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ΣΚΟΠΟΣ

Το κεφάλαιο αυτό αναλύει τον στρατηγικό προγραμματισμό μάρκε-
τινγκ. Ο προγραμματισμός γεφυρώνει το κενό ανάμεσα στη θέση που 
βρισκόμαστε τώρα και σε εκείνη που αποσκοπούμε να βρεθούμε μελ-

λοντικά. Δείχνει πως το μάρκετινγκ είναι ο πιο σημαντικός συντελεστής στη διαδικασία 
του στρατηγικού προγραμματισμού της επιχείρησης, με ηγετικούς ρόλους στον καθο-
ρισμό της αποστολής της επιχείρησης, στην καθιέρωση των αντικειμενικών σκοπών, 
στόχων και στρατηγικών και στον καθορισμό των σχεδίων για το προϊόν ή την υπηρεσία, 
την αγορά, τη διανομή, την τιμή, την επικοινωνία με την εφαρμογή των επιμέρους στρα-
τηγικών. Οι αρμοδιότητες του μάρκετινγκ επεκτείνονται στην εκπόνηση λειτουργικών 
προγραμμάτων, που είναι πλήρως συνδεδεμένα με τον στρατηγικό προγραμματισμό. 
Πέραν αυτών ο στόχος του στρατηγικού προγραμματισμού είναι να αυξήσει την ικανότη-
τα της επιχείρησης να αναλαμβάνει όλο και μεγαλύτερους επιχειρηματικούς κινδύνους.

ΠΡΟΣΔΟΚΩΜΕΝΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

Όταν θα έχετε τελειώσει τη μελέτη του κεφαλαίου, θα είστε σε θέση να:
• Κατανοήσετε τη σημασία του στρατηγικού προγραμματισμού μάρκετινγκ ως μέρος 

της συνολικής στρατηγικής της επιχείρησης.
• Προσδιορίσετε τα επίπεδα του προγραμματισμού της επιχείρησης, καθώς και τα είδη 

των προγραμμάτων.
• Αναλύσετε το πλαίσιο του στρατηγικού προγραμματισμού μάρκετινγκ.
• Προσδιορίσετε τις πηγές των επιχειρηματικών ιδεών και πώς αξιολογούνται, επίσης 

πώς γίνεται η ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης.
• Εξηγήσετε πώς λειτουργεί η μέθοδος της B.C.G. και της S.W.O.T. ανάλυσης.
• Περιγράψετε τη δήλωση αποστολής της επιχείρησης.
• Δείξετε πώς καθορίζονται οι στόχοι σε επίπεδο επιχείρησης και πώς σε λειτουργικό 

επίπεδο (της διεύθυνσης μάρκετινγκ).
• Δείξετε πώς καταρτίζονται τα προγράμματα μάρκετινγκ.
• Αναλύσετε τη σχέση περιβάλλοντος, αγοράς και του μείγματος μάρκετινγκ.

ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΛΕΙΔΙΑ

• Δήλωση αποστολής
• Στρατηγικός προγραμματισμός
• Λειτουργικός προγραμματισμός
• Στόχοι της επιχείρησης
• Μέθοδος B.C.G.
• Ανάλυση SWOT
• Εφαρμογές
• Μείγμα μάρκετινγκ
• Αξιολόγηση ιδεών
• Προϊόν, τιμή, διανομή, προώθηση
• Στρατηγική κόστους/τιμών
• Προγράμματα μάρκετινγκ
• Μεταβλητές του περιβάλλοντος
• Μεταβλητές αγοράς
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Η ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΤΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Προ γραμ μα τι σμός εί ναι η δια δι κα σί α κα θο ρι σμού των στό χων και η ε πι λο γή μιας μελλοντι κής πο ρεί ας δρά σης 
για την ε πί τευ ξη των στό χων αυ τών.

Ο προ γραμ μα τι σμός γε φυ ρώ νει το κε νό α νά με σα στη θέ ση που βρι σκό μα στε τώ ρα και σε ε κεί νη που 
α πο σκο πού με να βρε θού με μελ λο ντι κά. Με άλ λα λό για, ο προγραμματι σμός βο η θά στην υ λο ποί η ση των στό χων 
της ε πι χεί ρη σης στο α πώ τε ρο μέλλον και ό χι στην ε πό με νη μέ ρα. Το μέλ λον, ό μως, δεν προ βλέ πε ται. Πα ρά ταύ τα, 
τα διοι κη τι κά στε λέ χη εί ναι υ πο χρε ω μέ να να προ σπα θούν να κα θο ρί σουν τι θα μπορού σε να συμ βεί στο μέλ λον, 
ε άν υ ιο θε τού σαν τη μί α ή την άλ λη πο ρεί α δρά σης. Έτσι, ο προγραμμα τι σμός α σχο λεί ται με τη μελ λο ντι κή α πο τε λε-
σμα τι κό τη τα των απο φά σε ων που θα λη φθούν σή με ρα.

Ο προ γραμ μα τι σμός δε θα πρέ πει να θε ω ρεί ται, πρω ταρ χι κά, ως μέ σο ε ξά λει ψης του α να λαμ βα νό με νου ε πι-
χει ρη μα τι κού κιν δύ νου. Και αυ τό για τί, ο στό χος του προγραμματι σμού εί ναι να αυ ξή σει την ι κα νό τη τα της 
ε πι χεί ρη σης να α να λαμ βά νει όλο και με γα λύ τε ρους ε πι χει ρη μα τι κούς κιν δύ νους, α φού το ύ ψος των κερ δών 
κά θε επιχεί ρη σης ε ξαρ τά ται α πό το μέ γε θος του α να λαμ βα νό με νου κιν δύ νου.

ΜΙΚΡΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΣ ΚΙΝΔΥΝΟΣ   ΜΙΚΡΑ ΚΕΡΔΗ

ΜΕΓΑΛΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΣ ΚΙΝΔΥΝΟΣ   ΜΕΓΑΛΑ ΚΕΡΔΗ

Μια ε πι χεί ρη ση, π.χ., που ε πεν δύ ει τα κέρ δη της σε ο μό λο γα Δη μο σί ου, ελαχιστοποιεί τον α να λαμ βα νό με νο κίν-
δυ νο α πώ λειας των χρη μά των της, δεν πραγματοποιεί, ό μως, με γά λα κέρ δη, με την ε πέν δυ ση αυ τή. Α ντί θε τα, ε άν 
μια άλ λη επιχεί ρη ση ε πεν δύ σει τα κέρ δη της σε μια ε πι χει ρη μα τι κή δρα στη ριό τη τα που υ πό σχε ται με γά λα κέρ δη, 
α να λαμ βά νει ταυ τό χρο να και με γά λο ε πι χει ρη μα τι κό κίν δυ νο. Ο κίν δυ νος αυ τός μπο ρεί να ε λα χι στο ποι η θεί ε άν η 
ε πι χεί ρη ση αυ τή έ χει σω στό προ γραμ μα τι σμό και ε φαρ μό ζει κα τά τρό πο α πο τε λε σμα τι κό τις υ πό λοι πες δρα στη ριό-
τη τες του Μά να τζμε ντ, δη λα δή την ορ γά νω ση, τη στε λέ χω ση, τη διεύ θυν ση και τον έ λεγ χο.

Η δια δι κα σί α του προ γραμ μα τι σμού δια γρά φει μια συ νε χή κυ κλι κή πο ρεί α (βλέ πε σχήμα2.1). Για να γί-
νει κα τα νο η τή η δια δι κα σί α του προ γραμ μα τι σμού πρέ πει να απαντη θούν πέ ντε βα σι κά ε ρω τή μα τα, τα ο ποί α εί ναι:

Σχήμα 2.1. 
Οκύκλος
τουπρογραμματισμού.

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ

1
ΠΟΥ ΒΡΙΣΚΟΜΑΣΤΕ;
ΑΝΑΛΥΣΗ
ΠΑΡΟΥΣΑΣ 
ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ

2
ΠΟΥ ΘΕΛΟΥΜΕ 
ΝΑ ΠΑΜΕ;
ΣΤΟΧΟΣ

3
ΠΩΣ 
ΘΑ ΠΑΜΕ;
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ

4
ΠΩΣ ΝΑ ΕΙΜΑΣΤΕ ΒΕΒΑΙΟΙ 
ΟΤΙ ΠΗΓΑΙΝΟΥΜΕ ΕΚΕΙ 
ΠΟΥ ΘΕΛΟΥΜΕ;
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ

5
ΠΩΣ ΝΑ ΜΑΘΟΥΜΕ ΟΤΙ ΦΘΑ-
ΣΑΜΕ ΕΚΕΙ ΠΟΥ ΘΕΛΟΥΜΕ;
ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ & ΕΛΕΓΧΟΣ 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ
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1. Πού βρι σκό μα στε;
2. Πού θέ λου με να πά με;
3. Πώς θα πά με;
4. Πώς να εί μα στε βέ βαιοι ό τι πη γαί νου με ε κεί που θέ λου με να πά με;
5. Πώς να μά θου με ό τι φθά σα με ε κεί που θέ λα με;

Οι α πα ντή σεις στα πα ρα πά νω ε ρω τή μα τα θα γί νουν πιο εύ κο λες, ε άν συν δέ σου με τα ερω τή μα τα αυ τά με τη δια-
δι κα σί α του προ γραμ μα τι σμού μιας α ε ρο πο ρι κής πτή σης, ό πως γί νε ται α πό την AEGEAN AIRLINES.

ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ

Α Π Α Ν Τ Η Σ Ε Ι Σ

ΠΡΟΓΡ/ΤΙΣΜΟΣ ΠΤΗΣΗΣ ΑΕΡΟΠΟΡΙΚΗ ΠΤΗΣΗ

1. Πού βρισκόμαστε; ▶ ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΑΡΟΥΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ ▶ Το αεροδρόμιο που βρίσκεται τώρα 
το αεροσκάφος
(ΕΛΕΥΘΕΡΙΟΣ ΒΕΝΙΖΕΛΟΣ)

2. Πού θέλουμε να πάμε; ▶ ΕΠΙΘΥΜΗΤΟΣ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΟΣ ΣΤΟΧΟΣ ▶ Τόπος προορισμού του 
αεροσκάφους (ΛΟΝΔΙΝΟ)

3. Πώς να πάμε; ▶ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ▶ Κατάθεση ΣΧΕΔΙΟΥ πτήσης στην ΥΠΑ

4. Πώς να είμαστε βέβαιοι 
ότι πηγαίνουμε εκεί που 
θέλουμε να πάμε;

▶ ΕΚΤΕΛΕΣΗ ΣΧΕΔΙΟΥ ΠΤΗΣΗ, 
ΜΕ ΜΗΧΑΝΙΣΜΟ ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗΣ 
ΚΑΙ ΕΛΕΓΧΟΥ

▶ Εκτέλεση της πτήσης με πιθανές 
παρεκκλίσεις

5. Πώς να μάθουμε ότι 
φτάσαμε εκεί που θέλαμε;

▶ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΚΑΙ ΕΛΕΓΧΟΣ ΤΩΝ 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ

▶ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ της αεροπορικής 
πτήσης από τον πιλότο και 
συμπλήρωση του βιβλίου πτήσεων

Ο προ γραμ μα τι σμός μιας α ε ρο πο ρι κής πτή σης μοιά ζει με τον προ γραμ μα τι σμό που κά νει κά θε ε πι χεί ρη ση. Η 
δια δι κα σί α, ό μως, του προ γραμ μα τι σμού της ε πι χεί ρη σης δεν εί ναι τό σο α πλή, ό σο εί ναι η δια δι κα σί α του προ γραμ-
μα τι σμού μιας α ε ρο πο ρι κής πτή σης. Η δια δι κα σί α αυ τή, ό πως διε ξά γε ται α πό τις ε πι χει ρή σεις, α να λύ ε ται λε πτο με-
ρώς παρακά τω.

ΤΑ Ε ΠΙ ΠΕ ΔΑ ΤΟΥ ΠΡΟ ΓΡΑΜ ΜΑ ΤΙ ΣΜΟΥ

Ο γε νι κός προ γραμ μα τι σμός σε μια ε πι χεί ρη ση κατευθύνεται α πό το Γε νι κό Διευ θυ ντή σε συ νερ γα σί α με τα α νώ τα τα 
στε λέ χη της και συν δέ ε ται με τον ε πί μέ ρους προ γραμ μα τι σμό και τα προ γράμ μα τα ε φαρ μο γής που κα ταρ τί ζο νται 
σε ό λα τα ε πί πε δα της διοι κη τι κής ιεραρ χί ας.

Ο προ γραμ μα τι σμός διε ξά γε ται σε διά φο ρα ε πί πε δα μέ σα στην ε πι χεί ρη ση. Έτσι, έχου με προ γραμ μα τι σμό σε 
ε πί πε δο ε πι χεί ρη σης, σε ε πί πε δο λει τουρ γιών (Διευ θύν σε ων) και σε ε πί πε δο τμη μά των των Διευ θύν σε ων. Ε δώ 
εί ναι σκό πι μο να γί νει μια α ντι δια στο λή με τα ξύ του Γε νι κού Προ γραμ μα τι σμού, που ο νο μά ζε ται και Στρα τη γι
κός Προγραμματισμός (ή Στρα τη γι κός σχε δια σμός), και του Ει δι κού Προ γραμ μα τι σμού ή του Λει τουρ γι κού 
Προ γραμ μα τι σμού.

Ο στρα τη γι κός προ γραμ μα τι σμός α να φέ ρε ται στην α πο στο λή της ε πι χεί ρη σης και προσ διο ρί ζει τους γε νι κό τε-
ρους μα κρό πνο ους στό χους, κα θώς και τη δο μή της επιχείρησης για την ε πί τευ ξη αυ τών των στό χων.

Ο ει δι κός προγραμματισμός ή λει τουρ γι κός προ γραμ μα τι σμός, ε ξάλ λου, υλοποιείται α πό τις λει τουρ γί ες (Διευ-
θύν σεις) και α πό τα τμή μα τα των διευ θύν σε ων. Η έ κτα ση του λει τουρ γι κού προ γραμ μα τι σμού εί ναι πε ριο ρι σμέ νη 
και α σχο λεί ται με κα τα στά σεις που έ χουν μι κρή χρο νι κή διάρ κεια.

Ο λει τουρ γι κός προ γραμ μα τι σμός προσ διο ρί ζει τον τρό πο και τις λε πτο μέ ρειες για την υ λο ποί η ση των στό χων 
που α να φέ ρο νται στο στρα τη γι κό πρό γραμ μα της επιχείρησης.

Υ πάρ χει μια ά με ση σχέ ση με τα ξύ στρα τη γι κών και λει τουρ γι κών προ γραμ μά των. Το στρα τη γι κό πρό γραμ μα, δη-
λα δή, κα λύ πτει α πό πλευ ράς στό χων τα λει τουρ γι κά προγράμμα τα της ε πι χεί ρη σης και θέ τει τις βά σεις και το πλαί σιο 
των προ γραμ μά των αυτών. Το σχήμα2.2 ε πε ξη γεί τη σχέ ση με τα ξύ στρα τη γι κού και λει τουρ γι κού προγραμμα τι-

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ · ΜΙΑ ΠΡΑΚΤΙΚΗ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ
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σμού. Σε αυ τό φαί νε ται πως ό λοι οι λει τουρ γι κοί προ γραμ μα τι σμοί πηγάζουν α πό το στρα τη γι κό προ γραμ μα τι σμό. 
Τα στοι χεί α της επαναπληροφόρησης και α να προ σαρ μο γής και των δύ ο αυ τών τύ πων προ γραμ μα τι σμού εί ναι 
πο λύ έ ντο να, προκει μέ νου να ε πι τευ χθούν οι στό χοι της ε πι χεί ρη σης, α νε ξάρ τη τα αν αυ τοί οι στό χοι είναι στρα τη-
γι κοί ή λει τουρ γι κοί.

Ο στρα τη γι κός προ γραμ μα τι σμός κατευθύνεται α πό τα α νώ τα τα στε λέ χη και τους επιτε λείς της ε πι χεί ρη σης, που 
πρέ πει να κα θο δη γού νται α πό τη φι λο σο φί α του μάρκετιν γκ, ό πως αυ τή α να πτύ χθη κε στο 1ο Κε φά λαιο. Ο λει τουρ-
γι κός προγραμματισμός υλοποιείται α πό τα στε λέ χη των διευ θύν σε ων και τμη μά των της επιχείρη σης.

ΔΗΛΩΣΗ ΑΠΟΣΤΟΛΗΣ

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ
ΑΠΟΣΤΟΛΗ / ΣΤΟΧΟΙ

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟΣ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ

 

Σχήμα 2.2.Σχέσημεταξύστρατηγικούκαιλειτουργικούπρογραμματισμού.

Ο ρι σμέ νοι θε ω ρη τι κοί και στε λέ χη του μάρ κε τιν γκ πι στεύ ουν ό τι το μάρ κε τιν γκ δεσπό ζει ως λει τουρ γί α μέ-
σα σε κά θε ε πι χεί ρη ση. Το πα ρο μοιά ζουν με μη χα νή τρένου, που τρα βά τα βα γό νια των υ πό λοι πων λει τουρ γιών 
(Διευ θύν σε ων) της ε πι χεί ρη σης. Αν αυ τή η πα ρα στα τι κή με τα φο ρά μπο ρεί να ε πε κτα θεί, τό τε τον προ γραμ μα τι σμό 
μάρκετιν γκ μπο ρεί να τον πα ρο μοιά σει κα νείς με τις σι δη ρο δρο μι κές γραμ μές ε πά νω στις ο ποί ες κι νεί ται το τρένο, 
δη λα δή ο λό κλη ρη η ε πι χεί ρη ση.

Χω ρίς στό χους που να δεί χνουν την κα τεύ θυν ση, το μάρ κε τιν γκ δε θα έ φθα νε πο τέ στον ε πι θυ μη τό προ ο ρι σμό 
του. Το πρό γραμ μα μάρ κε τιν γκ δε βο η θά μό νο τις προσπάθειες του μάρ κε τιν γκ να βρί σκο νται σε σω στό δρό μο, αλ λά 
προ σφέ ρει και το πλαί σιο του γε νι κού προ γράμ μα τος της ε πι χεί ρη σης. Αυ τό του λά χι στο συμ βαί νει στις επι χει ρή σεις 
ε κεί νες που έ χουν ε πι λέ ξει να κα θο δη γού νται α πό το μάρ κε τιν γκ.

Πα ρα κά τω θα α σχο λη θού με με την α νά λυ ση του πλαι σί ου του στρα τη γι κού προγραμμα τι σμού της ε πι χεί ρη σης. 
Ι διαί τε ρη έμ φα ση θα δο θεί στο λει τουρ γι κό προγραμμα τι σμό της Διεύ θυν σης Μάρ κε τιν γκ, με πα ρά δειγ μα ε φαρ μο-
γής. Η προ σο χή μας ε στιά ζε ται σε αυ τή τη Διεύ θυν ση για δύ ο λό γους: α) ε πει δή το μάρ κε τιν γκ, ό πως ήδη εί πα με, 
ως λει τουρ γί α δε σπό ζει μέ σα σε κά θε ε πι χεί ρη ση και β) ε πει δή το μάρκετινγκ εί ναι το α ντι κεί με νο του πα ρό ντος 
συγ γράμ μα τος.

←
ΕΠΑΝΑΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗ→

ΠΡΟΓΡ/ΤΙΣΜΟΣ 
ΧΡΗΜΑΤΙΚΩΝ 
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ

ΠΡΟΓΡ/ΤΙΣΜΟΣ
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

 ΣΤΟΧΟΙ 

 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

 ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 

 ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΙ 

 ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ 

 ΕΛΕΓΧΟΣ 

ΠΡΟΓΡ/ΤΙΣΜΟΣ 
ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ

ΠΡΟΓΡ/ΤΙΣΜΟΣ
ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ

 ΣΤΟΧΟΙ 

 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

 ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 

 ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΙ 

 ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ 

 ΕΛΕΓΧΟΣ 

←
ΑΝΑΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗ→
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Α ΝΑ ΛΥ ΣΗ ΤΟΥ ΠΛΑΙ ΣΙΟΥ ΤΟΥ ΣΤΡΑ ΤΗ ΓΙ ΚΟΥ ΠΡΟ ΓΡΑΜ ΜΑ ΤΙ ΣΜΟΥ

Το πλαί σιο του στρα τη γι κού προ γραμ μα τι σμού της ε πι χεί ρη σης χω ρί ζε ται σε δύ ο επίπεδα:

1. Στο ε πί πε δο του Γε νι κού Προ γραμ μα τι σμού της ε πι χεί ρη σης, που πε ρι λαμ βά νει: Τις ε πι χει ρη μα τι κές 
ι δέ ες, την α νά λυ ση της υ πάρ χου σας κα τά στα σης, την α ξιο λό γη ση των ε πι χει ρη μα τι κών ι δε ών με τη σχε τι κή 
τους με θο δο λο γί α, τη δή λω ση α πο στο λής της ε πι χεί ρη σης, και τέ λος, τον κα θο ρι σμό των στό χων και της 
στρα τη γι κής της επιχεί ρη σης. Τα στά δια αυ τά του Ε πι πέ δου του Γε νι κού Προ γραμ μα τι σμού αναφέρονται στο 
σύ νο λο της ε πι χεί ρη σης, αλ λά και στις ε πί μέ ρους λει τουρ γί ες της (Διευ θύν σεις).

2. Στο ε πί πε δο του Λει τουρ γι κού Προ γραμ μα τι σμού. Μό λις κα θο ρι στούν οι γε νι κοί στό χοι της ε πι χεί ρη σης, 
αρ χί ζει ο ε πι με ρι σμός των στό χων αυ τών στις επιμέ ρους λειτουρ γί ες της (Διευ θύν σεις). Α πό τη στιγ μή αυ τή 
αρ χί ζει ο λει τουρ γι κός προγραμμα τι σμός των διευ θύν σε ων: Μάρ κε τιν γκ, Πα ρα γω γής, Χρη μα το οι κο νο μι κών 
Υπη ρε σιών, Προ σω πι κού κ.ά. Ο λει τουρ γι κός αυ τός προ γραμ μα τι σμός πα ρου σιά ζε ται στοσχήμα2.2.

Ε πει δή το α ντι κεί με νό μας εί ναι το μάρ κε τιν γκ, θα ε στιά σου με την προ σο χή μας στο λειτουρ γι κό προ γραμ μα τι-
σμό που έ χει σχέ ση με τη Διεύ θυν ση Μάρ κε τιν γκ. Έτσι, το επίπε δο προ γραμ μα τι σμού της Διεύ θυν σης Μάρ κε τιν γκ 
πε ρι λαμ βά νει τα ε ξής στά δια: 

1.  Τους στό χους της Διεύ θυν σης Μάρ κε τιν γκ.

2.  Την Πο λι τι κή μάρ κε τιν γκ.

3.  Τις Στρα τη γι κές και τις Τα κτι κές μάρ κε τιν γκ.

4.  Το Πρό γραμ μα μάρ κε τιν γκ.

5.  Τον Προ ϋ πο λο γι σμό μάρ κε τιν γκ.

6.  Το Χρο νο διά γραμ μα υ λο ποί η σης του προ γράμ μα τος και, τέ λος,

7.  Την α ξιο λό γη ση και τον έ λεγ χο των α πο τε λε σμά των μάρ κε τιν γκ.

Τό σο ο γε νι κός προ γραμ μα τι σμός ό σο και ο λει τουρ γι κός προ γραμ μα τι σμός εί ναι εφοδιασμέ νοι με έ να Σύ στη μα 
Πλη ρο φό ρη σης, το ο ποί ο α να λύ ε ται στο 4ο Κε φά λαιο. Τα ε πί πε δα του γε νι κού και του λει τουρ γι κού προ γραμ μα-
τι σμού κα θώς και τα στά δια αυτών πα ρου σιά ζο νται στο σχήμα2.3. Ο γε νι κός προ γραμ μα τι σμός της ε πι χεί ρη σης 
δε στα μα τά στο στά διο του κα θο ρι σμού των στό χων, ό πως πα ρου σιά ζε ται στο σχήμα2.3, αλ λά συ νε χί ζει και στα 
υ πό λοι πα στά δια, ό πως πε ρί που ε κεί να της Διεύ θυν σης Μάρκετιν γκ. Η βα σι κή δια φο ρά με τα ξύ του γε νι κού προ-
γραμ μα τι σμού και του λειτουργικού προ γραμ μα τι σμού εί ναι ό τι ο πρώ τος πε ρι λαμ βά νει ο λό κλη ρη την επιχείρηση, 
ε νώ ο δεύ τε ρος πε ρι λαμ βά νει μί α μό νο λει τουρ γί α της ε πι χεί ρη σης. Ο γενικός προ γραμ μα τι σμός δεν α πο τε λεί α ντι-
κεί με νο του πα ρό ντος συγ γράμ μα τος, μια και α να λύ ε ται σε συγ γράμ μα τα Γε νι κού Μά να τζμε ντ.

Οι ε πι χει ρη μα τι κές ι δέ ες. Οι ε πι χει ρη μα τι κές ι δέ ες εί ναι α πα ραί τη τες τό σο για το ξε κί νη μα μιας ε πι χεί ρη σης ό σο και 
για την α νά πτυ ξη μιας ή δη υ πάρ χου σας ε πι χεί ρη σης. Οι ε πι χει ρη μα τι κές ι δέ ες μπο ρεί να προ έρ χο νται α πό τεκ μη ριω-
μέ νες έ ρευ νες και δια πι στώ σεις ή μπο ρεί α πλώς να αποτελούν προ αι σθή σεις, να πη γά ζουν, δη λα δή α πό έ να έμ φυ το 
ε πι χει ρη μα τι κό δαι μό νιο που δια θέ τει κά ποιος ή κά ποια. Στη δεύ τε ρη πε ρί πτω ση, για να εί ναι α πο τε λε σμα τι κές οι 
ι δέ ες σύμ φω να με τη φι λο σο φί α του μάρ κε τιν γκ, θα πρέ πει να ε ρευ νη θεί ε άν ικανοποιούν κά ποιες α νά γκες των 
κα τα να λω τών, πριν προ χω ρή σει κα νείς στο στά διο της α νά λυ σης της υ πάρ χου σας κα τά στα σης της ε πι χεί ρη σης κ.τ.λ.

Πη γές ι δε ών για το ξε κί νη μα μιας ε πι χεί ρη σης

Οι ι δέ ες για το ξε κί νη μα μιας ε πι χεί ρη σης εί ναι δυ να τό, να προ έρ χο νται: 

1. Α πό τον ί διο τον υ πο ψή φιο ε πι χει ρη μα τί α, που πι θα νόν να έ χει το χά ρι σμα να γεν νά ε πι χει ρη μα τι κές ι δέ ες. 
Άλλα ά το μα μπο ρεί, πά λι, να εί ναι α πλώς γεν νη μέ νοι ε πι χει ρη μα τί ες, για τί τους αρέσει να α να λαμ βά νουν 
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ευ θύ νες και να ε κτί θε νται σε ε πι χει ρη μα τι κούς κιν δύ νους. Πολ λοί α πό τους ση με ρι νούς ε πι χει ρη μα τί ες ερ-
γάζονταν για με γά λο χρο νι κό διάστημα ως στε λέ χη σε ε πι χει ρή σεις και α πό κτη σαν την πεί ρα, που τους ό πλι σε 
με τη σι γου ριά να ξε κι νή σουν τη δι κή τους ε πι χεί ρη ση. Η τά ση να ξε κι νή σουν κά τι δι κό τους τους δη μιούρ γη σε 
την α νά γκη να ψά ξουν στο πε ρι βάλ λον τους για τον εντοπισμό κά ποιας ε πι χει ρη μα τι κής ι δέ ας. 

2. Οι ι δέ ες μπο ρεί ε πί σης να προ έρ χο νται α πό τις διά φο ρες ε μπο ρι κές και βιο μη χα νι κές δη μο σιεύ σεις. 
3. Μια κα λή πη γή ι δε ών εί ναι οι διά φο ρες ε μπο ρι κές και βιο μη χα νι κές εκ θέ σεις, που γίνο νται τό σο στο ε ξω τε-

ρι κό ό σο και στο ε σω τε ρι κό της χώ ρας. Προ ϊ ό ντα που κυκλοφο ρούν τώ ρα, π.χ., στη γει το νι κή Ι τα λί α, εί ναι 
δυ να τό σε έ ξι μή νες, το πο λύ σε έ να χρό νο, να κυ κλο φο ρή σουν και στη χώ ρα μας.

4. Η πα ρα κο λού θη ση της νέ ας νο μο θε σί ας τό σο του Ελ λη νι κού ό σο και του Ευρωπαϊκού κοι νο βου λί ου μπο ρεί 
να α πο τε λέ σει μια κα λή πη γή για νέ α προ ϊ ό ντα ή υ πη ρε σί ες, όπως η πρόσφατη ΟΔΗΓΙΑ (Ε.Ε.) 2019/904 
του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του Συμβουλίου, σχετικά με τη μείωση των επιπτώσεων ορισμένων πλα-
στικών προϊόντων στο περιβάλλον. Η οδηγία αυτή προωθεί κυκλικές προσεγγίσεις που δίνουν προτεραιό-
τητα σε βιώσιμα και μη τοξικά επαναχρησιμοποιήσιμα προϊόντα και συστήματα επαναχρησιμοποίησης αντί 
προϊόντων μιας χρήσης (όπως: πλαστικές σακούλες, πλαστικά καλαμάκια, ποτήρια κ.ά.) με στόχο κυρίως τη 
μείωση των αποβλήτων. Έτσι, η οδηγία αυτή που ψηφίστηκε από τα επί μέρους κοινοβούλια των κρατών- 
μελών, δημιούργησε ιδέες για την παραγωγή επαναχρησιμοποιήσιμων προϊόντων που θα αντικαταστήσουν 
τα πλαστικά μιας χρήσης.

Πη γές α νά πτυ ξης ι δε ών για την α νά πτυ ξη μιας ε πι χεί ρη σης

Η ση με ρι νή α γο ρά εί ναι ά κρως α ντα γω νι στι κή. Ε πι χει ρή σεις που δε δια θέ τουν έ να μηχανι σμό δη μιουρ γί ας και νο-
το μιών δεν πρό κει ται να ε πι ζή σουν. Κά θε ε πι χεί ρη ση θα πρέ πει να δια θέ τει, συ νε χώς, νέ α προ ϊ ό ντα στην α γο ρά, 
έ τσι ώ στε να ι κα νο ποιεί τις εξελισ σό με νες νέ ες κα τα να λω τι κές α νά γκες. 

Για να το πε τύ χει, ό μως, αυ τό θα πρέ πει να α να πτύ ξει έ να σύ στη μα πλη ρο φό ρη σης για τη συ γκέ ντρω ση ι δε ών 
για νέ α προϊόντα ή υ πη ρε σί ες, που α παι τεί ο ση με ρι νός κατανα λω τής. 

Οι ι δέ ες εί ναι δυ να τόν να προ έρ χο νται εί τε μέ σα α πό την ε πι χεί ρη ση, ο πό τε μι λού με για ε σω τε ρι κές πη γές συ-
γκέ ντρω σης των ι δε ών, εί τε έ ξω α πό την ε πι χεί ρη ση, ο πό τε μιλού με για ε ξω τε ρι κές πη γές συ γκέ ντρω σης των 
ι δε ών για νέ α προ ϊ ό ντα ή υ πη ρε σί ες. 

A. Ε σω τε ρι κές πη γές προ έ λευ σης των ι δε ών εί ναι:

1. Οι πω λη τές της ε πι χεί ρη σης α πο τε λούν μια κα λή πη γή 
για τη συ γκέ ντρω ση ι δε ών. Αυ τοί, λό γω της στε νής 
ε πα φής τους με τους πε λά τες, εί ναι σε θέ ση να συ-
γκεντρώσουν στοι χεί α σχε τι κά με τις ε πι θυ μί ες και τα 
πα ρά πο να των πε λα τών.

2. Οι ε πι στή μο νες και οι μη χα νι κοί της ε πι χεί ρη σης α πο-
τε λούν μια α στεί ρευ τη πη γή ιδεών για νέ α προ ϊ ό ντα ή 
για τη βελ τί ω ση ε κεί νων που ή δη υ πάρ χουν, με μο να-
δι κό γνώ μο να τις α νά γκες του κα τα να λω τή.

3. Τέ λος, τα διευ θυ ντι κά στε λέ χη της ε πι χεί ρη σης μπο-
ρούν να α πο τε λέ σουν πη γή ι δε ών για νέ ες δρα στη-
ριό τη τες ή νέ α προ ϊ ό ντα. Οι ι δέ ες, ό μως, των στε λε χών αυ τών δεν είναι πά ντα ε πι τυ χείς, για τί προ ω θούν τις 
ι δέ ες που τους α ρέ σουν πε ρισ σό τε ρο χω ρίς να ε ξε τά ζουν τις πραγ μα τι κές α νά γκες των κα τα να λω τών.

B. Ε ξω τε ρι κές πη γές προ έ λευ σης των ι δε ών εί ναι:

1.  Οι ί διοι οι κα τα να λω τές. Οι κα τα να λω τές α πο τε λούν τη βα σι κό τε ρη ε ξω τε ρι κή πη γή ι δε ών. Η συ γκέ ντρω ση 
ι δε ών κα τευ θεί αν α πό τους κα τα να λω τές εί ναι δυ να τή με τις διά φο ρες με θό δους έ ρευ νας (βλέ πε κε φά λαιο 4).

2.  Οι α ντα γω νι στές της ε πι χεί ρη σης. Η με λέ τη των προ ϊ ό ντων ή υ πη ρε σιών των ανταγωνι στών μπο ρεί να α πο-
τε λέ σει μια εύ κο λη πη γή συ γκέ ντρω σης ι δε ών.

3.  Οι εν διά με σοι φο ρείς της α γο ράς (χο νδρέ μπο ροι-λια νέ μπο ροι) εί ναι μια άλ λη πη γή για τη συ γκέ ντρω ση ι δε-
ών για νέ α προ ϊ ό ντα ή υ πη ρε σί ες. Αυ τοί α σχο λού νται με την κυ κλο φο ρί α και διά θε ση πολ λών προ ϊ ό ντων 
και έρ χο νται σε ά με ση ε πα φή με τον κατα να λω τή.

4.  Τέ λος, ι δέ ες για νέες υπηρεσίες ή νέ α προ ϊ ό ντα μπο ρεί να προ έλ θουν α πό δια φό ρους ορ γα νι σμούς, ιν-

Πωλητήςομαδοποιείτιςιδέςγιανέαπροϊόντα
πουέχεισυγκεντρώσει.
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στι τού τα και τις ε πι χει ρή σεις ε ρευ νών. Τις ι δέ ες τους τις δια θέ τουν στις ε πι χει ρή σεις με α μοι βή. Μια μι κρή 
ε πι χεί ρη ση, π.χ., που δε δια θέ τει τμή μα ε ρευ νών ή τμή μα α νά πτυ ξης νέ ων προ ϊ ό ντων, μπο ρεί να α γο ρά σει 
ι δέ ες για νέα προ ϊ ό ντα α πό τους ει δι κούς αυ τούς ορ γα νι σμούς ε ρευ νών.

Όλες οι πα ρα πά νω ι δέ ες, α νε ξάρ τη τα α πό την πη γή προ έ λευ σής τους, πρέ πει να περάσουν μέ σα α πό έ να μη χα-
νι σμό α ξιο λό γη σης της ε πι χεί ρη σης, πριν προ ω θη θούν στο στά διο της υ λο ποί η σης.

Προς το σκο πό αυ τό, έ χει α να πτυ χθεί α πό τις ε πι χει ρή σεις μια με θο δο λο γί α που τις βο η θά στην α ξιο λό γη ση των 
ε πι χει ρη μα τι κών αυ τών ι δε ών. Η με θο δο λο γί α αυ τή αναπτύσ σε ται πα ρα κά τω.

Α νά λυ ση της υ πάρ χου σας κα τά στα σης στην ε πι χεί ρη ση. Πριν προ χω ρή σου με στην α ξιο λό γη ση των ε πι χει ρη-
μα τι κών ι δε ών, εί ναι σκό πι μο να γί νει μια α νά λυ ση της ή δη υ πάρ χου σας κα τά στα σης στην ε πι χεί ρη ση.

Ένα α πό τα πρω ταρ χι κά στά δια της δια δι κα σί ας του προ γραμ μα τι σμού, ό πως ή δη ανα φέρ θη κε πα ρα πά νω, εί ναι 
να δο θεί α πά ντη ση στο ε ρώ τη μα: «Πού βρί σκε ται τώ ρα η ε πι χεί ρη ση;» Για να α πα ντη θεί αυ τό το ε ρώ τη μα, πρέ πει 
τα στε λέ χη της ε πι χεί ρη σης να προσ διο ρί σουν με α κρί βεια ποιες εί ναι οι δρα στη ριό τη τες ή ποια εί ναι τα προϊόντα 
ή οι υπηρεσίες της ε πι χεί ρη σης. Ποιο, δη λα δή, εί ναι το χαρ το φυ λά κιο της ε πι χεί ρη σης και σε ποια κα τά στα ση βρί-
σκε ται. Ε άν α πα ντη θεί σω στά το πα ρα πά νω ε ρώ τη μα, τό τε η επιχείρη ση θα μπο ρέ σει να κά νει έ ναν ε πι τυ χή ε πα να-
προσ διο ρι σμό των στό χων της και πι θα νόν και της α πο στο λής της, ε άν αυ τό εί ναι α πα ραί τη το.

Η α νά λυ ση του χαρ το φυ λα κί ου της ε πι χεί ρη σης θα δεί ξει ποιες α πό τις δραστηριότητες, τα προϊόντα ή τις υπηρε-
σίες της ε ξα σφα λί ζουν κέρ δη τώ ρα και ποιες υπό σχο νται κέρ δη στο μέλ λον. Ε πί σης, η α νά λυ ση αυ τή θα βο η θή σει 
την ε πι χεί ρη ση να α πο φα σί σει ποιες α πό τις δρα στη ριό τη τες ή προϊόντα ή υπηρεσίες να δια τη ρή σει και ποιες να 
κα ταργή σει, εί τε για τί εί ναι ζη μιο γό νες εί τε για τί δεν προ σθέ τουν τί πο τε στις υπό λοι πες δρα στη ριό τη τες ή προ ϊ ό ντα 
της ε πι χεί ρη σης.

Υ πάρ χουν διά φο ρες μέ θο δοι, οι ο ποί ες βο η θούν τα στε λέ χη να α ξιο λο γή σουν το χαρτο φυ λά κιο των δρα στη ριο-
τή των, ή των προϊόντων/υπηρεσιών μιας ε πι χεί ρη σης. Μια α πό τις βα σι κό τε ρες με θό δους εί ναι η Μή τρα Α νά πτυ ξης 
Με ρι δί ου της Ε πι χεί ρη σης της Boston Consulting Group (B.C.G.). Η μή τρα αυ τή δί νει έμ φα ση στα χαρ το φυ λά κια 
των προϊόντων/υπηρεσιών και α να λύ ει τις σχέ σεις που υ πάρ χουν με τα ξύ τους.

Η μέ θο δος της ε ται ρί ας Boston Consulting Group (B.C.G.)

Η μέ θο δος της B.C.G. λαμ βά νει υ πό ψη της δύ ο πα ρα μέ τρους: 1) Το ρυθ μό α νά πτυ ξης της α γο ράς και 2) το σχε τι κό 
με ρί διο της α γο ράς. Σχε τι κό με ρί διο της α γο ράς εί ναι το με ρί διο της α γο ράς που έ χει η ε πι χεί ρη ση σε σχέ ση με το 
με γα λύ τε ρο α ντα γω νι στή της.

Ο ρυθ μός α νά πτυ ξης της α γο ράς α πο τε λεί έ να χρή σι μο ο δη γό για τα πο σά που πρέ πει να ε πεν δυ θούν σε κά θε 
προ ϊ όν/υ πη ρε σί α. Το με ρί διο της α γο ράς χρη σι μο ποιεί ται για τί δεί χνει μέ χρι ποιο βαθ μό το προ ϊ όν/υ πη ρε σί α εί ναι 
σε θέ ση να α πο τε λεί πη γή χρη μα τι κών πό ρων. Η συ νάρ τη ση αυ τών των δύ ο πα ρα μέ τρων δεί χνει σε ποια κα τεύ-
θυν ση πρέ πει να κι νη θούν οι πό ροι της ε πι χεί ρη σης. Στοσχήμα2.4 α πει κο νί ζε ται η μή τρα α νά πτυ ξης του με ρι δί ου 
της ε πι χεί ρη σης.

Σύμ φω να με τη μέ θο δο της B.C.G. τα προ ϊ ό ντα της ε πι χεί ρη σης τα ξι νο μού νται σε τέσσε ρις βα σι κές κα τη γο ρί ες. 
Κά θε κα τη γο ρί α προ ϊ ό ντων το πο θε τεί ται και στο α νά λο γο τε ταρ τη μό ριο της μή τρας. Έτσι, τα προ ϊ ό ντα τα ξι νο μού-
νται σε:

 
1. Ε ρω τη μα τι κά 
2. Α στέ ρια 
3. Α γε λά δες (χρυ σω ρυ χεί α) και, τέ λος 
4. Σκυ λιά (προ βλη μα τι κά)

Η μή τρα α νά πτυ ξης του με ρι δί ου της ε πι χεί ρη σης στην α γο ρά πα ρου σιά ζει ο λό κλη ρο το χαρ το φυ λά κιο της ε πι-
χεί ρη σης και δεί χνει για κά θε κα τη γο ρί α προϊόντων ή υπηρεσιών:

1. Την α ξί α του ό γκου των πω λή σε ων, που πα ρι στά νε ται α πό το μέ γε θος του κύ κλου επά νω στη μή τρα.
2. Το με ρί διο της α γο ράς σε σχέ ση με τους α ντα γω νι στές, που φαί νε ται α πό την οριζόντια θέ ση που κα τα λαμ-

βά νει η κα τη γο ρί α προ ϊ ό ντων ε πά νω στη μή τρα.
3. Το πο σο στό α νά πτυ ξης της α γο ράς, που φαί νε ται α πό τη θέ ση την οποία καταλαμβάνει η κά θε κα τη γο ρί α 

προ ϊ ό ντων κά θε τα ε πά νω στη μή τρα.
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Σχήμα 2.4. ΗμήτραΑνάπτυξηςτουΜεριδίουτηςΕπιχείρησης
ΠΗΓΗ:Marketing,M.J.Baker,B.HeinemannLtd(ΑΝΑΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗ)

Αστέρια

ΜΝΗΜΟΝΙΟ
(+) Δηλώνει Έσοδα              

Δηλώνει το ξεκίνημα και το τέλος κάθε κατηγορίας προϊόντων
(-) Δηλώνει Έξοδα

Σ Χ Ε Τ Ι Κ Ο  Μ Ε Ρ Ι Δ Ι Ο  Α Γ Ο Ρ Α Σ

ΥΨΗΛΟ ΧΑΜΗΛΟ

Δημιουργία Χρημάτων +++
Χρήση Χρημάτων –––

Διαφορά             0

Δημιουργία Χρημάτων     +
Χρήση Χρημάτων –––

Έλλειμμα           ––

Ερωτηματικά

Αγελάδες
(Χρυσωρυχεία)

Δημιουργία Χρημάτων +++
Χρήση Χρημάτων      –

Πλεόνασμα          ++

Δημιουργία Χρημάτων     +
Χρήση Χρημάτων     –

Διαφορά             0

Σκυλιά

Πα ρα κά τω γί νε ται α νά λυ ση των κα τη γο ριών των προ ϊ ό ντων σύμ φω να με την τα ξι νό μη ση που έ χει ή δη γί νει:
1.  Τα ερω τη μα τι κά: Εί ναι η κα τη γο ρί α ε κεί νων των προ ϊ ό ντων, που δεν έ χει α κό μα κα τα φέ ρει να α πο κτή σει μια 

κυ ρί αρ χη θέ ση στην α γο ρά. Αυ τό συ νε πά γε ται τη διάθεση με γά λων χρη μα τι κών πο σών για την υ πο στή ρι ξή 
τους σε μια έ ντο να αναπτυσσόμε νη α γο ρά. Τα προ ϊ ό ντα αυ τά βρί σκο νται στο στά διο της ει σα γω γής τους 
στην α γο ρά (βλέ πε κε φά λαιο 7: Ο κύ κλος ζω ής των προ ϊ ό ντων).

2.  Τα α στέ ρια: Εί ναι τα προϊόντα ή υπηρεσίες, τα ο ποί α έ χουν α πο κτή σει έ να με γά λο με ρί διο μιας α γο ράς, που 
α να πτύσ σε ται με έ ντο νους ρυθ μούς. Τα προ ϊ ό ντα αυ τά αυτο χρη μα το δο τού νται. Τα α στέ ρια εί ναι τα προ ϊ ό ντα 
που ε ξε λίσ σο νται σε α γε λά δες (χρυ σω ρυ χεί α) για την ε πι χεί ρη ση. Η κα τη γο ρί α των προ ϊ ό ντων αυ τών βρί-
σκε ται στο στά διο της α νά πτυ ξης του κύ κλου ζω ής (βλέ πε: Κεφ. 7).
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3.  Α γε λά δες (χρυ σω ρυ χεί α): Εί ναι τα προ ϊ ό ντα-αρ χη γοί σε μί α α γο ρά, η οποία χαρακτη ρί ζε ται α πό μι κρούς 
ρυθ μούς α νά πτυ ξης αλ λά και α πό με γά λη στα θε ρό τη τα. Τα προ ϊ ό ντα αυ τά δη μιουρ γούν με γά λα έ σο δα, χω-
ρίς να α παι τούν με γά λες δα πά νες για την υ πο στή ρι ξή τους. Έτσι, η κα τη γο ρί α αυ τή των προ ϊ ό ντων α πο τε λεί, 
πραγματικά, χρυ σω ρυ χεί ο για την ε πι χεί ρη ση και συμ βάλ λει στην α νά πτυ ξη των προϊ ό ντων της ε πι χεί ρη σης 
που α νή κουν στις υ πό λοι πες κα τη γο ρί ες. Τα προ ϊ ό ντα-αγε λά δες βρί σκο νται στο στά διο της ω ρί μαν σης του 
κύ κλου ζω ής.

4.  Σκύ λοι (προ βλη μα τι κά): Τα προϊόντα ή υπηρεσίες της κα τη γο ρί ας αυ τής καταλαμβάνουν έ να μι κρό με ρί διο 
μιας α γο ράς με χα μη λούς ρυθ μούς α νά πτυ ξης. Είναι δύ σκο λο να αυ ξή σουν το με ρί διό τους στην α γο ρά λό γω 
του με γά λου ανταγωνισμού που α ντι με τω πί ζουν. Α πο τε λούν δε πα γί δες για ό σους ε πι μέ νουν, για συ ναι σθη-
μα τι κούς λό γους, να ε πεν δύ ουν χρό νο και χρή μα τα σε αυ τά. Τα προ ϊ ό ντα-σκύ λοι βρί σκο νται στο στά διο της 
πα ρακ μής (βλέ πε: κεφ. 7).

Α πό την πα ρα πά νω α νά λυ ση της μή τρας της B.C.G. προ κύ πτει, ό τι μό νο οι α γε λά δες (χρυσω ρυ χεί α) της ε πι χεί-
ρη σης α πο τε λούν πη γές χρη μα τι κών πό ρων. Με βά ση αυ τά τα δε δο μέ να, η ε πι χεί ρη ση θα πρέ πει να κα θο ρί σει τους 
α ντι κει με νι κούς στό χους της για κάθε κα τη γο ρί α προ ϊ ό ντων.

Κα τά τον κα θο ρι σμό των στό χων θα πρέ πει να λη φθούν υ πό ψη τα πα ρα κά τω ση μεία:

1. Η δια χεί ρι ση του χαρ το φυ λα κί ου της ε πι χεί ρη σης θα πρέ πει να γί νει με τέ τοιο τρό πο, ώ στε τα χρη μα τι κά πο σά 
που έ χουν δη μιουρ γη θεί α πό τις α γε λά δες να ε πεν δυ θούν στα α στέ ρια, κα θώς και σε έ να α ριθ μό ε πι λεγ μέ-
νων προ ϊ ό ντων α πό την κα τη γο ρί α των ε ρω τη μα τι κών.

2. Για να γί νει, ό μως, η ε πέν δυ ση σε ε πι λεγ μέ να προ ϊ ό ντα της κα τη γο ρί ας των ερωτημα τι κών, θα πρέ πει να 
υ πάρ χουν κα λές προ ο πτι κές γι’ αυτά, δηλαδή να μπορούν να μεταπηδήσουν στην κα τη γο ρί α των α στε ριών.

3. Ε πί σης, για να γί νει μια πε ραι τέ ρω ε πέν δυ ση στην κα τη γο ρί α των α στε ριών (α φού ήδη αυ το χρη μα το δο τού-
νται), θα πρέ πει να υ πάρ χουν κα λές εν δεί ξεις ό τι γρή γο ρα θα πε ρά σουν στην κα τη γο ρί α των α γε λά δων.

4. Να μη γί νο νται με γά λες ε πεν δύ σεις στην κα τη γο ρί α των α γε λά δων, ε άν αυ τό δεν είναι α να γκαί ο.
5. Να μη γί νο νται ε πεν δύ σεις στην κα τη γο ρί α των σκύ λων, για τί εί ναι χά σι μο χρό νου και χρη μά των.

Έτσι, πα ρό λο που η μέ θο δος αυ τή της B.C.G. χρη σι μο ποιεί ται πε ρισ σό τε ρο για διαγνωστικούς σκο πούς, μπο ρεί 
να χρη σι μο ποι η θεί και ως ο δη γός για τον κα θο ρι σμό των στό χων της ε πι χεί ρη σης.

Η μή τρα της B.C.G. μπο ρεί να χρη σι μο ποι η θεί και για προ βλέ ψεις σχε τι κά με τη θέ ση που θα έ χουν τα προϊόντα 
ή υπηρεσίες της ε πι χεί ρη σης στην α γο ρά με τά, π.χ., α πό τρί α χρό νια, με δε δο μέ νο ό τι ε φαρ μό ζε ται η ί δια πο λι τι κή 
και στρα τη γι κή. Τοσχήμα2.5αποτε λεί μια δια γραμ μα τι κή α πει κό νι ση της ε ξέ λι ξης των προ ϊ ό ντων με τά α πό τρί α 

Παρούσα θέση 
των προϊόντων

Προβλεπόμενη θέση 
των προϊόντων μετά 
από 3 χρόνια

Σχήμα 2.5. 
Τοχαρτοφυλάκιο
τωνπροϊόντων,
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χρόνια. Το εμ βα δόν κά θε κύ κλου εί ναι α νά λο γο με τη συμ με το χή κά θε κα τη γο ρί ας προϊό ντων στο συ νο λι κό ό γκο 
των πω λή σε ων.

Η α ξιο λό γη ση των ε πι χει ρη μα τι κών ι δε ών. Μό λις οι ε πι χει ρη μα τι κές ι δέ ες φθά σουν στο στά διο της α νά λυ σης, 
παίρ νουν τη μορ φή των ε πι χει ρη μα τι κών ευ και ριών. Οι ε πι χει ρη μα τι κές ευ και ρί ες που έ χει κά ποιος για να δια θέ σει 
το χρό νο του, να προ σφέ ρει την ε νερ γη τι κό τη τά του και να ε πεν δύ σει τα χρήματά του μπο ρεί να εί ναι πολ λές. Ε άν 
θέ λει κά ποιος, π.χ., να ξε κι νή σει μια επιχειρημα τι κή δρα στη ριό τη τα, αυ τή μπο ρεί να έ χει σχέ ση με τη μα κρο βιό τη τα 
και την ο μορ φιά του αν θρώ που, μια και δρα στη ριό τη τες που έ χουν σχέ ση με αυ τή την πλευ ρά της αν θρώ πι νης φύ-
σης έ χουν α κό μη με γά λα πε ρι θώ ρια για α νά πτυ ξη. Έτσι, υ πάρ χουν ευκαι ρί ες να α νοί ξει κά ποιος έ να κα τά στη μα για 
φυ σι κές υ γιει νές τρο φές ή έ να κατάστημα για πα ρα δο σια κά τρό φι μα, να ορ γα νώ σει έ να γυ μνα στή ριο, να α νοί ξει 
έ να ινστι τού το καλ λο νής ή έ να κέ ντρο α δυ να τί σμα τος κ.ά.

Ε άν, πά λι, κά ποιος έ χει ή δη έ να μι κρό σου περ μάρ κετ, μπο ρεί να έ χει διά φο ρες ευκαιρί ες για κα λύ τε ρα α πο-
τε λέ σμα τα, ό πως, να δια τη ρεί το κα τά στη μά του α νοι κτό για πε ρισ σό τε ρες ώ ρες, να προ χω ρή σει στη δη μιουρ γί α 
α λυ σί δας κα τα στη μά των, να προσθέσει και άλ λες σει ρές ε μπο ρευ μά των στις ήδη υ πάρ χου σες κ.ά. Ε άν πρό κει ται 
για μί α πα ρα γω γι κή μο νά δα, ί σως α πο φα σι στεί να α πο σύ ρει έ να προ ϊ όν α πό κά ποια α γο ρά και να το ει σα γά γει σε 
άλ λη. Ε πί σης εί ναι δυ να τό να α πο φα σί σει η ε πι χεί ρη ση αυ τή να στα μα τή σει την πα ρα γω γή κά ποιου προ ϊ ό ντος, να 
βελ τιώ σει κά ποια άλ λα ή να ει σα γά γει έ να νέ ο προ ϊ όν στην α γο ρά.

Όλα τα πα ρα πά νω α πο τε λούν ευ και ρί ες που πρέ πει να α ξιο λο γη θούν πριν μπουν στο στά διο της ε φαρ μο γής. Για 
την α ξιο λό γη ση των ευ και ριών α παι τού νται τρί α βήματα: α) Η α νά λυ ση του ε ξω τε ρι κού πε ρι βάλ λο ντος β) Η διά γνω-
ση των ι κα νο τή των και των μέσων που δια θέ τει η ε πι χεί ρη ση γ) Η ε κτί μη ση των κιν δύ νων και των α να με νόμε νων 
κερ δών στην ε πι λεγ μέ νη α γο ρά.

Α νά λυ ση του ε ξω τε ρι κού πε ρι βάλ λο ντος

Στο επόμενο κε φά λαιο θα α να λυ θούν τό σο οι δυ νά μεις του μακροπεριβάλλοντος ό σο και οι δυ νά μεις του μι κρο πε-
ρι βάλ λο ντος της ε πι χεί ρη σης (βλέπε 3ο κε φά λαιο: Το Μάρκετινγκ σε ένα μεταβαλλόμενο περιβάλλον).

Η ι κα νό τη τα του ε ντο πι σμού των ευ και ριών της α γο ράς και η εκ με τάλ λευ σή τους απο τε λεί έ να α πό τα βα σι κό τε-
ρα γνω ρί σμα τα κά θε ε πι χεί ρη σης που κα θο δη γεί ται α πό το μάρκετινγκ. Ε πι τυ χημένο στέ λε χος μάρκετινγκ θε ω ρεί ται 
ε κεί νο που α νι χνεύ ει συ νε χώς το πε ρι βάλ λον της ε πι χεί ρη σης για τον ε ντο πι σμό νέ ων ευ και ριών. Ο H.I. Ansoff 
α νέπτυ ξε μια τε χνι κή, που βο η θά στον προ γραμ μα τι σμό νέ ων δρα στη ριο τή των για μια επι χεί ρη ση. 

Η τε χνι κή αυ τή εί ναι γνω στή ως μή τρα του Ansoff. Η μή τρα αυ τή έ χει με γα λύ τε ρη εφαρ μο γή στις ε ται ρεί ες που 
βρί σκο νται ή δη σε λει τουρ γί α, πα ρά σε ε κεί νες που δεν έχουν αρ χί σει α κό μη την ε πι χει ρη μα τι κή τους δρα στη ριό-
τη τα.

Σχήμα 2.6. Στρα-
τηγικήανάπτυξης
τηςεπιχείρησης
ΠΗΓΗ:H.I.Ansoff,
The New Corporate 
Strategy.
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ΣΥΓΧΡΟΝΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

ΣΚΟΠΟΣ

Στόχος αυτού του κεφαλαίου είναι να εξηγήσει στον αναγνώστη τους παράγο-
ντες που επηρεάζουν τη σειρά κατάταξης μιας εταιρείας ή ενός προϊόντος στις 
σελίδες αποτελεσμάτων των μηχανών αναζήτησης και με ποιόν τρόπο μπορού-

με να επιτύχουμε την εμφάνισή του σε υψηλή θέση αυτής της κατάταξης. 

ΠΡΟΣΔΟΚΩΜΕΝΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

Όταν θα έχετε τελειώσει τη μελέτη του κεφαλαίου θα είστε σε θέση να:
• Υποστηρίξετε την άποψη ότι το ψηφιακό μάρκετινγκ δεν είναι η μόνη επιλογή.
• Εξηγείτε πώς λειτουργούν οι μηχανές αναζήτησης.
• Γνωρίζετε πώς να επιλέγετε τις σωστές λέξεις-κλειδιά.
• Εφαρμόζετε Βελτιστοποίηση εντός ιστοσελίδας (On-site optimization) και Βελτιστοποίηση εκτός 

ιστοσελίδας (Off-site optimization).
• Εξηγειτε τι είναι η στρατηγική βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης (SEO).
• Γνωρίζετε πώς επιτυγχάνεται η κατάταξη στις μηχανές αναζήτησης μέσω τρίτων.

ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΛΕΙΔΙΑ

• Μηχανή αναζήτησης (Search Engine).
• Βελτιστοποίηση Μηχανών Αναζήτησης (Search Engine Optimization).
• Λέξεις-κλειδιά (Keywords).
• Σελίδες Αποτελεσμάτων Αναζήτησης (SERP).
• Προγράμματα αράχνες (ρομπότ).
• Αλγόριθμοι μηχανής αναζήτησης.
• Εξατομικευμένη αναζήτηση.
• Φωνητική αναζήτηση (Voice search).
• Βελτιστοποίηση Εντός Ιστότοπου (On-site optimization).
• Βελτιστοποίηση Εκτός Ιστότοπου (Off-site optimization).
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Στις πρώτες δύο εκδόσεις αυτού του βιβλίου προσεγγίσαμε το θέμα της βελτιστοποίησης για τις μηχανές ανα-
ζήτησης (SEO) μετά τα κεφάλαια που κάλυπταν το θέμα της ανάπτυξης ιστότοπων. Κάτι τέτοιο δεν ενδείκνυται 
πλέον. Επιπλέον, η ιεραρχική του προώθηση στη σειρά των θεμάτων δεν υποδηλώνει ότι αποτελεί την πιο 

σημαντική πτυχή του διαδικτυακού μάρκετινγκ – κάθε άλλο μάλιστα. Από την εμφάνιση του εμπορικού διαδικτύου 
και έκτοτε, τις μηχανές αναζήτησης τις βλέπουμε ως την πύλη –την κύριαείσοδο– για το διαδίκτυο. Όλοι όσοι έψα-
χναν για ένα προϊόν ή κάποια υπηρεσία ξεκινούσαν από μια μηχανή αναζήτησης. Επομένως αν ήθελες να πωλήσεις 
κάτι, έπρεπε να έχεις υψηλή κατάταξη στη σελίδα αποτελεσμάτων (SERP) μιας τέτοιας μηχανής. Παρόλο που για 
την πλειονότητα των προϊόντων ισχύει ακόμα το ίδιο, οι χρήστες –δηλαδή οι πιθανοί αγοραστές– δεν βασίζονται 
πλέον αποκλειστικά σε υπηρεσίες όπως η πανταχού παρούσα Google. Σε αυτό ας προστεθεί και ο τρόπος

με τον οποίο έχουν εξελιχθεί οι κατάλογοι των μηχανών αναζήτησης. Ουσιαστικά, οι πιθανότητες να βρεθεί ένα 
καινούριο προϊόν ή μια νέα μάρκα στην κορυφή των οργανικών αποτελεσμάτων των σελίδων αναζήτησης (SERP) 
κάποιου κλάδου ή μιας αγοράς μέσω της αναγνώρισης των λέξεων-κλει-
διών είναι λίγο πολύ μηδενικές. Αν φιγουράρεις ήδη στην κορυφή της 
Google, ίσως και να είσαι εντάξει, αλλά το να μπεις σφήνα δεν αποτελεί 
την καλύτερη επιλογή, άρα θα χρειαστείς διαφορετικές τακτικές προκει-
μένου να προσεγγίσεις τους δυσπρόσιτους πελάτες.

Και αυτός είναι και ο λόγος που αυτό το μέρος του βιβλίου αρχίζει με 
την αναφορά στο θέμα της βελτιστοποίησης για τις μηχανές αναζήτησης. 
Η πορεία μέσα από το μονοπάτι του διαδικτυακού μάρκετινγκ ξεκινά με 
μια διχάλα. Εάν υπάρχει ιστορικό επιτυχίας στη βελτιστοποίηση για τις μη-
χανές αναζήτησης, τότε αυτή μπορεί να αποτελέσει τον πυλώνα δράσης, μευποστήριξη από άλλες διαθέσιμες στα 
στελέχη μάρκετινγκ πτυχές του κλάδου. Αν όμως δεν την κατέχουμε καθόλου, πρέπει να υποβιβαστεί στη δεύτερη, 
τρίτη ή τέταρτη θέση των επιλογών μας, ή και να απορριφθεί εντελώς. Όπως συμβαίνει με όλα τα ζητήματα του 
μάρκετινγκ, δεν υπάρχει μία και μοναδική σωστή απάντηση, επομένως είναι απαραίτητες κάποιες επισημάνσεις: 
(α) εάν μια νέα επιχείρηση, μια καινούρια μάρκα ή ένα νέο προϊόν έχει τουλάχιστον κάποια πτυχή μοναδικότητας, 
ίσως και να φτάσει στην πρώτη σελίδα αποτελεσμάτων μέσω στοχευμένων λέξεων-κλειδιών, και (β) εάν μια επι-
χείρηση, μια μάρκα ή ένα προϊόν που έχει καθιερωθεί αδρανήσει όσον αφορά τη βελτιστοποίηση για τις μηχανές 
αναζήτησης, μπορεί να δώσει την ευκαιρία στους ανταγωνιστές να ανελιχθούν – ή τυχόν αλλαγές στον αλγόριθμο 
της μηχανής αναζήτησης ενδέχεται να υποβιβάσουν καταχωρήσεις από την πρώτη σελίδα των αποτελεσμάτων 
αναζήτησης.

Ίσως, ωστόσο, είναι πιο σημαντικό το γεγονός ότι μερικοί πελάτες έχουν αρχίσει και αποκόβονται από τις 
μηχανές αναζήτησης όταν πρόκειται για το σημείο έναρξης της αναζήτησης ενός προϊόντος. Ορισμένοι λόγοι για 
τους οποίους συμβαίνει αυτό είναι οι εξής:

‣ Με την εξέλιξη του ιστού, οι πελάτες έχουν εντοπίσει πωλητές που ανταποκρίνονται στις ανάγκες 
τους – χρόνια το κάναμε αυτό, οπότε το ότι συμβαίνει διαδικτυακά δεν πρέπει να αποτελεί έκπληξη. 
Οι εν λόγω προμηθευτές βρίσκονται στη λίστα των αγαπημένων του περιηγητή μας ή απλώς πληκτρο-
λογούμε τους πρώτους χαρακτήρες του ονόματός τους στο πεδίο του περιηγητή και αυτός προβλέπει 
αυτόματα και βρίσκει την ιστοσελίδα. Ίσως πάλι χρησιμοποιήσουμε μια μηχανή αναζήτησης, αλλά, 
όπως ήδη γνωρίζουμε –και θα δούμε το γιατί αργότερα σε αυτό το κεφάλαιο– εάν πληκτρολογήσουμε 
το όνομα μιας επιχείρησης, ενός προϊόντος, μιας μάρκας ή ενός ιστότοπου στο πεδίο της αναζήτησης, 
στην κορυφή της σελίδας αποτελεσμάτων της μηχανής αναζήτησης (SERP) θα βρίσκεται η επιχείρη-
ση, το προϊόν, η μάρκα ή ο ιστότοπος αντίστοιχα.

‣ Μερικοί χρήστες επιστρατεύουν μια πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης ως μηχανή αναζήτησής τους. 
Εάν θέλεις, για παράδειγμα, να βρεις συνεργείο για το σέρβις του αυτοκινήτου σου, πληκτρολογείς 
τον αντίστοιχο όρο αναζήτησης σε πλατφόρμες όπως το Facebook και ψάχνεις – ή αναρτάς ένα μή-
νυμα, ρωτώντας τους φίλους σου αν μπορούν να σου συστήσουν κάποιο.

‣ Η κυριαρχία βασικών ιστότοπων τρίτων τούς έχει καταστήσει την πρώτη επιλογή όσον αφορά ορι-
σμένες αναζητήσεις για προϊόντα ή υπηρεσίες. Η Amazon και η eBay αποτελούν τα προφανή πα-
ραδείγματα, αν και καμία τους δεν φέρει την ισχύ που έχει στην αγορά της Κίνας και γενικότερα της 

Τιςμηχανέςαναζήτησης
τιςβλέπουμεωςτηνπύλη
–τηνκύριαείσοδο–
γιατοδιαδίκτυο.

all_final2.indd   431 16/9/2020   17:43:34



432

Ασίας η Alibaba (της οποίας, όμως, τη μοιραία εξάπλωση αναμένουμε και σε άλλα μέρη του πλανήτη). 
Σε άλλες αγορές κυριαρχούν ιστοσελίδες τρίτων με προσανατολισμό σε συγκεκριμένα προϊόντα και 
υπηρεσίες. Σαφές παράδειγμα αποτελούν τα ξενοδοχεία. Οι ταξιδιώτες που κάνουν κράτηση μέσω 
της ιστοσελίδας του ίδιου του ξενοδοχείου είναι λίγοι – κυρίως χρησιμοποιούν υπηρεσίες όπως το 
Booking.com και το Hotels.com. Ο τομέας της ασφάλισης είναι άλλος ένας τομέας που κυριαρχούν 
μεταπωλητές. Αυτό συμβαίνει γιατί –όπως ήδη γνωρίζουμε– για πολλές αναζητήσεις σε προϊόντα ή 
υπηρεσίες στην κορυφή των αποτελεσμάτων της σελίδας αναζήτησης (SERP) βρίσκονται ούτως ή 
άλλως ιστοσελίδες τρίτων.

Κάθε στρατηγική απόφαση στο διαδικτυακό μάρκετινγκ, λοιπόν, 
αποφασίζεται –ή ακόμα και υπαγορεύεται– από (α) την κατάταξη 
της επιχείρησης μέσω των αλγόριθμων των μηχανών αναζήτησης 
ή (β) τις συνήθειες των υπαρχόντων και των δυνητικών πελατών 
της. Για να δώσουμε κάποια πολύ βασικά παραδείγματα, ένα ολο-
καίνουριο ξενοδοχείο, που ανοίγει σε κάποιον δημοφιλή τουριστικό 
προορισμό, δεν μπορεί να υπολογίζει στη εύρεση πελατών μέσω 
της Google, αφενός γιατί κανείς δεν θα κάνει αναζήτηση με το 
όνομά του (δεν γνωρίζει για την ύπαρξή του) και αφετέρου γιατί ο 
ανταγωνισμός με τα ήδη καθιερωμένα ξενοδοχεία όσον αφορά την 
αναζήτηση «ξενοδοχείο όνομαπόλης» είναι τόσο αμείλικτος που το 
καινούριο ξενοδοχείο θα βρεθεί τόσο χαμηλά στα επιστρεφόμενα 

αποτελέσματα μιας σελίδας που κανείς δεν θα κάνει κύλιση προς τα κάτω τόσο ώστε να το δει. Από την άλλη, αν 
η Apple επρόκειτο να θέσει σε κυκλοφορία ένα νέο προϊόν, η ισχύς της εταιρείας είναι τέτοια που το νέο προϊόν 
θα βρισκόταν στην κορυφή των σελίδων αποτελεσμάτων από τις σχετικές αναζητήσεις.

Κάτι τελευταίο σχετικά με τον ρόλο της βελτιστοποίησης για τις μηχανές αναζήτησης στο διαδικτυακό μάρκε-
τινγκ είναι το γεγονός ότι δεν αποτελεί πλέον μυστική τέχνη, γνωστή μόνο σε λίγους ειδήμονες. Οι στοιχειώδεις 
αρχές της βελτιστοποίησης για τις μηχανές αναζήτησης δεν έχουν αλλάξει και τόσο από τις απαρχές της στα μέσα 
της δεκαετίας του 1990, ενώ είναι πλέον κοινή γνώση (η Google διαθέτει διαδικτυακούς οδηγούς δωρεάν, και 
βιβλία όπως το παρόν έχουν βοηθήσει ως προς αυτό) και σχετικά απλές ως προς την εφαρμογή τους. Πράγματι, 
τα σύγχρονα συστήματα διαχείρισης περιεχομένου (CMS) προτρέπουν πλέον τους χρήστες να εισάγουν αποτε-
λεσματικό περιεχόμενο βελτιστοποίησης για τις μηχανές αναζήτησης. Ουσιαστικά, κάθε ανταγωνιστής που πωλεί 
ένα προϊόν παρόμοιο με το δικό σου είναι στο παιχνίδι της ισοφάρισης –ή και της επισκίασης– των δικών σου 
προσπαθειών σε ό,τι αφορά τη βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης.

Δεδομένου του ρόλου που παίζουν, λοιπόν, οι μηχανές αναζήτησης στο διαδικτυακό μάρκετινγκ, είναι κρίσιμης 
σημασίας πριν από τη μελέτη οποιωνδήποτε άλλων στοιχείων να προσδιορίζεται η πιθανή τους επίδραση στην 

ΣΤΙΓΜΙΟΤΥΠΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 
Όλα αρχίζουν με μια αναζήτηση. Μια σταθερά αυτού του βιβλίου είναι να γίνει γνωστό στους 
αναγνώστες ότι το διαδικτυακό μάρκετινγκ είναι κάτι το ολιστικό και όχι συνδυασμός μιας σει-
ράς άσχετων μεταξύ τους στοιχείων. Ένα παράδειγμα σχετικά με αυτό προκύπτει από έρευνα 
που διεξήγαγε η BrightLocal (2016) όσον αφορά τη χρήση των κριτικών από τον κόσμο – ένα 
θέμα που καλύπτεται στην ενότητα 9.3. 
Η συγκεκριμένη έρευνα έδειξε πως, όταν οι χρήστες διάβαζαν θετικές κριτικές, το 54% έμπαινε 
στους ιστότοπους των αντίστοιχων επιχειρήσεων – άρα οι εν λόγω ιστότοποι πρέπει να ήταν 
λειτουργικοί (κεφάλαιο 5). Επιπλέον, το 63% των ερωτηθέντων είπε ότι για την εύρεση δια-
δικτυακών κριτικών χρησιμοποιεί μηχανή αναζήτησης, το οποίο δικαιολογεί γιατί τα στατιστικά 
αυτά περιλαμβάνονται στο παρόν κεφάλαιο.

DIGITAL ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
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προώθηση κάθε επιχείρησης, μάρκας ή προϊόντος – εξ ου και η 
ιεραρχική προώθηση του συγκεκριμένου θέματος στη σειρά των 
θεμάτων που παρουσιάζει αυτό το βιβλίο.

Τι είναι η βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης 
(Search Engine Optimization/SEO);

Πριν μπούμε στη διαδικασία να αναλύσουμε το τι και το γιατί της βελ-
τιστοποίησης για τις μηχανές αναζήτησης, αξίζει να εξετάσουμε το 
ζήτημα από την άποψη των μηχανών αναζήτησης – ή τουλάχιστον, 
από αυτήν των ιδιοκτητών και εκδοτών τους. Η λειτουργία μιας 
μηχανής αναζήτησης (Search Engine/SE) είναι ένα επιχειρηματικό 
μοντέλο, μέσω του οποίου παρέχεται μια υπηρεσία που προσελκύει 
χρήστες σε έναν ιστότοπο, και κάθε ιστοσελίδα που προσελκύει 
σημαντικό αριθμό επισκεπτών μπορεί να πωλεί διαφημίσεις. Για 
να θεωρηθεί επιτυχημένη στο να προσελκύει χρήστες, η μηχανή 
αναζήτησης πρέπει να ικανοποιεί τις ανάγκες τους. Για να τις ικα-
νοποιήσει όσο το δυνατόν καλύτερα, η μηχανή αναζήτησης πρέπει 
να ανταποκρίνεται στις αναζητήσεις των χρηστών με αποτελέσματα 
που αντιμετωπίζουν το πρόβλημα για το οποίο ο αναζητητής ψάχνει 
απάντηση. Για παράδειγμα, αν έχω κάποιο πρόβλημα με τις μελί-
γκρες στα τριαντάφυλλά μου, η εισαγωγή της φράσης μελίγκραστα
τριαντάφυλλα (green fly on roses) πρέπει να εμφανίσει σελίδες που 
θα μου πουν γιατί συμβαίνει αυτό και πώς μπορώ να το αποτρέψω.

Προκειμένου να παρουσιάσει αυτές τις πληροφορίες, η μηχανή αναζήτησης θα ψάξει σε σελίδες που φαίνεται 
να αντιμετωπίζουν το ζήτημα που τέθηκε στο ερώτημα. Αυτό το κάνει ψάχνοντας για σελίδες που περιλαμβάνουν 
τις λέξεις green,fly και rose κάπου στο περιεχόμενο ή τον κώδικά τους (περισσότερα για αυτό αργότερα). Όπως 
είναι φυσικό, θα υπάρχουν εκατομμύρια σελίδες που περιλαμβάνουν τη λέξη green. Το ίδιο ισχύει και για τη λέξη 
fly και τη λέξη rose. Αν οι Green Bay Packers έφτασαν στον τελικό του πρωταθλήματος εξαιτίας ενός επιθετικού 
με το όνομα «Rose» που «πετάει» (fly) μέσα στο γήπεδο, τότε είναι πιθανό να υπάρχει μια ιστοσελίδα με αυτές τις 
τρεις λέξεις, αλλά δεν θα είχε καμία σχέση με προβλήματα εντόμων σε κήπους.

Ωστόσο, είναι λογικό να υποθέσουμε ότι μια σωστή ιστοσελίδα με προβλήματα για μελίγκρες και παρόμοια 
ζητήματα των τριαντάφυλλων θα περιλαμβάνει τις λέξεις green, fly και rose. Πράγματι, ο τίτλος της σελίδας μπορεί 
να είναι Καλλιέργειατριαντάφυλλων και να έχει μια ενότητα με τίτλο Αντιμετώπισηπαρασίτων και η εν λόγω ενότητα 
να περιέχει συμβουλές σχετικά με τους τρόπους εξόντωσης της μελίγκρας. Επομένως η μηχανή αναζήτησης θα 
κατατάξει μια τέτοια σελίδα στην κορυφή των αποτελεσμάτων του αναζητητή. Ακολούθως, θα υπάρχει κάθε άλλη 
ιστοσελίδα που περιέχει τις τρεις λέξεις που αναζητήθηκαν, με την κατάταξη που θεωρεί η μηχανή αναζήτησης ότι 
τα πιο σχετικά αποτελέσματα εμφανίζονται πρώτα (την ημέρα που γράφτηκε αυτό, η φράση green fly on roses είχε 
7.030.000 αποτελέσματα στην Google και 22.400.000 στο Bing, στα οποία κυριαρχούσαν σελίδες σχετικές με 
την κηπουρική). Υπάρχει μια εμφανής ειρωνεία στο γεγονός ότι η αναζήτηση προέβαλε και το παραπάνω παρά-
δειγμα ως αποτέλεσμα από τη δεύτερη έκδοση του βιβλίου, όπως παρουσιάζεται στα βιβλία της Google. Φυσικά, 
η μηχανή αναζήτησης πρέπει να λάβει υπόψη το πλαίσιο στο οποίο χρησιμοποιεί ο αναζητητής τις λέξεις (κηπου-
ρική ή ομάδες ποδοσφαίρου, στο παραπάνω παράδειγμα), αλλά σε αυτή την περίπτωση το όλο ζήτημα γίνεται πιο 
περίπλοκο από το απλοϊκό παράδειγμά μου παραπάνω.

Ουσιαστικά, η βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης είναι η πρακτική τού να κάνεις έναν ιστότοπο ελ-
κυστικό σε μια μηχανή αναζήτησης παρουσιάζοντας τον κώδικα ή το περιεχόμενό της με τέτοιο τρόπο, έτσι ώστε 
η μηχανή αναζήτησης να υποθέσει ότι απαντά σε ένα συγκεκριμένο ερώτημα που έγινε από έναν (ανθρώπινο) 
αναζητητή. Στο παραπάνω παράδειγμα με την κηπουρική, θα προσπαθούσα να κάνω την ιστοσελίδα μου, που σχε-
τίζεται με τριαντάφυλλα και μελίγκρες, να ανταποκρίνεται σε αναζητήσεις με λέξειςκλειδιά σχετικές με το θέμα. Το 
ζήτημα γίνεται πιο σημαντικό για μένα, αν προσπαθώ να πωλήσω προϊόντα που σχετίζονται με μελίγκρες (π.χ. ένα 
σπρέι) μέσω της ιστοσελίδας μου, αντί να παρουσιάσω απλώς μια σελίδα για ένα χόμπι.

Για πολλούς, αυτή η πτυχή του διαδικτυακού μάρκετινγκ είναι τόσο μυστηριώδης όσο και περίπλοκη, κυρίως 
επειδή, πρώτον, εξαρτάται από κάποιους εξαιρετικά πολύπλοκους μαθηματικούς αλγόριθμους, δεύτερον, ο όρος 
«βελτιστοποίηση μηχανών αναζήτησης» (search engine optimization) είναι κάπως παραπλανητικός1 υποδηλώ-

ΣΥΝΔΕΣΗ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ

Η Google σε κρίση;
Τους τελευταίους μήνες του 
2016 και μέσα στο 2017, η 
Google αντιμετώπισε κάποια 
προβλήματα. Τα κυριότερα από 
αυτά ήταν οι ψευδείς ειδήσεις 
(fake news) και μερικά πολύ 
αμφισβητήσιμα αποτελέσματα 
αναζήτησης. Ο Danny Sullivan 
είναι ο πλέον ειδικός σε θέ-
ματα μηχανών αναζήτησης. 
Μεταβείτε στην ιστοσελίδα 
του κεφαλαίου για να βρείτε 
το εξαιρετικό άρθρο του «Μια 
προσεκτική ματιά στη μεγαλύτε-
ρη κρίση ποιότητας αναζήτησης 
της Google» (A deep look at 
Google’s biggest-ever search 
quality crisis).
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νοντας ότι είναι οι μηχανές αναζήτησης που βελτιστοποιούνται παρά ιστοσελίδες και, τρίτον, είναι το ίδιο με το 
μάρκετινγκγιατιςμηχανέςαναζήτησης (SEM); Ας τα εξετάσουμε ένα ένα:

1. Ναι, οι αλγόριθμοι σύμφωνα με τους οποίους οι μηχανές αναζήτησης καθορίζουν τις καταχωρί-
σεις τους είναι πολύπλοκοι (περισσότερα για αυτό αργότερα), αλλά το στοιχείο των μαθηματικών 
λειτουργεί στο παρασκήνιο και το στέλεχος διαδικτυακού μάρκετινγκ δεν χρειάζεται να έχει πτυχίο 
πληροφορικής ή τεχνικού υπολογιστών για να εφαρμόσει επιτυχημένη βελτιστοποίηση για τις 
μηχανές αναζήτησης.

2. Παρόλο που είναι ευρέως γνωστό ως search engine optimization, η φράση βελτιστοποίηση(του 
ιστότοπού σας) γιατιςμηχανέςαναζήτησης περιγράφει πιο σωστά αυτή τη διαδικασία. Στην ουσία, 
το στέλεχος διαδικτυακού μάρκετινγκ προσπαθεί να βελτιστοποιήσει έναν ιστότοπο, έτσι ώστε να 
προσελκύει καλύτερα τις μηχανές αναζήτησης.

3. Ο όρος μάρκετινγκ για τις μηχανές αναζήτησης χρησιμοποιείται για να περιγράψει την ευρεία επί-
δραση που έχουν οι μηχανές αναζήτησης, όχι μόνο στο διαδικτυακό μάρκετινγκ, αλλά για το μάρ-
κετινγκ συνολικά. Σε αυτό το πλαίσιο, η βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης αποτελεί 
στοιχείο του μάρκετινγκ για τις μηχανές αναζήτησης.

Ας δούμε αυτό το τελευταίο ζήτημα λίγο πιο αναλυτικά. Σε αυτό το κεφάλαιο, θα εξετάσουμε τον τρόπο με τον 
οποίο μπορεί να βελτιστοποιηθεί ένας ιστότοπος, έτσι ώστε να εμφανίζεται ψηλά στην κατάταξη των οργανικών 
καταχωρίσεων των μηχανών αναζήτησης.

Στο επόμενο κεφάλαιο, θα εξετάσουμε τη χρήση των σελίδων αποτελεσμάτων αναζήτησης (SERP) ως μέσο 
για την ανάρτηση διαφημίσεων (λέγεται επίσης τοποθέτησηεπίπληρωμή). Και τα δύο αυτά θέματα μπορούν να 
θεωρηθούν στοιχεία του μάρκετινγκ για τις μηχανές αναζήτησης (SEM). Η κυριαρχία των μηχανών αναζήτησης 
και ο τρόπος με τον οποίο εισβάλλουν σε όλα τα θέματα του διαδικτυακού μάρκετινγκ είναι ο λόγος που απέφυγα 
ένα κεφάλαιο που θα εστίαζε στο μάρκετινγκ για τις μηχανές αναζήτησης. Αν και πολλοί μπορεί να ισχυριστούν, με 
κάποια εγκυρότητα, ότι το μάρκετινγκ που επιστρατεύει μηχανές αναζήτησης είναι υποκατηγορία του διαδικτυακού 
μάρκετινγκ, και αυτό το καθιστά ανεξάρτητο θέμα. Θα διαφωνήσω προτιμώντας να χωρίσω τη χρήση των μηχανών 
αναζήτησης στο μάρκετινγκ σε δύο διακριτά στοιχεία:

‣ τη βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης (SEO), και
‣ τη χρήση των μηχανών αναζήτησης ως μέσου για την ανάρτηση διαφημίσεων – θέμα που καλύπτεται 

στο επόμενο κεφάλαιο και που είναι γνωστό ως διαφήμισηστιςμηχανέςαναζήτησης.

Το γεγονός ότι βασίζονται και τα δύο σε λέξεις-κλειδιά και ότι τα οργανικά αποτελέσματα καταχωρίζονται στην 
ίδια σελίδα αποτελεσμάτων (SERP) με τις διαφημίσεις επί πληρωμή είναι γνωστό επιχείρημα για να θεωρηθούν και 
τα δύο ως υποκατηγορίες του μάρκετινγκ για τις μηχανές αναζήτησης, αλλά πιστεύω πως είναι πολύ απλοϊκό ως 
ιδέα. Παρόλο που οι κοινές λέξεις-κλειδιά είναι ο βασικότερος λόγος που τα οργανικά αποτελέσματα εμφανίζονται 
στην ίδια σελίδα αποτελεσμάτων (SERP) με τα αποτελέσματα επί πληρωμή, ο τρόπος με τον οποίο σχεδιάζονται 
είναι πολύ διαφορετικός. Εν ολίγοις –αν και, όπως θα δείτε σε αυτό και το επόμενο κεφάλαιο, το θέτω πολύ απλοϊ-
κά– το στέλεχος μάρκετινγκ μπορεί να πληρώσει για να βρεθεί στην κορυφή της ενότητας των διαφημίσεων, αλλά 
αυτός που αποφασίζει ποιος θα είναι στην κορυφή των οργανικών αποτελεσμάτων είναι η μηχανήαναζήτησης. 
Αυτός είναι και ο λόγος που επιλέγω να εξετάσω τη βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης οργανικών –ή 
φυσικών– αποτελεσμάτων σε αυτό το κεφάλαιο, και αφήνω το θέμα της διαφήμισης επί πληρωμή για το κεφάλαιο 
που καλύπτεται η ηλεκτρονική διαφήμιση. 

 

2. ΠΩΣ ΛΕΙΤΟΥΡΓΟΥΝ ΟΙ ΜΗΧΑΝΕΣ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ

Όπως θα ανακαλύψετε σε αυτήν την ενότητα, οι μηχανές αναζήτησης έχουν δικούς τους κανόνες και δεν ενδιαφέ-
ρονται για τις επιχειρήσεις στις καταχωρίσεις τους (μην ξεχνάτε ότι στόχος τους είναι να παρέχουν μια υπηρεσία 

1. Αναφέρεται στον αγγλικό όρο

DIGITAL ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
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στον αναζητητή, όχι σε εκείνους που θέλουν να τους βρει τελευταίος). 
Επομένως κάθε επιχείρηση και ιδιαίτερα όσες δραστηριοποιούνται 
αποκλειστικά στο διαδίκτυο πρέπει να έχουν υπόψη ότι εξαρτώνται 
απόλυτα από τις μηχανές αναζήτησης για την επισκεψιμότητα της ιστο-
σελίδας τους. Μια απλή αλλαγή στον αλγόριθμο της μηχανής αναζή-
τησης ή η αυξημένη δραστηριότητα βελτιστοποίησης για τις μηχανές 
αναζήτησης ενός ανταγωνιστή μπορεί να προκαλέσει την καταβαρά-
θρωση μιας κορυφαίας οργανικής καταχώρισης, εκμηδενίζοντας τον 
αριθμό νέων πελατών. Όπως είναι φυσικό, η διαφήμιση επί πληρωμή 
μπορεί να ανακόψει το χτύπημα, αλλά είναι αμφίβολο αν οι αριθμοί των 
συστάσεων θα παραμείνουν οι ίδιοι.

 Όταν εξετάζουμε τον τρόπο με τον οποίο μια μηχανή αναζήτησης 
εκτελεί τα προσδοκώμενα καθήκοντά της, υπάρχουν δύο ζητήματα 
που πρέπει να εξετάσουμε. Πρώτον, πώς αυτή η μηχανή αναζήτησης 
αξιολογεί τους ιστότοπους για την καταλληλότητά τους ως προς τα 
κριτήρια αναζήτησης (ο αλγόριθμος), και δεύτερον, πώς παρουσιάζει 
τα αποτελέσματα της αξιολόγησής της (SERP). Πριν εξετάσουμε αυτά 
τα δύο πιο αναλυτικά, αξίζει να αναφέρουμε ότι οι μηχανές αναζήτη-
σης χρησιμοποιούν «προγράμματα αράχνες» (ή ρομπότ) που μέσω 
της περιήγησή τους στον ιστό συγκεντρώνουν

πληροφορίες σχετικά με ιστότοπους, τις οποίες οι μηχανές ανα-
ζήτησης αποθηκεύουν στα αχανή ευρετήριά τους. Από αυτά τα ευρε-
τήρια σταχυολογούνται τα αποτελέσματα αναζήτησης. Αν μπορούσα 
να παρουσιάσω εδώ την ιδανική λίστα συντελεστών κατάταξης ενός 
ιστότοπου που αποδίδουν υψηλή κατάταξη στους αλγόριθμους της μη-
χανής αναζήτησης –και επομένως να βοηθήσω αυτό τον ιστότοπο να 
εμφανίζεται στις κορυφαίες θέσεις της σελίδας αποτελεσμάτων των 
μηχανών αναζήτησης (SERP) –, αυτό το βιβλίο θα γινόταν απευθείας 
μπεστ σέλερ και εγώ θα μπορούσα να αποσυρθώ σε μια πολυτελή βίλα 
μιας ειδυλλιακής τοποθεσίας. Η πραγματικότητα είναι ότι δεν υπάρχει 
μαγική λύση όσον αφορά τη βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτη-
σης. Όσοι δεν εργάζονται σε εταιρείες μηχανών αναζήτησης μπορούν μόνο να κάνουν υποθέσεις για τον τρόπο 
με τον οποίο λειτουργούν. Υπολογισμένες υποθέσεις, αλλά παραμένουν υποθέσεις. Παρά τους αναληθείς ισχυ-
ρισμούς από κάποιους λιγότερο σχολαστικούς συμβούλους μηχανών αναζήτησης, δεν μπορεί να σας εγγυηθεί 
κάποιος ότι θα επιτύχετε μια θέση στα πρώτα δέκα αποτελέσματα μιας αναζήτησης. Υπάρχουν λόγοι που συμβαίνει 
αυτό, με τους κυριότερους δύο να είναι οι εξής:

1. Οι συγκεκριμένοι συντελεστές του αλγόριθμου που χρησιμοποιούνται για τον υπολογισμό της 
κατάταξης είναι άγνωστοι. Οι φήμες λένε ότι η Google έχει περίπου 200.

2. Εκτός από το γεγονός ότι δεν είναι ίσοι, η σημαντικότητα του κάθε συντελεστή είναι άγνωστη. 
Επιπλέον, αλλάζει σε τακτική βάση και, επομένως, κανένας (εκτός των μηχανών αναζήτησης) 
δεν γνωρίζει ποια στοιχεία της βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης είναι τα περισσότερο 
επωφελή και ποια έχουν μικρή αξία.

Ενώ το ερώτημα για τη σημαντικότητά τους είναι καίριο, ουσιαστικά είναι οι ίδιοι συντελεστές του αλγόριθμου 
που χαίρουν της προσοχής του βελτιστοποιητή για τη μηχανή αναζήτησης. Αν και όπως είναι φυσικό, αν ένας 
συγκεκριμένος συντελεστής έχει προσδιοριστεί ως εξαιρετικά σημαντικός, η κοινή λογική λέει ότι αυτός ο συντε-
λεστής πρέπει να ληφθεί υπόψη σωστά.

Η σχέση μεταξύ των μηχανών αναζήτησης και των βελτιστοποιητών είναι παράξενη. Από τη μια, οι βελτιστοποι-
ητές βοηθούν τους σχεδιαστές ιστοσελίδων να εξασφαλίσουν ότι οι ιστοσελίδες τους εμφανίζονται στις σελίδες 
αποτελεσμάτων (SERP) με λέξεις-κλειδιά που αναδεικνύουν το περιεχόμενο των σελίδων, το οποίο είναι ακριβώς 
αυτό που θέλουν οι μηχανές αναζήτησης. Δηλαδή, ο αναζητητής βρίσκει μια σελίδα, η οποία έχει το περιεχόμενο 
που ψάχνει. Χωρίς έστω κάποιο ποσοστό βελτιστοποίησης, μια ιστοσελίδα –όσο καλό κι αν είναι το περιεχόμενό 

«Η πραγματικότητα είναι ότι 

δεν υπάρχει μαγική 

λύση όσον αφορά τη 

βελτιστοποίηση για τις 

μηχανές αναζήτησης.»

ΣΥΝΔΕΣΗ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ

Ο περιοδικός πίνακας των 
συντελεστών επιτυχίας της 
βελτιστοποίησης για τις μη-
χανές αναζήτησης
Το καθοριστικό ιστολόγιο 
Search Engine Land ισχυρίζε-
ται ότι η βελτιστοποίηση για 
τις μηχανές αναζήτησης είναι 
μια μορφή αλχημείας για τους 
αρχάριους. Για να δείτε τον 
ενημερωτικό περιοδικό πίνακα 
του θέματος, ακολουθήστε τον 
σύνδεσμο στην ιστοσελίδα του 
κεφαλαίου.
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της– μπορεί να μην εντοπιστεί από τους αναζητητές. Από την άλλη, ωστόσο, οι μηχανές αναζήτησης δεν θέλουν να 
επηρεάζονται τα ευρετήριά τους από τους βελτιστοποιητές σε βαθμό που να τους υπαγορεύουν τα αποτελέσματα 
αναζήτησης – ιδιαίτερα αν χρησιμοποιούνται κακές πρακτικές black hat με στόχο τη διαστρέβλωση των αποτελε-
σμάτων της αναζήτησης. Για την ακρίβεια, τα τελευταία χρόνια έχουμε δει τις μηχανές αναζήτησης να «τιμωρούν» 
ιστοσελίδες που έχουν βελτιστοποιηθεί με τέτοια δόλια μέσα. 

Άρα, ποια είναι τα στοιχεία των αλγόριθμων; Για ορισμένα θέματα, υπάρχει ένα συγκεκριμένο επίπεδο συμφω-
νίας μεταξύ των εμπειρογνωμόνων του κλάδου. Ωστόσο, για πολλά θέματα της βελτιστοποίηση για τις μηχανές 
αναζήτησης υπάρχει μια μεγάλη γκρίζα ζώνη, όπου βασιλεύουν η σύγχυση και η αντιπαράθεση. Για τον σκοπό 
αυτού του βιβλίου, θα εξετάσουμε μόνο όσα θεωρούνται τα πιο δημοφιλή στοιχεία βελτιστοποίησης, χωρίζοντας 
τη βελτιστοποίηση σε: 

1. Τοποθέτηση λέξεων-κλειδιών εντός ιστοσελίδας και 

2. Θέματα εκτός ιστοσελίδας που μπορούν να βελτιώσουν τη δημοτικότητά του στις μηχανές ανα-
ζήτησης.

Εξατομικευμένες αναζητήσεις

Στην πρώτη έκδοση αυτού του βιβλίου (2009) ανέ-
φερα το γεγονός ότι πολλοί επαγγελματίες και σχο-
λιαστές πίστευαν ότι η Google εξατομικεύει τα απο-
τελέσματα των αναζητήσεων των χρηστών ανάλογα 
με το ιστορικό αναζήτησής τους. Με άλλα λόγια, δύο 
άτομα που πληκτρολογούν ταυτόχρονα τον ίδιο όρο 
αναζήτησης θα λάβουν διαφορετικές σελίδες αποτε-
λεσμάτων. Σε λιγότερο από μία δεκαετία, όχι μόνο οι 
εξατομικευμένες αναζητήσεις έχουν γίνει ο κανόνας, 
αλλά, όπως πιστεύουν οι περισσότεροι,  είναι πλέον η 
βασική πτυχή των οργανικών αποτελεσμάτων – και αυτό είναι κάτι που δεν μπορεί να ελέγξει το στέλεχος μάρκε-
τινγκ. Η εξατομικευμένη αναζήτηση λαμβάνει υπόψη τη δραστηριότητα του χρήστη στο διαδίκτυο: τους ιστότοπους 
που επισκέπτεται, τους όρους αναζήτησης που χρησιμοποιεί, τη λίστα αγαπημένων του στον περιηγητή, διαφημί-
σεις στις οποίες έχει κάνει κλικ και πολλά ακόμα δεδομένα, όπως αυτά που συλλέγει η Google για τους χρήστες. 
Για παράδειγμα, αν η συνήθης ανταπόκριση ενός χρήστη στην αναζήτηση κάποιου προϊόντος είναι να κάνει κλικ σε 
συνδέσμους του eBay, τότε στις μελλοντικές αναζητήσεις προϊόντων του θα εμφανίζονται περισσότερες καταχω-
ρίσεις του eBay στη σελίδα αποτελεσμάτων του. Όταν έβαλα τους σπουδαστές μου να κάνουν αναζήτηση του ίδιου 
όρου στις δικές τους συσκευές, κάθε σπουδαστής λάμβανε διαφορετική σελίδα αποτελεσμάτων σε σχέση με το 
ουδέτερο αποτέλεσμα που έβγαζα εγώ από τον υπολογιστή του πανεπιστημίου. Ουσιαστικά, με τα χρόνια η Google 
έχει μετατραπεί από μηχανή πληροφοριών σε μηχανή γνώσης, με σκοπό να κατανοήσει τις προθέσεις αναζήτησης 
κάθε χρήστη – και, στη συνέχεια, να παρουσιάσει την καλύτερη απάντηση που μπορεί στην πρώτη σελίδα των 
αποτελεσμάτων αναζήτησης. Αυτή η πτυχή γνώσης τονίζεται σε αποτελέσματα αναζητήσεων θεμάτων με μεγάλα 
ευρετήρια, όπως ταινίες ή χώρες, που διαθέτουν ένα πάνελγνώσης στα δεξιά των βασικών αποτελεσμάτων.

Η ώρα των αποφάσεων

Πριν εξετάσουμε τις αποφάσεις που πρέπει να παρθούν σχετικά με τη βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης, 
αξίζει να σημειώσουμε ότι αυτά τα θέματα είναι εξίσου σημαντικά για τους εμπόρους του κλάδου επιχείρησης 
προς επιχείρηση (B2B), όπως είναι και για το περιβάλλον επιχείρησης προς καταναλωτή (B2C). Οι επιχειρήσεις 
χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για την προμήθειά τους, και οι μηχανές αναζήτησης έχουν συνηθίσει να βρίσκουν 
προϊόντα και υπηρεσίες που αφορούν επιχειρήσεις με τον ίδιο τρόπο που το κάνουν για τα προϊόντα επιχείρησης 
προς καταναλωτή (B2C). Πράγματι, οι σχολιαστές επισημαίνουν ότι οι αγοραστές του κλάδου επιχείρησης προς 
επιχείρηση (B2B) περιμένουν την ίδια διαδικτυακή εμπειρία στο εργασιακό τους περιβάλλον, όπως αυτή που έχουν 
συνηθίσει όταν κάνουν τις προσωπικές αγορές τους στο διαδίκτυο.

Η απόφαση σχετικά με τη χρήση της βελτιστοποίησης για τις μηχανές αναζήτησης καθορίζεται από τους στόχους 
μάρκετινγκ της επιχείρησης. Αυτοί οι στόχοι μπορούν να χωριστούν σε τρεις σημαντικές κατηγορίες επιχειρήσεων: 
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1. αποκλειστικά στο διαδίκτυο, 

2. εντός και εκτός διαδικτύου, και 

3. αποκλειστικά εκτός διαδικτύου. 

Όπως αναφέρεται και στην προηγούμενη παράγραφο, αυτά είναι σημαντικά τόσο για τις βιομηχανικές αγορές 
όσο και για τις καταναλωτικές αγορές. Τα ζητήματα των τριών κατηγοριών περιλαμβάνουν τα εξής:

1 . Η επιχείρηση που δραστηριοποιείται αποκλειστικά στο διαδίκτυο εξαρτάται από αυτό για να έχει έσοδα, 
επομένως η υψηλή κατάταξη στη σελίδα αποτελεσμάτων (SERP) είναι κρίσιμης σημασίας.

2. Για την επιχείρηση εντός και εκτός διαδικτύου, εξαρτάται από την αναλογία των πωλήσεων εκτός διαδικτύ-
ου έναντι αυτών που γίνονται στο διαδίκτυο και από τον τρόπο με τον οποίο οι διαδικτυακές προσπάθειες 
μάρκετινγκ συμπληρώνουν ή αντικαθιστούν τις πωλήσεις εκτός διαδικτύου, αν και κατά κανόνα η επιχεί-
ρηση αυτού του τύπου αναζητά υψηλή κατάταξη στα αποτελέσματα της μηχανής αναζήτησης. Ωστόσο, το 
μάρκετινγκ εκτός διαδικτύου θα μεταφράζεται πάντα σε επισκεψιμότητα στον ιστότοπο, άρα δεν είναι τόσο 
σημαντικό όσο για την επιχείρηση που δραστηριοποιείται αποκλειστικά στο διαδίκτυο.

3  Για την επιχείρηση εκτός διαδικτύου, αυτό το θέμα είναι πιο δύσκολο. Παρόλο που είναι όλο και πιο συχνό 
το φαινόμενο για τους πελάτες να χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για να βρουν προϊόντα ή πωλητές εκτός 
διαδικτύου, για κάποιες επιχειρήσεις το διαδίκτυο θα αποτελεί πάντα μικρή πηγή πελατών. Για αυτές, προ-
φανώς, η προβολή στις σελίδες αποτελεσμάτων δεν αποτελεί προτεραιότητα. Ομοίως, για ορισμένους 
κλάδους, υπάρχουν επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται εκτός διαδικτύου για χρόνια – και εφαρμόζουν 
το μάρκετινγκ σχέσεων παρά αυτό που προσανατολίζεται στις συναλλαγές. Για αυτές τις επιχειρήσεις, το 
διαδίκτυο δεν έχει να προσφέρει πολλά υπό την έννοια της ανεύρεσης νέων πελατών. Σε άλλους τομείς, 
όμως, το διαδίκτυο μπορεί να αποφέρει σημαντικά οφέλη στα στελέχη μάρκετινγκ. Κάτι ακόμα που πρέπει 
να λάβουμε υπόψη όσον αφορά αυτό είναι αν ο πιθανός πελάτης έχει ενημερωθεί για την ύπαρξη μιας επι-
χείρησης, π.χ., σε μια διαδικτυακή εκδήλωση. Τέτοια είναι η φύση της λειτουργίας των μηχανών αναζήτησης 
που –δεδομένου ότι μια επιχείρηση διαθέτει ιστότοπο με το όνομά της– απλώς πληκτρολογώντας το όνομα 
της επιχείρησης στη μηχανή αναζήτησης, θα εμφανιστεί ο ιστότοπός της στη σελίδα των αποτελεσμάτων.

Σχετικά με τις μηχανές αναζήτησης, υπάρχουν τρεις σημαντικές κατηγορίες: 

1. ανταγωνιστικές αγορές, όπου, αν δεν είστε εσείς ψηλά 
στην κατάταξη της σελίδας αποτελεσμάτων, θα είναι οι 
ανταγωνιστές σας, 

2. εξειδικευμένες αγορές, όπου είναι σχετικά εύκολο να φτά-
σετε στην κορυφή των καταχωρήσεων, και 

3. εταιρείες που δραστηριοποιούνται σε τοπικό επίπεδο, 
αλλά των οποίων οι πελάτες χρησιμοποιούν το διαδίκτυο 
με τον ίδιο τρόπο που θα χρησιμοποιούσαν τον τηλεφω-
νικό κατάλογο για να βρουν τοπικά προϊόντα ή προμηθευ-
τές. Αυτή η περίπτωση έχει σημειώσει άνοδο τα τελευταία 
χρόνια, καθώς η τοπική αναζήτηση τείνει να κυριαρχήσει.

Ουσιαστικά, αν θέλετε η επιχείρηση, η μάρκα ή το προϊόν σας να βρε-
θούν από πιθανούς πελάτες, τότε η υψηλή κατάταξη στις σελίδες αποτελε-
σμάτων για σχετικούς βασικούς όρους αναζήτησης θεωρείται δεδομένη. 
Όπως αναφέρεται και στην εισαγωγή του κεφαλαίου, αν δεν επιτυγχάνεται 
η υψηλή κατάταξη στις οργανικές καταχωρήσεις, αυτό σημαίνει ότι πρέπει 
να διατεθούν πόροι σε άλλους τρόπους καθοδήγησης επισκεψιμότητας 
στην επιχείρησή σας. Αυτοί οι πόροι μπορεί να είναι από το μάρκετινγκ 
εκτός διαδικτύου μέχρι την ηλεκτρονική διαφήμιση – συμπεριλαμβανο-
μένης της διαφήμισης σε σελίδες αποτελεσμάτων που καλύπτεται στο 
κεφάλαιο που ακολουθεί.
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τηνοποίαηυψηλήκατάταξη
είναιαπαραίτητη.
Εναλλακτικά,σκεφτείτετηση
μασίαυψηλήςκατάταξηςστις
σελίδεςαποτελεσμάτωντων
μηχανώναναζήτησηςγιατη
δικήσαςεπιχείρησηςήτηνεπι
χείρησητουεργοδότησας.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. ΒΕΛΤΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗ ΓΙΑ ΤΙΣ ΜΗΧΑΝΕΣ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION)

all_final2.indd   437 16/9/2020   17:43:36



438

3. ΕΠΙΛΟΓΗ ΛΕΞΕΩΝ-ΚΛΕΙΔΙΩΝ

Όπως εξήγησα στην προηγούμενη ενότητα αυτού του κεφαλαί-
ου, επέλεξα να διαχωρίσω τη βελτιστοποίηση για τις μηχανές 
αναζήτησης από τη διαφήμιση σε μηχανές αναζήτησης. Ωστόσο, 
υπάρχει ένας τομέας όπου αυτά τα δύο είναι άρρηκτα συνδεδε-
μένα – οι λέξεις-κλειδιά.

Αυτό συμβαίνει επειδή στη δομή τόσο των οργανικών κα-
ταχωρίσεων όσο και των καταχωρίσεων επί πληρωμή κυριαρ-
χούν οι λέξεις-κλειδιά που χρησιμοποιούνται από τον αναζητητή. 
Επομένως, παρόλο που αυτή η ενότητα περιλαμβάνεται στο κε-
φάλαιο της βελτιστοποίησης για τις μηχανές αναζήτησης, σχετί-
ζεται εξίσου με τις ενότητες τόσο της σελίδας αποτελεσμάτων 
(SERP) όσο και της διαδικτυακής διαφήμισης στο κεφάλαιο 7, καθώς και αυτά τα δύο αναπτύσσονται επίσης 
γύρω από την αντιστοίχιση των λέξεων-κλειδιών. Γιατί, λοιπόν, είναι τόσο σημαντικό το  ποιες λέξεις-κλειδιά 
θα επιλέξετε για να βελτιστοποιήσετε τον ιστότοπό σας; Με απλά λόγια, οι λέξεις-κλειδιά είναι ο πυρήνας του 
συνόλου του μάρκετινγκ στις μηχανές αναζήτησης. Αν οι μηχανές αναζήτησης προσπαθούν να αντιστοιχίσουν 
στον αναζητητή ιστότοπων που καλύπτουν τις ανάγκες του, η βάση της αντιστοίχισης για τη μηχανή αναζήτησης 
είναι οι λέξεις-κλειδιά που πληκτρολογεί ο αναζητητής στο πεδίο αναζήτησης. Το ζήτημα, λοιπόν, για το στέλεχος 
διαδικτυακού μάρκετινγκ είναι να αποφασίσει ποιους όρους θα πληκτρολογήσει ο χρήστης στο πεδίο αναζήτησης, 
όταν χρειαστεί το προϊόν ή τις πληροφορίες που πωλεί ή παρέχει ο ιστότοπός σας. Αλλά, όπως συμβαίνει με πολλά 
προβλήματα του μάρκετινγκ, το ερώτημα περιστρέφεται γύρω από την προσπάθεια τού να μπούμε στο κεφάλι του 
πιθανού πελάτη για να καταλάβουμε τι σκέφτεται εκείνος – όχι τι σκεφτόμαστε εμείς.

Ορισμένα παραδείγματα λανθασμένης αντιστοίχισης είναι αρκετά προφανή. Για παράδειγμα, οι τουρίστες ανα-
ζητούν «φθηνές πτήσεις», αλλά τα στελέχη μάρκετινγκ αεροπορικών εταιρειών πωλούν πτήσεις που είναι, π.χ., 
οικονομικές,ευκαιρίες ή προσφορές. Ομοίως, κάποιος που ψάχνει ιατρικές συμβουλές μετά το έμφραγμα που υπέ-
στη κάποιος συγγενής του, θα αναζητήσει αυτήν τη λέξη, αλλά το περιεχόμενο ενός ιστότοπου που έχει γραφτεί 
από έναν γιατρό θα περιλαμβάνει τον όρο οξύέμφραγματουμυοκαρδίου. Παρατηρώντας εκ των έσω, η επιλογή 
των λέξεων-κλειδιών δίνει επίσης πολύ μεγάλη έμφαση στα ονόματα των προϊόντων, την ορολογία και τις μάρκες. 
Ακόμα κι αν το τελευταίο σας μοντέλο, ο ΕξολοθρευτήςΤρωκτικώνσειρά123500, είναι το καλύτερο που υπάρχει 
–και έχει ήδη καθιερωθεί στον κλάδο ελέγχου παρασίτων–, αν είμαι νέος στον κλάδο ή ψάχνω μια λύση για ένα 
πρόβλημα επιδρομής αρουραίων, θα πληκτρολογήσω «εξολοθρευτής αρουραίων» στο πεδίο αναζήτησης, όχι 
«σειρά 123-500». Αυτό το ζήτημα ενισχύεται από την έρευνα των Jansen et al. (2008), που εντόπισε ότι το 80% 
των αναζητήσεων είναι αναζητήσεις πληροφοριών, το 10% είναι αναζητήσεις ιστότοπων και το υπόλοιπο 10% 
είναι αναζητήσειςσυναλλαγών. Ο ορισμός για το καθένα –όπως προσδιορίζεται στο πρωτοποριακό άρθρο του 
Andrei Broder «Η ταξινομία των διαδικτυακών αναζητήσεων» (A taxonomy of web search) (2002)– είναι ο εξής:

‣ αναζητήσεις πληροφοριών – αναζήτηση για ένα συγκεκριμένο γεγονός ή θέμα
‣ αναζητήσεις ιστοτόπων – αναζήτηση ενός συγκεκριμένου ιστότοπου
‣ αναζητήσεις συναλλαγών – αναζήτηση πληροφοριών που σχετίζονται με την αγορά ενός συγκεκρι-

μένου προϊόντος ή υπηρεσίας.

Έρευνες που ακολούθησαν επιβεβαιώνουν ότι αυτά τα στατιστικά κυριαρχούν μέχρι και σήμερα, και η εργασία 
του Broder είναι τόσο καθοριστική που η Google χρησιμοποίησε αυτήν την κατηγοριοποίηση στον τρόπο με τον 
οποίο ο αλγόριθμός της αξιολογεί τις αναζητήσεις που κάνουν οι άνθρωποι. Στις οδηγίες της αυτές οι τρεις κατη-
γορίες ονομάζονται know (πληροφοριών), go (ιστότοπων) και do (συναλλαγών). Ενδιαφέρον έχει το γεγονός ότι 
ο Andrei Broder εργάζεται πλέον για την Google.

Για τους σχεδιαστές περιεχομένου, αυτό σημαίνει ότι πρέπει να επιδιώκουν την παροχή πληροφοριών εμπλου-
τισμένων με λέξεις-κλειδιά που βοηθούν τον αναζητητή να καλύψει τις ανάγκες του. Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε 
μια (τελική) πώληση ή επισκεψιμότητα που θα επιτύχει τους στόχους του ιστότοπου (π.χ. έσοδα από διαφημίσεις). 
Σημειώστε ότι, όσον αφορά την έρευνα για τη χρήση των μηχανών αναζήτησης, είναι πλέον κοινά αποδεκτό ότι οι 
λέξειςκλειδιά κατηγοριοποιούνται ως εξής:
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