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Δημιουργία  
εσόδων και  

τιμολόγηση στο
διαδίκτυο



ΣΤΟΧΟΣ

Η κατανόηση των νέων
δεδομένων στη άντληση εσόδων,  
τη διαχείριση κόστους και τη
διαμόρφωση της τιμολογιακής  
πολιτικής.



ΜΕΙΓΜΑ/ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΙΜΟOΓΗΣΗΣ

Είναι η πλέον «ευαίσθητη» στρατηγική μάρκετινγκ:

▪Οποιαδήποτε μεταβολή της τιμής θα επηρεάσει την 
επόμενη στιγμή τον όγκο πωλήσεων αλλά και το 
περιθώριο κέρδους.

▪Η τιμή είναι το στοιχείο του μείγματος μάρκετινγκ που 
μπορεί να άλλαξει γρηγορότερα και ευκολότερα.
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ΓΕΝΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗΣ 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ

Στόχοι και
εσωτερικοί παράγοντες

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ

Γενικότερο  
περιβάλλον Αγοραστής

Διανομείς -
προμηθευτές

Στρατηγική  
τιμολόγησης

Καθορισμός τιμής  
& προσαρμογή της



ΤΙΜH= ΑΞIΑ

6



ΑΓΟΡΑΣΤΗΣ

Ελαστικότητα ζήτησης: δείχνει την αντίδραση των 
αγοραστών σε μεταβολές της τιμής
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 Η ευαισθησία των αγοραστών ως προς την τιμή (price sensitivity) 
ενός προϊόντος μειώνεται όταν:

 το προϊόν έχει υψηλό πρεστίζ – διαφέρει από τα ανταγωνιστικά

 δεν υπάρχουν υποκατάστατα προϊόντα

 η ποιότητα των υποκατάστατων δεν είναι δυνατό να 

αξιολογηθεί με αντικειμενικά κριτήρια

 το προϊόν είναι συμπληρωματικό κάποιου άλλου που έχει ήδη 

αγοραστεί
 οι αγοραστές δεν αντιλαμβάνονται έγκαιρα την αύξηση της 

τιμής ή δεν είναι διατεθειμένοι προς το παρών να αλλάξουν την 
αγοραστική τους συμπεριφορά (γι’ αυτό η μακροχρόνια 
ελαστικότητα είναι πάντα υψηλότερη της βραχυχρόνιας)

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΥΑΙΣΘΗΣΙΑΣ ΤΩΝ ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ ΩΣ 

ΠΡΟΣ ΤΗΝ ΤΙΜΗ:



ΜΕΘΟΔΟΣ ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΥ ΤΙΜΩΝ

Τιμολόγηση με 
βάση το κόστος

Τιμολόγηση 
με βάση τον 
ανταγωνισμό

Τιμολόγηση 
με βάση την 

αξία
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ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΕΣ ΠΟΛΙΤΙΚΕΣ

Αναφέρονται στο πως παρουσιάζεται η τιμή αυτή 
καθεαυτή στους πελάτες.

▪ Τιμολόγηση καταλόγου

▪ Διαφοροποιημένη Τιμολόγηση

▪Ψυχολογική Τιμολόγηση

▪ Τιμολόγηση σειράς προϊόντος

▪ Δυναμική τιμολόγηση
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ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΚΑΤΑΛΟΓΟΥ

Ύπαρξη μιας μόνης τιμής σε όλες τις αγορές-στόχους που 
απευθύνεται η επιχείρηση χωρίς διαφοποίηση.

Π.χ. 
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ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΜΕΝΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ

▪Πώληση των ίδιων ή ελαφρώς διαφοροποιημένων 
προϊόντων σε διαφορετικούς πελάτες ή ομάδες 
πελατών σε διαφορετικές τιμές.

▪ Αεροπορικές εταιρίες (Business, Economy)

▪ Ξενοδοχεία
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ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ

Εφαρμόζεται για προϊόντα χαμηλής τιμής που 
αγοράζονται συχνά.

Η επιτυχία τους οφείλεται (Παπαβασιλείου & Ήντουνας 
2005, σ.55): 

1. Στην τάση των καταναλωτών διαβάζουν τις τιμές από τα 
αριστερά προς τα δεξιά που σημαίνει ότι μπορεί να μην 
διαβάσουν ολόκληρο το 2,00 αλλά να αρκεστούν στο 
1,99.

2. Στην τάση των καταναλωτών να θυμούνται ακέραιες 
τιμές επειδή τους είναι πιο εύκολο.
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ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΣΕΙΡΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ

Σχεδιάζονται παραλλαγές του προϊόντος και 
τιμολογούνται διαφορετικά με βάση την 
αντίστοιχη αξία που προσδίδει κάθε αγορά-
στόχος στο προϊόν.

▪Π.χ. αυτοκινητοβιομηχανίες προσελκύουν διάφορα 
τμήματα της αγοράς (οικονομικά, οικογενειακά, 
πολυτελή)

Εισαγωγή των λεγόμενων “fighter brands” για να 
ανταγωνισθούν αντιπάλους χαμηλής τιμής.
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FIGHTER BRANDS

Εισαγωγή νέων προϊόντων αντί για μείωση τιμής 
υφιστάμενων προϊόντων.

Προσοχή στον «κανιβαλισμό» πωλήσεων.

Χαρακτηριστικό παράδειγμα:
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Σχετική εικόνα

https://www.google.gr/imgres?imgurl=http://www.yoosure.com/uploads/2016/1020/745533f62d7f54fcf4ce535ddbbbee9b.jpg&imgrefurl=http://www.yoosure.com/lines/show_186.html&docid=rJ8XbgsTauPbAM&tbnid=qzRuxZcVCeJaBM:&vet=1&w=390&h=279&client=firefox-b&bih=657&biw=1024&ved=0ahUKEwi4yKDCoLXTAhVDPRQKHWILB5EQxiAIFygD&iact=c&ictx=1


ΔΥΝΑΜΙΚΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ

Οι τιμές προσαρμόζονται συνεχώς με βάση την ζήτηση 
και την δυνητική ζήτηση.

Χρήση τεχνολογίας και στενής παρακολούθησης της 
διακύμανσης της ζήτησης.
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ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ «ΚΡΑΧΤΗΣ»

Loss-leader pricing: σκοπός είναι να προσελκυστούν 
πελάτες στους οποίους θα προσφερθούν άλλα 
προϊόντα σε κανονικές ή ακόμα και υψηλότερες τιμές.
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ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Πώληση προϊόντων / υπηρεσιών

• Ποσοστό επί των συναλλαγών

• Αμοιβές για προσέλκυση πελατών και αγορών  
(affiliation, referral fees)

• Συνδρομές

• Διαφημίσεις

• Τιμολόγηση ανά προβολή (Pay per View / per
download)

• Τιμολόγηση ανά χρήση υπηρεσιών (pay per use)

• Πώληση πληροφοριών έρευνας αγοράς,
αναζήτησης συνεργατών, εντοπισμού πελατών

• Crowdfunding

• Συνδυασμός πηγών



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Πώληση προϊόντων / υπηρεσιών

➢ ηλεκτρονικά καταστήματα / e-shops

➢ υπηρεσίες / on-line agents (ταξίδια, ασφάλειες,  
κλπ)

➢ B2B & B2C



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Ποσοστό επί των συναλλαγών



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Αμοιβές για  
προσέλκυση  
πελατών και  
αγορών  
(affiliation,  
referral fees)



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Συνδρομές



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Διαφημίσεις

Cost Per Thousand (CPM): ο διαφημιζόμενος πληρώνει
ένα συγκεκριμένο ποσό για την εμφάνιση του banner ανά
χίλιους χρήστες, σε συγκεκριμένο μέσο.

Cost Per Click (CPC): ο διαφημιζόμενος πληρώνει  
συγκεκριμένο ποσό κάθε φορά και μόνο εφόσον ο  
καταναλωτής κάνει κλικ πάνω στο banner του
διαφημιζομένου.

Cost Per Action (CPA): ο διαφημιζόμενος πληρώνει  
συγκεκριμένο ποσό κάθε φορά, και μόνο εφόσον,  
πραγματοποιηθεί από τον καταναλωτή συγκεκριμένη  
επιθυμητή ενέργεια, π.χ. πώληση, registration.



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Τιμολόγηση ανά προβολή (Pay per View / per
download)



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Τιμολόγηση ανά χρήση υπηρεσιών (pay per use)



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Πώληση πληροφοριών έρευνας αγοράς,
αναζήτησης συνεργατών, εντοπισμού πελατών



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Crowdfunding



ΠΗΓΕΣ ΕΣΟΔΩΝ ΚΑΙ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ

• Συνδυασμός πηγών



ΘΕΜΑΤΑ ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗΣ

ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ

• Μείωση κόστους

• έξοδα συντήρησης, παρακολούθησης και ανάλυσης
• δημιουργία περιεχομένου
• logistics, έξοδα αποστολής
• αμοιβές ηλεκτρονικών μεσαζόντων (affiliates,  

κουπονιών, κλπ),
• εξυπηρέτηση πελατών (πριν, κατά τη διάρκεια και μετά

την ηλεκτρονική παραγγελία και πώληση, επιστροφές).

• Ευκολία σύγκρισης τιμών, διαφάνεια τιμών,  
διαπραγμάτευση τιμής

• Έλεγχος & διαχείριση τιμής στην άμεση και πολυ-
καναλική πώληση

• Επιλογή μεταξύ «δωρεάν», «με πληρωμή» και
«freemium»



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ FREEMIUM



ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ ΔΗΜΟΠΡΑΣΙΕΣ

• Δημοπρασία Αγγλικού τύπου (English  
auction)

• Δημοπρασία Ολλανδικού τύπου (Dutch  
auction)

• Αντίστροφη δημοπρασία (reverse  
auction)

• Δημοπρασία βάσει του μοντέλου
ονοματισμού τιμής (“name-your-own  
price” model auction)

• Διπλή δημοπρασία (double auction)



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ





ΒΑΣΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΠΙΤΥΧΙΑΣ ΜΙΑΣ

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ ΔΗΜΟΠΡΑΣΙΑΣ

• επιλογή του κατάλληλου κάθε φορά τύπου
δημοπράτησης

• διαμόρφωση κατάλληλων κάθε φορά τιμών
εκκίνησης (reserve prices) αλλά και βέλτιστων
μεγεθών αύξησής τους (bid increment)

• σωστός προσδιορισμός της συνολικής χρονικής
διάρκειας, αλλά και όλων των πιθανών παρατάσεών  
τους

• επιλογή των πληροφοριών που θα αποκρύπτονται ή
όχι από τον αντίστοιχο χώρο δημοπράτησης και
ειδικότερα πληροφοριών όπως αυτές αναφορικά του
προφίλ των συμμετοχών και των τιμών ή και

κάθε φοράποσοτήτων των υποβαλλόμενων  
προτάσεων προσφορών

• κρίσιμη μάζα



ΟΦΕΛΗ ΚΑΙ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ

Για τους πωλητές

▪ προσέγγιση περισσότερων αγοραστών με χαμηλό  
κόστος απόκτησης νέων πελατών

▪ Εξάλειψη των διαμεσολαβητών
▪ Χαμηλότερο διαχειριστικό κόστος
▪ Ρευστότητα

Για τους αγοραστές

▪ μείωση του κόστους αγοράς
▪ εύρεσης μοναδικών ειδών
▪ Ευκολία χρήσης
▪ Εξοικονόμηση χρόνου
▪ Ανωνυμία
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ΟΦΕΛΗ ΚΑΙ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ

Περιορισμοί

• ψευδείς προτάσεις προσφοράς από
εντεταλμένους αγοραστές (bid shilling)

• ψευδή υποβολή προσφορών (false bidding)
• υποβολή πολλαπλών προσφορών από τον  

ίδιο πωλητή ή αγοραστή (multiple bidding)
• άτυπες συμφωνίες
• παραπλανητικές πληροφορίες





ΣΤΟΧΟΣ

 η ανάλυση του ρόλου του διαδικτύου στην  πολιτική διανομής και 

πώλησης μιας  εταιρείας

 η διαχείριση πολλαπλών δικτύων και  σημείων επαφής με 

τον πελάτη (omni- channel approach, multi-touch points)

 οι νέες μορφές μεσαζόντων και

διαμεσολαβητών



ΔΙΑΝΟΜH

 Κανάλι διανομής (distribution channel): το σύνολο των ενδιαμέσων που 

μεσολαβούν μεταξύ παραγωγού και τελικού αγοραστή

 Προσοχή: οι ενδιάμεσοι έχουν τους δικούς τους στόχους και τη δική τους 

στρατηγική μάρκετινγκ. Συνεργάζονται και με ανταγωνιστικά προϊόντα  - 

Κίνδυνος για αντικρουόμενα συμφέροντα

 Δίαυλος είναι μια ομάδα αλληλοεξαρτημένων οργανισμών που βοηθούν 

στο να καταστεί διαθέσιμο ένα προϊόν ή μία υπηρεσία προς χρήση ή 

κατανάλωση από τον καταναλωτή ή τον επιχειρηματία. 

Οι αποφάσεις για το κανάλι μια εταιρείας επηρεάζουν άμεσα κάθε άλλη 

απόφαση ΜΚΤ. Η τιμολόγηση εξαρτάται από τους διαύλους.



ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Η διανομή αναφέρεται σε όλες τις δραστηριότητες που πρέπει να 

γίνουν για να μεταβιβαστεί το προϊόν από τον αρχικό πωλητή 

στον τελικό αγοραστή

Οι αποφάσεις που παίρνονται σχετικά με τη διανομή είναι καίριας 

σημασίας  και αποτελούν στρατηγικές επιλογές γιατί

-Δεν μπορούν να αλλάξουν γρήγορα και εύκολα

- Επηρεάζουν προϊόν, τιμολόγηση, προβολή



ΒΑΣΙΚΕΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΜΕΣΑΖΟΝΤΩΝ

 Διαφοροποιούνται ανάλογα με το στάδιο της διανομής στο οποίο 

μεσολαβούν:

 Χονδρέμποροι: είναι οι μεσάζοντες οι οποίοι αγοράζουν και μεταπωλούν τα 

εμπορεύματα στους λιανέμπορους, ή/και σε άλλους επαγγελματίες πελάτες 

(πχ ξενοδοχεία, εστιατόρια, επιχειρήσεις, οργανισμούς) και όχι στους τελικούς 

καταναλωτές

 Λιανέμποροι: είναι οι μεσάζοντες οι οποίοι πωλούν απευθείας στους τελικούς 

ιδιώτες – καταναλωτές

 Η συμβολή τους έγκειται, κυρίως, στη γεωγραφική κάλυψη της αγοράς

 Βοηθούν σε εξειδικευμένες λειτουργίες όπως αποθήκευση, μεταφορά και 

διανομή των προϊόντων από τον τόπο παραγωγής στον τελικό 

καταναλωτή 

43



ΜΕΣΑΖΟΝΤΕΣ/ ΕΝΔΙΑΜΕΣΟΙ

Βοηθούν:

Στην πληροφόρηση

Στην προώθηση

Στην επαφή

Στο συνταίριασμα

Στην διαπραγμάτευση

Επιπλέον

Στη φυσική διανομή

Στη χρηματοδότηση

Στην ανάληψη κινδύνων



ΡΟΛΟΣ ΜΕΣΑΖ0ΝΤΩΝ

Παρ/ γός

Παρ/ γός

Παρ/ γός

Πελάτης

Πελάτης

Πελάτης

Πελάτης

Πελάτης

Πελάτης

Διανομέας

Παρ/ γός

Παρ/ γός

Παρ/ γός



ΑΠΟΦΑΣΕΙΣ ΔΙΑΝΟΜΗΣ

1. Μήκος: αριθμός ενδιάμεσων για κάθε κανάλι 

2. Ένταση: αντανακλά το βαθμό κάλυψης των δυνητικών σημείων 

πώλησης ενός δικτύου διανομής

3. Εξειδίκευση : εξειδίκευση του δικτύου ως προς το προϊόν της εταιρείας

  καλύτερη γνώση αγοράς και προϊόντος και εξειδικευμένοι 

πωλητές

4. Εύρος: αριθμός διαφορετικών τύπων καναλιών

 πολυκαναλική 



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ ΔΙΑΝΟΜΗΣ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ ΔΙΑΝΟΜΗΣ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ ΔΙΑΝΟΜΗΣ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ ΔΙΑΝΟΜΗΣ



ΠΩΛΗΣΗ – ΔΙΑΝΟΜΗ

Άμεση πώληση
=

απο-διαμεσολάβηση
=

Παράκαμψη μεσαζόντων;

• για εταιρείες παροχής υπηρεσιών
• για εταιρείες που πωλούν ψηφιακά προϊόντα
• για εταιρείες παραγωγής υλικών προϊόντων



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΩΛΗΣΗ – ΔΙΑΝΟΜΗ

Direct selling, dis-intermediation Παράκαμψη μεσαζόντων ;

Προϋποθέσεις :

• Πόροι
• Τεχνογνωσία
• Κάλυψη αγοράς
• Εξυπηρέτηση αγοράς
• Παρακολούθηση αγοράς
• Αντίδραση μεσαζόντων



ΣΥΓΧΡΟΝΑ ΘΕΜΑΤΑ

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ

1) Social shopping & commerce

• Live chat

• Avatars

• Ratings, reviews

• Share, polls

• Profile

• Forums

2) Εικονικοί κόσμοι και
τρισδιάστατα ηλεκτρονικά
καταστήματα



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ

http://www.hiltonwaikikibeach.com/visit/#virtualtour



Πολύ-καναλική διανομή και
χρήση παράλληλων δικτύων: ένα εκκρεμές ;

pure e-shop brick & mortar





ΠΟΛΥ-ΚΑΝΑΛΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ

κανάλια / δίκτυα = μέσα
▪ παραγγελίας –

πώλησης

▪ πληρωμής

▪ παράδοσης /  
παραλαβής του  
προϊόντος

▪ εξυπηρέτησης  
πελάτη



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ

Dark stores

Amazon Case:

https://www.youtube.com/watch?v=H1HhPxKpyfw



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ





ΠΟΛΥ ΚΑΝΑΛΙΚΗ ΔΙΑΝΟΜΗ



ΟΜΝΙ CHANNEL 



ΟΙ ΝΕΟΙ ΜΕΣΑΖΟΝΤΕΣ

• portals, vortals και πληροφοριο-μεσάζοντες,  
μηχανές αναζήτησης και μετα-αναζήτησης

• aggregators & online agents

• «δημιουργοί αγορών», e-marketplaces, auctions,  
peer-to-peer exchange networks

• ιστότοποι δοκιμής, δειγμάτων και αγοράς

• ιστότοποι προσφορών

• affiliation

• Web delivery services

• Β2Β e-marketplaces



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ

http://www.autobytel.com/

http://www.edmunds.com/

http://www.carsdirect.com/home

αγορά αυτοκινήτου στις ΗΠΑ

http://www.autobytel.com/
http://www.autobytel.com/
http://www.autobytel.com/
http://www.autobytel.com/
http://www.edmunds.c/
http://www.carsdirect.com/
http://www.carsdirect.com/home


ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



meta search engine http://www.kayak.com/

ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ

http://www.kayak.com/


ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



sampling,  
trail,
sale

ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ



delivery

ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ





Affiliation

merchant  
retailer  
brand

affiliate  
network

Affiliates,
publishers

Customers

ΠΑΡΑΔΕIΓΜΑΤΑ



ΠΑΡΑΔΕIΓΜΑΤΑ
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