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Περίληψη 

Το θέµα της παρούσης πτυχιακής εργασίας είναι το «Στρατηγικό Marketing για την 

εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας» και στοιχειοθετείται ως εξής:  

Στο 1
ο
 κεφάλαιο το: «Μάρκετινγκ» παρουσιάζονται γενικά στοιχεία του θέµατος, ο 

ορισµός του Μάρκετινγκ, η έννοια του Μάρκετινγκ, τα είδη Μάρκετινγκ (B2B Marketing, 

B2C Marketing, οι διαφορές στο B2B και B2C Marketing), ο προσανατολισµός και η 

φιλοσοφία του Μάρκετινγκ (Προϊόν, Πωλήσεις, Παραγωγή, Αγορά / Εµπορία) και τέλος ο 

συνδυασµός Μάρκετινγκ (Προϊόν / Product, Τιµολόγηση / Pricing, Θέση (ή ∆ιανοµή ) / 

Place, Προώθηση/ Promotion). 

Στο 2
ο
 κεφάλαιο ο: «Στρατηγικός Σχεδιασµός» καταγράφονται γενικά στοιχεία, η 

επισκόπηση στρατηγικού σχεδιασµού µάρκετινγκ, η στρατηγική ανάλυση: εργαλεία και 

τεχνικές (ανάλυση PEST και SWOT), η ανάπτυξη ανταγωνιστικής στρατηγικής (διαµόρφωση 

στρατηγικής µε προσδιορισµό του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος, προβολή βάσει πόρων, 

στρατηγικές ανάπτυξης), η θέση και στρατηγική της αγοράς και τέλος η διαχείριση 

µάρκετινγκ έναντι στρατηγικής µάρκετινγκ. 

Στο 3
ο
 κεφάλαιο: «Η Φάβα Σχοινούσας» παρατίθενται στοιχεία για το νησί 

Σχοινούσα, για την Φάβα Σχοινούσας (συγκοµιδή Φάβας, χρήσεις φάβας). 

Στο 4
ο
 κεφάλαιο: «Η Εταιρεία: Φάβα Σχοινούσας» διατυπώνονται εισαγωγικά 

στοιχεία, το εταιρικό προφίλ, παρουσιάζονται τα βραβεία της, τα προϊόντα της, οι 

στρατηγικές ανάπτυξής της (γιορτή  Φάβας Σχοινούσας, συµµετοχή στην έκθεση ΕΞΠΟ 

ΤΡΟΦ), και τέλος προ εκβάλλονται τρόποι στρατηγικού Μάρκετινγκ για την εταιρεία: Φάβα 

Σχοινούσας ο ασυµµετρικός ανταγωνισµός, το επιχειρηµατικό µοντέλο, η επαφή µε τον 

πελάτη, η τµηµατοποίηση αγοράς, οι στρατηγικές τιµολόγησης και η ανάλυση SWOT για την 

«Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια». 

Στο 5
ο
 κεφάλαιο οι: «Πιθανοί Αγοραστές» καταγράφεται ο ορισµός persona, τα οφέλη 

persona, το προφίλ πελατών στην εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» και ο αγοραστής / 

persona για την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια». 

Στο 6
ο
 κεφάλαιο η: «Στρατηγική Μάρκετινγκ» αναλύονται τα: ψηφιακό µάρκετινγκ,  

Content marketing, Email Marketing, Social media marketing, PayPerClick, Affiliate 

marketing, Influencers, Direct Marketing, στοιχειοθετούνται οι στρατηγικές προώθησης 
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online marketing / promotion strategies online marketing  και εκτός σύνδεσης / promotion 

strategies offline marketing της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια». 

Στο 7
ο
 και τελευταίο κεφάλαιο καταγράφονται τα συµπεράσµατα για τους τρόπους 

στρατηγικού Marketing για την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας». 
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Abstract 

The subject of this dissertation is the Strategic Marketing for the company «Fava 

Schinoussa» and is substantiated as follows: 

Chapter 1: «Marketing» presents general elements of the topic, the definition of 

Marketing, the concept of Marketing, the types of Marketing (B2B Marketing, B2C 

Marketing, the differences between B2B and B2C Marketing), the orientation and the 

philosophy of Marketing (Product, Sales, Production, Purchase / Marketing) and finally the 

Marketing combination (Product / Product, Pricing / Positioning, Position (or Distribution) / 

Place, Promotion / Promotion). 

Chapter 2: «Strategic Planning» provides general information, overview of strategic 

marketing planning, strategic analysis: tools and techniques (PEST and SWOT analysis), 

competitive strategy development (strategy formulation with determination of competitive 

advantage, visibility, growth strategies), market position and strategy and finally marketing 

management versus marketing strategy. 

In the 3
rd

 chapter: «The Fava of Schinoussa» are presented data for the island of 

Schinoussa, for the Fava of Schinoussa (Fava harvest, fava uses). 

In the 4
th

 chapter: «The Company: Fava Schinoussa» introductory data, the company 

profile, its awards, its products, its development strategies (celebration of Fava Schinoussa, 

participation in the EXPO FOOD exhibition), and finally strategic ways are presented. 

Marketing for the company: Fava Schinoussa the asymmetric competition, the business 

model, the contact with the customer, the market segmentation, the pricing strategies and the 

SWOT analysis for the «Fava Schinoussa 8 Brothers». 

Chapter 5: «Potential Buyers» lists the definition of persona, the benefits of persona, 

the customer profile in the company «Fava Schinoussa 8 Adelfia» and the buyer / persona for 

the company «Fava Schinoussa 8 Adelfia». 

Chapter 6: «Marketing Strategy» analyzes: digital marketing, Content marketing, 

Email Marketing, Social media marketing, PayPerClick, Affiliate marketing, Influencers, 

Direct Marketing, online marketing promotion strategies / promotion strategies online 

marketing and offline / promotion strategies offline marketing of the company «Fava 

Schinoussa 8 Adelfia». 
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In the 7
th

 and last chapter are recorded the conclusions for the ways of strategic 

Marketing for the company «Fava Schinoussa». 
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Threats: Απειλές  



Στρατηγικό Marketing για την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας» 

[13] 

Εισαγωγή 

Στην εποχή που ζούµε και διανύουµε, όπου η κρίση και η φτώχια έχει επηρεάσει 

όλους τους κλάδους της οικονοµίας καθώς και τον τρόπο ζωής τον καταναλωτών, οι 

επιχειρήσεις προσπαθούν να βρουν εκείνη την στρατηγική που θα προωθήσουν τα προϊόντα 

τους µε σκοπό να επιβιώσουν στα νέα οικονοµικά δεδοµένα και στον έντονο ανταγωνισµό. 

Βασική προϋπόθεση είναι η εταιρεία να έχει καλό στρατηγικό πλάνο για να συµβεί κάτι 

τέτοιο και επίσης σωστό µάρκετινγκ. Σπουδαίο ρόλο παίζει επίσης το µάρκετινγκ σε πολλούς 

τοµείς καθώς το χρησιµοποιούν καθηµερινά τόσο οι άνθρωποι όσο και οι επιχειρήσεις. Με 

την ανάπτυξη της τεχνολογίας και των καινοτόµων ιδεών στον τοµέα αυτό, τα τελευταία 

χρόνια αναπτύσσεται ραγδαία ένας νέος κλάδος στο µάρκετινγκ, το «ψηφιακό µάρκετινγκ». 

Θα εξετάσουµε τις ευκαιρίες και τους κινδύνους που παρουσιάζουν το ηλεκτρονικό 

επιχειρείν και το ψηφιακό µάρκετινγκ. Σκοπός την παρούσας εργασίας είναι η δηµιουργία 

ενός σχεδίου µάρκετινγκ του οργανισµού µε την επωνυµία «φάβα Σχοινούσας» προκειµένου 

να επιτευχθεί  ο στόχος της διείσδυσης των προϊόντων της σε αγορές του εξωτερικού και 

ακόµα περισσότερο στο εσωτερικό.  
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1 Κεφάλαιο: «Μάρκετινγκ» 

1.1 Γενικά στοιχεία 

Μάρκετινγκ είναι η µελέτη και η διαχείριση της ανταλλαγής σχέσεων. Είναι η 

επιχειρηµατική διαδικασία δηµιουργίας σχέσεων και ικανοποίησης πελατών. Επειδή το 

µάρκετινγκ χρησιµοποιείται για την προσέλκυση πελατών, είναι ένα από τα κύρια συστατικά 

της διαχείρισης των επιχειρήσεων και του εµπορίου. Οι έµποροι µπορούν να κατευθύνουν το 

προϊόν σε άλλες επιχειρήσεις (B2B marketing / Business-to-business / Επιχειρήσεις προς 

επιχείρηση) ή απευθείας στους καταναλωτές (µάρκετινγκ B2C / Business-to-Consumer) 

(Πασχαλούδης, 2009). 

Ανεξάρτητα από το ποιος εµπορεύεται, υπάρχουν πολλοί παράγοντες, 

συµπεριλαµβανοµένης της προοπτικής, που θα χρησιµοποιήσουν οι έµποροι. Αυτοί οι 

προσανατολισµοί της αγοράς καθορίζουν τον τρόπο µε τον οποίο οι έµποροι θα 

προσεγγίσουν το στάδιο προγραµµατισµού του µάρκετινγκ. Αυτό οδηγεί στο µίγµα 

µάρκετινγκ, το οποίο περιγράφει τις ιδιαιτερότητες του προϊόντος και τον τρόπο πώλησής 

του. Αυτό µπορεί µε τη σειρά του, να επηρεαστεί από το περιβάλλον γύρω από το προϊόν, 

από τα αποτελέσµατα της έρευνας µάρκετινγκ και έρευνας αγοράς, καθώς και από τα 

χαρακτηριστικά της αγοράς-στόχου του προϊόντος. 

Μόλις προσδιοριστούν αυτοί οι παράγοντες, οι έµποροι πρέπει στη συνέχεια να 

αποφασίσουν ποιες µέθοδοι θα χρησιµοποιηθούν για την εµπορία του προϊόντος. Η απόφαση 

αυτή βασίζεται στους παράγοντες που αναλύονται στο στάδιο του σχεδιασµού, καθώς και 

στην περίπτωση που το προϊόν βρίσκεται στον κύκλο ζωής του προϊόντος (Fahy & Jobber, 

2014). 

1.2 Ορισµός  του Μάρκετινγκ 

Το µάρκετινγκ ορίζεται από την Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ως 

«δραστηριότητα, σύνολο θεσµών και διαδικασίες για τη δηµιουργία, την επικοινωνία, την 

παράδοση και την ανταλλαγή προσφορών που έχουν αξία για πελάτες, συνεργάτες και την 

κοινωνία γενικότερα». Ο όρος εξελίχθηκε από την αρχική έννοια που αναφέρεται 

κυριολεκτικά στην µετάβαση προς την αγορά µε εµπορεύµατα προς πώληση. Από την άποψη 

της τεχνολογίας των πωλήσεων, το µάρκετινγκ είναι «ένα σύνολο διαδικασιών που είναι 

διασυνδεδεµένες και αλληλεξαρτώµενες µε άλλες λειτουργίες µιας επιχείρησης που 
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στοχεύουν στην επίτευξη του ενδιαφέροντος και της ικανοποίησης των πελατών» (Fahy & 

Jobber, 2014). 

Ο Philip Kotler
1
 χαρακτήρισε το µάρκετινγκ ως «ικανοποίηση των αναγκών και των 

επιθυµιών µέσω µιας διαδικασίας ανταλλαγής». Μια δεκαετία αργότερα ορίζεται ως «µια 

κοινωνική και διαχειριστική διαδικασία µε την οποία τα άτοµα και οι οµάδες αποκτούν αυτό 

που θέλουν και χρειάζονται δηµιουργώντας, προσφέροντας και ανταλλάσσοντας προϊόντα 

αξίας µε άλλους» (Fahy & Jobber, 2014). 

Το Chartered Institute of Marketing
2
 ορίζει το µάρκετινγκ ως «τη διαδικασία 

διαχείρισης που είναι υπεύθυνη για τον προσδιορισµό, την πρόβλεψη και την ικανοποίηση 

των απαιτήσεων των πελατών µε κέρδος». Μια παρόµοια ιδέα είναι η εµπορία µε βάση την 

αξία, η οποία αναφέρει τον ρόλο του µάρκετινγκ για να συµβάλει στην αύξηση της αξίας των 

µετόχων. Στο πλαίσιο αυτό, το µάρκετινγκ µπορεί να οριστεί ως «η διαδικασία διαχείρισης 

που επιδιώκει να µεγιστοποιήσει τις αποδόσεις στους µετόχους αναπτύσσοντας σχέσεις µε 

αξιόλογους πελάτες και δηµιουργώντας ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα» (Fahy & Jobber, 

2014). 

Στο παρελθόν, η εµπορική πρακτική τείνει να θεωρείται ως δηµιουργική βιοµηχανία, 

η οποία περιλάµβανε τη διαφήµιση, τη διανοµή και την πώληση. Ωστόσο, επειδή η 

ακαδηµαϊκή µελέτη του µάρκετινγκ χρησιµοποιεί εκτενώς τις κοινωνικές επιστήµες, την 

ψυχολογία, την κοινωνιολογία, τα µαθηµατικά, την οικονοµία, την ανθρωπολογία και τη 

νευροεπιστήµη, το επάγγελµα αναγνωρίζεται ευρέως ως επιστήµη επιτρέποντας σε 

πολυάριθµα πανεπιστήµια να προσφέρουν το Master of Science (MSc) (Παντουβαλάκης, 

Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

Η διαδικασία εµπορίας είναι αυτή της εισαγωγής ενός προϊόντος στην αγορά, η οποία 

περιλαµβάνει τα εξής βήµατα: ευρεία έρευνα αγοράς, στόχευση της αγοράς και 

κατακερµατισµό της αγοράς·  καθορισµός στρατηγικών διανοµής, τιµολόγησης και 

προώθησης·  ανάπτυξη στρατηγικής επικοινωνίας·  προϋπολογισµό·  και επίτευξη 

µακροπρόθεσµων στόχων ανάπτυξης της αγοράς. Πολλά µέρη της διαδικασίας µάρκετινγκ 

(για παράδειγµα: σχεδιασµός προϊόντων, διαχείριση µάρκας, διαφήµιση, εισερχόµενο 

                                                 
1
 Ο Philip Kotler είναι Αµερικανός δηµιουργός µάρκετινγκ, σύµβουλος και καθηγητής. Σήµερα καθηγητής του 

διεθνούς µάρκετινγκ στο Kellogg School of Management στο Northwestern University είναι ο SC Johnson 

διακεκριµένος. 
2
 Ιδρύθηκε το 1911, το Chartered Institute of Marketing (CIM) είναι ένας επαγγελµατικός οργανισµός 

µάρκετινγκ. 
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µάρκετινγκ, copywriting κ.λπ.) συνεπάγονται τη χρήση των δηµιουργικών τεχνών 

(Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

1.3 Έννοια του Μάρκετινγκ 

Η «ιδέα µάρκετινγκ» προτείνει ότι για να ολοκληρωθούν οι οργανωτικοί στόχοι, ένας 

οργανισµός θα πρέπει να προβλέψει τις ανάγκες και τις επιθυµίες των δυνητικών 

καταναλωτών και να τις ικανοποιήσει πιο αποτελεσµατικά από τους ανταγωνιστές του. Αυτή 

η έννοια προέρχεται από το βιβλίο του Άνταµ Σµιθ (Σκωτσέζος οικονοµολόγος)
3
 «Ο πλούτος 

των Εθνών»,  αλλά δεν θα χρησιµοποιηθεί ευρέως µέχρι σχεδόν 200 χρόνια αργότερα.  

∆εδοµένης της κεντρικής σηµασίας των αναγκών των πελατών και των επιθυµιών στο 

µάρκετινγκ, είναι απαραίτητη µια πλούσια κατανόηση αυτών των εννοιών (Σχήµα 1.1) 

(Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015): 

 

Σχήµα 1.1: Οργανωτικοί στόχοι της Έννοιας του Μάρκετινγκ. 

Πηγή: (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

Και αναλυτικότερα (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015): 

� Ανάγκες: Κάτι απαραίτητο για τους ανθρώπους να ζήσουν µια υγιή, σταθερή και ασφαλή 

ζωή. Όταν οι ανάγκες παραµένουν ανεκπλήρωτες, υπάρχει ένα σαφές αρνητικό 

αποτέλεσµα: δυσλειτουργία ή θάνατος. Οι ανάγκες µπορούν να είναι αντικειµενικές και 

φυσικές, όπως η ανάγκη για φαγητό, νερό και καταφύγιο, ή υποκειµενικές και 

ψυχολογικές, όπως η ανάγκη να ανήκουν οι άνθρωποι σε µια οικογενειακή ή κοινωνική 

οµάδα και η ανάγκη για αυτοεκτίµηση. 

                                                 
3
 Η Έρευνα για τη Φύση και τα Αίτια του Πλούτου των Εθνών είναι το µεγαλύτερο έργο του Σκωτσέζου 

οικονοµολόγου Άνταµ Σµιθ, το οποίο δηµοσιεύτηκε στις 9 Μαρτίου, 1776 κατά τη διάρκεια του Σκωτσέζικου 

∆ιαφωτισµού. 

Ανάγκες

ΕπιθυµίεςΑπαιτήσεις
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� Επιθυµίες: Κάτι που είναι επιθυµητό ή επιδιωκόµενο. Οι επιθυµίες δεν είναι απαραίτητες 

για τη βασική επιβίωση και συχνά διαµορφώνονται από τον πολιτισµό ή τις οµάδες 

οµοτίµων. 

� Απαιτήσεις: Όταν οι ανάγκες και οι επιθυµίες υποστηρίζονται από την ικανότητα 

πληρωµής έχουν τη δυνατότητα να γίνουν οικονοµικές απαιτήσεις. 

Η έρευνα µάρκετινγκ, η οποία διεξάγεται µε σκοπό την ανάπτυξη νέων προϊόντων ή 

τη βελτίωση των προϊόντων, αφορά συχνά τον προσδιορισµό των ανεκπλήρωτων αναγκών 

του καταναλωτή . Οι ανάγκες των πελατών είναι βασικές για τον κατακερµατισµό της 

αγοράς, η οποία αφορά τη διάσπαση των αγορών σε διαφορετικές οµάδες αγοραστών βάσει 

«διακριτών αναγκών, χαρακτηριστικών ή συµπεριφορών που ενδέχεται να απαιτούν 

ξεχωριστά προϊόντα ή µίγµατα µάρκετινγκ». Η τµηµατοποίηση βάσει αναγκών (γνωστή 

επίσης ως κατακερµατισµός οφέλους) «τοποθετεί τις επιθυµίες των πελατών στην πρώτη 

γραµµή του τρόπου µε τον οποίο µια εταιρεία σχεδιάζει και εµπορεύεται προϊόντα ή 

υπηρεσίες». Αν και η τµηµατοποίηση βάσει αναγκών είναι δύσκολο να γίνει στην πράξη, έχει 

αποδειχθεί ότι είναι ένας από τους πιο αποτελεσµατικούς τρόπους για την κατάτµηση µιας 

αγοράς. Επιπλέον, µια µεγάλη διαφήµιση και προώθηση έχει σχεδιαστεί για να δείξει πώς τα 

οφέλη ενός συγκεκριµένου προϊόντος ικανοποιούν τις ανάγκες, τις επιθυµίες ή τις προσδοκίες 

του πελάτη µε µοναδικό τρόπο (Fahy & Jobber, 2014). 

1.4 Είδη Μάρκετινγκ 

Τα δύο βασικά τµήµατα του µάρκετινγκ είναι το µάρκετινγκ µεταξύ επιχειρήσεων 

(B2B) και το µάρκετινγκ µεταξύ καταναλωτών (B2C). 

1.4.1 B2B Marketing  

Το µάρκετινγκ B2B περιλαµβάνει µια επιχείρηση που εµπορεύεται τα προϊόντα της σε 

οµάδες ή άτοµα που θα χρησιµοποιήσουν τα προϊόντα για άλλες χρήσεις εκτός από την 

κατανάλωση. 

Παραδείγµατα προϊόντων που πωλούνται µέσω µάρκετινγκ B2B περιλαµβάνουν 

(Fahy & Jobber, 2014), (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015): 

• Κύριος εξοπλισµός 

• ∆ευτερεύον Εξοπλισµός 

• Πρώτες ύλες 

• Εξαρτήµατα 
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• Μεταποιηµένα υλικά 

• Προµήθειες 

• Επιχειρηµατικές υπηρεσίες 

Οι τέσσερις κύριες κατηγορίες των αγοραστών προϊόντων B2B είναι: 

1. Οι παραγωγοί - χρησιµοποιούν προϊόντα που πωλούνται από το µάρκετινγκ B2B για να 

κάνουν δικά τους αγαθά 

2. Μεταπωλητές - αγοράζουν προϊόντα B2B για πώληση µέσω καταστηµάτων λιανικής ή 

χονδρικής πώλησης 

3. Κυβερνήσεις - αγοράζουν προϊόντα B2B για χρήση σε κυβερνητικά έργα 

4. Τα ιδρύµατα - χρησιµοποιούν τα προϊόντα B2B για να συνεχίσουν τη λειτουργία τους. 

1.4.2 B2C Marketing  

Το µάρκετινγκ B2C περιλαµβάνει µια επιχείρηση που εµπορεύεται τα προϊόντα της σε 

εκείνους που θα χρησιµοποιήσουν τα προϊόντα για προσωπική κατανάλωση. Το διαφηµιστικό 

υλικό που βλέπει το ευρύ κοινό είναι το υλικό µάρκετινγκ B2C, επειδή ο έµπορος προσπαθεί 

να πείσει τους πελάτες να αγοράσουν ένα προϊόν για προσωπική χρήση (Fahy & Jobber, 

2014), (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

1.4.3 ∆ιαφορές στο B2B και B2C Marketing  

Οι διαφορετικοί στόχοι του µάρκετινγκ B2B και B2C οδηγούν σε διαφορές στις 

αγορές τους. Οι κυριότερες διαφορές στις αγορές αυτές είναι η ζήτηση, ο όγκος των αγορών, 

ο αριθµός και συγκέντρωση πελατών, η διανοµή, φυσική αγορά, οι αγορές επιρροής, οι 

διαπραγµατεύσεις, η αµοιβαιότητα, οι µέθοδοι χρηµατοδοτικής µίσθωσης και προώθησης 

(Fahy & Jobber, 2014), (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

� Ζήτηση: Η ζήτηση B2B προέρχεται επειδή οι επιχειρήσεις αγοράζουν προϊόντα βάσει 

της ζήτησης για το τελικό καταναλωτικό προϊόν. Οι επιχειρήσεις αγοράζουν προϊόντα µε 

βάση τις επιθυµίες και τις ανάγκες των πελατών. Η ζήτηση B2C είναι πρωταρχική επειδή 

οι πελάτες αγοράζουν προϊόντα µε βάση τις δικές τους ανάγκες και επιθυµίες. 

� Όγκος αγορών: Οι επιχειρήσεις αγοράζουν προϊόντα σε µεγάλους όγκους για να 

διανέµουν στους καταναλωτές. Οι καταναλωτές αγοράζουν προϊόντα σε µικρότερες 

ποσότητες κατάλληλες για προσωπική χρήση.  
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� Συγκέντρωση πελατών: Οι επιχειρήσεις που ειδικεύονται σε µια συγκεκριµένη αγορά 

τείνουν να είναι γεωγραφικά συγκεντρωµένες, ενώ οι πελάτες που αγοράζουν προϊόντα 

από αυτές τις επιχειρήσεις δεν είναι συγκεντρωµένοι. 

� ∆ιανοµή: Τα προϊόντα B2B µεταφέρονται απευθείας από τον παραγωγό του προϊόντος 

στην επιχείρηση, ενώ τα προϊόντα B2C πρέπει επιπλέον να περάσουν από έναν 

χονδρέµπορο ή έναν λιανοπωλητή. 

� Φυσικές αγορές: Η αγορά B2B είναι µια επίσηµη διαδικασία που γίνεται από 

επαγγελµατίες αγοραστές και πωλητές, ενώ η αγορά B2C είναι άτυπη.  

� Αγορές επιρροής: Η αγορά B2B επηρεάζεται από πολλούς ανθρώπους σε διάφορα 

τµήµατα όπως είναι ο έλεγχος ποιότητας, η λογιστική και η εφοδιαστική, ενώ το B2C 

µάρκετινγκ επηρεάζεται µόνο από το πρόσωπο που κάνει την αγορά και ενδεχοµένως 

µερικά άλλα. 

� ∆ιαπραγµατεύσεις: Στο µάρκετινγκ B2B, οι διαπραγµατεύσεις για χαµηλότερες τιµές ή 

προστιθέµενα οφέλη είναι κοινά αποδεκτές, ενώ στο B2C µάρκετινγκ (ιδίως στις δυτικές 

κουλτούρες) οι τιµές καθορίζονται.  

� Αµοιβαιότητα: Οι επιχειρήσεις τείνουν να αγοράζουν από τις επιχειρήσεις που πωλούν. 

Για παράδειγµα, µια επιχείρηση που πωλεί µελάνι εκτυπωτή είναι πιο πιθανό να αγοράσει 

καρέκλες γραφείου από προµηθευτή που αγοράζει µελάνι εκτυπωτή της επιχείρησης. Στο 

µάρκετινγκ B2C, αυτό δεν συµβαίνει επειδή οι καταναλωτές δεν πωλούν επίσης 

προϊόντα.  

� Leasing: Οι επιχειρήσεις τείνουν να µισθώνουν ακριβά αντικείµενα, ενώ οι καταναλωτές 

τείνουν να εξοικονοµούν χρήµατα για να αγοράζουν ακριβά αντικείµενα. 

� ∆ιαφηµιστικές µέθοδοι: Στο µάρκετινγκ B2B, η πιο κοινή µέθοδος προώθησης είναι η 

προσωπική πώληση. Το µάρκετινγκ B2C χρησιµοποιεί κυρίως την προώθηση των 

πωλήσεων, τις δηµόσιες σχέσεις, τη διαφήµιση και τα κοινωνικά µέσα. 

1.5 Προσανατολισµός / Φιλοσοφία του Μάρκετινγκ 

Ως προσανατολισµός µάρκετινγκ έχει οριστεί η «φιλοσοφία της διαχείρισης των 

επιχειρήσεων», «εταιρική κατάσταση του νου» ή «οργάνωση πολιτισµού». Η Φιλοσοφία του 

Μάρκετινγκ βασίζεται σε τέσσερις άξονες (Fahy & Jobber, 2014), (Παντουβαλάκης, 

Σιώµκος, & Χρήστου, 2015): 
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1.5.1 Προϊόν  

Μια επιχείρηση που χρησιµοποιεί έναν προσανατολισµό στο προϊόν ασχολείται 

κυρίως µε την ποιότητα του προϊόντος της. Ένας προσανατολισµός προϊόντος βασίζεται στην 

υπόθεση ότι όλα τα πράγµατα είναι ίσα, οι καταναλωτές θα αγοράσουν προϊόντα ανώτερης 

ποιότητας. Η προσέγγιση είναι πιο αποτελεσµατική όταν η επιχείρηση έχει βαθιά γνώση των 

αναγκών και των επιθυµιών των πελατών, όπως προκύπτουν από την έρευνα ή τη διαίσθηση 

και κατανοεί τις προσδοκίες ποιότητας των καταναλωτών και οι καταναλωτές είναι πρόθυµοι 

να πληρώσουν. Παρόλο που ο προσανατολισµός του προϊόντος έχει υποκατασταθεί σε 

µεγάλο βαθµό από τον προσανατολισµό του µάρκετινγκ, οι εταιρείες που ασκούν τον 

προσανατολισµό των προϊόντων µπορούν ακόµα να βρεθούν στην αγορά υψηλής τεχνολογίας 

και εµπορίας καλλιτεχνών (Fahy & Jobber, 2014), (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 

2015). 

1.5.2 Πωλήσεις  

Ένας προσανατολισµός πωλήσεων επικεντρώνεται στην πώληση / προώθηση των 

υπαρχόντων προϊόντων της επιχείρησης, παρά στην ανάπτυξη νέων προϊόντων για την 

ικανοποίηση των ανεκπλήρωτων αναγκών ή επιθυµιών. Αυτός ο προσανατολισµός επιδιώκει 

να επιτύχει τις υψηλότερες δυνατές πωλήσεις µέσω τεχνικών προώθησης και απευθείας 

πωλήσεων. Ο προσανατολισµός των πωλήσεων «συνήθως ασκείται µε αγαθά που δεν 

ανήκουν». Μια µελέτη διαπίστωσε ότι οι βιοµηχανικές εταιρείες είναι πιο πιθανό να 

κατέχουν προσανατολισµό πωλήσεων από τις εταιρείες καταναλωτικών αγαθών. Η 

προσέγγιση µπορεί επίσης να ταιριάζει σε σενάρια στα οποία µια επιχείρηση κατέχει απόθεµα 

ή πουλάει αλλιώς ένα προϊόν που είναι σε υψηλή ζήτηση, µε ελάχιστη πιθανότητα αλλαγών 

στις προτιµήσεις των καταναλωτών που µειώνουν τη ζήτηση. 

Μια µετά-ανάλυση του 2011 διαπίστωσε ότι οι παράγοντες µε τη µεγαλύτερη 

επίπτωση στην απόδοση των πωλήσεων είναι οι γνώσεις που σχετίζονται µε τις πωλήσεις του 

πωλητή (γνώση των τµηµάτων της αγοράς, δεξιότητες παρουσίασης των πωλήσεων, επίλυση 

συγκρούσεων), βαθµός προσαρµοστικότητας, η γνωστική ικανότητα (νοηµοσύνη) και η 

εµπλοκή στην εργασία (κίνητρο και ενδιαφέρον για τις πωλήσεις) (Fahy & Jobber, 2014), 

(Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 
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1.5.3 Παραγωγή  

Μια επιχείρηση που επικεντρώνεται στον προσανατολισµό της παραγωγής ειδικεύεται 

στην παραγωγή όσο το δυνατόν περισσότερο ενός δεδοµένου προϊόντος ή υπηρεσίας 

προκειµένου να επιτευχθούν οικονοµίες κλίµακας ή οικονοµίες του πεδίου εφαρµογής. Ένας 

προσανατολισµός στην παραγωγή µπορεί να αναπτυχθεί όταν υπάρχει µεγάλη ζήτηση για ένα 

προϊόν ή υπηρεσία, σε συνδυασµό µε τη βεβαιότητα ότι οι προτιµήσεις των καταναλωτών 

παραµένουν σχετικά σταθερές (παρόµοιες µε τον προσανατολισµό των πωλήσεων). Η εποχή 

της επονοµαζόµενης παραγωγής θεωρείται ότι κυριαρχεί στην πρακτική µάρκετινγκ από τη 

δεκαετία του 1860 έως τη δεκαετία του 1930, αλλά άλλοι θεωρητικοί υποστηρίζουν ότι 

στοιχεία για τον προσανατολισµό της παραγωγής µπορούν ακόµα να βρεθούν σε ορισµένες 

εταιρείες ή βιοµηχανίες. Συγκεκριµένα, ο Kotler και ο Armstrong σηµειώνουν ότι η 

φιλοσοφία της παραγωγής είναι «µία από τις παλαιότερες φιλοσοφίες που καθοδηγεί τους 

πωλητές ... και εξακολουθεί να είναι χρήσιµη σε ορισµένες περιπτώσεις» (Fahy & Jobber, 

2014), (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

1.5.4 Αγορά / εµπορία 

Ο προσανατολισµός στην αγορά / εµπορία είναι ο πιο κοινός προσανατολισµός που 

χρησιµοποιείται στο σύγχρονο µάρκετινγκ. Πρόκειται για µια πελατοκεντρική προσέγγιση 

που περιλαµβάνει µια επιχείρηση που βασίζει το πρόγραµµα µάρκετινγκ γύρω από προϊόντα 

που ταιριάζουν στις νέες γεύσεις των καταναλωτών. Οι επιχειρήσεις που υιοθετούν έναν 

εµπορικό προσανατολισµό συνήθως ασχολούνται µε εκτεταµένη έρευνα αγοράς για να 

µετρήσουν τις επιθυµίες των καταναλωτών, να χρησιµοποιήσουν την έρευνα και την 

ανάπτυξη για να αναπτύξουν ένα προϊόν προσαρµοσµένο στις αποκαλυφθείσες πληροφορίες 

και στη συνέχεια να χρησιµοποιήσουν τεχνικές προώθησης για να διασφαλίσουν ότι οι 

καταναλωτές γνωρίζουν την ύπαρξη του προϊόντος και τα οφέλη που µπορεί να παραδώσουν. 

Οι κλίµακες που έχουν σχεδιαστεί για τη µέτρηση του συνολικού προσανατολισµού της 

επιχείρησης προς την αγορά έχουν αναπτυχθεί και έχουν βρεθεί ισχυρές σε διάφορα πλαίσια. 

Ο προσανατολισµός στην εµπορία έχει τρεις πρωταρχικές πτυχές (Σχήµα 1.2), οι 

οποίες είναι (Fahy & Jobber, 2014), (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015): 
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Σχήµα 1.2: Πρωταρχικές πτυχές του προσανατολισµού στην εµπορία. 

Πηγές: (Fahy & Jobber, 2014). 

Και αναλυτικότερα: 

1. Προσανατολισµός στον πελάτη: Μια επιχείρηση στην οικονοµία της αγοράς µπορεί να 

επιβιώσει µε την παραγωγή αγαθών που οι άνθρωποι είναι πρόθυµοι και ικανοί να 

αγοράσουν. 

2. Οργανωτικός προσανατολισµός: Το τµήµα µάρκετινγκ έχει πρωταρχική σηµασία στο 

λειτουργικό επίπεδο ενός οργανισµού. Οι πληροφορίες από το τµήµα µάρκετινγκ 

χρησιµοποιούνται για την καθοδήγηση των ενεργειών των άλλων υπηρεσιών της 

εταιρείας. 

3. Αµοιβαία επωφελής ανταλλαγή: Σε µια συναλλαγή στην οικονοµία της αγοράς, µια 

επιχείρηση κερδίζει έσοδα, γεγονός που οδηγεί σε περισσότερα κέρδη, µερίδια αγοράς ή 

πωλήσεις. Ένας καταναλωτής, από την άλλη πλευρά, κερδίζει την ικανοποίηση µιας 

ανάγκης, χρησιµότητας, αξιοπιστίας και αξιοποίησης των χρηµάτων από την αγορά ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. 

1.6 Ο συνδυασµός Μάρκετινγκ  

Ο συνδυασµός µάρκετινγκ είναι ένα βασικό εργαλείο που χρησιµοποιείται για να 

καθοδηγήσει τη λήψη αποφάσεων στο µάρκετινγκ. Ο συνδυασµός µάρκετινγκ 

αντιπροσωπεύει τα βασικά εργαλεία που µπορούν να χρησιµοποιήσουν οι έµποροι για να 

φέρουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους στην αγορά. Είναι το θεµέλιο του διαχειριστικού 

µάρκετινγκ και το σχέδιο µάρκετινγκ συνήθως αφιερώνει ένα τµήµα στον συνδυασµό 

µάρκετινγκ. 

Προσανατολισµός 
στον πελάτη

Οργανωτικός 
προσανατολισµός

Αµοιβαία 
επωφελής 
ανταλλαγή
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Ο παραδοσιακός συνδυασµός µάρκετινγκ αναφέρεται σε τέσσερα µεγάλα επίπεδα 

εµπορικής απόφασης (4Ps) (Σχήµα 1.3), δηλαδή: Product / προϊόν, Pricing / τιµή, Promotion / 

προώθηση και Place / τόπο (Πασχαλούδης, 2009). 

 

Σχήµα 1.3: Τα τέσσερα επίπεδα εµπορικής απόφασης (4Ps). 

Πηγή: (Πασχαλούδης, 2009). 

1.6.1 Προϊόν / Product 

Οι πτυχές του προϊόντος του µάρκετινγκ ασχολούνται µε τις προδιαγραφές των 

πραγµατικών αγαθών ή υπηρεσιών και τον τρόπο µε τον οποίο σχετίζονται µε τις ανάγκες και 

τις επιθυµίες του τελικού χρήστη. Το στοιχείο του προϊόντος αποτελείται από τον σχεδιασµό 

του προϊόντος, την καινοτοµία νέων προϊόντων, το branding, τη συσκευασία, την 

επισήµανση. Το πεδίο εφαρµογής ενός προϊόντος περιλαµβάνει γενικά στοιχεία υποστήριξης 

όπως εγγυήσεις και υποστήριξη. Το branding, µια βασική πτυχή της διαχείρισης προϊόντων, 

αναφέρεται στις διάφορες µεθόδους επικοινωνίας µιας ταυτότητας µάρκας για το προϊόν, το 

εµπορικό σήµα ή την εταιρεία (Πασχαλούδης, 2009). 

1.6.2 Τιµολόγηση / Pricing 

Αυτό αναφέρεται στη διαδικασία καθορισµού µιας τιµής για ένα προϊόν, 

συµπεριλαµβανοµένων των εκπτώσεων. Η τιµή δεν χρειάζεται να είναι νοµισµατική, µπορεί 

να είναι απλώς αυτό που ανταλλάσσεται για το προϊόν ή τις υπηρεσίες, όπως είναι ο χρόνος, 

η ενέργεια ή η προσοχή ή οι θυσίες που κάνουν οι καταναλωτές για να αποκτήσουν ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία. Η τιµή είναι το κόστος που ένας καταναλωτής πληρώνει για ένα 

προϊόν-χρηµατικό ή όχι. Οι µέθοδοι καθορισµού των τιµών είναι στον τοµέα της επιστήµης 

των τιµών (Πασχαλούδης, 2009). 

Προϊόν / 
Product

Τιµολόγηση 
/ Pricing

1.Θέση (ή 
διανοµή ) / 

Place

1.Προώθη
ση/ 

Promotion
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1.6.3 Θέση (ή διανοµή ) / Place 

Αυτό αναφέρεται στο πώς φτάνει το προϊόν στον πελάτη, τα κανάλια διανοµής και 

τους διαµεσολαβητές, όπως οι χονδρέµποροι και οι έµποροι λιανικής πώλησης, οι οποίοι 

επιτρέπουν στους πελάτες να έχουν πρόσβαση σε προϊόντα ή υπηρεσίες µε βολικό τρόπο. 

Αυτό το τρίτο P έχει επίσης οριστεί ως «Θέση ή τοποθέτηση», αναφερόµενο στο κανάλι 

µέσω του οποίου πωλείται ένα προϊόν ή µια υπηρεσία (για παράδειγµα: σε απευθείας 

σύνδεση έναντι λιανικής), σε ποια γεωγραφική περιοχή ή βιοµηχανία, σε ποιο τµήµα (νέοι, 

ενήλικες, οικογένειες, κ.λπ.), αναφέροντας επίσης πώς το περιβάλλον στο οποίο πωλείται το 

προϊόν µπορεί να επηρεάσει τις πωλήσεις (Πασχαλούδης, 2009).  

1.6.4 Προώθηση/ Promotion 

Αυτό περιλαµβάνει όλες τις πτυχές των επικοινωνιών µάρκετινγκ. ∆ιαφήµιση, 

προώθηση πωλήσεων, συµπεριλαµβανοµένης της εκπαίδευσης προώθησης, δηµόσιες σχέσεις, 

προσωπική πώληση, τοποθέτηση προϊόντων, επώνυµη ψυχαγωγία, µάρκετινγκ εκδηλώσεων, 

εµπορικές εκθέσεις. Αυτό το τέταρτο P επικεντρώνεται στην παροχή ενός µηνύµατος για την 

απάντηση των καταναλωτών. Το µήνυµα έχει σχεδιαστεί για να πείσει ή να πει µια «ιστορία» 

(Πασχαλούδης, 2009).  
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2 Κεφάλαιο: «Στρατηγικός Σχεδιασµός» 

2.1 Γενικά στοιχεία 

Η στρατηγική µάρκετινγκ είναι µια µακροπρόθεσµη, προσανατολισµένη προς το 

µέλλον προσέγγιση στον προγραµµατισµό µε βασικό στόχο την επίτευξη ενός βιώσιµου 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

Οι µελετητές συνεχίζουν να συζητούν για την ακριβή έννοια της στρατηγικής 

µάρκετινγκ. Κατά συνέπεια, η βιβλιογραφία προσφέρει πολλούς διαφορετικούς ορισµούς. 

Ωστόσο, σε στενή εξέταση, οι ορισµοί αυτοί φαίνεται να επικεντρώνονται γύρω από την ιδέα 

ότι η στρατηγική αναφέρεται σε µια ευρεία περιγραφή του τι πρέπει να επιτευχθεί. 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός περιλαµβάνει µια ανάλυση της στρατηγικής αρχικής 

κατάστασης της εταιρείας πριν από τη διαµόρφωση, την αξιολόγηση και την επιλογή 

ανταγωνιστικής θέσης που προσανατολίζεται προς την αγορά και συµβάλλει στην επίτευξη 

των στόχων µάρκετινγκ της εταιρείας. 

Το στρατηγικό µάρκετινγκ, ως ξεχωριστό πεδίο µελέτης, προέκυψε το 1971 και 

βασίστηκε στη στρατηγική διαχείριση που προηγήθηκε. Η στρατηγική µάρκετινγκ 

υπογραµµίζει το ρόλο του µάρκετινγκ ως συνδέσµου µεταξύ του οργανισµού και των 

πελατών του (Subhash, 2003), (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

2.2 Επισκόπηση Στρατηγικού σχεδιασµού µάρκετινγκ 

Η στρατηγική µάρκετινγκ περιλαµβάνει τη χαρτογράφηση της κατεύθυνσης της 

εταιρείας για την επόµενη περίοδο προγραµµατισµού, είτε πρόκειται για τρία, πέντε ή δέκα 

χρόνια. Περιλαµβάνει την αναθεώρηση της επιχείρησης και του λειτουργικού της 

περιβάλλοντος σε 360° µε σκοπό τον εντοπισµό νέων επιχειρηµατικών ευκαιριών που η 

επιχείρηση θα µπορούσε να αξιοποιήσει για ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Ο στρατηγικός 

σχεδιασµός µπορεί επίσης να αποκαλύψει απειλές στην αγορά που η επιχείρηση µπορεί να 

χρειαστεί να εξετάσει για µακροπρόθεσµη βιωσιµότητα. Ο στρατηγικός σχεδιασµός δεν κάνει 

υποθέσεις για τη συνέχιση της προσφοράς των ίδιων προϊόντων στους ίδιους πελάτες στο 

µέλλον. Αντ’ αυτού, ασχολείται µε τον προσδιορισµό των επιχειρηµατικών ευκαιριών που 

είναι πιθανόν να είναι επιτυχείς και να αξιολογεί την ικανότητα της επιχείρησης, να αξιοποιεί 

τέτοιες ευκαιρίες. Επιδιώκει να εντοπίσει το στρατηγικό κενό, δηλαδή τη διαφορά µεταξύ της 
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τοποθεσίας µιας επιχείρησης (η στρατηγική πραγµατικότητα ή η ακούσια στρατηγική ) και 

πού πρέπει να βρίσκεται για βιώσιµη και µακροπρόθεσµη ανάπτυξη (στρατηγική πρόθεση ή 

εσκεµµένη στρατηγική) (Subhash, 2003), (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός επιδιώκει να αντιµετωπίσει τρία ερωτήµατα, 

συγκεκριµένα: 

• Πού είµαστε τώρα; (ανάλυση κατάστασης) 

• Σε ποιες επιχειρήσεις θα πρέπει να είµαστε; (όραµα και αποστολή) 

• Πώς θα πρέπει να φτάσουµε εκεί; (στρατηγικές, σχέδια και στόχοι) 

Μπορεί να προστεθεί ένα τέταρτο ερώτηµα στον κατάλογο, δηλαδή «Πώς γνωρίζουµε 

πότε φτάσαµε εκεί;» Λόγω της αυξανόµενης ανάγκης λογοδοσίας, πολλοί οργανισµοί 

µάρκετινγκ χρησιµοποιούν µια ποικιλία µετρήσεων µάρκετινγκ για την παρακολούθηση 

στρατηγικών επιδόσεων, επιτρέποντας τη λήψη διορθωτικών µέτρων όπως απαιτείται. Στην 

επιφάνεια, ο στρατηγικός σχεδιασµός προσπαθεί να αντιµετωπίσει τρία απλά ερωτήµατα. 

Ωστόσο, η έρευνα και η ανάλυση που εµπλέκονται στον στρατηγικό σχεδιασµό είναι πολύ 

εξελιγµένη και απαιτεί µεγάλη ικανότητα και κρίση. 

2.3 Στρατηγική ανάλυση: εργαλεία και τεχνικές  

Στρατηγική ανάλυση έχει σχεδιαστεί για να αντιµετωπίσει το πρώτο στρατηγικό 

ερώτηµα, «Πού είµαστε τώρα;» Η παραδοσιακή έρευνα αγοράς είναι λιγότερο χρήσιµη για το 

στρατηγικό µάρκετινγκ, επειδή ο αναλυτής δεν επιδιώκει να διακρίνει τις στάσεις και τις 

προτιµήσεις των πελατών. Αντ’ αυτού, οι στρατηγικοί αναλυτές αναζητούν πληροφορίες 

σχετικά µε το επιχειρησιακό περιβάλλον της επιχείρησης, προκειµένου να εντοπίσουν πιθανά 

µελλοντικά σενάρια, ευκαιρίες και απειλές (Κωνσταντινίδης, 1999), (Fahy & Jobber, 2014). 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός επικεντρώνεται στα 3C (Customer, Corporation και 

Competitors), συγκεκριµένα: Πελάτης, Εταιρεία και Ανταγωνιστές. Μια λεπτοµερής ανάλυση 

κάθε παράγοντα είναι το κλειδί για την επιτυχία της διαµόρφωσης της στρατηγικής. Το 

στοιχείο των ανταγωνιστών αναφέρεται στην ανάλυση των δυνατοτήτων της επιχείρησης σε 

σχέση µε τους στενούς ανταγωνιστές και στην εξέταση των ανταγωνιστικών απειλών που 

ενδέχεται να επηρεάσουν την ικανότητα της επιχείρησης να κινηθεί προς ορισµένες 

κατευθύνσεις. Το στοιχείο «πελάτης» αναφέρεται σε ανάλυση τυχόν αλλαγών στις 

προτιµήσεις των πελατών, οι οποίες ενδέχεται να οδηγήσουν σε νέες επιχειρηµατικές 

ευκαιρίες. Το στοιχείο «εταιρεία» αναφέρεται σε µια λεπτοµερή ανάλυση των εσωτερικών 
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δυνατοτήτων της εταιρείας και της ετοιµότητάς της να αξιοποιήσει τις ευκαιρίες που 

βασίζονται στην αγορά ή την ευπάθειά της σε εξωτερικές απειλές (Κωνσταντινίδης, 1999), 

(Fahy & Jobber, 2014). 

Ο Mintzberg υποδεικνύει ότι οι κορυφαίοι προγραµµατιστές ξοδεύουν το µεγαλύτερο 

µέρος του χρόνου που ασχολούνται µε την ανάλυση και ασχολούνται µε βιοµηχανικές ή 

ανταγωνιστικές αναλύσεις καθώς και µε εσωτερικές µελέτες, συµπεριλαµβανοµένης της 

χρήσης µοντέλων υπολογιστών για την ανάλυση των τάσεων στην οργάνωση. Οι στρατηγικοί 

προγραµµατιστές χρησιµοποιούν ποικίλα ερευνητικά εργαλεία και αναλυτικές τεχνικές, 

ανάλογα µε την πολυπλοκότητα του περιβάλλοντος και τους στόχους της επιχείρησης. Οι 

Fleitcher και Bensoussan, για παράδειγµα, έχουν εντοπίσει περίπου 200 ποιοτικές και 

ποσοτικές αναλυτικές τεχνικές που χρησιµοποιούνται τακτικά από στρατηγικούς αναλυτές 

ενώ µια πρόσφατη δηµοσίευση υποδεικνύει ότι 72 τεχνικές είναι απαραίτητες. Καµία 

βέλτιστη τεχνική δεν µπορεί να θεωρηθεί χρήσιµη σε όλες τις καταστάσεις ή προβλήµατα. Ο 

καθορισµός της τεχνικής που θα χρησιµοποιηθεί σε οποιαδήποτε δεδοµένη κατάσταση 

βασίζεται στην ικανότητα του αναλυτή. Η επιλογή του εργαλείου εξαρτάται από διάφορους 

παράγοντες, όπως: η διαθεσιµότητα δεδοµένων, η φύση του προβλήµατος της εµπορίας, ο 

στόχος ή ο σκοπός, το επίπεδο δεξιοτήτων του αναλυτή καθώς και άλλοι περιορισµοί όπως ο 

χρόνος ή τα κίνητρα (Fahy & Jobber, 2014). 

2.3.1 Ανάλυση PEST 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός ξεκινά συνήθως µε τη σάρωση του επιχειρηµατικού 

περιβάλλοντος, τόσο εσωτερικού όσο και εξωτερικού και µε την κατανόηση στρατηγικών 

περιορισµών. Η κατανόηση του εξωτερικού λειτουργικού περιβάλλοντος, 

συµπεριλαµβανοµένων των πολιτικών, οικονοµικών, κοινωνικών και τεχνολογικών, που 

περιλαµβάνει δηµογραφικές και πολιτιστικές πτυχές, είναι απαραίτητη για τον εντοπισµό 

επιχειρηµατικών ευκαιριών και απειλών. Η ανάλυση αυτή ονοµάζεται PEST και είναι 

αρκτικόλεξο των λέξεων Political (Πολιτική), Εconomic (Οικονοµία), Social (Κοινωνία) και 

Technological (Τεχνολογία) (Σχήµα 2.1). Ορισµένες παραλλαγές της ανάλυσης PEST 

µπορούν να εντοπιστούν στη βιβλιογραφία, συµπεριλαµβανοµένης της ανάλυσης PESTLE 

(Πολιτική, Οικονοµική, Κοινωνική, Τεχνολογική, Νοµική / Legal και Περιβαλλοντική / 

Environmental). STEEPLE (προσθέτει ηθική / Ethics), STEEPLED (προσθέτει δηµογραφικά 

στοιχεία / Demographics) και STEER (προσθέτει ρυθµιστικά στοιχεία) (Fahy & Jobber, 

2014). 
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Ο σκοπός της ανάλυσης PEST είναι να εντοπίσει τις ευκαιρίες και τις απειλές στο 

ευρύτερο περιβάλλον λειτουργίας. Οι επιχειρήσεις προσπαθούν να εκµεταλλευτούν τις 

ευκαιρίες ενώ προσπαθούν να αποφύγουν τις πιθανές απειλές. Βασικά, η ανάλυση PEST 

καθοδηγεί τη λήψη στρατηγικών αποφάσεων. Τα κύρια στοιχεία της ανάλυσης PEST είναι:  

 

Σχήµα 2.1: Ανάλυση PEST. 

Πηγή: (Fahy & Jobber, 2014). 

Και αναλυτικότερα: 

P (Πολιτική): πολιτικές παρεµβάσεις µε τη δυνατότητα να διακόψουν ή να 

βελτιώσουν τους όρους των συναλλαγών για παράδειγµα: κυβέρνηση, καταστατικό, 

πολιτικές, χρηµατοδότηση ή επιδοτήσεις, υποστήριξη για τις βιοµηχανίες, εµπορικές 

συµφωνίες, φορολογικοί συντελεστές και δηµοσιονοµική πολιτική. 

E (Οικονοµία): οικονοµικοί παράγοντες µε πιθανότητα να επηρεάσουν την 

κερδοφορία και τις τιµές που µπορούν να χρεωθούν, όπως οι οικονοµικές τάσεις, ο 

πληθωρισµός, οι συναλλαγµατικές ισοτιµίες, η εποχικότητα και οι οικονοµικοί κύκλοι, η 

εµπιστοσύνη των καταναλωτών, η αγοραστική δύναµη των καταναλωτών και τα διακριτικά 

εισοδήµατα. 

S (Κοινωνία): κοινωνικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη ζήτηση για τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες, τη συµπεριφορά των καταναλωτών, τις προτιµήσεις, όπως δηµογραφικά 

στοιχεία, κοινωνική επιρροή, πρότυπα, ψώνια συνήθειες. 

Τ (Τεχνολογία): καινοτοµία, τεχνολογικές εξελίξεις και καινοτοµίες που δηµιουργούν 

ευκαιρίες για νέα προϊόντα, βελτιωµένες µεθόδους παραγωγής ή νέων τρόπων συναλλαγές, 

Political (Πολιτική) Εconomic (Οικονοµία)

Social (Κοινωνία) Technological (Τεχνολογία)

PEST 
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νέα υλικά επιχειρήσεων, για παράδειγµα:, νέα υλικά, νέα µηχανήµατα, νέες λύσεις 

συσκευασίας, νέο λογισµικό και νέοι µεσάζοντες. 

Κατά την ανάλυση PEST, οι υπεύθυνοι σχεδιασµού και οι αναλυτές µπορούν να 

εξετάσουν το λειτουργικό περιβάλλον σε τρία επίπεδα, το υπερεθνικό, το εθνικό και το 

υποεθνικό ή το τοπικό επίπεδο. Καθώς οι επιχειρήσεις γίνονται πιο παγκοσµιοποιηµένες, 

ίσως χρειαστεί να δώσουν µεγαλύτερη προσοχή στο υπερεθνικό επίπεδο (Fahy & Jobber, 

2014). 

2.3.2 Ανάλυση SWOT 

Εκτός από την ανάλυση PEST, οι επιχειρήσεις πραγµατοποιούν ανάλυση αντοχής, 

αδυναµίας, ευκαιριών και απειλών (SWOT) (Σχήµα 2.2). Μια ανάλυση SWOT προσδιορίζει 

(Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015): 

 

Σχήµα 2.2: Ανάλυση SWOT. 

Πηγή: (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

Και αναλυτικότερα: 

∆υνατά σηµεία (Strengths): διακριτές ικανότητες, δεξιότητες ή περιουσιακά στοιχεία 

που παρέχουν σε µια επιχείρηση ή ένα έργο το πλεονέκτηµα έναντι των πιθανών αντιπάλων. 

Είναι δηλαδή οι εσωτερικοί παράγοντες που ευνοούν την επίτευξη των στόχων της 

επιχείρησης. 

Αδυναµίες (Weaknesses): εσωτερικές ελλείψεις που θέτουν την επιχείρηση ή το έργο 

σε µειονεκτική θέση σε σχέση µε τους αντιπάλους, ή ελλείψεις που εµποδίζουν µια οντότητα 

να κινείται προς µια νέα κατεύθυνση ή να ενεργεί µε ευκαιρίες. Πρόκειται για εσωτερικούς 

παράγοντες που είναι δυσµενείς για την επίτευξη των στόχων της εταιρείας. 

∆υνατά σηµεία (Strengths) Αδυναµίες (Weaknesses)

Ευκαιρίες (Opportunities) Απειλές (Threats)

SWOT
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Ευκαιρίες (Opportunities): στοιχεία στο περιβάλλον που θα εκµεταλλευόταν η 

επιχείρηση ή το έργο προς όφελός της·  Αποτελούν εξωτερικούς παράγοντες της οργάνωσης, 

όπως: νέα προϊόντα, νέες αγορές, νέα ζήτηση, εµπόδια στην εξωτερική αγορά, λάθη 

ανταγωνιστών κλπ. 

Απειλές (Threats): στοιχεία στο περιβάλλον που θα µπορούσαν να διαταράξουν τη 

θέση της επιχείρησης στην αγορά. Είναι εξωτερικοί  παράγοντες που εµποδίζουν ή 

παρεµποδίζουν µια οντότητα να κινείται προς την επιθυµητή κατεύθυνση ή να επιτύχει τους 

στόχους της. 

Συνήθως η επιχείρηση θα προσπαθήσει να αξιοποιήσει τις ευκαιρίες που µπορούν να 

συνδυαστούν µε εσωτερικές δυνάµεις. ∆ηλαδή η επιχείρηση έχει τη δυνατότητα σε 

οποιαδήποτε περιοχή όπου τα πλεονεκτήµατα συνδυάζονται µε εξωτερικές ευκαιρίες. Μπορεί 

να χρειαστεί να οικοδοµήσει ικανότητες αν θέλει να αξιοποιήσει ευκαιρίες σε περιοχές 

αδυναµίας. 

2.4 Ανάπτυξη ανταγωνιστικής στρατηγικής  

Η γενική ανταγωνιστική στρατηγική σκιαγραφεί τη θεµελιώδη βάση για την επίτευξη 

ενός βιώσιµου ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος εντός µιας κατηγορίας. Οι επιχειρήσεις 

µπορούν κανονικά να εντοπίσουν την ανταγωνιστική τους θέση σε έναν από τους τρεις 

παράγοντες (Πασχαλούδης, 2009): 

• Ανώτερες δεξιότητες: (για παράδειγµα: συντονισµός µεµονωµένων ειδικών, που 

δηµιουργούνται µέσω της αλληλεπίδρασης των επενδύσεων στην κατάρτιση και την 

επαγγελµατική ανάπτυξη, την εργασία και τη µάθηση) 

• Άριστοι πόροι: (για παράδειγµα: διπλώµατα ευρεσιτεχνίας, προστασία εµπορικού 

σήµατος, εξειδικευµένα περιουσιακά στοιχεία και σχέσεις µε προµηθευτές και υποδοµή 

διανοµής). 

• Ανώτερη θέση: (τα προσφερόµενα προϊόντα ή υπηρεσίες, τα τµήµατα της αγοράς που 

εξυπηρετούνται και ο βαθµός στον οποίο η αγορά προϊόντων µπορεί να αποµονωθεί από 

τον άµεσο ανταγωνισµό). 

Είναι σηµαντικό η εσωτερική ανάλυση να παρέχει µια ειλικρινή και ανοικτή 

αξιολόγηση της υπεροχής της επιχείρησης όσον αφορά τις δεξιότητες, τους πόρους ή τη θέση 

της αγοράς, δεδοµένου ότι αυτό θα αποτελέσει τη βάση για ανταγωνισµό κατά την προσεχή 

περίοδο προγραµµατισµού. Για το λόγο αυτό, ορισµένες εταιρείες προσκαλούν εξωτερικούς 
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συµβούλους, συχνά διαφηµιστές ή πρακτορεία µάρκετινγκ, για να παρέχουν µια ανεξάρτητη 

αξιολόγηση των δυνατοτήτων και των πόρων των επιχειρήσεων. 

2.4.1 ∆ιαµόρφωση στρατηγικής µε προσδιορισµό του ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος 

Σύµφωνα µε τον Porter (1980), ο οποίος ανέπτυξε µια προσέγγιση για τη διαµόρφωση 

της στρατηγικής, στηρίζεται σε τρεις βασικούς άξονες: την ανάλυση των πέντε δυνάµεων για 

τον προσδιορισµό των πηγών ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος, την επιλογή µιας από τις 

τρεις πιθανές θέσεις που αξιοποιούν το πλεονέκτηµα και την αλυσίδα αξίας για την εφαρµογή 

της στρατηγικής. Στην προσέγγιση αυτή, οι στρατηγικές επιλογές περιλαµβάνουν αποφάσεις 

σχετικά µε το εάν πρέπει να ανταγωνιστεί ένα µερίδιο της συνολικής αγοράς ή µιας 

συγκεκριµένης οµάδας-στόχου (ανταγωνιστικό πεδίο εφαρµογής) και αν θα ανταγωνιστεί το 

κόστος ή τις διαφορές των προϊόντων (ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα). Αυτός ο τύπος 

προσέγγισης οδηγεί σε τρεις γενικές στρατηγικές (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 

2015): 

• Ηγετική θέση κόστους - η επιχείρηση στοχεύει στη µαζική αγορά και επιχειρεί να είναι 

ο παραγωγός µε το χαµηλότερο κόστος στην αγορά. 

• ∆ιαφοροποίηση - η επιχείρηση στοχεύει στη µαζική αγορά και προσπαθεί να διατηρήσει 

µοναδικά σηµεία διαφοράς προϊόντων τα οποία θεωρούν επιθυµητά από τους πελάτες και 

για τα οποία είναι διατεθειµένα να καταβάλλουν τις τιµές πριµοδότησης. 

• Εστίαση - η επιχείρηση δεν ανταγωνίζεται το κεφάλι, αλλά επιλέγει µια στενή αγορά-

στόχο και εστιάζει τις προσπάθειές της στην ικανοποίηση των αναγκών του 

συγκεκριµένου τοµέα. 

Αυτές οι στρατηγικές είναι αµοιβαία αποκλειόµενες και η επιχείρηση πρέπει να 

επιλέξει µία προσέγγιση για τον αποκλεισµό όλων των άλλων. Οι επιχειρήσεις που 

προσπαθούν να είναι «όλα τα πράγµατα» σε «όλους τους ανθρώπους» µπορούν να 

παρουσιάσουν µια συγκεχυµένη θέση στην αγορά η οποία τελικά οδηγεί σε χαµηλότερες 

αποδόσεις. Οποιαδήποτε ασάφεια σχετικά µε την προσέγγιση της επιχείρησης είναι µια 

συνταγή για «στρατηγική µετριότητα» και κάθε επιχείρηση που προσπαθεί να ακολουθήσει 

δύο προσεγγίσεις ταυτόχρονα λέγεται ότι προορίζεται για αποτυχία. 

Η προσέγγιση του Porter ήταν το κυρίαρχο παράδειγµα σε όλη τη δεκαετία του 1980. 

Ωστόσο, η προσέγγιση έχει προσελκύσει µεγάλη κριτική. Μια σηµαντική κριτική είναι ότι 

είναι δυνατόν να εντοπιστούν επιτυχηµένες εταιρείες που ακολουθούν µια υβριδική 
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στρατηγική - όπως η χαµηλού κόστους θέση και µια διαφοροποιηµένη θέση ταυτόχρονα. Η 

Toyota είναι ένα κλασικό παράδειγµα αυτής της υβριδικής προσέγγισης. Άλλοι µελετητές 

επισηµαίνουν τον απλουστευτικό χαρακτήρα της ανάλυσης και τον υπερβολικά κανονιστικό 

χαρακτήρα των στρατηγικών επιλογών που περιορίζουν τις στρατηγικές σε τρεις µόνο 

επιλογές. Ωστόσο, άλλοι επισηµαίνουν την έρευνα που δείχνει ότι πολλοί επαγγελµατίες 

θεωρούν ότι η προσέγγιση είναι υπερβολικά θεωρητική και δεν ισχύει για την επιχείρησή 

τους (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 

2.4.2 Προβολή βάσει πόρων 

Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 1990, η άποψη που βασίζεται σε πόρους (RBV / 

resource-based view)  (γνωστή και ως θεωρία πλεονεκτικών πόρων) της επιχείρησης έγινε το 

κυρίαρχο πρότυπο. Είναι µια διεπιστηµονική προσέγγιση που αντιπροσωπεύει µια 

ουσιαστική αλλαγή στη σκέψη. Εστιάζει την προσοχή σε εσωτερικούς πόρους ενός 

οργανισµού ως µέσο οργάνωσης διαδικασιών και απόκτησης ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. Η άποψη που βασίζεται σε πόρους δείχνει ότι οι οργανώσεις πρέπει να 

αναπτύξουν µοναδικές βασικές ικανότητες για συγκεκριµένες επιχειρήσεις, οι οποίες θα τους 

επιτρέψουν να ξεπεράσουν τους ανταγωνιστές κάνοντας τα πράγµατα διαφορετικά και µε 

ανώτερο τρόπο (Fahy & Jobber, 2014). 

Ο Barney δήλωσε ότι για να διαθέτουν πόρους ως πηγές βιώσιµου ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος, πρέπει να είναι πολύτιµες, σπάνιες και ατελείς. Μια βασική ιδέα που 

προκύπτει από την άποψη που βασίζεται στους πόρους είναι ότι δεν είναι όλοι οι πόροι ίσης 

σηµασίας ούτε έχουν τη δυνατότητα να καταστούν πηγή βιώσιµου ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. Η βιωσιµότητα κάθε ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος εξαρτάται από το 

βαθµό στον οποίο οι πόροι µπορούν να µιµηθούν ή να αντικατασταθούν. Ο Barney και άλλοι 

επισηµαίνουν ότι η κατανόηση της αιτιώδους σχέσης µεταξύ των πηγών πλεονεκτήµατος και 

των επιτυχηµένων στρατηγικών µπορεί να είναι πολύ δύσκολη στην πράξη. Ο Barney 

χρησιµοποιεί τον όρο «αιτιακά διφορούµενο», τον οποίο περιγράφει ως µια κατάσταση όπου 

«η σχέση µεταξύ των πόρων που ελέγχονται από την επιχείρηση και του σταθερού 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος της επιχείρησης δεν γίνεται κατανοητός αλλά µόνο πολύ 

ατελής». Συνεπώς, πρέπει να επενδυθούν σε µεγάλο βαθµό διαχειριστικές προσπάθειες για 

τον εντοπισµό, την κατανόηση και την ταξινόµηση των βασικών ικανοτήτων. Επιπλέον, η 

διοίκηση πρέπει να επενδύσει σε οργανωτική µάθηση για να αναπτύξει και να διατηρήσει 

βασικούς πόρους και ικανότητες (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015). 
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Οι πόροι που βασίζονται στην αγορά περιλαµβάνουν: 

• Οργανωτική κουλτούρα, για παράδειγµα: προσανατολισµός στην αγορά, 

προσανατολισµός στον τοµέα της έρευνας. 

• Περιουσιακά στοιχεία, για παράδειγµα: µάρκες, IS Mktg, βάσεις δεδοµένων κ.λπ. 

• ∆υνατότητες (ή ικανότητες) για παράδειγµα: αίσθηση της αγοράς, έρευνα µάρκετινγκ, 

σχέσεις, τεχνογνωσία, σιωπηρή γνώση κ.λπ. 

Στην άποψη που βασίζεται στους πόρους, επιλέγεται η στρατηγική ή η ανταγωνιστική 

θέση που εκµεταλλεύεται καλύτερα τους εσωτερικούς πόρους και τις δυνατότητες σε σχέση 

µε τις εξωτερικές ευκαιρίες. ∆εδοµένου ότι οι στρατηγικοί πόροι αντιπροσωπεύουν ένα 

σύνθετο δίκτυο αλληλένδετων περιουσιακών στοιχείων και δυνατοτήτων, οι οργανώσεις 

µπορούν να υιοθετήσουν πολλές πιθανές ανταγωνιστικές θέσεις. Παρόλο που οι µελετητές 

συζητούν τις ακριβείς κατηγορίες ανταγωνιστικών θέσεων που χρησιµοποιούνται, υπάρχει 

γενική συµφωνία, µέσα στη βιβλιογραφία, ότι η άποψη που βασίζεται στον πόρο είναι πολύ 

πιο ευέλικτη από τη συντακτική προσέγγιση του Porter για τη διαµόρφωση της στρατηγικής. 

2.4.3 Στρατηγικές ανάπτυξης  

Η ανάπτυξη µιας επιχείρησης είναι κρίσιµη για την επιχειρηµατική επιτυχία. Μια 

επιχείρηση µπορεί να αναπτυχθεί αναπτύσσοντας την αγορά ή αναπτύσσοντας νέα προϊόντα. 

Η στρατηγική Ansoff παρουσιάζεται σε ένα οµώνυµο πίνακα ανάπτυξης της αγοράς και 

προϊόντων για την επίτευξη ανάπτυξης (Σχήµα 2.3). Ο πίνακας Ansoff (στρατηγικής) 

προσδιορίζει τέσσερις συγκεκριµένες στρατηγικές ανάπτυξης: διείσδυση στην αγορά, 

ανάπτυξη προϊόντων, ανάπτυξη της αγοράς και διαφοροποίηση (∆ηµητριάδης & Τζωρτζάκη, 

2010). 
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Σχήµα 2.3: Πίνακας στρατηγικής Ansoff. 

Πηγή: (∆ηµητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010). 

Η διείσδυση στην αγορά συνεπάγεται την πώληση υφιστάµενων προϊόντων σε 

υφιστάµενους καταναλωτές. Πρόκειται για µια συντηρητική προσέγγιση χαµηλού κινδύνου, 

δεδοµένου ότι το προϊόν βρίσκεται ήδη στην καθιερωµένη αγορά (∆ηµητριάδης & 

Τζωρτζάκη, 2010).  

Η ανάπτυξη προϊόντων είναι η εισαγωγή ενός νέου προϊόντος σε υπάρχοντες πελάτες. 

Αυτό µπορεί να περιλαµβάνει τροποποιήσεις σε µια ήδη υπάρχουσα αγορά, η οποία µπορεί 

να δηµιουργήσει ένα προϊόν που έχει µεγαλύτερη έκκληση. 

Η ανάπτυξη της αγοράς περιλαµβάνει την πώληση υφιστάµενων προϊόντων σε νέους 

πελάτες προκειµένου να εντοπιστεί και να οικοδοµηθεί µια νέα βάση πελατείας. Αυτό µπορεί 

να περιλαµβάνει νέες γεωγραφικές αγορές, νέα κανάλια διανοµής και διαφορετικές πολιτικές 

τιµολόγησης που φέρνουν την τιµή του προϊόντος στην αρµοδιότητα νέων τµηµάτων της 

αγοράς. 

Η διαφοροποίηση είναι ο πιο επικίνδυνος χώρος για µια επιχείρηση. Αυτό είναι όπου 

ένα νέο προϊόν πωλείται σε µια νέα αγορά. Υπάρχουν δύο τύποι διαφοροποίησης, οριζόντια 

και κάθετη. Η οριζόντια διαφοροποίηση επικεντρώνεται περισσότερο στα προϊόντα στα 

οποία η επιχείρηση γνωρίζει, ενώ η κάθετη διαφοροποίηση επικεντρώνεται περισσότερο στην 

εισαγωγή νέων προϊόντων σε νέες αγορές, όπου η επιχείρηση θα µπορούσε να έχει λιγότερες 

γνώσεις σχετικά µε τη νέα αγορά (∆ηµητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010). 
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2.5 Θέση και στρατηγική της αγοράς  

Όσον αφορά τη θέση της αγοράς, οι επιχειρήσεις µπορούν να ταξινοµηθούν ως 

«ηγέτες της αγοράς», ως «αµφισβητίες της αγοράς», ως «οπαδοί της αγοράς» ή ως 

«αγοραστές» (Ρέππας, 2015). 

• Ο ηγέτης της αγοράς: Ο «ηγέτης της αγοράς» κυριαρχεί στην αγορά µε αντικειµενική 

µέτρηση του µεριδίου αγοράς. Η συνολική στάση του είναι αµυντική επειδή έχει να χάσει 

περισσότερα. Στόχος του είναι να ενισχύσει την εξέχουσα θέση του για να αναπτύξει την 

εταιρική εικόνα και να µπλοκάρει τη µάρκα / Brand των ανταγωνιστών, συνδυάζοντας τη 

διανοµή µε τακτικές, όπως η χρήση της δικής του «µάρκας» και διάδοση φηµών για τους 

ανταγωνιστές. Οι ηγέτες της αγοράς µπορούν να υιοθετήσουν µη συµβατικές ή µη 

αναµενόµενες προσεγγίσεις για την οικοδόµηση ανάπτυξης και οι τακτικές απαντήσεις 

τους είναι πιθανό να περιλαµβάνουν τη διάδοση των προϊόντων, δηµιουργία φραγµών 

εισόδου αντίπαλων προϊόντων, κάθετη και οριζόντια ολοκλήρωση και εταιρικές 

εξαγορές. 

• Ο αµφισβητίας της αγοράς: Ο «αµφισβητίας της αγοράς» κατέχει το δεύτερο υψηλότερο 

µερίδιο αγοράς στην κατηγορία, ακολουθώντας από κοντά τον κυρίαρχο. Η στάση έναντι 

της αγοράς είναι γενικά «προσβλητική», επειδή κερδίζει περισσότερα παίρνοντας 

επικίνδυνες εταιρικές αποφάσεις. Θα ανταγωνιστεί µε τον επικεφαλής / τον ηγέτη της 

αγοράς σε µια προσπάθεια αύξησης του µεριδίου του αγοράς. Η συνολική στρατηγική του 

είναι να αποκτήσει µερίδιο αγοράς µέσω καινοτόµων προϊόντων, συσκευασιών και 

υπηρεσιών, την ανάπτυξη νέων αγορών και τον επαναπροσδιορισµό της διεύρυνσης του 

πεδίου εφαρµογής και της θέσης τους εντός αυτής. 

• Υποστηρικτές της αγοράς: Οι «υποστηρικτές» είναι γενικά ικανοποιηµένοι µε το να 

έχουν δεύτερο ρόλο. Συνηθίζουν περιµένουν τους ηγέτες της αγοράς να αναπτύξουν 

καινοτόµα προϊόντα και στη συνέχεια να υιοθετήσουν µια αντίστοιχη προσέγγιση. Η 

στάση τους στην αγορά είναι συνήθως ουδέτερη. Η στρατηγική τους είναι να 

διατηρήσουν τη θέση τους στην αγορά διατηρώντας τους υφιστάµενους πελάτες και 

κερδίζοντας ένα δίκαιο µερίδιο από τα νέα τµήµατα. Επίσης, τείνουν να διατηρούν κέρδη 

ελέγχοντας το κόστος. 

• Αγοραστές: Στόχος τους είναι να αναπτύξουν ισχυρούς δεσµούς µε την πελατειακή βάση 

και να αναπτύξουν ισχυρή πίστη στους υπάρχοντες πελάτες. Η στάση της αγοράς τους 

είναι γενικά ουδέτερη. Η στρατηγική τους είναι να αναπτύξουν και να κατασκευάσουν το 
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τµήµα πελατών και να το προστατεύσουν από τυχόν «διάβρωση». Τακτικές τους είναι οι 

πιθανότητες να βελτιώσουν την προσφορά προϊόντων ή υπηρεσιών, να εκµεταλλευτούν 

τις ευκαιρίες πολλαπλής πώλησης, να προσφέρουν αξία για τα χρήµατα και να 

δηµιουργήσουν σχέσεις µέσω της ανώτερης εξυπηρέτησης µετά την πώληση, της 

ποιότητας των υπηρεσιών και άλλων συναφών δραστηριοτήτων προστιθέµενης αξίας. 

Καθώς η ταχύτητα αλλαγής στο περιβάλλον µάρκετινγκ επιταχύνεται, οι χρονικοί 

ορίζοντες καθίστανται µικρότεροι. Παρόλα αυτά, οι περισσότερες επιχειρήσεις 

πραγµατοποιούν στρατηγικό σχεδιασµό κάθε 3 έως 5 χρόνια και αντιµετωπίζουν τη 

διαδικασία ως µέσο ελέγχου του εάν η εταιρεία βρίσκεται σε καλό δρόµο για να επιτύχει το 

όραµά της και την αποστολή της. Ιδανικά, οι στρατηγικές είναι δυναµικές και διαδραστικές, 

µερικώς προγραµµατισµένες και µερικώς απρογραµµάτιστες. Οι στρατηγικές είναι ευρείες 

στο πεδίο εφαρµογής τους, προκειµένου να επιτρέψουν σε µια επιχείρηση να αντιδράσει σε 

απρόβλεπτες εξελίξεις προσπαθώντας παράλληλα να επικεντρωθεί σε µια συγκεκριµένη 

πορεία. Μια βασική πτυχή της στρατηγικής µάρκετινγκ είναι να διατηρηθεί το µάρκετινγκ σε 

συµφωνία µε την πρωταρχική δήλωση αποστολής µιας εταιρείας. 

Οι στρατηγικές συχνά καθορίζουν τον τρόπο προσαρµογής του µίγµατος µάρκετινγκ. 

Οι επιχειρήσεις µπορούν να χρησιµοποιήσουν εργαλεία όπως το µάρκετινγκ µοντέλων µίξης 

για να τους βοηθήσουν να αποφασίσουν πώς να διαθέσουν σπάνιους πόρους, καθώς και πώς 

να διαθέσουν κεφάλαια σε ένα χαρτοφυλάκιο εµπορικών σηµάτων. Επιπλέον, οι επιχειρήσεις 

µπορούν να διεξάγουν αναλύσεις απόδοσης, αναλύσεις πελατών, αναλύσεις ανταγωνιστών 

και αναλύσεις αγοράς στόχων (Ρέππας, 2015). 

2.6 ∆ιαχείριση µάρκετινγκ έναντι στρατηγικής µάρκετινγκ  

Η διάκριση µεταξύ «στρατηγικού» και «διαχειριστικού» µάρκετινγκ χρησιµοποιείται 

για να διακρίνει δύο φάσεις που έχουν διαφορετικούς στόχους και βασίζονται σε διαφορετικά 

εννοιολογικά εργαλεία. Το στρατηγικό µάρκετινγκ αφορά την επιλογή πολιτικών που 

στοχεύουν στη βελτίωση της ανταγωνιστικής θέσης της επιχείρησης και ευκαιριών που 

προτείνονται από το ανταγωνιστικό περιβάλλον. Από την άλλη πλευρά, το µάρκετινγκ 

διευθυντικών στελεχών επικεντρώνεται στην υλοποίηση συγκεκριµένων στόχων. Η 

στρατηγική µάρκετινγκ αφορά τα «ανώτερα οράµατα» που µεταφράζονται σε λιγότερο 

υψηλούς και πρακτικούς στόχους, ενώ η διαχείριση µάρκετινγκ είναι ο τόπος όπου αρχίζουν 

τα σχέδια για να συµβούν τα πράγµατα. Η στρατηγική µάρκετινγκ ονοµάζεται µερικές φορές 
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υψηλότερη τάξη προγραµµατισµού, διότι καθορίζει την ευρεία κατεύθυνση και παρέχει 

καθοδήγηση και δοµή για το πρόγραµµα µάρκετινγκ (Ρέππας, 2015). 
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3 Κεφάλαιο: «Η Φάβα Σχοινούσας» 

3.1 Το Νησί Σχοινούσα 

Η Σχοινούσα ανήκει στο νησιωτικό σύµπλεγµα των Κυκλάδων του Αιγαίου 

Πελάγους. Πρωτεύουσα έχει τη Σχοινούσα και το νησί κατοικείται από τα αρχαία χρόνια. Το 

όνοµά του σύµφωνα µε την παράδοση το χρωστά στο θαµνώδες φυτό σχίνο το οποίο 

ευδοκιµεί σε όλο το νησί. Ωστόσο, υπάρχει και µια άλλη εκδοχή σύµφωνα µε την οποία το 

νησί χρωστά το όνοµά του στον Ενετό άρχοντα Σχινόζα (Το Νησί Σχοινούσα, 2019). 

 

Εικόνα 3.1: Η Σχοινούσα είναι ένα κυκλαδίτικο νησί του Αιγαίου Πελάγους. 

Πηγή: (Το Νησί Σχοινούσα, 2019). 

Η Σχοινούσα τοποθετείται περίπου στο κέντρο του συµπλέγµατος των Μικρών 

Ανατολικών Κυκλάδων, νότια της Νάξου και βορειανατολικά της Ηρακλειάς. Πρόκειται για 

ένα µικρό νησί, µε 211 κατοίκους (απογραφή 2011) και έκταση 8,144 τ. χλµ. ∆ιοικητικά 
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ανήκει στην επαρχία της Νάξου. Η συγκοινωνία του νησιού είναι τακτική και το ταξίδι από 

τον Πειραιά ως το Μερσίνι, το ασφαλές λιµάνι της, διαρκεί 7 µε 8 ώρες. Το Μερσίνι, 

αποτελεί ένα από τα καλύτερα καταφύγια µικρών σκαφών σε όλο το Αιγαίο. Τέλος, ο Μύλος 

αποτελεί την ψηλότερη κορυφή του νησιού µε υψόµετρο 133 µέτρα. 

Είναι αξιοσηµείωτο το γεγονός ότι οι καλλιέργειες του νησιού το καθιστούν αύταρκες 

σε τροφές. Οι καλλιέργειες που υπάρχουν είναι χωράφια µε στάρια και κριθάρια, 3.000 ελιές 

που εξασφαλίζουν το λάδι των κατοίκων, 2.000 αιγοπρόβατα που εξασφαλίζουν το κρέας και 

τα τυροκοµικά, µικρά µποστάνια µε φρούτα και λαχανικά. Ωστόσο, η πιο χαρακτηριστική 

καλλιέργεια του νησιού είναι το φάβα, το σπάνιο ψυχανθές κατσούνι (pisum sativum), που 

δίνει τη γλυκιά και φίνα φάβα Σχοινούσας (Το Νησί Σχοινούσα, 2019). 

3.2 Φάβα  

Η φάβα αποτελεί ένα γεωργικό ή µαγειρικό προϊόν, η αρχική πρώτη ύλη του οποίου 

διαφέρει ανάλογα µε τον τόπο παρασκευής. Στην Ελλάδα η Παρασκευή της φάβας γίνεται 

από το όσπριο λαθούρι, ενώ σε άλλες χώρες παρασκευάζεται είτε από αποξηραµένους, 

ξεφλουδισµένους και διασπασµένους σπόρους αρακά είτε από ποικιλίες του οσπρίου λαθούρι 

(Πίττας, 2019). 

3.2.1 Συγκοµιδή Φάβας 

Κατά τη διαδικασία της συγκοµιδής της φάβας οι σπόροι αποφλοιώνονται µετά από 

την απόσπασή τους από τον λοβό σπόρων όπου µεγάλωσαν και αφαιρείται το θαµπό έγχρωµο 

εξωτερικό δέρµα του καρπού. Υπάρχει κίτρινη και πράσινη ποικιλία καρπών. Οι καρποί όταν 

συλλέγονται και ξηραίνονται (µπιζέλια) είναι στρογγυλοί. Αφού στεγνώσουν και αφαιρεθεί ο 

φλοιός, ο φυσικός διαχωρισµός του σπόρου στις κοτυληδόνες
4
 του µπορεί να γίνει πιο 

γρήγορα είτε χειροκίνητα είτε µηχανικά, προκειµένου να ευνοηθεί το ταχύτερο µαγείρεµα, 

λόγω της αύξησης του εµβαδού της επιφανείας το οποίο εκτίθεται στη θερµότητα (Πίττας, 

2019). 

Στο εµπόριο, τόσο η πράσινη όσο και η κίτρινη ποικιλία φάβας είναι συσκευασµένες 

ανάλογα µε το χρώµα τους. Αυτά τα δύο χρώµατα αποτελούν µέρος της εργασίας του 

Γκρέγκορ Μέντελ (20 Ιουλίου 1822 – 6 Ιανουαρίου 1884), ο οποίος µελέτησε το φαινόµενο 

της κληρονοµικότητας του χρώµατος του σπόρου στα µπιζέλια. Ο πράσινος φαινότυπος 

υπολείπεται ως προς τον κίτρινο. Παραδοσιακά, ο γονότυπος του καθαρόαιµου κίτρινου είναι 

                                                 
4
 Η κοτυληδόνα αποτελεί σηµαντικό µέρος του εµβρύου, το οποίο περιλαµβάνεται στον σπόρο των φυτών. 
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«ΥΥ» και αυτός του πράσινου είναι «yy» και τα υβρίδια των δύο, «Υy», έχουν ένα κίτρινο 

(κυρίαρχο) φαινότυπο (Newmoney-φάβα Σχοινούσας, 2014). 

Η φάβα είναι ένα τρόφιµο µε υψηλή περιεκτικότητα σε πρωτεΐνες και χαµηλή σε 

λιπαρά, καθώς περιέχει µόνο ένα γραµµάριο λίπους ανά 350 θερµίδες (1.500 kJ) µερίδας. Οι 

περισσότερες από τις θερµίδες οφείλονται στις πρωτεΐνες και στους σύνθετους υδατάνθρακες 

που περιέχονται. Η φάβα αποτελεί µια εξαιρετική φυσική πηγή τροφής που περιέχει µερικά 

από τα υψηλότερα ποσά διαιτητικών ινών, περιέχει 26 γραµµάρια ινών ανά µερίδα 100 

γραµµαρίων (104% DV βασιζόµενη σε δίαιτα 2.000 θερµίδων (8.400 kJ)). Άλλωστε, είναι 

γνωστό ότι οι ίνες βοηθούν το πεπτικό σύστηµα και κάνουν τους ανθρώπους να αισθάνονται 

πλήρεις και χορτάτοι (Πίττας, 2019). 

Πίνακας 3.1: ∆ιατροφική αξία, Βιταµίνες και Ίχνη µετάλλων 100 g) ακατέργαστης φάβας (ωµή - ξηρού βάρους)
5
. 

∆ιατροφική αξία 

Ενέργεια 1.425 kJ 

Θερµίδες 341 kcal 

Υδατάνθρακες 60 g 

Σάκχαρα 8 g 

∆ιαιτητικές ίνες 26 g 

Λιπαρά 1 g 

Πρωτεΐνες 25 g 

Βιταµίνες 

Θειαµίνη (Β1) 0,7 mg (61%) 

Παντοθενικό οξύ (Β5) 1,7 mg (34%) 

Φυλλικό οξύ (Β9) 274 µg (69%) 

Ίχνη µετάλλων 

Σίδηρος 4 mg (31%) 

Στο σηµείο αυτό να τονισθεί ότι η κίτρινη φάβα µπορεί µερικές φορές να συγχέεται 

µε την ινδική «toor dal» (χωρισµένα µπιζέλια περιστεριού) ή ρεβίθια (chana dal), ρεβίθια 

desi, ενώ, όλα είναι κοινώς γνωστά ως µπιζέλια, τα τελευταία είναι από άλλο είδος οσπρίων. 

                                                 
5
 Μονάδες µέτρησης:  

µg = micrograms, mg = milligrams 

IU = International units 
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3.2.2 Χρήσεις φάβας 

Η πράσινη και η κίτρινη φάβα συνήθως χρησιµοποιούνται για την παρασκευή σούπας 

µε µπιζέλια ή «σούπας φάβας» και µερικές φορές µιας πουτίγκας (pease pudding), που 

συνήθως παρασκευαζόταν στη µεσαιωνική Ευρώπη. 

Στη βόρεια Ινδία, είναι γνωστή ως «matar ki daal», ενώ µερικές φορές 

χρησιµοποιείται ως µια πιο φθηνή παραλλαγή για το πολύ δηµοφιλές chhole στους πάγκους 

που το προσφέρουν αυτό (Ταµίλ). 

Η κίτρινη φάβα, χρησιµοποιείται συχνότερα για την προετοιµασία του dhal (ξηρό 

όσπριο (φακή, µπιζέλι ή ποικίλα είδη φασολιού) τα οποία έχουν χωρίσει στη Γουιάνα, το 

Τρινιντάντ και στα νησιά Φίτζι. Αναφέρεται απλά ως dhal και παρασκευάζεται παρόµοια µε 

τα dhals που βρίσκονται στην Ινδία, ενώ µπορεί να χρησιµοποιηθεί και σε µια ποικιλία από 

άλλες συνταγές. Η κίτρινη φάβα αποτελεί το κύριο συστατικό του Ιρανικού φαγητού 

«Khoresht gheymeh», το οποίο σερβίρεται στην Ιρανική κουζίνα, αντί του λευκού ρυζιού. 

Επίσης, είναι ένα σηµαντικό συστατικό στο περίφηµο tabriz köftesi, µια σπεσιαλιτέ κεφτέ του 

Βόρειου Ιράν. 

Ακόµα, η κίτρινη φάβα χρησιµοποιείται για την παρασκευή ενός γλυκού σνακ στην 

κουζίνα του Πεκίνου, το Wandouhuang. Πρόκειται για ένα γλυκό που έχει υποστεί γλύκανση 

και µερικές φορές είναι αρωµατισµένο µε άνθη osmanthus και δαµάσκηνα Jujube. 

Στην Ευρώπη, η Ελληνική «φάβα» αποτελεί ένα πιάτο φτιαγµένο µε κίτρινη 

πολτοποιηµένη φάβα, ορεκτικό. Ονοµαστή είναι η φάβα Σχοινούσας και Σαντορίνης, που 

παρασκευάζεται από το λαθούρι (Πίττας, 2019). 

3.3 Φάβας Σχοινούσας 

Η χαρακτηριστικότερη καλλιέργεια της Σχοινούσας είναι η φάβα, το σπάνιο ψυχανθές 

κατσούνι (pisum sativum), που δίνει τη γλυκιά και φίνα φάβα Σχοινούσας. Στα παλαιότερα 

χρόνια, κάθε σπίτι την καλλιεργούσε τα χωράφια του για να έχει τη φάβα της χρονιάς. 

Η καλλιέργεια του φάβα πρόκειται για µια δύσκολη διαδικασία (Εικόνα 3.2), καθώς 

το φυτό είναι ευαίσθητο και όλη η διαδικασία πρέπει να γίνει µε το χέρι. Η συγκοµιδή 

ξεκινάει το πρωί µε τη δροσιά, γιατί αν το δει ο ήλιος σπάει και πέφτει. Ακόµα, αν µετά το 

αλώνισµα δεν γίνει το παραδοσιακό λίχνισµα (ο διαχωρισµός, δηλαδή του άχυρου µε τον 

καρπό - Εικόνα 3.3) τότε η φάβα «ανάβει» και καταστρέφεται (Πίττας, 2019).  
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Εικόνα 3.2: Χωράφι µε καλλιέργεια της ποικιλίας Φάβας Κατσούνι 

Τις τελευταίες δεκαετίες εξαιτίας των δυσκολιών η καλλιέργεια είχε σχεδόν 

εγκαταλειφθεί. Ωστόσο, την τελευταία δεκαετία κάποιοι νέοι καλλιεργητές ξεκίνησαν την 

καλλιέργεια προκειµένου να γίνει γνωστή στο ευρύ στο κοινό. Ο Νοµικός και ο Κωβαίος 

είναι οι δύο πιο σηµαντικοί από τους καλλιεργητές του νησιού, οι οποίοι έχουν το 50% της 

ντόπιας παραγωγής. Υπάρχει δυσκολία στην παραγωγή, αλλά και µεγάλη προσπάθεια να 

γνωρίσει η ελληνική αγορά το προϊόν, τυποποιώντας το (Εικόνα 3.5). 

 

Εικόνα 3.3: Καρπός της ποικιλίας Φάβας Κατσούνι. 

Η παραγωγή ετησίως κυµαίνεται από 15 ως 60 τόνους - ανάλογα τον καιρό - και 

υπολογίζοντας τη φύρα για τη συλλογή του σπόρου της επόµενης χρονιάς στο 25%, 
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προκύπτει µια µέση ετήσια παραγωγή 20 τόνων που µε αυτούς θα πρέπει να αναδειχθεί η 

φάβα Σχοινούσας. 

Η φάβα της Σχοινούσας προέρχεται από την ποικιλία Κατσούνι που πρόκειται για 

έναν παραδοσιακό σπόρο ο οποίος έχει διασωθεί από γενιά σε γενιά. Τα τελευταία χρόνια 

έχει ξεκινήσει η αναβίωση της καλλιέργειάς του. Έχει έντονο κίτρινο χρώµα και εξαιρετική 

γεύση. Η καλλιέργεια αρχίζει από τους ντόπιους τους χειµερινούς µήνες, θερίζεται το Μάιο 

µε το χέρι λόγω της ευαισθησίας του καρπού και η διαδικασία ολοκληρώνεται τον Ιούνιο. 

 

Εικόνα 3.4: Παραδοσιακός µύλος όπου αλέθεται ο καρπός της ποικιλίας Φάβας Κατσούνι. 

Η φάβα Σχοινούσας αποτελεί ένα από τα προϊόντα που ανέκαθεν καλλιεργούσαν οι 

κάτοικοι της, σε µικρού όγκου παραγωγές ωστόσο, κυρίως για τις ανάγκες της προσωπικής 

και οικογενειακής κατανάλωσης. Και αυτό συνέβαινε εξαιτίας των δύσκολων συνθηκών της 

καλλιέργειας και της έλλειψης κατάλληλων τεχνικών µέσων (Πίττας, 2019). 
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Εικόνα 3.5: Τυποποίηση της Φάβας Σχοινούσας. 

Η καλλιέργεια είναι πολύ δύσκολη γιατί το φυτό είναι εξαιρετικά ευαίσθητο και 

απαιτητικό και όλη η διαδικασία πρέπει να γίνει µε το χέρι. 

Ο συγκεκριµένος σπόρος είχε διαφυλαχθεί από τους παλαιότερους κατοίκους του 

νησιού, οι οποίοι τον παρέδωσαν στους νεότερους. Οι νεότεροι, λοιπόν, αν και λιγοστοί, 

επέλεξαν να αναβιώσουν µε συστηµατικό τρόπο την καλλιέργεια της φάβας. Μάλιστα, 

κατάφεραν διαθέτει η φάβα σχετική βεβαίωση ότι πρόκειται για ένα παραδοσιακό ελληνικό 

προϊόν. 

Κάθε χρόνο το νησί γιορτάζει την φάβα του µε ένα τοπικό πανηγύρι που στήνεται στις 

αρχές του Ιουλίου και έχει πλέον καθιερωθεί στη συνείδηση των ντόπιων αλλά και των 

επισκεπτών (Παπαδηµητρίου & Μουρούτης, 2018). 

 

Εικόνα 3.6: Αφίσα από την 2η γιορτή  φάβας Σχοινούσας. 
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4 Κεφάλαιο: «Η Εταιρεία: Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

4.1 Εισαγωγικά στοιχεία 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» εδώ και πέντε γενιές, αποτελεί µια 

οικογενειακή επιχείρηση, η οποία καλλιεργεί το σπάνιο ψυχανθές Pisum sativum, τη 

µοναδική ποικιλία αρακά «κατσούνι». Μάλιστα, έχει καταφέρει να έχει πλέον τη µεγαλύτερη 

καλλιέργεια και παραγωγή στο νησί. 

Προτεραιότητα στην καλλιέργεια αποτελεί η διατήρηση της παράδοσης που µε 

αφοσίωση έχει δηµιουργήσει η επιχείρηση. Χαρακτηριστικά της επιχείρησης είναι ο 

σεβασµός προς τη γη και η καθαρότητα του καρπού, γεγονός που καθιστά τη συγκεκριµένη 

φάβα ξεχωριστή όχι µόνο στην Ελλάδα αλλά και στο εξωτερικό (Νοµικός, 2020). 

 

Εικόνα 4.1: Τυποποίηση προϊόντων από την εταιρεία «ΦΑΒΑ ΣΧΟΙΝΟΥΣΑΣ 8 Α∆ΕΛΦΙΑ». 

Πηγή: (Νοµικός, 2020). 

Η παραγωγή του καρπού αλλά και η συσκευασία του γίνεται εξ ολοκλήρου στη 

Σχοινούσα ενισχύοντας την οικονοµία του τόπο. Η παραγωγική µονάδα της επιχείρησης 

εξελίσσεται συνεχώς προκειµένου να προσφέρει στους πελάτες της όσο το δυνατόν καλύτερο 

προϊόν. Το αποτέλεσµα, λοιπόν είναι η αυθεντική φάβα Σχοινούσας (Νοµικός, 2020). 
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4.2 Εταιρικό προφίλ 

Η επιχείρηση είναι οικογενειακή και βασίζεται εδώ και πολλά χρόνια στα 8 αδέλφια 

της οικογένειας, τα οποία δουλεύουν και προσφέρουν στην παραγωγή των προϊόντων. 

 

Εικόνα 4.2: Αρχική σελίδα της ιστοσελίδας της εταιρείας «ΦΑΒΑ ΣΧΟΙΝΟΥΣΑΣ 8 Α∆ΕΛΦΙΑ». 

Πηγή: (Νοµικός, 2020). 

Όλα τα αδέλφια είναι απόφοιτοι Πανεπιστηµιακών και Ανώτερων Εκπαιδευτικών 

Ιδρυµάτων. Σεβόµενοι τον εαυτό τους αλλά και τους καταναλωτές, εξελίσσονται και κάνουν 

προσπάθειες για βελτίωση της ποιότητας αλλά και της γεύσης των προϊόντων τους (Νοµικός, 

2020). 
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Εικόνα 4.3: Σηµείο πώλησης (µπακάλικο) της εταιρείας «ΦΑΒΑ ΣΧΟΙΝΟΥΣΑΣ 8 Α∆ΕΛΦΙΑ». 

Πηγή: (Νοµικός, 2020). 

4.3 Βραβεία 

Η «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» διακρίθηκε στο 6
ο
 Φεστιβάλ Κυκλαδικής 

Γαστρονοµίας «Νικόλαος Τσελεµεντές» το 2012 (Νοµικός, 2020). 

4.4 Προϊόντα 

Το κατάστηµα της επιχείρησης προσφέρει όλα τα τοπικά προϊόντα, όπως 

γαλακτοκοµικά προϊόντα, κρέας, µέλι και ποτά, αλλά και τη «Φάβα Σχοινούσας» (Νοµικός, 

2020).  

4.5 Στρατηγικές ανάπτυξης 

Οι µέχρι τώρα στρατηγικές ανάπτυξης της Εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

είναι η συµµετοχή στο Φεστιβάλ Κυκλαδικής Γαστρονοµίας «Νικόλαος Τσελεµεντές», στην 

Γιορτή  Φάβας Σχοινούσας, στην έκθεση «ΕΞΠΟ ΤΡΟΦ» και στην δηµιουργία 

καταστηµάτων πώλησης. 

4.5.1 Γιορτή  Φάβας Σχοινούσας 

Ο Σύλλογος Σχοινουσιωτών στα πλαίσια των πολιτιστικών εκδηλώσεων του για το  

καλοκαίρι, συνδιοργανώνει µε τους τοπικούς παράγωγους Φάβας, στις 21 Αυγούστου τη  

«Γιορτή Φάβας Σχοινούσας» στον προαύλιο χώρο του Σχολείου.  
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Οι επισκέπτες γεύονται τη τοπική µας Φάβα η οποία µαγειρεύεται επί τόπου και 

συνοδεύεται µε ντόπιο κρασί, µε χορό και τραγούδι. 

4.5.2 Συµµετοχή στην έκθεση ΕΞΠΟ ΤΡΟΦ 

Το προϊόν της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας» έχει λάβει µέρος και στην έκθεση 

«ΕΞΠΟ ΤΡΟΦ» όπου παρουσιάζονται τοπικά προϊόντα από όλη την Ελλάδα. 

 

Εικόνα 4.4: Συσκευασία προϊόντος της «ΦΑΒΑ ΣΧΟΙΝΟΥΣΑΣ 8 Α∆ΕΛΦΙΑ». 

Πηγή: (Νοµικός, 2020). 

4.5.3 Ασυµµετρικός ανταγωνισµός 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», όσον αφορά τον στρατηγικό σχεδιασµό 

θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει και τον «ασυµµετρικό ανταγωνισµό» ο οποίος αναφέρεται 

σε µορφές επιχειρηµατικού ανταγωνισµού όπου οι επιχειρήσεις θεωρούνται ανταγωνιστές σε 

ορισµένες αγορές (Κυκλάδες) ή πλαίσια (Ελληνική Φάβα) αλλά όχι σε άλλες. Στις 

περιπτώσεις αυτές, µια επιχείρηση -στην περίπτωσή µας η «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια»-, 

µπορεί να επιλέξει να κατανείµει ανταγωνιστικούς πόρους και ενέργειες µάρκετινγκ µεταξύ 

των ανταγωνιστών της σε σχέση µε το µερίδιο αγοράς τους. Ο ασύµµετρος ανταγωνισµός 

µπορεί να εµφανιστεί χρησιµοποιώντας τεχνικές όπως η πολυδιάστατη κλιµάκωση και η 

αντιληπτική χαρτογράφηση (∆ηµητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010). 

Για παράδειγµα (Παντουβαλάκης, Σιώµκος, & Χρήστου, 2015): 

� η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» µπορεί να ανταγωνιστεί παρόµοιες εταιρείες 

σε ορισµένες αγορές, αλλά όχι σε άλλες. 
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� η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» ανταγωνίζεται παρόµοια εταιρεία σε ορισµένα 

χαρακτηριστικά (όπως η αξιοπιστία προϊόντων και ο σχεδιασµός συσκευασίας) αλλά όχι 

σε άλλα (τιµή). 

� η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» θεωρεί τη παρόµοια εταιρεία ως ανταγωνιστή, 

αλλά η παρόµοια εταιρεία δεν θεωρεί την «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» ως 

ανταγωνιστή. 

� η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» δεν θεωρεί ότι η παρόµοια εταιρεία είναι 

ανταγωνιστής, ωστόσο, οι καταναλωτές βλέπουν τα προϊόντα της «Φάβα Σχοινούσας 8 

Αδέλφια» ως ανταγωνιστικά σε σχέση µε τα προϊόντα της παρόµοιας εταιρείας. 

4.5.4 ∆ιαφοροποίηση προϊόντος 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», όσον αφορά τον στρατηγικό σχεδιασµό 

θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει την διαφοροποίηση προϊόντων, η οποία είναι η διαδικασία 

διακρίσεως ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας από άλλους, προκειµένου να γίνει πιο ελκυστική 

για µια συγκεκριµένη αγορά-στόχο. Αυτό συνεπάγεται τη διαφοροποίησή του από τα 

προϊόντα των ανταγωνιστών καθώς και από τα προϊόντα της ίδιας της επιχείρησης. Έτσι 

πρέπει να πράξει και η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» για την Φάβα Σχοινούσας.  

Οι επιχειρήσεις έχουν διαφορετικές παροχές πόρων που τους επιτρέπουν να 

κατασκευάσουν συγκεκριµένα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα έναντι των ανταγωνιστών. Οι 

παροχές πόρων επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να είναι διαφορετικές, γεγονός που µειώνει τον 

ανταγωνισµό και καθιστά δυνατή την πρόσβαση σε νέα τµήµατα της αγοράς. Έτσι, η 

διαφοροποίηση είναι η διαδικασία της διάκρισης των διαφορών ενός προϊόντος ή προσφοράς 

από άλλους, για να γίνει πιο ελκυστική για µια συγκεκριµένη αγορά-στόχο (Dearden, Lilien, 

& Yoon, 1999). 

Αν και η έρευνα σε µια εξειδικευµένη αγορά µπορεί να οδηγήσει σε αλλαγή ενός 

προϊόντος προκειµένου να βελτιωθεί η διαφοροποίηση, οι ίδιες οι αλλαγές δεν είναι 

διαφοροποίηση. Το µάρκετινγκ ή η διαφοροποίηση των προϊόντων είναι η διαδικασία 

περιγραφής των διαφορών µεταξύ προϊόντων ή υπηρεσιών ή ο κατάλογος των διαφορών που 

προκύπτει. Αυτό γίνεται για να αποδείξει τις µοναδικές πτυχές του προϊόντος µιας 

επιχείρησης και να δηµιουργήσει µια αίσθηση αξίας. Τα εγχειρίδια µάρκετινγκ είναι σταθερά 

στο σηµείο ότι κάθε διαφοροποίηση πρέπει να αποτιµάται από τους αγοραστές (µια 

προσπάθεια διαφοροποίησης που δεν γίνεται αντιληπτή δεν µετράει). Ο όρος µοναδική 
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πρόταση πώλησης αναφέρεται στη διαφήµιση για την επικοινωνία της διαφοροποίησης ενός 

προϊόντος. 

Η επιτυχής διαφοροποίηση των προϊόντων οδηγεί σε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και 

είναι ασυµβίβαστη µε τις συνθήκες για τέλειο ανταγωνισµό, οι οποίες περιλαµβάνουν την 

απαίτηση ότι τα προϊόντα ανταγωνιστικών επιχειρήσεων θα πρέπει να είναι τέλεια 

υποκατάστατα. Υπάρχουν τρεις τύποι διαφοροποίησης προϊόντων (Dearden, Lilien, & Yoon, 

1999): 

1. Απλή: µε βάση µια ποικιλία χαρακτηριστικών 

2. Οριζόντια: µε βάση ένα ενιαίο χαρακτηριστικό, αλλά οι καταναλωτές δεν είναι σαφείς 

όσον αφορά την ποιότητα 

3. Κάθετη: µε βάση ένα µοναδικό χαρακτηριστικό και οι καταναλωτές είναι σαφείς σχετικά 

µε την ποιότητά του. 

Οι διαφορές της µάρκας είναι κατά βάση δευτερεύουσες. Μπορεί να είναι απλώς µια 

διαφορά στη συσκευασία ή σε ένα διαφηµιστικό θέµα. Το φυσικό προϊόν δεν χρειάζεται να 

αλλάξει, αλλά µπορεί. Η διαφοροποίηση οφείλεται στους αγοραστές που αντιλαµβάνονται τη 

διαφορά. Ως εκ τούτου, οι αιτίες της διαφοροποίησης µπορεί να είναι λειτουργικές πτυχές του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας, του τρόπου µε τον οποίο διανέµεται και διατίθεται στο εµπόριο ή 

που το αγοράζει. Οι κύριες πηγές διαφοροποίησης των προϊόντων έχουν ως εξής (Bei, 2019): 

� ∆ιαφορές ποιότητας που συνήθως συνοδεύονται από διαφορές τιµής 

� ∆ιαφορές στα λειτουργικά χαρακτηριστικά ή το σχεδιασµό 

� Άγνοια των αγοραστών σχετικά µε τα ουσιώδη χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες των 

αγαθών που αγοράζουν 

� Πωλήσεις προώθηση των δραστηριοτήτων των πωλητών και, ειδικότερα, τη διαφήµιση 

� ∆ιαφορές στη διαθεσιµότητα (για παράδειγµα: χρονοδιάγραµµα και τοποθεσία). 

Ο στόχος της διαφοροποίησης είναι να αναπτυχθεί µια θέση που οι δυνητικοί πελάτες 

θεωρούν ως µοναδική. Η διαφοροποίηση επηρεάζει κυρίως την απόδοση µέσω της µείωσης 

της αµεσότητας του ανταγωνισµού: Καθώς το προϊόν γίνεται πιο διαφορετικό, η 

κατηγοριοποίηση καθίσταται δυσκολότερη και ως εκ τούτου µειώνει τις συγκρίσεις µε τον 

ανταγωνισµό. Μια επιτυχηµένη στρατηγική διαφοροποίησης προϊόντων θα µετακινήσει το 

προϊόν, στην περίπτωσή µας : την Φάβα Σχοινούσας, από ανταγωνιστικές βασιζόµενες 

κυρίως στην τιµή ανταγωνισµού σε παράγοντες που δεν επηρεάζουν τις τιµές (όπως τα 
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χαρακτηριστικά του προϊόντος, η στρατηγική διανοµής ή οι προωθητικές µεταβλητές) (Bei, 

2019). 

Αν οι πελάτες εκτιµήσουν την προσφορά της επιχείρησης, θα είναι λιγότερο 

ευαίσθητοι σε πτυχές ανταγωνιστικών προσφορών και η τιµή µπορεί να µην είναι µία από 

αυτές τις πτυχές. Η διαφοροποίηση κάνει τους πελάτες σε ένα δεδοµένο τµήµα να έχουν µια 

χαµηλότερη ευαισθησία σε άλλα χαρακτηριστικά (χωρίς τιµή) του προϊόντος. 

4.5.5 Τµηµατοποίηση αγοράς 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», όσον αφορά τον στρατηγικό σχεδιασµό 

θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει την θεωρία του «κατακερµατισµού της αγοράς» ο οποίος 

αποτελεί την δραστηριότητα της διαίρεσης µιας ευρείας αγοράς καταναλωτών ή 

επιχειρήσεων, η οποία αποτελείται συνήθως από υφιστάµενους και δυνητικούς πελάτες, σε 

υποοµάδες καταναλωτών (γνωστά ως τµήµατα) που βασίζονται σε κάποιο είδος κοινών 

χαρακτηριστικών. 

Κατά τη διαίρεση ή την κατάτµηση των αγορών, οι ερευνητές συνήθως αναζητούν 

κοινά χαρακτηριστικά, όπως κοινές ανάγκες, κοινά ενδιαφέροντα, παρόµοιο τρόπο ζωής ή 

και παρόµοια δηµογραφικά χαρακτηριστικά. Ο γενικός στόχος της κατάτµησης είναι να 

εντοπιστούν τα τµήµατα υψηλών αποδόσεων - δηλαδή εκείνα τα τµήµατα που είναι πιθανόν 

να είναι τα πιο κερδοφόρα ή που έχουν αναπτυξιακό δυναµικό - ώστε να µπορούν να 

επιλεγούν για ιδιαίτερη προσοχή (δηλαδή να γίνουν αγορές-στόχοι). Έχουν εντοπιστεί πολλοί 

διαφορετικοί τρόποι για την κατάτµηση µιας αγοράς. Οι πωλητές µεταξύ επιχειρήσεων (B2B) 

ενδέχεται να ταξινοµήσουν την αγορά σε διαφορετικούς τύπους επιχειρήσεων ή χωρών. Ενώ 

οι πωλητές επιχείρησης προς τον καταναλωτή (B2C) θα µπορούσαν να χωρίσουν την αγορά 

σε δηµογραφικά τµήµατα, τµήµατα του τρόπου ζωής, τµήµατα συµπεριφοράς ή οποιοδήποτε 

άλλο σηµαντικό τµήµα (Pani, Sahu, & Majumdar, 2020). 

Ο κατακερµατισµός της αγοράς προϋποθέτει ότι διαφορετικά τµήµατα της αγοράς 

απαιτούν διαφορετικά προγράµµατα µάρκετινγκ - δηλαδή διαφορετικές προσφορές, τιµές, 

προώθηση, διανοµή ή κάποιο συνδυασµό εµπορικών µεταβλητών. Ο κατακερµατισµός της 

αγοράς δεν αποσκοπεί µόνο στον εντοπισµό των πιο κερδοφόρων τοµέων, αλλά και στην 

ανάπτυξη προφίλ βασικών τµηµάτων, προκειµένου να κατανοηθούν καλύτερα οι ανάγκες και 

τα κίνητρα αγοράς. Οι ενδείξεις από την ανάλυση τµηµατοποίησης χρησιµοποιούνται στη 

συνέχεια για την υποστήριξη της ανάπτυξης και του προγραµµατισµού της στρατηγικής 

µάρκετινγκ.  
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Πολλοί επιχειρηµατίες χρησιµοποιούν την προσέγγιση STP / Segmentation 

(Κατάτµηση) → Targeting (Στόχευση) → Positioning (Θέση) για να προσδιορίσουν το 

πλαίσιο για τους στόχους προγραµµατισµού µάρκετινγκ (Σχήµα 4.1). ∆ηλαδή, µια αγορά 

είναι κατακερµατισµένη, επιλέγονται ένα ή περισσότερα τµήµατα για στόχευση και τα 

προϊόντα ή οι υπηρεσίες είναι τοποθετηµένα κατά τρόπο που να ανταποκρίνεται στην 

επιλεγµένη αγορά ή αγορές στόχων (Pani, Sahu, & Majumdar, 2020). 

 

Σχήµα 4.1: Προσέγγιση STP για την θεωρία της Τµηµατοποίησης αγοράς. 

 

4.5.6 Εµπορικό σήµα 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», όσον αφορά τον στρατηγικό σχεδιασµό 

θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει το «εµπορικό σήµα» / «Brand name» το οποίο αποτελεί το 

όνοµα, τον σχεδιασµό, το σύµβολο ή οποιοδήποτε άλλο χαρακτηριστικό που προσδιορίζει το 

αγαθό ή την υπηρεσία ενός πωλητή διαφορετικά από αυτά των άλλων πωλητών. Τα εµπορικά 

σήµατα χρησιµοποιούνται για την αναγνώριση της επιχείρησης, του µάρκετινγκ και της 

διαφήµισης και, κυρίως, για τη δηµιουργία και την αποθήκευση αξίας ως µετοχικού 

κεφαλαίου για το συγκεκριµένο αντικείµενο, προς όφελος των πελατών της µάρκας. Οι 

επώνυµες µάρκες διακρίνονται µερικές φορές από τις µάρκες γενικών ή εµπορικών σηµάτων. 

Η έννοια της επωνυµίας περιλαµβάνει την ανάπτυξη από τον διαχειριστή των 

τεχνικών µάρκετινγκ και επικοινωνίας και των εργαλείων που βοηθούν να διακρίνει µια 

εταιρεία ή τα προϊόντα από τους ανταγωνιστές, µε στόχο να δηµιουργήσει µια «µόνιµη 

εντύπωση» στους πελάτες. Τα βασικά συστατικά που αποτελούν εργαλειοθήκη µιας µάρκας 

Segmentation / 
Κατάτµηση

Targeting / 
Στόχευση

Positioning / 
Θέση 
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περιλαµβάνουν την ταυτότητα µιας µάρκας, την προσωπικότητα, το σχεδιασµό του 

προϊόντος, την επικοινωνία µάρκας (µε τα λογότυπα και τα εµπορικά σήµατα), την φήµη του 

σήµατος, την εµπιστοσύνη στο σήµα, και διάφορες στρατηγικές επωνυµίας (διαχείριση της 

µάρκας). Πολλές εταιρείες πιστεύουν ότι δεν υπάρχει µεγάλη διαφοροποίηση µεταξύ 

διαφόρων τύπων προϊόντων στον 21
ο
 αιώνα, οπότε η επωνυµία είναι µεταξύ των λίγων 

εναποµενουσών µορφών διαφοροποίησης των προϊόντων (Flikkema, Castaldi, Man, & Seip, 

2019). 

 

Το µετοχικό κεφάλαιο της επωνυµίας είναι το µετρήσιµο σύνολο των αξιών ενός 

εµπορικού σήµατος και επικυρώνεται µε την παρατήρηση της αποτελεσµατικότητας αυτών 

των στοιχείων επωνυµίας. Καθώς οι αγορές γίνονται όλο και πιο δυναµικές και διακυµάνσεις, 

η κεφαλαιακή επάρκεια της µάρκας δηµιουργείται µε την ανάπτυξη τεχνικών µάρκετινγκ για 

την αύξηση της ικανοποίησης των πελατών και της αφοσίωσης των πελατών, µε παρενέργειες 

όπως η µειωµένη ευαισθησία στις τιµές. Μια µάρκα είναι, στην ουσία, µια υπόσχεση στους 

πελάτες της για το τι µπορούν να αναµένουν από τα προϊόντα και µπορεί να περιλαµβάνει 

συναισθηµατικά και λειτουργικά οφέλη. Όταν ένας πελάτης είναι εξοικειωµένος µε ένα 

εµπορικό σήµα, µια εταιρεία έχει φτάσει σε υψηλό επίπεδο µάρκας (Flikkema, Castaldi, Man, 

& Seip, 2019).  

4.5.7 Στρατηγικές τιµολόγησης 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», όσον αφορά τον στρατηγικό σχεδιασµό 

θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει «Στρατηγικές τιµολόγησης». Μια επιχείρηση µπορεί να 

χρησιµοποιήσει µια ποικιλία στρατηγικών τιµολόγησης κατά την πώληση ενός προϊόντος ή 

µιας υπηρεσίας. Η τιµή µπορεί να οριστεί έτσι ώστε να µεγιστοποιείται η κερδοφορία για 

κάθε πωληθείσα µονάδα. Μπορεί να χρησιµοποιηθεί για την υπεράσπιση µιας υπάρχουσας 

αγοράς από τους νεοεισερχόµενους, για την αύξηση του µεριδίου αγοράς σε µια αγορά ή για 

την είσοδο σε µια νέα αγορά. 

Μοντέλα τιµολόγησης που θα µπορούσαν να χρησιµοποιηθούν ανάλογα την φάση και 

την θέση της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» (Gilboa, Seger-Guttmann, & Mimran, 

2019): 

1. Τιµές απορρόφησης  
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Μέθοδος τιµολόγησης, κατά την οποία ανακτάται το σύνολο του κόστους. Η τιµή του 

προϊόντος περιλαµβάνει το µεταβλητό κόστος κάθε στοιχείου συν ένα ανάλογο ποσό των 

πάγιων εξόδων. 

2. Τιµές βάσει περιθωρίου συνεισφοράς  

Η τιµολόγηση βάσει περιθωρίου συνεισφοράς µεγιστοποιεί το κέρδος που προέρχεται 

από ένα µεµονωµένο προϊόν, µε βάση τη διαφορά µεταξύ της τιµής του προϊόντος και του 

µεταβλητού κόστους (το περιθώριο εισφοράς προϊόντος ανά µονάδα) και στις παραδοχές 

κάποιου σχετικά µε τη σχέση µεταξύ της τιµής του προϊόντος και του αριθµού των µονάδων 

που µπορούν να πωληθούν σε αυτή την τιµή. Η συµβολή του προϊόντος στο συνολικό κέρδος 

της επιχείρησης (δηλαδή στα λειτουργικά έσοδα) µεγιστοποιείται όταν επιλέγεται µια τιµή 

που µεγιστοποιεί τα ακόλουθα: 

(�����ώ���	��
���ά	��ά	���ά��)	× 	(�����ό	����ύ�����	���ά���) 

Στην τιµολόγηση µε βάση το κόστος, µια εταιρεία καθορίζει πρώτα την ισοτιµία για 

το προϊόν. Αυτό γίνεται µε τον υπολογισµό του συνόλου των δαπανών που συνεπάγεται η 

παραγωγή, όπως οι πρώτες ύλες που χρησιµοποιούνται στη µεταφορά, κλπ., Την εµπορία και 

τη διανοµή του προϊόντος. Στη συνέχεια, ορίζεται µια σήµανση για κάθε µονάδα, µε βάση το 

κέρδος που πρέπει να κάνει η εταιρεία, τους στόχους πωλήσεων και την τιµή που πιστεύει ότι 

οι πελάτες θα πληρώσουν. Για παράδειγµα, εάν η εταιρεία χρειάζεται ένα περιθώριο κέρδους 

15% και η τιµή ισοτιµίας
6
 είναι  2,59 €, η τιµή θα καθοριστεί στα 3,05€ (2,59 € / (1-15%)). 

4.5.8 Επαφή µε τον πελάτη 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», όσον αφορά τον στρατηγικό σχεδιασµό 

θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει την «Επαφή µε τον πελάτη» η οποία είναι µια 

επιχειρηµατική επικοινωνιακή σύνδεση µεταξύ ενός εξωτερικού ενδιαφερόµενου 

(καταναλωτή) και ενός οργανισµού (εταιρείας ή εµπορικού σήµατος) µέσω διαφόρων 

διαύλων επικοινωνίας. Αυτή η σύνδεση µπορεί να είναι µια αντίδραση, αλληλεπίδραση, 

αποτέλεσµα ή γενική εµπειρία του πελάτη, η οποία λαµβάνει χώρα πλέον και µέσω 

διαδικτύου. 

Η αφοσίωση των πελατών στο διαδίκτυο είναι ποιοτικά διαφορετική από την 

αφοσίωση εκτός διαδικτύου, καθώς η φύση των αλληλεπιδράσεων του πελάτη µε ένα 

εµπορικό σήµα, µια εταιρεία και άλλους πελάτες διαφέρουν στο διαδίκτυο. ∆ιάφορα φόρουµ 

                                                 
6
 Τιµή ισοτιµίας (break even price) είναι το χρηµατικό ποσό ή η µεταβολή της αξίας, µε την οποία πρέπει να 

πωληθεί ένα περιουσιακό στοιχείο (προϊόν) για την κάλυψη του κόστους απόκτησης και κατοχής του. 
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συζήτησης, ιστολόγια ή µέσα κοινωνικής δικτύωσης για παράδειγµα, είναι χώροι όπου οι 

άνθρωποι µπορούν να επικοινωνούν και να κοινωνικοποιούνται µε τρόπους που δεν µπορούν 

να αναπαραχθούν από οποιοδήποτε άλλο διαλογικό µέσο αλληλεπίδρασης. Η αφοσίωση των 

πελατών στο διαδίκτυο είναι ένα κοινωνικό φαινόµενο που ξεκίνησε µε την ευρεία υιοθέτηση 

του ∆ιαδικτύου στα τέλη της δεκαετίας του 1990, η οποία επεκτάθηκε µε νέες τεχνικές 

εξελίξεις στην ευρυζωνική ταχύτητα, τη συνδετικότητα και τα κοινωνικά µέσα. Αυτοί οι 

παράγοντες επιτρέπουν στη συµπεριφορά των πελατών να συµµετέχουν τακτικά σε 

διαδικτυακές κοινότητες, άµεσα ή έµµεσα, και να αλληλοεπιδρούν µε σειρά προϊόντων και 

άλλα θέµατα κατανάλωσης. Αυτή η διαδικασία οδηγεί σε θετική δέσµευση του πελάτη µε την 

εταιρεία ή στην προσφορά, καθώς και στις συµπεριφορές που σχετίζονται µε διαφορετικούς 

βαθµούς αφοσίωσης πελατών.  

Οι πρακτικές µάρκετινγκ στοχεύουν στη δηµιουργία, τόνωση ή επηρεασµού της 

συµπεριφοράς των πελατών, σε ένα στρατηγικό πλαίσιο. Παρόλο που η υπεράσπιση των 

πελατών ήταν πάντα ένας στόχος για τους εµπόρους, η άνοδος του περιεχοµένου που 

δηµιούργησε ο χρήστης στο διαδίκτυο έχει επηρεάσει άµεσα τα επίπεδα υπεράσπισης. Η 

δέσµευση του πελάτη στοχεύει µακροπρόθεσµες αλληλεπιδράσεις, ενθαρρύνοντας την 

αφοσίωση και την υπεράσπιση των πελατών µέσω στόχευσης. Αν και το µάρκετινγκ 

αφοσίωσης πελατών είναι συνεπές τόσο στο διαδίκτυο όσο και εκτός, το διαδίκτυο αποτελεί 

τη βάση για τις µελλοντικές τροποποιήσεις µάρκετινγκ. 

4.5.9 Επιχειρηµατικό µοντέλο 

Τέλος η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», όσον αφορά τον στρατηγικό 

σχεδιασµό θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει την θεωρία του «επιχειρηµατικού µοντέλου» η 

οποία περιγράφει τη λογική του πώς ένας οργανισµός δηµιουργεί, προσφέρει, και 

συλλαµβάνει την αξία, στην οικονοµική, κοινωνική, πολιτιστική ή άλλη διαδικασία / 

διεργασία. 

Στη θεωρία και την πρακτική, ο όρος επιχειρηµατικό µοντέλο χρησιµοποιείται για ένα 

ευρύ φάσµα ανεπίσηµων και επίσηµων περιγραφών που αντιπροσωπεύουν βασικές πτυχές 

µιας επιχείρησης, συµπεριλαµβανοµένου του σκοπού, της επιχειρηµατικής διαδικασίας, των 

πελατών-στόχων, των προσφορών, των στρατηγικών, των υποδοµών, των οργανωτικών 

δοµών, καθώς και των επιχειρησιακών διαδικασιών και πολιτικών (Ritter & Pedersen, 2019). 
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4.6 Ανάλυση SWOT για την «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

Η ανάλυση SWOT της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια»,  προσδιορίζεται 

τους εξής παράγοντες: 

1. ∆υνατά σηµεία (Strengths) της Φάβας Σχοινούσας:  

a. Καλή φήµη µε επώνυµη ζήτηση (brand name). 

b. Ηγετική θέση σε ένα επιλεγµένο τµήµα της αγοράς (niche market) για την Φάβα. 

c. Η υγιής οικονοµική της κατάσταση της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια»,   

d. Σωστή οικονοµική διαχείριση. 

e. Εκπαιδευµένους και έµπιστους υπαλλήλους. 

f. Η γνώση και εµπειρία του αντικειµένου. 

2. Αδυναµίες (Weaknesses) της Φάβας Σχοινούσας:  

a. Αδυναµία είσπραξης οφειλών από πελάτες. 

b. Μη υιοθέτηση πρακτικών πελατοκεντρικού µάρκετινγκ. 

c. Προβλήµατα στις λειτουργίες της παραγωγής  

d. Προβλήµατα στις λειτουργίες στην γεωγραφική κάλυψη και διανοµή των 

προϊόντων,  

3. Ευκαιρίες (Opportunities) της Φάβας Σχοινούσας:  

a. Νέες υποδοµές που δηµιουργούνται (κέντρο µεταποίησης και νέα σηµεία 

πώλησης.). 

b. Οι επιδοτήσεις από αναπτυξιακά Εθνικά και Ευρωπαϊκά προγράµµατα (ΕΣΠΑ). 

c. Συµπλήρωση «κενών» για διάφορα υποπροιόντα της φάβας στην αγορά τα οποία 

να µπορεί να τα καλύψει η επιχείρηση. 

d. Η ανάπτυξη νέων καναλιών διανοµής (µέσω του ∆ιαδικτύου). 

4. Απειλές (Threats) της Φάβας Σχοινούσας:  

a. Η παγκόσµια οικονοµική κρίση που βιώνουµε σήµερα. 

b. Η παγκόσµια πανδηµία που βιώνουµε σήµερα. 

c. Μια ενδεχόµενη µείωση της κατανάλωσης λόγω των παραπάνω συµβάντων 

(οικονοµικής κρίσης και πανδηµίας). 

d. Η είσοδος νέων επιχειρήσεων στην αγορά της φάβας και από άλλες γεωγραφικές 

περιοχές της Ελλάδας. 

e. Μια ενδεχόµενη µείωση της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών. 

f. Αλλαγές στις προδιαγραφές για τα ήδη παρεχόµενα προϊόντα ή υπηρεσίες. 

g. Αλλαγές στη νοµοθεσία (επιπλέον άδειες ή εγκρίσεις για άδεια λειτουργίας). 
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h. Οι ∆ιεθνές πολιτικό-οικονοµικές συγκυρίες (πόλεµος, τροµοκρατία). 

Αποτελεί γεγονός ότι η επιχείρηση «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια»,   θα προσπαθήσει 

να αξιοποιήσει τις ευκαιρίες που µπορούν να συνδυαστούν µε εσωτερικές δυνάµεις και 

παράλληλα να µείνει όσο το δυνατόν ανεπηρέαστη από τις προαναφερθείσες αδυναµίες και 

απειλές.  
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5 Κεφάλαιο: «Πιθανοί Αγοραστές» 

Υπάρχουν παρανοήσεις σχετικά µε τη διαφορά µεταξύ του ιδανικού προφίλ πελατών 

και των αγοραστών και είναι κατανοητό. Έχουν οµοιότητες στο ότι και οι δύο περιλαµβάνουν 

ένα σύνολο χαρακτηριστικών για να πληρούν τις προϋποθέσεις των κατηγοριών που 

ανήκουν. Η διαφορά έχει σχέση µε το πώς και πότε χρησιµοποιούνται οι ορισµοί.  

5.1 Ορισµός Persona 

Ο όρος Persona στο σχεδιασµό και το µάρκετινγκ µε επίκεντρο τον χρήστη είναι ένας 

φανταστικός χαρακτήρας που δηµιουργήθηκε για να αντιπροσωπεύει έναν τύπο χρήστη / 

προσωπικότητα που µπορεί να χρησιµοποιήσει έναν ιστότοπο, εµπορικό σήµα ή προϊόν. Οι 

εκάστοτε έµποροι µπορούν να παρατηρούν διάφορους τύπους χρηστών σε διάφορα στάδια 

της αγοράς, όπου τα ποιοτικά χαρακτηριστικά των χρηστών / Persona είναι κατασκευασµένα 

ώστε να είναι αντιπροσωπευτικά συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς. Ο εν λόγω όρος 

χρησιµοποιείται ευρέως σε διαδικτυακές και τεχνολογικές εφαρµογές καθώς και στη 

διαφήµιση. 

Οι Personas / τύποι χρηστών είναι χρήσιµοι για την εκτίµηση των στόχων, των 

επιθυµιών και των περιορισµών των αγοραστών και των χρηστών εµπορικών σηµάτων, 

προκειµένου να βοηθήσουν, να καθοδηγήσουν τις αποφάσεις σχετικά µε ένα χώρο 

υπηρεσιών, ή προϊόντος στην περίπτωσή µας. 

Μία προσωπικότητα χρήστη / Persona είναι η αναπαράσταση των στόχων και της 

συµπεριφοράς µιας υποθετικής οµάδας χρηστών. Στις περισσότερες περιπτώσεις, τα 

συναισθήµατα συντίθενται από τα δεδοµένα που συλλέγονται από τις συνεντεύξεις µε τους 

χρήστες. Συλλέγονται σε περιγραφές 1-2 σελίδων που περιλαµβάνουν συµπεριφορικά µοτίβα, 

στόχους, δεξιότητες, συµπεριφορές, µε λίγες φανταστικές προσωπικές λεπτοµέρειες για να 

κάνουν το πρόσωπο / Persona ένα ρεαλιστικό χαρακτήρα. Εκτός από την αλληλεπίδραση 

Ανθρώπου-Υπολογιστή (Human–computer interactio / HCI), οι Personas χρησιµοποιούνται 

ευρέως στις πωλήσεις, τη διαφήµιση και το µάρκετινγκ. Οι Personas παρέχουν κοινές 

συµπεριφορές, προοπτικές και πιθανές αντιρρήσεις ατόµων που ταιριάζουν µε ένα δεδοµένο 

άτοµο. 
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5.2 Οφέλη Persona 

Η χρήση persona προσφέρει πολλά οφέλη στην ανάπτυξη προϊόντων. Οι Personas 

λέγεται ότι είναι γνωστικά επιτακτικά, επειδή βάζουν ένα προσωπικό ανθρώπινο πρόσωπο σε 

αφηρηµένα δεδοµένα πελατών. Με το να σκέφτονται τις ανάγκες ενός φανταστικού ατόµου, 

οι σχεδιαστές είναι σε θέση να συµπεράνουν τι µπορεί να χρειαστεί ένα πραγµατικό άτοµο. 

Τέτοιου είδους συµπεράσµατα µπορεί να βοηθήσουν στην ανταλλαγή ιδεών, να 

χρησιµοποιήσουν τις προδιαγραφές των προϊόντων και να ορίσουν τα χαρακτηριστικά τους. 

5.3 Προφίλ πελατών στην εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

Το ιδανικό προφίλ πελάτη (ideal customer profile / ICP) / αγοραστή της εταιρείας 

«Φάβα Σχοινούσας» αποτελεί πρόβληµα µε αρκετούς συντελεστές, όπως και για την 

εκάστοτε εταιρεία. 

∆ιάφορα χαρακτηριστικά µπορούν να προσδιορίσουν τον ιδανικό πελάτη / αγοραστή 

της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια»: 

• ∆ηµογραφικά στοιχεία: είναι θετικό να γνωρίζει η επιχείρηση την περιοχή του πελάτη. 

Με αυτόν τον τρόπο προσδιορίζετε η διασπορά πωλήσεων, είτε στους νοµούς της 

Ελλάδος, είτε στο Εξωτερικό (αν πρόκειται για πελάτη εξωτερικού). Η παραπάνω 

πληροφορία είναι χρήσιµη για τις αναλύσεις των πωλήσεων. 

• Ψυχογραφικά χαρακτηριστικά: να αναλυθούν οι πεποιθήσεις τους για συγκεκριµένα 

προϊόντα ή κατηγορίες προϊόντων όπως είναι η φάβα. 

• Συµπεριφορικά Χαρακτηριστικά: να ελεχθούν από που έχουν πηγές πληροφοριών (για 

παράδειγµα: εφηµερίδες, περιοδικά, διαδίκτυο, τηλεόραση, ραδιόφωνο, κοινωνικά µέσα). 

Αγοραστικά µοτίβα, Συχνότητα αγοράς (για παράδειγµα: ηµερήσιοι, εβδοµαδιαίοι). 

Αυτή είναι µια µη εξαντλητική λίστα, αλλά ένα καλό σηµείο εκκίνησης όταν γίνεται 

προκειµένου να εντοπιστεί ο ιδανικός πελάτη. Αυτά είναι τα ποιοτικά χαρακτηριστικά που 

πρέπει να έχει ο οδηγός για να µπορέσει να αγοράσει από την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 

Αδέλφια». 

Επίσης, η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» θα πρέπει να είναι βέβαιη ότι οι 

αντιπρόσωποι πωλήσεων είναι γνώστες για να µιλήσουν και να απαντήσουν σε ερωτήσεις µε 

τα διάφορα άτοµα που µπορεί να συναντήσουν. 
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5.4 Αγοραστής / Persona για την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

Η Persona / προσωπικότητα ενός αγοραστή είναι µια ηµι-φανταστική, γενικευµένη 

αναπαράσταση των πελατών που αντιπροσωπεύει τα δηµογραφικά στοιχεία, τους στόχους, τα 

κίνητρα και τις προκλήσεις που αντιµετωπίζουν. Οι αγοραστές προσφέρουν τη δοµή και το 

πλαίσιο για την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια». 

Οι ατοµικοί αγοραστές βασίζονται στην έρευνα αγοράς και σε πραγµατικά δεδοµένα 

σχετικά µε τους υπάρχοντες πελάτες της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια». 

Αγοραστής είναι όποιος πληρώνει για το προϊόν της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 

Αδέλφια».  
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6 Κεφάλαιο: «Στρατηγική Μάρκετινγκ» 

Η στρατηγική µάρκετινγκ είναι η ενότητα του επιχειρηµατικού σχεδίου που 

περιγράφει το συνολικό σχέδιο για την εύρεση πελατών για µια επιχείρηση. Μερικές φορές η  

στρατηγική µάρκετινγκ συγχέεται µε ένα σχέδιο µάρκετινγκ, αλλά είναι διαφορετικά 

(Duermyer, 2019). 

� Η στρατηγική µάρκετινγκ εστιάζει σε αυτό που θέλει ο πελάτης να επιτύχει για τις 

προσπάθειές του στην επιχείρηση και το µάρκετινγκ. 

� Το σχέδιο µάρκετινγκ περιγράφει πώς θα πετύχει αυτούς τους στόχους ο πελάτης.  

Μια καλή στρατηγική µάρκετινγκ ενσωµατώνει ό, τι είναι γνωστό για το πώς µια  

επιχείρηση ταιριάζει στην αγορά και τα 5 P µάρκετινγκ για να αναπτυχθούν οι τακτικές και οι 

ενέργειες που θα επιτύχουν τους στόχους µάρκετινγκ. 

6.1 Ψηφιακό µάρκετινγκ 

Μια ψηφιακή στρατηγική, που µερικές φορές ονοµάζεται στρατηγική ψηφιακών 

µέσων, είναι ένα σχέδιο για τη µεγιστοποίηση των επιχειρηµατικών οφελών των στοιχείων 

ενεργητικού και των τεχνολογικών πρωτοβουλιών. Μια επιτυχηµένη ψηφιακή στρατηγική 

απαιτεί µια διαλειτουργική οµάδα µε στελέχη µάρκετινγκ και πληροφορικής (IT). 

Περιλαµβάνει τη διάσπαση µεταξύ των ηγετών της τεχνολογίας της πληροφορίας και εκείνων 

που απευθύνονται σε πελάτες για την παροχή µιας συνεπούς ψηφιακής εµπειρίας πελατών 

(Laskowski & Rouse, 2015). 

Η ψηφιακή στρατηγική είναι ένα σχέδιο που χρησιµοποιεί ψηφιακούς πόρους για την 

επίτευξη ενός ή περισσότερων στόχων. Με την τεχνολογία να αλλάζει µε πολύ γρήγορο 

ρυθµό, οι επιχειρήσεις έχουν πολλούς ψηφιακούς πόρους για να διαλέξουν µε βάση τον 

γενικό στόχο τους. Συνήθως, ένα σχέδιο που βοηθά τις επιχειρήσεις, τα ιδρύµατα και τα 

brands, κ.λπ. να µετατρέψει την πορεία της δράσης, των λειτουργιών και των 

δραστηριοτήτων του, κ.λπ. σε ψηφιακή φύση για την εµπορία των προϊόντων τους, την 

ανάλυση των συναλλαγών των καταναλωτών τους ή τη µείωση του λειτουργικού κόστους 

κ.λπ. θα είναι η ψηφιακή στρατηγική για µια επιχείρηση. Για παράδειγµα, τα brands κάποτε 

χρησιµοποιούσαν διαφηµίσεις έντυπων µέσων για την προώθηση των προσφορών τους, αλλά 

τώρα µε τη βοήθεια της τεχνολογίας και των κοινωνικών µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

χρησιµοποιούνται επιθετικά από τα brands για να κοινοποιήσουν τις προσφορές τους στους 
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αντίστοιχους καταναλωτές τους. Το 2019 ήταν η πρώτη χρονιά που η συνολική διαφήµιση 

που δαπανήθηκε στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ξεπέρασε τη συνολική διαφήµιση των 

brands που δαπανήθηκε σε έντυπα µέσα. 

Η ψηφιακή στρατηγική είναι µέρος της επιχειρηµατικής στρατηγικής και οι ειδικοί 

υποστηρίζουν ότι δεν µπορεί να είναι αποτελεσµατική ή επιτυχηµένη εάν δηµιουργηθεί 

ανεξάρτητα. Υποστηρίζεται ότι αντιπροσωπεύει τον τρόπο µε τον οποίο η επιχειρηµατική 

στρατηγική επηρεάζεται από την αξιοποίηση ψηφιακών πόρων για τη δηµιουργία διαφορικής 

αξίας. Στη διαδικασία, αναδιαµορφώνει τις παραδοσιακές οργανωτικές στρατηγικές σε 

αρθρωτές, διανεµηµένες, διαλειτουργικές και παγκόσµιες επιχειρηµατικές διαδικασίες. 

Υπάρχουν πολλές προσεγγίσεις για τη διεξαγωγή ψηφιακής στρατηγικής, αλλά στον 

πυρήνα τους, όλα ακολουθούν τέσσερα βήµατα (Wright, 2012): 

• προσδιορισµός των ευκαιριών ή / και των προκλήσεων σε µια επιχείρηση όπου τα 

διαδικτυακά περιουσιακά στοιχεία µπορούν να παρέχουν µια λύση 

• προσδιορισµός των ανεκπλήρωτων αναγκών και στόχων των εξωτερικών 

ενδιαφεροµένων που ευθυγραµµίζονται στενότερα µε αυτές τις βασικές επιχειρηµατικές 

ευκαιρίες ή / και προκλήσεις 

• ανάπτυξη ενός οράµατος σχετικά µε τον τρόπο µε τον οποίο τα διαδικτυακά περιουσιακά 

στοιχεία θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες, τους στόχους, τις ευκαιρίες και τις προκλήσεις 

των επιχειρηµατικών και εξωτερικών ενδιαφεροµένων, και 

• ιεράρχηση µιας σειράς διαδικτυακών πρωτοβουλιών που µπορούν να υλοποιήσουν αυτό 

το όραµα. 

6.2 Content marketing 

Σήµερα το Content Marketing γίνεται όλο και πιο γνωστό στον χώρο του Digital 

Marketing. Μάλιστα για πολλούς θεωρείται η απαρχή του σχεδιασµού µίας σίγουρης 

επιχειρηµατικής πορείας. Είναι σαφές ότι µε µια εµπεριστατωµένη και καλή δουλειά στο 

Content Marketing µπορεί να γίνει η διαφορά και µε χρήσιµες συµβουλές µπορεί να γίνεται 

λόγος για ένα πετυχηµένο Content Marketing. Αν και το Content Marketing βελτιώνεται και 

έχει πολλούς ακόλουθους, ωστόσο η πλειονότητα δεν έχει αντιληφθεί ακόµα την αιτία της 

επιτυχίας του. Στη συνέχεια ακολουθούν 10 λόγοι, για τους οποίους το Content Marketing 

είναι πλέον η καλύτερη στρατηγική marketing (developgreece, 2020). 
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Το Content Marketing είναι µια µορφή µάρκετινγκ που εστιάζει στη δηµιουργία, 

δηµοσίευση και διανοµή περιεχοµένου για ένα στοχευµένο κοινό στο διαδίκτυο. 

Χρησιµοποιείται συχνά από επιχειρήσεις για: 

� Προσέλκυση της προσοχής και δηµιουργία δυνητικών πελατών 

� Επέκταση της βάσης πελατών τους 

� ∆ηµιουργία ή αύξηση των διαδικτυακών πωλήσεων 

� Αύξηση της αναγνωρισιµότητας ή της αξιοπιστίας της επωνυµίας 

� Προσέλκυση µιας διαδικτυακής κοινότητας χρηστών 

6.3 Email Marketing 

Το Email Marketing αποτελεί το νέο trend του Inbound Marketing, που αποδίδει 40 

φορές περισσότερο από τις πρακτικές του Facebook και του Twitter ταυτόχρονα. Επειδή τα 

emails είναι εξατοµικευµένα και στέλνονται σε στοχευµένο κοινό, µπορούν πολύ εύκολα να 

αποσπάσουν την προσοχή του και να οδηγήσουν σε µία επιθυµητή αγορά (developgreece, 

2020). 

Παρά το χαµηλό κόστος του, για να είναι επιτυχηµένη µια email καµπάνια θα πρέπει 

να ληφθούν σοβαρά υπόψη δύο βασικοί παράγοντες: το email open rate και την η ώρα για να 

σταλούν τα newsletters. 

Σε γενικές γραµµές το email marketing µπορεί να χωριστεί στα εξής είδη (Greek 

Internet marketing, 2015): 

1. Τα Nesletters, που αποτελούν ενηµερωτικά email, τα οποία αποστέλλονται σε 

συνδροµητές οι οποίοι έχουν ζητήσει να τα λαµβάνουν και συνήθως έχουν ως στόχο το 

brand awareness. 

2. Τα email συναλλαγών ή transactional emails, τα οποία αποστέλλονται ύστερα από 

συγκεκριµένες ενέργειες πελατών, για παράδειγµα προκειµένου να επιβεβαιωθεί µία 

συναλλαγή. Ωστόσο, δεδοµένου ότι έχουν αρκετά υψηλό Open Rate, συχνά οι marketers 

τα εκµεταλλεύονται προκειµένου να προωθήσουν τις πωλήσεις. 

3. Τα άµεσα emails ή direct emails, τα οποία χρησιµοποιούνται προκειµένου να 

ενηµερώσουν τους πελάτες ή ενδεχόµενους πελάτες για νέα προϊόντα και ειδικές 

προσφορές. 
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6.4 Social media marketing 

Το µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων είναι η χρήση πλατφορµών κοινωνικών µέσων για 

τη σύνδεση µε το κοινό για τη δηµιουργία της επωνυµίας, την αύξηση των πωλήσεων και την 

αύξηση της επισκεψιµότητας ιστότοπων. Αυτό περιλαµβάνει τη δηµοσίευση εξαιρετικού 

περιεχοµένου στα προφίλ κοινωνικών µέσων, την ακρόαση και την αφοσίωση των οπαδών 

της επιχείρησης, την ανάλυση των αποτελεσµάτων και την προβολή διαφηµίσεων 

κοινωνικών µέσων (Muse, Barker, Sebald, Ozanick, & Lua, 2019). 

Οι κύριες πλατφόρµες κοινωνικών µέσων (αυτή τη στιγµή) είναι το Facebook, το 

Instagram, το Twitter, το LinkedIn, το Pinterest, το YouTube και το Snapchat. 

Υπάρχει επίσης µια σειρά εργαλείων διαχείρισης κοινωνικών µέσων που βοηθούν τις 

επιχειρήσεις να αξιοποιήσουν στο έπακρο τις πλατφόρµες κοινωνικών µέσων που 

αναφέρονται παραπάνω. Για παράδειγµα, το Buffer είναι µια πλατφόρµα εργαλείων 

διαχείρισης κοινωνικών µέσων, τα οποία µπορούν να βοηθήσουν στην επιτυχία µε το 

µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων. 

6.5 PayPerClick 

Η PPC σηµαίνει πληρωµή ανά κλικ (πληρωµένες διαφηµίσεις), ένα µοντέλο 

διαδικτυακού µάρκετινγκ στο οποίο οι διαφηµιζόµενοι πληρώνουν µια αµοιβή κάθε φορά που 

κάνουν κλικ σε µία από τις διαφηµίσεις τους. Ουσιαστικά, είναι ένας τρόπος αγοράς 

επισκέψεων στον ιστότοπο της εταιρείας, αντί να «κερδίζονται» αυτές οι επισκέψεις 

οργανικά. 

Η διαφήµιση µηχανών αναζήτησης είναι µια από τις πιο δηµοφιλείς µορφές της PPC. 

Επιτρέπει στους διαφηµιζόµενους να υποβάλλουν προσφορές για τοποθέτηση διαφηµίσεων 

σε συνδέσµους που υποστηρίζονται από µια µηχανή αναζήτησης όταν κάποιος αναζητά µια 

λέξη-κλειδί που σχετίζεται µε την επιχειρηµατική προσφορά τους. Για παράδειγµα, εάν 

υποβληθούν προσφορές για τη λέξη-κλειδί «λογισµικό PPC», η διαφήµιση ενδέχεται να 

εµφανίζεται στην πρώτη θέση της σελίδας αποτελεσµάτων Google (Kim, 2020). 

6.6 Affiliate marketing 

Το affiliate marketing αποτελεί µια πρακτική όπου ένας affiliate πληρώνεται 

προκειµένου να προωθήσει και να πουλήσει προϊόντα και υπηρεσίες από διάφορες 
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επιχειρήσεις και καταστήµατα. Στα πλεονεκτήµατα του affiliate marketing είναι ότι µπορεί ο 

κάθε χρήστης νατο κάνει µόνος του, είτε µε µια οµάδα ανθρώπων, είτε ως επιχείρηση. 

Για τη λειτουργία του συστήµατος του affiliate marketing, εµπλέκονται τρεις φορείς 

(Σακαλάκης, 2019): 

� Ο merchant: Πρόκειται για τον γνωστό πωλητή ή brand, ο οποίος διαθέτει το προϊόν σε 

affiliates µε σκοπό να το προωθήσουν. 

� Ο affiliate: Πρόκειται για τον publisher, ο οποίος επιλέγει ποια προϊόντα θέλει από κάθε 

merchant και τα προωθεί online για να κερδίσει χρήµατα. 

� Ο πελάτης: Πρόκειται για εκείνον που αγοράζει το προϊόν το οποίο προωθεί ο affiliate 

από τον merchant. 

6.7 Influencers 

Το Influencer Marketing προσβλέπει στην αξιοποίηση του αγοραστικού κοινού το 

οποίο έχει δηµιουργήσει ένας influencer, δηλαδή ένας χρήστης του διαδικτύου τον οποίο 

ακολουθεί ευρύ κοινό. Είναι γεγονός ότι πολλές εταιρείες πλέον έχουν ως στόχο όχι 

απευθείας το αγοραστικό κοινό, αλλά εκείνα τα άτοµα που ασκούν διαδικτυακή επιρροή. 

Οι εταιρείες που συνεργάζονται µε τους influencers, ζητούν από εκείνους να 

ανεβάζουν τακτικά ποιοτικό περιεχόµενο (π.χ. αναρτήσεις, φωτογραφίες, βίντεο), µε 

µακροπρόθεσµο στόχο την εµπιστοσύνη των followers προκειµένου να τους προωθήσουν 

εύκολα και µε σχετικά συγκαλυµµένο τρόπο στοχευµένα προϊόντα και υπηρεσίες 

(Πρωτοπαπαδάκης, 2018). 

Οι περισσότερες συζητήσεις σχετικά µε την κοινωνική επιρροή επικεντρώνονται στην 

κοινωνική πειθώ και τη συµµόρφωση. Στο πλαίσιο του µάρκετινγκ επηρεασµού, η επιρροή 

είναι λιγότερο σχετική µε το επιχείρηµα για µια άποψη ή προϊόν παρά για τις χαλαρές 

αλληλεπιδράσεις µεταξύ των µερών σε µια κοινότητα (συχνά µε σκοπό την ενθάρρυνση της 

αγοράς ή της συµπεριφοράς). Αν και η επιρροή συχνά εξισώνεται µε την υπεράσπιση, µπορεί 

επίσης να είναι αρνητική. Η ροή των δύο σταδίων του µοντέλου επικοινωνίας εισήχθη στο 

The People’s Choice (Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson και µελέτη του Hazel Gaudet το 

1940 σχετικά µε τις διαδικασίες λήψης αποφάσεων των ψηφοφόρων) και αναπτύχθηκε στην 

προσωπική επιρροή (Lazarsfeld, Elihu Katz 1955 και The Effects of Mass Communication 

Joseph Klapper, 1960). 
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Το µάρκετινγκ επιρροής είναι επίσης σηµαντικό µέσω της θεωρίας κοινωνικής 

σύγκρισης. Όπως αναφέρει ο ψυχολόγος Chae, εκείνοι που επηρεάζουν χρησιµεύουν ως 

εργαλείο σύγκρισης. Οι καταναλωτές µπορούν να συγκρίνουν τον τρόπο ζωής των επιρροών 

µε τις ατέλειές τους. Εν τω µεταξύ, οι οπαδοί µπορεί να βλέπουν τους επιρροείς ως άτοµα µε 

τέλειο τρόπο ζωής, πολλά ενδιαφέροντα και ωραίο ντύσιµο. Ως εκ τούτου, τα προϊόντα που 

προωθούνται µπορούν να χρησιµεύσουν ως συντόµευση για έναν πλήρη τρόπο ζωής. Η 

µελέτη του Chae βρίσκει γυναίκες µε χαµηλή αυτοεκτίµηση να συγκρίνονται µε τους 

επιρροείς. Ως εκ τούτου, αυξάνουν την κατάσταση των επιρροών πάνω από τους ίδιους. Όταν 

χρησιµοποιείται µια επιρροή, µια επιχείρηση µπορεί να χρησιµοποιεί ανασφάλειες 

καταναλωτών προς όφελός της. Για αυτόν τον λόγο, το µάρκετινγκ επηρεασµού µπορεί να 

οδηγήσει σε λανθασµένη διαφήµιση (Wiley, 2018). 

6.8 Direct Marketing 

Το Direct Marketing (άµεσο µάρκετινγκ) είναι µια µορφή επικοινωνίας µιας 

προσφοράς, όπου οι οργανισµοί επικοινωνούν απευθείας σε έναν προεπιλεγµένο πελάτη και 

παρέχουν µέθοδο για άµεση απόκριση. Μεταξύ των επαγγελµατιών, είναι επίσης γνωστό ως 

µάρκετινγκ άµεσης απόκρισης. Αντιθέτως, η διαφήµιση έχει µαζικό µήνυµα. 

Ο Lester Wunderman, ο ιδρυτής των Wunderman, Ricotta & Kline , επινόησε τη 

φράση Direct Marketing το 1958 (McFadden, 2019). 

Τα κανάλια απόκρισης περιλαµβάνουν 800 αριθµούς, κάρτες απάντησης, φόρµες 

απάντησης για αποστολή σε φάκελο, ιστότοπους και διευθύνσεις email. 

Οι επιδιωκόµενοι στόχοι επιλέγονται από µεγαλύτερους πληθυσµούς βάσει κριτηρίων 

που καθορίζονται από προµηθευτές, συµπεριλαµβανοµένου του µέσου εισοδήµατος για έναν 

συγκεκριµένο ταχυδροµικό κώδικα, του ιστορικού αγορών και της παρουσίας σε άλλες 

λίστες.  Ο στόχος είναι «να πουλήσει απευθείας στους καταναλωτές» χωρίς να αφήσει τους 

άλλους να συµµετάσχουν. 

Το άµεσο µάρκετινγκ είναι ελκυστικό για πολλούς εµπόρους επειδή τα αποτελέσµατά 

του, θετικά ή διαφορετικά, µπορούν να µετρηθούν άµεσα. Για παράδειγµα, εάν ένας έµπορος 

στέλνει 1.000 αιτήσεις µέσω ταχυδροµείου και οι 100 ανταποκριθούν στην προσφορά, τότε 

µπορεί να πει µε σιγουριά ότι η καµπάνια οδήγησε απευθείας σε µετατροπή 10%. Αυτή η 

µέτρηση είναι γνωστή ως «ποσοστό απόκρισης» και είναι µία από τις πολλές σαφώς 

µετρήσιµες µετρήσεις επιτυχίας που χρησιµοποιούνται από τους άµεσους εµπόρους. 
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Αντίθετα, η γενική διαφήµιση χρησιµοποιεί έµµεσες µετρήσεις, όπως ευαισθητοποίηση ή 

αφοσίωση, καθώς δεν υπάρχει άµεση ανταπόκριση από τον καταναλωτή. Η µέτρηση των 

αποτελεσµάτων είναι θεµελιώδες στοιχείο για το επιτυχές άµεσο µάρκετινγκ. 

Ένα από τα άλλα σηµαντικά οφέλη του άµεσου µάρκετινγκ είναι ότι επιτρέπει την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών που ενδέχεται να µην είναι γνωστά στους καταναλωτές. 

Τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες µε µια καλή πρόταση, σε συνδυασµό µε µια ελκυστική 

προσφορά, υποστηριζόµενη µε αποτελεσµατική επικοινωνία, παρέχονται µέσω ενός 

κατάλληλου καναλιού άµεσου µάρκετινγκ και η στόχευση του σχετικού τµήµατος πελατών 

µπορεί να έχει ως αποτέλεσµα ένα πολύ αποτελεσµατικό κόστος απόκτησης. Σε σχέση µε 

άλλα κανάλια διανοµής (για παράδειγµα λιανική) το άµεσο µάρκετινγκ ως πρακτική 

βασίζεται κυρίως στην πρόταση, την προσφορά, την επικοινωνία, την επιλογή καναλιού και 

τον πελάτη-στόχο και έτσι εξαρτάται λιγότερο από τη δύναµη της επωνυµίας. Παρά την 

αποδεδειγµένη ικανότητα του άµεσου µάρκετινγκ να παράγει µετρήσιµα αποτελέσµατα, οι 

περισσότερες εταιρείες συνεχίζουν να χρησιµοποιούν διαφηµίσεις γενικές ή επωνυµίας για 

την εµπορία των προϊόντων ή των υπηρεσιών τους. 

Το ∆ιαδίκτυο διευκόλυνε τους διαχειριστές µάρκετινγκ να µετρήσουν τα 

αποτελέσµατα µιας καµπάνιας. Αυτό επιτυγχάνεται συχνά χρησιµοποιώντας µια 

συγκεκριµένη σελίδα προορισµού ιστότοπου που σχετίζεται άµεσα µε το διαφηµιστικό υλικό. 

Μια παρότρυνση για δράση θα ζητήσει από τον πελάτη να επισκεφτεί τη σελίδα προορισµού 

και η αποτελεσµατικότητα της καµπάνιας µπορεί να µετρηθεί λαµβάνοντας τον αριθµό των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων που διανέµονται και χωρίζοντάς τον στον αριθµό των 

απαντήσεων. Ένας άλλος τρόπος µέτρησης των αποτελεσµάτων είναι να συγκριθούν οι 

προβλεπόµενες πωλήσεις ή να δηµιουργηθούν δυνητικοί πελάτες για έναν δεδοµένο όρο µε 

τις πραγµατικές πωλήσεις ή δυνητικοί πελάτες µετά από µια άµεση διαφηµιστική καµπάνια. 

Ορισµένες εταιρείες χρησιµοποιούν το ποσοστό µετατροπών ως βασική µέτρηση, ενώ άλλες 

χρησιµοποιούν τα έσοδα ως βασική µέτρηση (McFadden, 2019). 

6.9 Προώθηση της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

Προώθηση είναι η προσπάθεια από την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» να 

ενηµερώσει, να πείσει ή να υπενθυµίσει στους καταναλωτές και τους χρήστες της φάβα και 

άλλων υποπροϊόντων της, να επηρεάσει τη γνώµη τους ή να προκαλέσει µια συζήτηση για τα 

παρεχόµενα προϊόντα της ή για το brand name. Οι περισσότερες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν 

κάποια µορφή προώθησης. Σε µια επιχείρηση µε κερδοσκοπικό σκοπό, όπως και στην 
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περίπτωσή µας, η επιθυµητή ενέργεια είναι ο καταναλωτής να αγοράσει το προωθούµενο 

προϊόν. 

Οι διαφηµιστικοί στόχοι περιλαµβάνουν τη δηµιουργία ευαισθητοποίησης, τη 

δυνατότητα των ανθρώπων να δοκιµάζουν προϊόντα, να παρέχουν πληροφορίες, να 

διατηρούν πιστούς πελάτες, να αυξάνουν τη χρήση προϊόντων και να εντοπίζουν πιθανούς 

πελάτες, καθώς και να πληροφορούν δυνητικούς πελάτες των παρεχόµενων προϊόντων. 

Οποιαδήποτε διαφηµιστική καµπάνια µπορεί να επιδιώξει να επιτύχει έναν ή περισσότερους 

από αυτούς τους στόχους: 

6.10 Στρατηγικές Προώθησης Online Marketing / Promotion Strategies 

Online Marketing της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

Ως γνωστών µια ισχυρή στρατηγική µάρκετινγκ στο διαδίκτυο θα βοηθήσει την 

ενίσχυση την επιχείρησης «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια». Αυτές οι παρακάτω ψηφιακές 

στρατηγικές βοηθούν την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» να βελτιώσει την απόδοσή 

της. 

1. Επενδύση στο Web Design 

Ο ιστότοπος της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια»:  

https://www.favaschoinoussas.gr/ είναι το κέντρο όλων των προσπαθειών για ψηφιακό 

µάρκετινγκ. Έτσι η ιστοσελίδα είναι εύκολη στην ανάγνωση και ενδιαφέρουσα. Ο υπεύθυνος 

της εταιρείας δηµιούργησε έναν ιστότοπο που είναι σύγχρονος, προσελκύει την προσοχή και 

είναι «φιλικός» προς το smatphone και tablet. 

2. Χρήση του µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης και βελτιστοποίηση 

Το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης και η βελτιστοποίηση αποτελούν µέρος αυτού 

που βοηθά την επιχείρηση να εµφανίζεται υψηλότερα σε µια λίστα µε τα αποτελέσµατα των 

µηχανών αναζήτησης. Η ιστοσελίδα της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

συσχετίζεται µε λέξεις-κλειδιά που χρησιµοποιούνται για να βρεθούν τα προϊόντα που 

παρέχει. Αυτό αυξάνει τις πιθανότητες εύρεσης της εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

µετά από αναζήτηση στο διαδίκτυο. 

3. Χρήση του Email Marketing  

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» δεν αρκέστηκε στην απλή αποστολή 

µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Αλλά επέλεξε διάφορες λίστες ηλεκτρονικού 



Στρατηγικό Marketing για την εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας» 

[69] 

ταχυδροµείου που ανταποκρίνονται στις συγκεκριµένες ανάγκες κάθε ατόµου και µπορούν να 

παρουσιάσουν µια εξατοµικευµένη προσέγγιση στα παραγόµενα προϊόντα. 

4. ∆ηµιουργία λίστας ηλεκτρονικών µηνυµάτων 

∆ηµιουργήθηκε λίστα ηλεκτρονικών µηνυµάτων (opt-in) η οποία επιτρέπει στους 

πελάτες να έρχονται και να γράφονται για να λαµβάνουν σχετική αλληλογραφία µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Αυτό επιτρέπει την διασύνδεση µε πιθανούς πελάτες και 

τρέχοντες πελάτες. 

5. Online δελτία τύπου  

Χρήση ηλεκτρονικών δελτίων τύπου. Αυτό επιτρέπει σε εφηµερίδες, ιστολόγια ή 

άλλες πηγές πολυµέσων να βλέπουν τις πληροφορίες της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 

Αδέλφια» και να γράφουν αναρτήσεις για την επιχείρηση, χωρίς να χρειάζεται να 

προσπαθήσει η ίδια για την αναπαραγωγή ή την επιπλέον δηµοσιοποίηση. 

6. ∆ιατήρηση µέσου κοινωνικής δικτύωσης  

∆ιατήρηση µέσου κοινωνικής δικτύωσης - facebook- 

https://www.facebook.com/favaschoinoussas/ της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

χρειάζεται για την πληροφόρηση των µικρότερων ηλικιών των πελατών, όχι µόνο για 

προϊόντα αλλά και για γιορτές, πανηγύρια, ηµέρα φάβας, διαγωνισµούς κλπ. 

6.11 Στρατηγικές προώθησης Μάρκετινγκ εκτός σύνδεσης / Promotion 

Strategies Offline Marketing της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 

Αδέλφια» 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις που επιτυγχάνουν, το κάνουν επειδή η στρατηγική 

µάρκετινγκ τους χρησιµοποιούν είναι ένα µίγµα online και offline ιδεών µάρκετινγκ. Αυτό 

συνήθως ονοµάζεται πολυκαναλικό µάρκετινγκ. Αλλά οι ιδέες µάρκετινγκ εκτός σύνδεσης 

µοιάζουν να πηγαίνουν στον δρόµο του «εξαφανισθέντος δεινοσαύρου». 

Οι στρατηγικές προώθηση µάρκετινγκ εκτός σύνδεσης που χρησιµοποιεί η εταιρεία 

«Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» είναι οι εξής: 

1. Επαγγελµατικές κάρτες 
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Οι επαγγελµατικές κάρτες επιτρέπουν να δοθεί γρήγορα και αποτελεσµατικά σε 

κάποιον «συµπαγής» πληροφορίες για την δράση της εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 

Αδέλφια». 

2. ∆ηµιουργία φυλλαδίων 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» έχει δηµιουργήσει ωραία διαφηµιστικά 

φυλλάδια µε µεγάλη λίστα προσφορών προϊόντων. 

3. Συµµετοχή σε διαγωνισµούς 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» συµµετέχει συνεχώς σε διαγωνισµούς και 

µάλιστα έχει διακριθεί, όπως στο 6
ο
 Φεστιβάλ Κυκλαδικής Γαστρονοµίας «Νικόλαος 

Τσελεµεντές» το 2012. 

4. Συµµετοχή σε εµπορική έκθεση 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» συµµετέχει συνεχώς σε εµπορικές 

εκθέσεις όπως η έκθεση ΕΞΠΟ ΤΡΟΦ, Γιορτή  Φάβας Σχοινούσας. 

5. Έκδοση δελτίων τύπου 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» εκδίδει δελτία τύπου τα οποία διαδίδουν 

την επιχείρηση και τα προϊόντα της. 

6. Κουπόνια Προσφοράς 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» εκδίδει κουπόνια προσφοράς σε γιορτινές 

περιόδους. 

7. ∆ιαφηµίσεις 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» συµµετέχει µε διαφηµιστικά σε τοπικούς 

ραδιοφωνικούς σταθµούς και εφηµερίδες.  

 

 



7 Κεφάλαιο: «Συµπεράσµατα» 

Η χαρακτηριστικότερη καλλιέργεια της Σχοινούσας είναι η φάβα, το σπάνιο ψυχανθές 

κατσούνι (pisum sativum), που δίνει τη γλυκιά και φίνα φάβα Σχοινούσας. Στα παλαιότερα 

χρόνια, κάθε σπίτι την καλλιεργούσε τα χωράφια του για να έχει τη φάβα της χρονιάς. Η 

φάβα αποτελεί ένα γεωργικό ή µαγειρικό προϊόν, η αρχική πρώτη ύλη του οποίου διαφέρει 

ανάλογα µε τον τόπο παρασκευής. Στην Ελλάδα η Παρασκευή της φάβας γίνεται από το 

όσπριο λαθούρι, ενώ σε άλλες χώρες παρασκευάζεται είτε από αποξηραµένους, 

ξεφλουδισµένους και διασπασµένους σπόρους αρακά είτε από ποικιλίες του οσπρίου 

λαθούρι. 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» εδώ και πέντε γενιές, αποτελεί µια 

οικογενειακή επιχείρηση, η οποία καλλιεργεί το σπάνιο ψυχανθές Pisum sativum, τη 

µοναδική ποικιλία αρακά «κατσούνι». Μάλιστα, έχει καταφέρει να έχει πλέον τη µεγαλύτερη 

καλλιέργεια και παραγωγή στο νησί. 

Προτεραιότητα στην καλλιέργεια αποτελεί η διατήρηση της παράδοσης που µε 

αφοσίωση έχει δηµιουργήσει η επιχείρηση. Χαρακτηριστικά της επιχείρησης είναι ο 

σεβασµός προς τη γη και η καθαρότητα του καρπού, γεγονός που καθιστά τη συγκεκριµένη 

φάβα ξεχωριστή όχι µόνο στην Ελλάδα αλλά και στο εξωτερικό. 

Για να επιτευχθεί η «διοχετεύσει» του προϊόντος στην Ελλάδα αλλά και στο 

εξωτερικό χρειάζονται διάφορες διεργασίες οι οποίες δεν άπτονται µόνο στην θέληση και στο 

φιλότιµο των ιθύνοντων. Χρειάζονται µέθοδοι και εργαλεία µάρκετινγκ για να ξεπεραστούν 

διάφοροι «σκόπελοι» όπως τιµολόγηση, προώθηση, διαφήµιση, αγορά και άλλες πολλές 

έννοιες οι οποίες ορίζουν και δηµιουργούν την έννοια της στρατηγικής µάρκετινγκ. 

Οι µέχρι τώρα στρατηγικές ανάπτυξης της Εταιρείας «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» 

είναι η συµµετοχή στο Φεστιβάλ Κυκλαδικής Γαστρονοµίας «Νικόλαος Τσελεµεντές», στην 

Γιορτή  Φάβας Σχοινούσας, στην έκθεση «ΕΞΠΟ ΤΡΟΦ» και στην δηµιουργία 

καταστηµάτων πώλησης. 

Μια στρατηγική µάρκετινγκ είναι µια µακροπρόθεσµη προσέγγιση για την πώληση 

των προϊόντων ή των υπηρεσιών µιας επιχείρησης, στην περίπτωσή µας της «Φάβας 

Σχοινούσας 8 Αδέλφια». Ο στόχος µιας στρατηγικής µάρκετινγκ είναι να δηµιουργηθεί µια 

βιώσιµη, επιτυχηµένη επιχείρηση που να συνδέεται µε τους πελάτες και να συνεχίζει να 

αναπτύσσεται. 
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Η οικοδόµηση µιας στρατηγικής µάρκετινγκ απαιτεί µια βαθιά κατανόηση της 

εκάστοτε επιχείρησης, των ανταγωνιστών της, των πελατών της και της αγοράς. 

1. Ορισµός των πελάτων. Για ποια αγορά-στόχο προσπαθείτε προσέγγιση; Ποια 

δηµογραφικά στοιχεία έχουν κοινά; Ποια προβλήµατα αντιµετωπίζουν και ποιες αξίες 

επηρεάζουν τις αποφάσεις αγοράς τους; Η κατανόηση του πελάτη και η γνώση τι 

χρειάζονται είναι το κλειδί για τη δηµιουργία ενός αποτελεσµατικού µηνύµατος 

µάρκετινγκ. 

2. Γνώση των παρεχόµενων προϊόντων. Άµεση καταγραφή των πλεονεκτηµάτων των 

παρεχόµενων προϊόντων εκτός από τα χαρακτηριστικά τους. Πώς θα κάνουν τη διαφορά 

στη ζωή κάποιου; Γιατί αυτό έχει σηµασία για τους πελάτες; Το πιο αποτελεσµατικό 

µάρκετινγκ µιλάει στα συναισθήµατα των καταναλωτών και αυτή η σύνδεση 

δηµιουργείται όταν πραγµατοποιείται έκφραση των οφελών που παρέχει η επιχείρηση. 

3. Έρευνα στον ανταγωνισµό. Για να  γίνουν οι πελάτες πιστοί στην επιχείρηση, πρέπει η 

«Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» να ξεχωρίζει στην αγορά. Πρέπει να καταγραφούν και να 

«αποκρυπτογραφηθούν» οι ανταγωνίστριες εταιρείες και να αποφασιστεί πώς θα 

διαφοροποιηθεί η εταιρεία και τα προϊόντα που παρέχονται. Θα εξεταστεί -εκ νέου- η 

τιµή, η ποιότητα, η τοποθεσία, οι υπηρεσίες, η προσβασιµότητα και οι αξίες. ∆ηλαδή θα 

καταγραφεί ότι είναι πιο σηµαντικό για τους πελάτες-στόχους. 

4. ∆ηµιουργία πρόταση πώλησης προϊόντος. Θα χρησιµοποιηθούν πληροφορίες που έχουν 

συλλεχθεί σχετικά µε τους πελάτες, τα προϊόντα και τον ανταγωνισµό για να 

δηµιουργηθεί µια µοναδική πρόταση πώλησης. Θα είναι µια συναρπαστική πρόταση που 

θα περιγράφει την ουσία της επιχείρησης «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», εστιάζοντας 

στο ποιος εξυπηρετείται, το όφελος που παρέχετε και γιατί είναι η καλύτερη επιχείρηση 

για να παρέχει αυτό το όφελος. Η πρόταση αξίας, θα καθοδηγήσει όλα τα µηνύµατα της 

εταιρείας, το branding και άλλες προσπάθειες µάρκετινγκ. 

5. Καθορισµός των µεθόδων µάρκετινγκ. Αφού κατανοηθούν οι πελάτες, η αγορά και οι 

πόροι, επιλέγετε το µείγµα µάρκετινγκ που θα προωθήσει την επιχείρηση «Φάβα 

Σχοινούσας 8 Αδέλφια» πιο αποτελεσµατικά. ∆ηλαδή τους τρόπους ανάδειξης στους 

πελάτες την αξία των προϊόντων για να πραγµατοποιήσουν µια αγορά. 

 

Η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια», όσον αφορά τον στρατηγικό σχεδιασµό 

θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει και: 
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1. τον «ασυµµετρικό ανταγωνισµό» ο οποίος αναφέρεται σε µορφές επιχειρηµατικού 

ανταγωνισµού όπου οι επιχειρήσεις θεωρούνται ανταγωνιστές σε ορισµένες αγορές 

(Κυκλάδες) ή πλαίσια (Ελληνική Φάβα) αλλά όχι σε άλλες. Στις περιπτώσεις αυτές, µια 

επιχείρηση -στην περίπτωσή µας η «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια»-, µπορεί να επιλέξει 

να κατανείµει ανταγωνιστικούς πόρους και ενέργειες µάρκετινγκ µεταξύ των 

ανταγωνιστών της σε σχέση µε το µερίδιο αγοράς τους. Ο ασύµµετρος ανταγωνισµός 

µπορεί να εµφανιστεί χρησιµοποιώντας τεχνικές όπως η πολυδιάστατη κλιµάκωση και η 

αντιληπτική χαρτογράφηση. 

2. την διαφοροποίηση προϊόντων, η οποία είναι η διαδικασία διακρίσεως ενός προϊόντος ή 

µιας υπηρεσίας από άλλους, προκειµένου να γίνει πιο ελκυστική για µια συγκεκριµένη 

αγορά-στόχο. Αυτό συνεπάγεται τη διαφοροποίησή του από τα προϊόντα των 

ανταγωνιστών καθώς και από τα προϊόντα της ίδιας της επιχείρησης. Έτσι πρέπει να 

πράξει και η εταιρεία «Φάβα Σχοινούσας 8 Αδέλφια» για την Φάβα Σχοινούσας. Οι 

επιχειρήσεις έχουν διαφορετικές παροχές πόρων που τους επιτρέπουν να κατασκευάσουν 

συγκεκριµένα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα έναντι των ανταγωνιστών. Οι παροχές 

πόρων επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να είναι διαφορετικές, γεγονός που µειώνει τον 

ανταγωνισµό και καθιστά δυνατή την πρόσβαση σε νέα τµήµατα της αγοράς. Έτσι, η 

διαφοροποίηση είναι η διαδικασία της διάκρισης των διαφορών ενός προϊόντος ή 

προσφοράς από άλλους, για να γίνει πιο ελκυστική για µια συγκεκριµένη αγορά-στόχο. 

3. την «Τµηµατοποίηση αγοράς» η οποία αποτελεί την δραστηριότητα της διαίρεσης µιας 

ευρείας αγοράς καταναλωτών ή επιχειρήσεων, η οποία αποτελείται συνήθως από 

υφιστάµενους και δυνητικούς πελάτες, σε υποοµάδες καταναλωτών (γνωστά ως τµήµατα) 

που βασίζονται σε κάποιο είδος κοινών χαρακτηριστικών. Κατά τη διαίρεση ή την 

κατάτµηση των αγορών, οι ερευνητές συνήθως αναζητούν κοινά χαρακτηριστικά, όπως 

κοινές ανάγκες, κοινά ενδιαφέροντα, παρόµοιο τρόπο ζωής ή και παρόµοια δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά. Ο γενικός στόχος της κατάτµησης είναι να εντοπιστούν τα τµήµατα 

υψηλών αποδόσεων - δηλαδή εκείνα τα τµήµατα που είναι πιθανόν να είναι τα πιο 

κερδοφόρα ή που έχουν αναπτυξιακό δυναµικό - ώστε να µπορούν να επιλεγούν για 

ιδιαίτερη προσοχή (δηλαδή να γίνουν αγορές-στόχοι). Έχουν εντοπιστεί πολλοί 

διαφορετικοί τρόποι για την κατάτµηση µιας αγοράς. Οι πωλητές µεταξύ επιχειρήσεων 

(B2B) ενδέχεται να ταξινοµήσουν την αγορά σε διαφορετικούς τύπους επιχειρήσεων ή 

χωρών. Ενώ οι πωλητές επιχείρησης προς τον καταναλωτή (B2C) θα µπορούσαν να 

χωρίσουν την αγορά σε δηµογραφικά τµήµατα, τµήµατα του τρόπου ζωής, τµήµατα 

συµπεριφοράς ή οποιοδήποτε άλλο σηµαντικό τµήµα. 
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4. το «εµπορικό σήµα» / «Brand name» το οποίο αποτελεί το όνοµα, τον σχεδιασµό, το 

σύµβολο ή οποιοδήποτε άλλο χαρακτηριστικό που προσδιορίζει το αγαθό ή την υπηρεσία 

ενός πωλητή διαφορετικά από αυτά των άλλων πωλητών. Τα εµπορικά σήµατα 

χρησιµοποιούνται για την αναγνώριση της επιχείρησης, του µάρκετινγκ και της 

διαφήµισης και, κυρίως, για τη δηµιουργία και την αποθήκευση αξίας ως µετοχικού 

κεφαλαίου για το συγκεκριµένο αντικείµενο, προς όφελος των πελατών της µάρκας. Οι 

επώνυµες µάρκες διακρίνονται µερικές φορές από τις µάρκες γενικών ή εµπορικών 

σηµάτων. 

5. Τις «Στρατηγικές τιµολόγησης». Μια επιχείρηση µπορεί να χρησιµοποιήσει µια 

ποικιλία στρατηγικών τιµολόγησης κατά την πώληση ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Η 

τιµή µπορεί να οριστεί έτσι ώστε να µεγιστοποιείται η κερδοφορία για κάθε πωληθείσα 

µονάδα. Μπορεί να χρησιµοποιηθεί για την υπεράσπιση µιας υπάρχουσας αγοράς από 

τους νεοεισερχόµενους, για την αύξηση του µεριδίου αγοράς σε µια αγορά ή για την 

είσοδο σε µια νέα αγορά. 

6. την «Επαφή µε τον πελάτη» η οποία είναι µια επιχειρηµατική επικοινωνιακή σύνδεση 

µεταξύ ενός εξωτερικού ενδιαφερόµενου (καταναλωτή) και ενός οργανισµού (εταιρείας ή 

εµπορικού σήµατος) µέσω διαφόρων διαύλων επικοινωνίας. Αυτή η σύνδεση µπορεί να 

είναι µια αντίδραση, αλληλεπίδραση, αποτέλεσµα ή γενική εµπειρία του πελάτη, η οποία 

λαµβάνει χώρα πλέον και µέσω διαδικτύου. 

Καθώς η ταχύτητα αλλαγής στο περιβάλλον µάρκετινγκ επιταχύνεται, οι χρονικοί 

ορίζοντες καθίστανται µικρότεροι. Παρόλα αυτά, οι περισσότερες επιχειρήσεις 

πραγµατοποιούν στρατηγικό σχεδιασµό κάθε 3 έως 5 χρόνια και αντιµετωπίζουν τη 

διαδικασία ως µέσο ελέγχου του εάν η εταιρεία βρίσκεται σε καλό δρόµο για να επιτύχει το 

όραµά της και την αποστολή της. Ιδανικά, οι στρατηγικές είναι δυναµικές και διαδραστικές, 

µερικώς προγραµµατισµένες και µερικώς απρογραµµάτιστες. Οι στρατηγικές είναι ευρείες 

στο πεδίο εφαρµογής τους, προκειµένου να επιτρέψουν σε µια επιχείρηση να αντιδράσει σε 

απρόβλεπτες εξελίξεις προσπαθώντας παράλληλα να επικεντρωθεί σε µια συγκεκριµένη 

πορεία. Μια βασική πτυχή της στρατηγικής µάρκετινγκ είναι να διατηρηθεί το µάρκετινγκ σε 

συµφωνία µε την πρωταρχική δήλωση αποστολής µιας εταιρείας. 

Οι στρατηγικές συχνά καθορίζουν τον τρόπο προσαρµογής του µίγµατος µάρκετινγκ. 

Οι επιχειρήσεις µπορούν να χρησιµοποιήσουν εργαλεία όπως το µάρκετινγκ µοντέλων µίξης 

για να τους βοηθήσουν να αποφασίσουν πώς να διαθέσουν σπάνιους πόρους, καθώς και πώς 

να διαθέσουν κεφάλαια σε ένα χαρτοφυλάκιο εµπορικών σηµάτων. Επιπλέον, οι επιχειρήσεις 
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µπορούν να διεξάγουν αναλύσεις απόδοσης, αναλύσεις πελατών, αναλύσεις ανταγωνιστών 

και αναλύσεις αγοράς στόχων. 
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