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ΤΜΗΜΑ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ
ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΠΑΤΡΩΝ

«ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ»
ΜΕΡΟΣ 2Ο

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Σύγχρονη Επιχείρηση και 
Περιβάλλον
n Η προσαρμογή της Στρατηγικής στις 

Συνθήκες του  Περιβάλλοντος : Απαραίτητη 
Προϋπόθεση για την Βιωσιμότητα και 
Ανάπτυξη των Επιχειρήσεων

n ΣΤΟΧΟΣ : 
Η Απόκτηση Συγκριτικού Πλεονεκτήματος
έναντι του Ανταγωνισμού, της Αγοράς και 
του Περιβάλλοντος

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Άξονες Επιδίωξης Συγκριτικού 
Πλεονεκτήματος
! 1900 : Αποδοτικότητα (Βιομηχανική 

Επανάσταση-functional organizations -
οικονομίες κλίμακας)

! 1950 : Ποιότητα (Total Quality Management-
multidivisional organization-
διαφοροποίηση)

! 1970 : Eυελιξία (Matrix organization-
economies of scope).

! 1990 : Επιχειρηματική Δικτύωση (Network 
organization - Business network 
relationships )Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Ορόσημα στο Μάρκετινγκ
! 1900 : Εποχή του μαζικού μάρκετινγκ (Mass 

Marketing)

! 1950 : Εποχή της τμηματοποίησης και 
διαφοροποίησης (Era of Market 
Segmentation and Differentiation

! 1970 : Εποχή της μαζικής προσαρμοστικότητας
(Era of Mass Customization)

! 1990 : Εποχή της Γνώσης και του 
εξατομικευμένου μάρκετινγκ (Knowledge 
Era of Personalized Marketing, 
Relationship Marketing)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Εξέλιξη του Μάρκετινγκ
(R. Lusch 2004)

To Market
(matter in motion)

Market to:
(management of 

customers 
and markets)

Market With:
(collaborate with 

customers & partners
to produce & 
sustain value)

Μέχρι το 1950 1950 - 2010 2010 + 

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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American Marketing Association: 
(Επανα)προσδιορισμός του Μάρκετινγκ
n Η απόδοση των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων που 

οδηγούν τη ροή των αγαθών και υπηρεσιών από τους 
παραγωγούς στους καταναλωτές. (1935, 1948, 1960)

n Eίναι η διαδικασία σχεδιασμού και υλοποίησης της 
σύλληψης ιδεών, τιμολόγησης, προώθησης και 
διανομής αγαθών, υπηρεσιών και ιδεών, με σκοπό να 
δημιουργήσει ανταλλαγές με συγκεκριμένα τμήματα 
αγοράς που ικανοποιούν τόσο τις ανάγκες των πελατών 
όσο και τους στόχους της επιχειρήσης. (1985)

n Το Μάρκετινγκ είναι μια οργανωσιακή λειτουργία και 
διαδικασίες που έχουν ως σκοπό τη δημιουργία, 
επικοινωνία και παράδοση αξίας στους πελάτες και τη 
διοίκηση σχέσεων πελατών με τέτοιο τρόπο ώστε να 
ωφεληθεί ο οργανισμός και οι μέτοχοί του. (2004)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



7Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



8Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



9Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



10Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



11Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Μέσα Απόκτησης Ευελιξίας
! ΕΞΩΣΤΡΕΦΕΙΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ

(Faxes, EDI, Internet, Modems, κλπ):
Aποδοτική Ανίχνευση και Συλλογή Πληροφοριών

! ΕΣΩΣΤΡΕΦΕΙΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ
(CAD/CAM, FMS, PLCs,  Activity Based Cost 
Systems, EIS, κλπ):
Δυνατότητα Προσαρμογής των Προϊόντων με
Βελτίωση της Αποδοτικότητας και του Χρόνου 
Απόκρισης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Παράγοντες που ωθούν τα 
φαινόμενα της Ευελιξίας και της 
Επιχειρηματικής Δικτύωσης
! Διεθνοποίηση και ένταση του ανταγωνισμού
! Δυναμισμός της Αγοράς και της Τεχνολογίας 

! Μειωμένοι Κύκλοι Προϊόντος

! Πιο ευαισθητοποιημένοι πελάτες

! Τεχνολογία Πληροφορικής (Internet, EDI, FMS)

! Αναδόμηση Επιχειρήσεων 
! (Downsizing, outsourcing, elimination of 

management layers, vertical disaggregation)
Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Βασικά Κριτήρια Ευελιξίας:

! Η δυνατότητα προσαρμογής της 
παραγωγής με παράλληλη βελτίωση 
της Αποδοτικότητας

! Ο έλεγχος της Αποδοτικότητας είναι  
απαραίτητη προϋπόθεση για την 
αποτελεσματικότητα της Ευελιξίας

Ευελιξία και Αποδοτικότητα

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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• Προσαρμοστικότητα (ανάπτυξη) 
(adaptability)

• Προσαρμογή (εστίαση με στόχο την 
επίτευξη αποδοτικότητας) 
(adaptation)

• Συνεργασία (συνέργεια, 
αποτελέσματα αμοιβαίων 
οφελημάτων (win-win effects),) 
(cooperation).

συνέχεια...

Αποτελέσματα Επιχειρησιακής 
Δικτύωσης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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• Ευελιξία (customization/responsiveness) 
προϊόντων/υπηρεσιών στις απαιτήσεις 
της αγοράς

• Αυξημένη καινοτομικότητα 
• Ταχύτητα απόκρισης στην αγορά
• Συνέργεια (Αποδοτικότητα, Αυξημένη 

Αξία)

Αποτελέσματα Επιχειρησιακής 
Δικτύωσης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Σύγχρονες Τάσεις Διαμόρφωσης 
Στρατηγικής

! Η «Πληροφόρηση» ή «Γνώση» 
αντικαθιστά την Ενέργεια και την Ύλη ως 
πηγές πλούτου (Βell 1973).

! Η επιχειρησιακή στρατηγική θα πρέπει να 
εστιάζεται στην «πληροφορία» και την 
«καινοτομία» (Drucker, Huber, Simon).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Σύγχρονες Τάσεις στο Μάρκετινγκ
! Ο Ρόλος του Μάρκετινγκ πολύ σημαντικός 

στην εποχή των πληροφοριών και της 
γνώσης

! Συνεργατικές Μορφές Στρατηγικών 
Μάρκετινγκ

! Έμφαση στην αξιοποίηση της Τ.Π. από  το 
Μάρκετινγκ

! To Mάρκετινγκ είναι το συντονιστικό όργανο 
(integrator) όλων των επιχειρησιακών 
λειτουργιών

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Αγορά

“Σύνολο δυνητικών πελατών που έχουν 
κοινή ανάγκη ή επιθυμία, οι οποίοι ωστόσο, 
παράλληλα, θα μπορούσαν να είχαν την 
προθυμία και την οικονομική δυνατότητα να 
συνάψουν (ανταλλαγή) συναλλαγή 
προκειμένου να ικανοποιήσουν αυτήν την 
ανάγκη ή επιθυμία” (Kotler 1997).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Προσεγγίσεις στο Μάρκετινγκ

Το μάρκετινγκ μπορεί να θεωρηθεί είτε:

• ως σύνολο επιχειρηματικών δραστηριοτήτων
(ανάλυση, έρευνα, σχεδιασμός και έλεγχος)

ή,
• ως φιλοσοφία (προσανατολισμός) της επιχείρησης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Ορισμός του Μάρκετινγκ ως 
διαδικασία σύναψης ανταλλαγών

American Marketing Association (1985):
“Η διοίκηση του Μάρκετινγκ (marketing 
management) είναι η διαδικασία σχεδιασμού και 
υλοποίησης της σύλληψης ιδεών, τιμολόγησης, 
προώθησης και διανομής αγαθών, υπηρεσιών και 
ιδεών, με σκοπό να δημιουργήσει ανταλλαγές με 
συγκεκριμένα τμήματα αγοράς που ικανοποιούν 
τόσο τις ανάγκες των πελατών όσο και τους στόχους 
της επιχειρήσης ”.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Απόψεις για την προσφορά αγαθών

• Προσανατολισμός στην παραγωγή 
(Production concept )

• Προσανατολισμός στο προϊόν 
(Product concept )

• Προσανατολισμός στην πώληση 
(Selling concept )

• Προσανατολισμός στην αγορά 
(Market concept )

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Ο Προσανατολισμός στην Παραγωγή 
(Production Concept)

• Οι καταναλωτές θα προτιμήσουν εκείνα τα 
προϊόντα που είναι ευρέως διαδεδομένα στην 
αγορά.

• Οι μάνατζερς των production-oriented 
επιχειρήσεων εστιάζονται στην επίτευξη 
υψηλής αποδοτικότητας στην παραγωγή και 
στην ευρεία διανομή των προϊόντων.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



24

Ο Προσανατολισμός στο Προϊόν 
(Product Concept)

• Οι καταναλωτές θα προτιμήσουν εκείνα τα 
προϊόντα που προσφέρουν καινοτομικά 
χαρακτηριστικά, την καλύτερη ποιότητα και 
απόδοση.

• Οι μάνατζερς των product-oriented επιχειρήσεων 
εστιάζουν την ενεργητικότητά τους στο να 
κατασκευάζουν προϊόντα που υπερτερούν και 
στην διαρκή βελτίωσή τους.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Ο Προσανατολισμός στην Πώληση
(Selling Concept)

• Οι καταναλωτές από μόνοι τους δεν 
πρόκειται ν’ αγοράσουν αρκετή 
ποσότητα προϊόντων της εταιρίας

• Η επιχείρηση θα πρέπει κατά συνέπεια 
να καταβάλλει προσπάθειες επιθετικής 
πώλησης και προώθησης.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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O προσανατολισμός στην Αγορά
(Marketing Concept)

• Το κλειδί στην επίτευξη των στόχων μιας 
επιχειρήσης βρίσκεται στο να είναι πιο 
αποτελεσματική απ’ τους ανταγωνιστές 
στην ενοποίηση των διαδικασιών του 
μάρκετινγκ (integration), προκειμένου να 
προσδιορίσει και να ικανοποιήσει τις 
ανάγκες των αγορών-στόχων.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Τα τρία στοιχεία του προσανατολισμού 
στην Αγορά

(Marketing Concept Elements)

• Συλλογή γνώσης της αγοράς
(marketing intelligence genaration)

• Διάχυση της γνώσης μέσα στην 
επιχείρηση
(dissemination of information)

• Απόκριση της επιχείρησης με 
προσαρμοσμένα προϊόντα/υπηρεσίες 
(organizational responsiveness).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Βαθμός Ικανοποίησης Πελάτου 
(customer satisfaction)

• Το αίσθημα ικανοποίησης ή 
απογοήτευσης ενός ατόμου που 
προκύπτει απ’ την σύγκριση που 
κάνει μεταξύ αναμενόμενης και 
πραγματικής (εισπραχθείσας) 
απόδοσης (αποτελέσματος) του 
προϊόντος/υπηρεσίας μιας 
επιχείρησης.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Αξία

• Η ικανοποίηση των αναγκών των
πελατών στο χαμηλότερο δυνατό
κόστος κτήσης, κατοχής και χρήσης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



30Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



31Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



32Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Εναλλακτικές Επιχειρησιακές 
Στρατηγικές

n (Διαφορετικοί συνδυασμοί κινδύνου-
απόδοσης) - Ansoff 1968)

¨Αύξηση πωλήσεων σε υπάρχουσες αγορές 
και με υπάρχοντα προϊόντα/υπηρεσίες

¨Αύξηση πωλήσεων υπαρχόντων προϊόντων, 
με στόχευση σε νέες αγορές

¨Ανάπτυξη νέων προϊόντων που θα διατεθούν 
στις υπάρχουσες αγορές

¨Ανάπτυξη νέων προϊόντων που θα διατεθούν 
στοχεύοντας σε νέες αγορές

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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n Το Μίγμα Μάρκετινγκ 
¨ (product, price, promotion and place)

n Market Entry (Είσοδος στην Αγορά)
¨ (acquisition, collaboration, internal 

development) (απόκτηση, συνεργασία, ίδια 
ανάπτυξη)

n Timing (Χρονική Στιγμή)
¨ (leader, follower, laggard) (ηγέτης, 

ακόλουθος, καθυστερημένος)

Στρατηγική Μάρκετινγκ

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



35Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



36Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



37Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



38Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



39Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



40Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



41Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



42Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



43Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



44Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



45Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



46Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



47Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



48Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



49Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Θεώρηση Μεταβλητών Εσωτερικού  
Περιβάλλοντος κατά τον Σχεδιασμό 
Μάρκετινγκ

n Ανθρώπινοι και οργανωσιακοί πόροι, ικανότητες 
και δυνατότητες (resources, skills and 
capabilities)
¨ Σκοποί και στόχοι
¨ Φύση προϊόντων/υπηρεσιών
¨ Managerial skills 
¨ Manpower abilities
¨ Technological skills
¨ Employee involvement and commitment
¨ Interdepartmental procedures, dependency and conflicts 

(Κοινές διατμηματικές διαδικασίες, αλληλεξάρτηση και 
διαμάχες Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



51

Assessing the situation
-Issues

-Assumptions
-Forecasts

Researching the market
-Ad hoc market research
-Competitive advantage

-Generic competition

Segmentation, targeting and selection
-Understand the market

-Understand the segments
-Choose the segments to target
-Choose the targeting approach

-Targeting segments

The marketing choices for you
-Positioning

-Managing the gap
-Global versus national marketing objectives

-Positioning revised

Setting marketing objectives
-Developing frameworks

-Topics  for objectives
-Marketing strategy

-Planning and control

Marketing Decisions

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



52Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



53Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



54Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



55Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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S.W.O.T. (Ανάλυση Δυνάμεων-
Αδυναμιών-Ευκαιριών-Απειλών

n Η καλή SWOT ανάλυση εξαρτάται από τα 
ευρήματα της ανάλυσης παρούσας 
κατάστασης (audit findings)

n Η SWOT ανάλυση θα πρέπει να λαμβάνει 
υπόψη την άποψη του πελάτη

n Η SWOT ανάλυση θα πρέπει να λαμβάνει 
υπόψη το συγκριτικό πλεονέκτημα

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Απλό Υπόδειγμα Ερεθίσματος-Αντίδρασης 
Συμπεριφοράς του καταναλωτή
Ανατροφοδότηση

προς ΜΚΤ

Λήψη 
αποφάσεων
καταναλωτή

Επιδράσεις
από το

περιβάλλον

Στρατηγικές
ΜΚΤ

Αντίδραση
Καταναλωτή

Ανατροφοδότηση
προς τον ίδιο
καταναλωτή

Χαρακτηριστικά
καταναλωτή

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Η Ιεράρχηση αναγκών του 
Μάσλοου

Φυσικές ανάγκες
(πείνα, δίψα, ένδυση, αναπαραγωγή)

Κοινωνικές ανάγκες
(ασφάλεια, προστασία)

Κοινωνικές ανάγκες
(ανάγκη να ανήκεις κάπου, αγάπη)

Ανάγκες Εκτίμησης
(αυτοεκτίμηση, αναγνώριση, κύρος)

Αυτο-πραγμάτωσης
(Ανάπτυξη εαυτού, ολοκλήρωση)

40%

50%

85%

70%

10%

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Η Διαδικασία Απόφασης για 
Αγορά

Αναγνώριση προβλήματος

Αναζήτηση πληροφοριών

Αξιολόγηση εναλλακτικών προσφορών

Απόφαση για αγορά

Αξιολόγηση μετά την αγορά

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



60

Πηγές Αναγνώρισης 
Προβλήματος

• Μείωση αποθεμάτων

• Απογοήτευση

• Νέες ανάγκες ή επιθυμίες

• Συγγένεια με ήδη αγοραζόμενα 
προϊόντα

• Αναγνώριση προβλήματος 
ωθούμενο απ’ το μάρκετινγκ

• Νέα προϊόντα
Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Αναζήτηση πληροφοριών
n Προσωπικές πηγές

¨Φίλοι, συγγενείς, συνάδελφοι

n Εμπορικές πηγές
¨Διαφημίσεις, πωλητές, επιδείξεις

n Δημόσιες πηγές
¨Άρθρα στον Τύπο, νέα, τηλεόραση, ραδιόφωνο

n Προσωπική εμπειρία
¨Αφή, εξέταση, δοκιμή, χρήση

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Διαδικασία Λήψης Απόφασης

Προσέγγιση-Προσέγγιση

Τύπος Σύγκρουσης

Προσέγγιση-Αποφυγή

Αποφυγή-Αποφυγή

Ο καταναλωτής πρέπει να επιλέξει 
ανάµεσα σε δύο επιθυμητές 

εναλλακτικές (δύο καινούργια Cd)

Περιγραφή- Παράδειγμα

Ο καταναλωτής επιθυμεί κάποιο προϊόν το οποίο 
όμως συνδέεται με αρνητικές συνέπειες (π.χ. ένα 

παχυντικό φαγητό θα τον έβγαζε έξω από το 
αυστηρό πρόγραμμα δίαιτας

Ο καταναλωτής πρέπει να επιλέξει ανάµεσα 
σε δύο ανεπιθύµητες Εναλλακτικές (π.χ. να 
δώσει ρήµατα για να επισκευάσει το παλιό του 
στερεοφωνικό, ή ν’ αγοράσει ένα καινούργιο

ξοδεύοντας ακόµη περισσότερα.)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Αξιολόγηση Εναλλακτικών Λύσεων
Όλες οι Διαθέσιμες Μάρκες

Μάρκα A Μάρκα B Μάρκα Γ Μάρκα Δ Μάρκα E

Μάρκα Ζ Μάρκα Η Μάρκα Θ Μάρκα I Μάρκα Κ

Μάρκα Λ Μάρκα Μ Μάρκα Ν Μάρκα Ξ Μάρκα O

Επικρατέστερο Σϋνολο Μαρκών
Μάρκα B Μάρκα E

Μάρκα I

Μάρκα Ν

Μάρκα Ζ

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Αλλαγές στα Κριτήρια Ανάγκης

Αλλαγή στάσεων έναντι 
μαρκών

Μνήμη

Αντίληψη Ερεθίσματος

Κατανόηση

Προσοχή

Διατήρηση

Αλλαγές στο Ψυχολογικό
Σύνολο

Προηγούμενες 
πληροφορίες

Νέες
Πληροφορίες

Έκθεση σε 
Ερέθισμα

Αναζήτηση Επιπλέον 
Πληροφοριών

Ψυχολο-
γικό
Σύνολο
Κατανα-
λωτή

Μεταβλητές 
Εισροών

Σύνδεσμος
Ανάγκης

•Ορισμός Αναγκών
•Ιεράρχηση Αναγκών
•Αξιολόγηση κάθε μάρκας
με τη χρήση κανόνων 
αποφάσεων

Αναμε-
νόμενη
Ικανο-
ποίηση

Αναγνώριση
Ανάγκης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Αναζήτηση και επεξεργασία Πληροφοριών 
για τη λήψη αγοραστικών αποφάσεων

n Αύξηση της ποιότητας των πληροφοριών 
αυξάνει την εμπιστοσύνη των 
καταναλωτών 

n Αύξηση της ποσότητας των πληροφοριών 
μειώνει την εμπιστοσύνη των 
καταναλωτών

n Υψηλότερη ποιότητα μεγαλύτερη 
ποσότητα πληροφοριών σχετικά με τα 
προϊοντικά χαρακτηριστικά

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Παράγοντες αναζήτησης και επεξεργασίας 
Πληροφοριών που επηρεάζουν τη λήψη 
αγοραστικών αποφάσεων

n Ο συνδυασμός διαφορετικών πηγών 
πληροφόρησης

n Ο διαθέσιμος χρόνος επηρεάζει τη 
διαδικασία λήψης αποφάσεων

n Το φύλο
n Η ηλικία (αμφιλεγόμενος ο ρόλος της
n Η αναζήτηση πληροφοριών είναι στενά 

συνδεδεμένη με την ανάμιξη (involvement)
Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Παράγοντες αναζήτησης και επεξεργασίας 
Πληροφοριών που επηρεάζουν τη λήψη 
αγοραστικών αποφάσεων
n Σε συνδυασμό πηγών πληροφόρησης 

μεγαλύτερη βαρύτητα έχουν αυτές που 
προηγούνται χρονικά των άλλων

n Σειρά προτίμησης για τους χρονικά 
πιεσμένους:
¨Βιτρίνα
¨Σχετικά άρθρα
¨Προσωπικές συνεντεύξεις με άλλους 

καταναλωτές (word-of-mouth)
¨διαφημίσεις

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Η σχέση της αναζήτησης 
πληροφοριών είναι…
n …Θετική με:

¨Την ανάμιξη του καταναλωτή με την αγορά
¨Τη στάση του καταναλωτή ως προς τα ψώνια 

γενικά και
¨Τη διαθεσιμότητα του χρόνου.

n ….Αρνητική με:
¨Την υπάρχουσα γνώση του καταναλωτή γύρω 

από τη συγκεκριμένη κατηγορία προϊόντος 

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Γενική/Εκτεταμένη ΛήψηΑπόφασης

Αναγνώριση προβλήματος

Συλλογή πληροφοριών

Αξιολόγηση εναλλακτικών 
Λύσεων

Επιλογή

Αποτέλεσμα

Αφύπνιση Ανάγκης

Επεξεργασία Πληροφοριών 
από τον Καταναλωτή

Σύγκριση Μαρκών

Αγορά Μάρκας 
που επιλέχθηκε

Αξιολόγηση Μάρκας 
Μετά την αγορά

Γενική Λήψη Απόφασης Εκτεταμένη Λήψη Απόφασης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Εκτεταμένη Λήψη Αποφάσεων
n - Όταν το προϊόν : 

¨ είναι ακριβό, 
¨ έχει μεγάλο κύκλο ζωής, 
¨ είναι υψηλού κινδύνου (επενδυτικό ρίσκο)
¨ Είναι υψηλής τεχνολογίας
¨ Διακρίνεται από υψηλή ανάμιξη
¨ Απαιτεί ενεργή δράση από πλευράς καταναλωτή

n (αυτοκίνητο, σπίτι, Η/Υ, κλπ)
n Το ΜΚΤ επισημαίνει τα σημαντικά κριτήρια 

αγοράς
n Πληροφοριακή διαφήμιση
n Συγκριτική διαφήμιση

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Περιορισμένη Λήψη Αποφάσεων
n - Όταν το προϊόν : 

¨ Είναι μικρής σχετικά αξίας
¨ Αγοράζεται κατά τακτά χρονικά διαστήματα

n Εμφάνιση νέας μάρκας σε προϊόν που ο 
καταναλωτής είναι γνώστης:
¨ Θέλει να δεί τις διαφορές σε σχέση με τις υπάρχουσες 

μάρκες
¨ Να κάνει συγκρίσεις

n Το ΜΚΤ εφαρμόζει ένα πρόγραμμα ενημέρωσης 
ώστε να βοηθήσει τον καταναλωτή να 
κατανοήσει :
¨ τα χαρακτηριστικά και οφέλη της νέας μάρκας
¨ Τις διαφορές της από τις υπόλοιπες ανταγωνιστικές 

ώστε να κερδίσει την εμπιστοσύνη του σ’ αυτόν
Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Μηχανική ή Αυτόματη Λήψη Αποφάσεων 
(αποφάσεις από συνήθεια)

n Προϊόντα αρκετά φθηνά και χρησιμοποιούνται 
συχνά

n Το ΜΚΤ θα πρέπει να εξασφαλίζει:
¨ Σταθερή ποιότητα σε χαρακτηριστικά και υπηρεσίες 

που συνοδεύουν το προϊόν
¨ Συστηματική ικανοποίηση των καταναλωτών
¨ Προσέλκυση νέων αγοραστών με: 

εισαγωγή νέων χαρακτηριστικών
ειδικές τιμές, 
προσφορές, κλπ.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Μηχανική ή Αυτόματη Λήψη Αποφάσεων 
(αποφάσεις από συνήθεια)

n Παρέχει δύο σημαντικά οφέλη:
¨Μείωση του κινδύνου
¨Διευκόλυνση της διαδικασίας λήψης 

αποφάσεων με την εξοικονόμηση χρόνου και 
ενέργειας για τη λήψη αποφάσεων

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Σχέση Συνήθειας-Βαθμού Αναζήτησης 
Πληροφοριών

Ισχυρή

Χαμηλή

Υψηλή

Ασθενής

Αν
αζ

ήτ
ησ

η 
Π

ηρ
οφ

ορ
ιώ

ν

Συνήθεια

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Σύγκριση Συνήθειας με Εκτεταμένη Λήψη 
Αποφάσεων
Αναφορικά με τη διαδικασία λήψης αποφάσεων:

n Ισχυρότερες στάσεις με μια συγκεκριμένη μάρκα 
(συνδέεται με την προσήλωση στη μάρκα (brand loyalty)

n Περισσότερο συστηματικές στάσεις με τις πεποιθήσεις 
γύρω από το προϊόν

n Περιορισμένη αναζήτηση πληροφοριών
n Μεγαλύτερη επιλεκτική έκθεση σε μηνύματα που 

αφορούν το προϊόν
n Μόνο μια μάρκα λαμβάνεται υπόψη
n Μεγαλύτερη συχνότητα αγοράς
n Μεγαλύτερη πιθανότητα επαναγοράς
n Λιγότερος χρόνος μεταξύ της πρόθεσης για αγορά και 

της αγοράς της μάρκας
Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Σύγκριση Συνήθειας με Εκτεταμένη Λήψη 
Αποφάσεων
Αναφορικά με την απόφαση, το προϊόν που 

αγοράζεται από συνήθεια είναι:

n Λιγότερο τεχνολογικά περίπλοκο προϊόν
n Λιγότερη ανάγκη για υποστήριξη/σέρβις
n Λιγότερο κέρδος ανά μονάδα προϊόντος
n Λιγότερος έλεγχος της τιμής, την τιμή την καθορίζει ο 

τελικός πωλητής σε μεγάλο βαθμό
n Υψηλότερη αναλογία διαφημιστικών εξόδων –πωλήσεων
n Εντατικότερη διανομή
n Υψηλότερες δαπάνες προώθησης πωλήσεων
n Χαμηλότερα επίπεδα διαμάχης ανάμεσα στους 

ενδιάμεσους του διαύλου ΜΚΤ
Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Στρατηγικές για τα 4 Ρ του ΜΚΤ για αγορές από 
συνήθεια:
n Προϊόν

¨ Είναι συνήθως συσκευασμένα καταναλωτικά αγαθά και απαιτούν πολύ 
μικρό βαθμό προσωπικών πωλήσεων (direct selling)

n Διανομή
¨ Εντατική.
¨ Τα προϊόντα αγοράζονται συχνά, έχουν χαμηλό κατά μονάδα κέρδος και 

πωλούνται σε μεγάλες ποσότητες.
¨ Για να διατηρηθεί η αφοσίωση του καταναλωτή, θα πρέπει να είναι 

διαθέσιμα σε όσο το δυνατό περισσότερα σημεία πώλησης.
n Προβολή

¨ Χρήση διαφημίσεων υπενθύμισης.
¨ Συχνή επανάληψη διαφημιστικών μηνυμάτων
¨ Χρήση ειδικών μέσων προβολής στα σημεία πώλησης (προώθηση 

πωλήσεων) και η θέση στα ράφια των καταστημάτων
n Τιμολόγηση

¨ Για να αλλάξει μάρκα ο καταναλωτής που αγοράζει μάρκα 
ανταγωνιστική θα πρέπει να γίνει χρήση:

n Προσφορών γνωριμίας
n Δωρεάν δειγμάτων (παρέχει την εμπειρία της χρήσης του προϊόντος)
n Δωρεάν δοκιμή

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



78

Στρατηγικές για τα 4 Ρ του ΜΚΤ για 
αγορές Εκτεταμένης Λήψης Αποφάσεων

n Προϊόν
¨ Είναι συνήθως πολύπλοκα προϊόντα μεγάλης οικονομικής αξίας. 

Προϊόντα υψηλής ανάμειξης, ο ρόλος των πωλητών είναι σημαντικός.
n Διανομή

¨ Επιλεγμένα σημεία πώλησης, μικρό κανάλι διανομής
¨ Τα προϊόντα αγοράζονται αραιά, έχουν υψηλό κατά μονάδα κέρδος.

n Προβολή
¨ Χρήση διαφημίσεων πληροφόρησης, σύγκρισης.
¨ Προβολή διαφημιστικών μηνυμάτων με συγκεκριμένες πληροφορίες σε 

συγκεκριμένα τμήματα της αγοράς κοινό-δέκτες
¨ Δημόσιες σχέσεις
¨ Δημοσιότητα

n Τιμολόγηση
¨ Κίνητρα προς τους ενδιαμέσους (προμήθειες, πιστωτικές διευκολύνσεις)
¨ Επισήμανση αξίας (value for money)
¨ Yψηλή τιμή ένδειξη ποιότητας

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Σχέση Πιθανότητας Επαναγοράς-Βαθμού Αναζήτησης 
Πληροφοριών

Επαναλαμβανόμενες Αγορές

Πιθανότητα επαναγοράς 
της ίδιας μάρκας

Χρόνος που αφιερώνεται 
στην αναζήτηση πληροφοριών 

πριν την αγορά

Εκτεταμένη 
Λ. Α.

Λ. Α. από
Συνήθεια

Περιορισμένη 
Λ. Α.

0 ν
Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Μάρκες που 
θεωρήσαμε 

αποδεκτές αλλά
δεν αγοράσαμε

Σύνολο Πιθανών Εναλλακτικών Μαρκών

Υποσύνολο Μαρκών 
που δεν γνωρίζουμε

(Ενoked Set)

Mάρκες που 
θεωρούμε 
αποδεκτές

Υποσύνολο Μαρκών 
που γνωρίζουμε

(Inert Set)

Εναλλακτικές 
υποστήριξης
(backup)

(Inept Set)

Mάρκες που 
αποφεύγουμε

Υποσύνολο 
Θεώρησης

Αδιάφορο
Υποσύνολο

Ανάρμοστο 
Υποσύνολο

Μάρκες που 
θεωρήσαμε 

αποδεκτές και 
αγοράσαμε

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Αντίληψη
n Είναι η διαδικασία την οποία 

χρησιμοποιούν οι άνθρωποι για να 
αισθασθούν (να έχουν την εικόνα) το 
περιβάλλον τους.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Επιλεκτική Aντίληψη
Είναι η διαδικασία κατά την οποία τα 
άτομα εξετάζουν και επιλέγουν τα διάφορα 
αντικείμενα και επιδράσεις που 
ανταγωνίζονται της προσοχής τους.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Επιλεκτική Oργάνωση
n Κατηγοριοποίηση των πραγμάτων και 

επιδράσεων σύμφωνα με το πεδίο 
αναφορών μας

n Στερεότυπα: 
Γενικές κατηγορίες (π.χ. ανθρώπων, 
καταστάσεων) στις οποίες αναθέτουμε 
κοινά χαρακτηριστικά.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Η διαδικασία της Αντίληψης

Ερεθίσματα Αίσθηση Αντίληψη

Γενικά 
Στάδια

Στάδιο
Έκθεσης

Στάδιο
Προσοχής

Στάδιο
Κατανόησης

Προσοχή

Προσδοκίες

Μνήμη/
Εμπειρίες

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Επιλεκτική Μνήμη

Η Διαδικασία Επιλεκτικής 
Αντίληψης

Επιλεκτική Κατανόηση

Επιλεκτική Προσοχή

Επιλεκτική Έκθεση

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Assumptions (Υποθέσεις)
n Η συχνότητα αλλαγής
n Ο ρυθμός αλλαγής
n Η αγορά
n Το σύστημα διανομής
n Η αγοραστική συμπεριφορά
n Τα αγοραστικά κριτήρια
n Η συμπεριφορά των ανταγωνιστών
n Η συμπεριφορά των προμηθευτών

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



87Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



88Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



89Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Eναλλακτικές Στρατηγικές Προϊόντος

n Τυποποίηση-Μη Προσαρμογή (mass, 
standardized, undifferentiated marketing 
strategy)

n Προσαρμογή
¨Διαφοροποιημένη (Differentiated Multi-

Segment marketing strategy)
¨Συγκεντρωτική (Concentrated marketing 

strategy)
¨Εστιασμένη σε μεμονωμένους πελάτες 

(Customised marketing strategy)Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Τυποποίηση (Μη 
Προσαρμογή) Προϊόντος: 
Πλεονεκτήματα 
n Οικονομίες κλίμακας στην παραγωγή
n Οικονομίες στην έρευνα και ανάπτυξη
n Οικονομίες στον γενικότερο 

προϋπολογισμό του προγράμματος 
μάρκετινγκ

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Προσαρμογή-Διαφοροποίηση
Προϊόντος (multisegment marketing 
strategy)
n Τμηματοποίηση της αγοράς σε ομοιογενή 

τμήματα καταναλωτών, σε σχέση με 
συγκεκριμένα κριτήρια και ικανοποίηση 
κάθε τμήματος με διαφοροποιημένο 
(προσαρμοσμένο για την συγκεκριμένη 
αγορά) προϊόν και διαφοροποιημένη 
υποστήριξη μάρκετινγκ 

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



93

Συγκεντρωτική Πολιτική 
Προϊόντος  

n Εστίαση σε ένα μόνο τμήμα (με βάση ένα ή 
επιλεγμένα χαρακτηριστικά όπως είναι το 
εισόδημα ή η ηλικία) και συγκέντρωση πόρων και 
ικανοτήτων στην άριστη εξυπηρέτησή του 
(π.χ. Rolls Royce, πιάνα Steinway, tour operators 
Saga).

n Μειονεκτήματα
¨ Το συγκεκριμένο τμήμα μπορεί να εκλείψει πολύ 

γρήγορα (δεν ευννοεί προϊόντα που χαρακτηρίζονται 
από συχνό ρυθμό αλλαγών)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Eστιασμένη σε Μεμονωμένους 
Πελάτες Πολιτική Προϊόντος  
(customised product strategy)

n Στοχεύει στην δημιουργία 
προϊόντων/υπηρεσιών για μεμονωμένους 
πελάτες (π.χ. General Motors, Nissan, 
χρηματοοικονομικά προϊόντα)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



95Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



96Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Kριτήρια Τμηματοποίησης
n Κοινωνικά -Δημογραφικά 
n Γεωγραφικά
n Ψυχογραφικά (προσωπικότητα, life-style)
n Επιδιωκόμενα Οφέλη 

¨ οφέλη προϊόντος
¨ κοινωνικά οφέλη

n Εμπειρία Προϊόντος
¨ Βαθμός Χρήσης
¨ Πίστη στο προϊόν, προσπάθεια πώλησης.
¨ Αποφασίζων για την αγορά, κλπ.)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Τμηματοποίηση

Κριτήρια Τμηματοποίησης (π.χ. Διεθνούς 
Αγοράς)

!Προσδιορίσιμο
!Προσβάσιμο
!Ομοιογενές
!Οικονομικά Αξιοποιήσιμο

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



99Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Aλλαγή στην Συμπεριφορά της 
Διεθνούς Αγοράς - Τμηματοποίηση

Τα τμήματα μπορεί να ορίζονται:
!Ανά γεωγραφική περιοχή
! Βασίζεται σε μεταβλητές επιμέρους χωρών και όχι 

σε κοινούς τύπους καταναλωτών
! Υποθέτει ομοιογένεια καταναλωτών ανά 

γεωγραφικό τμήμα
! Παραβλέπει την περίπτωση ομοιογένειας 

καταναλωτών μεταξύ διαφορών κρατών

!Ως διεθνή τμήματα αγοράς (Global Market 
Segments)
! Βασίζεται σε κοινές ανάγκες για ένα προϊόν

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Επιλογή-Στόχευση Τμημάτων Αγοράς

Κριτήρια στόχευσης

"Μέγεθος και δυνητική ανάπτυξη

"Ένταση Ανταγωνισμού

"Συμβατότητα αναγκών τμήματος αγοράς 
με λειτουργίες και πόρους της επιχείρησης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Επιλογή Τμημάτων 
για Στόχευση

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



103Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



104

Διαφοροποίηση Προϊόντος

n Συνεπάγεται υψηλότερο κόστος έρευνας και 
ανάπτυξης, σχεδιασμού και προώθησης 
προϊόντος, 

n Βασικό κριτήριο για την επιλογή αυτής της 
πολιτικής αποτελεί η ανάλυση κόστους-οφέλους 
μεταξύ των προσδοκώμενων αυξημένων 
πωλήσεων (incremental revenue) και του 
απαιτούμενου αυξημένου κόστους εφαρμογής της 
(incremental costs).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Στρατηγική Διαφοροποίησης 
Προϊόντος  

n Ανίχνευση αναγκών (προσδιορίσιμο, προσβάσιμο, 
ομοιογενές, κερδοφόρο)

n Ανίχνευση συνθηκών ανταγωνισμού
n Προσδιορισμός ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος 

(market positioning) 
n Προσδιορισμός δυνητικής ζήτησης
n Προσδιορισμός προϋπολογισμού υλοποίησης 

(χρηματοδοτικές ανάγκες)
n Συμβατότητα με δομή και στρατηγικές 
n Συνέχιση ή απόρριψη της στρατηγικής

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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H σημασία της επωνυμίας

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Η μάρκα (Brand) είναι:

nΈνα προσδιορίσιμο αγαθό, υπηρεσία, πρόσωπο ή
τοποθεσία

nαναβαθμισμένο έτσι ώστε ο αγοραστής ή ο
χρήστης να αντιλαμβάνεται

nΣχετικές και μοναδικές προστιθέμενες αξίες, οι
οποίες

nΤαιριάζουν στενά με τις ανάγκες του
αγοραστή/χρήστη

Η επωνυμία μάρκας (Branding)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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nΠροβάλλει ένα μοναδικό μήνυμα (unique selling
proposition) που τονίζει το χαρακτηριστικό
ανωτερότητας-μοναδικότητας και αξίας που
προτείνει
nΜεταφέρει το μήνυμα με ευδιάκριτο-ξεχωριστό
τρόπο (διαφοροποιείται και δεν μπερδεύεται με τα
μηνύματα των ανταγωνιστών)
nΜεταδίδει συναισθηματική δύναμη (emotional
power) έτσι ώστε να επηρεάζει την καρδιά και το
μυαλό του κοινού.

Χαρακτηριστικά 
Aποτελεσματικής Εικόνας 
Μάρκας (Brand Ιmage)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Αξία μάρκας

n Η αντιπροσώπευση της αξίας ενός 
προϊόντος για τον καταναλωτή, πέρα από 
την αξία που θα προέκυπτε για ένα άλλο 
πανομοιότυπο προϊόν χωρίς όμως το 
όνομα της μάρκας (Keller 1991).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Η αξία της μάρκας (brand equity)
- Aaker 1996.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Τύποι Διοίκησης Μάρκας

n Διοίκηση Μάρκας (brand management)
¨ Στρατηγικός προσανατολισμός

n Διοίκηση κατηγορίας μάρκας (category 
management)

n Στρατηγικές σηματοποίησης
n Ιδιωτικά Σήματα (private labels)
n Επεκτάσεις μάρκας (brand extensions)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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nΕνθαρρύνει τον καταναλωτή να συνδέσει
συγκεκριμένα χαρακτηριστικά με το ένα προϊόν

nΕπιτρέπει την καθιέρωση μιας μοναδικής
πρότασης αγοράς για μια συσκευασία (μείωση της
ευαισθησίας στην τιμή και του ανταγωνισμού).

nΟι μάρκες (Brands) έχουν σπουδαιότητα αυτές
καθ’ αυτές (καθιέρωση της εμπιστοσύνης και πίστης
του πελάτη στην μάρκα).

nΚτίσιμο κερδών.

nΠροϋποθέτει έλεγχο ποιότητας σε υψηλό βαθμό.

Επωνυμία Μάρκας (Branding)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Οφέλη Επωνυμίας (Βranding)
n Oφέλη πελάτου

¨ Βοηθάει στον προσδιορισμό 
των προϊόντων

¨ Μπορεί να μειώσει τα 
επίπεδα αντιλαμβανόμενου 
κινδύνου και επομένως την 
ποιότητα εμπειρίας αγοράς

¨ Ευκολότερη κατανόηση 
επιπέδου ποιότητας 
προϊόντος

¨ Μπορεί να παράσχει 
ψυχολογική επιβεβαίωση ή 
ανταμοιβή

¨ Παρέχει ενδείξεις σχετικά με 
τη φύση της προέλευσης του 
προϊόντος και των 
συνδεόμενων μ’ αυτό αξιών

n Οφέλη Προμηθευτή
¨ Επιτρέπει την αυξημένη τιμολόγηση
¨ Βοηθάει στην διαφοροποίηση του 

προϊόντος από τα ανταγωνιστικά
¨ Αυξάνει την συσχετισμένη 

προώθηση προϊόντων (cross-
product promotion) και τις ευκαιρίες 
επέκτασης μάρκας

¨ Βοηθάει στην ανάπτυξη και χρήση 
ολοκληρωμένης επικοινωνίας 
μάρκετινγκ

¨ Συνεισφέρει στα προγράμματα της 
εταιρικής ταυτότητας

¨ Παρέχει νομική προστασία
¨ Παρέχει τη μεγαλύτερη δυνατή 

θεματική συνέπεια και ομοιομορφία 
στο μήνυμα και τις επικοινωνιακές 
στρατηγικές

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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n H ταυτότητα εκφράζει τους τρόπους με τους
οποίους μια εταιρία επικοινωνεί με το κοινό της είτε
άμεσα είτε έμμεσα, προκειμένου να παρουσιάσει και
προσδιορίσει είτε τον εαυτό της (εταιρική ταυτότητα
- Corporate identity) είτε το προϊόν της
¨(εκφράζει το πώς θέλει η εταιρία να την βλέπουν).

συνέχεια...

Σχέση Ταυτότητας-Εικόνας

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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nΗ εικόνα
¨εταιρική εικόνα - corporate image, ή
¨εικόνα προϊόντος – brand image)

nεκφράζει την αντιλαμβανόμενη εικόνα που έχει το
κοινό για την επιχείρηση και τα προϊόντα της
(εκφράζει το πώς αντιλαμβάνονται οι πελάτες την
εταιρία ή το προϊόν).
nΗ Φήμη (Corporate or brand reputation) είναι η
εμπεδομένη εικόνα (προέκταση του corporate or
brand image).

Σχέση Ταυτότητας-Εικόνας

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Λόγοι αποτυχίας νέων Προϊόντων
n Μικρό τμήμα αγοράς
n Φτωχό ταίριασμα με ικανότητες επιχ/σης
n Το προϊόν δεν είναι μοναδικό
n Δεν χαρακτηρίζεται από υπερέχουσα 

ποιότητα
n Μικρό όφελος σε σχέση με ανταγωνισμό
n Φτωχή τοποθέτηση
n Ανεπαρκής υποστήριξη από κανάλι διανομής
n Λάθος στις προβλέψειςΔρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Λόγοι αποτυχίας νέων Προϊόντων
n Ανταγωνιστική αντίδραση
n Αλλαγές στο περιβάλλον
n Αναποτελεσματικό λανσάρισμα
n Ανεπαρκής κερδοφορία
n Οργανωσιακά προβλήματα

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Διαδικασία ανάπτυξης νέων 
προϊόντων
n Γέννηση ιδεών
n Επιλογή και αξιολόγηση ιδεών 

(φιλτράρισμα)
n Οικονομική ανάλυση
n Κατασκευή/ανάπτυξη προτύπου
n Δοκιμή αγοράς
n Εισαγωγή και εμπορία

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Στρατηγικές Ανάπτυξης νέων 
προϊόντων
n Λόγοι επιτυχίας

¨ Ταίριασμα προϊόντος με τις ανάγκες της αγοράς 
(85%)

¨ Ταίριασμα του προϊόντος με εσωτερικές 
λειτουργικές ικανότητες της επιχείρησης (62%)

¨ Τεχνολογική υπεροχή του προϊόντος (52%)
¨ Υποστήριξη από το top management (44%)
¨ Χρήση διαδικασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων 

(33%)
¨ Ευνοϊκό ανταγωνιστικό περιβάλλον (32%)
¨ Δομή οργάνωσης νέων προϊόντων (15%)
¨ Γρήγορη και πλήρης διανομή (παράθυρο 

ευκαιρίας 12 εβδομάδων)Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Διαδικασία Διάδοσης Καινοτομιών

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Διοίκηση Προϊόντος
n Μείγμα προϊόντων (όλα τα προϊόντα)
n Γραμμή προϊόντος (ομάδα όμοιων προϊόντων)

¨ Εύρος (width) του μείγματος προϊόντος (αριθμός 
διαφορετικών γραμμών προϊόντων)

¨ Βάθος (depth) γραμμής προϊόντος (αριθμός 
προϊόντων που ανήκουν σε μία γραμμή προϊόντος)

¨ Πλάτος (breadth) πλάτος γραμμής προϊόντος (η 
ποικιλία της γραμμής, ο αριθμός των τύπων του 
προϊόντος που προσφέρει η γραμμή).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Μείγµα προϊόντων
Γραµµές προϊόντων

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Πλάτος γραµµής 
προϊόντων

Βάθος γραµµής 
προϊόντων (αριθµός)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Γραμμη Προϊόντος

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Βάθος Γραμμής

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Πλάτος Γραμμής

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Toποθέτηση
n Ο σχεδιασμός του προϊόντος (ή υπηρεσίας) και της 

εικόνας του, έτσι ώστε να καταλάβουν μία ουσιαστική και 
ανταγωνιστική θέση στο μυαλό του καταναλωτή-στόχου.

n Το τελικό αποτέλεσμα είναι η επιτυχής δημιουργία μιας 
πρότασης αξίας – μια απλή πρόταση του «γιατί» θα 
πρέπει ο καταναλωτής-στόχος- να αγοράσει το προϊόν 
(USP- unique selling proposition)

n Δηλαδή
¨ Η διαδικασία δημιουργίας και διατήρησης ενός συγκριτικού 

πλεονεκτήματος στα μάτια του καταναλωτή
¨ Ries και Trout :the battle for your mind”

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Προσεγγίσεις Τοποθέτησης
n Λειτουργική

¨ Προϊόντα που λύνουν αγοραστικά προβλήματα απορρυπαντικό 
Τide οδοντόκρεμα Crest, αυτοκίνητα με βάση τις προδιαγραφές)

n Συμβολική
¨ Προϊόντα που ικανοποιούν εσωτερικές ανάγκες του καταναλωτή 

για αυτοεκτίμηση, αγάπη, αίσθημα του ανήκω (Vodafon, 
Cosmote, Rolex, Harley Davinson, Ferrari)

n Εμπειρική
¨ Προϊόντα που προσφέρουν αισθητήρια ευχαρίστηση ή διέγερση 

(π.χ. Chivas Reagal: απολαύστε υπεύθυνα)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Παραδείγματα Πρότασης Αξίας
n Goody’s Καλύτερα δε γίνεται
n Tellas: Με τη δύναμη της ΔΕΗ
n Nokia : connecting people
n Cosmote: Πάμε μπροστά
n Vodafone: Δίνει ζωή στην επικοινωνία σου
n Γερμανός: Σας συνδέει με την τεχνολογία
n Pizza Hut: Γιατί …οι μικροί λογαριασμοί κάνουν τους 

καλούς φίλους
n Fiat: Το πάθος μας οδηγεί
n ΦΑΓΕ: Δεν θα φτιάχναμε ποτέ ένα προϊόν που δεν 

θα δίναμε στα παιδιά μας
n URSUS: Η νέα πρόταση από την Ισλανδία
n Ισπανία: Everything under the sun –Passion for Life
n KLM: We earn our wings everyday.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Τρόποι Επηρεασμού Στάσεων Καταναλωτή
n Αύξηση ή αλλαγή δύναμης ή ιεράρχησης μιας 

δοξασίας για μια μάρκα ή ένα σημαντικό 
χαρακτηριστικό

n Αλλαγή στις αντιλήψεις καταναλωτών για την 
σπουδαιότητα ή την αξία ενός 
χαρακτηριστικού

n Προσθήκη ενός χαρακτηριστικού στην 
διαδικασία διαμόρφωσης στάσεων 
(οδοντόκρεμα Crest με whitening, Alpha 
Romeo: beauty is not enough)

n Αλλαγή αντιλήψεων για ιεράρχηση δοξασιών 
σχετικά με ανταγωνιστική μάρκα
(Stolischnaya/Smirnoff, Coca-cola/Pepsi)Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Toποθέτηση: Στρατηγικές

n Ενδυνάμωση της θέσης μιας μάρκας στο 
μυαλό του καταναλωτή (Alpha Romeo, 
Avis)

n Eύρεση νέου τμήματος αγοράς (Σοκολάτα 
Κinder)

n Aνατοποθέτηση ή υποεκτίμηση του 
ανταγωνισμού (Stolichnaya)

n «Η πρώτη τριάδα»

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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n Κεντρικό σημείο πολιτικής: Η τοποθέτηση του προϊόντος 
σε συγκεκριμένη αγορά (positioning).

n Η διαφοροποίηση μπορεί να βασίζεται:
¨ στη δομή (χαρακτηριστικά), συσκευασία ή οφέλη (πχ.  Volvo, 

BMW)

¨ στην τιμή (π.χ. μέσω καμπυλών εμπειρίας) ή ποιότητα (π.χ. η “τιμή 
υποδηλώνει ποιότητα”) (Pizza Hut, Q-telecom)

¨ στις χρήσεις (π.χ. Kellog’s cereals, American Express Πιστ. Κάρτα)

¨ στη χώρα προέλευσης (Ursus: η βότκα από την Ισλανδία)

¨ στη σύνδεση με κοινωνική ομάδα αγοραστών (Brio, προϊόντα με 
χαμηλά λιπαρά, κρέμα γάλακτος ΦΑΓΕ)

¨ στην απευθείας σύγκριση με ανταγωνιστές (Avis, Wendy’s)

¨ στο τμήμα της αγοράς που θέλει να προσελκύσει (Marlboro, 
Lucozade Sport)

Στρατηγικές Τοποθέτησης

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Τοποθέτηση Προϊόντος
- Κριτήρια   

n Σημαντικό 
n Ιδιαίτερο
n Ανώτερο
n Επικοινωνήσιμο (μπορεί να γίνει γνωστό από 

τους αγοραστές) 

n Διατηρήσιμο
n Εφικτό
n Επικερδές

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)
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Λάθη Τοποθέτησης

n Υποτοποθέτηση (me too προϊόν)
n Yπερτοποθέτηση (Τifanny’s AB Βασιλόπουλος)
n Αμφίβολη τοποθέτηση (δύσκολα πιστευτή)
n Τοποθέτηση σε χαρακτηριστικό που δεν είναι 

σημαντικό (παυσίπονο Duration για 
παρατεταμένη ανακούφιση/λόγος αποτυχίας: οι 
καταναλωτές ήθελαν άμεση και όχι 
παρατεταμένη ανακούφιση).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



135Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)



136Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη(c)


