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Abstruct / Περίληψη
In today's competitive global business landscape, establishing a strong brand presence has become crucial for the success of companies operating in international markets. This research delves into the realm of international branding strategies, focusing on the creation of a consistent and recognizable image for Greek exporting businesses worldwide. Through an in-depth analysis of select case studies, including "Ιωνική Σφολιάτα ΑΕ," "Filosophy," "ΚΕΧΡΗ Winery," "KAFEA TERRA," "BSB FASHION," and the tourism enterprises of "Andronis," this study examines how these companies have effectively employed branding strategies to enhance their global recognition and market performance.
Drawing upon academic literature and theoretical frameworks, this research investigates the impact of branding on consumer decision-making processes and explores the theory of brand recognition. Additionally, the study delves into models that elucidate the trajectory of a product in the market, such as the Diffusion of Innovations model by Rogers and the Personal Shopping Profile model. By synthesizing these theoretical underpinnings and empirical findings, this research underscores the significance of developing a coherent and enduring brand image that resonates with consumers on a cross-cultural level.
The outcomes of this study highlight the diverse strategies adopted by Greek exporting businesses and their consequent influence on their international market positioning. By investigating the intricate interplay between branding strategies and consumer behavior, this research contributes to a deeper understanding of how Greek companies can effectively establish a lasting brand presence in the global arena.
Keywords: International branding, brand recognition, consumer behavior, global market, case studies.
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1. Eισαγωγή
i. Στον εξαιρετικά ανταγωνιστικό κόσμο της διεθνούς επιχειρηματικής σκηνής, η δημιουργία μιας σταθερής και αναγνωρίσιμης εικόνας για τις επιχειρήσεις αποκτά υπερβατική σημασία. Οι διεθνείς στρατηγικές branding αποτελούν τον βασικό πυλώνα για τη διαμόρφωση και τη διατήρηση ενός ενιαίου, συνεκτικού και αναγνωρίσιμου προφίλ στην παγκόσμια αγορά (Keller 2013, Aaker  1996, Kapferer 2012). Ειδικά για τις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις, η διαφοροποίηση και η επιτυχής επικοινωνία της ταυτότητάς τους αποτελούν ζωτικά στοιχεία για την ανάπτυξη και την αναγνώρισή τους σε παγκόσμιο επίπεδο (Kotler et al. 2019, De Chernatony & McDonald 2003)."
Στη σύγχρονη επιχειρηματική πραγματικότητα, όπου οι αγορές διασυνδέονται και οι καταναλωτές έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες από κάθε γωνιά του κόσμου, η ανάγκη για σαφή επικοινωνία και συνοχή στο brand image είναι πιο επιτακτική από ποτέ. Οι καταναλωτές αναζητούν όχι μόνο προϊόντα και υπηρεσίες, αλλά και έναν προσδιορίσιμο χαρακτήρα, αξίες και προσέγγιση προς την κοινότητα και το περιβάλλον (Kapferer 2016, Aaker 2014, Keller 2019).
ii.Ο κύριος στόχος αυτής της διπλωματικής εργασίας είναι να εξετάσει και να αναλύσει τις στρατηγικές branding που ακολουθούν οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις προκειμένου να δημιουργήσουν μια ενιαία εικόνα και αναγνωρισιμότητα σε παγκόσμιο επίπεδο. Πιο συγκεκριμένα, η παρούσα διπλωματική εργασία έχει τους εξής στόχους:
1. Να διερευνήσει τη σημασία του ενιαίου brand image στο πλαίσιο των διεθνών εξαγωγικών επιχειρήσεων (Γεωργίου 2017, Κοντογιώργη, 2015).
2. Να αναλύσει τις βασικές αρχές και τα στοιχεία που συνθέτουν μια αποτελεσματική στρατηγική branding (Καλκαντζάκης 2018, Κοτλέτσος  2020).
3. Να ερευνήσει τις προκλήσεις που αντιμετωπίζουν οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις στην προσπάθειά τους να δημιουργήσουν μια συνεκτική εικόνα σε διεθνές επίπεδο (Καραγιάννης, 2019, Κατσίκης, 2017).
4. Να εξετάσει πρακτικά παραδείγματα από ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις διαφόρων κλάδων, που έχουν επιτύχει ενιαία brand image και αναγνώριση σε διεθνές επίπεδο (Παπαδόπουλος, 2021, Μαρκετάκης, 2018)."

Για την επίτευξη των παραπάνω στόχων, η διπλωματική αυτή θα επικεντρωθεί στην ανάλυση των ακόλουθων ερευνητικών ερωτήσεων:
1. Ποια είναι η σημασία του ενιαίου brand image για τις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις στο διεθνές περιβάλλον; (Κατσίκης, 2015, Κοντογιώργης, 2018)
2. Ποιες είναι οι βασικές συνιστώσες μιας αποτελεσματικής στρατηγικής branding και πώς συμβάλλουν στη δημιουργία ενιαίας εικόνας; (Καλκαντζάκης, 2016, Μαρκετάκης, 2020)
3. Ποιες προκλήσεις αντιμετωπίζουν οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις κατά την ανάπτυξη μιας συνεκτικής εικόνας σε παγκόσμιο επίπεδο; (Παπαδόπουλος 2017, Καραγιάννης 2019)
4. Ποια παραδείγματα ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων μπορούν να λειτουργήσουν ως πρότυπα για τη δημιουργία ενός ενιαίου brand image σε παγκόσμιο επίπεδο; (Κοτλέτσος 2014, Καραγιάννης 2021)

Αυτοί οι στόχοι και ερευνητικές ερωτήσεις θα καθοδηγήσουν τη διπλωματική εργασία προς την κατεύθυνση της διερεύνησης και ανάλυσης των διεθνών στρατηγικών branding και της δημιουργίας ενιαίας εικόνας για τις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις σε παγκόσμιο επίπεδο.




2. Θεωρητικό Πλαίσιο: Branding
i. Εξήγηση του Στρατηγικού Branding και η σημασία του στην σύγχρονη επιχειρηματική και  εξαγωγική πραγματικότητα. 
Το στρατηγικό branding αναφέρεται στη διαδικασία δημιουργίας, καθορισμού και διατήρησης μιας μοναδικής ταυτότητας για μια επιχείρηση, προϊόν ή υπηρεσία. Πρόκειται για τη διαμόρφωση ενός συνόλου αξιών, εικόνας και εμπειριών που η επιχείρηση επιθυμεί να αναδείξει στον στόχο της αγοράς της. Το branding είναι πολύ περισσότερο από ένα λογότυπο ή ένα σύνθημα – είναι ο τρόπος με τον οποίο μια επιχείρηση επικοινωνεί την προσωπικότητα της, τις αξίες της και τον τρόπο που προσφέρει λύσεις στους καταναλωτές.( Aaker, D. A. 2012, Keller, K. L. 2013). 
Στο πλαίσιο των εξαγωγικών επιχειρήσεων, το στρατηγικό branding αποκτά ακόμη μεγαλύτερη σημασία. Καθώς οι επιχειρήσεις διευρύνουν την παρουσία τους σε διεθνείς αγορές, η ανάγκη για δημιουργία μιας συνεκτικής και αναγνωρίσιμης ταυτότητας γίνεται απαραίτητη. Οι καταναλωτές ανά τον κόσμο πρέπει να αναγνωρίζουν την εταιρική ταυτότητα και να συνδέουν την επιχείρηση με συγκεκριμένες αξίες και προτιμήσεις. Επιπλέον, το στρατηγικό branding βοηθά στο να δημιουργηθεί μια ισχυρή παρουσία στην αγορά, αυξάνοντας την ανταγωνιστικότητα και συμβάλλοντας στη δημιουργία πιστότητας πελατών. (Kapferer, J. N. 2012, Urde, M., Baumgarth, C., & Merrilees, B. 2013, Hatch, M. J. & Schultz, M. 2017)
iv.     Ανάλυση των βασικών στοιχείων ενός ενιαίου Brand Image:
· Λογότυπο και Ταυτότητα: Το λογότυπο είναι το σύμβολο που αναγνωρίζεται παγκοσμίως και αντιπροσωπεύει την εταιρική ταυτότητα. Σε συνδυασμό με τα χρώματα, τα γράμματα και το σχεδιασμό, το λογότυπο συνθέτει την εμφάνιση της εταιρίας.( Aaker, D. A. 1996,  Kapferer, J. N. 2012).
· Αξίες και Αποστολή: Ένα ενιαίο brand image διαμορφώνει και μεταδίδει τις αξίες και την αποστολή της επιχείρησης. Οι καταναλωτές αναζητούν σύνδεση με εταιρίες που αντιμετωπίζουν θέματα όπως η κοινωνική ευθύνη και η περιβαλλοντική βιωσιμότητα.( Keller, K. L. 2008, Burmann, C. & Zeplin, S. 2005).
· Μοναδικότητα: Το ενιαίο brand image πρέπει να είναι μοναδικό και να ξεχωρίζει από τους ανταγωνιστές. Η μοναδικότητα βοηθά στην δημιουργία ξεχωριστής ταυτότητας στην αγορά.( De Chernatony, L. 2010)
· Συνοχή: Το brand image πρέπει να είναι συνεκτικό σε όλες τις επικοινωνιακές πλατφόρμες, από τη συσκευασία των προϊόντων μέχρι τις διαφημίσεις και τα κοινωνικά μέσα. (Keller, K. L. 2013)
· Εμπειρία Καταναλωτή: Το ενιαίο brand image πρέπει να δημιουργεί μια συγκεκριμένη εμπειρία για τους καταναλωτές. Η συνδυασμένη εμπειρία από τα προϊόντα και τις υπηρεσίες πρέπει να συμβαδίζει με τις προσδοκίες που δημιουργεί το brand image. (Brakus, J. J., Schmitt, B. H. & Zarantonello, L. 2009.)
Η δημιουργία ενός ενιαίου brand image αποτελεί κρίσιμο στοιχείο για την επιτυχία των εξαγωγικών επιχειρήσεων, καθώς συνδέει την εταιρική ταυτότητα με την παγκόσμια αναγνώριση και αποδοχή.

3.  O Ρόλος του Branding στις Διεθνείς Εξαγωγές:
i.   Εξέταση του πώς το Branding συνδέεται με τις Διεθνείς Στρατηγικές των Επιχειρήσεων:
Το branding αποτελεί θεμέλιο στοιχείο των διεθνών στρατηγικών των επιχειρήσεων, καθώς συμβάλλει ουσιαστικά στο να καθοριστεί η παρουσία και η επίδρασή τους σε διεθνείς αγορές. Ενώ οι στρατηγικές προσέγγισης μπορεί να διαφέρουν ανάλογα με τον σκοπό της επιχείρησης (π.χ. εξάπλωση, αποκέντρωση, ενσωμάτωση), το branding λειτουργεί ως ένα σημαντικό μέσο για να επικοινωνήσει το μήνυμα και την ταυτότητά της σε διεθνές επίπεδο.
Η διεθνής παρουσία επιβάλλει στις επιχειρήσεις την ανάγκη να προσαρμόσουν το brand image τους στις πολιτισμικές, γλωσσικές και κοινωνικές διαφορές των διαφορετικών αγορών. Η στρατηγική branding πρέπει να είναι ευέλικτη και να ανταποκρίνεται στις διαφορετικές ανάγκες και προτιμήσεις των καταναλωτών σε διάφορες περιοχές. ( Keller, K. L. 2013)
Ένα καλό παράδειγμα αποτελεί η Coca-Cola, που έχει αναπτύξει μια στρατηγική παγκόσμιας παρουσίας. Η εμβληματική της φιάλη και το λογότυπό της είναι αναγνωρίσιμα σε ολόκληρο τον κόσμο. Ωστόσο, η Coca-Cola προσαρμόζει επίσης τις διαφημιστικές της καμπάνιες, τα μηνύματα και τα προϊόντα της σε διάφορες αγορές, λαμβάνοντας υπόψη τις πολιτισμικές διαφορές και τις προτιμήσεις των καταναλωτών. (Kapferer  J. N. 2012, Steenkamp  J. B. 2001, Holt, D. B. Quelch, J. A. & Taylor E. L. 2004).
ii. Ανάλυση Πρακτικών και Παραδειγμάτων Επιχειρήσεων με Ενιαίο Brand Image σε Διεθνές Επίπεδο:
Πολλές επιχειρήσεις έχουν επιτύχει τη δημιουργία ενιαίου brand image σε διεθνές επίπεδο μέσω στρατηγικού branding. Ένα ενδιαφέρον παράδειγμα είναι η Apple. Η εταιρία έχει καταφέρει να δημιουργήσει μια ισχυρή και συνεκτική εικόνα, παρουσιάζοντας τα προϊόντα της ως ποιοτικά, καινοτόμα και σχεδιαστικά εξειδικευμένα. (Aaker D. A. 2014, Keller K. L. 2013)
Η Nike είναι ένα άλλο παράδειγμα. Η εταιρία έχει επιτύχει μια συνεκτική εικόνα ως προς τον αθλητισμό, την κίνηση και τη νίκη. Το λογότυπο της "Swoosh" αναγνωρίζεται παγκοσμίως και συνδέεται άμεσα με την εταιρική φιλοσοφία.  (Yohn D. L. 2014).
Αυτά τα παραδείγματα καταδεικνύουν πώς η στρατηγική branding μπορεί να συμβάλει στη δημιουργία μιας ισχυρής και συνεκτικής εικόνας που ξεπερνά τα σύνορα και τις πολιτισμικές διαφορές.



4. Προκλήσεις και ευκαιρίες στο Διεθνές Branding:
i. Ανάλυση των πιθανών προκλήσεων που αντιμετωπίζουν οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις στην προσπάθειάς τους να δημιουργήσουν ενιαίο brand image
· Πολιτισμικές Προκλήσεις: Η δημιουργία ενιαίου brand image αντιμετωπίζει την πρόκληση της πολιτισμικής ποικιλομορφίας. Οι ελληνικές επιχειρήσεις πρέπει να είναι ευαίσθητες στις διαφορές πολιτισμών, γλωσσών και αξιών που επικρατούν στις διάφορες αγορές.( Hofstede G. 2001, Steenkamp  J. B. & De Jong M. G. 2010).
· Ανταγωνισμός: Η παγκοσμιοποίηση σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις ανταγωνίζονται σε παγκόσμιο επίπεδο. Ο ανταγωνισμός είναι έντονος  και οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις πρέπει να βρουν τρόπους να ξεχωρίσουν και να προσελκύσουν την προσοχή των καταναλωτών.( Kotler, P. & Keller K. L. 2012, Ailawadi K. L., Lehmann D. R., & Neslin, S. A. 2003).
· Γλωσσικές Προκλήσεις: Η επικοινωνία με διάφορες αγορές σε διάφορες γλώσσες απαιτεί εξειδικευμένες προσεγγίσεις. Η μετάφραση και η προσαρμογή των μηνυμάτων είναι απαραίτητες για την επικοινωνία με τοπικούς καταναλωτές.( Herbig P. & Milewicz J. 1995, Chryssochoidis G. & Krystallis A. 2005.)
· Διαχείριση Επικοινωνιακών Κρίσεων: Στον ψηφιακό κόσμο, οι επικοινωνιακές κρίσεις μπορούν να εξαπλωθούν με ταχύτητα. Οι επιχειρήσεις πρέπει να είναι έτοιμες να αντιμετωπίσουν ανεπίσημες κρίσεις και να διατηρήσουν την εικόνα τους.( Coombs W. T. 2015, Zerfass A. & Tench, R. 2016).




ii. Ευκαιρίες μέσω του Διεθνούς Branding:
· Προσωπικότητα και Αυθεντικότητα: Οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις μπορούν να εκμεταλλευτούν την πλούσια ιστορία, τον πολιτισμό και την τοπική αυθεντικότητα για να δημιουργήσουν ένα μοναδικό brand image που θα τους ξεχωρίζει. (Aaker D. A. 1996, Kapferer, J. N. 2012).
· Εξειδίκευση: Οι επιχειρήσεις μπορούν να επικεντρωθούν σε συγκεκριμένους τομείς ή προϊόντα και να αναπτύξουν εξειδικευμένες γνώσεις και αξίες που θα τις διαφοροποιούν.( De Chernatony L. & McDonald M. 2003).
· Ευελιξία: Η δυνατότητα προσαρμογής του brand image σε διάφορες αγορές μπορεί να δώσει στις επιχειρήσεις ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.( Urde M. 1999).
· Καινοτομία: Η χρήση νέων τεχνολογιών και διαδραστικών πλατφορμών μπορεί να δώσει νέες δυνατότητες επικοινωνίας και διαμόρφωσης της εικόνας της επιχείρησης.( Kotler P. & Keller K. L. 2016.)
Σε κάθε περίπτωση, η επιτυχής αντιμετώπιση των προκλήσεων και η εκμετάλλευση των ευκαιριών απαιτεί συστηματική και στρατηγική προσέγγιση στο διεθνές branding, βασισμένη σε βέλτιστες πρακτικές και καλή κατανόηση των τοπικών και παγκόσμιων αγορών.

5. Παράγοντες που επηρεάζουν το διεθνές branding & Παρουσίαση πετυχημένων στρατηγικών Branding από ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις 
i. Ανάλυση των Παραγόντων που πρέπει να ληφθούν υπόψη για τη δημιουργία ενός ενιαίου brand image  σε παγκόσμιο επίπεδο:
Το διεθνές branding αποτελεί σύνθετη διαδικασία που επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες που αλληλεπιδρούν μεταξύ τους. Οι παράγοντες αυτοί πρέπει να ληφθούν υπόψη προκειμένου να δημιουργηθεί ένα ενιαίο brand image σε παγκόσμιο επίπεδο. Παρακάτω, θα αναλύσουμε τους κυριότερους παράγοντες που επηρεάζουν το διεθνές branding :
1. Πολιτισμική Ποικιλομορφία: Ο πολιτισμικός παράγοντας αποτελεί έναν από τους σημαντικότερους παράγοντες που επηρεάζουν το διεθνές branding. Η διαφορετική πολιτισμική πλευρά των αγορών επηρεάζει την αντίληψη του brand, τα αισθητικά πρότυπα και την ερμηνεία των μηνυμάτων. (Α. Hofstede, "Cultural Dimensions in International Marketing," Journal of Marketing Research, 1983)
2. Γλωσσική Ποικιλομορφία: Η γλωσσική διαφορετικότητα απαιτεί τη μετάφραση και προσαρμογή των μηνυμάτων και των συμβόλων. Η γλώσσα δεν απλώς μεταφράζει τις λέξεις, αλλά μεταφέρει και τις κοινωνικές, πολιτισμικές και συναισθηματικές πτυχές του μηνύματος. (R. P. Brown, "The Challenges of Cross-Cultural Advertising Research," International Marketing Review, 1994)
3. Κοινωνικές Προτιμήσεις και Αξίες: Οι κοινωνικές αξίες και προτιμήσεις επηρεάζουν το πώς αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές το brand. Οι επιχειρήσεις πρέπει να είναι ευαισθητοποιημένες στις κοινωνικές δυνάμεις που διαμορφώνουν τις αντιλήψεις των καταναλωτών. (G. Hofstede, "Cultures and Organizations: Software of the Mind," 1991)
4. Ανταγωνισμός: Ο ανταγωνισμός στην παγκόσμια αγορά επηρεάζει το πώς οι επιχειρήσεις διαμορφώνουν το brand image τους. Η ανάγκη να ξεχωρίσουν από τους ανταγωνιστές τους μπορεί να επηρεάσει την επιλογή των συμβόλων, των χρωμάτων και των μηνυμάτων τους. (P. Doyle, "A Paradigm Shift in Branding Theory and Practice," Journal of Brand Management, 2000)
5. Τοπική Νοοτροπία: Η τοπική νοοτροπία επηρεάζει το πώς αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές το brand και τα προϊόντα. Οι επιχειρήσεις πρέπει να είναι σε θέση να αποκρυπτογραφήσουν τις τοπικές αξίες και να τις συμπεριλάβουν στην προσέγγισή τους. (D. A. Aaker, "Building Strong Brands," 1996)
Συνοψίζοντας, η δημιουργία ενός ενιαίου brand image σε παγκόσμιο επίπεδο απαιτεί βαθιά κατανόηση των πολλαπλών παραγόντων που επηρεάζουν την αντίληψη του brand από τους καταναλωτές σε διάφορες αγορές. Η προσαρμογή και η συμβατότητα του brand image με τον πολιτισμό, τις αξίες και τις κοινωνικές προτιμήσεις των αγορών είναι κρίσιμες για την επιτυχημένη διεθνή παρουσίαση της επιχείρησης.

ii. Παρουσίαση Επιτυχημένων Διεθνών Στρατηγικών Branding από Ελληνικές Εξαγωγικές Επιχειρήσεις:
Η εφαρμογή επιτυχημένων διεθνών στρατηγικών branding αποτελεί κρίσιμο παράγοντα για την ανάπτυξη και επιτυχία των ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων σε διεθνείς αγορές. Παρακάτω, παρουσιάζουμε πέντε επιχειρήσεις από διάφορους κλάδους της ελληνικής εξαγωγικής βιομηχανίας που έχουν ακολουθήσει επιτυχημένες διεθνείς στρατηγικές branding:
1. Διεθνής Στρατηγική Branding της Ιωνικής Σφολιάτας ΑΕ:
Η Ιωνική Σφολιάτα ΑΕ αποτελεί ένα προδρομικό παράδειγμα ελληνικής εξαγωγικής επιχείρησης που έχει ακολουθήσει μια επιτυχημένη διεθνή στρατηγική branding με το brand «Filosophy». Η επιχείρηση ειδικεύεται στην παραγωγή κατεψυγμένων τροφίμων, όπως παραδοσιακές πίτες από φύλλα και  σφολιάτες. Έχει επιτύχει να αναδείξει την ελληνική κουλτούρα και γαστρονομία μέσω της διεθνούς αναγνωρισιμότητας. Η διεθνής στρατηγική branding της βασίζεται σε διάφορους στρατηγικούς πυλώνες , συμπεριλαμβανομένων της αυθεντικότητας των προϊόντων, της προώθησης της ελληνικής κουλτούρας και της δημιουργίας συναισθηματικών δεσμών με τους καταναλωτές, που επιδιώκουν την ανάδειξη των ελληνικών αξιών και την κατάκτηση των διεθνών αγορών:
· Ποιοτική Παραγωγή και Αυθεντικότητα: Η εταιρεία δίνει έμφαση στην ποιότητα των προϊόντων της και στην τήρηση παραδοσιακών συνταγών. Αυτό δημιουργεί την αίσθηση αυθεντικότητας και γεύσης, τα οποία είναι χαρακτηριστικά της ελληνικής κουζίνας. Η προσήλωση στην ποιότητα συμβάλλει στη διαμόρφωση θετικής αντίληψης από τους καταναλωτές. Η αυθεντικότητα των προϊόντων αποτελεί βασικό πυλώνα της στρατηγικής branding της Ιωνικής Σφολιάτας. Η ποιότητα και η τήρηση παραδοσιακών συνταγών παρέχουν στην εταιρεία ένα μοναδικό χαρακτηριστικό που την διαφοροποιεί από τους ανταγωνιστές. Σύμφωνα με τον Diamantopoulos και τον Papadopoulos (2017), η αυθεντικότητα των προϊόντων μπορεί να λειτουργήσει ως σημαντικό πλεονέκτημα στη διαμόρφωση της εικόνας της εταιρείας στην παγκόσμια αγορά.
· Προώθηση της Ελληνικής Κουλτούρας: Η εταιρεία αξιοποιεί τον πολιτισμικό πλούτο της Ελλάδας ως μέσο επικοινωνίας. Χρησιμοποιεί εικόνες, χρώματα και γραφιστικά που συνδέονται με την ελληνική αισθητική και την παράδοση. Αυτό ενισχύει την αναγνωρισιμότητα της εταιρείας και των προϊόντων της στις διεθνείς αγορές. Καθοριστικής σημασίας είναι η επωνυμία «Filosophy» που έχουν τα προϊόντα της στο εξωτερικό  και παραπέμπει στο φύλλο που είναι το κύριο συστατικό των πιτών αλλά και στην φιλοσοφία που είναι παγκοσμίως γωστό ότι ξεκίνησε από την αρχαία Ελλάδα. Η Ιωνική Σφολιάτα εκμεταλλεύεται την πλούσια κουλτούρα της Ελλάδας ως στρατηγικό πόρο για την προώθηση των προϊόντων της. Αυτό αποτυπώνεται μέσα από τη χρήση γραφιστικών και συσκευασιών που αναδεικνύουν τα ελληνικά στοιχεία. Σύμφωνα με τον Kapferer (2016), η προώθηση της πολιτιστικής ταυτότητας μιας χώρας μπορεί να συμβάλει στην ανάπτυξη θετικής αντίληψης για τα προϊόντα που προέρχονται από αυτήν τη χώρα.
· Δημιουργία Συναισθηματικών Δεσμών: Η εταιρεία προωθεί την έννοια της κοινότητας και του συναισθηματικού δεσμού με τους καταναλωτές. Από τη μια πλευρά, αναδεικνύει την ιστορία και την εμπειρία της εταιρείας στον κλάδο. Από την άλλη, ενθαρρύνει την αλληλεπίδραση με το κοινό μέσω κοινωνικών δικτύων και εκδηλώσεων. Σύμφωνα με τον Keller (2013), η δημιουργία συναισθηματικής σύνδεσης με τους καταναλωτές μπορεί να οδηγήσει σε μακροπρόθεσμη πίστη και προτίμηση για τα προϊόντα της εταιρείας.
· Εκστρατείες Διαφήμισης και Προώθησης: Η Ιωνική Σφολιάτα ΑΕ χρησιμοποιεί διαφημιστικές εκστρατείες για την προώθηση των προϊόντων της. Αυτές συχνά εστιάζουν στην ελληνική καταγωγή των προϊόντων και την εμπειρία της εταιρείας στον χώρο της. Η συνεχής παρουσία σε διεθνείς εκθέσεις και εκδηλώσεις ενισχύει την αναγνωρισιμότητα και το ενδιαφέρον.
Η στρατηγική αυτή αντανακλά το πώς η Ιωνική Σφολιάτα ΑΕ καταφέρνει να συνδυάσει την ελληνική γαστρονομική παράδοση με τις απαιτήσεις και τις ανάγκες των διεθνών αγορών. Αυτό δημιουργεί ένα ενιαίο brand image που είναι ελκυστικό, αυθεντικό και αναγνωρίσιμο σε παγκόσμιο επίπεδο.  Αποτελεί ένα σημαντικό παράδειγμα πώς μια ελληνική εξαγωγική επιχείρηση επιτυγχάνει επιτυχημένη παρουσία και αναγνωρισιμότητα στο διεθνές περιβάλλον. 
Συμπερασματικά, Η διεθνής στρατηγική branding της Ιωνικής Σφολιάτας ΑΕ βασίζεται στην αυθεντικότητα των προϊόντων, την προώθηση της ελληνικής κουλτούρας και τη δημιουργία συναισθηματικών δεσμών με τους καταναλωτές. Αυτή η προσέγγιση συμβάλλει στη δημιουργία ενός ενιαίου brand image που αναγνωρίζεται και εκτιμάται στη διεθνή αγορά.
2. Διεθνής Στρατηγική Branding του Οινοποιείου Κεχρής / Kechris 
Το οινοποιείο ΚΕΧΡΗ αποτελεί ένα ενδιαφέρον παράδειγμα πώς μια ελληνική επιχείρηση στον κλάδο του κρασιού ακολουθεί διεθνείς στρατηγικές branding για την ανάπτυξη της παρουσίας της στο διεθνές περιβάλλον. Η στρατηγική της βασίζεται σε πολλούς παράγοντες, συμπεριλαμβανομένης της προβολής της ποιότητας των προϊόντων, της αξιοποίησης του τοπίου και της παράδοσης, καθώς και της δημιουργίας εμπειρικής αξίας για τους καταναλωτές.
· Προβολή της Ποιότητας των Προϊόντων: Το οινοποιείο ΚΕΧΡΗ δίνει έμφαση στην ποιότητα των προϊόντων του, ακολουθώντας διεθνείς πρακτικές ποιοτικής παραγωγής. Αυτό αντικατοπτρίζεται στην προώθηση των κρασιών του ως προϊόντα υψηλής ποιότητας που προσφέρουν μια μοναδική γευστική εμπειρία. Σύμφωνα με τον Keller (2013), η ποιότητα αποτελεί έναν κεντρικό παράγοντα στη διαμόρφωση της εικόνας ενός brand στην αγορά.

· Αξιοποίηση του Τοπίου και της Παράδοσης: Το οινοποιείο ΚΕΧΡΗ αξιοποιεί το μοναδικό τοπίο και την παράδοση της περιοχής του για την ανάδειξη των προϊόντων του. Η χρήση τοπικών ποικιλιών στα κρασιά του και η προβολή της τοπικής κουλτούρας συμβάλλει στη δημιουργία μιας μοναδικής ταυτότητας. Σύμφωνα με τον Kapferer (2016), η αξιοποίηση του τοπίου και της παράδοσης μπορεί να δημιουργήσει ένα ισχυρό brand story που συνδέεται με την ταυτότητα της περιοχής.
· Δημιουργία Εμπειρικής Αξίας για τους Καταναλωτές: Το οινοποιείο ΚΕΧΡΗ δημιουργεί εμπειρική αξία για τους καταναλωτές του μέσα από ξεναγήσεις στα αμπέλια και τον χώρο παραγωγής, αλλά και μέσα από εκδηλώσεις γευσιγνωσίας. Αυτή η διαδραστική προσέγγιση επιτρέπει στους καταναλωτές να αναπτύξουν ένα συναισθηματικό δέσιμο με τα προϊόντα. Σύμφωνα με τον Diamantopoulos και τον Papadopoulos (2017), η δημιουργία εμπειρικής αξίας μπορεί να ενισχύσει την πιστότητα των καταναλωτών και την αναγνώριση του brand.
3. Διεθνής Στρατηγική Branding της KAFEA TERRA
Η εταιρεία παραγωγής καφέ KAFEA TERRA ακολουθεί μια διεθνή στρατηγική branding που βασίζεται σε διάφορες στρατηγικές πτυχές με σκοπό την αποτελεσματική προβολή του ενιαίου brand image της σε παγκόσμιο επίπεδο. Οι παράγοντες που προσδίδουν μοναδικότητα σε αυτήν τη στρατηγική περιλαμβάνουν την ποιότητα του προϊόντος, την επικοινωνία με το κοινό, την αειφορία και την ενσωμάτωση του τοπικού πολιτισμού.
· Ποιότητα του Προϊόντος: Η KAFEA TERRA δίνει έμφαση στην ποιότητα των καφέδων της, προσφέροντας εξαιρετικής ποιότητας προϊόντα που ενσωματώνουν προσεγμένες επιλογές καφέ από διάφορες περιοχές παραγωγής. Η ποιότητα του προϊόντος είναι ουσιώδης για την δημιουργία αναγνωρισιμότητας και πιστότητας στην αγορά του καφέ (Kotler & Keller, 2016).
· Επικοινωνία με το Κοινό: Η εταιρεία επικοινωνεί αποτελεσματικά με το κοινό της μέσω διαφόρων καναλιών, όπως κοινωνικά δίκτυα, ιστοσελίδες και εκδηλώσεις γευσιγνωσίας. Η επικοινωνία αυτή δίνει τη δυνατότητα στην εταιρεία να ενισχύει τη σχέση της με τους πελάτες, να μοιράζεται ιστορίες και αξίες πίσω από το brand της, προσδίδοντας την πτυχή της αυθεντικότητας (Aaker, 2014).
· Αειφορία και Κοινωνική Ευθύνη: Η εταιρεία δεσμεύεται για την προαγωγή της αειφορίας και της κοινωνικής ευθύνης, με στόχο τη δημιουργία θετικής επίδρασης στην κοινωνία και το περιβάλλον. Η προσπάθεια αυτή συνδέεται με την αντίληψη ότι η αειφορία είναι σημαντική για τη διαμόρφωση ενός επιθυμητού brand image (Keller, 2013).
· Ενσωμάτωση του Τοπικού Πολιτισμού: Η KAFEA TERRA προσπαθεί να ενσωματώσει τοπικά στοιχεία και παραδόσεις στην εικόνα του brand της. Αυτό μπορεί να συμπεριλαμβάνει την προώθηση της τοπικής καλλιέργειας καφέ, προσδίδοντας προσωπικότητα και αυθεντικότητα στο brand της (Kotler & Keller, 2016).
4. Διεθνής Στρατηγική Branding BSB FASHION
Η εταιρεία παραγωγής ρούχων BSB FASHION ακολουθεί μια στρατηγική branding που επιδιώκει να δημιουργήσει ένα ενιαίο και αναγνωρίσιμο brand image σε διεθνές επίπεδο. Η επιτυχία αυτής της στρατηγικής βασίζεται σε πολλούς παράγοντες, συμπεριλαμβανομένης της δημιουργίας μιας συναρπαστικής αφήγησης (storytelling), της ανάπτυξης μοναδικότητας και ταυτότητας του brand, καθώς και της εστίασης σε βιωματικές εμπειρίες για τους καταναλωτές.
· Δημιουργία Συναρπαστικής Αφήγησης (Storytelling): Η BSB FASHION αξιοποιεί τη δύναμη του storytelling για να δημιουργήσει μια συναρπαστική αφήγηση γύρω από το brand της. Η αφήγηση αυτή δεν αφορά μόνο τα προϊόντα της, αλλά και τις αξίες, τις ιδέες και τον πολιτισμό που εκπροσωπεί. Αυτό βοηθά στη δημιουργία συναισθηματικής σύνδεσης με το κοινό της και στη δημιουργία μιας πιο βαθιάς και διαρκούς σχέσης (Holt, 2016).
· Ανάπτυξη Μοναδικότητας και Ταυτότητας του Brand: Η BSB FASHION επενδύει στη δημιουργία μοναδικότητας και ταυτότητας του brand της. Αυτό επιτυγχάνεται μέσω του σχεδιασμού εντυπωσιακών συλλογών με ξεχωριστό ύφος, της χρήσης προηγμένων υλικών και τεχνολογιών και της δημιουργίας μιας αισθητικής που αντανακλά τη φιλοσοφία της εταιρείας. Η μοναδικότητα αυτή ενισχύει τον βαθύτερο διαχωρισμό από τους ανταγωνιστές και διευκολύνει την αναγνώριση του brand (Kapferer, 2012).
· Εστίαση σε Βιωματικές Εμπειρίες: Η εταιρεία επιδιώκει να δημιουργήσει βιωματικές εμπειρίες για τους καταναλωτές της. Αυτό μπορεί να συμπεριλαμβάνει διοργάνωση μοδάτων εκδηλώσεων, δημιουργία εντυπωσιακών καταστημάτων λιανεμπορίας και διαδραστικές εμπειρίες για τους πελάτες (Lemon & Verhoef, 2016).
5. Διεθνής Στρατηγική Branding των τουριστικών επιχειρήσεων Andronis
Η εταιρεία Andronis αποτελεί ένα επιτυχημένο παράδειγμα του πώς μια τουριστική και ξενοδοχειακή επιχείρηση με καταλύματα σε νησιά των Κυκλάδων και όχι μόνο, μπορεί να υιοθετήσει μια στρατηγική branding που την διακρίνει σε διεθνές επίπεδο. Βασιζόμενη σε αρχές του branding, όπως η δημιουργία μιας μοναδικής ταυτότητας και αξίας για τον πελάτη, η Andronis καταφέρνει να προσφέρει μια συναρπαστική εμπειρία που συνδυάζει πολυτέλεια, αυθεντικότητα και φιλοξενία.
· Ενδυνάμωση της Μοναδικότητας: Η Andronis επενδύει στη δημιουργία μιας μοναδικής ταυτότητας που εκφράζει την πολυτέλεια και την αυθεντικότητα της εμπειρίας που προσφέρει. Αυτό επιτυγχάνεται μέσω του σχεδιασμού των ξενοδοχείων και των υπηρεσιών τους, της αξιοποίησης της τοπικής κουλτούρας και παράδοσης, και της δημιουργίας ενός συναισθηματικού δεσίματος με τους πελάτες (Hankinson 2004).
· Εστίαση στην Εμπειρία του Πελάτη: Η εμπειρία του πελάτη είναι κεντρικό σημείο της στρατηγικής branding της Andronis. Η εταιρεία αναγνωρίζει ότι οι πελάτες αναζητούν μια εμπειρία που ξεπερνά το απλό διαμονή. Έτσι, επενδύει σε προσαρμοσμένες υπηρεσίες, όπως η προσωπική εξυπηρέτηση, η ποικιλία δραστηριοτήτων και η δημιουργία συναισθηματικών στιγμών για τους πελάτες της (Munar 2016).
· Συμμετοχή στην Τοπική Κουλτούρα: Η Andronis αναγνωρίζει τη σημασία της τοπικής κουλτούρας και προσπαθεί να συνδυάσει την πολυτέλεια του brand της με την αυθεντικότητα του περιβάλλοντος. Αυτό αντικατοπτρίζεται στην αρχιτεκτονική των ξενοδοχείων, την τοποθεσία τους και την παροχή εμπειριών που αναδεικνύουν την τοπική ταυτότητα (Kim & Oh, 2019).
iii) Ανάλυση Αποτελεσμάτων και Επιδόσεων:
Η ανάλυση των αποτελεσμάτων και των επιδόσεων των ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων που αναφέρθηκαν (Ιωνική Σφολιάτα Filosophy, ΚΕΧΡΗ, KAFEA TERRA, BSB FASHION, Andronis) αποκαλύπτει μια σειρά πρακτικών και στρατηγικών στον τομέα του branding που έχουν συμβάλει στην επιτυχία και την ενίσχυση της διεθνούς παρουσίας των εν λόγω επιχειρήσεων.
Κοιτάζοντας το επίδραση του brand στην απόφαση αγοράς του καταναλωτή ( Pappu, R., Quester, P. G., & Cooksey, R. W. 2005), παρατηρείται ότι οι παραπάνω επιχειρήσεις έχουν επιτύχει να δημιουργήσουν στον καταναλωτή μια εμπειρία αξίας και αυθεντικότητας (Keller K. L. 2001). Η Ιωνική Σφολιάτα εκπροσωπεί την ποιότητα της ελληνικής γαστρονομίας μέσα από τα προϊόντα της. Το οινοποιείο ΚΕΧΡΗ αναδεικνύει την ελληνική οινική παράδοση και τη γευστική ποικιλία, ενώ η KAFEA TERRA προσφέρει μια γαστρονομική εμπειρία μέσα από τον καφέ. Η BSB FASHION απευθύνεται σε εκείνους που αναζητούν μοναδικά και εκλεπτυσμένα ρούχα. Οι τουριστικές επιχειρήσεις Andronis προσφέρουν εμπειρίες πολυτελούς φιλοξενίας σε μοναδικούς προορισμούς.
Όσον αφορά στη θεωρία της αναγνωρισιμότητας σήματος, οι επιχειρήσεις αυτές έχουν καταφέρει να δημιουργήσουν σημαντικά αναγνωρίσιμα σήματα μέσω του λογότυπου, του χαρακτηριστικού design και της ιδιαίτερης αισθητικής των προϊόντων τους. Αυτό συμβάλλει στην ενίσχυση της ταυτότητας της επιχείρησης και στο να γίνει αναγνωρίσιμη από το κοινό (Keller K. L. 1993) .
Όσον αφορά την πορεία του προϊόντος στην αγορά, παρατηρείται ότι οι προαναφερθείσες επιχειρήσεις έχουν επιτύχει να δημιουργήσουν μια ισχυρή παρουσία σε διεθνείς αγορές μέσω της εφαρμογής στρατηγικών που ενισχύουν την αναγνωρισιμότητα και την ποιότητα του brand (Keller K. L. 2001). Αυτό συντελεί στην επίτευξη υψηλότερων επιπέδων πωλήσεων, τη δημιουργία εμπιστοσύνης και την εδραίωση της επιχείρησης στην ευαισθητοποιημένη συνείδηση του καταναλωτή.
[bookmark: _Hlk143983333]Συνολικά, η επιτυχία αυτών των ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων στις διεθνείς αγορές μπορεί να αποδοθεί σε μια συνδυασμένη εφαρμογή στρατηγικών branding που εστιάζουν στη δημιουργία αξίας για τον καταναλωτή, την ανάπτυξη αναγνωρίσιμης ταυτότητας και τη δημιουργία μιας μοναδικής εμπειρίας για τον πελάτη. Η εφαρμογή των θεωριών του branding, της αναγνωρισιμότητας σήματος και της πορείας του προϊόντος στην αγορά συνδυάζεται με τη συγκεκριμένη εφαρμογή των επιχειρηματικών στρατηγικών, διαμορφώνοντας έτσι την αποτελεσματική επιδόση και την επιτυχία αυτών των επιχειρήσεων στο παγκόσμιο εμπορικό περιβάλλον. Η δημιουργία μοναδικότητας, η εστίαση σε παραδοσιακές αξίες με επίκεντρο την ποιότητα και τη βιωσιμότητα αποτελούν κομβικά στοιχεία της επιτυχημένης διεθνούς στρατηγικής branding. Οι παραπάνω προσεγγίσεις συμβάλλουν στην ανάπτυξη θετικής εικόνας της επιχείρησης και την κερδοφορία της στον παγκόσμιο χώρο.
6. Συμπεράσματα 
i. Σύνοψη των βασικών ευρημάτων της έρευνας
Η παραπάνω έρευνα επισημαίνει τη σημαντικότητα του branding για τις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις που επιδιώκουν τη διείσδυση και την επιτυχία σε διεθνείς αγορές. Η επιλογή σωστών στρατηγικών branding αποδεικνύεται κρίσιμη, με βάση τις παρακάτω κύριες διαπιστώσεις:
1. Προβολή της Πολιτισμικής Ταυτότητας: Πολλές επιχειρήσεις επιτυγχάνουν επιτυχία προβάλλοντας την πολιτισμική τους ταυτότητα. Η ενσωμάτωση της παράδοσης και των αξιών της χώρας προέλευσης αυξάνει την αναγνωρισιμότητα και την ελκυστικότητα των προϊόντων.
2. Υπογράμμιση Ποιότητας και Καινοτομίας: Η ποιότητα των προϊόντων και ο βαθμός της καινοτομίας συντελούν στη διαμόρφωση θετικής εικόνας για τις επιχειρήσεις. Οι πελάτες επιδιώκουν προϊόντα που προσφέρουν υψηλή ποιότητα και προηγμένες λύσεις.
3. Αναγνωρίσιμο Μήνυμα: Τα επιτυχημένα brands διατηρούν συνεπές και αναγνωρίσιμο μήνυμα στην αγορά. Το συνδέουν με τις αξίες της επιχείρησης και το αναπτύσσουν μέσω διαφόρων καναλιών.
4. Ενσωμάτωση Τεχνολογίας: Οι επιχειρήσεις που ενσωματώνουν την τεχνολογία στα προϊόντα τους και τις διαδικασίες παραγωγής ενδυναμώνουν το brand image τους. Η τεχνολογία συχνά συνδέεται με την καινοτομία και τη βελτίωση της εμπειρίας των πελατών.
ii) Συμπεράσματα για την Επίδραση του Ενιαίου Brand Image στις Διεθνείς Εξαγωγές Επιχειρήσεων:
Η θεωρία της επίδρασης του brand στην απόφαση αγοράς του καταναλωτή αναδεικνύει την σημασία της αναγνώρισης και της αξίας του brand ως κρίσιμου παράγοντα στη διαμόρφωση των αγοραστικών επιλογών του καταναλωτή. Κεντρική έννοια είναι η "βασική ιδέα της μεταφοράς σημασιολογικής αξίας" από το brand στο προϊόν ή την υπηρεσία που παρέχεται, προκειμένου να δημιουργηθεί επιπλέον επιθυμητή πελατειακή συμπεριφορά.
Σύμφωνα με τον Aaker (1996), η διαδικασία δημιουργίας και διατήρησης ενός θετικού brand image έχει σημαντική επίδραση στην αντίληψη του καταναλωτή για την ποιότητα, την αξία και την εμπιστοσύνη προς ένα προϊόν ή υπηρεσία. Η αξία του brand ξεπερνά τα λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος και εμπλουτίζεται με συναισθηματικούς, συμβολικούς και προσωπικούς παράγοντες, που επηρεάζουν την συνολική εμπειρία του καταναλωτή.
Σύμφωνα με την θεωρία της αλληλεπίδρασης ανάμεσα στο brand και τον καταναλωτή, η πεποίθηση του καταναλωτή για την ποιότητα και την αξία ενός brand διαμορφώνεται από τη συλλογική εμπειρία του με το brand, την προσωπική του αναγνώριση και τη συναισθηματική του απόκριση (Keller, 2008). Η θετική εμπειρία με το brand ενισχύει την εμπιστοσύνη του καταναλωτή και ενθαρρύνει την επαναλαμβανόμενη αγορά.
Μία από τις κύριες επιδράσεις του brand στην απόφαση αγοράς είναι η αντιληπτή ποιότητα. Οι καταναλωτές τείνουν να συνδέουν την ποιότητα ενός προϊόντος με το brand και τις συναφείς του χαρακτηριστικές. Η υψηλή ποιότητα που αναγνωρίζεται στο brand επιδρά θετικά στην αγοραστική απόφαση (Pappu et al., 2005).
Επιπλέον, σύμφωνα με την θεωρία του Yoo και Donthu (2001), η καταναλωτική αντίληψη για την επιθυμητή αξία του brand οδηγεί στην επιθυμητή συμπεριφορά αγοράς. Η αξία του brand μπορεί να εκφράζεται μέσα από ποικίλα χαρακτηριστικά, όπως η αναγνωρισιμότητα, η αξιοπιστία και η καταναλωτική εμπειρία.
Συνοψίζοντας, η θεωρία της επίδρασης του brand στην απόφαση αγοράς του καταναλωτή υπογραμμίζει τη σημασία της αναγνώρισης του brand, της δημιουργίας θετικής αντίληψης για την ποιότητα και την αξία του προϊόντος, καθώς και της συναισθηματικής επίδρασης στην αγοραστική συμπεριφορά. Αυτό αναδεικνύει την ανάγκη για στρατηγικές branding που ενισχύουν την αναγνωρισιμότητα, την αξιοπιστία και τη συναισθηματική σύνδεση με τους καταναλωτές, με σκοπό την καθιέρωση δυναμικών ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων και την αύξηση της αγοραστικής διαμόρφωσης.
Η θεωρία της αναγνωρισιμότητας σήματος αποτελεί σημαντικό παράγοντα στο πεδίο του branding και της μάρκετινγκ, καθώς εξετάζει τον τρόπο με τον οποίο τα σήματα και τα λογότυπα αναγνωρίζονται και αντιλαμβάνονται από το κοινό. Η αναγνωρισιμότητα σήματος αναφέρεται στη δυνατότητα των καταναλωτών να αναγνωρίζουν και να συνδέουν ένα συγκεκριμένο σήμα ή λογότυπο με μια συγκεκριμένη μάρκα ή επιχείρηση.
Σύμφωνα με την θεωρία της αναγνωρισιμότητας σήματος, η επαναλαμβανόμενη έκθεση σε ένα συγκεκριμένο σήμα ή λογότυπο οδηγεί στην ανάπτυξη αναγνωρισιμότητας και εξοικείωσης των καταναλωτών με το συγκεκριμένο σήμα. Αυτό δημιουργεί μια συναισθηματική σύνδεση και μια αίσθηση εμπιστοσύνης μεταξύ του καταναλωτή και του brand (Keller, 1993).
Η θεωρία της αναγνωρισιμότητας σήματος υπογραμμίζει τη σημασία του συνδυασμού γνωστών στοιχείων, όπως τα χρώματα, τα σχήματα και τα γρράμματα, που συνθέτουν ένα σήμα ή λογότυπο. Με τον χρόνο, η επανάληψη αυτών των στοιχείων οδηγεί στην αυτόματη και ανεπίσημη αναγνώριση του brand από τον καταναλωτή.
Επιπλέον, η αναγνωρισιμότητα σήματος συνδέεται με την ανάπτυξη της εμπιστοσύνης και της αξιοπιστίας του brand. Οι καταναλωτές τείνουν να εμπιστεύονται περισσότερο τα σήματα και τις μάρκες που αναγνωρίζουν και έχουν εξοικειωθεί, καθώς αυτά δημιουργούν μια αίσθηση οικειότητας και ευεξίας (Aaker, 1996).
Συνοψίζοντας, η θεωρία της αναγνωρισιμότητας σήματος αναδεικνύει τη σπουδαιότητα της επαναλαμβανόμενης έκθεσης στα στοιχεία ενός σήματος για τη δημιουργία αναγνωρισιμότητας, εμπιστοσύνης και συναισθηματικής σύνδεσης μεταξύ των καταναλωτών και του brand. Αυτή η αναγνωρισιμότητα συνδέεται με τη δημιουργία επιτυχημένων στρατηγικών branding που επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να ξεχωρίσουν στον ανταγωνιστικό χώρο και να δημιουργήσουν δυναμικά δεσμά με τους καταναλωτές.
Στο πλαίσιο της μάρκετινγκ και του branding, υπάρχουν διάφορα μοντέλα και θεωρίες που αναλύουν την πορεία ενός προϊόντος στην αγορά. Αυτά τα μοντέλα προσπαθούν να εξηγήσουν τον τρόπο με τον οποίο τα προϊόντα αναπτύσσονται, εισέρχονται, αναπτύσσονται και αποσύρονται από την αγορά. Ορισμένα από αυτά τα μοντέλα περιλαμβάνουν:


· Κύκλος Ζωής του Προϊόντος (Product Life Cycle): Αυτό το μοντέλο διαιρεί την πορεία ενός προϊόντος σε τέσσερις στάδια: εισαγωγή, ανάπτυξη, ώριμη φάση και υποχώρηση. Κάθε στάδιο σχετίζεται με διαφορετικές στρατηγικές μάρκετινγκ και απαιτεί διαφορετικές προσεγγίσεις (Kotler, 2003).
· Μοντέλο Καινοτομίας-Διάδοσης (Innovation-Adoption Model): Αυτό το μοντέλο εστιάζει στη διαδικασία με την οποία οι καινοτόμοι καταναλωτές αποδέχονται νέα προϊόντα. Κατανέμει τους καταναλωτές σε διάφορες κατηγορίες με βάση την ταχύτητα με την οποία αποδέχονται νέες ιδέες (Rogers, 1962).
· Μοντέλο Διάχυσης Καινοτομίας (Diffusion of Innovation Model): Αυτό το μοντέλο περιγράφει την εξάπλωση νέων ιδεών ή τεχνολογιών μέσα στην κοινωνία. Το μοντέλο περιλαμβάνει πέντε κατηγορίες καταναλωτών, με βάση τον ρυθμό και το χρόνο που χρειάζονται για να αποδεχθούν μια καινοτομία (Rogers, 1962).
· Μοντέλο Ανταλλαγής (Exchange Model): Αυτό το μοντέλο εξετάζει την πορεία των αγορών μέσα από το πρίσμα της ανταλλαγής αξίας μεταξύ του καταναλωτή και του προϊόντος. Περιλαμβάνει τις διαδικασίες της ανάλυσης, της επιλογής, της αγοράς και της μεταχείρισης (Kotler & Armstrong, 2006).
· Μοντέλο Προσωπικού Σχέδιου Αγοράς (Personal Selling Process Model): Αυτό το μοντέλο εστιάζει στη διαδικασία της προσωπικής πώλησης και της επικοινωνίας μεταξύ του πωλητή και του αγοραστή. Περιλαμβάνει τα στάδια της προετοιμασίας, της εισαγωγής, της παρουσίασης, της αντίρρησης, της κλείστρου και της συντήρησης (Hawkins & Mothersbaugh, 2010).
Αυτά τα μοντέλα και θεωρίες παρέχουν μια πολυδιάστατη κατανόηση της πορείας των προϊόντων στην αγορά, αναδεικνύοντας τα στάδια ανάπτυξης, τις στρατηγικές που ακολουθούνται και την αλληλεπίδραση με τους καταναλωτές.
Το ενιαίο brand image αποτελεί σημαντικό εργαλείο για τις διεθνείς εξαγωγικές επιχειρήσεις. Βασίζεται σε συστηματική στρατηγική branding και αποτελεί την ουσία της αναγνωρίσιμης παρουσίας στις παγκόσμιες αγορές. Η ανάπτυξη ενός ενιαίου brand image έχει τις εξής επιπτώσεις:
1. Δημιουργία Συνοχής: Η συνοχή στην επικοινωνία, την εμφάνιση και τις αξίες ενισχύει την εικόνα της επιχείρησης και ενισχύει την αναγνωρισιμότητα στην αγορά.
2. Αύξηση Ανταγωνιστικότητας: Ένα ισχυρό ενιαίο brand image ενισχύει την ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης, καθώς οι πελάτες επιλέγουν προϊόντα και υπηρεσίες που γνωρίζουν και εμπιστεύονται.
3. Ενίσχυση Εμπιστοσύνης: Ένα ενιαίο brand image βοηθά στην δημιουργία εμπιστοσύνης μεταξύ της επιχείρησης και των πελατών της, καθιστώντας πιο πιθανό να προτιμήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της.
4. Ενίσχυση Αναγνωρισιμότητας: Η αναγνωρισιμότητα του brand διευκολύνει την αναγνώριση της επιχείρησης σε νέες αγορές και περιοχές.
Τα παραπάνω ευρήματα υπογραμμίζουν τη σημασία του ενιαίου brand image για τις διεθνείς εξαγωγές επιχειρήσεων και ενισχύουν τη συνείδηση για την ανάγκη για συστηματική προσέγγιση του branding και της μάρκετινγκ στη διεθνή αγορά.
Αυτή η ανάλυση και συμπεράσματα βασίζονται στην εκτενή έρευνα που πραγματοποιήθηκε στο πλαίσιο του προηγούμενου ερωτήματος, λαμβάνοντας υπόψη τις ακαδημαϊκές πηγές και τη βιβλιογραφία που προσφέρεται για τον τομέα του branding και του μάρκετινγκ.
7. Προτάσεις για μελλοντική έρευνα 
Με βάση την εξειδικευμένη έρευνα που παρουσιάστηκε παραπάνω, αναδύονται πολλές ενδείξεις και πιθανές κατευθύνσεις για περαιτέρω έρευνα στο πεδίο του επιτυχημένου branding ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων. Οι προτάσεις για ενδείξεις και κατευθύνσεις είναι οι ακόλουθες:
· Επίδραση του Πολιτισμικού Παράγοντα στο Branding: Επιπλέον έρευνα μπορεί να διερευνήσει τον τρόπο με τον οποίο η ενσωμάτωση των πολιτισμικών στοιχείων στη στρατηγική branding επηρεάζει την αναγνωρισιμότητα και την αποδοχή των προϊόντων σε διεθνές επίπεδο (Aaker, D. A. 1991). Αυτό μπορεί να συμπεριλάβει μελέτες περίπτωσης σε επιχειρήσεις που έχουν επιτύχει την ενσωμάτωση του πολιτισμικού στοιχείου στο brand image τους και τον τρόπο με τον οποίο αυτό έχει επηρεάσει την παγκόσμια   αναγνώρισή τους.
· Σύγκριση Στρατηγικών Branding σε Βιομηχανίες: Μια πιθανή κατεύθυνση είναι η σύγκριση των στρατηγικών branding μεταξύ διαφορετικών βιομηχανιών, όπως τον κλάδο των τροφίμων (π.χ. Παστέλια Jannis , KRI-KRI, MEVGAL), των επίπλων (π.χ. Coco-Mat), και της μόδας (BSB FASHION, ATTRATIVO). Η ανάλυση των ομοιοτήτων και των διαφορών στις στρατηγικές μπορεί να προσφέρει σημαντικές ενδείξεις για τον τρόπο με τον οποίο το branding προσαρμόζεται σε διαφορετικά επιχειρηματικά περιβάλλοντα.
· Κατεύθυνση Ψηφιακής Προβολής: Η εξέλιξη της τεχνολογίας έχει ανοίξει νέες πιθανότητες για τη δημιουργία και προβολή ενιαίου brand image μέσω ψηφιακών μέσων. Μια περαιτέρω έρευνα μπορεί να εξετάσει πώς οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν τις διαδικτυακές πλατφόρμες, τα κοινωνικά δίκτυα και τη διαδικτυακή διαφήμιση για την ενίσχυση του διεθνούς brand image τους.
Συνολικά, η ενδεδειγμένη έρευνα παρέχει ενδιαφέρουσες πληροφορίες για τον τρόπο με τον οποίο οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις εφαρμόζουν επιτυχημένες στρατηγικές branding. Περαιτέρω έρευνα μπορεί να επεκτείνει την κατανόησή μας για τον ρόλο του branding στις διεθνείς εξαγωγές και να αναδείξει νέες πιθανότητες και προκλήσεις στον τομέα αυτό.






8. Επίλογος 
Συνοψίζοντας, η παρούσα ερευνητική διπλωματική εργασία εξέτασε τις στρατηγικές branding που εφαρμόζονται από εξαγωγικές ελληνικές επιχειρήσεις και τον αντίκτυπο τους στις διεθνείς εξαγωγές. Μέσω ακαδημαϊκής προσέγγισης, επικεντρωθήκαμε σε επιλεγμένα παραδείγματα, όπως η Ιωνική Σφολιάτα ΑΕ, το οινοποιείο ΚΕΧΡΗ ΑΕ, η KAFEA TERRA, BSB FASHION και οι τουριστικές επιχειρήσεις Andronis. Ο στόχος ήταν να αναλύσουμε τις διαφορετικές προσεγγίσεις που ακολουθούνται από αυτές τις επιχειρήσεις και να αξιολογήσουμε τα αποτελέσματα των στρατηγικών τους.
Καταρχάς, αναφερθήκαμε στη θεωρία του branding και τη σημασία της δημιουργίας ενός ισχυρού brand image στον διεθνή ανταγωνιστικό χώρο. Αναδείξαμε την επίδραση του brand στην απόφαση αγοράς του καταναλωτή και τον τρόπο με τον οποίο ένα θετικά καθιερωμένο brand μπορεί να δημιουργήσει εμπιστοσύνη, αναγνωρισιμότητα και αίσθημα ταυτότητας. Επιπλέον, εξετάσαμε τη θεωρία της αναγνωρισιμότητας σήματος και πώς η δημιουργία ενός σήματος που αναγνωρίζεται εύκολα μπορεί να ενισχύσει την παρουσία του brand στην αγορά.
Στη συνέχεια, εξέτασαν λεπτομερώς τα παραδείγματα των ελληνικών εξαγωγικών επιχειρήσεων που ακολουθούν επιτυχημένες στρατηγικές branding. Καταδείξαμε τις διαφορετικές προσεγγίσεις που ακολουθούνται, από την εστίαση στην ποιότητα και τη βιωσιμότητα μέχρι την ανάδειξη της ελληνικής πολιτιστικής κληρονομιάς. Ανέλυσαμε τις στρατηγικές που επέλεξαν αυτές οι επιχειρήσεις και πώς αυτές επηρέασαν την εικόνα τους στη διεθνή αγορά και τη σχέση τους με τους καταναλωτές.
Βασιζόμενοι στη θεωρία της επίδρασης του brand στην απόφαση αγοράς, αναδείξαμε πώς η αναγνώριση και η αφοσίωση προς ένα brand μπορεί να επηρεάσει την αγοραστική συμπεριφορά. Επιπλέον, μέσω της θεωρίας της αναγνωρισιμότητας σήματος, αναδείξαμε πώς η δημιουργία ενός ξεχωριστού και ευδιάκριτου σήματος μπορεί να ενισχύσει την επαναγνώριση και την αξιοπιστία του brand.
Τέλος, εξετάσαμε διάφορα μοντέλα που αναλύουν την πορεία ενός προϊόντος στην αγορά, όπως το μοντέλο Diffusion of Innovations του Rogers και το μοντέλο Προσωπικού Σχέδιου Αγοράς. Αυτά τα μοντέλα παρέχουν μια συνολική εικόνα των σταδίων ανάπτυξης και ανάδειξης ενός προϊόντος στην αγορά, από την αναγνώριση της ανάγκης μέχρι την προτίμηση και την πεποίθηση.
Σε γενικές γραμμές, η παρούσα ερευνητική εργασία αποκαλύπτει την ποικιλία των στρατηγικών branding που εφαρμόζονται από εξαγωγικές ελληνικές επιχειρήσεις και τον τρόπο με τον οποίο επηρεάζουν τις διεθνείς εξαγωγές. Παράλληλα, αποδεικνύει τη σημασία της δημιουργίας ενός ξεχωριστού και αναγνωρίσιμου brand image και την επίδρασή του στη σχέση με τους καταναλωτές και τις αποφάσεις αγοράς τους. Η συνεχής ανάπτυξη και εξέλιξη των επιχειρηματικών στρατηγικών branding αποτελεί πεδίο περαιτέρω έρευνας, με επίκεντρο την προσαρμογή στις συνεχώς μεταβαλλόμενες απαιτήσεις της παγκόσμιας αγοράς.
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