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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 
Η έννοια του Μάρκετινγκ είναι µια συγκεχυµένη ιδέα για πολλές επιχειρήσεις, κυρίως 

µικρού και µεσαίου µεγέθους. Αρχικά, το µάρκετινγκ δεν είχε πάντα την µορφή που έχει 

τώρα. Ουσιαστικά ξέροντας το πόσο γρήγορα εξελίσσεται η αγορά, τόσο σε επίπεδο 

καταναλωτικής συµπεριφοράς όσο και σε τεχνολογικής ανάπτυξης, είναι θετικό ότι 

εφαρµόζουν οι εταιρίες τακτικές σχετικά µε την εποχή. Η ουσία του στρατηγικού 

σχεδιασµού των επιχειρήσεων 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.  Συνεπώς, σκοπός της 

στρατηγικής µάρκετινγκ είναι να κερδίσει πελάτες µε τη δηµιουργία και τη διατήρηση 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος». Η επιλογή της αγοράς (τµήµα) – στόχος 

καταναλωτών, ο προσδιορισµός του ανταγωνισµού (ανταγωνιστές – στόχοι) και η 

στρατηγική τοποθέτησης (που και πως θα δράσει η επιχείρηση) είναι τα τρία στοιχεία 

που καθορίζουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης. Το στρατηγικό πλάνο 

Μάρκετινγκ χωρίζεται σε επιµέρους τοµείς που περιλαµβάνουν τη στρατηγική 

Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο, στα Social Media και το Ε-Marketing. 
 

 

 

ABSTRACT 
The concept of marketing is a confusing concept for many companies, especially small 

and medium size. Initially, marketing has not always had the form it has now. Essentially 

knowing how fast the market is evolving, both in consumer behavior and in technological 

development, it is good that companies implement regular on the season. The essence of 

strategic business planning is, in short, in view of current alternative strategic decisions 

based on their potential future results. Therefore, an important role in this process plays 

and the identification of potential threats and opportunities. The purpose of the marketing 

strategy is to win customers by creating and sustaining competitive advantage. " The 

choice of the market (segment) - Consumer goal, what the competition (competitors - 

targets) and positioning strategy (where and how it will act the company) are the three 

elements that determine the competitive advantage of the firm. The Strategic Marketing 

plan is divided into sub-areas including strategic Internet marketing in Social Media and 

TGF-Marketing. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

1.1 Ορισµός - Ιστορική αναδροµή 

Το µάρκετινγκ είναι ένα κοινωνικό φαινόµενο που εµφανίζεται σε όλες τις 

εκφράσεις και διαστάσεις της σύγχρονης ζωής. Άρχισε το 1950 ενώ ως έννοια 

δηµιουργήθηκε το 960 και ακόµα συνεχίζει και κάνει στάδια εξέλιξης. Λειτουργείται 

τόσο από τους ιδιώτες, όσο και από τις επιχειρήσεις (Achrol, 1991). Παραδείγµατα 

µάρκετινγκ είναι το βιογραφικό, τα διαφηµιστικά µηνύµατα, οι συσκευασίες των 

προϊόντων. το µάρκετινγκ είναι η διαδικασία δηµιουργίας ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών 

µε σκοπό να πραγµατοποιήσει τις επιθυµίες των αγοραστών και τις οργανωσιακές 

ανάγκες, περιέχοντας τις αρχές της τιµής, της προώθησης, και της διανοµής. 

Σχετικά µε τους Χρυσοβιτσιώτη και Σταυρακόπουλου (2006) οι κύριες αρχές του 

«εµπορεύεσθαι» είναι αυτές που πρέπει να δηµιουργήσουν τον όρο µάρκετινγκ. Έως 

τώρα υπάρχουν αρκετοί ορισµοί για το µάρκετινγκ και λόγο της σύγχυσης που υπήρξε 

για τον ορισµό του, το American Marketing Association αναπροσδιόρισε τον ορισµό του 

µάρκετινγκ λέγοντας ότι το µάρκετινγκ είναι η διαδικασία προγραµµατισµού και 

πραγµατοποίησης της σύλληψης, τιµής, προώθησης και διανοµής των ιδεών, κερδών και 

υπηρεσιών µε σκοπό να γίνονται ανταλλαγές που να πραγµατοποιούν ιδιωτικούς και 

οργανωτικούς στόχους. Το µάρκετινγκ προχώρα συνέχεια διότι αλλάζει η οικονοµία, η 

κοινωνία και η πολιτική. Αυτές τις µέρες στοχεύει κυρίως στον καταναλωτή, στις 



ανάγκες και στα θέλω του, όπου επιχειρεί να πραγµατοποιήσει µε την δηµιουργία 

προϊόντων και υπηρεσιών στην καλύτερη τιµή (Wilson et al, 2008). 

Ακόµα, προβλέπει τις µελλοντικές ανάγκες των καταναλωτών για συγκεκριµένα 

προϊόντα. Λόγου χάριν έχει την δυνατότητα να αναφερθεί το διαδίκτυο όπου παρέχει 

γρήγορη σύνδεση για πληροφορίες που χρειάζεται κάποιος. Επιπλέον στόχος είναι να 

πραγµατοποιηθούν οι ανάγκες των επιχειρήσεων µε τον πιο κερδοφόρο τρόπο 

(Λέανδρος, 2004). Το µάρκετινγκ περιέχει την κεντρική θέση στην επιχείρηση. 

Χρειάζεται να εργάζεται µαζί µε όλα τα τµήµατα και διευθύνσεις. Με την ανάλυση των 

αναγκών των  πελατών και την έρευνα αγοράς, παρέχει νέα προϊόντα. Έχει την 

δυνατότητα να κατανοεί τις λειτουργίες όλων των τµηµάτων και να δουλεύει κοντά µε 

τους µάνατζερ των άλλων τµηµάτων για να τους διευκολύνει στο να κατανοήσουν πόσο 

κύριο είναι για την σωστή λειτουργία της εταιρίας να προτάσσουν τις επιθυµίες των 

καταναλωτών (Ρίφκιν, 2002).Το περιεχόµενό του καθορίζεται τις πιο πολλές φορές από 

τις συνθήκες της αγοράς, την κατάσταση της οικονοµίας και την τεχνολογική εξέλιξη και 

πρόοδο της χώρας. Αρχικά, αναλύει την συµπεριφορά του καταναλωτή, τις 

µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς ,τις εξελισσόµενες ανάγκες του, και τα κίνητρά 

του (Hutt and Speh, 2001). 

Η έρευνα αγοράς έχει ως στόχο την συγκέντρωση πληροφοριών για κάθε προϊόν, 

πριν και µετά στην διοχέτευσή του στην αγορά για συγκεκριµένους πελάτες και για την 

πρόβλεψη µελλοντικών µεθόδων της αγοράς. Η στρατηγική, η δηµιουργία και η πολιτική 

είναι σηµαντική προϋπόθεση για την σωστή λειτουργία της εταιρίας στην αγορά 

(Σιώµκος, 2004). Κάποιες από τις σηµαντικότερες λειτουργίες της εταιρίας είναι η 

προώθηση, προβολή και διαφήµιση. Ουσιαστικά, η µελέτη των φαινοµένων του 

καταναλωτισµού και της κοινωνικής ευθύνης του µάρκετινγκ παρέχει καινούριες 

διαστάσεις στις µεθόδους και στην τεχνική του. Το µάρκετινγκ είναι αυτό όπου δίνει 

στον πελάτη τα προϊόντα που υλοποιεί η παραγωγή. Το πόσο αποδοτική είναι η εταιρία 

έχει να κάνει περισσότερο από την σωστή συνεργασία των τµηµάτων µάρκετινγκ και 

παραγωγής (Achrol, 1991; Baines et al., 2008). 

Σχετικά µε το Κέντρο επιχειρηµατικής και τεχνολογικής ανάπτυξης κεντρικής 

Μακεδονίας (Βλαδίκας και Πίγκα, 2011) ο όρος µάρκετινγκ υπάρχει για να καλύψει το 

«σύνολο των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και 

των υπηρεσιών από τον παραγωγό προς τον καταναλωτή ή αυτόν που πραγµατοποιεί 

χρήση». Το µάρκετινγκ συµπληρώνεται από αυτές τις επιχειρηµατικές δραστηριότητες 

που έχουν ως στόχο την πραγµατοποιήσει των αναγκών και επιθυµιών συγκεκριµένων 

οµάδων καταναλωτών µε σχετικό κέρδος (Silk, 2006; Wilson et al., 2008). 

Το µάρκετινγκ επίσης, έχει να κάνει και µε το σύνολο των επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων που στοχεύουν στη διαπίστωση των σηµερινών αλλά και µελλοντικών 

αναγκών των καταναλωτών, στη ανάλυση και δηµιουργία των προϊόντων που 

κατευθύνονται για την πραγµατοποίηση των αναγκών, όπως και στην δηµιουργία, 

τυποποίηση, συσκευασία, αποθήκευση, µεταφορά, προώθηση, προβολή και πώληση των 

προϊόντων αυτών στον σωστό τόπο και χρόνο. Ακόµα, έχει να κάνει µε την εξέταση των 

πελατών και των αναγκών τους και µετά την πώληση και προσαρµογή των προϊόντων 

προς τις εξελισσόµενες ανάγκες τους για την πραγµατοποίηση των αντικειµενικών 

στόχων της εταιρίας (Dixon, 1990). Με στόχο την κερδοφορία, όλες οι εταιρίες 

πραγµατοποιούν πολλές προσεγγίσεις που έχουν να κάνουν µε το ανθρώπινο δυναµικό, 

τα οικονοµικά, τις λειτουργίες και προφανώς το µάρκετινγκ. Η αιτία της συγκεκριµένης 



προσέγγισης είναι να πραγµατοποιηθεί ζήτηση για την εταιρία στοχεύοντας στο 

µάρκετινγκ του προϊόντος και το πρόγραµµα του µάρκετινγκ (Olaf, 1996). 
 

 

1.2 Η εξέλιξη του Μάρκετινγκ 

Αρχικά, το µάρκετινγκ δεν είχε πάντα την µορφή που έχει τώρα. Ουσιαστικά 

ξέροντας το πόσο γρήγορα εξελίσσεται η αγορά, τόσο σε επίπεδο καταναλωτικής 

συµπεριφοράς όσο και σε τεχνολογικής ανάπτυξης, είναι θετικό ότι εφαρµόζουν οι 

εταιρίες τακτικές σχετικά µε την εποχή. 

Επίσης, κύριο µέρος στην εξέλιξη του µάρκετινγκ είναι η αντίληψη της 

χρησιµότητάς του. Βασικό παράδειγµα είναι της βρετανικής αγοράς του περασµένου 

αιώνα. Έτσι, η Βρετανία δεν ήταν αναγκαίο να πραγµατοποιεί πολύ προσπάθεια για το 

εµπόριο των προϊόντων της. Αυτό πραγµατοποιούταν µέσα από τις αποικίες της ανά τον 

κόσµο. Πιο µετά, τα συγκεκριµένα κράτη απέκτησαν την ανεξαρτησία τους, έφτιαξαν 

την δική τους βιοµηχανία και ταυτόχρονα άρχισαν να ασχολούνται και µε άλλες αγορές. 

Ακόµα, για αρκετό καιρό η Βρετανία εµπορευόταν µε την πεποίθηση πως ότι ήταν 

βρετανικό ήταν το καλύτερο. Αλλά η ποιότητα των προϊόντων γινόταν όλο και 

χειρότερη, η εταιρίες δεν µπορούσαν να συναγωνιστούν τις αντίστοιχες αντίπαλες σε 

χρόνους  παράδοσης και η εξυπηρέτηση µετά την πώληση εξασθενούσε. Αυτό 

εξαπλώθηκε και στο προσωπικό των εταιριών όπου ξεκίνησε µε την σειρά του να χάνει 

την εµπιστοσύνη του προς την διεύθυνση και την υπερηφάνεια για την απόδοση του. 

Κατάληξη όλων των παραπάνω ήταν το βρετανικό µερίδιο στην παγκόσµ ια αγορά να 

µικρύνει πολύ σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της. Την ίδια ώρα, η ένταξη µεθόδων 

µαζικής παραγωγής σήµαινε ότι η Βρετανία χρειαζόταν να πουλήσει πιο πολλά αγαθά, 

µε σκοπό να βγάλει κέρδος από τα οφέλη των οικονοµιών κλίµακας µε την µείωση του 

ανά µονάδα κόστους όµως αυτό δεν πραγµατοποιήθηκε. Έτσι, οι παρακµάζουσες αγορές 

της Βρετανίας κοστολόγησαν πιο πολύ τα προϊόντα τους, µε αποτέλεσµα να κάνει πιο 

δύσκολη την πώληση των βρετανικών αγαθών. 

Πρώτα οι αντιδράσεις των εταιριών ήταν να παρέχουν έµφαση στην πώληση, 

πράγµα που δεν είχε τα θεµιτά αποτελέσµατα. Μετά, µίκρυναν τις τιµές σε σχέση µε 

αυτές των ανταγωνιστών. Έτσι, κατάληξη ήταν να πουλούν πιο φθηνά µεν προϊόντα, 

όµως σε αρκετά µικρότερη ποιότητα. Ωστόσο η συγκεκριµένη ενέργεια δεν πέρασε 

απαρατήρητη από τους αγοραστές, όπου µε την σειρά τους ζήτησαν µεγαλύτερη 

ποιότητα και αξιοπιστία, και έτσι οι πωλήσεις χαθήκαν. 

Αν και µερικές ισχυρές βιοµηχανίες κατάλαβαν ότι έσφαλαν µετά τα 

µεταπολεµικά χρόνια , δεν ήταν παρά κατά το τέλος της δεκαετίας του 1960 και κατά τη 

διάρκεια της δεκαετίας του 1970 όπου ξεκίνησαν να πραγµατοποιούνται οι αρχές του 

µάρκετινγκ – κάπου πενήντα χρονιά αργότερα από τις ΗΠΑ. 

Ακόµα στην περίοδο του 1980 πραγµατοποιήθηκαν σωστές κινήσεις και δόθηκε 

σηµασία στον σχεδιασµό και την ποιότητα. Ουσιαστικά, οι εταιρίες κατάλαβαν ότι 

χρειαζόταν να προσαρµόζουν τα προϊόντα τους σε ορισµένες ανάγκες της αγοράς, αντί 

να επιχειρήσουν να δηµιουργούν προϊόντα που θα καλύπτουν τις ανάγκες όλων. 

Κατάλαβαν επίσης ότι η αιτία που οι αγοραστές επιλέγουν ένα προϊόν από ένα άλλο δεν 

ήταν πάντα το προϊόν που ευθυνόταν αλλά τα οφέλη που παρείχε. Αποτέλεσµα αυτού 

ήταν να αναλυθούν κάποιες ανάγκες και στο πως αυτές θα είχαν την δυνατότητα να 



καλυφθούν. Το κυριότερο όµως που κατάλαβαν ήταν ότι το µάρκετινγκ είναι µια 

δυναµική έννοια. Οι ανάγκες των ανθρώπων διαφοροποιούνται µε την πάροδο του 

χρόνου, περιµένοντας από τις εταιρίες να κατανοούν και να πραγµατοποιούν ενέργειες 

στις συγκεκριµένες διαφοροποιήσεις. Τίποτα δεν εγγυάται την διαχρονικότητα ενός 

προϊόντος.  

Οπότε µε το συγκεκριµένο παράδειγµα παρουσιάζονται διαχρονικά τα στάδια 

που πέρασε το µάνατζµεντ των επιχειρήσεων για να φτάσει στην µορφή που έχει σήµερα 

υιοθετώντας το µάρκετινγκ. Ουσιαστικά έχουµε την δυνατότητα να το διαχωρίσουµε σε 

4 περιόδους (∆ηµητριάδης, 2010). 

•1920-1930 Προσανατολισµός προς την παραγωγή 

•1930-1950 Προσανατολισµός προς τις πωλήσεις 

•1950-1960 Τµήµα µάρκετινγκ 

•1960-1970 Εταιρία µάρκετινγκ 

•1970-Σήµερα Κοινωνιολογικό µάρκετινγκ 
 

•Η περίοδος προσανατολισµού προς την παραγωγή (production – orientation era) 
Αρχικά, η πρώτη περίοδος προσανατολισµού προς την παραγωγή ήταν το αρχικό 

εξελικτικό στάδιο προς την καλυτέρευση του µάρκετινγκ. Ήταν µια από τις πιο παλιές 

διοικητικές αντιλήψεις που πίστευε ότι οι πελάτες επιθυµούσαν τα προϊόντα τα οποία θα 

έβρισκαν και θα αγόραζαν µε µικρό κόστος. Στόχος της διαχείρισης ήταν η καλυτέρευση 

της παραγωγής και η επιδίωξη οικονοµικής διανοµής. Άρχισε µε την βιοµηχανική 

επανάσταση και κράτησε έως και την περίοδο του 1920. Στην συγκεκριµένη περίοδο η 

ζήτηση ξεπερνούσε την προσφορά. Οπότε οποιοδήποτε προϊόν είχε την δυνατότητα να 

πουληθεί και η διοίκηση προσανατολιζόταν στην όσο γίνεται υψηλότερη παραγωγή 

προϊόντων. Οι ανάγκες και οι επιθυµ ίες των αγοραστών περνούσε σε δεύτερη µοίρα. 
 

•Η περίοδος προσανατολισµού προς τις πωλήσεις (sales-orientation era) 

Στην δεύτερη περίοδο, οι τεχνολογικές εξελίξεις στην παραγωγή και ο 

αυξανόµενος ανταγωνισµός διαφοροποιούσαν το πεδίο έµφασης του µάρκετινγκ. Οι 

εταιρίες πίστευαν ότι οι αγοραστές δεν θα αγόραζαν αρκετά από τα προϊόντα µιας 

εταιρίας αν η εταιρία δεν πραγµατοποιούσε µεγάλες προσπάθειες για να τραβήξει το 

ενδιαφέρον των αγοραστών. Ουσιαστικά πίστευαν ότι τα προϊόντα «πωλούνται , και ότι 

δεν αγοράζονται». Αρχίζοντας από την περίοδο του 1930 µπορούσε να καλυφθεί η 

ζήτησης. Την ώρα όπου ο ανταγωνισµός µεγάλωνε ο στόχος των εταιριών άλλαξε από 

την παραγωγή στην πώληση. Όµως, οι ανάγκες και οι επιθυµίες των αγοραστών 

παρέµενε σε δεύτερη µοίρα. Η συγκεκριµένη περίοδος κράτησε έως την δεκαετία του 

1950.  
 

•Η περίοδος προσανατολισµού προς το µάρκετινγκ(Marketing-Orientation era) 

Η τρίτη περίοδος χαρακτηρίζεται η περίοδος προσανατολισµού προς το 

µάρκετινγκ και προερχόταν από τον όλο και µεγαλύτερο ανταγωνισµό και τις 

τεχνολογικές εξελίξεις. Ακόµα, ήταν κατάληξη των πιο πολλών απαιτητικών διοικήσεων 

και της ανάπτυξης του µάρκετινγκ ως ακαδηµαϊκή ειδικότητα. Στην συγκεκριµένη 

περίοδο η προσφορά ξεπερνούσε τη ζήτηση. Έτσι, οι αγοραστές είχαν πιο πολλές 

επιλογές από παλιά και είχαν την δυνατότητα να επιλέξουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

που κάλυπταν και ταίριαζαν στις ανάγκες τους. Κατάληξη όλου αυτού ήταν να δοθεί πιο 



πολύ έµφαση στις επιθυµίες των αγοραστών και όχι µόνο στις πωλήσεις. Βασικός 

σκοπός µ ιας επιχείρησης ήταν να καθαρίσει τις ανάγκες και τις επιθυµ ίες της αγοράς 

στόχου, και να προσαρµόσει τον οργανισµό της στην παραγωγή και διανοµή 

ικανοποιήσεων των συγκεκριµένων αναγκών. Σε αυτήν την περίοδο οι οργανισµοί 

ξεκίνησαν να κατανοούν και να εφαρµόζουν την ιδέα του µάρκετινγκ. Αυτήν την 

περιοδο την χαρακτηρίζουν δυο στάδια : την περίοδο του τµήµατος µάρκετινγκ και την 

περίοδο της εταιρίας µάρκετινγκ. Το τµήµα µάρκετινγκ είχε να κάνει µε το συγχρονισµό 

των δραστηριοτήτων µάρκετινγκ. Τµήµατα και µονάδες πωλήσεων αναδιοργανωθήκαν 

και οι ευθύνες τους επεκταθήκαν µε σκοπό να περιέχουν τις σχετικές λειτουργίες της 

διαφήµισης, τις εξυπηρετήσεις πελατών και άλλων δραστηριοτήτων µάρκετινγκ. Ακόµα, 

βοηθούσε το να είναι όλες οι ευθύνες του µάρκετινγκ µαζεµένες σε ένα τµήµα από το να 

είναι διαχωρισµένες σε διάφορα τµήµατα. Την χρονιά του 1960 χαρακτηρίζεται ως η 

έναρξη της περιόδου της εταιρίας µάρκετινγκ. Αν και έως τώρα υπήρχε η πεποίθηση ότι 

αν το προϊόν δεν κάλυπτε κάποιες ανάγκες ήταν αποκλειστική ευθύνη του τµήµατος 

µάρκετινγκ αυτό διαφοροποιόταν και την ευθηνή την µοιραζόντουσαν όλοι. Η 

λειτουργία µιας εταιρίας στηριζόταν στην πραγµατοποίηση των επιθυµιών του αγοραστή 

όχι µόνο βραχυπρόθεσµα αλλά και µακροπρόθεσµα και ως τέτοιο µέληµα της 

επιχείρησης αντιµετωπίστηκε και το µάρκετινγκ. 
 

•Περιοδος προσανατολισµού προς το κοινωνιολογικό 

µάρκετινγκ(societalmarketing-orientation era) 

Στην τέταρτη περίοδο ο προσανατολισµός προς το κοινωνιολογικό µάρκετινγκ 

είναι η τελευταία εξαιρετική περίοδος, που κρατά έως και στις µέρες µας. Από την 

περίοδο του 1970, µε εξαίρεση τους στόχους του κέρδους και της ικανοποίησης του 

καταναλωτή, οι οργανισµοί ξεκίνησαν να κατανοούν την κοινωνική τους ευθύνη. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι οι παραγωγοί οινοπνευµατωδών ποτών, όπου 

επιλέγουν την διαφήµιση για να αντιµετωπίσουν τον αλκοολισµό και την οδήγηση υπό 

την επήρεια µέθης. Η φιλοσοφία του κοινωνικού µάρκετινγκ, ουσιαστικά, έχει ως σκοπό 

να οδηγήσει κυρίως στις µη εξωτερικευµένες ανάγκες των καταναλωτών και προσέξει 

τις ουσιαστικές ανάγκες και το όφελος του µεγαλύτερου κοινωνικού συνόλου 

µακροπρόθεσµα (∆ηµητριάδης, 2010). 
 

 

1.3 Λειτουργίες του µάρκετινγκ 

Οι λειτουργίες του µάρκετινγκ είναι καθολικές, µε την έννοια ότι χρειάζεται να 

πραγµατοποιηθούν σε όλα τα συστήµατα µάρκετινγκ. Οι λειτουργίες είναι οι εξής: 

•Η λειτουργία της αγοράς, που χαρακτηρίζει τη διαδικασία της εκτίµησης των 

προϊόντων και των υπηρεσιών. 

•Η λειτουργία της πώλησης, που χαρακτηρίζει την προώθηση ενός προϊόντος. 

Περιέχει 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 προηγούµενες λειτουργίες περιέχουν 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 περιέχει την ταξινόµηση των προϊόντων 

σχετικά µε το µέγεθος και την ποιότητα. Η τυποποίηση βοηθά την αγορά και την 

πώληση, διότι αποφεύγεται έτσι η καθυστέρηση για εξέταση και δειγµατοληψία. 

•Η χρηµατοδότηση, που δίνει τα απαραίτητα κεφάλαια, τις απαραίτητες 

πιστώσεις για την παραγωγή, µεταφορά, αποθήκευση, προώθηση, πώληση και 

αγορά των προϊόντων. 

•Η ανάληψη κινδύνου, που περιέχει την αβεβαιότητα που έχει να κάνει µε τη 

διαδικασία του µάρκετινγκ. Καµιά εταιρία δεν ξέρει ότι οι πελάτες θα θέλουν να 

αγοράσουν τα προϊόντα της. Τα προϊόντα ίσως ακόµα να καταστραφούν, να 

κλαπούν ή και να µη χρειάζονται πια (οικονοµική απαξίωση). 

•Συσκευασία, που περιέχει την τοποθέτηση των προϊόντων σε ειδικό 

συσκευαστικό υλικό για να τα καθιστά πιο επιθυµητά στους πελάτες, αλλά και να 

τα προστατέψει από διάφορους φυσικούς κινδύνους. 

•Η λειτουργία της πληροφόρησης της αγοράς, που περιέχει τη συλλογή, εξέταση 

και διανοµή πληροφοριών αναγκαίων για τον προγραµµατισµό, πραγµατοποίηση 

και εξέταση των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ (Berry, 1995; Binkert and 

Greiner (eds),1995; Dixon, 1990; Zikmund and D'Amico, 1999; Wilson και 

άλλοι, 2008). 
 

 

1.4 Το µίγµα του µάρκετινγκ 

Είναι µια φιλοσοφία που παράγει τις ιδεολογίες της παραγωγής, του προϊόντος 

και της πώλησης. Περιµένει ο πελάτης να επιστρέψει και να αγοράσει από την εταιρία 

πάλι, γεγονός που βοηθά στο να δοθεί έµφαση στην ουσία και στο περιεχόµενο του 

προϊόντος, την διαδικασία διανοµής, τις υπηρεσίες πριν και µετά την πώληση (Berry, 

1995). Αυτό σιγουρεύει µια µακρά σχέση ανάµεσα της επιχείρησης και του αγοραστή. Η 

καινούρια γενιά του µάρκετινγκ είναι µια συντονισµένη προσπάθεια µάρκετινγκ που 

στοχεύει στην αγορά και προσανατολισµένη προς τον πελάτη που είναι κλειδί για την 

πραγµατοποίηση των σκοπών του οργανισµού.  

Πραγµατοποιείται µε το µίγµα του µάρκετινγκ (Brodie et al., 2006). Ο 

συγκεκριµένος χαρακτηρισµός, ορίζει την ένωση και τον συντονισµό των αρκετών 

ελεγχόµενων µεταβλητών του µάρκετινγκ, τις οποίες επιλέγει η επιχείρηση και που 

προσδιορίζουν το πρόγραµµα µάρκετινγκ της επιχείρησης για να πραγµατοποιήσει µια 

συγκεκριµένη οµάδα καταναλωτών, προς τους οποίους θέλει να απευθυνθεί σε µια 

δεδοµένη χρονική περίοδο (Dixon, 1990). Το «µίγµα του µάρκετινγκ» είναι ένα σύστηµα 

αλληλεξαρτηµένων και αλληλοσχετιζόµενων δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ που 

δηµιουργήθηκαν για να πραγµατοποιήσουν τις ανάγκες των πελατών και τους στόχους 

της κάθε επιχείρησης και στην παρούσα περίπτωση των Casino (Hill and O'Sullivan, 

1999). 

Σχετικά µε τους Achrol (1991) και Silk (2006) o καθορισµός του µίγµατος του 

µάρκετινγκ έχει την δυνατότητα να χαρακτηριστεί ως η πιο βασική απόφαση που 

πραγµατοποιεί το µάνατζµεντ. Τα κεφάλαια και οι διάφοροι πόροι της επιχείρησης 



χρειάζεται να διαχωριστούν σωστά ανάµεσα στις πολλές διευθύνσεις, τµήµατα και 

λειτουργίες µέσα σ’ αυτά (τα τµήµατα). Κατά τον Andersen (1997) βρίσκονται πολλοί 

τρόποι να δηµιουργήσει, να κατηγοριοποιήσει και να χρησιµοποιήσει κάθε επιχείρηση 

casino αυτά τα υπό- τµήµατα αλλά αρχικά πρέπει να προσέξει τους γεωγραφικούς, 

δηµογραφικούς και ψυχογραφικούς παράγοντες όπως και το πολιτιστικό υπόβαθρο, το 

µέσο µεταφοράς και την διαθεσιµότητα και τον ελεύθερο χρόνο των υποψήφιων 

αγοραστών του. 

Οι εξεταζόµενες µεταβλητές που συµπληρώνουν το «µίγµα του µάρκετινγκ» είναι 

γνωστές ως τα «4 P’ς », δηλ. το προϊόν, η τιµή , η προώθηση και η διανοµή. Αυτά τα 

στοιχεία και η αλληλεξάρτηση τους λειτουργούνται µε σκοπό κάθε τµήµα της αγοράς 

όπου έχει στόχο µια επιχείρηση να υλοποιηθεί µια στρατηγική µάρκετινγκ, µια 

στρατηγική ουσιαστικά µεγέθυνσης των πωλήσεων (τµήµατα αγοράς είναι οι οµάδες 

πιθανών αγοραστών που οµαδοποιούνται σχετικά µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά που 

κάθε φορά κρίνονται σκόπιµα, όπως η ηλικία το φύλο, κοινωνικά χαρακτηριστικά κα. 

(Hill and O'Sullivan, 1999; Wilson και άλλοι., 2008). 
 

 

1.5 Τακτικές  Marketing 

1.5.1 Affiliate marketing 
Στις µέρες µας αρκετά γνωστή τακτική του διαδικτυακού µάρκετινγκ είναι το 

µάρκετινγκ των συνεργατών ή αλλιώς affiliate marketing. Είναι µια διαδικασία 

προώθησης των εταιριών µε παρουσία στο internet όπου ο συνεργάτης (Affiliate) 

αµείβεται για ολοκληρωµένες εµπορικές συναλλαγές. Το είδος της συνεργασίας ανάµεσα 

σε επιχειρηµατία και συνεργάτη, το καθορίζει µόνο ο επιχειρηµατίας και πολλές φορές 

είναι είτε η πώληση προϊόντος είτε η εγγραφή συνδροµητή ή άλλη µορφής ηλεκτρονική 

υπηρεσία. 

Ο συνεργάτης αµείβεται µε συγκεκριµένο ποσοστό στην αξία της πώλησης ή µε 

ένα συγκεκριµένο ποσό για την πραγµατοποίηση της συναλλαγής, και όχι µόνο για την 

τοποθέτηση της διαφήµισης σε µια ιστοσελίδα. Επίσης και η αµοιβή του συνεργάτη έχει 

να κάνει κυρίως από τον επιχειρηµατία . 

Με την διαδικασία αυτή του διαδικτυακού µάρκετινγκ, υλοποιείται ένα µεγάλο 

δίκτυο πωλητών, όπου εργάζονται για τον επιχειρηµατία και του παρέχουν καλυτέρευση 

στα κέρδη του (www.affiliatemotion.gr). 
 

 

1.5.2 Email marketing 
Αρχικά το µάρκετινγκ µε την βοήθεια της ηλεκτρονικής αλληλογραφίας, η 

αλλιώς newsletter ή email marketing, είναι στις µέρες µας µια σηµαντική επιτυχηµένη 

διαδικασία διαδικτυακού µάρκετινγκ. Ουσιαστικά, ο ορισµός του newsletter είναι ένα 

µαζικό µήνυµα, που αποστέλλεται από τις εταιρείες σε όλους τους καταναλωτές την ίδια 

ώρα στοχεύοντας να διαφηµίσουν τα προϊόντα και τις προσφορές τους, γρήγορα, 

αποτελεσµατικά και χωρίς να ξοδευτούν χρήµατα. 

Ακόµα, η λειτουργία του email marketing, παρέχει θετικά αποτελέσµατα µεγάλης 

αξιοπιστίας, δίνει την δυνατότητα για τµηµατοποίηση της αγοράς που στοχεύει και 



εµφανίζει υψηλή απόδοση σε σχέση µε την αντίστοιχη επένδυση που έχει γίνει στο 

πλαίσιο του σχεδίου του διαδικτυακού µάρκετινγκ. Όµως, µια επιχείρηση, για να 

πραγµατοποιήσει καλυτέρευση της απόδοσης από το µάρκετινγκ µέσω ηλεκτρονικής 

αλληλογραφίας, χρειάζεται εµπειρία, εξειδίκευση και σωστή τεχνολογική υποδοµή. 

Για παράδειγµα, η εταιρεία Protocol µε σκοπό να δώσει την δυνατότητα στους 

καταναλωτές της, να πραγµατοποιήσουν το επιθυµητό αποτέλεσµα από την λειτουργία 

του newsletter, δίνει εξελιγµένη τεχνολογική υποδοµή αποστολής ηλεκτρονικών 

µηνυµάτων ( newsletter ). Ακόµα, η protocol δίνει και συµβουλές σχετικά µε το 

περιεχόµενο του µηνύµατος, τους συνδέσµους (links) που χρειάζεται να περιέχονται σε 

αυτό, νοµικές προφυλάξεις. Τέλος δίνει σηµαντικές βοήθειες που έχουν να κάνουν µε 

την δηµιουργία του email, τον διαχωρισµό και την τµηµατοποίηση των παραληπτών, τις 

πηγές εύρεσης των υποψήφιων αποδεκτών όπως και τον σωστό χρόνο αποστολής των 

newsletters(www.tophost.gr). 
 

 

1.5.3 Μηχανές Αναζήτησης (SEO) 

Αρχικά, η καλυτέρευση των µηχανών αναζήτησης (Search Engine Optimization 

SEO ) είναι βασικό στοιχειό στην δηµιουργία µιας ιστοσελίδας διότι µέσω αυτής 

πραγµατοποιούνται αναζητήσεις που είναι απαραίτητες στο διαδίκτυο. ∆ηµοφιλής 

µηχανή αναζήτησης στις µέρες µας είναι η Google, αυτή η µηχανή αναζήτησης περιέχει 

ένα λογισµικό αλγορίθµων όπου µπορεί να καθορίζει µε µεγάλη ακρίβεια σε ποια 

ακριβώς σελίδα των αποτελεσµάτων που παρέχει, χρειάζεται να καταταχτεί µια 

ιστοσελίδα ενός δικτυακού τόπου.  

Ακόµα, δηµοφιλής µηχανή αναζήτησης είναι το Yahoo, όπου λειτούργει ειδικούς 

καταλόγους. Αυτοί οι κατάλογοι µελετούν που καταχωρούνται οι ιστοσελίδες, σε ποιες 

κατηγορίες αποτελεσµάτων υπάγονται όπως και πόσο σχετικές είναι οι καταχωρηµένες 

ιστοσελίδες µε τις λέξεις κλειδιά. 

Επίσης, στις µηχανές αναζήτησης, από την στιγµή που κάποιος δόση πια 

αναζήτηση θέλει να πραγµατοποιήσει, αµέσως η µηχανή αναζήτησης του δίνει δύο είδη 

καταχωρηµένων αποτελεσµάτων, τις οργανικές καταχωρήσεις και τις πληρωµένες 

(www.go-online.gr).  

Τα οργανικά αποτελέσµατα στηρίζονται σε αλγόριθµους των µηχανών 

αναζήτησης που µπορούν να εντοπίζουν διαδικτυακούς τόπους που έχουν να κάνουν µε 

τα κριτήρια αναζήτησης του χρήστη (ερευνητή). 

Στην δεύτερη κατηγορία των πληρωµένων καταχωρήσεων, παραπέµπουν αµέσως 

τον χρήστη - ερευνητή σε ιστοσελίδες ατόµων (διαφηµιζόµενων) που έχουν πληρώσει µε 

σκοπό να παρουσιάζεται το δικό τους web site αρχικά στα αποτελέσµατα. 

Τέλος, βασικό στοιχείο του SEO ( Search Engine Optimization ) είναι πως έχει ως 

αρχή του, την δηµιουργία ενός δικτυακού τόπου, ώστε να καλύπτονται τα κριτήρια των 

µηχανών αναζήτησης που έχουν να κάνουν µε την ταξινόµηση και την σειρά 

παρουσίασής του. Να πούµε ακόµα ότι το µεγαλύτερο µέρος των κριτηρίων αξιολόγησης 

των µηχανών αναζήτησης έχουν την δυνατότητα να πραγµατοποιηθούν µε την 

προσεκτική διαχείριση του περιεχοµένου (όγκος πληροφοριών, συχνότητα λέξεων 

κλειδιών) µερικά άλλα όµως, όπως για παράδειγµα οι σύνδεσµοι από άλλες ιστοσελίδες, 

δεν  µπορούν να πραγµατοποιηθούν µε µεγάλη ευκολία (www. makemoneyonline.gr). 
 



 

1.5.4 Viral marketing 
Μια ακόµα κύρια διαδικασία του διαδικτυακού µάρκετινγκ είναι το viral 

marketing ή αλλιώς ιογενές µάρκετινγκ, που είναι µια στρατηγική που οδηγεί τον 

καταναλωτή στην µεταφορά του διαφηµιστικού µηνύµατος που θέλει η επιχείρηση σε 

άλλους έτσι ώστε είναι κάθε την εκθετική αύξηση στην διάδοση του µηνύµατος και την 

επίδρασή του.  

Σε αυτήν την µορφή διαδικτυακού µάρκετινγκ ο χρήστης γνωστοποιεί σε διάφορα 

άτοµα κάτι που παρατήρησε και του κέντρισε το διαφέρων, οπότε η µάρκα και το 

λογότυπο του προϊόντος µεταδίδεται από στόµα σε στόµα, µέσω του διαδικτύου δίχως να 

ξοδευτούν χρήµατα. Τα µέσα διάδοσης που επιλέγουν περισσότερο τα άτοµα είναι blogs, 

emails, personal profiles κ.α. 

Με σκοπό να πραγµατοποιηθεί η στρατηγική του viral marketing, το µήνυµα 

όπου θέλει η επιχείρηση να µεταφέρει, χρειάζεται να µην είναι µια κοινότυπη προσφορά, 

αλλά από την άλλη χρειάζεται να είναι ένα προϊόν ή µια υπηρεσία δηµιουργηµένη µε 

σκοπό να παρέχει το κίνητρο στο άτοµο για την επιπλέον διάδοσή του. Βασικός σκοπός 

του δηµιουργού της διαφήµισης του προϊόντος χρειάζεται να είναι η υλοποίηση κάποιου 

συναισθήµατος (θυµός, χαρά, λύπη) στον καταναλωτή. Βοηθά αρκετές φορές να 

υλοποιηθεί και η αίσθηση του απροσδόκητου, όπου µε την σειρά της βοήθα στο να 

µεταδοθεί το µήνυµα.  

Τέλος, ένα επιπλέον κοµµάτι για να πραγµατοποιηθεί η διάδοση του προϊόντος 

είναι η συνέχεια του σεναρίου. Ουσιαστικά, η υλοποίηση ενός viral video όπου θα 

κεντρίσει κατευθείαν το ενδιαφέρον του ατόµου έως να εµφανιστεί το διαφηµιστικό 

µήνυµα. Όµως, για να είναι επιτυχές το viral µάρκετινγκ χρειάζεται όλη αυτή η 

διαδικασία (σενάριο) να έχει ως βασικό µέρος το προϊόν ή την υπηρεσία (Βλαχοπούλου, 

2003). 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ MARKETING 

2.1 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 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. 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 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). Τα κυριότερα 

στάδια της διαδικασίας ανάπτυξης στρατηγικής µάρκετινγκ: 
 

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

η επιχείρηση επιθυµεί να ανταγωνίζεται. 
 

2ο 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: 

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

απευθύνει το προϊόν. 

•Προσδιορισµός των ωφεληµάτων που θα προσφερθούν στον καταναλωτή (πως 

θα διαφοροποιηθεί από τους ανταγωνιστές στο µυαλό των καταναλωτών). 
 

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. 
 

4ο 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: 

•∆ηµογραφικό / κοινωνικό περιβάλλον 

•Τεχνολογικό / φυσικό περιβάλλον 

•Πολιτικό / οικονοµικό περιβάλλον 

•Κοινωνικό / πολιτιστικό περιβάλλον 
 

•Άµεσο εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. Συνδέεται µε συνθήκες που 

αφορούν: 

•Στους προµηθευτές 

•Στους ενδιάµεσους 

•Σε οµάδες κοινού που µπορεί να επηρεάζουν τις αγορές – στόχους  
 

•Εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. Αφορά στα διάφορα συστήµατα 

µάρκετινγκ της επιχείρησης, όπως: 

•Συστήµατα πληροφοριών µάρκετινγκ 

•Συστήµατα σχεδιασµού µάρκετινγκ 

•Συστήµατα οργάνωσης µάρκετινγκ 

•Συστήµατα εφαρµογής µάρκετινγκ 
 

•Μείγµα µάρκετινγκ της επιχείρησης: 

•Προϊόν 

•Τιµή 

•∆ιάθεση 

•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   

•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) 
 

 

2.2  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. 

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 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 
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. 
 

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 (Βλαχοπούλου, 2003). 
 

 

2.3  Στρατηγικό Πλάνο 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. 

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  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.  
 

2.4  Ανάπτυξη Στρατηγικής Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο 

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  δράσης 

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  

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. 

•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. 
 

 

2.5  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  διαχείριση 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  διατήρηση 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 

ιστοσελίδα της και δηµιουργώντας πελάτες που στη συνέχεια µπορεί να «δεθούν» 

µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της. 



•Εξυπηρέτηση του πελάτη &  δέσµευσή 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 διαδίκτυο 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 &  δηµιουργία Προφίλ Καταναλωτών. Στις µέρες µας οι πιο 

αποδοτικές και παραγωγικές έρευνες αγοράς µπορούν να πραγµατοποιηθούν µε 

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  διαφήµισης. 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. 
 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

E-MARKETING  

3.1 Εισαγωγή στο Marketing 

Όπως είναι γνωστό η επιχείρηση-παραγωγός παίρνει την φυσική παραγωγή ενός 

προϊόντος/υπηρεσίας, και παίρνει από συγκεκριµένους δίαυλους την διανοµή του σε έναν 

υποψήφιο αριθµό αγοραστών. Στην απλούστερη µορφή αυτού του συστήµατος 

µάρκετινγκ ο αγοραστής µπαίνει στο κατάστηµα όπου υπάρχουν τα προϊόντα, επιλέγει 

εκείνα που επιθυµεί και τα τοποθετεί σε ένα καλάθι και µετά πληρώνει στο ταµείο (µε 

µετρητά ας υποθέσουµε) και βγαίνει από το κατάστηµα. Ακόµα ο παραγωγός ευθύνεται 

να γνωστοποιήσει το προϊόν/υπηρεσία του στο κοινό (π.χ. τοποθετεί διαφηµιστικά 

µηνύµατα) και ταυτόχρονα έχει ευθύνη να τιµολογεί το προϊόν όσο γίνεται πιο σωστά µε 

σκοπό να µεγαλώσει τα κέρδη του δεδοµένων των δυνάµεων του ανταγωνισµού (Brown, 

1993; William et.al, 1999). 

Στη καινούρια εποχή του e-marketing οι συγκεκριµένες διαδικασίες έχουν 

διαφοροποιηθεί πάρα πολύ ως προς την µορφή αλλά όχι ως προς τον σκοπό τους. Με την 

βοήθεια του internet ο πελάτης έχει την δυνατότητα να επισκεφτεί ένα ηλεκτρονικό 

πλέον κατάστηµα, να παρακολουθήσει τα χαρακτηριστικά και τις λεπτοµέρειες όλων των 

προϊόντων/υπηρεσιών που παρέχει, να παρακολουθήσει τις τιµές και να τις συγκρίνει, να 

διαλέξει εκείνα που επιθυµεί και να τα τοποθετήσει στο εικονικό καλάθι του, να 

πληρώσει µέσω της πιστωτικής του κάρτας µε ασφάλεια και να έχει και υποστήριξη 

µέσω e-mail για παράδειγµα. Επιπλέον η προβολή τώρα πραγµατοποιείται µε έναν 

αριθµό εργαλείων όπως για παράδειγµα banners σε ιστοσελίδες, blogspots, direct email 

κλπ. Έτσι, ένας θα είχε την δυνατότητα να πει ότι η καινούρια τεχνολογία πληροφορικής 

και υπολογιστών έχει µεταφέρει όλες τις σηµαντικές διεργασίες του µάρκετινγκ από το 

φυσικό στο εικονικό επίπεδο (William et.al, 1999; OECD, 2007). 
 

 

3.2 Ορισµός E-marketing 

Το e- marketing έχει την δυνατότητα να χαρακτηριστεί ως η λειτουργία του 

internet και των σχετικών ψηφιακών τεχνολογιών για την πραγµατοποίηση των σκοπών 

του marketing και την υποστήριξη των καινούριων ιδεών marketing. Οι συγκεκριµένες 

τεχνολογίες είναι το internet και διάφορα ψηφιακά µέσα όπως η ασύρµατη 

τεχνολογία(κινητών). Ουσιαστικά, το διαδικτυακό marketing περιλαµβάνει την 

λειτουργία της ιστοσελίδας µιας επιχείρησης µαζί µε online τεχνικές διαφήµισης όπως 

είναι: µηχανές αναζήτησης, banner advertising, άµεση αποστολή e-mail, και σύνδεσµοι ή 

υπηρεσίες από διάφορα site για την απόκτηση καινούριων αγοραστών αλλά και για την 

παροχή υπηρεσιών σε αυτούς. 

Ο ορισµός του marketing σχετικά µε το Chartered Institute of 

Marketing(www.cim.co.uk) είναι:  Το marketing είναι η διαχείριση διαδικασιών για την 



αναγνώριση, πρόβλεψη και πραγµατοποιήσει των αναγκών των αγοραστών πιο 

αποδοτικά. Σχετικά µε τον συγκεκριµένο ορισµό το marketing στοχεύει στον αγοραστή, 

αλλά ταυτόχρονα επιτρέπει να εννοηθεί µια ανάγκη για συνεργασία µε άλλες λειτουργίες 

της επιχείρησης για µεγαλύτερη απόδοση. Ο Smith και ο Chaffey(2001) επισηµαίνουν 

ότι η τεχνολογία του διαδικτύου έχει την δυνατότητα να λειτουργήσει για την 

υποστήριξη αυτών των στόχων όπως: 

•Αναγνώριση – το διαδίκτυο εκµεταλλεύεται από το marketing για την 

αναγνώριση των αναγκών και επιθυµιών του καταναλωτή. 

•Πρόβλεψη – το διαδίκτυο παρέχει ένα επιπλέων κανάλι όπου οι καταναλωτές 

έχουν δυνατότητα πρόσβασης στα δεδοµένα για να πραγµατοποιήσουν τις αγορές 

τους. 

•Ικανοποίηση – σηµαντικός παράγοντας στης επιτυχία του e-marketing είναι η 

πραγµατοποίηση στα θέλω του καταναλωτή µέσω των ηλεκτρονικών καναλιών, 

αυτό περιέχει την ευχρηστία της ιστοσελίδας, το αν δουλεύει σωστά και το πώς 

εµφανίζονται τα προϊόντα. 

Οι ηλεκτρονικές αγορές δίνουν την δυνατότητα στους πελάτες να καθίσουν στην 

άνεση των σπιτιών τους και να αναλύσουν και να αγοράσουν τα προϊόντα τους. Αυτό 

γίνεται µε άνεση διότι δεν υπάρχει κοινό για να καθυστερήσει το άτοµο. Ακόµα, έχει την 

δυνατότητα να αγοράσει στο µέσο της νύχτας και από οποιοδήποτε µέρος του κόσµου. 

Με το πάτηµα ενός κουµπιού, ουσιαστικά οποιοδήποτε προϊόν έχει την δυνατότητα να 

αγοραστεί από οποιοδήποτε µέρος του κόσµου. Αυτό είναι το µεγάλο πλεονέκτηµα του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει την δυνατότητα να είναι 

οποιαδήποτε site µε εµπορικούς σκοπούς που βρίσκεται στο internet, χωρίς να παίζουν 

ρόλο τα χαρακτηριστικά του site. Μια ταξινόµηση αυτών των δραστηριοτήτων σχετικά 

µε τους διαφορετικούς αµερόληπτους στόχους συµπεραίνει σε τέσσερις κύριες µορφές 

της λειτουργίας του internet για την επιχείρηση : 

•Online promotion Σκοπός του είναι να δίνει ένα διαφηµιστικό µήνυµα όπου θα 

στοχεύει στην ορισµένη οµάδα πελατών γρήγορα και οικονοµικά. Μια βασική 

υπηρεσία µέσω του ∆ιαδικτύου είναι η πώληση προϊόντων. 

•Online Shopping: Οι κύριες προϋποθέσεις για ένα online shop είναι ένας 

κατάλογος προϊόντων και µια ασφαλής συναλλαγή για τη παραγγελία και την 

πληρωµή των προϊόντων και των υπηρεσιών. 

•Online Service:  Το Online-service έχει ως στόχο στο να δίνει υπηρεσίες από το 

internet. Οι συγκεκριµένες υπηρεσίες έχουν την δυνατότητα να είναι δωρεάν ή ο 

χρήστης χρειάζεται να παρέχει µια αµοιβή για αυτό. Το κύριο θετικό είναι ότι 

αυτές οι υπηρεσίες έχουν την δυνατότητα να προσπελαστούν από παντού στο 

κόσµο οποιαδήποτε στιγµή. 

•Online Collaboration. Online Collaboration λέγονται όλες τις στρατηγικές όπου 

οι χρήστες έρχονται σε επαφή µε άλλους χρήστες. Αρκετά γνωστά είναι τα 

φόρουµ χρηστών(user forums). Επιπλέον γνωστός τρόπος είναι δωµάτια 

συνοµιλίας (chat rooms). Ο σκοπός του Online Collaboration είναι η µετάδοση 

µιας ιδέας σε µια συγκεκριµένη οµάδα, όπου δεν έχει την δυνατότητα να 

υλοποιηθεί µέσω της κλασικής διαφήµισης. Το ηλεκτρονικό κατάστηµα (online 

shop) πραγµατοποιεί ακόµα κάποια προώθηση των προϊόντων µέσω του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή θα παράσχει υπηρεσίες στον πελάτη για να τον 

δελεάσει να µείνει πελάτης του.  



Οι επιτυχείς διαδικτυακές παρουσιάσεις είναι ένα κύριο µέρος ολόκληρου του  

µάρκετινγκ και της στρατηγικής επικοινωνιών. Χρειάζονται οι επιπλέον γενικές αρχές 

του e-marketing για τις παρουσιάσεις αυτές:  

• ∆ιαλογικό και εύκαµπτο 

•Πληροφοριακό 

•Στιγµιαίο 

•Μετρήσιµο 

•Προσιτό και 

•∆ιαισθητικά περιηγήσιµο 

Βασικό είναι να σχεδιαστεί το µοντέλο ηλεκτρονικού εµπορίου µε σκοπό να 

λειτουργεί τις 6 αρχές του e-marketing αφ' ενός, και, αφ' ετέρου να χαροποιούν τον 

αγοραστή ή τις προσωπικές απαιτήσεις του χρήστη για τις υπηρεσίες, τα προϊόντα και τις 

πληροφορίες. Αυτό χρειάζεται να είναι γνωστό για την κατανόηση της συµπεριφοράς, 

των αναγκών και των προσδοκιών της συγκεκριµένης οµάδας. Με εξαίρεση το 

παραδοσιακό µάρκετινγκ που στηρίζεται στην έρευνα αγοράς το e-marketing έχει την 

δυνατότητα και χρειάζεται να συγκεντρώνει τις πληροφορίες που παρέχονται από τους 

χρήστες ενώ περιηγούνται µέσα στην ιστοσελίδα. Εδώ το marketing βασίζεται στην 

άδεια που δίνει το άτοµο για την χρησιµοποίηση των προσωπικών του δεδοµένων για 

περαιτέρω επικοινωνία, και µε αυτόν τον τρόπο πραγµατοποιείται µια πολλά υποσχόµενη 

πελατειακή σχέση. Εδώ οι πληροφορίες του χρήστη θεωρούνται πολύτιµα. Για να 

λειτουργήσει χρειάζεται ένα σωστό επιχειρησιακό µοντέλο, τεχνικές αποθήκευση 

δεδοµένων και φυσικά τεχνικές εξόρυξης πληροφοριών. 
 

 

3.3 E – Marketing Λειτουργίες (Τα 4Ρs) 

Η τελευταία θεωρία µάρκετινγκ στοχεύει στην ιδέα των συναλλαγών, και 

αναγνωρίζει την προσφορά, την αξιολόγηση, την επικοινωνία και προσεγγίζει την 

προσφορά αυτή ως τις τέσσερις απαραίτητες λειτουργίες του µάρκετινγκ. Τα λεγόµενα 

λοιπόν τέσσερα P είναι τα εξής: 

•Price (Τιµή), 

•Product(Προϊόν), 

•Promotion(Προώθηση) 

•Place(Τοποθεσία). 

Επιπλέον, των συναλλαγµατικών αυτών λειτουργιών η επιστήµη του µάρκετινγκ 

έπρεπε να παρέχει σχετικές λειτουργίες του E-marketing όπου είναι: 

•Personalization (Προσωποποίηση): Αν και η ανάπτυξη σχέσεων είναι ο στόχος 

του µάρκετινγκ, ένα βασικό βήµα είναι η αναγνώριση των χρηστών και η 

συλλογή πληροφοριών για αυτούς, όπου είναι και η κύρια ιδέα της 

Προσωποποίησης. Η προσωποποίηση χαρακτηρίζεται ως κάθε τύπος 

προσαρµογής που γίνεται βάση της ιδιαίτερης αναγνώρισης ενός χρήστη. 

Παραδείγµατος χάριν, ένα cookie που τοποθετείται στον ηλεκτρονικό υπολογιστή 

του χρήστη παρέχει την δυνατότητα στην ιστοσελίδα να παρουσιάζει στο άτοµο 

µία κεντρική σελίδα όπου θα βρίσκονται ελάχιστα γραφικά αν για π..χ. η σύνδεσή 

του είναι PSTN. Η προσωποποίηση έχει την δυνατότητα να γίνει σε κάθε τύπο 



mix  Ε-marketing, διότι ίσως να επηρεάζει κάθε άλλη λειτουργία του που έχει να 

κάνει σχέση µε την εµπειρία του χρήστη. 

•Security (Ασφάλεια): Μία άλλη βασική λειτουργία του E-Marketing όπως 

πηγαίνουµε στο σκεπτικό της απλοποίησης των συναλλαγών, είναι αυτή της 

ασφάλειας. Είναι το λιγότερο δύο παράµετροι της ασφάλειας, όπου η πρώτη και η 

κυριότερη είναι αυτή της ασφάλειας των συναλλαγών. Ένα παράδειγµα, είναι η 

διασφάλιση ότι τρίτα πρόσωπα δεν µπορούν να παραβιάσουν τις όποιες 

συναλλαγές. Η σηµασία για αριθµούς πιστωτικής κάρτας και άλλες κρίσιµες 

πληροφορίες όπου εκθέτει ο χρήστης παίρνοντας και το αντίστοιχο ρίσκο µέσω 

του διαδικτύου, είναι µεγάλη και περιέχει παραπέρα και την αύξηση της 

εµπιστοσύνης προς τον marketer της επιχείρησης, αλλά και γενικότερα της 

εµπιστοσύνης και εντιµότητας των διαδικτυακών συναλλαγών, πέραν του 

προϊόντος. Τέτοιου είδους εµπιστοσύνη περιέχει και την αναγνώριση της 

αµείωτης προσπάθειας του marketer σε θέµατα που έχουν να κάνουν µε την 

ασφάλεια.  

•Privacy (Προστασία προσωπικών δεδοµένων): Η συγκέντρωση δεδοµένων για 

προσωποποίηση µεγαλώνει περισσότερο την δυσκολία της απόφασης για το πώς 

θα λειτουργήσουν οι συγκεκριµένες πληροφορίες και πιο πολύ για την πρόσβαση 

σ’ αυτές. Χρειάζεται ακόµα να πούµε ότι αποφάσεις που έχουν να κάνουν µε το 

Privacy δεν µπορούν να προσπεραστούν διότι οι πληροφορίες για τους 

ξεχωριστούς χρήστες συγκεντρώνονται και αποθηκεύονται. Επιπλέον, οι 

θεωρήσεις περί Privacy αναγνωρίζονται απ’ όλες τις κυβερνητικές πολιτικές σε 

οποιαδήποτε κοινωνία διότι τις πιο πολλές φορές είναι συµπορεύονται µε την 

ισχύς των νόµων.  

•Site (∆ικτυακή τοποθεσία): Ένα ψηφιακό µέσο στηριζόµενο στην ανάπτυξη 

σχέσεων χρειάζεται ένα από οπουδήποτε, οποτεδήποτε ψηφιακό σηµείο 

πρόσβασης. Επιλέγεται ο όρος Site διότι είναι κοινά κατανοητός στην διάλεκτο 

της βιοµηχανίας, για να ορίσουµε αυτή τη λειτουργία. Ξέρουµε ότι ένα website 

είναι µόνο η ¨βιτρίνα¨ του Site. Το σηµείο πρόσβασης έχει την δυνατότητα να 

αλληλεπιδράσει για κάθε ¨τύπο¨ συσχετιστικής συναλλαγής. Π.χ. ένας πελάτης 

έχει την δυνατότητα να πάρει ότι δεδοµένα επιθυµεί που να έχουν σχέση µε το 

προϊόν, ή την τιµολόγησή του, ή να έχει πρόσβαση σε τελευταίες καµπάνιες 

πωλήσεων ή να ζητήσει και υποστήριξη. Το σηµείο πρόσβασης συµβιβάζεται µε 

κάθε λειτουργία του E-marketing και χαρακτηρίζεται ως µία υπερθετική 

λειτουργία. 

•Customer Service (Υπηρεσίες Πελατών): Καινούριες έρευνες για το marketing 
mix περιέχουν το Customer Service, ως µία λειτουργία υποστήριξης που 

χρειάζεται πολλές φορές να γίνει µία συναλλαγή. Η ένταξη του «χρόνου» στο 

διάγραµµα συναλλαγών, ( ο βασικός παράγοντας µε σκοπό να µεταφερθούµε σε 

µία σχεσιακή προοπτική) συνεπάγεται ότι ο µάρκετερ χρειάζεται να προσέξει µε 

σκοπό να δίνει συνέχει στον καταναλωτή υποστήριξη. Αυτό ζητά τη θεώρηση του 

Customer Service (στην ευρεία του έννοια) ως µία αυξανόµενη και απαραίτητη 

λειτουργία. Η υπηρεσία έχει την δυνατότητα να αναφέρεται γύρω απ’ το προϊόν, 

την διαθεσιµότητα, τα πλάνα υπηρεσιών, την τιµολόγηση ή τέλος τις 

προωθητικές ενέργειες. Έτσι, η υποστήριξη του πελάτη είναι µία υπερθετική 

λειτουργία (Kalyanam & McIntyre, 2002 ; Constantinides, 2002). 



 

 

3.4 Σύγκριση   Παραδοσιακού Marketing και E – Marketing 

Οι βασικές λειτουργίες του µάρκετινγκ, τόσο στο παραδοσιακό όσο και στο 

διαδικτυακό είναι κυρίως η έρευνα αγοράς, η τµηµατοποίηση της αγοράς, πολιτική 

τιµών, η πολιτική προϊόντων καθώς και η πολιτική προβολής. Οι λειτουργίες µάρκετινγκ 

όµως στα δύο ήδη µάρκετινγκ που είπαµε πιο πάνω (παραδοσιακό-διαδικτυακό) έχουν 

µερικές διαφορές. 

•‘Έρευνα αγοράς: 

Με την έρευνα αγοράς µια εταιρία έχει ως βασικό στόχο, να εκτιµήσει τις 

προτιµήσεις και τις διαθέσεις του αγοραστικού κοινού σε σχέση µε τα προϊόντα της σε 

µια δεδοµένη χρονική στιγµή, όπως και τους παράγοντες που επηρεάζουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά. Για να πραγµατοποιηθεί αυτό χρειάζεται να 

συγκεντρωθούν και να αναλυθούν δεδοµένα, όπου θα βοηθήσουν τον επιχειρηµατία για 

τη λήψη αποφάσεων (καθορισµός στόχων, ανάλυση ανταγωνιστών) (Μπαλτάς & 

∆ηµητριάδης, 2003). 

Για το παραδοσιακό µάρκετινγκ για να γίνει η έρευνα αγοράς εκµεταλλεύονται 

πρωτογενείς έρευνες για την συγκέντρωση πληροφοριών των καταναλωτών και 

ανταγωνιστών κάθε αγοράς, όπως και δευτερογενή στοιχεία από εταιρείες ερευνών. 

Στο διαδικτυακό µάρκετινγκ η έρευνα αγοράς πραγµατοποιείται µε την 

υλοποίηση και την συµπλήρωση (από καταναλωτές) ερωτηµατολογίων, µε την έρευνα 

των διαθέσεων των καταναλωτών µέσω του διαδικτύου, όπως και µε την διαλογικότητα 

– interactivity και την µόνιµη και έγκαιρη ενηµέρωση τους (Βλαχοπούλου, 2003). 
 

•Τµηµατοποίηση αγοράς: 

Με την τµηµατοποίηση αγοράς η εταιρία στοχεύει στο να διαιρέσει µια µεγάλη 

ετερογενή αγορά σε µικρότερα τµήµατα (υποαγορές), όπου θα παρουσιάζουν οµοιογενή 

χαρακτηριστικά που θα έχουν να κάνουν µε το προϊόν ή την υπηρεσία µια επιχείρησης 

καταναλωτικές συνήθειες (Βλαχοπούλου, 1999). 

Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ η επιχείρηση διακρίνει σε επιµέρους τµήµατα την 

αγορά βάση των δηµογραφικών και ψυχογραφικών χαρακτηριστικών των υπαρχόντων ή 

πιθανών αγοραστών. Ακόµα προσπαθεί να φέρεται το ίδιο όσο το δυνατόν περισσότερο 

σε όλους τους καταναλωτές της. 

Ακόµα στο διαδικτυακό µάρκετινγκ λειτουργούνται πληροφορίες τρέχουσας 

συµπεριφοράς των αγοραστών. Επιπλέον µε τη λειτουργία στατιστικών µεθόδων 

διακρίνει το δυναµικό όπως και την αξίας του κάθε ατόµου (Βλαχοπούλου, 2003). 
 

•Πολιτική προϊόντων: 

Στα πλαίσια της ανάπτυξης του προγράµµατος προϊόντων οι εταιρίες χρειάζεται 

να στραφούν προς τους πελάτες µε σκοπό να πάρουν υπόψη τα θέλω τους. Η τελική 

επιλογή του προγράµµατος προϊόντων ή υπηρεσιών έχει να κάνει τόσο από τα θέλω των 

αγοραστών, όσο και από τις δυνατότητες τις επιχείρησης (Βλαχοπούλου, 1999). 

Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ, η πολιτική προϊόντων πραγµατοποιείται την 

δηµιουργία προϊόντων όπου στηρίζεται στην τεχνολογία και το σύστηµα παραγωγής της 

επιχείρησης. Ακόµα, όταν έχει την δυνατότητα, γίνεται αρχικά µια δοκιµή του προϊόντος 



και κατόπιν η εισαγωγή του στην αγορά. Κύρια στην επίτευξη της πολιτικής προϊόντων 

είναι και η συγκέντρωση της επιχειρηµατικής δραστηριότητας σε έναν κλάδο.  

Εµφανίζεται πως στο διαδικτυακό µάρκετινγκ η πολιτική προϊόντων 

πραγµατοποιείται µε την ανάπτυξη προϊόντων όπου στηρίζεται στις επιταγές του 

καταναλωτή, στην αµφίδροµη, αλληλεπιδραστική επικοινωνία για την ένταξη 

καινούριων προϊόντων και την τροποποίηση των παλαιών προϊόντων. Επίσης, αναγκαία 

είναι η δηµιουργία επιχειρήσεων έντασης πληροφοριών και η δυνατότητα 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας σε αρκετούς κλάδους την ίδια ώρα.  Στο διαδικτυακό 

µάρκετινγκ εµφανίζονται τα χαρακτηριστικά των προϊόντων στην ηλεκτρονική σελίδα 

της επιχείρησης και παρέχεται υποστήριξη των προϊόντων και µετά την πώληση 

διαδικτυακά. 
 

•Πολιτική τιµών 

Η ένταση του ανταγωνισµού τιµών και κατά συνέπεια η σηµασία της τιµής ως 

µεταβλητή πολιτικής µάρκετινγκ έχει να κάνει από αρκετούς παράγοντες, τόσο ενδο- 

επιχειρησιακά όσο και εξω- επιχειρησιακά. 

Ουσιαστικά στο παραδοσιακό µάρκετινγκ είναι εφικτή η αλλαγή των τιµών αλλά 

υπάρχει έλλειψη διαφάνειας των αγορών. Ακόµα η αναγραφή τιµών και ειδικών 

εκπτώσεων για την ενηµέρωση των πελατών σε τιµοκαταλόγους και φυλλάδια, 

µεγαλώνει το κόστος της αναγκαίας επανεκτύπωσης σε περίπτωση αλλαγής τιµών. 

Στο διαδικτυακό µάρκετινγκ µπορεί να γίνει µείωση τιµών λόγω συµπίεσης του 

κόστους µεσαζόντων. Ακόµα, µπορεί να γίνει δηµιουργία της διαφάνειας των τιµών 

ανάµεσα σε διάφορες αγορές. Σηµαντικό είναι επίσης πως στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ 

διαµορφώνονται οι τιµές σχετικά µε τις επιθυµίες των αγοραστών και το προϊόν. Οι 

διαφοροποιήσεις των τιµών όπως και οι ειδικές προσφορές προβάλλονται µέσω του 

διαδικτύου µε ελάχιστα έξοδα (Βλαχοπούλου, 2003). 
 

•Πολιτική προβολής: 

Η προβολή ενός προϊόντος από µια εταιρία, γίνεται µε παραµέτρους όπου παίρνει 

η εταιρία εσκεµµένα, µε σκοπό να φτιάξει την πληροφόρηση του υποψήφιου αγοραστεί 

µε σκοπό την άσκηση επιρροής στην αγοραστική του συµπεριφορά. Τα κύρια µέσα για 

την πραγµατοποίηση αυτού του στόχου είναι η διαφήµιση, η προώθηση των πωλήσεων, 

η προσωπική πώληση, οι δηµόσιες σχέσεις και η συµµετοχή σε εµπορικές εκθέσεις 

(Pfalder,1994). 

Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ ο σχεδιασµός της προβολής γίνεται βασιζόµενο 

στον µέσο όρο ή του χαρακτηριστικού τύπου της αγοράς - στόχου. Σχετικά µε έρευνες 

που πραγµατοποιήθηκαν παρουσιάζεται πως οι αποδέκτες των διαφηµίσεων δεν 

παίρνουν τα δεδοµένα µε σωστό τρόπο µε αποτέλεσµα της πληθώρας µηνυµάτων. 

Ακόµα, λειτουργούν τεχνικές επανάληψης και πειθούς, ενώ δεν είναι εύκολη η µέτρηση 

της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης. Επίσης είναι µονόδροµος επικοινωνίας, µε 

εξαίρεση την περίπτωση της προσωπικής πώλησης, όπου ο πωλητής έχει την ευθύνη των 

σχέσεων µε τον αγοραστή. 

Ακόµα, στο διαδικτυακό µάρκετινγκ βρίσκεται µια αµφίδροµη επικοινωνία 

επιχείρησης- πελάτη, λειτουργούντα τεχνικές προσέλκυσης και δίνεται µόνιµη 

καθοδήγηση και ενηµέρωση στον πελάτη. Βασικό στοιχείο στο διαδικτυακό µάρκετινγκ 

είναι η ανάπτυξη ελκυστικών ηλεκτρονικών σελίδων και η µόνιµη ενηµέρωση τους άλλα 



και η εξέταση διαδροµών του χρήστη και η προσέλκυση του µε άµεσο τρόπο. Επιπλέον, 

σε σχέση µε το παραδοσιακό µάρκετινγκ εδώ µπορεί να υπάρχει µέτρησης της 

αποτελεσµατικότητας των µηνυµάτων. Τέλος η ευθύνη των σχέσεων µε τον πελάτη είναι 

καθαρά του υπεύθυνου µάρκετινγκ και όχι του πωλητή (Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 

1996). 
 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΤΟ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΟ ΣΥΣΤΗΜΑ MARKETING  

4.1 Εισαγωγή 

Αρχικά, σε ένα πληροφορικό σύστηµα µάρκετινγκ µε την γενική του όρου έννοια, 

οι λαµβάνοντες αποφάσεις µάρκετινγκ όλων των επιπέδων, µε σκοπό να 

πραγµατοποιήσουν την ανάλυση, τον προγραµµατισµό, την σχεδίαση, την δηµιουργία 

και την εξέταση του µίγµατος µάρκετινγκ ψάχνουν δεδοµένα από το ενδο και 

εξωεπιχειρηµατικό περιβάλλον της ∆ιεύθυνσης Μάρκετινγκ. Ακόµα το πληροφοριακό 

σύστηµα µάρκετινγκ εκτιµώντας τις ανάγκες πληροφόρησης του µάρκετινγκ µάνατζερ 

µέσα από ένα σύστηµα επικοινωνίας µε το άτοµο ψάχνει και περεχεί σε αυτόν τις 

πληροφορίες που αναζητά. Επιπλέον, οι απαραίτητες πληροφορίες αντλούν από τα 

εσωτερικά αρχεία της επιχείρησης, το τµήµα πωλήσεων, τους καταναλωτές, τους 

ανταγωνιστές, το µακροπεριβάλλον και την Έρευνα Μάρκετινγκ µέσω της βάσης 

δεδοµένων µάρκετινγκ και / ή της βάσης µοντέλων µάρκετινγκ. 

Ακόµα, οι κύριοι κατά τη λειτουργία του µάρκετινγκ, επιδρώντες παράγοντες, 

όπως είναι οι ατοµικοί παράγοντες των µάρκετινγκ µάνατζερ, το είδος του προβλήµατος 

και η ο τρόπος πραγµατοποίησής του, η θέση του µάρκετινγκ στην οργανωτική δοµή της 

επιχείρησης και οι ειδικότερες συνθήκες του περιβάλλοντος, χρειάζεται να παίρνονται 

υπόψη για την λειτουργία συστηµάτων πληροφορικής στο µάρκετινγκ. Ακόµα, ένα 

πληροφοριακό σύστηµα µάρκετινγκ είναι ένα σύστηµα, που περιέχει άτοµα, σωστό 

εξοπλισµό και διαδικασίες µε σκοπό τη συλλογή, ταξινόµηση, ανάλυση, εκτίµηση και 

κατανοµή, έγκαιρης και ασφαλούς απαραίτητης πληροφόρησης στους αποφασίζοντες. 

Ακόµα, σχετικά µε τον Nylen (1990), ο όποιος χαρακτηρίζει τα πληροφοριακά 

συστήµατα µάρκετινγκ ως ένα αλληλεπιδρούν σύστηµα από διαδικασίες και τρόπους, 

που έχουν να κάνουν κυρίως µε τη συγκέντρωση και εξέταση των πληροφοριών, όπως 

και µε τη υλοποίηση αναφορών µε στόχο να παρθούν αποφάσεις µάρκετινγκ. Επίσης, 

σχετικά µε τον Little (1979), παρέχει πιο πολύ έµφαση στη λειτουργία των µοντέλων και 

για αυτό επιλεγεί τον όρο συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων στο µάρκετινγκ. Οι 



αποφασίζοντες σε θέµατα µάρκετινγκ µε σκοπό να πραγµατοποιήσουν τις εξετάσεις, τον 

προγραµµατισµό, την ολοκλήρωση και την ανάλυση, έχουν ανάγκη από πληροφόρηση 

σχετικά από τις εξελίξεις σε θέµατα περιβάλλοντος µάρκετινγκ (αγορές στόχοι, κανάλια, 

ανταγωνιστές, δηµόσιες σχέσεις και µακροοικονοµικές δυνατότητες). 

Επιπλέον, σχετικά µε τα παραπάνω η διαχείριση των πληροφοριών µάρκετινγκ 

µέσω των αντίστοιχων πληροφοριακών συστηµάτων είναι πλέον ένα από τα πιο κύρια 

στοιχεία του σωστού µάρκετινγκ (Sääksjärvi and Talvinen, 1993). Ακόµα, τα 

πληροφοριακά συστήµατα µάρκετινγκ έχουν την δυνατότητα να χαρακτηριστούν και ως 

εργαλεία για έρευνες αγοράς, προγραµµατισµό, ανάλυσης εναλλακτικών ενεργειών, 

αναφορές, προϋπολογισµούς και ελέγχους (Vandermerwe and Carney, 1987; Higby and 

Farah, 1991). Το πληροφοριακό σύστηµα µάρκετινγκ εκτιµά τις ανάγκες πληροφόρησης 

των αποφασιζόντων, αναλύει και περεχεί τις σηµαντικές για αυτούς πληροφορίες και 

τέλος τους βοήθα δίνοντας τες γρήγορα. 
 

 

4.2 ∆ιαχρονική εξέλιξη των πληροφοριακών συστηµάτων µάρκετινγκ 

Παρατηρώντας τη σχετική βιβλιογραφία θα δούµε τις προσπάθειες που έχουν 

πραγµατοποιηθεί έως τώρα, αρχίζοντας από µια ιδεατή παράσταση ενός συστήµατος 

υποστήριξης αποφάσεων στηριζόµενου στην πληροφορική, που καθιστά πιο εύκολη την 

επικοινωνία ανάµεσα του µάρκετινγκ µάνατζερ και του περιβάλλοντος µάρκετινγκ µιας 

επιχείρησης.  

Έτσι, σχετικά µε τους Montgomery και Urban (1970) το σύστηµα υποστήριξης 

αποφάσεων µάρκετινγκ βάσει ηλεκτρονικού υπολογιστή περιέχει µια τράπεζα 

δεδοµένων, έναν αριθµό στατιστικών µεθόδων, όπου µε αυτούς πραγµατοποιείται η 

εξέταση και η ανάλυση των πληροφοριών, ακόµα από µια τράπεζα µοντέλων για το 

µάρκετινγκ µε τα γνωστότερα και αποτελεσµατικότερα ποσοτικά µοντέλα επίλυσης 

προβληµάτων του µάρκετινγκ και τέλος, από το σηµείο επέµβασης-πρόσβασης του 

χρήστη, που µε την βοήθεια αυτού επικοινωνούν οι λαµβάνοντες τις αποφάσεις 

µάρκετινγκ. Η συγκεκριµένη απλή παρουσίαση των επικοινωνιών του µάρκετινγκ 

µάνατζερ µε το περιβάλλον µέσω ενός πλήρους συστήµατος πληροφορικής δεν κατάφερε 

να δηµιουργηθεί και να δουλέψει σωστά έως τώρα. Πραγµατοποιήθηκαν όµως κάποιες 

προσπάθειες σε επί µέρους επίπεδα µε προσεγγίσεις σε πληροφοριακά συστήµατα ή 

υποσυστήµατα, σε συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων µε τη βοήθεια ποσοτικών 

µοντέλων και τέλος, σε συστήµατα που είχαν ως σκοπό τους έχουν την αναπαράσταση, 

καταχώρηση και επεξεργασία της γνώσης των ειδικών εµπειρογνωµόνων του 

µάρκετινγκ. Ακόµα, τα τελευταία αυτά ονοµαζόµενα «έµπειρα συστήµατα» έχουν στις 

µέρες µας µεγάλο ερευνητικό ενδιαφέρον, λειτουργούν όµως σε ελάχιστο βαθµό ακόµα, 

σε επιχειρήσεις των Η.Π.Α. και της Ευρώπης. 

Τα πληροφοριακά συστήµατα µάρκετινγκ τα διακρίνουµε σε τρία βασικά επίπεδα 

και είναι τα εξής: 

•Το επίπεδο της πληροφόρησης, 

•Το επίπεδο της χρησιµοποίησης ποσοτικών µοντέλων και 

•Το επίπεδο της αναπαράστασης και επεξεργασίας των γνώσεων των ειδικών του 
µάρκετινγκ. 

Ακόµα, τα συστήµατα που τοποθετούνται στο αρχικό επίπεδο είναι βοηθητικά 



εργαλεία για αυτούς που παίρνουν αποφάσεις και λειτουργούν σχετικά µε ότι 

αποφασίσουν. Ουσιαστικά, λειτουργούν περισσότερο ως υπόβαθρο των εποµένων 

επιπέδων, δίνοντας τις απαραίτητες πληροφορίες που θα οδηγήσουν στη λήψη 

αποφάσεων. 

Μετά, το δεύτερο επίπεδο έχει να κάνει µε τις εφικτές αναλύσεις των 

εναλλακτικών λύσεων τους σχετικού προβλήµατος. Τα επιλεγόµενα εδώ συστήµατα 

έχουν το ρόλο των υπαλλήλων των µάρκετινγκ µάνατζερς, δίνοντας την ευκαιρία για 

γρήγορη εξέταση µεγάλου αριθµού σεναρίων, µε σκοπό να πραγµατοποιείται ανάλυση 

των εναλλακτικών λύσεων και της επιλογής της αποτελεσµατικότερης λύσης από τον 

λαµβάνοντα την απόφαση. Με την λειτουργία των συγκεκριµένων συστηµάτων 

επιχειρείται ο συντονισµός ανάµεσα των χρησιµοποιούµενων ποσοτικών µεθόδων 

ανάλυσης και της αξιολόγησης τους από το φορέα της τελικής απόφασης. Αυτή όµως 

απροθυµία από τα στελέχη του µάρκετινγκ για την λειτουργία των µοντέλων αυτών και η 

γενική παραδοχή του ποιοτικού χαρακτήρα πολλών επιδρώντων παραγόντων ώθησαν 

στην εύρεση λύσεων από την τεχνολογία της πληροφορικής, που αναλύονται πιο πάνω 

ως τρίτο αναφερόµενο επίπεδο της χρήσης και εφαρµογής των έµπειρων συστηµάτων σε 

προβλήµατα µάρκετινγκ. 

Με εξαίρεση αυτό το είδος του προβλήµατος, το επίπεδο της διοικητικής 

λειτουργίας και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά εκείνου ο οποίος επιλαµβάνεται του 

προβλήµατος, διακρίνονται κατά τη διαδικασία λήψης αποφάσεων επί µέρους 

δραστηριότητες που έχουν την δυνατότητα να ταξινοµηθούν σε δυο οµάδες, σχετικά µε 

τον τρόπο που επηρεάζουν την επιλογή της τελικής απόφασης. 

Ακόµα, υπάρχουν δυο οµάδες όπου η µια έχει να κάνει µε την συγκέντρωση και 

διαχείριση πληροφοριών, και η άλλη έχει να κάνει µε τη χρησιµοποίηση µοντέλων 

µάρκετινγκ και στατιστικών µεθόδων για την εξέταση του προβλήµατος. Αν και θα 

χρησιµοποιήσουµε το συγκεκριµένο διαχωρισµό, χρειάζεται να αναφέρουµε τη 

ρευστότητα των ορίων, που βρίσκεται σε αυτές τις δυο οµάδες συστηµάτων υποστήριξης 

αποφάσεων µάρκετινγκ βάσει ηλεκτρονικού υπολογιστή. Οπότε, έχουν την δυνατότητα 

να εφαρµοστούν µοντέλα και µέθοδοι της στατιστικής και της επιχειρησιακής έρευνας 

για αναλύσεις δεδοµένων, ή από την άλλη να λειτουργήσουν τα πληροφοριακά 

συστήµατα για την εφαρµογή των µοντέλων µάρκετινγκ και στατιστικών συσχετίσεων 

που θα οδηγήσουν σε αποφάσεις. Αλληλεξαρτήσεις παρατηρούµε και στο τρίτο επίπεδο 

συστηµάτων, λόγω της αναγκαιότητας συσχετισµού ποιοτικών και ποσοτικών 

αναλύσεων. 

Επιπλέον, δεν είναι εύκολο να καθοριστεί ο χρόνος του σχεδιασµού του πρώτου 

πληροφοριακού συστήµατος. Είναι γνωστό όµως ότι στα χρόνια ανάµεσα στην περίοδο 

του 1960-1980 τα πληροφοριακά συστήµατα και οι δυνατότητες λειτουργίας τους στις 

επιχειρήσεις κέντριζαν το ενδιαφέρον αρκετών ειδικών επιστηµόνων του κλάδου της 

διοίκησης των επιχειρήσεων και της πληροφορικής. Τα πληροφοριακά συστήµατα 

υποστηρίζονται από κανόνες οργάνωσης που συστηµατοποιούν τη συγκέντρωση και 

διαχείριση πληροφοριών για την εξυπηρέτηση συγκεκριµένων φορέων-αποφάσεων. 

Ακόµα, σαν ορόσηµο της χρησιµοποίησης της τεχνολογίας των πληροφοριακών 

συστηµάτων στις λειτουργίες της διοίκησης χαρακτηρίζεται η συµβολή των 

Leavitt/Whishler (1958), που χαρακτηρίζοντας την τεχνολογία της πληροφορικής, την 

διακρίνουν σε τρία πεδία:  

•Το πεδίο της ταχείας επεξεργασίας µαζικών στοιχείων τυποποιηµένων 



καθηµερινών συναλλαγών, 

•Το πεδίο της εφαρµογής µαθηµατικών και στατιστικών µεθόδων για την 

υποστήριξη αποφάσεων και 

•Το πεδίο της προσοµοίωσης της γνώσης των ειδικών για τη λήψη αποφάσεων. 

Ακόµα, οι πιο πάνω συγγραφείς τα χαρακτηρίζουν ως οραµατισµοί και δίχως 

κάποιες τεχνικές υλοποίησης, διότι η τεχνολογία της πληροφορικής δεν είχε αναπτυχθεί 

ακόµα στα πεδία αυτά. Πιο µετά πραγµατοποιήθηκαν προσεγγιστικές θεωρήσεις, 

περιγραφές και πλάνα των πληροφοριακών συστηµάτων διοίκησης/µάρκετινγκ από 

αρκετούς ερευνητές, διαγράφοντας έτσι µια πορεία εξέλιξης τους σε δυο διαφορετικές 

φάσεις: τη φάση της ανάπτυξης και τη φάση της ωρίµανσης. 

Αρχικά, η πρώτη φάση ήταν της ανάπτυξης της ιδέας των πληροφοριακών 

συστηµάτων διοίκησης/µάρκετινγκ όπου κράτησε έως και την χρονιά του 1960, και 

σκόπευε στη δηµιουργία ενός ολικού συστήµατος, που θα µαζεύει και να διανέµει τα 

σωστά δεδοµένα για όλους τους φορείς της επιχείρησης. Επίσης, η επιδίωξη για 

πραγµατοποίηση της ιδέας δεν πέτυχε επειδή δεν υπήρχαν αρκετές προϋποθέσεις 

τεχνολογικού υλικού, λογισµικού, προσωπικού και διαδικασιών, της πολυπλοκότητας 

των επιδρώντων παραγόντων και της δυναµικής εξέλιξης στις απαιτήσεις των φορέων 

της επιχείρησης για πληροφορίες. Ακόµα, στην εγκατάλειψη της ιδεατής θεώρησης ενός 

ολικού πληροφοριακού συστήµατος για όλες τις λειτουργίες µιας επιχείρησης βοήθησαν 

και οι αντιδράσεις από µερικούς επιστήµονες που χαρακτήρισαν ότι δεν µπορεί να γίνει 

εφικτή µια συγκεκριµένη προσέγγισης, διαλύοντας µε αυτόν τον τρόπο την «ευφορία» 

που υπήρχε από πλευράς επιχειρήσεων, και περίµεναν ότι ένα ολικό σύστηµα 

πληροφόρησης θα είχε ως αποτέλεσµα στο να λυθούν τα προβλήµατά τους. 

Μετά η επόµενη φάση είναι αυτή της ωριµότητας για τα πληροφοριακά 

συστήµατα διοίκησης/µάρκετινγκ διαγράφεται από σειρά προσπαθειών προσέγγισης των 

λειτουργιών και των επί µέρους στοιχείων που συνθέτουν τα συγκεκριµένα συστήµατα. 

Μεγάλη επιρροή άσκησε την περίοδο αυτή το σχέδιο πληροφοριακού συστήµατος 

µάρκετινγκ των Montgomery και Urban (1970) που είπαµε και πιο πάνω και ήταν η 

κύρια βάση για την επόµενη περιγραφή και ανάλυση των πληροφοριακών συστηµάτων 

µάρκετινγκ από πολλούς συγγραφείς και επιστήµονες. 

Ακόµα την περίοδο του 1970 το επίκεντρο του ενδιαφέροντος ήταν στην 

δηµιουργία και ανάπτυξη µιας «γενικής τράπεζας βάσης δεδοµένων», µε την εισροή 

δεδοµένων από εσω- και εξωγενείς πηγές της επιχείρησης. Στην δηµιουργία του 

συγκεκριµένου σχεδίου εµφανίστηκαν τεχνικά προβλήµατα και δυσκολίες σε σχέση µε 

την αναγκαιότητα των συγκεντρωµένων στοιχείων, που είχε ως αποτέλεσµα στην 

δηµιουργία αποκεντρωµένων τραπεζών µε δεδοµένα-πληροφορίες που είχαν να κάνουν 

µε σχετικούς εξειδικευµένους τοµείς προβληµάτων. 

Κάποιοι από τους επικρατέστερους ορισµούς-πλαίσια λειτουργίας του 

πληροφοριακού συστήµατος, που καθορίζουν γενικότερα και τη χρησιµότητα του στα 

πλαίσια του µάρκετινγκ, είναι οι εξής: 

Σχετικά µε τον Kennevan (1970) που αναφέρει το πληροφοριακό σύστηµα 

διοίκησης ως «…µια οργανωµένη µέθοδο που παρέχει πληροφορίες του παρελθόντος, 

παρόντος και µέλλοντος σε σχέση µε τις εσωτερικές λειτουργίες και το εξωτερικό 

περιβάλλον. Είναι µε το µέρος του προγραµµατισµού, έλεγχο και τις επιχειρησιακές 

λειτουργίες ενός οργανισµού δίνοντας ενιαία πληροφόρηση στον σωστό χρόνο για να 

βοηθήσει τη διαδικασία λήψη αποφάσεων». 



Σχετική προσέγγιση του όρου πραγµατοποιείται και από τον Davis (1974) που 

χαρακτηρίζει το πληροφοριακό σύστηµα διοίκησης ως «…ένα ολοκληρωµένο σύστηµα 

ανθρώπου µηχανής για την παροχή πληροφοριών, που να υποστηρίζουν τις λειτουργίες 

λήψης αποφάσεων σε έναν οργανισµό. Ακόµα, το σύστηµα περιέχει µηχανικό 

εξοπλισµό(hardware) και λογισµικό (software), χειρογραφικές διαδικασίες, µοντέλα 

διοίκησης και λήψης αποφάσεων, όπως και µια βάση δεδοµένων». 
 

4.3 Συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων marketing 

Αρχικά, τα Πληροφοριακά Συστήµατα Μάρκετινγκ που δηµιουργήθηκαν µε βάση 

την τεχνολογία των Η/Υ βοηθούν στην γρήγορη συγκέντρωση και παροχή των 

αναγκαίων για την λήψη αποφάσεων πληροφοριών, µεµονοµένων ή συναθροισµένων, 

κατά τα ζητούµενα, δίνουν ουσιαστικά την ονοµαζόµενη « Πληροφοριακή Υποστήριξη» 

(Data-Support), µη συµµετέχοντας άµεσα στη διαδικασία λήψης αποφάσεων κατά τη 

λειτουργία των συγκειµένων πληροφοριών. Μεγάλη καλυτέρευση στην υποστήριξη της 

διαδικασίας αυτής για το µάρκετινγκ παρουσιάστηκε µε την δηµιουργία των 

ονοµαζόµενων «Συστηµάτων Υποστήριξης Αποφάσεων» (Decision Support Systems). 

Ακόµα, ένα από τα Σύστηµα Υποστήριξης Αποφάσεων είναι ένα Πληροφοριακό 

Σύστηµα ( µε την ευρεία του όρου έννοια) βάσει Η/Υ, που δηµιουργείται για να 

βοηθήσει έναν ή πιο πολλούς µάνατζερ για την καταπολέµηση κάποιου ηµιδοµηµένου 

προβλήµατος, στοχεύοντας στην καλυτέρευση της ικανότητάς τους κατά τη λήψη των 

σχετικών αποφάσεων και την αύξηση της αποτελεσµατικότητας αυτών (Keen, Scott 

Morton 1978). Για την καταπολέµηση των συγκεκριµένων προβληµάτων δεν είναι 

αρκετές µόνο οι πληροφορίες και τα µοντέλα, αλλά είναι αναγκαία η συµµετοχή του 

υπεύθυνου στελέχους µάρκετινγκ για τη αποτελεσµατική λειτουργία των πιο πάνω και η 

προσωπική αξιολόγηση και επιλογή αυτών βάσει της γνώσεις, της εµπειρίας και της 

διαίσθησής του. 

Στην χρονιά του 1960 και µετέπειτα η λειτουργία των υπολογιστών στο 

µάρκετινγκ στοχεύει στην εκµετάλλευση µαθηµατικών µοντέλων (Frank, Kuehn, Massy 

1962, Buzzell 1964). Μετά πραγµατοποιήθηκε η δηµιουργία µοντέλων για τα 

προβλήµατα µάρκετινγκ και η προσπάθεια εφαρµογής διαδικασιών καλυτέρευσης µε τη 

βοήθεια της επιχειρησιακής έρευνας (Management Science, Operation Research) 

(Montgomery και Urban 1969, Kotler 1971). Ακόµα, η πιο πάνω προσέγγιση κυρίως 

αποστασιοποιείται από τον λαµβάνοντα τις αποφάσεις µάρκετινγκ και την αξιολόγηση 

του, αφού έχουν καθοριστεί και επιλεγεί τα µοντέλα που θα λειτουργήσουν. Σηµαντικό 

πρόβληµα είναι τα µοντέλα που θα λειτουργήσουν. Κυριότερο πρόβληµα όµως είναι ότι 

τα συγκεκριµένα µοντέλα δεν καλύπτουν τους µάρκετινγκ µάνατζερς, όπου δεν τους 

νοιάζει η ανάπτυξη µοντέλων που καθορίζουν τη βέλτιστη λύση, αλλά για σωστή και 

ρεαλιστική επίλυση των ανακυπτόντων προβληµάτων. Έτσι, κατάληξη ήταν η µεταφορά 

του επίκεντρου των ερευνητικών προσπαθειών από τα τεχνικά και λειτουργικά 

χαρακτηριστικά του συστήµατος στην ικανοποίηση των αναγκών των µάνατζερς. 

Σχετικά µε τον Little (1970) όπου ήταν ο πρώτος που εισήγαγε την εφαρµογή της 

µεθοδολογίας του λογισµού αποφάσεων (Decision Calculus) για την ανάπτυξη 

συστηµάτων στήριξης αποφάσεων µε επίκεντρο το πρόβληµα και όχι το µοντέλο ή τα 

δεδοµένα, ενσωµατώνοντας και την κρίση του παίρνονται τις αποφάσεις στο σύστηµα. 

Έτσι, µε την προσέγγιση του λογισµού αποφάσεων έχει ως στόχο να υπάρξει µια 



συναίνεση και ισορροπία του µάνατζερ στη χρήση ποσοτικών µοντέλων στο µάρκετινγκ. 

Τα παρακάτω είναι παραδείγµατα συγκεκριµένων συστηµάτων: 

•το ADBUDG, ένα µοντέλο / σύστηµα εκτίµησης των πωλήσεων ως αποτέλεσµα 

της διαφήµισης, που παρέχει υποστήριξη κατά τον καθορισµό του διαφηµιστικού 

προϋπολογισµού (Little 1970)  

•το CALLPLAN, ένα σύστηµα προγραµµατισµού και διαχείρισης των πωλητών 

(Lodish 1971) 

•το BRANDAID, ένα σύστηµα υποστήριξης αποφάσεων µίγµατος µάρκετινγκ 

(Little 1975). 

Σκοπός των συστηµάτων στήριξης αποφάσεων στο µάρκετινγκ είναι να 

παίρνονται καλύτερες και σωστότερες αποφάσεις, δίνοντας σε αυτούς που αποφασίζουν 

τα σωστά εργαλεία για την επίλυση των προβληµάτων, τη µέτρηση των αντιδράσεων, τη 

διαµόρφωση εναλλακτικών λύσεων και την επιλογή της καταλληλότερης για τη 

συγκεκριµένη περίπτωση.  

Έως τώρα έχουν δηµιουργηθεί πολλά συστήµατα στήριξης αποφάσεων στο πεδίο 

του µάρκετινγκ, όµως σε κοινή µορφή µέσα από τη χρησιµοποίηση φύλλων εργασίας και 

άλλα επιπλέον πολύπλοκα που αναφέρονται σε διάφορα λειτουργικά πεδία του 

µάρκετινγκ. Μερικά από τα συνηθισµένα πλέον στην βιβλιογραφία είναι τα εξής: 

•το STRATPORT, είναι σύστηµα που βοήθα τα στελέχη κατά την δηµιουργία 

του στρατηγικού προγραµµατισµού (Larreche και Srinivasan 1981, 1982) 

•το σύστηµα του Lodish (1982) για τον προγραµµατισµό των στρατηγικών 

µάρκετινγκ και την κατανοµή των πόρων για µια αλυσίδα καταστηµάτων 

λιανικής, 

•το BELL των Choffrey και Lilien (1986) για την εκτίµηση των αναµενόµενων 

πωλήσεων και την αξιολόγηση των στρατηγικών λανσαρίσµατος ενός νέου 

προϊόντος και  

•το σύστηµα στήριξης αποφάσεων µάρκετινγκ των Rita και Moutinho (1991) που 
βασίζεται στη διαδικασία της αναλυτικής ιεραρχίας (analytical hierarchy process 

AHP) του Saaty (1980). 
 

 

4.4 Εµπειρικά συστήµατα στο marketing 

Ως εµπειρικά συστήµατα έχουν την δυνατότητα να χαρακτηριστούν τα 

συστήµατα λογισµικού, που κατέχουν τη γνώση και την εµπειρία ενός ή περισσοτέρων 

εµπειρογνωµόνων, όπως και τη λογική διαδικασία που παραέχουν αυτοί για την 

καταπολέµηση ενός προβλήµατος, σε ένα συγκεκριµένο, εκ των προτέρων καθορισµένο 

πεδίο εφαρµογής (Amaravadi κ.ά. 1995, Kroeber-Riel/Essch 1992). 

Ακόµα και σχετικά τους Esch και Muffer(1989) τα συγκεκριµένα συστήµατα θα 

είχαν την δυνατότητα να οριστούν ως «κονσερβοποιηµένοι ειδικοί». Επίσης, µε την 

λειτουργία των συγκεκριµένων συστηµάτων έχει ως σκοπό την προσοµοίωση της 

ανθρώπινης γνώσης και της εµπειρίας ενός ή περισσοτέρων ειδικών, σε ένα τέτοιο πεδίο, 

όπως: 

•η κατανόηση και επίλυση προβληµάτων  

•η αιτιολόγηση της λύσης, καθώς και η ακολουθητέα διαδικασία επίλυσης 



•η συγκέντρωση και δόµηση της αναγκαίας, για την επίλυση του προβλήµατος 

γνώσης, και τέλος  

•η ανάγνωση των ορίων εφαρµογής των συστηµάτων αυτών για την επίλυση 

συγκεκριµένων προβληµάτων (Pupple 1986, ∆ουκίδης/Αγγελίδης 1992) 

Τα έµπειρα συστήµατα αποτελούνται από τα εξής µέρη: 

α) Αρχικά την βάση γνώσης (knowledge base) που περιέχει γεγονότα και κανόνες, 

αποτέλεσµα της γνώσης και της εµπειρίας που συγκεντρώνονται από τους συµµετέχοντες 

στην κατασκευή των έµπειρων συστηµάτων, όπως και από την τωρινή ειδική 

βιβλιογραφία. Εδώ περιέχονται και οι ονοµαζόµενοι « ευρετικοί ή εµπειρικοί» κανόνες 

που δηµιουργούνται από τους εµπειρογνώµονες βάσει των αξιολογήσεων και εµπειριών 

τους επί συγκεκριµένων θεµάτων. 

β) Ακόµα, το υποσύστηµα απόσπασης γνώσης, που µε την βοήθειά του έχουν την 

δυνατότητα να προστεθούν, να τροποποιηθούν ή να δοθούν εκ νέου γνώσεις από τους 

κατασκευαστές των συστηµάτων. Το υποσύστηµα περιέχεται από τα µέσα γνώσης του 

συγκεκριµένου πεδίου και από το µηχανικό γνώσης ή εµπειρίας για ένα πεδίο στη βάση 

γνώσης του εµπειρικού συστήµατος. 

γ) Επίσης, το µηχανισµό εξαγωγής συµπερασµάτων, επίλυσης των προβληµάτων 

(inference engine) που οδηγεί σε συµπεράσµατα και την τελική επίλυση του 

προβλήµατος, λειτουργώντας στοιχεία από τη βάση γνώσης και τα δεδοµένα που παρέχει 

το άτοµο κατά περίπτωση. Ακόµα, ο ίδιος µηχανισµός εξαγωγής συµπερασµάτων έχει 

την δυνατότητα να λειτουργήσει σε πιο πολλά πεδία εφαρµογής, σε αντίθεση µε τη βάση 

γνώσεων που έχει να κάνει κατά κύριο λόγο από το πρόβληµα για την επίλυση του 

οποίου θα χρησιµοποιηθεί. 

δ) Επιπλέον, το υποσύστηµα επεξήγησης της ακολουθητέας διαδικασίας για την 

καταπολέµηση του προβλήµατος, που µπορεί να το εκµεταλλευτεί ο χρήστης ως µέσο 

επεξήγησης, όπως και ελέγχου της ακολουθητέας διαδικασίας επίλυσης και της 

αξιοπιστίας της προτεινόµενης από το σύστηµα λύσης, στο δε κατασκευαστή των 

έµπειρων συστηµάτων, ως µέσο διάγνωσης- εντοπισµού λαθών. 

ε) Το σύστηµα διαλόγου-επικοινωνίας (User Interface) µε τον χρήστη, που διαµορφώνει 

τις δυνατότητες πρόσβασης του χρήστη στο έµπειρο σύστηµα. 

στ) Ο χρήστης ενός έµπειρου συστήµατος, που έχει την δυνατότητα να είναι ο 

µάρκετινγκ µάνατζερ, κάποιος εκπαιδευόµενος στο πεδίο εφαρµογής του συστήµατος 

και ο ίδιος ο κατασκευαστής, που λειτούργει το σύστηµα για να το αναβαθµίζει και να το 

εξετάζει. 

Σε γενικές γραµµές οι ακολουθητέοι στόχοι ενός έµπειρου συστήµατος είναι οι 

εξής: 

•να παρέχει τελικές αποφάσεις, όπως αυτές στις οποίες καταλήγουν οι ειδικοί του 

µάρκετινγκ,   

•να µεταφέρει τη γνώση και εµπειρία ενός ή περισσοτέρων ειδικών σε 

περισσότερους αποδέκτες, µη άµεσα συνδεδεµένα µε το πρόσωπο και τη 

βούληση του ειδικού, αλλά ως «τυποποιηµένο προϊόν», 

•τέλος δε να συµβάλει στη δόµηση και ταξινόµηση των εξειδικευµένων γνώσεων 

για τη λήψη αποφάσεων σε συγκεκριµένα προβλήµατα του µάρκετινγκ. 

Από τα παραπάνω γίνεται σαφές ότι τα εµπειρικά συστήµατα παρέχουν στον 

χρήστη τελικές αποφάσεις-αποτελέσµατα για συγκεκριµένα προβλήµατα, έτσι ώστε να 

αναλαµβάνουν αυτά πλέον την ευθύνη της ποιότητας των αποφάσεων, αντίθετα µε τα 



συστήµατα στήριξης αποφάσεων που λειτουργούν συµβουλευτικά µόνον, ενώ την 

ευθύνη της τελικής απόφασης έχει ο ίδιος ο µάνατζέρ (Ford 1985, Schwoerer/Frappa 

1986). 
 

 

4.5 Εργαλεία του Database Marketing 

Τα βασικά εργαλεία που χρησιµοποιούνται στο Database Marketing είναι τα 

παρακάτω: 

•Σύστηµα διαχείρισης βάσης δεδοµένων (DBMS) 

•Εργαλεία ερωτηµάτων (querying-tools) 

•Εργαλεία αλληλεπίδρασης µε τα δεδοµένα (φόρµες, αναφορές) 

•Εργαλεία παρουσίασης 

Ανάλογα µε τον όγκο των δεδοµένων και την ανάλυση που επιλέγεται, µπορούν 

ακόµα να χρησιµοποιηθούν: 

•Γεωγραφικά Πληροφοριακά Συστήµατα (Geographic Information Systems / 

GIS)  

•Συστήµατα data-warehousing  

•Εργαλεία που παρέχουν τεχνητή νοηµοσύνη όπως έµπειρα συστήµατα και 

ασαφής λογική 

•Εργαλεία data-mining 
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