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Στρατηγικός Σχεδιασµός (Corporate 
Strategy)
o Πολλοί ορισµοί:

n Ρίζα ελληνικής λέξης στρατηγός - άγω=ηγούµαι. 
Ικανότητα απασχόλησης δυνάµεων για την 
αντιµετώπιση του αντιπάλου και διοίκηση ενός ενιαίου 
συστήµατος διακυβέρνησης.

n Μεταγενέστερα:Στρατηγική= καθήκον της µάθησης 
του πώς να προσαρµόζουµε τους εαυτούς µας ως 
συλλογική κοινωνία (προκειµένου να επιβιώσουν και 
να επικρατήσουν του περιβάλλοντος τους) (Shiner, 
1978).

n Μακροχρόνιο Σχέδιο Δράσης.
o Έχει ως αντικείµενο την ανάπτυξη ενός βιώσιµου 
συνταιριάσµατος µεταξύ των ικανοτήτων ενός 
οργανισµού και των ευκαιριών και κινδύνων που 
παρουσιάζονται στο περιβάλλον” (Hoter 1976).
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Επιχειρησιακός Στρατηγικός 
Σχεδιασµός (Corporate strategic 
planning)

o Ο τρόπος που µια επιχείρηση δηµιουργεί αξία 
µέσω της διαµόρφωσης και του συντονισµού 
των δραστηριοτήτων της στις διάφορες αγορές 
(πελατών, προµηθευτών, συνεργατών, κλπ)
(multimarket activities) (Collis & Montgomery, 
1997).
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Περιβάλλον

Ευρύτερο Περιβάλλον: Οικονοµία, 
Τεχνολογία, Νοµοθεσία, Πολιτισµός

Περιβάλλον Αγοράς: Ανταγωνιστές, 
Πελάτες, Προµηθευτές

Εσωτερικό Περιβάλλον Επιχείρησης: 
Εϊδος, εργαζόµενοι, µέτοχοι
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Περιβάλλον επιχείρησης

Πελάτες 
(Καταναλωτής, 
επιχείρηση, 
Οργανισµοί)

Ανταγωνιστές

Επιχείρηση-
προµηθευτής
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Διαδικασία Στρατηγικού 
Σχεδιασµού Μάρκετινγκ
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Στρατηγική Μάρκετινγκ
- Τέσσερις κύριες βάσεις

o Το Μίγµα Μάρκετινγκ (Marketing Mix base) (Foxall 
1981, Jain 1981)

o O Κύκλος Ζωής Προϊόντος (Kotler, Baker, Doyle)
o Το Μερίδιο Αγοράς (Market Share Base) (Bloom and 

Kotler 1975, Buzell et.al. 1975)
o Η Τοποθέτηση (Positioning Base) (σε αγορές και 
προϊόντα (market and product positions -Kotler 
1980)
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Στρατηγική Μάρκετινγκ

o Market Positioning (Τοποθέτηση σε Αγορές) 
n (Market segmentation and targeting) 

(τµηµατοποίηση και στόχευση).
o Product/Firm Positioning (Τοποθέτηση 
Προϊόντος/ Αγοράς)
n (How the product/firm is positioned relative to 

competition in the eyes and minds of customers) 
(τοποθέτηση προϊόντος/εταιρίας έναντι του 
ανταγωνισµού, στο µυαλό των πελατών)

12
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o Το Μίγµα Μάρκετινγκ 
n (product, price, promotion and place)

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

(απόκτηση, συνεργασία, ίδια ανάπτυξη)
o Timing (Χρονική Στιγµή)

n (leader, follower, laggard) (ηγέτης, ακόλουθος, 
καθυστερηµένος)

Στρατηγική Μάρκετινγκ

13

14

Επιχειρηµατική Στρατηγική 
(Corporate Strategy)

Αποτελείται από τέσσερα στοιχεία:

o Θεώρηση Προϊόντων-Αγορών (Product-market 
scope)

o Διάνυσµα Ανάπτυξης (Growth vector)
o Συγκριτικά Πλεονεκτήµατα (Competitive 

advantages)
o Συνέργεια (Synergy)

τα οποία οδηγούν σε µια σειρά εναλλακτικών 
στρατηγικών (Διαφορετικά Επίπεδα κινδύνου-
απόδοσης) - Ansoff 1968)
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Οι επιλογές µάρκετινγκ

Προϊόντα

Αγορές

Αγορές

Προϊόν

Υπάρχον Νέο

Υπάρχουσα

Νέα

Διείσδυση 
στην Αγορά  

Ανάπτυξη
Αγοράς  

Ανάπτυξη
Προϊόντος

Διαφορο-
ποίηση  

Ανάπτυξη πωλήσεων σε υπάρχουσες 
αγορές µε υπάρχοντα προϊόντα

Ανάπτυξη πωλήσεων σε υπάρχουσες 
αγορές µε νέα προϊόντα

Ανάπτυξη πωλήσεων µε υπάρχοντα 
προϊόντα σε νέες αγορές

Ανάπτυξη πωλήσεων µε νέα 
προϊόντα σε νέες αγορές

1

2

1

2

3

4

ANSOFF
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Εναλλακτικές Επιχειρησιακές Στρατηγικές

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

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

n Αύξηση πωλήσεων υπαρχόντων προϊόντων, µε 
στόχευση σε νέες αγορές

n Ανάπτυξη νέων προϊόντων που θα διατεθούν στις 
υπάρχουσες αγορές

n Ανάπτυξη νέων προϊόντων που θα διατεθούν 
στοχεύοντας σε νέες αγορές

16
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Στρατηγικός Σχεδιασµός Μάρκετινγκ και 
Στρατηγικός Σχεδιασµός

o Strategic Planning 
n Αποστολή (The mission of the business)
n Γραµµές προϊόντων και υπηρεσιών (Product line and 

services offered)
n Αγορές και τµήµατα αγορών (Markets and market 

segments)
n Επενδυτική στρατηγική (Investment strategy)
n Διαφοροποίηση (Differentiation)

17
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Η Διαδικασία Σχεδιασµού 
(The Planning Process )
M.O.S.T.

o Mission (Αποστολή)
n What business are we in? (Σε ποιους κλάδους 
δραστηριοποιούµεθα)

o Objectives (Στόχοι)
n Where do we want to go? (που θέλουµε να πάµε)
n What do we want to accomplish?(τι θέλουµε να 
πετύχουµε)

o Strategy
n How are we going to get there?(Πώς θα πάµε εκεί)

o Tactics
n What specific actions are necessary to achieve the 

strategy? (Τι συγκεκριµένες ενέργειες απαιτούνται)

18
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Dupont mission statement
o Through our science, our people and our 

communities, DuPont pledges to constantly 
improve and innovate more sustainable ways 
of contributing.

o We’re making essential innovations the world 
needs today.
n From probiotics to protective equipment, to 

delivering clean water and enabling smarter, 
faster electronics, we use science and innovation 
to make so many of the things that you use 
every day possible. At DuPont, we’re working to 
make the world a safer, healthier, and better 
place to live. 22
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o Coca cola mission is: To refresh the world in 
mind, body and spirit. To inspire moments of 
optimism and happiness through our brands 
and actions. To create value and make a 
difference.

o Coca-Cola aims to maximize its profits while 
maintaining a long-term sustainable growth 
within the beverage industry. 

23

23

o PepsiCo's mission statement is to be the 
world's premier consumer products company 
focused on convenient foods and beverages. 
We seek to produce financial rewards to 
investors as we provide opportunities for 
growth and enrichment to our employees, our 
business partners and the communities in 
which we operate. Also in everything we do, 
we strive for honesty, fairness and integrity.

24
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Σχέση µεταξύ Στρατηγικού Σχεδιασµού 
Μάρκετινγκ και Επιχειρ/κού Στρατηγικού 
Σχεδιασµού

o Ο Επιχειρηµατικός Στρατ. Σχεδιασµός είναι 
προϋπόθεση για τον Σχεδιασµό Μάρκετινγκ 

Ωστόσο…
o Η διαδικασία της ανάπτυξης και του 
περιεχοµένου και των δύο σχεδιασµών είναι ίδια, 
αν όχι ταυτόσηµη. Ο απώτερος στόχος και των 
δύο σχεδιασµών είναι ο πελάτης.

26
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Σχέση µεταξύ Στρατηγικού Σχεδιασµού 
Μάρκετινγκ και Επιχειρ/κού Στρατηγικού 
Σχεδιασµού

Πράγµατι:
o “Μια επιχείρηση έχει έναν µόνον 
αντικειµενικό σκοπό: …να δηµιουργήσει 
έναν πελάτη” - Peter Drucker (1973).

27
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STRATEGIC PLANNING
PROCESS

Strategic

CUSTOMER

P
l
a
n

S
t
r
a
t
e
g
i
c

Marketing Plan
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Σχεδιασμός Μάρκετινγκ
Ο Σχεδιασμός Μάρκετινγκ και ο Επιχειρησιακός Σχεδιασμός είναι αλληλένδετοι,
ωστόσο διαφέρουν σε πολλά σημεία.
Ο όρος "Πρόγραμμα Μάρκετινγκ- (Marketing Plan)" περικλείει τόσο
στρατηγικά προγράμματα όσο και τακτικά και λειτουργικά προγράμματα.

Παράγοντας Επιχειρηματικός Σχεδιασμός Σχεδιασμός Μάρκετινγκ

Χρονικός Ορίζοντας Μακροχρόνιος Βραχυ-προς μακρο-χρόνιος, π.χ. οι αποφάσεις 
είναι σχετικές με την γενικότερη κατεύθυνση και 
παράλληλα για μια δεδομένη ετήσια χρήση

Διαδικασία Απόφασης Ποικίλει ανάλογα με την επιχείρηση, είτε από 
πάνω-προς τα κάτω, είτε από κάτω-προς τα 
πάνω, ή συνδυασμός

Κυρίως από πάνω-προς τα κάτω, αλλά υπάρχει 
κάποια συμβολή στον επιχειρησιακό σχεδιασμό.

Σχέση με το 
περιβάλλον

Το περιβάλλον θεωρείται ως δυναμικό και 
ριζικά μεταβαλλόμενο

Το περιβάλλον μεταβάλλεται στο μακροχρόνιο 
διάστημα, αλλά υπάρχει κάποια βραχυπρόθεσμη 
σταθερότητα.

Εμβέλεια Καλύπτει όλες τις επιχειρηματικές λειτουργίες Καλύπτει τις δραστηριότητες οι οποίες εμπίπτουν 
στα προϊόντα και τους πελάτες της επιχείρησης.

Οργανωσιακή 
Συμπεριφορά

Επίτευξη συνέργειας μεταξύ διαφορετικών 
συστατικών του οργανισμού, τόσο οριζόντια 
όσο και κάθετα.

Διευκόλυνση ρόλων για ενθάρρυνση συνέργειας.

Φύση της εργασίας Στρατηγική εποπτεία, με δημιουργικότητα και 
αυθεντικότητα

Απαιτεί εμπειρία στις αναλύσεις και 
προσανατολισμό στον έλεγχο. Η λεπτομέρεια 
είναι εξ ίσου σημαντική όπως και η 
δημιουργικότητα.

30
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Σχέση µεταξύ Στρατηγικού Σχεδιασµού Μάρκετινγκ και 
Επιχειρ/κού Στρατηγικού Σχεδιασµού

o Στρατηγικός Σχεδιασµός Μάρκετινγκ
n Defining the business (ορίζει την επιχ/κή 
δραστηριότητα)
o Product market scope (ακτίνα προϊόντων/αγορών)
o Product and market segmentation (τµηµατοποίηση 
προϊόντων/αγορών)

n Determining the mission (or role) of business (Καθορίζει 
την αποστολή ή τον ρόλο της επιχείρησης)

n Formulating functional strategies (Καθορίζει στρατηγικές 
των επιµέρους λειτουργιών

31
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Πίνακας Στρατηγικού Σχεδιασµού

32
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Πολλαπλά 
τμήματα

Στρατηγική οργανισμού και στρατηγική επιχειρησιακής μονάδας
(Corporate Strategy and Business Strategy)

Tο στρατηγικό τρίγωνο

Πολλαπλά
τμήματα

33
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PORTER
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PORTER

PORTER

35
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ΒΑΣΗ 
ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΥ 
ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΟΣ

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΠΡΟΛΗΨΗΣ
(PROACTIVE)

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ 
ΑΝΤΙΔΡΑΣΗΣ 
(REACTIVE)

ΗΓΕΤΕΣ ΑΓΟΡΑΣ
(Market Leaders)

oΕπέκταση Αγοράς (market 
expansion)
oΑνάπτυξη µεριδίου αγοράς
(market share growth)
oΕνέργειες Πρόληψης
(Preemptive actions)

Αντίδραση σε 
Πρόκληση του 
Ανταγωνιστή

ΔΙΕΚΔΙΚΗΤΕΣ/ 
ΑΚΟΛΟΥΘΟΙ
(Market Challengers / 
Followers)

ΔΙΕΚΔΙΚΗΤΗΣ (Challenger)
oΚατά Μέτωπο 
Ανταγωνισµός (Head-to-
Head Competition)
oΠλευρικές Στρατηγικές
(Flanking Strategies)

ΑΚΟΛΟΥΘΟΣ 
(Follower)
o«Ακολουθώ τον 
Ηγέτη» (Follow 
the Leader)

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΠΟΥ 
ΑΠΟΦΕΥΓΟΥΝ ΤΟΝ 
ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟ
(Avoid Competition)

oNiche Αγορές
oΑνταγωνισµός Παράκαµψης 
(bypass competition)

oΚατεστηµένο 
(Status Quo)

MILES & SNOW

36
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Στρατηγικές για Διεκδικητές
o Υψηλού κινδύνου

n Καινοτοµία
n Έκπτωσης τιµών
n Φθηνότερων προϊόντων

o Χαµηλού κινδύνου
n Βελτίωσης εξυπηρέτησης
n Καινοτοµίας στη διανοµή και µείωση κόστους 
διανοµής

37
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Στρατηγικές για Διεκδικητές
o Ειδικότερα οι στρατηγικές αυτές βασίζονται:

n Καινοτοµία στα προϊόντα
n Δηµιουργική και αποτελεσµατική Προβολή 
n Πλεονέκτηµα Τιµής (κλασική µέθοδος εισόδου 
στην αγορά του ηγέτη).

38
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Στρατηγικές για Niche Αγοράς
o Εξειδικευµένη εµπειρία σε µικρό τµήµα της 
αγοράς:
n Προϊόντα «γοήτρου»
n Άριστη εξυπηρέτηση
n Ειδικά χαρακτηριστικά
n Συγκεκριµένο περιορισµένο target-group.

39
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Στρατηγική τοποθέτηση
o Επίτευξη διατηρήσιµου πλεονεκτήµατος µε το να 
διατηρήσεις τι είναι ξεχωριστό-µοναδικό 
(distinctive) σε µια επιχείρηση.

o Σηµαίνει να κάνεις διαφορετικές δραστηριότητες 
από τους ανταγωνιστές ή να κάνεις παρόµοιες
δραστηριότητες αλλά µε διαφορετικούς 
τρόπους.

52
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Τρείς αρχές-κλειδιά για την 
στρατηγική τοποθέτηση
1. Στρατηγική είναι η δηµιουργία µιας µοναδικής 
και πολύτιµης θέσης (Unique Selling 
Proposition, USP)µέσω διαφορετικών 
συνδυασµών δραστηριοτήτων. Δηλαδή η 
στρατηγική θέση αναδύεται από τρία 
διαφορετικά σετ πηγών:
n Η εξυπηρέτηση λίγων αναγκών πολλών πελατών 

(π.χ. Lidl).
n Η εξυπηρέτηση ευρύτερων αναγκών λίγων 
πελατών (π.χ. Golden Hall, Delicatessen)

n Η εξυπηρέτηση ευρύτερων αναγκών πολλών 
πελατών σε µια µικρή αγορά (π.χ. Aegean, Lux, 
Έψα).

Συνέχεια…

53
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Τρείς αρχές-κλειδιά για την 
στρατηγική τοποθέτηση
2. Η στρατηγική απαιτεί αντιστάθµιση στα ανταγωνιστικά 
ερεισµάτων – να επιλέξεις τι να µην κάνεις.
n Μερικές δραστηριότητες ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος είναι µη συµβατές, έτσι κέρδη σε µια 
περιοχή µπορούν να επιτευχθούν µόνο µε την µείωση 
των κερδών σε άλλη (π.χ. τα Neutrogena ή τα 
καλλυντικά Κορρές, τοποθετούνται ως φαρµακευτικά 
προϊόντα, παρά ως µέσα οµορφιάς).

n Αντίθετο παράδειγµα η ανεπιτυχής απόφαση της 
Maytag να αποκτήσει και άλλες µάρκες οδήγησε σε 
αύξηση των εσόδων εις βάρος της απόδοσης των 
πωλήσεων (κερδών).

n Επισηµαίνει την ανάγκη να επιλέξεις και να 
περιορίσεις την προσφορά της επιχείρησης.

Συνέχεια…

54
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Στρατηγική: Αντιστάθµιση 
ανταγωνιστικών ερεισµάτων

Συνέχεια…

55
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Τρείς αρχές-κλειδιά για την 
στρατηγική τοποθέτηση
3. Η στρατηγική αφορά την δηµιουργία ταιριάσµατος (fit) 

µεταξύ των δραστηριοτήτων της επιχείρησης.
n Το ταίριασµα έχει να κάνει µε τους τρόπους µε τους 
οποίους οι δραστηριότητες µιας επιχείρησης 
αλληλεπιδρούν και ενισχύουν η µια την άλλη (π.χ. 
Ikea, Praktiker, Zara).

n Το ταίριασµα µεταξύ των δραστηριοτήτων είναι 
θεµελιώδες όχι µόνο για το ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα αλλά και για την διατηρησιµότητά του. 
Είναι πιο δύσκολο για τον ανταγωνιστή να ταιριάξει 
ένα σύνολο από αλληλένδετες δραστηριότητες από το 
να µιµηθεί µια προσέγγιση των πωλήσεων, µια 
παραγωγική διαδικασία ή ένα-δύο χαρακτηριστικά 
προϊόντος (Gap, Zara).
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Παράγοντες του Εσωτερικού  Περιβάλλοντος που 
επηρεάζουν την διαµόρφωση στρατηγικής

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

(Κοινές διατµηµατικές διαδικασίες, αλληλεξάρτηση και 
διαµάχες

57
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Κύριες επιχειρηματικές διαδικασίες 
(core business processes)

• Διαδικασία ανάπτυξης νέου 
προϊόντος/υπηρεσίες

• Διαδικασία διαχείρισης αποθεμάτων

• Διαδικασία διαχείρισης παραγγελιών

• Διαδικασία εξυπηρέτησης πελατών

58
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60

Παράγοντες που επηρεάζουν την 
διαµόρφωση στρατηγικής

60
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Η Στρατηγική Μάρκετινγκ στις Υπηρεσίες 
βασίζεται σε τρεις άξονες

Company

Internal
Marketing

External
Marketing

Interactive
Marketing

Employees Customers

63
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Το μοντέλο “Servuction”: Ένα μοντέλο που χρησιμοποιείται για να 
επεξηγήσει τους παράγοντες που επηρεάζουν την εμπειρία παροχής μιας 
Υπηρεσίας, συμπεριλαμβανομένων των παραγόντων που είναι ορατοί στον 
καταναλωτή αλλά και αυτών που δεν είναι.

ΜΗ  ΕΜΦΑΝΕΙΣ 
ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ  ΚΑΙ 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ

ΜΗ ΕΜΦΑΝΕΣ

ΑΨΥΧΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΠΟΥ 
ΚΑΝΕΙ ΤΗΝ ΕΠΑΦΗ 

ή
ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΗΣ

ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ

ΟΡΑΤΟ

ΠΕΛΑΤΗΣ 
Α’

ΠΕΛΑΤΗΣ
Β’

ΣΥΝΟΛΟ ΩΦΕΛΕΙΑΣ (ΚΕΡΔΟΥΣ)
ΠΟΥ ΛΑΜΒΑΝΕΙ 
Ο ΠΕΛΑΤΗΣ Α’

64
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Ποιότητα 
Υπηρεσίας

Ικανοποίηση 
Εργαζομένων

Διατηρησιμότητ
α Εργαζομένων

Παραγωγικότητ
α Εργαζομένων

Αντιλαμβανόμεν
η Αξία 

Υπηρεσίας

Ικανοποίησ
η Πελάτη

Πιστός 
Πελάτης

Αύξηση 
Εσόδου

Κερδοφορία
• Σχεδιασμός 

Χώρων
• Σχεδιασμός 

Θέσεων 
Εργασίας

• Επιλογή 
Προσωπικού και 
Εκπαίδευση

• Ανταμοιβή 
Προσωπικού και 
αναγνώριση

• Εργαλεία 
Εξυπηρέτησης 
του πελάτη

• Αποτέλεσμα 
Ποιότητας 
Υπηρεσίας για 
τον Πελάτη

• Σχεδιασμός Υπηρεσίας 
για την ικανοποίηση 
συγκεκριμένων 
αναγκών του πελάτη

• Διατηρησιμότητα 
Πελατολογίου

• Επαναλαμβανόμενες 
Πωλήσεις

• Σύσταση

Στρατηγική της Επιχείρησης & Σύστημα Παράδοσης της Υπηρεσίας

65

66

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

66
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Πρακτικές εντοπισµού 
ανταγωνιστών
o Μέθοδος Υπαρχουσών κατηγοριών
o Τεχνική δυνατότητα για υποκατάσταση
o Κρίση διευθυντικών στελεχών
o Σταυροειδής ελαστικότητα (cross elasticity of 

demand)
o Κρίση του καταναλωτή (customer judgment 

based measures)

69

70

Ανάλυση Ανταγωνισµού

70
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Ο κύκλος Ζωής της Βιοµηχανίας

71

72

72
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S.W.O.T. (Ανάλυση Δυνάµεων-
Αδυναµιών-Ευκαιριών-Απειλών

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

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

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

79

80

80
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Μέθοδοι Πρόβλεψης Πωλήσεων

Αντικειμενικές Μέθοδοι:
Δοκιμαστικές Αγορές
Ανάλυση Χρονολογικών Σειρών
-Κινητός Μ.Ο.
-Εκθετική Εξομάλυνση
-Διαχωρισμός Ιστορικών Πωλήσεων
Στατιστική Ανάλυση Ζήτησης
(Παλινδρόμηση)

Υποκειμενικές Μέθοδοι:
Προσδοκίες Πελατών
Εκτιμήσεις Πωλητών
Επιτροπή Διοικητικών
Στελεχών
Μέθοδος των Δελφών

82
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Χρησιµοποίηση Μεθόδων 
Πρόβλεψης

Μέθοδος
% 

Επιχειρήσεων Ακρίβεια
Εκτιµήσεις Πωλητών 61 2.81

Εκτιµήσεις Διευθυντών 60 3.32

Στατιστική Ανάλυση 41 3.40

Προθέσεις Πελατών 40 3.22

Κινητός Μ.Ο. 28 2.92

Μέθοδος των Δελφών 27 2.73

Εκθετική Εξοµάλυνση 17 3.20

Διαχωρισµός Χρονολογικής 
Σειράς 10 3.50

Η ακρίβεια της πρόβλεψης µετρήθηκε µε κλίµακα 1-5 (1=καθόλου ακριβής, 
5=πολύ ακριβής)

83
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Τµηµατοποίηση

o Η διαδικασία οµαδοποίησης των αγοραστών σε 
υπο-τµήµατα ώστε τα µέλη κάθε οµάδας να 
παρουσιάζουν την ίδια απόκριση σε µία 
ξεχωριστή στρατηγική τοποθέτησης.

84
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Τµηµατοποίηση
o Ταίριασµα προτιµήσεων αξίας των αγοραστών 

(buyers’ value preferences) µε τις δυνατότητες 
του οργανισµού

o Σύγκριση δυνάµεων του οργανισµού µε τις 
δυνάµεις (και αδυναµίες) των βασικών 
ανταγωνιστών του.

86
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Kριτήρια Τµηµατοποίησης

o Κοινωνικά -Δηµογραφικά 
o Γεωγραφικά
o Ψυχογραφικά (προσωπικότητα, life-style)
o Επιδιωκόµενα Οφέλη 

n οφέλη προϊόντος
n κοινωνικά οφέλη

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

87
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Segments – Τµήµατα Αγοράς -
Στόχοι

MOBILE DESCRIPTION ACCESSORIES
TYPE OF 

CONNECTION SERVICE DESCRIPTION PROMOTION

Teens Needs fashion mobile, peers usually have same 
brand/model Body glove mobile cases Prepay Games, sms, mms, internet

SMS & GAMES free of charge 
offers. Prepay internet offers

YAF Phones that are perceived to be expensive, with 
many features

Car kit, hands free radio, 
fascias

Vodafone bundle 
minutes programs

Voice and text, personalization 
services ring tones

Personalization of mobile phone 
I.e. screensavers with own video, 

recordable ring tones

APU From very expensive to quite simple phones. 
Tends to choose the phone brand that would last 

for many years

Any accessory that 
preserves the mobile phone 

I.e. cases
Vodafone basic 

programs
Ring tones, sms informing on current 

bill situation

Target cost control, discount on 
clothes, school tuitions. Discount 
on mobile phone usage that can 

be used for fixed line bills

Mature
Cheap phones, model does not matter Phone battery Prepay

Awareness is a barrier to service, 
quick dial to family is the only service 

that applies Cheap prepay packages

Self choosers
Needs to fill an entrepreneur thus builds on an 

image one of the attributes is an expensive 
mobile phone that helps him fill successful

Accessories that have 
features, those that o 

something more than other
Business plus 1, 
Vodafone 240

Cost control services for employees 
News and sport weather, internet 

access to similar professions

Good phone for self, cheaper for 
the others, business prepay 

packages for employees

88
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Segments
Handsets_ Vodafone live ! 

Handset Segment Tariff USP Scenario Αccessories Price range Segment  / Criterion

Sharp 
GX10i

Young 
Active

Prepay
Credit 
V60,V120,
V420
Family

Java
Games
Πολυφωνικοί ήχοι

Διασκεδάστε με πολυφωνικούς ήχους & 
διαχρονικά παιγνίδια.
Επιπλέον μπορείτε να μεταφέρεται τις 
φωτοφραφίες σας στον Η/Υ μέσω ειδικού 
καλωδίου.

Θήκη
Καλώδιο 
σύνδεσης με Η/Υ

200 - 600€
Vodafone Live! , MMS, 
Games , Hi tech , 
VMCC

Sharp 
GX20 Adult

Prepay
Credit 
V120,V42
0,V600
Family

Ανάλυση οθόνης
Video
Flash
Δύο οθόνες

Το μοναδικό με Video ,Flash & zoom 
Το κινητό με την υψηλότερη ανάλυση 
οθόνης
Με δύο έγχρωμες οθόνες

Θήκη
Καλώδιο 
σύνδεσης με Η/Υ
Φορτιστής 
αυτοκινήτου

200 - 800€
Vodafone Live! , MMS, 
Games , Nice & Easy, 
Hi tech , VMCC

Sony 
Ericsson 
T610

Self 
chooser

Young 
Active

Credit 
V120 - 
V600
Business

Prepay
Credit 
V60,V120,
V420
Family

Bluetooth

Μικρό σε μέγεθος, πολλαπλά πεδία ανά 
θέση μνήμης στον τηλεφωνικό κατάλογο.
Συμβατότητα με Outlook , με εύκολη 
διαχείρηση
Bluetooth

Θήκη
Καλώδιο 
σύνδεσης με Η/Υ
Βluetooth για 
Η/Υ

200€ - 800€

Vodafone Live! , MMS, 
Games , Nice & Easy, 
Hi tech , VMCC 

Vodafone Live! , MMS, 
Games , Hi tech , 
VMCC

Sagem 
MyX6 Teens Prepay

Φωτογραφίες 
υψηλής ανάλυσης 
Ηχογράφηση 
ήχου
Μορφοποίηση 
εικόνας

Oικονομική συσκευή με πολλά 
πλεονεκτήματα.
Δυνατότητα ηχογράφησης προσωπικού 
ήχου κλίσης
Μεγάλη αναμονή μπαταρίας
Διαμόρφωση φωτογραφιών με πρόσθεση 
effect 

Θήκη
Καλώδιο 
σύνδεσης με Η/Υ

170€ - 190€
Συσκευές με μοντέρνο 
σχεδιασμό, Games, 
MMS, Vodafone live!. 

Nokia 
3650 Teens Prepay

Σχεδιασμός
Video
Bluetooth
Eπέκταση μνήμης

Νεανικός σχεδιασμός
Δυνατότητα επέκτασης μνήμης
Εχει video & Bluetooth για μεταφορά 
δεδομένων ή χρήση hands free

Covers
Κάρτες μνήμης 170€ - 190€

Συσκευές με μοντέρνο 
σχεδιασμό, Games, 
MMS, Vodafone live!. 
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Τμηματοποίηση
Κριτήρια Τμηματοποίησης (π.χ. Διεθνούς 
Αγοράς)

!Προσδιορίσιμο
!Προσβάσιμο
!Ομοιογενές
!Οικονομικά Αξιοποιήσιμο

90
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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

92



Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη© 47

Στρατηγικό Μάρκετινγκ 2020 2021 Μέρος 2ο

93

93

94

Επιλογή Τμημάτων 
για Στόχευση

94



Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη© 48

Στρατηγικό Μάρκετινγκ 2020 2021 Μέρος 2ο

95

Επιλογή-Στόχευση Τμημάτων Αγοράς

Κριτήρια στόχευσης

"Μέγεθος και δυνητική ανάπτυξη

"Ένταση Ανταγωνισμού

"Συμβατότητα αναγκών τμήματος αγοράς 
με λειτουργίες και πόρους της επιχείρησης

95
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Eναλλακτικές Στρατηγικές Προϊόντος-
Στόχευση

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

o Προσαρµογή
n Διαφοροποιηµένη (Differentiated Multi-Segment 

marketing strategy)
n Συγκεντρωτική (Concentrated marketing strategy)
n Εστιασµένη σε µεµονωµένους πελάτες (Customised 

marketing strategy)
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Τυποποίηση (Μη Προσαρµογή)
Προϊόντος: Πλεονεκτήµατα 

o Οικονοµίες κλίµακας στην παραγωγή
o Οικονοµίες στην έρευνα και ανάπτυξη
o Οικονοµίες στον γενικότερο προϋπολογισµό 
του προγράµµατος µάρκετινγκ

99
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Προσαρµογή-Διαφοροποίηση
Προϊόντος (multisegment marketing 
strategy)

o 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 
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Διαφοροποίηση Προϊόντος
o Συνεπάγεται υψηλότερο κόστος έρευνας και ανάπτυξης, 
σχεδιασµού και προώθησης προϊόντος, 

o 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).
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Στρατηγική Διαφοροποίησης Προϊόντος  

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

o Ανίχνευση συνθηκών ανταγωνισµού
o Προσδιορισµός ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος (market 

positioning) 
o Προσδιορισµός δυνητικής ζήτησης
o Προσδιορισµός προϋπολογισµού υλοποίησης (χρηµατοδοτικές 
ανάγκες)

o Συµβατότητα µε δοµή και στρατηγικές 
o Συνέχιση ή απόρριψη της στρατηγικής
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Συγκεντρωτική Πολιτική Προϊόντος  

o 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).

o Μειονεκτήµατα
n Το συγκεκριµένο τµήµα µπορεί να εκλείψει πολύ 
γρήγορα (δεν ευννοεί προϊόντα που χαρακτηρίζονται 
από συχνό ρυθµό αλλαγών)
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