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1  Νοµός Αιτωλοακαρνανίας   

1.1 Γνωριµία µε το νοµό Αιτωλοακαρνανίας   

Η Αιτωλοακαρνανία µε επίσηµη ονοµασία Νοµός: Αιτωλίας και Ακαρνανίας απαρτίζεται ως 

ένας από τους πενήντα νοµούς της Ελλάδας. Γεωγραφικά βρίσκεται στο δυτικό µέρος της 

Ελλάδας µε συνολική έκταση πέντε χιλιάδες τετρακόσια σαράντα εφτά (5.447) τετραγωνικά 

χιλιόµετρα. Οι νοµοί που την περιβάλλουν είναι αυτοί της Λευκάδας στα δυτικά , της Άρτας 

και της Πρέβεζας στα βόρεια ,της Ευρυτανίας στα βορειοανατολικά, της Φωκίδας στα 

ανατολικά και της Αχαΐας στα νότια. Ιστορική πρωτεύουσα του νοµού θεωρείται το 

Μεσολόγγι και ως µεγαλύτερο και οικονοµικό κέντρο το Αγρίνιο.  Λιµάνια που εδρεύουν 

στον νοµό είναι αυτά του Αστακού, Ναυπάκτου και της Αµφιλοχίας. Το κλίµα του νοµού 

ποικίλει από πολύ υψηλές θερµοκρασίες κυρίως τους καλοκαιρινούς µήνες οι οποίες 

αγγίζουν µέχρι τους 40 
ο
C,  µε πολύ υγρασία  σε ήπιους χειµώνες στις χαµηλού υψοµέτρου 

περιοχές. Αντίθετα µε τις ορεινές περιοχές  που οι καλοκαιρινοί µήνες είναι δροσεροί ενώ 

χιόνια και κρύος καιρός χαρακτηρίζει τους χειµερινούς µήνες   . Ο νοµός είναι ο µεγαλύτερος 

σε έκταση ενώ σε πληθυσµό έκτος σε όλη την Ελλάδα. Μια ιδιαιτερότητα του νοµού 

αποτελεί η εκκλησιαστική διαίρεση µε δυο Μητροπόλεις της εκκλησίας της Ελλάδος, η 

µητρόπολη Αιτωλίας και Ακαρνανίας, µε έδρα το Μεσολόγγι και Μητροπολίτη τον Κοσµά 

Παπαχρήστο  και η άλλη της Ναυπάκτου και Αγίου Βλασίου , µε έδρα τη Ναύπακτο και 

Μητροπολίτη τον Ιερόθεο Βλάχο .  

 

1.1.2 Οικονοµία του Νοµού 

Η οικονοµία του νοµού βασίζεται σε σηµαντικά µεγάλες πεδινές αρδευόµενες εκτάσεις, οι 

οποίες υποστηρίζουν µεγάλη ποικιλία  προϊόντων . Κατά κύριο λόγο λοιπόν η οικονοµία του 

βασίζεται κυρίως στη Γεωργία, το εισόδηµα της οποίας το συµπληρώνεται από την 

κτηνοτροφία, κυρίως µικρών ζώων . Ακόµα η αλιεία αποφέρει σηµαντικά έσοδα µε την 

βοήθεια της λιµνοθάλασσας και του Αµβρακικού κόλπου από όπου παράγεται και το 

αυγοτάραχο δίνοντας στον κόσµο του νοµού µεγάλες ποσότητες ψαριών. Η βιοµηχανία είναι 

σχετικά περιορισµένη και βασίζεται στην επεξεργασία των αγροτικών προϊόντων . Επίσης 

έσοδα για τον νοµό αποτελούν καλλιέργειες βαµβακιού ,δηµητριακών (σιτάρι , αραβόσιτος , 

ρύζι) ,καρπούζια ,αµύγδαλα ,ελιές  και άλλα εσπεριδοειδή.   
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1.1.3 Ιστορία νοµού Αιτωλοακαρνανίας 

 Ο νοµός Αιτωλοακαρνανίας διαθέτει πλήθος αρχαιολογικών χώρων, µνηµείων και θέσεων 

που µαρτυρούν όλο το φάσµα της βυζαντινής περιόδου. Η ιστορία του νοµού ξεκινά τον 4
ο
 

αιώνα π.Χ  η γλώσσα που επικρατεί στην περιοχή είναι η <<δυτικοελληνική>> η οποία είναι 

παρόµοια µε τη δωρική. Η ονοµασία του νοµού προήλθε από τον πρώτο της βασιλιά τον 

Αιτωλό  , εγγονό του ∆ευκαλίωνα ενώ της  Ακαρνανίας από τον Ακαρνανία  εγγονό 

περίφηµου µάντη Αµφιάραου και γιος του Αλκµέωνα και της Καλλιρρόης από το Άργος. Οι 

πρώτες αποικίες που  σχηµατίστηκαν στην περιοχή ήταν από Αιολείς και Κουρήτες , οι 

οποίοι όµως εκδιώχθηκαν προς τα βόρεια και την Ακαρνανία. Σύνορο µεταξύ Αιτωλών και 

Ακαρνάνων  αποτελούσε ο Αχελώος ποταµός τον επίσης είχαν θεοποιήσει και θεωρούταν ως 

ο βασιλιάς των ποταµών.     

1.2 Εισαγωγή  για το Marketing 

Ο όρος του Μάρκετινγκ τα τελευταία χρόνια ακούγεται όλο και πιο πολύ σε συζητήσεις, 

είτε αυτές έχουν ως θέµα επιχειρήσεις είτε άλλες δραστηριότητες , όπως πολιτικές και 

κοινωνικές. Εκείνοι όµως που γνωρίζουν τι ακριβώς είναι το Μάρκετινγκ και σε τι 

εξυπηρετεί  είναι πολύ λίγοι  έως µηδαµινοί. Ακριβής µετάφραση του όρου δεν υπάρχει 

στα Ελληνικά πράγµα το οποίο δηµιουργεί µεγαλύτερη σύγχυση. Οι όροι αγοραλογία , 

αγοραγνωσία, πωλησιολογία , εµπορευσιµατολογία , εµπορία οι οποίοι έχουν 

χρησιµοποιηθεί κατά καιρούς  για να αποδώσουν την έννοια του Μάρκετινγκ δεν είναι 

<<δόκιµοι όροι>> γιατί δεν το αποδίδουν µε σαφήνεια το νόηµα. Πολλοί είναι εκείνοι 

που πιστεύουν ότι το Μάρκετινγκ  είναι συνώνυµο της <<πώλησης>> , όπως επίσης 

υπάρχουν και εκείνοι που το παροµοιάζουν µε την διαφήµιση και τις ενέργειες που 

πραγµατοποιούνται για την προώθηση της πώλησης, ή συνδυασµός της προσωπικής 

πώλησης και της διαφήµισης. 

1.2.1 Ιστορική αναδροµή 

 Αν προσπαθούσαµε να δώσουµε µια περιγραφή του τι σηµαίνει Μάρκετινγκ θα 

βρεθούµε αντιµέτωποι µε πληθώρα απόψεων όπως η Αµερικάνικη ένωση 
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Μάρκετινγκ και το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ οι οποίες το βλέπουν από 

διαφορετικές οπτικές γωνίες αφού και  ο κόσµος που ζούµε είναι πολυδιάστατος.  

• Η Αµερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ , το 1948  όρισε το Μάρκετινγκ ως ένα 

σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων οι οποίες κατευθύνουν τη ροή των 

αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή 

χρήστη. 

•  Ο Martin Bell, καθηγητής του Μάρκετινγκ την δεκαετία του ΄70  έδωσε τον 

ορισµό του συνόλου των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων και των µέσων της 

ανάπτυξης ενός συγκεκριµένου προγράµµατος δράσης µε το οποίο 

ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών µιας επιχείρησης. 

• Ο Philip Kotler  ένας από τους πιο διάσηµους   θεωρητικούς καθηγητές του 

Μάρκετινγκ θεωρεί ότι είναι µια ανθρώπινη δραστηριότητα , που έχει σαν 

στόχο την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών των ανθρώπων µέσα από 

τη διαδικασία των συναλλαγών. 

Μεταξύ του 1980 και του 1990 όλοι οι παραπάνω ορισµοί αναθεωρούνται  και 

διατυπώνονται νέοι. 

• Η Αµερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ ,  το 1985 , έδωσε νέο ορισµό για 

το Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µε αυτόν τον ορισµό Μάρκετινγκ αποτελεί η 

διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης της παραγωγής ,τιµολόγησης, 

προώθησης και διαµονής ιδεών ,αγαθών και υπηρεσιών, µε σκοπό την 

πρόσκληση συναλλαγών που να ικανοποιούν τους αντικειµενικούς 

σκοπούς ατόµων και οργανώσεων. 

• Το  Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ , την ίδια περίοδο  δίνει το δικό 

του ορισµό : Το Μάρκετινγκ είναι η διαχειριστική διαδικασία µε την 

οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται οι απαιτήσεις των 

πελατών µιας επιχείρησης  και των καταναλωτών ή χρηστών προϊόντων  ή 

υπηρεσιών  µε τρόπο επικερδή για την επιχείρηση. 

• Ο Philip Kotler αναδιατυπώνει και εκείνος τον ορισµό του για το 

Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µ αυτόν τον ορισµό το Μάρκετινγκ αποτελεί µια 

διαδικασία κοινωνική και µάνατζεµεντ µε την οποία άτοµα και οµάδες 
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αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής , της 

προσφοράς και της ανταλλαγής προϊόντων αξίας µε άλλα.   

Ο Kotler χαρακτηρίζει το Μάρκετινγκ ως µια κοινωνική διαδικασία, γιατί 

θεωρεί ότι τελικά συνδέεται άµεσα µε την ευηµερία , την οικονοµική 

ανάπτυξη και την πρόοδο της κοινωνίας γι αυτό και δίνει έµφαση στα 

εξής: Το Μάρκετινγκ είναι ο καταλύτης για την οικονοµική ανάπτυξη 

.Χωρίς µία φιλοσοφία και µια νοοτροπία που συνεχώς προβληµατίζεται 

για τους καλύτερους τρόπους µε τους οποίους µπορείς να δώσεις αξία 

στους πελάτες, δε µπορεί να υπάρξει πρόοδος .Πρόκειται για µια 

φιλοσοφία βελτίωσης των συνθηκών της ζωής και προσθήκη µιας 

δυναµικής διάστασης στην οικονοµική ανάπτυξη ) .  

1.2.2 Ορισµός Marketing 

Η µεγάλη ποικιλία των ορισµών, που έχουν διατυπωθεί , δείχνει ότι η έννοια του Μάρκετινγκ 

είναι πολύ µεγάλη ώστε να χωρέσει στα πλαίσια ενός συγκεκριµένου ορισµού. Κανένας 

ορισµός από αυτούς που έχουν διατυπωθεί έως σήµερα δεν έχει κατορθώσει  να περιγράψει 

πλήρως την έννοια του Μάρκετινγκ γι αυτό και δεν υπάρχει καθολικά αποδεκτός ορισµός. 

Το Μάρκετινγκ είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης. Βασίζεται στην αρχή 

της απόλυτης ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη µέσω των προϊόντων ή των υπηρεσιών, 

και την άρτια εξυπηρέτηση που του προσφέρεται και όχι απλά στην πώληση προϊόντων και 

υπηρεσιών που εστιάζεται µονοµερώς στην ικανοποίηση των αναγκών της επιχείρησης. 

Αυτό σηµαίνει ότι όλες οι ενέργειες της διοίκησης και των εργαζοµένων στην επιχείρηση, 

ανεξάρτητα αν οι τελευταίοι απασχολούνται στην παραγωγή , το λογιστήριο , τις πωλήσεις ή 

σε οποιοδήποτε τµήµα , πρέπει να έχουν ως κύριο σκοπό την πλήρη ικανοποίηση των 

αναγκών του πελάτη , είτε έρχονται σε άµεση επαφή µαζί του είτε όχι. 

Το Μάρκετινγκ είναι επίσης µια πολύ σηµαντική όσο και σύνθετη επιχειρηµατική 

λειτουργία που ανιχνεύει ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις µικρών ή µεγάλων κοινωνικών 

οµάδων , επιχειρήσεων ή οργανισµών , προσδιορίζει και µετρά την ένταση τους , ανιχνεύει 

και οριοθετεί  αγορές και στόχους και τελικά αποδίδει προϊόντα και υπηρεσίες που 

ανταποκρίνονται σε αυτές τις αγορές, και οδηγεί την ροή τους, µε αποτελεσµατικό τρόπο, 

προς τους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες. Συνάµα αξιοποιεί όλες τις παραγωγικές 
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δυνάµεις της επιχείρησης, επιδιώκοντας µε κάθε τρόπο τη µέγιστη ικανοποίηση του πελάτη 

και µέσα απ αυτή , τη µεγιστοποίηση των οικονοµικών οφελών της επιχείρησης. 

 

Ο C Gronroos το 1990 ορίζει το Μάρκετινγκ ως διαδικασία δηµιουργίας ,διατήρησης  και 

ενδυνάµωσης µακροπρόθεσµων και κερδοφόρων σχέσεων µε τους πελάτες , µε τρόπο που να 

ικανοποιούνται οι αντικειµενικοί σκοποί των συναλλασσόµενων .  Αυτό επιτυγχάνεται µε 

αµοιβαία ανταλλαγή και ικανοποίηση των υποσχέσεων. 

Με την άποψη αυτή γίνεται αντιληπτό ότι το Μάρκετινγκ  δεν αντιπροσωπεύει απλά 

έξυπνους τρόπους για την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών. Άρα η τεχνική που 

χρησιµοποιείτε  από µια επιχείρηση άσχετα από το µέγεθος της για να πουλήσει τα προϊόντα 

της δεν αποτελεί τέχνη. 

Ο P.Kotler για να διασπάσει τη λειτουργία  των πωλήσεων από εκείνη του Μάρκετινγκ 

στηρίζει ότι η πώληση είναι µια επιχειρηµατική δραστηριότητα που αποσκοπεί απλά στην 

διασφάλιση  ικανοποιητικού αριθµού παραγγελιών , ώστε να ικανοποιούνται οι στόχοι 

κερδοφορίας της επιχείρησης. Είναι κάπως αναχρονιστικό να υποστηρίζουµε ότι το 

Μάρκετινγκ  ευθύνεται αποκλειστικά για τις πωλήσεις. Αντίθετα το καλό Μάρκετινγκ 

καταργεί την προσπάθεια της πώλησης, σηµαίνει την αναγνώριση των ανθρώπων και των 

αναγκών τους και την προσπάθεια δηµιουργίας απαντήσεων στα προβλήµατα που 

αντιµετωπίζουν. Στόχος του Μάρκετινγκ είναι η επίτευξη των αναγκών. Οι πωλήσεις 

αποτελούν ασφαλώς µέρους του, αλλά βασικότερο  και πιο ενδιαφέρον είναι η αναγνώριση 

των αναγκών και η επίλυση των προβληµάτων που αφορούν τον πελάτη. 

 Ίδια άποψη έχει και ο γκουρού του Μάνατζµεντ Peter Drucker , ο οποίος θεωρεί ότι το 

Μάρκετινγκ δεν αποβλέπει αναγκαστικά στην πώληση. Η πώληση όµως έρχεται ως 

αποτέλεσµα και φυσικό επακόλουθο του Μάρκετινγκ. 

 Το Μάρκετινγκ είναι η τέχνη να δηµιουργεί η επιχείρηση ικανοποιηµένους πελάτες και να 

µπορεί να τους διατηρεί. Οι ικανοποιηµένοι πελάτες αποτελούν το µοναδικό στοιχείο που 

διασφαλίζει την µακροπρόθεσµη επιβίωση και εξέλιξη µιας επιχείρησης . Γι αυτό και τα 

τελευταία χρόνια το Μάρκετινγκ των σχέσεων έχει µεγαλύτερη απήχηση σαν στρατηγική. 

1.2.3 Πεδία εφαρµογής του Μάρκετινγκ 

Το Μάρκετινγκ σε ότι αφορά τους φορείς και τα πεδία εφαρµογής του , δεν υπόκειται σε 

περιορισµούς. Ακόµα εφαρµόζεται από µεταποιητικές ή εµπορικές επιχειρήσεις για την 
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προώθηση καταναλωτικών ή βιοµηχανικών προϊόντων , από επιχειρήσεις παροχής 

υπηρεσιών , από το κράτος ή µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς για την προώθηση 

κοινωνικών ιδεών (οικολογία ,οδική ασφάλεια ) , από αθλητικές οργανώσεις ,πολιτικά 

κόµµατα ή ακόµα και από χώρες για την προώθηση του τουρισµού τους ,την προβολή της 

πολιτιστικής τους κληρονοµιάς ή την βελτίωση της εικόνας τους. 

 

Το Μάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων: 

Το Μάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων αφορά πιο άµεσα  τον άνθρωπο και 

επικεντρώνεται πιο πολύ στην ικανοποίηση  των αναγκών του και επιθυµιών του. Έπειτα 

πολλές σύγχρονες επιχειρήσεις εφαρµόζουν αρχές και τεχνικές του Μάρκετινγκ για τη 

δηµιουργία και διατήρηση ικανοποιηµένων και πιστών πελατών. 

 

Το Μάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων: 

Το Μάρκετινγκ βιοµηχανικών προϊόντων αποσκοπεί στην ικανοποίηση των αγοραστικών 

απαιτήσεων και αναγκών των επιχειρήσεων και των οργανισµών, µέσω «λύσεων» που δίνει 

η «επιχείρηση-προµηθευτής» στην « επιχείρηση-αγοραστή». Για παράδειγµα µια επιχείρηση 

που προµηθεύει µε προϊόντα µια άλλη επιχείρηση δεν πουλάει απλά τα προϊόντα 

αποκλειστικά γι αυτή αλλά προσφέρει και στους πελάτες της συµφέρουσες λύσεις από 

πλευράς κόστους και ποιότητας διευκολύνοντας έτσι το παραγωγικό τους έργο. 

 

 Το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών: 

• Το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών απαρτίζεται από συγκεκριµένες ιδιοµορφίες που 

συνδέονται απόλυτα µε τις ιδιοµορφίες των υπηρεσιών. Το Μάρκετινγκ  σε γενικές 

γραµµές διέπεται από τις αρχές που διέπεται το Μάρκετινγκ των προϊόντων. Όταν οι 

υπηρεσίες  αφορούν τους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες , όπως οι τραπεζικές , η 

τουριστικές υπηρεσίες , οι ασφάλειες ζωής και άλλες τέτοιες υπηρεσίες η 

δραστηριότητα του Μάρκετινγκ είναι αλληλένδετη  µε αυτή των καταναλωτικών 

προϊόντων. Όταν οι υπηρεσίες αφορούν  την παροχή επαγγελτικών υπηρεσιών, όπως 

µεταφορές,, ασφάλειες, συµβουλευτικές ή διαφορετικές υπηρεσίες, η δραστηριότητά 

του είναι συναφής µε αυτή των βιοµηχανικών προϊόντων. Στο Μάρκετινγκ των 
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υπηρεσιών κατατάσσονται  δύο µεγάλα  πεδία εφαρµογής: ο τουρισµός και οι 

χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, που γνωρίζουν τελευταία ραγδαία ανάπτυξη και 

εξέλιξη. 

• Το τουριστικό Μάρκετινγκ έχει ως στόχο  την τουριστική προβολή ενός τόπου ή 

περιοχών της, καθώς και την προβολή ορισµένων εναλλακτικού τουρισµού, όπως ο 

αγροτουρισµός, ο συνεδριακός τουρισµός ή ο τουρισµός υγείας και οµορφιάς. 

 • Το Μάρκετινγκ των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών έχει ως σκοπό την προβολή και 

προώθηση  των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών που δίνονται από τις τράπεζες , τις 

χρηµατιστηριακές εταιρίες ή άλλους συγγενικούς  φορείς. 

 

Το εξαγωγικό και διεθνές Μάρκετινγκ: 

Το  Μάρκετινγκ όταν δραστηριοποιείται εκτός συνόρων µιας χώρας τότε µιλάµε για 

εξαγωγικό ή διεθνές Μάρκετινγκ. 

Το εξαγωγικό Μάρκετινγκ ασχολείται µε την διεύρυνση ξένων αγορών και την 

προώθηση προϊόντων  ή υπηρεσιών στις αγορές αυτές. Με αυτό τον τρόπο δηλαδή 

προωθούνται εγχώρια παραγόµενα προϊόντα προς τις αγορές του εξωτερικού. 

Το διεθνές Μάρκετινγκ έχει ευρύτερη διάσταση, γιατί δεν µένει µόνο στο εξαγωγικό 

κοµµάτι  αλλά συµπεριλαµβάνει  ένα µεγαλύτερο µίγµα επιχειρησιακών λειτουργιών , 

όπως την παραγωγή προϊόντων , την ανάπτυξη δικτύων πωλήσεων όπως και την 

εφαρµογή ολοκληρωµένων προγραµµάτων Μάρκετινγκ, ή επίσης τη δηµιουργία µικτών 

επιχειρήσεων   που συνδέονται άµεσα µε τις ιδιαιτερότητες που έχουν οι υπηρεσίες. 

Ακόµα σε γενικές γραµµές το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών διέπεται από τις ίδιες αρχές 

που διέπεται και το Μάρκετινγκ των προϊόντων.  ∆ιεθνείς Μάρκετινγκ , για παράδειγµα 

εφαρµόζουν  πολλές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται σε χώρες των Βαλκανίων, 

αφού έχουν παραγωγικές εγκαταστάσεις ,καταστήµατα και προσωπικό στις χώρες αυτές. 
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Μάρκετινγκ µη κερδοσκοπικών οργανισµών: 

Έχει κίνητρο την εφαρµογή των γενικών αρχών και τεχνικών του Μάρκετινγκ. Τα 

ολοκληρωµένα προγράµµατα επικοινωνίας των διαφόρων υπουργείων δηµιουργούνται  

για την πρόληψη ατυχηµάτων , υγεία, προστασία υδροβιότοπων, καταπολέµηση στην 

µάστιγα των ναρκωτικών αποτελούν την ουσία στις δραστηριότητες που εντάσσονται στο 

χώρο του Μάρκετινγκ. 

 

Πολιτιστικό Μάρκετινγκ:   

Σηµείο αναφοράς  στο πολιτιστικό Μάρκετινγκ είναι η προβολή πολιτιστικών γεγονότων,  

βάση των γενικών αρχών και τεχνικών του Μάρκετινγκ. Η προβολή ενός φεστιβάλ ή 

άλλων πολιτιστικών εκδηλώσεων, εκθέσεων ζωγραφικής  και άλλων  τέτοιων 

εκδηλώσεων αποτελούν χαρακτηριστικά παραδείγµατα πολιτιστικού Μάρκετινγκ. Το 

πολιτιστικό Μάρκετινγκ προβάλει διάφορες τεχνοτροπίες για την προσέλκυση του 

κόσµου σε αρχαιολογικούς χώρους , καθώς πολιτιστικών προϊόντων ή υπηρεσιών. 

 

Πολιτικό Μάρκετινγκ: 

Το πολιτικό Μάρκετινγκ εφαρµόζει  γενικές αρχές στο πολιτικό πεδίο,  µε 

χαρακτηριστικό την επικοινωνιακή δραστηριότητα των κοµµάτων ακόµα και αυτών που 

είναι αντίθετα σε αυτό. Η λειτουργία του λοιπόν αφορά τα προεκλογικά τους 

προγράµµατα ,καθώς και καµπάνιες για την προσέλκυση ψηφοφόρων ή για την 

εξουδετέρωση διαφηµιστικών ενεργειών αντίπαλου κόµµατος . 

Το αθλητικό Μάρκετινγκ: 

Αυτή η κατηγορία Μάρκετινγκ  έχει διττό χαρακτήρα , περιλαµβάνει αρχικά ενέργειες 

για τη διάδοση και την ανάπτυξη αθληµάτων από την άλλη  προβάλλει τα προϊόντα και 

υπηρεσίες µέσα από τον αθλητισµό. Πιο συχνή εµφάνιση του δεύτερου τρόπου είναι  

προβολή λογότυπων στις φανέλες ,στα αγωνιστικά αυτοκίνητα ή ακόµα και η 

διοργάνωση αθλητικών εκδηλώσεων από επιχειρήσεις. 
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Το εθνικό Μάρκετινγκ : 

Έχει ως σκοπό την προβολή µιας χώρας στον ευρύτερο γεωπολιτικό χώρο που ανήκει , ή 

ακόµα και σε ολόκληρη την υφήλιο , µε σκοπό την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων : 

• Η δηµιουργία µιας  «εικόνας- ταυτότητας» όπως για παράδειγµα η εικόνα µιας 

τεχνολογικά  αναπτυσσόµενης χώρας. 

• Η ανάδειξη συγκεκριµένων κλάδων της οικονοµίας όπως για παράδειγµα η προβολή 

της  βιοµηχανίας µιας χώρας ή επιµέρους κλάδων της. 

• Η ανάληψη της διοργάνωσης µεγάλων αθλητικών γεγονότων όπως για παράδειγµα το 

Παγκόσµιο κύπελλο  ποδοσφαίρου. 

Παρά την µεγάλη ποικιλία των πεδίων εφαρµογής  του Μάρκετινγκ οι βασικές αρχές και 

τεχνικές του είναι ίδιες σε όλες τις περιπτώσεις. Έτσι γνωρίζοντας κάποιος τις βασικές αρχές 

και τεχνικές και λαµβάνοντας υπόψη την ιδιοµορφία του κάθε χώρου ,µπορεί σχετικά εύκολα 

να υλοποιήσει αποτελεσµατικά κάποια project Μάρκετινγκ. 

 

1.3 Μάρκετινγκ   στις ΜΜΕ  

 Ο µεγάλος αριθµός των µικροµεσαίων επιχειρήσεων  που λειτουργεί στην Ελλάδα , µας 

δίνει την δυνατότητα να αναφέρουµε ξεχωριστά τις αρχές και τις τεχνικές του σύγχρονου 

Μάρκετινγκ σε αυτές. Θεωρητικά , η υλοποίηση των αρχών και των τεχνικών του 

Μάρκετινγκ στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις δεν έχει καµία διαφορά από αυτή των µεγάλων 

επιχειρήσεων . Στην πράξη όµως υπάρχει µεγάλη διαφορά. Ο προσωπικός χαρακτήρας της 

διοίκησης των περισσοτέρων µικροµεσαίων επιχειρήσεων, η έλλειψη βασικών γνώσεων , η 

δυσπιστία στα αποτελέσµατα όπως και οι περιορισµένοι οικονοµικοί και ανθρώπινοι πόροι 

έχουν σαν αποτέλεσµα  ολική απουσία ή, την περιορισµένη εφαρµογή των αρχών και 

µεθόδων του σύγχρονου Μάρκετινγκ. Στις επιχειρήσεις αυτές η εµπορική λειτουργία  περνά 

µέσα από  τρία στάδια τα οποία συνδέονται µε την οργανωτική τους ανάπτυξη ώστε στο 

τέλος να φτάσουν στο στάδιο της συστηµατικής δραστηριότητας του Μάρκετινγκ. 

• 1
ο
 στάδιο: Στοιχειώδης εµπορική λειτουργία είναι εκείνη η οποία  εκδηλώνεται 

µε τη λήψη αποφάσεων, σχετικά µε την παραγωγή και προσφορά προϊόντων ή 
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υπηρεσιών, την τιµολόγηση τους και τη διανοµή τους, κατά το αρχικό στάδιο 

λειτουργίας µιας µικροµεσαίας  επιχείρησης. 

• 2
ο  

στάδιο: Ανταποκριτή δραστηριότητα πωλήσεων είναι όταν η επιχείρηση 

προσπαθεί να αυξήσει τις πωλήσεις της, µε βασικό κριτήριο στις επιθυµίες του 

πελάτη για αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών που εκδηλώνουν υπάρχοντες ή 

υποψήφιοι πελάτες. 

• 3
ο
 στάδιο: Αποσπασµατική δραστηριότητα είναι εκείνη η οποία  αναπτύσσεται 

έτσι ώστε η  διοίκηση και τα στελέχη να αντιληφθούν   την αναγκαιότητα του 

Μάρκετινγκ. Περνούν στη υλοποίηση ενεργειών που εντάσσονται στο πεδίο του 

Μάρκετινγκ για παράδειγµα διαφηµιστικά φυλλάδια, όµως οι ενέργειες αυτές 

είναι αποσπασµατικές. Αυτό το αναλαµβάνει ο ιδιοκτήτης της επιχείρησης χωρίς 

όµως να έχει προηγηθεί ο κατάλληλος σχεδιασµός. Η υλοποίηση των ενεργειών 

πραγµατοποιείται από τα υπάρχοντα στελέχη της επιχείρησης τα οποία όµως δεν 

διαθέτουν τις απαραίτητες γνώσεις και εµπειρία και έτσι τα αποτελέσµατα είναι 

πενιχρά. 

Συστηµατική δραστηριότητα Μάρκετινγκ  είναι το τελικό στάδιο στο οποίο η 

επιχείρηση παρά το µικρό της µέγεθος φαίνεται να συνειδητοποιεί την 

αναγκαιότητα και την πολυπλοκότητα των σύγχρονων µεθόδων Μάρκετινγκ, και 

έτσι αρχίζει να σχεδιάζει προσεκτικά τη δράση της στον τοµέα αυτό.  Η 

διοίκηση και τα στελέχη της επιχείρησης επιδιώκουν να σχεδιάσουν 

ολοκληρωµένα προγράµµατα Μάρκετινγκ. Τα προγράµµατα αυτά όµως 

εστιάζονται κυρίως στις τοπικές  αγορές και έχουν περιορισµένο χρονικό 

ορίζοντα. 

1.4 Μίγµα Marketing 

Το σηµαντικότερο εργαλείο για µια επιχείρηση είναι το µίγµα µάρκετινγκ , µε σκοπό να 

εφαρµόσει τη στρατηγική του Μάρκετινγκ που έχει αποφασίσει. Το εργαλείο αποτελείται 

από τέσσερα µέρη, το προϊόν, την τιµή, την προώθηση και τη διανοµή. Ο όρος µίγµα είναι 

σηµαντικός διότι όλα τα τέσσερα µέρη του εργαλείου θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν έτσι, 

ώστε να υπάρχει ένα αρµονικό αποτέλεσµα. Αυτά τα διαφορετικά σηµεία δεν πρέπει να 

συγκρουστούν µεταξύ τους, αλλιώς το προϊόν το οποίο προσπαθούν να βοηθήσουν θα 

αποτύχει εξολοκλήρου  να αποκτήσει κάποια βαρύτητα στην αγορά. 
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Έννοια και ορισµός  

Γνωρίζοντας τα χαρακτηριστικά και τις συνθήκες της αγοράς, είστε σε θέση να επιλέξετε τα 

τµήµατα εκείνα της αγοράς που είναι ελκυστικά για την επιχείρησή σας. ∆ηλαδή, µπορείτε 

να επιλέξετε την «αγορά - στόχο». Αυτό σηµαίνει ότι, µέσα από τη γνώση αυτή, έχετε σαφή 

αντίληψη για:  

• τα χαρακτηριστικά των ατόµων ή επιχειρήσεων που επιθυµείτε  να γίνουν πελάτες σας,  

• τη φύση των αναγκών τους που θα ικανοποιήσετε µε τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα 

τους προσφέρετε και  

• τα χαρακτηριστικά των προϊόντων ή των υπηρεσιών που επιθυµούν οι µελλοντικοί πελάτες 

σας. Κατά συνέπεια, µπορείτε να πάρετε αποφάσεις για 

 •τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα προσφέρετε στην αγορά που έχετε επιλέξει ως στόχο 

 • την πολιτική τιµών που θ’ ακολουθήσετε,  

• τη µέθοδο διανοµής και τα σηµεία πώλησης και  

• τις µεθόδους προώθησης πωλήσεων των προϊόντων ή των υπηρεσιών σας. Τα τέσσερα αυτά 

στοιχεία (προϊόν, τιµή, διανοµή, προώθηση) συνθέτουν το «Μίγµα του Μάρκετινγκ» και  

είναι  γνωστά στην ορολογία του µάρκετινγκ ως 4Ρs (Product, Price, Place, Promotion). 

 

MARKETING MIX 

 

Εικόνα 1: (Μίγμα Μάρκετινγκ) 
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Κανένα προϊόν και καµία υπηρεσία δεν µπορεί να προωθηθεί αποτελεσµατικά στην αγορά, 

αν λείπει ένα από αυτά τα στοιχεία, γιατί µεταξύ των τεσσάρων αυτών στοιχείων υπάρχει ι- 

ισχυρή αλληλεπίδραση. Η ποιότητα του προϊόντος που θα επιλέξετε, για παράδειγµα. 

καθορίζει σε µεγάλο βαθµό το κόστος παραγωγής του. Αν θέλετε να βελτιώσετε την 

ποιότητα του προϊόντος, το κόστος παραγωγής του θα αυξηθεί, όπως συµβαίνει στις 

περισσότερες των περιπτώσεων. Συνεπώς, εσείς θα πρέπει να αυξήσετε την τιµή του αν 

θέλετε να διατηρήσετε το ίδιο περιθώριο µικτού Κέρδους. Επίσης, αν θέλετε να βελτιώσετε 

τη διανοµή του προϊόντος, θα πρέπει να το τοποθετήσετε σε περισσότερα ή σπουδαιότερα 

σηµεία πώλησης. Αυτό συνεπάγεται τη χορήγηση µεγαλύτερων εκπτώσεων και την 

ελαστικότερη πιστωτική πολιτική, στοιχεία δηλαδή που αυξάνουν το κόστος διανοµής του 

προϊόντος σας και τα χρηµατοοικονοµικά σας έξοδα. Τέλος, αν θέλετε να κάνετε το προϊόν 

σας γρήγορα γνωστό στην αγορά, να διεγείρετε το ενδιαφέρον των υποψηφίων αγοραστών 

και να τους παρακινήσετε να αγοράσουν το προϊόν σας, θα πρέπει να αυξήσετε τα κονδύλια 

διαφήµισης και προώθησης πωλήσεων. Βεβαίως, για να µπορέσετε να καλύψετε όλο αυτό το 

κόστος και τις δαπάνες και να αποκοµίσετε ένα ικανοποιητικό κέρδος θα πρέπει ν’ αυξήσετε 

τις τιµές. Ωστόσο, η απόφαση αυτή δεν είναι πάντα εύκολη, γιατί υπάρχει αφενός ο 

ανταγωνισµός και αφετέρου οι τιµές σας πρέπει να γίνουν αποδεκτές από τους καταναλωτές. 

Θα πρέπει, εποµένως, να συνεκτιµήσετε όλα τα στοιχεία και να αποφασίσετε να προσφέρετε 

στην αγορά - στόχο σας: 

 • προϊόντα ή υπηρεσίες, η ποιότητα των οποίων πρέπει να ανταποκρίνεται στις επιθυµίες 

των πελατών σας  

• τιµές ανταγωνιστικές, µπορούν και τις οποίες να είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν οι 

καταναλωτές ή οι χρήστες των προϊόντων σας  

• διανοµή σε σηµεία πώλησης εύκολα προσπελάσιµα, που να εξυπηρετούν τους αγοραστές 

και 

 • προώθηση των προϊόντων ή των υπηρεσιών σας, ώστε να γίνονται γρήγορα γνωστά και να 

διεγείρεται το ενδιαφέρον των πελατών σας ή των τελικών καταναλωτών ή χρηστών για την 

αγορά τους. Θα πρέπει, δηλαδή, να διαµορφώσετε ένα ισορροπηµένο «Μίγµα -Μάρκετινγκ». 

Η βαρύτητα που δίνεται σε κάθε στοιχείο του µίγµατος µάρκετινγκ διαφέρει από επιχείρηση 

σε επιχείρηση και υπαγορεύεται από τους στόχους του Μάρκετινγκ, τους γενικότερους 

στόχους της κάθε επιχείρησης και βεβαίως τις συνθήκες του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος. 

Υπάρχουν επιχειρήσεις που δίνουν µεγάλη έµφαση στο πρώτο στοιχείο του µίγµατος, που 
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είναι τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες. Η Mercedes, η ΒΜW, η ΙΒΜ αποτελούν χαρακτηριστικά 

παραδείγµατα εταιριών που προσφέρουν προϊόντα υψηλής ποιότητας, τα οποία όµως 

πωλούνται σε υψηλές τιµές. Αντίθετα, οι Κορεάτες παραγωγοί αυτοκινήτων ή ηλεκτρονικών 

ειδών δίνουν έµφαση στο στοιχείο της τιµής, προσφέροντας τα προϊόντα τους σε 

χαµηλότερες τιµές από αυτές των ανταγωνιστών τους. Άλλες επιχειρήσεις δίνουν έµφαση 

στην πλατιά διανοµή και άλλες στην διαφήµιση και την προβολή των προϊόντων ή 

υπηρεσιών τους. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της κατηγορίας επιχειρήσεων είναι οι 

εταιρίες που παράγουν και διακινούν ταχυκίνητα καταναλωτικά προϊόντα. Οι τακτικές αυτές 

βεβαίως δεν αποτελούν προνόµιο µόνο των µεγάλων επιχειρήσεων. Τις ίδιες τακτικές 

ακολουθούν και πολλές µεσαίες και µικρές επιχειρήσεις, µόνο που η δηµοσιότητα γύρω από 

τις δραστηριότητες τους είναι περιορισµένη, γι’ αυτό και είναι δύσκολο να αναφέρουµε 

συγκεκριµένα παραδείγµατα που να είναι ευρύτερα γνωστά. Η διαδικασία λήψης 

επιχειρησιακών αποφάσεων σχετικά µε τη χρήση του Μίγµατος Μάρκετινγκ αποτυπώνονται 

στο παρακάτω σχήµα. 

 

Εικόνα 2:(Διαδικασία λήψης επιχειρησιακών αποφάσεων) 
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1.5 Υπηρεσίες και Μίγµα Μάρκετινγκ 

Στις υπηρεσίες το µίγµα του Μάρκετινγκ περιλαµβάνει τρία επιπρόσθετα στοιχεία (3Ρs) που 

αποτελούν σηµαντικούς προσδιοριστικούς παράγοντες της ποιότητας των παρεχόµενων 

υπηρεσιών. Τα στοιχεία αυτά είναι οι άνθρωποι (people), οι διαδικασίες (procedures) και το 

περιβάλλον της επιχείρησης (physical evidence). Οι άνθρωποι αποτελούν σηµαντικό στοιχείο 

του µίγµατος Μάρκετινγκ, γιατί είναι αναπόσπαστο στοιχείο της προσφοράς υπηρεσιών. Π.χ. 

η ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει µια τράπεζα, µια αεροπορική εταιρία ή ένα 

εµπορικό κατάστηµα συνδέεται στενά µε την εξυπηρέτηση που προσφέρει ο υπάλληλος της 

τράπεζας, η αεροσυνοδός, η πωλήτρια ή ο καταστηµατάρχης ή οποιοδήποτε άλλο πρόσωπο 

της επιχείρησης που έρχεται σε έµµεση ή άµεση επαφή µε τους πελάτες. Η φύση των 

διαφόρων διαδικασιών, ο βαθµός πολυπλοκότητάς τους και ο χρόνος που απαιτείται για την 

ολοκλήρωσή τους αποτελούν επίσης σηµαντικά στοιχεία του µίγµατος Μάρκετινγκ. Π.χ., η 

µεταφορά χρηµατικών ποσών από ένα τραπεζικό λογαριασµό σε κάποιον άλλο µπορεί να 

γίνει µε επίσκεψη στο τραπεζικό κατάστηµα κατά τις εργάσιµες ώρες ή µέσω ΑΤΜ, 

τηλεφώνου ή ηλεκτρονικού υπολογιστή από το γραφείο ή το σπίτι του πελάτη χωρίς αυτός 

να είναι υποχρεωµένος να επισκεφθεί την τράπεζα. Είναι προφανές ότι η τράπεζα που δίνει 

τη δυνατότητα τραπεζικών συναλλαγών , όπως αυτές που προαναφέρθηκαν, προσφέρει 

καλύτερης ποιότητας εξυπηρέτηση στους πελάτες της. Η τοποθεσία στην οποία λειτουργεί 

µια επιχείρηση προσφοράς υπηρεσιών, όπως ένα ξενοδοχείο, εστιατόριο, πολυκατάστηµα 

κ.λπ., ο εξωτερικός και εσωτερικός του διάκοσµος, η λειτουργικότητα καθώς και η ασφάλεια 

και υγιεινή των χώρων της είναι επίσης απόλυτα συνδεδεµένα µε την ποιότητα των 

προσφεροµένων υπηρεσιών. Κατά συνέπεια και αυτό το στοιχείο συµπεριλαµβάνεται στο 

Μίγµα του Μάρκετινγκ των υπηρεσιών. Με την προσθήκη των τριών στοιχείων που 

προαναφέρθηκαν, το σύνολο των στοιχείων του µίγµατος Μάρκετινγκ, στην περίπτωση των 

υπηρεσιών, ανέρχεται σε επτά. 

1.6 ∆ιεπιχειρησιακές συναλλαγές 

Το Μίγµα του Μάρκετινγκ στα βιοµηχανικά προϊόντα και τις επαγγελτικές υπηρεσίες τείνει 

να γίνει πολύ διαφορετικό από αυτό των καταναλωτικών προϊόντων και προσωπικών 

υπηρεσιών. Αυτό οφείλεται στις ιδιαιτερότητες των διεπιχειρησιακών συναλλαγών, που 

στηρίζονται όλο και περισσότερο στη δηµιουργία και διατήρηση σχέσεων αµοιβαίου 

συµφέροντος. Ο Karl Heinz Sebastian και ο Ralf Niederdrenk προτείνουν αλλαγές στις 
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ανάγκες των βιοµηχανικών αγορών. Τα κύρια στοιχεία του Μίγµατος Μάρκετινγκ που 

προτείνουν είναι: 

1) Σύστηµα προµηθειών από µια πηγή .Οι αγοραστές, προκειµένου να απλουστεύσουν 

τις διαδικασίες των προµηθειών τους και να µειώσουν τα κόστη τους, στρέφονται όλο 

και περισσότερο στις αγορές από µία πηγή, αναζητώντας ολοκληρωµένες λύσεις. 

Κατά συνέπεια θα πρέπει να είναι σε θέση να ικανοποιήσουν αυτήν την ανάγκη των 

µεγάλων τουλάχιστον πελατών τους ή να επιλέξουν τη διάθεση των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών τους µέσω «πολυσυλλεκτικών προµηθευτών», που συγκεντρώνουν και 

διακινούν διάφορα προϊόντα από διαφορετικούς παραγωγούς και προσφέρουν αυτοί 

στους πελάτες τους ολοκληρωµένες λύσεις. 

2)  Παγκοσµιοποίηση προµηθειών Τόσο οι αγοραστές όσο και οι πωλητές διερευνούν 

όλο και περισσότερο το παγκόσµιο περιβάλλον, για να εντοπίσουν αγοραστές ή 

πωλητές αντίστοιχα για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, ώστε να ικανοποιούνται 

στο µέγιστο δυνατό βαθµό οι ανάγκες και οι απαιτήσεις τους. Κατά συνέπεια, η 

δηµιουργία µηχανισµών για τη διερεύνηση των διεθνών αγορών αποτελεί επίσης 

κύρια προτεραιότητα για πολλές επιχειρήσεις. Μηχανισµοί άρσης εµποδίων στις 

συναλλαγές Η έκταση και η πολυπλοκότητα των συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων 

δηµιουργεί συχνά δυσλειτουργίες που εµποδίζουν την οµαλή ροή των συναλλαγών 

και δηµιουργούν αυξηµένα κόστη. Οι επιχειρήσεις σήµερα θα πρέπει να εντείνουν 

όλο και περισσότερο τις προσπάθειές τους για τον εντοπισµό των παραγόντων που 

δηµιουργούν δυσλειτουργίες και να δηµιουργούν µηχανισµούς εξουδετέρωσης τους, 

ώστε οι συναλλαγές µεταξύ αγοραστών και πωλητών να πραγµατοποιούνται 

απρόσκοπτα και µε το µικρότερο δυνατό κόστος και για τις δυο πλευρές. 

Υποστηρίζεται γενικά ότι µόνο οι επιχειρήσεις που θα προχωρήσουν σε στρατηγικές 

αλλαγές προς την κατεύθυνση της βελτίωσης των µεταξύ τους σχέσεων θα 

µπορέσουν να επιβιώσουν στο µέλλον. Οι επιχειρήσεις που θα περιοριστούν σε 

αλλαγές εξωραϊσµού αργά ή γρήγορα θα βρεθούν εκτός αγοράς. 

1.7 Νέα διάσταση του Μίγµατος Μάρκετινγκ 

Στη δεκαετία του '80 ο Ρ. Κotler πρότεινε να προστεθούν στα αρχικά 4Ρs άλλα 2Ρς, που 

αντιπροσώπευαν τις λέξεις Ρolitics (πολιτική) και Ρublic Opinion (Κοινή Γνώµη ). Η Κοινή 

Γνώµη µε τις διαθέσεις της και τη διαµόρφωση νέων τάσεων µπορεί να επηρεάσει επίσης τη 
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ζήτηση ορισµένων προϊόντων. Π.χ., την περίοδο που ήταν στην επικαιρότητα «η νόσος των 

τρελών αγελάδων», µεγάλο τµήµα της Κοινής Γνώµης απέφευγε την κατανάλωση βοδινού 

κρέατος. Για το λόγο αυτό πολλές επιχειρήσεις, την περίοδο εκείνη, πραγµατοποίησαν 

διαφηµιστικές καµπάνιες µε σκοπό να ενηµερώσουν το καταναλωτικό κοινό ότι τα προϊόντα 

τους είχαν υποστεί αυστηρούς ελέγχους, τόσο από τα δικά τους τµήµατα ποιοτικού ελέγχου 

όσο και από τις κρατικές υγειονοµικές υπηρεσίες, προσπαθώντας µε αυτό τον τρόπο να 

αποσπάσουν την εµπιστοσύνη της Κοινής Γνώµης και να επαναφέρουν τη ζήτηση στα 

προηγούµενα υψηλά επίπεδα. Είναι προφανές ότι ο επηρεασµός της Κοινής Γνώµης σε 

ορισµένες περιπτώσεις έχει ιδιαίτερη σηµασία για τη λειτουργία του Μάρκετινγκ. Για αυτό ο 

Κotler υποστηρίζει ότι οι επιχειρήσεις και ιδιαίτερα αυτές που αναπτύσσουν διεθνείς 

δραστηριότητες πρέπει να συµπεριλαβαίνουν την Κοινή Γνώµη στα στοιχεία του Μίγµατος 

Μάρκετινγκ και να παρακολουθούν προσεκτικά τις τάσεις της. Επίσης, πολλοί πιστεύουν ότι 

κάτω από τις σηµερινές ανταγωνιστικές συνθήκες στο µίγµα του Μάρκετινγκ πρέπει να 

προστεθεί και η εξυπηρέτηση του πελάτη. 

 

 

Εικόνα 3: (Σημερινές προσθήκες στο μίγμα Μάρκετινγκ) 
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Άλλοι όµως υποστηρίζουν ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη εµπεριέχεται στα υπόλοιπα 

στοιχεία του µίγµατος Μάρκετινγκ. Ο Ρ. Kotler, για παράδειγµα, υποστηρίζει ότι η 

εξυπηρέτηση του πελάτη αποτελεί στοιχείο της στρατηγικής του προϊόντος. Από την άλλη 

πλευρά, συγγραφείς, όπως ο S. Majaro, υποστηρίζουν ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη 

απoτελεί ξεχωριστό και σηµαντικό στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ. Ένα στοιχείο 

θεωρείται συστατικό του Μίγµατος Μάρκετινγκ, υποστηρίζει ο S. Μajaro, ανάλογα µε: 

 • το µέγεθος των κονδυλίων που απορροφά το συγκεκριµένο στοιχείο από το συνολικό 

προϋπολογισµό του Μάρκετινγκ ,  

• την αντιλαµβανόµενη ελαστικότητα που παρατηρείται στη συµπεριφορά του πελάτη, δη- 

λαδή πόσο και µε ποιο τρόπο επηρεάζεται η συµπεριφορά του από τις αυξοµειώσεις των 

κονδυλίων που διατίθενται γι’ αυτό το στοιχείο και 

 • την απασχόληση των στελεχών και την κατανοµή αρµοδιοτήτων για αυτό το στοιχείο. Π.χ. 

µια επιχείρηση που πραγµατικά επιθυµεί να προσφέρει άριστη εξυπηρέτηση στους πελάτες 

της αναθέτει συγκεκριµένα καθήκοντα στα στελέχη της για το σκοπό αυτό. Με βάση αυτό το 

σκεπτικό και µε δεδοµένο ότι ο ενέργειες που αποσκοπούν στη βελτίωση της παρεχόµενης 

εξυπηρέτησης στους πελάτες απορροφούν όλο και περισσότερα κονδύλια και ανθρώπινο 

δυναµικό , ο S. Majaro καταλήγει στο συµπέρασµα ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη κατέχει 

πλέον δεσπόζουσα θέση στο µίγµα του Μάρκετινγκ. 

1.8 Η εξέλιξη των 4Ps στα 4Cs 

Σύµφωνα µε τη γνώµη ορισµένων µελετητών των λειτουργιών του Μάρκετινγκ, η θεωρία 

των 4Ρ εκφράζει το Μίγµα του Μάρκετινγκ από την πλευρά της επιχείρησης. Ωστόσο, το 

Μίγµα του Μάρκετινγκ θα πρέπει να εξετάζεται και από την πλευρά του τελικού 

καταναλωτή ή χρήστη. Ακολουθώντας τη λογική αυτή, όσοι διατυπώνουν αυτήν την άποψη, 

υποστηρίζουν ότι το Μίγµα του Μάρκετινγκ περιγράφεται καλύτερα µε 4Cς παρά µε 4Ρs.  

Τα 4Cs αντιπροσωπεύουν τα αρχικά των φράσεων ή λέξεων: Customer Value - Αξία που 

αποκοµίζει ο πελάτης Cost to the Customer - Κόστος που πληρώνει ο πελάτης Convinience - 

Ευκολία Communication – Επικοινωνία  

Οι υποστηρικτές της θεωρίας των 4Cs επισηµάνουν ότι οι πελάτες δεν αγοράζουν απλά ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία. Αγοράζουν «αξία» και «λύσεις» σε κάποιο συγκεκριµένο πρόβληµα 

που αντιµετωπίζουν.  



 18

Επίσης, οι πελάτες δεν ενδιαφέρονται µόνο για την τιµή ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας 

αλλά και για το συνολικό κόστος που καλούνται να πληρώσουν για την απόκτηση και χρήση 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Οι πελάτες θέλουν ακόµα να προµηθεύονται τα προϊόντα ή 

τις υπηρεσίες που τους ενδιαφέρουν µε τη µέγιστη δυνατή ευκολία. Αυτό, εκτός από την 

ευρεία διανοµή του προϊόντος, προϋποθέτει ευκολία πρόσβασης σε όλα τα κανάλια 

διανοµής, απλές διαδικασίες παραγγελίας (π.χ. on line), άµεση παραλαβή των προϊόντων ή 

υπηρεσιών. Τέλος, οι πελάτες σήµερα ενδιαφέρονται και απαιτούν αµφίδροµη επικοινωνία, 

συνεχή ενηµέρωση και υποστήριξη, και ενδιαφέρονται λιγότερο για τις προωθητικές 

ενέργειες που γίνονται από την πλευρά των προµηθευτών µε σκοπό να επηρεάσουν τις 

αγοραστικές αποφάσεις τους. 

1.9 Προϊόν 

Όλες οι επιχειρήσεις που λειτουργούν στην αγορά παράγουν και πουλάνε προϊόντα ή 

υπηρεσίες. Οι έννοιες «προϊόν» ή «υπηρεσία» θεωρούνται προφανείς, στην πραγµατικότητα 

όµως, όταν τις εξετάζουµε από τη σκοπιά του Μάρκετινγκ, είναι περισσότερο σύνθετες απ’ 

όσο αρχικά φαίνονται. Συνήθως «προϊόν» αποκαλούµε κάποιο αντικείµενο που 

κατασκευάζεται σε ένα εργαστήριο ή µια παραγωγική µονάδα και στη συνέχεια πωλείται 

στην αγορά µε σκοπό να ικανοποιήσει ανάγκες ατόµων, επιχειρήσεων ή άλλων οργανισµών. 

Οι ορισµοί που µπορεί να δώσει κανείς για το προϊόν είναι τόσοι πολλοί, όσοι και τα 

προϊόντα που κυκλοφορούν στην αγορά. Ωστόσο, υπάρχουν ορισµοί που είναι κοινά 

αποδεκτοί. ∆ύο από τους ορισµούς αυτούς είναι οι εξής: 

 • Προϊόν είναι οτιδήποτε µπορεί να προσφερθεί στην αγορά για παρατήρηση, απόκτηση και 

κατανάλωση και περιλαµβάνει φυσικά αντικείµενα, υπηρεσίες ή ακόµα και ιδέες. 

 • Προϊόν είναι ένα σύνολο φυσικών ή συµβολικών χαρακτηριστικών που έχουν σχεδιασθεί 

για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες του καταναλωτή. Επειδή οι ορισµοί αποδίδουν µόνο ένα 

µέρος της πραγµατικότητας, χρειάζονται µερικές ακόµα διευκρινίσεις γύρω από την έννοια 

«προϊόν». Αυτό που όλοι µας σαν καταναλωτές ονοµάζουµε απλά «προϊόν» και που 

µπορούµε να το βρούµε στα ράφια ενός σούπερ - µάρκετ ή σε οποιοδήποτε άλλο σηµείο 

πώλησης, αποτελείται από τρία βασικά στοιχεία:  

• Το «τυπικό προϊόν» , που είναι το φυσικό αντικείµενο, που προσφέρεται στους 

καταναλωτές και που αναγνωρίζεται από τα φυσικά του χαρακτηριστικά - σύνθεση, σχήµα, 

µέγεθος, χρώµα, το όνοµά του και τη συσκευασία του. 
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 • Το κύριο «προϊόν», που εκφράζει το κύριο ωφέληµα που απολαµβάνει ο καταναλωτής από 

τη χρήση του τυπικού προϊόντος. Το «κύριο» προϊόν είναι αυτό που καλύπτει κάποια 

συγκεκριµένη ανάγκη του καταναλωτή. Πχ. ο αγοραστής ενός αυτοκινήτου δεν αγοράζει 

απλώς ένα όχηµα. Αγοράζει δυνατότητα µετακίνησης µε ταχύτητα, άνεση και ασφάλεια.  

• Το «συνολικό προϊόν», που εκφράζει το σύνολο των ωφεληµάτων που συνοδεύουν το 

τυπικό προϊόν και που τα αντλεί ένας καταναλωτής από την αγορά του. Πχ. ο αγοραστής 

ενός αυτοκινήτου δεν αγοράζει µόνο το αυτοκίνητο αλλά και ένα σύνολο ωφεληµάτων, όπως 

εγγύηση, συντήρηση, ικανοποιητικό δίκτυο ανταλλακτικών κ.λπ. Η διάκριση αυτή είναι 

σηµαντική, γιατί, µόνο αν γίνει πλήρως κατανοητή, µπορεί να οδηγήσει στη δηµιουργία 

πετυχηµένων προϊόντων. Ο Τ. Levit, διάσηµος αµερικανός καθηγητής του Μάρκετινγκ, 

υποστηρίζει, από τα τέλη της δεκαετίας του '60 ότι «...σήµερα δεν υπάρχει ανταγωνισµός 

µεταξύ των τυπικών προϊόντων που παράγουν οι επιχειρήσεις στα εργοστάσιά τους. Υπάρχει 

ανταγωνισµός µεταξύ των στοιχείων που προσθέτουν οι επιχειρήσεις πάνω στο προϊόν της 

παραγωγής τους µε τη µορφή συσκευασίας, συµβουλευτικών ή άλλων παρεχοµένων 

υπηρεσιών προς τον καταναλωτή, κ.ά. και οι καταναλωτές αξιολογούν, πριν πάρουν την 

τελική τους απόφαση για την αποδοχή ή την απόρριψη ενός προϊόντος». 

 

1.10 Προϊόντα και κατηγορίες 

Η ποικιλία των αγαθών που παράγονται και διατίθενται στην αγορά είναι τεράστια. Ωστόσο, 

για λόγους πρακτικούς, τα διάφορα προϊόντα ταξινοµούνται σε κατηγορίες ανάλογα µε τη 

χρήση τους και τον τρόπο που διατίθενται στην αγορά. Ο διαχωριστής αυτός έχει ιδιαίτερη 

σηµασία, επειδή για κάθε κατηγορία προϊόντων πρέπει να εφαρµοστούν διαφορετικές 

στρατηγικές και τακτικές Μάρκετινγκ, προκείµενου τα προϊόντα αυτά να προωθηθούν µε 

επιτυχία στην αγορά και να φτάσουν στον καταναλωτή ή τον τελικό χρήστη. Τα προϊόντα 

διακρίνονται σε δύο µεγάλες κατηγορίες:  

•  καταναλωτικά  

•  βιοµηχανικά. 
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Καταναλωτικά προϊόντα είναι αυτά που προορίζονται για χρήση από τον τελικό καταναλωτή 

ή χρήστη. Με βάση τη χρονική διάρκεια της χρήσης τους, τα καταναλωτικά προϊόντα 

διακρίνονται σε ταχυκίνητα και διαρκείας .  

• Ταχυκίνητα καταναλωτικά προϊόντα είναι τα αναλώσιµα προϊόντα, όπως τα τρόφιµα , τα 

είδη νοικοκυριού, ένδυσης, υπόδησης κ.λπ. 

 • ∆ιαρκείας καταναλωτικά προϊόντα είναι αυτά που έχουν µεγάλη διάρκεια ζωής, όπως οι 

ηλεκτρικές οικιακές συσκευές, τα αυτοκίνητα κ.λπ. Επίσης, τα καταναλωτικά προϊόντα, 

σύµφωνα µε τη στάση και την αγοραστική συµπεριφορά των τελικών καταναλωτών απέναντι 

σ’ αυτά, διακρίνονται σε ευκολίας, επιλογής και ειδικά.  

• Προϊόντα ευκολίας είναι τα προϊόντα που ο καταναλωτής επιθυµεί να αγοράζει συχνά µε τη 

µικρότερη δυνατή προσπάθεια. Τα προϊόντα αυτά χαρακτηρίζονται από χαµηλό βαθµό 

αφοσίωσης του καταναλωτή, έχουν χαµηλή τιµή και διατίθενται στην αγορά από ένα µεγάλο 

δίκτυο σηµείων λιανικής πώλησης. Προϊόντα αυτής της κατηγορίας είναι τα τσιγάρα, οι 

τσίχλες, τα µολύβια, οι µπαταρίες κ.λπ. που διατίθενται από περίπτερα, καταστήµατα 

ψιλικών, σούπερ - µάρκετ κ.λπ. Τα προϊόντα ευκολίας διακρίνονται σε τρεις υποκατηγορίες. 

Τα προϊόντα πρώτης ανάγκης, τα οποία προµηθεύονται οι καταναλωτές µε συχνές 

επαναλαµβανόµενες αγορές, π.χ. το γάλα. 

Τα «προϊόντα αυθόρµητης αγοράς», τα οποία αγοράζουν οι καταναλωτές χωρίς 

προηγουµένως να έχουν προγραµµατίσει την αγορά τους, πχ. αγορά παγωτού, αναψυκτικού, 

µπύρας, σε περίοδο καύσωνα από περίπτερο ή πλανόδιο πωλητή. Τα προϊόντα έκτακτης 

ανάγκης, τα οποία αγοράζουν οι καταναλωτές, όταν προκύψει τέτοια ανάγκη, π.χ. 

αντιολισθητικές αλυσίδες σε περίπτωση χιονόπτωσης, γάζες και επιδέσµους σε περίπτωση 

µικροτραυµατισµών κ.λπ.  

• Προϊόντα επιλογής είναι αυτά που αγοράζονται από τους καταναλωτές µετά από ένα 

αριθµό διαδοχικών συγκρίσεων µεταξύ οµοειδών προϊόντων, που αφορούν την τιµή, την 

ποιότητα, το στυλ, το χρώµα κ.λπ. Τα προϊόντα επιλογής είναι ακριβότερα από αυτά της 

προηγούµενης κατηγορίας και διατίθενται από µικρότερο δίκτυο πωλήσεων. Τέτοια προϊόντα 

είναι τα ενδύµατα, τα έπιπλα, οι ηλεκτρικές συσκευές κ.λπ.  

• Ειδικά προϊόντα είναι αυτά που έχουν ορισµένα µοναδικά χαρακτηριστικά, για τα οποία οι 

καταναλωτές είναι καλά πληροφορηµένοι και διατεθειµένοι να καταβάλλουν ιδιαίτερη 

προσπάθεια αλλά και τίµηµα, προκειµένου να τα αγοράσουν, πράγµα που σηµαίνει ότι ο 
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βαθµός αφοσίωσης του καταναλωτή είναι αρκετά υψηλός. Τέλος, τα ειδικά προϊόντα, 

διατίθενται στην αγορά από ένα περιορισµένο και εξειδικευµένο δίκτυο πωλήσεων. Στην 

κατηγορία των ειδικών προϊόντων ανήκουν ακριβά καταναλωτικά προϊόντα, όπως τα ακριβά 

αυτοκίνητα (Πόρσε), ρολόγια (Ρόλεξ) κ.λπ. ή προϊόντα για ειδικές χρήσεις, όπως είναι οι 

ιατρικές µικροσυσκευές (πιεσόµετρα, ηλεκτρονικά θερµόµετρα κ.ά). 

 

Βιοµηχανία και προϊόντα 

Βιοµηχανικά προϊόντα είναι αυτά που χρησιµοποιούνται από τη βιοµηχανία για την 

κατασκευή άλλων προϊόντων, πχ. κατασκευή µικροκυκλωµάτων ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

ή τα προϊόντα που αγοράζουν επιχειρήσεις µαζικά, για να τα χρησιµοποιήσουν για τις 

ανάγκες τους, π.χ. αγορά απορρυπαντικών από ξενοδοχεία, νοσοκοµεία κ.λπ. για τις ανάγκες 

καθαριότητας. Ωστόσο, η κατάταξη των διαφόρων προϊόντων στην κατηγορία των 

καταναλωτικών ή βιοµηχανικών απαιτεί προσοχή. Π.χ. τα µπουζί αυτοκινήτου, που παράγει 

µια βιοµηχανία, µπορούν να χαρακτηρισθούν βιοµηχανικά προϊόντα, όταν πωλούνται σε 

κάποια κατασκευαστική βιοµηχανία αυτοκινήτων. Μπορούν, όµως, να χαρακτηριστούν και 

καταναλωτικά προϊόντα, όταν διατίθενται στους αυτοκινητιστές µέσω ειδικού δικτύου 

πωλήσεων, όπως είναι τα καταστήµατα ανταλλακτικών, τα πρατήρια βενζίνης κ.λπ. Το ίδιο 

ισχύει για τους υπολογιστές: ένας υπολογιστής µπορεί να θεωρείται βιοµηχανικό προϊόν, 

όταν αγοράζεται για επαγγελµατική χρήση, και καταναλωτικό, όταν αγοράζεται για οικιακή 

χρήση. Τα βιοµηχανικά προϊόντα, όπως και τα καταναλωτικά, διακρίνονται σε επιµέρους 

κατηγορίες, ανάλογα µε τον τρόπο που εισέρχονται στην παραγωγική διαδικασία του 

οργανισµού που τα προµηθεύεται. Σύµφωνα µε την ταξινόµηση αυτή, τα βιοµηχανικά 

προϊόντα διακρίνονται σε τρεις µεγάλες κατηγορίες, που είναι οι εξής:  

� Πλήρως εισερχόµενα στην παραγωγική διαδικασία. Πρόκειται για προϊόντα 

που ενσωµατώνονται πλήρως στο τελικό προϊόν. Στην κατηγορία αυτή 

περιλαµβάνονται: ακατέργαστες πρώτες ύλες > γεωργικά προϊόντα (σιτάρι, 

καλαµπόκι, βαµβάκι κ.λπ.) > φυσικά προϊόντα (µεταλλεύµατα, πετρέλαιο 

κ.λπ.)  µεταποιηµένα προϊόντα > κατεργασµένα υλικά (τσιµέντο, κ.λπ.) > 

εξαρτήµατα ( ρουλεµάν, κύλινδροι, βαλβίδες κ.λπ.)  

�  Μερικώς εισερχόµενα στην παραγωγική διαδικασία, δηλαδή προϊόντα 

υποδοµής, που κατά τη διάρκεια της ζωής τους η αρχική αξία τους 
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αποσβένεται σταδιακά ως στοιχείο κόστους της παραγωγής. Στην κατηγορία 

αυτή περιλαµβάνονται:  εγκαταστάσεις > κτίρια > µηχανολογικός  εξοπλισµός 

πρόσθετος εξοπλισµός > ελαφρός-φορητός(εργαλεία κ.λπ.) > γραφείου 

(φωτοτυπικά, υπολογιστές κ.λπ.)  

� Μη εισερχόµενα στην παραγωγική διαδικασία. Πρόκειται για βοηθητικά 

προϊόντα και υπηρεσίες που συµβάλλουν στην παραγωγή ή απαιτούνται για 

την οµαλή λειτουργία επιχειρήσεων ή οργανισµών. Στην κατηγορία αυτή 

περιλαµβάνονται: εφόδια > λειτουργικά υλικά (λιπαντικά, καύσιµα κ.λπ.) > 

υλικά συντήρησης (βίδες, χρώµατα, υλικά καθαριότητας κ.λπ.) 

επαγγελµατικές υπηρεσίες > συντήρηση, ασφάλεια κ.λπ. > υπηρεσίες 

συµβούλων (φοροτεχνικών, νοµικών, µηχανογράφησης κ.λπ.) 

 

Ιδιαιτερότητες των προϊόντων: 

Τα βιοµηχανικά προϊόντα παρουσιάζουν ορισµένες ιδιαιτερότητες σε σχέση µε τα 

καταναλωτικά. Οι κυριότερες ιδιαιτερότητες τους είναι οι εξής: Η ζήτηση για τα 

βιοµηχανικά προϊόντα είναι παράγωγος. ∆ηλαδή, η ζήτησή τους εξαρτάται από τη ζήτηση 

των τελικών προϊόντων στα οποία ενσωµατώνονται. Π.χ., η ζήτηση διαφόρων εξαρτηµάτων 

αυτοκινήτων εξαρτάται από τη ζήτηση αυτοκινήτων. Η ζήτηση είναι ανελαστική. Αυτό 

σηµαίνει ότι η ζήτησή τους δεν επηρεάζεται από τις αλλαγές των τιµών. Π.χ., η αλλαγή στις 

τιµές των µπαταριών αυτοκινήτων δεν θα επηρεάσει τη ζήτησή τους, γιατί η χρήση τους 

είναι απαραίτητη για τη λειτουργία του αυτοκινήτου. Η ζήτηση τους θα µειωθεί, µόνο αν 

µειωθούν οι συνολικές πωλήσεις αυτοκινήτων. Απευθύνονται συνήθως σε περιορισµένο 

αριθµό αγοραστών. Ο αριθµός των αγοραστών βιοµηχανικών προϊόντων είναι συνήθως 

περιορισµένος, γιατί πρόκειται για συγκεκριµένες επιχειρήσεις ή οργανισµούς που έχουν 

ανάγκη τα συγκεκριµένα προϊόντα, και ο αριθµός τους είναι περιορισµένος σε σχέση µε το 

σύνολο των καταναλωτών. Ο «προσδιορισµός του όγκου και της αξίας πωλήσεων είναι 

δύσκολος. Για τα βιοµηχανικά προϊόντα δεν υπάρχουν µετρήσεις, όπως συµβαίνει µε τα 

καταναλωτικά, ούτε είναι εύκολος πάντα ο υπολογισµός, όταν πρόκειται για προϊόντα που 

χρησιµοποιούνται από πολλές επιχειρήσεις. Π.χ. δεν είναι εύκολο να υπολογιστούν οι 

ποσότητες πιάτων και ποτηριών που προορίζονται για χρήση σε καφενεία, ταβέρνες κ.λπ. Η 

διαδικασία αγοράς των βιοµηχανικών προϊόντων είναι πολύπλοκη. Επειδή πολλά από τα 

βιοµηχανικά προϊόντα προορίζονται συνήθως για ειδικές χρήσεις, οι ποσότητες που 
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αγοράζονται είναι µεγάλες, όπως επίσης και η αξία τους, ενώ η αγορά τους προϋποθέτει 

πολύπλοκες διαδικασίες, όπως καθορισµό συγκεκριµένων προδιαγραφών, µειοδοτικούς 

διαγωνισµού κ.λπ. Επιλέγονται µε πιο ορθολογικά κριτήρια σε σύγκριση µε τα 

καταναλωτικά. Τα κριτήρια αγοράς συνδέονται συνήθως µε τις προδιαγραφές, τις τιµές, την 

αξιοπιστία του προµηθευτή κ.λπ. που είναι κριτήρια ορθολογικά και όχι συναισθηµατικά. 

Υπάρχει µεγάλη αλληλεξάρτηση µεταξύ Μάρκετινγκ, πωλήσεων και των λοιπών τµηµάτων 

της επιχείρησης. Αυτό συµβαίνει, γιατί µια πράξη πώλησης βιοµηχανικών προϊόντων µπορεί 

να προϋποθέτει συµφωνία πολυετούς διάρκειας, επενδύσεις κ.λπ. Η προώθηση τους 

στηρίζεται κυρίως στην προσωπική πώληση, γιατί συνήθως πρόκειται για προϊόντα 

τεχνολογίας που προορίζονται για ειδικές χρήσεις. Στις περιπτώσεις αυτές είναι σηµαντικός 

ο ρόλος του πωλητή, γιατί ενεργεί ως σύµβουλος του πελάτη, για να του προσφέρει τεχνική 

υποστήριξη. Κατά συνέπεια, ο ρόλος της διαφήµισης και των άλλων ενεργειών προώθησης 

αποδυναµώνεται. Η πώλησή τους επηρεάζεται σηµαντικά από αµοιβαίες διεπιχειρησιακές 

ευφωνίες, δηλαδή, υπάρχει ανταλλαγή προϊόντων ή υπηρεσιών. Πχ. µια εταιρία πώλησης 

ηλεκτρονικών υπολογιστών ασφαλίζει τα εµπορεύµατά της σε µια ασφαλιστική εταιρία. Η 

ασφαλιστική εταιρία µε τη σειρά της, όταν έχει ανάγκη προµήθειας ηλεκτρονικών 

υπολογιστών, απευθύνεται στον πελάτη της. Υπάρχει µεγάλη αλληλεξάρτηση µεταξύ 

πωλητή και αγοραστή. Ο αγοραστής είναι εξαρτηµένος από τον πωλητή, γιατί χρειάζεται 

τεχνική υποστήριξη και εκπαίδευση, και ο πωλητής είναι εξαρτηµένος από τον αγοραστή, 

γιατί οι αγορές του είναι µεγάλης κλίµακας. 

1.11 Στρατηγική Μίγµατος προϊόντος 

Η επιχείρηση, προκειµένου να επιλέξει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα τοποθετήσει στην 

αγορά, έχει στη διάθεση της πέντε εναλλακτικές στρατηγικές επιλογές σύνθεσης του 

µίγµατος των προϊόντων ή των υπηρεσιών της. Οι στρατηγικές αυτές επιλογές είναι οι εξής: 

 • Η στρατηγική της πλήρους κάλυψης. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η επιχείρηση 

επιλέγει µια ποικιλία προϊόντων ή υπηρεσιών, προκειµένου να καλύψει όσο το δυνατό 

περισσότερες ανάγκες της αγοράς. Είναι προφανές ότι η στρατηγική αυτή µπορεί να 

εφαρµοστεί µόνο από τις πολύ µεγάλες επιχειρήσεις.  

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κλάδο. Σύµφωνα µε τη στρατηγική αυτή, η επιχείρηση 

διαθέτει στην αγορά µια πλήρη σειρά προϊόντων για ένα συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. 
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 • Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κατηγορία προϊόντων. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, 

η επιχείρηση δραστηριοποιείται σε µια κατηγορία προϊόντων που απευθύνονται σ’ όλες τις 

αγορές. 

 • Στρατηγική εξειδίκευσης σε περιορισµένη κατηγορία προϊόντων. Σύµφωνα µε τη 

στρατηγική αυτή, η επιχείρηση διαθέτει ένα και µοναδικό τύπο προϊόντος, που προορίζεται 

για µια και µοναδική χρήση.  

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά προϊόν. Η στρατηγική αυτή προϋποθέτει την παραγωγή και 

διάθεση ενός συγκεκριµένου προϊόντος, ανάλογα µε τις ευκαιρίες που υπάρχουν στην αγορά. 

Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η δράση της εταιρίας περιορίζεται συνήθως µόνο σ’ ένα 

τµήµα της αγοράς.  

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά τρόπο εργασίας. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η 

επιχείρηση στρέφει τη δράση της σε τοµείς που απαιτούν υψηλή εξειδίκευση. Οι αγορές, στις 

οποίες απευθύνονται τέτοιου είδους επιχειρήσεις, είναι συνήθως ανοµοιογενείς, 

περιορισµένες σε µέγεθος και συχνά προστατευόµενες από µεγάλους ανταγωνιστές. 

Σηµειώνεται ότι η στρατηγική της πλήρους κάλυψης της αγοράς δεν πρέπει να συγχέεται µε 

αυτή του συγκεντρωτικού Μάρκετινγκ. Ακολουθώντας στρατηγική πλήρους κάλυψης, η 

επιχείρηση επιδιώκει να ικανοποιήσει τις ανάγκες όλων των τµηµάτων της αγοράς, 

χρησιµοποιώντας διαφορετικό «Μίγµα Μάρκετινγκ» για κάθε τµήµα της. Αντίθετα, στο 

συγκεντρωτικό Μάρκετινγκ η επιχείρηση θεωρεί την αγορά ενιαία και χρησιµοποιεί ένα και 

µοναδικό «Μίγµα Μάρκετινγκ» για την κάλυψη των αναγκών του συνόλου της αγοράς. 

 

1.12 Χαρτοφυλάκιο Προϊόντων 

 Προκειµένου η επιχείρηση να επιλέξει ποιους από τους νέους στρατηγικούς τοµείς δράσης 

θα ξεκινήσει, ποιες από τις υφιστάµενες επιχειρηµατικές δραστηριότητες θα αναπτύξει 

περαιτέρω και ποιες θα διατηρήσει ή θα καταργήσει, θα πρέπει να γνωρίζει το χαρτοφυλάκιό 

τους, δηλαδή ποιους από τους στρατηγικούς τοµείς δράσης έχουν παρόν και µέλλον. Βασικό 

εργαλείο ανάλυσης στον τοµέα αυτό είναι µέθοδος Share Market Matrix Model. Η µέθοδος 

αναπτύχθηκε από την εταιρεία Boston Consulting Group BCG και σε βασικές γραµµές έχει 

ως εξής: 

 



 25

 Share Market Martix Model 

 

Εικόνα 4: (Χαρτοφυλάκιο προϊόντων)  

Ο ρυθµός ανάπτυξης της αγοράς στον κατακόρυφο άξονα δείχνει τον ετήσιο 

ρυθµό ανάπτυξης της αγοράς µέσα στην οποία λειτουργεί η επιχείρηση. Ρυθµός 

ανάπτυξης της αγοράς πάνω από 10% θεωρείται ικανοποιητικός. Σχετικό 

Μερίδιο της Αγοράς στον οριζόντιο άξονα αναφέρεται στο µερίδιο αγοράς του 

στρατηγικού τοµέα δράσης, σε σχέση µε εκείνο του µεγαλύτερου ανταγωνιστή. 

Π.χ., όταν το µερίδιο αγοράς είναι 0.1, σηµαίνει ότι οι πωλήσεις του 

στρατηγικού τοµέα δράσης της επιχείρησης είναι το 10% του όγκου των 

πωλήσεων του ηγέτη. Όταν το ποσοστό είναι 10%, σηµαίνει ότι ο στρατηγικός 

τοµέας δράσης της επιχείρησης είναι ο ηγέτης και έχει δεκαπλάσιες πωλήσεις 

από την επόµενη πιο ισχυρή επιχείρηση της αγοράς. Το µοντέλο χωρίζεται σε 4 

τεταρτηµόρια.  

Ερωτηµατικά: Υπάρχουν δραστηριότητες της επιχείρησης µε υψηλή ανάπτυξη, 

αλλά µε χαµηλά σχετικά µερίδια αγοράς. Οι περισσότερες δραστηριότητες 

ξεκινούν σαν ερωτηµατικό. Το ερωτηµατικό απαιτεί µεγάλη ρευστότητα, αφού 

η επιχείρηση χρειάζεται να επενδύει συνεχώς σε εξοπλισµό και προσωπικό.  

Αστέρια. Αν η δραστηριότητα ερωτηµατικό είναι επιτυχής, γίνεται αστέρι. Αυτό 

δε σηµαίνει κατ’ ανάγκη ότι το αστέρι παράγει µ ια θετική ροή ρευστών για την 

επιχείρηση. Η επιχείρηση θα δαπανήσει σηµαντικά κεφάλαια, για να 

ακολουθήσει τον υψηλό ρυθµό ανάπτυξης της αγοράς και για να αποκρούσει τις 

επιθέσεις ανταγωνιστών. Τα αστέρια συνήθως αποφέρουν κέρδη και γίνονται οι 

µελλοντικές αγελάδες που αποφέρουν χρήµα στην επιχείρηση.  
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Αγελάδες. Μια αγελάδα παράγει πολύ χρήµα. Η επιχείρηση δε χρειάζεται να 

χρηµατοδοτεί σε µεγάλο βαθµό την επέκταση της δυναµικότητας της, ενώ η 

δραστηριότητα είναι ηγέτης της αγοράς και απολαµβάνει οικονοµίες κλίµακας 

και τα υψηλότερα περιθώρια κέρδους. Η επιχείρηση θα χρησιµοποιήσει τις 

δραστηριότητές της, για να χρηµατοδοτήσει τα αστέρια και τους σκύλους. 

Σκύλοι. Αυτός ο όρος περιγράφει τις δραστηριότητες µιας επιχείρησης που 

έχουν ισχνό µερίδιο αγοράς σε αγορές µε χαµηλή ανάπτυξη. Συνήθως παράγουν 

χαµηλά κέρδη ή ζηµιές. 

1.13 Τιµολογιακή Πολιτική 

Η διαµόρφωση της τιµολογιακής πολιτικής, στο πλαίσιο του µίγµατος-µάρκετινγκ , είναι µια 

από τις πιο σηµαντικές και δύσκολες αποφάσεις, που καλούνται να πάρουν τα στελέχη µιας 

επιχείρησης. Η σηµαντικότητα και η δυσκολία οφείλονται αφενός µεν στην αλληλεπίδραση 

των παραγόντων της αγοράς - καταναλωτές, εµπόριο, ανταγωνισµός, που επηρεάζουν τη 

λήψη των αποφάσεων, και αφετέρου στην ταχύτητα µε την οποία πρέπει να λαµβάνονται 

αυτές οι αποφάσεις, καθώς και στην άµεση επίδραση που έχουν στα οικονοµικά 

αποτελέσµατα µιας επιχείρησης. Η τιµολογιακή πολιτική αποτελείται από ένα σύνολο 

κατευθυντήριων γραµµών που πρέπει ν’ ακολουθήσουν τα στελέχη, προκειµένου να 

προσδιορίσουν και να διατηρήσουν την τιµή ενός προϊόντος, καθώς και τις τυχόν 

παρεχόµενες εκπτώσεις, σε τέτοιο επίπεδο που να καλύπτουν τα κόστη, να µεγιστοποιούν τη 

ζήτηση στο δεδοµένο κύκλο ζωής του προϊόντος, να ταιριάζουν µε το προαποφασισµένο 

«positioning» του προϊόντος, να διασφαλίζουν τη βιωσιµότητα και τη µακροχρόνια ανάπτυξη 

της επιχείρησης. Για τη διαµόρφωση της τιµολογιακής της πολιτικής, η διοίκηση της 

επιχείρησης πρέπει να: 

 • προσδιορίσει σαφώς τους στόχους της τιµολόγησης 

 • αναλύσει τους προσδιοριστικούς παράγοντες της ζήτησης για κάθε προϊόν ή υπηρεσία  

• εκτιµήσει το κόστος  

• αναλύσει τις συνθήκες του ανταγωνιστού σε επίπεδο τιµών και προσφορών 

 • επιλέξει τη µέθοδο τιµολόγησης  

• προσδιορίσει την τελική τιµή του προϊόντος ή της υπηρεσίας  
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· Ωστόσο, για να µπορεί ένα στέλεχος του Μάρκετινγκ να πάρει σωστές αποφάσεις σχετικά 

σχετικά µε την πολιτική τιµών, θα πρέπει προηγουµένως να έχει κατανοήσει την έννοια και 

τη σηµασία ορισµένων βασικών στοιχείων (σταθερό και µεταβλητό κόστος, συνεισφορά, 

νεκρό σηµείο) που επηρεάζουν τα οικονοµικά αποτελέσµατα των διαφόρων προϊόντων και 

υπηρεσιών. Συνεπώς, πριν περάσουµε στη διαµόρφωση της πολιτικής τιµών, σκόπιµο είναι 

να αναφερθούµε εν συντοµία σε αυτές τις βασικές έννοιες. Η ανάλυση των οικονοµικών των 

προϊόντων και των υπηρεσιών αποτελούν αναπόσπαστο τµήµα της δουλειάς ενός στελέχους 

του µάρκετινγκ, αφού τα στελέχη αυτού του τοµέα έχουν την ευθύνη και για τα οικονοµικά 

αποτελέσµατα (κερδοφορία) των προϊόντων που διαχειρίζονται, έστω και αν δεν είναι σε 

θέση, λόγω ιδιοµορφίας της δουλειάς τους, να ελέγξουν απόλυτα όλες τις παραµέτρους που 

επηρεάζουν αυτά τα αποτελέσµατα. Η πείρα έχει δείξει ότι τα στελέχη του Μάρκετινγκ, και 

κυρίως τα κατώτερα product managers, διαθέτουν τον περισσότερο χρόνο τους φροντίζοντας 

για την πορεία των προϊόντων τους στην αγορά, τη διαφήµιση και τις λοιπές ενέργειες 

προώθησης πωλήσεων, αφήνοντας τις περισσότερες φορές τα οικονοµικά των προϊόντων ή 

των υπηρεσιών που διαχειρίζονται στα χέρια των συναδέλφων τους των οικονοµικών 

υπηρεσιών. Ωστόσο, πολλές αποφάσεις του µάρκετινγκ, όπως αυτές για τη διεύρυνση ή τη 

συρρίκνωση του µίγµατος των προϊόντων µιας επιχείρησης, δεν αφορούν µόνο στο µέγεθος 

και το δυναµικό της αγοράς, τις δυνατότητες της επιχείρησης και τα τελικά οικονοµικά 

αποτελέσµατα. Αφορούν, παράλληλα, και στη συνεισφορά κάθε προϊόντος και τις 

χρηµατικές ροές του. Είναι λοιπόν σαφές ότι το στέλεχος του µάρκετινγκ πρέπει να γνωρίζει 

και να κατανοεί τις βασικές έννοιες που έχουν σχέση µε το κόστος και τα λοιπά οικονοµικά 

των προϊόντων και των υπηρεσιών, τόσο για να µπορεί να παίρνει σωστότερες αποφάσεις, 

όσο και για να επικοινωνεί καλύτερα και αποτελεσµατικότερα µε τους συναδέλφους του των 

οικονοµικών. 

Σταθερό Κόστος 

Είναι το τµήµα του συνολικού κόστους ενός προϊόντος, το οποίο παραµένει σταθερό, 

ανεξάρτητα από τις διακυµάνσεις των πωλήσεων. Τα κόστη του µάρκετινγκ είναι συνήθως 

σταθερά και περιλαµβάνουν τις παρακάτω κατηγορίες δαπανών: αµοιβές στελεχών 

µάρκετινγκ, διοικητικό κόστος πωλήσεων, διαφηµιστικές δαπάνες, δαπάνες έρευνας αγοράς, 

κόστος εγκαταστάσεων κ.λπ. 
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Εικόνα 5 : (Διάγραμμα σταθερού κόστους) 

 

 

 

Μεταβλητό Κόστος 

Είναι το τµήµα του συνολικού κόστους ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, που µεταβάλλεται 

ανάλογα µε τις διακυµάνσεις των πωλήσεων, π.χ. το κόστος πρώτων και βοηθητικών υλών, 

υλικών συσκευασίας κ.ά. Το µεταβλητό κόστος ενός προϊόντος υπολογίζεται συνήθως ανά 

µονάδα προϊόντος. Τα µεταβλητά κόστη του µάρκετινγκ περιλαµβάνουν κυρίως τις εξής 

κατηγορίες δαπανών: 

 • προµήθειες πωλητών και αντιπροσώπων  

• κόστος διανοµής  

• κόστος εξυπηρέτησης πελατών µετά την πώληση  

• κόστος πίστωσης (χρηµατοοικονοµικό). 
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Εικόνα 6: (Σχεδιάγραμμα Μεταβλητού Κόστους ) 

 

 

 

Μικτό κόστος 

Μικτό κόστος είναι το τµήµα του κόστους ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, που δεν 

εντάσσεται σε καµιά από τις κατηγορίες που προαναφέρθηκαν, αλλά είναι κάπου µεταξύ των 

δύο. Π.χ. το συνολικό πακέτο αµοιβής της δύναµης πωλήσεων περιλαµβάνει το µισθό των 

πωλητών, που είναι σταθερό κόστος, καθώς και τα κίνητρα των πωλητών που κυµαίνονται 

ανάλογα µε το ύψος των πωλήσεων. 
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Εικόνα 7: (Σχεδιάγραμμα Μικτού Κόστους) 

 

Συνεισφορά προϊόντος 

 Ο όρος εκφράζει τη διαφορά που προκύπτει από την αξία των καθαρών πωλήσεων ενός 

προϊόντος, αν αφαιρεθεί το µεταβλητό κόστος.  

Περιθώριο συνεισφοράς  

Αποτελεί την ποσοστιαία έκφραση της συνεισφοράς επί των πωλήσεων. 

 Νεκρό σηµείο  

Εκφράζει το επίπεδο των πωλήσεων, στο οποίο τα έσοδα των πωλήσεων είναι τα ίδια µε τα 

έξοδα. Κατά συνέπεια, η επιχείρηση δεν έχει ούτε κέρδη ούτε ζηµίες. 

Κεφάλαιο κίνησης 

 Εκφράζει το µέγεθος των βραχυπροθέσµων αναγκών χρηµατοδότησης που έχει µια 

επιχείρηση, για να διασφαλίσει την καθηµερινή της λειτουργία.  

Χρηµατική ροή  

Εκφράζει τις εισροές κεφαλαίων προς την επιχείρηση και τις εκροές κεφαλαίων που 

απαιτούνται για την καθηµερινή λειτουργία της και την αντιµετώπιση των υποχρεώσεών της. 

Η έννοια της «συνεισφοράς» και το «περιθώριο συνεισφοράς». Ο διαχωρισµός του κόστους 

σε σταθερό και µεταβλητό αποτελεί σηµαντικό «εργαλείο» στα χέρια της διοίκησης µιας 
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επιχείρησης, γιατί βελτιώνει σηµαντικά τη διαδικασία λήψης αποφάσεων. Ταυτόχρονα, έχει 

µεγάλη σηµασία για την οικονοµική πορεία των προϊόντων και γενικότερα για τη 

βιωσιµότητα µιας επιχείρησης. Με άλλα λόγια, η αναλογία σταθερού και µεταβλητού 

κόστους στο συνολικό κόστος ενός προϊόντος παίζει σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση των 

οικονοµικών αποτελεσµάτων, γιατί αυτή επηρεάζεται από τη «συνεισφορά». Η συνεισφορά 

προκύπτει, αν από την καθαρή αξία πωλήσεων αφαιρεθούν τα µεταβλητά κόστη. Η έννοια 

και η σηµασία της συνεισφοράς γίνεται περισσότερο κατανοητή µε το παρακάτω 

παράδειγµα, εξετάζοντας δηλαδή την περίπτωση δύο διαφορετικών προϊόντων «Α» και «Β». 

 

 

Εικόνα 8: (Παράδειγμα με προϊόντα) 

 

Η συνεισφορά ενός προϊόντος δεν εκφράζεται µόνο σαν απόλυτος αριθµός αλλά και σαν 

ποσοστό επί των πωλήσεων. Το ποσοστό αυτό ονοµάζεται « ∆είκτης Συνεισφοράς» ή 

«Περιθώριο Συνεισφοράς» και υπολογίζεται ως εξής:  

Περιθώριο συνεισφοράς (%) = Πωλήσεις - Μεταβλητά κόστη π 100 

 Έτσι, το περιθώριο συνεισφοράς για τα προϊόντα «Α» και «Β» του προηγούµενου 

παραδείγµατος είναι:  

Προϊόν Α Προϊόν  75%  Προϊόν  25%  

 Ο δείκτης αυτός, το περιθώριο συνεισφοράς δηλαδή, είναι ένας τρόπος κι ένα µέτρο 

σύγκρισης της δοµής του κόστους των διαφόρων προϊόντων. Μετράει το βαθµό κινδύνου και 

τις συνέπειες της αύξησης ή µείωσης των πωλήσεων στα οικονοµικά αποτελέσµατα των 

προϊόντων ή των υπηρεσιών. 

∆ιανοµή 

Η διανοµή αποτελεί το τρίτο στοιχείο του Μίγµατος Μάρκετινγκ και περιλαµβάνει όλες τις 

δραστηριότητες διακίνησης ενός προϊόντος, από τον παραγωγό ή τον εισαγωγέα του µέχρι 
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τους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες. Όλες οι δραστηριότητες που εντάσσονται στη 

λειτουργία της διανοµής απαιτούν προσεκτικό σχεδιασµό, γιατί οι καταναλωτές ή οι χρήστες 

θέλουν να βρίσκουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες: 

 • όταν και όπου τα χρειάζονται,  

• στις ποσότητες που χρειάζονται, 

 • σε χώρους ευχάριστους, που τους επιτρέπουν να κάνουν τις επιλογές τους µε άνεση και, 

 • µε άριστη εξυπηρέτηση πριν και µετά την πώληση.  

Για να µπορέσει µια επιχείρηση ν’ ανταποκριθεί στις παραπάνω απαιτήσεις του 

καταναλωτικού κοινού, πρέπει να πάρει µια σειρά από αποφάσεις που αφορούν στην 

επιλογή: 

 • της στρατηγικής διανοµής,  

• της µεθόδου διανοµής και 

 • των καναλιών διανοµής.  

 

Εναλλακτικές στρατηγικές διανοµής 

Υπάρχουν τρεις εναλλακτικές στρατηγικές διανοµής, που µπορεί ν’ ακολουθήσει µια 

επιχείρηση. Η στρατηγική εντατικής διανοµής, η στρατηγική επιλεκτικής διανοµής και η 

στρατηγική αποκλειστικής διανοµής.  

• Η στρατηγική εντατικής διανοµής αποβλέπει στην τοποθέτηση του προϊόντος σε όσο το 

δυνατόν περισσότερα σηµεία πώλησης. Είναι κατάλληλη για επιχειρήσεις που διακινούν 

µεγάλο όγκο προϊόντων, που η αγορά τους πραγµατοποιείται από τους καταναλωτές 

αυθόρµητα ή λόγω συνήθειας ή ευκολίας, π.χ. αναψυκτικά, τσιγάρα κ.λπ. 

 • Η επιλεκτική στρατηγική διανοµής αποβλέπει στην τοποθέτηση προϊόντος από µια 

υπηρεσία σε επιλεγµένα σηµεία των προτιµήσεων συγκεκριµένης οµάδας καταναλωτών, 

στην οποία απευθύνεται το προϊόν ή η υπηρεσία, και στην εικόνα που θέλει να δηµιουργήσει 

η επιχείρηση γι’ αυτά. Π.χ. διάθεση επώνυµων παπουτσιών από επιλεγµένα καταστήµατα 

πώλησης, που βρίσκονται εγκατεστηµένα σε συγκεκριµένες περιοχές, όπως το Κολωνάκι, η 

Γλυφάδα, η Κηφισιά κ.λπ., ή σε µεγάλα αστικά κέντρα της περιφέρειας. Επίσης, η 

στρατηγική επιλεκτικής διανοµής είναι κατάλληλη για διαρκή καταναλωτικά αγαθά, όπως 
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ηλεκτρικές συσκευές, αυτοκίνητα κ.λπ. Η στρατηγική αυτή επιτρέπει την ανάπτυξη στενών 

σχέσεων του παραγωγού ή εισαγωγέα µε τους εµπόρους που διακινούν το προϊόν του, έχει 

χαµηλότερο κόστος από την προηγούµενη µέθοδο και εξασφαλίζει καλύτερο έλεγχο των 

σηµείων πώλησης.  

•Η στρατηγική αποκλειστικής διανοµής αποβλέπει στην τοποθέτηση του προϊόντος σε µικρό 

αριθµό σηµείων πώλησης, σε συγκεκριµένες γεωγραφικές περιοχές. Για κάθε περιοχή 

ορίζεται ένας αποκλειστικός διανοµέας, ο οποίος βεβαίως δε διακινεί ανταγωνιστικά 

προϊόντα. Η στρατηγική της αποκλειστικής διανοµής είναι κατάλληλη για ειδικά προϊόντα ή 

υπηρεσίες, η διάθεση των οποίων απαιτεί υψηλή εξειδίκευση, ή για προϊόντα που έχουν πολύ 

υψηλή τιµή αγοράς, π.χ. πώληση ιατρικών µηχανηµάτων. 

Μέθοδοι ∆ιανοµής 

Υπάρχουν δύο βασικές µέθοδοι διανοµής προϊόντων ή υπηρεσιών, η άµεση και η έµµεση. 

 • Άµεση διανοµή έχουµε, όταν η επιχείρηση διαθέτει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες απευθείας 

στους καταναλωτές ή τους χρήστες, χωρίς τη µεσολάβηση τρίτων. Τη µέθοδο της άµεσης 

διανοµής εφαρµόζουν κυρίως επιχειρήσεις που κατασκευάζουν ή εισάγουν προϊόντα, ή 

προσφέρουν υλικά συσκευασίας σε βιοµηχανίες παραγωγής καλλυντικών. Την ίδια µέθοδο 

εφαρµόζουν συχνά και πολλές βιοτεχνίες που παράγουν καταναλωτικά προϊόντα διαρκείας ή 

ταχυκίνητα και που διαθέτουν δικά τους καταστήµατα ή πρατήρια χονδρικής ή λιανικής 

πώλησης. Τέλος, τη µέθοδο άµεσης διανοµής εφαρµόζουν και ορισµένες επιχειρήσεις που 

διαθέτουν τα προϊόντα τους µε πώληση «από πόρτα σε πόρτα».  

• Έµµεση διανοµή έχουµε, όταν η επιχείρηση διαθέτει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της µέσω 

τρίτων, δηλαδή µέσω εµπόρων ή αντιπροσώπων. Οι έµποροι αγοράζουν τα προϊόντα και στη 

συνέχεια τα µεταπωλούν σε άλλους εµπόρους ή στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες. Οι 

αντιπρόσωποι πραγµατοποιούν εµπορικές συναλλαγές για λογαριασµό τρίτων έναντι 

προµήθειας.  

Η µέθοδος της έµµεσης διανοµής είναι περισσότερο διαδεδοµένη, γιατί η διακίνηση των 

προϊόντων ή των υπηρεσιών µέσω τρίτων διευκολύνει σε µεγάλο βαθµό τις συναλλαγές, και 

προσφέρει µια σειρά από σηµαντικά πλεονεκτήµατα, τα οποία είναι τα εξής:  

• Οι ενδιάµεσοι - έµποροι ή αντιπρόσωποι - διαθέτουν συνήθως ένα έτοιµο δίκτυο διανοµής, 

το οποίο θα χρειαζόταν πολύ χρόνο και σηµαντικά κεφάλαια, για να το δηµιουργήσει µια 

επιχείρηση από την αρχή. 
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 • Οι ενδιάµεσοι διαθέτουν εγκαταστάσεις και µέσα (π.χ. αποθηκευτικούς χώρους, 

αυτοκίνητα κ.ά.) που διευκολύνουν τη διακίνηση των προϊόντων σε τοπικό επίπεδο. 

 • Οι ενδιάµεσοι συνήθως διακινούν προϊόντα και άλλων επιχειρήσεων, µε αποτέλεσµα να 

επιµερίζουν τα σταθερά τους έξοδα µεταξύ όλων των προϊόντων που διακινούν. Κατά 

συνέπεια, η διακίνηση των προϊόντων της επιχείρησης µέσω τρίτων γίνεται µε µικρότερο 

κόστος από αυτό που θα είχε η επιχείρηση, αν διακινούσε τα προϊόντα της µε δικά της µέσα. 

 • Οι ενδιάµεσοι διαθέτουν εξειδικευµένες γνώσεις και πείρα στη διακίνηση των προϊόντων, 

αφού πολλές φορές οι παραγωγοί  κυρίως οι µικροί - δε διαθέτουν, επειδή το ενδιαφέρον 

τους είναι στραµµένο αποκλειστικά στη µεταποίηση.  

• Οι ενδιάµεσοι γνωρίζουν καλύτερα τις συνθήκες και τις «παγίδες» των τοπικών αγορών, 

µειώνοντας έτσι τους κινδύνους. 

 • Οι ενδιάµεσοι π.χ. λιανέµποροι δηµιουργούν και βελτιώνουν διαρκώς το περιβάλλον που 

χρειάζονται οι καταναλωτές, για να επιλέξουν µε την ησυχία τους τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες που τους ενδιαφέρουν. Στο διάγραµµα που ακολουθεί απεικονίζεται η 

πολυπλοκότητα των συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων και τελικών καταναλωτών, χωρίς τη 

µεσολάβηση ενδιάµεσων φορέων διανοµής. 

 

Εικόνα 9 : ( Πολυπλοκότητα συναλλαγών επιχειρήσεων) 
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Στο επόµενο διάγραµµα όµως, απεικονίζεται η συµβολή των ενδιάµεσων στην απλούστευση 

των συναλλαγών.  

 

Εικόνα 10 : (Απλούστευση συναλλαγών μεταξύ επιχειρήσεων)  

Μολονότι η παρέµβαση των ενδιάµεσων στη διακίνηση των προϊόντων παρουσιάζει πολλά 

πλεονεκτήµατα, δε σηµαίνει ότι είναι και χωρίς προβλήµατα. Τα κυριότερα προβλήµατα που 

παρουσιάζει η συνεργασία µε ενδιάµεσους φορείς διακίνησης προϊόντων ή υπηρεσιών είναι 

τα εξής: 

 • Οι ενδιάµεσοι εύκολα µπορούν να σταµατήσουν τη διακίνηση ενός προϊόντος, αν κρίνουν 

ότι µπορούν να κερδίσουν περισσότερα από τη διακίνηση ενός άλλου.  

• Συχνά οι ενδιάµεσοι, για να προσελκύσουν πελατεία, χρησιµοποιούν προϊόντα µιας 

επιχείρησης ως «κράχτες», µειώνοντας τις τιµές τους, κι αυτό µπορεί να βλάψει την εικόνα 

του προϊόντος ή να διαταράξει τις σχέσεις της επιχείρησης µε άλλους πελάτες της.   

• Πολλές φορές, όταν διακινούν προϊόντα και άλλων επιχειρήσεων, δεν είναι απόλυτα 

αφοσιωµένοι σ’ αυτά, µε αποτέλεσµα, όταν ορισµένοι πελάτες δείχνουν προτίµηση για άλλα 

προϊόντα άµεσα ή έµµεσα ανταγωνιστικά, να τους ενθαρρύνουν κάποιες φορές προς αυτή 

την κατεύθυνση, για να µη χάσουν την πώληση.  

• Προβάλλουν συχνά απαιτήσεις για κάλυψη δαπανών, π.χ. διαφήµισης ή προώθησης 

πωλήσεων. Επίσης, αν πρόκειται για µεγάλα δίκτυα διανοµής, όπως είναι οι αλυσίδες 

καταστηµάτων, προβάλλουν υπερβολικές απαιτήσεις, προκειµένου να δεχτούν να 
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διακινήσουν το προϊόν, π.χ. καταβολή χρηµάτων για να συµπεριληφθεί το προϊόν στη λίστα 

προµηθειών των καταστηµάτων της αλυσίδας, µεγάλη διάρκεια πίστωσης κ.λπ. Πάντως, 

παρά τις δυσκολίες και τα προβλήµατα που µπορούν να ανακύψουν µεταξύ των δύο 

πλευρών, η µεταξύ τους συνεργασία αποτελεί µονόδροµο που τελικά προσφέρει αµοιβαία 

οφέλη. Σχηµατικά οι εναλλακτικοί τρόποι διανοµής που έχει στη διάθεση της µια επιχείρηση 

απεικονίζονται στο παρακάτω σχήµα. 

 

Εικόνα 12 : (Εναλλακτικοί τρόποι διανομής επιχείρησης) 

1.14 Προώθηση 

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων καλύπτουν ένα ευρύ φάσµα ενεργειών εκτός της 

διαφήµισης, των δηµοσίων σχέσεων και της προσωπικής πώλησης που πραγµατοποιούνται 

στα πλαίσια ενός προγράµµατος µάρκετινγκ κι έχουν ως στόχο να:  

• διεγείρουν το αγοραστικό ενδιαφέρον και να δηµιουργήσουν σε δεδοµένο χρόνο µια ισχυρή 

και γρήγορη ανταπόκριση των καταναλωτών απέναντι σ’ ένα προϊόν ή µια υπηρεσία  

• διεγείρουν το ενδιαφέρον των µεσαζόντων ( χονδρεµπορίου, λιανεµπορίου κ.λπ.) και να 

τους πείσουν να διακινήσουν το προϊόν  

•µεγιστοποιούν την απόδοση των µεσαζόντων, σε ότι αφορά την προώθηση των προϊόντων 

που ήδη διακινούν  
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• τονώσουν το ενδιαφέρον των πωλητών της επιχείρησης για ένα προϊόν ή για µια υπηρεσία 

και να τους υποκινήσουν να µεγιστοποιήσουν τις προσπάθειες και την απόδοση τους 

επιτυγχάνοντας έτσι υψηλότερες πωλήσεις.  

Είναι προφανές δηλαδή ότι οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων στοχεύουν αφενός στους 

καταναλωτές και αφετέρου στους διακινητές ή τη δύναµη πωλήσεων της επιχείρησης. Η 

µορφή των ενεργειών προώθησης πωλήσεων ποικίλει ανάλογα µε το είδος των προϊόντων ή 

των υπηρεσιών που προωθούνται, την «οµάδα- στόχο» που απευθύνονται, τις συνθήκες της 

αγοράς και τα διαθέσιµα οικονοµικά µέσα. Ωστόσο, σ’ όλες τις ενέργειες, ανεξάρτητα σε 

ποιον απευθύνονται, υπάρχουν δύο στοιχεία που είναι κοινά. Τα στοιχεία αυτά είναι η δια- 

τύπωση µιας πρόσκλησης και η παροχή ενός κινήτρου. Η Πρόσκληση: κάθε ενέργεια 

προώθησης πωλήσεων περιλαµβάνει µια πρόσκληση είτε στους καταναλωτές, είτε στους 

εµπόρους, ή στη δύναµη πωλήσεων, για να πάρουν µέρος σε κάποια συναλλαγή που θα 

πραγµατοποιηθεί σε συγκεκριµένη χρονική περίοδο. Το κίνητρο κάθε ενέργεια προώθησης 

πωλήσεων προσφέρει κάποιο κίνητρο, π.χ. έκπτωση, παροχή δώρων, συµµετοχή σε 

εκδήλωση κ.λπ., για να ενθαρρύνει τη συµµετοχή στη συναλλαγή ή να επιβραβεύσει τον 

συµµετέχοντα για τη συµµετοχή του. 

1.14.1 Προωθητικές ενέργειες 

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων που απευθύνονται στους καταναλωτές ή χρήστες 

προϊόντων ή υπηρεσιών έχουν συνήθως τους εξής στόχους: 

 • να προσελκύσουν νέους αγοραστές για το προϊόν ή την υπηρεσία που προωθούν  

• να διατηρήσουν τους ήδη υπάρχοντες αγοραστές, για να µη στρέψουν το ενδιαφέρον τους 

προς ανταγωνιστικά προϊόντα ή υπηρεσίες 

 • να ωθήσουν τους υπάρχοντες αγοραστές ν’ αγοράσουν ή να καταναλώσουν περισσότερες 

ποσότητες.  

• να ωθήσουν τους καταναλωτές σε δοκιµή νέων προϊόντων ή υπηρεσιών 

 • να ενισχύσουν την εικόνα του προϊόντος ή της υπηρεσίας που αποτελεί αντικείµενο των 

προωθητικών ενεργειών  

• να ενισχύσουν µε παράλληλες ενέργειες µια διαφηµιστική καµπάνια για το προϊόν ή την 

υπηρεσία  
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 • να εξουδετερώσουν προωθητικές ενέργειες του ανταγωνισµού. Οι παραπάνω στόχοι είναι 

κοινοί τόσο για τις µεγάλες όσο και για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Αυτό που διαφέρει 

είναι το εύρος των διαφόρων προωθητικών ενεργειών και το κόστος της υλοποίησής τους. 

Ανοικτές και κλειστές προωθητικές ενέργειες. Οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται 

στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες προϊόντων ή υπηρεσιών διακρίνονται σε ανοικτές και 

κλειστές.  

• Ανοικτές χαρακτηρίζονται οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται σ’ όλους τους 

αγοραστές ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, χωρίς να ζητείται απ’ αυτούς να προβούν σε 

κάποια συγκεκριµένη ενέργεια, π.χ. η πώληση ενός προϊόντος µε µειωµένη τιµή , καθώς και 

η προσφορά περισσότερης ποσότητας προϊόντος χωρίς πρόσθετη επιβάρυνση της τιµής. Οι 

ανοικτές προωθητικές ενέργειες δηµιουργούν µεγάλη συµµετοχή των καταναλωτών και γι’ 

αυτό έχουν µεγάλο κόστος. 

 • Κλειστές χαρακτηρίζονται οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται στους αγοραστές 

ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας και τους προσφέρουν κάποιο κίνητρο, π.χ. ένα δώρο, µε την 

προϋπόθεση αυτοί να προβούν σε κάποια συγκεκριµένη ενέργεια για παράδειγµα η συ- 

µπλήρωση και αποστολή ενός κουπονιού µε τα στοιχεία του αγοραστή για να κερδίσει ένα 

υπέροχο CD. Οι κλειστές προωθητικές ενέργειες έχουν συνήθως µικρότερη ανταπόκριση από 

τις ανοικτές, γιατί οι καταναλωτές δεν είναι πάντα πρόθυµοι ν’ ανταποκριθούν σ’ αυτά που 

ζητά ο οργανωτής της προωθητικής ενέργειας. 

 

1.14.2 Η παροχή των κινήτρων 

Τα κίνητρα των προωθητικών ενεργειών προσφέρονται στους τελικούς καταναλωτές ή 

χρήστες προϊόντων ή υπηρεσιών, άµεσα, µε χρονική υστέρηση. ή τυχαία.  

• Άµεση παροχή κινήτρου: το κίνητρο παρέχεται άµεσα στους καταναλωτές την ίδια στιγµή 

που αγοράζουν το προϊόν, Π.χ. αγορά περιοδικού που προσφέρει ένα CD µε κάθε τεύχος.  

• Παροχή κίνητρου µε χρονική υστέρηση: το κίνητρο παρέχεται στους καταναλωτές, µε 

κάποια χρονική υστέρηση κι όχι τη στιγµή της αγοράς του προϊόντος ή της υπηρεσίας, π.χ. 

µε τη συγκέντρωση 30 κουπονιών κερδίζουν ένα σερβίτσιο φαγητού.  

• Τυχαία παροχή κινήτρου: το κίνητρο παρέχεται σε κάποια χρονική στιγµή, στη διάρκεια 

µιας χρονικής περιόδου, π.χ.: «αγοράζετε αυτό το µήνα κάθε µέρα γάλα «X» και µπορεί να 

είστε εσείς ο τυχερός που θα κερδίσει ένα ταξίδι 10 ηµερών στο Παρίσι». Η παροχή 
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κινήτρων είναι πάντα ευπρόσδεκτη από τους πελάτες ή τους τελικούς καταναλωτές. Κίνητρα 

µπορούν βεβαίως να προσφέρουν όλες οι επιχειρήσεις ανεξάρτητα από το µέγεθός τους. 

 

1.14.3 Χαρακτηριστικά των πετυχηµένων προωθητικών ενεργειών 

Η επιτυχία και η αποτελεσµατικότητα µιας προωθητικής ενέργειας εξαρτάται πάντα από την 

πρωτοτυπία της, το βαθµό αποδοχής της από τους καταναλωτές κι από τις συνθήκες που 

επικρατούν στο περιβάλλον τη συγκεκριµένη χρονική περίοδο που πραγµατοποιείται η 

ενέργεια. Ωστόσο, για να είναι οι προωθητικές ενέργειες επιτυχηµένες, θα πρέπει να 

συγκεντρώνουν τα παρακάτω χαρακτηριστικά: 

 • Άµεσο όφελος: οι προωθητικές ενέργειες που προσφέρουν άµεσα οφέλη στον αγοραστή 

θεωρούνται πιο επιτυχηµένες, γιατί συµµετέχουν σ’ αυτές περισσότερα άτοµα και 

ανταποκρίνονται ταχύτερα στην πρόσκληση για συµµετοχή στη συναλλαγή. 

 • Οικονοµικό όφελος: οι προωθητικές ενέργειες που προσφέρουν άµεσα οικονοµικά οφέλη 

είναι περισσότερο αποδοτικές από αυτές που προσφέρουν άλλου είδους παροχές, όπως είναι 

η συµµετοχή σε µια κλήρωση.  

• Γόητρο: οι προωθητικές ενέργειες πρέπει να ενισχύουν το γόητρο της προσωπικότητας του 

αγοραστή κι όχι να το υποβιβάζουν, π.χ. είναι προτιµότερο ένα περιοδικό να προσφέρει δώρο 

στους αγοραστές του ένα CD παρά ένα πακέτο µακαρόνια του µισού κιλού. (Προς άρση 

παρεξηγήσεων διευκρινίζεται ότι το παράδειγµα είναι πραγµατικό). 

 • Ελάχιστη απασχόληση: οι προωθητικές ενέργειες είναι επιτυχηµένες, όταν απαιτούν 

ελάχιστη ή καθόλου προσπάθεια από τους καταναλωτές. 

 • Σωστός χρονισµός: οι προωθητικές ενέργειες θα πρέπει να γίνονται την κατάλληλη 

χρονική στιγµή, π.χ. οι προωθητικές ενέργειες για την προώθηση αντηλιακών προϊόντων θα 

πρέπει να γίνονται στην αρχή της σαιζόν κι όχι την περίοδο που οι καταναλωτές- 

καταναλώτριες έχουν κάνει ήδη τις αγορές τους. 

1.14.4 Προωθητικών ενεργειών προς  τους τελικούς καταναλωτές 

Οι πιο συνηθισµένες µορφές προωθητικών ενεργειών που πραγµατοποιούν οι επιχειρήσεις 

και απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες προϊόντων είναι οι παρακάτω. 

Εσείς βρείτε ποια ταιριάζει καλύτερα στις ανάγκες της επιχείρησής σας και προγραµµατίστε 

τη δράση σας. 
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Μείωση τιµής 

Η τιµή του προϊόντος ή µιας ειδικής συσκευασίας του µειώνεται και γνωστοποιείται στους 

καταναλωτές µε ειδική σήµανση, όπως µε αυτοκόλλητο στη συσκευασία του προϊόντος. 

Π.χ.: «Τώρα 50 λεπτά φτηνότερα». 

Προσφορά περισσότερης ποσότητας 

 Προσφέρεται στους καταναλωτές περισσότερη ποσότητα προϊόντος στην ίδια τιµή και 

γνωστοποιείται η προσφορά µε ειδική σήµανση στη συσκευασία του προϊόντος. Π.χ.: «Τώρα 

25% περισσότερος καφές» 

Παροχή δώρων  

Στους αγοραστές των προϊόντων προσφέρεται κάποιο δώρο που συνήθως είναι 

ενσωµατωµένο ή βρίσκεται τοποθετηµένο µέσα στη συσκευασία του προϊόντος. Τα 

προσφερµένα δώρα συνήθως έχουν εποχιακό χαρακτήρα. 

Πακέτα προσφοράς πολλαπλής συσκευασίας 

 Το προϊόν προσφέρεται σε πακέτο προσφοράς µε µειωµένη τιµή. Πρόκειται για πακέτο που 

περιλαµβάνει δύο ή περισσότερα πακέτα ενσωµατωµένα σε µία ειδική συσκευασία, π.χ.: «Τα 

δύο πακέτα µαζί 60 λεπτά φτηνότερα» ή «Στα 3 πακέτα παίρνετε το 1 ∆ώρο ». Συχνά, τα 

πακέτα προσφοράς περιέχουν δύο συµπληρωτικά προϊόντα αντί να περιέχουν ένα προϊόν. 

Πολλές φορές µάλιστα το πακέτο αποτελείται από ένα ταχυκίνητο προϊόν κι ένα λιγότερο 

ταχυκίνητο, µε στόχο ν’ αυξηθεί η ταχύτητα του δεύτερου και να µειωθούν τα αποθέµατα . 

 

 

 

Εκπτωτικά κουπόνια 

 Η επιχείρηση προσφέρει κουπόνια για την αγορά ενός προϊόντος µε έκπτωση, π.χ.: 

«Παραδώστε το κουπόνι στο ταµείο και κερδίστε έκπτωση 2,5 ευρώ ». Τρόποι διανοµής 

κουπονιών:  

• διανοµή κουπονιών από ειδικές προωθήτριες εντός του καταστήµατος  

• διανοµή κουπονιών «πόρτα - πόρτα»  
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• διανοµή κουπονιών µέσω περιοδικών ή εφηµερίδων  

• διανοµή κουπονιών µέσω ταχυδροµείου  

Ο τρόπος διανοµής που τελικά θα επιλεγεί από την επιχείρηση εξαρτάται από τη φύση του 

προϊόντος και τους συγκεκριµένους στόχους µάρκετινγκ και πωλήσεων που έχει η 

επιχείρηση. 

Συλλογή κουπονιών  

Η επιχείρηση προσφέρει κουπόνια µετά από κάθε αγορά ενός ή περισσοτέρων προϊόντων. 

Όταν ο καταναλωτής συγκεντρώσει ένα συγκεκριµένο αριθµό κουπονιών, παίρνει ένα δώρο. 

Η µέθοδος αυτή ακολουθείται, όταν η επιχείρηση θέλει να ωθήσει τους αγοραστές των 

προϊόντων της σε επαναληπτικές αγορές. Χαρακτηριστικό παράδειγµα ενεργειών του είδους 

αποτελούν τα κουπόνια που προσφέρουν οι εφηµερίδες και τα περιοδικά ή τα super markets. 

Παροχές  

Οι παροχές επιβράβευσης δίνονται από τις εταιρίες στους τακτικούς πελάτες τους για την 

προτίµηση που δείχνουν στα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Πολλές αεροπορικές εταιρίες 

προσφέρουν στους πελάτες τους «πόντους» σε κάθε ταξίδι τους, ανάλογα µε την απόσταση 

που καλύπτουν. Π.χ. ο πελάτης που κάνει την πτήση Αθήνα-Νέα Υόρκη παίρνει 

περισσότερους πόντους από αυτόν που κάνει την πτήση Αθήνα-Λονδίνο. Όταν οι πελάτες 

συγκεντρώσουν ένα αριθµό «πόντων», π.χ. 100 πόντους, τότε δικαιούνται µια πτήση δωρεάν 

ή ένα weekend για δύο άτοµα µε όλα τα έξοδα πληρωµένα σε κάποια γραφική πόλη, π.χ. στη 

Βενετία. Με τη µέθοδο αυτή οι εταιρίες προωθούν τις πωλήσεις τους ωθώντας τους πελάτες 

τους σε επαναληπτικές αγορές. 

1.15 Πωλήσεις 

Ο βασικός στόχος όλων των ενεργειών προώθησης είναι να πληροφορήσουν ή να πείσουν 

τους καταναλωτές να αγοράσουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία, ή απλά να υπενθυµίσουν την 

παρουσία τους στην αγορά. Ωστόσο, στις περισσότερες των περιπτώσεων δεν υπάρχει δια- 

προσωπική επικοινωνία µεταξύ πωλητή και πελάτη. Αντίθετα, η προσωπική πώληση µπορεί 

να κάνει όλα αυτά µέσα από την προσωπική επαφή του πωλητή και του πελάτη. Στη διάρκεια 

αυτής της επαφής, ο πωλητής µπορεί να προσαρµόσει τα µηνύµατά του σύµφωνα µε τις 

ανάγκες του συγκεκριµένου πελάτη που έχει απέναντι του και τελικά µπορεί να «κλείσει» 

την πώληση ζητώντας από τον πελάτη την παραγγελία. Η προσωπική πώληση είναι ιδιαίτερα 
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χρήσιµη στις περιπτώσεις εκείνες, όπως στην πώληση µηχανολογικού εξοπλισµού, όπου η 

διαφήµιση ή άλλες ενέργειες προώθησης δεν µπορούν να δώσουν όλες τις πληροφορίες που 

χρειάζεται ο υποψήφιος αγοραστής, ώστε να οδηγηθεί στην απόφαση της αγοράς. Είναι 

επίσης ιδιαίτερα χρήσιµη στη δηµιουργία και διατήρηση µακροχρόνιων σχέσεων µεταξύ 

επιχείρησης και πελάτη, ακόµα και όταν πρόκειται για προϊόντα ή υπηρεσίες που δεν 

χαρακτηρίζονται από µεγάλη πολυπλοκότητα. Η προσωπική πώληση, στην απλούστατη 

µορφή της, είναι η διαδικασία κατά την οποία ένας πωλητής βρίσκεται απέναντι σ’ έναν 

υποψήφιο αγοραστή και προσπαθεί µε κατάλληλη επιχειρηµατολογία να τον ωθήσει στη 

λήψη απόφασης για την αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Η διαδικασία αυτή 

περιλαµβάνει έξι διακριτά στάδια που είναι τα εξής: 

 • προσέγγιση του υποψήφιου αγοραστή  

• διέγερση του ενδιαφέροντός του για το προϊόν ή την υπηρεσία 

 • απόσπαση της εµπιστοσύνης του υποψήφιου αγοραστή  

• παρουσίαση ή επίδειξη του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

 • καλλιέργεια της επιθυµίας για απόκτηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας  

• « κλείσιµο » της πώλησης. Η διαδικασία που µόλις περιγράφτηκε, διαφέρει σε 

πολυπλοκότητα -µπορεί να είναι απλούστερη ή πολυπλοκότερη – ανάλογα µε:  

• τη φύση των προϊόντων ή υπηρεσιών που προορίζονται για πώληση, π.χ. η πώληση της 

καθηµερινού σερβίτσιου φαγητού είναι απλούστερη από αυτή της συστήµατος 

εντοιχιζόµενων συσκευών κουζίνας  

• τον αγοραστή, ο οποίος µπορεί να είναι φυσικό πρόσωπο ή επιχείρηση που αγοράζει 

ακολουθώντας συγκεκριµένη διαδικασία προµηθειών 

 • την πείρα του αγοραστή σχετικά µε την προµήθεια του συγκεκριµένου προϊόντος ή 

υπηρεσίας, π.χ. της αγοραστής βιοµηχανικών προϊόντων, όταν αγοράζει νέο µηχανολογικό 

εξοπλισµό, µπορεί να µην έχει καθόλου πείρα σχετικά µε την αγορά των συγκεκριµένων 

µηχανηµάτων. Αντίθετα, µπορεί να έχει µεγάλη πείρα στην αγορά πρώτων υλών, λόγω των 

συχνών επαναλαµβανόµενων αγορών που πραγµατοποιεί.  

• τον αντικειµενικό σκοπό του πωλητή. Ο πωλητής, για παράδειγµα µπορεί να στοχεύει στην 

απόκτηση της νέου πελάτη ή στην αύξηση του όγκου πωλήσεων από έναν υπάρχοντα 

πελάτη.  
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• της ειδικούς παράγοντες που έχουν σχέση µε την πώληση των συγκεκριµένων προϊόντων ή 

υπηρεσιών. Οι παράγοντες που προαναφέρθηκαν διαφοροποιούν, κατά περίπτωση, το ρόλο 

της πωλητή. Οι κυριότεροι ρόλοι, που έχει της πωλητής κατά την άσκηση των καθηκόντων 

του, συνίστανται της εξής: 

 • Ο πωλητής απλώς παραδίδει το εµπόρευµα στον πελάτη. 

 • Ο πωλητής ενεργεί ως εσωτερικός παραγγελιολήπτης για παράδειγµα όταν δέχεται 

τηλεφωνικές παραγγελίες.  

• Ο πωλητής ενεργεί ως περιοδεύων παραγγελιολήπτης, π.χ. όταν πραγµατοποιεί επισκέψεις 

της εγκαταστάσεις του πελάτη.  

• Ο πωλητής ενεργεί ως «πρεσβευτής» της επιχείρησης, για να ενδυναµώσει τη σχέση 

επιχείρησης και του πελάτη. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν οι ιατρικοί επισκέπτες, 

οι οποίοι πραγµατοποιούν πωλήσεις φαρµακευτικών προϊόντων µε έµµεσο τρόπο, µέσω της 

ενηµέρωσης των ιατρών και της συντοµογραφίας που ακολουθεί. 

 • Ο πωλητής ενεργεί ως τεχνικός σύµβουλος του πελάτη. Ο πωλητής έχει αυτό το ρόλο, 

όταν πουλά κυρίως βιοµηχανικά προϊόντα ή επαγγελµατικές υπηρεσίες. Στην Ελλάδα 

δυστυχώς δεν έχουν παραγοντοποιηθεί ανάλογες έρευνες. Όσοι όµως έχουν άµεση και 

καθηµερινή επαφή µε την αγορά γνωρίζουν καλά ότι οι συνθήκες που επικρατούν στην 

ελληνική αγορά σήµερα, στον τοµέα της διοίκησης πωλήσεων, δεν διαφέρουν πολύ από 

αυτές που µόλις περιγράφηκαν. Της, για να µπορέσετε να οργανώσετε και να κατευθύνετε 

σωστά τη δύναµη των πωλητών της, θα πρέπει απαραιτήτως να προχωρήσετε στην 

προετοιµασία της προγράµµατος πωλήσεων, το οποίο στη συνέχεια θα ενσωµατώσετε στο 

πρόγραµµα Μάρκετινγκ της επιχείρησής της. 

 

1.15.1 Πρόγραµµα πωλήσεων 

Το πρόγραµµα πωλήσεων συνδέει το στρατηγικό πλάνο της επιχείρησης µε τα υπόλοιπα 

λειτουργικά πλάνα, µετατρέποντας της στρατηγικούς στόχους της σε προβλέψεις πωλήσεων, 

που θα χρησιµοποιηθούν µε τη σειρά της για την εκτίµηση των εσόδων και µέρους των 

δαπανών που θα έχει η επιχείρηση από τη λειτουργία της. Στην απλούστατη µορφή του, το 

πρόγραµµα πωλήσεων καθορίζει τα προϊόντα που θα πουληθούν, της τιµές, της ποσότητες, 

της πελάτες και τη χρονική περίοδο των συναλλαγών. Αποτελεί  την αφετηρία δράσης άλλων  
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τµηµάτων της επιχείρησης,  του τµήµατος παραγωγής και προµηθειών, η λειτουργία των 

οποίων εξαρτάται από τη δραστηριότητα των πωλήσεων. 

 

1.15.2 Ο σχεδιαςµός και η ανάπτυξη του προγράµµατος πωλήσεων 

 Ο σχεδιαςµός και η ανάπτυξη του προγράµµατος πωλήσεων περιλαµβάνει τα εξής βήµατα:  

• επιλογή γενικών κατευθύνσεων 

 • ανάλυση της δραστηριότητας πωλήσεων  

• προβλέψεις πωλήσεων  

• κατανοµή και αξιολόγηση πελατών  

• προετοιµασία του προγράµµατος εξυπηρέτησης πελατών  

• προετοιµασία του προϋπολογιςµού πωλήσεων. 

 

1.15.3 Γενικές κατευθύνσεις  

 Στο πλαίσιο των γενικών κατευθύνσεων, θα πρέπει να καθορίσετε τον προσανατολισµό που 

θέλετε να έχει η δραστηριότητα των πωλήσεών της,  η επιλογή των πελατών και η κατάταξή 

της σε συγκεκριµένες κατηγορίες ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα της επιχείρησης, η βαρύτητα 

που θα δώσετε σε κάθε κατηγορία πελατών και η µέθοδος πωλήσεων, π.χ. πωλήσεις από 

κατάστηµα της επιχείρησης ή αντιπροσώπων, µε επισκέψεις πωλητών της πελάτες, 

telemarking κ.λπ. 

1.15.4 Ανάλυση της δραστηριότητας πωλήσεων 

 Η ανάλυση της δραστηριότητας των πωλήσεών της επιχείρησης  µπορεί να γίνει µε πολλούς 

τρόπους που εξαρτώνται πάντα από τη φύση των εργασιών της επιχείρησης, την οργάνωση 

της και φυσικά το εύρος της ανάλυσης που θέλετε να πραγµατοποιήσετε . Η βασική ανάλυση 

των πωλήσεων είναι αυτή που αναφέρεται της τάσεις. Ο όγκος και η αξία των πωλήσεων ως 

απόλυτο νούµερο δεν έχουν καµιά απολύτως αξία για την επιχείρηση πέρα από αυτή του 

προσδιορισµού του κύκλου εργασιών της και των οικονοµικών αποτελεσµάτων που 

προκύπτουν από αυτές. Αντίθετα, η µελέτη των τάσεων, δηλαδή η σύγκριση των πωλήσεων 

µιας χρονικής περιόδου µε της πωλήσεις του παρελθόντος, των αντίστοιχων περιόδων, ή µε 
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το σύνολο των πωλήσεων της αγοράς, µπορεί να συµβάλει στην εξαγωγή χρήσιµων 

συµπερασµάτων.  

 

Οι τάσεις των πωλήσεων µπορούν να αναλυθούν στα εξής επίπεδα: 

• σύνολο πωλήσεων σε ποσότητα και αξία  

• ανά γεωγραφική περιοχή  

• ανά διοικητική περιοχή  

• ανά κανάλι διανοµής  

• ανά τµήµα της αγοράς (segment)  

• ανά κατηγορία προϊόντων  

• ανά προϊόν  

• ανά πωλητή  

• ανά κατηγορία πελατών  

• ανά πελάτη (Key account)  

• συνδυασµό των παραπάνω.  

Οι αναλύσεις αυτές είναι εύκολο να γίνουν, αν µεριµνήσετε έγκαιρα για την ανάπτυξη και 

λειτουργία της σύγχρονου πληροφοριακού συστήµατος που θα καλύπτει επαρκώς τις 

ανάγκες της εµπορικής λειτουργίας. 

 

1.15.5 Οι προβλέψεις των πωλήσεων  

Οι προβλέψεις των πωλήσεων αποτελούν αναπόσπαστο στοιχείο επιχειρησιακού σχεδιασµού 

και είναι εξαιρετικά χρήσιµες, γιατί το µάνατζεµεντ της επιχείρησης στηρίζει σ’ αυτές τόσο 

της βραχυπρόθεσµες όσο και της µακροπρόθεσµες αποφάσεις του. Από της προβλέψεις 

πωλήσεων πηγάζουν τα προγράµµατα παραγωγής, προµηθειών, ανθρώπινου δυναµικού 

κ.λπ., καθώς και τα σχέδια για µελλοντικές επενδύσεις της επιχείρησης. Οι δυο βασικοί τύποι 

προβλέψεων των πωλήσεων είναι αυτές που αφορούν στο σύνολο της αγοράς και οι 

προβλέψεις που αφορούν της πωλήσεις µιας συγκεκριµένης επιχείρησης. Στην προκειµένη 

περίπτωση, το ενδιαφέρον µας εστιάζεται της πωλήσεις µιας συγκεκριµένης εταιρίας. Για 
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την πρόβλεψη των πωλήσεων οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ως βάση τα ιστορικά στοιχεία 

πωλήσεων της επιχείρησης καθώς και της συνολικής αγοράς. Οι µέθοδοι προβλέψεων που 

χρησιµοποιούνται κατατάσσονται σε δύο κατηγορίες:  

• της προβλέψεις βάσει εκτιµήσεων και 

 • της προβλέψεις βάσει στατιστικών µεθόδων.  

Και οι δύο µέθοδοι, εφόσον χρησιµοποιηθούν σωστά, µπορούν ν’ αποτελέσουν πολύτιµο 

βοήθηµα της διοίκησης της επιχείρησης. 

 

Προβλέψεις βάσει εκτιµήσεων 

 Οι προβλέψεις βάσει εκτιµήσεων αποτελούν υποκειµενική µέθοδο πώλησης, προϋποθέτουν  

την πρόβλεψη µε τις απαιτούµενες γνώσεις και την αναγκαία πείρα για το σκοπό αυτό. Οι 

προβλέψεις των πωλήσεων βάσει εκτιµήσεων διακρίνονται σε τρεις γενικές κατηγορίες: 

Εκτιµήσεις της δύναµης πωλήσεων  

Σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή, κάθε πωλητής κάνει της δικές του εκτιµήσεις για την πορεία 

των πωλήσεων στην περιοχή ευθύνης του. Για να διατυπώσει της προβλέψεις του, 

χρησιµοποίει ως βάση των υπολογισµών του το δυναµικό των πελατών του. Κάθε πωλητής 

εκτιµά της αναµενόµενες πωλήσεις από της υπάρχοντες πελάτες του, τον αριθµό των νέων 

πελατών που προβλέπει ότι θ’ αποκτήσει και τον όγκο των πωλήσεων που θα 

πραγµατοποιήσει . Τέλος, υπολογίζει της πιθανές απώλειες πελατών και τον όγκο πωλήσεων 

που θα χάσει από τους πελάτες της και καταλήγει σε µια πρόβλεψη των πωλήσεών του για 

την επόµενη περίοδο. Το άθροισµα που προκύπτει από της επιµέρους εκτιµήσεις του 

συνόλου των πωλητών δίνουν το σύνολο των προβλεπόµενων πωλήσεων για την περίοδο 

που καλύπτει το πλάνο. Η εφαρµογή της µεθόδου της είναι εύκολη και φθηνή, αλλά 

εµπεριέχει µεγάλο βαθµό µεροληψίας για της εξής λόγους:  

• Όλοι οι πωλητές, ακόµα και οι πιο ενθουσιώδεις, εµφανίζονται συνήθως συντηρητικοί της 

προβλέψεις της, γιατί θέλουν να αισθάνονται ασφαλείς. Πιστεύουν ότι δίνοντας χαµηλές 

προβλέψεις θα της δοθούν µικρότεροι στόχοι κι έτσι, θα µπορέσουν να της πετύχουν 

ευκολότερα. 

 • Πολλοί πωλητές, οι περισσότεροι ίσως, διαβλέπουν ευκαιρίες αύξησης των πωλήσεων που 

µπορούν να προέλθουν από την απόκτηση νέων πελατών, αλλά σπάνια µπορούν να 
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διακρίνουν έγκαιρα της κινδύνους µείωσης πωλήσεων ή ολοκληρωτικής απώλειας πελατών. 

• Ο βαθµός ακρίβειας των προβλέψεων είναι διαφορετικός για κάθε πωλητή. Ορισµένοι 

πωλητές είναι πάντα πιο ακριβείς της προβλέψεις. Αυτό µπορεί να οφείλεται σε 

διαφορετικούς παράγοντες,  την ιδιοσυγκρασία του κάθε πωλητή, τη σύνθεση του 

πελατολόγιο του, την πείρα του, την εκπαίδευσή του κ.λπ. Κατά συνέπεια, πριν αποδεχθείτε 

της προβλέψεις των πωλητών της, θα πρέπει να σταθµίσετε προσεκτικά της παράγοντες της 

και να δώσετε διαφορετικό βαθµό εµπιστοσύνης σε κάθε πρόβλεψη, ώστε τελικά να 

καταλήξετε σε µια συνολική και, κατά το δυνατόν, ρεαλιστική πρόβλεψη. 

Εκτιµήσεις των στελεχών 

 Η µέθοδος αυτή είναι παρόµοια µε την προηγούµενη, µε τη διαφορά ότι οι εκτιµήσεις 

γίνονται από τα στελέχη της επιχείρησης, που έχουν γνώση των συνθηκών της αγοράς π.χ. 

από της διευθυντές πωλήσεων, µάρκετινγκ κ.λπ. Η µέθοδος έχει τα ίδια πλεονεκτήµατα και 

µειονεκτήµατα µε την προηγούµενη. Έχει όµως και το πρόσθετο µειονέκτηµα της 

απόστασης που χωρίζει τα στελέχη από την αγορά. Όταν η επιχείρηση αναπτύσσεται και τα 

στελέχη περνούν όλο και περισσότερες ώρες στο γραφείο, παίρνοντας µέρος σε συσκέψεις ή 

της δραστηριότητες, µοιραία περιορίζουν της επαφές της µε την αγορά, µε αποτέλεςµα να 

«χάνουν την αίσθηση της αγοράς», και να σχηµατίζουν συχνά λανθασµένες εντυπώσεις 

σχετικά µε της συνθήκες που επικρατούν. 

 

 

 

Εκτιµήσεις βάσει των αναγκών των πελατών 

 Σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή, οι προβλέψεις των πωλήσεων προκύπτουν µετά από 

διερεύνηση των αναγκών των υπαρχόντων ή των δυνητικών πελατών, που διενεργεί συνήθως 

η δύναµη πωλήσεων. Ωστόσο, η µέθοδος αυτή είναι συµφέρουσα και σχετικά αξιόπιστη, 

µόνον όταν οι πελάτες της επιχείρησης είναι λίγοι σε αριθµό και µεγάλοι σε µέγεθος. Αν ο 

αριθµός των πελατών είναι µεγάλος, το κόστος διεξαγωγής της έρευνας γίνεται ασύµφορο 

και η αξιοπιστία των εκτιµήσεων µειώνεται. 
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Προβλέψεις βάσει στατιστικών µεθόδων 

 Κύριο χαρακτηριστικό των στατιστικών µεθόδων είναι η αντικειµενικότητας της. Οι 

στατιστικές µέθοδοι στηρίζονται κυρίως στην επεξεργασία ιστορικών στοιχείων πωλήσεων 

και παραγόντων που επηρεάζουν της πωλήσεις. Οι απλούστερες στατιστικές µέθοδοι, που 

χρησιµοποιούνται για της προβλέψεις πωλήσεων, είναι αυτές που στηρίζονται στην ανάλυση 

χρονολογικών σειρών. 

 

 

Αφελής µέθοδος πρόβλεψης 

 Η «αφελής µέθοδος» είναι η πλέον απλή µέθοδος πρόβλεψης. Η µέθοδος αυτή στηρίζεται 

στην παραδοχή, ότι οι πωλήσεις της επόµενης περιόδου θα είναι ίδιες µε αυτές της 

τελευταίας περιόδου. Π.χ. , αν οι πωλήσεις του προηγούµενου έτους ήταν 100 µονάδες, οι 

πωλήσεις του εποµένου έτους θα είναι πάλι 100 µονάδες. Μια παραλλαγή της µεθόδου  είναι 

η παραδοχή, ότι οι πωλήσεις της επόµενης περιόδου θα είναι ίσες µε αυτές της 

προηγουµένης προσαυξηµένες κατά ένα συγκεκριµένο ποσοστό. Με βάση την ίδια παραδοχή 

για µια σειρά ετών, µπορεί να γίνει πρόβλεψη για τα έτη αυτά 

 

 

  

2 ∆ιαφήµιση και διαδίκτυο 

2.1 Εισαγωγή 

∆ιαφήµιση είναι διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασµού του καταναλωτικού κοινού για 

ένα προϊόν ή µία υπηρεσία επί πληρωµή. Στην πιο απλή σηµασία της η λέξη «διαφήµιση» 

σηµαίνει: «να τραβάς την προσοχή σε κάτι», «να γνωστοποιείς κάτι σε κάποιον ή να τον 

πληροφορείς γι’ αυτό». Είναι ο ορισµός που δίνει η Gillian Dyer. «∆ιαφήµιση – η διάδοση 

µιας είδησης µε τη φήµη, µε τον προφορικό λόγο ή µε δηµοσίευµα, των αρετών της 

προσώπου ή πράγµατος», είναι ο ορισµός που βρίσκουµε στο Υπερλεξικό της Νεοελληνικής 

Γλώσσας, εκδόσεων Παγουλάτου. Οι Bernard de Plas και Henri Verdier είναι της γνώµης 

πως, «διαφήµιση είναι το σύνολο των τεχνικών, µ’ οµαδικό αποτέλεσµα, που 

χρησιµοποιούνται της όφελος µιας επιχείρησης ή της συγκροτήµατος επιχειρήσεων για την 
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απόκτηση, ανάπτυξη ή διατήρηση µιας πελατείας». Η διαφήµιση µπορεί να χρησιµοποιεί 

άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο συναίσθηµα) που συνδέουν τον χρήστη 

µε την αγορά ή την χρήση του προϊόντος και άλλοτε λογικά χαρακτηριστικά (επίκληση στη 

λογική) της τεχνικά χαρακτηριστικά και πλεονεκτήµατα του προϊόντος σε σχέση µε τα 

ανταγωνιστικά. Η διαφήµιση ανήκει στο µείγµα προβολής και επικοινωνίας του τµήµατος 

Μάρκετινγκ. Τα τελευταία χρόνια όλο και µεγαλύτερα ποσά ξοδεύονται από της εταιρίες για 

την διαφηµιστική προβολή των προϊόντων της. Εταιρίες κολοσσοί µπορεί να ξοδεύουν 

ακόµα και δισεκατοµµύρια δολάρια ετησίως. 

 

 

2.2 Η ιστορική εξέλιξη 

 

Οι ρίζες της διαφήµισης χάνονται στην αχλή του χρόνου. Σύµφωνα µε την άποψη πολλών 

µελετητών και ερευνητών, η διαφήµιση πρώτο εκδηλώθηκε στη ζωγραφική και στη 

βραχογραφία των σπηλαίων,  στην Αλταµίρα της Ισπανίας, για παράδειγµα. Όταν άρχισε το 

εµπόριο, δηλαδή η προσφορά στο κοινό των αγαθών που παράγει ο άνθρωπος, άρχισε και ο 

ανταγωνισµός. Κι αυτό γιατί τα είδη του εµπορίου, τις περισσότερες φορές, ήταν κοινά της 

παραγώγου, του εµπόρου. Από τη στιγµή που άρχισε ο ανταγωνισµός, άρχισε και η 

διαφήµιση. Τα πρώτα ίχνη της εµπορικής διαφήµισης και της διάδοσης πληροφοριών 

βρίσκονται στην κλασική ελληνική περίοδο, στους Φοίνικες και στη Ρωµαϊκή περίοδο. Στην 

ρωµαϊκή αγορά τοποθετούσαν πινακίδες που ανήγγειλαν πωλήσεις ή θεατρικές παραστάσεις. 

Πρωτοστάτες ήταν οι γνωστοί  κήρυκες, - ντελάληδες, που, σύµφωνα µε τον Όµηρο, ήταν 

απόγονοι του Κήρυκα, γιου του Ερµή, και λογαριάζονταν σα µεσάζοντες ανάµεσα στην 

ύπατη αρχή και στο πλήθος. Παρέµειναν το βασικό µέσο διάδοσης πληροφοριών και της 

διακίνησης των αγαθών και εµπορευµάτων τόσο στο Βυζάντιο όσο και αργότερα στο 

µεσαίωνα. Παρά τον ερχοµό της διαφήµισης, οι ντελάληδες µπορεί να περιορίστηκαν και η 

δράση τους  λιγόστεψε,  συνέχισαν να υπάρχουν µέχρι τα τελευταία χρόνια.  Στη διάρκεια 

της µεγάλης άνθισης των ντελάληδων, η διαφήµιση γίνεται και µε τη φωνή των ραψωδών και 

των τροβαδούρων, που πήγαιναν από παλάτι σε παλάτι για να πλέξουν το εγκώµιο του 

άρχοντα, καθώς  και µε τα επιγράµµατα ωδών και θεατρικών έργων, που οι χρηµατοδότες 

και οι χορηγοί για να διαφηµιστούν, ανέθεταν τη συγγραφή  σε ειδικευµένους της εποχής. 

Στη διάρκεια της Ρωµαϊκής Αυτοκρατορίας οι Praecones – κήρυκες – ξέχωρα απ’ τα όποια 

άλλα καθήκοντα που είχαν, ήταν και οι διαφηµιστές. Ο Μεσαίωνας δεν  προσφέρει κανένα 

άλλο είδος εµπορικής διαφήµισης εκτός απ’ την προφορική που γίνεται απ’ της δηµόσιους 

κήρυκες, ντελάληδες. Μεγάλη επανάσταση και στη διαµόρφωση της διαφήµισης, θα 

προκαλέσει η ανακάλυψη της τυπογραφίας και των κινητών στοιχείων από το Γουτεµβέργιο 

γύρω στα 1455. Απ’ την ανακάλυψη της τυπογραφίας γεννήθηκε µονοµιάς και η κυκλοφορία 

εντύπων και εφηµερίδων. Η διαφήµιση όπως την ξέρουµε σήµερα, εµφανίστηκε τον 17
ο
 

αιώνα, η δε λέξη «διαφήµιση» χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά το 1655 από άγγλους 

εκδότες βιβλίων, ως επικεφαλίδα για της ανακοινώσεις της. Με την βιοµηχανική επανάσταση 
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1946 η διαφήµιση άρχισε να αποκτά όλο και µεγαλύτερη σπουδαιότητα, γιατί η νέα µαζική 

παραγωγή αποκτούσε την προώθηση της πώλησης των νέων προϊόντων  σε µεγάλη κλίµακα. 

Αν και η τεχνική των αγγελιών δεν σηµείωσε µεγάλες προόδους κυριαρχούσε το κείµενο, 

ενώ η εικονογράφηση ήταν ακόµη πολύ πρωτόγονη η διαφήµιση αναπτύχθηκε σταδιακά σε 

τέτοιον βαθµό, ώστε να δικαιολογεί την εµφάνιση επιχειρήσεων που ασχολούνται 

αποκλειστικά µε αυτόν τον τοµέα, των διαφηµιστικών γραφείων, το πρώτο από τα οποία 

ιδρύθηκε στο Λονδίνο το 1812. 

 Οι κύριοι φορείς της διαφήµισης που σήµερα ονοµάζονται διεθνώς media= διαφηµιστικά 

µέσα ήταν την εποχή εκείνη οι εφηµερίδες και τα περιοδικά, τα φυλλάδια, οι αφίσες και τα 

feuille-volant. Σε αυτά προστέθηκαν τον 20 αιώνα (περίοδο ραγδαίας ανάπτυξης της 

διαφήµισης, οι φωτεινές διαφηµίσεις, ο κινηµατογράφος και η τηλεόραση. Η πρώτη 

τηλεοπτική διαφήµιση γίνεται το 1930 µΧ, µόνο που είναι παράνοµη. Ο ραδιοφωνικός 

σταθµός W1XAV της Βοστόνης δέχεται πρόστιµο για τη µετάδοση διαφηµιστικού σποτ για 

τη βιοµηχανία γούνας. Στην Ελλάδα η διαφήµιση εµφανίστηκε οργανωµένη µετά το Β΄ 

Παγκόσµιο Πόλεµο. Από το 1950 αναπτύχθηκαν και οι µεγάλες ελληνικές διαφηµιστικές 

εταιρίες µε ειδικό επιστηµονικό επιτελείο. Ο Ν. 1961 του 1991 ρυθµίζει τα θέµατα που 

σχετίζονται µε την παραπλανητική και αθέµιτη διαφήµιση στην Ελλάδα και εναρµονίζεται µε 

σχετική οδηγία της ΕΟΚ. Ο νόµος της είναι ευρύτερος από τον παλιό. Η παραπλανητική 

διαφήµιση είναι κάθε διαφήµιση που το περιεχόµενο ή η µορφή της παραπλανά ή ενδέχεται 

να παραπλανήσει, µε οποιονδήποτε τρόπο, τα πρόσωπα στα οποία απευθύνεται και στη 

γνώση των οποίων περιέρχεται και εξαιτίας της της παραπλάνησης ενδέχεται να επηρεάσει 

την οικονοµική τους συµπεριφορά ή να βλάψει έναν ανταγωνιστή. 

 

2.3 Ορισµός διαφήµισης  

Ως διαφήµιση νοείται η µονοµερής (δηλαδή από τον ποµπό, χωρίς τη συµµετοχή του δέκτη) 

επικοινωνία και µετάδοση πληροφοριών µε πειστικό τρόπο για προϊόντα και υπηρεσίες ή 

ιδέες όπου ο διαφηµιζόµενος (της που έχει πληρώσει για τη µετάδοση της πληροφορίας) 

είναι εµφανής (δηλαδή δεν είναι κρυφή ή έµµεση ή µαύρη διαφήµιση και είναι φανερό ποιος 

πληρώνει για την προβολή). Ο ορισµός της διαφήµισης είναι «η επί πληρωµή µονοµερής 

επικοινωνία της εµφανούς χορηγού που χρησιµοποιεί µέσα επικοινωνίας για να πείσει ή να 

επηρεάσει ένα κοινό» και «µορφή µονοµερούς επικοινωνίας που είναι σαφές ποιος πληρώνει 

για αυτήν και η οποία χρησιµοποιεί κανάλια µαζικής επικοινωνίας για να προωθήσει την 

υιοθέτηση/αποδοχή αγαθών, υπηρεσιών, προσώπων ή ιδεών». Η διαφήµιση είναι  

σηµαντικός τοµέας στην παγκόσµια οικονοµία, στην παραγωγή και στην κατανάλωση της 

παγκόσµιας αγοράς. Της µέρες η διαφήµιση έχει πάρει τεράστιες διαστάσεις οι οποίες είναι 

άλλοτε θετικές και άλλοτε αρνητικές . Η διαφήµιση ορίζεται ως κάθε απρόσωπη µορφή 

παρουσίασης και προώθησης  προϊόντων, υπηρεσιών και ιδεών µε πρωτότυπο τρόπο. Αυτό 

το ισχυρό µέσο  υποστηρίζεται πως στερείται από ηθικά ερείσµατα και είναι αµοραλιστικό. 
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Στόχο έχει να στείλει κάποια συγκεκριµένα µηνύµατα που θα πληροφορήσουν, επηρεάσουν 

ή και θα πείσουν ένα συγκεκριµένο κοινό. 

 

 

 

2.3.1 Marketing   και επιχειρήσεις 

Το Marketing και η ∆ιαφήµιση είναι από της πρώτους κλάδους που αναπτύχθηκαν στο χώρο 

του Internet. Ήδη από το 1995, οι πρώτες διαφηµίσεις εµφανίστηκαν στο Internet, 

αλλάζοντας το χαρακτήρα και της προοπτικές του υπό διαµόρφωση µέσου επικοινωνίας. 

Πρέπει πάντως να σηµειώσουµε ότι η ∆ιαφήµιση στο χώρο του Internet αναπτύχθηκε 

ανεξάρτητα από της παραδοσιακούς και µεγάλους διαφηµιστικούς οµίλους, οι οποίοι 

αποδείχθηκαν διστακτικοί της αλλαγές. Είναι χαρακτηριστικό ότι αρκετές εταιρείες 

ανέλαβαν αυτόνοµα και χωρίς τη συνδροµή των διαφηµιστικών της εταιρειών, την προβολή 

της στο χώρο του Internet, κάτι άλλωστε που ισχύει και σήµερα. Κάτω από την ταχύτατη 

εξέλιξη του Internet, η διαφηµιστική επικοινωνία αποτέλεσε βασικό παράγοντα που 

επηρέασε τον τρόπο λειτουργίας του ηλεκτρονικού εµπορίου, αλλά και γενικά τη 

χρηµατοδότηση των διαδικτυακών τόπων. Τα περισσότερα επιχειρηµατικά µοντέλα που 

εµφανίστηκαν στο Internet έκτοτε βασίστηκαν στο σκεπτικό, ότι βασική πηγή εσόδων µιας 

διαδικτυακής επιχείρησης είναι η ∆ιαφήµιση που θα προσελκύσει, ακόµα και της 

περιπτώσεις που δεν αποτέλεσε τη µοναδική πηγή εσόδων. Ως αποτέλεσµα, ενώ σε όλα τα 

παραδοσιακά µέσα η ∆ιαφήµιση αποτελεί τον πρώτο παράγοντα οικονοµικής επιτυχίας της 

µέσου, στο Internet, τουλάχιστον µέχρι σήµερα, είναι ο µοναδικός. Πρέπει εξαρχής να 

τονίσω τη βαθιά πεποίθηση µου ότι η µελέτη της διαφηµιστικής επικοινωνίας, αλλά και του 

Marketing, είναι µάλλον αφελές να γίνεται αποκλειστικά µε οικονοµικούς όρους. 

Ουσιαστικά, η ∆ιαφήµιση και το Marketing αποτελούν ένα διεπιστηµονικό πεδίο έρευνας, 

στο οποίο έχουν κατά καιρούς στρέψει το ενδιαφέρον της διάφορες επιστήµες 

(κοινωνιολογία, οικονοµική επιστήµη, νοµική επιστήµη, γλωσσολογία , ψυχολογία κ.α.). 

Είναι λοιπόν σκόπιµο να ορίσουµε επακριβώς τον όρο ∆ιαφήµιση καλύπτοντας τις  

προεκτάσεις του διαφηµιστικού φαινοµένου, αλλά κυρίως εντάσσοντας αυτές της 

προεκτάσεις (και όχι µόνο τη ∆ιαφήµιση) στο επικοινωνιακό φαινόµενο. Οπωσδήποτε οι 

περισσότερες αναλύσεις σχετικά µε τα χαρακτηριστικά του κλάδου έχουν εστιάσει στην 
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οικονοµική λειτουργία του, παίρνοντας θετική ή αρνητική στάση απέναντι του. Όσοι τον 

προσεγγίζουν αρνητικά θεωρούν τη ∆ιαφήµιση ως άχρηστο εργαλείο, το οποίο επιβαρύνει 

την τελική τιµή των προϊόντων. Από την άλλη, πολλοί ισχυρίζονται ότι η ∆ιαφήµιση τελικά 

επιδρά θετικά στην οικονοµία και την τιµή των προϊόντων, επιτρέποντας την αύξηση της 

ζήτησης, της οικονοµίες κλίµακας, τη βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων κ.λ.π. Για 

παράδειγµα, αρνητικά προσέγγισαν τη ∆ιαφήµιση, τόσο η φιλελεύθερη, όσο και η 

µαρξιστική σκέψη. Για της φιλελεύθερους, η ∆ιαφήµιση αποτελεί µια διαδικασία 

στρέβλωσης της οικονοµικής ζωής, εφόσον στόχος της είναι να µεταβάλλει της πραγµατικές 

επιθυµίες του καταναλωτή, ανάλογα µε της σχεδιασµούς των παραγωγών. Σύµφωνα µε την 

µαρξιστική προσέγγιση της λειτουργίας της, η ∆ιαφήµιση ενισχύει την ανταλλακτική αξία 

των προϊόντων µετατρέποντας τα σε καταναλωτικά αγαθά. Κατά τους µαρξιστές, η 

∆ιαφήµιση είναι ζωτικός τοµέας στη λειτουργία του καπιταλισµού, καθώς επιτρέπει την 

απορρόφηση  υπερπαραγωγής προϊόντων, τα οποία διαφορετικά θα έµεναν αδιάθετα, µε 

αποτέλεσµα την κατάρρευση του καπιταλιστικού συστήµατος. Φυσικά, υπάρχει και ο 

αντίλογος αυτών που αντιµετωπίζουν θετικά τη ∆ιαφήµιση, οι οποίοι θεωρούν ότι στην 

πραγµατικότητα η ∆ιαφήµιση διευκολύνει τη λειτουργία της οικονοµίας και την ικανοποίηση 

πραγµατικών αναγκών του καταναλωτή, ο οποίος δεν είναι ένα άβουλο ον. Το Marketing και 

η ∆ιαφήµιση επιτρέπουν την οµαλή «συνάντηση» µεταξύ των εκατοµµυρίων καταναλωτών 

και των χιλιάδων προϊόντων. Στη διαδικασία αυτή, οι καταναλωτές κατευθύνουν της 

παραγωγούς µέσω του Marketing. Πρωτίστως  η διαφήµιση είναι βασικός κοινωνικός θεσµός 

µε κεντρικό ρόλο την παραγωγή και αναπαραγωγή της ιδεολογικής και υλικής υπεροχής των 

σχέσεων µεταξύ καταναλωτικών αγαθών. Στο σκεπτικό αυτό, οι διαφηµίσεις διασύνδεουν τα 

προϊόντα µε εικόνες, συντελούν δηλαδή στη δηµιουργία νοηµάτων σχετικών µε τα προϊόντα 

και την αξία της. Οι διαφηµίσεις είναι συστήµατα µηνυµάτων που σχεδιάζονται µε στόχο την 

οργάνωση των καθηµερινών  αντιλήψεων και τη δηµιουργία νοηµατικών δοµών. Ωστόσο, 

πιο κοντά στη σύγχρονη θεωρία (και της απόψεις του γράφοντας) σχετικά µε το ρόλο και τη 

λειτουργία της ∆ιαφήµισης, βρίσκεται η θεώρηση ότι αποτελεί κυρίως ένα τµήµα της 

παραγωγικής διαδικασίας και τελικά αναπόσπαστο κοµµάτι του προϊόντος. Πράγµα που 

τελικά σηµαίνει ότι η ∆ιαφήµιση αποτελεί και αυτή καταναλωτικό αγαθό, που πωλείται µαζί 

µε το προϊόν που προωθεί. Πρακτικά, σήµερα ένα προϊόν είναι απόλυτα συνδεδεµένο µε την 

επικοινωνία που αναπτύσσεται µεταξύ της εταιρείας που το παράγει και του καταναλωτή, 

αλλά και παράλληλα µε το νόηµα που αποδίδεται σε κάθε καταναλωτική πράξη. Βλέπουµε 

ότι η διαφηµιστική επικοινωνία φέρνει σε επαφή ένα καταναλωτικό αγαθό και µια 
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πολιτισµική αναπαράσταση στο πλαίσιο µιας συγκεκριµένης ∆ιαφήµισης, µε τρόπο που 

τελικά οδηγεί τον καταναλωτή στο να συσχετίζει αυτή την αναπαράσταση µε το 

καταναλωτικό αγαθό. 

 

 

 

 

Εικόνα 13: (Διαφημιστικές Δαπάνες) 

2.3.2 Ηλεκτρονικό Marketing 

 Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να βελτιώσει σε µεγάλο βαθµό την προώθηση των 

προϊόντων µέσα από την άµεση, πλούσια σε πληροφορίες και αµφίδροµη επικοινωνία µε 

τους πελάτες. Τα ψηφιακά δίκτυα επιτρέπουν στους πελάτες να προσφέρουν αναλυτικές 

πληροφορίες για τα προϊόντα τους µέσα από τη δηµοσίευση οδηγών και καταλόγων. Τα 

πλεονεκτήµατα της ηλεκτρονικής δηµοσίευσης σε σύγκριση µε τα παραδοσιακά µέσα 

∆ιαφήµισης είναι ότι το περιεχόµενο µπορεί να είναι εξατοµικευµένο και να καθορίζεται µε 

βάση τους χειρισµούς του ίδιου του πελάτη (αλληλενεργό περιεχόµενο). Στο παρακάτω 

πίνακα εµφανίζεται συνοπτικά η µετάβαση από το παραδοσιακό εµπόριο στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο όσον αφορά το Marketing. 
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ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

Μαζικό Marketing 

Μαζική παραγωγή (push production 

method ) 

Έντυποι κατάλογοι παραγγελιών & 

διαφηµίσεων 

Μονόλογος (ένας προ πολλούς) 

Φυσικά προϊόντα 

Ύπαρξη µεσολάβησης – ενδιάµεσος 

Προσέγγιση επικεντρωµένη στη Αγορά 

∆ιαλογικό Marketing (one 2 one) 

Μαζική παραγωγή (pull production method) 

 

Ηλεκτρονική κατάλογοι 

∆ιάλογος (πολλοί προς πολλοί) 

Ψηφιακά προϊόντα 

 

Εξάλειψη µεσολάβησης 

Προσέγγιση επικέντρωση στον Πελάτη 

  

 

2.3.3 Τα πλεονεκτήµατα του Ηλεκτρονικού marketing 

• Τόπος – ∆ιανοµή (place) : ∆υνατότητα αγοράς, κάλυψη αποµακρυσµένων περιοχών, 

ταχύτητα διανοµής 

• Τιµή (price) : ∆υνατότητα εξατοµίκευσης – προσωποποίηση της τιµολογιακής πολιτικής 

στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, προτιµήσεις και προφίλ των πελατών. 

 • Προϊόν (product) : ∆υνατότητα εξατοµίκευσης – προσωποποίηση προϊόντος στα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά των πελατών.  

• Προώθηση (promotion) : ∆υνατότητα εξατοµικευµένων µηνυµάτων επικοινωνίας και 

περιεχοµένου της ιστοσελίδας. 

 

2.3.4 Άµεσο marketing  και προώθηση πωλήσεων 

Τα βασικά χαρακτηριστικά του άµεσου Marketing και της προώθησης πωλήσεων 

σηµατοδοτούν τη στροφή από τη µαζική διαφηµιστική επικοινωνία που κυριάρχησε τη 

δεκαετία του 1980 σε µια πιο εξατοµικευµένη και διαδραστική εταιρική επικοινωνία(Schultz, 
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Tannenbaum και Lauterborn, 1994). Αυτά τα χαρακτηριστικά, ταυτίζονται µε τα 

χαρακτηριστικά της επικοινωνίας στο Internet και δηµιουργούν ένα ιδιαίτερα θετικό πλαίσιο 

για την ανάπτυξη προγραµµάτων άµεσου Marketing και προώθησης πωλήσεων στο νέο 

µέσο. Πιο συγκεκριµένα, το άµεσο Marketing και η προώθηση πωλήσεων στηρίζονται : • 

Στη διάδραση και την ανάπτυξη σχέσεων εµπιστοσύνης µε τον πελάτη. • Στις δυνατότητες 

µέτρησης της ανταπόκρισης του κοινού στα µηνύµατα που δέχονται και της 

αποτελεσµατικότητας των προγραµµάτων επικοινωνίας. • Στην επιδίωξη στόχων όπως είναι 

η δοκιµή των προϊόντων και η αύξηση των πωλήσεων. Όλες οι πιο πάνω επιδιώξεις, πριν την 

εµφάνιση του Internet επιτυγχάνονταν µέσω της υπάρχουσας τηλεπικοινωνιακής 

τεχνολογίας, δηλ. µέσω τηλεφώνου ή ταχυδροµείου, και µε την ανάπτυξη διαπροσωπικών 

επαφών και προσωπικών πωλήσεων. Σήµερα, η επαφή αυτή µπορεί να ολοκληρωθεί µε 

επιτυχία και µέσω Internet, µε µεγαλύτερη αξιοπιστία, σταθερότητα, γρήγορα και µε χαµηλό 

σχετικά κόστος. 

 

 

 

2.4 Η αξιοποίηση του internet στο άµεσο  marketing  

Όπως ήδη σηµειώσαµε, χάρη στις διαδραστικές δυνατότητες του Internet, το άµεσο 

Marketing απέκτησε µια σειρά από εργαλεία που επιτρέπουν να αναπτυχθούν προγράµµατα 

και καµπάνιες µε χαµηλό κόστος, σε µειωµένο χρόνο και µε µεγαλύτερες δυνατότητες 

ελέγχου της αποτελεσµατικότητας. Το σηµαντικότερο, όµως , είναι ότι δόθηκε η δυνατότητα 

στις διαφηµιστικές εταιρείες να αναπτύξουν µια ολοκληρωµένη στρατηγική στο χώρο της 

εταιρικής επικοινωνίας, όπου τα διαφηµιστικά προγράµµατα, αλλά και οι ενέργειες άµεσου 

Marketing και προώθησης πωλήσεων ενοποιούνται, αυξάνοντας την ποιότητα της επαφής µε 

τους πελάτες (Frigkas, 2001). Τα βασικά πλεονεκτήµατα που προκύπτουν µε την αξιοποίηση 

του Internet σε προγράµµατα άµεσου Marketing και προώθησης πωλήσεων αφορούν όχι 

µόνο τους επαγγελµατίες του κλάδου, αλλά και τους καταναλωτές. συνοπτικά µπορούµε να 

ξεχωρίσουµε τα ακόλουθα :  

� ∆ιαδραστικές δυνατότητες: όπως ήδη σηµειώσαµε, το άµεσο Marketing και η 

προώθηση πωλήσεων στηρίζονται στην ανάπτυξη διαπροσωπικής και όχι µαζικής 
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επικοινωνίας. Αν και παραδοσιακές µορφές του άµεσου Marketing, όπως η 

επικοινωνία µέσω τηλεφώνου, ενσωµατώνουν την έννοια της διάδρασης, το Internet 

είναι σαφώς πιο αποτελεσµατικό στο σηµείο αυτό. Οι δυνατότητες που παρέχει στις 

εταιρείες και τους καταναλωτές για ανάπτυξη στενότερων σχέσεων και 

συνεργασίας είναι πολύ µεγαλύτερες.  

� Μέτρηση απόκρισης: τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται για την ολοκλήρωση 

προγραµµάτων άµεσου Marketing στο Internet προσφέρουν αυξηµένες δυνατότητες 

µέτρησης της αποτελεσµατικότητας µιας καµπάνιας. Μάλιστα, οι µετρήσεις αυτές 

µπορεί να στηρίζονται σε πολλούς και διαφορετικούς παράγοντες, να υπολογίζεται, 

π.χ., η αποτελεσµατικότητα σε επίπεδο πωλήσεων, σε επίπεδο ενδιαφέροντος, σε 

επίπεδο προσοχής κ.α.  

� Βάση δεδοµένων: η λειτουργία και η συντήρηση των βάσεων δεδοµένων στο 

Internet είναι πολύ πιο εύκολη, γρήγορη και κυρίως αποτελεσµατική. Η διαδικασία 

µπορεί να είναι πλήρως αυτοµατοποιηµένη και να γίνεται σε πραγµατικό χρόνο, 

συµπεριλαµβάνοντας και δεδοµένα που προκύπτουν από την εξόρυξη στοιχείων 

(data mining) σχετικά µε την κίνηση του εκάστοτε επισκέπτη στις ιστοσελίδες της 

εταιρείας. 

 

� Ταχύτητα: η ολοκλήρωση ενός προγράµµατος άµεσου Marketing ή προώθησης 

πωλήσεων απαιτεί σαφώς λιγότερο χρόνο στο Internet. Τόσο ο σχεδιασµός και η 

ολοκλήρωση του προγράµµατος, όσο και η απόκριση του πελάτη µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί πολύ πιο γρήγορα. 

� Συναλλαγή: η αποστολή του προωθητικού υλικού, η ανάδραση του καταναλωτή, 

αλλά και η ολοκλήρωση συναλλαγών µπορεί να γίνει στον ίδιο χώρο, την ίδια 

στιγµή. Αυτός είναι σηµαντικός παράγοντας που επηρεάζει την 

αποτελεσµατικότητα µιας προωθητικής ενέργειας, εφόσον η ολοκλήρωση της 

συναλλαγής απαιτεί ελάχιστη προσπάθεια από την πλευρά του καταναλωτή.  

� Κόστος: το κόστος ολοκλήρωσης προγραµµάτων άµεσου Marketing µειώνεται 

δραστικά, καθώς εξαφανίζονται οι δαπάνες εκτυπώσεων, κατασκευής περιπτέρων, 

ταχυδροµικών τελών, τηλεπικοινωνιακών τελών και προσωπικού. Οι αντίστοιχες 

δαπάνες στο Internet είναι δραστικά µικρότερες, ειδικότερα όσο αυξάνεται η 
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κλίµακα του προγράµµατος (όσο και αν αυξάνει ο αριθµός των καταναλωτών που 

προσεγγίζονται, το κόστος παραµένει σταθερό). 

� ∆ηµιουργία κοινοτήτων: στόχος σε πολλά προγράµµατα είναι η οργάνωση των 

πελατών µιας εταιρείας σε οµάδες, συλλόγους και κοινότητες σχετικούς µε τα 

προϊόντα της εταιρείας. Το Internet ουσιαστικά δηµιούργησε µια νέα 

πραγµατικότητα στον τοµέα αυτό, καθώς η δηµιουργία θεµατικών κοινοτήτων είναι 

περισσότερο εύκολη από ποτέ, και µάλιστα προσδιορίζει στο χαρακτήρα του 

µέσου. Οι πελάτες µπορούν να ενταχθούν σε τέτοιες προκειµένου να 

ενηµερώνονται, να έχουν ευκολότερη πρόσβαση σε προσφορές και εκπτώσεις ή 

απλά να συζητήσουνε µε άλλους πελάτες τις εµπειρίες τους, ειδικά σε προϊόντα 

υψηλής συναισθηµατικής αξίας. 

� Περιεχόµενο: το ενηµερωτικό υλικό που είναι διαθέσιµο για τους πελάτες στο 

Internet είναι ουσιαστικά απεριόριστο σε έκταση, µπορεί να ανανεώνεται σε 

πραγµατικό χρόνο και να οργανώνεται σε βάσεις δεδοµένων που επιτρέπουν την 

ευκολότερη αξιοποίησή του. Επιπλέον, το περιεχόµενο που απευθύνεται σε κάθε 

πελάτη µπορεί να διαµορφώνεται ανάλογα µε τα προσωπικά του χαρακτηριστικά, 

και όχι να είναι κοινό για όλους. Μάλιστα, το κόστος αυτής της εξατοµίκευσης και 

της ανανέωσης του περιεχοµένου είναι εξαιρετικά µικρό, ενώ ταυτόχρονα είναι 

εφικτή η εµπλοκή του ίδιου του πελάτη σε αυτή τη διαδικασία (π.χ. οι πελάτες 

µπορούν να επιλέξουν πόσο συχνά θα ενηµερώνονται από µια εταιρεία, αλλά και τι 

είδους ενηµέρωση θα λαµβάνουν ). 

 

2.5 Μορφές διαφηµιστικής επικοινωνίας στο internet  

Οι σηµαντικότερες µορφές διαφηµιστικής επικοινωνίας στο Internet σήµερα είναι: - Οι 

εταιρικοί και προϊοντικοί διαδικτυακοί τόποι  

� Τα banners  

� Οι υπερκείµενοι σύνδεσµοι και η ∆ιαφήµιση µέσω λέξεων 

� κλειδιών  

� Το διαφηµιστικό ρεπορτάζ (advertorial)  
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� Οι µικρές αγγελίες  

� Οι «ένθετες διαφηµίσεις» (interstitials)  

� Οι διαφηµίσεις rich media (οι οποίες ενσωµατώνουν διαδραστικά στοιχεία, video και 

κινούµενες εικόνες)  

� Η τεχνολογία push  

� Οι υβριδικές µορφές ∆ιαφήµισης  

� Η ∆ιαφήµιση µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου  

� Η χορηγία  

Πολλές από τις µορφές διαφηµιστικής επικοινωνίας στο Internet έχουν µεγάλη ιστορία και 

τις συναντάµε από τα πρώτα βήµατα της ∆ιαφήµισης. Για παράδειγµα, το διαφηµιστικό 

ρεπορτάζ ή οι µικρές αγγελίες είναι διαφηµιστικές φόρµες που συναντάµε και σε άλλα µέσα 

ενηµέρωσης, έστω και µε κάποιες διαφορές. Επιπλέον, άλλες διαφηµιστικές µορφές, όπως 

είναι τα ραδιοφωνικά spot, εµφανίζονται λόγω ενσωµάτωσης µέσων επικοινωνίας στο 

Internet. Αντίστοιχα, για το άµεσο Marketing, τη χορηγία και τις δηµόσιες σχέσεις, το 

Internet αποτελεί ένα επιπλέον µέσο και εργαλείο επικοινωνίας, όχι όµως και το µοναδικό. 

Από την άλλη όµως, οι εταιρικοί και προϊοντικοί διαδικτυακοί τόποι, τα banners, η 

∆ιαφήµιση µέσω λέξεων – κλειδιών, οι διαφηµίσεις rich media, η τεχνολογία push και άλλες 

µορφές αναπτύχθηκαν αποκλειστικά στα πλαίσια του Internet. 

1. Προβολή µέσα από εταιρικούς και προϊοντικούς διαδικτυακούς τόπους Ο πρώτος τρόπος 

διαφηµιστικής προβολής που αξιοποιήθηκε στο Internet υπήρξε η δηµιουργία 

διαδικτυακών τόπων, οι οποίοι παρουσιάζουν εταιρείες, προϊόντα ή υπηρεσίες. 

Ταυτόχρονα, οι εταιρίες αξιοποιούν τους διαδικτυακούς τόπους τους ως εργαλεία 

ανάπτυξης προγραµµάτων δηµοσίων σχέσεων κυρίως µε τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. 

Στη λογική αυτή αναπτύσσουν ιστοσελίδες ειδικά για τους δηµοσιογράφους, όπου 

δηµοσιεύονται δελτία Τύπου, εταιρικά έντυπα, αλλά και φωτογραφικό, ηχητικό ή 

τηλεοπτικό υλικό έτοιµο να παρουσιαστεί σε κάθε µέσο. Κατά τον ίδιο τόπο, µέσα από 

τις ιστοσελίδες τους, οι εταιρείες αναπτύσσουν τις σχέσεις τους µε τους πελάτες. Με τη 

βοήθεια εφαρµογών της ∆ιαχείρισης της Σχέσης µε τον Πελάτη, παρέχουν υποστήριξη, 

παρακολουθούν την κίνηση του διαδικτυακού τόπου και αξιολογούν τη δοµή και το 

περιεχόµενο του. 
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2.  Υπερκειµενικοί σύνδεσµοι και λέξεις – κλειδιά Ο πρώτος τρόπος προβολής στον 

Παγκόσµιο Ιστό υπήρξε η χρήση των απλών υπερκειµενικών συνδέσµων. Αρχικά, οι 

υπερκειµενικοί σύνδεσµοι δεν είχαν τη λογική της προβολής κάποιας ιστοσελίδας, αλλά 

κυρίως τη διασύνδεση ιστοσελίδων µε σχετικό περιεχόµενο, είτε αυτές βρίσκονταν στον 

ίδιο διαδικτυακό τόπο, είτε σε διαφορετικό. Σταδιακά όµως, οι ιδιοκτήτες διαδικτυακών 

τόπων, προκειµένου να προσελκύσουν επισκέπτες στις σελίδες τους, άρχισαν να 

ανταλλάσσουν συνδέσµους, ανάλογα και µε την κίνηση που παρουσίαζε η κάθε 

ιστοσελίδα. Η ανταλλαγή αυτή, ενώ τα πρώτα χρόνια γινόταν δωρεάν, στη συνέχεια 

συνδέθηκε και µε κάποιο τίµηµα. Οι διαδικτυακές πύλες, οι µηχανές αναζήτησης, αλλά 

και οποιοσδήποτε άλλος τρόπος διαδικτυακός τόπος µε υψηλή κίνησης, άρχισαν να 

χρεώνουν τους διαδικτυακούς τόπους που επιθυµούν να εµφανίζονται στις λίστες που 

προκύπτουν από τις αναζητήσεις των χρηστών ή στους θεµατικούς καταλόγους.  

3.  Μικρές αγγελίες Μια από τις πρώτες µορφές ∆ιαφήµισης που εµφανίστηκε στον Τύπο, 

ήδη από το 18ο αιώνα, είναι οι µικρές αγγελίες. Σταδιακά, η σηµασία των µικρών 

αγγελιών µειώθηκε, λόγω της εµφάνισης περισσότερο αποδοτικών µορφών ∆ιαφήµισης, 

οι οποίες ενσωµατώνουν τη χρήση της φωτογραφίας στα έντυπα. Ωστόσο, ποτέ δεν 

έπαψαν να υπάρχουν σε κάθε είδους έντυπα, ενώ πρόσφατα το Internet έδωσε νέα 

ώθηση στη χρήση τους. Οι δυνατότητες κατηγοριοποίησης, αναζήτησης, ευκολίας και 

ταχύτητας στη δηµοσίευση, αλλά και στην επικοινωνία αγοραστή – πωλητή που 

προσφέρει το Internet, αποτελούν σηµαντικά στοιχεία που ενισχύουν τη δυναµική των 

µικρών αγγελιών. Αξίζει να σηµειώσουµε ότι στο Internet, οι µικρές αγγελίες γνωρίζουν 

µεγάλη άνθηση όχι µόνο σε επίπεδο απλών χρηστών που επιθυµούν να πωλήσουν ή να 

αγοράσουν αντικείµενα, αλλά και από την πλευρά των εταιρειών, ως εργαλείου 

προώθησης πωλήσεων. 

 4. Banners Καταβάλλουν ενοικιασµένο χώρο σε ιστοσελίδες και βρίσκονται συνήθως στο 

άνω άκρο ή κάτω άκρο της σελίδας. Τα περισσότερα παραπέµπουν στην σελίδα του 

διαφηµιζοµένου (click - through). Είναι η συνηθέστερη µορφή ∆ιαφήµισης το Internet. Στο 

σχεδιασµό του πρέπει να δίνεται µεγάλη προσοχή στο µέγεθος των αρχείων που το 

αποτελούν, διότι επηρεάζεται ο χρόνος που απαιτείται για να φορτωθεί η ∆ιαφήµιση στον 

υπολογιστή του χρήστη. Εµφανίστηκαν το 1994 µε µηνύµατα όπως click here σε έντονα 

χρώµατα. Μετά απέκτησαν κίνηση και εικόνα. Σήµερα είναι αλληλοδραστικά και 

εξελίσσονται ώστε να υποστηρίζουν συναλλαγές χωρίς µεταφορά σε άλλη σελίδα 
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(transactional banners). H τεχνολογία των banners έχει εξελιχθεί και πλέον ενσωµατώνουν 

ήχο και κινούµενη εικόνα. ∆ιακρίνουµε τα banners στις ακόλουθες κατηγορίες: 

• Τα στατικά banners είναι σταθερές εικόνες σε ένα site και αποτέλεσαν 

το πρώτο είδος που εµφανίσθηκε στο Internet. Το στατικό banner 

είναι εύκολο να παραχθεί και φιλοξενείται χωρίς τεχνικά προβλήµατα 

από όλα τα site. Υστερεί όµως στην ικανότητα προσέλκυσης της 

προσοχής του κοινού, συγκεκριµένο µε άλλα εξελιγµένα είδη banner. 

• Τα κινούµενα banner έχουν κίνηση κα αλλαγή στα γραφικά τους. Είναι 

αποτελεσµατικότερα στην προσέλκυση της προσοχής του χρήστη 

από τα στατικά banner, χωρίς µεγάλη επιβάρυνση στο µέγεθος των 

σχετικών αρχείων και του χρόνου που απαιτείται για την φόρτωση 

τους.  

• Τα αλληλοδραστικά banner υποστηρίζουν αµφίδροµη επικοινωνία µε 

τον χρήστη, ο οποίος µπορεί να εισάγει στοιχεία, να επιλέξει ή ακόµα 

να προβεί σε µια συναλλαγή. Τα banner υποστήριξης συναλλαγών 

είναι ιδιαιτέρως σηµαντική εξέλιξη. Ενοποιεί ∆ιαφήµιση και πώληση 

και εκµεταλλεύεται την διάθεση για παρορµητικές και µη 

προγραµµατισµένες αγορές του καταναλωτή επιτρέποντας άµεση 

συναλλαγή χωρίς µεταφορά site του πωλητή. - Στα Banners µε ήχο το 

σηµαντικό είναι ότι, σε σύγκριση µε τα rich media που θα 

παρουσιάσουµε στη συνέχεια για την αναπαραγωγή του ήχου δεν 

χρειάζεται κάποιο ειδικό plug – in, το οποίο ο χρήστης έχει 

προεγκαταστήσει ή χρειάζεται να κατεβάσει. Πάντως, η αξιοποίηση 

του ήχου µε σκοπό την αύξηση της αποτελεσµατικότητας της 

∆ιαφήµισης στο Internet είναι ακόµη αµφίβολής σηµασίας και δεν 

έχει γνωρίσει µεγάλη ανάπτυξη. – 

 Τα «Ζωντανά» (real time) banners επιτρέπουν στις διαφηµιστικές εταιρείες να ανανεώνουν 

το περιεχόµενο του γραφήµατος ενώ η καµπάνια είναι στον αέρα. Ωστόσο, το γεγονός ότι 

έχουν µεγάλες απαιτήσεις σε χωρητικότητα δικτύου, εµποδίζει την ευρύτερη διάδοσή τους. 

Ένα από τα πρότυπα στη σχεδίαση των banners είναι τα buttons (κουµπιά). Αξίζει να 

κάνουµε µια ειδικότερη αναφορά στα Buttons, λόγω του ότι γνώρισαν µεγάλη επιτυχία στο 

παρελθόν και είθισται να σχετίζονται µε συγκεκριµένου είδους ιστοσελίδες. Κατά κύριο 
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λόγο, οδηγούν απευθείας σε σελίδες πωλήσεων, σε «κατέβασµα» κάποιου πακέτου 

λογισµικού ή σε σελίδες που προσφέρουν online υπηρεσίες. 

 

5. Rich Media («Πλούσια Μέσα) Ο όρος rich media περιλαµβάνει αρκετές µορφές, 

τεχνολογικές λύσεις και διαφηµιστικά εργαλεία τα οποία δίνουν στις διαδικτυακές 

∆ιαφηµίσεις, είτε τη δυνατότητα χρήσης ήχου, video και κίνησης, είτε την ευκαιρία να 

αξιοποιήσουν τις δυνατότητες διάδρασης µε το χρήστη. Σύµφωνα µε το Interactive 

Advertising Bureau, το οποίο αποτελεί το κλαδικό όργανο για την προώθηση της ∆ιαφήµισης 

στο Internet, η επιτυχία των rich media ∆ιαφηµίσεων εξαρτάται από µια σειρά παραγόντων 

που σχετίζονται µε όλους όσοι εµπλέκονται σε αυτή τη διαδικασία (κοινό του Internet, 

∆ιαφηµιστικές εταιρείες και εταιρείες Internet). Κατ’ αρχάς, το κοινό δίνει µεγάλη σηµασία 

στην προστασία του από ενοχλητικές ∆ιαφηµίσεις, ή από την υπερβολική έκθεση σε 

∆ιαφηµίσεις. Φυσικά, και οι εταιρείες οι οποίες παρέχουν περιεχόµενο στο Internet, έχουν 

κεντρικό µέληµα την ικανοποίηση του κοινού τους, εποµένως συµµερίζονται τις πιο πάνω 

επιφυλάξεις. 

 6. ∆ιαφηµιστικά ένθετα (Interstitials, pop-up windows και Spam ) Μια ιδιαίτερη κατηγορία 

rich media ∆ιαφηµίσεων στο Internet είναι τα ∆ιαφηµιστικά ένθετα, είτε πρόκειται για 

Interstitials, είτε για pop-up windows. Πρόκειται για διαφηµιστικές ιστοσελίδες, οι οποίες 

εµφανίζονται απροσδόκητα, χωρίς τη θέληση του χρήστη. Αυτό µπορεί να συµβαίνει κυρίως 

όταν ο χρήστης ανοίγει κάποια σελίδα σε έναν διαδικτυακό τόπο, αλλά και όταν «περνάει» 

τον κέρσορα πάνω από κάποιο link, κάποια φωτογραφία ή κάποιο banner (mouse over). Κάτι 

τέτοιο είναι εφικτό πολύ εύκολα, µε τη χρήση εντολών σε κάποια από τις γλώσσες 

προγραµµατισµού των σελίδων του Παγκόσµιου Ιστού (HTML. DHTML, Java Scripts, XML 

κ. ά). 

• Pop-ups Τα Pop-ups ανοίγουν σε νέο παράθυρο του προγράµµατος 

πλοήγησης όταν φορτώνει η σελίδα που επισκέπτεται κάποιος 

χρήστης. - Interstitials ή transitional ads Τα Interstitials ή transitional 

ads είναι ένθετες ιστοσελίδες, οι οποίες εµφανίζονται κατά τη 

µετάβαση από µια ιστοσελίδα σε άλλη. Συνήθως µένουν ανοιχτές για 

περιορισµένο χρονικό διάστηµα. - Spam Το Spam είναι η αποστολή 

ανεπιθύµητων µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µε 

διαφηµιστικό – κυρίως - περιεχόµενο.  
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7. Τεχνολογία Push Οι διαφηµίσεις οι οποίες βασίζονται στην τεχνολογία Push αποτελούν 

µια εντελώς διαφορετική προσέγγιση στο διαφηµιστικό χώρο του Internet. Ο παγκόσµιος 

ιστός είναι ένα δαιδαλώδες µέσο, στο οποίο καθηµερινά παράγεται ένας τεράστιος όγκος 

πληροφοριών. Είναι ωστόσο αδύνατον να παρακολουθεί κανείς όλες τις εφηµερίδες, 

τηλεοπτικούς σταθµούς, βιβλία κ.λ.π. για κάποιο θέµα που τον ενδιαφέρει. Ενώ λοιπόν στο 

Internet ο χρήστης ως επί το πλείστον αναζητά µόνος του τις ιστοσελίδες που τον 

ενδιαφέρουν, υπάρχουν και εφαρµογές που ανατρέπουν αυτή την κατάσταση και προωθούν 

το περιεχόµενο στο χρήστη του µέσου. Εκτός από τις εφαρµογές ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

και newsgroups, γνωστές µε το όνοµα τεχνολογίες Push, οι οποίες ερευνούν µόνες τους το 

Internet µε βάση τις οδηγίες που τους έχει δώσει ο χρήστης και στη παρουσιάζουν 

συγκεντρωµένα τα αποτελέσµατα.  

8. ∆ιαφηµιστικό ρεπορτάζ (advertorial) Το διαφηµιστικό ρεπορτάζ (advertorial) είναι µια 

µορφή ∆ιαφήµισης που χρησιµοποιείται συχνά σε όλα τα έντυπα (περιοδικά και εφηµερίδες). 

Τα διαφηµιστικά ρεπορτάζ είναι διαφηµιστικά κείµενα, γραµµένα όµως στη µορφή άρθρου. 

Στα παραδοσιακά έντυπα, τα διαφηµιστικά ρεπορτάζ είναι πάντα εµφανές ότι δεν αποτελούν 

µέρος του συντακτικού περιεχοµένου. Συνήθως βρίσκονται εντός του πλαισίου, ενώ υπάρχει 

η ένδειξη ότι πρόκειται για πληρωµένη διαφηµιστική καταχώριση (π.χ. αναφέρονται ως 

public, πληρωµένη δηµοσίευση, ξένη δηµοσίευση, advertorial κ.ά.). Με τον τρόπο αυτό 

ξεχωρίζουν από τα δηµοσιογραφικά κείµενα, κάτι που άλλωστε επιβάλλει και η νοµοθεσία. 

Τα διαφηµιστικά ρεπορτάζ γνώρισαν από τη πρώτη στιγµή µεγάλη επιτυχία στους διάφορους 

διαδικτυακούς τόπους. Αρκετές φορές είναι δύσκολο να γίνει αντιληπτό εξαρχής ότι ένα 

κείµενο σε κάποια ιστοσελίδα είναι διαφηµιστικό και όχι δηµοσιογραφικό, εφόσον δεν 

υπάρχουν σαφείς διατάξεις που να ρυθµίζουν το θέµα αυτό.  

9. Χορηγία στο Internet Η χορηγία είναι µια δραστηριότητα που έχει τις ρίζες της στην 

αρχαιότητα. Στην αρχαία Αθήνα, οι έµποροι πολίτες είχαν την υποχρέωση και την τιµή να 

στηρίζουν οικονοµικά τις θεατρικές παραστάσεις, τη ναυπήγηση και τη συντήρηση των 

πολεµικών πλοίων, την ενίσχυση των απόρων. Σήµερα, οι χορηγίες αποτελούν σηµαντικό 

τµήµα των δραστηριοτήτων των περισσότερων εταιρειών προσδίδοντας κύρος και 

συµβάλλοντας στην προβολή τους. Κατά κανόνα εντάσσονται σε προγράµµατα δηµοσίων 

σχέσεων και ενίσχυσης της εταιρικής φήµης, ωστόσο ειδικά για το Internet αποτελούν µέρος 

του διαφηµιστικού προγράµµατος αρκετών εταιρειών, ιδιαίτερα για προϊόντα και υπηρεσίες 

που υπόκεινται σε περιορισµούς στην προβολή τους. Μερικές από τις τακτικές που 
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χρησιµοποιούνται για την προβολή επιχειρήσεων ή προϊόντων µέσω χορηγιών είναι τα 

διαφηµιστικά ρεπορτάζ, η παραγωγή περιεχοµένου, λ.χ., µιας ενότητας ενός διαδικτυακού 

τόπου, µε την οικονοµική ενίσχυση κάποιας εταιρείας, η χορηγία σε newsgroups, αλλά και η 

προβολή της χορηγικής δραστηριότητας µέσα από τα banners. 

 

2.5.1  Μορφές προώθησης στο internet 

 Το βασικό εργαλείο του άµεσου Marketing και της προώθησης πωλήσεων στο Internet είναι 

το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Είναι αλήθεια ότι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί και από τη ∆ιαφήµιση ή τις δηµόσιες σχέσεις, ωστόσο στην πράξη 

ουσιαστικά αντικαθιστά τις παραδοσιακές αποστολές µέσω ταχυδροµείου σε προγράµµατα 

άµεσου Marketing. Με δεδοµένο ότι το λογισµικό διαχείρισης ηλεκτρονικής αλληλογραφίας 

απέκτησε προηγµένες δυνατότητες, αντίστοιχες µε αυτές των διαφόρων προγραµµάτων 

πλοήγησης (υποστήριξη HTML, JavaScript, Java, κ.λπ.), όλα τα πλεονεκτήµατα του Internet 

(διάδραση, παράλληλη χρήση κειµένου µε ήχο και video) µπορούν να αξιοποιηθούν. Με την 

βοήθεια του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, οι εταιρείες είναι σε θέση να προωθήσουν 

προγράµµατα ∆ιαχείρισης της σχέσης µε τον πελάτη µε ιδιαίτερη επιτυχία και 

αποτελεσµατικότητα. Η αποστολή ενηµερωτικού υλικού σχετικά µε νέα προϊόντα, µε 

αναβαθµίσεις προϊόντων που έχουν ήδη αγοραστεί, µε λύσεις σε προβλήµατα που 

προκύπτουν ή µε προσφορές και δώρα, είναι πολύ απλή και µε ελάχιστο κόστος. Πρέπει 

πάντως να τονίσουµε ότι η αποστολή διαφηµιστικού υλικού µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου προϋποθέτει την εθελούσια συµµετοχή του πελάτη σε ειδικούς ταχυδροµικούς 

καταλόγους (mailing lists). Όσο και αν στο Internet είναι σχετικά εύκολο να δηµιουργηθούν 

και να ανανεώνονται παρόµοιοι κατάλογοι, χρειάζεται πολύ µεγάλη προσοχή στην κατάρτισή 

τους, ώστε να µην θίγεται η ιδιωτική ζωή των παραληπτών. Για το λόγο αυτό, η εγγραφή σε 

κάποια mailing list πρέπει να γίνεται µε τη θέληση και τη συγκατάθεση του καθενός 

παραλήπτη, αλλά παράλληλα πρέπει να είναι εύκολη η διαγραφή του από τους καταλόγους. 

Ταυτόχρονα, οι λίστες αυτές δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται για άλλους λόγους από αυτούς 

που αρχικά δηµιουργήθηκαν, ούτε φυσικά να πωλούνται ή να παραχωρούνται (άλλωστε κάτι 

τέτοιο αντίκειται στους νόµους περί προστασίας των πνευµατικών δικαιωµάτων). Μεγάλες 

ευκαιρίες επίσης δηµιούργησε το Internet και για την ανάπτυξη προγραµµάτων πιστοποίησης 

και CRM. Σήµερα υπάρχουν ολοκληρωµένες πλατφόρµες για την ανάπτυξη παρόµοιων 

προγραµµάτων µε χαµηλότερο κόστος και µε πολύ µεγαλύτερη αµεσότητα και ταχύτητα. 
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Ουσιαστικά, η τεχνολογία του Internet επιτρέπει την καλύτερη οργάνωση των βάσεων 

δεδοµένων, αλλά κυρίως την ενοποίηση όλων των διαδικασιών (βάσεις δεδοµένων, 

επικοινωνία, πωλήσεις, υποστήριξη) σε ένα µόνο µέσο. Στον τοµέα αυτό, ηγετικό ρόλο έχουν 

µεγάλες εταιρείες λογισµικού όπως η SAP και η Oracle. Εφαρµογή στο Internet έχουν και 

προγράµµατα προώθησης πωλήσεων µέσω κουπονιών. Οι χρήστες του Internet µπορούν, 

συνήθως εκτυπώνοντας κάποιο κουπόνι που διαθέτει στο Internet, να έχουν εκπτώσεις και 

δώρα στο φυσικό κατάστηµα (αλλά και στο ηλεκτρονικό κατάστηµα, αν υπάρχει) της 

εκάστοτε εταιρείας. Στη Ελλάδα λ.χ., προώθηση µε εκπτωτικά κουπόνια σε διαδικτυακούς 

τόπους είχε οργανώσει η εταιρεία επίπλων SATO. Επίσης, εξαιρετικά διαδεδοµένη είναι στο 

Internet η προώθηση µέσω της παροχής δωρεάν δειγµάτων διαφόρων ψηφιακών προϊόντων. 

Για παράδειγµα, πολλές εταιρείες λογισµικού προσφέρουν προγράµµατα λογισµικού σε 

περιορισµένες εκδόσεις δωρεάν ή δίνουν τη δυνατότητα στο κοινό να δοκιµάσει τα 

προγράµµατα τους για περιορισµένο χρονικό διάστηµα (Shapino και Varian, 1999). 

Αντίστοιχα, πολλοί καλλιτέχνες επιτρέπουν στο κοινό τους να ακούσει τµήµατα από 

καινούργια τραγούδια τους, πριν προχωρήσει στην αγορά ενός CD. Εκεί που πραγµατικά το 

Internet αποδεικνύεται εξαιρετικά επιτυχηµένο, είναι στην ανάπτυξη διαγωνισµών και 

παιχνιδιών. Από τη µια, η µεγάλη ευκολία συµµετοχής σε διαγωνισµούς µέσω Internet (µε 

συµπλήρωση κάποιας φόρµας ή µε αποστολή ενός απλού µηνύµατος ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου) και, από την άλλη, η εξάπλωση των ηλεκτρονικών παιγνιδιών στον 

Παγκόσµιο Ιστό, δηµιούργησε ένα πολύ θετικό έδαφος για το χώρο του Marketing. Στη χώρα 

µας, έχουν αναπτυχθεί µε τεράστια επιτυχία αρκετά διαδικτυακά προωθητικά παιχνίδια. 

Ενδεικτικά το CocaCola Game (www.nokiagame.com),και το Nokia Game 

(www.nokiagame.com), τα οποία συγκέντρωσαν το ενδιαφέρον αρκετών εκατοντάδων 

χιλιάδων παικτών. 
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Εικόνα 14: (Τρόπος χρεώσεις διαφήμισης) 

 

2.5.2  ∆ιαδικτυακή διαφήµιση στην Ελλάδα 

 Η περιγραφή της εικόνας του κλάδου της ∆ιαφήµισης στο Internet στην Ελλάδα είναι 

αρκετά δύσκολη, εξαιτίας της έλλειψης ερευνών και µετρήσεων σχετικά µε την πορεία και 

τις προοπτικές της. Ωστόσο, µε βάση τα στοιχεία που υπάρχουν, είναι εµφανές ότι η 

ανάπτυξη του κλάδου υστερεί σηµαντικά σε σύγκριση µε την αντίστοιχη στις περισσότερες 

χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης και τις ΗΠΑ. Από την άλλη όµως, και παρά τη δυσµενή 

συγκυρία για το ηλεκτρονικό επιχειρείν, αλλά και για την ελληνική οικονοµία, ο τζίρος της 

∆ιαφήµισης στο Internet συνεχίζει να αυξάνεται µε ταχύτατους ρυθµούς. Σύµφωνα µε τα 

στοιχεία τα οποία παρουσίασε το 2002 η εταιρεία Eurisko (η πρώτη εταιρεία στη χώρα µας 

που δραστηριοποιήθηκε στη διαχείριση διαφηµιστικών εκστρατειών στο Internet), η 

διαφηµιστική δαπάνη για τη διεξαγωγή εκστρατειών µε banners σε ελληνικούς 

διαδικτυακούς τόπους έφτασε το 2000 τα 1.500.000 ευρώ. Οι προβλέψεις της ίδιας εταιρείας 

για το 2001 έφταναν αρχικά τα 5.000.000 ευρώ, τελικά όµως η δαπάνη δεν ξεπέρασε τα 

3.500.000 ευρώ. Το 2002 η Eurisko υπολόγισε ότι η άνοδος του κλάδου θα κυµανθεί στο 30-

40%. Με δεδοµένο ότι το ποσό αυτό αντιπροσώπευε µόνο το 0,1% της διαφηµιστικής 

δαπάνης στην Ελλάδα, η απόσταση από τον παγκόσµιο µέσο όρο (που, όπως ήδη ειπώθηκε , 
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αγγίζει το 2,5% της συνολικής διαφηµιστικής δαπάνης) ήταν τεράστια. Το διαφηµιστικό 

κονδύλι κατευθύνεται κατά κύριο λόγο σε µεγάλες πύλες, αλλά και σε οικονοµικούς και 

αθλητικούς διαδικτυακούς τόπους. Περίπου το 80% του διαφηµιστικού κονδυλίου καταλήγει 

στο 20% των διαδικτυακών τόπων που διατίθενται στα διάφορα διαφηµιστικά δίκτυα. 

Πρόσφατα στοιχεία, που δόθηκαν στη δηµοσιότητα από το IAB Hellas, δείχνουν ότι τα 

δεδοµένα δεν έχουν αλλάξει πολύ από το 2000 µέχρι σήµερα, επιβεβαιώνοντας ότι η 

ελληνική διαδικτυακή αγορά αδυνατεί να προσεγγίσει τα διεθνή δεδοµένα. Με βάση τα 

στοιχεία αυτά, το σχετικό κονδύλι στην Ελλάδα διπλασιάστηκε από το 2000 (3.140.000 

ευρώ) στο 2003 (7.200.000), αποτελώντας στις αντίστοιχες περιόδους το 0,2% και 0,4% του 

συνολικού διαφηµιστικού κονδυλίου. Μάλιστα, πρέπει να συνυπολογίσουµε ότι για το 2004, 

σηµαντική συµµετοχή είχε η πολιτική ∆ιαφήµιση(ποσοστό 11%), γεγονός που υποδεικνύει 

ότι η αύξηση στη συνέχεια θα είναι πολύ πιο περιορισµένη. Οι σηµαντικότεροι 

διαφηµιζόµενοι στη χώρα µας προέρχονται από το χώρο της αυτοκινητοβιοµηχανίας, των 

τηλεπικοινωνιών και των τυχερών παιχνιδιών, αλλά και το τελευταίο διάστηµα από εταιρείες 

Internet (π.χ. πάροχους διαδικτυακών υπηρεσιών). Τους λόγους της µέχρι τώρα υστέρησης 

θα τους εξετάσουµε στις αµέσως επόµενες σελίδες, έχει όµως ενδιαφέρον να δούµε κατ’ 

αρχάς πως χρεώνουν τα διαφηµιστικά µηνύµατα οι διάφοροι ελληνικοί τόποι. Μια πρώτη 

διαπίστωση είναι ότι το κόστος για την τοποθέτηση µιας ∆ιαφήµισης στο ελληνικό Internet 

είναι αρκετά µεγάλο σε σχέση µε τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης. Αυτό µάλιστα ισχύει 

κυρίως για τους µικρότερους διαδικτυακούς τόπους, οι οποίοι δεν διαθέτουν επαρκές κοινό 

για να προωθεί µια διαφηµιστική καµπάνια. Επιπλέον, ιδίως οι τόποι αυτοί, δεν διαθέτουν 

στατιστικά στοιχεία για την κίνηση στις σελίδες τους, τα οποία να πιστοποιούνται από 

κάποιο έµπιστο τρίτο µέρος. Η κίνηση δηλαδή που παρουσιάζουν βασίζεται σε µετρήσεις 

που διεξάγουν τα ίδια, µε τη χρήση ειδικού λογαριασµού, και δεν υπάρχει καµία 

διαβεβαίωση ως προς την ακρίβειά τους. Πάντα σύµφωνα µε το περιοδικό e-Market, το 

οποίο παρουσίασε την πιο πάνω έρευνα, µόνο το 39% των ερωτώµενων διαδικτυακών τόπων 

την περίοδο εκείνη δήλωνε ότι διαθέτει µετρήσεις πιστοποιηµένες από κάποιο οργανισµό ή 

εταιρεία ως προς την αξιοπιστία τους. Αντίθετα, το 56% δεν διέθετε πιστοποιηµένα 

στατιστικά στοιχεία, είτε για λόγους κόστους, είτε επειδή η πραγµατική κίνηση στις σελίδες 

τους ήταν απελπιστικά µικρή για να παρουσιαστεί. Τέλος, 5% ων τόπων αυτών είτε δήλωσαν 

ότι δεν ήξεραν, είτε δεν απάντησαν, ενδεικτικό µάλλον της άγνοιας που υπάρχει ως προς τη 

µέτρηση της επισκεψιµότητας στο Internet. Τέλος, όσον αφορά στον τρόπο χρέωσης που 

επιλέγουν οι ελληνικοί διαδικτυακοί τόποι, στην πλειοψηφία τους την περίοδο εκείνη 
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χρέωναν µε βάση τον αριθµό των εντυπώσεων του διαφηµιστικού µηνύµατος (20 από το 

σύνολο των 49). Αρκετοί δέχονταν διαφηµίσεις τις οποίες χρέωναν ανάλογα µε την επιθυµία 

του διαφηµιζόµενου (13 τόποι δήλωσαν ότι δέχονται είτε τις καταµετρώµενες εντυπώσεις, 

είτε χρονοχρέωση). Μόνο 5 δήλωσαν ότι χρεώνουν τις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στις 

σελίδες τους µε χρονοχρέωση και µόνο 4 ότι αποδέχονται τις ανταλλαγές (barters) µε άλλους 

διαδικτυακούς τόπους ή άλλα µέσα. Πρέπει ωστόσο να σηµειώσουµε ότι οι µεγαλύτεροι 

ελληνικοί διαδικτυακοί τόποι, σε αντίθεση µε την πλειοψηφία, προτιµούσαν τη λύση της 

χρονοχρέωσης, προσπαθώντας έτσι να προωθήσουν και να ελέγξουν τη ∆ιαφήµιση στο 

Internet. Σε µεγάλο βαθµό, η ίδια κατάσταση συνεχίζει να υφίσταται και σήµερα, εφόσον οι 

βασικοί πάροχοι περιεχοµένου πραγµατοποιούν οι ίδιοι τις µετρήσεις επισκεψιµότητας των 

σελίδων τους. 

 

 

 

 

 

3 ∆ιαδικτυακοί τόποι νοµού 

 

3.1 Αξιολόγηση  τουριστικών – αρχαιολογικών  ιστοσελίδων 

 

Ο τουρισµός είναι µια από µεγαλύτερες βιοµηχανίες παγκοσµίως και στη χώρα µας ίσως και 

η µεγαλύτερη. Το διαδίκτυο ως µέσο επικοινωνίας και προσφοράς ηλεκτρονικών υπηρεσιών 

δηµιουργεί ένα νέο περιβάλλον για τη διεξαγωγή των δραστηριοτήτων του τουριστικού 

κλάδου. Μέσω του διαδικτύου ο τουρίστας αποκτά πρόσβαση σε χιλιάδες προορισµούς , 

δωµάτια και δραστηριότητες.     

 

Επιλογή διαδικτυακών τόπων 
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Για την αξιολόγηση διαδικτυακών τόπων σχετικών µε τουριστικούς προορισµούς του νοµού 

Αιτωλοακαρνανίας επιλέχθηκαν  οι ακόλουθοι διαδικτυακοί τόποι. 

 

http://oikoait.gr/ 

 Οικοτουριστικές αποδράσεις στη καρδιά της Αιτωλοακαρνανίας.   

 

http://www.mesologi.gr/  

Τουριστικός και επιχειρηµατικός οδηγός Μεσολογγίου.  

 

http://www.aetolia.gr/el/  

Οδηγός Αιτωλίας και Ακαρνανίας.  

 

http://hotelliberty.gr/  

Ξενοδοχείο LIBERTY.  

 

http://discoveragrinio.gr/   

Τουριστικός οδηγός Αγρινίου.   

 

http://www.diexodos.com.gr/index.asp 

 Μουσείο ∆ιέξοδος 

 

http://www.meleagros.gr/%CE%B1%CF%81%CF%87%CE%B9%CE%BA%CE%AE  

Αρχαιολογικής - Ιστορικής Εταιρίας 
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Αξιολόγηση 

 

1. http://oikoait.gr/ 

 

 

 

 

 

Ένας διαδικτυακός τόπος για οικοτουριστικές αποδράσεις στο νοµό Αιτωλοακαρνανίας . 

Είναι πληρέστατος και µοντέρνα σχεδιασµένος µε αναλυτικό και ευχάριστο µενού επιλογών 

που προσελκύουν τον επισκέπτη.  

Έχει πολύ πλούσιο υλικό σε εικόνες, video και χάρτη από όλο τον νοµό. Έχει πληροφορίες 

για την περιοχής και λίστα µε χρήσιµα τηλέφωνα. Περιλαµβάνει ένα κατάλογο µε ξενοδοχεία 

και εστιατόρια µε το επίσηµο link στο κάθε ένα ώστε να είναι εύκολη η επίσκεψη τους από 

τον χρηστή. Περιλαµβάνει συνδέσµους µε κοινωνικά δίκτυα όπως YouTube και twitter.  

Το µεγάλο µειονέκτηµα αυτής της σελίδας είναι ότι δεν υπάρχει η επιλογή αλλαγής της 

γλώσσας, κάτι που είναι πολύ σηµαντικό για µια σελίδα τουριστικού περιεχοµένου, που 

απευθύνεται σε επισκέπτες και από το εξωτερικό.     
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2.  http://www.mesologi.gr/ 

 

 

 

 

Ένας τουριστικός και επιχειρηµατικός οδηγός για το Μεσολόγγι αρκετά φτωχός σε 

σχεδιασµό και πληροφορίες. Οι επιχειρήσεις που περιλαµβάνει είναι ελάχιστες και χωρίς 

πολλές πληροφορίες για αυτές.  

Το µενού επιλογών δεν είναι ευδιάκριτο από τον χρήστη και χωρίς λειτουργικότητα, και  δεν 

αποκρίνεται στις επιλογές. Οι εικόνες και οι πληροφορίες που µας δίνει είναι λίγες και οι 

περισσότερες  επιλογές είναι «υπό κατασκευή». Υπάρχουν αρκετές διαφηµίσεις µέσα στον 

βασικό χώρο της σελίδας, κάτι που είναι αρκετά κουραστικό για τον επισκέπτη και τον 

αποτρέπει να ξαναεπισκεφτεί τη σελίδα.  

Γενικότερα δεν είναι µια σελίδα φιλική και ευχάριστη στο χρήστη και δεν τον προτρέπει να 

την επισκεφτεί ξανά.  
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3. http://www.aetolia.gr/el/ 

 

 

 

 

Είναι ένας τουριστικός οδηγός για Αιτωλία και Ακαρνανία περιέχει κάποιες πληροφορίες για 

της περιοχές όπως χάρτες και  αναλυτική κατάσταση των κατοίκων κάθε περιοχής.  

Υποστηρίζει αναζήτηση µε ελεύθερο κείµενο όπως και η επιλογή της Αγγλικής γλώσσας, 

χωρίς όµως υπάρχουν µεταφρασµένα τα κείµενα και έτσι δεν εµφανίζει καθόλου 

πληροφορίες, όταν επιλέγουµε σαν γλώσσα τα αγγλικά.  

Ο οδηγός διαµονής, διασκέδασης, δραστηριοτήτων και αγορών περιλαµβάνει πολύ λίγες 

πληροφορίες και δεν είναι ενηµερωµένος. ∆εν είναι ένας κατατοπιστικός οδηγός που θα 

µπορούσε κάποιος επισκέπτης να εµπιστευτεί  για της τουριστικές του επιλογές, µε 

αποτέλεσµα να είναι µια σελίδα που ο επισκέπτης δε θα επιλέξει να  επισκεφτεί και πάλι.        

 

 

 

 

 

 

4. http://hotelliberty.gr/  
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Η επίσηµη σελίδα του ξενοδοχείου Liberty στο Μεσολόγγι. Είναι µια πολύ καλοφτιαγµένη 

σελίδα και η πρώτη εντύπωση στον επισκέπτη  είναι θετική. Η βασική υπηρεσία της σελίδας 

που είναι η online κράτηση είναι αµέσως ορατή και ξεκάθαρη από τον επισκέπτη. 

Ένα βασικό πλεονέκτηµα της σελίδας είναι οι επιλογές σε γλώσσες ελληνικά , αγγλικά , 

ιταλικά και γερµανικά. Περιέχει φωτογραφίες από κάθε τύπου δωµάτιο  όλες τις υπηρεσίες 

που παρέχουν  και την δυνατότητα ο επισκέπτης να κάνει κριτική για το δωµάτιο.  

Περιλαµβάνει φωτογραφίες από το εστιατόριο µε παράληψη όµως την αναφορά στο µενού. 

Βασικό κοµµάτι της σελίδας είναι ο τουριστικός οδηγός που είναι πολύ καλά ενηµερωµένος 

µε καλά γραµµένα κείµενα και εικόνες. Οδηγό για δραστηριότητες που προσφέρει η πόλη 

εκδροµές και ξεναγήσεις και το κόστος κάθε µιας.  Μια µικρή ευχάριστη λεπτοµέρεια της 

σελίδας είναι ότι παρέχει υπηρεσία ενηµέρωσης για τον τοπικό καιρό.  
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5. http://discoveragrinio.gr/  

 

 

 

 

 

Πολύ αναλυτικός διαδικτυακός τόπος για την περιοχή , της δραστηριότητες την ιστορία τα 

αξιοθέατα , το τουρισµό και τα αρχαιολογικά µνηµεία. Με χάρτες και πολλές πληροφορίες 

δίνει τη δυνατότητα να γνωρίσεις την περιοχή. 

Πληρέστατος σε πληροφορίες στους τοµείς που αφορούν τη διαµονή και  την εστίαση . έχει 

προσεγµένα κείµενα και γραφικά µε εναλλαγές σε εικόνες που κεντρίζουν το ενδιαφέρον του 

επισκέπτη.  

Το σηµείο που θα µπορούσε να βελτιωθεί είναι η επιπλέον υποστήριξη γλωσσών πέραν της 

ελληνικής.  
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6. http://www.diexodos.com.gr/index.asp 

 

 

 

 

Ένας ισότοπος για το ιστορικό µουσείο ∆ΙΕΞΟ∆ΟΣ . Είναι πολύ ενδιαφέρουσα σελίδα 

δοµηµένη φτιαγµένη ικανοποιητικά και πολύ αναλυτική. Περιέχει πληροφορίες για το πώς 

ξεκίνησε και την ιστορία του µουσείου. Τα κείµενα είναι καλά γραµµένα και περιέχει εικόνες 

και κάποια στοιχεία για τα εκθέµατα, κάτι που τραβάει τον επισκέπτη της σελίδας και τον 

πείθει να επισκεφτεί το χώρο του µουσείου. Έχει αναλυτικό πρόγραµµα για τις εκδηλώσεις 

που οργανώνονται , οι οποίες είναι πολλές και ενδιαφέρουσες.  

Στη σελίδα ο επισκέπτης µπορεί να βρει κάποιες γενικές πληροφορίες  για την ιστορία της 

πόλης του Μεσολογγίου.  

Αυτό που θα µπορούσε να διορθωθεί στη σελίδα αυτή είναι ότι , ναι µεν υπάρχει η επιλογή 

της αγγλικής γλώσσας,  δεν δίνει όµως τον ίδιο όγκο πληροφοριών µε την ελληνική, και 

περιορίζεται  σε κάποια κείµενα για το µουσείο και κάποια στοιχεία για την πόλη.     
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7. http://www.meleagros.gr/%CE%B1%CF%81%CF%87%CE%B9%CE%BA%CE%AE   

 

 

 

 

Αυτός είναι ο ιστότοπος της Αρχαιολογικής – Ιστορικής Εταιρίας  του Μεσολογγίου. Είναι 

ένας διαδικτυακός τόπος χωρίς ιδιαίτερη αισθητική στην παρουσίαση και στην δοµή, αλλά 

και γενικότερα στο περιεχόµενό του.  

Είναι µια σελίδα φτωχή σε περιεχόµενο , δεν περιέχει καθόλου εικόνες και τα κείµενα είναι 

λίγα και δεν δίνουν αρκετές πληροφορίες. ∆εν είναι πρόσφατα ενηµερωµένη, η πιο 

πρόσφατη ανακοίνωση αφορά το έτος 2013.  

Περιέχει κάποια ιστορικά στοιχεία της περιοχής και πληροφορίες για τα µνηµεία, δεν είναι 

όµως επαρκής ώστε ο επισκέπτης να ενηµερωθεί  αρκετά για την περιοχή.  Γενικότερα η 

σελίδα δεν παρουσιάζει ενδιαφέρον, δεν ελκύει τον αναγνώστη  και κάποιος δεν θα επιλέξει 

να την επισκεφτεί ξανά.   
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3.2 Αξιολόγηση  πολιτιστικών  ιστοσελίδων 

Ο πολιτισµός η αλλιώς κουλτούρα ενός τόπου περιλαµβάνει και τη σχέση µεταξύ των 

ανθρώπων και της φύσης µε αυτούς. Περιλαµβάνει το παρελθόν και το παρόν. Τα ήθη και 

έθιµα που κληρονοµήσαµε από τους προγόνους µας και το πώς έχουν διατηρηθεί η και 

ακόµα δηµιουργηθεί νέα από εµάς. Ο πολιτισµός είναι αυτό που έχει να αναδείξει κάθε τόπος 

και το διαδίκτυο είναι ένα µέσο όπου αυτές οι γνώσεις µπορούν εύκολα να µεταβιβαστούν 

από άτοµο σε άτοµο.    

 

 

Επιλογή διαδικτυακών  τόπων 

http://aipoe.gr/index.php/ekdoseis/periodiko-ekdoseis-etaireias 

ΑΙΤΩΛΙΚΗ ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

 

http://www.aitoloakarnania.com.gr/ 

ΠΑΝΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΚΗ ΣΥΝΟΜΟΣΠΟΝ∆ΙΑ 

 

http://www.kpemesol.gr/ 

ΚΕΝΤΡΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΙΚΗΣ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ ΜΕΣΟΛΟΓΓΙΟΥ  

 

http://www.laografika.gr/  

ΛΑΟΓΡΑΦΙΚΑ ΤΗΣ ΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ 

 

http://momiosifrogon.blogspot.gr/ 

ΜΟΥΣΙΚΟΣ ΟΜΙΛΟΣ ΜΕΣΟΛΟΓΓΙΟΥ  «ΙΩΣΗΦ ΡΩΓΩΝ» 
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Αξιολόγηση  

 

 

1. http://aipoe.gr/index.php/ekdoseis/periodiko-ekdoseis-etaireias 

 

 

 

Ο διαδικτυακός τόπος της Αιτωλικής Πολιτισµικής Εταιρείας η οποία δηµιουργήθηκε για την 

προβολή του πολιτισµού της Αιτωλοακαρνανίας, είναι µια σελίδα µε καλή σχεδίαση  

εναλλαγές σε εικόνες και χρώµατα που ελκύουν την προσοχή του επισκέπτη.  

Περιέχει πληροφορίες για το πώς δηµιουργήθηκε η εταιρεία και από ποιους, στοιχεία 

επικοινωνίας και χάρτη για το που βρίσκεται.  Υπάρχουν ανακοινώσεις για τις 

δραστηριότητες και τις εκδηλώσεις της Εταιρείας. 
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Κατά τη γνώµη µας,  θα µπορούσε να βελτιωθεί η σελίδα αυτή, αν συµπεριληφθεί µία 

ενότητα όπου θα υπάρχουν πληροφορίες για την περιοχή της Αιτωλοακαρνανίας, ώστε ο 

επισκέπτης  να έχει τη δυνατότητα να γνωρίζει ποια είναι αυτά τα χαρακτηριστικά της 

περιοχής που προβάλει η εταιρεία.  

 

 

 

 

2. http://www.aitoloakarnania.com.gr/ 

 

 

 

Είναι η σελίδα της Παναιτωλοακαρνανικής Συνοµοσπονδίας, η οποία έχει ως σκοπό τον 

συντονισµό οµοσπονδιών και συλλόγων για την προβολή και ανάπτυξη του νοµού. Η σελίδα 

δεν έχει ιδιαίτερη αισθητική στον τρόπο παρουσίασης, αλλά είναι αρκετά κατατοπιστική και 

πλήρης.  

Έχει αναλυτικές πληροφορίες για τον σκοπό, την ιστορία και τα µέλη της συνοµοσπονδίας. 

Είναι πλήρως ενηµερωµένη για τις εκδηλώσεις και τις δραστηριότητες που λαµβάνουν χώρα, 

και προσφέρει λεπτοµερή πληροφόρηση και εικόνες για τις εκδηλώσεις που έχουν γίνει στο 

παρελθόν. Περιέχει πλούσιο υλικό σε κείµενα και εικόνες για τα µνηµεία, την ιστορία, το 

περιβάλλον και για σπουδαίους ανθρώπους της περιοχής. 
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Τα σηµεία στα οποία θα µπορούσαν να γίνουν βελτιώσεις είναι, να µπορεί η σελίδα να 

υποστηρίζει και άλλες γλώσσες πέραν της ελληνικής και να εµπλουτιστούν τα γραφικά µε 

εναλλαγές εικόνων και πιο κατάλληλα χρώµατα.   

 

 

 

 

 

 

3. http://www.kpemesol.gr/ 

 

 

 

Ένας διαδικτυακός τόπος για το Κέντρο Περιβαλλοντικής εκπαίδευσης της 

περιοχής του Μεσολογγίου, εξαιρετικά πλήρης σε πληροφορίες και πολύ καλά 

σχεδιασµένος. Οι εναλλαγές των εικόνων και τα χρώµατα που έχουν επιλεχθεί 

δίνουν ένα πολύ ωραίο αποτέλεσµα και κεντρίζουν το ενδιαφέρον του επισκέπτη.  

Περιέχει πληροφορίες για το σκοπό και την εµβέλεια του Κέντρου και δίνεται η 

επιλογή σε όποιον ενδιαφέρεται να τυπώσει και να συµπληρώσει αιτήσεις για την 

συµµετοχή του σε σεµινάρια και δράσεις που διοργανώνονται.  
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Οι πληροφορίες για τις δραστηριότητες του κέντρου είναι λεπτοµερείς και 

κατατοπιστικές µε πολύ ωραίες εικόνες και περιεκτικά και καλογραµµένα 

κείµενα.  Η σελίδα είναι πρόσφατα ενηµερωµένη µε τα τελευταία νέα του 

Κέντρου και τις µελλοντικές δράσεις.  

Τα σηµεία, στα οποία θα µπορούσε να αναβαθµιστεί η σελίδα, είναι στην στήριξη 

της και από άλλες γλώσσες πέραν της ελληνικής και εξαιτίας του ότι η σελίδα 

είναι πρόσφατα δηµιουργηµένη, κάποιες από τις επιλογές είναι  ακόµα «υπό 

κατασκευή».  

 

 

 

 

4. http://www.laografika.gr/  

 

 

 

Μια σελίδα που αναφέρεται στη λαογραφία της Αιτωλοακαρνανίας είναι  λιτά 

κατασκευασµένη και χωρίς ιδιαίτερο σχεδιαστικό ενδιαφέρον. Ο σκοπός της 

σελίδας είναι ο επισκέπτης να γνωρίσει για τη λαογραφική παράδοση της 

περιοχής από το παρελθόν έως σήµερα.     

Περιέχει κατηγορίες θεµάτων όπως  η γεωργία, η κτηνοτροφία, τα ήθη και έθιµα 

και της συνήθειες του τόπου. Τα περιεχόµενα για το κάθε θέµα είναι ελλιπή και 
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σε κάποιες περιπτώσεις δεν υπάρχουν καθόλου.  ∆υστυχώς, η σελίδα δεν είναι 

ενηµερωµένη, για αρκετά µεγάλο διάστηµα, για της εκδηλώσεις που γίνονται, 

παρά το γεγονός ότι υπάρχει ξεχωριστή κατηγορία για αυτές.   

Η ιστοσελίδα γενικότερα είναι ελλιπής σε περιεχόµενο, µε αποτέλεσµα οι 

θεµατικές ενότητες να µην περιέχουν όσες πληροφορίες θα έπρεπε ώστε να 

ενηµερωθεί αρκετά ο επισκέπτης.   

 

 

 

 

 

 

 

5. http://momiosifrogon.blogspot.gr/ 
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Ένας αρκετά ενδιαφέρον ιστότοπος για τον µουσικό όµιλο Μεσολογγίου  

«ΙΩΣΗΦ ΡΩΓΩΝ» µε απλή σχεδίαση και ουδέτερα χρώµατα,   αλλά αρκετά 

ενδιαφέρον σε περιεχόµενο.  

Περιέχει την ιστορία και την πορεία του οµίλου, αλλά επεκτείνεται και στην 

ιστορία της πόλης του Μεσολογγίου. Έχει πληροφορίες για τα άτοµα που 

στηρίζουν τον Όµιλο και το πρόγραµµα διδασκαλίας. Το υλικό σε εικόνες, 

ηχογραφήσεις και βίντεο είναι πολύ πλούσιο και  υπάρχουν σύνδεσµοι µε 

δηµοσιεύµατα που έχουν γίνει στο διαδίκτυο για τον όµιλο.   

Μια ενδιαφέρουσα ενότητα στη σελίδα είναι το αρχείο µε τις παρτιτούρες, στο 

οποίο ο επισκέπτης µπορεί να δει ποιο είναι  το ρεπερτόριο. Υπάρχουν και 

σύνδεσµοι µε άλλους ιστότοπους που πιθανόν να ενδιαφέρουν τον επισκέπτη.  

Το σηµείο στο οποίο θα έπρεπε να βελτιωθεί η ιστοσελίδα είναι η ενηµέρωσή της 

σχετικά µε εκδηλώσεις και θέµατα που αφορούν τον Όµιλο.   

  

 

3.3 Αξιολόγηση  ιστοσελίδων δηµόσιων  υπηρεσιών 

Οι δηµόσιες  υπηρεσίες είναι ένα αναπόσπαστο κοµµάτι για κάθε χώρα και για τους πολίτες 

αυτής. Τα τελευταία χρόνια έχουν γίνει σηµαντικά βήµατα για την δηµιουργία ηλεκτρονικών 

εφαρµογών για τις περισσότερες δηµόσιες υπηρεσίες στη χώρα µας. Μια σελίδα που αφορά 

δηµόσια υπηρεσία θα πρέπει να είναι εύκολα προσβάσιµη από κάθε χρήστη και κατανοητή. 

Οι ηλεκτρονικές εφαρµογές να είναι χρήσιµες και λειτουργικές και ένα άλλο σηµαντικό είναι 

ότι θα πρέπει να είναι πολύ καλά ενηµερωµένη , άµεσα και σωστά , µε όλα τα θέµατα που 

την αφορούν.    

 

Επιλογή  διαδικτυακών τόπων 

 

http://www.messolonghi.gov.gr/portal/page/portal/municipality/Home 

∆ΗΜΟΣ Ι.Π.ΜΕΣΟΛΟΓΓΙΟΥ 

 

http://www.teeait.gr/ 
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ΤΕΧΝΙΚΟ ΕΠΙΜΕΛΗΤΗΡΙΟ ΝΟΜΟΥ ΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ 

 

http://dipe.ait.sch.gr/index.htm 

∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑΣ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ ΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ 

 

http://www.hospital-agrinio.gr/  

ΓΕΝΙΚΟ ΝΟΣΟΚΟΜΕΙΟ ΑΙΤΩΛΟΑΚΑΡΝΑΝΙΑΣ 

 

http://www.pde.gov.gr/gr/ 

ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ ∆ΥΤΙΚΗΣ ΕΛΛΑ∆ΑΣ 

 

  

 

Αξιολόγηση 

 

 

1. http://www.messolonghi.gov.gr/portal/page/portal/municipality/Home
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Μια πολύ καλά φτιαγµένη σελίδα για τον δήµο της Ι.Π. Μεσολογγίου µε απλή αλλά 

ξεκάθαρη  σχεδίαση για την εύκολη πλοήγηση της από τους χρήστες. Το περιεχόµενο είναι 

καλά δοµηµένο και οργανωµένο στο χώρο της σελίδας και ο χρήστης µπορεί εύκολα να βρει 

αυτό που τον ενδιαφέρει. 

∆ίνετε η δυνατότατη εγγραφής στις ηλεκτρονικές υπηρεσίες του δήµου είτε σαν δηµότης είτε 

σαν απλός χρήστης. ∆ίνονται πληροφορίες για τις δηµοτικές αρχές το ρόλο της κάθε µιας και 

ποιοι τις εκπροσωπούν. Η παρουσίαση που γίνεται για τον δήµο είναι αρκετά ενδιαφέρον µε 

την ιστορία της πολύς και πολλές πληροφορίες για τα αξιοθέατα το περιβάλλον  και τα 

τοπικά προϊόντα.  

Είναι ενηµερωµένη για τις  εκδηλώσεις αλλά και  µε ότι αφορά τον δήµο.  Πού ενδιαφέρον 

είναι η δυνατότητα που δίνεται στο χρήστη νε µπορεί να επιλέξει το µέγεθος της 

γραµµατοσειράς και φυσικά την αγγλική γλώσσα. Το µόνο πρόβληµα που εντοπίζεται στην 

σελίδα είναι ότι υπάρχουν κάποιες επιλογές οι οποίες είναι υπό κατασκευή και δεν είναι  

προσβάσιµες.  

 

2. http://www.teeait.gr/ 
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Η σελίδα αυτή αφορά το τεχνικό επιµελητήριο του νοµού Αιτωλοακαρνανίας , η 

σχεδίασή της είναι αυστηρή και ωραίες εναλλαγές σε εικόνες. Το περιεχόµενο είναι 

ξεκάθαρο και πολύ πλούσιο σε πληροφορίες που καλύπτουν όλα τα θέµατα σχετικά 

µε την υπηρεσία.  

Οι πληροφορίες που περιέχει για τη δοµή του τµήµατος είναι πολλές και αναλυτικές. 

Υπάρχουν λίστες των ατόµων που απασχολούνται σε κάθε τοµέα  µε  τις θέσεις τους  

και τις αποφάσεις που έχουν παρθεί από αυτούς.  Είναι πρόσφατα ενηµερωµένη η  

σελίδα µε ανακοινώσεις δελτία τύπου και όλα τα θέµατα που αφορούν την υπηρεσία.  

Στη σελίδα υπάρχουν οι αιτήσεις που µπορεί κάποιος πολίτης να χρειαστεί και 

υπάρχει η δυνατότητα να εκτυπωθούν από εκεί.   

Είναι µια καλά διαµορφωµένη σελίδα , και από σχεδιαστικής άποψης και από 

περιεχόµενο,  στην οποία επισκέπτης της µπορεί να βρει ότι πληροφορίες χρειάζεται 

σε σχέση µε την υπηρεσία. 

 

 

3. http://dipe.ait.sch.gr/index.htm 

 

 

Η σελίδα αυτή αφορά τη διεύθυνση πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης Αιτωλοακαρνανίας. Ο 

σχεδιασµός της σελίδας δεν παρουσιάζει κάποιο ιδιαίτερο ενδιαφέρον , τα χρώµατα και η 

παρουσίαση της είναι αρκετά κουραστικά για τον επισκέπτη. Το περιεχόµενο της σελίδας δεν 

είναι σωστά δοµηµένο και είναι αρκετά δύσκολο για τον επισκέπτη να βρει  τη πληροφορία  

που τον ενδιαφέρει . 
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Η σελίδα περιέχει χρήσιµα έντυπα και αιτήσεις τα οποία µπορούν να εκτυπωθούν. 

Περιλαµβάνει λίστες µε όλα τα σχολεία του νοµού και στοιχεία επικοινωνίας.  

Είναι µια σελίδα µε αρκετά προβλήµατα και στη σχεδίαση και στο περιεχόµενο. Έτσι όπως 

παρουσιάζεται η σελίδα στο χρήστη δεν είναι καλαίσθητη και το βασικότερο δεν είναι 

εύχρηστη. Η χρήση της ίδιας γραµµατοσειράς και χρωµάτων για όλους τους συνδέσµους δεν 

βοηθά το χρήστη να εντοπίσει αυτό που τον ενδιαφέρει.  Το περιεχόµενο της που αφορά την 

ίδια την υπηρεσία είναι πολύ περιορισµένο και πολλές από τις επιλογές δεν λειτουργούν.  

 

 

 

 

 

4. http://www.hospital-agrinio.gr/  

 

 

Η σελίδα αυτή αφορά το Γενικό Νοσοκοµείο Αιτωλοακαρνανίας. Ένας καλά φτιαγµένος 

διαδικτυακός τόπος µε ευχάριστα χρώµατα και ωραία σχεδίαση. Είναι εύκολο για τον 

επισκέπτη να βρει αυτό που τον ενδιαφέρει και µε κάποιες σηµαντικές πληροφορίες , όπως οι 

εφηµερία να είναι άµεσα ορατές.    
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Περιέχει λίστα µε τα µέλη της διοίκησης και  ένα ιστορικό για το νοσοκοµείο.  Αναφέρονται 

αναλυτικά το διοικητικό , ιατρικό και νοσηλευτικό προσωπικό δίνοντας στοιχεία 

επικοινωνίας µε τον καθένα. Είναι αρκετά τα άρθρα που υπάρχουν και µπορεί να διαβάσει 

κάποιος σχετικά µε την υγεία. Μια χρήσιµη προσθήκη που υπάρχει στη σελίδα είναι οι 

σύνδεσµοι µε άλλους ιστότοπους σχετικούς µε την υγεία όπως υπουργείο, οργανισµούς 

συλλόγους, κ.α.  

Το πρόβληµα που εντοπίζουµε είναι ότι κάποιες από τις επιλογές είναι υπό κατασκευή και 

αυτό που θα µπορούσε ακόµα να προστεθεί είναι η υποστήριξη της σελίδα από την αγγλική 

γλώσσα.  

 

 

 

 

5. http://www.pde.gov.gr/gr/ 
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Μια αρκετά πλούσια σε περιεχόμενο σελίδα για την Περιφέρεια Δυτικής  Ελλάδας. Η 

σχεδίαση της είναι απλή και ξεκάθαρη κατά χρώματα που έχουν χρησιμοποιηθεί είναι 

απαλά και ξεκούραστα για τον επισκέπτη.  

Το περιεχόμενο της σελίδας σε ότι αφορά τη δομή της υπηρεσίας είναι πολύ αναλυτικό.  

Περιέχει όλα τα μέλη και τους υπαλλήλους με της θέσεις που καταλαμβάνει  ο κάθε ένας 

της αρμοδιότητες και τις αποφάσεις που έχουν παρθεί από αυτούς. Είναι πολύ καλά 

ενημερωμένη με όλες τις αποφάσεις  και όλα τα θέματα που αφορούν την υπηρεσία. 

Υπάρχει λίστα με όλα τα προγράμματα ευρωπαϊκά και  εσπα στα οποία συμμετέχει  η 

περιφέρεια με αρκετές πληροφορίες για αυτά.  

Πολύ ενδιαφέρον είναι και ο κατάλογος που υπάρχει με την ιεραρχική δομή της 

περιφέρειας , χάρτη με τις τοποθεσίες  υπηρεσιών , εκτυπώσεις καταλόγων προσωπικού 

και υπάρχει η δυνατότητα γρήγορης αναζήτησης. Σημαντικοί είναι επίσης και οι συνδέσμοι 

που δίνονται  για άλλες υπηρεσίες.  
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

 

http://diocles.civil.duth.gr/links/home/database/aitoloakarnania/pr01ec.pdf 

https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9D%CE%BF%CE%BC%CF%8C%CF%82_%CE%91%

CE%B9%CF%84%CF%89%CE%BB%CE%BF%CE%B1%CE%BA%CE%B1%CF%81%C

E%BD%CE%B1%CE%BD%CE%AF%CE%B1%CF%82 

http://hellinon.net/Aneotera/PerigrammaAitoloakarnanias.htm 

http://repository.edulll.gr/edulll/retrieve/3116/912.pdf 

2lyk-arsak.att.sch.gr/wp-content/uploads/2012/02/Grapti-Ergasia1.doc 

https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CF%86%CE%AE%CE%BC%

CE%B9%CF%83%CE%B7 

http://apothetirio.teiep.gr/xmlui/bitstream/handle/123456789/103/tlp_000373.pdf?sequence=

1 

http://orion.lib.teithe.gr/index.php?page=evsource-criteria 

http://www.seogreece.gr/evaluating_website.html 

http://pakepk.wdfiles.com/local--files/istos/Enotita_3.2.pdf 
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