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Άδειεσ Χρήςησ
• Το 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
• Το παρόν εκπαιδευτικό υλικό ζχει αναπτυχκεί ςτα πλαίςια 

του εκπαιδευτικοφ ζργου του διδάςκοντα.

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

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



κοποί  ενότητασ

Δθμιουργία περιουςιακισ αξίασ μάρκασ
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Περιεχόμενα ενότητασ

• Τι είναι μάρκα και πϊσ λειτουργεί θ ανάπτυξθ 
μάρκασ;

• Τι είναι θ περιουςιακι αξία μάρκασ;

• Πϊσ αναπτφςςεται και υπολογίηεται θ 
περιουςιακι αξία μιασ μάρκασ και πϊσ γίνεται θ 
διαχείριςι τθσ;

• Ποιεσ είναι οι ςθμαντικζσ αποφάςεισ κατά τθν 
κατάςτρωςθ μιασ ςτρατθγικισ ανάπτυξθσ 
επωνυμίασ;
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Μάρκα

Ζνα όνομα, όρο, ςιμα, ςφμβολο, ςχζδιο ι 
ςυνδυαςμόσ τουσ, που ςτοχεφει ςτθν 

αναγνϊριςθ των προϊόντων ι των υπθρεςιϊν 
ενόσ πωλθτι ι μιασ ομάδασ πωλθτϊν κακϊσ 
και ςτθ διάκριςι τουσ από τα προϊόντα ι τισ 

υπθρεςίεσ των ανταγωνιςτϊν 
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τοιχεία ιςχυρήσ μάρκασ_1

• Διακρίνεται γιατί παρζχει ςτουσ καταναλωτζσ 
τα οφζλθ που πραγματικά επικυμοφν 

• Παραμζνει επίκαιρθ 

• Η ςτρατθγικι τιμολόγθςθσ βαςίηεται ςτθν 
αντίλθψθ τθσ αξίασ που διαμορφϊνει ο 
καταναλωτισ 

• Κατάλλθλθ τοποκζτθςθ μάρκασ 

• Επικοινωνεί ςυνεπι μθνφματα
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τοιχεία ιςχυρήσ μάρκασ_2

• Καλά ςχεδιαςμζνθ ιεραρχία επωνυμιϊν

• Εφαρμόηει πλιρεσ ρεπερτόριο 
δραςτθριοτιτων μάρκετινγκ 

• Οι υπεφκυνοι μάρκασ κατανοοφν τθ ςχζςθ 
μάρκασ-καταναλωτι

• Διακζτει κατάλλθλθ και ςυνεχι υποςτιριξθ

• Η εταιρεία παρακολουκεί τισ πθγζσ τθσ 
περιουςιακισ αξίασ τθσ μάρκασ
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Ρόλοσ τησ μάρκασ

• Αναγνϊριςθ του υπεφκυνου παραγωγοφ ι διανομζα

• Απλοποίθςθ του χειριςμοφ ι εντοπιςμοφ των 
προϊόντων

• Υποβοικθςθ τθσ οργάνωςθσ αποκεμάτων και 
λογιςτικϊν ςτοιχείων

• Παροχι νομικισ προςταςίασ για τα προϊόντα τθσ 
επιχείρθςθσ

• Σθματοδότθςθ επιπζδου ποιότθτασ

• Διαςφάλιςθ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ
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Ανάπτυξη μάρκασ

Η «προικοδότθςθ» προϊόντων και υπθρεςιϊν 
με τθ δφναμθ μιασ μάρκασ.

Περιλαμβάνει τθ δθμιουργία νοθτικϊν δομϊν που 
βοθκοφν τουσ καταναλωτζσ να οργανϊςουν τισ 
γνϊςεισ τουσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ, 
αναγνωρίηοντασ διαφορζσ ανάμεςα ςε μάρκεσ.
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Περιουςιακή αξία μάρκασ

Η διαφορικι επίδραςθ τθσ γνϊςθσ τθσ μάρκασ 
ςτθν αντίδραςθ του καταναλωτι προσ το 

μάρκετινγκ αυτισ τθσ μάρκασ 
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Πλεονεκτήματα του μάρκετινγκ 
ιςχυρϊν επωνυμιϊν_1

• Βελτιωμζνεσ αντιλιψεισ για τθν επίδοςθ του 
προϊόντοσ

• Μεγαλφτερθ πιςτότθτα

• Λιγότερθ ευπάκεια ςτο μάρκετινγκ ανταγωνιςτϊν

• Λιγότερθ ευπάκεια ςε κρίςιμεσ ςτιγμζσ μάρκετινγκ

• Πιο ανελαςτικι ανταπόκριςθ των πελατϊν ςε 
αυξιςεισ των τιμϊν

• Πιο ελαςτικι ανταπόκριςθ των πελατϊν ςε μειϊςεισ 
των τιμϊν
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Πλεονεκτήματα του μάρκετινγκ 
ιςχυρϊν επωνυμιϊν_2

• Μεγαλφτερα περικϊρια

• Μεγαλφτερθ εμπορικι ςυνεργαςία και υποςτιριξθ

• Αυξθμζνθ αποτελεςματικότθτα τθσ ολοκλθρωμζνθσ 
επικοινωνίασ μάρκετινγκ 

• Πικανζσ ευκαιρίεσ εκχϊρθςθσ άδειασ

• Πρόςκετεσ ευκαιρίεσ επζκταςθσ μάρκασ
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Τπόςχεςη και γνϊςη τησ μάρκασ

Η υπόςχεςη μάρκασ είναι το όραμα του 
μάρκετερ γι’ αυτό που πρζπει θ μάρκα να 
είναι και να κάνει για τουσ καταναλωτζσ.

Η γνϊςη μάρκασ απαρτίηεται από ςκζψεισ, 
ςυναιςκιματα, εικόνεσ, εμπειρίεσ, 

πεποικιςεισ κ.ά. για τθ μάρκα.
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Μοντζλα περιουςιακήσ αξίασ μάρκασ

• Εκτιμθτισ Περιουςιακισ Αξίασ Μάρκασ 

• Μοντζλο του Aaker

• Μοντζλο BRANDZ

• Μοντζλο ςυντονιςμοφ μάρκασ 
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Εκτιμητήσ Περιουςιακήσ Αξίασ 
Μάρκασ (BAV)

Σφμφωνα με το μοντζλο Brand Asset Valuator, θ 
περιουςιακι αξία βαςίηεται ςε 4 ςτοιχεία:

• Διαφοροποίθςθ
• Συνάφεια
• Υπόλθψθ
• Γνϊςθ
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Μοντζλο του Aaker

Σφμφωνα με το μοντζλο του Aaker, θ 
περιουςιακι αξία βαςίηεται ςε 5 ςτοιχεία:

• Πιςτότθτα ςτθ μάρκα
• Βακμόσ επίγνωςθσ τθσ μάρκασ
• Εκλαμβανόμενθ ποιότθτα
• Συςχετιςμοί τθσ μάρκασ
• Άλλα περιουςιακά ςτοιχεία αποκλειςτικισ 

εκμετάλλευςθσ (πατζντεσ κ.ά.)
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Σαυτότητα μάρκασ (Aaker)

Κρίςιμθ για τθν περιουςιακι αξία είναι θ 
ταυτότθτα τθσ μάρκασ.

• Μάρκα ωσ προϊόν
• Μάρκα ωσ οργανιςμόσ
• Μάρκα ωσ πρόςωπο
• Μάρκα ωσ ςφμβολο
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Μοντζλο BRANDZ

Σφμφωνα με το μοντζλο BRANDZ, θ ανάπτυξθ 
μιασ μάρκασ προχποκζτει τθν επίτευξθ 5 
διαδοχικϊν ςτόχων:

• Παρουςία
• Συνάφεια
• Επίδοςθ
• Πλεονζκτθμα
• Δζςιμο
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Μοντζλο ςυντονιςμοφ μάρκασ_1

Η ανάπτυξθ μιασ μάρκασ γίνεται ςε 4 βιματα:

• Αναγνϊριςθ τθσ μάρκασ και ςυςχζτιςθ ςτον νου των 
πελατϊν με οριςμζνθ κλάςθ προϊόντων ι ανάγκθ

• Στακερι εγκατάςταςθ ςτον νου των πελατϊν με τθ 
ςτρατθγικι δθμιουργία κετικϊν ςυνειρμϊν

• Κατάλλθλθ ανταπόκριςθ από τουσ πελάτεσ όςον 
αφορά τισ κρίςεισ και τα ςυναιςκιματά τουσ

• Μετατροπι τθσ ανταπόκριςθσ των πελατϊν ςε 
ζντονθ και δραςτιρια πιςτότθτα
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Μοντζλο ςυντονιςμοφ μάρκασ_2

Η περιουςιακι αξία τθσ μάρκασ βαςίηεται ςε 
ςυνδυαςμό δομικϊν ςτοιχείων:

• Εξζχουςα κζςθ μάρκασ
• Επίδοςθ μάρκασ
• Σφνολο εικόνων τθσ μάρκασ
• Κρίςεισ για τθ μάρκα
• Συναιςκιματα απζναντι ςτθ μάρκα
• Συντονιςμόσ με τθ μάρκα
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Διακριτικά ςτοιχεία μάρκασ

• Επωνυμίεσ

• Ονοματολογίεσ 
ιςτοςελίδων

• Λογότυπα

• Σφμβολα

• Χαρακτιρεσ

• Εκπρόςωποι

• Σλόγκαν

• Συνοδευτικά μουςικά 
κζματα

• Πακζτα

• Σιμανςθ
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Κριτήρια επιλογήσ διακριτικϊν 
ςτοιχείων μάρκασ

• Αξιομνθμόνευτο
• Με νόθμα
• Αρεςτό
• Μεταβιβάςιμο
• Προςαρμόςιμο
• Προςτατευτικό 
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χεδιαςμόσ ολιςτικϊν 
δραςτηριοτήτων μάρκετινγκ

• Εξατομίκευςθ του μάρκετινγκ
– Μάρκετινγκ κατόπιν αδείασ
– Μάρκετινγκ παρζμβαςθσ

• Ολοκλιρωςθ του μάρκετινγκ
Εναρμόνιςη δραςτηριοτήτων για τθν ενίςχυςθ τθσ 

υπόςχεςθσ τθσ μάρκασ

• Εςωτερίκευςθ του μάρκετινγκ
Εςωτερική ανάπτυξη τησ μάρκασ
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Μόχλευςη δευτερευόντων 
ςυνειρμϊν

• Μζςω ανκρϊπων
Προςωπικό, υποςτθρικτζσ

• Μζςω τόπων
Χϊρα προζλευςθσ, κανάλια διανομισ

• Μζςω πραγμάτων
Εκδθλϊςεισ, κίνθτρα, υποςτιριξθ τρίτων

• Μζςω άλλων μαρκϊν
Συμμαχίεσ, ςυςτατικά, εταιρίεσ, επεκτάςεισ
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Μζτρηςη τησ περιουςιακήσ αξίασ 
μάρκασ

• Ζλεγχοσ μάρκασ
– Απογραφι επωνυμιϊν
– Διερεφνθςθ επωνυμιϊν

• Παρακολοφκθςθ μάρκασ

• Αποτίμθςθ μάρκασ
– Κζρδθ μάρκασ
– Βακμόσ δφναμθσ μάρκασ
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Σφποσ δφναμησ μάρκασ (Interbrand)

• Ηγεςία (25%)
• Στακερότθτα (15%)
• Αγορά (10%)
• Γεωγραφικι εξάπλωςθ (25%)
• Τάςθ (10%)
• Υποςτιριξθ (10%)
• Προςταςία (5%)
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Διαχείριςη τησ περιουςιακήσ αξίασ 
μάρκασ

• Ενίςχυςθ μάρκασ
– Καινοτομίεσ
– Υποςτιριξθ από το μάρκετινγκ

• Αναηωογόνθςθ μάρκασ
– Επζκταςθ βάκουσ/εφρουσ επίγνωςθσ
– Βελτίωςθ δφναμθσ/κετικότθτασ/μοναδικότθτασ

• Κρίςθ μάρκασ
– Άμεςεσ πρωτοβουλίεσ
– Ειλικρινείσ πρωτοβουλίεσ
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τρατηγικζσ ανάπτυξησ μάρκασ_1

• Επζκταςθ μάρκασ

– Γονικι μάρκα

– Δευτερεφουςα μάρκα

– Οικογζνεια μάρκασ

• Είδθ επεκτάςεων μάρκασ

– Επζκταςθ ςειράσ

– Επζκταςθ κατθγορίασ
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τρατηγικζσ ανάπτυξησ μάρκασ_2

Μια ςειρά μάρκασ (brand line) αποτελείται από όλα τα 
προϊόντα (αρχικά και επεκτάςεισ ςειράσ/κατθγορίασ) που 
πωλοφνται με μια ςυγκεκριμζνθ επωνυμία.

Μια εταιρεία μπορεί να παρουςιάςει παραλλαγζσ μάρκασ 
(brand variants) που προορίηονται αποκλειςτικά ςε 
ςυγκεκριμζνουσ λιανοπωλθτζσ ι κανάλια διανομισ.

Ζνα αδειοδοτημζνο προϊόν (licensed product) είναι προϊόν του 
οποίου θ επωνυμία ζχει εκχωρθκεί με άδεια ςε άλλουσ 
καταςκευαςτζσ για να το παράγουν.
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τρατηγικζσ ανάπτυξησ επωνυμίασ

• Μεμονωμζνα ονόματα (Οίκοσ επωνυμιϊν)

• Εταιρικι επωνυμία ςε ςυνδυαςμό με 
ονομαςίεσ μεμονωμζνων προϊόντων

• Ξεχωριςτά ονόματα οικογζνειασ για όλα τα 
προϊόντα

• Γενικό όνομα για όλα τα προϊόντα (Επϊνυμοσ 
οίκοσ)
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Πλεονεκτήματα & Μειονεκτήματα 
των επεκτάςεων μάρκασ

Πλεονεκτήματα

• Διευκόλυνςθ τθσ αποδοχισ 
νζων προϊόντων

• Θετικι ανατροφοδότθςθ 
ςτθ μθτρικι μάρκα 

• Θετικι ανατροφοδότθςθ 
ςτθν εταιρία

Μειονεκτήματα

• «Παγίδα τθσ επζκταςθσ 
ςειράσ»

• Εξαςκζνιςθ μάρκασ

• Απϊλεια τθσ ευκαιρίασ για 
δθμιουργία νζασ μάρκασ
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Χαρτοφυλάκια επωνυμιϊν

Ρόλοι που μποροφν να παίηουν οι διάφορεσ 
μάρκεσ εντόσ ενόσ χαρτοφυλακίου:

• Μάρκεσ ναυαρχίδεσ

• Μάρκεσ πλαγιοφφλακεσ

• «Αγελάδεσ»

• Φκθνζσ μάρκεσ ειςόδου

• Μάρκεσ υψθλοφ κφρουσ

33



Περίληψη ενότητασ #9

• Μια μάρκα είναι όνομα, όροσ, ςιμα, ςφμβολο ι ςχζδιο ι και ςυνδυαςμόσ αυτϊν, με ςκοπό 
τθν αναγνϊριςθ των αγακϊν και υπθρεςιϊν ενόσ πωλθτι ι μιασ ομάδασ πωλθτϊν και τθ 
διαφοροποίθςθ τουσ από εκείνα των ανταγωνιςτϊν. Τα διάφορα μζρθ μιασ μάρκασ –
ονομαςίεσ, λογότυπα, ςφμβολα, ςχζδια ςυςκευαςίασ κτλ. – είναι τα διακριτικά ςτοιχεία τθσ.

• Οι μάρκεσ αποτελοφν πολφτιμα άυλα περιουςιακά ςτοιχεία. Το κλειδί είναι οι καταναλωτζσ 
να κατανοοφν τισ διαφορζσ ανάμεςα ςτισ μάρκεσ μιασ κατθγορίασ προϊόντων.

• Η περιουςιακι αξία μιασ μάρκασ πρζπει να ορίηεται ςε ςχζςθ με τα αποτελζςματα του 
μάρκετινγκ που αποδίδονται αποκλειςτικά ςε αυτι. Εξαρτάται από (1) τισ αρχικζσ επιλογζσ 
για τα διακριτά ςτοιχεία ι τθν ταυτότθτα τθσ μάρκασ, (2) τον τρόπο που ενςωματϊνεται θ 
μάρκα ςτο υποςτθρικτικό ςχζδιο μάρκετινγκ, και (3) ζμμεςουσ ςυνειρμοφσ.

• Οι ζλεγχοι μάρκασ μετροφν «ποφ βριςκόταν θ μάρκα» και οι μελζτεσ παρακολοφκθςθσ 
μετροφν «ποφ βρίςκεται τϊρα» και κατά πόςον αποδίδουν τα ςχζδια μάρκετινγκ.

• Στθν επζκταςθ μάρκασ, θ επιχείρθςθ χρθςιμοποιεί ζνα κακιερωμζνο όνομα μάρκασ για να 
ειςαγάγει ζνα νζο προϊόν. 

• Οι μάρκεσ παίηουν διάφορουσ ρόλουσ μζςα ςτα πλαίςια του χαρτοφυλακίου επωνυμιϊν.
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Σζλοσ Ενότητασ


