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Οριςμόσ Μικρομεςαίων Επιχειριςεων 

Ε φ ό ό, ά ζ  ζ  1996, φ  ό    

ά  ί ι (), ό  ι   ό  

 ί ί  ί, ό  ί  φ ί ά 

 φ ά ό φ  ι.  φ ό ά 

φ  , ί χό   ό  ϊ  ζ, 

ζ  φ ζ  ζ ζ ,  φ  

ί  φ  ί   ι  ά   

ζό . ό ά,  ό   ζ ά φ ί 

ζ  ϊ, ό  ά ζι    ί,  ά 

ά,   ζ φ. 

ά ά ι  ί φ  φ   ό  

ί ι. Τα ι ά ί  φ φ ί,  

ά   ά ι.  παρακάτω πίνακα ά ά  ά 

ί  ι ζ  .  

Κριτιρια Οριοκζτθςθσ ΜΜΕ 

Ποςοτικά Ποιοτικά 

Θ αξία του ςυνόλου του ενεργθτικοφ 

τθσ επιχείρθςθσ  

Το κεφάλαιο προζρχεται από ζνα άτομο 

ι από μια μικρι ομάδα ατόμων οι 

οποίοι είναι οι ιδιοκτιτεσ τθσ 

επιχείρθςθσ 

Το μζγεκοσ του ίδιου κεφαλαίου 

(δθλαδι θ ςυνολικι επζνδυςθ που 

ζγινε από τον ιδιοκτιτθ) 

Θ διοίκθςθ τθσ επιχείρθςθσ εξαςκείται 

από τον ιδιοκτιτθ προςωπικά 

Το ςυνολικό απαςχολοφμενο κεφάλαιο Κάκε μία από τισ ΜΜΕ ελζγχει και 

επθρεάηει ζνα μικρό μζροσ τθσ αγοράσ 

Το ετιςιο φψοσ πωλιςεων (τηίροσ – 

κφκλοσ εργαςιϊν) 

Οι λειτουργίεσ τθσ επιχείρθςθσ είναι 

ςυγκεντρωμζνεσ και κατευκφνονται από 

μια οριςμζνθ περιοχι 

Ο αρικμόσ των εργαηομζνων  
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Τα ι  ί ί  ζ ι ό ϊ ό   ά 

ί ί  ά. ό  ά  ό  ζ, ί   ά 

φ ι ι  ά ό  ό  ί  

ζ  ά ζ, ό ί  φ ι. ζ, 

 ά ι φ ό ζ ά άμεςα   ί ζ 

 ί  ί   ό  φ ι. 

 φ ό φ  ά  ά ι ζ  ζ,  ό 

ί, ό φ  ό  ϊ ϊ  ζ ά 

ι, φ  ι ι ι, ζ  ά  ϊ 

ό  ά ζ  ί,  ά ι  ι ϊ  , 

φ  ί  ϊ φ ,  ά  φ  ό  

ά   ϊ  τομζα.   

ί ό  ί ό ό  ι  ί  ά,  ί 

ό   ό  ί  ί ζ ά 

ό ϊ  ϊ, ι  ι   ζ  ά ί ά.  

ά,   ί ί  ί  ί ζ  500 

ζ  ί ά ι ι ζ  φ  ζ 

ί ί ϊ  ϊι Ζ  ί ζ ί 250 

ό  ά φ ϊ.  ό ι  φ ζ  

φ ζ 200 ζ  ζ ι ι ζ ζ φ Rand 

(ί 1.105.100 ϊ)  ϊ  ά ζ  1996,  ί φ  

ί  φ ό ό 50 ζ  ί ι φ ϊ 

ζ ό φ ζ (ί 293.470 ϊ) . Ω  φ,     ϊ 

ί  ί φ ό  "ά"  ι  ά ά ϊ.  

ό  30 ί  1996  ζ  31 ί 2004,  ά   

ϊ  ϊι Ζ ά   ό    ϊ ά, φ 

ζ  φ  φ 96/280/   ι  ϊϊ ι,  ί  

Ά 1, ά 1,  ι ό  ί ι ί : 

- φ ό ό ό ι (250) ζ,  
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- ζ ι φ ϊ   ί  ά (40) φ  Ecu ι ζ 

ι ό ό   ί  ί ά (27)  φ Ecu,   

- φ  ι  ί, ό ί  ά 3   Ά 1,  

ι  φ 96/280/.  

 Ά 2  ι  ί φ, ί ό ό ί 

ί  ί ά φ ϊ  ί ζ ι,  «ι 

ί» ί  ί  ί:  

- ί ό ό ι (50) ζ,  

- ζ ι φ ϊ   ί  ά (7) φ Ecu ι  ζει ι 

ό ό   ί  ζ (5) φ Ecu,     

- ί  ι  ί, ό ί  ά 3   Ά 1,  

ι  φ 96/280/.  

 Ά 5,  ι  ί φ, ί ό ό ί 

ί  ί ά φ  φ ϊ ι   ά ,  

«φ ζ ι» φ ί  φ ό ό ζ (10) 

ζ.  

ό ό  ά ά ι,  φ ί (ά,  Ά 1, 

ά 3) ό  ι ζ  ί ά, ι ζ   ι 

ά ό 25% ι ό  ί ι  ά ι,  ί ί, ι 

ό φ  ό ι,  ί  ί  φ  

.  ό ό ί  ί  φ ϊ. ϊ, ά  ί ι  

ό ί ϊ,  ί ι φ ί ι φ 

ζ,  ό  ό ό  ί ζ φ ά φ ό φ. φ, ά 

 ά  ί ί ζ,   ί ό  ί   ζ 

   ί ϊ ό ί φ  ζ ό  ι, ά ό 25% ι 

ό  ί ί, ι ό φ,  ό ι,  ί  

ί  ό  .  

 ί ί ϊ ά,  ϊι Ζ ζ  

ό ζ ϊ ί  ό  ί .  ζ 
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ϊ,  ά,  ό ό  ί ό ό   ι φ 

ϊ, ι ό ό ά  ί ί ό  ϊι Ζ   

φ 96/280/.  

 ά,  ά ά ά ()  ό  

φ  ι  ό  ί ί φ ζ  

ά ζ, ϊ  ά     ί  

ό  ,  ί  φ  ά ί, 

ζ ι  ι  φ ό ζ ζ ό ζ. 

ό  1 ί 2005, φ  φ 2003/361/  ι  

ϊϊ ι,  ί ά  φ 96/280/   ί ί,  

Ά 2, ά 1,  ι, ό  ί  φ ϊ, ϊ  

ί ι () ί ό ι  φ ό ό 

ό ι (250) ζ   ί  ι  φ ϊ  

ί  ι (50) φ ϊ ι  φ  ι φ  

ί  ά ί (43) φ ϊ.  

 ί Ά ά 2,  ι  ί φ, ί ό 

 ί  ,  ι ί ί  ί  ί ί 

ό ό ι (50) ζ   ί  ι φ ϊ ι  

φ  ι φ  ί  ζ (10) φ ϊ.  

 ί Ά ά 3,  ι  ί φ, ί ό 

 ί  ,  φ ι ί ί  ί  ί ί 

ό ό ζ (10) ζ   ί  ι φ ϊ ι  φ 

 ι φ  ί  φ (2) φ ϊ.  

ό ό  ά ά ι,  φ ί (ά, Ά 3, 

ά 1, 2, 3  4) ό  ι ζ  ί ά, ι  ζ  

ί  «ό» ι  «ζ» ι.  ζ, 

«ό ι» ί ό  ι φ  ί ά  

ό ζ:  ί ζ,  ί ι ό φ  ί ι ό 

ζ ι,  25% ι ό  ί ι  ά ι  
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ά ί.   ό ό ί  ί  ζ ϊ.   

ϊ, ά (  ό ό) ζ ό ό ί ϊ, ι ό 

ί ι φ ί, ι ό ά ό ι ά ϊ 

ϊ  φ ά ό  φ φ φ 

(«business angels»)  φ ί ά   ζ  ι 

ι, ό  φ  ζ   ί ί  ί  ό  

1.250.000 ϊ.  

φ, ά (  ό ό) ζ ό ι ι ά ζ  

φ φ, ί, ά (  ό ό) ζ ό φ ζ, 

ζ  ί ι ά, κ ζ, ά (  ό 

ό) ζ ό ό ζ ζ  ι χό ό ό ζ 

φ ϊ   ό ό ό 5.000 ί.  

«ζ ι» ί  ι  φ φ    ό  

ό ζ:  

)  ί ζ  ί  ά ι  ό ι   ί 

ά ί,  

)  ί ζ  ί  ί ι  φ  ί  ϊ   

φ, φ ι φ ά ά ί,  

)  ί ζ  ί  ι ι ι  ά ί ά 

φ  ζ ά  ι ι ά ι  φ ι  ί, 

  

)  ί  ί ζ ι ί ά ί ζ ό ,  ά 

ί  ζ ά  ά ό ι ί   ό ί,  

ί  ά ι  ό ι  ί ι  ί.  

ό ό  ά ϊ,  ί  ί  ί  

ί, ά  25% ι ό  ί  ι  ά ι  

ζ, ά ι ζ, ό ζ ι ό ό φ ι ό 

ί, ζ ι ό φ.  

ζ,  Ά 7,  ι  ί φ, ζ ό   ι 
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ά  ί ζ ζ  ά  ζ  ί 

φ   ά ά ι:  

) 0 ζ 1 φ ά (ι ί),  

) 2 ζ 9 φ ά (φ ι ί),  

) 10 ζ 49 φ ά (ι ί),   

) 50 ζ 249 φ ά (ί ί),  

  παρακάτω πίνακα, ά ά  ι ά     

φ ζ, ζ  ί ι, φ   φ  2003/361/  

ι  ϊϊ ι  2003.  

 

Διάκριςθ των ΜΜΕ ςε πολφ μικρζσ και μεςαίεσ επιχειριςεισ ςφμφωνα με τθ ςφςταςθ 

2003/361/ΕΚ 

 ΠΟΛΤ ΜΙΚΡΕ΢ ΜΙΚΡΕ΢ ΜΕ΢ΑΙΕ΢ 

Μζγιςτοσ αρικμόσ εργαηομζνων <10 <50 <250 

Μζγιςτοσ ετιςιοσ κφκλοσ 

εργαςιϊν (ςε εκ.ευρω) 
2 10 50 

Μζγιςτοσ Ετιςιοσ ςυνολικόσ 

ιςολογιςμόσ (ςε εκ.ευρω) 
2 10 43 

 

Η ςπουδαιότθτα και ο ςθμαντικόσ ρόλοσ των ΜΜΕ 

  ζ ί   «ά» ι ί   ί 

 ζ ί ί ά ό  ί ι ά  ά 

ϊ.  ί  ά   φ φ ςθμαντικοφσ ςτόχουσ για κάκε χϊρα 

και για κάκε κυβζρνθςθ διότι:  

1. φ ό ό ά ό  ϊ, ϊ φ  

ζ  ί (ζ ό ί ό ζ  ό, 

ά ό   ζ  ά  ζ   ά ί), 

ό  ά,  ί  ϊ,  
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2. ί ό ό  ζ ζ (ί  ό 

ι  ζ),   

3. φ  ί  ι ά  ϊ    πζ  

ό  ί  ί ϊ  ά,  

4. ί ό ό  ϊ ϊ ι ά   

ί ζ ό, ά ό  ό  

ί,  

5. ά  ό, ό  ό ά  ϊ, 

6. φ  ι ό (ζ ό  ζ φ   

ζ ζ),  ί ζ  ά  ι φ ί 

ά ό ζ  ί ί,   

7. ζ  ό  ί ό ό  ι ά, 

ά  φ  ι  ζ ό,  

8. ζ  ά ϊ ϊό ()  ϊ,  

9. φ ό ί ό, ϊ φ ι 

ά ά ί,  

10. φ  ά,  ί,   ί  ά  ϊ 

 ζ ϊ,  

11. φ ό   ά   ι ί  ζ  

φ φ,  

12. ά  ό  ά  φ ό  ζ 

ζ  ά ι,  

13. ά  ά ό φ,  ζ ι ϊ  ζ ί 

  φ φ  ϊ  ζ ί φ,  ζ   

ά ι,   

14. ί  ζ ι ί  ό  ϊ, ό φ, 

ά, ά  95%  φ φ.  

 ί  1970,  ι  ά,  ί ζ ό ί ι  

 ό  , ί ό  ό   ί ι φ  
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ό ό ό ί ζ ό ί. Το 1971,  ζ Bolton,  ί ί  

ί  ζ ι, ι ά  ϊ ι ζ  ζ 

 ζ ό  ί ά  ό  ό ζ  ί.  

ί  ϊϊ φ   ό  ϊ ι  ζ 

Bolton, ζ ζ ϊ ϊ  ί ζ ι ί  ί   

ί  ϊ ι. 

 ζ  ζ ι, ζ ζ ί ό  ό 

ι ί,  ά ι ζ ά  ά ό 

ό  ζ   ά  ί ό ά ζ φ ά ό  

ό ό  ϊ ι,  ι   ά ι 

ζ  ζ φ. ί ό, ό  ό ί, ά 

ζ ζ    ζ ζ ϊό ζ ά ό  

ί ό φ ί  ό ό  ι ζ ά ά 

ί. ό ά,  ά ι ά  φ  

φ ό  ί  ζ ό  , ί ά  

ά  ϊ, ί ϊ  ί  ι.  

 ό  ϊ ι  ί ί  ί  

ζ  ζ   ά ι,  ί  ί ί ό 

ζ  ό ζ ϊ  ό   ά ζ  

ζ ζ ζ   ζ ι ι. Στισ ά ι  

ί ι ά  ό  ί  ό  ζ   

ζ   φ. ι  ζ ί  ι ί  

ά ι ί ί   ζ ά  ί ό 

  ζ ό    ά ζ. ζ,  ό   

ζ φ ί ι  ί ζ ό ί  

ϊ ά  ϊ .  ό ό, ά   ό 

  φ ζ ί ά   φ ι.  

 Audretsch  Vivarelli φ ό ι ζ ζ ό  

ί  ί ζ  ί ζ  ζ ό   ί 
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 ό ό  φ  ζ ό ό (ό ό  φ ί  

ί,  ό ί  ζ    ό ί 

 ϊ ά).  ό ό, ί ό   ζ ό ζ  

ζ ζ  ά φ,  ϊά φ  ί 

ί  φ φ  ά ί  ζ   ζ  ί 

ό ό   ζ ά  ά ι. ί,  ά 

ι ί  ί ά  ό  ζ  ί 

φ ό ά ϊ o ά Ζ  ά (R&D Departments). 

 ί ζ ί ό    φ  ζ  ϊ  

ά Ζ  ά, ά  ί ό ' ά.  

 ί  ό  ά, ζ  ζ  ί ι 

Ζ   ί (Third Community Innovation Survey),  ί ι  

ϊ  2004 ό  Ben Lucking   ί ί  ί ι  Eurostat.  

ζ ι ( ί  ί ά ζ ό), ι  ζ ζ 

ά-ζ  ϊι Ζ κακϊσ και  ί,  ί,  ί  

 ί  ά  ι ί 1998-2000.  ζ ϊ 

ζ φ ί   ά  ι  ζ, ί  

ά ζ  ά  ό  ζ (10-49= ζ, 50-249= ί, +250= 

ά).  ζ  ζ ά ό ό φ ί  ί, 

ό ό ί  ό  φ ι ό, φ  

ά ι  ϊι Ζ ζ ζ ό  

ά ό (80%) ό ό  ί ζ ι (41%).  

ζ ζ   ί ό  ί ζ ,  ό ϊ 

ί ί   ζ ά ι , ό ί   φ, 

 ί  ά ά ζ  ά ό  ό ά  

ά ϊ. φ  ζ  ί GECON  ά  ί  ι  

ά ί ϊ ό  ί ζ  ί   ζ  ι 

ϊ ι.  ί 1990-2000,  ό φ φ «ί»  

«ί» , ι ό. Ά 653.000 ι  ζ 402.000, 
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ϊ  ι ζ  φ  ά  251.000 ζ ι,  

ι ι  ί ί ά   ί (.., , , , ζ 

ι).  

ό  φ ό  ί    ά ι ί, ά  

ό  φ  ί,  ό  ό ζ ί ί ί, 

ό  ά  SBA (Small Business Administration)  ... ι  ...... 

(ό ό ϊ ί ι  ί)  ά,  

ί ζ  ό  ι ϊ ζ  ζ.  ζ,  

ί ί ζ  φ ό   ί    ά  

ϊ  ι,   ι ά (ό ί, ι 

ϊ   φ ϊ ό),  ζ ζ ί,  

φ  ι   ζ ά,  ό  ζ 

ζ ι  ά ά ι  ζ  φ ά  

ίι   ό ά. 

Οι βαςικοί κλάδοι και τα χαρακτθριςτικά των ΜΜΕ 

ά  ό, ό ά   ό  ά  ί φ  

φ ό  ά   ό, φ  ι 

 ά αυτοφσ   ζ ί. 

Στθν ϊ φ ί, περιλαμβάνονται  ζ , οι οποίεσ ίονται 

 φ ό ί ά,  ζ   ζ.  

ί (ί  ι ί)  φ ό   ί   ι  

ϊ ϊ  ϊό.  ϊό ά φ  φ ί  ά 

ζ ι ό  φ  ϊ φ   ζ 

ί ά ϊό, ί (ί ί ά ί)  ζ, 

ζ  φ ζ.    ι  ι 

ί, ζ  φ ό  ζ ά ί ϊ ζ, 

ί  ϊ, ό ά ό   ζ ί.  ι  ι 

 ζ ά, ι ί ό ά ό ί ί 
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 φ ί ά ί, ό ά, ι, φ  

φ φ ζ, ά ό ζ, ά ζ (ό, 

ά ζ, ό ...), ά ζ, ά ζ  ζ 

ί ά ό.  

Στθ φ φ ί ανικουν   ι ϊ οι οποίεσ  

φ  ά ζ ϊό, ά φ ζ  ζ 

ό ό  ι ό   φ ζ.  ί  

ζ  ι ι  ί, φ  φ ό ζ 

ά  ό, ό  ί  ί ι ό  ό ζ ό ά 

 ί.  φ  φ  φ   ί ί 

ι ι ϊ ί  ί ό ά, ό ί  ϊ 

φ ϊ φ ι, ζ  φ ό, ό ί  

ϊ φ ϊ ϊ ά ι ζ.  

Στθν ί φ ί ϊ ά περιλαμβάνονται οι εμπορικζσ ΜΜΕ οι 

οποίεσ χωρίηονται ςε φ επιμζρουσ κατθγορίεσ τισ χονδρεμπορικζσ και τισ λιανεμπορικζσ.  

ζ ί ά φ ϊ ι  ϊ.  

φ όά  ά ά  ά ϊό ό  ζ 

ι,  ζ  ιι ,  ζ  ϊι  ί  

ζ ί ί  φ ζ.  ι ί  

ϊ,  ι  ϊό ό  ζ ι ζ  ι 

ζ ά.  ζ ι ά ϊό ί ό 

ζ ί ό ζ   φ  ζ. Π  

ζ, ζ   ζ ι ζ ί  ϊό φ 

ζ  ζ ά ί, ό ι ί, ζ, 

ά ί ϊ ά  ϊ φ  ϊό   

ί ό ϊ,  ζ φ.  

ι ί ϊ ά  ί ι,   

ί ά ά ί  ό ί ,  ί  ί. Τα 

ά ά ά   ί  ά: 
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1. ζ ι  ί  ί  ό  ό  ζ  

φ ά  ι ό  φ ι.   

2. Ζ ί φ φ  ά ζ.  

3. ζ ό ά ϊ ϊ.  

4. ί ί  ί ϊ ό, ί, ι 

ό  ϊ φ.  

5. ι ί  ζ ί ϊ.  

6. ά ό ζ ό ό ϊ  ί   ζ ζ.  

7. ό  ζ ζ ϊ.  

8. ι ϊ ζ ά  ϊ ϊ  ϊ,  ό ί  

ί,  ί,  ά,  ί   ί,  ί   ά 

ι ό  ζ  φ ά  κ  ι  

ϊ ά ί ό ζ ι  ό ί ό  ι 

ι  ί ζ.  

Σα πλεονεκτιματα και τα μειονεκτιματα των ΜΜΕ 

 ό   φ ό ό  ί     

ό ό ί, ζ ά φ ό ό  ά ό  

ά  ζ φ  άά   φ  φ 

 ζ ι.  ί  ά,   ζ  ά 

ζ ά ι,  ί φ ό   ό   

άι .  ό ι  ι  , φ   

ι ά   ι ί  ί  ά ά  

παρακάτω πίνακα. 
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ΠΛΕΟΝΕΚΣΗΜΑΣΑ ΜΕΙΟΝΕΚΣΗΜΑΣΑ 

Ρολφ ςτενζσ ςχζςεισ με τουσ πελάτεσ Ιδιαίτερα υψθλι νθπιακι κνθςιμότθτα 

Συνεχείσ επιδόςεισ ςτθν καινοτομία Ταφτιςθ τθσ περιουςίασ του ιδιοκτιτθ με αυτι τθσ 
επιχείρθςθσ 

Στοχεφουν ςε πολφ ςυγκεκριμζνεσ αγορζσ 
με niche ςτρατθγικζσ γεγονόσ που τισ 
επιτρζπει να εξειδικεφονται 

Μικρι χρθματοοικονομικι επιφάνεια 

Επιλεγμζνο προςωπικό Μειωμζνθ ικανότθτα αυτοχρθματοδότθςθσ 

Υψθλόσ βακμόσ ευελιξίασ και 
προςαρμοςτικότθτασ 

Ζλλειψθ προγραμματιςμοφ ςχεδιαςμοφ και 
εκπαίδευςθσ 

Χαμθλότερθ ενδοεπιχειρθςιακι 
γραφειοκρατία Μθ εκμετάλλευςθ των οικονομιϊν κλίμακασ 

Απλι δομι Υψθλι εξάρτθςθ από τθν διοίκθςθ 

Απαιτοφν ςυνικωσ χαμθλό κεφάλαιο Απουςία ςυςτθμάτων ελζγχου 

Αυξθμζνο αίςκθμα ατομικισ πρωτοβουλίασ 
και ευκφνθσ Ζλλειψθ μεκόδων και ικανοτιτων διοίκθςθσ 

Μικρά γενικά ζξοδα Στατικι ςκζψθ περιοριςμζνθ ςτθν εμπειρία και ςτισ 
γνϊςεισ του ιδιοκτιτθ 

Μεγαλφτερθ αξιοποίθςθ ταλζντων Δυςκολία προςαρμογισ τθσ επιχειρθματικισ 
κουλτοφρασ ςε νζεσ καταςτάςεισ και προκλιςεισ 

Εκμετάλλευςθ τοπικϊν πόρων Ρικανζσ ςυγκροφςεισ μεταξφ των προςωπικϊν και των 
εταιρικϊν ςτόχων του ιδιοκτιτθ 

Δθμιουργοφν νζεσ κζςεισ εργαςίασ Κίνδυνοσ υπερβολικισ ζμφαςθσ ςτθν υπάρχουςα βάςθ 
επιχειρθματικισ δραςτθριότθτασ 

Μικροί χρόνοι αντίδραςθσ Χαμθλόσ βακμόσ προκυμίασ για ειςαγωγι πιο 
περίπλοκων μεκόδων 

Διαλειτουργικι επικοινωνία και 
ςυνεργαςία εντόσ τθσ επιχείρθςθσ 

Ζλλειψθ ειδικευμζνου προςωπικοφ και περιοριςμζνοσ 
αρικμόσ ατόμων για τθν ανάλθψθ πρόςκετων εργαςιϊν 

Στακερι βάςθ για επζκταςθ τθσ 
επιχειρθματικισ δραςτθριότθτασ 

Ζλλειψθ διεκνοφσ εμπειρίασ και αξιοπιςτίασ ςτισ 
παγκόςμιεσ αγορζσ 

Δυνατότθτα ανάπτυξθσ ςυνεργαςιϊν για 
αμοιβαίο όφελοσ Αδυναμία εκτζλεςθσ μεγάλων παραγγελιϊν 

Υψθλόσ βακμόσ ταφτιςθσ τθσ διοίκθςθσ και 
των εργαηομζνων με τθν επιχείρθςθ και τθν 
κουλτοφρα τθσ  

Οι δαπάνεσ για ζρευνα και ανάπτυξθ καλφπτουν 
μεγαλφτερο ποςοςτό επί των ςυνολικϊν δαπανϊν ςτισ 
ΜΜΕ ςε ςχζςθθ με τισ μεγάλεσ επιχειριςεισ 

Φπαρξθ μεγαλφτερθσ ςτακερότθτασ  Ρρομικειεσ πρϊτων υλϊν ςε μικρζσ ποςότθτεσ με 
υψθλό κόςτοσ και όχι πάντα ικανοποιθτικι ποιότθτασ 

Υψθλόσ βακμόσ δζςμευςθσ τθσ διοίκθςθσ Υποαπαςχόλθςθ πάγιων εγκαταςτάςεων 
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Σα ςθμαντικότερα προβλιματα των ΜΜΕ 

 παρακάτω πίνακα ά ζ  ζ   

ό ι  ί ϊ  ΜΜΕ. 

 

Γενικι κατθγορία προβλθμάτων Τποκατθγορίεσ προβλθμάτων 

Διοικθτικοί παράγοντεσ 

 Ανικανότθτα του επιχειρθματία 

 Ζλλειψθ εμπειρίασ και γνϊςεων πάνω ςτθν 

επιχείρθςθ και τα προϊόντα τθσ 

 Απροκυμία τθσ διοίκθςθσ να επενδφςει τον 

απαιτοφμενο χρόνο 

 Ζλλειψθ αποδοχισ ςυμβουλευτικισ γνϊμθσ 

τρίτων ςε ςυνδυαςμό με φπαρξθ υπερβολικισ 

εμπιςτοςφνθσ ςτισ δυνάμεισ τθσ διοίκθςθσ  

 Ικανοποίθςθ τθσ διοίκθςθσ με παραδοςιακοφσ 

τρόπουσ λειτουργίασ και με τθ ςταςιμότθτα 

 Ρροςωπικοί ςτόχοι τθσ διοίκθςθσ αντίκετοι με 

τουσ εταιρικοφσ 

 Κακι διοίκθςθ των διεκνϊν δραςτθριοτιτων 

 

 

Ελλιπισ ςχεδιαςμόσ 

 Δυςκολία απόκτθςθσ πλθροφοριϊν 

 Δυςκολία εκτίμθςθσ τθσ νομιςματικισ αξίασ 

των άυλων καινοτομικϊν δραςτθριοτιτων 

 Αβεβαιότθτα και δυςκολία εκτίμθςθσ των 

μελλοντικϊν δραςτθριοτιτων 

 Ζλλειψθ επίςθμου ςχεδιαςμοφ, 

προγραμματιςμοφ, οργάνωςθσ και χριςθσ νζων 

τεχνολογιϊν και προϊόντων 

 Μειωμζνθ ικανότθτα προςαρμογισ ςτισ 

εξελίξεισ μζςω ςτρατθγικοφ ςχεδιαςμοφ  

 Ζλλειψθ γνϊςθσ ι διορατικότθτασ ςχετικά με 

τον τόπο εγκατάςταςθσ τθσ επιχείρθςθσ 

 Αδυναμία πρόβλεψθσ ζκτακτων ι επειγουςϊν 

οικονομικϊν αναγκϊν 
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Υψθλι νθπιακι κνθςιμότθτα 

 Μεγάλθ ευκολία ειςόδου 

 Κακι διοίκθςθ 

 Υψθλά λειτουργικά ζξοδα 

 Κακοπλθρωτζσ πελάτεσ 

 Κακι επιλογι τοποκεςίασ 

 Διάφορεσ ανταγωνιςτικζσ αδυναμίεσ 

 Δυςκολίεσ και προβλιματα με αποκζματα 

 Υπερβολικά μεγάλο ποςοςτό πάγιων 

ενεργθτικϊν 

 

 

Ανεπαρκισ χρθματοδότθςθ 

 Ζλλειψθ κεφαλαίων για τθν εγκατάςταςθ τθσ 

επιχείρθςθσ ςτον κατάλλθλο χϊρο 

 Υψθλζσ διοικθτικζ δαπάνεσ 

 Ζλλειψθ κεφαλαίων για να ξεπεραςτοφν 

οριςμζνα επενδυτικά λάκθ 

 Δυςκολία εφρεςθσ και αγοράσ πρϊτων υλϊν 

αφοφ οι προμθκευτζσ ευνοοφν τισ μεγαλφτερεσ 

επιχειριςεισ ςε βάροσ των ΜΜΕ 

 Σοβαρζσ δυςχζρειεσ προςφυγισ ςε 

μακροπρόκεςμο δανειςμό 

 Μικρι οικονομικι επιφάνεια του επενδυτι 

 Υψθλά λειτουργικά κόςτθ 

 Χαμθλζσ πωλιςεισ 

 Υψθλά αποκθκευτικά κόςτθ 

 Φπαρξθ πολλϊν πάγιων ςτοιχείων 

 Υψθλά επιτόκια δανειςμοφ 

 Δυςκολία πρόςβαςθσ των ΜΜΕ ςτο τραπεηικό 

ςφςτθμα 

 Μειωμζνθ δυνατότθτα επαρκϊν εξαςφαλίςεων 

και εγγυιςεων από τθν πλευρά των ΜΜΕ προσ 

τουσ χρθματοπιςτωτικοφσ οργανιςμοφσ  

 Ελλιπισ πλθροφόρθςθ για τισ διάφορεσ 

δυνατότθτεσ τραπεηικοφ δανειςμοφ και 

άντλθςθσ κεφαλαίων από τουσ κοινοτικοφσ 

χρθματοδοτικοφσ μθχανιςμοφσ  
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Απαρχαιωμζνεσ μζκοδοι 

 Ζλλειψθ ςφγχρονου εξοπλιςμοφ 

 Ζλλειψθ επαρκϊν μεκόδων και ςυςτθμάτων 

ελζγχου εξόδων αποκεμάτων και προςωπικοφ 

 Ανεπάρκεια πλθροφοριϊν που αφοροφν ςτθν 

αγορά και ςτθν τεχνολογία 

 Ζλλειψθ επίςθμου οργανωμζνου ςχεδιαςμοφ 

 Ραλιζσ μζκοδοι αποκικευςθσ 

 Ελλιπισ γνϊςθ των ςφγχρονων μεκόδων 

μάρκετινγκ διαφιμιςθσ και πωλιςεων 

 Ζλλειψθ διαφοροποίθςθσ τελικϊν προϊόντων 

 Ρεριοριςμζνθ εφαρμογι μεκόδων και τεχνικϊν 

διαςφάλιςθσ ποιότθτασ 

 Χαμθλό επίπεδο ανάπτυξθσ των βαςικϊν 

λειτουργιϊν και μεκόδων μάνατημεντ 

 Ζλλειψθ δικτφωςθσ μεταξφ των ΜΜΕ 

 Μειωμζνθ δυνατότθτα υλοποίθςθσ μελετϊν και 

προγραμμάτων εκςυγχρονιςμοφ 

 

Ζλλειψθ τεχνολογικισ ζρευνασ 

 Αδυναμία ζρευνασ και ανάπτυξθσ λόγω 

μεγζκουσ και χρθματοοικονομικϊν πόρων 

 Χαλαρι ςφνδεςθ του εκπαιδευτικοφ και 

ερευνθτικοφ ςυςτιματοσ με τισ ανάγκεσ των 

ΜΜΕ 

 Δυςκολία πρόςβαςθσ των ΜΜΕ ςτθν 

καινοτομία 

 Υψθλό κόςτοσ διατιρθςθσ των απαιτοφμενων 

για τθν ζρευνα εργαςτθριακϊν εγκαταςτάςεων 

και επιςτθμονικοφ προςωπικοφ 

 Ανεπαρκισ υποςτιριξθ μεταφοράσ 

τεχνογνωςίασ από αναπτυγμζνα κζντρα 

 

Κλάδοσ ςε παρακμι 

 Είςοδοσ και λειτουργία ςε κλάδο που βρίςκεται 

ςε παρακμι 

 Είςοδοσ και λειτουργία ςε κλάδο που ζχει 

χαμθλό ρυκμό ανάπτυξθσ 

 Κλάδοσ με χαμθλά εμπόδια ειςόδου 
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Ζλλειψθ ειδικευμζνου 

Ρροςωπικοφ 

 Μθ εφρεςθ προςωπικοφ με τα κατάλλθλα 

προςόντα 

 Αδυναμία παροχισ ανταγωνιςτικϊν μιςκϊν – 

θμερομιςκίων  

 Αδυναμία μεταβίβαςθσ εξουςιϊν και 

αρμοδιοτιτων 

 Ραροχι χαμθλϊν κινιτρων 

 Ζλλειψθ ευκαιριϊν για επαγγελματικι εξζλιξθ 

 Ρολλαπλότθτα κακθκόντων για το ιδθ υπάρχον 

προςωπικό τθσ επιχείρθςθσ 

 Χαμθλό επίπεδο διοικθτικϊν ςτελεχϊν 

 Ελλιπισ επαγγελματικι κατάρτιςθ 

 Χαμθλό επίπεδο εκπαίδευςθσ του 

απαςχολοφμενου ανκρϊπινου δυναμικοφ (θ 

εκπαίδευςθ ςτθρίηεται ςτθν εμπειρία τθσ 

πράξθσ) 

 Ανεπάρκεια προγραμμάτων επανεκπαίδευςθσ 

 Χαλαρι ςφνδεςθ του εκπαιδευτικοφ και 

ερευνθτικοφ ςυςτιματοσ με τισ ανάγκεσ των 

ΜΜΕ 

 Χαμθλό επίπεδο ςυμβουλευτικϊν υπθρεςιϊν 

προσ ΜΜΕ λόγω ζλλειψθσ ολοκλθρωμζνων 

κζντρων εξυπθρζτθςθσ και υποςτιριξθσ ΜΜΕ 

 Ανεπαρκισ υποςτιριξθ μεταφοράσ 

τεχνογνωςίασ και διοίκθςθσ προςωπικοφ από 

ανεπτυγμζνα κζντρα 

Ανταγωνιςτικοί παράγοντεσ 

 Κλάδοσ με αυξανόμενθ ζνταςθ του 

ανταγωνιςμοφ 

 Ανϊτερθ οργανωτικι και διοικθτικι ικανότθτα 

των ανταγωνιςτϊν 

 Δυςκολία εφρεςθσ και αγοράσ πρϊτων υλϊν 

αφοφ οι προμθκευτζσ ευνοοφν τισ μεγαλφτερεσ 

επιχειριςεισ εισ βάροσ των ΜΜΕ 

 Ρρονομιακι κατάςταςθ των ανταγωνιςτϊν 

λόγω αποκλειςτικισ εκμετάλλευςθσ οριςμζνων 

πρϊτων υλϊν ι και προϊόντων 

 Μθ φπαρξθ διαφοροποίθςθσ των τελικϊν 

προϊόντων  
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 Αδυναμία δθμιουργίασ ι/και διατιρθςθσ 

ςυγκριτικοφ πλεονεκτιματοσ 

 Αδυναμία εφρεςθσ τθσ κατάλλθλθσ αγοράσ για 

τα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ 

 Ρεριοριςμζνθ αντίλθψθ και εκμετάλλευςθ τθσ 

διεκνοποίθςθσ και παγκοςμιοποίθςθσ τθσ 

αγοράσ  

 Αδυναμία εκμετάλλευςθσ των οικονομιϊν 

κλίμακασ 

 

Ρολυπλοκότθτα επιχειρθματικοφ 

περιβάλλοντοσ 

 Υπερβολικι γραφειοκρατία 

 Υψθλόσ κρατικόσ παρεμβατιςμόσ 

 Διαφκορά κρατικϊν ςτελεχϊν 

 Ρολφπλοκθ νομοκεςία 

 Κοινωνικοπολιτικι αςτάκεια 

 Νομικοί και διοικθτικοί περιοριςμοί 

 Ρλθκϊρα κανονιςτικϊν διατάξεων 

 Ρεριβαλλοντικοί περιοριςμοί 

 Φορολογικοί περιοριςμοί και ςτρεβλϊςεισ του 

ανταγωνιςμοφ λόγω ζμμεςθσ φορολογίασ, 

δυςανάλογοι φόροι ςτισ ΜΜΕ 

 Νομοκεςία για τθν υγιεινι και τθν αςφάλεια 

 Επιτόκια δανειςμοφ και πλθκωριςτικζσ πιζςεισ 

 Μεταβλθτότθτα ςυναλλαγματικισ ιςοτιμίασ 

 Δανειολθπτικοί κίνδυνοι 

 Δαςμολογικοί περιοριςμοί 

 Ελλιπισ προςταςία τθσ πνευματικισ 

ιδιοκτθςίασ από μζρουσ τθσ πολιτείασ 

 Ζκιμα και παραδόςεισ  

 Διαφορετικζ κουλτοφρεσ άλλων λαϊν 
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Μάρκετινγκ  

Το μάρκετινγκ αποτελεί μία από τισ βαςικότερεσ λειτουργίεσ κάκε επιχείρθςθσ. Ππωσ 

χαρακτθριςτικά αναφζρει ο πατζρασ του ςφγχρονου μάνατημεντ κακθγθτισ Peter Drucker: 

«Επειδι ο ςκοπόσ κάκε επιχείρθςθσ είναι να δθμιουργιςει πελάτεσ, θ επιχείρθςθ ζχει δφο και 

μόνο δφο βαςικζσ λειτουργίεσ: το Μάρκετινγκ και τθν Καινοτομία. Το Μάρκετινγκ και θ Καινοτομία 

παράγουν αποτελζςματα. Όλα τα άλλα είναι κόςτοσ. Το Μάρκετινγκ είναι θ-κυρίαρχθ 

λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ.»  

Το μάρκετινγκ κα πρζπει να υφίςταται από το ξεκίνθμα μιασ επιχείρθςθσ 

προςφζροντασ πλθροφορίεσ για τθν απορροφθτικότθτα τθσ αγοράσ ςτθν οποία απευκφνεται 

το προϊόν που πρόκειται να παραχκεί, και αξιολογϊντασ τθ ςυνολικι του αποδοτικότθτα. Το 

μάρκετινγκ, επίςθσ, κα πρζπει να διαδραματίηει ενεργό ρόλο ςε όλθ τθ διάρκεια τθσ ηωισ 

τθσ επιχείρθςθσ ι τθσ επενδυτικισ προςπάκειασ, εξαςφαλίηοντασ τθν αποδοτικότθτα τθσ με 

αποφάςεισ που μπορεί να αφοροφν: α) τθν τροποποίθςθ του προϊόντοσ, β) τθν ανεφρεςθ νζων 

χριςεων για το προϊόν ι τμθμάτων τθσ αγοράσ, γ) τθν πολιτικι διανομισ και τιμολόγθςθσ του 

προϊόντοσ και δ) τθν πϊλθςθ του προϊόντοσ με τον κατάλλθλο ςυνδυαςμό διαφιμιςθσ, 

ςθματοποίθςθσ (labeling), ςυςκευαςίασ και προςωπικισ πϊλθςθσ κ.λπ. 

Γενικά, όλεσ οι επενδυτικζσ αποφάςεισ μιασ επιχείρθςθσ κα πρζπει να ςτθρίηονται ςτθ 

λειτουργία του μάρκετινγκ, ςτόχοσ τθσ οποίασ είναι να πετφχει το καλφτερο δυνατό ταίριαςμα 

μεταξφ του ενεργθτικοφ τθσ και τθσ νοοτροπίασ και των απαιτιςεων των πελατϊν ι των 

δυνθτικϊν πελατϊν. Ουςιαςτικά, το μάρκετινγκ αφορά μια ολόκλθρθ επιχειρθςιακι ιδεολογία 

ι φιλοςοφία, θ οποία ορίηει ότι «μια επιχείρθςθ είναι πικανότερο να επιτφχει τουσ ςτόχουσ 

τθσ εάν προςπακεί ςυςτθματικά να προλαβαίνει και να ικανοποιεί τισ ςθμερινζσ και 

μελλοντικζσ ανάγκεσ των πελατϊν πιο αποτελεςματικά από τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ» . 

Δυςτυχϊσ όμωσ, ακόμα και ςιμερα για πολλζσ επιχειριςεισ το μάρκετινγκ κεωρείται 

ςυνϊνυμο τθσ Διαφιμιςθσ και τθσ Ρροϊκθςθσ Ρροϊόντων. Τα αποτελζςματα ζρευνασ που 

διενεργικθκε ςτθν Ελλάδα είναι ενδεικτικά αυτισ τθσ πραγματικότθτασ, αφοφ αποδεικνφουν 

ότι μόλισ μία ςτισ τζςςερισ επιχειριςεισ (24,2%) ακολουκοφν φιλοςοφία μάρκετινγκ και ςαφι 

προςανατολιςμό ςτθν αγορά και ςτον πελάτθ.  
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Ο πρϊτοσ επίςθμοσ οριςμόσ για το μάρκετινγκ διατυπϊκθκε το 1935 από τθν Εκνικι 

Ζνωςθ Κακθγθτϊν Μάρκετινγκ των ΘΡΑ (National Association of Marketing Teachers), που 

χαρακτιριηε το μάρκετινγκ ωσ «εκείνεσ τισ επιχειρθματικζσ δραςτθριότθτεσ που εμπλζκονται ςτθ 

ροι αγακϊν και υπθρεςιϊν από τθν παραγωγι ζωσ τθν κατανάλωςθ». 

Μετεξζλιξθ αυτισ τθσ Ζνωςθσ αποτελεί θ ςθμερινι Αμερικανικι Ζνωςθ Μάρκετινγκ 

(American Marketing Association - ΑΜΑ), ο πλζον επίςθμοσ φορζασ τθσ επιςτιμθσ του 

μάρκετινγκ ςτισ ΘΡΑ. Με μία μικρι αλλαγι το 1948 από τθν Επιτροπι Οριςμϊν (Definitions 

Committee), θ ΑΜΑ δθμοςίευςε τον ακόλουκο οριςμό για το μάρκετινγκ: «Μάρκετινγκ είναι θ 

ςυγκζντρωςθ, ταξινόμθςθ και ανάλυςθ όλων των προβλθμάτων των ςχετικϊν με τθ μεταβίβαςθ και 

πϊλθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν από τον παραγωγό ςτον καταναλωτι.»  

Στθν ίδια λογικι κινοφνται και οι οριςμοί που δόκθκαν από διάφορουσ ερευνθτζσ τθσ 

εποχισ. Ενδεικτικά, οι Converse & Huegy (1953) κεωροφν ότι, «Το Μάρκετινγκ μελετά τα 

προβλιματα τθσ μεταβίβαςθσ και πϊλθςθσ των αγακϊν και υπθρεςιϊν, μπορεί δε να 

περιλάβει τθ μελζτθ τθσ φυςικισ τουσ κυκλοφορίασ, το χονδρικό και λιανικό τουσ εμπόριο, 

ζωσ και χρθματοοικονομικά προβλιματα.» 

Ενϊ ο Brown αναφζρει ότι το μάρκετινγκ «ςυνίςταται ςτθ χρθςιμοποίθςθ 

επιςτθμονικισ μεκοδολογίασ για τθν επίλυςθ των προβλθμάτων που αναφζρονται ςτθ 

διανομι με ςκοπό τθν αφξθςθ των πωλιςεων, τθ ςυμπίεςθ του κόςτουσ διάκεςθσ και τθ 

μεγιςτοποίθςθ του κζρδουσ». 

To 2004, θ ΑΜΑ ανακοίνωςε τον ακόλουκο νζο οριςμό του μάρκετινγκ που ιςχφει 

ζωσ και ςιμερα και δίνει μεγάλθ ζμφαςθ ςτθν ζννοια τθσ δθμιουργίασ αξίασ για τον πελάτθ 

ωσ μζςο για τθ διαμόρφωςθ ιςχυρϊν ςχζςεων μεταξφ του πελάτθ και τθσ επιχείρθςθσ: 

«Μάρκετινγκ είναι μια επιχειρθςιακι λειτουργία και ζνα ςφνολο διαδικαςιϊν για τθ 

δθμιουργία, επικοινωνία και προςφορά αξίασ ςτουσ πελάτεσ και για τθ διοίκθςθ των 

ςχζςεων με τουσ πελάτεσ με τρόπουσ που να ωφελοφν τον οργανιςμό και τουσ ςυμμζτοχουσ 

του (stakeholders).» 

Από τουσ παραπάνω οριςμοφσ γίνεται φανερό ότι το μάρκετινγκ υφίςταται κάκε 

φορά που διενεργείται μια ςυναλλαγι μεταξφ μιασ επιχείρθςθσ και ενόσ πελάτθ και 

επιδιϊκει τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν (needs) και επικυμιϊν (wants) του ςυγκεκριμζνου 

πελάτθ, προςφζροντασ του αξία, με παράλλθλθ ικανοποίθςθ των ςτόχων τθσ επιχείρθςθσ.  
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Επομζνωσ, το μάρκετινγκ υφίςταται κάκε φορά που υπάρχει ενδιαφζρον 

διενζργειασ μίασ ςυναλλαγισ. Θ ζννοια τθσ ςυναλλαγισ οδθγεί ςτθν ζννοια τθσ αγοράσ, 

που περιλαμβάνει όλουσ τουσ πικανοφσ πελάτεσ οι οποίοι μοιράηονται τθν ίδια ανάγκθ ι 

επικυμία και είναι διατεκειμζνοι να κάνουν μια ςυναλλαγι προκειμζνου να ικανοποιιςουν 

αυτι τθ ςυγκεκριμζνθ ανάγκθ ι επικυμία. Αυτζσ οι ανάγκεσ (ι επικυμίεσ) διαμορφϊνονται 

ςε ζνα ευρφτερο εξωτερικό ι μακρο-περιβάλλον ςτο οποίο λειτουργεί κάκε επιχείρθςθ και 

ςυναποτελεί το πολιτικοοικονομικό, κεςμικό, νομικό, τεχνολογικό, φυςικό, κοινωνικό και 

πολιτιςμικό περιβάλλον.  

Με δεδομζνο τον περιοριςμό των διακζςιμων επιχειρθςιακϊν πόρων και ικα-

νοτιτων, θ επιχείρθςθ πρζπει να επιλζξει/ςτοχεφςει και να ικανοποιιςει τισ αγορζσ ςτισ 

οποίεσ μπορεί να διαφοροποιθκεί από τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ (differentiation) και κα 

επιτφχει ζνα ςυγκριτικό ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα.  

Ουςιαςτικά, θ ζννοια του ςυγκριτικοφ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ ςε ό,τι 

αφορά το ςυναλλαςςόμενο προϊόν είναι αποφςα από τθ βιβλιογραφία των οικονομικϊν 

μζχρι τθ δεκαετία του 1930. Με βάςθ τθν υπόκεςθ τθσ ομοιογζνειασ, τόςο από πλευράσ 

τθσ προςφοράσ όςο και από πλευράσ τθσ ηιτθςθσ, τθν οποία διακθρφττουν οι κλαςικοί 

οικονομολόγοι, θ τιμι είναι θ βάςθ ανταγωνιςμοφ ςτο οικονομικό ςφςτθμα και ο καταναλωτισ 

δεν εμφανίηει ιδιαίτερθ προτίμθςθ επιλογισ μεταξφ διαφορετικϊν προϊόντων.  

Τζτοιεσ υποκζςεισ μποροφςαν ωσ ζνα βακμό να ιςχφουν μζχρι το τζλοσ του 19ου αιϊνα, 

λόγω τθσ εμφάνιςθσ τεχνικϊν μαηικισ παραγωγισ ωσ αποτζλεςμα τθσ βιομθχανικισ επανάςταςθσ, 

τότε που οι παραγωγοί ανταγωνίηονταν ςτθ βάςθ τθσ τιμισ, δίνοντασ ζμφαςθ ςτθν ποςότθτα 

μάλλον παρά ςτθν ποιότθτα ι τθν επιλογι. Στα πρϊτα χρόνια του 20οφ αιϊνα, αυτζσ οι υπο-

κζςεισ ζπαψαν να ιςχφουν. Μια ςειρά αλλαγϊν, οι οποίεσ ςυντελζςτθκαν ςτο οικονομικό 

ςφςτθμα, ςυνζβαλαν ςτθν ανάπτυξθ διαφορετικϊν βάςεων ανταγωνιςμοφ και θ ποικιλία τόςο 

ςτα υλικά, όςο και ςτα ςυςτιματα παραγωγισ, άρχιςε να ειςάγεται με αυξανόμενουσ ρυκμοφσ. 

Οι βελτιωμζνεσ μορφζσ ςτον χϊρο των μεταφορϊν εξάλειψαν ςε μεγάλο βακμό τθν αςφάλεια 

των τοπικϊν μονοπωλίων (locational monopolies) και διεφρυναν τισ εμπορικζσ ευκαιρίεσ οι 

οποίεσ μποροφςαν να υποςτθρίξουν πιο προθγμζνα ςυςτιματα παραγωγισ. Τα βελτιωμζνα 

μζςα επικοινωνίασ με τθν αγορά, ζδωςαν τθ δυνατότθτα τθσ διάχυςθσ πλθροφοριϊν για τα 
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προϊόντα των επιχειριςεων και επίςθσ αποτζλεςαν ιςχυρό κίνθτρο για να ςυμπεριλθφκεί το 

προϊόν ςτθ «ςυνολικι προςφορά» τουσ (Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ).  

Αυτζσ οι παράλλθλεσ ςθμαντικζσ εξελίξεισ ςε παραγωγι, μεταφορζσ και επικοινωνία και 

επίςθσ το γεγονόσ ότι θ προςφορά προϊόντων ςυγκεντρϊκθκε ςτα χζρια ενόσ ςχετικά μικροφ 

αρικμοφ επιχειριςεων (και επομζνωσ οι αγορζσ ζγιναν ολιγοπωλιακζσ) ζφερε ςτο προςκινιο 

άλλεσ βάςεισ ανταγωνιςμοφ πζρα από τθν τιμι. Από τα πρϊτα χρόνια του 20οφ αιϊνα, οι 

οικονομολόγοι είχαν αναγνωρίςει ότι ςυντελζςτθκαν αλλαγζσ και ότι θ διαφοροποίθςθ 

προϊόντοσ (product differentiation) αποτελοφςε μια πιο ςθμαντικι βάςθ ανταγωνιςμοφ ςε 

ςχζςθ με τθν τιμι. Στισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του 1930, αυτι θ άποψθ αποκρυςταλλϊκθκε ςε 

δφο περίφθμεσ εργαςίεσ των Robinson και Chamberlin. Και οι δφο ςυγγραφείσ εγκατζλειψαν τισ 

υποκζςεισ περί του ομοιογενοφσ προϊόντοσ και ανζπτυξαν τθ κεωρία του «μονοπωλιακοφ 

ανταγωνιςμοφ», ςφμφωνα με τθν οποία, οι πωλιςεισ μιασ επιχείρθςθσ προςδιορίηονται από 

δφο μεταβλθτζσ επιπλζον τθσ τιμισ: τθσ φφςθσ του προϊόντοσ και τθσ διαφιμιςθσ (advertising 

outlays).  

Στθ κεωρία του μονοπωλιακοφ ανταγωνιςμοφ του Chamberlin, το προϊόν, το οποίο 

ορίηεται ωσ ζνα ςφνολο χρθςιμοτιτων (bundle of utilities) ςτο πλαίςιο του οποίου θ φυςικι 

προςφορά είναι ζνα μόνο από τα ςυςτατικά του, γίνεται θ βάςθ ςτθν οποία θ επιχείρθςθ-

προμθκευτισ μπορεί να διαφοροποιιςει τθν προςφορά τθσ από τον ανταγωνιςμό. Ο Chamberlin 

ςθμειϊνει ότι, «οτιδιποτε κάνει τουσ αγοραςτζσ να προτιμοφν ζναν προμθκευτι (seller) από ζνα 

άλλο, όπωσ θ προςωπικότθτα, θ φιμθ, θ βολικι τοποκεςία, ακόμα και θ διαρρφκμιςθ του 

καταςτιματοσ του, διαφοροποιεί το αγοραηόμενο είδοσ ςε τζτοιο βακμό, ϊςτε να κεωρείται ότι 

αυτό που αγοράηεται είναι ςτθν ουςία μζροσ ενόσ "ςυνόλου χρθςιμοτιτων" που προςφζρει ο 

προμθκευτισ».  

Ερευνθτζσ μάρκετινγκ όπωσ ο Alderson αναφζρουν ότι θ διαφοροποίθςθ ςτα 

χαρακτθριςτικά ενόσ προϊόντοσ επιτρζπει ςτον προμθκευτι να αποκτιςει ιςχυρι κζςθ ςτθν 

αγορά, υποςτθρίηοντασ τθν άποψθ ότι «ο προμθκευτισ ο οποίοσ προςφζρει ζνα προϊόν που 

διαφζρει από τα άλλα, ουςιαςτικά καταλαμβάνει, ςε μια περιοριςμζνθ ζννοια, μια 

μονοπωλιακι κζςθ». Βζβαια, θ διαφοροποίθςθ προϊόντοσ μπορεί να λάβει διάφορεσ 

μορφζσ. Σφμφωνα με τον ίδιο ερευνθτι, «μπορεί να βαςιςτεί ςε ςυγκεκριμζνα 

χαρακτθριςτικά του ίδιου του προϊόντοσ, ςε πατενταριςμζνεσ ιδιότθτεσ, ςε κατατεκζντα 
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ςιματα, ςε εμπορικζσ ονομαςίεσ, ςτισ ιδιαιτερότθτεσ τθσ ςυςκευαςίασ, ςτθν ποιότθτα, ςτον 

ςχεδιαςμό, ςτο χρϊμα ι ςτο ςτυλ. Η διαφοροποίθςθ προϊόντοσ μπορεί επίςθσ να υφίςταται ςε 

ό,τι αφορά τισ ςυνκικεσ τθσ πϊλθςθσ του προϊόντοσ. Παραδείγματα αποτελοφν θ ευκολία 

πρόςβαςθσ ςτον προμθκευτι και άλλοι ςυνδετικοί κρίκοι οι οποίοι ςυνδζουν τουσ πελάτεσ με 

τον προμθκευτι».  

Ράντωσ, θ φπαρξθ διαφοροποιθμζνων αναγκϊν και επικυμιϊν ςτθν αγορά είναι που 

επιτρζπει τον ανταγωνιςμό μζςω διαφοροποίθςθσ προϊόντοσ και τθ διαμόρφωςθ μιασ πολιτικισ 

ςυγκριτικοφ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ. Ο Alderson κεωρεί ότι, πίςω από τθν αποδοχι τθσ 

διαφοροποίθςθσ υπάρχουν διαφορζσ ςτισ επικυμίεσ, ςτο ειςόδθμα, ςτθν τοποκεςία των 

αγοραςτϊν και ςτισ χριςεισ των προϊόντων. Ο Smith ςθμειϊνει επίςθσ ότι θ ζλλειψθ 

ομοιογζνειασ από πλευράσ τθσ ηιτθςθσ μπορεί να οφείλεται ςε διαφορετικά ζκιμα, ςε 

επικυμίεσ για ποικιλία και αποκλειςτικότθτα ι μπορεί να προκφψει από βαςικζσ διαφορζσ ςτισ 

ανάγκεσ των χρθςτϊν. Σφμφωνα με τον Smith, θ επιχείρθςθ επιδιϊκει μια πολιτικι 

ςυγκριτικοφ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ γενικά, και διαφοροποίθςθσ προϊόντοσ (product 

differentiation) ειδικότερα, ζτςι ϊςτε να αντιμετωπίςει τόςο τισ δραςτθριότθτεσ των 

ανταγωνιςτϊν, όςο και τισ διάφορεσ ανάγκεσ και επικυμίεσ τθσ αγοράσ. Θ επιχείρθςθ μπορεί 

να ακολουκιςει μια πολιτικι διαφοροποίθςθσ προϊόντοσ:  

 προςφζροντασ το ίδιο προϊόν ςε όλθ τθν αγορά και εξαςφαλίηοντασ 

πωλιςεισ του προϊόντοσ, προβάλλοντασ τισ διαφορζσ μεταξφ του δικοφ 

τθσ προϊόντοσ και των ανταγωνιςτικϊν προϊόντων μζςω διαφιμιςθσ και 

προϊκθςθσ των πωλιςεων, ι 

 κεωρϊντασ ότι θ αγορά αποτελείται από ζναν αρικμό μικρϊν ομοιογενϊν αγορϊν 

(τμθμάτων τθσ αγοράσ - θ κακεμιά από τισ οποίεσ είχε διαφορετικζσ προϊοντικζσ 

προτιμιςεισ) και προςαρμόηοντασ το προϊόν και τα ςτοιχεία που ςυνδζονται με τθν 

πϊλθςθ του ςφμφωνα με τισ απαιτιςεισ κάκε τμιματοσ τθσ αγοράσ. Θ επιχείρθςθ που 

υιοκετεί τθ δεφτερθ μζκοδο ςτο πλαίςιο μιασ πολιτικισ διαφοροποίθςθσ προϊόντοσ, 

ςτθν ουςία ακολουκεί μια πολιτικι τμθματοποίθςθσ τθσ αγοράσ (market 

segmentation). 

Μια πολιτικι ςυγκριτικοφ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ μζςω διαφοροποίθςθσ του 

προϊόντοσ και/ι τμθματοποίθςθσ τθσ αγοράσ πρζπει να είναι δυναμικι αφοφ θ επιχείρθςθ κα 



 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΛΑΝΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΜΜΕ  

26 

 

πρζπει ςυνεχϊσ να προςαρμόηει τθ «ςυνολικι προςφορά» τθσ (δθλ. το προϊόν και τα ςτοιχεία 

που ςυνοδεφουν τθν πϊλθςθ του), ζτςι ϊςτε να μπορεί να αντιμετωπίςει τισ ςυνεχϊσ μεταβαλλό-

μενεσ δραςτθριότθτεσ των ανταγωνιςτϊν κακϊσ και τα «μείγματα κινιτρων» (motivation mixes) 

των πελατϊν ςτθν αγορά. Συνικωσ, οι προςαρμογζσ τθσ «ςυνολικισ προςφοράσ» τθσ 

επιχείρθςθσ οδθγεί ςε διαφοροποιιςεισ ςτθ δομι κόςτουσ και ςτθν κερδοφορία τθσ. Θ 

επιχείρθςθ, επομζνωσ, πρζπει να διαμορφϊνει μια «ςυνολικι προςφορά» χρθςιμοποιϊντασ όλα 

τα ςυςτατικά που διακζτει υπό τον ζλεγχο τθσ κατά τζτοιο τρόπο που να τθσ επιτρζψει να 

καταλάβει μια ξεχωριςτι και ιδιαίτερθ κζςθ ςτο μυαλό του πελάτθ (positioning) προςφζροντασ 

τθσ πλεονζκτθμα διαφοροποίθςθσ και κερδοφορία.  

Αυτό το «αξίωμα» οδιγθςε ςτθν ανάπτυξθ τθσ ζννοιασ του μείγματοσ μάρκετινγκ 

(marketing mix), το οποίο περιλαμβάνει τθν ανάπτυξθ του κατάλλθλου προϊόντοσ υλικοφ ι άυλου 

(Product), τθν κατάλλθλθ τιμολόγθςθ του (Price), τθν κατάλλθλθ διανομι του (Place) και τθν 

κατάλλθλθ προβολι του (Promotion). Αυτά τα τζςςερα εργαλεία αναφζρονται ςυχνά ωσ τα 4P 

(από τα αρχικά των αντίςτοιχων λζξεων ςτα αγγλικά). Ενδεικτικά, το μείγμα μάρκετινγκ 

περιλαμβάνει τα ακόλουκα): 

 Μείγμα προϊόντοσ που περιλαμβάνει τεχνικά και ςυμβολικά χαρακτθριςτικά 

του προϊόντοσ: εφροσ-βάκοσ-φψοσ ποικιλίασ, ποςότθτεσ ςε κάκε είδοσ, 

ςυςκευαςία, μάρκα, ετικζτα, εγγφθςθ, εξυπθρζτθςθ μετά τθν πϊλθςθ. 

 Μείγμα διανομήσ που περιλαμβάνει κανάλια διανομισ, κεςμικοφσ διαμεςολαβθτζσ 

(μεςάηοντεσ, π.χ. λιανζμπορουσ, χονδρζμπορουσ κτλ.) που κα χρθςιμοποιθκοφν, 

γεωγραφικι κάλυψθ, κατανομι των λειτουργιϊν του μάρκετινγκ κατά είδοσ μεςάηοντα, 

φυςικι διανομι και επίπεδο εξυπθρζτθςθσ τθσ πελατείασ. 

 Μείγμα προβολήσ που περιλαμβάνει τθ διαφιμιςθ, το μινυμα και τα μζςα, τθν 

προςωπικι πϊλθςθ, τθν επιλογι και αμοιβι των πωλθτϊν, τθν προϊκθςθ των πωλιςεων 

(sales promotion), τισ εκκζςεισ, τα δείγματα, τουσ διαγωνιςμοφσ, τισ εκπτϊςεισ και τισ 

προςφορζσ, τθ δθμοςιότθτα και τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ. 

 Μείγμα τιμολόγηςησ που περιλαμβάνει το φψοσ των τιμϊν, τθ διαφοροποίθςθ τουσ, τισ 

εκπτϊςεισ, τθν ψυχολογικι τιμολόγθςθ και τουσ όρουσ πλθρωμισ. 
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Πεδία εφαρμογισ τθσ επιςτιμθσ του Μάρκετινγκ 

Το μάρκετινγκ ζχει εφαρμογι ςε διάφορα πεδία δραςτθριοποίθςθσ που ςχετίηονται 

με τον τφπο του οργανιςμοφ, το είδοσ του προϊόντοσ, το είδοσ του πελάτθ/αγοραςτι, τθ 

γεωγραφικι διάςταςθ τθσ δραςτθριοποίθςθσ, το κανάλι διανομισ και τον κλάδο 

δραςτθριοποίθςθσ. Ανάλογα με το πεδίο εφαρμογισ του μάρκετινγκ, διακρίνουμε τισ 

ακόλουκεσ μορφζσ: 

Κατά τφπο οργανιςμοφ: 

 Μάρκετινγκ Κερδοςκοπικϊν Επιχειριςεων 

 Μάρκετινγκ Μθ Κερδοςκοπικϊν Οργανιςμϊν (π.χ. φιλανκρωπικά ςωματεία, μθ 

κυβερνθτικζσ οργανϊςεισ, υπουργεία, διμοι κ.λπ.) 

Κατά είδοσ προϊόντοσ: 

 Μάρκετινγκ Ρροϊόντων 

 Μάρκετινγκ Υπθρεςιϊν 

Κατά είδοσ πελάτθ: 

 Καταναλωτικό Μάρκετινγκ (B2C Marketing), που αφορά το μάρκετινγκ 

προϊόντων και υπθρεςιϊν που απευκφνονται ςε ιδιϊτεσ-καταναλωτζσ  

 Βιομθχανικό Μάρκετινγκ (Β2Β Marketing), που αφορά το μάρκετινγκ προϊόντων και 

υπθρεςιϊν που απευκφνονται ςε επιχειριςεισ και οργανιςμοφσ 

 Κατά γεωγραφικι εφαρμογι: 

 Εγχϊριο/Εκνικό Μάρκετινγκ, που αφορά δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ εντόσ των 

ςυνόρων μίασ χϊρασ 

 Διεκνζσ Μάρκετινγκ, που αφορά τθ δραςτθριοποίθςθ εκτόσ ςυνόρων 

Κατά κανάλι διανομισ: 

 Μάρκετινγκ Λιανεμπορίου 

 Μάρκετινγκ Χονδρεμπορίου 

 Θλεκτρονικό Μάρκετινγκ 

Κατά κλάδο ι αντικείμενο: 

 Μάρκετινγκ Τροφίμων & Ροτϊν  

 Τραπεηικό Μάρκετινγκ 
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 Αςφαλιςτικό Μάρκετινγκ 

 Τουριςτικό Μάρκετινγκ 

 Μάρκετινγκ προϊόντων υψθλισ τεχνολογίασ (high-tech) 

 Ακλθτικό Μάρκετινγκ 

 Ρολιτιςτικό Μάρκετινγκ 

 Κοινωνικό Μάρκετινγκ 

Ανεξάρτθτα από το πεδίο εφαρμογισ του μάρκετινγκ, είναι ςθμαντικό να τονιςτεί ότι 

θ αποτελεςματικι εφαρμογι του προχποκζτει πολφ καλι μελζτθ τθσ αγοράσ και των 

ςυνκθκϊν που επικρατοφν ςε αυτι. Για αυτό τον λόγο θ ςυςτθματικι ζρευνα τθσ αγοράσ 

είναι από τισ βαςικότερεσ δραςτιριεσ του υπεφκυνου μάρκετινγκ ςε κάκε επιχείρθςθ. 

Οριοκζτθςθ Ζννοιασ Προγραμματιςμοφ Μάρκετινγκ (Marketing Plan) 

Θ εφαρμογι του μάρκετινγκ είναι άρρθκτα ςυνδεδεμζνθ με τθν ζννοια του ςχεδιαςμοφ 

ι προγραμματιςμοφ μάρκετινγκ (marketing planning). Σφμφωνα με τον McDonald ο 

ςχεδιαςμόσ/προγραμματιςμόσ μάρκετινγκ ορίηεται ωσ: «Ο ςυςτθματικόσ τρόποσ  

aναγνϊριςθσ επιμζρουσ εναλλακτικϊν, επιλογισ οριςμζνων από αυτζσ, 

χρονοπρογραμματιςμοφ και κοςτολόγθςισ τουσ προκειμζνου να επιτευχκοφν οι ςτόχοι που 

ζχουν τεκεί από τθν επιχείρθςθ. Αυτι θ διαδικαςία αναφζρεται ςτθν προγραμματιςμζνθ χριςθ των 

πόρων μάρκετινγκ για τθν επίτευξθ των ςτόχων μάρκετινγκ. Ο προγραμματιςμόσ μάρκετινγκ 

είναι απλά μια λογικι ςειρά δραςτθριοτιτων οι οποίεσ οδθγοφν ςτον κακοριςμό των ςτόχων 

μάρκετινγκ και ςτθ διαμόρφωςθ πλάνων για τθν επίτευξθ τουσ.» 

Ο προγραμματιςμόσ μάρκετινγκ αναγνωρίηεται ωσ μια ςυςτθματικι διαδικαςία θ οποία 

περιλαμβάνει τθν αξιολόγθςθ των ευκαιριϊν και των πόρων τθσ επιχείρθςθσ, τον κακοριςμό 

ςτόχων μάρκετινγκ και τθν ανάπτυξθ ενόσ πλάνου εφαρμογισ και ελζγχου επιμζρουσ τακτικϊν 

μάρκετινγκ. 

Ο ςυςτθματικόσ προγραμματιςμόσ μάρκετινγκ ςυνοδεφεται από μια ςειρά 

πλεονεκτθμάτων τα οποία ςυνδζονται με τθν αποτελεςματικι χριςθ των επιχειρθςιακϊν 

πόρων και οδθγοφν ςε μεγιςτοποίθςθ των εςόδων τθσ επιχείρθςθσ. Στθ λογικι αυτι ζχει 
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υποςτθριχκεί ότι οι επιχειριςεισ που προγραμματίηουν τισ δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ με 

ςυςτθματικό τρόπο:  

 ικανοποιοφν τα «καλφτερα» και περιςςότερο υποςχόμενα τμιματα τθσ αγοράσ, 

 πρωταγωνιςτοφν ςτισ εξελίξεισ ςτθν αγορά και είναι ζτοιμεσ να προςαρμοςτοφν ανάλογα, 

 εξαςφαλίηουν και χρθςιμοποιοφν τουσ επιχειρθςιακοφσ πόρουσ με τον καλφτερο τρόπο,  

 ελαχιςτοποιοφν τισ απειλζσ που μπορεί να δεχτοφν,  

 αναγνωρίηουν τισ δυνάμεισ και τισ αδυναμίεσ τουσ ζγκαιρα, 

 εμφανίηουν καλφτερθ επικοινωνία και πιο ςυντονιςμζνεσ ενζργειεσ μεταξφ 

των εμπλεκομζνων ςτελεχϊν, 

 ελαχιςτοποιοφν τισ ςυγκροφςεισ μεταξφ των εμπλεκόμενων ςτελεχϊν, 

 ελαχιςτοποιοφν τισ μθ-ορκολογικζσ αντιδράςεισ ςε αναπάντεχα γεγονότα 

(π.χ. ξαφνικζσ ενζργειεσ ανταγωνιςτϊν), 

 μεγιςτοποιοφν τα ζςοδα τουσ, 

 κυριαρχοφν ζναντι των ανταγωνιςτϊν. 

Θ ςθμαντικότθτα του προγραμματιςμοφ μάρκετινγκ οδθγεί ςτθν αναγκαιότθτα 

κατάρτιςθσ από τισ επιχειριςεισ Ρρογραμμάτων Μάρκετινγκ (Marketing Plans), που δεν είναι 

τίποτε άλλο από το γραπτό κείμενο ι τον οδθγό εφαρμογισ και ελζγχου των 

προγραμματιςμζνων δραςτθριοτιτων μάρκετινγκ οι οποίεσ ςυνδζονται με τθν ευρφτερθ 

ςτρατθγικι μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ . 

Διαδικαςία Κατάρτιςθσ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ 

Συνκζτοντασ τισ διαδικαςίεσ κατάρτιςθσ ενόσ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ που ζχουν κατά 

καιροφσ προτακεί διεκνϊσ, περιγράφουμε περιλθπτικά παρακάτω  μια διαδικαςία οκτϊ (8) ςταδίων. 

1ο ςτάδιο: Ανάλυςθ Περιβάλλοντοσ 

Στο 1° ςτάδιο κατάρτιςθσ ενόσ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ γίνεται ανάλυςθ του 

εςωτερικοφ και του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ τθσ επιχείρθςθσ. Ειδικότερα:  

Εςωτερικό Περιβάλλον 

Καταρχάσ γίνεται θ ανάλυςθ του εςωτερικοφ περιβάλλοντοσ τθσ επιχείρθςθσ. Στθν 

περίπτωςθ που το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ αναφζρεται ςτο ςφνολο των προϊόντων τθσ 

επιχείρθςθσ θ ανάλυςθ του εςωτερικοφ περιβάλλοντοσ περιλαμβάνει τθν ιςτορία και τα πεδία 



 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΛΑΝΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΜΜΕ  

30 

 

δράςθσ τθσ επιχείρθςθσ, τθν αποςτολι τθσ, τουσ γενικοφσ επιχειρθςιακοφσ ςτόχουσ, τθ 

χρθματοοικονομικι τθσ κατάςταςθ, τθν οργανωτικι δομι μάρκετινγκ και πωλιςεων και τισ 

δραςτθριότθτεσ και τα αποτελζςματα μάρκετινγκ και πωλιςεων.  

Στθν περίπτωςθ που το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ αφορά ζνα προϊόν ι μία επιμζρουσ 

γραμμι τθσ επιχείρθςθσ, θ ανάλυςθ του εςωτερικοφ περιβάλλοντοσ περιορίηεται ςτθν 

περιγραφι του προϊόντοσ (ι των προϊόντων τθσ γραμμισ), και των ςχετικϊν δραςτθριοτιτων και 

αποτελεςμάτων μάρκετινγκ και πωλιςεων. Ειδικά όταν το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ αναφζρεται ςε 

ζνα νζο προϊόν, ςτθν ανάλυςθ του εςωτερικοφ περιβάλλοντοσ γίνεται θ περιγραφι του 

προϊόντοσ και καταγράφεται θ ςφνδεςθ του με τα υπόλοιπα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ και 

γενικότερα με τουσ ςτόχουσ και τισ ικανότθτεσ τθσ επιχείρθςθσ (ςε επίπεδο τεχνολογίασ, 

δικτφων διανομισ κ.λπ.).  

Εξωτερικό Περιβάλλον 

Στο ςτάδιο αυτό γίνεται επίςθσ ανάλυςθ του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ τθσ 

επιχείρθςθσ, ανεξάρτθτα από το επιχειρθςιακό επίπεδο ςτον οποίο διενεργείται το 

Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ. Θ ανάλυςθ του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ περιλαμβάνει τθν περιγραφι 

των γενικϊν ςυνκθκϊν του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ και των τάςεων τθσ αγοράσ, τθν ανάλυςθ 

των πελατϊν, τθν ανάλυςθ του ανταγωνιςμοφ και τθν περιγραφι των δικτφων διανομισ.  

Θ αποτφπωςθ των ςτοιχείων από τθν ανάλυςθ του εςωτερικοφ και εξωτερικοφ 

περιβάλλοντοσ αποτελεί, ουςιαςτικά, μια εμπεριςτατωμζνθ εκτίμθςθ του «ποφ βριςκόμαςτε 

τϊρα» ωσ επιχείρθςθ, είτε ςε ςχζςθ με το ςφνολο των προϊόντων, είτε ςε ό,τι αφορά επιμζρουσ 

γραμμζσ προϊόντων ι ακόμα και ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν (υφιςτάμενο ι νζο). 

2° ΢τάδιο: Αξιολόγθςθ Προϊοντικοφ Χαρτοφυλακίου 

Κατά το 2° ςτάδιο, αξιοποιϊντασ τισ πλθροφορίεσ από το προθγοφμενο ςτάδιο, 

αξιολογείται το προϊοντικό χαρτοφυλάκιο είτε του ςυνόλου τθσ επιχείρθςθσ, είτε μιασ 

ςυγκεκριμζνθσ γραμμισ, είτε ακόμα και ενόσ προϊόντοσ ςε επίπεδο επιμζρουσ κωδικϊν. Θ 

αξιολόγθςθ του προϊοντικοφ χαρτοφυλακίου είναι μία από τισ ςθμαντικότερεσ 

δραςτθριότθτεσ των υπευκφνων μάρκετινγκ μιασ επιχείρθςθσ ϊςτε να επιτυγχάνεται 

κατανομι των πόρων (χρθματοοικονομικϊν, παραγωγικϊν, μάρκετινγκ κ.λπ.) ςτα επιμζρουσ 

προϊόντα που απαρτίηουν το προϊοντικό τθσ χαρτοφυλάκιο που να οδθγεί ςε μεγιςτοποίθςθ 

των μελλοντικϊν αποδόςεων τθσ επιχείρθςθσ ςε ζνα δεδομζνο βζβαια επίπεδο ρίςκου. 
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3° ΢τάδιο: Ανάλυςθ Δυνατοτιτων - Αδυναμιϊν Ευκαιριϊν-Απειλϊν (S.W.O.T.) 

Συνκζτοντασ τα δεδομζνα τθσ ανάλυςθσ του εςωτερικοφ και του εξωτερικοφ 

περιβάλλοντοσ, αλλά και τθσ αξιολόγθςθσ του προϊοντικοφ χαρτοφυλακίου, ςτο ςτάδιο αυτό 

γίνεται θ εκτίμθςθ των δυνατοτιτων και των αδυναμιϊν τθσ επιχείρθςθσ (Strengths, Weaknesses) 

κακϊσ και των ευκαιριϊν και απειλϊν που αντιμετωπίηει από το εξωτερικό περιβάλλον 

(Opportunities, Threats). Μια τζτοια εκτίμθςθ είναι ευρφτερα γνωςτι ωσ Ανάλυςθ S.W.O.T. 

4° ΢τάδιο: Επιλογι Αγορϊν -΢τόχων 

Στο ςτάδιο αυτό γίνεται θ επιλογι των αγορϊν ςτισ οποίεσ κα ςτοχεφςει θ επιχείρθςθ 

ςε ό,τι αφορά τα επιμζρουσ προϊόντα τθσ. 

5° ΢τάδιο: ΢τόχοι Μάρκετινγκ 

Στο 5° ςτάδιο γίνεται θ επιλογι των ςτόχων μάρκετινγκ (ποςοτικϊν, π.χ. αφξθςθ 

πωλιςεων ι ποιοτικϊν, π.χ. βελτίωςθ εικόνασ) που κακορίηουν το «ποφ κζλει να πάει» θ 

επιχείρθςθ, θ γραμμι προϊόντοσ ι το προϊόν για το οποίο καταρτίηεται το Ρρόγραμμα 

Μάρκετινγκ. Σθμαντικό ρόλο ςτθν επιλογι των ςτόχων μάρκετινγκ για κάκε αγορά-προϊόν παίηει 

το ςτάδιο του κφκλου ηωισ του προϊόντοσ. 

6° ΢τάδιο: ΢τρατθγικι Μάρκετινγκ 

Στο 6° ςτάδιο αναπτφςςεται θ ςτρατθγικι μάρκετινγκ που κακορίηει το «πϊσ κα 

φτάςει θ επιχείρθςθ (ι το προϊόν) ωσ εκεί που επικυμεί να πάει», με άλλα λόγια, το πϊσ κα 

επιτευχκοφν οι ςτόχοι μάρκετινγκ. Ουςιαςτικά, ςτο ςτάδιο αυτό κακορίηεται θ ςτρατθγικι 

διαφοροποίθςθσ (differentiation) και τοποκζτθςθσ (positioning) των προϊόντων (ι του 

προϊόντοσ) τθσ επιχείρθςθσ. Θ ςτρατθγικι μάρκετινγκ κακορίηεται με βάςθ το ςτάδιο του 

κφκλου ηωισ ςτο οποίο βρίςκεται το προϊόν (ι τα προϊόντα) που καλφπτει το Ρρόγραμμα 

Μάρκετινγκ. 

7° ΢τάδιο: ΢χζδιο Δράςθσ (Action Plan) 

Σ' αυτό το ςτάδιο ςχεδιάηονται καταρχάσ οι τακτικζσ μάρκετινγκ που κα ακολουκθκοφν 

προκειμζνου να επιτευχκοφν οι ςτόχοι και οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ που ζχουν τεκεί. Οι 

ςυγκεκριμζνεσ τακτικζσ αφοροφν τα βαςικά εργαλεία του μάρκετινγκ (τα γνωςτά και ωσ 

τζςςερα ΢ του μείγματοσ μάρκετινγκ) και ειδικότερα το προϊόν (product), τθν τιμι (price), τθ 

διανομι (place) και τθν προβολι (promotion). 
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Τζλοσ, ςτο ςυγκεκριμζνο ςτάδιο ςυντάςςεται ο προχπολογιςμόσ ϊςτε να υλοποιθκεί το 

ςχζδιο δράςθσ, και επίςθσ ςχεδιάηεται πρόγραμμα εκτάκτου ανάγκθσ προκειμζνου να 

αντιμετωπιςτοφν εγκαίρωσ τυχόν αλλαγζσ ςτα δεδομζνα πάνω ςτα οποία ςτθρίχτθκε ο 

προγραμματιςμόσ μάρκετινγκ. 

8° ΢τάδιο: Παρακολοφκθςθ και Ζλεγχοσ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ 

Στο 8° και τελευταίο ςτάδιο τίκεται ςε εφαρμογι το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ, 

παρακολουκείται και ελζγχεται θ πορεία υλοποίθςθσ του και γίνονται ανακεωριςεισ των 

πλάνων, όταν και όπου χρειάηεται. 

Οφζλθ Κατάρτιςθσ Προγραμμάτων Μάρκετιγνκ 

Θ κατάρτιςθ ενόσ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ αποτελεί ςθμαντικι διοικθτικι 

δραςτθριότθτα με πολλά πλεονεκτιματα. Ειδικότερα, ζνα Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ που ζχει 

καταρτιςτεί κατά τρόπο ςυςτθματικό και ςωςτό ζχει τα ακόλουκα οφζλθ για τθν επιχείρθςθ: 

• Λειτουργεί ωσ χάρτθσ (road map) που κακοδθγεί τθν επιχείρθςθ προσ τθ ςωςτι 

κατεφκυνςθ προκειμζνου να επιτφχει τουσ ςτόχουσ τθσ. 

• Υποβοθκά τον διοικθτικό ζλεγχο και τθν υλοποίθςθ τθσ ςτρατθγικισ τθσ. 

• Ενθμερϊνει τα ςτελζχθ που ςυμμετζχουν για πρϊτθ φορά ςτθν υλοποίθςθ του 

Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ για τον ρόλο τουσ και τον τρόπο επίτευξθσ των ςτόχων του 

προγράμματοσ. 

• Υποβοθκά ςτθν εξεφρεςθ πόρων για τθν υλοποίθςθ του. 

• Διεγείρει τθ διοικθτικι ςκζψθ και τθν καλφτερθ χριςθ των περιοριςμζνων επιχειρθςιακϊν 

πόρων.  

• Βοθκάει τθ διοίκθςθ τθσ επιχείρθςθσ και τθν κατανομι υπευκυνοτιτων, ενεργειϊν και 

επιχειρθςιακοφ χρόνου. 

• Επιτρζπει ςτα ςτελζχθ να αποκαλφψουν και να διαχειριςτοφν εγκαίρωσ προβλιματα, 

ευκαιρίεσ και απειλζσ του περιβάλλοντοσ. 

• Επιτρζπει ςτθν επιχείρθςθ να ζχει ςυγκριτικό πλεονζκτθμα ςε ςχζςθ με τουσ 

ανταγωνιςτζσ που δεν καταρτίηουν Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ, αφοφ μζςα από τθ 

διαδικαςία κατάρτιςθσ του προγράμματοσ μελετά τθν αγορά και τουσ ανταγωνιςτζσ και 

είναι καλφτερα ζτοιμθ να τουσ αντιμετωπίςει. 
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Εμπόδια Κατάρτιςθσ Αποτελεςματικϊν Προγραμμάτων Μάρκετινγκ και 

Σρόποι Εξάλειψθσ τουσ 

Θ κατάρτιςθ αποτελεςματικϊν Ρρογραμμάτων Μάρκετινγκ από τισ επιχειριςεισ δεν είναι 

εφκολθ διαδικαςία. Συνικωσ, εμφανίηονται διάφορα εμπόδια κατά τθν προςπάκεια 

ςχεδιαςμοφ τουσ, τα οποία ςυνοψίηονται ςτα εξισ: 

1. Σφγχυςθ μεταξφ ςτρατθγικισ και τακτικϊν μάρκετινγκ 

Θ επιχείρθςθ κα πρζπει καταρχάσ να αναπτφξει τθ ςτρατθγικι μάρκετινγκ. Αυτό απαιτεί 

ιδιαιτζρωσ τθ μελζτθ του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ, τον ζγκαιρο εντοπιςμό των ευκαιριϊν και 

απειλϊν που παρουςιάηονται και τθ διαμόρφωςθ τθσ ςτρατθγικισ τθσ απάντθςθσ, 

εμπλζκοντασ όλα τα διοικθτικά επίπεδα ς' αυτι τθ διαδικαςία. 

Θ ςτρατθγικι μάρκετινγκ πρζπει να καλφπτει περίοδο μεταξφ 3 και 5 ετϊν, και μόνον 

αφοφ ζχει ςχεδιαςτεί και ςυμφωνθκεί από τα ςτελζχθ τθσ επιχείρθςθσ κα πρζπει να 

κακορίηονται οι επιμζρουσ τακτικζσ μάρκετινγκ.  

2. Απομόνωςθ/διαχωριςμόσ τθσ λειτουργίασ του μάρκετινγκ από τισ υπόλοιπεσ 

λειτουργίεσ 

Σε πολλζσ επιχειριςεισ θ λειτουργία του μάρκετινγκ επιφορτίηεται κυρίωσ με τισ ενζργειεσ 

προβολισ των προϊόντων, ενϊ άλλεσ πολφ ςθμαντικζσ δραςτθριότθτεσ που κατεξοχιν ανικουν 

ςτο μάρκετινγκ όπωσ θ ανάπτυξθ νζων προϊόντων ι θ τιμολόγθςθ ανατίκενται ςε άλλεσ 

διευκφνςεισ, όπωσ R&D και Ρωλιςεισ αντίςτοιχα. Χρειάηεται, επομζνωσ, να γίνει ςαφζσ ότι το 

μάρκετινγκ δεν πρζπει να λειτουργεί απομονωμζνο από τισ άλλεσ λειτουργίεσ τθσ επιχείρθςθσ, 

αλλά κα πρζπει να ςυνεργάηεται και να ανταλλάςςει πλθροφορίεσ και δεδομζνα. Ραράλλθλα, για 

τουσ ςκοποφσ ςφνταξθσ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ, πρζπει το μάρκετινγκ να λειτουργεί 

όςο γίνεται πιο κοντά ςτον πελάτθ. Σ' αυτό το πλαίςιο, όπου είναι εφικτό, πρζπει θ ςφνταξθ των 

αναφορϊν μάρκετινγκ και πωλιςεων (marketing & sales reports) να ανατίκεται ςτο ίδιο άτομο.  

3. Σφγχυςθ μεταξφ τθσ ζννοιασ του μάρκετινγκ (marketing concept) και τθσ 

λειτουργίασ του μάρκετινγκ (marketing function) 

Ζνα ακόμα εμπόδιο ςτθν κατάρτιςθ αποτελεςματικϊν Ρρογραμμάτων Μάρκετινγκ 

είναι θ ςφγχυςθ που υπάρχει μεταξφ τθσ ζννοιασ του μάρκετινγκ και τθσ λειτουργίασ του 

μάρκετινγκ. Το μάρκετινγκ ςαν ζννοια είναι θ διοικθτικι διαδικαςία κατά τθν οποία οι 
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πόροι τθσ επιχείρθςθσ χρθςιμοποιοφνται για τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν 

ςυγκεκριμζνων ομάδων πελατϊν, προκειμζνου να επιτευχκοφν οι ςτόχοι τόςο τθσ επιχείρθςθσ, 

όςο και των πελατϊν αυτϊν. Ζτςι, το μάρκετινγκ είναι καταρχιν και κυρίωσ μια ςτάςθ 

(attitude) και μία φιλοςοφία, παρά μια ςειρά δραςτθριοτιτων, οι οποίεσ διενεργοφνται ςτο 

πλαίςιο μιασ ςυγκεκριμζνθσ επιχειρθςιακισ λειτουργίασ. 

4. Οργανωτικά εμπόδια 

Εμπόδιο ςτθν κατάρτιςθ αποτελεςματικϊν Ρρογραμμάτων Μάρκετινγκ μπορεί να 

αποτελεί και θ οργανωτικι δομι τθσ επιχείρθςθσ. Για να διευκολφνεται θ διαδικαςία 

ςχεδιαςμοφ και υλοποίθςθσ ενόσ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ, θ οργάνωςθ των 

δραςτθριοτιτων τθσ επιχείρθςθσ πρζπει να γίνεται, όπου είναι δυνατόν, κατά πελάτθ, προϊόν ι 

ςτρατθγικι επιχειρθματικι μονάδα (strategic business unit), παρά κατά λειτουργία (function). 

5. Ζλλειψθ ςε βάκοσ ανάλυςθσ 

Θ ζλλειψθ τθσ ςε βάκοσ ανάλυςθσ των απαιτοφμενων πλθροφοριϊν αποτελεί επίςθσ ζνα 

ςθμαντικό εμπόδιο ςτθν κατάρτιςθ ενόσ αποτελεςματικοφ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ. 

Επομζνωσ, απαιτείται θ ανάπτυξθ ενόσ διαγνωςτικοφ εργαλείου μάρκετινγκ (marketing audit) 

ϊςτε να διενεργείται ςε βάκοσ ανάλυςθ των δραςτθριοτιτων και των αποτελεςμάτων 

μάρκετινγκ και πωλιςεων. Ειδικότερα, είναι ςκόπιμο να καταρτιςτεί λίςτα ερωτιςεων οι οποίεσ 

κα απαντϊνται ςε ςυγκεκριμζνθ χρονικι ςτιγμι κάκε χρόνο και κα αποτελοφν τθ βάςθ 

ςυλλογισ πλθροφοριϊν για το μάρκετινγκ και τισ πωλιςεισ τθσ επιχείρθςθσ. Τα ςτελζχθ κα 

πρζπει να ενκαρρφνονται να χρθςιμοποιοφν για μια τζτοια ανάλυςθ αναγνωριςμζνα εργαλεία του 

μάρκετινγκ, όπωσ για παράδειγμα, το μοντζλο του κφκλου ηωισ προϊόντοσ, τα μοντζλα 

αξιολόγθςθσ προϊοντικοφ χαρτοφυλακίου κ.λπ. 

6. Σφγχυςθ μεταξφ τθσ διαδικαςίασ και του αποτελζςματοσ 

Ζνα Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ μπορεί να μθν είναι αποτελεςματικό γιατί, παρότι μπορεί να 

περιζχει πλθκϊρα πλθροφοριϊν, αυτζσ πικανϊσ δεν είναι πρακτικά αξιοποιιςιμεσ. Οι περιςςότερεσ 

πλθροφορίεσ που ςυλλζγονται κατά τθ διάρκεια τθσ διαδικαςίασ κατάρτιςθσ του Ρρογράμματοσ 

Μάρκετινγκ πρζπει να υπόκεινται ςε αξιολόγθςθ και πικανϊσ επιπλζον επεξεργαςία προκειμζνου να 

επιτρζπουν τθν εξαγωγι χριςιμων ςυμπεραςμάτων. 
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7. Ζλλειψθ γνϊςεων και ικανοτιτων μάρκετινγκ 

Υπάρχουν περιπτϊςεισ που το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ δεν οδθγεί ςτα αναμενόμενα 

αποτελζςματα γιατί απλϊσ τα άτομα ςτα οποία ανατίκενται οι δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ δεν 

διακζτουν τισ απαιτοφμενεσ γνϊςεισ και ικανότθτεσ για να αντεπεξζλκουν ςτισ απαιτιςεισ 

τθσ ςυγκεκριμζνθσ επιχειρθςιακισ λειτουργίασ. Επομζνωσ, είναι επιτακτικι θ ανάγκθ τα 

ςτελζχθ που είναι επιφορτιςμζνα με το μάρκετινγκ να γνωρίηουν τισ κεμελιϊδεισ ζννοιεσ (π.χ. 

τμθματοποίθςθ, τοποκζτθςθ, μείγμα μάρκετινγκ) και τα ςχετικά εργαλεία ανάλυςθσ (π.χ., 

μοντζλο κφκλου ηωισ προϊόντοσ, μιτρα BCG, κ.λπ.) 

8. Ζλλειψθ ςυςτθματικισ προςζγγιςθσ ωσ προσ τον προγραμματιςμό μάρκετινγκ 

Πταν δεν υπάρχει ςυςτθματικι προςζγγιςθ ωσ προσ τον τρόπο προγραμματιςμοφ των 

ενεργειϊν μάρκετινγκ, υπάρχει ςοβαρι πικανότθτα το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ να μθν είναι 

αποτελεςματικό. Είναι πολφ βαςικό να υπάρχει ςειρά γραπτϊν διαδικαςιϊν και πολφ 

ςυγκεκριμζνθ δομι για τον προγραμματιςμό μάρκετινγκ. Ο ςκοπόσ μιασ τζτοιασ ςυςτθματικισ 

προςζγγιςθσ είναι: 

- Να εξαςφαλίςει ότι όλα τα ςθμαντικά κζματα μελετϊνται ςυςτθματικά. 

- Να ςυνκζςει τα βαςικά ςτοιχεία του ςτρατθγικοφ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ κάκε 

ςτρατθγικισ επιχειρθματικισ μονάδασ, γραμμισ προϊόντοσ ι προϊντοσ. 

- Να βοθκιςει τθν ανϊτατθ διοίκθςθ να ςυγκρίνει διαφορετικζσ επιχειρθματικζσ 

δραςτθριότθτεσ και να κατανοιςει τισ ςυνκικεσ που επικρατοφν ςτθν αγορά και τισ 

προοπτικζσ τθσ επιχείρθςθσ. 

9. Αδυναμία να τεκοφν προτεραιότθτεσ ςτουσ ςτόχουσ 

Ζνα ακόμα εμπόδιο το οποίο μπορεί να κζςει ςε κίνδυνο τθν αποτελεςματικότθτα ενόσ 

Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ είναι θ φπαρξθ πολλϊν ςτόχων, χωρίσ να υπάρχει ςαφισ και 

τεκμθριωμζνθ ιεράρχθςθ τουσ. Σε μια τζτοια περίπτωςθ, όμωσ, είναι πολφ πικανόν προςπακϊντασ 

να επιτφχει θ επιχείρθςθ πολλοφσ διαφορετικοφσ (και ίςωσ αλλθλοςυγκρουόμενουσ) ςτόχουσ, 

απλϊσ να ςπαταλά πόρουσ χωρίσ να καταφζρνει ςτο τζλοσ να επιτφχει κανζναν απ' αυτοφσ τουσ 

ςτόχουσ. Επομζνωσ, είναι πολφ ςθμαντικό, οι υπεφκυνοι κατάρτιςθσ του Ρρογράμματοσ 

Μάρκετινγκ να κζτουν προτεραιότθτεσ ςτουσ ςτόχουσ με βάςθ το πόςο ςθμαντικι και επείγουςα 

είναι θ επίτευξθ τουσ και να κατανζμουν τουσ πόρουσ ανάλογα. 
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10. Εχκρικι εταιρικι κουλτοφρα 

Ο προγραμματιςμόσ μάρκετινγκ δεν μπορεί να επιφζρει τα επικυμθτά αποτελζςματα 

όταν υπάρχει εχκρικι προσ το μάρκετινγκ εταιρικι κουλτοφρα. Με άλλα λόγια, χρειάηεται θ 

επιχείρθςθ ςτο ςφνολο τθσ να διαπνζεται από μια φιλοςοφία θ οποία κζτει τον πελάτθ και τθν 

ικανοποίθςθ του ςτο επίκεντρο τθσ δραςτθριοποίθςθσ τθσ. 

΢φνταξθ και Παρουςίαςθ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ 

Ο τρόποσ ςφνταξθσ και παρουςίαςθσ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ αποτελεί τον 

ςθμαντικότερο ίςωσ παράγοντα επιτυχίασ (ι αποτυχίασ) του γιατί από αυτόν εξαρτάται τόςο θ 

αποδοχι ι θ απόρριψθ των προτεινόμενων ενεργειϊν μάρκετινγκ από τθ διοίκθςθ τθσ 

επιχείρθςθσ, όςο και θ κατανόθςθ του περιεχομζνου του προγράμματοσ από τα υπόλοιπα 

ςτελζχθ τθσ επιχείρθςθσ που κα κλθκοφν να ςυμμετάςχουν ςτθν υλοποίθςθ του. Κατά 

ςυνζπεια, θ ςφνταξθ και θ παρουςίαςθ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ πρζπει να γίνεται 

με ιδιαίτερθ προςοχι. 

Θ δομι ενόσ αποτελεςματικοφ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ περιλαμβάνει: α) Ρερίλθψθ 

(executive summary) και Ειςαγωγι β) Κυρίωσ Μζροσ και, τυχόν, γ) Ραραρτιματα 

Θ παρουςίαςθ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ αρχίηει με τθν Ρερίλθψθ (Executive 

summary) και τθν Ειςαγωγι. Θ περίλθψθ ζχει ωσ ςκοπό να παρακζςει με ςυνοπτικό τρόπο τα 

βαςικά ςθμεία του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ, και ςυγκεκριμζνα, τα προϊόντα που 

περιλαμβάνει, τισ αγορζσ ςτισ οποίεσ αναφζρεται, τουσ ςτόχουσ και τισ ςτρατθγικζσ που κα 

ακολουκθκοφν. Από τθν άλλθ μεριά, ςκοπόσ τθσ Ειςαγωγισ είναι να προετοιμάςει τον αναγνϊ-

ςτθ για τθ μελζτθ του κυρίωσ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ. Θ Ειςαγωγι κα πρζπει να διζπεται 

από τα ακόλουκα: 

• Να είναι ςφντομθ, περιεκτικι και απόλυτα κατανοθτι. 

• Να επικεντρϊνει τθν προςοχι του αναγνϊςτθ ςτον πραγματικό ςκοπό του Ρρογράμματοσ 

Μάρκετινγκ. 

• Να ζχει το ίδιο ςτυλ με το κείμενο που ακολουκεί. 

Θ εμπειρία ζχει δείξει ότι μια επιτυχθμζνθ Ειςαγωγι καταλαμβάνει περίπου δφο-τρεισ ςελίδεσ 

και αναφζρει: 

 Το επιχειρθςιακό επίπεδο ςτο οποίο αναφζρεται το Πρόγραμμα Μάρκετινγκ 
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Στισ μεγάλεσ επιχειριςεισ όπου τα προϊόντα είναι πολλά, γίνονται ξεχωριςτά Ρρογράμματα 

Μάρκετινγκ για κάκε προϊόν. Ζτςι είναι χριςιμο αυτόσ που αρχίηει να διαβάηει το 

πρόγραμμα, να γνωρίηει αν αφορά ςυγκεκριμζνο προϊόν (υφιςτάμενο ι νζο), γραμμι προϊόντοσ 

ι το ςφνολοτθσ επιχείρθςθσ (ι ενόσ SBU). 

 Τθν περίοδο που καλφπτει το Πρόγραμμα Μάρκετινγκ 

Συνικωσ το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ καλφπτει το θμερολογιακό ζτοσ, αλλά ςε ειδικζσ 

περιπτϊςεισ (π.χ. λανςάριςμα νζου προϊόντοσ) μπορεί να καλφπτει μικρότερθ ι 

μεγαλφτερθ περίοδο.   

 Τα τμιματα ι τα ςτελζχθ που δεςμεφονται για τθν εκτζλεςθ του Ρρογράμματοσ 

Μάρκετινγκ, ανεξάρτθτα από τον τρόπο που τελικά πραγματοποιείται τυπικά θ 

δζςμευςθ. 

Στο Κυρίωσ Μζροσ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ γίνεται παρουςίαςθ όλων των 

ςχετικϊν ςτοιχείων που αφοροφν ςτόχουσ, ςτρατθγικζσ και τακτικζσ μάρκετινγκ όπωσ 

αναπτφςςονται ςτα ςτάδια 1 ζωσ 8 του προγράμματοσ. 

Το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ ολοκλθρϊνεται με τθν παράκεςθ ςε Παράρτθμα αναλυτικϊν 

πλθροφοριϊν (π.χ. αποτελζςματα ερευνϊν αγοράσ). 

Δεξιότθτεσ Κατάρτιςθσ και Τλοποίθςθσ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ 

Ζνα ςτζλεχοσ μάρκετινγκ, προκειμζνου να καταρτίςει και να υλοποιιςει ζνα Ρρόγραμμα 

Μάρκετινγκ, κα πρζπει να διακζτει τισ ακόλουκεσ δεξιότθτεσ: 

• Κρίςθ 

Ρρζπει να διακζτει κρίςθ για να μπορεί να αξιολογεί τισ πλθροφορίεσ που ζχει ςτθ 

διάκεςθ του και να παίρνει τισ ςωςτζσ αποφάςεισ για τθ διαμόρφωςθ του 

προγράμματοσ δράςθσ. 

• Διαίςκθςθ 

Ρρζπει να διακζτει διαίςκθςθ ϊςτε να αντιλαμβάνεται ζγκαιρα τισ επιχειρθματικζσ 

ευκαιρίεσ και τα προβλιματα που είναι κρυμμζνα ςτο περιβάλλον. 

• Δθμιουργικι Σκζψθ 
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Ρρζπει να διακζτει δθμιουργικι ςκζψθ για να είναι ςε κζςθ να διαμορφϊνει νζεσ 

ςτρατθγικζσ ανάπτυξθσ αλλά και άμυνασ για τα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ. 

• Ικανότθτασ Καλισ Επικοινωνίασ 

Θ ςωςτι και αποτελεςματικι υλοποίθςθ ενόσ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ προχποκζτει 

ςυνεργαςία όλων των τμθμάτων τθ επιχείρθςθσ. Για να εξαςφαλιςτεί όμωσ αυτι θ 

ςυνεργαςία απαιτείται-καλι πλθροφόρθςθ που εξαςφαλίηεται μόνο όταν το ςτζλεχοσ 

μάρκετινγκ που ζχει αναλάβει τθν εκπόνθςθ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ διακζτει τθν 

ικανότθτα να επικοινωνεί με όλα τα τμιματα/λειτουργίεσ τθσ επιχείρθςθσ. 

 •  Πεικϊ 

Ρζρα όμωσ από τθν καλι επικοινωνία, απαιτείται και πεικϊ. Τα ςτελζχθ του μάρκετινγκ 

ςυνικωσ δεν ζχουν ιεραρχικι εξουςία πάνω ςτα ςτελζχθ των άλλων τμθμάτων που εμπλζκονται 

ςτθν υλοποίθςθ του προγράμματοσ (π.χ. ςτελζχθ παραγωγισ, ποιοτικοφ ελζγχου, πωλιςεων, 

κ.λπ.). Κατά ςυνζπεια, το μόνο όπλο που ζχουν ςτθ διάκεςθ τουσ για να εξαςφαλίςουν τθν 

πρόκυμθ ςυνεργαςία των άλλων ςτελεχϊν είναι θ πεικϊ. 

΢τάδια κατάρτιςθσ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ 

΢τάδιο 1: Ανάλυςη Περιβάλλοντοσ 

Εςωτερικό Περιβάλλον 

Ανάλογα με το επίπεδο ανάλυςθσ του, το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ καλφπτει 

διαφορετικά ςχετικά κζματα. Ζτςι, ςτθν περίπτωςθ που το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ 

αναφζρεται ςε επίπεδο επιχείρθςθσ, θ ςυγκεκριμζνθ ανάλυςθ παρζχει πλθροφορίεσ για τα 

ακόλουκα: 

• Εταιρικι ιςτορία και πεδία δράςθσ 

Θ εταιρικι ιςτορία και τα πεδία δράςθσ τθσ επιχείρθςθσ αποτελοφν βαςικζσ 

πλθροφορίεσ για τθν επιχείρθςθ, οι οποίεσ χρθςιμεφουν ςτθν κατανόθςθ του πλαιςίου 

εντόσ του οποίου ςχεδιάηονται οι ςτρατθγικζσ και τακτικζσ μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ. 

Ζτςι, ξεκινϊντασ τθν ανάλυςθ του εςωτερικοφ περιβάλλοντοσ κα πρζπει, καταρχάσ, 

να γίνει μία ςφντομθ αναφορά ςτισ ςθμαντικότερεσ ςτιγμζσ ςτθν ιςτορία τθσ επιχείρθςθσ 
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από τθν ίδρυςθ τθσ και γενικά ό,τι κεωρείται ότι ςυμβάλλει ςτθ λειτουργία τθσ (π.χ. 

τεχνολογίεσ, ανκρϊπινο δυναμικό). 

• Αποςτολι  

Θ αποςτολι τθσ επιχείρθςθσ περιγράφει γιατί δραςτθριοποιείται ςε ζνα 

ςυγκεκριμζνο επιχειρθματικό πεδίο. Ουςιαςτικά, θ αποςτολι προςπακεί να παρουςιάςει τα 

«πιςτεφω» και τισ ελπίδεσ τθσ επιχείρθςθσ, δείχνοντασ ουςιαςτικά τθν κατεφκυνςθ προσ τθν 

οποία κζλει να κινθκεί μζςω των δραςτθριοτιτων τθσ. 

Θ φφςθ και το περιεχόμενο τθσ αποςτολισ διαφζρουν μεταξφ των επιχειριςεων και 

γι' αυτό είναι δφςκολο να είμαςτε ςυγκεκριμζνοι ωσ προσ το περιεχόμενο μιασ «τυπικισ» 

αποςτολισ. Ράντωσ, θ αποςτολι τθσ επιχείρθςθσ κα πρζπει να είναι όςο πιο ακριβισ γίνεται, 

ςυχνά όμωσ διαφζρει ςε εφροσ και περιεχόμενο μεταξφ των επιχειριςεων. 

Συνικωσ, αναφζρεται ςε μια αγορά ι υπθρεςία, ςτουσ πελάτεσ, ι ςε οφζλθ που 

προςφζρονται ςτουσ πελάτεσ. Μερικζσ επιχειριςεισ βαςίηουν τθν αποςτολι τουσ ςτα 

προϊόντα που παράγουν ι ςτθν τεχνολογία που χρθςιμοποιοφν. 

Θ αποςτολι μιασ επιχείρθςθσ μπορεί, επίςθσ, να είναι μεγάλου εφρουσ και να 

περιλαμβάνει τουσ κυριότερουσ τομείσ πολιτικισ τθσ επιχείρθςθσ. Ειδικότερα, μια τυπικι 

εταιρικι αποςτολι αποτελείται ςυνικωσ από ζναν κφριο χρθματοοικονομικό ςτόχο (π.χ. 

κερδοφορία), ζνα ι δφο μθ χρθματοοικονομικοφσ ςτόχουσ (π.χ. εργαςιακό περιβάλλον με 

προκλιςεισ), μία εταιρικι αξία (π.χ. εταιρικι κοινωνικι ευκφνθ), τον επιχειρθςιακό οριςμό 

τθσ επιτυχίασ, τθ βαςικι προτεραιότθτα τθσ επιχείρθςθσ, τθν επιχειρθςιακι ςτρατθγικι (π.χ. ςε 

επίπεδο προϊόντοσ, αγοράσ), κακϊσ και τθν αναφορά 

Ουςιαςτικά, θ αποςτολι τθσ επιχείρθςθσ κα πρζπει να βοθκά να ςκιαγραφθκοφν 

και να προςδιοριςτοφν τα ακόλουκα: 

 Θ γενικότερθ φιλοςοφία τθσ επιχείρθςθσ (βαςικζσ αρχζσ, αξίεσ, πιςτεφω 

και θκικζσ προτεραιότθτεσ). 

 Οι πελάτεσ τθσ επιχείρθςθσ. 

 Τα κυριότερα προϊόντα ι οι υπθρεςίεσ τθσ επιχείρθςθσ. 

 Οι κυριότερεσ αγορζσ (γεωγραφικά) ςτισ οποίεσ δραςτθριοποιείται θ 

επιχείρθςθ. 
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 Θ κυριότερθ ομάδα πελατϊν ι τμιματα μζςα ς' αυτζσ τισ αγορζσ τα οποία θ 

επιχείρθςθ κα εξυπθρετεί. 

 Το επίπεδο τεχνολογίασ που χρθςιμοποιείται από τθν επιχείρθςθ. 

 Οι βαςικζσ δεξιότθτεσ ι το κφριο ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα τθσ επιχείρθςθσ. 

 Το ενδιαφζρον για τουσ εργαηόμενουσ. 

Θ ζρευνα των Bart, Bontis & Taggar αποδεικνφει ότι θ αποτελεςματικότθτα μιασ 

διλωςθσ αποςτολισ επθρεάηεται από:  

 Τθ λογικι και τισ αρχζσ πάνω ςτισ οποίεσ βαςίςτθκε. 

 Το περιεχόμενο τθσ (ςκοποί και μζςα επίτευξθσ τουσ) και τθν ταφτιςθ με το 

περιεχόμενο των επιμζρουσ λειτουργιϊν τθσ επιχείρθςθσ. 

 Τθ δζςμευςθ των εργαηομζνων. 

 Τθν ικανοποίθςθ των εργαηομζνων και τθν τελικι ςυμπεριφορά τουσ. 

• Γενικοί Επιχειρθςιακοί ΢τόχοι 

Οι επιχειρθςιακοί ςτόχοι αποτελοφν το πρότυπο κριτιριο για τθν αξιολόγθςθ τθσ 

απόδοςθσ μιασ επιχείρθςθσ για δεδομζνθ χρονικι περίοδο. Τυπικά, οι επιχειριςεισ ζχουν 

ςτόχουσ που εκτείνονται ςε διάφορουσ τομείσ, κακζνασ ι όλοι εκ των οποίων κα επθρεάςουν τθν 

επιλογι των ςτόχων και των ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ. Είναι πικανόν οι επιχειρθςιακοί ςτόχοι 

να είναι τόςο ποςοτικοί (π.χ. πωλιςεισ, κζρδθ, μερίδιο αγοράσ) όςο και ποιοτικοί (κζςθ/ φιμθ 

ςτθν αγορά, καινοτομία). 

Θ επιχείρθςθ μπορεί να κζςει όςουσ ςτόχουσ επικυμεί, αλλά κα πρζπει να είναι 

ξεκάκαρο ότι το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ μπορεί να ςυνειςφζρει ςτθν επίτευξθ τουσ (π.χ. μζςω 

των προϊόντων ςτα οποία αναφζρεται), κι ακόμα ότι αυτοί οι γενικοί επιχειρθςιακοί ςτόχοι 

είναι ευκυγραμμιςμζνοι με τον χρθματοοικονομικό ςχεδιαςμό και όλεσ τισ άλλεσ πλευρζσ 

του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ (για παράδειγμα, τον προχπολογιςμό για διαφιμιςθ). Σε 

γενικζσ γραμμζσ, οι επιχειρθςιακοί ςτόχοι κα πρζπει να είναι: Μετριςιμοι, επιτεφξιμοι, 

ςυγκεκριμζνοι, ςυνεπείσ με τθν αποςτολι τθσ επιχείρθςθσ, ρεαλιςτικοί και εκφραςμζνοι με 

ςαφι και λιτό τρόπο. 

Είναι, επίςθσ, ηωτικισ ςθμαςίασ οι ςτόχοι να γνωςτοποιοφνται και, όπου αυτό είναι 

δυνατό, να ςυμφωνοφνται με αυτοφσ που ζχουν αναλάβει τθν ευκφνθ επίτευξθσ τουσ. 
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• Χρθματοοικονομικι Κατάςταςθ τθσ επιχείρθςθσ  

Θ ανάλυςθ τθσ χρθματοοικονομικισ κατάςταςθσ τθσ επιχείρθςθσ ζχει ωσ ςτόχο να 

αξιολογιςει τθ γενικότερθ χρθματοοικονομικι ευρωςτία τθσ. Ζτςι, είναι δυνατόν να 

αναδειχκοφν οι χρθματοοικονομικζσ δυνατότθτεσ ι αδυναμίεσ τθσ επιχείρθςθσ, οι οποίεσ 

μποροφν να επθρεάςουν ςθμαντικά τθν ανταγωνιςτικότθτα και τθ γενικότερθ μελλοντικι 

παρουςία τθσ ςτθν αγορά. Θ ςυγκεκριμζνθ ενότθτα ςυμπεριλαμβάνεται ςτο Ρρόγραμμα 

Μάρκετινγκ όταν αυτό αφορά το ςφνολο τθσ επιχείρθςθσ. Πταν το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ 

εκπονείται ςε επίπεδο προϊόντοσ ι γραμμισ προϊόντοσ, θ παροφςα ενότθτα παραλείπεται και τα 

χρθματοοικονομικά μεγζκθ του προϊόντοσ ι τθσ γραμμισ προϊόντοσ (π.χ. πωλιςεισ, κζρδθ) δίνονται ςτθν 

ενότθτα «Δραςτθριότθτεσ και Αποτελζςματα Μάρκετινγκ και Ρωλιςεων». 

• Οργανωτικι δομι μάρκετινγκ και πωλιςεων τθσ επιχείρθςθσ 

Ο τρόποσ με τον οποίο είναι οργανωμζνεσ οι δραςτθριότθτεσ Μάρκετινγκ και 

Ρωλιςεων ςε μια επιχείρθςθ αποτελεί ςθμαντικι μεταβλθτι ανάλυςθσ του εςωτερικοφ 

περιβάλλοντοσ τθσ, αφοφ μπορεί να διευκολφνει ι αντίκετα να δυςχεράνει τθν προςπάκεια 

επίτευξθσ των επιχειρθςιακϊν τθσ ςτόχων. 

Οργανωτική Δομή Μάρκετινγκ 

Οι δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ μιασ επιχείρθςθσ μπορεί να ζχουν ςαφϊσ ανατεκεί 

ςε ςυγκεκριμζνθ οργανωτικι μονάδα ι να διενεργοφνται άτυπα από ζνα ςτζλεχοσ τθσ 

επιχείρθςθσ, για παράδειγμα τον ιδιοκτιτθ, όπωσ ςυμβαίνει ςυνικωσ ςτισ μικρζσ 

επιχειριςεισ. 

Στθν περίπτωςθ που υπάρχει δομθμζνθ οργάνωςθ τθσ λειτουργίασ του μάρκετινγκ, 

αυτι εξαρτάται από τθ μορφι οργάνωςθσ ολόκλθρθσ τθσ επιχείρθςθσ. Οι πλζον 

χρθςιμοποιοφμενεσ μορφζσ οργάνωςθσ τθσ επιχείρθςθσ είναι οι εξισ: 

1. Θ διοικθτικι οργάνωςθ κατά λειτουργία (functionally-focused) 

Πταν θ οργάνωςθ μιασ επιχείρθςθσ είναι κατά λειτουργία, τότε για κάκε βαςικι 

λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ υπάρχει και ξεχωριςτι διεφκυνςθ. Οι βαςικζσ επιχειρθςιακζσ 

λειτουργίεσ διοίκθςθσ των ανκρϊπινων πόρων, του μάρκετινγκ και τθσ παραγωγισ ζχουν 

οργανϊνονται ςε επιμζρουσ διευκφνςεισ. Κάκε διεφκυνςθ διοικείται από ζναν διευκυντι ο 

οποίοσ αναφζρεται ςτον Γενικό Διευκυντι. Σε ό,τι αφορά τθ Διεφκυνςθ Μάρκετινγκ, αυτι 

μπορεί να αναλυκεί ςε επιμζρουσ τμιματα όπωσ, για παράδειγμα, Τμιμα Διαφιμιςθσ, Τμιμα 
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Ρροϊκθςθσ Ρωλιςεων, Τμιμα Ζρευνασ Αγοράσ, Τμιμα Διοίκθςθσ Ρροϊόντων. Κάκε τμιμα ζχει 

το δικό τθσ υπεφκυνο. 

2. Θ διοικθτικι οργάνωςθ κατά αγορά-ςτόχο (market-focused) 

Σε ό,τι αφορά τθν οργάνωςθ κατά αγορά-ςτόχο ο διευκυντισ μάρκετινγκ ανακζτει τισ 

δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ ανά αγορά. Ζτςι, ο υπεφκυνοσ κάκε αγοράσ αναλαμβάνει όλεσ 

τισ δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ (ςυμπεριλαμβανομζνθσ και τθσ διοίκθςθσ προϊόντοσ) που 

αφοροφν τα προϊόντα που διακζτει θ επιχείρθςθ ςτθ ςυγκεκριμζνθ αγορά-ςτόχο. 

Θ ςυγκεκριμζνθ οργάνωςθ ενδείκνυται όταν παρατθροφνται ςθμαντικζσ διαφορζσ ςτα 

χαρακτθριςτικά των επιμζρουσ αγορϊν-ςτόχων (π.χ. αγοραςτικι ςυμπεριφορά, ζνταςθ 

ανταγωνιςμοφ, τφποσ πελατϊν-Β2Β, B2C) οι οποίεσ απαιτοφν διαφορετικι αντιμετϊπιςθ από 

άποψθ μάρκετινγκ. 

3. Θ διοικθτικι οργάνωςθ κατά προϊόν (product-focused). 

Στθν περίπτωςθ τθσ διοικθτικισ οργάνωςθσ κατά προϊόν (product management system) οι 

δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ διενεργοφνται από τουσ διοικθτζσ προϊόντοσ/επωνυμίασ 

(product/brand managers) και ςε ζνα ανϊτερο επίπεδο από τον υπεφκυνο ομάδασ 

προϊόντων/επωνυμιϊν (group product/brand manager). Αυτι θ δομι είναι αρκετά 

ςυνθκιςμζνθ ςτισ πολυεκνικζσ επιχειριςεισ. Μάλιςτα θ πρϊτθ επιχείρθςθ που εφάρμοςε τθν 

οργανωτικι δομι κατά προϊόν ιταν το 1931 θ αμερικάνικθ πολυεκνικι Procter & Gamble για 

το ςαποφνι Camay. 

Οι αρμοδιότθτεσ του διοικθτι προϊόντοσ καλφπτουν όλο το φάςμα των δρα-

ςτθριοτιτων μάρκετινγκ, πριν τθν ανάπτυξθ ενόσ προϊόντοσ (π.χ. επίβλεψθ 

δραςτθριοτιτων ζρευνασ και ανάπτυξθσ (R&D), ζρευνα αγοράσ), κατά τθ διάρκεια τθσ 

παραγωγισ (π.χ. διαμόρφωςθ ςυςκευαςίασ, προμικειεσ Α' υλϊν), και κατά τθν προϊκθςθ 

τουσ ςτθν αγορά (π.χ. πωλιςεισ, δθμοςιότθτα, διαφιμιςθ). 

Οργανωτική Δομή Πωλήςεων (ή Δφναμησ Πωλητϊν) 

Θ αποτελεςματικι υλοποίθςθ του προγράμματοσ των πωλιςεων μιασ επιχείρθςθσ 

απαιτεί τον ςυντονιςμό των δραςτθριοτιτων του δικτφου των πωλθτϊν τθσ. Ο ςυντονιςμόσ 

αυτόσ επιτυγχάνεται μζςω διαφόρων μορφϊν οργάνωςθσ του δικτφου των πωλθτϊν. Θ 

οργάνωςθ του δικτφου των πωλθτϊν μιασ επιχείρθςθσ αποτελεί το μζςο με το οποίο 

υλοποιείται θ ςτρατθγικι πωλιςεων και επιτυγχάνονται οι ςτόχοι τθσ επιχείρθςθσ. Στο 
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πλαίςιο αυτό, είναι φυςικό να μθν υπάρχει ζνασ μόνο ιδανικόσ τφποσ οργάνωςθσ για όλεσ τισ 

επιχειριςεισ. Αντίκετα, ο τφποσ οργάνωςθσ που αρμόηει ςε κάκε επιχείρθςθ κακορίηεται από 

τουσ ςτόχουσ τθσ επιχείρθςθσ, τισ ςυνκικεσ τθσ αγοράσ και τον ανταγωνιςμό. Επιπλζον, κακϊσ 

οι παραπάνω παράγοντεσ μεταβάλλονται με τθν πάροδο του χρόνου, αυτό ςθμαίνει ότι 

ανάλογεσ προςαρμογζσ και διορκωτικζσ κινιςεισ πρζπει να γίνουν και ςτον τρόπο οργάνωςθσ 

του δικτφου των πωλθτϊν τθσ επιχείρθςθσ. 

Θ υλοποίθςθ του ςτρατθγικοφ ςχεδίου των πωλιςεων περιλαμβάνει ποικιλία 

δραςτθριοτιτων και κακθκόντων που ανατίκενται ςτουσ πωλθτζσ τθσ επιχείρθςθσ, ϊςτε θ 

εκτζλεςθ τουσ να οδθγιςει ςτθν επίτευξθ των ςτόχων των πωλιςεων. Τθν ίδια ςτιγμι, τα 

διευκυντικά ςτελζχθ των πωλιςεων επωμίηονται τθν ευκφνθ για τθν επιλογι και τθν πρόςλθψθ 

πωλθτϊν, τθν εκπαίδευςθ τουσ, τθν υποκίνθςθ τουσ, τον ζλεγχο και τθν αξιολόγθςθ τουσ. Με 

άλλα λόγια, οι πωλθτζσ και διευκυντικά ςτελζχθ των πωλιςεων αναλαμβάνουν τθν εκτζλεςθ 

όλων εκείνων των δραςτθριοτιτων που κεωροφνται αναγκαίεσ από τθν επιχείρθςθ για τθν 

επίτευξθ των ςτόχων των πωλιςεων. Απαιτείται λοιπόν ο ςχεδιαςμόσ μιασ οργανωτικι δομισ που 

να κακορίηει τισ κζςεισ εργαςίασ για τουσ πωλθτζσ και τα διευκυντικά ςτελζχθ των πωλιςεων, κακϊσ 

και τισ ςχζςεισ και αλλθλεξαρτιςεισ που πθγάηουν από τισ κζςεισ αυτζσ. Θ οργανωτικι αυτι δομι 

αποτελεί, επίςθσ, τον ςκελετό και προςδιορίηει τα κακικοντα που πρζπει να επιτελζςουν τα άτομα 

που καταλαμβάνουν τισ αντίςτοιχεσ κζςεισ εργαςίασ, επομζνωσ, θ οργανωτικι δομι τθσ 

λειτουργίασ των πωλιςεων είναι το μζςο που επιτρζπει τθν επιτυχθμζνθ εκτζλεςθ και υλοποίθςθ 

του προγράμματοσ των πωλιςεων, κακϊσ και τθν επίτευξθ των ςτόχων των πωλιςεων. 

Ο κακοριςμόσ τθσ καταλλθλότερθσ οργανωτικισ δομισ μπορεί να αποδειχκεί επίπονθ 

διαδικαςία. Υπάρχουν πολλοί διαφορετικοί τφποι οργάνωςθσ και αρκετζσ διαφοροποιιςεισ 

είναι δυνατζσ για κάκε βαςικό τφπο οργάνωςθσ. Επιπλζον, δεν υπάρχει ζνασ μοναδικόσ τφποσ 

οργάνωςθσ που να μπορεί να αναδειχκεί ωσ ο πιο κατάλλθλοσ για όλεσ τισ επιχειριςεισ, 

κακϊσ κάκε επιχείρθςθ κζτει διαφορετικοφσ ςτόχουσ και αντιμετωπίηει διαφορετικζσ 

ςυνκικεσ ςτθν αγορά. Επίςθσ, κακϊσ οι ςτόχοι, οι αγορζσ, οι ςτρατθγικζσ και ο ανταγωνιςμόσ 

μιασ επιχείρθςθσ μεταβάλλονται, απαιτείται και θ ανάλογθ προςαρμογι τθσ οργανωτικισ 

δομισ. Συνεπϊσ, ο κακοριςμόσ τθσ οργανωτικισ δομισ και λειτουργίασ των πωλιςεων είναι 

μια κρίςιμθ και ςθμαντικι υπόκεςθ για τθν επίτευξθ των ςτόχων τθσ επιχείρθςθσ. 

Τρεισ είναι οι βαςικοί τφποι οργάνωςθσ τθσ δφναμθσ των πωλθτϊν: 
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1. Γεωγραφικι οργάνωςθ: κάκε πωλθτισ αναλαμβάνει μια διαφορετικι 

γεωγραφικι περιοχι ι περιφζρεια και είναι υπεφκυνοσ για τθν πϊλθςθ όλων 

των προϊόντων τθσ εταιρείασ ςε όλουσ τουσ πελάτεσ που βρίςκονται μζςα ςτ 

όρια τθσ περιοχισ αυτισ. 

2. Οργάνωςθ κατά προϊόν: κάκε πωλθτισ είναι υπεφκυνοσ για ζνα προϊόν ι μια 

ομάδα προϊόντων. Θ οργανωτικι αυτι δομι βαςίηεται ςτθ λογικι ότι τα 

διαφορετικά προϊόντα απαιτοφν διαφορετικζσ γνϊςεισ και ικανότθτεσ πϊλθςθσ. 

3. Οργάνωςθ κατά αγορά: οι πωλθτζσ τθσ επιχείρθςθσ αναλαμβάνουν οριςμζνεσ 

μόνο κατθγορίεσ πελατϊν για τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν των οποίων είναι 

αποκλειςτικά υπεφκυνοι. Θ οργάνωςθ κατά αγορά μπορεί να πάρει τθ μορφι 

οργάνωςθσ κατά πελάτθ ι οργάνωςθσ κατά δίκτυο διανομισ. 

• Δραςτθριότθτεσ Μάρκετινγκ και Πωλιςεων 

Μία ακόμα ςθμαντικι ενότθτα τθσ ανάλυςθσ του εςωτερικοφ περιβάλλοντοσ 

αποτελεί θ περιγραφι των πρόςφατων δραςτθριοτιτων Μάρκετινγκ και Ρωλιςεων τθσ 

επιχείρθςθσ, είτε ςυνολικά, είτε ςε επίπεδο προϊόντοσ ι γραμμισ προϊόντοσ. Θ 

ςυγκεκριμζνθ περιγραφι κα πρζπει να καλφπτει τισ βαςικότερεσ δραςτθριότθτεσ τθσ 

επιχείρθςθσ κατά το πρόςφατο παρελκόν αναφορικά με τα ακόλουκα κζματα: 

1. Ρολιτικι προϊόντοσ 

Θ πολιτικι προϊόντοσ περιλαμβάνει όλεσ τισ προϊοντικζσ αποφάςεισ τθσ επιχείρθςθσ 

αναφορικά με τα υλικά/φυςικά και τα άυλα/διευρυμζνα (augmented) ςτοιχεία ενόσ 

προϊόντοσ. Τα υλικά ςτοιχεία αφοροφν, καταρχάσ, τα λειτουργικά χαρακτθριςτικά του 

προϊόντοσ. Ζτςι, ςτθν περίπτωςθ, για παράδειγμα, ενόσ ςυςκευαςμζνου καφζ φίλτρου, 

ενδιαφζρει θ μορφι του καφζ (π.χ. ςε ςπυρί, αλεςμζνοσ, με ι χωρίσ καφεΐνθ κ.λπ.), κακϊσ 

και οι τφποι και τα μεγζκθ ςυςκευαςίασ του (π.χ. μεταλλικό δοχείο, χάρτινθ ςυςκευαςία- 

250 γρ., 1 kg). 

Μία άλλθ διάςταςθ του φυςικοφ προϊόντοσ αποτελεί το ςτυλ, το οποίο αναφζρεται 

ςε οποιοδιποτε υλικό ςτοιχείο του προϊόντοσ που ςτοχεφει ςτθ διαμόρφωςθ ι βελτίωςθ 

τθσ αιςκθτικισ του προϊόντοσ, παρά ςτθ λειτουργικι του απόδοςθ (π.χ. ςχιμα ςκελετοφ 

γυαλιϊν θλίου, ςχζδια ηυμαρικϊν). Σε πολλζσ περιπτϊςεισ, θ αναφορά ςτο ςτυλ 
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επεκτείνεται ςτθ ςυςκευαςία του προϊόντοσ (π.χ. πρωτότυπο ςχιμα μπουκαλιοφ ενόσ 

αναψυκτικοφ), παρά ς' αυτό κακαυτό το προϊόν. 

Τα ςτοιχεία του άυλου ι διευρυμζνου προϊόντοσ αφοροφν κυρίωσ τθν επωνυμία 

(brand) και τισ ςυνοδευτικζσ προϊοντικζσ του υπθρεςίεσ. 

Θ επωνυμία ι μάρκα είναι ζνα όνομα, ςφμβολο, ςχζδιο ι ςυνδυαςμόσ αυτϊν θ 

οποία αποςκοπεί ςτο να κάνει τα προϊόντα να αναγνωρίηονται και να διαφοροποιοφνται 

από τα προϊόντα των ανταγωνιςτϊν. 

Υπάρχουν δφο βαςικζσ μορφζσ επωνυμιϊν: 

o Θ οικογενειακι επωνυμία (family brand) που μπορεί να φζρει τθν επωνυμία τθσ 

επιχείρθςθσ (π.χ. προϊόντα Bic τθσ εταιρείασ Bic Violex) ι να ςυνδυάηει τθν επωνυμία τθσ 

επιχείρθςθσ με ζνα άλλο διακριτικό τίτλο (π.χ. Peugeot 107, Peugeot 206cc) ι να 

ςυνδυάηει μια κοινι επωνυμία με ζνα άλλο διακριτικό τίτλο (π.χ. Amstel Pulse, Amstel 

Light, Αmstel Bock τθσ εταιρείασ Ακθναϊκι Ηυκοποιία). 

o Θ ανεξάρτθτθ/μεμονωμζνθ επωνυμία (independent stand-alone brand) (π.χ. 

απορρυπαντικά Skip και Omo τθσ εταιρείασ Unilever) 

Θ επιλογι μεταξφ μιασ οικογενειακισ επωνυμίασ για όλουσ τουσ τφπουσ προϊόντων 

ι τθσ ανεξάρτθτθσ επωνυμίασ για κάκε τφπο προϊόντοσ μιασ επιχείρθςθσ εξαρτάται από 

τουσ πόρουσ τθσ επιχείρθςθσ, το πόςο ιςχυρι είναι θ επωνυμία και το πόςο ςχετίηονται τα 

προϊόντα μεταξφ τουσ.. Ριο ςυγκεκριμζνα, επειδι θ εδραίωςθ μιασ νζασ μάρκασ ςτθν 

αγορά απαιτεί μεγάλεσ επενδφςεισ για διαφιμιςθ, όταν θ επιχείρθςθ ζχει περιοριςμζνουσ 

πόρουσ προτιμάται θ επιλογι τθσ οικογενειακισ επωνυμίασ. Στθν ίδια επιλογι κα πρζπει να 

προςανατολιςτεί θ επιχείρθςθ για ζνα νζο προϊόν τθσ όταν θ οικογενειακι επωνυμία είναι 

ιδιαίτερα ιςχυρι ςτθν αγορά-ςτόχο και ζτςι μπορεί να εκμεταλλευτεί το εδραιωμζνο όνομα 

ωσ επικοινωνιακό όχθμα για τθν ταχφτερθ διείςδυςθ τθσ ςτθν αγορά. Βζβαια, ς' αυτι τθν 

περίπτωςθ, θ επιχείρθςθ διατρζχει τον κίνδυνο εάν το νζο προϊόν αποτφχει ςτθν αγορά να 

πλθγεί θ εικόνα όλων των άλλων προϊόντων με τθν ίδια επωνυμία. Τζλοσ, θ οικογενειακι 

επωνυμία ενδείκνυται όταν τα επιμζρουσ προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ παρουςιάηουν ςχετικι 

ςυνάφεια, για παράδειγμα ανικουν ςτθν ευρφτερθ προϊοντικι κατθγορία (π.χ. τρόφιμα). 

Από τθν άλλθ μεριά, οι ςυνοδευτικζσ προϊοντικζσ υπθρεςίεσ επεκτείνουν τθ 

χρθςιμότθτα ενόσ προϊόντοσ και οι αγοραςτζσ τισ ςυνδζουν με το φυςικό προϊόν όταν 
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αξιολογοφν εναλλακτικζσ προςφορζσ. Για αρκετά βιομθχανικά προϊόντα, οι υπθρεςίεσ 

αυτζσ είναι απολφτωσ απαραίτθτεσ. Για κάποια καταναλωτικά προϊόντα αποτελοφν 

ςθμαντικά ςτοιχεία των Ρρογραμμάτων Μάρκετινγκ. Ραρ' όλα αυτά, οι επιχειριςεισ 

μποροφν να προςφζρουν άπειρο αρικμό υπθρεςιϊν, όμωσ οι υπθρεςίεσ που ςυνδζονται με 

το προϊόν είναι ςχετικά περιοριςμζνεσ και μποροφν να κατθγοριοποιθκοφν με βάςθ τον 

τφπο αξίασ που προςδίδουν ςτο προϊόν ςε:  

1. Υπθρεςίεσ βελτίωςθσ τθσ απόδοςθσ του προϊόντοσ: εγκατάςταςθ/εφαρμογι 

προϊόντοσ και εκπαίδευςθ των χρθςτϊν. 

2. Υπθρεςίεσ παράταςθσ τθσ ηωισ του προϊόντοσ: κατά κφριο λόγο ςυντιρθςθ 

και επιδιόρκωςθ. 

3. Υπθρεςίεσ μείωςθσ του κινδφνου από το προϊόν: εγγυιςεισ χριςθσ του 

προϊόντοσ όπωσ δωρεάν επιδιόρκωςθ και ολικι ι μερικι επιςτροφι χρθμάτων, 

αντικατάςταςθ του προϊόντοσ. 

Ουςιαςτικά, ςτο πλαίςιο ανάλυςθσ τθσ πολιτικισ προϊόντοσ μιασ επιχείρθςθσ, ο 

υπεφκυνοσ μάρκετινγκ αςχολείται με τθν ανάπτυξθ νζων προϊόντων, τθ διαχείριςθ των 

υφιςτάμενων προϊόντων και τθν κατάργθςθ προϊόντων από το προϊοντικό χαρτοφυλάκιο 

τθσ επιχείρθςθσ. 

Με βάςθ τα παραπάνω, ςτθ ςυγκεκριμζνθ ενότθτα του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ 

κα πρζπει, καταρχάσ, να παρουςιαςτοφν τα υφιςτάμενα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ (ι τθσ 

γραμμισ προϊόντοσ) και οι επωνυμίεσ που χρθςιμοποιοφν. 

Επιπλζον, ςτο Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ κα πρζπει να παρουςιαςτοφν και ποςοτικά 

δεδομζνα που αφοροφν τα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ, όπωσ είναι ο αρικμόσ των 

αντίςτοιχων κωδικϊν, κακϊσ και θ κίνθςθ που παρουςιάηουν τθν τελευταία τριετία ςε 

όρουσ πωλιςεων και κερδϊν. 

Επίςθσ, ςτθν περίπτωςθ που θ επιχείρθςθ αναπτφςςει νζα προϊόντα, κα πρζπει να 

περιγραφεί, εάν υπάρχει, θ διαδικαςία ανάπτυξθσ τουσ, ενϊ ςτθν περίπτωςθ που θ 

επιχείρθςθ δεν αναπτφςςει, αλλά προμθκεφεται προϊόντα από άλλεσ επιχειριςεισ, κα 

πρζπει να αναφερκεί θ διαδικαςία αναηιτθςθσ και προμικειασ προϊόντων από Οίκουσ του 

εςωτερικοφ ι του εξωτερικοφ. Επιπλζον, αναφορά κα πρζπει να γίνει και ςτον τρόπο με τον 
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οποίο καταργοφνται υπάρχοντα προϊόντα από το προϊοντικό χαρτοφυλάκιο τθσ 

επιχείρθςθσ. 

2. Τιμολογιακι Ρολιτικι 

Θ τιμι αποτελεί το μοναδικό ςτοιχείο του μείγματοσ μάρκετινγκ που ςχετίηεται 

αποκλειςτικά με ζςοδα για τθν επιχείρθςθ ενϊ τα υπόλοιπα ςτοιχεία ςυνεπάγονται κόςτοσ 

για τθν επιχείρθςθ. Θ τιμολογιακι πολιτικι τθσ επιχείρθςθσ περιλαμβάνει ςειρά 

αποφάςεων που ςχετίηονται με τουσ τιμολογιακοφσ ςτόχουσ, το περικϊριο κζρδουσ, το 

φψοσ τθσ τιμισ, τθ διαφοροποίθςθ τιμισ, τθν πιςτωτικι πολιτικι κακϊσ και τισ εκπτϊςεισ 

και ειδικζσ προςφορζσ. 

3. Ρολιτικι διανομισ 

Θ διανομι αποτελεί ςθμαντικι επιχειρθςιακι λειτουργία θ οποία περιλαμβάνει όλεσ 

τισ αποφάςεισ και δραςτθριότθτεσ οι οποίεσ αναφζρονται ςτθ ροι ενόσ προϊόντοσ από τον 

παραγωγό ςτον τελικό αγοραςτι μζςω ενόσ δικτφου/καναλιοφ διανομισ. 

Το δίκτυο διανομισ ενόσ προϊόντοσ μπορεί να είναι άμεςο ι ζμμεςο. Στθν περίπτωςθ 

του άμεςου δικτφου διανομισ, θ επιχείρθςθ πουλάει το προϊόν ςτον πελάτθ/καταναλωτι χωρίσ τθ 

μεςολάβθςθ τρίτων. Πταν θ επιχείρθςθ διακινεί το προϊόν τθσ μζςα από ζνα ζμμεςο δίκτυο 

διανομισ, χρθςιμοποιεί τρίτουσ για να το προςφζρουν ςτον πελάτθ/καταναλωτι (π.χ. 

χονδρζμπορουσ). 

Θ ζννοια τθσ διανομισ ζχει και ποςοτικι διάςταςθ, θ οποία εκφράηεται με τισ 

ζννοιεσ τθσ αρικμθτικισ (numberical distribution) και τθσ ςτακμικισ διανομισ (weighted 

distribution). Θ αρικμθτικι διανομι αναφζρεται ςτο ποςοςτό του αρικμοφ των ςθμείων 

πϊλθςθσ από τα οποία θ επιχείρθςθ διακζτει τα προϊόντα τθσ, ςτο ςφνολο των ςχετικϊν για 

τα προϊόντα ςθμείων πϊλθςθσ που υπάρχουν ςτθν αγορά. Για τον προςδιοριςμό τθσ 

ςτακμικισ διανομισ λαμβάνεται υπόψθ και ςειρά άλλων παραγόντων, όπωσ για 

παράδειγμα, το ποςοςτό του κφκλου εργαςιϊν (τηίρου), το οποίο ζχουν τα ςθμεία πϊλθςθσ 

από τα οποία θ επιχείρθςθ διακζτει τα προϊόντα τθσ, ςτο ςφνολο του κφκλου εργαςιϊν των 

ςχετικϊν για τα προϊόντα ςθμείων πϊλθςθσ που υπάρχουν ςτθν αγορά. 

Μία ακόμα ςθμαντικι απόφαςθ που εντάςςεται ςτθν πολιτικι διανομισ αφορά το 

εφροσ του δικτφου διανομισ (channel breadth) ι αλλιϊσ τθν κάλυψθ τθσ αγοράσ. Υπάρχουν 

τρεισ επιμζρουσ ςτρατθγικζσ κάλυψθσ τθσ αγοράσ: 
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Θ εντατική διανομή: χρθςιμοποίθςθ όςο το δυνατόν περιςςοτζρων ςθμείων 

πϊλθςθσ για τθ διάκεςθ του προϊόντοσ.  

Θ επιλεκτική διανομή: χρθςιμοποίθςθ ενόσ επιλεκτικοφ αρικμοφ ςθμείων 

πϊλθςθσ για τθ διάκεςθ του προϊόντοσ. 

Θ αποκλειςτική διανομή: χρθςιμοποίθςθ ενδιαμζςων με αποκλειςτικι 

ςυνεργαςία διάκεςθσ του προϊόντοσ ςε μία γεωγραφικι περιοχι. 

Με βάςθ τα παραπάνω, ςτθ ςυγκεκριμζνθ ενότθτα του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ 

κα πρζπει να αναφερκοφν τα κανάλια διανομισ των προϊόντων, θ αρικμθτικι και ςτακμικι 

διανομι, θ ςτρατθγικι κάλυψθσ τθσ αγοράσ, κακϊσ και θ διαδικαςία φυςικισ διανομισ των 

προϊόντων (αποκικευςθ και μεταφορά των προϊόντων ςτον πελάτθ). 

4. Ρολιτικι Ρροβολισ 

H πολιτικι προβολισ περιλαμβάνει όλεσ εκείνεσ τισ αποφάςεισ που αναφζρονται ςτθν 

επικοινωνία τθσ επιχείρθςθσ με τθν αγορά και αφορά τουσ ςτόχουσ προβολισ, τον 

προςδιοριςμό του επικοινωνιακοφ μθνφματοσ, τθν επιλογι των εργαλείων προβολισ, τθ 

διαμόρφωςθ του πλάνου μζςων που κα χρθςιμοποιθκοφν (media plan), κακϊσ και τθν κατανομι 

του προχπολογιςμοφ προβολισ ςε κάκε ζνα μζςο για μία ςυγκεκριμζνθ χρονικι περίοδο 

(ςυνικωσ 12 μινεσ). 

Τα εργαλεία προβολισ που μπορεί να χρθςιμοποιιςει μία επιχείρθςθ ςυνκζτουν το 

μείγμα προβολισ και είναι τα ακόλουκα:  

 Διαφήμιςη: πλθρωμζνθ μθ προςωπικι επικοινωνία τθσ επιχείρθςθσ προσ τθν αγορά-

ςτόχο. Χρθςιμοποιείται, κυρίωσ, από επιχειριςεισ που δραςτθριοποιοφνται ςε καταναλωτικζσ 

αγορζσ και περιλαμβάνει μζςα προβολισ όπωσ τθλεόραςθ, ραδιόφωνο, εφθμερίδεσ, περιοδικά, 

φυλλάδια/ζντυπα, Internet, δθμόςια μζςα μεταφοράσ, αφίςεσ εντόσ και εκτόσ (outdoor) χϊρων 

πϊλθςθσ. . 

Προϊθηςη Πωλήςεων: επικοινωνία με ςκοπό τθν δθμιουργία του κινιτρου (incentive) 

ταχφτερθσ και/ι μεγαλφτερθσ ποςότθτασ αγοράσ ενόσ προϊόντοσ. Χρθςιμοποιείται ευρζωσ 

από τισ επιχειριςεισ καταναλωτικϊν προϊόντων και περιλαμβάνει ενζργειεσ όπωσ 

δειγματοδιανομι, διαγωνιςμοί, εκπτωτικά κουπόνια, προϊκθςθ εντόσ καταςτιματοσ (π.χ. 

ςταντ παρουςίαςθσ προϊόντοσ, καρτολίνεσ), επιςτροφζσ μετρθτϊν, δϊρα, δωρεάν 

προϊόντα. 
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Δημόςιεσ ΢χζςεισ: επικοινωνία με ςκοπό τθν ανάδειξθ ι/και προςταςία τθσ εικόνασ 

τθσ επιχείρθςθσ (ι μεμονωμζνων προϊόντων). Ρεριλαμβάνει ενζργειεσ όπωσ θ ανάπτυξθ 

καλϊν ςχζςεων με τον Τφπο (press relations) και ομάδεσ ςυμφερόντων (lobbying), οι 

χορθγίεσ, θ οργάνωςθ εκδθλϊςεων, θ ςφνταξθ εταιρικϊν απολογιςμϊν. 

Προςωπικζσ Πωλήςεισ: προςωπικι παρουςίαςθ των προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ μζςω 

δφναμθσ πωλθτϊν (sales force). Χρθςιμοποιοφνται από όλεσ ςχεδόν τισ μεταποιθτικζσ 

επιχειριςεισ και κυρίωσ από τισ επιχειριςεισ βιομθχανικϊν προϊόντων. 

Άμεςο Μάρκετινγκ: άμεςθ και ςυνικωσ προςωπικι επικοινωνία τθσ επιχείρθςθσ 

προσ τθν αγορά-ςτόχο. Ρεριλαμβάνει, μεταξφ άλλων, μζςα όπωσ απευκείασ ταχυδρόμθςθ 

εντφπων και θ αποςτολι emails. 

Με βάςθ όςα αναφζρκθκαν παραπάνω, ςτο πλαίςιο ανάλυςθσ του εςωτερικοφ 

περιβάλλοντοσ τθσ επιχείρθςθσ, ςτο Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ κα πρζπει να περιγράφεται θ 

πολιτικι προβολισ που ακολοφκθςε θ επιχείρθςθ (είτε ςυνολικά, είτε για ζνα προϊόν ι μία 

επιμζρουσ γραμμι προϊόντοσ), κακϊσ και τα αποτελζςματα τθσ επικοινωνιακισ τθσ 

προςπάκειασ κατά το πρόςφατο παρελκόν. 

 

Εξωτερικό Περιβάλλον 

Οι επιχειριςεισ δεν λειτουργοφν ςε αποςτειρωμζνα και ελεγχόμενα περιβάλλοντα, 

απομονωμζνεσ από τον εξωτερικό κόςμο, αλλά αντίκετα επθρεάηονται πολφ από ό,τι ςυμβαίνει 

ζξω και πζρα απ' αυτζσ. Επομζνωσ, θ επιχείρθςθ πρζπει να μπορεί, από τθ μια μεριά, να 

αναγνωρίηει και να εκμεταλλεφεται εγκαίρωσ επιχειρθματικζσ ευκαιρίεσ που εμφανίηονται 

ςτθν αγορά και από τθν άλλθ, να εντοπίηει και να απομονϊνει απειλζσ που κα μποροφςαν να 

κζςουν ςε κίνδυνο τισ επιχειρθματικζσ τθσ δραςτθριότθτεσ. Θ γνϊςθ και θ κατανόθςθ του 

περιβάλλοντοσ αυτοφ αποτελοφν βαςικι προχπόκεςθ για τον ςχεδιαςμό και τθν υλοποίθςθ 

αποτελεςματικϊν ςτρατθγικϊν και τακτικϊν μάρκετινγκ. Γι' αυτό τον λόγο, είναι ςθμαντικό, ςτο 

πλαίςιο κατάρτιςθσ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ, να γίνεται εμπεριςτατωμζνθ ανάλυςθ του 

ευρφτερου περιβάλλοντοσ μζςα ςτο οποίο λειτουργεί θ επιχείρθςθ. 

Τα βαςικά χαρακτθριςτικά του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ, τα οποία πρζπει να 

περιγραφοφν ςτο πλαίςιο ενόσ ολοκλθρωμζνου Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ, είτε αυτό αφορά το 

ςφνολο τθσ επιχείρθςθσ, είτε μία γραμμι προϊόντοσ ι ζνα μεμονωμζνο προϊόν, αφοροφν δφο 
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επίπεδα: Το μακρο-περιβάλλον που αναφζρεται ςτισ επικρατοφςεσ γενικζσ ςυνκικεσ 

(πολιτικζσ-νομικζσ, οικονομικζσ, κοινωνικό-δθμογραφικζσ, τεχνολογικζσ) και επθρεάηει γενικά 

τόςο τθ ςυγκεκριμζνθ επιχείρθςθ, όςο και κάκε άλλθ επιχειρθματικι μονάδα τθσ οικονομίασ. 

Και το μικρο-περιβάλλον που αφορά το άμεςο κλαδικό περιβάλλον τθσ ςυγκεκριμζνθσ 

επιχείρθςθσ και περιλαμβάνει: τισ τάςεισ τθσ αγοράσ, τθν ανάλυςθ των πελατϊν (τελικϊν 

καταναλωτϊν ι πελατϊν/ επιχειριςεων), τθν ανάλυςθ των ανταγωνιςτϊν, τθν ανάλυςθ των 

δικτφων διανομισ. 

 

Το μακρο-περιβάλλον μιασ επιχείρθςθσ αφορά τισ ςυνκικεσ που επικρατοφν ςτο 

ευρφτερο εξωτερικό περιβάλλον και μπορεί να επθρεάςουν τθ ςτρατθγικι μάρκετινγκ. Το 

ςυγκεκριμζνο περιβάλλον αναλφεται ςε τζςςερα επιμζρουσ περιβάλλοντα: το πολιτικό-

νομικό, το οικονομικό, το κοινωνικό-δθμογραφικό και το τεχνολογικό. Συχνά, θ μελζτθ τουσ 

αναφζρεται ωσ Ανάλυςθ PEST, από τα αρχικά των αντίςτοιχων λζξεων ςτα αγγλικά 

(Political, Economic, Social, Technological).  

                  

1. Πολιτικό – Νομικό Περιβάλλον 

Το γενικότερο πολιτικό και νομικό πλαίςιο μζςα ςτο οποίο δραςτθριοποιείται μια 

επιχείρθςθ μπορεί να επθρεάςει τισ δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ τθσ. Τα κυριότερα ςτοιχεία 
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αυτοφ του περιβάλλοντοσ είναι τα ακόλουκα:  πολιτικι ςτακερότθτα/αςτάκεια, κανονιςμοί 

που αφοροφν τισ εμπορικζσ πράξεισ, κανονιςμοί που αφοροφν τα μονοπϊλια και τισ 

ςυγχωνεφςεισ, κανονιςμοί που αφοροφν τθν προςταςία του καταναλωτι, αγορανομικζσ και 

φορολογικζσ διατάξεισ. 

Ραραδείγματα κανονιςτικϊν ρυκμίςεων που επθρεάηουν τισ ενζργειεσ μάρκετινγκ 

αποτελοφν οι περιοριςμοί ςτθ μετάδοςθ τθλεοπτικϊν διαφθμίςεων για παιχνίδια ςε 

ςυγκεκριμζνεσ τθλεοπτικζσ ηϊνεσ, θ απαγόρευςθ τθλεοπτικϊν διαφθμίςεων τςιγάρων και θ 

υποχρεωτικι αναγραφι ςτα πακζτα των τςιγάρων μθνφματοσ για τισ βλαβερζσ ςυνζπειεσ 

του καπνίςματοσ. 

2. Οικονομικό Περιβάλλον 

Θ οικονομικι κατάςταςθ τόςο ςε εκνικό όςο και ςε διεκνζσ επίπεδο επθρεάηει τθ 

λειτουργία και τα χρθματοοικονομικά αποτελζςματα των επιχειριςεων. Ουςιαςτικά, οι 

επικρατοφςεσ οικονομικζσ ςυνκικεσ επθρεάηουν τθν αγοραςτικι δφναμθ των πελατϊν και 

επομζνωσ ζχουν αντίκτυπο ςτθ διενζργεια των εμπορικϊν ςυναλλαγϊν ςε μια αγορά. Για τθν 

περιγραφι του οικονομικοφ περιβάλλοντοσ που επθρεάηει μια επιχείρθςθ μπορεί να 

παρουςιαςτοφν τα ακόλουκα: ακακάριςτο εκνικό προϊόν,  οικονομικι ανάπτυξθ, ανεργία, 

φψοσ επιτοκίων, τιμζσ ςυναλλάγματοσ, απαςχόλθςθ, πλθκωριςμόσ, διακζςιμο ειςόδθμα, 

αποταμιεφςεισ και χρζοσ. 

3. Κοινωνικό –Δθμογραφικό Περιβάλλον 

Το ςυγκεκριμζνο περιβάλλον αποτελείται από δφο παράγοντεσ που μπορεί να 

επθρεάςουν τισ δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ μιασ επιχείρθςθσ: τουσ κοινωνικοφσ-

πολιτιςμικοφσ και τουσ δθμογραφικοφσ παράγοντεσ που περιλαμβάνουν τισ εξισ 

παραμζτρουσ: ατομικζσ αξίεσ, τρόποσ ηωισ, τφποι και μζγεκοσ τθσ οικογζνειασ, αντιλιψεισ 

για τουσ ρόλουσ ςτθν οικογζνεια, κζςθ τθσ γυναίκασ ςτθν κοινωνία,  εργαςιακά πρότυπα, 

μζγεκοσ πλθκυςμοφ, θλικιακι δομι, εκπαιδευτικό επίπεδο, εκνικι, φυλετικι και 

κρθςκευτικι διάρκρωςθ πλθκυςμοφ. 

4. Σεχνολογικό Περιβάλλον 

Θ τεχνολογία μπορεί να επθρεάςει ςθμαντικά τισ δραςτθριότθτεσ και τα 

αποτελζςματα μάρκετινγκ και πωλιςεων μιασ επιχείρθςθσ. Στο πλαίςιο ανάλυςθσ του 

ςυγκεκριμζνου περιβάλλοντοσ κα πρζπει να μελετθκοφν δεδομζνα όπωσ για παράδειγμα: 
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επίπεδο υπάρχουςασ τεχνολογίασ (ξεπεραςμζνθ ι προθγμζνθ), προχποκζςεισ ανάπτυξθσ 

νζασ τεχνολογίασ, διαδικαςίεσ μεταφοράσ και ανάπτυξθσ νζασ τεχνολογίασ, ςυςτιματα 

επικοινωνιϊν. 

 

Το μικρο-περιβάλλον μιασ επιχείρθςθσ ςυνκζτεται από τισ τάςεισ αγοράσ, τθν 

ανάλυςθ των πελατϊν, τθν ανάλυςθ των ανταγωνιςτϊν και τθν ανάλυςθ των δικτφων 

διανομισ. 

1. Σάςεισ αγοράσ  

Θ περιγραφι και αξιολόγθςθ των τάςεων τθσ αγοράσ ςτο πλαίςιο ανάλυςθσ του 

μικρο-περιβάλλοντοσ μιασ επιχείρθςθσ προςφζρει χριςιμεσ πλθροφορίεσ αναφορικά με τισ 

βαςικζσ μεταβλθτζσ μεγζκουσ και διάρκρωςθσ τθσ αγοράσ. Συμβάλλει επομζνωσ ςτθν 

αξιολόγθςθ τθσ δυναμικισ τθσ αγοράσ και επιτρζπει ςτο ςτζλεχοσ μάρκετινγκ να ςχθματίςει 

μια πιο ολοκλθρωμζνθ εικόνα για τθν ελκυςτικότθτα ι μθ των αγορϊν ςτισ οποίεσ ιδθ 

ςτοχεφει θ επιχείρθςθ ι εξετάηει τθν πικανότθτα δραςτθριοποίθςθσ τθσ. 

Θ ςυγκεκριμζνθ ανάλυςθ εςτιάηει: 

α) ςτθ διαχρονικι εξζλιξθ τθσ αγοράσ 

Θ διαχρονικι εξζλιξθ τθσ αγοράσ δίνει μια εικόνα για βαςικά μεγζκθ τθσ αγοράσ, ςτθ 

διάρκεια των τελευταίων 3-5 ετϊν, που περιλαμβάνουν τα ακόλουκα: 

Μζγεκοσ αγοράσ: αναφζρεται ςτισ ςυνολικζσ πωλιςεων όλων των επιχειριςεων ι 

προϊόντων ενόσ ςυγκεκριμζνου κλάδου/αγοράσ 

΢υκμόσ μεταβολισ αγοράσ1 : αναφζρεται ςτο ποςοςτό κατά το οποίο ζχει μεταβλθκεί το 

ςυνολικό μζγεκοσ τθσ αγοράσ από χρόνο ςε χρόνο 

Μερίδια αγοράσ: οι επιμζρουσ πωλιςεισ κάκε επιχείρθςθσ ι προϊόντοσ του κλάδου/τθσ 

αγοράσ εκφραςμζνεσ ωσ ποςοςτό επί των ςυνολικϊν πωλιςεων του κλάδου 

β) ςτθ δομι τθσ αγοράσ 

H δομι τθσ αγοράσ ςχετίηεται με δεδομζνα που αφοροφν τθ διάρκρωςθ τθσ και 

αποτελείται από τα ακόλουκα: 

Συγκζντρωςθ αγοράσ (market concentration): αντανακλάται ςτο άκροιςμα των 3-4 

μεγαλφτερων μεριδίων αγοράσ των αντίςτοιχων επιχειριςεων ςε μία αγορά. Πςο μειϊνεται 

ο αρικμόσ των επιχειριςεων που αντιπροςωπεφουν το μεγαλφτερο μζροσ των ςυνολικϊν 
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πωλιςεων ςε μια αγορά, τόςο μεγαλϊνει θ ςυγκζντρωςθ τθσ αγοράσ. Σ' αυτι τθν 

περίπτωςθ, θ διαπραγματευτικι δφναμθ των επιχειριςεων με τα μεγαλφτερα μερίδια 

αγοράσ ενιςχφεται και ζτςι μποροφν να επιβάλλουν τουσ δικοφσ εμπορικοφσ όρουσ ςτθν 

αγορά (π.χ. τιμολογιακι πολιτικι).   

Συγκζντρωςθ αγοραςτϊν (customer concentration): ςχετίηεται με το ποςοςτό των 

αγοραςτϊν/πελατϊν που αντιπροςωπεφουν τισ ςυνολικζσ αγορζσ ςε μία αγορά/κλάδο. 

Πςο μειϊνεται το ποςοςτό των αγοραςτϊν που αντιπροςωπεφει το μεγαλφτερο μζροσ των 

ςυνολικϊν αγορϊν ςε ζνα κλάδο, τόςο αυξάνει ο βακμόσ ςυγκζντρωςθσ των αγοραςτϊν 

ςτον ςυγκεκριμζνο κλάδο. Σ' αυτι τθν περίπτωςθ, θ διαπραγματευτικι δφναμθ των 

αγοραςτϊν με τισ μεγαλφτερεσ αγορζσ ενιςχφεται και ζτςι μποροφν να επιβάλλουν τουσ 

δικοφσ εμπορικοφσ όρουσ ςτισ επιχειριςεισ-παραγωγοφσ ι μεταπωλθτζσ.  

Εμπόδια ειςόδου ςτον κλάδο: ςθματοδοτοφν τθ δυςκολία απόκτθςθσ νζων 

ανταγωνιςτϊν για όςεσ επιχειριςεισ δραςτθριοποιοφνται ιδθ ςε ζνα κλάδο, και αντίςτοιχα τθ 

δυςκολία πρόςβαςθσ ςε μια αγορά για όςεσ επιχειριςεισ δεν ζχουν αναπτφξει ακόμα 

εμπορικι δραςτθριότθτα ςτθ ςυγκεκριμζνθ αγορά. Βαςικό εμπόδιο ειςόδου ςε ζναν κλάδο 

μπορεί να αποτελοφν το υψθλό κόςτοσ ανάπτυξθσ νζων προϊόντων ι θ δυςκολία εξαςφάλιςθσ 

πρϊτων υλϊν ςε ανταγωνιςτικζσ τιμζσ. 

Εμπόδια εξόδου από τον κλάδο: αποτελοφν αναςταλτικοφσ παράγοντεσ ςτθν απόφαςθ 

μιασ επιχείρθςθσ να εξζλκει από μια αγορά. Ζνα ςφνθκεσ εμπόδιο εξόδου μιασ επιχείρθςθσ από 

ζνα κλάδο αποτελοφν οι μεγάλεσ επενδφςεισ ςε παραγωγικό εξοπλιςμό. 

Απειλι από υποκατάςτατα προϊόντα: Υποκατάςτατα κεωροφνται τα προϊόντα που 

μποροφν να υποκαταςτιςουν ζνα προϊόν (δθλ. να χρθςιμοποιθκοφν εναλλακτικά) για ζνα 

ςυγκεκριμζνο ςκοπό. Θ φπαρξθ υποκατάςτατων ςε μια αγορά μπορεί να επθρεάςει τθ ηιτθςθ 

για τα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ. 

γ) ςτον τρόπο λειτουργίασ τθσ αγοράσ  

Ο τρόποσ λειτουργίασ τθσ αγοράσ αναφζρεται ςτισ ακόλουκεσ γενικζσ πολιτικζσ μάρκετινγκ που 

ζχουν επικρατιςει ςτθν αγορά: Ρολιτικι προϊόντων - Διαφοροποίθςθ προϊόντων-Ροιότθτα 

προϊόντων - Τιμολογιακι πολιτικι - Ελαςτικότθτα τιμϊν -Δίκτυα διανομισ προϊόντων-Ρολιτικι 

προβολισ και ςχετικζσ δαπάνεσ. 
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δ) ςτον βακμό απόδοςθσ τθσ αγοράσ. 

Ο βακμόσ απόδοςθσ τθσ αγοράσ δείχνει τον βακμό ςτον οποίο αποδίδουν οι δραςτθριότθτεσ των 

επιχειριςεων γενικά και αποτυπϊνεται ςτα ακόλουκα ποςοτικά δεδομζνα: Ρερικϊρια 

κζρδουσ, Κερδοφορία. 

2. Ανάλυςθ Πελατϊν 

Ρζρα από τισ τάςεισ τθσ αγοράσ, θ ανάλυςθ του μικρο-περιβάλλοντοσ μιασ επιχείρθςθσ 

περιλαμβάνει και τθν ανάλυςθ των πελατϊν τθσ. Θ ςυγκεκριμζνθ ανάλυςθ είναι ςθμαντικι γιατί 

επιτρζπει ςτθν επιχείρθςθ να αναγνωρίςει τα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά τθσ αγοράσ ςτθν 

οποία κζλει να ςτοχεφςει, γεγονόσ που κα τθσ επιτρζψει να προετοιμαςτεί καλφτερα και να 

ςχεδιάςει τισ κατάλλθλεσ ςτρατθγικζσ για τθν κατάκτθςθ τθσ. 

Ειδικότερα, θ ανάλυςθ των πελατϊν βοθκάει ςτο να κατανοθκοφν οι μεταβαλλόμενεσ 

ανάγκεσ και οι παράγοντεσ που επθρεάηουν τισ αγοραςτικζσ τουσ αποφάςεισ. Ο βακμόσ τθσ 

ανάλυςθσ των πελατϊν που απαιτείται κατά τθν ανάλυςθ του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ τθσ 

επιχείρθςθσ εξαρτάται από το αν το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ καταρτίηεται για νζεσ ι 

υπάρχουςεσ αγορζσ (όςο πιο νζα θ αγορά, τόςο πιο λεπτομερισ πρζπει να είναι θ ανάλυςθ). 

Συχνά, προτοφ αναπτυχκεί αυτι θ ενότθτα του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ, χρειάηεται να 

διενεργθκεί μια ζρευνα αγοράσ ϊςτε να ςυγκεντρωκοφν ςτοιχεία για τα χαρακτθριςτικά, τισ 

ανάγκεσ και τισ επικυμίεσ τουσ υπαρχόντων ι/και δυνθτικϊν πελατϊν τθσ επιχείρθςθσ. 

Πταν θ επιχείρθςθ δραςτθριοποιείται ςτθ βιομθχανικι (Β2Β) αγορά και οι πελάτεσ τθσ 

είναι άλλεσ επιχειριςεισ ι/και οργανιςμοί (δθμόςιοι ι μθ), ςτο πλαίςιο του Ρρογράμματοσ 

Μάρκετινγκ κα πρζπει να αναλυκοφν οι επιχειριςεισ-πελάτεσ τθσ (γνωςτοί και ωσ βιομθχανικοί 

πελάτεσ). Θ ανάλυςθ αυτι κα πρζπει να περιλαμβάνει γενικά, αλλά και πιο ειδικά 

χαρακτθριςτικά των πελατϊν αυτϊν, όπωσ για παράδειγμα το είδοσ των δραςτθριοτιτων τουσ, 

οι κλάδοι δραςτθριοποίθςθσ τουσ, θ χρθματοοικονομικι τουσ κατάςταςθ και θ αγοραςτικι 

τουσ ςυμπεριφορά. 

Πταν θ επιχείρθςθ δραςτθριοποιείται ςτθν καταναλωτικι αγορά, δθλαδι οι 

αγοραςτζσ/πελάτεσ των προϊόντων τθσ είναι ιδιϊτεσ/καταναλωτζσ, τότε ςτο Ρρόγραμμα 

Μάρκετινγκ κα πρζπει να υπάρχει θ αντίςτοιχθ ανάλυςθ των καταναλωτϊν. Θ 

ςυγκεκριμζνθ ανάλυςθ κα πρζπει να περιλαμβάνει τα χαρακτθριςτικά των καταναλωτϊν, 
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τθ διαδικαςία και τα κριτιρια λιψθσ τθσ αγοραςτικισ απόφαςθσ, κακϊσ και ειδικά ςτοιχεία 

αγοράσ, όπωσ για παράδειγμα θ περίςταςθ αγοράσ, θ ποςότθτα αγοράσ κ.λπ. 

 Ανάλυςθ επιχειριςεων - πελατϊν 

Γενικά χαρακτθριςτικά επιχειριςεων-πελατϊν 

Τα γενικά χαρακτθριςτικά των επιχειριςεων-πελατϊν περιλαμβάνουν τα ακόλουκα 

δεδομζνα: Είδοσ δραςτθριοτιτων πελατϊν, αρικμόσ πελατϊν, μζγεκοσ πελατϊν, 

γεωγραφικι περιοχι δραςτθριοποίθςθσ πελατϊν. 

Πεδία δράςθσ επιχειριςεων- πελατϊν 

Τα πεδία δράςθσ των πελατϊν είναι απαραίτθτο να αναλφονται ςτα πλαίςια 

κατάςτρωςθσ ενόσ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ. Ο λόγοσ βρίςκεται ςε αυτό που ονομάηεται 

Ραράγωγοσ Ηιτθςθ ςτθ Βιομθχανικι Αγορά (Derived Demand). Ριο ςυγκεκριμζνα, θ ηιτθςθ για τα 

βιομθχανικά προϊόντα προκφπτει (derived) από τθ ηιτθςθ για τα προϊόντα εκείνα ςτα οποία 

ενςωματϊνονται, ι που ςυμβάλλουν ςτθν παραγωγι τουσ. Ζτςι, για παράδειγμα, θ ηιτθςθ για 

μθχανολογικό εξοπλιςμό εξαρτάται από τθ ηιτθςθ για αγακά (βιομθχανικά και καταναλωτικά) 

που ο εξοπλιςμόσ αυτόσ μπορεί να παράγει. Επίςθσ, θ ηιτθςθ για τισ πρϊτεσ φλεσ και τα 

εξαρτιματα που χρθςιμοποιοφνται ςτθν παραγωγι μεγάλων εξοπλιςμϊν εξαρτάται από τθ 

ηιτθςθ ςτθν αγορά μεγάλων εξοπλιςμϊν. Με άλλα λόγια, θ ηιτθςθ βιομθχανικϊν προϊόντων 

εξαρτάται από τθν τελικι ηιτθςθ του καταναλωτι για προϊόντα ι υπθρεςίεσ. Επομζνωσ, θ 

μελζτθ των πεδίων δράςθσ των πελατϊν τθσ επιχείρθςθσ κα βοθκιςει να κατανοθκεί 

καλφτερα θ τελικι χριςθ των προϊόντων και ζτςι θ προςφορά να προςαρμοςτεί όχι μόνο ςτισ 

ανάγκεσ τθσ άμεςθσ, αλλά και τθσ ζμμεςθσ αγοράσ.  

Στο πλαίςιο παρουςίαςθσ των πεδίων δράςθσ των επιχειριςεων-πελατων τθσ 

επιχείρθςθσ, κα πρζπει να αναλυκοφν τα ακόλουκα: αγορζσ, προϊόντα και υπθρεςίεσ, 

μερίδια αγοράσ. 

Χρθματοοικονομικι κατάςταςθ κφριων επιχειριςεων – πελατϊν 

Θ χρθματοοικονομικι κατάςταςθ των κφριων πελατϊν τθσ επιχείρθςθσ ζχει ωσ 

ςτόχο να αξιολογιςει: τθ γενικότερθ χρθματοοικονομικι ευρωςτία τουσ, που υποδθλϊνει 

τισ προοπτικζσ μελλοντικισ παρουςίασ τουσ ςτον κλάδο και τθ δυνατότθτα πλθρωμισ των 

υποχρεϊςεων τουσ προσ τθν επιχείρθςθ. 
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Αγοραςτικι ςυμπεριφορά επιχειριςεων –πελατϊν 

Θ ανάλυςθ των πελατϊν πρζπει να ολοκλθρωκεί με τθν περιγραφι τθσ αγοραςτικισ τουσ 

ςυμπεριφοράσ, θ οποία αποτελεί κζμα κρίςιμθσ ςθμαςίασ για τθ χάραξθ αποτελεςματικϊν 

ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ ςτισ βιομθχανικζσ αγορζσ. Θ ανάλυςθ τθσ αγοραςτικισ 

ςυμπεριφοράσ των επιχειριςεων-πελατϊν είναι ζνασ γενικόσ όροσ, ο οποίοσ  

ρθςιμοποιείται για να περιγράψει τισ δραςτθριότθτεσ και τισ διαδικαςίεσ 

προμθκειϊν/αγορϊν από όλουσ τουσ τφπουσ οργανιςμϊν. 

Θ προμικεια/αγορά βιομθχανικϊν προϊόντων από τισ επιχειριςεισ-πελάτεσ (ι 

αγοραςτζσ) διακρίνεται ςτουσ ακόλουκουσ τρεισ τφπουσ ανάλογα με τθν πολυπλοκότθτα που 

τισ χαρακτθρίηει: 

• Αγορά ρουτίνασ ή «απευθείασ επαναγορά» (straight rebuy organisations): 

πρόκειται για επαναλαμβανόμενθ αγορά που αφορά ςυνεχι ι επανεμφανιηόμενθ αγοραςτικι 

ανάγκθ, θ οποία δεν απαιτεί νζεσ πλθροφορίεσ, δεδομζνου ότι οι βιομθχανικοί αγοραςτζσ 

διακζτουν εκτεταμζνθ εμπειρία ςχετικά με τθν ικανοποίθςθ τθσ. 

• Διαφοροποίηςη αγοράσ ρουτίνασ ή «τροποποιημζνη επαναγορά» (modified rebuy): 

πρόκειται και πάλι για μια αγορά που αφορά ςυνεχι ι επανεμφανιηόμενθ αγοραςτικι ανάγκθ, 

που όμωσ οι αγοραςτζσ αποφαςίηουν να τροποποιιςουν ςε επίπεδο προδιαγραφϊν προϊόντοσ 

ι/και προμθκευτι. 

• Νζα αγορά/προμήθεια ή «νζο ζργο» (new task): πρόκειται για τθν αγορά προϊόντων 

που γίνεται για πρϊτθ φορά από τθν επιχείρθςθ-αγοραςτι. Σ' αυτόν τον τφπο προμικειασ, θ 

ςυγκζντρωςθ αναλυτικϊν πλθροφοριϊν ςχετικά με τισ προδιαγραφζσ του προϊόντοσ και των 

εναλλακτικϊν προμθκευτϊν είναι απαραίτθτθ λόγω τθσ ζλλειψθσ ςχετικισ εμπειρίασ από τθν 

αγοράηουςα επιχείρθςθ. 

Θ γνϊςθ τθσ μορφισ προμικειασ/αγοράσ τθσ επιχείρθςθσ-πελάτθ, αλλά και τθσ 

αγοραςτικισ τθσ ςυμπεριφοράσ μπορεί να βοθκιςει ςθμαντικά τον υπεφκυνο μάρκετινγκ 

τθσ επιχείρθςθσ-προμθκευτι να εφαρμόςει πιο αποτελεςματικά Ρρογράμματα Μάρκετινγκ, 

εντοπίηοντασ τα κατάλλθλα τμιματα τθσ αγοράσ και ςχεδιάηοντασ το κατάλλθλο μείγμα 

μάρκετινγκ ϊςτε να τα εξυπθρετιςει καλφτερα. 

Με βάςθ τα παραπάνω, ςτο πλαίςιο κατάςτρωςθσ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ, θ 

ανάλυςθ τθσ αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ των πελατϊν τθσ επιχείρθςθσ πρζπει να αφορά τα 
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ακόλουκα: Διαδικαςία επιλογισ προμθκευτϊν - Ρϊσ αγοράηουν; -Κζντρο αγοραςτικϊν 

αποφάςεων (Διοικθτικι ομάδα λιψθσ αποφάςεων), Ροιοσ ςυμμετζχει ςτθ διαδικαςία 

αγοράσ; -  Κριτιρια αξιολόγθςθσ και επιλογισ προμθκευτϊν - Με ποια κριτιρια αγοράηουν; 

-Ρθγζσ πλθροφόρθςθσ - Ρϊσ ενθμερϊνονται; 

3. Ανάλυςθ Ανταγωνιςτϊν 

Ο ςκοπόσ τθσ ανάλυςθσ του ανταγωνιςμοφ από τισ επιχειριςεισ είναι να 

απαντθκοφν δφο βαςικά ερωτιματα: 

• Ροιοι είναι οι κφριοι ανταγωνιςτζσ τθσ επιχείρθςθσ; 

• Ροια είναι τα χαρακτθριςτικά των κφριων ανταγωνιςτϊν τθσ επιχείρθςθσ; 

Θ απάντθςθ ςτο πρϊτο ερϊτθμα κεωρείται πολλζσ φορζσ εφκολθ, ενϊ ςτθν 

πραγματικότθτα μπορεί να αποτελεί ζνα από τα μεγαλφτερα λάκθ που μπορεί να κάνει το 

ςτζλεχοσ μάρκετινγκ. Με άλλα λόγια, οι ανταγωνιςτζσ που κεωρεί θ επιχείρθςθ ότι ζχει (και 

άρα πρζπει να μελετιςει και να αντιμετωπίςει), μπορεί να διαφζρουν από τουσ 

εναλλακτικοφσ προμθκευτζσ (και επομζνωσ ανταγωνιςτζσ) από τουσ οποίουσ επιλζγει ο 

πελάτθσ. Σφμφωνα με τουσ Kotler & Keller υπάρχουν τζςςερα επίπεδα ανταγωνιςμοφ: 

o Ανταγωνιςμόσ ςε επίπεδο μάρκασ (brand competition), π.χ. ςτθν αγορά αναψυκτικϊν 

τφπου cola, μεταξφ Coca-Cola και Pepsi-Cola. 

o Ανταγωνιςμόσ ςε επίπεδο κλάδου (industry competition), π.χ. ςτθν αγορά 

αναψυκτικϊν, μεταξφ Coca-Cola και 7Up. 

o Ανταγωνιςμόσ ςε επίπεδο τφπου (form competition), π.χ. ανταγωνιςμόσ μεταξφ Coca-

Cola και Nescafe. 

o Γενικόσ ανταγωνιςμόσ (generic competition), π.χ. ανταγωνιςμόσ μεταξφ Coca-Cola και 

άλλων προϊόντων προσ κατανάλωςθ. 

Γίνεται, επομζνωσ, αντιλθπτό ότι, θ επιχείρθςθ κα πρζπει να μελετά τόςο τον 

άμεςο, όςο και τον ευρφτερο ανταγωνιςμό και να αναλφει τον βακμό ςτον οποίο μια άλλθ 

επιχείρθςθ (ι μάρκα) μπορεί να κεωρθκεί ωσ ανταγωνιςτικι. 

Σε ό,τι αφορά το δεφτερο ερϊτθμα, ςτόχοσ είναι να αναδειχτοφν τα δυνατά και 

αδφνατα ςθμεία των ανταγωνιςτϊν, κακϊσ και οι αντίςτοιχεσ απειλζσ και ευκαιρίεσ που 

μποροφν να προκφψουν από τα ςθμεία αυτά. 
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Σ' αυτό το πλαίςιο, παρόλο που θ προςπάκεια ςυλλογισ αξιόπιςτων πλθροφοριϊν 

ςχετικά με τον ανταγωνιςμό είναι επίπονθ διαδικαςία που απαιτεί ςυςτθματικι επζνδυςθ 

ςε χρόνο και χριμα, θ ανάλυςθ των κυριότερων ανταγωνιςτϊν κρίνεται επιβεβλθμζνθ 

προκειμζνου να καταςτρωκεί ζνα αποτελεςματικό Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ. 

Οι πλθροφορίεσ που κα πρζπει να ςυλλζγονται ςτο πλαίςιο μιασ ουςιαςτικισ 

μελζτθσ του ανταγωνιςμοφ αφοροφν τα ακόλουκα πεδία:  

o Δομι και Οργάνωςθ (δομι, μζκοδοι διοίκθςθσ, ςτελεχιακό & υπαλλθλικό προςωπικό). 

o Μζςα παραγωγισ (εγκαταςτάςεισ, εξοπλιςμόσ). 

o Τεχνολογία (τεχνογνωςία-know how, χριςθ προθγμζνθσ τεχνολογίασ, μεταφορά και 

ανάπτυξθ νζασ τεχνολογίασ). 

o Δραςτθριότθτεσ, δαπάνεσ και αποτελζςματα μάρκετινγκ και πωλιςεων (π.χ. προϊόντα, 

τιμζσ, δίκτυα διανομισ, προβολι και προςωπικζσ πωλιςεισ, εξυπθρζτθςθ πελατϊν, 

δαπάνεσ ανάπτυξθσ και προϊκθςθσ προϊόντων, πωλιςεισ και μερίδια αγοράσ ανά 

αγορά, προϊόν, γεωγραφικι περιοχι, εταιρικι εικόνα και εικόνα προϊόντων, 

ικανοποίθςθ και πιςτότθτα πελατϊν). 

o Χρθματοοικονομικι κατάςταςθ (χρθματοοικονομικά ςτοιχεία όπωσ π.χ. ςυνολικζσ 

πωλιςεισ, κζρδθ και ςειρά χρθματοοικονομικϊν δεικτϊν).  

Θ αναηιτθςθ των παραπάνω ςτοιχείων μπορεί να γίνει από τισ ακόλουκεσ τρεισ 

επιμζρουσ πθγζσ: 

o Ρθγζσ δθμοςιοποιθμζνων ςτοιχείων (Recorded data): Τα ςτοιχεία από αυτζσ τισ πθγζσ 

εντοπίηονται εφκολα και δεν απαιτοφν ιδιαίτερθ επεξεργαςία. Μπορεί δε να 

προζρχονται είτε από τθν επιχείρθςθ-ανταγωνιςτι (π.χ. εταιρικοί απολογιςμοί, ομιλίεσ 

ςτελεχϊν), είτε από εξωτερικό φορζα (π.χ. άρκρο εφθμερίδασ). 

o Ρθγζσ παρατθροφμενων ςτοιχείων (Observable data): Τα ςτοιχεία από αυτζσ τισ πθγζσ 

απαιτοφν πιο ςυςτθματικι αναηιτθςθ και επεξεργαςία (π.χ. τιμοκατάλογοι προϊόντων 

ανταγωνιςτϊν, διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ ανταγωνιςτϊν, ζρευνα μάρκετινγκ). 

o Ευκαιριακζσ πθγζσ ςτοιχείων (Opportunistic data): Τα ςτοιχεία από αυτζσ τισ πθγζσ 

αφοροφν πλθροφορίεσ που δεν είναι άμεςα εντοπίςιμεσ και διακζςιμεσ, και 

προζρχονται κυρίωσ από ςυηθτιςεισ με προμθκευτζσ, πελάτεσ ι πρϊθν ςτελζχθ του 

ανταγωνιςμοφ. 
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4. Ανάλυςθ Δικτφων Διανομισ 

Θ ανάλυςθ του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ τθσ επιχείρθςθσ ολοκλθρϊνεται με τθν 

παρουςίαςθ ςυγκεκριμζνων ςτοιχείων για τα δίκτυα διανομισ. Τα ςτοιχεία αυτά είναι τα 

ακόλουκα: 

- Υπάρχοντα δίκτυα 

- Δομι και οργάνωςθ δικτφων 

- Μζγεκοσ και δφναμθ δικτφων 

- Δυνατότθτεσ πρόςβαςθσ ςτα δίκτυα 

- Προι ςυνεργαςίασ 

- Χριςθ δικτφων από ανταγωνιςτζσ 

- Ρικανζσ ςυγκροφςεισ μεταξφ των μελϊν του ίδιου δικτφου 

- Ρικανζσ ςυγκροφςεισ μεταξφ διαφορετικϊν δικτφων. 

΢τάδιο 2: Αξιολόγηςη Προϊοντικοφ Χαρτοφυλακίου 

Αναμφιςβιτθτα, θ αξιολόγθςθ των υπαρχόντων προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ 

αποτελεί μία από τισ κυριότερεσ δραςτθριότθτεσ των υπευκφνων μάρκετινγκ ϊςτε να 

επιτυγχάνεται κατανομι των πόρων (χρθματοοικονομικϊν, παραγωγικϊν, μάρκετινγκ κ.λπ.) 

ςτα επιμζρουσ προϊόντα που απαρτίηουν το προϊοντικό τθσ χαρτοφυλάκιο που να οδθγεί ςε 

μεγιςτοποίθςθ των μελλοντικϊν αποδόςεων τθσ επιχείρθςθσ ςε ζνα δεδομζνο, βζβαια, 

επίπεδο ρίςκου. Με αυτι τθν ζννοια, θ αξιολόγθςθ των υπαρχόντων προϊόντων μιασ 

επιχείρθςθσ αποτελεί δραςτθριότθτα ηωτικισ ςθμαςίασ, κακϊσ προςφζρει κρίςιμθ 

πλθροφόρθςθ για τθ λιψθ αποφάςεων που εξαςφαλίηουν τθ βιωςιμότθτα και τθν 

περαιτζρω ανάπτυξθ τθσ επιχείρθςθσ. Οι αποφάςεισ αυτζσ αφοροφν τθν ανάπτυξθ νζων 

προϊόντων, τθν υποςτιριξθ (ςε μεγαλφτερο ι μικρότερο βακμό), τθν τροποποίθςθ και τθν 

κατάργθςθ υπαρχόντων προϊόντων. 

Υπάρχουν διάφορεσ μζκοδοι/προςεγγίςεισ αξιολόγθςθσ του προϊοντικοφ 

χαρτοφυλακίου μιασ επιχείρθςθσ, όπωσ θ προςζγγιςθ τθσ πολυδιαςταςιακισ αξιολόγθςθσ, 

τθσ εξαγωγισ «δείκτθ» αξιολόγθςθσ και τθσ κατθγοριοποίθςθσ/ μθτρϊν προϊοντικοφ 

χαρτοφυλακίου. 
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Από τισ πιο διαδεδομζνεσ προςεγγίςεισ αξιολόγθςθσ των υπαρχόντων προϊόντων 

μιασ επιχείρθςθσ είναι εκείνεσ οι οποίεσ βαςίηονται ςε μια ταυτόχρονθ εξζταςθ και 

αξιολόγθςθ των υπαρχόντων προϊόντων που απαρτίηουν το προϊοντικό χαρτοφυλάκιο μιασ 

επιχείρθςθσ. Το αποτζλεςμα μιασ τζτοιασ αξιολόγθςθσ είναι θ ανάπτυξθ μθτρϊν 

προϊοντικοφ χαρτοφυλακίου. 

Θ πρωτοποριακι κεωρία χαρτοφυλακίου (portfolio theory) του Markowitz ςτον 

χϊρο τθσ χρθματοδοτικισ διοίκθςθσ αποτζλεςε τθ βάςθ ανάπτυξθσ των μοντζλων/μθτρϊν 

του προϊοντικοφ χαρτοφυλακίου μιασ επιχείρθςθσ. Συγκεκριμζνα, ο Markowitz ορίηει το 

«χαρτοφυλάκιο» ωσ τον ςυνδυαςμό επενδφςεων (π.χ. ομόλογα, μετοχζσ, μετρθτά κ.λπ.) με 

διαφορετικά επίπεδα απόδοςθσ και ρίςκου. Σφμφωνα με τθ κεωρία του, οι ορκολογικοί 

επενδυτζσ επιλζγουν «αποδοτικά» χαρτοφυλάκια (efficient portfolios), δθλαδι χαρτοφυ-

λάκια που μεγιςτοποιοφν τθν αναμενόμενθ απόδοςθ για ζνα ςυγκεκριμζνο επίπεδο ρίςκου 

ι ελαχιςτοποιοφν το ρίςκο για ζνα ςυγκεκριμζνο επίπεδο αναμενόμενθσ απόδοςθσ. 

Πμωσ, τα κριτιρια τθσ απόδοςθσ και του ρίςκου που χρθςιμοποιοφνται ςτθ 

χρθματοδοτικι διοίκθςθ δεν αρκοφν για τον υπεφκυνο του μάρκετινγκ που χρειάηεται κριτιρια 

τα οποία κα μποροφν να αντανακλοφν το ανταγωνιςτικό περιβάλλον τθσ αγοράσ. Ζτςι από το 

τζλοσ τθσ δεκαετίασ του 1960 άρχιςαν να εμφανίηονται ςτθ διεκνι βιβλιογραφία μοντζλα 

αξιολόγθςθσ χαρτοφυλακίου προϊόντων με διαφορετικά κριτιρια κατθγοριοποίθςθσ και 

αξιολόγθςθσ των προϊόντων/αγορϊν τθσ επιχείρθςθσ. 

Δφο από τα πλζον γνωςτά μοντζλα αξιολόγθςθσ του προϊοντικοφ χαρτοφυλακίου 

είναι:   α) το μοντζλο ρυκμοφ ανάπτυξθσ-μεριδίου αγοράσ και  

β) το μοντζλο ελκυςτικότθτασ αγοράσ-ανταγωνιςτικισ κζςθσ. 

 

Α) Σο μοντζλο ρυθμοφ ανάπτυξησ-μεριδίου αγοράσ ή Μήτρα Boston Consulting Group 

Ζνα από τα πιο βαςικά μοντζλα αξιολόγθςθσ του προϊοντικοφ χαρτοφυλακίου μιασ 

επιχείρθςθσ αποτελεί θ Μιτρα ΢υκμοφ Ανάπτυξθσ-Μεριδίου Αγοράσ, ι αλλιϊσ γνωςτι ωσ 

Μιτρα BCG. Θ ςυγκεκριμζνθ μιτρα, θ οποία ςχεδιάςτθκε από τθν εταιρεία ςυμβοφλων Boston 

Consulting Group, αποτελείται από δυο κφριουσ άξονεσ, το «ςχετικό μερίδιο αγοράσ» 

(οριηόντιοσ άξονασ) και τον «ρυκμό ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ» (κάκετοσ άξονασ). Με βάςθ αυτά 
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τα κριτιρια κατθγοριοποίθςθσ και αξιολόγθςθσ των προϊόντων/αγορϊν τθσ επιχείρθςθσ 

μποροφν να αναλυκοφν τα προϊόντα με ςκοπό να προςδιοριςτεί θ «ιςορροπία» τθσ επιχείρθςθσ 

ωσ ςφνολο κακϊσ και ςτρατθγικζσ για κάκε προϊόν ανάλογα με τθ κζςθ τουσ ςτθ μιτρα. 

 

Κάκε προϊόν τοποκετείται ςτθ μιτρα ανάλογα με το μερίδιο αγοράσ του ςε 

ςφγκριςθ με τον βαςικότερο ανταγωνιςτι (ςχετικό μερίδιο αγοράσ), και με τον ρυκμό 

ανάπτυξθσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ αγοράσ (ποςοςτό ετιςιασ μεταβολισ των ςυνολικϊν 

πωλιςεων τθσ αγοράσ). 

Ππωσ μπορεί να γίνει αντιλθπτό, κάκε άξονασ χωρίηεται ςε «υψθλζσ» και «χαμθλζσ» 

κατθγορίεσ τόςο όςον αφορά το ςχετικό μερίδιο αγοράσ όςο και τον ρυκμό ανάπτυξθσ τθσ 

αγοράσ. Εμπειρικά μποροφμε να ποφμε ότι, ζνασ ρυκμόσ ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ μικρότεροσ 

του 10% χαρακτθρίηεται ωσ χαμθλόσ, ενϊ όταν είναι μεγαλφτεροσ του 10% κεωρείται υψθλόσ. 

Σε ό,τι αφορά τθ διάκριςθ μεταξφ χαμθλοφ και υψθλοφ ςχετικοφ μεριδίου αγοράσ αυτι 

γίνεται με βάςθ το ότι μια επιχείρθςθ ζχει μικρότερο ι μεγαλφτερο μερίδιο αγοράσ ςε 

ςχζςθ με τον βαςικότερο ανταγωνιςτι τθσ. 

Ανάλογα με τθ κζςθ τουσ ςτθ μιτρα τα προϊόντα διακρίνονται ςε «ςκυλιά» (dogs), 

«αγελάδεσ» (cash cows), «ερωτθματικά» (question marks), ι «αςτζρια» (stars). 

Τα «΢κυλιά» είναι προϊόντα με μικρό ςχετικό μερίδιο αγοράσ και μικρό ρυκμό 

ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ. Τα προϊόντα αυτά αναφζρονται οριςμζνεσ φορζσ και ωσ «παγίδεσ 

μετρθτϊν» (cash traps) με τθν ζννοια ότι δεν δθμιουργοφν ςθμαντικι ειςροι ρευςτϊν ςε 
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μια επιχείρθςθ και θ όποια ειςροι πρζπει ςυνικωσ να επανεπενδυκεί απλϊσ για να 

διατθρθκοφν οι πωλιςεισ του προϊόντοσ. 

Οι «Αγελάδεσ» είναι προϊόντα με υψθλό ςχετικό μερίδιο αγοράσ και μικρό ρυκμό 

ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ. Αυτόσ ο ςυνδυαςμόσ ςθμαίνει ουςιαςτικά ότι τα προϊόντα τθσ 

κατθγορίασ αυτισ δθμιουργοφν μεγάλεσ ταμειακζσ ειςροζσ, υψθλότερεσ από αυτζσ που 

απαιτοφνται για τθ διατιρθςθ του προϊόντοσ ςτθν αγορά. 

Τα «Ερωτθματικά» είναι προϊόντα με μικρό ςχετικό μερίδιο αγοράσ αλλά ςε αγορζσ με 

υψθλό ρυκμό ανάπτυξθσ. Τα προϊόντα αυτά μπορεί να καταναλϊνουν ταμειακοφσ πόρουσ με 

ανθςυχθτικοφσ ρυκμοφσ. Θ ςυνολικι κακαρι εκροι ρευςτϊν των προϊόντων αυτϊν είναι 

μεγαλφτερθ όταν μια επιχείρθςθ επιχειρεί να αυξιςει το μερίδιο αγοράσ τθσ. 

Τα «Αςτζρια» είναι προϊόντα ςε αγορζσ με υψθλό ρυκμό ανάπτυξθσ των οποίων το 

μερίδιο αγοράσ είναι ςχετικά υψθλότερο ςε ςχζςθ με τον βαςικό ανταγωνιςτι. Τα αςτζρια 

μποροφν να οδθγιςουν ςε ςχετικά μεγάλεσ ειςροζσ ρευςτϊν, αλλά ςυχνά αυτζσ τισ καλφπτουν ι 

τισ υπερβαίνουν οι εκροζσ ρευςτϊν που απαιτοφνται για τθ διατιρθςθ του μεριδίου αγοράσ. Σε 

οικονομικοφσ όρουσ, λοιπόν, τζτοια προϊόντα παρζχουν, ςτθν καλφτερθ περίπτωςθ, μζτριεσ 

κακαρζσ ταμειακζσ ροζσ και ςυχνά αποτελοφν χριςτεσ των κακαρϊν διακεςίμων. 

Κατά τθ χρθςιμοποίθςθ και ερμθνεία του χαρτοφυλακίου των προϊόντων μίασ 

επιχείρθςθσ επιςθμαίνεται ότι το χαρτοφυλάκιο είναι δυναμικό και ότι τα προϊόντα ζχουν 

τθν τάςθ να κινοφνται κακοδικά ςτο χαρτοφυλάκιο (ερωτθματικά γίνονται ςκυλιά, και 

αςτζρια γίνονται αγελάδεσ) κυρίωσ ωσ αποτζλεςμα του κφκλου ηωισ τουσ. 

Αντικειμενικόσ ςκοπόσ τθσ επιχείρθςθσ κα πρζπει να είναι θ επίτευξθ ενόσ 

ιςορροπημζνου χαρτοφυλακίου. Ζνα ιςορροπθμζνο χαρτοφυλάκιο κα περιείχε ςτθν ιδανικι 

περίπτωςθ λίγα ι κανζνα «ςκυλιά», οριςμζνα «ερωτθματικά», οριςμζνα «αςτζρια» και μερικζσ 

«αγελάδεσ». Θ ιςορροπία μεταξφ «ερωτθματικϊν», «αςτεριϊν» και «αγελάδων» κα πρζπει να 

ιταν τζτοια ϊςτε να εξαςφαλίηει ότι θ επιχείρθςθ ζχει επαρκείσ χρθματοοικονομικοφσ πόρουσ 

από τισ «αγελάδεσ» τθσ για να χρθματοδοτιςει τα «αςτζρια» τα οποία ζχει τϊρα και να τα 

μετατρζψει ςε ζνα μεταγενζςτερο ςτάδιο και αυτά ςε «αγελάδεσ». Τα κεφάλαια από τισ 

«αγελάδεσ» πρζπει να χρθςιμοποιθκοφν για τθ μετατροπι των προϊόντων που αποτελοφν 

τϊρα «ερωτθματικά», εξαιτίασ του ςχετικά χαμθλοφ μεριδίου αγοράσ τουσ, ςε «αςτζρια». 

Δεν μποροφν όμωσ όλα τα «ερωτθματικά» να μετατραποφν ςε «αςτζρια» κι ζτςι οριςμζνα 
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από αυτά κα γίνουν «ςκυλιά». Μακροχρόνια όλα τα «ςκυλιά» είναι πικανοί υποψιφιοι για 

κατάργθςθ από τθ γκάμα των προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ. 

Συμπεραςματικά, θ μιτρα BCG αποτελεί εργαλείο για μια αρχικι αξιολόγθςθ του 

χαρτοφυλακίου προϊόντων μιασ επιχείρθςθσ, το οποίο επιτρζπει ςτθν επιχείρθςθ να 

ςυνδυάςει διαγραμματικά τρεισ επιμζρουσ πλθροφορίεσ, δθλ. τον ρυκμό ανάπτυξθσ αγοράσ, 

το ςχετικό μερίδιο αγοράσ, και το ποςοςτό των πωλιςεων κάκε προϊόντοσ επί του ςυνολικοφ 

τηίρου τθσ επιχείρθςθσ. Οι πλθροφορίεσ αυτζσ, ςίγουρα είναι αναγκαίεσ ςτθ λιψθ 

αποφάςεων. Σε καμιά περίπτωςθ, όμωσ, δεν μποροφν να κεωρθκοφν από μόνεσ τουσ 

ικανζσ να οδθγιςουν τον υπεφκυνο μάρκετινγκ ςτθν πλιρθ αξιολόγθςθ του χαρτοφυλακίου 

των προϊόντων του και ςτθν ορκολογικι κατανομι των διακζςιμων πόρων τθσ επιχείρθςθσ 

ςτα επιμζρουσ προϊόντα τθσ. 

Οι περιοριςμζνεσ πλθροφορίεσ που απεικονίηονται ςτθ μιτρα BCG αποτελοφν μζροσ 

των μειονεκτθμάτων τθσ τα οποία ςυμπλθρϊνονται από τα ακόλουκα: 

o Ο ρυκμόσ ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ δεν αποτελεί το μοναδικό κριτιριο προςδιοριςμοφ τθσ 

ελκυςτικότθτασ τθσ αγοράσ. 

o Το ςχετικό μερίδιο αγοράσ δεν αποτελεί το μοναδικό κριτιριο προςδιοριςμοφ τθσ 

ανταγωνιςτικισ δφναμθσ ι κζςθσ ενόσ προϊόντοσ ςτθν αγορά. 

o Το μοντζλο υποκζτει ότι υπάρχει κετικι ςχζςθ μεταξφ του ςχετικοφ μεριδίου αγοράσ και 

τθσ κερδοφορίασ ενόσ προϊόντοσ. Θ υπόκεςθ αυτι, όμωσ, ζχει αμφιςβθτθκεί ζντονα. Για 

παράδειγμα, ςτθν περίπτωςθ των «αγελάδων» γίνεται θ υπόκεςθ ότι επειδι ζχουν 

μεγάλο ςχετικό μερίδιο αγοράσ (δθλαδι υψθλζσ πωλιςεισ ςε ςχζςθ με τον κυριότερο 

ανταγωνιςτι), αποτελοφν «γεννιτριεσ μετρθτϊν» που μποροφν να χρθματοδοτοφν τα 

«ερωτθματικά» και τα «αςτζρια». Αυτό, όμωσ, δεν ιςχφει πάντα αφοφ υπάρχει περίπτωςθ θ 

επιχείρθςθ να μθν μπορεί να ελζγξει το κόςτοσ τθσ και, παρά τισ αυξθμζνεσ πωλιςεισ, να 

εμφανίηει περιοριςμζνθ κερδοφορία. 

o Το μοντζλο δεν προτείνει ςυγκεκριμζνεσ ςτρατθγικζσ και τακτικζσ μάρκετινγκ για κάκε 

επιμζρουσ τφπο προϊόντοσ, παρά μόνο δίνει κατευκφνςεισ για τθν κατανομι των διακζςιμων 

πόρων. 

o Το μοντζλο δεν προνοεί για προϊόντα που κινοφνται ςε αγορζσ με αρνθτικοφσ ρυκμοφσ 

ανάπτυξθσ. 
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o Το μοντζλο απλϊσ προτείνει τθν ανακατανομι των πόρων μεταξφ των επιμζρουσ τφπων 

προϊόντων, χωρίσ όμωσ, να αποτυπϊνει πλθροφορίεσ για τα μεγζκθ των αγορϊν αυτϊν των 

προϊόντων και άρα των αναγκϊν τουσ ςε πόρουσ.  

 

Β) Μοντζλο Ελκυςτικότητασ Αγοράσ – Ανταγωνιςτικήσ Θζςησ ή Μήτρα General Electric    

McKinsey  

Ζνα μοντζλο που ζρχεται να ςυμπλθρϊςει με αναγκαίεσ για τθν αξιολόγθςθ του 

προϊοντικοφ χαρτοφυλακίου πλθροφορίεσ και να βοθκιςει ςτθν καλφτερθ κατανομι των 

επιχειρθςιακϊν πόρων μεταξφ επιμζρουσ προϊόντων, είναι θ μιτρα που ανάπτυξε θ General 

Electric (G.Ε.) ςε ςυνεργαςία με τθν εταιρεία ςυμβοφλων McKinsey και που φζρει το όνομα 

τθσ αξιολόγθςθσ ι «ξεδιαλζγματοσ» επιχειρθςιακϊν δραςτθριοτιτων (Business Assessment ι 

Business Screening). Στο ςυγκεκριμζνο μοντζλο, ςυγκριτικά με τθ Μιτρα BCG, ο ρυκμόσ 

ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ αντικακίςταται με τθν ελκυςτικότθτα του κλάδου/αγοράσ (industry 

attractiveness) και το ςχετικό μερίδιο τθσ αγοράσ με τισ επιχειρθςιακζσ δυνατότθτεσ (business 

strengths). Θ λογικι τθσ προςζγγιςθσ αυτισ ςτθρίηεται ςτθν ανάγκθ ταιριάςματοσ των 

ελκυςτικϊν ευκαιριϊν τθσ αγοράσ με τισ δυνατότθτεσ τθσ επιχείρθςθσ. 
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Θ μζτρθςθ τόςο τθσ ελκυςτικότθτασ του κλάδου/αγοράσ όςο και των 

επιχειρθματικϊν δυνατοτιτων βαςίηεται ςε μια ςειρά παραγόντων. Οι παράγοντεσ που 

ςυνκζτουν τθν ελκυςτικότθτα του κλάδου/αγοράσ περιλαμβάνουν το μζγεκοσ τθσ αγοράσ, 

το περικϊριο κζρδουσ, τον αρικμό των ανταγωνιςτϊν, το ρυκμό ανάπτυξθσ, κακϊσ και 

άλλουσ παράγοντεσ που ςυνδζονται με το οικονομικό, τεχνολογικό, κοινωνικό, πολιτικό και 

νομικό περιβάλλον. Από τθν άλλθ πλευρά οι παράγοντεσ που ςυνδζονται με τισ 

επιχειρθματικζσ δυνατότθτεσ περιλαμβάνουν το μερίδιο τθσ αγοράσ, τον ρυκμό ανάπτυξθσ 

του μεριδίου, τθν ποιότθτα του προϊόντοσ, τθ φιμθ του ςιματοσ του προϊόντοσ (brand), το 

δίκτυο διανομισ, τθν αποτελεςματικότθτα τθσ προϊκθςθσ των πωλιςεων, τθν παραγωγικι 

δυνατότθτα και αποτελεςματικότθτα, τθν ανταγωνιςτικότθτα τθσ τιμισ, το κατά μονάδα 

κόςτοσ, τθν απόδοςθ του τμιματοσ ζρευνασ και ανάπτυξθσ (R&D), τισ ικανότθτεσ 

μάνατημεντ κ.λπ. 

Θ μζτρθςθ των δφο διαςτάςεων τθσ μιτρασ McKinsey/GE βάςει των προαναφερκζντων 

επιμζρουσ παραγόντων, μπορεί να γίνει ακολουκϊντασ τθν παρακάτω μεκοδολογία: 

Ασ πάρουμε για παράδειγμα τθν ελκυςτικότθτα του κλάδου/αγοράσ. Καταρχάσ, οι 

επιχειρθματικζσ δραςτθριότθτεσ ι προϊόντα αξιολογοφνται από τθν επιχείρθςθ ςε ςχζςθ με 

κάκε παράγοντα, χρθςιμοποιϊντασ μια κλίμακα από 1 ζωσ 5. Για παράδειγμα, εάν ζνα προϊόν 

αξιολογείται με 4 ςτον παράγοντα «μζγεκοσ αγοράσ», αυτό ςθμαίνει ότι το μζγεκοσ τθσ 

αγοράσ είναι αρκετά μεγάλο ι εάν αξιολογείται με 2 ςτο «μερίδιο αγοράσ» ςθμαίνει ότι 

είναι αρκετά μικρό. Στθ ςυνζχεια, θ επιχείρθςθ κακορίηει ςυντελεςτζσ βαρφτθτασ για κακζνα 

από τουσ παράγοντεσ που ςυνκζτουν τθν ελκυςτικότθτα του κλάδου/αγοράσ. Οι ςυντελεςτζσ 

αυτοί μπορεί να κυμαίνονται από 0 ζωσ 1, ζχοντασ ςτακερό άκροιςμα (ςτθν προκειμζνθ 

περίπτωςθ πρζπει να ζχουν άκροιςμα 1). Ρολλαπλαςιάηοντασ τον βακμό αξιολόγθςθσ του 

προϊόντοσ για κάκε παράγοντα με τον αντίςτοιχο ςυντελεςτι βαρφτθτασ του και προςκζτοντασ 

τα γινόμενα όλων των παραγόντων προκφπτει ζνα ςυνολικό ςκορ ελκυςτικότθτασ του 

κλάδου/αγοράσ για το ςυγκεκριμζνο προϊόν, που μπορεί να χαρακτθριςτεί ωσ υψθλό, μεςαίο 

και χαμθλό. 

Θ ίδια μεκοδολογία μπορεί να ακολουκθκεί και για τθ μζτρθςθ των επιχειρθςιακϊν 

δυνατοτιτων που αφοροφν επιχειρθματικζσ δραςτθριότθτεσ ι προϊόντα, όπου και εδϊ ζχουμε 

τρεισ κατθγορίεσ: υψθλι, μεςαία και χαμθλι. 
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Με δεδομζνεσ τισ τρεισ κατθγορίεσ ελκυςτικότθτασ και τισ τρεισ κατθγορίεσ 

επιχειρθςιακϊν δυνατοτιτων, οι επιχειρθματικζσ δραςτθριότθτεσ ι τα προϊόντα μποροφν να 

ταξινομθκοφν ςε μία από εννζα επιμζρουσ κατθγορίεσ που δθμιουργοφνται από τον ςυνδυαςμό 

των δφο διαςτάςεων. 

Στθ μιτρα McKinsey/GE μποροφμε να απεικονίςουμε με κφκλουσ τθ κζςθ επιμζρουσ 

προϊόντων ι επιχειρθματικϊν μονάδων κάκε επιχείρθςθσ Το εμβαδόν του κφκλου 

αντιπροςωπεφει το μζγεκοσ τθσ αγοράσ και όχι τθ ςυνειςφορά (αξία πωλιςεων) του προϊόντοσ 

ςτθν επιχείρθςθ, όπωσ ςυμβαίνει με τθ μιτρα του Boston Consulting Group. To ςκιαςμζνο 

τμιμα του κφκλου αντιπροςωπεφει το μερίδιο τθσ αγοράσ του προϊόντοσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Γενικά, θ μιτρα χωρίηεται ςε τρεισ ηϊνεσ: Τα τρία τετράγωνα ςτθν άνω αριςτερι 

γωνία τθσ μιτρασ περιλαμβάνουν ευκαιρίεσ ςτισ οποίεσ κα πρζπει θ επιχείρθςθ να επενδφςει 

πόρουσ με προοπτικι τθ μακροχρόνια ανάπτυξθ τθσ. Τα τρία διαγϊνια τετράγωνα από τθν κάτω 

αριςτερι γωνία μζχρι τθν πάνω δεξιά γωνία τθσ μιτρασ αντιπροςωπεφουν μια μεςαία κατάςταςθ 

από πλευράσ ελκυςτικότθτασ και ςυνεπϊσ προτεραιότθτασ για επενδφςεισ. Θ κατάλλθλθ 

ςτρατθγικι είναι θ διατιρθςθ τθσ κζςθσ (μεριδίου αγοράσ) και οι επιλεκτικζσ επενδφςεισ 

εκεί όπου θ επιχείρθςθ είναι ςχετικά ικανι και ζχει πείρα. Τζλοσ, τα τρία υπόλοιπα 

τετράγωνα ςτθν κάτω δεξιά γωνία τθσ μιτρασ περιζχουν δραςτθριότθτεσ ι προϊόντα για τα 

οποία οφτε θ αγορά / κλάδοσ είναι ελκυςτικι, οφτε θ επιχείρθςθ ζχει τισ δυνατότθτεσ να 

εκμεταλλευτεί τισ όποιεσ ευκαιρίεσ υπάρχουν ςτθν αγορά. Στισ περιπτϊςεισ αυτζσ, θ 

επιχείρθςθ κα πρζπει να ακολουκιςει τθ ςτρατθγικι τθσ αποδζςμευςθσ ι τθσ ςυγκομιδισ 

(harvesting). 

Θ μιτρα χαρτοφυλακίου τθσ McKinsey/GE προτείνει ςυγκεκριμζνεσ ςτρατθγικζσ τισ οποίεσ 

πρζπει να ακολουκιςει θ επιχείρθςθ ανάλογα με τον βακμό ελκυςτικότθτασ τθσ αγοράσ και τισ 

δυνατότθτεσ τθσ επιχείρθςθσ . Οι ςτρατθγικζσ αυτζσ είναι οι ακόλουκεσ: 

o Ρροςτατζψτε τθ κζςθ (μεγάλθ ελκυςτικότθτα αγοράσ - μεγάλεσ επιχειρθςιακζσ 

δυνατότθτεσ). 

o Επενδφςτε για ανάπτυξθ (μεγάλθ ελκυςτικότθτα αγοράσ - μζτριεσ επιχειρθςιακζσ 

δυνατότθτεσ). 

o Αναπτυχκείτε επιλεκτικά (μεγάλθ ελκυςτικότθτα αγοράσ - περιοριςμζνεσ επιχειρθςιακζσ 

δυνατότθτεσ). 
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o Αναπτυχκείτε επιλεκτικά (μζτρια ελκυςτικότθτα αγοράσ - μεγάλεσ επιχειρθςιακζσ 

δυνατότθτεσ). 

o Επιλεκτικότθτα (μζτρια ελκυςτικότθτα αγοράσ - μζτριεσ επιχειρθςιακζσ δυνατότθτεσ).  

o Ρεριοριςμζνθ επζκταςθ ι «ςυγκομιδι» (μζτρια ελκυςτικότθτα αγοράσ -περιοριςμζνεσ 

επιχειρθςιακζσ δυνατότθτεσ). 

o Ρροςτατζψτε και επικεντρωκείτε εκ νζου (μικρι ελκυςτικότθτα αγοράσ μεγάλεσ 

επιχειρθςιακζσ δυνατότθτεσ). 

o Άςκθςθ διοίκθςθσ για εξαςφάλιςθ εςόδων (μικρι ελκυςτικότθτα αγοράσ μζτριεσ 

επιχειρθςιακζσ δυνατότθτεσ). 

o Αποεπενδφςτε (μικρι ελκυςτικότθτα αγοράσ - περιοριςμζνεσ επιχειρθςιακζσ δυνατότθτεσ). 

΢τάδιο 3: Ανάλυςη Δυνατοτήτων - Αδυναμιϊν Ευκαιριϊν-Απειλϊν (S.W.O.T.) 

Θ ανάλυςθ S.W.O.T. αποτελεί χριςιμο εργαλείο, το οποίο μπορεί να βοθκιςει τθν 

επιχείρθςθ να αξιολογιςει τθ ςθμαντικότθτα διαφόρων πλθροφοριϊν που ςυλλζγονται 

μζςω τθσ ανάλυςθσ του εςωτερικοφ και εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Βάςει των πλθροφοριϊν που ζχουν αποτυπωκεί ςτθν ανάλυςθ του εςωτερικοφ 

περιβάλλοντοσ μποροφν πλζον να προςδιοριςτοφν οι δυνατότατεσ και αδφνατα ςθμεία 

(Strengths & Weaknesses) τθσ επιχείρθςθσ, ενϊ από τθν ανάλυςθ του εξωτερικοφ 

περιβάλλοντοσ προκφπτουν οι ευκαιρίεσ και απειλζσ (Opportunities & Threats) του 

περιβάλλοντοσ μζςα ςτο οποίο δραςτθριοποιείται θ επιχείρθςθ. 
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Ρροκειμζνου να είναι αποτελεςματικι θ ανάλυςθ S.W.O.T. κα πρζπει: 

o Να επικεντρϊνεται ςε κάκε ςυγκεκριμζνο τμιμα τθσ αγοράσ το οποίο είναι ιδιαίτερα 

ςθμαντικό για το μζλλον τθσ επιχείρθςθσ. 

o Να αποτελεί μια ςφνοψθ τθσ διαγνωςτικισ ανάλυςθσ/μελζτθσ μάρκετινγκ. 

o Να είναι ςφντομθ, ενδιαφζρουςα και ςυγκροτθμζνθ. 

o Να επικεντρϊνεται μόνο ςτουσ βαςικοφσ παράγοντεσ. 

o Να αναφζρει δυνάμεισ και αδυναμίεσ που διαφοροποιοφν τθν επιχείρθςθ από τουσ 

ανταγωνιςτζσ τθσ, και ςχετίηονται με τθν φπαρξθ/απόκτθςθ ι μθ ανταγωνιςτικοφ 

πλεονεκτιματοσ.  

o Να αναφζρει ευκαιρίεσ και απειλζσ του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ. 

o Να εντοπίηει ευκαιρίεσ και απειλζσ νωρίτερα από τουσ ανταγωνιςτζσ και 

να κάνει τθν κατάλλθλθ προετοιμαςία για τθν αντιμετϊπιςθ τουσ. 

o Ο αναγνϊςτθσ να είναι ςε κζςθ να αντιλαμβάνεται τθ κζςθ και τισ προοπτικζσ τθσ 

επιχείρθςθσ ςτθν αγορά ςε τζτοιο βακμό που να μπορεί να κζςει τουσ ςτόχουσ μάρκετινγκ. 

o Να αναηθτά για κάκε πλθροφορία που αναφζρει τισ επιπτϊςεισ τθσ για τθν επιχείρθςθ. 

o Να μθν ομαδοποιεί πλθροφορίεσ ςε βακμό που να μθν μποροφν να είναι 

πρακτικά αξιοποιιςιμεσ. 

Αντικειμενικόσ ςκοπόσ κάκε επιχείρθςθσ είναι, από τθ μια πλευρά να μπορεί να 

εκμεταλλεφεται τα δυνατά ςθμεία τθσ και τισ ευκαιρίεσ του περιβάλλοντοσ, και από τθν 

άλλθ πλευρά να ελαχιςτοποιεί τισ αρνθτικζσ επιδράςεισ των αδφνατων ςθμείων τθσ και των 

απειλϊν που δζχεται από το περιβάλλον. Ιδανικά, κα πρζπει θ επιχείρθςθ να αναπτφςςει 

ςτρατθγικζσ οι οποίεσ κα τθσ επιτρζπουν να χρθςιμοποιιςει τισ δυνάμεισ τθσ για να 

εκμεταλλευτεί ευκαιρίεσ ι/και να εξαλείψει απειλζσ του περιβάλλοντοσ. Επίςθσ, κα πρζπει να 

εφαρμόηει ςτρατθγικζσ που κα τθσ επιτρζπουν να ελαχιςτοποιιςει τισ αδυναμίεσ τθσ, 

εκμεταλλευόμενθ ευκαιρίεσ του περιβάλλοντοσ και μειϊνοντασ (ι/και εξουδετερϊνοντασ) τισ 

εξωτερικζσ απειλζσ. 

Στθν κλαςικι εργαςία του ο Weihrich αναφζρει ότι θ ανάλυςθ αυτι είναι ζνα ςθμαντικό 

εργαλείο ταιριάςματοσ δυνατοτιτων (S), αδυναμιϊν (W), ευκαιριϊν (Ο) και απειλϊν (Τ), το οποίο 

μπορεί να οδθγιςει τα ςτελζχθ μάρκετινγκ ςτθν ανάπτυξθ των ακόλουκων τεςςάρων τφπων 

ςτρατθγικϊν: 
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Στρατθγικι Δυνατοτιτων-Ευκαιριϊν (SO strategy): χρθςιμοποιεί τισ επιχειρθςιακζσ 

δυνατότθτεσ για να εκμεταλλευτεί εξωτερικζσ ευκαιρίεσ.  

Στρατθγικι Δυνατοτιτων-Απειλϊν (ST strategy): χρθςιμοποιεί τισ επιχειρθςιακζσ 

δυνατότθτεσ για να αποφφγει ι να μειϊςει τισ εξωτερικζσ απειλζσ. 

 Στρατθγικι Αδυναμιϊν-Ευκαιριϊν (WO strategy): αποςκοπεί ςτθ μετρίαςθ των 

αδυναμιϊν τθσ επιχείρθςθσ εκμεταλλευόμενθ ευκαιρίεσ του περιβάλλοντοσ. 

Στρατθγικι Αδυναμιϊν – Απειλϊν (WT strategy): πρόκειται για αμυντικι ςτρατθγικι 

με ςκοπό να μειϊςει τισ αδυναμίεσ τθσ επιχείρθςθσ και να αποφφγει απειλζσ του 

περιβάλλοντοσ. 

΢τάδιο 4: Επιλογή Αγορϊν –΢τόχων 

Ανεξάρτθτα αν το πρόγραμμα μάρκετινγκ αφορά ζνα νζα ι υφιςτάμενο προϊόν, ςτο 

ςθμείο αυτό κα πρζπει να γίνει αναφορά ςτθ διαφοροποίθςθ και ςτθν τοποκζτθςθ ςτο 

μυαλό του καταναλωτι. Ραρακάτω παρουςιάηονται οι αναλφςεισ που ςυνδζονται με το 

ςυγκεκριμζνο ςτάδιο. 

1. Εναλλακτικζσ ΢τρατθγικζσ Επιλογζσ Προϊόντων - Αγορϊν 

Αντικειμενικόσ ςκοπόσ κάκε επιχείρθςθσ είναι θ ανάπτυξθ και εδραίωςθ τθσ ςτθν αγορά. 

Ο ρόλοσ του μάρκετινγκ για τθν επίτευξθ αυτοφ του ςκοποφ είναι καταλυτικόσ, κακϊσ ζχει τθν 

κφρια ευκφνθ για τθν επιλογι των προϊόντων και αγορϊν ςτισ οποίεσ κα πρζπει να 

δραςτθριοποιθκεί θ επιχείρθςθ, προκειμζνου να δθμιουργιςει ζνα διαρκζσ ανταγωνιςτικό 

πλεονζκτθμα και να διακρικεί ςτθν αγορά. Επομζνωσ, πριν ξεκινιςει θ διαδικαςία 

τμθματοποίθςθσ-αξιολόγθςθσ-επιλογισ αγορϊν, θ επιχείρθςθ κα πρζπει να ζχει ςαφϊσ 

προκακορίςει τθν ευρφτερθ ςτρατθγικι ανάπτυξθσ τθσ ςε όρουσ προϊόντων και αγορϊν. 

Ζνα χριςιμο εργαλείο για τθν επιλογι προϊόντων και αγορϊν αποτελεί θ Μιτρα 

Ansoff ι Μιτρα Ανάπτυξθσ Προϊόντων-Αγορϊν (Product-Market Growth Matrix). Θ 

ςυγκεκριμζνθ μιτρα, θ οποία φζρει το όνομα τθσ από τον κακθγθτι Igor Ansoff που τθ 

ςχεδίαςε, αποτελείται από δφο διαςτάςεισ/άξονεσ: τον κάκετο άξονα ο οποίοσ αφορά το κατά 

πόςον οι αγορζσ ςτισ οποίεσ κα ςτοχεφςει είναι υφιςτάμενεσ ι νζεσ για τθν επιχείρθςθ, και τον 

οριηόντιο άξονα ο οποίοσ αναφζρεται ςτο κατά πόςον τα προϊόντα με τα οποία κα 

δραςτθριοποιθκεί ςτισ επιλεγμζνεσ αγορζσ είναι υφιςτάμενα ι νζα για τθν επιχείρθςθ. Ππωσ 
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φαίνεται ςτο ςχιμα ο ςυνδυαςμόσ των παραπάνω διαςτάςεων οδθγεί ςτισ ακόλουκεσ 

τζςςερισ εναλλακτικζσ επιλογζσ αγορϊν-προϊόντων: 

 

 Διείςδυςη Αγοράσ (Market penetration) 

Θ διείςδυςθ αγοράσ αναφζρεται ςτθ ςτρατθγικι επιλογι τθσ επιχείρθςθσ να επικεντρϊςει τισ 

προςπάκειεσ τθσ ςτθν προϊκθςθ υφιςτάμενων προϊόντων τθσ ςε αγορζσ ςτισ οποίεσ ιδθ 

δραςτθριοποιείται. Ππωσ είναι αντιλθπτό, θ ςυγκεκριμζνθ επιλογι ενζχει τον μικρότερο 

κίνδυνο για τθν επιχείρθςθ, αφοφ επιδιϊκει τθν περαιτζρω ανάπτυξθ τθσ ςε ζνα γνϊριμο γι' 

αυτιν επιχειρθματικό πεδίο. 

 Ανάπτυξη Αγοράσ (Market development) 

Θ ανάπτυξθ αγοράσ αναφζρεται ςτθ ςτρατθγικι επιλογι τθσ επιχείρθςθσ να αναπτυχκεί 

περαιτζρω μζςω τθσ προϊκθςθσ υφιςτάμενων προϊόντων τθσ ςε νζεσ αγορζσ από πλευράσ 

προφίλ πελατϊν, καναλιϊν διανομισ ι/ και γεωγραφικισ περιοχισ. 

 Ανάπτυξη Νζων Προϊόντων (Product development) 

Θ ανάπτυξθ νζων προϊόντων αποτελεί τθ ςτρατθγικι επιλογι των επιχειριςεων που 

ειςάγουν νζα προϊόντα ςε υφιςτάμενεσ αγορζσ. Τα νζα αυτά προϊόντα μπορεί να 

ενςωματϊνουν διαφορετικό βακμό καινοτομικότθτασ/ νεωτεριςμοφ, για τθν επιχείρθςθσ 

ι/και τθν αγορά. 

 Διαφοροποίηςη (Diversification) 

Θ ανάπτυξθ νζων προϊόντων, τα οποία όμωσ προορίηονται για νζεσ προσ τθν επιχείρθςθ 

αγορζσ, αποτελοφν για τον Ansoff τθ ςτρατθγικι επιλογι τθσ «Διαφοροποίθςθσ». Θ 

επιλογι αυτι ενζχει τον μεγαλφτερο επιχειρθματικό κίνδυνο από όλεσ τισ υπόλοιπεσ, 
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αφοφ οδθγεί τθν επιχείρθςθ ςε εμπορικζσ δραςτθριότθτεσ ςτισ οποίεσ ζχει ιδιαίτερα 

περιοριςμζνθ εμπειρία. 

2. Σμθματοποίθςθ αγοράσ  

Πλεσ ςχεδόν οι αγορζσ είναι ετερογενείσ, αποτελοφνται δθλαδι από 

πελάτεσ/καταναλωτζσ/χριςτεσ οι οποίοι ζχουν διαφορετικζσ ανάγκεσ και επικυμίεσ. Για 

παράδειγμα, ςτθν «αγορά αυτοκινιτου», υπάρχουν ςυγκεκριμζνεσ προτιμιςεισ για 

διαφορετικοφσ τφπουσ αυτοκινιτων. Μερικοί επικυμοφν και ζχουν τθν οικονομικι δυνατότθτα 

να αποκτιςουν ζνα ακριβό μοντζλο που κα τουσ προςδίδει κφροσ. Άλλοι ψάχνουν για ζνα 

δικζςιο ςπορ αυτοκίνθτο που κα βελτιϊνει τθν εικόνα τουσ. Άλλοι πάλι ενδιαφζρονται κυρίωσ 

για ζνα μζςο μεταφοράσ το οποίο είναι αξιόπιςτο, αλλά και οικονομικό. 

Για τον λόγο αυτό, μζςα ςτθ γενικότερθ αγορά ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ 

υπάρχουν ςυνικωσ ευδιάκριτεσ υποομάδεσ ιδιωτϊν/επιχειριςεων, οι οποίεσ είναι γνωςτζσ ωσ 

τμήματα τησ αγοράσ (market segments). Οι καταναλωτζσ (ι πελάτεσ) ςε ζνα ςυγκεκριμζνο 

τμιμα τθσ αγοράσ ζχουν παρόμοιεσ ι ομοιογενείσ ανάγκεσ και επικυμίεσ, ενϊ μεταξφ 

διαφορετικϊν τμθμάτων υπάρχει μεγάλθ ανομοιογζνεια ςε ότι αφορά τισ ανάγκεσ και 

επικυμίεσ τουσ. 

Θ διαδικαςία διαχωριςμοφ τθσ αγοράσ ςε επιμζρουσ τμιματα ονομάηεται 

τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ (market segmentation). Στο πλαίςιο αυτισ τθσ διαδικαςίασ: 

• Αναδεικνφονται οι ανάγκεσ και οι επικυμίεσ των καταναλωτϊν/επιχειριςεων ςε 

ςυγκεκριμζνα τμιματα τθσ αγοράσ και 

• Ρροςδιορίηονται τα διαφορετικά τμιματα τθσ αγοράσ. 

Είναι γενικά παραδεκτό ότι, οι ανάγκεσ κι οι επικυμίεσ των πελατϊν με τθν πάροδο του 

χρόνου γίνονται πιο ετερογενείσ, οδθγϊντασ ςτθ δθμιουργία περιςςότερο 

κατακερματιςμζνων αγορϊν (fragmented markets) και ςε ακόμα μεγαλφτερθ ανάγκθ για 

τμθματοποίθςθ. Επιχειριςεισ οι οποίεσ δεν τμθματοποιοφν τθν αγορά, προςπακοφν 

ουςιαςτικά να ικανοποιιςουν ολόκλθρθ τθν αγορά με μια ςτρατθγικι μαηικοφ μάρκετινγκ 

(mass marketing). Ζτςι, όμωσ, κινδυνεφουν να μθν ικανοποιιςουν αποτελεςματικά τισ ανάγκεσ 

κανενόσ επιμζρουσ τμιματοσ τθσ αγοράσ. 

Αντίκετα, θ τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ ζχει τα ακόλουκα πλεονεκτιματα: 

• Επιτρζπει να εντοπιςτοφν ςυγκεκριμζνεσ ομάδεσ πελατϊν/καταναλωτϊν οι οποίεσ ζχουν 
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διαφορετικζσ ανάγκεσ κι επικυμίεσ. 

• Βοθκάει τθν επιχείρθςθ να προςδιορίςει ποια τμιματα τθσ αγοράσ είναι ικανι να 

εξυπθρετιςει καλφτερα. 

• Δίνει τθ δυνατότθτα ςτθν επιχείρθςθ να ανταγωνιςτεί πιο αποτελεςματικά ςτισ αγορζσ-

ςτόχουσ. 

• Οδθγεί ςτθν ανάπτυξθ ςτρατθγικϊν (μειγμάτων) μάρκετινγκ προςαρμοςμζνων ςτισ 

ιδιαίτερεσ ανάγκεσ κι επικυμίεσ των ςυγκεκριμζνων αγορϊν-ςτόχων. 

• Επιτρζπει ςτθν επιχείρθςθ να εντοπίςει κενά ςτθν αγορά που δεν εξυπθρετοφνται 

επαρκϊσ και πικανόν να αντιπροςωπεφουν κερδοφόρεσ ευκαιρίεσ. 

• Τζλοσ, οδθγεί ςε μια ςυνεχι εκτίμθςθ των μεταβαλλόμενων αναγκϊν και επικυμιϊν τθσ 

αγοράσ, και ενδεχόμενων πικανϊν ευκαιριϊν κι απειλϊν που προζρχονται από αυτζσ. 

Προςδιοριςμόσ μεταβλητϊν τμηματοποίηςησ αγοράσ  

Θ αποτελεςματικι τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ προχποκζτει τον προςδιοριςμό των 

κατάλλθλων μεταβλθτϊν τμθματοποίθςθσ. Μια αγορά μπορεί να τμθματοποιθκεί 

χρθςιμοποιϊντασ οποιεςδιποτε επιμζρουσ μεταβλθτζσ. Οι βαςικζσ προχποκζςεισ για μια 

επιτυχθμζνθ τμθματοποίθςθ είναι οι ακόλουκεσ:  

• Οι μεταβλθτζσ τμθματοποίθςθσ που επιλζγονται πρζπει να δίνουν τθ δυνατότθτα να 

προςδιοριςτοφν και να μετρθκοφν εφκολα τα χαρακτθριςτικά των αγοραςτϊν/πελατϊν 

μζςα ς' ζνα τμιμα αγοράσ.  

• Κάκε επιμζρουσ τμιμα αγοράσ πρζπει να περιλαμβάνει αγοραςτζσ/ πελάτεσ με κοινά 

χαρακτθριςτικά και ανάγκεσ.  

• Οι αγοραςτζσ/πελάτεσ ανάμεςα ςε κάκε τμιμα πρζπει να διαφζρουν ςθμαντικά ωσ προσ 

τα χαρακτθριςτικά και τισ ανάγκεσ τουσ.  

• Κάκε τμιμα αγοράσ πρζπει να είναι αρκετά μεγάλο ςε μζγεκοσ (π.χ. αρικμό αγοραςτϊν 

ι ςυνολικζσ δυνθτικζσ αγορζσ) ϊςτε να αξίηει οικονομικά να προςεγγιςτεί.  

• Κάκε επιμζρουσ τμιμα αγοράσ πρζπει να περιλαμβάνει αγοραςτζσ/ πελάτεσ που 

αντιδροφν με παρόμοιο τρόπο ςτα ςτοιχεία του μείγματοσ μάρκετινγκ.  

• Οι αγοραςτζσ/πελάτεσ διαφορετικϊν τμθμάτων αγοράσ πρζπει να αντιδροφν 

διαφορετικά ςτα ςτοιχεία του μείγματοσ μάρκετινγκ.  
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• Κάκε τμιμα τθσ αγοράσ πρζπει να εμφανίςει ςτακερότθτα ςτον χρόνο ωσ προσ τα 

χαρακτθριςτικά και τισ ανάγκεσ των αγοραςτϊν/πελατϊν του, ϊςτε να μπορεί θ 

επιχείρθςθ να εφαρμόςει πλιρωσ τθ ςτρατθγικι μάρκετινγκ. 

Οι μεταβλητζσ τμηματοποίηςησ τησ αγοράσ μποροφν να διακριθοφν ςε μεταβλητζσ 

τμηματοποίηςησ καταναλωτικϊν αγορϊν και βιομηχανικϊν αγορϊν.  

 

Αξιολόγηςη επιμζρουσ τμημάτων τησ αγοράσ  

Μετά τον εντοπιςμό των επιμζρουσ τμθμάτων τθσ αγοράσ, ακολουκεί θ αξιολόγθςθ 

και ςτθ ςυνζχεια θ επιλογι των αγορϊν ςτισ οποίεσ κα ςτοχεφςει θ επιχείρθςθ. Θ απόφαςθ 

που παίρνει μια επιχείρθςθ ςχετικά με το ποια τμιματα κα αποτελζςουν τθν αγορά-ςτόχο 

και ποια όχι είναι ςτρατθγικισ φφςθσ και απαιτεί προςεκτικι ανάλυςθ. Επίςθσ, είναι 

ςθμαντικό να τονιςκεί ότι, προκειμζνου θ αξιολόγθςθ των τμθμάτων τθσ αγοράσ να είναι 

αξιόπιςτθ απαιτοφνται ςτοιχεία τόςο από το μάρκετινγκ, όςο και από τισ άλλεσ λειτουργίεσ 

τθσ επιχείρθςθσ. 

Για να αξιολογιςει μια επιχείρθςθ επιμζρουσ τμιματα τθσ αγοράσ βαςίηεται ςτθν 

επιλογι μιασ ςειράσ κριτθρίων και δεικτϊν που απεικονίηουν τα χαρακτθριςτικά και τισ 

ςυνκικεσ που επικρατοφν ςε κάκε τμιμα. 

Θ αξιολόγθςθ των τμθμάτων τθσ αγοράσ διενεργείται μζςω μιασ διαδικαςίασ που 

περιλαμβάνει τα ακόλουκα τζςςερα ςτάδια: 

Στάδιο 1 :    Μελζτθ των επιμζρουσ τμθμάτων αγοράσ.  

Κατά το πρϊτο ςτάδιο, κα πρζπει να διερευνθκεί το ενδιαφζρον τθσ επιχείρθςθσ για 

κάκε επιμζρουσ τμιμα αγοράσ, λαμβάνοντασ υπόψθ τα ακόλουκα: 

o Τθ δυνατότθτα προςζγγιςθσ του τμιματοσ αγοράσ με αποδεκτό επίπεδο προςπάκειασ 

o Τθ δυνθτικότθτα των πωλιςεων (sales potential) 

o Το επίπεδο ρίςκου (risk level) προςζγγιςθσ κάκε τμιματοσ αγοράσ 

o Τθ ςτακερότθτα των χαρακτθριςτικϊν κάκε τμιματοσ αγοράσ 

o Τον βακμό εςωτερικισ ομοιογζνειασ των χαρακτθριςτικϊν κάκε τμιματοσ αγοράσ 

Στάδιο 2:    Ανάλυςθ τθσ επιχείρθςθσ ςε ςχζςθ με τα τμιματα αγοράσ.  
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Κατά το δεφτερο ςτάδιο, αναλφεται κατά πόςο θ επιχείρθςθ ζχει τθ δυνατότθτα να 

επιλζξει κάκε επιμζρουσ τμιμα αγοράσ. Οι παράγοντεσ που πρζπει να λθφκοφν υπόψθ κατά τθ 

διενζργεια αυτοφ του ςταδίου είναι οι ακόλουκοι: 

o Το ςτρατθγικό ενδιαφζρον τθσ επιχείρθςθσ για κάκε ζνα τμιμα τθσ αγοράσ. 

o τθ δυνατότθτα αντιμετϊπιςθσ του ανταγωνιςμοφ και επικράτθςθσ ςε κάκε επιμζρουσ 

τμιμα τθσ αγοράσ (segment sustainability). 

o Εφόςον υπάρχει ζνα διατθριςιμο τμιμα, τον βακμό ςτον οποίο οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ 

τθσ επιχείρθςθσ πρζπει να προςαρμοςτοφν ςτα χαρακτθριςτικά αυτοφ του τμιματοσ.  

Στάδιο 3:    Ανάλυςθ των επιδράςεων των αποφάςεων τθσ επιχείρθςθσ για τα τμιματα 

αγοράσ. Κατά το τρίτο ςτάδιο, αξιολογοφνται οι επιπτϊςεισ που κα ζχουν οι επιχειρθςιακζσ 

αποφάςεισ για κάκε επιμζρουσ τμιμα τθσ αγοράσ. Στόχοσ είναι να διερευνθκεί πϊσ αντιδρά θ 

αγορά ςτισ ενζργειεσ μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ. Επομζνωσ, δφο παράγοντεσ πρζπει να 

λθφκοφν υπόψθ: 

o τα αποτελζςματα των αποφάςεων τθσ επιχείρθςθσ που ςτθρίηονται ςτα χαρακτθριςτικά και 

τθ ςυμπεριφορά των τμθμάτων. Τα αποτελζςματα αυτά μπορεί να αφοροφν τθν εικόνα τθσ 

επιχείρθςθσ, το κόςτοσ διάκεςθσ, τθν κερδοφορία ανά πελάτθ κ.λπ. 

o βακμόσ ςτον οποίο διαφοροποιοφνται τα επιμζρουσ τμιματα αγοράσ ςτα αποτελζςματα 

των ενεργειϊν μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ. 

Οι παραπάνω τρεισ αξιολογιςεισ οι οποίεσ διενεργοφνται ςτα αντίςτοιχα ςτάδια κα 

πρζπει να ζχουν τόςο βραχυχρόνιο, όςο και μεςο-μακροπρόκεςμο ορίηοντα. 

Στάδιο 4:    Τελικι αξιολόγθςθ και καταςκευι μίασ μιτρασ αξιολόγθςθσ. 

Τζλοσ, κατά το τζταρτο ςτάδιο, καταςκευάηεται μια μιτρα αξιολόγθςθσ κάκε ενόσ 

τμιματοσ τθσ αγοράσ ςυνυπολογίηοντασ διάφορουσ παράγοντεσ, όπωσ για παράδειγμα 

δυνθτικότθτα αγοράσ, κερδοφορία, δυνατότθτα προςζγγιςθσ με αποδεκτό επίπεδο 

προςπάκειασ κ.ά. 

Στθ βιβλιογραφία υπάρχουν διάφορα μοντζλα τα οποία ακολουκοφν παρόμοια 

προςζγγιςθ αξιολόγθςθσ. Αυτό ςτο οποίο διαφζρουν αυτά τα μοντζλα είναι τα κριτιρια που 

λαμβάνουν υπόψθ προκειμζνου να αξιολογιςουν τα τμιματα τθσ αγοράσ. 

Ζτςι, για παράδειγμα, ο Sarabia (1996) προτείνει τθν αξιολόγθςθ του κάκε τμιματοσ 

αγοράσ με βάςθ μια ςειρά κριτθρίων. Θ μζτρθςθ οριςμζνων από αυτά τα κριτιρια μπορεί να 
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γίνει μόνο ςτο βραχυχρόνιο διάςτθμα (π.χ. προςβαςιμότθτα), για άλλα μόνο ςτο μεςο-

μακροχρόνιο διάςτθμα (π.χ. ςτακερότθτα αγοράσ), ενϊ για τα περιςςότερα από αυτά μπορεί 

να υπάρξει μζτρθςθ τόςο ςτο βραχυχρόνιο, όςο και ςτον μεςο-μακροχρόνιο διάςτθμα (π.χ. 

δυνθτικότθτα αγοράσ, κερδοφορία, επίπεδο ρίςκου). 

Επιλογι επιμζρουσ τμθμάτων τθσ αγοράσ για ςτόχευςθ 

Αφοφ εντοπιςτοφν και αξιολογθκοφν τα επιμζρουσ τμιματα τθσ αγοράσ, ςτθ 

ςυνζχεια κα πρζπει να προςδιοριςτεί ςε ποια από αυτά τα τμιματα (ζνα ι περιςςότερα) κα 

ςτοχεφςει θ επιχείρθςθ και επίςθσ να αποφαςιςτεί θ ςτρατθγικι ςτόχευςθσ που κα 

ακολουκθκεί. 

Σφμφωνα με τουσ Abell και Kotler & Keller υπάρχουν πζντε εναλλακτικοί τφποι 

επιλογισ αγορϊν-ςτόχων (patterns of target market selection): 

Επικζντρωςη ςε ζνα τμήμα τησ αγοράσ (single-segment concentration). Θ επιχείρθςθ 

επιλζγει να απευκυνκεί ςε ζνα μόνο τμιμα τθσ αγοράσ με ςυγκεκριμζνο προϊόν. Αυτι τθ 

ςτρατθγικι επιλζγεται όταν θ επιχείρθςθ ζχει περιοριςμζνουσ πόρουσ. Ενζχει αυξθμζνο ρίςκο 

αφοφ θ επιχείρθςθ βαςίηει τθν επιβίωςθ τθσ μόνο ςε ζνα ςυγκεκριμζνο τμιμα αγοράσ το 

οποίο μπορεί μθν υφίςταται ςτο διθνεκζσ ι να προςελκφςει το ενδιαφζρον ενόσ ιςχυροφ 

ανταγωνιςτι (π.χ. θ εξειδίκευςθ ςε αιμοτολογικοφσ αναλυτζσ που απευκφνονται μόνο ςε 

νοςοκομεία). 

Επιλεκτική εξειδίκευςη: Αναφζρεται ςτθν επιλεκτικι επικζντρωςθ ςε περιςςότερα του 

ενόσ τμιματα τθσ αγοράσ. Δεν υπάρχει απαραίτθτα ςχζςθ μεταξφ των τμθμάτων αγοράσ. 

Επιλζγεται προκειμζνου να διαχυκεί το ρίςκο από τισ εμπορικζσ δραςτθριότθτεσ τθσ 

επιχείρθςθσ. 

Προϊοντική εξειδίκευςη: Αναφζρεται ςτθν προςφορά ενόσ προϊόντοσ προσ πολλαπλά 

τμιματα, ςυνικωσ με κάποιεσ διαφοροποιιςεισ, (π.χ. «The Bostonians-Ρουκάμιςα μόνο») 

Εξειδίκευςη αγοράσ: Η επιχείρθςθ εξειδικεφεται ςε ςυγκεκριμζνθ αγορά προςφζροντασ 

πολλά διαφορετικά προϊόντα (π.χ. Private banking προςφζροντασ πλειάδα ςχετικϊν προϊοντικϊν 

υπθρεςιϊν προσ εφπορουσ πελάτεσ). 

Πλήρησ κάλυψη αγοράσ: Θ επιχείρθςθ ςτοχεφει ςε όλα τα τμιματα τθσ αγοράσ, 

προςφζροντασ τα προϊόντα που επικυμοφν. Θ επιλογι τθσ πλιρουσ κάλυψθσ τθσ αγοράσ απαιτεί 

ςθμαντικοφσ πόρουσ από μζρουσ τθσ επιχείρθςθσ. 
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3. Διαφοροποίθςθ και τοποκζτθςθ προϊόντοσ ςτθν αγορά (positioning) 

Οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ λειτουργοφν κάτω από άκρωσ ανταγωνιςτικζσ 

ςυνκικεσ οι οποίεσ επιβάλλουν μία ςυνεχι προςπάκεια διαφοροποίθςθσ των προϊόντων 

τουσ προκειμζνου να αποκτιςουν ζνα διαρκζσ ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα. 

Σφμφωνα με τουσ Kotler & Keller υπάρχουν διάφορεσ μεταβλθτζσ οι οποίεσ μποροφν 

να χρθςιμοποιθκοφν για να διαφοροποιθκεί μία επιχείρθςθ από τον ανταγωνιςμό. Αυτζσ 

αναλφονται ςε πζντε επιμζρουσ διαςτάςεισ: διαφοροποίθςθ προϊόντοσ, υπθρεςίασ, 

προςωπικοφ, καναλιοφ, εικόνασ 

Αφοφ επιλεγοφν οι αγορζσ-ςτόχοι και προςδιοριςτοφν οι μεταβλθτζσ διαφο-

ροποίθςθσ από τον ανταγωνιςμό, το επόμενο βιμα είναι να επικοινωνθκοφν ςτθν αγορά-

οτόχο τα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ (ι επιχείρθςθσ). Αυτό επιτυγχάνεται 

μζςω τθσ Τοποκζτθςθ (Positioning), θ οποία υποδεικνφει ςτθν αγορά τθν αξία του 

προϊόντοσ και επιτρζπει ςτθν αγορά-ςτόχο να αξιολογιςει αυτό που προςφζρεται ςε ςχζςθ 

με τον ανταγωνιςμό. 

Ο όροσ «τοποκζτθςθ» (positioning) ανικει ςτουσ αμερικανοφσ διαφθμιςτζσ AI Ries 

και Jack Trout οι οποίοι αναφζρκθκαν ςτθ δθμιουργία μίασ ξεχωριςτισ εικόνασ/κζςθσ για 

το προϊόν ςτο μυαλό του πελάτθ/καταναλωτι υποςτθρίηοντασ ότι: «Η τοποκζτθςθ 

(positioning) αρχίηει με ζνα προϊόν που μπορεί να είναι εμπόρευμα, υπθρεςία, εταιρεία, 

ίδρυμα, ακόμα και άτομο... Αλλά θ τοποκζτθςθ δεν ςτθρίηεται ςτο προϊόν αυτό κακ' αυτό. Η 

τοποκζτθςθ ςτθρίηεται ςτο πωσ τοποκετείσ το προϊόν ςτο μυαλό του υποψιφιου 

αγοραςτι». 

Ο Aaker προτείνει ότι το positioning κα πρζπει να αναπτφςςεται αφοφ ζχει 

προςδιοριςτεί θ ταυτότθτα τθσ μάρκασ (brand identity) και θ πρόταςθ αξίασ τθσ (value 

proposition). Σ' αυτό το πλαίςιο, ο Aaker ορίηει τθν τοποκζτθςθ ωσ: «το τμιμα τθσ 

ταυτότθτασ τθσ μάρκασ και τθσ πρόταςθσ αξίασ που πρζπει να επικοινωνθκεί ενεργά ςτο 

κοινό ςτόχο και το οποίο παρουςιάηει ζνα πλεονζκτθμα ςε ςχζςθ με τισ ανταγωνιςτικζσ 

μάρκεσ». 

Θ αντιλαμβανόμενθ κζςθ (position) που καταλαμβάνει κάκε ανταγωνιςτικι μάρκα 

μιασ αγοράσ ςτο μυαλό του πελάτθ μπορεί να απεικονιςτεί διαγραμματικά ςτον λεγόμενο 



 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΛΑΝΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΜΜΕ  

77 

 

Αντιλθπτικό Χάρτθ (Perceptual Map) μζςω μιασ διαδικαςίασ που ονομάηεται αντιλθπτικι 

χαρτογράφθςθ (Perceptual Mapping). 

Θ δθμιουργία του αντιλθπτικοφ χάρτθ γίνεται με τθ μζκοδο τθσ πολυδιάςτατθσ 

κλιμάκωςθσ (multidimensional scaling) χρθςιμοποιϊντασ εμπειρικά δεδομζνα ςχετικά με τισ 

αντιλιψεισ των πελατϊν. Ειδικότερα, θ διαδικαςία αυτι ξεκινάει με τθν αναγνϊριςθ των 

ςθμαντικότερων διαςτάςεων διαφοροποίθςθσ μεταξφ των ανταγωνιςτικϊν μαρκϊν. 

Συνικωσ οι κζςεισ των ανταγωνιςτικϊν μαρκϊν ςε μία αγορά απεικονίηονται ςε 

διςδιάςτατουσ ι τριςδιάςτατουσ αντιλθπτικοφσ χάρτεσ, ανάλογα με τον αρικμό των διαςτά-

ςεων που χρθςιμοποιοφνται (δφο ι τρεισ αντίςτοιχα), χωρίσ να αποκλείονται και χάρτεσ με 

περιςςότερεσ διαςτάςεισ. 

΢τάδιο 5: ΢τόχοι Μάρκετινγκ 

Ρζρα από τουσ γενικοφσ επιχειρθςιακοφσ ςτόχουσ οι οποίοι τίκενται ςε εταιρικό επίπεδο 

(corporate level) και πθγάηουν από τθν αποςτολι τθσ επιχείρθςθσ, υπάρχουν και μία ςειρά 

λειτουργικϊν ςτόχων οι οποίοι τίκενται ςε επίπεδο επιχειρθςιακισ λειτουργίασ (functional level).  

Οι ςτόχοι αυτοί αποτελοφν ουςιαςτικά τθ μετάφραςθ των εταιρικϊν ςτόχων ςε ςτόχουσ για κάκε 

επιμζρουσ λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ. Μεταξφ των διαφόρων ςτόχων ςε λειτουργικό επίπεδο 

ςυμπεριλαμβάνονται και οι ςτόχοι μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ. Οι ςτόχοι αυτοί αφοροφν τισ 

αγορζσ, τα προϊόντα και τα επιδιωκόμενα αποτελζςματα των δραςτθριοτιτων μάρκετινγκ και 

επομζνωσ, αποτελοφντο μζςο μζτρθςθσ τθσ απόδοςθσ τθσ λειτουργίασ του μάρκετινγκ για μία 

ςυγκεκριμζνθ χρονικι περίοδο.  

Οι ςτόχοι μάρκετινγκ μπορεί να είναι εκφραςμζνοι ποιοτικά (π.χ. αφξθςθ μεριδίου αγοράσ) 

ι/και ποςοτικά (αφξθςθ μεριδίου αγοράσ κατά 5%). Οι πιο ςυχνά χρθςιμοποιοφμενοι ςτόχοι 

μάρκετινγκ είναι οι ακόλουκοι: Αφξθςθ πωλιςεων, αφξθςθ μεριδίου αγοράσ, διατιρθςθ (ι 

αφξθςθ) πιςτότθτασ πελατϊν, διατιρθςθ (ι αφξθςθ) ικανοποίθςθσ πελατϊν. 

Θ ποςοτικι ζκφραςθ των ςτόχων μάρκετινγκ αποτελεί μια ιδιαίτερα δφςκολθ διαδικαςία, 

θ οποία εξαρτάται από πολλοφσ παράγοντεσ, όπωσ ο βακμόσ ανταγωνιςμοφ ςτθν αγορά, ο 

βακμόσ πιςτότθτασ των πελατϊν, το φψοσ των πόρων μάρκετινγκ, οι ικανότθτεσ μάρκετινγκ τθσ 

επιχείρθςθσ κ.λπ. Ραρά τθ δυςκολία τθσ, θ ποςοτικοποίθςθ των ςτόχων μάρκετινγκ κρίνεται 
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απαραίτθτθ προκειμζνου να μπορεί να αξιολογιςει θ επιχείρθςθ με ακρίβεια τον βακμό ςτον 

οποίο οι ςτόχοι αυτοί ζχουν επιτευχκεί ι όχι. 

Οι παραπάνω γενικοί ςτόχοι μάρκετινγκ αναλφονται περαιτζρω ςε ςτόχουσ κάκε 

επιμζρουσ ςτοιχείου του μείγματοσ μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ ωσ ακολοφκωσ: 

 Στόχοι προϊόντοσ (π.χ. ανάπτυξθ και ειςαγωγι νζων προϊόντων) 

 Στόχοι τιμολόγθςθσ (π.χ. επιλογι πιο ανταγωνιςτικϊν τιμϊν) 

 Στόχοι διανομισ (π.χ. αφξθςθ αρικμοφ ςθμείων πϊλθςθσ) 

 Στόχοι προβολισ (π.χ. αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ μάρκασ). 

Ανεξάρτθτα από τθ μορφι του, κάκε ςτόχοσ μάρκετινγκ πρζπει να πλθροί τα ακόλουκα 

κριτιρια τα οποία είναι ευρφτερα γνωςτά με τον όρο S.M.A.R.T. (από τα αρχικά των 

αντίςτοιχων κριτθρίων ςτα αγγλικά): να είναι ςυγκεκριμζνοσ (Specific), να είναι μετριςιμοσ 

(Measurable), να ζχει ςυμφωνθκεί από τουσ εμπλεκόμενουσ ςτθν επίτευξθ του (Agreed), να 

είναι ρεαλιςτικόσ (Realistic), θ επίτευξθ του να προςδιορίηεται χρονικά (Time-related). 

Ρροκειμζνου να προςδιοριςτεί θ καταλλθλότθτα των ςτόχων μάρκετινγκ, θ 

επιχείρθςθ μπορεί να χρθςιμοποιιςει α) τθν Ανάλυςθ Χάςματοσ και β) τον Κφκλο Ηωισ 

Ρροϊόντοσ και τθ Φάςθ τθσ Αγοράσ. 

Ανάλυςη Χάςματοσ 

Θ Ανάλυςθ Χάςματοσ αποτελεί μια τεχνικι που επιτρζπει ςτθν επιχείρθςθ να 

αναγνωρίςει κατά πόςον οι ςτόχοι μάρκετινγκ που ζχουν τεκεί μποροφν να επιτευχκοφν με 

τα παρόντα μζςα που διακζτει. 

Θ Ανάλυςθ Χάςματοσ είναι μια απλι τεχνικι που ζχει όμωσ τεράςτια αξία. Θ τεχνικι 

αυτι αποβλζπει ςτθν οριοκζτθςθ του χάςματοσ που δθμιουργείται μεταξφ: Των 

αποτελεςμάτων (π .χ. πωλιςεισ, μερίδιο αγοράσ) που αναμζνονται να επιτευχκοφν αν θ 

επιχείρθςθ χρθςιμοποιιςει τα ίδια μζςα (ςτρατθγικι και τακτικζσ) όπωσ ζκανε ζωσ ςιμερα 

και των αποτελεςμάτων-ςτόχων που επικυμεί να ζχει ςτο μζλλον. 

Επομζνωσ, όταν υπάρχει ζνα τζτοιο χάςμα, θ επιχείρθςθ ζχει δφο επιλογζσ για να το 

μειϊςει: να μειϊςει το επίπεδο του ςτόχου, ϊςτε να προςεγγίςει τα αναμενόμενα 

αποτελζςματα χωρίσ να αλλάξει ςτρατθγικζσ ι τακτικζσ επίτευξθσ, ι να προςπακιςει να 

αυξιςει το επίπεδο των αποτελεςμάτων (ϊςτε να προςεγγίςουν τον ςτόχο), 

διαφοροποιϊντασ όμωσ τισ τακτικζσ ι/και ςτρατθγικζσ που χρθςιμοποιεί. 
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Θ πρϊτθ επιλογι τθσ μείωςθσ του ςτόχου αφορά μια απλι απόφαςθ εκ μζρουσ τθσ 

επιχείρθςθσ. Αντίκετα, θ δεφτερθ επιλογι τθσ προςπάκειασ αφξθςθσ των αναμενόμενων 

αποτελεςμάτων είναι αρκετά ςφνκετθ και βαςίηεται ςε μια ςειρά επιμζρουσ αποφάςεων που 

αφοροφν τουσ τρόπουσ με τουσ οποίουσ μπορεί να ακολουκθκεί. 

                            

Κφκλοσ Ηωήσ Προϊόντοσ και Φάςη Αγοράσ 

Οι ςτόχοι μάρκετινγκ που κα τεκοφν από μία επιχείρθςθ για κάκε προϊόν τθσ εξαρτϊνται 

ςε μεγάλο βακμό από το ςτάδιο του κφκλου ηωισ του προϊόντοσ (ΚΗΡ). Ο ΚΗΡ παρουςιάηεται ςε 

ζνα διάγραμμα όπου ο οριηόντιοσ άξονασ απεικονίηει το χρόνο και ο κάκετοσ άξονασ τισ 

πωλιςεισ και τα κζρδθ ενόσ ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ (ι μάρκασ). Οι περιςςότερεσ ςυηθτιςεισ 

ςχετικά με τθν ζννοια αυτι αναφζρουν ότι οι διαχρονικζσ πωλιςεισ ενόσ προϊόντοσ 

ακολουκοφν μια καμπφλθ S. 
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Θ καμπφλθ ςυνικωσ χωρίηεται ςε τζςςερα διαδοχικά ςτάδια: ειςαγωγι, ανάπτυξθ, 

ωριμότθτα και πτϊςθ. 

Κατά το ςτάδιο τθσ ειςαγωγισ, το προϊόν είναι ςχετικά άγνωςτο, οι πωλιςεισ του 

αυξάνονται με χαμθλό ρυκμό, αλλά τα ζξοδα προκειμζνου να επικοινωνιςει θ επιχείρθςθ με 

τθν αγορά και για να δθμιουργιςει κανάλια διανομισ, είναι μεγάλα. Ωσ αποτζλεςμα, τα κζρδθ 

είναι περιοριςμζνα ι και ανφπαρκτα, παρά το γεγονόσ ότι θ τιμι του προϊόντοσ είναι υψθλότερθ 

από τθν κανονικι. Εάν το προϊόν γίνει αποδεκτό από τθν αγορά, περνάει ςτο ςτάδιο τθσ 

ανάπτυξθσ κατά το οποίο οι πωλιςεισ αυξάνονται με γριγορο ρυκμό λόγω τθσ ςωρευτικισ 

επίδραςθσ τθσ προϊκθςθσ κατά το ειςαγωγικό ςτάδιο και των επιδράςεων τθσ διανομισ και τθσ 

επικοινωνίασ «από ςτόμα, ςε ςτόμα» (word-of-mouth). 

Κατά το ςτάδιο τθσ ανάπτυξθσ, τα κζρδθ τθσ επιχείρθςθσ αυξάνονται. Στθν περίπτωςθ 

που το προϊόν επιτφχει τθν αποδοχι που αναμζνεται από τθν αγορά, είναι πικανόν να κάνει τθν 

εμφάνιςθ του ο ανταγωνιςμόσ. Θ εμφάνιςθ του ανταγωνιςμοφ ωκεί ςε μείωςθ των τιμϊν. 

Κατά το ςτάδιο τθσ ωριμότθτασ, οι πωλιςεισ ςταματοφν να αυξάνονται και τείνουν να 

ςτακεροποιοφνται, ενϊ το μικτό περικϊριο μπορεί να μειωκεί. Πταν ζνα υψθλό ποςοςτό 

δυνθτικϊν αγοραςτϊν του προϊόντοσ το ζχει αγοράςει και οι πωλιςεισ προζρχονται από τισ 

επαναλαμβανόμενεσ αγορζσ των ικανοποιθμζνων αγοραςτϊν, τότε μπορεί να ιςχυριςτεί κανείσ 

ότι θ αγορά ζχει κορεςκεί. Τα μικτά περικϊρια τείνουν να μειϊνονται κατά το ςτάδιο του 

κορεςμοφ αφοφ οι τιμζσ αρχίηουν να μειϊνονται ςε μια προςπάκεια των ανταγωνιςτϊν να 

διατθριςουν μερίδιο αγοράσ ςε μια κορεςμζνθ αγορά. 

Τζλοσ, το προϊόν φτάνει ςτο ςτάδιο τθσ πτϊςθσ κατά το οποίο παφει να είναι 

κερδοφόρο. Αυτό μπορεί να ςυμβεί γιατί περιςςότερο τεχνολογικά ανεπτυγμζνα προϊόντα 

διατίκενται ςτθν αγορά ι και λόγω αλλαγϊν ςτισ ςυνικειεσ και το οικονομικό περιβάλλον 

των αγοραςτϊν. 

Με βάςθ το μοντζλο του κφκλου ηωισ προϊόντοσ, ο ςτρατθγικόσ ςτόχοσ μάρκετινγκ 

ςτο ςτάδιο τθσ ειςαγωγισ είναι θ δθμιουργία βαςικισ ηιτθςθσ (stimulate primary demand) για 

τα προϊόν, ςτο ςτάδιο τθσ ανάπτυξθσ είναι το «χτίςιμο» του μεριδίου αγοράσ (build share), ςτο 

ςτάδιο τθσ ωριμότθτασ είναι θ διατιρθςθ του μεριδίου αγοράσ (hold share), ενϊ ςτο ςτάδιο 

τθσ πτϊςθσ είναι θ ςυγκομιδι (harvest) ι αλλιϊσ θ εξαςφάλιςθ όςο το δυνατόν υψθλότερων 

βραχυχρόνιων ταμειακϊν ειςροϊν. 
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Στο ςθμείο αυτό πρζπει να αναφζρουμε ότι, το ςτάδιο του ΚΗΡ δεν πρζπει να 

ςυγχζεται με τθ φάςθ ςτθν οποία βρίςκεται θ αγορά (νζα, αναπτυςςόμενθ, ςτακερι και 

ςυρρικνοφμενθ) και θ οποία αναφζρεται ςτθ ηιτθςθ για μια ολόκλθρθ κατθγορία προϊόντοσ 

(ι κλάδο). 

Το ςτάδιο του ΚΗΡ άλλοτε ταυτίηεται και άλλοτε όχι με τθ φάςθ τθσ αγοράσ. Είναι 

πικανόν μια ςειρά από επικετικζσ κινιςεισ μάρκετινγκ να τραβιξουν το ςτάδιο του ΚΗΡ πιο 

μπροςτά από τθ φάςθ τθσ αγοράσ. Ζτςι, για παράδειγμα, ζνα προϊόν ςτθν ωριμότθτα ι πτϊςθ 

προςφζρεται ςε μια αναπτυςςόμενθ ι ςτακερι αγορά ςε μια άλλθ γεωγραφικι περιοχι. 

Αντίςτοιχα, το ςτάδιο του ΚΗΡ μπορεί να βρίςκεται πίςω από τθ φάςθ τθσ αγοράσ, όταν, για 

παράδειγμα, μια επιχείρθςθ λανςάρει ζνα νζο προϊόν τθσ -ςτάδιο ειςαγωγισ- ςε μια αγορά όπου 

ιδθ υπάρχουν άλλοι ανταγωνιςτζσ - αναπτυςςόμενθ ι ϊριμθ αγορά. 

΢τάδιο 6: ΢τρατηγική Μάρκετινγκ 

Αφοφ ζχουν κακοριςτεί ςαφϊσ οι ςτόχοι μάρκετινγκ, κα πρζπει να αποφαςιςτεί θ 

ςτρατθγικι μάρκετινγκ που κα ακολουκθκεί. Με άλλα λόγια, ςτο ςθμείο αυτό κα πρζπει να 

αποφαςιςτεί ο τρόποσ με τον οποίο κα επιτευχκοφν οι ςτόχοι μάρκετινγκ που τζκθκαν. 

Σφμφωνα με τουσ Walker, Mullins και Larréché οι ςτόχοι και οι ςτρατθγικζσ 

μάρκετινγκ κακορίηονται με βάςθ: το ςτάδιο του κφκλου ηωισ του προϊόντοσ και τθν 

ανταγωνιςτικι κζςθ τθσ επιχείρθςθσ ςτθν αγορά (θγζτθσ ι ακολουκθτισ). 

 

΢τρατηγικζσ μάρκετινγκ ςτο ΢ΣΑΔΙΟ ΕΙΔΑΓΩΓΘ΢ 

Πταν μια επιχείρθςθ καινοτομεί λανςάροντασ ζνα εντελϊσ νζο προϊόν/ υπθρεςία 

ςτθν αγορά, μπορεί να επιλζξει μεταξφ τριϊν εναλλακτικϊν ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ: 

Διείςδυςθ ςτθ μαηικι αγορά (Mass-market penetration), διείςδυςθ ςε ςυγκεκριμζνο τμιμα 

τθσ αγοράσ (Niche penetration), ξάφριςμα και γριγορθ αποχϊρθςθ (Skimming and early 

withdrawal). 

 Διείςδυςθ ςτθ μαηικι αγορά (Mass-market penetration) 

Αυτι θ ςτρατθγικι αποβλζπει ςτο να πείςει όςο το δυνατόν περιςςότερουσ δυνθτικοφσ 

πελάτεσ να υιοκετιςουν το νζο προϊόν ζτςι ϊςτε να οδθγιςει ςτθ μείωςθ του κατά μονάδα 

κόςτουσ και ςτο κτίςιμο μιασ μεγάλθσ βάςθσ πιςτϊν πελατϊν πριν οι ανταγωνιςτζσ μπουν ςτθν 
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αγορά. Ο τελικόσ ςτόχοσ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ είναι θ κατάκτθςθ και διατιρθςθ ενόσ 

μεγάλου μεριδίου αγοράσ για το νζο προϊόν. 

Συχνά, θ ςτρατθγικι διείςδυςθσ ςτθ μαηικι αγορά αναλφεται ςε δφο επιμζρουσ 

ςτρατθγικζσ ανάλογα με τθν τιμι που τίκεται και τισ δαπάνεσ προϊκθςθσ που γίνονται από 

τθν επιχείρθςθ:  

΢τρατθγικι αργισ διείςδυςθσ (slow penetration strategy). Σφμφωνα με αυτι τθ 

ςτρατθγικι, το προϊόν ειςάγεται ςτθν αγορά με χαμθλι τιμι και χαμθλι δαπάνθ 

προϊκθςθσ. Ρροχποκζςεισ εφαρμογισ τθσ ςτρατθγικισ είναι θ φπαρξθ μιασ μεγάλθσ 

δυνθτικισ αγοράσ που γνωρίηει το προϊόν, είναι ευαίςκθτθ ςτθν τιμι και ο ανταγωνιςμόσ ςτθν 

αγορά είναι περιοριςμζνοσ.  

΢τρατθγικι γριγορθσ διείςδυςθσ (rapid penetration strategy). Σφμφωνα με αυτι τθ 

ςτρατθγικι το προϊόν, ειςάγεται ςτθν αγορά με χαμθλι τιμι και θ δαπάνθ προϊκθςθσ είναι 

υψθλι. Ρροχποκζςεισ για τθν εφαρμογι τθσ ςτρατθγικισ αυτισ είναι θ φπαρξθ μεγάλθσ 

δυνθτικισ αγοράσ που δεν γνωρίηει το προϊόν, οι περιςςότεροι δυνθτικοί καταναλωτζσ 

είναι ευαίςκθτοι ωσ προσ τθν τιμι, υπάρχει ζντονοσ ανταγωνιςτικόσ κίνδυνοσ και 

επιτυγχάνονται ςθμαντικζσ οικονομίεσ κλίμακασ με τθν αφξθςθ τθσ παραγωγισ. 

Για να επιλζξει θ επιχείρθςθ τθ ςυγκεκριμζνθ ςτρατθγικι κα πρζπει να υφίςτανται 

οι ακόλουκεσ ςυνκικεσ: Θ αγορά να είναι ιδιαίτερα ευαίςκθτθ ωσ προσ τθν τιμι και μία 

χαμθλι τιμι να οδθγεί ςτθν ανάπτυξθ τθσ αγοράσ. Το κόςτοσ παραγωγισ και διάκεςθσ να 

μειϊνεται με τθν ακροιςτικι εμπειρία παραγωγισ, δθλαδι το προϊόν να εμφανίηει κετικζσ 

οικονομίεσ κλίμακασ. Θ χαμθλι τιμι να αποκαρρφνει τον υπάρχοντα και δυνθτικό ανταγωνι-

ςμό. Το προϊόν από τθ φφςθ του να ικανοποιεί ανάγκεσ μεγάλου ποςοςτοφ πλθκυςμοφ. Ο 

κφκλοσ ηωισ του προϊόντοσ να είναι μακρφσ. Να υπάρχουν και άλλα υποκατάςτατα του 

προϊόντοσ. Να είναι αςιμαντα τα εμπόδια ειςόδου νζων παραγωγϊν ςτθν αγορά. 

 Διείςδυςθ ςε ςυγκεκριμζνο τμιμα τθσ αγοράσ (Niche penetration) 

Στισ περιπτϊςεισ που θ επιχείρθςθ ζχει περιοριςμζνουσ πόρουσ, μπορεί να επιδιϊξει 

τθν κατάκτθςθ θγετικισ κζςθσ ςε ςυγκεκριμζνο τμιμα τθσ αγοράσ. Με άλλα λόγια μπορεί να 

επιδιϊξει τθ μεγιςτοποίθςθ του αρικμοφ των πελατϊν που δοκιμάηουν και υιοκετοφν το προϊόν 

εςτιάηοντασ τισ προςπάκειεσ τθσ ς' ζνα ςυγκεκριμζνο τμιμα τθσ αγοράσ, αντί να προςπακιςει 

να κατακτιςει και να διατθριςει θγετικό μερίδιο τθσ ςυνολικισ αγοράσ. 
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Αυτι θ ςτρατθγικι βοθκάει τισ μικρότερεσ καινοτόμεσ επιχειριςεισ (pioneers) να 

μεγιςτοποιιςουν τουσ περιοριςμζνουσ πόρουσ τουσ και να αποφφγουν τθν άμεςθ 

αντιπαράκεςθ με τουσ μεγαλφτερουσ ανταγωνιςτζσ. 

Από πλευράσ υλοποίθςθσ, θ ςτρατθγικι αυτι απαιτεί τισ ίδιεσ τακτικζσ όπωσ και θ 

προθγοφμενθ με τθ διαφορά ότι οι τακτικζσ αυτζσ εςτιάηουν ςτο ςυγκεκριμζνο τμιμα που 

απευκφνεται θ επιχείρθςθ. Θ μόνθ διαφορά είναι ότι, αντί να επεκτείνει τθν προϊοντικι 

γκάμα, όπωσ ςυμβαίνει με τθν προθγοφμενθ ςτρατθγικι, προςπακεί να αναπτφξει, να 

βελτιϊςει και να τροποποιιςει το προϊόν τθσ για να αυξιςει τθν ελκυςτικότθτα τθσ ςτθν 

αγορά-ςτόχο. 

Ρροκειμζνου μια επιχείρθςθ να επιλζξει τθ ςυγκεκριμζνθ ςτρατθγικι, ςφμφωνα με 

τουσ Walker, Mullins και Larréché κα πρζπει να ιςχφουν τα ακόλουκα: Να υπάρχει μεγάλθ 

δυνθτικι ηιτθςθ, θ αγορά να είναι κατακερματιςμζνθ με πολλά διαφορετικά τμιματα 

εφαρμογϊν και αναηιτθςθσ πλεονεκτθμάτων (applications-benefit segments), να είναι πολφ 

πικανόν οι πελάτεσ να υιοκετιςουν το προϊόν ςχετικά γριγορα και θ διαδικαςία διάχυςθσ του 

προϊόντοσ να ζχει μικρι διάρκεια, θ τεχνολογία του προϊόντοσ να προςφζρει μικρι προςταςία 

από πατζντεσ (αντιγράφεται ι υιοκετείται εφκολα), να είναι εφκολθ θ απόκτθςθ εξαρτθμάτων 

ι υλικϊν από πολλζσ πθγζσ προμικειασ, θ διαδικαςία παραγωγισ να είναι ςχετικά απλι και 

απαιτείται μικρι ανάπτυξθ ι επιπρόςκετθ επζνδυςθ, να υπάρχουν πολλοί δυνθτικοί 

ανταγωνιςτζσ, οριςμζνοι ανταγωνιςτζσ να ζχουν ςθμαντικοφσ πόρουσ και να μποροφν να 

αναπτφξουν ςυγκριτικά πλεονεκτιματα, θ επιχείρθςθ να ζχει περιοριςμζνεσ ικανότθτεσ και 

πόρουσ μάρκετινγκ και μθχανικισ προϊόντοσ (product engineering), και τζλοσ θ επιχείρθςθ να 

μθν ζχει ικανοποιθτικοφσ χρθματοοικονομικοφσ ι οργανωτικοφσ, πόρουσ για τθ εξαςφάλιςθ τθσ 

απαιτοφμενθσ δυναμικότθτασ (capacity) πριν από τθν αφξθςθ τθσ ηιτθςθσ. 

 Ξάφριςμα και γριγορθ αποχϊρθςθ (Skimming and early withdrawal) 

Θ ςυγκεκριμζνθ ςτρατθγικι αποςκοπεί ςτθν απόκτθςθ όςο το δυνατόν 

περιςςότερων πελατϊν που κα υιοκετιςουν το προϊόν και ςτθ διατιρθςθ υψθλϊν περικωρίων 

κζρδουσ, επιβάλλοντασ υψθλζσ τιμζσ για τθν επανάκτθςθ όςο το δυνατόν γρθγορότερα του 

κόςτουσ ανάπτυξθσ και λανςαρίςματοσ του προϊόντοσ, ςε μια προςπάκεια να μεγιςτοποιθκεί θ 

απόδοςθ των επενδυμζνων κεφαλαίων, και να αποχωριςει από τθν αγορά κακϊσ ο 

αυξανόμενοσ ανταγωνιςμόσ πιζηει τα περικϊρια κζρδουσ προσ τα κάτω. 
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Από πλευράσ υλοποίθςθσ, θ ςτρατθγικι αυτι απαιτεί: Υψθλι τιμι «ξαφρίςματοσ», 

μικρι ι και καμιά επιπρόςκετθ ανάπτυξθ του προϊόντοσ, αλλά προςφορά δωρεάν δοκιμισ, 

δυνατότθτα επιςτροφισ ι εκτεταμζνθσ εγγφθςθσ του προϊόντοσ ϊςτε να μειωκεί ο 

αντιλαμβανόμενοσ κίνδυνοσ των πελατϊν, περιοριςμζνθ διαφιμιςθ για τθν επίτευξθ 

αναγνωριςιμότθτασ του προϊόντοσ εςτιαςμζνθ ςτουσ λιγότερο ευαιςκθτοποιθμζνουσ από 

πλευράσ τιμισ πελάτεσ που υιοκετοφν από τουσ «πρϊτουσ» το προϊόν (early adopters), 

περιοριςμζνθ χριςθ προωκθτικϊν ενεργειϊν τόςο προσ τα κανάλια διανομισ, όςο και προσ 

τουσ καταναλωτζσ, εκτεταμζνεσ προςπάκειεσ τθσ δφναμθσ πωλθτϊν ιδιαίτερα επικε-

ντρωμζνεσ ςτουσ μεγαλφτερουσ δυνθτικοφσ πελάτεσ (largest potential adopters), εκτεταμζνθ 

πιςτωτικι πολιτικι για τθν ενκάρρυνςθ τθσ αρχικισ αγοράσ. 

Ανάλογα με τθν τιμι που τίκεται και τθ δαπάνθ προϊκθςθσ ςτθν οποία προβαίνει θ 

επιχείρθςθ, θ ςτρατθγικι αυτι μπορεί να λάβει τισ δφο ακόλουκεσ μορφζσ:  

΢τρατθγικι γριγορου ξαφρίςματοσ (rapid-skimming strategy): ςφμφωνα με αυτι τθ 

ςτρατθγικι το προϊόν ειςάγεται ςτθν αγορά με υψθλι τιμι και υψθλι δαπάνθ προϊκθςθσ. 

Ρροχποκζςεισ για τθν εφαρμογι τθσ ςτρατθγικισ είναι θ φπαρξθ περιοριςμζνθσ ςε μζγεκοσ 

δυνθτικισ αγοράσ που δεν είναι ευαίςκθτθ ωσ προσ τθν τιμι και θ επιχείρθςθ αντιμετωπίηει 

δυνθτικό ανταγωνιςμό και κζλει να δθμιουργιςει ιςχυρι προτίμθςθ ςτθν επωνυμία.  

΢τρατθγικι αργοφ ξαφρίςματοσ (slow-skimming strategy): ςφμφωνα με 

αυτι τθ ςτρατθγικι το προϊόν ειςάγεται ςτθν αγορά με υψθλι τιμι και 

χαμθλι δαπάνθ προϊκθςθσ. Ρροχποκζςεισ για τθ εφαρμογι τθσ ςτρατθγικισ είναι θ φπαρξθ 

περιοριςμζνθσ ςε μζγεκοσ δυνθτικισ αγοράσ που γνωρίηει το προϊόν, υπάρχουν αγοραςτζσ 

που δεν είναι ευαίςκθτοι ωσ προσ τθν τιμι και δεν επίκειται ανταγωνιςτικι διείςδυςθ. 

 

΢τρατηγικζσ μάρκετινγκ ςτο ΢ΣΑΔΙΟ ΑΝΑΠΣΤΞΘ΢ 

Οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ ςε μια αγορά ςτο ςτάδιο τθσ ανάπτυξθσ διαφοροποιοφνται 

ανάλογα με το αν θ επιχείρθςθ είναι ιδθ θγζτθσ (leader) τθσ αγοράσ ι ακολουκθτισ 

(follower). 

΢τρατθγικζσ Ηγετϊν 

Από πλευράσ marketing, ο βαςικόσ ςτόχοσ του θγζτθ είναι να διατθριςει το μερίδιο 

αγοράσ. Αυτό ςθμαίνει ότι κα πρζπει: α) να διατθριςει επαναλαμβανόμενεσ αγορζσ από τουσ 
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υπάρχοντεσ πελάτεσ β) να ςυνεχίςει να κερδίηει ζνα μεγάλο μζροσ των πωλιςεων που 

απευκφνονται ςε νζουσ πελάτεσ που ειςζρχονται ςτθν αγορά για πρϊτθ φορά. 

Θ διατιρθςθ του μεριδίου αγοράσ μπορεί να μθ φαίνεται ζνασ ιδιαίτερα επικετικόσ 

ςτόχοσ, κακϊσ δείχνει ότι θ επιχείρθςθ απλϊσ προςπακεί να διατθριςει τθ δφναμθ τθσ, παρά 

να προχωριςει εμπρόσ πιο δυναμικά. Θα πρζπει όμωσ να κυμόμαςτε δυο πράγματα: α) θ 

δυναμικι τθσ αγοράσ που περιλαμβάνει αυξανόμενο αρικμό ανταγωνιςτϊν, τθν κατάτμθςθ τθσ 

αγοράσ ςε τμιματα και τθν απειλι προϊοντικϊν καινοτομιϊν από επιχειριςεισ εντόσ και εκτόσ 

κλάδου, δυςκολεφει τθ διατιρθςθ τθσ πρωτοπορίασ ςχετικά με το μερίδιο τθσ αγοράσ, β) ο 

θγζτθσ μπορεί να διατθριςει τθν υπάρχουςα κζςθ ςτθν αγορά μόνο όταν οι πωλιςεισ 

ςυνεχίηουν να αυξάνονται ςε ποςοςτά τουλάχιςτον ίςα με αυτά που αναπτφςςεται θ ςυνολικι 

αγορά. 

Θ επιχείρθςθ μπορεί να υιοκετιςει ποικιλία δραςτθριοτιτων μάρκετινγκ, που θ 

διεκνισ βιβλιογραφία ζχει δείξει ότι αρμόηουν ςτθν προςπάκεια τθσ να διατθριςει τθν 

θγετικι τθσ κζςθ. Οι δραςτθριότθτεσ αυτζσ μπορεί να ομαδοποιθκοφν ςε πζντε 

διαφορετικζσ ςτρατθγικζσ που ο θγζτθσ τθσ αγοράσ μπορεί να χρθςιμοποιιςει μεμονωμζνα 

ι ςε ςυνδυαςμό για να διατθριςει τθν θγετικι του κζςθ.  

Ριο ςυγκεκριμζνα, οι ςτρατθγικζσ αυτζσ είναι οι εξισ: 

1. Η ΢τρατθγικι Τπεράςπιςθσ τθσ Θζςθσ ι Κτιςίματοσ Σειχϊν Άμυνασ (Fortress or 

Position Defense Strategy). Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ είναι θ αφξθςθ τθσ 

ικανοποίθςθσ τθσ πιςτότθτασ και των επαναλαμβανόμενων αγορϊν από τουσ υπάρχοντεσ 

πελάτεσ, κτίηοντασ πάνω ςτισ δυνατότθτεσ τθσ επιχείρθςθσ. Επίςθσ, ζνασ άλλοσ ςτόχοσ είναι 

να προςεγγίςουν αυτοφσ που δεν ζχουν υιοκετιςει ακόμθ το προϊόν, προςφζροντασ τα 

ίδια χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ και τα ίδια πλεονεκτιματα που πρόςφερε ς' αυτοφσ 

που υιοκζτθςαν νωρίσ το προϊόν. 

2. Η ΢τρατθγικι Πλαγιοκϊπθςθσ ι Πλευρικι ΢τρατθγικι (Flanker Strategy). Μια 

αδυναμία τθσ Στρατθγικισ «Υπεράςπιςθσ τθσ Θζςθσ» είναι ότι ο ανταγωνιςμόσ μπορεί να 

ξεπεράςει το «φροφριο» και να προςπακιςει να καταλάβει περιοχι όπου ο θγζτθσ δεν 

είναι ιςχυρόσ. Αυτό αποτελεί μεγάλθ απειλι όταν θ αγορά είναι κατακερματιςμζνθ ςε 

μεγάλα τμιματα με διαφορετικζσ ανάγκεσ και προτιμιςεισ και το ςιμα (brand) του θγζτθ 

δεν ικανοποιεί τισ ανάγκεσ ενόσ ι περιςςοτζρων τμθμάτων. 
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Ζνασ ανταγωνιςτισ με πόρουσ και δυνατότθτεσ μπορεί να αναπτφξει 

διαφοροποιθμζνο «προϊοντικό πακζτο» για να προςελκφςει τμιμα όπου ο θγζτθσ είναι 

αδφναμοσ και ζτςι να πετφχει ζνα ςθμαντικό μερίδιο τθσ ςυνολικισ αγοράσ. Για τθν 

αντιμετϊπιςθ αυτισ τθσ κατάςταςθσ, ο θγζτθσ μπορεί να αναπτφξει ζνα δεφτερο ςιμα 

(flanker-fighting brand) για να αντιμετωπίςει άμεςα το «πακζτο» του ανταγωνιςτι. Αυτό 

μπορεί να ςθμαίνει είτε τθν ανάπτυξθ προϊόντων υψθλότερθσ ποιότθτασ για απαιτθτικζσ 

αγορζσ (Trading Up), είτε τθν ανάπτυξθ προϊόντων χαμθλότερθσ ποιότθτασ για περιςςότερο 

«οικονομικζσ» αγορζσ (Trading Down). Συνικωσ ζχουμε Trading Down κακϊσ ο θγζτθσ 

αναπτφςςει ζνα χαμθλότερθσ ποιότθτασ προϊόν για να προςελκφςει τμιματα ευαίςκθτα 

ςτθν τιμι (Low Price) και ζτςι να προςτατεφςει το βαςικό ςιμα (brand) από άμεςο τιμολογιακό 

ανταγωνιςμό. Μια τζτοια ςτρατθγικι, χρθςιμοποιείται πάντα ςε ςυνδυαςμό με τθν 

προθγοφμενθ ςτρατθγικι και μπορεί να είναι είτε προλθπτικι (proactive - πρόλθψθ πικανισ 

επίκεςθσ του ανταγωνιςμοφ), είτε αντιδραςτικι (reactive - αντίδραςθ ςτθν επίκεςθ του 

ανταγωνιςτι). Ο θγζτθσ ιςχυροποιεί το βαςικό του ςιμα, παράλλθλα με τθν ειςαγωγι του 

flanker ι fighting brand ςτα τμιματα όπου το βαςικό του ςιμα είναι ευάλωτο. 

3. Η ΢τρατθγικι τθσ Κατά Μζτωπο Αντιπαράκεςθσ (Confrontation Strategy). Ο 

θγζτθσ αντιμετωπίηει τισ ανταγωνιςτικζσ προςφορζσ βελτιϊνοντασ το προϊόν, αυξάνοντασ 

τισ προωκθτικζσ προςπάκειεσ ι χαμθλϊνοντασ τισ τιμζσ. Βζβαια, θ απλι αντιμετϊπιςθ του 

βελτιωμζνου προϊόντοσ ι των χαμθλϊν τιμϊν του ανταγωνιςτι δεν βοθκά ςτθν 

επανεγκακίδρυςθ του διατθριςιμου ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ του θγζτθ. Μάλιςτα, θ 

αντιπαράκεςθ που βαςίηεται ςτισ χαμθλζσ τιμζσ, οδθγεί ςε περαιτζρω προβλιματα μείωςθσ 

των περικωρίων κζρδουσ όλων των εμπλεκόμενων. 

Εάν οι μειωμζνεσ τιμζσ οδθγοφν ςε αφξθςθ τθσ ηιτθςθσ και το κόςτοσ παραγωγισ του 

θγζτθ μειϊνεται με τθν αφξθςθ των πωλιςεων, τότε ο θγζτθσ μπορεί να αντιμετωπίςει τισ 

απειλζσ χαμθλϊν τιμϊν με αυξανόμενεσ προωκθτικζσ προςπάκειεσ ι προϊοντικζσ βελτιϊςεισ ενϊ 

παράλλθλα προςπακεί να διατθριςει τα περικϊρια κζρδουσ. 

Γενικά ο θγζτθσ μπορεί να επανακτιςει το ανταγωνιςτικό του πλεονζκτθμα που ζχει 

υποςτεί κάποια ηθμία από τισ μετωπικζσ επικζςεισ του ανταγωνιςτι με επιπρόςκετεσ 

επενδφςεισ: α) Για τθ βελτίωςθ των παραγωγικϊν διαδικαςιϊν με ςκοπό τθ μείωςθ του κατά 

μονάδα κόςτουσ, β) για τθ βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ του προϊόντοσ ι τθσ εξυπθρζτθςθσ των 
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πελατϊν, γ) για τθν ανάπτυξθ προϊόντων «επόμενθσ γενεάσ» ζτςι ϊςτε οι πελάτεσ να παίρνουν 

μεγαλφτερθ αξία για τα χριματα που διακζτουν. 

Αυτό ςθμαίνει ότι θ ςτρατθγικι αυτι είναι κατάλλθλθ όταν θ επιχείρθςθ ζχει τουσ 

πόρουσ να αναπτφξει και να υποςτθρίξει δφο ι περιςςότερεσ γραμμζσ προϊόντων. 

4. Η ΢τρατθγικι Επζκταςθσ τθσ Αγοράσ ι «Κινθτι» ΢τρατθγικι (Market Expansion or Mobile 

Strategy). Θ Στρατθγικι αυτι αποτελεί μια περιςςότερο επικετικι μορφι τθσ ςτρατθγικισ 

πλαγιοκόπθςθσ (flanker strategy). Ο θγζτθσ προςτατεφει το ςχετικό μερίδιο αγοράσ του 

καταλαμβάνοντασ ιςχυρι κζςθ ςε διαφορετικά τμιματα τθσ αγοράσ. 

Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ είναι θ «κατάλθψθ» ενόσ μεγάλου μεριδίου νζων 

ομάδων πελατϊν που μπορεί να προτιμοφν κάτι διαφορετικό από αυτό που αρχικά προςζφερε 

θ επιχείρθςθ. 

Θ ςτρατθγικι αυτι, αρμόηει περιςςότερο ςε κατακερματιςμζνεσ αγορζσ και με τθν 

προχπόκεςθ ότι ο θγζτθσ ζχει τουσ πόρουσ να αναλάβει πολλαπλά ζργα (projects) ανάπτυξθσ 

νζων προϊόντων και να ςχεδιάςει πολλαπλζσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ που μπορεί να 

περιλαμβάνουν: 

1. Ανάπτυξθ πολλϊν επεκτάςεων τθσ γραμμισ προϊόντοσ ι μαρκϊν ςτοχευμζνων προσ τισ 

ανάγκεσ διαφόρων δυνθτικϊν τμθμάτων εφαρμογϊν ι ακόμα γεωγραφικϊν τμθμάτων 

ςτθν αγορά. 

2. Κτίςιμο μοναδικϊν καναλιϊν διανομισ για τθν πιο αποτελεςματικι προςζγγιςθ 

ςυγκεκριμζνων τμθμάτων δυνθτικϊν πελατϊν. 

3. Σχεδιαςμό πολλαπλϊν προγραμμάτων διαφιμιςθσ και/θ προϊκθςθσ των πωλιςεων 

ςτοχευμζνων προσ ςυγκεκριμζνα τμιματα δυνθτικϊν πελατϊν. 

Ο θγζτθσ μπορεί να εφαρμόςει αυτι τθ ςτρατθγικι με τθν επζκταςθ των υπαρχόντων 

προϊοντικϊν γραμμϊν (Line Extensions) και τθν ανάπτυξθ νζων ςθμάτων (brands) ι ακόμθ 

εναλλακτικϊν μορφϊν του προϊόντοσ, χρθςιμοποιϊντασ παρόμοιεσ τεχνολογίεσ για να 

προςελκφςει πολλαπλά τμιματα τθσ αγοράσ. Μια λιγότερο δαπανθρι προςπάκεια προςζλκυςθσ 

διαφόρων τμθμάτων αγοράσ είναι θ διατιρθςθ του βαςικοφ προϊόντοσ και θ μεταβολι των 

άλλων ςτοιχείων τθσ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ (π.χ. τιμολόγθςθ), ζτςι ϊςτε να προςελκφονται 

ςυγκεκριμζνοι πελάτεσ. 
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5. Η ΢τρατθγικι ΢υρρίκνωςθσ ι ΢τρατθγικισ Αποχϊρθςθσ (Contraction or Strategic 

Withdrawal Strategy). Σε οριςμζνεσ κατακερματιςμζνεσ αγορζσ ο θγζτθσ μπορεί να αδυνατεί 

να προςτατεφςει τθ κζςθ του ςε όλα τα τμιματα, ιδιαίτερα όταν πρωτοεμφανιηόμενοι 

ανταγωνιςτζσ ζχουν περιςςότερουσ πόρουσ απ' αυτόν. 

Στισ περιπτϊςεισ αυτζσ, μπορεί να μειϊςει ι και να εγκαταλείψει τισ προςπάκειεσ 

του ςε οριςμζνα τμιματα και να ςυγκεντρωκεί ςε περιοχζσ όπου ζχει το μεγαλφτερο ςυγκριτικό 

πλεονζκτθμα ι που υπόςχονται μεγαλφτερθ μελλοντικι ανάπτυξθ. Ακόμθ και πολφ μεγάλεσ 

επιχειριςεισ μπορεί να αποφαςίςουν ότι ςυγκεκριμζνα τμιματα δεν προςφζρουν κζρδθ και 

δεν αξίηει να ςυνεχίςουν να τα εξυπθρετοφν. 

΢τρατθγικζσ Ακολουκθτϊν 

Σίγουρα, βζβαια, δεν είναι πολλοί οι ακολουκθτζσ που ζχουν τθν ψευδαίςκθςθ ότι 

κα μπορζςουν να ξεπεράςουν τον θγζτθ και κα αποκτιςουν ζνα μεγάλο μερίδιο αγοράσ. Οι 

περιςςότεροι ακολουκθτζσ, κυρίωσ αυτοί με περιοριςμζνουσ πόρουσ, επικυμοφν να κτίςουν 

μια μικρι αλλά επικερδι δραςτθριότθτα ςε ζνα εξειδικευμζνο τμιμα τθσ ςυνολικισ αγοράσ 

που πικανόν ο θγζτθσ να είχε παραβλζψει. 

Μια επιχείρθςθ θ οποία χαρακτθρίηεται ωσ ακολουκθτισ πρζπει να επιδιϊκει το χτίςιμο του 

μεριδίου αγοράσ τθσ αυξάνοντασ τισ πωλιςεισ τθσ ταχφτερα από τον ρυκμό ανάπτυξθσ τθσ 

αγοράσ. Αυτό μπορεί να επιτευχκεί με τθν απόκτθςθ πελατϊν που ανικουν ςτον ανταγωνιςμό 

και με τθν απόκτθςθ μεγαλφτερου μεριδίου νζων πελατϊν από αυτό του θγζτθ τθσ αγοράσ. 

Οι ακολουκθτζσ που κερδίηουν μερίδιο αγοράσ ςε ςχζςθ με αυτοφσ που χάνουν 

μερίδιο αγοράσ: δεν εμφανίηουν διαφορζσ ςτθ τιμι που χρεϊνουν, αυξάνουν τθν ποιότθτα των 

προϊόντων τουσ ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςμό, αναπτφςςουν περιςςότερα νζα προϊόντα, επεκτάςεισ 

γραμμϊν προϊόντων ι βελτιϊςεισ προϊόντων, αυξάνουν τισ δαπάνεσ μάρκετινγκ ταχφτερα απ' 

ό,τι αυξάνεται ο ρυκμόσ ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ. Θ αφξθςθ των δαπανϊν πωλιςεων και 

προϊκθςθσ των πωλιςεων ζχει κετικό αντίκτυπο ςτο μερίδιο αγοράσ τόςο των καταναλωτικϊν 

όςο και των βιομθχανικϊν επιχειριςεων, ενϊ θ αφξθςθ των δαπανϊν διαφιμιςθσ αυξάνει 

πρϊτιςτα το μερίδιο αγοράσ των καταναλωτικϊν επιχειριςεων. 

Οι πζντε εναλλακτικζσ ςτρατθγικζσ που προτείνουν οι Kotler and Singh, R. για τουσ 

ακολουκθτζσ ςε αναπτυςςόμενεσ αγορζσ 
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1. Κατά Μζτωπο Επίκεςθ (Frontal Attack): Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ είναι θ κατάκτθςθ 

ςθμαντικϊν επαναλαμβανόμενων πωλιςεων ι πωλιςεων αντικατάςταςθσ από τουσ 

υπάρχοντεσ πελάτεσ του ανταγωνιςτι-ςτόχου και θ προςζλκυςθ νζων πελατϊν μεταξφ των 

αργϊν αποδεκτϊν (late adopters) προςφζροντασ χαμθλότερεσ τιμζσ ι πιο ελκυςτικά 

χαρακτθριςτικά. 

Τακτικζσ μάρκετινγκ ςτο πλαίςιο τθσ κατά μζτωπο επίκεςθσ του ακολουκθτι τθσ αγοράσ 

• Ανάπτυξθ προϊόντων με χαρακτθριςτικά και/ι επίπεδο απόδοςθσ ανϊτερο από αυτά του 

ανταγωνιςτι. 

• Χρθςιμοποίθςθ ανϊτερου ςχεδιαςμοφ προϊόντοσ, μθχανικϊν διαδικαςιϊν και ςχζςεων με 

τουσ προμθκευτζσ για τθν επίτευξθ χαμθλότερου κόςτουσ ανά μονάδα. 

• Τοποκζτθςθ των τιμϊν κάτω από αυτζσ του ανταγωνιςτι για ςυγκρίςιμο 

επίπεδο ποιότθτασ ι απόδοςθσ, αλλά μόνο αν ζχει επιτευχκεί βάςθ χαμθλοφ κόςτουσ. 

• Υψθλότερεσ δαπάνεσ ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςτι ςε προϊκθςθ με ςκοπό τθν 

παρακίνθςθ επιλεκτικισ ηιτθςθσ: 

Συγκριτικζσ διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ κατευκυνόμενεσ ςτθν κατάκτθςθ ευνοϊκότερθσ 

τοποκζτθςθσ από αυτι που απολαμβάνει θ μάρκα του ανταγωνιςτι μεταξφ των πελατϊν 

τθσ μαηικισ αγοράσ. 

Ρροϊκθςθ των πωλιςεων για να ενκαρρυνκοφν δοκιμζσ, αν θ ποιότθτα ι απόδοςθ του 

είδουσ υπό δοκιμι είναι αντιλθπτά καλφτερθ από του ανταγωνιςτι, ι πρόκλθςθ αλλαγισ 

μάρκασ. 

Ανάπτυξθ μεγαλφτερθσ και/ι καλφτερα εκπαιδευμζνθσ δφναμθσ πωλιςεων από τον 

ανταγωνιςτι. 

• Υψθλότερεσ δαπάνεσ ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςτι ςε εμπορικι προϊκθςθ για να 

επιτευχκεί εκτενζςτερθ κάλυψθ τθσ αγοράσ, καλφτεροσ χϊροσ ςτο ράφι, και/ι 

εκπροςϊπθςθ από τουσ καλφτερουσ διανομείσ/εμπόρουσ. 

• Υψθλότερθ απόδοςθ ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςτι ςτθν εξυπθρζτθςθ πελατϊν: 

Δθμιουργία καλφτερου χρονοδιαγράμματοσ παραγωγισ, ελζγχου αποκεμάτων και 

ςυςτθμάτων διαχείριςθσ αποκεμάτων για να ελαχιςτοποιθκεί ο χρόνοσ παράδοςθσ και τα 

αποκζματα. 

Ανάπτυξθ ικανοτιτων παροχισ ανϊτερων υπθρεςιϊν μετά τθν πϊλθςθ. Ανάπτυξθ 
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μεγαλφτερθσ δφναμθσ υπθρεςιϊν μετά τθν πϊλθςθ, ι προςφορά καλφτερων προγραμμάτων 

εκπαίδευςθσ για τουσ ανκρϊπουσ του διανομζα/ εμπόρου που παρζχουν υπθρεςίεσ μετά 

τθν πϊλθςθ. 

2. ΢τρατθγικι Τπερπιδθςθσ (Leapfrog Strategy): Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ 

ςτρατθγικισ είναι θ παρακίνθςθ των υπαρχόντων πελατϊν ςτθ μαηικι 

αγορά να αντικαταςτιςουν τθν υπάρχουςα μάρκα κακϊσ και θ προςζλκυςθ νζων πελατϊν. 

Θ επιχείρθςθ μπορεί να εφαρμόςει τθ ςτρατθγικι υπερπιδθςθσ αναπτφςςοντασ 

μια νζα γενιά προϊόντων τα οποία βαςίηονται ςε διαφορετικι τεχνολογία και προςφζρουν 

ανϊτερθ απόδοςθ ι επιπρόςκετα οφζλθ τα οποία είναι επικυμθτά από τουσ υπάρχοντεσ ι 

δυνθτικοφσ πελάτεσ ςτθ μαηικι αγορά. Αυτό μπορεί να ςυνδυαςτεί με τισ παρακάτω 

ενζργειεσ: 

• Ανάπτυξθ ενθμερότθτασ (awareness), προτίμθςθσ και ηιτθςθσ αντικατάςταςθσ με 

μεγάλεσ προωκθτικζσ ενζργειεσ: 

Συγκριτικι διαφιμιςθ δίνοντασ ζμφαςθ ςτθν ανωτερότθτα του προϊόντοσ. 

Ρροϊκθςθ πωλιςεων για να παρακινθκεί δοκιμι ι να ενκαρρυνκεί αλλαγι μάρκασ. 

       Μεγάλθ, καλά εκπαιδευμζνθ δφναμθ πωλιςεων. 

Μεγάλθ χριςθ επιδείξεων του προϊόντοσ ςε παρουςιάςεισ πωλιςεων. 

• Ανάπτυξθ ικανισ διανομισ μζςω εμπορικϊν προωκιςεων και προ 

γράμματα εκπαίδευςθσ αντιπροςϊπων. 

3. Πλευρικι Επίκεςθ (Flanking Attack): Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ 

είναι θ προςζλκυςθ ςθμαντικοφ μεριδίου νζων πελατϊν ςε ζνα ι περιςςότερα ςθμαντικά 

τμιματα, όπου οι ανάγκεσ των πελατϊν είναι διαφορετικζσ από των πρϊιμων αποδεκτϊν 

(early adopters) ςτθ μαηικι αγορά. 

Θ επιχείρθςθ μπορεί να εφαρμόςει αυτι τθ ςτρατθγικι: Αναπτφςςοντασ ζνα 

διαφοροποιθμζνο προϊόν ι μία γραμμι προϊόντοσ με μοναδικά χαρακτθριςτικά ι με τιμι που 

είναι πιο ελκυςτικι ςε ζνα ςυγκεκριμζνο υπο-αναπτυγμζνο (under-developed) τμιμα 

δυνθτικϊν πελατϊν των οποίων οι ανάγκεσ δεν ικανοποιοφνται από τα υπάρχοντα προϊόντα. 

Σχεδιάηοντασ διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ, προςωπικζσ πωλιςεισ και/ι προωκιςεισ πωλιςεων 

που αναφζρονται ςε εξειδικευμζνα ενδιαφζροντα και ανθςυχίεσ δυνθτικϊν πελατϊν ςε 

ζνα υπο-αναπτυγμζνο τμιμα τθσ αγοράσ για να παρακινθκεί επιλεκτικι ηιτθςθ. 
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Αναπτφςςοντασ μοναδικά κανάλια διανομισ για πιο αποτελεςματικι πρόςβαςθ δυνθτικϊν 

πελατϊν ςε ζνα υπο-αναπτυγμζνο τμιμα. Σχεδιάηοντασ προγράμματα ςζρβισ για μείωςθ 

του αντιλαμβανόμενου κινδφνου δοκιμϊν και/ι επίλυςθ μοναδικϊν προβλθμάτων που 

αντιμετωπίηουν δυνθτικοί πελάτεσ ςε ζνα υπο-αναπτυγμζνο τμιμα τθσ αγοράσ (για 

παράδειγμα, μθχανικι ςυςτθμάτων, τοποκζτθςθ, εκπαίδευςθ χρθςτϊν, ι 

παρατεταμζνεσ εγγυιςεισ). 

4. ΢τρατθγικι Περικφκλωςθσ (Encirclement Strategy): Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ 

ςτρατθγικισ είναι περικφκλωςθ τθσ μάρκασ του θγζτθ με τθν προςζλκυςθ ςθμαντικοφ 

μεριδίου νζων πελατϊν ςε μια ςειρά μικρότερων εξειδικευμζνων τμθμάτων, όπου οι ανάγκεσ 

των πελατϊν ι οι προτιμιςεισ τουσ διαφζρουν από αυτζσ των πρϊιμων αποδεκτϊν (early 

adopters) ςτθ μαηικι αγορά. Θ επιχείρθςθ μπορεί να εφαρμόςει τθ ςτρατθγικι 

περικφκλωςθσ:  

Αναπτφςςοντασ πολλαπλζσ επεκτάςεισ γραμμϊν (multiple line 

extensions) ι μάρκεσ με χαρακτθριςτικά και τιμι που να ανταποκρίνεται ςτισ μοναδικζσ 

ανάγκεσ και προτιμιςεισ πολλϊν μικρότερων δυνθτικϊν εφαρμογϊν ι γεωγραφικϊν 

τμθμάτων αγοράσ. Σχεδιάηοντασ διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ, προςωπικζσ πωλιςεισ και/ι 

προωκιςεισ πωλιςεων που αναφζρονται ςε εξειδικευμζνα ενδιαφζροντα και ανθςυχίεσ 

δυνθτικϊν πελατϊν ςε πολλά τμιματα τθσ αγοράσ για να παρακινθκεί επιλεκτικι ηιτθςθ. 

Αναπτφςςοντασ μοναδικά κανάλια διανομισ για πιο αποτελεςματικι πρόςβαςθ δυνθτικϊν 

πελατϊν ςε πολλά τμιματα τθσ αγοράσ. Σχεδιάηοντασ προγράμματα ςζρβισ για μείωςθ του 

αντιλαμβανόμενου κινδφνου δοκιμϊν και/ι επίλυςθ μοναδικϊν προβλθμάτων που 

αντιμετωπίηουν δυνθτικοί πελάτεσ ςε πολλά τμιματα τθσ αγοράσ (για παράδειγμα, 

μθχανικι ςυςτθμάτων, τοποκζτθςθ, εκπαίδευςθ χρθςτϊν, ι παρατεταμζνεσ εγγυιςεισ). 

5.  Επίκεςθ Ανταρτϊν (Guerrilla Attack): Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ είναι θ 

κατάκτθςθ μζτριου μεριδίου αγοράσ επαναλαμβανόμενων πωλιςεων ι πωλιςεων 

αντικατάςταςθσ ςε διάφορα τμιματα ι γεωγραφικζσ περιοχζσ τθσ αγοράσ. Σε οριςμζνεσ 

περιπτϊςεισ θ ςτρατθγικι αυτι μπορεί να ςτοχεφει ςτθν αναχαίτιςθ των επεκτατικϊν 

ςχεδίων του θγζτθ αποςπϊντασ, ζςτω και για μικρό χρονικό διάςτθμα, μζροσ τθσ προςοχισ και 

των πόρων του.  
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Πταν θ επιχείρθςθ ακολουκεί αυτι τθ ςτρατθγικι, οι επικζςεισ τθσ είναι 

αιφνιδιαςτικζσ και ςποραδικζσ, δθλαδι περιορίηονται ςε γεωγραφικζσ περιοχζσ όπου οι 

ανταγωνιςτζσ είναι ςχετικά λιγότερο ιςχυροί. Οι επικζςεισ ανταρτϊν ζχουν ουςιαςτικό 

αποτζλεςμα όταν: α) Υπάρχουν καλά εδραιωμζνοι ανταγωνιςτζσ ςε όλα τα τμιματα τθσ 

αγοράσ, β) Οι πόροι τθσ επιχείρθςθσ είναι περιοριςμζνοι. Οι επικζςεισ αυτζσ μποροφν να 

πάρουν διάφορεσ μορφζσ, όπωσ προϊκθςθ πωλιςεων (κουπόνια, ςυνδεδεμζνεσ προςφορζσ 

κ.λπ.), τοπικζσ διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ και βραχυχρόνιεσ μειϊςεισ τιμϊν ςτοχευμζνεσ ςε 

ςυγκεκριμζνεσ ομάδεσ πελατϊν ςε περιοριςμζνθ γεωγραφικι περιοχι. 

 

΢τρατηγικζσ Μάρκετινγκ ςτο ΢ΣΑΔΙΟ ΣΘ΢ ΩΡΙΜΟΣΘΣΑ΢ 

Πταν μία επιχείρθςθ που δραςτθριοποιείται ςε μία ϊριμθ αγορά κατζχει τθ κζςθ 

του θγζτθ κα πρζπει να επιδιϊκει τθ διατιρθςθ και προςταςία του μεριδίου αγοράσ τθσ. 

Στθν περίπτωςθ αυτι, οι ςτρατθγικζσ τισ οποίεσ μπορεί να ακολουκιςει ςυμπίπτουν με 

αυτζσ που εφαρμόηονται ςτισ αναπτυςςόμενεσ αγορζσ.  

Πμωσ, υπάρχουν περιπτϊςεισ όπου θ αγορά κεωρείται ότι βρίςκεται ςτο ςτάδιο 

τθσ ωριμότθτασ λόγω τθσ αδυναμίασ των επιχειριςεων να προςφζρουν προϊόντα τα οποία 

να ικανοποιοφν πλιρωσ τισ ανάγκεσ των πελατϊν. Πταν ςυμβαίνει αυτό, θ επιχείρθςθ 

μπορεί να εφαρμόςει τισ ακόλουκεσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ (ςε ςυνδυαςμό ι 

εναλλακτικά) προκειμζνου να αυξιςει τισ πωλιςεισ του κλάδου: 

1. ΢τρατθγικι αφξθςθσ τθσ διείςδυςθσ (Increased penetration strategy) 

Σακτικζσ μάρκετινγκ για αφξθςθ τθσ διείςδυςθσ ςτθν αγορά:  

 Βελτίωςθ τθσ αξίασ του προϊόντοσ προςκζτοντασ χαρακτθριςτικά, οφζλθ ι 

υπθρεςίεσ,  

 Αφξθςθ τθσ αξίασ του προϊόντοσ περιλαμβάνοντασ το ςτο ςχεδιαςμό ολο-

κλθρωμζνων ςυςτθμάτων,  

 Ραρακίνθςθ πρόςκετθσ πρωτογενοφσ ηιτθςθσ μζςω προςπακειϊν προϊκθςθσ οι 

οποίεσ τονίηουν νζα χαρακτθριςτικά ι οφζλθ: Διαφιμιςθ μζςω επιλεγμζνων 

μζςων θ οποία να απευκφνεται ςτθν αγορά ςτόχο, Ρροϊκθςθ πωλιςεων με ςκοπό 

τθν παρακίνθςθ δοκιμϊν από τουσ υπάρχοντεσ μθ-χριοτεσ (π.χ. ςυνδεδεμζνεσ 

πωλιςεισ με άλλα προϊόντα), Ρροςπάκειεσ πϊλθςθσ με ςτόχο τθν εξαςφάλιςθ νζων 
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λογαριαςμϊν, ίςωσ τοποκετϊντασ οριςμζνουσ πωλθτζσ ωσ πωλθτζσ ανάπτυξθσ 

λογαριαςμϊν ι προςφζροντασ κίνθτρα για πωλιςεισ νζων λογαριαςμϊν. 

 Βελτίωςθ τθσ διακεςιμότθτασ του προϊόντοσ αναπτφςςοντασ καινοτομικά 

ςυςτιματα διανομισ 

2. ΢τρατθγικι αυξθμζνθσ χριςθσ του προϊόντοσ (extended use strategy) 

Θ ςτρατθγικι αυτι ζχει ςαν πρωταρχικό ςτόχο τθν αφξθςθ τθσ ποςότθτασ του 

χρθςιμοποιοφμενου προϊόντοσ μζςω: τθσ αφξθςθσ τθσ ςυχνότθτασ χριςθσ και τθσ 

ανάπτυξθσ νζων τρόπων χριςθσ του προϊόντοσ. 

Σακτικζσ μάρκετινγκ για αυξθμζνθ χριςθ προϊόντοσ:  

 Αφξθςθ τθσ ςυχνότθτασ χριςθσ μεταξφ των υπαρχόντων χρθςτϊν 

Μετακίνθςθ τθσ αποκικευςθσ του προϊόντοσ πιο κοντά ςτο ςθμείο τθσ τελικισ χριςθσ 

προςφζροντασ επιπρόςκετα μεγζκθ ςυςκευαςίασ ι ςχζδια, ενκάρρυνςθ μεγαλφτερων 

παραγγελιϊν (για μθ αλλοιοφμενα προϊόντα), προςφορά εκπτϊςεων ανάλογα με τθν ποςότθτα, 

προωκθτικζσ ενζργειεσ προσ τον καταναλωτι-τελικό χριςτθ για τθν παρακίνθςθ αγορϊν 

μεγαλφτερου όγκου ι πιο ςυχνισ χριςθσ (π.χ. προςφορά πολλαπλϊν ςυςκευαςιϊν), 

υπενκυμιςτικι διαφιμιςθ που να δίνει ζμφαςθ ςτα βαςικά πλεονεκτιματα του προϊόντοσ 

για ποικιλία περιπτϊςεων χριςθσ. 

 Ενκάρρυνςθ τθσ ποικιλίασ τρόπων χριςθσ μεταξφ των υπαρχόντων χρθςτϊν    

Ανάπτυξθ επεκτάςεων τθσ γραμμισ προϊόντοσ κατάλλθλεσ για επιπρόςκετεσ χριςεισ ι 

εφαρμογζσ, ανάπτυξθ και προϊκθςθ νζων χριςεων ι εφαρμογϊν για το βαςικό προϊόν, 

αναγραφι πλθροφοριϊν ςτθ ςυςκευαςία ςχετικά με νζεσ εφαρμογζσ/ χριςεισ, ανάπτυξθ 

διαφθμιςτικισ καμπάνιασ πάνω ςτθν εκτεταμζνθ χριςθ του προϊόντοσ, ιδίωσ ςε ζντυπα 

μζςα, επικοινϊνθςθ ιδεϊν για νζεσ εφαρμογζσ μζςω παρουςιάςεων πωλιςεων ςτουσ 

υπάρχοντεσ πελάτεσ, ενκάρρυνςθ νζων χριςεων μζςω προϊκθςθσ πωλιςεων (π.χ. προςφορά με 

άλλα προϊόντα). 

3. ΢τρατθγικι επζκταςθσ τθσ αγοράσ (Market expansion strategy) 

Θ ςτρατθγικι αυτι ζχει ςαν ςτόχο τθν ανάπτυξθ μιασ διαφοροποιθμζνθσ 

τοποκζτθςθσ (positioning) με επικζντρωςθ ςε τμιματα τθσ αγοράσ που δεν ζχουν 

αναπτυχκεί επαρκϊσ ι και κακόλου. 

Σακτικζσ μάρκετινγκ για τθν επζκταςθ τθσ αγοράσ: 
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 Ανάπτυξθ διαφοροποιθμζνθσ πλευρικισ μάρκασ ι γραμμισ προϊόντοσ με μοναδικά 

χαρακτθριςτικά ι τιμι θ οποία είναι πιο ελκυςτικι ςε ζνα τμιμα δυνθτικϊν  

πελατϊν των οποίων οι ανάγκεσ δεν ικανοποιοφνται με τισ υπάρχουςεσ προςφορζσ  

 Ανάπτυξθ πολλϊν επεκτάςεων γραμμϊν ι προςφορϊν μαρκϊν με χαρακτθριςτικά ι 

τιμζσ που είναι πιο ελκυςτικζσ πικανόν ςε ζνα τμιμα πελατϊν που οι ανάγκεσ του δεν 

καλφπτονται από υπάρχουςεσ προςφορζσ 

 Εξζταςθ πικανότθτασ παραγωγισ για ιδιωτικά ςιματα (private label) 

 Σχεδιαςμόσ διαφιμιςθσ, προςωπικϊν πωλιςεων, και/ι προϊκθςθσ πωλιςεων που 

αναφζρεται ςε εξειδικευμζνα ενδιαφζροντα και ανθςυχίεσ των δυνθτικϊν πελατϊν ςε ζνα ι 

περιςςότερα υπο-αναπτυγμζνα (under-developed) τμιματα τθσ αγοράσ για να παρακινθκεί 

επιλεκτικι ηιτθςθ 

 Ανάπτυξθ μοναδικϊν καναλιϊν διανομισ για τθν πιο αποτελεςματικι πρόςβαςθ δυνθτικϊν 

πελατϊν ςε ζνα ι περιςςότερα υπο-αναπτυγμζνα τμιματα 

 Σχεδιαςμόσ προγραμμάτων ςζρβισ για μείωςθ του αντιλαμβανόμενου κινδφ 

νου δοκιμϊν και/ι επίλυςθ μοναδικϊν προβλθμάτων τα οποία αντιμετωπίηουν 

οι δυνθτικοί πελάτεσ ςε ζνα ι περιςςότερα υπο-αναπτυγμζνα τμιματα (π.χ. 

μθχανικι ςυςτθμάτων, τοποκζτθςθ, εκπαίδευςθ χρθςτϊν ι παρατεταμζνεσ 

εγγυιςεισ) 

 

΢τρατηγικζσ Μάρκετινγκ ςτο ΢ΣΑΔΙΟ ΠΣΩ΢Θ΢ 

Το τελευταίο ςτάδιο ςτον κφκλο ηωισ ενόσ προϊόντοσ αναφζρεται ςτθν πτϊςθ του. 

Ραρόλο που μια αγορά ςε πτϊςθ δεν μπορεί να είναι εξαιρετικά ελκυςτικι, υπάρχουν 

περιπτϊςεισ όπου μια πτωτικι αγορά μπορεί να είναι ςχετικά ελκυςτικι. Σφμφωνα με τουσ 

τρεισ είναι οι παράγοντεσ που μπορεί να χρθςιμοποιθκοφν για να προςδιοριςτεί θ 

ελκυςτικότθτα μιασ αγοράσ ςε πτϊςθ. Οι παράγοντεσ αυτοί είναι: α) Οι ςυνκικεσ ηιτθςθσ, 

β) Τα εμπόδια εξόδου, και γ) Οι προςδιοριςτικοί παράγοντεσ ανταγωνιςμοφ. 

Γενικά, όταν μία επιχείρθςθ δραςτθριοποιείται ςε μία πτωτικι αγορά, μπορεί να 

εφαρμόςει μία από τισ ακόλουκεσ τζςςερισ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ:  

1. ΢τρατθγικι ςυγκομιδισ (Harvesting strategy) 
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Θ ςτρατθγικι αυτι προχποκζτει τθν αποφυγι οποιονδιποτε επιπρόςκετων επενδφςεων 

και μείωςθ των λειτουργικϊν εξόδων (ςυμπεριλαμβανομζνων των δαπανϊν μάρκετινγκ). Ριο 

ςυγκεκριμζνα, θ ςτρατθγικι αυτι απαιτεί: Σθμαντικι μείωςθ ι εξάλειψθ δαπανϊν 

διαφιμιςθσ και προϊκθςθσ πωλιςεων, με πικανι εξαίρεςθ τθν περιοδικι υπενκυμιςτικι 

διαφιμιςθ με ςτόχο τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ. Μείωςθ προωκιςεων πωλιςεων προσ το 

δίκτυο ςε ζνα ελάχιςτο επίπεδο που είναι απαραίτθτο για να αποφευχκεί θ απϊλεια κάλυψθσ 

τθσ διανομισ. Επικζντρωςθ των προςπακειϊν τθσ δφναμθσ πωλθτϊν ςτθν επίτευξθ επα-

ναλαμβανόμενων αγορϊν από τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ. Θ εξζταςθ χριςθσ του telemarketing για 

τον ςκοπό αυτό κρίνεται ιδιαίτερα ςκόπιμθ. 

2. ΢τρατθγικι διατιρθςθσ (Maintenance strategy) 

Θ επιχείρθςθ που ενδιαφζρεται να εφαρμόςει τθ ςτρατθγικι διατιρθςθσ κα πρζπει 

να προχωριςει ςτισ ακόλουκεσ ενζργειεσ: Διατιρθςθ των δαπανϊν Ζρευνασ και Ανάπτυξθσ R&D 

ςε επίπεδο προϊόντοσ και διαδικαςιϊν ςτο βραχυχρόνιο διάςτθμα με ςκοπό τθ διατιρθςθ 

ι βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ του προϊόντοσ. Διατιρθςθ τθσ διαφιμιςθσ και προϊκθςθσ των 

πωλιςεων προσ τουσ υπάρχοντεσ χριςτεσ. Επικζντρωςθ των προςπακειϊν τθσ δφναμθσ 

πωλθτϊν ςτθν επίτευξθ επαναλαμβανόμενων αγορϊν από τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ. Μείωςθ 

των τιμϊν αν χρειάηεται για τθ διατιρθςθ του μεριδίου, ακόμα και αν αυτό οδθγεί ςε μείωςθ 

των περικωρίων κζρδουσ. 

3. ΢τρατθγικι του επικερδοφσ επιβιϊςαντοσ (Profitable survivor strategy) 

Θ επιχείρθςθ που ακολουκεί μία ςτρατθγικι επικερδοφσ επιβιϊςαντοσ κα πρζπει να 

προχωριςει ςτισ ακόλουκεσ ενζργειεσ: Εξζταςθ του λανςαρίςματοσ επεκτάςεων τθσ γραμμισ 

προϊόντοσ για τθν προςζλκυςθ των εναπομεινάντων τμθμάτων τθσ αγοράσ, δθμιουργϊντασ 

ζτςι άμεςο πρόβλθμα ςτουσ μικρότερουσ ανταγωνιςτζσ. Μείωςθ των τιμϊν αν χρειάηεται για 

τθν αφξθςθ του μεριδίου, ακόμα και αν αυτό οδθγεί ςε μείωςθ των βραχυχρόνιων περικωρίων. 

Εξζταςθ του ενδεχόμενου ςφναψθσ ςυμφωνιϊν για παραγωγι ιδιωτικϊν ςθμάτων (private labels) 

για μικρότερουσ ανταγωνιςτζσ οι οποίοι ςχεδιάηουν να ςταματιςουν τθν παραγωγι. 

4. ΢τρατθγικι εξειδίκευςθσ (Niche strategy) 

Οι ενζργειεσ ςτισ οποίεσ κα πρζπει να προβεί θ επιχείρθςθ κατά τθν εφαρμογι τθσ 

ςτρατθγικισ διατιρθςθσ αφοροφν: Τθ ςυνζχιςθ τθσ Ζρευνασ και Ανάπτυξθσ ςε επίπεδο 

προϊόντοσ και διαδικαςιϊν με ςκοπό τισ βελτιϊςεισ ι μετατροπζσ του προϊόντοσ που κα το 



 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΛΑΝΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΜΜΕ  

96 

 

κάνουν ελκυςτικό ςτθν αγορά-ςτόχο.Τθν παραγωγι για ιδιωτικά ςιματα (private labels) για 

να διατθρθκεί ο όγκοσ παραγωγισ και να διατθρθκοφν χαμθλά τα κατά μονάδα κόςτθ. Τθν 

επικζντρωςθ τθσ διαφιμιςθσ, προϊκθςθσ των πωλιςεων και των προςωπικϊν πωλιςεων 

ςτουσ πελάτεσ τθσ αγοράσ-ςτόχου. Τθ διατιρθςθ των καναλιϊν διανομισ που επιτρζπουν 

τθν πρόςβαςθ ςτθν αγορά-ςτόχο. Επιδίωξθ μοναδικϊν ςυμφωνιϊν με το δίκτυο οφτωσ 

ϊςτε να προςεγγίηονται πιο αποτελεςματικά οι πελάτεσ ςτθν αγορά-ςτόχο. Τθν 

κατάςτρωςθ προγραμμάτων παροχισ υπθρεςιϊν που ανταποκρίνονται ςτισ ανθςυχίεσ και τα 

προβλιματα των πελατϊν ςτθν αγορά-ςτόχο. 

΢τάδιο 7: ΢χζδιο Δράςησ (Action Plan) 

Το ςχζδιο δράςθσ αποτελείται  από τισ επιμζρουσ πολιτικζσ (πλάνα) μάρκετινγκ για 

κακζνα από τα ςυςτατικά ςτοιχεία του μίγματοσ μάρκετινγκ (προϊόν, τιμι, διανομι, 

προβολι). 

Το πλάνο προϊόντοσ ξεκινάει με τθν αναφορά ςτουσ προϊοντικοφσ ςτόχουσ τθσ 

επιχείρθςθσ. Ραραδείγματα τζτοιων ςτόχων μπορεί να είναι: Ανάπτυξθ νζου προϊόντοσ, 

βελτίωςθ ςυςκευαςίασ υφιςτάμενου προϊόντοσ, επζκταςθ γραμμισ προϊόντοσ (product line 

extension), ανάπτυξθ νζων χριςεων για ζνα υφιςτάμενο προϊόν. Επιπλζον, το ςυγκεκριμζνο 

πλάνο περιλαμβάνει τισ αποφάςεισ που αφοροφν: Το υλικό/φυςικό προϊόν και το 

άυλο/διευρυμζνο (augmented) προϊόν. 

Οι αποφάςεισ που αφοροφν το υλικό/φυςικό προϊόν αναφζρονται ςτα λειτουργικά 

χαρακτθριςτικά, ςτο ςτυλ και ςτθν ποιότθτα, ενϊ αυτζσ που αναφζρονται ςτο άυλο/διευρυμζνο 

προϊόν αφοροφν τθ ςυςκευαςία, τθν επωνυμία και τισ ςυνοδευτικζσ προϊοντικζσ υπθρεςίεσ. 

Ριο αναλυτικά: 

Οι αποφάςεισ για το υλικό/φυςικό προϊόν αναφζρονται ςτθ διατιρθςθ, προςκικθ, 

κατάργθςθ ι μετατροπι των φυςικϊν χαρακτθριςτικϊν, του επιπζδου ποιότθτασ και του 

ςτυλ του προϊόντοσ. 

Θ ποιότθτα ενόσ προϊόντοσ πθγάηει από τθν παραγωγι, τον ςχεδιαςμό ι τθν επεξεργαςία, 

και οι βαςικζσ τθσ διαςτάςεισ είναι θ αξιοπιςτία και θ διάρκεια χριςθσ. Και οι δφο διαςτάςεισ 

μποροφν να τροποποιθκοφν από τθν επιχείρθςθ, αλλάηοντασ τα υλικά από τα οποία παράγεται το 

προϊόν και/ι αλλάηοντασ τον τρόπο με τον οποίο τα υλικά ςυντίκενται. Μια επιχείρθςθ μπορεί 
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να διαπιςτϊςει ότι μπορεί να κερδίςει μερίδιο αγοράσ αυξάνοντασ τθν ποιότθτα του προϊόντοσ 

τθσ και λανςάροντασ ζνα νζο και βελτιωμζνο προϊόν.  Θ επιλογι των λειτουργικϊν 

χαρακτθριςτικϊν εξαρτάται κατά πολφ από τθν πολιτικι ςχεδιαςμοφ τθσ επιχείρθςθσ θ οποία 

πρζπει να δϊςει απαντιςεισ ςτισ ακόλουκεσ ερωτιςεισ: 

α) Ροια ςυγκεκριμζνα λειτουργικά χαρακτθριςτικά πρζπει να αναπτυχκοφν; 

β) Ροια λειτουργικά χαρακτθριςτικά των ανταγωνιςτϊν μασ πρζπει να  αντιγράψουμε; 

γ) Ρρζπει να διατθριςουμε και να μθν παρουςιάςουμε ςυγκεκριμζνα προϊοντικά 

χαρακτθριςτικά -και ποια- ϊςτε να τα τονίςουμε ςε πικανζσ μειϊςεισ ςτισ πωλιςεισ; 

δ) Σε ποια προϊοντικά χαρακτθριςτικά πρζπει να δϊςει ζμφαςθ θ επιχείρθςθ μασ; 

Τα λειτουργικά χαρακτθριςτικά μποροφν να κάνουν το προϊόν πιο ελκυςτικό ςτουσ 

πελάτεσ. Ραράλλθλα, θ μετατροπι των λειτουργικϊν χαρακτθριςτικϊν ζχει πολλά 

ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα και μπορεί να βοθκιςει τθν επιχείρθςθ, μεταξφ άλλων, να 

βρει νζεσ εφαρμογζσ για το προϊόν τθσ. Ο ρυκμόσ με τον οποίο υιοκετοφνται νζα λειτουργικά 

χαρακτθριςτικά εξαρτάται από τθν ικανότθτα του πελάτθ να αντιλαμβάνεται διαφορζσ ςτθν 

απόδοςθ ενόσ προϊόντοσ, κακϊσ επίςθσ και ςτθν πολιτικι που ακολουκεί θ επιχείρθςθ 

ςχετικά με τθν «προκαλοφμενθ απαξίωςθ» του προϊόντοσ. Σθμαντικζσ βελτιϊςεισ μετροφμενεσ 

με τεχνικά πρότυπα δθμιουργοφν λειτουργικι ι τεχνολογικι απαξίωςθ. 

Σε ό,τι αφορά το ςτυλ (style), αυτό ςτοχεφει ςτθ διαμόρφωςθ ι βελτίωςθ τθσ 

αιςκθτικισ του προϊόντοσ, παρά ςτθ λειτουργικι του απόδοςθ. Οι αποφάςεισ για το ςτυλ 

μπορεί να καταςτιςουν ζνα προϊόν «διαφορετικό» ςε ό,τι αφορά τθ λειτουργικι ικανότθτα 

και το επίπεδο ποιότθτασ. Οι αποφάςεισ για το ςτυλ ενόσ προϊόντοσ επίςθσ εξαρτϊνται από τισ 

πολιτικζσ ςχεδιαςμοφ και «προκαλοφμενθσ απαξίωςθσ». Οι ςυχνζσ αλλαγζσ ςτο ςτυλ μπορεί να 

βγάλουν εκτόσ μόδασ ζνα προϊόν και ζτςι να αυξιςουν τθν αγορά αντικατάςταςθσ (π.χ. Άλλοτε 

είναι ςτθ μόδα οι μεταλλικοί ςκελετοί γυαλιϊν και άλλοτε οι κοκκάλινοι). Αυτό ονομάηεται 

απαξίωςθ ςτυλ ι ψυχολογικι απαξίωςθ και αποςκοπεί ςτο να κάνει ζνα άτομο να αιςκανκεί 

εκτόσ μόδασ, αν εξακολουκιςει να χρθςιμοποιεί το ςυγκεκριμζνο προϊόν. Ραρά το γεγονόσ ότι 

οι αλλαγζσ του ςτυλ μπορεί να είναι εξαιρετικά αποδοτικζσ για τθν επιχείρθςθ, μπορεί να 

κρφβουν παράλλθλα και ςθμαντικό κίνδυνο. 

Καταρχάσ, τζτοιεσ αλλαγζσ είναι ςυνικωσ πλιρεισ. Οι επιχειριςεισ τείνουν να 

καταργοφν το παλιό ςτυλ λανςάροντασ ςτθν αγορά ζνα νζο ςτυλ και επομζνωσ διατρζχουν τον 



 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΛΑΝΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΜΜΕ  

98 

 

κίνδυνο να χάςουν οριςμζνουσ από τουσ πελάτεσ τουσ, ςτουσ οποίουσ άρεςε το παλιό ςτυλ, με τθν 

προςδοκία ότι κα αποκτιςουν ζνα μεγάλο αρικμό πελατϊν ςτουσ οποίουσ αρζςει το νζο 

ςτυλ. 

Επιπλζον, το ςτυλ δεν είναι ςυνικωσ τόςο ευζλικτο όςο τα λειτουργικά 

χαρακτθριςτικά. Οι αλλαγζσ ςτο ςτυλ μπορεί να υιοκετθκοφν ι να εγκαταλειφκοφν γριγορα, 

αλλά ςυνικωσ δεν μπορεί να προςφζρεται προαιρετικά, όπωσ οριςμζνα λειτουργικά 

χαρακτθριςτικά. Μάλιςτα, ςε ό,τι αφορά τα λειτουργικά χαρακτθριςτικά είναι ςυχνά δυνατι 

θ προςαρμογι τουσ ϊςτε να ικανοποιθκοφν οι απαιτιςεισ ςυγκεκριμζνων τμθμάτων τθσ 

αγοράσ. Αντίκετα, είναι ςυνικωσ πιο δφςκολο να προβλεφκεί τι είδουσ άτομα κα 

προτιμιςουν το νζο ςτυλ. 

 

Αποφάςεισ για το άυλο/διευρυμζνο προϊόν 

Οι πελάτεσ ςυνικωσ αναηθτοφν περιςςότερα ςε ζνα προϊόν πζρα από τθν απόδοςθ του. 

Θ τάςθ να δίνεται μεγάλθ ζμφαςθ ςτο φυςικό προϊόν ωσ βάςθ για τθν προςζλκυςθ του 

πελάτθ ζχει αρχίςει να υποχωρεί. Οι επιχειριςεισ κατανοοφν όλο και περιςςότερο τα 

τελευταία χρόνια ότι θ διαφορά μεταξφ των φυςικϊν χαρακτθριςτικϊν των ανταγωνιςτικϊν 

προϊόντων ζχει μειωκεί και ότι θ περίοδοσ του αποκλειςτικοφ πλεονεκτιματοσ ςτισ φυςικζσ 

ιδιότθτεσ του προϊόντοσ ζχει αμβλυνκεί και ζτςι επιδιϊκουν να αναπτφξουν καινοτομίεσ ςε 

τομείσ πζρα από το φυςικό προϊόν. 

Θ αναγνϊριςθ του γεγονότοσ ότι χαρακτθριςτικά, πζρα από τα φυςικά, βοθκοφν μια 

επιχείρθςθ να αποκτιςει ζνα ςυγκεκριμζνο πλεονζκτθμα οδιγθςε ςτθν ανάπτυξθ τθσ ζννοιασ του 

«διευρυμζνου» προϊόντοσ (augmented product). To διευρυμζνο προϊόν είναι το ςφνολο των 

ωφελειϊν τισ οποίεσ λαμβάνει ο αγοραςτισ ι εμπειριϊν που αποκομίηει από τθν απόκτθςθ 

του φυςικοφ προϊόντοσ. Είναι περιςςότερο θ ανάπτυξθ του ςωςτοφ διευρυμζνου προϊόντοσ, παρά 

θ ανάπτυξθ του ςωςτοφ φυςικοφ προϊόντοσ που διακρίνει το προϊόν μιασ επιχείρθςθσ από 

εκείνα του ανταγωνιςμοφ. 

Οι αποφάςεισ που κα πρζπει να λθφκοφν και να ςυμπεριλθφκοφν ςτο πλάνο προϊόντοσ 

αναφορικά με τθν άυλθ/διευρυμζνθ διάςταςθ του αφοροφν τα ακόλουκα: 

α) Δημιουργία επωνυμίασ (ςήματοσ ή μάρκασ) (branding): Στθν περίπτωςθ που το Ρρόγραμμα 

Μάρκετινγκ αφορά ζνα νζο προϊόν, οι μάρκετερσ κα πρζπει να επιλζξουν τθ μάρκα του προϊόντοσ 
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(brand name), το ςφμβολο τθσ μάρκασ (brand symbol/logo) και ςε ςυνεργαςία με τισ νομικζσ 

υπθρεςίεσ τθσ επιχείρθςθσ να φροντίςουν για τθν καταχϊρθςθ τθσ μάρκασ ςτο Μθτρϊο 

Σθμάτων. 

β) ΢υςκευαςία: Ρροςφζρει ουςιαςτικι βοικεια ςτθν προςπάκεια των επιχειριςεων 

καταναλωτικϊν προϊόντων να αποκτιςουν ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα. Τα ςυςτατικά 

ςτοιχεία μιασ ςυςκευαςίασ για τα οποία καλοφνται οι μάρκετερσ να αποφαςίςουν και να 

ςυμπεριλάβουν ςτο πλάνο προϊόντοσ αφοροφν: τα υλικά ςυςκευαςίασ, το μζγεκοσ τθσ 

ςυςκευαςίασ, το ςχιμα τθσ ςυςκευαςίασ, το χρϊμα, τθν υφι και τισ γραφικζσ απεικονίςεισ 

μιασ ςυςκευαςίασ και άλλα ςτοιχεία όπωσ «ευκολία ανοίγματοσ», «δυνατότθτα επαναχρθ-

ςιμοποίθςθσ» κ.λπ. τα οποία ενςωματϊνονται ςτο ςχεδιαςμό μιασ ςυςκευαςίασ και τζλοσ τθν 

ετικζτα (product labeling). 

γ) ΢υνοδευτικζσ προϊοντικζσ υπηρεςίεσ: Ζνα ακόμα άυλο χαρακτθριςτικό, μζςω του οποίου 

μια επιχείρθςθ μπορεί να αποκτιςει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα, είναι οι υπθρεςίεσ που 

ςυνδζονται με το προϊόν. Αυτζσ οι υπθρεςίεσ επεκτείνουν τθ χρθςιμότθτα ενόσ προϊόντοσ και 

οι αγοραςτζσ τισ ςυνδζουν με το φυςικό προϊόν όταν αξιολογοφν εναλλακτικζσ προςφορζσ. 

Για αρκετά βιομθχανικά προϊόντα, οι υπθρεςίεσ αυτζσ είναι απολφτωσ απαραίτθτεσ. Για κάποια 

καταναλωτικά προϊόντα αποτελοφν ςθμαντικά ςτοιχεία των Ρρογραμμάτων Μάρκετινγκ. 

 

Το πλάνο τιμολόγθςθσ περιλαμβάνει όλεσ τισ ενζργειεσ που ςχεδιάηονται για τθν 

τιμολόγθςθ ενόσ ι περιςςοτζρων προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ. 

Ο ςχεδιαςμόσ τθσ πολιτικισ τιμολόγθςθσ ενόσ προϊόντοσ (και επομζνωσ θ κατάρτιςθ 

του πλάνου τιμολόγθςθσ) εξαρτάται από ςειρά παραγόντων που αφοροφν τα οργανωςιακά 

χαρακτθριςτικά τθσ επιχείρθςθσ και τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ. 

Ειδικότερα, ςε ό,τι αφορά τα οργανωςιακά χαρακτθριςτικά, οι παράγοντεσ που 

κεωροφνται ςθμαντικοί κατά τον κακοριςμό τθσ τιμολογιακισ πολιτικισ τθσ επιχείρθςθσ είναι 

ςυνοπτικά οι ακόλουκοι: Οι εταιρικοί ςτόχοι και ςτρατθγικζσ, θ κουλτοφρα τθσ επιχείρθςθσ, 

θ οργανωτικι δομι τθσ επιχείρθςθσ, θ κζςθ τθσ επιχείρθςθσ ςτθν αγορά, το μζγεκοσ τθσ 

επιχείρθςθσ, οι ςτόχοι και οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ, οι ςτόχοι και οι 

ςτρατθγικζσ των υπολοίπων τμθμάτων τθσ επιχείρθςθσ. 
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Αντίςτοιχα, τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ που επθρεάηουν τθν πολιτικι τιμολόγθςθσ 

μιασ επιχείρθςθσ ςυνοψίηονται ςτα ακόλουκα: φφςθ/είδοσ προϊόντοσ, κόςτοσ προϊόντοσ, 

ποιότθτα προϊόντοσ, ςτάδιο του κφκλου ηωισ του προϊόντοσ, άλλα χαρακτθριςτικά που 

ςυνδζονται με το προϊόν (π.χ. διαφοροποίθςθ, καινοτομία). 

Ρζρα από τθν καταγραφι και ανάλυςθ των παραγόντων που μπορεί να επθρεάςουν 

τθν τιμολογιακι πολιτικι, θ τιμι ενόσ προϊόντοσ προςδιορίηεται ακολουκϊντασ μια διαδικαςία 

τριϊν επιμζρουσ ςταδίων που αφοροφν τον κακοριςμό των: Τιμολογιακϊν ςτόχων, 

τιμολογιακϊν μεκόδων και τιμολογιακϊν πολιτικϊν. 

Γενικά, οι τιμολογιακοί ςτόχοι που μπορεί να υιοκετιςει μια επιχείρθςθ ποικίλλουν. Οι 

τιμολογιακοί ςτόχοι αποτελοφν τθν αφετθρία κακοριςμοφ κάκε απόφαςθσ που αφορά τισ τιμζσ 

και χωρίηονται ςε τρεισ μεγάλεσ κατθγορίεσ με βάςθ: τθ φφςθ ςε ποςοτικοί και ποιοτικοί, το 

επίπεδο επίτευξθσ τουσ όπωσ μεγιςτοποίθςθ κζρδουσ, ικανοποίθςθ ενόσ ςυγκεκριμζνου 

επιπζδου πωλιςεων και τον χρονικό ορίηοντα πραγματοποίθςθσ τουσ: βραχυχρόνιοι και 

μακροχρόνιοι. 

Ενδεικτικοί τιμολογιακοί ςτόχοι είναι οι ακόλουκοι: Στακερότθτα των τιμϊν ςτθν 

αγορά, κακοριςμόσ τιμϊν που κεωροφνται δίκαιεσ για τουσ πελάτεσ, τιμζσ παρόμοιεσ με 

αυτζσ των ανταγωνιςτϊν, αποφυγι πολζμου τιμϊν,  κάλυψθ κόςτουσ. 

Οι ςυνθκζςτερεσ μζκοδοι τιμολόγθςθσ είναι οι εξισ: 

Σιμολόγηςη με βάςη το κόςτοσ (Cost based pricing) - κόςτοσ παραγωγισ ι αγοράσ ςυν 

ζνα ςτακερό περικϊριο κζρδουσ (mark-up). 

Σιμολόγηςη νεκροφ ςημείου (Break-even pricing) - θ επιχείρθςθ πρζπει να αποφαςίςει 

το απαιτοφμενο επίπεδο πωλιςεων προκειμζνου να καλφψει το κόςτοσ τθσ και ακολοφκωσ 

κακορίηει ζνα ςθμείο ςτο οποίο κα παρουςιάςει κζρδθ.  

Σιμολόγηςη βαθμοφ απόδοςησ (Rate of return pricing ή target-return pricing) - θ 

επιχείρθςθ κακορίηει τθν τιμι του προϊόντοσ ςε ζνα επίπεδο που τθσ αποφζρει 

ικανοποιθτικι απόδοςθ ςε ό,τι αφορά τισ επενδφςεισ ι το ενεργθτικό τθσ (ROI ι ROA). 

Σιμολόγηςη με βάςη την αντιλαμβανόμενη αξία (Perceived-value pricing) - οι 

αντιλιψεισ των αγοραςτϊν για τθν αξία από το προϊόν και όχι το πραγματικό κόςτοσ κακορίηει 

τθ τιμι. 
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Ειδικά ςτθν περίπτωςθ ειςαγωγισ νζων προϊόντων ςτθν αγορά, υπάρχουν και οι 

ακόλουκοι τρεισ επιπλζον μζκοδοι που χρθςιμοποιοφνται αρκετά ςυχνά: 

Σιμολόγηςη χαμηλότερα (τιμι διείςδυςθσ-penetration price) ι υψηλότερα (τιμι 

κορυφισ-skimming price) του ανταγωνιςμοφ 

Σιμολόγηςη με βάςη τισ τιμζσ αγοράσ (market driven price): To προϊόν τιμολογείται 

ςτο ίδιο επίπεδο με τα ανταγωνιςτικά προϊόντα. Στθν περίπτωςθ αυτι, θ τιμι δεν αποτελεί 

ςυγκριτικό πλεονζκτθμα, και ζτςι θ επιχείρθςθ κα πρζπει να διαφοροποιθκεί ςε κάποιο 

άλλο ςθμείο. Θ εφαρμογι τθσ ςυγκεκριμζνθσ μεκόδου τιμολόγθςθσ κρίνεται ςκόπιμθ όταν: 

1. Το προϊόν εμφανίηεται ωσ ιςότιμο με τα ανταγωνιςτικά. 

2. Ρροωκεί μια ανταγωνιςτικι αντιλθπτικι εικόνα ςτουσ πελάτεσ ςχετικά με το όνομα τθσ 

εταιρείασ. 

3. Ραρακολουκεί από κοντά τον ανταγωνιςμό και προςαρμόηεται εφκολα ςε διαφοροποίθςθ 

τιμϊν. 

4. Αποκτά τα επικυμθτά κζρδθ που ζχουν τεκεί ωσ ςτόχοι κι επανατροφοδοτεί ζτςι τισ νζεσ 

παραγωγικζσ επενδφςεισ και το μάρκετινγκ. 

Οι τιμολογιακζσ πολιτικζσ αφοροφν τον τρόπο με τον οποίο παρουςιάηεται θ τιμι 

ςτον πελάτθ. Οι τιμολογιακζσ πολιτικζσ που μπορεί να ακολουκιςει μια επιχείρθςθ είναι οι 

ακόλουκεσ: Σιμολόγηςη καταλόγου: Φπαρξθ μίασ και μόνθσ τιμισ ςε όλεσ τισ αγορζσ- ςτόχουσ 

τθσ επιχείρθςθσ, χωρίσ δθλαδι διαφοροποίθςθ τιμισ. Διαφοροποιημζνη τιμολόγηςη: 

Φπαρξθ διαφορετικϊν τιμϊν για ίδια ι ελαφρϊσ διαφοροποιθμζνα προϊόντα που πωλοφνται 

ςε διαφορετικοφσ πελάτεσ ι ομάδεσ πελατϊν. Εκπτϊςεισ-προςφορζσ: Ραραλλαγι τθσ 

τιμολόγθςθσ καταλόγου με παροχι εκπτϊςεων-προςφορϊν ςτουσ πελάτεσ (π.χ. ςε 

ςυγκεκριμζνεσ χρονικζσ περιόδουσ, πάνω από ζνα ποςό ι μία ποςότθτα αγοράσ). Ψυχολογική 

τιμολόγηςη: Κακοριςμόσ τιμισ που καταλιγει ςε μονό αρικμό (π.χ. 19.99 ευρϊ) ςε ςχζςθ με τον 

αμζςωσ επόμενο ηυγό, ςτρογγυλοποιθμζνο αρικμό (π.χ. 20.00 ευρϊ), ϊςτε θ τιμι να φαίνεται 

μικρότερθ. Σιμολόγηςη του μείγματοσ προϊόντοσ: Κακοριςμόσ τθσ τιμισ ενόσ προϊόντοσ τθσ 

επιχείρθςθσ (ι μιασ ςυγκεκριμζνθσ γραμμισ προϊόντοσ τθσ επιχείρθςθσ) ςε ςυνάρτθςθ με τισ 

τιμζσ άλλων προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ (ι τθσ ςυγκεκριμζνθσ γραμμισ). Σιμολόγηςη των 

ςχζςεων με τουσ πελάτεσ: Κακοριςμόσ τιμισ με βάςθ τισ υφιςτάμενεσ ι επιδιωκόμενεσ 

ςχζςεισ με τουσ πελάτεσ. Σιμολόγηςη αποδοτικότητασ: Κακοριςμόσ τιμισ ςε χαμθλό επίπεδο 
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μζςω ςυνεχοφσ προςπάκειασ μείωςθσ του κόςτουσ τθσ επιχείρθςθσ. Άλλεσ τιμολογιακζσ 

πολιτικζσ: Για παράδειγμα, πολιτικι  διαπραγματεφςιμων τιμϊν (negotiated pricing), πολιτικι 

μειοδοτικϊν διαγωνιςμϊν (competitive bidding), τιμολόγθςθ διοίκθςθσ εςόδων (yield 

management) κ.ά. 

Επομζνωσ, ςτο πλάνο τιμολόγθςθσ κα πρζπει να περιγράφονται οι ςτόχοι, οι μζκοδοι 

και οι πολιτικζσ τιμολόγθςθσ. Επιπλζον, αναφορά κα πρζπει να γίνεται και ςτθν πιςτωτικι 

πολιτικι που κα ακολουκιςει θ επιχείρθςθ. 

 

Το πλάνο διανομισ περιλαμβάνει όλεσ τισ ενζργειεσ που ςχεδιάηονται για τθ διανομι 

ενόσ ι περιςςοτζρων προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ και αφοροφν: Τα δίκτυα διανομισ και τθ 

φυςικι διανομι. 

Θ φυςικι διανομι αναφζρεται ςτθν αποτελεςματικι διακίνθςθ των προϊόντων από το 

ςθμείο παραγωγισ ςτο ςθμείο πϊλθςθσ, εξαςφαλίηοντασ ότι τα προϊόντα κα φτάςουν ςτο 

ςωςτό μζροσ εγκαίρωσ και ςτθ ςωςτι κατάςταςθ. Θ φυςικι διανομι περιλαμβάνει: τθ 

μεταφορά των προϊόντων (transportation), τθν αποκικευςθ των προϊόντων (storage) (και άρα τθ 

διοίκθςθ των αποκεμάτων και των αποκθκευτικϊν χϊρων), τθ διαχείριςθ των υλικϊν και 

πρϊτων υλϊν (materials handling) και τθν επεξεργαςία των πλθροφοριϊν (information processing) 

παραγγελιϊν. 

Σα δίκτυα ι κανάλια διανομισ (marketing channels) αποτελοφνται από τισ 

επιχειριςεισ οι οποίεσ μεςολαβοφν (π.χ. μεςάηοντεσ) για τθν πϊλθςθ του προϊόντοσ τθσ 

επιχείρθςθσ ι/και αγοράηουν το προϊόν τθσ επιχείρθςθσ με ςκοπό τθ μεταπϊλθςθ του (π.χ. 

ςουπερμάρκετ). Σε ό,τι αφορά τα δίκτυα διανομισ, θ επιχείρθςθ κα πρζπει να λάβει απο-

φάςεισ για: Τον κακοριςμό των ςτόχων διανομισ, τθν επιλογι δικτφου διανομισ και τθν 

επιλογι των μελϊν του. 

Οι ςτόχοι τθσ διανομισ κακορίηονται, αφοφ λθφκοφν υπόψθ οι ςυνκικεσ του 

περιβάλλοντοσ και διάφοροι περιοριςτικοί παράγοντεσ που προκφπτουν από τθ φφςθ του 

προϊόντοσ, τα χαρακτθριςτικά τθσ αγοράσ-ςτόχου, κακϊσ και τισ δυνατότθτεσ και αδφνατα 

ςθμεία των μελϊν του δικτφου διανομισ. Ενδεικτικοί ςτόχοι διανομισ είναι ακόλουκοι: 

Μείωςθ δαπανϊν φυςικισ διανομισ,  διατιρθςθ ι αφξθςθ τθσ αρικμθτικισ ι/και ςτακμικισ 

διανομισ, αφξθςθ/μείωςθ των εναλλακτικϊν δικτφων διανομισ. 
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Αφοφ προςδιοριςτοφν οι ςτόχοι τθσ διανομισ, ο υπεφκυνοσ μάρκετινγκ κα πρζπει να 

αποφαςίςει μζςω ποιου δικτφου (καναλιοφ) διανομισ κα διακινιςει το προϊόν (ι τα προϊόντα) 

τθσ επιχείρθςθσ ςτθν αγορά. Θ επιλογι του δικτφου διανομισ ξεκινά με τθν απόφαςθ 

χρθςιμοποίθςθσ άμεςου δικτφου διανομήσ, όπου θ επιχείρθςθ πουλάει το προϊόν ςτον κατα-

ναλωτι/πελάτθ χωρίσ τθ μεςολάβθςθ τρίτων ι ζμμεςου δικτφου διανομήσ όπου θ επιχείρθςθ 

διακινεί το προϊόν τθσ ςτθν αγορά χρθςιμοποιϊντασ μεςάηοντεσ (π.χ. χονδρζμπορουσ, 

λιανζμπορουσ). Θ επιλογι των μελϊν ςτο δίκτυο διανομισ εξαρτάται από τα χαρακτθριςτικά 

(ιςχυρά και αδφνατα ςθμεία), κακϊσ και το ενδιαφζρον και τθ διακεςιμότθτα κάκε μζλουσ 

να ςυνεργαςτεί με τθν επιχείρθςθ για τθ διανομι των προϊόντων τθσ. 

Υπάρχουν διάφορα κριτιρια επιλογισ μελϊν ενόσ δικτφου διανομισ, τα οποία 

ςυνοψίηονται ωσ ακολοφκωσ: 

• Χρθματοοικονομικι ευρωςτία. Αφορά κυρίωσ τθν πιςτολθπτικι ικανότθτα, τθ ρευςτότθτα και 

γενικά τθν φπαρξθ ενόσ ικανοποιθτικοφ κεφαλαίου κίνθςθσ. 

• Φιμθ. Αφορά κυρίωσ τθν αξιοπιςτία του και τθ φερεγγυότθτα του. 

• Εμπειρία. Αναφζρεται ςτθν πείρα διακίνθςθσ παρόμοιων ι παρεμφερϊν προϊόντων ςε 

αγορζσ που ιδθ γνωρίηει. 

• Υποδομζσ από πλευράσ κυρίωσ εγκαταςτάςεων και προςωπικοφ. Πςον αφορά τισ 

εγκαταςτάςεισ, ςθμαντικά ςτοιχεία είναι θ κατάλλθλθ τοποκεςία τουσ και θ ικανότθτα 

τουσ να αντιμετωπίςουν τθ ςυςςϊρευςθ αποκεμάτων και τυχόν ανάγκεσ για 

εξυπθρζτθςθ μετά τθν πϊλθςθ π.χ. τεχνικι, φυςικισ διανομισ (π.χ. μεταφορζσ) κ.λπ. 

Πςον αφορά το προςωπικό, ςθμαντικά ςτοιχεία είναι θ ςωςτι οργάνωςθ εξειδικευμζνου 

προςωπικοφ που διακζτει τα κατάλλθλα προςόντα για τισ εργαςίεσ που διεκπεραιϊνει. 

• Φιλοςοφία. Οι επιδιϊξεισ και οι ςτόχοι του μεςάηοντα ταυτίηονται με αυτοφσ τθσ 

επιχείρθςθσ και μάλιςτα αςπάηεται και τθ βαςικι φιλοςοφία τθσ επιχείρθςθσ. 

• Κάλυψθ Αγοράσ από πλευράσ τόςο γεωγραφικισ όςο και τθσ δυνατότθτασ του να πετφχει 

τουσ ςτόχουσ που ζχουν τεκεί για τθν περιοχι του. 

• Εφροσ και Βάκοσ Προϊόντων. Αφορά τα προϊόντα που διακινεί με τθν ζννοια ότι δεν κα 

πρζπει να ζχει ανταγωνιςτικά προϊόντα αλλά ςυμπλθρωματικά. Βζβαια, ακόμθ και εάν 

διακινεί ανταγωνιςτικά προϊόντα, να υπάρχει θ δυνατότθτα να γνωρίηει θ επιχείρθςθ εκ των 

προτζρων ποιεσ μπορεί να είναι οι επιπτϊςεισ. 
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• Ικανότθτεσ μάρκετινγκ. Αφορά τθν τεχνογνωςία μάρκετινγκ που διακζτει κακϊσ κα πρζπει 

να είναι ςε κζςθ να ερευνά ςυςτθματικά τθν αγορά, να τιμολογεί και να προωκεί ςωςτά 

λαμβάνοντασ υπόψθ τισ ςυνκικεσ τθσ αγοράσ, και να μπορεί εν γζνει να χρθςιμοποιεί τισ 

δυνατότθτεσ που τθσ δίνονται από τθν επιχείρθςθ για τθν εφαρμογι κατάλλθλων 

ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ. 

Ιδιαίτερθσ ςθμαςίασ είναι και οι όροι ςυνεργαςίασ που κα επιδιωχκοφν με τα επιμζρουσ 

μζλθ του καναλιοφ διανομισ (π.χ. αλυςίδεσ S/M), ςε ό,τι αφορά κζματα όπωσ θ μεταφορά και 

αποκικευςθ των προϊόντων, ο ζγκαιροσ ανεφοδιαςμόσ των ςθμείων πϊλθςθσ κ.ά. 

 

Σο πλάνο πωλιςεων περιλαμβάνει τισ ενζργειεσ που αφοροφν τθν οργάνωςθ και διοίκθςθ 

των πωλιςεων τθσ επιχείρθςθσ ςυνολικά ι για ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν (ι γραμμι προϊόντοσ). 

Στο πλαίςιο του ςχεδιαςμοφ τθσ οργάνωςθσ και διοίκθςθσ των πωλιςεων, κα πρζπει να 

λθφκοφν αποφάςεισ για τα ακόλουκα: Στόχοι πωλιςεων, ςχεδιαςμόσ περιοχϊν πϊλθςθσ, 

μζγεκοσ δφναμθσ πωλθτϊν, οργάνωςθ δφναμθσ πωλθτϊν, άντλθςθ και επιλογι νζων πωλθτϊν, 

εκπαίδευςθ πωλθτϊν και αμοιβι πωλθτϊν. Οι αποφάςεισ αυτζσ κα πρζπει να αποτυπωκοφν 

ςυνοπτικά ςτο πλάνο πωλιςεων. 

Το πλάνο πωλιςεων ξεκινάει με τθν αναφορά ςτουσ ςτόχουσ πωλιςεων. Με τον όρο 

«ςτόχοσ πωλιςεων» (sales quota) αναφερόμαςτε ςτθν απόδοςθ που ανατίκεται να επιτφχει μια 

μονάδα πωλιςεων για μια ςυγκεκριμζνθ χρονικι περίοδο. Θ απόδοςθ ςυνικωσ εκφράηεται ςε 

μζγεκοσ πωλιςεων, είτε ςε αξία πωλιςεων, είτε ςε μονάδεσ προϊόντων. Είναι, όμωσ, δυνατόν θ 

απόδοςθ να διατυπωκεί ςε δραςτθριότθτεσ πωλιςεων, ςε μικτό ι κακαρό κζρδοσ, ςε δαπάνεσ 

ι και ςε κάποιο ςυνδυαςμό των ανωτζρω. Θ μονάδα πωλιςεων μπορεί να είναι ζνασ πωλθτισ, 

ζνα προϊόν, ζνασ πελάτθσ, ζνασ τομζασ/ηϊνθ ι μια περιοχι. Τζλοσ, θ χρονικι περίοδοσ μπορεί να 

αναφζρεται ςε μία εβδομάδα, ζνα μινα, ζνα τρίμθνο, ζνα εξάμθνο ι ζνα χρόνο. Είναι 

ςθμαντικό να τονιςτεί εδϊ ότι το ςτοιχείο του χρόνου είναι αναπόςπαςτο κομμάτι ενόσ 

ςτόχου πωλιςεων. Θα πρζπει επίςθσ να αναφζρουμε ότι, οι ςτόχοι πωλιςεων πρζπει να είναι 

ςυμβατοί, δθλαδι να υποςτθρίηουν τουσ ςτόχουσ μάρκετινγκ που ζχει κζςει θ επιχείρθςθ 

ςτο ςφνολο τθσ ι για ςυγκεκριμζνο προϊόν (ι γραμμι προϊόντοσ). 

Στο πλάνο πωλιςεων κα πρζπει να κακορίηονται ςαφϊσ οι περιοχζσ πϊλθςθσ τθσ 

επιχείρθςθσ ςυνολικά (ι ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ ι γραμμισ προϊόντοσ). Ο κακοριςμόσ 
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περιοχϊν πϊλθςθσ επιτρζπει ςτουσ πωλθτζσ να «εκμεταλλευκοφν» όςο το δυνατόν περιςςότερο 

τισ ευκαιρίεσ που παρουςιάηει θ αγορά. Θ ςυνολικι αγορά για τισ περιςςότερεσ επιχειριςεισ 

είναι υπερβολικά μεγάλθ για να επιτευχκεί θ καλφτερθ αξιοποίθςθ τθσ. Επομζνωσ, πολλζσ 

επιχειριςεισ κεωροφν ςκόπιμο να κακορίςουν περιοχζσ πωλιςεων, ϊςτε το ζργο τθσ οργάνωςθσ, 

εποπτείασ και κατεφκυνςθσ των πωλθτϊν να γίνει πιο αποτελεςματικό. 

Με τον όρο «περιοχι» (περιφζρεια) πϊλθςθσ (sales territory) εννοοφμε τον αρικμό 

υπαρχόντων και υποψθφίων πελατϊν που θ εξυπθρζτθςθ τουσ ζχει ανατεκεί ςε ζναν πωλθτι. Θ 

περιοχι αυτι μπορεί να είναι γεωγραφικι περιοχι, δεν είναι όμωσ απαραίτθτο. Συνικωσ, όμωσ οι 

πελάτεσ που ανατίκενται ςε ζνα πωλθτι είναι εγκατεςτθμζνοι μζςα ςτα όρια μιασ γεωγραφικισ 

περιοχισ. Κάκε περιοχι, δε, ςχεδιάηεται με τζτοιο τρόπο, ϊςτε ο πωλθτισ να εξυπθρετεί τουσ 

πελάτεσ του με τον ευκολότερο και οικονομικότερο τρόπο, ςυμβάλλοντασ ςτθν επιτυχθμζνθ 

υλοποίθςθ του πλάνου πωλιςεων. 

Μία από τισ ςθμαντικότερεσ ςτρατθγικζσ αποφάςεισ που αντιμετωπίηει ο διευκυντισ 

πωλιςεων είναι κατά πόςον κα πρζπει να προςλάβει δικοφσ του πωλθτζσ και κα διαμορφϊςει 

δφναμθ πωλιςεων (sales force) ι να ςτθριχκεί ςτισ υπθρεςίεσ που προςφζρουν άλλοι, π.χ. 

αντιπρόςωποι, για τθ διάκεςθ των προϊόντων του. 

Για τισ επιχειριςεισ εκείνεσ που επιλζγουν να προωκιςουν τα προϊόντα τουσ μζςω δικϊν 

τουσ πωλθτϊν, ςτο πλάνο πωλιςεων κα πρζπει να αναφζρεται ο αρικμόσ των πωλθτϊν που 

απαιτοφνται ϊςτε αυτά να προωκθκοφν αποτελεςματικά ςτθν αγορά. 

Υπάρχουν τρεισ βαςικζσ μζκοδοι κακοριςμοφ του μεγζκουσ τθσ δφναμθσ των 

πωλθτϊν:  

1. Μζκοδοσ του Φόρτου Εργαςίασ (Workload Method): εκτιμάται το ςφνολο των ωρϊν εργαςίασ 

που απαιτοφνται από πλευράσ πωλθτϊν για τθν εξυπθρζτθςθ τθσ αγοράσ τθσ επιχείρθςθσ ωσ 

ςυνάρτθςθ του αρικμοφ των πελατϊν/λογαριαςμϊν, τθσ ςυχνότθτασ και τθσ διάρκειασ τθσ 

επίςκεψθσ ςτον πελάτθ. Διαιρϊντασ τθν εκτίμθςθ αυτι με τον χρόνο που διακζτει ο 

πωλθτισ για προςωπικι πϊλθςθ (face-to-face selling) προκφπτει ο απαιτοφμενοσ αρικμόσ 

πωλθτϊν. 

2. Οριακι Μζκοδοσ (Incremental Method): Θ αρχι ςτθν οποία ςτθρίηεται αυτι θ μζκοδοσ αυτι 

είναι ότι θ ζνταξθ ςτθ δφναμθ των πωλιςεων ενόσ επιπλζον πωλθτι γίνεται, εφόςον τα 

επιπλζον ζςοδα από πωλιςεισ που κα πραγματοποιιςει υπερβαίνουν το επιπλζον κόςτοσ που 
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ςυνεπάγεται θ ζνταξθ του ςτθ δφναμθ των πωλιςεων. Σφμφωνα με τθν αρχι αυτι, μόνον ζτςι 

εξαςφαλίηεται θ αφξθςθ των κακαρϊν κερδϊν τθσ επιχείρθςθσ. 

3. Μζκοδοσ Επιμεριςμοφ των Πωλιςεων (Breakdown Method) : Ρρόκειται για τθν πιο απλι μζκοδο. 

Λαμβάνει ωσ μονάδα μζτρθςθσ τον μζςο πωλθτι, κάνοντασ τθν υπόκεςθ ότι ο κάκε 

πωλθτισ κα ζχει τθν ίδια παραγωγικότθτα από πλευράσ όγκου πωλιςεων που μπορεί να 

φζρει ςτθν επιχείρθςθ ςε δεδομζνθ χρονικι περίοδο. Ο απαιτοφμενοσ αρικμόσ πωλθτϊν 

προκφπτει από τθ διαίρεςθ των ετιςιων προβλεπόμενων/αναμενόμενων πωλιςεων με τισ 

πωλιςεισ ανά πωλθτι, λαμβάνοντασ επίςθσ υπόψθ και το ποςοςτό αποχϊρθςθσ των πωλθτϊν 

(turnover rate) που ενςωματϊνει τισ προςδοκίεσ ειςόδου και αποχϊρθςθσ ατόμων ςτο 

δυναμικό των πωλιςεων. 

Στθν περίπτωςθ που κεωρείται απαραίτθτθ θ πρόςλθψθ νζων πωλθτϊν για τθν 

υλοποίθςθ του πλάνου πωλιςεων, κα πρζπει, καταρχάσ, να γίνει ςυνοπτικι αναφορά ςτισ 

πθγζσ από τισ οποίεσ κα αναηθτθκοφν οι νζοι πωλθτζσ. 

Οι πθγζσ άντλθςθσ πωλθτϊν διακρίνονται ςτισ ενδοεπιχειρθςιακζσ και 

εξωεπιχειρθςιακζσ. Οι ενδοεπιχειρθςιακζσ πθγζσ περιλαμβάνουν το προςωπικό πωλιςεων τθσ 

επιχείρθςθσ, τα ςτελζχθ τθσ επιχείρθςθσ, ενδοεπιχειρθςι-ακζσ μετακζςεισ και τισ αιτιςεισ για 

πρόςλθψθ που ζγιναν ςτο παρελκόν. Οι εξωεπιχειρθςιακζσ πθγζσ αφοροφν άλλεσ 

επιχειριςεισ, εκπαιδευτικά ιδρφματα, αγγελίεσ, και γραφεία επιλογισ προςωπικοφ. Επιπλζον, 

ςτο πλάνο πωλιςεων πρζπει να αναλφεται θ κζςθ εργαςίασ των νζων πωλθτϊν. Θ ανάλυςθ τθσ 

κζςθσ εργαςίασ απαιτεί ςυςτθματικι ςυλλογι και επεξεργαςία πλθροφοριϊν που αφοροφν 

ςυγκεκριμζνθ κζςθ εργαςίασ και δίνει απαντιςεισ ςε ερωτιςεισ του τφπου: Σε ποιον 

αναφζρεται ο πωλθτισ; Τι προϊόντα κα πουλάει; Σε ποιουσ κα πουλάει αυτά τα προϊόντα; Τι 

πλθροφορίεσ κα πρζπει να ςυλλζγει; Τι αναφορζσ κα πρζπει να ετοιμάηει και ςε ποιον να τισ 

απευκφνει; 

Μία εξίςου ςθμαντικι δραςτθριότθτα που εντάςςεται ςτθν άντλθςθ και επιλογι 

νζων πωλθτϊν και πρζπει να περιγράφεται ςτο πλάνο πωλιςεων είναι ο κακοριςμόσ των 

κριτθρίων επιλογισ τουσ. Τα κριτιρια αυτά ςυνδζονται με τα χαρακτθριςτικά που κακιςτοφν 

ζναν πωλθτι επιτυχθμζνο και περιλαμβάνουν Δθμογραφικά και φυςικά χαρακτθριςτικά (π.χ. 

θλικία, εμφάνιςθ), υπόβακρο και εμπειρία (π.χ. εκπαίδευςθ, εμπειρία ςτισ πωλιςεισ), 

οικογενειακι κατάςταςθ, οικονομικι κατάςταςθ, τρόποσ ηωισ και προςωπικότθτα (π.χ. 
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υπευκυνότθτα, ενςυναίςκθςθ, αντοχι).,  ζμφυτεσ κλίςεισ και δεξιότθτεσ (π.χ. νοθμοςφνθ, 

ευχζρεια λόγου),  επίκτθτεσ ικανότθτεσ (π.χ. δεξιότθτεσ διαπροςωπικι επικοινωνία, δια-

χείριςθσ χρόνου). 

Θ αποτελεςματικι υλοποίθςθ του πλάνου πωλιςεων απαιτεί τον ςυντονιςμό των 

δραςτθριοτιτων του δικτφου των πωλθτϊν τθσ. Ο ςυντονιςμόσ αυτόσ επιτυγχάνεται μζςω 

διαφόρων μορφϊν οργάνωςθσ του δικτφου των πωλθτϊν. Επομζνωσ, είναι ςθμαντικό να 

περιγράφεται ςτο πλάνο πωλιςεων και ο τρόποσ οργάνωςθσ τθσ δφναμθσ πωλθτϊν. Οι τφποι 

οργάνωςθσ τθσ δφναμθσ πωλθτϊν είναι οι ακόλουκοι: 

Γεωγραφικι οργάνωςθ: κάκε πωλθτισ αναλαμβάνει μια διαφορετικι γεωγραφικι 

περιοχι ι περιφζρεια και είναι υπεφκυνοσ για τθν πϊλθςθ όλων των προϊόντων τθσ εταιρείασ 

ςε όλουσ τουσ πελάτεσ που βρίςκονται μζςα ςτα όρια τθσ περιοχισ αυτισ. Αυτι θ μορφι 

οργανωτικισ δομισ χρθςιμοποιείται ςυνικωσ ςτισ ακόλουκεσ περιπτϊςεισ: 

• οι πελάτεσ είναι γεωγραφικά διαςκορπιςμζνοι, 

• υπάρχουν ςθμαντικζσ τοπικζσ διαφορζσ ςτθ ςυμπεριφορά των πελατϊν,  

• οι διαπροςωπικζσ ςχζςεισ είναι πολφ ςθμαντικζσ,  

• οι επιχειριςεισ είναι πολφ μικροφ μεγζκουσ,  

• τα προσ πϊλθςθ προϊόντα είναι περιοριςμζνα ςε αρικμό και μθ τεχνικά. 

Οργάνωςθ κατά προϊόν: κάκε πωλθτισ είναι υπεφκυνοσ για ζνα προϊόν ι μια ομάδα 

προϊόντων. Θ οργανωτικι αυτι δομι βαςίηεται ςτθ λογικι ότι τα διαφορετικά προϊόντα απαιτοφν 

διαφορετικζσ γνϊςεισ και ικανότθτεσ πϊλθςθσ. Αυτι θ μορφι οργανωτικισ δομισ 

χρθςιμοποιείται ςυνικωσ όταν:  

• τα προϊόντα είναι ανόμοια μεταξφ τουσ,  

• υπάρχουν πολυάρικμα προϊόντα, 

• τα προϊόντα είναι πολφπλοκα και υψθλισ τεχνολογίασ,  

• απαιτείται ςυντονιςμόσ των δραςτθριοτιτων του μάρκετινγκ ςτο επίπεδο του πελάτθ, 

• νζα προϊόντα ειςάγονται ςυνεχϊσ ςτθν αγορά, 

• υπάρχουν μεγάλεσ διαφορζσ ςτα ςτάδια του κφκλου ηωισ των προϊόντων, 

• τα προϊόντα είναι πολφ ςθμαντικά για τθν επιχείρθςθ ϊςτε να απαιτοφν ειδικι μεταχείριςθ. 
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Οργάνωςθ κατά αγορά: οι πωλθτζσ τθσ επιχείρθςθσ αναλαμβάνουν οριςμζνεσ μόνο 

κατθγορίεσ πελατϊν για τουσ οποίουσ είναι αποκλειςτικά υπεφκυνοι ωσ προσ τθν ικανοποίθςθ των 

αναγκϊν τουσ. Αυτι θ μορφι οργάνωςθσ του δικτφου των πωλθτϊν είναι κατάλλθλθ όταν:  

• τα προϊόντα είναι πολλαπλϊν χριςεων 

• οι πελάτεσ ζχουν διαφορετικζσ ανάγκεσ και χαρακτθριςτικά που ςυνεπάγονται 

διαφορετικζσ μεκόδουσ πϊλθςθσ, 

• οι κατθγορίεσ των πελατϊν είναι αρκετά μεγαλφτερεσ που δικαιολογοφν τθν φπαρξθ 

ξεχωριςτοφ δικτφου πωλθτϊν για κάκε κατθγορία και δίνεται ζμφαςθ ςε καινοφργιεσ 

αγορζσ και πελάτεσ. 

Οργάνωςθ για μεγάλουσ πελάτεσ ι πελάτεσ ςτρατθγικισ ςθμαςίασ (key accounts): για 

πολλζσ επιχειριςεισ το μεγαλφτερο μζροσ του τηίρου τουσ προζρχεται από ζνα ςχετικά μικρό 

αρικμό πελατϊν. Θ βελτίωςθ, επομζνωσ, των ςχζςεων και τθσ επικοινωνίασ με αυτοφσ τουσ 

πελάτεσ, οι οποίοι ςυνικωσ χαρακτθρίηονται ωσ μεγάλοι πελάτεσ ι πελάτεσ ςτρατθγικισ 

ςθμαςίασ, είναι κρίςιμθ για τθν επιβίωςθ και τθν ανάπτυξθ τθσ επιχείρθςθσ. Για τον λόγο 

αυτό, υπάρχουν ειδικζσ οργανωτικζσ ρυκμίςεισ που πρζπει να χρθςιμοποιιςει μια επιχείρθςθ 

για να καλφψει τουσ μεγάλουσ πελάτεσ τθσ, όπωσ θ χρθςιμοποίθςθ διοικθτικϊν ςτελεχϊν, θ 

ίδρυςθ ξεχωριςτισ διεφκυνςθσ και θ ίδρυςθ ξεχωριςτοφ δικτφου πωλθτϊν (Shapiro and 

Moriarty, 1983). 

Μικτι οργάνωςθ: πολλζσ επιχειριςεισ κζτουν περιςςότερα από ζνα κριτιρια (π.χ. 

γεωγραφικι κάλυψθ, προϊόν, αγορά) για τθν οργάνωςθ τθσ δφναμθσ των πωλιςεων τουσ. 

Συνικωσ, όταν οι επιχειριςεισ μεγαλϊνουν ςε μζγεκοσ και γίνονται πιο πολφπλοκεσ 

χρθςιμοποιοφν κάποιον ςυνδυαςμό από τισ παραπάνω οργανωτικζσ δομζσ, εφαρμόηοντασ τθ 

μικτι οργάνωςθ. 

Στθν περίπτωςθ που απαιτείται θ εκπαίδευςθ των πωλθτϊν τθσ επιχείρθςθσ για τθν 

καλφτερθ υλοποίθςθ του πλάνου πωλιςεων, κα πρζπει να ενςωματωκοφν ς' αυτό πλθροφορίεσ 

αναφορικά με τα ακόλουκα: Τι κζματα (π.χ. γνϊςθ προϊόντοσ, τεχνικζσ πωλιςεων) και μεκόδουσ 

(π.χ. διαλζξεισ, on-the-job training) κα περιλαμβάνει θ εκπαίδευςθ; Ροφ κα γίνει θ εκπαίδευςθ 

(π.χ. κεντρικά γραφεία επιχείρθςθσ); Ρότε κα γίνει θ εκπαίδευςθ (π.χ. πριν βγει ο πωλθτισ ςτθν 

αγορά);  Ροιοσ κα κάνει τθν εκπαίδευςθ (π.χ. εξειδικευμζνο προςωπικό εκπαίδευςθσ, διευκυντισ 

πωλιςεων); 
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Υπάρχουν δφο κατθγορίεσ αμοιβϊν, οι χρθματικζσ και οι μθ χρθματικζσ αμοιβζσ. Θ 

κατθγορία των χρθματικϊν αμοιβϊν περιλαμβάνει τα εξισ: μιςκό, προμικεια, ςυνδυαςμό 

μιςκοφ και αμοιβισ υποκίνθςθσ (π.χ. προμικεια ι/και 

bonus), κάλυψθ εξόδων, πρόςκετεσ παροχζσ. Θ κατθγορία των μθ χρθματικϊν αμοιβϊν 

περιλαμβάνει: προαγωγι - εξζλιξθ, αναγνϊριςθ - βράβευςθ. 

 

Το πλάνο προβολισ ι επικοινωνίασ ςυνοψίηει τθν πολιτικι προβολισ/επικοινωνίασ που 

προγραμματίηει να υλοποιιςει θ επιχείρθςθ κατά τθν περίοδο εκτζλεςθσ του Ρρογράμματοσ 

Μάρκετινγκ. 

Το πλάνο προβολισ/επικοινωνίασ περιλαμβάνει τα ακόλουκα ζξι ςυςτατικά μζρθ: Στόχοι 

προβολισ/επικοινωνίασ, Ρροχπολογιςμόσ προβολισ/επικοινωνίασ, Ενθμερωτικό ςθμείωμα 

(brief), Εργαλεία προβολισ/επικοινωνίασ, Μθνφματα, Στόχοι και Ρρογραμματιςμόσ μζςων 

(media planning). 

Τα τρία πρϊτα μζρθ είναι ευκφνθ τθσ επιχείρθςθσ, ενϊ για τα άλλα τρία μζρθ είναι 

υπεφκυνθ θ διαφθμιςτικι εταιρία. 

Οι ςτόχοι επικοινωνίασ ςυνδζονται κυρίωσ με τα επιμζρουσ ςτάδια των μοντζλων 

ιεραρχικισ ανταπόκριςθσ του πελάτθ (response hierarchy models), όπωσ για παράδειγμα το 

γνωςτό μοντζλο A.I.D.A. (Attention-Ρροςοχι, Interest-Ενδιαφζρον, Desire-Επικυμία, Action-

Δράςθ). Θ ιεραρχικι ανταπόκριςθ του πελάτθ εκφράηει ότι, καταρχάσ, προκαλείται θ 

προςοχι του για ζνα προϊόν, θ οποία μεταφράηεται ςταδιακά ςε ενδιαφζρον για το προϊόν. 

Στθ ςυνζχεια, ακολουκεί το ςτάδιο τθσ επικυμίασ για το προϊόν και, τζλοσ, το ςτάδιο τθσ 

δράςθσ, δθλαδι τθσ δοκιμισ και περαιτζρω ςυςτθματικισ χριςθσ/κατανάλωςθσ του 

προϊόντοσ. 

Σ' αυτό το πλαίςιο, οι κυριότεροι ςτόχοι επικοινωνίασ/προβολισ που μποροφν να 

τεκοφν από μια επιχείρθςθ είναι οι ακόλουκοι: να αυξθκεί θ αναγνωριςιμότθτα του 

κοινοφ-ςτόχου για το προϊόν, να προκλθκεί το ενδιαφζρον του κοινοφ-ςτόχου για το 

προϊόν, να προκλθκοφν κετικά ςυναιςκιματα ςτο κοινό-ςτόχο για το προϊόν, να 

διοχετευτοφν πλθροφορίεσ ςχετικά με τθ χριςθ του προϊόντοσ, να δοκοφν κίνθτρα ςε 

δυνθτικοφσ πελάτεσ να δοκιμάςουν το προϊόν, και να πειςτοφν οι υπάρχοντεσ καταναλωτζσ 

να προβοφν ςε επαναλθπτικζσ αγορζσ. 
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Ο προχπολογιςμόσ επικοινωνίασ μπορεί να διαμορφωκεί ακολουκϊντασ είτε τθν 

απαγωγικι (top-down), είτε τθν επαγωγικι (built-up) προςζγγιςθ. Πταν ακολουκείται θ 

απαγωγικι προςζγγιςθ, που είναι και θ πλζον ςυνθκζςτερθ, καταρχάσ, προςδιορίηεται το 

μζγεκοσ του ςυνολικοφ προχπολογιςμοφ για τθν επικοινωνία και ςτθ ςυνζχεια γίνεται 

κατανομι του ςτα διάφορα μζςα επικοινωνίασ. Αυτι θ προςζγγιςθ εφαρμόηεται ςτισ 

ακόλουκεσ τρεισ μεκόδουσ κακοριςμοφ του προχπολογιςμοφ επικοινωνίασ: 

• Η Μζκοδοσ τθσ Δυνατότθτασ (Affordable/AII you can afford) : Θ επιχείρθςθ αποφαςίηει 

να διακζςει ζνα ποςό που κεωρείται ότι βρίςκεται εντόσ των οικονομικϊν τθσ 

δυνατοτιτων. 

• Η Μζκοδοσ τθσ Αυκαίρετθσ Κατανομισ (Arbitrary allocation) : Θ επιχείρθςθ αποφαςίηει 

να διακζςει ζνα ποςό με βάςθ τι, διαιςκθτικά και πολλζσ φορζσ αρκετά αυκαίρετα, 

κεωρεί ότι είναι απαραίτθτο για να εκπονθκεί το πλάνο προβολισ.  

• Θ Μζκοδοσ Ποςοςτοφ επί των Πωλιςεων: Ππωσ υποδθλϊνει και θ ονομαςία τθσ, ο 

προχπολογιςμόσ επικοινωνίασ/προβολισ κακορίηεται με βάςθ ζνα ςυγκεκριμζνο 

ποςοςτό επί των πωλιςεων του προϊόντοσ (ι τθσ επιχείρθςθσ, αν το πλάνο αφορά το 

ςφνολο τθσ).  

• Η Μζκοδοσ τθσ Ανταγωνιςτικισ Ιςοτιμίασ (Competitive Parity) : Ο προχπολογιςμόσ τθσ 

επιχείρθςθσ για τθν προβολι είναι αντίςτοιχοσ του ποςοφ 

που δαπανά ο ανταγωνιςμόσ. 

Σο ενθμερωτικό ςθμείωμα (brief) τθσ επιχείρθςθσ προσ τθ διαφθμιςτικι εταιρεία 

παρζχει λεπτομερείσ πλθροφορίεσ για το προϊόν που πρόκειται να προβλθκεί, ϊςτε να 

μπορζςει θ διαφθμιςτικι εταιρεία να ςχεδιάςει και να αναπτφξει τθν επικοινωνιακι 

καμπάνια με τον πλζον αποτελεςματικό τρόπο. 

Οι βαςικζσ ερωτιςεισ ςτισ οποίεσ κα πρζπει να απαντάει το Brief είναι οιακόλουκεσ: 

1. Ροια είναι τα βαςικά χαρακτθριςτικά του επϊνυμου προϊόντοσ (ιδιότθτεσ, ςυγκριτικά 

πλεονεκτιματα, τιμι, «προςωπικότθτα» του προϊόντοσ); 

2. Ροια είναι θ παραγωγικι διαδικαςία του προϊόντοσ, ποιεσ είναι οι πρϊτεσ φλεσ που 

χρθςιμοποιοφνται και θ παραγωγικι δυναμικότθτα του κεφαλαιουχικοφ εξοπλιςμοφ; 

3. Ροιοι είναι οι ςτόχοι ςχετικά με τον όγκο πωλιςεων και το μερίδιο αγορά; Τι μερίδιο αγοράσ 

κατζχει ςιμερα το προϊόν; 
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4. Στοιχεία ανάλυςθσ του ανταγωνιςμοφ: Ροιοι είναι οι ανταγωνιςτζσ, πϊσ τοποκετοφνται 

ςτθν αγορά, ποια είναι τα μερίδια αγοράσ που κατζχουν; 

5. Στοιχεία προθγοφμενθσ διαφθμιςτικισ εκςτρατείασ: Ρότε διαφθμίςτθκεσ το προϊόν, πϊσ 

διαφθμίςτθκε, ποφ και πόςο διαφθμίςτθκε; 

6. Στοιχεία προθγοφμενθσ διαφθμιςτικισ εκςτρατείασ ανταγωνιςτϊν: Ρότε διαφθμίςτθκαν τα 

ανταγωνιςτικά προϊόντα, πϊσ διαφθμίςτθκαν, ποφ και πόςο διαφθμίςτθκαν; 

7. Στοιχεία για τον προχπολογιςμό: Ρόςα χριματα κα διατεκοφν για τθν παραγωγι τθσ 

διαφθμιςτικισ εκςτρατείασ και τθν αγορά «χϊρου» και «χρόνου» ςτα μζςα μαηικισ 

επικοινωνίασ; 

8. Στοιχεία για τθ «ςτοχοφμενθ αγορά» (target market) και το «ςτοχοφμενο ακροατιριο» 

(target audience): Ροια είναι τα δθμογραφικά, οικονομικά και ψυχογραφικά 

χαρακτθριςτικά του δυνθτικοφ καταναλωτι; 

9. Ροιεσ είναι οι ςυνικειεσ του «ςτοχοφμενου ακροατθρίου» ςχετικά με τθν τθλεκζαοθ (π.χ. 

πόςεσ ϊρεσ, ποια κανάλια βλζπει, τι προγράμματα/ εκπομπζσ παρακολουκεί), τθν ακρόαςθ 

ραδιοφωνικϊν ςτακμϊν (π.χ. πόςεσ ϊρεσ, ποιουσ ςτακμοφσ ακοφει, ποιεσ εκπομπζσ 

ακοφει), με τθν ανάγνωςθ εφθμερίδων και περιοδικϊν γενικοφ και ειδικοφ ενδιαφζροντοσ 

(π.χ. τι διαβάηει, πόςο ςυχνά);  

10. Ροια είναι θ ςτάςθ (attitude) του δυνθτικοφ πελάτθ ζναντι του προϊόντοσ -τθσ επιχείρθςθσ 

και των ανταγωνιςτϊν; 

Τα εργαλεία προβολισ που ςυνκζτουν το μείγμα προβολισ/επικοινωνίασ 

(promotional mix) είναι τα ακόλουκα : διαφιμιςθ,  άμεςο μάρκετινγκ, προϊκθςθ 

πωλιςεων, δθμόςιεσ ςχζςεισ. 

Τα κυριότερα διαφθμιςτικά μζςα είναι τθλεόραςθ, ραδιόφωνο, εφθμερίδεσ, 

περιοδικά, Internet, αφίςεσ εντόσ και εκτόσ (outdoor) χϊρων πϊλθςθσ, φυλλάδια, δθμόςια 

μζςα μεταφοράσ.  

Το άμεςο μάρκετινγκ αναφζρεται ςε ενζργειεσ αμφίδρομθσ επικοινωνίασ μεταξφ 

πελάτθ και επιχείρθςθσ που χρθςιμοποιοφν ζνα ι περιςςότερα επικοινωνιακά μζςα και 

ςκοπό ζχουν να προκαλζςουν τθ μετριςιμθ αντίδραςθ του πελάτθ ανεξαρτιτωσ τόπου και 

χρόνου. Χρθςιμοποιείται με ςκοπό να ανακοινϊςει ειδικζσ προςφορζσ, να γνωςτοποιιςει 

ζνα νζο προϊόν, να προκαλζςει παραγγελίεσ. 
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Τα κυριότερα μζςα επικοινωνίασ αυτισ τθσ μορφισ περιλαμβάνουν τθν άμεςθ 

ταχυδρόμθςθ (Direct mail), τθν επικοινωνία άμεςθσ ανταπόκριςθσ (direct response 

advertising - «τθλεφωνιςτε τϊρα και κα ζχετε ζκπτωςθ 20% ςτθν τιμι») και τθν 

επικοινωνία από το τθλζφωνο (telemarketing) μζςω αυτοματοποιθμζνθσ φωνθτικισ 

υπθρεςίασ (Interactive Voice Response-IVR) ι μζςω υπαλλιλων ςε τθλεφωνικό κζντρο (call 

center). Ειδικά ςε ό,τι αφορά το Internet, θ πλζον διαδεδομζνθ ενζργεια άμεςου 

μάρκετινγκ είναι τα e-mail campaigns. 

Στο πλάνο επικοινωνίασ απαιτείται περιγραφι ςε γενικζσ γραμμζσ όλων των 

ςχεδιαςμζνων ενεργειϊν άμεςου μάρκετινγκ με τον ίδιο τρόπο όπωσ και για τα διαφθμιςτικά 

προγράμματα. Ζτςι, κα πρζπει να ςυνοψιςτοφν οι λόγοι για τουσ οποίουσ χρθςιμοποιείται το 

άμεςο μάρκετινγκ, ποιοι ςυγκεκριμζνοι τφποι/μζςα χρθςιμοποιοφνται (π.χ. άμεςθ 

ταχυδρόμθςθ) και, αν υπάρχουν, να καταγραφοφν κάποια ιςτορικά ςτοιχεία ανταπόκριςθσ 

των πελατϊν ςε τζτοιεσ ενζργειεσ. 

Θ προϊκθςθ πωλιςεων αφορά τθν επικοινωνία με ςκοπό ενκαρρφνει τθν αγορά, 

προςφζροντασ κίνθτρα (οικονομικά και μθ) ςτον πελάτθ, όπωσ: Μθ οικονομικά κίνθτρα: 

αναμνθςτικά ςτυλό και παρόμοια δϊρα μικρισ αξίασ, ςυγκζντρωςθ πόντων και απόκτθςθ 

δϊρων κ.λπ.  Οικονομικά κίνθτρα: π.χ. εκπτϊςεισ τιμϊν. Δωρεάν για ςυγκεκριμζνο διάςτθμα. 

Πολφ χαμθλι τιμι για ςυγκεκριμζνο διάςτθμα. 

Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ (Public Relations-P.R.) αποτελοφν μια προςωπικι επικοινωνία με ςκοπό 

να δθμιουργιςουν κετικι δθμόςια εικόνα και να ενιςχφςουν το προφίλ τθσ επιχείρθςθσ. Τα 

κυριότερα μζςα δθμοςίων ςχζςεων είναι: α) οι χορθγίεσ (sponsorship) προσ εμπορικζσ και μθ 

δραςτθριότθτεσ (π.χ. τθλεοπτικζσ ι/και ραδιοφωνικζσ εκπομπζσ οικονομικοφ περιεχομζνου, 

πολιτιςτικζσ, επιςτθμονικζσ, φιλανκρωπικζσ, ακλθτικζσ εκδθλϊςεισ), β) θ δθμοςιότθτα 

(publicity) θ οποία είναι μθ πλθρωμζνθ μορφι επικοινωνίασ με τθ μορφι άρκρων ςτον Τφπο 

(προτιμότερο από διακεκριμζνουσ ςυντάκτεσ), τθ δθμοςίευςθ Δελτίων Τφπου, γ) οι ειδικζσ 

εκδόςεισ & εκδθλϊςεισ (special publications & events), όπωσ εταιρικοί απολογιςμοί, 

απολογιςμοί εταιρικισ κοινωνικισ ευκφνθσ, διοργάνωςθ ςυνεδρίων, θμερίδων, ομιλιϊν. 

Θα πρζπει να ςθμειωκεί ότι ενζργειεσ δθμοςίων ςχζςεων μποροφν να υλοποιθκοφν με 

αποδζκτεσ όχι μόνο πελάτεσ, αλλά και ςυνεργάτεσ και άτομα που διαμορφϊνουν τθν κοινι 

γνϊμθ, όπωσ, για παράδειγμα, οικονομικοί ςυντάκτεσ. Τζτοιεσ ενζργειεσ περιλαμβάνουν, 
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μεταξφ άλλων, προςκλιςεισ ςε ςεμινάρια και διαλζξεισ, ταξίδια ςε κυγατρικζσ των 

επιχειριςεων ςτο εξωτερικό. 

Στθ ςυνζχεια του πλάνου επικοινωνίασ αναφζρονται ποια μθνφματα κα 

μεταδοκοφν και πωσ κα μεταδοκοφν. Τα μθνφματα κα πρζπει να μεταφζρουν τισ 

μοναδικζσ προτάςεισ πϊλθςθσ (Unique Selling Propositions) του προϊόντοσ και μπορεί να 

ζχουν τθ μορφι: Ορκολογικϊν μθνυμάτων ςτα οποία τονίηονται π.χ. χαρακτθριςτικά 

προϊόντοσ, ποιότθτα εξυπθρζτθςθσ, απόδοςθ, κ.λπ., ςυναιςκθματικϊν μθνυμάτων τα 

οποία μπορεί να είναι κετικά (π.χ. χιοφμορ, αγάπθ) ι αρνθτικά (π.χ. ενοχζσ, ντροπι, 

φόβοσ). 

Οι ςτόχοι των μζςων αναφζρονται ςτα επιδιωκόμενα αποτελζςματα από τθν χριςθ 

ςυγκεκριμζνων μζςων επικοινωνίασ, προκειμζνου να επιτευχκοφν οι ςτόχοι επικοινωνίασ 

και μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ, είτε για το ςφνολο τθσ, είτε για ςυγκεκριμζνο προϊόν (ι 

γραμμι προϊόντοσ). Ενδεικτικοί ςτόχοι μζςων είναι οι ακόλουκοι:  Να προςεγγιςτεί το 75% 

του κοινοφ-ςτόχου τουλάχιςτον 3 φορζσ κατά τθ περίοδο Ιουλίου-Δεκεμβρίου. Να γίνει θ 

εντατικότερθ διαφιμιςθ ςτθν τθλεόραςθ τθν περίοδο των εορτϊν των Χριςτουγζννων και 

του Ράςχα. Να δοκεί μεγαλφτερθ ζμφαςθ ςτθ διαφιμιςθ μζςω Internet και ειδικότερα 

μζςω των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ (π.χ. Facebook). 

Μετά τον κακοριςμό των ςτόχων των μζςων, ακολουκεί ο προγραμματιςμόσ των 

μζςων, ο οποίοσ αφορά τθν επιλογι των επιμζρουσ μζςων προβολισ που κα 

χρθςιμοποιθκοφν για να επιτευχκοφν οι ςτόχοι επικοινωνίασ. Ενδεικτικά μζςα 

προβολισ/επικοινωνίασ είναι θ τθλεόραςθ, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά, οι εφθμερίδεσ, θ 

διαφιμιςθ ςε εξωτερικοφσ χϊρουσ (outdoor) κυρίωσ μζςω αφιςϊν (billboards), οι αφίςεσ 

και οι πινακίδεσ ςε μεταφορικά μζςα. 

Ο προγραμματιςμόσ των μζςων γίνεται από τθ διαφθμιςτικι εταιρεία ςε άμεςθ 

ςυνεργαςία με εξειδικευμζνα γραφεία αγοράσ διαφθμιςτικοφ «χϊρου» και «χρόνου» που 

ονομάηονται media shops. Ο ςυγκεκριμζνοσ προγραμματιςμόσ προχποκζτει, καταρχάσ, τθν 

επιλογι των μζςων προβολισ/επικοινωνίασ. 

Θ επιλογι των μζςων προβολισ εξαρτάται από τισ πθγζσ πλθροφόρθςθσ που 

χρθςιμοποιοφν οι πελάτεσ/καταναλωτζσ κατά τθν αγοραςτικι διαδικαςία, αλλά και τθν 

αγορά ςτθν οποία απευκφνεται θ επιχείρθςθ (π.χ. ςτισ Β2Β αγορζσ ο ρόλοσ των προςωπικϊν 
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πωλιςεων είναι πολφ πιο ςθμαντικόσ λόγω του περιοριςμζνου αρικμοφ των πελατϊν, ςε 

αντίκεςθ με τισ καταναλωτικζσ αγορζσ -B2C- όπου θ διαφιμιςθ αποτελείτο κφριο μζςο 

προϊκθςθσ). 

Αφοφ επιλεγοφν τα μζςα επικοινωνίασ/προβολισ, ακολουκεί θ ςφνταξθ του πλάνου 

μζςων (media plan). Αντικειμενικόσ ςκοπόσ είναι να ςχεδιαςτεί ζνα πλάνο μζςων το οποίο να 

περιγράφει ζνα ςυνδυαςμό μζςων που επιτρζπει ςτθν επιχείρθςθ να επικοινωνιςει το μινυμα 

τθσ με τον πλζον αποτελεςματικό τρόπο, ςτον μεγαλφτερο δυνατό αρικμό πικανϊν πελατϊν, 

με το χαμθλότερο κόςτοσ. 

΢τάδιο 8: Παρακολοφθηςη και Ζλεγχοσ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ 

Τζλοσ, θ διαδικαςία κατάςτρωςθσ και εφαρμογισ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ 

ολοκλθρϊνεται με τθ διενζργεια του ςταδίου 8, το οποίο αφορά ςτθν υλοποίθςθ και 

παρακολοφκθςθ του προγράμματοσ, ϊςτε να μπορεί θ επιχείρθςθ να ελζγχει τισ 

δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ και να επεμβαίνει ζγκαιρα όταν παρεκκλίνουν από τουσ 

ςτόχουσ ι εξωγενείσ παράγοντεσ απαιτοφν τθν ανακεϊρθςθ τουσ.  

Θ διοικθτικι ομάδα μάρκετινγκ κα πρζπει, πζρα από τισ επιμζρουσ τακτικζσ 

μάρκετινγκ, να καταρτίςει τον προχπολογιςμό και να ςχεδιάςει το πρόγραμμα εκτάκτου 

ανάγκθσ (contingency plan). Ειδικότερα, πρζπει να καταρτιςτεί ο προχπολογιςμόσ των 

δεδομζνων που αφοροφν το προϊόν, τθ γραμμι προϊόντων ι το ςφνολο των προϊόντων τθσ 

επιχείρθςθσ που καλφπτει το ςχετικό Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ. 

Προχπολογιςμόσ 

Ο γενικόσ προχπολογιςμόσ του μάρκετινγκ ενόσ προϊόντοσ (γραμμισ προϊόντοσ ι όλων 

των προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ) αποτυπϊνει ςε ποςοτικοποιθμζνθ μορφι όλα τα ςτοιχεία 

και τισ δραςτθριότθτεσ του ςχετικοφ Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ. Ριο αναλυτικά, ςτον 

προχπολογιςμό του μάρκετινγκ αναφζρεται το κόςτοσ των διαφόρων δραςτθριοτιτων που 

προβλζπονται από το πρόγραμμα και ςυςχετίηεται με τισ αναμενόμενεσ πωλιςεισ και τα 

αναμενόμενα κζρδθ από τθν υλοποίθςθ των δραςτθριοτιτων αυτϊν. 

Ο προχπολογιςμόσ ενόσ προϊόντοσ (γραμμισ προϊόντων ι ςυνολικά τθσ επιχείρθςθσ) 

αποτελείται από ζναν αρικμό επιμζρουσ προχπολογιςμϊν, όπωσ ο προχπολογιςμόσ πωλιςεων 

(sales budget), ο διαφθμιςτικόσ προχπολογιςμόσ (advertising budget), κ.λπ. Αυτοί οι επιμζρουσ 
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προχπολογιςμοί είναι δυνατό να αναλφονται ανά γεωγραφικι περιοχι, κατθγορία πελάτθ 

και χρονικι περίοδο ι με οποιονδιποτε άλλο τρόπο κρίνει ςκόπιμο θ επιχείρθςθ. 

Το χρονικό διάςτθμα που καλφπτει ζνασ τζτοιοσ προχπολογιςμόσ μπορεί να είναι το 

δωδεκάμθνο, θ τριετία, θ διάρκεια ηωισ του προϊόντοσ, μια λογιςτικι χριςθ, κ.τ.λ., ανάλογα με 

τθν πολιτικι που ακολουκεί θ επιχείρθςθ. Επίςθσ, θ κατάρτιςθ του προχπολογιςμοφ μπορεί να 

γίνει ςε μθνιαία, τριμθνιαία, εξαμθνιαία ι άλλθ βάςθ που κεωρείται κατάλλθλθ από τθν 

επιχείρθςθ. Θ χρονικι βάςθ ανάλυςθσ του προχπολογιςμοφ είναι ςυνάρτθςθ τθσ διαδικαςίασ 

ελζγχου τθσ εκτζλεςθσ του, δθλαδι τθσ ςφγκριςθσ των προχπολογιςμζνων με τα απολογιςτικά 

πόςα με ςκοπό τον υπολογιςμό και τθν αιτιολόγθςθ των αποκλίςεων για τθ λιψθ των 

απαραίτθτων αποφάςεων. 

Θ ανάπτυξθ του προχπολογιςμοφ ςυντελείται ςε βιματα. Το πρϊτο βιμα ςτθ ςφνταξθ 

του προχπολογιςμοφ είναι θ ςυλλογι των ςχετικϊν ςτοιχείων. Στθ ςυνζχεια, ακολουκεί θ 

επεξεργαςία των ςτοιχείων αυτϊν, ςυνικωσ μζςω ενόσ προγράμματοσ λογιςμικοφ, θ οποία 

καταλιγει ςτθν παρουςίαςθ ενόσ αναλυτικοφ προχπολογιςμοφ που περιγράφει επιμζρουσ 

προχπολογιςμοφσ. Οι προχπολογιςμοί αυτοί που ςυνκζτουν το ςυνολικό προχπολογιςμό του 

προϊόντοσ άλλοτε αναπτφςςονται ςειριακά και άλλοτε παράλλθλα.  

Κατά τθν ανάπτυξθ των επιμζρουσ προχπολογιςμϊν κα πρζπει να τθροφνται αναλυτικζσ 

ςθμειϊςεισ αναφορικά με τισ βαςικζσ υποκζςεισ και προβλζψεισ που ζχουν γίνει ςε κάκε 

ςτάδιο κατάρτιςθσ τουσ κακϊσ και οι αλγόρικμοι βάςει των οποίων ζχουν υπολογιςτεί τα 

διάφορα ποςά. Θ διαδικαςία αυτι, αφενόσ, επιτρζπει τθν εφκολθ τροποποίθςθ τουσ ςε 

περίπτωςθ που ηθτθκεί να γίνουν οριςμζνεσ αλλαγζσ ςτισ βαςικζσ υποκζςεισ και, αφετζρου, 

παρζχει ουςιαςτικι βοικεια για τθ διενζργεια αναλφςεων ευαιςκθςίασ και τθν ανάπτυξθ 

εναλλακτικϊν ςεναρίων. 

Παρακολοφθηςη και ζλεγχοσ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ 

Μετά τθν ολοκλιρωςθ ςχεδιαςμοφ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ ακολουκεί θ 

υλοποίθςθ/εφαρμογι του από τθ διοικθτικι ομάδα μάρκετινγκ. Κατά τθ διάρκεια τθσ 

εφαρμογισ του είναι ςθμαντικό να ελζγχεται και αξιολογείται θ πορεία υλοποίθςθσ των 

επιμζρουσ ενεργειϊν που ζχουν ςχεδιαςτεί. 

Ο ζλεγχοσ μάρκετινγκ (Marketing control) αποτελεί διοικθτικι λειτουργία μζςω τθσ 

οποίασ τίκενται οι προδιαγραφζσ (standards) και τα μζςα μζτρθςθσ τθσ προόδου των 
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ενεργειϊν μάρκετινγκ, μετρϊνται τα ενδιάμεςα (interim) αποτελζςματα μετά τθν 

υλοποίθςθ, διαπιςτϊνονται αρνθτικζσ αποκλίςεισ από τουσ ςτόχουσ (τα αποτελζςματα 

είναι μικρότερα των ςτόχων) και γίνονται προςαρμογζσ, εάν και εφόςον χρειάηεται, 

προκειμζνου να επιτευχκεί θ αναμενόμενθ απόδοςθ. 

Υπάρχουν πολλοί λόγοι απόκλιςθσ τθσ απόδοςθσ από τουσ προκακοριςμζνουσ 

ςτόχουσ, όπωσ, μεταξφ άλλων : οι ςτόχοι που ζχουν τεκεί να μθν είναι ρεαλιςτικοί, το 

προςωπικό να μθν πιςτεφει ςτο Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ ι να μθν είναι απόλυτα ξεκάκαρεσ 

οι αρμοδιότθτεσ των επιμζρουσ ςτελεχϊν, να μθν ζχουν δοκεί οι απαιτοφμενοι πόροι για 

τθν υλοποίθςθ του ι να μθν ζχουν κατανεμθκεί ςωςτά ςτο χρόνο, γεγονότα του 

εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ να περιορίηουν τθ δυνατότθτα εφαρμογισ επιμζρουσ δράςεων. 

Θ λειτουργία του ελζγχου μάρκετινγκ διενεργείται μζςω ςυγκεκριμζνθσ διαδικαςίασ 

θ οποία περιλαμβάνει τα ακόλουκα τζςςερα ςτάδια: ΢τάδιο 1 : Κακοριςμόσ ςτόχων 

μάρκετινγκ, ΢τάδιο 2: Μζτρθςθ απόδοςθσ ςτθν αγορά, ΢τάδιο 3: Μζτρθςθ αποκλίςεων από 

τουσ προκακοριςμζνουσ ςτόχουσ, ΢τάδιο 4: Λιψθ διορκωτικϊν μζτρων μείωςθσ των 

αποκλίςεων. Είναι προφανζσ ότι θ διοικθτικι λειτουργία του ελζγχου μάρκετινγκ είναι 

άρρθκτα ςυνδεδεμζνθ με τθ λειτουργία του προγραμματιςμοφ μάρκετινγκ. Θ λειτουργία 

του προγραμματιςμοφ οδθγεί ςτον ςχεδιαςμό και τθν εφαρμογι ενόσ ςυγκεκριμζνου 

Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ από το οποίο προκφπτουν ςυγκεκριμζνα αποτελζςματα (π.χ. 

πωλιςεισ, κζρδθ). Θ λειτουργία του ελζγχου αποςκοπεί ςτθν αξιολόγθςθ τθσ ταφτιςθσ των 

αποτελεςμάτων που ζχουν προκφψει με τουσ ςτόχουσ που είχαν τεκεί κατά τον 

προγραμματιςμό μάρκετινγκ, τθν ανάδειξθ τυχόν αποκλίςεων από αυτοφσ τουσ ςτόχουσ και 

τθν εφαρμογι διορκωτικϊν ενεργειϊν προκειμζνου να επιτευχκοφν οι προκακοριςμζνοι 

ςτόχοι (εφόςον βζβαια εξακολουκοφν να είναι ρεαλιςτικοί). 

Ρροκειμζνου να γίνει αποτελεςματικόσ ζλεγχοσ μάρκετινγκ, κα πρζπει να ζχουν 

ςχεδιαςτεί εκ των προτζρων οι μθχανιςμοί παρακολοφκθςθσ/ελζγχου και αξιολόγθςθσ οι 

οποίοι κα βοθκιςουν να εκτιμθκεί/αξιολογθκεί το Ρρόγραμμα Μάρκετινγκ το οποίο 

υλοποιείται. 

Ουςιαςτικά, οι μθχανιςμοί ελζγχου περιλαμβάνουν: Τθν ανάπτυξθ κριτθρίων και 

προκακοριςμζνων μεγεκϊν απόδοςθσ, τθν ανάπτυξθ εφρουσ τιμϊν εντόσ των οποίων αυτά τα 

κριτιρια και τα προκακοριςμζνα μεγζκθ απόδοςθσ κα κεωρθκεί ότι ζχουν εκπλθρωκεί, τθν 
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ανάπτυξθ διαδικαςιϊν οι οποίεσ κα παρζχουν κατάλλθλα και αξιόπιςτα μζτρα 

αποτελεςματικότθτασ, τθν ανάπτυξθ μζςων για να ςυγκρίνουν με ακρίβεια τα αποτελζςματα 

που ζχουν επιτευχκεί με το ςφνολο των προκακοριςμζνων τιμϊν και τθν ανάπτυξθ ςυςτθμάτων 

που διευκολφνουν τθν ανάλθψθ διορκωτικϊν μζτρων. Λόγω τθσ μεγάλθσ διαςφνδεςθσ τθσ λει-

τουργίασ του μάρκετινγκ με τισ υπόλοιπεσ επιχειρθςιακζσ λειτουργίεσ (π.χ. ανκρϊπινοι 

πόροι, παραγωγι, χρθματοοικονομικά), οι μθχανιςμοί ελζγχου και αξιολόγθςθσ τθσ 

εφαρμογισ του Ρρογράμματοσ Μάρκετινγκ κα πρζπει να επικοινωνοφνται και ς' αυτζσ τισ 

λειτουργίεσ και να ηθτείται θ ενεργόσ ςυμμετοχι τουσ ςτθν όλθ διαδικαςία ελζγχου. 

Σφμφωνα με τον Jaworski οι επιχειριςεισ κα πρζπει να αναπτφςςουν ζναν 

ιςορροπθμζνο ςυνδυαςμό τυπικϊν (formal) και άτυπων (informal) ελζγχων μάρκετινγκ. Ο 

τυπικόσ ζλεγχοσ αφορά γραπτοφσ κανόνεσ/μθχανιςμοφσ οι οποίοι ενεργοποιοφνται από τθ 

διοίκθςθ προκειμζνου να επθρεάςουν τθν πικανότθτα το προςωπικό μάρκετινγκ να 

ςυμπεριφερκεί/δραςτθριοποιθκεί κατά τρόπο που να υποςτθρίηει τουσ ςτόχουσ 

μάρκετινγκ. Αντίκετα, ο άτυποσ ζλεγχοσ μάρκετινγκ αναφζρεται ςε άγραφουσ 

κανόνεσ/μθχανιςμοφσ οι οποίοι ενεργοποιοφνται από τουσ ίδιουσ τουσ εργαηόμενουσ ςε 

μια προςπάκεια αυτοελζγχου (self-control) των δραςτθριοτιτων τουσ. 
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