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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Η επικοινωνία είναι ένα από τα  σηµαντικότερα εργαλεία για την 

επαγγελµατική επιτυχία. Στην παρούσα εργασία έγινε αναφορά και 

ανάλυση των στοιχείων εκείνων που βοηθούν στην δηµιουργία µιας 

επιτυχηµένης επικοινωνιακής στρατηγικής.   

Αρχικά γίνεται µια εκτενή αναφορά στον όρο «Ολοκληρωµένες 

Επικοινωνίες Marketing (IMC)»,ποια είναι η σηµασία του και η 

σπουδαιότητα του, ποια είναι τα χαρακτηριστικά του κ.λπ. 

Έπειτα αναλύονται οι έννοιες του ανταγωνισµού, του κοινού-στόχος, 

της τµηµατοποίησης, της τοποθέτησης. Όσον αφορά τον ανταγωνισµό 

περιγράφεται ο σκοπός  της ανάλυσης των ανταγωνιστών, η διαδικασία 

που ακολουθείται,  καθώς επίσης και ορισµένες στρατηγικές marketing 

που προκύπτουν από την ανάλυση του ανταγωνισµού. 

Σχετικά µε το κοινό-στόχος  αναλύεται η έννοια του, όπως και η 

διαδικασία για τη ανάλυση των καταναλωτών και µερικά στοιχεία για της 

πηγές αξίας για τον καταναλωτή. 

Στην συνέχεια έχουµε την τµηµατοποίηση και την αναφορά σχετικά 

µε την εφαρµογή της, ποια είναι τα οφέλη της και ορισµένες 

στρατηγικές προσέγγισης της . Τέλος αναλύεται ο στόχος της 

τοποθέτησης, η διαδικασία που ακολουθείται, καθώς επίσης 

περιγράφονται κάποιες στρατηγικές τοποθέτησης αλλά και ορισµένα από 

τα συνηθισµένα λάθη της τοποθέτησης. 

Για να µπορέσουµε να δώσουµε µια ολοκληρωµένη εικόνα  στο τέλος 

παραθέτουµε και ένα παράδειγµα σχετικά µε τον στρατηγικό σχεδιασµό 

στην επικοινωνία ενός οργανισµού. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Η έννοια της επικοινωνίας καλύπτει ολόκληρο το εύρος των κοινωνικών 

και επιχειρησιακών σχέσεων, αρχίζει δε από τον απλό προφορικό λόγο 

και καταλήγει σε περίπλοκες τεχνικές εκθέσεις. 

Τα βασικά στοιχεία της επικοινωνίας είναι τα εξής: 

a. Η πηγή, δηλαδή ο δηµιουργός µιας ιδέας, ο διαµορφωτής της ή ο 

αποστολέας του µηνύµατος. 

b. Το περιεχόµενο, δηλαδή οι ιδέες , τα µηνύµατα, τα αισθήµατα, οι 

απόψεις και οι διαθέσεις, που πρόκειται να µεταβιβασθούν. 

c. Η µορφή, δηλαδή ο τύπος που περιβάλλεται το συγκεκριµένο 

µήνυµα, π.χ προφορικός λόγος, επιστολή, υπόµνηµα κ.ο.κ. 

d. Ο δίαυλος που είναι το µέσο διοχέτευσης, όπως είναι τα διάφορα 

έντυπα, γραφικές παραστάσεις, το ραδιόφωνο, η τηλεόραση, το 

τηλέφωνο, η ηλεκτρονική επικοινωνία κ.λπ. 

e. Ο προορισµός, δηλαδή ο αποδέκτης ή οι αποδέκτες του 

µηνύµατος, υφιστάµενοι οι προσδοκώµενοι. 

f. Το πλαίσιο, δηλαδή οι φυσικές, ψυχολογικές ή κοινωνικοπολιτικές 

συνθήκες κάτω από τις οποίες διεξάγεται η επικοινωνία. 

g. Ο σκοπός, δηλαδή το αναµενόµενο αποτέλεσµα από τη 

µεταβίβαση του µηνύµατος και το οποίο ταυτίζεται µε την 

επιθυµητή αντίδραση που πρέπει να εκδηλωθεί από την πλευρά 

του αποδέκτη. 

     (Φαναριώτη.Π.,1996:47) 
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Πιθανόν καµία περιοχή του µάρκετινγκ δεν έχει επιδείξει µεγαλύτερες 

αλλαγές τα τελευταία χρόνια από αυτήν της επικοινωνίας µάρκετινγκ. 

Είναι γεγονός ότι τόσο σε παγκόσµιο επίπεδο αλλά και στη χώρα µας τα 

εργαλεία επικοινωνιών µάρκετινγκ που έχουν στη διάθεσή τους οι 

marketers αυξάνονται καθηµερινά χάρη στην παγκοσµιοποίηση αλλά 

και στην ανάπτυξη νέων τεχνολογιών. 

 (Keller, K.,2001 p.819-847.) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1:ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΕΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΕΣ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  (IMC) 
 
ΕΙΣΑΓΩΓΗ 1ΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ  

    Καµία περιοχή του µάρκετινγκ δεν έχει επιδείξει µεγαλύτερες αλλαγές 

τα τελευταία χρόνια από αυτήν της επικοινωνίας µάρκετινγκ. Είναι 

γεγονός ότι τόσο σε παγκόσµιο επίπεδο αλλά και στη χώρα µας τα 

εργαλεία επικοινωνιών µάρκετινγκ που έχουν στη διάθεσή τους οι 

marketers αυξάνονται καθηµερινά χάρη στην παγκοσµιοποίηση αλλά και 

στην ανάπτυξη νέων τεχνολογιών. Το κεφάλαιο αυτό ασχολείται µε τον 

προσδιορισµό της έννοιας του IMC(Intergrated Communication 

Marketing = Ολοκληρωµένες Επικοινωνίες Marketing), µε την 

επανάσταση που έχει δηµιουργήσει η εµφάνιση του IMC στον κόσµο 

του marketing,µε την ανάπτυξη και την σηµασία του καθώς και µε τα 

κυριότερα χαρακτηριστικά του. 

 
1.1 ΕΝΝΟΙΑ 

 

Οι ολοκληρωµένες επικοινωνίες µάρκετινγκ (IMC), σύµφωνα µε 

την Αµερικάνικη Εµπορική Ένωση είναι "µια διαδικασία 

προγραµµατισµού µε σκοπό να βεβαιώσει ότι όλες οι επαφές  του 

εµπορικού σήµατος που παραλαµβάνονται από έναν πελάτη ή από µια 

προοπτική για ένα προϊόν, µια υπηρεσία, ή µια οργάνωση είναι σχετικές 

µε εκείνο το πρόσωπο και συνεπή κατά τη διάρκεια του χρόνου." Η 

ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ µπορεί να οριστεί ως µια 

ολιστική προσέγγιση για να προωθήσει την αγορά και πώληση στην 

ψηφιακή οικονοµία. Αυτή η έννοια περιλαµβάνει πολλά σε απευθείας 

σύνδεση και σε µη απευθείας σύνδεση κανάλια µάρκετινγκ. Τα σε 

απευθείας σύνδεση κανάλια µάρκετινγκ περιλαµβάνουν οποιαδήποτε 
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εκστρατείες ή προγράµµατα ε-µάρκετινγκ ( TV ∆ιαδικτύου ),και τα σε µη 

απευθείας σύνδεση κανάλια µάρκετινγκ είναι η παραδοσιακή τυπωµένη 

ύλη (εφηµερίδα, περιοδικό).  

(From Wikipedia, the free encyclopedia,2007) 

«Οι Wells et al ορίζουν την επικοινωνία µάρκετινγκ ως τον µηχανισµό 

κοινοποίησης πληροφοριών προς τον καταναλωτή.»  

(Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S.,2000) 

«Ο Keller ορίζει την επικοινωνία µάρκετινγκ ως τα µέσα µε τα οποία οι 

επιχειρήσεις προσπαθούν να πληροφορήσουν, να πείσουν ή να 

υπενθυµίσουν στους καταναλωτές –άµεσα ή έµµεσα- τα χαρακτηριστικά 

των brands που πωλούν.»  

( Keller, K.,2001 p.819-847. ) 

« Ένας άλλος ορισµός της επικοινωνίας µάρκετινγκ είναι οι 

δραστηριότητες που επικοινωνούν την αξία του προϊόντος και πείθουν 

το κοινό-στόχο να το αγοράσουν.»(Kotler, P., Armstrong, G. ,2001) 

Όπως γίνεται φανερό από τους παραπάνω ορισµούς, η µετάδοση ενός 

µηνύµατος είναι η βασική δραστηριότητα της επικοινωνίας µάρκετινγκ. 

Το IMC παρέχει πολλά εργαλεία επικοινωνίας. Σύµφωνα µε τον Smith , 

και τους Smith et al  τα εργαλεία αυτά είναι: η προσωπική πώληση, η 

διαφήµιση, η προώθηση πωλήσεων, το άµεσο µάρκετινγκ, οι δηµόσιες 

σχέσεις, η χορηγία, η συσκευασία, οι ενέργειες στα σηµεία πώλησης 

(point-of-purchase), το Internet, η επικοινωνία από στόµα σε στόµα 

(word of mouth marketing), και η εταιρική ταυτότητα. 

(Smith, P. ,1998)  (Smith, P., Berry, C., Pulford, A. ,1998)  
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Ένα πλάνο εκστρατείας IMC περιλαµβάνει τα παρακάτω: 

� Ανάλυση της κατάστασης. Εδώ συλλέγονται και αναλύονται 

στοιχεία σχετικά µε το brand και την εταιρεία, τους καταναλωτές 

(συµπεριλαµβανόµενων των stakeholders), την αγορά, τους 

ανταγωνιστές, τον κλάδο. 

� Ανάλυση SWOT. Η ανάλυση δυνάµεων, αδυναµιών, ευκαιριών, 

και απειλών είναι ίσως το κοµµάτι του πλάνου που χρήζει της 

µεγαλύτερης προσοχής. Αν η ανάλυση SWOT δεν είναι ακριβής, τότε 

υπάρχει ο κίνδυνος το συνολικό πλάνο να καταστεί ατελέσφορο. 

� Στρατηγική της εκστρατείας. Με γνώµονα πάντοτε την 

προηγηθείσα ανάλυση SWOT εδώ λαµβάνονται αποφάσεις σχετικά µε 

τους στόχους, το targeting, το positioning, και το χρονοδιάγραµµα της 

εκστρατείας. 

� Στρατηγική επικοινωνίας. Σε αυτό το στάδιο αποφασίζεται η 

δηµιουργική προσέγγιση του προβλήµατος, αποσαφηνίζεται το big idea 

και οι δηµιουργικές τακτικές που θα εφαρµοστούν. 

� Πλάνο media. Εδώ λαµβάνονται αποφάσεις σχετικά µε τους 

στόχους που πρέπει να πετύχει το media plan καθώς και µε τις 

στρατηγικές που θα ακολουθηθούν. 

� Προϋπολογισµός. Σε ένα πλάνο εκστρατείας IMC ο 

ορθολογικότερος τρόπος καθορισµού του budget είναι η µέθοδος 

objective and task, δηλαδή ο καθορισµός του αφού έχει αποφασισθεί 

ποιος είναι ο γενικός στόχος που θα προσπαθήσει να επιτύχει η 

εκστρατεία. 

� Αξιολόγηση. Τέλος, η αξιολόγηση της εκστρατείας πρέπει να 

είναι µετρήσιµη ποσοτικά και σε σχέση πάντοτε µε τους στόχους που 

έχουν τεθεί εξαρχής.( Percy, L.,1997) 
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1.2 Η ΕΠΑΝΑΣΤΑΣΗ ΤΟΥ IMC 

 

Στην προηγούµενη δεκαετία, το IMC ως ερευνητικός τοµέας έχει 

παραγάγει πολύ συζήτηση, που οδηγείται στη διανοητική οµιλία, και 

γενικός, έχει συµβάλει στην εξέλιξη  του IMC ως στρατηγικό εργαλείο 

που µπορεί να βοηθήσει τις εταιρίες να είναι αποτελεσµατικότερες στην 

πραγµατοποίηση των στόχων επικοινωνίας των εµπορικών σηµάτων 

τους. Λαµβάνοντας υπόψη (1) την εκρηκτική αύξηση των νέων 

ηλεκτρονικών   

µέσων (Bezjian-Avery, Calder, and Iacobucci 1998) (2)  

τους πολυάριθµους και διαφορετικούς τρόπους επικοινωνίας και τις 

επικοινωνιακές επιλογές (Keller 2001), (3) τη ταχύτητα, την έκταση, και 

τη προσιτότητα της ηλεκτρονικής επικοινωνίας, η οποία οδηγεί τις 

εταιρίες να υιοθετήσουν µια σφαιρική προοπτική (κουζίνα και Schultz 

2003), και  (4) το γρήγορα µεταβαλλόµενο περιβάλλον διαφήµισης 

(Gould 2004),η θεωρία και η πρακτική του IMC έχουν αυξηθεί και έχουν 

εξελιχθεί.  

(Sreedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, and Robert E. 

McDonald,2005) 

  

1.3 ΕΝΝΟΙΟΛΟΓΙΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ IMC 

 

Το IMC έχει περάσει από µια µακροχρόνια διαδικασία για να αντιληπτό 

ως ο συντονισµός των εργαλείων επικοινωνίας για ένα εµπορικό σήµα 

(Krugman et al. 1994) σε µια πιο στρατηγική σύλληψη (Duncan 

2002;Percy, Rossiter, and Elliott 2001; Schultz 2004a). Όπως 

σηµειώνουν οι Carlson, Grove, and Dorsch (2003) οι αρχικές συλλήψεις 

του IMC ήταν κάπως θολωµένες και οδηγηµένες στην υιοθέτηση από 
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διαφορετικές προσεγγίσεις στη δηµιουργία των µηνυµάτων. Ακόµα και 

µετά από µια δεκαετία έρευνας στη περιοχή του IMC, υπάρχουν ακόµα 

διαφορές µεταξύ των ερευνητών ως προς τη σύλληψη IMC. 

Παραδείγµατος χάριν, Cornelissen and Lock (2000)υποστήριξαν ότι το 

IMC είναι µια "διαχείριση µόδα "παρά µια θεωρητική έννοια. 

Απαντώντας, Schultz and Kitchen (2000) υποστήριξαν ότι το IMC είναι 

µια ανάδυση του οποίου η πρόοδος ως έννοια και πειθαρχία είναι εξ 

ολοκλήρου κατάλληλη και σύµφωνη µε την επιστηµονική θεωρία. 

Πρόσφατα, ο Gould (2004) σηµείωσε ότι αν και το IMC παραµένει µια 

αµφισβητούµενη θεωρητική έννοια, αυτό θα µπορούσε να είναι ένα 

ισχυρό θεωρητικό εργαλείο  Εποµένως, µπορεί να προκύψει  

από την προηγούµενη συζήτηση ότι το IMC ως θεωρητική  

έννοια είναι στη σωστή πορεία από την άποψη της προσέλκυσης και της 

παραγωγής µιας ενηµερωµένης, διανοητικής οµιλίας από διάφορους 

ενδιαφερόµενους ερευνητές.  

(Sreedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, and Robert E. 

McDonald,2005) 

 

1.4 ΣΗΜΑΣΙΑ IMC  
 
Πραγµατικά επηρεάζει η ενσωµάτωση όλων των επικοινωνιών 

µάρκετινγκ;  

Γιατί το IMC παρουσιάζεται ως σηµαντική ανάπτυξη επικοινωνιών  

του 21ου αιώνα;  

Μερικές πρόσφατες µελέτες (π.χ.Carlson, Grove, and Dorsch 2003; Naik 

and Raman 2003; Reid 2003) προτείνουν και παρέχουν την υποστήριξη 

για την ιδέα που το IMC παρέχει διάφορα οφέλη για τις εταιρίες. Οι Naik 

και Raman (2003) δηλώνουν ότι το IMC βοήθα τις εταιρίες στην 

οικοδόµηση της δικαιοσύνης εµπορικών σηµάτων  
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στα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους µέσω της σύµπραξης. Οµοίως, Reid 

(2003) παρέχει την υποστήριξη για τον ισχυρισµό του ότι οι 

ολοκληρωµένες επικοινωνίες marketing συσχετίζονται θετικά µε την 

απόδοση του σήµατος µιας εταιρίας. Στο πλαίσιο των υπηρεσιών οι 

Carlson,  Gove, και Dorsch (2003) δηλώνουν  ότι ένα επιτυχηµένο  IMC 

µπορεί να απαντήσει στις επιθυµίες των πελατών. Εποµένως, 

υποστηρίζουµε ότι το IMC ενδεχοµένως µπορεί να καταστήσει τις 

εταιρίες αποδοτικότερες ή/και αποτελεσµατικές στην επικοινωνία µε τον 

προοριζόµενο στόχο-αγορές, και στη συνέχεια, µπορούν να βοηθήσουν 

τις εταιρίες στο  να  επιτύχουν ανώτερη χρηµατοοικονοµική απόδοση 

µέσω της υψηλότερης δικαιοσύνης εµπορικών σηµάτων.  

(Sreedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, and Robert E. 

McDonald,2005) 

  

1.5 ΛΟΓΟΙ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΥΞΑΝΟΜΕΝΗ ΣΗΜΑΣΙΑ IMC  

Έχουν υπάρξει πολλές µετατοπίσεις στη διαφήµιση και στη βιοµηχανία  

των µέσων που έχουν αναγκάσει  το IMC να αναπτυχθεί σε µια αρχική 

στρατηγική για τους περισσότερους διαφηµιστές. 

Μερικές από τις µετατοπίσεις αυτές παρουσιάζονται παρακάτω: 

1.  Από τα µέσα που διαφηµίζουν στις πολλαπλάσιες µορφές 

επικοινωνίας (συµπεριλαµβανοµένων των προωθήσεων, των 

τοποθετήσεων προϊόντων, των mailers…)  

2.  Από τα µέσα  µαζικής επικοινωνίας στα πιο εξειδικευµένα µέσα, τα 

οποία είναι κεντροθετηµένα γύρω από συγκεκριµένους 

στοχοθετηµένους φορείς.  

3.  Από την γενικός-εστίαση που διαφηµίζει και που εµπορεύεται στο 

στοιχείο-βασισµένο στο µάρκετινγκ.  
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4.  Από τη χαµηλή υπευθυνότητα αντιπροσωπειών στη µεγαλύτερη 

υπευθυνότητα αντιπροσωπειών. Οι αντιπροσωπείες 

διαδραµατίζουν τώρα έναν µεγαλύτερο ρόλο στη διαφήµιση από 

ότι πριν.  

5.  Από την παραδοσιακή αποζηµίωση στην απόδοση-βασισµένη στον 

αποζηµίωση. Αυτό ενθαρρύνει τους ανθρώπους να τα πάνε 

καλύτερα επειδή ανταµείβονται για τις πωλήσεις ή τα οφέλη 

αύξησης που προκαλούν στην επιχείρηση.  

6.  Από την περιορισµένη πρόσβαση στη διαδεδοµένη διαθεσιµότητα 

∆ιαδικτύου. Αυτό σηµαίνει ότι οι άνθρωποι µπορούν όχι µόνο να 

έχουν 24ώρη πρόσβαση σε αυτό που θέλουν, αλλά ότι οι 

διαφηµιστές µπορούν επίσης να στοχεύσουν στους πιθανούς 

αγοραστές ακριβώς όπως θέλουν.  

 (From Wikipedia, the free encyclopedia,2007) 

 

1.6 ΚΥΡΙΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ IMC 

Σύµφωνα µε τον Shimp, το IMC έχει τέσσερα κύρια χαρακτηριστικά: 

Πρώτον, επίδραση στην συµπεριφορά. Ο στόχος της IMC είναι να 

επιδράσει στην συµπεριφορά του καταναλωτή, να τον προτρέψει σε 

δράση. Μολονότι η τελική επιτυχία ενός προγράµµατος IMC κρίνεται 

από το αν επηρεάζει την συµπεριφορά του καταναλωτή, θα ήταν µη 

ρεαλιστικό να αναµένουµε συµπεριφορική απόκριση από κάθε 

πρόγραµµα IMC 

∆εύτερον, ουδετερότητα απέναντι στην επιλογή των µέσων και 

των µεθόδων επικοινωνίας. Το IMC δεν θεωρεί κάποια media ή 

µεθόδους επικοινωνίας καλύτερες από κάποιες άλλες, αλλά χρησιµοποιεί 
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κατά περίπτωση όλα εκείνα τα µέσα στα οποία ο καταναλωτής είναι 

δεκτικός και τα οποία επιλέγονται βάσει της σχέσης κόστους – 

ωφέλειας. Επιπλέον, το IMC εκλαµβάνει ως δυνητικά κανάλια 

επικοινωνίας όλες τις «επαφές» που έχει ο καταναλωτής µε το brand ή 

την εταιρεία. 

 

Τρίτον, επίτευξη συνέργιας. Όλα τα στοιχεία ενός προγράµµατος IMC 

πρέπει να «µιλάνε µε µια και µοναδική φωνή». Κάθε επαφή του 

καταναλωτή µε το brand ή την εταιρεία ενδυναµώνει έτσι κάθε άλλη 

παρόµοια επαφή µε αποτέλεσµα το όλον (το σύνολο των επαφών) να 

είναι µεγαλύτερο από τα συστατικά του µέρη (την κάθε επαφή 

ξεχωριστά). 

Τέταρτον, δηµιουργία σχέσεων. Η δηµιουργία σχέσεων είναι το κλειδί 

του σύγχρονου µάρκετινγκ και το IMC είναι το κλειδί για τη δηµιουργία 

σχέσεων. Η δηµιουργία σχέσεων προϋποθέτει τον διάλογο µεταξύ της 

µάρκας και του καταναλωτή. Το αποτέλεσµα αυτού του διαλόγου είναι η 

αφοσίωση στη µάρκα (brand loyalty). 

(Shimp, T.,2000) 
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1.7 ΠΟΙΕΣ ΕΙΝΑΙ ΟΙ ΚΥΡΙΕΣ ΑΛΛΑΓΕΣ ΣΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΠΟΥ Ο∆ΗΓΟΥΝ ΣΤΗΝ ΥΙΟΘΕΤΗΣΗ ΤΟΥ 

IMC; 

 

Πρώτον, τα περισσότερα brands έχουν λίγο – πολύ τα ίδια 

χαρακτηριστικά και προσφέρουν τα ίδια οφέλη στους καταναλωτές. 

Υπάρχουν ελάσσονες ποιοτικές διαφορές µεταξύ των brands. Από την 

σκοπιά του καταναλωτή αυτό σηµαίνει ότι αγοράζουν από µια οµάδα 

αποδεκτών γι’ αυτούς brands παρά µια συγκεκριµένη µάρκα. Το 

αποτέλεσµα της ύπαρξης αυτού του brand parity («ισότητα των 

µαρκών») είναι ότι στοιχεία όπως η τιµή του προϊόντος, η 

διαθεσιµότητά του, η προώθηση πωλήσεων, το after-sales service κ.λπ. 

αποκτούν µεγαλύτερη σηµασία τόσο ως κριτήρια αγοράς όσο και ως 

στοιχεία δηµιουργίας brand loyalty (Burnett, J., Moriarty, S. ,1998 ) 

∆εύτερον, παλαιότερα κάποιες επιχειρήσεις πωλούσαν προϊόντα και 

κάποιες άλλες υπηρεσίες. Τώρα πλέον ο γιγαντισµός του τριτογενή 

τοµέα της οικονοµίας είναι γεγονός. Στην ουσία όλες οι επιχειρήσεις 

προωθούν υπηρεσίες. Είτε είναι αµιγείς υπηρεσίες είτε είναι υπηρεσίες 

που συνοδεύονται από προϊόντα είναι το ίδιο. Στην εποχή του brand 

parity η παροχή υπηρεσιών υψηλής ποιότητας είναι το νέο 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα των εταιρειών. Είτε πωλούν υπηρεσίες είτε 

πωλούν προϊόντα (Belch, G., Belch, M. ,2001 ) 

Τρίτον, καθηµερινά εµφανίζονται νέα media και νέες τεχνολογίες 

µάρκετινγκ που το κύριο χαρακτηριστικό τους είναι ότι και µπορούν να 

αξιολογηθούν καλύτερα εν συγκρίσει µε τη διαφήµιση στα mass media, 

αλλά και µπορούν να χτίσουν σχέσεις µε τους καταναλωτές δεδοµένου 
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ότι πρόκειται για αµφίδροµες τεχνολογίες (Wells, W., Burnett, J., 

Moriarty, S.,2000) 

Τέταρτον, το κόστος της διαφήµισης αυξάνεται συνεχώς και οι εταιρείες 

έχουν αρχίσει ολοένα και περισσότερο να ζητούν µετρήσιµες, 

αποτελεσµατικές, και αποδοτικές αποδόσεις από τις επικοινωνιακές τους 

επενδύσεις (Shimp, T.,2000 ) 

Πέµπτον, δεν υπάρχει αµφιβολία ότι η διαφηµιστική πολυφωνία και 

ενίοτε κακοφωνία είναι δεδοµένη. Έτσι γίνεται ακόµη δυσκολότερο για 

τον marketer να µεταδώσει το µήνυµά του µέσα στον διαφηµιστικό 

ορυµαγδό (ad clutter) που επικρατεί. Επιπλέον, το διαφηµιστικό clutter 

επιτείνεται από τον υψηλό κατακερµατισµό που παρουσιάζουν τα media 

(Kotler, P.,2003b) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2.ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 
 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 2ΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 
 
Στον προγραµµατισµό µιας στρατηγικής ΜΚΤ η ανάλυση του 

ανταγωνισµού αποτελεί ένα σηµαντικό µέρος στην ανάλυση της 

παρούσας κατάστασης. Η ανάλυση του ανταγωνισµού είναι 

καθοριστικής σηµασίας στον σχεδιασµό της ανάπτυξης και διατήρησης 

του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος της επιχείρησης. Σ’αυτό το 

κεφάλαιο αναλύεται η έννοια του ανταγωνισµού, ο σκοπός του. Η 

διαδικασία ανάλυσης του ανταγωνισµού και τέλος παρουσιάζει 

ορισµένες στρατηγικές που προκύπτουν από την ανάλυση του 

ανταγωνισµού. 

 
2.1 ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 
 

 

Ο ανταγωνισµός παίζει καθοριστικό ρόλο για οποιαδήποτε απόφαση 

στο marketing. Αποφάσεις που αφορούν στα προϊόντα της επιχείρησης, 

την τιµολόγηση τους, τη διανοµή, καθώς και την προβολή τους, 

εξαρτώνται έµµεσα ή και πολλές φορές άµεσα, από την κατάσταση του 

ανταγωνισµού. Η ανάλυση του ανταγωνισµού περιλαµβάνει την 

διεξοδική εξέταση του κάθε ενός από τους βασικούς ανταγωνιστές της 

επιχείρησης. 

Η παραδοσιακή θεώρηση των πιθανών µορφών του ανταγωνισµού 

στηρίχθηκε σε δυο κεντρικούς άξονες: στον αριθµό των πωλητών που 

λειτουργούν, καις το βαθµό διαφοροποίησης των προϊόντων σε κάποια 

βιοµηχανία-αγορά. Από αυτή την θεώρηση προκύπτουν πέντε τύποι 

ανταγωνιστικής βιοµηχανικής δοµής, όπως φαίνονται στον παρακάτω 

πίνακα: 
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 ΠΟΛΛΟΙ 
ΠΩΛΗΤΕΣ 

ΛΙΓΟΙ ΠΩΛΗΤΕΣ ΕΝΑΣ 
ΠΩΛΗΤΗΣ 

∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΜΕΝΟ 
ΠΡΟΪΟΝ 

Μονοπωλιακός  
Ανταγωνισµός 

∆ιαφοροποιηµένο 
Ολιγοπώλιο 

Μονοπώλιο 

ΜΗ 
∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΜΕΝΟ 
ΠΡΟΪΟΝ 

Καθαρός  
Ανταγωνισµός 

Καθαρό 
Ολιγοπώλιο 

Μονοπώλιο 

 

Προκύπτει ότι στο πιο βασικό επίπεδο υπάρχουν τρεις τύποι 

ανταγωνιστικών αγορών: 

1. Καθαρός (τέλειος) ανταγωνισµός (perfect competition) 

προϋποθέτει: 

� Τα προϊόντα να είναι πανοµοιότυπα ή οµοιογενή 

� Ότι όλες οι επιχειρήσεις έχουν τέλεια πληροφόρηση και γνώση 

� Ότι δεν υπάρχουν εµπόδια εισόδου ή εξόδου 

� Ότι υπάρχει ατοµιστικός ανταγωνισµός. 

           Στον τέλειο ανταγωνισµό κανένας ανταγωνιστής δεν έχει έλεγχο 

στις τιµές του προϊόντος. 

2. Καθαρό µονοπώλιο. Σε µια τέτοια κατάσταση µονοπωλίου δεν 

υπάρχει ανταγωνισµός, δεν υπάρχουν υποκατάστατα προϊόντα 

παρά µόνο ένα. Η τιµή του προϊόντος καθορίζεται από τον 

µοναδικό πωλητή και οι αγοραστές είτε δέχονται αυτή την τιµή ή 

κάνουν χωρίς το προϊόν. 

3. Ατελής ανταγωνισµός (imperfect competition) χαρακτηρίζεται από: 

� Ύπαρξη συνεννόησης µεταξύ λίγων µεγάλων πωλητών 

� ∆ιαφοροποίηση προϊόντος 

� Χαµηλότερα κόστη. 

        Τα χαρακτηριστικά αυτά οδηγούν σε υψηλότερα κέρδη για τις    

επιχειρήσεις που λειτουργούν σε περιβάλλοντα ατελούς ανταγωνισµού. 

(Σιώµκος Γ. Ι.,1994 ,σελ.289-290).  
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2.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

 

Σύµφωνα µε τον Porter (1980) υπάρχουν τέσσερα διαγνωστικά 

συστατικά της ανάλυσης ανταγωνιστών τα οποία είναι: 

• Μελλοντικοί στόχοι 

• Τωρινή στρατηγική 

• Υποθέσεις 

• Ικανότητες. 

Η ανάλυση πρέπει να πραγµατοποιείται για όλους τους σηµαντικούς 

υπάρχοντες και δυνητικούς ανταγωνιστές και µάλιστα για τον κάθε ένα 

από αυτούς ξεχωριστά. Ειδικά για τους δυνητικούς ανταγωνιστές, η 

επιχείρηση µπορεί να τους εντοπίσει µέσα από τις παρακάτω οµάδες: 

a) Επιχειρήσεις που δεν ανήκουν στην βιοµηχανία αλλά θα 

µπορούσαν να ξεπεράσουν τα µπόδια εισόδου ιδιαίτερα φθηνά 

b) Επιχειρήσεις για τις οποίες υπάρχουν εµφανείς συνεργίες εάν 

εισέλθουν στη συγκεκριµένη βιοµηχανία 

c) Επιχειρήσεις για τις οποίες ο ανταγωνισµός στη συγκεκριµένη 

βιοµηχανία είναι µια προφανής επέκταση της επιχειρησιακής 

στρατηγικής τους 

d) Πελάτες και προµηθευτές, που µπορούν να προχωρήσουν σε 

καθετοποιηµένη ολοκλήρωση (backward ή forward integration). 

 

 

Οι στόχοι της επιχείρησης αφορούν σε όλα τα επίπεδα στρατηγικής, 

δηλαδή επιχειρησιακοί στόχοι, στόχοι SBU, στόχοι γραµµής προϊόντων 

κ.τ.λ. Οι στόχοι αποτελούν τις δυνάµεις που ωθούν σε δράση την 

επιχείρηση. 
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Οι υποθέσεις πρέπει επίσης, να αναφέρονται στις υποθέσεις που 

κάνει ο κάθε ανταγωνιστής, τόσο για τον ίδιο όσο και για την 

βιοµηχανία και τους άλλους ανταγωνιστές που δραστηριοποιούνται σε 

αυτήν 

Το τρίτο συστατικό στοιχείο της ανάλυσης των ανταγωνιστών είναι η 

τωρινή στρατηγική του καθενός. Η στρατηγική ενός ανταγωνιστή 

καλύπτει όλο το φάσµα των πολιτικών της κάθε λειτουργικής περιοχής  

της επιχείρησης, καθώς και τις αλληλοσυσχετίσεις ανάµεσα τους. 

Η ρεαλιστική αξιολόγηση των ικανοτήτων του κάθε ανταγωνιστή 

αποτελεί το τελευταίο διαγνωστικό βήµα στην ανάλυση των 

ανταγωνιστών. Οι δυνάµεις και οι αδυναµίες του κάθε ανταγωνιστή , 

προσδιορίζουν την ικανότητα του να ξεκινά στρατηγικές µε δική του 

πρωτοβουλία ή να αντιδρά σε στρατηγικές κινήσεις άλλων 

ανταγωνιστών, ή ακόµη και να αντιµετωπίζει γεγονότα που συµβαίνουν 

στην βιοµηχανία. Οι δυνάµεις ή οι αδυναµίες ενός ανταγωνιστή µπορούν 

να εντοπίζονται σε περιοχές όπως:τα προϊόντα του, η διανοµή και οι 

αντιπρόσωποι του, το marketing και οι πωλήσεις, η παραγωγή, τα 

συνολικά κόστη του, η χρηµατοοικονοµική του ισχύς, η οργάνωση του, 

η γενική ικανότητα της διοίκησης και το επιχειρηµατικό του 

χαρτοφυλάκιο. Οι ιδιαίτερες ικανότητες µιας επιχείρησης συνολικά, 

µπορούν να αναφέρονται: 

� Στην ικανότητα της για ανάπτυξη 

� Στην ικανότητα γρήγορης αντίδρασης 

� Στην ικανότητα προσαρµογής της σε αλλαγές. 

(Σιώµκος Γ. Ι.,1994 ,σελ.300-302).  
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2.2.1  ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

 

Σκοπός της ανάλυσης των ανταγωνιστών είναι ο εντοπισµός των 

επιπέδων του, η ανάλυση των στόχων, στρατηγικών, ισχυρών και 

αδύνατων σηµείων των κύριων ανταγωνιστών, η πρόβλέψη της 

συµπεριφοράς τους, καθώς και η εκτίµηση της πιθανής απειλής στο 

µέλλον από τον έµµεσο ανταγωνισµό. Φυσικά, η ανάλυση του 

ανταγωνισµού ως διαδικασία, ξεκινά µετά από τον προσδιορισµό και την 

επιλογή των ανταγωνιστών στους οποίους θα εστιάσει το σχέδιο 

marketing. 

Οι βασικές ερωτήσεις που απασχολούν τα στελέχη του marketing 

σχετικά µε τον ανταγωνισµό είναι: 

� Ποιοι είναι οι βασικοί κύριοι ανταγωνιστές; 

� Ποια είναι η παρούσα στρατηγική που ακολουθεί ο κάθε 

ανταγωνιστής; 

� Ποια είναι η πιθανή µελλοντική στρατηγική του κάθε 

ανταγωνιστή; 

� Ποιοι είναι οι διαθέσιµοι πόροι, πλεονεκτήµατα και αδυναµίες των 

ανταγωνιστών; 

� Πράγµατι ο κάθε ανταγωνιστής ενεργεί σύµφωνα µε την 

ανάλυση; 

� Έχει ο κάθε ανταγωνιστής συγκεκριµένη άποψη των 

προβληµάτων της βιοµηχανίας; 

� Πως έχει αντιδράσει ο ανταγωνιστής σε προηγούµενες 

ανταγωνιστικές κινήσεις; 

� Που η επιχείρηση µας είναι περισσότερο ή λιγότερο τρωτή σε 

σχέση µε τον κάθε ένα από τους κύρίους ανταγωνιστές; 

� Που ο ανταγωνιστής είναι περισσότερο ή λιγότερο τρωτός; 

(Σιώµκος Γ. Ι., 1994 ,σελ.302-303).  
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2.2.2  ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΤΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

 

Με βάση τον σκοπό, η ανάλυση των ανταγωνιστών µπορεί να 

ακολουθήσει µια διαδικασία µε συγκεκριµένα στάδια: 

 

1. Εντοπισµός των στόχων των κύριων ανταγωνιστών 

 

  Οι στόχοι των ανταγωνιστών σε µία αγορά καθορίζει τις 

στρατηγικές τους. Κατά συνέπεια το τι θα πρέπει και τι µπορεί να 

κάνει η επιχείρηση µας εξαρτάται από τους στόχους και τις 

στρατηγικές των ανταγωνιστών µας. Ο βασικός στόχος κάποιου 

ανταγωνιστή µας συνήθως είναι: 

• Ανάπτυξη 

• ∆ιατήρηση της θέσης στην αγορά 

• Συγκοµιδή δηλαδή η αποχώρηση από µια αγορά, αφού 

προηγουµένως σταδιακά η επιχείρηση αποκοµίσει όλα τα 

πιθανά γι’αυτήν οφέλη, µειώνοντας παράλληλα την 

υποστήριξη marketing που διέθετε για το συγκεκριµένο 

προϊόν. 

Πληροφορίες που οδηγούν στον εντοπισµό των στόχων των 

ανταγωνιστών είναι δυνατόν να δοθούν από τους account 

representatives της διαφηµιστικής εταιρίας µε την οποία 

συνεργαζόµαστε ή από τους δικούς µας brand managers. 

 

 

2. Εκτίµηση των στρατηγικών που εφαρµόζουν οι 

ανταγωνιστές 
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Στο επίπεδο της µάρκας, η στρατηγική αποτελείται από τρια 

στοιχεία: 

i.  Επιλογή Αγοράς-Στόχου 

Το κύριο ζητούµενο εδώ είναι ο εντοπισµός των τµηµάτων 

της αγοράς που στοχεύουν οι µάρκες των βασικών 

ανταγωνιστών. Η ανάλυση αυτή βοηθά την επιχείρηση να 

εντοπίσει ευκαιρίες στην αγορά και παράλληλα να αποφύγει 

τµήµατα της αγοράς στα οποία στοχεύουν πολλοί 

ανταγωνιστές και που χαρακτηρίζονται από έντονο 

ανταγωνισµό. 

ii. Στρατηγική πυρήνα 

Η στρατηγική πυρήνα ή το διαφορικό πλεονέκτηµα είναι η 

βάση στην οποία ανταγωνίζεται ο κάθε ανταγωνιστής. Γύρω 

από τη στρατηγική πυρήνα ο ανταγωνιστής αναπτύσσει την 

προβολή του προϊόντος του, σε αυτήν στηρίζεται η 

ανταγωνιστική αιχµή του. Αποτελεί δηλαδή, τη γνωστή 

τοποθέτηση (positioning) του προϊόντος του κάθε 

ανταγωνιστή. Τα ο διαφορικό πλεονέκτηµα µπορεί να 

προέρχεται από ή να στηρίζεται σε: 

• κάποιο χαρακτηριστικό του προϊόντος 

• στην τιµή ή στο κόστος του προϊόντος. 

iii. Εφαρµογή Στρατηγικής- Μίγµα Marketing 

  Οι ανταγωνιστές εφαρµόζουν τις στρατηγικές τους µέσα 

από συγκεκριµένες αποφάσεις για τα στοιχεία του µίγµατος 

marketing. Οι συγκεκριµένες αυτές αποφάσεις είναι τακτικές 

ή προγράµµατα που υλοποιούν προκειµένου να εφαρµόσουν 

τις στρατηγικές τους. Οι αποφάσεις τέτοιού είδους είναι 

δυνατόν να χρησιµοποιηθούν από την επιχείρηση µας ως 
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«σήµατα», τα οποία αποκαλύπτουν τις στρατηγικές των 

ανταγωνιστών. 

 

3. Πήγες πληροφοριών για την εκτίµηση των στρατηγικών 

του ανταγωνισµού 

Τις πήγες πληροφοριακών στοιχείων από τα οποία εξάγουµε 

ενδείξεις για την εκτίµηση των στρατηγικών του ανταγωνισµού, 

µπορούµε να τις χωρίσουµε σε δυο κατηγορίες: 

i.Τι αποκαλύπτει ο Ανταγωνιστής για τον ίδιο: 

� ∆ιαφηµίσεις, τεχνικές προώθησης, δηµόσιες σχέσεις, βιβλία 

και άρθρα που εκδίδει ο ανταγωνιστής. 

� Αλλαγές στο προσωπικό, διαφηµίσεις-αγγελίες για 

πρόσληψη προσωπικού. 

� ∆ιάφορα manuals (τεχνικά κ.α.), µαθήµατα και 

εκπαιδευτικά σεµινάρια που παρακολουθεί το 

προσωπικό. 

� Ετήσιες συνελεύσεις µετόχων, ετήσια reports, ισολογισµοί, 

έκδοση µετοχών κ.α. 

ii.Τι αποκαλύπτουν άλλοι για τον ανταγωνιστή 

� ∆ηµοσιευµένα βιβλία και άρθρα, καθώς και case studies για 

τον ανταγωνιστή. 

� Αναφορές οικολογικών και καταναλωτικών ενώσεων.\ 

� Εργατικά συνδικάτα, συνδικαλιστικές ενώσεις. 

� Οµιλίες και άρθρα κορυφαίων στελεχών διοίκησης. 

� Μηνύσεις που εκκρεµούν εναντίον του ανταγωνιστή, 

αποφάσεις δικαστηρίων και αναφορές από κυβερνητικές 

υπηρεσίες. 

� Κλαδικές µελέτες, credit reports και reports από 

χρηµατιστές κ.α. 
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4. Αξιολογήσεις των ικανοτήτων του ανταγωνιστή 

Οι βασικές κατηγόριες ικανοτήτων του κάθε ανταγωνιστή είναι 

πέντε και ουσιαστικά συνδέουν τις στρατηγικές που τώρα 

εφαρµόζει ο κάθε ανταγωνιστής µε το τι αυτός µπορεί και τι είναι 

πιθανό να κάνει στο µέλλον. Αυτές φαίνονται στον παρακάτω 

πίνακα: 

ΙΚΑΝΟΤΗΤΑ ∆ΗΛΑ∆Η…. 

Σύλληψης και 

σχεδιασµού  

Προϊόντων 

Η ικανότητα ανάπτυξης και 

εισαγωγής στην αγορά νέων 

προϊόντων 

Παραγωγής Η ικανότητα παραγωγής τόσο για την 

αύξηση όσο και για την παραγωγή 

νέων προϊόντων 

Marketing Η δυνατότητα εφαρµογής των 

τεχνικών marketing σε όλα τα 

επίπεδα του µίγµατος merketing  

Χρηµατοδότησης Η δυνατότητα λήψης δανείων για 

νέες επενδύσεις, χρηµατική ροή, 

πωλήσεις, κέρδη κ.α. 

∆ιοίκησης Τα χαρακτηριστικά των managers  

συνήθως σηµατοδοτούν τις 

µελλοντικές στρατηγικές που θα 

εφαρµόσει ο ανταγωνιστής. 

 

Οι Lancaster kai Massingham (1993) προτείνουν µια 

κατάσταση συγκεκριµένων παραγόντων µε βάσει τους οποίους 

µια επιχείρηση µπορεί να αξιολογήσει τα πλεονεκτήµατα και τις 
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αδυναµίες των ανταγωνιστών της. Αυτοί οι παράγοντες 

παραθέτονται στον παρακάτω πίνακα: 

 

ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΙ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

− ∆είκτης ρευστότητας 

− Κέρδη 

− Turnover 

− Νεκρό σηµείο 

− ROI 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ  

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ 

− Πρόσφορα εργασίας 

− Προσόντα προσωπικού 

− Εµπειρία 

− «επιθετικότητα» 

− στυλ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ  

ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ 

− ικανότητα παραγωγής 

− µέγεθος εργοστάσιου 

− παραγωγικότητα 

− τοποθεσία εργοστάσιου 

− έλεγχος ποιότητας 

 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

ΑΓΟΡΑΣ 

− µερίδιο αγοράς 

− εξυπηρέτηση πελατών 

− ανταγωνιστικότητα τιµής 

− κανάλια διανοµής 
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5. Πρόβλεψη µελλοντικών στρατηγικών των ανταγωνιστών 

 

Το τι είδους στρατηγική marketing θα ακολουθήσει στο 

µέλλον ο κάθε βασικός ανταγωνιστής κατ’αρχήν εξαρτάται από 

τρεις παράγοντες, οι οποίοι είναι: 

I. Ο βαθµός κρισιµότητας ή σηµαντικότητας του προϊόντος 

για την ανταγωνιστική επιχείρηση 

II. Ο βαθµός στον οποίο είναι ορατή η δέσµευση που έχει 

αναλάβει στην αγορά ο ανταγωνιστής 

III. Η «επιθετικότητα» των managers της ανταγωνιστικής 

επιχείρησης, αφού υπάρχουν στο επίπεδο αυτό διαφορές 

ων προσωπικοτήτων των managers. 

(Σιώµκος Γ. Ι.,1994 ,σελ.303-311).  

 

2.3 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ MARKETING ΠΟΥ ΠΡΟΚΥΠΤΟΥΝ ΑΠΟ 

ΤΗΝ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 

      Υπάρχουν οι εξής ανταγωνιστικές στρατηγικές: 

1) Επένδυση σε παράγοντες- κλειδιά επιτυχίας προκειµένου να 

αποκτηθεί από την επιχείρηση ανταγωνιστική αιχµή σε 

κάποιον από αυτούς τους παράγοντες. 

2) Ανάπτυξη σχετικής υπεροχής µέσω της επιδότησης ή της 

συνεργασίας µεταξύ τµηµάτων της επιχείρησης. 

3) Αλλαγή των παραγόντων- κλειδιών επιτυχίας. 

4) Ανάπτυξη νέων προϊόντων ή αγορών. 

(Σιώµκος Γ. Ι., 1994 ,σελ.323-324). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3.ΚΟΙΝΟ-ΣΤΟΧΟΣ 
 
ΕΙΣΑΓΩΓΗ 3ΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 
 
Ένας σηµαντικός παράγοντας που είναι βασικός και συγκαταλέγεται 

στην ευρύτερη έννοια του Marketing και της διαφήµισης είναι η επιλογή 

του κοινού-στόχος. Το κεφάλαιο αυτό αναλύει την έννοια του κοινού-

στόχου καθώς και την διαδικασία ανάλυσης των καταναλωτών. 

Αναφέρει τέλος ορισµένες πηγές αξίας των καταναλωτών. 

  

3.1 ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΚΟΙΝΟΥ-ΣΤΟΧΟΣ 
 
Ως προς το κοινό στο οποίο απευθύνεται το προϊόν, πρέπει να 

γνωρίζουµε τέσσερις παράγοντες που επηρεάζουν την άποψή του και  

τον τρόπο που πραγµατοποιεί αγορές. 

Μια πρώτη κατηγορία τέτοιων παραγόντων αναφέρεται στο πολιτιστικό 

επίπεδο του κοινού που στοχεύουµε. Μελετώντας τα ιδιαίτερα 

πολιτιστικά και πολιτισµικά γνωρίσµατα ενός πληθυσµού, µπορούµε να 

ξεχωρίσουµε τις αντιλήψεις, απόψεις, ιδέες και προκαταλήψεις που 

µπορεί να τον επηρεάζουν στη λήψη µιας απόφασης. 

Στη συνέχεια, µελετούµε τους κοινωνικούς παράγοντες που επηρεάζουν 

το κοινό µας. Σε αυτό το σηµείο παρατηρούµε αν υπάρχουν δεσµοί του 

υπό µελέτη πληθυσµού µε κοινωνικές οµάδες ή ειδικά γκρουπ 

ενδιαφέροντος (λ.χ. οικολόγους, οπαδούς οµάδας, αθλητές κ.λπ.). Θα 

πρέπει να γνωρίζουµε τις λεγόµενες οµάδες αναφοράς (reference 

groups), τις οµάδες που ασκούν επιρροή στο κοινό που µας ενδιαφέρει 

και ποικίλλουν από την οικογένεια µέχρι τα µέλη µιας θρησκευτικής 

οµάδας. 

Τα προσωπικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή που διαµορφώνουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά του είναι η ηλικία και το φύλο του, ο 

τρόπος ζωής του, η επαγγελµατική ζωή του αλλά και το προφίλ της 
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προσωπικότητάς του. Οι επιστήµονες του marketing έχουν 

δηµιουργήσει κατηγορίες όπου εντάσσουν τα διαφορετικά προφίλ 

καταναλωτή. 

Τέλος, υπάρχουν οι ψυχολογικοί παράγοντες που έχουν αναφορά τις 

διάφορες θεωρίες του Maslow ή του Freud και αναφέρονται στους 

τρόπους µε τους οποίους ένα άτοµο κατηγοριοποιεί τις ανάγκες και τις 

προτεραιότητές του. 

Μια εταιρία που θέλει να πωλήσει επιτυχηµένα το προϊόν της θα πρέπει 

να γνωρίζει επίσης τόσο σε ποιο κοινό απευθύνεται όσο και ποιος είναι 

τελικά αυτός που όχι µόνο θα λάβει την απόφαση για την αγορά του 

αγαθού αλλά θα επηρεάσει και µε τη γνώµη του άλλον αγοραστή. 

Βασικός κανόνας είναι ότι όσο πιο περίπλοκο και ακριβό είναι ένα αγαθό 

τόσο πιο πολλές πληροφορίες και επιβεβαίωση ζητά ένας αγοραστής για 

την επιτυχή αγορά του. Έτσι, µια εταιρία θα πρέπει όχι µόνο να πείθει 

έναν αγοραστή για την επιτυχή αγορά του προϊόντος αλλά και να 

επιβεβαιώνει αυτή την επιτυχία του σε βάθος χρόνου (µε διαφηµίσεις 

για το ίδιο προϊόν, δηµιουργία κοινότητας χρηστών, άρθρα στον Τύπο 

αλλά και εκδηλώσεις). Επίσης, θα πρέπει να επικεντρώνεται στο να 

προσφέρει επαρκή πληροφόρηση και υποστήριξη στον αγοραστή, ώστε 

να µειώνει τις επιρροές από το γύρω περιβάλλον του και από τον ειδικό 

Τύπο ή άλλες πηγές επιρροής. 

Στη λογική των εταιριών θα πρέπει να είναι ότι η στρατηγική marketing 

θα είναι επιτυχηµένη αν είναι δοµηµένη και σχεδιασµένη κατά τέτοιο 

τρόπο, ώστε να απευθύνεται και στα πρόσωπα που επηρεάζουν την 

αγορά του αγαθού. (http://www.go-

online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=255&PHPSESSID=4

041f30393c07a0d7ad38c9558f4c6f4[20 IANOYARIOY 2009]) 
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3.2 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

 Η διαδικασία ανάλυσης καταναλωτών- πελατών περιλαµβάνει τα 

παρακάτω στάδια: 

1. Εντοπισµός Πελατών-Καταναλωτών 

Ο εντοπισµός των πελατών της επιχείρησης µας προϋποθέτει 

απαντήσεις σε µια σειρά ερωτήσεων(όπως αυτές που 

παρουσιάζονται και αναλύονται από τους Lehmann and Weiner, 

1997): 

1) Ποιοι είναι; Περιγραφή τους ανά σχετικό τµήµα της αγοράς 

στο όποιο ανήκουν, χρησιµοποιώντας για κριτήρια 

τµηµατοποίησης τις γνωστές µεταβλητές(π.χ. δηµο-

ψυχογραφικά χαρακτηριστικά, κοινωνικοοικονοµικά, µέγεθος 

πελάτη, συµπεριφορά κ.λπ.) 

2) Τι αγοράζουν οι καταναλωτές;Τι κάνουν µε το προϊόν; Πως το 

χρησιµοποιούν; 

3) Που συνηθίζουν να ψωνίζουν γι’άυτό; Από πού το αγοράζουν; 

4) Πότε το αγοράζουν; 

5) Πως το αγοράζουν; (δηλαδή πως το επιλέγουν, τι ποσότητες 

κ.λπ.) 

6) Γιατί το αγοράζουν; Ποία δηλαδή, είναι η αξία του προϊόντος 

για τον καταναλωτή; Η αξία µπορεί να ορισθεί µε βάση την 

βασική ανάγκη ή την επιθυµία που ικανοποιείται µε την χρήση 

του προϊόντος ή µε βάση το όφελος που προκύπτει για τον 

καταναλωτή από την χρήση. 
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2. Τι αγοράζουν; Τι το κάνουν; Πως το χρησιµοποιούν; 

∆υο είναι οι κύριες µεταβλητές που µας ενδιαφέρουν σ’ αυτό το 

σηµείο. Ο ρυθµός χρήσης(ποσότητα που καταναλώνεται) και το τι 

είδους προϊόντα , µάρκες, υπηρεσίες αγοράζονται. Συγκεκριµένες 

απαντήσεις παίρνουµε από στοιχεία που συγκεντρώνουν ειδικές 

εταιρίες έρευνας ΜΚΤ. 

Τα στοιχεία αυτά παρουσιάζουν ιστορικά αγορών από κατηγορίες 

καταναλωτών και αναλύονται κάτω από το πρίσµα της µέτρησης 

σχεδίων αγοράς διάφορων ανταγωνιστικών προϊόντων. 

Γενικότερα όµως, το τι προϊόντα αγοράζουν σήµερα οι 

καταναλωτές, µας δείχνει ίσως και κάποιες περιοχές 

ανικανοποίητων καταναλωτικών αναγκών που είναι πιθανόν να 

αποτελέσουν για µας µελλοντικές στρατηγικές ευκαιρίες. 

Το τι κάνουν µε το προϊόν και πως το χρησιµοποιούν είναι δυο 

ερωτήσεις που η απάντηση τους εξαρτάται από το εάν 

αναφερόµαστε σε τελικούς χρήστες - καταναλωτές ή σε 

βιοµηχανικούς καταναλωτές, ή σε ενδιάµεσους. Σχετικές 

ερωτήσεις δίδονται στο που το χρησιµοποιούν και στο πως 

ακριβώς το χρησιµοποιούν στην πράξη. 

     

3. Από πού το αγοράζουν; 

Προσδιορίζουµε το µέρος από το οποίο οι καταναλωτές συνήθως 

αγοράζουν το προϊόν. Τα τελευταία χρόνια παρατηρούµε ότι 

συνεχώς όλο και µεγαλύτερες είναι οι αλλαγές που σηµειώνονται 

στον χώρο του retailing πολλών κατηγοριών προϊόντων. 
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Έτσι βλέπουµε ότι τα προϊόντα που συνήθως έβρισκε ο 

καταναλωτής µόνο σε ειδικά καταστήµατα, τώρα είναι διαθέσιµα 

και στο σπίτι ή στο γραφείο του (ταχυδροµικά από ειδικούς 

καταλόγους ή µε παραγγελία από την τηλεόραση). Η τάση της 

χρήσης διαφορετικών σηµείων και τρόπων πώλησης των 

προϊόντων συνεχίζεται και πρέπει να λαµβάνεται υπόψη στην 

ανάλυση των καταναλωτών. 

 

4. Πότε το αγοράζουν; 

Στο σηµείο αυτό προσδιορίζουµε τον χρόνο αγοράς. Εφαρµογές 

αυτές των πληροφοριών στην ανάπτυξη στρατηγικών ΜΚΤ είναι 

άµεσες. Για παράδειγµα, αλυσίδες καταστηµάτων γρήγορης 

εστίασης (fastfood) συνηθίζουν να τµηµατοποιούν την αγορά 

τους σε κατηγορίες καταναλωτών που τα επισκέπτονταί για 

πρωινό, µεσηµεριανό, για δείπνο ή για κάποιο κολατσιό κατά τη 

διάρκεια της ηµέρας. Οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τέτοιου 

είδους στοιχεία (πωλήσεις ανά χρονική περίοδο) για τη 

διαµόρφωση πολιτικής εκπτώσεων κ.λπ. 

 

5. Πως το αγοράζουν και πως επιλέγουν; 

Εδώ προσδιορίζουµε τους ρόλους που παίζουν τα διάφορα 

εµπλεκόµενα στην αγοραστική διαδικασία µέλη. Οι ρόλοι όπως: 

αποφασίζων, επηρεάζων, αγοραστής, χρήστης κ.λπ. µπορούν να 

είναι ρόλοι ενός ή περισσοτέρων προσώπων. Εκτός από τους 

ρόλους είναι χρήσιµο να διαχωρίσουµε τους καταναλωτές και 

πελάτες ανάλογα µε το ποία διαδικασία ακολουθούν όταν 

παίρνουν τις αποφάσεις τους (π.χ. από συνήθεια, περιορισµένη ή 

εκτεταµένη λύση προβλήµατος κ.λπ.). Τέλος , οι ίδιοι µπορούν να 
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διαχωριστούν ανάλογα και µε το ποίες πηγές πληροφόρησης 

χρησιµοποιούν για να πάρουν τις αποφάσεις τους. 

 

 

 

6. Γιατί το αγοράζουν; (CUSTOMER VALUE) 

Ο λόγος για τον οποίο οι καταναλωτές αγοράζουν το προϊόν είναι 

διότι βλέπουν κάποια αξία σ’ αυτό. Η αξία του προϊόντος για τον 

καταναλωτή (customer value) αποτελείται από ορισµένα βασικά 

στοιχεία-συστατικά: 

a. Την σηµαντικότητα της περίστασης χρήσης (usage situation) 

b. Την αποτελεσµατικότητα της κατηγορίας του προϊόντος στην 

περίσταση. 

c. Την σχετική αποτελεσµατικότητα της µάρκας στην περίσταση 

χρήσης. 

d. Την διαθεσιµότητα του προϊόντος. 

e. Την τιµή του 

f. Την αντίληψη του  καταναλωτή. 

 

Οι πιθανές πηγές της αξίας για τον καταναλωτή είναι οι 

παρακάτω: 

i. Λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος, όπως αυτά 

γίνονται αντιληπτά από τους καταναλωτές. 

ii. Εξυπηρέτηση/ service πριν, κατά τη διάρκεια, και µετά την 

αγορά του προϊόντος. 

iii. Εικόνα (image) του προϊόντος και 

iv. Equity της συγκεκριµένης µάρκας (δηλαδή η αξία του 

ονόµατος αυτού καθ’ εαυτού) ή η αξία της µάρκας για τον 

καταναλωτή, η οποία δεν εξηγείται από τα λειτουργικά 
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χαρακτηριστικά ή τα χαρακτηριστικά εξυπηρέτησης της 

µάρκας. 

 

Η αξία ενός προϊόντος είναι έκδηλη µε βάση κάποια σηµάδια, τα 

οποία δεν απαιτούν ιδιαίτερη προσπάθεια για να µετρηθούν, 

όπως: 

1. Παράπονα και συγχαρητήρια από καταναλωτές - χρήστες. 

2. ∆ιαπροσωπικές επικοινωνίες και διαδόσεις (word-of-mouth) 

3. Τιµή (η αξία του προϊόντος για την επιχείρηση) 

4. Ελαστικότητα ζήτησης ανάλογα µε την τιµή 

5. Μερίδιο αγοράς 

6. Περιθώρια κέρδους 

7. Πωλήσεις (σε δραχµές) 

8. Επαναλαµβανόµενες αγορές ή και συχνότητα αλλαγής µαρκών 

9. Ανταγωνιστική δραστηριότητα. 

(Σιώµκος Γ. Ι., 1994 ,σελ.349-353).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4.ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 4ΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 

Ένα εξίσου σηµαντικό στάδιο στον προγραµµατισµό µιας στρατηγικής 

ΜΚΤ είναι και η τµηµατοποίηση της αγοράς. Μετά την ανάλυση της 

τµηµατοποίησης τα τµήµατα που προκύπτουν θα πρέπει να πληρούν 

ορισµένα κριτήρια όπως: αναγνωρισιµότητα, σταθερότητα κ.λπ. Σκοπός 

αυτού του κεφαλαίου είναι να κάνει κατανοητή την έννοια της 

τµηµατοποίησης και την εφαρµογή της παρουσιάζοντας τα οφέλη της 

και κάποιες στρατηγικές προσέγγισης της τµηµατοποίησης. 

 

4.1 ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΑΙ Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ 

ΤΗΣ 

 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς (market segmentation) είναι ο χωρισµός 

της αγοράς σε µικρότερα τµήµατα τα οποία έχουν κοινά 

χαρακτηριστικά. Οι marketer χρησιµοποιούν διάφορα κριτήρια 

τµηµατοποίησης. Στο καταναλωτικό µάρκετινγκ (consumer marketing) 

τα κριτήρια που χρησιµοποιούνται συχνότερα είναι τα δηµογραφικά 

(demographic), γεωγραφικά (geographic), ψυχογραφικά 

(psychographic) και τα συµπεριφορικά (behavioral). Η 

αποτελεσµατικότητα της ανάλυσης τµηµατοποίησης βασίζεται στην 

εύρεση τµηµάτων που είναι µετρήσιµα (µέγεθος, αγοραστική δύναµη 

κ.λπ.), προσβάσιµα, επαρκώς σηµαντικά (ευµεγέθη/κερδοφόρα) και 

δεκτικά σε ενέργειες µάρκετινγκ.  
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Ο βασικός σκοπός της τµηµατοποίησης είναι να µπορέσει η επιχείρηση 

να εστιάσει τους πόρους της αποτελεσµατικά και κερδοφόρα στα 

τµήµατα της αγοράς που παρουσιάζουν τις καλύτερες προοπτικές. Μετά 

την τµηµατοποίηση της ευρύτερης αγοράς ο µάνατζερ προσπαθεί να 

προσδιορίσει τα τµήµατα µε τη µεγαλύτερη προοπτική. Ο 

προσδιορισµός αυτός λαµβάνει υπόψη τόσο τα τµήµατα που έχει 

αναγνωρίσει η επιχείρηση όσο και το προϊόν ή την υπηρεσία της. Στη 

συνέχεια τα ελκυστικά τµήµατα αναλύονται από άποψη πωλήσεων, 

κερδών, ανάπτυξης και ανταγωνιστών, καθώς επίσης και από την άποψη 

του αν εµπίπτουν ή όχι στις γενικότερες στρατηγικές και οικονοµικές 

επιδιώξεις τις επιχείρησης. Στη συνέχεια ο µάνατζερ αποφασίζει ποίο θα 

είναι το πλέον κατάλληλο µίγµα µάρκετινγκ (προϊόν, τιµή, προβολή, 

διάθεση) για το τµήµα (ή τµήµατα) στο οποίο θα δραστηριοποιηθεί η 

επιχείρηση. Ας σηµειωθεί ότι συνήθως µια επιχείρηση σπάνια 

χρησιµοποιεί ένα µόνο χαρακτηριστικό ως βάση της τµηµατοποίησης, 

συνήθως χρησιµοποιεί πολλά ταυτόχρονα ώστε να µπορεί να 

προσδιορίζει τους αγοραστές που θέλει να στοχεύσει όσο πιο καλά 

µπορεί µε το κατάλληλο µίγµα µάρκετινγκ. Ας σηµειωθεί ακόµα ότι η 

επιχείρηση πρέπει να διατηρεί την ευελιξία της στην τµηµατοποίηση και 

στην επιδίωξη στόχων. Η τµηµατοποίηση είναι ιδιαίτερα σηµαντική και 

αποτελεσµατική στις αγορές καταναλωτικών προϊόντων. Επιτρέπει όχι 

µόνο την αναγνώριση αναγκών σε µια αγορά αλλά και την εξειδίκευση 

της επιχείρησης στην ικανοποίηση τους.  

(http://www.bluewavemag.com/blueart169.htm,[2004]) 
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4.2 Ο ΝΕΟΣ ΤΡΟΠΟΣ ΑΝΤΙΛΗΨΗΣ ΤΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

Αυτό συνιστά µία πολύ σηµαντική µετακίνηση στον τρόπο που 

αντιλαµβανόµαστε την τµηµατοποίηση της αγοράς. Κάποιοι από εσάς 

πολύ πιθανόν να σχολιάσετε ότι αυτή η προσέγγιση δεν αφορά τόσο 

πολύ την τµηµατοποίηση αυτή καθαυτή, όσο το κοµµάτι της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή. Λοιπόν, να σας απαντήσω. Ας 

θυµηθούµε τον αρχικό σκοπό της τµηµατοποίησης της αγοράς. Είναι ο 

διαχωρισµός της αγοράς σε µικρότερες µονάδες που µας δίνουν την 

ευκαιρία να επικεντρώσουµε τις δραστηριότητές µας (marketing / 

branding / επικοινωνία κ.ο.κ.) για να επιτύχουµε διαφοροποίηση έτσι 

ώστε να εξασφαλίσουµε πλεονεκτήµατα που δεν θα µπορούσαµε να 

έχουµε αν δουλεύαµε µε όλη την αγορά. Η αναζήτηση για µικρές οµάδες 

καταναλωτών έχει προφανώς σταµατήσει να παράγει ουσιαστικά 

αποτελέσµατα. Παρ' όλα αυτά, η αναζήτηση οµάδων 'αγορών / 

καταναλώσεων'  αντί για οµάδες από ανθρώπους θα µπορούσε να 

ανοίξει νέους ορίζοντες.  Ας ξεκαθαρίσουµε λίγο τα πράγµατα. Σύµφωνα 

µε την 'παλιά' τµηµατοποίηση, κάθε οµάδα χαρακτηρίζεται από µία 

κυρίαρχη ανάγκη / προτίµηση / κινητοποίηση. Η νέα προσέγγιση 

διατηρεί αυτή την σύλληψη. Η διαφορά είναι ότι στην νέα 

πραγµατικότητα και σύµφωνα µε τη νέα προσέγγιση τα παραπάνω δεν 

είναι πλέον κοινά σε µία στενά ορισµένη οµάδα καταναλωτών. Ένα 

'τµήµα' είναι τώρα µία οµάδα από 'αγορές / καταναλώσεις'  που 

ορίζονται από ένα συγκεκριµένο context αγοράς ή κατανάλωσης του 

προϊόντος σε συνδυασµό µε κάποια κίνητρα που ξεπηδούν από 
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ανάγκες.  Όταν τµηµατοποιούµε µε βάση αυτήν την προσέγγιση, 

αναλύουµε την συµπεριφορά του καταναλωτή,  αναγνωρίζουµε τα 

διαφορετικά  contexts που ορίζουν την κατανάλωση του προϊόντος και 

τα διαφορετικά κίνητρα που χαρακτηρίζουν τους καταναλωτές που 

βιώνουν αυτά τα contexts. Τα νέα τµήµατα θα µπορούσαν να 

αποτελούνται από συγκεκριµένες διαθέσεις (όπως το τµήµα 'θα δώσω 

στον άντρα µου ένα µάθηµα που δεν πρόκειται να το ξεχάσει') αλλά και 

συγκεκριµένες κοινωνικές καταστάσεις (όπως το τµήµα 'Που ήσουν 

χαµένος τόσο καιρό βρε παιδί µου'), πάντα σύµφωνα µε το τι είναι 

σχετικό στην συγκεκριµένη προϊοντική κατηγορία. 

Σηµειώστε ότι όταν εξετάζουµε ένα συγκεκριµένο context αγοράς ή 

κατανάλωσης (π.χ. ένα γεύµα σε εστιατόριο) θα βρούµε πολύ 

διαφορετικά κίνητρα να βρίσκονται από πίσω ('απόψε βγαίνουµε µόνοι 

µας, χωρίς παιδιά' σε αντιδιαστολή µε το 'γιορτάζουµε τα γενέθλια του 

παππού') και θα πρέπει να θεωρηθούν διαφορετικά τµήµατα. Ένας 

συγκεκριµένος καταναλωτής είναι πιθανό να συµµετέχει σε ένα τµήµα, 

αρκετά τµήµατα ή και σε κανένα. Πέρα από αυτό όµως, όπως και στην 

'παλιά' τµηµατοποίηση κάθε τµήµα αντιστοιχεί σε ένα µερίδιο των 

πωλήσεών µας και µπορούµε να κάνουµε τους υπολογισµούς 

κερδοφορίας αντίστοιχα.   

(http://62.103.39.56:8080/keta_kemak/articles/article.jsp
?context=103&categoryid=2167&articleid=2482[27/04/200
6]) 
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4.3 ΟΦΕΛΗ ΤΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

Ο Doyle(1998)συνοψίζει τα οφέλη της τµηµατοποίησης ως εξής: 

1. Καλύτερό ταίριασµα µε τις ανάγκες των καταναλωτών-πελατών. 

Επειδή οι ανάγκες των πελατών διαφέρουν, η δηµιουργία 

διαφορετικών προσφορών ΜΚΤ για κάθε τµήµα της αγοράς 

προσφέρει σ’αυτούς καλύτερες λύσεις. 

2. Βελτιωµένη κερδοφορία. Ακριβώς επειδή οι καταναλωτές 

διαφέρουν ως προς την ευαισθησία τους στις τιµές του προϊόντος, 

και µε δεδοµένη την τµηµατοποίηση της αγοράς, οι επιχειρήσεις 

µπορούν να αυξάνουν τις µέσες τιµές των προϊόντων τους και 

εποµένως να βελτιώνουν τα κέρδη. 

3. Βελτίωση ευκαιριών για ανάπτυξη. Η τµηµατοποίηση µπορεί να 

ενισχύσει την ανάπτυξη των πωλήσεων ενός προϊόντος αλλά και 

να ενισχύσει την ανάπτυξη των κερδών µε το να δίνει στην 

επιχείρηση την δυνατότητα να «ανεβάσει» (trade up) τους 

πελάτες της σε προϊόντα υψηλότερων περιθωρίων κέρδους. 

4. ∆ιατήρηση πελατών. Αυτή επιτυγχάνεται µε την προσφορά 

κατάλληλων προϊόντων στα διάφορα τµήµατα της αγοράς. Οι 

πελάτες αφού µε την πάροδο του χρόνου αλλάζουν(και τα 

χαρακτηριστικά τους µεταβάλλονται και εποµένως εντάσσονται σε 

άλλα τµήµατα της ίδιας αγοράς) ψάχνουν να βρουν αλλά 

προϊόντα που να καλύπτουν τις τροποποιηµένες πλέον ανάγκες 

τους. Η κάθε επιχείρηση µπορεί κατά συνέπεια να διατηρήσει την 
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πελατεία της στο βαθµό που προσφέρει διαφορετικά προϊόντα σε 

διαφορετικά τµήµατα της αγοράς. 

5. Στοχούµενες και επικεντρωµένες επικοινωνίες ΜΚΤ. Είναι δύσκολό 

για µια επιχείρηση να περάσει ένα ξεκάθαρο και µοναδικό µήνυµα 

σε µια ευρεία, µη διαφοροποιηµένη αγορά. Όταν το µήνυµα 

στοχεύει ένα συγκεκριµένο οµοιογενές τµήµα της αγοράς είναι πιο 

αποτελεσµατικό. 

6. Ενθάρρυνση της Καινοτοµίας. Όταν η αγορά είναι 

τµηµατοποιηµένη, εµφανίζονται σ’αυτήν νέες ευκαιρίες για κέρδη. 

Η ύπαρξη αυτών των νέων ευκαιριών ενθαρρύνει επενδύσεις για 

την ανάπτυξη καινοτοµιών. 

7. Μερίδιο τµήµατος αγοράς. Γενικά το µερίδιο της αγοράς καθορίζει 

σε σηµαντικό βαθµό την κερδοφορία του προϊόντος. Επειδή είναι 

δύσκολο για µια µικρή επιχείρηση, που λειτουργεί χωρίς ιδιαίτερες 

οικονοµίες κλίµακας στην παραγωγή και στο ΜΚΤ να γίνει ποτέ 

ηγέτης σε ολόκληρη την αγορά, είναι πιο εύκολο και προτιµότερο 

γι’αυτήν να προσπαθήσει να γίνει ηγέτης σε ένα µόνο τµήµα της 

αγοράς, και να απολαµβάνει έτσι τα πλεονεκτήµατα της ηγεσίας 

(π.χ. κερδοφορία, έλεγχος κλπ). 

(Σιώµκος Γ. Ι, 1994 ,σελ.431-432).  
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4.4 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΕΙΣ ΤΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

1. Μη ∆ιαφοροποιηµένο ΜΚΤ (Undifferentiated Marketing) 

Η προσέγγιση αυτή αγνοεί τις διαφορές ανάµεσα σε καταναλωτές. 

Η βασική αιτιολόγηση για την εφαρµογή του µη 

διαφοροποιηµένου ΜΚΤ είναι η οικονοµία. Στον αντίποδα, το 

µεγάλο µειονέκτηµα της προσέγγισης αυτής είναι ότι παρ’όλο τον 

µεγάλο αριθµό των καταναλωτών που αποτελούν την πιθανή 

αγορά, είναι µικρή η πιθανότητα προσέλκυσης τους όταν ο 

ανταγωνισµός γίνει έντονος. Για παράδειγµα, σχεδόν µισό αιώνα 

πριν, όλα τα τσιγάρα στην Αµερική ήταν 87 χιλιοστά σε µήκος, 

άφιλτρα, µε καπνό Kentucky Barley, και συσκευασµένα σε πακέτα 

των 20. Το τοπίο άλλαξε δραµατικά µε την είσοδο πολλών 

ανταγωνιστών και την αναγνώριση διαφορετικών αναγκών των 

τµηµάτων της αγοράς. 

2. ∆ιαφοροποιηµένο ΜΚΤ(Differentiated Marketing) 

Η προσέγγιση του διαφοροποιηµένου ΜΚΤ συνεπάγεται την επιλογή 

και στόχευση τουλάχιστον δυο τµηµάτων της αγοράς µε την 

ανάπτυξη αντίστοιχων µιγµάτων ΜΚΤ. Με το διαφοροποιηµένο ΜΚΤ 

επιτυγχάνεται κατανοµή του ρίσκου αποτυχίας προϊόντων σε 

διαφορετικές αγορές και προκύπτει µεγαλύτερη ικανοποίηση των 

πελατών της επιχείρησης. Συνεχίζοντας το προηγούµενο παράδειγµα 

των τσιγάρων, εµφανίστηκαν τσιγάρα 100 χιλιοστών (King Size), σε 
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κανονική γεύση ή γεύση µέντας (menthol), σε γυναικείους 

συνδυασµούς, σε συσκευασίες των 25 κλπ. 

 

 

3. Συγκεντρωµένο ΜΚΤ (Concentrated Marketing) 

Η επιχείρηση µε το συγκεντρωµένο ΜΚΤ εστιάζει την προσοχή της σε 

ένα τµήµα της αγοράς επιδιώκοντας την µεγιστοποίηση της 

ικανοποίησης των πελατών της σ’αυτό. Βέβαια το µειονέκτηµα εδώ 

είναι ότι υπάρχει ο κίνδυνος της τοποθέτησης όλων των διαθέσιµών 

πόρων για την υποστήριξη του προϊόντος σε ένα µόνο τµήµα της 

αγοράς. Η σύνδεση της τύχης του προϊόντος µε την κατάσταση στο 

µοναδικό τµήµα που στοχεύεται είναι αναπόφευκτη. 

4. Niche MKT 

Η επιχείρηση επικεντρώνει τις ενέργειες ΜΚΤ σε ένα µικρό, αλλά 

πολύ κερδοφόρο τµήµα της αγοράς. Το µικρό αυτό σε µέγεθος 

τµήµα αποτελείται από καταναλωτές που έχουν πολύ εξειδικευµένες 

ανάγκες από το προϊόν. Παραδείγµατα niche ΜΚΤ µπορούν να 

βρεθούν σε πολλές αγορές ή βιοµηχανίες, όπως και στην 

αυτοκινητοβιοµηχανία. 

(Σιώµκος Γ. Ι., 1994 ,σελ.466-467).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5.ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ (POSITIONING)  

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 5ΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 

Τοποθέτηση(positioning) είναι η τέχνη της δηµιουργίας της ταυτότητας 

του προϊόντος στο µυαλό του καταναλωτή. Το κεφάλαιο αυτό αναλύει 

την έννοια, το σκοπό και την διαδικασία της τοποθέτησης. Επίσης 

παρουσιάζει κάποιες στρατηγικές τοποθέτησης και ορισµένες 

προϋποθέσεις για τις στρατηγικές και τέλος αναφέρει ορισµένα 

συνηθισµένα λάθη που αφορούν την τοποθέτηση.  

5.1 ENNOIA 

Η τοποθέτηση (positioning) προϊόντος αναφέρεται στον τρόπο µε τον 

οποίο ένα προϊόν γίνεται αντιληπτό- τοποθετείται στο µυαλό του µέσου 

καταναλωτή, σε σχέση µε τον ανταγωνισµό (Σιώµκος Γ. Ι., 1994 

,σελ.109).  

Τοποθέτηση είναι η διαδικασία διαφοροποίησης-διαχωρισµού µιας 

επιχείρησης ή ενός προϊόντος από ανταγωνιστές, πάνω σε πραγµατικές 

διαστάσεις, µε τρόπο που η αγορά να προτιµά την επιχείρηση ή το 

προϊόν. Από την πλευρά των καταναλωτών, η τοποθέτηση τους βοήθα 

στο να γνωρίζουν τις πραγµατικές διαφορές ανάµεσα σε ανταγωνιστικά 

προϊόντα και κατά συνέπεια να µπορούν να επιλέξουν εκείνο το προϊόν 

που τους προσφέρει την µεγαλύτερη αξία. Φυσικά η τοποθέτηση 
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προϋποθέτει την ολοκλήρωση της διαδικασίας εντοπισµού και επιλογής 

της αγοράς, ή του τµήµατος της που θα στοχεύει η επιχείρηση, επειδή 

παρουσιάζει γι’αυτήν κάποια ευκαιρία. Η ευκαιρία στην αγορά συνδέεται 

µε την υψηλή πιθανότητα εκµετάλλευσης κάποιου ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος της επιχείρησης. 

(Σιώµκος Γ. Ι., 1994 ,σελ.473).  

Τα στοιχεία µιας επιτυχηµένης επικοινωνιακής καµπάνιας περιλαµβάνουν 

την καθοδήγηση δυνητικών πελατών µέσα από µια ιεράρχηση στάσεων 

και αποτελεσµάτων. Συγκεκριµένα, ο δυνητικός πελάτης πρώτα θα 

πρέπει να γνωρίζει την ύπαρξη του προϊόντος και να κατανοήσει τι είναι 

αυτό. Στη συνέχεια, η κατανόηση οδηγεί σε µια θετική στάση για το 

προϊόν, η οποία µε τη σειρά της θα εκδηλωθεί ως ενδιαφέρον για το 

προϊόν και πρόθεση για την αγορά του. Το επόµενο βήµα από την 

πρόθεση για αγορά είναι η πραγµατοποίηση της. Ιδιαίτερα στην 

περίπτωση που η τοποθέτηση στηρίζεται σε διαφοροποίηση του 

προϊόντος µε βάση την ποιότητα, η επικοινωνιακή στρατηγική 

τοποθέτησης πρέπει να αποτελείται από ένα καλά συντονισµένο µίγµα 

στοιχείων: ονόµατος, διαφήµισης, τεχνικών προώθησης πωλήσεων, 

συσκευασίας, εµφάνισης προϊόντος και δηµοσίων σχέσεων. 

(Σιώµκος Γ. Ι.,1994 ,σελ.474).  
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5.2 ΣΤΟΧΟΣ ΤΗΣ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ 

Ο τελικός στόχος της τοποθέτησης προϊόντος είναι η δηµιουργία µιας 

«πρότασης» του «γιατί» θα πρέπει ο καταναλωτής-στόχος- να αγοράσει 

το προϊόν (USP - unique selling proposition). ∆ηλαδή, η διαδικασία 

δηµιουργίας και διατήρησης ενός συγκριτικού πλεονεκτήµατος στο 

µυαλό του καταναλωτή. Η τοποθέτηση του προϊόντος είναι ουσιώδης 

στη διαµόρφωση και ανάπτυξη του µίγµατος µάρκετινγκ και απαιτεί 

ιδιαίτερη προσοχή καθώς η επιτυχία του προϊόντος στην αγορά θα 

κριθεί σε µεγάλο βαθµό από τον τρόπο µε τον οποίο θα γίνει η 

τοποθέτηση του, παρά από τα ουσιαστικά χαρακτηριστικά του.  

Η επιτυχία µίας τοποθέτησης εξαρτάται από τη διαφοροποίηση που έχει 

αποφασίσει η επιχείρηση για το προϊόν της. Η διαφοροποίηση αυτή, 

µπορεί να βασίζεται σε διάφορα κριτήρια, ακολουθεί την επιλογή της 

αγοράς-στόχου και αποσκοπεί στην ανεύρεση κάποιου µοναδικού 

χαρακτηριστικού (τιµή, τρόπος χρήσης, ποιότητα κλπ) ανάµεσα στα 

προϊόντα των ανταγωνιστών.  

 

Υπάρχουν τέσσερις κύριοι τρόποι διαφοροποίησης:  

• διαφοροποίηση του προϊόντος (product differentiation) 

• διαφοροποίηση της εξυπηρέτησης (service differentiation) 

• διαφοροποίηση του προσωπικού (personnel differentiation) 

• διαφοροποίηση της εικόνας (image differentiation) 
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Στη σηµερινή εποχή, που τα προϊόντα είναι σχεδόν ίδια (brand parity) , 

η διαφοροποίηση του προϊόντος βασίζεται κυρίως σε χαρακτηριστικά 

που µπορεί να µην είναι «χειροπιαστά» ή ουσιαστικά (π.χ. 

διαφοροποίηση της εικόνας) αλλά µπορούν να δώσουν µία µοναδική 

εικόνα στα µάτια του καταναλωτή. Για παράδειγµα, ένα ζευγάρι 

παπούτσια µπορεί να έχει ακριβώς τα ίδια χαρακτηριστικά µε ένα άλλο 

αλλά βρίσκεται 1ο στις πωλήσεις γιατί το φοράει ένας διάσηµος 

ποδοσφαιριστής.  

Με λίγα λόγια η σωστή τοποθέτηση του προϊόντος στοχεύει στη 

διαφοροποίηση του (στο µυαλό του καταναλωτή) η οποία στοχεύει στη 

δηµιουργία συγκριτικού πλεονεκτήµατος για το ίδιο το προϊόν.  

(http://joomla.mystery-
shopping.gr/index.php?option=com_content&task=view&id=8&Itemid=
2[28/11/2008]) 

 

5.3 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ 

Η διαδικασία της τοποθέτησης ενός προϊόντος αποτελείται από οκτώ 

βήµατα (Walker et al 1996, σελ:180): 

1. Εντοπισµός του σχετικού σετ ανταγωνιστικών προϊόντων. 

2. Εντοπισµός των καθοριστικών χαρακτηριστικών που 

προσδιορίζουν τον «χώρο του προϊόντος» µέσα στον οποίο 

βρίσκονται υπάρχοντα προϊόντα. 

3. Συλλογή πληροφοριών από δείγµα πελατών και δυνητικών 

πελατών σχετικά µε τις αντιλήψεις τους για το κάθε προϊόν πάνω 

στα καθοριστικά χαρακτηριστικά. 

4. Ανάλυση της θέσης του κάθε προϊόντος στο µυαλό του 

καταναλωτή. 
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5. Προσδιορισµός της τωρινής θέσης του κάθε προϊόντος µέσα στον 

προϊοντικό χώρο (τοποθέτηση προϊόντος). 

6. Προσδιορισµός του προτιµότερου συνδυασµού καθοριστικών 

χαρακτηριστικών για τους πελάτες. 

7. Εξέταση του βαθµού στον οποίο ταιριάζουν οι προτιµήσεις των 

τµηµάτων της αγοράς µε την τωρινή θέση του προϊόντος 

(τοποθέτηση προϊόντος). 

8. Επιλογή στρατηγικής τοποθέτησης ή ανατοποθέτησης. 

(Σιώµκος Γ. Ι.,1994 ,σελ.509).  

 

 

 

5.4 ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ? ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ?  

Οι marketers εδώ και πολλά χρόνια έχουν κατανοήσει την σηµασία του 

τι είναι αυτό που καθιστά µια επιχείρηση και τα προϊόντα της 

περισσότερο ελκυστικά από τον ανταγωνισµό, στο µυαλό των 

καταναλωτών. Η σηµαντικότητα αυτή είναι ανάλογη της 

σηµαντικότητας της απόφασης επιλογής της αγοράς-στόχου που η 

επιχείρηση θα εξυπηρετήσει. Η εννοιολογική διαφορά µεταξύ 

διαφοροποίησης και τοποθέτησης είναι ως εξής: 

− ∆ιαφοροποίηση:Ποια είναι τα µοναδικά διαφορετικά οφέλη τα 

οποία προσφέρει η επιχείρηση στους δυνητικούς της πελάτες; 

− Τοποθέτηση:Τι θα αντιλαµβανόταν οι καταναλωτές ως 

πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της θέσης της επιχείρησης (ή 

του προϊόντος) σε σχέση µε τον ανταγωνισµό; 
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Γενικά, τα προϊόντα τοποθετούνται στην αγορά µε βάση τα οφέλη τα 

οποία πράγµατι προσφέρουν ή διατείνουν ότι προσφέρουν σε 

συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς. Τα οφέλη αυτά όµως είναι ανώτερα 

εκείνων των ανταγωνιστών. Η όλη διαδικασία αναφέρεται και ως 

προβολή της «µοναδικής πρότασης πώλησης» (unique selling 

proposition ή USP), του σηµείου εκείνου πάνω στο οποίο προβάλλεται η 

διαφορά του προϊόντος από τα ανταγωνιστικά του, και µε βάση το οποίο 

το προϊόν υπερτερεί των ανταγωνιστικών.  

(Σιώµκος Γ. Ι.,1994 ,σελ.507).  

 

5.5 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ 

Ο Aaker(1982) υποστηρίζει ότι οι στρατηγικές τοποθέτησης που 

στηρίζονται σε πολλά χαρακτηριστικά συνήθως είναι πολύ δύσκολο να 

εφαρµοστούν, µε αποτέλεσµα να δηµιουργείται ένα συγκεχυµένο image 

για το προϊόν. Ο ίδιος προτείνει τις παρακάτω πιθανές στρατηγικές 

τοποθέτησης (positioning strategies). 

1. Τοποθέτηση µε βάση τη σχέση τιµή-ποιότητα: Σε πολλές 

περιπτώσεις προϊοντικές κατηγορίες µερικές µάρκες προσφέρουν 

περισσότερα από άλλες σε ότι αφορά την εξυπηρέτηση, τα 

λειτουργικά χαρακτηριστικά της µάρκας και τα αποτελέσµατα από 

την χρήση της. Η υψηλότερη τιµή του προϊόντος σε αυτές τις 

περιπτώσεις λειτουργεί ως σηµατοδότης της αντίστοιχης 

υψηλότερης ποιότητας του προϊόντος για τον καταναλωτή. Πολλά 

είναι τα παραδείγµατα αυτής της στρατηγικής τοποθέτησης  που 

ακολουθούν επιλεγµένα καταστήµατα ενδυµάτων (ακριβές 

µπουτίκ κλπ.) 
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2. Τοποθέτηση σε σχέση µε την χρήση ή την εφαρµογή του 

προϊόντος: Η τοποθέτηση αυτή συνηθίζεται να χρησιµοποιείται 

προκειµένου για την διερεύνηση της αγοράς, µε την πρόταση 

νέων χρήσεων του προϊόντος (π.χ. η baking soda ως προϊόν που 

απορροφά τις οσµές ή που χρησιµοποιείται σε οδοντόκρεµες για 

το άσπρισµα των δοντιών). 

3. Τοποθέτηση µε βάση τον χρήστη του προϊόντος: Η στρατηγική 

αυτή τοποθετεί το προϊόν συνδέοντας το µε έναν χρήστη ή µε µια 

κατηγορία χρηστών. Για παράδειγµα, διάφορα αρώµατα έχουν 

συνδεθεί µε πολύ γνωστές ηθοποιούς ή µοντέλα, ενώ το 

σαµπουάν Johnson & Johnson αύξησε το µερίδιο αγοράς του από 

3% σε 14% όταν ανατοποθετήθηκε από ένα σαµπουάν για µωρά 

σε ένα σαµπουάν το οποίο µπορούν να το χρησιµοποιούν ενήλικες 

που λούζουν συχνά τα µαλλιά τους. 

4. Τοποθέτηση σε σχέση µε την προϊοντική κατηγορία: ∆ιάφορα 

σαπούνια τοποθετούνται ως προϊόντα body oil (επειδή περιέχουν 

baby oil) παρά ως σαπούνια. 

5. Τοποθέτηση σε σχέση µε τον ανταγωνιστή: Πολλές φορές, 

στρατηγικές τοποθέτησης αναφέρονται άµεσα ή έµµεσα στον 

ανταγωνισµό. Αυτό γίνεται διότι ένας καταξιωµένος ανταγωνιστής 

(ηγέτης) προσφέρει ένα πολύ καλό image για τον διεκδικητή να 

εκµεταλλευθεί. Η εκµετάλλευση αυτή βοηθά τον διεκδικητή να 

επικοινωνήσει και να προβάλει ένα νέο image το οποίο προβάλλει 

και αναφέρεται στον ηγέτη. Συχνά η τοποθέτηση αυτή 

υποβοηθάται από την χρήση συγκριτικής διαφήµισης . 

Εκτός από τις παραπάνω πιθανές στρατηγικές τοποθέτησης, ο Wind 

(1980) προτείνει τρεις επιπλέον: 
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6. Τοποθέτηση µε βάση συγκεκριµένα προϊοντικά χαρακτηριστικά : 

η τοποθέτηση αυτή είναι πολύ συνηθισµένη, ιδιαίτερα για 

βιοµηχανικά προϊόντα. 

7. Τοποθέτηση µε βάση οφέλη: Η τοποθέτηση αυτή είναι στενά 

συνδεδεµένη µε την ακριβώς προηγούµενη. Γενικά όµως, είναι 

περισσότερο αποτελεσµατική. Αναφέρεται βέβαια σε αναµενόµενα 

οφέλη για τον καταναλωτή από την χρήση του προϊόντος. 

8. Τοποθέτηση µε τη χρήση µίγµατος βάσεων: Με δεδοµένη την 

ποικιλία των πιθανών βάσεων τοποθέτησης, µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί µίγµα ή συνδυασµός βάσεων για να τοποθετηθεί 

το προϊόν. 

Οι Walker et al (1996) προτείνουν επτά στρατηγικές τοποθέτησης οι 

οποίες είναι σχετικές και εφαρµόσιµες σε πολλές περιπτώσεις: 

1. Μονοτµηµατική τοποθέτηση 

2. Πολυτµηµατική τοποθέτηση 

3. Τοποθέτηση αναµονής (stand by) 

4. Τοποθέτηση µίµησης 

5. Τοποθέτηση πρόβλεψης 

6. Τοποθέτηση προσαρµογής 

7. Αµυντική τοποθέτηση (σε αντίδραση στην τοποθέτηση 

µίµησης του ανταγωνιστή) 

(Σιώµκος Γ. Ι.,1994 ,σελ.510-511).  
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5.6 ΠΡΟΫΠΟΘΕΣΕΙΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ  

 

• Η θέση πρέπει να είναι πιστευτή στο µυαλό των καταναλωτών. Η θέση 

του προϊόντος θα πρέπει να έχει αποφασισθεί µετά από µία επίπονη 

διαδικασία µελέτης της αγοράς στόχου, διότι ο τρόπος τοποθέτησης θα 

πρέπει να ταιριάζει απόλυτα µε τις αντιλήψεις και τις εµπειρίες του 

καταναλωτή (να δίνει αξιόπιστη υπόσχεση-να εµπνέει εµπιστοσύνη). 

• Το προϊόν πρέπει να αποδίδει αυτό που υπόσχεται µε συνέπεια. ∆εν 

αρκεί απλώς να βρεθεί µία ευκαιρία στην αγορά, Θα πρέπει η επιχείρηση 

να  µπορεί να υποστηρίξει µία τέτοια προσέγγιση µε συνέπεια και 

διάρκεια.  

• Η στρατηγική τοποθέτησης θα πρέπει να είναι αποδεκτή από όλη την 

εταιρία. Είναι απαραίτητο όλοι οι εµπλεκόµενοι στην παραγωγική 

διαδικασία να ενστερνισθούν αυτή την στρατηγική τοποθέτησης. 

Η διαδικασία της τοποθέτησης δε σταµατά ποτέ 

Η τοποθέτηση πρέπει να είναι αντικείµενο συνεχούς εξέτασης από την 

επιχείρηση λόγω συνεχών µεταβολών στην αγορά. Πολύ συχνά και για 

πολλούς λόγους, κάποια τοποθέτηση γίνεται ξεπερασµένη, και πρέπει να 

αναθεωρηθεί. Η αγορά έχει «τιµωρήσει», µε σηµαντικά µειωµένα 

µερίδια αγοράς, πολλές επιχειρήσεις που δεν αντιλήφθηκαν έγκαιρα ότι 

η τοποθέτηση των προϊόντων τους είχε ξεπεραστεί από τις εξελίξεις. 

(http://joomla.mystery-
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shopping.gr/index.php?option=com_content&task=view&id=

8&Itemid=2[28/11/2008]) 

  

5.7 ΣΥΝΗΘΙΣΜΕΝΑ ΛΑΘΗ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ 

1) Τοποθέτηση µε βάση ένα όχι πολύ σηµαντικό χαρακτηριστικό του 

προϊόντος: Όταν το χαρακτηριστικό του προϊόντος πάνω στο 

οποίο στηρίζεται η τοποθέτηση του προϊόντος δεν αποτελεί το 

σηµαντικότερο χαρακτηριστικό για τους καταναλωτές ή ακόµα 

χειρότερα δεν αποτελεί καθόλου σηµαντικό χαρακτηριστικό, το 

προϊόν είναι πολύ πιθανό να αποτύχει στην αγορά. Παράδειγµα 

τέτοιας αποτυχηµένης τοποθέτησης είναι η περίπτωση του 

παυσίπονου Duration το οποίο τοποθετήθηκε ως το παυσίπονο 

που παρέχει µεγάλη διάρκεια ανακούφισης από τον πονοκέφαλο. 

Το προϊόν απέτυχε διότι οι καταναλωτές επιθυµούσαν γρήγορη 

ανακούφιση και όχι παρατεταµένη όπως το Duration υποσχόταν. 

 

2) Τοποθέτηση σε χώρο της αγοράς όπου είναι τοποθετηµένα πολλά 

ανταγωνιστικά προϊόντα: Σχεδόν εξ ορισµού είναι δύσκολο και 

συγχρόνως επικίνδυνο να προσπαθεί η επιχείρηση την 

τοποθέτηση του προϊόντος σε αγορές που υπάρχει 

υπερσυγκέντρωση µαρκών ανταγωνιστικών, ή έκρηξη του 

αριθµού νέων προϊόντων. Πόσο διαφορετικά µπορεί να 

τοποθετηθεί ένα προϊόν από τα υπόλοιπα (πολλά) ανταγωνιστικά 

προς αυτό προϊόντα; 

(Σιώµκος Γ. Ι.,1994 ,σελ.513-514).  
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

Η Ολοκληρωµένη Επικοινωνία έχει µεγάλη σηµασία για µία επιχείρηση, 

γιατί είναι επένδυση (δαπάνα χρήµατα για να εισπράξει αργότερα 

«περισσότερα»). 

Για να θεωρηθεί µια ολοκληρωµένη επικοινωνία επιτυχηµένη θα πρέπει 

να γίνεται σαφή και σωστή ανάλυση των βασικών στοιχείων της 

(ανταγωνισµός, κοινό-στόχος, τµηµατοποίηση, τοποθέτηση),να 

αποφεύγονται λάθη  και να γίνεται καλή επιλογή στρατηγικών ανά 

περίπτωση. Όπως διαπιστώσαµε θα πρέπει να υπάρχει µια συνέχεια και 

µια αλληλουχία κινήσεών αφού όλες οι ενέργειες εξαρτώνται η µια από 

την άλλη. 

Όσον αφορά τον ανταγωνισµό θα πρέπει να γίνεται σωστή ανάλυση 

των ανταγωνιστών του άµεσου αλλά και του έµµεσου περιβάλλοντος 

της επιχείρησης για να µπορούν να προσδιοριστούν καλύτερα οι 

δυνάµεις και οι αδυναµίες, αυτές θα πρέπει να αναλυθούν µε τον 

καλύτερο δυνατό τρόπο έτσι ώστε να δηµιουργηθεί το καλύτερο 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των άλλων για να είναι το προϊόν 

πρώτο στις προτιµήσεις των καταναλωτών σε σχέση µε τα 

ανταγωνιστικά. 

Η ανάλυση του κοινού-στόχος οδηγεί στην καλύτερη κατανόηση των 

αναγκών τον καταναλωτών και την δηµιουργία εκείνων των 

προδιαγραφών για το προϊόν/υπηρεσία που θα του προσθέσει 

αναγνωρισιµότητα για να το προτιµήσουν οι καταναλωτές στο οποίο 

απευθύνεται. 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς οδηγεί στην επιλογή του καταλλήλου 

χώρου στο οποίο θα δράσει η επιχείρηση και το οποίο έχει τις 

προοπτικές εκείνες που θα την κάνουν να επιτύχει τους στόχους της 

αποτελεσµατικά. 
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Τέλος η τοποθέτηση(positioning) στοχεύει στην εύρεση της «µοναδικής 

πρότασης πώλησης»(USP) που θα κάνει το προϊόν/υπηρεσία ξεχωριστό 

στο µυαλό των καταναλωτών για µεγαλύτερες πωλήσεις και 

περισσότερα κέρδη για την επιχείρηση.   

Μια σωστή ανάλυση ανταγωνισµού οδηγεί στην σωστή επιλογή του 

κοινού-στόχου και στη συνέχεια την επιλογή της πιο συµφέρουσας(κατά 

περίπτωση) στρατηγικής τµηµατοποίησης η οποία µε της σειρά της δίνει 

το έναυσµα για την αποδοτικότερη τοποθέτηση του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας στην κατάλληλη αγορά. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 

Το υπόδειγµα που ακολουθεί βασίζεται σε συγκεκριµένη πρόταση 

στρατηγικής ολοκληρωµένης επικοινωνίας, η οποία αφορούσε Μεγάλο 

Κλαδικό Φορέα. Το υπόδειγµα περιέχει τα πιο σηµαντικά στοιχεία της 

πρότασης, τα οποία καθορίζουν την ακολουθητέα επικοινωνιακή 

στρατηγική. 

 

1.ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΑΡΟΥΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ 
Ανάλυση Οµάδων Κοινού-Στόχου 
 

Κατηγορίες Κοινού 
∆ηµογραφικά 

χαρακτηριστικά 

Κωδ. 

Αρ. 

I.Γενικό Κοινό α. «Κοινή Γνώµη» • Σύνολο Ελλάδος 

• Άνδρες-Γυναίκες 

• Μέση-Ανώτερη  

Κοινωνικοοικονοµική 

Τάξη 

• Ηλικίες 24-55 ετών 

1 

Χαρακτηριστικό: 

Πολύ χαµηλό επίπεδο 

γνώσης 

β.Φοιτητές/Σπουδαστές  • Αστικές περιοχές 

• Άνδρες-Γυναίκες 

•  Ηλικίες: 18-25 
2 

II. Ειδικό Κοινό α. Επιχειρηµατική 

    Κοινότητα 

    (Υψηλόβαθµα 

      στελέχη) 

• Αστικές περιοχές 

• Άνδρες-Γυναίκες 

• Ηλικίες: 18-25 ετών 
3 

 β. ∆ηµόσιος τοµέας 

   (Υψηλόβαθµα 

     στελέχη)   

 

4 

 γ. Κοινωνικοί φορείς 

− Συνδικαλιστικές 

   Οργανώσεις 

− Επιµελητήρια, 

   Οργανισµοί 

− Κοινωνικοί 

   φορείς  

 

5 

Χαρακτηριστικό: 

Χαµηλό επίπεδο 

Γνώσης 

δ. Τοπικές Κοινωνίες 

− ∆ηµόσια 

   ∆ιοίκηση 

− Φοιτητές 

− Τοπικά Μ.Μ.Ε. 

 

6 
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− Τοπικοί 

   Επιστηµονικοί  

   φορείς 

 

III. ∆ιαµορφωτές 

Και Επηρεαστές 

Αποφάσεων 

α. Κυβέρνήση 

 

 

7 

 β. Πολιτικός κόσµος   8 

 γ. Μεγάλοι 

Οικονοµικοί 

Παράγοντες και 

Χρηµατοοικονοµικοί 

Οργανισµοί 

 

9 

Χαρακτηριστικό: 

Μέτριο επίπεδο 

γνώσης 

δ. Μεγάλα Έργα, 

    Αθήνα 2004 

 

10 

IV. ∆ιαµορφωτές 

Γνώµης  

α. Μέσα Μαζικής  

Ενηµέρωσής 
   Πολιτικό 

   Οικονοµικό 

   Επιχειρηµατικό 

    Ρεπορτάζ 

 

11 

Χαρακτηριστικό: 

Μέτριο επίπεδο  

γνώσης 

β. Μέσα Μαζικής  

Ενηµέρωσής 
   Κλαδικό ρεπορτάζ 

   Τεχνικά έργα 

    ΥΠΕΧΩ∆Ε 

    Υπουργεία τα οποία 

    Αναλαµβάνουν έργα 

 

12 

V. Κλαδικός 

χώρος 

α. Επιµελητήρια, 

    Φορείς 

 
13 

 β. Εταιρίες του κλάδου 

   µελετικά γραφεία και 

   γραφεία συµβούλων 

 

14 

Χαρακτηριστικό: 

Σηµαντικό επίπεδο 

γνώσης 

γ. Ακαδηµαϊκή 

    Κοινότητα 

 

15 

VI. Εξωτερικό α. Φορείς   

 β. Εταιρίες και γραφεία 

    συµβούλων 

 

 γ. Ευρωπαϊκή Ένωση  

 δ. ∆ιπλωµατικές 

    Αποστολές  

 

Χαρακτηριστικό: 

Χαµηλό επίπεδο  

γνώσης 

ε. Μέσα Μαζικής 

    Ενηµέρωσής 

 

16 
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ΕΚΤΙΜΗΣΕΙΣ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 
ΓΝΩΣΗΣ ΤΩΝ ΟΜΑ∆ΩΝ-ΣΤΟΧΩΝ ΚΟΙΝΟΥ ΟΣΟΝ ΑΦΟΡΑ ΤΟ 
ΦΟΡΕΑ 
 

Επίπεδο Γνώσης Φορέα Κατηγορίες Κοινού Κωδ. 

Αρ. Πολύ 

χαµηλό 

Χαµηλό Μέτριο Υψηλό 

A. Γενικό Κοινό 1 Χ    

 2 Χ    

B. Ειδικό Κοινό 3  Χ   

 4  Χ   

 5  Χ   

 6  Χ   

C. ∆ιαµορφωτές και 

Επηρεαστές Αποφάσεων 

7   Χ  

 8   Χ  

 9   Χ  

 10   Χ  

D. ∆ιαµορφωτές Γνώµης  11   Χ  

 12   Χ  

E. Κλαδικός Χώρος  13    Χ 

 14    Χ 

 15    Χ 

F. Εξωτερικό 16  Χ   
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SWOT ANALYSIS 
Strenghts (Ισχυρά Σηµεία) 
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 Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί 

 1,2 3,4,5,6 7,8,9,10 11,12 13,14,15 16 

Τα περισσό- 

τερα µέλη του  

είναι υγιείς  

εταιρίες  

Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

Εισηγµένες  

εταιρίες είναι 

µέλη του 

φορέα 

Χ Χ Χ Χ  Χ 

«Ισχυρό» ∆.Σ. 

µε διασυνδέ-

σεις και όραµα 

 Χ Χ Χ  Χ 

Υπάρχει έργο 

που µπορεί να  

Προβληθεί 

Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

Συµβολή στην 

απασχόληση 

(κάτι που επί- 

σης µπορεί να 

προβληθεί) 

Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

Προβολή των  

Πολλοπλασια- 

στικών οφελών 

για άλλους  

κλάδους 

(υλικά, 

υπηρεσίες κλπ) 

Χ Χ Χ Χ Χ Χ 
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SWOT ANALYSIS 
Weaknesses (Ασθενή Σηµεία) 
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 Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί 

 1,2 3,4,5,6 7,8,9,10 11,12 13,14,15 16 

Ανοµοιογένεια    Χ Χ Χ  

Έλλειψη 

στελεχών  

(full-time job) 

 Χ Χ Χ Χ Χ 

Μέλη που 

απασχολούνται 

µε τους 

προσωπικούς 

τους 

επιχειρηµατικούς 

τους στόχους και 

όχι µε θέµατα 

του Φορέα 

 Χ Χ Χ Χ  

Γραφειοκρατι-

κές διαδικασίες 

που εµποδίζουν 

την εύκολη, 

γρήγορη και 

αποδοτική 

ανάληψη έργων, 

αλλά και 

«εσωτερικοί» 

ανταγωνισµοί 

στους 

διαµορφωτές 

αποφάσεων 

  Χ Χ Χ  

Νοµοθετικό 

πλαίσιο 
 Χ Χ Χ Χ  

Χαµηλό προφίλ 

και γενικά 

«κακή» εικόνα 

του 

επαγγελµατία 

που ανήκει στο 

Φορέα από το 

παρελθόν 

Χ Χ Χ Χ Χ  
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SWOT ANALYSIS 
Opportunities(Ευκαιρίες) 
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 Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί 

 1,2 3,4,5,6 7,8,9,10 11,12 13,14,15 16 

Ολυµπιάδα 2004  Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

Γ’ ΚΠΣ  Χ Χ Χ Χ  

Υποστήριξη από 

Ελληνικό 

Κράτος,Φορείς 

και Κοινοτικά 

Όργανα στην 

ανάληψη 

διεθνών 

εργασιών 

  Χ Χ Χ Χ 

Ενίσχυση 

εικόνας από 

κοινωνική και 

επαγγελµατική 

παρουσία 

στελεχών του 

Φορέα(πρεσβευτ

ές) 

Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

∆ραστηριότητα 

στα Βαλκάνια 

και άλλες 

γειτονικές χώρες  

 Χ Χ Χ Χ Χ 

Συγχωνεύσεις   Χ Χ Χ Χ Χ 

Αυτοχρηµατοδο-

τούµενα έργα 
 Χ Χ Χ Χ  

Χρηµατιστήριο Χ Χ Χ Χ  Χ 

Συµµετοχή σε 

πολυεθνικά 

σχήµατα 

  Χ Χ Χ Χ 

∆ηµιουργία 

ισχυρού,οµοιογε

νούς σχήµατος 

που θα επηρεάζει 

τις αποφάσεις  

 Χ Χ Χ Χ  
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SWOT ANALYSIS 
Threats (Απειλές) 
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 Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί 

 1,2 3,4,5,6 7,8,9,10 11,12 13,14,15 16 

Η µετά το 2005 

εποχή(χρονική 

κατανοµή έργων 

και σχεδιασµός, 

ανθρώπινου 

δυναµικού) 

  Χ Χ Χ  

∆ιεθνής 

«υποβάθµιση»  

(µείωση αντί 

αύξηση 

ποσοστού 

συµµετοχής σε 

διεθνές σκηνικό) 

  Χ Χ Χ Χ 

Το καθεστώς των 

αντιθέσεων 
 Χ Χ Χ Χ  

∆ιακυµάνσεις 

Χρηµατιστηρίου 
Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

Αδυναµία 

δηµιουργίας 

ισχυρού οργάνου 

που θα επηρεάζει 

τις αποφάσεις, 

κάτι που θα 

οδηγήσει σε 

«αδράνεια» 

 Χ Χ Χ Χ Χ 

Υποβάθµιση 

επιπέδου 

Παιδείας  

Χ Χ Χ Χ Χ  

Οι ξένες 

ανταγωνιστικές 

εταιρίες στην 

Ελλάδα 

 Χ Χ Χ Χ Χ 
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Τα κυρίαρχα προβλήµατα 
 

Με βάση τις προηγούµενες αναλύσεις και ιδιαίτερα τα ασθενή σηµεία και 

τις απειλές (από την ανάλυση SWOT) καταλήγουµε στον προσδιορισµό 

των κυρίαρχων προβληµάτων. 

Ο προσδιορισµός των κυρίαρχων προβληµάτων είναι καθοριστικής 

σηµασίας για την χάραξη της ορθής επικοινωνιακής πολιτικής, καθώς η 

επίλυση τους αποτελεί πρωταρχικό στόχο της επικοινωνίας. 

Οι κύριες κατηγορίες προβληµάτων που καλείται να λύσει η επικοινωνία 

είναι: 

1. Γνώσης 

a. Γενικότερη άγνοια για το Φορέα 

b. Περίπλοκη φύση πληροφοριών σε διαφορετικές κατηγορίες 

κοινού 

c. Σχετική αδυναµία παρουσίασης συγκεκριµένων και 

χειροπιαστών αποτελεσµάτων 

2. Εικόνας 

a. Σχετική δυσπιστία για το δηµόσιο και την ορθολογιστική 

κατανοµή και αποδοτικότητα των κοινοτικών κονδυλίων 

b. Σχετική δυσπιστία για την αξιοπιστία των µελών του κλάδου 

c. «Εικόνα» του µέχρι σήµερα «παραδοσιακού» µέλους του 

κλάδου 

3. Υποστήριξης 

a. Γραφειοκρατικές διαδικασίες, Νοµοθετικό πλαίσιο ανάθεσης 

έργων, Εσωτερικοί Ανταγωνισµοί 

b. Μη υποστήριξη συµφερόντων από το Ελληνικό Κράτος 

4. Υποβάθµισης 

Σταδιακή υποβάθµιση κλάδου,κλαδικής εκπαίδευσης  
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5. ∆ιοίκησης 

Σχετική αδυναµία οµογενοποίησης και ισχυρής παρουσίασης 

αιτηµάτων, διεκδίκησης και υπεράσπισης συµφερόντων. 

6. Κονδυλίου 

Χαµηλό κονδύλι που δυσχεραίνει τη διείσδυση της πληροφορίας 

στις οµάδες κοινού-στόχος µέσα στο ευρύτερο περιβάλλον. 

7. Ανταγωνισµού 

Ξένες εταιρίες στην Ελλάδα. 
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ΤΑ ΚΥΡΙΑΡΧΑ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ 
(Ανά κατηγορία κοινού) 
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  Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί Κωδικοί 

  1,2 3,4,5,6 7,8,9,10 11,12 13,14,15 16 

α.Γενικότερη 

άγνοια για το 

Φορέα 

Χ      

β.Περίπλοκη 

φύση 

πληροφοριών σε 

διαφορετικές 

κατηγορίες 

κοινού 

 Χ Χ Χ Χ Χ 

Κ
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 1
 

γ.Σχετική 

αδυναµία 

παρουσίασης 

συγκεκριµένων 

και χειροπιαστών 

αποτελεσµάτων 

 Χ Χ Χ   

α. Σχετική 

δυσπιστία για το 

δηµόσιο και την 

ορθολογιστική 

κατανοµή και 

αποδοτικότητα 

των κοινοτικών 

κονδυλίων 

Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

β.Σχετική 

δυσπιστία για την 

αξιοπιστία 

Χ Χ Χ Χ Χ  
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γ. «Εικόνα» του 

µέχρι σήµερα 

παραδοσιακού 

µέλους του 

κλάδου 

Χ Χ Χ Χ   

 

 

 

 

 

 

 



 64 

 

α.Γραφειοκρα-

τικές 

διαδικασίες, 

Νοµοθετικό 

πλαίσιο 

ανάθεσης 

έργων, 

Εσωτερικοί 

Ανταγωνισµοί  

 Χ Χ Χ  Χ 

Κ
Α

Τ
Η

Γ
.3

 

β. Μη 

υποστήριξη  

συµφερόντων 

Φορέα από 

το Ελληνικό 

Κράτος  

 Χ Χ Χ  Χ 

Κ
Α

Τ
.4

 

Σταδιακή 

Υποβάθµιση 

Κλάδου, 

κλάδου  

Εκπαίδευσης  

  Χ Χ Χ  

Κ
Α

Τ
.5

 

Σχετική 

αδυναµία  

Οµογενοποιήσ

ης και 

Ισχυρής 

παρουσίασης 

Αιτηµάτων, 

διεκδίκησης  

Και 

υπεράσπισης  

Συµφερόντων 

Φορέα 

  Χ Χ Χ Χ 

Κ
Α

Τ
.6

 

Χαµηλό 

κονδύλι που 

∆υσχεραίνει τη 

διείσδυση 

Της 

πληροφορίας 

στις 

Οµάδες κοινού-

στόχος µέσα 

Στο ευρύτερο 

επικοινωνιακό  

Περιβάλλον 

Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

Κ
Α

Τ
.7

 Ξένες εταιρίες 

στην  

Ελλάδα  
  Χ Χ  Χ 
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2.ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΚΑΤΕΥΘΥΝΣΕΙΣ 
 

Το µοντέλο συµπεριφοράς του επικοινωνούµενου προσώπου 

(κοινό-στόχος) 

 

Επιδιώκουµε τη συµπεριφορά του κοινού-στόχος µε βάση το γεγονός 

ότι θα αντιδράσει ενεργά στη λήψη των µηνυµάτων µας: 

 

I. Για να γίνει αυτό, πρέπει να δηµιουργηθεί: 

A. Κατανόηση περιεχοµένου του µηνύµατος 

B. Αναγνώριση της σηµασίας των µηνυµάτων 

C. Παρατήρηση των λεκτικών και µη λεκτικών συµβόλων του 

µηνύµατος  

II. Παράλληλα δεν θα πρέπει να λειτουργήσουν παράγοντες που 

«µπλοκάρουν» την ενεργή αντίληψη του κοινού-στόχος: 

A. Στερεότυπα συµπεριφοράς από προηγούµενες εµπειρίες 

B. Γενίκευση συνολικής εικόνας από ιδιότητες οι οποίες 

γενικεύονται 

C. Επιλεκτική αντίληψη, µε την εστίαση της προσοχής σε αυτό 

που το αντικείµενο του µηνύµατος θεωρεί σηµαντικό και όχι 

σ’αυτό που είναι σηµαντικό για εµάς 

D. Προβολή αναγκών, αξιών, επιθυµιών του δέκτη του 

µηνύµατος, πάνω στο αντικείµενο του µηνύµατος 

III. Επειδή η διαδικασία λήψης των αποφάσεων επηρεάζεται από: 

A. Πληροφορίες και Ειδήσεις 

B. Γνώσεις και Μόρφωση 

C. Εµπειρίες 

D. Επιθυµίες 

E. Ένστικτο 

Που έχει ο δέκτης του µηνύµατος. 
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Γι’αυτό: 
Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΠΟΥ ΘΑ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΑΚΟΛΟΥΘΗΣΟΥΜΕ ΓΙΑ ΝΑ 
∆ΗΜΙΟΥΡΓΗΣΟΥΜΕ ΘΕΤΙΚΟ ΜΟΝΤΕΛΟ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ ΣΤΟ 
ΚΟΙΝΟ-ΣΤΟΧΟΣ ΑΚΟΛΟΥΘΕΙ ΤΗΝ ΑΚΟΛΟΥΘΕΙ ΜΕΘΟ∆Ο 
A.I.D.C.A. 
 

A. Πρόκληση προσοχής(Attention) 
B. ∆ηµιουργία ενδιαφέροντος(Interest) 
C. Πρόκληση επιθυµίας(Desire) 
D. ∆ηµιουργία πειθούς(Conviction) 
E. Θετική ανταπόκριση(Action) 

                                                                                                                                                                                                                               
 
 
 
 

Συναισθηµατική           Έµπρακτη                        ∆ιανοητική 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Με βάση την πιο πάνω φιλοσοφία ορίζουµε «βήµα-βήµα» τους 
ειδικότερους στόχους µας: 
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ΠΟΙΟΤΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ 
 

∆ιακρίνονται σε: 
 

Α. ∆ηµιουργία Εικόνας  Β. Παροχή Πληροφόρησης 

1. ∆ηµιουργία όχι µόνον θετικής εικόνας 

αλλά συγκεκριµένης 

«τοποθέτησης»(positioning)  

του Φορέα στη συνείδηση των οµάδων κοινού 

1.Μέγιστη δυνατή «εκλαΐκευση» των 

επιτευγµάτων του Φορέα 

2. Μέγιστη δυνατή εκπαίδευση για το 

ρόλο του Φορέα στη βελτίωση του επιπέδου 

ζωής των Ελλήνων 

2.Πληροφόρηση για την αξιοποίηση 

µεγάλου αριθµού επιστηµόνων σε 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις που 

συνεργάζονται σε έργα των µελών του 

Φορέα 

3.∆ηµιουργία συνείδησης ότι τα µεγάλα έργα 

γίνονται όχι για να «κερδίσουν» κάποιοι 

εργολάβοι, 

αλλά για τη συνεχή βελτίωση του επιπέδου της 

ζωής όλων µας(ώστε έτσι να δηµιουργηθεί 

κοινωνικό έρεισµα για την αποδοχή των 

δαπανών που απαιτούνται για τα έργα) 

3. Πληροφόρηση για τις δυνατότητες 

που προσφέρουν οι κατασκευαστικές 

επιχειρήσεις σε σχέση µε την 

ανταγωνιστικότητα 

4. Παρουσίαση του επαγγελµατικού και του 

επιστηµονικού υψηλότατου επιπέδου των 

εργαζοµένων και συνεργατών των µελών του 

Φορέα 

4.Ανάλυση και προβολή έργων, που 

είναι και ευκολονόητα και ιδιαίτερα 

ελκυστικά, και της πορείας και 

αποτελεσµάτων του Φορέα 

5. Ανατροπή «ιδεολογιών», λανθασµένων 

εντυπώσεων και «ιδεοληψιών» για αξιοποίηση 

των κοινοτικών κονδυλίων 

5. Πληροφόρηση για τις συνθήκες που 

επικρατούν όσον αφορά το επίπεδο των 

στελεχών του κλάδου αλλά και το 

επίπεδο της κλασικής εκπαίδευσης  

6.∆ηµιουργία διαρκώς θετικών σκέψεων µε 

τους στενά συνεργαζόµενους χώρους και όπου 

επιβάλλουν οι συνθήκες συµµαχιών 

6. Ανάλυση, πληροφόρηση και 

προώθηση λύσεων στα γνωστά 

γραφειοκρατικά προβλήµατα που 

αφορούν τη νοµοθεσία και την ανάθεση 

έργων 

7. Αντιµετώπιση της αρνητικής εικόνας που 

«φέρουν» ορισµένα µέλη του φορέα 

7.Πληροφόρηση και προώθηση λύσεων 

µε βάση ξένα πρότυπα που 

«ταιριάζουν» µε τις ελληνικές συνθήκες 

8.∆ιείσδυση σε οµάδες κοινού που 

παρουσιάζουν ειδικές δυσκολίες προσέγγισης: 

α.πολιτικός κόσµος, β.διαµορφωτές 

αποφάσεων, γ.κοινωνικοί φορείς  

8. Αποτελεσµατική προώθηση της 

φιλοσοφίας, των κοινών αρχών στόχων 

αλλά και πληροφόρηση για τα 

σηµαντικά θέµατα του Φορέα, στις 

εταιρίες-µέλη του 

9. ∆υνατότητα επηρεασµού των πιο πάνω 

οµάδων κοινού 

 

10. ∆υνατότητα πίεσης στις πιο πάνω οµάδες 

κοινού, ώστε να συµπαρασταθούν στις 

προσπάθειες του Φορέα σε διεθνές επίπεδο 

 

11. ∆ιείσδυση µε παράλληλη οικοδόµηση 

ισχυρής και έγκυρης εικόνας σε οµάδες κοινού 

που αφορούν το εξωτερικό 
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12.Η προώθηση αφορµών, προσώπων και 

εταιριών που µπορούν να συµβάλουν στη 

βελτίωση της εικόνας και προβολή του Φορέα 

 

 

13.∆ηµιουργία οµπρέλας προστασίας αλλά και 

αισθήµατος «υπερηφάνειας» στους «απλούς» 

στρατιώτες του κλάδου, που αποτελούν και 

τους φυσικούς πρεσβευτές του Φορέα 

 

14.∆ηµιουργία «πατριωτικού αισθήµατος» και 

καταξίωσης στους εργαζοµένους και 

συνεργαζόµενους µε το Φορέα 

 

 

 

ΕΠΙΘΥΜΗΤΟ POSITIONING 
 

A. Ο Φορέας αποτελείται από: ισχυρές, σοβαρές, έγκυρες, 

οργανωµένες, δυνατές επιχειρήσεις. 

B. Είναι σύγχρονες επιχειρήσεις µε µεγάλη προοπτική, διοικούνται από 

managers. ∆εν έχουν να ζηλέψουν τίποτε από τις άλλες µεγάλες 

εταιρίες σε επίπεδο οργάνωσης, επιπέδου στελεχών, προωθηµένης 

υποδοµής σε όλους τους τοµείς. 

C. Είναι χρήσιµος και αξιόπιστος συνοµιλητής. 

D. Ενισχύει, βελτιώνει και προστατεύει τον κλάδο. 

E. Έχει µεγάλες προοπτικές τόσο στην Ελλάδα, όσο και στο εξωτερικό, 

αποτελώντας σηµαντικό µοχλό ανάπτυξης και οικονοµικής 

εξάπλωσης της Ελλάδας. 

F. Είναι τελικά ο ηγέτης σε µεγάλα έργα και από τους «ηγέτες» και 

«ατµοµηχανή» για την Ελληνική οικονοµία. 
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ΠΟΣΟΤΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ 
 

Αν οι ποιοτικοί στόχοι ορίζουν τα συστατικά των επιτυχηµένων 

µηνυµάτων, οι ποσοτικοί στόχοι ορίζουν τις κατάλληλες «δοσολογίες» 

µε τις οποίες θα µεταφερθούν τα µηνύµατα στις οµάδες κοινού που µας 

ενδιαφέρουν. 

Για να ορισθούν οι ποσοτικοί στόχοι λαµβάνονται υπόψη: 

i.Ο αριθµός των επικοινωνιακών µέσων- καναλιών που προσεγγίζουν 

το κοινό-στόχος. 

ii.Η µετρούµενη διείσδυση των επικοινωνιακών µέσων στο κοινό-

στόχος. 

iii.Το minimum απαιτούµενο ποσοστό διείσδυσης των επικοινωνιακών 

µέσων στο κοινό-στόχος. 

iv.Η διάκριση των επικοινωνιακών µέσων σε µετρούµενα και µη 

µετρούµενα και σε εκείνα που προσφέρουν ποσοτική διείσδυση 

και σε εκείνα που προσφέρουν περισσότερο ποιοτική διείσδυση. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 70 

ΣΧΕ∆ΙΟ ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΩΝ ΕΝΕΡΓΕΙΩΝ 
ΑΝΑ ΟΜΑ∆Α ΚΟΙΝΟΥ-ΣΤΟΧΟΥ 
 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ 

ΣΤΟΧΟΣ 

∆
ια

φ
ή

µ
ισ

η
 

∆
η

µ
ό

σ
ιε

ς 

Σ
χέ

σ
ει

ς 

∆
η

µ
ο

σ
ιό

τη
τα

 

Σ
το

χε
υ

µ
έν

η
 

∆
η

µ
ο

σ
ιό

τη
τα

 

Ε
κ

δ
η

λ
ώ

σ
ει

ς 

Η
µ

ερ
ίδ

ες
 

Έ
ντ

υ
π

ο
 

(έ
νθ

ετ
ο

) 

Η
λ
εκ

τρ
ο
νι

κ
ή

 

Ε
νη

µ
έρ

ω
σ

η
 

1. Κοινή γνώµη Χ     Χ  

2. Φοιτητές-Σπουδαστές     Χ Χ Χ 

3. Επιχειρηµατική 

    κοινότητα 
 Χ Χ Χ Χ   

4. ∆ηµόσιος Τοµέας   Χ Χ Χ Χ   

5. Κοινωνικοί Φορείς   Χ Χ Χ Χ   

6. Τοπικές Κοινωνίες     Χ Χ Χ Χ 

7. Κυβέρνηση  Χ Χ Χ Χ   

8. Πολιτικός Κόσµος  Χ Χ Χ Χ   

9. Μεγάλοι Οικονοµικοί 

   Παράγοντες 
 Χ Χ Χ Χ  Χ 

10. Μεγάλα έργα, 

      Αθήνα 2004 
 Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

11. Μέσα Μαζικής  

     Ενηµέρωσης (Πολιτικό, 

     Οικονοµικό, επιχειρηµατικό 

     Ρεπορτάζ) 

 Χ Χ Χ Χ  Χ 

12. Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης 

    (κλαδικό ρεπορτάζ, τεχνικά  

     έργα,ΥΠΕΧΩ∆Ε) 

 Χ Χ Χ Χ  Χ 

13. Επιµελητήρια, Φορείς  Χ Χ Χ Χ  Χ 

14. Κλαδικά γραφεία, γραφεία 

     συµβούλων 
 Χ Χ Χ Χ  Χ 

15. Ακαδηµαϊκή Κοινότητα   Χ Χ Χ Χ Χ 

16. Φορείς (εξωτερικού)    Χ Χ Χ Χ 

17.Εταιρίες και γραφεία 

    συµβούλων(εξωτερικό) 
   Χ Χ Χ Χ 

18.Ευρωπαϊκή Ένωση    Χ Χ Χ Χ 

19. ∆ιπλωµατική Αποστολή    Χ Χ Χ Χ 

20. Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης 

     (εξωτερικό) 
   Χ   Χ 
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ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΕΠΙΛΟΓΩΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΩΝ ΜΕΣΩΝ 
  
Η επιλογή έγινε µε ποσοτικά και µε ποιοτικά κριτήρια και µε κριτήριο τη 

σχέση κόστους αποτελέσµατος. 

Η ∆ιαφήµιση είναι το κυρίαρχο µέσον το οποίο απευθύνεταί 

αποτελεσµατικά και µε σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας στο ευρύ κοινό. 

Είναι επίσης το µόνο µέσο εκείνο το οποίο µπορεί να προσεγγίσει µε 

επιτυχία τους επιδιωκόµενους ποσοτικούς στόχους. 

Η δηµοσιότητα, ιδιαίτερα η στοχευµένη, αποτελεί το διεισδυτικότερο 

µέσο για την προσέγγιση αλλά και τη δηµιουργία του επιδιωκόµενου 

κύρους στις ειδικές κατηγορίες κοινού και στις κατηγορίες άµεσου 

ενδιαφέροντος. Αποτελεί δε το δεύτερο σε ποσοτική κάλυψη 

επικοινωνιακό µέσο. 

Οι κατά τόπους Εκδηλώσεις- Ηµερίδες προσεγγίζουν τόσο εντός όσο και 

εκτός Αθηνών σε ιδιαίτερα προσωπικό επίπεδο τις οµάδες κοινού και τις 

οµάδες χρηστών. 

Τα Έντυπα είναι η πληρέστερη µορφή ενηµέρωσης ανά οµάδα κοινού, 

τα οποία, πέρα από την προσωπική επαφή, παραµένουν στα χέρια του 

κοινού που µας ενδιαφέρει. Έχουν δηλαδή τη µέγιστη διάρκεια επαφής 

µε το κοινό-στόχος και αποτελούν τον άµεσο πρεσβευτή µας. 

Η Ηλεκτρονική Ενηµέρωση, τέλος, αποτελεί στοιχείο σύµφωνο µε την 

τεχνολογία, αξιοποιείται από όλους τους χρήστες και µεγάλο µέρος των 

υπόλοιπων οµάδων κοινού. Έχει ως χαρακτηριστικό το εύρος και την 

πληρότητα των πληροφοριών και ιδιαίτερα τη διαρκή αµεσότητα και τη 

διαδραστικότητα. 
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ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΚΟΝ∆ΥΛΙΟΥ 
  

Α’ Προσεγγίση (Μαξιµαλιστική) 
 

1. ∆ιαφήµιση 200 χιλ. € 

2. Εκδηλώσεις/Events 56 χιλ. € 

3. ∆ηµοσιότητα/Στοχευµένη 

∆ηµοσιότητα 
40 χιλ. € 

4. Έντυπα/Εταιρική Ταυτότητα 24 χιλ. € 

5. Ηλεκτρονική Ενηµέρωση 24 χιλ. € 

ΣΥΝΟΛΟ 350 χιλ. € 

 

 
Β’ Προσέγγιση (Μινιµαλιστική) 
 

1. ∆ιαφήµιση 56 χιλ. € 

2. Εκδηλώσεις/Events 34 χιλ. € 

3. ∆ηµοσιότητα/Στοχευµένη 

∆ηµοσιότητα 
26 χιλ. € 

4. Έντυπα/Εταιρική Ταυτότητα 6 χιλ. € 

5. Ηλεκτρονική Ενηµέρωση 20 χιλ. € 

ΣΥΝΟΛΟ 142 χιλ. € 

 

 

 

 

 

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΩΝ ΦΑΣΕΩΝ 
 
Φάση Πρώτη 

∆ηµιούργια υποδοµής - Προετοιµασία 
Αύγουστος-Σεπτέµβριος 

• Επιλογές –Αποφάσεις επί της 

Στρατηγικής 

• ∆ηµιουργία προδιαγραφών 

Φάση ∆εύτερη 

− ∆ηµιουργία ταυτότητας 

− Προβολή του κατασκευαστικού 

κλάδου 

− Προβολή δυνατοτήτων του κλάδου 

− Προβολή του έργου και της 

ταυτότητας του Φορέα 

− Ενίσχυση της εικόνας του Φορέα 

− Έναρξη εσωτερικής επικοινωνίας 

− Έναρξη επικοινωνίας εξωτερικού 

Σεπτέµβριος-∆εκέµβριος 

Ενέργειες: 

(Πρωτεύουσες) 

a. Συµµετοχή στο event 

του...(Σεπτέµβριος) 

b.Εταιρικά Έντυπα (Σεπτέµβριος) 

c. Ηµερίδα (Οκτώβριος) 

d.Γεύµα/∆είπνο εργασίας (Νοέµβριος) 

e. Στοχευµένη ∆ηµοσιότητα (Συνεχής 

ενέργεια) 

f. Συνεντεύξεις (κατά περίπτωση) 

g.Ηλ. Ενηµέρωση (Μόνιµη ενηµέρωση) 

h.∆ελτία Τύπου (Οκτώβριος, 

∆εκέµβριος) 

i. «Επέτειος» Φορέα 

j. Μόνιµη στήλη σε κλαδικό µέσο 
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(∆ευτερεύουσες) 

k.Newsletter 

l. ∆ηµοσιότητα στο εξωτερικό 

Φάση Τρίτη 

− ∆ιατήρηση και επέκταση γνώσης 

− ∆ιείσδυση σε ειδικό κοινό 

− Συνεχής προβολή του Φορέα και των 

δραστηριοτήτων του 

− Εσωτερική επικοινωνία 

− Επικοινωνία εξωτερικού 

Ιανουάριος-Ιούνιος 

Ενέργειες: 

(Πρωτεύουσες) 

a. Γεύµα/∆είπνο εργασίας(Μάρτιος) 

b.Εκδηλώσεις/»Πίτα» 

Φορέα(Ιανουάριος) 

∆ηµοσιότητα 

c. Χορηγίες 

d.∆ιαφήµιση- ένθετο(Ιανουάριος) 

e. Στοχευµένη ∆ηµοσιότητα (Συνεχής 

ενέργεια) 

f. Συνεντεύξεις (κατά περίπτωση) 

g.Ηλ. Ενηµέρωση (Μόνιµη ενηµέρωση) 

h. ∆ελτία Τύπου (Φεβρουάριος, 

Απρίλιος, Ιούνιος) 

i. Μόνιµη στήλη σε τεχνικό µέσο 

j. Λεύκωµα 

(∆ευτερεύουσες) 

k.Newsletter 

l. Χορηγία (υποτροφία) 

m.∆ηµοσιότητα εξωτερικού 

 

 

 

 

Φάση Τέταρτη 

− Απολογισµός 

− Ανταπόκριση κοινού-στόχου 

− ∆ιείσδυση στην κοινωνία, στον 

κλαδικό χώρο 

Ιούλιος 2001 

Ενέργειες: 

(Πρωτεύουσες) 

a. Συνεντεύξεις 

b. Στοχευµένη ∆ηµοσιότητα(Συνεχής 

ενέργεια) 

c. ∆ελτία Τύπου 

d. Ηλ. Ενηµέρωση (Μόνιµη ενηµέρωση) 

e. Μόνιµη στήλη σε τεχνικό µέσο 

(∆ευτερεύουσες) 

f. Newsletter 

g. Χορηγία 

h. Παραγωγή γεγονότων (έρευνα) 

i. Εκδήλωση κοινωνικού ενδιαφέροντος 

j. ∆ηµοσιότητα εξωτερικού 
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Η ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΩΝ ΜΗΝΥΜΑΤΩΝ 
 

Το επικοινωνιακό πρόγραµµα υλοποιείται µέσω της συνδυασµένης 

χρήσης διαφορετικών επικοινωνιακών µέσων. Τα µέσα όµως αυτά 

µεταφέρουν τα διάφορα µηνύµατα (που εκφράζουν τους 

επικοινωνιακούς στόχους). Όποιο κι αν είναι το επιµέρους µήνυµα, 

πρέπει να ακολουθεί τις παρακάτω κατευθύνσεις: 

 

Πώς να είναι Πώς να µην είναι 

1.Υπεύθυνο- σοβαρό- αξιόπιστο-

επιστηµονικό (να εµπνέει εµπιστοσύνη) 

1.Υπερβολικό 

2.Απλό 2.Πληθωρικό 

3.Λιτό- σύντοµο 3.Ποµπώδες  

4. Σαφές 4. «Εξυπνακίστικο» 

5.Φιλικό/Προσιτό/Οικείο 5. Με πατριωτικές και εθνικές 

βαρύγδουπες αναφορές  

6.Με σεβασµό στον «αναγνώστη-θεατή» 

παρέχοντας τις αναγκαίες επεξηγήσεις  

6. Εξουσιαστικό, διδακτικό 

7. Με πρόθεση συνεργασίας(όχι εξουσίας 

ή διδασκαλίας) 

7. Αποσπασµατικό 

8. Ενιαίο και επαναλαµβανόµενο 8. Με υπερβολική εξειδίκευση και 

τεχνική ορολογία άγνωστη στο ευρύ 

κοινό 

9. Να αξιοποιεί τα συναισθήµατα 9. Ψυχρό 

10. Να δώσει «χρώµα», ενδιαφέρον και 

ανθρώπινο πρόσωπο σε ένα αντικείµενο 

µε ορθολογιστική και τεχνοκρατική 

διάσταση 

 

 

 

 

 

 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΩΝ 
 
Α’ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ 

Γενική Πληροφόρηση 

∆ηµιουργία γνώσης και εικόνας Φορέα 

Β’ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ 

Εξειδικευµένη Πληροφόρηση 

∆ιείσδυση και εδραίωση Φορέα 

(αποδοχή και προτροπή) 

Επικοινωνιακές Ενέργειες 

• ∆ιαφήµιση 

• ∆ηµοσιότητα 

Επικοινωνιακές Ενέργειες 

• ∆ηµοσιότητα 

• Εκδηλώσεις 

• Έντυπα/Εταιρική ταυτότητα 

• Ηλεκτρονική ενηµέρωση 
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ΤΑ ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΤΟΥ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ 
 

 

Γενικό Κοινο 

1,2 

Ειδικό Κοινό 

3,4,5,6 

∆ιαµορφωτές & 

Επηρεαστές 

Αποφάσεων 

7,8,9,10 

∆ιαµορφωτές 

Γνώµης 

11,12 

Τεχνικός 

Κόσµος 

13,14,15 

Εξωτερικό 

16 

Κύρια 

Υπόσχεση 

- Όφελος  

Εθνική 

ανάπτύξη 

Έργα που µας  

αφορούν 

Πρωτεύων 

παράγοντας  

ανάπτυξης  

Θέµατα διαρκούς 

ενδιαφέροντος 

(βγάζουν 

«είδηση») 

µε ανοιχτά κανάλια 

Ηγέτης στο 

χώρο 

Αξιόπιστος  

∆ευτερεύουσα 

Υπόσχεση 

- Όφελος  

Ισχυρή Ελλάδα 

διεθνώς 

Παράγων 

απασχόλησης  

Προωθητής 

κυβερνητικού 

έργου 

Θέµατα ειδικού 

ενδιαφέροντος 

(κλαδικός τύπος) 

µε συνεχή ροή 

 πληροφόρησης 

Οµπρέλα 

προστασίας  

Γνώστης 

ιδιαιτεροτήτων 

∆ικαιολόγηση 

Υποσχέσεων  

Μεγάλα έργα 

εθνικού 

οφέλους  

Έργα ειδικού  

ενδιαφέροντος  

Οµογενοποιηµένος 

οργανισµός  

- Αποτελέσµατα 

- Προοπτικές  

- Προσωπικότητες  

- Γεγονότα 

   ενδιαφέρόντος 

- Έργα 

- Τεκµηρίωση 

ιδιαιτεροτήτων 

Ύφος/ 

Προσέγγιση  

Συναισθηµατική  - 

Συναισθηµατική 

- Ορθολογιστική 

Ορθολογιστική  Ορθολογιστική  - Ορθολογιστική 

- Συναισθηµατική 

Ορθολογιστική  
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ΤΟ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΤΟΥ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ 
 
Σηµαντικός παράγοντας για να διαµορφωθεί η διάθεση του κοινού-

στόχος είναι τα κίνητρα, δηλαδή τα πλεονεκτήµατα που παρέχει ο 

Φορέας για το κοινό. 

Στην περίπτωση µας υπάρχει «υψηλή συµµετοχή» ορισµένων 

κατηγοριών κοινού που πρέπει να τις οδηγήσουµε σε αναζήτηση 

πληροφόρησης. 

Τα µηνύµατα θα πρέπει να αναζητηθούν ανάµεσα στις ακόλουθες 

κατηγορίες πληροφοριών- κινήτρων: 

1. Προβολή εταιριών(κατάλογος) 

2. Προβολή ονοµάτων (κατά περίπτωση) 

3. Επίπεδο έργων 

4. Οµογενοποιηµένος (πια) ισχυρός κλάδος 

5. Μεγάλες, οργανωµένες, σύγχρονες, υγιείς εταιρίες 

6. Πολλαπλά οφέλη από συγχωνεύσεις, αυτοχρηµατοδότηση 

7. Εταιρίες του κλάδου εισηγµένες στο ΧΑΑ 

8. Πολλαπλά οφέλη για τους µετόχους 

9. Αξιόπιστος, έγκυρος, ισχυρός συνοµιλητής 

10. Τεράστιο έργο στην Ελλάδα και το εξωτερικό 

11. Μεγάλες προοπτικές στην Ελλάδα και το εξωτερικό 

12. Μεγάλη συµβολή στην απασχόληση 

13. Πολλαπλασιαστικά οφέλη για άλλους συγγενείς κλάδους 

14. Μεγάλα οφέλη στην ανάπτυξη και αναβάθµιση του κλάδου 

15. Τεράστια συµβολή στην ανάπτυξη, εθνική οικονοµία και βελτίωση 

ζωής του Έλληνα πολίτη 

16. Χρήσιµος και αξιόπιστος σύµµαχος και συνεργάτης στα διεθνή 

έργα 

 

 



 77 

ΤΟ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΚΟ 
 

Σύµφωνα µε τα  συστατικά και τα περιεχόµενα του µηνύµατος θα 

δηµιουργηθούν συγκεκριµένες δηµιουργικές λύσεις- προτάσεις µε τη 

µορφή προσχεδίου και κειµένων, για να εγκριθούν εκείνα τα οποία 

καλύπτούν πλήρως τις πιο πάνω στρατηγικές επιλογές, αλλά 

διακρίνονται και για την ευρηµατικότητα, ελκυστικότητα, 

πειστικότητα, φαντασία και αισθητική τους. 

 

Το επικοινωνιακό «στίγµα» 

 

α. Ως επιστέγασµα του δηµιουργικού σχεδιασµού θα πρέπει να 

περικλείεται το σύνολο των επιδιωκόµενων µηνυµάτων, πιθανότατα µε 

τη µορφή ΄΄slogan΄΄/ συνθήµατος. 

β. Οι συµβολικές – σηµειολογικές κατευθύνσεις της κατάληξης του 

µηνύµατος θα πρέπει να οδηγούν στις εξής έννοιες: 

− Οδηγός, ηγέτης 

− Αξιόπιστος, ισχυρός, ισότιµος των ξένων 

− Ελλάδα, Ευρώπη 

− Έργα, ανάπτυξη 

− Παρόν, µέλλον, προοπτική 

− Κλαδικός κόσµος 

 

 

γ. Μερικές ενδεικτικές κατευθύνσεις  

− «Οδηγεί» την Ελλάδα 

− «Οδηγεί την Ελλάδα µπροστά» 

− «Οδηγεί» την Ελλάδα σε µεγάλα έργα  

− Ο χρυσός Ολυµπιονίκης των έργων του κλάδου 

− Το ισχυρό σήµερα και το δυναµικό αύριο της ανάπτυξης 
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− Ο µεγαλύτερος µοχλός ανάπτυξης 

− Ηγέτης στην ανάπτυξη σε Ελλάδα και Ευρώπη 

− Έργα ανάπτυξης, Έργα ζωής, Έργα προοπτικής 

 

Οι κατευθύνσεις αυτές δεν αποτελούν τελική δηµιουργική πρόταση, 

αλλά βάση πάνω στην οποία θα βαδίσει ο δηµιουργικός «δρόµος». 

 

ΧΡΟΝΟ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ – ΑΝΑΛΥΣΗ ∆ΡΑΣΕΩΝ- 
ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΙ 
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∆ιαφήµιση 

Τηλεόραση        Χ Χ     

Εφηµερίδες         Χ Χ Χ    

Παραγωγή       Χ       

Events 

Γεύµα/ ∆είπνο 

εργασίας  

   Χ    Χ      

Ηµερίδα   Χ           

Συµµετοχή στο  

event του ΑΙΑ 

 Χ            

«Επέτειος» 

Φορέα 

    Χ         

«Πίτα» Φορέα      Χ        

∆ηµοσιότητα 

Στοχευµένη 

∆ηµοσιότητα 

  

Συνεντεύξεις    

∆ελτία τύπου Χ  Χ  Χ  Χ  Χ  Χ   

Μόνιµη στήλη 

σε Κλαδικο 

Περιοδικό 

  

Έντυπα 

Εταιρική 

ταυτότητα 

             

Λεύκωµα            

Newsletter              

Λοιπές ενέργειες 

Internet   

Χορηγίες               
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Κατευθύνσεις ∆ιαφηµιστικών µέσων 
 
Οι κατευθύνσεις για το σχεδιασµό διαφηµιστικών µέσων έχουν λάβει 

υπόψη τα εξής στοιχεία: 

a) Τα ειδικά χαρακτηριστικά του κάθε µέσου, 

b) Τη σηµερινή αποτελεσµατικότητα- διείσδυση των διαφηµιστικών 

µέσων, 

c) Το µεγάλο αριθµό διαφηµιστικών µέσων και 

d) Το µεγάλο αριθµό µηνυµάτων. 

 

Κάτω από αυτά τα δεδοµένα ορίζονται ως επιθυµητοί στόχοι των 

∆ιαφηµιστικών Μέσων: 

 

a. Στόχοι 

• «∆ιακριτότητα» από το σύνολο των µηνυµάτων που 

προβάλλονται, 

• Προσέγγιση των 2 στους 4 Έλληνες (άνω του 50%, κάλυψη του 

κοινού) 

• Θα επιδιώξουµε, όπου αυτό είναι δυνατό, η προσέγγιση να είναι 

έµµεση ή να αποτελεί τµήµα των περιεχοµένων(ή της ύλης) του 

Μέσου. 

• Συχνότητα µετάδοσης του µηνύµατος τουλάχιστον 3 φορές. 

 

b. Επιλογή µέσων 

1) Εφηµερίδες (καταχώριση) 

Κατ’ εξοχήν µέσο πληροφόρησης, ενηµέρωσης- 

ειδησεογραφικό, προσωπικό. Ευχέρεια παροχής πολλών 

πληροφοριών. 
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2) Τηλεόραση 

Το µόνο µέσο που µπαίνει σχεδόν σε όλα τα ελλήνικα σπίτια 

και µπορεί να µεταφέρει αποτελεσµατικά το µήνυµα. ∆εν έχει 

ευχέρεια παροχής πολλών πληροφοριών. ∆ηµιουργεί όµως 

κύρος και θετική «εικόνα» 

3) Ένθετο έντυπο σε εφηµερίδες  

Έχει διακριτικότητα και διάρκεια ζωής. 

 

c. Πως θα χρησιµοποιηθούν τα µέσα 

1. Εφηµερίδες:   Καταχωρήσεις 

                          ∆υνητικά:             - Advertorials 

                                                       - Άρθρα 

                                                       - Ένθετα 

2. Τηλεόραση:    ∆ιαφηµιστικά ΄΄spots΄΄ 

                           ∆υνητικά:             - Infomercials 

 

d. Εποχικότητα καµπάνιας 

• Ιδανική εποχή είναι η άνοιξη, σε διµηνιαία διάρκεια καµπάνιας, 

µεταξύ των ενηµερωτικών εκδηλώσεων- ηµερίδων, ώστε να 

µεγιστοποιηθεί το συνδυαστικό αποτέλεσµα (άνω του 50% 

κάλυψη του κοινού) 

• Μια δεύτερη µικρότερη καµπάνια θα µπορούσε να 

πραγµατοποιηθεί την πρώτη εβδοµάδα του Οκτωβρίου µε 

αφορµή τη…. 

 

e. Επιλογή των µονάδων 

1.  Εφηµερίδες :           - Πολιτικές: 

                                       α. Πανελλήνιες 

                                       β. Τοπικές  
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                                    - Οικονοµικές 

1 α. Επιστηµονικά   -Κλαδικά έντυπα 

2. Τηλεόραση:           - Μέγαλα ιδιωτικά δίκτυα 

                                  - Κρατικά δίκτυα 

                                  - Επιλεγµένα τοπικά κανάλια 

                                  - Filmnet 

 

f. Ενδεικτικά προγράµµατα 

 

Α. Προσέγγιση (Μαξιµαλιστική) 
 

Α’ Εναλλακτική Λύση 
Μέσον Κονδύλι Αποτελεσµατικότητα 

  Κάλυψη Συχνότητα 

Α) ∆ιαφήµιση 120 χιλ. € 68% 5,3 

β) Καταχώρηση 

εφηµερίδων 
54 χιλ. € 42% 1,9 

Γ) Παραγωγή 23 χιλ.€   

ΣΥΝΟΛΟ 197 χιλ. €   

 
Β’ Εναλλακτική Λύση 

Μέσον Κονδύλι Αποτελεσµατικότητα 

  Κάλυψη Συχνότητα 

Α) Τηλεόραση 60 χιλ. € 54% 3,7 

β) Ένθετο στις 

εφηµερίδες  
86 χιλ. € 42% 1,9 

γ) Παραγωγή, 

παραγωγή ένθετου 
54 χιλ.€   

ΣΥΝΟΛΟ 200 χιλ. €   

 
Γ’ Εναλλακτική Λύση 

Μέσον Κονδύλι Αποτελεσµατικότητα 

  Κάλυψη Συχνότητα 

α) Ένθετο στις 

εφηµερίδες  
86 χιλ. € 42% 1,9 

β) Παραγωγή 

ένθετου  
66 χιλ.€   

ΣΥΝΟΛΟ 152 χιλ. €   

 

 

 

 

 

 



 82 

 

 

Β.Προσέγγιση (Μινιµαλιστική) 

Εκτιµώµενο κονδύλι 

α) Καταχώριση κύρους σε επιλεγµένες εφηµερίδες                            40 χιλ. € 

− Οικονοµικές 

− Κυριακάτικες µεγάλης κυκλοφορίας 

− Καθηµερινές µεγάλης κυκλοφορίας 

− Περιφέρειας µεγάλης κυκλοφορίας 

β) Καταχώρηση σε κλαδικά περιοδικά και ειδικό τύπο                       12 χιλ. € 

γ) Παραγωγή                                                                                          4 χιλ. € 

ΣΥΝΟΛΟ                                                                                              56 χιλ. € 

 

 

 
ΜΕΘΟ∆ΟΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΕΝΕΡΓΕΙΩΝ 
 

∆ιακρίνουµε δύο κατηγορίες προς αξιολόγηση: 
I. Αυτές που µετρούνται ποσοτικά 

II. Αυτές που µετρούνται ποιοτικά 
 

I.Ποσοτική αξιολόγηση 
 
A. ∆ιαφήµιση 

Αθροιστική κάλυψη(Gross Rating Points- GPR’ s) 
Καθαρή ποσοστιαία κάλυψη(Reach) 
Μέση συχνότητα(Opportunity to See- O.T.S.) 
Cost per Rating(C.P.R.) 

B. Ηµερίδες/ Εκδηλώσεις 
Μετριέται: ο αριθµός των επισκεπτών και ελέγχεταί η πρόβλεψη 
προσέλεύσης σε σχέση µε το τελικό αποτέλεσµα 

C. ∆ηµοσιότητα 
Μετριέται: 
− Η ποσότητα των δηµοσιευµάτων 
− Η ποιότητα και ορθότητα πληροφόρησης 
− Η διείσδυση στους δηµοσιογράφους  

D. Έντυπα 
Μετριέται: ο αριθµός απορρόφησης εντύπων 

E. Ηλεκτρονική ενηµέρωση 
Μετριέται: ο αριθµός και οι κατηγορίες χρηστών του δικτύου που 
ήρθαν σε επαφή µε το website. 

 
II.Ποιοτική Αξιολόγηση 

Τα συµπεράσµατα συνάγονται από: 
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∆ιαφήµιση 
a) Σχόλια 
b) Έρευνα αναµνηστικότητας (σε περίπτωση που διαθέτει σχετικό 

κονδύλι) 
c) Ποιοτική έρευνα αντίληψης και ανταπόκρισης στο µήνυµα 
 
 
 

Ηµερίδες – Εκδηλώσεις  
a) Σχόλια 
b) Βιβλίο εντυπώσεων (ανάλογα µε την περίπτωση) 
c) ∆ηµοσιεύµατα- ∆ηµοσιότητα 
 

∆ηµοσιότητα 
a) Θέση (τίτλος εντύπου, σελίδα) 
b) Μέγεθος 
c) Τίτλος (π.χ. ελκυστικός) 
d) Τοποθέτηση (αρνητική- θετική- ουδέτερη) 
 

Έντυπα (σε περίπτωση που εκδοθούν ειδικά έντυπα) 
a) Σχόλια 
b) Ανταπόκριση σε απαντητικό κουπόνι 
 

Ηλεκτρονική Ενηµέρωση 
a) Σχόλια 
b) Ερωτηµατολόγιο µέσα στο website 
c) Μέτρηση επισκεψιµότητας 
 

 Ερωτηµατολόγιο 
      ∆ηµιουργείται ερωτηµατολόγιο, το οποίο από τα υπεύθυνα στελέχη 
του Φορέα απευθύνεται είτε σε ατοµικό είτε σε οµαδικό επίπεδο µε τις 
εξής κατηγορίες ερωτήσεων: 

a) Έχετε έρθει σε «επαφή» µε τον Φορέα: 
∆ιαφήµιση 

      Έκθεση 
      Ηµερίδες, Εκδηλώσεις 
      ∆ηµοσιεύµατα 
      Εκποµπές 
      Έντυπα 
      Internet 
      Από πληροφόρηση 
      Από ποιους χώρους προέρχεται η πληροφόρηση 
      Από επαγγελµατικές αιτίες 
      Άλλο 
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b) Επίπεδο αντίληψης 
c) Επίπεδο γνώσεων 
d) Επίπεδο ικανοποίησης 
e) Σχόλια 
 

 

 

 

 

Εκτιµήσεις για την αποτελεσµατικότητα των επιλεγέντων 
µέσων επικοινωνίας ως προς την παροχή πληροφόρησης.  
 
 

ΠΟΣΟΤΙΚΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ 
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∆ιαφήµιση 2,000,000 4 1 7 7 5 

Εκδηλώσεις  5,000 1 5 1 1 3 

∆ηµοσιότητα 500,000 1 3 4 4 4 

Στοχευµένη 

∆ηµοσιότητα 
500,000 5 2 3 3 1 

Ηλ. 

Ενηµέρωση 
100,000 ( ) 4 2 2 2 

 

 

Σύστηµα παρακολούθησης 
 
A. Πρόσωπα 

   Ορίζονται      1) Υπεύθυνος σύνδεσµος από πλευράς Φορέα 

                         2) Υπεύθυνος παρακολούθησης / επιµέλειας εργασιών 

B. Αντικείµενα- Υποχρεώσεις 

   Ο υπεύθυνός έχει την ευθύνη να ελέγχει: 

a) Την πιστή τήρηση των προδιαγραφών 

b) Την τήρηση των γενικών αρχών της µελέτης 

c) Την τήρηση των διαδικασιών 

d) Τα ποσοτικά (µετρούµενα) στοιχεία 

e) Την άρτια ποιοτική υλοποίηση των ενεργειών 
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C. Μεθοδολογία 

a) Παρακολουθεί το εκάστοτε χρονοδιάγραµµα το οποίο υποβάλλει ο 

ανάδοχος 

b) Σε κάθε  φάση του εκάστοτε έργου αναλαµβάνει τα εξής: 

• Παρέχει πληροφορίες και διευκρινίσεις, όταν του ζητηθούν. 

• Παρακολουθεί την προετοιµασία των εργασιών. 

• Προβαίνει σε έλεγχο καλής εκτέλεσης για όσα αφορούν: Πριν 

την παραγωγή, Κατά την παραγωγή, Κατά την παράδοση. 

c) Φροντίζει να γίνεται έγκαιρα ο έλεγχος, ώστε να µην καθυστερεί 

το έργο. 

d) Επισκέπτεται επί τόπου τους ανάδοχους οποτεδήποτε χρειαστεί. 

e) Πιστοποιεί την τελική ορθή παράδοση των έργων.  

 

D. Επικοινωνία- Πληροφόρηση 

a) Συντάσσει διµηνιαία αναφορά για την πρόοδο των έργων που 

παρακολουθεί. 

Τα περιεχόµενα της αναφοράς είναι: 

• Πορεία του έργου 

• Ποσοτικά στοιχεία 

• Ποιοτικά στοιχεία 

• Παρατηρήσεις, υποδείξεις 

• Εισηγήσεις για κάθε φύσης απαραίτητες αλλαγές  

b) Συναντάται, σε τακτική βάση , µε τον υπεύθυνο του Φορέα 

σχετικά µε τα θέµατα παρακολούθησης του έργου και εν πάση 

περιπτώσει οποτεδήποτε το απαιτήσουν οι περιστάσεις. 

c) Συνεργάζεται µε τους υπεύθυνους του Φορέα για την παραλαβή 

των έργων και το πρωτόκολλο παραλαβής. 

Πηγή: Σταµάτης Γ.,ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ Αθήνα: Εκδόσεις Α. Σταµούλης, 2005.  
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