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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

Αναγνϊριςθ των τμθμάτων τθσ αγοράσ και 
κακοριςμόσ των ςτόχων
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Περιεχόμενα ενότητασ

• Ποια είναι τα διαφορετικά επίπεδα 
τμθματοποίθςθσ μιασ αγοράσ;

• Πϊσ μπορεί μια εταιρεία να χωρίςει τθν αγορά ςε 
τμιματα;

• Πϊσ κα πρζπει μια εταιρεία να επιλζξει τισ πιο 
ελκυςτικζσ αγορζσ-ςτόχουσ;

• Ποιεσ είναι οι απαιτιςεισ για μια αποτελεςματικι 
τμθματοποίθςθ;
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Σο αποτελεςματικό μάρκετινγκ 
ςτόχου προχποθζτει...

• Αναγνϊριςθ ςυγκεκριμζνων ομάδων αγοραςτϊν 
που διαφζρουν ωσ προσ τισ ανάγκεσ και τισ 
προτιμιςεισ τουσ, και δθμιουργία του προφίλ τουσ 

• Επιλογι ενόσ ι περιςςότερων τμιματα τθσ αγοράσ 
ςτα οποία κα ειςζλκει θ εταιρεία

• Για κάκε τμιμα-ςτόχο, κατάρτιςθ και μετάδοςθ των 
τα ιδιαίτερων πλεονεκτθμάτων τθσ προςφοράσ τθσ 
εταιρείασ προσ τθν αγορά 
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Επίπεδα τμηματοποίηςησ τησ αγοράσ

• Μαηικό μάρκετινγκ

• Μικρο-μάρκετινγκ

1. Τμιματα αγοράσ

2. Κόγχεσ

3. Περιοχζσ

4. Άτομα 
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Μάρκετινγκ ςε τμήματα αγοράσ

Στόχευςθ ςε ομάδα πελατϊν που ζχουν ζνα 
παρόμοιο ςφνολο επικυμιϊν.

Τα τμιματα τθσ αγοράσ δεν δθμιουργοφνται από τον 
μάρκετερ. Αποςτολι του είναι να αναγνωρίςει τα 
υπάρχοντα τμιματα και να αποφαςίςει ποιο ι ποια 
κα ςτοχεφςει.

8



Ευζλικτη προςφορά ςτην αγορά

• Μια απογυμνωμζνη λφςη, που περιλαμβάνει 
τα ςτοιχεία του προϊόντοσ και τθσ υπθρεςίασ 
που εκτιμοφν όλα τα μζλθ του τμιματοσ τθσ 
αγοράσ

• Οι ξεχωριςτζσ επιλογζσ που εκτιμοφν μόνον 
οριςμζνα μζλθ του τμιματοσ τθσ αγοράσ
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Αναγνϊριςη τμημάτων με βάςη τισ 
προτιμήςεισ

• Ομοιογενείσ προτιμιςεισ
• Διάχυτεσ προτιμιςεισ
• Ομαδοποιθμζνεσ προτιμιςεισ (φυςικά 

τμήματα τθσ αγοράσ)
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Μάρκετινγκ κόγχησ αγοράσ

Η κόγχθ (niche) τθσ αγοράσ είναι μια πιο ςτενά 
οριςμζνθ ομάδα πελατϊν που ηθτά ζνα 
ςυγκεκριμζνο μείγμα πλεονεκτθμάτων.

Η παγκοςμιοποίηςη διευκολφνει το μάρκετινγκ κόγχθσ 
τθσ αγοράσ. Παγκόςμιοι θγζτεσ κογχϊν: «αφανείσ 
πρωτακλθτζσ».
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Σοπικό μάρκετινγκ

Σχζδια μάρκετινγκ προςαρμοςμζνα ςε ανάγκεσ 
και επικυμίεσ ομάδων πελατϊν μιασ περιοχισ 

(εμπορικισ περιοχισ, γειτονιάσ, 
μεμονωμζνου καταςτιματοσ)
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Μάρκετινγκ εμπειριϊν

• Αν χρεϊνετε ό,τι πουλάτε, ζχετε μια επιχείρθςθ 
ςυνθκιςμζνων εμπορευμάτων.

• Αν χρεϊνετε για υλικά πράγματα, ζχετε μια 
επιχείρθςθ πϊλθςθσ αγακϊν.

• Αν χρεϊνετε για τισ δραςτθριότθτζσ ςασ, ζχετε μια 
επιχείρθςθ παροχισ υπθρεςιϊν.

• Αν χρεϊνετε για τον χρόνο που οι πελάτεσ περνοφν 
μαηί ςασ, ζχετε μια επιχείρηςη βαςιςμζνη ςε 
εμπειρίεσ.
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Διαχείριςη εμπειριϊν πελάτη

• Ανάλυςθ του κόςμου των εμπειριϊν του 
πελάτθ

• Δθμιουργία τθσ πλατφόρμασ εμπειριϊν

• Σχεδιαςμόσ τθσ εμπειρίασ τθσ επωνυμίασ

• Διαμόρφωςθ τθσ διαςφνδεςθσ με τον πελάτθ

• Συνεχισ καινοτομία
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Εξατομικευμζνο μάρκετινγκ

Η εξατομικευμζνη εξυπηρζτηςη πελατϊν 
(customerization) ςυνδυάηει λειτουργικά τθ 
μαηικι παραγωγι εξατομικευμζνων 
παραγγελιϊν με το εξατομικευμζνο 
μάρκετινγκ, με τρόπο που δίνει ςτουσ 
καταναλωτζσ τθ δυνατότθτα να ςχεδιάηουν το 
προϊόν και τθν υπθρεςία που κα τουσ 
προςφερκεί ςφμφωνα με τισ δικζσ τουσ 
προτιμιςεισ.
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Παράγοντεσ τμηματοποίηςησ 
καταναλωτικϊν αγορϊν

• Γεωγραφικοί

• Δθμογραφικοί

• Ψυχογραφικοί

• Συμπεριφοράσ
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Κφριεσ μεταβλητζσ γεωγραφικήσ 
τμηματοποίηςησ

• Γεωγραφικι περιφζρεια

• Πλθκυςμιακό μζγεκοσ πόλθσ ι αςτικισ 
περιοχισ

• Πυκνότθτα (αςτικι, θμιαςτικι, αγροτικι)
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Κφριεσ μεταβλητζσ δημογραφικήσ 
τμηματοποίηςησ

• Ηλικία και φάςθ του κφκλου ηωισ

• Στάδιο τθσ ηωισ (π.χ. ςυγκατοίκθςθ, φροντίδα 
θλικιωμζνου γονζα, αγορά νζου ςπιτιοφ)

• Φφλο

• Ειςόδθμα

• Γενιά

• Κοινωνικι τάξθ
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Προφίλ αμερικανικϊν γενεϊν

• Γενιά GI: 1901-1924

• Σιωπθλι γενιά: 1925-1945

• Γενιά τθσ Πλθκυςμιακισ Ζκρθξθσ (Baby 
Boomers): 1946-1964

• Γενιά Χ: 1965-1977

• Γενιά Υ: 1978-1994

• Γενιά τθσ Χιλιετίασ: 1995-2002

19



Ψυχογραφική τμηματοποίηςη με το 
ςφςτημα VALS

Περιςςότεροι πόροι

• Καινοτόμοι

• Σκεπτόμενοι

• Ανταγωνιςτικοί

• Ανιχνεφοντεσ

Λιγότεροι πόροι

• Πιςτοί

• Παςχίηοντεσ

• Παραγωγικοί

• Επιβιϊνοντεσ
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΢υμπεριφορική τμηματοποίηςη

Ρόλοι ςτη λήψη αποφάςεων

• Προτείνων 

• Επθρεάηων 

• Αποφαςίηων 

• Αγοραςτισ 

• Χριςτθσ 
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Κφριεσ μεταβλητζσ ςυμπεριφορικήσ 
τμηματοποίηςησ

• Περιςτάςεισ 

• Πλεονεκτιματα 

• Κατάςταςθ χριςτθ 

• Συχνότθτα χριςθσ 

• Στάδιο ετοιμότθτασ του αγοραςτι 

• Βακμόσ πιςτότθτασ 

• Στάςθ 
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Βαθμόσ πιςτότητασ καταναλωτϊν

• Πάρα πολφ πιςτοί

• Μοιραςμζνθσ πιςτότθτασ

• Μεταβαλλόμενθσ πιςτότθτασ

• Άςτατοι 
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Σο μοντζλο μετατροπήσ

Χρήςτεσ

• Μετατρζψιμοι

• Ευμετάβλθτοι

• Μζςοι

• Πιςτοί

Μη χρήςτεσ

• Πολφ απρόςιτοι

• Μζτρια απρόςιτοι

• Αμφιταλαντευόμενοι

• Διακζςιμοι
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Σμηματοποίηςη των επιχειρηματικϊν 
αγορϊν_1

• Δθμογραφικζσ μεταβλθτζσ

1. Κλάδοσ

2. Μζγεκοσ

3. Θζςθ

• Λειτουργικζσ μεταβλθτζσ

4. Τεχνολογία

5. Κατάςταςθ χριςτθ ι μθ χριςτθ

6. Δυνατότθτεσ πελάτθ
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Σμηματοποίηςη των επιχειρηματικϊν 
αγορϊν_2

• Αγοραςτικζσ προςεγγίςεισ

7. Οργάνωςθ τθσ λειτουργίασ αγορϊν

8. Δομι τθσ ιςχφοσ

9. Φφςθ των υφιςτάμενων ςχζςεων

10. Γενικζσ πολιτικζσ αγορϊν

11. Αγοραςτικά κριτιρια
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Σμηματοποίηςη των επιχειρηματικϊν 
αγορϊν_3

• Παράγοντεσ κατάςταςθσ

12. Πιεςτικι ανάγκθ

13. Ειδικι εφαρμογι

14. Μζγεκοσ παραγγελίασ

• Προςωπικά χαρακτθριςτικά

15. Ομοιότθτα αγοραςτι και προμθκευτι

16. Στάςθ απζναντι ςτον κίνδυνο

17. Πιςτότθτα
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Διαδοχική τμηματοποίηςη

΢τάδιο αγοραςτικήσ απόφαςησ

• Υποψιφιοι αγοραςτζσ 
πρϊτθσ φοράσ

• Αρχάριοι

• Ενθμερωμζνοι

Προςανατολιςμόσ αγοραςτϊν

• Στθν τιμι

• Στισ λφςεισ

• Στθ ςτρατθγικι αξία
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Σα βήματα τησ διαδικαςίασ 
τμηματοποίηςησ τησ αγοράσ

1. Τμθματοποίθςθ με βάςθ τισ ανάγκεσ

2. Εντοπιςμόσ τμιματοσ

3. Ελκυςτικότθτα τμιματοσ

4. Κερδοφορία τμιματοσ

5. Τοποκζτθςθ τμιματοσ

6. «Κρίςιμθ δοκιμι» τμιματοσ

7. Στρατθγικι για το μείγμα μάρκετινγκ

29



Κριτήρια χρηςιμότητασ των 
τμημάτων τησ αγοράσ

• Να είναι μετριςιμα

• Να είναι αξιόλογα

• Να είναι προςπελάςιμα

• Να είναι διαχωρίςιμα

• Να αφινουν περικϊριο ενεργειϊν
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Αξιολόγηςη και επιλογή των 
τμημάτων τησ αγοράσ

• Συγκζντρωςθ ςε μοναδικό τμιμα

• Επιλεκτικι εξειδίκευςθ

• Εξειδίκευςθ προϊόντοσ

• Εξειδίκευςθ ςε αγορά

• Πλιρθσ κάλυψθ τθσ αγοράσ

• Διαχείριςθ πολλαπλϊν τμθμάτων

• Κόςτοσ διαφοροποιθμζνου μάρκετινγκ
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Κόςτοσ διαφοροποιημζνου 
μάρκετινγκ

• Ζξοδα τροποποίθςθσ προϊόντοσ

• Ζξοδα παραγωγισ

• Διαχειριςτικά ζξοδα

• Ζξοδα αποκικευςθσ

• Ζξοδα προϊκθςθσ
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Άλλοι παράγοντεσ αξιολόγηςησ και 
επιλογήσ των τμημάτων τησ αγοράσ

• Σχζδια ειςβολισ από τμιμα ςε τμιμα

• Ενθμζρωςθ των προγραμμάτων 
τμθματοποίθςθσ

• Ηκικι επιλογι των αγορϊν ςτόχων
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Περίληψη ενότητασ #8

• Το μάρκετινγκ ςτόχου περιλαμβάνει τρεισ ενζργειεσ: τθν τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ, τθ 
ςτόχευςθ τθσ αγοράσ και τθν τοποκζτθςθ ςτθν αγορά.

• Η ςτόχευςθ των αγορϊν μπορεί να γίνει ςε τζςςερα επίπεδα: τμιματα, κόγχεσ, περιοχζσ και 
άτομα. Οι μάρκετερ προςαρμόηουν τοπικά τισ εκςτρατείεσ τουσ για εμπορικοφσ τομείσ, 
γειτονιζσ, ακόμα και μεμονωμζνα καταςτιματα.

• Σιμερα αυξάνεται ο αρικμόσ των εταιρειϊν που εφαρμόηουν εξατομικευμζνθ και μαηικι 
παραγωγι εξατομικευμζνων παραγγελιϊν. 

• Υπάρχουν δφο βάςεισ τμθματοποίθςθσ των καταναλωτικϊν αγορϊν: τα χαρακτθριςτικά και 
οι αντιδράςεισ των καταναλωτϊν. Οι κυριότερεσ μεταβλθτζσ για καταναλωτικζσ αγορζσ είναι 
γεωγραφικζσ, δθμογραφικζσ, ψυχογραφικζσ και ςυμπεριφορικζσ. 

• Για να είναι χριςιμα, τα τμιματα αγοράσ πρζπει να είναι μετριςιμα, ουςιαςτικά, 
προςπελάςιμα, διαφοροποιιςιμα και να αφινουν το περικϊριο ενεργειϊν.

• Μια επιχείρθςθ πρζπει να αποφαςίςει ποια τμιματα κα ςτοχεφςει: ζνα ςυγκεκριμζνο, 
περιςςότερα, με ζνα προϊόν, ςε μία αγορά ι ςε ολόκλθρθ τθν αγορά. Στθν τελευταία 
περίπτωςθ, επιλζγει μεταξφ διαφοροποιθμζνου και μθ διαφοροποιθμζνου μάρκετινγκ.
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Σζλοσ Ενότητασ


