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Ενδεικτικά

Το περιβάλλον εντός του οποίου δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις σήμερα χαρακτηρίζεται για τη δυναμική του, την έντονη

μεταβλητότητα και την ένταση του ανταγωνισμού. Το μάρκετινγκ μιας επιχείρησης υποστηρίζει τις ενέργειες εκείνες που

στόχο έχουν την τοποθέτηση ενός προϊόντος στο μυαλό των καταναλωτών και την οργάνωση της επιτυχημένης διάθεσης του

σε αυτούς.

Μέσα από το μάρκετινγκ σχεδιάζεται και υλοποιείται η στρατηγική μιας επιχείρησης προκειμένου να καλύψει την ανάγκη

καταναλωτών με ένα προϊόν της, να επιτύχει την τοποθέτηση του στο μυαλό τους, να οργανώσει την παραγωγή του καθώς τις

διαδικασίες εκείνες που θα καταστήσουν επιτυχημένη τη διανομή, την προβολή και πώληση του και εν τέλει την ικανοποίηση

των αναγκών των πελατών της.

Στην παρούσα εργασία, αναλύεται η περίπτωση της επιχείρησης OneLovePet, ως προς τα κριτήρια με τα οποία η επιχείρηση

τμηματοποίησε την αγορά- στόχο της και στη συνέχεια επέλεξε τη στρατηγική στόχευσης για να επιτύχει να προσελκύσει το

συγκεκριμένο τμήμα της αγοράς που την ενδιαφέρει. Επίσης, θα μελετηθεί η αναπροσαρμογή της στρατηγικής στόχευσης

υπό τις νέες συνθήκες που θέτει η πανδημία του Covid19.

Μέσα από την μελέτη περίπτωσης της επιχείρησης Bike for Life θα προσδιοριστεί η το μακρο περιβάλλον της επιχείρησης

αλλά και τα τρία επίπεδα προϊόντος της επιχείρησης. Επιπλέον, θα επιλεχθεί ένα προϊόν που βρίσκεται στο στάδιο

ωριμότητας του κύκλου ζωής και θα προταθούν βελτιώσεις που θα συμβάλλουν στην ανανέωση και επιμήκυνση του κύκλου

ζωής του προϊόντος.
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ΘΕΜΑ 1ο ΤΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΑΙ Η 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΤΟΧΕΥΣΗΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

Η OneLovePet είναι μία μικρή επιχείρηση φροντίδας και

φύλαξης κατοικιδίων στην περιοχή του αεροδρομίου ενός

μεγάλου αστικού κέντρου. Η επιχείρηση ξεκίνησε τη

λειτουργία της το 2007 σε μία περίοδο όπου πολλοί ιδιοκτήτες

κατοικιδίων, εξαιτίας των συχνών επαγγελματικών τους

ταξιδιών, αναζητούσαν υπηρεσίες φροντίδας και φύλαξης για

τα κατοικίδια τους.

Η OneLovePet εντόπισε μια ευκαιρία στην αγορά. Σε

αντίθεση με τον ανταγωνισμό, θα λειτουργούσε με

διευρυμένο ωράριο και θα έδινε τη δυνατότητα παράδοσης ή

παραλαβής πριν και μετά από ένα επαγγελματικό ταξίδι

μεταξύ 06:00 και 24:00, επτά ημέρες την εβδομάδα.

Η στρατηγική αυτή ήταν αποτελεσματική και η επιχείρηση

αναπτύχθηκε σημαντικά. Οι νέες συνθήκες που επέβαλε η

πανδημία (COVID-19) έχουν ωστόσο περιορίσει τα ταξίδια και

συνεπώς τη ζήτηση για υπηρεσίες φροντίδας και φύλαξης.
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(α) Ποια κριτήρια τμηματοποίησης χρησιμοποίησε η OneLovePet για την αγορά υπηρεσιών για

κατοικίδια ζώα; (γεωγραφικά, δημογραφικά, ψυχογραφικά και κριτήρια συμπεριφοράς).
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1.Α. Η ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ

Η τμηματοποίηση μιας αγοράς αποτελεί μια καίριας σημασίας διαδικασία, καθώς στο σύγχρονο

μάρκετινγκ δε νοείται επιχείρηση που να μη δίνει ιδιαίτερη προσοχή στον διαχωρισμό της αγοράς σε

τμήματα πελατών. Μάλιστα, η τμηματοποίηση στηρίζεται στη λογική ότι δεν υπάρχει επιχείρηση που να

μπορεί να ικανοποιήσει ολόκληρη την αγορά, γι΄ αυτό και απαιτείται να επιλέγει τα τμήματα που θα

εξυπηρετήσουν καλύτερα τους στόχους και θα ενισχύσουν την προοπτική ανάπτυξή της. Η

τμηματοποίηση μιας αγοράς γίνεται με διάφορα κριτήρια. Τα πιο δημοφιλή από αυτά είναι (Μάλλιαρης

– Τσόγκας, 20058, σελ.121) : -γεωγραφικά, δημογραφικά, ψυχογραφικά και συμπεριφοράς.

Οι κατηγορίες κριτηρίων και τα συγκεκριμένα κριτήρια τμηματοποίησης αναφέρονται στο Μάλλιαρης,

και Τσόγκας, 2008 και είναι τα παρακάτω:

ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΑ = Κλίμα, περιοχή, μέγεθος πόλης, πυκνότητα πληθυσμού, διαμόρφωση εδάφους,

ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ = Ηλικία, φύλο, εισόδημα, επάγγελμα, μόρφωση, κοινωνική τάξη θρησκεία,

οικογενειακή κατάσταση, τόπος κύριας κατοικίας

ΨΥΧΟΓΡΑΦΙΚΑ = Προσωπικότητα, τρόπος ζωής, καταναλωτική στάση

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΙΚΑ = Ένταση χρήσης, τρόπος χρήσης, μάρκα, τιμή

***Για περισσότερη θεωρία δείτε την ενότητα 5.1.- τόμος Α, καθώς και αντίστοιχες πηγές όπως βιβλία

του Kotler, του Πανηγυράκη, του Σιώμκου, κ.ο.κ., καθώς και την προτεινόμενη βιβλιογραφία στο τέλος

του κεφαλαίου 5.**** 5
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Με την τμηματοποίηση της αγοράς, προσδιορίζονται τα τμήματα εκείνα που μπορούν να είναι

πιο ελκυστικά – αποδοτικά για την επιχείρηση, προκειμένου να διαμορφωθεί ένα

αποτελεσματικό marketing mix για το τμήμα/τμήματα αυτά.

Οι καταναλωτές μπορεί να ομαδοποιηθούν ανάλογα με την ηλικία, το φύλο ή το εισόδημα,

ενώ οι εταιρικοί πελάτες ανάλογα με την βιομηχανία ή από το μέγεθος. Βέβαια, μια

επιχείρηση δεν μπορεί να απευθυνθεί μόνο σε μια ομάδα ανθρώπων, γιατί είναι σπατάλη

πόρων.

Η τμηματοποίηση βοηθά τους marketers να διαιρέσουν την αγορά-στόχο τους σε μικρότερες

ομάδες ή τμήματα. Ως εκ τούτου, η επιχείρηση δεν εφαρμόζει την ίδια στρατηγική μάρκετινγκ

για όλους τους δυνητικούς πελάτες της, αλλά μέσω της τμηματοποίησης είναι σε θέση να

προσαρμόσει τη στρατηγική μάρκετινγκ σε μια συγκεκριμένη αγορά-στόχο. Αυτό οδηγεί σε

καλύτερη αντιστοίχιση των αναγκών των πελατών, ενισχυμένα κέρδη για την επιχείρηση,

καλύτερες ευκαιρίες για την ανάπτυξη και διατήρηση περισσότερων πελατών.
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Η τμηματοποίηση αποτελεί μέρος μιας στρατηγικής που επιτρέπει στην

επιχείρηση τη στόχευση συγκεκριμένων αναγκών/χαρακτηριστικών ενός ή

περισσοτέρων τμημάτων της αγοράς άρα και στην καλύτερη ικανοποίηση τους, σε

αντίθεση με τη προσπάθεια για ικανοποίηση όλων. Η φύση των αγορών καθορίζει τη

καταλληλότητα της τμηματοποίησης ως στρατηγικής. Οι αγορές μπορεί να είναι

ομοιογενείς (όλοι οι καταναλωτές έχουν τις ίδιες ανάγκες), ανομοιογενείς (τόσο

ξεχωριστές ανάγκες που καθένας αποτελεί μία ατομική αγορά).

Η συντριπτική πλειοψηφία των αγορών βρίσκονται κάπου στη μέση, οπότε σε

αυτές, οι καταναλωτές ομαδοποιούνται ανάλογα με τις αγοραστικές τους ανάγκες,

συνήθειες και συμπεριφορές.
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Στην προκειμένη περίπτωση η αγορά της επιχείρησης OneLovePet φαίνεται να

τμηματοποιείται κυρίως με βάση τα δημογραφικά και τα συμπεριφορικά κριτήρια αλλά

έλαβε υπόψη της και τα γεωγραφικά και τα ψυχογραφικά κριτήρια:

ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ:

Ηλικία: δεν γίνεται σαφής διαχωρισμός ανάμεσα στις ηλικίες. Η OneLovePet φαίνεται

να στοχεύει κυρίως σε εργαζόμενους, ανθρώπους που μένουν μόνοι και δεν έχουν

οικογένεια να κρατήσει το κατοικίδιο τους όταν απουσιάζουν σε επαγγελματικά

ταξίδια. Στελέχη επιχειρήσεων που θέλουν να αφήσουν κάπου το κατοικίδιο τους όσο

απουσιάζουν σε επαγγελματικά ταξίδια. Φοιτητές αλλά και οικογένειες και νέα

ζευγάρια με ή χωρίς παιδιά που ταξιδεύουν με αεροπλάνο και δεν παίρνουν μαζί το

κατοικίδιο τους στον προορισμό διακοπών τους.

Φύλλο: άντρες και γυναίκες. Απευθύνεται τόσο στους άνδρες όσο και στις γυναίκες.

Κοινωνική τάξη: απευθύνεται τόσο στη μεσαία και ανώτερη οικονομικά τάξη.
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Συμπεριφορικά : Η τμηματοποίηση με τα συμπεριφορικά κριτήρια, που βασίζεται στη συμπεριφορά των πελατών,

ομαδοποιούνται από τους τρόπους χρήσης τους, την ευαισθησία τους στην τιμή, την εμπιστοσύνη στο brand και τα

ζητούμενα οφέλη. Η Onelovepet απευθύνεται σε άτομα που είναι μεν φιλόζωοι, αλλά κάνουν συχνά ταξίδια για

επαγγελματικούς κυρίως λόγους και αναζητούν υπηρεσίες φροντίδας και φύλαξης για τα κατοικίδια τους και είναι

διατεθιμένοι να πληρώσουν για αυτές τις υπηρεσίες το αντίστοιχο αντίτιμο. Χρειάζονται μια επιχείρηση που να

λειτουργεί με διευρυμένο ωράριο και δίνει τη δυνατότητα παράδοσης και παραλαβής πριν ή μετά το

επαγγελματικό ταξίδι μεταξύ 06:00 και 24:00, επτά ημέρες την εβδομάδα.

ΨΥΧΟΓΡΑΦΙΚΑ:

Προσωπικότητα: Φιλόζωοι, ευαίσθητοι άνθρωποι, αγαπούν τα ζώα και θεωρούν ότι είναι μέλη της

οικογένειας τους για αυτό και φροντίζουν όχι απλά για την ευζωία τους αλλά και επιθυμούν ανώτερες

υπηρεσίες φροντίδας.

Τρόπος ζωής: Εργαζόμενοι που έχουν αγάπη για τα κατοικίδια τους και ενδιαφέρονται για την φροντίδα και

την ευζωία των ζώων συντροφιάς.

Καταναλωτική στάση: Προτιμούν υπηρεσίες φροντίδας και εκπαίδευσης ζώων.

ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΑ: μέγεθος πόλης: μεγάλο αστικό κέντρο, επομένως έχει περισσότερους πελάτες
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(Β) Ποια στρατηγική στόχευσης της 

αγοράς επέλεξε η OneLovePet

στην πρώτη φάση της

ανάπτυξης της; 
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GOALS1.Β. Η ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΤΟΧΕΥΣΗΣ

Στόχευση είναι η διαδικασία – βήμα μιας ευρύτερης στρατηγικής, 

Τμηματοποίησης – Στόχευσης – Τοποθέτησης, με βάση την οποία 

επιλέγεται από την επιχείρηση, εκείνη η αγορά που αποτελείται 

από αγοραστές που έχουν ανάγκες ή χαρακτηριστικά, προς την 

οποία η εταιρεία αποφασίζει να παρέχει τις υπηρεσίες της.

Στην διάθεσή της η επιχείρηση έχει τις εξής 

στρατηγικές εφαρμόζοντας ΜΚΤ :

α) εστιασμένο,

β) διαφοροποιημένο,

γ) μη διαφοροποιημένο,

δ) επικεντρωμένο.
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Στην πράξη, οι περισσότερες επιχειρήσεις επιλέγουν ανάμεσα σε τρεις πιθανές στρατηγικές στόχευσης(Μάλλιαρης και Τσόγκας, 2008,

σελ. 129-130):

α. Μη διαφοροποιημένο μάρκετινγκ= Στην περίπτωση αυτή η

επιχείρηση στοχεύει στην προσέλκυση ενός μεγάλου πλήθους και εύρους

καταναλωτών, εφαρμόζοντας μια στρατηγική μάρκετινγκ. Η επιχείρηση

αγνοεί τι μπορεί να διαφοροποιεί τους καταναλωτές και επικεντρώνεται σε

ότι αυτοί έχουν κοινό. Αυτή η στρατηγική και η προσέγγιση είναι κατάλληλες

όταν η αγορά είναι σχεδόν ομοιογενής, γιατί μειώνουν το οικονομικό κόστος

της επιχείρησης που τις ακολουθεί. Στην Ελλάδα, το παράδειγμα του

περιοδικού Ραδιοτηλεόραση ήταν, μέχρι πριν από 10 χρόνια περίπου, ένα

παράδειγμα μη διαφοροποιημένου μάρκετινγκ.
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β. Διαφοροποιημένο μάρκετινγκ = Οι επιχειρήσεις οι οποίες υιοθετούν τη

στρατηγική διαφοροποιημένου μάρκετινγκ στοχεύουν σε περισσότερα του ενός

τμήματα της αγοράς και συνήθως αναπτύσσουν διαφορετικά προϊόντα και

διαφορετικά μείγματα μάρκετινγκ για κάθε τμήμα. Τα οφέλη από το

διαφοροποιημένο μάρκετινγκ πρέπει να ξεπερνούν το επιπρόσθετο κόστος της

ανάπτυξης διαφορετικών προϊόντων και μειγμάτων μάρκετινγκ, ώστε η

επιχείρηση να μπορεί επικερδώς να ακολουθεί τη στρατηγική αυτή.

γ. Συγκεντρωτικό ή εστιασμένo μάρκετινγκ = Η τρίτη στρατηγική

προσφέρεται ιδιαίτερα όταν οι πόροι της επιχείρησης είναι περιορισμένοι.

Έγκειται ουσιαστικά στη συγκέντρωση των μέσων και των πόρων της

επιχείρησης σε ένα ή δύο το πολύ τμήματα της αγοράς και στη στόχευση μιας

ηγετικής θέσης σε αυτό ή αυτά τα τμήματα. Βεβαίως, ο κίνδυνος από την υιο-

θέτηση αυτής της στρατηγικής είναι υψηλός, αφού η εφαρμoγή της

ουσιαστικά σημαίνει για την επιχείρηση την «τοποθέτηση όλων των αυγών σε

ένα καλάθι».

δ. Επικεντρωμένο μάρκετινγκ = Η ακραία εφαρμογή του

συγκεντρωτικού μάρκετινγκ οδηγεί στο επικεντρωμένο

μάρκετινγκ (nίche marketing), σύμφωνα με το οποίο η επιχείρηση

στοχεύει σε ολιγομελή τμήματα της αγοράς, μικρές δηλαδή

αγορές οι οποίες έχουν άκρως ιδιάζoυσες ανάγκες.
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Στην περίπτωση της OneLovePet η επιχείρηση έχει επιλέξει την

στρατηγική του εστιασμένου ή συγκεντρωτικού μάρκετινγκ. Η

στρατηγική συγκεντρωτικού ή εστιασμένου μάρκετινγκ περιλαμβάνει

τη στόχευση σε ένα ή δυο το πολύ τμήματα της αγοράς με στόχο την

επίτευξη ηγετικής θέσης σε αυτά τα τμήματα της αγοράς (Μάλλιαρης,

και Τσόγκας, 2008).

Υιοθετώντας τη στρατηγική αυτή στόχευε σε ένα
ή δυο το πολύ τμήματα της αγοράς, αλλά
έχοντας αναπτύξει ένα μείγμα μάρκετινγκ. Για
αυτό άλλωστε και είχε εφαρμόσει το διευρυμένο
ωράριο, αναπτύσσοντας έτσι την υπηρεσία
(προϊόν) παράδοσης παραλαβής 7 ημέρες την
εβδομάδα και σε ώρες που είναι διευρυμένες σε
σχέση με τις αντίστοιχες επιχειρήσεις του
ανταγωνισμού. Η OnelovePet μπορούσε
επικερδώς να ακολουθεί τη στρατηγική αυτή. Η
στρατηγική αυτή της έδωσε την δυνατότητα να
αναπτυχθεί κατά την πρώτη φάση (Μάλλιαρης
και Τσόγκας, 2008, σελ. 130).

Το μεγάλο πλεονέκτημα αυτής της στρατηγικής είναι οι
δυνατότητες για εξειδίκευση που προσφέρει. Είχε
επικεντρωθεί στο τμήμα εκείνο της αγοράς που αναζητούσε
υπηρεσίες φροντίδας και φύλαξης των σκύλων του, κοντά στο
αεροδρόμιο και με λειτουργία διευρυμένου ωραρίου.
Ωστόσο, η τοποθέτηση όλων των αυγών σε ένα καλάθι ενέχει
τον κίνδυνο να προκύψουν σημαντικά προβλήματα όταν
μειωθεί για οποιοδήποτε λόγο η ζήτηση του (Μάλλιαρης και
Τσόγκας, 2008, σελ. 130).

ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ   vicky.eclass4u@gmail.com
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(Γ) Η επιχείρηση θα πρέπει να αναπροσαρμόσει τη στρατηγική στόχευσης υπό

τις νέες συνθήκες.

• Πώς θα πρέπει να αναπροσαρμόσει το πακέτο υπηρεσιών της;

• Ποια, κατά την άποψη σας, είναι η καταλληλότερη στρατηγική στόχευσης

για την OneLovePet;

ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ   vicky.eclass4u@gmail.comΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ   vicky.eclass4u@gmail.com

15



ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ   vicky.eclass4u@gmail.comΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ   vicky.eclass4u@gmail.com

1.Γ. Η ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΤΟΧΕΥΣΗΣ
Αυτό που προτείνεται για την OneLovePet είναι το διαφοροποιημένο μάρκετινγκ. Αν επιλέξει την στρατηγική διαφοροποιημένου μάρκετινγκ,

θα μπορέσει να στοχεύσει σε περισσότερα του ενός τμήματος της αγοράς αλλά και να δημιουργήσει περισσότερα του ενός μείγματα
μάρκετινγκ. Έχοντας ήδη εφαρμόσει το διευρυμένο ωράριο, στην υπηρεσία παράδοσης - παραλαβής 7 ημέρες την εβδομάδα έχει ήδη ένα
μείγμα μάρκετινγκ που την έχει βοηθήσει αρκετά. Ακολουθώντας τη στρατηγική διαφοροποιημένου μάρκετινγκ μπορεί να δημιουργήσει
περισσότερα προϊόντα/υπηρεσίες για να στοχεύσει έτσι και σε περισσότερα τμήματα.

Για παράδειγμα μπορεί να δημιουργήσει τμήμα εκπαίδευσης σκύλων για σκυλάκια μικρότερης ηλικίας που χρειάζονται να
εκπαιδευτούν. Να βάλει πισίνα για σκύλους για να μπορούν να παίζουν τα σκυλάκια ακόμα και μαζί με τα αφεντικά τους. Να μην μείνει μόνο
στις υπηρεσίες φύλαξης αλλά να διευθυνθεί λοιπόν σε περισσότερες υπηρεσίες στοχεύοντας έτσι και σε περισσότερα τμήματα, όπως
ιδιοκτήτες κατοικιδίων που θέλουν να εκπαιδεύσουν τα ζωάκια τους κτλ.

Επίσης, μπορούν να παραλαμβάνουν και να επιστρέφουν τον σκύλο στο σπίτι, προσφέροντας μια 'μονοήμερη' εκδρομή ή μια βόλτα,
όταν οι ιδιοκτήτες δεν θα μπορούν να τον συνοδεύσουν. Δημιουργώντας ένα εξειδικευμένο κέντρο για κατοικίδια και καλύπτωντας
περισσότερες ανάγκες από αυτές τις βασικής φροντίδας ή φύλαξης όπως είναι η βόλτα και η εκπαίδευση, μπορεί να στοχεύσει σε
περισσότερα τμήματα της αγοράς και να δημιουργήσει ένα ολοκληρωμένο πακέτο υπηρεσιών προκειμένου να επιβιώσει αλλά και να
αναπτυχθεί στις νέες συνθήκες που επέβαλε η πανδημία.
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ΘΕΜΑ 2ο

ΤΟ ΜΑΚΡΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ  ΚΑΙ ΤΑ 3 ΕΠΙΠΕΔΑ ΤΟΥ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ

ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ   vicky.eclass4u@gmail.com

Η εταιρία Bike For Life παράγει και προσφέρει ποδήλατα άσκησης με

ενσωματωμένο ηλεκτρονικό υπολογιστή που παρέχει υψηλές

δυνατότητες στο χρήστη. Τα προϊόντα της διατίθενται σε μία αλυσίδα

350 γυμναστηρίων σε όλη την Ελλάδα, τα οποία αποτελούν σταθερή

αγορά για την Bike For Life. Τον τελευταίο χρόνο, εν μέσω πανδημίας

(COVID-19), η διοίκηση της εταιρίας έχει παρατηρήσει αλλαγές στη

συμπεριφορά των καταναλωτών σε σχέση με την άσκηση: Οι

συνδρομές στα γυμναστήρια έχουν αρχίσει να μειώνονται και οι

άνθρωποι έχουν αρχίσει να γυμνάζονται στο σπίτι. Η πρόκληση για την

Bike For Life είναι πλέον να επεκταθεί στην καταναλωτική αγορά και να

προσφέρει το ίδιο ποιοτικό προϊόν στους ανθρώπους που ασκούνται

στο σπίτι.
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(Α) Αναλύστε το μακρο-περιβάλλον της εταιρίας Bike For Life και εξηγήστε πώς 
επηρεάζει τις δραστηριότητες μάρκετινγκ της εταιρίας. 

2.Α. ΤΟ ΜΑΚΡΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ

Το μάκρο-περιβάλλον περιλαμβάνει τις εξής μεταβλητές και η ανάλυσή τους λέγεται ανάλυση PEST:

Δημογραφικά χαρακτηριστικά. Περιλαμβάνουν το μέγεθος, τη δομή, το ρυθμό ανάπτυξης και

τάσεις του πληθυσμού. Για οργανισμούς που προωθούν τα προϊόντα απευθείας στους

καταναλωτές ποσοτικοποιούν τις ευκαιρίες που παρουσιάζονται, αναδεικνύοντας το μέγεθος

διαφόρων τμημάτων του πληθυσμού και προσδιορίζοντας ποια από τα τμήματα αυτά μεγαλώνουν

σε αριθμό και ποια μειώνονται (π.χ. μείωση νεανικής αγοράς επιβαρύνει την αγορά αθλητικών

παπουτσιών, οπότε πρέπει να βρεθεί τρόπος να ελκύσουν μεγαλύτερες ηλικίες).

Οικονομικούς παράγοντες. Η κατάσταση της εθνικής και διεθνούς οικονομίας παίζει σημαντικό

ρόλο στη πορεία της επιχείρησης. Το διαθέσιμο εισόδημα του καταναλωτή (μετά φόρων και έξοδα

κατοικίας) επηρεάζεται από την προσφορά χρήματος, τα επιτόκια δανεισμού, συν/τικές ισοτιμίες.

Ειδικά τα επιτόκια επηρεάζουν την προδιάθεσή τους προς δανεισμό για καταναλωτικούς λόγους.

Επίσης η ανεργία επιδρά στο επίπεδο της καταναλωτικής δαπάνης. Οι μεταβαλλόμενες συνθήκες

των αγορών εργασίας επηρεάζουν και το διαθέσιμο εισόδημα αλλά και τον τρόπο που οι

καταναλωτές επιθυμούν να το ξοδέψουν (π.χ. η ανάπτυξη του τομέα υπηρεσιών συνέβαλαν στην

αύξηση των εργαζόμενων γυναικών με αποτέλεσμα να επιμηκυνθεί το ωράριο λειτουργίας του

λιανεμπορίου).
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Κοινωνικά & πολιτισμικά στοιχεία. Προσδιορίζουν τον τρόπο ζωής κα τις αξίες των καταναλωτών και διαδραματίζουν

πρωτεύονται ρόλο στη διαμόρφωση των αναγκών τους (π.χ. εργαζόμενες μητέρες, απομάκρυνση παππούδων, γεύματα

ευκολίας). Το σύστημα κοινωνικο-πολιτισμικών αξιών καθορίζει έναν κώδικα συμπεριφοράς που υπαγορεύει τι είναι αποδεκτό

για κάθε περίπτωση. Στις αναπτυγμένες κοινωνίες περιλαμβάνει αξίες όπως α) ατομισμός, όπου υπερισχύει το ατομικό του

συλλογικού συμφέροντος, β) πόθος ευτυχίας δηλαδή η προσωπική καταξίωση και επιτυχία είναι αυτοσκοπός, οπότε η

απόκτηση συμβόλων ή αποδείξεων γίνεται ψυχική πρόκληση, γ) «απασχολισμός» δηλαδή ζει για να εργάζεται, περιορισμένος

ελεύθερος χρόνος και αφιερώνεται σε χαμηλές πνευματικές προκλήσεις, ανάγκη για γρήγορες λύσεις, δ) επιδίωξη ανέσεων,

αποφεύγεται κάθε είδους ταλαιπωρία οπότε καταφεύγει σε καταναλωτικά αγαθά που διευκολύνουν τη ζωή, ε) παντοδυναμία

της οικονομικής αρχής, δηλαδή κυριαρχεί η σχέση ωφέλειας όσων μας προσφέρονται και του απαιτούμενου για την απόκτησή

τους χρονικού, ψυχικού και οικονομικού κόστους.

Πολιτικούς & νομικούς παράγοντες. Μεταβολές στο πολιτικό και νομικό περιβάλλον οδηγούν σε ευκαιρίες ή απειλές. Νέοι

νόμοι μπορεί να επηρεάσουν το σχεδιασμό προϊόντων (πίσω ζώνες ασφαλείας), πολιτικές αναταραχές μπορεί να οδηγήσουν

σε ένοπλες συγκρούσεις και να επηρεάσουν το εξωτερικό εμπόριο των χωρών γειτόνων.

Φυσικό περιβάλλον. Επηρεάζει τις επιχειρήσεις και τις δραστηριότητες Μ. Οι αγροτικές καλλιέργειες υφίστανται επίδραση

από τις καιρικές συνθήκες. Το φαινόμενο του θερμοκηπίου με τις αλλαγές στις καιρικές συνθήκες επηρεάζουν αρνητικά τις

σοδειές κάποιων αγροτικών προϊόντων και θετικά τη πώληση κλιματιστικών, παγωτών.

Τεχνολογία. Προσφέρει συναρπαστικές ευκαιρίες όπως η ανακάλυψη της πλακέτας από πυρίτιο άνοιξε διάπλατα τις πόρτες

για μια σειρά από νέα καινοτομικά προϊόντα χαμηλού κόστους παραγωγής.
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Α) ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ

Παγκόσμια τάση για την γυμναστική στο σπίτι λόγω της πανδημίας Covid19
Αύξηση του συνολικού πληθυσμού που γυμνάζεται μόνος του στο περιβάλλον του σπιτιού
Μετακίνηση της ζήτησης από την αλυσίδα γυμναστηρίων, στην καταναλωτική αγορά αυτών που
ασκούνται στο σπίτι

Β) ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ

Οι αλλαγές στον τρόπο ζωής και οι νέες συνθήκες προστασίας και ασφάλειας από τον κορωνοϊό
απαιτούν την εξεύρεση εναλλακτικών λύσεων για άθληση σε προστατευμένο περιβάλλον ή σε
εξωτερικό χώρο σε ατομική άσκηση.
Η επίδραση των μέσων μαζικής ενημέρωσης για την προώθηση της άσκησης στο σπίτι
Η επίδραση των ΜΜΕ και στον τρόπο που οι καταναλωτές αντιλαμβάνονται τους κινδύνους της
πανδημίας
Στροφή των καταναλωτών σε ατομικές επιλογές άθλησης
Έντονο ενδιαφέρον του καταναλωτικού κοινού για όργανα γυμναστικής που μπορούν να
αγοράσουν και να διαθέτουν στο σπίτι τους.

Γ) ΠΟΛΙΤΙΚΟΙ ΚΑΙ ΝΟΜΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ

Η πολιτική αστάθεια και οι γενικότερες και συχνές αλλαγές στην κυβερνητική πολιτική του
ελληνικού κράτους διαμορφώνουν δύσκολες συνθήκες για τη σύγχρονη επιχείρηση
Οι ασφαλιστικές εισφορές και η φορολογία δυσχεραίνει την οικονομική απόδοση πολλών
κλάδων
Το νομοθετικό πλαίσιο είναι αυστηρό για την διαχείριση της πανδημίας και έχει οδηγήσει πολλά
γυμναστήρια στο κλείσιμο.
Επιβαρύνσεις των επιχειρήσεων με νέους φόρους.

ΑΝΑΛΥΣΗ ΜΑΚΡΟ-ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΤΗΣ BIKE FOR LIFE
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Δ) ΦΥΣΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ

• Η πανδημία διανύει το δεύτερο κύμα στον πλανήτη και αναμένεται να είναι πιο
δυνατό

• Η κλιματική αλλαγή επηρεάζει την καθημερινότητα όλου του πλανήτη ενώ ήδη
σημειώνονται όλο και πιο συχνά ακραία καιρικά φαινόμενα.

Ε) ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ

• Η εξέλιξη της τεχνολογίας και της πληροφορικής συμβάλλει ουσιαστικά στην
παραγωγική διαδικασία των σύγχρονων επιχειρήσεων και παράλληλα επιτρέπει
την ευρύτερη και πιο αποτελεσματική απόδοση των προμηθευτών ενεργειών
τους.

• Η διάδοση του διαδικτύου γνωστοποιεί ευκολότερα τις μάρκες, ενώ παράλληλα
εντείνει τον ανταγωνισμό.

ΣΤ) ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ

• Οι δυσμενείς μεταβολές στην ελληνική οικονομία λόγω κρίσης, των μνημονίων,
αλλά και η νέα ύφεση λόγω της πανδημίας έχει ωθήσει τις επιχειρήσεις στην
προσαρμογή των τιμολογιακών τους πολιτικών.

• Η αυξανόμενη τιμή του πετρελαίου αυξάνει το συνολικό κόστος των
επιχειρήσεων.

Σε δεδομένες χρονικές συγκυρίες, όλοι οι παραπάνω παράγοντες μπορεί να 
αποτελούν εμπόδια και ευκαιρίες για μια επιχείρηση. Προκειμένου να επιβιώνει 
διαρκώς προσπαθεί να αντιμετωπίζει με τη δυνατόν μεγαλύτερη 
αποτελεσματικότητα τις πιο πάνω επιδράσεις. 21
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2.Β. Τα διαφορετικά επίπεδα ενός επώνυμου 
καταναλωτικού προϊόντος

Το προϊόν έχει 3 διαστάσεις του βασικού, πραγματικού και διευρυμένου προϊόντος. Στην πρώτη,

εξετάζεται η βασική ωφέλεια που έχει ο καταναλωτής αγοράζοντας το προϊόν και στο πραγματικό

εξετάζονται τα απτά και φυσικά χαρακτηριστικά του προϊόντος.

Το διευρυμένο αναφέρεται σε ορισμένους άλλους παράγοντες, που συντελούν ώστε το προϊόν να

αποκτήσει μια ολοκληρωμένη εικόνα στην αντίληψη του καταναλωτή όπως οι ευκολίες πληρωμής, η

παράδοση στο σπίτι και η εγκατάσταση, η εγγύηση και η μετά την πώληση εξυπηρέτηση (το σέρβις). Οι

παράγοντες αυτοί υποβοηθούν τις πωλήσεις και είναι αποφασιστικής σημασίας για την καλή πορεία του

προϊόντος στην αγορά. Για αυτό το λόγο εντάσσονται και οι υπηρεσίες εξυπηρέτησης, υπηρεσίες μετά

την πώληση (Μάλλιαρης, και Τσόγκας, 2008, σελ.147-148).
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Στην προκειμένη περίπτωση του ποδηλάτου άσκησης:

ΒΑΣΙΚΟ: η κάλυψη της ανάγκης για εκγύμναση και άθληση- ο βασικός λόγος αγοράς
δηλαδή- για άσκηση και πλήρωση της ανάγκης για την κατοχή ενός ποδηλάτου
άσκησης με εργονομική σχεδίαση, ποιοτικά υλικά, ενσωματωμένο ηλ. υπολογιστή
και αντοχή στον χρόνο.

ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟ: αφορά τη μάρκα Bike for life του ποδηλάτου άσκησης και το επίπεδο

ποιότητας που προσδοκά ο καταναλωτής από τη χρήση του. Η σχεδίαση του

ποδηλάτου είναι εργονομική και διαθέτει προσεγμένη κατασκευή, ενώ ο

ενσωματωμένος ηλεκτρονικός υπολογιστής παρέχει υψηλές δυνατότητές στον

χρήστη.

ΔΙΕΥΡΥΜΕΝΟ: Σε αυτό το επίπεδο αναφέρεται η εγγύηση για αντικατάσταση ή

επισκευή και η διάρκεια που αυτή έχει. Επίσης, η ποικιλία χρωμάτων και σχεδίων

που αυτό διατίθεται προς τους καταναλωτές και η εργονομική ρυθμιζόμενη σέλα.

Το ύψος της σέλας μπορεί να ρυθμιστεί ανάλογα με τον χρήστη ενώ μπορεί να

γίνεται παρακολούθηση των ενδείξεων του αθλούμενου όπως είναι οι παλμοί της

καρδιάς, οι θερμίδες που έκαψε, ο χρόνος της άσκησης και η απόσταση που

διανύθηκε σε χιλιόμετρα. Επίσης, μπορεί να διαθέτει πρότυπα διασφάλισης

ποιότητας. Στο διευρυμένο προϊόν ανήκουν επίσης οι υπηρεσίες μετά την πώληση,

όπως οι υπηρεσίες μεταφοράς, συναρμολόγησης και service καθώς και η

ιστοσελίδα της εταιρείας που ενημερώνει και πληροφορεί για κάθε πτυχή της

εταιρείας. 24
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ΘΕΜΑ 3ο Ο ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ

(Α) Επιλέξτε ένα προϊόν που βρίσκεται στο στάδιο της

ωριμότητας του κύκλου ζωής και αιτιολογήστε την επιλογή σας

αναφερόμενοι και στα υπόλοιπα στοιχεία του μίγματος

μάρκετινγκ που πλαισιώνουν το προϊόν.
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3.α. Ο κύκλος ζωής του προϊόντος σε σχέση με τα 

υπόλοιπα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ (4P) που 

πλαισιώνουν το προϊόν 

Ο κύκλος ζωής του προϊόντος

Από τη στιγμή που τα προϊόντα πρωτοεμφανίζονται στην αγορά

μέχρι τη στιγμή που θα εξαφανιστούν μεσολαβεί ένα χρονικό

διάστημα κατά το οποίο όλα ανεξαιρέτως διέρχονται από

ορισμένα στάδια.

Η θεωρία του κύκλου ζωής του προϊόντος προέρχεται βέβαια

από τον αντίστοιχο βιολογικό κύκλο των ζώντων οργανισμών.

Η αξία του εξαρτάται από το τρόπο χρήσης του, δλδ μεγαλώνει

όπως κάποιος μετακινείται στην κλίμακα χρήσης του από

εργαλείο πρόβλεψης σε εργαλείο σχεδιασμού και τέλος σε

εργαλείο ελέγχου. Ο ΚΖΠ είναι μία προσπάθεια να

αναγνωρίσουμε ξεχωριστά στάδια στην ιστορική πορεία των

πωλήσεων ενός προϊόντος. Διαγραμματικά έχει ως εξής.

26



ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ   vicky.eclass4u@gmail.com
27



ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ   vicky.eclass4u@gmail.com

Η καμπύλη αποτελεί ένα μέσο όρο των καμπυλών όλων των

προϊόντων. Κάθε προϊόν έχει μία χαρακτηριστική καμπύλη που

για μερικά μπορεί να διαρκεί μερικούς μήνες ή χρόνια και για

άλλα δεκαετίες. Πολλά προϊόντα επιμηκύνουν τον κύκλο ζωής

τους με συνεχείς βελτιώσεις π.χ. απορρυπαντικά-σκόνη-

ταμπλέτες- υγρό-συμπυκνωμένο υγρό. Ο κύκλος ζωής του

προϊόντος έχει αποδειχτεί ότι είναι ένα χρήσιμο εργαλείο

ελέγχου της προόδου των νέων προϊόντων μετά το στάδιο τους

στην αγορά. Ένα προϊόν διέρχεται από διάφορα στάδια κατά τη

διάρκεια του κύκλου της ζωής του. Τα στάδια αυτά

διακρίνονται κυρίως στα ακόλουθα τέσσερα.
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α. Εισαγωγή

Ένα νέο προϊόν χρειάζεται χρόνο για να γίνει αποδεκτό από τους δυνητικούς αγοραστές του. Η
ανάπτυξη των πωλήσεων γίνεται με αργούς ρυθμούς. Λίγες επιχειρήσεις πωλούν το προϊόν και,
εξαιτίας της μικρής παραγωγής του, το κόστος ανά μονάδα προϊόντος είναι υψηλό.

β. Ανάπτυξη

Εάν το καινούργιο προϊόν γίνει αποδεκτό στην αγορά, οι πωλήσεις του θα αρχίσουν να αυξάνονται με
πιο γρήγορους ρυθμούς και το προϊόν θα αρχίσει να αποφέρει κέρδη. Ολοένα και περισσότεροι
καινούργιοι πελάτες αγοράζουν το προϊόν και, καθώς το ύψος της συνολικής παραγωγής του
αυξάνεται, το κόστος ανά μονάδα μειώνεται.

γ. Ωριμότητα

Σταδιακά, ο ρυθμός αύξησης των πωλήσεων ελαττώνεται και το προϊόν φθάνει σε μια περίοδο
ωριμότητας, η οποία αποτελεί πιθανότατα και τη μακρύτερη περίοδο στον κύκλο ζωής ενός
επιτυχημένου προϊόντος. Ο ανταγωνισμός οξύνεται, τα περιθώρια κερδών συρρικνώνονται και
παρατηρούνται οι πρώτες αποχωρήσεις παραγωγών από την αγορά. Οι εναπομείναντες αναζητούν
τρόπους παράτασης της ζωής του προϊόντος.

δ. Παρακμή

Τα πιο πολλά προϊόντα κάποια στιγμή φτάνουν στο στάδιο της παρακμής, το οποίο μπορεί να είναι
αργό ή γρήγορο. Πολλοί παραγωγοί είναι διστακτικοί και αρνούνται να εγκαταλείψουν την αγορά.
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Η εισαγωγή, όπου το προϊόν για να εισέλθει στην αγορά προϋποθέτει την διάθεση

αρχικού επενδυτικού κεφαλαίου και έξοδα για την προβολή του. Τα έξοδα ακολουθούν

αυξανόμενη πορεία λόγω των προωθητικών ενεργειών που πραγματοποιούνται και της

διαφήμισης (Σιώμκος, 200, σελ.451). Στο στάδιο αυτό η επιχείρηση επιθυμεί να εντοπίσει

την ικανοποίηση που προσφέρει το προϊόν της, ώστε να γνωρίζει και τα περιθώρια

βελτίωσής του. Ο κύκλος πωλήσεων αναμένεται χαμηλός (Τζωρτζάκης – Τζωρτζάκη, 2002,

σελ. 237). Ζητούμενο είναι η διεύρυνση του καταναλωτικού κοινού.

Ανάπτυξη, όπου διενεργείται η αύξηση των πωλήσεων με αυξάνοντα ρυθμό. Σε αυτό το

στάδιο βρίσκεται και το JOHNSON’S® Baby BEDTIME BATH™. Το συγκεκριμένο προϊόν

βρίσκεται στο στάδιο όπου χαίρει τα αποτελέσματα των ενεργειών του προηγούμενου

σταδίου, δηλαδή επιτυχής προβολή και κατανάλωση. Τα ποσοστά των πωλήσεων είναι

υψηλά και τα κέρδη καταγράφονται αυξημένα.

Τα στάδια από τα οποία διέρχεται η ζωή ενός

προϊόντος είναι τα εξής:
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Ωριμότητα, όπου επικρατεί μία σταθερότητα στα ποσοστά των πωλήσεων με

ενδεχόμενες μειούμενες φάσεις. Είναι το πιο μακρόχρονο στάδιο και είναι ενδεικτικό

της επιτυχίας του προϊόντος (Μάλλιαρης – Τσόγκας, 2008, σελ. 162). Στο στάδιο

αυτό εντοπίζουμε το παιδικό αφρόλουτρο JOHNSON’S® Baby Bath. Στο στάδιο αυτό

η παράταση της ζωής αποτελεί ερευνητικό ζητούμενο μέσα από την αύξηση των

πελατών, την αύξηση στην κατανάλωση, ακόμα και στην επεκτεινόμενη

τμηματοποίηση (Σιώμκος, 2004, σελ.453). Τα κέρδη αγγίζουν το υψηλότερο σημείο

τους. Ο ανταγωνισμός είναι τεταμένος. Το JOHNSON’S® Baby BEDTIME BATH™

σχεδιάστηκε για να καλύψει την πτώση στις πωλήσεις του JOHNSON’S® Baby Bath

όταν πλέον αυτό είχε βρεθεί στο στάδιο της ωριμότητας.

Παρακμή, όπου επικρατεί η αισθητή μείωση των πωλήσεων, δεδομένης της

προσφοράς νέων και πιο βελτιωμένων. Το κοινό γνωρίζει για πολύ καιρό τα προϊόντα

πριν εισέλθουν στο στάδιο της παρακμής. Οι μακροχρόνιοι πελάτες δεν

μετατοπίζουν εύκολα τις προτιμήσεις τους σε άλλα προϊόντα.
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Έτσι, για το προϊόν JOHNSON’S® Baby Bath εντοπίζεται στο στάδιο της

ωριμότητας ενώ πχ. το JOHNSON’S® Baby BEDTIME BATH™ βρίσκεται στο στάδιο

της ανάπτυξης αφού δεν έχει αποφέρει ακόμα την μεγιστοποίηση των κερδών. Το

JOHNSON’S® Baby Bath, εν προκειμένω, ως προς τα 4 P του μείγματος

μάρκετινγκ μπορεί να προσδιοριστεί ως εξής:

Προϊόν: Είναι ένα προϊόν το οποίο βρίσκεται πολλά χρόνια στην αγορά. Η

συσκευασία του είναι αναγνωρίσιμη από το σύνολο των καταναλωτών και τα

οφέλη του είναι επίσης γνωστά στο καταναλωτικό κοινό.

Διανομή: Το αφρόλουτρο διανέμεται σε όλα τα σούπερ μάρκετ και είναι ίσως το

πιο διαδεδομένο και εύκολο να βρει ένας καταναλωτής ακόμα και σε μικρά

συνοικιακά καταστήματα.

Τιμή: Η τιμή έχει μειωθεί καθώς ο ανταγωνισμός είναι μεγάλος και εμφανίζεται

πτώση των πωλήσεων και των κερδών

Προώθηση: Η Διαφήμιση δίνει έμφαση στη μάρκα και στη βελτίωση των

χαρακτηριστικών της. Η προβολή του JOHNSON’S® Baby Bath είναι έντονη και

επικεντρώνεται στα χαρακτηριστικά του αφρόλουτρου και στο brand . Επίσης,

διατίθενται και μεγαλύτερες συσκευασίες ως μέρος της προώθησης των

πωλήσεων του προϊόντος. 32



Για να αναγνωρίσετε το στάδιο στο οποίο βρίσκεται το προϊόν που θα 

επιλέξετε :

Στάδιο εισαγωγής Στάδιο ανάπτυξης Στάδιο ωριμότητας Στάδιο παρακμής

• Χαμηλές πωλήσεις

• Δεν υπάρχει 

ανταγωνισμός

• Υψηλά έξοδα – ζημιές

• Υψηλή τιμή για το 

προϊόν

• Απαραίτητη η 

προβολή

• Ραγδαία αύξηση των 

πωλήσεων

• Αύξηση των κερδών –

μέγιστο σημείο – πτώση

• Μεγάλη ένταση 

ανταγωνισμού

• Θετικές οικονομίες 

κλίμακας

• Π.χ. DVD, Laptops, 

κατεψυγμένα φαγητά.

• Πτώση των πωλήσεων –

πτώση των κερδών.

• Ένταση της προβολής

• Μείωση των τιμών.

• Αποχώρηση από την αγορά.

• Διαφήμιση δίνει έμφαση 

στη μάρκα και στη βελτίωση 

των χαρακτηριστικών της.

• Ραγδαία πτώση των 

πωλήσεων

• Διακοπή της 

παραγωγικής 

διαδικασίας

• Χαμηλές τιμές

• Μείωση της 

προβολής

• Περιορισμός του 

δικτύου διανομής.
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3.Β. Παράταση του κύκλου ζωής του προϊόντος 

Πολλά προϊόντα που βρίσκονται στα δύο τελευταία στάδια και εφ' όσον οι κατασκευάστριες επιχειρήσεις

παραμένουν στην αγορά έχουν στη διάθεση τους διάφορες στρατηγικές για την παράταση του κύκλου, την

αύξηση δηλ. των πωλήσεων σε επίπεδα που τους επιτρέπει κερδοφορία.

Βασικές στρατηγικές στην περίπτωση αυτή είναι:

Ανεύρεση νέων χρηστών:

Στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση αναζητεί νέους χρήστες σε τμήματα της αγοράς έξω από αυτά της αρχικής

τμηματοποίησης της αγοράς της (νέες δημογραφικές, κοινωνικές κλπ ομάδες) και προσπαθεί να δημιουργήσει

τη σχετική ζήτηση. Η Johnson & Johnson μπορεί να πλασάρει το αφρόλουτρο της για μωρά σε όλες τις ηλικίες

καταναλωτών, όπως άλλωστε έχει κάνει με επιτυχία στο παρελθόν με το διάσημο σαμπουάν της.

Ανάπτυξη νέων χρήσεων του προϊόντος:

Πολλές επιχειρήσεις ανακαλύπτουν ή και αναπτύσσουν νέες χρήσεις για το προϊόν τους και τις προβάλλουν

ανάλογα. Η Johnson & Johnson μπορεί να προωθήσει το συγκεκριμένο προϊόν για χρήση και ως σαμπουάν ή

ως ένα προϊόν ιδανικό για να πάρεις μαζί σου στις καλοκαιρινές διακοπές και να το χρησιμοποιείς για

διάφορες χρήσεις. Βέβαια, υπάρχει ο κίνδυνος να μπερδευτεί το καταναλωτικό κοινό.

Συχνότερη χρήση του προϊόντος:

Στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση προσπαθεί να προκαλέσει συχνότερη χρήση του προϊόντος από τους

υπάρχοντες χρήστες, χρησιμοποιώντας την κατάλληλη προβολή. Συνήθως η επιχείρηση έχει υψηλότερα έσοδα

αν κατορθώσει να πείσει αυτούς που ήδη χρησιμοποιούν το προϊόν της να αυξήσουν την χρήση και

κατανάλωση του. Η Johnson & Johnson μπορεί να χρησιμοποιήσει την στρατηγική αυτή για να δώσει

παράταση στο προϊόν της.

Η εκτέλεση των στρατηγικών αυτών απαιτεί μεγάλη προσοχή και κατάλληλη προετοιμασία. Η επιχείρηση

πρέπει να προβλέψει πότε οι πωλήσεις θα αρχίσουν να μειώνονται ώστε να τις έχει έτοιμες για εκτέλεση τον

κατάλληλο χρόνο, κάτι βέβαια που δεν είναι πάντα εύκολο. Εννοείται ότι για πολλά προϊόντα δεν υπάρχει

καμία ελπίδα παράτασης ζωής που είτε λόγω καταναλωτικών συνηθειών είτε λόγω τεχνολογικής εξέλιξης

περνάνε στην αφάνεια.
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Η διαμόρφωση του μείγματος μάρκετινγκ αποτελεί μια σημαντική διαδικασία αφού μέσω αυτού

κατευθύνεται η ροή των αγαθών και των υπηρεσιών (Τζωρτζάκης – Τζωρτζάκη, 2006) και καλύπτονται

από τη μία οι ανάγκες των καταναλωτών και από την άλλη οι ανάγκες της επιχείρησης για διοικητική

αποτελεσματικότητα. Η ανάγκη της επιχείρησης να αναλύσει το μάκρο (όπως άλλωστε και το μίκρο)

περιβάλλον της έγκειται στην αδιαμφισβήτητη επίδραση του δεύτερου προς αυτήν. Η επιχείρηση οφείλει

να μελετά το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης και να τμηματοποιεί την αγορά στην οποία

δραστηριοποιείται προκειμένου να επιλέξει επιτυχημένες στρατηγικές στόχευσης.

Επίσης, είναι σημαντικό να αναλύονται τα επίπεδα των καταναλωτικών προϊόντων και να μελετάτε ο

κύκλος ζωής τους προκειμένου να επιλεχθεί ή να αναδιαμορφωθεί το κατάλληλο μείγμα Μάρκετινγκ,

δηλαδή το κατάλληλο προϊόν, στην κατάλληλη τιμή, με εύκολη πρόσβαση και διαθεσιμότητα στα σημεία

πώλησης και με εύστοχη προβολή ώστε να προωθούνται όλα τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που

καλύπτουν τις καταναλωτικές ανάγκες. Όλο αυτό αποτελεί και τον στρατηγικό στόχο της εκάστοτε

επιχείρησης, η οποία έτσι επιδιώκει και τη μεγιστοποίηση των κερδών της.
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ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΠΟΛΎ
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