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Πρόλογος 

Η παρούσα διπλωματική εργασία με τίτλο «Μελέτη της δραστηριότητας μάρκετινγκ και διάθεσης των 

προϊόντων της μαστίχας» εκπονήθηκε στο Εργαστήριο Βιομηχανικής και Ενεργειακής Οικονομίας (ΕΒΕΟ) 

του Τομέα ΙΙ της Σχολής Χημικών Μηχανικών του Εθνικού Μετσόβιου Πολυτεχνείου (ΕΜΠ), αρχικά υπό 

την επίβλεψη του Ομότιμου Καθηγητή ΕΜΠ Γιάννη Καλογήρου και στη συνέχεια του Αναπληρωτή 

Καθηγητή ΕΜΠ, Άγγελου Τσακανίκα. Καταρχάς, θα ήθελα να ευχαριστήσω ιδιαίτερα τον κ. Καλογήρου 

για την ανάθεση της εργασίας και τις πρώτες καίριες συμβουλές επί της εκπόνησής της. Επίσης, 

ευχαριστώ θερμά τον κ. Τσακανίκα για τη συνεχή καθοδήγησή του και την πολύτιμη βοήθειά του. Ακόμα, 

θα ήθελα να ευχαριστήσω τον Γιάννη Μανδάλα, καθώς η εργασία βασίστηκε σε μεγάλο βαθμό στις 

αναλυτικές συνεντεύξεις που πραγματοποιήσαμε μαζί του. Τέλος, θα ήθελα να ευχαριστήσω συνολικά 

το ΕΒΕΟ και ιδιαίτερα τον Διδάκτορα Παναγιώτη Παναγιωτόπουλο για τη σημαντική συνεισφορά τους. 
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Περίληψη 

Η μαστίχα αποτελεί μία ιδιαίτερη περίπτωση αγροτικού προϊόντος με σημαντικό εύρος γαστρονομικών, 

κοσμετολογικών και θεραπευτικών εφαρμογών. Μέρος της ιδιαιτερότητάς της οφείλεται στο γεγονός ότι 

καλλιεργείται μόνο στο νησί της Χίου και μάλιστα στο νότιο μέρος της, καθώς το δέντρο από το οποίο 

εκκρίνεται (μαστιχόδεντρο) ευδοκιμεί μόνο στη συγκεκριμένη τοποθεσία. Στις αρχές της δεκαετίας του 

2000, η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου (ΕΜΧ) που αποτελεί τον βασικό φορέα της δραστηριότητας 

παραγωγής και οικονομικής αξιοποίησης της μαστίχας, διαμόρφωσε μία νέα στρατηγική με στόχο την 

αξιοποίηση του παραπάνω ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος που χαρακτηρίζει το συγκεκριμένο προϊόν. 

Τα βασικά χαρακτηριστικά αυτής της στρατηγικής ήταν και είναι η ενίσχυση της ποιότητας των 

προϊόντων μαστίχας και η σημαντική διεύρυνση της ποικιλίας τους, σε συνδυασμό με τη σημαντική 

ενδυνάμωση της συνολικής δραστηριότητας μάρκετινγκ. Στο πλαίσιο αυτό, η  ΕΜΧ ίδρυσε τη θυγατρική 

της εταιρεία, Mediterra Α.Ε. (Mediterra). Στόχος της παρούσας εργασίας είναι η μελέτη της 

επιχειρηματικής στρατηγικής των ΕΜΧ και Mediterra, και των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ που τη 

συνοδεύουν (στρατηγική «τοποθέτησης» στην αγορά, ανάπτυξη νέων προϊόντων, προώθηση, διανομή 

και τιμολόγηση, έρευνα αγοράς και μελέτη ανταγωνισμού, κ.ά.), σε συνδυασμό με τη χαρτογράφηση του 

ευρύτερου πλαισίου παραγωγής και εμπορικής αξιοποίησης της μαστίχας (ιδιότητες μαστίχας και 

χαρακτηριστικά καλλιέργειας, ιστορική αναδρομή, βασικά παραγωγικά υποκείμενα, αλυσίδα αξίας). Η 

εκπόνηση της εργασίας βασίστηκε στη διεξαγωγή τριών αναλυτικών συνεντεύξεων με τον Διευθύνοντα 

Σύμβουλο της Mediterra, αλλά και στο υλικό των συνεντεύξεων που πραγματοποιήθηκαν από το 

Εργαστήριο Βιομηχανικής και Ενεργειακής Οικονομίας του ΕΜΠ στο Εργοστάσιο Μαστίχας της ΕΜΧ και 

σε μαστιχοπαραγωγούς. Επίσης, η εμπειρική έρευνα περιελάμβανε την άντληση και αξιοποίηση 

ποιοτικών και ποσοτικών στοιχείων της Mediterra και της ΕΜΧ, καθώς και στοιχείων της Ελληνικής 

Στατιστικής Αρχής, αλλά και συστηματική μελέτη μέσω Διαδικτύου των προωθητικών δράσεων της 

Mediterra στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 
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Abstract 

Mastic is an agricultural product with a significant range of gastronomic, cosmetic and therapeutic 

applications. Part of its uniqueness is the fact it only grows in the southern region of the island of Chios, 

since the trees which produce it only grow in that specific area. In the early 2000s, Τhe Chios Gum Mastic 

Growers Association (ΕΜΧ) -the main body of production and economic exploitation of mastic- formulated 

a new strategy based upon this product’s advantages. The key features of this strategy are the 

enhancement of the quality of mastic products and the significant increase in variety, along with the 

overall improvement in its marketing. For this reason, ΕΜΧ established its subsidiary company, Mediterra 

S.A. (Mediterra). The aim of this thesis is to study the business strategy of ΕΜΧ and Mediterra, as well as 

the marketing activities that accompany it, such as market positioning strategy, new product 

development, promotion, distribution and pricing, market research and competition analysis. The 

production framework, and the commercial applications of the mastic tree will also be mapped. The 

properties of mastic and its cultivation characteristics, for example, its historical background, the 

organizations responsible for its production, and its value chain. This thesis was completed after 

conducting three detailed interviews with the CEO of Mediterra, as well as interviews conducted from the 

Laboratory of Industrial and Energy Economics of NTUA at the ΕΜΧ Mastic Factory and its mastic 

cultivators. First-hand research included the acquisition and utilization of qualitative and quantitative data 

obtained from Mediterra and ΕΜΧ, as well as data from the Hellenic Statistical Authority. An in-depth 

study of Mediterra’s promotional material was also conducted via Internet.  
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1. Εισαγωγή 

Η μαστίχα έχει αποτελέσει από τα αρχαία χρόνια ένα ιδιαίτερο προϊόν, με σημαντικό εύρος 

γαστρονομικών, κοσμετολογικών και θεραπευτικών εφαρμογών. Το μαστιχόδεντρο ανήκει στην 

κατηγορία των ενδημικών φυτών, καθώς φύεται μόνο στο νότιο τμήμα της Χίου, παρά τις ανά τα χρόνια 

συστηματικές προσπάθειες να καλλιεργηθεί σε άλλα σημεία της Ελλάδας και του εξωτερικού. Ακόμα, η 

καλλιέργεια της μαστίχας απαιτεί σημαντική τεχνογνωσία, η πολιτιστική αξία της οποίας έχει μάλιστα 

αναγνωριστεί από την UNESCO. Συνδυάζοντας μία μακραίωνη παράδοση και δυνατότητες πάντα 

επίκαιρες, η μαστίχα γύρισε μία νέα σελίδα στην αξιοποίηση και στην αναγνωρισιμότητά της στις αρχές 

της δεκαετίας του 2000. Τότε η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου (ΕΜΧ), διαβλέποντας το μεγάλο 

αναξιοποίητο δυναμικό της μαστίχας, πήρε την απόφαση μίας ριζικής οργανωσιακής αλλαγής. Ίδρυσε τη 

Mediterra Α.Ε. (Mediterra), η οποία ανέλαβε την ανάδειξη του σύγχρονου προσώπου της μαστίχας, 

αναλαμβάνοντας προοδευτικά την άσκηση του μεγαλύτερου μέρους των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ 

και εμπορίας της μαστίχας. Στην παρούσα διπλωματική εργασία εξετάζεται η δραστηριότητα μάρκετινγκ 

γύρω από τη μαστίχα και τα προϊόντα της, εστιάζοντας πρωτίστως στη δράση της Mediterra, αλλά 

λαμβάνοντας επίσης υπόψιν τη διαχρονική δράση της ΕΜΧ και των ολοένα περισσότερων Νομικών 

Προσώπων που απαιτεί η διαρκώς αναπτυσσόμενη αγορά της μαστίχας. 

Καταρχάς, παρουσιάζονται τα βασικά χαρακτηριστικά της μαστίχας και των μαστιχόδεντρων, καθώς και 

η ιστορία της καλλιέργειας και του εμπορίου της. Επίσης, παρουσιάζονται και αναλύονται συνοπτικά τα 

Νομικά Πρόσωπα που εμπλέκονται στα διάφορα στάδια της παραγωγής, επεξεργασίας, προώθησης και 

διάθεσης της μαστίχας και των προϊόντων της. Ακόμα, μελετάται η βαρύτητα της μαστιχοκαλλιέργειας 

στην οικονομία και την κοινωνία της Χίου και περιγράφεται η αλυσίδα αξίας της μαστίχας. Κατόπιν, 

μελετώνται οι καθαυτές δραστηριότητες μάρκετινγκ, δίνοντας έμφαση στα συστατικά του μείγματος 

μάρκετινγκ, δηλαδή το ίδιο το προϊόν, την τιμολόγηση, την προώθηση και τη διανομή του. Παράλληλα, 

διερευνώνται ζητήματα της γενικότερης στρατηγικής που αναπτύχθηκε από τη Mediterra και την ΕΜΧ 

στις δύο τελευταίες δεκαετίες, όπως η ανάπτυξη νέων προϊόντων, ο τρόπος διεξαγωγής έρευνας αγοράς 

και ανάλυσης του ανταγωνισμού και η αξιοποίηση των ψηφιακών τεχνολογιών. Τέλος, μελετάται η 

επίδραση της υγειονομικής κρίσης της πανδημίας COVID-19 στη Mediterra και στην ΕΜΧ. 

Η εκπόνηση της παρούσας διπλωματικής εργασίας βασίστηκε σε μεγάλο βαθμό στη διεξαγωγή 

προφορικών συνεντεύξεων με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra, Γιάννη Μανδάλα, και στην 

αξιοποίηση του υλικού αυτού για τη χαρτογράφηση της δραστηριότητας μάρκετινγκ και της στρατηγικής 

που αναπτύχθηκε γύρω από τη μαστίχα. Ο προσδιορισμός των βασικών αξόνων των συνεντεύξεων 

αυτών και η συμπλήρωση της πληροφορίας που προέκυψε από αυτές βασίστηκαν ακόμα στην αναδρομή 

στον έντυπο και ηλεκτρονικό Τύπο, σε επιστημονικές δημοσιεύσεις, και σε στατιστικά δεδομένα.  

Βασικό συμπέρασμα που προκύπτει από την παρούσα διπλωματική εργασία είναι η επιτυχία της 

αναδιοργάνωσης της ΕΜΧ. Στις περίπου δύο δεκαετίες από τότε που ελήφθη η σχετική απόφαση, το 

εύρος των προϊόντων μαστίχας επεκτάθηκε σημαντικά. Ξεκινώντας από προϊόντα κοντά στον 

παραδοσιακό χαρακτήρα της μαστίχας, όπως γλυκίσματα και αλκοολούχα ποτά, το μείγμα προϊόντων 

της ΕΜΧ και της Mediterra ολοένα εξελισσόταν και έχει φτάσει να περιλαμβάνει υψηλής ποιότητας και 
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προστιθέμενης αξίας τρόφιμα, καλλυντικά και παραφαρμακευτικά προϊόντα. Παράλληλα, η ζήτηση 

πρώτης ύλης μαστίχας από επιχειρήσεις, και κυρίως βιομηχανίες, έχει σημειώσει σημαντικά ανοδική 

πορεία. Ακόμα, οι διαρκείς εξελίξεις γύρω από την έρευνα και ανάπτυξη νέων προϊόντων αναμένεται να 

ενταθούν ακόμα περισσότερο στα τέλη του 2020, με τη δημιουργία ενός Νομικού Προσώπου 

αποκλειστικά αφιερωμένου στην έρευνα και ανάπτυξη. Οι παραπάνω επιτυχίες είναι αλληλένδετες με 

τη σημαντική ενίσχυση της διεθνούς αναγνωρισιμότητας της μαστίχας και της επιτυχούς επανεδραίωσής 

της ως ενός σύγχρονου προϊόντος, με σημαντικές αποδεδειγμένες και ακόμα σημαντικότερες προς 

απόδειξη ιδιότητες.  

Η συνολική αναπτυξιακή πορεία της μαστίχας αντανακλάται και στα οικονομικά στοιχεία της Mediterra, 

τα οποία έχουν επιδείξει διαχρονικά μία αξιοσημείωτη τάση βελτίωσης. Ωστόσο, ακόμα παραμένουν 

σημαντικές προκλήσεις για την περαιτέρω επέκταση της κουλτούρας και της οικονομίας της μαστίχας. 

Πολλές αγορές ακόμα αγνοούν τις δυνατότητες ή ακόμα και την ύπαρξη της μαστίχας, ενώ άλλες δεν την 

έχουν διαχωρίσει από το προγενέστερο προφίλ της. Επίσης, παρόλο που η υγειονομική κρίση της COVID-

19 προκάλεσε δυσκολίες στην επιχειρηματική δραστηριότητα της Mediterra, έχει αποτελέσει και 

αφορμή για την ακόμα εντονότερη αφιέρωση της εταιρείας στη διάσταση της υγείας, καθώς θεωρείται 

πως αυτή όχι μόνο είναι η πιο επωφελής σε οικονομικό και κοινωνικό επίπεδο, αλλά προσφέρει και την 

πιο αποτελεσματική διασφάλιση απέναντι σε απροσδόκητες αντιξοότητες. Όσον αφορά την ΕΜΧ, παρότι 

φαίνεται να έχει μείνει πρακτικά ανεπηρέαστη από την υγειονομική κρίση της COVID-19 λόγω της 

υψηλής ζήτησης πρώτης ύλης μαστίχας, αυτή ακριβώς θέτει μία άλλη πρόκληση πιο επίμονα από ποτέ: 

την βελτιστοποίηση της μαστιχοκαλλιέργειας, έτσι ώστε να αυξηθεί η διαθέσιμη ποσότητα μαστίχας, και 

μάλιστα υψηλής καθαρότητας, όπως απαιτούν ολοένα περισσότερες εφαρμογές της. Προς αυτή την 

κατεύθυνση έχουν ήδη πραγματοποιηθεί σημαντικά βήματα, οδηγώντας σε παραγωγή-ρεκόρ για το έτος 

2019, ενώ έχουν ήδη δρομολογηθεί επιπρόσθετες δράσεις. Απαιτείται όμως διαρκής εγρήγορση και 

ανάπτυξη καινοτομιών, καθώς η μαστίχα δείχνει να έχει μεγάλες δυνατότητες και πολλά ακόμα να 

προσφέρει στην οικονομία της Χίου και ίσως ακόμα και της Ελλάδας γενικότερα.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 

 

2. Θεωρητικό Μέρος 

Το μάρκετινγκ έχει ταυτιστεί με πολλές έννοιες και οριστεί με πολλούς τρόπους. Κάποιοι το θεωρούν 

περίπου ισοδύναμο με κάποιο εκ των τμημάτων Διαφήμισης, Δημοσίων Σχέσεων ή Πωλήσεων. 

Ουσιαστικά, είναι ένας συνδυασμός των παραπάνω αλλά όχι μόνο. Το μάρκετινγκ μπορεί στις 

περισσότερες περιπτώσεις να οριστεί απλά ως εξής: 

Μάρκετινγκ είναι η διαχείριση κερδοφόρων πελατειακών σχέσεων (Armstrong and Kotler, 2009). 

Το μάρκετινγκ έχει 2 βασικούς στόχους: 

 Να προσελκύει νέους πελάτες 

 Να διατηρεί τους υπάρχοντες και να επεκτείνει τις σχέσεις μαζί τους 

Οι στόχοι αυτοί επιτυγχάνονται ικανοποιώντας τις ανάγκες των πελατών. 

Εν γένει, το μάρκετινγκ μπορεί να θεωρηθεί ως μία κοινωνική και διοικητική διαδικασία, κατά την οποία 

μεμονωμένα άτομα και οργανώσεις αποκτούν αυτό που χρειάζονται και επιθυμούν μέσω της 

δημιουργίας αξίας και ανταλλαγής της με άλλους. Το μάρκετινγκ, μαζί με την Έρευνα & Ανάπτυξη, την 

Παραγωγή, τα Χρηματοοικονομικά, τη Διαχείριση Ανθρώπινου Δυναμικού, τις Δημόσιες Σχέσεις, κ.λπ., 

αποτελεί μία από τις βασικές λειτουργίες μίας επιχείρησης. Σε επίπεδο επιχείρησης, το μάρκετινγκ 

περιλαμβάνει τη δημιουργία κερδοφόρων πελατειακών σχέσεων μέσω της ανταλλαγής αξίας. Έτσι, το 

μάρκετινγκ μπορεί να οριστεί πληρέστερα ως εξής: 

Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία μέσω της οποίας οι εταιρείες δημιουργούν αξία για τους πελάτες τους και 

οικοδομούν ισχυρές σχέσεις μαζί τους, με σκοπό, και ως αντάλλαγμα, τη δέσμευση αξίας από αυτούς 

(Armstrong and Kotler, 2009).  

Ιστορικά το μάρκετινγκ χωρίζεται σε 3 φάσεις:  

1. Στην πρώτη φάση (δεκαετίες 1920-1940 στις ΗΠΑ), πριν αναδειχθεί και επικρατήσει το κλασικό 

μάρκετινγκ, η εμπορική λειτουργία της επιχείρησης αφορούσε στην εύρεση τρόπων πώλησης 

των προϊόντων που παρήγαγαν τα εργοστάσια της επιχείρησης (διασφάλιση της πώλησης των 

παραγομένων προϊόντων). Σε αυτή τη φάση, η έμφαση δινόταν στις πωλήσεις του 

βραχυπρόθεσμου χρονικού ορίζοντα.  

2. Στη δεύτερη φάση (δεκαετίες 1950-1960 στις ΗΠΑ), διαμορφώθηκε η λεγόμενη «καταναλωτική 

κοινωνία» στον δυτικό κόσμο. Ο μέσος άνθρωπος απέκτησε πρόσβαση σε αγαθά που θα 

θεωρούταν πολυτελής στις αρχές του αιώνα. Έτσι, η αυξανόμενη ζήτηση προκάλεσε την ανάδυση 

του μαζικού μάρκετινγκ για την κάλυψή της. Παράλληλα, άρχισαν να έχουν σημαντική παρουσία 

οι εταιρείες με αντικείμενο τα λεγόμενα Ταχέως Διαθέσιμα Καταναλωτικά Προϊόντα (Fast-

Moving Consumer Goods - FMCG) (π.χ. αναψυκτικά, καθαριστικά). 

3. Στην τρίτη φάση, εισήλθε η παγκοσμιοποίηση και άρχισαν να παίζουν σημαίνοντα ρόλο οι 

Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών. Ξεκίνησε η δημιουργία τάσεων (trend setting) 

στην αγορά και πλέον δόθηκε έμφαση στη διατήρηση της «εμπιστοσύνης του πελάτη». 
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Αυξήθηκε ο ανταγωνισμός, καθώς τώρα πια η κατάκτηση και διατήρηση μεριδίου αγοράς 

προϋπέθετε υπεροχή και διαρκή βελτίωση του προσφερόμενου προϊόντος ή υπηρεσίας έναντι 

των ανταγωνιστικών (Καλογήρου, 2018). 

Σημαντική είναι η διάκριση μεταξύ αναγκών, επιθυμιών και απαιτήσεων. Οι καταστάσεις αίσθησης 

στέρησης ονομάζονται ανάγκες. Χωρίζονται σε α) φυσικές ανάγκες, όπως ανάγκη για τροφή, ρουχισμό, 

θέρμανση, β) κοινωνικές ανάγκες, όπως η ανάγκη ενσωμάτωσης, και γ) εξατομικευμένες ανάγκες, όπως 

η ανάγκη αυτοέκφρασης. Η μορφή που λαμβάνουν οι ανθρώπινες ανάγκες βάσει της καλλιέργειας και 

της προσωπικότητας κάθε ατόμου ονομάζονται επιθυμίες. Δηλαδή, η ίδια ανάγκη, όπως αυτή της 

τροφής, μπορεί να οδηγήσει σε διαφορετικές διατροφικές επιθυμίες για διαφορετικά άτομα. Οι 

επιθυμίες που ενισχύονται από αγοραστική δύναμη καλούνται απαιτήσεις (Armstrong and Kotler, 2009). 

Επίσης, η απόκτηση ενός επιθυμητού αντικειμένου από κάποιον μέσω της προσφοράς κάποιου άλλου 

πράγματος που έχει αξία καλείται ανταλλαγή. Η ανταλλαγή μεταξύ ενός ατόμου που έχει κάποια 

συγκεκριμένη ανάγκη και του εμπορικού οργανισμού που πουλά αυτό που την ικανοποιεί καλείται 

συναλλαγή (Burnett, 2011). 

Το μάρκετινγκ εφαρμόζεται καταρχάς σε αγαθά και υπηρεσίες. Από τη σύνθεση αυτών προκύπτουν 

εμπειρίες, στις οποίες επίσης εφαρμόζεται το μάρκετινγκ. Ακόμα, το μάρκετινγκ μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί για την προώθηση χρονικά καθορισμένων και προγραμματισμένων γεγονότων (π.χ. 

φεστιβάλ, παραστάσεις, αγώνες), προσώπων (συνήθως διασημοτήτων) ή οργανισμών (επιχειρήσεις, 

ΜΚΟ). Βασικό εργαλείο του μάρκετινγκ είναι τα 4 Ps (Product, Price, Promotion, Place), γνωστά και ως 

«μείγμα μάρκετινγκ». 

Το Προϊόν (Product) είναι ο συνδυασμός αγαθών και υπηρεσιών που προσφέρει η εταιρεία στην αγορά-

στόχο. Αναφέρεται καταρχάς στην ποιότητα, στο σύνολο δηλαδή των χαρακτηριστικών και γνωρισμάτων 

που καλύπτουν συγκεκριμένες ανάγκες και απαιτήσεις. Ακόμα, εμπεριέχει τις έννοιες του εύρους (η 

ποικιλία παρεχόμενων ομοειδών προϊόντων, τα μεγέθη τους, κ.λπ.), της συσκευασίας, της επωνυμίας, 

αλλά και λιγότερο εμφανείς έννοιες, όπως η εξυπηρέτηση μετά την πώληση ή οι τυχόν εγγυήσεις. 

Θεωρητικά, ένα προϊόν στοχεύει στην ικανοποίηση μίας ήδη υπάρχουσας ανάγκης. Ενίοτε όμως, κάποια 

προϊόντα συναρπάζουν τόσο τους καταναλωτές, που τους δημιουργούν την πεποίθηση ότι το 

χρειάζονται, δημιουργώντας την επιθυμία από το μηδέν. 

Η Τιμή (Price) αναφέρεται καταρχάς στο χρηματικό ποσό που πρέπει να καταβληθεί για την απόκτηση 

του προϊόντος. Πρέπει να συνδέεται με την αληθινή ή την αντιληπτή αξία του προϊόντος, λαμβάνοντας 

επίσης υπόψιν την παρουσία ή μη εκπτώσεων, τον τρόπο και τον χρόνο αποπληρωμής, καθώς και την 

προσφορά πίστωσης. Σε ορισμένες περιπτώσεις, μία υψηλότερη τιμή μπορεί να δημιουργεί συνειρμούς 

πολυτέλειας, λειτουργώντας υπέρ του προϊόντος. Συνήθως πάντως, μία χαμηλότερη τιμή οδηγεί σε 

υψηλότερη κατανάλωση. Αντίστοιχα, οι εκπτώσεις συνήθως αυξάνουν την κατανάλωση, αλλά απαιτείται 

προσοχή γιατί μπορεί να ανατρέψουν την κατηγοριοποίηση ενός προϊόντος ως πολυτελείας. Επίσης, 

όταν τα κόστη γύρω από την έρευνα και ανάπτυξη, την κατασκευή, το μάρκετινγκ κ.ά. είναι αυτά που 

πρωτίστως επηρεάζουν την τιμή, έχουμε τιμολόγηση βάσει κόστους. Αν η τιμή επηρεάζεται πρωτίστως 

από την αντιληπτή από τους καταναλωτές ποιότητα ή αξία του προϊόντος, τότε έχουμε τιμολόγηση βάσει 
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αξίας. Σε κάθε περίπτωση, είναι σημαντικό ο καταναλωτής να νιώθει ότι η τιμή του προϊόντος αντιστοιχεί 

στην αξία του. 

 
Εικόνα 2.1: Πίνακας Τιμολόγησης 3x3 με βάση τον Philip Kotler (Kotler, 1988) 

 

Η Διανομή (Place) περιλαμβάνει τις δραστηριότητες της εταιρείας μέσω των οποίων το προϊόν 

καθίσταται διαθέσιμο στους καταναλωτές-στόχους. Αφορά την τοποθέτηση (φυσική ή ηλεκτρονική) του 

προϊόντος στην αγορά και περιλαμβάνει το σύνολο των διαδικασιών για τη μεταφορά πρώτων υλών, 

αναλώσιμων, κ.λπ. στις μονάδες παραγωγής και των προϊόντων από αυτές στον τελικό χρήστη. Μία 

επιλογή αναφορικά με τη διανομή είναι αν ένα προϊόν θα τοποθετηθεί σε ένα φυσικό κατάστημα, ένα 

ηλεκτρονικό, ή και τα δύο. Στόχος είναι το προϊόν να φτάσει μπροστά από τον καταναλωτή που είναι πιο 

πιθανό να το αγοράσει. Η Διανομή αποτελεί συνήθως μεγάλο μέρος των δαπανών μίας επιχείρησης και 

αποτελεί ευκαιρία απόκτησης σημαντικού ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος.  

Η Προώθηση (Promotion) αφορά τις δραστηριότητες που επικοινωνούν την αξία του προϊόντος, 

πείθοντας τους πελάτες-στόχους να το αγοράσουν. Η προώθηση εξελίσσεται με πολλούς τρόπους και σε 

πολλά επίπεδα. Ένας συνήθης τρόπος είναι μέσω διαφήμισης, η οποία μπορεί να κυκλοφορεί σε μέσα 

ευρέος κοινού (τηλεόραση, Διαδίκτυο, ραδιόφωνο, εφημερίδες) ή σε πιο εξειδικευμένα μέσα αν αφορά 

τις ανάγκες ενός πιο ειδικού κοινού (επιστημονικός εξοπλισμός, προϊόντα ειδικής διατροφής). Ακόμα, 

μπορεί να γίνεται μέσω προωθητικών ενεργειών (εκπτώσεις, δώρα, συμμετοχή σε διαγωνισμούς με την 

αγορά προϊόντων) ή και με προσωπικές πωλήσεις. Παράλληλα, η προώθηση μπορεί να αφορά ένα 

συγκεκριμένο προϊόν, αλλά μπορεί και να αφορά την επωνυμία μίας ομάδας προϊόντων (brand) ή μίας 
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επιχείρησης ως σύνολο. Συχνά οι προωθητικές ενέργειες ενσωματώνουν λεπτομέρειες από τα υπόλοιπα 

3 Ps προκειμένου να πείσουν το κοινό-στόχο (Armstrong and Kotler, 2009; Καλογήρου κ.ά, 2015). 

Η σωστή άσκηση των 4Ps από τις επιχειρήσεις είναι πολύ σημαντική για την επιτυχή λειτουργία τους. 

Παράλληλα, κάθε επιχείρηση δραστηριοποιείται στην αγορά βάσει μίας φιλοσοφίας η οποία καθορίζει 

τις ενέργειές της: 

 Η φιλοσοφία της παραγωγής είναι η παλαιότερη επιχειρηματική φιλοσοφία. Βασίζεται στην 

αντίληψη ότι οι καταναλωτές θα προτιμήσουν ευρέως διαθέσιμα και φτηνά ή οικονομικά 

προσιτά προϊόντα. Οι επιχειρήσεις που ασπάζονται αυτή τη φιλοσοφία επιδιώκουν παραγωγή 

υψηλής αποδοτικότητας, χαμηλού κόστους, και αποτελεσματική μαζική διανομή. Τα έσοδα και 

τα κέρδη τους προκύπτουν μέσω του υψηλού όγκου πωλήσεων. Αυτή η φιλοσοφία είναι κυρίως 

εφαρμόσιμη σε αγορές των αναπτυσσόμενων οικονομιών, ή όταν μία επιχείρηση θέλει να 

διευρύνει την αγορά της. Ελλοχεύει όμως ο κίνδυνος της «μυωπίας του μάρκετινγκ», δηλαδή της 

εστίασης στον τρέχοντα τρόπο κάλυψης μίας καταναλωτικής ανάγκης και όχι στη βελτίωσή του.  

 Η φιλοσοφία του προϊόντος στοχεύει σε ύψιστης ποιότητας και επίδοσης, καινοτόμα, και φιλικά 

στον χρήστη, προϊόντα. Οι επιχειρήσεις που ασπάζονται αυτή τη φιλοσοφία επιδιώκουν 

παραγωγή υπέρτερων προϊόντων, τα οποία προσπαθούν διαρκώς να βελτιώνουν. Ο τρόπος με 

τον οποίο προκύπτουν οι πωλήσεις είναι η παροχή βελτιωμένων προϊόντων στην αγορά. Έτσι, 

όμως, υπάρχει πάλι ο κίνδυνος να εμφανίσουν μυωπία του μάρκετινγκ, να αγνοήσουν τις 

ανάγκες και απαιτήσεις της αγοράς, επικεντρωνόμενες στον τρόπο που αυτές βλέπουν το 

προϊόν, και εντέλει να χάσουν τους πελάτες τους από υποκατάστατα προϊόντα. 

 Η φιλοσοφία των πωλήσεων στοχεύει σε επιθετικές προσπάθειες προώθησης και πώλησης των 

προϊόντων, τα οποία πολλές φορές δεν παρουσιάζουν ζήτηση από μόνα τους. Οι επιχειρήσεις 

που ασπάζονται αυτή τη φιλοσοφία επιδιώκουν την πώληση μεγάλων ποσοτήτων προϊόντων, 

μεγαλύτερων απ’ όσες θα ζήταγε από μόνη της η αγορά, εξού και καταφεύγουν σε αυτόν τον 

τρόπο προώθησης και πώλησης. Η φιλοσοφία των πωλήσεων συνδέεται συχνά με υψηλές 

διαφημιστικές δαπάνες (π.χ. οργάνωση καμπάνιας μεγάλης κλίμακας). Οι επιχειρήσεις που 

πορεύονται βάσει της φιλοσοφίας αυτής διατρέχουν τον κίνδυνο να επικεντρώνονται στην 

ποσότητα των προϊόντων που θα ήθελαν να πωλούν και να αγνοήσουν τις ανάγκες της αγοράς, 

μην καταφέρνοντας να την πείσουν. 

 Η φιλοσοφία του μάρκετινγκ αναδείχθηκε στα μέσα της δεκαετίας του 1950. Σύμφωνα με αυτήν, 

η επίτευξη των επιχειρηματικών στόχων εξαρτάται από τη γνώση των αναγκών και των 

επιθυμιών των αγορών-στόχων και από την παροχή της επιθυμητής ικανοποίησής τους σε 

μεγαλύτερο βαθμό από τους ανταγωνιστές. Σε αντίθεση με τις παραπάνω φιλοσοφίες, οι 

επιχειρήσεις που ασπάζονται αυτήν την φιλοσοφία θέτουν στο επίκεντρο τους πελάτες τους, με 

γνώμονα να ανιχνεύουν τις ανάγκες τους και να ανταποκρίνονται σε αυτές. Σύμφωνα με τη 

φιλοσοφία αυτή, οι πελάτες με τις ενέργειές τους υποκινούν τις αλλαγές των προϊόντων και δεν 

προσπαθούν οι επιχειρήσεις να υποκινήσουν τις αλλαγές στην αγοραστική συμπεριφορά των 
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πελατών τους βάσει των δικών τους στοχεύσεων. Με λίγα λόγια, τα έσοδα και τα κέρδη τους 

προκύπτουν μέσω της ικανοποίησης των πελατών τους.  

 Η φιλοσοφία του κοινωνικού μάρκετινγκ, η οποία αρχίζει να εντάσσεται στη φιλοσοφία του 

μάρκετινγκ, θέτει τον προβληματισμό ότι οι βραχυπρόθεσμες επιθυμίες και η μακροπρόθεσμη 

ευημερία μπορεί να μην ταυτίζονται πάντα. Σύμφωνα με αυτήν, οι επιχειρήσεις αφουγκράζονται 

το ενδιαφέρον κάποιων χρηστών για ικανοποίηση των αναγκών τους με τρόπο που, παράλληλα 

με την προσφορά αξίας προς τους καταναλωτές, να συντηρείται ή να βελτιώνεται η συνολική 

κοινωνική ευημερία (Armstrong and Kotler, 2009; Καλογήρου, 2018). 

Μία αγορά είναι το σύνολο των υφιστάμενων και δυνητικών αγοραστών ενός προϊόντος. Οι αγορές 

χωρίζονται καταρχάς σε καταναλωτικές και βιομηχανικές αγορές (αγορές οργανισμών). Οι Βιομηχανικές 

Αγορές χωρίζονται περαιτέρω σε Αγορές Επιχειρήσεων, Αγορές Δημόσιου Τομέα και Αγορές μη 

Κερδοσκοπικών Οργανισμών. Επίσης, τα προϊόντα της βιομηχανίας μπορεί από τη σκοπιά του μάρκετινγκ 

να ανήκουν και να απευθύνονται και σε καταναλωτικές και σε βιομηχανικές (επιχειρηματικές) αγορές.  

Η κυρίαρχη οικονομική θεωρία κάνει την υπόθεση του ορθολογικού καταναλωτή, ενός καταναλωτή 

δηλαδή ο οποίος είναι σε θέση να πάρει τις αποφάσεις που θα μεγιστοποιήσουν την ατομική 

χρησιμότητα (utility) που θα λάβει από την κατανάλωση ενός προϊόντος. Ωστόσο, στην πραγματικότητα 

δεν είναι τόσο εύκολος ο προσδιορισμός μίας συνάρτησης χρησιμότητας και οι καταναλωτές δεν 

λειτουργούν με αυστηρά καθορισμένα λογικά κριτήρια. Αντίθετα, ερευνητές από τον χώρο του 

μάρκετινγκ και της ψυχολογίας θεωρούν ότι οι αποφάσεις του καταναλωτή είναι υποκειμενικές, 

ατομικές και πολύπλοκες. Οι καταναλωτές διαφέρουν μεταξύ τους και καθένας από αυτούς 

επεξεργάζεται μία ποσότητα πληροφοριών που τις αποκτά τόσο από προσωπική εμπειρία όσο και από 

εξωτερικές πηγές. Με βάση αυτές τις πληροφορίες πραγματοποιεί τις επιλογές του, κάποιες φορές μέσω 

απλών και άλλες μέσω πολύπλοκων συλλογιστικών διαδικασιών. Η διαφοροποίηση αυτή έχει να κάνει 

και με τον καταναλωτή και με το προϊόν. Επίσης, ο καταναλωτής δε δρα πάντα με βάση τη λογική όσον 

αφορά τις αγοραστικές αποφάσεις του, αν και συνήθως υπάρχει κάποιο σκεπτικό πίσω από τις 

αποφάσεις αυτές, ρητά ή άρρητα εκφρασμένο (Καλογήρου, 2018).  

Στην συμπεριφορά των καταναλωτών σημαντικό ρόλο διαδραματίζουν οι ακόλουθοι τέσσερις 

αλληλεξαρτώμενοι παράγοντες: 

1. Οι δύο αντίθετες τάσεις της ομογενοποίησης (η χρήση τυποποιημένων προϊόντων και παγκόσμια 

εδραιωμένων μαρκών) και της διαφοροποίησης (προτίμηση προϊόντων τοπικής προέλευσης 

ή/και εξατομικευμένων προϊόντων), καθώς και η επίδραση της κυρίαρχης κουλτούρας στην 

οποία ανήκει κάποιος αλλά και των υπόλοιπων στις οποίες εκτίθεται (λοιπές εθνοτικές, 

γλωσσικές και τοπικές ομάδες) αποτελούν τους πολιτισμικούς παράγοντες που επηρεάζουν τις 

αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών.  

2. Παράλληλα, δρουν και κοινωνικοί παράγοντες. Καταρχάς, κάθε κοινωνική ομάδα και τάξη έχει 

διαφορετικό εισόδημα και μορφωτικό επίπεδο. Τα μέλη τους έχουν παρόμοιες αξίες και 

συμφέροντα, και συνεπώς εκδηλώνουν παρόμοιες συμπεριφορές. Ακόμα, οι αλληλεπιδράσεις 
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μεταξύ του ατόμου και των ανθρώπων του περιβάλλοντός του των οποίων την γνώμη 

εμπιστεύεται (οικογένεια, φίλοι, επαγγελματικός κύκλος, κ.λπ.) έχουν βαθιά επίδραση στον 

τρόπο ζωής και στις συμπεριφορές, στάσεις και αντιλήψεις των άλλων και του ίδιου και, ως 

αποτέλεσμα, επηρεάζουν ιδιαίτερα τις αγοραστικές του αποφάσεις. 

3. Εκτός από τους παραπάνω παράγοντες, οι αποφάσεις κάθε ατόμου επηρεάζονται και από τα 

προσωπικά του γνωρίσματα. Η ηλικία, η οικονομική κατάσταση, οι δραστηριότητες, τα 

ενδιαφέροντα και οι απόψεις κάθε ατόμου, μαζί με την προσωπικότητα και την εικόνα που έχει 

για τον εαυτό του αποτελούν σημαντικές επιρροές στις αγοραστικές του αποφάσεις. 

4. Ακόμα, υπάρχουν οι ψυχολογικοί (παρακινητικοί) παράγοντες. Σύμφωνα με την θεωρία 

παρακίνησης του Freud, οι ψυχολογικές δυνάμεις που διαμορφώνουν την συμπεριφορά κάθε 

ατόμου είναι στην πλειονότητά τους υποσυνείδητες, δηλαδή το άτομο δεν κατανοεί απόλυτα 

τους μηχανισμούς παρακίνησής του. Κατά τη θεωρία παρακίνησης του Maslow, οι ανθρώπινες 

ανάγκες ιεραρχούνται από την πιο πιεστική προς την λιγότερο πιεστική ανάγκη. Ακόμα, κατά την 

θεωρία του Herzberg, οι ψυχολογικοί παράγοντες χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, αυτούς που 

προκαλούν ευχαρίστηση και αυτούς που προκαλούν δυσαρέσκεια. 

Στις Βιομηχανικές Αγορές, τα πράγματα είναι διαφορετικά. Μία βιομηχανική αγορά αποτελείται από 

οργανισμούς (επιχειρήσεις, κρατικούς φορείς, μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς) που αγοράζουν αγαθά 

και υπηρεσίες με σκοπό την περαιτέρω παραγωγική επεξεργασία, τη μεταπώληση ή την επαναδιανομή 

τους. Υπάρχουν τρία είδη βιομηχανικών αγορών: 

 Οι βιομηχανικές επιχειρήσεις, οι οποίες επανεπεξεργάζονται το προϊόν (αγαθό ή υπηρεσία) 

που αγοράζουν, και μετά το πωλούν στον επόμενο αγοραστή.  

 Οι μεταπωλητές, οι οποίοι χωρίζονται σε χονδρεμπόρους και επιχειρήσεις λιανικού εμπορίου. 

Αγοράζουν φυσικά προϊόντα και τα μεταπωλούν με μικρή ή καμία επανεπεξεργασία. 

• Η Δημόσια Διοίκηση και οι Δημόσιοι Οργανισμοί, που αγοράζουν αγαθά και υπηρεσίες μέσω 

των οποίων παρέχουν υπηρεσίες (κυρίως) και αγαθά στο κοινωνικό σύνολο.  

Το βιομηχανικό μάρκετινγκ είναι το μάρκετινγκ αγαθών και υπηρεσιών προς επιχειρήσεις, κρατικούς και 

δημόσιους οργανισμούς και μη κερδοσκοπικούς φορείς. Οι οργανισμοί και οι επιχειρήσεις, σε αντίθεση 

με τους καταναλωτές, τεκμηριώνουν τις αγορές αγαθών και υπηρεσιών βάσει καθορισμένων αναγκών, 

εντοπίζουν και αξιολογούν κυρίως με τεχνικά και οικονομικά κριτήρια διαφορετικούς προμηθευτές, εκ 

των οποίων τελικά επιλέγουν. Επιπροσθέτως, στις βιομηχανικές αγορές οι αγοραστές είναι λιγότεροι σε 

σύγκριση με τις καταναλωτικές αγορές, αλλά κατέχουν μεγαλύτερη αγοραστική δύναμη (Καλογήρου, 

2018). 

 
 



15 

 

3. Μεθοδολογική Προσέγγιση 

Η μεθοδολογική προσέγγιση που υιοθετήθηκε για την εκπόνηση της παρούσας διπλωματικής εργασίας 

περιελάμβανε τόσο βιβλιογραφική επισκόπηση όσο και τη διεξαγωγή εμπειρικής έρευνας. Η 

βιβλιογραφική επισκόπηση επικεντρώθηκε σε επιστημονικές δημοσιεύσεις, μελέτες, εργασίες και άλλο 

δημοσιευμένο υλικό (άρθρα στον τύπο, υλικό ιστοχώρων, κ.λπ.) που αφορούν τα χαρακτηριστικά της 

μαστίχας (ιδιότητες και εφαρμογές) και των μαστιχόδεντρων, την ιστορία της καλλιέργειας και εμπορικής 

αξιοποίησης της μαστίχας, αλλά και πληροφοριακό υλικό για τα βασικά υποκείμενα που εμπλέκονται 

στην αλυσίδα αξίας παραγωγής και διάθεσης προϊόντων μαστίχας, δηλαδή την Ένωση 

Μαστιχοπαραγωγών Χίου (ΕΜΧ) και τη θυγατρική της εταιρεία Mediterra Α.Ε. (Mediterra), αλλά και το 

Μουσείο Μαστίχας, που λειτουργεί από το 2016, και το νεοσύστατο Κέντρο Έρευνας, που αναμένεται να 

λειτουργήσει από τα τέλη του 2020.  

Το εμπειρικό μέρος της έρευνας διεξήχθη στο πλαίσιο ερευνητικής συνεργασίας της ΕΜΧ με 

διεπιστημονική Ομάδα του Εθνικού Μετσόβιου Πολυτεχνείου, στην οποία έχει κεντρικό ρόλο το 

Εργαστήριο Βιομηχανικής και Ενεργειακής Οικονομίας της Σχολής Χημικών Μηχανικών, και επίσης 

συμμετέχουν σε αυτήν το Εργαστήριο Ανόργανης και Αναλυτικής Χημείας της Σχολής Χημικών 

Μηχανικών και το Εργαστήριο Τεχνητής Νοημοσύνης και Συστημάτων Μάθησης της Σχολής 

Ηλεκτρολόγων Μηχανικών και Μηχανικών Υπολογιστών1. 

Η διπλωματική εργασία σε μεγάλο βαθμό βασίστηκε στην υλοποίηση μίας σειράς αναλυτικών 

συνεντεύξεων με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra Γιάννη Μανδάλα. Πιο συγκεκριμένα, 

πραγματοποιήθηκαν συνολικά τρεις συνεντεύξεις, οι δύο πρώτες τον Οκτώβριο του 2018 και τον 

Ιανουάριο του 2020 αντίστοιχα στα γραφεία της Mediterra, ενώ η τρίτη συνέντευξη (χωρισμένη σε δύο 

ημέρες) διεξήχθη μέσω Skype2 τον Μάιο του 2020. Για κάθε συνέντευξη διαμορφώθηκε συγκεκριμένο 

μεθοδολογικό πρωτόκολλο που περιελάμβανε τα ζητήματα προς εξέταση και το οποίο ανανεωνόταν από 

συνέντευξη σε συνέντευξη. Το βασικό αντικείμενο των συγκεκριμένων συνεντεύξεων ήταν η διερεύνηση 

της συνολικής δραστηριότητας του μάρκετινγκ των προϊόντων μαστίχας καθώς και της ευρύτερης 

επιχειρηματικής στρατηγικής της Mediterra αλλά και της ΕΜΧ, και της εξέλιξής τους μέσα στο χρόνο. 

Επιπροσθέτως, στο πλαίσιο της διπλωματικής εργασίας πραγματοποιήθηκαν οι απομαγνητοφωνήσεις 

των αναλυτικών συνεντεύξεων που έλαβαν χώρα από την Ομάδα του ΕΜΠ στο Εργοστάσιο Μαστίχας της 

ΕΜΧ τον Οκτώβριο του 2018 με σκοπό την αναλυτική καταγραφή των διεργασιών και διαδικασιών 

βιομηχανικής επεξεργασίας της μαστίχας (επεξεργασία-καθαρισμός μαστίχας, παραγωγή σκόνης, 

παραγωγή τσίχλας, παραγωγή μαστιχελαίου και μαστιχόνερου). Οι συνεντεύξεις έγιναν με τον 

                                                           
1 Η συγκεκριμένη συνεργασία είχε τα ακόλουθα αντικείμενα: α) Εκπόνηση μελέτης για τη χαρτογράφηση της 

αλυσίδας αξίας της καλλιέργειας, παραγωγής και διάθεσης προϊόντων μαστίχας, β) Δημιουργία οδηγού για τους 

μαστιχοπαραγωγούς μέσω της κωδικοποίησης της άρρητης γνώσης και του προσδιορισμού των βέλτιστων 

πρακτικών όσον αφορά την καλλιέργεια, συλλογή και καθαρισμό της μαστίχας, και γ) Την αναβάθμιση του 

συστήματος εκτίμησης της καθαρότητας της μαστίχας που παραλαμβάνει η ΕΜΧ από τους παραγωγούς. 

2 Λόγω της υγειονομικής κρίσης της πανδημίας COVID-19. 
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Προϊστάμενο Επεξεργασίας Μαστίχας και τον Υπεύθυνο Ποιότητας. Επιπλέον, η εκπόνηση της 

διπλωματικής εργασίας περιελάμβανε και την απομαγνητοφώνηση 2 εκ των συνολικά 17 αναλυτικών 

συνεντεύξεων με μαστιχοπαραγωγούς, οι οποίες πραγματοποιήθηκαν τον Οκτώβριο του 2018 από την 

Ομάδα του ΕΜΠ μέσω ημι-δομημένου ερωτηματολογίου, και είχαν ως στόχο την κωδικοποίηση της 

άρρητης και διάχυτης γνώσης και τον προσδιορισμό βέλτιστων πρακτικών σε όρους ποιότητας του 

αποτελέσματος, κόστους και χρόνου, αναφορικά με όλα τα στάδια της πρωτογενούς παραγωγής της 

μαστίχας. Για την εκπόνηση της διπλωματικής εργασίας αξιοποιήθηκε και το προαναφερθέν 

απομαγνητοφωνημένο υλικό.  

Πέραν των συνεντεύξεων, η εμπειρική έρευνα περιελάμβανε την άντληση και αξιοποίηση ποιοτικών και 

ποσοτικών στοιχείων της Mediterra και της ΕΜΧ (οικονομικά στοιχεία, στοιχεία για τους 

μαστιχοπαραγωγούς, την ετήσια παραγωγή, το μείγμα των προϊόντων μαστίχας, κ.ά.) καθώς και την 

αξιοποίηση στοιχείων από την Ελληνική Στατιστική Αρχή. Επιπροσθέτως, μέσω έρευνας γραφείου (desk 

research) πραγματοποιήθηκε μελέτη των προωθητικών ενεργειών της Mediterra στα social media, και 

ιδιαίτερα μία συστηματική καταγραφή των δημοσιεύσεων (posts) της σελίδας των mastihashop στην 

πλατφόρμα του Facebook για ένα διάστημα 7 χρόνων από την έναρξη της λειτουργίας της και μετά. 
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4. Το Ευρύτερο Πλαίσιο της παραγωγής και εμπορικής 

αξιοποίησης της μαστίχας 

 

4.1. Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και της καλλιέργειάς του 
 

4.1.1. Μαστιχόδεντρα και η ρητίνη της μαστίχας 

Το μαστιχόδεντρο (Pistacia lentiscus var. Chia) είναι αειθαλής θάμνος ύψους 2-3 μέτρων, ενώ μπορεί να 

φτάσει μέχρι και τα 5 μέτρα στα ηλικιωμένα φυτά. Το μαστιχόδεντρο διατηρεί το φύλλωμά του όλο το 

χρόνο, ο κορμός του είναι χαμηλός, μη ίσιος, και έχει ακανόνιστα φύλλα παρόμοια με του πεύκου. Στις 

νεότερες ηλικίες το χρώμα του είναι ελαφρύ σταχτί, όσο μεγαλώνει γίνεται καφέ, ενώ το φύλλωμά του 

είναι πυκνό και σκούρο πράσινο. Το φυτό διακλαδίζεται, μετά από παρέμβαση του καλλιεργητή, σε 2 

έως 4 μίσχους που διακλαδίζονται περαιτέρω, δημιουργώντας μια πυκνή φυλλωσιά.  

Ευδοκιμεί αποκλειστικά στο νότιο τμήμα της Χίου, στο έδαφος των Μαστιχοχωρίων (Άγιος Γεώργιος 

Συκούσης, Αρμόλια, Βαβύλοι, Βέσσα, Βουνό, Ελάτα, Έξω Δίδυμα, Θολοποτάμι, Θυμιανά, Καλαμωτή, 

Καλλιμασιά, Καταράκτης, Κοινή, Λιθί, Μέσα Διδύμα, Μεστά, Μυργήγκι, Νένητα, Νεχώρι, Ολύμποι, 

Παγίδα, Πατρικά, Πυργί, Φλάτσια). Είναι δίοικο (υπάρχουν αρσενικά και θηλυκά φυτά), και οι αρσενικοί 

σχίνοι είναι εκείνοι που αποδίδουν περισσότερη και καλύτερη ποιότητα μαστίχας, εξού και κυρίως αυτοί 

καλλιεργούνται.  Σημαντικό ρόλο βέβαια στην παραγωγικότητα μαστίχας διαδραματίζει και η φροντίδα 

του καλλιεργητή. Το μαστιχόδεντρο αναπτύσσεται αργά, φτάνοντας σε πλήρη ανάπτυξη μεταξύ του 40ου 

και του 50ου έτους, και αρχίζει να παράγει μαστίχα μετά το 5ο έτος. Η μέση ετήσια απόδοση ανά δέντρο 

είναι 150-180 γραμμάρια μαστίχας. Μετά τα 70 έτη η απόδοσή του μειώνεται σημαντικά. Η ηλικία του 

φτάνει τα 100 έτη και άνω, ενώ έχουν καταγραφεί περιπτώσεις δέντρων που έχουν φτάσει τα 200 έτη 

(Ierapetritis, 2010; Freedman, 2011; ΕΜΧ). 

Το μαστιχόδεντρο είναι ανθεκτικό φυτό με ελάχιστες απαιτήσεις και γι’ αυτό ευδοκιμεί σε άγονα, 

πετρώδη και φτωχά εδάφη. Οι εδαφικές απαιτήσεις του σε υγρασία δεν είναι μεγάλες, το δέντρο είναι 

επιπολαιόριζο και με το εκτεταμένο επιφανειακό ριζικό του σύστημα εκμεταλλεύεται πλήρως τις μικρής 

διάρκειας βροχές καθώς και την πρωινή υγρασία, ενώ μάλιστα σε εδάφη με πολλή υγρασία 

δυσχεραίνεται η ανάπτυξή του επειδή εμποδίζεται ο αερισμός των ριζών του. Είναι ευάλωτο στο ψύχος, 

οπότε σε περιπτώσεις παγετών (φαινόμενο σπάνιο στη νότια Χίο) τα μαστιχόδεντρα καίγονται αφού η 

παγωνιά σκάει τις φλέβες του κορμού τους. Οι νέες φυτείες προέρχονται από κλαδιά παλαιών δέντρων 

(μοσχεύματα) και οι παλαιές ανανεώνονται με καταβολάδες ή παραφυάδες. Κόβεται δηλαδή μόσχευμα 
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από φυτό αποδεδειγμένα καλό και τοποθετείται στο χώμα, αφήνοντας έξω μόνο μερικά φύλλα στην 

κορυφή. Αν τα μοσχεύματα «πιάσουν», δεν απαιτείται πλέον ιδιαίτερη καλλιεργητική φροντίδα3. 

Υπάρχουν πολλές κατηγορίες Pistacia από τα οποία το πιο γνωστό είναι ο σχίνος που παράγει φιστίκια, 

ο Pistacia vera. Το είδος lentiscus αναπτύσσεται σε πολλά μέρη της Μεσογείου και όλα τα υποείδη 

εκκρίνουν κάποιο είδος ρητίνης, αλλά μόνο η ποικιλία της Χίου παράγει μαστίχα της οποίας η λευκότητα, 

το άρωμα και η γεύση είναι διακριτά. Η ρητίνη, η οποία λαμβάνεται κάνοντας τομές στους κορμούς του 

σχίνου, δεν είναι εύκολο να συλλεχθεί ή να οργανωθεί σε εμπορεύσιμη μορφή. Το έδαφος κάτω από τα 

δέντρα πρέπει να προετοιμαστεί με το να καθαριστεί, και στη συνέχεια να απλωθεί σκόνη ανθρακικού 

ασβεστίου (CaCΟ3) που παγιδεύει τη ρητίνη αλλά της επιτρέπει να αφαιρεθεί χωρίς να μολυνθεί. Οι 

τομές γίνονται με τη χρήση ειδικού εργαλείου. Το πόσο συχνά και πού πρέπει να γίνονται οι τομές 

απαιτεί σημαντική τεχνογνωσία. Η ρητίνη αποβάλλεται αργά ως ένα κολλώδες, διαυγές υγρό που 

στερεοποιείται σε μαλακή κρυσταλλική μορφή μέσα σε 3 εβδομάδες. Η ρητίνη στερεοποιείται στο 

έδαφος με τη μορφή τεμαχίων, τα μεγαλύτερα των οποίων αναφέρονται ως πίτες, και τα μικρότερα ως 

ψιλή μαστίχα (Freedman, 2011). 

Όπως αναφέρθηκε, ενώ σχίνοι υπάρχουν σε όλη τη Μεσόγειο, μόνο στη νότια Χίο καλλιεργούνται 

συστηματικά και παράγουν μαστίχα. Καταρχάς, το γεγονός αυτό αποδίδεται στο ιδιαίτερο μικροκλίμα 

της νότιας Χίου. Το νησί είναι μακρόστενο, με ψηλά, δασωμένα βουνά στο βόρειο τμήμα του, 

συγκρατώντας την υγρασία και εξασθενώντας τους βόρειους ανέμους. Έτσι, το νότιο τμήμα της Χίου, το 

οποίο είναι λοφώδες, αποκτά ήπιο κλίμα τον χειμώνα, και πολύ ξηρό το καλοκαίρι. Χαρακτηριστικά, είναι 

συχνό φαινόμενο να βρέχει στο βόρειο τμήμα της Χίου αλλά όχι στο νότιο. Έτσι, η μαστίχα μπορεί να 

παραμείνει στεγνή, συνθήκη ιδιαίτερα σημαντική, καθώς καταστρέφεται αν βραχεί πριν «ωριμάσει». 

Ένας άλλος λόγος για τη μοναδικότητα παραγωγής μαστίχας στη νότια Χίο είναι οι πρακτικές ευγονισμού 

που ακολουθήθηκαν. Στα αρχαία χρόνια, οι καλλιεργητές των σχίνων στη Χίο εντόπιζαν αυτούς που 

παρήγαγαν την περισσότερη και καλύτερη ρητίνη, τους εκμεταλλεύονταν και επέλεγαν να 

πολλαπλασιάσουν αυτούς έναντι των υπολοίπων. Σε βάθος αιώνων, αυτός ο ευγονισμός δημιούργησε 

έναν νέο σχίνο, τον οποίο η σύγχρονη βοτανολογία έχει αναγνωρίσει ως ξεχωριστή ποικιλία, και δεν είναι 

άλλος από τον Pistacia lentiscus var. Chia. Τέλος, το εμπορικό δαιμόνιο των αρχαίων κατοίκων της Χίου 

διέβλεψε τις δυνατότητες που προσφέρονταν, οδηγώντας έτσι στη συστηματική καλλιέργεια των σχίνων, 

την τυποποίηση του προϊόντος τους, και τη διάδοσή του στην αγορά της εποχής (Galani-Moutafi, 2004; 

ΕΜΧ).  

 

4.1.2. Οι ιδιότητες και εφαρμογές της μαστίχας  

Κατά την έκκρισή της, η ρητίνη της μαστίχας έχει τη μορφή κολλώδους και διαυγούς υγρού. Μετά την 

πάροδο 15-20 ημερών, υπό την επίδραση της έντονης ξηρασίας και ηλιοφάνειας που έχει η νότια Χίος 

                                                           
3http://www.gaiapedia.gr/gaiapedia/index.php/%CE%9C%CE%B1%CF%83%CF%84%CE%B9%CF%87%CF%8C%CE%

B4%CE%B5%CE%BD%CE%B4%CF%81%CE%BF (Ημερομηνία ανάκτησης: 15/7/2020) 

http://www.gaiapedia.gr/gaiapedia/index.php/%CE%9C%CE%B1%CF%83%CF%84%CE%B9%CF%87%CF%8C%CE%B4%CE%B5%CE%BD%CE%B4%CF%81%CE%BF
http://www.gaiapedia.gr/gaiapedia/index.php/%CE%9C%CE%B1%CF%83%CF%84%CE%B9%CF%87%CF%8C%CE%B4%CE%B5%CE%BD%CE%B4%CF%81%CE%BF
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κατά το καλοκαίρι, στερεοποιείται σε ακανόνιστα σχήματα, αποκτώντας πλέον κρυσταλλική μορφή. Η 

θερμοκρασία της ατμόσφαιρας, ο χρόνος έκθεσής της στην φύση πριν συλλεχθεί, καθώς και το μέγεθός 

της αποτελούν παράγοντες που επηρεάζουν τον βαθμό σκληρότητας της μαστίχας. Όταν η ροή της 

μαστίχας είναι συνεχής, το δάκρυ είναι μεγάλο και σχετικά μαλακό, ενώ όταν είναι ασυνεχής, το δάκρυ 

είναι μικρό και μεγαλύτερης σκληρότητας. Το χρώμα της ρητίνης είναι αρχικά διαυγές - υποκίτρινο αλλά 

με το πέρασμα του χρόνου και την έκθεση στο φως χάνει αυτό το χρώμα και σε 12-18 μήνες γίνεται 

κιτρινωπή λόγω της οξείδωσης (EMX).  

Η αρχική της γεύση τείνει προς πικρή, φεύγει όμως σταδιακά και αφήνει το ιδιαίτερο άρωμά της, που 

την καθιστά μοναδική. Ακόμα, περιέχει πολλά και ποικίλα θεραπευτικά και αρωματικά συστατικά. Σε 

αυτήν περιέχονται πτητικά και αρωματικά συστατικά που συνθέτουν το αιθέριο έλαιο της μαστίχας 

(μαστιχέλαιο), τερπενικά οξέα, φυτοστερόλες, πολυφαινολικά μόρια, και μεγάλο πλήθος λοιπών 

δραστικών συστατικών, κάποια εκ των οποίων δεν έχουν απαντηθεί ξανά στην φύση (ΕΜΧ). Έχει 

αναγνωριστεί από τα αρχαία χρόνια τόσο για το ιδιαίτερο άρωμα της όσο και για τις θεραπευτικές της 

ιδιότητες. Στην Ανατολική Μεσόγειο χρησιμοποιείται διαχρονικά ως μπαχαρικό, με ιδιαίτερη διάδοση 

στην Αραβική κουζίνα, ενώ έχει χρησιμοποιηθεί και στα τοπικά πιάτα διαφόρων χωρών. 

Καταγεγραμμένα παραδείγματα αποτελούν η χρήση μαστίχας σε παγωτό στη Συρία, σε διάφορα 

τουρκικά επιδόρπια και στον τουρκικό καφέ, και σε λουκούμια.  

Εκτός από τον γαστρονομικό της ρόλο, έχει χρησιμοποιηθεί για τη σύνθεση ειδικών βερνικιών για 

ζωγραφική και βερνικιού για έπιπλα, μουσικά όργανα, ακόμα και αεροπλάνα. Εμφανίζεται επίσης σε 

ορισμένα είδη ενώσεων που χρησιμοποιούνται σε παρκετίνη (ουσιαστικά ένα άλλο είδος γυαλιστικού 

για ξύλα) και βιβλιοδεσία. Παράλληλα, ήταν η πρώτη καταγεγραμμένη φυσική τσίχλα του αρχαίου 

κόσμου, η οποία χρησιμοποιούταν για τον καθαρισμό των δοντιών και την διατήρηση της φρεσκάδας 

της αναπνοής. Χρησιμοποιούταν στην κοσμετολογία για τον καθαρισμό του προσώπου και του σώματος, 

αποτελούσε δραστικό συστατικό σε φαρμακευτικές συνταγές και γιατροσόφια, ενώ της αποδίδονταν 

πολλαπλές και διαφορετικές φαρμακευτικές χρήσεις από διάφορους συγγραφείς του αρχαίου κόσμου. 

Μπορεί να χρησιμοποιηθεί σε χειρουργικές ραφές, παρουσιάζει εφαρμογές στην οδοντιατρική υγιεινή 

(οδοντόκρεμες, ουσίες για δροσερή αναπνοή), ενώ η συνεισφορά της στην πρόληψη και θεραπεία 

ασθενειών του πεπτικού συστήματος ήταν αναγνωρισμένη από τα αρχαία χρόνια (Freedman, 2011). 

Σήμερα, έχει τεκμηριωθεί επιστημονικά η ευεργετική δράση της μαστίχας κατά παθήσεων του πεπτικού 

συστήματος, έλκος στομάχου και φλεγμονώδεις κολίτιδες, η συμβολή της στη στοματική υγιεινή, η 

σημαντική αντιμικροβιακή και αντιφλεγμονώδης δράση της, και το γεγονός ότι αποτελεί φυσικό 

αντιοξειδωτικό. Επιπλέον, η μαστίχα συμβάλλει στην επούλωση τραυμάτων και στην ανάπλαση της 

επιδερμίδας. Παράλληλα, νεότερα επιστημονικά δεδομένα υποδηλώνουν ότι η μαστίχα Χίου μπορεί να 

διαθέτει και σημαντικές μεταβολικές δράσεις, κυρίως υπολιπιδαιμικές και αντιδιαβητικές, οι οποίες 

αποτελούν αντικείμενο περαιτέρω έρευνας. Σειρά μελετών παρέχουν ενδείξεις και για αντικαρκινική 

δράση της μαστίχας. 
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4.2. Η ιστορία της καλλιέργειας και εμπορικής αξιοποίησης της 

μαστίχας  

 

4.2.1. Εποχή προ ΕΜΧ  

Σε αρχαία κείμενα αναφέρονται και άλλες ρητίνες εκτός από την χιώτικη (ιλλυρική, αιθιοπική, ινδική, 

αιγυπτιακή). Οι Χιώτες μεγαλέμποροι της εποχής ήταν εξοικειωμένοι με αυτές και όταν διαπίστωσαν το 

ύψος της ζήτησής τους, αποφάσισαν να ασχοληθούν με την παραγωγή ρητίνης. Το κλίμα της νότιας Χίου 

αποδείχτηκε ιδανικό, και έτσι οργανώθηκε η καλλιέργεια και η εκμετάλλευση της μαστίχας, η οποία 

ξεκίνησε να εξάγεται. Σύμφωνα με όλες τις ενδείξεις, η πρώτη δυναμική είσοδος της χιώτικης μαστίχας 

στην αγορά έγινε στην ελληνιστική εποχή (336 π.Χ. - 146 π.Χ.)4.  

Το μαστιχόδεντρο μπορεί να πει κανείς ότι αποδείχτηκε «ευχή και κατάρα» για το νησί, καθώς ήταν 

σημαντική πηγή πλούτου αλλά και αιτία διαμάχης για κατακτητές όπως οι Βενετοί, οι Γενουάτες, οι 

Φλωρεντίνοι και οι Τούρκοι. Η σύγχρονη πορεία της Χίου επηρεάστηκε σημαντικά από την κατοχή της 

από τους Γενουάτες (1346-1566), και συγκεκριμένα την εξέχουσα Γενουατική οικογένεια των Giustiniani, 

που βάσισαν τον πλούτο τους στο εμπόριο της μαστίχας. Η εκμετάλλευση της μαστίχας ανήκε 

αποκλειστικά στην εταιρεία «Maona της Χίου και Φώκαιας» (Maona of Chios and Phocaea) (1346-1566), 

μια εταιρεία που ήλεγχε το μονοπώλιο της παραγωγής και εμπορίου μαστίχας και διένειμε τα κέρδη 

στους «μετόχους» της. Το εμπόριο έλαβε χώρα υπό τις εμπορικές πρωτοβουλίες των μελών της Maona, 

που σύντομα κατέληξαν να είναι οι Giustiniani (Galani-Moutafi, 2004). 

Η Maona διόρισε ειδικούς αξιωματούχους για να εξασφαλίσει την ποσότητα, την ποιότητα και την 

καθαρότητα του προϊόντος, καθώς και για να διατηρήσει τον μονοπωλιακό έλεγχο. Εφαρμόστηκαν 

περιορισμοί στη φύτευση νέων δέντρων, προκειμένου να αποφευχθεί η αποδυνάμωση των μαστιχώνων 

από την υπερβολική χρήση, και στην παρεχόμενη ποσότητα, για να διατηρηθούν οι τιμές σε υψηλά 

επίπεδα. Οποιοδήποτε πλεόνασμα πέρα από τα ανώτερα όρια της παραγωγής ή αποθηκευόταν για το 

επόμενο έτος ή καιγόταν, δεδομένου ότι μετά από ένα χρονικό διάστημα εξασθενεί το άρωμα και άλλες 

ιδιότητες της μαστίχας (Galani-Moutafi, 2004). 

H μαστίχα αποτέλεσε σημαντική πηγή πλούτου σε όλους τους κυριάρχους της Χίου μετά την αρχαιότητα, 

τη Βυζαντινή Αυτοκρατορία, τη Γενουατική ηγεμονία, και την Οθωμανική κατοχή. Κατά την διάρκεια της 

Γενουατικής περιόδου η μαστίχα φαίνεται να αντιπροσωπεύει περίπου το ήμισυ της αξίας της 

παραγωγής του νησιού (ενώ παράλληλα η Χίος πουλούσε κρασί και φρούτα υψηλής ποιότητας). Τα 

χρήματα που προέκυπταν από την μαστίχα και η σπουδαιότητα της φύλαξης αυτής της πηγής εσόδων 

                                                           
4 http://www.economy365.gr/article/5792/oi-mastihoparagogoi-tis-hioy-kai-polytimo-

dakry?fbclid=IwAR1rhxGJtf7eFJIZGft7h3Isu-DoVjYvcFchvjUIjl6BbjupWWLu6pII0kU (4/9/2019) 

http://www.economy365.gr/article/5792/oi-mastihoparagogoi-tis-hioy-kai-polytimo-dakry?fbclid=IwAR1rhxGJtf7eFJIZGft7h3Isu-DoVjYvcFchvjUIjl6BbjupWWLu6pII0kU
http://www.economy365.gr/article/5792/oi-mastihoparagogoi-tis-hioy-kai-polytimo-dakry?fbclid=IwAR1rhxGJtf7eFJIZGft7h3Isu-DoVjYvcFchvjUIjl6BbjupWWLu6pII0kU
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επέτρεψαν στην Χίο να αντισταθεί στις τουρκικές δυνάμεις για πολύ καιρό την περίοδο που το υπόλοιπο 

Αιγαίο τέθηκε υπό οθωμανικό έλεγχο (Freedman, 2011). 

Στην κατηγορία των αρωματικών προϊόντων, η μαστίχα μπορεί να θεωρηθεί ότι καταλάμβανε ένα μέσο 

επίπεδο, με τιμή συγκρίσιμη με εκείνη του πιπεριού. Δεν ήταν ούτε κατά διάνοια τόσο ακριβή όσο η 

άμβρα, η καμφορά ή ο μόσχος, τα οποία πιθανότατα πωλούνταν σε τιμή είκοσι με σαράντα φορές 

υψηλότερη της τιμής της μαστίχας. Ωστόσο, η μαστίχα είχε σημαντική εμπορική αξία, και ήταν σχετικά 

προσιτή στην αγορά ειδών πολυτελείας. Σε αντίθεση με εκτεταμένα καλλιεργούμενα προϊόντα όπως το 

βαμβάκι και η ζάχαρη, η μαστίχα ήταν μια εξειδικευμένη καλλιέργεια της οποίας η αξία βρισκόταν στην 

υψηλή τιμή ανά μονάδα. Τα εκτεταμένα καλλιεργούμενα προϊόντα γίνονταν κερδοφόρα μέσω του 

ελάχιστου κόστους εργασίας (δουλεία) και της παραγωγής σε μεγάλες ποσότητες. Η κοινωνική και 

οικονομική κατάσταση των Ελλήνων ιδιοκτητών που καλλιεργούσαν την μαστίχα μπορεί να μην ήταν 

ιδανική, αλλά απείχε μακράν μιας δουλοπρεπούς εξάρτησης. Η Maona υπαγόρευε για πόσα δέντρα ήταν 

υπεύθυνοι και ποια ήταν τα ποσοστά τους, αλλά υπό τη Βυζαντινή, Γενουατική και Τουρκική κυριαρχία, 

κέρδισαν καλή διαβίωση, παρέμειναν ελεύθεροι και ήλεγχαν τα αγροκτήματα και τα χωριά τους (Galani-

Moutafi, 2004). 

Επί Τουρκοκρατίας η εμπορία της μαστίχας απελευθερώθηκε, αλλά σημαντικό μέρος της παραγωγής 

παρακρατούταν από τις τουρκικές αρχές ως φόρος υποταγής ο οποίος αποδιδόταν στον ειδικό 

απεσταλμένο του Σουλτάνου. Η ακμή του εμπορίου της μαστίχας διατηρήθηκε ως τις αρχές του 20ου 

αιώνα (EMX).  

Ο Α’ Παγκόσμιος Πόλεμος επέφερε κρίση και στην αγορά της μαστίχας, αναγκάζοντας τους 

μαστιχοπαραγωγούς να αναστείλουν την καλλιέργεια του μαστιχόδεντρου. Μετά το τέλος του Α’ 

Παγκοσμίου Πολέμου, οι παραγωγοί ξεκίνησαν εκ νέου την παραγωγή μαστίχας, όμως η μαστίχα δεν 

μπόρεσε να ανακτήσει την προηγούμενη δυναμική της. Λόγω της αδυναμίας της αγοράς να 

απορροφήσει ολόκληρη την παραγωγή, η Πολιτεία αναγκάστηκε να επιβάλει μέτρα περιορισμού της 

παραγωγής. Βάσει του Νόμου 4381 που δημοσιεύθηκε το 1929, το «κέντος» των μαστιχόδεντρων και η 

συλλογή της μαστίχας περιοριζόταν σε τρεις μήνες (15 Ιουλίου - 15 Οκτωβρίου), ενώ η φύτευση 

μαστιχόδεντρων επιτρεπόταν μόνο κατόπιν άδειας του Νομάρχη. Ο Νόμος 4381 αποτελεί την πρώτη 

επίσημη εκδήλωση ενδιαφέροντος της Πολιτείας για τη μαστίχα. Ωστόσο, η κατάσταση δεν βελτιώθηκε. 

Οι τιμές διατηρήθηκαν σε χαμηλά επίπεδα, οδηγώντας τους μαστιχοπαραγωγούς σε απόγνωση (ΕΜΧ). 

 

4.2.2. Μετά την ίδρυση της ΕΜΧ 

Ως αποτέλεσμα της παραπάνω δυσμενούς κατάστασης εκδηλώθηκε οργανωμένο ενδιαφέρον από την 

πλευρά των μαστιχοπαραγωγών, λαμβάνοντας εντέλει αγωνιστική μορφή. Αλλεπάλληλες συσκέψεις και 

συγκεντρώσεις μαστιχοπαραγωγών πραγματοποιήθηκαν κατά τα έτη 1930-1936 στα κεντρικότερα 

Μαστιχοχώρια όπου επικοινωνήθηκε η καθολική επιθυμία της λύσης του προβλήματος δια της 

συνεταιριστικής οδού. Η κίνηση αυτή προκάλεσε την προσοχή και το ενδιαφέρον της Πολιτείας, η οποία 

το 1938 δημοσίευσε τον Νόμο 1390. Σύμφωνα με αυτόν ιδρύθηκαν οι 20 Συνεταιρισμοί 
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Μαστιχοπαραγωγών, μέλη των οποίων ήταν υποχρεωτικά όλοι οι μαστιχοπαραγωγοί και συστήθηκε η 

Ένωση των 20 Συνεταιρισμών με την επωνυμία «Ένωσις Μαστιχοπαραγωγών Χίου» ως Αναγκαστικός 

Συνεταιρισμός. Κάτω από τις νέες αυτές συνθήκες, κάθε παραγωγός ήταν υποχρεωμένος να παραδώσει 

ολόκληρη την παραγωγή του στον τοπικό συνεταιρισμό του οποίου ήταν μέλος. Οι 20 τοπικοί 

συνεταιρισμοί προωθούσαν στη συνέχεια τη μαστίχα που συγκέντρωναν στην ΕΜΧ, η οποία ήταν 

υπεύθυνη για την περαιτέρω επεξεργασία και προώθησή της στην αγορά (ΕΜΧ). 

Η ΕΜΧ αποτελεί τον αρχαιότερο αναγκαστικό συνεταιρισμό που εξακολουθεί να υπάρχει σήμερα5, μαζί 

με τον Αναγκαστικό Συνεταιρισμό Κροκοπαραγωγών Κοζάνης (που ιδρύθηκε όμως το 19716). Ιδρυτής της 

ΕΜΧ ήταν ο Γεώργιος Σταγκούλης, γιατρός στο επάγγελμα. Παρά την αστική του καταγωγή, πρώτο του 

μέλημα υπήρξαν οι μαστιχοπαραγωγοί. Έτσι, εγκατέλειψε την Ιατρική και αφιερώθηκε στην ενασχόληση 

με την προάσπιση των συμφερόντων και της βελτίωσης της ζωής τους. Υπήρξε αμφιλεγόμενο πρόσωπο, 

με έντονους υποστηρικτές και παθιασμένους πολέμιους. 

Η λειτουργία της ΕΜΧ άρχισε έναν χρόνο μετά τη δημοσίευση του σχετικού Νόμου, δηλαδή το 1939. Από 

τον πρώτο της κιόλας χρόνο, η ΕΜΧ πλήρωνε στους μαστιχοπαραγωγούς τριπλάσια τιμή. Οι παραγγελίες 

έφταναν από το Ιράκ, την Αίγυπτο, την Ινδία και τη Συρία, και άγγιζαν τους 80 τόνους. Ωστόσο, ο Β’ 

Παγκόσμιος Πόλεμος και κατόπιν η Κατοχή ανέστειλαν την δραστηριότητα και το έργο της ΕΜΧ λίγο 

αφότου ξεκίνησε. Οι μαστιχοπαραγωγοί συνέχισαν για όλη την κατοχική περίοδο να καλλιεργούν τα 

μαστιχόδεντρα και να παράγουν μαστίχα, αλλά δεν ήταν δυνατό αυτή να συγκεντρωθεί από την ΕΜΧ, 

καθώς το νόμισμα γινόταν ολοένα ασταθέστερο και δεδομένης της απόλυτης κατάρρευσης της 

οικονομίας. Άλλωστε, ακόμα και αν ήταν δυνατή η συγκέντρωσή της, η διάθεσή της θα ήταν εντελώς 

αδύνατη δεδομένου του αποκλεισμού από όλες τις αγορές του εξωτερικού (ΕΜΧ). 

Η ΕΜΧ προχώρησε σε δυναμική επανεκκίνηση της δραστηριότητάς της μετά το πέρας του Β’ Παγκοσμίου 

Πολέμου. Όχι μόνο συγκεντρώθηκαν οι σοδειές του 1946 και 1947 αλλά και όλη η μαστίχα που είχε 

παραχθεί μέσα στην Κατοχή και είχε μείνει αδιάθετη. Έτσι, οι μαστιχοπαραγωγοί ενισχύθηκαν 

οικονομικά σε μια ιδιαιτέρως δύσκολη περίοδο. Από πλευράς εμπορίας όμως, η κατάσταση ήταν 

ιδιαίτερα κρίσιμη καθώς οι οικονομίες όλων των χωρών βρίσκονταν υπό κατάρρευση, οι συναλλαγές 

είχαν νεκρωθεί και το εξωτερικό εμπόριο είχε αποδιοργανωθεί. Δεν υπήρχε συνάλλαγμα για αγορά 

τροφίμων και φαρμάκων. 

Έναντι ετήσιας παραγωγής περίπου 192 τόνων, η κατανάλωση δεν υπερέβαινε το ύψος των 115-128 

τόνων7. Το υπόλοιπο της παραγωγής έμενε απούλητο και προσετίθετο στα αποθέματα της κατοχικής 

περιόδου. Απαιτήθηκε μακροχρόνια προσπάθεια για την τύχη του προϊόντος και των παραγωγών που 

                                                           
5 ΑΝΑΓΚΑΣΤΙΚΟΣ ΝΟΜΟΣ ΥΠ’ ΑΡΙΘ. 1390/1938 «Περί Ενώσεως Μαστιχοπαραγωγών Χίου και θέσεως διατάξεών 

τινων «περί Γεωργικών Συνεταιρισμών»: http://wwww.minagric.gr/greek/data/an1390-1938.pdf (10/3/2020) 

6 http://www.safran.gr/partnership.asp (10/3/2020)   

7 Στην Ελλάδα η οκά αντιστοιχούσε σε 1282 γραμμάρια. Έναντι ετήσιας παραγωγής 150.000 οκάδων, η 

κατανάλωση δεν υπερέβαινε το ύψος των 90.000 - 100.000 οκάδων. 

http://wwww.minagric.gr/greek/data/an1390-1938.pdf
http://www.safran.gr/partnership.asp
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αριθμούσαν πια περίπου 5.000 οικογένειες. Για τον λόγο αυτό αναζητήθηκαν οι προπολεμικές αγορές, 

η εύρεση νέων καθώς και η εξεύρεση νέων τρόπων χρήσης της μαστίχας, προσπάθειες οι οποίες 

στέφθηκαν με επιτυχία: Το 1958 η κατανάλωση έφθανε το ύψος της παραγωγής. Επόμενος στόχος της 

ΕΜΧ ήταν η αύξηση του εισοδήματος των παραγωγών και θα επιτυγχανόταν με την βελτίωση των τιμών 

διάθεσης του προϊόντος σε συνδυασμό με την περαιτέρω αύξηση της παραγωγής και κατανάλωσης. Τα 

αποτελέσματα της επόμενης πενταετίας έδειξαν το μέγεθος της επιτυχίας. Οι πωλήσεις μαστίχας από 

183 τόνους το 1958, έφτασαν τους 241 τόνους το 1962 και κατά συνέπεια το εισόδημα των παραγωγών 

από 12.000.000 δραχμές το 1958 έφτασε το 1962 τιςμα 21.000.000 δραχμές. Μάλιστα, στις τιμές 

εκκαθάρισης τις οποίες έδινε η ΕΜΧ στους παραγωγούς την ίδια περίοδο παρατηρήθηκε μια σημαντική 

βελτίωση με αύξηση τιμών της τάξης του 18.3%. 

Πλέον η ΕΜΧ είχε προωθήσει την κατανάλωση σε σημείο που υπερέβαινε την ετήσια παραγωγή. Έτσι, 

πραγματοποιήθηκε η εντατική καλλιέργεια των μαστιχόδεντρων από τους παραγωγούς και, ύστερα από 

αίτηση της ΕΜΧ, το Υπουργικό Συμβούλιο επέτρεψε την κατά 2 μήνες επιμήκυνση της παραγωγής την 

οποία ο Νόμος 4381 του 1929 όριζε σε 3 μήνες. Εκτός από τη δραστηριότητα της ΕΜΧ γύρω από την 

πρωτογενή παραγωγή και εμπορία της μαστίχας, έγιναν προσπάθειες και για τη βιομηχανική της 

επεξεργασία. Το 1950 άρχισε να παρασκευάζεται στις ειδικές εγκαταστάσεις της ΕΜΧ το μαστιχέλαιο με 

απόσταξη της μαστίχας δια υδρατμών, ενώ το 1957 λειτούργησε και το πρώτο εργοστάσιο παραγωγής 

τσίχλας με μηχανήματα που κάλυπταν όλα τα παραγωγικά στάδια: ανάμειξη, πολτοποίηση, κατασκευή 

πυρήνα τσίχλας, κουφετοποίηση, συσκευασία με υλικά που κατασκεύαζε η ίδια η ΕΜΧ στο τυπογραφείο 

της. Το 1957 η παραγωγή τσίχλας ανερχόταν σε 8 τόνους ενώ το 1988 έφτασε στους 192 τόνους. Υπό την 

ηγεσία του Σταγκούλη, η EMX πέρασε μια φάση ακμής τη δεκαετία του 1960, πραγματοποιώντας 

μεγάλες επενδύσεις για τα δεδομένα της εποχής. Λόγω της πολύ εντονότερης απομόνωσής της σε σχέση 

με σήμερα (π.χ. ένα πλοίο για να φτάσει εκεί χρειαζόταν τότε από 12 έως 15 ώρες), όλα τα προϊόντα που 

παράγονταν εκτός του νησιού γίνονταν πολύ πιο ακριβά, ενώ κατ' αντιδιαστολή εντός του νησιού πιο 

φτηνά. Αυτό οδήγησε εκ των πραγμάτων σε ανάγκη καθετοποίησης της παραγωγής. Αυτή η τάση για 

εσωτερική παραγωγή πολλών απαιτούμενων προϊόντων ενισχύθηκε και από την έντονη ανεργία της 

εποχής - που χαρακτηριζόταν από χαμηλή εξειδίκευση και έντονη τάση για μετανάστευση προς το 

εξωτερικό - οπότε ήταν εύκολη η εύρεση των απαιτούμενων εργατικών χεριών. Ταυτόχρονα, οι 

δραστηριότητες της ΕΜΧ δεν περιορίστηκαν μόνο στην αξιοποίηση της μαστίχας. Η ΕΜΧ ασχολήθηκε με 

την υποστήριξη και άλλων προϊόντων που παράγονταν στα Μαστιχοχώρια με σκοπό την αύξηση του 

εισοδήματος των παραγωγών και τη βελτίωση του βιοτικού τους επιπέδου. 

Συγκεκριμένα, η ΕΜΧ μεριμνούσε κάθε χρόνο για τη συγκέντρωση και τη διάθεση γλυκάνισου, κυμίνου, 

σύκων, χαρουπιών, βρώσιμων ελαίων και ελαιόλαδου. Επίσης, ενίσχυε την προσπάθεια επέκτασης της 

ελαιοκαλλιέργειας, στόχευε στην ποιοτική και ποσοτική βελτίωση της παραγωγής συνεργαζόμενη στενά 

με τη Διεύθυνση Γεωργίας Χίου για την εφαρμογή σύγχρονων μεθόδων καλλιέργειας, και προμήθευε 

τους παραγωγούς με σπόρους, εργαλεία, λιπάσματα, και λοιπά γεωργικά εφόδια σε καλές τιμές και σε 

καλή ποιότητα. Ακόμα, ίδρυσε ελαιουργεία, αλευρόμυλους και πυρηνελαιουργείο, δημιούργησε 

πρατήρια με είδη βιοτικής ανάγκης και οικοσκευών, καθώς και πρακτορείο αγροτικών ασφαλίσεων, και 

χρηματοδοτούσε τους συνεταιρισμούς της για να αποκτήσουν εγκαταστάσεις, γραφεία, αίθουσες 
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κινηματογράφου, αλωνιστικές μηχανές, αποθήκες και άλλα πάγια στοιχεία. Τέλος, είχε δικό της 

κυτιοποιείο και ξυλουργείο, και έφτιαχνε η ίδια τα κουτιά και τα τελάρα που χρειαζόταν.  

 

Το 1985 δημιουργήθηκε και το σύγχρονο εργοστάσιο παραγωγής της τσίχλας ΕΛΜΑ (ΕΜΧ). 
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4.3. Οι βασικοί σύγχρονοι φορείς και η εξέλιξή τους μέσα στον χρόνο 

Στις αρχές της δεκαετίας του 2000 η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου (ΕΜΧ) αποφάσισε να προχωρήσει 

σε μια εκτεταμένη αναδιοργάνωση και επαναπροσδιορισμό της λειτουργίας της, βάσει κάποιων 

σημαντικών διαπιστώσεων. Οι διαπιστώσεις αυτές αφορούσαν στον τρόπο οργάνωσης και λειτουργίας 

του Συνεταιρισμού, στην αντίληψη που επικρατούσε για τη μαστίχα Χίου, αλλά και γενικότερα για την 

εικόνα των Ελληνικών Παραδοσιακών Προϊόντων, στην Ελλάδα και στο εξωτερικό. Το σχέδιο της ΕΜΧ για 

την αναδιοργάνωσή της αφορούσε το σύνολο των δραστηριοτήτων της και ξεκίνησε σε μεγάλο βαθμό 

χρηματοδοτούμενο από ίδια κεφάλαια, αν και στην συνέχεια οι πηγές χρηματοδότησης επεκτάθηκαν. 

Βασικοί άξονες αυτού του σχεδίου ήταν η έμφαση στην επιστημονική έρευνα (με αντίστοιχη αύξηση της 

χρηματοδότησης), η επέκταση του μείγματος προϊόντων μαστίχας που διατίθενται στην αγορά, και η 

ακόμα δυναμικότερη διεκδίκηση των επίσημων αναγνωρίσεων της μοναδικότητας της μαστίχας 

(Mediterra, 2016). 

 

4.3.1. ΕΜΧ  

Οι δραστηριότητες της ΕΜΧ αφορούν κυρίως το στάδιο της πρωτογενούς και δευτερογενούς παραγωγής 

της μαστίχας. Όσον αφορά την πρωτογενή παραγωγή, η συμβολή της ΕΜΧ έγκειται στην υποστήριξη 

αναγκών των μαστιχοπαραγωγών, ώστε αυτοί να μπορέσουν πιο απρόσκοπτα να αφιερωθούν στη 

μαστιχοκαλλιέργεια. Συγκεκριμένα, η ΕΜΧ προσφέρει βοήθεια σε θέματα διοικητικής και 

γραφειοκρατικής φύσης (π.χ. λογιστικές υπηρεσίες των πρωτοβάθμιων συνεταιρισμών και επιστροφή 

ΦΠΑ αγροτικών προϊόντων), εκπαιδεύει και προσφέρει επιστημονική γνώση σε στάδια της πρωτογενούς 

παραγωγής όταν απαιτείται (όπως στο πλύσιμο της ψιλής μαστίχας) και στηρίζει υλικά τους 

μαστιχοπαραγωγούς, παρέχοντάς τους πόρους όπως ασπρόχωμα, κόσκινα, λίπασμα, νεαρούς σχίνους 

προς φύτευση.  

Στον δευτερογενή τομέα, η ΕΜΧ εμφανίζει μεταποιητική και παραγωγική δράση. Στο Εργοστάσιο 

Μαστίχας, που βρίσκεται στην Καρδαμάδα της Χίου, παραλαμβάνει, διαχωρίζει, καθαρίζει και 

συσκευάζει τη μαστίχα που έχει παραχθεί πρωτογενώς, και επίσης παρασκευάζει σκόνη μαστίχας και 

συμπληρώματα διατροφής. Ακόμα, στο Εργοστάσιο Τσίχλας, που βρίσκεται επίσης στην Καρδαμάδα, 

δίπλα στο Εργοστάσιο Μαστίχας, γίνεται παραγωγή μαστιχελαίου και τσίχλας. 

Η ΕΜΧ εμφανίζει κάποια δραστηριότητα και όσον αφορά το μάρκετινγκ, καθώς συμβάλλει και αυτή στην 

προώθηση προϊόντων μαστίχας, μέσω διαφήμισης και άλλων προωθητικών ενεργειών, ενώ παράλληλα 

συμμετέχει σε εμπορικές εκθέσεις και επιχειρηματικές αποστολές, ασκώντας βιομηχανικό μάρκετινγκ. 

Παράλληλα, η ΕΜΧ συντονίζει διαρκώς έρευνες γύρω από τις ιδιότητες, τις εφαρμογές, και τα οφέλη της 

μαστίχας, μέσω συνεργασιών τόσο με πανεπιστημιακά ιδρύματα όσο και με ερευνητικά κέντρα, στην 

Ελλάδα και στο εξωτερικό. 
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4.3.2. Mediterra  

Στο πλαίσιο της αναδιοργάνωσης της ΕΜΧ, το 2002 ιδρύθηκε η ΜΕΝΤΙΤΕΡΡΑ ΑΝΩΝΥΜΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗ 

ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΤΙΚΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ (Mediterra). Ως Διευθύνων Σύμβουλος επιλέχθηκε ο Γιάννης 

Μανδάλας, στον οποίο ανατέθηκε με αυτή την ιδιότητα από το Διοικητικό Συμβούλιο της ΕΜΧ το σχέδιο 

αναδιοργάνωσης του Συνεταιρισμού.  

Βασικός σκοπός της ήταν να αποτελέσει τον κύριο φορέα για το μάρκετινγκ της μαστίχας Χίου και να 

δημιουργήσει έναν μόνιμο μηχανισμό προβολής της. Ακόμα, στόχοι ήταν ο σχεδιασμός και η παραγωγή 

περισσότερων και πιο καινοτόμων προϊόντων, η διαμόρφωση μιας νέας εμπορικής πολιτικής για τα 

προϊόντα μαστίχας, ο σχεδιασμός και η εκτέλεση των απαιτούμενων προωθητικών ενεργειών. Τέλος, 

σημαντικός στόχος της ήταν η ανάπτυξη δικτύου καταστημάτων λιανικής πώλησης. Πράγματι, λίγο μετά 

την ίδρυσή της αποφασίστηκε η δημιουργία καταστημάτων πώλησης προϊόντων μαστίχας, με την 

επωνυμία mastihashop. Σήμερα η Mediterra είναι υπεύθυνη για 19 καταστήματα στην Ελλάδα και το 

εξωτερικό8, και συγκεκριμένα για 15 mastihashop, 2 mastihacorner, 1 mastihacafe, και για το 

«Παντοπωλείο» στο αεροδρόμιο «Ελευθέριος Βενιζέλος». Ακόμα, είναι υπεύθυνη για τη διανομή μέσω 

τρίτων του συνόλου των τελικών προϊόντων μαστίχας που παράγει η ΕΜΧ και η ίδια. Η Mediterra 

διαθέτει εργοστάσιο στην Καλλιμασιά  της Χίου, όπου παρασκευάζονται περίπου 100 διαφορετικά 

προϊόντα. 

Τον Φεβρουάριο του 2008 η εταιρεία εισήχθη στην Εναλλακτική Αγορά του Χρηματιστηρίου Αθηνών. 

Κυριότεροι μέτοχοι ήταν η ΕΜΧ (51.04%), το Zaitech Fund A.K.E.Σ. (28.41%), η Platona Enterprises 

Company Limited (5.61%) και ο ΚΟΡΡΕΣ Α.Ε. (5.1%) ενώ οι υπόλοιπες μετοχές διατέθηκαν στο ευρύ 

επενδυτικό κοινό (Mediterra 2008, EMX). 

Η χρηματοοικονομική εικόνα της Mediterra μπορεί να προσεγγιστεί από τα βασικά οικονομικά της 

μεγέθη και τους δείκτες που προκύπτουν βάσει των οικονομικών αυτών μεγεθών. Από τους ετήσιους 

ισολογισμούς και αποτελέσματα χρήσης της Mediterra για τα έτη 2006-2019 προκύπτουν τα στοιχεία του 

Πίνακα 4.2 (Mediterra). Με βάση αυτά και τις σχέσεις του Πίνακα 4.1 προκύπτουν οι τιμές μιας σειράς 

χρηματοοικονομικών δεικτών για το ίδιο χρονικό διάστημα (Πίνακας 4.3): 

 

 

 

 

 

                                                           
8 Τα καταστήματα στο εξωτερικό λειτουργούν υπό το καθεστώς franchise. 
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Πίνακας 4.1: Ορισμοί βασικών χρηματοοικονομικών δεικτών 

Γενικής Ρευστότητας 
 

Αυτονομίας της επιχείρησης 
 

Κεφαλαιακής δομής 
 

Απόδοσης των συνολικών κεφαλαίων 
της επιχείρησης (Return on Assets - 
ROA)  

Ανακύκλωσης ενεργητικού 
 

Απόδοσης των ιδίων κεφαλαίων της 
επιχείρησης (Return on Equity - ROE)  
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Πίνακας 4.2: Βασικά οικονομικά μεγέθη της Mediterra σε ευρώ για τα έτη 2006-2019 

Έτος 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

Κυκλοφορούν 

Ενεργητικό 
3.292.290 4.189.755 5.897.905 6.237.235 5.052.530 8.962.429 8.791.667 7.041.401 6.628.622 6.170.346 6.661.523 7.091.540 7.056.318 7.767.587 

Σύνολο 

Ενεργητικού 
4.851.864 5.713.811 7.568.491 8.471.227 7.433.891 11.314.545 10.998.329 9.305.798 9.035.359 8.749.562 9.252.445 9.749.698 9.939.962 11.051.895 

Ίδια κεφάλαια 2.689.263 3.071.310 5.228.440 5.142.088 4.100.830 3.905.090 3.566.069 3.698.980 3.851.634 4.007.606 4.135.647 4.337.190 4.560.026 4.790.447 

Βραχυπρόθεσμες 

Υποχρεώσεις 
1.793.943 2.274.361 1.940.423 2.516.631 2.553.732 6.664.598 6.683.332 4.839.209 4.379.954 3.907.837 4.265.310 4.583.138 4.659.383 5.545.368 

Ξένα Κεφάλαια 2.162.601 2.642.501 2.340.051 3.329.138 3.333.061 7.409.455 7.432.260 5.606.818 5.183.725 4.741.956 5.116.798 5.412.508 5.379.936 6.261.449 

Πωλήσεις 5.763.870 7.234.771 7.576.141 7.029.514 5.190.859 6.610.409 8.260.055 8.938.012 9.829.768 9.745.002 9.929.726 10.229.545 9.148.410 10.679.848 

Καθαρά κέρδη 

(μετά από 

φόρους) 

4.009 184.956 140.191 40.870 -1.041.258 -184.806 -339.021 132.911 152.654 155.972 128.041 201.543 205.356 230.421 
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Πίνακας 4.3: Βασικοί χρηματοοικονομικοί δείκτες της Mediterra για τα έτη 2006-2019 

Έτος 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

Γενικής ρευστότητας 1.84 1.84 3.04 2.48 1.98 1.34 1.32 1.46 1.51 1.58 1.56 1.55 1.51 1.40 

Αυτονομίας της 

επιχείρησης 
0.55 0.54 0.69 0.61 0.55 0.35 0.32 0.40 0.43 0.46 0.45 0.44 0.46 0.43 

Κεφαλαιακής δομής 1.24 1.16 2.23 1.54 1.23 0.53 0.48 0.66 0.74 0.85 0.81 0.80 0.85 0.77 

ROA 0.00 0.03 0.02 0.00 -0.14 -0.02 -0.03 0.01 0.02 0.02 0.01 0.02 0.02 0.02 

Ανακύκλωσης 

ενεργητικού 
1.19 1.27 1.00 0.83 0.70 0.58 0.75 0.96 1.09 1.11 1.07 1.05 0.92 0.97 

ROE 0.00 0.06 0.03 0.01 -0.25 -0.05 -0.10 0.04 0.04 0.04 0.03 0.05 0.05 0.05 
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Παρατηρείται ότι για κάθε έτος του διαστήματος 2006-2019 ο δείκτης Γενικής ρευστότητας της Mediterra 

παραμένει μεγαλύτερος του 1, δείχνοντας καταρχάς μία συστηματική ικανότητα αποπληρωμής των 

τρεχουσών υποχρεώσεων. Ακόμα, παρατηρείται σημαντική αύξησή του το 2008, με διαρκή σημαντική 

πτώση του μέχρι το 2011, από όπου και έχει παραμείνει περίπου σταθερός. Η αύξηση του έτους 2008 

μπορεί να αποδοθεί στην είσοδο της Mediterra στην Εναλλακτική Αγορά του Χρηματιστηρίου Αθηνών 

που συνέβη το ίδιο έτος, και η οποία μπορεί να απέφερε επιπρόσθετα κεφάλαια, χωρίς αντίστοιχη 

παράλληλη μεταβολή των βραχυπρόθεσμων υποχρεώσεων της Mediterra. 

Από το 2011 παρατηρείται σημαντική αύξηση στα ξένα κεφάλαια σε σχέση με το 2010 (περίπου +120%), 

τα οποία ενώ έκτοτε μειώνονται κάπως, μέχρι το 2019 προκύπτει μία γενική τάση σταθεροποίησής τους 

αρκετά υψηλότερα σε σχέση με πριν το 2011. Η αύξηση αυτή θα μπορούσε να οφείλεται σε εξωτερικό 

δανεισμό λόγω της οικονομικής κρίσης ή για τη χρηματοδότηση των αναπτυξιακών στόχων της εταιρείας.  

Παράλληλα, η αύξηση αυτή συνδέεται με την παρατηρήσιμη αύξηση του κυκλοφοριακού και συνολικού 

ενεργητικού της επιχείρησης και την πτώση των δεικτών Αυτονομίας της επιχείρησης και Κεφαλαιακής 

δομής.  

Ο δείκτης Ανακύκλωσης Ενεργητικού παραμένει συνήθως σχετικά κοντά στο 1, δείχνοντας ότι η εταιρεία 

εκμεταλλεύεται αρκετά αποδοτικά τα περιουσιακά της στοιχεία προκειμένου να ενισχύσει την 

πραγματοποίηση πωλήσεων. Οι χαμηλότερες τιμές του δείκτη σημειώθηκαν τα έτη 2010-2011, κάτι που 

θεωρείται λογικό μιας και εκείνα τα έτη η οικονομική κρίση είναι αναμενόμενο να επηρέασε αρνητικά 

τις πωλήσεις, ενώ το 2011 υπήρξε παράλληλα και σημαντική αύξηση του συνολικού ενεργητικού της 

εταιρείας. 

Οι δείκτες ROA και ROE ξεκινούν από σχεδόν 0 το 2006 λόγω πολύ χαμηλού κέρδους και λαμβάνουν την 

μέγιστη τιμή τους το 2007 (λόγω υψηλών κερδών, συγκρίσιμων με του 2019, και παράλληλα χαμηλών 

ιδίων κεφαλαίων και συνόλου ενεργητικού). Τα έτη 2010-2012 λαμβάνουν αρνητικές τιμές, μεγαλύτερες 

κατ’ απόλυτη τιμή, λόγω υψηλών ζημιών που πιθανότατα οφείλονται στην οικονομική κρίση. Την τριετία 

2017-2019 έχουν πρακτικά σταθεροποιηθεί στις τιμές 2% και 5% αντίστοιχα, δείχνοντας ενδεχομένως 

την εύρεση εν μέρει ενός σημείου ισορροπίας στην αγορά.  

Τέλος, ένα σημαντικό χαρακτηριστικό που γίνεται όλο και πιο σαφές και συγκεκριμένο είναι ο 

διαχωρισμός αρμοδιοτήτων μεταξύ ΕΜΧ και Mediterra. Ενώ και οι δύο εταιρείες έχουν παραγωγή 

τελικών προϊόντων με βάση τη μαστίχα, αυτά εντάσσονται σε διαφορετικές κατηγορίες. Η ΕΜΧ παράγει 

την τσίχλα ΕΛΜΑ, τα συμπληρώματα διατροφής και την πρώτη ύλη μαστίχας, την οποία συσκευάζει σε 

μορφή μικρών τεμαχίων, σκόνης, μαστιχελαίου και μαστιχόνερου. Η Mediterra παράγει μία μεγαλύτερη 

ποικιλία τελικών προϊόντων, η οποία περιλαμβάνει τρόφιμα, καλλυντικά, ποτά, ακόμα και βιβλία και 

αναμνηστικά που σχετίζονται με την μαστίχα.  

Η ΕΜΧ έχει την ευθύνη όλων των συνεταιριστικών δραστηριοτήτων και υπηρεσιών προς τους 

παραγωγούς, και την υποστήριξη στο χωράφι. Επίσης, όπως ήταν για χρόνια αντικείμενο συζήτησης, 

αποφασίστηκε τελικά και επισήμως να αναλάβει η ΕΜΧ το βιομηχανικό μάρκετινγκ.  
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4.3.3. Μουσείο Μαστίχας 

Το Πολιτιστικό Ίδρυμα Ομίλου Πειραιώς (ΠΙΟΠ) είναι ένα κοινωφελές ίδρυμα μη κερδοσκοπικού 

χαρακτήρα, του οποίου οι λειτουργικές δαπάνες, περιλαμβανομένων αυτών για τα Μουσεία, 

καλύπτονται από την Τράπεζα Πειραιώς. Το 2007 το ΠΙΟΠ ξεκίνησε να εκδηλώνει το ενδιαφέρον του για 

τη μαστίχα, δημιουργώντας ερευνητικό πρόγραμμα σχετικά με αυτήν. Το πρόγραμμα αυτό 

περιελάμβανε εκπόνηση μελετών και επιστημονική τεκμηρίωση από επιστήμονες πολλών κλάδων (όπως 

ιστορικών, μηχανικών, αρχαιολόγων), καθώς και συλλογή πρωτογενούς υλικού γύρω από τη μαστίχα. 

Τον Οκτώβριο του 2008 συζητήθηκε ένα μέρος των αποτελεσμάτων του ερευνητικού προγράμματος στο 

11ο Τριήμερο Εργασίας του Ιδρύματος (τον Οκτώβριο του 2008), το οποίο ήταν αφιερωμένο στη μαστίχα.  

Έτσι, το 2009 υπογράφηκε μνημόνιο συνεργασίας μεταξύ του Υπουργείου Τουρισμού, της ΕΜΧ και του 

ΠΙΟΠ με σκοπό τη δημιουργία του Μουσείου Μαστίχας. Το 2011 το έργο «Μουσείο Μαστίχας Χίου» 

εντάχθηκε στο Επιχειρησιακό Πρόγραμμα του ΕΣΠΑ 2007-2013 «Ανταγωνιστικότητα και 

Επιχειρηματικότητα», και για την υλοποίησή του, καθώς και για την λειτουργία του Μουσείου, 

υπογράφηκε προγραμματική σύμβαση μεταξύ της ΕΜΧ, του ΠΙΟΠ, του Υπουργείου Τουρισμού και του 

Δήμου Χίου9. Το 2012 το Μουσείο Μαστίχας ξεκίνησε να κατασκευάζεται σε οικόπεδο 50 στρεμμάτων 

της ΕΜΧ στο Πυργί, το οποίο ανήκει στα Μαστιχοχώρια, ένα σύνολο μεσαιωνικών χωριών στη Νότια Χίο. 

Το κτίριο αναπτύσσεται σε έκταση 3.270 τετραγωνικών μέτρων και είναι χτισμένο σε 12 στρέμματα, από 

τα οποία τα 5 είναι μαστιχώνας. Το έργο εντάχθηκε και στο Επιχειρησιακό Πρόγραμμα του ΕΣΠΑ 

«Ανταγωνιστικότητα και Επιχειρηματικότητα» 2014-2020, και εγκαινιάστηκε το 2016.  

Το Μουσείο Μαστίχας παρουσιάζει την καλλιέργεια και την επεξεργασία της μαστίχας, εντάσσοντάς τες 

στο συνολικότερο πλαίσιο του πολιτισμού της Χίου. Παράλληλα, δίνεται βαρύτητα στη διαχρονικότητα 

της μαστίχας, όπως καταδεικνύεται και μέσω της εγγραφής από την UNESCO της παραδοσιακής 

μαστιχοκαλλιέργειας στον Αντιπροσωπευτικό Κατάλογο της Άυλης Πολιτιστικής Κληρονομιάς της 

Ανθρωπότητας. Η ΕΜΧ έχει παράσχει όλο τον εξοπλισμό και το αρχειακό υλικό που χρησιμοποιείται. Η 

μόνιμη έκθεση αποτελείται από πέντε μέρη.  

Η εισαγωγή παρουσιάζει τον σχίνο και τη μαστίχα. Η πρώτη ενότητα εξερευνά τη μαστιχοκαλλιέργεια 

και την τεχνογνωσία της. Η δεύτερη ενότητα μελετά την ιστορική επίδραση της μαστίχας και της 

διαχείρισής της στην αγροτική δραστηριότητα και τη ζωή της νότιας Χίου και των Μαστιχοχωρίων. Η 

τρίτη ενότητα αφορά την οργάνωση της συνεταιριστικής εκμετάλλευσης και μεταποίησης της μαστίχας 

στους νεότερους χρόνους, ενώ δίνεται έμφαση στις διαφορετικές χρήσεις που παρουσιάζει η μαστίχα 

σήμερα ανά τον κόσμο. Η έκθεση ολοκληρώνεται σε υπαίθριο χώρο, στον οποίο το κοινό έρχεται σε 

επαφή με το ίδιο το φυτό της μαστίχας και το φυσικό περιβάλλον στο οποίο ευδοκιμεί (Τράπεζα 

Πειραιώς). 

Το Μουσείο Μαστίχας αποτελεί ένα ανεξάρτητο Νομικό Πρόσωπο, και η διοίκησή του ανήκει στο ΠΙΟΠ. 

Σύμφωνα με την σύμβαση παραχώρησης, μετά από κάποια χρόνια θα περάσει στην ΕΜΧ. Σε επίπεδο 

προώθησης, αποτελεί ένα σημαντικό μακροπρόθεσμο όπλο για την ΕΜΧ και συνακόλουθα και για την 

                                                           
9 https://www.in.gr/2016/06/13/culture/ksenagisi-sto-neo-moyseio-mastixas-xioy/#id_14 (5/5/2020) 

https://www.in.gr/2016/06/13/culture/ksenagisi-sto-neo-moyseio-mastixas-xioy/#id_14
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Mediterra. Oυσιαστικά είναι ο τρόπος με τον οποίο οργανώνεται, αποτυπώνεται και επικοινωνείται ο 

«μύθος» της μαστίχας. Αποτελεί το μέσο με το οποίο διαδίδεται ο ίδιος ο πολιτισμός της μαστίχας. 

Παράλληλα, προσφέρει και μία πιο βραχυπρόθεσμη και «απτή» λειτουργία: Οι συνεργάτες της ΕΜΧ και 

της Mediterra από το εξωτερικό που επισκέπτονται τη Χίο εντυπωσιάζονται βαθιά από αυτό, και έτσι 

βοηθά στη σύναψη εμπορικών συμφωνιών.  

 

Εικόνα 4.1: Το Μουσείο Μαστίχας (Πηγή: Τράπεζα Πειραιώς) 
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4.3.4. Κέντρο Έρευνας 

Η ιδέα για τη δημιουργία του Κέντρου Έρευνας υπήρχε από το 2013 και ανήκει στον Διευθύνοντα 

Σύμβουλο της Mediterra. Ωστόσο, οι συνθήκες για την αποδοχή της ωρίμασαν στα τέλη του 2017, οπότε 

και ιδρύθηκε ως νομικό πρόσωπο το «Κέντρο Έρευνας Μαστίχας Α.Ε.». Είναι προσανατολισμένο στην 

εφαρμοσμένη έρευνα, μέσω της οποίας στοχεύεται να αποδειχθούν και να αναδειχθούν τα εμπειρικά 

και παραδοσιακά γνωστά οφέλη της μαστίχας για την υγεία. 

Ο προϋπολογισμός του ανέρχεται στα 2.500.000 ευρώ, και χρηματοδοτείται κατά 51% από την 

Περιφέρεια Βορείου Αιγαίου, μέσω της ένταξής του στο πρόγραμμα ΕΣΠΑ Επιχειρησιακό Πρόγραμμα της 

Περιφέρειας Βορείου Αιγαίου 2014-2020, και κατά το υπόλοιπο 49% από ιδιωτική συμμετοχή. Εκτός από 

την ΕΜΧ και την Mediterra, στο Κέντρο Έρευνας συμμετέχουν η Iasis Pharma, η θυγατρική της, PharmaQ, 

και η PharmaGnose (εταιρεία τεχνοβλαστός της Φαρμακευτικής Σχολής Αθήνας)10.  

Το Κέντρο Έρευνας αναμένεται να ολοκληρωθεί στα τέλη του 2020. Θα έχει απόσταση περίπου 13 

χιλιόμετρα από την πόλη της Χίου και θα βρίσκεται στη θέση Σελέπερος-Καλλιμασιά, δίπλα από το 

εργοστάσιο της Mediterra. Η συνολική του έκταση θα είναι περίπου 900 τετραγωνικά μέτρα και θα 

αποτελείται από τρεις ορόφους. Αναμένεται να απασχολεί περίπου 10 άτομα, που θα είναι επιστημονικό 

προσωπικό. Θα περιλαμβάνει έναν όροφο για πιλοτικές παραγωγές, που θα μπορεί να περιλαμβάνουν 

και παραφαρμακευτικά προϊόντα και φάρμακα. Ακόμα, θα έχει υποδομές όπως Χημείο, Μικροβιολογικό 

Εργαστήριο, Βιβλιοθήκη, Χώρο Παρουσιάσεων, καθώς και ξενώνες για τους φοιτητές που κάνουν 

μεταπτυχιακό ή διδακτορικό σε θέματα σχετιζόμενα με τη μαστίχα. Το Κέντρο Έρευνας δεν διαθέτει 

εξοπλισμό για Έρευνα & Ανάπτυξη επί των τροφίμων, οπότε για αυτά θα συνεργάζεται με το εργοστάσιο 

της Mediterra, που βρίσκεται δίπλα του, ενώ παράλληλα χάρη στο μεγάλο του Μικροβιολογικό 

Εργαστήριο και Χημείο θα μπορεί να χρησιμοποιείται για ακαδημαϊκές έρευνες. 

Η Ανάπτυξη Νέων Προϊόντων θα περάσει εξ ολοκλήρου στο Κέντρο Έρευνας, το οποίο πλέον θα έχει το 

πλήρες εύρος των δραστηριοτήτων Ε&Α. Θα ξεκινάει από το επίπεδο της τροποποίησης υπαρχόντων 

προϊόντων, όπως προσθήκη μίας γεύσης μαρμελάδας, μία δραστηριότητα χαμηλής προστιθέμενης 

αξίας, που γίνεται πρωταρχικά για επικοινωνιακούς σκοπούς, ώστε ο καταναλωτής να προσλαμβάνει 

ανανέωση του προϊοντικού μείγματος και να διατηρείται το ενδιαφέρον του. Το τμήμα της Ανάπτυξης 

Νέων Προϊόντων θα ασχολείται με τρόφιμα, καλλυντικά, παραφαρμακευτικά, και στο μέλλον 

σχεδιάζεται να ασχολείται και με κανονικά φάρμακα. Παράλληλα, παρότι προσανατολισμένο στην 

εφαρμοσμένη έρευνα, το Κέντρο Έρευνας θα συνεργάζεται και με ακαδημαϊκούς φορείς πάνω σε έρευνα 

για τις εφαρμογές και τις ιδιότητες της μαστίχας, καθώς και πάνω σε φάρμακα. 

Η παραγωγική δυνατότητα του Κέντρου Έρευνας φτάνει μέχρι το επίπεδο πιλοτικής παραγωγής, χωρίς 

να εκτείνεται σε μεγάλης κλίμακας παραγωγή. Η μεγάλη του προσφορά έγκειται στην ενίσχυση της 

διαπραγματευτικής ισχύος της Mediterra. Έχοντας πραγματοποιήσει όλη την παραγωγική διαδικασία, 

                                                           
10 https://www.in.gr/2020/02/17/plus/features/ereynitiko-success-story-tis-xiotikis-

mastixas/?fbclid=IwAR2L4FPeZTTty01yIHkAppEzpLbVxno9Uwtm6KDsAiOOJgmMq2tgbEi53Oc (17/2/2020)  

https://www.in.gr/2020/02/17/plus/features/ereynitiko-success-story-tis-xiotikis-mastixas/?fbclid=IwAR2L4FPeZTTty01yIHkAppEzpLbVxno9Uwtm6KDsAiOOJgmMq2tgbEi53Oc
https://www.in.gr/2020/02/17/plus/features/ereynitiko-success-story-tis-xiotikis-mastixas/?fbclid=IwAR2L4FPeZTTty01yIHkAppEzpLbVxno9Uwtm6KDsAiOOJgmMq2tgbEi53Oc
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από τη δημιουργία ενός προϊόντος μέχρι τη συσκευασία του, η Mediterra θα έχει πολύ περισσότερη 

γνώση γύρω από τις τεχνικές απαιτήσεις και το κόστος των διαφόρων σταδίων παραγωγής του 

προϊόντος. Έτσι, θα αναβαθμιστεί ιδιαίτερα η θέση της στις εμπορικές συμφωνίες που αφορούν τη 

δημιουργία των φασόν του εκάστοτε προϊόντος της. 

Με τη δημιουργία του Κέντρου Έρευνας, προκύπτει ένας εν μέρει ξεχωριστός φορέας από την ΕΜΧ και 

τη Mediterra, ο οποίος είναι εξ ολοκλήρου προσανατολισμένος στη συγκέντρωση γνώσης και στη 

διαχείρισή της με σκοπό τη δημιουργία προϊόντων. Μέχρι τώρα, οι λειτουργίες που θα υπηρετεί το 

Κέντρο Έρευνας ήταν ενταγμένες στο εταιρικό περιβάλλον της Mediterra, οπότε το μικρομεσαίο μέγεθός 

της αποτελούσε τροχοπέδη για τη σωστή πραγμάτωσή τους. Το Κέντρο Έρευνας θα κληθεί να καταστεί 

από μόνο του βιώσιμο, οπότε οργανωσιακά με αυτόν τον τρόπο θα διαχειριστεί τους πόρους και τα 

έσοδά του πιο αποδοτικά. Έτσι, η δραστηριότητά του και η ερευνητική του δράση θα γίνουν πιο 

στοχευμένες. Το Κέντρο Έρευνας ενισχύει τόσο την ποιότητα όσο και την ποσότητα της συντελούμενης 

έρευνας, ως ένα Νομικό Πρόσωπο ad hoc φτιαγμένο για συσσώρευση και διαχείριση γνώσης. Πλέον η 

γνώση που παράγεται κατά την διαδικασία ανάπτυξης γίνεται λιγότερο προσωποπαγής, αποτυπώνεται,  

σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra, «πάνω στο DNA» του ίδιου του οργανισμού. 

Αναιρείται η τρέχουσα εξάρτηση από τυχόν εξωτερικό/ούς συνεργάτη/ες και γενικότερα από κάθε 

μεμονωμένο άτομο. Έτσι, αποχωρήσεις προσωπικού επηρεάζουν πολύ λιγότερο την πρόοδο της έρευνας 

και κάθε ξεχωριστού project. Η ίδια η ύπαρξη του Κέντρου Έρευνας ως ξεχωριστού οργανισμού 

διευκολύνει την κωδικοποίηση (και άρα τη διατήρηση και αξιοποίηση) της γνώσης. 

Ο καινούριος εξοπλισμός του Κέντρου Έρευνας αναβαθμίζει τις τεχνικές δυνατότητες που έχει η 

Mediterra, ειδικά όσον αφορά παραφαρμακευτικά και φάρμακα. Έτσι, επιτρέπει τη μετάβαση προς 

μείγμα παραγωγής με αύξηση της ποσοστιαίας συμμετοχής τους. Η εξέλιξη αυτή υπηρετεί τον 

μακροπρόθεσμο στόχο του πλήρους προσανατολισμού της αξιοποίησης της μαστίχας σε προϊόντα του 

κλάδου της υγείας, που θεωρείται ότι έχουν τη μέγιστη κοινωνική και οικονομική αξία.  
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4.4. Η βαρύτητα και ο ρόλος της συγκεκριμένης δραστηριότητας στην 

τοπική οικονομία και κοινωνία  

Στην ενότητα αυτή εξετάζεται η βαρύτητα που έχει η πρωτογενής παραγωγή της μαστίχας στην τοπική 

οικονομία. Στο πλαίσιο αυτό γίνεται μια ανάλυση για τον αριθμό και το εισόδημα των ασχολούμενων με 

την καλλιέργεια της μαστίχας, δηλαδή το πρωτογενές στάδιο της αλυσίδας αξίας. 

Σύμφωνα με την απογραφή του 2011 προκύπτει για τον Δήμο Χίου: 

 

Πίνακας 4.4: Δημογραφικά στοιχεία του Δήμου Χίου (Πηγή: ΕΛΣΤΑΤ) 

Σύνολο 
πληθυσμού 

Σύνολο οικονομικά ενεργού 
πληθυσμού 

51.390 19.744 

 

 

Ακόμα, παρακάτω παρατίθεται ο Πίνακας 4.5 για την ηλικιακή κατάταξη των μαστιχοπαραγωγών κατά 

τα έτη 2007, 2012 και 2017.  

 
 

Πίνακας 4.5: Αριθμός των μαστιχοπαραγωγών ως προς τα ηλικιακά εύρη 18-40 ετών, 40-65 ετών, άνω 
των 65 ετών, και ως προς το σύνολο για τα έτη 2007, 2012, 2017 (Πηγή: ΕΜΧ) 

Έτος 18-40 ετών 40-65 ετών >65 ετών Σύνολο 

2007 565 1118 400 2083 

2012 337 1087 277 1701 

2017 281 1033 129 1443 

 

Παρατηρείται ότι ο αριθμός των μαστιχοπαραγωγών παρουσιάζει μείωση τόσο στο σύνολο, όσο και σε 

κάθε ηλικιακή ομάδα. Ακόμα, η ηλικιακή ομάδα 40-65 ετών αποτελεί και για τα τρία μελετούμενα έτη 

την πλειονότητα των μαστιχοπαραγωγών, και η μείωση που παρουσιάζει σε αυτήν ο αριθμός των 

μαστιχοπαραγωγών είναι μακράν μικρότερη συγκριτικά με των άλλων ηλικιακών ομάδων. 

Λαμβάνοντας υπόψη το σύνολο του πληθυσμού της Χίου, καθώς και το σύνολο του οικονομικά ενεργού 

πληθυσμού, και κάνοντας την υπόθεση ότι τα έτη 2007, 2012, 2017 οι πληθυσμοί μπορούν να 

θεωρηθούν κατά προσέγγιση σχετικά σταθεροί, από τα δεδομένα των Πινάκων 4.4 και 4.5 προκύπτει ότι 

τα ποσοστά των ασχολούμενων μαστιχοπαραγωγών επί του πληθυσμού του νησιού είναι: 
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Πίνακας 4.6: Ποσοστό συνόλου μαστιχοπαραγωγών επί του συνολικού πληθυσμού της Χίου, επί του 
οικονομικά ενεργού πληθυσμού της Χίου και επί του απασχολούμενου πληθυσμού της Χίου για τα έτη 

2007, 2012, 2017 

Έτος 
Επί συνολικού 

πληθυσμού 

Επί οικονομικά 

ενεργού πληθυσμού 

2007 4.05% 10.55% 

2012 3.31% 8.62% 

2017 2.81% 7.31% 

 

Από τα δεδομένα του Πίνακα 4.6 παρατηρείται μείωση στο ποσοστό των μαστιχοπαραγωγών επί των 

μελετούμενων πληθυσμών. Επίσης, διαπιστώνεται ότι, παρά την εμφανή μείωση που παρουσιάζει, οι 

μαστιχοπαραγωγοί αποτελούν ένα υπολογίσιμο μέρος του οικονομικά ενεργού πληθυσμού. Μάλιστα, 

στο παραπάνω ποσοστό δεν αντανακλάται το σύνολο της εργασίας γύρω από τη μαστιχοπαραγωγή 

καθώς, ιδιαίτερα το καλοκαίρι που η ένταση εργασιας είναι υψηλότερη, δεν απασχολούνται μόνο οι ίδιοι 

οι μαστιχοπαραγωγοί προς τον σκοπό αυτό αλλά και αρκετοί εργάτες. 

Παρακάτω παρατίθεται ο Πίνακας 4.7 για το συνολικό εισόδημα των μαστιχοπαραγωγών κατά τα έτη 

2007, 2012 και 2017. 

 

Πίνακας 4.7: Συνολικό εισόδημα των μαστιχοπαραγωγών ως προς τα ηλικιακά εύρη 18-40 ετών, 40-65 
ετών, άνω των 65 ετών, και ως προς το σύνολο σε ευρώ για τα έτη 2007, 2012, 2017 (Πηγή: ΕΜΧ)  

Έτος 18-40 ετών 40-65 ετών >65 ετών Σύνολο 

2007 2.531.315 3.670.103 1.270.397 7.471.815 

2012 1.928.707 6.067.377 1.263.820 9.259.904 

2017 1.942.466 6.560.582 478.497 8.981.545 

 

Όσον αφορά το συνολικό εισόδημα, παρατηρείται μία συνολική τάση αύξησης του συνολικού 

εισοδήματος των μαστιχοπαραγωγών, με αύξησή του κατά 24% το 2012 σε σχέση με το 2007, μικρή 

μείωσή του κατά 3% το 2017 σε σχέση με το 2012, και συνολική αύξησή του το 2017 σε σχέση με το 2007 

κατά 20%. Αυτό δείχνει ότι η μαστίχα ως πρώτη ύλη εμφανίζει ανοδική τάση, κάτι το οποίο μπορεί να 

αποδοθεί σε αύξηση της πωλούμενης ποσότητάς της και της τιμής της.  

 

Ακολουθεί ο Πίνακας 4.8, που παρουσιάζει το συνολικό ΑΕΠ της Ελλάδας και της Χίου για τα έτη 2008-

2015.  
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Πίνακας 4.8: ΑΕΠ της Ελλάδας και της Χίου σε εκατομμύρια ευρώ τα έτη 2007-2017 (Πηγή: ΕΛΣΤΑΤ) 

ΑΕΠ 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Ελλάδα 232.695 241.990 237.534 226.031 207.029 191.204 180.654 178.656 177.258 176.488 180.218 

Χίος 860 900 881 839 784 747 657 661 645 644 638 

 

Από τους Πίνακες 4.7 και 4.8 προκύπτει και το ποσοστό του συνολικού εισοδήματος των 

μαστιχοπαραγωγών ως προς το σύνολο του ΑΕΠ της Χίου: 

 

Πίνακας 4.9: Ποσοστό του συνολικού εισοδήματος των μαστιχοπαραγωγών ως προς το σύνολο του ΑΕΠ 
της Χίου ως προς τα ηλικιακά εύρη 18-40 ετών, 40-65 ετών, άνω των 65 ετών, και ως προς το σύνολο 

για τα έτη 2007, 2012, 2017   

Έτος 18-40 ετών 40-65 ετών >65 ετών Σύνολο 

2007 0.29% 0.43% 0.15% 0.87% 

2012 0.26% 0.81% 0.17% 1.24% 

2017 0.30% 1.03% 0.07% 1.41% 

 

Παρατηρείται ότι στη δεκαετία 2007-2017 η συμμετοχή της ηλικιακής ομάδας 40-65 ετών στο συνολικό 

ΑΕΠ της Χίου υπερδιπλασιάστηκε (αύξηση +141%), σε αντίθεση με της ηλικιακής ομάδας 18-40 ετών που 

έμεινε σχετικά σταθερή (+3%), και της ηλικιακής ομάδας των μαστιχοπαραγωγών άνω των 65 ετών, που 

υποδιπλασιάστηκε (-49%). Γενικότερα, παρατηρείται αυξητική πορεία όσον αφορά την συμμετοχή των 

μαστιχοπαραγωγών ως προς το ΑΕΠ της Χίου, με αύξηση κατά 43% την πενταετία 2007-2012 και κατά 

13% την πενταετία 2012-2017 (συνολική μεταβολή +62% την δεκαετία 2007-2017). 

 

Με βάση τον Πίνακα 4.5 και τον Πίνακα 4.7, προκύπτει και το μέσο εισόδημα των μαστιχοπαραγωγών: 

 

Πίνακας 4.10: Μέσο εισόδημα των μαστιχοπαραγωγών ως προς τα ηλικιακά εύρη 18-40 ετών, 40-65 
ετών, άνω των 65 ετών, και ως προς το σύνολο σε ευρώ για τα έτη 2007, 2012, 2017 

Έτος 18-40 ετών 40-65 ετών >65 ετών Σύνολο 

2007 4.480 3.283 3.176 3.587 

2012 5.723 5.582 4.563 5.444 

2017 6.913 6.351 3.709 6.224 
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Στον Πίνακα 4.11 παρουσιάζεται το κατά κεφαλήν ΑΕΠ της Ελλάδας και της Χίου για τα έτη 2008-2015. 

 

Πίνακας 4.11: Κατά κεφαλήν ΑΕΠ της Ελλάδας και της Χίου σε ευρώ τα έτη 2007-2017 (Πηγή: ΕΛΣΤΑΤ) 

Κατά 

κεφαλήν 

ΑΕΠ 

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Ελλάδα 21.061 21.845 21.386 20.324 18.643 17.311 16.475 16.402 16.381 16.378 16.757 

Χίος 16.419 17.095 16.632 15.764 14.685 13.967 12.302 12.388 12.112 12.019 11.573 

 

 

Με βάση τον Πίνακα 4.10 και τον Πίνακα 4.11, προκύπτει ότι το μέσο εισόδημα των μαστιχοπαραγωγών 

ως προς το κατά κεφαλήν ΑΕΠ της Χίου είναι: 

 

Πίνακας 4.12: Ποσοστό του μέσου εισοδήματος των μαστιχοπαραγωγών ως προς το κατά κεφαλήν ΑΕΠ 
της Χίου στα ηλικιακά εύρη 18-40 ετών, 40-65 ετών, άνω των 65 ετών, και συνολικά, τα έτη 2007, 2012, 

2017   

Έτος 18-40 ετών 40-65 ετών >65 ετών Σύνολο 

2007 27% 20% 19% 22% 

2012 41% 40% 33% 39% 

2017 60% 55% 32% 54% 

 

 

Η συνολική μεταβολή του ποσοστού του συνολικού εισοδήματος των μαστιχοπαραγωγών ως προς το 

ΑΕΠ της Χίου είναι θετική τόσο το 2012 ως προς το 2007 (αύξηση 43%), όσο και το 2017 ως προς το 2012 

(αύξηση 13%), με συνολική αύξηση κατά 62% το 2017 ως προς το 2007. Από τα παραπάνω αποτελέσματα 

φανερώνεται η δυνατότητα της μαστίχας να επεκτείνει τη σημασία της για την οικονομία της Χίου και να 

διαδραματίσει σημαντικότερο ρόλο σε αυτήν, ήδη στο πρωτογενές επίπεδο. Ακόμα, εντυπωσιακή είναι 

η μεταβολή του αντίστοιχου ποσοστού της ηλικιακής ομάδας 40-65 ετών, που εμφανίζει αύξηση 90% το 

2012 ως προς το 2007, 26% το 2017 ως προς το 2012 και 141% το 2017 ως προς το 2007. Τα αντίστοιχα 

ποσοστά για την ηλικιακή ομάδα 18-40 ετών είναι -12%, 18% και 3% και για την ηλικιακή ομάδα άνω των 

65 ετών 15%, -56%, -49%. Φαίνεται λοιπόν πως η συμμετοχή της ηλικιακής ομάδας των 

μαστιχοπαραγωγών άνω των 65 ετών στη διαμόρφωση του ΑΕΠ της Χίου δείχνει ισχυρή τάση 

υποχώρησης, της ομάδας 18-40 ετών παραμένει χοντρικά σταθερή, ενώ της ομάδας 40-65 ετών 

παρουσιάζει ισχυρή τάση ενίσχυσης. 



39 

 

Το ποσοστό του μέσου εισοδήματος των μαστιχοπαραγωγών ως προς το κατά κεφαλήν ΑΕΠ της Χίου 

είναι μακράν μικρότερο του 100%, με μέγιστη τιμή το 2017 για την ηλικιακή ομάδα 18-40 ετών, 60%. Η 

παρατήρηση αυτή επιβεβαιώνει τη γνώση ότι οι περισσότεροι μαστιχοπαραγωγοί έχουν τη 

μαστιχοπαραγωγή ως δευτερεύουσα ασχολία και πηγή εισοδήματος. Παράλληλα όμως, παρατηρείται 

αύξηση του παραπάνω ποσοστού τόσο συνολικά όσο και για κάθε μεμονωμένη ηλικιακή ομάδα και 

σύγκριση μεταξύ ετών, με εξαίρεση την μεταβολή του 2017 ως προς το 2012 για την ομάδα άνω των 65 

ετών, που είναι -2%. Μάλιστα, στο σύνολο των μαστιχοπαραγωγών το 2017 ως προς το 2007 η μεταβολή 

αυτή είναι 146%, δηλαδή το παραπάνω ποσοστό έχει υπερδιπλασιαστεί. Συμπεραίνεται λοιπόν ότι το 

διάστημα 2007-2017 πολλοί μαστιχοπαραγωγοί, και ιδίως αυτοί της ηλικιακής ομάδας 40-65 ετών, έχουν 

αυξήσει την ενασχόλησή τους με τη μαστιχοκαλλιέργεια ή/και την έχουν μετατρέψει στη βασική ή 

μοναδική τους ασχολία.  

Όπως φαίνεται από τον Πίνακα 4.6, με τη μαστιχοκαλλιέργεια ασχολείται ένα αρκετά υψηλό ποσοστό 

του οικονομικά ενεργού πληθυσμού της Χίου, γεγονός που καταδεικνύει τη σημασία και τις προοπτικές 

της μαστιχοκαλλιέργειας για την οικονομία της Χίου. Όμως, παρατηρείται παράλληλα και μείωση αυτού 

του ποσοστού τις πενταετίες 2007-2012 (-18%) και 2012-2017 (-15%). Αυτή η μείωση δεν αντανακλά 

απαραίτητα και μείωση συνολικής ενασχόλησης με την καλλιέργεια μαστίχας. Φαίνεται ότι κάποιοι 

μαστιχοπαραγωγοί, ιδιαίτερα της ηλικιακής ομάδας 40-65 ετών, και σε έναν βαθμό και αυτοί της ομάδας 

18-40 ετών, επιλέγουν να ασχοληθούν πληρέστερα με τη μαστιχοκαλλιέργεια και τις αυξημένες 

οικονομικές ευκαιρίες που προσφέρει τα τελευταία χρόνια. Στον αντίποδα, κάποιοι μαστιχοπαραγωγοί 

αυτών των ηλικιακών ομάδων αλλά πρωτίστως αυτοί άνω των 65 ετών φαίνεται να εγκαταλείπουν 

πλήρως την δραστηριότητα. Σε κάθε περίπτωση, ζητούμενο είναι στα επόμενα χρόνια να ενεργοποιηθεί 

όλη η συστηματική ενασχόληση που μπορεί να γίνει με την καλλιέργεια μαστίχας, ώστε να αυξηθεί 

ακόμα περισσότερο η παραγόμενη ποσότητα, οδηγώντας σε οικονομικά οφέλη για όλα τα στάδια της 

αλυσίδας αξίας της μαστίχας. 
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4.5. Η Αλυσίδα Αξίας 

Η ενότητα αυτή περιγράφει τα βασικά στάδια της αλυσίδας αξίας παραγωγής προϊόντων μαστίχας 

(πρωτογενής παραγωγή, βιομηχανική επεξεργασία, μάρκετινγκ/προώθηση/διανομή) και τις επιμέρους 

δραστηριότητες που αυτά περιλαμβάνουν. Η συγγραφή της βασίζεται σε υλικό που περιλαμβάνεται στην 

προς δημοσίευση μελέτη η οποία πραγματοποιήθηκε από το Εργαστήριο Βιομηχανικής και Ενεργειακής 

Οικονομίας του Εθνικού Μετσόβιου Πολυτεχνείου (ΕΒΕΟ/ΕΜΠ) για λογαριασμό της ΕΜΧ. Στην εκπόνηση 

της συγκεκριμένης μελέτης συνέβαλε και η εμπειρική δουλειά που διεξήχθη στο πλαίσιο της παρούσας 

διπλωματικής εργασίας. 

 

4.5.1. Πρωτογενής Παραγωγή 

Η πρωτογενής παραγωγή της μαστίχας αποτελείται από τα ακόλουθα επιμέρους στάδια: α) λίπανση των 

μαστιχόδεντρων, β) κλάδεμα των μαστιχόδεντρων, γ) όργωμα του εδάφους, δ) καθαρισμός, ισοπέδωση 

& χωμάτισμα του εδάφους, ε) κέντημα των μαστιχόδεντρων, στ) συλλογή της μαστίχας, ζ) κοσκίνισμα της 

μαστίχας, η) πλύσιμο της μαστίχας, θ) καθαρισμός και παράδοση της μαστίχας στην ΕΜΧ, ι) φύτευση και 

ανανέωση των μαστιχόδεντρων. Στη συνέχεια περιγράφονται τα βασικά χαρακτηριστικά του καθενός και 

αναφέρεται η κρισιμότητά του με βάση τέσσερα κριτήρια (αποτέλεσμα, κόστος, χρόνος, βιωσιμότητα). 

Το πρώτο κριτήριο ουσιαστικά αφορά την καθαρότητα και την ποσότητα της παραγόμενης μαστίχας. Το 

δεύτερο κριτήριο, το κόστος διεξαγωγής, περιλαμβάνει τις απαιτούμενες ανθρωποώρες (εργατών ή 

μελών της οικογένειας του παραγωγού) και τις άμεσες χρηματικές δαπάνες που αντιστοιχούν στο 

εκάστοτε στάδιο. Το τρίτο κριτήριο αφορά το εύρος του χρονικού περιθωρίου πραγματοποίησης κάθε 

σταδίου, δηλαδή τη χρονική ευελιξία που υπάρχει για την πραγματοποίησή του. Σε κάθε ένα από τα 

παραπάνω κριτήρια αντιστοιχούν τρία επίπεδα κρισιμότητας: υψηλή, μεσαία και χαμηλή. Το τέταρτο 

κριτήριο διαφοροποιείται από τα υπόλοιπα, καθώς έχει περισσότερο μακροπρόθεσμη διάσταση και 

αναφέρεται στο ζήτημα της βιωσιμότητας του συστήματος της πρωτογενούς παραγωγής, εννοώντας 

τόσο την περιβαλλοντική (έδαφος, δέντρα) όσο και την ανθρώπινη διάσταση (υγεία απασχολούμενων). 

Το συγκεκριμένο κριτήριο χαρακτηρίζεται από δύο επίπεδα κρισιμότητας: υψηλή και χαμηλή. 

 

 

α) Λίπανση των μαστιχόδεντρων 

Η λίπανση δρα συμπληρωματικά προς τη φυσική λίπανση από τα ξερά κλαδιά του ίδιου του 

μαστιχόδεντρου και είναι μεγάλης σημασίας διαδικασία για την ανάπτυξη και την καλή απόδοση των 

σχίνων. Συμβάλλει στη διατήρηση της καλής υγείας του μαστιχόδεντρου, συντελεί στην επούλωση των 

πληγών που του προκαλεί η διαδικασία του κεντήματος και αναπλάθει τους χυμούς που χάνονται κατά 

το καλοκαίρι και το φθινόπωρο. Η διαδικασία επιλογής λιπάσματος δεν είναι σαφώς καθορισμένη, και η 

εμπειρία φαίνεται να παίζει σημαντικό ρόλο σε αυτήν. Παράλληλα, η επιλογή λιπάσματος επηρεάζεται 

από τις εκάστοτε ανάγκες των σχίνων και τους στόχους των παραγωγών (ενίσχυση φυλλώματος, 
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βελτίωση κορμού, επούλωση πληγών, κ.λπ). Το είδος λιπάσματος επηρεάζει και τη χρονική περίοδο κατά 

την οποία πραγματοποιείται η λίπανση, πάντως γενικά αυτή τοποθετείται μεταξύ Δεκεμβρίου και 

Απριλίου, καθώς κατά βάση απαιτούνται βροχές προκειμένου να απορροφηθεί το λίπασμα από το 

έδαφος και τα δέντρα. Ένα σημαντικό πρόβλημα της διαδικασίας της λίπανσης είναι πως η επιλογή των 

λιπασμάτων δεν έχει κάποιο επιστημονικό υπόβαθρο, καθώς και οι ίδιοι οι μαστιχοπαραγωγοί δεν είναι 

σε θέση να τεκμηριώσουν πλήρως τις επιλογές τους. Ακόμα, η διαδικασία παραμένει σε μεγάλο βαθμό 

μη τυποποιημένη, μιας και ακόμα και ο τρόπος μέτρησης της ποσότητας του λιπάσματος που 

χρησιμοποιείται ποικίλλει μεταξύ των παραγωγών («φλιτζάνι καφέ», «χούφτα χεριού», «με το μάτι», 

κ.λπ.). 

Η διαδικασία της λίπανσης είναι μεσαίας κρισιμότητας ως προς το αποτέλεσμα, το κόστος και τον χρόνο. 

Εφόσον γίνει σωστά, αυξάνει την ποσότητα της παραγόμενης μαστίχας. Έχει μεγάλο χρονικό περιθώριο 

διεξαγωγής, προσφέροντας σχετική ευελιξία στην πραγματοποίησή της. Τέλος, είναι υψηλής σημασίας 

για τη μεσοπρόθεσμη και μακροπρόθεσμη υγεία του εδάφους και των δέντρων. 

β) Κλάδεμα των μαστιχόδεντρων 

Η διαδικασία του συστηματικού κλαδέματος, όπως πραγματοποιείται σήμερα, έχει καθιερωθεί κατά τα 

τελευταία χρόνια. Ο λόγος πραγματοποίησης του κλαδέματος είναι η εξασφάλιση ανεμπόδιστης ροής 

αέρα και ηλιακού φωτός μέσα από τον σχίνο, ώστε να αερίζεται το μαστιχόδεντρο και να στεγνώνει 

γρηγορότερα η μαστίχα. Παράλληλα, κατά γενική ομολογία, το κλάδεμα βοηθά στην παραγωγή μαστίχας 

υψηλότερης καθαρότητας. Οι περισσότεροι μαστιχοπαραγωγοί κλαδεύουν το ίδιο δέντρο ανά δύο 

χρόνια ενώ υπάρχουν και μαστιχοπαραγωγοί που πραγματοποιούν κλάδεμα σε όλα τα δέντρα κάθε 

χρόνο. Ως δραστηριότητα απαιτεί χαμηλές θερμοκρασίες, ώστε να μη ρέει εύκολα η ρητίνη και υπάρξουν 

απώλειες, γι’ αυτό και συνήθως ξεκινά μεταξύ Δεκεμβρίου και Φεβρουαρίου και ολοκληρώνεται μεταξύ 

Ιανουαρίου και Μαρτίου, ενώ το βέλτιστο σημείο του μήνα είναι κοντά στο νέο φεγγάρι, καθώς τότε 

θεωρείται ότι «δακρύζει» λιγότερο το δέντρο. Στην δραστηριότητα του κλαδέματος κατά βάση 

στοχεύονται τα ξερά, σπασμένα, παλαιά, αδύναμα κλαδιά που δεν βγάζουν μαστίχα. Ακόμα, τα κλαδιά 

του σχίνου πρέπει να κοιτάνε προς τα πάνω, και συνεπώς να κόβονται αυτά που κοιτάνε προς τα κάτω. 

Επίσης, παρότι τα μαστιχόδεντρα πρέπει να φροντίζονται συστηματικά, το έντονο κλάδεμα είναι 

αποφευκτέο. Ως εργαλεία χρησιμοποιούνται κυρίως χειροπρίονα και αλυσοπρίονα βενζίνης, ιδιαίτερα 

σε μεγάλα δέντρα και κλαδιά, ενώ για τα μικρά κλαδιά είναι πολύ χρήσιμο το ηλεκτρονικό ψαλίδι, το 

οποίο όμως έχει υψηλό κόστος, ιδίως για τους μικρότερους παραγωγούς.  

Η δραστηριότητα του κλαδέματος είναι υψηλής κρισιμότητας κυρίως για την καθαρότητα αλλά και την 

ποσότητα της παραγόμενης μαστίχας. Είναι μέτριας κρισιμότητας ως προς το κόστος και τον χρόνο, 

καθώς απαιτεί έναν υπολογίσιμο αριθμό ανθρωποωρών αλλά χαρακτηρίζεται από σχετική ευελιξία ως 

προς τα χρονικά περιθώρια διεξαγωγής της. Ακόμα, είναι πολύ σημαντική για την υγεία των δέντρων. 

γ) Όργωμα του εδάφους 

Η δραστηριότητα του οργώματος περιλαμβάνει τα υποστάδια σκάψιμο και φρεζάρισμα. Το σκάψιμο 

οδηγεί στη δημιουργία αυλακίων, έτσι ώστε να περνά το νερό και να απορροφάται καλύτερα από το 
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έδαφος, μαζί με τα λιπάσματα. Το φρεζάρισμα, που είναι ακόλουθο υποστάδιο, κάνει επίπεδο το έδαφος 

και το καθιστά έτοιμο για τη διαμόρφωση του «τραπεζιού». Η χρονική περίοδος πραγματοποίησης του 

οργώματος ποικίλλει μεταξύ των καλλιεργητών (τέλος φθινοπώρου ή αρχές της άνοιξης κατά τα χρονικά 

κενά μεταξύ των υπόλοιπων δραστηριοτήτων). Για το όργωμα μπορούν να χρησιμοποιηθούν εργαλεία 

χειρός (τσάπα, σκαπτικό μηχάνημα χειρός) ή τρακτέρ. Αξίζει να αναφερθεί ότι το σκάψιμο και το 

φρεζάρισμα μπορούν να διεξαχθούν τόσο χρονικά κοντά όσο και με απόσταση μηνών μεταξύ τους.  

Το όργωμα δεν εφαρμόζεται από το σύνολο των παραγωγών. Εκτιμάται ως μέτριας κρισιμότητας όσον 

αφορά την παραγόμενη μαστίχα και ως χαμηλής κρισιμότητας όσον αφορά το κόστος και το χρονικό 

περιθώριο διεξαγωγής, αφού ουσιαστικά μπορεί να γίνει μέσα στο διάστημα αρκετών μηνών χωρίς 

ιδιαίτερες δαπάνες.  

δ) Καθαρισμός, ισοπέδωση & χωμάτισμα του εδάφους 

Πριν το στάδιο του κεντήματος, το έδαφος γύρω από το δέντρο πρέπει να έχει απαλλαγεί από τα 

υπόλοιπα φυτά. Η διαδικασία του καθαρίσματος εξελίσσεται σε κυκλική περιοχή, στην οποία 

σχηματίζονται τα λεγόμενα «τραπέζια», και κατά τη διάρκειά της απομακρύνονται τα διάφορα χόρτα με 

το χορτοκοπτικό και την «άμια» (ειδικό σιδερένιο εργαλείο για τον καθαρισμό του εδάφους). Η 

απομάκρυνση των αγριόχορτων θεωρείται πολύ σημαντική, διότι αυτά απορροφούν την υγρασία και τα 

θρεπτικά συστατικά του εδάφους, στερώντας τα από τον σχίνο. Η διαδικασία του καθαρίσματος 

πραγματοποιείται κατά τους μήνες Μάιο και Ιούνιο. 

Σε κάποιες περιπτώσεις ακολουθεί η ισοπέδωση του εδάφους, μέσω της οποίας το έδαφος γίνεται 

περισσότερο λείο και καθαρό. Περιλαμβάνει τις διαδικασίες του ξυσίματος και του σκουπίσματος. Το 

ξύσιμο έχει ως σκοπό να απομακρυνθούν αγριόχορτα, πέτρες, βώλοι και ξύλα από το έδαφος μέσα στο  

«τραπέζι». Μετά το ξύσιμο, το έδαφος συμπιέζεται ώστε οι σταγόνες της ρητίνης να πέσουν σε λεία 

επιφάνεια. Σε κάθε περίπτωση, στη συνέχεια πραγματοποιείται καθάρισμα με φυσούνα και ξεκινά η 

διαδικασία του χωματίσματος.  

Το έδαφος καλύπτεται με καλά κοσκινισμένο ασπρόχωμα, το οποίο στρώνεται και πιέζεται στο έδαφος 

γύρω από το δέντρο, ώστε να δημιουργηθεί λεία επιφάνεια. Το ασπρόχωμα αποτελείται κυρίως από 

ανθρακικό ασβέστιο (CaCΟ3), είναι αδρανές και δεν επηρεάζει τις φυσικές και χημικές ιδιότητες της 

μαστίχας συμβάλλοντας και στην καθαρότητά της. Οι μαστιχοπαραγωγοί το προμηθεύονται από την 

ΕΜΧ, με βάση την παραγωγή τους το προηγούμενο έτος. Αν όμως οι παραγωγοί θελήσουν να κεντήσουν 

παραπάνω σχίνους τη συγκεκριμένη χρονιά ή γενικότερα επιθυμούν να καταναλώσουν περισσότερο 

ασπρόχωμα, αγοράζουν συμπληρωματική ποσότητα. Κατά βάση, όσο πιο σχολαστικά γίνει το «τραπέζι», 

τόσο υψηλότερη καθαρότητα θα έχει η μαστίχα που θα συλλεχθεί. Το χωμάτισμα πραγματοποιείται 

μέσα Ιουνίου με αρχές Ιουλίου, ανεξάρτητα από το αν γίνεται μαζί με το καθάρισμα ή όχι, ούτως ώστε 

να είναι χρονικά πολύ κοντά στο κέντημα, για να διατηρηθεί το «τραπέζι» όσο πιο καθαρό γίνεται όταν 

θα τρέξει η μαστίχα.  

Οι παραπάνω διαδικασίες είναι υψηλής κρισιμότητας για το επίπεδο της ποσότητας και καθαρότητας 

της μαστίχας που θα συλλεχθεί, αλλά και ως προς τους παράγοντες του κόστους και του χρόνου, καθώς 
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απαιτούν πολλές ανθρωποώρες οι οποίες πρέπει να κατανεμηθούν σε σχετικά μικρό χρονικό διάστημα. 

Από την άλλη πλευρά, η βιωσιμότητα του εδάφους και των δέντρων δεν επηρεάζεται από τις 

συγκεκριμένες δραστηριότητες. 

ε) Κέντημα των μαστιχόδεντρων 

«Κέντημα» είναι ο όρος με τον οποίο περιγράφεται το χάραγμα των σχίνων, μέσω του οποίου εκρέει η 

ρητίνη για να συλλεχθεί. Πολλές ποικιλίες σχίνων έχουν τις επονομαζόμενες «φλέβες», όπως τις 

αποκαλούν οι μαστιχοπαραγωγοί, δηλαδή ρητινοφόρους αγωγούς, στους οποίους βρίσκεται η μαστίχα. 

Η πρακτική του κεντήματος είναι συγκεκριμένη και απαιτείται μεγάλη προσοχή στη διεξαγωγή της. Με 

ειδικά εργαλεία, γίνεται επιδερμική τομή στον κορμό και στα μεγάλα κλαδιά του μαστιχόδεντρου, 

ξεκινώντας από χαμηλά στον κορμό και προχωρώντας προς τα επάνω. Τα εργαλεία διαπερνούν τη 

μεμβράνη της φλέβας και είναι σημαντικό να μην πληγωθεί το λεγόμενο «κόκαλο» του σχίνου, καθώς 

μία τέτοια τομή θα κλείσει πολύ πιο αργά και δύσκολα, και υπάρχει ο κίνδυνος να ξεραθεί ο σχίνος. Ο 

αριθμός τομών συναρτάται με το μέγεθος και την ηλικία του δέντρου. Τα πολλά κεντήματα σε σχίνους 

νεαρής ηλικίας προκαλούν εξάντληση και πρόωρη γήρανση του δέντρου, γι’ αυτό και τα πρώτα χρόνια 

πραγματοποιούνται με φειδώ. Ο συνολικός αριθμός κεντημάτων δεν είναι σταθερός, κυμαίνεται 

συνήθως μεταξύ 5-7, ενώ υπάρχουν και περιπτώσεις που γίνονται μέχρι και 12. Βέβαια, η πρακτική των 

σημαντικά περισσότερων κεντημάτων (10-12) είναι κυρίως παλαιότερη. Το κέντημα ξεκινά κατά βάση 

στα μέσα Ιουλίου ή λίγο αργότερα. Πραγματοποιείται σε δύο φάσεις, με την πρώτη να διαρκεί 3 με 4 

εβδομάδες και να ολοκληρώνεται στα μέσα Αυγούστου. Αφού πήξει η μαστίχα που έχει τρέξει από τα 

δέντρα, συλλέγεται, και ξεκινάει η δεύτερη φάση κεντημάτων. Η διάρκειά της είναι περίπου 4 με 5 

εβδομάδες και ολοκληρώνεται τον Σεπτέμβριο. Το στάδιο του κεντήματος συνολικά διαρκεί 2 μήνες 

περίπου. Για το κέντημα ενδείκνυνται οι πρωινές ώρες, καθώς τότε εξασφαλίζεται καλύτερη ροή ρητίνης. 

Ακόμα, η παρουσία υγρασίας οδηγεί σε πιο μαλακό και εύκολο στη χάραξη κορμό σχίνου, οδηγώντας σε 

μεγαλύτερη απόδοση μαστίχας. Η βροχή - που παρατηρείται πιο συχνά τα τελευταία χρόνια στη Χίο - 

αποτελεί ένα από τα προβλήματα κατά τη διαδικασία του κεντήματος. Ανασταλτικό παράγοντα στο 

κέντημα αποτελεί και ο αέρας, καθώς αν φυσάει πολύ, μπορεί οι παραγωγοί να μην μπορέσουν να 

κεντήσουν για 1-2 ημέρες. Εξαίρεση αποτελούν οι βόρειοι - βορειοανατολικοί άνεμοι, που στεγνώνουν 

γρήγορα τη μαστίχα, και ευνοούν το κέντημα. 

Το κέντημα είναι ουσιαστικά η πιο κρίσιμη δραστηριότητα στην πρωτογενή αλυσίδα αξίας της μαστίχας. 

Είναι υψηλής κρισιμότητας ως προς όλες τις παραμέτρους, καθώς επιδρά καθοριστικά στο αποτέλεσμα, 

έχει υψηλό κόστος (λόγω της υψηλής έντασης εργασίας) και στενά χρονικά περιθώρια και επίσης 

επηρεάζει σημαντικά τη βιωσιμότητα των δέντρων. Η πιο σημαντική παράμετρος του κόστους του 

κεντήματος είναι η αμοιβή των εργατών, ενώ υπάρχει και η άποψη ότι το ύψος της αμοιβής επιδρά στην 

ποιότητα του απασχολούμενου εργάτη που θα βρεθεί.  

στ) Συλλογή της μαστίχας  

Η συλλογή της μαστίχας πραγματοποιείται σε δύο φάσεις. Η πρώτη φάση συλλογής ακολουθεί την 

πρώτη φάση κεντήματος και ξεκινά μετά τα μέσα Αυγούστου. Κατά τη διάρκειά της συλλέγεται η πιο 

χονδρή μαστίχα, η επονομαζόμενη «πίττα», καθώς και η μεσαία μαστίχα, από το «τραπέζι» του σχίνου. 
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Μεγάλη σημασία έχει η ώρα που πραγματοποιείται η συλλογή της μαστίχας. Επειδή η πίττα και η πιο 

χονδρή μαστίχα μαλακώνουν με τον ήλιο, δεν μπορούν να μαζευτούν υπό συνθήκες έντονης 

ηλιοφάνειας και ζέστης. Γι’ αυτό οι μαστιχοπαραγωγοί συλλέγουν την μαστίχα αυστηρά κατά τις πρωινές 

ώρες (4:00-10:00). Η δεύτερη φάση συλλογής ξεκινά από μέσα Σεπτεμβρίου έως αρχές Οκτωβρίου 

περίπου, ανάλογα με το χρονικό σημείο ολοκλήρωσης του κεντήματος από κάθε μαστιχοπαραγωγό. 

Κατά την διάρκειά της μαζεύονται όλες οι σταγόνες της (ψιλής) μαστίχας από το «τραπέζι», τον κορμό 

και τα κλαδιά του δέντρου (μετά από ξύσιμο) και στη συνέχεια τοποθετούνται σε τσουβάλια. Η συλλογή 

της ψιλής μαστίχας πραγματοποιείται και αυτή πρωινές ώρες. Παλαιότερα, η διαδικασία της συλλογής 

αποτελούταν από ένα ενιαίο στάδιο, δηλαδή δεν διαχωριζόταν η συλλογή της πίττας και μεσαίας 

μαστίχας από τη συλλογή της ψιλής. Η αλλαγή αυτή ενδεχομένως οφείλεται στην αλλαγή του κλίματος 

στη Χίο τα τελευταία χρόνια, που χαρακτηρίζεται από βροχές και κατά τη διάρκεια του καλοκαιριού. 

Η συγκεκριμένη δραστηριότητα είναι υψηλής κρισιμότητας ως προς το αποτέλεσμα, το κόστος, και τον 

χρόνο. Υπάρχει σημαντικός χρονικός περιορισμός να έχουν ολοκληρωθεί οι δύο βασικές φάσεις 

συλλογής της μαστίχας πριν τις αναμενόμενες βροχές, καθώς η βροχή μπορεί να υποβαθμίσει ή να 

παρασύρει μακριά τη μαστίχα. Ακόμα, η διαδικασία συλλογής της μαστίχας έχει παραμείνει 

παραδοσιακή, παρότι απαιτεί πολύ κόπο και εργατικά χέρια, καθώς κάθε άλλη μέθοδος που 

δοκιμάστηκε, απέτυχε στην πράξη. 

ζ) Κοσκίνισμα της μαστίχας 

Η διαδικασία του κοσκινίσματος ξεκινά μόλις ολοκληρωθεί η συλλογή της μαστίχας, από τα μέσα 

Οκτωβρίου. Επίσης, αρκετοί μαστιχοπαραγωγοί πραγματοποιούν ένα πρώτο κοσκίνισμα στο χωράφι 

κατά τη συλλογή της μαστίχας, απομακρύνοντας μέρος του χώματος και των φύλλων και αποφεύγοντας 

εν μέρει το κουβάλημα περιττού όγκου και βάρους από το χωράφι στο σπίτι. Αξίζει να διευκρινιστεί πως 

το στάδιο του κοσκινίσματος περιλαμβάνει κυρίως το κοσκίνισμα της ψιλής και μεσαίας μαστίχας. 

Χρησιμοποιούνται 2 ειδών κόσκινα, χειρός και μηχανικά. Τα κόσκινα χειρός χρησιμοποιούνται για τον 

πρώτο διαχωρισμό στο χωράφι ή, από πολύ μικρούς παραγωγούς, για όλη τη διαδικασία του 

κοσκινίσματος. Τα μηχανικά κόσκινα, οι λεγόμενες «κοσκίνες» ή «κοσκινίστρες», διαχωρίζουν τη μαστίχα 

σε κατηγορίες με βάση το μέγεθος. Λειτουργούν με ανεμιστήρες για να κάνουν τον διαχωρισμό και έχουν 

φυσητήρες για να απομακρύνουν φύλλα και μικρά ξύλα. Οι κατηγορίες στις οποίες διαχωρίζεται η 

μαστίχα από τις κοσκινίστρες είναι κυρίως τρεις ή τέσσερις. Οι τρεις κατηγορίες περιλαμβάνουν την 

πίττα, τη μεσαία και την ψιλή μαστίχα, και οι τέσσερις περιλαμβάνουν επιπλέον και το λεγόμενο 

κουκούρι, που είναι πολύ ψιλό, σχεδόν σαν σκόνη μαστίχας. Οι κοσκίνες είτε αγοράζονται από τους 

μαστιχοπαραγωγούς για προσωπική τους χρήση, είτε ενοικιάζονται για το απαιτούμενο χρονικό 

διάστημα από ιδιώτες, επιλογή που φαίνεται να συμφέρει περισσότερο τους μικρότερους 

μαστιχοπαραγωγούς σε σχέση με την αγορά. Επίσης, μπορεί και να διατίθενται στους 

μαστιχοπαραγωγούς από κάποιους συνεταιρισμούς έναντι σημαντικά μικρότερου ποσού σε σχέση με 

την ενοικίαση.  

Η παραπάνω διαδικασία είναι μέτριας κρισιμότητας ως προς το αποτέλεσμα, το κόστος και τον χρόνο, 

ενώ προφανώς δεν σχετίζεται με τη βιωσιμότητα του εδάφους και των μαστιχόδεντρων. 
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η) Πλύσιμο της μαστίχας  

Η διαδικασία του πλυσίματος αφορά κυρίως την ψιλή μαστίχα, αν και ορισμένοι μαστιχοπαραγωγοί 

πλένουν και τη μεσαία μαστίχα, αλλά με πιο συνοπτικές διαδικασίες. Χρονικά, το πλύσιμο ξεκινά μετά 

το κοσκίνισμα. Η μαστίχα τοποθετείται σε αυτοσχέδιες κατασκευές, που ένα βαρέλι είναι κομμένο στη 

μέση, τα λεγόμενα «μισοβάρελα», με γλυκό ή θαλασσινό νερό και λίγο ασπρόχωμα ή αλάτι. Λόγω της 

διαφοράς πυκνότητας, τα ελαφριά προϊόντα, όπως φύλλα, ανεβαίνουν αμέσως προς τα επάνω. Αυτά 

συλλέγονται για να καθαριστούν, διότι περιέχουν μαστίχα. Στη συνέχεια, το μισοβάρελο αναδεύεται, 

σχηματίζεται φυγόκεντρος δύναμη, η μαστίχα ανεβαίνει στην επιφάνεια του νερού και κάτω μένουν η 

χαμηλής ποιότητας μαστίχα, οι πέτρες, το χώμα και ο λεγόμενος «πέτικας» ή «πελεκούδα» (μικρά ξύλα 

που εμπεριέχουν μαστίχα). Η διαδικασία αυτή που καλείται «άνωση» επαναλαμβάνεται 2-3 φορές 

ακόμα, για να καθαρίσει η μαστίχα όσο το δυνατόν περισσότερο. Στο κάτω μέρος του βαρελιού μένουν 

πέτρες, χώμα, πέτικας και ελάχιστη, πολύ υποβαθμισμένη μαστίχα. Οι πέτρες συλλέγονται ώστε να 

εξαχθεί από αυτές η μαστίχα που εμπεριέχουν, ενώ τα υπόλοιπα στοιχεία είναι πλέον μη αξιοποιήσιμα 

και αποσύρονται. Η μαστίχα που παραλαμβάνεται μέσω της διαδικασίας της άνωσης και έχει μαύρα 

στίγματα αφήνεται στο νερό με λίγο ασπρόχωμα για 2 μέρες περίπου και κατόπιν με λίγη τριβή, 

απομακρύνονται σιγά-σιγά οι σχετικές ακαθαρσίες. Κατόπιν, όλη η ποσότητα της μαστίχας απλώνεται σε 

ειδικά ράφια και στεγνώνει με τη βοήθεια ανεμιστήρων.  

Η δραστηριότητα του πλυσίματος κρίνεται συνολικά ως μέτριας κρισιμότητας αναφορικά με το 

αποτέλεσμα, το κόστος και τον χρόνο. Επίσης, αποτελεί παράγοντα που δεν επηρεάζει την υγεία του 

εδάφους και των δέντρων, αλλά παρόλα αυτά σχετίζεται ευρύτερα με το ζήτημα της περιβαλλοντικής 

βιωσιμότητας λόγω της κατανάλωσης ποσοτήτων νερού.  

θ) Καθαρισμός και παράδοση της μαστίχας στην ΕΜΧ 

Ο καθαρισμός της μεσαίας μαστίχας και της πίττας είναι μία διαδικασία η οποία παραδοσιακά 

αναλαμβάνεται από τις γυναίκες της οικογένειας. Με μυτερά μαχαίρια καθαρίζονται οι ξένες ύλες, οι 

οποίες είναι κολλημένες στη ρητίνη (πετραδάκια, έντομα, φυλλαράκια, ξυλαράκια, κ.λπ.). Ο καθαρισμός 

συνήθως ξεκινάει το φθινόπωρο και διαρκεί μέχρι την άνοιξη. Επειδή πρόκειται για πολύ κουραστική και 

μονότονη δραστηριότητα, οι γυναίκες συγκεντρώνονται όλες μαζί, εναλλάξ στα διάφορα σπίτια. Αφού 

ολοκληρωθεί ο καθαρισμός, η μαστίχα παραδίδεται στην ΕΜΧ.  

Όσον αφορά την ψιλή μαστίχα, αυτή καθαρίζεται (μετά τη διαδικασία του πλυσίματος) από ένα μέρος 

των παραγωγών που φαίνεται να αποτελούν τη μειονότητα. Σε κάθε περίπτωση, η ψιλή μαστίχα μετά το 

πλύσιμο ή και τον καθαρισμό στο χέρι (αν αυτός πραγματοποιείται) αποθηκεύεται σε γλυκερίνη μέχρι 

να παραδοθεί στην ΕΜΧ. Με αυτόν τον τρόπο απομακρύνεται από την επιφάνειά της η σκόνη η οποία 

θαμπώνει τον χρωματικό διαλογέα της ΕΜΧ, που πραγματοποιεί το διαχωρισμό της ρητίνης βάσει 

καθαρότητας. 

Η διαδικασία του καθαρισμού είναι μέτριας κρισιμότητας ως προς το αποτέλεσμα, υψηλής ως προς το 

κόστος και χαμηλής ως προς τον χρόνο. Ειδικά ως προς το κόστος (σε ανθρωποώρες και όχι σε χρήμα), ο 

καθαρισμός στο χέρι αποτελεί για πολλούς παραγωγούς παράγοντα που μειώνει τον βαθμό 
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ενασχόλησης με την καλλιέργεια μαστίχας, καθώς πολλές φορές οι παραγωγοί οι οποίοι δεν έχουν 

κάποιο κοντινό άτομο που να μπορεί και να ξέρει να καθαρίσει τη μεσαία μαστίχα και την πίττα, 

επιλέγουν να καλλιεργήσουν λιγότερα δέντρα. 

ι) Φύτευση και ανανέωση των μαστιχόδεντρων 

Η φύτευση νέων μαστιχόδεντρων πραγματοποιείται γενικά τον χειμώνα, ώστε τα νέα δέντρα να 

επωφεληθούν από τις βροχές κατά τη διάρκειά του. Σύμφωνα με την καθιερωμένη διαδικασία, τα 

λεγόμενα «μοσχεύματα», κλαδιά από ήδη φυτεμένα και αναπτυγμένα μαστιχόδεντρα, κόβονται και 

φυτεύονται εκ νέου στο χωράφι ή αρχικά σε γλάστρες στο σπίτι. Εναλλακτικός τρόπος φύτευσης 

αποτελεί η αγορά νέων σχίνων από φυτώρια, σε τιμές της τάξης των 1-2 ευρώ. Σημαντική λεπτομέρεια 

αποτελεί ότι τα πρώτα χρόνια της ζωής τους, τα μαστιχόδεντρα χρειάζονται τακτικό πότισμα και ειδικά 

το καλοκαίρι, κάθε 1-2 εβδομάδες. Το μη συχνό πότισμα είναι συχνά η αιτία αποτυχίας της ανάπτυξης 

νέων μαστιχόδεντρων. Παράλληλα, εκτός της φύτευσης, υπάρχει και η δυνατότητα της ανανέωσης των 

ήδη υπαρχόντων μαστιχόδεντρων. Η ανανέωση πραγματοποιείται κυρίως σε ηλικιωμένα δέντρα, που 

δεν έχουν απόδοση σε μαστίχα και ενδείκνυται να κοπούν. Τα παρακλάδια των δέντρων αυτών τα οποία 

ακουμπούν το έδαφος, οι λεγόμενες «παραφυάδες» ή «καταβολάδες», σκεπάζονται με χώμα, χωρίς να 

κοπούν, και μετά από 1 με 2 χρόνια, που θα έχουν βγάλει ρίζες, κόβονται από το μητρικό δέντρο. Στη 

συνέχεια, μπορεί να κοπεί και το μεγάλο δέντρο. Η μέθοδος της ανανέωσης χαρακτηρίζεται ως αρκετά 

εύκολη, καθώς δεν απαιτεί πότισμα. 

Η δραστηριότητα της φύτευσης και της ανανέωσης των μαστιχόδεντρων έχει μακροπρόθεσμη επίδραση 

στην αλυσίδα αξίας, καθώς τα νέα δέντρα χρειάζονται μερικά χρόνια για να αποδώσουν. Σε ένα βάθος 

μερικών χρόνων επηρεάζει την ποσότητα και ποιότητα της παραγόμενης μαστίχας καθώς οι παράγοντες 

αυτοί επηρεάζονται από τα είδη των μαστιχόδεντρων που θα φυτευτούν, τη μέση ηλικία των δέντρων, 

καθώς και από τα περιθώρια που έχει κάθε μαστιχοπαραγωγός για την εφαρμογή σε ένα ποσοστό των 

δέντρων του της πρακτικής της αγρανάπαυσης, η οποία συμβάλλει στην αύξηση της απόδοσής τους σε 

μαστίχα.  

 

4.5.2. Βιομηχανική Επεξεργασία 

Η μαστίχα παραδίδεται από τους παραγωγούς στο Εργοστάσιο Μαστίχας της ΕΜΧ. Η ψιλή μαστίχα, η 

μεσαία μαστίχα, και η πίττα, παραλαμβάνονται ξεχωριστά, καθώς κάθε κοκκομετρία απαιτεί 

διαφορετικές διαδικασίες. Τα τελευταία χρόνια συνήθως παραδίδεται πρώτα η ψιλή, καθώς με τη χρήση 

χρωματοδιαλογέα ουσιαστικά απαλλάσσονται οι παραγωγοί από τον καθαρισμό της στο χέρι. Η πίττα 

και η μεσαία μαστίχα εξακολουθούν να καθαρίζονται στο χέρι. Κατόπιν, η ψιλή μαστίχα που παραδίδεται 

κοσκινίζεται και διαχωρίζεται σε 3 κατηγορίες, το κουκούρι, την ψιλή και τη μεσαία μαστίχα. Έπειτα, η 

μαστίχα διαχωρίζεται σε διαφορετικές κατηγορίες καθαρότητας βάσει χρώματος και διαύγειας μέσω του 
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χρωματοδιαλογέα11. Στη συνέχεια λαμβάνεται ένα δείγμα ίσο με το 10% της συνολικής παραδοθείσας 

μαστίχας από τον παραγωγό το οποίο περνάει από ειδικό μηχάνημα μέτρησης της καθαρότητάς της. Με 

βάση την ένδειξη του μηχανήματος, η μαστίχα κατατάσσεται σε συγκεκριμένη κατηγορία ποιότητας, η 

οποία καθορίζει και την τιμή ανά κιλό στην οποία θα αγοραστεί από την ΕΜΧ. Στον παρακάτω πίνακα 

παρουσιάζεται αυτή η κατηγοριοποίηση για το 2018. 

 

Πίνακας 4.13: Κατηγορίες μαστίχας, εύρος ενδείξεων του μηχανήματος μέτρησης και τιμές κάθε 
κατηγορίας το 2018 (Πηγή: ΕΜΧ) 

Κατηγορία 

μαστίχας 

Ένδειξη 

μέτρησης 
Τιμή (€/kg) 

Α 
0-200 87 

Α1 

Β 201-700 83 

Β1 700-1500 78 

Γ 1501-2000 73 

Γ1 2001-2400 65 

Δ 2401-4000 40 

Δ1 4001-4500 20 

Ε Οπτικός έλεγχος 10 

 

Όσον αφορά αυτό το στάδιο, η ομάδα του ΕΜΠ έχει αναπτύξει ένα σύστημα υψηλότερης ακρίβειας και 

αυτοματισμού, το οποίο πρόκειται να ξεκινήσει τη λειτουργία του με τις πρώτες παραλαβές μαστίχας για 

το 2020. Αφού καθοριστεί η τιμή που προσφέρεται σε κάθε παραγωγό βάσει της καθαρότητας της 

μαστίχας του (που εκτιμάται μέσω του συγκεκριμένου συστήματος), ο εκάστοτε παραγωγός δικαιούται 

να ζητήσει πίσω τη μαστίχα του ώστε να την καθαρίσει περαιτέρω, δικαίωμα που στην πράξη ελάχιστοι 

παραγωγοί ασκούν, αφού όπως προκύπτει από τον Πίνακα 4.13, ακόμα και μία σημαντική βελτίωση στην 

ένδειξη της μέτρησης δεν οδηγεί απαραίτητα σε αύξηση της τιμής αγοράς.  Η πίττα και η μεσαία μαστίχα 

κατευθύνονται απευθείας στο ειδικό μηχάνημα εκτίμησης της καθαρότητας, χωρίς να περνούν από τον 

χρωματοδιαλογέα.  

Στη συνέχεια αρχίζει η κυρίως επεξεργασία της μαστίχας. Η ψιλή μαστίχα και το κουκούρι πλένονται σε 

μεγάλες δεξαμενές 1-2 φορές και κατόπιν προστίθεται γλυκερίνη, ώστε να διαχωριστεί η μαστίχα από 

                                                           
11 Πρέπει να επισημανθεί ότι ο χρωματοδιαλογέας διαχωρίζει μόνο την μαστίχα και δεν μπορεί να οδηγήσει σε 

μαστίχα υψηλής καθαρότητας αν η πρώτη ύλη είναι ιδιαίτερα υποβαθμισμένη. 
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τις ακαθαρσίες. Η μαστίχα στεγνώνεται, κοσκινίζεται και ξαναπερνάει από έναν άλλο, μεγαλύτερης 

δυναμικότητας, χρωματοδιαλογέα. Η διαδικασία της χρωματοδιαλογής μπορεί να επαναληφθεί μέχρι 

και 5 φορές, ώστε κάθε ποσότητα μαστίχας να διαχωριστεί όσο καλύτερα γίνεται. Από τον 

χρωματοδιαλογέα προκύπτουν 3 κατηγορίες καθαρότητας: η ψιλή 1, που είναι η πιο υψηλής ποιότητας, 

η ψιλή 3, μεσαίας ποιότητας, και η ψιλή 5, χαμηλής ποιότητας, καθώς και ένα μέρος ψιλής μαστίχας 

ιδιαίτερα υποβαθμισμένης ποιότητας, το οποίο αποσύρεται απευθείας ως παραπροϊόν. Η 

χρωματοδιαλογή ουσιαστικά έχει αντικαταστήσει τον καθαρισμό της ψιλής μαστίχας με το χέρι, όσον 

αφορά τόσο τους παραγωγούς όσο και την ΕΜΧ. Η υποβαθμισμένη ψιλή μαστίχα, που δεν εντάσσεται 

δηλαδή ούτε στην κατηγορία «ψιλή 5», εξάγεται σε χώρες της Ανατολής, όπου και αξιοποιείται ως 

αρωματική ύλη προς καύση. Η πίττα και η μεσαία μαστίχα καθαρίζονται στο χέρι από γυναίκες που 

εργάζονται στην ΕΜΧ και η υψηλής ποιότητας μαστίχα κοσκινίζεται. Οι υποβαθμισμένες κατηγορίες 

μεσαίας μαστίχας και πίττας αποθηκεύονται σε δροσερούς χώρους ως παραπροϊόντα και στη συνέχεια 

αξιοποιούνται ως πρώτη ύλη για την απόσταξη. Το μέρος του κουκουριού και της ψιλής μαστίχας που 

είναι υψηλής ποιότητας (καθαρότητας), χρησιμοποιείται στην παραγωγή σκόνης μαστίχας. Επίσης, ένα 

μέρος της καθαρής ψιλής μαστίχας και της σκόνης μαστίχας αξιοποιούνται για την παρασκευή τσίχλας. 

Η υψηλής καθαρότητας πίττα, μεσαία και υπόλοιπη ψιλή μαστίχα συσκευάζονται σε σακουλάκια 

καθορισμένων μεγεθών (10, 20, 50, 100, 500 γραμμάρια). Και οι τρεις κατηγορίες μαστίχας (πίττα, ψιλή 

και μεσαία) διακινούνται και μεταποιούνται από τρίτους φορείς ενώ η πίττα χρησιμοποιείται και ως 

τελικό προϊόν (προς μάσηση).  

Η παραγωγή σκόνης μαστίχας πραγματοποιείται στο Εργοστάσιο Μαστίχας της ΕΜΧ. Ως πρώτη ύλη 

χρησιμοποιείται το κουκούρι και μέρος της ψιλής μαστίχας μεγάλης καθαρότητας, αφού έχει 

πραγματοποιηθεί ποιοτικός έλεγχος. Η σκόνη που παράγεται μπορεί να αναμειχθεί με άλλες ουσίες, 

όπως η μαλτοδεξτρίνη (για μαγειρικές χρήσεις) ή η ινουλίνη (για παραφαρμακευτικές χρήσεις). Όποιο 

μέρος σκόνης έχει αναμειχθεί με έκδοχο (π.χ. ινουλίνη) αξιοποιείται στην παρασκευή καψουλών ή 

ταμπλετών, οι οποίες αποτελούν συμπληρώματα διατροφής ή παραφαρμακευτικά προϊόντα για την 

αντιμετώπιση στομαχικών διαταραχών και πωλούνται ως τελικά προϊόντα. Εφόσον το επιθυμεί κάποιος 

πελάτης της ΕΜΧ, τα συμπληρώματα διατροφής μπορεί να εμπεριέχουν και άλλα στοιχεία, σε 

συγκεκριμένες περιεκτικότητες (π.χ. μαγνήσιο). Η σκόνη χρησιμοποιείται στην παρασκευή της τσίχλας 

ως πρώτη ύλη ή πωλείται κατευθείαν ως τελικό προϊόν ή σε φορείς μεταποίησης, για παράδειγμα σε 

φαρμακευτικές βιομηχανίες και σε εταιρείες ζαχαροπλαστικής.  

Η παραλαβή μαστιχελαίου και μαστιχόνερου, που επιτυγχάνεται με τη διαδικασία της απόσταξης, 

πραγματοποιείται στο Εργοστάσιο Τσίχλας της ΕΜΧ. Η βασική πρώτη ύλη είναι η μαστίχα που δεν αξίζει 

από άποψη κόστους να καθαριστεί ούτε μπορεί να πουληθεί ως τελικό προϊόν. Στην απόσταξη 

αξιοποιούνται η μεσαία μαστίχα και η πίττα αλλά όχι η ψιλή, καθώς περιέχει μικρή ποσότητα 

μαστιχελαίου και έχει χαμηλή απόδοση κατά την απόσταξη. Η διάρκεια ζωής του μαστιχελαίου ως 

τελικού προϊόντος είναι 2 έτη και η χρήση του αφορά κυρίως μεταποίηση από τρίτους φορείς οδηγώντας 

σε προϊόντα όπως καλλυντικά, τρόφιμα και ποτά. 

Η παραγωγή τσίχλας από μαστίχα Χίου πραγματοποιείται επίσης στο Εργοστάσιο Τσίχλας. Αρχικά, από 

το Εργοστάσιο Μαστίχας παραλαμβάνεται η πρώτη ύλη μαστίχας, κυρίως σκόνη μαστίχας σχετικά 
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υψηλής καθαρότητας, καθώς θεωρείται ευκολότερα επεξεργάσιμη, αλλά δευτερευόντως και ψιλή 

μαστίχα. Στην περίπτωση της οδοντιατρικής τσίχλας, προστίθεται φθοριούχο νάτριο, ενώ 

χρησιμοποιούνται και αρωματικές ύλες, όπως κανέλα, λεμόνι, μανταρίνι. Η δράση τους εξετάζεται στο 

ειδικό τμήμα Έρευνας & Ανάπτυξης της ΕΜΧ, που αναπτύσσει τις νέες γεύσεις και αρώματα. Μόλις 

παραχθεί το κατάλληλο μείγμα γίνεται χρήση μηχανήματος ελάσεως και χάραξης για τη διαμόρφωση 

του απαιτούμενου σχήματος της τσίχλας. Στη συνέχεια, πραγματοποιείται η επικάλυψη του κουφέτου 

μέσω ειδικού μηχανήματος επικάλυψης, και με πρώτη ύλη ένα ειδικό σιρόπι, το οποίο περιέχει ξυλιτόλη 

και μανιτόλη ή ζαχαρόνερο, αραβικό κόμμι, διοξείδιο του τιτανίου και στιλβωτικό κηρό. Η διαδικασία 

ολοκληρώνεται με την τοποθέτηση των κουφέτων στις συσκευασίες. Η Έρευνα & Ανάπτυξη της ΕΜΧ για 

νέα προϊόντα διενεργείται κυρίως στο Εργοστάσιο Τσίχλας, με στόχο τη συστηματική ενίσχυση των 

τσιχλών ΕΛΜΑ με νέες γεύσεις. 

Το εργοστάσιο της Mediterra λαμβάνει μαστιχέλαιο, σκόνη μαστίχας και φυσική μαστίχα από τα 

εργοστάσια της ΕΜΧ. Με αυτά ως κύριες πρώτες ύλες, παράγει ένα ευρύ φάσμα προϊόντων προς 

τελικούς καταναλωτές, το οποίο ολοένα ανανεώνεται και επεκτείνεται μέσω συστηματικής 

δραστηριότητας Ε&Α (που αναλύεται στην ενότητα 5.2), περιλαμβάνοντας τρόφιμα, καλλυντικά, ποτά, 

αλλά ακόμα και βιβλία και αναμνηστικά που σχετίζονται με τη μαστίχα. 

Επίσης, η ΕΜΧ προσπαθεί να αναπτύξει και να εφαρμόσει καινοτομίες όσον αφορά τις παραγωγικές της 

διαδικασίες οι οποίες θα ωφελήσουν και τους μαστιχοπαραγωγούς. Για παράδειγμα, έχει εντάξει στον 

στρατηγικό της σχεδιασμό τη δημιουργία εγκαταστάσεων οικολογικού καθαρισμού μαστίχας. Στις νέες 

εγκαταστάσεις η διαλογή της μαστίχας θα γίνεται με χρήση αέρα αντί νερού. Τα οφέλη από μια τέτοια 

εξέλιξη θα είναι πολλαπλά. Οι παραγωγοί θα εξοικονομούν εργατοώρες, με αποτέλεσμα τη σημαντική 

διευκόλυνσή τους. Ως εκ τούτου, θα έχουν κίνητρο να καλλιεργούν περισσότερα δέντρα. Ταυτόχρονα, 

θα εξοικονομούνται μεγάλες ποσότητες νερού που σήμερα χρησιμοποιούνται για το πλύσιμο της 

μαστίχας από τους μαστιχοπαραγωγούς, μειώνοντας το υδατικό και περιβαλλοντικό αποτύπωμα της 

διεργασίας. Για την υλοποίηση αυτών των εγκαταστάσεων η ΕΜΧ έχει συστήσει μια θυγατρική εταιρεία, 

στην οποία έχει το 100%, και η οποία θα αναλάβει τη δημιουργία και λειτουργία της νέας μονάδας. Για 

αυτήν απαιτείται επένδυση ύψους 3.000.000 ευρώ και το έργο βρίσκεται στη φάση αναζήτησης πηγών 

χρηματοδότησης, στις οποίες ενδεχομένως θα συμπεριληφθεί επιχορήγηση μέσω του Υπουργείου 

Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίμων, ενώ αναμένεται να υλοποιηθεί εντός διετίας από όταν αυτές 

βρεθούν. Επίσης, από το καλοκαίρι του 2020 βρίσκονται σε δοκιμαστικό στάδιο στην Καλαμωτή οι 

λεγόμενες κοσκινίστρες, τα μηχανήματα τα οποία θα προμηθευτεί η ΕΜΧ για την πρώτη διαλογή της 

μαστίχας, διευκολύνοντας τον παραγωγό στον καθαρισμό της. Αμέσως μετά την ολοκλήρωση των 

δοκιμών στην Καλαμωτή σύμφωνα με τον σχεδιασμό θα προχωρήσει η τοποθέτηση των μηχανημάτων 

στο Πυργί, τα Νένητα και την Καλλιμασιά12,13. 

                                                           
12 https://astraparis.gr/metra-antistrofa-to-viomichaniko-kentro-ereynas-kai-anaptyxis-efarmogon-

mastichas/?fbclid=IwAR1mPQ_7raGgQtArxSQfvHRszJsPb-OXs8M0txwopeBY_k1u4y-RDRuBa1Q (29/7/2020) 

13 https://www.alithia.gr/oikonomia/epomenos-stohos-tis-emh-i-apallagi-toy-paragogoy-apo-katharisma-tis-

mastihas?fbclid=IwAR0DqkHyKQezcBkxH3Wxf5_G6-NWWzqu1muZE-TxcuCGWshFnzUNw6RYwu8 (24/6/2020) 

https://astraparis.gr/metra-antistrofa-to-viomichaniko-kentro-ereynas-kai-anaptyxis-efarmogon-mastichas/?fbclid=IwAR1mPQ_7raGgQtArxSQfvHRszJsPb-OXs8M0txwopeBY_k1u4y-RDRuBa1Q
https://astraparis.gr/metra-antistrofa-to-viomichaniko-kentro-ereynas-kai-anaptyxis-efarmogon-mastichas/?fbclid=IwAR1mPQ_7raGgQtArxSQfvHRszJsPb-OXs8M0txwopeBY_k1u4y-RDRuBa1Q
https://www.alithia.gr/oikonomia/epomenos-stohos-tis-emh-i-apallagi-toy-paragogoy-apo-katharisma-tis-mastihas?fbclid=IwAR0DqkHyKQezcBkxH3Wxf5_G6-NWWzqu1muZE-TxcuCGWshFnzUNw6RYwu8
https://www.alithia.gr/oikonomia/epomenos-stohos-tis-emh-i-apallagi-toy-paragogoy-apo-katharisma-tis-mastihas?fbclid=IwAR0DqkHyKQezcBkxH3Wxf5_G6-NWWzqu1muZE-TxcuCGWshFnzUNw6RYwu8
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Τέλος, η συνολική ετήσια παραγωγή μαστίχας από την ΕΜΧ το διάστημα 2003-2015 σημείωσε ανοδική 

πορεία (από 95 σε 150 τόνους), αντανακλώντας την αναδιάρθρωση της ΕΜΧ και τις αλλαγές που επέφερε 

η ίδρυση της Mediterra και των mastihashop. Η παραπάνω αύξηση της παραγωγής συνοδεύτηκε από 

αντίστοιχη αύξηση των συνολικών πωλήσεων φυσικής μαστίχας από την ΕΜΧ τόσο σε Ελλάδα (από 23 

σε 30 τόνους) όσο και πολύ περισσότερο στο εξωτερικό (από 48 σε 101 τόνους). Αντίθετα, η ποσότητα 

μαστίχας που χρησιμοποιήθηκε για παραγωγή τσίχλας και μαστιχελαίου παρουσίασε πτωτική τάση (από 

24 σε 18 τόνους). 

 

4.5.3. Μάρκετινγκ, Προώθηση και Διανομή 

Κατά βάση το μάρκετινγκ της μαστίχας και των προϊόντων της εμπίπτει στις αρμοδιότητες που έχει 

αναλάβει η Mediterra. Η προώθηση των προϊόντων χωρίζεται σε δύο μέρη. Στο ένα μέρος, η ΕΜΧ 

διενεργεί το λεγόμενο βιομηχανικό μάρκετινγκ, δηλαδή την απευθείας επικοινωνία και διαπραγμάτευση 

με τους βιομηχανικούς αγοραστές, παρουσιάζοντας και τονίζοντας τις ευεργετικές ιδιότητες της 

μαστίχας, με στόχο την πώληση μεγάλων ποσοτήτων πρώτων υλών για βιομηχανική χρήση. Στο άλλο 

μέρος, η Mediterra αναλαμβάνει την προώθηση όλων των τελικών προϊόντων στο καταναλωτικό κοινό. 

Παράλληλα, τόσο η ΕΜΧ όσο και η Mediterra, ασκούν δραστηριότητες που αποσκοπούν στη γενικότερη 

ενίσχυση του brand της μαστίχας, ενισχύοντας έτσι έμμεσα την προώθηση των προϊόντων μαστίχας. 

Χαρακτηριστικά παραδείγματα αποτελούν οι συστηματικές και μακρόχρονες ενέργειές της για την 

ένταξη της μαστιχοκαλλιέργειας στην Άυλη Πολιτιστική Κληρονομιά της Unesco και για την αναγνώριση 

της μαστίχας ως «φυσικού φαρμάκου» από τον Ευρωπαϊκό Οργανισμό Φαρμάκου (EMA - European 

Medical Agency). Τα τελικά προϊόντα μαστίχας διακινούνται στην Ελλάδα σε 5000 σημεία πώλησης, όπως 

καταστήματα εμπορίας τροφίμων και φαρμακεία (Mediterra, 2017), καθώς και στην ελεγχόμενη από την 

Mediterra σειρά καταστημάτων mastihashop. Στο εξωτερικό τα προϊόντα μαστίχας επίσης διακινούνται 

μέσω του δικτύου διανομής της Mediterra καθώς και καταστημάτων mastihashop. Εκτός από την Ελλάδα, 

mastihashop υπάρχουν στην Κύπρο, στη Γαλλία, στη Νέα Υόρκη, στην Τζέντα, στη Μέκκα, στο Ντουμπάι 

και στο Κατάρ. Ακόμα, η ΕΜΧ διαθέτει αντιπροσώπους της σε Αίγυπτο, Τουρκία, Κύπρο, Συρία, Ηνωμένα 

Αραβικά Εμιράτα, Λίβανο, Ιορδανία, Ιράκ, Κουβέιτ, Πακιστάν, Ινδία, Παλαιστίνη, Μαρόκο και Λιβύη. 
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5. Δραστηριότητες Μάρκετινγκ και Ευρύτερη Στρατηγική 

Στο Κεφάλαιο αυτό εξετάζεται σε βάθος η στρατηγική μάρκετινγκ και η ευρύτερη επιχειρηματική 

στρατηγική της Ένωσης Μαστιχοπαραγωγών Χίου (ΕΜΧ) και της Mediterra Α.Ε. (Mediterra) μετά την 

αναδιοργάνωση της πρώτης. Μετά την παρουσίαση του ευρύτερου πλαισίου της στρατηγικής και της 

στόχευσης και  τοποθέτησης των προϊόντων μαστίχας στην αγορά, πραγματοποιείται ανάλυση των 

δραστηριοτήτων που σχετίζονται με τις τέσσερις διαστάσεις του λεγόμενου μείγματος μάρκετινγκ [4Ps: 

Product (Προϊόν) - Promotion (Προβολή-Προώθηση) - Place (Διανομή) - Price (Τιμολόγηση)]. Καταρχάς, 

όσον αφορά το Προϊόν η ανάλυση επικεντρώνεται κυρίως στο ζήτημα της ανάπτυξης προϊόντων που 

περιέχει τόσο τη δραστηριότητα Έρευνας και Ανάπτυξης όσο και αυτή του αισθητικού 

σχεδιασμού/σχεδίασης (design). Σχετικά με την Προβολή-Προώθηση των προϊόντων μαστίχας, μελετάται 

πώς αυτή ασκείται σε καταναλωτές και βιομηχανικούς πελάτες, πώς εξελίσσεται σε αγορές του 

εξωτερικού, και επίσης εξετάζονται οι δραστηριότητες οικοδόμησης του συνολικού brand της μαστίχας. 

Ως προς τη διάσταση της Διανομής, δίνεται ιδιαίτερη έμφαση στα κανάλια διανομής του εξωτερικού, 

ενώ τέλος γίνεται προσπάθεια να διερευνηθεί η συνολική πολιτική Τιμολόγησης λαμβάνοντας υπόψη 

και τα διάφορα τιμολογιακά εργαλεία που χρησιμοποιούνται. Επιπροσθέτως, στο κεφάλαιο αυτό 

διερευνάται η δραστηριότητα της έρευνας αγοράς και μελέτης του ανταγωνισμού, καθώς και η 

αξιοποίηση των ψηφιακών τεχνολογιών στο πεδίο του μάρκετινγκ, και επίσης γίνεται ιδιαίτερη αναφορά 

στη σημασία των καταστημάτων mastihashop. Τέλος, μελετάται η επίδραση της πανδημίας COVID-19 

στην εμπορική και παραγωγική δραστηριότητα της Mediterra, κυρίως, αλλά και της ΕΜΧ, καθώς και το 

πώς σχετίζονται οι επιπτώσεις της πανδημίας με τις στρατηγικές αποφάσεις των Mediterra και ΕΜΧ. 

 

5.1. Η Επιχειρηματική Στρατηγική των ΕΜΧ και Mediterra 
 

5.1.1. Η στρατηγική τοποθέτησης (positioning) των προϊόντων μαστίχας στην 

αγορά και ο ρόλος της Mediterra σε αυτό 

Η Mediterra, όπως ήταν σχεδιασμένο από την αρχή της δημιουργίας της, είναι σε μεγάλο βαθμό 

υπεύθυνη για το μάρκετινγκ των προϊόντων μαστίχας. Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της 

Mediterra, το μάρκετινγκ είναι βαθιά συνδεδεμένο με την εταιρική στρατηγική. Το μάρκετινγκ δεν 

μπορεί να περιγραφεί απλά με όρους δημόσιων σχέσεων ή διαφήμισης, όπως συνηθίζεται, αλλά είναι ο 

συνδυασμός επικοινωνίας, δημόσιων σχέσεων, προωθητικών ενεργειών, έρευνας αγοράς, branding. 

Είναι «ο τρόπος που αντιλαμβάνεσαι τα ερεθίσματα της αγοράς με όρους οικονομίας, πολιτισμού, 

επικοινωνίας, και ο τρόπος που αντιδράς». Τα προϊόντα μαστίχας περιλαμβάνουν τα προϊόντα 

παραγωγής της Mediterra και της ΕΜΧ, και η Mediterra είναι υπεύθυνη για τη διανομή τους διεθνώς. 

Με το πέρασμα του χρόνου έχουν μεταβληθεί οι εταιρικές προτεραιότητες της ΕΜΧ και της Mediterra, 

και ως αποτέλεσμα οι πολιτικές μάρκετινγκ που εφαρμόζονται για την πραγμάτωσή τους. Η στρατηγική 
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στα αρχικά στάδια αναδιάρθρωσης της ΕΜΧ και της ίδρυσης του πρώτου mastihashop είχε 

διαφορετικούς στόχους και διαφορετικές προκλήσεις να αντιμετωπίσει σε σχέση με σήμερα. 

Βασικός σκοπός της Mediterra όταν ιδρύθηκε ήταν η προώθηση της μαστίχας ως διαχρονικού αλλά με 

σύγχρονες προεκτάσεις προϊόντος, σε αντίθεση με τις μέχρι την ίδρυσή της κρατούσες αντιλήψεις, που 

την προσέγγιζαν ως ένα παρωχημένο προϊόν. Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra, τα 

προϊόντα μαστίχας χαρακτηρίζονται ως «well-being προϊόντα». Δεν θεωρούνται «προϊόντα 

πολυτελείας», έχουν όμως premium χαρακτήρα. Για να επικοινωνηθεί αυτός ο premium χαρακτήρας, η 

μαστίχα έπρεπε να οργανωθεί και να παρουσιαστεί με έναν νέο τρόπο. Βασική αλλαγή προς αυτή την 

κατεύθυνση ήταν η βελτίωση της ποιότητας και του καθαρισμού της αλλά και του τρόπου προώθησης-

παρουσίασής της. Έτσι, εγκαταλείφθηκε η πώληση συσκευασιών μαστίχας μεγάλης ποσότητας (5-10 

κιλά) και ταυτόχρονα χαμηλής καθαρότητας. Αντ’ αυτών στην λιανική αγορά διοχετεύτηκαν νέες, πιο 

σύγχρονες και ελκυστικές, καθώς και πολύ μικρότερες, συσκευασίες μαστίχας (μέχρι 100 γραμμάρια για 

απλούς καταναλωτές), η οποία πλέον χαρακτηριζόταν από πολύ υψηλότερη καθαρότητα. Έτσι, η μαστίχα 

επανεισάχθηκε στο κοινό ως ένα μοντέρνο προϊόν, πολύ υψηλότερης προστιθέμενης αξίας απ’ όσο είχε 

συνηθίσει μέχρι τότε η αγορά.  

Η αναβαθμισμένη πλέον πρώτη ύλη μαστίχας διατίθεται και σε επιχειρήσεις. Με τη νέα οργάνωση, όσον 

αφορά τον καθαρισμό και την συσκευασία, απλές επιχειρήσεις μπορούν να προμηθευτούν συσκευασίες 

μέχρι 500 γραμμάρια. Αυστηρά για βιομηχανία δημιουργούνται συγκεκριμένοι εμπορικοί κωδικοί 

πρώτης ύλης μαστίχας ανάλογης με τις ανάγκες της εκάστοτε βιομηχανίας (σκόνη μαστίχας, 

μαστιχέλαιο). Οι συσκευασίες είναι 1 κιλού ή 5 κιλών με ανταγωνιστική τιμολόγηση, ώστε «να παραμένει 

η μαστίχα φιλική προς την εκάστοτε βιομηχανία», σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της 

Mediterra. 

Από την αρχή της ίδρυσής της, η Mediterra έδρασε με πνεύμα καινοτομίας και σκέψης «outside the box». 

Σύμφωνα με τα λόγια του Διευθύνοντα Συμβούλου της Mediterra, η Mediterra, κυρίως μέσω των 

mastihashop, λειτούργησε ως μία «μηχανή παραγωγής ιδεών, προϊόντων, προτάσεων» σε όλες τις 

κατηγορίες προϊόντων μαστίχας. Παράδειγμα αυτής της λειτουργίας αποτελεί η αντίληψη της επιθυμίας 

του καταναλωτικού κοινού για σκόνη μαστίχας μέσω της αλληλεπίδρασης στα mastihashop. Αντίστοιχα, 

στις τσίχλες ΕΛΜΑ προστέθηκαν νέες γεύσεις με πρωτοβουλία της Mediterra, οι οποίες αποδείχτηκαν 

ιδιαίτερα επιτυχείς, καθώς πλέον αποτελούν το 30% του όγκου πωλήσεων τσίχλας. 

Όσον αφορά τα προϊόντα μαστίχας, στην αρχή δεν δόθηκε έμφαση τόσο στην παρουσία ιδιαίτερων 

χαρακτηριστικών σε αυτά, όσο στη δημιουργία ικανού αριθμού νέων προϊόντων για διοχέτευση στην 

αγορά. Έτσι, οι καταναλωτές αλλά και οι άλλες επιχειρήσεις θα εξοικειώνονταν με την ιδέα προϊόντων 

μαστίχας, προοπτικής αρκετά ανεκμετάλλευτης έως τότε, κάτι το οποίο θα βοηθούσε και στα μελλοντικά 

σχέδια της ΕΜΧ και της Mediterra. Μάλιστα, το πρώτο σύνολο προϊόντων, που θα διοχετευόταν στην 

αγορά μέσω της νέας σειράς καταστημάτων mastihashop, έπρεπε να δημιουργηθεί σε πολύ σύντομο 

χρονικό διάστημα μετά τη λήψη της απόφασης για τη δημιουργία των mastihashop. Επειδή, ειδικά στα 

αρχικά στάδια της Mediterra, οι χρηματικοί πόροι αλλά και ο διαθέσιμος χρόνος ήταν περιορισμένοι, ο 

premium χαρακτήρας των προϊόντων επικοινωνήθηκε μέσω της αισθητικής του χώρου του mastihashop 

και των συσκευασιών των προϊόντων. Τα έσοδα που θα προέκυπταν από τη νέα αντίληψη επί της 
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μαστίχας θα χρηματοδοτούσαν την έρευνα επί των ευεργετικών ιδιοτήτων της. Έτσι, σε βάθος χρόνου 

θα δημιουργούνταν νέα προϊόντα που θα αντανακλούσαν την υψηλή προστιθέμενη αξία που μπορεί να 

προσδώσει η μαστίχα ως υλικό, και η οποία θα ερχόταν να προστεθεί σε αυτήν που είχε επιτευχθεί ήδη 

μέχρι τότε μέσω της επένδυσης στο design των προϊόντων.  

Η επέκταση και ανανέωση του μείγματος προϊόντων ήταν εξαρχής συστατικό του μάρκετινγκ και της 

πολιτικής ανάπτυξης της Mediterra. Θεωρείται απαραίτητη διότι σε ένα κατάστημα λιανικής, όπως είναι 

τα mastihashop, απαιτείται διαρκής ανανέωση του «ραφιού». Αλλιώς, σύμφωνα με τον Διευθύνοντα 

Σύμβουλο της Mediterra, σε ένα διάστημα περίπου πέντε ετών αναμένεται ουσιαστικά να έχει χαθεί το 

ενδιαφέρον του αγοραστικού κοινού. Ακόμα και για τα ήδη υπάρχοντα και σε έναν βαθμό επιτυχημένα 

προϊόντα, θεωρείται απαραίτητη η διαρκής τροποποίηση, ώστε να επικοινωνείται η αίσθηση της 

αλλαγής. Ωστόσο, ο όγκος αυτών των προϊόντων κατά βάση δεν είναι αρκετός για να αξίζει για μία 

βιομηχανία να τα παράγει. Το εργοστάσιο της Mediterra στην Καλλιμασιά μέχρι σήμερα έχει ουσιαστικά 

λειτουργήσει ως ένα μεγάλο εργαστήριο, το οποίο παράγει για τα καταστήματα mastihashop. Έτσι, η 

Mediterra μπορεί να εφαρμόσει απρόσκοπτα τη στρατηγική που έχει για τα mastihashop, να παράγει 

πολλά προϊόντα, χωρίς να παρεμποδίζεται από τις συνήθως μικρές τους ποσότητες. Παράλληλα, 

παράγοντάς τα στο δικό της εργοστάσιο, μπορεί εύκολα να διασφαλίζει την απαιτούμενη ποιότητά τους.  

Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra, τα mastihashop αντιμετωπίζονται ως «αυτοτελές 

προϊόν», καθώς και «το κύριο marketing tool της μαστίχας......ο χώρος ο οποίος συγκεντρώνει χρήσεις 

και εφαρμογές της μαστίχας». Αρχικά αναμενόταν να δημιουργήσουν επιπλέον έσοδα κυρίως έμμεσα, 

από την αυξημένη ζήτηση μαστίχας από επιχειρήσεις, λόγω των ιδεών που αυτά θα είχαν εισαγάγει στην 

αγορά. Πράγματι, η δημιουργία τελικών προϊόντων μαστίχας και η παρουσίασή τους σε εκθέσεις έχει 

συντελέσει σημαντικά στην πώληση μεγάλων ποσοτήτων πρώτης ύλης μαστίχας στο εξωτερικό. 

Μάλιστα, κάποια προϊόντα στην Κορέα έχουν εμπνευστεί άμεσα από προϊόντα που έχουν παραχθεί για 

την ελληνική αγορά. Εντέλει, τα mastihashop σημείωσαν μεγάλη επιτυχία και αξιόλογη κερδοφορία και 

καθαυτά.  

Μία σημαντική πρόκληση που αντιμετώπιζε η ΕΜΧ πριν την αναδιοργάνωσή της ήταν ο τρόπος που θα 

επικοινωνούσε στη σύγχρονη αγορά την ταυτότητα της μαστίχας. Παρότι αποτελεί ένα μοναδικό προϊόν, 

η μοναδικότητα αυτή δεν είναι αυτόματα εχέγγυο επιτυχίας. Αν δε γίνει αντιληπτή από τους 

καταναλωτές ή αν δεν κατανοηθεί σωστά, μπορεί να οδηγήσει ακόμα και στην αποξένωσή τους. Αν 

αντίθετα επικοινωνηθεί σωστά, η μοναδικότητα μπορεί να γίνει σημαντικό εργαλείο προώθησης, όμως 

μια τέτοια διαδικασία είναι απαιτητική, δαπανηρή και χρονοβόρα. Στην Ελλάδα η Mediterra, με 

σημαντική τη συμβολή των mastihashop, αντιμετώπισε αυτήν την πρόκληση με επιτυχία. Απελευθέρωσε 

τη μαστίχα από τον περιορισμό στο ιστορικό της παρελθόν και την ανέδειξε ως ένα προϊόν που έχει μεν 

αρχαία προέλευση, αλλά αντί αυτή να την καθιστά ξεπερασμένη, ενισχύει και αναδεικνύει περαιτέρω 

τις ολοένα αυξανόμενες δυνατότητες και σύγχρονες εφαρμογές της. Ενώ μέχρι τότε η μαστίχα 

χρησιμοποιούταν ως πρώτη ύλη για συγκεκριμένα, μικρής προστιθέμενης αξίας τελικά προϊόντα, χάρη 

στη Mediterra έγινε αντιληπτό ότι είναι εφικτό να αξιοποιηθεί για την παραγωγή μίας πληθώρας τελικών 

προϊόντων που μπορούν να είναι υψηλής προστιθέμενης αξίας. 
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Επίσης, από την ίδρυση της Mediterra και μετά, και χάρη στις ενέργειές της, επήλθε σημαντική βελτίωση 

στο μερίδιο αγοράς της τσίχλας ΕΛΜΑ ως προς τις συνολικές πωλήσεις τσίχλας στην Ελλάδα (από 0.5% 

στις αρχές της δεκαετίας του 2000 σε 7% το 2016). Ως αποτέλεσμα, εξελίχθηκε σε σημαντική πηγή 

εσόδων για την Mediterra, αποτελώντας μάλιστα βασική χρηματοδοτική πηγή για τα επόμενά της 

βήματα14. Ωστόσο, η πλειονότητα (περίπου το 60%) των καταναλωτών τσίχλας ανήκουν στην ηλικιακή 

ομάδα 15-35 χρονών. Στην πράξη φαίνεται ότι η γεύση και η υφή που προσδίδει στην τσίχλα ΕΛΜΑ η 

μαστίχα δεν προσελκύει το μεγαλύτερο μέρος του νεανικού κοινού, παρότι αντίθετα έχει κατακτήσει το 

μεγαλύτερο μέρος του μεριδίου αγοράς των ηλικιών άνω των 35 ετών. Εν κατακλείδι, παρά τη μεγάλη 

επέκταση του μεριδίου αγοράς και την οικονομική επιτυχία που σημείωσε, η τσίχλα ΕΛΜΑ δεν έχει τόσο 

σημαντικό βάρος ώστε να αποτελέσει τον πυλώνα ανάπτυξης της αλυσίδας αξίας της μαστίχας.  

Πλέον, η στρατηγική των ΕΜΧ και Mediterra έχει στραφεί προς προϊόντα υγείας (παραφαρμακευτικά, 

φαρμακευτικά, λειτουργικά τρόφιμα). Στο πλαίσιο αυτό, υφίσταται μία «Ομάδα Εταιρικής Ανάπτυξης», 

η οποία πραγματοποιεί συναντήσεις σε μηνιαία βάση. Αποτελείται από έναν εξωτερικό συνεργάτη, που 

ασχολείται με την κατηγορία «Παραφαρμακευτικά», μία Χημικό, Διδάκτορα Χημείας, που εργάζεται στην 

Mediterra, τον διευθυντή του εργοστασίου της Mediterra, έναν εργαζόμενο του τμήματος Μάρκετιγνκ, 

και τον Διευθύνοντα Σύμβουλο. Η περαιτέρω διερεύνηση, απόδειξη και αξιοποίηση των θεραπευτικών 

ιδιοτήτων της μαστίχας αναμένεται να επιτευχθεί μέσω του Κέντρου Έρευνας, που θα είναι πρωτίστως 

προσανατολισμένο στην εφαρμοσμένη έρευνα. 

 

5.1.2. Στροφή στη διάσταση της υγείας 

Το πρώτο σημαντικό γεγονός για τη μελλοντική χάραξη της πορείας της ΕΜΧ και της Mediterra 

πραγματοποιήθηκε πριν την ίδρυση της τελευταίας, το 1998. Στο επιστημονικό περιοδικό The New 

England Journal of Medicine δημοσιεύτηκε μελέτη του Πανεπιστημίου του Νότινγκχαμ που αφορούσε τη 

θετική δράση της μαστίχας στην εκρίζωση του ελικοβακτηριδίου (Huwez et al., 1998). Έτσι, από τα έτη 

2000-2001, εμφανίστηκαν στο εξωτερικό, και κυρίως στην Αγγλία, συμπληρώματα διατροφής με 

μαστίχα. Αρχικά δεν υπήρξε αντίδραση από τη διοίκηση της ΕΜΧ, αλλά και η Mediterra, παρότι διέβλεψε 

τις δυνατότητες που προέκυπταν, επειδή δεν ήταν φαρμακείο ή φαρμακευτική εταιρεία, δεν είχε 

δικαίωμα να αγοράσει τα συμπληρώματα διατροφής που παράγονταν στο εξωτερικό σε τιμές 

μεσάζοντα. Έτσι αναγκάστηκε αρχικά, προκειμένου να μπορέσει να τα διοχετεύσει στην ελληνική αγορά 

και να διαπιστώσει τις αντιδράσεις της, να τα αγοράζει ως καταναλωτής (μέσω των στελεχών της), σε 

αντίστοιχα υψηλές τιμές (περίπου 25 λίρες), οδηγώντας βέβαια σε ιδιαιτέρως υψηλές τελικές τιμές για 

τον Έλληνα καταναλωτή (περίπου 40 λίρες)15. Η παραδοξότητα της κατάστασης αυτής αποτέλεσε τελικά 

                                                           
14 https://www.liberal.gr/economy/mediterra-i-masticha-stis-5-ipeirous/29407 (6/3/2020) 

15 Εκείνο τον καιρό η ισοτιμία ήταν περίπου 1 ευρώ = 0.66 λίρες, οπότε τα παραπάνω ποσά ισοδυναμούν με 

περίπου 38 και 61 ευρώ αντίστοιχα. Γενικότερα στην 5ετία 2001-2006 ο Έλληνας καταναλωτής πλήρωνε 22-24 
ευρώ περισσότερα από τον αντίστοιχο Άγγλο για τα συμπληρώματα διατροφής με βάση την μαστίχα, τα οποία 
δεν παράγονταν ούτε από την ΕΜΧ, ούτε στην Ελλάδα! (Με βάση τις ισοτιμίες 2/1/2001: 1 ευρώ/0.63 λίρες, 
2/1/2006: 1 ευρώ/0.69 λίρες. Με δεδομένα από: https://www.synallagma.gr/isotimia-euro-liras)  

https://www.liberal.gr/economy/mediterra-i-masticha-stis-5-ipeirous/29407
https://www.synallagma.gr/isotimia-euro-liras
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το έναυσμα για τη στροφή σε παραγωγή καψουλών από την ίδια την ΕΜΧ σε ένα διάστημα περίπου 5 

ετών από την δημιουργία των πρώτων συμπληρωμάτων στο εξωτερικό. 

Πλέον, τα παραφαρμακευτικά προϊόντα αποτελούν ύψιστη προτεραιότητα για τη Mediterra. Θεωρείται 

ότι αυτά είναι που ενσωματώνουν και αξιοποιούν στον μέγιστο μέχρι στιγμής βαθμό τις ευεργετικές 

ιδιότητες της μαστίχας, αυτές που αφορούν δηλαδή τη θεραπευτική της διάσταση. Η μαστίχα έχει 

συνολικότερη ευεργετική επίδραση στην υγεία, για παράδειγμα βελτιώνοντας τους αιματολογικούς 

δείκτες (χοληστερίνη, ζάχαρο). Όμως, δεν είναι εφικτό να επικοινωνηθεί στο καταναλωτικό κοινό το 

σύνολο των θεραπευτικών ενεργειών της μαστίχας. Καταρχάς, η επικοινώνηση των πληροφοριών πρέπει 

να οργανωθεί κατάλληλα, αλλιώς υπάρχει ο κίνδυνος η προώθηση της μαστίχας να γίνει αντιληπτή από 

το κοινό ως γραφικότητα και να μη γίνει πιστευτή. Ακόμα, παρότι υπάρχουν έρευνες που αποδεικνύουν 

τις ευεργετικές δράσεις της μαστίχας από πιο ήπιες παθήσεις, όπως η λειτουργική δυσπεψία, μέχρι πιο 

σημαντικές, όπως ο διαβήτης, δεν είναι τα στοιχεία τόσο ακλόνητα ή πολλά που να μπορούν να 

προκύψουν για όλες τις παθήσεις ιατρικοί ισχυρισμοί. Έτσι, έχει ληφθεί η απόφαση η πληροφορία που 

επικοινωνείται να ξεκινάει από τις πιο ήπιες παθήσεις, για τις οποίες υπάρχει και επαρκής τεκμηρίωση. 

Με αυτόν τον τρόπο διαφυλάσσεται η αξιοπιστία του brand της μαστίχας. 

Η κατηγορία των παραφαρμακευτικών προϊόντων έχει οργανωθεί υπό τη μάρκα Art of Nature και 

σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra αποτελεί την «αιχμή του δόρατος» για την 

εξαγωγική πολιτική της Mediterra αλλά και γενικά για τη στρατηγική της. Με δεδομένο το μικρομεσαίο 

μέγεθος της Mediterra και κατά συνέπεια τους σχετικά περιορισμένους πόρους της, απαιτείται 

προσεκτική και στοχευμένη χρήση τους. Έτσι, αποφασίστηκε ότι το μεγάλο σύγχρονο εγχείρημα θα είναι 

η σειρά προϊόντων Art of Nature. Γι’ αυτό, παρότι σε κάποιες περιπτώσεις η Mediterra θα μπορούσε να 

παραγάγει κάποια προϊόντα που θα είχαν παρουσία μόνο λίγων ετών στην αγορά, επέλεξε λόγω 

στρατηγικής να αγνοήσει αυτές τις δυνατότητες. Στο μεσο-μακροπρόθεσμο μέλλον σχεδιάζεται ακόμα 

και επέκταση στην αγορά του ίδιου του φαρμάκου. Ωστόσο, αυτό το βήμα προϋποθέτει εξασφάλιση 

περισσότερων και πιο στοχευμένων πιστοποιήσεων και μελετών. Παράλληλα, εξαρτάται και από την 

πορεία του Κέντρου Έρευνας, τη συμμετοχή του σε μελέτες επί φαρμάκων, και στο πώς η ΕΜΧ και η 

Mediterra θα διαπραγματευτούν τον ρόλο τους στην αξιοποίηση των τυχόν ευρημάτων. 

Ταυτόχρονα, η Mediterra στοχεύει στη διαρκή αύξηση της συμμετοχής των παραφαρμακευτικών 

προϊόντων στον κύκλο εργασιών της. Από το 2017 είχε θεσπιστεί ως στόχος η συμμετοχή των 

παραφαρμακευτικών προϊόντων ως τουλάχιστον το 20% του τζίρου της μέχρι το 2020. Τα μέχρι τώρα 

στοιχεία δείχνουν ότι το 2020 ο στόχος αυτός θα επιτευχθεί. Επίσης, το 2020 το 30%-50% της πρώτης 

ύλης μαστίχας διατίθεται για την παραγωγή παραφαρμακευτικών προϊόντων. Αυτό το ποσοστό έχει 

αυξηθεί σημαντικά, αφού 20 χρόνια πριν ήταν μικρότερο του 5%.  Παράλληλα, τόσο η ΕΜΧ όσο και η 

Mediterra έχουν σταματήσει να πηγαίνουν σε εκθέσεις τροφίμων και αντ’ αυτών πηγαίνουν σε εκθέσεις 

φαρμακευτικών-παραφαρμακευτικών. Μάλιστα, η συμμετοχή στις νέες εκθέσεις έχει φέρει πληθώρα 

νέων πελατών στην ΕΜΧ, οδηγώντας σε πλεονάζουσα ζήτηση πρώτης ύλης μαστίχας. 

Ο στρατηγικός στόχος της Mediterra είναι στο μεσομακροπρόθεσμο μέλλον να επαναπροσδιοριστεί η 

τοποθέτηση της μαστίχας στην αγορά. Γενικότερα, κάθε προϊόν έχει ένα κύριο χαρακτηριστικό με βάση 
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το οποίο γίνονται προβλέψεις για τον ρόλο του στην αγορά, ένα Unique Selling Point (USP). Σε άλλα 

προϊόντα το USP είναι η γεύση, σε άλλα η λειτουργικότητα, ενώ σε κάποια μπορεί να είναι ακόμα και η 

ίδια η συσκευασία, αν για παράδειγμα μπορεί αυτή να έχει συστηματική χρήση για κάποιον άλλο σκοπό 

(π.χ. κομψή μολυβοθήκη). Μέρος του USP των τελικών προϊόντων της Mediterra είναι ότι περιέχουν 

μαστίχα, αλλά η σημασία του γεγονότος αυτού διαφέρει. Μάλιστα, σε αγορές που δεν υπάρχει 

αναγνωρισιμότητα της μαστίχας, η σημασία αυτή πρακτικά μηδενίζεται. Στα συμπληρώματα διατροφής 

το USP σαφώς είναι το όφελος που μπορεί να προσφέρει στην υγεία με βάση τους ιατρικούς ισχυρισμούς 

του. Μάλιστα, παρότι υπάρχουν φάρμακα τα οποία αντιμετωπίζουν τις παθήσεις που αντιμετωπίζει και 

η μαστίχα, έχουνε συχνά σημαντικές παρενέργειες. Το πλεονέκτημα των συμπληρωμάτων διατροφής 

μαστίχας έγκειται στην αντιμετώπιση των παθήσεων αυτών χωρίς παρενέργειες.  

Η μαστίχα σήμερα θεωρείται unique ingredient, πρώτη ύλη σχετικά σπάνια, ακριβή, με ενδιαφέρουσες 

χρήσεις και προεκτάσεις, που όμως δεν έχουν χαρτογραφηθεί και προσδιοριστεί πλήρως. Στο μέλλον, 

στοχεύεται να έχει αναδειχθεί πλήρως ως health ingredient, μία πρώτη ύλη με σαφώς εντοπισμένες και 

αποδεκτές από την αγορά ιδιότητες αναφορικά με τη διάσταση της υγείας, και ως τέτοια πρώτη ύλη να 

πωλείται. Παράλληλα, η στρατηγική της Mediterra προβλέπει μία γενικότερη επέκταση της μάρκας 

ΕΛΜΑ. Πλέον, από μάρκα τσίχλας θα μετατραπεί σε μάρκα υγιεινών σνακ. Θα είναι η ευρείας 

κατανάλωσης και διανομής μάρκα προϊόντων μαστίχας, «η μάρκα για τους πολλούς», όπως την 

περιγράφει ο Διευθύνων Σύμβουλος της Mediterra. Ως αποτέλεσμα, τα προϊόντα της μάρκας ΕΛΜΑ θα 

είναι διαθέσιμα σε όλα τα κανάλια διανομής, και στα πιο κοινά (όπως περίπτερα). Αντίθετα, τα 

περισσότερα από τα υπόλοιπα προϊόντα που διακινούνται μέσω των mastihashop προς το παρόν 

σχεδιάζεται να διατηρήσουν τον premium χαρακτήρα τους. Αντίστοιχα, τα mastihashop σήμερα 

θεωρούνται concept store, δηλαδή η λειτουργία τους έγκειται πρωτίστως στο να προάγουν γενικότερα 

την αντίληψη επί της μαστίχας. Το σχέδιο για αυτά είναι να μεταβούν στην κατηγορία health store, 

δηλαδή τον κεντρικό άξονα μέσω του οποίου η Mediterra θα διανέμει προϊόντα που προάγουν την καλή 

υγεία. Ήδη από τις αρχές του 2019 έχει πραγματοποιηθεί σχετική ανακαίνιση των mastihashop, ώστε να 

περιλαμβάνουν τμήμα ειδικά αφιερωμένο σε προϊόντα για τη σωματική υγεία και ευεξία. 

Το επιστέγασμα όλων των παραπάνω θα αποτελεί η σειρά προϊόντων Art of Nature, η οποία 

αντιμετωπίζεται εντελώς ξεχωριστά σε σχέση με τα υπόλοιπα προϊόντα, και οι συμφωνίες για αυτήν 

συνάπτονται ανεξάρτητα από όλα τα υπόλοιπα. Σήμερα η μάρκα αυτή αφορά τα παραφαρμακευτικά 

προϊόντα που παράγει η Mediterra, και στο μέλλον θα περιλαμβάνει επιπλέον και τα τυχόν 

φαρμακευτικά. Μάλιστα, βρίσκεται σε εξέλιξη μία διαδικασία με στόχο τα προϊόντα Art of Nature να 

προσλάβουν συνειρμικά τις θετικές ιδιότητες της μαστίχας. Στην παρούσα φάση, στις συσκευασίες των 

προϊόντων της σειράς κυριαρχεί οπτικά η λέξη Mastiha, έχοντας μεγάλο μέγεθος, ενώ η επωνυμία «Art 

of Nature» έχει πολύ μικρότερο. Με αυτό τον τρόπο, οι θετικές συνυποδηλώσεις που έχουν ήδη 

αποκτηθεί από την έννοια της μαστίχας, ιδίως μέσω των δραστηριοτήτων της Mediterra, διαχέονται και 

στην ίδια τη σειρά Art of Nature. Σταδιακά λοιπόν, θα μειώνεται το μέγεθος της λέξης Mastiha και θα 

αυξάνεται το μέγεθος της επωνυμίας «Art of Nature», καθώς πλέον το brand θα έχει καταστεί αυτοτελώς 

αναγνωρίσιμο και επαρκές να προσελκύσει το καταναλωτικό κοινό. 
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5.1.3. Διαχείριση της παραγωγής μαστίχας και της υπερβάλλουσας ζήτησης 

Η μέγιστη ετήσια παραγωγή μαστίχας έχει αρκετά σαφές πάνω όριο. Κατά βάση ανέρχεται σε περίπου 

160 τόνους, και θεωρείται ότι με τους ιδανικότερους χειρισμούς θα μπορούσε σε βάθος χρόνου το πολύ 

να διπλασιαστεί. Έτσι, η απορρόφηση όλης της παραγωγής μαστίχας από την αγορά είναι μία 

πραγματικότητα που παρατηρείται τα τελευταία χρόνια. Επομένως, η επιλογή των βασικών 

κατευθύνσεων για τη διάθεση της παραγωγής αποκτά μεγάλη κρισιμότητα. Τα προηγούμενα χρόνια 

καταδείχτηκε ότι παρά το γεγονός ότι χρήσεις της μαστίχας για ζαχαροπλαστική, ποτοποιία, κ.λπ. 

χαρακτηρίστηκαν από προϊόντα με επιτυχία στην αγορά, η χρήση της μαστίχας που οδηγεί στην 

υψηλότερη προστιθέμενη αξία είναι αυτή που σχετίζεται με τη διάσταση της υγείας. Μάλιστα, στην 

ετήσια διάσκεψη του 2020 της ΕΜΧ και της Mediterra συμφωνήθηκε και ανακοινώθηκε και επισήμως 

ότι αυτή είναι η σημαντικότερη και με βάση αυτήν λαμβάνονται οι αποφάσεις για τις εταιρικές μάρκες 

και προτεραιότητες. 

Επίσης, στόχος της Mediterra είναι η σημαντική αύξηση του ποσοστού χρήσης μαστίχας προς τελικά 

προϊόντα. Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra, η προστιθέμενη αξία πώλησης τελικών 

προϊόντων μαστίχας σε σχέση με την πώληση πρώτης ύλης είναι πολύ υψηλότερη καθώς η τελευταία 

χαρακτηρίζεται πάντα από ένα σχετικά σαφές άνω όριο εσόδων. Επομένως, θα πρέπει να επιδιώκεται ο 

σημαντικός περιορισμός, ιδανικά και η εξάλειψη, της ποσότητας μαστίχας που θα διοχετεύεται στην 

αγορά ως πρώτη ύλη, ή, πιο ρεαλιστικά, να παραμείνει η πώληση πρώτης ύλης μαστίχας μόνο σε 

βιομηχανίες. Έτσι, θα αποφεύγονται οι ενδιάμεσοι φορείς στη διακίνηση της πρώτης ύλης μαστίχας, και 

θα παραμείνουν μόνο στη διακίνηση τελικών προϊόντων στις αγορές του εξωτερικού. Κατά κάποιο τρόπο 

οι προτεραιότητες και δράσεις της ΕΜΧ διαφέρουν από αυτές της Mediterra. Η ΕΜΧ έχει ως βασική 

προτεραιότητα την πώληση πρώτης ύλης μαστίχας σε όσο το δυνατόν καλύτερη τιμή, και με βάση αυτή 

λαμβάνει τις αποφάσεις σχετικά με τη διάθεση της πρώτης ύλης μαστίχας. Ωστόσο, σε κάποιες 

περιπτώσεις αυτό οδηγεί στη δημιουργία τελικών προϊόντων σε αγορές τα οποία είναι ανταγωνιστικά 

προς προϊόντα που παράγει ή θα μπορούσε να παράγει η Mediterra (ή και η ΕΜΧ). Με αυτόν τον τρόπο 

πιθανόν δυσχεραίνεται η είσοδός τους σε μια τέτοια αγορά, και μακροπρόθεσμα φαίνεται ότι χάνονται 

ευκαιρίες μεγαλύτερης μετάβασης προς τελικά προϊόντα και εξασφάλισης υψηλότερης προστιθέμενης 

αξίας. Μάλιστα, αν ληφθούν υπόψιν οι τρέχουσες συνθήκες υπερβάλλουσας ζήτησης πρώτης ύλης 

μαστίχας, είναι πιο εύκολο να αποφύγει η ΕΜΧ να πουλήσει σε δυνητικούς - αυτής και της Mediterra - 

ανταγωνιστές χωρίς να χάσει έσοδα. Στο πλαίσιο αυτό, ως ένας σχετικά βραχυπρόθεσμος στόχος έχει 

τεθεί η εξίσωση των εσόδων από πωλήσεις πρώτης ύλης με τα έσοδα από πωλήσεις τελικών προϊόντων 

μαστίχας.  
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5.2. Διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων  
 

5.2.1. Έρευνα & Ανάπτυξη (Ε&Α) 

Στους λίγους μήνες που μεσολάβησαν από τη λήψη της απόφασης της δημιουργίας του πρώτου 

mastihashop μέχρι την υλοποίησή της (Ιούλιος 2002) δεν υπήρχαν γνώσεις και εμπειρία ως προς το είδος 

των προϊόντων που αυτό θα διακινούσε. Γι’ αυτό οι άνθρωποι της Mediterra βασίστηκαν στις 

δραστηριότητες των πελατών της ΕΜΧ στο εξωτερικό για έμπνευση, και αρκετά προϊόντα προήλθαν ως 

concepts από τον Λίβανο, όπως κάποια είδη σαπουνιών, μπισκοτάκια, και τοπικά γλυκίσματα. Μάλιστα, 

σε κάποιες περιπτώσεις για να αναδεικνύεται η μαστίχα έπρεπε να τροποποιηθούν τα προϊόντα. Για 

παράδειγμα, στον Λίβανο η χρήση της μαστίχας στα σαλέπια ήταν μόνο λειτουργική, σε επίπεδο 

διατήρησης των άλλων αρωμάτων, ενώ στην Ελλάδα η μαστίχα προωθήθηκε ως βασικής σημασίας 

συστατικό τους. Ακόμα, επιλέχθηκαν και κάποια πιο «εξωτικά» προϊόντα, όπως βερνίκια ζωγραφικής με 

μαστίχα από την Ιταλία και τη Γερμανία. Ταυτόχρονα, άρχισε να γίνεται σχεδιασμός προϊόντων από την 

ίδια τη Mediterra, όπως για παράδειγμα τα κουλουράκια μαστίχας.  

Στην αρχή, η βασική προτεραιότητα της Mediterra ήταν να παρουσιαστούν προϊόντα της στην αγορά, 

χωρίς τόσο μεγάλο ενδιαφέρον ως προς το να έχουν ιδιαίτερες ιδιότητες τα προϊόντα καθαυτά. 

Καταβλήθηκε μεγάλη προσπάθεια ώστε στο μικρό αυτό χρονικό διάστημα να παραχθούν αρκετά 

προϊόντα, συναντώντας ως σημαντικό εμπόδιο τη μεγάλη δυσπιστία από τους αρχικούς συνεργάτες για 

τη βιωσιμότητα αυτού του εγχειρήματος. 

Πλέον, η διαδικασία ανάπτυξης προϊόντων είναι ένα από τα πιο σημαντικά επιτεύγματα της Mediterra. 

Μέσω αυτής, δημιουργήθηκε και κατακτήθηκε η γνώση και η τεχνογνωσία επί της παραγωγής τροφίμων. 

Με το πέρασμα του χρόνου και τη σταδιακή συγκέντρωση πόρων, η Mediterra κατάφερε να βελτιώσει 

αξιόλογα τις παραγωγικές της δυνατότητες και γνώσεις. Πλέον υπάρχει μεγάλη ευχέρεια στον σχεδιασμό 

και την παραγωγή νέων τροφίμων, αφού το εργοστάσιο της Mediterra έχει σημαντικές δυνατότητες στο 

πεδίο αυτό. Ως αποτέλεσμα, η Mediterra έχει πολύ λεπτομερή αντίληψη των τρόπων χρήσης της 

μαστίχας στην παραγωγή τροφίμων. Μάλιστα, αυτή η γνώση έχει μεταφερθεί και προς την ΕΜΧ. Αυτό 

επιτρέπει στην ΕΜΧ να γνωρίζει πολύ καλύτερα τι επιχειρήματα να χρησιμοποιήσει στις 

διαπραγματεύσεις για να πουλήσει μορφές μαστίχας (κόμμι, μαστιχέλαιο, δάκρυ, κ.λπ.) στις βιομηχανίες 

τροφίμων του εξωτερικού, καθώς και να διεκδικήσει καλύτερη τιμή για την πρώτη της ύλη.  

Η απόκτηση της τεχνογνωσίας επί της παραγωγής προϊόντων μαστίχας είναι πολύ σημαντική στη 

στρατηγική της Mediterra. Μέσω της διαδικασίας απόκτησης της τεχνογνωσίας, βελτιώνεται αφενός η 

ποιότητα των προϊόντων που παράγει η ίδια η Mediterra, αφετέρου η ικανότητά της να αξιολογεί σωστά 

τους συνεργάτες οι οποίοι κάνουν μαζική παραγωγή κάποιων από τα προϊόντα της. Στον τομέα των 

τροφίμων, στα πρώτα βήματα της Mediterra ο όγκος των παραγγελιών ήταν τόσο μικρός, που οι 

εξωτερικοί συνεργάτες πρακτικά αναγνώριζαν στην Mediterra ελάχιστα δικαιώματα απόφασης επί των 

χαρακτηριστικών του εκάστοτε προϊόντος. Mετά την επιτυχία των δικών της προϊόντων στην αγορά, η 

Mediterra απέκτησε σημαντικά μεγαλύτερη διαπραγματευτική ισχύ όσον αφορά τον τρόπο παραγωγής 
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προϊόντων της από εξωτερικούς συνεργάτες που αναλάμβαναν να τα παρασκευάσουν. 

Παρά την αξιόλογη πρόοδο που σημειώνει η ΕΜΧ και η Mediterra στον τομέα της Ε&Α, κάποιες 

προκλήσεις παραμένουν ανοιχτές. Σε κάποια προϊόντα, η τεχνογνωσία που έχει η Mediterra δεν επαρκεί 

για την παραγωγή του ζητούμενου τελικού προϊόντος με τα πρέποντα οργανοληπτικά και φυσικοχημικά 

χαρακτηριστικά. Σε αυτήν την περίπτωση, η Mediterra σχεδιάζει το προϊόν και αναθέτει σε εξωτερικό 

συνεργάτη την παραγωγή του. Για παράδειγμα, έγινε σχεδιασμός μίας τσίχλας-κουφέτου με 

μαστιχέλαιο. Η Mediterra δεν μπορούσε να την παραγάγει και έτσι ανέθεσε την παραγωγή της σε 

εταιρεία της Δανίας. Ακόμα, η μπάρα δημητριακών με μαστίχα, που είναι σημαντικό στρατηγικά προϊόν, 

γιατί ανήκει στην κατηγορία των λειτουργικών τροφίμων (functional food), δεν έχει καταστεί εφικτό να 

παραχθεί στο εργοστάσιο της Mediterra. Το πρόβλημα που εμπόδισε την in-house παραγωγή είναι η 

αδυναμία συμβιβασμού των απαιτούμενων ιδιοτήτων για να είναι αποδεκτό το τελικό προϊόν, 

διατηρώντας παράλληλα το USP του. Συγκεκριμένα, απαιτείται έντονη παρουσία της μαστίχας στο 

προϊόν (περίπου 1/3 του γραμμαρίου ανά μπάρα, με ενδεικνυόμενη ημερήσια πρόσληψη 1 γραμμαρίου 

- γεγονός απαραίτητο για να μπορέσει να δράσει η μαστίχα κατά της δυσπεψίας, που είναι και το βασικό 

selling point του προϊόντος), αλλά παράλληλα σε τόσο μεγάλη ποσότητα η μαστίχα προσδίδει πικρή 

γεύση. Δεδομένου του προσανατολισμού του προϊόντος στην κατεύθυνση της υγείας, είναι sugar free, 

απαιτείται επομένως ειδική τεχνογνωσία πρόσδοσης της απαιτούμενης γλυκύτητας στο προϊόν χωρίς να 

αναιρεθεί η δραστικότητά του. Γι' αυτό η παραγωγή αυτού του προϊόντος έχει ανατεθεί σε ένα 

εργοστάσιο στη Βόρεια Μακεδονία. Ακόμα, όσον αφορά τη σκόνη μαστίχας, η χρήση της απαιτεί 

λιγότερο εξοπλισμό σε σχέση με το μαστιχέλαιο, καθώς δεν είναι πτητική. Έτσι, αποφεύγονται 

σημαντικές τεχνικές προκλήσεις που προκαλούνται από την πτητικότητα του μαστιχελαίου, όπως το να 

εξασφαλιστεί ότι δε θα διαφύγει ποσότητά του από το νερό, ή ότι θα μπορέσει να διαχυθεί σωστά σε 

μεγάλες δεξαμενές. Ωστόσο, σε αντίθεση με τις αραβικές χώρες, που χρησιμοποιούν κυρίως σκόνη 

μαστίχας, στην Ελλάδα χρησιμοποιείται περισσότερο το μαστιχέλαιο, διότι δεν υπάρχει τεχνογνωσία για 

το πώς να χρησιμοποιηθεί η σκόνη μαστίχας στην παραγωγή. 

Πλέον, ο επόμενος στόχος είναι η αντίστοιχη κατάκτηση της τεχνογνωσίας στον τομέα των 

παραφαρμακευτικών. Για τον σκοπό αυτό, εκτός από τις σημαντικές (με οικονομικούς όρους) επενδύσεις 

σε τεχνολογία, έχει διατεθεί πολύς από τον χρόνο και την προσπάθεια των στελεχών της Mediterra. 

Επίσης, για την αναγνώριση της μαστίχας ως «φυσικό φάρμακο» από τον ΕΟΦ απαιτήθηκε μία επταετία 

συντονισμού μελετών in vitro, εργαστηριακών μελετών και μελετών πανεπιστημίων. 

Από το 2003 η ΕΜΧ, συχνά μέσα σε πλαίσιο επιχορηγούμενων προγραμμάτων, έχει χρηματοδοτήσει με 

συνολικό ελάχιστο ετήσιο προϋπολογισμό 100.000 ευρώ/έτος16 πολλαπλά ερευνητικά προγράμματα 

γύρω από τη δράση της μαστίχας. Στο διάστημα 2004-2019 έχουν δημοσιευτεί περισσότερες από 100 

μελέτες σε αναγνωρισμένα επιστημονικά περιοδικά. Οι μελέτες γύρω από τη μαστίχα έχουν αποδείξει  

την αντιβακτηριακή, αντιοξειδωτική και επουλωτική της δράση. Σύμφωνα με τις μελέτες, η μαστίχα 

μπορεί να έχει ευεργετική δράση όσον αφορά τη στοματική υγιεινή, τη δυσπεψία, την αντιμετώπιση 

                                                           
16 https://www.in.gr/2020/02/17/plus/features/ereynitiko-success-story-tis-xiotikis-

mastixas/?fbclid=IwAR2L4FPeZTTty01yIHkAppEzpLbVxno9Uwtm6KDsAiOOJgmMq2tgbEi53Oc (17/2/2020) 

https://www.in.gr/2020/02/17/plus/features/ereynitiko-success-story-tis-xiotikis-mastixas/?fbclid=IwAR2L4FPeZTTty01yIHkAppEzpLbVxno9Uwtm6KDsAiOOJgmMq2tgbEi53Oc
https://www.in.gr/2020/02/17/plus/features/ereynitiko-success-story-tis-xiotikis-mastixas/?fbclid=IwAR2L4FPeZTTty01yIHkAppEzpLbVxno9Uwtm6KDsAiOOJgmMq2tgbEi53Oc
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γαστρεντερικών ελκών, ενώ υπάρχουν ενδείξεις και για πιθανή αντικαρκινική της δράση.  

Όσον αφορά τα παραφαρμακευτικά προϊόντα, τα συμπληρώματα διατροφής που παράγονται στην 

παρούσα φάση από την ΕΜΧ είναι εγκεκριμένα από τον ΕΟΦ, επομένως υπάρχει σε ένα επίπεδο 

απόδειξη της θετικής τους επίδρασης στην υγεία. Ωστόσο, δεν μπορούν να αναγράφονται σε αυτά 

ιατρικοί ισχυρισμοί, αλλά ούτε και να προσδιοριστεί το είδος της ευεργετικής τους λειτουργίας στον 

ανθρώπινο οργανισμό. Στόχος της εταιρείας είναι σταδιακά τα παραφαρμακευτικά προϊόντα που θα 

διοχετεύονται στην αγορά να έχουν κατηγοριοποίηση τουλάχιστον επιπέδου medical device. Ένα βασικό 

πλεονέκτημα που θα επιφέρουν τέτοια προϊόντα έναντι των συμπληρωμάτων διατροφής, που προς το 

παρόν είναι αυτά που διοχετεύονται στην αγορά, είναι το δικαίωμα διατύπωσης ιατρικών ισχυρισμών 

(health claims), ισχυρισμών δηλαδή ότι το προϊόν βοηθά στην αποτροπή ή αντιμετώπιση κάποιας 

ασθένειας. Μάλιστα, ανά επταετία υπάρχει το δικαίωμα προσπάθειας εμπλουτισμού του φακέλου στον 

Ευρωπαϊκό Οργανισμό Φαρμάκου (European Medical Agency - EMA), έτσι ώστε να ενταχθούν εκεί και 

άλλες ασθένειες. Επομένως μετά την ολοκλήρωση της επόμενης επταετίας (το 2022-2023) η ΕΜΧ θα έχει 

εκ νέου το δικαίωμα να συμπληρώσει τον φάκελο της μαστίχας. 

Στις προκλήσεις που έχουν να αντιμετωπίσουν η ΕΜΧ και η Mediterra αναφορικά με την ενδυνάμωση 

του brand της μαστίχας συγκαταλέγεται και η αρνητική στάση ορισμένων χωρών, όπως της Γερμανίας, 

στην απόκτηση ισχυρών ιατρικών ισχυρισμών για την μαστίχα. Ακόμα, η πιστοποίηση που έχει ληφθεί 

από την Ευρωπαϊκή Αρχή για την Ασφάλεια των Τροφίμων (European Food Safety Authority - EFSA) δεν 

προσδιορίζει ποσοτικά την απαιτούμενη ποσότητα μαστίχας για ανάπτυξη ευεργετικής δράσης στον 

ανθρώπινο οργανισμό. Ως αποτέλεσμα, η Mediterra είναι σε λεπτό νομικό σημείο να γράψει στα 

τρόφιμα τον ισχυρισμό «Η μαστίχα Χίου εισφέρει στην υγιεινή του πεπτικού συστήματος», ενώ ακόμα 

και αυτός ο ασαφής ισχυρισμός λήγει στο τέλος του 2020, με αβέβαιο το μετέπειτα καθεστώς του, καθώς 

είναι εξίσου ασαφές το αν θα ανανεωθεί ή όχι, και τι δικαίωμα χρήσης του υπάρχει.  Αντίστοιχα, εκκρεμεί 

συνεννόηση με τον ΕΦΕΤ για τις τεχνικές λεπτομέρειες που απαιτούνται για την έγκριση ενός νέου 

τροφίμου με μαστίχα, το οποίο σύμφωνα με τις μελέτες της Mediterra είναι σε θέση να προσφέρει στο 

πλαίσιο μίας εύλογης κατανάλωσης τη συνιστώμενη ημερήσια δόση μαστίχας για το πεπτικό σύστημα. 

Το 2016 η ΕΜΧ έλαβε συμμετοχή σε δύο ερευνητικά έργα στο πλαίσιο των Marie Sklodowska-Curie 

Actions (MSCA), που είναι μέρος του μεγαλύτερου προγράμματος της Ευρωπαϊκής Ένωσης γύρω από την 

έρευνα και την καινοτομία, Horizon 2020. Τα προγράμματα ξεκίνησαν να υλοποιούνται τον Μάρτιο του 

2016 και ολοκληρώθηκαν τον Φεβρουάριο του 2020. 

Το πρώτο πρόγραμμα, MAST4HEALTH, είναι μέρος μίας ευρύτερης διεπιστημονικής προσπάθειας με 

επικεφαλής το Χαροκόπειο Πανεπιστήμιο. Στόχος του είναι η διερεύνηση της αντιμετώπισης μέσω μη 

φαρμακολογικής προσέγγισης της λιπώδους νόσου του ήπατος μη αλκοολικής αιτιολογίας (Νοn 

Alcoholic Fatty Liver Disease - NAFLD), που αποτελεί μία από τις πιο συνήθεις επιπλοκές της παχυσαρκίας 

και του σακχαρώδους διαβήτη. Αφορά πληθυσμούς χωρών της Δύσης και κατά τη διάρκειά του, 

εξερευνήθηκε η αποτελεσματικότητα ενός συμπληρώματος διατροφής με μαστίχα ως μη 
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φαρμακολογικής προσέγγισης κατά της NAFLD17.  

Το δεύτερο πρόγραμμα, EXANDAS (EXploitation of Aromatic plaNts’ by-proDucts for the development of 

novel cosmeceuticAls and food Supplements) αποσκοπεί στην ανάπτυξη και εφαρμογή καινοτόμων 

τεχνολογιών για την πλήρη και αποδοτική αξιοποίηση παραπροϊόντων και απορριμμάτων που 

προκύπτουν από την επεξεργασία φυτών με οικονομικά σημαντική αρωματική και φαρμακευτική χρήση. 

Στο πρόγραμμα αυτό, η ΕΜΧ αποτελεί μέρος μίας ευρύτερης κοινοπραξίας 6 ακαδημαϊκών φορέων και 

6 μικρομεσαίων εταιρειών, η οποία συντονίζεται από τη Φαρμακευτική Σχολή Αθηνών. Στο πλαίσιο του 

συγκεκριμένου έργου, η ΕΜΧ προμήθευε τους εταίρους με το παραπροϊόν μαστίχας κολοφώνιο και τα 

παραπροϊόντα της απόσταξης μαστίχας μέσω νερού (υδατικά αποστάγματα, υδατικά απόβλητα και 

στερεά υπολείμματα).  

Σήμερα η ΕΜΧ συμμετέχει σε μία ακόμα πρωτοποριακή έρευνα, η οποία εξετάζει τη δυνατότητα 

αξιοποίησης της μαστίχας κατά της αθηρωμάτωσης. Είναι σε αρχικό στάδιο, ανήκει στον χώρο της 

νανοτεχνολογίας, και αφορά τη δημιουργία και χρήση νανοϊνών ή νανοσωματιδίων που περιέχουν 

μαστίχα Χίου για τη δημιουργία επικαλυμμένων στεντ ή μπαλονιών αγγειοπλαστικής, τα οποία 

στοχεύεται να εμποδίζουν την επαναστένωση της αθηρωματικής πλάκας. Σήμερα στις αγγειοπλαστικές 

χρησιμοποιούνται στεντ ή μπαλονάκια που είναι επικαλυμμένα με ένα χημειοθεραπευτικό, την 

πακλιταξέλη, που εμποδίζει την επαναστένωση της πλάκας. Όμως, μελέτες δείχνουν ότι η πακλιταξέλη 

μπορεί να προκαλέσει κάποιες βλάβες σε βάθος χρόνου, και γι’ αυτό διερευνάται η δυνατότητα χρήσης 

κάποιας άλλης ουσίας που δε θα έχει τοξική δράση, όπως είναι η μαστίχα Χίου. Τα στοιχεία της έρευνας 

παρουσιάστηκαν σε αναρτημένη ανακοίνωση στο 17ο Διεθνές Συνέδριο Νανοεπιστημών και 

Νανοτεχνολογίας που διεξήχθη τον Ιούλιο του 2020 στη Θεσσαλονίκη18. 

Τέλος, στα τέλη του 2020 αναμένεται να έχουν ολοκληρωθεί οι εργασίες κατασκευής του Κέντρου 

Έρευνας στη Χίο. Ο νέος, υπερσύγχρονος εξοπλισμός του, μαζί με το καινούριο οργανωσιακό μοντέλο 

που θα επιφέρει, αναμένεται να αλλάξουν σημαντικά τον τρόπο διεξαγωγής της Έρευνας & Ανάπτυξης, 

συντελώντας στην υλοποίηση των στρατηγικών στόχων της ΕΜΧ και της Mediterra.  

 

5.2.2. Design 

Στη διαδικασία δημιουργίας ενός προϊόντος, ο σχεδιασμός/σχεδίαση (από εδώ και στο εξής αναφέρεται 

ως design) που αφορά την αισθητική του διάσταση αποφασίζεται στα τελικά της στάδια. Η Mediterra 

έδωσε εξαρχής μεγάλη σημασία στο αισθητικό design των προϊόντων της, καθώς δεν ήταν εύκολο να 

αναπτυχθούν σε μικρό χρονικό διάστημα προϊόντα υψηλής αξίας. Λόγω της ανάγκης για δημιουργία 

πολλών προϊόντων σε μικρό χρονικό διάστημα ούτως ώστε να γίνουν γνωστά τα mastihashop στην 

                                                           
17 https://www.newsmag.gr/i-masticha-einai-farmako-gia-tin-katapolemisi-ton-triglykeridion-kai-toy-lipoys-sto-

sykoti/ (20/7/2020) 

18 https://parallaximag.gr/thessaloniki/nanotechnologia-kai-masticha-chiou-gia-tis-angeioplastikes (27/7/2020) 

https://www.newsmag.gr/i-masticha-einai-farmako-gia-tin-katapolemisi-ton-triglykeridion-kai-toy-lipoys-sto-sykoti/
https://www.newsmag.gr/i-masticha-einai-farmako-gia-tin-katapolemisi-ton-triglykeridion-kai-toy-lipoys-sto-sykoti/
https://parallaximag.gr/thessaloniki/nanotechnologia-kai-masticha-chiou-gia-tis-angeioplastikes
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αγορά, προκρίθηκε εξαρχής η εστίαση στο design των προϊόντων ως παράγοντα διαφοροποίησης και 

κατάκτησης της αγοράς. Δόθηκε έμφαση στην αισθητική και στις συσκευασίες των προϊόντων, ώστε να 

εξασφαλιστεί χρόνος (και χρήμα) για την επιστημονική έρευνα, η οποία θα οδηγούσε μελλοντικά σε 

προϊόντα αρκετά υψηλότερης προστιθέμενης αξίας.  

Ακόμα και στη συνέχεια όμως, που τα προϊόντα έχουν εξελιχθεί και είναι πλέον υψηλής ποιότητας ως 

προς το περιεχόμενό τους, το design παραμένει κεντρικός άξονας της εταιρικής δραστηριότητας. Καθώς 

τα ποσά που δαπανούνται για άμεση διαφήμιση είναι μικρά, οι συσκευασίες και το design των 

προϊόντων της μαστίχας αποτελούν τον κύριο μηχανισμό προώθησης της μαστίχας. Έτσι, η υψηλή 

μέριμνα για το design έχει συντελέσει στη δημιουργία θετικών συνυποδηλώσεων στο καταναλωτικό 

κοινό συμβάλλοντας σημαντικά στην επιτυχία της μαστίχας και των προϊόντων της. Το γεγονός αυτό έχει 

αναγνωριστεί με την απόκτηση σημαντικού αριθμού βραβείων και διακρίσεων στον τομέα του design, 

όπως τα ακόλουθα:  

 mastihashop Αθηνών: Ένα από τα 10 καλύτερα καταστήματα λιανικής πώλησης, στην 

κατηγορία food store, στον ετήσιο διαγωνισμό retailer για το 2003 

 Mεταλλικές συσκευασίες: Χρυσό ΕΡΜΗΣ (1ο βραβείο) στην κατηγορία «Συσκευασία» στον 

ετήσιο διαγωνισμό διαφήμισης, 2004 

 Website mastihashop: 1o βραβείο στον ετήσιο διαγωνισμό γραφιστικής και εικονογράφησης 

ΕΒΓΕ, 2005 

 Μεταλλικές συσκευασίες: Έπαινος στον ετήσιο διαγωνισμό γραφιστικής και εικονογράφησης 

ΕΒΓΕ, 2005 

 Συσκευασία καφέ: 1o βραβείο στον ετήσιο διαγωνισμό γραφιστικής και εικονογράφησης ΕΒΓΕ, 

2005 

 Σειρά προϊόντων mastihashoptherapy: 1ο Ευρωπαϊκό Βραβείο συσκευασίας στον ευρωπαϊκό 

διαγωνισμό γραφιστικής European Design Awards 2006. 

 Καραμέλες με μαστίχα σκληρές/ toffee: Χρυσό βραβείο στα Packaging Awards 2017 

 Τσάι πράσινο με μαστίχα & τσάι μαύρο με μαστίχα: Ασημένιο βραβείο στα Packaging Awards 

2017 (Mediterra) 

Το μικρομεσαίο μέγεθος της Mediterra αποτελεί παράγοντα που δεν ευνοεί την εσωτερική ανάληψη του 

design. Αντ’ αυτού έγινε από την αρχή η επιλογή χρήσης εξωτερικών συνεργατών. Οι λόγοι για την 

επιλογή αυτή είναι κυρίως δύο. Πρώτον, η ανάθεση σε εξωτερικούς συνεργάτες επιτρέπει τη λήξη της 

συνεργασίας σε οποιοδήποτε στάδιο θεωρηθεί ότι το αποτέλεσμα δεν έχει πλέον τον απαιτούμενο 

βαθμό δημιουργικότητας. Με αυτόν τον τρόπο αποφεύγονται περιττές διαδικασίες πρόσληψης και 

απόλυσης προσωπικού. Δεύτερον, η Mediterra παράγει μεγάλο εύρος προϊόντων, με διαφορετικά 

χαρακτηριστικά το καθένα. Ένα σημαντικό παράδειγμα διαχωρισμού προϊόντων είναι σε τρόφιμα και μη-

τρόφιμα. Ανάλογα με τις ανάγκες για κάθε προϊόν ή κατηγορία προϊόντων και την τυχόν εξειδίκευση 

διαφόρων εταιρειών, μπορεί να απαιτηθεί να χρησιμοποιηθούν άνω της μίας εταιρείες design για 

διαφορετικά προϊόντα. 
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Από την ίδρυσή της, η Mediterra έχει συνεργαστεί με 3 ομάδες ανθρώπων. Η πρώτη αλλαγή ομάδας 

έγινε το πρώτο έτος, η δεύτερη το δεύτερο έτος και έκτοτε η βασική ομάδα με την οποία συνεργάζεται 

έχει μείνει η ίδια. Πλέον, το μοντέλο λειτουργίας του design των προϊόντων της Mediterra δομείται από 

μία βασική εξωτερική συνεργάτη, Creative Director, και 4 γραφίστες, επίσης εξωτερικούς συνεργάτες, 

που την πλαισιώνουν και υποστηρίζουν. Αυτή η πεντάδα συνεργατών ασχολείται με τη διαχείριση όλου 

του δημιουργικού μέρους της δραστηριότητας της Mediterra (συσκευασίες, καταχωρήσεις, καταστήματα 

και βιτρίνες των mastihashop). Η σημασία που έχουν αυτοί οι συνεργάτες για τη Mediterra είναι μεγάλη, 

καθώς αυτοί είναι που έχουν διαμορφώσει και είναι σε θέση να αποδώσουν την εταιρική ταυτότητα από 

άποψη design. 
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5.3. Η Προώθηση των προϊόντων μαστίχας 

Από την ίδρυσή της, ένας από τους βασικούς στόχους της Mediterra ήταν η προβολή και το μάρκετινγκ 

της μαστίχας. Για την επιτυχή προώθηση της μαστίχας και των προϊόντων της στην αγορά, επιδιώχθηκε 

η εδραίωση σε αυτήν ενός brand το οποίο θα συσχετιζόταν στενά με όλες τις αρετές που αυτά έχουν. Το 

brand αυτό επιλέχθηκε να είναι η αλυσίδα καταστημάτων mastihashop. Τα καταστήματα αυτά, πέραν 

της σημασίας τους για την προώθηση των τελικών προϊόντων στους καταναλωτές, συμβάλλουν έμμεσα 

και στο βιομηχανικό μάρκετινγκ καθώς ενεργοποιούν το συνολικό ενδιαφέρον της αγοράς για τη μαστίχα 

και εισάγουν σε αυτήν ιδέες, οι οποίες για να υλοποιηθούν από άλλες επιχειρήσεις θα απαιτήσουν την 

αγορά πρώτης ύλης μαστίχας.  

Έτσι, τα mastihashop αποτέλεσαν έναν από τους βασικούς παράγοντες που οδήγησαν στην επέκταση της 

αγοράς της μαστίχας. Το γεγονός αυτό ενισχύθηκε από την καθαυτή κερδοφορία τους, η οποία τα 

κατέστησε βιώσιμα. Η απουσία αναγνωρισιμότητας (awareness) σε αγορές του εξωτερικού αποτελεί 

βασικό αποτρεπτικό παράγοντα εφαρμογής της ίδιας στρατηγικής.  Στην Ελλάδα, όσο «πίσω» και αν είχε 

μείνει η μαστίχα ως brand προϊόντος, υπήρχε αναγνωρισιμότητά της, οπότε κατέστη εφικτό να βασιστεί 

στο γεγονός αυτό η Mediterra και να ιδρύσει επιτυχημένα καταστήματα mastihashop. Αντίθετα, στις 

περισσότερες χώρες του εξωτερικού όπου η αναγνωρισιμότητα της μαστίχας είναι από πολύ χαμηλή έως 

μηδενική, το εγχείρημα της ίδρυσης ενός mastihashop (δεδομένου και του σημαντικού κόστους που αυτό 

συνεπάγεται) είναι πολύ πιο δύσκολο. Σε κάποιες χώρες ωστόσο έχουν κριθεί κατάλληλες οι συνθήκες, 

και έτσι υπάρχουν καταστήματα mastihashop και στο εξωτερικό. 

Επίσης, σύμφωνα με την στρατηγική προώθησης της Mediterra, είναι σημαντικό οι πωλήσεις να είναι 

«ενεργητικές». Δεν αρκεί να παράγονται αξιόλογα προϊόντα και απλά να αναμένεται να ενδιαφερθούν 

οι καταναλωτές, πρέπει να τους εμπνέεται ενεργά το ενδιαφέρον. Εδώ αξίζει να σημειωθεί ότι σε άμεσες 

διαφημίσεις προβλέπεται η διάθεση μικρού μόνο ποσού. Αντ’ αυτών, έμφαση δίνεται στην προώθηση 

της συνολικής εμπειρίας της μαστίχας. Οι συσκευασίες και το design των προϊόντων μαστίχας 

επιδιώκεται να αποτελούν τον κύριο μηχανισμό με τον οποίο επικοινωνείται η μαστίχα και 

δημιουργούνται θετικές συνυποδηλώσεις στο αγοραστικό κοινό. Ακόμα, ιδιαίτερη έμφαση έχει δοθεί 

στην διαφήμιση του ίδιου του μηχανισμού διάθεσης πολλών προϊόντων μαστίχας, των mastihashop. 

Προς αυτήν την κατεύθυνση αποφασίστηκε το 2004 να δημιουργηθεί κατάστημα mastihashop στο 

αεροδρόμιο «Ελευθέριος Βενιζέλος». Μάλιστα, τα mastihashop ήταν η πρώτη ελληνική μάρκα για την 

οποία ελήφθη τέτοια απόφαση. Αργότερα, ακολούθησαν και οι εταιρείες Κορρές και Apivita. Πέρα από 

τα καλά οικονομικά αποτελέσματα που έχει το παράρτημα στο Αεροδρόμιο, η βασική του δράση είναι 

ότι επικοινωνεί την ύπαρξη της μαστίχας στα εκατομμύρια επιβατών που διέρχονται από αυτό. 

Λειτουργεί δηλαδή πρωτίστως ως μία μεγάλη και διαρκής διαφήμιση των mastihashop αλλά και της ίδιας 

της μαστίχας. Για τον λόγο αυτό, η Mediterra έχει αποφασίσει να κατευθύνει εκεί ένα μεγάλο μέρος του 

προϋπολογισμού της. Χαρακτηριστικά, τα ενοίκια των υποκαταστημάτων mastihashop στο Σύνταγμα και 

στο Αεροδρόμιο είναι αθροιστικά τετραπλάσια του ετήσιου προϋπολογισμού για την προώθηση της 

μάρκας ΕΛΜΑ. Η συμβολή του πρώτου υποκαταστήματος στο Αεροδρόμιο κρίθηκε επωφελής για τη 

στρατηγική της Mediterra, γι’ αυτό και αποφασίστηκε η δημιουργία και δεύτερου, έτσι ώστε να υπάρχει 

ένα στη ζώνη «εντός Σένγκεν» και ένα στη ζώνη «εκτός Σένγκεν».  
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Επίσης, στο πεδίο των τροφίμων η μαστίχα προωθείται πλέον με το λογότυπο «Mastiha: the greek 

superfood». Αυτό χρησιμοποιείται τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό, όπως και στις εκθέσεις που 

συμμετέχουν η ΕΜΧ και η Mediterra. Έτσι, με έναν συνοπτικό και απλό τρόπο η μαστίχα περιγράφεται 

και επικοινωνείται ακόμα και σε όσους δεν την γνωρίζουν ως superfood. Επομένως, η ανάδειξη της αξίας 

και των εφαρμογών της μαστίχας που αποτελεί και το βασικό ζητούμενο, επιτυγχάνεται από την πρώτη 

στιγμή που κάποιος μαθαίνει για αυτήν. Παράλληλα, με αυτόν τον τρόπο η μαστίχα συνδέεται με την 

αγορά των superfoods, που αποτελούν παγκόσμια τάση και έχουν ανοδική πορεία.  

 

5.3.1. Τελικοί Καταναλωτές 

Η ΕΜΧ και η Mediterra έχουν ενσωματώσει οργανικά τα social media στη διαδικασία επικοινωνίας και 

προώθησης των δραστηριοτήτων και των προϊόντων τους. Η ΕΜΧ έχει στο Facebook τη σελίδα «Precious 

Drops - ELMA - Mastiha gum». Μέσω αυτής κοινοποιεί τις διάφορες εξελίξεις γύρω από τη μαστίχα και 

τα προϊόντα της, ενώ πραγματοποιεί και δημοσιεύσεις γενικότερου ενδιαφέροντος γύρω από το νησί της 

Χίου. Η Mediterra έχει δημιουργήσει σελίδες για τα mastihashop στις κυριότερες πλατφόρμες κοινωνικής 

δικτύωσης, όπως το Facebook, το Instagram και το Pinterest. Στη συνέχεια εξετάζονται οι δημοσιεύσεις 

της σελίδας των mastihashop στην πλατφόρμα του Facebook.  

Οι δημοσιεύσεις της σελίδας mastihashop στο facebook, από την 1η της (25/7/2012) μέχρι την τελευταία 

του 2018 (31/12/2018) ανακτήθηκαν το διάστημα 21/10/2019-9/11/2019 και αριθμήθηκαν κατά 

αύξουσα σειρά, από το 1 μέχρι το 909. Επίσης, καταγράφηκε για κάθε δημοσίευση ο αριθμός των ημερών 

που πέρασαν από την πρώτη δημοσίευση και ο αριθμός των ημερών που πέρασαν από την αρχή του 

έτους στο οποίο ανήκουν.  

Με βάση τα παραπάνω, προκύπτει το παρακάτω διάγραμμα που δείχνει τον συνολικό αριθμό των 

δημοσιεύσεων που είχαν πραγματοποιηθεί μετά την ημέρα της πρώτης δημοσίευσης.  

 

 

Διάγραμμα 5.1: Αριθμός συνολικών δημοσιεύσεων μετά την ημέρα της πρώτης δημοσίευσης 
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Από το Διάγραμμα 5.1 καθίσταται εμφανής η μεγάλη αύξηση της συχνότητας των δημοσιεύσεων μετά 

από περίπου 1000 ημέρες από την πρώτη δημοσίευση, δηλαδή τον Απρίλιο του 2015.  

Το Διάγραμμα 5.1 φανερώνει μία συστηματικότητα στην πραγματοποίηση δημοσιεύσεων καθώς 

περνάει ο χρόνος. Πιο συγκεκριμένα, στις πρώτες 1020 μέρες ως σύνολο οι δημοσιεύσεις 

χαρακτηρίζονται από αρκετά χαμηλότερη συχνότητα (0.0781 δημοσιεύσεις/μέρα), ενώ στο επόμενο 

χρονικό διάστημα (1020-2370 ημέρες από την πρώτη δημοσίευση) οι δημοσιεύσεις εμφανίζουν αρκετά 

υψηλότερη συχνότητα (0.6165 δημοσιεύσεις/μέρα). Αυτή η απότομη αύξηση των μέσων δημοσιεύσεων 

ανά μέρα (από 0.0781 σε 0.6165, δηλαδή αύξηση 689%!) καταδεικνύει σαφώς μια αλλαγή τον Απρίλιο 

του 2015 στην πολιτική των mastihashop, και συνεπώς και της ίδιας της Mediterra, αναφορικά με το 

μάρκετινγκ και τον ρόλο του Facebook και ενδεχομένως των social media γενικότερα σε αυτό. 

Ακολούθως, γίνεται μια λεπτομερέστερη μελέτη της συχνότητας των δημοσιεύσεων ανά έτος. 

Αρχικά, παρατίθεται σε επίπεδο έτους το συγκεντρωτικό διάγραμμα συνολικού αριθμού δημοσιεύσεων-

ημερών έτους για κάθε έτος, από το 2012 που έγινε η πρώτη δημοσίευση μέχρι και το 2018. 

 

 

 

Διάγραμμα 5.2: Συνολικός αριθμός δημοσιεύσεων-ημερών έτους για τα έτη 2012-2018 

 

Από το Διάγραμμα 5.2 φαίνεται η σχετικά αποσπασματική πραγματοποίηση δημοσιεύσεων τα έτη 2012 

(από του οποίου το μέσο - και όχι την αρχή όπως στα υπόλοιπα έτη - ξεκίνησε η πρώτη δημοσίευση), 

2013, 2014 και το πρώτο μέρος του 2015 και η πολύ πιο συστηματική πραγματοποίησή τους το δεύτερο 

μέρος του 2015, το 2016, το 2017 και το 2018. Ακόμα, φαίνεται ότι μεταξύ των ετών με συστηματική 

πραγματοποίηση δημοσιεύσεων (δηλαδή 2016, 2017, 2018) ο μέσος αριθμός των δημοσιεύσεων ανά 

μέρα βαίνει μειούμενος (βλ. Πίνακα 5.1).  
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Πίνακας 5.1: Μέσες δημοσιεύσεις ανά μέρα για τα έτη 2012-2018 

Έτος 
Μέσες 

δημοσιεύσεις 

2012 0.060 

2013 0.068 

2014 0.055 

2015 0.647 

2016 0.699 

2017 0.510 

2018 0.449 

 

 

Αξίζει να σημειωθεί οι παρατηρήσεις αρχίζουν να εμφανίζουν συστηματικότητα το 2015. Επίσης, από το 

2016 οι δημοσιεύσεις ξεκινούν πάντα από την πρώτη μέρα κάθε νέου έτους και τελειώνουν την 

τελευταία του. Έτσι, αναδεικνύεται σαφέστατα η επιλογή να μη γίνονται πια δημοσιεύσεις μόνο όταν η 

εταιρεία έχει όντως κάτι συγκεκριμένο να επικοινωνήσει στο αγοραστικό κοινό, αλλά να γίνονται 

δημοσιεύσεις με αρκετά μεγάλη σταθερότητα ώστε η εταιρεία να παραμένει διαρκώς στο μυαλό του 

κοινού. 

Αυτό εξετάζεται και παρακάτω, με την ανάλυση του είδους των δημοσιεύσεων και της τυχόν αλλαγής 

της σύνθεσής τους με το πέρασμα του χρόνου. Στους Πίνακες 5.2 και 5.3 παρουσιάζονται οι βασικότερες 

κατηγορίες δημοσιεύσεων κάθε έτος, ως απόλυτοι αριθμοί και ως ποσοστό των συνολικών 

δημοσιεύσεων του έτους αντίστοιχα. 
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Πίνακας 5.2: Βασικότερες κατηγορίες δημοσιεύσεων ανά έτος, ως απόλυτοι αριθμοί, για τα έτη 2012-
2018 

Έτος Προϊόντα Προσφορές Διαγωνισμοί Εκδηλώσεις 
Συμμετοχές 

σε εκθέσεις 
Χορηγίες 

mastihashop 

(Καθαυτά) 
Άλλες ΣΥΝΟΛΟ 

2012 9 0 0 0 0 0 3 10 22 

2013 8 3 0 0 2 0 1 11 25 

2014 5 1 0 4 2 0 0 8 20 

2015 85 3 11 14 0 4 7 112 236 

2016 98 11 21 19 5 1 4 97 256 

2017 110 15 11 5 0 4 8 33 186 

2018 71 11 6 2 4 23 6 41 164 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 5.3: Βασικότερες κατηγορίες δημοσιεύσεων ανά έτος, ως ποσοστό των συνολικών 
δημοσιεύσεων του έτους, για τα έτη 2012-2018 

Έτος Προϊόντα Προσφορές Διαγωνισμοί Εκδηλώσεις 
Συμμετοχές 

σε εκθέσεις 
Χορηγίες 

mastihashop 

(Καθαυτά) 
Άλλες ΣΥΝΟΛΟ 

2012 41% 0% 0% 0% 0% 0% 14% 45% 100% 

2013 32% 12% 0% 0% 8% 0% 4% 44% 100% 

2014 25% 5% 0% 35% 10% 0% 0% 25% 100% 

2015 36% 1% 5% 6% 0% 2% 3% 47% 100% 

2016 38% 4% 8% 7% 2% 0% 2% 38% 100% 

2017 59% 8% 6% 3% 0% 2% 4% 18% 100% 

2018 43% 7% 4% 1% 2% 14% 4% 25% 100% 
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Ακολουθεί μία καταγραφή των κυριότερων πληροφοριών που αντλήθηκαν: 

 

Το 2014 παρατηρήθηκαν 20 δημοσιεύσεις. Από αυτές, οι 5 παρουσίαζαν κάποιο προϊόν, μόνο η 1 άμεσα, 

ενώ οι άλλες 4 έμμεσα, συμπεριλαμβανομένης της χρήσης βίντεο, που προβλήθηκε και σε μεγάλο 

τηλεοπτικό σταθμό. Υπήρξε 1 δημοσίευση για προσφορά προϊόντων 1+1 (δύο στην τιμή του ενός) σε 

συνεργασία με την Vodafone Ελλάδος, 2 δημοσιεύσεις για άρθρα, 1 το οποίο ενέτασσε την μαστίχα στην 

κατηγορία των superfoods και 1 της Huffington Post στα γαλλικά. Ακόμα, 2 δημοσιεύσεις αφορούσαν 1 

συμμετοχή των mastihashop σε έκθεση, και 7 δημοσιεύσεις 4 εκδηλώσεις οργανωμένες από τα 

mastihashop, παρουσίαση βιβλίου για τη μαστίχα - εκδόσεων mastihashop, ζαχαροπλαστική χρήση 

μαστίχας από γνωστό σεφ, πάρτι με κοκτέιλ μαστίχας, και Γευσιγνωσία Μαστίχας. Μέσα στο έτος τα 

έθιμα και η ιστορία της μαστίχας εντάχθηκαν στην Άυλη Πολιτιστική Κληρονομιά της UNESCO, 

πληροφορία η οποία κοινοποιήθηκε με 1 δημοσίευση. 

Το 2015 οι δημοσιεύσεις αυξήθηκαν σε 236. Οι 85 από αυτές αφορούσαν προϊόντα, οι 80 

παρουσιάζοντάς τα άμεσα, και οι 5 έμμεσα. Υπήρξαν επίσης 3 δημοσιεύσεις για προσφορές προϊόντων 

1+1. Από το έτος αυτό, τα mastihashop και η ΕΜΧ άρχισαν να αποτελούν χορηγούς σε τοπικές αθλητικές 

ομάδες και συλλόγους. Αυτό αντικατοπτρίστηκε για το 2015 με 4 δημοσιεύσεις αναφορικά με χορηγίες. 

Ταυτόχρονα, τα mastihashop επικοινωνούν με το καταναλωτικό κοινό όσον αφορά τα βραβεία τους, τόσο 

ενημερωτικά ως προς αυτά που λαμβάνουν όσο και για αυτά στα οποία χρειάζονται την βοήθειά του 

(online διαγωνισμοί) για να τα αποκτήσουν. Έτσι, 2 δημοσιεύσεις ενημέρωσαν το κοινό για βραβεία που 

λήφθηκαν από το λικέρ μαστίχας ENOSIS και την τσίχλα ΕΛΜΑ. Με 1 ακόμα δημοσίευση ζητήθηκε η 

βοήθεια του καταναλωτικού κοινού για απόκτηση βραβείου που διεκδικούν τα mastihashop και η ΕΜΧ, 

στην οποία το κοινό ανταποκρίθηκε, οδηγώντας τες στην απόκτηση του αργυρού μεταλλίου, γεγονός 

που κοινοποιήθηκε με άλλες 2 δημοσιεύσεις. Όσον αφορά τα mastihashop καθαυτά, 7 δημοσιεύσεις 

αφορούσαν στην παρουσίασή του εσωτερικού τους και την παρουσία τους στην Ελλάδα, ενώ 2 

δημοσιεύσεις στην ιστοσελίδα mastihashop για online αγορές. Ακόμα, μέσω 17 δημοσιεύσεων υπό το 

hashtag #mastihadictionary, τα mastihashop μοιράστηκαν με το online κοινό τους τη «γλώσσα» της 

μαστίχας, παρουσιάζοντας κάποιες βασικές έννοιες και πληροφορίες γύρω από τη μαστίχα και την 

κατεργασία της. Ταυτόχρονα, μέσα στο έτος, το κοινό ενημερώθηκε για τη σελίδα των mastihashop στο 

Instagram, τη νέα σελίδα τους στο Pinterest, την ανθρωπιστική δράση τους σχετικά με τους μετανάστες 

που έφτασαν στην Χίο, και του υπενθυμίστηκε ότι η μαστίχα είναι Π.Ο.Π.  

Το 2016 οι δημοσιεύσεις ανήλθαν σε 256. Σε προϊόντα μαστίχας αναφέρονται 98, 96 άμεσα και 2 έμμεσα. 

Στο έτος έτρεξαν 4 προσφορές, οι οποίες επικοινωνήθηκαν στο κοινό με 11 δημοσιεύσεις. Εξ αυτών, η 1 

προσφορά προέβλεπε με την αγορά ενός συγκεκριμένου προϊόντος δώρο ένα συγκεκριμένο άλλο 

μικρότερης αξίας, και επικοινωνήθηκε με 4 δημοσιεύσεις. Επίσης, 2 προσφορές συνίσταντο στην 

προσφορά 1 επιπλέον ίδιου προϊόντος με την αγορά κάθε προϊόντος (1+1), και επικοινωνήθηκαν με 3 

δημοσιεύσεις. Ακόμα, την 1η Απριλίου πραγματοποιήθηκε προσφορά 2 επιπλέον ίδιων προϊόντων με την 

αγορά κάθε προϊόντος (1+2), γεγονός το οποίο επικοινωνήθηκε στο καταναλωτικό κοινό με 1 

δημοσίευση λίγες μέρες πριν (22/3). Η προσφορά αυτή αποδείχτηκε άκρως επιτυχημένη, αφού 

συνέρρευσε ο κόσμος προκειμένου να επωφεληθεί από αυτήν. Επιπλέον, ξεκινώντας από το σημείο που 
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η σελίδα έκλεισε τους 3.000 ακολούθους, έγιναν 12 διαγωνισμοί, των οποίων οι προϋποθέσεις και οι 

νικητές παρουσιάστηκαν σε 21 δημοσιεύσεις. Από τα mastihashop πραγματοποιήθηκαν 8 εκδηλώσεις, 

για τις οποίες προέκυψαν 19 δημοσιεύσεις, και συμμετείχαν σε 2 εκθέσεις, πληροφορία που αποδόθηκε 

με 5 δημοσιεύσεις. Τα mastihashop αποτέλεσαν και πάλι χορηγό, αυτήν την φορά στον καλλιτεχνικό 

τομέα, σε μία παράσταση που πραγματευόταν «τη σφαγή και τη δουλεία των κατοίκων της Χίου στις 

αρχές του 19ου αιώνα», και το επικοινώνησαν με 1 δημοσίευση. Με 2 δημοσιεύσεις ζητήθηκε πάλι η 

βοήθεια του κοινού στην απόκτηση 1 βραβείου. Το 2016 ήταν η χρονιά που το Μουσείο Μαστίχας 

ολοκληρώθηκε και παραδόθηκε στο κοινό, και υπήρξαν 3 σχετικές δημοσιεύσεις, από τα τελικά στάδια 

ετοιμασίας τους, στα επίσημα εγκαίνια, και στην ολοκληρωμένη πια εμπειρία ενός επισκέπτη μέσα σε 

αυτό. Επιπλέον, επικοινωνήθηκαν με δημοσιεύσεις συνεργασία με την Olympic Air, νέο κατάστημα 

mastihashop στο μαιευτήριο «Μητέρα», ενώ υπενθυμίστηκε ότι η μαστίχα είναι προϊόν Π.Ο.Π, και η 

ύπαρξη σελίδας των mastihashop στο Instagram.  

Το 2017 υπήρξαν 186 δημοσιεύσεις, από τις οποίες οι 110 αφορούσαν άμεσα προϊόντα. Στο έτος έτρεξαν 

8 προσφορές, οι οποίες παρουσιάστηκαν μέσω 15 δημοσιεύσεων. 2 προσφορές εξ αυτών αφορούσαν 

ποσοστιαία έκπτωση σε συγκεκριμένες κατηγορίες προϊόντων (30% έκπτωση σε προϊόντα πρωινού, και 

40% έκπτωση σε καλλυντικά στη Γιορτή της Μητέρας) και παρουσιάστηκαν σε 2 δημοσιεύσεις. 4 

προσφορές αναφέρονταν σε 1 επιπλέον ίδιο προϊόν με την αγορά κάθε προϊόντος (1+1) και 

παρουσιάστηκαν σε 7 δημοσιεύσεις. Ακόμα, ενόψει των 15 χρόνων mastihashop, έγινε στην επέτειό τους 

προσφορά 2 επιπλέον ίδιων προϊόντων με την αγορά κάθε προϊόντος (1+2), γεγονός το οποίο 

επικοινωνήθηκε στο καταναλωτικό κοινό με 1 δημοσίευση λίγες μέρες πριν και παρουσιάστηκε εκ των 

υστέρων με άλλες 3 δημοσιεύσεις η επιτυχία της. Επιπλέον, όπως παρουσιάστηκε με 2 δημοσιεύσεις, 

ενόψει της Black Friday, πραγματοποιήθηκε εκείνη την ημέρα (24/11) έκπτωση 50% σε όλα τα προϊόντα, 

με μοναδικό περιορισμό την εφαρμογή της μόνο σε 1 τεμάχιο ανά κωδικό. Ακόμα, υπήρξαν 11 

δημοσιεύσεις γύρω από διαγωνισμούς, από τους οποίους διενεργήθηκαν 5, ενώ 2 δημοσιεύσεις 

αφορούσαν συνέχεια διαγωνισμού που ξεκίνησε το 2016. Οργανώθηκαν 3 εκδηλώσεις, οι οποίες 

επικοινωνήθηκαν με 5 δημοσιεύσεις: συμμετοχή στα «γενέθλια» γαστρονομικού οδηγού, cocktail party 

στο Μουσείο Μαστίχας, και δημοσιογραφικό lunch για τα 15 χρόνια mastihashop. Συνεχίστηκαν οι 

χορηγίες εκ μέρους του mastihashop, τόσο σε 3 αθλητικές περιστάσεις, όσο και σε 1 προσφορά 

χρηματικών βραβείων σε δύο αριστούχους της σχολής Διοίκησης Επιχειρήσεων του Πανεπιστημίου 

Αιγαίου. Επίσης, τα mastihashop μοιράστηκαν με το κοινό τους την απόκτηση 3 βραβείων μέσα στο 2017. 

Ακόμα, έγιναν 8 δημοσιεύσεις για τα καταστήματα mastihashop και 1 για την ιστοσελίδα τους. 

Το 2018 έγιναν 164 δημοσιεύσεις. Οι 71 εξ αυτών είχαν να κάνουν με προϊόντα μαστίχας, οι 68 άμεσα 

και οι 3 έμμεσα. Επίσης, στο έτος εξελίχθηκαν 8 προσφορές, μέσω 11 δημοσιεύσεων. Εξ αυτών, 1 

αφορούσε 30% έκπτωση σχεδόν σε όλα τα προϊόντα mastihashop μεταξύ 9:00-10:00 (happy hour) μόνο 

στα καταστήματα Χίου και Συντάγματος, 1 προσέφερε 40% έκπτωση σε καλλυντικά στη Γιορτή της 

Μητέρας, 1 έδινε 20% έκπτωση και μίλια σε συνεργασία με την αεροπορική εταιρεία Aegean. Ακόμα, 3 

προσφορές αφορούσαν 1 επιπλέον ίδιο προϊόν με την αγορά κάθε προϊόντος (1+1), με διαβαθμίσεις στη 

διαθεσιμότητά τους, ενώ την ημέρα της Black Friday σχεδόν όλα τα προϊόντα είχαν έκπτωση 50%. 

Επιπλέον, διενεργήθηκαν 3 διαγωνισμοί, των οποίων οι προϋποθέσεις και οι νικητές παρουσιάστηκαν 

σε 6 δημοσιεύσεις. Επίσης, οργανώθηκαν 2 εκδηλώσεις και υπήρξαν 2 συμμετοχές σε εκθέσεις. Έγιναν 
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23 δημοσιεύσεις αναφορικά με τις χορηγίες των mastihashop, ενώ το ηλεκτρονικό τους κατάστημα έλαβε 

βραβείο. Ακόμα, για τη μαστίχα έγινε λόγος σε γνωστή ταξιδιωτική εκπομπή της τηλεόρασης (Happy 

Traveller) και στη σελίδα γνωστής γαστρονομικής influencer στο Facebook. 

Τα στατιστικά της σελίδας στο Facebook δείχνουν υπερδιπλασιασμό των ακολούθων της σελίδας 

(αύξηση 133%) καθώς και των likes των αναρτήσεων (αύξηση 135%) από το 2016 στο 2017. Στους 

ακολούθους της σελίδας υπερτερεί σημαντικά το γυναικείο κοινό (72% γυναίκες, 28% άντρες), ενώ και 

στα δύο φύλα φαίνεται να υπερισχύουν οι μεγαλύτερες ηλικίες, με επικρατέστερη πληθυσμιακή ομάδα 

στις γυναίκες (18% από το 72%) την ηλικία 55-64 ετών και στους άντρες (7% από το 28%) την ηλικία 45-

54 ετών. Συγκρίνοντας την πιο δημοφιλή boosted (δηλαδή που έχει πληρωθεί για να έχει υψηλότερη 

προτεραιότητα στην εμφάνιση στους χρήστες, εν προκειμένω μία δημοσίευση σχετιζόμενη με το 

mastihachallenge) και την πιο δημοφιλή non-boosted δημοσίευση της σελίδας των mastihashop 

παρατηρείται ότι την πρώτη είδαν 44.466 άτομα, έλαβε 1.386 reactions και κοινοποιήθηκε από 192 

άτομα, ενώ την δεύτερη είδαν 9.986 άτομα, έλαβε 804 reactions και κοινοποιήθηκε από 69 άτομα. 

Δηλαδή την πιο δημοφιλή boosted δημοσίευση είδαν 345% περισσότερα άτομα, αντέδρασαν σε αυτήν 

72% περισσότερα άτομα και κοινοποιήθηκε από 178% περισσότερα άτομα σε σχέση με την πιο δημοφιλή 

non-boosted, ενδεικνύοντας ότι το boosting των δημοσιεύσεων είναι καθοριστικής σημασίας για την 

επικοινωνία των προϊόντων στο αγοραστικό κοινό, καθιστώντας το έναν υποσχόμενο τρόπο διαφήμισης. 

Ακόμα, υπάρχει σελίδα και στο Instagram, στο οποίο όμως δεν έχουν υποστηριχθεί ποτέ με πληρωμή τα 

posts, και στην οποία οι ακόλουθοι είναι 812 (έναντι 15.919 στην σελίδα στο Facebook το 2017). Η 

αναλογία γυναικών-ανδρών στους ακολούθους είναι παραπλήσια με αυτή στη σελίδα στο Facebook 

(76%/24% έναντι 72%/28%), όμως στο Instagram η κυρίαρχη ηλικιακή ομάδα είναι 25-34 ετών, 

ενδεικνύοντας ότι μέσω αυτού του μέσου μπορεί να προσεγγιστεί καλύτερα το νεότερο κοινό. 

Ακόμα, οι δραστηριότητες προώθησης περιλαμβάνουν χορηγίες σε εκπομπές μαγειρικής, πρωινές 

εκπομπές και καταχωρήσεις σε περιοδικά. Συνολικά το 2017 δαπανήθηκαν 83.000 ευρώ σε τηλεοπτικό 

χρόνο σε 7 κανάλια, με πιο έντονη παρουσία σε 2 περιόδους, Μάρτιο και Νοέμβριο, για την επίδειξη 410 

σποτ (Mediterra, 2017). 

Από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει η ολοένα αυξανόμενη χρήση του Facebook στην επικοινωνία 

των mastihashop με το καταναλωτικό κοινό. Καταρχάς, παρατηρείται αύξηση κατά μία τάξη μεγέθους 

των δημοσιεύσεων το έτος 2015, με διατήρηση της νέας τάξης μεγέθους τα ακόλουθα χρόνια. Επίσης, 

από τον Απρίλιο του 2015 οι δημοσιεύσεις γίνονται πρακτικά με σταθερή συχνότητα, όπως προκύπτει 

από την συστηματικότητα των δεδομένων που παρατηρήθηκε. Η απότομη αυτή αλλαγή μαρτυρά μία 

οργανωμένη απόφαση μάρκετινγκ, με στόχο την αξιοποίηση του Facebook, για συστηματική προώθηση 

των δραστηριοτήτων των mastihashop, αλλά και γενικότερα της ΕΜΧ και ακόμα και της Χίου συνολικά, 

με τους καταναλωτές. 
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5.3.2. Βιομηχανικοί Πελάτες 

Οι βιομηχανικοί πελάτες αποτέλεσαν εξαρχής έναν σημαντικό στόχο για την ΕΜΧ και τη Mediterra. Ένα 

από τα προσδοκώμενα αποτελέσματα της δημιουργίας των mastihashop ήταν η εισαγωγή ιδεών στην 

αγορά. Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra, τα mastihashop είναι «μια ανοιχτή 

πρόταση-πρόσκληση στην ελληνική και παγκόσμια βιομηχανία να παράξουν προϊόντα με μαστίχα». 

Πράγματι, όσο ενισχυόταν η αναγνωρισιμότητα της μαστίχας στο καταναλωτικό κοινό, τόσο αυξανόταν 

και το ενδιαφέρον της βιομηχανίας να επωφεληθεί από αυτήν, βγάζοντας δικά της προϊόντα μαστίχας. 

Το γεγονός αυτό παρατηρήθηκε έντονα πριν την οικονομική κρίση του 2009. Ωστόσο, μετά την 

οικονομική κρίση οι περισσότερες εταιρείες επικεντρώθηκαν στα συνήθη προϊόντα τους, οπότε 

ανακόπηκε κάπως αυτή η τάση. Όμως, η ζήτηση της βιομηχανίας για πρώτη ύλη μαστίχας επανήλθε 

δυναμικά τα τελευταία 3 χρόνια κατά τα οποία μάλιστα το ύψος της ξεπέρασε το ύψος της παραγωγής. 

Χαρακτηριστικά, το 2019 η παραγωγή έφτασε στους 183 τόνους, σημειώνοντας ρεκόρ 30ετίας. Ωστόσο, 

η ζητούμενη ποσότητα ήταν 210-220 τόνοι. 

Επίσης, μετά τη στρατηγική απόφαση μετάβασης προς παραφαρμακευτικά και φαρμακευτικά προϊόντα, 

η ΕΜΧ και η Mediterra συμμετέχουν πλέον αποκλειστικά σε εκθέσεις φαρμακευτικών-

παραφαρμακευτικών προϊόντων. Η δραστηριότητα αυτή αποδείχτηκε επαρκής για την προσέλκυση 

βιομηχανικών πελατών. Οι ιδιότητες της μαστίχας - σε αντίθεση με το ευρύ καταναλωτικό κοινό πολλών 

χωρών του εξωτερικού - έχουν εκτιμηθεί από την παγκόσμια βιομηχανία και αυτό αντανακλάται στην 

υψηλή και αδιάκοπη ζήτησή της. Η ζήτηση είναι τόσο υψηλή που η ΕΜΧ δεν αντιμετώπισε πρόβλημα 

κατά τη διάρκεια της υγειονομικής κρίσης της πανδημίας COVID-19, καθώς η μείωση της ζήτησης που 

παρατηρήθηκε σε σχέση με ορισμένους προμηθευτές, αντισταθμίστηκε από τη συσσωρευμένη και 

ανικανοποίητη ζήτηση προηγούμενων ετών. 

Τέλος, σημειώνεται εδώ ότι η διάθεση πρώτης ύλης μαστίχας σε βιομηχανικούς πελάτες επηρεάζει 

σημαντικά και με έναν έμμεσο τρόπο τη Mediterra. Η παραγωγή και διοχέτευση προϊόντων μαστίχας 

στην αγορά από γνωστές βιομηχανίες συντελεί στην εξοικείωση του καταναλωτικού κοινού με τη 

μαστίχα. Μάλιστα, με αυτόν τον τρόπο η μαστίχα εντάσσεται ακόμα και σε καθημερινή βάση στη ζωή 

ορισμένων καταναλωτών, γεγονός που αποτελεί σημαντική έμμεση προώθηση για το brand της. Ωστόσο, 

η εξοικείωση αυτή με τη μαστίχα μέσω προϊόντων που δεν παράγονται από τη Mediterra εγκυμονεί και 

κινδύνους. Αν το προϊόν δεν παρουσιάσει επιτυχία ή έχει κάποιο αντικειμενικό μειονέκτημα, ακόμα και 

αν αυτό είναι πλήρως άσχετο με την πρώτη ύλη μαστίχας, μπορεί οι καταναλωτές να αποδώσουν 

δυσανάλογα μεγάλη ευθύνη σε αυτήν, και να δημιουργηθεί έτσι μία κακή εικόνα που δεν της αναλογεί. 

Τέτοιες περιπτώσεις έχουν υπάρξει στο παρελθόν, όμως αναγκαστικά η Mediterra αποδέχεται αυτό το 

ρίσκο. 
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5.3.3. Συνολικό brand της μαστίχας 

Από τα τέλη της δεκαετίας του 1990 έχουν πραγματοποιηθεί σημαντικές εξελίξεις αναφορικά με την 

ενίσχυση του συνολικού brand της μαστίχας. Το 1997 η Μαστίχα Χίου χαρακτηρίστηκε ως Προϊόν 

Προστατευόμενης Ονομασίας Προέλευσης (Π.Ο.Π.), βάσει του υπ’ αριθμ. 123/1997 Κανονισμού 

(L0224/24-1-97) της Ευρωπαϊκής Ένωσης και καταχωρήθηκε στον σχετικό Κοινοτικό Κατάλογο των 

Προϊόντων Π.Ο.Π. Μετά την ίδρυση της Mediterra, εντάθηκαν οι προσπάθειες ανάδειξης της 

ιδιαιτερότητας της μαστίχας. Έτσι, το 2013 «Η Τεχνογνωσία της Παραδοσιακής Μαστιχοκαλλιέργειας στη 

Χίο» εγγράφηκε στο Εθνικό Ευρετήριο Άυλης Πολιτιστικής Κληρονομιάς της Ελλάδας, ενώ το 2014 και 

στον Αντιπροσωπευτικό Κατάλογο Άυλης Πολιτιστικής Κληρονομιάς της Ανθρωπότητας της UNESCO. Το 

2015 η μαστίχα αναγνωρίστηκε από τον EMA ως «φυσικό φάρμακο» κατά της δυσπεψίας και για την 

επούλωση τραυμάτων.  

Παράλληλα, στο πλαίσιο της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, η Mediterra, μέσω των mastihashop, έχει 

προβεί σε χορηγίες προς αθλητικές ομάδες, θεατρικές παραστάσεις και διοργάνωση αθλητικών 

δρωμένων της Χίου, και επίσης έχει προσφέρει χρηματικά βραβεία σε αριστούχους του Πανεπιστημίου 

Αιγαίου. Σημειώνεται ότι τον Μάιο του 2020 η ΕΜΧ δώρισε στο Γενικό Νοσοκομείο Χίου «Σκυλίτσειο» 

υγειονομικό υλικό συνολικής αξίας 10.000 ευρώ. Η δωρεά αυτή καταδεικνύει στο κοινό την έμπρακτη 

αναγνώριση της εκτίμησης του Συνεταιρισμού για το ιατρικό και νοσηλευτικό προσωπικό και τον καίριο 

ρόλο του στην αντιμετώπιση της πανδημίας COVID-1919. 

Πέραν των παραπάνω, μέσω του Μουσείου Μαστίχας συντελείται σημαντική προώθηση ολόκληρης της 

κουλτούρας της μαστίχας σε έναν μακροπρόθεσμο ορίζοντα. Είναι ταυτόχρονα το πιο ολοκληρωμένο 

μέσο περιγραφής και διάδοσης του πολιτισμού της μαστίχας, και ένας μακροπρόθεσμος αλλά 

εντυπωσιακός και αποτελεσματικός τρόπος εξοικείωσης των καταναλωτών με τη μαστίχα και τα 

προϊόντα της.  

 

 

 

 

 

 

                                                           
19 https://tvpatrida.gr/dorea-10-000e-se-ygeionomiko-yliko-sto-skylitseio-i-

emch/?fbclid=IwAR0a5ENE_M6PHXWGdG540nasvUBvRWe81O1cJLo8xLmLlpVjPQW2b8z0mjM (15/5/2020) 

https://tvpatrida.gr/dorea-10-000e-se-ygeionomiko-yliko-sto-skylitseio-i-emch/?fbclid=IwAR0a5ENE_M6PHXWGdG540nasvUBvRWe81O1cJLo8xLmLlpVjPQW2b8z0mjM
https://tvpatrida.gr/dorea-10-000e-se-ygeionomiko-yliko-sto-skylitseio-i-emch/?fbclid=IwAR0a5ENE_M6PHXWGdG540nasvUBvRWe81O1cJLo8xLmLlpVjPQW2b8z0mjM


74 

 

5.3.4. Προώθηση σε άλλες χώρες  

Συχνά η κληρονομιά της παράδοσης των Ελληνικών Παραδοσιακών Προϊόντων αποτελεί εμπόδιο για την 

προώθησή τους τόσο στην Ελλάδα όσο (κυρίως) στο εξωτερικό. Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο 

της Mediterra, εφόσον δεν διασώζεται η πληροφορία που τα κατέστησε διαχρονικά σημαντικά, 

αντιμετωπίζονται ως παλιακά ή και αναχρονιστικά. Το πρόβλημα αυτό καθίσταται ιδιαιτέρως έντονο στις 

περιπτώσεις που η παράδοση αφορά αγροτικά προϊόντα και τους φορείς που τα διαχειρίζονται. Έτσι, το 

συχνά ξεπερασμένο οργανωσιακό μοντέλο (και προφίλ) των φορέων που διαχειρίζονται παραδοσιακά 

προϊόντα επιδρά με τέτοιο τρόπο στην εικόνα του προϊόντος που η έννοια της παράδοσης αντί για 

εργαλείο μάρκετινγκ και εφόδιο διαφοροποίησης λειτουργεί ως εμπόδιο. 

Πλέον η Mediterra καλείται να διαχειριστεί τέτοιου είδους ζητήματα και στην πορεία της προς την 

κατάκτηση αγορών του εξωτερικού. Όπως προέκυψε και από τα παραδείγματα των mastihashop σε 

Παρίσι και Νέα Υόρκη, ο κρίσιμος παράγοντας για την επιτυχία ενός mastihashop είναι η 

αναγνωρισιμότητα της μαστίχας (mastiha awareness). Αν ο καταναλωτής δεν είναι έστω στοιχειωδώς 

εξοικειωμένος με την ύπαρξη της μαστίχας, δε θα τον προσελκύσει αρκετά ένας χώρος αφιερωμένος σε 

αυτήν. Γι’ αυτό και απαιτείται σε μια αγορά του εξωτερικού να υπάρχει αναγνωρισιμότητα της μαστίχας 

για να μπορέσει να ευδοκιμήσει εκεί ένα mastihashop. Παράλληλα, για να δημιουργηθεί τάση (trend) 

υπέρ της μαστίχας, απαιτούνται άνω του ενός καταστήματα, ειδικά σε πόλεις πολλών εκατομμυρίων 

κατοίκων. Στην Ελλάδα, υπάρχει πλέον ισχυρή τάση υπέρ της μαστίχας η οποία δεν εξαρτάται από τον 

αριθμό των καταστημάτων mastihashop. 

Όμως, ακόμα και σε χώρες της Μέσης Ανατολής που έχουν ιστορία στη χρήση μαστίχας, σήμερα αυτή 

θεωρείται ως κατάλοιπο περασμένων εποχών [«Α ναι η γιαγιά μου μας έφτιαχνε κάτι μ’ αυτό (τη 

μαστίχα)»]. Ακόμα χειρότερα, σε κάποιες περιπτώσεις απαντάται καθολική άγνοια της ύπαρξης της 

μαστίχας από αγοραστές ακόμα και των ανατολικών αγορών, οι οποίοι παρουσιάζουν την ίδια στάση 

που θα αναμενόταν από αγορές που δεν είχαν έρθει ποτέ σε επαφή με τη μαστίχα. Αυτό το φαινόμενο 

αποκτά ακόμα μεγαλύτερη σημασία όταν η μαστίχα παρουσιάζεται σε υψηλόβαθμα στελέχη εταιρειών 

που αποτελούν υφιστάμενους ή δυνητικούς πελάτες των EMX και Mediterra. Για την αντιμετώπιση αυτής 

της κατάστασης έχει αποφασιστεί άμεση ανάληψη μέτρων. Για παράδειγμα, στην περίπτωση της 

Σαουδικής Αραβίας ένα από αυτά τα μέτρα είναι η αποστολή συνεργάτη από την Ελλάδα για εκπαίδευση 

των εκεί συνεργατών, με σκοπό τον εκσυγχρονισμό των αντιλήψεων και των πρακτικών τους. Ακόμα, 

στοχεύεται άμεση διείσδυση σε όλα τα σύγχρονα κανάλια του οργανωμένου λιανεμπορίου, όπως 

σουπερμάρκετ, μινιμάρκετ, και delicatessen. 

Κατά τη διαδικασία προσέγγισης νέων χωρών, συχνά μπορεί να απαιτηθούν τροποποιήσεις κάποιων 

λεπτομερειών των διακινούμενων προϊόντων. Το 2019 έγινε συμφωνία για την περιοχή της Βόρειας 

Αφρικής, σύμφωνα με την οποία οι συσκευασίες μαστίχας Χίου 10 και 20 γραμμαρίων θεωρούνται 

συσκευασίες καταναλωτή. Επίσης, αυτές οι συσκευασίες σχεδιάζεται να αλλάξουν και να αναγράφεται 

πλέον πάνω ότι αποτελούν μέρος του brand ΕΛΜΑ. Παράλληλα, μέρος της καινούριας στρατηγικής για 

τις χώρες της Ανατολής είναι η αύξηση του μεγέθους των συσκευασιών. Με αυτόν τον τρόπο θα μπορούν 

να παρουσιάζονται οι πληροφορίες σε 4 βασικές γλώσσες, δηλαδή στα ελληνικά, στα αγγλικά, στα 
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αραβικά και στα τουρκικά, χωρίς να αλλάξει κατά τα άλλα η περιεχόμενη ποσότητα μαστίχας (παραμένει 

10 και 20 γραμμάρια αντίστοιχα).  

Η εμπλοκή της Mediterra στη διανομή στις αγορές του εξωτερικού είναι μεγάλης στρατηγικής σημασίας. 

Με αυτόν τον τρόπο αλλάζουν εντελώς τα δεδομένα όσον αφορά την εισερχόμενη πληροφορία. Ένας 

διανομέας που συνεργάζεται απευθείας με τη Mediterra προσφέρει αναλυτικές πληροφορίες σχετικά με 

το προϊόν, όπως αν έχει καλή (εμφανή) θέση σε σχέση με τα άλλα προϊόντα στα σημεία που διανέμεται 

ή με ποια τιμή διατίθεται στην αγορά. Αυτές οι πληροφορίες δεν αποκτούνται σε περίπτωση 

χονδρεμπορίου. Έτσι, μέσω των συμφωνιών διανομής, μπορεί να χαραχθεί πολύ καλύτερη στρατηγική 

για το μέλλον, συμπεριλαμβάνοντας αλλαγή τιμών, επέκταση των προσφερόμενων προϊόντων και 

περαιτέρω διείσδυση στην αγορά. 

Συνοπτικά, η στρατηγική διείσδυσης της Mediterra σε κάθε αγορά του εξωτερικού είναι η εξής. Πρώτα, 

οργανώνεται η διανομή πρώτης ύλης μαστίχας και αξιολογείται η υποδοχή της από την αγορά και το 

δυναμικό της για περαιτέρω βήματα. Στην συνέχεια, διακινούνται τα προϊόντα της μάρκας ΕΛΜΑ και 

διενεργείται η ίδια αξιολόγηση με το προηγούμενο βήμα. Αν από αυτήν προκύψει ότι η αγορά είναι 

αρκετά ώριμη, γίνεται και το τελικό βήμα, η ίδρυση mastihashop. 
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5.4. Η Διανομή των προϊόντων μαστίχας 
 

5.4.1. Ελλάδα 

Η διακίνηση των τελικών προϊόντων που παράγουν η ΕΜΧ και η Mediterra στην Ελλάδα γίνεται 

αποκλειστικά μέσω της Mediterra. Σημαντικό δίαυλο διανομής αποτελούν τα ελεγχόμενα από τη 

Mediterra mastihashop. Στην Ελλάδα υπάρχουν επτά καταστήματα mastihashop, δύο στη Χίο (το ένα 

μέσα στο Μουσείο Μαστίχας) και από ένα στα Σύνταγμα, Μαρούσι (μέσα στο μαιευτήριο «ΜΗΤΕΡΑ»), 

Θεσσαλονίκη, Βόλο και ένα στο αεροδρόμιο «Ελευθέριος Βενιζέλος». Επίσης, υπάρχει και κατάστημα 

mastihacafe στη Χίο, καθώς και mastihacorner στον Κρατικό Αερολιμένα Ηρακλείου Κρήτης «Ν. 

Καζαντζάκης», ενώ η Mediterra διατηρεί στο αεροδρόμιο «Ελευθέριος Βενιζέλος» το «Παντοπωλείο», το 

οποίο εμπορεύεται παραδοσιακά προϊόντα από όλη την Ελλάδα. Παράλληλα, στην Ελλάδα υπάρχουν 

άλλα περίπου 5000 σημεία πώλησης των προϊόντων της ΕΜΧ και της Mediterra, όπως καταστήματα 

εμπορίας τροφίμων (σουπερμάρκετ, μπακάλικα, καταστήματα delicatessen, κ.λπ.) και φαρμακεία 

(Mediterra, 2017). 

 

5.4.2. Οι βασικές αγορές και τα κανάλια διανομής του εξωτερικού 

Η διανομή όλων των τελικών προϊόντων στο εξωτερικό είναι αρμοδιότητα της Mediterra, μαζί με το 

εμπόριο και το μάρκετινγκ των προϊόντων της ΕΜΧ και των δικών της προϊόντων. Μέχρι και σήμερα 

υφίστανται οι λεγόμενες «ιστορικές αγορές της μαστίχας». Ουσιαστικά αυτές περιλαμβάνουν την 

Τουρκία, τη Μέση Ανατολή, και τη Βόρειο Αφρική. Σε αυτές παρατηρείται έντονα το φαινόμενο νοθείας 

της μαστίχας Χίου, μέσω της ανάμειξής της με άλλες φτηνές ρητίνες, και παρουσίασης του 

αποτελέσματος ως «μαστίχα Χίου». Το πρόβλημα αυτό είναι και μία από τις αιτίες που τέθηκε το όριο 

του μισού κιλού στις συσκευασίες B2B (προοριζόμενες δηλαδή για άλλες επιχειρήσεις) και 

δημιουργήθηκαν συσκευασίες καταναλωτή, οι οποίες μάλιστα φτάνουν μόνο μέχρι 100 γραμμάρια. 

Εξαίρεση στο παραπάνω όριο του μισού κιλού γίνεται αυστηρά για βιομηχανίες, όπου οι συσκευασίες 

μπορούν να φτάνουν και τα 5 κιλά. 

Στο πλαίσιο της στρατηγικής της Mediterra για επαναδιεκδίκηση των ιστορικών της αγορών και 

διείσδυση σε αυτές, ιδρύθηκε το 2016 η θυγατρική της εταιρεία στην Τουρκία, «MASTIHA DAMLA SAKIZ» 

20, στην οποία έχει πλέον μερίδιο 25%, και η ΕΜΧ έχει επίσης ένα μερίδιο 25%. Ατυχώς, μία εβδομάδα 

αργότερα πραγματοποιήθηκε η απόπειρα πραξικοπήματος του 2016 στην Τουρκία. Ως αποτέλεσμα, για 

μία περίοδο περίπου 6 μηνών η εταιρεία έμεινε ανενεργή. Στη συνέχεια, ξεκίνησε η δραστηριότητά της, 

                                                           
20 Κυριολεκτικά, «Damla Sakiz» σημαίνει «Σταγόνες μαστίχας», γεγονός που δείχνει ότι και στην τουρκική γλώσσα 

και αντίληψη, όπως και στην ελληνική, οι έννοιες και λέξεις για τις μασώμενες ρητίνες, την τσίχλα, και τη μαστίχα, 

είναι συνδεδεμένες. 
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και μάλιστα με αρκετή επιτυχία, καθώς το 2017 πραγματοποίησε κύκλο εργασιών 700.000 ευρώ. Σε 

πρώτο στάδιο, έχει επιλεγεί η διακίνηση μόνο πρώτης ύλης μαστίχας. Ο λόγος για αυτήν την απόφαση 

έγκειται στο μεγάλο κόστος της ταυτόχρονης επέκτασης και σε αγορά για τελικά προϊόντα, ενώ 

παράλληλα επικρατεί ακόμα κλίμα αστάθειας και αβεβαιότητας. Μία σημαντική πρόκληση αποτελεί ο 

πιο παραδοσιακός χαρακτήρας των αγορών της Τουρκίας στις οποίες έχει διεισδύσει προς το παρόν η 

μαστίχα. Σήμερα η μαστίχα στην Τουρκία έχει παρουσία κυρίως σε μπακάλικα και παζάρια. Όμως, το 

μέλλον της αγοράς βρίσκεται σε πιο σύγχρονα κανάλια διανομής, όπως σουπερμάρκετ και καταστήματα 

delicatessen. Έτσι, ως πρωταρχικός στόχος τίθεται η βέλτιστη διείσδυση της πρώτης ύλης μαστίχας σε 

όλα τα βασικά σύγχρονα κανάλια διανομής της Τουρκίας.  

Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο, είναι απαραίτητο να υπάρχει παρουσία στην αγορά της 

Τουρκίας, ακόμα και αν αυτή αποδειχτεί ζημιογόνα (τουλάχιστον στα πρώτα στάδια). Βέβαια, θεωρείται 

ότι το τρέχον ύψος του εμπορίου μαστίχας στην Τουρκία είναι επαρκές για να χρηματοδοτήσει τα έξοδα 

της θυγατρικής εκεί, με 2 μικρά καταστήματα σε Σμύρνη και Κωνσταντινούπολη. Σε κάθε περίπτωση, η 

παρουσία στην Τουρκία μέσω μίας οργανωμένης θυγατρικής της Mediterra αξιολογείται ως ιδιαιτέρως 

σημαντική. Καταρχάς, το λαθρεμπόριο μαστίχας στην Τουρκία αποτελεί πολύ μεγάλο ποσοστό των 

συνολικών πωλήσεων μαστίχας στην χώρα. Συγκεκριμένα, το ποσοστό αυτό εκτιμάται στο 50%, με 

επίσημη εξαγωγή 10 τόνων μαστίχας τον χρόνο από Ελλάδα προς Τουρκία, και εκτίμηση ανεπίσημης 

εξαγωγής άλλων 10 τόνων τον χρόνο. 

Ακόμα, η αγορά της Τουρκίας είναι σημαντικός καταναλωτής βρώσιμων ρητινών, με ετήσια κατανάλωση 

50 τόνων. Η μαστίχα Χίου χαίρει μεγάλης αποδοχής από τους καταναλωτές και προτιμάται έναντι άλλων, 

γεγονός που οδηγεί και στην παράνομη προώθησή της. Έτσι λοιπόν, η τουρκική αγορά θεωρείται ότι 

προσφέρει σημαντικές δυνατότητες ανάπτυξης, οι οποίες  πρέπει να αξιοποιηθούν οργανωμένα μέσω 

της «Mastiha Damla Sakiz». 

Παράλληλα, τα τελευταία χρόνια γίνονται συστηματικές απόπειρες φύτευσης μαστιχοδέντρων σε 

τουρκικό έδαφος. Τουρκικά πανεπιστήμια πραγματοποιούν απόπειρες καλλιέργειας μαστιχοδέντρων 

στη χερσόνησο της Ερυθραίας απέναντι από τη Χίο. Δεδομένου ότι η Τουρκία δεν ανήκει στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση, η νομική προστασία που μπορεί να χρησιμοποιήσει στην πράξη η ΕΜΧ είναι περιορισμένη. Γι’ 

αυτό ο καλύτερος τρόπος αναχαίτισης του φαινομένου είναι η οργανωμένη παρουσία της ελληνικής 

μαστίχας στην τουρκική αγορά, ώστε να ανατρέψει εκ των έσω τέτοιες απόπειρες. 

Η «Mastiha Damla Sakiz» ουσιαστικά φιλοδοξείται να είναι μία μικρογραφία ολόκληρης της Mediterra 

και των λειτουργιών της στην Τουρκία. Σε πρώτο επίπεδο, οι λειτουργίες αυτές αφορούν το εμπόριο και 

τη διεξαγωγή μάρκετινγκ για την πρώτη ύλη μαστίχας στην Τουρκία. Όπως η Mediterra είναι ο διανομέας 

προϊόντων μαστίχας στην Ελλάδα, θα είναι και η «Mastiha Damla Sakiz» στην Τουρκία. Μάλιστα, σε πιο 

μακροπρόθεσμο πλάνο, η «Mastiha Damla Sakiz» θα μπορούσε να έχει ακόμα και τις λειτουργίες 

παραγωγής προϊόντων και δημιουργίας καταστημάτων στην Τουρκία. Ωστόσο, λόγω της αστάθειας που 

επικρατεί στη χώρα από τότε που ιδρύθηκε η θυγατρική εκεί, κάθε επόμενο βήμα σχεδιάζεται αργά και 

επιφυλακτικά. 

Μία άλλη ιστορική αγορά της μαστίχας, στην οποία έχει ήδη επιτευχθεί σημαντική πρόοδος, είναι η 
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Σαουδική Αραβία. Η ετήσια κατανάλωση μαστίχας στην χώρα ανέρχεται στους 25 τόνους21. Οι κάτοικοι 

τη χρησιμοποιούν για να αρωματίζουν τα ρούχα που φοράνε και τους χώρους που διαμένουν, ενώ από 

πολλούς πιστεύεται ότι είναι δείγμα καλοτυχίας γι' αυτό και χρησιμοποιείται ως θυμίαμα στους γάμους. 

Παράλληλα, υπάρχει μεγάλη συνεργασία με την εγχώρια εταιρεία διανομής φαρμακευτικών ειδών 

JamJoom. Μέσω αυτής, από το πρώτο τετράμηνο του 2018 διανέμονται στη χώρα 10 παραφαρμακευτικά 

προϊόντα μαστίχας της σειράς MASTIHA Art of Nature. Ακόμα, στη χώρα υπάρχουν 3 υποκαταστήματα 

mastihashop, στις πόλεις Μέκκα, Τζέντα και Ταΐφ. 

Άλλες ιστορικές αγορές της μαστίχας με αξιόλογη παρουσία της σήμερα αποτελούν το Κατάρ και τα 

Ηνωμένα Αραβικά Εμιράτα. Στις πόλεις τους, Ντόχα και Ντουμπάι αντίστοιχα, η Mediterra διαθέτει 

επίσης mastihashop. Το 2019 έγινε συμφωνία για την περιοχή της Βόρειας Αφρικής, σύμφωνα με την 

οποία οι συσκευασίες Μαστίχας Χίου 10 και 20 γραμμαρίων θεωρούνται συσκευασίες καταναλωτή. 

Παράλληλα, σχεδιάζεται να αλλάξουν αυτές οι συσκευασίες και να αναγράφεται πάνω ότι αποτελούν 

μέρος του brand ΕΛΜΑ. Ακόμα, η Mediterra διαθέτει mastihashop στην Κύπρο, mastihacorners στο 

Παρίσι και e-shop στη Νέα Υόρκη. Η ΕΜΧ διαθέτει αντιπροσώπους της σε Αίγυπτο, Τουρκία, Κύπρο, 

Συρία, Ηνωμένα Αραβικά Εμιράτα, Λίβανο, Ιορδανία, Ιράκ, Κουβέιτ, Πακιστάν, Ινδία, Παλαιστίνη, 

Μαρόκο και Λιβύη. 

Παράλληλα, η Mediterra αντιμετωπίζει κάποιες σημαντικές προκλήσεις στην παγκόσμια διανομή 

βασικών προϊόντων για τη στρατηγική που έχει αναπτυχθεί μαζί με την ΕΜΧ, όπως των συμπληρωμάτων 

διατροφής και των προϊόντων στοματικής υγιεινής, και συνακόλουθα στην ανάπτυξη που η διανομή 

αυτή μπορεί να αποφέρει. Σε κάθε χώρα-στόχο, κυρίως εκτός Ευρωπαϊκής Ένωσης, τα συμπληρώματα 

διατροφής απαιτείται να λάβουν έγκριση από τον αντίστοιχο Eθνικό Οργανισμό Φαρμάκου. Η 

πιστοποίηση που έχει προσφερθεί από την Ευρωπαϊκή Ένωση αποτελεί ένα βοηθητικό βήμα, αλλά όχι 

κάτι περισσότερο. Για τη διαδικασία αυτή λοιπόν απαιτούνται τόσο χρόνος όσο και χρήμα. Το 

βασικότερο από τα δύο είναι ο χρόνος, καθώς η διαδικασία παρουσιάζει διακυμάνσεις στο διάστημα 

που μπορεί να απαιτήσει, ανάλογα με τις αποφάσεις του εκάστοτε Οργανισμού Φαρμάκων, ενώ 

συνήθως διαρκεί 0.5-1.5 έτος. Συχνά το στάδιο αυτό επηρεάζεται σημαντικά από την ισχύ του εγχώριου 

συνεργάτη που έχει επιλεχθεί. Ωστόσο, ακόμα και αφού ληφθεί η έγκριση, μπορεί να επιβληθούν 

περιορισμοί στο προϊόν, π.χ. στη συσκευασία του. Ακόμα, πρέπει να προσδιοριστεί ο τρόπος με τον 

οποίο θα διοχετευτούν τα προϊόντα στη συγκεκριμένη αγορά. Μπορεί για παράδειγμα να γίνει επιλογή 

μεταξύ ενός εξειδικευμένου διανομέα ή κάποιου συγκεκριμένου διαύλου λιανικού εμπορίου. 

Ανακεφαλαιώνοντας, παρότι πραγματοποιούνται βήματα προς την επέκταση των δραστηριοτήτων εκτός 

της Ευρωπαϊκής Ένωσης, η ευκολία δραστηριοποίησης μέσα σε αυτήν συμβάλλει στο να δίνεται 

μεγαλύτερη προτεραιότητα στη συγκεκριμένη αγορά. 

Ακόμα, η πώληση πρώτης ύλης μαστίχας εμφανίζει ενδιαφέρουσα ανάπτυξη στην Ιαπωνία, σημαντική 

ανάπτυξη στην Κορέα, ενώ προοπτικές δείχνει να έχει και η αγορά της Αυστραλίας. Στις χώρες του 

αραβικού κόσμου η πρώτη ύλη μαστίχας χρησιμοποιείται κυρίως για την παραγωγή τροφίμων, ενώ στις 

δυτικές χώρες και στις χώρες της Άπω Ανατολής κατευθύνεται κατά βάση προς παραφαρμακευτικά 

                                                           
21 Με βάση δεδομένα του 2018. 
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προϊόντα. Στις ΗΠΑ και στον Καναδά η μαστίχα χρησιμοποιείται για την παραγωγή συμπληρωμάτων 

διατροφής, χειρουργικών νημάτων αλλά και επιθημάτων για εγκαύματα, ενώ στην Κορέα για την 

παραγωγή συμπληρωμάτων διατροφής και προϊόντων στοματικής υγιεινής. Μάλιστα, η ποσοστιαία 

αύξηση εξαγωγών πρώτης ύλης μαστίχας για την αγορά της Νότιας Κορέας ανήλθε στο 53.5% το 2019, 

ενώ για το 2020 προβλέπεται περαιτέρω αύξηση. 

Τέλος, το 50% των προϊόντων που παράγει η Mediterra κατευθύνεται μέσω εξαγωγών σε 40 χώρες. 

Εξαιρουμένων των αραβικών χωρών, οι εξαγωγές τελικών προϊόντων προς την Ασία έχουν προς το παρόν 

μικρό μέγεθος, με ετήσιο κύκλο εργασιών μικρότερο των 100.000 ευρώ. Προϊόντα της Mediterra είναι 

τοποθετημένα σε μεγάλα καταστήματα σε όλο τον κόσμο όπως: Wholefoods, Gallerie Lafayette, 

HarveyNichols, Ahold, Dufry, Lusthansa Edeka, Aegean, REWE, MANUEL Jeddah, DAVUBE Jeddah, 

Milk&Honey Dubai, PANDA Saudi και UNION Dubai.22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
22 https://www.insider.gr/epiheiriseis/emporio/69351/mediterra-ae-epomeno-vima-i-ereyna-kai-paragogi-

kainotomon-proionton (17/12/2018)  

https://www.insider.gr/epiheiriseis/emporio/69351/mediterra-ae-epomeno-vima-i-ereyna-kai-paragogi-kainotomon-proionton
https://www.insider.gr/epiheiriseis/emporio/69351/mediterra-ae-epomeno-vima-i-ereyna-kai-paragogi-kainotomon-proionton
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5.5. Η Στρατηγική Τιμολόγησης  

Πριν την αναδιάρθρωση της ΕΜΧ, η μαστίχα επικοινωνούταν στο αγοραστικό κοινό περισσότερο ως ένα 

προϊόν μεσαίας παρά υψηλής ποιότητας. Τα βασικά προϊόντα μαστίχας που διακινούνταν στην αγορά 

ήταν η πρώτη ύλη μαστίχας και οι τσίχλες ΕΛΜΑ. Η πρώτη ύλη μαστίχας πωλούταν σε συσκευασίες 5 και 

10 κιλών, χωρίς να έχει υποστεί σημαντικό καθαρισμό. Έτσι, σύμφωνα με τον Πίνακα Τιμολόγησης 3x3, 

όπως προτάθηκε από τον Philip Kotler (Κεφάλαιο 2, Εικόνα 2.1), θα μπορούσε να ειπωθεί ότι σε γενικές 

γραμμές η τιμολόγησή της ενέπιπτε στη στρατηγική της μέσης αξίας, δηλαδή ενός προϊόντος μεσαίας 

ποιότητας που πωλείται σε μεσαία τιμή.  

Μετά την αναδιάρθρωση της ΕΜΧ και την είσοδο των mastihashop στην αγορά των προϊόντων μαστίχας, 

άλλαξαν τα δεδομένα. Δημιουργήθηκαν νέα τελικά προϊόντα μαστίχας, αρχικά χωρίς χαρακτηριστικά 

που να αξιοποιούν σημαντικά τα οφέλη της μαστίχας. Επομένως θα μπορούσαν και πάλι σε γενικές 

γραμμές να χαρακτηριστούν ως προϊόντα μεσαίας ποιότητας αλλά πλέον με αρκετά μεγαλύτερη ποικιλία 

και βελτιωμένη εμφάνιση. Σε αυτό το αρχικό στάδιο, η στρατηγική τιμολόγησης στα mastihashop σε 

γενικές γραμμές παρέμεινε στη στρατηγική της μέσης αξίας.  

Καθώς συσσωρευόταν εμπειρία επί της παραγωγής τελικών προϊόντων μαστίχας, ιδίως τροφίμων, η 

ποιότητά τους βελτιωνόταν και κατέληξε να είναι υψηλή. Στο πλαίσιο αυτό, και καθώς τα mastihashop 

γίνονταν ολοένα πιο αναγνωρίσιμα και ελκυστικά καταναλωτικά σημεία, οι τιμές των προϊόντων άρχισαν 

να κινούνται ανοδικά. Έτσι, στα περισσότερα προϊόντα της, η Mediterra υιοθέτησε την στρατηγική 

υψηλής τιμής για προϊόν υψηλής ποιότητας (Premium Strategy).  

Στην ίδια κατεύθυνση κινήθηκε και η τιμολόγηση της λιανικά διατιθέμενης πρώτης ύλης μαστίχας, λόγω 

των αναβαθμισμένων διεργασιών καθαρισμού που βελτίωσαν σημαντικά την ποιότητά της. Παράλληλα, 

οι συσκευασίες μαστίχας για καταναλωτές, από 5 και 10 κιλών έγιναν 20, 50 και 100 γραμμαρίων, 

γεγονός που συνεπάγεται και υψηλότερο κόστος παραγωγής. Εντούτοις, όσον αφορά τις πωλήσεις 

πρώτης ύλης σε βιομηχανίες, η στρατηγική τιμολόγησης διαφοροποιείται. Στόχος είναι η πωλούμενη 

πρώτη ύλη να είναι ανταγωνιστικό προϊόν, έτσι ώστε να δώσει κίνητρο στις βιομηχανίες να την 

προτιμήσουν. Η πρώτη ύλη διατηρεί την υψηλή της ποιότητα αλλά η τιμή σε σχέση με την ποιότητα είναι 

χαμηλότερη. Οι τιμές τείνουν να παραμένουν σταθερές, με ενδεχόμενες ελαφρές αυξήσεις, ώστε να 

δημιουργείται περιβάλλον ασφάλειας για τη βιομηχανία. Επομένως, σε αυτές τις περιπτώσεις θα 

μπορούσε να ειπωθεί ότι ακολουθείται στρατηγική υψηλής αξίας. 

Συνοψίζοντας, η συνολική τάση στα προϊόντα μαστίχας είναι η μετάβαση στην κατηγορία premium, τόσο 

βάσει των χαρακτηριστικών τους όσο και στον τρόπο επικοινωνίας τους από ΕΜΧ και Mediterra. Αξίζει 

να σημειωθεί εδώ ότι επειδή η Mediterra πιστεύει στην μακροπρόθεσμη και διαρκή αξία της μαστίχας 

και επιδιώκει τη διατήρηση και ενίσχυση της εικόνας της στην αγορά (brand), δεν μπαίνει στη διαδικασία 

να κυκλοφορήσει προϊόντα που θεωρεί ότι δεν έχουν υψηλή ποιότητα και ότι θα έχουν μικρή διάρκεια 

ζωής στην αγορά, τιμολογώντας τα πολύ υψηλά στην αρχή, ούτως ώστε να βγάλει υψηλά 

βραχυπρόθεσμα κέρδη μέσω αυτής της στρατηγικής.  

Όσον αφορά τους παράγοντες διαμόρφωσης της τιμής, το κόστος της πρώτης ύλης σίγουρα παίζει 
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σημαντικό ρόλο. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί μία τσίχλα-κουφέτο που παράγεται για τη 

Mediterra στη Δανία. Το κόστος παραγωγής μίας τσίχλας, περιλαμβάνοντας τα πάντα εκτός από την 

πρώτη ύλη μαστίχας, ανέρχεται στα 0.09 ευρώ. Η πρώτη ύλη μαστίχας για τεχνικούς λόγους πρέπει να 

είναι μαστιχέλαιο, του οποίου το κόστος ανά τσίχλα ανέρχεται στα 0.28 ευρώ, εκτοξεύοντας το συνολικό 

μοναδιαίο κόστος στα 0.37 ευρώ. Αν αντί για αυθεντικό μαστιχέλαιο γινόταν χρήση τεχνητού αρώματος 

με κόστος 0.01 ευρώ, το συνολικό μοναδιαίο κόστος θα ήταν μόλις 0.10 ευρώ. Επομένως, τα τελικά 

προϊόντα μαστίχας τείνουν να είναι πιο ακριβά σε σχέση με τον μέσο όρο του κλάδου τους. Σε πολλές 

όμως περιπτώσεις παραφαρμακευτικών (για παράδειγμα σε οδοντόκρεμες ή σαμπουάν), δεν είναι τα 

ακριβότερα του κλάδου τους. 

Επίσης, η τιμολόγηση γενικότερα αλλά και ειδικότερα για τη Mediterra αποτελείται από ένα ευρύτερο 

σύνολο παραμέτρων. Καταρχάς, περιλαμβάνει τον «τιμοκατάλογο» των προϊόντων. Επιπλέον, στην 

τιμολόγηση ανήκουν οι παροχές και οι εκπτώσεις που προσφέρονται στο πελατειακό δίκτυο. Μέρος της 

τιμολόγησης είναι επίσης και η πολιτική επιστροφών και η πολιτική πιστώσεων. Μάλιστα, όσον αφορά 

την πολιτική πιστώσεων, υπάρχει και η επιλογή της παρακαταθήκης, η μεταφορά δηλαδή των προϊόντων 

στο σημείο διανομής, αλλά η πληρωμή της Mediterra από τον διανομέα να αφορά μόνο τα προϊόντα που 

πούλησε ο διανομέας. Η παρακαταθήκη μπορεί να επιλεγεί ως πολιτική πίστωσης όταν κυκλοφορεί στην 

αγορά ένα νέο προϊόν μέσω διανομέων που έχουν σημαντική θέση στην αγορά. 

Ακόμα, η Mediterra εφαρμόζει περισσότερα από ένα είδη εκπτώσεων. Καταρχάς, υπάρχουν οι εξαρχής 

προϋπολογισμένες ως μέρος της τιμολογιακής πολιτικής, που είναι απολύτως καθορισμένες και 

παρέχονται στους διανομείς ανάλογα με το μέγεθος τους (για παράδειγμα τα πανελλαδικά 

σουπερμάρκετ λαμβάνουν μεγαλύτερες εκπτώσεις από τοπικές αλυσίδες, οι οποίες λαμβάνουν 

μεγαλύτερες εκπτώσεις από ψιλικατζίδικα, κ.ο.κ). Εφαρμόζονται επίσης οι προϋπολογισμένες εκπτώσεις 

που έχουν τη μορφή των προσφορών, για παράδειγμα 1+1 ή -50%, οι οποίες ανήκουν στην κατηγορία 

των προωθητικών ενεργειών και αφορούν τους καταναλωτές. Ακόμα, γίνονται και έκτακτες εκπτώσεις, 

όπως σε περιπτώσεις που υπάρχει υστέρηση σε κάποιον στόχο πωλήσεων ενός προκαθορισμένου 

χρονικού διαστήματος (έτους, τριμήνου, μήνα, εβδομάδας). Τα mastihashop πραγματοποιούν συχνά 

εκπτώσεις και προωθητικές ενέργειες, κατά τη διάρκεια των οποίων μειώνεται σημαντικά η τιμή 

ορισμένων προϊόντων. 

Γενικά, η τιμολόγηση ενός προϊόντος δεν επηρεάζεται μόνο από το κόστος, αλλά και από παράγοντες 

όπως ο ανταγωνισμός, όπως αυτός εκλαμβάνεται κάθε φορά, και η αντιληπτή αξία για τον πελάτη. Στην 

περίπτωση των mastihashop, τα οποία θεωρητικά δεν έχουν ανταγωνισμό, δεδομένου ότι ανήκουν στην 

κατηγορία concept store, η τιμολόγηση καθορίζεται σε μεγάλο βαθμό από την αξία της μάρκας του 

πωλούμενου προϊόντος και της αντιληπτής προστιθέμενης αξίας που ενσωματώνει για το κοινό στο 

οποίο απευθύνεται. Επίσης, στα σουπερμάρκετ έχει γίνει η επιλογή οι συσκευασίες πρώτης ύλης 

μαστίχας για τους καταναλωτές να πωλούνται πιο φτηνά σε σχέση με τα mastihashop. Με αυτόν τον 

τρόπο προσφέρεται μεγαλύτερο περιθώριο κέρδους στα σουπερμάρκετ, και έτσι δημιουργείται η 

αίσθηση ασφάλειας ότι τα mastihashop δεν αποτελούν ανταγωνισμό και απειλή προς τα συμφέροντά 

τους. Συνολικά λοιπόν, η τιμολόγηση για τα τελικά προϊόντα δεν είναι καθολική, αλλά τροποποιείται 

ανάλογα με το προϊόν, το κανάλι μέσω του οποίου διακινείται, και την αγορά στην οποία απευθύνεται.  
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5.6. Έρευνα Αγοράς & Μελέτη του Ανταγωνισμού 

Τα προϊόντα μαστίχας που παράγει η Mediterra και η ΕΜΧ δεν έχουν να αντιμετωπίσουν ως ανταγωνισμό 

μόνο προϊόντα μαστίχας άλλων εταιρειών. Συχνά μπορεί να μην υπάρχει κανένα ανταγωνιστικό προϊόν 

μαστίχας στην αγορά, ωστόσο παραμένει ο ανταγωνισμός από τα λοιπά προϊόντα που κυκλοφορούν 

στην αγορά και υπηρετούν τον ίδιο σκοπό. Για παράδειγμα, τα λικέρ μαστίχας που παράγει η Mediterra 

δεν έχουν ως ανταγωνισμό μόνο τα άλλα λικέρ μαστίχας της αγοράς, αλλά και οποιοδήποτε άλλο λικέρ 

κυκλοφορεί και θα μπορούσε να το επιλέξει ο καταναλωτής έναντι του λικέρ μαστίχας.  Γι’ αυτό και η 

Mediterra, όσον αφορά τα προϊόντα της με σημαντικό κύκλο εργασιών, μέσω συνεργασίας με 

εξειδικευμένη εταιρεία, παρακολουθεί λεπτομερώς τις δραστηριότητες του σχετικού κλάδου και των 

ανταγωνιστών της. Για παράδειγμα, ως προς την τσίχλα ΕΛΜΑ, πραγματοποιεί συστηματικά Έρευνα 

Αγοράς και συνεργάζεται με μεγάλη εταιρεία ώστε - μέσω μίας ετήσιας συνδρομής - να παρακολουθεί 

όλες τις εξελίξεις του σχετικού κλάδου και να αποκτά αναλυτικά στοιχεία για τους ανταγωνιστές της στον 

κλάδο αυτό. Αντίστοιχα, η δραστηριότητα του ανταγωνισμού μελετάται και σχετικά με τα νέα προϊόντα 

για τα οποία υπάρχουν αξιόλογες προοπτικές διείσδυσης στην αγορά.  

Στον συνυπολογισμό του ανταγωνισμού, συχνά πραγματοποιείται μία επιλογή ως προς το ποιος 

θεωρείται ανταγωνιστής. Ειδικά για τα παραφαρμακευτικά προϊόντα της Mediterra που έχουν ειδικά 

χαρακτηριστικά, ανταγωνιστικά προϊόντα θεωρούνται προϊόντα που έχουν επίσης ειδικά 

χαρακτηριστικά (όπως οδοντόκρεμες που παράλληλα με τη συνήθη δράση τους βοηθούν και στην 

αντιμετώπιση κάποιου προβλήματος της στοματικής κοιλότητας), και όχι τα αντίστοιχα συμβατικά και 

χαμηλής τιμής (όπως απλές οδοντόκρεμες). Σε ορισμένες περιπτώσεις, η Mediterra εμφανίζει 

χαμηλότερα μεικτά κέρδη από τους ανταγωνιστές της, λόγω της υψηλότερης τιμής που έχει η πρώτη ύλη 

μαστίχας σε σχέση με άλλες πρώτες ύλες. Αυτό είναι γεγονός που δεν αλλάζει οπότε αναγκαστικά γίνεται 

αποδεκτό. 

Αξίζει να διευκρινιστεί ότι τα περισσότερα προϊόντα μαστίχας δε θεωρούνται τόσο σημαντικοί 

λογαριασμοί, ώστε να μπορούν να υποστηρίξουν το κόστος συνεργασιών με εταιρείες για την 

πραγματοποίηση Έρευνας Αγοράς. Εξαίρεση αποτελούν ορισμένα νέα προϊόντα για τα οποία υπάρχουν 

σημαντικές προσδοκίες. Αν δηλαδή κάποια προϊόντα θεωρείται ότι έχουν τις δυνατότητες να 

διακινηθούν και εκτός mastihashop, άρα να μπουν σε κανάλια πιο ευρείας διανομής (π.χ. 

σουπερμάρκετ), θα αναζητηθούν κλαδικές μελέτες και λοιπά στοιχεία της αγοράς, τα οποία δίνουν τη 

γενική εικόνα για το μέγεθος της αγοράς-στόχου (σε όγκο και αξία) και των ανταγωνιστών που υπάρχουν 

σε αυτήν. Αντίθετα, τα προϊόντα τα οποία εξαρχής προορίζονται να διακινηθούν μόνο μέσω των 

mastihashop ή και στο travel trade (καταστήματα αεροδρομίων), δε θεωρείται ότι έχουν ικανό όγκο στην 

αγορά ώστε να αξίζει να γίνει Έρευνα Αγοράς για αυτά. 

Σε κάθε περίπτωση, τα καταστήματα mastihashop λειτουργούν ως μία εφαρμοσμένη Έρευνα Αγοράς. 

Ουσιαστικά το σημαντικότερο feedback που δείχνει την αποδοχή ενός προϊόντος είναι οι πωλήσεις του 

στα mastihashop. Ένα προϊόν το οποίο εμφανίζει σε αυτά μεγάλη κυκλοφοριακή ταχύτητα είναι και πολύ 

πιο πιθανό να αξίζει να μεταφερθεί και σε άλλα κανάλια διανομής. Από τις αντιδράσεις των 

καταναλωτών στα mastihashop (κατά βάση δηλαδή τις πωλήσεις σε αυτούς) προσδιορίζονται η επιτυχία 



83 

 

και οι δυνατότητες κάθε προϊόντος αλλά και γενικότερα κατηγοριών προϊόντων. Συνήθως, η επικοινωνία 

που πραγματοποιείται από τα mastihashop αντικατοπτρίζεται άμεσα στις πωλήσεις. Μάλιστα, μπορεί να 

σημειωθεί παρατηρήσιμη αύξηση των πωλήσεων ακόμα και την επόμενη ή την ίδια μέρα με μία 

επικοινωνιακή ενέργεια.  

Παρότι τα mastihashop προσφέρουν σημαντική πληροφορία, για να αξιοποιηθεί αυτή προς την 

παραγωγή νέου προϊόντος ευρείας διανομής (δηλαδή αυτό να μη διατίθεται μόνο στα mastihashop), 

απαιτείται να αναμένεται ικανοποιητική διείσδυση στα κανάλια διανομής (τουλάχιστον περίπου στο 

10% αυτών), αλλιώς δεν αξίζει να δεσμευτούν σε αυτό οι πόροι της εταιρείας.  

Τέλος, ένας μηχανισμός Έρευνας Αγοράς ο οποίος εφαρμόζεται είναι η διεξαγωγή προφορικών 

συνεντεύξεων σε πελάτες μέσα στα καταστήματα mastihashop περίπου κάθε 3 χρόνια. Ανατίθεται 

σκόπιμα σε εξωτερικό φορέα, συμπεριλαμβανομένων ενίοτε πανεπιστημιακών φορέων, με στόχο την 

πιο αντικειμενική διεξαγωγή της διαδικασίας και επεξεργασία των αποτελεσμάτων. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



84 

 

5.7. Η αξιοποίηση των ψηφιακών τεχνολογιών 

Η Mediterra έχει θέσει την ενίσχυση του ψηφιακού της αποτυπώματος ως βασικό της στόχο. Από το 2019 

ξεκίνησε δραστηριότητες προς την επίτευξη αυτού του στόχου και για τον λόγο αυτό έχει κατευθύνει 

πόρους της προς την ενίσχυση του digital marketing. 

Πλέον η πληροφορία τμηματοποιείται ανάλογα με τον φορέα. Η ιστοσελίδα της ΕΜΧ προσφέρει τις 

περισσότερες γενικές πληροφορίες για τη μαστίχα, όπως ιστορία και μελέτες γύρω από τη δράση της, 

και παραπέμπει στις ιστοσελίδες των άλλων φορέων. Η ιστοσελίδα των mastihashop παραμένει η βασική 

ιστοσελίδα ηλεκτρονικού εμπορίου, ενώ φτιάχνονται και επιμέρους ιστοσελίδες για τις σειρές προϊόντων 

ΕΛΜΑ και Art of Nature. Το 2015 η Mediterra είχε αναθέσει το e-shop των mastihashop σε εξειδικευμένη 

στα ψηφιακά συστήματα εταιρεία. Ωστόσο, δεν έμεινε ικανοποιημένη από τη συγκεκριμένη εταιρεία και 

έτσι από το 2019 ανέλαβε η ίδια τη διαχείριση του e-shop. Από τότε βρίσκεται στη διαδικασία 

δημιουργίας νέου e-shop, το οποίο δεν μπορούσε λόγω τεχνικών και οικονομικών λόγων να τους παρέχει 

η προηγούμενη εταιρεία. Μετά το 2019 η Mediterra απέκτησε τμήμα πληροφορικής που 

συμπεριλάμβανε 1 συνεργάτη για το e-shop, 1 συνεργάτη για τα social media, και 1 συνεργάτη ως 

σύμβουλο ψηφιακής επικοινωνίας και πολιτικής. Μάλιστα, σκόπευε να επεκτείνει το ανθρώπινο 

δυναμικό της προσλαμβάνοντας έναν νέο σε ηλικία υπάλληλο για το τμήμα του Ψηφιακού Μάρκετινγκ 

που θα εκπαιδευόταν από άλλους συνεργάτες, αλλά αυτός ο σχεδιασμός ανατράπηκε λόγω της 

υγειονομικής κρίσης της πανδημίας COVID-19. 

Παράλληλα, η νέα νομοθεσία για την προστασία των προσωπικών δεδομένων (GDPR) έχει δημιουργήσει 

νέες προκλήσεις. Λόγω αυτής η Mediterra μπορεί πιο δύσκολα να αποκτήσει στοιχεία πελατών, ενώ 

πλέον δεν μπορεί να χρησιμοποιήσει και έχει αναγκαστεί να διαγράψει και παλαιότερα στοιχεία που 

είχε στην διάθεσή της. Στα καταστήματα mastihashop έχει εγκατασταθεί το πρόγραμμα Loyalty, που θα 

συνδέεται και με το e-shop των mastihashop, και θα προσφέρει τη δυνατότητα συγκέντρωσης στοιχείων 

και δημιουργίας προφίλ πελατών. Αυτό αναμένεται να ενεργοποιηθεί στο τέλος του 2020. 

Οι πωλήσεις του e-shop το 2019 αξιολογούνται ως χαμηλές. Το 2020 εκτιμάται ότι θα πενταπλασιαστούν, 

όχι μόνο λόγω της συγκυρίας της πανδημίας COVID-19 αλλά και εξαιτίας της εντατικής προσπάθειας που 

έχει καταβάλει η Mediterra προς την ενίσχυση του ψηφιακού της αποτυπώματος. Μάλιστα, η παραπάνω 

εκτίμηση έχει πραγματοποιηθεί λαμβάνοντας υπόψη μόνο την ελληνική αγορά, ενώ στα μέσα του 2020 

η Mediterra άρχισε να κάνει πωλήσεις μέσω του e-shop της και στην Ευρωπαϊκή Ένωση. Συνεπώς η 

εκτίμηση για πενταπλασιασμό των πωλήσεων πιθανόν να αποδειχτεί συντηρητική. 

Ωστόσο, παρά τα ενθαρρυντικά σημάδια ανάπτυξης των ηλεκτρονικών πωλήσεων, αυτές παραμένουν 

μικρές ως ποσό και ποσοστό των πωλήσεων των φυσικών καταστημάτων. Δεν μπορούν να συγκριθούν 

με τις φυσικές πωλήσεις και δεν επαρκούν για να καλύψουν τις απώλειες που έχουν επέλθει λόγω της 

υγειονομικής κρίσης της πανδημίας COVID-19. Παράλληλα, υπάρχουν ακόμα τεχνικοί περιορισμοί που 

δεν έχουν επιτρέψει στην Mediterra να υλοποιήσει το σύνολο των ενεργειών που έχει ως στόχο. Η 

υπερνίκηση αυτών των περιορισμών μπορεί να αποδειχτεί καθοριστικός παράγοντας στην ανάπτυξη της 

δραστηριότητας ψηφιακού μάρκετινγκ της Mediterra. 
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5.8. Η σημασία των mastihashop  

Τα mastihashop αντιμετωπίζονται από τη Mediterra με μία έννοια ως αυτοτελές προϊόν. Μετά την σειρά 

παραφαρμακευτικών προϊόντων Art of Nature, τα mastihashop είναι το δεύτερο πιο σημαντικό «προϊόν» 

προς εξαγωγή. Αποτελούν υψηλή προτεραιότητα για την Mediterra, καθώς αποτελούν μία αυτοτελή 

(θεματική) πρόταση στην αγορά. Πράγματι, τα καταστήματα mastihashop, μαζί με αυτά που βρίσκονται 

σε αεροδρόμια (travel trade), αποτελούν το 30%-35% του τζίρου της Mediterra. Επίσης, μέσω του 

δικτύου των mastihashop διακινούνται προϊόντα που παράγονται στη Χίο από Χιώτες παραγωγούς. Το 

2017 διακινούνταν μέσω των mastihashop 150 τοπικά προϊόντα από 35 εντόπιες εταιρείες (Mediterra, 

2017).  

Στην Ελλάδα σήμερα υπάρχουν 7 καταστήματα mastihashop. Έχουν σημειώσει μεγάλη εμπορική 

επιτυχία, αλλά επίσης έχουν εξαντλήσει τις δυνατότητες της ελληνικής αγοράς.  Παλαιότερα υπήρχαν 

και άλλα καταστήματα mastihashop στην Ελλάδα, αλλά επειδή ήταν σε πιο περιφερειακά σημεία, δεν 

κατάφεραν να παρουσιάσουν την ίδια επιτυχία με τα υπόλοιπα. Στα χρόνια της οικονομικής κρίσης, 

2009-2011, αποδείχτηκαν μη βιώσιμα, και έτσι κατέληξε τελικά η Mediterra να έχει τα σημερινά 7. Δεν 

αναμένεται λοιπόν στο άμεσο μέλλον η δημιουργία νέων mastihashop στον ελλαδικό χώρο. 

Στο εξωτερικό όλα τα καταστήματα mastihashop λειτουργούν με τη μέθοδο του franchise. Η απόφαση 

για επέκταση της μάρκας mastihashop στο εξωτερικό ελήφθη την περίοδο 2007-2008. Δημιουργήθηκαν 

4 καταστήματα, 2 σε δυτικές χώρες, στο Παρίσι και στην Νέα Υόρκη, και 2 στην Κύπρο και στην Τζέντα, 

χωρίς απαιτητικούς όρους από την πλευρά της Mediterra. Τα mastihashop στο Παρίσι και στη Νέα Υόρκη 

έκλεισαν μετά από 2 και 8 χρόνια αντίστοιχα. Αυτό συνέβη αφενός γιατί δεν υπήρχε αναγνωρισιμότητα 

της μαστίχας σε αυτές τις αγορές, αφετέρου γιατί τα μαγαζιά από τους franchisee τοποθετήθηκαν 

(λανθασμένα) σε μη εμπορικές περιοχές. Ειδικά στη Νέα Υόρκη, θεωρείται ότι το mastihashop έπρεπε να 

προσφέρει μια πιο ολιστική εμπειρία, με café, ζαχαροπλαστική, στα πρότυπα του καταστήματος της 

Χίου, ενώ φτιάχτηκε με βάση αυτό της Αθήνας. Έτσι, αποδείχτηκε ότι δεν μπορούσε να εμπνεύσει την 

αγορά της Νέας Υόρκης, στην οποία δεν υπήρχε αναγνωρισιμότητα της μαστίχας. Ωστόσο, ακόμα και 

αυτή η εμπορική αποτυχία αποτέλεσε σημαντική πηγή εμπειρίας για τη Mediterra, η οποία δεν της 

κόστισε οικονομικά, καθώς η ίδια δεν είχε επενδύσει χρήματα στα καταστήματα που τελικά έκλεισαν. 

Πάντως, έχουν παραμείνει mastihacorners σε όλα τα προσωπικά καταστήματα του franchisee στο 

Παρίσι, και στη Νέα Υόρκη παραμένει το e-shop. 

Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα Σύμβουλο της Mediterra, τα καταστήματα mastihashop είναι εφικτό να 

επεκταθούν ακόμα και σε χώρες με (σχεδόν) μηδενική αναγνωρισιμότητα επί της μαστίχας. Σε αντίθεση 

όμως με την Ελλάδα, που είχε τις βάσεις της αναγνωρισιμότητας λόγω παράδοσης, επειδή εκεί δεν 

υπάρχει τίποτα, θα απαιτηθεί σημαντική επένδυση για την επιτυχή τους επέκταση. 

Παράλληλα, τα mastihashop αποτελούν σημαντική πηγή πληροφορίας για τη συνολική αγορά της 

μαστίχας. Όλες οι κατηγορίες προϊόντων που παρουσιάζουν σήμερα επιτυχία (λικέρ, συμπληρώματα 

διατροφής, κ.λπ.) μορφοποιήθηκαν μέσω των mastihashop. Τα προϊόντα αυτών των κατηγοριών ήταν τα 

πιο δημοφιλή, και έτσι δινόταν το έναυσμα στη Mediterra να εξερευνήσει αυτές τις κατηγορίες και 
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εντέλει να δημιουργήσει προϊόντα τους που διακινούνται και σε άλλα κανάλια διανομής, πέρα από τα 

mastihashop. Μάλιστα, ακόμα και οι μεγαλύτερες επιτυχίες της εταιρείας στα κανάλια διανομής πέραν 

των καταστημάτων, όπως οι νέες τσίχλες ΕΛΜΑ, ή η μεγάλη επένδυση της ΕΜΧ για κατασκευή μονάδας 

συμπληρωμάτων διατροφής, έχουν επηρεαστεί από τη δραστηριότητα των mastihashop.   
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5.9. Ανταπόκριση στις επιπτώσεις της πανδημίας COVID-19 

Η υγειονομική κρίση της πανδημίας COVID-19 και οι επιπτώσεις της στην οικονομία επέδρασαν πολύ 

διαφορετικά στην ΕΜΧ σε σχέση με τη Mediterra. Η ΕΜΧ πρακτικά δεν επηρεάστηκε από αυτήν, καθώς 

η ζήτηση φυσικής μαστίχας από εταιρικούς πελάτες για το 2020 υπερβαίνει την παραγωγή, τάση που 

έχει παρατηρηθεί τα τελευταία 3 χρόνια, παρότι το 2020 η παραγωγή μαστίχας σημείωσε ρεκόρ 30ετίας 

(184 τόνοι)23. Έτσι, όλες οι απώλειες που θα είχε η ΕΜΧ από τη μείωση της ζήτησης λόγω της 

υγειονομικής κρίσης του COVID-19 αντισταθμίστηκαν από την εδώ και 3 χρόνια συσσωρευμένη ζήτηση. 

Αντίθετα, η Mediterra έχει επηρεαστεί σημαντικά από τις συνέπειες της υγειονομικής κρίσης, διότι έχουν 

πληγεί όλα τα κανάλια στα οποία πωλούνται τελικά προϊόντα μαστίχας. Η μείωση του τουρισμού και των 

επισκεπτών του Μουσείου Μαστίχας επηρεάζουν κατά πολύ την επισκεψιμότητα του mastihashop της 

Χίου, του οποίου το 50% του τζίρου κανονικά σημειώνεται το τετράμηνο Ιουνίου-Σεπτεμβρίου. Ακόμα, 

στο mastihashop του Συντάγματος 30%-35% των πελατών είναι ξένοι και ιδίως Ασιάτες, των οποίων η 

κουλτούρα είναι πιο θετική σε φυσικά προϊόντα, και φέτος αναμένεται η απώλεια της πλειονότητάς τους. 

Παράλληλα, οι πωλήσεις τελικών προϊόντων μαστίχας στον κλάδο HoReCa (Hotel-Restaurant-Café) 

επίσης αναμένεται να μειωθούν κατά πολύ λόγω της μειωμένης τουριστικής κίνησης. Τέλος, και οι 

πωλήσεις της τσίχλας ΕΛΜΑ μειώθηκαν κατά πολύ. Σύμφωνα με τον Διεύθυνοντα Σύμβουλο της 

Mediterra, η τσίχλα υπάγεται στην κατηγορία «αυθόρμητη αγορά», είναι δηλαδή προϊόν του οποίου η 

αγορά δεν είναι προσχεδιασμένη αλλά προκύπτει ως αυθόρμητη επιθυμία τη στιγμή που το βλέπει ο 

καταναλωτής. Έτσι, ο περιορισμός της καταναλωτικής κίνησης την περίοδο του lockdown έπληξε 

σημαντικά τις πωλήσεις της τσίχλας ΕΛΜΑ λόγω του αυθόρμητου χαρακτήρα στον οποίο τα προϊόντα 

τσίχλας γενικότερα βασίζονται. Στη μείωση των πωλήσεων της τσίχλας ΕΛΜΑ σημαντικό ρόλο έπαιξε και 

ο μικρότερος βαθμός οργάνωσης και συμμόρφωσης με τα απαιτούμενα υγειονομικά πρότυπα που 

μπορεί να εξέλαβε το καταναλωτικό κοινό ότι επέδειξαν οι πολύ μικρές μονάδες της λιανικής αγοράς 

(περίπτερα, ψιλικατζίδικα), στην οποία διακινείται το 60%-65% της τσίχλας στην Ελλάδα.  

Για τον λόγο αυτό, η Mediterra πιθανόν δεν προβλέπει κερδοφορία για το 2020, και περισσότερο 

στοχεύει στη συγκράτηση της μείωσης του κύκλου εργασιών της. Πιο συγκεκριμένα, ο στόχος της είναι 

η μείωση του κύκλου εργασιών της εταιρείας να μην υπερβεί το 30%. Επίσης, στόχος είναι οι ετήσιες 

ζημιές της Mediterra για τα έτη 2020 και 2021 να μην υπερβούν τις 100.000 ευρώ, ένα ποσό του οποίου 

την απώλεια μπορεί να αντέξει. 

Αξίζει να επισημανθεί ότι το 2019 όλες οι δραστηριότητες της Mediterra παρουσίασαν θετικούς ρυθμούς 

ανάπτυξης, με πιο χαρακτηριστικές τις πωλήσεις μαστίχας (+56%), συμπληρωμάτων διατροφής (+30%) 

και τις εξαγωγές (+114%). Ωστόσο, δεδομένης της οικονομικής επιβράδυνσης της παγκόσμιας οικονομίας 

λόγω της πανδημίας, η διοίκηση της Mediterra έχει αναθεωρήσει τις προσδοκίες και τους στόχους για 

την περίοδο 2020-2022 και εκτιμά ότι ο ρυθμός ανάπτυξης της εταιρείας θα είναι αρνητικός για το έτος 

2020. Μάλιστα, η επιστροφή σε θετικούς ρυθμούς ανάπτυξης δεν αναμένεται πριν το πρώτο τρίμηνο του 

                                                           
23 https://www.businessdaily.gr/epiheiriseis/25236_rekor-paragogis-gia-tin-enosi-mastihoparagogon-hioy-nees-

ependyseis-35-ekat?fbclid=IwAR0fZEGcr1M1Nw-lLpxaUhUv8ekRodxY9GbLA0Kd1MyiSeXZ_t-fV2amiZY (3/9/2020) 

https://www.businessdaily.gr/epiheiriseis/25236_rekor-paragogis-gia-tin-enosi-mastihoparagogon-hioy-nees-ependyseis-35-ekat?fbclid=IwAR0fZEGcr1M1Nw-lLpxaUhUv8ekRodxY9GbLA0Kd1MyiSeXZ_t-fV2amiZY
https://www.businessdaily.gr/epiheiriseis/25236_rekor-paragogis-gia-tin-enosi-mastihoparagogon-hioy-nees-ependyseis-35-ekat?fbclid=IwAR0fZEGcr1M1Nw-lLpxaUhUv8ekRodxY9GbLA0Kd1MyiSeXZ_t-fV2amiZY
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2021, και εκτιμάται ότι η επίτευξη επιδόσεων ανάλογων του 2019 θα είναι εφικτή στο τελευταίο τρίμηνο 

του 2022 ή στο πρώτο τρίμηνο του 202324. 

Παρόλα αυτά, η πορεία των παραφαρμακευτικών προϊόντων, για τα οποία φαίνεται ότι θα επιτευχθεί ο 

στόχος της Mediterra για 20% συμμετοχή στον τζίρο της το 2020, επιβεβαιώνει την ορθότητα της 

απόφασης για μετάβαση προς τη διάσταση της υγείας. Ακόμα και υπό καθεστώς κρίσης, ένα προϊόν το 

οποίο βοηθάει στην αντιμετώπιση προβλημάτων υγείας, είναι πιο πιθανό να συνεχίσει να 

καταναλώνεται. Δεδομένου λοιπόν ότι η Mediterra κλήθηκε να αντιμετωπίσει 2 κρίσεις μέσα στην 

τελευταία δεκαετία (την οικονομική κρίση του 2009 και την υγειονομική και κατ’ επέκταση οικονομική 

κρίση του 2020), έχει ληφθεί η απόφαση αλλαγής του παραγωγικού αποτυπώματος της εταιρείας. 

Σχεδιάζεται μέχρι το τέλος του 2021 να σταματήσουν να παρασκευάζονται στο εργοστάσιο της εταιρείας 

στην Καλλιμασιά κάποιες κατηγορίες προϊόντων (π.χ. λουκούμια, υποβρύχια, χαλβαδόπιτες). Τα 

προϊόντα αυτά έχουν αρκετά μεγάλους όγκους παραγωγής, ώστε να μπορεί να ανατεθεί αλλού η 

παραγωγή τους. Άλλωστε, καθώς όλα τα στοιχεία της παραγωγής τους είναι απολύτως γνωστά στη 

Mediterra, αυτή μπορεί να δώσει έτοιμο τον φάκελο παραγωγής τους, και επομένως θα έχει πολύ υψηλή 

διαπραγματευτική ισχύ στις συμφωνίες που θα κάνει με όποιες εταιρείες αναλάβουν να τα παραγάγουν. 

Με αυτό τον τρόπο, θα αποδεσμευτούν παραγωγικοί πόροι του εργοστασίου, οι οποίοι θα διοχετευτούν 

προς την παραγωγή συμπληρωμάτων διατροφής σε υγρή μορφή ή σε σκόνη με έκδοχα (βιταμίνη C, 

βιταμίνη D), την οποία δεν μπορεί να παραγάγει η ΕΜΧ.  

Όσον αφορά την οργάνωση και τις λειτουργίες της Mediterra, κατά την υγειονομική κρίση της πανδημίας 

COVID-19 αποδείχτηκε ότι ένα μέρος τους (όπως ο Σχεδιασμός Νέων Προϊόντων ή η παραμετροποίηση 

της ψηφιακής πλατφόρμας) μπορεί να έρθει εις πέρας και εξ αποστάσεως. Ωστόσο, πολλές άλλες 

δραστηριότητες (όπως η παραγωγή των προϊόντων, η τροφοδοσία και λειτουργία των καταστημάτων, 

και η διανομή σε άλλους πελάτες) δεν μπορούν να υποκατασταθούν με εξ αποστάσεως εργασία. 

Παράλληλα, η αναγκαστική διακοπή των επαγγελματικών ταξιδιών αποτέλεσε την αφορμή για κάποιες 

μόνιμες αλλαγές στον τρόπο οργάνωσης της Mediterra σε αυτόν τον τομέα. Διαπιστώθηκε πλέον ότι 

πολλά από τα επαγγελματικά ταξίδια δεν είναι απαραίτητα, και η εξ αποστάσεως συνεννόηση μπορεί να 

τα αντικαταστήσει εξίσου καλά. Εντούτοις, αυτό δεν σημαίνει ότι κάποια ταξίδια στο εξωτερικό δεν 

παραμένουν αναγκαία. Μπορεί η συνεννόηση και επικοινωνία με τους πελάτες να μπορεί εντέλει να 

εξελιχθεί και εξ αποστάσεως, όμως είναι απαραίτητο να γίνονται αντικείμενο φυσικής επίσκεψης οι 

εκάστοτε αγορές. Μόνο με αυτόν τον τρόπο γίνεται άμεσος έλεγχος των σημείων και του τρόπου 

τοποθέτησης των προϊόντων, καθώς και της τιμής τους. Μάλιστα, κάποιες αγορές του εξωτερικού - με 

χαρακτηριστικό παράδειγμα τις αραβικές χώρες - έχουν σημαντικές διαφορές ως προς τα ωράρια 

λειτουργίας τους σε σχέση με ό,τι συνηθίζεται στην Ελλάδα και την Ευρώπη. Όλες οι παραπάνω 

παράμετροι μπορούν να αξιολογηθούν μόνο με επιτόπια επίσκεψη. 

                                                           
24 https://www.capital.gr/epixeiriseis/3471183/mediterra-auxisi-kuklou-ergasion-kai-kerdoforias-to-

2019?fbclid=IwAR0IDHi7WgyPW6OZIE0FdDXwNXygy55U5aIE2nyl4z7k_vCtCaEC7LvqyfY (28/7/2020) 

https://www.capital.gr/epixeiriseis/3471183/mediterra-auxisi-kuklou-ergasion-kai-kerdoforias-to-2019?fbclid=IwAR0IDHi7WgyPW6OZIE0FdDXwNXygy55U5aIE2nyl4z7k_vCtCaEC7LvqyfY
https://www.capital.gr/epixeiriseis/3471183/mediterra-auxisi-kuklou-ergasion-kai-kerdoforias-to-2019?fbclid=IwAR0IDHi7WgyPW6OZIE0FdDXwNXygy55U5aIE2nyl4z7k_vCtCaEC7LvqyfY


89 

 

6. Συμπεράσματα 

Στις αρχές της δεκαετίας του 2000 η Ένωση Μαστιχοπαραγωγών Χίου (ΕΜΧ) έλαβε την απόφαση να 

προχωρήσει σε σημαντική εσωτερική αναδιοργάνωση και επαναπροσέγγιση της λειτουργίας της και των 

στρατηγικών της στόχων. Κάποια από τα πιο σημαντικά βήματα προς αυτή την κατεύθυνση αποτέλεσαν 

η εστίαση στην έρευνα γύρω από τις ευεργετικές ιδιότητες της μαστίχας, η εξασφάλιση σημαντικών 

αναγνωρίσεων για τη μοναδικότητα της μαστίχας και η ίδρυση θυγατρικής εταιρείας, της Mediterra ΑΕ, 

η οποία θα αναλάμβανε σε μεγάλο βαθμό το μάρκετινγκ της μαστίχας στη νέα της εποχή. 

Πριν την αναδιάρθρωση της ΕΜΧ, τα προϊόντα μαστίχας ουσιαστικά περιελάμβαναν μόνο φυσική 

μαστίχα χαμηλού καθαρισμού και ένα μικρό εύρος τελικών προϊόντων μέτριας ποιότητας. Η νέα 

στρατηγική των ΕΜΧ και Mediterra οδήγησε σε σημαντική επέκταση του μείγματος προϊόντων μαστίχας 

που διαθέτουν στην αγορά και τα οποία ανταποκρίνονται σε σημαντικά μεγαλύτερη ποικιλία αναγκών 

της. Καταρχάς, παραμένει ως τελικό προϊόν η πρώτη ύλη μαστίχας, σημαντικά όμως βελτιωμένη ως προς 

τον καθαρισμό της, και διακινείται τόσο στο καταναλωτικό κοινό όσο και σε βιομηχανικούς αγοραστές. 

Παράλληλα, μέσω της ανάδειξης των καταστημάτων mastihashop ως σύγχρονων, ελκυστικών χώρων, τα 

προϊόντα που διακινούνται μέσω αυτών έχουν λάβει έναν πιο premium χαρακτήρα, όχι μόνο λόγω του 

ίδιου του περιεχομένου τους αλλά και του σχεδιασμού της συσκευασίας τους καθώς και της υψηλής 

αισθητικής του χώρου στον οποίο τοποθετούνται. Μάλιστα, τα mastihashop αντιμετωπίζονται ως μία 

αυτόνομη θεματική πρόταση και εντέλει ως ένα αυτόνομο προϊόν από τη Mediterra. Επίσης, τα προϊόντα 

τα οποία διακινούνται και εκτός mastihashop πλέον χαρακτηρίζονται από σημαντικά μεγαλύτερο εύρος, 

και ένα πολύ πιο εκτεταμένο δίκτυο διανομής. Κεφαλαιώδους σημασίας είναι η κατηγορία των 

προϊόντων υγείας, η οποία το 2020 συμφωνήθηκε και επισήμως μεταξύ ΕΜΧ και Mediterra ως ο 

πρώτιστος και σημαντικότερος στόχος, καθώς και ο άξονας βάσει του οποίου κρίνονται όλες οι 

προτεραιότητες και λαμβάνονται όλες οι αποφάσεις. Στην παρούσα φάση η κατηγορία αυτή περιέχει 

μόνο παραφαρμακευτικά προϊόντα, σχεδιάζεται όμως επέκταση του περιεχομένου της ώστε αφενός να 

περιλαμβάνει και φαρμακευτικά προϊόντα, και αφετέρου να αυξηθεί το ποσοστό της συμμετοχής της στο 

συνολικό προϊοντικό μείγμα. 

Το παραπάνω μείγμα προϊόντων αποτελεί αποτέλεσμα της σημαντικής ενασχόλησης με το design τους 

και της εστίασης στην Έρευνα & Ανάπτυξη (Ε&Α). Στα πρώτα βήματα της Mediterra, τα καινούρια 

προϊόντα που λάνσαρε στην αγορά ήταν σε μεγάλο βαθμό εμπνευσμένα από χρήσεις της μαστίχας στο 

εξωτερικό. Μέσω της εξαρχής έμφασης στην υψηλή αισθητική των προϊόντων καθώς και των 

καταστημάτων mastihashop, επιτεύχθηκε επαρκής όγκος πωλήσεων ώστε η Mediterra να αρχίσει να 

συγκεντρώνει κεφάλαια, μεγάλο μέρος των οποίων αφιερωνόταν στην έρευνα. Σταδιακά, και καθώς 

σημειωνόταν ολοένα μεγαλύτερη επιτυχία, το μείγμα προϊόντων αποκτούσε προοδευτικά ευρύτερο 

χαρακτήρα, και η Mediterra κατακτούσε όλο και περισσότερη τεχνογνωσία. Τα πρώτα σημαντικά 

αποτελέσματα επήλθαν στον τομέα των τροφίμων, για τον οποίο επιτεύχθηκε πολύπλευρη γνώση και 

υψηλή παραγωγικότητα, ενισχύοντας σημαντικά τη θέση της Mediterra στην αγορά και τη 

διαπραγματευτική της ικανότητα. Παράλληλα, τόσο η ΕΜΧ όσο και η Mediterra έχουν ασχοληθεί με τη 

διερεύνηση και ανάδειξη των ωφελειών της μαστίχας στην ανθρώπινη υγεία. Από το 2003 

χρηματοδοτούνται σε ετήσια βάση αντίστοιχα ερευνητικά προγράμματα, ενώ επί μία επταετία γινόταν 
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σύνθεση του υλικού όλων των σχετικών μελετών προκειμένου η μαστίχα να λάβει την αναγνώριση 

«φυσικό φάρμακο» από τον Ευρωπαϊκό Οργανισμό Φαρμάκου. Ακόμα, από τα τέλη του 2020 αναμένεται 

να ολοκληρωθεί η δημιουργία του Κέντρου Έρευνας, Νομικού Προσώπου στο οποίο συμμετέχουν η ΕΜΧ 

και η Mediterra, και το οποίο θα αναλάβει πλήρως το κομμάτι της Ε&Α. Ο σύγχρονος εξοπλισμός του 

επεκτείνει τις τεχνικές δυνατότητες παραγωγής προϊόντων, ιδίως παραφαρμακευτικών και 

φαρμακευτικών. Η παραγωγική του ικανότητα εκτείνεται μέχρι το σημείο της πιλοτικής παραγωγής, 

οπότε παρότι δεν προσφέρει δυνατότητα μαζικής παραγωγής, βελτιώνει σημαντικά τη 

διαπραγματευτική ισχύ της Mediterra έναντι των συνεργατών που θα αναλάβουν τη βιομηχανική 

παραγωγή των προϊόντων που θα αναπτύσσονται σε αυτό. 

Απαραίτητο συστατικό της επιτυχούς υλοποίησης των στρατηγικών κατευθύνσεων των ΕΜΧ και 

Mediterra είναι και η κατάλληλη προώθηση των προϊόντων μαστίχας και της έννοιας της μαστίχας 

γενικότερα. Ο στόχος αυτός αποτέλεσε έναν από τους βασικούς ιδρυτικούς στόχους της Mediterra, και 

θεωρήθηκε εξαρχής ότι θα τον υπηρετούσε η εδραίωση ενός ισχυρού brand name γύρω από την μαστίχα. 

Το πρώτο βήμα προς αυτή την κατεύθυνση είχε ήδη πραγματοποιηθεί μέσω της εξασφάλισης του 

χαρακτηρισμού Π.Ο.Π. για τη μαστίχα Χίου το 1997. Το επόμενο σημαντικό βήμα αποτέλεσε η ίδρυση 

της αλυσίδας καταστημάτων mastihashop, ενεργοποιώντας τα αντανακλαστικά του καταναλωτικού 

κοινού και εμπνέοντας τον επιχειρηματικό και βιομηχανικό κόσμο να ενσωματώσει περισσότερο τις 

πρώτες ύλες μαστίχας στις παραγωγικές του διεργασίες. Παράλληλα, η στρατηγική προώθησης που έχει 

ακολουθήσει η Mediterra στοχεύει στη διαρκή και ενεργή κινητοποίηση του ενδιαφέροντος του 

καταναλωτικού κοινού. Σημαντικό εργαλείο έχουν αποτελέσει τα social media, και ιδιαίτερα το 

Facebook. Ξεκινώντας από το 2012, η σελίδα των mastihashop στο Facebook έχει παρουσιάσει παλαιά 

και νέα προϊόντα, προσφορές, συμμετοχές της Mediterra σε εκθέσεις, έχει ξεκινήσει διαγωνισμούς που 

ενεργοποιούν τη συμμετοχή του καταναλωτικού κοινού, ενώ έχει ενημερώσει ακόμα και για χορηγίες 

των mastihashop και για γενικότερα δρώμενα της Χίου. Οι προωθητικές ενέργειες στο καταναλωτικό 

κοινό έχουν οδηγήσει και στην αύξηση της ζήτησης πρώτης ύλης μαστίχας από βιομηχανικούς πελάτες, 

αν και αυτή η τάση ανακόπηκε με την έναρξη της οικονομικής κρίσης του 2009. Όμως, μετά τη στρατηγική 

απόφαση προσανατολισμού στη διάσταση της υγείας, η ΕΜΧ και η Mediterra σταμάτησαν να 

συμμετέχουν σε εκθέσεις απλών τροφίμων και εστίασαν αποκλειστικά σε εκθέσεις φαρμακευτικών και 

παραφαρμακευτικών προϊόντων και λειτουργικών τροφίμων. Η αλλαγή αυτή όχι μόνο επανέφερε τη 

ζήτηση της βιομηχανίας στα προηγούμενα επίπεδα, αλλά την κατέστησε και μεγαλύτερη από την 

δυνατότητα προσφοράς μαστίχας από την ΕΜΧ. Ακόμα, ιδιαίτερη προσοχή έχει δοθεί στη σειρά 

προϊόντων Art of Nature, η οποία αποτελεί την επωνυμία που έχει συνδεθεί με την διάσταση της υγείας, 

και αναμένεται να αντικατοπτρίσει τις εξελίξεις που θα σημειωθούν σε αυτήν. Επίσης, αξίζει να 

σημειωθεί ότι η χρήση πρώτης ύλης μαστίχας από μεγάλους βιομηχανικούς πελάτες δημιουργεί σε 

ορισμένες περιπτώσεις μία επιπρόσθετη εξοικείωση του καταναλωτικού κοινού με τη μαστίχα, 

λειτουργώντας ως έμμεση διαφήμιση. Επιπροσθέτως, το συνολικό brand της μαστίχας έχει ενισχυθεί 

μέσω της ένταξης της μαστιχοκαλλιέργειας στην Άυλη Πολιτιστική Κληρονομιά της UNESCO, των 

χορηγιών των ΕΜΧ και Mediterra στην κοινωνία της Χίου, και του Μουσείου Μαστίχας, το οποίο 

παρουσιάζει την ιστορία της καλλιέργειας και μεταποίησης της μαστίχας, καθώς και την πολιτιστική της 
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επιρροή τόσο μέσω της παραγωγής της, στη Χίο, όσο και μέσω της κατανάλωσής της, στην Ελλάδα και 

στο εξωτερικό. 

Παράλληλα, κομβικό στόχο έχει αποτελέσει η επιλογή των διαύλων και η οργάνωση της διανομής των 

προϊόντων μαστίχας. Καταρχάς, τα καταστήματα mastihashop και το κατάστημα «Παντοπωλείο» στο 

αεροδρόμιο «Ελευθέριος Βενιζέλος» έχουν αποτελέσει σημαντικά κανάλια διανομής προϊόντων 

μαστίχας. Επιπλέον, πέραν των παραπάνω ελεγχόμενων από την Mediterra καταστημάτων, στην Ελλάδα 

υπάρχουν περίπου 5000 σημεία πώλησης των προϊόντων μαστίχας, συμπεριλαμβανομένων 

καταστήματων εμπορίας τροφίμων (σουπερμάρκετ, μπακάλικα, καταστήματα delicatessen) και 

φαρμακείων. Η διανομή των προϊόντων μαστίχας στο εξωτερικό είναι ένας τομέας υπό διαρκή 

διαμόρφωση. Λόγω των σημαντικών δυνατοτήτων που διαβλέπονται στην αγορά της Τουρκίας καθώς 

και των εντεινόμενων προσπαθειών της γειτονικής χώρας να παρουσιάσει προϊόντα που μιμούνται τη 

μαστίχα Χίου έχει ιδρυθεί εκεί θυγατρική εταιρεία της Mediterra, η «Mastiha Damla Sakiz». Σε 

μακροπρόθεσμο ορίζοντα ενδέχεται να επεκταθεί στη διανομή λοιπών τελικών προϊόντων μαστίχας, και 

ίσως ακόμα και στην παραγωγή τους στην Τουρκία,  προς το παρόν όμως έχει ξεκινήσει τη διείσδυση 

στην τουρκική αγορά μέσω της διανομής πρώτης ύλης μαστίχας. Γενικά, όσον αφορά τις αγορές του 

εξωτερικού, είναι πολύτιμη η άμεση συνεργασία με εγχώριο διανομέα, καθώς έτσι εξασφαλίζεται πολύ 

περισσότερη πληροφορία για την πορεία των προϊόντων σε αυτές τις αγορές. Ακόμα, αξιοσημείωτη είναι 

η δυσκολία που αντιμετωπίζει η Mediterra στη διανομή των συμπληρωμάτων διατροφής εκτός 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, καθώς είναι απαραίτητη η λήψη έγκρισης από τον αντίστοιχο Εθνικό Οργανισμό 

Φαρμάκου, διαδικασία που μπορεί να διαρκέσει από μήνες έως και έτη. Ως αποτέλεσμα, παρόλες τις 

διαρκείς δραστηριότητες επέκτασης πέραν Ευρωπαϊκής Ένωσης, αυτή παραμένει η αγορά με την 

υψηλότερη προτεραιότητα. Από το 2019 η Mediterra προέβη και στη δημιουργία e-shop για τον ελλαδικό 

χώρο, ενώ από τα μέσα του 2020 πραγματοποιούνται μέσω αυτού πωλήσεις και στην Ευρωπαϊκή Ένωση. 

Σημαντική παράμετρος στη νέα εποχή της μαστίχας ήταν και η κατάλληλη τιμολόγηση των προϊόντων 

της. Μετά την αναδιοργάνωση της ΕΜΧ και την ίδρυση των mastihashop, η πρώτη ύλη μαστίχας μπόρεσε 

να διακινηθεί ως προϊόν υψηλής ποιότητας και μικρής ποσότητας, ικανοποιώντας σε μεγάλο βαθμό τις 

προϋποθέσεις ενός premium προϊόντος, επιτρέποντας την αντίστοιχη τιμολόγηση. Ακόμα, η τιμή των 

προϊόντων μαστίχας επηρεάζεται και από την ύπαρξη αντίστοιχων ανταγωνιστικών προϊόντων. Όταν τα 

προϊόντα μαστίχας διακινούνται μέσω των καταστημάτων mastihashop, επειδή οι χώροι τους 

προσφέρουν και μία συνολικότερη εμπειρία αγοράς για την οποία ο ανταγωνισμός είναι μικρότερος, η 

τιμολόγηση βασίζεται κυρίως στην αξία της μάρκας και στην αντίληψη της προστιθέμενης αξίας που 

ενσωματώνουν τα πωλούμενα προϊόντα. Αντίθετα, όταν διακινούνται σε άλλα κανάλια διανομής, 

λαμβάνεται υπόψιν ότι μαζί τους συνδιακινούνται και ανταγωνιστικά προϊόντα, και η τιμολόγηση 

προσαρμόζεται εν μέρει σε αυτό το δεδομένo.  

Η Mediterra πραγματοποιεί Έρευνα Αγοράς μόνο για τα προϊόντα με μεγάλο κύκλο εργασιών και τα νέα 

προϊόντα για τα οποία υπάρχουν υποσχόμενες δυνατότητες και προοπτικές διανομής πέραν 

mastihashop. Για αυτά τα προϊόντα ανατίθεται η Έρευνα Αγοράς σε εξειδικευμένες εταιρείες. Επειδή το 

κόστος της πραγματοποίησης Έρευνας Αγοράς είναι σημαντικό, για τα υπόλοιπα προϊόντα λαμβάνεται η 

στρατηγική απόφαση να μην αναζητηθεί διεξαγωγή Έρευνας Αγοράς από εξειδικευμένες εταιρείες. Ένας 



92 

 

άλλος τρόπος με τον οποίο η Mediterra πραγματοποιεί έμμεσα Έρευνα Αγοράς είναι η ανάλυση των 

επιθυμιών του καταναλωτικού κοινού των καταστημάτων mastihashop. Τα προϊόντα που σημειώνουν 

υψηλές πωλήσεις δίνουν επιπλέον θετικές ενδείξεις για την αφιέρωση πόρων της εταιρείας προς την 

ευρύτερη κυκλοφορία τους. Άλλωστε και στο παρελθόν σημαντικές αποφάσεις των ΕΜΧ και Mediterra, 

όπως η διάθεση σκόνης μαστίχας στο καταναλωτικό κοινό, η επέκταση των γεύσεων της τσίχλας ΕΛΜΑ, 

και η απόφαση της ΕΜΧ για κατασκευή μονάδας παραγωγής συμπληρωμάτων διατροφής, έχουν 

επηρεαστεί από την αλληλεπίδραση με πελάτες των καταστημάτων mastihashop.   

Περίπου δύο δεκαετίες μετά τη χάραξη των ριζικά νέων στρατηγικών στόχων, η ΕΜΧ και η Mediterra 

δείχνουν να έχουν μεταβεί επιτυχώς σε μία νέα εποχή για τη μαστίχα. Η αναγνωρισιμότητα της μαστίχας 

στην Ελλάδα και το εξωτερικό έχει ενισχυθεί σημαντικά και η μαστίχα έχει αποδεσμευτεί σε μεγάλο 

βαθμό από τη λανθασμένη σύνδεσή της με αναχρονιστικούς συνειρμούς. Το μείγμα των προϊόντων 

μαστίχας έχει επεκταθεί σημαντικά, έχει εντοπιστεί η πιο επωφελής μακροπρόθεσμη στρατηγική, η 

αφιέρωση στην διάσταση της υγείας, και έχουν γίνει σημαντικά βήματα προς την υλοποίησή της. 

Παράλληλα, έχει επιτευχθεί σημαντική διείσδυση σε νέες αγορές, με διαρκή βήματα προς την περαιτέρω 

επέκτασή της. Τα οικονομικά μεγέθη της Mediterra έχουν σημειώσει εμφανή θετική πρόοδο σε σχέση 

με τα πρώτα χρόνια της ίδρυσής της. Κατά τα έτη 2006-2019 ο κύκλος εργασιών της έχει περίπου 

διπλασιαστεί. Ακόμα, με εξαίρεση την τριετία 2010-2012, που ήταν κάποια από τα πιο έντονα χρόνια της 

οικονομικής κρίσης που ξεκίνησε το 2009, έχει σημειώσει θετική και με αυξητική τάση κερδοφορία. 

Η θετική οικονομική πορεία της Mediterra θεωρείται αρκετά πιθανό ότι θα ανακοπεί το 2020, λόγω των 

επιπτώσεων της πανδημίας COVID-19. Ωστόσο, ακόμα και σε αυτή τη συγκυρία, φαίνεται ότι θα 

επιτευχθεί ο στόχος για 20% συμμετοχή των παραφαρμακευτικών προϊόντων στον τζίρο της. Το γεγονός 

αυτό επιβεβαιώνει την ορθότητα της απόφασης προσανατολισμού στη διάσταση της υγείας. Γι’ αυτόν 

τον λόγο έχει ληφθεί και η απόφαση περαιτέρω μετατόπισης της παραγωγικής δραστηριότητας της 

Mediterra προς τη διάσταση της υγείας, αναθέτοντας σε εξωτερικούς συνεργάτες την παραγωγή 

κάποιων κατηγοριών προϊόντων χαμηλής προστιθέμενης αξίας, ώστε να παράγονται συμπληρώματα 

διατροφής και στο εργοστάσιο της Mediterra. Έτσι, θα ενισχυθεί η μετάβασή της στον τομέα της υγείας, 

ο οποίος εκτός της υψηλότερης προστιθέμενης αξίας, θεωρείται ότι θα προσφέρει μεγαλύτερη 

σταθερότητα στις δραστηριότητες και στις οικονομικές επιδόσεις της εταιρείας. Δηλαδή, ακόμα και στην 

περίπτωση μιας νέας κρίσης, που ενδεχομένως θα πλήξει τα καταστήματα και το travel trade, η 

Mediterra θα είναι πιο καλά προετοιμασμένη να την αντέξει.  Επίσης, αξίζει να επισημανθεί ότι η ΕΜΧ 

ουσιαστικά δεν επηρεάστηκε από την υγειονομική κρίση, καθώς την προηγούμενη τριετία η ζήτηση από 

τη βιομηχανική αγορά υπερέβαινε την παραγωγή, οπότε το συσσωρευμένο πλεόνασμα ζήτησης 

αντιστάθμισε όποια μείωση προέκυψε τη φετινή χρονιά. 

Όσον αφορά την πρωτογενή παραγωγή μαστίχας, φαίνεται ότι υφίστανται σημαντικά περιθώρια 

βελτίωσης της παραγωγικότητας των σχετικών δραστηριοτήτων. Μάλιστα, δεδομένης της διαρκούς 

αύξησης της ζήτησης πρώτης ύλης μαστίχας, η βελτίωση αυτή θα μπορούσε να χαρακτηριστεί όχι μόνο 

εφικτή αλλά και αναγκαία. Κατά βάση μπορεί να επιτευχθεί με δύο τρόπους: Αύξηση της τιμής μονάδας 

(τιμής ανά κιλό) και βελτίωση των συνθηκών παραγωγής, ώστε να είναι ευχερέστερη και ελκυστικότερη 

η παραγωγή μεγαλύτερης ποσότητας. Έτσι, μία πρόταση είναι η διαμόρφωση ενός οικονομικού 
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μοντέλου, το οποίο θα συσχετίζει το ύψος της παραγωγής με την τιμή πώλησης ανά κιλό μαστίχας. Το 

μοντέλο αυτό θα είναι γνωστό στους μαστιχοπαραγωγούς, οπότε θα λειτουργεί ως σαφές και μετρήσιμο 

κίνητρο για την αύξηση της παραγωγής. Παράλληλα, θεωρείται απαραίτητη η παροχή επιπλέον 

υποστήριξης από την ΕΜΧ στο στάδιο της πρωτογενούς παραγωγής. Χαρακτηριστικό παράδειγμα 

αποτελεί η διαδικασία του καθαρισμού της μαστίχας, μία από τις μεγαλύτερες πηγές κούρασης των 

μαστιχοπαραγωγών, και συνακόλουθα περιορισμού της παραγωγής. Μία επιτυχής διευκόλυνση των 

μαστιχοπαραγωγών στη διαδικασία του καθαρισμού θα μπορούσε να συμβάλει σημαντικά στην αύξηση 

της παραγόμενης ποσότητας μαστίχας. Ακόμα, λαμβάνοντας υπόψιν τις ολοένα αυξανόμενες 

δυνατότητες που έχει επιδείξει η μαστίχα, και τις αντίστοιχες οικονομικές προοπτικές που αυτές 

συνεπάγονται, θεωρείται ότι αξίζει να επιδιωχθεί πιο συστηματική ενασχόληση του πληθυσμού της Χίου 

με τη μαστιχοκαλλιέργεια. Με βάση τα δεδομένα της δεκαετίας 2007-2017 η πλειονότητα των 

μαστιχοπαραγωγών ανήκουν στο ηλικιακό εύρος 40-65 ετών ενώ οι μαστιχοπαραγωγοί των ηλικιών 18-

40 ετών εμφανίζουν διαρκή και σημαντική μείωση του πληθυσμού τους. Η λήψη μέτρων προς την 

κατεύθυνση της αύξησης της ενασχόλησης του νεανικού πληθυσμού με τη μαστιχοκαλλιέργεια 

θεωρείται ιδιαίτερα χρήσιμη, καθώς μπορεί να συμβάλει στη σημαντική εισαγωγή καινούριων ιδεών και 

καινοτομιών, που θα βελτιώσουν περαιτέρω την παραγωγικότητα της καλλιέργειας της μαστίχας. 

Εν κατακλείδι, πέραν των ΕΜΧ και Mediterra, φορείς υψηλής σημασίας για το παρόν και ιδιαίτερα το 

μέλλον της μαστίχας είναι τα αυτόνομα Νομικά Πρόσωπα, Μουσείο Μαστίχας και Κέντρο Έρευνας. Το 

Μουσείο Μαστίχας αποτελεί μία σπάνια ευκαιρία βιωματικής γνωριμίας με τον συνολικό πολιτισμό της 

μαστίχας, και ένα μοναδικό μέσο ενίσχυσης της προώθησης και του brand της μαστίχας. Το Κέντρο 

Έρευνας αναμένεται να επιφέρει σημαντική πρόοδο στην έρευνα για τα οφέλη της μαστίχας στην 

ανθρώπινη υγεία και να είναι ο κομβικός παράγοντας που θα επιτρέψει την επέκταση του μείγματος 

προϊόντων των ΕΜΧ και Mediterra προς φαρμακευτικά προϊόντα. Σύμφωνα με τον Διευθύνοντα 

Σύμβουλο της Mediterra, τις πρώτες δύο δεκαετίες μετά την αναδιάρθρωση της ΕΜΧ σημαίνοντα ρόλο 

στην εξέλιξη της χρήσης και της αναγνωρισιμότητας της μαστίχας διαδραμάτισε η Mediterra και τα 

καταστήματα mastihashop. Στις επόμενες δεκαετίες, ο ρόλος αυτός αναμένεται να μετατοπιστεί στο 

Μουσείο Μαστίχας και στο Κέντρο Έρευνας. 
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Παράρτημα Α: Οικονομικά στοιχεία και δείκτες Mediterra 

 

Διάγραμμα Α1: Καθαρά κέρδη (μετά από φόρους) της Mediterra για τα έτη 2006-2019 

 

 

Διάγραμμα Α2: Κύκλος εργασιών της Mediterra για τα έτη 2006-2019 
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Διάγραμμα Α3: Δείκτης Γενικής Ρευστότητας της Mediterra για τα έτη 2006-2019 

 

 

Διάγραμμα Α4: Δείκτης Αυτονομίας της Mediterra για τα έτη 2006-2019 
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Διάγραμμα Α5: Δείκτης Κεφαλαιακής Δομής της Mediterra για τα έτη 2006-2019 

 

 

Διάγραμμα Α6: Δείκτης ROA της Mediterra για τα έτη 2006-2019 
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Διάγραμμα Α7: Δείκτης ανακύκλωσης ενεργητικού της Mediterra για τα έτη 2006-2019 

 

 

Διάγραμμα Α8: Δείκτης ROE της Mediterra για τα έτη 2006-2019 
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