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Άδειεσ Χρήςησ
• Σο παρόν εκπαιδευτικό υλικό υπόκειται ςτθν άδεια χριςθσ 
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[ή επιλογή ενός άλλου από τους ζξι συνδυασμοφς]

[και αντικατάσταση λογότυπου άδειας όπου αυτό ζχει μπει (σελ. 1, σελ. 2 και τελευταία)]

• Εξαιρείται από τθν ωσ άνω άδεια υλικό που περιλαμβάνεται 
ςτισ διαφάνειεσ του μακιματοσ, και υπόκειται ςε άλλου 
τφπου άδεια χριςθσ. Η άδεια χριςθσ ςτθν οποία υπόκειται 
το υλικό αυτό αναφζρεται ρθτϊσ. 
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Χρηματοδότηςη
• Σο παρόν εκπαιδευτικό υλικό ζχει αναπτυχκεί ςτα πλαίςια 

του εκπαιδευτικοφ ζργου του διδάςκοντα.

• Σο ζργο «Ανοικτά Ακαδημαϊκά Μαθήματα ςτο Πανεπιςτήμιο 
Κρήτησ» ζχει χρθματοδοτιςει μόνο τθ αναδιαμόρφωςθ του 
εκπαιδευτικοφ υλικοφ. 

• Σο ζργο υλοποιείται ςτο πλαίςιο του Επιχειρθςιακοφ 
Προγράμματοσ «Εκπαίδευςθ και Δια Βίου Μάκθςθ» και 
ςυγχρθματοδοτείται από τθν Ευρωπαϊκι Ζνωςθ (Ευρωπαϊκό 
Κοινωνικό Σαμείο) και από εκνικοφσ πόρουσ.



κοποί ενότητασ

Ανάπτυξθ ςτρατθγικϊν και ςχεδίων μάρκετινγκ
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Περιεχόμενα ενότητασ

• Πϊσ το μάρκετινγκ επθρεάηει τθν αξία για τον 
πελάτθ;

• Πϊσ γίνεται ο ςτρατθγικόσ ςχεδιαςμόσ ςτα 
διαφορετικά επίπεδα τθσ οργάνωςθσ;

• Σι περιλαμβάνει ζνα ςχζδιο μάρκετινγκ;
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Παραδοςιακή ςειρά ενεργειϊν τησ 
φυςικήσ διαδικαςίασ

• Καταςκευι του προϊόντοσ

χεδιαςμόσ > Προμήθεια > Καταςκευή >

• Πϊλθςθ του προϊόντοσ

> Σιμή > Πϊληςη > Διαφήμιςη/Προϊθηςη >

Διανομή > Εξυπηρζτηςη
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ειρά ενεργειϊν για τη δημιουργία 
και την παροχή αξίασ

• Επιλογι τθσ αξίασ (ΣΡΑΣΗΓΙΚΟ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ)

Σμηματοποίηςη πελατϊν > Επιλογή αγοράσ/εςτίαςη > 
Σοποθζτηςη αξίασ >

• Παροχι τθσ αξίασ (ΣΑΚΣΙΚΟ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ)

> Ανάπτυξη προϊόντοσ > Ανάπτυξη υπηρεςίασ > Σιμολόγηςη > 
Πόροι, Καταςκευή > Διανομή, Εξυπηρζτηςη >

• Επικοινωνία τθσ αξίασ (ΣΑΚΣΙΚΟ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ)

> Πωλητζσ > Προϊθηςη πωλήςεων > Διαφήμιςη
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Βελτίωςη τησ παροχήσ αξίασ κατά τον 
ιαπωνικό τρόπο

• Μθδενικόσ χρόνοσ αναπλθροφόρθςθσ από 
τουσ πελάτεσ

• Μθδενικόσ χρόνοσ βελτίωςθσ του προϊόντοσ

• Μθδενικόσ χρόνοσ αγοράσ

• Μθδενικόσ χρόνοσ προπαραςκευισ

• Ανυπαρξία ελαττωματικϊν προϊόντων
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Η προςζγγιςη των 3V ςτο μάρκετινγκ

• Value segment: προςδιοριςμόσ του τμιματοσ 
αξίασ

• Value proposition: κακοριςμόσ τθσ πρόταςθσ 
αξίασ

• Value network: οργάνωςθ του δικτφου αξίασ



Η Αλυςίδα Αξίασ του Porter

• Κφριεσ δραςτηριότητεσ
1. Ειςερχόμενθ διαχειριςτικι υποςτιριξθ
2. Παραγωγι
3. Εξερχόμενθ διαχειριςτικι υποςτιριξθ
4. Μάρκετινγκ και πωλιςεισ
5. Εξυπθρζτθςθ

• Δραςτηριότητεσ υποςτήριξησ
6. Προμικειεσ
7. Σεχνολογικι ανάπτυξθ
8. Διοίκθςθ ανκρϊπινων πόρων
9. Τποδομι τθσ επιχείρθςθσ



Θεμελιϊδεισ επιχειρηματικζσ
διαδικαςίεσ

• Διαδικαςία ανίχνευςθσ τθσ αγοράσ

• Διαδικαςία υλοποίθςθσ τθσ νζασ προςφοράσ

• Διαδικαςία απόκτθςθσ πελατϊν

• Διαδικαςία τθσ διαχείριςθσ των ςχζςεων με 
τουσ πελάτεσ

• Διαδικαςία του μάνατημεντ τθσ υλοποίθςθσ



Θεμελιϊδησ ικανότητα μιασ 
επιχείρηςησ

• Είναι πηγή ανηαγωνιζηικού πλεονεκηήμαηος

• Έχει εθαρμογές ζε μεγάλη ποικιλία αγορών

• Είναι δύζκολο να ηη μιμηθούν οι ανηαγωνιζηές



Πλαίςιο ολιςτικοφ μάρκετινγκ

• Διερεφνθςθ τθσ αξίασ
Κατανόθςθ του γνωςτικοφ χϊρου του πελάτθ, του ςυνόλου των ικανοτήτων
τθσ εταιρείασ και του ςυνόλου των πόρων των ςυνεργατϊν.

• Δθμιουργία αξίασ
Αναγνϊριςθ νζων οφελϊν για τουσ πελάτεσ, αξιοποίθςθ των θεμελιωδϊν 
ικανοτήτων τθσ επιχείρθςθσ και επιλογι του δικτφου ςυνεργατϊν.

• Παροχι τθσ αξίασ
Διαχείριςθ ςχζςεων με τουσ πελάτεσ, των εςωτερικϊν πόρων και των 
επιχειρηματικϊν ςυνεργαςιϊν.
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Προκλήςεισ των ανϊτερων ςτελεχϊν

• Περιςςότερο ζργο με λιγότερα μζςα

• Κακοδιγθςθ τθσ ανάπτυξθσ νζων 
επιχειρθματικϊν δραςτθριοτιτων

• Πλιρθσ επιχειρθματικόσ εταίροσ



τρατηγικό επίπεδο ενόσ ςχεδίου 
μάρκετινγκ

• Κακοριςμόσ των αγορϊν-ςτόχων

• Πρόταςθ προςφερόμενθσ αξίασ

• Ανάλυςθ των ευκαιριϊν τθσ αγοράσ



Σακτικό επίπεδο ενόσ ςχεδίου 
μάρκετινγκ

• Χαρακτθριςτικά των προϊόντων

• Προϊκθςθ

• Προβολι

• Σιμολόγθςθ

• Κανάλια πωλιςεων

• Σεχνικι εξυπθρζτθςθ



Διαδικαςίεσ ςχεδιαςμοφ, υλοποίηςησ 
και ελζγχου_1

• τρατηγικόσ ςχεδιαςμόσ

– χεδιαςμόσ επιχείρθςθσ

– χεδιαςμόσ διεφκυνςθσ

– χεδιαςμόσ επιχειρθματικισ μονάδασ

– χεδιαςμόσ προϊόντοσ



Διαδικαςίεσ ςχεδιαςμοφ, υλοποίηςησ 
και ελζγχου_2

• Τλοποίηςη

– Οργάνωςθ

– Τλοποίθςθ

• Ζλεγχοσ

– Μζτρθςθ αποτελεςμάτων

– Διάγνωςθ αποτελεςμάτων

– Λιψθ διορκωτικϊν μζτρων



Εταιρικόσ ςτρατηγικόσ ςχεδιαςμόσ

• Κακοριςμόσ τθσ εταιρικισ αποςτολισ

• Δθμιουργία ςτρατθγικϊν επιχειρθματικϊν 
μονάδων

• Κατανομι πόρων ςε κάκε ςτρατθγικι 
επιχειρθματικι μονάδα

• Αξιολόγθςθ ευκαιριϊν ανάπτυξθσ



Δηλϊςεισ αποςτολήσ

Εςτιάηουν ςε περιοριςμζνο αριθμό ςτόχων, τονίηουν τισ πιο 
ςημαντικζσ πολιτικζσ/αξίεσ και ορίηουν τουσ τομείσ 
ανταγωνιςμοφ ςτουσ οποίουσ κα λειτουργιςει θ εταιρεία:

• Κλάδοσ

• Προϊόντα

• Ικανότθτεσ τθσ επιχείρθςθσ

• Σμιμα αγοράσ

• Κάκετθ ολοκλιρωςθ

• Γεωγραφικό πεδίο



τρατηγική Επιχειρηματική Μονάδα 
(SBU)

• Είναι μια επιχειρθματικι δραςτθριότθτα ι μια 
ομάδα ςυναφϊν δραςτθριοτιτων 

• Ζχει τουσ δικοφσ τθσ ανταγωνιςτζσ
• Ζχει επικεφαλισ ζνα διευκυντικό ςτζλεχοσ 

υπεφκυνο για τον ςτρατθγικό ςχεδιαςμό και 
τθν κερδοφορία.



τρατηγική εντατικήσ ανάπτυξησ

Πλζγμα επζκταςθσ προϊόντων/αγορϊν (Ansoff)

1. τρατθγικι διείςδυςθσ ςε υπάρχουςεσ αγορζσ

2. τρατθγικι ανάπτυξθσ ςε νζεσ αγορζσ

3. τρατθγικι ανάπτυξθσ προϊόντων 

4. τρατθγικι διαφοροποίθςθσ



Άλλεσ ςτρατηγικζσ ανάπτυξησ

Ανάπτυξη με ολοκλήρωςη

• Αντίςτροφθ

• Επεκτατικι

• Οριηόντια

Ανάπτυξη με διαφοροποίηςη

• Ομόκεντρθ ι ςυςχετιςμζνθ

• Οριηόντια

• Ομίλου ι αςυςχζτιςτθ



Διαδικαςία ςτρατηγικοφ ςχεδιαςμοφ 
επιχειρηματικήσ μονάδασ

• Αποςτολι τθσ επιχείρθςθσ

• Ανάλυςθ SWOT

• Διατφπωςθ ςτόχων  

• Διαμόρφωςθ ςτρατθγικισ 

• Διατφπωςθ ςχεδίου

• Τλοποίθςθ

• Ανατροφοδότθςθ και Ζλεγχοσ



Ανάλυςη SWOT_1 (Εξωτερικό 
Περιβάλλον)

Opportunities & Threats: Ευκαιρίεσ & Απειλζσ

Ευκαιρία μάρκετινγκ είναι ζνασ τομζασ αναγκϊν ι 
ενδεχόμενου ενδιαφζροντοσ των αγοραςτϊν, που 
υπάρχει μεγάλθ πικανότθτα μια εταιρεία να 
μπορζςει να καλφψει αποκομίηοντασ κζρδθ.

Περιβαλλοντική απειλή είναι μια πρόκλθςθ από 
δυςμενι τάςθ ι εξζλιξθ που, αν δεν υπάρξει 
αμυντικι ενζργεια μάρκετινγκ, μπορεί να οδθγιςει 
ςε μείωςθ των πωλιςεων ι των κερδϊν.



Ανάλυςη Ευκαιριϊν τησ Αγοράσ

• Μποροφν τα ςχετικά πλεονεκτιματα να διατυπωκοφν με 
πειςτικό τρόπο ςτισ κακοριςμζνεσ αγορζσ ςτόχουσ;

• Μπορεί θ αγορά ςτόχοσ να προςεγγιςτεί με μαηικά μζςα και 
εμπορικά κανάλια, αποτελεςματικά ωσ προσ το κόςτοσ;

• Διακζτει θ εταιρεία τισ κρίςιμεσ δεξιότθτεσ και τουσ πόρουσ 
που απαιτοφνται για τθν προςφορά των πλεονεκτθμάτων 
ςτον πελάτθ;

• Μπορεί θ εταιρεία να προςφζρει τα πλεονεκτιματα με 
καλφτερο τρόπο από κάκε άλλο πραγματικό ι πικανό 
ανταγωνιςτι;

• Θα είναι ο βακμόσ τθσ οικονομικισ απόδοςθσ ίςοσ ι 
μεγαλφτεροσ από το ελάχιςτο που απαιτεί θ εταιρεία για να 
κάνει τθν επζνδυςθ;



Ανάλυςη SWOT_2 (Εςωτερικό 
Περιβάλλον)

Strengths & Weaknesses: Δυνατά & Αδφνατα ςθμεία

Κριτήρια:
• Μάρκετινγκ
• Οικονομικά
• Παραγωγισ
• Οργάνωςθσ



Διατφπωςη ςτόχων & MBO

Για να αςκθκεί διοίκηςη με ςτόχουσ 
(Μanagement By Objectives):

• Οι ςτόχοι πρζπει να είναι ιεραρχθμζνοι
• Οι αντικειμενικοί ςτόχοι πρζπει να εκφράηονται 

ποςοτικά 
• Οι ςτόχοι πρζπει να είναι ρεαλιςτικοί 
• Οι αντικειμενικοί ςτόχοι πρζπει να ζχουν ςυνζπεια 



Οι γενικζσ ςτρατηγικζσ του Porter

• Κακολικι θγεςία κόςτουσ

• Διαφοροποίθςθ

• Εςτίαςθ



Κατηγορίεσ υμμαχιϊν Μάρκετινγκ

• υμμαχίεσ προϊόντων ι υπθρεςιϊν

• υμμαχίεσ προϊκθςθσ

• υμμαχίεσ διαχειριςτικισ υποςτιριξθσ

• υνεργατικι τιμολόγθςθ



Σα 7S τησ επιτυχίασ

Hardware επιτυχίασ

• τρατθγικι

• Δομι

• υςτιματα

Software επιτυχίασ

• τυλ

• Δεξιότθτεσ

• Προςωπικό

• Κοινζσ αξίεσ



Περιεχόμενα ςχεδίων μάρκετινγκ

• υνοπτικι περίλθψθ

• Πίνακασ περιεχομζνων

• Ανάλυςθ τθσ κατάςταςθσ

• τρατθγικι μάρκετινγκ

• Οικονομικζσ εκτιμιςεισ

• Ζλεγχοι υλοποίθςθσ



Αξιολόγηςη ενόσ ςχεδίου μάρκετινγκ

• Είναι το ςχζδιο απλό; 

• Είναι το ςχζδιο ςυγκεκριμζνο; 

• Είναι το ςχζδιο ρεαλιςτικό; 

• Είναι το ςχζδιο ολοκλθρωμζνο;



Περίληψη ενότητασ #2

• Η διαδικαςία παροχισ αξίασ περιλαμβάνει τθν επιλογι, παροχι και επικοινωνία ανϊτερθσ 
αξίασ. Η αλυςίδα αξίασ είναι ζνα εργαλείο κακοριςμοφ των κφριων δραςτθριοτιτων που 
δθμιουργοφν αξία και κόςτοσ ςε μια επιχειρθματικι δραςτθριότθτα.

• Θεμελιϊδεισ διαδικαςίεσ είναι θ δθμιουργία νζου προϊόντοσ, θ διαχείριςθ αποκεμάτων, θ 
προςζλκυςθ και διατιρθςθ πελατϊν και θ διαμόρφωςθ ενόσ δικτφου μάρκετινγκ.

• Σο ολιςτικό μάρκετινγκ μεγιςτοποιεί τθν εξερεφνθςθ, δθμιουργία και παροχι αξίασ.    

• Ο ςτρατθγικόσ ςχεδιαςμόσ πραγματοποιείται ςε τζςςερα επίπεδα: επιχείρθςθσ, τομζα, 
επιχειρθματικισ μονάδασ και προϊόντοσ.

• Μια εταιρικι ςτρατθγικι αφορά τον κακοριςμό τθσ εταιρικισ αποςτολισ, τθν οργάνωςθ 
ςτρατθγικϊν επιχειρθματικϊν μονάδων, τθν κατανομι πόρων και τον ςχεδιαςμό των 
επιχειρθματικϊν δραςτθριοτιτων.

• Ο ςτρατθγικόσ ςχεδιαςμόσ αφορά τθν ανάλυςθ εξωτερικϊν ευκαιριϊν και απειλϊν, τθν 
ανάλυςθ εςωτερικϊν δυνάμεων και αδυναμιϊν, τθ διατφπωςθ ςτόχων, τθν κατάρτιςθ και 
υλοποίθςθ ςχεδίων, τθν ανατροφοδότθςθ και τθν άςκθςθ ελζγχου.

• Σο ςχζδιο μάρκετινγκ είναι ζνα από τα πιο ςθμαντικά «προϊόντα» μιασ επιχείρθςθσ.
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Σζλοσ Ενότητασ


