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ABSTRACT  

This diploma thesis is divided into two pieces, the first one dealing with 

the theoretical part of marketing and its use in public health, and the 

second the development of the marketing plan of an innovative 

application, the VacManager.  

In the first chapter is analyzed the key points of marketing theory. In 

the second chapter is described the process of developing a marketing 

plan.  

In the third chapter is analyzed e-marketing theory and its advantages.  

In the fourth chapter is described social marketing theory and its 

application to public health.  

The fifth and sixth chapters are the second part of the diplomatic work.  

In the fifth chapter is described the vaccination environment as well as 

the idea of the VacManager application. While in the sixth is developed 

the marketing plan the VAcManager application. 

Finally, the dissertation ends with some general author’ s conclusions. 
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ΠΕΡΙΛΗΧΗ 

 

Η παροϑςα διπλωματικό εργαςύα διαχωρύζεται ςε δϑο κομμϊτια το 

πρώτο αφορϊ το θεωρητικϐ κομμϊτι του μϊρκετινγκ και την 

εφαρμογό του ςτη δημϐςια υγεύα και το δεϑτερο την ανϊπτυξη του 

προγραμματιςμοϑ μϊρκετινγκ (marketing plan) μύασ καινοτϐμασ 

εφαρμογόσ τησ VacManager. 

 

΢το πρώτο κεφϊλαιο αναλϑονται τα βαςικϊ ςημεύα τησ θεωρύασ του 

μϊρκετινγκ. ΢το δεϑτερο κεφϊλαιο περιγρϊφεται η διαδικαςύα 

κατϊρτιςησ ενϐσ προγρϊμματοσ μϊρκετινγκ. ΢τη ςυνϋχεια, ςτο τρύτο 

κεφϊλαιο αναλϑεται το ηλεκτρονικϐ μϊρκετινγκ και τα 

πλεονεκτόματα που προφϋρει. ΢το τϋταρτο κεφϊλαιο περιγρϊφεται 

το κοινωνικϐ μϊρκετινγκ και η εφαρμογό του ςτην δημϐςια υγεύα. 

Σο πϋμπτο και το ϋκτο κεφϊλαιο αποτελοϑν το δεϑτερο κομμϊτι τησ 

διπλωματικόσ εργαςύασ. ΢το πϋμπτο κεφϊλαιο περιγρϊφεται το 

περιβϊλλον του εμβολιαςμοϑ καθώσ επύςησ παρουςιϊζεται και η 

ιδϋα τησ εφαρμογόσ VacManager. Ενώ ςτο ϋκτο κεφϊλαιο 

καταρτύζεται ο προγραμματιςμϐσ μϊρκετινγκ τησ εφαρμογόσ 

VAcManager. Σϋλοσ η διπλωματικό εργαςύα ολοκληρώνεται με 

κϊποια γενικϊ ςυμπερϊςματα τησ ςυγγραφϋα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

Λζξεισ κλειδιά 

Marketing 

΢τρατθγικζσ Marketing 

4 P’ s 

SWOT analysis 

E-Marketing 

Κοινωνικο Marketing 

Εμβολιαςμόσ 

Marketing plan 

Applications 

VacManager 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 
 

1 Πύνακασ περιεχομϋνων 

1. ΕΙ΢ΑΓΨΓΗ ΢ΣΗΝ ΕΠΙ΢ΣΗΜΗ ΣΟΤ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ ........................................ 10 

1.1 Ειςαγωγι .................................................................................................................................. 10 

1.2 Η εξζλιξθ του Μάρκετινγκ και ο βακμόσ υιοκζτθςθσ του από τισ επιχειριςεισ ................... 10 
1.2.1 Προςανατολιςμόσ προσ τθν παραγωγι ................................................................................ 11 

1.2.2 Προςανατολιςμόσ προσ τισ πωλιςεισ .................................................................................. 12 

1.2.3 Προςανατολιςμόσ προσ το μάρκετινγκ και τθν αγορά ......................................................... 12 

1.2.4 Μάρκετινγκ ςχζςεων ............................................................................................................ 13 

1.3 Πεδία εφαρμογισ τθσ Επιςτιμθσ του Μάρκετινγκ ................................................................. 14 

1.4 Σο περιβάλλον του Μάρκετινγκ .............................................................................................. 15 

1.4.1 Σο Μάκροπεριβάλλον του οργανιςμοφ ................................................................................ 16 

1.4.2 Σο Μίκροπεριβάλλον του οργανιςμοφ ................................................................................. 19 

1.5 Σο Μίγμα Μάρκετινγκ .............................................................................................................. 22 
1.5.1 Προϊόν (Product) ................................................................................................................... 23 

1.5.2 Σιμι (Price) ............................................................................................................................ 23 

1.5.3 Περιοχι (Place) ..................................................................................................................... 23 

1.5.4 Προϊκθςθ (Promotion) ........................................................................................................ 24 

1.6 Από τα 4 Ps ςτα 4Cs .................................................................................................................. 24 
1.6.1 Αναγκεσ πελατϊν (Customer’s needs) .................................................................................. 24 

1.6.2 Κοςτοσ (Cost)......................................................................................................................... 25 

1.6.3 Επικοινωνία (Communication).............................................................................................. 25 

1.6.4 Διευκόλυνςθ (Convenience) ................................................................................................. 25 

1.6.5 Διεφρυνςθ του μείγματοσ μάρκετινγκ .................................................................................. 26 

1.7 Η ςυμπεριφορά του καταναλωτι............................................................................................ 28 

1.7.1 Οριςμόσ ΢υμπεριφοράσ καταναλωτι ................................................................................... 28 

1.7.2 Παράγοντεσ επθρεαςμοφ τθσ αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ ................................................ 28 

1.7.3 Διαδικαςία λιψθσ αγοραςτικϊν αποφάςεων ...................................................................... 29 

1.8 Σμθματοποίθςθ Αγοράσ ........................................................................................................... 30 
1.8.1 Σμιμα αγοράσ ....................................................................................................................... 31 

1.8.2 Σμθματοποίθςθ αγοράσ ....................................................................................................... 31 

1.8.3 Ζρευνα τμθματοποίθςθσ ...................................................................................................... 31 

1.8.4 Μζκοδοι τμθματοποίθςθσ.................................................................................................... 32 

1.9 Κφκλοσ ηωισ Προϊόντοσ και Φάςθ Αγοράσ ............................................................................. 32 
1.9.1 ΢τάδιο ειςαγωγισ ................................................................................................................. 33 

1.9.2 ΢τάδιο ανάπτυξθσ ................................................................................................................. 33 

1.9.3 ΢τάδιο ωριμότθτασ, .............................................................................................................. 33 

1.9.4 ΢τάδιο πτϊςθσ ...................................................................................................................... 34 

1.10 ΢τρατθγικζσ Μάρκετινγκ .......................................................................................................... 34 



7 
 

2 ΔΙΑΔΙΚΑ΢ΙΑ ΚΑΣΑΡΣΙ΢Η΢ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΣΟ΢ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ 

(MARKETING PLAN) .................................................................................................... 37 

2.1 Σφποι προγραμμάτων μάρκετινγκ........................................................................................... 38 

2.2 1ο ΢τάδιο: Ανάλυςθ περιβάλλοντοσ........................................................................................ 38 

2.2.1 Εςωτερικό Περιβάλλον ......................................................................................................... 38 

2.2.2 Εξωτερικό Περιβάλλον .......................................................................................................... 39 

2.3 2ο ΢τάδιο: Αξιολόγθςθ Προιοντικοφ Χαρτοφυλακίου ........................................................... 39 

2.4 3ο ΢τάδιο: Ανάλυςθ Δυνατοτιτων- Αδυναμιών Ευκαιριών – Απειλών (S.W.O.T.) ............... 39 

2.5 4ο ΢τάδιο: Επιλογι Αγορών- ΢τόχων ....................................................................................... 40 

2.6 5ο ΢τάδιο: ΢τόχοι Μάρκετινγκ ................................................................................................. 40 

2.7 6ο ΢τάδιο:  ΢τρατθγικι Μάρκετινγκ ........................................................................................ 40 

2.8 7ο ΢τάδιο : ΢χζδιο Δράςθσ (Action Plan) ................................................................................. 40 

2.9 8ο ΢τάδιο: Παρακολοφκθςθ και ¨Ζλεγχοσ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ................................ 41 

3 ΗΛΕΚΣΡΟΝΙΚΟ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ........................................................................... 41 

3.1.1 Διαδίκτυο και νζεσ ςχζςεισ αγοράσ ...................................................................................... 41 

3.1.2 ΢τρατθγικό παράκυρο .......................................................................................................... 42 

3.1.3 Βαςικά επιχειρθματικά μοντζλα ςτισ διαδικτυακζσ  καταναλωτικζσ αγορζσ ...................... 43 

3.1.4 Η δθμιουργία εμπορικισ επωνυμίασ ςτο διαδίκτυο ............................................................ 44 

3.1.5 Προςζλκυςθ πελάτθ ............................................................................................................. 45 

3.1.6 Γνωριμία με τον πελάτθ, χριςθ αγορά................................................................................. 48 

3.1.7 ΢χζςθ με τον πελάτθ ............................................................................................................. 49 

4 ΣΟ ΚΟΙΝΨΝΙΚΟ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ ΚΑΙ Η ΔΗΜΟ΢ΙΑ ΤΓΕΙΑ .............................. 52 

4.1 Οριςμόσ κοινωνικοφ μάρκετινγκ ............................................................................................. 52 

4.2 Η εφαρμογι του κοινωνικοφ μάρκετινγκ................................................................................ 53 

4.3 Σο κοινωνικό μαρκτετινγκ ςτθ δθμόςια υγεία ....................................................................... 53 

4.4 Χαρακτθριςτικά του κοινωνικοφ μάρκεινγκ ........................................................................... 54 

4.5 Οι Παγκόςμιεσ Σάςεισ ςτο κοινωνικό μάρκετινγκ .................................................................. 54 

4.6 10 βιματα για επιτυχθμζνο κοινωνικό  marketing ................................................................ 59 

5 ΣΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΣΟΤ ΕΜΒΟΛΙΑ΢ΜΟΤ .......................................................... 62 

5.1 Η ζννοια του εμβολιαςμοφ ...................................................................................................... 62 



8 
 

5.2 Η Αποτελεςματικότθτα του εμβολιαςμοφ .............................................................................. 63 

5.3 Ο προγραμματιςμόσ του εμβολιαςμοφ................................................................................... 64 

5.4 Πρόγραμμα εμβολιαςμοφ ....................................................................................................... 64 

5.5 Καμπάνιεσ υπερ του εμβολιαςμοφ ςτθν Ελλάδα ................................................................... 65 

5.6 Καμπάνιεσ υπζρ του εμβολιαςμοφ ςτθν Ευρώπθ .................................................................. 66 

5.7 Η κρίςθ τθσ ιλαρά ..................................................................................................................... 67 

5.7.1 Ιςτορικό ................................................................................................................................. 67 

5.7.2 Η κρίςθ τθσ ιλαρά ................................................................................................................. 67 

5.7.3 Δθμοςιεφματα ...................................................................................................................... 68 

5.8 Η γζννθςθ τθσ ιδζασ μίασ ανάγκθσ .......................................................................................... 69 

5.9 Παρατθρώντασ τα κρόυςματα των λοιμώδθ νοςθμάτων το 2015-2016 ............................... 70 

5.10 Πανελλαδικι ζρευνα γενικοφ κοινοφ...................................................................................... 73 

5.11 Ζρευνα ...................................................................................................................................... 74 
5.11.1 ΢υμπεράςματα ................................................................................................................. 78 

5.12 Η εφαρμογι VacManager ........................................................................................................ 79 
5.12.1 Γενικι περιγραφι: ............................................................................................................ 79 

5.12.2 Είςοδοσ ............................................................................................................................. 79 

5.12.3 Δθμιουργία προφίλ .......................................................................................................... 79 

5.12.4 Καταχϊρθςθ ςτοιχείων .................................................................................................... 79 

5.12.5 Output .............................................................................................................................. 80 

5.12.6 Επικαιροποίθςθ ςτοιχείων ............................................................................................... 80 

5.12.7 Προυπόκεςεισ .................................................................................................................. 80 

5.12.8 Εμπλεκόμενοι ................................................................................................................... 81 

5.12.9 Ζςοδα εφαρμογισ ............................................................................................................ 81 

6 ΣΟ MARKETING PLAN ΣΗ΢ ΕΥΑΡΜΟΓΗ΢ VACMANAGER.......................... 81 

6.1 Ανάλυςθ Εςωτερικοφ περιβάλλοντοσ ..................................................................................... 81 
6.1.1 Επιχείρθςθ ............................................................................................................................ 81 

6.1.2 Αποςτολι .............................................................................................................................. 82 

6.1.3 Γενικοί επιχειρθςιακοί ςτόχοι .............................................................................................. 82 

6.1.4 Χρθματοοικονομικι κατάςταςθ τθσ επιχείρθςθσ ................................................................ 83 

6.1.5 Οργανωτικι δομι μάρκετινγκ και πωλιςεων ...................................................................... 83 

6.2 Ανάλυςθ Εξωτερικοφ Περιβάλλοντοσ...................................................................................... 84 

6.2.1 Μικροπεριβάλλον ................................................................................................................. 85 

6.2.2 Μάκροπεριβάλλον ................................................................................................................ 94 

6.3 Αξιολόγθςθ προιοντικοφ χαρτοφυλακίου ............................................................................ 103 

6.4 SWOT Ανάλυςθ ....................................................................................................................... 103 



9 
 

6.5 Επιλογι αγοράσ ςτόχου ......................................................................................................... 105 
6.5.1 Ευρφτερθ ςτρατθγικι ανάπτυξθσ ....................................................................................... 105 

6.5.2 Σμθματοποιιςθ αγοράσ ..................................................................................................... 106 

6.5.3 Αξιολόγθςθ και επιλογι τμθμάτων τθσ αγοράσ ................................................................. 108 

6.5.4 Διαφοροποίθςθ και τοποκζτθςθ........................................................................................ 108 

6.6 Κακοριςμόσ ΢τόχων και ΢τρατθγικισ Μάρκετινγκ ............................................................... 110 

6.7 Χάραξθ ΢τρατθγικισ Μάρκετινγκ .......................................................................................... 110 

6.8 ΢χζδιο Δράςθσ ........................................................................................................................ 111 
6.8.1 Πλάνο Προϊόντοσ ................................................................................................................ 111 

6.8.2 Πλάνο τιμολόγθςθσ ............................................................................................................ 112 

6.8.3 Πλάνο διανομισ .................................................................................................................. 112 

6.8.4 Πλάνο προβολισ ................................................................................................................. 113 

6.9 Παρακολοφκθςθ και ¨Ζλεγχοσ Προγράμματοσ Μάρκετινγκ ................................................ 115 

7 ΢ΤΜΠΕΡΑ΢ΜΑΣΑ ...............................................................................................115 

8 ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΥΙΑ ....................................................................................................116 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10 
 

1. Ειςαγωγό ςτην επιςτόμη του Μϊρκετινγκ 
 

 

1.1 Ειςαγωγό 
 

 

Σο μϊρκετινγκ αποτελεύ μϋροσ τησ οικονομικόσ  ζωόσ ςε ϐλεσ τισ 

ανεπτυγμϋνεσ χώρεσ, τϐςο για τουσ καταναλωτϋσ ϐςο και για τισ επιχειρόςεισ. 

Ενώ η παρουςύα του ςτην καθημερινϐτητϊ μασ  εύναι ιδιαύτερα ϋντονη, το τι 

εύναι μϊρκετινγκ και ο ρϐλοσ που παύζει ςτην οικονομύα και ςτην κοινωνύα 

παραμϋνουν ϊγνωςτα ό και παρεξηγημϋνα ϐχι μϐνο απϐ το ευρϑ κοινϐ αλλϊ και 

απϐ πολλοϑσ επαγγελματύεσ. ΢υχνϊ ο ρϐλοσ του μϊρκετινγκ ταυτύζεται με την 

διαφόμιςη, την ϋρευνα αγορϊσ και τισ τεχνικϋσ επαγγελματικόσ πώληςησ που 

ενώ περιλαμβϊνονται ςτισ ενϋργειεσ του μϊρκετινγκ, δεν περιορύζεται ςε αυτϋσ. 

(Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

Σο μϊρκετινγκ ςϑμφωνα με την American Marketing Association ορύζετε 

ωσ «μύα οργανωτικό λειτουργύα και ϋνα ςύνολο διαδικαςιών για τη δημιουργύα και 

την επικοινωνύα. Επύςησ δημιουργεύ αξύα για τουσ πελϊτεσ και για τη διαχεύριςη 

των πελατειακών ςχϋςεων, με τρόπουσ που ωφελούν τόςο την επιχεύρηςη, όςο 

και τουσ πελϊτεσ.» (http://www.marketingpower.com, 2007) 

Σο μϊρκετινγκ ςϑμφωνα με τον Kotler και Armstrong ορύζετε ωσ « μια 

κοινωνικό και επιτελικό διαδικαςύα με την οπούα τα ϊτομα και ϊλλεσ ομϊδεσ 

αποκτούν  αυτϊ που χρειϊζονται και επιθυμούν , διαμϋςου τησ δημιουργύασ και 

τησ ανταλλακτικόσ προώόντων και αξιών.» (Kolter & Armstrong, 

http://www.marketingteacher.com/lesson-store/lesson-what-is-

marketing.html, 2010) 

 

1.2 Η εξϋλιξη του Μϊρκετινγκ και ο βαθμόσ υιοθϋτηςησ του από τισ 

επιχειρόςεισ 
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Σο μϊρκετινγκ, ωσ επιςτημονικϐσ χώροσ εμφανύςτηκε ςτα τϋλη τησ 

δεκαετύασ του 1940, ωσ μϋροσ τησ επιςτόμησ διούκηςησ επιχειρόςεων που 

μελετϊ τη λειτουργύα και τη ςυμπεριφορϊ των επιχειρόςεων και οργανιςμών. 

Αυτϐ που ςόμερα ονομϊζουμε μϊρκετινγκ, ωσ επιχειρηματικό πρακτικό, εύναι 

τϐςο παλιϐ ϐςο και οι εμπορικϋσ ςυναλλαγϋσ. Η εξϋλιξη του τρϐπου που οι 

επιχειρόςεισ εφϊρμοςαν την πρακτικό του μϊρκετινγκ και που οι ακαδημαώκού 

προςδιϐριςαν το ςκεπτικϐ και το περιεχϐμενο του μποροϑν να ςυνοψιςτοϑν ςε 

τϋςςερα ςτϊδια: 

1. Προςανατολιςμϐσ προσ την παραγωγό  

2. Προςανατολιςμϐσ προσ τισ πωλόςεισ 

3.  Προςανατολιςμϐσ προσ το μϊρκετινγκ και την αγορϊ 

4.  Μϊρκετινγκ ςχϋςεων 

 

Η εξϋλιξη αυτό καθορύςτηκε απϐ τισ ςυνθόκεσ που επικρατοϑςαν ςτην 

αγορϊ ςε κϊθε χρονικό περύοδο, απϐ την πρακτικό των επιχειρόςεων και τισ 

προτϊςεισ των ακαδημαώκών του μϊρκετινγκ. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 

2010) 

 

1.2.1 Προςανατολιςμόσ προσ την παραγωγό  

 

Η βιομηχανικό επανϊςταςη και οι δυνατϐτητεσ που δημιοϑργηςε για 

παραγωγό ςε μεγϊλο βαθμϐ εςτύαςε την προςοχό των επιχειρόςεων και 

γενικϐτερα τησ οικονομύασ ςτο παραγωγικϐ δυναμικϐ.  Σο κϑριο μϋλημα τησ 

επιχεύρηςησ όταν η οργϊνωςη τησ μαζικόσ παραγωγόσ καθώσ ςτισ δεκαετύεσ 

που ακολοϑθηςαν η ζότηςη των προώϐντων όταν μεγαλϑτερη απϐ την 

προςφορϊ. Η μεγαλϑτερη ϋλλειψη τησ εποχόσ όταν η τεχνογνωςύα, ενώ η 

ςυγκϋντρωςη των απαραύτητων πϐρων για την μαζικό παραγωγό, δηλαδό τα 

κεφϊλαια, το εργατικϐ δυναμικϐ, η τεχνολογύα παραγωγόσ και η οργϊνωςη τησ 

παραγωγόσ αποτελοϑςαν την μεγαλϑτερη ανϊγκη των επιχειρόςεων. 
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Σο τμόμα παραγωγόσ και οικονομικόσ διεϑθυνςησ των μεγϊλων 

βιομηχανιών απϋκτηςαν  μεγϊλη δϑναμη και δϐθηκε ϋμφαςη ςτην οργϊνωςη 

τησ παραγωγόσ ςε χαμηλϐ κϐςτοσ. ΢αν αποτϋλεςμα επικρϊτηςε μύα φιλοςοφύα 

διούκηςησ που όταν προςανατολιςμϋνη ςτην παραγωγό. (Δημητριϊδησ & 

Σζωρτζϊκη , 2010) 

 

1.2.2 Προςανατολιςμόσ προσ τισ πωλόςεισ  

 

Μετϊ τον δεϑτερο Παγκϐςμιο Πϐλεμο οι επιχειρόςεισ, κυρύωσ ςτισ ΗΠΑ 

αλλϊ και ςτην αναςυγκροτοϑμενη Δυτικό Ευρώπη, εύχαν πλϋον οργανώςει 

αποτελεςματικϊ την παραγωγό τουσ.. Με την χρόςη πωλητών, τη ςυνεργαςύα 

μεςαζϐντων  για την κϊλυψη των γεωγραφικϊ διευρυμϋνων αγορών και τη 

διαφόμιςη ωσ μϋςο μαζικόσ ενημϋρωςησ και πειθοϑσ δημιουργόθηκε μύα τϊςη  

μαζικόσ πώληςησ τϐςο ςτισ εθνικϋσ ϐςο και ςτισ διεθνεύσ αγορϋσ. 

Σο βαςικϐ μϋλημα για τισ επιχειρόςεισ όταν η εϑρεςη  αγοραςτών για τα 

προώϐντα που καταςκεϑαζαν. Σο μϊρκετινγκ όταν περιοριςμϋνο ςτην οργϊνωςη 

των πωλόςεων και τη διαφόμιςη. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

 

1.2.3  Προςανατολιςμόσ προσ το μϊρκετινγκ και την αγορϊ  

 

Ο κορεςμϐσ των αγορών, ο ϋντονοσ ανταγωνιςμϐσ και η πρϐςκαιρη 

αποτελεςματικϐτητα των πιεςτικών τεχνικών πωλόςεων, οδόγηςε ςτην 

εμφϊνιςη τησ φιλοςοφύασ του Μϊρκετινγκ, που ονομϊζεται και 

προςανατολιςμϐσ ςτην αγορϊ. Με τη νϋα αυτό προςϋγγιςη, οι επιχειρόςεισ  

πρώτα εντϐπιζαν  τισ επιθυμύεσ του καταναλωτό και μετϊ προςπαθοϑςαν να το 

παρϊγουν, ςε αντύθεςη με την προηγοϑμενη κατϊςταςη. 

 Σο μϊρκετινγκ, ςτη φϊςη αυτό, εμπλουτύςτηκε  με εργαλεύα ςτρατηγικόσ 

ανϊλυςησ, ϋρευνα αγοραςτικόσ ςυμπεριφορϊσ και ςυντονιςμοϑ ϐλων των 
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ενεργειών μϊρκετινγκ ςε ϋνα ολοκληρωμϋνο πρϐγραμμα δρϊςησ. (Δημητριϊδησ 

& Σζωρτζϊκη , 2010) 

 

1.2.4 Μϊρκετινγκ ςχϋςεων 

 

Παρϊ την ϋμφαςη ςτην ικανοπούηςη του πελϊτη, το μϊρκετινγκ 

προςηλώθηκε τισ τελευταύεσ δεκαετύεσ ςτισ ανταγωνιςτικϋσ ςτρατηγικϋσ, την 

επικρϊτηςη ςτην αγορϊ μϋςω ιςχυρόσ εικϐνασ, καινοτομύασ ό πλεονεκτόματοσ 

τιμόσ και ςτην ανϊπτυξη των πωλόςεων μϋςω προςϋλκυςησ νϋων πελατών και 

πελατών των ανταγωνιςτών  με ςτϐχο την αϑξηςη του μεριδύου αγορϊσ τησ 

εταιρεύασ . 

Σην κλαςικό θεώρηςη αυτό του μϊρκετινγκ όρθαν να εμπλουτύςουν 

πλαύςια και μοντϋλα απϐ το βιομηχανικϐ μϊρκετινγκ και το μϊρκετινγκ 

υπηρεςιών. Αναδεύχθηκε ϋτςι  η αξύα τησ ϊμεςησ επαφόσ και των πολϑπλευρων 

ςυνεργαςιών που αναπτϑςςονται μεταξϑ προμηθευτό και αγοραςτό. Σο βϊροσ 

ςτο μϊρκετινγκ εςτιϊζεται ςτισ πολυδιϊςτατεσ, μακροχρϐνιεσ και ςυνεργατικϋσ 

ςχϋςεισ προμηθευτό- αγοραςτό. 

Ο ςτϐχοσ αϑξηςησ του μεριδύου αγορϊσ μετατρϋπεται ϋτςι ςε ςτϐχο 

αϑξηςησ του μεριδύου του πελϊτη, δηλαδό του ποςοςτοϑ των δαπανών του 

πελϊτη που μπορεύ να προςελκϑςει η επιχεύρηςη διευρϑνοντασ τα 

προςφερϐμενα προώϐντα και υπηρεςύεσ. Επιδιώκονται δηλαδό οι 

διαςταυροϑμενεσ πωλόςεισ (cross selling) προτεύνοντασ ςτον πελϊτη προώϐντα 

και υπηρεςύεσ ςυμπληρωματικϋσ ωσ προσ αυτϐ που αγϐραςε, και “up-selling” , 

προτεύνοντασ προώϐντα υψηλϐτερησ γκϊμασ – πιο εξελιγμϋνα , μεγαλϑτερησ 

προςτιθϋμενησ αξύασ και τιμόσ. 

Κρύςιμο ςτον ανταγωνιςμϐ γύνεται πλϋον το ποιοσ θα ελϋγχει τη ςχϋςη με 

τον πελϊτη και λιγϐτερο το ποιοσ κατϋχει τισ ικανϐτητεσ για να παρϋχει το ϋνα ό 

το ϊλλο ςυγκεκριμϋνο προώϐν  ό υπηρεςύα. Ανταγωνιςτικϐ πλεονϋκτημα τησ 

επιχεύρηςησ, γύνεται η ικανϐτητα διαχεύριςησ τησ ςχϋςησ με τον πελϊτη, ςχϋςη 
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που δεν τον φϋρνει ςε ςχϋςη εξϊρτιςησ, αλλϊ απϐ την οπούα ο πελϊτησ αντλεύ 

ουςιαςτικό προςτιθϋμενη αξύα. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

1.3 Πεδύα εφαρμογόσ τησ Επιςτόμησ του Μϊρκετινγκ  

 

Σο μϊρκετινγκ ϋχει εφαρμογό ςε διϊφορα πεδύα δραςτηριοπούηςησ και 

διακρύνονται  οι ακϐλουθεσ μορφϋσ: 

Κατϊ τϑπο οργανιςμοϑ: 

 Μϊρκετινγκ Κερδοςκοπικών Επιχειρόςεων 

 Μϊρκετινγκ μη Κερδοςκοπικών Οργανιςμών (π.χ. φιλανθρωπικϊ 

ςωματεύα, μη κυβερνητικϋσ οργανώςεισ, υπουργεύα, δόμοι)  

Κατϊ εύδοσ προώϐντοσ: 

 Μϊρκετινγκ Προώϐντων 

 Μϊρκετινγκ Τπηρεςιών 

Κατϊ εύδοσ πελϊτη: 

 Καταναλωτικϐ Μϊρκετινγκ (ό B2C Marketing), που αφορϊ το μϊρκετινγκ 

προώϐντων και υπηρεςιών που απευθϑνονται ςε ιδιώτεσ- καταναλωτϋσ. 

 Βιομηχανικϐ Μϊρκετινγκ (B2B Marketing) , που αφορϊ το μϊρκετινγκ 

προώϐντων και υπηρεςιών που απευθϑνονται ςε επιχειρόςεισ και 

οργανιςμοϑσ. 

Κατϊ γεωγραφικό εφαρμογό: 

 Εγχώριο/ Εθνικϐ Μϊρκετινγκ, που αφορϊ δραςτηριϐτητεσ μϊρκετινγκ 

εντϐσ των ςυνϐρων μύασ χώρασ  

 Διεθνϋσ Μϊρκετινγκ, που αφορϊ τη δραςτηριοπούηςη εκτϐσ ςυνϐρων  

Κατϊ κανϊλι διανομόσ: 

 Μϊρκετινγκ Λιανεμπορύου 

 Μϊρκετινγκ Φοντρεμπορύου 

 Ηλεκτρονικϐ Μϊρκετινγκ 
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Κατϊ κλϊδο ό αντικεύμενο, για παρϊδειγμα: 

 Μϊρκετινγκ Σροφύμων & Ποτών 

 Σραπεζικϐ Μϊρκετινγκ 

 Αςφαλιςτικϐ Μϊρκετινγκ 

 Σουριςτικϐ Μϊρκετινγκ 

 Μϊρκετινγκ Προώϐντων υψηλόσ τεχνολογύασ (High-tech) 

 Αθλητικϐ Μϊρκετινγκ  

 Πολιτιςτικϐ Μϊρκετινγκ 

 Κοινωνικϐ Μϊρκετινγκ 

Ανεξϊρτητα απϐ το πεδύο εφαρμογόσ του μϊρκετινγκ, πρϋπει να τονιςτεύ ϐτι 

η αποτελεςματικό εφαρμογό του προϒποθϋτει πολϑ καλό μελϋτη τησ αγορϊσ και 

των ςυνθηκών που επικροτοϑν ςε αυτό. Γι΄αυτϐ τον λϐγο η ςυςτηματικό ϋρευνα 

τησ αγορϊσ εύναι απϐ τισ βαςικϐτερεσ δραςτηριϐτητεσ του υπεϑθυνου 

μϊρκετινγκ κϊθε επιχεύρηςησ. (Αυλωνύτησ & Παπαςταθοποϑλου, 2010)  

 

1.4 Σο περιβϊλλον του Μϊρκετινγκ  

 

Σο περιβϊλλον που λειτουργοϑν οι επιχειρόςεισ και οι οργανιςμού, ςόμερα, 

εύναι ςϑνθετο, πολϑπλοκο και ςυνεχώσ μεταβαλλϐμενο. Ο ρυθμϐσ μεταβολόσ του 

περιβϊλλοντοσ εύναι ςυνόθωσ γρηγορϐτεροσ απϐ τον ρυθμϐ μεταβολόσ του 

ύδιου του οργανιςμοϑ. Η γρόγορη προςαρμογό του οργανιςμοϑ ςτισ μεταβολϋσ 

αυτϋσ εύναι ζότημα επιβύωςησ και ανϊπτυξησ.  

 Η διεϑθυνςη μϊρκετινγκ αναλαμβϊνει την ευθϑνη να εντοπύςει τισ 

κυριϐτερεσ αλλαγϋσ που ςυμβαύνουν ςτο περιβϊλλον. 

Σο περιβϊλλον μύασ επιχεύρηςησ  ό οργανιςμοϑ αποτελεύται απϐ 

παρϊγοντεσ που επηρεϊζουν ϋμμεςα και ϊμεςα τα αποτελϋςματα τησ 

επιχεύρηςησ. Σο ςϑνολο αυτών των παραγϐντων εμφανύζονται ςτο ςχόμα 1. 

(Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010) 
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1.4.1 Σο Μϊκροπεριβϊλλον του οργανιςμού  

 

Σο μϊκρο περιβϊλλον τησ επιχεύρηςησ περιλαμβϊνει δυνϊμεισ του 

γενικϐτερου περιβϊλλοντοσ τησ επιχεύρηςησ, ϐπωσ: δημογραφικϋσ , οικονομικϋσ , 

τεχνολογικϋσ , πολιτικϋσ και νομικϋσ και τϋλοσ κοινωνικϋσ και πολιτιςτικϋσ, 

δυνϊμεισ τισ οπούεσ ςυνόθωσ υφύςταται η επιχεύρηςη , με την ϋννοια ϐτι δεν 

μπορεύ (ό πολϑ δϑςκολα ) να τισ επηρεϊςει, ϊρα οφεύλει να προςαρμοςτεύ ςε 

αυτϋσ. 

 

1.4.1.1 Το φυςικό περιβάλλον 

 

Σο φυςικϐ περιβϊλλον περιλαμβϊνει τισ κλιματολογικϋσ ςυνθόκεσ μιασ 

περιοχόσ ό χώρασ (θερμοκραςύεσ, βροχϐπτωςη-χιονϐπτωςη, ηλιοφϊνεια ,κ.ο.κ) 

και τη μορφολογύα τησ (ορεινού ϐγκοι, ακτογραμμό, νόςοι, ςϑςταςη εδϊφουσ και 

υπερεδϊφουσ , κλπ). Αυτοϑ του εύδουσ  το περιβϊλλον εύναι ςε μεγϊλο βαθμϐ 
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ςταθερϐ και οι ϐποιεσ αλλαγϋσ εμφανύζονται αρκετϊ ςταδιακϊ. (Δημητριϊδησ & 

Σζωρτζϊκη , 2010) 

 

1.4.1.2 Το δημογραφικό περιβάλλον  

 

Οι ϊνθρωποι του μϊρκετινγκ ςυλλϋγουν πληροφορύεσ για το 

δημογραφικϐ περιβϊλλον, που αφορϊ τη ςϑνθεςη του πληθυςμοϑ προκειμϋνου 

να κατανοόςουν  τισ τϊςεισ και να τισ εντϊξουν ςτον προγραμματιςμϐ των 

μελλοντικών τουσ κινόςεων, δεδομϋνου ϐτι οι αλλαγϋσ αυτϋσ επηρεϊζουν ϊμεςα 

την επιχεύρηςη, αν και μεςοπρϐθεςμα. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

 

1.4.1.3 Το οικονομικό περιβάλλον  

 

Σο οικονομικϐ περιβϊλλον αντικατοπτρύζει τα οικονομικϊ δεδομϋνα μύασ 

χώρασ (ό μιασ ευρϑτερησ γεωγραφικόσ ζώνησ) και επηρεϊζεται απϐ την 

εκϊςτοτε νομικό πολιτικό τησ κυβϋρνηςησ τησ χώρασ αυτόσ. Επιπλϋον το 

οικονομικϐ περιβϊλλον μιασ χώρασ επηρεϊζεται και εξαρτϊται απϐ την 

παγκϐςμια οικονομικό κατϊςταςη, αφοϑ καμύα χώρα δεν αποτελεύ πλϋον 

κλειςτϐ οικονομικϐ ςϑςτημα.  

Οι δεύκτεσ που επηρεϊζουν το οικονομικϐ περιβϊλλον αφοροϑν το 

ακαθϊριςτο εθνικϐ προώϐν (ΑΕΠ), την ανεργύα, τον πληθωριςμϐ και το δεύκτη 

τιμών, τη διϊρθρωςη των παραγωγικών κλϊδων (πρωτογενόσ, δευτερογενόσ, 

τριτογενόσ παραγωγό), επιτϐκια δανειςμοϑ τραπεζών , επιχειρόςεων και 

νοικοκυριών, τα επύπεδα δανειςμοϑ και αποταμύευςησ    των νοικοκυριών, τισ 

ςυναλλαγματικϋσ ιςοτιμύεσ, το ιςοζϑγιο ειςαγωγών εξαγωγών και ϐλα τα 

ςχετικϊ μεγϋθη μύασ οικονομύασ. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010) 

 

1.4.1.4 Το τεχνολογικό περιβάλλον  
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Σο τεχνολογικϐ περιβϊλλον αποτελεύ μύα απϐ τισ  μεγαλϑτερεσ δυνϊμεισ 

του μακροπεριβϊλλοντοσ  που επηρεϊζουν τισ προςπϊθειεσ των ςτελεχών 

Μϊρκετινγκ. ΢ε ςχϋςη με τουσ υπϐλοιπουσ παρϊγοντεσ του 

μακροπεριβϊλλοντοσ, η εξϋλιξη τησ τεχνολογύασ εύναι ταχϑτατη, ςυχνϊ αςυνεχόσ 

και ϐχι πϊντα εϑκολϊ ορατό. Κατϊ ςυνϋπεια περικλεύει μεγϊλη αβεβαιϐτητα και 

η παρακολοϑθηςό τησ απαιτεύ ιδιαύτερη προςοχό, χρϐνο και πϐρουσ. Επύςησ, 

αποτελεύ μια δϑναμη του περιβϊλλοντοσ την οπούα η επιχεύρηςη δεν υφύςταται 

μϐνο, αλλϊ κϊποιεσ φορϋσ μπορεύ και να διαμορφώςει. (Δημητριϊδησ & 

Σζωρτζϊκη , 2010) 

 

1.4.1.5 Το πολιτικό και νομικό περιβάλλον  

 

Σο πολιτικϐ περιβϊλλον αποτυπώνεται απϐ νϐμουσ, προεδρικϊ 

διατϊγματα και υπουργικϋσ αποφϊςεισ. Με αυτϊ τα μϋςα οι εκϊςτοτε 

κυβερνώντεσ ρυθμύζουν το πλαύςιο ϐχι μϐνο τησ οικονομικόσ αλλϊ και τησ 

κοινωνικόσ ζωόσ μύασ χώρασ. ΢ε εθνικϐ επύπεδο ϋρχεται να προςτεθεύ το 

νομοθετικϐ πλαύςιο τησ ευρωπαώκόσ κοινϐτητασ (για χώρεσ μϋλη τησ) και το 

διεθνϋσ δύκαιο. 

Σο ςϑνολο νομικοϑ αποτελεύ παρϊγοντα διαμϐρφωςησ ενϐσ γενικοϑ 

ευνοώκοϑ ό μη επιχειρηματικοϑ κλύματοσ ςε μύα χώρα. (Δημητριϊδησ & 

Σζωρτζϊκη , 2010) 

 

1.4.1.6 Το κοινωνικό και πολιτιςτικό περιβάλλον  

 

Σο κοινωνικϐ και πολιτιςτικϐ περιβϊλλον αποτελεύται απϐ ϋνασ μεγϊλο 

αριθμϐσ παραμϋτρων, ϐπωσ η θρηςκεύα, η ιςτορύα, η παρϊδοςη, τα όθη και τα 

ϋθιμα ενϐσ λαοϑ, καθώσ και το ςϑνολο των κοινωνικών και πολιτιςμικών αξιών, 

αντιλόψεων και ςυμπεριφορών που χαρακτηρύζουν μύα κοινωνύα. (Δημητριϊδησ 

& Σζωρτζϊκη , 2010) 



19 
 

 

1.4.2 Σο Μύκροπεριβϊλλον του οργανιςμού 

 

Σο μικροπεριβϊλλον μιασ επιχεύρηςησ περιλαμβϊνει : α) την  ύδια την 

επιχεύρηςη, β) τουσ ανταγωνιςτϋσ, , γ) τουσ προμηθευτϋσ, δ) τουσ μεςϊζοντεσ, ε) 

τουσ πελϊτεσ, και ζ) τουσ παρϊγοντεσ επιρροόσ. Οι δυνϊμεισ του 

μικροπεριβϊλλοντοσ βρύςκονται ςε ϊμεςη ςχϋςη με την επιχεύρηςη, και για αυτϐ 

μπορεύ να τισ χειρύζεται ό και να τισ επηρεϊζει ςε μεγαλϑτερο βαθμϐ απϐ αυτϋσ 

του μακροπεριβϊλλοντοσ. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

 

1.4.2.1 Η επιχείρηςη 

 

Η παρακολοϑθηςη, αξιολϐγηςη και η ανϊλυςη τησ ςυνολικόσ λειτουργύασ 

μιασ επιχεύρηςησ εύναι αρμοδιϐτητα του γενικοϑ διευθυντό. Σο τμόμα 

μϊρκετινγκ, ωσ μϋροσ τησ ϐλησ δομόσ τησ εταιρεύασ, βρύςκεται ςε ϊμεςη και 

ςυνεχό αλληλεπύδραςη με τα υπϐλοιπα τμόματα για την επύτευξη των γενικών 

ςτϐχων. Αυτϐ για το οπούο ενδιαφϋρεται το μϊρκετινγκ, και που επηρεϊζει τη 

λειτουργύα του, εύναι η διαθεςιμϐτητα των πϐρων τησ επιχεύρηςησ (οικονομικού, 

τεχνολογικού, ϊνθρωποι) καθώσ και τα γενικϊ χαρακτηριςτικϊ λειτουργύασ τησ 

(οργϊνωςη, διαδικαςύεσ, καινοτομικϐτητα, ευελιξύα, αποτελεςματικϐτητα 

λειτουργύασ) ώςτε να μπορϋςει να υλοποιόςει απρϐςκοπτα το πρϐγραμμα 

μϊρκετινγκ (marketing plan). (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

 

1.4.2.2 Οι ανταγωνιςτέσ 

 

΢το μικροπεριβϊλλον τησ επιχεύρηςησ, μετϊ τουσ πελϊτεσ, οι ανταγωνιςτϋσ 

εύναι η δεϑτερη βαςικϐτερη δϑναμη του. Οι οικονομολϐγοι διακρύνουν τϋςςερισ 

κατηγορύεσ ανταγωνιςμοϑ: 

1. Σϋλειοσ 
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2. Ολιγοπώλιο 

3. Μονοπωλιακϐσ ανταγωνιςμϐ; 

4. Μονοπώλιο 

Βαςικϐσ δεύκτησ τησ ανταγωνιςτικόσ κατϊςταςησ μύασ αγορϊσ εύναι ο 

αριθμϐσ των επιχειρόςεων που δραςτηριοποιοϑνται ςε αυτόν και τα μερύδια 

αγορϊσ των ανταγωνιςτών. Σο μερύδιο αγορϊσ μιασ εταιρεύασ  προςδιορύζεται 

εϊν διαιρϋςουμε τισ πωλόςεισ αυτόσ τησ εταιρεύασ με το ςϑνολο των πωλόςεων 

που πραγματοπούηςε ο κλϊδοσ τησ οικονομικόσ αυτόσ δραςτηριϐτητασ μύα 

δεδομϋνη χρονικό περύοδο. Αντύςτοιχα, το αθροιςτικϐ μερύδιο αγορϊσ των τριών 

μεγαλϑτερων επιχειρόςεων χρηςιμοποιεύται ωσ δεύκτησ ςυγκϋντρωςησ τησ 

αγορϊσ. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

 

1.4.2.3 Οι προμηθευτέσ  

 

Οι ανϊγκεσ προμηθειών μιασ εταιρεύασ εύναι ςχετικϊ ςταθερϋσ και 

επαναλαμβανϐμενεσ, οι επιχειρόςεισ ϋχουν την τϊςη να ςυναλλϊςςονται με 

περιοριςμϋνο αριθμϐ επιλεγμϋνων προμηθευτών και να αναπτϑςςουν με αυτοϑσ 

ςχϋςεισ ςυνεργαςύασ. Ο λϐγοσ για τον οπούο το μϊρκετινγκ ενδιαφϋρεται να 

αςχολεύται με τουσ προμηθευτϋσ εύναι ϐτι ϋνασ προμηθευτόσ μπορεύ να γύνει 

πηγό ανταγωνιςτικοϑ πλεονεκτόματοσ για την επιχεύρηςη πελϊτη του. 

(Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

 

1.4.2.4 Οι μεςάζοντεσ 

 

Ο μεςϊζοντεσ εύναι  εταιρεύεσ  χοντρϋμποροι, λιανϋμποροι (αλυςύδεσ 

καταςτημϊτων λιανικόσ πώληςησ, μεμονωμϋνα- ανεξϊρτητα μικρϊ ό μεγϊλα 

καταςτόματα, π.χ. Κωτςϐβολοσ , ΑΒ Βαςιλϐπουλοσ, e-shop κ.ο.κ.) και εταιρεύεσ 

μεταφορών και αποθόκευςησ. 



21 
 

Οι μεςϊζοντεσ αποτελοϑν εξαιρετικϊ ςημαντικϐ παύκτη ςτην αγορϊ και 

τουσ παραγωγοϑσ, διϐτι ςε μεγϊλο βαθμϐ ελϋγχουν την πρϐςβαςη του 

αγοραςτό ςτο προώϐν- και ειδικϐτερα οι λιανϋμποροι ςτο χώρο τον οπούο 

ςυντελεύται η πρϊξη τησ αγορϊσ του προώϐντοσ απϐ τον καταναλωτό. Κατϊ 

ςυνϋπεια η ςωςτό κϊλυψη και ςυνεργαςύα με τα ςημεύα πώληςησ και η 

διαθεςιμϐτητα και καλό παρουςύα ενϐσ προώϐντοσ ςε αυτϊ καθορύζει ϊμεςα την 

εικϐνα και τισ πωλόςεισ τησ εταιρεύασ-παραγωγοϑ. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 

2010) 

1.4.2.5 Οι πελάτεσ, αγοραςτέσ – καταναλωτέσ 

 

Ο ϐροσ πελϊτησ επιδϋχεται διϊφορεσ ερμηνεύεσ και μπορεύ  να εκληφθεύ 

με διαφορετικοϑσ τρϐπουσ, αφορϊ τουσ υφιςτϊμενουσ αγοραςτϋσ τησ 

ςυγκεκριμϋνησ επιχεύρηςησ, ό επιπλϋον και τουσ τρϋχοντεσ πελϊτεσ των 

ανταγωνιςτών, ό επιπλϋον και τουσ δυνητικοϑσ πελϊτεσ , αυτοϑσ που ςόμερα 

δεν αγορϊζουν το προώϐν αλλϊ μπορεύ μελλοντικϊ να οδηγηθοϑν ςτην αγορϊ 

του.  

Η καθοριςτικό ςημαςύα αυτοϑ του παρϊγοντα του μικροπεριβϊλλοντοσ 

εύναι αυτονϐητη, εφϐςον εύναι το αγοραςτικϐ κοινϐ που επιτρϋπει ςε μια 

επιχεύρηςη να επιβιώςει και να αναπτυχθεύ. ΢τισ ελεϑθερεσ ανταγωνιςτικϋσ 

αγορϋσ εύναι ο υπ΄ αριθμϐ ϋνα παύκτησ που ενδιαφϋρει η επιχεύρηςη .Η 

παρακολοϑθηςη του απϐ το τμόμα μϊρκετινγκ εξυπηρετεύ δϑο ευρεύσ ςτϐχουσ:  

(α) να προςαρμϐςει η επιχεύρηςη ϐλεσ τισ δρϊςεισ και ενϋργειεσ τησ ςτισ 

ανϊγκεσ και προτιμόςεισ του αγοραςτικοϑ τησ κοινοϑ και  

(β) να επιδρϊςει ςε αυτϐ πιο αποτελεςματικϊ (προςϋλκυςη, διατόρηςη 

και ανϊπτυξη τησ πελατειακόσ βϊςησ τησ)  

(Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 2010)  

 

1.4.2.6 Οι λοιποί επιρεάζοντεσ 
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΢ε αυτό την κατηγορύα περιλαμβϊνονται ϊτομα και οργανιςμού που δεν 

εμπλϋκονται ϊμεςα ςτη διακύνηςη και την εμπορικό ςυναλλαγό του προώϐντοσ, 

αςκοϑν ϐμωσ ςημαντικό επιρροό, μϋςω τησ παροχόσ πληροφϐρηςησ και 

ςυμβουλών που λαμβϊνει υπϐψη του ο αγοραςτόσ-καταναλωτό (π.χ. ο γιατρϐσ 

ϐταν ςυνταγογραφεύ φϊρμακα). 

Σο διαδύκτυο εύναι μια απϐ τισ κϑριεσ πηγϋσ πληροφϐρηςησ για κϊθε 

εύδουσ προώϐντοσ και υπηρεςύα, και ανϊ τον κϐςμο, μϋςω forums και blogs, 

χρόςτεσ και καταναλωτϋσ δημοςιοποιοϑν ϋναν μεγϊλο ϐγκο πληροφοριών που 

επιδροϑν ςτην αντύληψη και την αγοραςτικό  ςυμπεριφορϊ του πελϊτη, με 

τρϐπο ελϊχιςτα ελεγχϐμενο απϐ την επιχεύρηςη. (Δημητριϊδησ & Σζωρτζϊκη , 

2010) 

 

1.5 Σο Μύγμα Μϊρκετινγκ 

 

Σο μύγμα μϊρκετινγκ εύναι απϐ τα βαςικϐτερα εργαλεύα που αςχολοϑνται 

οι ειδικού ςε αυτϐν τον χώρο, ώςτε να επιτευχθεύ ο ςτϐχοσ μύασ επιχεύρηςησ. 

΢υγκεκριμϋνα ςϑμφωνα με τον Kolter και Armstrong, το μύγμα μϊρκετινγκ 

αποτελεύ ϋνα απϐ τα βαςικϐτερα θεωρόματα που ϋχει χαρακτηριςτεύ ωσ «ϋνα 

ςετ από ελεγχόμενεσ παραμϋτρουσ του marketing με τα οπούα με επιχεύρηςη 

μπορεύ να παρϊγει την απϊντηςό τησ ςτισ ανϊγκεσ μιασ εταιρεύασ που ςτοχοποιεύ»  

«Το μύγμα μϊρκετινγκ εύναι αποτϋλεςμα του προγραμματιςμού, 

ςτρατηγικού – τακτικού εκτελεςτικού, ςε επύπεδο λειτουργύασ, που γύνεται ςτα 

πλαύςια τησ επιχειρηςιακόσ προςπϊθειασ υλοπούηςησ τησ ιδεολογύασ του 

μϊρκετινγκ. Το τι, ποιοσ, που, πότε, πόςο, πωσ και γιατύ θα κϊνει κϊτι το 

μϊρκετινγκ εύναι ενςωματωμϋνο ςτο μύγμα μϊρκετινγκ» (Μαλλιϊρησ, 2001) 

Σο μεύγμα του μϊρκετινγκ ϋχει παραδοςιακϊ χαρακτηριςτεύ απϐ τα 4Π 

(γνωςτϐ ςτην διεθνό βιβλιογραφύα και ωσ 4Ps που το χαρακτηρύζουν. Αυτό η 

θεωρύα εύχε ειςαχθεύ απϐ τον McCarthy την δεκαετύα του 60 και απϐ τϐτε εύναι η 

πιο δημοφιλό θεωρύα για να αναλυθεύ το μϊρκετινγκ. Πϋρα απϐ αυτϊ τα 4 

ςτοιχεύα, ϋχουν μπει ϊλλα τρύα (3Ps) και ϋχουν δημιουργόςει το διευρυμϋνο 
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μεύγμα μϊρκετινγκ με ςτϐχο την καλϑτερη κατανϐηςη του ρϐλου των 

υπηρεςιών ςτο ςϑγχρονο μϊρκετινγκ (Lovelock, 1996) μιασ και πολλϋσ 

επιχειρόςεισ εξαρτώνται απϐ ϋνα προώϐν που μπορεύ να χαρακτηριςτεύ ωσ 

υπηρεςύα και ϐχι ωσ αγαθϐ. Σο μεύγμα του μϊρκετινγκ αποτελεύται απϐ τα 

παρακϊτω ςτοιχεύα: 

 

1.5.1 Προώόν (Product)  

 

Εύναι το ύδιο το αντικεύμενο ό υπηρεςύα, φτιαγμϋνο για να ικανοποιόςει μια 

προδιαγραμμϋνη ομϊδα πελατών – τμόμα τησ αγορϊσ. Όταν κϊποιοσ αγορϊζει 

εϊν νϋο προώϐν ό υπηρεςύα δεν λαμβϊνει μϐνο το ύδιο το προώϐν αλλϊ και κϊτι 

παραπϊνω. 

 

1.5.2 Σιμό (Price)  

 

Εύναι το χρηματικϐ ποςϐ που δύνει ο καταναλωτόσ για να αγορϊςει ϋνα 

αγαθϐ ό μύα υπηρεςύα.  

 

 

 

1.5.3 Περιοχό (Place)  

 

Εύναι ο τϐποσ που διατύθεται ϋνα προώϐν, το κατϊςτημα, η γειτονιϊ, η πϐλη, 

η περιφϋρεια κ.λ.π. Βϋβαια ‘περιοχό’ δεν ςημαύνει μϐνο γεωγραφικό περιοχό, 

αλλϊ και ϐλα τα κανϊλια ό δύκτυα διανομόσ και τουσ μεςϊζοντεσ, ςυν τα μϋςα 

μεταφορϊσ (logistics) που χρηςιμοποιοϑνται για να φθϊςει ϋνα αγαθϐ ςτον 

τελικϐ καταναλωτό.  
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1.5.4 Προώθηςη (Promotion)  

 

Η προώθηςη ενϐσ προώϐντοσ εύναι η ϐλη προςπϊθεια επικοινωνύασ τησ 

επιχεύρηςησ με τουσ καταναλωτϋσ τησ αγορϊσ – ςτϐχου, ςχετικϊ με το 

κατϊλληλο προώϐν, την τιμό και το που διατύθεται, ώςτε να πειςθοϑν οι 

καταναλωτϋσ να το αγορϊςουν. Η προώθηςη ϋχει το δικϐ τησ μεύγμα (το μεύγμα 

τησ προώθηςησ). (Kolter, Marketing Management, Analysis, Planning, 

Implementation and Control 9th edition, 2003)  

 

1.6 Από τα 4 Ps ςτα 4Cs 

 

Η μετϊβαςη απϐ το μϊρκετινγκ  με ϋμφαςη ςτισ ςυναλλαγϋσ , ςτο 

μϊρκετινγκ των ςχϋςεων προϒποθϋτει βαθιϊ γνώςη του (ατομικοϑ) προφύλ 

κϊθε, εϊν εύναι δυνατϐν, πελϊτη τησ επιχεύρηςησ. 

Η προϒπϐθεςη αυτό πρακτικϊ, ςημαύνει ϐτι θα πρϋπει:  

1. Να δοθεύ πολϑ μεγϊλη ϋμφαςη ςτη μελϋτη των πελατών τησ επιχεύρηςησ 

και ςτην κατανϐηςη του προφύλ τουσ και του ςυςτόματοσ των αναγκών 

τουσ. 

2. Να διευρυνθεύ  η τϊςη τουσ να μεύνουν πιςτού ό ϐχι ςτην επιχεύρηςη.  

(Γοϑναρησ & ΢ταθακϐπουλοσ, 2006) 

 

1.6.1 Αναγκεσ πελατών (Customer’s needs) 

 

Σο πρώτο βαςικϐ ςτοιχεύο του μεύγματοσ μϊρκετινγκ , ϐπωσ 

προαναφϋρθηκε εύναι το  προώϐν τησ επιχεύρηςησ . «Κϊνοντασ μϊρκετινγκ 

ςχϋςεων, η ανϊπτυξη ενόσ προώόντοσ γύνεται μϋςα από μια όςο το δυνατόν 

περιςςότερο αλληλεπιδραςτικό διαδικαςύα με τουσ πελϊτεσ. Το προώόν γύνεται το 

αμϊλγαμα εκεύνων των απτών αλλϊ και αύλων χαρακτηριςτικών, το οπούο 
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καλύπτει ςυγκεκριμϋνεσ ανϊγκεσ πελατών που προκύπτουν μϋςα από τη 

ςυςτηματικό και ϊμεςη επαφό μαζύ τουσ.» (Γοϑναρησ & ΢ταθακϐπουλοσ, 2006)  

 

1.6.2 Κοςτοσ (Cost) 

 

«Η δεύτερη πολύ ςημαντικό μεταβολό αφορϊ την εγκατϊλειψη των 

παραδοςιακών πρακτικών τιμολόγηςησ. Για την επιχεύρηςη που κϊνει μϊρκετινγκ 

ςχϋςεων η διαδικαςύα τιμολόγηςησ προςεγγύζεται μϋςα από την ϋννοια του 

κόςτουσ που καλεύται (και μπορεύ) να πληρώςει ο πελϊτησ. Η διαφορϊ αυτό εύναι 

ςημαντικό αφού καθιςτϊ την τιμό των προώόντων αντανϊκλαςη τησ αξύασ που ο 

πελϊτησ αντιλαμβϊνεται ότι παύρνει από την επιχεύρηςη και τα προώόντα τησ.» 

(Γοϑναρησ & ΢ταθακϐπουλοσ, 2006)  

 

1.6.3 Επικοινωνύα (Communication) 

 

«Υιοθετώντασ το μϊρκετινγκ ςχϋςεων, η προβολό δύνει τη θϋςη ςτην 

Επικοινωνύα (communication). Η επιχεύρηςη επιδιώκει την ανϊπτυξη αμφύδρομησ 

και ϊμεςησ επικοινωνύασ με κϊθε πελϊτη και μϊλιςτα χρηςιμοποιώντασ τα 

επικοινωνιακϊ μϋςα που ο πελϊτησ προτιμϊ , π.χ. τηλεφωνικό επικοινωνύα, 

επικοινωνύα μϋςω fax ό e-mail. Αυτό επιτρϋπει ςτον πελϊτη να ϋχει πολύ 

αμεςότερη και αποτελεςματικότερη  επαφό με την επιχεύρηςη». (Γοϑναρησ & 

΢ταθακϐπουλοσ, 2006) 

 

1.6.4 Διευκόλυνςη (Convenience) 

 

«Η εφαρμογό του μϊρκετινγκ ςχϋςεων μεταβϊλλει την προτεραιότητα των 

ςτρατηγικών αποφϊςεων γύρω από την διανομό των προώόντων. Βαςικόσ 

ςτρατηγικόσ ςτόχοσ γύνεται η διευκόλυνςη τησ διαδικαςύασ δημιουργύασ αξύασ για 

κϊθε πελϊτη τησ επιχεύρηςησ. Πρακτικϊ αυτό ςημαύνει ότι το ςύςτημα διανομόσ 
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προςαρμόζεται ςτισ ιδιαύτερεσ απαιτόςεισ που ϋχει κϊθε πελϊτησ τησ 

επιχεύρηςησ.» (Γοϑναρησ & ΢ταθακϐπουλοσ, 2006)  

 

1.6.5 Διεύρυνςη του μεύγματοσ μϊρκετινγκ 

 

Με την εφαρμογό του μϊρκετινγκ ςχϋςεων προςτύθενται ϊλλεσ τρεισ 

πτυχϋσ  και το ςϑνολο αυτών αποτυπώνονται ςτο ςχόμα 2. 

 

΢χόμα 2. Διεϑρυνςη του Μεύγματοσ Μϊρκετινγκ (Γοϑναρησ & ΢ταθακϐπουλοσ, 

2006) 

 

1.6.5.1 Εξυπηρέτηςη πελατών (customer service) 

 

Η πρώτη και βαςικό επιπλϋον πτυχό τησ ςτρατηγικόσ μϊρκετινγκ εύναι η 

εξυπηρϋτηςη πελατών (customer service). Οι περιςςϐτερεσ επιχειρόςεισ ςόμερα  

προςφϋρουν κϊποιεσ υπηρεςύεσ ςτουσ πελϊτεσ τουσ μετϊ απϐ την πώληςη των 

προώϐντων τουσ. Η εξυπηρϋτηςη αυτό ϐμωσ ϋρχεται ςυνόθωσ να επιλϑςει ϋνα 

πρϐβλημα που αντιμετωπύζει ο πελϊτησ.  

customer 
service 

customer 
needs 

cost 

craftmen 

conditioning 

convinience 

comunication 
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«Στο πλαύςιο του μϊρκετινγκ ςχϋςεων οι εργαζόμενοι ςτην εξυπηρϋτηςη 

των πελατών αλλϊ και οι διαδικαςύεσ παροχόσ των υπηρεςιών προσ τουσ πελϊτεσ 

αποςκοπούν ςτην υποςτόριξη των πελατών προτού παρουςιαςτεύ πρόβλημα με 

το προώόν ό την υπηρεςύα τησ επιχεύρηςησ (π.χ. η παροχό εξατομικευμϋνησ 

εκπαύδευςησ ςτη χρόςη του προώόντοσ, η ενημϋρωςη για πιθανϋσ δυςκολύεσ κλπ)» 

(Γοϑναρησ & ΢ταθακϐπουλοσ, 2006)  

 

1.6.5.2 Διαδικαςίεσ (conditioning) 

 

Η δεϑτερη παρϊμετροσ, η οπούα εύναι αναπϐςπαςτο μϋροσ τησ 

επιχεύρηςησ που εφαρμϐζει μϊρκετινγκ ςχϋςεων εύναι οι Διαδικαςύεσ 

(conditioning) που ακολουθεύ, δηλαδό κϊθε επιχειρηςιακό λειτουργύα και 

πολιτικό που επηρεϊζει ϊμεςα ό ϋμμεςα τον πελϊτη (π.χ. ο τρϐποσ που η 

επιχεύρηςη προςφϋρει τα προιϐντα τησ, η δομό τησ εξυπηρϋτηςησ των πελατών 

κλπ). 

Η ςυγκεκριμϋνη πτυχό ϋχει ςτϐχο  τη προςαρμογό των διαδικαςιών και 

των πολιτικών λειτουργύασ τησ επιχεύρηςησ ςτισ ιδιαύτερεσ προτιμόςεισ των 

ςυγκεκριμϋνων πελατών με τουσ οπούουσ επιδιώκει να κτύςει μακροχρϐνιεσ 

ςχϋςεισ, διευκολϑνοντασ κϊθε επαφό τουσ με την επιχεύρηςη.  (Γοϑναρησ & 

΢ταθακϐπουλοσ, 2006) 

 

1.6.5.3 Άνθρωποί (craftmen) 

 

Η τρύτη παρϊμετροσ εύναι οι Ωνθρωπού (craftmen), ϐπου αφορϊ τουσ 

εργαζϐμενουσ τησ επιχεύρηςησ που η εργαςύα τουσ ϋχει ϊμεςο αντύκτυπο ςτην 

αξύα για τουσ πελϊτεσ τησ. Η ανϊγκη τησ ικανοπούηςησ των εργαζομϋνων, εύναι 

προϒπϐθεςη για την ικανοπούηςη του πελϊτη. 

΢ε ϋνα εργαςιακϐ περιβϊλλον ϐπου οι εργαζϐμενοι που προςφϋρουν 

υπηρεςύεσ ςτουσ πελϊτεσ δεν εύναι ευχαριςτημϋνοι με τον χώρο εργαςύασ τουσ, 
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εύναι πραγματικϊ αδιανϐητο να περιμϋνει κϊποιοσ ϐτι οι πελϊτησ τησ 

επιχεύρηςησ θα απολαμβϊνουν υψηλϐ επύπεδο εξυπηρϋτηςησ. Ϊτςι, οι πτυχϋσ 

τησ ςτρατηγικόσ μϊρκετινγκ που αφοροϑν τουσ εργαζϐμενουσ τησ επιχεύρηςησ, 

διαςφαλύζοντασ την ικανοπούηςη τουσ απϐ αυτϊ που τουσ προςφϋρει η 

επιχεύρηςη, αποτελοϑν το ϋβδομο C, το διευρυμϋνο μϊρκετινγκ ςχϋςεων. 

(Γοϑναρησ & ΢ταθακϐπουλοσ, 2006)  

 

1.7 Η ςυμπεριφορϊ του καταναλωτό  

 

Ϊνα ευρϑτατο διεπιςτημονικϐ γνωςτικϐ αντικεύμενο εύναι η μελϋτη τησ 

καταναλωτικόσ ςυμπεριφορϊσ  ςτο οπούο ςυμβϊλλουν κυρύωσ ερευνητϋσ απϐ 

τουσ χώρουσ του μϊρκετινγκ, τησ οικονομικόσ επιςτόμησ, τησ  ψυχολογύασ και 

τησ κοινωνιολογύασ. Η ςημαςύα τησ ανϊλυςησ τησ ςυμπεριφορϊσ του 

καταναλωτό για την επιςτόμη και την πρακτικό του μϊρκετινγκ εύναι 

εξαιρετικό, καθώσ ςυμβϊλλει ςτην κατανϐηςη των ςτϊςεων και των 

αποφϊςεων που λαμβϊνουν εκεύνοι που δημιουργοϑν την τελικό ζότηςη 

προώϐντων και υπηρεςιών. (Μπαλτασ & Παπαςταθοποϑλου, 2003) 

 

 

 

1.7.1 Οριςμόσ ΢υμπεριφορϊσ καταναλωτό  

 

«Το αντικεύμενο τησ μελϋτησ τησ ςυμπεριφορϊσ του καταναλωτό εύναι ο 

τρόποσ με τον οπούο αυτόσ λαμβϊνει τισ αγοραςτικϋσ  του αποφϊςεισ και οι 

παρϊγοντεσ που επηρεϊζουν τον τρόπο λόψησ αυτών των αποφϊςεων και τη  

ςυμπεριφορϊ του καταναλωτό μετϊ την αγορϊ». (Μπαλτασ & 

Παπαςταθοποϑλου, 2003) 

1.7.2 Παρϊγοντεσ επηρεαςμού τησ αγοραςτικόσ ςυμπεριφορϊσ  
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Η ςυμπεριφορϊ του καταναλωτό επηρεϊζεται απϐ τϋςςερισ κϑριεσ ομϊδεσ 

παραγϐντων: 

Πολιτιςτικού παρϊγοντεσ 

 Σην κουλτοϑρα και  

 Σην υποκουλτοϑρα 

Κοινωνικού παρϊγοντεσ 

 Σην κοινωνικό τϊξη  

 Σουσ κοινωνικοϑσ ρϐλουσ  

 Σισ ομϊδεσ αναφορϊσ και  

 Σουσ καθοδηγητϋσ γνώμησ 

Δημογραφικού παρϊγοντεσ 

 Σην ηλικύα και την φϊςη του κϑκλου ζωόσ του ατϐμου 

 Σο εκπαιδευτικϐ επύπεδο  

 Σο επϊγγελμα 

 Σην οικονομικό κατϊςταςη 

Χυχολογικοϑ παρϊγοντεσ 

 Σην προςωπικϐτητα  

 Σην αυτϐ εντϑπωςη  

 Σον τρϐπο ζωόσ 

 Σην παρακύνηςη 

 Σην αντύληψό  

 Ση μϊθηςη και  

 Σα πιςτεϑω και τισ ςτϊςεισ 

(Μπαλτασ & Παπαςταθοποϑλου, 2003) 

1.7.3 Διαδικαςύα λόψησ αγοραςτικών αποφϊςεων  
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Ϊνασ  καταναλωτόσ , προκειμϋνου να λϊβει αποφϊςεισ για την αγορϊ ενϐσ 

προώϐντοσ ακολουθεύ μύα ςυγκεκριμϋνη διαδικαςύα τεςςϊρων ςταδύων η οπούα 

απεικονύζεται ςτο ςχόμα3. 

 

 

Με την αναγνώριςη μιασ ςυγκεκριμϋνησ ανϊγκησ απϐ πλευρϊ του 

καταναλωτό ενεργοποιεύται η διαδικαςύα αγοραςτικών αποφϊςεων Η ανϊγκη 

αυτό μπορεύ να ϋλθει ςτην επιφϊνεια ωσ αποτϋλεςμα «εςωτερικών» 

ερεθιςμϊτων που δϋχεται το ϊτομο (και ϋχουν την μορφό κινότρων)  ό 

«εξωτερικών» ερεθιςμϊτων μϊρκετινγκ. 

Επομϋνωσ κρύςιμο ζότημα των ςτελεχών μϊρκετινγκ εύναι ο 

προςδιοριςμϐσ των ερεθιςμϊτων εκεύνων που ςυμβϊλουν ςτην αναγνώριςη 

μιασ ανϊγκησ απϐ πλευρϊ του καταναλωτό ςε ςχϋςη με τα προώϐντα τουσ, ώςτε 

να ςχεδιϊζουν αποτελεςματικϋσ ςτρατηγικϋσ μϊρκετινγκ που ενεργοποιοϑν την 

αγοραςτικό διαδικαςύα. (Μπαλτασ & Παπαςταθοποϑλου, 2003) 

 

1.8 Σμηματοπούηςη Αγορϊσ  
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Η τμηματοπούηςη τησ καταναλωτικόσ αγορϊσ εύναι απαραύτητο βόμα  για 

τον ςχεδιαςμϐ ςτρατηγικών μϊρκετινγκ οι οπούεσ θα ανταποκρύνονται ςτισ 

ανϊγκεσ και προτιμόςεισ τησ αγορϊσ (Wedel & kamakura, 1999) 

«Διαιρώντασ το ςύνολο των καταναλωτών μύασ αγορϊσ ςε μικρότερεσ 

ομϊδεσ με κριτόριο κοινϋσ ανϊγκεσ , ςυμπεριφορϋσ και προτιμόςεισ, η επιχεύρηςη 

εύναι ςε θϋςη να επιλϋξει τισ πλϋον ελκυςτικϋσ ομϊδεσ και , κατόπιν να ςχεδιϊςει 

και εφαρμόςει εξειδικευμϋνα μεύγματα μϊρκετινγκ για κϊθε τμόμα 

καταναλωτών». (Μπαλτασ & Παπαςταθοποϑλου, 2003)  

 

1.8.1 Σμόμα αγορϊσ 

 

«Εύναι  μύα ομϊδα καταναλωτών με ςχετικϊ παρόμοιεσ προτιμόςεισ για 

προώόντα και υπηρεςύεσ. Χαρακτηρύζονται από ςημαντικϋσ ενδοτμηματικϋσ 

ομοιότητεσ και διατμηματικϋσ διαφορϋσ» (Μπαλτασ & Παπαςταθοποϑλου, 2003)  

 

1.8.2 Σμηματοπούηςη αγορϊσ 

 

«Εύναι η διαύρεςη τησ αγορϊσ ςε ομϊδεσ καταναλωτών (τμόματα). Οι 

καταναλωτϋσ που αποτελούν το κϊθε τμόμα ϋχουν ςχετικϊ παρόμοιεσ 

προτιμόςεισ και ταυτόχρονα διαφϋρουν από καταναλωτϋσ ϊλλων τμημϊτων». 

(Μπαλτασ & Παπαςταθοποϑλου, 2003)  

 

1.8.3 Ϊρευνα τμηματοπούηςησ 

 

«Εύναι μελϋτεσ ςυλλογόσ και ανϊλυςησ ςτοιχεύων για αποτελεςματικό και 

εμπειρικϊ τεκμηριωμϋνη τμηματοπούηςη τησ αγορϊσ. Οι ϋρευνεσ τμηματοπούηςησ 

εύναι θεμελιώδησ και ςυχνό εφαρμογό ςτην ϋρευνα αγορϊσ.» (Μπαλτασ & 

Παπαςταθοποϑλου, 2003) 
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1.8.4 Μϋθοδοι τμηματοπούηςησ 

 

Εύναι οι τεχνικϋσ ανϊλυςησ ςτοιχεύων ςε ϋρευνεσ τμηματοπούηςησ. Με τισ 

μεθϐδουσ αυτϋσ γύνεται επεξεργαςύα των εμπειρικών δεδομϋνων με ςκοπϐ το 

ςχηματιςμϐ ομϊδων καταναλωτών και τον εντοπιςμϐ χαρακτηριςτικών τουσ, 

τα οπούα ςυςχετύζονται με κοινϋσ ςυμπεριφορϋσ και ςτϊςεισ ςτην αγορϊ 

(Lehmann & Winer, 2002) 

 

1.9 Κύκλοσ ζωόσ Προώόντοσ και Υϊςη Αγορϊσ 

 

΢ε μύα επιχεύρηςη οι ςτϐχοι μϊρκετινγκ που θα τεθοϑν για κϊθε προώϐν τησ 

εξαρτϊται ςε μεγϊλο βαθμϐ απϐ το ςτϊδιο του κϑκλου ζωόσ του προώϐντοσ 

(ΚΖΠ). 

 Ο ΚΖΠ παρουςιϊζεται ςε ϋνα διϊγραμμα ϐπου ο οριζϐντιοσ ϊξονασ 

απεικονύζει τον χρϐνο και ο κϊθετοσ ϊξονασ τισ πωλόςεισ και τα κϋρδη ενϐσ 

ςυγκεκριμϋνου προώϐντοσ (ό μϊρκασ). Η καμπϑλη ςυνόθωσ χωρύζεται ςε 

τϋςςερα διαδοχικϊ ςτϊδια: ειςαγωγό, ανϊπτυξη, ωριμϐτητα και πτώςη, ϐπωσ 

απεικονύζεται ςτο ςχόμα 4. 
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΢χόμα 4. Κϑκλοσ ζωόσ προώϐντοσ (www.4economist.wordpress.com, 2015) 

 

1.9.1 ΢τϊδιο ειςαγωγόσ 

 

«Το προώόν εύναι ςχετικϊ ϊγνωςτο, οι πωλόςεισ του αυξϊνονται με χαμηλό 

ρυθμό, αλλϊ τα ϋξοδα προκειμϋνου να επικοινωνόςει η επιχεύρηςη με την αγορϊ 

και για να δημιουργόςει κανϊλια διανομόσ, εύναι μεγϊλα. Ωσ αποτϋλεςμα, τα κϋρδη 

εύναι περιοριςμϋνα ό και ανύπαρκτα, παρϊ το γεγονόσ ότι η τιμό του προώόντοσ 

εύναι υψηλότερη από την κανονικό. Εϊν το προώόν γύνει αποδεκτό από την αγορϊ, 

περνϊει ςτο ςτϊδιο τησ ανϊπτυξησ κατϊ το οπούο οι πωλόςεισ αυξϊνονται με 

γρόγορο ρυθμό λόγω τησ ςωρευτικόσ επύδραςησ  τησ προώθηςησ κατϊ το 

ειςαγωγικό ςτϊδιο και των επιδρϊςεων τησ διανομόσ και τησ επικοινωνύασ «από 

ςτόμα ςε ςτόμα» (word of mouth)» (Αυλωνύτησ & Παπαςταθοποϑλου, 2010)  

 

1.9.2 ΢τϊδιο ανϊπτυξησ 

 

΢το ςυγκεκριμϋνο ςτϊδιο τα κϋρδη τησ επιχεύρηςησ αυξϊνονται. ΢την 

περύπτωςη που το προώϐν επιτϑχει την αποδοχό που αναμϋνεται απϐ την αγορϊ, 

εύναι πιθανϐν να κϊνει την εμφϊνιςη του ο ανταγωνιςμϐσ. Η εμφϊνιςη του 

ανταγωνιςμοϑ ωθεύ ςε μεύωςη των τιμών. (Αυλωνύτησ & Παπαςταθοποϑλου, 

2010) 

1.9.3 ΢τϊδιο ωριμότητασ, 

 

 Οι πωλόςεισ εδώ αυξϊνονται και τεύνουν να ςταθεροποιοϑνται, ενώ το 

μικτϐ περιθώριο μπορεύ να μειωθεύ. Όταν ϋνα υψηλϐτερο ποςοςτϐ δυνητικών 

αγοραςτών του προώϐντοσ το ϋχει αγορϊςει και οι πωλόςεισ προϋρχονται απϐ 

επαναλαμβανϐμενεσ αγορϋσ των ικανοποιημϋνων αγοραςτών, τϐτε μπορεύ να 

ιςχυριςτεύ κανεύσ ϐτι η αγορϊ ϋχει κορεςθεύ. Σα μικτϊ περιθώρια τεύνουν να 
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μειώνονται ςε μια προςπϊθεια των ανταγωνιςτών να διατηρόςουν μερύδιο 

αγορϊσ ςε μια κορεςμϋνη αγορϊ. (Αυλωνύτησ & Παπαςταθοποϑλου, 2010)  

 

1.9.4 ΢τϊδιο πτώςησ  

 

΢το ςτϊδιο τησ πτώςησ το προώϐν παϑει να εύναι κερδοφϐρο. Αυτϐ μπορεύ 

να ςυμβεύ γιατύ περιςςϐτερο τεχνολογικϊ ανεπτυγμϋνα προώϐντα διατύθενται 

ςτην αγορϊ ό και λϐγω αλλαγών ςτισ ςυνόθειεσ και το οικονομικϐ περιβϊλλον 

των αγοραςτών. (Αυλωνύτησ & Παπαςταθοποϑλου, 2010)  

 

1.10 ΢τρατηγικϋσ Μϊρκετινγκ  

 

Σο τμόμα μϊρκετινγκ αφοϑ ϋχει καθορύςει τουσ ςτϐχουσ μϊρκετινγκ  

πρϋπει να αποφαςύςει τη ςτρατηγικό μϊρκετινγκ που θα ακολουθόςει. 

΢ϑμφωνα με τουσ Walker, Mullins και Larreche (2008), οι ςτϐχοι και οι 

ςτρατηγικϋσ μϊρκετινγκ καθορύζονται με βϊςη:  

 Σο ςτϊδιο κϑκλου ζωόσ του προώϐντοσ και 

 Σην ανταγωνιςτικό θϋςη τησ επιχεύρηςησ ςτην αγορϊ (ηγϋτησ, 

ακολουθητόσ) 

΢το ςχόμα 5 ςυνοψύζονται οι ςτϐχοι και οι ςχετικϋσ ςτρατηγικϋσ μϊρκετινγκ 

που μπορεύ να ακολουθόςει μια επιχεύρηςη ςε κϊθε ςτϊδιο του κϑκλου ζωόσ του 

προώϐντοσ. 

΢ΣΑΔΙΟ ΚΖΠ/ ΥΑ΢Η 

ΑΓΟΡΑ΢ 

΢ΣΟΦΟΙ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ ΢ΣΡΑΣΗΓΙΚΗ 

ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ 

Ειςαγωγό Κατϊκτηςη και 

διατόρηςη ενϐσ μεγϊλου 

μεριδύου αγορϊσ για το 

νϋο προώϐν 

Διεύςδυςη ςτη μαζικό 

αγορϊ ό ςε ςυγκεκριμϋνο 

τμόμα τησ αγορϊσ 

 Απϐκτηςη ϐςο το Ξϊφριςμα και γρόγορη 
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δυνατϐν περιςςϐτερων 

πελατών και διατόρηςη 

υψηλών περιθωρύων 

κϋρδουσ 

αποχώρηςη 

Ανϊπτυξη  

(Ηγϋτεσ) 

Αϑξηςη τησ 

ικανοπούηςησ, 

πιςτϐτητασ και 

επαναλαμβανϐμενων 

αγορών απϐ τουσ 

υπϊρχοντεσ πελϊτεσ 

Απϐκτηςη πελατών που 

δεν ϋχουν ακϐμα 

υιοθετόςει το προώϐν 

΢τρατηγικό υπερϊςπιςησ 

τησ θϋςησ ό κτιςύματοσ 

τειχών ϊμυνασ 

 Κατϊκτηςη ενϐσ ϊλλου 

τμόματοσ αγορϊσ με 

διαφορετικϊ 

χαρακτηριςτικϊ και 

ανϊγκεσ 

΢τρατηγικό 

πλαγιοκϐπηςησ ό 

πλευρικό ςτρατηγικό 

 Επανϊκτηςη 

ανταγωνιςτικοϑ 

πλεονεκτόματοσ 

΢τρατηγικό κατϊ 

μϋτωπο αντιπαρϊθεςησ 

 Προςταςύα ςχετικοϑ 

μεριδύου αγορϊσ  

΢τρατηγικό επϋκταςησ 

τησ αγορϊσ ό «κινητό» 

ςτρατηγικό 

 Βελτύωςη τησ ςυνολικόσ 

κερδοφορύασ 

΢τρατηγικό 

ςυρρύκνωςησ ό 

ςτρατηγικόσ 

αποχώρηςησ 

Ανϊπτυξη 

(Ακολουθητϋσ) 

Κατϊκτηςη ςημαντικών 

επαναλαμβανϐμενων 

πωλόςεων 

αντικατϊςταςησ απϐ 

τουσ πελϊτεσ του 

ανταγωνιςτό 

Προςϋλκυςη νϋων 

πελατών μεταξϑ των 

αργών αποδεκτών (late 

adopters) 

Κατϊ μϋτωπο επύθεςη 

 Παρακύνηςη 

υπϊρχοντών πελατών 

ςτη μαζικό αγορϊ να 

αντικαταςτόςουν την 

΢τρατηγικό 

υπερπόδηςησ 
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υπϊρχουςα μϊρκα 

Προςϋλκυςη νϋων 

πελατών 

 Προςϋλκυςη ςημαντικοϑ 

μεριδύου νϋων πελατών 

ςε ϋνα ό περιςςϐτερα 

ςημαντικϊ τμόματα 

αγορϊσ  

΢τρατηγικό 

περικϑκλωςησ 

 Κατϊκτηςη μϋτριου 

μεριδύου αγορϊσ 

επαναλαμβανϐμενων 

πωλόςεων ό πωλόςεων 

αντικατϊςταςησ ςε 

διϊφορα τμόματα 

αγορϊσ 

Αναχαύτηςη 

επενδυτικών ςχεδύων 

ηγϋτη, αποςπώντασ 

μϋροσ τησ προςοχόσ και 

των πϐρων του  

Επύθεςη ανταρτών 

Ψριμότητα (Ηγϋτεσ) Διατόρηςη και 

προςταςύα μεριδύου 

αγορϊσ  

Όπωσ ςτρατηγικϋσ ηγϋτη 

ςτισ αναπτυςςϐμενεσ 

αγορϋσ(βλ. παραπϊνω) 

Ψριμότητα (Ηγϋτεσ και 

ακολουθητϋσ) 

Μετατροπό υπϊρχοντών 

μη χτιςτών ςτην αγορϊ-

ςτϐχο ςε χρόςτεσ 

΢τρατηγικό αϑξηςησ τησ 

διεύςδυςησ 

 Αϑξηςη 

χρηςιμοποιοϑμενησ 

ποςϐτητασ μϋςω 

αϑξηςησ τησ ςυχνϐτητασ 

χρόςησ ό/και ανϊπτυξησ 

νϋων τρϐπων χρόςησ του 

προώϐντοσ 

΢τρατηγικό αυξημϋνησ 

χρόςησ προώϐντοσ 

 Επικϋντρωςη ςε 

τμόματα αγορϊσ που δεν 

ϋχουν αναπτυχθεύ 

επαρκώσ ό και καθϐλου  

΢τρατηγικό επϋκταςησ 

τησ αγορϊσ  

Πτώςη (Ηγϋτεσ και 

ακολουθητϋσ 

Μεγιςτοπούηςη 

βραχυχρϐνιων 

ταμειακών ειςροών 

μϋςω διατόρηςησ ό/ και 

αϑξηςησ των 

΢τρατηγικό ΢υγκομιδόσ 
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περιθωρύων κϋρδουσ 

 Διατόρηςη μεριδύου 

αγορϊσ ςτο βραχυχρϐνιο 

διϊςτημα  

΢τρατηγικό διατόρηςησ 

 Αϑξηςη μεριδύου αγορϊσ ΢τρατηγικό επικερδοϑσ 

επιβιώςαντοσ 

 Ιςχυροπούηςη μεριδύου 

αγορϊσ ςε ϋνα ό μερικϊ 

τμόματα με κερδοφϐρα 

προοπτικό 

΢τρατηγικό εξειδύκευςησ 

 

΢χόμα 5: ΢τϐχοι και ςτρατηγικϋσ μϊρκετινγκ ςε επιμϋρουσ ςτϊδια κϑκλου ζωόσ 

προώϐντοσ/ φϊςεισ αγορϊσ (Αυλωνύτησ & Παπαςταθοποϑλου, 2010) 

 

2 Διαδικαςύα Κατϊρτιςησ Προγρϊμματοσ Μϊρκετινγκ (Marketing Plan) 

 

΢ϑμφωνα με τον Mc Donald (2007), ο ςχεδιαςμϐσ/ προγραμματιςμϐσ 

μϊρκετινγκ (marketing plan) ορύζεται: 

«Ο ςυςτηματικόσ τρόποσ αναγνώριςησ επιμϋρουσ εναλλακτικών, επιλογόσ 

οριςμϋνων από αυτϋσ, χρονοπρογραμματιςμού και κοςτολόγηςησ τουσ τουσ 

προκειμϋνου να επιτευχθούν οι ςτόχοι που ϋχουν τεθεύ από την επιχεύρηςη. Αυτό 

η διαδικαςύα αναφϋρεται ςτην προγραμματιςμϋνη χρόςη των πόρων μϊρκετινγκ 

για την επύτευξη των ςτόχων μϊρκετινγκ… Ο προγραμματιςμόσ μϊρκετινγκ εύναι 

απλϊ μια λογικό ςειρϊ δραςτηριοτότων οι οπούεσ οδηγούν ςτον καθαριςμό των 

ςτόχων μϊρκετινγκ και ςτη διαμόρφωςη πλϊνων για την επύτευξό του.»  

Η ςημαντικϐτητα του προγρϊμματοσ μϊρκετινγκ οδηγεύ ςτην αναγκαιϐτητα 

κατϊρτιςησ απϐ τισ επιχειρόςεισ Προγραμμϊτων μϊρκετινγκ (Marketing Plan) 

που δεν εύναι τύποτα ϊλλο απϐ το γραπτϐ κεύμενο ό τον οδηγϐ εφαρμογόσ και 

ελϋγχου των προγραμματιςμϋνων δραςτηριοτότων μϊρκετινγκ οι οπούεσ 

ςυνδϋονται με την ευρϑτερη ςτρατηγικό μϊρκετινγκ τησ επιχεύρηςησ. (Simkin, 

1996) 
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2.1 Σύποι προγραμμϊτων μϊρκετινγκ 

 

Σο πρϐγραμμα μϊρκετινγκ διακρύνεται ςτουσ ακϐλουθουσ τρεισ τϑπουσ:  

1. Πρϐγραμμα μϊρκετινγκ επιχεύρηςησ  

2. Πρϐγραμμα μϊρκετινγκ γραμμόσ προώϐντοσ 

3. Πρϐγραμμα μϊρκετινγκ προώϐντοσ 

΢ϑμφωνα με τουσ Αυλωνύτη και Παπαςταθοποϑλου (2010, ςελ: 37-39) το 

marketing plan αποτελεύται απϐ τα ακϐλουθα ςτϊδια:  

 

2.2 1ο ΢τϊδιο: Ανϊλυςη περιβϊλλοντοσ  

 

΢το πρώτο ςτϊδιο κατϊρτιςησ ενϐσ Προγρϊμματοσ Μϊρκετινγκ γύνεται ανϊλυςη 

του εςωτερικοϑ και εξωτερικοϑ περιβϊλλοντοσ τησ επιχεύρηςησ. 

2.2.1 Εςωτερικό Περιβϊλλον 

 

΢την περύπτωςη που το πρϐγραμμα αναφϋρεται ςτο ςϑνολο των προώϐντων τησ 

επιχεύρηςησ η ανϊλυςη του εςωτερικοϑ προώϐντοσ περιλαμβϊνει την ιςτορύα και 

τα πεδύα δρϊςησ τησ επιχεύρηςησ, την αποςτολό τησ, τουσ γενικοϑσ 

επιχειρηςιακοϑσ ςτϐχουσ, την χρηματοοικονομικό τησ κατϊςταςη, την 

οργανωτικό τησ δομό μϊρκετινγκ και πωλόςεων και τισ δραςτηριϐτητεσ και τα 

αποτελϋςματα μϊρκετινγκ και πωλόςεων.  

΢την περύπτωςη που το πρϐγραμμα μϊρκετινγκ αναφϋρεται ςε ϋνα προώϐν ό μια 

επιμϋρουσ γραμμό τησ επιχεύρηςησ, η ανϊλυςη του εςωτερικοϑ περιβϊλλοντοσ 

περιορύζεται ςτην περιγραφό των προώϐντων και των ςχετικών 

δραςτηριοτότων και αποτελεςμϊτων μϊρκετινγκ και πωλόςεων.  

Όταν το πρϐγραμμα μϊρκετινγκ αναφϋρεται ςε ϋνα νϋο προώϐν, ςτην ανϊλυςη 

του εςωτερικοϑ περιβϊλλοντοσ γύνεται η περιγραφό του προώϐντοσ και 
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καταγρϊφεται η ςϑνδεςό του με τα υπϐλοιπα προώϐντα τησ επιχεύρηςησ και 

γενικϐτερα με τουσ ςτϐχουσ και τισ ικανϐτητεσ τησ επιχεύρηςησ.  

 

2.2.2 Εξωτερικό Περιβϊλλον 

 

΢το ςτϊδιο αυτϐ γύνεται επύςησ ανϊλυςη του εξωτερικοϑ περιβϊλλοντοσ τησ 

επιχεύρηςησ, ανεξϊρτητα απϐ το επιχειρηςιακϐ επύπεδο ςτον οπούο διενεργεύται 

το Πρϐγραμμα Μϊρκετινγκ. Η ανϊλυςη του εξωτερικοϑ περιβϊλλοντοσ 

περιλαμβϊνει την περιγραφό των γενικών ςυνθηκών του εξωτερικοϑ 

περιβϊλλοντοσ και των τϊςεων τησ αγορϊσ, την ανϊλυςη των πελατών, την 

ανϊλυςη του ανταγωνιςμοϑ και την περιγραφό των δικτϑων διανομόσ.  

Η αποτϑπωςη των ςτοιχεύων απϐ την ανϊλυςη του εςωτερικοϑ και εξωτερικοϑ 

περιβϊλλοντοσ αποτελεύ, ουςιαςτικϊ, μύα εμπεριςτατωμϋνη εκτύμηςη του «που 

βριςκϐμαςτε τώρα» ωσ επιχεύρηςη.  

 

2.3 2ο ΢τϊδιο: Αξιολόγηςη Προιοντικού Φαρτοφυλακύου  

 

Αξιοποιώντασ τισ πληροφορύεσ απϐ το προηγοϑμενο ςτϊδιο, αξιολογεύται το 

προιοντικϐ χαρτοφυλϊκιο εύτε του ςυνϐλου τησ επιχεύρηςησ, εύτε μύασ 

ςυγκεκριμϋνησ γραμμόσ, εύτε και ενϐσ προώϐντοσ ςε επύπεδο επιμϋρουσ κωδικών. 

Η αξιολϐγηςη του προιοντικοϑ χαρτοφυλακύου εύναι μύα απϐ τισ ςημαντικϐτερεσ 

δραςτηριϐτητεσ των υπεϑθυνων μϊρκετινγκ μιασ επιχεύρηςησ ώςτε να 

επιτυγχϊνεται κατανομό των πϐρων ςτα επιμϋρουσ προώϐντα, που απαρτύζουν 

το προιοντικϐ χαρτοφυλϊκιο που να οδηγεύ ςε μεγιςτοπούηςη των μελλοντικών 

αποδϐςεων τησ επιχεύρηςησ ςε ϋνα δεδομϋνο επύπεδο βϋβαια ρύςκου.  

 

2.4 3ο ΢τϊδιο: Ανϊλυςη Δυνατοτότων- Αδυναμιών Ευκαιριών – Απειλών 

(S.W.O.T.) 
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΢υνθϋτοντασ τα δεδομϋνα τησ ανϊλυςησ του εςωτερικοϑ και εξωτερικοϑ 

περιβϊλλοντοσ, αλλϊ και τισ αξιολϐγηςησ του προιοντικοϑ χαρτοφυλακύου, ςτο 

ςτϊδιο αυτϐ γύνεται η εκτύμηςη των δυνατοτότων και των αδυναμιών τησ 

επιχεύρηςησ (Streigths, Weaknesses) καθώσ και των ευκαιριών και απειλών που 

αντιμετωπύζει απϐ το εξωτερικϐ περιβϊλλον (opportunities, Threats). Αυτό η 

εκτύμηςη εύναι ευρϑτερα γνωςτό ωσ S.W.O.T. ανϊλυςη. 

 

2.5 4ο ΢τϊδιο: Επιλογό Αγορών- ΢τόχων  

 

΢το ςτϊδιο αυτϐ γύνεται η επιλογό των αγορών ςτισ οπούεσ θα ςτϐχευςη η 

επιχεύρηςη ςε ϐτι αφορϊ τα επιμϋρουσ προώϐντα τησ. 

 

2.6 5ο ΢τϊδιο: ΢τόχοι Μϊρκετινγκ 

 

Εδώ γύνεται η επιλογό των ςτϐχων μϊρκετινγκ που καθορύζουν που θϋλει να 

πϊει η επιχεύρηςη, η γραμμό προώϐντοσ ό το προώϐν, για το οπούο καταρτύζεται 

το Πρϐγραμμα μϊρκετινγκ. ΢ημαντικϐ ρϐλο ςτην επιλογό των ςτϐχων 

μϊρκετινγκ για κϊθε αγορϊ- προώϐν παύζει το ςτϊδιο ζωόσ του προώϐντοσ. 

 

2.7 6ο ΢τϊδιο:  ΢τρατηγικό Μϊρκετινγκ 

 

 ΢το 6ο ςτϊδιο αναπτϑςςεται η ςτρατηγικό μϊρκετινγκ που καθορύζει το «πωσ 

θα φτϊςει η επιχεύρηςη ωσ εκεύ που επιθυμεύ να πϊει» δηλαδό, πωσ θα 

επιτευχθοϑν οι ςτϐχοι μϊρκετινγκ. ουςιαςτικϊ εδώ καθορύζεται η ςτρατηγικό 

διαφοροπούηςησ και τοποθϋτηςησ των προώϐντων τησ επιχεύρηςησ. 

2.8 7ο ΢τϊδιο : ΢χϋδιο Δρϊςησ (Action Plan) 

 



41 
 

΢ε αυτϐ το ςτϊδιο, ςχεδιϊζονται, καταρχϊσ, οι τακτικϋσ μϊρκετινγκ που θα 

ακολουθηθοϑν προκειμϋνου να επιτευχθοϑν οι ςτϐχοι μϊρκετινγκ και οι 

ςτρατηγικϋσ μϊρκετινγκ που ϋχουν τεθεύ. Οι ςυγκεκριμϋνεσ τακτικϋσ αφοροϑν 

τα βαςικϊ εργαλεύα του μϊρκετινγκ, γνωςτϊ ωσ 4Ps. 

Σϋλοσ ςτο ςυγκεκριμϋνο ςτϊδιο, ςυντϊςςεται ο προϒπολογιςμϐσ ώςτε να 

υλοποιηθεύ το ςχϋδιο δρϊςησ, και επύςησ ςχεδιϊζεται πρϐγραμμα εκτϊκτου 

ανϊγκησ προκειμϋνου να αντιμετωπιςτοϑν εγκαύρωσ τυχϐν αλλαγϋσ ςτα 

δεδομϋνα πϊνω ςτα οπούα ςτηρύχθηκε ο προγραμματιςμϐσ μϊρκετινγκ.  

 

2.9 8ο ΢τϊδιο: Παρακολούθηςη και ¨Ϊλεγχοσ Προγρϊμματοσ 

Μϊρκετινγκ 

 

΢το τελευταύο ςτϊδιο τύθεται ςε εφαρμογό το Πρϐγραμμα μϊρκετινγκ, 

παρακολουθεύται και ελϋγχεται η πορεύα υλοπούηςησ του και γύνονται 

αναθεώρηςησ πλϊνων, ϐταν και ϐπου χρειϊζεται.  

 

3 Ηλεκτρονικό Μϊρκετινγκ 

 

Σο διαδύκτυο ϋχει ειςχωρόςει ςτην καθημερινϐτητα ϐλων των ανθρώπων 

τϐςο ςε προςωπικϐ ϐςο και ςε επαγγελματικϐ επύπεδο. Σο μεγαλϑτερο ποςοςτϐ 

των επιχειρόςεων πλϋον δραςτηριοποιεύται και μϋςω του διαδικτϑου, ενώ μύα 

νϋα αγορϊ ϋχει αναδυθεύ ϐπου η ϐλη δραςτηριϐτητα γύνεται αποκλειςτικϊ μϋςω 

αυτοϑ. 

 

3.1.1 Διαδύκτυο και νϋεσ ςχϋςεισ αγορϊσ 

 

Η ϊμεςη και ςυνεχό πρϐςβαςη ςε κϊθε εύδουσ πληροφορύεσ με δυναμικϐ 

και δια δραςτικϐ τρϐπο, ςε ςχεδϐν πραγματικϐ  χρϐνο, μεταξϑ ενϐσ δυνητικϊ 
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απεριϐριςτου αριθμοϑ ατϐμων και οργανιςμών αποτελεύ το βαςικϐ 

χαρακτηριςτικϐ του διαδικτϑου.  

΢ε επύπεδο αγορϊσ, δύνεται μύα ςημαντικό ιςχϑσ ςτον πελϊτη απϋναντι 

ςτισ επιχειρόςεισ ϐπου αυξϊνεται η διαφϊνεια και δυνατϐτητα ςϑγκριςησ τιμών, 

προώϐντων και υπηρεςιών. Ϊτςι ο καταναλωτόσ θϋτει τουσ δικοϑσ του ϐρουσ 

ςυναλλαγόσ και η δυνατϐτητα ϊμεςησ επικοινωνύασ με ϊλλουσ καταναλωτϋσ 

αυξϊνει τισ απαιτόςεισ για εξατομικευμϋνα προώϐντα. 

Όςον αφορϊ τισ επιχειρόςεισ, οι νϋεσ ςυνθόκεσ και ευκαιρύεσ επικοινωνύασ 

αυξϊνουν την πολυπλοκϐτητα των ςχϋςεων τουσ οδηγώντασ τεσ ςτη ςϑναψη 

ςυνεργαςιών και ςυμμαχιών. Οι ςυνεργαςύεσ αφοροϑν την εφοδιαςτικό 

αλυςύδα, την διανομό, την πολιτικό επικοινωνύασ, προςϋλκυςησ και διαχεύριςησ 

ςχϋςεων με τουσ πελϊτεσ μεταξϑ τησ επιχεύρηςησ, των διανομϋων τησ, 

παραγωγών ςυμπληρωματικών προώϐντων και υπηρεςιών τρύτων εταιρειών ό 

ακϐμα και ϋμμεςων ανταγωνιςτών. Αυτϋσ οι ςχϋςεισ οδηγοϑν οργανωτικϊ 

διαγρϊμματα τα οπούα, χϊρη ςτισ νϋεσ τεχνολογύεσ οδηγοϑν ςε μεύωςη του 

ςυνολικοϑ κϐςτουσ διαχεύριςησ, μεγαλϑτερη ευελιξύα, κϋρδοσ χρϐνου και 

μεγαλϑτερη ςυνολικό αποτελεςματικϐτητα. (Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

3.1.2 ΢τρατηγικό παρϊθυρο 

 

Η δραςτηριοπούηςη μύασ επιχεύρηςησ μϋςω διαδικτϑου αποτελεύ μύα 

απϐφαςη ςτρατηγικόσ ςημαςύασ. Η επιχεύρηςη πρϋπει να ιςορροπόςει τουσ εξόσ 

παρϊγοντεσ προκειμϋνου να πϊρει μύα τϋτοια απϐφαςη:  

1. Ψριμϐτητα αγορϊσ 

Η εκτύμηςη τησ ωριμϐτητασ τησ αγορϊσ περιλαμβϊνει: 

 Σον αριθμϐ των χρηςτών 

 Σην ποςοτικό και ποιοτικό αντιςτοιχύα μεταξϑ αυτών των 

χρηςτών και των πελατών 

 Σην ποιοτικό ανϊλυςη τησ ιδιαύτερησ αγοραςτικόσ ςυμπεριφορϊσ 

του τμόματοσ αυτοϑ τησ αγορϊσ 
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 Σην παρουςύα ανταγωνιςτών τησ επιχεύρηςησ ςτο διαδύκτυο  

 

2. Ψριμϐτητα επιχεύρηςησ 

Η αξιολϐγηςη τησ ετοιμϐτητασ τησ επιχεύρηςησ ςυνδϋεται με:  

 Σο κϐςτοσ παρουςύασ ςτο διαδύκτυο  

 Σην ποςοτικοπούηςη του προςδοκώμενου οφϋλουσ απϐ την 

παρουςύα ςτο διαδύκτυο 

 Σα χαρακτηριςτικϊ των προςφερϐμενων προώϐντων και 

υπηρεςιών καθώσ και τη γενικϐτερη ςυμβατϐτητα των πολιτικών 

μϊρκετινγκ τησ επιχεύρηςησ με την παρουςύα τησ ςτο διαδύκτυο.  

(Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

3.1.3 Βαςικϊ επιχειρηματικϊ μοντϋλα ςτισ διαδικτυακϋσ  

καταναλωτικϋσ αγορϋσ 

 

Η παρατόρηςη και η μελϋτη των ςτρατηγικών και των επιχειρηματικών 

ςχημϊτων των επιχειρόςεων που δημιουργοϑνται ςτο διαδύκτυο αναδεικνϑει 

νϋα ςχόματα και μορφϋσ λειτουργύασ αξύα μελϋτησ, καθϐτι αποτελοϑν ευκαιρύεσ 

ανϊπτυξησ νϋων επιχειρόςεων και εφαρμογϋσ ςτρατηγικών που δημιουργοϑν 

νϋα δεδομϋνα ςε πολλϋσ αγορϋσ. Σα επιχειρηματικϊ αυτϊ ςχϋδια ονομϊζονται 

επιχειρηματικϊ μοντϋλα. (Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

«Επιχειρηματικό μοντϋλο εύναι το ςύνολο των τρόπων με τουσ οπούουσ μια 

εταιρεύα επιλϋγει τουσ πελϊτεσ τησ ορύζει και διαφοροποιεύ αυτό που προςφϋρει, 

ορύζει τισ λειτουργύεσ που θα εκτελϋςει η ύδια και αυτϋσ που θα αναθϋςει ςε 

εξωτερικούσ ςυνεργϊτεσ, διαμορφώνει τουσ πόρουσ τησ, διανϋμει τα προώόντα τησ 

ςτην αγορϊ, δημιουργεύ αξύα για τουσ πελϊτεσ τησ και αποκτϊ κϋρδη. Εύναι 

ολόκληρο το ςύςτημα υπεύθυνο για να προςφϋρει χρηςιμότητα ςτουσ πελϊτεσ και 

να ϋχει κϋρδοσ από αυτό τη δραςτηριότητα.» (Chung-Shing, 2001) 

΢τισ καταναλωτικϋσ αγορϋσ τρύα εύναι τα βαςικϊ επιχειρηματικϊ μοντϋλα 

1. Πϑλεσ (portals, pure navigators) 
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Εύναι απϐ τισ πρώτησ “dot com” εταιρεύεσ και εξακολουθοϑν να παύζουν 

ςημαντικϐ ρϐλο ςτη δομό τησ αγορϊσ του διαδικτϑου. Οι πϑλεσ ξεκύνηςαν ωσ 

μηχανϋσ αναζότηςησ και ςταδιακϊ εξελύχθηκαν ςε ιςτοςελύδεσ ϐπου κϊποιοσ 

μπορεύ να εντοπύςει ϊλλεσ ιςτοςελύδεσ ςχετικϊ με ϋνα ςυγκεκριμϋνο θϋμα, αλλϊ 

και πληροφορύεσ γενικοϑ ενδιαφϋροντοσ, ειδόςεισ και νϋα, παροχό λογαριαςμών 

ηλεκτρονικοϑ ταχυδρομεύου, εργαλεύα δημιουργύασ και φιλοξενύασ προςωπικών 

ιςτοςελύδων των χρηςτών, καθώσ και ϋμμεςεσ εμπορικϋσ ςυναλλαγϋσ. (π.χ. In.gr 

και yahoo.com) 

2. Δημιουργού αγορών (market makers) 

Πρϐκειται για εταιρεύεσ ενδιϊμεςουσ μεταξϑ προςφορϊσ και ζότηςησ, που 

δημιουργοϑν και αναπτϑςςουν κοινϐτητεσ αγοραςτών και προμηθευτών 

μεςολαβώντασ ταυτϐχρονα με διϊφορουσ τρϐπουσ ςτισ ςυναλλαγϋσ μεταξϑ 

τουσ, αναλαμβϊνοντασ τη διαπύςτευςη προμηθευτών και αγοραςτών και 

παρϋχοντασ την απαραύτητη υποδομό για τισ ηλεκτρονικϋσ ςυναλλαγϋσ. (π.χ. 

kariera.gr και ebay) 

3. Ηλεκτρονικϊ καταςτόματα 

Εύναι παραγωγού ό ϋμποροι που πωλοϑν ηλεκτρονικϊ και ϊμεςα ςτουσ ιδιώτεσ 

πελϊτεσ τουσ προώϐντα ό υπηρεςύεσ. (π.χ. amazon.com) 

(Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

3.1.4 Η δημιουργύα εμπορικόσ επωνυμύασ ςτο διαδύκτυο  

 

΢το μϊρκετινγκ η ςημαςύα τησ εμπορικόσ επωνυμύασ (branding)  και τησ 

διαχεύριςόσ τησ εύναι καθοριςτικόσ ςημαςύασ, δεδομϋνου ϐτι χωρύσ τη 

δυνατϐτητα να αναγνωρύζει ο αγοραςτόσ το προώϐν καμύα ενϋργεια προώθηςησ 

δεν μπορεύ να εύναι αποτελεςματικό. 

΢το χώρο του διαδικτϑου το θϋμα εμφανύζεται καθοριςτικϐ για τισ 

νεοδημιουργοϑμενεσ “dot coms”, αλλϊ επύςησ ςημαντικϐ για ϐλεσ τισ όδη 

υπϊρχουςεσ εταιρεύεσ που αναπτϑςςουν κϊποιεσ ιςτοςελύδεσ και μια εμπορικό 

δραςτηριϐτητα ςτο διαδύκτυο. 
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Ξεκινώντασ απϐ το μηδϋν, η ανϊπτυξη αναγνωςιμϐτητασ καθορύζει την 

επιςκεψιμϐτητα, τησ οπούασ ϊμεςη ςυνϊρτηςη εύναι τα ϋςοδα τησ επιχεύρηςησ, 

εύτε αυτϊ προϋρχονται απϐ τισ πωλόςεισ των προώϐντων τησ, απϐ διαφημύςεισ, 

απϐ προμόθειεσ αγορών, απϐ την πώληςη καταλϐγων διευθϑνςεων e-mail ό 

οποιαδόποτε ϊλλη τιμό. Για τον λϐγο αυτϐ οι περιςςϐτερεσ start up αφιερώνουν 

μϋχρι και το 90% των κεφαλαύων που αντλοϑν απϐ δημϐςιεσ προςφορϋσ ςτο 

μϊρκετινγκ και τη διαφόμιςη. 

Μύα ενδεδειγμϋνη πρακτικό προκειμϋνου να εξαςφαλιςτεύ το μεγαλϑτερο 

αντύκτυπο ςτην αγορϊ εύναι co-branding, το οπούο ςυνύςταται ςτη ςυνεργαςύα 

δϑο εταιρειών οι οπούεσ ςυνυπογρϊφουν ϋνα προώϐν, κοινϋσ ενϋργειεσ προβολόσ 

ό και προώθηςησ, εμφανύζοντασ απϐ κοινοϑ τισ επωνυμύεσ τουσ.  

Υυςικϊ δεν ςημαύνει ϐτι η το co-branding  οδηγεύ αυτϐματα ςτην 

επιτυχύα ενϐσ νϋου site. Αποτελεύ ϐμωσ μύα μειωμϋνου κϐςτουσ και κινδϑνου 

λϑςη για γρόγορη και αποτελεςματικό διεύςδυςη ςτην αγορϊ. 

Ϊχοντασ δημιουργόςει την εμπορικό επωνυμύα ςτο διαδύκτυο η 

επιχεύρηςη μπαύνει πλϋον ςτη διαδικαςύα που ονομϊζεται κϑκλοσ του web 

marketing. Σα τρύα βαςικϊ του ςτϊδια αποτυπώνονται ςτο ςχόμα 6. 

(Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

 

 

3.1.5 Προςϋλκυςη πελϊτη 
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Μϐλισ η επιχεύρηςη δημιουργόςει το site το πρώτο τησ μϋλημα πρϋπει να 

εύναι η γνωςτοπούηςη του ςτην αγορϊ. ΢τϐχοσ λοιπϐν ςε αυτϐ το ςτϊδιο εύναι η 

δημιουργύα κύνηςησ “traffic”. Ο ςτϐχοσ αυτϐσ μπορεύ να επιτευχθεύ με πολλαπλϊ 

μϋςα και ενϋργειεσ. 

4. Παρουςύα/ καταχώρηςη ςε μηχανϋσ αναζότηςησ.  

Ϊνα πολϑ μεγϊλο ποςοςτϐ των χρηςτών καταλόγουν ςτην ιςτοςελύδα που 

αναζητοϑν με την χρόςη μηχανών αναζότηςησ, ϊρα γύνεται κατανοητό η 

κριςιμϐτητα τησ παρουςύασ τησ διεϑθυνςησ τησ εταιρεύασ ςε αυτϋσ τισ μηχανϋσ.  

5. Εξειδικευμϋνεσ ςελύδεσ πληροφοριών, ςυγκρύςεων ςυμβουλών 

Όπωσ αναφϋρθηκε και παραπϊνω αφοροϑν ιςτοςελύδεσ που παρϋχουν 

πληροφορύεσ ςτουσ χρόςτεσ του διαδικτϑου. Όλο και περιςςϐτεροι χρόςτεσ 

ςυμβουλεϑονται τϋτοιου εύδουσ ιςτοςελύδεσ , ϊρα εύναι ςημαντικϐ η εταιρεύα να 

ϋχει παρουςύα και ςε αυτϋσ τισ ςελύδεσ. 

6. Δημιουργύα ειδικών εκδηλώςεων και γεγονϐτων 

Εδώ περιλαμβϊνονται κϊθε εύδουσ εκδηλώςεισ, on-line και off-line, που 

αποςκοποϑν ςτην προςϋλκυςη κοινοϑ ςτο site τησ εταιρεύασ. 

7. Διαφόμιςη  

Μπορεύ να γύνει εύτε διαφόμιςη μϋςω διαδικτϑου εύτε με τον παραδοςιακϐ 

τρϐπο, αποτελεύ παρϐλα αυτϊ τον πιο κλαςικϐ τρϐπο γνωςτοπούηςησ. 

8. Καμπϊνιεσ ηλεκτρονικοϑ ταχυδρομεύου 

΢ε αυτϐ το ςημεύο εύναι δϐκιμο να αναφερθεύ ϐτι δεν προτεύνεται η πρακτικό του 

spamming, η τυφλό δηλαδό και χωρύσ ϊδεια χρόςη τησ ηλεκτρονικόσ διεϑθυνςησ 

του παραλόπτη για αποςτολό διαφημιςτικοϑ υλικοϑ, αλλϊ το viral marketing. 

Η ιδϋα βαςύζεται ςτο «απϐ ςτϐμα ςε ςτϐμα επικοινωνύα» και ςημαύνει επύ τησ 

ουςύασ η γνωςτοπούηςη ενϐσ μηνϑματοσ απϐ τουσ ύδιουσ τουσ καταναλωτϋσ με 

αυθϐρμητο τρϐπο. (Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003) 
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Οι marketers δημιουργοϑν μια εκςτρατεύα επικεντρωμϋνη ςτο ςκοπϐ που 

θϋλουν να προβϊλλουν χωρύσ ϐμωσ να εύναι εμφανϋσ ϐτι πρϐκειται για κϊποια 

διαφόμιςη, ώςτε να μπορεύ να εξαπλωθεύ αυθϐρμητα απϐ τουσ καταναλωτϋσ 

μϋςω τησ διϊδοςόσ τησ ςε φύλουσ. Αποτελεύ τον πιο δϑςκολο και ταυτϐχρονα 

ϋναν απϐ τουσ πιο αποτελεςματικοϑσ και πιο οικονομικοϑσ τρϐπουσ προώθηςησ 

για μια εταιρεύα ό οργανιςμϐ. 

Αρχικϊ, το viral marketing  γινϐταν κυρύωσ μϋςω e-mails, καθώσ πρϐκειται για 

ϋναν τρϐπο επικοινωνύασ που ενθαρρϑνει την προώθηςη μηνυμϊτων ςε πολλοϑσ 

παραλόπτεσ. Ϊτςι το e-mail ταυτιζϐταν με το viral marketing. Πλϋον, το μϋςο 

που κυριαρχεύ εύναι το video, που ςυνδυϊζει εκπληκτικϊ τη δϑναμη τησ εικϐνασ 

και του όχου μεταδύδοντασ επιτυχώσ το μόνυμα και που ϋχει οδηγόςει 

δικτυακοϑσ τϐπουσ ϐπωσ το YouTube απϐ την αφϊνεια ςε διςεκατομμϑρια 

δολαρύων επιχειρόςεισ. 

΢υνεπώσ το viral marketing ορύζεται ςαν μια ςτρατηγικό – εκςτρατεύα που 

δημιουργεύται με την πρϐθεςη να «πϊει παντοϑ». Αυτϐ περιλαμβϊνει τα μη-

διαδραςτικϊ μϋςα, ϐπωσ βύντεο, podcasts, ϊρθρα ό θϋςεισ blog, καθώσ και 

διαδραςτικϐ περιεχϐμενο, ϐπωσ εργαλεύα, web-based παιχνύδια ό ARGS 

(εναλλακτικόσ πραγματικϐτητασ παιχνύδια). 

Σο Youtube, τησ Google πλϋον, αποτελεύ το καλϑτερο μϋςο του διαδικτϑου για 

viral marketing. Αν ϋνα βύντεο εύναι πολϑ αςτεύο, αςυνόθιςτο ό προκαλεύ 

οριςμϋνα ςυναιςθόματα, εύναι πιθανϐ αυτϐ το βύντεο να γύνει γρόγορα 

δημοφιλϋσ. Οι χρόςτεσ θα κϊνουν share το video ςτα κοινωνικϊ προφύλ που 

ϋχουν ςτο διαδύκτυο ό θα χρηςιμοποιόςουν το e-mail για την αποςτολό του. 

Επύςησ, εύναι πιθανϐ πολλϋσ ςελύδεσ, blogs, εφημερύδεσ και περιοδικϊ να 

ενςωματώςουν το βύντεο (αν επιτρϋπεται) ςε διϊφορεσ θϋςεισ ςτο διαδύκτυο, 

προςελκϑοντασ ακϐμη μεγαλϑτερη προςοχό ςε αυτϐ. (digitaltempo.gr, 2015). 

9. Affiliation 

Αποτελεύ ϋναν απϐ τουσ πλϋον διαδεδομϋνουσ τρϐπουσ, ιδύωσ για τισ καθαρϊ 

“dot com” επιχειρόςεισ, τϐςο προςϋλκυςησ πελατών ϐςο και πωλόςεων. Σο 

affiliation ςυνύςταται ςε μια ςυμφωνύα μεταξϑ ενϐσ εμπορικοϑ κυρύωσ site και 

ενϐσ ϊλλου, κατϊ την οπούα το δεϑτερο διατηρεύ μϐνιμο και αποκλειςτικϐ 
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ςϑνδεςμο προσ το πρώτο, με αντϊλλαγμα ϋνα ποςοςτϐ επύ των αγορών που θα 

πραγματοπιηςοϑν ςτο πρώτο site οι επιςκϋπτεσ που προόλθαν απϐ το δεϑτερο. 

(Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

 

3.1.6 Γνωριμύα με τον πελϊτη, χρόςη αγορϊ 

 

Μϐλισ ο πελϊτησ/χρόςτησ φτϊςει ςτην ιςτοςελύδα τησ επιχεύρηςησ, αυτό πρϋπει 

να επωφεληθεύ αυτόσ τησ επύςκεψησ με δϑο ςτϐχουσ: (α) να κρατόςει κϊποια 

ςτοιχεύα του επιςκϋπτη ϋτςι ώςτε να τον γνωρύςει και να μπορϋςει να 

απευθυνθεύ ςε αυτϐν αργϐτερα, (β) να τον οδηγόςει ςτην χρόςη του site τησ και 

φυςικϊ ςτην αγορϊ εϊν πρϐκειται για εμπορικϐ site. 

Γνωριμύα 

Λϋγοντασ γνωριμύα εννοοϑμε ςε πρώτη φϊςη την ςυλλογό ςτοιχεύων του 

χρόςτη. Η ςυλλογό αυτό μπορεύ να γύνει με ϋμμεςο ό με ϊμεςο τρϐπο. Με ϊμεςο 

γύνεται με την χρόςη ερωτηματολογύου, ϐπου ςυνιςτϊται να μην εύναι πϊνω απϐ 

τρεισ ερωτόςεισ διϐτι μπορεύ να αποθαρρϑνει τον χρόςτη και να αποχωρόςει 

απϐ το site, ενώ με ϊμεςο τρϐπο γύνεται με την χρόςη cookies (μικρϊ λογιςμικϊ 

που αποθηκεϑονται ςτον υπολογιςτό του επιςκϋπτη, ςυνόθωσ εν αγνούα του, 

περιϋχοντασ πληροφορύεσ ϐπωσ τισ προτιμόςεισ του χρόςτη). (Δημητριϊδησ & 

Μπϊλτασ, 2003) 

Φρόςη/αγορϊ 

Ο ςκοπϐσ εδώ εύναι να υπογραμμιςτεύ ϐτι η ϐλη αρχιτεκτονικό και 

λειτουργικϐτητα του site θα πρϋπει να ςτηρύζεται ςτη λογικό του πελϊτη/ 

χρόςτη: εϑκολη, γρόγορη και αποτελεςματικό πρϐςβαςη ςε αυτϐ που αναζητϊ.  

Η δομό και αρχιτεκτονικό του site  θα πρϋπει να λϊβει υπϐψη τα ιδιαύτερα 

χαρακτηριςτικϊ ενϐσ χρόςτη ώςτε να τον φϋρει ϐςο το δυνατϐν πιο κοντϊ ςτην 

“πώληςη”, εύτε αυτϐ εύναι η αγορϊ ενϐσ προώϐντοσ, ό ςυνδρομό ςε ϋνα site κλπ. 

(Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  
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3.1.7 ΢χϋςη με τον πελϊτη 

  

Σο ςτϊδιο αυτϐ εύναι καθοριςτικϐ για την ανϊπτυξη τησ πιςτϐτητασ του 

επιςκϋπτη/ πελϊτη, ϋτςι ώςτε να επιτευχθοϑν επαναλαμβανϐμενεσ και 

διαςταυροϑμενεσ πωλόςεισ, να δημιουργηθεύ θετικό “απϐ ςτϐμα ςε ςτϐμα 

επικοινωνύα” αλλϊ και να επανακινηθεύ ο κϑκλοσ  του web marketing. Αφορϊ 

ϐλη τη μετϊ αγορϊ διαδικαςύα και επαφό με τον πελϊτη, απϐ την διεκπεραύωςη 

τησ τυχϐν παραγγελύασ του, την εξυπηρϋτηςη του (after sales service) τη χρόςη 

τησ ςυςςωρευμϋνησ γνώςησ του πελϊτη, καθώσ και ϐλα τα μϋςα διατόρηςησ τησ 

επαφόσ με τον πελϊτη. (Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

 

3.1.7.1 Η ςωςτή εξυπηρέτηςη τησ παραγγελίασ 

 

Σο ςτϊδιο αυτϐ εύναι ςημαντικϐ τϐςο για την ικανοπούηςη του πελϊτη ϐςο και 

για την ανταγωνιςτικό λειτουργύα τησ επιχεύρηςησ, καθώσ αποτελεύ  ϋνα μϋροσ 

τησ διαδικαςύασ πώληςησ που επιβαρϑνει καθοριςτικϊ το κϐςτοσ και, κατϊ 

ςυνϋπεια, την κερδοφορύα ενϐσ ηλεκτρονικοϑ καταςτόματοσ.  

Η προθεςμύα παρϊδοςησ και η ϋγκαιρη παραλαβό τησ παραγγελύασ αποτελοϑν 

βαςικοϑσ παρϊγοντεσ αξιοπιςτύασ του καταςτόματοσ, παρϐλα αυτϊ η ϋγκαιρη 

παρϊδοςη δεν ςημαύνει ϊμεςη παρϊδοςη.  

Εύναι ςημαντικϐ να διαβεβαιώνεται ο πελϊτησ ϐςο το δυνατϐ περιςςϐτερο 

καλϑτερα για την αποςτολό και τη παραλαβό τησ παραγγελύασ του, και 

μετϋπειτα ςε περύπτωςη επιςτροφόσ εύναι ϑψιςτησ ςημαςύασ να γνωρύζει η 

επιχεύρηςη επακριβώσ τουσ λϐγουσ επιςτροφόσ. (Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 

2003) 

3.1.7.2 Η εξατομίκευςη 
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Κατ’ αρχϊσ θα πρϋπει να διαχωριςτοϑν τα διαφορετικϊ επύπεδα ςτα οπούα 

μπορεύ να γύνει εξατομύκευςη, ϐπωσ αυτϐ του προςφερϐμενου προώϐντοσ ό 

υπηρεςύασ, τησ παρουςύαςησ του site τησ επικοινωνύασ (προςφορϋσ, 

διαφημιςτικϊ μηνϑματα) ό και τησ εξυπηρϋτηςησ του πελϊτη. 

Οι πολλαπλϋσ δυνατϐτητεσ εξατομύκευςησ λειτουργοϑν ωσ ςημαντικϐ μϋςο 

διαφοροπούηςησ. Μϋςω ενϐσ εξατομικευμϋνου site , η απρϐςωπη επαφό μπορεύ 

να αποκτόςει ϋνα λιγϐτερο ψυχρϐ χαρακτόρα. (Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

3.1.7.3 Η διατήρηςη τηε επαφήσ του πελάτη μέςω ηλεκτρονικών νέων (e-

newsletters) 

 

Σα e-newsletters εύναι μια δωρεϊν ςυνδρομητικό αποςτολό 

ηλεκτρονικών νϋων τησ επιχεύρηςησ ςε ϊτομα που ϋχουν δώςει οικειοθελώσ την 

ηλεκτρονικό τουσ διεϑθυνςη ςτην επιχεύρηςη. Αποτελοϑν ϋνα μϋςο χαμηλοϑ 

κϐςτουσ που μπορεύ να ςυμβϊλει αποτελεςματικϊ ςτη ςυχνϐτερη επικοινωνύα 

με τουσ πελϊτεσ με απώτερο ςκοπϐ τη ςτενϐτερη ςχϋςη με αυτοϑσ και την 

αϑξηςη των πωλόςεων. (Δημητριϊδησ & Μπϊλτασ, 2003)  

3.1.7.4 Η διατήρηςη τησ επαφήσ με τον πελάτη μέςω κοινωνικών δικτύων 

(social media) 

 

Αν και social media ςυνηθύζεται να ονομϊζονται μϐνο τα μϋςα κοινωνικόσ 

δικτϑωςησ (social networks), ϐπωσ το facebook και το Linkedin, τα 

ςυγκεκριμϋνα δεν εύναι παρϊ μϐνο δϑο απϐ αυτϊ. ΢τα social media 

περιλαμβϊνονται και πολλϊ ϊλλα ϐπωσ τα blogs και media sharing sites, και 

χωρύζονται ςε κατηγορύεσ: 

 Social news and recommendations (π.χ digg.com), 

 Social book marking sites (π.χ delicious.com), 

 Micro blogging services (twitter), 

 Blogging systems (π.χ.blogger.com), 

 Social networks (π.χ. facebook, linkedin), 

 Social sharing (π.χ. youtube, flickr), και 
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 Wikis(π.χ. mediawiki.org).[4] 

Κοινωνικό δικτϑωςη εύναι η ςυγκϋντρωςη ό ςυμμετοχό των ατϐμων ςε 

ςυγκεκριμϋνεσ ομϊδεσ.  

Σα κοινωνικϊ δύκτυα ςυνόθωσ αποτελοϑνται απϐ τα μϋλη τησ οικογϋνειασ, τουσ 

φύλουσ και τουσ γνωςτοϑσ και περιλαμβϊνουν τρεισ κρύςιμεσ ϋννοιεσ:  

 το μϋγεθοσ ό το εϑροσ, το οπούο αναφϋρεται ςτον αριθμϐ των ατϐμων 

που ςυμμετϋχουν ςτο δύκτυο, 

 τη ςϑνθεςη, δηλαδό το ποςοςτϐ ςυμμετοχόσ μελών τησ ευρϑτερησ 

οικογϋνειασ ό φύλων ςτο δύκτυο, και 

 τη ςυχνϐτητα, που δηλώνει το πϐςο ςυχνϊ τα μϋλη ενϐσ κοινωνικοϑ 

δικτϑου αλληλοεπιδροϑν μεταξϑ τουσ [5] 

 

Όταν πρϐκειται για online κοινωνικό δικτϑωςη, χρηςιμοποιοϑνται ιςτοςελύδεσ 

γνωςτϋσ ωσ ιςτϐτοποι κοινωνικόσ δικτϑωςησ. Οι ιςτϐτοποι κοινωνικόσ 

δικτϑωςησ λειτουργοϑν ωσ online κοινϐτητεσ των χρηςτών του Διαδικτϑου. 

Ανϊλογα με τα χαρακτηριςτικϊ κϊθε ιςτϐτοπου, τα μϋλη τησ online κοινϐτητασ 

ϋχουν κοινϊ ενδιαφϋροντα ϐπωσ κϊποιο χϐμπι, τη θρηςκεύα ό την πολιτικό. Η 

εγγραφό και πρϐςβαςη ςε ϋναν ιςτϐτοπο κοινωνικόσ δικτϑωςησ παρϋχει ςτα 

μϋλη του ϊμεςη και ςυνεχό κοινωνικοπούηςη. Αυτό η κοινωνικοπούηςη μπορεύ 

να περιλαμβϊνει την ανϊγνωςη του προφύλ των ϊλλων μελών και ςυχνϊ και την 

επικοινωνύα μαζύ του. 

Η χρόςη των εργαλεύων κοινωνικόσ δικτϑωςησ, ϐπωσ το Facebook και το 

Twitter, ωσ πλατφϐρμων ςυνεργαςύασ ςυνδϋει τισ επιχειρόςεισ με τον υπϐλοιπο 

κϐςμο με δεκϊδεσ διαφορετικοϑσ τρϐπουσ. Σα εν λϐγω εργαλεύα φϋρνουν την 

τεχνολογύα ςε επαφό με τισ επιχειρόςεισ, ςυνδϋουν τουσ ανθρώπουσ με τισ 

πληροφορύεσ, καθιερώνουν πιθανοϑσ νϋουσ δρϐμουσ προσ την αγορϊ και 

βελτιώνουν την επικοινωνύα με τουσ πελϊτεσ και τη διϊδοςη του εμπορικοϑ 

ςόματοσ.  
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Όςο αφορϊ ςτην επιχειρηματικό ςτρατηγικό, τα social media χρηςιμοποιοϑνται 

ωσ μϋςα δημιουργύασ εταιρικόσ εικϐνασ, ενημϋρωςησ, επικοινωνύασ και 

ανϊπτυξησ ςχϋςεων με τουσ πελϊτεσ και ϋχουν απύςτευτη δυναμικό.  

Οι εταιρεύεσ που χρηςιμοποιοϑν ςωςτϊ τα social networks μποροϑν να 

«χτύςουν» την εικϐνα τουσ, να αναπτϑξουν τισ δημϐςιεσ ςχϋςεισ τουσ καθώσ και 

να δημιουργόςουν και ό να επηρεϊςουν θετικϊ τισ ςυζητόςεισ που γύνονται 

γϑρω απϐ το brand τουσ «εκτοξεϑοντασ» την αναγνωςιμϐτητα και αξιοπιςτύα 

τουσ. (www.el.wikibooks.org, 2016) 

 

4 Σο κοινωνικό μϊρκετινγκ και η δημόςια υγεύα 

 

4.1 Οριςμόσ κοινωνικού μϊρκετινγκ 

 

Ο ϐροσ κοινωνικϐ marketing ειςόχθη επύςημα το 1971, απϐ τουσ Kotler και 

Zaltman, οι οπούοι παρϋθεςαν  ϐχι μϐνον ϋναν ςαφό οριςμϐ , αλλϊ περιϋγραψαν 

τισ απαραύτητεσ ςυνθόκεσ για αποτελεςματικϐ κοινωνικϐ marketing, καθώσ και 

τισ κοινωνικϋσ του προεκτϊςεισ. 

 

 «Το κοινωνικό μϊρκετινγκ εύναι μια διαδικαςύα που εφαρμόζει αρχϋσ και 

τεχνικϋσ μϊρκετινγκ για τη δημιουργύα, την επικοινωνύα και την απόδοςη αξύασ 

ϋτςι ώςτε  να επηρεϊςει τισ ςυμπεριφορϋσ του κοινού-ςτόχου που ωφελούν τόςο 

την κοινωνύα όςο και το κοινό-ςτόχο» (Kotler, Lee, & Rothchild, Personal 

Comunication, 2006) 

 

Όπωσ γύνεται εϑκολα αντιληπτϐ απϐ τον ϊνωθεν οριςμϐ, αποτελεύ 

διακριτϐ κομμϊτι του marketing, προςφϋρει ςτο κοινωνικϐ ςϑνολο, ϐςο και ςτο 

κοινϐ-ςτϐχο και ςτηρύζεται ςτισ αρχϋσ  και ςτισ διαδικαςύεσ του εμπορικοϑ 
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marketing, ϐπωσ εύναι η επικοινωνύα καθώσ και η ανϊμιξη ςτρατηγικών 4 Ps  

(product-price-place-promotion).  

 

4.2 Η εφαρμογό του κοινωνικού μϊρκετινγκ 

 

Οι αρχϋσ και οι τεχνικϋσ του κοινωνικοϑ μϊρκετινγκ μποροϑν να 

χρηςιμοποιηθοϑν με πολλοϑσ τρϐπουσ για να ωφελόςουν την κοινωνύα και το 

κοινϐ ςτϐχο. Τπϊρχουν τϋςςερα βαςικϊ πεδύα που το κοινωνικϐ μϊρκετινγκ 

επικεντρώνεται: προώθηςη τησ υγεύασ , πρϐληψη τραυματιςμών, προςταςύα 

του περιβϊλλοντοσ και κοινωνικό κινητοπούηςη.  

Σο κοινωνικϐ μϊρκετινγκ ωφελεύ  ςε ζητόματα ςυμπεριφορϊσ και μπορεύ 

να εφαρμοςτεύ ποιο ςυγκεκριμϋνα ςτα εξόσ: 

1. Προώθηςη τησ υγεύασ αλκοολιςμϐσ, παχυςαρκύα, κϊπνιςμα, 

ανεπιθϑμητη κϑηςη, υγιεινό διατροφό, αντικαρκινικϐ κύνημα, 

καμπϊνια κατϊ του AIDS, ςτοματικό υγεύα, διατροφικϋσ διαταραχϋσ  

2.  Πρϐληψη τραυματιςμών:  ζώνη αςφαλεύασ κατϊ την οδόγηςη, 

αποφυγό οδόγηςησ ςε ςυνδυαςμϐ με κατανϊλωςη αλκοϐλ, ςχολικό 

βύα, ενδοοικογενειακό βύα, αυτοκτονύα, οπλοκατοχό.  

3. Προςταςύα του περιβϊλλοντοσ: περιοριςμϐσ απορριμμϊτων, 

προςταςύα ϊγριασ φϑςησ, προςταςύα δαςών, οικονομύα ϑδατοσ, 

οικονομύα ενϋργειασ 

4. Κοινοτικό κινητοπούηςη: δωρεϊ οργϊνων, αιμοδοςύα, υιοθϋτηςη 

αδϋςποτων 

(Cheng, Kotler, & Lee, 2010) 

 

4.3 Σο κοινωνικό μαρκτετινγκ ςτη δημόςια υγεύα 
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΢ε ϐλη την ανθρώπινη ιςτορύα, τα μεγαλϑτερα προβλόματα υγεύασ που 

αντιμετώπιςαν οι ϊνθρωποι, αφοροϑςαν ςτο επύπεδο τησ κοινωνύασ, ϐπωσ 

μεταδοτικϋσ αςθϋνειεσ και εξαςφϊλιςη πϐςιμου νεροϑ. 

Η επιςτόμη και τϋχνη παρϊλληλα τησ πρϐληψησ αςθενειών και τησ 

παρϊταςησ τησ ζωόσ παρϊγεται μϋςω οργανωμϋνησ προςπϊθειασ τησ κοινωνύασ 

για την εξυγύανςη του περιβϊλλοντοσ, τον ϋλεγχο των λοιμώξεων, τησ 

εκπαύδευςησ για την ατομικό υγιεινό. Σο κοινωνικϐ marketing ϋχει ευρϋωσ 

χρηςιμοποιηθεύ για την επύλυςη προβλημϊτων δημϐςιασ υγεύασ (αντικαπνιςτικϐ 

κύνημα, κακοπούηςη, οικογενειακϐσ προγραμματιςμϐσ, HIV ςυμπεριφορϊ 

αυξημϋνου κινδϑνου, καμπϊνιεσ εμβολιαςμοϑ) 

(Cheng, Kotler, & Lee, 2010) 

 

4.4 Φαρακτηριςτικϊ του κοινωνικού μϊρκεινγκ 

 

Σο κοινωνικϐ marketing ϋχει ςυγκεκριμϋνα χαρακτηριςτικϊ , τα οπούα το 

διαφοροποιοϑν απϐ τισ ϊλλεσ μορφϋσ marketing: 

 Φρηςιμοποιεύ την πρϐληψη ωσ κυρύαρχη ςτρατηγικό παρϋμβαςησ 

(πρϐληψη αςθϋνειασ, πρϐληψη θανϊτου) 

 ΢τηρύζεται ςε ϋνα ευρϑ πεδύο επιςτημών  (επιδημιολογύα, βιοεπιςτόμεσ, 

ςτατιςτικό, κοινωνιολογύα) 

 Ψσ κεντρικϐ του ϊξονα ϋχει την φιλοςοφύα τησ κοινωνικόσ δικαιοςϑνησ (η 

γνώςη που αποκτϊται και διαςφαλύζει ϋναν υγιό πληθυςμϐ πρϋπει να 

μοιρϊζεται ιςϐτιμα ςε ϐλο το κοινωνικϐ ςϑνολο). 

 ΢υνδϋεται με την κυβϋρνηςη και την δημϐςια πολιτικό (αςκεύ ιςχυρό 

επιρροό για δημϐςια θϋματα υγεύασ) 

 

4.5 Οι Παγκόςμιεσ Σϊςεισ ςτο κοινωνικό μϊρκετινγκ  
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΢ϑμφωνα με το βιβλύο των  Cheng Kotler και Lee (2010) οι παγκϐςμιεσ 

τϊςεισ ςτο κοινωνικϐ μϊρκετινγκ εύναι δϋκα και εύναι οι εξόσ:  

 

 Παγκοςμιοπούηςη τησ Δημόςιασ Τγεύασ  

 

Σο κοινωνικϐ marketing μπορεύ να θεωρεύται Αμερικανικό ανακϊλυψη, αλλϊ 

ςόμερα εφαρμϐζεται παγκοςμύωσ. Η ϋκταςη τησ εφαρμογόσ του βϋβαια 

εξαρτϊται κατϊ ϋνα μεγϊλο ποςοςτϐ απϐ το οικονομικϐ επύπεδο, τισ 

τεχνολογικϋσ εξελύξεισ, απϐ κοινωνικϋσ και πολιτιςμικϋσ παραμϋτρουσ, ϐπωσ 

διαφοροποιοϑνται απϐ χώρα ςε χώρα. Κϊποιεσ ενδεύξεισ τησ παγκϐςμιασ 

ςκοπιϊσ του κοινωνικοϑ marketing εύναι οι ακϐλουθεσ: 

 Σο 2008, ςε ϋνα Παγκϐςμιο ΢υνϋδριο για το κοινωνικϐ marketing, ςτο 

Brighton τησ Αγγλύασ, πϊνω απϐ 700 ςϑνεδροι ,ςυγκεντρώθηκαν να 

μοιραςτοϑν τισ γνώςεισ και τισ εμπειρύεσ τουσ. ΢το ςυνϋδριο αυτϐ 

αναφϋρθηκαν πολλϋσ ιςτορύεσ επιτυχύασ ςε θϋματα κοινωνικοϑ 

marketing ςτην Δημϐςια Τγεύα. 

 

 Σην ύδια χρονιϊ το International Journal of Non Profit and Voluntary 

Sector of Management εξϋδωςε ϋνα ειδικϐ τεϑχοσ που αναφερϐταν 

ςτο κοινωνικϐ marketing. Σο μεγαλϑτερο κομμϊτι αφοροϑςε τη 

Δημϐςια Τγεύα. 

 

 

 Επύςησ το 2008, ςε μύα ϋρευνα που διεξόχθη ςτισ ΗΠΑ, Σο 66% των 

ςυμμεχϐντων δόλωςαν ϐτι ϋχουν λϊβει ενεργϐ  μϋροσ ςε προςπϊθειεσ 

κοινωνικοϑ marketing. 

 

 Ενςωμϊτωςη  ετερόκλητων προςπαθειών 



56 
 

 

Μια ςημαντικό πια πτυχό του κοινωνικοϑ marketing αποτελεύ η επιρροό 

ανθρώπων που μποροϑν να επηρεϊςουν μεγϊλη μερύδα τησ κοινωνύασ και ϐχι 

απλϊ η ϊςκηςη επιρροόσ ςε μεμονωμϋνα ϊτομα, που θα μεταβϊλλουν μϐνον τισ 

δικϋσ τουσ ατομικϋσ πραγματικϐτητεσ.  

 

 Φτύζοντασ ςυνεργαςύεσ 

 

Σα θϋματα τησ δημϐςιασ υγεύασ εύναι τϐςο πολϑπλοκα, που καμύα 

μεμονωμϋνη προςπϊθεια δεν εύναι αρκετό. Κεντρικό ϋννοια ςτον κϐςμο του 

κοινωνικοϑ marketing αποτελεύ η ςυνεργαςύα. ΢υνεργϊτεσ μπορεύ να εύναι ΜΚΟ, 

κυβερνόςεισ, ΜΜΕ, τοπικϋσ κοινωνύεσ, ακϐμη και εθελοντϋσ. Δεν εύναι τυχαύο ϐτι 

η ςυνεργαςύα θεωρεύται τϐςο ςημαντικό , ώςτε κϊποιοι να ιςχυρύζονται ϐτι ςτη 

θεωρύα των 4 Ps πρϋπει να προςτεθεύ ϋνα πϋμπτο Ρ για την λϋξη partnership.  

 

 ΢την Κύνα, ςε μύα καμπϊνια κατϊ τησ ηπατύτιδασ Β, ςυμμετεύχαν η  

κυβϋρνηςη, φαρμακευτικϋσ εταιρύεσ, ΜΚΟ, ΜΜΕ, εθελοντϋσ. 

 

 ΢την Μαγαδαςκϊρη ςε πρϐγραμμα για το πϐςιμο νερϐ 

ςυμμετεύχαν πϊνω απϐ 12000 εθελοντϋσ. 

 

 

 Προγρϊμματα εταιρικόσ ευθύνησ 

 

Εταιρικϋσ κοινωνικϋσ πρωτοβουλύεσ υποςτηρύζουν το ϋργο του κοινωνικοϑ 

marketing μϋςω προγραμμϊτων κοινωνικόσ ευθϑνησ, τα οπούα τουσ αναγκϊζουν 



57 
 

να εύναι πιο ενεργεύσ ςε παγκϐςμια κοινωνικϊ φαινϐμενα μϋςω τησ κοινωνικόσ 

πρωτοβουλύασ. Μύα δϋςμευςη για προώθηςη του καλοϑ τησ κοινωνύασ μϋςα απϐ 

τουσ πϐρουσ και τισ προςπϊθειεσ τησ εταιρύασ. ΢τισ περιςςϐτερεσ απϐ αυτϋσ τισ 

περιπτώςεισ υπϊρχουν οφϋλη ϐχι μϐνον  για το κοινωνικϐ ςϑνολο, αλλϊ και για  

την ύδια την εταιρύα που ςυμμετϋχει ςε αυτϋσ τισ πρωτοβουλύεσ.  

 

 Εταιρύα προφυλακτικών , που ςυμμετεύχε ςε καμπϊνια κατϊ του AIDS 

εύδε τουσ τζύρουσ τησ να εκτινϊςςονται ακϐμη και μετϊ το πϋρασ τησ 

ςυμμετοχόσ τησ ςτην ςυγκεκριμϋνη καμπϊνια.  

 

 Μύξη των 4 Ps (product-price-place-promotion) 

 

  Η ανϊμιξη των διαφϐρων ςτρατηγικών εύναι αυτό που θα φϋρει το 

μϋγιςτο αποτϋλεςμα. Ϊνα τϋτοιο αποτϋλεςμα που δεν θα μπορϋςει να φϋρει 

καμύα μεμονωμϋνη ςτρατηγικό.  

   

 ΢υνδυαςμόσ διαφόρων μϋςων και τρόπων επικοινωνύασ  

 

H επιτυχύα ϋρχεται μϋςα απϐ την χρηςιμοπούηςη διαφϐρων μϋςων 

επικοινωνύασ (διαφόμιςη-δημϐςιεσ ςχϋςεισ- χορηγύεσ-προςωπικό επικοινωνύα), 

δηλαδό μϋςα απϐ την μύξη διαφορετικών καναλιών επικοινωνύασ. ΢ε μύα 

ψηφιακό εποχό, η μεταφορϊ του μηνϑματοσ ςτο κοινϐ-ςτϐχο εξαςφαλύζεται 

απϐ τον πλουραλιςμϐ των διαθϋςιμων μϋςων. Δεν λεύπουν βϋβαια και οι 

παρανοόςεισ του νοόματοσ του κοινωνικοϑ marketing ϐςο αναφορϊ τη 

ςυςχϋτιςη του με τα μϋςα κοινωνικόσ δικτϑωςησ. Ότι αναφϋρεται ςτα μϋςα 

κοινωνικόσ δικτϑωςησ δεν αποτελεύ κοινωνικϐ marketing. Σα μϋςα κοινωνικόσ 

δικτϑωςησ αποτελοϑν διαϑλουσ επικοινωνύασ του κοινωνικοϑ marketing.  
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 Εκπαιδευτικό Χυχαγωγύα 

 

Ϊνα εύδοσ ψυχαγωγύασ ειδικϊ ςχεδιαςμϋνο για να εύναι επιμορφωτικό, να 

μπορεύ να μεταφϋρει θετικϊ μηνϑματα ςτο κοινϐ.  

΢την Κύνα χρηςιμοποιόθηκαν γνωςτού καλλιτϋχνεσ, οι οπούοι μϋςω του 

τραγουδιοϑ προςπϊθηςαν να περϊςουν μηνϑματα κοινωνικόσ αλλαγόσ ςτην 

καμπϊνια κατϊ τησ Ηπατύτιδασ Β. 

 

 Δύνοντασ προςοχό ςτο κοινωνικό, πολιτιςμικό, οικονομικό 

περιβϊλλον 

 

Οι καμπϊνιεσ του κοινωνικοϑ marketing πρϋπει να κατανοοϑν τισ ειδικϋσ 

κοινωνικϋσ, πολιτιςμικϋσ και περιβαλλοντικϋσ ςυνθόκεσ των χωρών, ϐπου 

διεξϊγονται. 

 ΢το Μεξικϐ, ςτην καμπϊνια κατϊ του AIDS, δϐθηκε ιδιαύτερη 

βαρϑτητα ςτην επαναδιαπραγμϊτευςη των ανιςοτότων μεταξϑ 

ανδρών και γυναικών και οι οπούεσ θεωρόθηκαν ωσ επιβαρυντικϐσ 

παρϊγοντασ ωσ προσ την μετϊδοςη του ιοϑ. 

 

 Αξιολογώντασ την ϋρευνα αγορϊσ 

 

Η ϋρευνα βοηθϊει ςτην διαμϐρφωςη ςτρατηγικόσ, ςτην καλϑτερη 

επιλογό του κοινοϑ-ςτϐχου. Όλα ξεκινοϑν και τελειώνουν ςτο κοινϐ ςτο οπούο 

ςτοχεϑουμε. Η ςωςτό ϋρευνα αγορϊσ διαφοροποιεύ το εξαιρετικϐ ςχϋδιο απϐ 

την μετριϐτητα. 
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 Επικεντρώνουμε το ενδιαφϋρον μασ ςε ςυμπεριφοριςτικϋσ 

αλλαγϋσ 

 

Θα μποροϑςαμε να παραθϋςουμε πληθώρα παραδειγμϊτων πχ. 

αντικαπνιςτικϐ κύνημα, κύνημα για φυςικό ϊςκηςη, καμπϊνια κατϊ του HIV, 

καμπϊνια αντιςϑλληψησ 

 

4.6 10 βόματα για επιτυχημϋνο κοινωνικό  marketing  

 

 

΢ϑμφωνα με το ύδιο  βιβλύο των  Cheng Kotler και Lee (2010) προτεύνονται 

δϋκα βόματα για την εφαρμογό ενϐσ επιτυχημϋνου κοινωνικοϑ μϊρκετινγκ:  

 

Βόμα 1: Καθόριςε και επικεντρώςου ςτο πρόβλημα και τον ςκοπό  

 

Μια επιτυχημϋνη καμπϊνια για την δημϐςια υγεύα χρειϊζεται ϋνα καθαρϊ 

διατυπωμϋνο πρϐβλημα υγεύασ, εύτε αυτϐ εύναι μύα ςοβαρό επιδημύα (SARS ), 

εύτε εύναι ϋνα θϋμα που εξελύςςεται (εφηβικϐ κϊπνιςμα), εύτε μύα κοινωνικό 

ανϊγκη (προςταςύα απϐ την Ηπατύτιδα Β). Ϊπειτα πρϋπει να επιλεχθεύ ο 

χορηγϐσ τησ καμπϊνιασ αυτόσ, αλλϊ και να ςυνοψιςτοϑν οι παρϊγοντεσ που 

οδόγηςαν ςτην διενϋργεια αυτόσ τησ καμπϊνιασ. Ακολοϑθωσ η ςϑνταξη μιασ 

ϋκθεςησ ςκοποϑ, ςτην οπούα θα αναφϋρονται τα οφϋλη που θα δημιουργηθοϑν 

απϐ την επιτυχό πορεύα τησ καμπϊνιασ αυτόσ. 

 

Βόμα 2: Ανϊλυςε την κατϊςταςη 
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Συπικϊ μια ανϊλυςη SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, 

threats) διενεργεύται με ςκοπϐ την ανϊδειξη των δυνατών ςημεύων ,καθώσ και 

των αδυναμιών, αλλϊ και των ευκαιριών ϐπωσ και των απειλών που απορρϋουν 

απϐ αυτό την προςπϊθεια. ΢την φϊςη αυτό μύα αναςκϐπηςη τησ βιβλιογραφύασ, 

καθώσ και μύα ανύχνευςη του περιβϊλλοντοσ θα όταν ιδιαύτερα υποβοηθητικό.  

 

Βόμα 3: Επύλεξε το κοινό-ςτόχο. 

 

Σο κοινϐ επιλϋγεται μετϊ απϐ κατϊτμηςη του αρχικοϑ πληθυςμοϑ ςε 

ομογενό τμόματα, τα οπούα μοιρϊζονται κοινϊ χαρακτηριςτικϊ, δημογραφικϊ, 

πολιτικϊ , κοινωνικϊ και ϊλλα. ΢ε αυτό την φϊςη εύναι χρόςιμοσ ο 

προςδιοριςμϐσ του μεγϋθουσ του κοινοϑ-ςτϐχου. Τπϐ ιδανικϋσ ςυνθόκεσ, θα 

πρϋπει να ϋχουμε αποςαφηνύςει τα ακριβό χαρακτηριςτικϊ του κοινοϑ ςτϐχου 

μασ, ςε τϋτοιο βαθμϐ , που αν ϋνα ϊτομο απϐ αυτϐ ϋμπαινε ςτον χώρο μασ, να 

εύμαςταν ςε θϋςη να το αναγνωρύςουμε. 

 

Βόμα 4: Θϋςε το αντικεύμενο  και τουσ ςτόχουσ τησ καμπϊνιασ 

 

΢ε ϐλεσ τισ καμπϊνιεσ πρϋπει να θϋτουμε ϋναν ςτϐχο που ϋχει να κϊνει με 

αλλαγό ςυμπεριφορϊσ , κϊποια ςυμπεριφορϊ που θϋλουμε το κοινϐ μασ να 

αλλϊξει μετϊ απϐ αυτό την καμπϊνια (επιλογό υγιεινοϑ φαγητοϑ). Ϊνασ ϊλλοσ 

ςτϐχοσ μπορεύ να εύναι μύα καινοϑρια γνώςη η μύα αλλαγό ςε κϊποιο πιςτεϑω 

του κοινοϑ. Όλοι αυτού οι ςτϐχοι πρϋπει να μοιρϊζονται κϊποια κοινϊ 

χαρακτηριςτικϊ, να εύναι ςυγκεκριμϋνοι, μετρόςιμοι, πραγματοποιόςιμοι, 

ςχετικού και να ϋχουν χρονικϐ ορύζοντα.(SMART) . 

 

Βόμα 5: Αναγνώριςε τουσ παρϊγοντεσ που θα εμπνεύςουν την 

τροποπούηςη των ςυμπεριφορών.  
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΢ε αυτϐ το ςτϊδιο ανιχνεϑουμε τισ προτιμόςεισ του κοινοϑ, εμπϐδια, 

οφϋλη,  ανταγωνιςτϋσ και ανθρώπουσ επιρροόσ. Σι προτιμϊ το κοινϐ να κϊνει, τι 

το εμποδύζει απϐ το να προχωρόςει ςτην ςυγκεκριμϋνη αλλαγό ςυμπεριφορϊσ, 

τι οφϋλη θα ϋχει απϐ την αλλαγό αυτό. 

 

Βόμα 6: Δημιούργηςε μια δόλωςη τοποθϋτηςησ.  

 

Περιγρϊφει τι υποτύθεται ϐτι αιςθϊνεται και ςκϋφτεται το κοινϐ για την 

ςτοχευμϋνη ςυμπεριφορϊ και εμπνϋεται απϐ τα οφϋλη, τουσ ανταγωνιςτϋσ και 

τουσ ανθρώπουσ επιρροόσ. 

 

Βόμα 7: Ανϋπτυξε μικτό ςτρατηγικό και για τα 4 Ps (product-place-price-

promotion).  

 

Κϊθε μύα απϐ αυτϋσ τισ ςτρατηγικϋσ εύναι ςε θϋςη να επηρεϊςει 

ανεξϊρτητα, αλλϊ ϐχι αποςταςιοποιημϋνα απϐ την ϊλλη. Η ςειρϊ που πρϋπει να 

ακολουθηθεύ εύναι ςυγκεκριμϋνη, ϋτςι προηγεύται πϊντα η ςτρατηγικό του 

προώϐντοσ και αυτό που ολοκληρώνει την καμπϊνια εύναι πϊντα η ςτρατηγικό 

τησ προώθηςησ. 

 

Bόμα 8: Δημιούργηςε ςχϋδιο ελϋγχου και αξιολόγηςησ. 

 

Πϋντε κϑρια ερωτόματα πρϋπει να βρουν απϊντηςη ςε αυτϐ το ςτϊδιο:  

Γιατύ και απϐ ποιον πρϋπει να διεξαχθεύ αυτό η αξιολϐγηςη 

Ποιεσ ειςροϋσ, ποιεσ διαδικαςύεσ και ποιεσ εκροϋσ θα μετρηθοϑν  
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Ποιεσ μϋθοδοι πρϋπει να χρηςιμοποιηθοϑν για αυτϋσ τισ μετρόςεισ.  

Πϐτε πρϋπει να διεξαχθεύ 

Πϐςο θα κοςτύςει. 

 

Βόμα 9: Καθόριςε προυπολογιςμό και πηγϋσ χρηματοδότηςησ. 

 

Ο προϒπολογιςμϐσ θα ςυνυπολογύζει τα κϐςτη τησ διαμϐρφωςησ τησ 

ςτρατηγικόσ , καθώσ και το κϐςτοσ τησ παρακολοϑθηςησ και αξιολϐγηςησ των 

αποτελεςμϊτων. Πηγϋσ χρηματοδϐτηςησ μπορεύ να εύναι η κυβϋρνηςη, 

οργανιςμού, ΜΚΟ, δωρεϋσ,) 

 

Βόμα 10: Ολοκλόρωςε το ςχϋδιο τησ εκτϋλεςησ τησ καμπϊνιασ , καθώσ 

και τησ διαχεύριςησ τησ. 

 

Ποιοσ θα κϊνει τι, με τι και πϐτε. 

 

 

5 Σο περιβϊλλον του εμβολιαςμού 

5.1 Η ϋννοια του εμβολιαςμού 

 

Σο εμβϐλιο εύναι ϋνα βιολογικϐ παραςκεϑαςμα που ςκοπϐ ϋχει να 

ευαιςθητοποιόςει το αμυντικϐ ςϑςτημα του οργανιςμοϑ ϋναντι ςυγκεκριμϋνων 

παθογϐνων μικροοργανιςμών ώςτε να αποκτόςει ανοςύα. Σο εμβϐλιο ςυνόθωσ 

περιϋχει ϋναν νεκρϐ ό αδρανοποιημϋνο νοςογϐνο παρϊγοντα ο οπούοσ εύναι 

υπεϑθυνοσ για μια αςθϋνεια. Ο παρϊγοντασ αυτϐσ διεγεύρει το ανοςοποιητικϐ 
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ςϑςτημα του οργανιςμοϑ ώςτε να το αναγνωρύςει ωσ ξϋνο, να το καταςτρϋψει 

και να αποκτόςει μνόμη για αυτϐν ώςτε το ανοςοποιητικϐ ςϑςτημα να μπορεύ 

αργϐτερα να τον αναγνωρύςει πιο εϑκολα και να καταςτρϋψει οποιοδόποτε 

μικροοργανιςμϐ τον περιϋχει, εϊν ο οργανιςμϐσ ξαναμολϑνει τον ϊνθρωπο. 

Σα εμβϐλια μπορεύ να ϋχουν τϐςο προληπτικϐ (με ςτϐχο την απϐκτηςη 

ανοςύασ απϋναντι ςε κϊποιον νϋο μικροοργανιςμϐ) εύτε θεραπευτικϐ ρϐλο. 

(ΒΙΚΙΠΑΙΔΕΙΑ, χ.χ.) 

5.2 Η Αποτελεςματικότητα του εμβολιαςμού 

 

Σα εμβϐλια δεν μποροϑν να εγγυηθοϑν πλόρη προςταςύα απϐ κϊποια 

αςθϋνεια, ϐπωσ και κϊθε ϊλλοσ τρϐποσ αντιμετώπιςησ αςθενειών. Μερικϋσ 

φορϋσ η προςταςύα αποτυγχϊνει γιατύ το ανοςοποιητικϐ ςϑςτημα  του ξενιςτό 

δεν μπορεύ να αντιδρϊςει επαρκώσ ό ακϐμα και αδυνατεύ να αντιδρϊςει. Η 

αδυναμύα αντύδραςησ εύναι αποτϋλεςμα ςυνόθωσ κλινικών παραγϐντων ϐπωσ ο 

ςακχαρώδησ διαβότησ, η χρόςη ςτεροειδών, η μϐλυνςη απϐ τον ιϐ HIV ό ακϐμα 

και απϐ τη γόρανςη του ατϐμου. Επιπλϋον υπϊρχει η περύπτωςη για γενετικοϑσ 

λϐγουσ το ϊτομο να αδυνατεύ να παρϊξει αντιςώματα τα οπούα και θα 

αναγνωρύςουν το ςυγκεκριμϋνο παρϊγοντα, ϐπωσ ςε περιπτώςεισ ϋλλειψησ Β 

λεμφοκυττϊρων. 

Ακϐμα και αν ο ξενιςτόσ αναπτϑξει αντιςώματα, η προςταςύα μπορεύ να 

μην εύναι επαρκόσ. Η ανοςύα μπορεύ να αναπτυχθεύ πολϑ αργϊ, τα αντιςώματα 

να μην αναςτϋλλουν πλόρωσ τον παθογϐνο παρϊγοντα ό ακϐμα και να 

υπϊρχουν πολλϊ ςτελϋχη του ςυγκεκριμϋνου μικροοργανιςμοϑ τα οπούα δεν 

αντιμετωπύζονται ϐλα απϐ την ύδια αντύδραςη του ανοςοποιητικοϑ ςυςτόματοσ. 

Ακϐμα ϐμωσ και μύα μερικό, αργό ό και αδϑναμη ανοςύα μπορεύ να μετριϊςει την 

εξϋλιξη τησ αςθϋνειασ οδηγώντασ ςε ϋνα χαμηλϐτερο ποςοςτϐ θνηςιμϐτητασ, 

ελαφρϑτερα ςυμπτώματα και γρηγορϐτερη ανϊρρωςη. 

 

΢υχνϊ ςτα εμβϐλια προςτύθενται διϊφορα πρϐςθετα τα οπούα ϋχουν ωσ 

ςτϐχο την ενύςχυςη τησ ανοςοαπϐκριςησ, ιδιαύτερα ςτα γηραιϐτερα ϊτομα (50-
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75 ετών και ϊνω), το ανοςοποιητικϐ ςϑςτημα των οπούων μπορεύ να ϋχει 

εξαςθενύςει. (ΒΙΚΙΠΑΙΔΕΙΑ, χ.χ.) 

 

5.3 Ο προγραμματιςμόσ του εμβολιαςμού 

 

Για τον ςωςτϐ προγραμματιςμϐ του εμβολιαςμοϑ απαιτοϑνται τα εξόσ:  

 προςεκτικϐ προγραμματιςμϐ ςε ςχϋςη με το αντύκτυπο που μπορεύ να 

ϋχει η εκςτρατεύα του εμβολιαςμοϑ ςτην επιδημιολογικό εξϋλιξη τησ 

νϐςου ςε μεςοπρϐθεςμο και μακροπρϐθεςμο επύπεδο 

 ΢υνεχόσ ϋλεγχοσ τησ εξϋλιξησ τησ αςθϋνειασ μετϊ τον εμβολιαςμϐ του 

πληθυςμοϑ με το νϋο εμβϐλιο  

 διατόρηςη υψηλών ποςοςτών εμβολιαςμοϑ του πληθυςμοϑ ακϐμα και 

ϐταν η αςθϋνεια καταςτεύ ςπϊνια 

(ΒΙΚΙΠΑΙΔΕΙΑ, χ.χ.) 

5.4 Πρόγραμμα εμβολιαςμού 

 

Με ςτϐχο την ϐςο το δυνατϐ καλϑτερη προςταςύα, τα παιδιϊ οφεύλουν να 

εμβολιϊζονται απϐ τη ςτιγμό που το ανοςοποιητικϐ τουσ ςϑςτημα εύναι 

ικανοποιητικϊ αναπτυγμϋνο για να ανταποκριθεύ ςτα εμβϐλια, ςυχνϊ με 

επιπρϐςθετα ενιςχυτικϊ ( επαναληπτικϊ) εμβϐλια για να επιτευχθεύ ϐςο το 

δυνατϐν πληρϋςτερη ανοςύα. Αυτϐ ϋχει οδηγόςει ςτην ανϊπτυξη ενϐσ 

προγρϊμματοσ εμβολιαςμοϑ. ΢τισ ΗΠΑ η ΢υμβουλευτικό Επιτροπό για θϋματα 

Ανοςύασ (Committee on Immunization Practices|Advisory Committee on 

Immunization Practices) προτεύνει τακτικϐ εμβολιαςμϐ των παιδιών ενϊντια 

ςτην: ηπατύτιδα Α, ηπατύτιδα Β, πολιομυελύτιδα, παρωτύτιδα, ιλαρϊ, ερυθρϊ, 

διφθερύτιδα, κοκύτη, τϋτανο, αμμϐφιλο γρύπη τϑπου Β (HIB), ανεμοβλογιϊ, 

ροταώϐ, γρύπη, μηνιγγιτιδοκοκκικό νϐςοσ και πνευμονύα. Ο μεγϊλοσ αριθμϐσ των 

εμβολύων και των επαναληπτικών δϐςεων που απαιτοϑνται ( μϋχρι 24 ενϋςεισ 

ςτην ηλικύα των 2 ετών) οδόγηςε ςε προβλόματα ςτην πλόρη ςυμμϐρφωςη των 
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πολιτών. Για την αντιμετώπιςη των φαινομϋνων αυτών αναπτϑςςεται ϋνα 

πρϐγραμμα ςυνδυαςμοϑ των εμβολύων. 

 

Πϋρα απϐ τισ ςυςτϊςεισ για εμβολιαςμϐ των παιδιών , πολλϊ εμβϐλια 

ςυνιςτώνται να πραγματοποιηθοϑν ςε ϐλη τη διϊρκεια τησ ζωόσ, τα πιο ςυχνϊ 

εκ των οπούων εύναι για την παρωτύτιδα, τον τϋτανο, τη γρύπη και την 

πνευμονύα. Οι ϋγκυοι ελϋγχονται επύςησ για ανοςύα ςτην ερυθρϊ. Σο εμβϐλιο για 

τον ιϐ των ανθρώπινων θηλωμϊτων ςυνύςταται ςτισ ΗΠΑ (απϐ το 2011) και ςτο 

Ηνωμϋνο Βαςύλειο( απϐ το 2009). Για τουσ ηλικιωμϋνουσ ο εμβολιαςμϐσ 

επικεντρώνεται ςτην πνευμονύα και τη γρύπη που εύναι πιο θανατηφϐρεσ ςε 

αυτϋσ τισ ηλικιακϋσ ομϊδεσ. Σο 2006 δημιουργόθηκε εμβϐλιο για τον ϋρπη, μύα 

αςθϋνεια απϐ τον ιϐ τησ ανεμοβλογιϊσ, ο οπούοσ ςυχνϊ προςβϊλλει τουσ 

ηλικιωμϋνουσ. (ΒΙΚΙΠΑΙΔΕΙΑ, χ.χ.) 

 

 

5.5 Καμπϊνιεσ υπερ του εμβολιαςμού ςτην Ελλϊδα 

 

΢την Ελλϊδα οι καμπϊνιεσ για τον εμβολιαςμϐ δεν γύνονται ςυντονιςμϋνα 

και εντατικϊ. Η ποιο πρϐςφατη ϋγινε απϐ τον Ιατρικϐ ΢ϑλλογο Θεςςαλονύκησ  

ςτισ 13 ΜαϏου 2017, ςτην πλατεύα Αριςτοτϋλουσ τησ Θεςςαλονύκησ.  

΢τϐχοσ τησ διοργϊνωςησ όταν η ενημϋρωςη, η αφϑπνιςη και η υπενθϑμιςη 

προσ το κοινϐ ςχετικϊ με τουσ 

εμβολιαςμοϑσ βρεφών, παιδιών, εφόβων 

αλλϊ και ενηλύκων ωσ ενϐσ επιτεϑγματοσ 

τησ επιςτόμησ που κατϊφερε να αλλϊξει 

το επύπεδο υγεύασ και το προςδϐκιμο 

επιβύωςησ παγκοςμύωσ. 

΢το πλαύςιο αυτϐ παρουςύαςε την ειδικό εφαρμογό «εμβολιϊΖΨ» για 

Android και iOS, με την οπούα ςτοχεϑει με τρϐπο ςαφό και κατανοητϐ να 



66 
 

ενημερώςει τουσ χρόςτεσ για τα οφϋλη του εμβολιαςμοϑ και να καταρρύψει τουσ 

μϑθουσ γϑρω απϐ τα εμβϐλια. (www.healthnet.gr, n.d.) 

 

5.6 Καμπϊνιεσ υπϋρ του εμβολιαςμού ςτην Ευρώπη  

 

Κϊθε Απρύλιο γιορτϊζεται ςε ϐλη την Ευρώπη η Ευρωπαώκό Εβδομϊδα 

Εμβολιαςμοϑ (EIW) και αφορϊ την ευαιςθητοπούηςη ςχετικϊ με τη ςημαςύα του 

εμβολιαςμοϑ για την υγεύα και την ευημερύα των ανθρώπων.  

 

Με το ςϑνθημα "Vaccines work" το EIW 2017 επικεντρώνεται ςτην ανϊγκη 

και τα οφϋλη του εμβολιαςμοϑ ςε κϊθε ςτϊδιο 

τησ ζωόσ. Η εν λϐγω εκςτρατεύα 

υποςτηρύζεται απϐ το Ευρωπαώκϐ Κϋντρο 

Προςταςύασ και Ελϋγχου των Αςθενειών 

(ECDC) καθώσ και απϐ τον Παγκϐςμιο 

Οργανιςμϐ Τγεύασ (WHO), παρϋχοντασ 

επιςτημονικϊ ςτοιχεύα. 

Κατϊ τη διϊρκεια του EIW 2017, το ECDC δημοςύευςε: 

 ΢τοιχεύα επιτόρηςησ για την ιλαρϊ και την ερυθρϊ για το 2016, 

ςυμπεριλαμβανομϋνων των δεδομϋνων ςχετικϊ με την πρϐοδο προσ την 

εξϊλειψη. 

 Κατϊλογο παρεμβϊςεων που αφοροϑν την διςτακτικϐτητα των 

εμβολύων που μποροϑν να χρηςιμοποιηθοϑν ωσ ϋμπνευςη για δρϊςεισ 

ςτα κρϊτη μϋλη τησ ΕΕ / ΕΟΦ. 

 Μια ϋρευνα ςχετικϊ με τα ςυςτόματα πληροφοριών για την 

ανοςοπούηςη, η οπούα αξιολογεύ την τρϋχουςα εφαρμογό ςτα κρϊτη μϋλη 

τησ ΕΕ / ΕΟΦ και τον τρϐπο με τον οπούο χρηςιμοποιοϑνται.  

(www.ecdc.europa.eu, n.d.) 
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5.7 Η κρύςη τησ ιλαρϊ 

5.7.1 Ιςτορικό 

 

Σο 1958 ςε ςϑνολο 763.064 κρουςμϊτων ιλαρϊ ςτισ ΗΠΑ, εμφανύςτηκαν 

552 θϊνατοι. Μετϊ το πρϐγραμμα εμβολιαςμοϑ τα κροϑςματα ϋπεςαν κϊτω απϐ 

τα 150 με μϋςο ϐρο 56 ανϊ χρϐνο. ΢τισ αρχϋσ του 2008 εντοπύςτηκαν 64 

κροϑςματα ιλαρϊσ. Σα 54 απϐ αυτϊ ςχετύςτηκαν με ειςαγωγό τησ νϐςο απϐ 

ϊλλο κρϊτοσ αν και μϐνο το 13% εύχε αποκτηθεύ ςε ϊλλο κρϊτοσ. Σα 63 απϐ τα 

64 ϊτομα εύτε δεν εύχαν εμβολιαςτεύ για την ιλαρϊ εύτε δεν όταν ςύγουροι. 

(ΒΙΚΙΠΑΙΔΕΙΑ, χ.χ.) 

΢την Ελλϊδα, το εμβϐλιο ιλαρϊσ ϊρχιςε να κυκλοφορεύ ςτο εμπϐριο ςτισ 

αρχϋσ τησ δεκαετύασ του '70, εντϊχθηκε ςτο Εθνικϐ πρϐγραμμα εμβολιαςμών το 

1981  και το 1989 εντϊχθηκε ωσ τριπλϐ εμβϐλιο ιλαρϊσ-ερυθρϊσ-παρωτύτιδασ 

(MMR) . Σο 1991 καθιερώθηκε η 2η δϐςη του MMR ςε ηλικύα 11-12 ετών και 

απϐ το 1999 αυτό γύνεται ςε ηλικύα 4-6 ετών . (ΚΕΛΠΝΟ, χ.χ.) 

 

 

5.7.2 Η κρύςη τησ ιλαρϊ 

 

Σην ϊνοιξη του 2017 ενώ κατϊ τα προηγοϑμενα ϋτη ςτην Ελλϊδα 

καταγραφϐταν πολϑ μικρϐσ αριθμϐσ ςποραδικών περιςτατικών ιλαρϊσ 

(περύπου ϋνα κροϑςμα ετηςύωσ την τελευταύα 3ετύα), εκεύνο το 4μηνο και μϋχρι 

τισ 3 ΢επτεμβρύου 2017 καταγρϊφηκαν 100 περιςτατικϊ. 

Σον Οκτώβριο του 2017, ςϑμφωνα με ςτοιχεύα του ΚΕΕΛΠΝΟ 

καταγρϊφηκαν 250 κροϑςματα ιλαρϊσ, με μεγαλϑτερη ςυχνϐτητα ςτη Ν. 

Ελλϊδα. ΢τη μεγϊλη πλειονϐτητα όταν ϊτομα ελληνικόσ υπηκοϐτητασ (κυρύωσ 

μικρϊ παιδιϊ απϐ κοινϐτητεσ Ρομϊ και ϊτομα απϐ τον γενικϐ πληθυςμϐ, κυρύωσ 

ςτην ηλικιακό ομϊδα 25-44 ετών) που δεν εύχαν ανοςύα ςτην ιλαρϊ, μεταξϑ των 
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οπούων και επαγγελματύεσ υγεύασ που όταν ανεμβολύαςτοι ό ατελώσ 

εμβολιαςμϋνοι. 

΢τισ 31 Δεκεμβρύου 2017 τα κροϑςματα ϋφταςαν τα 968, εκ των οπούων 

υπόρχαν και δϑο θϊνατοι. 

  

5.7.3 Δημοςιεύματα  

 

Ϊνα μπαρϊζ δημοςιευμϊτων εκεύνη την περύοδο κατϋκλυςαν το 

διαδύκτυο, τον ϋντυπο τϑπο, το ραδιϐφωνο και την τηλεϐραςη. Ο 

προβληματιςμϐσ όταν μεγϊλοσ διϐτι δϑο όταν οι περιπτώςεισ ό τα ϊτομα που 

νϐςηςαν απϐ την ιλαρϊ δεν εύχαν εμβολιαςτεύ καθϐλου ό εύχαν κϊνει μϐνο την 

πρώτη δϐςη. 

 

 

(ΕΛΕΤΘΕΡΟ΢ ΣΤΠΟ΢, 2017) 
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(ΠΡΨΣΟ ΘΕΜΑ, 2017) 

 

 

 

 

 

(ΙΑΣΡΟ net, 2018) 

 

 

 

5.8 Η γϋννηςη τησ ιδϋασ μύασ ανϊγκησ 

 

Ζώντασ ςτην ελληνικό πραγματικϐτητα και ςτον φϐβο τησ ϋξαρςησ τησ 

ιλαρϊ η ςυγγραφϋασ αντιλόφθηκε απϐ τον περύγυρο τησ αλλϊ και απϐ την 

τροφοδϐτηςη των ΜΜΕ ϐτι λύγοι ϊνθρωποι γνώριζαν αν εύναι εμβολιαςμϋνοι και 

με τισ δϑο δϐςεισ MMR. Επύςησ παρατηρόθηκε ϐτι πολλού ενόλικεσ δεν γνώριζαν 
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ακριβώσ που εύναι το βιβλιϊριο εμβολύων τουσ αλλϊ και αν γνώριζαν υπόρχαν 

περιπτώςεισ που δεν όξεραν τισ ϋννοιεσ και τισ ορολογύεσ για να δουν αν εύναι 

ϐντωσ εμβολιαςμϋνοι. Αυτό φυςικϊ εύναι μύα απολϑτωσ προςωπικό ϊποψη τησ 

ςυγγραφϋα αλλϊ παρϐλα αυτϊ αποτϋλεςε πηγό ϋμπνευςησ για τον καθοριςμϐ 

μιασ ανϊγκησ. 

 Η ανϊγκη αυτό εύναι η γνώςη ενόσ ατόμου εϊν εύναι εμβολιαςμϋνο ό 

όχι. 

Η γϋννηςη μιασ ιδϋασ ςε πρώτο βαθμϐ εύναι πηγό ϋμπνευςησ αλλϊ ςε 

δεϑτερο χρϐνο πρϋπει να τεκμηριωθεύ με ϋρευνα. 

5.9 Παρατηρώντασ τα κρόυςματα των λοιμώδη νοςημϊτων το 2015-

2016 

 

΢ϑμφωνα με τα ςτοιχεύα τησ ΕΛ΢ΣΑΣ, τα οπούα αποτυπώνονται ςτο ςχόμα 

6 παρατηροϑνται κϊποιεσ αυξόςεισ  κρουςμϊτων ςε κϊποια λοιμώδη νοςόματα. 

΢υνδυϊζοντασ και το ςχόμα 7 ϐπου αποτυπώνεται το εθνικϐ πρϐγραμμα 

εμβολιαςμών 2015  του Τπουργεύου Τγεύασ για παιδιϊ και εφόβουσ ,  

δημιουργοϑνται κϊποιοι προβληματιςμού. Ϊχουν ςημειωθεύ με πρϊςινο χρώμα 

τα νοςόματα που υπϊγονται ςτο πρϐγραμμα εμβολιαςμοϑ και παρϐλα αυτϊ 

παρατηρεύται αϑξηςη ςτα κροϑςματα. ΢υγκεκριμϋνα: 

1. Σο 2015 καταγρϊφηκαν 1495 Κροϑςματα Γρύππησ 

(επιβεβαιωμϋνη εργαςτηριακϊ)  ενώ το 2016 καταγρϊφηκαν 

2454, η ποςοςτιαύα αϑξηςησ εύναι 64%.  

2. Σο 2015 καταγρϊφηκαν 62 κροϑςματα Ηπατύτιδασ Α ενώ το 2016 

καταγρϊφηκαν 214, η ποςοςτιαύα αϑξηςη εύναι 245% και 

3. Σο 2015 καταγρϊφηκαν 17 κροϑςματα Κοκκϑτη ενώ το 2016 

καταγρϊφηκαν 85, η ποςοςτιαύα αϑξηςη όταν 400% 

Υυςικϊ υπόρχαν και αρνητικϋσ μεταβολϋσ ςτην καταγραφό κρουςμϊτων ϐπωσ 

του Σετϊνου, τησ Μηνιγγιτιδοκοκκικόσ νϐςου κλπ. Εύναι ςημαντικϐ ζότημα 

πϊντωσ ϐτι απϐ τισ 13 καταγραφϋσ κρουςμϊτων λοιμώδη νοςημϊτων, που 

εμπεριϋχονταν ςτο εθνικϐ πρϐγραμμα εμβολιαςμοϑ το 2015 παρατηρόθηκε ςε 3 

κατηγορύεσ αϑξηςη. ΢το ςημεύο αυτϐ πρϋπει να επεξηγηθεύ ϐτι δεν γύνεται 
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προςπϊθεια απϐ τον ςυγγραφϋα να αξιολογηθεύ το εθνικϐ πρϐγραμμα 

εμβολιαςμοϑ διϐτι πρϋπει να ςυμπεριληφθοϑν και ϊλλοι παρϊγοντϋσ αλλϊ 

γύνεται μύα διερευνητικό προςπϊθεια κατανϐηςησ του περιβϊλλοντοσ 

Εμβολιαςμϐσ.  

Παρϐλα ταϑτα ϋνα αςφαλϋσ ςυμπϋραςμα που αναδιπλώνεται απϐ αυτϊ 

τα δεδομϋνα εύναι ϐτι υπϊρχει κϊποιο ποςοςτϐ ελληνικοϑ πληθυςμοϑ που δεν 

εύναι εμβολιαςμϋνο. 

Σο ερώτημα εύναι ϐμωσ γιατύ?  

Γνωρύζει ο ελληνικόσ πληθυςμόσ εϊν εύναι πλόρωσ εμβολιαςμϋνοσ?  

 

΢χόμα 6: Δηλωθϋντα(1) κρούςματα λοιμωδών νόςων : 2015-
2016                                                                                                                                                                                                                                                                                 

Reported(1) cases of infectious diseases :   2015-2016 

  Λοιμώδη νοςόματα  2015 2016*   

     ΢ύνολο 3.421 4.780 
Ποςοςτιαύα 
διαφορϊ % 

Αιμορραγικού πυρετού, 
ιογενεύσ 1 1 0 

Αλλαντύαςη 0 0 0 
Ανεμευλογιϊ με επιπλοκϋσ 9 9 0 

Ωνθρακασ 0 0 0 

Βρουκϋλλωςη 110 120 9 
Γρύππη (επιβεβαιωμϋνη 
εργαςτηριακϊ) 1495 2454 64 

Διφθερύτιδα 0 0 0 

Ελονοςύα 84 122 45 

Ερυθρϊ 0 0 0 

Ερυθρϊ, ςυγγενόσ 0 0 0 

Εχινοκοκκύαςη 13 18 38 

Ηπατύτιδα A, οξεύα 62 214 245 

Ηπατύτιδα B, οξεύα 20 18 -10 

Ηπατύτιδα C, οξεύα 3 1 -67 

Ηπατύτιδα, ϊλλη 0 0 0 

Ιλαρϊ 1 0 -100 

Κύτρινοσ Πυρετϐσ 0 0 0 

Κοκκϑτησ 17 85 400 

Λεγιονϋλλωςη 34 33 -3 

Λεώςμανύαςη (δερματικό, 74 74 0 
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ςπλαχνικό) 

Λεπτοςπεύρωςη 35 20 -43 

Λιςτερύωςη 33 20 -39 

Λϑςςα 0 0 0 
Μηνιγγύτιδα αγνώςτου 
αιτιολογύασ 0 0 0 

Μηνιγγύτιδα ιογενόσ 145 142 -2 

Μηνιγγύτιδα βακτηριακό 157 103 -34 

Μηνιγγιτιδοκοκκικό νϐςοσ 57 52 -9 

Πανώλη 0 0 0 

Παρωτύτιδα 4 4 0 

Πολιομυελύτιδα 0 0 0 

Πυρετϐσ Q 11 9 -18 

΢αλμονϋλλωςη  465 750 61 

΢ιγκϋλλωςη  80 72 -10 

΢ϑφιλη  ςυγγενόσ  2 0 -100 

Σϋτανοσ  6 3 -50 

Σϋτανοσ νεογνικϐσ 0 0 0 

Σοξοπλϊςμωςη  ςυγγενόσ 0 0 0 

Συφοειδόσ πυρετϐσ 17 8 -53 

Υυματύωςη 484 442 -9 

Φολϋρα 0 0 0 

Ωλλα νοςόματα (2) 2 6 200 

    

Πηγό: Κϋντρο Ελϋγχου & 
Πρϐληψησ Νοςημϊτων - 
KE.EΛ.Π.ΝΟ.  (Ν.Π.Ι.Δ. υπϐ την 
εποπτεύα του Τπουργεύου 
Τγεύασ) 

 

(2) Για  το ϋτοσ 2015, 
περιλαμβϊνονται  2 

κροϑςματα δϊγγειου 
πυρετοϑ και για το ϋτοσ 
2016 περιλαμβϊνονται 
2 κροϑςματα δϊγγειου 
πυρετοϑ, 2 κροϑςματα  

Chicungunya και 2 
κροϑςματα Zika 

(1) Περιλαμβϊνονται τα 
κροϑςματα που αφοροϑν τα 
λοιμώδη νοςόματα του 
καταλϐγου υποχρεωτικόσ 
δόλωςησ νοςημϊτων ςτην 
Ελλϊδα και δηλώνονται εύτε 
απευθεύασ ςτο ΚΕ.ΕΛ.Π.ΝΟ. ό 
ςτισ Δ/νςεισ και Σμόματα 
Τγεύασ των Νομαρχιών  

 
*Σα ςτοιχεύα του 2016 

εύναι προςωρινϊ 
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Σην απϊντηςη ςε αυτϐ το ερώτημα ϋρχεται να καλϑψει μύα πρϐςφατη 

μελϋτη τησ metronANALYSIS με τη ςυνεργαςύα του Ινςτιτοϑτου Κοινωνικόσ 

Ιατρικόσ, Μϊιοσ 2017. 

5.10 Πανελλαδικό ϋρευνα γενικού κοινού  

 

 Η ϋρευνα διεξόχθη με ςυντονιςτό τον Καθηγητό Κοινωνικόσ & 

Προληπτικόσ Ιατρικόσ του ΕΚΠΑ Γιϊννη Σοϑντα και εμπεριεύχε μύα ευρεύα γκϊμα 

ζητημϊτων για την υγεύα: Ποιϐτητα ζωόσ SF-12, Διατροφό & Κϊπνιςμα, 

Εμβολιαςμϐσ ςτουσ ενόλικεσ, Εμβολιαςμϐσ για Πνευμονιϐκοκκο, Εμβολιαςμϐσ 

κατϊ του Ϊρπητα Ζωςτόρα, Εμβολιαςμϐσ για τον ιϐ Ανθρώπινων Θυλωμϊτων 

(HPV),  Παιδικϐσ εμβολιαςμϐσ , Φρόςη Τπηρεςιών Τγεύασ, Δυνατϐτητα 

(οικονομικόσ) πρϐςβαςησ ςτο φϊρμακο, ΢υμμϐρφωςη ςτη φαρμακοθεραπεύα, 

Γενϐςημα φϊρμακα, Ατομικϐ ιςτορικϐ και Δημογραφικϐ προφύλ.  
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Η ϋρευνα όταν Ποςοτικό με Computer Assisted τηλεφωνικϋσ 

ςυνεντεϑξεισ (CATI) και τη χρόςη δομημϋνου ερωτηματολογύου. 

 Η περιοχό τησ μελϋτησ όταν το ςϑνολο τησ χώρασ και οι ςυμμετϋχοντεσ 

όταν ϊνδρεσ και γυναύκεσ ηλικύασ 18 ετών και ϊνω. 

 Σο μϋγεθοσ του δεύγματοσ όταν 1.001 ϊτομα και για την επιλογό του 

δεύγματοσ χρηςιμοποιόθηκε απλό τυχαύα δειγματοληψύα τηλεφωνικών 

αριθμών.  

Η ϋρευνα διεξόχθη απϐ 15/05/2017 ϋωσ 07/06/2017 απϐ 3 επϐπτεσ και 29 

ερευνητϋσ.   

 Ποιοτικού ϋλεγχοι: 26% των ςυνεντεϑξεων ελϋγχθηκαν με παρϊλληλη 

ςυνακρϐαςη και 100% ηλεκτρονικϊ.  

 Μϋγιςτο Δειγματοληπτικϐ ΢φϊλμα : ± 3,1%. 

 

 

5.11 Ϊρευνα 

 

 Απϐ την ςυγκεκριμϋνη ϋρευνα βρύςκονται απαντόςεισ για αρκετοϑσ 

προβληματιςμοϑσ τησ ςυγγραφϋα. Για τισ απαιτόςεισ αυτόσ τησ διπλωματικόσ 

εργαςύασ θα χρηςιμοποιηθοϑν επιλεγμϋνα ερωτόςεισ απϐ το κεφϊλαιο του 

εμβολιαςμοϑ και του παιδικοϑ εμβολιαςμοϑ. 

 

Ερωτόςεισ: 

 «Τι εμβόλια ϋχετε κϊνει μετϊ τα 18 ςασ χρόνια (ςτην ενόλικη ζωό;);  
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  «Γνωρύζετε ότι και οι ενόλικεσ πρϋπει να εμβολιϊζονται;»   

 

  «Πώσ  αξιολογεύτε τουσ κινδύνουσ και τα οφϋλη από τον εμβολιαςμό;»   

 

  «Σε κλύμακα από το 1 (καθόλου) ϋωσ το 5 (πϊρα πολύ) πόςο ενημερωμϋνοσ/η 

θεωρεύτε ότι εύςτε όςον αφορϊ την αναγκαιότητα του εμβολιαςμού;» 
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  «Από ποιεσ πηγϋσ ϋχετε ενημερωθεύ/ ενημερώνεςτε για τον εμβολιαςμό;»   

 

  «Ϊχετε εμβολιαςτεύ ποτϋ για πνευμονιϐκοκκο;» 

 

 «Για ποιο/ποιουσ λϐγουσ δεν ϋχετε εμβολιαςτεύ ποτϋ για πνευμονιϐκοκκο;»   
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 «Ποια απϐ τα παρακϊτω εμβϐλια ϋχουν κϊνει τα παιδιϊ ςασ;»

 

 

 «Ποιεσ θεωρεύτε ϐτι εύναι οι πιο ςημαντικϋσ αςθϋνειεσ που προλαμβϊνονται 

με εμβολιαςμϐ;»   
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5.11.1 ΢υμπερϊςματα 

 

Σεκμηριώνεται  η ανϊγκη ενόσ εργαλεύου που θα διευκολύνει τη 

διαχεύριςη, τον προγραμματιςμό και την οργϊνωςη των εμβολύων. 

΢ύμφωνα με την ερώτηςη 1 θα μπορούςε να ϋχει αντύκτυπο ςε 

τουλϊχιςτον 19 % των ερωτηθϋντων. Επύςησ αυτό η ανϊγκη διαφαύνεται 

και ςτον παιδικό εμβολιαςμό καθώσ το ποςοςτό τησ απϊντηςησ «δεν 

θυμϊμαι ποια από τα παρακϊτω εμβόλια ϋχουν κϊνει τα παιδιϊ μου» 

κυμαύνεται από 18-48%. 

΢ϑμφωνα με την ανωτϋρω ϋρευνα ςτην περύπτωςη ανϊπτυξησ του 

αναφερϐμενου εργαλεύου πρϋπει να δοθεύ ιδιαύτερη ςημαςύα ςτα εξόσ:  

 Ϊντονη δημοςιοπούηςη και ενημϋρωςη τησ αναγκαιϐτητασ του εμβολιαςμοϑ 

 Ενημϋρωςη  για τα οφϋλη και τουσ κινδϑνουσ του εμβολιαςμοϑ 

 Ο τρϐποσ τησ ενημϋρωςησ να διαφϋρει απϐ ϊνθρωπο ςε ϊνθρωπο ( 

τμηματοποιόςη τησ αγορϊσ ςτϐχου) 

 ΢το κομμϊτι τησ ενημϋρωςησ πρϋπει να εύναι ξεκϊθαρο το μόνυμα «Και τα 

υγιεύσ ϊτομϊ πρϋπει να εμβολιϊζονται» 

 Εκπαύδευςη και ενημϋρωςη για την πρϐληψη που προςφϋρει ο εμβολιαςμϐσ 
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5.12 Η εφαρμογό VacManager 

 

΢το ςημεύο αυτϐ εύναι δϐκιμο να ξεκαθαριςτεύ ϐτι δεν αναπτϑςςεται απϐ την 

ςυγγραφϋα business plan αλλϊ μύα γενικό περιγραφό τησ εφαρμογόσ 

VacManager. 

5.12.1 Γενικό περιγραφό: 

  

΢ϑμφωνα με τα ανωτϋρω γύνεται κατανοητϐ ϐτι η ανϊπτυξη ενϐσ εργαλεύου 

ϐπου θα διευκολϑνει τη διαχεύριςη, τον προγραμματιςμϐ και την οργϊνωςη των 

εμβολύων, αποτελεύ λϑςη μύασ υπαρκτόσ ανϊγκησ και μπορεύ να απευθυνθεύ ςε 

μύα ςυγκεκριμϋνη αγορϊ “καταναλωτών”.  

Πϊνω ςε αυτό την ςκϋψη αναπτϑχθηκε η ιδϋα μύασ εφαρμογόσ (application) που 

θα ϋχει τα εξόσ χαρακτηριςτικϊ: 

5.12.2 Εύςοδοσ 

 

Σην πρώτη φορϊ που θα μπαύνει ο “χρόςτησ” μϋςα ςτην εφαρμογό πρϋπει να 

δημιουργόςει το προφύλ τησ οικογϋνειϊσ του ό του ιδύου.  

 

5.12.3 Δημιουργύα προφύλ 

 

Ο “χρόςτησ” φτιϊχνει το προφύλ τησ οικογϋνειϊσ του ό του ιδύου. Ειςϊγει τον 

αριθμϐ  των ατϐμων τησ οικογϋνειασ του, τα ονϐματϊ τουσ, το φϑλο, την ηλικύα 

και το email του. Μϐλισ ολοκληρωθεύ η ειςαγωγό των ςτοιχεύων αυτών 

λαμβϊνει ϋνα μοναδικϐ κωδικϐ και username.  

 

5.12.4 Καταχώρηςη ςτοιχεύων 

 

Με την βοόθεια του βιβλιαρύου των εμβολύων, ο χρόςτησ περνϊει ςτα πεδύα τησ 

εφαρμογόσ ϐλα τα εμβϐλια που ϋχουν όδη κϊνει τα μϋλη τησ οικογϋνειϊσ του. 
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Αφοϑ καταχωρηθοϑν ϐλα τα εμβϐλια, ο “χρόςτησ”   πατϊει καταχώρηςη και του 

εμφανύζεται ϋνα output. 

 

5.12.5 Output 

 

Εμφανύζονται τα εμβϐλια που απαιτοϑνται να γύνουν ανϊλογα την ηλικύα του 

ατϐμου. Επύςησ εμφανύζεται μύα λύςτα γιατρών που φυςικϊ ϋχουν επιλϋξει να 

διαφημιςτοϑν απϐ αυτό την εφαρμογό και μποροϑν οι χρόςτεσ να απευθυνθοϑν 

για να εμβολιαςτοϑν. Εμφανύζονται και επιπλϋον πληροφορύεσ για τισ δϐςεισ 

των εμβολύων τα οφϋλη αλλϊ και τυχϐν παρενϋργειεσ που μπορεύ να ϋχει το κϊθε 

εμβϐλιο.  Ωρα αποτελεύ ϋνα πρϐγραμμα 

 για το τι εμβϐλιο πρϋπει να κϊνεισ  

 πϐτε να το κϊνεισ  

 που μπορεύσ να το κϊνεισ αλλϊ και  

 οφϋλη και παρενϋργειεσ που μπορεύ να ϋχουν τα εμβϐλια αυτϊ  

 

5.12.6 Επικαιροπούηςη ςτοιχεύων 

 

Κϊθε φορϊ που ο χρόςτησ ό μϋλοσ τησ οικογϋνειϊσ του κϊνει κϊποιο εμβϐλιο 

εύναι ευθϑνη του χρόςτη να επικαιροποιόςει το προφύλ του, ειςϊγοντασ τα νϋα 

ςτοιχεύα ςτο προφύλ του. 

 

5.12.7 Προυπόθεςεισ 

 

Πρϐςβαςη μϋςω internet  

Βιβλιϊριο εμβολύων 
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5.12.8 Εμπλεκόμενοι 

 

Πρϐςβαςη ςτην εφαρμογό θα ϋχουν μϐνο οι χρόςτεσ και θα ϋχουν αποκλειςτικό 

διαχεύριςη του προφύλ τουσ.  

Οι γιατρού εύναι ουςιαςτικϊ οι διαφημιζϐμενοι, αυτού δηλαδό που με την 

χρηματικό ςυνδρομό τουσ επιλϋγουν να διαφημιςτοϑν μϋςα απϐ αυτό την 

εφαρμογό. 

 

 

5.12.9 Ϊςοδα εφαρμογόσ 

 

Σα ϋςοδα τησ εφαρμογόσ θα προϋρχονται απϐ τισ ςυνδρομϋσ των γιατρών. 

 

6 Σο marketing plan τησ εφαρμογόσ VacManager 

 

Ο τϑποσ του Marketing Plan που θα καταρτιςθεύ ςτα πλαύςια αυτόσ τησ 

διπλωματικόσ εργαςύασ εύναι “προώϐντοσ”. Ακολουθεύ η ανϊλυςη του εςωτερικοϑ 

και εξωτερικοϑ προώϐντοσ. 

6.1 Ανϊλυςη Εςωτερικού περιβϊλλοντοσ 

 

Η ανϊλυςη του εςωτερικοϑ περιβϊλλοντοσ επιτρϋπει ςτην επιχεύρηςη να 

ςυλλϋξει και να αξιολογόςει πληροφορύεσ που  αφοροϑν την ύδια και τισ 

δραςτηριϐτητϋσ τησ, προκειμϋνου να αναγνωρύςει τισ δυνατϐτητεσ και τα 

αδϑναμα ςημεύα τησ . Ωρα ςτη ςυγκεκριμϋνη ανϊλυςη θα γύνει προςπϊθεια να 

αναγνωριςτοϑν οι δυνατϐτητεσ και τα δυνατϊ ςημεύα τησ εφαρμογόσ 

VacManager.  

  

6.1.1 Επιχεύρηςη 
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Η ανϊλυςη θα επικεντρωθεύ ςτην περιγραφό του νϋου προώϐντοσ και 

τουσ ςτϐχουσ τησ επιχεύρηςησ. Θεωρεύται δεδομϋνο ϐτι μοναδικϐ προώϐν τησ 

επιχεύρηςησ εύναι η εφαρμογό VacManager . Ωρα αφορϊ μύα νϋα εταιρεύα με ϋνα 

νϋο προώϐν. 

 

6.1.2 Αποςτολό 

 

Η φιλοςοφύα τησ επιχεύρηςησ εύναι ϐτι ϐλοσ ο κϐςμοσ πρϋπει να 

εμβολιϊζεται αλλϊ και να εύναι πλόρωσ ενημερωμϋνοσ για τα ζητόματα του 

εμβολιαςμοϑ. Ο εμβολιαςμϐσ αποτελεύ ϋνα απϐ τα μεγαλϑτερα ϐπλα πρϐληψησ 

και προαγωγόσ τησ υγεύασ. 

Αποςτολό τησ επιχεύρηςησ εύναι η βελτύωςη του επιπϋδου τησ 

προςωποποιημϋνησ ενημϋρωςησ  για τα ζητόματα του εμβολιαςμού.  

 

 

6.1.3 Γενικού επιχειρηςιακού ςτόχοι 

 

1. Φρηματοδϐτη τησ επιχεύρηςησ μϋςω Ε΢ΠΑ  

 

2. Δημιουργύα τησ εφαρμογόσ VacManager 

 

3. Πανελλαδικό γνωςτοπούηςη τησ εφαρμογόσ VacManager αλλϊ και τισ 

αξιοπιςτύασ τησ. 

 

4. Διαρκόσ επικαιροπούηςη τησ εφαρμογόσ με τα νϋα ιατρικϊ  πρωτϐκολλα 

αλλϊ και τισ νϋεσ ιατρικϋσ, επιςτημονικϊ τεκμηριωμϋνεσ, τϊςεισ. 

 

5. Ανϊπτυξη του ιατρικοϑ πελατολογύου που θα προτεύνεται απϐ την 

εφαρμογό. 
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6.1.4 Φρηματοοικονομικό κατϊςταςη τησ επιχεύρηςησ  

 

Η επιχεύρηςη εύναι νεοςϑςτατη και δεν ϋχει αυτό την ςτιγμό ϋςοδα 

παρϐλα αυτϊ ϐπωσ προαναφϋρθηκε, ςτϐχοσ τησ εταιρεύασ εύναι να επιδοτηθεύ 

απϐ τα προγρϊμματα Ε΢ΠΑ, προκειμϋνου να καλυφθοϑν τα πρώτα ϋξοδα ςε 

προςωπικϐ, να φτιαχτεύ το λογιςμικϐ, να ςτηθεύ η ιςτοςελύδα και να εύναι ϋτοιμη 

για μύα πιλοτικό εφαρμογό, αλλϊ και ςε πρώτη φϊςη να διαφημιςτεύ. Απϐ το 

ςημεύο αυτϐ και ϑςτερα θα τα επιδιωκϐμενα ϋςοδα θα αυξηθοϑν με την 

ανϊπτυξη δικτϑου πωλητών ϐπου θα προςανατολιςτοϑν ςτουσ ιδιώτεσ 

γιατροϑσ και τα νοςοκομεύα. 

6.1.5 Οργανωτικό δομό μϊρκετινγκ και πωλόςεων  

 

Οργανωτικό Δομό Μϊρκεινγκ – Διοικητικό Οργϊνωςη κατϊ λειτουργύα 

 

 

 

 

 

Οργανωτικό Δομό Πωλόςεων- Διοικητικό Οργϊνωςη κατϊ αγορϊ ςτϐχο 

Γενικόσ 
Διευκυνισ 

Διευκυντισ 
Πλθροφορικισ 

Διευκυντισ 
Ιατρικισ 

Πλθροφορίασ 

Διευκυντισ 
Μάρκετινγκ 

Τπεφκυνοσ 
Διαφιμθςθσ 

Τπεφκυνοσ 
Προϊκθςθσ 
Πωλιςεων 

Τπεφκυνοσ 
Ερευνασ Αγοράσ 

Διευκυντισ 
Ανκρϊπινου 
Δυναμικοφ 

Διευκυντισ 
Οικονομικισ 
Διεφκυνςθσ 

΢χιμα 8 : Οργανωτικι Δομι Μάρκεινγκ 
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6.2 Ανϊλυςη Εξωτερικού Περιβϊλλοντοσ 

 

Οι επιχειρόςεισ δεν λειτουργοϑν ςε αποςτειρωμϋνα και ελεγχϐμενα 

περιβϊλλοντα, απομονωμϋνεσ απϐ τον εξωτερικϐ κϐςμο, αλλϊ αντύθετα 

επηρεϊζονται πολϑ απϐ ϐτι ςυμβαύνει ϋξω και πϋρα απϐ αυτϋσ. Η ανϊλυςη του 

εξωτερικοϑ περιβϊλλοντοσ θα γύνει ςε δϑο επύπεδα: 

1. Σο μϊκρο-περιβϊλλον και  

2. το μικρο-περιβϊλλον 

 

Τπεφκυνοσ 
Προϊκθςθσ 
Πωλιςεων 

Τπευκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

΢τερεάσ Ελλάδασ 

Τπεφκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

Θεςςαλίασ 

Τπευκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

Μακεδονίασ 

Τπεφκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

Θράκθσ  

Τπεφκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

Ηπείρου  

Τπευκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

Ιονίου 

Τπευκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

Πελοποννιςου 

Τπευκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

Κριτθσ 

Τπευκυνοσ 
Γεωγραφικισ Αγοράσ 

Αιγαίου 

΢χιμα   9 : Οργανωτικι Δομι Πωλιςεων 
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6.2.1 Μικροπεριβϊλλον 

6.2.1.1 Τάςεισ τησ Αγοράσ - Hλεκτρονικό εμπόριο 

 

Σο α΄ τρύμηνο του 2017 το ποςοςτϐ των χρηςτών του διαδικτϑου που 

πραγματοπούηςε ηλεκτρονικϋσ αγορϋσ ενιςχϑθηκε.  

 

΢υνολικϊ, περιςςϐτερα απϐ 3 ςτα 10 ϊτομα (36,4%), ηλικύασ 16 – 74 ετών, που 

ϋχουν οποτεδόποτε χρηςιμοποιόςει, ϋςτω και μύα φορϊ, το διαδύκτυο ϋκαναν 

κατϊ το α΄ τρύμηνο του 2017 κϊποια ηλεκτρονικό αγορϊ ό παραγγελύα αγαθών ό 

υπηρεςιών μϋςω του διαδικτϑου. 

 

΢ε ςχϋςη με το αντύςτοιχο τρύμηνο του 2016, το ποςοςτϐ των χρηςτών που 

ϋκαναν ηλεκτρονικϋσ αγορϋσ παρουςύαςε αϑξηςη 11%.  

 

Σα προώϐντα ό οι υπηρεςύεσ που αγορϊςτηκαν ό παραγγϋλθηκαν περιςςϐτερο 

απϐ το διαδύκτυο για προςωπικό χρόςη, κατϊ τισ χρονικϋσ περιϐδουσ Απριλύου 

2015 – Μαρτύου 2016, Απριλύου 2016 – Μαρτύου 2017, παρουςιϊζονται ςτο 

γρϊφημα 3, με φθύνουςα ςειρϊ ποςοςτών: 
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Σην χρονικό περύοδο Απριλύου 2016 – Μαρτύου 2017, ςε ςχϋςη με την χρονικό 

περύοδο Απριλύου 2015 – Μαρτύου 2016, παρατηρεύται αϑξηςη ςε ϐλα τα 

παραπϊνω εύδη και τισ υπηρεςύεσ πλην των ηλεκτρονικών ςυςκευών ςτισ οπούεσ 

καταγρϊφεται μεύωςη 4,1%. Μεγαλϑτερη αϑξηςη παρατηρεύται ςτην αγορϊ των 

υπηρεςιών διαμονόσ ςε κατϊλυμα (43,3%), ςτην αγορϊ ειςιτηρύων για 

εκδηλώςεισ (37,9%) και ςε αυτόν των φαρμϊκων, ςυμπληρωμϊτων διατροφόσ 

και βιταμινών (32,5%). 

 

Σο 84,9% των καταναλωτών που πραγματοπούηςαν ηλεκτρονικϋσ αγορϋσ 

επϋλεξε να κϊνει ηλεκτρονικϋσ αγορϋσ απϐ εγχώριεσ επιχειρόςεισ. 30,2% ϋκανε 

ηλεκτρονικϋσ αγορϋσ απϐ ϊλλεσ χώρεσ τησ Ευρωπαώκόσ Ϊνωςησ και 13,2% απϐ 

χώρεσ εκτϐσ Ευρωπαώκόσ Ϊνωςησ ενώ το ποςοςτϐ ϐςων δόλωςαν ϐτι δεν 

γνωρύζουν τη χώρα προϋλευςησ των πωλητών ανϋρχεται ςτο 4,9%.  

 

Παρϊλληλα, το 8,8% ϐςων πραγματοπούηςαν αγορϋσ ό παραγγελύεσ μϋςω 

διαδικτϑου, κατϊ τη χρονικό περύοδο Απριλύου 2016 – Μαρτύου 2017, 

΢χιμα 10:  

(ΕΛ΢ΣΑΣ, 2017) 
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αντιμετώπιςαν κϊποιο πρϐβλημα, ποςοςτϐ μειωμϋνο κατϊ 34,8% ςε ςχϋςη με 

την αντύςτοιχη περύοδο Απριλύου 2015 – Μαρτύου 2016 (13,5%). 

 

Σο 55,3% ϐςων ϋχουν οποτεδόποτε χρηςιμοποιόςει, ϋςτω και μύα φορϊ, το 

διαδύκτυο δεν ϋχουν κϊνει ποτϋ ηλεκτρονικϋσ αγορϋσ ό τισ ϋκαναν πριν τον 

Απρύλιο 2016. Ποςοςτϐ 66,8% αυτών ανϋφερε ϐτι προτιμοϑν να αγορϊζουν τα 

προώϐντα οι ύδιοι και να τα βλϋπουν ό ϋχουν εμπιςτοςϑνη ςε ςυγκεκριμϋνα 

καταςτόματα ό εύναι θϋμα ςυνόθειασ, ϋνα ποςοςτϐ 20,3% ανϋφερε ϋλλειψη των 

απαιτοϑμενων δεξιοτότων, ενώ 20,2% ανϋφερε θϋμα αςφϊλειασ ό ανηςυχύα να 

δύνουν ςτοιχεύα πιςτωτικόσ κϊρτασ και το 12,0% δεν πραγματοπούηςε 

ηλεκτρονικϋσ αγορϋσ λϐγω ϋλλειψησ κϊρτασ, χρεωςτικόσ, πιςτωτικόσ ό ϊλλησ.  

 

Σο 50,0% του πληθυςμοϑ ηλικύασ 16 – 74 ετών που το Α΄ τρύμηνο του 2017 

πραγματοπούηςε ηλεκτρονικϋσ αγορϋσ μϋςω του διαδικτϑου, ϋκαναν 1 ϋωσ 2 

αγορϋσ / παραγγελύεσ ειδών και το 33,2% 3-5 αγορϋσ ό παραγγελύεσ. 

 

Αναφορικϊ με την αξύα των προώϐντων ό των υπηρεςιών που παραγγϋλθηκαν ό 

αγορϊςτηκαν μϋςω διαδικτϑου το Α’ τρύμηνο 2017: 

1 ςτουσ 2 (48,3%) πλόρωςε ςυνολικϊ αντύτιμο ϋωσ 99 ευρώ για τα προώϐντα ό 

τισ υπηρεςύεσ που αγϐραςε/παρόγγειλε  

2 ςτουσ 5 (42,0%) απϐ 100 ϋωσ 499 ευρώ και 

1 ςτουσ 10 (9,1%) απϐ 500 ευρώ και ϊνω  

 

(Capital.gr, 2017) 
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6.2.1.2 Οι πελάτεσ: 

 

Εύναι ςημαντικϐ ςε αυτϐ το ςημεύο να γύνει ϋνασ διαχωριςμϐσ ςτουσ πελϊτεσ τησ 

εφαρμογόσ  καθώσ εκ πρώτησ ϐψεωσ η εφαρμογό απευθϑνεται ςτο γενικϐ κοινϐ 

αλλϊ ςτην πραγματικϐτητα τα ϋςοδα θα ϋρχονται απϐ τουσ γιατροϑσ. Ωρα εύναι 

δϐκιμο οι πελϊτεσ να διαχωριςτοϑν ςτουσ  ϋμμεςουσ και ϊμεςουσ.  

Α) Σα χαρακτηριςτικϊ ϋμμεςων πελατών: 

Εμβολιαςμϐσ: 

1. Σα ϊτομα που δεν εμβολιϊζονται 

 Πεπούθηςη 

 Αμϋλεια  

 Οικονομικού παρϊγοντεσ 

 Ωγνοια  

2. Σα ϊτομα που εμβολιϊζονται 

Xρόςη του Internet:  

 Ϊχουν πρϐςβαςη 

 Σο χρηςιμοποιοϑν και  

 ενημερώνονται μϋςα απϐ αυτϐ. 

Δημογραφικϊ χαρακτηριςτικϊ: 

 Ηλικύα: 16-49 

 Οικογενειακό κατϊςταςη: Ϊγγαμοι και Ωγαμοι 

 Κϊτοικοι Ελλϊδοσ 

Σα ανωτϋρω εύναι τα τρύα χαρακτηριςτικϊ που με βϊςη αυτών θα γύνει 

διαφορετικό προώθηςη ςτην αγορϊ.  
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Β)Ωμεςοι: Οι γιατρού (παθολϐγοι, γενικού και παιδύατροι) και τα νοςοκομεύα 

 

 

Τπϊρχει μεγϊλη ςϑνδεςη μεταξϑ των δϑο κατηγοριών καθώσ ϐςο περιςςϐτεροι 

εύναι οι ϋμμεςοι τϐςο περιςςϐτερεσ πιθανϐτητεσ υπϊρχουν να αυξηθοϑν και οι 

ϊμεςοι. 

 

6.2.1.3 Οι ανταγωνιςτέσ 

 

Με τον ύδιο τρϐπο που ϋγινε ο διαχωριςμϐσ τον πελατών θα γύνει και ςτουσ 

ανταγωνιςτϋσ. Δηλαδό για τουσ ϋμμεςουσ πελϊτεσ ο ανταγωνιςμϐσ αποτελεύται 

απϐ ϊλλεσ εφαρμογϋσ ςχετικϊ με τον εμβολιαςμϐ, ενώ για τουσ ϊμεςουσ πελϊτεσ 

αποτελεύ ιςτοςελύδεσ που μποροϑν οι γιατρού να διαφημιςτοϑν. 

1. Ϊμμεςοι: 

Αναλυτικϐτερα, αναζητώντασ τισ εφαρμογϋσ εκεύνεσ που υπϊρχουν αυτό την 

ςτιγμό ςτο Google Play υπϊρχει μύα ευρεύα γκϊμα εφαρμογών, αλλϊ καμύα απϐ 

αυτϋσ δεν περιλαμβϊνει ϐλα τα ςτοιχεύα που θα ϋχει η VacManager . 

Α)Ονομαςύα: Εμβολιϊζω 

Περιγραφό: 

Ανακαλύψτε τα οφϋλη του εμβολιαςμού και καταρρύψτε 

τουσ μύθουσ γύρω από τα εμβόλια. Μϊθετε χρόςιμεσ 

πληροφορύεσ για την υγεύα ςασ και των παιδιών ςασ.  

 

Τισ τελευταύεσ δεκαετύεσ νόςοι-μϊςτιγεσ ϋχουν εξαλειφθεύ χϊρη ςτουσ 

εμβολιαςμούσ. Εκατομμύρια ζωϋσ ϋχουν ςωθεύ και αναπηρύεσ ϋχουν αποφευχθεύ. 

Διαφορϊ με VacManager: Γύνεται κατανοητϐ ϐτι η ςυγκεκριμϋνη εφαρμογό απλϊ 

ενημερώνει για ζητόματα του εμβολιαςμοϑ, δεν προγραμματύζει οϑτε πρϐτεινε 

γιατροϑσ και νοςοκομεύα. 
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B) Ονομαςύα: Vaxini vaccines vaccination 

 

 

Περιγραφό: Εμβϐλιο tracker και υπενθϑμιςη 

εμβολιαςμοϑ με βϊςη το χρονοδιϊγραμμα εμβϐλιο 

ςυνιςτϊται για τη χώρα ςασ. Μια υπενθϑμιςη εμβολιαςμϐσ θα ςασ ζητηθεύ ϐταν 

τα εμβϐλια εύναι το επερχϐμενο. Vaxini εύναι η εφαρμογό εμβολιαςμοϑ για μια 

ζωό. Παρακολουθόςτε εμβϐλια για πολλϊ βρϋφη, νόπια, παιδιϊ, ϋφηβοι, 

ενόλικεσ, εγκυμοςϑνη. Ϊχετε αρχεύα εμβϐλιο ςασ ςτο χϋρι. 

 

Ενεργϊ την προώθηςη τησ υγεύασ: προςτατεϑςει την οικογϋνειϊ ςασ και τον 

εαυτϐ ςασ χρηςιμοποιώντασ Vaxini. Vaxini επαγγελματικό εμβϐλιο εφαρμογό 

εύναι δωρεϊν. Παρακολουθόςτε την ιςτορύα του εμβολύου ςασ και καταγρϊψτε 

το βιβλύο εμβολιαςμοϑ χαρτιοϑ. 

 

Vaxini θα ςασ υπενθυμύςει να κλεύςετε ραντεβοϑ με τον γιατρϐ για το επϐμενο 

εμβολιαςμϐ. προφύλ Ανοςοπούηςη και το χρονοδιϊγραμμα του εμβολύου, 

ςυςτϊςεισ εμβϐλιο, υπενθυμύςεισ εμβολιαςμοϑ, εύδη εμβολύων, πϊνω απϐ 3000 

προώϐντα του εμβολύου ςτη βϊςη δεδομϋνων μασ γνώςεισ. Για τουσ ενόλικεσ 

παρακολοϑθηςησ τακτικό ενιςχυτϋσ ό τα ταξύδια εμβολιαςμϐ. Μοιραςτεύτε 

προφύλ χρόςτη εμβολύου ςασ με τουσ ςυγγενεύσ ςασ και τουσ επαγγελματύεσ του 

τομϋα τησ υγεύασ. 

Διαφορϊ με VacManager: Αφορϊ μϐνο τον προγραμματιςμϐ των εμβολύων, 

επύςησ δεν εύναι προςανατολιςμϋνη η εφαρμογό ςτον ελληνικϐ εμβολιαςμϐ ϊρα 

υπϊρχει πιθανϐτητα λαθών. Επύςησ δεν προτεύνει γιατροϑσ και νοςοκομεύα και 

δεν ενημερώνει και εκπαιδεϑει για ζητόματα εμβολιαςμοϑ. 
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Γ) Ονομαςύα: Mini Atlas Vaccines 

 

Περιγραφό: H εφαρμογό Μύνι Ωτλαντασ Νϐςοι που 

προλαμβϊνει ο εμβολιαςμϐσ (Mini Atlas Vaccines) 

προορύζεται μϐνο για επαγγελματύεσ υγεύασ.  

 

Διαφορϊ με VacManager:  Αφορϊ επαγγελματύεσ υγεύασ. 

 

Δ)Ονομαςύα: Vaccine Awareness VacAware  

Περιγραφό: Αυτό η εφαρμογό χρηςιμοποιεύ η ινδικό 

Ακαδημύα Παιδιϊτρων (IAP) ςυνιςτώνται τα εμβϐλια. Η 

εφαρμογό αυτό εύναι για χρόςη ςτην Ινδύα. Με VacAware, 

μη χϊςετε ποτϋ μια ϊλλη εμβολιαςμοϑ για το παιδύ ςασ 

 

Διαφορϊ με VacManager: Εύναι διαμορφωμϋνη για τα δεδομϋνα τισ Ινδύασ. 

 

Οι ανωτϋρω εφαρμογϋσ εύναι μύα μικρό ϋνδειξη για το πλόθοσ των 

εφαρμογών που υπϊρχουν ςτο διαδύκτυο, παρόλα αυτϊ καμύα δεν 

περιλαμβϊνει την εξατομύκευςη αλλϊ και τη χρηςιμότητα που θα 

προςφϋρει η εφαρμογό VacManager.  

 

2. Ωμμεςοι 

Εδώ ϐπωσ αναφϋρθηκε και παραπϊνω ο ανταγωνιςμϐσ αφορϊ τισ ιςτοςελύδεσ 

εκεύνεσ που διαφημύζονται οι γιατρού και τα νοςοκομεύα, μϋςω του διαδικτϑου. 
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A) docoranytime 

Σο ςυγκεκριμϋνο site αποτελεύ μύα μηχανό 

αναζότηςησ γιατρών, ο χρόςτησ επιλϋγει κϊποια 

φύλτρα και του εμφανύζονται μύα γκϊμα επιλογών 

απϐ αυτϐ που αναζητϊει. 

  

 

Β) Vrisko  

Η ιςτοςελύδα vrisko.gr αποτελεύ επύςησ μηχανό 

αναζότηςησ για οποιαδόποτε επιχεύρηςη αλλϊ 

περιλαμβϊνει και την κατηγορύα γιατρών.  

 

 

Γ)Φρυςϐσ οδηγϐσ 

Αποτελεύ επύςησ μηχανό αναζότηςησ.  

 

 

 

Σο πλεονϋκτημα που ϋχει ϋνασ γιατρϐσ ό ϋνα νοςοκομεύο απϐ την εφαρμογό 

VacManager εύναι το εξόσ:  

Όπωσ εύχε αναφερθεύ ςτο 1ο κεφϊλαιο η διαδικαςύα τησ αγοραςτικόσ απϐφαςησ 

ϋχει μύα ςυγκεκριμϋνη ροό: 

 1. Αναγνώριςη ανϊγκησ 2. Αναζότηςη και επεξεργαςύα πληροφοριών 3. 

Αξιολϐγηςη εναλλακτικών μαρκών και 4. Επιλογό και αγορϊ μϊρκασ.  
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΢ε ϐλεσ τισ ανωτϋρω ιςτοςελύδεσ αποτελεύ δεδομϋνο ϐτι ο χρόςτησ ϋχει 

αντιληφθεύ την ανϊγκη να αναζητόςει γιατρϐ και ϋχει μπει ςτην διαδικαςύα τησ 

αγοραςτικόσ απϐφαςησ.  

Η ειδοποιόσ διαφορϊ ςτην εφαρμογό VacManager  εύναι ότι ο χρόςτησ 

ϋχει αποδεχτεύ απλώσ την ανϊγκη παρακολούθηςησ και ελϋγχου του 

προγραμματιςμού του εμβολιαςμού του, δεν ϋχει ξεκινόςει η διαδικαςύα 

αναζότηςησ, με αποτϋλεςμα οι γιατρού που διαφημύζονται ςτην 

ςυγκεκριμϋνη εφαρμογό να εύναι μύα ϋτοιμη λύςη για τουσ χρόςτεσ, 

χωρύσ κούραςη, ψϊξιμο και προβληματιςμό. 

Σο ςυγκεκριμϋνο marketing plan θα ςτοχεύςει ςτουσ ϋμμεςουσ πελϊτεσ 

καθώσ θα πρϋπει να γύνει μια εντελώσ διαφορετικό προςϋγγιςη για τουσ 

ϊμεςουσ.  

 

6.2.1.4 Οι προμηθευτέσ 

 

΢ε επύπεδο Marketing Plan η ςημαςύα του ςυγκεκριμϋνου παρϊγοντα δεν εύναι 

μεγϊλη, καθώσ η ανϊλυςη που γύνεται, αφορϊ μύα υπηρεςύα που θα παρϊγεται 

απϐ την ύδια την εταιρεύα και δεν θα εμπλϋκονται προμηθευτϋσ. Η επιλογό των 

κατϊλληλων προμηθευτών για τον υλικοτεχνικϐ εξοπλιςμϐ προκειμϋνου να 

ςτηθεύ η εφαρμογό αφορϊ μϋροσ του business plan το οπούο δεν θα αναλυθεύ 

ςτα πλαύςια αυτόσ τησ διπλωματικόσ εργαςύασ. 

 

6.2.1.5 Οι λοιποί επιρεάζοντεσ 

 

΢ϑμφωνα  με τα αποτελϋςματα τησ ϋρευνασ τησ metronANALYSIS με τη 

ςυνεργαςύα του Ινςτιτοϑτου Κοινωνικόσ Ιατρικόσ, Μϊιοσ 2017, ϐπου 

παρουςιϊςτηκε ςτο προηγοϑμενο κεφϊλαιο, υπόρχε μύα ερώτηςη οποϑ 

αφοροϑςε την πηγό απϐ την οπούα τα ϊτομα ενημερώνονται για τον 

εμβολιαςμϐ. Εύναι αρκετϊ χρόςιμϐ ςτο ςημεύο αυτϐ να ςυνδυαςτεύ με τουσ 

επιρεϊζοντεσ. Οι απαντόςεισ που εύχαν δοθεύ εύναι οι εξόσ: 
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 57% απϐ το θερϊπων ιατρϐ  

 37% απϐ τηλεϐραςη, ραδιϐφωνο, εφημερύδεσ περιοδικϊ  

 34% απϐ το internet 

 25% απϐ τον φαρμακοποιϐ 

 21% φύλοι οικογϋνεια  

 5% ϊλλο 

 3% δεν ενημερώνομαι 

Αυτϊ τα ςτοιχεύα εύναι πολϑ χρόςιμα και πρϋπει να ληφθοϑν ςοβαρϊ υπϐψιν 

καθώσ φαύνεται ϐτι τα ϊτομα επηρεϊζονται απϐ διαφορετικϊ μϋρη για τα 

ζητόματα του εμβολιαςμοϑ και θα χρηςιμοποιηθεύ ςτο ςημεύο τησ επιλογόσ των 

τρϐπων προώθηςησ αλλϊ και ςτην τμηματοπούηςη.  

 

6.2.2 Μϊκροπεριβϊλλον 

 

6.2.2.1 Το φυςικό περιβάλλον 

 

΢ϑμφωνα με την θεωρύα που ϋχει αναλυθεύ ςτα παραπϊνω κεφϊλαια, το 

φυςικϐ περιβϊλλον αποτελεύ ουςιαςτικϊ τα φυςικϊ χαρακτηριςτικϊ μύασ 

χώρασ. Η Ελλϊδα αποτελεύ μύα χώρα με ιδιαύτερα χαρακτηριςτικϊ γνωρύςματα 

ειδικϐτερα ϊμα επικεντρωθοϑμε ςτη γεωγραφύα τησ.  

 Η Ελλϊδα αποτελεύται απϐ ϋνα μεγϊλο ηπειρωτικϐ τμόμα, το νϐτιο ϊκρο των 

Βαλκανύων, το οπούο ενώνεται με την πρώην ηπειρωτικό Πελοπϐννηςο με τον 

Ιςθμϐ τησ Κορύνθου, αφοϑ η Πελοπϐννηςοσ μετϊ την καταςκευό τησ διώρυγασ 

τησ Κορύνθου εύναι ςτην πραγματικϐτητα νηςύ. Η χώρα περικλεύεται απϐ το 

Ιϐνιο, το Αιγαύο, το Λιβυκϐ και το Λϑκιο Πϋλαγοσ. Σο Αιγαύο βρϋχει πολυϊριθμα 

νηςιϊ, ανϊμεςϊ τουσ την Εϑβοια, τη Λϋςβο και τα νηςιωτικϊ ςυμπλϋγματα των 

Κυκλϊδων και των Δωδεκανόςων καθώσ και τα δυτικϊ παρϊλια τησ Ρϐδου ενώ 

νϐτια βρύςκεται η Κρότη, το μεγαλϑτερο νηςύ τησ Ελλϊδασ και το πϋμπτο 

μεγαλϑτερο τησ Μεςογεύου. Νϐτια τησ Κρότησ εύναι η Γαϑδοσ, το νοτιϐτερο 

ςημεύο τησ Ελλϊδασ και τησ Ευρώπησ. Σα κυριϐτερα νηςιϊ του Ιονύου εύναι η 

Κϋρκυρα, η Κεφαλλονιϊ, η Λευκϊδα και η Ζϊκυνθοσ. Σο Καςτελϐριζο μαζύ με τισ 

https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%92%CE%B1%CE%BB%CE%BA%CE%AC%CE%BD%CE%B9%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%A0%CE%B5%CE%BB%CE%BF%CF%80%CF%8C%CE%BD%CE%BD%CE%B7%CF%83%CE%BF%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%99%CF%83%CE%B8%CE%BC%CF%8C%CF%82_%CF%84%CE%B7%CF%82_%CE%9A%CE%BF%CF%81%CE%AF%CE%BD%CE%B8%CE%BF%CF%85
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CF%8E%CF%81%CF%85%CE%B3%CE%B1_%CF%84%CE%B7%CF%82_%CE%9A%CE%BF%CF%81%CE%AF%CE%BD%CE%B8%CE%BF%CF%85
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CF%8E%CF%81%CF%85%CE%B3%CE%B1_%CF%84%CE%B7%CF%82_%CE%9A%CE%BF%CF%81%CE%AF%CE%BD%CE%B8%CE%BF%CF%85
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%99%CF%8C%CE%BD%CE%B9%CE%BF_%CE%A0%CE%AD%CE%BB%CE%B1%CE%B3%CE%BF%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%91%CE%B9%CE%B3%CE%B1%CE%AF%CE%BF_%CE%A0%CE%AD%CE%BB%CE%B1%CE%B3%CE%BF%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9B%CE%B9%CE%B2%CF%85%CE%BA%CF%8C_%CE%A0%CE%AD%CE%BB%CE%B1%CE%B3%CE%BF%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9B%CF%8D%CE%BA%CE%B9%CE%BF_%CE%A0%CE%AD%CE%BB%CE%B1%CE%B3%CE%BF%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%95%CF%8D%CE%B2%CE%BF%CE%B9%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9B%CE%AD%CF%83%CE%B2%CE%BF%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9A%CF%85%CE%BA%CE%BB%CE%AC%CE%B4%CE%B5%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CF%89%CE%B4%CE%B5%CE%BA%CE%AC%CE%BD%CE%B7%CF%83%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%A1%CF%8C%CE%B4%CE%BF%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9A%CF%81%CE%AE%CF%84%CE%B7
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9C%CE%B5%CF%83%CF%8C%CE%B3%CE%B5%CE%B9%CE%BF%CF%82_%CE%98%CE%AC%CE%BB%CE%B1%CF%83%CF%83%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9A%CE%AD%CF%81%CE%BA%CF%85%CF%81%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9A%CE%B5%CF%86%CE%B1%CE%BB%CE%BB%CE%BF%CE%BD%CE%B9%CE%AC
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9B%CE%B5%CF%85%CE%BA%CE%AC%CE%B4%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%96%CE%AC%CE%BA%CF%85%CE%BD%CE%B8%CE%BF%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9A%CE%B1%CF%83%CF%84%CE%B5%CE%BB%CE%BB%CF%8C%CF%81%CE%B9%CE%B6%CE%BF
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παρακεύμενεσ νηςύδεσ, βρύςκεται ανατολικϊ τησ Ρϐδου ςτο Λϑκιο Πϋλαγοσ και 

εύναι το ανατολικϐτερο ελληνικϐ ϋδαφοσ. Η Ελλϊδα ϋχει μόκοσ ακτών 13.676 

χιλιϐμετρα, που θεωρεύται εξαιρετικϊ μεγϊλο, και οφεύλεται ςτον πλοϑςιο 

οριζϐντιο εδαφικϐ διαμελιςμϐ και το ϋντονο ανϊγλυφο τησ περιοχόσ, καθώσ και 

ςτο πλόθοσ των αναρύθμητων νηςιών, τα οπούα εύναι περιςςϐτερα απϐ 2.500 

και εύναι κυρύωσ αποτϋλεςμα τησ ςϑγκρουςησ τησ Αφρικανικόσ τεκτονικόσ 

πλϊκασ με την Ευρωπαώκό. Ϊχει μόκοσ ςυνϐρων που πληςιϊζει τα 1.228 

χιλιϐμετρα. Η μεγαλϑτερη πεδιϊδα εύναι των Γιαννιτςών ςτην Κεντρικό 

Μακεδονύα (2.250 τ.χ.) και ακολουθεύ τησ Λϊριςασ ςτην Θεςςαλύα (1.850 τ.χ.). 

Γεωγραφικϊ η Ελλϊδα διαιρεύται ςε 9 διαμερύςματα, τα οπούα χωρύζονται ςε 51 

νομοϑσ.  

Σο κλύμα τησ Ελλϊδασ χαρακτηρύζεται απϐ το μεςογειακϐ τϑπο του εϑκρατου 

κλύματοσ και ϋχει όπιουσ υγροϑσ χειμώνεσ και ζεςτϊ ξηρϊ καλοκαύρια (wikipedia, 

2018). (wikipedia, 2018) 

Ωρα γύνεται κατανοητό ότι το κύριο πρόβλημα που προκύπτει από την 

γεωλογύα του εδϊφουσ τησ Ελλϊδοσ εύναι η μετακύνηςη και η 

προςβαςιμότητα ςε ςημεύα ενδιαφϋροντοσ.  

 

6.2.2.2 Το δημογραφικό περιβάλλον 

 

΢ϑμφωνα με την τελευταύα απογραφό (2011) ο μϐνιμοσ πληθυςμϐσ τησ 

χώρασ εύναι 10.815.197 κϊτοικοι. Απϐ αυτοϑσ 5.302.703 εύναι ϊρρενεσ (ποςοςτϐ 

49,0 %) και 5.512.494 θόλεισ (ποςοςτϐ 51,0%).  

 

https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%91%CE%BA%CF%84%CE%BF%CE%B3%CF%81%CE%B1%CE%BC%CE%BC%CE%AE
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%93%CE%B9%CE%B1%CE%BD%CE%BD%CE%B9%CF%84%CF%83%CE%AC
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9A%CE%B5%CE%BD%CF%84%CF%81%CE%B9%CE%BA%CE%AE_%CE%9C%CE%B1%CE%BA%CE%B5%CE%B4%CE%BF%CE%BD%CE%AF%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9A%CE%B5%CE%BD%CF%84%CF%81%CE%B9%CE%BA%CE%AE_%CE%9C%CE%B1%CE%BA%CE%B5%CE%B4%CE%BF%CE%BD%CE%AF%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9B%CE%AC%CF%81%CE%B9%CF%83%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%98%CE%B5%CF%83%CF%83%CE%B1%CE%BB%CE%AF%CE%B1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%93%CE%B5%CF%89%CE%B3%CF%81%CE%B1%CF%86%CE%B9%CE%BA%CE%AC_%CE%B4%CE%B9%CE%B1%CE%BC%CE%B5%CF%81%CE%AF%CF%83%CE%BC%CE%B1%CF%84%CE%B1_%CF%84%CE%B7%CF%82_%CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%AC%CE%B4%CE%B1%CF%82
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9D%CE%BF%CE%BC%CE%BF%CE%AF_%CF%84%CE%B7%CF%82_%CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%AC%CE%B4%CE%B1%CF%82
https://el.wikipedia.org/w/index.php?title=%CE%95%CF%8D%CE%BA%CF%81%CE%B1%CF%84%CE%BF_%CE%BA%CE%BB%CE%AF%CE%BC%CE%B1&action=edit&redlink=1
https://el.wikipedia.org/w/index.php?title=%CE%95%CF%8D%CE%BA%CF%81%CE%B1%CF%84%CE%BF_%CE%BA%CE%BB%CE%AF%CE%BC%CE%B1&action=edit&redlink=1
https://el.wikipedia.org/wiki/%CE%A0%CE%BB%CE%B7%CE%B8%CF%85%CF%83%CE%BC%CF%8C%CF%82
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Η οικογενειακή κατάσταση του ελληνικού πληθυσμου (απογπαυή ΕΛΣΤΑΤ 2011)
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΢χιμα 11 :  

΢χιμα12 :  
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΢χόμα13 : Σο Εκπαιδευτικό Επύπεδο του Ελληνικού Πληθυςμού 2011 

 

(ΕΛ΢ΣΑΣ – ΑΠΟΓΡΑΥΗ – 2011) 

 

΢υμπεραςματικϊ από τα παραπϊνω ςτοιχεύα φαύνεται ότι ςχεδόν ο μιςόσ 

πληθυςμόσ τησ χώρασ εύναι ϋγγαμοσ, το 43% του πληθυςμού βρύςκεται ςε 

ηλικύεσ 20-49 και ότι υπϊρχει ανομιομορφύα ςτο επύπεδο εκπαύδευςησ. 

 

6.2.2.3 Το οικονομικό περιβάλλον  

 

6.2.2.3.1 ΑΕΠ 

 

Με βϊςη τα διαθϋςιμα εποχικϊ διορθωμϋνα ςτοιχεύα τησ ΕΛ΢ΣΑΣ, το 

Ακαθϊριςτο Εγχώριο Προώϐν (ΑΕΠ), κατϊ το 3ο τρύμηνο 2017, παρουςύαςε 

αϑξηςη κατϊ 0,3% ςε ςχϋςη με το 2ο τρύμηνο 2017, ενώ ςε ςϑγκριςη με το 3ο 

τρύμηνο 2016 παρουςύαςε αϑξηςη κατϊ 1,3%. (΢χόμα 14) 
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Οι μεταβολϋσ των κυριϐτερων μακροοικονομικών μεγεθών ςε ϐρουσ ϐγκου με 

εποχικό διϐρθωςη ϋχουν ωσ εξόσ:  

   1. Σριμηνιαύεσ Μεταβολϋσ  

 Η ςυνολικό τελικό καταναλωτικό δαπϊνη μειώθηκε κατϊ 0,1% ςε ςχϋςη 

με το 3ο τρύμηνο του 2017 

 Οι ακαθϊριςτεσ επενδϑςεισ παγύου κεφαλαύου μειώθηκαν κατϊ 6,1% ςε 

ςχϋςη με το 2ο τρύμηνο του 2017. 

 Αϑξηςη κατϊ 5,0 % ςε ςχϋςη με το 2ο τρύμηνο του 2017 παρουςύαςαν οι 

εξαγωγϋσ αγαθών και υπηρεςιών. Οι εξαγωγϋσ αγαθών μειώθηκε κατϊ 

0,6% ενώ οι εξαγωγϋσ υπηρεςιών αυξόθηκαν κατϊ 9,8%. 

 Αϑξηςη κατϊ 0,4% ςε ςχϋςη με το 2ο τρύμηνο του 2017 παρουςύαςαν οι 

ειςαγωγϋσ αγαθών και υπηρεςιών. Οι ειςαγωγϋσ αγαθών μειώθηκαν 

κατϊ 0,6 % ενώ οι ειςαγωγϋσ υπηρεςιών αυξόθηκαν κατϊ 3,3%.   

 

΢χιμα 14: Ακακάριςτο Εγχώριο προϊόν ςε όρουσ όγκου 

Στοιχεία με εποχική και ημερολογιακή διόρθωςη (ζτοσ αναφοράσ 2010) 

Μεταβολζσ % ανά τρίμηνο (q-o-q3) και ζτοσ (γ-ο-γ4) 2007-2016   

(ΕΛ΢ΣΑΣ, 2018) 
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2. Ετόςιεσ Μεταβολϋσ  

 Η ςυνολικό τελικό καταναλωτικό δαπϊνη παρουςύαςε μεύωςη 1% 

ςε ςχϋςη με το 3ο τρύμηνο του 2016   

 Οι ακαθϊριςτεσ επενδϑςεισ παγύου κεφαλαύου μειώθηκαν κατϊ  

8,5% ςε ςχϋςη με το 3ο τρύμηνο του 2016. 

 Αϑξηςη κατϊ 7,8% ςε ςχϋςη με το 3ο τρύμηνο του 2016 

παρουςύαςαν οι εξαγωγϋσ αγαθών και υπηρεςιών. Οι εξαγωγϋσ 

αγαθών αυξόθηκαν κατϊ 2,8% ενώ οι εξαγωγϋσ υπηρεςιών 

αυξόθηκαν κατϊ 12,6%  

 Αϑξηςη κατϊ 9,3% ςε ςχϋςη με το 3ο τρύμηνο του 2016 

παρουςύαςαν οι ειςαγωγϋσ υπηρεςιών . οι ειςαγωγϋσ αγαθών 

αυξόθηκαν κατϊ 9,2% και οι ειςαγωγϋσ υπηρεςιών αυξόθηκαν 

κατϊ 6,9%. 

 

6.2.2.3.2 Ανεργύα 

 

΢ϑμφωνα με τα ανακοινωθϋντα ςτοιχεύα τησ ΕΛ΢ΣΑΣ : 

 Σο εποχικϊ διορθωμϋνο ποςοςτϐ ανεργύασ του Νοεμβρύου 2017 ανόλθε 

ςε 20,9% ϋναντι του αναθεωρημϋνου προσ τα ϊνω 23,3% του Νοεμβρύου 

2016. Σο ςϑνολο των απαςχολοϑμενων, κατϊ τον Νοϋμβριο του 2017, 

εκτιμϊται ϐτι ανόλθε 3.761.452 ϊτομα. Οι ϊνεργοι ανόλθαν ςε 995.899 

ϊτομα ενώ ο οικονομικϊ μη ενεργϐσ πληθυςμϐσ ανόλθε ςε 3.242.383 

ϊτομα (΢χόμα15.) 
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΢υμπεραςματικϊ διαφαύνεται βελτύωςη ςτην ελληνικό οικονομύα καθώσ 

το ΑΕΠ ϋχει ανοδικό τϊςη και η ανεργύα πτωτικό.  

 

΢χιμα15: 

 

(ΕΛ΢ΣΑΣ, 2018) 
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6.2.2.4 Το τεχνολογικό περιβάλλον 

 

΢ϑμφωνα με την ϋρευνα χρόςησ τεχνολογιών πληροφϐρηςησ και επικοινωνύασ 

απϐ νοικοκυριϊ και ϊτομα ϋτουσ 2017 τησ ΕΛ΢ΣΑΣ, βγόκαν τα εξόσ 

αποτελϋςματα: 

 

 7 ςτα 10 νοικοκυριϊ ϋχουν πρϐςβαςη ςτο διαδύκτυο απϐ την κατοικύα 

τουσ ςε ποςοςτϐ 71%. 

 

 

 

 

 

 Οι κυριϐτεροι λϐγοι μη πρϐςβαςησ ςτο διαδύκτυο απϐ την κατοικύα 

παραμϋνουν διαχρονικϊ: α) η ϋλλειψη δεξιοτότων (70,2%) β) μη 

χρηςιμϐτητα των πληροφοριών που υπϊρχουν ςτο διαδύκτυο και η 

ϋλλειψη ενδιαφϋροντοσ για τισ πληροφορύεσ αυτϋσ (23,1%) και γ) το 

πολϑ υψηλϐ κϐςτοσ εξοπλιςμοϑ (18%) 

 7 ςτουσ 10 (68,4%) ηλικύασ 16-74 ετών χρηςιμοποιοϑν ηλεκτρονικϐ 

υπολογιςτό (ςτην κατοικύα ςτο χώρο εργαςύασ, ςτο χώρο εκπαύδευςησ 

κλπ) κατϊ το 1ο τρύμηνο του 2017 

΢χιμα 16 :  

(ΕΛ΢ΣΑΣ, 2018) 
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 7 ςτουσ 10 (69,9%) ηλικύασ 16-74 ϋκαναν χρόςη διαδικτϑου κατϊ το 1ο 

τρύμηνο του 2017  

 

 

  Αναφορικϊ με τουσ λϐγουσ χρόςησ του διαδικτϑου, παρατηρεύται ϐτι, κατϊ το 

2017, η online ανϊγνωςη ειδόςεων με ιςτοςελύδεσ, εφημερύδεσ, περιοδικϊ 

παραμϋνει ςτην κορυφό τησ λύςτασ των λϐγων χρόςησ με ποςοςτϐ 87,1% και η 

αναζότηςη πληροφοριών και υπηρεςιών εύναι ο δεϑτεροσ κατϊ ςειρϊ 

κυριϐτεροσ λϐγοσ χρόςησ του διαδικτϑου με ποςοςτϐ 82% .  

΢υμπεραςματικϊ ο ελληνικόσ πληθυςμόσ κϊνει χρόςη του internet και ο 

κύριοσ λόγοσ εύναι η ενημϋρωςη. 

 

6.2.2.5 Το περιβάλλον υγείασ  

 

΢τα πλαύςια αυτόσ τησ εργαςύασ  εύναι δϐκιμο να ςυμπεριληφθεύ και το 

περιβϊλλον τησ  υγεύασ και ςυγκεκριμϋνα του εμβολιαςμοϑ. Σο ςυγκεκριμϋνο 

περιβϊλλον αναλϑεται ςτο κεφϊλαιο 5, ϐπου και τεκμηριώνεται η ανϊγκη τησ 

εφαρμογόσ VacManager. Επύςησ προκϑπτουν τα κϊτωθι ςυμπερϊςματα για 

ςχετικϋσ ανϊγκεσ, αν ςυνδϋςουμε τισ απαντόςεισ τησ ϋρευνασ και την ανϊπτυξη 

τησ εφαρμογόσ: 

• Ϊντονη δημοςιοπούηςη και ενημϋρωςη τησ αναγκαιϐτητασ του 

εμβολιαςμοϑ 

• Ενημϋρωςη  για τα οφϋλη και τουσ κινδϑνουσ του εμβολιαςμοϑ  

• Ο τρϐποσ τησ ενημϋρωςησ να διαφϋρει απϐ ϊνθρωπο ςε ϊνθρωπο ( 

τμηματοποιόςη τησ αγορϊσ ςτϐχου) 

• ΢το κομμϊτι τησ ενημϋρωςησ πρϋπει να εύναι ξεκϊθαρο το μόνυμα «Και 

τα υγιεύσ ϊτομϊ πρϋπει να εμβολιϊζονται» 
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• Εκπαύδευςη και ενημϋρωςη για την πρϐληψη που προςφϋρει ο 

εμβολιαςμϐσ 

 

6.3 Αξιολόγηςη προιοντικού χαρτοφυλακύου 
 

Η αξιολϐγηςη των υπϊρχοντών προώϐντων τησ επιχεύρηςησ αποτελεύ μύα απϐ τισ 

κυριϐτερεσ δραςτηριϐτητεσ των υπευθϑνων του μϊρκετινγκ, ςτη περύπτωςη 

ϐμωσ του ςυγκεκριμϋνου marketing plan  δεν γύνεται να αναπτυχθεύ καθώσ το 

προώϐν εύναι καινοϑριο ϐπωσ και η εταιρεύα. 

 

6.4 SWOT Ανϊλυςη 

 

 

΢το ςχόμα 17 απεικονύζεται η SWOT ανϊλυςη βϊςει των πληροφοριών που 

ϋχουν αποτυπωθεύ ςτην ανϊλυςη του εξωτερικοϑ και εςωτερικοϑ 

περιβϊλλοντοσ. 

 

 

΢χόμα 17 : SWAT ανϊλυςη 

Δυνατϊ ςημεύα Αδϑνατα ςημεύα 
Εςωτερικϐ Περιβϊλλον Εςωτερικϐ περιβϊλλον 
Η μελϋτη γύνεται για μύα 
νεοειςερχϐμενη επιχεύρηςη και 
προώϐν, αυτϐ μπορεύ να αποτελϋςει 
δυνατϐ ςημεύο καθώσ ϋχει γύνει ϋνασ 
up to date ςχεδιαςμϐσ.  

Σο γεγονϐσ ϐτι η μελϋτη αφορϊ μύα 
νεοειςερχϐμενη επιχεύρηςη και 
προώϐν μπορεύ να αποτελϋςει 
αδϑναμο ςημεύο καθώσ δεν υπϊρχει 
προηγοϑμενη εμπειρύα ςτον χώρο. 

Τπϊρχει η δυνατϐτητα 
χρηματοδϐτηςησ μϋςω 
προγραμμϊτων Ε΢ΠΑ γιατύ αποτελεύ 
μύα καινοτϐμα εφαρμογό.  

Δεν υπϊρχουν ϋςοδα αυτό την ςτιγμό 
με αποτϋλεςμα να απαιτεύται η 
επϋνδυςη ενϐσ χρηματικοϑ 
κεφαλαύου. 

Σο ανταγωνιςτικϐ πλεονϋκτημα τησ 

εφαρμογόσ VacManager εύναι ϐτι ο 

χρόςτησ ενώ ϋχει αποδεχτεύ την 

ανϊγκη παρακολοϑθηςησ και ελϋγχου 
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του προγραμματιςμοϑ του 

εμβολιαςμοϑ του, δεν ϋχει ξεκινόςει 

τη διαδικαςύα αναζότηςησ, με 

αποτϋλεςμα οι γιατρού που 

διαφημύζονται ςτην ςυγκεκριμϋνη 

εφαρμογό να εύναι μύα ϋτοιμη λϑςη 

για τουσ χρόςτεσ, χωρύσ κοϑραςη, 

ψϊξιμο και προβληματιςμϐ. 

 
Η εφαρμογό VacManager αποτελεύ 
ϋνα καινοτϐμο και νϋο προώϐν που 
ανταποκρύνεται ςε μια πραγματικό 
ανϊγκη 

Ϊνα νϋο προώϐν ϐςο καινοτϐμο και αν 
εύναι εμπεριϋχει πϊντα ϋνα ρύςκο. 

Ευκαιρύεσ Απειλϋσ 
Εξωτερικϐ περιβϊλλον Εξωτερικϐ περιβϊλλον 
Τπϊρχει αυξητικό τϊςη ςτο 
ηλεκτρονικϐ εμπϐριο το οπούο 
ςυμπαραςϋρνει και την χρόςη 
γενικϐτερων εφαρμογών του 
διαδικτϑου  

 

Ανταγωνιςμϐσ: Δεν υπϊρχει ϊλλη 
εφαρμογό που προςφϋρει τισ 
υπηρεςύεσ τησ VacManager . 

Ανταγωνιςμϐσ: Γρόγορη εξϋλιξη του 
διαδικτϑου και των νϋων εφαρμογών 
με αποτϋλεςμα την εμφϊνιςη 
κινδϑνου εμφϊνιςησ παρϐμοιασ 
εφαρμογόσ. 

Σο  34% των ατϐμων που 

ερωτόθηκαν ςτην ϋρευνα τησ 

metronANALYSIS ποϑ αφορϊ την 

πηγό απϐ την οπούα τα ϊτομα 

ενημερώνονται για τον εμβολιαςμϐ, 

απϊντηςε το internet. Ωρα αποτελεύ 

ευκαιρύα νϋασ αγορϊσ. 

 

Η  υγεύα αποτελεύ ϋνα δϑςβατο 
περιβϊλλον καθώσ εύναι δϑςκολο να 
εμπιςτευτεύ ο πελϊτησ μύα εφαρμογό 
για τον προγραμματιςμϐ και τη 
διαχεύριςη των εμβολύων του ιδύου 
και τησ οικογϋνειϊσ του. 

Διαφαύνεται βελτύωςη τησ ελληνικόσ 

οικονομύασ το ΑΕΠ ϋχει ανοδικό τϊςη 

και η ανεργύα πτωτικό, με 

αποτϋλεςμα οι ϊμεςοι και ϋμμεςοι 

δυνητικού πελϊτεσ να εύναι πιο 

δεκτικού ςτη νϋα εφαρμογό. 

 

Σο γεγονϐσ ϐτι ο ελληνικϐσ 

πληθυςμϐσ κϊνει χρόςη του internet 

και ο κϑριοσ λϐγοσ εύναι η ενημϋρωςη 

αποτελεύ ευκαιρύα. 

 

Η κρύςη τησ ιλαρϊ μπορεύ να 
αποτελϋςει ευκαιρύα δοκιμόσ τησ νϋασ 
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εφαρμογόσ 
 

 

6.5 Επιλογό αγορϊσ ςτόχου 
 

΢το ςυγκεκριμϋνο ςτϊδιο εφϐςον η μελϋτη γύνεται για ϋνα νϋο προώϐν πρϋπει να 

αναλυθοϑν τα εξόσ βόματα: 

 Προςδιοριςμϐσ τμημϊτων τησ αγορϊσ (τμηματοπούηςη)  

 Αξιολϐγηςη των επιμϋρουσ τμημϊτων τησ αγορϊσ  

 Επιλογό κατϊλληλων τμημϊτων τησ αγορϊσ (ςτϐχευςη) 

Επύςησ θα πρϋπει να γύνει αναφορϊ ςτην διαφοροπούηςη και την τοποθϋτηςη 

του προώϐντοσ ςτο μυαλϐ του καταναλωτό. 

 

6.5.1 Ευρύτερη ςτρατηγικό ανϊπτυξησ 

 

 

Πριν ξεκινόςει η διαδικαςύα τμηματοπούηςησ , αξιολϐγηςησ και επιλογόσ 

αγορών, η επιχεύρηςη θα πρϋπει να ϋχει ςαφώσ καθορύςει την ευρϑτερη 

ςτρατηγικό ανϊπτυξησ τησ ςε ϐρουσ προώϐντων και αγορών. Ϊνα χρόςιμο 

εργαλεύο εύναι η Μότρα Ανϊπτυξησ Προώϐντων – Αγορών. 
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΢χόμα 18: Μότρα Ανϊπτυξησ Προώϐντων – Αγορών  
Α

γ
ο

ρ
ϋσ

 

Προώϐντα 
 Τφιςτϊμενα Νϋα 

Τ
φ

ις
τϊ

μ
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εσ
  

 
Διεύςδυςη Αγορϊσ 

 
 

Ανϊπτυξη νϋων Προώϐντων 

Ν
ϋε

σ 

 
 
 

Ανϊπτυξη Αγορϊσ 

 
 
 

Διαφοροπούηςη 

 

(Αυλωνύτησ & Παπαςταθοποϑλου, 2010)  

 

Η εφαρμογό  VacManager αποτελεύ ξεκϊθαρα ϋνα νϋο προώϐν ϐςον αφορϊ την 

αγορϊ ςϑμφωνα με τουσ Kotler και Keller(2008), η αγορϊ ορύζεται ωσ ϋνα 

ςϑνολο αγοραςτών με ανικανοπούητεσ ανϊγκεσ, που ϋχουν τϐςο την δυνατϐτητα 

ϐςο και την αποφαςιςτικϐτητα να τισ ικανοποιόςουν. Ωρα ςϑμφωνα με αυτϊ 

που ϋχουν αναλυθεύ ςτο κεφϊλαιο 5.11.1, για τουσ ϋμμεςουσ πελϊτεσ υπϊρχει 

και η ανϊγκη και η δυνατϐτητα εφϐςον θα εύναι δωρεϊν.  

΢ύμφωνα λοιπόν με την ανωτϋρω μότρα η ευρύτερη ςτρατηγικό 

ανϊπτυξησ για την εφαρμογό VacManager  εύναι η Διαφοροπούηςη. 

 

6.5.2 Σμηματοποιόςη αγορϊσ 

 

΢το ςθμείο αυτό κα γίνει ζνασ διαχωριςμόσ τθσ αγοράσ ςε επιμζρουσ τμιματα, 

όπου ςε ζνα ςυγκεκριμζνο τμιμα τθσ αγοράσ οι πελάτεσ κα ζχουν παρόμοιεσ ι 
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ομοιογενείσ ανάγκεσ, ενϊ μεταξφ διαφορετικϊν τμθμάτων κα υπάρχει 

ανομοιογζνεια όςον αφορά τισ ανάγκεσ τουσ. 

Η τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ κα γίνει με τθν χριςθ κάποιον μεταβλθτϊν οι οποίεσ 

ζχουν ιδθ κακοριςτεί ςτο κεφάλαιο 6.2.1.2 και είναι οι εξισ: 

Εμβολιαςμϐσ: 

3. Σα ϊτομα που δεν εμβολιϊζονται 

 Πεπούθηςη 

 Αμϋλεια  

 Οικονομικού παρϊγοντεσ 

 Ωγνοια  

4. Σα ϊτομα που εμβολιϊζονται 

Xρόςη του Internet:  

 Ϊχουν πρϐςβαςη 

 Σο χρηςιμοποιοϑν και  

 ενημερώνονται μϋςα απϐ αυτϐ. 

Δημογραφικϊ χαρακτηριςτικϊ: 

 Ηλικύα: 16-49 

 Οικογενειακό κατϊςταςη: Ϊγγαμοι και Ωγαμοι 

 Κϊτοικοι Ελλϊδοσ 

 

Σμόμα 1: «Οι καλού αςθενεύσ» 

Ωτομα που εμβολιϊζονται, ϋχουν πρϐςβαςη ςτο Internet, το χρηςιμοποιοϑν και 

ενημερώνονται μϋςα απϐ αυτϐ, ηλικύασ: 16-49, οικογενειακό κατϊςταςη: 

Ϊγγαμοι και Ωγαμοι, κϊτοικοι τησ Ελλϊδοσ 

Σμόμα 2: «Οι εναλλακτικού» 
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Ωτομα που δεν εμβολιϊζονται λϐγω πεπούθηςησ, ϋχουν πρϐςβαςη ςτο Internet, 

το χρηςιμοποιοϑν και ενημερώνονται μϋςα απϐ αυτϐ, ηλικύασ: 16-49, 

οικογενειακό κατϊςταςη: Ϊγγαμοι και Ωγαμοι, κϊτοικοι τησ Ελλϊδοσ. 

Σμόμα 3: «Οι αμελεύσ»  

Ωτομα που δεν εμβολιϊζονται λϐγω αμϋλειασ, ϋχουν πρϐςβαςη ςτο Internet, το 

χρηςιμοποιοϑν και ενημερώνονται μϋςα απϐ αυτϐ, ηλικύασ: 16-49, οικογενειακό 

κατϊςταςη: Ϊγγαμοι και Ωγαμοι, κϊτοικοι τησ Ελλϊδοσ. 

Σμόμα 4: «Οι φτωχού» 

Ωτομα που δεν εμβολιϊζονται λϐγω οικονομικών δυςκολιών, ϋχουν πρϐςβαςη 

ςτο Internet, το χρηςιμοποιοϑν και ενημερώνονται μϋςα απϐ αυτϐ, ηλικύασ: 16-

49, οικογενειακό κατϊςταςη: Ϊγγαμοι και Ωγαμοι, κϊτοικοι τησ Ελλϊδοσ. 

Σμόμα 5: «Οι αραχτού» 

Ωτομα που δεν εμβολιϊζονται λϐγω ϊγνοιασ, ϋχουν πρϐςβαςη ςτο Internet, το 

χρηςιμοποιοϑν και ενημερώνονται μϋςα απϐ αυτϐ, ηλικύασ: 16-49, οικογενειακό 

κατϊςταςη: Ϊγγαμοι και Ωγαμοι, κϊτοικοι τησ Ελλϊδοσ.  

 

6.5.3 Αξιολόγηςη και επιλογό τμημϊτων τησ αγορϊσ  

 

΢ε πρώτο επύπεδο για μύα νεοςϑςτατη επιχεύρηςη που δεν ϋχει μεγϊλεσ 

οικονομικϋσ δυνατϐτητεσ και δεν ϋχει εμπειρύα ςτο χώρο, εύναι ςώφρων να 

επιλϋξει  τουσ «καλοϑσ αςθενεύσ»  ϐπου θα ϋχουν και την μεγαλϑτερη 

δεκτικϐτητα. 

 

6.5.4 Διαφοροπούηςη και τοποθϋτηςη  

 

Οι μεταβλητϋσ διαφοροπούηςησ  ςϑμφωνα με τουσ Kotler και Keller (2008) 

μποροϑν να αναλυθοϑν ςε πϋντε επιμϋρουσ διαςτϊςεισ :  
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1. Διαφοροπούηςη Προώϐντοσ (Φαρακτηριςτικϊ, Επιδϐςεισ, ΢υνεπό 

λειτουργύα, Ανθεκτικϐτητα, Αξιοπιςτύα, Δυνατϐτητα επιςκευόσ, 

΢τυλ, ΢χϋδιο) 

2. Τπηρεςύα (Ευκολύα παραγγελύασ, Παρϊδοςη, Εγκατϊςταςη, 

Εκπαύδευςη πελατών , ΢υμβουλευτικό προσ πελϊτεσ, Τποςτόριξη 

και επιςκευό , ϊλλεσ)  

3. Προςωπικϐ ( Ικανϐτητεσ, Διακριτικϐτητα, Αξιοπιςτύα, 

Υερεγγυϐτητα, Ανταπϐκριςη, Επικοινωνύα)  

4. Κανϊλι (Κϊλυψη, Εξειδύκευςη, Επιδϐςεισ)  

5. Εικϐνα (΢ϑμβολο, Γραπτϊ και οπτιακουςτικϊ μϋςα, Ατμϐςφαιρα, 

Εκδηλώςεισ) 

Η VacManager εφαρμογό διαφοροποιεύται απϐ τον ανταγωνιςμϐ, αρχικϊ ωσ 

προσ το προώϐν  ςτα γενικϊ χαρακτηριςτικϊ του. Ουςιαςτικϊ ϐπωσ ϋχει όδη 

προαναφερθεύ αποτελεύ μύα εφαρμογό που δεν υπϊρχει κϊποια ϐμοια ςτην 

αγορϊ, που να παρϋχει δηλαδό τισ υπηρεςύεσ που παρϋχει η VacManager. 

Επιπλϋον δεν ανταποκρύνεται ςε ςυγκεκριμϋνεσ ηλικιακϋσ ομϊδεσ αλλϊ ςε ϐλη 

την οικογϋνεια.  Επύςησ, ςημαντικό διαφοροπούηςη αποτελεύ η αξιοπιςτύα που 

θα παρϋχει καθώσ θα πιςτοποιεύται ςτο μϋγιςτο βαθμϐ και θα ακολουθεύ τα 

τρϋχοντα πρωτϐκολλα και ιατρικϋσ εξελύξεισ. Σϋλοσ ϋνα ςημαντικϐ πλεονϋκτημα 

που θα προςφϋρει εύναι η ϊμεςη πρϐςβαςη ςε αξιϐπιςτη πληροφϐρηςη η οπούα 

θα παρϋχεται δωρεϊν.   

Ωρα αν θα ϋπρεπε να περιγρϊψουμε την εφαρμογό ςε μύα πρϐταςη θα όταν ωσ 

εξόσ: 

H VacManager εύναι η μοναδικό εφαρμογό που παρϋχει, για ςϋνα και την 

οικογϋνεια ςου, ϊμεςη και αξιόπιςτη πρόςβαςη ςτα ζητόματα του 

εμβολιαςμού, ΔΨΡΕΑΝ.   
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6.6 Καθοριςμόσ ΢τόχων και ΢τρατηγικόσ Μϊρκετινγκ  

 

Ψσ γενικού επιχειρηςιακού ςτϐχοι που ϋχουν καθοριςτεύ ςτο κεφϊλαιο 6.1.3. ΢το 

ςημεύο αυτϐ θα τεθοϑν μύα ςειρϊ λειτουργικών ςτϐχων ςε επύπεδο μϊρκετινγκ.  

Οι ςτϐχοι μϊρκετινγκ τησ VacManager εφαρμογόσ εύναι οι ακϐλουθοι: 

1. Αϑξηςη ςτο μϋγιςτο των downloads τησ εφαρμογόσ 

2. Μεγιςτοπούηςη τησ αναγνωριςιμϐτητασ του προιϐντοσ  

3. Δημιουργύα πιςτϐτητασ και αξιοπιςτύασ με τουσ πελϊτεσ  

4. Μεγιςτοπούηςη ικανοπούηςησ πελατών  

 

Οι ςτϐχοι μϊρκετινγκ που τύθενται ι εξαρτώνται ςε μεγϊλο βαθμϐ απϐ το ςτϊδιο 

του κϑκλου ζωόσ του προώϐντοσ. Όπωσ ϋχει αναλυθεύ ςτο κεφϊλαιο 1.9 το 

ςτϊδιο κϑκλου του προώϐντοσ χωρύζεται ςε τϋςςερα ςτϊδια και εύναι τα εξόσ:  

1. Ειςαγωγό  

2. Ανϊπτυξη  

3. Ψριμϐτητα  

4. Πτώςη 

Η VacManager εφαρμογό βρύςκεται ςτο ςτϊδιο τησ ειςαγωγόσ.  

Βϋβαια ςτο ςημεύο αυτϐ εύναι ςημαντικϐ να τονιςτεύ ϐτι εκτϐσ  απϐ τον κϑκλο 

ζωόσ του προώϐντοσ πρϋπει να κρύνεται και η φϊςη τησ αγορϊσ (νϋα, 

αναπτυςςϐμενη, ςταθερό και ςυρρικνοϑμενη). Η αγορϊ που μελετϊμε εύναι 

αναπτυςςϐμενη, καθώσ χιλιϊδεσ νϋεσ εφαρμογϋσ δημιουργοϑνται καθημερινϊ 

ςτο διαδύκτυο.  

 

6.7 Φϊραξη ΢τρατηγικόσ Μϊρκετινγκ 
 

΢το ςημεύο αυτϐ θα αποφαςιςτεύ η ςτρατηγικό μϊρκετινγκ που θα ακολουθηθεύ 

δηλαδό ο τρϐποσ με τον οπούο θα επιτευχθοϑν οι ςτϐχοι μϊρκετινγκ.  ΢ϑμφωνα 
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λοιπϐν με τουσ ςτϐχουσ μϊρκετινγκ, τον κϑκλο ζωόσ του προώϐντοσ και το 

χαμηλϐ budget που υπϊρχει η ςτρατηγικό που επιλϋγεται εύναι Διεύςδυςη ςε 

ςυγκεκριμϋνο τμόμα τησ αγορϊσ.  

Σο τμόμα τησ αγορϊσ που επιλϋγεται ςϑμφωνα με την τημαματοπούηςη που ϋχει 

γύνει ςτο  κεφϊλαιο 6.5.2 εύναι το τμόμα 1 : «Οι καλού αςθενεύσ». 

 

6.8 ΢χϋδιο Δρϊςησ 
 

 

΢το ςυγκεκριμζνο ςτάδιο καταρτίηεται το ςχζδιο δράςθσ που κα εφαρμοςτεί 

προκειμζνου να επιτευχκοφν οι ςτόχοι μάρκετινγκ που ζχουν τεκεί. ΢τθν ςυνζχεια 

αυτοφ του κεφαλαίου κα αναπτυχκεί το μείγμα μάρκετινγκ, προκειμζνου να 

εφαρμοςτοφν αποτελεςματικά οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ που επελζγθςαν κατά το 

προθγοφμενο ςτάδιο. Για κάκε ςυςτατικό ςτοιχείο του μείγματοσ μάρκετινγκ κα 

ςχεδιαςτεί ζνα πλάνο με μία γενικι περιγραφι για τισ επιμζρουσ πολιτικζσ. 

 

6.8.1 Πλϊνο Προώόντοσ  

 

 

Η εφαρμογι VacMAnager αποτελεί το προϊόν προσ ςυηιτθςθ και αποτελεί επίςθσ το 

μοναδικό τθσ επιχείρθςθσ. Άρα προιοντικόσ ςτόχοσ  ςτο ςθμείο αυτό είναι θ 

ανάπτυξι του. Όπωσ ζχει ιδθ γίνει κατανοθτό το αναφερόμενο προϊόν επί τθσ 

ουςίασ είναι μία υπθρεςία άρα θ ζμφαςθ κα γίνει όχι ςτα λειτουργικά 

χαρακτθριςτικά  τθσ  αλλά κυρίωσ ςτα διευρυμζνα.   

 

Οι επιχειριςεισ κατανοοφν πλζον ότι το ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα δεν κερδίηεται 

πλζον μεταξφ των καλφτερων φυςικϊν χαρακτθριςτικϊν αλλά μεταξφ τθσ 

καινοτομίασ και των περιςςότερων ωφελειϊν που λαμβάνει ο αγοραςτισ από τθν 

απόκτθςθ του προϊόντοσ. 
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Η πολιτικι που κα κακοριςτεί ςτο ςθμείο αυτό αφορά τθν δθμιουργία επωνυμίασ  

(branding). Σο όνομα τθσ εφαρμογισ (brand name) ζχει ιδθ κακοριςτεί ενϊ το 

ςφμβολο (brand symbol) τθσ εφαρμογισ είναι ςθμαντικό να είναι μοναδικό και 

επιλζγεται να αντικατοπτρίηει τα οφζλθ τθσ εφαρμογισ. Αυτό επιτυγχάνεται με τθν 

επιλογι ενόσ εικονιδίου που κα ζχει τα εξισ χαρακτθριςτικά: ζνασ γιατρόσ με 

ακουςτικά μελαχρινόσ αμφιβόλου θλικίασ που κρατάει ζνα tablet  και δείχνει ζνα 

θμερολόγιο και ζνα εμβόλιο. 

 

6.8.2 Πλϊνο τιμολόγηςησ  

 

Σο πλάνο τιμολόγθςθσ περιλαμβάνει τισ ενζργειεσ εκείνεσ για τον ςχεδιαςμό τθν 

τιμολόγθςθ του προϊόντοσ. 

 

 Όπωσ ζχει ιδθ αναφερκεί το ςυγκεκριμζνο marketing plan ςτοχεφει ςτουσ 

ζμμεςουσ πελάτεσ ςτουσ οποίουσ θ εφαρμογι κα παρζχεται δωρεάν. 

  

6.8.3 Πλϊνο διανομόσ 

 

Σο πλάνο διανομισ αποτελείται από όλεσ τισ ενζργειεσ εκείνεσ που ςχεδιάηονται για 

τθν διανομι ενόσ ι περιςςοτζρων προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ κα αφοροφν τα 

δίκτυα διανομισ και τθ φυςικι διανομι.  

 

Η εφαρμογι VacManager αποτελεί μία διαδικτυακι υπθρεςία και θ διανομι τθσ κα 

γίνεται με τθν χριςθ του internet.  
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Ποιο ςυγκεκριμζνα εφαρμογι κα φιλοξενείται ςε ζνα ιατρικό site που κα 

διαχειρίηεται κυρίωσ κζματα εμβολιαςμοφ. Άρκρα και ζνα ευρφ φάςμα 

ενθμερωτικοφ υλικοφ κα παρζχεται δωρεάν για τθν πλιρθ και τεκμθριωμζνθ 

επιςτθμονικά ενθμζρωςθ των αναγνωςτϊν.  

Η εφαρμογι κα είναι προςβάςιμθ μζςα από αυτό το site αλλά κα είναι και δυνατόν 

να τθν κατεβάςει κάποιοσ μζςα από τα εργαλεία τθσ google. 

Επίςθσ κα παρζχεται μζςω διαφθμιςτικοφ banner και ςε άλλα sites κάτι που κα 

αναλυκεί περεταίρω ςτο πλάνο προβολισ. 

Ο ςτόχοσ τθσ διανομισ είναι να ζχει κακολικι παρουςία θ εφαρμογι αυτι ςτο 

διαδίκτυο κάτι που κα επιτευχκεί με τθν χριςθ διαφθμιςτικϊν εργαλείων που μασ 

παρζχει το διαδίκτυο. 

 

6.8.4 Πλϊνο προβολόσ 

 

Βαςικόσ ςτόχοσ τθσ προβολισ είναι να είναι να γνωςτοποιθκεί ςτο target group που 

ζχει επιλεγεί το ακόλουκο μινυμα:  

 

H VacManager είναι θ μοναδικι εφαρμογι που παρζχει, για ςζνα και τθν 

οικογζνεια ςου, άμεςθ και αξιόπιςτθ πρόςβαςθ ςτα ηθτιματα του εμβολιαςμοφ, 

ΔΩΡΕΑΝ.   

 

Η εφαρμογι κα προβλθκεί με διαδικτυακά εργαλεία, με διαφιμιςθ και με 

προωκθτικζσ ενζργειζσ. Η προβολι είναι το ςτοιχείο εκείνο το οποίο κα γίνει θ 

μεγαλφτερθ επζνδυςθ και κα δοκεί ιδιαίτερθ ςθμαςία. 

 

Διαδικτυακά θ προβολι κα γίνει  με τθν χριςθ AdWords, διαφθμιςτικϊν Banners, 

άρκρων, βίντεο και εφαρμογϊν τθσ google ςτα  κάτωκι ςθμεία: 
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1. Blogs  

Η εφαρμογι κα επικοινωνιςει μζςω διαφόρων blogs που ζχουν τον χαρακτιρα 

«ενδιαφζρομαι για τθν δικιά μου υγεία και τθσ οικογενείασ μου». Σα Blogs κα 

επιλεχκοφν μζςω ζρευνασ. 

2. Ιατρικά site ενθμζρωςθσ υψθλισ επιςκεψιμότθτασ  

Μζςα ςτα ςυγκεκριμζνα site κα υπάρχουν διαφθμιςτικά άρκρα και ενεργζσ λζξεισ 

που κα διαςυνδζονται με τθν εφαρμογι VacManager και το site που τθν φιλοξενεί. 

3. Youtube 

Ενθμερωτικά βίντεο εκπαιδευτικοφ τφπου για ηθτιματα του εμβολιαςμοφ κα 

δθμιουργθκοφν προκειμζνου να γίνει θ προβολι με αυτό το μζςο. 

 

Οι κλαςικζσ μζκοδοι προϊκθςθσ που κα χρθςιμοποιθκοφν είναι οι εξισ:  

1. Promotions 

΢ε διάφορα ςθμεία ςτα οποία ο ζμμεςοσ πελάτθσ κα ζχει το βιβλιάριο με τα 

εμβόλια του όπωσ ςε πρωτοβάκμιεσ μονάδεσ υγείεσ ιδιωτικζσ και δθμόςιεσ, κα 

ςτθκοφν stands με ενθμερωτικό υλικό. Επίςθσ κα υπάρχουν promoters όπου με 

tablets κα βοθκοφν τουσ χριςτεσ να κάνουν χριςθ τθσ εφαρμογισ.  

2. Διαφθμιςτικά μθνφματα ςτο metro με barcode scaners 

Θα τοποκετθκοφν ςτο μετρό διαφθμιςτικά μθνφματα με barcode scaners όπου με 

ζνα ςφντομο διαφθμιςτικό ενθμερωτικό βίντεο κα επικοινωνεί ςτουσ χριςτεσ τθν 

αναγκαιότθτα και τθν χριςθ τθσ εφαρμογισ. 

3. Εκπομπι ςτθν τθλεόραςθ 

΢ε πρωινι και ςε ενθμερωτικι εκπομπι, ςτελζχθ τθσ επιχείρθςθσ κα παρουςιάςουν 

τθν εφαρμογι με τθν υποςτιριξθ κάποιου γιατροφ. 
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6.9 Παρακολούθηςη και ¨Ϊλεγχοσ Προγρϊμματοσ Μϊρκετινγκ  
 

Σο marketing plan ολοκλθρϊνεται με τθν διενζργεια του ςυγκεκριμζνου ςταδίου, 

που αφορά τθν υλοποίθςθ και τθν παρακολοφκθςθ του , ϊςτε να μπορεί θ 

επιχείρθςθ να ελζγχει τισ δραςτθριότθτεσ μάρκετινγκ και να επεμβαίνει ζγκαιρα 

όταν παρεκκλίνουν από τουσ ςτόχουσ. 

 

7 ΢υμπερϊςματα 
 

Σο μάρκετινγκ αποτελεί μία επιςτιμθ που μπορεί να εφαρμοςτεί ςε όλα τα 

επιςτθμονικά πεδία είτε είναι ιατρικι, οικονομία, γεωπονία, πολιτικι κλπ. 

 Σα επιτεφγματα κάκε επιςτθμονικοφ πεδίου πρζπει να επικοινωνοφνται 

προκειμζνου να κερδίηονται επιχορθγιςεισ κονδφλια αλλά και επιπλζον 

αναγνϊςτεσ.  

Καμία επιςτιμθ δεν υφίςταται μόνο για τον κλάδο τθσ ι μόνο για τουσ επιςτιμονεσ, 

θ αναγνϊριςθ των επιτευγμάτων μπορεί να πραγματοποιθκεί μόνο με τθν ορκι 

επικοινωνία. Σο μάρκετινγκ παρζχει τα κατάλλθλα εργαλεία και μεκόδουσ 

προκειμζνου να γίνει με τον ποιο αποτελεςματικό τρόπο.  

΢τα πλαίςια αυτισ τθσ διπλωματικισ εργαςίασ φάνθκε πωσ από μία κοινωνικι 

παρατιρθςθ αναπτφχκθκε μία επιχειρθματικι ιδζα που ανταποκρίνεται ςε μία 

πραγματικι ανάγκθ. Άμα κοιτάξουμε γφρω μασ χιλιάδεσ παρατιρθςθσ μποροφν να 

γίνουν απλά τα μάτια πρζπει να είναι ανοιχτά και να χρθςιμοποιθκοφν τα 

κατάλλθλα εργαλεία. 

Η διεπιςτθμονικι προςζγγιςθ όλων των κεμάτων είναι το μζλλον ςτθν εξζλιξθ. 
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