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     Ι.  ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
Με την δηµιουργία ιστοσελίδων τα προϊόντα κ οι 

υπηρεσίες έχουν αναδεχθεί σε µεγάλο  µαθό  για την 
προώθηση τους, τα  το marketing σήµερα, βρίσκεται σε άσχηµη 
κατάσταση. Όχι η θεωρία του marketing,  αλλά η πρακτική του. 
Κάθε νέο προϊόν ή υπηρεσία χρειάζεται υποστήριξη από ένα 
σχέδιο marketing  που εξασφαλίζει µια καλή απόδοση και 
καλύπτει την αντίστοιχη επένδυση σε χρόνο και σε χρήµα.  
Όταν τα αποτελέσµατα αποκλίνουν από το σχέδιο, οι 
υπεύθυνοι πρέπει να αποφασίσουν αν την ευθύνη φέρουν η 
κακή υλοποίηση, το ασυνεπές µίγµα marketing, η λανθασµένη 
εφαρµογή της στρατηγικής, η στόχευση, η χωροθέτηση ή η 
ανεπαρκής έρευνα αγοράς. 

Στο µάρκετινγκ ο πελάτης είναι το επίκεντρο όλων των 
αποφάσεων. Αυτό ισχύει ακόµη περισσότερο στο µάρκετινγκ 
υπηρεσιών. Εξυπακούεται ότι είναι απαραίτητο για κάθε 
εταιρεία να καταλάβει εις βάθος τι συνιστά αξία  για τον πελάτη 
έχοντας, βέβαια, κατά νου ότι τα διάφορα τµήµατα των 
πελατών έχουν διαφορετικές αντιλήψεις ως προς το τι συνιστά 
αξία γι’ αυτούς. 
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ΙΙ. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓ 

 
2.1. Μάρκετινγκ  
 
Ορίζεται το «σύνολο των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των 
αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό προς τον καταναλωτή ή αυτόν που κάνει 
χρήση». 
     Είναι το σύνολο των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που αποσκοπούν στη 
διαπίστωση  των τωρινών και µελλοντικών αναγκών των πελατών, στη µελέτη και 
σχεδιασµό των προϊόντων που προορίζονται για την ικανοποίηση των αναγκών αυτών, και 
κατόπιν στην παραγωγή, τυποποίηση, συσκευασία, αποθήκευση, µεταφορά, προώθηση, 
προβολή και πώληση των προϊόντων αυτών στον κατάλληλο τόπο και χρόνο. Επιπλέον 
παρακολούθηση των καταναλωτών και των αναγκών τους και µετά την πώληση και 
προσαρµογή των προϊόντων προς τις εξελισσόµενες ανάγκες τους για την επίτευξη των 
αντικειµενικών σκοπών της επιχείρησης. Αποτελείται από εκείνες τις επιχειρηµατικές 
δραστηριότητες που κατευθύνονται προς την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών 
ορισµένων οµάδων καταναλωτών µε κάποιο κέρδος. Το µάρκετινγκ ασχολείται µε τον 
εντοπισµό και την ικανοποίηση των ανθρώπινων και των κοινωνικών αναγκών. Ένας από 
τους συντοµότερους ορισµούς του µάρκετινγκ είναι: «η ικανοποίηση αναγκών µε επικερδή 
τρόπο». 

Το µάρκετινγκ είναι µια λειτουργία ενός οργανισµού και ένα σύνολο διεργασιών για 
τη δηµιουργία,  την επικοινωνία,  και την παροχή αξίας σε πελάτες και για τη διαχείριση των 
σχέσεων µε τους πελάτες,  µε τρόπους επωφελείς για τον οργανισµό και για τις οµάδες που 
ενδιαφέρονται για αυτόν. Η πραγµατοποίηση των συναλλαγών απαιτεί πολλή δουλειά και 
δεξιότητες. ∆ιοίκηση του µάρκετινγκ γίνεται όταν µία τουλάχιστον πλευρά σε µια πιθανή 
συναλλαγή σκέφτεται τα µέσα για την επίτευξη των επιθυµητών ανταποκρίσεων από τις 
άλλες πλευρές.Θεωρούµε ότι η διοίκηση του µάρκετινγκ είναι η τέχνη και η επιστήµη της 
επιλογής αγορών στόχων και της προσέλκυσης,  της διατήρησης,  και της αύξησης του 
αριθµού των πελατών µέσω της δηµιουργίας,  της προσφοράς,  και της επικοινωνίας 
ανώτερης αξίας στον πελάτη. 

 

2.2 Λειτουργίες του Μάρκετινγκ 
 

          Οι λειτουργίες του µάρκετινγκ είναι καθολικές, µε την έννοια ότι πρέπει 
να εκτελεστούν σε όλα τα συστήµατα µάρκετινγκ. 

 

• Η λειτουργία της αγοράς, που σηµαίνει τη διαδικασία της εκτίµησης των 
προϊόντων και των υπηρεσιών. 
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• Η λειτουργία της πώλησης, που σηµαίνει την προώθηση ενός προϊόντος. 
Περιλαµβάνει την προσωπική πώληση, τη διαφήµιση και άλλες µεθόδους µαζικών πωλήσεων. 
Είναι η περισσότερο γνωστή λειτουργία και πολλοί άνθρωποι νοµίζουν ότι είναι η µόνη λειτουργία 
του µάρκετινγκ. 
  

      Οι δύο παραπάνω λειτουργίες περιλαµβάνουν τις δραστηριότητες εκείνες που 
απαιτούνται για τη µεταβίβαση της κυριότητας των προϊόντων. 
 
• Η λειτουργία της µεταφοράς, που σηµαίνει τη µετακίνηση των αγαθών από τη 
µια περιοχή στην άλλη. 
 
• Η λειτουργία της αποθήκευσης, που σηµαίνει την ύπαρξη και διατήρηση των 
αγαθών για την αντιµετώπιση της ζήτησης στον επιθυµητό χρόνο. 

 
• Η τυποποίηση και διαβάθµιση, που περιλαµβάνει την ταξινόµηση των 
προϊόντων ανάλογα µε το µέγεθος και την ποιότητα. Η τυποποίηση διευκολύνει την αγορά 
και την πώληση, γιατί αποφεύγεται έτσι η καθυστέρηση για εξέταση και δειγµατοληψία. 

 
• Η χρηµατοδότηση, που παρέχει τα αναγκαία κεφάλαια, τις απαραίτητες πιστώσεις 
για την παραγωγή, µεταφορά, αποθήκευση, προώθηση, πώληση και αγορά των 
προϊόντων. 

 
• Η ανάληψη κινδύνου, που περιλαµβάνει την αβεβαιότητα που συνδέεται µε τη 
διαδικασία του µάρκετινγκ. Καµιά επιχείρηση δεν είναι βέβαιη ότι οι  πελάτες θα θέλουν να 
αγοράσουν τα προϊόντα της. Τα προϊόντα µπορεί επίσης να καταστραφούν, να κλαπούν  
ή και να µη χρειάζονται πια (οικονοµική απαξίωση). 

 
• Συσκευασία, που περιλαµβάνει την τοποθέτηση των προϊόντων σε ειδικό 
συσκευαστικό υλικό για να τα κάνει πιο ελκυστικά στον αγοραστή και να τα προστατέψει 
από διάφορους φυσικούς κινδύνους. 

 
• Η λειτουργία της πληροφόρησης της αγοράς, που περιλαµβάνει τη 
συλλογή, ανάλυση και διανοµή πληροφοριών απαραίτητων για τον προγραµµατισµό, 
εκτέλεση και έλεγχο των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ. 

  2.3 Το µίγµα του µάρκετινγκ 
  

Ο όρος αυτός, σηµαίνει το συνδυασµό και συντονισµό των διαφόρων ελεγχόµενων 
µεταβλητών του µάρκετινγκ, τις οποίες διαλέγει η επιχείρηση και που προσδιορίζουν το 
πρόγραµµα µάρκετινγκ της επιχείρησης για να ικανοποιήσει µια συγκεκριµένη οµάδα 
καταναλωτών, προς τους οποίους επιθυµεί να απευθυνθεί σε µια δεδοµένη χρονική 
περίοδο. Το «µίγµα του µάρκετινγκ» είναι ένα σύστηµα αλληλεξαρτηµένων και 
αλληλοσχετιζόµενων δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ που σχεδιάστηκαν για να 
ικανοποιήσουν τις ανάγκες των πελατών και τους στόχους της επιχείρησης.  
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Ο καθορισµός του µίγµατος του µάρκετινγκ µπορεί να θεωρηθεί σαν η πιο σπουδαία 
απόφαση που παίρνει το µάνατζµεντ. Τα κεφάλαια και οι διάφοροι πόροι της επιχείρησης 
πρέπει να κατανεµηθούν προσεκτικά ανάµεσα στις διάφορες διευθύνσεις, τµήµατα και 
λειτουργίες µέσα σ’ αυτά (τα τµήµατα). 

Οι ελεγχόµενες µεταβλητές που απαρτίζουν το «µίγµα του µάρκετινγκ» είναι 
γνωστές σαν τα «4 P’ ς «, δηλ. το προϊόν, η τιµή , η προώθηση και η διανοµή. 

 

Το προϊόν αναφέρεται όχι µόνο στο φυσικό προϊόν, αλλά και στις σχετικές 
υπηρεσίες που το συνοδεύουν, όπως είναι η ονοµασία και το σήµα του προϊόντος, η 
συσκευασία και τυποποίηση, οι διάφορες ποικιλίες του προϊόντος κλπ. 

 Η τιµή πρέπει να καθοριστεί κατά τέτοιο τρόπο ώστε το προϊόν να είναι ελκυστικό 
στην οµάδα των πελατών που απευθυνόµαστε, στα κανάλια διανοµής και µέσα στα 
σχετικά όρια που προβλέπονται από διάφορους αγορανοµικούς και φορολογικούς 
νόµους, ώστε να παρέχουν και ένα ικανοποιητικό κέρδος. 

Η τιµολόγηση του προϊόντος περιλαµβάνει αποφάσεις σχετικές µε το επίπεδο των τιµών, 
τα περιθώρια και τα είδη των εκπτώσεων και το γεωγραφικό ή µη διαφορισµό των τιµών. 

Η προώθηση συνίσταται στην επικοινωνία µε τους πελάτες ή τους πιθανούς 
πελάτες για να πληροφορηθούν όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, που η 
διοίκηση του µάρκετινγκ αποφάσισε να γνωστοποιήσει στους πελάτες. Προώθηση 
σηµαίνει επικοινωνία διαµέσου της διαφήµισης, πωλητών της εταιρίας, εκθέσεων, 
καταλόγων, δηµοσιότητας κλπ. 

Η διανοµή συνίσταται στην τοποθέτηση του προϊόντος εκεί όπου θα είναι διαθέσιµο 
αποτελεσµατικά στους πελάτες. Κάθε οικονοµία έχει στη διάθεσή της πολλά κανάλια 
διανοµής στο ενδιάµεσο στάδιο του χονδρεµπορίου, όπως και στο τελικό στάδιο της 
κατανάλωσης µε το λιανικό εµπόριο. Η διανοµή και τα διάφορα κανάλια διανοµής 
περιλαµβάνουν τη µεταφορά και την αποθήκευση του προϊόντος. Η εκλογή των 
κατάλληλων καναλιών διανοµής µπορεί να επιβάλλει ένα προϊόν στην αγορά ή να 
προκαλέσει την αποτυχία του. 
 
 
 

  2.3.1  ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ 
 
ΓΕΝΙΚΑ: Προϊόν είναι το σύνολο των φυσικών και ψυχολογικών ικανοποιήσεων, τις 
οποίες προσφέρει στον αγοραστή. Σε πολλές περιπτώσεις µόνο η πρώτη από αυτές τις 
ικανοποιήσεις είναι σπουδαία. Υπάρχουν όµως πολλές περιπτώσεις κατά τις οποίες οι 
ψυχολογικές ικανοποιήσεις αποτελούν ένα από τα πιο σηµαντικά χαρακτηριστικά του 
προϊόντος…………………………………………………………... 
2.3.1.1 Κατάταξη των Προϊόντων 
 
 Υπάρχουν προϊόντα «ευρείας κατανάλωσης», «επιλεγόµενα» και «ειδικά» τα οποία 
δηλώνουν τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές διεκπεραιώνουν την αναζήτησή τους 
και αποτελούν βάση στα αγοραστικά πρότυπα των καταναλωτών.  
Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες έχουν ταξινοµηθεί σε:  
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1) προϊόντα και υπηρεσίες ευρείας κατανάλωσης  
 2) επιλεγόµενα προϊόντα και υπηρεσίες   
3) ειδικά προϊόντα και υπηρεσίες. 
 
2.3.1.2 Προϊόντα και υπηρεσίες ευρείας κατανάλωσης 
 
Προϊόντα ευρείας κατανάλωσης είναι τα προϊόντα και οι υπηρεσίες, τις οποίες αγοράζει ο 
καταναλωτής µε την ελάχιστη δυνατή ζήτηση. Ο καταναλωτής προσπαθεί να 
ελαχιστοποιήσει το χρόνο, τα έξοδα και την προσπάθεια, η οποία απαιτείται για την 
αναζήτηση αυτών των προϊόντων και αυτό, γιατί η αναµενόµενη ωφέλεια από τη σύγκριση 
οµοειδών και παρεµφερών προϊόντων είναι ασήµαντη. Τα προϊόντα της κατηγορίας αυτής 
έχουν ανελαστική ζήτηση, αγοράζονται συχνά και συνήθως έχουν χαµηλή τιµή. Οι 
παραγωγοί των προϊόντων της κατηγορίας αυτής προτιµούν λόγω της οργάνωσης που 
χρειάζεται και των µεγάλων κεφαλαίων που απατούνται, να αναθέτουν σε ειδικευµένους 
χονδρεµπόρους τη διανοµή των προϊόντων τους. 
  
2.3.1.3 Επιλεγόµενα προϊόντα και υπηρεσίες 
 
Επιλεγόµενα προϊόντα είναι εκείνα για τα οποία η αναµενόµενη ωφέλεια για τον 
καταναλωτή από την έρευνα και σύγκριση οµοειδών προϊόντων ως προς την ποιότητα και 
την τιµή τους, είναι σχετικά µεγάλη. Η ζήτηση για τα επιλεγόµενα προϊόντα και υπηρεσίες 
τείνει να γίνει πολύ ελαστική. 
  Ο παραγωγός δεν ενδιαφέρεται τόσο για τον αριθµό των καταστηµάτων, στα οποία θα 
διανεµηθεί το προϊόν του, όσο για την ποιότητα του καταστήµατος. 
 
2.3.1.4 Ειδικά προϊόντα και υπηρεσίες 
 
Ειδικά προϊόντα καλούνται τα προϊόντα εκείνα για τα οποία ο καταναλωτής διαθέτει 
αξιόλογο χρόνο, προσπάθεια και πολλές φορές, χρήµα, για να τα αποκτήσει. Συνήθως τα 
ειδικά προϊόντα είναι τα µοναδικά προϊόντα, τα οποία φέρουν σήµα και για τα οποία 
ορισµένοι αγοραστές δε δέχονται υποκατάστατα.  

 
 2.3.1.5  Ο κύκλος ζωής του προϊόντος 
 

   Όπως οι άνθρωποι και τα προϊόντα έχουν έναν κύκλο ζωής. Σαν κύκλος ζωής ενός 
προϊόντος µπορεί να ορισθεί η χρονική περίοδος από την εισαγωγή του προϊόντος στην 
αγορά ως τη στιγµή κατά την οποία αποσύρεται από αυτή. Συνήθως ο κύκλος ζωής των 
προϊόντων έχει µία αρχή, ένα σηµείο ακµής και ένα τέλος. Υπάρχουν προϊόντα, τα οποία 
διατηρούν τη θέση τους στην αγορά για πολλές δεκαετίες και άλλα, των οποίων ο κύκλος 
ζωής διαρκεί λίγες βδοµάδες ή µήνες. Ο κύκλος ζωής των προϊόντων στις περισσότερες 
περιπτώσεις, περιλαµβάνει πέντε στάδια.  
 
� Εισαγωγή του προϊόντος  
 
 Η εισαγωγή συµβαίνει, όταν το προϊόν εισέρχεται για πρώτη φορά στην αγορά. Κατά 
το στάδιο αυτό, το προϊόν συνοδεύεται µε υψηλές επενδύσεις µε την προώθησή του στην 
αγορά από λεπτοµερώς ελεγµένα προγράµµατα, καθώς και µε προσαρµογές στη 
στρατηγική του Μάρκετινγκ. Άλλα χαρακτηριστικά αυτού του σταδίου είναι το υψηλό 
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κόστος παραγωγής, το χαµηλό ύψος των πωλήσεων, η περιορισµένη διανοµή, όπως και 
η έλλειψη άµεσου ανταγωνισµού. 
 
� Στάδιο ανάπτυξης των πωλήσεων 
 
 Το κυριότερο χαρακτηριστικό αυτού του σταδίου είναι η ταχεία αύξηση των 
πωλήσεων για εκείνα τα προϊόντα, που επέζησαν κατά το στάδιο της εισαγωγής τους. Σε 
αυτή τη φάση η επιχείρηση θα πρέπει να αρχίσει να σκέπτεται νέες χρήσεις και νέες 
αγορές για το προϊόν της. Η αύξηση των πωλήσεων έχει σαν αποτέλεσµα τη µείωση του 
κόστους παραγωγής του προϊόντος και ως εκ τούτου την αύξηση των κερδών. Τα κέρδη 
αυτά δηµιουργούν τον ανταγωνισµό. Όσο δε περισσότερο αυξάνουν οι πωλήσεις και τα 
κέρδη, τόσο περισσότερο αυξάνει και ο ανταγωνισµός. 
 
� Στάδιο ωριµότητας 
 
 Η ωριµότητα ακολουθεί την ταχεία ανάπτυξη των πωλήσεων του δεύτερου σταδίου. 
Στο τέλος του σταδίου αυτού το προϊόν έχει φτάσει στο ζενίθ της αποδοχής του από 
µέρος των καταναλωτών του τµήµατος της αγοράς, στο οποίο απευθύνεται. Οι πωλήσεις 
και η χρησιµότητα έχουν αρχίσει να πλησιάζουν το µέγιστο της αποδοτικότητας. Επίσης, 
κατά το στάδιο αυτό εισάγονται νέα ανταγωνιστικά προϊόντα στην αγορά και έτσι αρχίζει ο 
ανταγωνισµός «σηµάτων και τιµών».  
 
� Στάδιο κορεσµού 
 
 Ο κορεσµός συµβαίνει, όταν οι ανταγωνιστές αντιγράφουν, τελειοποιούν ή 
διαφορετικά εξασθενούν τη δηµοτικότητα ενός προϊόντος. Κατά το τέλος αυτού του 
σταδίου, οι πωλήσεις και τα κέρδη αρχίζουν να µειώνονται, λόγω του ότι η αγορά 
στρέφεται προς άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα. 
 
� Στάδιο παρακµής 
 
 Η παρακµή χαρακτηρίζεται από τη συνεχή µείωση των πωλήσεων του προϊόντος, το 
οποίο πιθανόν πρέπει να αντικατασταθεί από νέα προϊόντα και αυτό γιατί έχασε την 
προηγούµενη του θέση στην αγορά. Εδώ τελειώνει ο κύκλος ζωής του προϊόντος. Εν 
τούτοις, πολλές φορές είναι δυνατόν να διατηρήσει µία επιχείρηση ένα προϊόν στη ζωή 
παρά το γεγονός ότι βρίσκεται στη ζηµιογόνο περιοχή, αν δηλαδή αυτό το επιβάλλουν τα 
µακροπρόθεσµα σχέδια της επιχείρησης. 
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2.3.2 Η ΤΙΜΗ 

 
Ο µέσος καταναλωτής θα όριζε σαν τιµή το ποσό των χρηµάτων, το οποίο καταβάλλει ο 

αγοραστής στον πωλητή για ένα προϊόν ή µία υπηρεσία. 
Το κέρδος αποτελεί τον τελικό στόχο της όλης διοικητικής προσπάθειας και αποτελεί τη λειτουργία 
τριών παραγόντων: τιµών, κόστους και ποσοτήτων. Για το λόγο αυτό, οι τιµές αποτελούν ένα από 
τα πιο στρατηγικά στοιχεία µιας επιχείρησης, από τα οποία θα εξαρτηθεί η µελλοντική επιτυχία ή 
αποτυχία αυτής.  

  
 

2.3.2.1 Ο καθορισµός της τιµής 
 
 Ο πραγµατικός καθορισµός µιας δεδοµένης τιµής είναι πολύ πολύπλοκος. 
Υπάρχουν πολλά και περίπλοκα στοιχεία, τα οποία επηρεάζουν την τιµή κάθε 
εµπορεύσιµου είδους. Μεταξύ αυτών συµπεριλαµβάνονται ο ανταγωνισµός, οι 
προτιµήσεις των αγοραστών, το κόστος παραγωγής, οι οικονοµικές διακυµάνσεις, η 
διεθνής κατάσταση, η διαθεσιµότητα υποκατάστατων και συµπληρωµατικών αγαθών, οι 
διάφοροι κυβερνητικοί κανονισµοί, η φύση της επιχείρησης καθώς, επίσης και τα τοπικά 
έθιµα και παραδόσεις. 

Είναι αλήθεια ότι µακροχρόνια ένας επιχειρηµατίας επιβάλλεται να πουλάει τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες του σε τιµές, που θα του καλύπτουν το πραγµατικό κόστος και 
θα του παρέχουν ένα ικανοποιητικό επίπεδο απόδοσης των επενδύσεών του. Εν τούτοις, 
βραχυχρόνια ανταγωνιστικοί παράγοντες ή αλλαγές στις προτιµήσεις του αγοραστή, ίσως 
να ωθήσουν τον επιχειρηµατία να πουλήσει σε τιµές χαµηλότερες του συνολικού κόστους. 
Η θεωρία της ζήτησης του καταναλωτή χρησιµοποιείται ευρέως στην τιµολόγηση. Στην 
περίπτωση αυτή οι αποφάσεις για την τιµολόγηση είναι επηρεασµένες από τις 
προτιµήσεις του αγοραστή. Γενικά µπορούµε να πούµε ότι οι τιµές καθορίζονται από τις 
αλληλεπιδράσεις των δυνάµεων της προσφοράς και της ζήτησης. Ούτε η ζήτηση, ούτε το 
κόστος παραγωγής µόνα τους γίνεται να καθορίσουν τις τιµές. 
 
 

2.3.2.2 Ελαστικότητα της τιµής 
 
 Τα διάφορα προϊόντα και οι υπηρεσίες διαφέρουν µεταξύ τους ως προς το βαθµό, µε 
τον οποίο η αγοραζόµενη ποσότητα από τον καταναλωτή ανταποκρίνεται στις αλλαγές 
τιµών. Η ελαστικότητα της ζήτησης (Ε) µετριέται µε τη διαίρεση του ποσοστού της 
αλλαγής σε µία ποσότητα δια του ποσοστού της αλλαγής σε µία τιµή: 
Ε= Ποσοστό αλλαγής στην ποσότητα / Ποσοστό αλλαγής στην τιµή 
Όταν η µείωση της τιµής κατά ένα ποσοστό έχει σαν αποτέλεσµα την αύξηση της 
ζητούµενης ποσότητας σε µεγαλύτερο ποσοστό, δηλαδή, όταν η ελαστικότητα (Ε) είναι 
µεγαλύτερη της µονάδας, τότε λέµε ότι η ζήτηση είναι ελαστική. Όταν συµβαίνει αυτό, είναι 
δυνατόν να αυξηθούν τα συνολικά έσοδα µε την ελάττωση των τιµών. Εξάλλου, όταν η 
µείωση της τιµής κατά ένα ποσοστό έχει µικρή επίδραση επί της πωλούµενης ποσότητας, 
δηλαδή, όταν η ελαστικότητα (Ε) είναι µικρότερη της µονάδας, τότε η ζήτηση λέγεται ότι 
είναι ανελαστική. Στην περίπτωση αυτή η µείωση της τιµής έχει σαν αποτέλεσµα τη 
µείωση των εσόδων. Αν οι αλλαγές αυτές της τιµής δε µεταβάλλουν τα συνολικά έσοδα, 
τότε η ελαστικότητα λέγεται ότι είναι µοναδιαία. 
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 Γενικά, προϊόντα τα οποία υποκαταστώνται εύκολα, έχουν σχετικά υψηλή τιµή, 
αγοράζονται κατόπιν σοβαρής σκέψης και έρευνας από µέρους του καταναλωτή και των 
οποίων η αγορά είναι δυνατόν να αναβληθεί έχουν, συνήθως, ελαστική ζήτηση. Αντίθετα, 
προϊόντα τα οποία υποκαταστώνται δύσκολα είναι αναγκαία να αγοράζονται συχνά, έχουν 
σχετικά χαµηλή τιµή και των οποίων η κατανάλωση δεν είναι δυνατόν να αναβληθεί έχουν 
συνήθως ανελαστική ζήτηση. 
  
 

2.3.2.3 Σχέσεις κόστους και τιµών 
 
 Οι τιµές και το κόστος αλληλεπιδρούν µεταξύ τους. Πολλοί δέχονται χωρίς αντίρρηση 
το γεγονός ότι το κόστος αποτελεί έναν προσδιοριστικό παράγοντα της τιµής. Σε 
ορισµένες περιπτώσεις είναι πολύ δύσκολο να προσδιοριστούν και να µετρηθούν τα 
κόστη. Είναι δύσκολη η κατανοµή των σταθερών εξόδων, όπως οι µισθοί των διευθυντών, 
τα ενοίκια, τα ασφάλιστρα, οι τόκοι και χρησιµότητες, οι οποίες δεν συνδέονται άµεσα µε 
την παραγωγή ή τις πωλήσεις όταν παράγονται περισσότερα από ένα προϊόντα. Σοβαρός 
παράγοντας για την τιµολόγηση του προϊόντος αποτελεί το µελλοντικό κόστος . 
 Το κόστος, το οποίο αποτελεί στρατηγικό στοιχείο στρατηγικής σηµαντικότητας σε 
µία απόφαση τιµολόγησης, είναι εκείνο, το οποίο διακυµαίνεται σύµφωνα µε τον όγκο της 
παραγωγής, δηλαδή, είναι αυτό, το οποίο ονοµάζουµε µεταβλητό κόστος. Αν η 
επιχείρηση διαθέτει πλεονάζουσα δυναµικότητα, είναι συµφέρον της να πουλάει το προϊόν 
της σε οποιαδήποτε τιµή πάνω από το µεταβλητό κόστος της. 
 Η µέθοδος της πώλησης προϊόντων κάτω από το κόστος είναι σκόπιµη, αν η 
επιχείρηση διαθέτει πλεονάζοντα µηχανολογικό εξοπλισµό, γιατί το κόστος του 
πλεονάζοντος αυτού µηχανολογικού εξοπλισµού θα εξακολουθήσει να υπάρχει, 
ανεξάρτητα αν χρησιµοποιείται ή όχι. 
 
 

2.3.2.4 Τιµολόγηση µε βάση τον κύκλο ζωής ενός προϊόντος 
 

Οι υπεύθυνοι της ∆ιεύθυνσης Μάρκετινγκ οφείλουν να γνωρίσουν σε ποιο στάδιο 
του κύκλου ζωής βρίσκεται κάθε προϊόν της επιχείρησής τους.  
Κατά το στάδιο της εισαγωγής του προϊόντος στην αγορά, η εργασία των υπεύθυνων της 
∆ιεύθυνσης Μάρκετινγκ συνιστάται, κυρίως, στην προώθηση, τη διανοµή και τη 
δηµιουργία ζήτησης, έτσι ώστε να καταστεί αυτό διαθέσιµο. Στο στάδιο αυτό δεν υπάρχει 
ανταγωνισµός ως προς την τιµή, ή αν υπάρχει αυτός είναι ασήµαντος. Το γεγονός αυτό 
παρέχει στη διοίκηση µεγάλη ευχέρεια για διακριτική τιµολόγηση. 
Αλλά, όταν η πίεση του ανταγωνισµού αρχίσει να γίνεται εντονότερη και τα ανταγωνιστικά 
προϊόντα γίνονται όλο και περισσότερο όµοια µε εκείνα της επιχείρησης, η επιχείρηση 
αυτή αναγκάζεται να µειώσει την τιµή του προϊόντος της, για να αντεπεξέλθει στον 
ανταγωνισµό. 
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2.3.2.5 Στρατηγικές τιµολόγησης ενός προϊόντος κατά την 
εισαγωγή του στην αγορά 
 
 Για την εισαγωγή ενός νέου προϊόντος σε µία αγορά – στόχο, έχοντας υπόψη τον 
πιθανό κύκλο ζωής του προϊόντος αυτού, µπορούµε να χρησιµοποιήσουµε δύο βασικές 
στρατηγικές τιµολόγησης. 
 
• Πρώτη στρατηγική 

 Πρώτη στρατηγική τιµολόγησης είναι η εισαγωγή του νέου αυτού προϊόντος στην 
αγορά – στόχο µε µία υψηλή τιµή για την περισυλλογή της «αφρόκρεµας» της ζήτησης. 
Αργότερα, όταν το προϊόν από µοναδικό γίνει κανονικό, δηλαδή, ανήκει πια σε µία 
ποικιλία προϊόντων, µειώνουµε την τιµή αυτού µε στόχο τη διατήρηση ή και πιθανώς την 
αύξηση των πωλήσεων. Η επιχείρηση θα µειώσει ακόµα περισσότερο την τιµή, όταν το 
προϊόν γίνει ένα κοινό εµπόρευµα. 
 Η παραπάνω στρατηγική τιµολόγησης µπορεί να έχει τα εξής πλεονεκτήµατα για την 
επιχείρηση: 1) Η στρατηγική αυτή προσφέρει στον επιχειρηµατία ασφάλεια στην 
περίπτωση κατά την οποία έχουν γίνει σφάλµατα κατά τον καθορισµό της τιµής. 2) Μία 
υψηλή αρχική τιµή µπορεί να χρησιµοποιηθεί, για να διατηρηθεί η ζήτηση µέσα στα όρια 
της παραγωγικής δυναµικότητας της επιχείρησης. 3) Είναι πιθανόν, η ζήτηση του 
προϊόντος να είναι λιγότερο ελαστική κατά τα πρώτα στάδια του κύκλου ζωής του. 

 
• ∆εύτερη στρατηγική  

 ∆εύτερη στρατηγική τιµολόγησης είναι η εισαγωγή του νέου προϊόντος στην αγορά – 
στόχο µε µία χαµηλή τιµή µε σκοπό τη γρήγορη εξάπλωση του προϊόντος σε όλα τα 
στρώµατα της αγοράς. Με την παραπάνω στρατηγική της διείσδυσης του προϊόντος στην 
αγορά ο επιχειρηµατίας επιθυµεί να δηµιουργήσει µία µαζική ζήτηση για το προϊόν του και 
να εµποδίσει την είσοδο των ανταγωνιστών στην αγορά εξαιτίας του χαµηλού περιθωρίου 
κέρδους. 
 Η στρατηγική της χαµηλής τιµής µπορεί να αποβεί πολύ αποτελεσµατική, αν 
συντρέχουν οι ακόλουθες προϋποθέσεις. 1) το προϊόν δεν απευθύνεται στις ανώτερες 
εισοδηµατικές τάξεις. 2) Το προϊόν αντιµετωπίζει έντονο ανταγωνισµό κατά την εµφάνισή 
του στην αγορά. 3) Η παραγόµενη ποσότητα επηρεάζει την τιµή, επειδή είναι δυνατόν να 
επιτευχθεί σηµαντική µείωση του κόστους παραγωγής του προϊόντος και των γενικών 
εξόδων µε την αύξηση της παραγωγής.  
 

2.3.2.6 Τιµολόγηση µε σκοπό την προώθηση των πωλήσεων 
 Ο αντικειµενικός σκοπός αυτής της µεθόδου είναι η αύξηση των πωλήσεων µε την 
παροχή στον αγοραστή περισσότερων από ότι πληρώνει. Αυτή η στρατηγική τιµολόγησης 
µπορεί να παρέχει διάφορες µορφές, όπως τη µορφή δωρεάς, των βραβείων και των 
κουπονιών. Αν και δεν υπάρχει µείωση της τιµής το καθαρό αποτέλεσµα αποτελεί µείωση 
της πραγµατικής τιµής, γιατί ο αγοραστής παίρνει περισσότερα από την επιχείρηση µε το 
ίδιο ποσό χρηµάτων. Ο τύπος αυτός της τιµολόγησης είναι κυρίως δηµοφιλής στο 
λιανεµπόριο, αλλά χρησιµοποιείται, επίσης, από τους χονδρέµπορους και βιοµηχάνους, 
ιδιαίτερα σε περιόδους µείωσης των πωλήσεων.  
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2.3.2.7 Εξωτερική παράγοντες που επηρεάζουν την 
στρατηγική   τιµολόγησης  
 Κατά τον καθορισµό της τιµής ενός προϊόντος πρέπει να λαµβάνονται υπόψη οι 
διακυµάνσεις της οικονοµίας όταν ο οικονοµικός κύκλος βρίσκεται στη φάση της 
ευηµερίας, η ζήτηση για ένα αγαθό αυξάνει. Κατ’ αυτή ακριβώς την περίοδο είναι δυνατόν 
για την επιχείρηση να αυξήσει εύκολα τις τιµές των προϊόντων της. 
 Κατά τη διάρκεια µιας οικονοµικής πτώσης οι αγοραστές γίνονται περισσότερο 
ευαίσθητοι στις τιµές. Έτσι, σε αυτή την περίπτωση οι επιχειρηµατίες, για να διατηρήσουν 
τις τιµές σε χαµηλά επίπεδα, πρέπει να διατηρήσουν και το κόστος σε χαµηλό επίπεδο. 
Ένας προσεκτικός έλεγχος του κόστους ίσως καταστήσει δυνατή τη µείωση των τιµών. 
 
• Η επίδραση των µεσαζόντων 

 Οι µεσάζοντες αποτελούν έναν επιπλέον σπουδαίο παράγοντα, ο οποίος επηρεάζει 
τις αποφάσεις της τιµολόγησης. Αυτό έχει µεγάλη σηµασία, κυρίως για τους µικρούς 
κατασκευαστές µπορούν να δηµιουργήσουν τη δική τους αγοραστική ζήτηση, αφού 
δαπανήσουν µεγάλα χρηµατικά ποσά για διαφήµιση. 
 Κάθε µικρός κατασκευαστής στην συνεργασία του µε τους µεσάζοντες πρέπει να 
λαµβάνει υπόψη του την ενδεχόµενη αντίδραση των µεσαζόντων στις αποφάσεις του για 
τιµολόγηση των προϊόντων του. 
 Σε περίπτωση που ο πελάτης δεν επιµένει σε µία ορισµένη µάρκα προϊόντος, οι 
µεσάζοντες τείνουν να ωθήσουν περισσότερο στην αγορά τα προϊόντα εκείνα από τα 
οποία αποκοµίζουν περισσότερα χρηµατικά κέρδη. Όταν τα χρηµατικά περιθώρια δεν 
είναι ικανοποιητικά για τους µεσάζοντες, τότε αυτοί ή εγκαταλείπουν µία σειρά προϊόντων 
ή εµπορεύονται άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα, τα οποία παρέχουν µεγαλύτερα χρηµατικά 
περιθώρια. Η συνεργασία µεταξύ κατασκευαστών και µεσαζόντων µπορεί να έχει 
καλύτερα αποτελέσµατα, αν δοθούν στους µεσάζοντες αποκλειστικά δικαιώµατα πάνω 
στο προϊόν. Η χορήγηση τέτοιου είδους αποκλειστικών δικαιωµάτων παρέχει στους 
µεσάζοντες τη δυνατότητα να εµπορευθούν µία σειρά προϊόντων, τα οποία δεν είναι 
διαθέσιµα σε κανέναν άλλον και µε αυτόν τον τρόπο διαφοροποιούν τον εαυτό τους από 
τους ανταγωνιστές. 
  
• Η ύπαρξη αρχηγού τιµής 

 Σε πολλούς κλάδους της µεταποίησης υπάρχουν ορισµένες µεγάλες επιχειρήσεις, οι 
οποίες καλύπτουν το µεγαλύτερο µέρος της αγοράς. Οι τιµές, οι οποίες καθορίζονται από 
αυτές τις επιχειρήσεις, ακολουθούνται από τις άλλες µικρότερες επιχειρήσεις του κλάδου. 
Έτσι η τιµή, την οποία έχει καθορίσει η ισχυρότερη µεταποιητική µονάδα του κλάδου, 
ονοµάζεται «αρχηγός τιµής».  
    
 
 
 

2.3 Η ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 
   Για να πουληθεί ένα προϊόν, να ικανοποιεί µία συγκεκριµένη ανάγκη του καταναλωτή, 
πρέπει να επιλεγεί το κατάλληλο δίκτυο διανοµής και η κατάλληλη τιµή πώλησής του. Η 
επιχείρηση πρέπει να επικοινωνήσει µε το τµήµα της αγοράς προς το οποίο απευθύνει το 



 

16 

 

προϊόν της, για να πληροφορήσει τους καταναλωτές για την ύπαρξη  του προϊόντος, 
τονίζοντας συγχρόνως τα χαρακτηριστικά και τα πλεονεκτήµατά του. 
 Έτσι, η επιχείρηση µέσω των στοιχείων του συστήµατος επικοινωνίας προσπαθεί να 
πληροφορήσει και να πείσει τον καταναλωτή ότι το προϊόν, που του προσφέρει, θα 
ικανοποιήσει τη συγκεκριµένη ανάγκη του.  
 
 
 

2.3.1 Καθορισµός της βασικής στρατηγικής προώθησης των 
πωλήσεων 
 

 Η αιχµή του Μάρκετινγκ είναι το µήνυµα, το οποίο µεταβιβάζεται στους πιθανούς 
πελάτες δια µέσου των διάφορων στοιχείων του συστήµατος επικοινωνίας της 
επιχείρησης. Μήνυµα είναι το περιεχόµενο της συγκεκριµένης αναγγελίας ή υπόσχεσης, 
που θέλει να δώσει η επιχείρηση στους καταναλωτές του τµήµατος της αγοράς, που έχει 
επιλέξει. 
 Το προϊόν της επιχείρησης δηµιουργεί ορισµένες εντυπώσεις και ενεργεί σαν 
σύµβολο επικοινωνίας. Κατά τον ίδιο τρόπο το εµπορικό σήµα και η ονοµασία του 
προϊόντος αποτελούν σύµβολα, που µεταφέρουν µηνύµατα στους πιθανούς αγοραστές. Η 
συσκευασία επίσης, µεταφέρει ιδέες, οι οποίες µπορούν να αφαιρέσουν ή να προσθέσουν 
κάτι στην εικόνα του προϊόντος. Η τιµή µεταφέρει γνώµες σχετικές µε την ποιότητα και 
την εντύπωση, που έχουν οι καταναλωτές για τους µεσάζοντες, οι οποίοι επιδεικνύουν και 
πουλούν το προϊόν. 

 

2.3.2 Πως λειτούργει η επικοινωνία 
 
 Η επικοινωνία περιλαµβάνει όλες εκείνες τις διαδικασίες, µε τις οποίες ένας εγκέφαλος 
ερεθίζει έναν άλλον. Βασική προϋπόθεση επικοινωνίας είναι η ύπαρξη µιας «ταυτότητας 
αντίληψης» µεταξύ δέκτη και ποµπού. Για την ορθή επικοινωνία πρέπει να 
εξασφαλιστούν: 
α) η κοινότητα ενδιαφέροντος  
β) η ορθή σχέση µεταξύ ποµπού και δέκτη  
γ) η κατανόηση του περιεχοµένου 
δ) όχι συσσώρευση πληροφοριών κλπ. 
 Τα βασικά στοιχεία ενός συστήµατος επικοινωνίας είναι η πηγή, το µήνυµα και ο 
προορισµός. Το µήνυµα µπορεί να δοθεί µε την µορφή γραπτών λέξεων (έγγραφη 
επικοινωνία) ή µε τη µορφή συµβόλου ή οποιουδήποτε άλλου συνθήµατος, το οποίο είναι 
δυνατόν να γίνει κατανοητό από τους καταναλωτές. 
 Περιληπτικά, για να είναι αποτελεσµατική µία επικοινωνία πρέπει: 
1) Να κερδίζει την προσοχή. 
2) Να χρησιµοποιεί µηνύµατα, που αναφέρονται στο ίδιο πεδίο εµπειρίας αποστολέα και 
αποδέκτη. 
3) Να διεγείρει τις ανάγκες των καταναλωτών και να προτείνει συγχρόνως τρόπους 
ικανοποίησης των αναγκών αυτών. 
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2.3.3 Οι µέθοδοι προώθησης των πωλήσεων και ο τρόπος 
επιλογής τους 
 
 Οι υπεύθυνοι της ∆ιεύθυνσης Μάρκετινγκ θα πρέπει να λάβουν ορισµένες 
αποφάσεις προκειµένου να προωθήσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της επιχείρησής 
τους. Οι µέθοδοι προώθησης των πωλήσεων, που θα χρησιµοποιηθούν, θα εξαρτηθούν 
από την ιδιοµορφία του προϊόντος και των καταναλωτών αυτού. 
  
Η προώθηση πραγµατοποιείται µε τις παρακάτω µεθόδους: 
 
Των δηµοσίων σχέσεων 

 Με τις δηµόσιες σχέσεις η επιχείρηση προσπαθεί να δηµιουργήσει ένα κοινό πεδίο 
εµπειρίας ανάµεσα στην επιχείρηση και τους πιθανούς αγοραστές των προϊόντων της. Το 
κοινό αυτό πεδίο εµπειρίας αποτελεί βασική προϋπόθεση προκειµένου η επιχείρηση να 
κερδίσει την προσοχή εκείνων, προς τους οποίους απευθύνει τα µηνύµατά της. Έτσι, οι 
δηµόσιες σχέσεις θεωρούνται ότι αποτελούν τη βάση της προωθητικής προσπάθειας της 
επιχείρησης.  
 
Της διαφήµισης 

 Με τη διαφήµιση η επιχείρηση προσπαθεί µέσω των µαζικών µέσων ενηµέρωσης 
να επικοινωνήσει µε τους καταναλωτές του τµήµατος εκείνου της αγοράς, προς το οποίο 
απευθύνει τα προϊόντα της.    
 
Της προσωπικής πώλησης 

Με τη µέθοδο αυτή η επιχείρηση έρχεται µε τις πωλήσεις της σε απευθείας 
επικοινωνία µε τους πιθανούς αγοραστές των προϊόντων της. 
   
Των ειδικών προγραµµάτων προώθησης των  πωλήσεων 

 Η µέθοδος αυτή ενισχύει τις δύο προηγούµενες και περιλαµβάνει όλες τις ενέργειες, 
που διεγείρουν τους καταναλωτές να προβούν στην αγορά ενός προϊόντος. Τα 
χρησιµοποιούµενα µέσα αυτής της µεθόδου είναι: οι εκθέσεις, η διακόσµηση των 
καταστηµάτων, η διανοµή δωρεάν δειγµάτων, η απονοµή βραβείων ή δώρων κλπ. 

 
 
 

2.3.4 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
  

∆ιαφήµιση είναι η απρόσωπη µαζική επικοινωνία, η οποία περιέχει το στοιχείο της 
πληρωµής, της οποίας ο τελικός σκοπός είναι η µετάδοση πληροφοριών και η δηµιουργία 
µιας ευνοϊκής «γνώµης» στους καταναλωτές για το προϊόν ή την επιχείρηση, που 
διαφηµίζεται και έτσι να συµβάλλει στην επίτευξη των επιχειρησιακών στόχων. 
 Η διαφήµιση ταξινοµείται σε δύο κατηγορίες: 
1) Τη διαφήµιση του προϊόντος. 
2) Τη διαφήµιση της επιχείρησης παραγωγής του προϊόντος. 
Η διαφήµιση του προϊόντος χρησιµοποιείται από τους επιχειρηµατίες για την 
πραγµατοποίηση των παρακάτω εργασιών: 
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α) Να προωθήσει την πώληση του προϊόντος τους µέσω των επιχειρήσεων λιανικής 
πώλησης, οι οποίες ήδη διαθέτουν το προϊόν είτε µε την αύξηση του αριθµού των 
πελατών είτε µε την πώληση περισσότερων µονάδων προϊόντος στους ήδη πελάτες. 
β) Να βοηθήσει την πώληση µιας µάρκας προϊόντος µε το να παρέχει στους καταναλωτές 
πληροφορίες, π.χ. το όνοµα και τη διεύθυνση των λιανοπωλητών, οι οποίοι διαθέτουν το 
συγκεκριµένο προϊόν κ.ά. 
γ) Όταν το προϊόν πωλείται κατ’ οίκον, να βοηθήσει την πώλησή του είτε προετοιµάζοντας 
το έδαφος προκειµένου να γίνουν δεκτοί οι πωλητές τους επιχείρησης από τους πιθανούς 
αγοραστές είτε δίνοντας στους πωλητές τη γραµµή, που θα ακολουθήσουν κατά την 
πώληση. 
δ) Να βοηθήσει την πώληση τους προϊόντος δια µέσου τους δικτύου διανοµής ή να 
διευρύνει το δίκτυο διανοµής τους παλαιού προϊόντος είτε δηµιουργώντας ζήτηση στις 
επιχειρήσεις λιανικής πώλησης από τους καταναλωτές είτε υποκινώντας το ενδιαφέρον 
των µεσαζόντων για το προϊόν µε απευθείας διαφήµιση. 
ε) Να ενθαρρύνει τις επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, έτσι ώστε να επιδεικνύουν, 
διαφηµίζουν και πουλάνε το προϊόν τους ενεργά τονίζοντάς τους, µε την διαφήµιση, τις 
ευκαιρίες, οι οποίες τους παρέχονται να αυξήσουν τα κέρδη τους από αυτή τη 
δραστηριότητα και πληροφορώντας τους για τα διάφορα προγράµµατα προώθησης των 
πωλήσεων της επιχείρησης και ενθαρρύνοντάς τους να εκµεταλλευτούν κατάλληλα τις 
προωθητικές αυτές προσπάθειες της επιχείρησης. 
στ) Να ουδετεροποιήσει την προωθητική προσπάθεια µιας ανταγωνιστικής επιχείρησης 
µε τη χρησιµοποίηση της κατάλληλης διαφηµιστικής καµπάνιας. Σύµφωνα µε την 
παραπάνω ανάλυση είναι πιθανό να παρατηρηθεί ότι η διαφήµιση µπορεί να 
κατευθύνεται είτε προς τον τελικό καταναλωτή, είτε προς τους µεσάζοντες, οι οποίοι 
ασχολούνται µε τη διανοµή του προϊόντος. 
  Οι διαφηµιστικές καµπάνιες µπορούν να ταξινοµηθούν σε δύο βασικούς τύπους. Στον 
πρώτο τύπο της διαφήµισης ανήκει η διαφήµιση, η οποία είναι σχεδιασµένη, για να 
δηµιουργήσει µία πρωταρχική ζήτηση. Η ζήτηση αυτή αφορά γενικά το είδος του 
προϊόντος. Για να επιτευχθεί ο στόχος αυτός, χρησιµοποιούνται πρωταρχικές 
παροτρύνσεις στις διαφηµίσεις, παροτρύνσεις, οι οποίες αναµένονται να διεγείρουν µία 
επιθυµία για ένα ορισµένο είδος προϊόντος παρά για µία µεµονωµένη µάρκα προϊόντος 
του είδους. Ο δεύτερος τύπος της διαφήµισης είναι εκείνος, ο οποίος αποβλέπει οι 
καταναλωτές να ζητούν µία αποκλειστική µάρκα προϊόντος. 
  Η απόφαση των υπεύθυνων της ∆ιεύθυνσης Μάρκετινγκ προκειµένου να επιλέξουν τη 
διαφήµιση σαν µία από τις µεθόδους για την προώθηση των πωλήσεων δε θα πρέπει να 
βασίζεται µόνο στο αν θα αυξηθούν ή όχι οι πωλήσεις της επιχείρησης. Αυτοί θα πρέπει 
να υπολογίσουν το κόστος της διαφηµιστικής καµπάνιας και την αναµενόµενη αύξηση των 
πωλήσεων από τη συµµετοχή της διαφήµισης, καθώς επίσης αν τα αναµενόµενα έσοδα 
της διαφήµισης θα καλύψουν το κόστος της και θα αφήσουν και ένα περιθώριο για την 
αύξηση των κερδών της επιχείρησης.    
 

2.3.4.1 Πότε η διαφήµιση είναι αποτελεσµατική 
 
 Για να είναι αποτελεσµατική µία διαφήµιση και για να δηµιουργεί  ζήτηση για µία 
µάρκα προϊόντος πρέπει να υπάρχουν οι παρακάτω προϋποθέσεις: 
 Πρώτον η διαφήµιση έχει καλύτερα αποτελέσµατα αν υπάρχει γενικά µία ευνοϊκή 
πρωταρχική ζήτηση για το διαφηµιζόµενο είδος προϊόντος. 
 ∆εύτερη προϋπόθεση είναι ότι η µάρκα του προϊόντος της επιχείρησης έχει 
σηµαντικές διαφορές από τα ανταγωνιστικά προϊόντα. Στην περίπτωση αυτή η διαφήµιση 



 

19 

 

είναι αποτελεσµατική και χρησιµοποιείται για να δείξει τη µοναδικότητα του προϊόντος της 
επιχείρησης. 
 Η τρίτη προϋπόθεση αναφέρεται στην περίπτωση εκείνη κατά την οποία το προϊόν 
της επιχείρησης έχει κρυµµένα πλεονεκτήµατα και τα οποία οι καταναλωτές δεν είναι σε 
θέση να το αντιληφθούν και να τα αναγνωρίσουν χωρίς τη βοήθεια της διαφήµισης.  
 Τέταρτη προϋπόθεση είναι η ύπαρξη ισχυρών συναισθηµατικών αγοραστικών 
κινήτρων τα οποία µπορούν να χρησιµοποιηθούν σαν παροτρύνσεις στα διαφηµιστικά 
µηνύµατα και έτσι η διαφήµιση γίνεται περισσότερο αποτελεσµατική. 
 Η πέµπτη προϋπόθεση είναι αν η επιχείρηση διαθέτει αρκετά κεφάλαια για την 
υποστήριξη ενός προγράµµατος προώθησης των πωλήσεών της. Η διαφήµιση πρέπει να 
λαµβάνει χώρα σε ευρεία κλίµακα έτσι ώστε να δηµιουργεί µία αποτελεσµατική εντύπωση 
στην αγορά. Συνεπώς το ύψος των διατεθειµένων κεφαλαίων αποτελεί βασική 
προϋπόθεση για την επιτυχία µιας διαφήµισης. 
   

2.3.4.2 Πότε πρέπει να δίδεται µεγαλύτερη έµφαση στη 
διαφήµιση 
 
 Μετά την εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης οι υπεύθυνοι του 
Μάρκετινγκ είναι πλέον σε θέση να καθορίσουν ποια πρέπει να είναι η συµβολή της 
διαφήµισης στο πρόγραµµα προώθησης των πωλήσεων. 
 Προκειµένου να αποφασιστεί αν το κύριο βάρος για την προώθηση των πωλήσεων 
θα δοθεί στη διαφήµιση και όχι σε ένα από τα υπόλοιπα στοιχεία του συστήµατος 
επικοινωνίας αυτό θα εξαρτηθεί από τις ευκαιρίες, τις οποίες παρουσιάζει κάθε ένα από 
τα στοιχεία αυτά, για την επιτυχία των στόχων, που έχει θέσει η ∆ιεύθυνση Μάρκετινγκ µε 
τις παρακάτω προϋποθέσεις: 
o Όταν οι υπολογισµοί δείξουν ότι η περίπτωση είναι ιδιαίτερα ευνοϊκή για µία ταχεία 
αύξηση της ζήτησης του προϊόντος µέσω της διαφήµισης. 
o Όταν η ανάλυση καταλήξει στο συµπέρασµα ότι η βοήθεια της προσωπικής 
πώλησης είναι χωρίς σηµασία για µία επικερδή πώληση προϊόντος.  
o Όταν τα ειδικά προγράµµατα προώθησης των πωλήσεων φαίνονται να είναι λιγότερο 
αποτελεσµατικά απ’ ότι θα ήταν η διαφήµιση. 
 

2.3.4.3∆ιάφορα άλλα προβλήµατα της διαφήµισης  
 
 Αν οι υπεύθυνοι της ∆ιεύθυνσης Μάρκετινγκ από µία προσεκτική εκτίµηση της 
κατάστασης καταλήξουν στο συµπέρασµα ότι η µέθοδος της διαφήµισης είναι απαραίτητη 
για την προώθηση των πωλήσεων, αυτοί θα πρέπει να δώσουν λύσεις στα εξής 
προβλήµατα: 
o Ποιο θα πρέπει να είναι το ύψος των κεφαλαίων, την οποία θα διαθέτουν για τη 
διαφήµιση. 
o Να επιλεγεί το µέσο ή τα µέσα µε τα οποία θα διαβιβαστούν τα διαφηµιστικά 
µηνύµατα. 
o Να γίνουν οι απαραίτητες προετοιµασίες, για να έχει η διαφήµιση επιτυχία. 
o Να ληφθούν µέτρα για τη µέτρηση της αποδοτικότητας της διαφήµισης. 
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2.4 ∆ΙΑΝΟΜΗ 

Γενικά: Γνωρίζουµε ότι το κατάλληλο προϊόν, µε την κατάλληλη τιµή και µε το καλύτερο 
σύστηµα επικοινωνίας δεν ικανοποιεί τον καταναλωτή, αν το προϊόν αυτό δε βρίσκεται στον 
κατάλληλο τόπο και χρόνο, όταν δηλαδή το ζητήσει ο καταναλωτής.  
Τα στοιχεία του συστήµατος διανοµής έχουν ως σκοπό να εξασφαλίσουν την ύπαρξη 
προϊόντων, όταν και όπου ζητούνται, ώστε ο αγοραστής να αποκτήσει τα προϊόντα  όσο 
το δυνατόν καλύτερα. Για την πραγµατοποίηση αυτού του σκοπού η ∆ιεύθυνση 
Μάρκετινγκ εκτελεί µία σειρά από διάφορες λειτουργίες, οι οποίες µπορούν και 
συνοψίζονται σε δύο µεγάλες οµάδες: 
1. Λειτουργίες, οι οποίες αναφέρονται στην έννοια της µεταβίβασης της κυριότητας 
(αυτό συνήθως λέγεται αγοροπωλησία) και  
2. Λειτουργίες της φυσικής διανοµής, δηλαδή τη µεταφορά, την αποθήκευση και τον 
έλεγχο των αποθεµάτων.  

 
 
2.4.1 Οι βασικοί φορείς εµπορεία 

 
• Ο µεσάζων είναι ένα σύστηµα εµπορικής επιχείρησης, της οποίας οι παραγωγικές 

λειτουργίες αναφέρονται στο Μάρκετινγκ. Από το µεσάζοντα διευκολύνεται η ροή των 
προϊόντων από τον κατασκευαστή προς τον τελικό καταναλωτή. Οι επιχειρήσεις των 
µεσαζόντων γεφυρώνουν το χάσµα, το οποίο υπάρχει µεταξύ κατασκευαστή και 
τελικού καταναλωτή.  

• Ο έµπορος και ο αντιπρόσωπος  κάθε µεσάζοντας µπορεί να ενταχθεί σε µία 
από τις δύο µεγάλες κατηγορίες, στην κατηγορία των εµπόρων ή στην κατηγορία των 
αντιπροσώπων. Ο µεσάζων – έµπορος αγοράζει απευθείας προϊόντα και γίνεται 
κύριος αυτών. Ενώ ο µεσάζων αντιπρόσωπος προσφέρει άµεση βοήθεια για τη 
δηµιουργία εµπορικών συναλλαγών, οι οποίες έχουν σκοπό την αλλαγή της 
κυριότητας των αγαθών, χωρίς όµως αυτός να γίνεται κύριος των αγαθών αυτών.  

• Ο χονδρέµπορος και ο λιανέµπορος κάθε µεσάζων ανεξάρτητα, αν 
πρόκειται  για έµπορο ή αντιπρόσωπο, ταξινοµείται, επίσης, σε µία από τις δύο 
κατηγορίες στη κατηγορία των χονδρεµπόρων ή λιανέµπορων. Ο Χονδρέµπορος 
είναι ένας µεσάζων, ο οποίος αγοράζει και µεταπωλεί τα εµπορεύµατα σους 
λιανέµπορους, τους βιοµηχάνους, τα ιδρύµατα κλπ δεν πουλάει όµως στους τελικούς 
καταναλωτές. Ο Λιανέµπορος είναι ένας µεσάζων – έµπορος ο οποίος πουλάει 
απευθείας στους τελικούς καταναλωτές.  
 
 

Υπάρχουν τρεις βασικοί λόγοι, οι οποίοι δικαιολογούν την ύπαρξη των επιχειρήσεων 
χονδρικού και λιανικού εµπορίου και αυτοί είναι οι οικονοµίες, τις οποίες προσφέρουν από 
την: 
 
1. Εξειδίκευση στις λειτουργίες του Μάρκετινγκ.  

Η κίνηση των φυσικών προϊόντων από τα σηµεία παραγωγής στα σηµεία 
χρησιµοποίησης τους απαιτεί την εκτέλεση ορισµένων λειτουργιών. Οι αναλυτές του 
Μάρκετινγκ λένε ότι «µπορείς να εξαλείψεις το µεσάζοντα, αλλά δεν µπορείς να εξαλείψεις 
τις λειτουργίες τις οποίες εκτελεί» 
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2. Μείωση του αριθµού των συναλλαγών  

Οι µεσάζοντες µε την πείρα, την οποία διαθέτουν, την εξειδίκευση τους και τις 
διασυνδέσεις , τις οποίες δηµιουργούν, προσφέρουν στον παραγωγό περισσότερα από 
ότι θα ήταν σε θέση να κατορθώσει µόνος του. Πέρα όµως από αυτά µε τους µεσάζοντες 
είναι δυνατόν να µειωθεί ο αριθµός των συναλλαγών προς το συµφέρον τόσο των 
παραγωγών, όσο και των καταναλωτών.  
Οι µεσάζοντες παρέχουν και άλλες χρησιµότητες εκτός από τη µείωση του αριθµού των 
συναλλαγών. Αυτοί προβαίνουν στην εκλογή και συγκέντρωση των προϊόντων των 
διαφόρων παραγωγών και τη διάθεση αυτών σε ποσότητες και ποικιλίες ανάλογα µε τις 
ανάγκες των καταναλωτών. Οι µεσάζοντες, επίσης παρέχουν πιστώσεις και τις αναγκαίες 
υπηρεσίες στους καταναλωτές.  
 
3. Τοπικές και χρονικές ευκολίες  

Εφόσον το σηµείο της βιοµηχανίας είναι τοπικά διαχωρισµένο από το σηµείο της 
χρησιµοποίησης των προϊόντων τους, οι χονδρέµποροι και οι λιανέµποροι 
διαδραµατίζουν έναν ειδικό οικονοµικό ρόλο, ο οποίος συνίσταται στη µεταφορά, 
αποθήκευση και διάθεση των προϊόντων από τον τόπο της βιοµηχανίας στις διάφορες 
διασκορπισµένες γεωγραφικές αγορές.  

 
 

2.4.2 Οι λειτουργίες των φορέων εµπορίας και διακίνησης των 
προϊόντων 
 
Ο µεσάζοντας πρέπει να φροντίζει, όπως οι εκτελούµενες απ’ αυτόν λειτουργίες σχετικά 

µε τον τύπο, την ποσότητα και την ποιότητα να του εξασφαλίσουν ένα διαφορετικό και 
µοναδικό πλεονέκτηµα στην αγορά. 

 
 
 

2.4.3 Υπηρεσίες τις οποίες προσφέρουν προς τους 
προµηθευτές  
 

Οι χονδρέµποροι και οι λιανέµποροι επειδή αναλύουν συνεχώς και συστηµατικά τις 
αγορές τους είναι σε θέση να εφοδιάσουν τους προµηθευτές τους µε πληροφορίες σχετικά 
µε τη χρησιµοποίηση του προϊόντος από τους καταναλωτές, τα χαρακτηριστικά των 
καταναλωτών, τη δυνατότητα της αγοράς, την εξέλιξη των αναγκών και των προτιµήσεων 
των υφισταµένων και δυνατών πελατών της αγοράς τους και τη συµπεριφορά των 
ανταγωνιστών.  
Η διατήρηση αποθεµάτων από τους µεσάζοντες προς εξυπηρέτηση των πελατών τους 
µειώνει το ύψος των επενδυµένων κεφαλαίων, τα οποία θα έπρεπε να δεσµεύσουν οι 
προµηθευτές για τη διατήρηση των αποθεµάτων αυτών. Πολλοί, επίσης µεσάζοντες 
εκτελούν και προωθητικές εργασίες µε τη διατήρηση εκθέσεων και µε την αποστολή προς 
τους πελάτες των ενηµερωτικών δελτίων και διαφηµιστικών φυλλαδίων. 
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2.4.4 Υπηρεσίες τις οποίες προσφέρουν στους πελάτες τους 
 
 Οι χονδρέµποροι και οι λιανέµποροι µεσάζοντες προσφέρουν περισσότερες 
υπηρεσίες παρά αυτό το φυσικό προϊόν. Οι χονδρέµποροι και οι λιανέµποροι µεσάζοντες 
προσφέρουν υπηρεσίες στους πελάτες τους για την πρόβλεψη αναγκών τους και για την 
προαγορά των προϊόντων και διατήρηση αποθεµάτων για ικανοποίηση αυτών των 
αναγκών. Επιπλέον, οι µεσάζοντες συγκεντρώνουν µια µεγάλη ποικιλία προϊόντων, από 
τα οποία ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να επιλέξει.  
 Τέλος ο µεσάζων δηµιουργεί τη χρησιµότητα του χρόνου και του τόπου για τη 
διατήρηση αποθεµάτων και δηµιουργία καταστηµάτων σε αυτού του είδους τις θέσεις 
ώστε να είναι εύκολη και άνετη η προµήθεια των προϊόντων από τους πελάτες.  
   
 

ΙΙΙ. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 
3.1 ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

Υπηρεσίες είναι όλες εκείνες οι οικονοµικές δραστηριότητες που δεν καταλήγουν σε 
ένα απτό και υλικό αποτέλεσµα ή φυσικό προϊόν, που καταναλώνονται από τον 
καταναλωτή τη στιγµή που παράγονται είτε από τον παραγωγό είτε από τον ίδιο τον 
καταναλωτή και που παράγουν κυρίαρχη αξία, η οποία είναι ουσιαστικά άυλης µορφής». 

 

3.2 Ποια είναι τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών 
 
 
3.2.1  Η άυλη φύση (intangibility ) 
 
∆εν µπορεί κανείς να δει, να πιάσει, να εξετάσει κ.λπ. µια υπηρεσία. Οι υπηρεσίες είναι 
άυλες. ∆εν είναι πράγµατα, είναι διαδικασίες. Αυτή είναι η µεγαλύτερη διαφορά τους από τα 
προϊόντα. Στο µάρκετινγκ των προϊόντων ο marketer προσπαθεί να προσθέσει αφηρηµένες 
έννοιες (π.χ. µέσω της διαφήµισης) στο brand ώστε να το διαφοροποιήσει από τον 
ανταγωνισµό. Στο µάρκετινγκ των υπηρεσιών ο marketer επιδιώκει το αντίθετο –να 
προσθέσει χειροπιαστά στοιχεία ώστε να προσδώσει υλική υπόσταση στην άυλη φύση της 
υπηρεσίας. Αυτό είναι αναγκαίο γιατί ο καταναλωτής υπηρεσιών βγάζει συµπεράσµατα για 
την (προσδοκώµενη) ποιότητα της υπηρεσίας λαµβάνοντας υπόψη του πράγµατα όπως 
είναι το περιβάλλον όπου παρέχεται η υπηρεσία, οι άνθρωποι –τόσο το προσωπικό όσο και 
οι άλλοι πελάτες- ο εξοπλισµός, τα διάφορα έντυπα, τα µηχανήµατα κ.λπ. Είναι δουλειά του 
marketer να αναπτύξει και να συνθέσει εκείνα τα στοιχεία που θα δώσουν στην υπηρεσία 
την επιθυµητή εικόνα. Ο marketer υπηρεσιών παίρνει το αφηρηµένο και το κάνει 
συγκεκριµένο. 
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3.2.2 Το αδιαχώριστο (inseparability) 
 
Οι υπηρεσίες παράγονται και καταναλώνονται ταυτόχρονα. Με άλλα λόγια, ο καταναλωτής 
εµπλέκεται (σχεδόν πάντοτε) στη δηµιουργία της υπηρεσίας. Αυτό σηµαίνει ότι ο marketing 
manager πρέπει να δώσει ιδιαίτερη σηµασία στον σχεδιασµό των λεγόµενων moments-of-
truth που δεν είναι τίποτα άλλο παρά η συµπεριφορά των εργαζόµενων απέναντι στους 
πελάτες. Κάθε εργαζόµενος που έρχεται σε άµεση επαφή µε τον πελάτη πρέπει να 
ανταποκρίνεται µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο στις προσδοκίες του. Στον χώρο των 
υπηρεσιών η συµπεριφορά των εργαζόµενων είναι κρίσιµος παράγοντας για τη δηµιουργία 
ικανοποίησης στον πελάτη. Αυτό σηµαίνει βέβαια ότι πρέπει η εταιρεία να κρατάει τους 
εργαζόµενούς της ικανοποιηµένους ώστε να έχουν το κίνητρο να προσφέρουν την 
καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση στους πελάτες. Οι θέσεις εργασίας πρέπει να είναι 
σχεδιασµένες σωστά, να υπάρχει συχνή και αναλυτική συζήτηση µεταξύ των εργαζόµενων 
και του management σχετικά µε το τι πάει καλά (και µπορεί να πάει καλύτερα), τι δεν πάει 
καλά, τι πρέπει να διορθωθεί και πώς. 

Η στενή συνεργασία του marketing manager µε τον human resources manager είναι 
απαραίτητη στις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών. Η εταιρεία που νοµίζει ότι µπορεί και 
θέλει να προσφέρει υπηρεσίες υψηλού επιπέδου αλλά δεν δίνει την ανάλογη σηµασία στο 
HR είναι καταδικασµένη, αργά ή γρήγορα, να πεθάνει. 
 
3.2.3. Η µεταβλητότητα (variability) 
 
Η ποιότητα των υπηρεσιών εξαρτάται από το ποιος τις παρέχει, πότε και που. Αυτό 
σηµαίνει ότι η ίδια υπηρεσία δεν παρέχεται σχεδόν ποτέ µε τον ίδιο τρόπο στον επόµενο ή 
ακόµη και στον ίδιο πελάτη. Εποµένως, ο marketing manager πρέπει να τυποποιήσει όσο 
γίνεται περισσότερο τη διαδικασία παροχής της υπηρεσίας για να επιτύχει σταθερή και 
υψηλή ποιότητα υπηρεσιών. Αυτό γίνεται συνήθως µε τη δηµιουργία ενός service blueprint 
στο οποίο αναλύεται λεπτοµερώς κάθε δραστηριότητα που µετέχει της διαδικασίας για τη 
δηµιουργία της υπηρεσίας. Έτσι, είναι αναγκαία η στενή συνεργασία του marketing 
manager µε τον operations manager. 

Επιπλέον, όπως προαναφέρθηκε, πρέπει να υπάρχουν καλές διαδικασίες 
πρόσληψης και εκπαίδευσης του προσωπικού. Τέλος, η έρευνα µάρκετινγκ και η εφαρµογή 
συστήµατος αναφοράς παραπόνων εκ µέρους των πελατών µπορούν να βοηθήσουν στον 
έλεγχο της ποιότητας της υπηρεσίας µέσω του εντοπισµού λαθών, παραλείψεων, 
αναποτελεσµατικοτήτων κ.λπ. στον σχεδιασµό της υπηρεσίας (service blueprint). 
 
3.2.4. Η άµεση απαξίωση (perishability) 
 
Από το χαρακτηριστικό του «αδιαχώριστου» προκύπτει και η άµεση απαξίωση. Για 
παράδειγµα, το αεροπλάνο που πετάει µε είκοσι θέσεις κενές δεν µπορεί να βάλει στο στοκ 
αυτές τις θέσεις για να χρησιµοποιηθούν για µελλοντική χρήση. Τα άδεια καθίσµατα ενός 
κινηµατογράφου αποτελούν χαµένα έσοδα. Οι marketers προϊόντων µπορούν πάντοτε να 
στοκάρουν ότι πωλούν. Οι marketers υπηρεσιών δεν έχουν αυτό το προνόµιο. Μπορούµε 
βέβαια, ελαφρά τη καρδία, να πούµε ότι το «στοκ» στις υπηρεσίες είναι οι πελάτες και οι 
ουρές που σχηµατίζουν έξω από, π.χ., έναν κινηµατογράφο, αλλά οι άνθρωποι δεν είναι 
σαν τα απορρυπαντικά –δεν τους αρέσει να στοιβάζονται! 

Ανάλογα µε τη φύση της υπηρεσίας κατά περίπτωση ο marketing manager πρέπει 
να σχεδιάζει το σωστό yield management και τις ανάλογες τεχνικές διαχείρισης της ζήτησης 
ώστε να εξισορροπεί την προσφορά µε τη ζήτηση. Για παράδειγµα, όσον αφορά στη 
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ζήτηση ο marketing manager µπορεί να χρησιµοποιήσει την διαφοροποιηµένη τιµολόγηση 
(differential pricing), συστήµατα κρατήσεων (reservation systems), συνοδευτικές υπηρεσίες 
(complementary services). Όσον αφορά στην προσφορά µπορούν να χρησιµοποιηθούν 
part time υπάλληλοι όταν η ζήτηση είναι µεγάλη, να εφαρµοστούν πρακτικές peak-time 
efficiency (οι υπάλληλοι κάνουν µόνο ότι είναι απαραίτητο ώστε να εξυπηρετηθεί 
γρηγορότερα η αυξηµένη ζήτηση), να υπάρξουν υπηρεσίες self service. 

 

 
 
3.3 Ταξινόµηση των Υπηρεσιών µε βάση κριτηρίων 
 

� τη φύση και τα χαρακτηριστικά των µερών του συστήµατος 
� το είδος της σχέσης 
� τα χαρακτηριστικά της υπηρεσίας 
� την ένταση της προσφοράς 
� το πώς παράγεται 

 

3.4 Αγοραστική Συµπεριφορά Καταναλωτών στις Υπηρεσίες 

 

� Αναγνώριση αναγκών 
� Αναζήτηση πληροφορίας  
� Αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων 
� Αγορά-Κατανάλωση Υπηρεσίας 
� Αξιολόγηση µετά την αγορά 

 
Η αξιολόγηση γίνεται πάντα σε σχέση µε την προσδοκώµενη ποιότητα της 
υπηρεσίας πριν καταναλωθεί. Συνεπώς το µέτρο σύγκρισης είναι οι 
προσδοκίες του καταναλωτή. 
 
 

3.5 ΟΙ ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ ΣΤΙΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
 
 3.5.1 Η µεταβλητή «Προϊόν» στις Υπηρεσίες 
 

� Πυρήνας Προϊόντος 
� Πραγµατικό Προϊόν Εταιρείας  
� ∆ιευρυµένο Προϊόν 
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3.5.2 Η µεταβλητή «Τιµή» στις Υπηρεσίες 
 

� Πως γίνεται η τιµολόγηση;  
� Ποιοι είναι οι στόχοι και οι στρατηγικές της τιµολόγησης;  

 
 

3.5.3 Η µεταβλητή «∆ιανοµή» στις Υπηρεσίες 
 

� Ερευνά Αγοράς και Οικονοµική ανάλυση  
� Επιλογή Περιοχής,  
� Προσδιορισµός τύπου και µεγέθους καταστήµατος,  

� Χωροταξική διαρρύθµιση (εσωτερική-εξωτερική). 
 

 
 

3.5.4  Η µεταβλητή «Προβολή» στις Υπηρεσίες 
 

� Προσωπική Πώληση  
� ∆ιαφήµιση 
� προώθηση Πωλήσεων 
� ∆ηµόσιες Σχέσεις. Σηµαντικότερο στοιχείο οι γνώµες-εµπειρίες 

φίλων, συγγενών, γνωστών για την ποιότητα της παρεχόµενης 
υπηρεσίας.  
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Ι.V INTERNET 
 
4.1 INTERNET 
   Internet Marketing   ενσωµατώνει   όλες τις δηµιουργικές και τεχνικές 
πτυχές του internet βοηθώντας τις επιχειρήσεις στο σχεδιασµό, στην 
ανάπτυξη, στην προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών και στις πωλήσεις. 
  
4.1.1 Οι υπηρεσίες Internet Marketing της έµφασης 
περιλαµβάνουν τα ακόλουθα 
 
• Web design & development  

Οι επιτυχηµένες στρατηγικές Internet Marketing, προϋποθέτουν τον σωστό σχεδιασµό 
και υλοποίηση της ιστοσελίδας µιας επιχείρησης. 

• Search Engine Optimization (SEO)  
Απαραίτητο συστατικό των επιτυχηµένων στρατηγικών Internet Marketing αποτελούν οι 
ενέργειες βελτιστοποίησης απόδοσης ιστοσελίδας και φυσικών αποτελεσµάτων στις 
µηχανές αναζήτησης. 

• Search Engine Marketing (SEM ) 
Η αύξηση της επισκεψιµότητας των ιστοσελίδων εξαρτάται πλέον σε σηµαντικό βαθµό 
από την διαφήµιση στις µηχανές αναζήτησης (Google Ad Words, Yahoo!  Search 
Marketing, Microsoft και τα κοινωνικά  δίκτυα  (Facebook, Linkedin, twitter κ.α.). 
 

4.2 ΤΟ ΙΝΤΕΡΝΕΤ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ Ο ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Ο στρατηγικός προγραµµατισµός Μάρκετινγκ προσδιορίζει τους µακρόπνοους 
στόχους της διεύθυνσης Μάρκετινγκ. Βοηθά στη βελτίωση των στοιχείων της διαδικασίας 
του στρατηγικού προγραµµατισµού Μάρκετινγκ που είναι: ο καθορισµός των στόχων και 
ο εντοπισµός των αναγκών της αγοράς. 
 

Τα οφέλη του Ιντερνέτ Μάρκετινγκ πηγάζουν κυρίως από τρεις τύπους 
ιστοσελίδων (website), που είναι: 
 
1. η ιστοσελίδα που αναφέρεται στην επιχείρηση και στο εµπορικό της σήµα  
2. η ιστοσελίδα που είναι σχεδιασµένη για να δίνει πληροφορίες  
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3. η ιστοσελίδα που αναφέρεται στην πώληση και στις υπηρεσίες που προσφέρει η 
επιχείρηση ή που συνοδεύουν ένα προϊόν. 
 

4.3 BLOG MARKETING 

Το Blog Marketing  είναι  η χρήση των blogs (weblogs)  για να παρουσιάσουµε  προϊόντα 
,  εταιρείες υπηρεσίες , ακόµα και σηµαντικά γεγονότα και αλλά συναφή . Το weblog ή κατά 
συντοµία blog  είναι µια συχνά ανανεώσιµη ιστοσελίδα που έχει την µορφή  ηµερολόγιο, 
διαµορφώνεται από είτε από ένα άνθρωπο είτε από µια οµάδα ανθρώπων που έχουν τις 
ίδιες αναζητήσεις και παρουσιάζει προσωπικά ενδιαφέροντα είτε συνεργάζεται µε αλλά 
blogs  και αντανακλά τις αναζητήσεις του εκάστοτε ‘ιδρυτή’ του .   

 Επειδή τα blogs  είναι συνήθως θεµατοποιηµένα  ,καλύπτοντας ένα µεγάλο    φάσµα 
από απόψεις και αντιλήψεις για το συγκεκριµένο θέµα που µπορεί να είναι είτε µια εταιρεία 
είτε ένα προϊόν ,  συνήθως  (τα blogs )   τραβούν τους ανθρώπους που ενδιαφέρονται για 
αυτά τα συγκεκριµένα θέµατα –  και βεβαία για αυτούς τους λογούς αποτελούν µια χρήσιµη 
πηγή πληροφοριών για τους µαρκετερ . 

 

4.3.1 Τι µπορεί το BLOG MARKETING να προσφέρει σε µια 
εταιρεία 

• Να γεννήσει και να αναπαράγει έντονο ενδιαφέρον για µια εταιρεία ή για 
προϊόντα . 

• Να δηµιουργεί κίνηση στην αγορά και να αυξάνουµε τις πωλήσεις . 
•  Να αναζωπυρώνει θέληση για αγορά 
•  Να αυξήσουµε την γνώση των καταναλωτών µας για τα προϊόντα µας 
•  Ανοίγουµε διάλογο µε τους καταναλωτές µας 
•  Ανοίγουµε διάλογο µε τους υπαλλήλους µας 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

28 

 

4.4  ΙΣΤΟΛΟΓΙΟ 
 
Ένα Ιστολόγοι (επίσης: µπλοκ, blog ή weblog) είναι µια διαδικτυακή έκδοση που 
αποτελείται από περιοδικά άρθρα (συνήθως σε ανάστροφη χρονολογική σειρά).  
 Τα ιστολογία ξεκίνησαν κυρίως από προγραµµατιστές και άλλους φίλους της 
τεχνολογίας, σαν ηλεκτρονικά ηµερολόγια όπου ο καθένας παραθέτει σκόρπιες σκέψεις 
του. Σήµερα έχουν πολλαπλασιαστεί τροµερά, χάρη στις δωρεάν πλατφόρµες όπως τα 
Blogger και Wordpress, που κάνουν την δηµιουργία όµορφων, έξυπνων άρτιων 
ιστολογιών, υπόθεση µερικών λεπτών. 
   Η επιρροή τους έχει αρχίσει να αυξάνει, καθώς πολλοί άνθρωποι είναι απογοητευµένοι 
µε την ποιότητα των καθιερωµένων Μ.Μ.Ε. και µε την έλλειψη διαπεραστικότητας τους. 
Στις τελευταίες εκλογές στις Η.Π.Α. η φωνή των ιστολογιών ήταν ιδιαίτερα δυνατή,  
καθώς θεωρείται ότι επηρέασαν το αποτέλεσµα διαχέοντας πληροφορίες πολύ γρήγορα 
και καταρρίπτοντας σαθρά επιχειρήµατα.  
    Αυτή η διάχυση της επικοινωνίας και ενηµέρωσης έχει αναγνωριστεί ακόµα 
περισσότερο ως απειλή σε χώρες µε αντιδηµοκρατικά καθεστώτα, που καταπατούν τα 
ανθρώπινα δικαιώµατα. Η καταστολή που εφαρµόζεται εναντίον των blogs είναι 
πρωτοφανής (υπηρεσίες παρακολούθησής τους,  φυλακίσεις,  βασανισµοί δηµιουργών 
τους κτλ.)  και τα έχει αναδείξει σε σύµβολα αντίστασης, διαφορετικότητας και 
διεκδίκησης ελευθεριών. 
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