
“Σύγχρονη Στρατηγική και  
Πρακτική Μάρκετινγκ:  

 
Η Συσκευασία ως όπλο στη  

στρατηγική του Μάρκετινγκ της ΕΨΑ” 



Το μάρκετινγκ των τροφίμων περνά  

από τη συσκευασία 

 Η ανάγκη της τυποποίησης σε διάφορες 

συσκευασίες οικογενειακές ή ατομικές, η 

ανάγκη για εταιρική ταυτότητα και ενιαία 

εικόνα οδήγησε τον κλάδο σε άλματα τα 

τελευταία χρόνια. 

 Η εικόνα της κάθε εταιρείας περνά μέσα απο 

τη συσκευασία.  

 Πολλές φορές είναι το μόνο που έχεις για να 

σε ξεχωρίζει από τον ανταγωνισμό, στη 

σκληρή μάχη στο ράφι των σημείων λιανικής! 



Το παράδειγμα της ΕΨΑ 

Ένα από τα, μικρά, μυστικά της επιτυχίας της ΕΨΑ 
είναι η κλασσική γυάλινη φιάλη.  
Τα άλλα προϊόντα...; 



Η πορεία στο κουτί... 

 1η γενιά 1989 

χαρακτηριστικά σχέδια της δεκαετίας του 

80  

 2η γενιά 1995 

τα γραμμικά σχέδια να γίνονται πιο... 

ράστερ 

 



Η πορεία στο κουτί... 

Χαρακτηριστικά «παλιομοδίτικα», με τα 

σημερινά δεδομένα, είναι τα 

παραδείγματα της Γκαζόζας και Κόλας  

(ας σημειώσουμε ότι είναι η πρώτη Κόλα 

με λεμόνι στην αγορά το 1996!) 

1η και 2η γενιά... 

 



Ριζική αλλαγή το 2000 

 Πολλά επίπεδα, σκιές, “φρούτα μέσα 

από μια έκρηξη δροσιάς” 

[όπως έλεγε το brief]  

 και μια ακόμα πιο δύσκολη υλοποίηση 

με μεταλλικές διαφάνειες στην 

Γκαζόζα και Κόλα με τα ανάποδα 

ράστερ να σβήνουν το ένα μέσα στο 

άλλο... 

 WET ON WET printing με 2 ή 3 

χρώματα, πέρα από τα όρια!  

 



ΡΕΤ στο ίδιο εικαστικό 

Η βαθυτυπία και η σύγχρονη 

φλεξογραφία δίνουν καταπληκτικά 

αποτελέσματα 

(Flexo, Flexo process) 

 

 



Ενδιαφέροντα σημεία 

 Τα δοκίμια που χρησιμοποιήσαμε για τις 

υπόλοιπες συσκευασίες ήταν οι 

υλοποιήσεις στο κουτί, αφού αυτές είχαν 

τους μεγαλύτερους περιορισμούς και 

χρωματικά εμείς θέλαμε ενιαίο 

αποτέλεσμα... 

 Για πρώτη φορά η συσκευασία του 

γυαλιού εμφανίζεται ως θέμα σε άλλη 

συσκευασία!!!  

 Η εικόνα της ΕΨΑ είναι η κλασσική 

γυάλινη φιάλη 232ml. 

 





Το τσάι είναι κίτρινο! 

 Η πρώτη γενιά τσάι της ΕΨΑ ήταν με ένα 

εικαστικό έξυπνο μεν όχι έντονο δε... 

 

 Η δεύτερη γενιά ήταν κίτρινη... Όπως η 

κατηγορία προστάζει... 



Είναι το τσάι μαύρο; 

3η γενιά 

Η λογική πίσω από αυτό ήταν ότι σε ένα κατακίτρινο ράφι, το 

μαύρο τσάι της ΕΨΑ θα ξεχώριζε από μακριά 

Ο καταναλωτής θα το δοκίμαζε... φυσικά θα καταλάβαινε τη 

διαφορά και μετά δεν θα άλλαζε μάρκα...! 

Δείτε τα αποτελέσματα στις πωλήσεις και θυμηθείτε το 

παράδειγμα αυτό, διότι το επαναλάβαμε και αργότερα σε 

άλλο προϊόν με την ίδια επιτυχία. 

 



Το τσάι είναι μαύρο!!! 

Στοιχεία πωλήσεων 

Τσάι ΕΨΑ

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007



Η επόμενη γενιά... 

Έρευνα ποιοτική και ποσοτική 

Ανάλυση αποτελεσμάτων 

Δημιουργία νέου εικαστικού 

 

Τις νέες συσκευασίες τις απολαμβάνεις με τα μάτια πολύ 

πριν γευτείς το εξαιρετικό περιεχόμενο.  

Εξάλλου αν μην τι άλλο όλη αυτή η διαδικασία είναι μια 

συνολική εμπειρία. 

 



Η επόμενη γενιά... 

 Λεμονανθοί 

 Άνθη πορτοκαλιάς και κίνηση  

 Νέο σχήμα μπουκαλιού 

 Έντονα χρώματα  

 Φυσικά το κλασικό μπουκάλι της ΕΨΑ σε 

πρώτο φόντο  



Η συσκευασία  
δεν πρέπει  
να είναι βαρετή! 

 Η εικαστική παρέμβαση είναι 

παντού, ακόμα και στα πεζά 

υποχρεωτικά από το νόμο 

θρεπτικά τα οποία έχουν ντυθεί 

γραμμές στο ύφος του εικαστικού  

 Η διαφάνεια δίνει άλλον αέρα στη 

συσκευασία  



Διαφάνειες... 

 



Και πως φτάσαμε σε αυτό... 





Νέο μπουκάλι ΡΕΤ 



Τσάι ΕΨΑ  :  Η δημιουργικότητα  
συνιστά ισχυρή «πρώτη ύλη»  

για την παραγωγή αξίας για την μάρκα 

 Οι ετικέτες στο Τσάι απεικονίζουν «ζωγραφιές» ονειρικές, μολυβιές της ζωής από 
στιγμές που ζει ή θα ήθελε να ζήσει ο καταναλωτής. 

 Εδώ έχουμε μερικά πολύ σημαντικά στοιχεία τα οποία συμβαίνουν: 
Για πρώτη φορά το εταιρικό λογότυπο γίνεται μέρος της δράσης του εικαστικού (π.χ. 
αερόστατο) 
Υπάρχει ο χαρακτήρας του «ψαρούλη» οποίος έχει ρόλο σε όλα τα εικαστικά στο τσάι 
είτε στο φυσικό του περιβάλλον (Τσάι με ροδάκινο), είτε ως αστροναύτης (Πράσινο 
Τσάι με Ρόδι και Βύσσινο) ακόμη και ελεύθερη πτώση στρατόσφαιρας (!) κάνει στο 
κλασσικό Τσάι με Λεμόνι. 

 Τέλος γίνεται εφαρμογή NLP (Neuro Linguistic Programming, νευρογλωσσικός 
προγραμματισμός) στα κείμενα που μεταφέρουν οι πρωταγωνιστές και εκφράζουν τη 
δράση ή την απόλαυση της ζωής: 

T-LemonAir? (T = διαβάζεται Τι = Tea ακουστικά) 

Go with the flow 

Fly me to the moon! 



Τσάι... 



Επίσης για πρώτη φορά η ΕΨΑ χρησιμοποιεί barcode art, 
κάνουμε τέχνη ακόμα και τα ποιο βαρετά στοιχεία μιας ετικέτας 
όπως ο γραμμωτός κώδικας.  
 



Face Book 



Φυσικοί Χυμοί ΕΨΑ 

1η γενιά 1994 

 

 

Οι χυμοί είναι πολύχρωμοι! 

2η γενιά 1998 

1999 μια έξυπνη ιδέα 



Το πρόβλημα 

Όμως οι χυμοί είχαν ένα παρόμοιο πρόβλημα με το τσάι που αναφέραμε 

νωρίτερα. Εξαιρετικά προϊόντα αλλά κανείς δεν τα γνώριζε. 

 Χρειαζόμασταν λοιπόν ένα «δυνατό λόγο» να τραβήξει την Προσοχή (Α) 

– να προκαλέσει το Ενδιαφέρον (Ι) – να δημιουργήσει Επιθυμία (D) 

και να προκαλέσει την Αγορά (Α)  

[AIDA = Attention, Interest, Desire, Action]. 

 



Οι χυμοί είναι πράσινοι! 



Τι πετύχαμε... 

...στο πολύχρωμο ράφι των χυμών καθώς πλησιάζεις από μακριά  

βλέπεις ένα καταπράσινο μπλοκ το οποίο σου τραβάει την προσοχή (Α).  

Πλησιάζοντας ακόμα περισσότερο αναγνωρίζεις το ΕΨΑ (Ι) το οποίο 
διαβάζεται καθαρά.  

Ήδη σου έχει δημιουργηθεί η επιθυμία η οποία ενισχύεται –πρόσωπο πια 
με το ράφι- καθώς διαλέγεις τα φρούτα (D).  

Τελικά έχουμε Action;  

Ας μιλήσουν οι αριθμοί... 

 



Χυμοί ΕΨΑ

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Οι χυμοί είναι πράσινοι! 



Παιδικοί Φυσικοί Χυμοί 

Οι «Τρεις Δροσοφύλακες» 

 

Βραβεία Οικόπολις 2006  



Παιδικοί Φυσικοί Χυμοί 



«Ιδιαίτερο Σημείο» 

Χρειαστήκαμε το 2003 να κάνουμε ένα νέο προϊόν σε 

γυάλινη φιάλη...  

Θέλαμε να επαναφέρουμε την αγάπη του κόσμου 

στα παραδοσιακά Ελληνικά προϊόντα. 

Δημιουργώντας ταυτόχρονα ένα λόγο να 

αγαπήσουν την ΕΨΑ και οι νεότερες γενιές (οι 

οποίες στο «πολύ παραδοσιακό» στέκονται με 

επιφύλαξη {παλιομοδίτικο}).  



Η εικόνα της ΕΨΑ είναι το γυαλί! 

Όμως πως συνεχίζεις την παράδοση;  

Πως θα μπορούσαμε να κάνουμε κάτι μοντέρνο 

και παραδοσιακό ταυτόχρονα, χωρίς να χάσει η 

γυάλινη φιάλη την αξία της;  

Πως θα μπορούσε όλο αυτό το εγχείρημα να 

προσθέσει αξία στη μάρκα ΕΨΑ και τελικά να 

μην είναι αποτυχία που θα πληγώσει την εικόνα 

της εταιρείας;  



Νέο προϊόν 



Η βυσσινάδα  

Η συνταγή της γιαγιάς... 

Το θερμοσυρρικνούμενο ΡΕΤ 

υψηλής συρρίκνωσης (μεγάλες 

διαφορές διαμέτρου στη μέση και 

στο λαιμό) ...με ένα ιδιαίτερο, για 

την εποχή, εικαστικό  

Η νεανική εικόνα... 



Το αποτέλεσμα ήταν: 

 - 2 διακρίσεις στα Αστέρια Συσκευασίας 

2004 (μια για τη συσκευασία και μια για 

την επίδραση στην αγορά).  

 - Η ΕΨΑ έγινε πιο φιλική προς τις 

νεότερες γενιές, ενώ ενίσχυσε τη θέση της 

στους παλαιότερους που είχαν την 

ευκαιρία να ξαναγευτούν τη Βυσσινάδα 

της γιαγιάς...  

 - Ο ανταγωνισμός αγάπησε ξαφνικά… τη 

βυσσινάδα.  

Η βυσσινάδα  



Ένα ποτήρι συνοδεύει τέλεια ένα 
αναψυκτικό... 



Χρήση στην αγορά... 



Καμπάνια Ευαισθητοποίησης 
χρήση της συσκευασίας 

Στόχος 

 Ευαισθητοποίηση και πληροφόρηση της κοινής γνώμης και του 

καταναλωτικού κοινού για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που παρέχονται 

από τις κοινωνικές επιχειρήσεις 

 Ανάδειξη της προστιθέμενης κοινωνικής αξίας των προϊόντων και υπηρεσιών 

των κοινωνικών επιχειρήσεων 

 Υποστήριξη των κοινωνικών επιχειρήσεων από τις ιδιωτικές επιχειρήσεις στο 

πλαίσιο της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης 

 Μηνύματα σε 8 εκ. κουτιά αναψυκτικών 330ml  της ΕΨΑ 

 



Θυμάσαι 



Κοινωνικά μηνύματα 
 σε 8.000.000 κουτάκια 



SEND – Κοινωνικές επιχειρήσεις 
(European Social Economy Network Development) 

Πανευρωπαϊκή διάκριση ως η καλύτερη συνεργασία μεταξύ 

ιδιωτικού και δημόσιου τομέα. 



ΕΨΑ bio 
Παράδοση και Καινοτομία 
 

  



Τι είναι τα ΕΨΑ bio 

 Μια ακόμη πανελλαδική καινοτομία της ΕΨΑ 

 Τα πρώτα Ελληνικά βιολογικά αναψυκτικά 

 Αποτέλεσμα πολύμηνης Έρευνας & Ανάπτυξης 

 Ακολουθήσαμε για ακόμη μια φορά πιστά τη 

φιλοσοφία μας για φυσικά, γευστικά και υγιεινά 

αναψυκτικά 

 Παρακολουθήσαμε τη γενικότερη τάση της αγοράς 

για υγιεινή διατροφή 

 Διενεργήσαμε έρευνα αγοράς που ανέδειξε την 

έλλειψη διαφοροποίησης της αγοράς σε νέα προϊόντα  

 



Η συσκευασία των bio 

 Λεμονάδα bio 

 Πορτοκαλάδα bio 

 Σε γυάλινο μπουκάλι 

 Με Sleeve και Βιδωτό 

πώμα 

...όπως η βυσσινάδα 

 



Τα bio ήρθαν «φυσικά» 

Απλά ήταν το επόμενο καλύτερο 

που μπορούσαμε να κάνουμε 

Η γνωστή ποιότητα των προϊόντων 

ΕΨΑ, τώρα έχει ακόμη πιο 

πλούσια γεύση 

 

ΑΛΛΑ... 



...Η ΕΨΑ άλλαξε το βιολογικό ράφι !!! 
 
(τιμές ~1,70) 
 

0,86€  



Αλλά το κυριότερο… 

Η ΕΨΑ άλλαξε την εικόνα των 

βιολογικών προϊόντων στην 

Ελλάδα!!! 

Βιολογικά σε περίπτερο; 
 
 

Απλά: Απίστευτο 
 



Βιολογικά προϊόντα σε 
καφετέριες;   

 

Η ΕΨΑ το έκανε!!! 



...μετά τι; 



Παράδοση // Καινοτομία 

Πως συνεχίζεις μετά τα bio…!!! 













3 θερμίδες 
5 θερμίδες 

7 θερμίδες 





1 δόση = 4 σταγόνες = 

 1 κουτ. ζάχαρη = 0,5 θερμίδες 



FB Στέβια και άλλα 

λεΜΟΝΑΔΙΚΑ μυστικά... 



Η πρώτη Ελληνική κόλα 
από το 1986. 
Η πρώτη με λεμόνι. 
Έγινε ακόμα καλύτερη, 
χωρίς ζάχαρη, με 
γλυκαντικό από το 
φυτό στέβια. 



ΕΨΑ Cola λάϊτ - iTQi 



Επίδραση λάϊτ 2011-2012 



Τρίπτυχο:  
Παράδοση 
Ποιότητα 

Καινοτομία 



Από την πράξη στη θεωρία! 



Τα 4 «Ρ» έφυγαν!  

Είναι γνωστά σε όλους τα 4 Ρ του μίγματος Μάρκετινγκ.  

Για χρόνια οι διαχειριστές των προϊόντων άλλαζαν τη 

συνταγή στα Product, Place, Promotion, Price (Προϊόν, 

Τοποθέτηση, Προώθηση, Τιμή) για να επιτύχουν τα 

επιθυμητά εμπορικά αποτελέσματα. 

 



Τα 4 «Ρ» έφυγαν!  

Σήμερα οι σύγχρονες αγορές έχουν ξεπεράσει αυτήν την 

«απλοϊκή πια» θεώρηση και πρέπει οι επιχειρήσεις να 

εκσυγχρονίσουν, κατ αρχήν, τον τρόπο σκέψης τους και στη 

συνέχεια πολλά ακόμα... αν θέλουν να διατηρηθούν ή να 

επικρατήσουν! 

 



Τα 4 «Ρ» έφυγαν! 

 Innovation 

 Imagination 

 Integration 

 Inner play 

 (Information Technology) 

 
(αναδημοσίευση επιτρέπεται με αναφορά στην πηγή) 

Καλώς ήλθαν τα 4 «Ι»  
(που είναι 5) 

 



Καλώς ήλθαν τα 4 «Ι»  

Innovation : Η καινοτομία στα φυσικά χαρακτηριστικά δημιουργεί πολλές 
φορές την ειδοποιό διαφορά, είναι κινητήριος παράγοντας για ένα προϊόν. 
Αλλά δεν πρέπει να μείνουμε μόνο εκεί! Αυτό είναι το προφανές... Η αγορά 
θέλει καινοτόμα προϊόντα. Έχει κουραστεί από την πεπατημένη και το κοινό 
είναι απαιτητικό περισσότερο από ποτέ. Τα γνωρίζουμε αυτά... 

Σήμερα όμως η καινοτομία χρειάζεται παντού. Στην οργάνωση της δομής, 
στον τρόπο επικοινωνίας, στα μέσα. Ακόμη και σε συστατικά σημεία της 
μάρκας (π.χ. όπως τα λογότυπα, τα οποία όλοι τα αντιμετωπίζουν με 
δέος/ευλάβεια και δεν τα αγγίζουν). 

Δείτε το παράδειγμα της ΕΨΑ. Στις νέες συσκευασίες στο Τσάι για πρώτη 
φορά σε προϊόν τα λογότυπα της μάρκας έχουν δράση στο εικαστικό (π.χ. 
αερόστατο, απόχη). 

 



Καλώς ήλθαν τα 4 «Ι» 

Imagination : Η δημιουργικότητα είναι ισχυρό συστατικό στοιχείο μιας 

μάρκας.  

Ο καταναλωτής θέλει να του ανήκει η μάρκα του πρώτου, του 

καλύτερου, του πιο cool, που έχει ξεφύγει... Αφήστε τη φαντασία σας 

ελεύθερη και μην φοβάστε την αγορά.  

Για ένα πράγμα να είστε σίγουροι, οι καταναλωτές είναι πιο μπροστά 

από εσάς και περιμένουν από εσάς να κάνετε το ίδιο ή καλύτερα. 

 

 



Καλώς ήλθαν τα 4 «Ι» 

Integration : Ολοκλήρωση και ενσωμάτωση. Το μέλλον ανήκει στις 

ολοκληρωμένες σε επίπεδο υπηρεσιών ή προϊόντων εταιρείες οι οποίες 

έχουν καταφέρει να έχουν μινιμαλιστική δομή και οργάνωση.  

One Stop Shop + Compact Size = Success  

Απόλυτη εξειδίκευση σε αντικείμενο, σε είδος, σε κλάδο, σε κάτι. 

Ολοκληρωμένη αντιμετώπιση του πελάτη, να μην χρειάζεται να πάει 

αλλού και μέγεθος ευέλικτο στα μέτρα της κάθε αγοράς.  

 



Καλώς ήλθαν τα 4 «Ι» 

Inner play : Εσωτερική αναδιοργάνωση και υποδομές. Το παιχνίδι δεν 

είναι έξω αλλά μέσα. Όσο ποιο καλά λειτουργεί ο οργανισμός 

εσωτερικά τόσο ποιο καλές οι αποδόσεις έξω. 

 

Ένα από τα πιο σημαντικά προϊόντα που παράγουν οι επιχειρήσεις είναι η 

γνώμη των εργαζομένων τους για αυτές!  

 



Καλώς ήλθαν τα 4 «Ι»  

(Information Technology) : Είναι δυνατόν να αναφέρεται ως συστατικό στοιχείο 
της Στρατηγικής του Μάρκετινγκ η Πληροφορική;  ΣΗΜΕΡΑ ναι! 

Είτε αναφερόμαστε σε εργαλεία όπως το Business Intelligence και τα λίγο 
παλιότερα ERP, είτε σε μέσα στα οποία έχει τη δυνατότητα με τη χρήση 
σύγχρονης τεχνολογίας η επιχείρηση να επικοινωνεί 1 προς 1 με τον 
καταναλωτή.  

Σε γενικές γραμμές 2 είναι οι κατευθύνσεις  
α) αξιοποιήστε την πληροφορία στο έπακρο έχοντας ως ευαγγέλιο τις βασικές 
αρχές της πληροφορικής (GIGO, KISS, RTFM, 1 time input – many out…)  
β) αξιοποιήστε επικοινωνιακά το μέσο στο έπακρο  
(σήμερα ΟΛΑ ΕΙΝΑΙ ΙΝΤΕΡΝΕΤ!) 

(αναδημοσίευση επιτρέπεται με αναφορά στην πηγή) 



Τα 4 Ρ δεν έχασαν την αξία τους!  

Είναι κλασικές παράμετροι, οι οποίες προσδιορίζουν μεγάλο 
εύρος από την καθημερινότητα στην εξέλιξη μιας μάρκας. Όμως η 
μεγάλη εικόνα έχει αλλάξει... το ίδιο και οι όροι της αγοράς.  

Πολύ περισσότερο δε, σε περίοδο οικονομικής ύφεσης οι 
επιχειρήσεις πρέπει να δραστηριοποιηθούν πάνω στον νέο 
στρατηγικό άξονα σκέψης και οργάνωσης, όπου η επίδραση της 
λεπτομέρειας αμβλύνεται από την εικόνα και την δύναμη της 
μάρκας ενώ οξύνεται από τις συνθήκες σε ορισμένα τμήματα της 
αγοράς. 

Τα 4 «Ι» μπορούν να εφαρμοστούν άμεσα. Τα αποτελέσματα 
έρχονται ανάλογα με τη δέσμευση και το επίπεδο της υλοποίησης. 
Φυσικά τα πράγματα για μια επιχείρηση θα ήταν ακόμη καλύτερα 
αν υπήρχε προετοιμασία χρόνια πριν την περίοδο κρίσης. 

Θα μπορούσαμε ίσως να πούμε πολλά... αλλά αφιερώνοντας χρόνο 
στα λόγια... οι αγορές φεύγουν! Ξεκινήστε ΤΩΡΑ! 




