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Περίληψη 

Οι σύγχρονες επιχειρήσεις και οι οργανισµοί έχουν να αντιµετωπίσουν ένα συνεχώς 

µεταβαλλόµενο κι ανταγωνιστικό περιβάλλον. Στα πλαίσια αυτά οι στρατηγικές που 

εφαρµόζουν οι επιχειρήσεις επιβάλλεται να προσαρµόζονται, κάθε φορά, στις νέες 

συνθήκες που διαµορφώνονται στην αγορά. Η στρατηγική και τα εργαλεία του 

µάρκετινγκ αποτελούν έναν µοναδικό τρόπο για άµεση κι αποτελεσµατική 

προσαρµογή των επιχειρήσεων στα νέα δεδοµένα. Επιπλέον, η υιοθέτηση 

ηλεκτρονικών πρακτικών και στρατηγικών µάρκετινγκ επιταχύνει και διευκολύνει τις 

διαδικασίες αυτές. Μέσω του διαδικτύου, των ιστοσελίδων και των ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων, οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να έρχονται συχνά κι άµεσα σε επαφή 

µε το καταναλωτικό κοινό. Παρακολουθούν, έτσι, στενά τις αλλαγές και τις 

µεταβολές στις ανάγκες και στις επιθυµίες τους. Ιδιαίτερα, µέσα από τις τεχνολογίες 

που προσφέρει η σηµερινή µορφή του Κοινωνικού ∆ιαδικτύου (social networks, 

blogs, κ.λπ.), επιχειρήσεις και οργανισµοί αντλούν πολύτιµα στοιχεία για την 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. 

 

Η παρούσα µελέτη στοχεύει στη διερεύνηση των τρόπων και των µεθόδων 

εφαρµογής της Ηλεκτρονικής Στρατηγικής Μάρκετινγκ στα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα τριών κορυφαίων εταιριών καλλυντικών στον κόσµο, των: Max Factor, 

Lancôme και Estee Lauder. Ένας ακόµη στόχος, υπήρξε η καταγραφή των εργαλείων 

της σύγχρονης µορφής του διαδικτύου, αυτής του Κοινωνικού ∆ιαδικτύου, καθώς και 

του ρόλου που αυτά διαδραµατίζουν κατά τις διαδικασίες µάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων και στις ηλεκτρονικές τους στρατηγικές και πλάνα µάρκετινγκ. Η 

καταγραφή των µεθόδων αυτών πραγµατοποιείται µέσα από τη µελέτη και την 

ανάλυση των στρατηγικών µάρκετινγκ που οι τρεις εταιρίες εφαρµόζουν στις 

ιστοσελίδες τους, καθώς και στους τρόπους που χρησιµοποιούν, γενικότερα, το 

διαδίκτυο για την παρουσία και την προώθηση των ενεργειών, των προϊόντων και 

των υπηρεσιών τους. Τα αποτελέσµατα έδειξαν πως και οι τρεις εταιρίες εφαρµόζουν 

τα πλέον σύγχρονα µέσα ηλεκτρονικού µάρκετινγκ στις ιστοσελίδες τους. Επιπλέον, 

οι εταιρίες έχουν υιοθετήσει και τις τεχνολογίες του κοινωνικού διαδικτύου και των 

social media µε µικρές, αλλά σηµαντικές διαφοροποιήσεις µεταξύ τους. 



 

 

Abstract   
In our days, the modern enterprises and organizations are facing a continuous 

changing and competitive environment. In this context the strategies that the 

enterprises adopt and utilize should be every time adjusted to the new conditions 

created in the market. Marketing strategies and tools constitute a unique way for the 

companies to efficiently conform to the changing market conditions. Furthermore, the 

adoption of the e-marketing strategies accelerates and facilitates these processes. 

Through internet, websites and online shops, companies are able to stay in contact 

with consumers in a more direct and continuous basis. In this means they have the 

chance to closely monitor the changes and alterations of consumers’ needs and 

desires. Particularly, through the technologies offered by the Social Web (social 

networks, blogs, etc.), businesses and organizations derive easily valuable information 

about the purchasing behavior of consumers. 

 

The current study aims to explore the ways and the methods of the Electronic 

Marketing Strategies that the three leading cosmetics companies in the world: Max 

Factor, Lancôme and Estee Lauder are applying at their online stores. Another 

objective of the study was the investigation of the degree to which the three 

companies utilize and accelerate the modern tools of the Internet, that of Social Web 

and Social Media, as well as the role that these tools play in the marketing processes 

and online business strategies of the companies. The analysis was carried out through 

the study of the marketing strategies that the three companies apply on their websites. 

In addition the study investigated all the different ways that the companies use to 

promote their events, products and services via the Internet. The results showed that 

all three companies are applying the most modern means of electronic marketing on 

their websites. Moreover, companies have also adopted the technologies of social web 

and social media with minimum but significant differences among them. 
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Κεφάλαιο 1. Εισαγωγή 

 

1.1 Εισαγωγή 

 

Οι σύγχρονες επιχειρήσεις και οργανισµοί έχουν να αντιµετωπίσουν ένα συνεχώς 

µεταβαλλόµενο κι ανταγωνιστικό περιβάλλον. Γεγονότα όπως οι παγκόσµιες 

κοινωνικό-πολιτισµικές αλλαγές που έχουν τις ρίζες τους στις διαδικασίες της 

παγκοσµιοποίησης, οι τεράστιες τεχνολογικές αλλαγές, καινοτοµίες κι επιτεύγµατα 

που µεταβάλλουν καθηµερινά τα δεδοµένα εργασίας και λειτουργίας των 

επιχειρήσεων, καθώς και το ζήτηµα της παγκόσµιας κι εγχώριας οικονοµικής κρίσης 

έχουν οδηγήσει στη θεώρηση «το σήµερα να µη µοιάζει µε το χθες, αλλά ούτε και µε το 

αύριο» (Kotler κ.α., 2009). Υπό αυτές τις συνθήκες, οι στρατηγικές που εφαρµόζουν 

οι επιχειρήσεις επιβάλλεται να προσαρµόζονται κάθε φορά στα νέα δεδοµένα. Σε ένα 

µεταβαλλόµενο περιβάλλον, είναι επικίνδυνο να εφαρµόζει κανείς την ίδια 

στρατηγική διοίκηση και στρατηγική µάρκετινγκ για µεγάλο χρονικό διάστηµα.   

 

Σε αυτά τα πλαίσια, η έννοια και το περιεχόµενο του Στρατηγικού Σχεδιασµού και 

της Στρατηγικής Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων και των οργανισµών έχει πάρει νέες 

διαστάσεις. Ο έντονος ανταγωνισµός είναι ακόµη ένα φαινόµενο που επιβάλλει στους 

οργανισµούς την άµεση προσαρµοστικότητά τους στις νέες απαιτήσεις της αγοράς 

(Θερίου, 2005). Το µάρκετινγκ ως µια διαδικασία που στοχεύει στην κάλυψη των 

αναγκών των καταναλωτών µε τρόπους επικερδείς, παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο στην 

προσαρµογή των επιχειρήσεων στις νέες, κάθε φορά, συνθήκες του περιβάλλοντος. 

 

Οι νέοι καταναλωτές που διαµορφώνονται µέσα από τις µεταβολές του γενικότερου 

περιβάλλοντος, αναζητούν ολοένα και µεγαλύτερη ποιότητα και καλύτερη 

εξυπηρέτηση, καθώς και προσωποποιηµένες υπηρεσίες και προϊόντα. Εστιάζουν πολύ 

λιγότερο στις διαφοροποιήσεις των προϊόντων, ενώ δείχνουν και πολύ λιγότερη 

προσήλωση σε µάρκες και εµπορικά σήµατα.  Μπορούν να λαµβάνουν εκτεταµένη 

πληροφόρηση για το προϊόν από το διαδίκτυο κι άλλες πηγές, γεγονός που τους 

καθιστά «εξυπνότερους» κι αποδοτικότερους στις καταναλωτικές τους επιλογές. Με 

άλλα λόγια, παρουσιάζουν µεγαλύτερη ευαισθησία αναφορικά µε τη σχέση τιµής-

αξίας (value-for-money) προϊόντων και υπηρεσιών (Baker κ.α., 2007). 
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Η στρατηγική και τα εργαλεία του µάρκετινγκ είναι ο µοναδικός τρόπος που 

διαθέτουν οι επιχειρήσεις για άµεση κι αποτελεσµατική προσαρµογή στις νέες 

συνθήκες. Μάλιστα η άσκηση πρακτικών και στρατηγικών µάρκετινγκ µέσω του 

διαδικτύου, επιταχύνει και διευκολύνει τις διαδικασίες αυτές. Μέσω του διαδικτύου, 

των ιστοσελίδων και των ηλεκτρονικών καταστηµάτων (e-επιχειρείν και ηλεκτρονικό 

εµπόριο), οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να έρχονται συχνά κι άµεσα σε επαφή µε το 

καταναλωτικό κοινό. Παρακολουθούν, έτσι, στενά τις αλλαγές και τις µεταβολές στις 

ανάγκες και στις επιθυµίες τους. Ιδιαίτερα, µέσα από τις τεχνολογίες που προσφέρει η 

σηµερινή µορφή του Κοινωνικού ∆ιαδικτύου (social networks, blogs, κ.λπ.), 

επιχειρήσεις και οργανισµοί αντλούν πολύτιµα στοιχεία για την αγοραστική 

συµπεριφορά των καταναλωτών (Dann κ.α., 2004). 

 

Κρίνεται, εποµένως, σκόπιµο να διερευνηθούν οι µέθοδοι µε τις οποίες 

διαµορφώνονται οι στρατηγικές µάρκετινγκ των επιχειρήσεων υπό τις σηµερινές 

συνθήκες (παγκοσµιοποίηση, ταχύτατη εξέλιξη της τεχνολογίας, οικονοµική κρίση 

και οικονοµικές συνθήκες). Επίσης, κρίνεται σκόπιµο να διερευνηθούν οι τρόποι που 

διαµορφώνεται η στρατηγική µάρκετινγκ των επιχειρήσεων µέσα από τα σύγχρονα 

µέσα του διαδικτύου, του ηλεκτρονικού εµπορίου και των social media. Στα πλαίσια 

αυτά διαµορφώνονται οι στόχοι και οι σκοποί της παρούσας µελέτης και εργασίας. 
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1.2 Στόχοι Πτυχιακής 

 

Η παρούσα µελέτη στοχεύει στη διερεύνηση των τρόπων και των µεθόδων 

εφαρµογής της Ηλεκτρονικής Στρατηγικής Μάρκετινγκ στα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα τριών κορυφαίων εταιριών καλλυντικών στον κόσµο, των: Max Factor, 

Lancôme και Estee Lauder. Η καταγραφή και ανάλυση πραγµατοποιείται µέσα από 

τις στρατηγικές µάρκετινγκ που οι τρεις εταιρίες εφαρµόζουν στις ιστοσελίδες τους, 

αλλά και τους γενικότερους τρόπους που χρησιµοποιούν για την παρουσία και την 

προώθηση των ενεργειών, των προϊόντων και των υπηρεσιών τους µέσω του 

διαδικτύου. 

 

Στους ευρύτερους στόχους της εργασίας ανήκουν ο προσδιορισµός και η καταγραφή 

των εννοιών της Στρατηγικής Μάρκετινγκ, καθώς και της Ηλεκτρονικής Στρατηγικής 

Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Μέσα από την καταγραφή των συγκεκριµένων 

εννοιών και της διευκρίνησης της αποστολής τους για την επιτυχία και την επίτευξη 

των στόχων µάρκετινγκ της ηλεκτρονικής επιχείρησης, η εργασία στοχεύει στην 

ανάδειξη της σηµασίας και της σηµαντικότητας των εργαλείων αυτών. 

 

Ένας ακόµη στόχος, υπήρξε η καταγραφή των εργαλείων της σύγχρονης µορφής του 

διαδικτύου, αυτής του Κοινωνικού ∆ιαδικτύου, καθώς και του ρόλου που αυτά 

διαδραµατίζουν κατά στις διαδικασίες µάρκετινγκ των επιχειρήσεων και στις 

ηλεκτρονικές τους στρατηγικές και πλάνα µάρκετινγκ.. Τα εργαλεία αυτά, γνωστά ως 

social media, χρησιµοποιούνται ευρέως από τις επιχειρήσεις σε εφαρµογές 

µάρκετινγκ. Η  εργασία στοχεύει στην καταγραφή των τρόπων που τα συγκεκριµένα 

εργαλεία επηρεάζουν ή/και διαµορφώνουν τις ηλεκτρονικές στρατηγικές µάρκετινγκ 

των επιχειρήσεων.   
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1.3 ∆οµή Πτυχιακής 

 

Η πτυχιακή εργασία «Ανάλυση Στρατηγικής Marketing στο Internet τριών 

κορυφαίων εταιριών καλλυντικών στον κόσµο» αποτελείται από έξι κεφάλαια. Η 

εισαγωγή του αναγνώστη στο αντικείµενο, οι στόχοι της πτυχιακής και η δοµή της 

δίνονται στο πρώτο κεφάλαιο. 

 

Το δεύτερο κεφάλαιο είναι αφιερωµένο στις έννοιες του µάρκετινγκ, του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν κι εµπορίου, καθώς και στο ηλεκτρονικό ή διαδικτυακό 

µάρκετινγκ.  

 

Στο τρίτο κεφάλαιο ορίζεται η έννοια και το περιεχόµενο της στρατηγικής 

µάρκετινγκ. Επίσης, στο ίδιο κεφάλαιο παρουσιάζεται η δοµή του στρατηγικού 

πλάνου µάρκετινγκ της επιχείρησης, η σηµασία και τα πλεονεκτήµατά του.  

 

Το τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζει τις νέες τεχνολογίες και τα εργαλεία του 

Κοινωνικού ∆ιαδικτύου, τα social media. Αρχικά περιγράφεται και προσδιορίζεται η 

σηµασία και η λειτουργία τους, ενώ στη συνέχεια παρουσιάζεται ο ρόλος τους στην 

ηλεκτρονική στρατηγική µάρκετινγκ της διαδικτυακής επιχείρησης. 

 

Στο πέµπτο κεφάλαιο πραγµατοποιείται η συγκριτική ανάλυση των διαδικτυακών 

στρατηγικών µάρκετινγκ των εταιριών: Max Factor, Lancôme και Estee Lauder. Η 

εργασία ολοκληρώνεται µε τα συµπεράσµατα της έρευνας, στο έκτο κεφάλαιο της 

πτυχιακής. 
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Κεφάλαιο 2. Μάρκετινγκ & Ηλεκτρονικό Εµπόριο  

 

2.1 Μάρκετινγκ. Ορισµός και Περιεχόµενο. 

 

Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία της διοίκησης, µε την οποία εντοπίζονται, 

προβλέπονται και ικανοποιούνται οι ανάγκες του καταναλωτή µε κάποιο κέρδος για 

την επιχείρηση. Το µάρκετινγκ είναι η διαδικασία που συνδυάζει τα µέσα της 

επιχείρησης µε τις ανάγκες του καταναλωτή (Τζωρτζάκης κ.α., 2002). Με άλλα 

λόγια, το µάρκετινγκ αφορά στην ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών, ενώ 

ταυτόχρονα επιδιώκει στην επίτευξη των στόχων της επιχείρησης. Η ιδέα της 

ικανοποίησης του καταναλωτή-πελάτη αποτελεί το βασικότερο «σύµβολο πίστης» 

του µάρκετινγκ.  

 

Στο ∆ιάγραµµα 2.1 παρουσιάζεται, σχηµατικά, ο ορισµός και η φιλοσοφία του 

µάρκετινγκ. 

  

 

Πηγή: Τζωρτζάκης κ.α., 2002 

 

Σύµφωνα µε τον Ζώτο (1992) «η λειτουργία του µάρκετινγκ στα πλαίσια της 

επιχείρησης δίνει έµφαση στην ορθολογική οργάνωση των παραγωγικών πόρων της 

επιχείρησης, µε τελικό στόχο την επίτευξη του µεγαλύτερου κέρδους». Ένας άλλος 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

ΕΝΤΟΠΙΖΕΙ 

ΠΡΟΒΛΕΠΕΙ 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΕΙ 

ΑΝΑΓΚΕΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

ΘΕΜΙΤΑ ΚΑΙ 

∆ΙΑΡΚΗ 

ΚΕΡ∆Η 

∆ιάγραµµα 2.1 Ορισµός Μάρκετινγκ 
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ορισµός αναφέρει ότι «µάρκετινγκ αποτελεί η εκτέλεση δραστηριοτήτων που 

κατευθύνουν τη ροή αγαθών και υπηρεσιών από τον παραγωγό στον καταναλωτή» 

(Μαλλιάρης, 1990). Επίσης, σύµφωνα µε τον Kotler (2000) «το µάρκετινγκ είναι µια 

κοινωνική διαδικασία και µια διαδικασία διοίκησης µε την οποία άτοµα και οµάδες 

αποκτούν ό,τι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφοράς και 

της ανταλλαγής προϊόντων που έχουν αξία γι’ αυτούς, µε άλλα». 

 

Όπως γίνεται κατανοητό, όλοι οι ορισµοί που αφορούν στο µάρκετινγκ εστιάζουν στη 

σωστή οργάνωση και διαχείριση των πόρων της επιχείρησης, των δυνατοτήτων της 

και των ευκαιριών που παρουσιάζονται, προκειµένου για την επίτευξη των στόχων 

της επιχείρησης και της δηµιουργίας κέρδους, πάντοτε µέσα από την ικανοποίηση 

των αναγκών, των προσδοκιών και των απαιτήσεων των καταναλωτών – πελατών. 

Για την επίτευξη όλων αυτών το µάρκετινγκ εφαρµόζει συγκεκριµένες πρακτικές και 

εργαλεία που αφορούν στο λεγόµενο µείγµα µάρκετινγκ.  

 

2.1.1 Μείγµα Μάρκετινγκ 

 

Ο καθορισµός του µείγµατος µάρκετινγκ αποτελεί, ίσως, τη σπουδαιότερη απόφαση 

που πρέπει να πάρει η διοίκηση της επιχείρησης ή του οργανισµού. Λόγω του 

περιορισµού σε πόρους και κεφάλαια, η επιχείρηση θα πρέπει να επιτύχει τη βέλτιστη 

διαχείρισή τους προκειµένου για την επίτευξη του καλύτερου αποτελέσµατος. Η 

βελτιστοποίηση της διαχείρισης των πόρων για την επίτευξη των στόχων µάρκετινγκ 

περιλαµβάνει µεταβλητές µη ελεγχόµενες από την επιχείρηση (συνθήκες εξωτερικού 

περιβάλλοντος: κοινωνικές, πολιτικές, οικονοµικές, κ.λπ.) και µεταβλητές 

ελεγχόµενες από την επιχείρηση.  

 

Οι ελεγχόµενες µεταβλητές αφορούν στα 4 συν 1 P’s του µείγµατος µάρκετινγκ: 

Product (προϊόν), Price (τιµή – τιµολόγηση), Place (διανοµή), Promotion (προώθηση) 

και People/Personnel (ανθρώπινο δυναµικό). Αναλυτικά, τα στοιχεία του µείγµατος 

µάρκετινγκ αναφέρονται (Τσακλάγκανος, 2005): 

 

• Product (προϊόν). ∆εν αφορά µόνο στο φυσικό προϊόν, αλλά και στις 

υπηρεσίες που το συνοδεύουν (ονοµασία, συσκευασία, κ.λπ.) 
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• Price (τιµή – τιµολόγηση). Η τιµολόγηση του προϊόντος αποτελεί ένα κύριο 

ζήτηµα του µείγµατος µάρκετινγκ. Η τελική τιµή του προϊόντος θα πρέπει να 

αντικατοπτρίζει την αξία των υπηρεσιών που αυτό προσφέρει. Για 

παράδειγµα, µία πολύ χαµηλή τιµή µπορεί να µην επιφέρει τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα διότι υπάρχει η πιθανότητα οι καταναλωτές να θεωρήσουν το 

προϊόν κατώτερης ποιότητας (λόγο της χαµηλής τιµής του). 

 

• Place (διανοµή). Αφορά στη διαδικασία τοποθέτησης του προϊόντος σε 

σηµεία προσιτά για τους καταναλωτές. Η επιλογή των κατάλληλων καναλιών 

διανοµής µπορεί να καταστήσει ένα προϊόν επιτυχηµένο στην αγορά ή να 

προκαλέσει την αποτυχία του. 

 

• Promotion (προώθηση). Πρόκειται για την επικοινωνία της επιχείρησης ή 

του οργανισµού µε το καταναλωτικό κοινό. Τα µέσα επικοινωνίας και 

προώθησης των ενεργειών, των προϊόντων και των υπηρεσιών της 

επιχείρησης αφορούν στη διαφήµιση, στην άµεση πώληση, στις εκθέσεις, στη 

δηµοσιότητα, κ.α. 

 

• People/Personnel (ανθρώπινο δυναµικό). Τα τελευταία χρόνια έχει 

προστεθεί στο µείγµα του µάρκετινγκ άλλη µία παράµετρος. Αυτή του 

ανθρώπινου δυναµικού της επιχείρησης. Ο λόγος που προστέθηκε η 

συγκεκριµένη παράµετρος είναι, ακριβώς, για να καταδείξει τη µεγάλη 

σηµασία του ανθρώπινου παράγοντα και των ανθρωπίνων πόρων της 

επιχείρησης στην επίτευξη των στόχων της και στην αποτελεσµατική κι 

αποδοτική λειτουργία της. 

 

Στο ∆ιάγραµµα 2.2 παρουσιάζονται, σχηµατικά, τα 5 P’s του µείγµατος µάρκετινγκ, 

καθώς και τα συστατικά τους στοιχεία και ο τρόπος µε τον οποίο συνδέονται µε τον 

καταναλωτή και τους στόχους της επιχείρησης. 
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Πηγή: Τζωρτζάκης κ.α., 2002 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

ΣΤΟΧΕΥΣΗ 

ΣΤΟ ΤΜΗΜΑ 

Χ ΜΙΑ 

ΑΓΟΡΑΣ 

Στοιχεία Προϊόντος 

 
Προϊόν 

Εµπορικό σήµα 

Συσκευασία 

Εγγυήσεις 

Service 

 

Στοιχεία Συστήµατος 

Καθορισµού Τιµής 

 
Καθορισµός Τιµής 

Στρατηγικές Τιµολόγησης 

Εξωτερικοί Επηρεασµοί 

Ψυχολογία των Τιµών 

Στοιχεία Συστήµατος 

Επικοινωνίας 

 
∆ηµόσιες Σχέσεις 

∆ιαφήµιση 

Προσωπική Πώληση 

Direct Marketing 

Στοιχεία Συστήµατος 

∆ιανοµής 

 
Φορείς Εµπορίας 

Χονδρέµποροι 

Λιανέµποροι 

Φυσική ∆ιανοµή 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

(οι εσωτερικοί πελάτες της επιχείρησης) 

ΣΥΣΤΗΜΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 

∆ΙΕΥΘΥΝΣΗΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ – 

ΕΡΕΥΝΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

(οι εσωτερικοί πελάτες της επιχείρησης) 

∆ιάγραµµα 2.2 Μείγµα Μάρκετινγκ 
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2.2 Ηλεκτρονικό Επιχειρείν & Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

 

Ως ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce) ορίζεται η επιχειρηµατική εκείνη 

δραστηριότητα που πραγµατοποιείται στα πλαίσια του διαδικτύου. Η δραστηριότητα 

αυτή µπορεί να αφορά ανταλλαγές µεταξύ των επιχειρήσεων (B2B – business to 

business) ή µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών (B2C – business to consumer). Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να χωρισθεί σε δύο, κύριες, δραστηριότητες (Rosen, 

2002): 

 

• Τη διαδικτυακή έρευνα αγοράς. Πρόκειται για την ηλεκτρονική 

(διαδικτυακή) συλλογή κι επεξεργασία πληροφοριών που αφορούν στις 

διαδικασίες του µάρκετινγκ (µείγµα µάρκετινγκ). 

 

• Τη διαδικτυακή αγορά. Αφορά στην αγοραπωλησία προϊόντων ή/και 

υπηρεσιών µέσω του διαδικτύου (δυνατότητα παραγγελιοληψίας, 

παραγγελιοδοσίας ή ζήτησης οικονοµικής προσφοράς). Αναφέρεται, επίσης, 

και στην τεχνολογική υποδοµή που απαιτείται για την αυτόµατη υποστήριξη 

όλων των διαδικασιών που απαιτούνται για την πώληση ενός προϊόντος ή/και 

µιας υπηρεσίας ηλεκτρονικά (µέσω του διαδικτύου).  

 

Ένας άλλος ορισµός για το ηλεκτρονικό εµπόριο αναφέρει ότι «το ηλεκτρονικό 

εµπόριο ορίζεται ως  το σύνολο των επιχειρηµατικών στρατηγικών που είναι δυνατόν 

να υποστηρίξουν συγκεκριµένους τοµείς επιχειρηµατικής δραστηριότητας και 

συγκεκριµένες επιχειρηµατικές πρακτικές, οι οποίες επιτρέπουν µέσω της χρήσης 

νέων τεχνολογιών, τη διεκπεραίωση εµπορικών διαδικασιών µε ηλεκτρονικά µέσα» 

(Γεωργόπουλος, κ.α., 2001).  

  

Το ηλεκτρονικό επιχειρείν παρουσιάζει πολυάριθµα πλεονεκτήµατα τόσο για την 

επιχείρηση, όσο και για τους καταναλωτές και τους προµηθευτές. Συγκεκριµένα τα 

πλεονεκτήµατα ανά περίπτωση είναι (Τσούφλας κ.α., 2002): 
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• Για την Επιχείρηση: 

 

o Αύξηση κερδών µε τη δηµιουργία νέων αγορών για παλιά προϊόντα, 

νέων προϊόντων που στηρίζονται στην πληροφορική, νέων καναλιών 

διανοµής που παρέχουν τη δυνατότητα αµφίδροµης και άµεσης 

επικοινωνίας µε τον πελάτη. 

o Μειωµένο κόστος διαφήµισης 

o Μειωµένο κόστος διανοµής 

o Μειωµένο κόστος σχεδίασης και κατασκευής προϊόντων 

o ∆υνατότητα πρόσβασης σε νέες αγορές για περιφερειακές, 

αποµονωµένες περιοχές 

o Υψηλή ανάµειξη του πελάτη 

o Καλύτερη κάλυψη των αναγκών των καταναλωτών 

o Επίτευξη άµεσων πωλήσεων χωρίς τη µεσολάβηση ενδιαµέσων 

 

• Για τους Καταναλωτές: 

 

o Παγκόσµιο πεδίο επιλογών 

o Χαµηλότερες τιµές 

o Καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών / εξυπηρέτησης 

o Προϊόντα προσαρµοσµένα στον πελάτη 

o Γρήγορη ανταπόκριση στις ανάγκες τους 

o Νέα προϊόντα και υπηρεσίες 

o Ευκολία / άνεση στις αγορές 

o Μεγαλύτερη ποικιλία 

o Πρόσβαση σε περισσότερες πληροφορίες αναφορικά µε το προϊόν και 

την επιχείρηση 

 

• Για τους Προµηθευτές: 

 

o Παγκόσµια παρουσία 

o Βελτιωµένη ανταγωνιστικότητα 

o Μικρότερες αλυσίδες προµήθειας 
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o Οικονοµικά οφέλη 

o Νέες επιχειρηµατικές ευκαιρίες 

 

Στο ∆ιάγραµµα 2.3 απεικονίζεται η σχέση µεταξύ του ηλεκτρονικού επιχειρείν και 

του ηλεκτρονικού εµπορίου. Γίνεται κατανοητό πως το ηλεκτρονικό εµπόριο 

αποτελεί ένα κοµµάτι του ευρύτερου φάσµατος του ηλεκτρονικού επιχειρείν. Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο προϋποθέτει τη διεξαγωγή συναλλαγών και µάλιστα την 

αλληλεπίδραση µε σκοπό την αγοραπωλησία αγαθών και υπηρεσιών µε ηλεκτρονικά 

µέσα. Το ηλεκτρονικό επιχειρείν επιβάλλει την παρουσία πληροφοριών, καθώς και 

την ολοκλήρωση της συνολικής διαδικασίας, πέρα από την αλληλεπίδραση και τη 

συναλλαγή. Με άλλα λόγια, το ηλεκτρονικό επιχειρείν αποτελεί τη γενικότερη 

φιλοσοφία της διαδικτυακής παρουσίας µιας επιχείρησης ή οργανισµού. Στα πλαίσια 

αυτά εντάσσεται και το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ. 

 

 

 

Πηγή: Κοκότος κ.α., 2009 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΠΙΧΕΙΡΕΙΝ 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

Πληροφορία 

Ολοκλήρωση 

 

Αλληλεπίδραση 

Συναλλαγή 

∆ιάγραµµα 2.3 Σχέση Ηλεκτρονικού Επιχειρείν κι Εµπορίου 
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2.3 Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ 

 

Ως ηλεκτρονικό µάρκετινγκ ορίζεται η αξιοποίηση κι εφαρµογή του διαδικτύου και 

των νέων τεχνολογιών και ηλεκτρονικών µέσων για την υλοποίηση των στόχων του 

µάρκετινγκ, καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου µάρκετινγκ 

(Τζωρτζάκης κ.α., 2002). Αυτό που χαρακτηρίζει το ηλεκτρονικό – διαδικτυακό 

µάρκετινγκ είναι η παροχή εξατοµικευµένων υπηρεσιών ή/και προϊόντων. 

Χαρακτηριστικά αναφέρεται πως στην περίπτωση του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ δεν 

έχουµε µαζική αγορά Χ ατόµων, αλλά Χ αγορές που η καθεµία περιλαµβάνει ένα 

άτοµο.  

 

Με άλλα λόγια, το διαδίκτυο προσφέρει στις επιχειρήσεις και στους οργανισµούς τη 

δυνατότητα να µεταβούν από το µαζικό µάρκετινγκ στη µαζική εξατοµίκευση. Να 

παρέχουν, δηλαδή, πληροφορίες και προϊόντα προσαρµοσµένα στις ανάγκες των 

καταναλωτών – επισκεπτών του ηλεκτρονικού καταστήµατος της επιχείρησης 

(ιστοσελίδα). Η µαζική εξατοµίκευση, µέσω του διαδικτύου, επιτυγχάνεται µέσα από 

δύο τεχνολογίες – στρατηγικές του µάρκετινγκ (Rosen, 2002): 

 

• Την τεχνολογία – στρατηγική PUSH. Πρόκειται για την στρατηγική 

µάρκετινγκ όπου ο χρήστης – ενδιαφερόµενος κατευθύνεται από µόνος του 

στην πληροφορία ή στο προϊόν που τον ενδιαφέρει.   

 

• Την τεχνολογία – στρατηγική PULL. Στην περίπτωση αυτή ο χρήστης – 

ενδιαφερόµενος θα πρέπει να εκφράσει την επιθυµία του προκειµένου να 

λάβει την ενηµέρωση που τον ενδιαφέρει. 

 

Μέσω αυτών των τεχνολογιών – στρατηγικών οι καταναλωτές µπορούν να 

συγκεντρώσουν τις απαραίτητες πληροφορίες που χρειάζονται και στη συνέχεια να 

εκφράσουν, άµεσα, τις ανάγκες και τις απαιτήσεις τους από ένα προϊόν ή υπηρεσία. 

Μέσα από το διαδίκτυο η ανατροφοδότηση των επιχειρήσεων για τις ανάγκες των 

καταναλωτών πραγµατοποιείται µε τρόπο που συµβάλλει στην παροχή 

εξατοµικευµένων προϊόντων και υπηρεσιών. Εποµένως, επιχειρήσεις και 

καταναλωτές επωφελούνται από την εφαρµογή εξατοµικευµένων υπηρεσιών 

κερδίζοντας χρόνο και χρήµα (κι από τις δύο πλευρές).   
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Ανάµεσα στις πολυάριθµες λειτουργίες του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ µία από τις 

σηµαντικότερες αφορά την δυνατότητα ηλεκτρονικής διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων (eCRM – Customer Relationship Management). Τα συστήµατα διαχείρισης 

πελατών παρέχουν το πλαίσιο για την ενσωµάτωση, ανάπτυξη και εκτέλεση 

καλύτερων πρακτικών στις δραστηριότητες που σχετίζονται µε τους πελάτες. Η 

πελατο-κεντρική στρατηγική αποτελεί το κλειδί της επιτυχηµένης ανάπτυξης των 

επιχειρήσεων και το διαδίκτυο ενισχύει κατά πολύ τον ρόλο της στα πλαίσια του 

ηλεκτρονικού µάρκετινγκ. Τα πλεονεκτήµατα του eCRM συνοψίζονται στα 

ακόλουθα (Βλαχοπούλου, 2003): 

 

• Καλύτερη επικοινωνία µε τους πελάτες κι αναβαθµισµένη εξυπηρέτησή τους 

 

• ∆ιάκριση πελατών σε κατηγορίες. Καλύτερη αξιολόγηση κι εξυπηρέτηση 

ανάλογα µε την κατηγορία 

 

• Εύκολος υπολογισµός της αξίας χρόνου ζωής πελατών (διάρκεια διατήρησης 

σχέσης µε την επιχείρηση) 

 

• Αποτελεσµατικότερη επιλογή αγορών-στόχων 

 

• Εύκολος κι αποδοτικός υπολογισµός των δυνατοτήτων νέων αγορών, νέων 

αγοραστικών οµάδων-στόχων και νέων προϊόντων 

 

• Άµεσο υπολογισµό της αποτελεσµατικότητας των ενεργειών του Μάρκετινγκ 

 

Τα πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού – διαδικτυακού µάρκετινγκ συνοψίζονται, 

γενικότερα, στα ακόλουθα (Τζωρτάκης κ.α., 2002): 

 

• Μείωση του κόστους του προγράµµατος µάρκετινγκ 

 

• Μεγαλύτερες δυνατότητες ενηµέρωσης του τµήµατος µάρκετινγκ 
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• Καλύτερη, γρηγορότερη και αµεσότερη επαφή του τµήµατος µάρκετινγκ µε 

την αγορά και τους καταναλωτές 

 

• Καλύτερες και αµεσότερες υπηρεσίες προς τους πελάτες – καταναλωτές της 

επιχείρησης 
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Κεφάλαιο 3. Στρατηγική Μάρκετινγκ 

 

3.1 Στρατηγική Μάρκετινγκ. Ορισµός και Περιεχόµενο 

 

Η Στρατηγική ∆ιοίκηση Οργανισµών κι Επιχειρήσεων αποτελεί τη συστηµατική 

ανάλυση των παραγόντων που συνδέονται µε τους πελάτες και τους ανταγωνιστές της 

επιχείρησης (εξωτερικό περιβάλλον), καθώς και των παραγόντων που αφορούν στον 

ίδιο τον οργανισµό (εσωτερικό περιβάλλον). Στόχος της συστηµατικής αυτής 

ανάλυσης είναι η συνεχής πληροφόρηση της επιχείρησης για τις αλλαγές και τα 

γεγονότα που διαδραµατίζονται στο περιβάλλον της (εξωτερικό κι εσωτερικό). 

Απώτερος σκοπός είναι η διαρκής επαφή του οργανισµού µε τα νέα αυτά δεδοµένα, 

προκειµένου για την γρήγορη εναρµόνιση του µε τις αλλαγές (επανεξέταση κι 

αναπροσαρµογή των στρατηγικών και πολιτικών του) και την καλύτερη 

αποδοτικότητά του (Sadler, 2003).  

 

Η έννοια της στρατηγικής διοίκησης αφορά ακριβώς σε αυτή τη λογική. Πιο 

συγκεκριµένα, ο στρατηγικός σχεδιασµός (∆ιάγραµµα 3.1) περιλαµβάνει το όραµα 

και την αποστολή της επιχείρησης, το εξωτερικό περιβάλλον και το εσωτερικό 

περιβάλλον της επιχείρησης, τους στρατηγικούς της στόχους, τα σχέδια δράσης για 

την επίτευξη των στόχων, καθώς και την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων 

(προβλέψεις/διορθώσεις) (Θεοδωρόπουλος, 2003). 

 

Η ουσία του στρατηγικού σχεδιασµού βρίσκεται, µε λίγα λόγια, στη θεώρηση των 

σηµερινών εναλλακτικών στρατηγικών αποφάσεων µε βάση τα πιθανά τους 

αποτελέσµατα µελλοντικά. Εποµένως, σηµαντικό ρόλο στην όλη διαδικασία 

διαδραµατίζει και ο εντοπισµός των πιθανών απειλών αλλά και των ευκαιριών. 

∆εδοµένου ότι ο στρατηγικός προγραµµατισµός περικλείει όλες τις λειτουργίες µιας 

επιχείρησης, περιλαµβάνει και το µάρκετινγκ, του οποίου η συµβολή είναι 

σηµαντικότατη λόγω του προσανατολισµού του στην αγορά (market orientation) και 

των αποφάσεων που αφορούν στην επιλογή συνδυασµών προϊόντων και αγορών για 

την επιχείρηση.  Το µάρκετινγκ δηµιουργεί αξία (ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα ή 

πλεονεκτήµατα) για την επιχείρηση, δηµιουργώντας αξία και για τους πελάτες της. 
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Πηγή: Θεοδωρόπουλος, 2003 

 

Η ιδεολογία του στρατηγικού µάρκετινγκ (strategic marketing concept) εστιάζει στον 

καταναλωτή, στον ανταγωνισµό και στην προσαρµοστικότητα της επιχείρησης σε 

δυναµικά µεταβαλλόµενο επιχειρησιακό περιβάλλον. «Η στρατηγική µάρκετινγκ 

(strategic marketing) περιγράφει τον τρόπο µε το οποίο η επιχείρηση σχεδιάζει να 

προσφέρει αξία στην επιλεγµένη αγορά των πελατών της µε τρόπο 

αποτελεσµατικότερο από αυτό των ανταγωνιστών της, καθώς και τον τρόπο µε τον 

ΟΡΑΜΑ – 

 ΠΡΟΘΕΣΕΙΣ & 

ΑΠΟΣΤΟΛΗ ΤΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ 

ΠΟΛΙΤΙΚΟ-ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ 

ΑΓΟΡΕΣ-ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

 
ΑΝΘΡΩΠΙΝΟ ∆ΥΝΑΜΙΚΟ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ 

ΣΧΕ∆ΙΑ ∆ΡΑΣΗΣ 

ΕΠΕΝ∆ΥΣΕΙΣ 

∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΙ 

ΣΤΟΧΟΙ & 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ 

ΣΧΕ∆ΙΑ ∆ΡΑΣΗΣ  

ΕΠΕΝ∆ΥΤΙΚΑ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ 

ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ & 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ 

∆ιάγραµµα 3.1 Στρατηγικός Σχεδιασµός 
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οποίο προσδιορίζει τις απαραίτητες ενέργειες για την επίτευξη αυτού του στόχου. 

Σκοπός της στρατηγικής µάρκετινγκ είναι να κερδίσει πελάτες µε τη δηµιουργία και 

τη διατήρηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος» (Σιώµκος, κ.α., 2007).  

 

 

 

Πηγή: Σιώµκος, 2003 

 

Στο ∆ιάγραµµα 3.2 παρουσιάζονται τα κυριότερα στάδια της διαδικασίας ανάπτυξης 

στρατηγικής µάρκετινγκ:  

 

• 1
ο
 στάδιο: επιλογή των συνδυασµών προϊόντων – αγορών (product – market) 

στις οποίες η επιχείρηση επιθυµεί να ανταγωνίζεται. 

 

• 2
ο
 στάδιο: τοποθέτηση της αξίας (value position). Επιλογή, δηλαδή, της 

γενικής στρατηγικής της επιχείρησης για το πώς θα ανταγωνιστεί στην αγορά. 

Για την επιλογή της τοποθέτησης αξίας η επιχείρηση πρέπει να λάβει δύο, 

άµεσα συνδεδεµένες µεταξύ τους αποφάσεις: 

 

o Επιλογή της αγοράς – στόχου ή του τµήµατος της αγοράς στο οποίο θα 

απευθύνει το προϊόν. 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ – ΑΓΟΡΑΣ (ή ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ –ΑΓΟΡΩΝ) 

ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΗΣ ΠΡΟΣΦΟΡΑΣ 

∆ΙΑΝΟΜΗ & ΚΟΙΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΞΙΑΣ 

ΑΓΟΡΑ - 

ΣΤΟΧΟΣ 

ΕΠΙΛΟΓΗ 

ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ 

ΑΞΙΑΣ 

ΒΑΣΙΚΑ ΟΦΕΛΗ 

(για τον 

καταναλωτή) 

∆ιάγραµµα 3.2 ∆ιαδικασία Ανάπτυξης Στρατηγικής Μάρκετινγκ 
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o Προσδιορισµός των ωφεληµάτων που θα προσφερθούν στον 

καταναλωτή (πως θα διαφοροποιηθεί από τους ανταγωνιστές στο 

µυαλό των καταναλωτών). 

 

• 3
ο
 στάδιο: Σχεδιασµός της ολοκληρωµένης προσφοράς της επιχείρησης στον 

καταναλωτή, η οποία θα πρέπει να είναι συµβατή µε την επιθυµητή 

τοποθέτηση. Με άλλα λόγια, στο συγκεκριµένο στάδιο, πραγµατοποιείται η 

µετατροπή της επιθυµητής τοποθέτησης της αξίας σε συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος. 

 

• 4
ο
 στάδιο: Στο τελικό στάδιο γίνεται ο προσδιορισµός του πώς η αξία θα 

διανεµηθεί και θα κοινοποιηθεί στις αγορές – στόχους (δυνητικούς 

καταναλωτές). 

 

Σε γενικές γραµµές, η στρατηγική µάρκετινγκ της επιχείρησης επηρεάζεται από τους 

ακόλουθους παράγοντες (Kotler, 2000): 

 

• Ευρύτερο εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. Το εξωτερικό περιβάλλον 

συνδέεται µε συνθήκες που αφορούν στο: 

 

o ∆ηµογραφικό / κοινωνικό περιβάλλον 

o Τεχνολογικό / φυσικό περιβάλλον 

o Πολιτικό / οικονοµικό περιβάλλον 

o Κοινωνικό / πολιτιστικό περιβάλλον 

 

• Άµεσο εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. Συνδέεται µε συνθήκες που 

αφορούν: 

 

o Στους προµηθευτές 

o Στους ενδιάµεσους 

o Σε οµάδες κοινού που µπορεί να επηρεάζουν τις αγορές – στόχους 
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• Εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. Αφορά στα διάφορα συστήµατα 

µάρκετινγκ της επιχείρησης, όπως: 

 

o Συστήµατα πληροφοριών µάρκετινγκ 

o Συστήµατα σχεδιασµού µάρκετινγκ 

o Συστήµατα οργάνωσης µάρκετινγκ 

o Συστήµατα εφαρµογής µάρκετινγκ 

 

• Μείγµα µάρκετινγκ της επιχείρησης: 

 

o Προϊόν 

o Τιµή 

o ∆ιάθεση  

o Επικοινωνία 

 

• Πελάτες – Στόχοι της επιχείρησης. 

 

Η αποτελεσµατική στρατηγική µάρκετινγκ θα πρέπει (Σιώµκος κ.α., 2007) να: 

 

• Ορίζει µε σαφήνεια την αγορά που η επιχείρηση επιθυµεί να εξυπηρετήσει 

 

• Τοποθετεί την επιχείρηση, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της, µε τρόπους που 

να δίνουν έµφαση στα ανταγωνιστικά της πλεονεκτήµατα 

 

• Θέτει το σηµαντικό πρόβληµα της κατάλληλης χρονικής στιγµής εισόδου κι 

εξόδου από την αγορά 

 

• Εστιάζει σε εκείνες τις µεταβλητές που αποτελούν τα κρίσιµα πλεονεκτήµατα 

για την επιχείρηση, καθώς  και στο όραµα και στις αξίες που καθοδηγούν τη 

συµπεριφορά που θα οδηγήσει στην επίτευξη της επιχειρησιακής αποστολής 

 



 

 

 

29 

• Παρέχει στην επιχείρηση την προσαρµοστικότητα που απαιτείται για την 

επιτυχηµένη αντίδρασή της στις ενέργειες των ανταγωνιστών και στις 

µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς 

 

• Ολοκληρώνει συµπληρώνοντας τις προσπάθειες του µάρκετινγκ µε τις 

στρατηγικές των άλλων λειτουργιών της επιχείρησης 

 

• Υιοθετεί τη µακροπρόθεσµη προοπτική (3 έως 5 χρόνια, συνήθως) αντί της 

βραχυπρόθεσµης ( περίπου ένα έτος) 
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3.2 Στρατηγικό Πλάνο Μάρκετινγκ 

 

Όπως αναφέρθηκε, τα βασικά στοιχεία της στρατηγικής µάρκετινγκ είναι: 

 

• Η επιλογή της αγοράς (τµήµα) – στόχος καταναλωτών 

• Ο προσδιορισµός του ανταγωνισµού (ανταγωνιστές – στόχοι) 

• Η στρατηγική τοποθέτησης (που και πως θα δράσει η επιχείρηση) 

 

Αυτά τα τρία στοιχεία, είναι τα στοιχεία που καθορίζουν το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα της επιχείρησης. Η στρατηγική τοποθέτησης αποτελεί τον ακρογωνιαίο 

λίθο για την επιτυχία ή την αποτυχία της όλης στρατηγικής και προϋποθέτει την 

ανάπτυξη προγραµµάτων µάρκετινγκ. Με άλλα λόγια, προϋποθέτει την ανάπτυξη κι 

εφαρµογή λειτουργικών, λεπτοµερών σχεδίων (τακτικών) για τα στοιχεία του 

µείγµατος µάρκετινγκ. Κάθε στρατηγική τοποθέτησης καθορίζεται, εποµένως, από 

την εκτέλεση – εφαρµογή προγραµµάτων µάρκετινγκ. Τα προγράµµατα αυτά 

αφορούν τα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ – προϊόν, τιµή, διανοµή, προβολή. 

Συνήθως, καταρτίζεται ένα πρόγραµµα για κάθε στοιχείο του µείγµατος µάρκετινγκ 

της επιχείρησης. 

 

Ο ουσιαστικότερος στόχος του στρατηγικού σχεδιασµού είναι, γενικά, η παροχή 

βοήθειας στους µάνατζερ προκειµένου να εκµεταλλευτούν σωστά τις ευκαιρίες που 

εµφανίζονται στην αγορά ή στις αγορές στις οποίες δραστηριοποιείται η επιχείρηση. 

Ωστόσο, για την εκµετάλλευση των ευκαιριών που προκύπτουν δεν αρκεί ο µόνο 

εντοπισµός τους, πριν από τους ανταγωνιστές. Σηµαντικό ρόλο για το αν θα 

καταφέρει τελικά η επιχείρηση να εκµεταλλευτεί τις ευκαιρίες που προκύπτουν παίζει 

η ικανότητά της να τις εκµεταλλευτεί.  

 

Στο ∆ιάγραµµα 3.3 παρουσιάζεται, σχηµατικά, η διαδικασία τοποθέτησης αξίας µέσω 

των προγραµµάτων µάρκετινγκ της επιχείρησης για τα στοιχεία του µείγµατος 

µάρκετινγκ: 
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Πηγή: Σιώµκος, 2003 

 

 

Η δυνατότητα εκµετάλλευσης των ευκαιριών που παρουσιάζονται µπορεί να 

αξιολογηθεί βάση της µήτρας στρατηγικού σχεδιασµού (∆ιάγραµµα 3.4). 

 

ΑΓΟΡΑ-ΣΤΟΧΟΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΕΣ 

- ΣΤΟΧΟΙ 

∆ΙΑΤΗΡΗΣΙΜΟ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟ 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
- ΤΙΜΗ 

 
- ∆ΙΑΝΟΜΗ 

 
- ΠΡΟΒΟΛΗ 

 
- ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

 

∆ιάγραµµα 3.3 ∆ιαµόρφωση Στρατηγικής Μάρκετινγκ 
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∆υνατότητα Επιχείρησης να 

Εκµεταλλευτεί την Ευκαιρία 

 

Μεγάλη Μικρή 

Μεγάλη 

Στρατηγικό Παράθυρο Ευκαιρίας 

(Strategic Window of Opportunity) 

• Νέα προϊόντα 

• Νέες αγορές 

• Υπάρχοντα προϊόντα 

Απόκτηση (αγορά) 

πόρων – ∆ιαποίκιλση 

(diversification) 

Ευκα

ιρία 

στην 

Αγορ

ά 

Μικρή 

Στρατηγικές Χαµηλής Ανάπτυξης 

(Low Growth Strategies) 

• Niche αγορές 

• Αποτελεσµατικότητα 

κόστους 

Αποφυγή (avoid) – 

Αποεπένδυση  (πώληση 

- divest) 

∆ιάγραµµα 3.4 Μήτρα Στρατηγικού Σχεδιασµού (Strategic Planning Matrix) 

 
 

Πηγή: Σιώµκος, 2003 

 

Από τη στιγµή που η επιχείρηση θα προσδιορίσει της ευκαιρίες που παρουσιάζονται 

στις αγορές – στόχους όπου λειτουργεί ή σκοπεύει να επεκταθεί (νέες αγορές – 

στόχοι), καθώς και τις δυνατότητές της αναφορικά µε την εκµετάλλευση των 

συγκεκριµένων ευκαιριών (∆ιάγραµµα 3.4) µπορεί να αναπτύξει το Στρατηγικό 

Σχέδιο ή Πλάνο Μάρκετινγκ των ενεργειών της. Ένα σχέδιο ή πλάνο µάρκετινγκ 

πρέπει να περιλαµβάνει (Kotler, 2000) τα ακόλουθα βήµατα/περιεχόµενα:  

 

• Συνοπτική Παρουσίαση & Πίνακας Περιεχοµένων 

 

Παρουσιάζεται µία σύντοµη επισκόπηση του προτεινόµενου σχεδίου. 

 

 

 

 

• Υφιστάµενη κατάσταση 
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Παρουσιάζονται σχετικά πληροφοριακά στοιχεία για την αγορά, το προϊόν, τον 

ανταγωνισµό, τη διανοµή και το µακροπεριβάλλον. 

 

• Ανάλυση ευκαιριών 

 

Εντοπίζονται οι σηµαντικότερες ευκαιρίες / απειλές, τα πλεονεκτήµατα / αδυναµίες 

(ανάλυση SWOT) για τα ζητήµατα που αντιµετωπίζει κάποιο προϊόν ή υπηρεσία. 

 

• Αντικειµενικοί στόχοι 

 

Καθορίζονται οι οικονοµικοί στόχοι και οι στόχοι µάρκετινγκ υπό µορφή όγκου 

πωλήσεων, µεριδίου αγοράς και κερδών. 

 

• Στρατηγική Μάρκετινγκ 

 

Παρουσιάζεται η ευρεία προσέγγιση µάρκετινγκ που θα χρησιµοποιηθεί για την 

επίτευξη των αντικειµενικών στόχων του σχεδίου.  

 

• Προγράµµατα δράσης 

 

Παρουσιάζονται τα ειδικά προγράµµατα µάρκετινγκ που έχουν σχεδιασθεί για την 

επίτευξη των αντικειµενικών στόχων της επιχείρησης. 

 

• Εκτίµηση ζηµιών - κερδών 

 

Πραγµατοποιούνται προβλέψεις για τα αναµενόµενα οικονοµικά αποτελέσµατα των 

σχεδίων δράσης. 

 

• Έλεγχοι  

 

Καθορίζονται τα µέσα παρακολούθησης των σχεδίων δράσης. 
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Για την υλοποίηση, αλλά και το σχεδιασµό του Στρατηγικού Πλάνου Μάρκετινγκ, 

σηµαντικό ρόλο παίζει η διαδικασία λήψης αποφάσεων που ακολουθεί η επιχείρηση 

ή ο οργανισµός. Στις σύγχρονες επιχειρήσεις η διαδικασία λήψης αποφάσεων 

υποβοηθείται από τη χρήση Η/Υ και ανάλογων λογισµικών συστηµάτων και 

συστηµάτων λήψης αποφάσεων. Για την επίλυση του ζητήµατος αυτού η επιχείρηση 

πρέπει να χαράξει ένα συγκεκριµένο σχεδιάγραµµα-πλάνο που θα ενισχύει και θα 

υποστηρίζει τη λήψη αποφάσεων. Στο ∆ιάγραµµα 3.5 παρουσιάζεται ένα τέτοιο 

πλάνο – σχεδιάγραµµα λήψης αποφάσεων µάρκετινγκ. 

 

1 Αναγνώριση προβλήµατος – Φάση παρότρυνσης – Καθορισµός στόχων 

2 
Συλλογή πληροφοριών – Ανάλυση ∆εδοµένων – Φάση Αναζήτησης – 

∆ιάγνωση 

3 
Φάση αξιολόγησης – Μεθοδολογία προσέγγισης – Πρόβλεψη – 

Προγραµµατισµός 

4 Φάση «λήψης της απόφασης» υπό στενή έννοια (επιλογή της τελικής λύσης) 

5 Φάση της υλοποίησης της απόφασης 

6 Φάση ελέγχου – Μέτρηση – Εκτίµηση Αποτελεσµάτων 

∆ιάγραµµα 3.5 ∆ιάκριση Φάσεων Λήψης Αποφάσεων Μάρκετινγκ 

 
Πηγή: Βλαχοπούλου, 2003 
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Κεφάλαιο 4. Στρατηγική Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο 

4.1 Στρατηγικό Πλάνο Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο 

 

4.1.1 Σηµασία Στρατηγικής Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο 

 

Σε ένα δυναµικό και ταχέως εξελισσόµενο περιβάλλον, όπως αυτό του διαδικτύου, 

είναι απαραίτητο για την επιχείρηση, να µπορεί να κατανοήσει το στάδιο στο οποίο 

βρίσκεται το επιχειρηµατικό σχέδιο της στρατηγικής µάρκετινγκ που ακολουθεί. Το 

επιχειρηµατικό αυτό µοντέλο (πλάνο) λειτουργεί, ουσιαστικά, ως σύνδεσµος µεταξύ 

των στρατηγικών διαδικασιών (strategy) και των επιχειρηµατικών διαδικασιών 

(business process) της επιχείρησης (∆ιάγραµµα 4.1) 

 

 

 

Πηγή: Tapscott κ.α., 2000 

 

Τα νέα επιχειρηµατικά µοντέλα της ηλεκτρονικής δραστηριοποίησης των 

επιχειρήσεων, δηµιουργούν νέες εµπορικές προσφορές, µετασχηµατίζουν τους 

κανόνες του ανταγωνισµού και κινητοποιούν άτοµα και πόρους προς πρωτοφανή 

επίπεδα απόδοσης. Τα b-webs (business webs) στρατηγικά µοντέλα δράσης, όπως 

ονοµάζονται, αποτελούν ένα σαφές σύστηµα προµηθευτών, διανοµέων, παροχέων 

Στρατηγική 

Επιχειρηµατικό 

Μοντέλο 

Επιχειρηµατικές 

∆ιαδικασίες 

Επίπεδο  

Σχεδιασµού  

 
Επίπεδο 

Αρχιτεκτονική

ς 

 

 
Επίπεδο  

Υλοποίησης  

Τεχνολογίες 

Πληροφορικής & 

Επικοινωνιών  

∆υνατότητες για  

e-Επιχειρείν  

Εφαρµογή 

∆ιαδικασιών 

e-Επιχειρείν  

   

∆ιάγραµµα 4.1 Τρίγωνο της Επιχειρηµατικής Λογικής στο ∆ιαδίκτυο 
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εµπορικών υπηρεσιών και πελατών που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο, για τις βασικές 

εργασιακές τους συνεννοήσεις και συναλλαγές (Tapscott κ.α., 2000).  

 

Η κατανόηση από την πλευρά της επιχείρησης του περιεχοµένου, του 

επιχειρηµατικού µοντέλου (πλάνου ή σχεδίου), είναι απαραίτητη σε ένα δυναµικό και 

αβέβαιο περιβάλλον, όπως αυτό του διαδικτύου, για τους εξής λόγους (Μάρκελλος 

κ.α., 2005): 

 

• Η διαδικασία της µοντελοποίησης συνεισφέρει ουσιαστικά στον καθορισµό 

των στοιχείων που απαρτίζουν µια επιχείρηση και των µεταξύ τους σχέσεων. 

Αφορά, δηλαδή, σε καίρια στοιχεία όπως είναι η καινοτοµία των προϊόντων, 

το είδος της επιχείρησης, η θέση που κατέχει στην αγορά, οι πελάτες που 

απευθύνεται, κ.λπ. 

 

• Η χρήση τυποποιηµένων επιχειρηµατικών µοντέλων βοηθά τους υπεύθυνους 

να επικοινωνούν και να µοιράζονται τη γνώση τους πάνω στις e-επιχειρήσεις. 

Αυτό διευκολύνει την προσαρµογή των µοντέλων στις ανάγκες τόσο της 

αγοράς, όσο και της επιχείρησης. 

 

• Ένα τυποποιηµένο επιχειρηµατικό µοντέλο παρέχει το πλαίσιο καθορισµού 

των µέσων που θα χρησιµοποιηθούν για τη µέτρηση επίτευξης των στόχων 

και αξιολόγησης της e-επιχείρησης. 

 

• Το επιχειρηµατικό µοντέλο δίνει τη δυνατότητα στον υπεύθυνο να 

προσοµοιώσει την e-επιχείρηση και να αποκτήσει γνώση για αυτήν, χωρίς να 

θέσει σε κίνδυνο την πραγµατική επιχείρηση. 

 

• Ο δυναµικός και ταραχώδης, συχνά, χαρακτήρας του διαδικτύου ωθεί τις 

επιχειρήσεις σε συχνές αναθεωρήσεις των στρατηγικών, των πολιτικών και 

των πρακτικών τους, έτσι ώστε να προσαρµόζονται στις µεταβαλλόµενες 

συνθήκες και να παραµένουν ανταγωνιστικές. Στο ∆ιάγραµµα 4.2 

παρουσιάζεται το µοντέλο της Ηλεκτρονικής Στρατηγικής Μάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων.  
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4.1.2 Ανάπτυξη Στρατηγικής Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο 

 

Σύµφωνα µε το ∆ιάγραµµα 4.2 η ανάληψη στρατηγικών δράσεων µάρκετινγκ στα 

πλαίσια του διαδικτύου οριοθετείται από 4 στρατηγικά βήµατα. Τα βήµατα αυτά 

περιλαµβάνουν τα εξής (Σιώµκος κ.α., 2004; Gilligan κ.α, 2009): 

 

• Σχεδιασµός και Υλοποίηση της Ανάλυσης SWOT (strengths -δυνάµεις, 

weaknesses – αδυναµίες, opportunities - ευκαιρίες, threats – απειλές) 

 

Σε αυτό το βήµα εξετάζονται οι δυνάµεις και οι αδυναµίες στο εσωτερικό περιβάλλον 

της επιχείρησης. Παράλληλα, εντοπίζονται και αναλύονται οι ευκαιρίες και οι απειλές 

του εξωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης. 

 

• Καθορισµός Ανταγωνιστικών Ικανοτήτων 

 

Σε αυτό το βήµα η επιχείρηση εντοπίζει τα σηµεία στα οποία πλεονεκτεί έναντι των 

ανταγωνιστών της. Επίσης, καθορίζει τα µέσα και τους τρόπους επίτευξης 

ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων έναντι των άλλων επιχειρήσεων. Το συγκεκριµένο 

βήµα είναι  ιδιαίτερα κρίσιµο, καθώς είναι πολύ δύσκολο για τις επιχειρήσεις να 

καθορίσουν και να διατηρήσουν σε µακροπρόθεσµο ορίζοντα τα ανταγωνιστικά τους 

πλεονεκτήµατα. 

 

• Καθορισµός του Ανταγωνιστικού Χώρου ∆ράσης 

 

Στο βήµα αυτό εντοπίζεται το «παράθυρο ευκαιρίας» για την ανάληψη 

επιχειρηµατικής δράσης, καθώς και η φύση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος. 

 

• Ανάπτυξη Σχεδίου για την Πραγµάτωση των Επιχειρησιακών Στόχων 

 

Η όλη διαδικασία της Ηλεκτρονικής Στρατηγικής Μάρκετινγκ αφορά στην επίτευξη 

συγκεκριµένων στόχων για την επιχείρηση. Πιο συγκεκριµένα, σε αυτό το βήµα, 

καθορίζεται το σχέδιο δράσης που θα αναλάβει η επιχείρηση προκειµένου για την 

πραγµάτωση των επιχειρησιακών της στόχων µέσα από την αξιοποίηση των 

ανταγωνιστικών της 
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πλεονεκτηµάτων.

 

 

 

Πηγή: Σιώµκος κ.α., 2004 

 

Τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα που µπορεί να αποκτήσει µία επιχείρηση µε την 

απόφασή της να δραστηριοποιηθεί ηλεκτρονικά, συνοψίζονται στα εξής (Kleindl, 

2001): 

 

• Απόκτηση πλεονεκτηµάτων ταχύτητας, από την έγκαιρη είσοδο στην 

αγορά. Μέσω  του διαδικτύου η επιχείρηση µπορεί να µένει σε διαρκή επαφή 

µε την αγορά, εντοπίζοντας πρώτη νέες ανάγκες κι ευκαιρίες σε αυτή. 

 

• Χτίσιµο εµπορικής επωνυµίας. Το ηλεκτρονικό κατάστηµα και η 

διαδικτυακή προβολή της επιχείρησης αποτελεί έναν άµεσο και οικονοµικό 

τρόπο για ενίσχυση της αναγνωρισιµότητας των εµπορικών της σηµάτων και 

της επωνυµίας της. 

 

• Στρατηγικές εστίασης. Αφορά στον εστιασµό της επιχείρησης σε µία και 

µόνο αγορά – στόχο. Η στρατηγική αυτή διευκολύνεται, ιδιαιτέρως, µέσω του 

διαδικτύου. 

 
Αλυσίδα Αξίας στις 

Επιχειρήσεις – 

∆υνάµεις & Αδυναµίες 

Στρατηγική (Στόχοι, 

Ολοκλήρωση & 

Αξιολόγηση 

 
Παράθυρο  

Ευκαιρίας 

 

 
Στρατηγικοί 

Οδηγοί 
 

Περιβαλλοντικές 

∆υνάµεις 

 

 
Ανταγωνιστικές 

Απειλές 

∆ιάγραµµα 4.2 Μοντέλο Ηλεκτρονικής Επιχειρησιακής Στρατηγικής Μάρκετινγκ 
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• Ενίσχυση των σχέσεων µε τους πελάτες. Μέσω του διαδικτύου η επιχείρηση 

έχει την ευκαιρία για καλύτερη, αµεσότερη και πιο ποιοτική εξυπηρέτηση των 

πελατών της µε αποτέλεσµα την ύψωση εµποδίων εισόδου δυνητικών 

ανταγωνιστών στην ίδια αγορά. 

 

• Ανάπτυξη διαδικτυακών πυλών. Μέσα από τα ηλεκτρονικά καταστήµατα η 

επιχείρηση έχει τη δυνατότητα υλοποίησης οικονοµιών κλίµακας, 

δηµιουργώντας και πάλι εµπόδια εισόδου δυνητικών ανταγωνιστών. 
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4.2 Στρατηγική Μάρκετινγκ στο Κοινωνικό ∆ιαδίκτυο 

4.2.1 Κοινωνικό ∆ιαδίκτυο & Social Media 

 

Ολοένα και περισσότεροι χρήστες χρησιµοποιούν, τελευταία, διάφορα διαδικτυακά 

εργαλεία, για να δηµιουργήσουν και να µοιραστούν πληροφορίες, αρχεία και 

περιεχόµενο στο διαδίκτυο. Τα εργαλεία αυτά που αναφέρονται ως Κοινωνικά Μέσα 

Επικοινωνίας (Social Media) κι αποτελούν τις νέες τεχνολογίες κι εφαρµογές του 

λεγόµενου Κοινωνικού ∆ιαδικτύου (Web 2.0). «Το Web 2.0 (Κοινωνικό ∆ιαδίκτυο) 

είναι ένα σύνολο από οικονοµικούς, κοινωνικούς και τεχνολογικούς παράγοντες που 

στο σύνολο τους διαµορφώνουν τον πυρήνα της επόµενης γενιάς του διαδικτύου – 

ενός πιο ώριµου και διακριτικού µέσου επικοινωνίας που είναι ‘ανοιχτό’ σε όλους, 

χαρακτηρίζεται από την συµµετοχή των χρηστών του, οι οποίοι και το 

διαµορφώνουν, και περιέχει όλες τις δυνατές επιπτώσεις και επιδράσεις ενός 

δικτύου»: Tim O’ Reilly - ιδρυτής του web 2.0 (ebusinessforum, 2008). 

 

Γνωστά, κι ως εφαρµογές στηριγµένες στην τεχνολογία του Web 2.0, τα social media 

µπορούν να θεωρηθούν εργαλεία µαζικής συνεργασίας, εφόσον παρακινούν τους 

χρήστες να συµµετέχουν ενεργά στην παραγωγή, κατανάλωση και αποκωδικοποίηση 

των πληροφοριών που διανέµονται στο διαδίκτυο. Με άλλα λόγια, τα social media 

δεν κάνουν τίποτα άλλο από το να εκµεταλλεύονται στο έπακρο τις δυνατότητες της 

αυθεντικής σκέψης και το ρόλο του διαδικτύου ως επικοινωνιακού µέσου. Το 

περιεχόµενο και οι πληροφορίες που δηµιουργούνται µέσα από τα social media έχουν 

τροµερό αντίκτυπο, όχι µόνο στο προφίλ, στις προσδοκίες και στη συµπεριφορά των 

χρηστών του διαδικτύου, αλλά και στο µοντέλο του e-επιχειρείν των ηλεκτρονικών 

επιχειρήσεων. Οι σηµερινές επιχειρήσεις θα πρέπει να είναι ενήµερες για τη σηµασία 

και τις λειτουργίες των social media, ενώ παράλληλα θα πρέπει να τα υιοθετούν και 

να τα ενσωµατώσουν στις µάρκετινγκ στρατηγικές τους.  

 

Στη συνέχεια αναλύονται κάποια από τα social media (εργαλεία τεχνολογίας Web 

2.0) (Sigala, 2008; Rosen κ.α., 2004; Rowley κ.α., 2007): 

 

• RSS Feeds. Τα RSS feeds επιτρέπουν στους χρήστες να γίνονται συνδροµητές 

για παράδοση, µέσω διαδικτύου, περιεχοµένου που αφορά σε ειδήσεις, 

ενηµερώσεις, blogs και σε διάφορες άλλες δηµοσιεύεις. Η εφαρµογή των RSS 
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feeds γλιτώνει το χρήστη από πολύτιµο χρόνο, αφού δεν χρειάζεται πια να 

επισκεφτεί κάθε µια ξεχωριστή ιστοσελίδα, ενώ είναι σίγουρο ότι οι 

πληροφορίες που του παρουσιάζονται (µέσω του RSS reader που 

χρησιµοποιεί) είναι οι πιο πρόσφατες. Τέλος, µέσω της προσωπικοποίησης 

της λειτουργίας RSS, ο χρήστης έχει άµεση ενηµέρωση για ό,τι πραγµατικά 

τον ενδιαφέρει.  

 

• Blogs (or Weblogs). Τα blog είναι σαν µια εφηµερίδα που παραθέτει τα 

θέµατά της από το πιο πρόσφατο στο πιο παλαιό, είτε όλα µαζί είτε ανά 

κατηγορία. Στο διαδίκτυο υπάρχουν χιλιάδες blog, γενικού αλλά και ειδικού 

περιεχοµένου. Ο καθένας µπορεί να δηµιουργήσει ένα weblog µε τη 

χρησιµοποίηση λογισµικού που προσφέρεται δωρεάν σε διάφορους 

ιστοχώρους (π.χ. Google) και µπορεί να το χρησιµοποιήσει για την 

παρουσίαση κειµένου, εικόνων, συνδέσεων µε άλλα blogs ή άλλων 

ιστοσελίδων, καθώς και πολυµεσικών αρχείων.  

• Κοινωνικά ∆ίκτυα. Τα κοινωνικά δίκτυα (social networks) επιτρέπουν στους 

χρήστες τους να δηµιουργούν µια προσωπική ιστοσελίδα (το προφίλ τους) και 

να συνδέονται, στη συνέχεια, µε τα προφίλ (ιστοσελίδες) άλλων χρηστών, 

ανταλλάσοντας πληροφορίες και περιεχόµενο και συνθέτοντας µια ψηφιακή 

κοινότητα. Οι πιο δηµοφιλείς ιστοσελίδες της κατηγορίας αυτής είναι το 

facebook.com, το myspace.com και το twitter.com που αντανακλούν 

ακριβώς την επιθυµία των χρηστών του διαδικτύου για συγκέντρωση κι 

ανταλλαγή σκέψεων, ιδεών κ.λπ. µε ανθρώπους που µοιράζονται τα ίδια 

ενδιαφέροντα. Οι ψηφιακές αυτές κοινότητες συντηρούν το ενδιαφέρον των 

µελών τους επιτρέποντάς τους να διευρύνουν τον κοινωνικό τους κύκλο, να 

ανανεώνουν συνεχώς το προφίλ της ιστοσελίδας τους µε φωτογραφίες, βίντεο, 

κ.α. ή να προωθούν υλικό σε άλλα µέλη της κοινότητας.  

 

• Online Αρχεία Βίντεο και ήχου. Οι χρήστες έχουν πια τη δυνατότητα να 

δηµοσιεύουν στο διαδίκτυο τα δικά τους αρχεία πολυµέσων, είτε είναι αρχεία 

µουσικής, είτε βίντεο (podcasts). Η πιο γνωστή ιστοσελίδα που παρέχει αυτή 

τη δυνατότητα, είναι η youtube.com. ∆εν είναι λίγες οι επιχειρήσεις που 

αξιοποιούν την ιστοσελίδα του youtube για προώθηση των ενεργειών τους 
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µέσω podcasts που δηµιουργούν και δηµοσιεύουν. Επίσης, και οι ίδιοι οι 

καταναλωτές δηµιουργούν αρχεία βίντεο που περιέχουν ή παρουσιάζουν τη 

χρήση διαφόρων προϊόντων ή υπηρεσιών (π.χ. κάποιο βίντεο από τις διακοπές 

που πέρασε ο χρήστης σε ξενοδοχείο της Κρήτης). Πολλές επιχειρήσεις 

αξιοποιούν τα αρχεία βίντεο που ανεβάζουν οι πελάτες τους στο διαδίκτυο ως 

µέσο επικοινωνίας και µάρκετινγκ.  

 

• Tagging (social search & tag clouds). Το tagging είναι µία νέα µέθοδος 

κατηγοριοποίησης πληροφοριών στο διαδίκτυο. Κάθε νέα πληροφορία ή 

περιεχόµενο (όπως µία νέα καταχώριση σε ένα blog) µπορεί να δεχθεί 

πολλαπλές κατηγοριοποιήσεις που θα το οδηγήσουν να εµφανίζεται κάτω από 

κάθε κατηγορία. Αυτό αποτελεί ένα νέο τρόπο πλοήγησης στο διαδίκτυο από 

τον κλασσικό γραµµικό τρόπο της προ-Web 2.0 εποχής. Το tagging είναι πολύ 

διαδεδοµένο στις ιστοσελίδες περιεχοµένου παραγόµενου από τους χρήστες 

(user generated content), καθώς και στον κόσµο των blogs. Οι καταναλωτές 

ολοένα και περισσότερο στρέφονται στο tagging για την αναζήτηση, 

αποθήκευση και ανταλλαγή πληροφοριών, καθώς και για την αγορά 

προϊόντων ή υπηρεσιών. 

 

• Online Παιχνίδια Ρόλων Πολλαπλών Παικτών (ΜΜΟRPG). Πολλοί 

θεωρούν ότι τα online παιχνίδια ρόλων πολλαπλών παικτών, ή πιο γνωστά ως 

MMORPG, αποτελούν απλά ένα είδος παιχνιδιού ή ένα εικονικό κόσµο, 

άσχετο µε τον πραγµατικό. Αυτά τα δύο στοιχεία, αν και αληθινά, δεν 

αντιπροσωπεύουν το σύνολο των παιχνιδιών αυτών. Παράδειγµα αυτού 

αποτελεί το παιχνίδι “Second Life”, στο οποίο δεν υπάρχει κάποιος 

συγκεκριµένος στόχος ή σενάριο, αλλά είναι όλα στη διάθεση του χρήστη. Το 

συγκεκριµένο παιχνίδι αριθµεί πάνω από 5 εκατοµµύρια χρήστες (σύµφωνα 

µε στοιχεία που πάρθηκαν τον Απρίλιο του 2007), και στην σελίδα του 

παιχνιδιού διακινούνται κάθε χρόνο µισό εκατοµµύριο δολάρια. Σε αυτούς 

τους εικονικούς κόσµους, συµµετέχουν άτοµα, τα οποία επιθυµούν εκτός του 

να διασκεδάσουν, και να εκφραστούν αλλά και να ικανοποιήσουν επιθυµίες 

που δεν θα µπορούσαν στην πραγµατική τους ζωή (π.χ. να διαπρέψουν σε 

κάποιο επάγγελµα ή να σχεδιάσουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία, ελπίζοντας 
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πως κάποιος που ψάχνει για νέα ταλέντα τους εντοπίσει και τους 

«στρατολογήσει» στην εταιρία του). 

 

• Wikis. Με τον όρο «WiKi» περιγράφονται όλες εκείνες οι σελίδες στις 

οποίες ο χρήστης µπορεί να επέµβει και να προσθέσει, να διαγράψει ή να 

επεξεργαστεί το περιεχόµενο που έχει δηµιουργήσει κάποιος άλλος χρήστης. 

Η πιο γνωστή σελίδα τύπου WiKi είναι η wikipedia.com, µία online 

εγκυκλοπαίδεια, η οποία δηµιουργήθηκε και ανανεώνεται από τους χρήστες 

της.  
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4.2.2 Στρατηγική Μάρκετινγκ στα Social Media 

 

Τα social media αποτελούν ένα παραγωγικό µέσο µάρκετινγκ διότι η χρήση τους 

επιτρέπει στην επιδίωξη κι επίτευξη πολυάριθµων στρατηγικών στόχων µάρκετινγκ 

της επιχείρησης (ebusinessforum.gr, 2008), όπως είναι ο/η:  

 

• Έλεγχος και ∆ιαχείριση της Καλής Φήµης της Εταιρίας. Μέσα από τον 

συστηµατικό έλεγχο των κυριότερων ιστοσελίδων, κοινωνικών δικτύων και των 

µηχανών αναζήτησης blog η επιχείρηση µπορεί  να αποκτήσει µια αρκετά 

ολοκληρωµένη άποψη για το τι ακριβώς λέγεται στο Κοινωνικό ∆ιαδίκτυο τόσο 

για την ίδια και τα προϊόντα της, όσο και για τους ανταγωνιστές της. Η 

επιχείρηση µπορεί να απαντήσει ή να διαχειρισθεί τα σχόλια αυτά δηµιουργώντας 

καµπάνιες που θα αναπτύξουν και θα διατηρήσουν την καλή της φήµη. 

 

• Ενίσχυση και Προώθηση Εµπορικών Σηµάτων. Μέσω των social media 

αυξάνεται η ενηµέρωση των καταναλωτών σχετικά µε την ύπαρξη της 

επιχείρησης ή των προϊόντων της. Συζητήσεις για την εταιρία πραγµατοποιούνται 

στο διαδίκτυο µε ή όχι την δική της συµµετοχή. Καθήκον και στρατηγική 

απόφαση της εταιρίας αποτελεί η συµµετοχή της στην συζήτηση αυτή µε τρόπους 

που δίνουν έµφαση στα ενδιαφέροντα και τις ανάγκες των καταναλωτών – 

τροφοδοτώντας τους µε πληροφορίες και επιδρώντας σε αυτούς µε τρόπους που 

θα ενισχύουν το εµπορικό της σήµα και θα οδηγούν στην διασφάλιση της 

αναγνωρισιµότητας της εταιρίας και του κύρους του εµπορικού της σήµατος.  

 

• Προσέλκυση και ∆ιατήρηση Πελατών. Στόχος της επιχείρησης, αρχικά, είναι η 

προσέλκυση του ενδιαφέροντος των καταναλωτών. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί 

ακόµη και µε την απλή ηλεκτρονική διάδοση των ∆ελτίων Τύπου της (π.χ. για τις 

προσεχείς εκδηλώσεις και άλλα σηµαντικά γεγονότα) στα πολυάριθµα κανάλια 

που δηµιουργούνται µέσα από τα social media. Κάποιος ενδιαφερόµενος 

καταναλωτής που θα δει την δηµοσίευση της επιχείρησης, µπορεί να ξεκινήσει 

την διαδικασία διάδοση αυτής και, κατά συνέπεια, την διαδικασία παραγωγής 

περιεχοµένου για την επιχείρηση. Με τον τρόπο αυτό δηµιουργείται ένα θέµα 

συζήτησης γύρω από την επιχείρηση, προσελκύοντας επισκεψιµότητα στην 
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ιστοσελίδα της και δηµιουργώντας πελάτες που στη συνέχεια µπορεί να «δεθούν» 

µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της. 

 

• Εξυπηρέτηση του πελάτη & ∆έσµευσή του µε την επιχείρηση. Το Web 2.0 

έχει δηµιουργήσει, επίσης, και νέες τεχνολογικές ευκαιρίες και ηλεκτρονικές 

δυνατότητες για τις επιχειρήσεις. Η ιστοσελίδα της εταιρίας µπορεί πλέον να 

σχεδιαστεί µε τρόπο που να συνδυάζει πολλές τεχνολογίες, γεγονός που 

επηρεάζει ζωτικά το επίπεδο εξυπηρέτησης του πελάτη. Όσο καλύτερη η 

εξυπηρέτηση του πελάτη, τόσο αυξάνεται η πιθανότητα ‘δέσµευσής’ του µε την 

επιχείρηση. Μία από τις πιο εµφανείς δυνατότητες που παρέχονται είναι αυτή των 

τεχνολογιών AJAX και flash που επιτρέπουν τον συνδυασµό, δόµηση και 

παρουσίαση πληροφοριών χωρίς την ανάγκη ο χρήστης να επισκέπτεται 

πολλαπλές ιστοσελίδες ή να ξαναφορτώνει την ιστοσελίδα κάθε φορά που κάνει 

κάποια επιλογή. Αυτές οι τεχνολογίες µπορούν να αξιοποιηθούν για την 

βελτιστοποίηση της εµπειρίας του χρήστη από την ιστοσελίδα και για τον 

περαιτέρω εµπλουτισµό της αρχικής του πρόθεσης για απλή αναζήτηση 

πληροφοριών, π.χ. για έναν προορισµό. Παραδείγµατα αποτελούν τα mash-ups 

(που συνδυάζουν πληροφορίες από πολλαπλές ιστοσελίδες σε µία και µόνη 

επιφάνεια αλληλεπίδρασης). 

 

• Ανάπτυξη Νέου προϊόντος. Η συµβολή των χρηστών και καταναλωτών στο 

Κοινωνικό ∆ιαδίκτυο δεν περιορίζεται µόνο στη δηµιουργία και διακίνηση 

περιεχοµένου. Η επιχείρηση µπορεί να αξιοποιήσει την άµεση ανατροφοδότηση 

που έχει από το καταναλωτικό κοινό της και για την επίτευξη στόχων, όπως είναι 

η ανάπτυξη νέων προϊόντων ή η βελτίωση των ήδη υπαρχόντων. Οι επιχειρήσεις 

θα πρέπει να δίνουν την ευκαιρία στους χρήστες να συµµετέχουν σε όλη την 

διαδικασία βελτίωσης ή ανάπτυξης ενός προϊόντος επιτρέποντας τους να 

εκφράσουν ελεύθερα την γνώµη τους σχετικά µε τον επανασχεδιασµό, την 

αναβάθµιση,  την λειτουργικότητα, κ.λπ. των προϊόντων και υπηρεσιών της, 

εκµεταλλευόµενη έτσι όλη την πληροφορία που συσσωρεύεται στα social media. 

 

• Έρευνα αγοράς & ∆ηµιουργία Προφίλ Καταναλωτών. Στις µέρες µας οι πιο 

αποδοτικές και παραγωγικές έρευνες αγοράς µπορούν να πραγµατοποιηθούν µε 
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την παρατήρηση της συµπεριφοράς των καταναλωτών µέσω των κοινωνικών 

δικτύων και γενικότερα των social media. Οι τρόποι που οι καταναλωτές 

επικοινωνούν µεταξύ τους, ανταλλάσουν πληροφορίες και γνώµες κι 

αλληλεπιδρούν ο ένας στις αποφάσεις του άλλου είναι ο καλύτερος τρόπος για να 

εκµαιεύσει κανείς ποιες είναι οι προτιµήσεις, οι ανάγκες και οι επιθυµίες τους. 

Επίσης η δηµιουργία προφίλ που απαιτείται για την συµµετοχή των χρηστών σε 

ορισµένα από τα social media είναι ένας από τους πιο αποδοτικούς τρόπους 

συγκέντρωσης δηµογραφικών στοιχείων των καταναλωτών. 

 

• ∆υνατότητα ∆ιαφήµισης. Μία ακόµη δυνατότητα/ευκαιρία που προκύπτει σε 

όλες τις ιστοσελίδες που επιτρέπουν την δηµιουργία περιεχοµένου από τους 

καταναλωτές είναι η δυνατότητα παράθεσης διαφηµίσεων των επιχειρήσεων. 

Πολλές ιστοσελίδες προσφέρουν διαφηµιστικά προγράµµατα. Στις περισσότερες 

περιπτώσεις παρέχεται και η δυνατότητα για παρακολούθηση των στατιστικών 

στοιχείων και δηµογραφικών χαρακτηριστικών των καταναλωτών που κάνουν 

κλικ στις διαφηµίσεις αυτές.  
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Κεφάλαιο 5. Ανάλυση Στρατηγικής Marketing στο Internet 

τριών κορυφαίων εταιριών καλλυντικών στον κόσµο 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται, αναλύονται και συγκρίνονται οι Ηλεκτρονικές 

Στρατηγικές Μάρκετινγκ που ακολουθούν οι τρεις κορυφαίες εταιρίες καλλυντικών 

στο κόσµο: η MaxFactor, η Lancôme και η Estée Lauder. Αυτές οι εταιρείες 

προέκυψαν µετά από διαδικτυακή έρευνα κάποιων µηνών. Αποτελέσµατα των 

ισολογισµών ήταν ανέφικτο να βρεθούν, αλλά επιβεβαιώθηκαν και τεκµηριώθηκαν οι 

εταιρείες αυτές µέσω του Ινστιτούτου Επικοινωνίας, µε τη βοήθεια της κα. Σίσσυ 

Πρινιάς. Παρακάτω παρατίθεται αποδεικτικό e-mail της επικοινωνίας µας. 

   

5.1 Ανάλυση κι Αξιολόγηση της Ηλεκτρονικής Στρατηγικής 

Μάρκετινγκ της MaxFactor 

 

5.1.1 MaxFactor: Η εταιρία 

 

Η MaxFactor & Company είναι µια εταιρεία καλλυντικών, η οποία ιδρύθηκε το 1909 

από τον Maximilian Faktorowicz. Από τα αρχικά γράµµατα του ονόµατος του ιδρυτή 

της η εταιρία πήρε την επωνυµία MaxFactor. Μέχρι και το 1973 η εταιρία ανήκε στην 

οικογένεια Faktorowicz, οπότε και µεταπωλήθηκε στην αξία των 500 εκατ. δολαρίων. 

Η εταιρία εξαγοράστηκε το 1991 από την Procter & Gamble Co, της οποίας αποτελεί 

ένα από τα δηµοφιλέστερα εµπορικά της σήµατα (Wikipedia, 2011a).   

 

Η MaxFactor πιστώνεται µε πολυάριθµες καινοτοµίες στον τοµέα των καλλυντικών 

όπως είναι η κυκλοφορία της πρώτης σειράς makeup για κινηµατογραφική χρήση 

(1914), της πρώτης σειράς makeup για τηλεοπτική χρήση (1932), το πρώτο 

«αδιάβροχο» makeup (1971), την πρώτη άχρωµη µάσκαρα (1988), το πρώτο κραγιόν 

που δεν αφήνει ίχνη, µε εικοσιτετράωρη διάρκεια (2000) και διάφορα άλλα.  

 

Θυγατρική της MaxFactor είναι η εταιρία CoverGirl. Η CoverGirl ιδρύθηκε το 1960 

στο Maryland των ΗΠΑ. Το 1989 εξαγοράστηκε από την Procter & Gamble Co. Το 

όνοµα της εταιρίας προέκυψε από την στρατηγική της εταιρίας να προωθεί τα 

προϊόντα της µέσω µοντέλων που φωτογραφίζονταν για τα εξώφυλλα (cover pages) 
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των περιοδικών. Στρατηγική της εταιρίας είναι η παροχή µίας ευρείας γκάµας 

προϊόντων σε τιµές προσιτές για το κοινό (Wikipedia, 2011b). 

 

5.1.2 MaxFactor: Ηλεκτρονική Στρατηγική Μάρκετινγκ  

Η MaxFactor διατηρεί ιστοσελίδα στο διαδίκτυο στην ηλεκτρονική διεύθυνση 

www.maxfactor.com (∆ιάγραµµα 5.1). Μέσω της ιστοσελίδας οι καταναλωτές 

µπορούν να ενηµερωθούν για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της εταιρίας, καθώς και 

να πραγµατοποιήσουν απευθείας αγορές. Τις πληροφορίες που βρίσκουν οι 

καταναλωτές στην ιστοσελίδα της εταιρίας µπορούν να τις «µοιραστούν» απευθείας 

µε άλλους χρήστες µέσω διαφόρων επιλογών (facebook, twitter, myspace, κ.α.) που 

προσφέρει η εταιρία (όπως φαίνεται πάνω δεξιά στο ∆ιάγραµµα 5.1), ενώ µπορούν 

παράλληλα να εκτυπώσουν άµεσα το περιεχόµενο που τους ενδιαφέρει.   

 

∆ιάγραµµα 5.1 Η ιστοσελίδα της MaxFactor 

 

 

Επίσης, µέσω της ιστοσελίδας της η εταιρία παρέχει τη δυνατότητα εγγραφής του 

χρήστη κι απευθείας ενηµέρωσής του για τα νέα και τις προσφορές της εταιρίας µε 

την υπηρεσία των newsletter (∆ιάγραµµα 5.2).  
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Η εταιρία διαθέτει και ιστοσελίδα στο κοινωνικό διαδίκτυο του facebook (∆ιάγραµµα 

5.3). Η συγκεκριµένη ιστοσελίδα διαθέτει πάνω από 48.000 µέλη. Μέσα από το 

facebook η εταιρία προωθεί µε απλούς, άµεσους και ιδιαίτερα οικονοµικούς τρόπους 

τα προϊόντα της, ενώ βρίσκεται σε άµεση και διαρκή επαφή µε τους καταναλωτές. 

 

∆ιάγραµµα 5.2 Newsletter της MaxFactor 

Η MaxFactor διατηρεί ξεχωριστή ιστοσελίδα για τη θυγατρική της εταιρία του 

CoverGirl (∆ιάγραµµα 5.4). Η MaxFactor διατηρεί, επίσης, το δικό της κανάλι στο 

YouTube που αφορά στο CoverGirl (∆ιάγραµµα 5.5). Μέσα από το κανάλι αυτό οι 

καταναλωτές µπορούν να λάβουν συµβουλές περιποίησης για τα προϊόντα της 

εταιρίας. Μπορούν να σχολιάσουν τα βίντεο που αναρτώνται από την εταιρία, αλλά 

κι από τους ίδιους τους χρήστες. Με τον τρόπο αυτό η εταιρία λαµβάνει άµεσα τις 

αντιδράσεις, τα σχόλια, τις προτιµήσεις και τις απόψεις των καταναλωτών, γεγονός 

που της παρέχει έναν µοναδικό τρόπο διερεύνησης των προτιµήσεων της αγοράς 

(άµεσης και σχεδόν σε πραγµατικό χρόνο έρευνα αγοράς). Οι χρήστες µπορούν να 

γίνουν µέλη στο κανάλι του CoverGirl και να λαµβάνουν ενηµερώσεις για τα νέα 

βίντεο που αναρτώνται.  
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∆ιάγραµµα 5.3 Η ιστοσελίδα της MaxFactor στο facebook 

 

∆ιάγραµµα 5.4 Η ιστοσελίδα της MaxFactor για το CoverGirl 
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∆ιάγραµµα 5.5 Το κανάλι του CoverGirl στο YouTube 

 
∆ιάγραµµα 5.6 Υπηρεσίες chatting στην ιστοσελίδα του CoverGirl 
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Θα πρέπει να σηµειωθεί πως η αναζήτηση στο youtube µε τη φράση-κλειδί 

MaxFactor οδηγεί σε 7.350 αποτελέσµατα-βίντεο που αφορούν στην εταιρία κι έχουν 

δηµιουργηθεί από την ίδια ή από καταναλωτές. 

 

Επίσης, η εταιρία προσφέρει, µέσα από την ιστοσελίδα της, τις υπηρεσίες chatting 

στους καταναλωτές µε αντιπροσώπους της. Ο χρήστης, εφόσον, πραγµατοποιήσει 

δωρεάν εγγραφή στις υπηρεσίες αυτές (∆ιάγραµµα 5.6) µπορεί να µιλήσει απευθείας 

µε τους συνεργάτες της εταιρίας και να λάβει συµβουλές για τα προϊόντα και τους 

τρόπους χρήσης τους. Με τον τρόπο αυτό η εταιρία παραµένει σε διαρκή επαφή µε 

τους καταναλωτές, ενώ µπορεί και προωθεί µε ιδιαίτερα αποτελεσµατικό τρόπο τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες της.  

 

Παράλληλα, η εταιρία διατηρεί ξεχωριστή ιστοσελίδα για το CoverGirl στο facebook 

µε πάνω από 880.000 µέλη (∆ιάγραµµα 5.7), και στο Twitter µε περισσότερους από 

100.000 followers (∆ιάγραµµα 5.8).  

 

 

∆ιάγραµµα 5.7 Η ιστοσελίδα του CoverGirl στο facebook 
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∆ιάγραµµα 5.8 Η ιστοσελίδα του CoverGirl στο Twitter 

 

∆ιάγραµµα 5.9 Υπηρεσίες «matching products» στην ιστοσελίδα του CoverGirl 
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Ιδιαίτερα πρωτοπόρα είναι και η υπηρεσία «matching products» που προσφέρεται 

στην ιστοσελίδα του CoverGirl (∆ιάγραµµα 5.9). Πρόκειται για τη δυνατότητα που 

παρέχεται στους χρήστες να «αντιστοιχήσουν» προϊόντα άλλων εταιριών, όπως η 

Clinique, η Estée Lauder, η Lancôme, κ.α., µε προϊόντα της MaxFactor. Με τον 

τρόπο αυτό η εταιρία ενεργεί αποτελεσµατικά απέναντι στον ανταγωνισµό 

προωθώντας, παράλληλα, τα δικά της προϊόντα και προσελκύοντας καταναλωτές που 

µέχρι πρόσφατα χρησιµοποιούσαν ανταγωνιστικά προϊόντα. 

 

 

∆ιάγραµµα 5.10 Υπηρεσίες «colormatch» στην ιστοσελίδα του CoverGirl 

 

Εξαιρετικό ενδιαφέρον παρουσιάζει και η υπηρεσία «colormatch» στην ιστοσελίδα 

του CoverGirl (∆ιάγραµµα 5.10). Μέσα από ένα διαδραστικό quiz που µπορεί να 

πραγµατοποιήσει ο χρήστης µπορεί συνδυάζοντας τον τύπο του δέρµατος, των 

µαλλιών, το χρώµα των µατιών του, κ.λπ. σε συνδυασµό µε τα προϊόντα επιλογής του 

της εταιρίας να ανακαλύψει το τελικό αποτέλεσµα του makeup που επέλεξε µέσα από 

µια εικόνα που εµφανίζεται ως αποτέλεσµα των επιλογών του (δεξιό τµήµα στο 

∆ιάγραµµα 5.10). Ο καταναλωτής µπορεί να επαναλάβει το quiz όσες φορές επιθυµεί, 

να «σώσει» τα αποτελέσµατα που παίρνει κάθε φορά, καθώς και να επαναλάβει το 
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quiz για άλλες κατηγορίες makeup (χείλη, πρόσωπο, µάτια, κ.λπ.). Οι υπηρεσίες 

αυτές µαζί µε τις υπηρεσίες tips του CoverGirl (∆ιάγραµµα 5.11) αποτελούν έναν 

ιδιαίτερα καινοτόµο τρόπο προσέλκυσης των χρηστών στην ιστοσελίδα της εταιρίας 

και προώθησης των υπηρεσιών και των προϊόντων της. Ενδιαφέρον παρουσιάζει το 

γεγονός ότι στις υπηρεσίες tips ο χρήστης µπορεί να «ανεβάσει» και τα δικά του tips 

αναφορικά µε τα προϊόντα της εταιρίας (∆ιάγραµµα 5.11: Submit your own makeup 

tips now).    

 

 

∆ιάγραµµα 5.11 Υπηρεσίες tips στην ιστοσελίδα του CoverGirl 
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5.2 Ανάλυση κι Αξιολόγηση της Ηλεκτρονικής Στρατηγικής 

Μάρκετινγκ της Lancôme 

 

5.2.1 Lancôme: Η εταιρία 

 

Η εταιρία καλλυντικών Lancôme ιδρύθηκε το 1935, στη Γαλλία από τον Armand 

Petitjean. Η κύρια στρατηγική της εταιρίας βασίσθηκε στην θεώρηση «∆ηµιουργίας 

ενός εµπορικού σήµατος για την οµορφιά που θα διέδιδε τη γαλλική κοµψότητα σε 

όλο τον κόσµο» (Wikipedia, 2011c). Το όνοµα Lancôme είναι εµπνευσµένο από τα 

ερείπια του κάστρου Le Château de Lancosme, ενώ το τριαντάφυλλο ως σήµα 

κατατεθέν της εταιρίας προέκυψε από τις πολυάριθµες τριανταφυλλιές που φύονται 

στην περιοχή.  

 

Το 1964 η εταιρία πέρασε στην ιδιοκτησία της L'Oréal κι ανήκει στη σειρά των 

luxury προϊόντων του οµίλου. ∆ιαθέτει προϊόντα για την περιποίηση του δέρµατος, 

αρώµατα και προϊόντα makeup σε υψηλές τιµές. Το 2010 η Lancôme γιόρτασε την 

75η επέτειό της.  

 

Η στρατηγική της εταιρίας βασίζεται στην προώθηση των προϊόντων και των 

υπηρεσιών της από παγκόσµιας εµβέλειας ηθοποιούς, supermodels, makeup artists 

και αρωµατοποιούς. Επίσης, στην στρατηγική προώθησης της εταιρίας 

περιλαµβάνονται και συνεργασίες µε γνωστούς, αλλά κι αναδυόµενους σχεδιαστές 

µόδας. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η συνεργασία µε τον οίκο Proenza 

Schouler, ο οποίος δηµιούργησε ένα φόρεµα εµπνευσµένο από το άρωµα Hypnôse 

της Lancôme. 
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5.2.2 Lancôme: Ηλεκτρονική Στρατηγική Μάρκετινγκ  

 

Η Lancôme διαθέτει ιστοσελίδα στο διαδίκτυο στην ηλεκτρονική διεύθυνση 

www.lancome.com (∆ιάγραµµα 5.12). Η διεύθυνση παραπέµπει στις εκάστοτε 

ιστοσελίδες της εταιρίας ανά χώρα. Η παρούσα ανάλυση βασίζεται στην ιστοσελίδα 

της Lancôme για της ΗΠΑ www.lancome-usa.com (∆ιάγραµµα 5.13) που είναι η 

πρώτη σελίδα που αναφέρεται στα αποτελέσµατα της µηχανής αναζήτησης της 

Google για τη λέξη-κλειδί Lancôme. Η ιστοσελίδα παρέχει τη δυνατότητα 

ενηµέρωσης των καταναλωτών µέσα από την εγγραφή των χρηστών στην υπηρεσία 

newsletter (∆ιάγραµµα 5.13 πάνω δεξιά).  

 

 

∆ιάγραµµα 5.12 Η ιστοσελίδα της Lancôme 

 

 



 

 

 

58 

 

∆ιάγραµµα 5.13 Η ιστοσελίδα της Lancôme για τις ΗΠΑ 

 

∆ιάγραµµα 5.14 Η ιστοσελίδα της Lancôme στο Twitter 
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∆ιάγραµµα 5.15 Η ιστοσελίδα της Lancôme US στο facebook 

 

∆ιάγραµµα 5.16 Η ιστοσελίδα της Lancôme Greece στο facebook 
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Η εταιρία διαθέτει ιστοσελίδα στο κοινωνικό δίκτυο του Twitter (∆ιάγραµµα 5.14) µε 

πάνω από 72.000 followers, στο κοινωνικό δίκτυο του facebook (∆ιάγραµµα 5.15) µε 

άνω των 340.000 µελών. Επίσης, στο facebook έχει δηµιουργηθεί ξεχωριστή σελίδα 

που αφορά στη Lancôme Greece, η οποία αριθµεί περίπου στους 6.500 θαυµαστές. Οι 

αριθµοί από µόνοι τους είναι ενδεικτικοί της µεγάλης απήχησης που µπορεί να τύχει 

µια προσπάθεια προώθησης της εταιρίας µέσω των συγκεκριµένων δικτύων.  

 

Η στρατηγική προώθησης της εταιρίας µέσα από γνωστά και διάσηµα πρόσωπα 

επιβεβαιώνεται µέσα από µια πρόσφατη δηµοσίευση της εταιρίας στην εφηµερίδα 

Daily Mail για το makeup της Lancôme που χρησιµοποίησε η Kate Middleton στον 

πριγκηπικό της γάµο, ανάρτηση της οποίας πραγµατοποιήθηκε και µέσω της 

Lancôme Greece στο facebook (∆ιάγραµµα 5.17).    

 

 

∆ιάγραµµα 5.17 Ανάρτηση ∆ηµοσίευσης στην ιστοσελίδα της Lancôme Greece στο facebook 

 

Στο ∆ιάγραµµα 5.18 παρουσιάζονται σχόλια των χρηστών της ιστοσελίδας Lancôme 

Greece στο facebook, καθώς και καταχωρίσεις της ίδιας της εταιρίας. Με τον τρόπο 

αυτό η εταιρία είναι σε διαρκή επαφή µε τους καταναλωτές της, µπορεί να απαντήσει 
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άµεσα σε απορίες τους ή σε αναρτήσεις που σχολιάζουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της. Παράλληλα µπορεί να καταγράψει σε σχεδόν πραγµατικό χρόνο τις 

αντιδράσεις τους σε νέες αναρτήσεις της εταιρίας και να διαπιστώσει µε τον τρόπο 

αυτό τις γνώµες και τις αντιλήψεις της για τις δραστηριότητες της Lancôme. 

 

 

∆ιάγραµµα 5.18 Σχόλια και Αναρτήσεις στην ιστοσελίδα της Lancôme Greece στο facebook 

 

Η Lancôme διαθέτει και το δικό της blog, το The Lancôme Blog (∆ιάγραµµα 5.19). 

Το blog αποτελεί έναν, επίσης, ιδιαίτερα σηµαντικό τρόπο επαφής της εταιρίας µε το 

καταναλωτικό κοινό. Μέσα από το The Lancôme Blog, η εταιρία αναρτά διάφορες 

δηµοσιεύσεις αναφορικά µε τις δραστηριότητες, τα νέα της, τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της. Οι χρήστες µπορούν να σχολιάσουν τις δηµοσιεύσεις αυτές και η 

εταιρία να έχει άµεση ανάδραση για τον αντίκτυπο των διαφόρων ενεργειών της. 

Αξίζει να αναφερθεί πως όσον αφορά στην ιστοσελίδα του youtube η αναζήτηση µε 

βάση τη φράση-κλειδί Lancôme επιστρέφει 8.820 αποτελέσµατα-βίντεο που αφορούν 

στην εταιρία. 
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∆ιάγραµµα 5.19 Το blog της Lancôme 

 

∆ιάγραµµα 5.20 Τεχνολογία mash-ups στην ιστοσελίδα της Lancôme 
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Επίσης, η εταιρία εφαρµόζει στην ιστοσελίδα της και την τεχνολογία των mash-ups. 

Όπως φαίνεται στο ∆ιάγραµµα 5.20 η εταιρία χρησιµοποιεί τα mash-ups για να 

παρουσιάσει µέσω των Google Maps την τοποθεσία που µπορούν να βρουν οι 

καταναλωτές τα καταστήµατά της, καθώς και τις τοποθεσίες που πραγµατοποιούνται 

γεγονότα που αφορούν στην εταιρία και βρίσκονται στην περιοχή των καταναλωτών. 

 

Μία ακόµη από τις υπηρεσίες που παρέχει η Lancôme στην ιστοσελίδα της είναι η 

υπηρεσία «diagnôscils expert». Πρόκειται για µία υπηρεσία, η οποία επιτρέπει τη 

διαδραστική επιλογή της κατάλληλης µάσκαρας από τον χρήστη (∆ιάγραµµα 5.21). 

Μέσα από πέντε σταδιακά βήµατα-ερωτήσεις που αφορούν στον τύπο µατιών και 

βλεφαρίδων ο χρήστης καταλήγει στο κατάλληλο προϊόν για τα δικά του προσωπικά 

χαρακτηριστικά. Η διαδικασία αυτή δίνει στον πελάτη τη δυνατότητα επιλογής 

εξατοµικευµένων, σε ένα βαθµό, υπηρεσιών και προϊόντων, παράλληλα µε τη 

δυνατότητα παροχής προσωποποιηµένων υπηρεσιών από την πλευρά της 

επιχείρησης. 

 

 

∆ιάγραµµα 5.21 Υπηρεσία «diagnôscils expert» στην ιστοσελίδα της Lancôme 
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∆ιάγραµµα 5.22 Podcasting στην ιστοσελίδα της Lancôme 

 

∆ιάγραµµα 5.23 Υπηρεσία «eGift Certificates» στην ιστοσελίδα της Lancôme 
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Η Lancôme εφαρµόζει στην ιστοσελίδα της και την τεχνολογία του podcasting. Μέσα 

από βίντεο που δηµιουργεί κι αναρτά στην ιστοσελίδα της (∆ιάγραµµα 5.22) για τις 

τεχνοτροπίες εφαρµογής των προϊόντων της, η Lancôme καταφέρνει να προωθήσει 

τις σειρές καλλυντικών της, παρέχοντας άµεσες και χρηστικές λύσεις στους 

καταναλωτές της.  

 

Τέλος, η Lancôme εφαρµόζει στην ιστοσελίδα της και την υπηρεσία «eGift 

Certificates» (∆ιάγραµµα 5.23). Η συγκεκριµένη υπηρεσία αφορά στην online 

επιλογή κι αγορά προσωπικών δώρων από τον καταναλωτή, προτείνοντάς του λύσεις 

κι επιλογές προκειµένου για την αγορά δώρων σε αγαπηµένα πρόσωπα. 
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5.3 Ανάλυση κι Αξιολόγηση της Στρατηγικής Μάρκετινγκ της Estée 

Lauder 

 

5.3.1 Estée Lauder: Η εταιρία 

 

Η εταιρία καλλυντικών Estée Lauder ιδρύθηκε το 1946, από την Josephine Esther 

Mentzer. Η αρχική εταιρία βασισµένη στο σλόγκαν «κάθε γυναίκα µπορεί να είναι 

όµορφη» διέθετε µόλις τέσσερα προϊόντα. Σήµερα, περισσότερα από 60 χρόνια µετά 

την αρχική ίδρυση της εταιρίας, η απλή αυτή φαινοµενικά φράση-ιδέα, έχει αλλάξει 

ριζικά τη βιοµηχανία οµορφιάς σε ολόκληρο τον κόσµο. 

 

Στρατηγική της εταιρίας και της ιδρύτριάς της υπήρξε, από την πρώτη στιγµή, η 

θεώρηση πως προκειµένου να πραγµατοποιηθεί κάποια πώληση, θα πρέπει πωλητής 

και προϊόν να «αγγίξουν» τον πελάτη. Ένα µεγάλο µέρος της προσπάθειας από την 

πλευρά της ιδρύτριας αφιερώθηκε στην καθοδήγηση των πελατών της για θέµατα 

περιποίησης, καθώς και στην εκπαίδευση των Συµβούλων Οµορφιάς (Beauty 

Advisors) της εταιρίας. Αυτό που συµβούλευε συνέχεια τους συνεργάτες ήταν ότι 

«∆εν προσεγγίζουµε τον πελάτη µε την ελπίδα ή την ευχή να τον «κατακτήσουµε», 

αλλά εργαζόµαστε σκληρά για την «κατάκτησή» του» (Estée Lauder, 2011).  

 

Η διεύθυνση και ηγεσία που άσκησε η ιδρύτρια της Estée Lauder ενέπνευσε χιλιάδες 

ανθρώπους  και την οδήγησε να κατακτήσει δεκάδες τιµητικές διακρίσεις, ανάµεσα 

στις οποίες βρίσκονται οι «United States' Presidential Medal of Freedom» και 

«France's Legion of Honor». Ωστόσο, η ιδρύτρια συνεχίζει να πιστεύει πως η 

σηµαντικότερη δουλειά γίνεται κατά την προσωπική επαφή µε τον πελάτη, ενώ 

αγαπηµένη της φράση ήταν η «Telephone, Telegraph, Tell-A-Woman». Πίστευε, 

δηλαδή, στη δύναµη του word-of-mouth και στο γεγονός πως κάθε γυναίκα που θα 

δοκίµαζε κάποιο από τα προϊόντα της Estée Lauder θα ήταν τόσο ευχαριστηµένη που 

θα το συνιστούσε στις φίλες της. Ακόµη και στις διαφηµιστικές στης εκστρατείες η 

εταιρία επέλεγε άτοµα που να αντιπροσωπεύουν την οµορφιά, αλλά παράλληλα να 

είναι προσιτά στο κοινό και να το εµπνέουν.  
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Σήµερα, στην ιστοσελίδα της εταιρίας, εµφανίζονται δύο βασικά σλόγκαν, στα οποία 

βασίζεται η στρατηγική της εταιρίας (∆ιάγραµµα 5.24). Τα σλόγκαν αυτά 

καταγράφουν µε γλαφυρό τρόπο τη στρατηγική της εταιρίας που βασίζεται στο να 

εµπνεύσει το κοινό για την περιποίηση του εαυτού του, προσεγγίζοντας όσο το 

δυνατόν περισσότερους καταναλωτές («I want to show as many women as I can 

reach, not only to be beautiful but how to stay beautiful»), καθώς και στη θεώρηση 

της αναζήτησης της προσωπικής οµορφιάς που κρύβει ο καθένας µέσα του («The 

most beautiful face in the world? It’s yours»). 

 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 5.24 Τα σλόγκαν της  Estée Lauder 
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5.3.2 Estée Lauder: Ηλεκτρονική Στρατηγική Μάρκετινγκ  

 

Η ηλεκτρονική διεύθυνση της επίσηµης ιστοσελίδας της Estée Lauder είναι η 

www.esteelauder.com (∆ιάγραµµα 5.25). Στην ιστοσελίδα ο χρήστης µπορεί να γίνει 

µέλος και να λαµβάνει τα newsletters της εταιρίας, καθώς κι άλλα προνόµια 

(∆ιάγραµµα 5.25 – άνω δεξιά).  

 

 

∆ιάγραµµα 5.25 Η ιστοσελίδα της Estée Lauder 

 

Στο ∆ιάγραµµα 5.26 παρουσιάζεται η ιστοσελίδα της εταιρίας για την Ελλάδα. ‘Όπως 

φαίνεται στο κάτω µέρος του ∆ιαγράµµατος 5.26 η εταιρία διατηρεί πολυάριθµες 

ιστοσελίδες που αφορούν στις χώρες που δραστηριοποιείται κι ο καταναλωτής µπορεί 

να επιλέξει την ιστοσελίδα της χώρας που τον ενδιαφέρει.  
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∆ιάγραµµα 5.26 Η ιστοσελίδα της Estée Lauder για την Ελλάδα 

 

∆ιάγραµµα 5.27 Η ιστοσελίδα της Estée Lauder στο facebook 
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∆ιάγραµµα 5.28 Η ιστοσελίδα της Estée Lauder Greece στο facebook 

 

∆ιάγραµµα 5.29 Η ιστοσελίδα της Estée Lauder στο Twitter 
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Η εταιρία διατηρεί ιστοσελίδα και στα κοινωνικά δίκτυα του facebook και του twitter. 

Στο ∆ιάγραµµα 5.27 παρουσιάζεται η ιστοσελίδα της Estée Lauder στο facebook µε 

περισσότερα από 170.000 µέλη. Στο ∆ιάγραµµα 5.28 παρουσιάζεται η ιστοσελίδα της 

Estée Lauder Greece στο facebook. Αντίστοιχα, στο ∆ιάγραµµα 5.29 παρουσιάζεται η 

ιστοσελίδα της Estée Lauder στο Twitter µε περισσότερους από 2.500 followers. 

Φαίνεται πως η εταιρία δίνει πολύ µεγαλύτερη βάση στην προώθηση που κάνει µέσω 

του facebook και λιγότερο στην προώθηση µέσω του Twitter. 

 

 

∆ιάγραµµα 5.30 Η υπηρεσία «virtual makeup tool» στην ιστοσελίδα της Estée Lauder 

 

Η Estée Lauder διαθέτει, επίσης, στην ιστοσελίδα της την υπηρεσία «virtual makeup 

tool» (∆ιάγραµµα 5.30). Μέσα από την υπηρεσία αυτή, καθώς και τις υπηρεσίες 

«foundation founder», «skincare founder» και «signature services» η εταιρία παρέχει 

διαδραστικά στους χρήστες τη δυνατότητα να βρουν και να επιλέξουν το κατάλληλο 

προϊόν για το δικό τους δέρµα , χαρακτηριστικά και προτιµήσεις. Πιο συγκεκριµένα, 

η υπηρεσία «virtual makeup tool» παρέχει τη δυνατότητα ο χρήστης να κάνει δοκιµές 

makeup σε δική του φωτογραφία ή στη φωτογραφία κάποιου µοντέλου (∆ιάγραµµα 

5.30 - κάτω) και στη συνέχεια να επιλέξει το µακιγιάζ της προτίµησής του.  



 

 

 

72 

 

 

∆ιάγραµµα 5.31 Υπηρεσία chatting στην ιστοσελίδα της Estée Lauder 

 

Παράλληλα, η εταιρία διαθέτει υπηρεσίες live chatting για τους καταναλωτές της µε 

συνεργάτες της που µπορούν να λύσουν απορίες των καταναλωτών για θέµατα τις 

επιλογής τους (∆ιάγραµµα 5.31). Επίσης, στην ιστοσελίδα της εταιρίας 

πραγµατοποιείται κι αποδελτίωση του τύπου (∆ιάγραµµα 5.32) σε ότι αφορά σε 

αναφορές τους στην Estée Lauder. Με τον τρόπο αυτό η εταιρία δηµιουργεί 

συζήτηση γύρω από τα προϊόντα, τις δραστηριότητες και τις υπηρεσίες της κι αυξάνει 

την επισκεψιµότητα της ιστοσελίδας της. 

 

Στην ιστοσελίδα της εταιρίας αξιοποιείται και η τεχνολογία του podcasting 

(∆ιάγραµµα 5.33). Η εταιρία δηµιουργεί και αναρτά βίντεο στην ιστοσελίδα της που 

αφορούν σε συµβουλές makeup µε βάση τα προϊόντα της.  
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∆ιάγραµµα 5.32 Αποδελτίωση τύπου στην ιστοσελίδα της Estée Lauder 

 

∆ιάγραµµα 5.33 Podcasting στην ιστοσελίδα της Estée Lauder 
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∆ιάγραµµα 5.34 Η Estée Lauder στο YouTube 

 

∆ιάγραµµα 5.35 Η Estée Lauder στον αγώνα κατά του καρκίνου του µαστού 
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Η Estée Lauder έχει ενεργό παρουσία και στην ιστοσελίδα του youtube µε 6.920 

βίντεο αναρτηµένα στο συγκεκριµένο ιστοχώρο που αφορούν την εταιρία 

(∆ιάγραµµα 5.34). Τέλος, η εταιρία έχει ενεργό συµµετοχή στον αγώνα κατά του 

καρκίνου του µαστού (∆ιάγραµµα 5.35). Η εταιρία παρέχει µέρος των εσόδων της 

στην έρευνα για τον καρκίνο του µαστού, υποκινώντας µε τον τρόπο αυτό τους 

καταναλωτές να προτιµούν τα δικά της προϊόντα. Η αποστολή της Estée Lauder 

αναφορικά µε τον συγκεκριµένο αγώνα αφορά στο να αυξηθεί η ευαισθητοποίηση 

των γυναικών και να γίνει κατανοητό ότι η έγκαιρη διάγνωση του καρκίνου του 

µαστού σώζει ζωές. Με τον τρόπο αυτό η εταιρία προωθεί και το κοινωνικό της 

προφίλ.   
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5.4 Συγκριτική Αξιολόγηση των Ηλεκτρονικών Στρατηγικών 

Μάρκετινγκ των εταιριών: MaxFactor, Lancôme & Estée Lauder 

 

Μέσα από την παρουσίαση και την ανάλυση των ηλεκτρονικών στρατηγικών 

µάρκετινγκ των εταιριών καλλυντικών της MaxFactor, της Lancôme και της Estée 

Lauder διαφαίνονται οι διαφορές και οι οµοιότητες των στρατηγικών τριών εταιριών. 

Οι κυριότερες διαφορές και οµοιότητες συνοψίζονται στα ακόλουθα: 

 

• Όλες οι εταιρίες διατηρούν ιστοσελίδα στο διαδίκτυο µέσα από την οποία 

έρχονται σε επαφή µε το καταναλωτικό κοινό, το ενηµερώνουν για τα 

προϊόντα, τις υπηρεσίες και τις δραστηριότητές τους, ενώ παράλληλα 

πραγµατοποιούν και online πωλήσεις. Με λίγα λόγια, οι εταιρίες δεν έχουν 

µείνει στην προώθηση των ενεργειών τους µέσα από τις ιστοσελίδες τρίτων, 

αλλά έχουν αναλάβει ενεργό δράση στον ηλεκτρονικό κόσµο. 

 

• Όλες οι εταιρείες παρέχουν υπηρεσίες newsletter στις ιστοσελίδες τους. Οι 

χρήστες µπορούν να γίνουν µέλη και να λαµβάνουν δωρεάν ενηµερώσεις στο 

ηλεκτρονικό τους ταχυδροµείο αναφορικά µε τα νέα των εταιριών. 

 

• Όλες οι εταιρίες διαθέτουν ιστοσελίδες στα κοινωνικά δίκτυα του facebook 

και του twitter. Ωστόσο, η εταιρία Estée Lauder φαίνεται πως εστιάζει 

περισσότερο στις υπηρεσίες του facebook. Είναι φανερό πως οι εταιρίες 

έχουν, στο σύνολό τους, κατανοήσει τη µεγάλη σηµασία και την επιρροή των 

social media στην προσέγγιση του καταναλωτή. Οι εταιρίες µέσα από τα 

κοινωνικά δίκτυα έρχονται σε άµεση επαφή µε τους χρήστες και µαθαίνουν σε 

σχεδόν πραγµατικό χρόνο τις γνώµες και τις απόψεις τους για αυτές και τα 

προϊόντα τους.  

 

• Όλες οι εταιρίες έχουν ενεργό παρουσία στο διαδικτυακό τόπο του youtube µε 

χιλιάδες βίντεο αναρτηµένα που αφορούν σε αυτές. Ωστόσο, µόνο η 

MaxFactor διατηρεί δικό της κανάλι στο youtube για τη θυγατρική της 

CoverGirl. Φαίνεται πως η MaxFactor εστιάζει περισσότερο από τις άλλες δύο 

εταιρίες στην προώθηση των ενεργειών της µέσω της συγκεκριµένης 

ηλεκτρονικής οδού του youtube.  
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• Μόνο η MaxFactor και η Estée Lauder προσφέρουν υπηρεσίες chatting για 

τους χρήστες τους, µέσα από τις ιστοσελίδες τους. Μέσα από τις υπηρεσίες 

αυτές οι καταναλωτές µπορούν να έρθουν σε άµεση επαφή µε κάποιον 

αντιπρόσωπο των εταιριών και να πάρουν online συµβουλές και κατευθύνσεις 

που αφορούν στην περιποίησή τους µε τα προϊόντα της εταιρίας επιλογής 

τους. 

 

• Μόνο η Lancôme διαθέτει το δικό της, επίσηµο, blog. Το The Lancôme Blog 

παρουσιάζει τις δραστηριότητες της επιχείρησης και λαµβάνει την ανάδραση 

των καταναλωτών µέσα από τα σχόλια και τις δηµοσιεύσεις τους. Φαίνεται 

πως η Lancôme έχει κατανοήσει σε µεγαλύτερο βαθµό, σε σχέση µε τις δύο 

άλλες εταιρίες, τη σηµαντικότητα της διατήρησης κι ενηµέρωσης ενός 

εταιρικού blog.  

 

• Όλες οι εταιρίες διαθέτουν υπηρεσίες διαδραστικής παρουσίασης των 

προϊόντων τους στους καταναλωτές τους. Η MaxFactor διαθέτει την υπηρεσία 

«colormatch» στην ιστοσελίδα του CoverGirl, η Lancôme την υπηρεσία 

«diagnôscils expert» στην ιστοσελίδα της και η Estée Lauder την υπηρεσία 

«virtual makeup tool». Τα εργαλεία αυτά παρέχουν στους χρήστες τη 

δυνατότητα να «χρησιµοποιήσουν» εικονικά τα προϊόντα των εταιριών και να 

δουν τα αποτελέσµατα που θα είχε η χρήση τους, ανάλογα µε τα ατοµικά τους 

χαρακτηριστικά (πρόσωπο, τύπος δέρµατος, χρώµα και σχήµα µατιών, κ.λπ.). 

Οι συγκεκριµένες αποτελούν µοναδικά εργαλεία για την προώθηση των 

προϊόντων και των υπηρεσιών των εταιριών. 

 

• Μόνο η MaxFactor διαθέτει την υπηρεσία «matching products» στην 

ιστοσελίδα του CoverGirl. Η υπηρεσία αυτή δίνει τη δυνατότητα στους 

χρήστες να αντιστοιχήσουν προϊόντα άλλων εταιριών µε αυτά της CoverGirl, 

προωθώντας τα προϊόντα της εταιρίας και «κερδίζοντας» πελάτες από τον 

ανταγωνισµό.    

 

 

• Μόνο η Lancôme αξιοποιεί την τεχνολογία του mash-ups δίνοντας τη 

δυνατότητα στους χρήστες της να εντοπίσουν στην ιστοσελίδα του Google 
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maps το κατάστηµα της περιοχής τους στο οποίο πραγµατοποιούνται 

δραστηριότητες που αφορούν στην εταιρία. 

 

• Επίσης, µόνο  η Lancôme εφαρµόζει στην ιστοσελίδα της και την υπηρεσία 

«eGift Certificates» που αφορά στην online επιλογή κι αγορά προσωπικών 

δώρων από τον καταναλωτή. 

 

• Μόνο η Estée Lauder πραγµατοποιεί αποδελτίωση του τύπου στην ιστοσελίδα 

της για δηµοσιεύσεις που αφορούν στις δραστηριότητες και τα προϊόντα της 

εταιρίας. 

 

• Μόνο η Estée Lauder έχει αναλάβει ενεργό ρόλο στον αγώνα κατά του 

καρκίνου του µαστού, ευαισθητοποιώντας τις γυναίκες για τον τακτικό 

γυναικολογικό τους έλεγχο και ενισχύοντας οικονοµικά την έρευνα για το 

συγκεκριµένο πεδίο. Η εταιρία προωθεί την πρωτοβουλία αυτή µέσω της 

ιστοσελίδας της ενισχύοντας το κοινωνικό της προφίλ. 
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Κεφάλαιο 6. Συµπεράσµατα 

 

Η πτυχιακή εργασία «Ανάλυση Στρατηγικής Marketing στο Internet τριών 

κορυφαίων εταιριών καλλυντικών στον κόσµο» στόχευσε στην ανάλυση και στην 

αξιολόγηση των ηλεκτρονικών στρατηγικών µάρκετινγκ των εταιριών MaxFactor, 

Lancôme και Estée Lauder. Η ιδεολογία του στρατηγικού µάρκετινγκ (strategic 

marketing concept) εστιάζει στον καταναλωτή, στον ανταγωνισµό και στην 

προσαρµοστικότητα της επιχείρησης στο δυναµικά µεταβαλλόµενο επιχειρησιακό 

περιβάλλον δραστηριοποίησής της. Η στρατηγική µάρκετινγκ (strategic marketing), 

γενικότερα, περιγράφει τον τρόπο µε το οποίο η επιχείρηση σχεδιάζει και προσφέρει 

αξία στις αγορές-στόχους της µε τρόπο αποτελεσµατικότερο από αυτό των 

ανταγωνιστών της. Σκοπός της στρατηγικής µάρκετινγκ είναι να κερδίσει πελάτες µε 

τη δηµιουργία και τη διατήρηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

 

Στις συνεχώς µεταβαλλόµενες και ιδιαίτερα ανταγωνιστικές συνθήκες υπό τις οποίες 

δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις του σήµερα, ο ρόλος του µάρκετινγκ 

αναδεικνύεται ως ιδιαίτερα σηµαντικός. Το µάρκετινγκ, ως η διαδικασία της 

διοίκησης µε την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται οι ανάγκες 

του καταναλωτή, µε την ταυτόχρονη επίτευξη των στόχων της επιχείρησης (επίτευξη 

κέρδους) συντελεί στην προσαρµογή των στρατηγικών της επιχείρησης στα νέα 

δεδοµένα που διαµορφώνονται κάθε φορά. Παράλληλα, η ανάπτυξη του διαδικτύου, 

του ηλεκτρονικού επιχειρείν και των social media έχει εισαγάγει µία νέα έννοια στη 

στρατηγική µάρκετινγκ των σύγχρονων επιχειρήσεων, αυτή του ηλεκτρονικού 

µάρκετινγκ. Ως ηλεκτρονικό µάρκετινγκ ορίζεται η αξιοποίηση κι εφαρµογή του 

διαδικτύου και των νέων τεχνολογιών και ηλεκτρονικών µέσων για την υλοποίηση 

των στόχων του µάρκετινγκ, καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου 

µάρκετινγκ.  

 

Σε αυτά τα πλαίσια πραγµατοποιήθηκε η συγκριτική αξιολόγηση της ηλεκτρονικής 

στρατηγικής µάρκετινγκ των τριών εταιριών: MaxFactor, Lancôme και Estée Lauder, 

η οποία οδήγησε στα ακόλουθα, κύρια, αποτελέσµατα. Όλες οι εταιρίες διατηρούν 

ιστοσελίδα στο διαδίκτυο µέσα από την οποία έρχονται σε επαφή µε το 

καταναλωτικό κοινό, το ενηµερώνουν για τα προϊόντα, τις υπηρεσίες και τις 
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δραστηριότητές τους, ενώ παράλληλα πραγµατοποιούν και online πωλήσεις. Με λίγα 

λόγια, οι εταιρίες δεν έχουν µείνει στην προώθηση των ενεργειών τους µέσα από τις 

ιστοσελίδες τρίτων, αλλά έχουν αναλάβει ενεργό δράση στον ηλεκτρονικό κόσµο. 

Επίσης, όλες οι εταιρείες παρέχουν υπηρεσίες newsletter στις ιστοσελίδες τους. Οι 

χρήστες µπορούν να γίνουν µέλη και να λαµβάνουν δωρεάν ενηµερώσεις στο 

ηλεκτρονικό τους ταχυδροµείο αναφορικά µε τα νέα της κάθε εταιρίας. 

 

Παράλληλα, οι εταιρίες έχουν ενεργό παρουσία και στα social media. ∆ιαθέτουν, στο 

σύνολό τους, ιστοσελίδες και στα κοινωνικά δίκτυα του facebook και του twitter. 

Ωστόσο, η εταιρία Estée Lauder φαίνεται πως εστιάζει περισσότερο στις υπηρεσίες 

του facebook. Οι εταιρίες µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα έρχονται σε άµεση επαφή µε 

τους χρήστες και µαθαίνουν σε σχεδόν πραγµατικό χρόνο τις γνώµες και τις απόψεις 

τους για αυτές και τα προϊόντα τους. Επίσης, και οι τρεις εταιρίες έχουν ενεργό 

παρουσία στο διαδικτυακό τόπο του youtube, µε χιλιάδες βίντεο αναρτηµένα που 

αφορούν σε αυτές. Ωστόσο, µόνο η MaxFactor διατηρεί δικό της κανάλι στο youtube 

για τη θυγατρική της CoverGirl. Φαίνεται πως η MaxFactor εστιάζει περισσότερο 

από τις άλλες δύο εταιρίες στην προώθηση των ενεργειών της µέσω της 

συγκεκριµένης ηλεκτρονικής οδού του youtube.  

 

Ωστόσο, µόνο η Lancôme διαθέτει το δικό της, επίσηµο, blog. Το The Lancôme Blog 

παρουσιάζει τις δραστηριότητες της επιχείρησης και λαµβάνει την ανάδραση των 

καταναλωτών µέσα από τα σχόλια και τις δηµοσιεύσεις τους. Φαίνεται πως η 

Lancôme έχει κατανοήσει σε µεγαλύτερο βαθµό, σε σχέση µε τις δύο άλλες εταιρίες, 

τη σηµαντικότητα της διατήρησης κι ενηµέρωσης ενός εταιρικού blog. Παρόλα αυτά 

είναι φανερό πως και οι τρεις εταιρίες έχουν κατανοήσει τη µεγάλη σηµασία και την 

επιρροή των social media στην προσέγγιση του καταναλωτή. 

 

Όσον αφορά στις υπηρεσίες chatting, µόνο η MaxFactor και η Estée Lauder 

προσφέρουν σ τους χρήστες τους τις υπηρεσίες αυτές. Μέσα από τις ιστοσελίδες των 

εταιριών οι καταναλωτές µπορούν να κάνουν chatting, δηλαδή να έρθουν σε άµεση 

επαφή µε κάποιον αντιπρόσωπο των εταιριών και να πάρουν online συµβουλές και 

κατευθύνσεις που αφορούν στην περιποίησή τους µε τα προϊόντα της εταιρίας 

επιλογής τους.  
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Επιπλέον, οι εταιρίες διαθέτουν, στο σύνολό τους, υπηρεσίες διαδραστικής 

παρουσίασης των προϊόντων τους στους καταναλωτές τους. Η MaxFactor διαθέτει 

την υπηρεσία «colormatch» στην ιστοσελίδα του CoverGirl, η Lancôme την υπηρεσία 

«diagnôscils expert» στην ιστοσελίδα της και η Estée Lauder την υπηρεσία «virtual 

makeup tool». Τα εργαλεία αυτά παρέχουν στους χρήστες τη δυνατότητα να 

«χρησιµοποιήσουν» εικονικά τα προϊόντα των εταιριών και να δουν τα αποτελέσµατα 

που θα είχε η χρήση τους, ανάλογα µε τα ατοµικά τους χαρακτηριστικά (πρόσωπο, 

τύπος δέρµατος, χρώµα και σχήµα µατιών, κ.λπ.). Οι συγκεκριµένες αποτελούν 

µοναδικά εργαλεία για την προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών των 

εταιριών. 

 

Σηµαντικές διαφοροποιήσεις παρουσιάζουν οι τρεις εταιρίες όσον αφορά στα 

ακόλουθα: η MaxFactor διαθέτει την υπηρεσία «matching products» στην ιστοσελίδα 

του CoverGirl. Η υπηρεσία αυτή δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες να 

αντιστοιχήσουν προϊόντα άλλων εταιριών µε αυτά της CoverGirl, προωθώντας τα 

προϊόντα της εταιρίας και «κερδίζοντας» πελάτες από τον ανταγωνισµό. Η Lancôme 

αξιοποιεί την τεχνολογία του mash-ups δίνοντας τη δυνατότητα στους χρήστες της να 

εντοπίσουν στην ιστοσελίδα του Google maps το κατάστηµα της περιοχής τους στο 

οποίο πραγµατοποιούνται δραστηριότητες που αφορούν στην εταιρία. Επίσης, η 

Lancôme εφαρµόζει στην ιστοσελίδα της και την υπηρεσία «eGift Certificates» που 

αφορά στην online επιλογή κι αγορά προσωπικών δώρων από τον καταναλωτή. Η 

Estée Lauder πραγµατοποιεί αποδελτίωση του τύπου στην ιστοσελίδα της για 

δηµοσιεύσεις που αφορούν στις δραστηριότητες και τα προϊόντα της εταιρίας. 

Επίσης, η Estée Lauder έχει αναλάβει ενεργό ρόλο στον αγώνα κατά του καρκίνου 

του µαστού, ευαισθητοποιώντας τις γυναίκες για τον τακτικό γυναικολογικό τους 

έλεγχο και ενισχύοντας οικονοµικά την έρευνα για το συγκεκριµένο πεδίο. Η εταιρία 

προωθεί την πρωτοβουλία αυτή µέσω της ιστοσελίδας της ενισχύοντας το κοινωνικό 

της προφίλ. 

 

Σε γενικές γραµµές, οι ηλεκτρονικές στρατηγικές µάρκετινγκ των τριών εταιριών 

καλλυντικών, διεθνούς εµβέλειας, των MaxFactor, Lancôme και Estée Lauder 

παρουσιάζουν περισσότερες οµοιότητες από ότι διαφορές. Ωστόσο, τα σηµεία στα 

οποία που διαφοροποιούνται οι τρεις εταιρίες παρουσιάζουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον και 
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καταδεικνύουν τους διαφορετικούς στρατηγικούς τρόπους προσέγγισης του 

καταναλωτικού κοινού από αυτές. Φαίνεται πως ο τρόπος µε τον οποίο ασκούν το 

ηλεκτρονικό τους µάρκετινγκ, οι τρεις εταιρίες καλλυντικών, αποτελεί πολύ καλό 

παράδειγµα που µπορούν να ακολουθήσουν κι άλλες εταιρίες του κλάδου, αλλά κι 

άλλων κλάδων, παρεµφερών και µη. Ενδιαφέρον, επίσης, θα παρουσίαζε η ανάλυση 

κι αξιολόγηση της ηλεκτρονικής στρατηγικής µάρκετινγκ κι άλλων εταιριών της 

βιοµηχανίας οµορφιάς και η σύγκρισή τους µε τα αποτελέσµατα για τις εταιρίες 

MaxFactor, Lancôme και Estée Lauder. 
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