34,6% του δείγματοσ κα τα αγοράςει μία ςτισ δφο φορζσ , το 25,6% τα 

αγοράηει πολφ ςυχνά  

ενϊ το 13,8% τα προτιμάει ακόμα πιο ςυχνά. Ακόμθ υπάρχει ζνα 3,3% που δε κα τα 

αγοράςει κακόλου, ενϊ ζνα 22,7% του δείγματοσ δε τα προτιμάει ιδιαίτερα. 

 

Διάγραμμα 6.3.12.: Βακμόσ ικανοποιιςθσ με ταPLαπό άποψθ ποιότθτασ 

 

Το 48,3% του δείγματοσ βρίςκει τα πρϊόντα μζτρια ςε ποιότθτα, ενϊ υπάρχει και 

ζνα 38,1% του δείγματοσ με πολφ υψθλό βακμό ικανοποίθςθσ. Δε μποροφμε να 

παραβλζψουμο το 8,2% που καταγράφει μικρό βακμό ικανοποίθςθσ αλλά και 3,8% 

το οποίο είναι ικανοποιθμζνο ςε πάραπολφ μεγάλο βακμό. 

 

2%

8%

48%

38%

4%

Ικανοποίθςθ από τα PL από άποψθ 
ποιότθτασ

Κακόλου

Λίγο

Μζτρια

Ρολφ

Ράρα πολφ
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Διάγραμμα 6.3.13.: Βακμόσ ικανοποίθςθσ με τα PLαπό άποψθ τιμισ 

Στο πρθγοφμενο διάγραμμα καταγράφεται το 44,6% του δείγματοσ να είναι 

πολφ ικανοποιθμζνο από άποψθ τιμισ, ενϊ το 11,4% δθλϊνει ότι είναι λίγο ι και 

κακόλου ικανοποιθμζνο. 

 

 

Διάγραμμα6.3.14.: Προτιμάτε περιςςότερο ταPLλόγω τθσ κρίςθσ; 

 

1%

11%

36%44%

8%

Ικανοποίθςθ από τα PL με βάςθ τθν τιμι

Κακόλου

Λίγο

Μζτρια

Ρολφ

Ράρα πολφ

3%

9%

23%

33%

32%

Προτίμθςθ PL λόγω κρίςθσ

Κακόλου

Λίγο

Μζτρια

Ρολφ

Ράρα πολφ
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Στθν ερϊτθςθ εάν προτιμάτε τα PLπεριςςότερο εξαιτίασ τθσ κρίςθσ μόνο το 

11,8%  

του δείγματοσ απάντθςε λίγο ι και κακόλου. 

 

 

 

Διάγραμμα 6.3.15.: Αγοράηατε PLπριν τθν κρίςθ; 

 

Το 21,7% του δείγματοσ φανερϊνει ότι δεν είχε κακόλου ςτισ προτιμιςεισ τα 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ, ενϊ το 30,6% απάντθςε ότι τα επζλεγε λίγο. Βζβαια το 

21,3% τα είχε εντάξει ςτο καλακι του βλζποντασ από νωρίσ τα πλεονεκτιματα τουσ. 

 

 

22%

31%
26%

17%

4%

Αγορά PL πριν τθν κρίςθ

Κακόλου

Λίγο

Μζτρια

Ρολφ

Ράρα πολφ
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Διάγραμμα 6.3.16.: Πρόκεςθ ςυνζχιςθσ αγοράσ PL 

Το 52,8% του υπό εξζταςθ δείγματοσ δθλϊνει πολφ μεγάλθ πρόκεςθ να 

ςυνεχίςει να αγοράηει τα προϊόντα αυτά ενϊ μόλισ το 7,7% ζχει μικρι ι και 

κακόλου πρόκεςθ να τα προτιμιςει. 

 

 

 

6.4.Ζρευνα ςε ΢οφπερ Μάρκετ 

 

Στα πλαίςια τθσ ςυγκεκριμζνθσ εργαςίασ ζγινε καταγραφι τιμϊν από τζςςερα 

μεγάλα ςουπερ μάρκετ. Θ ςφγκριςθ των προϊόντων ζγινε με βάςθ τα προϊόντα 

ιδιωτικισ ετικζτασ, επομζνωσ δεν τίκεται κζμα ςφγκριςθσ  μεταξφ των ςοφπερ 

μάρκετ. Επιλζχκθκαν 20 πρϊόντα που αποτελοφν βαςικά τρόφιμα για κάκε 

νοικοκυριό. 

Ραρακάτω γίνεται θ παρουςίαςθ των πινάκων ςτουσ οποίουσ ζχει γίνει θ 

καταγραφι των τιμϊν για το φκθνότερο επϊνυμο προϊόν και το αντίςτοιχο ιδωτικισ 

ετικζτασ για κάκε αλυςίδα. 

 Για τθν διεκπαιρζωςθ τθσ ζρευνασ λαμβάνονται υπ’όψθν οριμζνεσ 

παραδοχζσ: 

1%

7%

26%

53%

13%

Πρόκεςθ αγοράσ PL ςτο μζλλον

Κακόλου

Λίγο

Μζτρια

Ρολφ

Ράρα πολφ



64 
 

 Oκαταναλωτισ πθγαίνει ςτο ςοφπερ μάρκετ να αγοράςει όλα τα 

προϊόντα τθσ λίςτασ 

 Ακόμθ και αν δε βρει κάποιο από τα προϊόντα αυτά ςυνεχίηει ςε όλα 

τα υπολοιπα, κακωσ όπωσ προαναφζραμε μασ ενδιαφζρει θ ςφγκριςθ των 

προϊόντων και όχι των καταςτθμάτων(υπάρχουν καταςτιματα που δεν 

ζχουν ςτα ράφια τουσ προϊόντα ιδωτικισ ετικζτασ για κάκε κατθγορία) 

Στο τζλοσ παρουςιάηεται το όφελοσ για τον καταναλωτι από τθ προτίμθςθ του 

για τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ςε ςχζςθ με τα επϊνυμα, ενϊ ακολουκεί θ 

ανάλυςθ και ο ςυςχετιςμόσ ςτοιχείων με τθν ζρευνα οικογενειακϊν 

προυπολογιςμϊν του ζτουσ 2013. 

 

ΑΒ Βαςιλόπουλοσ:20ο χλμ. Εκν. Οδοφ Ακθνϊν- Λαμίασ, 14565, 15/12/2014 

Α/Α Brandname Σιμι BN PrivateLabel Σιμι PL 

1 NOYNOY FAMILY  
1Lt 

1,33 Φρζςκο γάλα ΑΒ  
1Lt 

0,96 

2 Γιαοφρτι Total 
3X200gr 

3,30 Γιαοφρτι ΑΒ 
3X200gr 

1,50 

3 Ψωμί τοςτ 700gr 
Καραμολζγκοσ 

1,83 Ψωμί τοςτ ΑΒ 
700gr 

1,62 

4 Αλεφρι ΑΛΛΑΤΛΝΘ 
1Kg 

1,39 Αλεφρι AB 
1Kg 

0,80 

5 Σπαγγζτι Μακ/νια 
MISKO Νο6 

0,78 Σπαγγζτι 
Μακ/νια AB 

Νο6 

0,52 

6 ΢φηι (νυχάκι) 
500gr AGRINO 

1,77 ΢φηι (νυχάκι) 
500gr AB 

1,09 

7 Ηάχαρθ 1Kg ΕΒΗ 0,80 Ηάχαρθ ΑΒ 1Kg 0,80 

8 Νερό 
εμφιαλωμζνο 

ΗΑΓΟ΢Λ 6Χ1,50Lt 

1,92 Νερό 
εμφιαλωμζνο AB 

6Χ1,50Lt 

1,38 

9 Χυμόσ Ρορτοκάλι 
Amita 1L 

1,26 Χυμόσ Ρορτοκάλι 
AB 365 1L 

0,72 

10 Λουμίδθσ 
Ελλθνικόσ καφζσ 

200gr 

2,07 Ελλθνικόσ καφζσ 
AB  200gr 

1,43 

11 Στιγμιαίοσ καφζσ 
NESCAFE 100gr 

3,07 Στιγμιαίοσ καφζσ 
AB 100gr 

2,08 

12 Μζλι ATTIKH 
ΑΝΚΕΩΝ 500gr 

7,20 Μζλι365  
500gr 

3,07 

13 Ελαιόλαδο ΑΛΤΛΣ 
1lt 

5,44 Ελαιόλαδο ΑB 1lt 4,10 
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14 Αλάτι ΚΑΛΑΣ 
400gr 

0,98 Αλάτι ΑΒ 400gr 0,34 

15 Συμπυκνωμζνθ 
ςάλτςα PUMARO 

500gr 

0,65 Συμπυκνωμζνθ 
ςάλτςα ΑΒ  

500gr 

0,48 

16 Χρυςά αυγά 
6άδα 

2,58 Αυγά ΑΒ 
6άδα 

2,50 

17 Φρυγανιζσ ELITE 
500gr 

1,60 Φρυγανιζσ ΑΒ 
500gr 

1,11 

18 Τυρί λευκό 
Ιπειροσ 500gr 

5,25 Τυρί λευκό ΑΒ 
500gr 

4,45 

19 Φαςόλια μζτρια 
3Α 500gr 

1,52 Φαςόλια μζτρια 
ΑΒ 500gr 

1,14 

20 Ξφδι ΤΟ΢ 350ml 0,75 Ξφδι ΑΒ 400ml 0,39 

΢φνολο  45,49  30,48 

Διαφορά  15,01  33% 

Ρίνακασ 4. 

 

΢κλαβενίτθσ Α.Ε.Ε.:Αχαρνϊν 467, Νζα Χαλκιδόνα, Αττικι 14343, 15/12/2014 

Α/Α Brand name Σιμι BN  Private Label Σιμι PL 

1 NOYNOY FAMILY  
1Lt 

1,33 Φρζςκο γάλα 
Μαράτα  1Lt 

0,98 

2 Γιαοφρτι Total 
3X200gr 

3,30 Γιαοφρτι Μαράτα 
3X200gr 

1,72 

3 Ψωμί τοςτ 700gr 
Καραμολζγκοσ 

1,83 Ψωμί τοςτ 
Μαράτα 700gr 

1,62 

4 Αλεφρι ΑΛΛΑΤΛΝΘ 
1Kg 

1,08 ΑλεφριΜαράτα 
1Kg 

0,80 

5 Σπαγγζτι Μακ/νια 
MISKO Νο6 

0,78 Σπαγγζτι Μακ/νια 
Μαράτα 

Νο6 

0,52 

6 ΢φηι (νυχάκι) 
500gr AGRINO 

1,72 ΢φηι(νυχάκι)  
Μαράτα 500gr 

1,12 

7 Ηάχαρθ 1Kg ΕΒΗ 0,80 Ηάχαρθ 
Σκλαβενίτθσ 1Kg 

0,80 

8 Νερό 
εμφιαλωμζνο  

 Νερό 
εμφιαλωμζνο  

 

9 Χυμόσ Ρορτοκάλι 
Amita 3E 1Lt 

1,26 Χυμόσ Ρορτοκάλι 
Μαράτα 1Lt 

0,95 

10 Ελλθνικόσ καφζσ 
ΛΟΥΜΛΔΘΣ  200gr 

2,08 Ελλθνικόσ 
καφζσΣκλαβενίτθσ 

200gr 

1,90 

11 Στιγμιαίοσ καφζσ   Στιγμιαίοσ καφζσ    

12 Μζλι  Μζλι  

13 Ελαιόλαδο ΑΛΤΛΣ 
1lt 

5,44 Ελαιόλαδο 
Μαράτα 1lt 

5,20 
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14 Αλάτι   Αλάτι  

15 Συμπυκνωμζνθ 
ςάλτςα PUMARO 

500gr 

0,65 Συμπυκνωμζνθ 
ςάλτςα Μαράτα 

500gr 

0,48 

16 Αυγά    

17 Φρυγανιζσ ELITE 
500gr 

1,60 Φρυγανιζσ 
Μαράτα 500gr 

1,18 

18 Λευκό Τυρί  Λευκό Τυρί   

19 Φαςόλια μζτρια 
3Α 500gr 

1,52 Φαςόλια μζτρια 
Σκλαβενίτθσ 

500gr 

1,46 

20 Ξφδι  Ξφδι  

΢φνολο  23,39  18,73 

Διαφορά  4,66  20% 

Ρίακασ 5 

 

 

 

Carrefour: Λεωφ. Κρυονερίου & Ελ. Βενιηζλου, Άγιοσ Στζφανοσ, Αττικι 14565, 
17/12/2014 

Α/Α Brand name Σιμι BN  Private Label Σιμι PL 

1 NOYNOY FAMILY  
1Lt 

1,37 Φρζςκο γάλα 
CRF1Lt 

0,97 

2 Γιαοφρτι Total 
3X200gr 3,30 

3,37 Γιαοφρτι CRF 
3X200gr 

2,76 

3 Ψωμί τοςτ 700gr 
Καραμολζγκοσ 

1,89 Ψωμί τοςτ CRF 
700gr 

1,62 

4 Αλεφρι ΑΛΛΑΤΛΝΘ 
1Kg 

1,19 Αλεφρι CRF 
1Kg 

0,69 

5 Σπαγγζτι Μακ/νια 
MISKO Νο6 

0,81 Σπαγγζτι 
Μακ/νια CRF 

Νο6 

0,52 

6 ΢φηι (νυχάκι) 
500gr AGRINO 

1,82 ΢φηι CRF (νυχάκι) 
500gr 

0,70 

7 Ηάχαρθ 1Kg  Ηάχαρθ 1Kg  

8 Νερό 
εμφιαλωμζνο 

6Χ1,50Lt 

 Νερό 
εμφιαλωμζνο 

6Χ1,50Lt 

 

9 Χυμόσ Ρορτοκάλι 
Amita 3E 1Lt 

1,26 Χυμόσ Ρορτοκάλι 
CRF365 1Lt 

0,85 

10 Ελλθνικόσ καφζσ 
ΛΟΥΜΛΔΘΣ  200gr 

2,07 Ελλθνικόσ καφζσ 
CRF 200gr 

1,39 

11 Στιγμιαίοσ καφζσ 
NESCAFE 100gr 

3,08 Στιγμιαίοσ καφζσ   
CRF100gr 

1,89 

12 Μζλι500gr  Μζλι 500gr  
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13 Ελαιόλαδο ΑΛΤΛΣ 
1lt 

5,69 Ελαιόλαδο CRF 
1lt 

4,49 

14 Αλάτι ΚΑΛΑΣ 
400gr 

0,98 Αλάτι CRF400gr 0,34 

15 Συμπυκνωμζνθ 
ςάλτςα PUMARO 

500gr 

0,65 Συμπυκνωμζνθ 
ςάλτςα CRF  

500gr 

0,47 

16 Χρυςά αυγά 
6άδα 

2,56  Αυγά  CRF 
6άδα 

1,33 

17 Φρυγανιζσ ELITE 
500gr 

1,72 Φρυγανιζσ 
CRF500gr 

1,15 

18 Λευκό τυρί 
ΘΡΕΛ΢ΟΣ 500gr 

5,56 Λευκό τυρί 
CRF500Kg 

3,55 

19 Φαςόλια μζτρια 
AGRINO 500gr 

1,82 Φαςόλια μζτρια 
CRF 500gr 

1,25 

20 Ξφδι ΤΟ΢ 400ml 0,76 Ξφδι CRF 400ml 0,31 

΢φνολο  36,67  24,25 

Διαφορά  12,42  34% 

Ρίνακασ 6 

 

MyMarket: Ρ. Ε. Ο. Ακθνϊν – Καπανδριτίου, Αττικι, 17/12/2014 

Α/Α Brand name Σιμι BN  Private Label Σιμι PL 

1 NOYNOY FAMILY  
1Lt 

1,33 Φρζςκο γάλα 
ALTA1Lt 

0,99 

2 Γιαοφρτι Total 
3X200gr 

 Γιαοφρτι 
3X200gr 

 

3 Ψωμί τοςτ 700gr 
Καραμολζγκοσ 

1,79 Ψωμί τοςτ ALTA 
700gr 

1,62 

4 Αλεφρι ΑΛΛΑΤΛΝΘ 
1Kg 

0,90 Αλεφρι ALTA 
1Kg 

0,55 

5 Σπαγγζτι Μακ/νια 
MISKO Νο6 

0,78 Σπαγγζτι 
Μακ/νια ALTA 

Νο6 

0,56 

6 ΢φηι (νυχάκι) 
500gr AGRINO 

1,86 ΢φηι(νυχάκι) 
ΑΛΤΑ 500gr 

0,82 

7 Ηάχαρθ 1Kg  Ηάχαρθ 1Kg  

8 Νερό 
εμφιαλωμζνο 

ΗΑΓΟ΢Λ 6Χ1,50Lt 

1,60 Νερό 
εμφιαλωμζνο 

ΓΑ΢ΓΑ΢Ο 
6Χ1,50Lt 

1,32 

9 Χυμόσ Ρορτοκάλι 
Amita 3E 1Lt 

1,58 Χυμόσ Ρορτοκάλι 
ALTA 1Lt 

0,70 

10 Ελλθνικόσ καφζσ 
ΛΟΥΜΛΔΘΣ  200gr 

2,08 Ελλθνικόσ καφζσ 
ALTA  200gr 

1,34 

11 Στιγμιαίοσ καφζσ 
NESCAFE 100gr 

3,08 Στιγμιαίοσ καφζσ   
ALTA 100gr 

2,18 
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12 Μζλι ATTIKH 
500gr 

7,91 Μζλι ALTA  500gr 4,97 

13 Ελαιόλαδο ΑΛΤΛΣ 
1lt 

5,44 Ελαιόλαδο BEST 
PRICE 1lt 

4,15 

14 Αλάτι ΚΑΛΑΣ 
400gr 

0,98 Αλάτι ALTA 400gr 0,35 

15 Συμπυκνωμζνθ 
ςάλτςα PUMARO 

500gr 

0,65 Συμπυκνωμζνθ 
ςάλτςα 

ALTA500gr 

0,48 

16 Χρυςά αυγά 
6άδα 

2,40 Αυγά  ALTA 
6άδα 

1,49 

17 Φρυγανιζσ ELITE 
500gr 

1,60 Φρυγανιζσ ALTA 
500gr 

1,43 

18 Λευκό 
ΤυρίΘΡΕΛ΢ΟΣ 

500gr 

4,85 Λευκό Τυρί 
ALTA500gr 

3,94 

19 Φαςόλια μζτρια 
3Α 500gr 

1,52 Φαςόλια μζτρια 
ALTA 500gr 

1,40 

20 Ξφδι ΤΟ΢ 400ml 0,75 Ξφδι ALTA 400ml 0,41 

΢φνολο  41,1  28,7 

Διαφορά  12,4  30% 

Ρίνακασ 7 

Στο κατάςτθμα ΑΒ Βαςιλόπουλοσ θ διαφορά μεταξυ των προϊόντων ιδιωτικισ 

ετικζτασ και των επϊνυμων ιταν 15,01€ δθλαδι μια διαφορά τθσ τάξεωσ του 33%. 

Στο κατάςτθμα Σκλαβενίτθσ θ διαφορά μεταξυ των προϊόντων ιδιωτικισ 

ετικζτασ και των επϊνυμων ιταν 4,66€ δθλαδι μια διαφορά τθσ τάξεωσ του 20%. 

Στο κατάςτθμα Carrefour θ διαφορά μεταξυ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ 

και των επϊνυμων ιταν 12,42€ δθλαδι μια διαφορά τθσ τάξεωσ του 34%. 

 

Στο κατάςτθμα MyMarket θ διαφορά μεταξυ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ 

και των επϊνυμων ιταν 12,4€ δθλαδι μια διαφορά τθσ τάξεωσ του 30%. 

Κατά μζςο όρο λοιπόν το όφελοσ του καταναλωτι διαμορφϊνεται ςτο 29,25% 

από τθν προτίμθςι του ςτα προϊόντα ιδωτικισ ετικζτασ αντί των επωνφμων. 

Θ μζςθ μθνιαία δαπάνθ των νοικοκυριϊν, για το 2013, ανιλκε ςτα 1.509,39 

ευρϊ,καταγράφοντασ μείωςθ κατά 7,8% ι 127,71 ευρϊ, ςε ςφγκριςθ με το 2012). 

Σε πραγματικοφσ όρουσ, θ μζςθ μθνιαία δαπάνθ μειϊκθκε, κατά 6,2% ι 99,88ευρϊ, 

λόγω τθσ επίδραςθσ από τον πλθκωριςμό, ςφμφωνα με τον Δείκτθ 

ΤιμϊνΚαταναλωτι του ζτουσ 2013. 
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Σφμφωνα με το καταναλωτικό πρότυπο, ςε ποςοςτά επί του μζςου όρου 

μθνιαίων δαπανϊν τωννοικοκυριϊν τθσ Χϊρασ, ςφμφωνα με τισ δϊδεκα κατθγορίεσ 

αγακϊν και υπθρεςιϊνατομικισ κατανάλωςθσ (COICOP - HBS 20031, ταξινόμθςθ 

που χρθςιμοποιείται ςτα πλαίςια του 

Ευρωπαϊκοφ Στατιςτικοφ Συςτιματοσ), προκφπτει πωσ το 20,4%  μζςθσ μθνιαίασ 

δαπάνθσ προορίηεται για είδθ διατροφισ. Το ποςοςτό αυτό μεταφράηεται ςε 

307,33€ κατά μζςο όρο τον μινα για τα Ελλθνικά νοικοκυριά. 

 Αναλυτικότερα, θ μζςθ μθνιαία κατανάλωςθ των νοικοκυριϊν για είδθ 

διατροφισ και οιπνευματωδϊν ποτϊν και καπνοφ όπωσ φαίνεται ςτον πίνακα 

8είναι θ εξισ: 

 

 
 

Είδορ 
 

 
Μονάδαµ
έηπεζερ 

 

 
 

ΕΟΠ2013 
 

 
 

ΕΟΠ2012 
 

 
∆ιαθοπάπο
ζόηεηαρ 

 

 
 

Μεηαβολή% 
 

Ρύδι 

 

Γπαµµάπια 

 

1.317 

 

1.296 

 

21 

 

1,6 

 Ψυµίκαιείδεαπηοποιίαρ 

 

Γπαµµάπια 

 

10.809 

 

11.140 

 

-331 

 

-2,9 

 Ζςµαπικά 

 

Γπαµµάπια 

 

2.766 

 

2.672 

 

94 

 

3,5 

 Κπέαρ 

 

Γπαµµάπια 

 

10.413 

 

11.029 

 

-616 

 

-5,6 

 Ψάπια 

 

Γπαµµάπια 

 

2.947 

 

3.143 

 

-196 

 

-6,2 

 Γάλα 

 

Χιλιοζηόλιηπα 

 

12.122 

 

12.418 

 

-296 

 

-2,4 

 Αςγά 

 

Τεµάσια 

 

15 

 

16 

 

-1 

 

-6,3 

 Γιαούπηι 

 

Γπαµµάπια 

 

1.731 

 

1.745 

 

-14 

 

-0,8 

 Τςπί 

 

Γπαµµάπια 

 

3.185 

 

3.373 

 

-188 

 

-5,6 

 Φπούηανυπά,ζςνηεπεµένακαιξε
ποίκαπποί 

 

 

Γπαµµάπια 
 

 

17.567 
 

 

19.916 
 

 

-2.349 
 

 

-11,8 
 

Λασανικάνυπά,ζςνηεπεµένακα

ιόζππια 

 

 

Γπαµµάπια 
 

 

26.272 
 

 

28.403 
 

 

-2.131 
 

 

-7,5 
 

Ελαιόλαδο 

 

Χιλιοζηόλιηπα 

 

3.477 

 

3.729 

 

-252 

 

-6,8 

 Τζιγάπα 

 

Τεµάσια 

 

221 

 

237 

 

-16 

 

-6,8 

 Οινοπνεςµαηώδεποηά 

 

Χιλιοζηόλιηπα 

 

3.781 

 

3.788 

 

-7 

 

-0,2 

 Πίνακασ 8: 

Μζςθµθνιαίακατανάλωςθτωννοικοκυριϊν(ποςότθτα)ειδϊνδιατροφισκαιοινοπνευµατωδϊν

ποτϊνκαικαπνοφ:ΕΟΠ2013και2012(πθγι: Ζρευνα Οικογενειακϊν Προχπολογιςµϊν 2013) 
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Ζχοντασ ζνα αρκετά αντιπροςωπευτικό δείγμα τιμϊν, από τθν καταγραφι ςτα 

ςοφπερ μάρκετ, και κατανάλωςθσ ανά κατθγορία προςαρμόςτθκαν δζκα προϊόντα 

κατάλλθλα ϊςτε να υπάρχει ςυμβατότθτα μεταξφ των ςτοιχείων των δφο ερευνϊν. 

Αφοφ υπολογίςτθκε ο μζςοσ όροσ των τιμϊν τόςο των επϊνυμων όςο και των 

προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, ακολοφκθςε θ μετατροπι των τιμϊν ςε ςχζςθ με τισ 

διαφορετικζσ μονάδεσ μζτρθςθσ όπου ιταν απαραίτθτο ϊςτε να υπάρχει 

ταφτθςθ.(Ρίνακασ9) 

 

Είδοσ Μζςθ 
μθνιάιαΠοςότθτα 

Μ.Ο. 

Brand 

M.O. 
Private 
Label 

Κόςτοσ 

Βrand 

Κόςτοσ 
Private 
Label 

Γάλα 12,122L 1.34€ 0,975€ 16,24€ 11,8€ 

Γιαοφρτι 1,731KG 3.32€ 1,99€ 5,74€ 2,8€ 

Είδθ Αρτοπ. 
Ψωμί(Τοςτ) 

10,809KG 2.68€ 2,36€ 29,18€ 24,57€ 

Ηυμαρικά 2,766KG 1,56€ 1,04€ 4,31€ 2,88€ 

΢φηι 1,317KG 3,58€ 1,86€ 4,71€ 2,45€ 

Ελαιόλαδο 3,477L 5,5€ 4,42€ 19,12€ 15,37€ 

Αφγα 15 ΤΕΜ. 2,5€ 1,75€ 6,25€ 4,38€ 

Τυρί 3,185KG 10,44€ 7,96€ 33,25€ 25,35€ 

Λαχανικά 
νωπά, 

ςυντθρθµζνα 
και όςπρια 
(φαςόλια) 

26,272KG 3.2€ 2,62€ 84,07€ 68,83€ 

Σύνολο    202,87€ 158,43€ 

Διαφορά    44,44€ 22% 

Πίνακασ 9 

 

Συγκεκριμζνα ςτθ κζςθ ‘Είδθ αρτοποιείασ & Ψωμί’ τοποκετικθκε θ τιμι του 

ψωμιοφ για τοςτ, ςτθ κζςθ ‘Λαχανικά νωπά, ςυντθρθμζνα και όςπρια’  

τοποκετικθκε θ τιμι των φαςολιϊν(πίνακασ 9). 

Κάνοντασ τθν παραδοχι ότι ςτο ςυγκεκριμζνο νοικοκυριό κα αγοραςτοφν μόνο 

τα ςυγκεκριμζνα προϊόντα, ςτισ ςυγκεκριμζνεσ ποςότθτεσ ςε ζνα μινα,  ςφμφωνα 
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με τα παραπάνω δεδομζνα τθσ ζρευνασ, κα ζχει 22% εξοικονόμθςθ χρθμάτων θ 

οποία μεταφράηεται ςε 44,44€. 

 

 
 
 

Είδεδιαηποθήρκαιµεοι

νοπνεςµαηώδεποηά 

 

 

ΕΟΠ2013 
 

 

ΕΟΠ2012 
 

 

ΕΟΠ2013/
2012 

 

 

ΕΟΠ2013/
2012 

 
 
 

Αξία(€) 
 

 

Καηανοµή

% 
 

 
 

Αξία 
 

 

Καηανοµή

% 
 

 

Μεηαβολή
αξίαρ% 

 

∆ιαθοπάποζ
οζηιαίαρκαηα

νοµήρ% 

 
 

Σύνολο 
 

 

307,33 
 

 

100,0 
 

 

328,57 
 

 

100,0 
 

 

-6,5 
 

 

Αλεύπι,τυµί,δεµεηπιακά 

 

48,24 

 

15,7 

 

49,12 

 

14,9 

 

-1,8 

 

0,8 

 Κπέαρ 

 

70,51 

 

22,9 

 

75,37 

 

22,9 

 

-6,4 

 

0,0 

 Ψάπια 

 

21,90 

 

7,1 

 

24,78 

 

7,5 

 

-11,6 

 

-0,4 

 Γαλακηοκοµικάπποφόνηα 
καιαςγά  

Έλαιακαιλίπε 

 

55,50 

 

18,1 

 

58,72 

 

17,9 

 

-5,5 

 

0,2 

 18,33 

 

6,0 

 

19,82 

 

6,0 

 

-7,5 

 

0,0 

 Φπούηα 

 

21,77 

 

7,1 

 

24,81 

 

7,6 

 

-12,3 

 

-0,5 

 Λασανικά 

 

36,03 

 

11,7 

 

38,61 

 

11,8 

 

-6,7 

 

-0,1 

 Ζάσαπε,µαπµελάδα,µέλι

,ζιπόπια,ζοκολάηακαιδα
σαπυηά 

 

 
13,85 
 

 
4,5 
 

 
15,30 
 

 
4,7 
 

 
-9,5 
 

 
-0,2 
 

Λοιπάείδεδιαηποθήρ 

 

4,83 

 

1,6 

 

5,06 

 

1,5 

 

-4,5 

 

0,1 

 Καθέρ,ηζάικαικακάο 

 

6,93 

 

2,3 

 

6,30 

 

1,9 

 

10,0 

 

0,4 

 Μεηαλλικάνεπά,ανατςκη
ικά,σςµοίθπούηυνκαιλα
σανικών 

 

 
9,44 
 

 
3,1 
 

 
10,67 
 

 
3,2 
 

 
-11,5 
 

 
-0,1 
 

Πίνακασ 10. 
Μζςθµθνιαίαδαπάνθτωννοικοκυριϊν(αγορζσ,τρζχουςεστιµζσ)γιαείδθδιατροφισ:ΕΟΠ2013κ

αι2012((πθγι: Ζρευνα Οικογενειακϊν Προχπολογιςµϊν 2013) 

 

Εξαιτίασ τθσ εκτεταμζνθσ ομαδοποίθςθσ των διατροφικϊν ειδϊν ςτθν ζρευνα 

τθσ ΕΛΣΤΑΤ (2013) ιταν αδφνατθ θ χριςθ επιπλζον ςτοιχείων από τον πίνακα τθσ 

ποςοςτιαίασ κατανομισ για τα είδθ διατροφισ, παράγοντασ ιδιαίτερα ςθμαντικόσ , 

που δεν επζτρεψε τθν εκμαίευςθ ακριβζςτερου αποτελζςματοσ, πιο κοντά δθλαδι 

ςτο μζςο όρο εξοικονόμιςθσ από τθν χριςθ προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ, το 

29,25%, όπωσ προζκειψε παραπάνω. 

 

Επιπλζον, εάν λάβουμε υπ’όψθν τθν πραγματικι μζςθ μθνιαία δαπάνθ για τα 

είδθ διατροφισ, το φψοσ τθσ οποίασ ανζρχεται ςτα 307,33€ (ΕΛΣΤΑΤ 2013), 
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καταλιγουμε ςτο ςυμπζραςμα, ότι κατά μζςο όρο το νοικοκυριό μειϊνει κατά 

67,61€ τθν δαπάνθ μθνιαίωσ και κατ’επζκταςθ 811,32€ ετθςίωσ.   

 

6.5. ΢υμπεράςματα- ςυηιτθςθ 

Λδανικά, κα ζπρεπε να διερευνθκοφν οι μθνιαίεσ καταναλϊςεισ για κάκε ζνα 

από τα 20 προϊόντα τθσ ζρευνασ ςε ζνα νοικοκυριό πρακτικι που δεν ζλαβε χϊρα 

λόγω περιοριςμζνου χρόνου διεκπεραίωςθσ τθσ διπλωματικισ εργαςίασ. Το 

γεγονόσ, αυτό κα επιτρζπει τθν αξιοποίθςθ των πρωτογενϊν  ςτοιχείων ςε 

μεγαλφτερο βακμό και κα κακίςταται ευκολότερθ θ εξαγωγι ςυμπεραςμάτων, 

λόγω των ρεαλιςτικότερων αποτελεςμάτων. 

Εγκατακλείδθ, είναι ξεκάκαρο ότι τα προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ςυνεχίηουν τθν 

‘’εδραίωςι τουσ’’ςτο  Ελλθνικό λιανεμπόριο με ςτακερά ανωδικό ρυκμό, όχι μόνο 

εξαιτίασ του υψθλοφ βακμοφ ειςχϊρθςθσ, αλλά και τθσ  κετικότερθσ ςτάςθσ των 

καταναλωτϊν απζναντι τουσ λόγω τθσ αυξθμζνθσ εξοικίωςθσ μαηί τουσ ςαν απόρεια 

τθσ βελτίωςθσ τθσ  ενθμζρωςθσ – εκπαίδεςθσ ςχετικά με τα προϊόντα αυτά. 

Κλείνοντασ, αξίηει να ςθμειωκεί, πωσ θ οικονομικι αςτάκεια ςτθ χϊρα μασ τα 

τελευταία ζξι χρόνια ζχει αποτελζςει κακοριςτικό παράγοντα για τθν ςτροφι ςτα 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ, κακϊσ το καταναλωτικό μοντζλο που ζχει 

διαμορφωκεί αποτελεί κερμοκοιτίδα για τθν περαιτζρω ανάπτυξι τουσ. 
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 http://eadvanced.blogspot.gr/2011/09/blog-post_20.html 

 http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=26516&subid=2&pubid=57739149 

http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=26516&subid=2&pubid=112911213
http://www.metrogreece.gr/ArticleDetails/tabid/82/ArticleID/305399/Default.aspx
http://www.metrogreece.gr/ArticleDetails/tabid/82/ArticleID/305399/Default.aspx
http://www.tovima.gr/finance/article/?aid=513784
http://www.tovima.gr/finance/article/?aid=633454
http://www.kathimerini.gr/774891/article/oikonomia/epixeirhseis/oi-katanalwtes-epistrefoyn-sta-epwnyma-proionta
http://www.kathimerini.gr/774891/article/oikonomia/epixeirhseis/oi-katanalwtes-epistrefoyn-sta-epwnyma-proionta
http://www.reporter.gr/Eidhseis/Oikonomia/item/247989-Fanatikoi-twn-proiontwn-idiwtikhs-etiketas-oi-Ellhnes-katanalwtes
http://www.reporter.gr/Eidhseis/Oikonomia/item/247989-Fanatikoi-twn-proiontwn-idiwtikhs-etiketas-oi-Ellhnes-katanalwtes
http://www.epistimonikomarketing.gr/i-spoudaiotita-tou-katallilou-meigmatos-Marketing-sto-lianemporio/
http://www.epistimonikomarketing.gr/i-spoudaiotita-tou-katallilou-meigmatos-Marketing-sto-lianemporio/
http://eadvanced.blogspot.gr/2011/09/blog-post_20.html
http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=26516&subid=2&pubid=57739149
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 «Ψιφοσ εμπιςτοςφνθσ ςε privatelabelαπό Ζλλθνεσ καταναλλωτζσ» 

http://www.euro2day.gr/news/economy/article/1133653/pshfos-

empistosynhs-se-private-label-apo-ellhnes.html 

 http://www.3comma14.gr/pi/view_survey.php?id=9077 

 http://www.ictplus.gr/default.asp?pid=30&rID=19996&ct=11&la=1 

 «Οι καταναλωτζσ κάνουν ςτροφι ςτα προϊ’οντα ιδιωτικισ ετικζτασ» 

http://www.kathimerini.gr/498022/article/oikonomia/ellhnikh-oikonomia/oi-

katanalwtes-kanoyn-strofh-sta-proionta-idiwtikhs-etiketas 

 «Δυναμικι ανάπτυξθ τθσ αγοράσ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ» 

http://www.kathimerini.gr/6073/article/oikonomia/epixeirhseis/icap-group-

dynamikh-anapty3h-ths-agoras-twn-proiontwn-idiwtikhs-etiketas 

 «Θκρίςθ ςτρζφει τουσ πολίτεσ ςτα προΪόντα ιδιωτικισ ετικζτασ» 

http://news247.gr/eidiseis/oikonomia/agora/h-krish-strefei-toys-polites-sta-

proionta-idiwtikhs-etiketas.2264277.html 

 «Δυναμικι ανάπτυξθ τθσ αγοράσ των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ» 

http://www.naftemporiki.gr/finance/story/654417/icap-dunamiki-anaptuksi-

ton-proionton-idiotikis-etiketas 

 http://www.ielka.gr/wp-content/uploads/2011/07/Lianemporio_trofimwn-

kladiki_meleti_kai_katagrafi_syneisforas_stin_ethniki_oikonomia.pdf 

 http://civileats.com/2011/03/29/mapping-global-food-spending-infographic/ 

 http://knoema.com/scemlie/how-big-per-capita-food-expenditures-in-your-

country 

 

Λοιπζσ θλεκτρονικζσ πθγζσ 

 

 www.ab.gr 

 www.carrefour.gr 

 www.mymarket.gr 

 www.sklavenitis.gr 

 http://www.oecd.org/statistics/ 

 http://www.plmainternational.com/industry-news/private-label-today 

 www.newsbomb.gr 

http://www.euro2day.gr/news/economy/article/1133653/pshfos-empistosynhs-se-private-label-apo-ellhnes.html
http://www.euro2day.gr/news/economy/article/1133653/pshfos-empistosynhs-se-private-label-apo-ellhnes.html
http://www.3comma14.gr/pi/view_survey.php?id=9077
http://www.ictplus.gr/default.asp?pid=30&rID=19996&ct=11&la=1
http://www.kathimerini.gr/498022/article/oikonomia/ellhnikh-oikonomia/oi-katanalwtes-kanoyn-strofh-sta-proionta-idiwtikhs-etiketas
http://www.kathimerini.gr/498022/article/oikonomia/ellhnikh-oikonomia/oi-katanalwtes-kanoyn-strofh-sta-proionta-idiwtikhs-etiketas
http://www.kathimerini.gr/6073/article/oikonomia/epixeirhseis/icap-group-dynamikh-anapty3h-ths-agoras-twn-proiontwn-idiwtikhs-etiketas
http://www.kathimerini.gr/6073/article/oikonomia/epixeirhseis/icap-group-dynamikh-anapty3h-ths-agoras-twn-proiontwn-idiwtikhs-etiketas
http://news247.gr/eidiseis/oikonomia/agora/h-krish-strefei-toys-polites-sta-proionta-idiwtikhs-etiketas.2264277.html
http://news247.gr/eidiseis/oikonomia/agora/h-krish-strefei-toys-polites-sta-proionta-idiwtikhs-etiketas.2264277.html
http://www.naftemporiki.gr/finance/story/654417/icap-dunamiki-anaptuksi-ton-proionton-idiotikis-etiketas
http://www.naftemporiki.gr/finance/story/654417/icap-dunamiki-anaptuksi-ton-proionton-idiotikis-etiketas
http://www.ielka.gr/wp-content/uploads/2011/07/Lianemporio_trofimwn-kladiki_meleti_kai_katagrafi_syneisforas_stin_ethniki_oikonomia.pdf
http://www.ielka.gr/wp-content/uploads/2011/07/Lianemporio_trofimwn-kladiki_meleti_kai_katagrafi_syneisforas_stin_ethniki_oikonomia.pdf
http://civileats.com/2011/03/29/mapping-global-food-spending-infographic/
http://knoema.com/scemlie/how-big-per-capita-food-expenditures-in-your-country
http://knoema.com/scemlie/how-big-per-capita-food-expenditures-in-your-country
http://www.ab.gr/
http://www.carrefour.gr/
http://www.mymarket.gr/
http://www.sklavenitis.gr/
http://www.oecd.org/statistics/
http://www.plmainternational.com/industry-news/private-label-today
http://www.newsbomb.gr/
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 http://www.plant-management.gr/index.php?id=1236 

 http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=26519&subid=2&pubid=112195

172 

 http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_economyepix_1_03/11/20

09_335690 

 http://www.scisce.eu/images/Logistics_Crisis_1.pdf 

 http://www.ered.gr/gr/researchInside.php?art=20478 

 http://www.euro2day.gr/news/economy/124/articles/637294/Article.asp

x p://marketzoom.gr/private_label.php 

 http://www.toxrima.gr 

 

 

Ερευνθτικζσ εργαςίεσ: 

 «Θ εφοδιαςτικι αλυςίδα των προϊόντων ιδιωτικισ ετικζτασ και θ 

κατανάλωςθ τουσ από τα νοικοκυριά».( Mπατςίλασ Λωάννθσ, 2013, Χ.Ρ.) 

 «∆ιερεφνθςθ 

παραγόντωνπουεπθρεάηουντθναγοραςτικιςυµπεριφοράκαταναλωτϊν, 

ωσπροσ τθνεπιλογιπροϊόντωνιδιωτικισετικζτασ».(Αποςτολόπουλοσ Δ., 2010, 

Γ.Ρ.Α.) 

 «Διερεφνθςθ και καταγραφι των γνϊςεων, ςτάςεων και του βακμοφ 

ικανοποίθςθσ των κατοίκων του Α’ δθμοτικοφ διαμερίςματοσ τθσ 

Κεςςαλονίκθσ, τθ χρονικι περίοδο Φεβρουαρίου 2012, απζναντι ςτα 

προϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ εν καιρϊ οικονομικισ κρίςθσ».(Βαςιλειάδου Χ., 

Καμθλά Μ., 2013, ΑΤΕΛΚ) 

 

 

 

 

 

 

http://www.plant-management.gr/index.php?id=1236
http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=26519&subid=2&pubid=112195172
http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=26519&subid=2&pubid=112195172
http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_economyepix_1_03/11/2009_335690
http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_economyepix_1_03/11/2009_335690
http://www.scisce.eu/images/Logistics_Crisis_1.pdf
http://www.ered.gr/gr/researchInside.php?art=20478
http://www.euro2day.gr/news/economy/124/articles/637294/Article.aspx%20p:/marketzoom.gr/private_label.php
http://www.euro2day.gr/news/economy/124/articles/637294/Article.aspx%20p:/marketzoom.gr/private_label.php
http://www.toxrima.gr/
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ΠΑΡΑΡΣΗΜΑ 

 

ΓΕΩΠΟΝΙΚΟ ΠΑΝΕΠΙ΢ΣΗΜΙΟ ΑΘΗΝΩΝ 

ΣΜΗΜΑ ΑΓΡΟΣΙΚΗ΢ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ΢ ΚΑΙ ΑΝΑΠΣΤΞΗ΢ 

 

 

Ερωτθματολόγιο 

 

Το ερωτθματολόγιο που ακολουκεί κα χρθςιμοποιθκεί για τθ διεξαγωγι 

ζρευνασ ςτο πλαίςιο τθσ εκπόνθςθσ τθσ μεταπτυχιακισ μου διατριβισ με κζμα 

«Ρροϊόντα ιδιωτικισ ετικζτασ ςτθ βιομθχανία τροφιμων. Τάςεισ, πρακτικζσ και 

προβλθματιςμοί.» 

Σασ παρακαλϊ να διακζςετε μερικά λεπτά για τθ ςυμπλιρωςθ του 

ερωτθματολογίου το οποίο κα ςυμβάλλει ςτθν ολοκλιρωςθ τθσ ζρευνάσ μου. 

Επιςθμαίνεται ότι το ερωτθματολόγιο είναι ανϊνυμο και χρθςιμοποιείται 

αποκλειςτικά για τθν εξαγωγι αποτελεςμάτων. 

 

 

 

 

Σασ ευχαριςτϊ εκ των προτζρων για τθν πολφτιμθ ςυνεργαςία ςασ! 

 

 

 

 

 

Με εκτίμθςθ, 

Γκζκθσ Κωνςταντίνοσ 
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Α’ ΕΝΟΣΗΣΑ: ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΢ΣΟΙΧΕΙΑ (Απαντιςτε βάηοντασ (Χ) ςτο πλαίςιο που 
αντιςτοιχεί ςτα ςτοιχεία ςασ 

1. Φφλο 
 
Άντρασ 
 
Γυναίκα 
 

2. Ηλικία 
 
18 – 25            
 
26 - 33 
 
34 – 41 

 
42 – 49 
 
50 και άνω 
 

3. Μορφωτικό επίπεδο 
 
Απόφοιτοσ/θ Δθμοτικοφ 

 
Απόφοιτοσ/θ Γυμναςίου 
 
Απόφοιτοσ/θ Λυκείου 
 
Απόφοιτοσ/θ ΑΕΛ/ΤΕΛ                                                   
 
Κάτοχοσ Μεταπτυχιακοφ/ Διδακτορικοφ 
 

4. Σι επαγγζλεςτε; 
 
Δθμόςιοσ Υπάλλθλοσ 
 
Λδιωτικόσ Υπάλλθλοσ 
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Ελεφκεροσ Επαγγελματίασ 
 
Συνταξιοφχοσ 
 
Οικιακά 

 
Φοιτθτισ/τρια 

 

Άνεργοσ/θ 
 
 

5. Οικογενειακι Κατάςταςθ 
 
Ανφπαντροσ/θ 
 
Ραντρεμζνοσ/θ       
 
Διαηευγμζνοσ/θ 
 
 Χιροσ/α 

 
Συμβίωςθ 
 

6. Πόςα μζλθ υπάρχουν ςτθν κατοικία ςτθν οποία διαμζνετε 
 
      1 
 
2 – 3 
 
4 – 5  
 
> 5 
 

7. Ποιο είναι το ετιςιο κακαρό οικογενειακό ςασ ειςόδθμα; 
 

0 € 
 

 1 – 12000 € 
 
 12001 – 23000 € 
 
23001 – 34000 € 
 
>34000 € 
 

8. Σι ποςό ξοδεφετε μθνιαίωσ ςε προϊόντα ΢οφπερ Μάρκετ; 
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    1 – 100 € 
 
101 – 200 € 
 
>200 € 

 

 

9. Πόςο ςυχνά επιςκζπτεςτε  ΢οφπερ Μάρκετ τθν εβδομάδα 
 
 
1 – 3 φορζσ τθν εβδομάδα 

 
4 – 6 φορζσ τθν εβδομάδα 
 
 Κακθμερινά 
 

Β’ ΕΝΟΣΗΣΑ:  ΕΡΩΣΗ΢ΕΙ΢ ΓΙΑ ΣΑ ΠΡΟΙΟΝΣΑ ΙΔΙΩΣΙΚΗ΢ ΕΣΙΚΕΣΑ΢ 

 Ερϊτθςθ Κακόλου Λίγο Μζτρια Πολφ Πάρα 
πολφ 

10. Γνωρίηετε τα 
προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ; 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

11. Ρόςο ςυχνά 
αγοράηετε 

προϊόντα ιδιωτικισ 
ετικζτασ; 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

12. Βακμόσ 
ικανοποίθςθσ από 

τα προϊόντα 
ιδιωτικισ ετικζτασ 

από άποψθ 
ποιότθτασ; 

 
 
 

1 

 
 
 

2 

 
 
 

3 

 
 
 

4 

 
 
 

5 

13. Βακμόσ 
ικανοποίθςθσ από 

τθ τιμι των 
προϊόντων 

ιδιωτικισ ετικζτασ; 

 
 

1 

 
 

2 

 
 

3 

 
 

4 

 
 

5 

14. Ζχει αυξθκεί θ 
κατανάλωςι ςασ 

για προϊόντα 
ιδιωτικισ ετικζτασ 
λόγω οικονομικισ 

κρίςθσ; 

 
 
 

1 

 
 
 

2 

 
 
 

3 

 
 
 

4 

 
 
 

5 

15. Ρριν τθν κρίςθ      
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αγοράηατε 
προϊόντα ιδιωτικισ 

ετικζτασ; 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

16. Κα ςυνεχίςετε να 
αγοράηετε ςτο 

μζλλον προϊόντα 
ιδιωτικισ ετικζτασ; 

 
 

1 

 
 

2 

 
 

3 

 
 

4 

 
 

5 

 


