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Χρθματοδότθςθ
• Το παρόν εκπαιδευτικό υλικό ζχει αναπτυχκεί ςτα πλαίςια 

του εκπαιδευτικοφ ζργου του διδάςκοντα.

• Το ζργο «Ανοικτά Ακαδθμαϊκά Μακιματα ςτο Πανεπιςτιμιο 
Κριτθσ» 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  ενότθτασ

Τοποκζτθςθ μάρκασ
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Περιεχόμενα ενότθτασ

• Πϊσ μπορεί μια επιχείρθςθ να επιλζξει και να 
γνωςτοποιιςει μια αποτελεςματικι τοποκζτθςθ 
ςτθν αγορά;

• Πϊσ διαφοροποιοφνται οι μάρκεσ;

• Ποιεσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ είναι κατάλλθλεσ 
για κάκε ςτάδιο του κφκλου ηωισ ενόσ προϊόντοσ;

• Ποιεσ είναι οι επιπλοκζσ τθσ εξζλιξθσ τθσ αγοράσ 
ςτισ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ;
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Σοποκζτθςθ

Η πράξθ του ςχεδιαςμοφ τθσ προςφοράσ και 
τθσ εικόνασ τθσ εταιρείασ, ζτςι ϊςτε αυτι να 

καταλάβει μια ξεχωριςτι κζςθ ςτθν αντίλθψθ 
τθσ αγοράσ-ςτόχου.

Τελικό αποτζλεςμα είναι μια πετυχθμζνθ πρόταςθ 
αξίασ εςτιαςμζνθ ςτον πελάτθ, δθλ. ζνασ πειςτικόσ 
λόγοσ να αγοράςει το προϊόν θ αγορά-ςτόχοσ.
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Απόφαςθ για τθν τοποκζτθςθ

• Κακοριςμόσ πλαιςίου αναφοράσ
– Κακοριςμόσ τθσ αγοράσ-ςτόχου
– Κακοριςμόσ του ανταγωνιςμοφ

• Αναγνϊριςθ ςυνειρμϊν μάρκασ
– Σθμεία διαφοράσ
– Σθμεία ιςοτιμίασ
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Διλωςθ τοποκζτθςθσ

Για να κάνει γνωςτι τθν τοποκζτθςθ μιασ μάρκασ, ζνα 
ςχζδιο μάρκετινγκ πρζπει να περιλαμβάνει μια 
διλωςθ τοποκζτθςθσ, με τθν εξισ μορφι:

Για (τθν ομάδα-ςτόχο) και (τθν ανάγκθ), θ 
(μάρκα) μασ είναι (ζννοια) που (ςθμείο 

διαφοράσ)
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Αναγνϊριςθ ςυνειρμϊν μάρκασ

θμεία διαφοράσ (POD)

Γνωρίςματα ι πλεονεκτιματα 
που οι καταναλωτζσ 
αποδίδουν ςε μια μάρκα, 
τθν οποία αξιολογοφν 
κετικά και πιςτεφουν ότι 
δεν κα μποροφςαν να τα 
βρουν ςτον ίδιο βακμό ςε 
μια ανταγωνιςτικι μάρκα. 

θμεία ιςοτιμίασ (POP)

Συνειρμοί όχι αναγκαςτικά 
μοναδικοί ςε μια οριςμζνθ 
μάρκα, αλλά που μπορεί να 
υπάρχουν και ςε άλλεσ 
μάρκεσ. 

• Συνειρμοί κατθγορίασ

• Συνειρμοί ανταγωνιςτικοί
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Επικοινωνία τθσ κατθγορίασ 
ςυμμετοχισ μιασ μάρκασ

• Ανακοίνωςθ των πλεονεκτθμάτων τθσ 
κατθγορίασ

• Σφγκριςθ με πρότυπα για μίμθςθ
• Ειςαγωγι περιγραφζα του προϊόντοσ
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Επιλογι των ςθμείων διαφοράσ

Εφόςον τα επικυμοφν οι καταναλωτζσ. Κριτιρια:

• υνάφεια

• Ιδιαιτερότθτα

• Πειςτικότθτα

Εφόςον μπορεί να τα παρζχει θ εταιρεία. Κριτιρια:

• κοπιμότθτα

• Μεταδοτικότθτα

• Διατθρθςιμότθτα
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Αρνθτικι ςυςχζτιςθ των ςθμείων 
ιςοτιμίασ και των ςθμείων διαφοράσ

Τρόποι αντιμετϊπιςθσ:

• Χωριςτι παρουςίαςθ

• Δανεικι αξία από άλλθ οντότθτα

• Επαναπροςδιοριςμόσ τθσ ςχζςθσ
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τρατθγικζσ διαφοροποίθςθσ

• Διαφοροποίθςθ προϊόντοσ

• Διαφοροποίθςθ προςωπικοφ

• Διαφοροποίθςθ καναλιοφ

• Διαφοροποίθςθ εικόνασ
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Διαφοροποίθςθ προϊόντοσ_1

Ωσ προσ το προϊόν

• Μορφι

• Χαρακτθριςτικά 

• Απόδοςθ 

• Συμμόρφωςθ

• Ανκεκτικότθτα

• Αξιοπιςτία 

• Επιςκευαςιμότθτα

• Στυλ 

• Σχεδιαςμόσ
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Διαφοροποίθςθ προϊόντοσ_2

Ωσ προσ τθν εξυπθρζτθςθ

• Ευκολία παραγγελίασ

• Παράδοςθ 

• Εγκατάςταςθ 

• Εκπαίδευςθ του πελάτθ 

• Παροχι ςυμβουλϊν

• Συντιρθςθ

• Επιςκευι 
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Σαυτότθτα & Εικόνα

ΣΑΤΣΟΣΗΣΑ

Ο τρόποσ με τον οποίο 
μια εταιρεία προςπακεί 
να αυτοπροςδιοριςτεί 
ι να τοποκετιςει τον 
εαυτό τθσ

ΕΙΚΟΝΑ

Ο τρόποσ με τον οποίο το 
κοινό αντιλαμβάνεται 
τθν εταιρεία ι τα 
προϊόντα τθσ
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τρατθγικζσ μάρκετινγκ του κφκλου 
ηωισ προϊόντοσ

Όταν λζμε ότι ζνα προϊόν ζχει κφκλο ηωισ, εννοοφμε:

• Τα προϊόντα ζχουν περιοριςμζνθ διάρκεια ηωισ

• Οι πωλιςεισ τουσ περνάνε από διακριτζσ φάςεισ, με 
διαφορετικζσ προκλιςεισ και ευκαιρίεσ

• Τα κζρδθ αυξομειϊνονται ςτισ διάφορεσ φάςεισ

• Κάκε φάςθ χρειάηεται διαφορετικι ςτρατθγικι μάρκετινγκ, 
οικονομικι, παραγωγισ, προμθκειϊν και ανκρϊπινων πόρων
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Μορφζσ κφκλων ηωισ προϊόντων

• Κωδωνωτι μορφι

– Ειςαγωγι

– Ανάπτυξθ

– Ωριμότθτα

– Παρακμι

• Μορφι ανάπτυξθσ-κάμψθσ-ωριμότθτασ

• Μορφι επανάλθψθσ

• Κυματοειδισ μορφι
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τάδιο ειςαγωγισ του προϊόντοσ

• Μικρζσ πωλιςεισ

• Υψθλό κόςτοσ ανά πελάτθ

• Αρνθτικά κζρδθ

• Καινοτόμοι πελάτεσ

• Ελάχιςτοι ανταγωνιςτζσ

• Το μάρκετινγκ ςτοχεφει ςτθ δθμιουργία 
επίγνωςθσ και ςτθ δοκιμι του προϊόντοσ
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τρατθγικζσ μάρκετινγκ ςτο ςτάδιο 
τθσ ειςαγωγισ

• Προςφορά ενόσ βαςικοφ προϊόντοσ

• Χρζωςθ πάνω από το κόςτοσ

• Επιλεκτικι διανομι

• Διαφιμιςθ για να δθμιουργθκεί επίγνωςθ τθσ 
μάρκασ ςε αντιπροςϊπουσ και πρϊιμουσ 
αποδζκτεσ

• Ζντονθ προϊκθςθ πωλιςεων για να 
παρακινθκεί θ δοκιμι
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Πλεονζκτθμα του πρωτοπόρου

• Εφευρζτθσ

• Πρωτοπόροσ ςτο προϊόν

• Πρωτοπόροσ ςτθν αγορά

Το πλεονζκτθμα δεν είναι πάντοτε βζβαιο.
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τάδιο ανάπτυξθσ του προϊόντοσ

• Γριγορα αυξανόμενεσ πωλιςεισ

• Μζςο κόςτοσ ανά πελάτθ

• Αυξανόμενα κζρδθ

• Πρϊιμοι αποδζκτεσ

• Αυξανόμενοι ανταγωνιςτζσ

• Το μάρκετινγκ ςτοχεφει ςτθ μεγιςτοποίθςθ 
του μεριδίου αγοράσ

22



τρατθγικζσ μάρκετινγκ ςτο ςτάδιο 
τθσ ανάπτυξθσ

• Προςφορά επεκτάςεων προϊόντοσ, 
εξυπθρζτθςθσ, εγγυιςεων

• Τιμι για διείςδυςθ ςτθν αγορά

• Εντατικι και διευρυνόμενθ διανομι

• Διαφιμιςθ για να δθμιουργθκεί επίγνωςθ και 
προτίμθςθ τθσ μάρκασ ςτθ μαηικι αγορά

• Μειοφμενθ προϊκθςθ πωλιςεων για να 
αξιοποιθκεί θ υψθλι ηιτθςθ
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τάδιο ωριμότθτασ του προϊόντοσ

• Μζγιςτεσ πωλιςεισ

• Χαμθλό κόςτοσ ανά πελάτθ

• Υψθλά κζρδθ

• Μζςθ πλειοψθφία πελατϊν

• Στακερόσ αρικμόσ ανταγωνιςτϊν

• Το μάρκετινγκ ςτοχεφει ςε μεγιςτοποίθςθ των 
κερδϊν και διατιρθςθ του μεριδίου αγοράσ
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Επιμζρουσ ςτάδια ωριμότθτασ

• Αναπτυξιακι ωριμότθτα

Ανάςχεςθ ρυκμοφ αφξθςθσ των πωλιςεων

• Στακερι ωριμότθτα

Στακεροποίθςθ των πωλιςεων κατά κεφαλι

• Φκίνουςα ωριμότθτα

Το απόλυτο φψοσ πωλιςεων μειϊνεται
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τρατθγικζσ μάρκετινγκ ςτο ςτάδιο 
τθσ ωριμότθτασ

• Διαφοροποίθςθ επωνυμιϊν και μοντζλων

• Τιμι ίδια ι χαμθλότερθ αυτισ των 
ανταγωνιςτϊν

• Ακόμθ πιο εντατικι διανομι

• Διαφιμιςθ για να επιςθμανκοφν οι διαφορζσ 
και τα πλεονεκτιματα τθσ κάκε μάρκασ

• Αυξανόμενθ προϊκθςθ πωλιςεων για να 
ενκαρρυνκεί θ ςτροφι προσ τθ μάρκα
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Σροποποίθςθ αγοράσ ςτο ςτάδιο τθσ 
ωριμότθτασ

• Με αφξθςθ του αρικμοφ των χρθςτϊν

– Η εταιρεία μεταπείκει μθ χριςτεσ

– Η εταιρεία ειςζρχεται ςε νζα τμιματα αγοράσ

– Η εταιρεία αποςπά πελάτεσ από τουσ ανταγωνιςτζσ

• Με αφξθςθ του ρυκμοφ χριςθσ ανά χριςτθ

– Χριςθ προϊόντοσ ςε περιςςότερεσ περιςτάςεισ

– Κατανάλωςθ μεγαλφτερθσ ποςότθτασ ανά περίςταςθ

– Χριςθ προϊόντοσ με νζουσ τρόπουσ
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Σροποποίθςθ προϊόντοσ ςτο ςτάδιο 
τθσ ωριμότθτασ

• Βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ με ςτόχο τθ λειτουργικι 
απόδοςθ του προϊόντοσ

• Βελτίωςθ των ιδιοτιτων με ςτόχο τθν προςκικθ 
νζων χαρακτθριςτικϊν

• Βελτίωςθ του ςτυλ με ςτόχο τθν αφξθςθ τθσ 
αιςκθτικισ ζλξθσ του προϊόντοσ
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τάδιο παρακμισ του προϊόντοσ

• Φκίνουςεσ πωλιςεισ

• Χαμθλό κόςτοσ ανά πελάτθ

• Φκίνοντα κζρδθ

• Αργοπορθμζνοι πελάτεσ

• Μειοφμενοσ αρικμόσ ανταγωνιςτϊν

• Το μάρκετινγκ ςτοχεφει ςε μείωςθ των 
δαπανϊν και άρμεγμα τθσ μάρκασ
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τρατθγικζσ μάρκετινγκ ςτο ςτάδιο 
τθσ παρακμισ

• Εξάλειψθ των αδφναμων προϊόντων

• Μείωςθ τιμισ

• Επιλεκτικι κατάργθςθ μθ κερδοφόρων 
καταςτθμάτων

• Μείωςθ διαφιμιςθσ μζχρι το αναγκαίο φψοσ 
για τθ διατιρθςθ των πολφ πιςτϊν πελατϊν

• Μείωςθ τθσ προϊκθςθσ πωλιςεων ςτο 
ελάχιςτο φψοσ
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τρατθγικζσ ςε φκίνοντεσ κλάδουσ

• Αφξθςθ επενδφςεων τθσ επιχείρθςθσ

• Διατιρθςθ επενδφςεων μζχρι να αρκεί θ 
αβεβαιότθτα ςτον κλάδο

• Επιλεκτικι μείωςθ επενδφςεων, με εγκατάλειψθ μθ 
αποδοτικϊν ομάδων πελατϊν και ενίςχυςθ των 
επενδφςεων ςε προςοδοφόρεσ κόγχεσ τθσ αγοράσ

• «Θεριςμόσ» επενδφςεων για γριγορθ εξαςφάλιςθ 
μετρθτϊν

• Αποεπζνδυςθ με εκποίθςθ περιουςιακϊν ςτοιχείων
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τάδια εξζλιξθσ τθσ αγοράσ

• Ανάδυςθ

• Ανάπτυξθ

• Ωριμότθτα

• Παρακμι
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τρατθγικζσ ςε ςτάδια τθσ αγοράσ

• Αναδυόμενθ αγορά

– Στρατθγικι μοναδικισ κόγχθσ

– Στρατθγικι πολλαπλϊν κογχϊν

– Στρατθγικι μαηικισ αγοράσ

• Ώριμθ αγορά

– Στρατθγικι κατακερματιςμοφ τθσ αγοράσ

– Στρατθγικι παγίωςθσ κζςεων ςτθν αγορά
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Περίλθψθ ενότθτασ #10

• Η απόφαςθ για τθν τοποκζτθςθ προχποκζτει τον κακοριςμό ενόσ πλαιςίου αναφοράσ,
κακϊσ και των ςθμείων ιςοτιμίασ και των ςθμείων διαφοράσ ςτουσ ςυνειρμοφσ τθσ μάρκασ. 

• Τα ςθμεία διαφοράσ είναι εκείνοι οι μοναδικοί ςυνειρμοί ςε μια μάρκα, τουσ οποίουσ οι 
καταναλωτζσ αξιολογοφν κετικά και πιςτεφουν ότι δεν κα μποροφςαν να τουσ βρουν εξίςου 
αλλοφ. Τα ςθμεία ιςοτιμίασ είναι οι ςυνειρμοί όχι αναγκαςτικά μοναδικοί ςε μια οριςμζνθ 
μάρκα, αλλά που ίςωσ υπάρχουν και ςε άλλεσ μάρκεσ. Τα ανταγωνιςτικά ςθμεία ιςοτιμίασ 
είναι ςυνειρμοί που ζχουν ςκοπό να ακυρϊνουν τα ςθμεία διαφοράσ των ανταγωνιςτϊν.

• Το κλειδί του ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ είναι θ διαφοροποίθςθ του προϊόντοσ. Μια 
προςφορά ςτθν αγορά μπορεί να διαφοροποιθκεί: ωσ προσ το προϊόν, ωσ προσ τισ 
υπθρεςίεσ, ωσ προσ το προςωπικό, ωσ προσ το κανάλι διανομισ ι ωσ προσ τθν εικόνα.  

• Ζνα προϊόν ι μια μάρκα ζχει ζναν κφκλο ηωισ. Τα γενικά ςτάδια αυτοφ του κφκλου είναι θ 
ειςαγωγι, θ ανάπτυξθ, θ ωριμότθτα και θ παρακμι. 

• Κάκε ςτάδιο του κφκλου ηωισ προϊόντοσ χρειάηεται διαφορετικζσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ. Η 
επιχείρθςθ ανακεωρεί τισ επιλογζσ τθσ ανάλογα με τισ μεταπτϊςεισ πωλιςεων και κερδϊν.

• Οι αγορζσ εξελίςςονται ςε τζςςερα ςτάδια: ανάδυςθσ, ανάπτυξθσ, ωριμότθτασ, παρακμισ.
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Σζλοσ Ενότθτασ


