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Περίληψη

Στόχος της πτυχιακής εργασίας είναι η διερεύνηση και η καταγραφή εταιρικών ταυτοτήτων
ζυθοποιίας ώστε να δημιουργηθεί (στα πλαίσια της πτυχιακής εργασίας) μία ξεχωριστή εταιρική
ταυτότητα μιας οικογενειακής επιχείρησης ζυθοποιίας με επωνυμία ”De Kristo”. Σημαντικό ρόλο
στην ανάδειξη της εταιρικής εικόνας μιας εταιρείας διαδραματίζει η ταυτότητά της. Για την επί-
τευξη αυτού του στόχου είναι απαραίτητος ο σχεδιασμός του κύριου λογότυπου της εταιρείας
το οποίο θα απεικονίζεται στις ετικέτες συσκευασίας του προϊόντος (μπουκάλια, κουτάκια μπύ-
ρας). Το λογότυπο θα είναι ο αρωγός ώστε να σχηματιστεί μια ευδιάκριτη εικόνα για το προϊόν
και να κεντρίσει το ενδιαφέρον του καταναλωτικού κοινού. Επιπρόσθετα, το κύριο λογότυπο και
διάφορα συνοδευτικά designs θα απεικονιστούν σε ρουχισμό (μπλουζάκια, φούτερ και καπέλα)
καθώς και σε αυτοκόλλητα - αφίσες με σκοπό την προώθηση του προϊόντος. Επίσης, θα παρου-
σιαστεί μια social media marketing στρατηγική που θα περιλαμβάνει τη δημιουργία λογαριασμών
της επιχείρησης σε διάφορες ιντερνετικές πλατφόρμες για την καλύτερη προώθηση του προϊόντος.
Συγκεκριμένα, στα πλαίσια της εργασίας θα δημιουργηθεί περιεχόμενο (π.χ. φωτογραφίες, βίντεο,
animation) τέτοιο ώστε να ανταποκρίνεται στο ύφος της κάθε ψηφιακής πλατφόρμας.

Λέξεις Κλειδιά: Επωνυμία, Σχεδιασμός επωνυμίας, Λογότυπο , Ταυτότητα επωνυμίας, Χρώματα,
Σύμβολα, Σχεδιασμός Eτικετών, Σχεδιασμός προϊόντων, Μπίρα, Προϊόντα, Σχεδιασμός εγχειρι-
δίου
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Abstract

The aim of this thesis is to investigate and record corporate brewery identities in order to create
(as part of this study) a unique corporate identity of a family brewery company under the name
”De Kristo”. An important role in highlighting the corporate image of a company is its identity. To
achieve this goal it is necessary to design the main logo of the company which will be displayed on
the product packaging labels (bottles, beer cans). The logo will help to form a clear image of the
product and stimulate the interest of the consumer public. In addition, the main logo and various
accompanying designs will be displayed on clothing (like, T-shirts, sweatshirts and hats) as well as
on stickers - posters in order to promote the product. Also, a social media marketing strategy will be
presented that will include the creation of business social accounts on various internet platforms for
the better promotion of the product. Specifically, in the context of this study, content will be created
(like photos, videos, animation) such that it corresponds to the style of each digital platform.

Keywords: Brand, Branding design, Logo , Brand Identity, Colors, Symbols, Label Design, Prod-
uct design, Beer, Products, Manual Design
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Κεφάλαιο 1

Εισαγωγή

Ησημασία της δημιουργίας μιας μοναδικής επωνυμίας που ξεχωρίζει σε ένα πλήθος αυξάνεται
ολοένα και περισσότερο. Λόγω του αυξανόμενου ανταγωνισμού στην αγορά και των περιορισμέ-
νων ποσών χρόνου, χώρου και χρημάτων που δαπανώνται για διαφημίσεις, οι επωνυμίες πρέπει
να βασίζονται σε άλλα από τα πιο παραδοσιακά μέσα για να δημιουργήσουν έναν ξεχωριστό χα-
ρακτήρα.

Ο ρόλος του σχεδιασμού σε ένα πλαίσιο επικοινωνίας μάρκετινγκ έχει επομένως αυξηθεί εκτε-
νώς: ο σχεδιασμός έχει εξελιχθεί από το «κερασάκι στην τούρτα» σε ένα δημιουργικό στοιχείο που
μπορεί να δημιουργήσει ανεξάρτητη συνεισφορά στη στρατηγική επικοινωνίας μάρκετινγκ σχε-
τικά με τον εταιρικό σχεδιασμό, το σχεδιασμό προϊόντων και το σχεδιασμό λογότυπων.

Τα λογότυπα της επωνυμίας διαδραματίζουν κρίσιμο ρόλο στην επικοινωνία μάρκετινγκ: ένα
λογότυπο επωνυμίας είναι ένα από τα πρώτα (οπτικά) στοιχεία μιας μάρκας στα οποία εκτίθε-
νται οι καταναλωτές, και παρά τους τεράστιους διαφημιστικούς προϋπολογισμούς, το 70% όλων
των αποφάσεων αγοράς εξακολουθούν να λαμβάνονται στο κατάστημα. Στα καταστήματα, οπτικά
στοιχεία όπως τα λογότυπα είναι ο βασικός καθοριστικός παράγοντας για να αναγνωρίσουν οι κα-
ταναλωτές μια συγκεκριμένη μάρκα. Ο σχεδιασμός λογοτύπου μπορεί επομένως να δημιουργήσει
– πραγματικές ή προτεινόμενες – διαφορές μεταξύ προϊόντων και εμπορικών σημάτων, τόσο με-
ταξύ όσο και εντός των κατηγοριών προϊόντων.

Η μπύρα είναι το πιο καταναλωτικό αλκοολούχο ποτό παγκοσμίως. Τα χαρακτηριστικά συ-
σκευασίας παίζουν σημαντικό ρόλο στην προσέλκυση της προσοχής και στη δημιουργία προσδο-
κιών των καταναλωτών σχετικά με την αντιληπτή ποιότητα.

1.1 Πλαίσιο, σκοπός και στόχοι της πτυχιακής εργασίας

Σκοπός αυτής της εργασίας, είναι η δημιουργία εταιρικής ταυτότητας μιας οικογενειακής επι-
χείρησης ζυθοποιίας με επωνυμία ”DeKristo”, καθώς και ο σχεδιασμός συσκευασίας για τα προϊό-
ντα της επιχείρησης. Στόχος είναι η κατανόηση του όρου εταιρική ταυτότητα, όπου θα μας βοηθή-
σει στην ανάλυση της σχεδιαστικής πρότασης, στη δημιουργία ενός αξιόλογου και ανταγωνιστικού
brand name στο χώρο της μικροζυθοποιίας (craft beer company). H παρούσα εργασία περιλαμ-
βάνει το σχεδιασμό εταιρικής ταυτότητας, λογότυπου, το σχεδιασμό ετικετών και συσκευασιών
καθώς επίσης και τη social media marketing στρατηγική. Η μεθοδολογία που ακολουθείται στην
εργασία αυτή στοχεύει στην ανάλυση των επιμέρους στοιχείων τα οποία είναι απαραίτητα ώστε
να μπορέσει η εταιρία να γίνει ανταγωνιστική στην ελληνική αγορά.
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2 1. Εισαγωγή

1.2 Οργάνωση, κεφαλαίωση, διάρθρωση της εργασίας

Παρακάτω, δίνεται μία σύντομη περιγραφή των επιμέρους κεφαλαίων της παρούσας εργασίας.
Αρχικά, στο Κεφάλαιο 2 γίνεται αναφορά στους όρους της εταιρικής ταυτότητας και εταιρικής
εικόνας, στα δομικά της στοιχεία και στην ιστορική της εξέλιξη καθώς και στα αίτια και πεδία
εφαρμογής της. Επιπρόσθετα, εστιάζουμε στην εταιρική επωνυμία, δηλαδή στην διαδικασία του
Branding, στα χαρακτηριστικά και στα στάδια δημιουργίας της εταιρικής επωνυμίας. Το Κεφά-
λαιο 3, περιλαμβάνει τον ορισμό του λογότυπου, το οποίο αποτελεί το σημαντικότερο στοιχείο
της εταιρικής εικόνας. Επίσης, προσφέρεται μία εκτενής αναφορά στη δομή και στα επιμέρους
στοιχεία του λογότυπου. Το Κεφάλαιο 4, στοχεύει στην ανάδειξη της αναγκαιότητας δημιουργίας
μιας μοναδικής επωνυμίας για εταιρείες μικροζυθοποιίας. Πιο συγκεκριμένα, παρέχει πληροφο-
ρίες, για τις τάσεις και προσεγγίσεις που παρατηρούνται στην αγορά των μικροζυθοποιών. Τέλος,
στο Κεφάλαιο 5 παρουσιάζεται η τελική μορφή του προτεινόμενου εταιρικού σχεδιασμού της οι-
κογενειακή επιχείρησης ζυθοποιίας με επωνυμία ”De Kristo”.



Κεφάλαιο 2

Η σημασία της εταιρικής ταυτότητας

Σε αυτό το κεφάλαιο παρουσιάζεται αναλυτικά η υπάρχουσα βιβλιογραφία γύρω από τη ση-
μασία της εταιρικής ταυτότητας.

2.1 Εταιρική ταυτότητα

Υπάρχουν διιστάμενες απόψεις στη βιβλιογραφία σχετικά με το τι σημαίνει εταιρική ταυτό-
τητα. Ξεκινώντας με τον Olins (1978) και ακολουθώντας οι Birkigt and Stadler (1980), η κατανό-
ηση της εταιρικής ταυτότητας έχει σταδιακά διευρυνθεί. Πρώτα, οι Van Riel and Balmer (1997)
ονομάζουν το παράδειγμα του γραφικού σχεδιασμού. Η εταιρική ταυτότητα ήταν συνώνυμο με
την οργανωτική ονοματολογία, τα λογότυπα, το στυλ του κτηρίου της εταιρίας και την οπτική
ταύτιση. Η συνειδητοποίηση από τους γραφίστες και τους εμπόρους της αποτελεσματικότητας
της συνέπειας στις οπτικές επικοινωνίες και τις επικοινωνίες μάρκετινγκ οδήγησε στο συμπέρα-
σμα ορισμένων συγγραφέων ότι πρέπει να υπάρχει συνέπεια στην επίσημη εταιρική επικοινωνία
(Bernestein, 1986; Schultz, Tannenbaum & Lauterborn, 1994). Στις μέρες μας, η εταιρική ταυτό-
τητα θεωρείται ότι υποδεικνύει τον τρόπο με τον οποίο η ταυτότητα του οργανισμού αποκαλύπτε-
ται μέσω της συμπεριφοράς, των επικοινωνιών, καθώς και μέσω συμβολισμών σε εσωτερικό και
εξωτερικό κοινό. Το αποκαλούν αυτό το διεπιστημονικό παράδειγμα.

Όλο και περισσότεροι ακαδημαϊκοί αναγνωρίζουν ότι η εταιρική ταυτότητα αναφέρεται στα
μοναδικά χαρακτηριστικά ενός οργανισμού, τα οποία έχουν τις ρίζες τους στη συμπεριφορά των
μελών του οργανισμού. Η βιβλιογραφία για την εταιρική ταυτότητα θεωρεί ότι η διαχείριση της
εταιρικής ταυτότητας λαμβάνει υπόψη τις ιστορικές ρίζες ενός οργανισμού, την προσωπικότητά
του (Balmer, 1995; Olins, 1978), την εταιρική στρατηγική του (Wiedemann, 1988) και τα τρία
μέρη του μείγματος εταιρικής ταυτότητας (συμπεριφορά του οργανωτικά μέλη, επικοινωνία και
συμβολισμός) προκειμένου να αποκτήσουν ευνοϊκή εταιρική φήμη (Fombrun, 1996) που έχει ως
αποτέλεσμα βελτιωμένη οργανωτική απόδοση (Fombrun&Shanley, 1990). Η φήμη και η απόδοση
επηρεάζονται επίσης από τις εξελίξεις στο εξωτερικό περιβάλλον, όπως αλλαγές στη συμπεριφορά
των ανταγωνιστών, καθώς και από εταιρικά ενδιαφερόμενα μέρη, όπως πελάτες, προσωπικό και
κυβέρνηση.

Η σημασία της έννοιας της ταυτότητας στους σύγχρονους οργανισμούς και στους ακαδημαϊ-
κούς της διοίκησης από διάφορα επιστημονικά υπόβαθρα έχει διατυπωθεί από τους Cheney και
Christensen (1999). Παρατήρησαν ότι η ταυτότητα ήταν ένα πιεστικό ζήτημα για πολλούς θεσμούς
και ότι το ζήτημα της ταυτότητας, ή του τι είναι ή αντιπροσωπεύει ο οργανισμός, τείνει και ενο-
ποιεί πολλούς διαφορετικούς οργανωτικούς στόχους και ανησυχίες. Νέες ιδέες σύμφωνα με την
εταιρική ταυτότητα μπορούν να βοηθήσουν τους οργανισμούς να αναπτύξουν μια χρήσιμη και
υποστηρικτική ταυτότητα, η οποία μπορεί να τους βοηθήσει να προωθήσουν τα προϊόντα και/ή
τις υπηρεσίες τους με καλύτερο τρόπο.

3
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Λόγω της ευρύτητας αυτού του θέματος, αυτή η έρευνα θα επικεντρωθεί περισσότερο σε ένα
μέρος της Εταιρικής Ταυτότητας: την Εταιρική Οπτική Ταυτότητα, με ιδιαίτερο ενδιαφέρον για το
λογότυπο.

2.2 Επωνυμία (Brands)

Σύμφωνα με τον Ghodeswar (2008) η επωνυμία είναι ένα διακριτικό όνομα ή/και σύμβολο
(όπως ένα λογότυπο, εμπορικό σήμα ή σχέδιο συσκευασίας) που προορίζεται να ταυτοποιήσει
τα αγαθά ή τις υπηρεσίες είτε ενός πωλητή είτε μιας ομάδας πωλητών. Δηλώνει επίσης ότι ένα
εμπορικό σήμα διαφοροποιεί αυτά τα αγαθά ή τις υπηρεσίες από εκείνα των ανταγωνιστών. Μια
επωνυμία σηματοδοτεί έτσι στον πελάτη την πηγή του προϊόντος και προστατεύει τόσο τον κατα-
ναλωτή όσο και τον παραγωγό από ανταγωνιστές που θα προσπαθούσαν να παρέχουν προϊόντα
που φαίνονται πανομοιότυπα (Aaker, 1991). Οι Pendergast et al (2001) περιγράφουν ότι μια επω-
νυμία είναι ένα όνομα, σημάδι, σύμβολο ή σχέδιο ή ένα μείγμα αυτών, που εκφράζει ένα ξεχωριστό
μήνυμα και ποιότητα από τον οργανισμό προς τον πελάτη.

Οι οργανισμοί χρησιμοποιούν το branding ως εργαλείο στρατηγικής στο σημερινό επιχειρημα-
τικό περιβάλλον με αυξανόμενη τακτική. Αν και τα εμπορικά σήματα και η επωνυμία δεν είναι νέες
ιδέες, οι εταιρείες τις εφαρμόζουν σε πιο διαφορετικά περιβάλλοντα όπου ο ρόλος του branding
γίνεται όλο και πιο σημαντικός (Wentz & Suchard, 1993). Ο O’Malley (1991) βλέπει τον ορισμό
της επωνυμίας ως όνομα, σύμβολο, σχέδιο ή κάποιος συνδυασμός που προσδιορίζει το προϊόν ενός
συγκεκριμένου οργανισμού ότι έχει ένα ουσιαστικό, διαφοροποιημένο πλεονέκτημα.

Τρεις τύποι εξελίξεων που λαμβάνουν χώρα εκτός του οργανισμού μπορούν να έχουν αντί-
κτυπο στο ΕΟΤ του: πρώτον, η ανάπτυξη της έννοιας της επωνυμίας. Δεύτερον, η ανάγκη να
γνωρίζουμε τον οργανισμό πίσω από μια επωνυμία. και τρίτον, ο αυξανόμενος αριθμός οπτικών
ερεθισμάτων στην κοινωνία (van den Bosch, 2005).

Οι επωνυμίες αφορούσαν κυρίως προϊόντα και τον κατασκευαστή τους. Σήμερα, τα εμπο-
ρικά σήματα χρησιμοποιούνται τόσο από κερδοσκοπικούς όσο και από μη κερδοσκοπικούς ορ-
γανισμούς, συμπεριλαμβανομένων των εθελοντικών οργανισμών (Ind, 2001). Όταν μια επωνυμία
αναφέρεται σε ένα προϊόν, η επωνυμία θα κριθεί από τα εγγενή και εξωτερικά χαρακτηριστικά του
προϊόντος (Riezebos, 1996). Τα εγγενή χαρακτηριστικά σχετίζονται με την ποιότητα του προϊό-
ντος (γεύση, μέγεθος, σχεδιασμός προϊόντος, κ.λπ.) και τα εξωτερικά χαρακτηριστικά σχετίζονται
με τις εμπειρίες του προϊόντος (όνομα, συσκευασία, πληροφορίες προϊόντος και τιμή).

Γενικά, μια επωνυμία αποτελείται τόσο από υλικά όσο και από άυλα περιουσιακά στοιχεία.
Η οπτική του έκφραση μπορεί να γίνει αντιληπτή ως απτό περιουσιακό στοιχείο μιας επωνυμίας.
Επομένως, το ΕΟΤ ενός οργανισμού είναι ένα σημαντικό πλεονέκτημα στο οπλοστάσιο επωνυ-
μίας. Τα σύμβολα ταυτότητας ενός οργανισμού, όπως το λογότυπο ή το έμβλημά του, η γραμμα-
τοσειρά και τα εταιρικά χρώματα είναι ζωτικής σημασίας για να βοηθήσουν τους ανθρώπους να
αναγνωρίσουν τον οργανισμό, να ανακαλέσουν την εικόνα του και μπορεί ακόμη και να επιβε-
βαιώσουν την εμπιστοσύνη στον οργανισμό (Dowling, 1993).

Στη δυτική κοινωνία, οι καταναλωτές μπορούν να επιλέξουν προϊόντα και υπηρεσίες ανάμεσα
σε πολλές μάρκες. Εξάλλου, για τους παραγωγούς είναι αρκετά εύκολο να αντιγράψουν προϊόντα.
Η φήμη ενός οργανισμού είναι επομένως μείζονος σημασίας για τη δημιουργία ανταγωνιστικού
πλεονεκτήματος (Herbig and Milewicz, 1995). Οι προμηθευτές θέλουν να δημιουργήσουν μια
σχέση με τους καταναλωτές και να αγωνίζονται για την αφοσίωσή τους.

Σε μοντέρνα, αστικά περιβάλλοντα κατακλύζουμε οπτικές ενδείξεις. Η κοινωνία μας προσα-
νατολίζεται όλο και περισσότερο στον οπτικό προσανατολισμό. Οι οπτικές εντυπώσεις θα πρέπει
να ανταγωνίζονται για την προσοχή των καταναλωτών ή άλλων ενδιαφερομένων και αυτό έχει
ως αποτέλεσμα –μαζί με άλλες πληροφορίες– τις αντιλήψεις για ένα προϊόν ή έναν οργανισμό
στο μυαλό τους. Οι οπτικές εντυπώσεις βασίζονται σε λογότυπα, χρώματα, γραφικά, τυπογραφία,
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φωτογραφία (ύφος και σύνθεση) και, μερικές φορές, σε πρόσθετα σύμβολα. Αυτά τα στοιχεία πα-
ρουσιάζονται μέσω σήμανσης στο δρόμο, σε κτίρια και καταστήματα, συσκευασίες, αποστολές,
τηλεόραση και κάθε είδους έντυπα και διαδικτυακά μέσα. Τα μέσα μαζικής ενημέρωσης όπως η
τηλεόραση και το Διαδίκτυο έχουν βελτιώσει το εύρος της οπτικής επικοινωνίας προσθέτοντας
κινούμενες εικόνες. Η έρευνα δείχνει πώς ένα περίτεχνο συμβολικό περιβάλλον που αποτελεί-
ται τόσο από οπτικές όσο και από λεκτικές ενδείξεις εκφράζει την ουσία μιας επωνυμίας και μας
βοηθά να τη θυμόμαστε (McNeal and Ji, 2003). Σύμφωνα με τους McNeal και Ji, (2003) η κύρια
διαφορά –σε σύγκριση με 26 χρόνια νωρίτερα– ήταν ο εκτεταμένος αριθμός οπτικών ενδείξεων
που θυμούνται. Τα λογότυπα και άλλες οπτικές ενδείξεις μας βοηθούν να αναγνωρίζουμε και να
επιλέγουμε επωνυμίες προϊόντων (D’Souza & Williams 2000).

2.3 Διαφορά μεταξύ των εταιρικών σημάτων και των εμπορικών ση-
μάτων προϊόντων

Υπάρχει μια διαφορά μεταξύ των εταιρικών σημάτων και των εμπορικών σημάτων προϊόντων.
Πρώτον, φυσικά η εστίαση των εμπορικών σημάτων μετατοπίζεται από την εταιρεία στο προϊόν.
Με τις εταιρικές επωνυμίες, το επίπεδο των καθημερινών αλληλεπιδράσεων των εργαζομένων εί-
ναι ορατό. Έτσι, για παράδειγμα, η εταιρεία είναι πιο διαφανής από ό,τι όταν οι καταναλωτές γνω-
ρίζουν μόνο τις μάρκες των προϊόντων (Hatch & Schultz, 2001). Οι επωνυμίες προϊόντων έχουν
περιοριστεί στο μάρκετινγκ, τη μεσαία διοίκηση και την εστίαση στον καταναλωτή. Το εταιρικό
branding περιλαμβάνει όλα τα ενδιαφερόμενα μέρη, έχει πολυεπιστημονικό χαρακτήρα και στο-
χεύει σε εσωτερικά και εξωτερικά συμφέροντα και δίκτυα (Balmer, 2001). Για πολλές εταιρείες,
η ελκυστικότητα της χρήσης μιας εταιρικής επωνυμίας είναι η απλή οικονομική βιωσιμότητα. Η
ανάπτυξη και η διαχείριση μιας ενιαίας εταιρικής επωνυμίας είναι μια πιο οικονομική εργασία
από τη διαχείριση διαφορετικών εμπορικών σημάτων με τις δικές τους αποχρώσεις (Melewar &
Walker, 2003). Συγκριτικά, ο Balmer (2001) προτείνει ότι οι εταιρικές μάρκες διαφέρουν από τις
επωνυμίες προϊόντων σε υψηλότερη στρατηγική εστίαση, εσωτερικούς και εξωτερικούς στόχους
και ενσωμάτωση εταιρικής στρατηγικής. Υποστηρίζει επίσης ότι τα εταιρικά εμπορικά σήματα
έχουν τρία γενικά πλεονεκτήματα: διαφοροποιούνται, μπορούν να κοινοποιηθούν και αποτελούν
ισχυρές πηγές αξίας επωνυμίας.

2.4 Στρατηγική επωνυμίας

Οι εταιρείες πολλαπλών επιχειρήσεων μπορούν να επιλέξουν τη στρατηγική που χρησιμο-
ποιούν κατά την επικοινωνία με τους πελάτες. Οι μάρκες διαδραματίζουν κρίσιμο ρόλο στην
καθιέρωση της προβολής και της θέσης μιας επιχείρησης στις (διεθνείς) αγορές. Η οικοδόμηση
μιας συνεκτικής αρχιτεκτονικής επωνυμίας αποτελεί βασικό συστατικό της συνολικής στρατη-
γικής μάρκετινγκ της εταιρείας, επειδή παρέχει μια δομή για τη μόχλευση ισχυρών εμπορικών
σημάτων σε άλλες αγορές, την αφομοίωση των αποκτηθέντων εμπορικών σημάτων και την εν-
σωμάτωση της στρατηγικής σε όλες τις αγορές. Η αρχιτεκτονική της επωνυμίας ορίζεται ως η
σκέψη χαρτοφυλακίου και κατανομής που εφαρμόζεται στη δομή της επωνυμίας μιας εταιρείας
(Douglas, Craig & Nijssen, 2001). Οι Laforet και Saunders (1994) αποκάλυψαν τρία γενικά πρό-
τυπα αρχιτεκτονικής επωνυμίας. Δηλώνουν ότι μια εταιρεία μπορεί να έχει μια εταιρική-κυρίαρχη
δομή, μια δομή που κυριαρχεί στο προϊόν ή μια μικτή δομή. Οι δομές επωνυμίας που κυριαρχούν
στις εταιρείες βασίζονται στην προβολή του οργανισμού και της εταιρείας ως παγκόσμιου μοχλού
αξίας της επωνυμίας (π.χ. Virgin και BMW). Μέσα σε μια δομή που κυριαρχεί στα προϊόντα, ανα-
πτύσσονται μεμονωμένες επωνυμίες για κάθε προϊόν (π.χ. η Procter and Gamble έχει Pringles για
πατατάκια και Ultra Pampers για πάνες). Η μικτή δομή της αρχιτεκτονικής της επωνυμίας λαμβά-
νει υπόψη την εταιρική επωνυμία καθώς και τη επωνυμία του προϊόντος. Οι δευτερεύουσες μάρκες
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και οι αναγνωρισμένες επωνυμίες μπορούν να διαδραματίσουν σημαντικό ρόλο στη δημιουργία
μιας συνεκτικής και αποτελεσματικής αρχιτεκτονικής επωνυμίας. Οι Berens et al. (2005) αναφέ-
ρουν επίσης τρία είδη στρατηγικών από τις οποίες οι εταιρείες μπορούν να επιλέξουν όσον αφορά
το branding. Η πρώτη είναι η «αυτόνομη» στρατηγική. Ένα μεμονωμένο προϊόν επισημαίνεται
με ξεχωριστή επωνυμία. Η δεύτερη επιλογή είναι η «μονολιθική» στρατηγική, με την οποία κοι-
νοποιείται μόνο το εταιρικό brand name. Η τελική επιλογή ονομάζεται «επικυρωμένη» ή «διπλή»
στρατηγική. Σε αυτή την περίπτωση χρησιμοποιείται συνδυασμός των δύο ονομάτων μαζί (Berens
et al., 2005).

Ο Keller (2002) πρότεινε μια ιεραρχία επωνυμίας, που αποτελείται από τέσσερα διαφορετικά
επίπεδα. Το πρώτο είναι οι οικογενειακές μάρκες. Αυτές ορίζονται ως μάρκες που καλύπτουν πολ-
λές κατηγορίες προϊόντων χωρίς να είναι εταιρικές μάρκες, για παράδειγμα Panasonic (Matshuita
corporation). Το δεύτερο επίπεδο είναι μεμονωμένες μάρκες. Πρόκειται για μάρκες που περιορί-
ζονται σε μία κατηγορία προϊόντων (π.χ. Doritos). Το τρίτο επίπεδο ονομάστηκε τροποποιητές. Οι
τροποποιητές είναι περιγραφείς που τροποποιούν μια εταιρική/μεμονωμένη ή μικτή δομή επωνυ-
μίας για ένα συγκεκριμένο τμήμα της αγοράς. Για παράδειγμα, η BMW X5 αποτελείται από την
εταιρική επωνυμία BMW που έχει τροποποιηθεί σε σχέση με την τετρακίνηση (X) και το μέγεθος
(5).

2.5 Θέση της επωνυμίας στην αγορά

Η επιλογή της σωστής στρατηγικής είναι πολύ σημαντική για τη θέση της επωνυμίας στην
αγορά. Μια σημαντική πτυχή της θέσης μιας επωνυμίας σε μια κατηγορία προϊόντων είναι το
πόσο παρόμοια ή διαφορετική θεωρείται η επωνυμία σε σύγκριση με άλλες μάρκες. Κατά την το-
ποθέτηση μιας νέας επωνυμίας, υπάρχουν αρκετές επιλογές στον έμπορο. Για παράδειγμα, μπορεί
να επιλεγεί η τοποθέτηση της επωνυμίας στη συνολική αγορά ως «διαφοροποιημένο» προϊόν. Με
αυτή τη στρατηγική, η επωνυμία τοποθετείται με τέτοιο τρόπο ώστε να θεωρείται ότι μοιράζε-
ται σημαντικά χαρακτηριστικά ή χαρακτηριστικά προϊόντος με τις άλλες μάρκες της κατηγορίας
και ως ανώτερη στο διαφοροποιητικό ή διακεκριμένο χαρακτηριστικό (Dickson & Ginter, 1987).
Σύμφωνα με τον DiMingo (1987) υπάρχουν δύο πιθανοί τρόποι τοποθέτησης. Το πρώτο – τοπο-
θέτηση μάρκετινγκ – είναι η διαδικασία εντοπισμού και επιλογής μιας αγοράς ή τμήματος που
αντιπροσωπεύει το επιχειρηματικό δυναμικό, στοχεύοντας ευάλωτους ανταγωνιστές και σχεδιά-
ζοντας μια στρατηγική ανταγωνισμού. Ουσιαστικά, η διαδικασία περιλαμβάνει τον καθορισμό των
κριτηρίων για την ανταγωνιστική επιτυχία. Αυτό περιλαμβάνει τη γνώση του τι θέλει και τις ανά-
γκες της αγοράς, τον εντοπισμό των δυνατών και αδυναμιών της εταιρείας και των ανταγωνιστών
και την αξιολόγηση των ικανοτήτων να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις της αγοράς καλύτερα από
τους ανταγωνιστές. Η αντιληπτική τοποθέτηση, ο δεύτερος τρόπος τοποθέτησης, περιλαμβάνει τη
σφυρηλάτηση μιας διακριτικής εταιρικής ή ταυτότητας προϊόντος με βάση τους παράγοντες το-
ποθέτησης στην αγορά και στη συνέχεια τη χρήση των εργαλείων επικοινωνίας και προώθησης
(π. Αυτός ο δεύτερος τύπος τοποθέτησης μεταφράζει αξίες που καθορίζονται από την αγορά σε
σαφή, εστιασμένη γλώσσα και οπτικές εικόνες που εγκαθιστούν ένα προϊόν στη δική του θέση στο
μυαλό του καταναλωτή. Ανεξάρτητα από τη στρατηγική που θα επιλεγεί και το είδος της θέσης
που θέλει να δημιουργήσει μια εταιρεία, η οπτική επικοινωνία σίγουρα συμβάλλει στην επίτευξη
του επιθυμητού αποτελέσματος. Κατά το σχεδιασμό ενός λογότυπου (και του υπόλοιπου ΕΟΤ) θα
πρέπει να λαμβάνεται υπόψη η στρατηγική και η θέση της επωνυμίας.

2.6 Εταιρική Οπτική Ταυτότητα

Αρχικά, η εταιρική ταυτότητα ήταν συνώνυμη με την οργανωτική ονοματολογία, τα λογό-
τυπα, το στυλ της εταιρείας και την οπτική αναγνώριση, όπου το λογότυπο ή το εταιρικό σύμβολο
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είχε τη δυνατότητα να εκφράσει οργανωτικά χαρακτηριστικά (van Riel & van den Ban, 2001).
Μια εταιρική οπτική ταυτότητα (ΕΟΤ) παρέχει αναγνωρισιμότητα (Balmer & Gray, 2000) και
ένας οργανισμός πρέπει να έχει πολύ ισχυρούς λόγους πριν απομακρυνθεί από ένα καθιερωμένο
ΕΟΤ. Κάθε σημαντική αλλαγή σε ένα ΕΟΤ απαιτεί χρόνο και σημαντική επένδυση για την επι-
κοινωνία του νέου ονόματος ή/και του εταιρικού σχεδιασμού, τονίζοντας την παρουσία του (νέου)
οργανισμού και τονίζοντας τους τρόπους με τους οποίους διαφέρει από άλλους. Πολλοί επαγγελ-
ματίες της εταιρικής ταυτότητας είχαν (και έχουν) τις ρίζες τους στη γραφιστική και, όπως είναι
κατανοητό, είχε αποδοθεί μεγάλη σημασία στη γραφιστική. Οι γραφίστες είχαν τεράστια επιρ-
ροή από δύο απόψεις, καθώς διατύπωσαν τις βασικές αρχές του σχηματισμού και διαχείρισης της
εταιρικής ταυτότητας και κατάφεραν να διατηρήσουν το θέμα στην ατζέντα των ανώτερων στε-
λεχών (van Riel & Balmer, 1997). Ο ρόλος του συμβολισμού έχει πλέον ανατεθεί μεγαλύτερος
ρόλος και έχει εξελιχθεί από τον αρχικό του σκοπό να αυξήσει την οργανωτική ορατότητα σε
μια θέση όπου θεωρείται ότι παίζει ρόλο στην επικοινωνία της εταιρικής στρατηγικής. Η συνει-
δητοποίηση από την εταιρεία σχεδιασμού της αποτελεσματικότητας της συνέπειας στις οπτικές
επικοινωνίες και τις επικοινωνίες μάρκετινγκ οδήγησε σε ορισμένους συγγραφείς να υποστηρί-
ξουν ότι πρέπει να υπάρχει συνέπεια στην επίσημη εταιρική επικοινωνία (Bernstein, 1986; Schultz,
Tannenbaum& Lauterborn, 1994). Ο Schroeder (2005) δείχνει ότι τα ΕΟΤ είναι φυσικά οπτικά, με
την εφαρμογή λογότυπων, σχεδίασης προϊόντων, συσκευασίας, ταυτότητας επωνυμίας και διαφή-
μισης επωνυμίας που διαμορφώνονται για να παράγουν μοναδικές εικόνες επωνυμίας. ΟιMelewar
και Saunders (1998) υπογραμμίζουν τα ΕΟΤ ως το επίκεντρο της προτεινόμενης εικόνας ενός ορ-
γανισμού, με το όνομα, το σύμβολο ή/και το λογότυπο, την τυπογραφία, το χρώμα και το σύνθημα
να είναι τα πέντε συστατικά. Σύμφωνα με τον Keller (2003) τα πιο ισχυρά στοιχεία της επωνυμίας
είναι τα εμπορικά σήματα, τα λογότυπα, τα σλόγκαν, τα κουδουνίσματα, οι χαρακτήρες και τα
πακέτα. Σε αυτή την εργασία, η εστίαση είναι στο λογότυπο ως κρίσιμο στοιχείο της επωνυμίας.





Κεφάλαιο 3

Λογότυπο: Ορισμός και Επιμέρους
Στοιχεία

Αυτό το κεφάλαιο εισάγει την έννοια της λογότυπου, τα βασικά στοιχεία που το αποτελούν,
καθώς επίσης και η σχέση του με το μάρκετινγκ.

3.1 Λογότυπα

Στο πλαίσιο της έρευνας εταιρικής οπτικής ταυτότητας, το λογότυπο έχει επισημανθεί ως βα-
σικό στοιχείο, το οποίο μπορεί να αντιπροσωπεύει τον οργανισμό σε εσωτερικούς και εξωτερικούς
ενδιαφερόμενους (Byrom & Lehman, 2007). Τα λογότυπα είναι ένα από τα κύρια οχήματα για την
επικοινωνία της εικόνας, την περικοπή της ακαταστασίας και την επιτάχυνση της αναγνώρισης
του προϊόντος ή της εταιρείας. Ως εκ τούτου, είναι πολύ σημαντικό να κάνετε μια σωστή επι-
λογή για ένα συγκεκριμένο λογότυπο. Λόγω αυτών των επιπτώσεων, είναι λογικό και οικονομικά.
Ο σχεδιασμός και η επιλογή ενός νέου λογότυπου μπορεί να είναι αρκετά δαπανηρή και απαιτεί
πολύ χρόνο (Henderson & Cote, 1998). Σχεδόν κάθε επιχείρηση υιοθετεί λογότυπα στις μέρες μας.
Ακόμη και οικογένειες (π. Τα λογότυπα είναι ένα μέρος του συστήματος σήμανσης που χρησιμο-
ποιεί ένας οργανισμός για να επικοινωνήσει με εξωτερικό και εσωτερικό κοινό (Zaskia & Nadin,
1987). Τα λογότυπα συμβάλλουν στον προσδιορισμό του τι έχει να προσφέρει ένας οργανισμός
και βοηθούν στη διαφοροποίηση από τους ανταγωνιστές (Hem & Iversen, 2004).

Το λογότυπο είναι μια από τις πιο προφανείς αναπαραστάσεις της Εταιρικής Οπτικής Ταυ-
τότητας (ΕΟΤ) και της ταυτότητας της επωνυμίας που χρησιμοποιείται από οργανισμούς, αλλά
υπό ορισμένες συνθήκες μπορεί να μην εμφανίζονται οι επιθυμητές απαντήσεις των καταναλω-
τών (Henderson& Cote, 1998). Πρώτον, το λογότυπο μπορεί να είναι δύσκολο να αποθηκευτεί
στη μνήμη, επειδή είναι υπερβολικά περίπλοκο, για παράδειγμα. Δεύτερον, μπορεί απλώς να μην
είναι «αρεστό» στον καταναλωτή, όσο μπορεί να μην είναι «ευχάριστο στο μάτι». Τέλος, ένα λο-
γότυπο μπορεί να αποτύχει να δημιουργήσει οποιαδήποτε αίσθηση νοήματος, επειδή είναι κατα-
σκευασμένο από άσχετα σχεδιαστικά στοιχεία ή ίσως στοιχεία που δεν συνδέονται με την αγορά.

Οι Henderson και Cote (1998) επισημαίνουν στην εργασία τους την έλλειψη έρευνας για τις
επιπτώσεις του σχεδιασμού στην αξιολόγηση των λογότυπων από τους καταναλωτές. Παρέχουν
οδηγίες για το σχεδιασμό λογοτύπων. Έκτοτε υπήρξε ελάχιστη περαιτέρω έρευνα. Μία από τις
λίγες έρευνες έγινε από τους Janiszweski και Meyvis (2001). Χρησιμοποίησαν μια πειραματική
διαδικασία για να ελέγξουν την επίδραση των λογοτύπων στην ευχέρεια επεξεργασίας των κατα-
ναλωτών. Άλλες εργασίες που έχουν γίνει σχετικά με το σχεδιασμό λογότυπων γενικά αφορούν
περισσότερο τα εγχειρίδια «πώς να». Οι οπτικές πτυχές σε μια επωνυμία, ωστόσο, μπορεί να είναι
ένα κρίσιμο στοιχείο για την οικοδόμηση της αξίας της επωνυμίας, ιδιαίτερα καθώς σχετίζεται με
την ευαισθητοποίηση (Keller, 2003). Το λογότυπο είναι οπτικό και ως εκ τούτου μπορεί να είναι
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ένας χρήσιμος τρόπος αναγνώρισης προϊόντων.
Υπάρχουν πολλοί τύποι λογότυπων. Η γκάμα των λογοτύπων πηγαίνει από εντελώς αφηρη-

μένα λογότυπα που είναι εντελώς άσχετα με το λεκτικό σήμα, την εταιρική επωνυμία ή τις εταιρι-
κές δραστηριότητες έως τα λεκτικά σήματα (δηλαδή εμπορικά σήματα) που είναι γραμμένα σε ξε-
χωριστή μορφή. Παραδείγματα αφηρημένων λογοτύπων (συμβόλων) είναι αυτά από π.χ.Mercedes
(το αστέρι), Nike (το swoosh), Apple (το μισοφαγωμένο μήλο) και Adidas (οι τρεις ρίγες). Πα-
ραδείγματα λεκτικών σημάτων είναι η Coca-Cola, η Dunhill και η Mars. Ένα καλό λογότυπο θα
πρέπει να είναι αναγνωρίσιμο, να προκαλεί συναινετικά νόημα στην αγορά-στόχο και να προκαλεί
θετικά συναισθήματα (Vartorella, 1990).

3.2 Στοιχεία Λογότυπου

Οι Henderson και Cote (1998) ονόμασαν μερικές εξαρτημένες και ανεξάρτητες μεταβλητές
που επηρεάζουν το σχεδιασμό ενός λογότυπου. Οι εξαρτημένες μεταβλητές που ονόμασαν είναι:
σωστή αναγνώριση, ψευδής αναγνώριση, επηρεάζουν το απλό και οικείο νόημα. Αυτές οι εξαρτη-
μένες μεταβλητές ωστόσο είναι αρκετά υποκειμενικές και επομένως δεν μπορούν να εφαρμοστούν
σε αυτήν την έρευνα. Αντίθετα, ορισμένες από τις ανεξάρτητες μεταβλητές που βρήκαν είναι εν-
διαφέροντα σχεδιαστικά στοιχεία, τα οποία είναι ενδιαφέροντα για αυτή τη μελέτη. Αυτά τα χρη-
σιμοποιήσιμα στοιχεία θα συζητηθούν παρακάτω. Το άρθρο που γράφτηκε από τους Henderson
και Cote χρονολογείται από το 1998 και χρησιμοποίησε ασπρόμαυρα λογότυπα. Ως εκ τούτου,
μαζί με τα στοιχεία που προτείνονται από τους Henderson και Cote (1998) θα συζητηθούν επίσης
μερικά πιο μοντέρνα στοιχεία.

3.2.1 Χρώμα

Το χρώμα είναι αναπόσπαστο μέρος των προϊόντων, των υπηρεσιών, των συσκευασιών, των
λογότυπων και άλλων εγγυήσεων και μπορεί να είναι ένα συναισθηματικό μέσο δημιουργίας και
διατήρησης εικόνων της επωνυμίας και της εταιρείας στο μυαλό των πελατών (Madden, Hewett&
Roth, 2000). Το χρώμα είναι πανταχού παρόν και αποτελεί πηγή πληροφοριών. Οι άνθρωποι απο-
φασίζουν εντός 90 δευτερολέπτων από την αρχική τους αλληλεπίδραση με προϊόντα. Περίπου το
62-90 τοις εκατό της αξιολόγησης βασίζεται μόνο στα χρώματα. Έτσι, η συνετή χρήση των χρω-
μάτων μπορεί να συμβάλει όχι μόνο στη διαφοροποίηση των προϊόντων από τους ανταγωνιστές,
αλλά επίσης να επηρεάσει τις διαθέσεις και τα συναισθήματα -θετικά ή αρνητικά- και ως εκ τού-
του, στη στάση απέναντι σε ορισμένα προϊόντα (Singh, 2006).

Σύμφωνα με τον Gage (1999) το χρώμα είναι το χαρακτηριστικό της οπτικής εμπειρίας που
μπορεί να περιγραφεί ότι έχει ποσοτικά καθορισμένες διαστάσεις απόχρωσης, κορεσμού και φω-
τεινότητας. Όσον αφορά ένα στοιχείο σχεδιασμού, οι Hines και Bruce (2007) προβλέπουν ότι οι
πελάτες ανταποκρίνονται πρώτα σε ένα χρώμα. Υπάρχουν διάφοροι λόγοι για αυτό, συμπεριλαμ-
βανομένων ισχυρών κοινωνικών και πολιτιστικών σημειωτικών συσχετισμών που μαθαίνονται
και, πιο απλά, επειδή ένα χρώμα είναι προφανώς αισθητό καθώς καλύπτει την επιφάνεια.

Η απόχρωση, η ελαφρότητα ή η αξία και το χρώμα ή ο κορεσμός είναι οι αντιληπτικές πτυχές
του χρώματος που ορίζονται στην επιστήμη των χρωμάτων. Οι γνωστικές πτυχές του χρώματος
από την άλλη πλευρά είναι πτυχές όπως η μνήμη, η έννοια του χρώματος και η χρωματική αρμονία.
Δεν υπάρχουν τυπικές λέξεις για την περιγραφή των χρωμάτων. Υπάρχουν λέξεις που μπορούν να
χρησιμοποιηθούν για να περιγράψουν την προτίμηση χρώματος, όπως άνετο ή άβολο, καλό ή κακό
κ.λπ. Από την άλλη πλευρά, μπορούν να χρησιμοποιηθούν κυρίως περιγραφικές διαστάσεις όπως
ζεστό ή ψυχρό και ανοιχτό ή σκούρο. Οι Gao και Xin (2006) βρήκαν ότι οι έννοιες που αποδίδουν
οι άνθρωποι στα χρώματα βασίζονται κυρίως στον πολιτισμό. Σε μια εκτεταμένη μελέτη, οι Berlin
και Kay (1969) βρήκαν ότι τα άτομα διαφορετικών πολιτισμών έτειναν να δείχνουν τα ίδια χρώ-
ματαMunsell, όταν τους ζητούνταν να προσδιορίσουν χρώματα που αντιστοιχούν στα διαφορετικά
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ονόματα χρωμάτων του πολιτισμού τους. Με βάση αυτά τα εστιακά χρώματα (μια απόχρωση μιας
συγκεκριμένης κατηγορίας χρώματος που αντιπροσωπεύει το καλύτερο παράδειγμα αυτής της κα-
τηγορίας) αναπτύχθηκε μια κατηγοριοποίηση χρωμάτων που είναι ανεξάρτητη από το πολιτισμικό
πλαίσιο. Οι ομιλητές από διαφορετικές γλωσσικές κοινότητες αναγνωρίζουν ότι αυτά τα χρώματα
είναι τα αντιληπτικά εμφανή και ότι είναι ο καλύτερος εκπρόσωπος μιας συγκεκριμένης κατη-
γορίας χρωμάτων. Οι Berlin και Kay (1969) βρήκαν 11 τέτοια χρώματα. Οκτώ από αυτά όπου
χρωματικό (κόκκινο, κίτρινο, πράσινο, μπλε, ροζ, πορτοκαλί, καφέ και μοβ) και μαύρο, λευκό και
γκρι είναι τα τρία αχρωματικά χρώματα. Η ύπαρξη εστιακών χρωμάτων έλαβε σημαντική υποστή-
ριξη από πολλές άλλες μελέτες. Οι Mervis, Catlin και Rosch (1975) για παράδειγμα ανακάλυψαν
ότι τα εστιακά χρώματα σταθεροποιούνται νωρίτερα στην ανάπτυξη και σε υψηλότερο βαθμό από
τα χρώματα των ορίων.

3.2.2 Φωτεινότητα

Η φωτεινότητα είναι μια πτυχή του χρώματος στο σχέδιο κόκκινο, πράσινο και μπλε (RGB).
Ο όρος χρησιμοποιείται συχνότερα σε σχέση με το χρώμα κάθε pixel σε μια οθόνη ή σε μια οθόνη
υπολογιστή/tablet. Η φωτεινότητα ονομάζεται επίσης λαμπρότητα και είναι μια σχετική έκφραση
της έντασης της παραγωγής ενέργειας μιας πηγής ορατού φωτός. Μπορεί να εκφραστεί ως συνο-
λική ενεργειακή τιμή ή ως το πλάτος στο μήκος κύματος όπου η ένταση είναι μεγαλύτερη (Rouse,
2010). Για τα χρώματα, η φωτεινότητα αναφέρεται στη σχετική φωτεινότητα ή σκοτεινότητα ενός
χρώματος. Αυτό επιτυγχάνεται γενικά με την προσθήκη μαύρου ή λευκού σε ένα χρώμα.

3.2.3 Κορεσμός

Σύμφωνα με το λεξικό, ο κορεσμός είναι μια έκφραση για το σχετικό εύρος ζώνης της ορα-
τής εξόδου από μια πηγή φωτός. Ο κορεσμός αναφέρεται στην καθαρότητα ή την ένταση ενός
χρώματος. Ένα ”ζωηρό” χρώμα είναι πολύ κορεσμένο και ένα ”σιωπηλό” ή ”θαμπό” χρώμα είναι
ένα χρώμα χαμηλού κορεσμού. Ο κορεσμός γενικά μειώνεται όταν τα χρώματα αναμειγνύονται
(Levkoswitz & Herman, 1993).

3.2.4 Διαβάθμιση

Μια χρωματική διαβάθμιση καθορίζει μια σειρά χρωμάτων που εξαρτώνται από τη θέση, που
συνήθως χρησιμοποιούνται για να γεμίσουν μια περιοχή. Τα χρώματα που παράγονται από μια
διαβάθμιση ποικίλλουν συνεχώς ανάλογα με τη θέση, παράγοντας ομαλές χρωματικές μεταβά-
σεις. Μπορούν να διακριθούν δύο τύποι κλίσης: οι αξονικές κλίσεις και οι ακτινικές κλίσεις. Μια
αξονική χρωματική διαβάθμιση καθορίζεται από δύο σημεία, με ένα χρώμα σε κάθε σημείο. Μια
ακτινική κλίση ορίζεται ως ένας κύκλος που έχει ένα χρώμα στην άκρη και ένα άλλο στο κέντρο
(Romaniello& Romaniello, 2004).

3.3 Δομή λογότυπου

3.3.1 Τυπολογία

Σύμφωνα με τους Adîr, Adîr και Pascu (2012) υπάρχουν τρεις κύριοι τύποι τυπολογίας λογό-
τυπου που μπορούν να βρεθούν αναλύοντας το λογότυπο. Αυτά είναι:

• Συμβολικό λογότυπο–που αντιπροσωπεύεται από ένα έμβλημα, ένα σύμβολο, ένα σημάδι ή
ένα αντικείμενο. Αυτό το είδος λογότυπου είναι μια υποδηλωτική γραφική αναπαράσταση,
κάτι που μπορεί να καταχωρηθεί διανοητικά, να επεξεργαστεί, να εξηγηθεί και να κατανοη-
θεί. Οι Budelmann, Kim andWozniak (2010) ονομάζουν αυτό το είδος λογότυπου σύμβολο.
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• Λογότυπο λεκτικού σήματος (καθορισμένο από κείμενο) – αυτός ο τύπος λογότυπου αντι-
προσωπεύεται μόνο με γράμματα/αριθμούς ως κείμενο ή ένα μεμονωμένο γράμμα/αριθμό.
Δεν υπάρχει γραφικό σύμβολο. Αυτός ο τύπος λογότυπου ονομάζεται απλώς λεκτικό σήμα
(Budelmann, Kim and Wozniak, 2010).

• Ένα μικτό λογότυπο – που αφορά ένα σύμβολο και ένα κείμενο μαζί. Για αυτό το είδος
λογότυπου υπάρχουν δύο στοιχεία υποστήριξης: το πρώτο είναι ένα κείμενο (το όνομα της
εταιρείας/προϊόντος/υπηρεσίας/εκδήλωσης κ.λπ.) και το δεύτερο είναι ένα σύμβολο (γεω-
μετρικά σχήματα, διαφορετικά σήματα, διάφορες εικόνες, και τα λοιπά.).

3.3.2 Τυπογραφία

Η τυπογραφία ενός λογότυπου αναφέρεται στο είδος της γραμματοσειράς που χρησιμοποιεί-
ται. Μεγέθη γραμματοσειράς, αναλογία γραμματοσειράς, πάχος διαδρομής, απόσταση μεταξύ λέ-
ξεων και γραμμών, χαρακτηριστικά γραμματοσειράς και ούτω καθεξής είναι όλα στοιχεία που
μπορούν να επηρεάσουν την εμφάνιση της γραμματοσειράς. Όλα αυτά πρέπει να ληφθούν υπόψη
όταν εξετάζουμε το σχεδιασμό μιας γραμματοσειράς (Wang& Chou, 2011).

Οι περισσότερες έρευνες για τα χαρακτηριστικά γραμματοσειράς έχουν επικεντρωθεί στον
προσδιορισμό του μεγέθους της γραμματοσειράς και της αναγνωσιμότητάς τους (Wang& Chou,
2010). Αλλά οι Grohmann et al. (2013) βρήκε επίσης, για παράδειγμα, ότι οι γραμματοσειρές
όχι μόνο επηρεάζουν τις απαντήσεις των καταναλωτών στην ίδια τη γραμματοσειρά, αλλά επη-
ρεάζουν επίσης τις αντιλήψεις της επωνυμίας. Και, σύμφωνα με τους Childers and Jass (2002)
και τους Grohmann et al. (2013), οι καταναλωτές σχηματίζουν εντυπώσεις με βάση τα φυσικά
χαρακτηριστικά των γραμματοσειρών και χρησιμοποιούν αυτές τις εντυπώσεις για να συνάγουν
πληροφορίες σχετικά με την επωνυμία. Οι μάρκες μεταφέρουν ακόμη και μηνύματα μέσω των
γραμματοσειρών που χρησιμοποιούν, συμπεριλαμβανομένων των γραμματοσειρών που χρησιμο-
ποιούν στα λεκτικά τους σημάδια (Bottomley και Doyle, 2006).

Η γραμματοσειρά που χρησιμοποιείται στο λεκτικό σήμα είναι το σημείο στο οποίο εστιάζει
αυτή η μελέτη. Μπορούν να βρεθούν διαφορετικοί τύποι γραμματοσειρών. Οι τυπικές γραμματο-
σειρές για παράδειγμα χωρίζονται σε δύο κατηγορίες: γραμματοσειρές serif και γραμματοσειρές
sans serif. Οι γραμματοσειρές Serif έχουν μικρές διακοσμητικές πινελιές που προστίθενται στο
τέλος των κύριων πινελιών του γράμματος. Το Times New Roman είναι το τέλειο παράδειγμα
αυτού του είδους γραμματοσειράς. Τα serif βελτιώνουν την αναγνωσιμότητα, ιδιαίτερα για με-
γάλες ποσότητες κειμένου, καθώς δημιουργούν γραμμές για να κινείται το μάτι πιο γρήγορα και
σταθερά. Οι γραμματοσειρές Sans serif δεν έχουν πρόσθετη διακόσμηση και φαίνονται πιο κα-
θαρές και μοντέρνες. Το πιο προφανές χαρακτηριστικό αυτών των στυλ είναι, όπως υποδηλώνει
το όνομα, η απουσία serif. Σε πολλές γραμματοσειρές sans serif, οι πινελιές είναι ομοιόμορφες,
με καθόλου ή μικρή αντίθεση μεταξύ λεπτών και παχιών πινελιών. Ο πρώτος τύπος τύπου sans
serif εμφανίστηκε σε ένα βιβλίο δειγμάτων του 1816 (Carter, Day& Meggs, 2012). Ένα από τα
χαρακτηριστικά παραδείγματα είναι η Arial. Αυτή η γραμματοσειρά χρησιμοποιείται καλύτερα
για μικρές ποσότητες μεγάλου κειμένου, όπως συμβαίνει με τα λογότυπα (Jolly, 2004).

Μια γραμματοσειρά μπορεί επίσης να είναι πλάγια ή σενάριο. Τα πλάγια γράμματα χαρακτη-
ρίζονται από κλίση προς τα δεξιά που αναπτύχθηκαν από το ρωμαϊκό (σερίφ) στυλ. Πλάγια γράμ-
ματα με κλίση προς τα δεξιά. Σήμερα, τα χρησιμοποιούμε κυρίως για έμφαση και διαφοροποίηση.
Όταν εμφανίστηκε η πρώτη πλάγια γραφή στο παλαιότερο «βιβλίο τσέπης», χρησιμοποιήθηκε ως
ανεξάρτητο στυλ γραφής. Οι πρώτοι πλάγιοι χαρακτήρες ήταν στενοί και συμπυκνωμένοι. Ως εκ
τούτου, ήταν δυνατό να ληφθούν περισσότερες λέξεις σε κάθε γραμμή. Ορισμένα πλάγια στυλ βα-
σίζονται σε χειρόγραφο με συνδεδεμένες πινελιές και ονομάζονται σενάρια (Carter, Day&Meggs,
2012). Τα σύμβολα της σεναριακής γλώσσας είναι γραμμένα με συνδυασμένο ή/και ρέοντα τρόπο).
Μια γραμματοσειρά δεν μπορεί να είναι μόνο πλάγια ή σενάριο (επειδή μια γραμματοσειρά σενα-
ρίου είναι καθεαυτή πλάγια). Ένα άλλο εφέ που μπορεί να προστεθεί στο κείμενο είναι η έντονη
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έκδοση της γραμματοσειράς. Μια έντονη γραμματοσειρά δίνει μεγαλύτερη έμφαση στο κείμενο.
Μια γραμματοσειρά μπορεί να γραφτεί κανονικά, αλλά και με κεφαλαία. Από την εποχή των

αρχαίων ελληνικών, τα κεφαλαία γράμματα έχουν συνεπή απλές, γεωμετρικές μορφές που βασίζο-
νται στο τετράγωνο, τον κύκλο και τα τρίγωνα (Carter, Day&Meggs, 2012). Τα κεφαλαία μπορούν
να χρησιμοποιηθούν όταν ο αποστολέας θέλει να δώσει δύναμη στο μήνυμά του. Κυρίως τα ονό-
ματα γράφονται με κεφαλαίο το πρώτο γράμμα. Επειδή τα λογότυπα αντιπροσωπεύουν το όνομα
μιας επωνυμίας, μπορεί να ισχύει ότι τα περισσότερα λογότυπα έχουν μόνο το πρώτο γράμμα
γραμμένο ως κεφαλαίο.

Ένας άλλος τρόπος για τη δημιουργία αξιοσημείωτου κειμένου μέσα σε ένα λογότυπο είναι
η χρήση διαστήματος. Στην τυπογραφία, η απόσταση αναφέρεται σε έναν σταθερό βαθμό αύ-
ξησης (ή μερικές φορές μείωση) του διαστήματος μεταξύ των γραμμάτων για να επηρεάσει την
πυκνότητα σε μια γραμμή ή μπλοκ κειμένου. Η απόσταση μεταξύ των γραμμάτων αναφέρεται στη
συνολική απόσταση μιας λέξης ή μπλοκ κειμένου που επηρεάζει τη συνολική πυκνότητά της.

3.4 Χαρακτηριστικά λογότυπου

3.4.1 Αντιπροσωπευτικότητα

Αντιπροσωπευτικότητα είναι ο βαθμός ρεαλισμού σε ένα σχέδιο. Αυτό συμβαίνει όταν τα
στοιχεία ενός αντικειμένου αποστάζονται στα πιο τυπικά χαρακτηριστικά του (Henderson& Cote,
1998). Ένα λογότυπο απέναντι από ένα αντιπροσωπευτικό λογότυπο είναι ένα αφηρημένο λογό-
τυπο. Όταν ένα λογότυπο είναι απολύτως αντιπροσωπευτικό, ο καθένας μπορεί να δει σε μια πε-
ρίπτωση τι υποτίθεται ότι αντιπροσωπεύει. Αυτό συμβαίνει για παράδειγμα όταν χρησιμοποιείται
μια φωτογραφία ή ένα πολύ σαφές σύμβολο κατά το σχεδιασμό του λογότυπου (Henderson&Cote,
1998). Σύμφωνα με τη βιβλιογραφία, οι άνθρωποι προτιμούν τα αντιπροσωπευτικά λογότυπα από
τα μη αντιπροσωπευτικά (Fang& Mowen, 2005).

3.4.2 Παραστατικότητα

Όλα τα ενδεικτικά λογότυπα είναι εικόνες. Μπορούν να απεικονίσουν κυριολεκτικά ένα προ-
ϊόν ή μια υπηρεσία ή να αναπαραστήσουν συμβολικά μια ιδέα ή μια μεταφορά. Όσο πιο κυριο-
λεκτικό είναι ένα ενδεικτικό λογότυπο, τόσο λιγότερη δουλειά χρειάζεται να κάνει ένας δυνητι-
κός πελάτης για να το ερμηνεύσει. Ένα ενδεικτικό λογότυπο μπορεί να είναι με ή χωρίς κείμενο
(Henderson& Cote, 1998).

3.4.3 Ισορροπία

Η ισορροπία σχετίζεται με τη συμμετρία, επειδή τα συμμετρικά σχέδια συνήθως θεωρούνται
ισορροπημένα. Το Balance αποτυπώνει την ιδέα ότι υπάρχει ένα κέντρο ανάρτησης και ότι διαφο-
ρετικές πλευρές της εικόνας βρίσκονται σε ισορροπία. Σημειώστε ότι ένα συμμετρικό λογότυπο
δεν χρειάζεται να είναι ισορροπημένο από μόνο του (Henderson& Cote, 1998).

3.4.4 Συμμετρία

Τα συμμετρικά σχέδια εμφανίζονται ως αντανακλάσεις κατά μήκος ενός ή περισσότερων αξό-
νων. Μια εικόνα μπορεί να είναι οριζόντια, κάθετη και διαγώνια συμμετρική (Henderson& Cote,
1998).
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3.4.5 Παράλληλα

Τα παράλληλα σχέδια περιέχουν πολλαπλές γραμμές ή άλλα στοιχεία που φαίνονται γειτονικά
το ένα δίπλα στο άλλο (Henderson& Cote, 1998).

3.4.6 Επανάληψη

Η επανάληψη των στοιχείων συμβαίνει όταν τα στοιχεία είναι πανομοιότυπα μεταξύ τους.
Αυτά τα στοιχεία δεν χρειάζεται να τοποθετούνται το ένα δίπλα στο άλλο (Henderson& Cote,
1998). Όπως απαντά ο όρος, κάτι απλώς επαναλαμβάνεται σε διάφορα μέρη του σχεδίου για να
συσχετίσει τα μέρη μεταξύ τους (Lauer& Pentak, 2011).

3.5 Design Effects

3.5.1 Βάθος/3D-effect

Το βάθος δίνει την εμφάνιση ενός τρισδιάστατου σχεδίου (Henderson& Cote, 1998). Οι γρα-
φικές ταυτότητες συνήθως παίρνουν δισδιάστατη μορφή, αλλά πολλά προγράμματα ταυτότητας
ζητούν την ευκαιρία για τα σημάδια να ζουν σε τρεις διαστάσεις. Η μετατροπή ενός λογότυπου σε
ένα γλυπτό κινδυνεύει να μπερδέψει την αναγνωσιμότητά του ως σύμβολο. Από την άλλη πλευρά,
άλλες θεραπείες μπορεί να προσθέσουν ενδιαφέρον (Budelmann, Kim& Wozniak, 2010).

3.5.2 Σκιές

Για να δώσουν μια οπτική ψευδαίσθηση βάθους, οι σχεδιαστές μερικές φορές χρησιμοποιούν
σκιές στα λογότυπά τους. Ο τύπος σκιάς που χρησιμοποιείται περισσότερο είναι η (εξωτερική)
σκιά. Μπορούν να διακριθούν πολλοί διαφορετικοί τύποι σκιών, αλλά οι πιο εμφανείς διαφορές
είναι αυτές μεταξύ της εσωτερικής σκιάς (μέσα στο πλαίσιο του λογότυπου) και της εξωτερικής
σκιάς (εκτός του πλαισίου).

3.5.3 Διαφάνεια

Η ιδιότητα αδιαφάνειας καθορίζει τη διαφάνεια ενός στοιχείου, δηλαδή τον βαθμό στον οποίο
επικαλύπτεται το φόντο πίσω από το στοιχείο. Μέσω ενός ημιδιαφανούς στοιχείου, το φόντο λά-
μπει κατά ένα ορισμένο ποσό. Εάν ένα αντικείμενο αδιαφάνειας με χρώμα τοποθετηθεί μπροστά
από ένα αντικείμενο με χρώμα, το χρώμα που προκύπτει θα είναι το μείγμα.

3.5.4 Λάμψη φακού

Η λάμψη φακού είναι το φως που διασκορπίζεται στον φακό μέσω γενικά ανεπιθύμητων μη-
χανισμών σχηματισμού εικόνας, όπως η εσωτερική ανάκλαση και η σκέδαση από υλικό σε ομοιο-
γένειες στο φακό. Η χωρική κατανομή της λάμψης του φακού συνήθως εκδηλώνεται ως πολλές
εκρήξεις αστεριών, δακτυλίους ή κύκλους σε μια σειρά κατά μήκος της εικόνας ή της προβολής.
Μια λάμψη φακού μπορεί να προστεθεί σε ένα σχέδιο για να το εμπλουτίσει και να το κάνει πιο
ρεαλιστικό (http://www.cambridgeincolour.com).

3.5.5 Προσθήκη εταιρικών πληροφοριών

Ορισμένοι οργανισμοί επιλέγουν να προσθέσουν κάποιες πρόσθετες πληροφορίες σε ένα σχέ-
διο λογότυπου, όπως το έτος ίδρυσης ή την τοποθεσία εγκατάστασης τους. Η προσθήκη ενός κα-
ταχωρημένου εμπορικού σήματος είναι επίσης μία από τις πρόσθετες επιλογές.

http://www.cambridgeincolour.com


Κεφάλαιο 4

Η ζυθοποιία ως εμπορικό προϊόν

4.1 Ιστορική αναδρομή της ζυθοποιίας στην Ελλάδα

Το 1840 ιδρύθηκε η πρώτη ζυθοποιία στην Αθήνα από Γερμανούς που υπηρέτησαν στον ελ-
ληνικό στρατό και αργότερα ιδρύθηκαν άλλες δύο ζυθοποιίες. Συγκεκριμένα, την περίοδο 1840-
1850 λειτουργούν στην Ελλάδα τέσσερις ζυθοποιίες, από τις Melcher, Fischer, Waweck και Seel.
Το 1885 υπήρχαν επτά ζυθοποιίες που παρήγαγαν από 400.000 έως 600.000 εκατόλιτρα μπύρα
αξίας 250.000 έως 350.000 δραχμές.

Η πρώτη οργανωμένη ζυθοποιία εμφανίστηκε στην Ελλάδα το 1864 με το εργοστάσιο του κ.
Ιωάννη Φιξ. Το 1893 ο Ιωάννης Φιξ ανοίγει το νέο του μαγαζί στην περιοχή της Συγγρού και από
μια μικρή ζυθοποιία το μετατρέπει σταδιακά σε μεγάλο ατμοκίνητο εργοστάσιο και χρόνο με το
χρόνο, καταφέρνει να κάνει τη μπύρα FIX ισχυρό brand name σε όλο τον κόσμο. Μετά από αυτό
δημιουργήθηκαν και άλλες παραγωγικές μονάδες, οι οποίες όμως δεν υπάρχουν πλέον. Έκτοτε,
υπήρξε μεγάλη κινητικότητα στον κλάδο (είσοδος νέων επιχειρήσεων, αναλήψεις κ.λπ.).

Με την πάροδο του χρόνου, υπήρξαν σημαντικές αναταξινομήσεις στον κλάδο και οι επιχειρή-
σεις μπύρας ανέπτυξαν σημαντική παρουσία στην αγορά. Οι μεγάλες ζυθοποιίες προσαρμόστηκαν
στις συνθήκες της αγοράς και διεύρυναν την παραγωγή τους φιλοξενώντας νέα brands, δίνοντας
έμφαση στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και την προέλευσή τους.

Σήμερα, ένας αρκετά μικρός αριθμός ζυθοποιιών δραστηριοποιείται στον τομέα της ζυθοποι-
ίας. Ωστόσο, τα τελευταία χρόνια αρκετές «μικροζυθοποιίες» (περίπου σαράντα) έχουν διεισδύσει
στον παραγωγικό τομέα και δραστηριοποιούνται κυρίως σε τοπικό επίπεδο. Η εγχώρια αγορά μπύ-
ρας δεν φαίνεται να έχει μεγάλες ετήσιες διακυμάνσεις, ενώ η κατά κεφαλήν κατανάλωση μπύρας
στην Ελλάδα βρίσκεται σε χαμηλότερα επίπεδα από άλλες χώρες της Ε.Ε. Τέλος, η πίεση άλλων
ανταγωνιστικών ποτών στην αγορά, ιδιαίτερα του κρασιού και του ούζου, οδηγεί σε αυξημένη
ανταγωνιστικότητα στον κλάδο

4.2 Παραγωγή

Η πιο βασική πρώτη ύλη στην παραγωγή μπύρας είναι η βύνη, γνωστή ως κριθάρι. Η παρα-
γωγή μπύρας απαιτεί επίσης λυκίσκο -που προσφέρει το χαρακτηριστικό άρωμα και πικρία- και
μαγιά για αλκοολική ζύμωση. Και φυσικά το νερό. Το νερό για την παραγωγή μπύρας θεωρείται
ότι έχει τις ίδιες διατάξεις με το πόσιμο νερό. Ωστόσο, δεδομένου ότι η ποιότητα του νερού εί-
ναι απαραίτητη για την υψηλής ποιότητας μπύρα, οι ζυθοποιοί προχωρούν ένα βήμα παραπέρα
και απαιτούν από το ζυθοποιείο να έχει πολύ υψηλότερα πρότυπα από αυτά που απαιτεί ο νόμος.
Ο λυκίσκος είναι αυτός που δίνει το χαρακτηριστικό άρωμα στην μπύρα. Καθώς η επιστημονική
έρευνα για τον λυκίσκο εξελίσσεται, σύμφωνα με τις απαιτήσεις των ζυθοποιών και των προϊόντων
που παράγουν, αναζητούν πιο αρωματικά είδη λυκίσκου ή πιο πικρή γεύση. Το κριθάρι υφίσταται
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μια σειρά από διεργασίες που σταδιακά το μετατρέπουν σε μπύρα. Αυτές οι διεργασίες είναι η
βυνοποίηση του κριθαριού για την παραγωγή βύνης, η παρασκευή του ζυθοποιού, μετά την προ-
σθήκη λυκίσκου και, τέλος, η ζύμωση των σακχάρων του λυκίσκου, αφού βοηθηθεί η μαγιά, για
την παραγωγή μπύρας.

4.3 Συσκευασία μπύρας

Για πολλούς καταναλωτές μπύρας, η συσκευασία παίζει βασικό ρόλο στην επιλογή της μάρ-
κας και στην παροχή μιας ευχάριστης εμπειρίας στον καταναλωτή, καθώς διατηρεί την ποιότητα
του ποτού που αποτελεί βασικό μέλημα για τους υποψήφιους αγοραστές. Ο απώτερος στόχος της
συσκευασίας μπύρας, είτε πρόκειται για μπουκάλι είτε για βαρέλι/βαρελάκι ή κονσέρβα, είναι να
παραδώσει ένα φρέσκο και νόστιμο ποτό στον τελικό χρήστη. Κυρίως γυάλινα μπουκάλια και μι-
κρές συσκευασίες κουτιών είναι πολύ δημοφιλή στους λάτρεις της μπύρας για τους εξής λόγους:

• Προστατεύουν το ποτό από πιθανές βλάβες λόγω βακτηριακής ανάπτυξης ή επίδρασης υγρα-
σίας οξυγόνου.

• Τα υλικά συσκευασίας (γυαλί για μπουκάλια και αλουμίνιο για κουτάκια) δεν αλληλεπι-
δρούν με το περιεχόμενο, επομένως η γεύση της μπύρας διατηρείται για μεγάλο χρονικό
διάστημα.

• Είναι ανακυκλώσιμα και μπορούν να επαναχρησιμοποιηθούν ώστε να έχουν χαμηλό οικολο-
γικό αποτύπωμα. Μάλιστα, ένα ανακυκλώσιμο μεταλλικό κουτί μπορεί να ξανατοποθετηθεί
στο ράφι μετά από 60 ημέρες. Αυτή η περιβαλλοντική τάση είναι ένας ιδιαίτερα σημαντικός
παράγοντας για την τελική αγορά.

• Η ενσωμάτωση ετικετών με περίτεχνα σχέδια, μηνύματα επωνυμίας και λογότυπα, με απο-
τέλεσμα τη μετατροπή αυτών των πακέτων σε έργα τέχνης και σε αποτελεσματικά εργαλεία
μάρκετινγκ, συμβάλλοντας στην ενίσχυση της εικόνας της μάρκας.

Υπάρχουν μερικοί διαφορετικοί τύποι συσκευασίας για μπύρες στην αγορά:

• Μπύρα σε μπουκάλια: Τα μπουκάλια που είναι διαθέσιμα είναι είτε επιστρεφόμενα και ανα-
κυκλώσιμα είτε όχι και το περιεχόμενό τους ποικίλλει. Οι φιάλες χύμα των 330ml ή των
500ml είναι πιο συχνά, ενώ οι φιάλες των 200ml, 250ml, 650ml, 660ml και 750ml διατίθε-
νται λιγότερο συχνά στην αγορά. Αυτές οι φιάλες συσκευάζονται κυρίως σε χαρτοκιβώτια
των 24 τεμαχίων, αν και ο αριθμός αυτός μπορεί να διαφέρει ανάλογα με το περιεχόμενο
της φιάλης.

• Μπύρα σε δοχεία (κονσέρβες): Τα κουτιά είναι μεγέθους 330ml ή 500ml και συσκευάζονται
σε χαρτοκιβώτια των 20 ή 24 τεμαχίων.

• Μπύρα σε βαρέλι: Αυτός ο τύπος συσκευασίας αναφέρεται σε μεταλλικά βαρέλια των 30lt
ή των 50lt.

4.4 Πώς απεικονίζονται οι βιοτεχνίες ζυθοποιίας

Η αγορά της βιοτεχνικής μπύρας θεωρείται ως μια εξειδικευμένη αγορά, η οποία έχει την
ικανότητα να επιδεικνύει ισχυρή δέσμευση από τους καταναλωτές σε ένα προσφερόμενο προϊόν
(μπύρα χειροτεχνίας) και, ως εκ τούτου, η ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών σε αυτό
το εξειδικευμένο τμήμα αντιστοιχεί με τον αυτοπροσδιορισμό του καταναλωτή σε σχέση με το
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προϊόν (Garver 2009∙ Kleban and Nickerson 2012). Αυτό σημαίνει στην πραγματικότητα ότι η
επωνυμία στην παραγωγή craft μπύρας είναι απαραίτητη.

Αναλύοντας τη βιομηχανία βιοτεχνικής μπύρας στις ΗΠΑ, οι Kleban και Nickerson (2012)
ανακάλυψαν ότι οι μικροζυθοποιίες στοχεύουν στο τμήμα των καταναλωτών μπύρας που αναζη-
τούν την «επανάσταση της γεύσης». Για αυτό το καταναλωτικό τμήμα, η αύξηση των χαρακτη-
ριστικών του προϊόντος βελτιώνει τις αντιλήψεις τους και συνεπώς την ικανοποίησή τους, κάτι
που οδηγεί σε καλύτερη αντιληπτή ποιότητα, η οποία έχει ως αποτέλεσμα ισχυρό εμπορικό σήμα
μιας μικροζυθοποιίας. Ένα από τα ευρήματα αυτής της μελέτης αναφέρει ότι η επιτυχία των craft
ζυθοποιιών εξαρτάται από τρεις κύριους παράγοντες: την αντιληπτή αξία που λαμβάνουν οι κα-
ταναλωτές, τα οικονομικά οφέλη για το ζυθοποιείο και την εμπειρία της ίδιας της κατανάλωσης
craft μπύρας. Συνδέοντας αυτό με τη βιβλιογραφία του branding, που συζητήθηκε σε προηγού-
μενα κεφάλαια, γίνεται σαφές ότι οι προσπάθειες μάρκετινγκ για την οικοδόμηση της αξίας της
επωνυμίας είναι απαραίτητες για τις μικροζυθοποιίες.

Οι μελετητές (Kleban and Nickerson 2012∙ Eberts 2014) υποστηρίζουν επίσης ότι, για επιτυχη-
μένη δραστηριότητα επωνυμίας, οι μικροζυθοποιίες είναι πρόθυμες να αναγνωρίσουν τους πελά-
τες τους, να αναπτύξουν ένα μήνυμα επωνυμίας, να δημιουργήσουν την εικόνα της μάρκας μέσω
της συσκευασίας και του σχεδιασμού και να παρέχουν πάντα αξιοπρεπή ποιότητα της μπύρας. .
Ο προσδιορισμός των πελατών και της αγοράς-στόχου είναι πολύ σημαντικός, κάθε βιοτεχνικός
ζυθοποιός πρέπει να έχει τις πληροφορίες σχετικά με τα δημογραφικά στοιχεία της αγοράς και να
κατανοεί τις ηλικιακές ομάδες, τα επίπεδα εισοδήματος, που είναι επαναλαμβανόμενοι αγοραστές.
Όπως αναφέρουν οι Kleban και Nickerson (2012), από τη στιγμή που δημιουργήθηκε μια βάση
πιστών καταναλωτών, οι μικροζυθοποιίες έχουν την ευκαιρία να επεκταθούν αναπτύσσοντας στο-
χευμένες εκστρατείες προώθησης. Μιλώντας για το μήνυμα της επωνυμίας, οι ζυθοποιίες τείνουν
να δημιουργούν «ένα ξεκάθαρο κανάλι επικοινωνίας» με τους καταναλωτές τους και να λαμβά-
νουν υπόψη το όραμα και την αποστολή της εταιρείας, που θα οδηγήσει στον προσδιορισμό μιας
επωνυμίας και στη δημιουργία εικόνας. Η δημιουργία εικόνας υλοποιείται επίσης μέσω της συ-
σκευασίας και του σχεδιασμού ετικετών, κάτι που μεταδίδει πώς αντιλαμβάνεται ο πότης μπύρας
μια μάρκα.

Η Ένωση Ζυθοποιών (2016) δηλώνει ότι η συσκευασία τείνει να είναι συναρπαστική, άνετη
και ενδιαφέρουσα, προκειμένου να τραβήξει την προσοχή των αγοραστών. Γίνονται συζητήσεις
σχετικά με το είδος του υλικού για την εμφιάλωση της craft μπύρας (γυαλί ή μέταλλο) και απο-
δείχθηκε ότι η γεύση και η ακεραιότητα στα μεταλλικά κουτιά είναι εντελώς ίδια με μια μπύρα
σε γυάλινο μπουκάλι. Στις ΗΠΑ, ένας μεγάλος αριθμός ζυθοποιιών προσφέρει μπύρες σε κον-
σέρβα, κάτι που επιτρέπει τη δημιουργία πιο συναρπαστικού και ενδιαφέροντος σχεδιασμού, αντί
για μικρό χώρο στα αυτοκόλλητα από γυάλινα μπουκάλια.

Επίσης, υπάρχει σημασία της αφήγησης στην αγορά της craft μπύρας για την οικοδόμηση συ-
ναισθηματικών δηλώσεων. Σύμφωνα με το περιοδικό, δημιουργεί την αφορμή και τη λογική στις
ζυθοποιίες να φτιάχνουν μια μπύρα και να την προτείνουν στους καταναλωτές τους. Επιπλέον, η
οπτική αναγνώριση και η χρωματική στρατηγική εξετάζονται επίσης από πολλές εταιρείες. Συ-
νήθως, απευθύνεται σε συσκευασίες, λογότυπα και σχεδιασμό ετικετών. Η Codo Design (2016)
εντόπισε διάφορες προσεγγίσεις και τάσεις που χρησιμοποιούν οι μικροζυθοποιίες για την οπτική
αναγνώριση της μπύρας τους: νοσταλγική τοπική (π.χ. Transmitter Brewing Co, Uinta Brewing),
βιομηχανική γιακά (π.χ. Red Hook Brewery), premium και πολυτελή (π.χ. Braxton Brewing) ,
χειροποίητη εικονογράφηση (π.χ. Mikkeler Brewery), outdoor chic (π.χ. Due South Brewing) και
grunge (π.χ. BrewDog). Κάθε μία από αυτές τις προσεγγίσεις αντικατοπτρίζει την επιθυμητή προ-
σωπικότητα και την εικόνα της επωνυμίας που θέλει να μεταφέρει μια ζυθοποιία.





Κεφάλαιο 5

Εταιρική Ταυτότητα της
μικροζυθοποιίας “DeKristo”

5.1 Λογότυπος

Ολογότυπος της μικροζυθοποιίας ”DeKristo”, αποτελείται από ένα συνδυασμό γοτθικών στοι-
χείων και στοιχεία εμπνευσμένα από την ιαπωνική τέχνη. Τα στοιχεία αυτά παρουσιάζονται μέσω
τεχνικών που εφαρμόζονται στην τέχνη του γκράφιτι.

Ο συνδυασμός των γοτθικών και ιαπωνικών στοιχείων τέχνης για την εταιρική εικόνα (ταυτό-
τητα) επιλέχτηκε έτσι ώστε να προβάλλει το δυναμικό χαρκτήρα της μικροζυθοποιάς ”DeKristo”.

Στην Εικόνα 1, παρουσιάζονται μερικά από τα προσχέδια του λογότυπου που δημιουργήθηκαν
στη διαδρομή της τελικής μορφής. Σε όλα τα προσχέδια του λογότυπου τα γοτθικά και ιαπωνικά
στοιχεία είναι εμφανή. Παρόλα αυτά, τα προσχέδια αυτά δεν εκδηλώνουν ξεκάθαρα το δυναμικό
χαρακτήρα της εταιρίας που είναι ο κύριος στόχος της παρούσας εργασίας.

Εικόνα 1. Προσχέδια λογότυπου.

Μετά από ενδελεχή ανάλυση των επιμέρους στοιχείων που απαρτίζουν τα προσχέδια του λο-
γότυπου, η ανάδηξη του τελικού λογότυπου της εταιρείας έγινε ξεκάθαρη. Η τελική μορφή του
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λογότυπου απεικονίζεται στην Εικόνα 2. Το πάντρεμα της απλότητας της ιαπωνικής τέχνης με τη
γραφή της γοτθικής καλλιγραφικής πένας και τη μοντέρνα αισθητική του γκράφιτι διαμορφώνει
την αισθητική και τη μορφή του λογότυπου. Η τελική μορφή του λογότυπου καθιστά εφικτό το
ρόλο του στην εταιρική ταυτότητα της μικροζυθοποιάς ”DeKristo”: το δυναμικό χαρακτήρα της
εταιρείας, το κύρος της εταιρείας και την ποιότητα των προϊόντων της.

Εικόνα 2. Τελική μορφή του λογότυπου.

5.1.1 Ζώνη Αποκλεισμού και Ελάχιστο μέγεθος λογότυπου

Τα όριο της ζώνη αποκλεισμού για το συγκεκριμένο λογότυπο παρατίθενται στην Εικόνα 3.

Εικόνα 3. Προτεινόμενη ζώνη αποκλεισμού.

Για τον προσδιορισμό του ελάχιστου μεγέθους που προτείνεται κατά τη χρήση του λογότυ-
που, δημιουργήθηκαν πολλές προτάσεις. Έτσι, προτείνεται ως ελάχιστο μέγεθος το όριο των 40px
(Εικόνα 4).
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Εικόνα 4. Προτεινόμενο όριο ελάχιστου μεγέθους λογότυπου.

5.1.2 Παρουσίαση και χρήσεις του εικονικού λογότυπου De Kristo
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5.1.3 Μη προτεινόμενες πράξεις κατά τη χρήση του λογότυπου

Για τη χρήση του συγκεκριμένου λογότυπου δεν προτείνονται οι παρακάτω πράξεις (Εικόνα
5):

1. Παραμόρφωση του λογότυπο με κανέναν τρόπο (distortion).

2. Χρήση διαβαθμίσεων (gradients).

3. Αλλαγή κενού (spacing) μεταξύ των επιμέρους γραμμάτων.

4. Η τοποθέτηση του λογότυπου σε φόντο που δεν δημιουργεί αντίθεση (contrast).

5. Η εφαρμογή σκίασης (shadow).

Εικόνα 5. Μη προτεινόμενες χρήσεις του λογότυπου.

5.2 Τυπογραφία

Η βασική γραμματοσειρά που επιλέχτηκε είναι η ‘Poiret One’ (Εικόνα 6α). Ένα φρέσκο δια-
κοσμητικό γεωμετρικό γκροτέσκο με μια νότα Art Deco και κονστρουκτιβισμό. Η Poiret One είναι
μια μοναδική γραμματοσειρά με ελαφριές φόρμες και καθαρή κομψότητα. Κομψό και απλό. Βα-
σισμένο σε γεωμετρικές φόρμες, έχει κομψές γραμμές και κομψές καμπύλες.

Η γραμματοσειρά είναι εφαρμόσιμη για μεγάλες επιγραφές, ετικέτες, τίτλους, τίτλους και κάθε
τύπο γραφικού σχεδιασμού στο διαδίκτυο, σε κινούμενα γραφικά ή σε έντυπα - από μπλουζάκια
μέχρι αφίσες και λογότυπα. Είναι επίσης κατάλληλη για σύντομα κείμενα και διαφημίσεις όπου το
στυλ είναι επιθυμητό. Ολοκληρωμένη με πεζά γράμματα, η Poiret One είναι επίσης χρήσιμη για
χρήση με όλα τα κεφαλαία.

Η δευτερεύουσα γραμματοσειρά που επιλέχτηκε είναι η ‘Manuskript Gothisch’ (Εικόνα 6β).
Το γοτθικό είναι ένα στυλ σχεδιασμού που χρονολογείται από πολλά χρόνια. Αυτό το στυλ σχεδία-
σης είναι εμπνευσμένο από την κουλτούρα και την αρχιτεκτονική από τον Μεσαίωνα. Οι γοτθικές
γραμματοσειρές (γνωστές και ως γραμματοσειρές Blackletter) είναι ένας τύπος γραμματοσειρών
που διαθέτουν το ίδιο στυλ γοτθικών σχεδίων στους χαρακτήρες τους.
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(β)(α)

Εικόνα 6. (α) Βασική και (β) δευτερεύουσα γραμματοσειρά.

5.3 Εταιρικά χρώματα

5.3.1 Βασική παλέτα

Η βασική παλέτα αποτελείται από τέσσερα χρώματα, λευκό (pure white), χάλκινο (copper),
Cypress Green και το μάυρο (black) τα οποία παρουσιάζονται στην Εικόνα 7.

Εικόνα 7. Βασική παλέτα χρωμάτων.

Στον Πίνακα 1 αναφέρονται οι χρωματικοί κωδικού των χρωμάτων της βασικής παλέτας στα
σύστηματα χρωμάτων RGB, HEX και CMYK.
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Pure White Copper Cypress Green Black
HEX FFFFFF C57F5A 152715 000000

RGB
255 197 21 0
255 127 39 0
255 90 21 0

CMYK

000% 20% 77% 100%
000% 55% 54% 100%
000% 69% 82% 100%
000% 3% 74% 100%

Πίνακας 1. Xρωματικοί κωδικού των χρωμάτων της βασικής παλέτας στα σύστηματα χρωμάτων
RGB, HEX και CMYK

5.3.2 Δευτερεύουσα παλέτα

Η δευτερεύουσα παλέτα μας είναι εμπνευσμένη από τις αντανακλάσεις των χρωμάτων που
δημιουργούνται στα βιτρό που υπάρχουν σε διάφορες εκκλησίες γοτθικού στυλ (Εικόνα 8). Αυτές
οι γυάλινες κατασκευές έφεραν παραστάσεις κυρίως θρησκευτικού θέματος. Ως στοιχείο της αρ-
χιτεκτονικής χρησιμοποιήθηκαν και τα πολύχρωμα βιτρό, καθώς επέτρεπαν τη δημιουργία ενός
ειδικού φωτισμού στο εσωτερικό των ναών.

Εικόνα 8. Φωτογραφίες βιτρό από διάφορες εκκλησίες.

Χρησιμοποιούμε μεταλλικά χρώματα ως δευτερεύουσα χρωματική παλέτα για να αποτυπώ-
σουμε το παιχνίδι του φωτός καθώς και το κύρος και το στυλ του γοτθικού στυλ. Τα χρώματα που
αποτελούν τη δευτερεύουσα παλέτα εμφανίζονται στην Εικόνα 9.
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Εικόνα 9. Δευτερεύουσα παλέτα χρωμάτων.

5.4 Ετικέτες

Τα σχέδια χαρακτήρων μας προέρχονται από την ιαπωνική τέχνη και είναι αποτυπωμένα με
την τεχνική γκράφιτι. Αυτός ο συνδυασμός προσφέρει ένα μοντέρνο αποτέλεσμα και μια δυνα-
μική αισθητική που ξεχωρίζει. Επιπλέον, τα σχέδια αυτά έχουν τη μορφή χαρακτικών και για το
λόγο αυτό προσφέρουν μια αναδρομή των λαξευμένων πρωτογραμμάτων σε ξύλινες και πέτρινες
πλάκες για αποτύπωση κειμένου.

Κάθε ποικιλία μπύρας αντικατοπτρίζεται από ένα μοναδικό σχέδιο που εξυπηρετεί στην ανά-
δειξη των εντάσεων της κάθε μπύρας. Παρακάτω παρουσιάζονται τα σχέδια για τις εφτά ποικιλίες
μπύρας της εταιρίας ”De Kristo”.
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Κεφάλαιο 6

Συμπεράσματα

Σύμφωνα με την ανάλυση των στοιχείων που διερευνήθηκαν στην παρούσα θεωρητική εργα-
σία - έρευνα, ολοκληρώθηκε η μελέτη του σχεδιασμού της εταιρικής ταυτότητας της οικογενειακής
μικροζυθοποιίας ”De Kristo”.

Όπως συζητήθηκε στο Κεφάλαιο 2, η εταιρική ταυτότητα αποτελεί το κυρίαρχο μέρος της
προσωπικότητας, του ανταγωνισμού και της εξέλιξης για τις σύγχρονες εταιρείες. Για αυτόν τον
λόγο ο σχεδιασμός της ταυτότητας αλλά και των προϊόντων της εταιρείας προκύπτουν από την
έννοια και τη δομή της ίδιας της εταιρείας καθώς και της ιδέας που πρεσβεύει.

Οι σημερινές συνθήκες της αγοράς και η εξέλιξη των προϊόντων συνεχώς εξελίσσονται και
διαφοροποιούνται ανάλογα με τα ενδιαφέροντα και τις προτιμήσεις των καταναλωτών.

Το λογότυπο πρέπει να είναι ξεχωριστό και μοναδικό (Κεφάλαιο 3). Στόχος να αντικατοπτρί-
ζει την εταιρεία και να επικοινωνεί τα μηνύματά της με τρόπο κατανοητό και ευδιάκριτο στον
καταναλωτή. Για τη δημιουργία μιας επιτυχυμένης εταιρικής ταυτότητας και εικόνας είναι απα-
ραίτητο να ληφθούν υπόψη όλες οι παράμετροι για τη δημιουργία ενός σωστού λογότυπου. Μια
λανθασμένη επιλογή γραμματοσειράς ή ένας λανθασμένος συνδυασμός χρωμάτων είναι δυνατόν
να δημιουργήσουν μια λανθασμένη εταιρική ταυτότητα και εικίνα στον καταναλωτή.

Στην παρούσα εργασία, αναδείχτηκε ο σημαντικός ρόλος μιας σωστής εταιρικής ταυτότητας
και εικόνας για εταιρείες μικροζυθοποιίας (Κεφάλαιο 4). Τόσο ο ανταγωνισμός στην βιομηχανία
μικροζυθοποιίας, όσο και ο σημαντικός ρόλος της ανάδειξης ένος μήνυματος επωνυμίας απαι-
τούν τη δημιουργία μιας εικόνας της μάρκας μέσω της συσκευασίας και του σχεδιασμού ώστε να
παρέχουν πάντα αξιοπρεπή ποιότητα της μπύρας.

Η εταιρική ταυτότητα και εικόνα της μικροζυθοποιίας ”De Kristo”, όπως παρουσιάστηκε στο
Κεφάλαιο 5, σχεδιάστηκε με γνώμονα όλα τα παραπάνω καθώς επίσης όσα τα έχουν διδαχθεί
στη σχολή Γραφικών Τεχνών. Έτσι, μετά από πολυήμερες έρευνες στην αγορά και στη βιβλιογρα-
φία, δημιουργήθηκε η τελική μορφή της εταιρικής ταυτότητας, η οποία ικανοποιεί στον υπέρτατο
βαθμό το απαιτούμενο αποτέλεσμα: την ανάδειξη της μικροζυθοποιίας έτσι ώστε οι καταναλωτές
να λαμβάνουν την αίσθηση ικανοποίησης και έτσι να γίνεται πιο ορατή η εταιρεία στην αγορά.
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