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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η ύπαρξη και υλοποίηση συναλλαγών σηµαίνει, ότι µεταξύ αγοραστή και πωλητή 

υφίστανται µορφές και σχέσεις επικοινωνίας, οι οποίες στοχεύουν στην επίτευξη αυτών 

των συναλλαγών. Έχουµε να κάνουµε λοιπόν  µε συγκεκριµένες σχέσεις επικοινωνίας στην 

αγορά. 

Για παράδειγµα, οι ζητούντες ψάχνουν χώρους για να αγοράσουν αγαθά και αυτή 

τους η διάθεση, τους ωθεί να ρωτήσουν τους πωλητές και έτσι συγκεκριµενοποιούν 

προθέσεις τους και τις στάσεις τους απέναντι σε συγκεκριµένα αγαθά ή υπηρεσίες. 

Συνοµιλούν όµως και ζητούν πληροφορίες από γνωστούς, φίλους, συγγενείς κ. τ. λ. για να 

µάθουν περισσότερα για τις πληροφορίες σε µια αγορά, για άλλες ευκαιρίες σε άλλες 

αγορές κ. τ. λ. Οι ζητούντες λοιπόν χρησιµοποιούν την επικοινωνία, είτε για να συλλέξουν 

πληροφορίες, είτε να δώσουν πληροφορίες σε άλλους. 

Οι προσφέροντες χρησιµοποιούν µορφές ΜΜΕ, οι πωλητές οµιλούν µε τους 

πελάτες, τα προσφέροντα προϊόντα παρουσιάζονται στους ενδιαφεροµένους σε εκθέσεις η 

καταστήµατα, προβάλλονται τα θετικά των προϊόντων και οι τιµές τους, αλλά και τα 

πλεονεκτήµατα έναντι των ανταγωνιστικών. Τέλος οι προσφέροντες προσπαθούν να 

εκµαιεύσουν και να κατανοήσουν τις ιδιαίτερες επιθυµίες, στάσεις και απαιτήσεις των 

ζητούντων για το προϊόν τους, κάτι που θα τους βοηθήσει να λάβουν τις καταλληλότερες 

αποφάσεις. Αυτή η λειτουργία των προσφερόντων απαιτεί επικοινωνία µε τους 

καταναλωτές για τη συλλογή πληροφοριών, τόσο σε σχέση µε το προϊόν, όσο και σε σχέση 

µε τις διαθέσεις των καταναλωτών. 

Η στρατηγική που ακολουθείται σε σχέση µε την επικοινωνία της εταιρίας µε το 

κοινό – στόχο, είναι πολύ σηµαντική. Η πολιτική που προγραµµατίζεται και εφαρµόζεται 

από τους µάρκετερ συντελεί στην εικόνα της επιχείρησης αλλά και στην εικόνα της µάρκας 

και του προϊόντος ξεχωριστά. Τα µηνύµατα που λαµβάνουν οι καταναλωτές είναι αυτά που 

δηµιουργούν µια συγκεκριµένη εικόνα για το κάθε προϊόν ξεχωριστά αλλά και σε σχέση µε 

τα ανταγωνιστικά προϊόντα, στο µυαλό των καταναλωτών. Έτσι λοιπόν, στόχος αυτής της 

εργασίας είναι η έρευνα και η ανάλυση όλων των στοιχείων που συντελούν στη σωστή και 

αποδοτική επικοινωνιακή πολιτική των επιχειρήσεων µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία της 

επιθυµητής εικόνας της µάρκας στο µυαλό των καταναλωτών.   

 

 

 

 



9 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΣΧΕΣΕΙΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

     

Οι συνθήκες που γίνονται οι αγορές είναι ουσιαστικές για την επιτυχία αυτών. Για 

παράδειγµα, οι τεχνικές µεταφοράς και επικοινωνίας µειώνουν την απόσταση που 

χωρίζουν τις αγορές αλλά και τους παραγωγούς µε τους καταναλωτές καθώς επίσης 

ιδιαίτερα σηµαντικές είναι οι συνθήκες του νοµικού και πολιτικού περιβάλλοντος, εντός 

του οποίου πραγµατοποιούνται οι αγοραίες σχέσεις. Στο κεφάλαιο αυτό παρατηρούµε τη 

σηµασία της έρευνας και κατανόησης των στοιχείων που συνιστούν το περιβάλλον της 

εταιρίας. 

 

1.1 ΣΧΕΣΕΙΣ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΚΑΙ ΑΓΟΡΑΣ 

 

Ορισµένα γεγονότα που συµβαίνουν στην αγορά, δεν διαµορφώνονται µόνο από τις 

σχέσεις των συµµετεχόντων σε αυτή, αλλά από τις επιδράσεις του περιβάλλοντος. Το 

περιβάλλον φυσικά είναι µια πιο πλατιά έννοια. Μπορεί να θεωρηθεί ως το πλαίσιο των 

συνθηκών, κάτω από τις οποίες λειτουργεί το οικονοµικό σύστηµα. Υπό την έννοια αυτή 

συµπεριλαµβάνονται όλα τα φυσικά, τεχνικά, νοµικά και πολιτικά δεδοµένα που 

επικρατούν στην αγορά. 

Η επίδραση φυσικών γεγονότων στις συνθήκες της αγοράς θεωρούνται όλες οι 

κλιµατικές και γεωγραφικές ιδιαιτερότητες µιας αγοράς, οι οποίες βεβαίως επηρεάζουν 

άµεσα τις συνθήκες λειτουργίας των µηχανισµών της (προσφορά και ζήτηση). Επίσης οι 

κλιµατολογικές συνθήκες επηρεάζουν και τις συνθήκες µεταφοράς, αποθήκευσης αλλά και 

την διάρκεια ζωής των προϊόντων. 

Η επίδραση των τεχνικών δεδοµένων στην αγορά γίνεται φανερή, αν κανείς 

σκεφτεί τις δυνατότητες που προσφέρει η ύπαρξε τεχνολογίας στο τοµέα των µεταφορών, 

συντήρησης κ. τ. λ. των προϊόντων, της ύπαρξης τεχνικών επικοινωνίας, µεταποίησης κ. τ. 

λ. Η ύπαρξη τεχνικής περιόδου και εφαρµογής νεωτεριστικών µεθόδων ανοίγει νέες οδούς 

διάθεσης των προϊόντων, πιο ευέλικτες διαδικασίες επεξεργασίες τους και παρέχει στους 

προσφέροντες ευκαιρίες στην αγορά. Οι τεχνικές µεταφοράς και επικοινωνίας µειώνει την 

απόσταση που χωρίζει τις αγορές αλλά και τους παραγωγούς µε τους καταναλωτές. Με 
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αυτό τον τρόπο διαφοροποιούνται π.χ. οι σχέσεις ανταγωνισµού, εξουσίας και συνεργασίας 

στις αγορές και µειώνονται σηµαντικά τα ενδιάµεσα κόστη. 

Ιδιαίτερη σηµασία παρουσιάζονται επίσης για τους συµµετέχοντας στην αγορά και 

οι συνθήκες του νοµικού και πολιτικού περιβάλλοντος, εντός του οποίου διαδραµατίζονται 

οι αγοραίες σχέσεις. Η νοµοθεσία που κάθε φορά ισχύει, βοηθά στην διαµόρφωση 

συνθηκών βεβαιότητας µεταξύ των συµµετεχόντων στην αγορά και αµβλύνει η επιλύει τις 

πιθανές αντιθέσεις µεταξύ των διαφόρων µερών. Επίσης για τη διευκόλυνση των 

ανταλλαγών υφίστανται εθνικές ή και διακρατικές συµφωνίες, αλλά και µηχανισµοί 

επίλυσης των διαφορών. Όλοι αυτοί οι θεσµοί, στην περίπτωση της χώρας µας έχουν ισχύ 

τόσο σε εθνικό όσο και σε διεθνές επίπεδο, αφού η Ελλάδα συµµετέχει σε όλα σχεδόν τα 

διεθνή όργανα, αλλά το κυριότερο είναι µέλος της Ε.Ε., η οποία αποτελεί τον τρίτο 

σηµαντικότερο πολιτικό και οικονοµικό πόλο σε παγκόσµιο επίπεδο, δίπλα στις ΗΠΑ και 

την Ιαπωνία. 

Από την οικονομική πλευρά ως το περιβάλλον θεωρούμε το σύνολο των 

ανεξάρτητων παραγόντων που επηρεάζουν τις προσπάθειες μιας Επιχείρησης για 

ικανοποίηση των πελατών της σε συγκεκριµένες ανάγκες ή επιθυµίες. Κάθε µονάδα είναι 

υποχρεωµένη να προσαρµόσει τη δραστηριότητά της ανάλογα µε τις τάσεις της αγοράς και 

τις εξελίξεις του περιβάλλοντος. Τα στοιχεία που συνιστούν το περιβάλλον είναι: 

Η τεχνολογία. Επηρεάζει άµεσα και θετικά τη λειτουργία των µονάδων παραγωγής 

διότι για µέσω αυτής παράγονται περισσότερα και καλύτερα αγαθά και υπηρεσίες. 

Μορφές µονάδων εµπορίας. Η ύπαρξη νέων µορφών και µονάδων εµπορίας 

επηρεάζουν το δίκτυο διάθεσης των µονάδων ά, ΄β, και ΄γ γένους παραγωγής. 

Μεταφορές και τηλεπικοινωνίες. Η ανάπτυξή του συµβάλλει θετικά στη διοχέτευση 

προϊόντων στην αγορά ( οδικό δίκτυο, Telemarketing ). 

    Η εξέλιξη της εγχώριας οικονοµίας επηρεάζει θετικά την επιχείρηση. 

    Η εξέλιξη της παγκόσµιας οικονοµίας και η ύπαρξη Συνασπισµών. 

    Η εξέλιξη του κλάδου της µονάδας. Συµβάλλει θετικά µέσω του ανταγωνισµού, της 

µειώσεις του κόστους και της αύξησης της ποιότητας. 

    Το οικονοµικό σύστηµα στο οποίο λειτουργεί η επιχείρηση. 

    Η ύπαρξη σύγχρονων θεσµών ( νόµοι, κανόνες λειτουργίας αγοράς ). 

    Κοινωνικοί παράγοντες ( ήθη και έθιµα, θρησκεία κ. τ. λ. ).
1
 

 

                                                           
1
 Μαντζαρης Γιάννης, (2004).δυναμικό marketing αγαθών και υπηρεσιών. Β. Γκιούρδας. Σελ, 40-60. 



11 

 

 

 

1.2 ΕΝΙΣΧΥΣΗ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Η αδύναµη επικοινωνία µάρκετινγκ µπορεί να σπαταλήσει τα χρήµατα µιας 

εταιρίας και να βλάψει την ταυτότητα της µάρκας. Για να µη γίνει κάτι τέτοιο θα πρέπει να 

βρεθεί τρόπος τα προϊόντα της κάθε εταιρίας να µένουν στο µυαλό των καταναλωτών και η 

διάρκεια ζωής τους να είναι µεγαλύτερη. 

Βελτίωση της επικοινωνίας µάρκετινγκ σηµαίνει ξεκάθαρα και ισχυρά µηνύµατα, 

δηµιουργία δυνατής προσωπικότητας της µάρκας και επικέντρωση της προσοχής του 

κοινοί σε αυτή.
2
 

 

 

 

 

 

 

1.3 ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΑΝΑΓΚΩΝ ΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑ 

 

Οι µεγάλες επιχειρήσεις πραγµατοποιούν µεγάλες έρευνες µε σκοπό να 

προστατέψουν την αγοραστική τους φήµη σε περίπτωση που η καµπάνια marketing 

σταδιακά αποτύχει. Το µεγαλύτερο κοµµάτι των ερευνών marketing αφορά στο ψάξιµο 

στρατηγικών τις οποίες οι µάρκετερς σχεδιάζουν κάθε τόσο. ∆εν είναι όµως ο καλύτερος 

τρόπος να σπαταλάνε χρόνο και χρήµατα σε ατελείωτες έρευνες. 

Ποιος όµως είναι ένας καλός λόγος για έρευνα ; Βασικά, αν υφίσταται µια 

καλύτερη ιδέα ή µια καλύτερη απόφαση µετά από τη διεξαγωγή µιας έρευνας marketing, 

τότε είναι κάτι που αξίζει. Επίσης, η έρευνα συντελεί στον διαχωρισµό της ταυτότητας και 

της εικόνας του προϊόντος στην αγορά.
3
 

 

                                                           
2
 Cravens-Piercy, (2009). Strategic marketing.ninth edition. 236-477. 

3
 Alexander Hiam, with Linda G. Rastelli, (2007),marketing. NJ:John Wiley, 106-107.  



12 

 

 

1.4 Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΗ ΣΧΕΣΗ ΚΑΘΟΡΙΖΕΙ ΤΗΝ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΠΙΤΥΧΙΑ 

 

Η διατήρηση των καλών σχέσεων είναι το κύριο πλεονέκτηµα κάθε εταιρίας. 

Περισσότερο από κάθε άλλο στοιχείο που αφορά την εταιρία, οι σχέσεις της είναι αυτό που 

καθορίζει το µέλλον της. Αν οι πελάτες της είναι βαθιά συνδεδεµένοι µε την εταιρία τότε 

θα συνεχίσουν να αγοράζουν από αυτή. Αν οι εργαζόµενοι που εργάζονται σε αυτή είναι 

αφοσιωµένοι τότε θα παράγουν περισσότερο και καλύτερα. Αν οι επενδυτές της είναι 

ευχαριστηµένοι από αυτό που εισπράττουν, θα συνεχίσουν να επενδύουν τα κεφάλαιά τους 

σε αυτή. Κι αυτό ισχύει για όσους µε τους οποίους συναναστρέφεται µια εταιρία. Αν η 

εταιρία διατηρεί µια εποικοδοµητική επικοινωνιακή πολιτική όσον αφορά τις σχέσεις της 

µε όλους τους παραπάνω, τίποτα δεν πρόκειται να σταµατήσει το έργο της. Στις 

περιπτώσεις που κάποιο προϊόν της ή υπηρεσία της χρειάζεται ανανέωση αυτό συµβαίνει 

εξαιτίας της εξέλιξης της τεχνολογίας και των πραγµάτων γενικότερα, δεν οφείλεται στις 

σχέσεις της.
4
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
4
 Adapted from N. Slack, S Chambers and R Johnson. (2001). Operations management.3

rd
 edition, Harlow, 

Dearson education. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Στο κεφάλαιο αυτό γίνεται κατανοητή η αξία της επικοινωνιακής πολιτικής η οποία 

αποσκοπεί στη διαµόρφωση θετικής εικόνας της εταιρίας καθώς και στην πληροφόρηση 

και τον επηρεασµό των καταναλωτών προς την κατεύθυνση της εν λόγω εταιρίας. Η 

επίτευξη αυτής συνεπάγεται το σχεδιασµό και την εφαρµογή στρατηγικών επικοινωνίας οι 

οποίες ενθαρρύνουν τον πελάτη να προβεί σε αγορές και δηµιουργούν σχέσεις 

εµπιστοσύνης µε το κοινό – στόχο. 

 

 

2.1 ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 

 

Η επικοινωνιακή πολιτική που αποτελεί στοιχεί του Marketing-mix έχει ως στόχο την 

µετάδοση στην αγορά ( στους καταναλωτές ή χρήστες ) επί σκοπώ πληροφοριών, 

προκειµένου να επηρεάσει και να προσανατολίσει προς µια συγκεκριµένη κατεύθυνση τη 

συµπεριφορά των υφιστάµενων και δυνητικών πελατών. Η επικοινωνιακή πολιτική έχει να 

διαδραµατίσει ουσιαστικά δυο βασικέ λειτουργίες : Τη λειτουργία της πληροφόρησης και 

αυτή της υποκίνησης ή επηρεασµού της συµπεριφοράς. 

Λόγω της πληροφοριακής της λειτουργίας, η επικοινωνιακή πολιτική χαρακτηρίζεται 

και ως το µεγάφωνο του Marketing. Επειδή τα αγαθά και οι υπηρεσίες ενός προσφέροντα 

δεν γίνονται αυτόµατα γνωστά στους καταναλωτές ή τους πελάτες, πρέπει ο προσφέρων να 

επιδιώξει να τους πληροφορήσει ποια αγαθά και πληροφορίες προσφέρει, σε ποιους 

χώρους και µε ποιους όρους. Είναι γνωστό ότι από µόνα τους τα τυχόν αντικειµενικά 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα που διαθέτουν τα αγαθά και οι υπηρεσίες δεν αποτελούν 

προϋπόθεση επιτυχίας για την επιχείρηση. Η επιτυχία µπορεί να προκύψει µόνο εάν τα 

παραπάνω πλεονεκτήµατα ή οι προσφερόµενες επιπλέον χρησιµότητες εκτιµηθούν 

ανάλογα εκ µέρους των καταναλωτών. Συνεπώς η ακολουθούµενη επικοινωνιακή πολιτική 

πρέπει να αποσκοπεί στην διαµόρφωση θετικής εικόνας από την πλευρά των αποδεκτών 

για την επιχείρηση και τα προϊόντα της προκειµένου αυτά να γίνουν αντικείµενο αγοράς. 

Από τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό γιατί η επικοινωνιακή πολιτική κατέχει 

δεσπόζουσα θέση στα πλαίσια του Marketing – mix. Ενώ οι άλλοι τρεις µηχανισµοί του 
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µείγµατος Marketing προσδιορίζονται σε µεγάλο βαθµό από τις απαιτήσεις και τις ανάγκες 

των αποδεκτών, µε την επικοινωνιακή πολιτική δεν ικανοποιείται µόνο η ανάγκη 

πληροφόρησης των αποδεκτών. Επιδιώκεται περισσότερο η επί σκοπώ πληροφόρηση και 

επηρεασµός των καταναλωτών για την κατανάλωση των προϊόντων της εν λόγω εταιρείας.
5
 

 

 

 

 

2.2 Η ΣΥΝΤΑΓΗ ΓΙΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 Με το µάρκετινγκ επικοινωνούµε συνεχώς. Κάνοντας το µήνυµά µας ξεκάθαρο 

µπορούµε να ξεχωρίσουµε από το κοινό. Αναπτύσσοντας τη δική µας ξεχωριστή 

προσωπικότητα και χρησιµοποιώντας τις σωστές στρατηγικές καταφέρνουµε να 

κερδίσουµε την προσοχή. Οι προσωπικές πωλήσεις είναι ο πιο βασικός και άµεσος τρόπος 

για να πραγµατοποιηθεί µια πώληση. 

Ποια είναι όµως η διαφορά µεταξύ καλής και κακής επικοινωνίας µάρκετινγκ; Οι πιο 

σηµαντική διαφορά είναι η επίδραση, το αποτέλεσµα.  

Μια επικοινωνιακή στρατηγική µπορεί να απευθύνεται στους καταναλωτές που 

λειτουργούν αγοραστικά µε βάση τη λογική ή σε αυτούς που λειτουργούν µε βάση το 

συναίσθηµα. Επίσης µια τέτοια στρατηγική µπορεί να διαχωρίσει την αγορά και 

σχεδιάσουν ξεχωριστά προγράµµατα επικοινωνίας µάρκετινγκ. Σκοπός όλων αυτών είναι ο 

ενθουσιασµός του κοινού. Όταν όµως ένα τέτοιο µήνυµα απευθύνεται και στις δυο πλευρές 

συνήθως αποδυναµώνεται. 

Αφού αποφασιστεί ποια προσέγγιση θα ακολουθηθεί αυτή του συναισθήµατος ή αυτή 

της λογικής, τότε δηµιουργείται η τελική στρατηγική βάση της οποίας θα βελτιωθεί το 

προϊόν. ∆εν είναι αρκετό όµως µια εταιρία απλά να περνά το µήνυµα στους καταναλωτές 

ότι το προϊόν είναι απλά τέλειο γιατί κάτι τέτοιο το έχουν ξανακούσει. Το µήνυµα πρέπει 

απλά να πουλάει. Κάτι που είναι εξαιρετικά δύσκολο. Παρακάτω ακολουθούν κάποιες 

στρατηγικές που σκοπό έχουν το επιθυµητό αποτέλεσµα. 

- Στρατηγική εικόνας : δείχνει στο κοινό το προϊόν και την προσωπικότητά του και 

διατηρεί µια καλή εικόνα για τη µάρκα, το προϊόν, την υπηρεσία ή την εργασία. 

                                                           
5
 Γιώργος Ι. Σιώμκος, Ph. D. Εισαγωγή στο Στρατηγικό Μάρκετινγκ, εκδόσεις Αθ. Σταμούλης, 2003, 200-205 
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- Στρατηγική ενηµέρωσης : ενηµέρωση του κοινού για γεγονότα που ενισχύουν την 

εικόνα του προϊόντος. 

- Στρατηγική υποκίνησης : δηµιουργεί ένα αίσθηµα και µια καθοδήγηση στο κοινό 

ώστε να πραγµατοποιήσουν τη συγκεκριµένη αγορά.
6
 

 

 

 

 

 

 

2.3 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

  

 Υπεύθυνοι για την ανάπτυξη και τη διατήρηση καλών σχέσεων µε τους πελάτες και όχι 

µόνο, είναι ειδικά άτοµα του τοµέα µάρκετινγκ. Η επιτυχία όµως αυτών των σχέσεων 

στηρίζεται στην εξακρίβωση των στόχων που έχει η δηµιουργία σχέσεων και η ανάπτυξη 

συνεχούς επαφής µε τους πελάτες. 

 

 

 

 

2.4 ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΤΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ 

 

Η σχέση µε τους πελάτες αρχίζει από την κατανόηση των αναγκών και των θέλω τους 

καθώς και µε την αναζήτηση του τρόπου µε τον οποίο θα ικανοποιηθούν οι απαιτήσεις και 

οι προτιµήσεις τους : 

Οι πελάτες έχουν στο µυαλό τους πολλά προϊόντα και εταιρίες. Σηµασία όµως έχει πως 

οι καταναλωτές σκέφτονται για κάποια εταιρία και τα προϊόντα τους σε σχέση µε τους 

ανταγωνιστές της. Οι καταναλωτές για να πραγµατοποιήσουν µια αγορά υπολογίζουν τις 

ανάγκες και τα θέλω τους και σύµφωνα µε την εµπειρία, τη γνώµη τους και τις 

                                                           
6
 Edmund Blair Bolles, A Second way of kwoing, Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, 1991. 
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πληροφορίες που µπορεί να έχουν από άλλους, τότε καταλήγουν στην απόφαση της 

αγοράς. 

Η κατανόηση όλων αυτών ενισχύει τις σχέσεις της εταιρίας µε τους πελάτες της.
7
 

 

 

2.5 ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Πολλές φορές τα προγράµµατα µάρκετινγκ δεν είναι αποτελεσµατικά. ∆ιότι µπορεί 

να µην περιέχουν σαφή σχέδια εφαρµογής. Ένα σχέδιο εφαρµογής θα πρέπει να 

περιλαµβάνει τις κινήσεις που θα πρέπει ακριβώς να εφαρµοστούν, ποιος είναι υπεύθυνος 

γι’ αυτές, το χρόνο και την περιοχή εφαρµογής τους. 

Για να είναι οι µάνατζερ αποτελεσµατικοί θα πρέπει : 

- Να έχουν την ικανότητα να καταλαβαίνουν πως αισθάνονται οι άλλοι 

- Να έχουν δεξιοτεχνία στις πωλήσεις και στις συµφωνίες σχετικά µε αυτές. 

- Να µπορούν να διαπιστωθούν σε ποιο τοµέα θα πρέπει να τοποθετηθεί ο κάθε ένας 

εργαζόµενος ώστε να είναι όσο το δυνατόν πιο αποτελεσµατικός. 

- Να έχει την ικανότητα να εισπράττει αµέσως το κάθε πιθανό πρόβληµα που µπορεί 

να προκύψει. 

Η εφαρµογή στρατηγικής µάρκετινγκ στηρίζεται πολλές φορές στην έρευνα µάρκετινγκ 

των εταιριών, στους συµβούλους µάρκετινγκ, στις εταιρίες δηµοσίων σχέσεων καθώς και 

σε άλλους συµµετέχοντες σε αυτήν την προσπάθεια. Η ανεπαρκής πληροφόρηση από 

όλους αυτούς µπορεί να επηρεάσει αρνητικά την εφαρµογή της στρατηγικής µάρκετινγκ.
8
 

 

 

 

 

 

                                                           
7
 Andrian Payne and Pennie Fraw. A strategic Framework for Customer Relationship Management, Journal of 

Marketing. (October 2005), 173 

8
 David A. Aaker, (2008).  strategic market management, New York : Wiley. 
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2.6 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΠΟΥ ΒΕΛΤΙΩΝΟΥΝ ΤΙΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

 

Οι στρατηγικές επικοινωνίας οι οποίες βελτιώνουν τις σχέσεις εφαρµόζονται όλο 

και πιο συχνά µέσω των πληροφοριών σχετικά µε τους καταναλωτές. Αυτές οι στρατηγικές 

διαφοροποιούνται σε σχέση µε τις τυπικές στρατηγικές επικοινωνίας µε το σύνολο της 

αγοράς. Με σκοπό να είναι αποτελεσµατικές, αποτελούνται από στοιχεία όπως 

ενθάρρυνση του πελάτη σχετικά µε τη σχέση του µε τη µάρκα ή την εταιρία. Γενικά, 

υπάρχουν πολλές ευκαιρίες για έναν µάρκετερ να δηµιουργήσει δυνατές σχέσεις 

εµπιστοσύνης µε τους πελάτες.
9
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
9
  Andrian Payne and Pennie Fraw. A strategic Framework for Customer Relationship Management, Journal 

of Marketing. (October 2005), 173 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

Η ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΡΡΟΗ ΤΟΥ ΚΟΙΝΟΥ ΑΠΌ ΤΑ Μ.Μ.Ε. 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Αναµφισβήτητα η διαφήµιση µέσω των µέσων µαζικής ενηµέρωσης αποτελεί τον 

πιο αποτελεσµατικό τρόπο επηρεασµού του κοινού – στόχου. Στο κεφάλαιο αυτό 

παρατίθενται οι πιο αποδοτικοί τρόποι της συγκεκριµένης διαφήµισης, για παράδειγµα 

χρήση διασηµοτήτων, σωστός χειρισµός των δηµοσίων σχέσεων. 

 

 

3.1 Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ∆ΗΜΟΣΙΟΤΗΤΑΣ 

 

Όταν το κοινό φέρνει στο µυαλό του το όνοµα κάποιας εταιρίας, το όνοµα κάποιας 

µάρκας, ενός προϊόντος ή υπηρεσίας είναι πιο πιθανό να το αγοράσουν. Κάτι τέτοιο µπορεί 

να δηµιουργήσει θετική εντύπωση και να φέρει το επιθυµητό αποτέλεσµα στις πωλήσεις. 

Υπάρχουν διάφοροι τρόποι για να επιτευχθεί κάτι τέτοιο. Οι δηµόσιες σχέσεις είναι 

ένας τρόπος ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι µάρκετινγκ. Οι δηµόσιες σχέσεις 

χρησιµοποιούνται για να δηµιουργηθεί καλή δηµοσιότητα και να ελαχιστοποιηθεί η 

αρνητική. Γενικά, οι µάρκετερς έχουν την ευθύνη της αναπαραγωγής καλής δηµοσιότητας. 

Αν αυτοί προωθούν θετική επικοινωνία στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης αυτά µε τη σειρά 

τους περνούν τα θετικά µηνύµατα στο κοινό. Οι περισσότερες εταιρίες έχουν 

συγκεκριµένα άτοµα στο προσωπικό τους που δουλειά τους είναι η δηµιουργία θετικής 

δηµοσιότητας. 
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3.2 ∆ΥΝΑΜΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

Η µάρκα οδηγεί στη διαφοροποίηση µεταξύ πολλών αγαθών της ίδιας κατηγορίας. 

Είναι χρήσιµη στην τελική επιλογή των καταναλωτών. Είναι πολύ απαραίτητη όταν οι 

καταναλωτές παίρνουν ρίσκο για την επιλογή τους. Είναι σηµαντική ως µέσο 

διαφοροποίησης της ταυτότητας, της περιοχής και της αξιολόγησης σε µια αγορά. Όλα 

αυτά δείχνουν πόσο σηµαντικό κοµµάτι είναι η µάρκα και πόσο σηµαντικό είναι να 

λαµβάνεται υπόψη στη κάθε διαδικασία στρατηγικής. 

Η διαφήµιση έχει γίνει αναπόσπαστο κοµµάτι του µείγµατος µάρκετινγκ. ∆εν 

υπάρχει αµφιβολία όµως ότι πρώτα απ’ όλα πρέπει να παρουσιάζεται η αληθινή αξία της 

µάρκας. Αν σε αυτό το κοµµάτι γίνει παραπλάνηση µπορεί αρχικά να πραγµατοποιηθούν 

αγορές αλλά δεν θα υπάρξει επανάληψη αυτών. 

Επίσης, πρέπει να αποφευχθούν οι παγίδες που µπορεί να πέσει ένας µάρκετερ 

σχετικά µε τη µόδα, για παράδειγµα η δηµιουργία µιας υπερβολικά µοντέρνας εικόνας για 

τη µάρκα κάτι που µπορεί να έχει καταστροφικά αποτελέσµατα. Η διαφήµιση πρέπει να 

υποστηρίξει τη µάρκα, να σέβεται την ταυτότητά της.
10

 

 

 

 

 

3.3  ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 

 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις αξιολογούν το διαφηµιστικό του budget σχετικά µε 

τα έσοδα και καταλήγουν σε κάποιο ποσοστό σύµφωνα µε τους στόχους που θέτουν. Αυτή 

η µέθοδος µπορεί να αποδειχτεί ικανοποιητική αν και στην περίοδο της εκτόξευσης του 

προϊόντος, απαιτείται ο υπολογισµός των προβλεπόµενων εσόδων. 

 

 

 
                                                           
10

 Aaker,  Building Strong Brands. New York : the free press, 1996. 279-281. 
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3.4  ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ ΜΕΣΩ ∆ΙΑΣΗΜΟΤΗΤΩΝ 

 

Μια τέτοια τακτική, δηλαδή η εµφάνιση διασηµοτήτων στην τηλεόραση κυρίως, να 

διαφηµίζουν µια µάρκα προϊόντων είναι κερδοφόρα για πολλούς λόγους. Στις 

περισσότερες περιπτώσεις η εµφάνιση ενός διασήµου είναι µια έκπληξη προς το κοινό. Για 

µια παλιά µάρκα αυτή η τεχνική αποτελεί µια ευκαιρία ανανέωσης έτσι ώστε να τραβήξει 

την προσοχή του κοινού. 

Επίσης, η φιλοδοξία για τη µάρκα είναι να επωφεληθεί η εικόνα της από την εικόνα 

και την αναγνωσιµότητα του διάσηµου που τη διαφηµίζει. Τέλος, η εµφάνιση ενός 

διάσηµου µπορεί να αποτελέσει το λόγο ώστε να µην αλλάζουν κανάλι οι τηλεθεατές. 

Θεωρητικά αυτή την τακτική, η εµφάνιση δηλαδή ενός διασήµου στην διαφήµιση 

είναι εύκολη. Πρακτικά όµως υπάρχουν πολλά θέµατα που αναζητούν λύση. Θα πρέπει να 

αποφασιστεί ο ρόλος των επωνύµων στη διαφήµιση, αν θα είναι ο κεντρικός οµιλητής, 

ποιος θα χρηµατοδοτήσει την εµφάνισή του, θα καταφέρει να αναδείξει τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος και άλλα παρόµοια προβλήµατα. 

Παρόλα αυτά όµως οι διάσηµοι τραβάνε την προσοχή και η ανανέωση µιας µάρκας 

χρειάζεται κάτι περισσότερο από κάθε άλλο. 

 

 

 

 

3.5 ΤΑ Μ.Μ.Ε. ΚΑΙ ΟΙ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ     

Τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης είναι τα πιο σηµαντικά στοιχεία για καλές δηµόσιες 

σχέσεις. Τα µέσα είναι πολύ σηµαντικά για πολλούς οργανισµούς. Επίσης, είναι ο πιο 

εύκολος και αποτελεσµατικός τρόπος για τις επιχειρήσεις να διαφηµίσουν τα προϊόντα 

τους και να στείλουν τα µηνύµατα που επιθυµούν στους καταναλωτές. 

Η λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων έχει αλλάξει. ∆εν αποτελούνται πλέον από τις 

προσπάθειες των εκπροσώπων των εταιριών να επικοινωνήσουν µε τους ρεπόρτερ ώστε να 

γράψουν ή να πούνε κάτι καλό για την εταιρία. Πλέον το πρόγραµµα των δηµοσίων 

σχέσεων απαιτεί άµεση επαφή µε τους πελάτες. Το διαδίκτυο είναι το πιο κατάλληλο µέσο 
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για το σκοπό αυτό καθώς οι εταιρίες το χρησιµοποιούν διοχετεύοντας εκεί τις πληροφορίες 

που θέλουν να φτάσουν κατευθείαν στους χρήστες.
11

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ ΚΑΙ BRANDING 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η τοποθέτηση του προϊόντος
12

 αποτελεί σηµαντικό κοµµάτι του προωθητικού 

προγράµµατος και συνεπάγεται αποφάσεις σχετικά µε την ποιότητα, την τιµή, τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος, τους ανταγωνιστές και άλλα εξίσου σηµαντικά στοιχεία. Σε 

αυτό το κεφάλαιο ερευνάται η ανάπτυξη προωθητικών προγραµµάτων σχετικά µε τη 

διαχείριση των προϊόντων. 

 

 

 

 

                                                           
11

 Jean-Marc Lehu, Brand Rejuvenation, (2006). Kogan page. 46-100. 

12
 Απόδοση του αγγλικού όρου positioning. 
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4.1 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

 

Η ανάπτυξης ενός προωθητικού προγράµµατος ή µιας στρατηγικής, είναι δύσκολη 

όσον αφορά την τοποθέτηση του προϊόντος. Μια στρατηγική προϊόντος περιλαµβάνει τα 

εξής : 

- Απόφαση για τον τρόπο που θα τοποθετήσει στην αγορά ένα προϊόν ή µια γραµµή 

προϊόντων µια εταιρία. 

- Στρατηγικοί στόχοι για κάθε ένα προϊόν ξεχωριστά αλλά και για τη γραµµή 

προϊόντων. 

- Επιλογή στρατηγικής που αφορά τη µάρκα. 

- Ανάπτυξη στρατηγικής σχετικά µε τη διαχείριση των προϊόντων.
13

 

 

 

4.2 ΟΝΟΜΑΣΙΑ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

Το να ονοµάσει κανείς ένα νέο προϊόν δεν είναι εύκολο, αλλά παρόλα αυτά υπάρχει 

ένας αριθµός από αποτελεσµατικές µεθόδους που µπορεί να χρησιµοποιηθούν. 

Η συγκεκριµένη προσέγγιση µοιάζει µε το να δώσει κανείς σε ένα κουτάβι ένα 

όνοµα. ∆ηλαδή, αφού παρατηρηθούν κάποια στοιχεία της προσωπικότητάς του, τότε του 

δίνετε ένα όνοµα που του ταιριάζει. 

Επίσης, ένας άλλος τρόπος είναι η δηµιουργία µιας νέας λέξης η οποία δεν έχει 

κάποια εννοιολογική σηµασία. Αυτή η διαδικασία κατοχυρώνεται από το νόµο. ∆εν είναι 

όµως απαραίτητα αποτελεσµατική διαδικασία ώστε να είναι επικοινωνιακός ο χαρακτήρας 

του προϊόντος. Πρέπει να επενδυθεί σηµαντικός χρόνος και χρήµατα ώστε να δηµιουργηθεί 

µια  καινούρια έννοια της νέας λέξης, στο µυαλό των καταναλωτών. Ο καλύτερος τρόπος 

είναι η χρήση σηµασιολογικών στοιχείων για την δηµιουργία του ονόµατος. 

 

 

 

 

 
                                                           
13

 Γιάννης Μαντζάρης, (2004). Δυναμικό Μάρκετινγκ αγαθών και υπηρεσιών, Β. Γκιούρδας.60-100. 
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4.3ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

 

Θα πρέπει κανείς να προωθήσει ένα προϊόν µε µια ήδη υπάρχουσα ταυτότητα ή να 

του δώσει µια νέα. Θα πρέπει κανείς να επιχειρήσει να αυξήσει την αξία του και την τιµή 

του δηµιουργώντας έτσι µια θετική ταυτότητα µάρκας . Όλες αυτές οι σηµαντικές 

αποφάσεις πρέπει να παρθούν και γι’ αυτό το σκοπό υπάρχουν κατευθυντήριες γραµµές. 

 

 

 

 

4.4 ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ ΚΑΙ ΤΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ ΤΟΥ 

ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

 

Οποιοδήποτε όνοµα, όρος, σήµα, σύµβολο, σχέδιο ή συνδυασµός αυτών, το οποίο 

διακρίνει τα αγαθά ή τις υπηρεσίες κάποιου εµπόρου και τα κάνει να διαφέρουν από αυτά 

των ανταγωνιστών, λέγεται µάρκα. Το σήµα της µάρκας  για παράδειγµα µπορεί να είναι 

ένα σύµβολο, σχέδιο ή συγκεκριµένο χρώµα ή γραφή. 

  Η πρωταρχική λειτουργία της µάρκας είναι να κάνει το προϊόν να ξεχωρίζει από 

αυτά των ανταγωνιστών. Μια διακεκριµένη µάρκα µπορεί να προκαλέσει την προσοχή σε 

νέα προϊόντα. Η επιλογή του ονόµατος µιας µάρκας είναι η απόφαση κλειδί σε ένα νέο 

προϊόν και αντανακλά τη συνολική επιθυµητή στάση και το πρόγραµµα µάρκετινγκ της 

εταιρίας. Οι ικανοποιηµένοι πελάτες συσχετίζουν τα ποιοτικά προϊόντα µε µια ισχυρή 

µάρκα. Έπειτα µέσω µιας µάρκας το προϊόν µπορεί : 

- Να διαφηµιστεί και να ξεχωρίσει από τα υποκατάστατά του. 

- Να γίνει πιο εύκολη η επιλογή του από τους καταναλωτές. 

- Να κατοχυρωθεί νοµικά. 

   Σχετικά µε την ανάπτυξη των νέων προϊόντων απαιτείται η συλλογή νέων 

ονοµάτων και η επιλογή των καλύτερων από αυτά. Η καλύτερη στρατηγική όσον 

αφορά τη µάρκα των προϊόντων είναι η παρακάτω : 

- Η τακτική των κατασκευαστών σχετικά µε τη µάρκα : ο παραγωγός αρνείται να 

κατασκευάσει εµπορεύµατα άλλης µάρκας εκτός από τη δική του. 

- Η τακτική των διανοµέων σχετικά µε τη µάρκα : 
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Ο παραγωγός δεν κατέχει κάποια µάρκα αλλά συµφωνεί να πουλά τα προϊόντα του 

µόνο σε ένα µεσάζοντα. 

- Μείγµα των παραπάνω στρατηγικών : στοιχεία και από τις δυο µεθόδους 

χρησιµοποιούνται ωτοσώστε και οι κατασκευαστές αλλά και από τους διανοµείς να 

παράγονται τα προϊόντα τους. 

Το όνοµα της µάρκας είναι υποχρεωτικό αν ο κατασκευαστής ή διανοµέας 

σκοπεύει να κάνει µαζική διαφήµιση. 

Επίσης µπορεί να γίνει κατοχύρωση της µάρκας που θα ξεχωρίζει κάποιο προϊόν, 

γραµµή προϊόντος ή ακόµα και την εταιρία την ίδια. Για τις περισσότερες εταιρίες το 

όνοµα της µάρκας αλλά και το σήµα τους είναι ζωτικής σηµασίας για τον διαχωρισµό των 

προϊόντων τους.
14

 

 

 

 

 

 

 

 

4.5 ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΙ  

  

Η τοποθέτηση του προϊόντος συνεπάγεται την απόφαση για το πώς ένα προϊόν ή 

µια σειρά προϊόντων θα ανταγωνιστούν τα αντίστοιχα προϊόντα σε µια µεγάλη αγορά. Οι 

αποφάσεις κλειδιά σχετικά µε την ποιότητα, την τιµή και τα χαρακτηριστικά , οδηγούν 

στην ανάπτυξη του προϊόντος. 

 

 

 

 

 

                                                           
14

 Philip Kottler, Marketing Management, ninth edition. 300-443. 
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4.6 ΜΕΙΓΜΑ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΟ ΠΡΟΙΟΝ 

 

    

Πολύ λίγα προϊόντα είναι τόσο τέλεια τα οποία ταιριάζουν απόλυτα στους 

καταναλωτές. Το ανταγωνιστικό πεδίο όµως συνέχεια αλλάζει και οι ανταγωνιστές 

προσπαθούν συνέχεια να βελτιώσουν τα προϊόντα τους. 

Καθώς περισσότερες µάρκες µπαίνουν στο χώρο της αγοράς είναι πολύ δύσκολο 

για κάποια εταιρία να κερδίσει και να διατηρήσει τους πελάτες της. Σε µια ανταγωνιστική 

αγορά µπορεί να εφαρµοστεί πλήθος στρατηγικών οι οποίες να κάνουν το προϊόν πιο 

ξεχωριστό από τα άλλα ή να δηµιουργήσουν ένα νέο απ’ την αρχή. 

Η σωστή κίνηση είναι η µετατροπή των προϊόντων ώστε να βελτιωθεί η εµφάνισή 

τους, η αξία και η ποιότητά τους σε κάθε νέα σεζόν και σε κάθε νέο πρόγραµµα 

µάρκετινγκ.
15

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Ο λόγος ενασχόλησης της παρούσας πτυχιακής εργασίας µε την τµηµατοποίηση 

είναι η αδιαφιλονίκητη σηµασίας της για επόµενες αποφάσεις της στρατηγικής. Η βάση της 

                                                           
15

 Alexander Hiam with Linda G. Rastelli. (2007). Marketing, NJ: Jonh Wiley.100-200. 
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αποτελεσµατικότητας της στρατηγικής προϊόντος είναι ο καθορισµός του κατάλληλου 

κοινού – στόχου
16

 Για τον λόγο αυτό, αποτελεί αντικείµενο ανάλυσης στο σηµείο αυτό. 

 

 

 

5.1 ΈΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

Αφού η επιχείρηση συγκεντρώσει ορισµένες γενικές πληροφορίες για την αγορά, 

πρέπει να προβεί στην συστηµατικότερη ανάλυσή τους. Μέθοδος συστηµατικής ανάλυσης 

της αγοράς, είναι η τµηµατοποίηση της. Στην ορολογία του Marketing, τµηµατοποίηση της 

αγοράς αναφέρουµε την προσπάθεια συστηµατικής κατάταξης µιας δεδοµένης αγοράς και 

των µελών της, σε κατά το δυνατόν οµοιογενείς οµάδες, τις οποίες προσπαθούµε να 

επηρεάσουµε  προκειµένου να καταναλώσουν συγκεκριµένα αγαθά και υπηρεσίες. 

Αποτελεί κάθε στρατηγική, η οποία τµηµατοποιεί κάθε συνολική αγορά σε επιµέρους 

αγορές. Τη βάση της τµηµατοποίησης της αγοράς αποτελεί η έρευνα αγοράς. Αποτέλεσµά 

της είναι η διατύπωση µιας στρατηγικής, η οποία επιτρέπει την αποτελεσµατική και 

κερδοφόρα εκµετάλλευσης εκ µέρους της επιχείρησης κάθε τµήµατος της αγοράς . 

Συνεπώς για κάθε αγορά στόχο θα πρέπει κατά κανόνα να εφαρµόζεται µια ξεχωριστή 

στρατηγική. Η προσέγγιση των διαφόρων και πολλές φορές διαφορετικών οµάδων 

καταναλωτών, απαιτεί και την χρησιµοποίηση διαφορετικών κατά περίπτωση στρατηγικών 

Marketing, ανάλογα µε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της κάθε οµάδας. 

Βασικός στόχος του Marketing της επιχείρησης είναι η όσο το δυνατό καλύτερη 

ικανοποίηση των υφισταµένων και δυνατών πελατών µιας οµάδας, για συγκεκριµένες 

ανάγκες ή επιθυµίες τους. Η διαφοροποίηση, την οποία παρουσιάζουν τα µέλη της οµάδος, 

κάνει αναγκαία τη διάκρισή τους, αλλά και την κατάταξή τους, αλλά και την κατάταξή 

τους σε οµοιογενή κατά το δυνατόν τµήµατα, τα οποία χαρακτηρίζονται από συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά. Η κατηγοριοποίηση αυτή είναι απαραίτητη, διότι:  

Είναι δυνατόν έτσι να µελετηθούν καλύτερα οι συγκεκριµένες ανάγκες κάθε 

κατηγορίας πελατών, οι οποίες ανάγκες είναι αποτέλεσµα των συγκεκριµένων 

ιδιαιτεροτήτων τους. 

Με αυτό τον τρόπο µπορούν να επιλεγούν ευκολότερα ορισµένες κατηγορίες 

πελατών, τις ανάγκες των οποίων θέλει να ικανοποιήσει καλύτερα η επιχείρηση, διότι 

αποτελούν για την επιχείρηση αγορά – στόχο. 

                                                           
16

 Απόδοση του αγγλικού όρου target group. 
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Η τµηµατοποίηση της αγοράς ως µέθοδο προσέγγισής της ευρίσκεται σε αντίθεση 

µε την µέθοδο του αδιαφοροποίητου και µαζικού Marketing, του οποίου τα πλεονεκτήµατα 

( παραγωγή µε µειωµένο κόστος και διάθεση κύρια τυποποιηµένων προϊόντων ), πολλές 

φορές θυσιάζονται υπέρ του διαφοροποιηµένου Marketing. Πολλές επιχειρήσεις µε τον 

τρόπο αυτό καλύπτουν ανάγκες µικρών τµηµάτων της αγοράς και µε τον τρόπο αυτό 

αποκτούν µεγάλη δυνατότητα διάθεσης προϊόντων και απόκτησης ισχυρών 

πλεονεκτηµάτων και υψηλής αναγνωσιµότητας. Ο Philip Kottler θεωρεί ότι η 

τµηµατοποίηση της αγοράς αποτελεί µια τυπική φάση της εξέλιξης των αγορών σε µια 

ποιο αναπτυγµένη µορφή του κύκλου ζωής µιας γραµµής προϊόντων. 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς ως λειτουργία του Management, περιλαµβάνει στην 

πλευρά της πληροφόρησης την επιλογή χαρακτηριστικών σχετικών µε την τµηµατοποίηση 

της αγοράς, κοινωνικό-δηµογραφικού, οικονοµικού και ψυχολογικού περιεχοµένου. 

Βεβαίως το τµήµα Marketing της επιχείρησης, πριν κάνει οτιδήποτε σε σχέση µε 

την τµηµατοποίηση της αγοράς και την ανάληψη οποιουδήποτε κόστους έρευνας, θα 

πρέπει να αναλύσει κάποια αυτονόητα θέµατα και να απαντήσει σε απλά ερωτήµατα, όπως 

: Μας ενδιαφέρει η εν λόγω αγορά; Μπορούµε να επεκταθούµε µελλοντικά σε αυτή; 

Λειτουργεί η αγορά σε συνθήκες βεβαιότητας; Είναι µετρήσιµοι οι στόχοι της επιχείρησης; 

Είναι σκόπιµη από οικονοµικής πλευράς µια τέτοιου είδους έρευνα; Τα ερωτήµατα αυτά 

καθώς και άλλα είναι χρήσιµο να απαντηθούν και εφόσον εµπίπτουν στους στόχους της 

επιχείρησης, τότε µπορεί αυτή να αναλάβει οποιαδήποτε δράση. Οι επιχειρήσεις δεν πρέπει 

να αφήνουν τίποτε στην τύχη. Βεβαίως για την αποτελεσµατικότητα της τµηµατοποίησης 

της αγοράς, πρέπει να υφίστανται ορισµένες προϋποθέσεις σε σχέση µε τα διαµορφούµενα 

τµήµατα αυτής. ∆ηλ.: 

 

    Να έχουν ένα κρίσιµο µέγεθος (πληθυσµιακό, οικονοµικό κ. τ. λ.) 

   Να είναι εµφανή τα χαρακτηριστικά τους ( στοιχεία οµοιογένειας.) 

   Να µην είναι ρευστά, δηλ. η οµάδα – στόχος να είναι συνεκτική. 

   Ν υφίσταται δυνατότητα εφαρµογής µεθόδων Marketing. 

   Να υπάρχει αντιπροσωπευτικότητα της οµάδας στόχος σε σχέση µε τον πληθυσµό.
17

 

 

 

 

                                                           
17

 Γιάννης Μαντζάρης, (2004). Δυναμικό Μάρκετινγκ αγαθών και υπηρεσιών, Β. Γκιούρδας.30-200. 
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5.2 ΛΟΓΟΙ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΩΝ ΑΓΟΡΩΝ 

 

Όταν µιλάµε για στρατηγικές Marketing, το µυαλό των περισσοτέρων 

ασχολούµενων µε αυτές ασυναίσθητα και αυθόρµητα πηγαίνει στα 4P (Product, Price, 

Place, Promotion) και πιθανά για όσους γνωρίζουν καλύτερα σε ακόµη 3 επιπλέον P για το 

Marketing των υπηρεσιών ( People, Processes, Physical Evidence). Η τµηµατοποίηση της 

αγοράς και ο µέσω αυτής προσδιορισµός τµηµάτων της αγοράς και αγορών – στόχων 

αποτελεί σηµαντικό συστατικό στοιχείο της στρατηγικής Marketing, ο οποίος αποτελεί την 

βάση και θέτει τα απαραίτητα στοιχεία για την συγκεκριµένη διαµόρφωση του µείγµατος 

Marketing.  
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ : ΛΟΓΟΙ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΚΑΤΑ 

KOTTLER – DOYLE 

Τµηµατοποίηση της αγοράς 

1. Προσδιορισµός των αναγκών των καταναλωτών και τµηµατοποίηση της αγοράς. 

2 .Ανάπτυξη του Profile των διαφόρων τµηµάτων της αγοράς. 

 

Προσδιορισµός της αγοράς στόχου 

3 .Εκτίµηση της ελκυστικότητας 

4 .Επιλογή του/των τµήµατος στόχου. 

 

 

5 .Προσδιορισµός των πλεονεκτηµάτων διαφοροποίησης για κάθε τµήµα στόχο. 

6 .Ανάπτυξη και επιλογή σχεδίων στιγµατοδότησης 

 

7 .Ανάπτυξη για κάθε τµήµα στόχος ενός marketing – plan και marketing – plan ανάλογα 

µε την στιγµατοδότηση. 

 

 

Η σηµασία της τµηµατοποίησης της αγοράς στηρίζεται στην πραγµατικότητα ότι το 

σύνολο των αγοραστών ενός προϊόντος ή των χρηστών µιας υπηρεσίας δεν είναι απόλυτα 

οµοιογενές. Εάν εξετάσουµε σε βάθος τις ανάγκες, τις απαιτήσεις, την αγοραστική 

συµπεριφορά ή/και τις επιθυµίες κάθε ξεχωριστού καταναλωτή θα διαπιστώσουµε ότι 

διαφέρουν σε µεγάλο ή µικρό βαθµό µεταξύ τους. Επειδή λοιπόν στο Marketing µόνο σε 

ακραίες περιπτώσεις είναι δυνατόν να λάβουµε υπόψη τα επιµέρους χαρακτηριστικά κάθε 

καταναλωτή, είναι χρήσιµο και σκόπιµο να οµαδοποιήσουν και να οµαδοποιηθούν και να 

τµηµατοποιηθούν αυτοί µε βάση επιµέρους µεταβλητές και κριτήρια. Η τµηµατοποίηση 

των καταναλωτών µε βάση τα κοινά τους κριτήρια και χαρακτηριστικά καθιστά δυνατή 

την εφαρµογή κοινής πολιτικής Marketing για όλα τα µέλη του κάθε τµήµατος της αγοράς. 

Ορισµός: Ως τµηµατοποίηση της αγοράς θεωρείται η υποδιαίρεση της συνολικής 

αγοράς σε οµοιογενείς οµάδες καταναλωτών, οι οποίοι µε την σειρά τους αντιδρούν 

διαφορετικά όσον αφορά την προώθηση, την επικοινωνία, την πολιτική τιµών και άλλες 
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µεταβλητές του µείγµατος Marketing. Τα τµήµατα της αγοράς προσδιορίζονται µε τέτοιο 

τρόπο, έτσι που οι διαφορές µεταξύ όλων των µελών ενός τµήµατος να είναι όσο το 

δυνατόν οι µικρότερες. Έτσι είναι δυνατόν το κάθε τµήµα της αγοράς να προσεγγισθεί µε 

ένα διαφορετικό µείγµα πολιτικών Marketing. 
18

 

 

 

 

5.3 ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

  Αν κάποιος πουλάει στους καταναλωτές, δηµιουργείται η ανάγκη να λάβει υπόψη 

οτιδήποτε τους κινητοποιεί να αγοράσουν το προϊόν ή την υπηρεσία, από την 

προσωπικότητά τους τον τρόπο ζωής µέχρι σε ποιες µάρκες είναι προσκολληµένοι και µε 

ποιο τρόπο πραγµατοποιούν τις αγοραστικές τους επιλογές. Οι παρακάτω παράγοντες 

προφανώς δηµιουργούν µια πιθανή αγοραστική τµηµατοποίηση : 

- Γεωγραφικοί παράγοντες 

- ∆ηµογραφικοί 

- Χρηστικότητα 

- Φυσικοί παράγοντες 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
18

 Γιάννης Μαντζάρης, (2004). Δυναμικό Μάρκετινγκ αγαθών και υπηρεσιών, Β. Γκιούρδας.67-68. 
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5.4 ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΜΙΑΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

Υπάρχουν πολλές δυνατότητες και τρόποι τµηµατοποίησης µιας αγοράς, όµως δεν 

είναι όλες αποτελεσµατικές. Συνεπώς θα πρέπει να υπάρχουν ορισµένες απαραίτητες 

συνθήκες προκειµένου µια συνισταµένη και ένα στοιχείο να αποτελέσει κριτήριο 

τµηµατοποίησης ή να θεωρηθεί κατάλληλο. Ο Kottler αναφέρει πέντε κριτήρια για τη 

χρήσιµη τµηµατοποίηση, που είναι η : 

1. Μετρησιµότητα : Τα οριοθετηµένα τµήµατα της αγοράς θα πρέπει, µε βάση τα 

διαθέσιµα µέτρα της εµπειρική ανάλυσης, να είναι σε θέση να µετρηθούν και να 

επιβεβαιωθούν. Θα είναι για παράδειγµα πολύ δύσκολο να αποδειχτεί το µέγεθος 

της αγοράς εκείνων των νέων που καπνίζουν µόνο και µόνο από αντίδραση προς 

τους γονείς τους, αν και είναι γνωστό ότι υπάρχει τέτοια κατηγορία νέων 

καπνιστών. 

2. Ουσιαστικότητα : Τα τµήµατα της αγοράς θα πρέπει ανάλογα µε το είδος και το 

µέγεθός τους να προσφέρουν στην επιχείρηση ένα ικανοποιητικό επίπεδο κέρδους 

εσόδων κ. τ. λ.  

3. Συµβατότητα : Οι οµοιογενείς οµάδες καταναλωτών θα πρέπει να είναι συµβατές 

µε τα µέσα που διαθέτει το Marketing. Πολλές οµάδες καταναλωτών δεν µπορούν 

να προσεγγιστούν άµεσα, αλλά έµµεσα. Π. χ. τα µωρά µέσω των γονέων τους. 

4. ∆ιακριτότητα : Τα τµήµατα της αγοράς θα πρέπει να γίνονται διακριτά κατά τις 

αντιδράσεις τους στα µέτρα και τους µηχανισµούς του Marketing της επιχείρησης. 

Εάν οι παντρεµένες ή ανύπαντρες γυναίκες αντιδρούν µε τον ίδιο τρόπο στις 

εκπτώσεις ρούχων, τότε δεν είναι σκόπιµο ως διαφορετικά τµήµατα της αγοράς ή 

οµάδες στόχοι. Αυτό δηµιουργεί την ανάγκη για ουσιαστική και σοβαρή επιλογή 

των µεταβλητών διαφοροποίησης των τµηµάτων της αγοράς. 

5. Εφεκτικότητα : Η τµηµατοποίηση της αγοράς θα πρέπει να είναι δυνατό να 

επιτευχθεί πραγµατικά µε βάση τα διαθέσιµα από τους καταναλωτές ατοµικά και 

υλικά στοιχεία, προκειµένου να µπορούν στα τµήµατα της αγοράς να εφαρµοστούν 

τα µέτρα και οι µηχανισµοί του Marketing.
19

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
19

 Γιάννης Μαντζάρης, (2004). Δυναμικό Μάρκετινγκ αγαθών και υπηρεσιών, Β. Γκιούρδας.68-80. 
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5.5 ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

  

Ο αριθµός των θεωρητικά χρησιµοποιούµενων µεταβλητών για την τµηµατοποίηση 

της αγοράς είναι πολύ µεγάλος. ∆ίπλα στους σχετικά προσδιορίσιµους δηµογραφικούς 

παράγοντες µπορούν να υπάρξουν και µεταβλητές από την συµπεριφορά σε σχέση µε την 

χρησιµότητα και τις προτιµήσεις των καταναλωτών. Εκτός αυτού εντοπίζονται και 

σηµαντικές διαφορές µεταξύ τελικών καταναλωτών και πελάτες εταιρειών. 

Για την τµηµατοποίηση της αγοράς χρησιµοποιούνται διάφορα κριτήρια. Στο 

παρακάτω πίνακα θα αναφερθούµε κριτήρια τµηµατοποίησης της αγοράς των 

καταναλωτικών αγαθών, στην οποία κατά κύριο λόγο και κατ’ ορισµό υπάρχουν ιδιώτες 

καταναλωτές ως ζητούντες. Ο µεγάλος αριθµός των δυνατών χαρακτηριστικών 

τµηµατοποίησης χωρίσθηκε σε τέσσερις µεγάλες κατηγορίες : Τα δηµογραφικά, τα 

κοινωνικά – οικονοµικά, τα ψυχογραφικά και τα χαρακτηριστικά συµπεριφοράς. 
20

 

 

 

Χαρακτηριστικά τµηµατοποίησης της αγοράς των καταναλωτικών αγαθών. 

Α. ∆ηµογραφικά   Ηλικία 

     Φύλο 

     Οικογενειακή κατάσταση 

     Τόπος κατοικίας 

Β. Κοινωνικό-οικονοµικά  Μέγεθος νοικοκυριού 

     Εισόδηµα, Αγοραστική δύναµη 

     Κοινωνική διαστρωµάτωση 

     Χαρακτηριστικά ιδιοκτησίας 

Γ. Ψυχογραφικά   Χαρακτηριστικά προσωπικότητας 

     Γνώσεις 

     Ενδιαφέροντα 

     Στάσεις 

     Προθέσεις 

∆. Χαρακτηρ. Συµπεριφοράς  Ποσότητα αγοράς, Αγοραστική ικανότ. 

     Συµπεριφορά χρήσης 

     Επιλογή χώρου αγοράς 

     Επικοινωνιακή συµπεριφορά.    

 

 

 

 

 

                                                           
20

 Γιάννης Μαντζάρης, (2004). Δυναμικό Μάρκετινγκ αγαθών και υπηρεσιών, Β. Γκιούρδας.67-70. 
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5.6 ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

    

Η τµηµατοποίηση είναι µια διαδικασία η οποία δεν τελειώνει µόλις ολοκληρωθεί. 

Οι αγορές είναι πολύ δυναµικές και τα προϊόντα αλλάζουν µε αποτέλεσµα η 

τµηµατοποίηση να διαφοροποιείται συνεχώς. Η ανάλυση µιας πιθανής τµηµατοποίησης 

απαιτεί και την ανάλυση των παρακάτω θεµάτων : 

 

- Μείωση του ρίσκου σχετικά µε το που, πότε, πως και σε ποιόν θα διανεµηθεί ένα 

προϊόν. 

- Αύξηση της ικανότητας marketing µέσω συγκεκριµένου διαχωρισµού τµηµάτων 

και τα αντίστοιχα χαρακτηριστικά τους. 

Ο τρόπος διαχωρισµού της αγοράς εξαρτάται από το αν κάποιος σκοπεύει στις 

επιχειρήσεις ή στους καταναλωτές, στα χαρακτηριστικά τους ή στην οικονοµική τους 

κατάσταση. Το παρακάτω πλαίσιο δείχνει πιθανές βάσεις σχετικά µε την τµηµατοποίηση 

της αγοράς συµπεριλαµβάνοντας καταναλωτικές και επιχειρηµατικές αγορές. 

 

Πρωταρχική  

∆ιάσταση αγορών 

Καταναλωτική Επιχειρηµατική 

Χαρακτηριστικά Γεωγραφικά, ηλικία, 

Φύλλο, φυλή, εισόδηµα, 

Κοινωνική κατάσταση, 

Προσωπικότητα,  

Τρόπος ζωής. 

Βιοµηχανία, περιοχή, µέγεθος, 

Τεχνολογία, κερδοφορία, 

Αγοραστική κατάσταση. 

Οικονοµική  

κατάσταση 

Σκοπός, κέρδη, 

Οικονοµική προσέγγιση, 

Κριτήρια επιλογής, 

Μάρκα, αξιοπιστία. 

Συχνότητα, εφαρµογή, 

Κριτήρια επιλογής, 

Αγοραστική διαδικασία, 
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5.7 ΟΦΕΛΗ ΑΠΟ ΤΗΝ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΓΙΑ ΤΙΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

 

Τονίσθηκε πολλές φορές, ότι η τµηµατοποίηση µια αγοράς σε οµοειδή τµήµατα 

αποτελεί την βάση για την ανάπτυξη αποτελεσµατικών σχεδιασµών και στρατηγικών του 

Marketing προσανατολισµένων σε συγκεκριµένες οµάδες στόχους. Επιπλέον η ανάλυση 

των επιµέρους τµηµάτων της αγοράς καθιστά δυνατή τη λήψη αποτελεσµατικών 

αποφάσεων σε σχέση µε την ελκυστικότητα που παρουσιάζουν τα διάφορα τµήµατα της 

αγοράς για τους στόχους της κάθε επιχείρησης. Η επεξεργασία των διάφορών τµηµάτων 

µιας αγοράς προσφέρει σηµαντικά οφέλη και πλεονεκτήµατα τόσο για τους πελάτες όσο 

και για την ίδια την επιχείρηση, τα οποία µπορεί να είναι : 

1. Καλύτερη εξυπηρέτηση των αναγκών και επιθυµιών των πελατών : Λόγου του 

καλύτερου προσδιορισµού των επιµέρους αναγκών, της εξειδίκευσης της 

προσφοράς και της αποτελεσµατικότερης προσέγγισης των πελατών µέσω µιας 

περιορισµένης προσφοράς αγαθών ή παροχής υπηρεσιών. Με αυτόν τον τρόπο 

µπορεί να προσεγγιστούν καλύτερα οι ανάγκες των συγκεκριµένων πελατών και 

να τους προσφερθεί το προϊόν ή/και υπηρεσίες που επιλύει ή ανταποκρίνεται 

στα δικά του ενδιαφέροντα και ανάγκες. Μπορούν µε τον τρόπο αυτό οι 

επιχειρήσεις να αναπτύξουν τοµείς δράσης, οι οποίες θα κόστιζαν πολύ 

περισσότερο αν τις υποστήριζαν οι ίδιες. Αυτού του είδους η υπηρεσία 

προσφέρει στην επιχείρηση εκτός των άλλων και σηµαντική εξοικονόµηση 

πόρων, του οποίους µπορεί να διαθέσει σε άλλους πιο απαραίτητους τοµείς. 

Τέτοια πακέτα προϊόντων αυξάνουν σηµαντικά και το Cross Selling Potential 

της κάθε επιχείρησης. 

2. Υψηλότερα κέρδη : Είναι συνεπώς αρκετά δύσκολο να αυξήσει κάποια 

επιχείρηση τις τιµές της στο σύνολο της αγοράς. Αντίθετα είναι δυνατό να 

αναπτύξει συγκεκριµένα Premium Segments, στα οποία είναι δυνατόν µια 

αύξηση των τιµών να γίνει αποδεκτή από τους καταναλωτές. Τέτοια τµήµατα 

µπορούν να οριοθετηθούν µέσω καλύτερου Service, προσφοράς 

υπερπολυτελών προϊόντων ή διαφοροποιήσεών τους, άνετο περιβάλλον 

πώλησης κ. τ. λ. Για πολλά προϊόντα είναι ακόµα συνήθεις και γεωγραφικές 

διαφοροποιήσεις τιµώ, οι οποίες π. χ. επιβεβαιώνονται µέσω των υψηλότερων 

τιµών που ισχύουν στα κεντρικά σηµεία πώλησης των πόλεων. 

3. ∆υνατότητες ανάπτυξης : Σχέδια που στοχεύουν σε συγκεκριµένους στόχους 

και οµάδες καταναλωτών καθιστούν δυνατή την προσέγγιση πλατιών οµάδων 

καταναλωτών, οι οποίες σε διαφορετική περίπτωση θα έπρεπε να 

εξυπηρετηθούν από εξειδικευµένους προσφέροντες αγορών – φωλιών. Μέσω 

της τµηµατοποίησης των αγορών οι επιχειρήσεις µπορούν να καταστήσουν 

πολύ αναγνωρίσιµα τα προϊόντα τους που απευθύνονται σε αγορές φωλιές και 

έτσι να κατακτήσουν νέες οµάδες πελατών. Μια στρατηγική τµηµατοποίησης 

βασισµένη στην δέσµευση ως ένα βαθµό που δηµιουργεί η κατανάλωση 

ορισµένων προϊόντων προσφέρει εκτός των άλλων στις επιχειρήσεις και την 
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δυνατότητα µέσω ανερχόµενων και υψηλής αποδοχής προϊόντα να κατακτήσει 

νέες οµάδες πελατών και να τους προσανατολίσει αργότερα σε Premium 

προϊόντα. 

4. ∆ιαρκή δέσµευση των πελατών σε όλες τις φάσεις της ανάπτυξης της πελατείας 

: Κάθε πελάτης διαφοροποιεί στην πορεία του χρόνου τις ανάγκες του, 

επιθυµίες αλλά και τα καταναλωτικά του πρότυπα. Εάν µια επιχείρηση 

εξυπηρετεί και ικανοποιεί διαφορετικά τµήµατα αγορών κατά µήκος της 

τυπικής κλίµακας ανάπτυξης αυτών των επιθυµιών, µπορεί να ακολουθήσει την 

κάθε οµάδα βήµα προς βήµα και να επιλύει ανάλογα τις εµφανιζόµενες νέες 

ανάγκες και επιθυµίες της. Βέβαια αυτό απαιτεί τη συνεχή ενηµέρωση και 

πληροφόρηση της επιχείρησης για τις ανάγκες της κάθε οµάδας και για τις 

διαφοροποιήσεις των συνθηκών. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν οι 

επιχειρήσεις καλλυντικών, οι οποίες προσφέρουν προϊόντα για µωρά, παιδιά, 

teenager, κυρίες και κυρίους, για κανονική , ώριµη επιδερµίδα κ. τ. λ.  

5.  Επί σκοπώ επικοινωνία : Ακόµη και όταν οι ιδιότητες των προϊόντων και η 

προσωπικότητα των πελατών για όλα τα τµήµατα της αγοράς είναι ταυτόσηµη, 

είναι συχνά απαραίτητο να προσεγγίζονται και προβάλλονται αυτές οι ιδιότητες 

µε βάση τις αρχές της τµηµατοποίησης της αγοράς. Με τον τρόπο αυτό 

προωθούνται και προβάλλονται τα κριτήρια εκείνα που είναι σηµαντικά για 

κάθε συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς (π.χ. χαµηλότερη τιµή, ποιότητα, Prestige 

κ. τ. λ.) 

6. Υποκίνηση για νεωτερισµούς : Μια αδιαφοροποίητη στρατηγική Marketing για 

όλους τους καταναλωτές του συνόλου της αγοράς µειώνει τις προτιµήσεις των 

καταναλωτών στον χαµηλότερο κοινό πολλαπλασιαστή σε σχέση µε τα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων και την τιµή. Μια τµηµατοποίηση παρέχει 

διέξοδο δίαυλο για την επιχείρηση προς τµηµατικές αγορές µε ειδικέ ανάγκες 

και απαιτήσεις. Μόνο µετά την αναγνώριση αυτών των αναγκών είναι δυνατή η 

επί σκοπώ ανάπτυξη ή/και παραγωγή προϊόντων τα οποία θα ικανοποιηθούν (ή 

θα ικανοποιούν καλύτερα) τις ανάγκες των καταναλωτών. Εάν το προϊόν 

προσφέρει στον καταναλωτή µια τέτοια επιπλέον χρησιµότητα, τότε αυτός κατά 

κανόνα είναι διατεθειµένος να πληρώσει γι’ αυτό µια υψηλότερη τιµή, κάτι 

φυσικά που µε τη σειρά του επιδρά θετικά στην εικόνα της επιχείρησης. 

7. Υψηλότερα µερίδια στην αγορά : Η τµηµατοποίηση της αγοράς σε αντίθεση µε 

τη θέση για µη τµηµατοποίηση της καθιστά δυνατή την επεξεργασία 

στρατηγικών για τις αγορές – φωλιές. Με τον τρόπο αυτό είναι δυνατόν οι 

διάφορες πολιτικές και δράσεις του Marketing να προσανατολισθούν στις πιο 

επικερδείς επιµέρους αγορές. Η ηγεσία στην αγορά σε συγκεκριµένα τµήµατα 

βελτιώνει τις περισσότερες φορές τη θέση της επιχείρησης στην αγορά έναντι 

των προµηθευτών, των συνεργαζόµενων επιχειρήσεων, τους τελικούς 

καταναλωτές, ισχυροποιεί το εµπορικό σήµα και διασφαλίζει µια υψηλή 

κερδοφορία. 
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Εάν συγκεντρώσει κανείς όλα τα παραπάνω πλεονεκτήµατα, τότε διαπιστώνει ότι η 

αναγκαιότητα της τµηµατοποίησης της αγοράς εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από 

στρατηγικές αποφάσεις. Η τµηµατοποίηση της αγοράς αποτελεί τη βάση για πολιτική 

προσανατολισµένη στους καταναλωτές και για διαφοροποίηση. Είναι γενικά γνωστό ότι ο 

ανταγωνισµός στις αγορές µαζικής κατανάλωσης πραγµατοποιείται κύρια και 

αποκλειστικά µέσω του παράγοντα τιµή. Περιορισµένη ευαισθησία στις τιµές 

παρουσιάζουν µόνο  εκείνα τα προϊόντα, τα οποία παρακάµπτουν τις ανταγωνιστικές 

προσφορές και προσφέρουν στους καταναλωτές µια ιδιαίτερη ή/και επιπλέον χρησιµότητα. 

Προϋπόθεση για µια τέτοια χρησιµότητα προς τους πελάτες αποτελεί η ακριβής γνώση των 

αναγκών και επιθυµιών των πελατών. Αυτή µε τη σειρά της είναι πολύ διαφορετική από το 

σύνολο της αγοράς, όµως οµοιογενής εντός συγκεκριµένων τµηµάτων.
21
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Οι ενέργειες του ανταγωνισµού σε κάθε περίπτωση επηρεάζουν τις αποφάσεις των 

ανθρώπων του µάρκετινγκ κατά την διαµόρφωση της στρατηγικής. Σε µια κατηγορία 

προϊόντος, ο ανταγωνισµός καθορίζει την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή και 

κατ’ επέκταση καθοδηγεί κάποιες πολιτικές επικοινωνίας. Για τον λόγο αυτό στο κεφάλαιο 

αυτό αναλύονται οι παράµετροι του ανταγωνισµού. 

 

 

 

 

6.1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΓΟΡΑΣ ΚΑΙ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 

 

Για υφίσταται αγορά θα πρέπει να υπάρχουν άνθρωποι µε συγκεκριµένες ανάγκες 

που να χρειάζονται κάποια προϊόντα ώστε να τις ικανοποιήσουν. Καθώς επίσης και η 

διάθεση των συγκεκριµένων προϊόντων.  

Η ανάλυση των προϊόντων της αγοράς έχει ως αποτέλεσµα τη λήψη πληροφοριών 

για τα µελλοντικά προγράµµατα εργασιών και µάρκετινγκ. 

Η αξιολόγηση της στρατηγικής των ανταγωνιστών, της δύναµής τους, των ορίων 

και των σχεδίων τους αποτελεί επίσης µια πλευρά της ανάλυσης αυτής. Είναι σηµαντικό να 

πραγµατοποιείται η εξακρίβωση των υπαρχόντων αλλά και των µελλοντικών 

ανταγωνιστών. Καθώς επίσης και η αξιολόγησή τους. 
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6.2 ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΤΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

 

  Οι ποιο στενοί ανταγωνιστές µιας εταιρείας είναι εκείνοι που επιδιώκουν την 

είσοδό τους στις ίδιες αγορές – στόχους µε την ίδια στρατηγική. Μια οµάδα από 

επιχειρήσεις που ακολουθούν την ίδια στρατηγική σε µια δεδοµένη αγορά – στόχο 

ονοµάζεται στρατηγική οµάδα. Μια εταιρεία πρέπει να εντοπίσει τη στρατηγική οµάδα 

µέσα στην οποία ανταγωνίζεται. 

Ο διαχωρισµός αυτός σε στρατηγικές οµάδες δίνει µερικές σηµαντικές 

πληροφορίες. Πρώτον, το ύψος των εµποδίων εισόδου είναι διαφορετικό σε κάθε 

στρατηγική οµάδα. ∆εύτερον, αν η εταιρεία εισέλθει επιτυχώς σε κάποια από τις οµάδες, 

όσες εταιρείες ανήκουν σ’ αυτήν την οµάδα, γίνονται οι κυριότεροι ανταγωνιστές της. 

Παρόλο που ο ανταγωνισµός είναι πιο έντονος µέσα σε µια στρατηγική οµάδα, 

συχνά υπάρχει ανταγωνισµός και ανάµεσα σε οµάδες για πολλούς λόγους. Πρώτον, 

κάποιες στρατηγικές οµάδες µπορεί να επιχειρήσουν να προσελκύσουν οµάδες πελατών 

που εξυπηρετούνται από άλλες στρατηγικές οµάδες. ∆εύτερων, οι πελάτες να µη 

διαπιστώσουν ότι υπάρχει µεγάλη διαφορά στις προσφορές των διαφόρων στρατηγικών 

οµάδων. Τρίτον, κάθε οµάδα µπορεί να θέλει να αυξήσει το µερίδιο αγοράς της  ειδικότερα 

αν οι εταιρείες έχουν σχεδόν το ίδιο µέγεθος και δύναµη και τα εµπόδια της κινητικότητας 

ανάµεσα σε οµάδες είναι χαµηλά.
22

 

 

 

 

6.3 ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΣΤΟΧΩΝ ΤΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

 

Όταν µια εταιρεία εντοπίσει τους κυριότερους ανταγωνιστές της και τις 

στρατηγικές τους, πρέπει να θέσει στον εαυτό της το εξής ερώτηµα : Τι ζητάει κάθε 

ανταγωνιστής µέσα στην αγορά; Τι είναι αυτό που κατευθύνει τη συµπεριφορά του κάθε 

ανταγωνιστή; 

Μια χρήσιµη αρχική υπόθεση είναι ότι οι ανταγωνιστές προσπαθούν να 

µεγιστοποιήσουν τα κέρδη τους. Όµως, διαφορετική βαρύτητα δίνει η µια εταιρεία στα 

βραχυχρόνια ή στα µακροχρόνια κέρδη και άλλη βαρύτητα δίνει η άλλη. Εκτός αυτού, 

µερικές εταιρείες προσανατολίζουν τη σκέψη τους προς την ικανοποίηση παρά προς τη 

µεγιστοποίηση. ∆ηλαδή θέτουν στόχους κερδών και ικανοποιούνται όταν τους επιτύχουν, 
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ακόµη κι όταν θα µπορούσαν να είχαν αποκοµίσει υψηλότερα κέρδη αν υιοθετούσαν άλλες 

στρατηγικές ή αν κατέβαλαν µεγαλύτερη προσπάθεια. 

Μια εναλλακτική υπόθεση είναι ότι κάθε ανταγωνιστής επιδιώκει να επιτύχει ένα 

µίγµα στόχων : την τρέχουσα αποδοτικότητα, την αύξηση του µεριδίου της αγοράς, την 

ταµιακή ροή, την τεχνολογική ηγεσία, την ηγεσία του σέρβις και ούτω καθεξής. Μας 

βοηθά να γνωρίζουµε ποια βαρύτητα δίνει ένας ανταγωνιστής σε κάθε στόχο, γιατί έτσι 

καταλαβαίνουµε αν ο ανταγωνιστής είναι ικανοποιηµένος µε τα τρέχοντα οικονοµικά του 

αποτελέσµατα, πως θα αντιδρούσε σε διαφορετικά είδη επίθεσης από τους ανταγωνιστές 

και ούτω καθεξής. Για παράδειγµα, ένας ανταγωνιστής που επιδιώκει την ηγεσία από 

άποψη χαµηλού κόστους θα αντιδράσει πιο έντονα απέναντι σε έναν ανταγωνιστή που έχει 

µειώσει σηµαντικά τα έξοδά του, παρά απέναντι σε µια αύξηση του διαφηµιστικού 

κονδυλίου εκ µέρους του ίδιου ανταγωνιστή. 

Το γεγονός ότι οι στόχοι των ανταγωνιστών µπορεί να διαφέρουν σηµαντικά 

απεικονίζεται ανάγλυφα µε την αντιπαράθεση των αµερικανικών και των ιαπωνικών 

επιχειρήσεων. Οι περισσότερες αµερικανικές εταιρείες λειτουργούν µε βάση ένα µοντέλο 

βραχυχρόνιας µεγιστοποίησης κέρδους, κυρίως διότι η τρέχουσα επίδοσή τους κρίνονται 

από τους µετόχους, των οποίων η εµπιστοσύνη µπορεί να κλονιστεί, να πωλήσουν τις 

µετοχές τους και να γίνουν αφορµή να αυξηθεί το κόστος κεφαλαίου της εταιρείας τους. 

Αντίθετα, οι ιαπωνικές εταιρείες λειτουργούν κυρίως µε βάση ένα µοντέλο µεγιστοποίησης 

του µεριδίου της αγοράς. Αυτές παίρνουν το µεγαλύτερο µέρος των κεφαλαίων τους από 

Τράπεζες µε χαµηλότερο επιτόκιο και ικανοποιούνται κερδίζοντας µικρότερα κέρδη. 

Οι στόχοι ενός ανταγωνιστή διαφοροποιούνται από πολλά πράγµατα µεταξύ των 

οποίων είναι το µέγεθός του, η ιστορία του, η παρούσα διοίκηση, η οικονοµική κατάσταση 

και η θέση µέσα σ’ ένα ευρύτερο οργανισµό. Αν ο ανταγωνιστής είναι µέρος µιας 

ευρύτερης (µεγαλύτερης) εταιρείας είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε αν η µητρική εταιρεία 

στοχεύει στην ανάπτυξή του ή απλός στο άρµεγµά του. Αν ο ανταγωνιστής δεν παίζει 

κρίσιµο ρόλο για την µητρική εταιρεία, µπορεί κανείς να του επιτεθεί πιο εύκολα. Ο 

Rothschild υποστηρίζει ότι δεν υπάρχει χειρότερος ανταγωνιστής στον οποίο να διαλέξεις 

να επιτεθείς από εκείνον που ασκεί µια και µοναδική δραστηριότητα ή εκείνος που ασκεί 

διεθνή επιχειρηµατική δραστηριότητα.
23
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6.4 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΩΝ ∆ΥΝΑΤΩΝ ΣΗΜΕΙΩΝ ΚΑΙ ΤΩΝ Α∆ΥΝΑΜΙΩΝ ΤΩΝ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

 

Το αν οι ανταγωνιστές µια εταιρείας µπορούν να υλοποιήσουν τις στρατηγικές 

τους και να επιτύχουν τους στόχους τους εξαρτάται από τους πόρους και τις ικανότητες 

κάθε ανταγωνιστή. Σαν πρώτο βήµα για τον εντοπισµό των δυνατών σηµείων και 

αδυναµιών των ανταγωνιστών της, µια εταιρεία πρέπει να συγκεντρώσει πρόσφατες 

πληροφορίες για τη δραστηριότητα κάθε ανταγωνιστή όπως είναι τα στοιχεία για τις 

πωλήσεις, το µερίδιο της αγοράς, το περιθώριο κέρδους, την απόδοση της επένδυσης, 

την ταµιακή ροή, τις νέες επενδύσεις και της αξιοποίησης της παραγωγικής 

δυναµικότητάς της. Μερικές από τις πληροφορίες αυτές συγκεντρώνονται δύσκολα. Για 

παράδειγµα, οι εταιρείες βιοµηχανικών προϊόντων δυσκολεύονται να εκτιµήσουν το 

µερίδιο αγοράς των ανταγωνιστών τους, γιατί δεν υπάρχουν οργανωµένες υπηρεσίες που 

να διαθέτουν στοιχεία για τον κλάδο αυτό. 

Συνεπώς οι εταιρείες πληροφορούνται τα δυνατά σηµεία και τις αδυναµίες των 

ανταγωνιστών τους µέσα από δευτερεύοντα στοιχεία, από προσωπικές εµπειρίες και από 

όσα ακούγονται. Μπορούν να αυξήσουν τις γνώσεις τους µε το να διεξάγουν πρωτογενή 

έρευνα µάρκετινγκ µε πελάτες, προµηθευτές και αντιπροσώπους.
24

 

 

 

 

 

 

6.5 ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΤΩΝ ΤΡΟΠΩΝ ΑΝΤΙ∆ΡΑΣΗΣ ΤΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

 

Ο εντοπισµός των στόχων, των δυνατών σηµείων και των αδυναµιών ενός 

ανταγωνιστή βοηθά σηµαντικά τους µάνατζερ να προβλέψουν τις πιθανές αντιδράσεις του 

προς τις στρατηγικές των άλλων εταιρειών ( για παράδειγµα, µια µείωση τιµής, µια 

κλιµάκωση της προώθησης ή η εισαγωγή ενός νέου προϊόντος ). Επίσης, κάθε 

ανταγωνιστής έχει µια συγκεκριµένη φιλοσοφία όσον αφορά την άσκηση της 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας, µια συγκεκριµένη εσωτερική κουλτούρα και 

συγκεκριµένα πιστεύω που χρησιµοποιεί ως κατευθυντήριες γραµµές. Χρειάζεται καλή 
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κατανόηση της λογικής και του τρόπου σκέψης ενός ανταγωνιστή για να ελπίζει µια 

εταιρεία ότι θα προβλέψει τις ενέργειες ή τις αντιδράσεις του.
25

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 

ΕΙΚΟΝΑ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Είναι εύλογο το συµπέρασµα ότι κάθε στρατηγική επικοινωνίας έχει ως απώτερο 

σκοπό την δηµιουργία εικόνας είτε πρόκειται για προϊόν, είτε για υπηρεσία. Τα επιµέρους 

στοιχεία που απασχολούν σε σχέση µε αυτό που αποκαλείται brand image
26

, αποτελούν 

αντικείµενο ανάλυσης του κεφαλαίου που ακολουθεί. 
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7.1  ΠΟΣΟ ΣΗΜΑΝΤΙΚΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ BRANDING; 

 

    Οι στόχοι που µια καλή µάρκα πρέπει να φέρει εις πέρας περιλαµβάνουν: 

- Παράδοση του µηνύµατος µε σαφήνεια 

- Επιβεβαίωση της αξιοπιστίας της εταιρίας 

- Παρακίνηση του καταναλωτή 

- Να προκαλεί ευχάριστα συναισθήµατα στον καταναλωτή. 

Για να επιτύχει το branding πρέπει να γίνουν πρώτα απ’ όλα κατανοητές οι ανάγκες και 

οι επιθυµίες των πελατών. Αυτό µπορεί να γίνει µε την χρήση στρατηγικών σχετικά µε τη 

µάρκα µέσω της εταιρίας. Το σήµα βρίσκεται µέσα στην καρδιά και στο µυαλό των 

καταναλωτών. Είναι το συνολικό άθροισµα των εµπειριών τους και της αντίληψής τους. 

Ένα ισχυρό brand είναι ανεκτίµητο. Γι’ αυτό είναι σηµαντικό να αφιερώνεται χρόνος 

για έρευνα η οποία θα καθορίσει την οικοδόµηση της µάρκας. Το σήµα είναι η πηγή της 

υπόσχεσης για τον καταναλωτή. 

Το σήµα θα πρέπει να κοινοποιείται κατ’ επανάληψη µε πολλούς τρόπους, µε συνέπεια 

σε όλη τη διάρκεια της ζωής της εταιρίας. 

Η ανάπτυξη µιας στρατηγικής σχετικά µε τη µάρκα µπορεί να είναι ένα από τα πιο 

δύσκολα βήµατα στη διαδικασία του σχεδίου µάρκετινγκ. Είναι το σηµαντικότερο βήµα 

προς τη δηµιουργία της ταυτότητας της επιχείρησης. 

Για να ξεκινήσει η ανάπτυξη της στρατηγικής του ονόµατος ή του συµβόλου της 

µάρκας, πρέπει να υπάρχει κατανόηση των παρακάτω στοιχείων: 

- Πρωταρχικός στόχος ο πελάτης 

- Κατανόηση του ανταγωνισµού 

- Μείγµα προϊόντων και υπηρεσιών 

Ένα αποτελεσµατικό branding µπορεί να δηµιουργήσει τη µοναδική ταυτότητα της 

εταιρίας που τη διαφοροποιεί από τον ανταγωνισµό. Αυτός είναι ο λόγος που συχνά 

θεωρείται η καρδιά της ανταγωνιστικής στρατηγικής. 

Επίσης είναι σηµαντικό να γίνει η διάκριση µεταξύ της εταιρικής ταυτότητας, του 

εµπορικού σήµατος και της εικόνας της µάρκας: 
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Η  εταιρική ταυτότητα ασχολείται µε την παρουσία της εταιρίας. Πολλές φορές οι 

εταιρίες προσπαθούν να εξιχρονήσουν την εικόνα τους από άποψη του λογότυπου και του 

σχεδιασµού του. Οι προσπάθειες αυτές συνήθως δεν συνεπάγονται αλλαγές στις αξίες του 

σήµατος, έτσι ώστε η καρδιά του του εµπορικού σήµατος να µένει η ίδια καθώς και η 

προσωπικότητά της. Οι αλλαγές όµως που µπορεί να γίνουν στο λογότυπο ή τη σήµανση 

της εταιρίας δεν είναι αρκετές για να αλλάξει η αντίληψη του κοινού για την ποιότητα της 

εταιρίας της παροχής των υπηρεσιών της. Το καλό µε  αυτές τις αλλαγές είναι ότι 

καθησυχάζουν το κοινό ότι η εταιρία ανησυχεί για την εµφάνισή της. Το κλειδί όµως για 

την επιτυχία δεν είναι να πραγµατοποιήσει νέα εµφάνιση. Από την άλλη όµως αν η 

πρόθεση της εταιρίας είναι να βελτιωθεί σηµαντικά η θέση της µάρκας, µπορεί να γίνουν 

αλλαγές στην εταιρική ταυτότητα που θα συνδέονται µε εκτεταµένες αλλαγές στην 

οργανωτική κουλτούρα, την ποιότητα, και τα πρότυπα υπηρεσιών. Αν γίνουν αλλαγές σε 

µακροπρόθεσµη βάση τότε θα υπάρχει θετική επίδραση στην εικόνα της µάρκας. 

Σήµα είναι η συνολική πρόταση που κάνει η εταιρία προς τους καταναλωτές καθώς και 

τις υποσχέσεις προς αυτούς. Ο εµπορικό σήµα µπορεί να θεωρηθεί ως ένα προϊόν, µια 

προσωπικότητα, ένα σύνολο αξιών καθώς και µια θέση που κατέχει στο µυαλό των 

ανθρώπων. 

Εικόνα της µάρκας είναι το σύνολο των αντιλήψεων των καταναλωτών σχετικά µε το 

εµπορικό σήµα και πως αυτοί το βλέπουν. Οι εταιρίες πρέπει να εργαστούν σκληρά για να 

βεβαιωθούν ότι οι καταναλωτές θα έχουν την επιθυµητή εικόνα της µάρκας στο µυαλό 

τους. Η δηµιουργία ισχυρού brand image συνεπάγεται τη χρήση συµβόλων στις 

διαφηµίσεις το οποία πολλές φορές έχουν τη ιδιότητα να είναι πιο ισχυρά και να 

µεταδίδουν πιο αποτελεσµατικά τα επιθυµητά µηνύµατα στο κοινό, από τα λόγια. Σωστά 

λένε « µια εικόνα, χίλιες λέξεις ».  

Η δηµιουργία της µάρκας δεν είναι µια απλή διαδικασία µόνο για να γίνει, αλλά 

πρόκειται για τη δηµιουργία ενός συµβόλου που αντιπροσωπεύει την ουσία και την εικόνα 

της εταιρίας και κάνει επίσης το σήµα να φαίνεται ανώτερο από τον ανταγωνισµό.  

Όπως η προσωπικότητα των ανθρώπων καθορίζει αυτούς που θα κάνουµε παρέα, έτσι 

και η προσωπικότητα της µάρκας µας βοηθά να ξεχωρίσουµε τις µάρκες που επιλέγουµε. 

Κάθε µάρκα όµως περιτριγυρίζετε από εναλλακτικές επιλογές που επίσης µπορεί να 

τραβούν την προσοχή και το ενδιαφέρον του κοινού. Η µάρκα όµως πρέπει να είναι 

προσηλωµένη στο κοινό που απευθύνεται, να γίνεται σωστή επιλογή αυτού και να του 

διοχετεύει τα πιο σωστά και αποτελεσµατικά µηνύµατα.
27
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7.2 ∆ΙΑΧΕΙΡΗΣΗ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΗΣ ΕΙΚΟΝΑΣ ΤΗΣ 

 

Ενώ η σταθερότητα είναι πολύ σηµαντική σε µεγάλο βαθµό, για τη διατήρηση της 

ακεραιότητας και της αξιοπιστίας της µάρκας, η εικόνα της µάρκας δεν πρέπει να µένει 

σταθερή. Οι ανάγκες των ανθρώπων, η έµπνευσή τους και το γούστο τους αλλάζει µε το 

χρόνο. Οι ανταγωνιστικές µάρκες προσπαθούν συνέχεια να βρίσκουν εναλλακτικές 

επιλογές, είναι απαραίτητο να ανανεώνεται συνεχώς ο τρόπος που επικοινωνεί η εικόνα 

της µάρκας µε το κοινό και το πώς λανσάρεται αυτή στους καταναλωτές. Τα προϊόντα και 

οι υπηρεσίες θα πρέπει να βελτιώνονται και να αναβαθµίζονται επίσης. 

Η επικοινωνία µέσω της µάρκας απαιτεί δηµιουργικό ενδιαφέρον από τους ειδικούς 

ώστε τα µηνύµατα προς το κοινό να είναι πιο αποδοτικό. 

Ένα θέµα που πρέπει να αντιµετωπίσουν οι brand managers είναι να γεφυρώσουν 

την αξιοπιστία της τρέχουσας εικόνας της µάρκας µε την εικόνα την οποία οραµατίζονται 

να δηµιουργήσουν. Αυτή η προσπάθεια τους οδηγεί σε δυο στόχους. Πρώτος τους στόχος 

είναι να διατηρήσουν τη σαφήνεια και τη συνέπεια της µάρκας. ∆εύτερος στόχος είναι να 

εισάγουν αλλαγές, οι οποίες θα συντελέσουν στην ανάπτυξη, την εξάπλωση και την 

ανανέωση της µάρκας. Η διατήρηση της ισορροπίας ανάµεσα σε αυτούς τους στόχους είναι 

µεγάλη πρόκληση. 
28

 

 

 

73 ΠΡΟΣΚΟΛΗΣΗ ΣΤΗ ΜΑΡΚΑ 

 

Βασικό πλεονέκτηµα των εταιριών είναι όταν οι καταναλωτές µένουν πιστοί στη 

µάρκα. Οι ανταγωνιστές µπορεί να αντιγράψουν ή ακόµα και να ξεπεράσουν ένα προϊόν ή 

υπηρεσία, αλλά εξακολουθούν να αντιµετωπίσουν το θέµα ότι πρέπει να κάνουν τους 

πελάτες να διαγράψουν άλλες µάρκες. Η εµµονή σε µια µάρκα µπορεί να προκύπτει από 

απλή συνήθεια, προτίµηση ή θέµα κόστους. 

Η ύπαρξη πιστών πελατών αποτελεί σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Πρώτα απ’ όλα έχει ως αποτέλεσµα τις µειωµένες διαφηµιστικές ενέργειες µιας και είναι 

σχετικά εύκολο να διατηρηθούν οι ήδη υπάρχοντες πελάτες. Η διατήρηση ευχαριστηµένων 

πελατών συµφέρει πιο πολύ την εταιρία από οικονοµική άποψη σε σχέση µε το να 

προσελκύσει νέους πελάτες και να προσπαθήσει να τους πείσει θετικά. 
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Η σωστή διαχείριση της µάρκας στην οποία µένουν προσκολληµένοι οι 

καταναλωτές είναι το κλειδί στην επιτυχία της στρατηγικής. Οι εταιρίες που ασχολούνται 

µε τους πελάτες που µένουν πιστοί σε µια µάρκα, κάνουν κάποια έρευνα σχετικά µε το 

θέµα.  

- Μετρούν την πίστη των πελατών σε µια συγκεκριµένη µάρκα. Ερευνούν δηλαδή τη 

σχέση µεταξύ καταναλωτή και µάρκας. Πόσο δηλαδή η µάρκα αρέσει στο κοινό, αν 

είναι αξιόπιστη καθώς και αν ο καταναλωτής συστήνει τη συγκεκριµένη µάρκα σε 

άλλους. 

- ∆ιεξάγουν έρευνες και συνεντεύξεις µε τους πελάτες που άφησαν τη συγκεκριµένη 

µάρκα ώστε να εντοπιστούν ευάλωτα σηµεία. 

- ∆ιατηρούν µια κουλτούρα σύµφωνα µε την οποία οι εργαζόµενοι µέσω της εταιρίας 

να υποκινούν τους πελάτες και να τους διατηρούν ευχαριστηµένους. 

- Ανταµείβουν τους πελάτες µε συχνά αγοραστικά προγράµµατα ή ειδικά οφέλη και 

δώρα. 

- Κάνουν τους πελάτες να νιώθουν ότι αποτελούν µέρος της εταιρίας, ίσως µέσω 

κλαµπ πελατών. 

- Υπάρχει συνεχή επικοινωνία µε τους πελάτες, µέσω email, επιστολών κτλ. 

 

 

7.4 ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 

 

Υπάρχουν πολλοί τρόποι µε τους οποίους τα προϊόντα µπορούν να ξεχωρίσουν. Το 

µάρκετινγκ είναι ένα µέσο µε το οποίο διαφοροποιείται η εικόνα της µάρκας. Παρακάτω 

ακολουθούν µερικές τακτικές οι οποίες χρησιµοποιούνται ώστε να τροποποιηθεί η εικόνα 

της µάρκας: 

- Έµφαση σε θετική πλευρά της δραστηριότητας της εταιρίας. Οι καταναλωτές όλο 

και πιο πολύ ανησυχούν και θέλουν πληροφορίες για τον τρόπο που παράγονται τα 

προϊόντα. Αυτό σηµαίνει ότι αν γίνει προώθηση της πληροφορίας στους 

καταναλωτές ότι ο τρόπος παραγωγής γίνεται σύµφωνα µε οικολογικούς κανόνες 

και δεν προκαλείται κανένας κίνδυνος, τότε η αξία της µάρκας ανεβαίνει στο µυαλό 

του κοινού. 

- Η χρήση χιουµοριστικών στοιχείων δηµιουργεί ευχάριστα συναισθήµατα στους 

καταναλωτές και νιώθουν πιο οικία απέναντι στη µάρκα. 
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- ∆εν υπάρχει λόγος για δηµιουργία και εφαρµογή πολύπλοκων στρατηγικών 

επικοινωνίας µε το κοινό. Ο κόσµος δεν έχει το χρόνο και τη διάθεση να 

αποκωδικοποιεί πολύπλοκα µηνύµατα και σύµβολα. 

- Αν οι καταναλωτές διαπιστώσουν ότι µια µάρκα έχει δοκιµαστεί και είναι τελικά 

αξιόπιστη, το πιο πιθανό είναι να συνεχίσουν να την επιλέγουν από το να κάνουν 

περεταίρω έρευνα. 

- Οι εταιρίες θα πρέπει να κατανοήσουν και να προσπαθήσουν να βρεθούν στο ίδιο 

µήκος κόµµατος µε το κοινό στο οποίο απευθύνονται.
29

 

 

 

 

7.5 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗ ΜΑΡΚΑ 

 

 Οι µεγαλύτερες σκέψεις ενός κατασκευαστή όσον αφορά τη µάρκα : 

- Να µην προσπαθήσει να κάνει πιο ισχυρή την ταυτότητα της µάρκας ενός 

προϊόντος αλλά να δηµιουργήσει ένα νέο προϊόν από την αρχή. 

- Να δηµιουργήσει ονόµατα µάρκας σε γραµµές προϊόντων. 

- Να δηµιουργήσει ισχυρές µάρκες µε ισχυρή ταυτότητα στην αγορά. 

- Χρήση όλων των παραπάνω στρατηγικών.
30
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7.6 ΟΦΕΛΗ ΠΟΥ ΠΡΟΣΦΕΡΕΙ Η ΜΑΡΚΑ 

    

Η µάρκα η οποία κατέχει ισχυρή θέση στην αγορά έχει τη δυνατότητα να εισάγει σε 

αυτήν νέα προϊόντα χρησιµοποιώντας το όνοµά της είτε σε αυτά, είτε σε κατηγορίες 

προϊόντων. Το χαρακτηριστικό αυτό της µάρκας έχει ως αποτέλεσµα πολλά οφέλη και 

πλεονεκτήµατα. 

 

 

 

 

 

7.7 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΠΟΥ ΑΦΟΡΟΥΝ ΣΤΗ ΜΑΡΚΑ 

 

Ο καλύτερος τρόπος χρησιµοποίησης της παραπάνω ιδιότητας της µάρκας είναι η 

επέκταση της γραµµής προϊόντων αλλά και της ίδιας της µάρκας. Η επέκταση γραµµής 

προϊόντων σηµαίνει την προώθηση προϊόντων σε αυτήν την κατηγορία. Η στρατηγική 

αυτής της µορφής επέκτασης µπορεί να συνεπάγεται πρόσθετα χαρακτηριστικά στη γεύση 

του προϊόντος, στα χαρακτηριστικά του ή και σε ολόκληρη την κατηγορία προϊόντων. Η 

επέκταση της µάρκας σηµαίνει τη χρήση του ονόµατος της µάρκας και σε άλλη κατηγορία 

προϊόντων. 

Η επέκταση της γραµµής προϊόντων αλλά και της µάρκας είναι ένα συνεχές 

φαινόµενο. Τα πλεονεκτήµατα αυτής της κίνησης µπορεί να είναι η αναγνώριση, µειωµένη 

ανάγκη για προωθητικό πρόγραµµα και η χρήση ίδιων καναλιών. Παρόλα αυτά υπάρχει 

και µεγάλο ρίσκο διότι µια αρκετά µεγάλη επέκταση µπορεί να µπερδέψει τους 

καταναλωτές.
31
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7.8 Ο ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ ΜΙΑΣ ΜΑΡΚΑΣ 

 

Μια µάρκα φαίνεται ότι παλιώνει στα µάτια των καταναλωτών διότι παύει πλέον να 

προσελκύει το κοινό και χάνει την ταυτότητά της. Αν και οµολογουµένως, αυτό είναι µια 

φυσιολογική εξέλιξη του κύκλου ζωής. 

 

 

7.9  ΤΡΟΠΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 

 

Όταν µια µάρκα παρουσιάσει συµπτώµατα παρακµής, τότε δηµιουργείται ένας 

λόγος για τροποποίηση της ταυτότητάς της σε µια πιο νέα και δυναµική εκδοχή. Με τη 

διαδικασία της ανανέωσης αλλάζουν κάποια χαρακτηριστικά της ταυτότητας. Πολλές 

φορές όµως κάτι τέτοιο µπορεί να αποτύχει διότι µερικά χαρακτηριστικά µπορεί να είναι 

αναπόσπαστα σηµεία της µάρκας και µόλις µια τέτοια διαδικασία ολοκληρωθεί να 

αποτύχει η µάρκα. Αν και οι καταναλωτές είναι προετοιµασµένοι για αλλαγές, πολλές 

φορές δεν µπορούν να τις δεχτούν. Σε καµία περίπτωση όµως δεν θα πρέπει να νιώσουν 

έλλειψη αξιοπιστίας και σταθερότητας. Αν είναι να γίνουν αλλαγές στην εικόνα της 

µάρκας ή σε κάποια χαρακτηριστικά της, πρέπει να γίνουν σωστά και να υπάρχουν λόγοι. 

Σε πολλές περιπτώσεις οι λόγοι αυτοί δεν γίνονται εµφανή στους καταναλωτές παρά µόνο 

στους µάρκετερς. Οι µάρκετερς θα πρέπει να ανησυχούν για τη διαδικασία διατήρησης της 

νέας εικόνας όπου κάποιος κίνδυνος πάντα υπάρχει, καθώς και για την εφαρµογή όλων 

αυτών
32
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

  Η ανάλυση των σχέσεων επικοινωνίας της εταιρίας σχετικά µε το περιβάλλον της, 

τη στρατηγική επικοινωνιακής πολιτικής, την επιρροή των Μ.Μ.Ε. στο κοινό, τη 

στρατηγική προϊόντος, τον ανταγωνισµό, την τµηµατοποίηση καθώς και τη σηµασία του 

branding
33

 µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι η επικοινωνιακή πολιτική που χρησιµοποιείται 

από την κάθε εταιρία θα πρέπει να αποτελείται από ξεκάθαρα και ισχυρά µηνύµατα, να 

δίνει τη δυνατότητα στο κοινό να εισπράττει µια ισχυρή προσωπικότητα της µάρκας, ώστε 

να επικεντρωθεί η προσοχή του σε αυτή.  

Οι λόγοι τµηµατοποίησης που αναλύονται στο κεφάλαιο 5 είναι ξεκάθαροι, καθώς 

επίσης και η σηµασία τους αφού βάση της αποδοτικής στρατηγικής προϊόντος αποτελεί ο 

καθορισµός του κατάλληλου κοινού – στόχου. Επίσης, η σηµασία ανάλυσης του 

ανταγωνισµού στο κεφάλαιο 6 είναι αναµφισβήτητα φανερή διότι όλες οι κινήσεις της 

στρατηγικής προϊόντος περιστρέφονται γύρω από τις ενέργειες του ανταγωνισµού. 

Τέλος, είναι ξεκάθαρο ότι στην συγκεκριµένη εργασία οι αναλύσεις όλων των 

παραµέτρων οδηγούν στο συµπέρασµα ότι οποιαδήποτε στρατηγική εφαρµόζεται, στόχο 

έχει τη δηµιουργία της επιθυµητής εικόνας της µάρκας, η επίτευξη της οποίας αποτελεί την 

έναρξη της σχέσης µεταξύ καταναλωτή και επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει ότι αν οι 

µάρκετερς καταφέρουν να περάσουν την εικόνα που επιθυµούν για το προϊόν τους στο 

µυαλό των καταναλωτών, αυτοί µε τη σειρά τους θα προβούν στις επιθυµητές ενέργειες, 

δηλαδή στην αγορά του προϊόντος.  
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