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Κεφάλαιο 8 
Ψηφιακό μάρκετινγκ 
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Διδακτικά πορίσματα 

• Αξιολόγηση της αναγκαιότητας για ξεχωριστές 

στρατηγικές ψηφιακού επιχειρείν και ψηφιακού 

μάρκετινγκ 

• Δημιουργία ενός σχεδίου ψηφιακού μάρκετινγκ 

με σκοπό την εφαρμογή του στη στρατηγική 

ψηφιακού μάρκετινγκ 

• Διαχωρισμός μεταξύ των χαρακτηριστικών των 

επικοινωνιών μάρκετινγκ με τα παραδοσιακά 

μέσα και με τα νέα μέσα 
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Θέματα διοίκησης 

• Πώς συγχωνεύουμε τις κλασικές προσεγγίσεις 

μάρκετινγκ με το ψηφιακό μάρκετινγκ; 

• Πώς μπορούμε να χρησιμοποιήσουμε τις 

ηλεκτρονικές επικοινωνίες για να 

διαφοροποιήσουμε τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες μας; 

• Πώς επαναπροσδιορίζει η εταιρεία το μίγμα 

μάρκετινγκ και το μίγμα επικοινωνιών της 

προκειμένου να ενσωματώσει τα νέα μέσα; 
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Ψηφιακό μάρκετινγκ 

• Ο ορισμός του μάρκετινγκ σύμφωνα με το βρετανικό 
ινστιτούτο Chartered Institute of Marketing 
(www.cim.co.uk) είναι: 
 
Μάρκετινγκ είναι η διοικητική διαδικασία με την οποία 
εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται οι 
ανάγκες του καταναλωτή με κάποιο κέρδος για την 
επιχείρηση. 

 

• Ποια εργαλεία του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ μπορούν 
να φανούν χρήσιμα; 

– Ο Ιστός, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, οι βάσεις 
δεδομένων, οι ασύρματες επικοινωνίες και η 
ψηφιακή τηλεόραση 
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Με ποιον τρόπο υποστηρίζουν τα 

ηλεκτρονικά εργαλεία το μάρκετινγκ; 

•  Εντοπισμός των αναγκών του καταναλωτή 

–   

–   

•  Πρόβλεψη των αναγκών του καταναλωτή 

–   

–   

•  Ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή 

–    

–   

• Με κερδοφόρες κινήσεις 

–   

–     
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Εικόνα 8.1  Οι επιχειρησιακές και διοικητικές διαδικασίες του ψηφιακού μάρκετινγκ 
Πηγή: E-consultancy (2008). 
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Εικόνα 8.1  Οι επιχειρησιακές και διοικητικές διαδικασίες του ψηφιακού μάρκετινγκ 

(συνέχεια) 
Πηγή: E-consultancy (2008). 
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Εικόνα 8.2  Το σχέδιο ψηφιακού μάρκετινγκ στο πλαίσιο των άλλων σχεδίων της 

εταιρείας 
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Εικόνα 8.6  Πίνακας μάρκετινγκ μέσω περιεχομένου 
Πηγή: Smart Insights (2012). 
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Εικόνα 8.7  SOSTAC®—ένα γενικό πλαίσιο για τον σχεδιασμό του ψηφιακού 

μάρκετινγκ 
Πηγή: PR Smith, SOSTAC® Planning Model (1990). 
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Εικόνα 8.8 Εισαγωγή στοιχείων από την ανάλυση της κατάστασης στο σχέδιο 

ψηφιακού μάρκετινγκ 



Διαφάνεια 8.12 

Chaffey, Ψηφιακές επιχειρήσεις και ηλεκτρονικό εμπόριο, 6η έκδοση © Marketing Insights Limited & Εκδόσεις Κλειδάριθμος 2015 

Ερωτήματα που τίθενται  

στην ανάλυση της ζήτησης 

• Ποιο ποσοστό των επιχειρήσεων πελατών έχει πρόσβαση στο 
Διαδίκτυο; 

• Ποιο ποσοστό των μελών του τμήματος αγορών αυτών των 
επιχειρήσεων έχει πρόσβαση στο Διαδίκτυο; 

• Ποιο ποσοστό των πελατών είναι έτοιμο να αγοράσει το δικό σας 
συγκεκριμένο προϊόν μέσω του Διαδικτύου; 

• Ποιο ποσοστό των πελατών με πρόσβαση στο Διαδίκτυο δεν είναι 
διατεθειμένο να κάνει αγορές μέσω Διαδικτύου, αλλά επηρεάζεται 
από πληροφορίες στον Ιστό για την αγορά προϊόντων εκτός Ιστού; 

• Πόσο δημοφιλή είναι τα διάφορα διαδικτυακά μέσα προσέλκυσης 
του ενδιαφέροντος των πελατών, όπως τα χαρακτηριστικά του 
Ιστού 2.0 (ιστολόγια, διαδικτυακές κοινότητες, βίντεο); 

• Ποια είναι τα εμπόδια αποδοχής των διάφορων καναλιών και 
υπηρεσιών από τους πελάτες και πώς μπορούμε να 
ενθαρρύνουμε την αποδοχή;  
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Εικόνα 8.9  Παράδειγμα ανάλυσης SWOT 
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Εικόνα 8.9  Παράδειγμα ανάλυσης SWOT (συνέχεια) 
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Δραστηριότητα  

Ανάλυση των ανταγωνιστών 

• Είστε υπεύθυνος η-εμπορίου σε μια επιχείρηση οδικών 

υπηρεσιών (ασφαλιστικών και άλλων). 

– Ποια θα ήταν τα κριτήρια που θα χρησιμοποιούσατε 

για να συγκρίνετε τη διαδικτυακή πρόταση αξίας ενός 

ανταγωνιστή σας με την αντίστοιχη δική σας;  

– Να τα ταξινομήσετε σε πέντε ή έξι κατηγορίες 

– Να κάνετε αξιολόγηση των υπηρεσιών σας σε 

σύγκριση με εκείνες που προσφέρουν οι 

ανταγωνιστές σας 

– Προϊόντα – καλύψεις, προγράμματα ασφάλισης 

οχημάτων. 
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• Οικονομικά αποτελέσματα—η τρέχουσα κερδοφορία των δραστηριοτήτων 

στα ψηφιακά κανάλια 

• Απόδοση στην αγορά—μερίδιο αγοράς και εξέλιξη των πωλήσεων (και, 

ειδικότερα, ποσοστό πωλήσεων μέσω του Διαδικτύου).  

• Επιχειρηματικό μοντέλο και μοντέλο εσόδων—διαφέρουν από εκείνα των 

ανταγωνιστών; 

• Μηνύματα μάρκετινγκ—είναι σαφής η πρόταση αξίας της τοποθεσίας 

Ιστού για τον πελάτη; Η τοποθεσία Ιστού υποστηρίζει όλα τα στάδια της 

αγοραστικής απόφασης τόσο του πελάτη που δεν γνωρίζει την εταιρεία 

όσο και του υφιστάμενου πελάτη; Υπάρχουν ειδικές προωθητικές 

ενέργειες σε μηνιαία βάση (ή σε άλλη συχνότητα); Πέρα από την 

τοποθεσία Ιστού τους, με ποιον τρόπο αξιοποιούν οι ανταγωνιστικές 

επιχειρήσεις τους διαδικτυακούς μεσάζοντες για να προωθούν και να 

παρέχουν τις υπηρεσίες τους; 

Συγκριτική αξιολόγηση των δυνατοτήτων 

της επιχείρησης στο ψηφιακό μάρκετινγκ 



Διαφάνεια 8.17 

Chaffey, Ψηφιακές επιχειρήσεις και ηλεκτρονικό εμπόριο, 6η έκδοση © Marketing Insights Limited & Εκδόσεις Κλειδάριθμος 2015 

Συγκριτική αξιολόγηση των δυνατοτήτων της 

επιχείρησης στο ψηφιακό μάρκετινγκ 

(συνέχεια) 

• Παρεχόμενες υπηρεσίες—τι παρέχει η τοποθεσία Ιστού, 

πέρα από μια «ηλεκτρονική μπροσούρα»; Υπάρχει 

δυνατότητα ηλεκτρονικών αγορών; Σε ποιο επίπεδο 

φτάνει η υποστήριξη πελατών μέσω Διαδικτύου; Πόσες 

τεχνικές πληροφορίες υπάρχουν; 

• Υλοποίηση των υπηρεσιών—τα απτά χαρακτηριστικά του 

σχεδιασμού της τοποθεσίας Ιστού: στοιχεία αισθητικής, 

ευκολία χρήσης, εξατομίκευση, μενού περιήγησης, 

ταχύτητα. 

• Τα 7P 
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Εικόνα 8.10  Ανάλυση της ζήτησης από τους πελάτες για την αγορά αυτοκινήτων 
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Εικόνα 8.11  Συγκριτική αξιολόγηση εταιρικών τοποθεσιών Ιστού 
Πηγή: Bowen Craggs & Co (www.bowencraggs.com). 
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Εικόνα 8.12  Εκτίμηση της μελλοντικής συμβολής της διαδικτυακής προώθησης και η 

συμβολή του Διαδικτύου στα έσοδα για μια επιχείρηση B2B, για το προϊόν Α, στην 

Ευρώπη 
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Εικόνα 8.13  Η τοποθεσία Ιστού της easyJet 
Πηγή: www.easyjet.com 
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Πίνακας 8.3  Στόχοι σε επίπεδο σχέσεων, στρατηγικές και δείκτες επιδόσεων για μια 

επιχείρηση B2B, κατά σειρά προτεραιότητας 
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Πίνακας 8.3  Στόχοι σε επίπεδο σχέσεων, στρατηγικές και δείκτες επιδόσεων για μια 

επιχείρηση B2B, κατά σειρά προτεραιότητας (συνέχεια) 
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Μια άλλη προσέγγιση  

για τον καθορισμό στόχων 

• Επιχειρηματική αποτελεσματικότητα. Περιλαμβάνει τη 
συμβολή της τοποθεσίας Ιστού στα έσοδα (βλ. ενότητα 
καθορισμού στόχων), την κερδοφορία και οποιεσδήποτε 
ενδεικτικές αναφορές της εταιρικής αποστολής στην 
τοποθεσία Ιστού. Εξετάζονται επίσης το κόστος δημιουργίας 
και ενημέρωσής της, δηλαδή θα γίνει ανάλυση κόστους-
ωφέλειας. 

• Αποτελεσματικότητα μάρκετινγκ. Οι μετρήσεις αυτές μπορεί 
να περιλαμβάνουν: 
– πιθανές επαφές για πωλήσεις, διατήρηση πελατών, μερίδιο αγοράς, 

προώθηση της εμπορικής επωνυμίας, αφοσίωση των πελατών 

• Εξυπηρέτηση πελατών 
– Αυτές οι μετρήσεις θα γίνουν για κάθε σειρά προϊόντων που 

διατίθεται μέσω της τοποθεσίας Ιστού. Εξετάζεται επίσης ο τρόπος 
με τον οποίο αξιοποιούνται τα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ. 
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Μια άλλη προσέγγιση  

για τον καθορισμό στόχων (συνέχεια) 

• Αποτελεσματικότητα του Διαδικτύου. Αυτές είναι 

συγκεκριμένες μετρήσεις που γίνονται για την αξιολόγηση 

του τρόπου χρήσης της τοποθεσίας Ιστού και των 

χαρακτηριστικών του κοινού. 

– Οι μετρήσεις αυτές περιλαμβάνουν εξειδικευμένους 

δείκτες, όπως το πλήθος των επισκεπτών και τον αριθμό 

των προβολών ιστοσελίδων. Οι τιμές αυτών των 

μετρήσεων συλλέγονται από τα αρχεία καταγραφής και με 

παραδοσιακές μεθόδους έρευνας, όπως ομάδες ερευνών 

αγοράς και ερωτηματολόγια σε υπάρχοντες πελάτες. Από 

πλευράς μάρκετινγκ, πρέπει επίσης να εκτιμηθεί η 

σαφήνεια της πρότασης αξίας της τοποθεσίας Ιστού για 

τον πελάτη. 
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Πίνακας 8.4  Παράδειγμα στόχων διαδικτυακού μάρκετινγκ στο πλαίσιο του πίνακα 

ισορροπημένης στοχοθέτησης για μια τοποθεσία Ιστού που κάνει ηλεκτρονικές 

συναλλαγών 
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Παραδείγματα στόχων ψηφιακού 

μάρκετινγκ με βάση το πλαίσιο SMART 

• Νεοφυείς διαδικτυακές επιχειρήσεις—απόκτηση ενός 

ορισμένου αριθμού νέων πελατών ή πώληση 

διαφημιστικού χώρου για την είσπραξη συγκεκριμένων 

εσόδων που (η επιχείρηση ελπίζει ότι) θα υπερβαίνουν τις 

δαπάνες της επένδυσης για τη δημιουργία και τη 

διαφημιστική προβολή της τοποθεσίας Ιστού! 

• Καθιερωμένη στην αγορά εταιρεία κινητής τηλεφωνίας—

αύξηση της διατήρησης των πελατών με τη μείωση του 

ποσοστού απώλειας από 25% σε 20%. 
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Παραδείγματα στόχων ψηφιακού 

μάρκετινγκ με βάση το πλαίσιο SMART 

(συνέχεια) 

• Καθιερωμένη στη αγορά εταιρεία διαφημιστικών 
μέσων—αύξηση των διαδικτυακών εσόδων, στόχος 
η συμβολή στα έσοδα από το Διαδίκτυο να φτάσει το 
20%, με την προσφορά νέων διαδικτυακών 
υπηρεσιών και πωλήσεων διαφημιστικού χώρου. 

• Καθιερωμένη στην αγορά τεχνική εταιρεία Β2Β—
αύξηση των συνολικών εσόδων κατά 5%, με 
στόχευση των πωλήσεων σε νέες διεθνείς αγορές. 

• Μείωση του κόστους της τακτικής εξυπηρέτησης 
πελατών κατά 10%, προκειμένου η εταιρεία να 
εστιάσει στην εξειδικευμένη εξυπηρέτηση πελατών. 
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Πίνακας 8.5  Το επίκεντρο για καθέναν από τους βασικούς τύπους στρατηγικών 

ενεργειών που αφορούν το ηλεκτρονικό εμπόριο 
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Πίνακας 8.5  Το επίκεντρο για καθέναν από τους βασικούς τύπους στρατηγικών 

ενεργειών που αφορούν το ηλεκτρονικό εμπόριο (συνέχεια) 
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Πίνακας 8.5  Το επίκεντρο για καθέναν από τους βασικούς τύπους στρατηγικών 

ενεργειών που αφορούν το ηλεκτρονικό εμπόριο (συνέχεια) 
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Εικόνα 8.14  Στάδια ανάπτυξης της στρατηγικής στοχευμένου μάρκετινγκ 
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Δοκιμή δυνατότητας ηλεκτρονικών 

αγορών κατά de Kare-Silver 

1. Χαρακτηριστικά του προϊόντος. Χρειάζεται ο πελάτης 

να δοκιμάσει ή να αγγίξει το προϊόν πριν το 

αγοράσει;  

2. Εξοικείωση και εμπιστοσύνη. Εξετάζει τον βαθμό 

στον οποίο ο πελάτης αναγνωρίζει και εμπιστεύεται 

το προϊόν και την εταιρεία ή τη μάρκα. 

3. Χαρακτηριστικά καταναλωτή. Αυτά διαμορφώνουν τη 

συμπεριφορά του αγοραστή—είναι ο καταναλωτής 

σε θέση να κάνει αγορές μέσω Διαδικτύου όσον 

αφορά την πρόσβαση στην τεχνολογία, τις 

δεξιότητες και την επιθυμία να μην αγοράζει πλέον 

σε παραδοσιακό περιβάλλον λιανικού εμπορίου;  
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Πίνακας 8.6  Βαθμολογίες προϊόντων σύμφωνα με τη δοκιμή δυνατότητας 

ηλεκτρονικών αγορών του de Kare-Silver (2000) 
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Διαδικτυακή πρόταση αξίας 

• Μια σαφή διαφοροποίηση της πρότασης από 

εκείνη των ανταγωνιστών, με βάση τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος και την ποιότητα 

της υπηρεσίας. 

• Τα τμήματα της αγοράς-στόχου στα οποία 

απευθύνεται η πρόταση. 

• Πώς η πρόταση θα κοινοποιείται στους 

επισκέπτες της τοποθεσίας Ιστού και σε όλες τις 

επικοινωνίες μάρκετινγκ. Εδώ μπορεί να 

βοηθήσει η δημιουργία ενός σλόγκαν. 
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Διαδικτυακή πρόταση αξίας (συνέχεια) 

• Πώς η πρόταση διανέμεται στα διάφορα μέρη 

της διαδικασίας αγορών. 

• Πώς η πρόταση θα κοινοποιηθεί και θα 

υποστηριχθεί από πόρους—είναι η πρόταση 

γνήσια; Θα είναι οι πόροι εσωτερικοί ή 

εξωτερικοί;  
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Παραδείγματα διαδικτυακών  

προτάσεων αξίας 

• «Συγκρίνετε. Αγοράστε. Εξοικονομήστε χρήματα.» Kelkoo 

(www.kelkoo.com)  

• «Η μεγαλύτερη γκάμα προϊόντων στη Γη.» Amazon 

(www.amazon.com) 

• «Ψάξτε στον μεγαλύτερο κατάλογο αυτοκινήτων και φορτηγών στο 

Διαδίκτυο. Πάνω από 1,5 εκατομμύριο καταχωρίσεις που 

ενημερώνονται καθημερινά.» (www.autotrader.com) 

• Στον σχεδιασμό της τοποθεσίας Ιστού της Citibank 

(www.citibank.com) εφαρμόζονται διάφορες μέθοδοι για την 

παρουσίαση της βασικής και της διαδικτυακής πρότασης αξίας. Τα 

κύρια μηνύματα είναι τα εξής: 

– «Καλωσορίσατε στη Citibank: Την υπηρεσία μίας στάσης που 

καλύπτει όλες σας τις οικονομικές ανάγκες. 

– Αναζητήστε προϊόντα ή υπηρεσίες. Ενημερωθείτε για οικονομικά 

προϊόντα. Βρείτε μια τοποθεσία.» 
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Πίνακας 8.7  Φάσμα μεθόδων στόχευσης και τμηματοποίησης για την εκστρατεία στα 

ψηφιακά μέσα 
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Εικόνα 8.15  Ο βαθμός στον οποίο οι διάφοροι τύποι μεταβλητών τμηματοποίησης 

τείνουν να καταδεικνύουν με ακρίβεια την απόκριση στις διαφημιστικές ενέργειες 

και εκστρατείες 
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Παράδειγμα διαδικασίας κοινοποίησης περιεχομένου 
Πηγή: Smart Insights (2011) The best tools and tracking techniques to save time on your social syndication. Dave Chaffey, 18 Ιανουαρίου 2011. 

http://www.smartinsights.com/blog/digital-marketing-strategy/tools-tracking-social-syndication 
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Εικόνα 8.16  Σύνοψη των μοντέλων επικοινωνίας για (α) παραδοσιακά μέσα, (β) νέα 

μέσα 
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Εικόνα 8.17  Σύνοψη του βαθμού εξατομίκευσης για (α) παραδοσιακά μέσα (ίδιο 

μήνυμα), (β) νέα μέσα (ξεχωριστά μηνύματα και περισσότερες ανταλλαγές 

πληροφοριών μεταξύ πελατών) 
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Εικόνα 8.18  Κανάλια που χρειάζονται ενοποίηση στα πλαίσια μιας ολοκληρωμένης 

στρατηγικής ψηφιακού μάρκετινγκ 
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Εικόνα 8.19  Η ενοποίηση των καναλιών που απαιτεί το ψηφιακό μάρκετινγκ και η 

μικτή αγοραστική διαδικασία 



Διαφάνεια 8.45 

Chaffey, Ψηφιακές επιχειρήσεις και ηλεκτρονικό εμπόριο, 6η έκδοση © Marketing Insights Limited & Εκδόσεις Κλειδάριθμος 2015 

Εικόνα 8.20  Τα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ 
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Ζητήματα που αφορούν  

τη διαφοροποίηση του μίγματος  

στο Διαδίκτυο 

• Η επιχείρηση διαφοροποιεί το μίγμα που προσφέρει στο 
Διαδίκτυο ή απλώς αναπαράγει εκείνο που προσφέρει 
εκτός Διαδικτύου; 

• Είναι σαφής η προσφορά (η πρόταση της εμπορικής 
επωνυμίας, η διαδικτυακή πρόταση αξίας); 

• Ορίζεται η διαφοροποίηση που υπάρχει στο Διαδίκτυο; 

• Μεταδίδεται στον πελάτη η διαφοροποίηση που υπάρχει 
στο Διαδίκτυο; 

• Βασικές μεταβλητές του διαδικτυακού μίγματος 

– Προϊόν 

– Τιμή 

– Τοποθεσία 

– Προώθηση 

– Υπηρεσία: Άνθρωποι, Διαδικασίες και Υλικά στοιχεία 
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Επιλογές του διαδικτυακού μίγματος  

• Προϊόν 

– Ευρύ φάσμα (Tesco) 

– Στενό φάσμα (WH Smith iDTV) 

– Προσφορά μόνο διαδικτυακών προϊόντων 

(τράπεζες) 

– Ανάπτυξη νέας εμπορικής επωνυμίας (Egg) 

– Μεταφορά της υφιστάμενης εμπορικής επωνυμίας 

(HSBC) 

– Συνεργασία με διαδικτυακή εμπορική επωνυμία 

(Waterstones και Amazon). 
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• Τιμή 

– Διαφοροποιημένη τιμολόγηση: 

• Μείωση διαδικτυακών τιμών λόγω διαφάνειας στις 
τιμές και λόγω ανταγωνισμού (easyJet) 

• Διατήρηση τιμών για αποφυγή «κανιβαλισμού» 
πωλήσεων εκτός δικτύου (Dixon) 

– Νέες μορφές τιμολόγησης (λογισμικό, μουσική): 

• Ενοικίαση 

• Χρέωση ανά χρήση 

• Αντίστροφες δημοπρασίες (B2B) 

• Δυναμική τιμολόγηση (εισιτήρια μουσικών 
εκδηλώσεων). 

Επιλογές του διαδικτυακού μίγματος 

(συνέχεια)  
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• Τοποθεσία = αποφυγή συγκρούσεων καναλιών 

– Απομεσολάβηση—απευθείας πωλήσεις  

– Επαναδιαμεσολάβηση—συνεργασία με νέους 

μεσάζοντες 

– Αντιδιαμεσολάβηση: 

• Σχηματισμός νέων μεσαζόντων 

• Συνεργασία με υπάρχοντες μεσάζοντες 

• Τήρηση αποστάσεων από μεσάζοντες  

(Abbey National). 

Επιλογές του διαδικτυακού μίγματος 

(συνέχεια)  
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• Προώθηση 

– Επιλεκτική χρήση των νέων διαδικτυακών 

εργαλείων για τα διάφορα στάδια της 

αγοραστικής διαδικασίας και του κύκλου ζωής του 

πελάτη 

– Αμιγώς διαδικτυακές διαφημιστικές εκστρατείες  

– Ενιαίες εκστρατείες—ενσωμάτωση των 

διαδικτυακών εργαλείων στο μίγμα επικοινωνίας. 

Επιλογές του διαδικτυακού μίγματος 

(συνέχεια)  
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• Υπηρεσία 

– Άνθρωποι 

• Αυτοματοποίηση—χρήση αυτοεξυπηρέτησης 

μέσω Ιστού, προσφορά επιλογών στον πελάτη 

– Διαδικασία 

• Διαδικασία αλλαγών για την υπηρεσία—

στρατηγικές επικοινωνίας 

– Υλικά στοιχεία 

• Σχεδιασμός τοποθεσίας Ιστού—διαφοροποίηση ή 

υποστήριξη της εμπορικής επωνυμίας 

• Ποιότητα στη διεκπεραίωση των παραγγελιών. 

Επιλογές του διαδικτυακού μίγματος 

(συνέχεια)  
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Διαφοροποίηση μίγματος— 

σουπερμάρκετ 
Μίγμα Διαδικτυακές μέθοδοι 

Προϊόν 

Τιμή 

Τοποθεσία 

Προώθηση 

+Υπηρεσία 

www.tesco.com, www.sainsburystoyou.co.uk, www.waitrose.com  
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Διαφοροποίηση μίγματος— 

αεροπορικές εταιρείες 
Μίγμα Διαδικτυακές μέθοδοι 

Προϊόν 

Τιμή 

Τοποθεσία 

Προώθηση 

+Υπηρεσία 

www.ryanair.com, www.easyjet.com, www.ba.com  
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Δημιουργία εμπορικής επωνυμίας 

Η έννοια της εμπορικής επωνυμίας ή μάρκας (brand) 

περιγράφεται από τους Leslie de Chernatony και 

Malcolm McDonald στο κλασικό βιβλίο τους, έκδοσης 

1992, Creating Powerful Brands, ως εξής: 

 

«[...] αναγνωρίσιμο προϊόν ή υπηρεσία που 

επαυξάνεται με τέτοιον τρόπο ώστε ο αγοραστής ή ο 

χρήστης να αντιλαμβάνεται ότι ενέχει μοναδικές 

προστιθέμενες αξίες, οι οποίες ταιριάζουν περισσότερο 

στις ανάγκες τους. Επιπλέον, η επιτυχία της στηρίζεται 

στη δυνατότητα διατήρησης αυτών των προστιθέμενων 

αξιών μέσα στα πλαίσια του ανταγωνισμού.»  
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Aaker—περιουσιακή αξία  

της εμπορικής επωνυμίας 

• Αναγνωρισιμότητα της εμπορικής επωνυμίας  

• Αντιληπτή ποιότητα 

• Συσχετισμοί με την επιχείρηση  

• Αφοσίωση στην εμπορική επωνυμία  

Πώς μπορούν να ενισχυθούν αυτές οι παράμετροι 

για μια εταιρεία B2C στο Διαδίκτυο; 
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Πίνακας 8.9  Παραδοσιακοί και διαδικτυακοί δείκτες της περιουσιακής αξίας της 

εμπορικής επωνυμίας 
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Εικόνα 8.21  Ο νόμος του Zipf δείχνει τη μείωση της δημοτικότητας των ειδών ή 

στοιχείων μιας διατεταγμένης αλληλουχίας 



Διαφάνεια 8.58 

Chaffey, Ψηφιακές επιχειρήσεις και ηλεκτρονικό εμπόριο, 6η έκδοση © Marketing Insights Limited & Εκδόσεις Κλειδάριθμος 2015 

Εικόνα 8.22  Η ελαστικότητα της ζήτησης ως προς την τιμή για ένα σχετικά ελαστικό 

προϊόν 
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Εικόνα 8.23  Η ελαστικότητα της ζήτησης ως προς την τιμή για ένα σχετικά ανελαστικό 

προϊόν 
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Εικόνα 8.24  Επιλογές για το μίγμα επικοινωνιών εντός και εκτός Διαδικτύου:  

(α) εντός > εκτός δικτύου,  

(β) παρόμοιο εντός και εκτός δικτύου,  

(γ) εκτός > εντός δικτύου 


