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• Το παρόν εκπαιδευτικό υλικό υπόκειται σε 
άδειες χρήσης Creative Commons.  

• Για εκπαιδευτικό υλικό, όπως εικόνες, που 
υπόκειται σε άλλου τύπου άδειας χρήσης, 
η άδεια χρήσης αναφέρεται ρητώς.  

Άδειες Χρήσης 
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• Το παρόν εκπαιδευτικό υλικό έχει αναπτυχθεί στα 
πλαίσια του εκπαιδευτικού έργου του διδάσκοντα. 

• Το έργο «Ανοικτά Ακαδημαϊκά Μαθήματα στο 
Πανεπιστήμιο Μακεδονίας» έχει χρηματοδοτήσει μόνο 
τη αναδιαμόρφωση του εκπαιδευτικού υλικού.  

• Το έργο υλοποιείται στο πλαίσιο του Επιχειρησιακού 
Προγράμματος «Εκπαίδευση και Δια Βίου Μάθηση» 
και συγχρηματοδοτείται από την Ευρωπαϊκή Ένωση 
(Ευρωπαϊκό Κοινωνικό Ταμείο) και από εθνικούς 
πόρους. 

Χρηματοδότηση 



Leading  

“Δεν υπάρχει τίποτα πιο δύσκολο να 
καταπιαστείς, πιο επικίνδυνο να διεξάγεις ή 
πιο αβέβαιο να επιτύχεις από το να ηγηθείς 
στην εισαγωγή μιας νέας τάξης πραγμάτων” 
 

Niccolò Machiavelli 
1532 



Ορισμοί 

“Product mix”: όλα τα προϊόντα μιας 
επιχείρησης 

“Product line”: παρόμοια ομάδα προϊόντων σε 
ότι αφορά την χρήση ή τα χαρακτηριστικά της  

Product line1+2+3..n= Product mix 



Product line 

• Βασικά χαρακτηριστικά 
 (width) Product line1,2,3  = 3 
 (depth) Product line1 = 4 products= 4 .. 
 (breadth) Product line1= 2 categories= 2 



ΑΠΟΡΡΥΠΑΝΤΙΚΑ ΠΡΟΙΝΤΑ ΦΡΟΝΤΙΔΑΣ ΣΑΜΠΟΥΑΝ ΑΠΟΣΜΗΤΙΚΑ ΑΡΩΜΑΤΑ/Κ
ΟΛΟΝΙΕΣ 

ΚΑΛΛΥΝΤΙΚΑ ΚΑΦΕΣ 

ΡΟΥΧΩΝ ΠΙΑΤΩΝ ΣΤΟΜΑΤΟΣ ΔΕΡΜΑΤΟΣ/Ο
ΜΟΡΦΙΑΣ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ενδεικτικό υποθετικό παράδειγμα η εταιρεία P&G Εύρος=________________ 
Βάθος=________________ 
Πλάτος=_______________ 



 ΑΠΟΡΡΥΠΑΝΤΙΚΑ ΠΡΟΙΝΤΑ ΦΡΟΝΤΙΔΑΣ ΒΟΥΤΥΡΟΕΙ
ΔΗ 

ΠΑΓΩΤΑ ΑΡΩΜΑΤΑ/Κ
ΟΛΟΝΙΕΣ 

ΠΡΟΣΘΕΤ
ΙΚΑ 

ΦΑΓΗΤΟΥ 

ΡΟΦΗΜΑΤΑ 

ΡΟΥΧΩΝ ΠΙΑΤΩΝ ΣΤΟΜΑΤΟΣ ΔΕΡΜΑΤΟΣ/Ο
ΜΟΡΦΙΑΣ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ενδεικτικό υποθετικό παράδειγμα η εταιρεία Unilever Εύρος=________________ 
Βάθος=________________ 
Πλάτος=_______________ 



ΚΖΠ 

 



 



Στρατηγικές για κάθε φάση του ΚΖΠ 



..Στρατηγικές για κάθε φάση του ΚΖΠ 



ΚΖΠ όταν η τεχνολογία αλλάζει 



Σύνοψη του ΚΖΠ 



 



 





Neidel (1983) 
• Επέκταση αγοράς = κλασσικό ώριμο/ υπαρκτό προϊόν αναζητά νέες 

αγορές 

Neidell, L. A., 1983, 'Don't Forget the Product Life Cycle for Strategic Planning', Business 33, 
April/June, 30--35.  

Ακόλουθος 

Επέκταση 
αγοράς 

Νέο 

Επεκτεινόμενο 

Σταθερό 

Συστελλόμενο 
Κατά Enis 
(1980) = 

ανάπτυξη 
αγοράς 



Για ώριμα προϊόντα.. 

• Τροποποιήσεις  ποιότητας (αξιοπιστία, ανθεκτικότητα, 
δυνατότητα μείωσης τιμής και στόχευσης σε μεγαλύτερη αγορά) 

• >> στυλ προϊόντος (αύξηση ελκυστικότητας) 

• >> λειτουργικές (επανασχεδιασμός προϊόντος, ευκολία χρήσης, 
ασφάλεια) 

 



Ανατοποθέτηση 



ΕΠΕΚΤΑΣΗ ΣΕ ΝΕΕΣ ΑΓΟΡΕΣ ΕΠΕΚΤΑΣΗ ΣΤΙΣ ΙΔΙΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 

-ΝΕΑ ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 
-ΜΚΤ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ ΣΕ ΝΕΟΥΣ ΧΡΗΣΤΕΣ 
-ΕΝΤΟΠΙΣΜΟΣ ΑΝΑΚΛΥΨΗ ΝΕΩΝ 
ΧΡΗΣΕΩΝ 

-ΑΥΞΗΣΗ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑΣ ΧΡΗΣΗΣ 
ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
-ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΗ ΠΟΙΚΙΛΗ ΧΡΗΣΗ ΑΠΟ 
ΥΠΑΡΚΤΟΥΣ ΧΡΗΣΤΕΣ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 



Διοίκηση μάρκας 

«Το σύνολο των περιουσιακών στοιχείων-ενεργητικού που συνδέεται  
με το όνομα και το σύμβολο μιας μάρκας και το οποίο προσθέτει στην αξία που παρέχεται  
από το πραγματικό προϊόν σε μια επιχείρηση ή και στους πελάτες της» (Aaker, 1991, 1996) 



2007 Κατάταξη Μαρκών 



2011 Κατάταξη Μαρκών 

 



Brand strategies 

• Τέντωμα πάνω κάτω και ταυτόχρονα 
• Κλάδεμα, επέκταση, μόχλευση και ελάττωση 

 Διοίκηση γραμμής προϊόντος 
Τύπος αλλαγής 

Διάσταση αλλαγής 

Πλάτος 

Βάθος 

Προσθέσεις Αφαιρέσεις 

κλάδεμα επέκταση 

Μόχλευση  
μάρκας 

ελάττωση 



Περίοδος εισαγωγής Τύπος επιχείρησης 

Εισαγωγής Πρωτοπόρος (pioneer) 

Γρήγορης ανάπτυξης Ακόλουθος ηγέτη (follower) 

Αργής ανάπτυξης Τμηματοποιός (segmenter) 

Ωριμότητας «Μια από τα ίδια» (Me-too) 

ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΩΝ 
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ ΤΟΥΣ 

Πρωτοπόρος (pioneer) ΜΕΓΑΛΗ ΚΛΙΜΑΚΑ ΕΙΣΟΔΟΥ 
ΕΥΡΕΙΑ ΓΡΑΜΜΗ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
ΥΨΗΛΗ ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
ΥΨΗΛΕΣ ΔΑΠΑΝΕΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

Ακόλουθος ηγέτη (follower) ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΗ ΚΛΙΜΑΚΑ ΕΙΣΟΔΟΥ ΑΠΌ ΤΟΥ pioneer 
ΥΠΕΡΚΕΡΑΣΗ pioneer ΜΕ: 
-ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
-ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
-ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ 

Αργοί εισερχόμενοι ΕΣΤΙΑΣΗ ΣΕ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΕΣ ΑΓΟΡΕΣ-ΣΤΟΧΟΥΣ ή niches 
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Τέλος Ενότητας 
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