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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ΜΚΤ.
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• ΤΟ ΠΛΑΊΣΙΟ ΔΗΜΙΟΥΡΓΊΑΣ ΤΟΥ ΠΡΟΓΡΆΜΜΑΤΟΣ ΜΚΤ.

• Το πρόγραμμα ΜΚΤ δημιουργείται μέσα σε ένα βασικό 
πλαίσιο, το οποίο ορίζεται από πέντε παραμέτρους που 
καθορίζουν το περιεχόμενό του.

• 1. το αντικείμενο του προγράμματος ΜΚΤ συνδέεται άμεσα 
με το μέγεθος και το εύρος της δραστηριότητας της 
επιχείρησης.

• 2. ο χρονικός ορίζοντας που καλύπτει.

• 3. η αξιοπιστία του προγράμματος.

• 4. ο τύπος του προϊόντος της επιχείρησης

• 5. το επίπεδο ανάλυσης που απαιτείται.
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ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ΜΚΤ

1) Περίληψη.
2) Ανάλυση υπάρχουσας 
κατάστασης (SWOT)
3) Στόχοι.
4) Στρατηγική.
5) Προγραμματισμός
6) Οικονομική Ανάλυση 
Προγράμματος
7) Έλεγχος Απόδοσης.
8) Σχέδια «εκτάκτων 
αναγκών» και 
εναλλακτικές στρατηγικές.
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ΕΝΟΤΗΤΑ 3.1.2.

ΠΙΝΑΚΑΣ ΒΑΣΙΚΩΝ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΩΝ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ΜΚΤ
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ 

ΥΠΑΡΧΟΥΣΑΣ 

ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ

• Οι δυνάμεις και οι παράγοντες του 
εξωτερικού περιβάλλοντος της 
επιχείρησης επηρεάζουν την 
ανάπτυξη στρατηγικών μάρκετινγκ 
από αυτήν, ο βαθμός όμως στον 
οποίο το περιβάλλον επηρεάζει τις 
επιχειρήσεις δεν είναι ο ίδιος για 
όλες τους. Αυτό που είναι βέβαιο 
είναι ότι, οι αλλαγές που 
συμβαίνουν και οι τάσεις που 
διαμορφώνονται στο περιβάλλον 
μιας επιχείρησης δημιουργούν τις 
πιο σημαντικές ευκαιρίες 
μάρκετινγκ και απειλές που η 
επιχείρηση αντιμετωπίζει. 
(Σιώμκος, 2004, σελ.169).
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Ανάλυση της υπάρχουσας 

κατάστασης

• Η ανάλυση της κατάστασης που επικρατεί στον χώρο και τον 

χρόνο μέσα στον οποίο διαμορφώνεται το πρόγραμμα ΜΚΤ 

αποτελεί τη βάση πάνω στην οποία θα διαμορφωθούν στη 

συνέχεια οι στόχοι και η στρατηγική ΜΚΤ.  Τον χώρο 

μπορούμε να τον ορίσουμε με τις εξής διαστάσεις:

• Περιβάλλον ΜΚΤ

• Αγορά – Κλάδος

• Ανταγωνισμός

• Αγοραστές – καταναλωτές
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ΕΡΩΤΗΣΗ ΕΞΕΤΑΣΕΩΝ 

Ποιες είναι οι στρατηγικές που προτείνει ο Ansoff;
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ΑΠΑΝΤΗΣΗ
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ΠΙΝΑΚΑΣ ΤΟΥ ANSOFF

Άρα σύμφωνα με τον ανωτέρω πίνακα μια επιχείρηση έχει στη διάθεσή της

ακόλουθες επιλογές:

• Προώθηση των ήδη υπαρχουσών υπηρεσιών της στην υφιστάμενη αγορά.

• Προώθηση υφιστάμενων υπηρεσιών στη νέα αγορά που δημιουργείται π.χ.

από το 2020.

• Δημιουργία – διαμόρφωση και προώθηση νέων υπηρεσιών στην

υπάρχουσα αγορά της.

• Προώθηση νέων υπηρεσιών σε νέες αγορές.

Επιμέλεια παρουσίασης : Κατερίνα Μαργαριτοπούλου Eclass4u 2022

Οι ευκαιρίες που εντοπίζονται στα πλαίσια του 

προγράμματος ΜΚΤ πρέπει να μεταφράζονται σε 

εναλλακτικές στρατηγικές και συνοψίζονται στον 

ακόλουθο πίνακα Ansoff:

ΠΡΟΙΟΝΤΑ

Υπάρχοντα Νέα

Διείσδυση στην αγορά Ανάπτυξη προϊόντων

Ανάπτυξη αγορών Διαφοροποίηση
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ΑΝΆΛΥΣΗ

ΠΕΡΙΒΆΛΛΟΝ

ΤΟΣ ΜΚΤ.

• Τα αποτελεσματικά προγράμματα 
δημιουργούνται με τρόπο ώστε να 
διασφαλίζεται η εκμετάλλευση 
ευκαιριών που παρουσιάζονται και η 
σωστή αντίδραση στις διάφορες 
απειλές.

• Σημαντικές εδώ οι δύο μέθοδοι 
ανάλυσης : PESTCO & SWOT.

• PESTCO  ΑΝΆΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΎ

ΠΕΡΙΒΆΛΛΟΝΤΟΣ ΜΕ ΜΕΤΑΒΛΗΤΈΣ :

• Πολιτικές

• Οικονομικές

• Κοινωνικές

• Τεχνολογικές 

• Ανταγωνισμός
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Οι Στόχοι της Ανάλυσης του Εξωτερικού Περιβάλλοντος
• Να κατανοήσει το πως η δομή του κλάδου επηρεάζει τον

ανταγωνισμό, ο οποίος με τη σειρά του καθορίζει το επίπεδο
κερδοφορίας του κλάδου.

• Να εκτιμήσει την ελκυστικότητα του κλάδου

• Να προβλέψει τις δυνάμεις αλλαγής της δομής του κλάδου (driving 
forces)

• Να προσδιορίσει τις ευκαιρίες για αλλαγή της δομής του κλάδου

• Να προσδιορίσει τους κύριους παράγοντες επιτυχίας (Key Success 
Factors)
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ΕΝΌΤΗΤΑ 2.3     ανάλυση του 
ευρύτερου μάκρο-περιβάλλοντος

15Επιμέλεια παρουσίασης : Κατερίνα Μαργαριτοπούλου Eclass4u 2022

ΑΝΆΛΥΣΗ ΜΆΚΡΟ-ΠΕΡΙΒΆΛΛΟΝΤΟΣ

ΜΆΡΚΕΤΙΝΓΚ

Η διάγνωση του εξωτερικού περιβάλλοντος δεν πρέπει να είναι ένα
ειδικό πρόγραμμα που καταρτίζεται μόνο όταν ο θόρυβος της αλλαγής
γίνεται εκκωφαντικός - ...αλλά πολύ νωρίτερα. (Kenneth R. Andrews).

• Η ανάλυση του περιβάλλοντος προϋποθέτει τη συστηματική 

διαδικασία της παρακολούθησης του περιβάλλοντος 

(scanning/monitoring the environment). Η κατάληξη της 

ανάλυσης είναι η εκτίμηση της πιθανότητας πραγματοποίησης 

των τάσεων και των γεγονότων καθώς και της επίδρασής 

τους.(Σιώμκος, 2004,σελ.169).
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Δυνάμεις του Οργανωσιακού 

περιβάλλοντος

Διανομείς

Επιχείρηση

Άμεσο Περιβάλλον
(Task  Environment)

Προμηθευτές

Ανταγωνιστές

Πελάτες

Εξωτερικό 
Περιβάλλον

Οικονομικές  
Δυνάμεις

Παγκόσμιες 
Δυνάμεις

Κοινωνικοπολιτιστικές
Δυνάμεις

Δημογραφικές
Δυνάμεις

Τεχνολογικές 
Δυνάμεις

Πολιτικές & Νομικές 
Δυνάμεις
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• Το ευρύτερο/μάκρο-περιβάλλον θα μπορούσε 

να αναλυθεί σε έξι επιμέρους διαστάσεις (PEST 

ANALYSIS):

• Πολιτική/Νομική 

• Οικονομική 

• Κοινωνική/Πολιτιστική 

• Τεχνολογική 

• Δημογραφική 

• Παγκόσμια 
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ

Παράγοντες που προσδιορίζουν το Ανταγωνιστικό Μίκρο 

Περιβάλλον

Απειλή εισόδου 

νέων ανταγωνιστών

Οικονομίες κλίμακας, απαιτήσεις σε κεφάλαια, διαφοροποίηση προϊόντος, 

πρόσβαση σε κανάλια διανομής, νομικοί περιορισμοί, φόβος αντίδρασης 

από τις υπάρχουσες επιχειρήσεις

Διαπραγματευτική

δύναμη 

προμηθευτών

Αριθμός προμηθευτών, μέγεθος και σημασία του αγοραστή, βαθμός 

διαφοροποίησης προϊόντων του προμηθευτή, δυνατότητα υποκατάστασης 

προϊόντων προμηθευτή, δυνατότητα κάθετης ολοκλήρωσης των 

προμηθευτών προς τα εμπρός

Διαπραγματευτική 

δύναμη αγοραστών

Μέγεθος αγοραστή, αριθμός προμηθευτών, πληροφορίες για το κόστος 

της εταιρείας, ευαισθησία των αγοραστών στην τιμή, χαρακτηριστικά του 

προϊόντος, κάθετη ολοκλήρωση των αγοραστών προς τα πίσω

Απειλή από τα 

υποκατάστατα 

προϊόντα

Ύπαρξη «κοντινών» υποκαταστάτων, επίδραση της τιμής, τάση 

καταναλωτών προς τα υποκατάστατα

Υφιστάμενος

ανταγωνισμός

Ρυθμός ανάπτυξης της αγοράς, χαρακτηριστικά ανταγωνιστών, υψηλά 

σταθερά κόστη και οικονομίες κλίμακας, προσπάθειες για αύξηση μεριδίου 

αγοράς, έλλειψη διαφοροποίησης στα προϊόντα, ύπαρξη υψηλών 

εμποδίων εξόδου
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ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ PEST ANALYSIS ΓΙΑ 

ΝΕΟ ΒΙΟΛΟΓΙΚΟ ΕΛΑΙΟΛΑΔΟ

PESTCO  ΑΝΆΛΥΣΗ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΎ

ΠΕΡΙΒΆΛΛΟΝΤΟΣ ΜΕ ΜΕΤΑΒΛΗΤΈΣ :

• Πολιτικές

• Οικονομικές

• Κοινωνικές

• Τεχνολογικές 

• Ανταγωνισμός
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1. Οικονομικό 

Περιβάλλον • Η ανάλυση εστιάζεται στις 
οικονομικές επιρροές που δέχεται 
η επιχείρηση. Όσον αφορά τον 
Αγροτικό Συνεταιρισμό Αιγίου, 
στην προσπάθειά του για 
εισαγωγή του «Biol» στην αγορά 
θα πρέπει να λάβει υπόψη του τις 
εμπορικές τάσεις που 
χαρακτηρίζονται από την 
αναζήτηση των καταναλωτών για 
ποιοτικά, ασφαλή και βιολογικά 
προϊόντα. 

• Από την άλλη πλευρά , τα 
περιορισμένα εισοδήματα 
πολλών καταναλωτών και οι 
ισχυρότατες διαφορές τιμών 
μεταξύ ελληνικού βιολογικού 
ελαιολάδου και ανταγωνιστικών 
εισαγόμενων προϊόντων θα 
δυσκολέψουν τη διάθεση του 
«Biol».

21

Η γενικότερη πολιτική που εφαρμόζεται 

στο χώρο της γεωργίας, όσο και το νομικό 

καθεστώς που καθορίζει το πλαίσιο μέσα 

στο οποίο πρέπει να λειτουργεί, 

καθορίζεται σε επίπεδο ΕΕ. Ο  Α.Σ.Α 

(Αγροτικός Συνεταιρισμός Αιγίου) θα 

πρέπει να στραφεί για κεφάλαια στα 

Κοινοτικά Προγράμματα του ΕΣΠΑ (Δ’ 

ΚΠΣ) καθώς και στο πρόγραμμα 

ΤΕΜΠΚΕ (Ταμείο Εγγυοδοσίας Μικρών 

και Πολύ Μικρών Επιχειρήσεων).
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2. Τεχνολογικό 

Περιβάλλον 
• Η τεχνολογική εξέλιξη αποτελεί 

μια από τις σημαντικότερες 
παραμέτρους στην αλματώδη 
ανάπτυξη της γεωργίας και κατ΄ 
επέκταση στην προοπτική του εν 
λόγω συνεταιρισμού. 

• Ο συνεταιρισμός διαθέτει  
μηχανήματα κατεργασίας του 
εδάφους και συγκομιδής, 
τεχνογνωσία για δημιουργία 
φυτοπροστατευτικών ουσιών 
καθώς και άριστα συστήματα 
άρδευσης. 

• Τα επιτεύγματα αυτά της 
τεχνολογίας τον ωφελούν διπλά, 
πρώτα με την αύξηση της 
παραγωγικότητας και κατά 
δεύτερο λόγο μέσα από τη 
βελτίωση των συνθηκών
εργασίας των αγροτών - μελών 
του συνεταιρισμού.
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Η ανάλυση εστιάζεται στις 

τεχνολογικές επιρροές που 

δέχεται μια επιχείρηση: 

ανάλυση και επεξεργασία 

δεδομένων, ύπαρξη δεδομένων 

εκτός οργανισμού, 

επικοινωνίες, δίκτυα, κλπ. 
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3. Πολιτικό / 

Νομικό 

Περιβάλλον.

• Η ανάλυση εστιάζεται στις πολιτικές και 
νομικές επιρροές που δέχεται ο 
συνεταιρισμός, όπως είναι οι 
κυβερνητικοί στόχοι ,οι πολιτικές για τη 
βιολογική καλλιέργεια και η εργατική 
νομοθεσία. 
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Η διάσταση αυτή περιλαμβάνει 
επίσης την αυστηρή  εθνική 
και υπερεθνική νομοθεσία για 
την παραγωγή βιολογικών 
προϊόντων, τα μέτρα που 
λαμβάνει η κυβέρνηση για την 
προστασία του καταναλωτή 
από την αισχροκέρδεια καθώς 
και τις μεθόδους παραγωγής 
βιολογικού ελαιόλαδου οι 
οποίες ακολουθούν ειδικές 
προδιαγραφές.

Επιμέλεια παρουσίασης : Κατερίνα Μαργαριτοπούλου Eclass4u 2022

4. 

Κοινωνικό/ 

Πολιτιστικό 

Περιβάλλον.

.
• Σήμερα αρκετή συζήτηση γίνεται για την 

πρόσβαση πολλών ανθρώπων στην 
αγορά και στη χρήση βιολογικών 
προϊόντων. Πολλοί υποστηρίζουν ότι οι 
τιμές είναι υψηλές και δεν είναι προσιτές 
στα μεσαία και χαμηλά εισοδήματα. Ένα 
άλλο θέμα συζήτησης είναι η αξιόπιστη 
ποιότητα των παραγόμενων βιολογικών 
προϊόντων και η διαμεσολάβηση των 
πιστοποιητικών οργανισμών.

24

Ο καταναλωτής σήμερα 

φοβάται για την υγεία του, 

είτε έχει καταλάβει τη 

διαφορά μεταξύ συμβατικών 

και βιολογικών προϊόντων και 

επιδιώκει να τρέφεται με τα 

δεύτερα.  Επίσης, διαθέτει 

κοινωνική και οικολογική 

συνείδηση. Καταλαβαίνει την 

ποιοτική και διατροφική αξία 

των βιολογικών προϊόντων, 

αναζητά πάντα σχετικές 

πληροφορίες και συνήθως

επιδιώκει επικοινωνία με τους 

παραγωγούς.

Επιμέλεια παρουσίασης : Κατερίνα Μαργαριτοπούλου Eclass4u 2022
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5. Δημογραφικό 

Περιβάλλον.
• Το μέγεθος του πληθυσμού στο οποίο 

απευθύνεται το «Biol».

• Η ηλικιακή δομή του πληθυσμού, δηλαδή 
οι ηλικιακές ομάδες που προτιμούν τα 
βιολογικά ελαιόλαδα.

• Το εθνικό μίγμα που αποτελείται από 
μεγάλο αριθμό μεταναστών με χαμηλό 
εισόδημα αλλά παρόμοιες διατροφικές 
συνήθειες με αυτές των Ελλήνων.

• Η διανομή του εισοδήματος εν μέσω 
οικονομικής κρίσης.

25

Η ανάλυση εστιάζεται στις 
δημογραφικές πιέσεις και 
επιρροές που δέχεται ο 
συνεταιρισμός. Οι 
δημογραφικές πιέσεις που θα 
πρέπει να λάβει υπόψη του ο 
Α.Σ.Α είναι 
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• Η σημαντικότερη δημογραφική τάση που θα ληφθεί υπόψη 

από το συνεταιρισμό και όσον αφορά την προώθηση του 

νέου βιολογικού ελαιόλαδου είναι η μετακίνηση από τις 

μαζικές στις μικρο-αγορές , γεγονός που θα επηρεάσει την 

πολιτική διανομής του.

• Η καταγραφή των διαφόρων δημογραφικών στοιχείων 

(πληθυσμιακή εξέλιξη, μορφωτικό επίπεδο, οικιστική 

διάρθρωση κ.λπ.) και των στοιχείων απασχόλησης (κατά 

κλάδο δραστηριότητας, κατά θέση στο επάγγελμα, κατά 

φύλο κ.λπ.) δίνει ταυτόχρονα τις δυνατότητες αξιοποίησης 

και ενεργοποίησης του δυναμικού στον ζητούμενο τομέα 

παραγωγής του «Biol». 

26
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• Για περαιτέρω ανάλυση των δημογραφικών 

στοιχείων του στοχευόμενου πληθυσμού και με βάση 

τα στοιχεία που προέκυψαν από  ποσοτική και 

ποιοτική έρευνα ανέδειξαν ως ιδιαίτερη σημαντική 

την ηλικιακή ομάδα των 25-45 ετών καθώς και 

καταναλωτές με εισόδημα άνω των 1000 ευρώ. Το 

μεγαλύτερο μέρος των καταναλωτών που επιλέγουν 

βιολογικά προϊόντα ήταν κάτοικοι μεγάλων πόλεων.

27
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6. Παγκόσμιο Περιβάλλον.

• Η ανάλυση εστιάζεται στις πιέσεις και επιρροές που θα 

δεχτεί ο Α.Σ.Α από παράγοντες του παγκόσμιου 

οικονομικού, πολιτικού, κοινωνικού και πολιτιστικού 

περιβάλλοντος. 

• Σύμφωνα με στοιχεία του διεθνούς καταλόγου Organic 

Certification Directory 2007 ιδιαίτερα σημαντική είναι η 

αύξηση στον αριθμό των Οργανισμών Πιστοποίησης 

Βιολογικών Προϊόντων  σε παγκόσμιο  επίπεδο, γεγονός 

που ενισχύει την εμπιστοσύνη του πελάτη στα 

πιστοποιημένα βιολογικά ελαιόλαδα. 

28
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Επειδή ο έλεγχος του περιβάλλοντος – η ανάλυση της παρούσας 
κατάστασης είναι μια διαδικασία που μπορεί να λάβει τεράστιες 
διαστάσεις, για να διευκολύνονται τα στελέχη αλλά και για να είναι 
πιο εύστοχη η ανάλυση πρέπει να λαμβάνονται υπόψη οι 
ακόλουθες σημαντικές αποφάσεις:

• Ποιοι παράγοντες παίζουν σημαντικό ρόλο;

• Ποια συγκεκριμένα στοιχεία ή δείκτες εκφράζουν τις μεταβολές 

στους παράγοντες αυτούς;

• Πόσο συχνά πρέπει να αναζητούνται νέα στοιχεία για κάθε 

παράγοντα;

29
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• Από την άλλη, η ανάλυση της αγοράς συγκεκριμένα και 

υπό το πρίσμα του προγράμματος ΜΚΤ εκτός από το 

μέγεθός της, όπως μετράται σε όγκο και σε αξία πωλήσεων, 

περιλαμβάνει και τους ακόλουθους παράγοντες:

• Κέρδη και οικονομικοί δείκτες άλλων επιχειρήσεων του 

κλάδου

• Το δυναμικό της αγοράς, μετρώμενο σε όγκο προϊόντων και 

έσοδα, με την έννοια ότι οι μεγάλες αγορές προσφέρουν 

περισσότερες ευκαιρίες για τμηματοποίηση αλλά 

προσελκύουν και περισσότερους ανταγωνιστές.

30
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• Ο ρυθμός ανάπτυξης μιας αγοράς.

• Η κυκλικότητα και η εποχικότητα κάποιων αγορών 

αποτελούν παράγοντες ελκυστικότητας αλλά και 

εξισορρόπηση από την πλευρά της επιχείρησης που 

πραγματοποιεί την ανάλυση.

• Οι τάσεις στην τιμολογιακή πολιτική.

• Η διαφορά στην κερδοφορία μεταξύ των βασικών κλάδων, η 

οποία πρέπει να αναλυθεί σε συνδυασμό με τα περιθώρια 

κέρδους.

• Ανταγωνιστική πίεση από τα πρωτογενή προιόντα

(generics).

31
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SWOT ANALYSIS.

• Η ανάλυση δυνάμεων-αδυναμιών, ευκαιριών και απειλών 

(SWOT analysis) κυρίως επιδρά στην εμπέδωση της ιδέας 

ότι μια καλή στρατηγική σημαίνει διασφάλιση καλού 

«ταιριάσματος» μεταξύ της εξωτερικής κατάστασης που 

αντιμετωπίζει μια επιχείρηση (δηλαδή ευκαιρίες και απειλές) 

και των εσωτερικών της ικανοτήτων και χαρακτηριστικών 

(δυνάμεις και αδυναμίες). 

• Μήτρα Ανάλυσης SWOT Αγροτικού Συνεταιρισμού 

Παραγωγών Ελαιολάδου Αιγίου για το νέο ελαιόλαδο 

«Biol».

32
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• SWOT 
• ΑΝΆΛΥΣΗ

ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΎ

ΠΕΡΙΒΆΛΛΟΝΤΟΣ

ΜΕ ΜΕΤΑΒΛΗΤΈΣ :

• Δυνάμεις
• Αδυναμίες
• Ευκαιρίες
• Απειλές.

34
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ΔΥΝΑΜΕΙΣ

 Ευελιξία στις κινήσεις λόγω μικρού μεγέθους.

 Ίδια καλλιέργεια και παραγωγή (βιολογικού ελαιόλαδου).

 Εικόνα Ποιότητας.

 Χαμηλά πάγια σταθερά κόστη.

 Εφαρμογή ευέλικτων εργασιακών πρακτικών.

 Ευελιξία λόγω της πολύ-απασχόλησης του εργατικού 

δυναμικού των αγροτικών νοικοκυριών που συνιστούν το 

συνεταιρισμό.

ΑΔΥΝΑΜΙΕΣ

 Οι ανταγωνιστικές εταιρείες είναι μεγαλύτερες 

και πιο δημοφιλείς στην αγορά.

 Ελλιπές δίκτυο διανομής.

 Περιορισμένο και ελλιπές δίκτυο πωλήσεων.

 Μικρή μονάδα παραγωγής με υψηλό εργατικό 

κόστος.

 Οι ανταγωνιστές έχουν μεγάλα και πληρέστερα 

δίκτυα διανομής.

 Έλλειψη κεφαλαίων για διαφήμιση – προώθηση 

στα ίδια κανάλια με τους ανταγωνιστές.

 Έλλειψη δεξιοτήτων σχετικά με τη διαχείριση 

ποιότητας, τα σχέδια ελέγχου υγιεινής και το 

marketing

ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ

 Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα λόγω της μη ύπαρξης 

μεσαζόντων.

 Πλεονεκτήματα οικονομιών κλίμακας που προσφέρει 

στον ανταγωνισμό η συνύπαρξη πολλών παραγωγών με 

ίδια κίνητρα σε έναν  οργανισμό.

 Επίτευξη χαμηλότερης τιμής πώλησης και χαμηλότερου 

κόστους παραγωγής λόγω της καλής συνεργασίας και 

επικοινωνίας-συμφωνίας των μελών του συνεταιρισμού.

 Δυνατότητα εξασφάλισης του μεριδίου της αγοράς που 

αποτελείται από πελάτες που υποστηρίζουν τα 

συνεταιριστικά προϊόντα λόγω ποιότητας αλλά και τιμής

 Δυνατότητα ένταξης της δραστηριότητας του 

συνεταιρισμού σε κοινοτικό πρόγραμμα επιδότησης.

ΑΠΕΙΛΕΣ

 Η εξέλιξη το νομοθετικού πλαισίου στην υγιεινή 

των τροφών είναι δύσκολο να εφαρμοστεί στην 

παραγωγή παραδοσιακών προϊόντων διατροφής

 Υψηλός ανταγωνισμός από τις εδραιωμένες στον 

κλάδο ελαιοπαραγωγικές εταιρείες.

 Ισχυρός ανταγωνισμός από άλλους εγχώριους 

συνεταιρισμούς.

 Οι χαμηλές τιμές κάποιων ανταγωνιστικών 

προϊόντων θα επηρεάσουν τα παραδοσιακά 

επίπεδα τιμών.

35
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Ενότητα 2.4  -
Ανάλυση 
ανταγωνισμού του 
Μίκρο-
Περιβάλλοντος 

• Το μικρο

περιβάλλον 

αναλύεται 

σύμφωνα με το 

υπόδειγμα των 

πέντε δυνάμεων 

του Porter στους 

ακόλουθους 
παράγοντες: 

36
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ΑΝΆΛΥΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΎ. 5 ΔΥΝΆΜΕΙΣ

PORTER

• 1)ΔΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΤΙΚΉ

ΔΎΝΑΜΗ ΥΠΑΡΧΌΝΤΩΝ

ΑΓΟΡΑΣΤΏΝ.

• 2)ΔΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΤΙΚΉ

ΔΎΝΑΜΗ ΥΠΑΡΧΌΝΤΩΝ

ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΏΝ.

• 3)ΑΠΕΙΛΉ ΑΠΌ

ΥΠΟΚΑΤΆΣΤΑΤΑ.

• 4)ΑΠΕΙΛΉ ΕΙΣΌΔΟΥ

ΝΈΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΏΝ.

• 5)ΈΝΤΑΣΗ ΥΠΆΡΧΟΝΤΟΣ

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΎ

37
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Κίνδυνος Εισόδου Νέων Ανταγωνιστών Εξαρτάται από: 

Οικονομίες Κλίμακας

Διαφοροποίηση Προϊόντων

Απαιτήσεις σε κεφάλαια 

Κόστη αλλαγής (Switching Costs)

Πρόσβαση σε κανάλια διανομής 

Μειονεκτήματα κόστους ανεξάρτητα από το μέγεθος 

(φθηνές Π.Υ., Πατέντες)

*

*

*

*

*

*

Νομικοί και θεσμικοί  φραγμοί *

Φόβος αντεκδίκησης από τις υπάρχουσες  επιχειρήσεις
*

Αδυναμία πρόσβασης σε τεχνολογία και εξειδικευμένη 

τεχνολογία 
*

Πιστότητα πελατών (brand loyalty)*

39
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Ο Ανταγωνισμός Μεταξύ Υφισταμένων  Μονάδων

είναι πιο έντονος:

Καθώς ο αριθμός των ανταγωνιστών αυξάνεται 
και οι ανταγωνιστές γίνονται ισοδύναμοι σε μέγεθος και
ικανότητες

Καθώς η ζήτηση για το προϊόν αυξάνει με αργό ρυθμό

Όταν οι ανταγωνιστές καταφεύγουν σε μειώσεις τιμών ως 
ανταγωνιστικό όπλο

Όταν το κόστος αλλαγής μάρκας για τους πελάτες είναι μικρό

Όταν ένας ή περισσότεροι ανταγωνιστές είναι δυσαρεστημένοι 
από τη θέση τους στην αγορά και κάνουν κινήσεις βελτίωσης της θέσης τους

*

*

*

*

*

Όταν υπάρχουν σημαντικά εμπόδια εξόδου από τον κλάδο

*

Υπάρχει υπερβάλλουσα παραγωγική δυναμικότητα στον κλάδο

*

Υπάρχουν υψηλά σταθερά κόστη και κόστη 

αποθήκευσης

*

40
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Η διαπραγματευτική δύναμη των αγοραστών είναι 

μεγαλύτερη όταν:

O κλάδος αποτελείται από πολλές μικρές επιχειρήσεις και 

οι αγοραστές είναι λίγοι σε αριθμό και μεγάλοι σε μέγεθος

Όταν οι αγοραστές αγοράζουν σε μεγάλες ποσότητες

Ο κλάδος εξαρτάται από τους αγοραστές για μεγάλο 

ποσοστό των πωλήσεών του

Οι αγοραστές μπορούν να αλλάξουν την 

εταιρεία που τους προμηθεύει χωρίς μεγάλο 

κόστος αλλαγής

*

*

*

*

Οι αγοραστές μπορούν να αγοράσουν έναν πόρο 

από πολλές επιχειρήσεις ταυτόχρονα
*

Οι αγοραστές μπορούν οι ίδιοι εύκολα να παράγουν για λογαριασμό τους αυτό 

που τώρα αγοράζουν από τον κλάδο (κάθετη ολοκλήρωση προς τα πίσω)
*

41
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Η διαπραγματευτική δύναμη των προμηθευτών είναι 

μεγαλύτερη όταν:

Το προϊόν των προμηθευτών έχει λίγα υποκατάστατα και είναι 

σημαντικό για την επιχείρηση

Η βιομηχανία της αγοράστριας επιχείρησης δεν είναι 

σημαντικός πελάτης για τους προμηθευτές

Τα προϊόντα των προμηθευτών είναι διαφοροποιημένα σε τέτοιο 

βαθμό που είναι δαπανηρό για την επιχείρηση να αλλάξει 

προμηθευτές

*

*

*

Οι αγοράστριες επιχειρήσεις δεν μπορούν να απειλήσουν τους

προμηθευτές ότι θα κάνουν κάθετη ολοκλήρωση προς τα πίσω*

Για να αυξήσουν τις τιμές τους οι προμηθευτές μπορούν να 

απειλήσουν ότι οι ίδιοι θα κάνουν κάθετη ολοκλήρωση προς τα 

μπροστά και θα ανταγωνίζονται άμεσα με την επιχείρηση

*

Πιστότητα πελατών (brand loyalty)*

42
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Κριτική και περιορισμοί του υποδείγματος των πέντε 
δυνάμεων

• Το υπόδειγμα του M. Porter είναι μια σημαντική τεχνική για την ανάλυση και κατανόηση του
μικρο-επιχειρησιακού περιβάλλοντος. Ωστόσο, παρά τη σπουδαιότητα του, συχνά
υποστηρίζεται ότι έχει κάποιες αδυναμίες και ελλείψεις. Για πολλούς αναλυτές του
συγκεκριμένο μοντέλο αντικατόπτριζε αποτελεσματικά την πραγματικότητα της αγοράς στις
αρχές της δεκαετίας του 80. Αδυνατεί όμως να ανταποκριθεί αποτελεσματικά στις
προκλήσεις της νέας χιλιετίας.

• Επίσης, το υπόδειγμα Porter, αδυνατεί να ερμηνεύσει μια σχέση όπως αυτή μεταξύ της
Microsoft και Intel, που μελετήσαμε, καθώς δεν συμπεριλαμβάνει τα συμπληρωματικά
προϊόντα / υπηρεσίες.

• Επιπρόσθετα, το μοντέλο έχει χαρακτηριστεί και ως στατικό. Πολλοί υποστηρίζουν ότι η
κύρια χρησιμότητα του εντοπίζεται στην περιγραφή του περιβάλλοντος και όχι στην
πρόβλεψή του.

43
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1. Η φύση της ανταγωνιστικής δραστηριότητας. Η ανταγωνιστικότητα των

εταιρειών ενός κλάδου χαρακτηρίζεται από τα μερίδια αγοράς τους ή το

συνδυασμό των μεριδίων των κύριων ανταγωνιστών.

2. Η απειλή εισόδου νέων ανταγωνιστών. Είναι πολύ συχνό φαινόμενο να

δημιουργείται πόλεμος τιμών, λόγω της ευκολίας εισόδου στον κλάδο νέων

ανταγωνιστών.

3. Η απειλή υποκατάστατων προϊόντων. Η απειλή εμφάνισής τους ότι σε κλάδους

με σχετικά χαμηλό ανταγωνισμό υποκατάστατων, η κερδοφορία είναι

υψηλότερη.

4. Η δύναμη των προμηθευτών, πολλές φορές σε μια αγορά δρα ανασταλτικά

στην ελκυστικότητα της, αφού επιτρέπει στους προμηθευτές να επιβάλλουν

τιμές και όρους της αγοράς.

5. Η δύναμη των αγοραστών. Όταν σε μια αγορά η συγκέντρωση μεγάλου

ποσοστού του όγκου παραγωγής σε πολύ λίγες εταιρείες – αγοραστές Α΄ Υλών,

εξαρτημάτων κλπ. τις καθιστούν πολύ ισχυρές στη διαπραγμάτευση των

αγορών τους.

44
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ΚΛΆΔΟΣ ΚΑΙ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΌΣ

(ΟΙ 5 ΔΥΝΆΜΕΙΣ ΤΟΥ PORTER). 

• Για τον προσδιορισμό και τη διαμόρφωση της βέλτιστης 

στρατηγικής για μια επιχείρηση, θα πρέπει να γίνεται, 

παράλληλα με την ανάλυση του μακρο – περιβάλλοντος της 

επιχείρησης και η ανάλυση του μικρο – περιβάλλοντός της. 

Αυτή η ανάλυση μπορεί να βοηθηθεί από αρκετές 

υφιστάμενες τεχνικές, μια από τις οποίες είναι το υπόδειγμα 

των 5 δυνάμεων που αναπτύχθηκε από τον καθηγητή του 

Harvard Business School, Michael Porter. Συχνά το 

υπόδειγμα αυτό ονομάζεται «δομική ανάλυση ενός κλάδου» 

ή πιο απλά, ανάλυση των πέντε δυνάμεων του Porter. Οι 5 

δυνάμεις του ανταγωνισμού είναι οι εξής :

45
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• Οι προμηθευτές της οποιαδήποτε επιχείρησης οι οποίοι 

ασκούν πιέσεις προς αυτήν προσπαθώντας να επιβάλλουν 

τιμές, να επιβάλλον χρόνους παραδόσεων και να κερδίσουν 

όσο το δυνατό περισσότερο. 

• Οι πελάτες οι οποίοι θέλουν φθηνότερο προϊόν στη μέγιστη 

δυνατή ποιότητα από την επιχείρηση και επιπλέον ζητούν 

πάντοτε νέες πηγές και νέες εταιρείες αγοράς προϊόντων 

• Τα υποκατάστατα των προϊόντων τα οποία μπορούν πολύ 

εύκολα να αντικαταστήσουν το προϊόν της εταιρείας που 

εξετάζουμε. Τα υποκατάστατα μπορούν να είναι είτε κοντινά 

είτε μακρινά, γεγονός το οποίο θα πρέπει να μελετηθεί 

αναλόγως. 
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• Οι νεοεισερχόμενες επιχειρήσεις στον κλάδο δηλαδή εταιρείες, οι 
οποίες είναι δυνατόν να αναλάβουν δραστηριότητα όμοια με τη 
δική μας σε μεγάλο ή μικρό χρονικό διάστημα ανάλογα με το αν η 
αγορά στην οποία οι νεοεισερχόμενοι θέλουν να εισέλθουν έχει 
χτίσει εμπόδια εισόδου ή όχι. 

• Η πέμπτη δύναμη προέρχεται από τους ανταγωνιστές και 
δημιουργεί την ένταση του ανταγωνισμού . Η πέμπτη δύναμη 
λοιπόν είναι η ένταση του ανταγωνισμού έτσι όπως αυτή 
διαμορφώνεται από την αγορά στην οποία δραστηριοποιείται η 
εξεταζόμενη επιχείρηση.

• Ακολούθως θα αναλυθούν οι πέντε δυνάμεις του Porter όπως 
αυτές αντιστοιχούν στον κλάδο παραγωγής βιολογικού ελαιολάδου 
από τον Α.Σ.Α.
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1. ΑΠΕΙΛΗ ΕΙΣΟΔΟΥ ΝΕΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΣΤΟΝ ΚΛΑΔΟ 

• Είναι εύλογο ότι ο Α.Σ.Α  θα αντιμετωπίσει τα εμπόδια 

φραγμούς που έχουν θέσει οι μέχρι σήμερα υφιστάμενες 

εταιρείες και οι υφιστάμενοι συνεταιρισμοί παραγωγής και 

εμπορίας βιολογικού ελαιολάδου. Τα πιο σημαντικά από αυτά 

τα εμπόδια, είναι:

• Οι οικονομίες μεγέθους, 

• Οι απαιτήσεις σε κεφάλαια, 

• Η διαφοροποίηση των προϊόντων, 

• Η πρόσβαση σε δίκτυα διανομής, 

• Η εμπειρία ή η έλλειψη πείρας, και, 

• Η νομοθεσία 
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2. Διαπραγματευτική Δυναμη των 

Προμηθευτών

• Οι προμηθευτές επηρεάζουν την επιχείρηση με την ικανότητα τους να 

ανεβάσουν τις τιμές ή να ρίξουν την ποιότητα των αγαθών ή υπηρεσιών 

που προσφέρουν. Ο Α.Σ.Α σε αυτό το επίπεδο διαθέτει δύναμη έναντι των 

ανταγωνιστών του εφόσον η προμήθεια των πρώτων υλών γίνεται από 

τους παραγωγούς που συνιστούν το συνεταιρισμό και παράλληλα οι ύλες 

αυτές αποτελούν τη σημαντικότερη εισροή στην παραγωγική διαδικασία 

του. Επιπλέον, η δυνατότητα κάθετης ολοκλήρωσης του Α.Σ.Α προς τα 

εμπρός του προσδίδει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα διότι συμπληρώνουν 

την αλυσίδα πρόσθεσης αξίας με ιδιόκτητες εγκαταστάσεις . Συνεπώς 

δημιουργείται απειλή για τους ανταγωνιστές του, άρα

αυξάνεται η διαπραγματευτική δύναμη του συνεταιρισμού.

49
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3.Διαπραγματευτική Δύναμη των 

Αγοραστών

• Υψηλή διαπραγματευτική δύναμη αγοραστών σε μια 

παραγωγική επιχείρηση (οργανισμό) είναι φυσικό να 

συνδέεται αρνητικά με την ελκυστικότητα της επιχείρησης 

αυτής. Κάτι τέτοιο πιθανά συνεπάγεται τη δυνατότητα των 

αγοραστών να πιέζουν τις τιμές των προϊόντων προς τα 

κάτω και να οδηγούν τους ανταγωνιστές – παραγωγούς σε 

πόλεμο μεταξύ τους με αποτέλεσμα την προσφορά προς 

τους καταναλωτές και άλλων πλεονεκτημάτων, όπως 

χαμηλότερες τιμές και καλύτερη ποιότητα προϊόντος. 

(Σιώμκος, 2002, σελ.226).
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Η διαπραγματευτική δύναμη των αγοραστών του 

νεοεισερχόμενου στη αγορά βιολογικού ελαιολάδου 

«Biol» εξαρτάται από τους ακόλουθους παράγοντες :
α/ Η συγκέντρωση αγοραστών. 

• Επειδή τα βιολογικά προϊόντα δεν είναι ακόμη ευρέως προτιμώμενα, και οι δυνητικοί 

αγοραστές έχουν μικρό μέγεθος, η διαπραγματευτική δύναμη τους δύναμη διαφαίνεται 

περιορισμένη.

β/ ο βαθμός διαφοροποίησης του προϊόντος.

• Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος μπορούν να 

διαμορφώσουν αναλόγως τη διαπραγματευτική ισχύ του 

Α.Σ.Α. Η ιδιαιτερότητα των χαρακτηριστικών του προϊόντος, 

που είναι βιολογικό και προωθείται από τους ίδιους τους 

παραγωγούς μπορεί να μειώσει τη διαπραγματευτική δύναμη 

των αγοραστών εφόσον αυτοί είναι διατεθειμένοι να το 

πληρώσουν. 

γ/ τα κόστη αλλαγής προμηθευτή.

• Ο αριθμός των προμηθευτών βιολογικών 

ελαιολάδων είναι μικρός σύμφωνα με στοιχεία της 

στατιστικής υπηρεσίας. (πηγή: www.elaiolado.gr, 

ανασύρθηκε 06/04/09). Συνεπώς, αν και υπάρχουν ομοειδείς 

επιχειρήσεις και συνεταιρισμοί με αυτόν του Α.Σ.Α, οι οποίες  

μπορούν να προμηθεύσουν τον αγοραστή, ο αγοραστής 

μπορεί σχετικά εύκολα να αλλάξει προμηθευτή. Ανάλογα

διαμορφώνεται η διαπραγματευτική του ισχύς. 

51

δ/ η πρόσβαση σε ενέργειες καθετοποίησης.

Ένας ακόμη παράγοντας που πρέπει ο 

συνεταιρισμός να λάβει υπόψη του κατά την ανάλυση 

του ανταγωνισμού που ενδέχεται να δεχτεί,  είναι η 

πιθανότητα κάθετης ολοκλήρωσης των αγοραστών προς 

τα πίσω. 

ε/ η ποσότητα των πληροφοριών που γνωρίζει ο 

αγοραστής.

Είναι σαφές ότι οι δυνητικοί αγοραστές του 

«Biol», όσο περισσότερο ακριβείς πληροφορίες έχουν, 

τόσο θα έχουν μεγαλύτερη διαπραγματευτική δύναμη. 
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4. ΑΠΕΙΛΉ ΑΠΌ ΥΠΟΚΑΤΆΣΤΑΤΑ ΠΡΟΪΌΝΤΑ. 

• Τα υποκατάστατα προϊόντα διαβρώνουν τις πωλήσεις ενός 

οργανισμού και σε ορισμένες περιπτώσεις μπορεί και να 

εξαλείψουν τη ζήτηση για το προϊόν του. (Σιώμκος, 2004,σελ.227). 

• Ως μάρκετινγκ μάνατζερ οφείλω να καθοδηγήσω τον συνεταιρισμό 

στην εφαρμογή στρατηγικής εστίασης σε επιμέρους τμήματα της 

αγοράς καθώς και σε διαφοροποίηση του «Biol» από τα υπόλοιπα 

βιολογικά ελαιόλαδα ώστε να μειωθεί ο κίνδυνος από 

υποκατάστατα. 

• Στην ανάλυση της δύναμης που συνιστά απειλή από υποκατάστατα 

προϊόντα θα εξεταστούν επίσης οι ακόλουθοι τρεις παράγοντες: Η 

ύπαρξη κοντινών υποκατάστατων, η επίδραση της τιμής, η 

τάση των καταναλωτών προς τα υποκατάστατα.
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5. Η ΦΎΣΗ ΤΗΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΉΣ

ΔΡΑΣΤΗΡΙΌΤΗΤΑΣ. 

• Οι επιχειρήσεις βιώνουν τις απειλές αλλά και τις ευκαιρίες 

ανάμεσα στις επιχειρήσεις του κλάδου τους. Άλλωστε, στις 

περισσότερες περιπτώσεις οι επιχειρήσεις του ίδιου κλάδου 

έχουν άμεσες αλληλεξαρτήσεις. Κάθε κίνησή τους δημιουργεί 

άμεσες απαντήσεις-ενέργειες ως αντίποινα. Η ένταση του 

ανταγωνισμού εξαρτάται από τη σχετική ισορροπία των 

ανταγωνιστών, το ρυθμό ανάπτυξης της αγοράς, το υψηλό 

κόστος, τη διαφοροποίηση των προϊόντων κ.ά. Οι 

παράγοντες που πρέπει οπωσδήποτε να ελεγχθούν από τον 

Α.Σ.Α κατά την διαδικασία διάγνωσης του ανταγωνισμού 

ανάμεσα στις υπάρχουσες επιχειρήσεις ενός κλάδου

αναλύονται παρακάτω:  
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• Ο ρυθμός ανάπτυξης της αγοράς. 

Ως μάρκετινγκ μάνατζερ θα φροντίσω με έρευνα να συλλέξω 
οικονομικά δεδομένα από προηγούμενα έτη, που σχετίζονται με 
τον κλάδο της βιοκαλλιέργεια ελαιολάδου για  στατιστική 
επεξεργασία  τα οποία συνδυαζόμενα με ποιοτικούς παράγοντες 
θα μας δώσουν τον ρυθμό ανάπτυξης της αγοράς. 

• Τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των ανταγωνιστών.

Αυτά  συνίστανται περισσότερο στον τρόπο με τον οποίο 
παράγουν, στον τρόπο με τον οποίο δραστηριοποιούνται, στον 
τρόπο με τον οποίο διαμορφώνουν τις τιμές οι μεγάλες εταιρείες 
παραγωγής και εμπορίας βιολογικών ελαιολάδων όπως η Ελαίς, 
αλλά και οι μεγάλοι ελληνικοί συνεταιρισμοί όπως αυτοί της 
Κρήτης και της Καλαμάτας.
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• Τα υψηλά σταθερά κόστη και οι οικονομίες κλίμακας. 

• Ο παράγοντας αυτός θα συναρτηθεί και με το μέγεθος των 

επιχειρήσεων του κλάδου ούτως ώστε να υπάρχει μια 

αναγωγή στο μέγεθος των επιχειρήσεων τόσο του σταθερού 

κόστους όσο και των οικονομιών κλίμακας που αυτές 

επιτυγχάνουν. 

• Οι παραπάνω δυνάμεις του Porter όπως αυτές αναλύθηκαν, 

προσδιορίζουν την ένταση και η φύση του ανταγωνισμού 

στα πλαίσια του κλάδου βιολογικού ελαιολάδου αλλά και τις 

στρατηγικές που μπορεί να ακολουθήσει ο Α.Σ.Α τον οποίο 

πραγματευόμαστε.
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Τα επίπεδα εμφάνισης ανταγωνισμού που ενδιαφέρουν στο 

πλαίσιο του προγράμματος ΜΚΤ είναι :

• Σε πρώτο επίπεδο ο ανταγωνισμός αναλύεται 
με γνώμονα την βασική ανάγκη την οποία 
επιδιώκει να καλύψει ο καταναλωτής. Π.χ. 
Ανάγκη για διασκέδαση.

• Σε δεύτερο επίπεδο επισημαίνονται τα 
προιόντα ή οι υπηρεσίες “generic “ που έχει 
στη διάθεσή του ο καταναλωτής. Π.χ. έξοδος 
για φαγητό, έξοδος για ποτό, κινηματογράφος, 
θέατρο, κ.λ.π.

• Στο τρίτο επίπεδο αν για παράδειγμα ο 
καταναλωτής έχει επιλέξει τον 
κινηματογράφο έχει στη διάθεσή του 
επιλογές όπως συνοικιακός 
κινηματογράφος, κινηματογράφος σε 
πολυχώρο, κινηματογράφος με ειδικές 
ανέσεις (βλέπε VILLAGE MALL η 
αίθουσα Gold που προσφέρει 
επιπλέον ανέσεις.

• Στο τελευταίο επίπεδο το ενδιαφέρον 
επικεντρώνεται σε συγκεκριμένες 
μάρκες: VILLAGE, COSMOPOLIS, 
AVENUE, STER CINEMAS, κ.ο.κ.
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1. ΠΙΝΑΚΑΣ 

ΤΟΥ 

ANSOFF
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• 2. ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΟΣ ΧΑΡΤΗΣ.  Αφορά την γεωμετρική απεικόνιση των 

προϊόντων και των μαρκών όπως τις αντιλαμβάνεται ένας πελάτης.

• 3. ΟΜΟΙΟΤΗΤΑ ΟΜΑΔΩΝ Μια παραλλαγή του αντιληπτικού χάρτη είναι 

και ο σχηματισμός ομάδων προϊόντων, τα οποία θεωρούνται από τους 

πελάτες υποκατάστατα και επομένως εξετάζονται παράλληλα κατά την 

περίπτωση αγοράς.
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• 4. ΔΙΑΓΡΑΦΗ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ. εναλλακτικός τρόπος προσδιορισμού του 

ανταγωνισμού, ο οποίος βασίζεται στην αντίδραση των καταναλωτών όταν 

διαπιστώσουν ότι το προϊόν / μάρκα που προτιμούν δεν είναι διαθέσιμο, οπότε 

επιλέγουν ένα άλλο προϊόν ή μάρκα.

• 5. ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΣΤΗ ΧΡΗΣΗ.

• Σύμφωνα με αυτή τη μέθοδο αυτή δίνεται στους καταναλωτές ένα προϊόν, για το 

οποίο τους ζητείται να αναφέρουν άλλα προιόντα ή μάρκες που θεωρούν ότι 

προσφέρουν τις ίδιες χρήσεις ή οφέλη.
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ΑΝΆΛΥΣΗ ΠΕΛΑΤΏΝ

• Ποιος αγοράζει και ποιος χρησιμοποιεί το προϊόν;

• Τι αγοράζουν οι πελάτες;

• Που αγοράζουν;

• Πότε αγοράζουν;

• Πώς επιλέγουν ότι αγοράζουν;

• Γιατί προτιμούν αυτό που αγοράζουν;
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ΕΝΟΤΗΤΑ 3.3. 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ

• Η ανάλυση των πελατών βασίζεται στη διαδικασία της 

τμηματοποίησης. Η τμηματοποίηση μίας αγοράς (market

segmentation) είναι μια από τις πιο σημαντικές διαδικασίες στο 

σύγχρονο μάρκετινγκ. Με τη διαδικασία αυτή παίρνει κανείς 

μία μεγάλη ετερογενή αγορά και τη διαιρεί σε μικρότερα 

τμήματα (ή υποαγορές) που παρουσιάζουν πιο ομοιογενή 

χαρακτηριστικά όσον αφορά το προϊόν ή την υπηρεσία μιας 

επιχείρησης. Με τη διαίρεση αυτή βρίσκει κανείς πολλά 

τμήματα από τα οποία διαλέγει εκείνα που παρουσιάζουν τις 

καλύτερες προοπτικές για την περίπτωση του, δηλ. τις 

λεγόμενες αγορές-στόχους όπου και συγκεντρώνει τις 

προσπάθειες και πόρους του στο μάρκετινγκ.
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ΕΡΩΤΗΣΗ ΕΞΕΤΑΣΕΩΝ Τι περιλαμβάνει η Ανάλυση

Πελατών;

Επιμέλεια παρουσίασης : Κατερίνα Μαργαριτοπούλου Eclass4u 2022

Η ανάλυση των πελατών περιλαμβάνει τρία βασικά στάδια:

1. τον εντοπισμό και την περιγραφή των πελατών

2. τη δημιουργία τμημάτων στα οποία εντάσσονται οι πελάτες

3. την περιγραφή των τμημάτων με βάση χαρακτηριστικά των πελατών και της

συμπεριφοράς τους.

ΑΠΑΝΤΗΣΗ
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Βασικά ερωτήματα για την ανάλυση των πελατών

Ποιος αγοράζει και ποιος χρησιμοποιεί το προϊόν;, Τι αγοράζουν οι πελάτες;,

Που αγοράζουν;, Πότε αγοράζουν;, Πώς επιλέγουν ότι αγοράζουν;, Γιατί

προτιμούν αυτό που αγοράζουν;,
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Οργανώνοντας την ανάλυση των πελατών δίνεται έμφαση τα πιο κάτω:

- Ποιος αγοράζει και ποιος χρησιμοποιεί το προϊόν

Είναι σημαντικό να εντοπίζεται εκτός από το ποιος αγοράζει και ποιος

χρησιμοποιεί το προϊόν, ποιος εμπλέκεται στις αγοραστικές αποφάσεις

επηρεάζοντας τα κριτήρια επιλογής.
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- Τι αγοράζουν οι πελάτες

Η ανάπτυξη του μείγματος μάρκετινγκ ξεκινά από το προϊόν το οποίο φυσικά

αναλύεται και συσχετίζεται με τους πελάτες, υπάρχοντες και υποψήφιους.

Πρέπει λοιπόν να εξεταστεί τι αγοράζουν μέσα από μια προϊοντική κατηγορία και

τι κάνουν αυτό που αγοράζουν.
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- Που αγοράζουν

Η θέση και ο τόπος του καταστήματος, και γενικότερα το είδος του δικτύου

διανομής που χρησιμοποιεί ο πελάτης, μπορεί να μεταβάλλονται διαχρονικά

επηρεάζοντας τις ισορροπίες του δικτύου διανομής της επιχείρησης.

Αντίστροφα, και η επιχείρηση μπορεί να μεταβάλλει τη σχετική της εξάρτηση

στις πωλήσεις, δηλ. από διάφορα δίκτυα και να τις συσχετίσει με την προϊοντική

και τιμολογιακή της πολιτική. Π.χ. η Easy Jet, παράκαμψε τους ταξιδιωτικούς

πράκτορες και προσφέρει πολύ φθηνές τιμές μέσω της κατευθείαν πώλησης του

εισιτηρίου μέσω ίντερνετ.
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- Πότε αγοράζουν

Πολύ συχνά στην αγορά, το πότε οι πελάτες αγοράζουν έχει σημασία όχι μόνο

ως εποχικότητα, αλλά ακόμη και ως ώρα, γιατί μπορεί να δημιουργεί

ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα ή να προσφέρει ευκαιρίες για προϊόντική πολιτική

ή προβολή ή και ανταπόκριση του επιπέδου εξυπηρέτησης στις απαιτήσεις των

«ωρών αιχμής» στη λειτουργία καταστημάτων και τραπεζών.
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- Πως επιλέγουν ό,τι αγοράζουν

Στο πλαίσιο της ανάλυσης της συμπεριφοράς του καταναλωτή ή του

βιομηχανικού αγοραστή, η διαδικασία αγοράς έχει πολύ μεγάλη σημασία. Η

διαδικασία και τα άτομα που εμπλέκονται πρέπει να προσδιοριστούν για να

εντοπιστούν τα σημεία εκείνα, στα οποία μπορεί η επιχείρηση να επέμβει μέσω

του μείγματος μάρκετινγκ, επηρεάζοντας τους αγοραστικούς ρόλους σε μια

οικογένεια ή στο Κέντρο Αγοραστικών Αποφάσεων μιας εταιρείας.
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- Γιατί προτιμούν αυτό που αγοράζουν

Η κεντρική έννοια σ΄ αυτή την ανάλυση είναι η αξία, δηλ. το τι οφέλη προσφέρει

το προϊόν στον πελάτη σε σχέση με τα τι κοστίζουν αυτά τα οφέλη μέσω της

τιμής και των άλλων όρων αγοράς του.

Η αξία της μάρκας έχει μεγάλη σημασία, και πρέπει να γίνεται όχι μόνο

«μέτρηση» της μέσα σε μια προϊοντική κατηγορία, αλλά παράλληλα και εκτίμηση

του κατά πόσο η αξία της μπορεί να μεταφερθεί σε μια άλλη κατηγορία έχοντας

βέβαια κάποια επίδραση στο αρχικό προϊόν. Όπως π.χ. η επέκταση της ΦΑΓΕ

και στη φέτα, ή της CAMEL σε ρολόγια και σπορ ρούχα.
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• Η ανάπτυξη δηλαδή της στρατηγικής ΜΚΤ κάθε επιχείρησης βασίζεται στο να 

κατανοήσει την αγοραστική συμπεριφορά των πελατών και να επιλέξει σε ποιους 

θα απευθυνθεί τελικά.

Η ανάλυση των πελατών περιλαμβάνει τρία βασικά στάδια:

• 1. τον εντοπισμό και την περιγραφή των πελατών

• 2. τη δημιουργία τμημάτων στα οποία εντάσσονται οι πελάτες 

• 3. την περιγραφή των τμημάτων με βάση χαρακτηριστικά των πελατών και της 

συμπεριφοράς τους.
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Ευχαριστώ πολύ Κ.Μ.
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