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ΕίπανΕίπαν……

�� ““Το Το management management είναι περισσότερο πρακτική, παρά επιστήµη. ∆εν είναι είναι περισσότερο πρακτική, παρά επιστήµη. ∆εν είναι 
γνώση αλλά απόδοση. Η πρακτική όµως αυτή βασίζεται στη γνώση καιγνώση αλλά απόδοση. Η πρακτική όµως αυτή βασίζεται στη γνώση και την την 
ευθύνηευθύνη””

Peter Peter DruckerDrucker

�� ““Ας µη πάω χαµένος άδοξα και χωρίς καµία προσπάθεια. Κάτι µεγάλο Ας µη πάω χαµένος άδοξα και χωρίς καµία προσπάθεια. Κάτι µεγάλο θα κάµω θα κάµω 
πρώτα που θα το µάθουν και οι επόµενες γενιές.πρώτα που θα το µάθουν και οι επόµενες γενιές.””

Όµηρος, Όµηρος, ΙλιάδαΙλιάδα ΧΧ--304 304 

�� ““Οι σκέψεις µάς κάνουν να υποφέρουµε περισσότερο από τα γεγονότα.Οι σκέψεις µάς κάνουν να υποφέρουµε περισσότερο από τα γεγονότα.””
Σενέκας Σενέκας 

�� ““Η επιχείρηση είναι ένα θέατρο γεµάτο µυστικούς άγραφους κανόνες Η επιχείρηση είναι ένα θέατρο γεµάτο µυστικούς άγραφους κανόνες όπου ο όπου ο 
καθένας παίζει τον δικό του ξεχωριστό ρόλο.καθένας παίζει τον δικό του ξεχωριστό ρόλο.””

FranckFranck AzaisAzais, Ψυχολόγος , Ψυχολόγος 

�� ““Οι ευφυείς άνθρωποι λύνουν τα προβλήµατα. Οι ιδιοφυΐες τα Οι ευφυείς άνθρωποι λύνουν τα προβλήµατα. Οι ιδιοφυΐες τα 
προλαµβάνουν.προλαµβάνουν.””

Αϊνστάιν Αϊνστάιν 
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Marketing WorldMarketing World……

�� ΕίσαιΕίσαι σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Τον πλησιάζεις σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Τον πλησιάζεις 
και του λες "Είµαι καταπληκτική στο κρεβάτι." και του λες "Είµαι καταπληκτική στο κρεβάτι." -- Αυτό λέγεται Αυτό λέγεται DirectDirect
MarketingMarketing. . 

�� Είσαι σε ένα πάρτι µε παρέα και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Μια Είσαι σε ένα πάρτι µε παρέα και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Μια 
φίλη απ' την παρέα σου τον πλησιάζει, δείχνει εσένα, και του φίλη απ' την παρέα σου τον πλησιάζει, δείχνει εσένα, και του 
λέει:"Είναι καταπληκτική στο κρεβάτι." λέει:"Είναι καταπληκτική στο κρεβάτι." -- Αυτό λέγεται Αυτό λέγεται διαφήµισηδιαφήµιση. . 

�� Είσαι σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Τον πλησιάζεις Είσαι σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Τον πλησιάζεις 
και παίρνεις τον αριθµό του τηλεφώνου του. Την επόµενη µέρα τον και παίρνεις τον αριθµό του τηλεφώνου του. Την επόµενη µέρα τον 
παίρνεις τηλέφωνο και του λες : «Γεια, είµαι καταπληκτική στο παίρνεις τηλέφωνο και του λες : «Γεια, είµαι καταπληκτική στο 
κρεβάτι.» κρεβάτι.» -- Αυτό λέγεται Αυτό λέγεται TelemarketingTelemarketing. . 

�� Είσαι σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Σηκώνεσαι, Είσαι σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Σηκώνεσαι, 
ισώνεις το φόρεµα σου. Τον πλησιάζεις και του κερνάς ένα ποτό. ισώνεις το φόρεµα σου. Τον πλησιάζεις και του κερνάς ένα ποτό. 
Του λες «Μπορώ;» και του ισιώνεις τη γραβάτα ενώ ακουµπάς Του λες «Μπορώ;» και του ισιώνεις τη γραβάτα ενώ ακουµπάς 
απαλά πάνω στο µπράτσο του, και του λες «Α, επίσης είµαι απαλά πάνω στο µπράτσο του, και του λες «Α, επίσης είµαι 
καταπληκτική στο κρεβάτι.» καταπληκτική στο κρεβάτι.» -- Αυτό λέγεται Αυτό λέγεται δηµόσιες σχέσειςδηµόσιες σχέσεις. . 
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Marketing WorldMarketing World……

�� ΕίσαιΕίσαι σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Σε πλησιάζει σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Σε πλησιάζει 
αυτός και σου λέει «Έµαθα πως είσαι καταπληκτική στο κρεβάτι.» αυτός και σου λέει «Έµαθα πως είσαι καταπληκτική στο κρεβάτι.» --
Αυτό λέγεται Αυτό λέγεται αναγνώριση προϊόντοςαναγνώριση προϊόντος..

�� Είσαι σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Τον πλησιάζεις Είσαι σε ένα πάρτι και βλέπεις έναν ωραίο άντρα. Τον πλησιάζεις 
και τον πείθεις να πάρει την φίλη σου σπίτι του. και τον πείθεις να πάρει την φίλη σου σπίτι του. -- Αυτό λέγεται Αυτό λέγεται 
πώληση προϊόντοςπώληση προϊόντος

�� Αυτός όµως δεν είναι ευχαριστηµένος µε την απόδοση της φίλης Αυτός όµως δεν είναι ευχαριστηµένος µε την απόδοση της φίλης 
σου, και έτσι σε παίρνει τηλέφωνο. σου, και έτσι σε παίρνει τηλέφωνο. -- Αυτό λέγεται Αυτό λέγεται Τεχνική Τεχνική 
ΥποστήριξηΥποστήριξη. . 

�� Πας σε ένα πάρτι, και στον δρόµο διαπιστώνεις πως µέσα σε όλα Πας σε ένα πάρτι, και στον δρόµο διαπιστώνεις πως µέσα σε όλα 
αυτά τα σπίτια που περνάς µπορεί να υπάρχουν ωραίοι άντρες. αυτά τα σπίτια που περνάς µπορεί να υπάρχουν ωραίοι άντρες. 
Σκαρφαλώνεις πάνω σε ένα απ' τα σπίτια που βρίσκονται ακριβώς Σκαρφαλώνεις πάνω σε ένα απ' τα σπίτια που βρίσκονται ακριβώς 
στη µέση της γειτονίας, και ξελαρυγγιάζεσαι φωνάζοντας «Είµαι στη µέση της γειτονίας, και ξελαρυγγιάζεσαι φωνάζοντας «Είµαι 
καταπληκτική στο κρεβάτι !» καταπληκτική στο κρεβάτι !» -- Αυτό λέγεται Αυτό λέγεται SpamSpam (Ενοχλητική (Ενοχλητική 
Αλληλογραφία). Αλληλογραφία). 

Αγνώστου στο ∆ιαδίκτυο Αγνώστου στο ∆ιαδίκτυο 
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∆οµή∆οµή ΣεµιναρίουΣεµιναρίου

�� ΕισαγωγήΕισαγωγή στο Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ στο Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ 

�� Επιχειρησιακός Στρατηγικός ΣχεδιασµόςΕπιχειρησιακός Στρατηγικός Σχεδιασµός

�� ∆ιαδικασία Σχεδιασµού Μάρκετινγκ∆ιαδικασία Σχεδιασµού Μάρκετινγκ

�� Συστήµατα Πληροφοριών και Έρευνα ΜάρκετινγκΣυστήµατα Πληροφοριών και Έρευνα Μάρκετινγκ

�� Ανάλυση ΜίκροΑνάλυση Μίκρο-- και Μάκροκαι Μάκρο-- ΠεριβάλλοντοςΠεριβάλλοντος

�� Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΑνάλυση Καταναλωτικών Αγορών

�� Βιοµηχανικό Βιοµηχανικό MarketingMarketing

�� Τµηµατοποίηση, Στόχευση & ΧωροθέτησηΤµηµατοποίηση, Στόχευση & Χωροθέτηση

�� Ανάπτυξη και Κύκλος Ζωής ΠροϊόντοςΑνάπτυξη και Κύκλος Ζωής Προϊόντος

�� Οργάνωση, Υλοποίηση & Έλεγχος ΜάρκετινγκΟργάνωση, Υλοποίηση & Έλεγχος Μάρκετινγκ

�� Άµεσο και διαδικτυακό Άµεσο και διαδικτυακό MarketingMarketing
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�� ΜάρκετινγκΜάρκετινγκ είναι µια διαδικασία µάνατζµεντ µε την οποία είναι µια διαδικασία µάνατζµεντ µε την οποία 
άτοµα και οµάδες αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυµούν άτοµα και οµάδες αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυµούν 
µέσω της παραγωγής, της προσφοράς και της ανταλλαγής µέσω της παραγωγής, της προσφοράς και της ανταλλαγής 
προϊόντων αξίας µε άλλα. προϊόντων αξίας µε άλλα. 

�� Έννοιες κλειδιά:Έννοιες κλειδιά:
�� Ανάγκες, επιθυµίες, απαιτήσειςΑνάγκες, επιθυµίες, απαιτήσεις

�� ΠροϊόνΠροϊόν

�� ΑνταλλαγήΑνταλλαγή

�� ΑγοράΑγορά

ΙΙ. Εισαγωγή στο . Εισαγωγή στο Marketing ManagementMarketing Management
Βασικές ΈννοιεςΒασικές Έννοιες
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�� Μάρκετινγκ µάνατζµεντΜάρκετινγκ µάνατζµεντ είναι η διαδικασία του σχεδιασµού είναι η διαδικασία του σχεδιασµού 
και της υλοποίησης της σύλληψης, της τιµολόγησης, της και της υλοποίησης της σύλληψης, της τιµολόγησης, της 
προώθησης και διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών που προώθησης και διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών που 
θα προκαλέσουν ανταλλαγές (συναλλαγές) οι οποίες θα προκαλέσουν ανταλλαγές (συναλλαγές) οι οποίες 
ικανοποιούν τους αντικειµενικούς στόχους ατόµων και ικανοποιούν τους αντικειµενικούς στόχους ατόµων και 
οργανισµών. οργανισµών. 

�� Τέσσερις βασικές προσεγγίσεις:Τέσσερις βασικές προσεγγίσεις:
�� Το µάρκετινγκ µε επίκεντρο την παραγωγήΤο µάρκετινγκ µε επίκεντρο την παραγωγή

�� Το µάρκετινγκ µε επίκεντρο το προϊόνΤο µάρκετινγκ µε επίκεντρο το προϊόν

�� Το µάρκετινγκ µε επίκεντρο την πώλησηΤο µάρκετινγκ µε επίκεντρο την πώληση

�� Το µάρκετινγκ µε επίκεντρο την αγοράΤο µάρκετινγκ µε επίκεντρο την αγορά

ΙΙ. Εισαγωγή στο . Εισαγωγή στο Marketing ManagementMarketing Management
Βασικές ΈννοιεςΒασικές Έννοιες
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�� ΤαΤα 44Ps Ps ή 4ή 4CsCs

ΙΙ. Εισαγωγή στο . Εισαγωγή στο Marketing ManagementMarketing Management
Βασικές ΈννοιεςΒασικές Έννοιες

Marketing

Mix

Product

Price Promotion

Place

Customer

Solution

Customer

Cost

Communication

Conven-

ience
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�� MarketingMarketing MixMix (µίγµα (µίγµα marketingmarketing) είναι το σύνολο των ) είναι το σύνολο των 
εργαλείων του εργαλείων του MarketingMarketing που χρησιµοποιεί η επιχείρηση για που χρησιµοποιεί η επιχείρηση για 
να επιτύχει τους αντικειµενικούς της στόχους µέσα στην να επιτύχει τους αντικειµενικούς της στόχους µέσα στην 
αγορά αγορά –– στόχο.στόχο.

�� Το Το MarketingMarketing MixMix περιλαµβάνει:περιλαµβάνει:
�� ProductProduct –– Προϊόν: ποικιλία Προϊόν: ποικιλία –– ποιότητα ποιότητα –– σχέδιο σχέδιο ––

χαρακτηριστικά χαρακτηριστικά –– συσκευασία συσκευασία –– µέγεθος µέγεθος –– υπηρεσίες υπηρεσίες ––
αποδόσεις αποδόσεις –– εγγυήσειςεγγυήσεις

�� PricePrice –– Τιµή: τιµή καταλόγου Τιµή: τιµή καταλόγου –– εκπτώσεις εκπτώσεις –– παροχές παροχές –– περίοδος περίοδος 
πληρωµής πληρωµής –– όροι πίστωσηςόροι πίστωσης

�� PlacePlace –– Τόπος: κανάλια Τόπος: κανάλια –– κάλυψη κάλυψη –– ποικιλία ποικιλία –– τοποθεσίες τοποθεσίες ––
µεταφοράµεταφορά

�� PromotionPromotion –– Προώθηση: πωλήσεις Προώθηση: πωλήσεις –– διαφήµιση διαφήµιση –– δηµόσιες δηµόσιες 
σχέσεις σχέσεις –– directdirect marketingmarketing

ΙΙ. Εισαγωγή στο . Εισαγωγή στο Marketing ManagementMarketing Management
Βασικές ΈννοιεςΒασικές Έννοιες
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�� Στρατηγικός σχεδιασµόςΣτρατηγικός σχεδιασµός είναι η διαδικασία του είναι η διαδικασία του 
managementmanagement για τη δηµιουργία και τη διατήρηση µιας για τη δηµιουργία και τη διατήρηση µιας 
βιώσιµης σχέσης ανάµεσα στους αντικειµενικούς στόχους βιώσιµης σχέσης ανάµεσα στους αντικειµενικούς στόχους 
του οργανισµού και τους πόρους του αφενός και τις του οργανισµού και τους πόρους του αφενός και τις 
µεταβαλλόµενες ευκαιρίες της αγοράς αφετέρου.µεταβαλλόµενες ευκαιρίες της αγοράς αφετέρου.

�� Στόχος του στρατηγικού σχεδιασµού είναι να διαµορφώσει Στόχος του στρατηγικού σχεδιασµού είναι να διαµορφώσει 
ή/καιή/και να αναδιαµορφώσει τις δραστηριότητες και τα να αναδιαµορφώσει τις δραστηριότητες και τα 
προϊόντα της επιχείρησης, έτσι ώστε να αυτά να παράγουν προϊόντα της επιχείρησης, έτσι ώστε να αυτά να παράγουν 
ικανοποιητικά κέρδη και ανάπτυξη.ικανοποιητικά κέρδη και ανάπτυξη.

ΙΙΙΙ. Στρατηγικός Σχεδιασµός . Στρατηγικός Σχεδιασµός 
Βασικές ΈννοιεςΒασικές Έννοιες
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�� ΕταιρικόςΕταιρικός στρατηγικός σχεδιασµός (στρατηγικός σχεδιασµός (CorporateCorporate strategystrategy))

�� Γενικό στρατηγικό σχέδιο που αφορά όλη την επιχείρηση. Αυτό Γενικό στρατηγικό σχέδιο που αφορά όλη την επιχείρηση. Αυτό 
αποφασίζει πόσοι πόροι πρέπει να κατανεµηθούν σε κάθε κλάδο ή αποφασίζει πόσοι πόροι πρέπει να κατανεµηθούν σε κάθε κλάδο ή 
δραστηριότητα, καθώς και ποιες δραστηριότητες θα σταµατήσουν/ θαδραστηριότητα, καθώς και ποιες δραστηριότητες θα σταµατήσουν/ θα
ξεκινήσουν.ξεκινήσουν.

�� Επιχειρησιακός στρατηγικός σχεδιασµός (Επιχειρησιακός στρατηγικός σχεδιασµός (BusinessBusiness UnitUnit strategystrategy))

�� Σχέδια δράσης των κλάδων και των δραστηριοτήτων. Κάθε κλάδος Σχέδια δράσης των κλάδων και των δραστηριοτήτων. Κάθε κλάδος 
καταστρώνει ένα σχέδιο που ασχολείται µε την κατανοµή των κεφαλακαταστρώνει ένα σχέδιο που ασχολείται µε την κατανοµή των κεφαλαίων ίων 
σε κάθε τοµέα δραστηριότητας που ανήκει στον κλάδο. Κάθε τοµέας σε κάθε τοµέα δραστηριότητας που ανήκει στον κλάδο. Κάθε τοµέας 
δραστηριότητας µε τη σειρά του καταστρώνει ένα στρατηγικό σχέδιοδραστηριότητας µε τη σειρά του καταστρώνει ένα στρατηγικό σχέδιο που που 
θα τον οδηγήσει σε ένα κερδοφόρο µέλλον.θα τον οδηγήσει σε ένα κερδοφόρο µέλλον.

�� Στρατηγικός σχεδιασµός σε επίπεδο προϊόντος (Στρατηγικός σχεδιασµός σε επίπεδο προϊόντος (ProductProduct--marketmarket
unitunit strategystrategy))

�� Κάθε επίπεδο προϊόντος (γραµµή προϊόντος, µάρκα) Κάθε επίπεδο προϊόντος (γραµµή προϊόντος, µάρκα) πoυπoυ ανήκει σε ένα τοµέα ανήκει σε ένα τοµέα 
δραστηριότητας καταστρώνει ένα σχέδιο.δραστηριότητας καταστρώνει ένα σχέδιο.

ΙΙΙΙ. Στρατηγικός Σχεδιασµός . Στρατηγικός Σχεδιασµός 
Ανά οργανωτικό επίπεδοΑνά οργανωτικό επίπεδο
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ΙΙΙΙ. Στρατηγικός Σχεδιασµός . Στρατηγικός Σχεδιασµός 
Ο κύκλος του σχεδιασµούΟ κύκλος του σχεδιασµού
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�� Για τις ανάγκες του παρόντος µαθήµατος δεν Για τις ανάγκες του παρόντος µαθήµατος δεν 
παρουσιάζονται στοιχεία του Εταιρικού και Λειτουργικού παρουσιάζονται στοιχεία του Εταιρικού και Λειτουργικού 
Στρατηγικού Σχεδιασµού.Στρατηγικού Σχεδιασµού.

�� Το επόµενο κεφάλαιο αφορά τον Το επόµενο κεφάλαιο αφορά τον Επιχειρησιακό ΣχεδιασµόΕπιχειρησιακό Σχεδιασµό, , 
δηλ. το σχέδιο δράσης για µια συγκεκριµένη δραστηριότητα δηλ. το σχέδιο δράσης για µια συγκεκριµένη δραστηριότητα 
ή κλάδο δραστηριοτήτων της επιχείρησης.ή κλάδο δραστηριοτήτων της επιχείρησης.

ΙΙΙΙ. Στρατηγικός Σχεδιασµός . Στρατηγικός Σχεδιασµός 

14Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Τα βήµατα... Τα βήµατα... 
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�� ΑποστολήΑποστολή της εταιρίαςτης εταιρίας: προσδιορίζεται ο λόγος ύπαρξης της : προσδιορίζεται ο λόγος ύπαρξης της 
επιχείρησης και ο σκοπός της, και προωθούνται κοινές αξίες επιχείρησης και ο σκοπός της, και προωθούνται κοινές αξίες 
και προσδοκίες στους πελάτες αλλά και µεταξύ των και προσδοκίες στους πελάτες αλλά και µεταξύ των 
εργαζοµένων.εργαζοµένων.

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
ΑποστολήΑποστολή

�� «Αποστολή µας είναι να προσφέρουµε «Αποστολή µας είναι να προσφέρουµε 
υπηρεσίες υψηλής ποιότητας, απαντώντας στις υπηρεσίες υψηλής ποιότητας, απαντώντας στις 
ανάγκες των πελατών µας, παρέχοντας συνεχή ανάγκες των πελατών µας, παρέχοντας συνεχή 
υποστήριξη και άµεση ανταπόκριση στις υποστήριξη και άµεση ανταπόκριση στις 
συνεχώς αυξανόµενες απαιτήσεις της αγοράς»συνεχώς αυξανόµενες απαιτήσεις της αγοράς»

�� «Η αποστολή µας είναι να εδραιώσουµε τη «Η αποστολή µας είναι να εδραιώσουµε τη 
SonySony EricssonEricsson ως την πιο ελκυστική και ως την πιο ελκυστική και 
πρωτοποριακή παγκόσµια εταιρία στη πρωτοποριακή παγκόσµια εταιρία στη 
βιοµηχανία κινητών τηλεφώνων»βιοµηχανία κινητών τηλεφώνων»

16Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� Αποστολή της εταιρίαςΑποστολή της εταιρίας: πρέπει να ορίζει τα κυριότερα : πρέπει να ορίζει τα κυριότερα 
ανταγωνιστικά πεδία δράσης µέσα στα οποία θα ανταγωνιστικά πεδία δράσης µέσα στα οποία θα 
λειτουργήσει η εταιρία.λειτουργήσει η εταιρία.

�� Πεδίο δράσης κλάδουΠεδίο δράσης κλάδου

�� Πεδίο δράσης τµήµατος της αγοράςΠεδίο δράσης τµήµατος της αγοράς

�� Γεωγραφικό πεδίο δράσηςΓεωγραφικό πεδίο δράσης

�� Κάθετο πεδίο δράσηςΚάθετο πεδίο δράσης

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
ΑποστολήΑποστολή
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�� ΗΗ εταιρία πρέπει να παρακολουθήσει τις κύριες δυνάµεις του εταιρία πρέπει να παρακολουθήσει τις κύριες δυνάµεις του 
µακροπεριβάλλοντοςµακροπεριβάλλοντος (δηµογραφικές/ οικονοµικές, τεχνολογικές, (δηµογραφικές/ οικονοµικές, τεχνολογικές, 
πολιτικές/νοµικέςπολιτικές/νοµικές και και κοινωνικές/πολιτιστικέςκοινωνικές/πολιτιστικές) αλλά και του ) αλλά και του 
µικροπεριβάλλοντοςµικροπεριβάλλοντος (πελάτες, ανταγωνιστές, κανάλια διανοµής, (πελάτες, ανταγωνιστές, κανάλια διανοµής, 
προµηθευτές) οι οποίες επηρεάζουν τη δραστηριότητά τηςπροµηθευτές) οι οποίες επηρεάζουν τη δραστηριότητά της

�� ΕυκαιρίεςΕυκαιρίες

�� Ευκαιρία µάρκετινγκ µιας εταιρίας είναι ένας ελκυστικός στίβος γΕυκαιρία µάρκετινγκ µιας εταιρίας είναι ένας ελκυστικός στίβος για δράση ια δράση 
µάρκετινγκ της εταιρίας, στον οποίο η εταιρία θα είχε ένα ανταγωµάρκετινγκ της εταιρίας, στον οποίο η εταιρία θα είχε ένα ανταγωνιστικό νιστικό 
πλεονέκτηµα.πλεονέκτηµα.

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εξωτερικό ΠεριβάλλονΕξωτερικό Περιβάλλον

18Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΑπειλέςΑπειλές

�� Περιβαλλοντική απειλή είναι µια πρόκληση που παρουσιάζεται από µΠεριβαλλοντική απειλή είναι µια πρόκληση που παρουσιάζεται από µια ια 
δυσµενή τάση ή εξέλιξη στο περιβάλλον, η οποία θα µπορούσε να δυσµενή τάση ή εξέλιξη στο περιβάλλον, η οποία θα µπορούσε να 
οδηγήσει στη διάβρωση της θέσης της εταιρίας αν δεν αναλαµβανόταοδηγήσει στη διάβρωση της θέσης της εταιρίας αν δεν αναλαµβανόταν ν 
κατάλληλη δράση µάρκετινγκ.κατάλληλη δράση µάρκετινγκ.

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εξωτερικό ΠεριβάλλονΕξωτερικό Περιβάλλον
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�� Τέσσερα είναι τα πιθανά ενδεχόµενα:Τέσσερα είναι τα πιθανά ενδεχόµενα:

�� Ιδανική δραστηριότηταΙδανική δραστηριότητα είναι εκείνη είναι εκείνη 
που έχει πολλές σηµαντικές ευκαιρίες που έχει πολλές σηµαντικές ευκαιρίες 
και λίγες σηµαντικές απειλές.και λίγες σηµαντικές απειλές.

�� ∆ραστηριότητα µε υψηλές προοπτικές∆ραστηριότητα µε υψηλές προοπτικές
και κίνδυνους είναι εκείνη που έχει και κίνδυνους είναι εκείνη που έχει 
πολλές σηµαντικές ευκαιρίες και πολλές σηµαντικές ευκαιρίες και 
πολλές σηµαντικές απειλές.πολλές σηµαντικές απειλές.

�� Ώριµη δραστηριότηταΏριµη δραστηριότητα είναι εκείνη που είναι εκείνη που 
έχει λίγες σηµαντικές ευκαιρίες και έχει λίγες σηµαντικές ευκαιρίες και 
λίγες σηµαντικές απειλές και τέλος,λίγες σηµαντικές απειλές και τέλος,

�� Προβληµατική δραστηριότηταΠροβληµατική δραστηριότητα είναι είναι 
εκείνη που έχει λίγες ευκαιρίες και εκείνη που έχει λίγες ευκαιρίες και 
πολλές απειλές.πολλές απειλές.

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εξωτερικό ΠεριβάλλονΕξωτερικό Περιβάλλον
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�� ΑνάλυσηΑνάλυση εσωτερικού περιβάλλοντος = Εύρεση δυνατών σηµείων / εσωτερικού περιβάλλοντος = Εύρεση δυνατών σηµείων / 
αδυναµιώναδυναµιών

�� Άλλο πράγµα είναι να διακρίνουµε τις ελκυστικές ευκαιρίες στο Άλλο πράγµα είναι να διακρίνουµε τις ελκυστικές ευκαιρίες στο 
περιβάλλον κι άλλο πράγµα να έχουµε τις αναγκαίες ικανότητες γιαπεριβάλλον κι άλλο πράγµα να έχουµε τις αναγκαίες ικανότητες για
να επιτύχουµε σ' αυτές τις ευκαιρίεςνα επιτύχουµε σ' αυτές τις ευκαιρίες

�� Όλοι οι παράγοντες δεν εξίσου σηµαντικοί για να επιτύχουν σε µιαΌλοι οι παράγοντες δεν εξίσου σηµαντικοί για να επιτύχουν σε µια
δραστηριότητα ή να επιτύχουν µε µια νέα ευκαιρία µάρκετινγκδραστηριότητα ή να επιτύχουν µε µια νέα ευκαιρία µάρκετινγκ

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εξωτερικό ΠεριβάλλονΕξωτερικό Περιβάλλον
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ΒΗΜΑΒΗΜΑ 2: ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ2: ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ

ΕΡΓΑΛΕΙΟ 1ΕΡΓΑΛΕΙΟ 1 >> PEST Analysis>> PEST Analysis

�� Εργαλείο: Εργαλείο: PEST PEST AnalysisAnalysis..
PoliticalPolitical = Πολιτικοί Παράγοντες= Πολιτικοί Παράγοντες
EconomicEconomic = Οικονοµικοί Παράγοντες= Οικονοµικοί Παράγοντες
SocialSocial = Κοινωνικοί Παράγοντες= Κοινωνικοί Παράγοντες
TechnologicalTechnological = Τεχνολογικοί Παράγοντες= Τεχνολογικοί Παράγοντες

�� ΠαράδειγµαΠαράδειγµα: Έστω ότι ο κ. : Έστω ότι ο κ. ΚοµπιουτερίδηςΚοµπιουτερίδης αποφάσισε να χρησιµοποιήσει την αποφάσισε να χρησιµοποιήσει την 
εµπειρία του στην βιοµηχανία  παραγωγής ηλεκτρικών ειδών για να εµπειρία του στην βιοµηχανία  παραγωγής ηλεκτρικών ειδών για να ξεκινήσει ξεκινήσει 
µια επιχείρηση µε αντικείµενο την παραγωγή ηλεκτρονικών ειδών. Βµια επιχείρηση µε αντικείµενο την παραγωγή ηλεκτρονικών ειδών. Βρήκε ένα ρήκε ένα 
κτήριο κατάλληλο για το µέγεθος του εργοστασίου που έχει σχεδιάσκτήριο κατάλληλο για το µέγεθος του εργοστασίου που έχει σχεδιάσει, σε µια ει, σε µια 
περιοχή κοντά στην Νάουσα. Πριν βάλει σε εφαρµογή το επιχειρηµατπεριοχή κοντά στην Νάουσα. Πριν βάλει σε εφαρµογή το επιχειρηµατικό του ικό του 
σχέδιο σε ποία ερωτήµατα θα έπρεπε να απαντήσει σχετικά µε τους σχέδιο σε ποία ερωτήµατα θα έπρεπε να απαντήσει σχετικά µε τους παράγοντες παράγοντες 
που θα µπορούσαν να επηρεάσουν την ανάπτυξη της επιχείρησης του που θα µπορούσαν να επηρεάσουν την ανάπτυξη της επιχείρησης του στην στην 
συγκεκριµένη περιοχή;συγκεκριµένη περιοχή;

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εξωτερικό ΠεριβάλλονΕξωτερικό Περιβάλλον

22Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

ΒΗΜΑΒΗΜΑ 2: ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ2: ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ

ΕΡΓΑΛΕΙΟΕΡΓΑΛΕΙΟ 11 >> >> PEST AnalysisPEST Analysis

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εξωτερικό ΠεριβάλλονΕξωτερικό Περιβάλλον
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ΒΗΜΑΒΗΜΑ 2: ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ2: ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ

ΕΡΓΑΛΕΙΟ 2ΕΡΓΑΛΕΙΟ 2 >> >> ΜΟΝΤΕΛΟ ΤΩΝ 5 ∆ΥΜΑΜΕΩΝ ΤΟΥ ΜΟΝΤΕΛΟ ΤΩΝ 5 ∆ΥΜΑΜΕΩΝ ΤΟΥ PORTERPORTER

�� H επιτυχείς προσέγγιση του εξωτερικού περιβάλλοντος H επιτυχείς προσέγγιση του εξωτερικού περιβάλλοντος 

ολοκληρώνετε µε την µελέτη του µίκροολοκληρώνετε µε την µελέτη του µίκρο--περιβάλλοντος περιβάλλοντος 

(περιλαµβάνει τις επιχειρήσεις του κλάδου).(περιλαµβάνει τις επιχειρήσεις του κλάδου).

�� Η ανάλυση αυτή στηρίζεται στο υπόδειγµα του Η ανάλυση αυτή στηρίζεται στο υπόδειγµα του PorterPorter: : 

�� Η είσοδος των νέων επιχειρήσεων στον κλάδοΗ είσοδος των νέων επιχειρήσεων στον κλάδο

�� Ο κίνδυνος από υποκατάστατα προϊόνταΟ κίνδυνος από υποκατάστατα προϊόντα

�� Ο ανταγωνισµός των υπαρχόντων επιχειρήσεων.Ο ανταγωνισµός των υπαρχόντων επιχειρήσεων.

�� Η διαπραγµατευτική ισχύς των αγοραστών.Η διαπραγµατευτική ισχύς των αγοραστών.

�� Η διαπραγµατευτική ισχύς των προµηθευτών. Η διαπραγµατευτική ισχύς των προµηθευτών. 

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εξωτερικό ΠεριβάλλονΕξωτερικό Περιβάλλον
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ΒΗΜΑΒΗΜΑ 2: ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ2: ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ

ΕΡΓΑΛΕΙΟ 2ΕΡΓΑΛΕΙΟ 2 >> >> ΜΟΝΤΕΛΟ ΤΩΝ 5 ∆ΥΜΑΜΕΩΝ ΤΟΥ ΜΟΝΤΕΛΟ ΤΩΝ 5 ∆ΥΜΑΜΕΩΝ ΤΟΥ PORTERPORTER

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εξωτερικό ΠεριβάλλονΕξωτερικό Περιβάλλον

 

Ανταγωνισµός κλάδου 
Ένταση ανταγωνισµού 

ανάµεσα στις 
επιχειρήσεις 

 

∆ιαπραγµατευτική 
δύναµη 

προµηθευτών 

 

∆ιαπραγµατευτική 
δύναµη 

αγοραστών 

 

Απειλή 
υποκατάστατων 
προϊόντων 

 

Απειλή νέων 
επιχειρήσεων 
του κλάδου 
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�� ΗΗ ανάλυση αυτή µας λέει ότι ακόµα κι όταν µια δραστηριότητα έχει ανάλυση αυτή µας λέει ότι ακόµα κι όταν µια δραστηριότητα έχει 
ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα σε κάποιο παράγοντα (δηλαδή, ένα ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα σε κάποιο παράγοντα (δηλαδή, ένα 
διακριτικό πλεονέκτηµα), διακριτικό πλεονέκτηµα), το πλεονέκτηµα αυτό δεν δηµιουργεί κατ' το πλεονέκτηµα αυτό δεν δηµιουργεί κατ' 
ανάγκην ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµαανάγκην ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. . 

�� Το µεγάλο ερώτηµα είναι κατά πόσο η δραστηριότητα πρέπει να Το µεγάλο ερώτηµα είναι κατά πόσο η δραστηριότητα πρέπει να 
περιοριστεί σε εκείνες τις ευκαιρίες στις οποίες έχει τώρα τα περιοριστεί σε εκείνες τις ευκαιρίες στις οποίες έχει τώρα τα 
απαιτούµενα πλεονεκτήµατα ή αν θα πρέπει να σκεφτεί πιθανώς απαιτούµενα πλεονεκτήµατα ή αν θα πρέπει να σκεφτεί πιθανώς 
καλύτερες ευκαιρίες, όπου θα έπρεπε να αποκτήσει ή να καλύτερες ευκαιρίες, όπου θα έπρεπε να αποκτήσει ή να 
δηµιουργήσει κάποια πλεονεκτήµατα. δηµιουργήσει κάποια πλεονεκτήµατα. 

�� Μερικές φορές µια δραστηριότητα έχει κακή απόδοση όχι επειδή τα Μερικές φορές µια δραστηριότητα έχει κακή απόδοση όχι επειδή τα 
τµήµατά της δεν διαθέτουν τα απαιτούµενα πλεονεκτήµατα, αλλά τµήµατά της δεν διαθέτουν τα απαιτούµενα πλεονεκτήµατα, αλλά 
επειδή δεν συνεργάζονται σαν οµάδα. επειδή δεν συνεργάζονται σαν οµάδα. 

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εσωτερικό ΠεριβάλλονΕσωτερικό Περιβάλλον
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ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εσωτερικό ΠεριβάλλονΕσωτερικό Περιβάλλον

�� ΓιαΓια νανα σχεδιαστείσχεδιαστεί έναένα αποτελεσµατικόαποτελεσµατικό στρατηγικόστρατηγικό πρόγραµµαπρόγραµµα θαθα
πρέπειπρέπει τατα ανώτεραανώτερα στελέχηστελέχη νανα εναρµονίσουνεναρµονίσουν τουςτους στόχουςστόχους µεµε τατα
µέσαµέσα πουπου διαθέτειδιαθέτει ηη επιχείρησηεπιχείρηση.. ΑυτόΑυτό µπορείµπορεί νανα επιτευχθείεπιτευχθεί εάνεάν
εντοπιστούνεντοπιστούν ποίαποία είναιείναι τατα δυνατάδυνατά καικαι τατα αδύναµααδύναµα σηµείασηµεία τηςτης
επιχείρησηςεπιχείρησης. . 

�� ΗΗ διάγνωσηδιάγνωση καικαι εκτίµησηεκτίµηση τωντων δυνατώνδυνατών καικαι αδύναµωναδύναµων σηµείωνσηµείων µίαςµίας
επιχείρησηςεπιχείρησης καθώςκαθώς καικαι τωντων ευκαιριώνευκαιριών καικαι τωντων απειλώναπειλών ονοµάζεταιονοµάζεται
ανάλυσηανάλυση SWOT/SWOT/∆ΑΕΑ∆ΑΕΑ

�� ΗΗ ανάλυσηανάλυση ανάλογαανάλογα µεµε τοτο επίπεδοεπίπεδο καικαι τοντον τρόποτρόπο πουπου εφαρµόζεταιεφαρµόζεται ηη
ανάλυσηανάλυση SWOT SWOT µπορείµπορεί νανα χρησιµοποιηθείχρησιµοποιηθεί γιαγια δύοδύο σκοπούςσκοπούς
�� ΓιαΓια τηντην ανάλυσηανάλυση τηςτης ανταγωνιστικήςανταγωνιστικής θέσηςθέσης µίαςµίας οργανωτικήςοργανωτικής

µονάδαςµονάδας τηςτης επιχείρησηςεπιχείρησης
�� ΓιαΓια τητη διάγνωσηδιάγνωση καικαι αξιολόγησηαξιολόγηση τωντων δεδοµένωνδεδοµένων µιαςµιας

επιχείρησηςεπιχείρησης..

SStrengthstrengths ((∆υνάµεις∆υνάµεις))

WWeaknesseseaknesses ((ΑδυναµίεςΑδυναµίες))
OOpportunitiespportunities ((ΕυκαιρίεςΕυκαιρίες))

TThreatshreats ((ΑπειλέςΑπειλές))

ΑΝΑΛΥΣΗΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ –– ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ

ΕΡΓΑΛΕΙΟΕΡΓΑΛΕΙΟ >> SWOT Analysis>> SWOT Analysis
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ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εσωτερικό ΠεριβάλλονΕσωτερικό Περιβάλλον

ΑΝΑΛΥΣΗΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ –– ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ

ΕΡΓΑΛΕΙΟΕΡΓΑΛΕΙΟ >> SWOT Analysis>> SWOT Analysis

28Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΟιΟι περισσότεροι τοµείς δραστηριότητας επιδιώκουν ένα µίγµα περισσότεροι τοµείς δραστηριότητας επιδιώκουν ένα µίγµα 
στόχων που περιλαµβάνει αποδοτικότητα, ανάπτυξη πωλήσεων, στόχων που περιλαµβάνει αποδοτικότητα, ανάπτυξη πωλήσεων, 
βελτίωση µεριδίου αγοράς, ανάσχεση κινδύνου, καινοτοµικότητα, βελτίωση µεριδίου αγοράς, ανάσχεση κινδύνου, καινοτοµικότητα, 
φήµη και ούτω καθεξής. φήµη και ούτω καθεξής. 

�� Ο τοµέας δραστηριότητας θέτει αυτούς τους στόχους και ασκεί Ο τοµέας δραστηριότητας θέτει αυτούς τους στόχους και ασκεί 
µάνατζµεντ βάσει στόχων. µάνατζµεντ βάσει στόχων. 

�� Οι στόχοι του τοµέα δραστηριότητας πρέπει να είναι:Οι στόχοι του τοµέα δραστηριότητας πρέπει να είναι:

�� ΙεραρχήσιµοιΙεραρχήσιµοι

�� ΠοσοτικοίΠοσοτικοί

�� ΡεαλιστικοίΡεαλιστικοί

�� ΣυνεπείςΣυνεπείς

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Μορφοποίηση στόχωνΜορφοποίηση στόχων
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�� ΟιΟι σκοποί δείχνουν σκοποί δείχνουν πούπού επιθυµεί να πάει µια επιχείρηση. H επιθυµεί να πάει µια επιχείρηση. H 
στρατηγική δίνει απάντηση στο στρατηγική δίνει απάντηση στο πώςπώς να πάει εκείνα πάει εκεί

�� Τρεις γενικοί τύποι στρατηγικώνΤρεις γενικοί τύποι στρατηγικών

�� Ηγεσία στον τοµέα τον κόστουςΗγεσία στον τοµέα τον κόστους: Η επιχείρηση προσπαθεί να : Η επιχείρηση προσπαθεί να 
επιτύχει το χαµηλότερο κόστος παραγωγής και διανοµής, έτσι επιτύχει το χαµηλότερο κόστος παραγωγής και διανοµής, έτσι 
ώστε να πωλεί σε τιµή χαµηλότερη από τους ανταγωνιστές της ώστε να πωλεί σε τιµή χαµηλότερη από τους ανταγωνιστές της 

�� ∆ιαφοροποίηση∆ιαφοροποίηση: Η επιχείρηση επικεντρώνει το ενδιαφέρον της : Η επιχείρηση επικεντρώνει το ενδιαφέρον της 
στην επίτευξη ανώτερης απόδοσης σε κάποιο σηµαντικό τοµέα, στην επίτευξη ανώτερης απόδοσης σε κάποιο σηµαντικό τοµέα, 
ωφελείας του πελάτη που εκτιµάται από την αγορά σαν σύνολοωφελείας του πελάτη που εκτιµάται από την αγορά σαν σύνολο

�� ΕστίασηΕστίαση: Εδώ η επιχείρηση εστιάζει το ενδιαφέρον της σε ένα ή : Εδώ η επιχείρηση εστιάζει το ενδιαφέρον της σε ένα ή 
περισσότερα µικρά τµήµατα αγοράςπερισσότερα µικρά τµήµατα αγοράς

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
∆ιαµόρφωση Στρατηγικής∆ιαµόρφωση Στρατηγικής

30Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΣύµφωναΣύµφωνα µε τον µε τον Michael Porter:Michael Porter:

�� Οι επιχειρήσεις που επιδιώκουν την Οι επιχειρήσεις που επιδιώκουν την 
ίδια στρατηγική που απευθύνεται ίδια στρατηγική που απευθύνεται 
στην ίδια αγορά ή στο τµήµα αγοράς στην ίδια αγορά ή στο τµήµα αγοράς 
αποτελούν µια αποτελούν µια στρατηγική οµάδαστρατηγική οµάδα..

�� H επιχείρηση η οποία εφαρµόζει µε H επιχείρηση η οποία εφαρµόζει µε 
τον καλύτερο τρόπο αυτή τη τον καλύτερο τρόπο αυτή τη 
στρατηγική, θα αποκοµίσει τα στρατηγική, θα αποκοµίσει τα 
περισσότερα κέρδηπερισσότερα κέρδη

�� Οι επιχειρήσεις που ακολουθούν τη Οι επιχειρήσεις που ακολουθούν τη 
µέση οδόµέση οδό προσπαθούν να είναι καλές προσπαθούν να είναι καλές 
από όλες τις στρατηγικές διαστάσεις, από όλες τις στρατηγικές διαστάσεις, 
αλλά επειδή οι στρατηγικές αλλά επειδή οι στρατηγικές 
διαστάσεις απαιτούν διαφορετικούς διαστάσεις απαιτούν διαφορετικούς 
και συχνά µη συµβατούς τρόπους και συχνά µη συµβατούς τρόπους 
οργάνωσης, οργάνωσης, στο τέλος δεν είναι καλές στο τέλος δεν είναι καλές 
σε κανένα τοµέασε κανένα τοµέα

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
∆ιαµόρφωση Στρατηγικής∆ιαµόρφωση Στρατηγικής
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�� Ακόµα κι αν η επιχείρηση έχει αναπτύξει µια σαφή Ακόµα κι αν η επιχείρηση έχει αναπτύξει µια σαφή 
στρατηγική και καλά µελετηµένα προγράµµατα που την στρατηγική και καλά µελετηµένα προγράµµατα που την 
υποστηρίζουν, αυτό ίσως να µην είναι αρκετόυποστηρίζουν, αυτό ίσως να µην είναι αρκετό

�� Από τη στιγµή που η επιχείρηση αναπτύξει τις κύριες Από τη στιγµή που η επιχείρηση αναπτύξει τις κύριες 
στρατηγικές της για την επίτευξη των σκοπών της, πρέπει να στρατηγικές της για την επίτευξη των σκοπών της, πρέπει να 
προσπαθήσει να καταστρώσει προγράµµατα υποστήριξης για προσπαθήσει να καταστρώσει προγράµµατα υποστήριξης για 
την εφαρµογή αυτών των στρατηγικώντην εφαρµογή αυτών των στρατηγικών

�� Έλεγχος!!!!!Έλεγχος!!!!!

Ο Ο PeterPeter DruckerDrucker επεσήµανε ότι είναι πιο σηµαντικό να κάνεις επεσήµανε ότι είναι πιο σηµαντικό να κάνεις 
το σωστό, παρά να κάνεις κάτι σωστά.το σωστό, παρά να κάνεις κάτι σωστά.

ΙΙΙΙΙΙ. Επιχειρησιακός Σχεδιασµός . Επιχειρησιακός Σχεδιασµός 
Εκπόνηση προγραµµάτωνΕκπόνηση προγραµµάτων–– ΥλοποίησηΥλοποίηση--

ΈλεγχοςΈλεγχος

32Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΤαΤα σχέδια µάρκετινγκσχέδια µάρκετινγκ διαφέρουν από τα σχέδια των διαφέρουν από τα σχέδια των 
στρατηγικών τοµέων δραστηριότητας επειδή στρατηγικών τοµέων δραστηριότητας επειδή εστιάζονται εστιάζονται 
πιο συγκεκριµένα σε ένα προϊόν ή µια αγοράπιο συγκεκριµένα σε ένα προϊόν ή µια αγορά και επειδή και επειδή 
καταστρώνουν πιο λεπτοµερείς στρατηγικές µάρκετινγκκαταστρώνουν πιο λεπτοµερείς στρατηγικές µάρκετινγκ

ΙΙVV. Σχεδιασµός . Σχεδιασµός MarketingMarketing
Η διαδικασία του µάρκετινγκΗ διαδικασία του µάρκετινγκ
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�� H διαδικασία του µάρκετινγκ συνίσταται στην ανάλυση των H διαδικασία του µάρκετινγκ συνίσταται στην ανάλυση των 
ευκαιριών του µάρκετινγκ, στη διεξαγωγή ερευνών και στην ευκαιριών του µάρκετινγκ, στη διεξαγωγή ερευνών και στην 
επιλογή των αγορώνεπιλογή των αγορών--στόχων, στο σχεδιασµό των στρατηγικών του στόχων, στο σχεδιασµό των στρατηγικών του 
µάρκετινγκ, στην κατάστρωση των προγραµµάτων του µάρκετινγκ, µάρκετινγκ, στην κατάστρωση των προγραµµάτων του µάρκετινγκ, 
στην υλοποίηση και στον έλεγχο της προσπάθειας µάρκετινγκστην υλοποίηση και στον έλεγχο της προσπάθειας µάρκετινγκ

ΙΙVV. Σχεδιασµός . Σχεδιασµός MarketingMarketing
Η διαδικασία του µάρκετινγκΗ διαδικασία του µάρκετινγκ

34Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

ΙΙVV. Σχεδιασµός . Σχεδιασµός MarketingMarketing
Περιεχόµενο σχεδίου µάρκετινγκΠεριεχόµενο σχεδίου µάρκετινγκ
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�� ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ

�� Η εταιρία Η εταιρία ZenithZenith είναι µια από µεγάλη εταιρία παραγωγής είναι µια από µεγάλη εταιρία παραγωγής 
ηλεκτρονικών συσκευών. Για τη γκάµα των στερεοφωνικών ηλεκτρονικών συσκευών. Για τη γκάµα των στερεοφωνικών 
συστηµάτων συστηµάτων κόµπακτκόµπακτ, η οποία έχει ονοµασθεί γκάµα , η οποία έχει ονοµασθεί γκάµα ΑllegrοΑllegrο, είναι , είναι 
µάνατζερ µάνατζερ TζέινTζέιν MέλοντιMέλοντι. H . H TζέινTζέιν πρέπει να καταρτίσει ένα σχέδιο πρέπει να καταρτίσει ένα σχέδιο 
µάρκετινγκ για να βελτιώσει την απόδοση της γκάµας µάρκετινγκ για να βελτιώσει την απόδοση της γκάµας ΑllegrοΑllegrο

ΙΙVV. Σχεδιασµός . Σχεδιασµός MarketingMarketing
Η διαδικασία του µάρκετινγκΗ διαδικασία του µάρκετινγκ

36Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΤοΤο πρώτο στάδιο στην διαδικασία του µάρκετινγκ µάνατζµεντ είναι πρώτο στάδιο στην διαδικασία του µάρκετινγκ µάνατζµεντ είναι 
η “Ανάλυση των ευκαιριών µάρκετινγκ”. Η ανάλυση των ευκαιριών η “Ανάλυση των ευκαιριών µάρκετινγκ”. Η ανάλυση των ευκαιριών 
ξεκινά µε τη συλλογή των απαραίτητων πληροφοριών για το µικροξεκινά µε τη συλλογή των απαραίτητων πληροφοριών για το µικρο--
και το µάκροκαι το µάκρο-- περιβάλλον της επιχείρησης.περιβάλλον της επιχείρησης.

�� Πως όµως συλλέγονται οι απαραίτητες πληροφορίες?Πως όµως συλλέγονται οι απαραίτητες πληροφορίες?

�� Ένα σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ αποτελείται από άτοµα, Ένα σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ αποτελείται από άτοµα, 
εξοπλισµό και διαδικασίες που συγκεντρώνουν, ταξινοµούν, εξοπλισµό και διαδικασίες που συγκεντρώνουν, ταξινοµούν, 
αναλύουν, αξιολογούν και διανέµουν απαραίτητες, έγκαιρες και αναλύουν, αξιολογούν και διανέµουν απαραίτητες, έγκαιρες και 
ακριβείς πληροφορίες στους διαµορφωτές αποφάσεων µάρκετινγκ.ακριβείς πληροφορίες στους διαµορφωτές αποφάσεων µάρκετινγκ.

�� Το σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ πρέπει να αποτελεί ένα Το σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ πρέπει να αποτελεί ένα 
µίγµα αυτού που οι µίγµα αυτού που οι µάνατζερςµάνατζερς νοµίζουν ότι χρειάζονται, αυτού που νοµίζουν ότι χρειάζονται, αυτού που 
πραγµατικά χρειάζονται και αυτού που είναι οικονοµικά εφικτόπραγµατικά χρειάζονται και αυτού που είναι οικονοµικά εφικτό

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Η έννοια του συστήµατος πληροφοριώνΗ έννοια του συστήµατος πληροφοριών
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VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Η έννοια του συστήµατος πληροφοριώνΗ έννοια του συστήµατος πληροφοριών

38Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΤοΤο πιο βασικό σύστηµα πληροφόρησης που χρησιµοποιούν οι πιο βασικό σύστηµα πληροφόρησης που χρησιµοποιούν οι 
µάρκετινγκ µάρκετινγκ µάνατζερςµάνατζερς είναι το σύστηµα εσωτερικών αρχείων. είναι το σύστηµα εσωτερικών αρχείων. 
Αναλύοντας αυτές τις πληροφορίες οι µάρκετινγκ Αναλύοντας αυτές τις πληροφορίες οι µάρκετινγκ µάνατζερςµάνατζερς
µπορούν να εντοπίσουν σηµαντικές ευκαιρίες και προβλήµαταµπορούν να εντοπίσουν σηµαντικές ευκαιρίες και προβλήµατα

�� Σε αυτό περιλαµβάνονται αναφορές για:Σε αυτό περιλαµβάνονται αναφορές για:

�� παραγγελίες,παραγγελίες,

�� πωλήσεις,πωλήσεις,

�� τιµές,τιµές,

�� ύψος αποθεµάτων, ύψος αποθεµάτων, 

�� απαιτήσεις,απαιτήσεις,

�� υποχρεώσεις κ.ά. υποχρεώσεις κ.ά. 

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Σύστηµα εσωτερικών αρχείωνΣύστηµα εσωτερικών αρχείων
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�� ΤοΤο σύστηµα ανίχνευσης πληροφοριών µάρκετινγκ είναι ένα σύνολο σύστηµα ανίχνευσης πληροφοριών µάρκετινγκ είναι ένα σύνολο 
διαδικασιών και πηγών που χρησιµοποιούν οι διαδικασιών και πηγών που χρησιµοποιούν οι µάνατζερςµάνατζερς για να για να 
εξασφαλίζουν την καθηµερινή τους πληροφόρηση σχετικά µε εξασφαλίζουν την καθηµερινή τους πληροφόρηση σχετικά µε 
εξέχοντος ενδιαφέροντος εξελίξεις στο περιβάλλον µάρκετινγκ.εξέχοντος ενδιαφέροντος εξελίξεις στο περιβάλλον µάρκετινγκ.

�� Ανίχνευση περιβάλλοντος µε τέσσερις τρόπους:Ανίχνευση περιβάλλοντος µε τέσσερις τρόπους:

�� MηMη κατευθυνόµενη παρατήρησηκατευθυνόµενη παρατήρηση: Γενική έκθεση σε πληροφορίες, όπου ο : Γενική έκθεση σε πληροφορίες, όπου ο 
µάνατζερ δεν έχει κάποιο συγκεκριµένο σκοπό στο µυαλό του.µάνατζερ δεν έχει κάποιο συγκεκριµένο σκοπό στο µυαλό του.

�� Κατευθυνόµενη παρατήρησηΚατευθυνόµενη παρατήρηση: Κατευθυνόµενη έκθεση, που δεν : Κατευθυνόµενη έκθεση, που δεν 
περιλαµβάνει ενεργό διερεύνηση, σε µια περισσότερο ή λιγότερο σαπεριλαµβάνει ενεργό διερεύνηση, σε µια περισσότερο ή λιγότερο σαφώς φώς 
καθορισµένη περιοχή ή είδος πληροφοριών.καθορισµένη περιοχή ή είδος πληροφοριών.

�� Άτυπη διερεύνησηΆτυπη διερεύνηση: Μια σχετικά περιορισµένη και µη σχεδιασµένη : Μια σχετικά περιορισµένη και µη σχεδιασµένη 
προσπάθεια για την απόκτηση συγκεκριµένης πληροφορίας ή προσπάθεια για την απόκτηση συγκεκριµένης πληροφορίας ή 
πληροφοριών για ένα ειδικό σκοπό.πληροφοριών για ένα ειδικό σκοπό.

�� Τυπική διερεύνησηΤυπική διερεύνηση: Μια σκόπιµη προσπάθεια : Μια σκόπιµη προσπάθεια ––συνήθως µετά από ένα συνήθως µετά από ένα 
προκαθορισµένο σχέδιο, διαδικασία ή µεθοδολογίαπροκαθορισµένο σχέδιο, διαδικασία ή µεθοδολογία-- για την απόκτηση για την απόκτηση 
συγκεκριµένης πληροφορίας ή πληροφοριών που αφορούν ένα ειδικό συγκεκριµένης πληροφορίας ή πληροφοριών που αφορούν ένα ειδικό 
θέµα.θέµα.

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Σύστηµα ανίχνευσης πληροφοριώνΣύστηµα ανίχνευσης πληροφοριών
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�� ΕπιπρόσθεταΕπιπρόσθετα βήµατα βήµατα 

�� Το τµήµα πωλήσεων παρατηρεί και Το τµήµα πωλήσεων παρατηρεί και 
αναφέρει τις νέες εξελίξειςαναφέρει τις νέες εξελίξεις

�� Η εταιρία παρωθεί αντιπροσώπους, Η εταιρία παρωθεί αντιπροσώπους, 
λιανοπωλητές και άλλους ενδιάµεσους λιανοπωλητές και άλλους ενδιάµεσους 
φορείς να µεταδίδουν σηµαντικές φορείς να µεταδίδουν σηµαντικές 
πληροφορίεςπληροφορίες

�� Η εταιρία αγοράζει πληροφορίες από Η εταιρία αγοράζει πληροφορίες από 
εξωτερικούς προµηθευτέςεξωτερικούς προµηθευτές

�� Π.χ. εταιρίες δηµοσκοπήσεων, µελετών, Π.χ. εταιρίες δηµοσκοπήσεων, µελετών, 
δηµόσιων σχέσεωνδηµόσιων σχέσεων

�� Μερικές εταιρίες έχουν δηµιουργήσει ένα Μερικές εταιρίες έχουν δηµιουργήσει ένα 
εσωτερικό κέντρο πληροφοριών εσωτερικό κέντρο πληροφοριών 
µάρκετινγκ µάρκετινγκ 

�� Π.χ. αποδελτίωσηΠ.χ. αποδελτίωση

�� Χρήση εξελιγµένων πληροφοριακών Χρήση εξελιγµένων πληροφοριακών 
συστηµάτωνσυστηµάτων

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Σύστηµα ανίχνευσης πληροφοριώνΣύστηµα ανίχνευσης πληροφοριών
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�� ΈρευναΈρευνα µάρκετινγκ είναι ο συστηµατικός µάρκετινγκ είναι ο συστηµατικός 
σχεδιασµός, η συλλογή, η ανάλυση και η σχεδιασµός, η συλλογή, η ανάλυση και η 
αναφορά στοιχείων και διαπιστώσεων που αναφορά στοιχείων και διαπιστώσεων που 
έχουν σχέση µε µια συγκεκριµένη περίπτωση έχουν σχέση µε µια συγκεκριµένη περίπτωση 
µάρκετινγκ που αντιµετωπίζει η εταιρία.µάρκετινγκ που αντιµετωπίζει η εταιρία.

�� Προµηθευτές έρευνας µάρκετινγκ:Προµηθευτές έρευνας µάρκετινγκ:

�� Εταιρίες διεξαγωγής κοινοπρακτικών µάρκετινγκΕταιρίες διεξαγωγής κοινοπρακτικών µάρκετινγκ

�� Εταιρίες ειδικών ερευνών µάρκετινγκ "στα µέτρα Εταιρίες ειδικών ερευνών µάρκετινγκ "στα µέτρα 
των πελατών"των πελατών"

�� Εταιρίες εξειδικευµένων ερευνητικών υπηρεσιώνΕταιρίες εξειδικευµένων ερευνητικών υπηρεσιών

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΤαΤα πεδία της έρευναςπεδία της έρευνας

�� Τα πιο συνηθισµένα είναι:Τα πιο συνηθισµένα είναι:

�� ο προσδιορισµός των ο προσδιορισµός των 
χαρακτηριστικών της αγοράς,χαρακτηριστικών της αγοράς,

�� η µέτρηση των δυνατοτήτων της η µέτρηση των δυνατοτήτων της 
αγοράς,αγοράς,

�� η ανάλυση του µεριδίου αγοράς, η ανάλυση του µεριδίου αγοράς, 
των πωλήσεων,των πωλήσεων,

�� οι µελέτες των επιχειρηµατικών οι µελέτες των επιχειρηµατικών 
τάσεων,τάσεων,

�� των ανταγωνιστικών προϊόντων, των ανταγωνιστικών προϊόντων, 

�� µελέτες δοκιµής των υπαρχόντων µελέτες δοκιµής των υπαρχόντων 
προϊόντων.προϊόντων.

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ∆ιαδικασία∆ιαδικασία της έρευνας της έρευνας marketingmarketing

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΟρισµόςΟρισµός του προβλήµατος και των στόχωντου προβλήµατος και των στόχων

�� ΛΑΘΟΣ ΠΡΟΒΛΗΜΑΛΑΘΟΣ ΠΡΟΒΛΗΜΑ: Μάθε ό,τι µπορείς σχετικά µε τις ανάγκες των : Μάθε ό,τι µπορείς σχετικά µε τις ανάγκες των 
επιβατώνεπιβατών

�� ΣΩΣΤΟ ΠΡΟΒΛΗΜΑΣΩΣΤΟ ΠΡΟΒΛΗΜΑ: H δυνατότητα οι επιβάτες να τηλεφωνήσουν κατά : H δυνατότητα οι επιβάτες να τηλεφωνήσουν κατά 
τη διάρκεια της πτήσης θα δηµιουργήσει αρκετή επιπλέον προτίµησητη διάρκεια της πτήσης θα δηµιουργήσει αρκετή επιπλέον προτίµηση
και κέρδος για την εταιρία, ώστε να δικαιολογεί το κόστος σε και κέρδος για την εταιρία, ώστε να δικαιολογεί το κόστος σε 
σύγκριση µε άλλες πιθανές επενδύσεις που θα µπορούσε η εταιρία νσύγκριση µε άλλες πιθανές επενδύσεις που θα µπορούσε η εταιρία να α 
κάνει;κάνει;

�� Στόχοι:Στόχοι:

�� Ποιοι λόγοι θα έκαναν τους επιβάτες να τηλεφωνούν κατά τη διάρκεΠοιοι λόγοι θα έκαναν τους επιβάτες να τηλεφωνούν κατά τη διάρκεια της ια της 
πτήσης αντί µετά την προσγείωση;πτήσης αντί µετά την προσγείωση;

�� Τι είδους επιβάτες θα προτιµούσαν πιθανότατα να τηλεφωνούν κατά Τι είδους επιβάτες θα προτιµούσαν πιθανότατα να τηλεφωνούν κατά τη τη 
διάρκεια της πτήσης;διάρκεια της πτήσης;

�� Ποια τιµή θα ήταν καλύτερα να καθιερώσουµε;Ποια τιµή θα ήταν καλύτερα να καθιερώσουµε;

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΟρισµόςΟρισµός του προβλήµατος και των του προβλήµατος και των 
στόχωνστόχων

�� Τα είδη ερευνών µάρκετινγκ ανάλογα το Τα είδη ερευνών µάρκετινγκ ανάλογα το 
πρόβληµα:πρόβληµα:

�� ∆ιερευνητικές∆ιερευνητικές: συγκέντρωση : συγκέντρωση 
προκαταρκτικών στοιχείων που θα προκαταρκτικών στοιχείων που θα 
διαφωτίσουν την πραγµατική φύση του διαφωτίσουν την πραγµατική φύση του 
προβλήµατος και πιθανότατα να προτείνουν προβλήµατος και πιθανότατα να προτείνουν 
µερικές υποθέσεις ή καινούριες ιδέες. µερικές υποθέσεις ή καινούριες ιδέες. 

�� ΠεριγραφικέςΠεριγραφικές: γίνονται για να περιγράψουν : γίνονται για να περιγράψουν 
ορισµένα µεγέθη, π.χ. πόσα άτοµα θα ορισµένα µεγέθη, π.χ. πόσα άτοµα θα 
έκαναν ένα τηλεφώνηµα στη πτήση µε 25€. έκαναν ένα τηλεφώνηµα στη πτήση µε 25€. 

�� ΑιτιολογικέςΑιτιολογικές: για να δοκιµάσουν µια σχέση : για να δοκιµάσουν µια σχέση 
αιτίουαιτίου--αιτιατού, π.χ. αν το τηλεφώνηµα αιτιατού, π.χ. αν το τηλεφώνηµα 
χρεωθεί 20€ αντί 25€, ο αριθµός των χρεωθεί 20€ αντί 25€, ο αριθµός των 
τηλεφωνηµάτων θα αυξηθεί τουλάχιστον τηλεφωνηµάτων θα αυξηθεί τουλάχιστον 
κατά 20%.κατά 20%.

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΚατάστρωσηΚατάστρωση του σχεδίου της έρευναςτου σχεδίου της έρευνας

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΚατάστρωσηΚατάστρωση του σχεδίου της έρευναςτου σχεδίου της έρευνας

Πηγές Άντλησης ΣτοιχείωνΠηγές Άντλησης Στοιχείων

�� Το σχέδιο της έρευνας µπορεί να απαιτεί συλλογή Το σχέδιο της έρευνας µπορεί να απαιτεί συλλογή 
δευτερογενών στοιχείων, πρωτογενών στοιχείων ή και τα δύο. δευτερογενών στοιχείων, πρωτογενών στοιχείων ή και τα δύο. 

�� Τα Τα πρωτογενή στοιχείαπρωτογενή στοιχεία αποτελούνται από πρωτότυπες αποτελούνται από πρωτότυπες 
πληροφορίες που συλλέγονται για το δεδοµένο ειδικό σκοπό. πληροφορίες που συλλέγονται για το δεδοµένο ειδικό σκοπό. 

�� Τα Τα δευτερογενή στοιχείαδευτερογενή στοιχεία αποτελούνται από πληροφορίες οι οποίες αποτελούνται από πληροφορίες οι οποίες 
υπάρχουν ήδη κάπου και έχουν συλλέγει για κάποιο άλλο σκοπό. υπάρχουν ήδη κάπου και έχουν συλλέγει για κάποιο άλλο σκοπό. 

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΚατάστρωσηΚατάστρωση του σχεδίου της έρευναςτου σχεδίου της έρευνας

Μέθοδοι ΈρευναςΜέθοδοι Έρευνας

�� Πρωτογενή στοιχεία µε τέσσερις κυρίως Πρωτογενή στοιχεία µε τέσσερις κυρίως 
τρόπους:τρόπους:

�� EPEYNΑ ME ΠΑPΑΤHPHΣHEPEYNΑ ME ΠΑPΑΤHPHΣH

�� ΟMΑ∆EΣ EΣΤIΑΣHΣ ΤΟY ΟMΑ∆EΣ EΣΤIΑΣHΣ ΤΟY 
EN∆IΑΦEPΟNΤΟΣEN∆IΑΦEPΟNΤΟΣ

�� H ΤEXNIKH ΤΩN ∆HMΟΣKΟΠHΣEΩNH ΤEXNIKH ΤΩN ∆HMΟΣKΟΠHΣEΩN

�� ΠEIPΑMΑΤIKH EPEYNΑΠEIPΑMΑΤIKH EPEYNΑ

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΚατάστρωσηΚατάστρωση του σχεδίου της έρευναςτου σχεδίου της έρευνας

Εργαλεία ΈρευναςΕργαλεία Έρευνας

�� ∆ύο βασικά εργαλεία έρευνας για τη συλλογή των ∆ύο βασικά εργαλεία έρευνας για τη συλλογή των 
πρωτογενών στοιχείων:πρωτογενών στοιχείων:

�� το ερωτηµατολόγιο καιτο ερωτηµατολόγιο και

�� τα µηχανικά όργανατα µηχανικά όργανα

�� ωδιόµετροωδιόµετρο

�� ταχυσκόπιοταχυσκόπιο

�� προσοφθάλµιες κάµερες προσοφθάλµιες κάµερες 

�� γαλβανόµετρα γαλβανόµετρα 

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΚατάστρωσηΚατάστρωση του σχεδίου της έρευναςτου σχεδίου της έρευνας

Εργαλεία ΈρευναςΕργαλεία Έρευνας

�� Συχνά λάθη στα ερωτηµατολόγια από:Συχνά λάθη στα ερωτηµατολόγια από:

�� Τις ίδιες τις ερωτήσειςΤις ίδιες τις ερωτήσεις

�� Τη µορφή της ερώτησηςΤη µορφή της ερώτησης

�� Κλειστές, ανοιχτέςΚλειστές, ανοιχτές

�� Τη διατύπωση των ερωτήσεωνΤη διατύπωση των ερωτήσεων

�� Τη σειρά των ερωτήσεωνΤη σειρά των ερωτήσεων

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΚατάστρωσηΚατάστρωση του σχεδίου της έρευναςτου σχεδίου της έρευνας

Σχέδιο ∆ειγµατοληψίαςΣχέδιο ∆ειγµατοληψίας

�� Παράµετροι:Παράµετροι:

�� ∆είγµα: ∆είγµα: ποιοι?ποιοι?

�� Μέγεθος: Μέγεθος: πόσοι?πόσοι?

�� ∆ιαδικασία δειγµατοληψίας: ∆ιαδικασία δειγµατοληψίας: µε ποιο τρόπο?µε ποιο τρόπο?

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΚατάστρωσηΚατάστρωση του σχεδίου της έρευναςτου σχεδίου της έρευνας

Μέθοδοι επαφήςΜέθοδοι επαφής

�� Οι επικρατέστερες:Οι επικρατέστερες:

�� ΤαχυδροµείοΤαχυδροµείο

�� ΤηλέφωνοΤηλέφωνο

�� Προσωπικές συνεντεύξειςΠροσωπικές συνεντεύξεις

�� ∆ιαδίκτυο ∆ιαδίκτυο –– Κινητή ΤηλεφωνίαΚινητή Τηλεφωνία

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΚατάστρωσηΚατάστρωση του σχεδίου της έρευναςτου σχεδίου της έρευνας

Συλλογή των πληροφοριώνΣυλλογή των πληροφοριών

�� Η συλλογή των στοιχείων είναι µια φάση κατά κανόνα πολύ Η συλλογή των στοιχείων είναι µια φάση κατά κανόνα πολύ 
δαπανηρή και έχει περισσότερες πιθανότητες σφάλµατοςδαπανηρή και έχει περισσότερες πιθανότητες σφάλµατος

�� Οι µέθοδοι συλλογής στοιχείων αλλάζουν µε γρήγορο ρυθµό Οι µέθοδοι συλλογής στοιχείων αλλάζουν µε γρήγορο ρυθµό 
γιατί επηρεάζονται από τις σύγχρονες τηλεπικοινωνίες και την γιατί επηρεάζονται από τις σύγχρονες τηλεπικοινωνίες και την 
πληροφορικήπληροφορική

Ανάλυση των πληροφοριώνΑνάλυση των πληροφοριών

�� Επεξεργασία δεδοµένων:Επεξεργασία δεδοµένων:

�� SPSS, SPSS, EViewEView, Excel, , Excel, αλλά και … αλλά και … MISMIS

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� Τα χαρακτηριστικά µιας καλής έρευνας µάρκετινγκΤα χαρακτηριστικά µιας καλής έρευνας µάρκετινγκ::

�� Επιστηµονική µέθοδοΕπιστηµονική µέθοδο

�� ∆ηµιουργικότητα της έρευνα∆ηµιουργικότητα της έρευνα

�� Πολλαπλές µέθοδοιΠολλαπλές µέθοδοι

�� Η αξία και το κόστος των πληροφοριώνΗ αξία και το κόστος των πληροφοριών

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Έρευνα Έρευνα MarketingMarketing
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�� ΌτανΌταν εµφανίστηκε για πρώτη φορά ο στιγµιαίος καφές, οι εµφανίστηκε για πρώτη φορά ο στιγµιαίος καφές, οι 

νοικοκυρές παραπονέθηκαν ότι η γεύση του δεν ήταν σαν του νοικοκυρές παραπονέθηκαν ότι η γεύση του δεν ήταν σαν του 

πραγµατικού καφέ. Όµως, σε δοκιµές που έγιναν µε τα µάτια πραγµατικού καφέ. Όµως, σε δοκιµές που έγιναν µε τα µάτια 

των συµµετεχόντων σ' αυτές δεµένα, πολλές απ' τις ίδιες αυτές των συµµετεχόντων σ' αυτές δεµένα, πολλές απ' τις ίδιες αυτές 

νοικοκυρές δεν µπορούσαν να ξεχωρίσουν τον στιγµιαίο απ' νοικοκυρές δεν µπορούσαν να ξεχωρίσουν τον στιγµιαίο απ' 

τον κανονικό καφέ. Αυτό έδειξε ότι ένα µεγάλο µέρος των τον κανονικό καφέ. Αυτό έδειξε ότι ένα µεγάλο µέρος των 

αντιρρήσεών τους ήταν ψυχολογικό. αντιρρήσεών τους ήταν ψυχολογικό. 

�� Ο ερευνητής σκέφτηκε να σχεδιάσει δύο σχεδόν Ο ερευνητής σκέφτηκε να σχεδιάσει δύο σχεδόν 

πανοµοιότυπες λίστες αγορών, µε τη µόνη διαφορά ότι στη µία πανοµοιότυπες λίστες αγορών, µε τη µόνη διαφορά ότι στη µία 

λίστα αναφερόταν ο στιγµιαίος καφές και στην άλλη ο λίστα αναφερόταν ο στιγµιαίος καφές και στην άλλη ο 

πραγµατικός καφές. Από δυο οµάδες νοικοκυρών ζητήθηκε να πραγµατικός καφές. Από δυο οµάδες νοικοκυρών ζητήθηκε να 

µαντέψουν τα κοινωνικά και τα προσωπικά χαρακτηριστικά της µαντέψουν τα κοινωνικά και τα προσωπικά χαρακτηριστικά της 

γυναίκας της οποίας είδαν τη λίστα αγορών. Τα σχόλια γυναίκας της οποίας είδαν τη λίστα αγορών. Τα σχόλια 

έµοιαζαν πάρα πολύ µεταξύ τους, αλλά είχαν µια µόνο έµοιαζαν πάρα πολύ µεταξύ τους, αλλά είχαν µια µόνο 

σηµαντική διαφορά: ένα µεγαλύτερο ποσοστό απ' τις σηµαντική διαφορά: ένα µεγαλύτερο ποσοστό απ' τις 

νοικοκυρές των οποίων η λίστα περιείχε στιγµιαίο καφέ νοικοκυρές των οποίων η λίστα περιείχε στιγµιαίο καφέ 

περιέγραφαν το άτοµο σαν "τεµπέλα, σπάταλη, γυναικούλα και περιέγραφαν το άτοµο σαν "τεµπέλα, σπάταλη, γυναικούλα και 

ανίκανη να προγραµµατίσει καλά το σπιτικό της". Προφανώς οι ανίκανη να προγραµµατίσει καλά το σπιτικό της". Προφανώς οι 

γυναίκες αυτές απέδιδαν στην υποθετική νοικοκυρά τις δικές γυναίκες αυτές απέδιδαν στην υποθετική νοικοκυρά τις δικές 

τους ανησυχίες και τις αρνητικές εικόνες όσον αφορά τη χρήση τους ανησυχίες και τις αρνητικές εικόνες όσον αφορά τη χρήση 

του στιγµιαίου καφέ. H εταιρία µε τον στιγµιαίο καφέ ήξερε του στιγµιαίου καφέ. H εταιρία µε τον στιγµιαίο καφέ ήξερε 

τώρα το είδος των αντιρρήσεων…τώρα το είδος των αντιρρήσεων…

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Case Study Case Study –– Στιγµιαίος ΚαφέςΣτιγµιαίος Καφές
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�� Το σύστηµα υποστήριξης αποφάσεων µάρκετινγκ είναι ένα Το σύστηµα υποστήριξης αποφάσεων µάρκετινγκ είναι ένα 
σύνολο στατιστικών εργαλείων και µοντέλων αποφάσεων που σύνολο στατιστικών εργαλείων και µοντέλων αποφάσεων που 
συνοδεύονται από το απαραίτητο λογισµικό και το συνοδεύονται από το απαραίτητο λογισµικό και το hardwarehardware
που αποσκοπεί να βοηθήσει τους που αποσκοπεί να βοηθήσει τους µάνατζερςµάνατζερς να αναλύουν να αναλύουν 
στοιχεία και να παίρνουν καλύτερες αποφάσεις µάρκετινγκστοιχεία και να παίρνουν καλύτερες αποφάσεις µάρκετινγκ

VV. Πληροφορίες και Έρευνα. Πληροφορίες και Έρευνα MarketingMarketing
Σύστηµα υποστήριξης αποφάσεων µάρκετινγκΣύστηµα υποστήριξης αποφάσεων µάρκετινγκ
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�� Βασική ανάγκη η κατανόηση της αγοραστικής συµπεριφοράς της Βασική ανάγκη η κατανόηση της αγοραστικής συµπεριφοράς της 
αγοράςαγοράς--στόχου (µοντέλο καταναλωτικής συµπεριφοράς) στόχου (µοντέλο καταναλωτικής συµπεριφοράς) 

�� Ερωτήµατα:Ερωτήµατα:

�� Πώς επηρεάζει το υπόβαθρο του αγοραστή Πώς επηρεάζει το υπόβαθρο του αγοραστή --πολιτιστικό, πολιτιστικό, 
κοινωνικό, προσωπικό και ψυχολογικόκοινωνικό, προσωπικό και ψυχολογικό-- την αγοραστική την αγοραστική 
συµπεριφορά του;συµπεριφορά του;

�� Πώς ο αγοραστής κινείται µέσω µιας διαδικασίας απόφασης για να Πώς ο αγοραστής κινείται µέσω µιας διαδικασίας απόφασης για να 
πάρει αγοραστικές αποφάσεις;πάρει αγοραστικές αποφάσεις;

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών

58Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΑΑ. Πολιτιστικοί παράγοντες. Πολιτιστικοί παράγοντες

�� KΟYΛTΟYPAKΟYΛTΟYPA

�� YΠΟKΟYΛTΟYPAYΠΟKΟYΛTΟYPA

�� KΟINΩNIKH TAΞHKΟINΩNIKH TAΞH

�� Οι κοινωνικές τάξεις είναι κάποιες σχετικά οµοιογενείς και διαρκΟι κοινωνικές τάξεις είναι κάποιες σχετικά οµοιογενείς και διαρκείς είς 
υποδιαιρέσεις µέσα σε µια κοινωνία, οι οποίες είναι ιεραρχικά υποδιαιρέσεις µέσα σε µια κοινωνία, οι οποίες είναι ιεραρχικά 
διατεταγµένες και των οποίων τα µέλη έχουν κοινές αξίες, ενδιαφέδιατεταγµένες και των οποίων τα µέλη έχουν κοινές αξίες, ενδιαφέροντα ροντα 
και συµπεριφορά. και συµπεριφορά. 

�� Τα άτοµα που ανήκουν σε κάθε κοινωνική τάξη τείνουν να συµπεριφέΤα άτοµα που ανήκουν σε κάθε κοινωνική τάξη τείνουν να συµπεριφέρονται ρονται 
µε πιο παρεµφερή τρόπο. µε πιο παρεµφερή τρόπο. 

�� Τα άτοµα µπορούν να µετακινηθούν απ' τη µια κοινωνική τάξη στην Τα άτοµα µπορούν να µετακινηθούν απ' τη µια κοινωνική τάξη στην άλλη άλλη 

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
Παράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράςΠαράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράς
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�� ΒΒ. Κοινωνικοί παράγοντες. Κοινωνικοί παράγοντες

�� ΟMA∆EΣ ANAΦΟPAΣΟMA∆EΣ ANAΦΟPAΣ

……απαρτίζονται από όλες τις οµάδες που απαρτίζονται από όλες τις οµάδες που 
έχουν µια άµεση (προσωπική) ή έµµεση έχουν µια άµεση (προσωπική) ή έµµεση 
επιρροή στη συµπεριφορά του ατόµουεπιρροή στη συµπεριφορά του ατόµου

�� οµάδες συµµετοχής, δευτερεύουσες οµάδεςοµάδες συµµετοχής, δευτερεύουσες οµάδες

�� οµάδες βλέψεων, οµάδα απόρριψηςοµάδες βλέψεων, οµάδα απόρριψης

�� ΟIKΟΓENEIΑΟIKΟΓENEIΑ

�� 2 ειδών οικογένειες2 ειδών οικογένειες

�� PΟΛΟI KΑI STΑTUSPΟΛΟI KΑI STΑTUS

�� Κάθε ρόλος συνοδεύεται κι από κάποιο Κάθε ρόλος συνοδεύεται κι από κάποιο 
statusstatus

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
Παράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράςΠαράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράς
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�� ΓΓ. Προσωπικοί παράγοντες. Προσωπικοί παράγοντες

�� HΛIKIΑ KΑI ΦΑΣH TΟY KYKΛΟY ZΩHΣ ΠΟY ∆IΑNYEIHΛIKIΑ KΑI ΦΑΣH TΟY KYKΛΟY ZΩHΣ ΠΟY ∆IΑNYEI

�� ΑΠΑΣXΟΛHΣHΑΠΑΣXΟΛHΣH

�� ΟIKΟNΟMIKEΣ ΣYNΘHKEΣΟIKΟNΟMIKEΣ ΣYNΘHKEΣ

�� TPΟΠΟΣ ZΩHΣTPΟΠΟΣ ZΩHΣ

�� Ο τρόπος ζωής ενός ατόµου είναι οι συνήθειες που έχει κάποιος καΟ τρόπος ζωής ενός ατόµου είναι οι συνήθειες που έχει κάποιος και οι ι οι 
οποίες εκφράζονται µέσα από τις ενέργειες, τα ενδιαφέροντα και τοποίες εκφράζονται µέσα από τις ενέργειες, τα ενδιαφέροντα και τις ις 
απόψεις τουαπόψεις του

�� ΠPΟΣΩΠIKΟTHTΑ KΑI I∆EΑ ΓIΑ TΟN EΑYTΟ MΑΣΠPΟΣΩΠIKΟTHTΑ KΑI I∆EΑ ΓIΑ TΟN EΑYTΟ MΑΣ
�� Με τον όρο προσωπικότητα εννοούµε τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά τΜε τον όρο προσωπικότητα εννοούµε τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά του ου 

ατόµου που το οδηγούν προς σχετικά λογικές και σταθερές αντιδράσατόµου που το οδηγούν προς σχετικά λογικές και σταθερές αντιδράσεις εις 
προς το περιβάλλον τουπρος το περιβάλλον του

�� H πραγµατική εικόνα τον εαυτού µας (δηλαδή το πώς βλέπουµε τον εH πραγµατική εικόνα τον εαυτού µας (δηλαδή το πώς βλέπουµε τον εαυτό αυτό 
µας) διαφέρει απ' την ιδανική εικόνα τον εαυτού µας (δηλαδή πώς µας) διαφέρει απ' την ιδανική εικόνα τον εαυτού µας (δηλαδή πώς θα θα 
θέλαµε να είµαστε) και από την εικόνα που νοµίζουµε ότι µας αποδθέλαµε να είµαστε) και από την εικόνα που νοµίζουµε ότι µας αποδίδουν οι ίδουν οι 
άλλοί (δηλαδή πώς µας βλέπουν οι άλλοι). άλλοί (δηλαδή πώς µας βλέπουν οι άλλοι). 

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
Παράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράςΠαράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράς
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�� ∆∆. Κοινωνικοί παράγοντες. Κοινωνικοί παράγοντες

�� ΠIΣTEYΩ ΠIΣTEYΩ 

�� Το "πιστεύω" είναι µια περιγραφική σκέψη που κάνει ένα άτοµο γιαΤο "πιστεύω" είναι µια περιγραφική σκέψη που κάνει ένα άτοµο για κάτι. κάτι. 
Βασίζονται στη γνώση, στη γνώµη ή στην πίστηΒασίζονται στη γνώση, στη γνώµη ή στην πίστη

�� ΑNTIΛHΨHΑNTIΛHΨH

�� H αντίληψη ορίζεται σαν "η διαδικασία µε την οποία ένα άτοµο επιH αντίληψη ορίζεται σαν "η διαδικασία µε την οποία ένα άτοµο επιλέγει, λέγει, 
οργανώνει και ερµηνεύει εισροές πληροφοριών µε σκοπό να δηµιουργοργανώνει και ερµηνεύει εισροές πληροφοριών µε σκοπό να δηµιουργήσει ήσει 
µια λογική εικόνα για τον κόσµο"µια λογική εικόνα για τον κόσµο"

�� Οι άνθρωποι µπορεί να έχουν διαφορετική αντίληψη για το ίδιο αντΟι άνθρωποι µπορεί να έχουν διαφορετική αντίληψη για το ίδιο αντικείµενο ικείµενο 
λόγω τριών διαδικασιών αντίληψηςλόγω τριών διαδικασιών αντίληψης

�� Επιλεκτική συγκράτησηΕπιλεκτική συγκράτηση

�� Επιλεκτική παραµόρφωσηΕπιλεκτική παραµόρφωση

�� Επιλεκτική προσοχήΕπιλεκτική προσοχή

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
Παράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράςΠαράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράς
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�� ∆∆. Κοινωνικοί παράγοντες. Κοινωνικοί παράγοντες

�� ΠΑPΑKINHΣH ΠΑPΑKINHΣH 

�� Οι περισσότερες Οι περισσότερες ψυχογενείςψυχογενείς ανάγκες δεν είναι τόσο έντονες ώστε να ανάγκες δεν είναι τόσο έντονες ώστε να 
παρωθήσουν το άτοµο να προβεί αµέσως σε κάποια ενέργεια. παρωθήσουν το άτοµο να προβεί αµέσως σε κάποια ενέργεια. MιαMια ανάγκη ανάγκη 
γίνεται παρακίνηση όταν διεγείρεται σε µια επαρκή έντασηγίνεται παρακίνηση όταν διεγείρεται σε µια επαρκή ένταση

�� Θεωρία της παρακίνησης του Θεωρία της παρακίνησης του FreudFreud: Υποθέτει ότι οι πραγµατικές : Υποθέτει ότι οι πραγµατικές 
ψυχολογικές δυνάµεις που διαµορφώνουν τη συµπεριφορά του ατόµου ψυχολογικές δυνάµεις που διαµορφώνουν τη συµπεριφορά του ατόµου 
είναι στην πλειοψηφία τους υποσυνείδητεςείναι στην πλειοψηφία τους υποσυνείδητες

�� Θεωρία της παρακίνησης του Θεωρία της παρακίνησης του MaslοwMaslοw: Οι ανθρώπινες ανάγκες είναι : Οι ανθρώπινες ανάγκες είναι 
ιεραρχηµένες, από την πιο πιεστική προς τη λιγότερο πιεστικήιεραρχηµένες, από την πιο πιεστική προς τη λιγότερο πιεστική

�� Θεωρία της παρακίνησης του Θεωρία της παρακίνησης του HerzbergHerzberg: Παρακίνηση "των δυο : Παρακίνηση "των δυο 
παραγόντων", η οποία κάνει διάκριση ανάµεσα στους παράγοντες πουπαραγόντων", η οποία κάνει διάκριση ανάµεσα στους παράγοντες που
προκαλούν δυσαρέσκεια και τους παράγοντες που προκαλούν ικανοποίπροκαλούν δυσαρέσκεια και τους παράγοντες που προκαλούν ικανοποίησηηση

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
Παράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράςΠαράγοντες καταναλωτικής συµπεριφοράς
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�� ΑγοραστικοίΑγοραστικοί ρόλοιρόλοι

�� Ο εισηγητήςΟ εισηγητής: Το άτοµο που προτείνει : Το άτοµο που προτείνει 
πρώτο την ιδέα της αγοράς του πρώτο την ιδέα της αγοράς του 
προϊόντος.προϊόντος.

�� Ο Ο επηρεάζωνεπηρεάζων την απόφασητην απόφαση: Το άτοµο : Το άτοµο 
του οποίου οι απόψεις ή οι συµβουλές του οποίου οι απόψεις ή οι συµβουλές 
έχουν κάποια βαρύτητα κατά τη λήψη έχουν κάποια βαρύτητα κατά τη λήψη 
της τελικής απόφασης.της τελικής απόφασης.

�� Ο λήπτης της απόφασηςΟ λήπτης της απόφασης: Το άτοµο που : Το άτοµο που 
αποφασίζει για κάθε λεπτοµέρεια µιας αποφασίζει για κάθε λεπτοµέρεια µιας 
απόφασης για αγορά.απόφασης για αγορά.

�� Ο αγοραστήςΟ αγοραστής: : TοTο άτοµο που άτοµο που 
πραγµατοποιεί την αγορά.πραγµατοποιεί την αγορά.

�� Ο χρήστηςΟ χρήστης: Το άτοµο που καταναλώνει : Το άτοµο που καταναλώνει 
ή χρησιµοποιεί το προϊόν.ή χρησιµοποιεί το προϊόν.

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης
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�� ΤύποιΤύποι αγοραστικής συµπεριφοράςαγοραστικής συµπεριφοράς

�� ΠΟΛYΠΛΟKH AΓΟPAΣTIKH ΣYMΠEPIΦΟPAΠΟΛYΠΛΟKH AΓΟPAΣTIKH ΣYMΠEPIΦΟPA

�� Οι καταναλωτές εµπλέκονται σοβαρά σε µια αγορά και γνωρίζουν ότιΟι καταναλωτές εµπλέκονται σοβαρά σε µια αγορά και γνωρίζουν ότι
υπάρχουν σηµαντικές διαφορές ανάµεσα στις διάφορες µάρκες (π.χ. υπάρχουν σηµαντικές διαφορές ανάµεσα στις διάφορες µάρκες (π.χ. Η/Υ)Η/Υ)

�� AΓΟPAΣTIKH ΣYMΠEPIΦΟPA ΠΟY EΛATTΩNEI THN AMΦIBΟΛIAAΓΟPAΣTIKH ΣYMΠEPIΦΟPA ΠΟY EΛATTΩNEI THN AMΦIBΟΛIA

�� Ο καταναλωτής συµµετέχει σηµαντικά σε µια αγορά, αλλά διαπιστώνεΟ καταναλωτής συµµετέχει σηµαντικά σε µια αγορά, αλλά διαπιστώνει ι 
ελάχιστη διαφορά ανάµεσα στις µάρκες (π.χ. χαλιά)ελάχιστη διαφορά ανάµεσα στις µάρκες (π.χ. χαλιά)

�� ΣYNHΘIΣMENH AΓΟPAΣTIKH ΣYMΠEPIΦΟPAΣYNHΘIΣMENH AΓΟPAΣTIKH ΣYMΠEPIΦΟPA

�� Μικρή συµµετοχή και έλλειψη σηµαντικών διαφορών στη µάρκα (π.χ. Μικρή συµµετοχή και έλλειψη σηµαντικών διαφορών στη µάρκα (π.χ. 
αλάτι)αλάτι)

�� AΓΟPAΣTIKH ΣYMΠEPIΦΟPA ANAZHTHΣHΣ THΣ ΠΟIKIΛIAΣAΓΟPAΣTIKH ΣYMΠEPIΦΟPA ANAZHTHΣHΣ THΣ ΠΟIKIΛIAΣ

�� µικρή συµµετοχή του καταναλωτή, αλλά σηµαντικές διαφορές στη µάρµικρή συµµετοχή του καταναλωτή, αλλά σηµαντικές διαφορές στη µάρκα κα 
(π.χ. µπισκότα)(π.χ. µπισκότα)

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης
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�� ΦάσειςΦάσεις στη διαδικασία λήψης αγοραστικής απόφασηςστη διαδικασία λήψης αγοραστικής απόφασης

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης
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�� ΑναγνώρισηΑναγνώριση της ανάγκηςτης ανάγκης

�� H διαδικασία της αγοράς αρχίζει όταν ο αγοραστής H διαδικασία της αγοράς αρχίζει όταν ο αγοραστής 
αναγνωρίζει κάποιο πρόβληµα ή ανάγκη. αναγνωρίζει κάποιο πρόβληµα ή ανάγκη. 

�� Η ανάγκη µπορεί να δηµιουργηθεί από εσωτερικά ή Η ανάγκη µπορεί να δηµιουργηθεί από εσωτερικά ή 
εξωτερικά ερεθίσµατα. εξωτερικά ερεθίσµατα. 

�� Αναζήτηση πληροφοριώνΑναζήτηση πληροφοριών

�� ∆ύο επίπεδα αναζήτησης πληροφοριών∆ύο επίπεδα αναζήτησης πληροφοριών

�� H ηπιότερη µορφή έρευνας ονοµάζεται H ηπιότερη µορφή έρευνας ονοµάζεται αυξηµένη αυξηµένη 
προσοχήπροσοχή

�� Η δεύτερη και πιο ουσιαστική Η δεύτερη και πιο ουσιαστική ονόµάζεταιονόµάζεται ενεργός ενεργός 
αναζήτησηαναζήτηση

�� Ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι βασικές πηγές Ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι βασικές πηγές 
πληροφόρησης του καταναλωτή και η σχετική πληροφόρησης του καταναλωτή και η σχετική 
επιρροή που θα έχει η καθεµία στην απόφαση επιρροή που θα έχει η καθεµία στην απόφαση 
αγοράςαγοράς

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης

ΠηγέςΠηγές πληροφόρησης:πληροφόρησης:

�� προσωπικές πηγέςπροσωπικές πηγές
(οικογένεια, φίλοι, (οικογένεια, φίλοι, 
κτλ.)κτλ.)

�� εµπορικές πηγέςεµπορικές πηγές
(διαφήµιση, πωλητές, (διαφήµιση, πωλητές, 
κτλ.)κτλ.)

�� δηµόσιες πηγέςδηµόσιες πηγές
(µαζικά µέσα, (µαζικά µέσα, 
οργανισµοί οργανισµοί 
αξιολόγησης αξιολόγησης 
καταναλωτών, κτλ.)καταναλωτών, κτλ.)

�� εµπειρικές πηγέςεµπειρικές πηγές
(ψηλάφηση, εξέταση, (ψηλάφηση, εξέταση, 
χρησιµοποίηση του χρησιµοποίηση του 
προϊόντος, κτλ.).προϊόντος, κτλ.).
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�� ΑξιολόγησηΑξιολόγηση των εναλλακτικών επιλογώντων εναλλακτικών επιλογών

�� Υπάρχουν πολλές διαδικασίες αξιολόγησης µιας απόφασης.Υπάρχουν πολλές διαδικασίες αξιολόγησης µιας απόφασης.

�� Ο καταναλωτής αναζητεί ορισµένα οφέλη από τη λύση που δίνει Ο καταναλωτής αναζητεί ορισµένα οφέλη από τη λύση που δίνει 
το προϊόν. Ο καταναλωτής βλέπει κάθε προϊόν σαν µια δέσµη το προϊόν. Ο καταναλωτής βλέπει κάθε προϊόν σαν µια δέσµη 
χαρακτηριστικών µε διαφορετικό χαρακτηριστικών µε διαφορετικό «βάρος»«βάρος»

�� Οι επιχειρήσεις πρέπει να µετρούν τους Οι επιχειρήσεις πρέπει να µετρούν τους συντελεστές συντελεστές 
σπουδαιότηταςσπουδαιότητας τους οποίους οι καταναλωτές συνδέουν µε τα τους οποίους οι καταναλωτές συνδέουν µε τα 
διάφορα χαρακτηριστικά.διάφορα χαρακτηριστικά.

�� Ο καταναλωτής υποτίθεται ότι έχει κάποια Ο καταναλωτής υποτίθεται ότι έχει κάποια συνάρτηση συνάρτηση 
χρησιµότηταςχρησιµότητας για κάθε χαρακτηριστικό. H συνάρτηση για κάθε χαρακτηριστικό. H συνάρτηση 
χρησιµότητας περιγράφει πως η ικανοποίηση του καταναλωτή χρησιµότητας περιγράφει πως η ικανοποίηση του καταναλωτή 
από κάποιο προϊόν ποικίλλει ανάλογα µε τα διάφορα επίπεδα από κάποιο προϊόν ποικίλλει ανάλογα µε τα διάφορα επίπεδα 
κάθε χαρακτηριστικούκάθε χαρακτηριστικού

VIVI. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης
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�� ΑπόφασηΑπόφαση για αγοράγια αγορά

�� ∆υο παράγοντες µπορούν να µεσολαβήσουν ∆υο παράγοντες µπορούν να µεσολαβήσουν 
ανάµεσα στην πρόθεση για αγορά και την ανάµεσα στην πρόθεση για αγορά και την 
απόφαση για αγορά:απόφαση για αγορά:

�� Η στάση των άλλωνΗ στάση των άλλων

�� Οι απρόβλεπτοι παράγοντεςΟι απρόβλεπτοι παράγοντες

�� Ένας τυπικός καταναλωτής θα πάρει µέχρι Ένας τυπικός καταναλωτής θα πάρει µέχρι 
και και 5 5 υπουπο--αποφάσειςαποφάσεις

�� για τη για τη µάρκαµάρκα

�� για τον για τον ντίλερντίλερ

�� για την για την ποσότηταποσότητα

�� για τη για τη χρονική στιγµήχρονική στιγµή

�� για τη για τη µέθοδο πληρωµήςµέθοδο πληρωµής

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης
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�� ΣυµπεριφοράΣυµπεριφορά µετά την αγοράµετά την αγορά

�� H ικανοποίηση ή δυσαρέσκεια του H ικανοποίηση ή δυσαρέσκεια του 
καταναλωτή από το προϊόν θα επηρεάσει τη καταναλωτή από το προϊόν θα επηρεάσει τη 
µετέπειτα συµπεριφορά του.µετέπειτα συµπεριφορά του.

�� AνAν ο καταναλωτής µείνει ικανοποιηµένοςο καταναλωτής µείνει ικανοποιηµένος, , 
τότε θα είναι πολύ πιο πιθανό να τότε θα είναι πολύ πιο πιθανό να 
ξαναγοράσει το προϊόνξαναγοράσει το προϊόν

�� AνAν ο καταναλωτής µείνει δυσαρεστηµένοςο καταναλωτής µείνει δυσαρεστηµένος, , 
τότε µπορεί:τότε µπορεί:

�� Να εγκαταλείψει το προϊόνΝα εγκαταλείψει το προϊόν

�� Να επιστρέψει το προϊόν Να επιστρέψει το προϊόν 

�� Να ζητήσει πληροφορίες / υποστήριξηΝα ζητήσει πληροφορίες / υποστήριξη

�� Να διαµαρτυρηθείΝα διαµαρτυρηθεί

�� Να Να βρείβρεί νέα χρήση για το προϊόν νέα χρήση για το προϊόν 

VVΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών
∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης∆ιαδικασία της αγοραστικής απόφασης
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�� …… αποτελείται από τα άτοµα και τους οργανισµούς που αποκτούν αποτελείται από τα άτοµα και τους οργανισµούς που αποκτούν 
αγαθά και υπηρεσίες που θα χρησιµοποιήσουν στην παραγωγή αγαθά και υπηρεσίες που θα χρησιµοποιήσουν στην παραγωγή 
άλλων προϊόντων ή υπηρεσιών που πωλούνται, νοικιάζονται ή άλλων προϊόντων ή υπηρεσιών που πωλούνται, νοικιάζονται ή 
παρέχονται σε άλλουςπαρέχονται σε άλλους

Χαρακτηριστικά βιοµηχανικών αγορών:Χαρακτηριστικά βιοµηχανικών αγορών:

�� Λιγότεροι αγοραστέςΛιγότεροι αγοραστές

�� Μεγαλύτεροι αγοραστέςΜεγαλύτεροι αγοραστές

�� Στενότερες σχέσεις προµηθευτήΣτενότερες σχέσεις προµηθευτή--πελάτηπελάτη

�� ΠαραγωγήΠαραγωγή--ζήτησηζήτηση

�� ((Σχετικά) Ανελαστική ζήτηση Σχετικά) Ανελαστική ζήτηση ((τιµήτιµή))

�� Κυµαινόµενη ζήτηση Κυµαινόµενη ζήτηση (αρχή της επιτάχυνσης)(αρχή της επιτάχυνσης)

�� Επαγγελµατικές αγορέςΕπαγγελµατικές αγορές

�� Πολλές αγοραστικές επιρροέςΠολλές αγοραστικές επιρροές

�� Απευθείας αγορέςΑπευθείας αγορές

VVΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών ΑγορώνΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών Αγορών
H βιοµηχανική αγοράH βιοµηχανική αγορά
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ΑγοραστικέςΑγοραστικές αποφάσεις των βιοµηχανικών αγοραστώναποφάσεις των βιοµηχανικών αγοραστών

�� Αυτόµατη επανάληψη της αγοράςΑυτόµατη επανάληψη της αγοράς: H αυτόµατη επανάληψη της : H αυτόµατη επανάληψη της 
αγοράς περιγράφει µια κατάσταση αγοράς κατά την οποία το τµήµα αγοράς περιγράφει µια κατάσταση αγοράς κατά την οποία το τµήµα 
προµηθειών κάνει παραγγελίες κατά τακτά χρονικά διαστήµατα (π.χ.προµηθειών κάνει παραγγελίες κατά τακτά χρονικά διαστήµατα (π.χ.
προµήθειες για το γραφείο, µεγάλες ποσότητες χηµικών κ.λπ.). προµήθειες για το γραφείο, µεγάλες ποσότητες χηµικών κ.λπ.). 

�� Τροποποιηµένη επανάληψη αγοράςΤροποποιηµένη επανάληψη αγοράς: H τροποποιηµένη επανάληψη : H τροποποιηµένη επανάληψη 
αγοράς περιγράφει µια κατάσταση στην οποία ο αγοραστής θέλει να αγοράς περιγράφει µια κατάσταση στην οποία ο αγοραστής θέλει να 
τροποποιήσει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, την τιµή, τους τροποποιήσει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, την τιµή, τους 
όρους παράδοσης ή κάποιους άλλους όρουςόρους παράδοσης ή κάποιους άλλους όρους

�� Νέα αγοράΝέα αγορά: Με τον όρο νέα αγορά εννοείται η περίπτωση κατά την : Με τον όρο νέα αγορά εννοείται η περίπτωση κατά την 
οποία κάποιος αγοραστής προµηθεύεται κάποιο προϊόν ή υπηρεσία οποία κάποιος αγοραστής προµηθεύεται κάποιο προϊόν ή υπηρεσία 
για πρώτη φορά (π.χ. κατασκευή κτιρίου γραφείων ειδικών για πρώτη φορά (π.χ. κατασκευή κτιρίου γραφείων ειδικών 
προδιαγραφών, νέο οπλικό σύστηµα). προδιαγραφών, νέο οπλικό σύστηµα). 

VIVIΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών ΑγορώνΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών Αγορών
H βιοµηχανική αγοράH βιοµηχανική αγορά
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ΠοιοιΠοιοι συµµετέχουν στην διαδικασία των βιοµηχανικών αγορώνσυµµετέχουν στην διαδικασία των βιοµηχανικών αγορών

�� ΧρήστεςΧρήστες: εκείνοι που χρησιµοποιούν άµεσα το προϊόν ή την : εκείνοι που χρησιµοποιούν άµεσα το προϊόν ή την 
υπηρεσίαυπηρεσία

�� ΕπηρεάζοντεςΕπηρεάζοντες: Συχνά βοηθούν στον προσδιορισµό των : Συχνά βοηθούν στον προσδιορισµό των 
χαρακτηριστικών και παρέχουν πληροφορίες για την αξιολόγηση χαρακτηριστικών και παρέχουν πληροφορίες για την αξιολόγηση 
εναλλακτικών λύσεων. εναλλακτικών λύσεων. 

�� ΑποφασίζοντεςΑποφασίζοντες: αποφασίζουν για τις προϋποθέσεις που πρέπει να : αποφασίζουν για τις προϋποθέσεις που πρέπει να 
πληροί το προϊόν πληροί το προϊόν και/ήκαι/ή για τους προµηθευτές.για τους προµηθευτές.

�� ΕγκρίνοντεςΕγκρίνοντες: : EγκρίνοντεςEγκρίνοντες είναι τα άτοµα που εγκρίνουν τις είναι τα άτοµα που εγκρίνουν τις 
προτεινόµενες ενέργειες των αποφασιζόντων ή των αγοραστών.προτεινόµενες ενέργειες των αποφασιζόντων ή των αγοραστών.

�� ΑγοραστέςΑγοραστές: Συνήθως τµήµα προµηθειών.: Συνήθως τµήµα προµηθειών.

�� “Άνθρωποι της πόλης”“Άνθρωποι της πόλης”: Είναι τα άτοµα που έχουν τη δύναµη να : Είναι τα άτοµα που έχουν τη δύναµη να 
εµποδίσουν πωλητές ή πληροφορίες να φτάσουν στα µέλη του εµποδίσουν πωλητές ή πληροφορίες να φτάσουν στα µέλη του 
κέντρου αγορών. κέντρου αγορών. 

VVΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών ΑγορώνΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών Αγορών
H βιοµηχανική αγοράH βιοµηχανική αγορά
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ΜεΜε ποιο τρόπο οι βιοµηχανικοί αγοραστές αποφασίζουν αγορέςποιο τρόπο οι βιοµηχανικοί αγοραστές αποφασίζουν αγορές

�� Υπάρχουν 8 φάσεις οκτώ φάσεις στη διαδικασία των Υπάρχουν 8 φάσεις οκτώ φάσεις στη διαδικασία των 
βιοµηχανικών αγορών (βιοµηχανικών αγορών (φάσεις αγορώνφάσεις αγορών))

�� ANAΓNΩPIΣH TΟY ΠPΟBΛHMATΟΣANAΓNΩPIΣH TΟY ΠPΟBΛHMATΟΣ

�� ΓENIKH ΠEPIΓPAΦH ΤHΣ ANAΓKHΣΓENIKH ΠEPIΓPAΦH ΤHΣ ANAΓKHΣ

�� XAPAKΤHPIΣΤIKA ΤΟY ΠPΟΪΟNΤΟΣXAPAKΤHPIΣΤIKA ΤΟY ΠPΟΪΟNΤΟΣ

�� EPEYNA ΓIA TΟYΣ ΠPΟMHΘEYTEΣEPEYNA ΓIA TΟYΣ ΠPΟMHΘEYTEΣ

�� EΞAΣΦAΛIΣH ΠPΟTAΣEΩNEΞAΣΦAΛIΣH ΠPΟTAΣEΩN

�� EΠIΛΟΓH ΠPΟMHΘEYTHEΠIΛΟΓH ΠPΟMHΘEYTH

�� ΠPΟΣ∆IΟPIΣMΟΣ THΣ ∆IA∆IKAΣIAΣ TΩN ΠAPAΓΓEΛIΩNΠPΟΣ∆IΟPIΣMΟΣ THΣ ∆IA∆IKAΣIAΣ TΩN ΠAPAΓΓEΛIΩN

�� ΑΞIΟΛΟΓHΣH THΣ ΑΠΟ∆ΟΣHΣΑΞIΟΛΟΓHΣH THΣ ΑΠΟ∆ΟΣHΣ

VVΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών ΑγορώνΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών Αγορών
H βιοµηχανική αγοράH βιοµηχανική αγορά
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ΦάσειςΦάσεις αγοραστικής αποφάσεις στις κυριότερες κατηγορίες αγοραστικής αποφάσεις στις κυριότερες κατηγορίες 
αγορώναγορών

VVΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών ΑγορώνΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών Αγορών
H βιοµηχανική αγοράH βιοµηχανική αγορά
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�� H εταιρία H εταιρία AmericanAmerican HοspitalHοspital SupplySupply CοrpοratiοnCοrpοratiοn πουλάει πουλάει 

χειρουργικές ποδιές µιας χρήσης σε νοσοκοµεία. Προσπαθεί να χειρουργικές ποδιές µιας χρήσης σε νοσοκοµεία. Προσπαθεί να 

προσδιορίσει το προσωπικό του νοσοκοµείου που παίρνει προσδιορίσει το προσωπικό του νοσοκοµείου που παίρνει 

µέρος στη λήψη της απόφασης για αγορά. Οι συµµετέχοντες µέρος στη λήψη της απόφασης για αγορά. Οι συµµετέχοντες 

στη λήψη της απόφασης αποδεικνύεται τελικά ότι είναι ο στη λήψη της απόφασης αποδεικνύεται τελικά ότι είναι ο 

υποδιευθυντής του τµήµατος προµηθειών, ο υπεύθυνος του υποδιευθυντής του τµήµατος προµηθειών, ο υπεύθυνος του 

χειρουργείου και οι χειρουργοί. Καθένας απ' αυτούς παίζει ένα χειρουργείου και οι χειρουργοί. Καθένας απ' αυτούς παίζει ένα 

διαφορετικό ρόλο. διαφορετικό ρόλο. 

�� Ο υποδιευθυντής του τµήµατος αγορών ερευνάει αν το Ο υποδιευθυντής του τµήµατος αγορών ερευνάει αν το 

νοσοκοµείο πρέπει να αγοράσει χειρουργικές ποδιές µιας νοσοκοµείο πρέπει να αγοράσει χειρουργικές ποδιές µιας 

χρήσης ή πολλαπλών χρήσεων. Αν η έρευνα δείξει ότι χρήσης ή πολλαπλών χρήσεων. Αν η έρευνα δείξει ότι 

προτιµώνται οι ποδιές µιας χρήσης, τότε ο υπεύθυνος του προτιµώνται οι ποδιές µιας χρήσης, τότε ο υπεύθυνος του 

χειρουργείου συγκρίνει τα προϊόντα και τις τιµές των διαφόρων χειρουργείου συγκρίνει τα προϊόντα και τις τιµές των διαφόρων 

ανταγωνιστών και κάνει µια επιλογή. Παίρνει υπόψη του την ανταγωνιστών και κάνει µια επιλογή. Παίρνει υπόψη του την 

απορροφητικότητα των ποδιών, την απορροφητικότητα των ποδιών, την αντισηπτικότητάαντισηπτικότητά τους, το τους, το 

σχέδιο και το κόστος και συνήθως αγοράζει τη µάρκα που σχέδιο και το κόστος και συνήθως αγοράζει τη µάρκα που 

πληροί τα λειτουργικά χαρακτηριστικά µε το χαµηλότερο πληροί τα λειτουργικά χαρακτηριστικά µε το χαµηλότερο 

κόστος. κόστος. TέλοςTέλος, οι χειρουργοί επηρεάζουν την απόφαση εκ των , οι χειρουργοί επηρεάζουν την απόφαση εκ των 

υστέρων, εκφράζοντας την ικανοποίησή τους από κάποια υστέρων, εκφράζοντας την ικανοποίησή τους από κάποια 

συγκεκριµένη µάρκασυγκεκριµένη µάρκα

VVΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών Αγορών ΙΙ. Ανάλυση Επιχειρηµατικών Αγορών 
Case Study Case Study –– ΝοσοκοµείοΝοσοκοµείο
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�� ΗΗ καρδιά του σύγχρονου στρατηγικού µάρκετινγκ κινείται προς καρδιά του σύγχρονου στρατηγικού µάρκετινγκ κινείται προς 
τρεις άξονες: Τµηµατοποίηση, Στόχευση και Χωροθέτηση. τρεις άξονες: Τµηµατοποίηση, Στόχευση και Χωροθέτηση. 

�� HH τµηµατοποίηση της αγοράςτµηµατοποίηση της αγοράς είναι η πράξη της διαίρεσης µιας είναι η πράξη της διαίρεσης µιας 
αγοράς σε συγκεκριµένες οµάδες αγοραστών οι οποίοι πιθανόν να αγοράς σε συγκεκριµένες οµάδες αγοραστών οι οποίοι πιθανόν να 
θέλουν ξεχωριστά προϊόντα και/ ή µίγµατα µάρκετινγκ.θέλουν ξεχωριστά προϊόντα και/ ή µίγµατα µάρκετινγκ.

�� Η Η στόχευση της αγοράςστόχευση της αγοράς (ή αλλιώς η επιλογή αγοράς στόχου) είναι η (ή αλλιώς η επιλογή αγοράς στόχου) είναι η 
πράξη εκπόνησης µέτρων ελκυστικότητας του τµήµατος και της πράξη εκπόνησης µέτρων ελκυστικότητας του τµήµατος και της 
επιλογής ενός ή περισσότερων τµηµάτων αγοράς όπου θα επιλογής ενός ή περισσότερων τµηµάτων αγοράς όπου θα 
δραστηριοποιηθεί. δραστηριοποιηθεί. 

�� HH χωροθέτηση του προϊόντοςχωροθέτηση του προϊόντος (ή (ή διαφοροποίησηδιαφοροποίηση), είναι η πράξη ), είναι η πράξη 
επιδίωξης χώρου στην αγορά µιας βιώσιµης ανταγωνιστικής θέσης επιδίωξης χώρου στην αγορά µιας βιώσιµης ανταγωνιστικής θέσης 
της επιχείρησης και η προσφορά της σε κάθε αγοράτης επιχείρησης και η προσφορά της σε κάθε αγορά--στόχο.στόχο.

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
Η καρδιά του σύγχρονου Η καρδιά του σύγχρονου marketingmarketing
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H γενική προσέγγιση τµηµατοποίησης µιας H γενική προσέγγιση τµηµατοποίησης µιας 
αγοράςαγοράς

�� Οι αγορές αποτελούνται από αγοραστές Οι αγορές αποτελούνται από αγοραστές 
και οι αγοραστές διαφέρουν από µια ή και οι αγοραστές διαφέρουν από µια ή 
περισσότερες απόψεις. περισσότερες απόψεις. 

�� Μπορεί να διαφέρουν ως προς τις Μπορεί να διαφέρουν ως προς τις 
επιθυµίες, την αγοραστική δύναµη, τη επιθυµίες, την αγοραστική δύναµη, τη 
γεωγραφική θέση, την αγοραστική γεωγραφική θέση, την αγοραστική 
στάση και τις αγοραστικές µεθόδους. στάση και τις αγοραστικές µεθόδους. 

�� Οποιαδήποτε απ' τις µεταβλητές αυτές Οποιαδήποτε απ' τις µεταβλητές αυτές 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την 
τµηµατοποίηση µιας αγοράς.τµηµατοποίηση µιας αγοράς.

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
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∆ιαδικασία∆ιαδικασία της τµηµατοποίησης της αγοράςτης τµηµατοποίησης της αγοράς

�� Αποτελείται από τρία βήµατα: Αποτελείται από τρία βήµατα: 

�� Το βήµα της έρευναςΤο βήµα της έρευνας: Ο ερευνητής ασχολείται µε οµάδες καταναλωτών για : Ο ερευνητής ασχολείται µε οµάδες καταναλωτών για 
να ενηµερωθεί για τα κίνητρα, τη στάση και τη συµπεριφορά τους. να ενηµερωθεί για τα κίνητρα, τη στάση και τη συµπεριφορά τους. 

�� Το βήµα της ανάλυσηςΤο βήµα της ανάλυσης: Ο ερευνητής εφαρµόζει την ανάλυση παραγόντων : Ο ερευνητής εφαρµόζει την ανάλυση παραγόντων 
για να αφαιρέσει τις µεταβλητές που εµφανίζουν υψηλή συσχέτιση. για να αφαιρέσει τις µεταβλητές που εµφανίζουν υψηλή συσχέτιση. Στη Στη 
συνέχεια εφαρµόζει την ανάλυση οµαδοποίησης για να δηµιουργήσει συνέχεια εφαρµόζει την ανάλυση οµαδοποίησης για να δηµιουργήσει ένα ένα 
συγκεκριµένο αριθµό τµηµάτων που διαφέρουν πάρα πολύ. συγκεκριµένο αριθµό τµηµάτων που διαφέρουν πάρα πολύ. Κάθε Κάθε 
οµαδοποίηση είναι εσωτερικά οµοιογενής και εξωτερικά πολύ διαφοροµαδοποίηση είναι εσωτερικά οµοιογενής και εξωτερικά πολύ διαφορετική ετική 
από κάθε άλλη οµαδοποίησηαπό κάθε άλλη οµαδοποίηση..

�� Το βήµα της δηµιουργίας του προφίλΤο βήµα της δηµιουργίας του προφίλ: Κάθε οµαδοποίηση µετατρέπεται : Κάθε οµαδοποίηση µετατρέπεται 
τώρα σε προφίλ µε βάση τις στάσεις, τη συµπεριφορά, τα δηµογραφιτώρα σε προφίλ µε βάση τις στάσεις, τη συµπεριφορά, τα δηµογραφικά κά 
στοιχεία, τα ψυχογραφικά στοιχεία και τις συνήθειες κατανάλωσης.στοιχεία, τα ψυχογραφικά στοιχεία και τις συνήθειες κατανάλωσης.

�� Η διαδικασία τµηµατοποίησης της αγοράς πρέπει να Η διαδικασία τµηµατοποίησης της αγοράς πρέπει να 
επανεφαρµόζεταιεπανεφαρµόζεται κατά διαστήµατα, επειδή τα τµήµατα αγοράς κατά διαστήµατα, επειδή τα τµήµατα αγοράς 
αλλάζουν.αλλάζουν.
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ΒάσειςΒάσεις για την τµηµατοποίηση των για την τµηµατοποίηση των 
καταναλωτικών αγορώνκαταναλωτικών αγορών

�� Οι µεταβλητές κατατάσσονται σε δύο Οι µεταβλητές κατατάσσονται σε δύο 
ευρείες κατηγορίεςευρείες κατηγορίες

�� Σε αυτές που βασίζονται στα Σε αυτές που βασίζονται στα 
χαρακτηριστικά των καταναλωτώνχαρακτηριστικά των καταναλωτών. . 
Συνήθως χρησιµοποιούν γεωγραφικά, Συνήθως χρησιµοποιούν γεωγραφικά, 
δηµογραφικά και ψυχογραφικά δηµογραφικά και ψυχογραφικά 
χαρακτηριστικά. χαρακτηριστικά. 

�� Σε αυτές που εξετάζουν τις Σε αυτές που εξετάζουν τις αντιδράσεις αντιδράσεις 
των καταναλωτών απέναντι στο των καταναλωτών απέναντι στο 
συγκεκριµένο προϊόνσυγκεκριµένο προϊόν, όπως είναι τα , όπως είναι τα 
επιζητούµενα πλεονεκτήµατα, οι χρήσεις επιζητούµενα πλεονεκτήµατα, οι χρήσεις 
για τις οποίες προορίζονται, η µάρκα και για τις οποίες προορίζονται, η µάρκα και 
η εµπιστοσύνη. η εµπιστοσύνη. 
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ΒασικέςΒασικές µεταβλητές τµηµατοποίησης των καταναλωτικών αγορώνµεταβλητές τµηµατοποίησης των καταναλωτικών αγορών

�� ΓEΩΓPAΦIKH ΤMHMAΤΟΠΟIHΣHΓEΩΓPAΦIKH ΤMHMAΤΟΠΟIHΣH

�� ∆HMΟΓPAΦIKH ΤMHMAΤΟΠΟIHΣH∆HMΟΓPAΦIKH ΤMHMAΤΟΠΟIHΣH

�� η ηλικία, το φύλο, το µέγεθος της οικογένειας, ο κύκλος οικογενεη ηλικία, το φύλο, το µέγεθος της οικογένειας, ο κύκλος οικογενειακής ζωής, το ιακής ζωής, το 
εισόδηµα, το επάγγελµα, η εκπαίδευση, το θρήσκευµα, η φυλή και ηεισόδηµα, το επάγγελµα, η εκπαίδευση, το θρήσκευµα, η φυλή και η εθνικότηταεθνικότητα

�� ΨYXΟΓPAΦIKH ΤMHMAΤΟΠΟIHΣHΨYXΟΓPAΦIKH ΤMHMAΤΟΠΟIHΣH

�� την κοινωνική τάξη, τον τρόπο ζωής την κοινωνική τάξη, τον τρόπο ζωής και/ήκαι/ή τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας 

�� ΤMHMAΤΟΠΟIHΣH ME BAΣH ΤH ΣYMΠEPIΦΟPAΤMHMAΤΟΠΟIHΣH ME BAΣH ΤH ΣYMΠEPIΦΟPA

�� Περιστάσεις Περιστάσεις 

�� Πλεονεκτήµατα/ ΩφελήµαταΠλεονεκτήµατα/ Ωφελήµατα

�� Θέση χρήστηΘέση χρήστη

�� Ρυθµός χρησιµοποίησηςΡυθµός χρησιµοποίησης

�� ΑφοσίωσηΑφοσίωση

�� Φάση ετοιµότητας του αγοραστήΦάση ετοιµότητας του αγοραστή

�� ΣτάσηΣτάση

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
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ΠροϋποθέσειςΠροϋποθέσεις για αποτελεσµατική τµηµατοποίησηγια αποτελεσµατική τµηµατοποίηση

�� Τα τµήµατα της αγοράς πρέπει να διαθέτουν 4 χαρακτηριστικάΤα τµήµατα της αγοράς πρέπει να διαθέτουν 4 χαρακτηριστικά

�� ΜετρησιµότηταΜετρησιµότητα: Ο βαθµός στον οποίο το µέγεθος και η αγοραστική : Ο βαθµός στον οποίο το µέγεθος και η αγοραστική 
δύναµη των τµηµάτων µπορεί να µετρηθεί.δύναµη των τµηµάτων µπορεί να µετρηθεί.

�� ΟυσιαστικότηταΟυσιαστικότητα: Ο βαθµός στον οποίο τα τµήµατα είναι µεγάλα : Ο βαθµός στον οποίο τα τµήµατα είναι µεγάλα και/ήκαι/ή
αρκετά αποδοτικά.αρκετά αποδοτικά.

�� ΠροσβασιµότηταΠροσβασιµότητα: Ο βαθµός στον οποίο µπορεί να υπάρξει : Ο βαθµός στον οποίο µπορεί να υπάρξει 
αποτελεσµατική πρόσβαση και εξυπηρέτηση των τµηµάτων.αποτελεσµατική πρόσβαση και εξυπηρέτηση των τµηµάτων.

�� ∆υνατότητα επενέργειας∆υνατότητα επενέργειας: Ο βαθµός στον οποίο τα αποτελεσµατικά : Ο βαθµός στον οποίο τα αποτελεσµατικά 
προγράµµατα µπορούν να διαµορφωθούν προκειµένου να προσελκύσουν προγράµµατα µπορούν να διαµορφωθούν προκειµένου να προσελκύσουν 
και να εξυπηρετήσουν τα τµήµατα.και να εξυπηρετήσουν τα τµήµατα.
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ΑξιολόγησηΑξιολόγηση των τµηµάτων της αγοράς (1)των τµηµάτων της αγοράς (1)

�� Για να αξιολογήσει µια επιχείρηση τα διάφορα τµήµατα αγοράς Για να αξιολογήσει µια επιχείρηση τα διάφορα τµήµατα αγοράς 
πρέπει να κοιτάξειπρέπει να κοιτάξει τρεις παράγοντεςτρεις παράγοντες

�� MEΓEΘΟΣ KAI ANAΠΤYΞH ΤMHMAΤΟΣMEΓEΘΟΣ KAI ANAΠΤYΞH ΤMHMAΤΟΣ::

�� Το "Το "σωστό µέγεθοςσωστό µέγεθος" είναι κάτι το σχετικό. Οι µεγάλες εταιρίες προτιµούν " είναι κάτι το σχετικό. Οι µεγάλες εταιρίες προτιµούν 
τµήµατα µε µεγάλο όγκο πωλήσεων και συχνά παραβλέπουν ή τµήµατα µε µεγάλο όγκο πωλήσεων και συχνά παραβλέπουν ή 
αποφεύγουν τα µικρά τµήµατα. Οι µικρές εταιρίες, µε τη σειρά τουαποφεύγουν τα µικρά τµήµατα. Οι µικρές εταιρίες, µε τη σειρά τους, ς, 
αποφεύγουν τα µεγάλα τµήµατα γιατί απαιτούνται πάρα πολλοί πόροιαποφεύγουν τα µεγάλα τµήµατα γιατί απαιτούνται πάρα πολλοί πόροι..

�� H H ανάπτυξη τµήµατοςανάπτυξη τµήµατος είναι συνήθως ένα επιθυµητό χαρακτηριστικό, είναι συνήθως ένα επιθυµητό χαρακτηριστικό, 
δεδοµένου ότι κατά κανόνα οι εταιρίες θέλουν αύξουσες πωλήσεις κδεδοµένου ότι κατά κανόνα οι εταιρίες θέλουν αύξουσες πωλήσεις και αι 
κέρδη. Ταυτόχρονα οι ανταγωνιστές εισέρχονται γρήγορα στα κέρδη. Ταυτόχρονα οι ανταγωνιστές εισέρχονται γρήγορα στα 
αναπτυσσόµενα τµήµατα και περιορίζουν την αποδοτικότητά τους.αναπτυσσόµενα τµήµατα και περιορίζουν την αποδοτικότητά τους.

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
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ΑξιολόγησηΑξιολόγηση των τµηµάτων της αγοράς (2)των τµηµάτων της αγοράς (2)

�� ∆ΟMIKH EΛKYΣTIKΟTHTA TMHMATΟΣ∆ΟMIKH EΛKYΣTIKΟTHTA TMHMATΟΣ

�� Michael Porter: Michael Porter: Το µοντέλο των 5 δυνάµεων της αγοράςΤο µοντέλο των 5 δυνάµεων της αγοράς

�� Η είσοδος των νέων επιχειρήσεων στον κλάδοΗ είσοδος των νέων επιχειρήσεων στον κλάδο

�� Ο κίνδυνος από υποκατάστατα προϊόνταΟ κίνδυνος από υποκατάστατα προϊόντα

�� Ο ανταγωνισµός των υπαρχόντων επιχειρήσεων.Ο ανταγωνισµός των υπαρχόντων επιχειρήσεων.

�� Η διαπραγµατευτική ισχύς των αγοραστών.Η διαπραγµατευτική ισχύς των αγοραστών.

�� Η διαπραγµατευτική ισχύς των προµηθευτών. Η διαπραγµατευτική ισχύς των προµηθευτών. 
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ΑξιολόγησηΑξιολόγηση των τµηµάτων της των τµηµάτων της 
αγοράς (3)αγοράς (3)

�� ΣTΟXΟI ETΑIPIΑΣ KΑI ΠΟPΟIΣTΟXΟI ETΑIPIΑΣ KΑI ΠΟPΟI::

�� Ακόµα κι όταν ένα τµήµα έχει θετικό Ακόµα κι όταν ένα τµήµα έχει θετικό 
µέγεθος και ανάπτυξη και από µέγεθος και ανάπτυξη και από 
δοµική άποψη είναι ελκυστικό, η δοµική άποψη είναι ελκυστικό, η 
εταιρία πρέπει να λάβει υπόψη τους εταιρία πρέπει να λάβει υπόψη τους 
στόχους και τους πόρους της σε στόχους και τους πόρους της σε 
σχέση µε αυτό το τµήµα. σχέση µε αυτό το τµήµα. 

�� Μερικά ελκυστικά τµήµατα µπορούν Μερικά ελκυστικά τµήµατα µπορούν 
να απορριφθούν επειδή δεν να απορριφθούν επειδή δεν 
ταιριάζουν µε τους µακροχρόνιους ταιριάζουν µε τους µακροχρόνιους 
στόχους της εταιρίας ή η εταιρία δεν στόχους της εταιρίας ή η εταιρία δεν 
έχει πόρους και ικανότητες να έχει πόρους και ικανότητες να 
επιβιώσει σε αυτά. επιβιώσει σε αυτά. 
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ΕπιλογήΕπιλογή των τµηµάτων της αγοράςτων τµηµάτων της αγοράς (1)(1)

�� H εταιρία πρέπει να αποφασίσει ποια και πόσα τµήµατα H εταιρία πρέπει να αποφασίσει ποια και πόσα τµήµατα 
να εξυπηρετήσει. Αυτό είναι το πρόβληµα της επιλογής να εξυπηρετήσει. Αυτό είναι το πρόβληµα της επιλογής 
της αγοράςτης αγοράς--στόχου. H εταιρία µπορεί να µελετήσει στόχου. H εταιρία µπορεί να µελετήσει 
πέντεπέντε µοντέλα επιλογής αγοράςµοντέλα επιλογής αγοράς--στόχουστόχου

�� 1. ΣYΓKENTPΩΣH ΣE ENΑ TMHMΑ1. ΣYΓKENTPΩΣH ΣE ENΑ TMHMΑ::

�� Επιλέγει ένα και µοναδικό τµήµα.Επιλέγει ένα και µοναδικό τµήµα.

�� Με την επιλογή ενός τµήµατος η εταιρία επιλέγει το δρόµο Με την επιλογή ενός τµήµατος η εταιρία επιλέγει το δρόµο 
του συγκεντρωτικού µάρκετινγκ, µέσω του οποίου του συγκεντρωτικού µάρκετινγκ, µέσω του οποίου 
επιτυγχάνει µια ισχυρή θέση αγοράς στο τµήµα χάρη στην επιτυγχάνει µια ισχυρή θέση αγοράς στο τµήµα χάρη στην 
καλύτερη γνώση των αναγκών του τµήµατος και το ειδικό καλύτερη γνώση των αναγκών του τµήµατος και το ειδικό 
κύρος που προσδίδεικύρος που προσδίδει

�� Ταυτόχρονα όµως, το συγκεντρωµένο µάρκετινγκ Ταυτόχρονα όµως, το συγκεντρωµένο µάρκετινγκ 
εγκυµονεί µεγαλύτερους απ' τους συνήθεις κινδύνουςεγκυµονεί µεγαλύτερους απ' τους συνήθεις κινδύνους
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ΕπιλογήΕπιλογή των τµηµάτων της αγοράςτων τµηµάτων της αγοράς ((22))

�� 2. EΠIΛEKTIKH EΞEI∆IKEYΣH2. EΠIΛEKTIKH EΞEI∆IKEYΣH::

�� Επιλέγει ένα πλήθος τµηµάτων.Επιλέγει ένα πλήθος τµηµάτων.

�� Ανάµεσα στα τµήµατα µπορεί να υπάρχει ελάχιστη ή και Ανάµεσα στα τµήµατα µπορεί να υπάρχει ελάχιστη ή και 
καθόλου συνεργασίακαθόλου συνεργασία

�� H στρατηγική αυτή πλεονεκτεί έναντι της H στρατηγική αυτή πλεονεκτεί έναντι της µονοµονο--τµηµατικής τµηµατικής 
κάλυψης όσον αφορά τη διαφοροποίηση του κάλυψης όσον αφορά τη διαφοροποίηση του 
επιχειρηµατικού κινδύνου. επιχειρηµατικού κινδύνου. 

�� 3. EΞEI∆IKEYΣH ΠPΟΪΟNTΟΣ3. EΞEI∆IKEYΣH ΠPΟΪΟNTΟΣ::

�� Η επιχείρηση επικεντρώνει την προσοχή της στην Η επιχείρηση επικεντρώνει την προσοχή της στην 
κατασκευή ενός συγκεκριµένου προϊόντος το οποίο πωλεί κατασκευή ενός συγκεκριµένου προϊόντος το οποίο πωλεί 
σε πολλά τµήµατα. σε πολλά τµήµατα. 

�� Ο κίνδυνος της έλλειψης κίνησης µπορεί να υπάρξει σε Ο κίνδυνος της έλλειψης κίνησης µπορεί να υπάρξει σε 
περίπτωση που το προϊόν φτάνει στο τέλος του κύκλου περίπτωση που το προϊόν φτάνει στο τέλος του κύκλου 
ζωής τουζωής του
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ΕπιλογήΕπιλογή των τµηµάτων της αγοράςτων τµηµάτων της αγοράς ((33))

�� 4. EΞEI∆IKEYΣH ΑΓΟPΑΣ4. EΞEI∆IKEYΣH ΑΓΟPΑΣ::

�� Επικεντρώνει την προσοχή της στην εξυπηρέτηση πολλών Επικεντρώνει την προσοχή της στην εξυπηρέτηση πολλών 
αναγκών της συγκεκριµένης οµάδας πελατών.αναγκών της συγκεκριµένης οµάδας πελατών.

�� Εξειδικεύεται στην εξυπηρέτηση αυτής της οµάδας Εξειδικεύεται στην εξυπηρέτηση αυτής της οµάδας 
πελατών και αναδεικνύεται σε πηγή προµήθειας για όλα τα πελατών και αναδεικνύεται σε πηγή προµήθειας για όλα τα 
νέα προϊόντα που µπορεί να χρησιµοποιήσει αυτή η οµάδα νέα προϊόντα που µπορεί να χρησιµοποιήσει αυτή η οµάδα 
πελατών.  πελατών.  

�� 5. ΠΛHPHΣ KΑΛYΨH ΑΓΟPΑΣ5. ΠΛHPHΣ KΑΛYΨH ΑΓΟPΑΣ::

�� Στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση προσπαθεί να Στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση προσπαθεί να 
εξυπηρετήσει όλες τις οµάδες πελατών µε όλα τα προϊόντα εξυπηρετήσει όλες τις οµάδες πελατών µε όλα τα προϊόντα 
που ενδεχοµένως θα χρειάζονταν. που ενδεχοµένως θα χρειάζονταν. 

�� Μόνο οι µεγάλες επιχειρήσεις µπορούν να αναλάβουν µια Μόνο οι µεγάλες επιχειρήσεις µπορούν να αναλάβουν µια 
στρατηγική πλήρους κάλυψης της αγοράςστρατηγική πλήρους κάλυψης της αγοράς

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
Στόχευση ΑγοράςΣτόχευση Αγοράς
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ΠλήρηςΠλήρης Κάλυψη της ΑγοράςΚάλυψη της Αγοράς

Ολόκληρη αγορά µπορεί να καλυφθεί µε:Ολόκληρη αγορά µπορεί να καλυφθεί µε:

�� Μη διαφοροποιηµένο µάρκετινγκΜη διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ::

�� H επιχείρηση επιδιώκει την εξυπηρέτηση ολόκληρης της αγοράς µε µH επιχείρηση επιδιώκει την εξυπηρέτηση ολόκληρης της αγοράς µε µία µόνο ία µόνο 
αγοραία προσφορά. αγοραία προσφορά. 

�� Εστιάζει την προσοχή της σε ό,τι είναι κοινό σε όλες τις ανάγκεςΕστιάζει την προσοχή της σε ό,τι είναι κοινό σε όλες τις ανάγκες των των 
αγοραστών, παρά σε ό,τι είναι διαφορετικό. αγοραστών, παρά σε ό,τι είναι διαφορετικό. 

�� Σχεδιάζει ένα προϊόν και ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ το οποίο θα έχΣχεδιάζει ένα προϊόν και ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ το οποίο θα έχει ει 
απήχηση στους περισσότερους αγοραστές. απήχηση στους περισσότερους αγοραστές. 

�� Βασίζεται στη µαζική διανοµή και τη µαζική διαφήµιση. Βασίζεται στη µαζική διανοµή και τη µαζική διαφήµιση. 

�� TοTο µη διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ υποστηρίζεται από το ότι η µικρή µη διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ υποστηρίζεται από το ότι η µικρή γκάµα γκάµα 
προϊόντων συνεπάγεται χαµηλό κόστος παραγωγής, αποθεµατοποίησης προϊόντων συνεπάγεται χαµηλό κόστος παραγωγής, αποθεµατοποίησης και και 
µεταφοράς. µεταφοράς. 

�� H έλλειψη σχεδιασµού µάρκετινγκ ανά τµήµα αγοράς µειώνει το κόστH έλλειψη σχεδιασµού µάρκετινγκ ανά τµήµα αγοράς µειώνει το κόστος ος 
µάρκετινγκ και µάνατζµεντ προϊόντοςµάρκετινγκ και µάνατζµεντ προϊόντος

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
Στόχευση ΑγοράςΣτόχευση Αγοράς
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ΠλήρηςΠλήρης Κάλυψη της Αγοράς (2)Κάλυψη της Αγοράς (2)

Ολόκληρη αγορά µπορεί να καλυφθεί µε:Ολόκληρη αγορά µπορεί να καλυφθεί µε:

�� ∆ιαφοροποιηµένο µάρκετινγκ∆ιαφοροποιηµένο µάρκετινγκ::

�� Η επιχείρηση λειτουργεί στα περισσότερα τµήµατα της αγοράς, αλλάΗ επιχείρηση λειτουργεί στα περισσότερα τµήµατα της αγοράς, αλλά
σχεδιάζει διαφορετικά προγράµµατα για κάθε τµήµα. σχεδιάζει διαφορετικά προγράµµατα για κάθε τµήµα. 

�� TοTο διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ κατά κανόνα δηµιουργεί περισσότερες διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ κατά κανόνα δηµιουργεί περισσότερες 
συνολικές πωλήσεις απ' ό,τι το µη διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ. συνολικές πωλήσεις απ' ό,τι το µη διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ. 

�� Ωστόσο, το διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ αυξάνει και τα έξοδα λειτοΩστόσο, το διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ αυξάνει και τα έξοδα λειτουργίας υργίας 
της επιχείρησης: Έξοδα τροποποίησης προϊόντος, Έξοδα παραγωγής, της επιχείρησης: Έξοδα τροποποίησης προϊόντος, Έξοδα παραγωγής, 
διαχειριστικά έξοδα, διαχειριστικά έξοδα, έξοδαέξοδα αποθήκευσης και φυσικά έξοδα προώθησηςαποθήκευσης και φυσικά έξοδα προώθησης

�� ∆εν διασφαλίζεται προκαταβολικά η αποδοτικότητα αυτής της στρατη∆εν διασφαλίζεται προκαταβολικά η αποδοτικότητα αυτής της στρατηγικής.γικής.

�� Πολλές φορές οδηγεί στην Πολλές φορές οδηγεί στην αντιαντι--τµηµατοποίηση ή διεύρυνση της βάσηςτµηµατοποίηση ή διεύρυνση της βάσης

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
Στόχευση ΑγοράςΣτόχευση Αγοράς
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ΠλήρηςΠλήρης Κάλυψη της Αγοράς (3)Κάλυψη της Αγοράς (3)

Γενικά:Γενικά:
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�� ΗΗ RollsRolls--RoyceRoyce εδώ και επτά δεκαετίες παρήγαγε στη Βρετανία τόσο τις εδώ και επτά δεκαετίες παρήγαγε στη Βρετανία τόσο τις 

RollsRolls--RoyceRoyce όσο και τις όσο και τις BentleyBentley για το τµήµα της αγοράς µε πολύ υψηλά για το τµήµα της αγοράς µε πολύ υψηλά 

εισοδήµατα. Τα δύο αυτοκίνητα είναι τα ίδια στην ουσία, το πρώτοεισοδήµατα. Τα δύο αυτοκίνητα είναι τα ίδια στην ουσία, το πρώτο όµως όµως 

απευθύνεται κυρίως σε ιδιοκτήτες µε σοφέρ (τιµή $360.000), ενώ ταπευθύνεται κυρίως σε ιδιοκτήτες µε σοφέρ (τιµή $360.000), ενώ το ο 

δεύτερο είναι κάπως φθηνότερο ($210.000) και λίγο πιο σπορ στις δεύτερο είναι κάπως φθηνότερο ($210.000) και λίγο πιο σπορ στις 
επιδόσεις του και απευθύνεται σε πελάτες που οδηγούν οι ίδιοι. επιδόσεις του και απευθύνεται σε πελάτες που οδηγούν οι ίδιοι. 

�� Το 1998 η Το 1998 η VolkswagenVolkswagen εξαγόρασε τη εξαγόρασε τη RollsRolls--RoyceRoyce, πιο συγκεκριµένα τα , πιο συγκεκριµένα τα 

περιουσιακά της στοιχεία, ενώ η BMW εξαγόρασε τα δικαιώµατα στη περιουσιακά της στοιχεία, ενώ η BMW εξαγόρασε τα δικαιώµατα στη µάρκα µάρκα 

της της RollsRolls--RoyceRoyce και αποφάσισαν να συνεχίσουν σαν δύο ξεχωριστές και αποφάσισαν να συνεχίσουν σαν δύο ξεχωριστές 

επιχειρήσεις το 2002. Η BMW θα παράγει τις επιχειρήσεις το 2002. Η BMW θα παράγει τις RollsRolls--RoyceRoyce σε ένα νέο σε ένα νέο 
εργοστάσιο στην Αγγλία ενώ η εργοστάσιο στην Αγγλία ενώ η VolkswagenVolkswagen τις τις BentleyBentley στο παλιό τους στο παλιό τους 

εργοστάσιο. εργοστάσιο. 

�� Αιτία των κινήσεων αυτών είναι οι εξελίξεις στην ευρωπαϊκή αλλά Αιτία των κινήσεων αυτών είναι οι εξελίξεις στην ευρωπαϊκή αλλά και και 

αµερικανική αγορά: η καλές οικονοµικές συνθήκες και η αδιάκοπτη αµερικανική αγορά: η καλές οικονοµικές συνθήκες και η αδιάκοπτη 

ευηµερία για σχεδόν δέκα χρόνια τώρα έχουν δηµιουργήσει πολλούς ευηµερία για σχεδόν δέκα χρόνια τώρα έχουν δηµιουργήσει πολλούς 
νεόπλουτους, συχνά µικρότερης σχετικά ηλικίας. Κάτι που έχει κεννεόπλουτους, συχνά µικρότερης σχετικά ηλικίας. Κάτι που έχει κεντρίσει το τρίσει το 

ενδιαφέρον όλων των κατασκευαστών και, φυσικά, της BMW, ενδιαφέρον όλων των κατασκευαστών και, φυσικά, της BMW, τηςτης

VolkswagenVolkswagen και της και της MercedesMercedes. Αλλά οι επιχειρήσεις αυτές δεν βλέπουν το . Αλλά οι επιχειρήσεις αυτές δεν βλέπουν το 

τµήµα αυτό της αγοράς από οικονοµική άποψη µόνο όσον αφορά το τµήµα αυτό της αγοράς από οικονοµική άποψη µόνο όσον αφορά το 

µάρκετινγκ. Υποψιάζονται ότι υπάρχουν καλές προοπτικές να πουλήσµάρκετινγκ. Υποψιάζονται ότι υπάρχουν καλές προοπτικές να πουλήσουν ουν 

αυτοκίνητα στους καταναλωτές αυτούς για πολλούς λόγους πέρα από αυτοκίνητα στους καταναλωτές αυτούς για πολλούς λόγους πέρα από το το 

προφανές της µετακίνησης, που έτσι κι αλλιώς δεν είναι βασικό στπροφανές της µετακίνησης, που έτσι κι αλλιώς δεν είναι βασικό στην ην 

περίπτωση αυτή.περίπτωση αυτή.

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση & Χωροθέτηση 
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�� ΗΗ πρώτη κίνηση της πρώτη κίνηση της VolkswagenVolkswagen µε την µε την BentleyBentley ήταν να αναπτύξει αµέσως ήταν να αναπτύξει αµέσως 

ένα καινούργιο µοντέλο, αφού το παλιό από το 2002 θα ανταγωνίζετένα καινούργιο µοντέλο, αφού το παλιό από το 2002 θα ανταγωνίζεται αι 

πλέον µε την πλέον µε την RollsRolls--RoyceRoyce για τα πολύ υψηλά εισοδήµατα. Το καινούργιο για τα πολύ υψηλά εισοδήµατα. Το καινούργιο 

µοντέλο, που θα είναι πιο µαζικής παραγωγής, είναι µία "µικρή" µοντέλο, που θα είναι πιο µαζικής παραγωγής, είναι µία "µικρή" BentleyBentley

τιµής περίπου $150.000, µε κάπως καλύτερες επιδόσεις που σκοπεύετιµής περίπου $150.000, µε κάπως καλύτερες επιδόσεις που σκοπεύει σε ι σε 
καταναλωτές λίγο νεότερους από τους 50άρηδες που αγοράζουν την πκαταναλωτές λίγο νεότερους από τους 50άρηδες που αγοράζουν την παλιά αλιά 

µεγάλη µεγάλη BentleyBentley. Στην τιµή αυτή όµως θα συναγωνίζεται τις S500 και S600, . Στην τιµή αυτή όµως θα συναγωνίζεται τις S500 και S600, 

τα κορυφαία µοντέλα της τα κορυφαία µοντέλα της MercedesMercedes στο τµήµα των λίγο χαµηλότερων στο τµήµα των λίγο χαµηλότερων 

εισοδηµάτων.εισοδηµάτων.

�� Η Η MercedesMercedes βέβαια µε τη σειρά της ετοιµάζει αντεπίθεση µε εισβολή στο βέβαια µε τη σειρά της ετοιµάζει αντεπίθεση µε εισβολή στο 
τµήµα των πολύ υψηλών εισοδηµάτων µε το δικό της καινούργιο µονττµήµα των πολύ υψηλών εισοδηµάτων µε το δικό της καινούργιο µοντέλο έλο 

υπερπολυτελείας. Η άλλη κίνηση της υπερπολυτελείας. Η άλλη κίνηση της VolkswagenVolkswagen είναι η εµφάνιση της στο είναι η εµφάνιση της στο 

άλλο άκρο των πολύ υψηλών εισοδηµάτων µε την αναβίωση της θρυλικάλλο άκρο των πολύ υψηλών εισοδηµάτων µε την αναβίωση της θρυλικής ής 

BugattiBugatti και την παραγωγή ενός µοντέλου για µεγιστάνες τιµής $800.000. και την παραγωγή ενός µοντέλου για µεγιστάνες τιµής $800.000. 

�� Γίνεται εύκολα φανερό από τις εξελίξεις αυτές πως οι Γίνεται εύκολα φανερό από τις εξελίξεις αυτές πως οι 
αυτοκινητοβιοµηχανίες αυτές βλέπουν το τµήµα της αγοράς πολύ υψηαυτοκινητοβιοµηχανίες αυτές βλέπουν το τµήµα της αγοράς πολύ υψηλών λών 

εισοδηµάτων, ένα σχετικά µικρό τµήµα της συνολικής αγοράς, και πεισοδηµάτων, ένα σχετικά µικρό τµήµα της συνολικής αγοράς, και πως το ως το 

χειρίζονται µε την υποδιαίρεση του σε ακόµα µικρότερα τµήµατα γιχειρίζονται µε την υποδιαίρεση του σε ακόµα µικρότερα τµήµατα για α 

καλύτερη στόχευση τους.καλύτερη στόχευση τους.

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση & Χωροθέτηση 
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�� Ας υποθέσουµε ότι µια εταιρία έχει επιλέξει την αγοράΑς υποθέσουµε ότι µια εταιρία έχει επιλέξει την αγορά--στόχο της. Αν είναι η στόχο της. Αν είναι η 
µόνη εταιρία σε αυτήν την αγοράµόνη εταιρία σε αυτήν την αγορά--στόχο, µπορεί να επιβάλλει µια τιµή που θα στόχο, µπορεί να επιβάλλει µια τιµή που θα 
της αποδίδει ένα λογικό κέρδος. της αποδίδει ένα λογικό κέρδος. 

�� Αν δεν υπάρχουν σηµαντικά εµπόδια εισόδου, ανταγωνιστές θα εισέλΑν δεν υπάρχουν σηµαντικά εµπόδια εισόδου, ανταγωνιστές θα εισέλθουν θουν 
στην αγορά και θα προκαλέσουν πτώση της τιµής. Σε περίπτωση που στην αγορά και θα προκαλέσουν πτώση της τιµής. Σε περίπτωση που τα τα 
προϊόντα δεν είναι διαφοροποιηµένα, οι περισσότεροι αγοραστές θαπροϊόντα δεν είναι διαφοροποιηµένα, οι περισσότεροι αγοραστές θα επιλέξουν επιλέξουν 
το προϊόν µε τη χαµηλότερη τιµή. το προϊόν µε τη χαµηλότερη τιµή. 

�� Η µόνη εναλλακτική λύση για την πρώτη εταιρία είναι να διαφοροποΗ µόνη εναλλακτική λύση για την πρώτη εταιρία είναι να διαφοροποιήσει ιήσει 
αποτελεσµατικά την προσφορά της, ώστε να µπορεί να επιβάλλει υψηαποτελεσµατικά την προσφορά της, ώστε να µπορεί να επιβάλλει υψηλότερη λότερη 
τιµή. τιµή. 

�� Η διαφοροποίηση δίνει τη δυνατότητα στην εταιρία να εξασφαλίσει Η διαφοροποίηση δίνει τη δυνατότητα στην εταιρία να εξασφαλίσει 
υψηλότερη τιµή µε βάση την επιπλέον αξία την οποία αντιλαµβάνοντυψηλότερη τιµή µε βάση την επιπλέον αξία την οποία αντιλαµβάνονται οι αι οι 
πελάτεςπελάτες

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
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�� ∆ιαφοροποίηση∆ιαφοροποίηση είναι η πράξη σχεδιασµού είναι η πράξη σχεδιασµού 
ενός συνόλου λογικών διαφορών που ενός συνόλου λογικών διαφορών που 
αποσκοπεί στο να ξεχωρίσει η προσφορά της αποσκοπεί στο να ξεχωρίσει η προσφορά της 
εταιρίας απ’ τις προσφορές των εταιρίας απ’ τις προσφορές των 
ανταγωνιστών, ανταγωνιστών, 

ή µε άλλο τρόποή µε άλλο τρόπο

�� ΧωροθέτησηΧωροθέτηση είναι η πράξη σχεδιασµού της είναι η πράξη σχεδιασµού της 
προσφορά της εταιρίας έτσι ώστε να προσφορά της εταιρίας έτσι ώστε να 
καταλάβει έναν ξεχωριστό κι αξιόλογο χώρο καταλάβει έναν ξεχωριστό κι αξιόλογο χώρο 
στο µυαλό των ανταγωνιστών.στο µυαλό των ανταγωνιστών.

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
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ΗΗ έννοια τηςέννοια της προσφερόµενης αξίαςπροσφερόµενης αξίας

�� Οι ορθολογικοί αγοραστές αγοράζουν από την επιχείρηση Οι ορθολογικοί αγοραστές αγοράζουν από την επιχείρηση 
που προσφέρει την υψηλότερη προστιθέµενη αξία. που προσφέρει την υψηλότερη προστιθέµενη αξία. 

�� Προσφερόµενη αξίαΠροσφερόµενη αξία είναι η διαφορά ανάµεσα στη είναι η διαφορά ανάµεσα στη συνολική συνολική 
αξία του πελάτηαξία του πελάτη και τη και τη συνολική τιµή του πελάτησυνολική τιµή του πελάτη

�� Η προσφερόµενη αξία πρέπει να θεωρηθεί σαν «κέρδος» Η προσφερόµενη αξία πρέπει να θεωρηθεί σαν «κέρδος» 
που πηγαίνει στον πελάτη. που πηγαίνει στον πελάτη. 

�� Η θεωρία της προσφερόµενης αξίας προϋποθέτει Η θεωρία της προσφερόµενης αξίας προϋποθέτει 
ορθολογικούς αγοραστές και δεν ισχύει σε κάθε περίπτωση ορθολογικούς αγοραστές και δεν ισχύει σε κάθε περίπτωση 
(πχ. όταν ενδιαφέρει µόνο η τιµή).(πχ. όταν ενδιαφέρει µόνο η τιµή).

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µάρκετινγκ)∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µάρκετινγκ)
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Ανταγωνιστική διαφοροποίηση: Ανταγωνιστική διαφοροποίηση: η προσφορά µιας εταιρίας µπορεί να η προσφορά µιας εταιρίας µπορεί να 
διαφοροποιηθεί ως προς το προϊόν, τις υπηρεσίες, το προσωπικό ή διαφοροποιηθεί ως προς το προϊόν, τις υπηρεσίες, το προσωπικό ή 
την εταιρική εικόνατην εταιρική εικόνα

�� ∆ιαφοροποίηση προϊόντος∆ιαφοροποίηση προϊόντος: Ως προς: Ως προς

�� Τα χαρακτηριστικάΤα χαρακτηριστικά

�� Την απόδοσηΤην απόδοση

�� Τη συµµόρφωσηΤη συµµόρφωση

�� Την ανθεκτικότηταΤην ανθεκτικότητα

�� Την αξιοπιστίαΤην αξιοπιστία

�� Την Την επισκευασιµότηταεπισκευασιµότητα

�� Το στυλ του προϊόντοςΤο στυλ του προϊόντος

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µάρκετινγκ)∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µάρκετινγκ)
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Ανταγωνιστική διαφοροποίηση (2)Ανταγωνιστική διαφοροποίηση (2)

�� ∆ιαφοροποίηση υπηρεσιών∆ιαφοροποίηση υπηρεσιών: Ως προς: Ως προς

�� Την παράδοσηΤην παράδοση

�� Την εγκατάστασηΤην εγκατάσταση

�� Την εκπαίδευση του πελάτη και συµβουλευτικές υπηρεσίεςΤην εκπαίδευση του πελάτη και συµβουλευτικές υπηρεσίες

�� Την επισκευή (Την επισκευή (serviceservice) ) 

�� ∆ιαφοροποίηση προσωπικού∆ιαφοροποίηση προσωπικού

�� Ένα «άριστο» προσωπικό που ενισχύει την καλή εικόνα της Ένα «άριστο» προσωπικό που ενισχύει την καλή εικόνα της 
εταιρίας πρέπει να διαθέτει χαρακτηριστικά όπως: γνώση, εταιρίας πρέπει να διαθέτει χαρακτηριστικά όπως: γνώση, 
ευγένεια, προθυµία, εχεµύθεια, αξιοπιστία και φυσικά χαρίσµατα ευγένεια, προθυµία, εχεµύθεια, αξιοπιστία και φυσικά χαρίσµατα 
επικοινωνίας.επικοινωνίας.

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µάρκετινγκ)∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µάρκετινγκ)
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Ανταγωνιστική διαφοροποίηση (3)Ανταγωνιστική διαφοροποίηση (3)

�� ∆ιαφοροποίηση εικόνας∆ιαφοροποίηση εικόνας: : Ως προςΩς προς

�� ΣύµβολαΣύµβολα

�� Έντυπα και Έντυπα και οπτικοοπτικο--ακουστικά ακουστικά 
µέσαµέσα

�� ΑτµόσφαιραΑτµόσφαιρα

�� ΕκδηλώσειςΕκδηλώσεις

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µάρκετινγκ)∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µάρκετινγκ)
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Κατάστρωση µιας στρατηγικής χωροθέτησηςΚατάστρωση µιας στρατηγικής χωροθέτησης

�� Οι Οι διαφορές που έχουν αξία για τον πελάτηδιαφορές που έχουν αξία για τον πελάτη (την αγορά(την αγορά--
στόχο) στόχο) πρέπει να είναιπρέπει να είναι::

�� ΣηµαντικέςΣηµαντικές: Να προσδίδει ένα πολύτιµο πλεονέκτηµα σε επαρκή : Να προσδίδει ένα πολύτιµο πλεονέκτηµα σε επαρκή 
αριθµό αγοραστών.αριθµό αγοραστών.

�� ΞεχωριστέςΞεχωριστές: Να µην παρέχεται από άλλους ή να παρέχεται µε πιο : Να µην παρέχεται από άλλους ή να παρέχεται µε πιο 
ξεχωριστό τρόπο.ξεχωριστό τρόπο.

�� ΕυδιάκριτεςΕυδιάκριτες: Να φαίνεται και να διακρίνεται από τους αγοραστές.: Να φαίνεται και να διακρίνεται από τους αγοραστές.

�� ∆ύσκολο να αντιγραφούν∆ύσκολο να αντιγραφούν: Οι ανταγωνιστές να µην µπορούν : Οι ανταγωνιστές να µην µπορούν 
εύκολα να τις αντιγράψουν.εύκολα να τις αντιγράψουν.

�� Οικονοµικά εφικτέςΟικονοµικά εφικτές: Να µπορεί να πληρώσει τη διαφορά που του : Να µπορεί να πληρώσει τη διαφορά που του 
προσφέρεται.προσφέρεται.

�� ΑποδοτικέςΑποδοτικές: Να είναι επικερδείς για την εταιρία.: Να είναι επικερδείς για την εταιρία.

VIIIVIII. Τµηµατοποίηση. Τµηµατοποίηση & Χωροθέτηση& Χωροθέτηση
∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση ∆ιαφοροποίηση (χωροθέτηση µαρκετινγκµαρκετινγκ))
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�� ««Νέα προϊόνταΝέα προϊόντα»: πρωτότυπα προϊόντα, βελτιωµένα προϊόντα, »: πρωτότυπα προϊόντα, βελτιωµένα προϊόντα, 
τροποποιηµένα προϊόντα και νέες µάρκες που η επιχείρηση τροποποιηµένα προϊόντα και νέες µάρκες που η επιχείρηση 
δηµιουργεί µέσω προσπαθειών που καταβάλλει στον χώρο της δηµιουργεί µέσω προσπαθειών που καταβάλλει στον χώρο της 
Έρευνας & Ανάπτυξης.Έρευνας & Ανάπτυξης.

�� Κατά τη διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων υπάρχουν Κατά τη διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων υπάρχουν 8 8 
φάσειςφάσεις::

�� Γέννηση ιδέας/ ιδεώνΓέννηση ιδέας/ ιδεών

�� ∆ιαλογή ιδεών∆ιαλογή ιδεών

�� Ανάπτυξη και δοκιµή του προϊόντοςΑνάπτυξη και δοκιµή του προϊόντος

�� Στρατηγική µάρκετινγκΣτρατηγική µάρκετινγκ

�� Επιχειρηµατική ανάλυσηΕπιχειρηµατική ανάλυση

�� Ανάπτυξη προϊόντοςΑνάπτυξη προϊόντος

�� ∆οκιµή στην αγορά και λανσάρισµα στην αγορά∆οκιµή στην αγορά και λανσάρισµα στην αγορά

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Ανάπτυξη νέου προϊόντοςΑνάπτυξη νέου προϊόντος
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�� ΟΟ κύκλος ζωής προϊόντος απεικονίζει συγκεκριµένες φάσεις στην κύκλος ζωής προϊόντος απεικονίζει συγκεκριµένες φάσεις στην 
ιστορία των πωλήσεων του προϊόντος. Σε κάθε µια απ' τις φάσεις ιστορία των πωλήσεων του προϊόντος. Σε κάθε µια απ' τις φάσεις 
αυτές αντιστοιχούν συγκεκριµένες ευκαιρίες και προβλήµατα όσον αυτές αντιστοιχούν συγκεκριµένες ευκαιρίες και προβλήµατα όσον 
αφορά τη στρατηγική µάρκετινγκ και τις δυνατότητες κέρδους. αφορά τη στρατηγική µάρκετινγκ και τις δυνατότητες κέρδους. 

�� Οι περισσότερες συζητήσεις περί Κύκλου Ζωής Προϊόντος (KZΠ) Οι περισσότερες συζητήσεις περί Κύκλου Ζωής Προϊόντος (KZΠ) 
απεικονίζουν τις πωλήσεις των παρελθόντων ετών ενός συνήθους απεικονίζουν τις πωλήσεις των παρελθόντων ετών ενός συνήθους 
προϊόντος µε τη µορφή µιας καµπύλης σχήµατος Sπροϊόντος µε τη µορφή µιας καµπύλης σχήµατος S

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Ο Κύκλος Ζωής Ο Κύκλος Ζωής 
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�� H καµπύλη αυτή συνήθως χωρίζεται σε H καµπύλη αυτή συνήθως χωρίζεται σε τέσσερις φάσειςτέσσερις φάσεις που είναι που είναι 
γνωστές ως εισαγωγή, ανάπτυξη, ωριµότητα και παρακµή.γνωστές ως εισαγωγή, ανάπτυξη, ωριµότητα και παρακµή.

�� ΕισαγωγήΕισαγωγή: : MιαMια περίοδος αργής ανάπτυξης των πωλήσεων καθώς το προϊόν περίοδος αργής ανάπτυξης των πωλήσεων καθώς το προϊόν 
εισάγεται στην αγορά. εισάγεται στην αγορά. KέρδηKέρδη σ' αυτή τη φάση δεν υπάρχουν, λόγω των σ' αυτή τη φάση δεν υπάρχουν, λόγω των 
σηµαντικών εξόδων που απαιτεί η εισαγωγή του προϊόντος.σηµαντικών εξόδων που απαιτεί η εισαγωγή του προϊόντος.

�� ΑνάπτυξηΑνάπτυξη: : MιαMια περίοδος, γρήγορης αποδοχής απ' την αγορά και περίοδος, γρήγορης αποδοχής απ' την αγορά και 
ουσιαστικής βελτίωσης των κερδών.ουσιαστικής βελτίωσης των κερδών.

�� ΩριµότηταΩριµότητα: : MιαMια περίοδος επιβράδυνσης της ανάπτυξης των πωλήσεων περίοδος επιβράδυνσης της ανάπτυξης των πωλήσεων 
λόγω του ότι το προϊόν έχει επιτύχει την αποδοχή απ' τους περισσλόγω του ότι το προϊόν έχει επιτύχει την αποδοχή απ' τους περισσότερους ότερους 
πιθανούς αγοραστές. Τα κέρδη σταθεροποιούνται ή παρουσιάζουν κάµπιθανούς αγοραστές. Τα κέρδη σταθεροποιούνται ή παρουσιάζουν κάµψη ψη 
λόγω των αυξηµένων δαπανών µάρκετινγκ που αποσκοπούν στην λόγω των αυξηµένων δαπανών µάρκετινγκ που αποσκοπούν στην 
υπεράσπιση του προϊόντος έναντι των ανταγωνιστικών.υπεράσπιση του προϊόντος έναντι των ανταγωνιστικών.

�� ΠαρακµήΠαρακµή: H περίοδος κατά την οποία οι πωλήσεις δείχνουν µια καθοδική : H περίοδος κατά την οποία οι πωλήσεις δείχνουν µια καθοδική 
πορεία, ενώ ταυτόχρονα περιορίζονται τα κέρδη.πορεία, ενώ ταυτόχρονα περιορίζονται τα κέρδη.

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Ο Κύκλος Ζωής Ο Κύκλος Ζωής 
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IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Ο Κύκλος Ζωής Ο Κύκλος Ζωής 
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ΗΗ λογική πίσω από τον ΚΖΠλογική πίσω από τον ΚΖΠ

�� Για τα νέα προϊόντα έχει παρατηρηθεί ότι περνούν απ' τις εξής πέΓια τα νέα προϊόντα έχει παρατηρηθεί ότι περνούν απ' τις εξής πέντε ντε 
φάσεις:φάσεις:

�� EπίγνωσηEπίγνωση: Ο καταναλωτής γίνεται γνώστης της ύπαρξης της καινοτοµίας, : Ο καταναλωτής γίνεται γνώστης της ύπαρξης της καινοτοµίας, 
αλλά δεν διαθέτει πληροφορίες γι' αυτή.αλλά δεν διαθέτει πληροφορίες γι' αυτή.

�� EνδιαφέρονEνδιαφέρον: Ο καταναλωτής δέχεται το ερέθισµα για να αναζητήσει : Ο καταναλωτής δέχεται το ερέθισµα για να αναζητήσει 
πληροφορίες σχετικά µε την καινοτοµία.πληροφορίες σχετικά µε την καινοτοµία.

�� ΑξιολόγησηΑξιολόγηση: Ο καταναλωτής µελετάει αν θα πρέπει να δοκιµάσει την : Ο καταναλωτής µελετάει αν θα πρέπει να δοκιµάσει την 
καινοτοµία.καινοτοµία.

�� ∆οκιµή∆οκιµή: Ο καταναλωτής δοκιµάζει την καινοτοµία για να βελτιώσει την : Ο καταναλωτής δοκιµάζει την καινοτοµία για να βελτιώσει την 
εκτίµηση της αξίας της.εκτίµηση της αξίας της.

�� YιοθέτησηYιοθέτηση: Ο καταναλωτής αποφασίζει να προβεί σε πλήρη και τακτική : Ο καταναλωτής αποφασίζει να προβεί σε πλήρη και τακτική 
χρήση της καινοτοµίας.χρήση της καινοτοµίας.

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Ο Κύκλος Ζωής Ο Κύκλος Ζωής 
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ΗΗ λογική πίσω από τον ΚΖΠλογική πίσω από τον ΚΖΠ

�� Έτσι, όταν εισάγεται στην αγορά ένα νέο προϊόν, η εταιρία πρέπειΈτσι, όταν εισάγεται στην αγορά ένα νέο προϊόν, η εταιρία πρέπει να διεγείρει να διεγείρει 
την επίγνωση, το ενδιαφέρον, τη δοκιµή και την αγορά. Αυτό απαιττην επίγνωση, το ενδιαφέρον, τη δοκιµή και την αγορά. Αυτό απαιτεί κάποιο εί κάποιο 
χρόνο και στην εισαγωγική φάση µόνο µερικά άτοµα ("καινοτόµοι") χρόνο και στην εισαγωγική φάση µόνο µερικά άτοµα ("καινοτόµοι") θα το θα το 
αγοράσουν. Αν το προϊόν είναι ικανοποιητικό, θα προσελκύσει µεγααγοράσουν. Αν το προϊόν είναι ικανοποιητικό, θα προσελκύσει µεγαλύτερο λύτερο 
πλήθος αγοραστών ("άτοµα που υιοθετούν νωρίς ενός νέο προϊόν"). πλήθος αγοραστών ("άτοµα που υιοθετούν νωρίς ενός νέο προϊόν"). 

�� H είσοδος ανταγωνιστών στην αγορά επισπεύδει τη διαδικασία υιοθέH είσοδος ανταγωνιστών στην αγορά επισπεύδει τη διαδικασία υιοθέτησης τησης 
µέσω αύξησης της επίγνωσης της αγοράς και µέσω πτώσης των τιµών.µέσω αύξησης της επίγνωσης της αγοράς και µέσω πτώσης των τιµών. KαθώςKαθώς
το προϊόν νοµιµοποιείται, στην αγορά έρχονται περισσότεροι αγορατο προϊόν νοµιµοποιείται, στην αγορά έρχονται περισσότεροι αγοραστές στές 
("πρώιµη πλειοψηφία"). ("πρώιµη πλειοψηφία"). 

�� Στη συνέχεια, ο ρυθµός ανάπτυξης µειώνεται καθώς ο αριθµός των πΣτη συνέχεια, ο ρυθµός ανάπτυξης µειώνεται καθώς ο αριθµός των πιθανών ιθανών 
νέων αγοραστών πλησιάζει το µηδέν. Οι πωλήσεις σταθεροποιούνται νέων αγοραστών πλησιάζει το µηδέν. Οι πωλήσεις σταθεροποιούνται στο ύψος στο ύψος 
των αγορών που γίνονται για αντικατάσταση. των αγορών που γίνονται για αντικατάσταση. 

�� Τελικά οι πωλήσεις παρουσιάζουν κάµψη καθώς εµφανίζονται κατηγορΤελικά οι πωλήσεις παρουσιάζουν κάµψη καθώς εµφανίζονται κατηγορίες νέου ίες νέου 
προϊόντος, τύποι και µάρκες και αποσπούν το ενδιαφέρον του αγοραπροϊόντος, τύποι και µάρκες και αποσπούν το ενδιαφέρον του αγοραστή απ' το στή απ' το 
υπάρχον προϊόν. Έτσι ο κύκλος ζωής προϊόντος εξηγείται από φυσιουπάρχον προϊόν. Έτσι ο κύκλος ζωής προϊόντος εξηγείται από φυσιολογικές λογικές 
εξελίξεις στη διάχυση και την υιοθέτηση νέων προϊόντων.εξελίξεις στη διάχυση και την υιοθέτηση νέων προϊόντων.

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Ο Κύκλος Ζωής Ο Κύκλος Ζωής 
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�� H φάση της εισαγωγής αρχίζει µε το λανσάρισµα του νέου προϊόντοςH φάση της εισαγωγής αρχίζει µε το λανσάρισµα του νέου προϊόντος. . 
Χρειάζεται χρόνος για να εξαπλωθεί το προϊόν σε πολλές αγορές καΧρειάζεται χρόνος για να εξαπλωθεί το προϊόν σε πολλές αγορές και ι 
για να δηµιουργηθούν αποθέµατα στο δίκτυο διανοµής, και γι' αυτόγια να δηµιουργηθούν αποθέµατα στο δίκτυο διανοµής, και γι' αυτό
η ανάπτυξη τείνει να είναι αργή.η ανάπτυξη τείνει να είναι αργή.

�� Σε αυτή τη φάσηΣε αυτή τη φάση::

�� οι πωλήσεις είναι λίγες αλλά αυξανόµενεςοι πωλήσεις είναι λίγες αλλά αυξανόµενες

�� τα κέρδη είναι αρνητικά ή χαµηλά λόγω των µικρών πωλήσεων και τωτα κέρδη είναι αρνητικά ή χαµηλά λόγω των µικρών πωλήσεων και των ν 
υψηλών δαπανών διανοµής και προώθησηςυψηλών δαπανών διανοµής και προώθησης

�� οι τιµές τείνουν να είναι υψηλέςοι τιµές τείνουν να είναι υψηλές επειδήεπειδή

�� (1) το κόστος είναι υψηλό λόγω των σχετικά χαµηλών ποσοστών εκρο(1) το κόστος είναι υψηλό λόγω των σχετικά χαµηλών ποσοστών εκροών, ών, 

�� (2) τεχνολογικά προβλήµατα στην παραγωγή µπορεί να µην έχουν πλή(2) τεχνολογικά προβλήµατα στην παραγωγή µπορεί να µην έχουν πλήρως ρως 
ξεπεραστεί καιξεπεραστεί και

�� (3) χρειάζονται υψηλά περιθώρια κέρδους για να υποστηρίξουν τις (3) χρειάζονται υψηλά περιθώρια κέρδους για να υποστηρίξουν τις υψηλές υψηλές 
δαπάνες προώθησης, οι οποίες είναι απαραίτητες για την επίτευξη δαπάνες προώθησης, οι οποίες είναι απαραίτητες για την επίτευξη ανάπτυξηςανάπτυξης

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Η φάση της εισαγωγήςΗ φάση της εισαγωγής
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�� ΣτρατηγικέςΣτρατηγικές marketing marketing στη φάση της εισαγωγήςστη φάση της εισαγωγής

�� Για το λανσάρισµα ενός νέου προϊόντος το µάρκετινγκ µάνατζµεντ Για το λανσάρισµα ενός νέου προϊόντος το µάρκετινγκ µάνατζµεντ 
µπορεί να καθορίσει υψηλή ή χαµηλή τιµή για κάθε µεταβλητή µπορεί να καθορίσει υψηλή ή χαµηλή τιµή για κάθε µεταβλητή 
µάρκετινγκ, όπως είναι η τιµή, η προώθηση, η διανοµή και η µάρκετινγκ, όπως είναι η τιµή, η προώθηση, η διανοµή και η 
ποιότητα προϊόντος.ποιότητα προϊόντος.

�� Αν λάβει υπόψη του µόνο την τιµή και την προώθηση, το Αν λάβει υπόψη του µόνο την τιµή και την προώθηση, το 
µάνατζµεντ µπορεί να ακολουθήσει µια απ' τις τέσσερις µάνατζµεντ µπορεί να ακολουθήσει µια απ' τις τέσσερις 
στρατηγικέςστρατηγικές

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Η φάση της εισαγωγήςΗ φάση της εισαγωγής
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�� ΣτρατηγικέςΣτρατηγικές marketing marketing στη φάση της εισαγωγήςστη φάση της εισαγωγής

�� H H στρατηγική γρήγορης λήψης κερδώνστρατηγική γρήγορης λήψης κερδών έχει νόηµα κάτω απ' τις έχει νόηµα κάτω απ' τις 
εξής υποθέσεις:εξής υποθέσεις:

�� ένα µεγάλο τµήµα της πιθανής αγοράς δεν γνωρίζει το προϊόνένα µεγάλο τµήµα της πιθανής αγοράς δεν γνωρίζει το προϊόν

�� εκείνοι που γνώρισαν το προϊόν θέλουν να το αποκτήσουν και µποροεκείνοι που γνώρισαν το προϊόν θέλουν να το αποκτήσουν και µπορούν ύν 
να πληρώσουν τη συγκεκριµένη τιµήνα πληρώσουν τη συγκεκριµένη τιµή

�� η επιχείρηση αντιµετωπίζει πιθανό ανταγωνισµό και επιθυµεί να η επιχείρηση αντιµετωπίζει πιθανό ανταγωνισµό και επιθυµεί να 
δηµιουργήσει προτίµηση για τη µάρκαδηµιουργήσει προτίµηση για τη µάρκα

�� H H στρατηγική αργής λήψης κερδώνστρατηγική αργής λήψης κερδών έχει νόηµα όταν:έχει νόηµα όταν:

�� η αγορά έχει περιορισµένο µέγεθοςη αγορά έχει περιορισµένο µέγεθος

�� το µεγαλύτερο µέρος της αγοράς γνωρίζει το προϊόντο µεγαλύτερο µέρος της αγοράς γνωρίζει το προϊόν

�� οι αγοραστές είναι πρόθυµοι να καταβάλουν υψηλότερο τίµηµα καιοι αγοραστές είναι πρόθυµοι να καταβάλουν υψηλότερο τίµηµα και

�� ο πιθανός ανταγωνισµός δεν είναι άµεσοςο πιθανός ανταγωνισµός δεν είναι άµεσος

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Η φάση της εισαγωγήςΗ φάση της εισαγωγής
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�� ΣτρατηγικέςΣτρατηγικές marketing marketing στη φάση της εισαγωγήςστη φάση της εισαγωγής

�� H H στρατηγική της γρήγορης διείσδυσηςστρατηγική της γρήγορης διείσδυσης έχει νόηµα ότανέχει νόηµα όταν

�� η αγορά είναι µεγάληη αγορά είναι µεγάλη

�� η αγορά δεν γνωρίζει το προϊόνη αγορά δεν γνωρίζει το προϊόν

�� οι περισσότεροι αγοραστές δείχνουν ευαισθησία προς την τιµή, οι περισσότεροι αγοραστές δείχνουν ευαισθησία προς την τιµή, 

�� υπάρχει ισχυρός πιθανός ανταγωνισµός και υπάρχει ισχυρός πιθανός ανταγωνισµός και 

�� οι κατά µονάδα δαπάνες παραγωγής της εταιρίας µειώνονται µε την οι κατά µονάδα δαπάνες παραγωγής της εταιρίας µειώνονται µε την 
κλίµακα της παραγωγής και τη συσσώρευση παραγωγικής πείραςκλίµακα της παραγωγής και τη συσσώρευση παραγωγικής πείρας

�� H H στρατηγική αργής διείσδυσης στρατηγική αργής διείσδυσης έχει νόηµα όταν:έχει νόηµα όταν:

�� η αγορά είναι µεγάλη, η αγορά είναι µεγάλη, 

�� η αγορά γνωρίζει καλά το προϊόνη αγορά γνωρίζει καλά το προϊόν

�� η αγορά είναι ευαίσθητη ως προς την τιµή καιη αγορά είναι ευαίσθητη ως προς την τιµή και

�� υπάρχει κάποιος πιθανός ανταγωνισµόςυπάρχει κάποιος πιθανός ανταγωνισµός

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
Η φάση της εισαγωγήςΗ φάση της εισαγωγής
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�� H φάση της ανάπτυξης χαρακτηρίζεται από γρήγορη αύξηση των H φάση της ανάπτυξης χαρακτηρίζεται από γρήγορη αύξηση των 
πωλήσεωνπωλήσεων. . 

�� Η πλειοψηφία των καταναλωτών αρχίζει να το αγοράζει.Η πλειοψηφία των καταναλωτών αρχίζει να το αγοράζει.

�� Νέοι ανταγωνιστές εισέρχονται στην αγορά Νέοι ανταγωνιστές εισέρχονται στην αγορά �������� Εισάγουν νέα Εισάγουν νέα 
χαρακτηριστικά προϊόντος και αυτή η κίνηση επεκτείνει ακόµα χαρακτηριστικά προϊόντος και αυτή η κίνηση επεκτείνει ακόµα 
περισσότερο την αγορά. περισσότερο την αγορά. 

�� Οι τιµές παραµένουν εκεί που είναι ή µειώνονται λίγο επειδή η Οι τιµές παραµένουν εκεί που είναι ή µειώνονται λίγο επειδή η 
ζήτηση αυξάνεται µε αρκετά γρήγορο ρυθµό. ζήτηση αυξάνεται µε αρκετά γρήγορο ρυθµό. 

�� Τα κέρδη αυξάνονται κατά τη διάρκεια αυτής της φάσης καθώς οι Τα κέρδη αυξάνονται κατά τη διάρκεια αυτής της φάσης καθώς οι 
δαπάνες προώθησης κατανέµονται πάνω σε µεγαλύτερο όγκο και δαπάνες προώθησης κατανέµονται πάνω σε µεγαλύτερο όγκο και 
οι κατά µονάδα δαπάνες παραγωγής µειώνονται µε ρυθµό οι κατά µονάδα δαπάνες παραγωγής µειώνονται µε ρυθµό 
γρηγορότερο γρηγορότερο 

�� Ο ρυθµός αύξησης θα αλλάξει τελικά από Ο ρυθµός αύξησης θα αλλάξει τελικά από επιταχυνόµενοςεπιταχυνόµενος σε σε 
επιβραδυνόµενοεπιβραδυνόµενο

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
H φάση της ανάπτυξηςH φάση της ανάπτυξης
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�� ΣτρατηγικέςΣτρατηγικές marketing marketing στη φάση της ανάπτυξηςστη φάση της ανάπτυξης

�� Η επιχείρηση βελτιώνει την ποιότητα του προϊόντος και προσθέτει Η επιχείρηση βελτιώνει την ποιότητα του προϊόντος και προσθέτει στο στο 
προϊόν νέα χαρακτηριστικά και βελτιωµένο στυλ.προϊόν νέα χαρακτηριστικά και βελτιωµένο στυλ.

�� H επιχείρηση προσθέτει νέα µοντέλα και παραπλήσια προϊόντα. H επιχείρηση προσθέτει νέα µοντέλα και παραπλήσια προϊόντα. 

�� EισέρχεταιEισέρχεται σε νέα τµήµατα αγοράς.σε νέα τµήµατα αγοράς.

�� EισέρχεταιEισέρχεται σε νέα κανάλια διανοµήςσε νέα κανάλια διανοµής

�� MεταθέτειMεταθέτει ένα ποσοστό διαφήµισης απ' τη δηµιουργία επίγνωσης ένα ποσοστό διαφήµισης απ' τη δηµιουργία επίγνωσης 
προϊόντος και τη διοχετεύει έτσι ώστε να γίνει το προϊόν πιο πειπροϊόντος και τη διοχετεύει έτσι ώστε να γίνει το προϊόν πιο πειστικό και στικό και 
να αγοραστεί.να αγοραστεί.

�� XαµηλώνειXαµηλώνει τις τιµές στη σωστή χρονική στιγµή για να προσελκύσει το τις τιµές στη σωστή χρονική στιγµή για να προσελκύσει το 
επόµενο "στρώµα" των αγοραστών που είναι ευαίσθητοι στις τιµές.επόµενο "στρώµα" των αγοραστών που είναι ευαίσθητοι στις τιµές.

�� H βελτίωση στην ανταγωνιστική θέση, όµως, αυτή συνεπάγεται H βελτίωση στην ανταγωνιστική θέση, όµως, αυτή συνεπάγεται 
επιπρόσθετο κόστος. Στη φάση της ανάπτυξης η επιχείρηση επιπρόσθετο κόστος. Στη φάση της ανάπτυξης η επιχείρηση 
καλείται να κάνει ένα συµψηφισµό ανάµεσα στο υψηλό µερίδιο καλείται να κάνει ένα συµψηφισµό ανάµεσα στο υψηλό µερίδιο 
αγοράς και τα υψηλά τρέχοντα κέρδη. αγοράς και τα υψηλά τρέχοντα κέρδη. 

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
H φάση της ανάπτυξηςH φάση της ανάπτυξης
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�� ΣεΣε κάποιο σηµείο ο κάποιο σηµείο ο ρυθµόςρυθµός ανάπτυξης των πωλήσεων ενός ανάπτυξης των πωλήσεων ενός 
προϊόντος θα επιβραδυνθεί και το προϊόν θα εισέλθει σε µια φάση προϊόντος θα επιβραδυνθεί και το προϊόν θα εισέλθει σε µια φάση 
σχετικής ωριµότητας. Συνήθως αυτή η φάση διαρκεί περισσότερο σχετικής ωριµότητας. Συνήθως αυτή η φάση διαρκεί περισσότερο 
απ' τις προηγούµενες και θέτει σηµαντικές προκλήσεις στο απ' τις προηγούµενες και θέτει σηµαντικές προκλήσεις στο 
µάρκετινγκ µάνατζµεντµάρκετινγκ µάνατζµεντ. . 

�� H φάση της ωριµότητας µπορεί να διαιρεθεί σε τρία στάδιαH φάση της ωριµότητας µπορεί να διαιρεθεί σε τρία στάδια

�� Αναπτυξιακή ωριµότηταΑναπτυξιακή ωριµότητα: ο ρυθµός αύξησης των πωλήσεων αρχίζει να : ο ρυθµός αύξησης των πωλήσεων αρχίζει να 
µειώνεται. ∆εν υπάρχουν νέα κανάλια διανοµής για να πληρωθούν, πµειώνεται. ∆εν υπάρχουν νέα κανάλια διανοµής για να πληρωθούν, παρ' αρ' 
όλο που µερικοί απ' τους αγοραστές που αγοράζουν αργά συνεχίζουνόλο που µερικοί απ' τους αγοραστές που αγοράζουν αργά συνεχίζουν
ακόµα να εισέρχονται στην αγορά.ακόµα να εισέρχονται στην αγορά.

�� Σταθερή ωριµότηταΣταθερή ωριµότητα: οι πωλήσεις εκµηδενίζονται σε κατά κεφαλή βάση, : οι πωλήσεις εκµηδενίζονται σε κατά κεφαλή βάση, 
λόγω κορεσµού της αγοράς. Οι περισσότεροι πιθανοί καταναλωτές έχλόγω κορεσµού της αγοράς. Οι περισσότεροι πιθανοί καταναλωτές έχουν ουν 
δοκιµάσει το προϊόν, ενώ οι µελλοντικές πωλήσεις εξαρτώνται απ' δοκιµάσει το προϊόν, ενώ οι µελλοντικές πωλήσεις εξαρτώνται απ' την την 
αύξηση του πληθυσµού και τη ζήτηση προς αντικατάσταση.αύξηση του πληθυσµού και τη ζήτηση προς αντικατάσταση.

�� Φθίνουσα ωριµότηταςΦθίνουσα ωριµότητας: το απόλυτο ύψος των πωλήσεων αρχίζει να : το απόλυτο ύψος των πωλήσεων αρχίζει να 
µειώνεται και οι πελάτες αρχίζουν να στρέφονται προς άλλα προϊόνµειώνεται και οι πελάτες αρχίζουν να στρέφονται προς άλλα προϊόντα τα 
και υποκατάστατακαι υποκατάστατα

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
H φάση της ωριµότηταςH φάση της ωριµότητας
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�� H επιβράδυνση του ρυθµού αύξησης των πωλήσεων οδηγεί σε H επιβράδυνση του ρυθµού αύξησης των πωλήσεων οδηγεί σε 
έντονο ανταγωνισµόέντονο ανταγωνισµό. Για τον περιορισµό της φθοράς των κερδών:. Για τον περιορισµό της φθοράς των κερδών:

�� Οι ανταγωνιστές αγωνίζονται να βρουν και να καταλάβουν περιθωριαΟι ανταγωνιστές αγωνίζονται να βρουν και να καταλάβουν περιθωριακές κές 
αγορές (αγορές (nicheniche marketsmarkets, δηλ. εξειδικευµένα κοµµάτια της αγοράς ή , δηλ. εξειδικευµένα κοµµάτια της αγοράς ή 
τµήµατος της αγοράς)τµήµατος της αγοράς)

�� Προβαίνουν σε συχνές µειώσεις τιµών και καθιέρωση ειδικών τιµών.Προβαίνουν σε συχνές µειώσεις τιµών και καθιέρωση ειδικών τιµών.

�� Αυξάνουν τις διαφηµιστικές τους δαπάνες καθώς και τις συµφωνίες Αυξάνουν τις διαφηµιστικές τους δαπάνες καθώς και τις συµφωνίες µε µε 
τους εµπόρους και τους καταναλωτές.τους εµπόρους και τους καταναλωτές.

�� Αυξάνουν το χρηµατικό κονδύλι που διαθέτουν για Έρευνα & ΑνάπτυξΑυξάνουν το χρηµατικό κονδύλι που διαθέτουν για Έρευνα & Ανάπτυξη η 
µε σκοπό να επιφέρουν βελτιώσεις στο προϊόν και να δηµιουργήσουνµε σκοπό να επιφέρουν βελτιώσεις στο προϊόν και να δηµιουργήσουν
παραπλήσια προϊόντα.παραπλήσια προϊόντα.

�� Κάνουν συµφωνίες για να παράγουν ιδιωτικές µάρκες. Κάνουν συµφωνίες για να παράγουν ιδιωτικές µάρκες. 

�� Συνήθως οι πιο ανίσχυροι ανταγωνιστές αποσύρονται και στην Συνήθως οι πιο ανίσχυροι ανταγωνιστές αποσύρονται και στην 
αγορά παραµένουν οι καλά εδραιωµένοι ανταγωνιστές.αγορά παραµένουν οι καλά εδραιωµένοι ανταγωνιστές.

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
H φάση της ωριµότηταςH φάση της ωριµότητας
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�� ΣτρατηγικέςΣτρατηγικές marketing marketing στη φάση της ωριµότηταςστη φάση της ωριµότητας

�� Οι µάρκετινγκ Οι µάρκετινγκ µάνατζερςµάνατζερς πρέπει να σκέφτονται συστηµατικά πρέπει να σκέφτονται συστηµατικά 
στρατηγικές για την αγορά και το προϊόν καθώς και τροποποίηση στρατηγικές για την αγορά και το προϊόν καθώς και τροποποίηση 
του µίγµατος µάρκετινγκ.του µίγµατος µάρκετινγκ.

�� ► ΤPΟΠΟΠΟIHΣH ΤHΣ ΑΓΟPΑΣ► ΤPΟΠΟΠΟIHΣH ΤHΣ ΑΓΟPΑΣ: H εταιρία µπορεί να επιδιώξει να : H εταιρία µπορεί να επιδιώξει να 
επεκτείνει την αγορά για τη µάρκα της επενεργώντας στους δύο επεκτείνει την αγορά για τη µάρκα της επενεργώντας στους δύο 
παράγοντες που συνιστούν τον όγκο των πωλήσεων: παράγοντες που συνιστούν τον όγκο των πωλήσεων: 

�� τον αριθµό των χρηστώντον αριθµό των χρηστών

�� NαNα µεταπείσει τους µη χρήστεςµεταπείσει τους µη χρήστες

�� NαNα εισέλθει σε νέα τµήµατα αγοράςεισέλθει σε νέα τµήµατα αγοράς

�� NαNα κερδίσει τους πελάτες των ανταγωνιστών.κερδίσει τους πελάτες των ανταγωνιστών.

�� το ρυθµό χρήσης ανά χρήστητο ρυθµό χρήσης ανά χρήστη

�� Πιο συχνή χρήσηΠιο συχνή χρήση

�� Περισσότερη χρήση ανά περίστασηΠερισσότερη χρήση ανά περίσταση

�� NέεςNέες και πιο πολύπλευρες χρήσειςκαι πιο πολύπλευρες χρήσεις

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
H φάση της ωριµότηταςH φάση της ωριµότητας
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�� ΣτρατηγικέςΣτρατηγικές marketing marketing στη φάση της ωριµότηταςστη φάση της ωριµότητας

�� ► ΤPΟΠΟΠΟIHΣH ΤΟY ΠPΟΪΟNΤΟΣ► ΤPΟΠΟΠΟIHΣH ΤΟY ΠPΟΪΟNΤΟΣ: Ενίσχυση των πωλήσεων : Ενίσχυση των πωλήσεων 
µέσω τροποποίησης των χαρακτηριστικών του προϊόντος: µέσω τροποποίησης των χαρακτηριστικών του προϊόντος: 

�� βελτίωσης της ποιότητας βελτίωσης της ποιότητας 

�� βελτίωσης χαρακτηριστικών βελτίωσης χαρακτηριστικών 

�� στρατηγική βελτίωσης του στυλ στρατηγική βελτίωσης του στυλ 

�� ►ΤPΟΠΟΠΟIHΣH ΤΟY MIΓMΑΤΟΣ MΑPKEΤINΓK►ΤPΟΠΟΠΟIHΣH ΤΟY MIΓMΑΤΟΣ MΑPKEΤINΓK: Ενίσχυση των : Ενίσχυση των 
πωλήσεων µέσω τροποποίησης ενός ή περισσότερων στοιχείων του πωλήσεων µέσω τροποποίησης ενός ή περισσότερων στοιχείων του 
µίγµατος µάρκετινγκµίγµατος µάρκετινγκ

�� ΤιµέςΤιµές: Μείωση της τιµής (?) : Μείωση της τιµής (?) 

�� ∆ιανοµή∆ιανοµή: Περισσότερη υποστήριξη (?): Περισσότερη υποστήριξη (?)

�� ∆ιαφήµιση∆ιαφήµιση: Αύξηση διαφηµιστικών δαπανών (?): Αύξηση διαφηµιστικών δαπανών (?)

�� ΠροώθησηΠροώθηση των πωλήσεων/ Υπηρεσίεςτων πωλήσεων/ Υπηρεσίες: Κλιµάκωση (?): Κλιµάκωση (?)

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
H φάση της ωριµότηταςH φάση της ωριµότητας
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�� ΣτηΣτη φάση αυτή οι πωλήσεις µειώνονται φάση αυτή οι πωλήσεις µειώνονται για πολλούς λόγους ( για πολλούς λόγους ( 
τεχνολογική πρόοδος, αλλαγή στα γούστα των καταναλωτών,  τεχνολογική πρόοδος, αλλαγή στα γούστα των καταναλωτών,  
αύξηση του ανταγωνισµού, κ.λπ.)αύξηση του ανταγωνισµού, κ.λπ.)

�� Στη φάση της παρακµήςΣτη φάση της παρακµής

�� KαθώςKαθώς οι πωλήσεις και τα κέρδη µειώνονται, µερικές επιχειρήσεις οι πωλήσεις και τα κέρδη µειώνονται, µερικές επιχειρήσεις 
αποσύρονται απ' την αγορά. αποσύρονται απ' την αγορά. 

�� EκείνεςEκείνες που παραµένουν µπορεί να µειώσουν τον αριθµό των που παραµένουν µπορεί να µειώσουν τον αριθµό των 
προσφερόµενων προϊόντων. προσφερόµενων προϊόντων. MπορείMπορεί να αποσυρθούν από µικρότερα να αποσυρθούν από µικρότερα 
τµήµατα αγοράς και από ασθενέστερα εµπορικά κανάλια. τµήµατα αγοράς και από ασθενέστερα εµπορικά κανάλια. MπορείMπορεί να να 
περικόψουν τον προϋπολογισµό προώθησης και να µειώσουν ακόµα περικόψουν τον προϋπολογισµό προώθησης και να µειώσουν ακόµα 
περισσότερο τις τιµές.περισσότερο τις τιµές.

�� Το συναίσθηµα και η λογική παίζουν ρόλο στη στρατηγική για τα Το συναίσθηµα και η λογική παίζουν ρόλο στη στρατηγική για τα 
««γηρασκόµεναγηρασκόµενα» » προιόνταπροιόντα. . 

�� Συνήθως, η συνέχιση της παραγωγής ενός ασθενούς προϊόντος κοστίζΣυνήθως, η συνέχιση της παραγωγής ενός ασθενούς προϊόντος κοστίζει ει 
πολλά στην επιχείρηση. πολλά στην επιχείρηση. 

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
H φάση της παρακµήςH φάση της παρακµής
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�� ΣτρατηγικέςΣτρατηγικές marketing marketing στη φάση της παρακµήςστη φάση της παρακµής

�� ENΤΟΠIΣMΟΣ ΤΩN ΑΣΘENΩN ΠPΟΪΟNΤΩNENΤΟΠIΣMΟΣ ΤΩN ΑΣΘENΩN ΠPΟΪΟNΤΩN

�� KΑΘΟPIΣMΟΣ ΤΩN ΣΤPΑΤHΓΙΚΩN MΑPKEΤΙNΓKKΑΘΟPIΣMΟΣ ΤΩN ΣΤPΑΤHΓΙΚΩN MΑPKEΤΙNΓK

�� Αύξηση των επενδύσεωνΑύξηση των επενδύσεων της εταιρίας (για να υπερισχύσεί έναντι των της εταιρίας (για να υπερισχύσεί έναντι των 
άλλων ή να ενισχύσει την ανταγωνιστική της θέση).άλλων ή να ενισχύσει την ανταγωνιστική της θέση).

�� ∆ιατήρηση του ύψους των επενδύσεων∆ιατήρηση του ύψους των επενδύσεων της επιχείρησης µέχρι να της επιχείρησης µέχρι να 
διαλυθούν οι αβεβαιότητες όσον αφορά τον κλάδο.διαλυθούν οι αβεβαιότητες όσον αφορά τον κλάδο.

�� EπιλεκτικήEπιλεκτική µείωση του ύψους των επενδύσεωνµείωση του ύψους των επενδύσεων, εγκαταλείποντας τις µη , εγκαταλείποντας τις µη 
επικερδείς οµάδες καταναλωτών και ταυτόχρονα ενισχύοντας τις επικερδείς οµάδες καταναλωτών και ταυτόχρονα ενισχύοντας τις 
επενδύσεις της επιχείρησης στις επικερδείς ειδικές αγορές.επενδύσεις της επιχείρησης στις επικερδείς ειδικές αγορές.

�� Άρµεγµα της επένδυσηςΆρµεγµα της επένδυσης της επιχείρησης προκειµένου να εισπραχθούν της επιχείρησης προκειµένου να εισπραχθούν 
γρήγορα µετρητά χρήµατα.γρήγορα µετρητά χρήµατα.

�� ΑποεπένδυσηΑποεπένδυση της επιχείρησης µε τοποθέτηση των ενεργητικών της της επιχείρησης µε τοποθέτηση των ενεργητικών της 
στοιχείων σε όσο το δυνατόν πιο συµφέρουσες τοποθετήσεις.στοιχείων σε όσο το δυνατόν πιο συµφέρουσες τοποθετήσεις.

�� H ΑΠΟΦΑΣH ΤHΣ KΑΤΑPΓHΣHΣH ΑΠΟΦΑΣH ΤHΣ KΑΤΑPΓHΣHΣ

IXIX. Κύκλος Ζωής Προϊόντος. Κύκλος Ζωής Προϊόντος
H φάση της παρακµήςH φάση της παρακµής

118Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� Η προβολή (Η προβολή (promotion) promotion) µιας ιδέας, ενός προϊόντος, µιας ιδέας, ενός προϊόντος, 
ενός ατόµου γίνεται µε την βοήθεια της επικοινωνίας.ενός ατόµου γίνεται µε την βοήθεια της επικοινωνίας.

�� Επικοινωνία: µετάδοση µηνυµάτων από τον ποµπό Επικοινωνία: µετάδοση µηνυµάτων από τον ποµπό 
προς τον δέκτη.προς τον δέκτη.

�� ∆ιαδικασία Επικοινωνίας∆ιαδικασία Επικοινωνίας

ΠΗΓΗ→ΜΗΝΥΜΑ→ΚΩ∆ΙΚΟΠΟΙΗΣΗ→ΜΕΤΑ∆ΟΣΗ→ΠΗΓΗ→ΜΗΝΥΜΑ→ΚΩ∆ΙΚΟΠΟΙΗΣΗ→ΜΕΤΑ∆ΟΣΗ→
∆ΕΚΤΗΣ→ΑΠΟΚΩ∆ΙΚΟΠΟΙΗΣΗ.∆ΕΚΤΗΣ→ΑΠΟΚΩ∆ΙΚΟΠΟΙΗΣΗ.

�� ΕπανατροφοδότησηΕπανατροφοδότηση: απάντηση του δέκτη.: απάντηση του δέκτη.
�� ΘόρυβοςΘόρυβος: διαταραχές στην επικοινωνία.: διαταραχές στην επικοινωνία.

XX. Προβολή. Προβολή
ΟρισµόςΟρισµός
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�� ΒΑΣΙΚΟΣΒΑΣΙΚΟΣ ΣΚΟΠΟΣ:ΣΚΟΠΟΣ:
�� «Μετάδοση µηνυµάτων που θα δηµιουργούν δέκτες «Μετάδοση µηνυµάτων που θα δηµιουργούν δέκτες 

µε ευνοϊκή στάση και ευνοϊκή συµπεριφορά».µε ευνοϊκή στάση και ευνοϊκή συµπεριφορά».

�� ΕΙ∆ΙΚΟΤΕΡΟΙ ΣΤΟΧΟΙ:ΕΙ∆ΙΚΟΤΕΡΟΙ ΣΤΟΧΟΙ:
�� Προσέλκυση προσοχής.Προσέλκυση προσοχής.

�� Η πληροφόρησηΗ πληροφόρηση--ενηµέρωση.ενηµέρωση.

�� Η πειθώ.Η πειθώ.

�� Η υπενθύµιση. Η υπενθύµιση. 

XX. Προβολή. Προβολή
Σκοποί της ΠροβολήςΣκοποί της Προβολής
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�� ΕπιλεκτικήΕπιλεκτική ΈκθεσηΈκθεση
�� Ενεργητική Έκθεση: ο πελάτης αναζητά τα µηνύµατα.Ενεργητική Έκθεση: ο πελάτης αναζητά τα µηνύµατα.

�� Παθητική Έκθεση: ο πελάτης εκτίθεται στα µηνύµατα χωρίς δική Παθητική Έκθεση: ο πελάτης εκτίθεται στα µηνύµατα χωρίς δική 
του πρωτοβουλία.του πρωτοβουλία.

�� Επιλεκτική ΠροσοχήΕπιλεκτική Προσοχή
�� Η προσοχή προϋποθέτει τον Η προσοχή προϋποθέτει τον συνειδητό προσανατολισµόσυνειδητό προσανατολισµό της της 

αντίληψης σε ένα ερέθισµα.αντίληψης σε ένα ερέθισµα.

�� Προσέλκυση ΠροσοχήςΠροσέλκυση Προσοχής
�� Έκκληση στην λογική (π.χ. απόδοση, ασφάλεια, κέρδος, Έκκληση στην λογική (π.χ. απόδοση, ασφάλεια, κέρδος, 

ευκολία, τεχνική ανωτερότητα κτλ.).ευκολία, τεχνική ανωτερότητα κτλ.).

�� Έκκληση στο συναίσθηµα (π.χ. φόβος, αγάπη, χαρά, λύπη, Έκκληση στο συναίσθηµα (π.χ. φόβος, αγάπη, χαρά, λύπη, 
µελαγχολία κτλ.).µελαγχολία κτλ.).

�� Καινοτοµία, νεωτερισµός, ασυνήθιστο, απρόβλεπτο, παράδοξο.Καινοτοµία, νεωτερισµός, ασυνήθιστο, απρόβλεπτο, παράδοξο.

�� Υπερβολή στην σύνθεση και ένταση του ερεθίσµατος σε ότι Υπερβολή στην σύνθεση και ένταση του ερεθίσµατος σε ότι 
αφορά το µέγεθος, τα χρώµατα, τις αντιθέσεις το νόηµα των αφορά το µέγεθος, τα χρώµατα, τις αντιθέσεις το νόηµα των 
λέξεων.λέξεων.

XX. Προβολή. Προβολή
3 έννοιες 3 έννοιες -- κλειδιάκλειδιά
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�� ΑφοράΑφορά τα στάδια ανταπόκρισης στα µηνύµατα τα στάδια ανταπόκρισης στα µηνύµατα 
µάρκετινγκ.µάρκετινγκ.

�� Τα στάδια ανταπόκρισης αναφέρονται στις νοητικές Τα στάδια ανταπόκρισης αναφέρονται στις νοητικές 
διεργασίες που θα πρέπει να προκαλέσει το µήνυµα διεργασίες που θα πρέπει να προκαλέσει το µήνυµα 
µάρκετινγκ ώστε σταδιακά ο καταναλωτής να καταλήξει µάρκετινγκ ώστε σταδιακά ο καταναλωτής να καταλήξει 
σε δράση π.χ. αγορά προϊόντος.σε δράση π.χ. αγορά προϊόντος.

Υπόδειγµα Υπόδειγµα AIDAAIDA

�� ΠΡΟΣΟΧΗ(ΠΡΟΣΟΧΗ(AttentionAttention)→)→

�� ΕΝ∆ΙΑΦΕΡΟΝ (ΕΝ∆ΙΑΦΕΡΟΝ (InterestInterest)→)→

�� ΕΠΙΘΥΜΙΑΕΠΙΘΥΜΙΑ ((DesireDesire)→)→

�� ∆ΡΑΣΗ (∆ΡΑΣΗ (ActionAction))

XX. Προβολή. Προβολή
Υπόδειγµα AIDAΥπόδειγµα AIDA
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Μείγµα Προβολής Μείγµα Προβολής 

�� ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ (∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ (AdvertisingAdvertising))

�� ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ (ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ (PersonalPersonal
SellingSelling))

�� ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ (ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ (SalesSales
PromotionPromotion))

�� ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ (∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ (PublicPublic
RelationsRelations))

�� ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (DirectDirect MKT)MKT)

XX. Προβολή. Προβολή
Promotion MixPromotion Mix
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�� ΠροσωπικήΠροσωπική πώληση (πώληση (personalpersonal sellingselling)): αναφέρεται στην : αναφέρεται στην 
προσωπική επικοινωνία µε την οποία ο πωλητής εντοπίζει προσωπική επικοινωνία µε την οποία ο πωλητής εντοπίζει 
και προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες του υποψήφιου και προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες του υποψήφιου 
πελάτη, µε απώτερο σκοπό το όφελος και των δύο.πελάτη, µε απώτερο σκοπό το όφελος και των δύο.

�� ∆ιαφήµιση (∆ιαφήµιση (advertisingadvertising)): είναι οποιαδήποτε, πληρωµένη : είναι οποιαδήποτε, πληρωµένη 
από αναγνωρίσιµο φορέα, µορφή απρόσωπης παρουσίασης από αναγνωρίσιµο φορέα, µορφή απρόσωπης παρουσίασης 
και προβολής ενός οργανισµού, προϊόντος, υπηρεσίας ή και προβολής ενός οργανισµού, προϊόντος, υπηρεσίας ή 
ιδέας.ιδέας.

�� ∆ηµόσιες σχέσεις (∆ηµόσιες σχέσεις (publicpublic relationsrelations)): είναι η σκόπιµη, : είναι η σκόπιµη, 
προγραµµατισµένη και διαρκής προσπάθεια για τη προγραµµατισµένη και διαρκής προσπάθεια για τη 
δηµιουργία και τη διατήρηση αµοιβαίας κατανόησης, µεταξύ δηµιουργία και τη διατήρηση αµοιβαίας κατανόησης, µεταξύ 
ενός οργανισµού και του κοινού µε το οποίο αναπτύσσει ενός οργανισµού και του κοινού µε το οποίο αναπτύσσει 
σχέσεις.σχέσεις.

XX. Προβολή. Προβολή
Promotion MixPromotion Mix
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�� Προώθηση των πωλήσεων (Προώθηση των πωλήσεων (salessales promotionpromotion)): αποτελεί κάθε : αποτελεί κάθε 
ενέργεια προβολής, εκτός από την προσωπική πώληση, τη ενέργεια προβολής, εκτός από την προσωπική πώληση, τη 
διαφήµιση και τις δηµόσιες σχέσεις, η οποία έχει στόχο να διαφήµιση και τις δηµόσιες σχέσεις, η οποία έχει στόχο να 
παρακινήσει και να ενθαρρύνει την άµεση αγορά ενός παρακινήσει και να ενθαρρύνει την άµεση αγορά ενός 
προϊόντος ή και να διευκολύνει την πώλησή του.προϊόντος ή και να διευκολύνει την πώλησή του.

�� Άµεσο µάρκετινγκ (Άµεσο µάρκετινγκ (directdirect marketingmarketing)):: η χρήση καναλιών η χρήση καναλιών 
άµεσης επικοινωνίας µε τους καταναλωτές για την άµεσης επικοινωνίας µε τους καταναλωτές για την 
προσέγγιση τους και την παράδοση αγαθών και υπηρεσιών προσέγγιση τους και την παράδοση αγαθών και υπηρεσιών 
στους πελάτες χωρίς τη χρήση µεσαζόντων µάρκετινγκ.στους πελάτες χωρίς τη χρήση µεσαζόντων µάρκετινγκ.

XX. Προβολή. Προβολή
Promotion MixPromotion Mix



63

125Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΜεΜεíγµαíγµα Προώθησης µε βάση το είδος της αγοράςΠροώθησης µε βάση το είδος της αγοράς

XX. Προβολή. Προβολή
Promotion MixPromotion Mix
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XX. Προβολή. Προβολή
Στρατηγικές ΠροβολήςΣτρατηγικές Προβολής

Βιοµήχανοι Ενδιάµεσοι Τελικοί χρήστες

Βιοµήχανοι Ενδιάµεσοι Τελικοί χρήστες

∆ραστηριότητες Μάρκετινγκ

Ζήτηση

Ζήτηση

Ζήτηση

∆ραστηριότητες

Μάρκετινγκ

ΈλξηΈλξη (Pull)(Pull)

ΏθησηΏθηση ((Push)Push)
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�� ΩΘΗΣΗΣ (PUSH)ΩΘΗΣΗΣ (PUSH): ο πωλητής της εταιρείας προωθεί το προϊόν στα : ο πωλητής της εταιρείας προωθεί το προϊόν στα 
µέλη του καναλιού διανοµής , τα οποία µε την σειρά τους το µέλη του καναλιού διανοµής , τα οποία µε την σειρά τους το 
προβάλλουν και προωθούν µέχρι τον τελικό καταναλωτή. προβάλλουν και προωθούν µέχρι τον τελικό καταναλωτή. 

�� προσωπική πώλησηπροσωπική πώληση

�� bbusinessusiness toto businessbusiness advertisingadvertising

�� χορηγίες επαγγελµατικών εκδηλώσεωνχορηγίες επαγγελµατικών εκδηλώσεων

�� εµπορικές εκθέσεις (εµπορικές εκθέσεις (tradetrade promotionspromotions))

�� κίνητρα στα µέλη του καναλιού διανοµής κίνητρα στα µέλη του καναλιού διανοµής 

�� ΕΛΞΗΣ (PULL)ΕΛΞΗΣ (PULL): στόχος είναι να δηµιουργηθεί επώνυµη ζήτηση για : στόχος είναι να δηµιουργηθεί επώνυµη ζήτηση για 
την µάρκα από τον τελικό καταναλωτή. Τα κανάλια διανοµής την µάρκα από τον τελικό καταναλωτή. Τα κανάλια διανοµής 
ανταποκρινόµενα στην ζήτηση του προϊόντος θα προµηθευτούν το ανταποκρινόµενα στην ζήτηση του προϊόντος θα προµηθευτούν το 
προϊόν.προϊόν.

�� ∆ιαφήµιση στα ΜΜΕ.∆ιαφήµιση στα ΜΜΕ.

�� Καταναλωτική προώθηση πωλήσεων.Καταναλωτική προώθηση πωλήσεων.

�� Χορηγίες γενικού ενδιαφέροντος.Χορηγίες γενικού ενδιαφέροντος.

XX. Προβολή. Προβολή
Στρατηγικές ΠροβολήςΣτρατηγικές Προβολής
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�� ΧαρακτηριστικάΧαρακτηριστικά της διαφήµισηςτης διαφήµισης

�� Η διαφήµιση είναι «πληρωµένη» (αγορά χώρου Η διαφήµιση είναι «πληρωµένη» (αγορά χώρου ––
χρόνου: υψηλό κόστος).χρόνου: υψηλό κόστος).

�� Η διαφήµιση είναι «απρόσωπη»: δεν απευθύνεται σε Η διαφήµιση είναι «απρόσωπη»: δεν απευθύνεται σε 
συγκεκριµένους και γνωστούς δέκτες (ταυτόχρονη συγκεκριµένους και γνωστούς δέκτες (ταυτόχρονη 
µετάδοση µηνυµάτων  σε σύνολα ατόµων). µετάδοση µηνυµάτων  σε σύνολα ατόµων). 

�� Η πηγή του µηνύµατος είναι αναγνωρίσιµη.Η πηγή του µηνύµατος είναι αναγνωρίσιµη.

�� Η διαφήµιση χρησιµοποιεί τα ΜΜΕ. Η διαφήµιση χρησιµοποιεί τα ΜΜΕ. 

�� Αποκτά διεισδυτικότητα µέσω της δυνατότητας Αποκτά διεισδυτικότητα µέσω της δυνατότητας 
επανάληψης και συνδυαστικής µετάδοσης από διάφορες επανάληψης και συνδυαστικής µετάδοσης από διάφορες 
πηγές (π.χ. τηλεόρασηπηγές (π.χ. τηλεόραση--ραδιόφωνο).ραδιόφωνο).

�� ∆εν υπάρχει άµεση επανατροφοδότηση (απαιτείται ∆εν υπάρχει άµεση επανατροφοδότηση (απαιτείται 
έρευνα αγοράς για διάγνωση διαφηµιστικής έρευνα αγοράς για διάγνωση διαφηµιστικής 
αποτελεσµατικότητας).αποτελεσµατικότητας).

�� Το κατάλληλο µήνυµα στο κατάλληλο τµήµα της αγοράς Το κατάλληλο µήνυµα στο κατάλληλο τµήµα της αγοράς 
(έρευνα αγοράς(έρευνα αγοράς--τµηµατοποίηση).τµηµατοποίηση).

XX. Προβολή. Προβολή
∆ιαφήµιση ∆ιαφήµιση 
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�� ΠλεονεκτήµαταΠλεονεκτήµατα
�� Αποτελεί µια από τις πλέον σηµαντικές διαδικασίες προβολής (∆Π).Αποτελεί µια από τις πλέον σηµαντικές διαδικασίες προβολής (∆Π).

�� Κατάλληλη όταν το κοινό στόχος είναι πολυπληθές και διεσπαρµένο Κατάλληλη όταν το κοινό στόχος είναι πολυπληθές και διεσπαρµένο 
γεωγραφικά (το κόστος κάλυψης ανά µονάδα είναι εξαιρετικά  χαµηλγεωγραφικά (το κόστος κάλυψης ανά µονάδα είναι εξαιρετικά  χαµηλό σε ό σε 
σύγκριση µε το κόστος άλλων ∆Π).σύγκριση µε το κόστος άλλων ∆Π).

�� Επιτρέπει την πρόσβαση σε µεγάλες οµάδες κοινού µε σταθερό, Επιτρέπει την πρόσβαση σε µεγάλες οµάδες κοινού µε σταθερό, 
τυποποιηµένο αλλά και εκφραστικό µήνυµα. τυποποιηµένο αλλά και εκφραστικό µήνυµα. 

�� Αποκτά διεισδυτικότητα µέσω της δυνατότητας επανάληψης και Αποκτά διεισδυτικότητα µέσω της δυνατότητας επανάληψης και 
συνδυαστικής µετάδοσης από διάφορες πηγές (π.χ. τηλεόρασησυνδυαστικής µετάδοσης από διάφορες πηγές (π.χ. τηλεόραση--
ραδιόφωνο).ραδιόφωνο).

�� Χρησιµοποιεί πληθώρα δηµιουργικών τεχνικών.Χρησιµοποιεί πληθώρα δηµιουργικών τεχνικών.

�� ΜειονεκτήµαταΜειονεκτήµατα
�� Υψηλό κόστος (σε συνολικά µεγέθη).Υψηλό κόστος (σε συνολικά µεγέθη).

�� Έλλειψη άµεσης ανατροφοδότησης.Έλλειψη άµεσης ανατροφοδότησης.

�� Έλλειψη Έλλειψη faceface--toto--faceface επικοινωνίας  και αλληλεπίδρασης.επικοινωνίας  και αλληλεπίδρασης.

�� ∆εν είναι κατάλληλη για µικρούς γεωγραφικά συγκεντρωµένους  ∆εν είναι κατάλληλη για µικρούς γεωγραφικά συγκεντρωµένους  
πληθυσµούς. πληθυσµούς. 

�� ∆εν θεωρείται αρκετά πειστική σε σχέση µε άλλες ∆Π ∆εν θεωρείται αρκετά πειστική σε σχέση µε άλλες ∆Π -- η η 
αποτελεσµατικότητα της δεν µπορεί να θεωρείται δεδοµένη.αποτελεσµατικότητα της δεν µπορεί να θεωρείται δεδοµένη.

XX. Προβολή. Προβολή
∆ιαφήµιση ∆ιαφήµιση 
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�� ∆ηµοφιλέστερα∆ηµοφιλέστερα ΜέσαΜέσα

�� ΤηλεοπτικήΤηλεοπτική

�� ΡαδιοφωνικήΡαδιοφωνική

�� Στον Τύπο (περιοδικάΣτον Τύπο (περιοδικά--εφηµερίδες)εφηµερίδες)

�� Υπαίθρια (Υπαίθρια (OutdoorOutdoor))

�� Στα µέσα µαζικής µεταφοράς (π.χ. Στα µέσα µαζικής µεταφοράς (π.χ. MetroMetro))

�� Ταχυδροµική.Ταχυδροµική.

�� Κινηµατογραφική.Κινηµατογραφική.

�� ∆ιαδικτυακή.∆ιαδικτυακή.

�� Σε ειδικά έντυπα (π.χ. Χρυσός Οδηγός)Σε ειδικά έντυπα (π.χ. Χρυσός Οδηγός)

XX. Προβολή. Προβολή
Μέσα ∆ιαφήµισης Μέσα ∆ιαφήµισης 
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�� ΗΗ επιλογή µέσων αφορά 2 κατηγορίες αποφάσεων:επιλογή µέσων αφορά 2 κατηγορίες αποφάσεων:

�� Τον καθορισµό των µέσων που θα χρησιµοποιηθούν σε τοπικό ή Τον καθορισµό των µέσων που θα χρησιµοποιηθούν σε τοπικό ή 
εθνικό επίπεδο (εφηµερίδες, περιοδικά, τηλεόραση, ραδιόφωνο, εθνικό επίπεδο (εφηµερίδες, περιοδικά, τηλεόραση, ραδιόφωνο, 
κινηµατογράφος, υπαίθρια, κινηµατογράφος, υπαίθρια, InternetInternet))

�� Την επιλογή για κάθε µέσο του «οχήµατος» (Την επιλογή για κάθε µέσο του «οχήµατος» (vehiclevehicle) που θα ) που θα 
µεταδώσει το µήνυµα, δηλ. της σελίδας, της θέσης εξωτερικού µεταδώσει το µήνυµα, δηλ. της σελίδας, της θέσης εξωτερικού 
χώρου, της ζώνης ακροαµατικότηταςχώρου, της ζώνης ακροαµατικότητας-- τηλεθέασης, είδος τηλεθέασης, είδος 
προγράµµατος.προγράµµατος.

�� Μείγµα ΜέσωνΜείγµα Μέσων: Συνδυασµός διαφορετικών µέσων που : Συνδυασµός διαφορετικών µέσων που 
επιλέγονται σε µια συγκεκριµένη χρονική περίοδο για να επιλέγονται σε µια συγκεκριµένη χρονική περίοδο για να 
µεταφέρουν το διαφηµιστικό µήνυµα.µεταφέρουν το διαφηµιστικό µήνυµα.

�� Συγκεντρωτικό ΜείγµαΣυγκεντρωτικό Μείγµα: χρήση ενός ή δύο µέσων.: χρήση ενός ή δύο µέσων.

�� ∆ιευρυµένο Μείγµα∆ιευρυµένο Μείγµα: χρήση περισσότερων από δυο µέσων : χρήση περισσότερων από δυο µέσων ––
µεγάλη ποικιλία.µεγάλη ποικιλία.

XX. Προβολή. Προβολή
Επιλογή Μέσων ∆ιαφήµισηςΕπιλογή Μέσων ∆ιαφήµισης

132Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΚριτήριαΚριτήρια Επιλογής Μέσων:Επιλογής Μέσων:

�� Κοινό Κοινό -- στόχοςστόχος

�� ∆ιαφηµιστικοί στόχοι∆ιαφηµιστικοί στόχοι

�� Προϋπολογισµός δαπανώνΠροϋπολογισµός δαπανών

�� Κατηγορία προϊόντοςΚατηγορία προϊόντος

�� Γεωγραφική δοµή των πωλήσεωνΓεωγραφική δοµή των πωλήσεων

�� Ύφος του µηνύµατος Ύφος του µηνύµατος 

�� Μέσα που χρησιµοποιεί ο ανταγωνισµόςΜέσα που χρησιµοποιεί ο ανταγωνισµός

�� ΕποχικότηταΕποχικότητα

�� Κάλυψη και συχνότηταΚάλυψη και συχνότητα

�� GRPsGRPs (GROSS RATING POINTS)(GROSS RATING POINTS)

�� GRPsGRPs και σχετικό κόστοςκαι σχετικό κόστος

XX. Προβολή. Προβολή
Επιλογή Μέσων ∆ιαφήµισηςΕπιλογή Μέσων ∆ιαφήµισης
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�� ΠοσοτικάΠοσοτικά ΚριτήριαΚριτήρια Επιλογής Μέσων:Επιλογής Μέσων:

�� Κάλυψη (Κάλυψη (reachreach)): αριθµός ατόµων ή νοικοκυριών που εκτίθενται : αριθµός ατόµων ή νοικοκυριών που εκτίθενται 
στο διαφηµιστικό µήνυµα, το οποίο µεταδίδεται τουλάχιστον µια στο διαφηµιστικό µήνυµα, το οποίο µεταδίδεται τουλάχιστον µια 
φορά από ένα συγκεκριµένο διαφηµιστικό µέσο, σε µια ορισµένη φορά από ένα συγκεκριµένο διαφηµιστικό µέσο, σε µια ορισµένη 
χρονική περίοδο. Εκφράζεται µε ένα ποσοστό (ή και σε απόλυτο χρονική περίοδο. Εκφράζεται µε ένα ποσοστό (ή και σε απόλυτο 
νούµερο) που δηλώνει την αναγνωσιµότητα, ακροαµατικότητα, νούµερο) που δηλώνει την αναγνωσιµότητα, ακροαµατικότητα, 
τηλεθέαση, π.χ. αν 1 τηλεθέαση, π.χ. αν 1 σποτσποτ παίξει µόνο στην Α εκποµπή και το παίξει µόνο στην Α εκποµπή και το 
δουν 1 εκ κοινό και ο πληθυσµός του κοινού στόχου είναι 10 εκ δουν 1 εκ κοινό και ο πληθυσµός του κοινού στόχου είναι 10 εκ 
τότε το reach=10%.τότε το reach=10%.

�� Συχνότητα (Συχνότητα (frequencyfrequency)): αναφέρεται στις φορές που ένα άτοµο ή : αναφέρεται στις φορές που ένα άτοµο ή 
νοικοκυριό εκτίθεται στο διαφηµιστικό µήνυµα σε µια νοικοκυριό εκτίθεται στο διαφηµιστικό µήνυµα σε µια 
καθορισµένη χρονική περίοδο. Ονοµάζεται και «ευκαιρία να σε καθορισµένη χρονική περίοδο. Ονοµάζεται και «ευκαιρία να σε 
δει ή να σε ακούσει», OTSδει ή να σε ακούσει», OTS--OpportunitiesOpportunities ToTo SeeSee ή OTHή OTH--
OpportunitiesOpportunities toto HearHear..

�� GRP’sGRP’s (GROSS RATING POINTS)(GROSS RATING POINTS)::Το σύνολο των διαφηµιστικών Το σύνολο των διαφηµιστικών 
κρούσεων που έχει δεχθεί το υπό προσέγγιση κοινόκρούσεων που έχει δεχθεί το υπό προσέγγιση κοινό--στόχος.στόχος.

XX. Προβολή. Προβολή
Επιλογή Μέσων ∆ιαφήµισηςΕπιλογή Μέσων ∆ιαφήµισης
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�� ΠοσοτικάΠοσοτικά ΚριτήριαΚριτήρια Επιλογής Μέσων Επιλογής Μέσων –– ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ ΑΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ Α::

�� Ένα Ένα σποτσποτ παίζει 4 φορές τον µήνα και πετυχαίνει την παίζει 4 φορές τον µήνα και πετυχαίνει την 
παρακάτω έκθεση στο κοινό στόχο:παρακάτω έκθεση στο κοινό στόχο:

�� 1 1 σποτσποτ = 10% έκθεση στο κοινό= 10% έκθεση στο κοινό--στόχοστόχο

�� 1 1 σποτσποτ = 15% έκθεση στο κοινό= 15% έκθεση στο κοινό--στόχοστόχο

�� 1 1 σποτσποτ = 20 % έκθεση στο κοινό= 20 % έκθεση στο κοινό--στόχοστόχο

�� 1 1 σποτσποτ = 7% έκθεση στο κοινό= 7% έκθεση στο κοινό--στόχοστόχο

�� Και τα 4 Και τα 4 σποτσποτ πέτυχαν µέσα στον µήνα συνολικά 52% πέτυχαν µέσα στον µήνα συνολικά 52% 
έκθεση (όµως µπορεί 1 άτοµο να έχει δει το έκθεση (όµως µπορεί 1 άτοµο να έχει δει το σποτσποτ 3 3 
φορές).φορές).

�� Η κάλυψη είναι 30% (από AGB)Η κάλυψη είναι 30% (από AGB)

�� Ο λόγος 52/30= 1,7 αποτελεί την µέση συχνότητα και Ο λόγος 52/30= 1,7 αποτελεί την µέση συχνότητα και 
σηµαίνει ότι κατά µέσο όρο το κοινό σου είδε το σηµαίνει ότι κατά µέσο όρο το κοινό σου είδε το σποτσποτ 1,7 1,7 
φορές.φορές.

XX. Προβολή. Προβολή
Επιλογή Μέσων ∆ιαφήµισηςΕπιλογή Μέσων ∆ιαφήµισης
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�� ΠοσοτικάΠοσοτικά ΚριτήριαΚριτήρια Επιλογής Μέσων Επιλογής Μέσων –– ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ ΒΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ Β::

�� GRP=FrequencyGRP=Frequency x x ReachReach

�� Αν ένα τηλεοπτικό Αν ένα τηλεοπτικό σποτσποτ παίξει 5 φορές και το δει το 50% του παίξει 5 φορές και το δει το 50% του 
κοινού, τότε τα κοινού, τότε τα 

�� GRPsGRPs = 5φορές x 50%=250 = 5φορές x 50%=250 GRPsGRPs..

�� GRPsGRPs & & ΚόστοςΚόστος

�� Ας υποθέσουµε ότι µια διαφήµιση, που παίζει στην Α εκποµπή, Ας υποθέσουµε ότι µια διαφήµιση, που παίζει στην Α εκποµπή, 
έχει διάρκεια 30’’, κοστίζει 5000 € και πετυχαίνει 10GRPs .έχει διάρκεια 30’’, κοστίζει 5000 € και πετυχαίνει 10GRPs .

�� Η ίδια διαφήµιση (30’’) παίζει στην Β εκποµπή κοστίζει 15000€ Η ίδια διαφήµιση (30’’) παίζει στην Β εκποµπή κοστίζει 15000€ 
και πετυχαίνει 15GRPs. και πετυχαίνει 15GRPs. 

�� Σε ποια εκποµπή είναι περισσότερο αποδοτική (κόστοςΣε ποια εκποµπή είναι περισσότερο αποδοτική (κόστος--όφελος) όφελος) 
η διαφήµιση µας;η διαφήµιση µας;

�� CostCost perper RatingRating perper SecondSecond : : 

�� Α Εκποµπής: 5000€/10GRPs= 500€ /30sec=16,6 ευρώ ανά Α Εκποµπής: 5000€/10GRPs= 500€ /30sec=16,6 ευρώ ανά δευτδευτ..

�� Β Εκποµπής: 15000€/15GRPs= 1000€ /30sec= 33,33 ευρώ ανά Β Εκποµπής: 15000€/15GRPs= 1000€ /30sec= 33,33 ευρώ ανά δευτδευτ..

XX. Προβολή. Προβολή
Επιλογή Μέσων ∆ιαφήµισηςΕπιλογή Μέσων ∆ιαφήµισης
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10 είδη διαφήµισης10 είδη διαφήµισης (1/3)(1/3)

�� ∆ιαφήµιση πρωτογενούς ζήτησης (∆ιαφήµιση πρωτογενούς ζήτησης (PrimaryPrimary DemandDemand AdAd))

�� επιδιώκει την δηµιουργία θετικής στάσης κα αύξηση της ζήτησης µιεπιδιώκει την δηµιουργία θετικής στάσης κα αύξηση της ζήτησης µιας ας 
κατηγορίας προϊόντος ή ολόκληρου κλάδου. κατηγορίας προϊόντος ή ολόκληρου κλάδου. π.χπ.χ η ευρωπαϊκή ένωση η ευρωπαϊκή ένωση 
επιδιώκει την αύξηση της κατανάλωσης σε επιλεγµένες διεθνείς αγοεπιδιώκει την αύξηση της κατανάλωσης σε επιλεγµένες διεθνείς αγορές.ρές.

�� ∆ιαφήµιση που εστιάζει στην ζήτηση της µάρκας (∆ιαφήµιση που εστιάζει στην ζήτηση της µάρκας (SelectiveSelective DemandDemand
AdAd))

�� επιδιώκει την ενηµέρωση για τα χαρακτηριστικά της µάρκας και τα επιδιώκει την ενηµέρωση για τα χαρακτηριστικά της µάρκας και τα 
πλεονεκτήµατα που προσφέρει σε σχέση µε τον ανταγωνισµό.πλεονεκτήµατα που προσφέρει σε σχέση µε τον ανταγωνισµό.

�� ∆ιαφήµιση εµπιστοσύνης∆ιαφήµιση εµπιστοσύνης--προσήλωσης στην µάρκα (προσήλωσης στην µάρκα (BrandBrand LoyaltyLoyalty
AdAd))

�� επιδιώκει να διατηρήσει ή να αυξήσει την εµπιστοσύνη και την αφοεπιδιώκει να διατηρήσει ή να αυξήσει την εµπιστοσύνη και την αφοσίωση σίωση 
των πελατών προς την µάρκα και να εµποδίσει τυχόν στροφή στα των πελατών προς την µάρκα και να εµποδίσει τυχόν στροφή στα 
ανταγωνιστικά προϊόντα.ανταγωνιστικά προϊόντα.

XX. Προβολή. Προβολή
Είδη ∆ιαφήµισηςΕίδη ∆ιαφήµισης
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10 είδη διαφήµισης 10 είδη διαφήµισης (2/3)(2/3)

�� ∆ιαφήµιση προώθησης των πωλήσεων (∆ιαφήµιση προώθησης των πωλήσεων (SalesSales PromotionPromotion AdAd))

�� επιδιώκει να προκαλέσει την εκδήλωση συγκεκριµένης ενέργειας π.χεπιδιώκει να προκαλέσει την εκδήλωση συγκεκριµένης ενέργειας π.χ. . 
«τηλεφώνησε τώρα», συµµετοχή σε διαγωνισµό, «στείλε «τηλεφώνησε τώρα», συµµετοχή σε διαγωνισµό, «στείλε msgmsg τώρα», τώρα», 
κτλ.κτλ.

�� ∆ιαφήµιση προβολής µάρκας (∆ιαφήµιση προβολής µάρκας (DisplayDisplay AdAd))

�� ολοκληρωµένη παρουσίαση της µάρκας, αναλυτική παρουσίαση ολοκληρωµένη παρουσίαση της µάρκας, αναλυτική παρουσίαση 
χαρακτηριστικών, πλεονεκτηµάτων, ωφελειών, τιµή, σηµεία πώλησης χαρακτηριστικών, πλεονεκτηµάτων, ωφελειών, τιµή, σηµεία πώλησης 
(π.χ. αυτοκίνητα, ηλεκτρικές συσκευές, ρούχα κτλ) (π.χ. αυτοκίνητα, ηλεκτρικές συσκευές, ρούχα κτλ) 

�� ∆ιαφήµιση από επιχείρηση σε επιχείρηση (B∆ιαφήµιση από επιχείρηση σε επιχείρηση (B--B B AdAd))

�� απευθύνεται σε επιχειρήσεις, όχι ιδιώτες. Χρησιµοποιεί ειδικά απευθύνεται σε επιχειρήσεις, όχι ιδιώτες. Χρησιµοποιεί ειδικά 
διαφηµιστικά µέσα (κλαδικά περιοδικά, οικονοµικές εφηµερίδες κτλδιαφηµιστικά µέσα (κλαδικά περιοδικά, οικονοµικές εφηµερίδες κτλ))

XX. Προβολή. Προβολή
Είδη ∆ιαφήµισηςΕίδη ∆ιαφήµισης
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10 είδη διαφήµισης 10 είδη διαφήµισης (3/3)(3/3)

�� ∆ιαφήµιση Λιανοπωλητών (∆ιαφήµιση Λιανοπωλητών (RetailRetail AdAd) µε 2 µορφές) µε 2 µορφές

�� (α) παρουσίαση καταστήµατος (δηµιουργία εικόνας)(α) παρουσίαση καταστήµατος (δηµιουργία εικόνας)

�� (β) πώληση συγκεκριµένων προϊόντων από το κατάστηµα και ενηµέρωσ(β) πώληση συγκεκριµένων προϊόντων από το κατάστηµα και ενηµέρωση η 
προσφορών (προσφορών (privateprivate labelslabels, π.χ. ψωµί ΑΒ Βασιλόπουλος).  , π.χ. ψωµί ΑΒ Βασιλόπουλος).  

�� ∆ιαφήµιση επιχείρησης ∆ιαφήµιση επιχείρησης –– οργανισµού οργανισµού –– φορέα (φορέα (InstitutionalInstitutional AdAd))

�� αναφέρεται στις δραστηριότητες, απόψεις, κουλτούρα, ενδιαφέροντααναφέρεται στις δραστηριότητες, απόψεις, κουλτούρα, ενδιαφέροντα, , 
ηθική κτλ. του φορέα που προβάλλεται και επιδιώκει την εύνοια καηθική κτλ. του φορέα που προβάλλεται και επιδιώκει την εύνοια και ι 
υποστήριξη του κοινού π.χ. υποστήριξη του κοινού π.χ. UnicefUnicef, , GreenpeaceGreenpeace, Γερµανός κτλ., Γερµανός κτλ.

�� Συνδεδεµένη ή συνεργατική διαφήµιση (Συνδεδεµένη ή συνεργατική διαφήµιση (CoCo ––operativeoperative AdAd))

�� αναφέρεται στην συνεργασία δυο ή περισσοτέρων φορέων για την αναφέρεται στην συνεργασία δυο ή περισσοτέρων φορέων για την 
προβολή ενός ή περισσοτέρων προϊόντων, π.χ. πλυντήριο ρούχωνπροβολή ενός ή περισσοτέρων προϊόντων, π.χ. πλυντήριο ρούχων--
απορρυπαντικό, απορρυπαντικό, GoodiesGoodies--CocaCoca colacola, , αυτοκίνητοαυτοκίνητο--λάδια/ελαστικάλάδια/ελαστικά.  .  

�� Πολιτική ∆ιαφήµιση (Πολιτική ∆ιαφήµιση (PoliticalPolitical AdAd))

XX. Προβολή. Προβολή
Είδη ∆ιαφήµισηςΕίδη ∆ιαφήµισης
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�� ΤοΤο διαφηµιστικό µήνυµα είναι η οργανωµένη παρουσίαση διαφηµιστικό µήνυµα είναι η οργανωµένη παρουσίαση 
µιας ιδέας και περιέχει τα εξής στοιχεία:µιας ιδέας και περιέχει τα εξής στοιχεία:

�� Την δηµιουργική ιδέα (Την δηµιουργική ιδέα (creativecreative conceptconcept))

�� Την πρόταση πώλησηςΤην πρόταση πώλησης

�� Την παρουσίαση της ιδέας µε µορφή εικόνας, κειµένου, ήχου.Την παρουσίαση της ιδέας µε µορφή εικόνας, κειµένου, ήχου.

�� Η δηµιουργική ιδέα πρέπει να είναι Η δηµιουργική ιδέα πρέπει να είναι πρωτότυπηπρωτότυπη, να , να 
προσελκύει την προσοχήπροσελκύει την προσοχή, να , να πείθειπείθει, να , να διαφοροποιείδιαφοροποιεί από από 
τον ανταγωνισµό και να τον ανταγωνισµό και να αποµνηµονεύεταιαποµνηµονεύεται εύκολα.εύκολα.

�� Αξιολόγηση της ∆ιαφηµιστικής Ιδέας Αξιολόγηση της ∆ιαφηµιστικής Ιδέας -- R.O.I: R.O.I: 

�� RelevanceRelevance: πόσο σχετική είναι η ιδέα µε τις ανάγκες του πελάτη.: πόσο σχετική είναι η ιδέα µε τις ανάγκες του πελάτη.

�� OriginalityOriginality: πόσο πρωτότυπη είναι η ιδέα.: πόσο πρωτότυπη είναι η ιδέα.

�� ImpactImpact: πόσο µπορεί να εντυπωσιάζει και να επιδρά στον πελάτη : πόσο µπορεί να εντυπωσιάζει και να επιδρά στον πελάτη 
της µάρκας.της µάρκας.

XX. Προβολή. Προβολή
∆ηµιουργία ∆ιαφήµισης∆ηµιουργία ∆ιαφήµισης

140Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� Ύφος ∆ιαφηµιστικών Ύφος ∆ιαφηµιστικών 
ΜηνυµάτωνΜηνυµάτων

�� Επίδειξη.Επίδειξη.

�� Επίλυση Προβλήµατος.Επίλυση Προβλήµατος.

�� Απόδειξη.Απόδειξη.

�� Μαρτυρία.Μαρτυρία.

�� Μαρτυρίες διασηµοτήτων.Μαρτυρίες διασηµοτήτων.

�� Σύγκριση.Σύγκριση.

�� Τρόπος ζωής.Τρόπος ζωής.

�� Στιγµιότυπο ζωήςΣτιγµιότυπο ζωής

�� ΧαρακτήραςΧαρακτήρας

XX. Προβολή. Προβολή
Ύφος ∆ιαφήµισηςΎφος ∆ιαφήµισης

�� Θέαµα Θέαµα –– Υπερβολή Υπερβολή ––
ΠρόκλησηΠρόκληση

�� Μουσική.Μουσική.

�� Χιούµορ.Χιούµορ.

�� Άµεση ανταπόκριση.Άµεση ανταπόκριση.

�� Κινούµενα Σχέδια.Κινούµενα Σχέδια.

�� Αναλυτική Πληροφόρηση Αναλυτική Πληροφόρηση 
((infomercialsinfomercials) ) 
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ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ

�� Συνοπτική παρουσίαση περιεχοµένου (Συνοπτική παρουσίαση περιεχοµένου (executiveexecutive summarysummary). ). 

�� Ανάλυση παρούσας κατάστασης (Ανάλυση παρούσας κατάστασης (situationsituation analysisanalysis). ). 

�� ∆ιαφηµιστική στρατηγική (∆ιαφηµιστική στρατηγική (advertisingadvertising strategystrategy).).

�� ∆ιαφηµιστικοί στόχοι (∆ιαφηµιστικοί στόχοι (advertisingadvertising objectivesobjectives).).

�� Προϋπολογισµός διαφηµιστικής δαπάνης (Προϋπολογισµός διαφηµιστικής δαπάνης (budgetbudget). ). 

�� ∆ηµιουργική εκτέλεση (∆ηµιουργική εκτέλεση (creativecreative executionexecution).).

�� Πρόγραµµα διαφηµιστικών µέσων (Πρόγραµµα διαφηµιστικών µέσων (mediamedia planplan).).

�� Αξιολόγηση (Αξιολόγηση (campaigncampaign evaluationevaluation).).

XX. Προβολή. Προβολή
∆ηµιουργία ∆ιαφήµισης∆ηµιουργία ∆ιαφήµισης
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∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΚΕΙΜΕΝΟΥ ΚΑΙ ΠΕΡΙΓΡΑΜΜΑΤΟΣΚΕΙΜΕΝΟΥ ΚΑΙ ΠΕΡΙΓΡΑΜΜΑΤΟΣ

�� Επιλογή συγκεκριµένου Επιλογή συγκεκριµένου ύφους υλοποίησηςύφους υλοποίησης

�� Σύνταξη Σύνταξη κειµένουκειµένου ((copycopy) που θα µεταδοθεί είτε ) που θα µεταδοθεί είτε 

γραπτά είτε ως προφορικός λόγος.γραπτά είτε ως προφορικός λόγος.

�� ∆ιαµόρφωση ∆ιαµόρφωση περιγράµµατοςπεριγράµµατος ((layoutlayout) δηλαδή το ) δηλαδή το 

σχέδιο που καθορίζει την θέση των διάφορων σχέδιο που καθορίζει την θέση των διάφορων 

στοιχείων της διαφήµισης, π.χ. απεικονίσεις, στοιχείων της διαφήµισης, π.χ. απεικονίσεις, 

επικεφαλίδα, κείµενο, λογότυπο, υπότιτλους, επικεφαλίδα, κείµενο, λογότυπο, υπότιτλους, 

χρώµατα κτλ.χρώµατα κτλ.

�� Επιλογή της Επιλογή της απεικόνισηςαπεικόνισης ((visualvisual) δηλαδή τα σχέδια, ) δηλαδή τα σχέδια, 

τις φωτογραφίες και την τηλεοπτική εικόνα που θα τις φωτογραφίες και την τηλεοπτική εικόνα που θα 

περιλαµβάνει η διαφήµιση.περιλαµβάνει η διαφήµιση.

XX. Προβολή. Προβολή
TipsTips ∆ιαφήµισης∆ιαφήµισης
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ΕΝΤΥΠΗΕΝΤΥΠΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ: ΚΕΙΜΕΝΟ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ: ΚΕΙΜΕΝΟ

�� ΤίτλοςΤίτλος ((headlineheadline): µια επικεφαλίδα, η οποία ): µια επικεφαλίδα, η οποία 

επιδιώκει να προσελκύσει το ενδιαφέρον του επιδιώκει να προσελκύσει το ενδιαφέρον του 

αναγνώστη. Συνήθως δίνει πληροφορίες για την αναγνώστη. Συνήθως δίνει πληροφορίες για την 

µάρκα, συµβουλεύει, προκαλεί περιέργεια. µάρκα, συµβουλεύει, προκαλεί περιέργεια. 

Μεγαλύτερο αποτέλεσµα όταν υπόσχονται όφελος.Μεγαλύτερο αποτέλεσµα όταν υπόσχονται όφελος.

�� ΥπότιτλοςΥπότιτλος ((subheadsubhead): κάτω από τον τίτλο και πριν ): κάτω από τον τίτλο και πριν 

από το κείµενο. Αισθητική και εννοιολογική από το κείµενο. Αισθητική και εννοιολογική 

σύνδεση του τίτλου µε το κείµενο.σύνδεση του τίτλου µε το κείµενο.

�� ΑπεικόνισηΑπεικόνιση ((visualvisual): φωτογραφία, σκίτσο ή ): φωτογραφία, σκίτσο ή 

γράφηµα. Προκαλεί ενδιαφέρον, δηµιουργεί νύξεις, γράφηµα. Προκαλεί ενδιαφέρον, δηµιουργεί νύξεις, 

υπογραµµίζει άµεσα ή έµµεσα το µήνυµα. Τραβάει υπογραµµίζει άµεσα ή έµµεσα το µήνυµα. Τραβάει 

την προσοχή.την προσοχή.

XX. Προβολή. Προβολή
TipsTips ∆ιαφήµισης∆ιαφήµισης
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ΕΝΤΥΠΗΕΝΤΥΠΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ: ΚΕΙΜΕΝΟ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ: ΚΕΙΜΕΝΟ

�� Βασικό κείµενοΒασικό κείµενο ((bodybody copycopy): είναι το κείµενο µε τα ): είναι το κείµενο µε τα 

µικρότερα γράµµατα που έχει την δύσκολη αποστολή να µικρότερα γράµµατα που έχει την δύσκολη αποστολή να 

δικαιολογήσει µε επιχειρήµατα την υπόσχεση του τίτλου δικαιολογήσει µε επιχειρήµατα την υπόσχεση του τίτλου 

και να δώσει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες. και να δώσει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες. 

Τίτλος→Υπότιτλος→Εικόνα→ΚείµενοΤίτλος→Υπότιτλος→Εικόνα→Κείµενο

�� ΥπογραφήΥπογραφή ((signaturesignature): τοποθέτηση του ονόµατος και του ): τοποθέτηση του ονόµατος και του 

λογότυπου της επιχείρησης ή της µάρκας.λογότυπου της επιχείρησης ή της µάρκας.

�� ΣλόγκανΣλόγκαν ((sloganslogan): είναι το µήνυµα που εµφανίζεται κάτω ή ): είναι το µήνυµα που εµφανίζεται κάτω ή 

δίπλα από το λογότυπο της επιχείρησης ή της µάρκας. δίπλα από το λογότυπο της επιχείρησης ή της µάρκας. 

Συνοψίζει το Συνοψίζει το διαφδιαφ, µήνυµα και διαφοροποιεί την µάρκα. , µήνυµα και διαφοροποιεί την µάρκα. 

Είναι σύντοµο, απλό, εύκολο στην προφορά και την Είναι σύντοµο, απλό, εύκολο στην προφορά και την 

αποµνηµόνευση. Π.χ.: «γιατί έτσι σας αρέσει», «Πάντα αποµνηµόνευση. Π.χ.: «γιατί έτσι σας αρέσει», «Πάντα 

CocaCoca ColaCola», µπορείτε να θυµηθείτε  άλλα;», µπορείτε να θυµηθείτε  άλλα;

XX. Προβολή. Προβολή
TipsTips ∆ιαφήµισης∆ιαφήµισης
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ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΙΚΗΡΑ∆ΙΟΦΩΝΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ

�� Το κείµενο της ραδιοφωνικής διαφήµισης έχει την Το κείµενο της ραδιοφωνικής διαφήµισης έχει την 

µορφή σεναρίου (διαλόγων ή ροής εκφώνησης). µορφή σεναρίου (διαλόγων ή ροής εκφώνησης). 

Συνήθως ο χρόνος υπολογίζεται ως δυο Συνήθως ο χρόνος υπολογίζεται ως δυο λέξεις/secλέξεις/sec. . 

�� Βασικοί κανόνες είναι:Βασικοί κανόνες είναι:

�� Χρησιµοποιεί κοινή και κατανοητή γλώσσα.Χρησιµοποιεί κοινή και κατανοητή γλώσσα.

�� Περιέχει µικρές και σύντοµες εκφράσεις.Περιέχει µικρές και σύντοµες εκφράσεις.

�� Αξιοποιεί τα δραµατικά στοιχεία που προσφέρει η Αξιοποιεί τα δραµατικά στοιχεία που προσφέρει η 

χρήση της ανθρώπινης φωνής.χρήση της ανθρώπινης φωνής.

�� Επαναλαµβάνει το όνοµα της µάρκας.Επαναλαµβάνει το όνοµα της µάρκας.

�� Υπογραµµίζει ένα κύριο όφελος που προσφέρει η Υπογραµµίζει ένα κύριο όφελος που προσφέρει η 

µάρκα.µάρκα.

�� Χρησιµοποιεί ήχους και µουσική µε οικονοµία και Χρησιµοποιεί ήχους και µουσική µε οικονοµία και 

ισορροπία.ισορροπία.

�� Προσαρµόζεται στο ακροατήριο στόχο.Προσαρµόζεται στο ακροατήριο στόχο.

XX. Προβολή. Προβολή
TipsTips ∆ιαφήµισης∆ιαφήµισης
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ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΗΤΗΛΕΟΠΤΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ

�� Θεωρείται από τις πλέον σύνθετες µορφές.Θεωρείται από τις πλέον σύνθετες µορφές.

�� Χρήση οπτικοακουστικών µέσων.Χρήση οπτικοακουστικών µέσων.

�� Το κείµενο προσεγγίζει το σενάριο µιας ταινίας.Το κείµενο προσεγγίζει το σενάριο µιας ταινίας.

�� Περιγράφει τους διάλογους, την εκφώνηση, τους Περιγράφει τους διάλογους, την εκφώνηση, τους 

ήχους, την µουσική, την πλοκή, τις εικόνες.ήχους, την µουσική, την πλοκή, τις εικόνες.

�� Το κείµενο, σε αναλυτική µορφή, υποστηρίζεται Το κείµενο, σε αναλυτική µορφή, υποστηρίζεται 

από πίνακα µε διάταξη σκηνών έργου (από πίνακα µε διάταξη σκηνών έργου (storyboardstoryboard).  ).  

XX. Προβολή. Προβολή
TipsTips ∆ιαφήµισης∆ιαφήµισης
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�� ΠροώθησηΠροώθηση των πωλήσεων (των πωλήσεων (salessales promotionpromotion)): αποτελεί κάθε : αποτελεί κάθε 
ενέργεια προβολής, εκτός από την προσωπική πώληση, τη ενέργεια προβολής, εκτός από την προσωπική πώληση, τη 
διαφήµιση και τις δηµόσιες σχέσεις, η οποία έχει στόχο να διαφήµιση και τις δηµόσιες σχέσεις, η οποία έχει στόχο να 
παρακινήσει και να ενθαρρύνει την άµεση αγορά ενός παρακινήσει και να ενθαρρύνει την άµεση αγορά ενός 
προϊόντος ή και να διευκολύνει την πώλησή του.προϊόντος ή και να διευκολύνει την πώλησή του.

∆ιακρίνεται σε:∆ιακρίνεται σε:
�� Α) ΚαταναλωτικήΑ) Καταναλωτική

�� ∆ιαγωνισµοί∆ιαγωνισµοί

�� ∆ώρα∆ώρα

�� ∆ωρεάν ∆είγµατα∆ωρεάν ∆είγµατα

�� Κουπόνια έκπτωσηςΚουπόνια έκπτωσης

�� Ειδικές προσφορές (στα 2 το 1 δώρο)Ειδικές προσφορές (στα 2 το 1 δώρο)

�� Κατάλογοι προϊόντωνΚατάλογοι προϊόντων

�� Επιδείξεις (Επιδείξεις (happeningshappenings--showsshows))

�� ∆ηµιουργία ∆ηµιουργία membersmembers’ ’ clubclub

XX. Προβολή. Προβολή
Προώθηση ΠωλήσεωνΠροώθηση Πωλήσεων

�� ΒΒ) Εµπορική) Εµπορική
�� Εκπτώσεις Εκπτώσεις –– πίστωσηπίστωση

�� ∆ιαγωνισµοί στόχων∆ιαγωνισµοί στόχων

�� Συνεργατική διαφήµιση Συνεργατική διαφήµιση 
((cooperativecooperative advertisingadvertising))

�� Προβολή στο σηµείο πώλησηςΠροβολή στο σηµείο πώλησης

�� Προωθητικό υλικό στο σηµείο Προωθητικό υλικό στο σηµείο 
πώλησηςπώλησης

�� Εκπαίδευση προσωπικούΕκπαίδευση προσωπικού

�� Συµµετοχή σε εκθέσεις Συµµετοχή σε εκθέσεις 
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XX. Προβολή. Προβολή
∆ιαφορές ∆ιαφήµισης & Προώθησης∆ιαφορές ∆ιαφήµισης & Προώθησης

ΚατάΚατά την διάρκεια της την διάρκεια της 
αγοράς και µε την αγοράς και µε την 
αγορά του προϊόντοςαγορά του προϊόντος

// υπηρεσίαςυπηρεσίας

ΠρινΠριν από την αγορά από την αγορά 
προϊόντοςπροϊόντος

// υπηρεσίαςυπηρεσίας

ΧρονικόςΧρονικός
προσδιορισµός της προσδιορισµός της 
δραστηριότηταςδραστηριότητας

ΣτενόςΣτενός σκοπόςσκοπόςΕυρύςΕυρύς σκοπόςσκοπόςΠαρουσίασηΠαρουσίαση
πληροφόρησης για το πληροφόρησης για το 
προϊόνπροϊόν // υπηρεσία που υπηρεσία που 
δεν αναφέρεται στην δεν αναφέρεται στην 
τιµήτιµή

ΆµεσηΆµεση ∆ράση∆ράσηΈµµεσηΈµµεση ∆ράση∆ράση∆ίνεται∆ίνεται έµφαση στην έµφαση στην 
αγοραστική αγοραστική 
συµπεριφοράσυµπεριφορά

ΠροώθησηΠροώθηση των των 
πωλήσεωνπωλήσεων

∆ιαφήµιση∆ιαφήµισηΑντικειµενικοίΑντικειµενικοί Στόχοι Στόχοι 

Προωθητικού µίγµατοςΠροωθητικού µίγµατος
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XX. Προβολή. Προβολή
∆ιαφορές ∆ιαφήµισης & Προώθησης∆ιαφορές ∆ιαφήµισης & Προώθησης

ΧαµηλήΧαµηλήΜηδενικήΜηδενική4. Κάµψη4. Κάµψη--ΥποχώρησηΥποχώρηση

ΥψηλήΥψηλήΧαµηλήΧαµηλήΧαµηλόςΧαµηλός βαθµός εµπιστοσύνης βαθµός εµπιστοσύνης 
του καταναλωτή προς το προϊόντου καταναλωτή προς το προϊόν

ΧαµηλήΧαµηλήΥψηλήΥψηλήΥψηλόςΥψηλός βαθµός εµπιστοσύνηςβαθµός εµπιστοσύνης

3. Ωριµότητα3. Ωριµότητα

ΧαµηλήΧαµηλήΥψηλήΥψηλή∆ιαφοροποιηµένο∆ιαφοροποιηµένο προϊόνπροϊόν

ΥψηλήΥψηλήΧαµηλήΧαµηλήΕπιχείρησηΕπιχείρηση που ακολουθείπου ακολουθεί

ΧαµηλήΧαµηλήΥψηλήΥψηλήΗγέτιδαΗγέτιδα επιχείρησηεπιχείρηση

2. Ανάπτυξη2. Ανάπτυξη

ΥψηλήΥψηλήΥψηλήΥψηλή1. Εισαγωγή1. Εισαγωγή

ΠροώθησηΠροώθηση πωλήσεωνπωλήσεων∆ιαφήµιση∆ιαφήµισηΦάσειςΦάσεις κύκλου ζωήςκύκλου ζωής
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�� ∆ηµόσιες∆ηµόσιες σχέσεις (σχέσεις (publicpublic relationsrelations))
�� η σκόπιµη, προγραµµατισµένη και διαρκής προσπάθεια η σκόπιµη, προγραµµατισµένη και διαρκής προσπάθεια 

για τη δηµιουργία και τη διατήρηση αµοιβαίας για τη δηµιουργία και τη διατήρηση αµοιβαίας 
κατανόησης, µεταξύ ενός οργανισµού και του κοινού µε κατανόησης, µεταξύ ενός οργανισµού και του κοινού µε 
το οποίο αναπτύσσει σχέσεις.το οποίο αναπτύσσει σχέσεις.

�� Περιλαµβάνει µεταξύ άλλων:Περιλαµβάνει µεταξύ άλλων:
�� ∆ελτία Τύπου∆ελτία Τύπου

�� Συνεντεύξεις τύπουΣυνεντεύξεις τύπου

�� ∆ιοργάνωση Εκδηλώσεων∆ιοργάνωση Εκδηλώσεων

�� Περιοδικά ΕταιρείαςΠεριοδικά Εταιρείας

�� Ενηµερωτικά ΦυλλάδιαΕνηµερωτικά Φυλλάδια

�� ΦιλανθρωπίεςΦιλανθρωπίες

�� ΧορηγίεςΧορηγίες

XX. Προβολή. Προβολή
∆ηµόσιες σχέσεις ∆ηµόσιες σχέσεις 
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�� ΠροσωπικέςΠροσωπικές πωλήσειςπωλήσεις είναι η προβολή των αγαθών και των είναι η προβολή των αγαθών και των 
υπηρεσιών µέσω των πωλητών. Είναι η προσωπική προσπάθεια να υπηρεσιών µέσω των πωλητών. Είναι η προσωπική προσπάθεια να 
παρακινήσει κάποιον να αγοράσει ένα προϊόν.παρακινήσει κάποιον να αγοράσει ένα προϊόν.

�� Υπάρχει Υπάρχει πρόσωπο µε πρόσωπο επικοινωνίαπρόσωπο µε πρόσωπο επικοινωνία και ζωντανή και ζωντανή 
αντιµετώπιση του πελάτη. Αυτή είναι και η βασική διαφορά της αντιµετώπιση του πελάτη. Αυτή είναι και η βασική διαφορά της 
προσωπικής πώλησης από την διαφήµιση όπου οι επιχειρήσεις προσωπικής πώλησης από την διαφήµιση όπου οι επιχειρήσεις 
προσπαθούν να κάνουν µαζική πώληση των προϊόντων και προσπαθούν να κάνουν µαζική πώληση των προϊόντων και 
υπηρεσιών.υπηρεσιών.

�� Οι πωλήσεις στηρίζονται στον βαθµό πειστικότητας των πωλητών Οι πωλήσεις στηρίζονται στον βαθµό πειστικότητας των πωλητών 
((persuasivenesspersuasiveness). Όλες οι άλλες δραστηριότητες είναι ). Όλες οι άλλες δραστηριότητες είναι 
περιφερειακές. περιφερειακές. 

�� Οι πωλητές εµπνέουν κάποιο βαθµό δυσπιστίαςΟι πωλητές εµπνέουν κάποιο βαθµό δυσπιστίας. . 

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Βασικά στοιχεία Βασικά στοιχεία 
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�� ΣτιςΣτις πωλήσεις υπάρχει προσωπική αντιµετώπιση και πωλήσεις υπάρχει προσωπική αντιµετώπιση και 
αµοιβαία σχέση µε άµεση προσαρµογή. αµοιβαία σχέση µε άµεση προσαρµογή. 

�� Οι προσωπικές πωλήσεις έχουν µεγάλο κόστος για την Οι προσωπικές πωλήσεις έχουν µεγάλο κόστος για την 
επιχείρηση ενώ η διαφήµιση είναι φθηνότερη και επιχείρηση ενώ η διαφήµιση είναι φθηνότερη και 
απρόσωπη. απρόσωπη. 

�� Η διαφήµιση απλά ενηµερώνει δεν απαντά σε Η διαφήµιση απλά ενηµερώνει δεν απαντά σε 
ερωτήσεις, και δεν υπάρχει εγγύηση ότι θα φτάσει ερωτήσεις, και δεν υπάρχει εγγύηση ότι θα φτάσει 
παντού. παντού. 

�� ∆ιαφήµιση και προσωπικές πωλήσεις ∆ιαφήµιση και προσωπικές πωλήσεις είναι είναι 
συµπληρωµατικές δραστηριότητεςσυµπληρωµατικές δραστηριότητες

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Προσωπικές πωλήσεις & διαφήµισηΠροσωπικές πωλήσεις & διαφήµιση
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XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Προσωπικές πωλήσεις & διαφήµισηΠροσωπικές πωλήσεις & διαφήµιση

ΑπαίτησηΑπαίτηση για πληροφόρηση / για πληροφόρηση / 
βοήθεια από πωλητέςβοήθεια από πωλητές

ΣηµείαΣηµεία αγοράςαγοράςSelf serviceSelf service

∆εν∆εν υπάρχει ποικιλία ΜΜΕυπάρχει ποικιλία ΜΜΕΜΜΕΜΜΕΜεγάλοΜεγάλο εύρος ΜΜΕεύρος ΜΜΕ

ΣύνθεταΣύνθετα µεγάλης χρονικής διάρκειας µεγάλης χρονικής διάρκειας 
και δαπάνης, µικρής συχνότητας και δαπάνης, µικρής συχνότητας 
αγοράςαγοράς

ΠροϊόνταΠροϊόνταΠροϊόνταΠροϊόντα µαζικής µαζικής 
κυκλοφορίας, µικρής κυκλοφορίας, µικρής 
δαπάνης, µεγάλης δαπάνης, µεγάλης 
συχνότητας αγοράςσυχνότητας αγοράς

ΑνταγωνιστέςΑνταγωνιστές έµφαση στις έµφαση στις 
προσωπικές πωλήσειςπροσωπικές πωλήσεις

ΑνταγωνισµόςΑνταγωνισµόςΑνταγωνιστέςΑνταγωνιστές δίνουν δίνουν 
έµφαση στην διαφήµισηέµφαση στην διαφήµιση

ΠροϋπολογισµόςΠροϋπολογισµός περιορισµένος. περιορισµένος. 
Συγκεκριµένη οµάδα καταναλωτώνΣυγκεκριµένη οµάδα καταναλωτών

ΠροϋπολογισµόςΠροϋπολογισµόςΜεγάλοςΜεγάλος προϋπολογισµόςπροϋπολογισµός

ΑγοράΑγορά µικρή και συγκεντρωµένη. µικρή και συγκεντρωµένη. 
Αγοραστές βιοµηχανίες ή ενδιάµεσοιΑγοραστές βιοµηχανίες ή ενδιάµεσοι

ΚαταναλωτέςΚαταναλωτέςΑγοράΑγορά µεγάλη και µεγάλη και 
διασκορπισµένη. Αγοραστής διασκορπισµένη. Αγοραστής 
ο καταναλωτήςο καταναλωτής

ΠροσωπικέςΠροσωπικές πωλήσειςπωλήσεις ότανόταν∆ιαφήµιση∆ιαφήµιση ότανόταν
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�� ΧρειάζεταιΧρειάζεται καθορισµός καθορισµός 

�� του του αριθµού των πωλητώναριθµού των πωλητών (η επιχείρηση µε βάση τον (η επιχείρηση µε βάση τον 
αριθµό των πελατών επιλέγει και τον αριθµό των αριθµό των πελατών επιλέγει και τον αριθµό των 
πωλητών)πωλητών)

�� της της εκπαίδευσηςεκπαίδευσης τους (ειδικά σε πολύπλοκα προϊόντα)τους (ειδικά σε πολύπλοκα προϊόντα)

�� της της παρακίνησηςπαρακίνησης τους (µε βάση την αµοιβή τους, πριµ τους (µε βάση την αµοιβή τους, πριµ 
παραγωγικότητας, συµµετοχή τους σε διαγωνισµούς)παραγωγικότητας, συµµετοχή τους σε διαγωνισµούς)

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Προγραµµατισµός προσωπικών πωλήσεωνΠρογραµµατισµός προσωπικών πωλήσεων
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�� ΟΟ ρόλος των πωλητών καθορίζεται ανάλογα µε την ρόλος των πωλητών καθορίζεται ανάλογα µε την 
επιχείρηση. επιχείρηση. 

�� Ο πωλητής πρέπει να εκτελέσει τουλάχιστον µία από τις εξής Ο πωλητής πρέπει να εκτελέσει τουλάχιστον µία από τις εξής 
λειτουργίες: λειτουργίες: 

�� εντοπίζει πελάτες, εντοπίζει πελάτες, 

�� ταξινοµεί µε βάση πιθανότητα πώλησης, ταξινοµεί µε βάση πιθανότητα πώλησης, 

�� καθορίζει τις ανάγκες των πελατών, καθορίζει τις ανάγκες των πελατών, 

�� παρουσιάζει το προϊόν, παρουσιάζει το προϊόν, 

�� εξηγεί τις ιδιότητες του, εξηγεί τις ιδιότητες του, 

�� απαντά σε ερωτήσεις / αντιρρήσεις, απαντά σε ερωτήσεις / αντιρρήσεις, 

�� βοηθά στην λήψη αποφάσεων, βοηθά στην λήψη αποφάσεων, 

�� διεκπεραιώνει την παραγγελία, παρακολουθεί την πώληση.διεκπεραιώνει την παραγγελία, παρακολουθεί την πώληση.

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Καθήκοντα πωλητώνΚαθήκοντα πωλητών
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�� ∆ιαπραγµατευτής∆ιαπραγµατευτής

�� Πελάτες υψηλού τζίρου, καλές γνώσεις Πελάτες υψηλού τζίρου, καλές γνώσεις 
marketingmarketing

�� Πωλητής δηµοσίων σχέσεωνΠωλητής δηµοσίων σχέσεων

�� Πελάτες µεταπωλητές, γνώσεις Πελάτες µεταπωλητές, γνώσεις 
προϊόντων,προϊόντων, ικανότητα παρουσίασηςικανότητα παρουσίασης

�� Πωλητής βιοµηχανικών προϊόντωνΠωλητής βιοµηχανικών προϊόντων

�� Πελάτες προϊόντων υψηλής Πελάτες προϊόντων υψηλής 
τεχνολογίας,τεχνολογίας, τεχνολογικές γνώσεις, τεχνολογικές γνώσεις, 
ικανότητα προσαρµογής σεικανότητα προσαρµογής σε ειδικές ειδικές 
ανάγκεςανάγκες

�� Πωλητής υπηρεσιώνΠωλητής υπηρεσιών

�� Πειθώ, αξιοπιστίαΠειθώ, αξιοπιστία

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Τύποι πωλητώνΤύποι πωλητών
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5 Βασικά Στάδια5 Βασικά Στάδια

�� Τοποθέτηση στόχωνΤοποθέτηση στόχων

�� Ανάπτυξη στρατηγικώνΑνάπτυξη στρατηγικών

�� ΟργάνωσηΟργάνωση

�� Επιλογή, εκπαίδευση και παρακίνηση πωλητώνΕπιλογή, εκπαίδευση και παρακίνηση πωλητών

�� Έλεγχος και αξιολόγηση πωλητώνΈλεγχος και αξιολόγηση πωλητών

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
∆ιαδικασία∆ιαδικασία ∆ιοίκησης∆ιοίκησης ΠωλήσεωνΠωλήσεων
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�� ΣκοπόςΣκοπός είναι να καλυφθεί όλη η αγορά και ταυτόχρονα να είναι να καλυφθεί όλη η αγορά και ταυτόχρονα να 
αποφευχθεί ανταγωνισµός µεταξύ των πωλητών. αποφευχθεί ανταγωνισµός µεταξύ των πωλητών. 

�� Πιο συνηθισµένα η ανάθεση γίνεται κατά γεωγραφική Πιο συνηθισµένα η ανάθεση γίνεται κατά γεωγραφική 
περιοχή. περιοχή. 

�� Στις ετερογενείς αγορές γίνεται κατά τµήµα ή κλάδο.Στις ετερογενείς αγορές γίνεται κατά τµήµα ή κλάδο.

�� Το µίγµα των προϊόντων µπορεί να καθορίσει την ανάθεση Το µίγµα των προϊόντων µπορεί να καθορίσει την ανάθεση 
των πωλητών.των πωλητών.

�� ΈλεγχοςΈλεγχος––παρακίνηση των πωλητώνπαρακίνηση των πωλητών

�� ΠοσοτικάΠοσοτικά και ποιοτικά κριτήρια και ποιοτικά κριτήρια 

�� Συνήθως γίνεται καθορισµός των προτύπων αναµενόµενης Συνήθως γίνεται καθορισµός των προτύπων αναµενόµενης 
απόδοσης από την εταιρία και σύγκριση της απόδοσης των απόδοσης από την εταιρία και σύγκριση της απόδοσης των 
πωλητών µε αυτά. πωλητών µε αυτά. 

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Ανάθεση δραστηριοτήτων των πωλητώνΑνάθεση δραστηριοτήτων των πωλητών
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�� ΑρνητικάΑρνητικά ΧαρακτηριστικάΧαρακτηριστικά

�� ΑτοµισµόςΑτοµισµός

�� ΕγωϊσµόςΕγωϊσµός

�� ΑνασφάλειαΑνασφάλεια

�� Συναισθηµατισµός, κ.ά.Συναισθηµατισµός, κ.ά.

�� Θετικά ΧαρακτηριστικάΘετικά Χαρακτηριστικά

�� ΟργάνωσηΟργάνωση

�� ΠειθαρχίαΠειθαρχία

�� ΠρογραµµατισµόςΠρογραµµατισµός

�� Γνώση του προϊόντοςΓνώση του προϊόντος

�� Γνώση της αγοράςΓνώση της αγοράς

�� Ικανότητα πειθούς, κ.ά.Ικανότητα πειθούς, κ.ά.

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Χαρακτηριστικά ΠωλητώνΧαρακτηριστικά Πωλητών
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�� ΚαθορισµόςΚαθορισµός υποψηφίων πελατώνυποψηφίων πελατών

�� Πληροφορίες σχετικά µε τον πελάτη, την επιχείρησηΠληροφορίες σχετικά µε τον πελάτη, την επιχείρηση

�� ΠροσχεδιασµόςΠροσχεδιασµός επίσκεψηςεπίσκεψης

�� ΣτόχοςΣτόχος

�� ΆνοιγµαΆνοιγµα

�� ∆ιερεύνηση αναγκών∆ιερεύνηση αναγκών

�� Χαρακτηριστικά Χαρακτηριστικά –– πλεονεκτήµατα πλεονεκτήµατα –– οφέληοφέλη

�� Πιθανές αντιρρήσειςΠιθανές αντιρρήσεις

�� ΚλείσιµοΚλείσιµο

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Προετοιµασία ΠώλησηςΠροετοιµασία Πώλησης
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�� ΜικρούΜικρού σηµείουσηµείου: ο πωλητής συγκεντρώνει την προσοχή του πελάτη : ο πωλητής συγκεντρώνει την προσοχή του πελάτη 
σε λεπτοµερειακά χαρακτηριστικά του προϊόντοςσε λεπτοµερειακά χαρακτηριστικά του προϊόντος

�� ΕπίδειξηςΕπίδειξης: ο πωλητής προσπαθεί να φέρει σε επαφή τον πελάτη µε : ο πωλητής προσπαθεί να φέρει σε επαφή τον πελάτη µε 
το προϊόντο προϊόν

�� Φυσικής ενέργειαςΦυσικής ενέργειας: κατά το κλείσιµο ο πωλητής επιχειρεί να κάνει : κατά το κλείσιµο ο πωλητής επιχειρεί να κάνει 
τον πελάτη για ενεργήσει για την υπογραφή της παραγγελίαςτον πελάτη για ενεργήσει για την υπογραφή της παραγγελίας

�� ∆ιήγησης∆ιήγησης: ο πωλητής διηγείται µια παράλληλη ιστορία µε πρόβληµα : ο πωλητής διηγείται µια παράλληλη ιστορία µε πρόβληµα 
άλλου πελάτηάλλου πελάτη

�� Ζήτησης της παραγγελίαςΖήτησης της παραγγελίας: ο πωλητής ενθαρρύνει τον πελάτη να του : ο πωλητής ενθαρρύνει τον πελάτη να του 
εκφράσει τι είναι αυτό που τον κάνει να µην προχωρά µε την εκφράσει τι είναι αυτό που τον κάνει να µην προχωρά µε την 
παραγγελίαπαραγγελία

�� ΠαραδοχήςΠαραδοχής: ο πωλητής αντιµετωπίζει τον πελάτη σαν να του έχει : ο πωλητής αντιµετωπίζει τον πελάτη σαν να του έχει 
ήδη δώσει την παραγγελία και συζητά για τις ηµεροµηνίες ήδη δώσει την παραγγελία και συζητά για τις ηµεροµηνίες 
παράδοσης κλπ.παράδοσης κλπ.

�� Επικείµενου συµβάντοςΕπικείµενου συµβάντος: ο πωλητής παρουσιάζει την περίπτωση : ο πωλητής παρουσιάζει την περίπτωση 
αγοράς του προϊόντος σαν µία µοναδική ευκαιρίααγοράς του προϊόντος σαν µία µοναδική ευκαιρία

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
Τεχνικές ΠωλήσεωνΤεχνικές Πωλήσεων
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�� KαλόςKαλός πωλητής είναι εκείνος που έχει την ικανότητα να µετατρέπει πωλητής είναι εκείνος που έχει την ικανότητα να µετατρέπει 
µια εντελώς αδιάφορη και αρνητική στάση του υποτιθέµενου µια εντελώς αδιάφορη και αρνητική στάση του υποτιθέµενου 
αγοραστή σε µια εντελώς ενδιαφέρουσα και θετική, µε αποτέλεσµα αγοραστή σε µια εντελώς ενδιαφέρουσα και θετική, µε αποτέλεσµα 
ο υποψήφιος αγοραστής να κάνει στροφή 180 µοιρών και να ο υποψήφιος αγοραστής να κάνει στροφή 180 µοιρών και να 
αγοράσει το προϊόν ή τις υπηρεσίες που του προσφέρονταιαγοράσει το προϊόν ή τις υπηρεσίες που του προσφέρονται..

�� Η επιστηµονική ∆ιαδικασία της Πώλησης περιλαµβάνει τρία στάδια: Η επιστηµονική ∆ιαδικασία της Πώλησης περιλαµβάνει τρία στάδια: 

�� Το πρώτο αφορά το Το πρώτο αφορά το άνοιγµα του «∆έκτη»άνοιγµα του «∆έκτη», δηλαδή την Ακοή του πελάτη, , δηλαδή την Ακοή του πελάτη, 
από τον «Ποµπό», δηλαδή από τον Πωλητή που εκπέµπει µηνύµατα. Σταπό τον «Ποµπό», δηλαδή από τον Πωλητή που εκπέµπει µηνύµατα. Στο ο 
ίδιο στάδιο ο «Ποµπός» πρέπει επίσης να επηρεάσει και τη Στάση τίδιο στάδιο ο «Ποµπός» πρέπει επίσης να επηρεάσει και τη Στάση του ου 
«∆έκτη» και να την κάνει Θετική.«∆έκτη» και να την κάνει Θετική.

�� Το δεύτερο στάδιο περιλαµβάνει τη Το δεύτερο στάδιο περιλαµβάνει τη λήψη στοιχείων και πληροφοριών από λήψη στοιχείων και πληροφοριών από 
τον πελάτη για να εντοπιστούν οι συγκεκριµένες προσωπικές ανάγκετον πελάτη για να εντοπιστούν οι συγκεκριµένες προσωπικές ανάγκεςς του του 
ή οι ανάγκες της εταιρείας του.ή οι ανάγκες της εταιρείας του.

�� Το τρίτο αναφέρεται στην Το τρίτο αναφέρεται στην Οργανωµένη ΠαρουσίασηΟργανωµένη Παρουσίαση των ωφελειών που των ωφελειών που 
απολαµβάνει ο πελάτης, το απολαµβάνει ο πελάτης, το Κλείσιµο της Πώλησης και τη Λήψη Κλείσιµο της Πώλησης και τη Λήψη 
ΣυστάσεωνΣυστάσεων..

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
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�� ΣτάδιοΣτάδιο 1: Άνοιγµα του «∆έκτη»1: Άνοιγµα του «∆έκτη»..

�� Ο πρωταρχικός σκοπός του πωλητή, πριν αρχίσει να περιγράφει τα δΟ πρωταρχικός σκοπός του πωλητή, πριν αρχίσει να περιγράφει τα διάφορα ιάφορα 
οφέλη και πλεονεκτήµατα του προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέοφέλη και πλεονεκτήµατα του προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέρει στον ρει στον 
υποψήφιο πελάτη είναι πρώτο, να βεβαιωθεί ότι ο πελάτης έχει ανουποψήφιο πελάτη είναι πρώτο, να βεβαιωθεί ότι ο πελάτης έχει ανοίξει το ίξει το 
«∆ιακόπτη του Νου του», και δεύτερο να βεβαιωθεί ότι ακούει «Θετ«∆ιακόπτη του Νου του», και δεύτερο να βεβαιωθεί ότι ακούει «Θετικά», ικά», 
δηλαδή ότι η Στάση του απέναντι σ’ αυτά που θα ακούσει θα είναι δηλαδή ότι η Στάση του απέναντι σ’ αυτά που θα ακούσει θα είναι 
Ευπρόσδεκτη.Ευπρόσδεκτη.

�� Όλοι γνωρίζουν ότι η ∆ιάθεση του ατόµου στην αρχή οποιασδήποτε Όλοι γνωρίζουν ότι η ∆ιάθεση του ατόµου στην αρχή οποιασδήποτε 
συζήτησης είναι το κύριο χαρακτηριστικό που καθορίζει την επιτυχσυζήτησης είναι το κύριο χαρακτηριστικό που καθορίζει την επιτυχία της ία της 
αποτελεσµατικής επικοινωνίας.αποτελεσµατικής επικοινωνίας.

�� Ο υποψήφιος πελάτης είναι σχεδόν επιφυλακτικός και αρνητικός όταΟ υποψήφιος πελάτης είναι σχεδόν επιφυλακτικός και αρνητικός όταν ν 
αντιµετωπίζει κάποιον πωλητή. Αυτό συµβαίνει για δύο λόγους: αντιµετωπίζει κάποιον πωλητή. Αυτό συµβαίνει για δύο λόγους: 

�� η φυσιολογική δυσπιστία που κυριαρχεί σ’ όλες τις ανθρώπινες συνη φυσιολογική δυσπιστία που κυριαρχεί σ’ όλες τις ανθρώπινες συναλλαγέςαλλαγές

�� γιατί εµείς πλησιάσαµε τον πελάτη και όχι αυτός εµάς.γιατί εµείς πλησιάσαµε τον πελάτη και όχι αυτός εµάς.

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
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�� ΣτάδιοΣτάδιο 2: Εντοπισµός και η ανάλυση των αναγκών του υποψήφιου 2: Εντοπισµός και η ανάλυση των αναγκών του υποψήφιου 
πελάτηπελάτη..

�� Ο πελάτης παρατηρεί και συνειδητοποιεί ότι ο πωλητής που Ο πελάτης παρατηρεί και συνειδητοποιεί ότι ο πωλητής που 
βρίσκεται µπροστά του, δεν είναι σαν όλους τους υπόλοιπους, αλλάβρίσκεται µπροστά του, δεν είναι σαν όλους τους υπόλοιπους, αλλά
ότι διαφέρει αρκετά. Η προσοχή και η επιµέλεια του πωλητή, στο ότι διαφέρει αρκετά. Η προσοχή και η επιµέλεια του πωλητή, στο 
στάδιο αυτό της λήψης στοιχείων και ανάλυσης των αναγκών του, στάδιο αυτό της λήψης στοιχείων και ανάλυσης των αναγκών του, 
θα έχει καταλυτικό αποτέλεσµα στην πραγµατοποίηση της πώλησης.θα έχει καταλυτικό αποτέλεσµα στην πραγµατοποίηση της πώλησης.

�� Όσο πιο επιµελής και σχολαστικός είναι ο πωλητής στον εντοπισµό Όσο πιο επιµελής και σχολαστικός είναι ο πωλητής στον εντοπισµό 
και στην ανάλυση των αναγκών του υποψήφιου πελάτη, τόσο πιο και στην ανάλυση των αναγκών του υποψήφιου πελάτη, τόσο πιο 
εύκολα και γρήγορα του πουλάει.εύκολα και γρήγορα του πουλάει.

�� Ουσιαστικά η πώληση πραγµατοποιείται σ’ αυτό το αρχικό στάδιο Ουσιαστικά η πώληση πραγµατοποιείται σ’ αυτό το αρχικό στάδιο 
και όχι στην υπερβολική περιγραφή των ωφελειών και και όχι στην υπερβολική περιγραφή των ωφελειών και 
χαρακτηριστικών του προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέρει ο χαρακτηριστικών του προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέρει ο 
πωλητής…πωλητής…

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
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�� ΣτάδιοΣτάδιο 3: Οργανωµένη Παρουσίαση3: Οργανωµένη Παρουσίαση..

�� Η απόδοση της Οργανωµένης Παρουσίασης είναι πολύ αποτελεσµατική,Η απόδοση της Οργανωµένης Παρουσίασης είναι πολύ αποτελεσµατική, γιατί γιατί 
σε 10σε 10--25 λεπτά περίπου περιγράφουµε στον υποψήφιο πελάτη µας, σύµφωνα 25 λεπτά περίπου περιγράφουµε στον υποψήφιο πελάτη µας, σύµφωνα 
µε µια µε µια ψυχολογικά δοκιµασµένη σειρά σπουδαιότηταςψυχολογικά δοκιµασµένη σειρά σπουδαιότητας, τα διάφορα οφέλη , τα διάφορα οφέλη 
ενός προϊόντος µετατρέποντας την επιφυλακτική ή και αρνητική συµενός προϊόντος µετατρέποντας την επιφυλακτική ή και αρνητική συµπεριφορά περιφορά 
του υποψήφιου πελάτη σε θετική και ενθουσιώδη, µε αποτέλεσµα να του υποψήφιου πελάτη σε θετική και ενθουσιώδη, µε αποτέλεσµα να αγοράσει αγοράσει 
το προϊόν µας.το προϊόν µας.

�� Βασικό λάθος πολλών πεπειραµένων πωλητών είναι η υπερβολική Βασικό λάθος πολλών πεπειραµένων πωλητών είναι η υπερβολική 
αυτοπεποίθηση που έχουν και η αδιαφορία τους στην τυποποιηµένη αυτοπεποίθηση που έχουν και η αδιαφορία τους στην τυποποιηµένη 
παρουσίαση των προϊόντων τους στη σωστή δοκιµασµένη σειρά παρουσίαση των προϊόντων τους στη σωστή δοκιµασµένη σειρά 
σπουδαιότητας των διαφόρων εννοιών.σπουδαιότητας των διαφόρων εννοιών.

�� Ο πιο αποτελεσµατικός τρόπος παρουσίασης µιας «Οργανωµένης Ο πιο αποτελεσµατικός τρόπος παρουσίασης µιας «Οργανωµένης 
Παρουσίασης» είναι µε την Παρουσίασης» είναι µε την επίκληση της λογικής και των συναισθηµάτωνεπίκληση της λογικής και των συναισθηµάτων. . 

�� Η πώληση γίνεται πρώτα στον εγκέφαλο του πωλητή και µετά στον υπΗ πώληση γίνεται πρώτα στον εγκέφαλο του πωλητή και µετά στον υποψήφιο οψήφιο 
πελάτη. πελάτη. 

XXΙ. Προσωπικές ΠωλήσειςΙ. Προσωπικές Πωλήσεις
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�� ΣτάδιοΣτάδιο 3: Οργανωµένη Παρουσίαση3: Οργανωµένη Παρουσίαση..

�� ΤΑ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΜΙΑΣ ΟΡΓΑΝΩΜΕΝΗΣ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗΣΤΑ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΜΙΑΣ ΟΡΓΑΝΩΜΕΝΗΣ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗΣ

�� Αναπτύσσει και καλλιεργεί στον πωλητή την πίστη στο προϊόν ή στηΑναπτύσσει και καλλιεργεί στον πωλητή την πίστη στο προϊόν ή στην υπηρεσία που ν υπηρεσία που 
προσφέρει.προσφέρει.

�� Η φυσιολογική µετάδοση της απόλυτης ειλικρίνειας γίνεται πολύ γρΗ φυσιολογική µετάδοση της απόλυτης ειλικρίνειας γίνεται πολύ γρήγορα και αυξάνει ήγορα και αυξάνει 
σηµαντικά το συναίσθηµα της αυτοπεποίθησης.σηµαντικά το συναίσθηµα της αυτοπεποίθησης.

�� Η ειλικρίνεια και η αυτοπεποίθηση εµπνέουν εµπιστοσύνη.Η ειλικρίνεια και η αυτοπεποίθηση εµπνέουν εµπιστοσύνη.

�� Η εµπιστοσύνη παραµερίζει την ανάγκη να είναι κανείς πιεστικός πΗ εµπιστοσύνη παραµερίζει την ανάγκη να είναι κανείς πιεστικός πωλητής.ωλητής.

�� Αυξάνει σηµαντικά το ποσοστό των πωλήσεων σε σχέση µε τον αριθµόΑυξάνει σηµαντικά το ποσοστό των πωλήσεων σε σχέση µε τον αριθµό των των 
επισκέψεων σε υποψήφιους πελάτες, ιδίως στους µεσαίους και κατώτεπισκέψεων σε υποψήφιους πελάτες, ιδίως στους µεσαίους και κατώτερους πωλητές.ερους πωλητές.

�� ∆ίνει συγκεκριµένο εργαλείο εκπαίδευσης στους προϊσταµένους πωλη∆ίνει συγκεκριµένο εργαλείο εκπαίδευσης στους προϊσταµένους πωλητών και στους τών και στους 
ειδικούς σε θέµατα εκπαίδευσης, κ.άειδικούς σε θέµατα εκπαίδευσης, κ.ά

�� H «H «OργανωµένηOργανωµένη Παρουσίαση» όχι µόνο «πουλάει» και πείθει τις Παρουσίαση» όχι µόνο «πουλάει» και πείθει τις 
περισσότερες φορές τον κόσµο να αλλάξει γνώµη για τη χρησιµότηταπερισσότερες φορές τον κόσµο να αλλάξει γνώµη για τη χρησιµότητα των των 
προϊόντων ή υπηρεσιών που προσφέρονται για πώληση, αλλά αυξάνει προϊόντων ή υπηρεσιών που προσφέρονται για πώληση, αλλά αυξάνει και την και την 
πίστη του πωλητή στην αποτελεσµατικότητά της και του δηµιουργεί πίστη του πωλητή στην αποτελεσµατικότητά της και του δηµιουργεί ισχυρά ισχυρά 
συναισθήµατα αυτοπεποίθησης και συναισθήµατα αυτοπεποίθησης και αυτοπαρακίνησηςαυτοπαρακίνησης..
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�� ΆµεσοΆµεσο µάρκετινγκ (µάρκετινγκ (directdirect marketingmarketing) είναι η ) είναι η 
χρήση καναλιών άµεσης επικοινωνίας µε τους χρήση καναλιών άµεσης επικοινωνίας µε τους 
καταναλωτές για την προσέγγιση τους και την καταναλωτές για την προσέγγιση τους και την 
παράδοση αγαθών και υπηρεσιών στους πελάτες παράδοση αγαθών και υπηρεσιών στους πελάτες 
χωρίς τη χρήση µεσαζόντων µάρκετινγκ.χωρίς τη χρήση µεσαζόντων µάρκετινγκ.

�� Στα κανάλια αυτά περιλαµβάνονται η άµεση Στα κανάλια αυτά περιλαµβάνονται η άµεση 
ταχυδροµική διαφήµιση, οι κατάλογοι, το ταχυδροµική διαφήµιση, οι κατάλογοι, το 
τηλεµάρκετινγκ, η τηλεόραση αµφίδροµης τηλεµάρκετινγκ, η τηλεόραση αµφίδροµης 
επικοινωνίας, τα περίπτερα, οι τοποθεσίες στο επικοινωνίας, τα περίπτερα, οι τοποθεσίες στο 
∆ιαδίκτυο, και τα κινητά τηλέφωνα∆ιαδίκτυο, και τα κινητά τηλέφωνα

�� Το άµεσο µάρκετινγκ είναι ένας από τους ταχύτερα Το άµεσο µάρκετινγκ είναι ένας από τους ταχύτερα 
αναπτυσσόµενους τοµείς εξυπηρέτησης των αναπτυσσόµενους τοµείς εξυπηρέτησης των 
πελατών.πελατών.

XX. Άµεσο . Άµεσο MarketingMarketing
ΟρισµόςΟρισµός

168Marketing & Προώθηση Πωλήσεων

�� ΗΗ ανάπτυξη του διαδικτύου, του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, των ανάπτυξη του διαδικτύου, του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, των 
κινητών τηλεφώνων και των φαξ απλούστευσε πολύ την επιλογή κινητών τηλεφώνων και των φαξ απλούστευσε πολύ την επιλογή 
προϊόντων και την παραγγελίαπροϊόντων και την παραγγελία

�� Για τους καταναλωτέςΓια τους καταναλωτές

�� Οι αγορές από το σπίτι προσφέρουν διασκέδαση, ευκολία, και απαλλΟι αγορές από το σπίτι προσφέρουν διασκέδαση, ευκολία, και απαλλαγή αγή 
από ενοχλήσειςαπό ενοχλήσεις

�� Εξοικονόµηση χρόνου και µεγάλη ποικιλία εµπορευµάτων.Εξοικονόµηση χρόνου και µεγάλη ποικιλία εµπορευµάτων.

�� Για τους πωλητέςΓια τους πωλητές

�� Οι επιχειρήσεις άµεσου µάρκετινγκ µπορούν να προσαρµόζουν και ναΟι επιχειρήσεις άµεσου µάρκετινγκ µπορούν να προσαρµόζουν και να
εξατοµικεύουν τα µηνύµατα τους.εξατοµικεύουν τα µηνύµατα τους.

�� Τα στελέχη του άµεσου µάρκετινγκ µπορούν να δηµιουργήσουν µια Τα στελέχη του άµεσου µάρκετινγκ µπορούν να δηµιουργήσουν µια 
συνεχή σχέση µε κάθε πελάτη. συνεχή σχέση µε κάθε πελάτη. 

�� Το άµεσο µάρκετινγκ µπορεί να προγραµµατιστεί χρονικά έτσι ώστε Το άµεσο µάρκετινγκ µπορεί να προγραµµατιστεί χρονικά έτσι ώστε να να 
προσεγγίζει τους υποψήφιους πελάτες στην κατάλληλη στιγµήπροσεγγίζει τους υποψήφιους πελάτες στην κατάλληλη στιγµή

XIXI. Άµεσο . Άµεσο MarketingMarketing
ΟφέληΟφέλη
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�� ΟιΟι επιχειρήσεις άµεσου µάρκετινγκ επιχειρήσεις άµεσου µάρκετινγκ 
µπορούν να χρησιµοποιήσουν αρκετά µπορούν να χρησιµοποιήσουν αρκετά 
διαφορετικά κανάλια:διαφορετικά κανάλια:

�� την ταχυδροµική διαφήµισητην ταχυδροµική διαφήµιση

�� το µάρκετινγκ µέσω καταλόγωντο µάρκετινγκ µέσω καταλόγων

�� το τηλεµάρκετινγκτο τηλεµάρκετινγκ

�� την τηλεόραση και άλλα µέσα άµεσης την τηλεόραση και άλλα µέσα άµεσης 
ανταπόκρισης, ανταπόκρισης, 

�� το µάρκετινγκ περιπτέρου, καιτο µάρκετινγκ περιπτέρου, και

�� το ηλεκτρονικό µάρκετινγκτο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ

XIXI. Άµεσο . Άµεσο MarketingMarketing
Κανάλια άµεσου µάρκετινγκΚανάλια άµεσου µάρκετινγκ
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�� ΤοΤο µάρκετινγκ µε ταχυδροµική ενηµέρωση περιλαµβάνει µάρκετινγκ µε ταχυδροµική ενηµέρωση περιλαµβάνει 
αποστολή µιας προσφοράς, µιας ανακοίνωσης, µιας αποστολή µιας προσφοράς, µιας ανακοίνωσης, µιας 
υπενθύµισης, η άλλου υλικού σε ένα πρόσωπο. υπενθύµισης, η άλλου υλικού σε ένα πρόσωπο. 

�� Π.χ. Π.χ. DVD, DVD, CD, CD, PC accessoriesPC accessories

�� Το µάρκετινγκ µε διανοµή ταχυδροµικού υλικού πέρασε Το µάρκετινγκ µε διανοµή ταχυδροµικού υλικού πέρασε 
από ορισµένα στάδια:από ορισµένα στάδια:

�� Καταιγισµός µηνυµάτωνΚαταιγισµός µηνυµάτων

�� Μάρκετινγκ µε τη βοήθεια βάσεων δεδοµένωνΜάρκετινγκ µε τη βοήθεια βάσεων δεδοµένων

�� Αλληλεπιδραστικό µάρκετινγκΑλληλεπιδραστικό µάρκετινγκ

�� Εξατοµικευµένο µάρκετινγκ σε πραγµατικό χρόνοΕξατοµικευµένο µάρκετινγκ σε πραγµατικό χρόνο

�� Εφ’ όρου ζωής µάρκετινγκ αξίας.Εφ’ όρου ζωής µάρκετινγκ αξίας.

�� Η επιτυχία κρίνεται από το βαθµό ανταπόκρισηςΗ επιτυχία κρίνεται από το βαθµό ανταπόκρισης..

�� Ένας βαθµός ανταπόκρισης µε παραγγελία της τάξης του 2% Ένας βαθµός ανταπόκρισης µε παραγγελία της τάξης του 2% 
θεωρείται γενικά καλόςθεωρείται γενικά καλός

XIXI. Άµεσο . Άµεσο MarketingMarketing
Ταχυδροµική διαφήµισηΤαχυδροµική διαφήµιση
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�� ΟιΟι εταιρίες στέλνουν καταλόγους µε όλα τα προϊόντα εταιρίες στέλνουν καταλόγους µε όλα τα προϊόντα 
τους, καταλόγους µε ειδικά προϊόντα, και καταλόγους µε τους, καταλόγους µε ειδικά προϊόντα, και καταλόγους µε 
βιοµηχανικά προϊόντα, συνήθως σε έντυπη µορφή, αλλά βιοµηχανικά προϊόντα, συνήθως σε έντυπη µορφή, αλλά 
µερικές φορές και σε CD, βιντεοκασέτα ή µέσω δικτύουµερικές φορές και σε CD, βιντεοκασέτα ή µέσω δικτύου..

�� Π.χ. Π.χ. IKEA, IKEA, ΠλαίσιοΠλαίσιο

�� Η επιτυχία εξαρτάται από την προσεκτική διαχείριση των Η επιτυχία εξαρτάται από την προσεκτική διαχείριση των 
καταλόγωνκαταλόγων

�� προσεκτικό έλεγχο των αποθεµάτων, ελάχιστες επιστροφέςπροσεκτικό έλεγχο των αποθεµάτων, ελάχιστες επιστροφές

�� αποστολή δειγµάτων υλικών αποστολή δειγµάτων υλικών 

�� λειτουργία µιας ειδικής γραµµής επικοινωνίας για την λειτουργία µιας ειδικής γραµµής επικοινωνίας για την 
απάντηση σε ερωτήµατα απάντηση σε ερωτήµατα 

�� αποστολή δώρων στους καλύτερους πελάτεςαποστολή δώρων στους καλύτερους πελάτες

�� Σε αυτές της αγορές διεισδύουν και οι εταιρείες Σε αυτές της αγορές διεισδύουν και οι εταιρείες 
βιοµηχανικών προϊόντωνβιοµηχανικών προϊόντων..
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�� ΠεριλαµβάνειΠεριλαµβάνει τη χρήση κέντρων τηλεφωνικής τη χρήση κέντρων τηλεφωνικής 
εξυπηρέτησης για την προσέλκυση πελατών, για την εξυπηρέτησης για την προσέλκυση πελατών, για την 
πώλησης σε υπάρχοντες πελάτες, και για την παροχή πώλησης σε υπάρχοντες πελάτες, και για την παροχή 
υπηρεσιών λήψης παραγγελιών και απάντησης σε υπηρεσιών λήψης παραγγελιών και απάντησης σε 
ερωτήµατα. ερωτήµατα. 

�� Τέσσερα είδη τηλεµάρκετινγκΤέσσερα είδη τηλεµάρκετινγκ::

�� Πωλήσεις απ το τηλέφωνοΠωλήσεις απ το τηλέφωνο. Λήψη παραγγελιών από . Λήψη παραγγελιών από 
καταλόγους ή διαφηµίσεις. Επίσης σταυροειδείς πωλήσεις.καταλόγους ή διαφηµίσεις. Επίσης σταυροειδείς πωλήσεις.

�� ΤηλεκάλυψηΤηλεκάλυψη. Τηλεφωνική επικοινωνία µε πελάτες µε . Τηλεφωνική επικοινωνία µε πελάτες µε 
σκοπό τη διατήρηση και την ανάπτυξη των σχέσεων και τη σκοπό τη διατήρηση και την ανάπτυξη των σχέσεων και τη 
µεγαλύτερη προσοχή σε λογαριασµούς πελατών που είχαν µεγαλύτερη προσοχή σε λογαριασµούς πελατών που είχαν 
παραµεληθεί.παραµεληθεί.

�� Τηλεφωνική αναζήτηση πελατώνΤηλεφωνική αναζήτηση πελατών. Εξασφάλιση και . Εξασφάλιση και 
αξιολόγηση νέων σηµείων επαφής. αξιολόγηση νέων σηµείων επαφής. 

�� Εξυπηρέτηση πελατών και τεχνική υποστήριξηΕξυπηρέτηση πελατών και τεχνική υποστήριξη. Απάντηση . Απάντηση 
σε ερωτήµατα εξυπηρέτησης και τεχνικής φύσης. σε ερωτήµατα εξυπηρέτησης και τεχνικής φύσης. 
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�� ΤοΤο διαδίκτυο δεν απέδωσε αποκλειστικά στην προβολή, διαδίκτυο δεν απέδωσε αποκλειστικά στην προβολή, 
αλλά σε ολόκληρο το µίγµα µάρκετινγκ, µεταλλάσσοντας αλλά σε ολόκληρο το µίγµα µάρκετινγκ, µεταλλάσσοντας 
την παραδοσιακή αντίληψη περί φυσικής παραγωγής, την παραδοσιακή αντίληψη περί φυσικής παραγωγής, 
διανοµής, προώθησης, εξυπηρέτησης του πελάτη κλπ.διανοµής, προώθησης, εξυπηρέτησης του πελάτη κλπ.

�� Μεταξύ των πλεονεκτηµάτων του eΜεταξύ των πλεονεκτηµάτων του e--marketingmarketing::

�� Μεγαλύτερη ευελιξία και πλούσιο περιεχόµενο µε τη βοήθεια Μεγαλύτερη ευελιξία και πλούσιο περιεχόµενο µε τη βοήθεια 
πολλών µέσωνπολλών µέσων

�� Σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας (π.χ. µειωµένο κόστος Σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας (π.χ. µειωµένο κόστος 
συναλλαγών, µειωµένοι χρόνοι συναλλαγών κλπ.)συναλλαγών, µειωµένοι χρόνοι συναλλαγών κλπ.)

�� Συγκριτικά ελάχιστη δαπάνηΣυγκριτικά ελάχιστη δαπάνη

�� Επιτρέπει την εξυπηρέτηση µιας τεράστιας πελατειακής βάσης Επιτρέπει την εξυπηρέτηση µιας τεράστιας πελατειακής βάσης 
24 ώρες το 24ωρο 24 ώρες το 24ωρο 

�� Επιτρέπει την άριστη διαχείριση των αποθεµάτων µέσω του Επιτρέπει την άριστη διαχείριση των αποθεµάτων µέσω του 
συστήµατος συστήµατος justjust--inin--timetime (αυτό συνεπάγεται µείωση του (αυτό συνεπάγεται µείωση του 
κόστους αποθεµάτων)κόστους αποθεµάτων)

�� ∆ηµιουργία αισθήµατος «κοινότητας», κ.ά.∆ηµιουργία αισθήµατος «κοινότητας», κ.ά.
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�� ΕφηµερίδεςΕφηµερίδες, περιοδικά, ραδιόφωνο…. , περιοδικά, ραδιόφωνο…. 

�� Τηλεόραση Τηλεόραση -- 3 κύρια είδη:3 κύρια είδη:

�� ∆ιαφήµιση άµεσης ανταπόκρισης∆ιαφήµιση άµεσης ανταπόκρισης

�� Τηλεοπτικές εκποµπές 30Τηλεοπτικές εκποµπές 30--60 λεπτών 60 λεπτών --
συνδυασµός πώλησης µε εκπαιδευτικές συνδυασµός πώλησης µε εκπαιδευτικές 
πληροφορίες και ψυχαγωγία. πληροφορίες και ψυχαγωγία. 

�� Κανάλια αγορών από το σπίτιΚανάλια αγορών από το σπίτι

�� Μερικά τηλεοπτικά κανάλια ασχολούνται Μερικά τηλεοπτικά κανάλια ασχολούνται 
αποκλειστικά µε την πώληση αγαθών και αποκλειστικά µε την πώληση αγαθών και 
υπηρεσιών.υπηρεσιών.

�� ΕικονοκείµενοΕικονοκείµενο ((VideotextVideotext) και τηλεόραση ) και τηλεόραση 
αµφίδροµης επικοινωνίαςαµφίδροµης επικοινωνίας

�� Η συσκευή τηλεόρασης είναι συνδεδεµένη µε Η συσκευή τηλεόρασης είναι συνδεδεµένη µε 
τον κατάλογο ενός προµηθευτή µέσω καλωδίου τον κατάλογο ενός προµηθευτή µέσω καλωδίου 
ή µε τηλεφωνικές  γραµµές.  ή µε τηλεφωνικές  γραµµές.  
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