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ΠΕΡΙΛΗΨΗ

Στη σ υ γ κ ε κ ρ ιμ έ ν η  πτυχ ιακή  εργασία  θα εσ τ ιά σο υ μ ε  σε ένα πολύ 

ση μ α ντ ικ ό  θέμα όπως ε ίναι  αυτό της  α ξ ιο λ ό γ η σ η ς  των 

ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ικ ώ ν  προτάσεων ,  τις  οπο ίες  κ α τα θέ τουν  ετα ιρ ίε ς  

δ ια φ ό ρ ω ν  κλάδω ν ,  προκε ιμένου  να μ πορέσουν  να εκ μ ε τα λ λ ευ το ύ ν  

δ ιάφ ορα  κ ρ α τ ικά  και  κο ινοτ ικά  π ρ ογράμματα ,  στη προσπ ά θε ια  τους 

εί τε  να  α ν α π τύ ξ ο υ ν  τη δουλε ία  τους εί τε  να κάνουν  έναρξη μιας νέας  

δ ρ α σ τ η ρ ιό τη τ α ς .  Σ υγκεκρ ιμ ένα  θα α σ χολη θ ούμε  με τη θεωρία  του 

B en c h m a rk in g  δηλαδή τη δ ιαδ ικασ ία  κ ρ ίσης  των δ ιαφ όρω ν  bus iness  

plan κα ι  θα πρ ο σπ α θή σ ο υ μ ε  να προσδ ιο ρ ίσ ο υ μ ε  τα ακόλουθα:

1. Τι ε ίνα ι  το benchm ark ing

2. Ποια  ε ίνα ι  η ιστορική πορε ία  του.

3. Τέλος  θα προσδ ιο ρ ίσ ο υ μ ε  τη χρήση του,  τους  τύπους  

του και  την εφαρμογή του.

Στη σ υ νέχε ια  της  μελέτης  και  αφού έχουμε  δώσει  τα βασικά 

χ α ρ α κ τ η ρ ισ τ ικ ά  της δ ιαδ ικασ ίας  αξ ιολόγησης ,  θα π ροχω ρή σ ουμ ε  στην 

ανάλυση  του όρου B us iness  Plan,  τι  π ρ έπε ι  δηλαδή να π ε ρ ιλ α μ β ά νε ι  

γ ια  να  ε ίνα ι  ο λοκληρω μ ένο  π ρ ο σ ε γ γ ίζ ο ντα ς  αρχ ικά  θεω ρητ ικά  τη 

δ η μ ιο υ ρ γ ία  μιας  ετα ιρ ίας  της οπο ίας  η δράση γ ίν ε τ α ι  μέσω 

δ ια δ ικ τύ ο υ .  Έ ν α  από τα βασικά κεφάλα ια  της μελέτης  θα ε ίνα ι  αυτό 

που θα δ ε ίξ ε ι  το πώς οι ε μ π ε ιρ ο γ νώ μ ο ν ε ς  α ξ ιο λο γο ύ ν  μια 

ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ικ ή  πρόταση ,  ποια δηλαδή ε ίνα ι  τα κρ ιτήρ ια  τ ι  πρέπε ι  να 

π ε ρ ιλ α μ β ά ν ε ι  κ .λ .π .  Η πτυχ ιακή  θα ο λ ο κ λη ρ ω θ ε ί  με το πρακτ ικό  

π α ρ ά δ ε ι γ μ α  δ η μ ιο υ ρ γ ία ς  ενός επ ιχε ιρ η μ α τ ικο ύ  σχεδ ίου  ενός  si te 

ευ ρ έσ εω ν  ερ γ α σ ία ς  του οποίου η δράση εσ τ ιά ζ ε τ α ι  στη δυνατότητα  

εύ ρ εσ η ς  ερ γ α σ ία ς  κυρ ίως  σε κ αλλ ιτέχνες .  Το π α ρ ά δε ιγμ α  θα μας 

β ο η θ ή σ ε ι  να κ α τα λά βουμ ε  το πώς θα π ρ έπ ε ι  να ε ί να ι  ένα 

ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ικ ό  σχέδ ιο  (τα στο ιχε ία  που θα χ ρ η σ ιμ ο π ο ιη θ ο ύ ν  δε θα 

σ τ η ρ ίζ ο ν τ α ι  σε αληθή δεδομένα)

Α να λ υ τ ικ ά  η δομή που θα ακολουθήσουμε  ε ίνα ι  η ακόλουθη:
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ΚΕΦ Α ΛΑ ΙΟ  ΠΡΩΤΟ: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ

• Μ Ε Θ Ο Δ Ο Λ Ο Γ ΙΑ  ΠΟΥ ΑΚΟΛΟΥΘΗΘΗΚΕ.

• ΣΚ Ο Π Ο Σ

• ΣΤΟ Χ Ο Σ.

Κ Ε ΦΑ ΛΑ ΙΟ  ΔΕΥΤΕΡΟ:  ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ BENCHMARKING

• Ο ΡΙΣ Μ Ο Σ.

• Ι Σ Τ Ο Ρ Ι Κ Η  ΑΝΑΔΡΟΜΗ.

• Ε Π Ι Π Ε Δ Α  ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ.

• ΤΥΠΟΙ

Κ Ε ΦΑ ΛΑ ΙΟ  ΤΡΙ ΤΟ: ΚΑΤΑΡ ΤΙΣΗ BUSINESS PLAN:

Στο κ εφ ά λ α ιο  αυτό θα γ ίν ε ι  αναλυτ ική  π ροσέγγ ισ η  του 

ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ι κ ο ύ  σχεδίου ,  ποια ε ίνα ι  τα στάδια  του, τ ι  π ρ έπε ι  να 

π ε ρ ιλ α μ β ά ν ε ι .

Κ Ε ΦΑ Λ Α Ι Ο ΤΕΤΑΡΤΟ: ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ

Ε Π Ι Χ Ε Ι Ρ Η Μ Α Τ Ι Κ Ο Υ  ΣΧΕΔΙΟΥ

Κ Ε ΦΑ Λ Α Ι Ο ΠΕΜΠΤΟ: Π αράδε ιγμα  Ε π ιχε ιρ η μ α τ ικ ο ύ  σχεδίου-

Δ η μ ιο υ ρ γ ία  δ ικτυακού  χώρου εύρεσης εργα σ ία ς
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ

1.0. ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Σε αυτό το κ ο μ μ ά τ ι  της εργασίας  θα π α ρ ο υ σ ιά σ ο υ μ ε  την μεθοδολογ ία  

που α κ ο λ ο υ θ ή θ η κ ε  προκε ιμένου  να συ γγρ α φ ε ί  η σ υγκεκρ ιμ ένη  μελέτη,  

όσο το δ υ να τό ν  πληρέστερα  και α ν τ ικ ε ιμ ε ν ικ ό τε ρ α  γ ινότα ν .  Η 

μ ε θ ο δο λ ο γ ία  βασ ίστηκε  σε συγκεκρ ιμένο  σ χε δ ιά γ ρ α μ μ α  , το οποίο 

π α ρ ε ίχε  την βάση για το πώς να κ ινηθούμε  στο κομ μ ά τ ι  της έρευνας.  

Σ υ γ κ ε κ ρ ιμ έ ν α :

1.1 ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ

Αυτό το τμ ή μ α  της εργα σ ία ς  αναλύε ι  τη θεω ρητ ική  υπόσταση  της 

μ ε θ ο δ ο λ ο γ ία ς  μέσα από τ ις  τρε ις  βασ ικές  μεθόδους  που 

χ ρ η σ ιμ ο π ο ιο ύ ν τ α ι  σε μία μελέτη: θ ε τ ικ ισ μ ό ς  (p o s i t iv i sm ) ,

φ α ιν ο μ ε ν ο λ ο γ ία  (phenom eno logy)  και  ενεργητ ική  μελέτη (ac t ion  

r e s e a r c h ) . 1

Η έ ννο ια  της  μεθ ο δο λ ο γ ία ς  έχε ι  να κά νε ι  με το πώς μπορούμε  να 

γ ν ω ρ ίσ ο υ μ ε  κα ι  να α ποκτήσουμε  γνώ σε ις  που θα α πορρέουν  από την 

π ρ α κ τ ικ ή  έρευνα .  Η μεθοδολογ ία  ε π ικ ε ν τ ρ ώ ν ε τ α ι  σε ε ιδ ικ ο ύ ς  τρόπους  

- μέσα τα οπο ία  χρη σ ιμ ο π ο ιο ύ ν τα ι  γ ια  να κ α τα νο ή σ ο υ μ ε  καλύτερα  

έ ν νο ι ε ς  που εξε τά ζο υ μ ε  από την θεωρητ ική  τους  σκοπ ιά  και θέλουμε 

να τ ις  α ν α λ ύ σ ο υ μ ε  από την πρακτική  τους  υ π ό σ τ α σ η .2

Υ π ά ρ χ ο υ ν  π ο ικ ίλ α  μέσα έρευνας .  Ο θ ε τ ικ ισ μ ό ς  (p o s i t iv i sm )  και  η 

φ α ιν ο μ ε ν ο λ ο γ ία  (phenom eno logy)  ε ί να ι  φ ιλ ο σ ο φ ικ έ ς  έννο ιε ς  των 

κ ο ιν ω ν ικ ώ ν  επ ιστημώ ν .  Κάθε φ ιλοσοφική  έννο ια  ε ί να ι  ξεχω ρ ιστή  και

1 Easterby-Smith, 1991
2 Trochim.W. 2002
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έχε ι  τι ς  δ ικές  της  δομές  και  αρχές.  Εδώ ο ερ ε υνη τή ς  θα -πρέπει να 

α κ ο λ ο υ θ ή σ ε ι  τ ι ς  φ ιλοσοφ ικές  αρχές.

Π ολλο ί  ά ν θ ρ ω π ο ι  έχουν μία λανθασμένη  ε ικόνα  για την έρευνα  και 

τους  ε ρ ε υ ν η τέ ς .  Πιο σ υγκεκρ ιμένα  α ν α φ έρ ε τα ι  ότ ι  «Π ολλές  φορές 

όταν οι ά ν θ ρ ω π ο ι  σε μια κο ινων ία  σ κέ π το ν τα ι  γ ια  τις  επ ισ τή μ ες  και 

την  έρ ε υνα ,  έχουν  την ε ικόνα ενός ανθρώπου  σε ένα ε ρ γ α σ τ ή ρ ιο » .3 

Αυτό ο φ ε ί λ ε τ α ι  στην ε ικόνα που έδ ινε  η φ ιλοσοφ ία  του θετ ικ ισμού  

( p o s i t iv i s m ) .  Ο θετ ικ ισμός  (pos i t iv i sm )  σαν φ ιλοσοφ ία  σ τη ρ ίζε τα ι  

στην λογ ική .

Τα ε π ι χ ε ιρ ή μ α τ α  που χρη σ ιμ ο π ο ιο ύ ν τα ι  ε ίνα ι  από πραγμα τ ικά  

γ ε γ ο ν ό τ α  και αυτά θα χρη σ ιμ ο π ο ιη θ ο ύ ν  από τον ερευνητή  γ ια  να 

φ τά σε ι  στο επ ιθ υ μ η τό  αποτέλεσμα.  Έ τ σ ι  ο ερ ε υνη τή ς  μπορε ί  να κάνει  

την  ερευνά  του και  να μην ε π η ρε ά ζετα ι  από τα π ροσω πικά  του 

π ισ τεύω  κα ι  αξ ίες .  Ο θετ ικ ισμός  (p o s i t iv i sm )  ε ίνα ι  μία θέση που 

π ρ ο ϋ π ο θ έ τ ε ι  ότ ι  ο στόχος  της έρευνας  και της γνώ σ η ς  που βγαίνε ι  

από αυτή ε ί ν α ι  να  π ε ρ ιγ ρ ά φ ε ι  φα ινόμενα  δ ίχως  να χ ρ η σ ιμ ο π ο ιή σ ε ι  τις  

π ρ ο σ ω π ικ έ ς  του εμπε ιρ ίες .  Ο σκοπός του θετ ικ ισμού  (p o s i t iv i sm )  

ε ί να ι  να μ ε ίν ε ι  σε αυτά που π α ρατηρούμ ε  και  να τα αναλύσε ι  

β α σ ιζ ό μ ε ν ο ς  στην  ψυχρή λογική της επ ιστή μ η ς  α π ο κ λ ε ίο ν τα ς  τον 

α ν θ ρ ώ π ινο  π α ρά γ οντα .

Α ν τ ίθ ε τα  με τον  θετ ικ ισμό  (p o s i t iv i sm ) ,  η φ α ιν ο μ εν ο λο γ ικ ή  έρευνα  

π α ρ ο υ σ ιά ζ ε ι  τον  κόσμο να σ τη ρ ίζε τα ι  μόνο σε κ ο ινω ν ικ ά  θεμέλ ια  και 

όχ ι  σε α ν τ ικ ε ιμ ε ν ικ ά  . Ο ερευνητής  π ρ έπ ε ι  να π α ρ α τ η ρ ε ί  τα 

φ α ιν ό μ ε ν α  γύρω του και  να τα μελετάει .  Τα φ α ινόμενα  αυτά μπορεί 

να ε ί ν α ι  κα ι  σε προσω πικό  επ ίπεδο  με απ ο τέλ εσ μ α  να π α ρ α τη ρ ή σ ε ι  

φ α ιν ό μ ε ν α  που α φορούν  ακόμα και  τον ίδ ιο .  Η έρευνα  δεν ε ίνα ι  

ε π ιφ α νε ια κ ή  όπως στον θετ ικ ισμό  (p o s i t iv i sm )  αλλά εις βάθος και 

π ρ έ π ε ι  να  λ α μ β ά ν ο ν τ α ι  υπόψη και  δ ε υ τε ρ ε ύ ο ντ ε ς  π α ράγοντες .

3 Trochim.W. 2002
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έναΗ φ α ιν ο μ ε ν ο λ ο γ ία  (p h enom eno logy) ,  ε ίνα ι  ένα κλάδος  της 

κ ο ιν ω ν ιο λ ο γ ία ς  και  της φ ιλοσοφ ίας  που β α σ ίζετα ι  στην δουλε ιά  το υ .4 

Ο σ κο π ό ς  της  φ α ινο μ ενο λο γ ία ς  (phen o m en o lo g y ,  να  ε ξ ε τά σ ε ι  τα 

α ν θ ρ ώ π ινα  φ α ινό μ ενα  με βάση τις ανθρώ π ινες  δρά σε ις ,  λαμβάνοντα ς  

υπόψη την  ανθρώ π ινη  αντ ίληψη .  Η παρατήρηση  των φ α ινο μ ένω ν  έχει  

μεγάλη σχέση με το κο ινων ικό  περ ιβά λλον  του ερευνητή  τα οποία 

κ α θ ο ρ ίζ ο υ ν  τους  δ ευτε ρ εύο ντες  παράγοντες  που θα π ρ έπ ε ι  να λάβει  

σ οβαρά  υπόψη ο ε ρ ε υ ν η τή ς .5

Η τρ ίτη  ερ ε υν η τ ική  μέθοδος  ε ίνα ι  η δραστ ική  έρευνα .  Αυτή  η μέθοδος  

έχε ι  πολλά  κο ινά  με τις προηγούμενες  και λ α μ β ά ν ε ι  σ το ιχ ε ία  από 

αυτές .  Το κλασσ ικό  μοντέλο της δρα στ ικής  μελέτης  σ τη ρ ίζ ε τα ι  σε 

πέντε  βα σ ικ ές  παραμέτρους :  σκοπός και  επ ιλογή ,  μελέτη ,  αλλαγή 

βασ ισ μ ένη  σε σ το ιχ ε ία  - π λ η ροφ ορ ίες  αλλά και την α ίσθηση του 

ερ ε υν η τή ,  π ροσω πική  άποψη στην έρευνα,  γνώσεις .

Στην  έρ ε υνα  α κολουθή θ η κε  ως μέσο η δραστ ική  έρευνα .  Η δραστική 

έρ ε υνα  β α σ ίζ ε τ α ι  σε πέντε  στάδια:

• σ κοπ ός  κα ι  επ ιλογή

• μελέτη

• αλλαγή  βασ ισμένη  σε στο ιχε ία  - π λ η ρ ο φ ο ρ ίε ς  αλλά κα ι  την 

α ίσ θησ η  του ερευνητή

• π ρ ο σ ω π ική  άποψη στην έρευνα

• γν ώ σ ε ι ς

Η δρα στ ική  έρευνα  θέλε ι  τον ερευνητή  να π α ίρ ν ε ι  πολλές  

π ρ ω τ ο β ο υ λ ί ε ς  κα ι  να π ρ ο σπ α θ ε ί  να α να λύσε ι  το θέμα έχο ντα ς  άμεση 

επαφή με το α ν τ ικε ίμ ενο .  Αυτό θα γ ίν ε ι  με τη παρουσ ίαση  

δ η μ ιο υ ρ γ ία ς  ενός  επ ιχε ιρ η μ α τ ικο ύ  πλάνου από μια ετα ιρ ία  ευρέσεως 

ερ γ α σ ία ς  μέσω Ίν τ ε ρ ν ε τ

4 Husserl,1982
5 Wilson,1999



1.2.ΣΚΟΠΟΣ - ΣΤΟΧΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ

Στη σ υ γ κ ε κ ρ ιμ έ ν η  έρευνα,  βασικός  σκοπός  μας ε ίνα ι  η δ ιερεύνηση  

του B E N C H M A R K IN G  σε σχέση με το πως μπορε ί  να β ο η θή σ ε ι  στην 

α ξ ιο λό γ η σ η  μιας  επ ιχε ιρ η μ α τ ική ς  δράσης  από τους  κ ρα τ ικούς  φορείς ,  

πο ια  ε ί να ι  τα κρ ιτήρ ια  πως εφ α ρμ όζοντα ι ,  πως βγα ίνε ι  το τελικό  

α π ο τέλ εσ μ α .  Α π ώ τε ρο ι  στόχο ι  μας είναι:

1. Ο ορ ισμός  του BENCHMARKING.

2. Ο ορ ισμός  του Ε π ιχε ιρ η μ α τ ικο ύ  Σχεδ ίου .

3. Ο π ρ ο σ δ ιο ρ ισ μ ό ς  των κ ρ ιτη ρ ίω ν  αξ ιολόγησης .

4. Ο συνδυασμ ός  θεωρίας  με πράξης.

1.3 ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ΣΧΕΔΙΟΥ ΔΡΑΣΗΣ

Η κ α τά ρ τ ισ η  του σχεδίου  δράσης π ε ρ ιλ α μ β ά νε ι  πολλά  μ ικρότερα  

τμ ή μ α τα ,  τα οπο ία  θα μας δώσουν και  την ολοκληρω μένη  μορφή της 

έρευνας .

1.3.1 ΣΤΑΔΙΟ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟΥΣΧΕΔΙΑΣΜΟΥ

Ο σ χ ε δ ια σ μ ό ς  που ακολουθήθηκε  προκ ε ιμ έ νο υ  να π ρ α γ μ α το π ο ιη θ ε ί  η 

έρ ε υνα  α φ ο ρ ο ύ σ ε  κυρίως δύο μεγάλα κομμάτ ια .  Το πρώτο ε ίνα ι  το 

θ ε ω ρη τ ικ ό  υ π ό β α θ ρο  (β ιβ λ ιο γρ α φ ικέ ς  αναφ ορές)  και  το δ εύτερο  ε ίνα ι  

το π ρ α κ τ ικ ό  (εφαρμογή  case s tudy).  Β άσε ι  αυτών κ α τα λ ή γ ο υ μ ε  σε 

σ υ μ π ε ρ ά σ μ α τα  κα ι  προτάσε ις .

1.3.2 ΜΕΘΟΔ ΟΣ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗΣ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗΣ

Αυτή η ε ν ό τη τα  α να φ έρ ε τα ι  στη 

δ ε υ τ ε ρ ε υ ό ν τ ω ν  π λ η ροφ ορ ιώ ν ,  αλλά και  

χ ρ ε ιά ζ ε τ α ι  γ ια  να πάρουμε π λ η ροφ ορ ίες

σχέση π ρ ω τε υ ό ν τω ν  και  

πο ια  μέθοδος  ανάλυσης  

από αυτές  τι ς  δύο πηγές.
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Υ π ά ρ χο υ ν  δύο βασ ικές  πηγές  στο ιχε ίω ν .  Το αρχικό  στο ιχε ίο  ε ίνα ι  το 

σ το ιχ ε ίο  που σ υλλέγετε  στην πηγή. Το δ ευ τε ρ ο βά θ μ ιο  σ το ιχ ε ίο  ε ίναι  

σ το ιχ ε ίο  που υπάρχε ι  ήδη,  όπως τα β ιβλ ία ,  τα έγγραφ α  (π.χ.  

δ η μ ο σ ιε υ μ έ ν ε ς  σ τα τ ιστ ικ ές ,  ε τήσ ιες  εκθ έσ ε ις  και α π ο λ ο γ ισ μ ο ί  των 

επ ι χ ε ιρ ή σ ε ω ν ,  και  εσ ω τερ ικά  αρχε ία  που κ ρ α το ύ ν τα ι  από τις 

ο ρ γ α ν ώ σ ε ι ς  όπως τα αρχεία  π ρ ο σω πικού ) .  Ό ταν  τα στο ιχε ία  

ο ρ γ α ν ώ ν ο ν τ α ι  σε μια χρήσιμη μορφή γ ίν ο ν τ α ι  πλη ρ ο φ ο ρ ίε ς .

1.3.2.1 ΠΡΩΤΕΥΟΥΣΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ

Οι π ρ ω τ ε ύ ο υ σ ε ς  πληροφ ορ ίες  ε ίνα ι  αυτές  

από την ερευνά  μας, στη συγκεκρ ιμένη  

π λ η ρ ο φ ο ρ ί ε ς  θα προέλθουν  από το ίδιο 

Α ν ά π τυ ξ η ς  το οποίο  ε ίνα ι  το καθ'  όλα αρμό 

ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ι κ ο ύ  σχεδίου .

που

με

το

διο

π α ίρνο υ μ ε  απευθε ίας  

λέτη οι  π ρω τεύουσ ες  

si te του Υ πουργε ίου  

στην αξ ιολόγηση  ενός

1.3.2.2 ΑΕΥΤΕΡΕΥΟΥΣΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ

Οι δ ε υ τ ε ρ ε ύ ο υ σ ε ς  πληροφ ορ ίες  

λ α μ β ά ν ο υ μ ε  από δ ιάφορες  πηγές 

μελέτη  μας.  Α υτές  οι πηγές  στην 

Υ π ο υ ρ γ ε ίο  Α νά π τυ ξ η ς  το si te της 

και γ ε ν ικ ά  από β ιβλ ία  γύρω από 

κ .λ .π .

ε ίνα ι  έ το ιμ ες  π λ η ρ ο φ ο ρ ίε ς  που 

και χ ρ η σ ιμ ο π ο ιο ύ μ ε  α πευθε ία ς  στη 

συγκ εκ ρ ιμ ένη  έρευνα  θα ε ίνα ι  το 

Ευρ ω π α ϊκ ή ς  ένωσης ,  άλλο ι  φορείς  

την α ξ ιολόγησ η ,  το b u s in ess  plan
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΛΕΥΤΕΡΟ

2.1 ΟΡΙΣΜΟΣ TOY BENCHMARKING

To b e n c h m a rk in g  ε ίνα ι  'μ ια  σ υνεχής ,  σ υ στηματ ική  δ ιαδ ικασ ία  

σ ύ γκ ρ ιση ς  των επ ιδόσεω ν  φορέων ή επ ιχ ε ιρ ή σ ε ω ν ,  δράσεων ή 

δ ια δ ικ α σ ιώ ν  έ ν α ν τ ι  των "καλύτερων του κόσμου" ,  με σκοπό όχι  μόνο 

να φ τά σο υ ν  στα ίδ ια  επ ίπεδα  επ ιδόσεω ν ,  αλλά να τα ξ ε π ε ρ ά σ ο υ ν 1. 

Ε ίνα ι  ε π ο μ έ νω ς  η δ ιαδ ικασ ία  συνεχούς  σ ύγκρ ισης  και  μέτρησης  σε 

σχέση με άλλες  επ ιχε ιρ ή σε ις  οπουδήποτε  στον κόσμο,  π ροκε ιμ ένου  να 

α ν τλ ή σ ε τε  π λ η ρ ο φ ο ρ ίε ς  για τις φ ιλ ο σο φ ίες ,  τι ς  πο λ ιτ ικέ ς ,  τις  

π ρ α κ τ ικ έ ς  κα ι  τα μέτρα που θα βοηθήσουν  την επ ιχε ίρηση  σας να 

κ α τ α σ τ ρ ώ σ ε ι  σχέδ ιο  δράσης για να βελ τ ιώ σ ε ι  την απόδοση της.  Το 

B en c h m a rk in g  π α ρέχε ι  ένα δυναμικό  και δ ιαρκή τρόπο για να μετράς 

την  επ ίδοσ η  μιας  επ ιχε ίρη ση ς  έναντ ι  των κ α λ ύ τε ρω ν  στην α γ ο ρ ά .6

2.2 ΙΣΤΟΡΙΚΟ TOY BENCHMARKING

Η μονάδα  Λ ο γ ισ τη ρ ίο υ  και Δ ιανομής  της Xerox 's  βελτ ίωνε  την

π α ρ α γ ω γ ικ ό τ η τ α  της κατά 3 % με 5% το χρόνο.  Επ ίδοση  όχι 

ικ α ν ο π ο ιη τ ικ ή  αφού ήταν περ ίοδος  που ο κλάδος  π ρ ο χω ρούσ ε  σε 

με ίωση των  τ ιμ ώ ν  πώλησης  των μ η χανημά τω ν .  Π ρ α γμ α το π ο ιώ ντα ς  

b e n c h m a rk in g  μετρήσε ις  δ ιαπ ίστω σαν  ότι  η επ ιχε ίρηση  με τις

κ α λ ύ τε ρ ε ς  επ ιδ ό σ ε ι ς  στον τομέα α π ο θ ή κ ευ σ η ς  εμ π ο ρ ε υ μ ά τω ν  και 

δ ια ν ο μ ή ς  ήτα ν  η L. L. Bean, ένας πω λητής  ρούχων με λ ιαν ική  πώληση 

και τ α χ υ δ ρ ο μ ικ έ ς  π α ραγγελ ίες .  Με τη σ υνεργα σ ία  του L. L. Bean, η 

μονά δα  Λ ο γ ισ τη ρ ίο υ  και  Δ ιανομής  σ ύγκρ ινε  τ ις  ε π ιδό σ ε ις  της 

α π έ ν α ν τ ι  στον  άριστο  και  έμαθε  αρκετά .  Π α ρ α τη ρώ ν τα ς  τη 

λ ε ι τ ο υ ρ γ ία  του L. L. Bean κα ι  άλλων μη α ντα γ ω ν ισ τ ικ ώ ν  

ε π ι χ ε ιρ ή σ ε ω ν ,  η μονάδα Λ ογ ιστηρ ίου  και Δ ια νομ ή ς  αύξησε  την

π α ρ α γ ω γ ικ ό τ η τ α  της  κατά 10% το χρόνο κα ι  κέρδ ισε  καλύτερη  θέση

α π έ ν α ν τ ι  στον  α ν τ α γ ω ν ισ μ ό .7

6 Eastwood D(2004),Benchmarking, University of Wells
7 Harvard Business Review (2003), Benchmarking, www.google.com
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Ό τα ν  η X e rox  άρχ ισε  να χ ρη σ ιμ ο π ο ιε ί  το b e n ch m ark in g  το 1979, οι 

σ τόχο ι  της  δ ιο ίκ η σ η ς  ήταν να αναλύσε ι  το κόστος  πα ρ α γ ω γ ή ς  των 

μονάδων στ ις  κ α τα σ κ ε υ α σ τ ικ ές  δρα στη ρ ιό τη τες .  Οι ε ρ γ α ζ ό μ ε ν ο ι  στην 

παραγωγή  δεν α ισθα νόταν  ιδ ια ίτερα  καλά με τις ε ξ α ιρ ε τ ικ ά  χαμηλές  

τ ιμ ές  των Γ ια π ω νέζ ικ ω ν  φ ω το α ντ ιγρ α φ ικ ώ ν  μ η χανημά τω ν .  Ή θελαν  

λο ιπ ό ν  να  πε ισθ ο ύ ν  ότι  τα ισοδύναμα  μηχανήμα τα  των Γ ια πω νέζω ν  

κ ό σ τ ιζα ν  π ρ ά γ μ α τ ι  τόσο λίγο όσο φα ινότα ν  από τι ς  σ χε τ ικ ές  τ ιμές  

πώ λησης .  Το προσωπικό  συνέκρ ινε  τι ς  λ ε ι τ ο υ ρ γ ίε ς  και τις 

δ υ ν α τ ό τ η τ ε ς  των Γ ια πω νέζ ικων  μηχανημά τω ν ,  και  εξέτα σε  όλα τα 

εξαρτή  ματα.

Η έρευνα  απ ο κ ά λυψ ε  ότι  το κόστος  παραγω γής  στ ις  ΗΠΑ ήταν πολύ

υ ψ η λό τερ ο .  Α π ο ρ ρ ίπ το ντα ς  τι ς  σ υ νη θ ισ μ έ νε ς  δ ιαδ ικασ ίες

π ρ ο ϋ π ο λ ο γ ισ μ ο ύ ,  οι Α μερ ικάνο ι  κ α τα σ κ ε υ α σ τέ ς  υ ιο θ έ τη σ α ν  τα

χ α μ η λ ά  Γ ια π ω ν έ ζ ικ α  κόστη ως στόχους  των δ ικών τους  b u s in es s  plan.

Η δ ιο ικ ο ύ ν τ ε ς ,  ευ χ α ρ ισ τη μ έ νο ι  από τα α π ο τελέσ μ α τα ,  έδωσαν  εντολές

σε όλες  τ ι ς  μονά δες  και  τα κέντρα  κόστους  της ε τα ιρ ε ία ς  να 
χ ρ η σ ιμ ο π ο ιο ύ ν  το b e n ch m a rk in g 8 .

Η δ ια δ ικ α σ ία  του b enchm ark ing  βοηθά να α π α ντη θο ύ ν  μια σε ιρά  από 

κ ρ ίσ ιμ ε ς  ερ ω τή σ ε ι ς ;

Πως κ ρ ίν ε τ α ι  η επ ίδοση μας συγκρ ιτ ικά  με τους η γ έ τε ς  του κλάδου 

και α υ το ύ ς  που έχουν  επ ι τύ χε ι  τ ις  βέλτ ιστες  επ ιδόσ ε ις ;

Που π ρ έ π ε ι  να  επ ικ εντρ ώ σ ο υ μ ε  τις π ρ ο σ π ά θ ε ιε ς  μας έτσ ι  ώστε να 

κ λ ε ίσ ο υ μ ε  το χάσμα  που μας χωρ ίζε ι  με αυτούς  όσο το δ υνατόν  πιο 

άμεσα κα ι  α π ο τελ εσ μ α τ ικά ;

Που ε ί να ι  οι μεγάλες  τα κ τ ικ ές  αδυνα μ ίες  μας κα ι  πο ιο  ε ί να ι  το χάσμα 

ανάμεσα  σ την  απόδοση μας,  την απόδοση των α ν τα γ ω ν ισ τώ ν  μας και 

αυτών που έχουν  επ ι τύ χε ι  τι ς  βέλτ ιστες  επ ιδόσ ε ις ;

8 Eastwood D(2004),Benchmarking, University of Wells
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2.3 ΤΑ ΕΠΙΠΕΔΑ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ TOY BENCHMARKING

Έ χ ο υ ν  π ρ ο σ δ ιο ρ ισ θ ε ί  τρ ία  "επ ίπεδα"  εφα ρμογής  του b enchm ark ing :

B e n c h m a rk in g  επ ιχε ίρ η ση ς  που ε ίνα ι  πάνω απ'  όλα ένα εργαλε ίο  

π ο ιό τ η τα ς  γ ια  τη συνεχή βελτίωση των δ ια δ ικ α σ ιώ ν  δ ιο ίκ η σ η ς  στις 

ε π ι χ ε ιρ ή σ ε ι ς .  Α να φ έρ ετα ι

Στο π ρ ο σ δ ιο ρ ισ μ ό  των δ ιαδ ικασ ιώ ν  που π ρέπε ι  να βελτ ιωθούν ,

Στην  α ν ίχνευ σ η  καλών πρακτ ικώ ν που έχουν εφα ρμοσθε ί .

Στην  εκτ ίμ η ση  των δ ιαφορών στις αποδόσε ις  σε σχέση με αυτές  τις 

κ α λές  π ρ α κ τ ικ έ ς  και  η κατανόηση των θε μ ελ ιω δώ ν  α ιτ ιών  για τα 

α π ο τ ε λ έ σ μ α τα  της επ ιχε ίρησης  ε ίνα ι  εκε ίνα  τα βήματα που θα έπρεπε 

να υ ιο θ ε τ ή σ ε ι  μια επ ιχε ίρηση  προκε ιμένου  να α υ ξή σ ε ι  την απόδοση 

της ,  να β ε λ τ ιώ σ ε ι  την α ντα γ ω ν ισ τ ικ ό τη τα  της.

B e n c h m a r k i n g  κλάδου αποτελε ί  μια φυσική επέκταση  του 

B e n c h m a rk in g  επ ιχε ίρ η ση ς  με την έννο ια  ότ ι  α ρ κ ετές  όμο ιες  αρχές 

μπο ρ ο ύ ν  να  εφ α ρμ οσ θούν  σε ε π ιχ ε ιρ ή σ ε ις  του ίδ ιου  κλάδου ,  ενώ 

π α ρ ό μ ο ιο ι  τύ π ο ι  καλών πρακτ ικώ ν  δ ιο ίκησης  ε ίνα ι  θ ε μ ε λ ιώ δε ις  για 

την  α ν τα γ ω ν ισ τ ικ ό τ η τα .

2.4 ΟΙ ΤΥΠΟΙ TOY BENCHMARKING

Υ π ά ρ χ ο υ ν  τ έ σ σ ε ρ ις  τύπο ι  benchm ark ing :

B e n c h m a r k i n g  Διαδικασιών  ε π ικ ε ντ ρ ώ ν ε τ α ι  σε σ υ γκ εκ ρ ιμ έν ες  

δ ια δ ικ α σ ίε ς  κα ι  συστήματα  λ ε ιτουργ ίας .  Μ πορε ί  να ε ξ ε τά ζ ε ι  π.χ .  τις  

υ π η ρ ε σ ίε ς  στον  πελάτη ,  την τ ιμολόγηση  ή τη δ ια δ ικ α σ ία  σ τρατηγ ικού  

σ χε δ ια σ μ ο ύ .  To B enchm ark ing  Δ ια δ ικ α σ ιώ ν  σ το χ ε ύ ε ι  στο να 

π ρ ο σ δ ιο ρ ίσ ε ι  τα πιο α ποτελεσ μ α τ ικά  σ υστήματα  λ ε ι τ ο υ ρ γ ία ς  από 

άλλες  ε π ι χ ε ιρ ή σ ε ι ς  οι οπο ίες  έχουν  π α ρ ό μ ο ια  δ ρα στη ρ ιό τη τα  

ή π α ρ έ χο υ ν  π α ρ ό μ ο ιε ς  υπηρεσ ίες .
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B e n c h m a r k i n g  Επιδόσεων  ε ίνα ι  "α ντα γω ν ιστ ικό"  benchmarking και  

ε π ι τ ρ έ π ε ι  σ τους  ε π ιχ ε ιρ η μ α τ ίε ς  να εκτ ιμ ή σο υ ν  τις  α ν τα γ ω ν ισ τ ικ έ ς  

τους  θέ σε ις  με σ υγκρ ίσε ις  προ ϊόντων και  υπηρεσ ιώ ν .  Ε ίνα ι  επ ίσης  

γνω σ τό  ως benchmarking άμεσων α ν τα γ ω ν ισ τώ ν  (direct competi tors) .  

Αυτή η εφ α ρμ ογ ή  επ ικ εντρ ώ νετα ι  σε στο ιχε ία  όπως η τ ιμή , η 

π ο ιό τ η τα ,  η τα χύτη τα ,  η α ξ ιοπ ιστ ία  και  άλλα χ α ρ α κ τη ρ ισ τ ικ ά  

επ ίδο σ η ς .

Σ τ ρ α τη γ ικ ό  B e n c h m a r k i n g  εξε τά ζε ι  πως α ν τα γ ω ν ίζ ο ν τα ι  οι 

ε π ι χ ε ιρ ή σ ε ι ς  μεταξύ  τους.  Αφορά κυρ ίως  την αναζήτηση  καλών 

π ρ α κ τ ικ ώ ν  που επέτρεψ αν  στους  έχοντες  υψ ηλές  ε π ιδό σ ε ις  να ε ίνα ι  

ε π ι τ υ χ η μ έ ν ο ι  στ ις  αγορές τους.  Επη ρεάζε ι  κυρ ίως  τα μ α κροπρόθεσ μ α  

σ χέδ ια  μ ιας  ε π ιχ ε ίρ η σ η ς  και  τα θετ ικά  απ ο τελέσ μ α τα  φ α ίν ο ντα ι  με 

πολύ α ρ γ ό τ ε ρ ο υ ς  ρυθμούς απ'  ότι  στο Benchmarking Δια δ ικα σ ιώ ν .  

Ε π ι π ρ ό σ θ ε τ α  με αυτούς  τους  τρεις  βασ ικούς  τύπους  benchmarking  

υ π ά ρ χ ε ι  επ ίση ς  το Εσωτερι κό  B e n c h m a r k i n g  το οποίο  αφορά τη 

α ν α ζή τη ση  καλώ ν  πρακτ ικώ ν στο εσω τερ ικό  της επ ιχε ίρ η σ η ς  και την 

π ρ ο σ π ά θ ε ια  εγ κ α θ ίδ ρ υ σ η ς  τους σε σταθερή  βάση σε ολόκληρη  την 

επ ιχ ε ίρ η σ η
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑ ΤΙΚΟ ΣΧΕΔΙΟ (BUSINESS PLAN)

Η δ η μ ιο υ ρ γ ία  ενός  Επ ιχε ιρη μ α τ ικού  σχεδ ίου  (bus iness  p lan)  ε ί να ι  ένα 

σ η μ α ντ ικ ό  ε ρ γα λε ίο  για την βελτίωση της απόδοσης  της  επ ιχε ίρησης .  

Τα τ ε λ ε υ τα ία  χρόν ια  η κατάθεση επ ιχε ιρ η μ α τ ικο ύ  σχεδ ίου  ε ίναι 

α πα ρα ίτη τη  γ ια  επ ιχε ιρ η μ α τ ικά  δάνε ια  επ ιδο τή σ ε ις  από την ΕΕ και 

ά λλες  π α ρ ό μ ο ιε ς  ενέργε ιες .

Το Ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ι κ ό  Σχέδ ιο  (ΕΣ) ε ίνα ι  ένα χρήσ ιμο  εργα λε ίο  για κάθε 

ε π ι χ ε ίρ η σ η .  Σ κ ο π ό ς  του ε ίναι ,  να α ν α λ ύ σ ε ι  την  υ πάρχουσα  κατάσταση 

(α γορά ,  ε π ι χ ε ίρ η σ η )  και  να κα θ οδη γή σ ε ι  τις  ενέρ γε ιε ς  των μελών- 

σ τελ εχ ώ ν  της  επ ιχ ε ίρ η σ η ς  προς σ υ γ κ εκ ρ ιμ έν ες  κ α τ ε υ θ ύ ν σ ε ι ς  και 

τα κ τ ικ έ ς .  Έ ν α  ΕΣ ε ίνα ι  χρήσιμο για μία μ ικρομ εσ α ία  γ ια τ ί  συμβάλε ι  

στ ις  παρ α κ ά τω  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς :9

• Δομή κα ι  Ο ργάνωση της επ ιχε ίρη ση ς

• Λήψη α π ο φ ά σε ω ν  με βάση τους  στόχους  και  την π ολ ιτ ική  της 

ε π ι χ ε ίρ η σ η ς .

• Κ α τ α γ ρ α φ ή ,  ανάλυση και  κατανόηση  της αγοράς ,  των 

κ α τ α ν α λ ω τ ώ ν  και  του ανταγων ισμού .

• Α π ο τε λ ε ί  σημείο  αναφοράς  και κ α τ α δ ε ικ νύ ε ι  την επ ίτευξη  η μη 

των στόχων .

• Στη λήψη δανε ίου  από τις  τρ ά π εζες  και  σε άλλες  παρόμο ιε ς  

ε ν έ ρ γ ε ι ε ς  θε ω ρε ίτα ι  πλέον  α π α ρα ίτη το  να π ρ ο σ κ ο μ ίζ ε τα ι  και 

ένα ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ικ ό  πλάνο.

9 Harvard Business Review(2003),Benchmarking, www.google.com
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Το ΕΣ π ρ έ π ε ι  να ε ίνα ι  σαφές  κατανοητό  και ρ εα λ ισ τ ικ ό .  Έ να  bus iness  

plan α π ο τ ε λ ε ί τ α ι  από τ έσσ ερ ις  (4) μεγάλες  ενό τη τες

1. Ε σ ω τε ρ ικ ή  Ανάλυση (Π ερ ιγραφή  της Ε π ιχε ίρ η σ η ς )

2. Ε ξ ω τε ρ ικ ή  Ανάλυση (Π ερ ιγραφή  της Α γοράς)

3. Ε π ιλο γ ή ,  πρ ο σ δ ιο ρ ισ μ ό ς  και υλοπο ίηση  σ τρ α τη γ ικ ή ς

4. Ο ικ ο νο μ ικ ό  Πλάνο

3.1 ΧΑΡΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΥ ΣΧΕΔΙΟΥ

3.1.1 ΓΕΝΙΚΗ ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Π ριν  από το κ υ ρ ίω ς  σώμα ενός  επ ιχ ε ιρ η μ α τ ικ ο ύ  σχεδ ίου  π ρ έπε ι  να 

π ρ ο σ α ρ τ ώ ν τ α ι  το εξώφυλλο ,  η ε ισαγωγ ική  σελ ίδα ,  τα π ε ρ ιε χό μ ε να  και 

το e x e c u t iv e  s u m m a r y .10

3.1.2 ΕΞΩΦΥΛΛΟ
Π ρ έπ ε ι  να  ε ί να ι  καλα ίσθητο ,  να ε ίνα ι  σαφές  ότ ι  π ρ ό κ ε ι τ α ι  για 

ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ι κ ό  σχέδιο  να υπά ρ χε ι  το λογότυπο  της ε τα ιρ ε ία ς  και  η 

π λ ή ρ η ς  επ ω νυμ ία .

3.1.3 ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΗ ΣΕΛΙΔΑ

Π ε ρ ιλ α μ β ά ν ε ι  αρχ ικά ,  λ ίγα λόγια γ ια  την ε π ι χ ε ίρ η σ η ,  τηλέφωνα  

ε π ικ ο ιν ω ν ία ς ,  δ ιεύθυνση  ισ το σ ελ ίδ α ς  και λογότυπο .  Μ πο ρε ί  επ ίσης  να 

π ε ρ ιλ α μ β ά ν ε ι  περ ιγρα φ ή  και  περ ίληψη των π ρ ο ϊό ντω ν  (αν και  όποιων 

ε ίνα ι  α π α ρ α ίτ η τ ο ) ,  φ ω τογρα φ ίες  και τον σκοπό του επ ιχ ε ιρ η μ α τ ικ ο ύ  

πλάνου .

10 www.antagonistikotita.gr
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3.1.4 ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ

Πρέ πει  να  ε ί να ι  καλά δομημένα  ώστε να π ε ρ ιλ α μ β ά ν ε ι  όλες  τ ις  κύρ ιες  

κ α τ η γ ο ρ ίε ς  και τι ς  υπ ο κ α τη γο ρ ίε ς  τους  χωρίς  να δ η μ ιο υ ρ γ ε ί  σύγχυση.

3.1.5 EXECUTIVE SUMMARY

Εδώ π ρ έ π ε ι  να π ε ρ ιλ α μ β ά νετα ι  σχεδόν όλο το π ε ρ ιε χό μ ε νο  του ΕΣ 

σ υ μ π ιε σ μ έ ν ο  σε μερικά σ υμπεράσματα ,  π λ η ρ ο φ ο ρ ίε ς ,  επ ιδ ιώ ξ ε ι ς  και  

σ τόχους  της  ε π ιχ ε ίρ η σ η ς  και  του πλάνου.  Π ρέπε ι  να ε ίνα ι  ουσ ιαστ ικό  

και  κ α λ ο γ ρ α μ μ έ ν ο  ώστε να προκαλε ί  το ενδ ια φ έρ ο ν .  Να ανα φ έρ ο ντα ι  

κ υ ρ ίω ς  τα σ το ιχ ε ία  και  τα νούμερα  που δ ίνουν  τη γεν ική  ε ικόνα  της 

ε π ι χ ε ίρ η σ η ς  κα ι  τους  στόχους  της.

3.2 ΕΣΩΤΕΡΙΚΗ ΑΝΑΑ ΥΣΗ

Σε αυτή την  ενότητα  πρέπε ι  να υπ ά ρ χε ι  μια λ επ το μ ε ρ ή ς  περ ιγραφή 

της  ε π ι χ ε ίρ η σ η ς .  Η ενότητα  χω ρ ίζετα ι  στα εξής κύρια  μ έ ρ η 11 :

I. Π ερ ιγ ρ α φ ή  της επ ιχε ίρησης .

II.  Π ρ ο ϊό ν τ α  ή / και  υπηρεσ ίες  που θα πρ ο σφ έ ρ ο ντα ι .

II I .  Ε π ιλογή  το π ο θ εσ ία ς  της ε π ιχ ε ίρ η σ η ς  και π α ρά γ οντες  

επ ιλ ο γ ή ς  τοποθ εσ ίας .

IV. Α νθ ρ ώ π ινο  Δυναμικό

3.2.1 ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ
Σε γ ε ν ικ έ ς  γ ρ α μ μ έ ς  εδώ π ε ρ ι γ ρ ά φ ο ν τ α ι :12

ο Ν ο μ ιμ ο π ο ίη σ η  - τύπος  επ ιχε ίρησης :  Ιδ ιο κ τη σ ια κ ό  καθ εστώ ς ,  

τύπος  επ ιχ ε ίρ η σ η ς ,  άδε ιες  και ε ξ ο υ σ ιο δ ο τή σ ε ις .

ο Ε ίδο ς  επ ιχε ίρ η ση ς :  Εμπορία ,  κατασκευή ,  Υ πηρεσ ίες .

11 Παπαδάκης Β(2002),Στρατηγικό Μάνατζμεντ,Μπένος
12 Καζάζης Ν(2002),Αποτελεσματικό Μάρκετινγκ,Μπένος
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ο Αν ε ί να ι  νέα ανεξάρτητη  επ ιχε ίρη ση ,  υπ ο κ α τά στη μ α ,  

ε π έ κ τα σ η ,  f ranch ise  κλπ.

ο Πως κα ι  γ ια τ ί  θα ε ίνα ι  η επ ιχε ίρηση  κερδοφ όρα .  Ποιες 

ε υ κ α ι ρ ί ε ς  για ανάπτυξη  π α ρ ο υ σ ιά ζο ν τα ι  και τι  μπορε ί  να τις 

ε π η ρ ε ά σ ε ι

ο Πότε  θα λ ε ι το υ ργ ε ί  η επ ιχε ίρηση  (Μέρες ,  ώρες).

ο Ό τ ι  άλλο ε ίνα ι  γνωστό για τους ε ξ ω τερ ικ ο ύ ς  πόρους  της 

ε π ι χ ε ίρ η σ η ς  (ou ts ide  sou rces )  όπως π ρομ ηθευτές ,  

χ ο νδ ρ ε μ π ό ρ ο υ ς ,  τράπεζες ,  σ τρ α τη γ ικ ο ύ ς  σ υνεργά τες ,  κλπ.

Στην  αρχή αυτής  της περ ιγρα φής  καλό ε ίνα ι  να υ π ά ρ χ ε ι  μία σελ ίδα 

στη οπο ία  να υ π ά ρ χ ε ι  η επωνυμ ία  η δ ιεύθυνση  και τα τηλέφωνα  

καθώς  κα ι  τα ονόματα  των επ ικεφ αλώ ν  των τμ ημ ά τω ν  (αν υπάρχουν) .  

Στην  π ε ρ ιγ ρ α φ ή  επ ίσης  πρέπε ι  να το ν ί ζ ε τ α ι  κάτ ι  το μοναδ ικό  -αν 

υ π ά ρ χ ε ι -  στο π ρο ϊόν  (ή στις υ πη ρεσ ίες )  και να δ ίνε τα ι  έμφαση στο 

γ ια τ ί  τα χ α ρ α κ τη ρ ισ τ ικ ά  του προ ϊόντος  θα π ρ ο σ ε λ κύ ο υ ν  και θα 

ικ α ν ο π ο ιο ύ ν  πελάτες .  Πολύ σημαντ ικό  ε ίνα ι  να ξ ε κ α θ α ρ ίζ ο ν τα ι  οι 

σ τό χ ο ι  ( π ο ι ο τ ι κ ο ί  και  ποσοτ ικο ί ) ,  οι σκοπο ί  και το όραμα της 

ε π ι χ ε ίρ η σ η ς .

3.2.2 ΠΡΟΪΟΝΤΑ /  ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ

Εδώ ε ί να ι  α π α ρα ίτη τη  η περ ιγραφή των π 

έμφαση  στα οφέλη που θα έχουν οι  κατ 

ε π ι τ υ χ η μ έ ν ο ι  επ ι χ ε ιρ η μ α τ ί ε ς  γνω ρ ίζουν  

π ελ ά τες  τους .  Σ υ νο π τ ικ ά  θα πρέπε ι  να περ ιέ

ρο ϊόντων / υ π η ρ εσ ιώ ν με

αναλωτές από αυτά. Οι

καλά τι π ερ ιμ έ νο υ ν οι

χοντα ι  τα ε ξ ή ς : 13

ο Τί π ο υ λ ά ε ι  η επ ιχε ίρηση;

ο Πώς αυτό  ω φ ελε ί  τον καταναλω τή ;

ο Τί δ ια φ ο ρ ε τ ικ ό  έχουν 

τα π ρ ο ϊό ν τα  / υπ η ρ εσ ίε ς  

της σ υ γ κ ε κ ρ ιμ έ ν η ς  επ ιχε ίρησης ;

ο Τί  έχε ι  μεγάλη ζήτηση;

13 Καζάζης Ν(2002),Αποτελεσματικό Μάρκετινγκ,Μττένος
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3.2.3 ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ

Η τ ο π ο θ ε σ ία  της  .επιχε ίρησης ε ίναι  ένα κρ ίσ ιμο  σημείο  γ ια  την 

επ ι τυ χ ία  ή την  αποτυχ ία .  Η τοποθ εσ ία  π ρ έπ ε ι  να  ε ίνα ι  "γύρω" απ' 

τους  π ελά τες .  Ερω τήσ ε ις  που π ρέπε ι  να απα ντη θούν  όταν 

δ η μ ιο υ ρ γ ε ί τ α ι  αυτό το κομμάτ ι  ε ίναι η ε ξ ή ς : 14

1. Πο ιες  ε ίνα ι  οι ανάγκες  όσον αφορά την τοποθ εσ ία ;

2. Τι  ε ίδους  χώρος χρε ιάζετα ι ;

3. Πόσος  χώρος χρε ιάζετα ι ;

4. Ποια  ε ίνα ι  η επ ιθυμητή  περ ιοχή  ή / και το επ ιθυμητό  

κτ ίρ ιο ;

5. Ε ίνα ι  εύκολα π ρ οσβά σ ιμο ;  Υ πάρχε ι  

δημόσια  συγκο ινων ία ;

6. Γ ίν ο ντα ι  δ ημογραφ ικές  αλλαγές  ή 

στην αγορά;

αλλαγές

3.3 ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ ΑΝΑΛ ΥΣΗ

Η εξ ω τερ ικ ή  ανάλυση π ε ρ ιλ α μ β ά νε ι  την εξέταση 
π α ρ α γ ό ν τω ν  εκτός  επ ιχε ίρ η ση ς .  Σ' αυτή την ενότητα  η 
ανάλυση  δεν ε ί να ι  το ζητούμενο ,  α ντ ίθ ετα  ίσως σ το ιχ ίσ ε ι  
π ό ρους .  Μια  απλή και  περ ιεκτ ική  περ ιγρα φή  ε ίνα ι  
εξ ω τερ ικ ή  ανάλυση  α π ο τε λ ε ίτα ι  από τ έ σ σ ε ρ ις  υποομάδες .

όλων των 
υπερβολ ική  
π ο λύτ ιμ ους  
αρκετή .  Η

3.3.1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ

Εδώ π ε ρ ιλ α μ β ά ν ε τ α ι  η τμηματοπο ίη  

α ν ε κ π λ ή ρ ω τ ε ς  α νάγκες  ή επ ιθυμ ίες  

της αγορά ς  που δ ρ α σ τ η ρ ιο π ο ιε ί τα ι  η

ση της  αγοράς ,  

του καταναλω  

ε π ι χ ε ί ρ η σ η .

τα κ ίνητρ  

τή σε κάθ

α

ε

και  οι 

τμήμα

14 Kotier Ρ.(2000) Marketing Management,Prentice Hall International

19



παράδε ι γμα:  Έ ν α ς  τρόπος  να τμ η μ α το π ο ιη θ ε ί  η αγορά των 

κ α τ ε ψ υ γ μ έ ν ω ν  π ρο ϊόντω ν  (φαγητά,  επ ιδό ρ π ια ,  γλυκά ,  γρ α ν ίτε ς ,  

παγωτά  κ .λ .π . )  ε ίνα ι ,  σε λ ιαν ική  πώληση και  τρ ο φ ο δ ο σ ία  (σχολε ία ,  

νο σ ο κ ο μ ε ία ,  χ ώ ρ ο ι  ψυχα γω γ ίας) .  Έ να ς  άλλος  τρόπος  τμ η μ α το π ο ίη σ η ς  

ε ίνα ι  σε ομ άδες  με βάση τα κ ίνητρα ,  π.χ.  με βάση τι ς  θερμ ίδες ,  τη 

γεύση ,  τη τ ιμή ,  τη δροσιά  την ευκολ ία  κλπ.  Μια ανεκπλήρωτη  

ε π ιθ υ μ ία  θα μ πορούσε  να ε ίνα ι  ένα γε υ στ ικ ό  θρεπτ ικό  γεύμα  με λ ίγες  

θερμ ίδες .

3.3.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ

Η ανάλυση  του  ανταγωνισμού  α ρ χ ί ζ ε ι  με την αναγνώρ ιση  των 

υ π α ρ χ ό ν τ ω ν  και εν'  δυνάμε ι  α νταγω ν ιστώ ν .  Στη σ υνέχε ια ,  πρέπε ι  να 

δ ι ε ρ ε υ ν η θ ο ύ ν  α υτο ί  και  οι σ τρ α τη γ ικ ές  τους .  Ε ξα ιρετ ικό  ενδ ιαφέρον  

π α ρ ο υ σ ιά ζ ο υ ν  τα δυνατά και  τα αδύνατα  σημε ία  των ανταγω ν ισ τώ ν  

που θα π ρ έ π ε ι  να εξετα στούν  εκτετα μ ένα .  Για να α ν α π τυ χ θ ε ί  μια 

σωστή  σ τρ α τη γ ικ ή  πρέπε ι  να έχουν κ α τ α ν ο η θ ε ί  οι α ν τα γ ω ν ισ τές  και 

ε ι δ ικ ό τ ε ρ α  τα α κ ό λ ο υ θ α : 15

1. Α πόδοση:  πωλήσε ις ,  τ ζ ίρος ,  κέρδη και

μεταβολή αυτών κ α τα δε ικ νύ ο υ ν  το πόσο υγ ιε ί ς  ε ίναι.

2. Ε ικόνα  & Π ροσω πικότητα :  Πως τους  α ν τ ιλ α μ β ά ν ο ντα ι  

οι  πελάτες .

3. Στόχο ι :  Ε ίνα ι  πάντα  ε ν δ ε ικ τ ικ ο ί  των π ρ οθέσεω ν  τους .

4. Π αρούσα  και  π ρ ο η γο ύ μ ενες  σ τρ α τη γ ικ ές

5. Δ ιάρθρωση κόστους  (cos t  s t ru c tu re )

6. Δυνατά  και  αδύνατα σημε ία

7. Πως τα προ ϊόντα  τους δ ια φ έρ ο υ ν  από τα υπόλο ιπα .

15 Kotier Ρ.(2000) Marketing Management, Prentice Hall International
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3.3.3 ΑΝΑΛ ΥΣΗ ΑΓΟΡΑΣ

Η α νάλυση  αγορά ς  έχει  δύο σκοπούς .  Ο πρώτος  ε ί να ι  να πρ ο σ δ ιο ρ ίσ ε ι  

πόσο ε λ κ υ σ τ ικ ή  ε ίνα ι  η αγορά και  οι  υ π ο -α γο ρ ές  της .  Ο δεύτερος  

σκοπός  ε ί να ι  να κα τα νο η θ ε ί  η δυναμ ική  της αγορά ς  ώστε να 

εν το π ισ τ ο ύ ν  οι ευκα ιρ ίες  αλλά και  οι  παγ ίδες  . Έ τ σ ι  μπορούν να 

λ η φ θούν  π ρ ο λ η π τ ικ ά  μέτρα και  να σ υντα χθ ούν  α νάλογες  στρατη γ ικές .  

Η ανάλυση  α γορά ς  θα πρέπε ι  να περ ιλαμβά νε ι :

■ Μ έγ ε θ ο ς  αγοράς

■ Ο ρ ίζ ο ν τ ε ς  Α νάπτυξης  (growth p rospec t s )  Κ ερ δ ο φ ο ρ ία  αγοράς 

Δ ιά ρ θ ρ ω ση  κόστους  (cos t  s t ruc tu re )

■ Κ α νά λ ια  Δ ιανομής  (D is t r ib u t io n  C hanne ls )  Τάσε ις

3.3.4 ΑΝΑΛ ΥΣΗ ΠΕΡΙΒΑΑΑ ΟΝΤΟΣ

Με τον  όρο περ ιβά λλον  εννο ο ύ ντα ι  όλοι οι π α ρ ά γ ο ντε ς  που 

π ε ρ ιβ ά λ λ ο υ ν  την αγορά και  τη β ιομηχαν ία  ενός  π ρ ο ϊό ν το ς .  Σε αυτό το 

τομ έα  υ π ά ρ χ ε ι  μεγάλος  κ ίνδυνος  πλ α τε ια σ μ ο ύ  γι '  αυτό  π ρέπε ι  να 

α π ο μ ο ν ώ σ ο υ μ ε  μόνο αυτά που επη ρεάζουν  την αγορά η την υπο-αγορά  

μας. Η ανάλυση  περ ιβ ά λλ ο ντο ς  π ε ρ ιλ α μ β ά νε ι  τους  εξής  πέντε  (5) 

π α ρ ά γ ο ντε ς :

• Τ ε χν ο λ ο γ ία

• Κ ράτος

• Ο ικ ο νο μ ία

• Κ ο υ λ τ ο ύ ρ α -Π ο λ ιτ ισ μ ό ς

• Δ η μ ο γ ρ α φ ικ ά  στο ιχε ία

3.4 ΕΠΙΛΟΓΗ, ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ

Μετά την  α να λ υ τ ικ ή  απε ικόν ιση  της  υ π ά ρ χο υ σ α ς  κ α τα σ τά σ ε ω ς  και 

των δ ε δ ο μ έ ν ω ν ,  α κ ο λ ο υ θ ε ί  η επ ιλογή και  η ανάπτυξη  σ τρ α τη γ ικ ή ς .  Ο
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ρόλος που έπ α ιξ α ν  οι δύο (2) προη γούμ ενες  ενότητες  ε ί να ι  πολλα πλός  

και β ο η θ ά ε ι  στα παρακάτω:

• Κ α τα νό η σ η  της συνολ ικής  κατάστασης

• Δ η μ ιο υ ρ γ ία  εναλλα κτ ικώ ν  στρατη γ ικώ ν

• Κ α τά δε ιξ η  των κρ ιτηρ ίω ν  επ ιλογής  των τ ελ ικώ ν  προτά σεω ν

Σε αυτή την  ενότη τα  θα αναλυθε ί  το πώς π ρ έπε ι  να α ν α π τύ σ σ ο ντα ι  σε 

ένα ε π ι χ ε ιρ η μ α τ ι κ ό  σχέδιο  οι  μελλοντ ικές  σ τρ α τη γ ικ ές  κα ι  πλάνα. Οι 

κύ ρ ιε ς  κ α τ η γ ο ρ ίε ς  της ενότητας  είναι :

■ Σ τρα τηγ ική  Προϊόντων (P roduc t  

S t ra tegy)

■ Πλάνο M arke t ing  (M arke t ing  Plan)

■ Π ωλήσεις

■ Δ ιο ικ η τ ικ ό  Πλάνο (M anagem en t  Plan)

3.4.1 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ

Σε αυτό το κ ο μ μ ά τ ι  περ ιγ ρά φ ετα ι  η στρατη γ ική  που θα ακολουθήσουν  

τα π ρ ο ϊό ν τα  όσον  αφορά:

■ Υ π ό σ χε ση  του προ ϊόντος  (π .χ .  ακρ ιβό  και π ο ιοτ ικ ό ,  φτηνό, 

ε υ κ ο λ ία  στη χρήση κλπ.)

■ Χ α ρ α κ τη ρ ισ τ ικ ά  (π.χ.  απορ ρ υπ α ντ ικ ό  σε μ ικρό μέγεθος ,  με 

β α λ β ίδ α  ασφαλε ία ς  για χρω μ ατ ισ τά  ρούχα κλπ)

■ Δ ια φ ο ρ ο π ο ίη σ η  από τα άλλα.

■ Μ ο ν α δ ικ ό τη τα  (Unique  Se l l ing  P ro p o s i t i o n  / USP).  Τί το 

μ ο να δ ικό  έχει  να π ροσφ έρε ι  το προ ϊόν .
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3.4.2 ΠΛΑΝΟ MARKETING (MARKETING PLAN)

To M a r k e t in g  ε ίνα ι  ένα ζωτικό κομ μ ά τ ι  της επ ιχ ε ίρ η σ η ς .  Το πόσο 

καλά έ χ ε ι  το π ο θ ε τ η θ ε ί  μια επ ιχε ίρηση  στην αγορά ε ίνα ι  αυτό που 

τε λ ικ ά  θα κ ρ ίν ε ι  την επ ιτυχ ία  η μη της επ ιχε ίρ η ση ς .  To m arke t ing  

plan π ρ έ π ε ι  να α ρ χ ίζ ε ι  με μια σύντομη περ ίληψη των στόχω ν  της 

ε π ι χ ε ίρ η σ η ς ,  της  θέσης που επ ιθυμε ί ,  ανάμεσα  στις άλλες  του χώρου 

(p o s i t i o n in g )  κα ι  της ομάδας στόχου της . Επ ίσης  π ρ έπ ε ι  να 

π ε ρ ι γ ρ α φ ο ύ ν : 16

1. Σ υ μ π ε ρ ι φ ο ρ ά  καταναλωτή:  Δ ιαδ ικασ ία  αγοράς ,  ευα ίσθητα

σ η μ ε ία  κατά  την επ ιλογή ,  από πού κά νε ι  τ ις  αγορές  του, 

σ υ ν ή θ ε ιε ς ,  κ ίνητρα  επ ιθυμία  και  ανάγκες  που οδηγούν  σε 

αγο ρ έ ς ,  συχνότητα  κατανά λω σης  κλπ.

2. Προϊόν:  Χ α ρ α κ τη ρ ισ τ ικ ά  και  σε πο ια  από αυτά θα δοθεί

έμφ α ση .  Χ ρήσιμο  ε ίνα ι  να α ν α φ έρ ε τα ι  ο κύκλος  ζωής και  σε 

ποιο  στάδ ιο  της ζωής του β ρ ίσ κετα ι  το προ ϊόν  (P ro d u c t  Life 

C y c le /  PLC)

3. Τιμή:  Καθο ρ ισμός τ ιμ ο λο γ ια κ ή ς  πο λ ιτ ική ς ,  ενα λλα κ τ ικ ές

λ ύ σ ε ις  κα ι  εκπτώσε ις .

4. Διανομή: Περιλαμβάνει κανάλια διανομής, στόχους διανομής,

κόστος,  κίνητρα για χονδρεμπόρους και λιανέμπορους,  εναλλακτικά 

κανάλια,  κ.α.

5. Πρ οώθηση: Περιλαμβάνει στόχους, διαφήμιση,  δημόσιες σχέσεις, 

δημοσιότητα, προώθηση πωλήσεων, προσωπικές πωλήσεις, άμεσο 

marketing και διαδίκτυο.

3.4.2.1 ΠΩΛΗΣΕΙΣ

Θα πρέπει να περιλαμβάνει την πορεία των πωλήσεων των τελευταίων ετών. 

Θα πρέπει να υπάρχει πρόβλεψη των πωλήσεων για τα επόμενα έτη και 

πρόβλεψη της συνολικής αγοράς . Για τις προβλέψεις χρειάζεται πάντα να

16 Μάλλιαρης(2002), Μάρκετινγκ, Σταμούλης
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γίνονται κάποιες υποθέσεις.  Αυτές πρέπει να γίνονται σαφείς και 

να είναι ρεαλιστικές.

Τυχόν συνεργασίες,  μέθοδοι πωλήσεων που μπορούν να βελτιώσουν τις 

πωλήσεις σας πρέπει να αναφέρονται. Ιδιαίτερα αν πρόκειται να γίνει  χρήση 

του ηλεκτρονικού εμπορίου τότε οι επίδραση στις πωλήσεις και στις 

συνεργασίες θα πρέπει να εξεταστεί  προσεκτικά.

.14.2.2 ΔΙΟΙΚΗΤΙΚΟ ΠΛΑΝΟ

Η διοίκηση μίας επιχείρησης έχει πολλές ευθύνες. Η απλοποίηση ότι "είμαι 

αφεντικό του εαυτού μου" σε καμία περίπτωση δεν ισχύει. Η διοίκηση βάζει 

τις βάσεις για την επιτυχία της επιχείρησης. Οι άνθρωποι, τα μηχανήματα 

και οι διάφορες λειτουργίες της επιχείρησης χρειάζονται συντονισμό, 

εκπαίδευση, και οργάνωση στο χώρο και στο χρόνο (time and space 

management).

Η προνοητικότητα είναι το μεγαλύτερο πλεονέκτημα για ένα σωστά 

δομημένο διοικητικό πλάνο. Επίσης πρέπει να απαντηθούν τα παρακάτω 

ερωτήματα:

1. Ποιες αδυναμίες υπάρχουν σε διοικητικό επίπεδο;

2. Ποιος ή ποιοι θα αναλάβουν τη διοίκηση;

3. Ποια είναι τα καθήκοντα τους;

4. Είναι ξεκάθαρες και κατανεμημένες οι ευθύνες;

5. Ποιες είναι οι ανάγκες σε προσωπικό;

6. Ποιο θα είναι το μισθολογικό καθεστώς;

7. Τί προνόμια,  πριμ παραγωγικότητας, διακοπές και 

αργίες θα προσφέρονται;

8. Πώς και πότε θα γίνεται η εκπαίδευση και από ποιους;

Στο τέλος αυτής της ενότητας είναι σωστό να υπάρχει ένα σχέδιο δράσης 

(action plan) που θα αναφέρει ημερομηνίες,  ενέργειες και προθεσμίες. Το
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σχέδιο δράσης θα πρέπει να είναι συνοπτικό. Να υπάρχουν σχεδιαγράμματα 

με κάποιες επεξηγήσεις ώστε να είναι, ευανάγνωστο, και να δίνει συνολική 

εικόνα του πως πρέπει να εξελιχθούν οι ενέργειες.

3.4.23 ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΠΛΑΝΟ

Σε αυτή την ενότητα παρουσιάζεται η οικονομική κατάσταση της 

επιχείρησης.  Τα στοιχεία που πρέπει να παρουσιαστούν είναι των 

προηγούμενων ετών αλλά και προβλέψεις (π.χ. επιτόκια,  αλλαγές στην 

αγορά, φορολογία,  έξοδα κλπ) για τα επόμενα χρόνια. Αυτό σημαίνει  ότι 

πρέπει να γίνουν πάλι κάποιες υποθέσεις που πρέπει να είναι ρεαλιστικές. 

Ένα οικονομικό πλάνο πρέπει να περιλαμβάνει τα παρακάτω:

• Ισολογισμός:  Καταδεικνύει το πόσο υγιής είναι η επιχείρηση 

περιγράφοντας το ενεργητικό το παθητικό και τα ίδια κεφάλαια. Το 

σχέδιο πρέπει να περιέχει έναν ισολογισμό του τρέχοντος έτους, ένα 

προηγούμενο και έναν ενδεικτικό για τα επομένων ετών.

• Ανάλυση Χρηματοροών: Αναλύει , την ρευστότητα μιας 

επιχείρησης. Μέσω της αυτής ο επιχειρηματίας μπορεί να έχει πλήρη 

εικόνα των χρημάτων που μπαίνουν και βγαίνουν από το ταμείο. 

Αυτό το εργαλείο είναι πολύ χρήσιμο για την επιχείρηση διότι 

βοηθάει στη σωστή ρύθμιση των υποχρεώσεων και των απαιτήσεων 

της.

• Κατάσταση Αποτελεσμάτων χρήσης: Παρουσιάζει τα έσοδα, τα 

έξοδα, κέρδη και ζημίες της επιχείρησης.  Καλό είναι να 

περιλαμβάνονται στο σχέδιο τωρινές,  παλαιές αλλά και μελλοντικές 

καταστάσεις.

3.5 ΤΕΛΙΚΕΣ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ

Μερικές συμβουλές που είναι χρήσιμες κατά τη σύνταξη του 

επιχειρηματικού σχεδίου αναφέρονται επιγραμματικά:
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• Τα σχεδιαγράμματα και τα γραιρικά είναι χρήσιμα, ευανάγνωστα και 

προτιμώνται.

• Οι περιγραφές και οι προβλέψεις να είναι ρεαλιστικές.

• Να μην βγαίνει  εκτός της ουσίας και να μην πλατειάζει.

• Να υπάρχουν εναλλακτικά σενάρια.

• Η μορφή ενός επιχειρηματικού σχεδίου δεν είναι τυποποιημένη, 

μπορούν να προστεθούν η να αφαιρεθούν κάποιες υποκατηγορίες αν 

κρίνεται  απαραίτητο.

• Πρέπει να είναι σε γνώση του συντάκτη του σχεδίου, τι είναι 

απαραίτητο για το συγκεκριμένο σχέδιο (π.χ. οι τράπεζες για μια 

επέκταση επιχείρησης απαιτούν, ισολογισμούς,  νομιμοποίηση κλπ).

• Να υπάρχει λογική δομή , να είναι ευπαρουσίαστο και να μην 

υπάρχουν λάθη.

• To executive summary καλύτερα να συντάσσεται στο τέλος του ΕΣ.

• Υπάρχουν ιστοσελίδες και εκδόσεις κρατικών και ευρωπαϊκών 

οργανισμών που κάνουν επίσημες προβλέψεις οικονομικές και 

δημογραφικές.  Χρησιμοποιώντας αυτές βελτιώνεται η αξιοπιστία του 

ΕΣ.

Ένα επιχειρηματικό σχέδιο δεν είναι εύκολο. Θέλει χρόνο και προσπάθεια 

για να γίνει  σωστά. Μόλις όμως πραγματοποιηθεί είναι πολύ χρήσιμο και 

τις περισσότερες  φορές αποζημιώνει με τις γνώσεις,  τις λύσεις και την 

καθοδήγηση που προσφέρει.

Στο συγκεκριμένο κεφάλαιο θεωρήσαμε σκόπιμο να

δείξουμε θεωρητικά τη λειτουργία ενός δικτυακού χώρου ποια η δράση του 

ποιες οι χρήσεις του. Αυτό θα μας βοηθήσει στη παράθεση του 

παραδείγματος ενός επιχειρηματικού πλάνου, το οποίο συνδέεται με τη 

δημιουργία δικτυακού χώρου.
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3.6 ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΥΔ ΥΚΤΙΑΚΟΥΧΩΡΟΥ

Το Ιηΐβτηβΐ αποτελεί  πλέον ένα από τα κυριότερα μέσα που διαθέτουν οι 

επιχειρήσεις για την προώθηση και το μάρκετινγκ των προϊόντων τους. 

Γεγονός όμως είναι ότι η υπερβολική διαφήμιση, οι ανακρίβειες,  η κακή 

δομή στους δικτυακούς τόπους,  όπου ο επισκέπτης δεν ξέρει  τι και πως να 

το βρει συχνά κάνουν έναν δικτυακό τόπο να μην λειτουργεί  σωστά και 

στην ουσία να μην προσελκύει επισκέπτες.

Η λύση είναι το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας (valued added marketing). 

Πολύ απλά, το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας μπορεί να ορισθεί  ως η 

προσπάθεια μιας εταιρείας να αποδείξει  την αξία της ως «πωλητής» 

προϊόντων. Μια επιχείρηση μπορεί να κερδίσει το ενδιαφέρον των χρηστών, 

αυτό όμως που μετράει στο Internet είναι να κερδίσει το χρόνο τους. Και 

για να δώσουν οι χρήστες το χρόνο τους ουσιαστικά πρέπει να πάρουν κάτι 

από τον δικτυακό τόπο. Δύο είναι οι τρόποι που μπορεί ένα site να κερδίσει 

τον χρόνο των χρηστών: να είναι ευχάριστο και να είναι χρήσιμο.

Ο δικτυακός τόπος πρέπει να είναι ευχάριστος για εφήβους, ενήλικες και 

χρήστες τρίτης ηλικίας. Πρέπει δηλαδή να ταιριάζει  με τις προτιμήσεις 

αγοραστών που ανήκουν σε διαφορετικές ηλικίες. Γίνεται ολοένα και πιο 

δύσκολο να προσελκύσει κάποιος την προσοχή των χρηστών του 

Διαδικτύου. Όταν μια επιχείρηση αντιμετωπίζει αυτό το πρόβλημα, πρώτο 

κριτήριο για την αντιμετώπιση του θα πρέπει να είναι η αναγνώριση και 

έπειτα η κάλυψη των αναγκών των πελατών της.

Αν ο δικτυακός σας τόπος περιέχει πληροφορία χρήσιμη για τους 

επισκέπτες, αυτοί μπορεί να χρησιμοποιήσουν το site ως σημείο αναφοράς. 

Χρήσιμο είναι κάθε δικτυακός τόπος να έχει έναν κατάλογο με άλλους 

χρήσιμους για τους επισκέπτες δικτυακούς τόπους. Η εταιρεία σας γνωρίζει 

πολύ καλά τον τομέα της, τα προϊόντα που προσφέρει και φυσικά σε ποιους 

απευθύνεται.
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Κάποιες από αυτές τις πληροφορίες είναι εταιρικά απόρρητα, άλλες 

βρίσκονται χαμένες μέσα σε διαφημιστικά φυλλάδια και άλλα έγγραφα. 

Είναι πολύ καλύτερο για μια εταιρεία και τις προοπτικέςτης,  όλες αυτές οι 

πληροφορίες να βρίσκονται στο εταιρικό δικτυακό τόπο. Και όχι μόνον 

αυτό. Μια εταιρεία θα πρέπει να εξετάσει ακόμη ποιες επιπλέον 

πληροφορίες θα ήταν χρήσιμες για τον πελάτη.17

3.7 RICH MEDIA: Η  ΧΡΗΣΗ ΕΜΠΛΟΥΤΙΣΜΕΝΩΝ ΜΕΣΩΝ ΣΤΗΝ  
ONLINE ΑΙΑ ΦΗΜΙΣΗ

Ένας όρος που τελευταία έχει εισέλθει δυναμικά στο λεξιλόγιο όσων 

ασχολούνται επαγγελματικά με το Διαδίκτυο είναι τα "εμπλουτισμένα μέσα" 

(rich media).  Κάποιοι τα βλέπουν σαν τη Λυδία λίθο που θα απογειώσει τις 

εμπορικές, διαφημιστικές και οικονομικές δυνατότητες που προσιδιάζουν 

στον κυβερνοχώρο (ενώ βρίσκονται ακόμα σε... χειμερία νάρκη),  ενώ 

κάποιοι  άλλοι είναι περισσότερο επιφυλακτικοί και προσπαθούν να 

μετριάσουν τον ενθουσιασμό τονίζοντας ότι ο αδόκιμος χαρακτήρας τους τα 

καθιστά μία ακόμα ομάδα εντυπωσιακών τεχνολογιών με αβέβαιο μέλλον, 

όπως τόσες και τόσες που αφθονούν στο χώρο της νέας τεχνολογίας

Ο όρος "εμπλουτισμένα μέσα" περιγράφει ένα μεγάλο εύρος εφαρμογών που 

συναντάμε στο Internet, το κύριο χαρακτηριστικό των οποίων είναι ο 

δυναμικός - μεταβλητός χαρακτήρας τους, που συνήθως έχει τη μορφή 

κινούμενης εικόνας, παρέχοντας συχνά τη δυνατότητα αλληλεπίδρασης με 

το χρήστη.

Περίπτωση εμπλουτισμένων μέσων που οι περισσότεροι τακτικοί χρήστες 

του Ιηίετηεί έχουν πιθανότατα συναντήσει αποτελεί η απλή παρακολούθηση 

ενός βίντεο,  που ξεκινά να προβάλλεται στον υπολογιστή μας έπειτα από 

ένα κλικ σε ένα σύνδεσμο.

17 Πανδή Ε.(2002)
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Πιο πολύπλοκες εφαρμογές προχωρούν σε παρουσιάσεις διαφανειών και 

πινάκων, στους οποίους μπορούμε να περιηγηθούμε πατώντας διάφορα βέλη 

που βλέπουμε στην οθόνη, συνεχίζουν σε οπτικοακουστικές παρουσιάσεις 

που δίνουν τη δυνατότητα στους θεατές τους να επιλέγουν τη χρήση 

υπότιτλων και άλλων διευκολύνσεων, και καταλήγουν στην αυτόματη 

ενημέρωση δεικτών (π.χ. χρηματιστηριακών) στην οθόνη του χρήστη18.

■ Τα εμπλουτισμένα μέσα διακρίνονται επίσης σε αυτά που μπορούν να 

"κατέβουν" στον υπολογιστή του χρήστη και σε εκείνα που είναι 

"ενσωματωμένα" στη σελίδα που επισκέπτεται.  Στην πρώτη 

περίπτωση μπορεί να τα παρακολουθήσει ακόμα κι αν δεν είναι 

συνδεδεμένος στο Διαδίκτυο, με τη χρήση ενός προγράμματος 

αναπαραγωγής πολυμέσων. Η ιστορία των εμπλουτισμένων μέσων 

θεωρείται ότι ξεκινά το 1995, όταν παρουσιάστηκε για πρώτη φορά η 

μετάδοση ήχου μέσω Internet από το Real Audio της Real Networks,  

ενώ η ονομασία καθιερώθηκε από την Intel, τη μεγαλύτερη 

κατασκευάστρια επεξεργαστών στον κόσμο, σε μία εκδήλωση το 

1997. Η επόμενη χρονιά είδε την παρουσίαση της έκδοσης 3 της 

τεχνολογίας Flash, που έχει εξελιχθεί  στην πιο "καθαρόαιμη" 

αντιπρόσωπο των εμπλουτισμένων μέσων.

Μια εικόνα των εφαρμογών rich media μπορεί να πάρει κάθε 

ενδιαφερόμενος στις παρακάτω ιστοσελίδες:

Η ιστοσελίδα του Λευκού Οίκου http://www.whitehouse.gov 

προσφέρει σε βίντεο τους λόγους και άλλες δραστηριότητες του 

Αμερικανού προέδρου.

Το Μητροπολιτικό Μουσείο Τέχνης της Νέας Υόρκης παρουσιάζει τη 

διεύθυνση http: //www, metmuseum.org μία ταινία Quick-Time με 

υπότιτλους,  με αντικείμενο την παρουσίαση των ελληνικών ανδρικών 

αγαλμάτων (Κούροι).

18 www.antagonistikotita.gr
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■ H Tate Gallery του Λονδίνου διαθέτει στη διεύθυνση 

http:/ /www.tate.org.uk/ imap/pages/animated/pairs ani.htm μια

■ παρουσίαση έργων του Πικάσο και του Ματίς που απευθύνεται σε 

άτομα με προβλήματα όρασης κάνοντας χρήση της τεχνολογίας Flash.

■ Στην ιστοσελίδα http:/ /advertising.msn.com υπάρχουν 

παραδείγματα διαφημιστικών εφαρμογών των εμπλουτισμένων μέσων 

όπως το επεκτεινόμενο γραφικό, που όταν το ποντίκι περάσει από 

πάνω του ανοίγει  και αποκαλύπτει περισσότερες πληροφορίες για το 

διαφημιζόμενο προϊόν, ενώ ταυτοχρόνως κάνει οικονομία χώρου στην 

ιστοσελίδα που βλέπει ο χρήστης, η επεκτεινόμενη σελίδα, που δίνει 

τη δυνατότητα συλλογής στοιχείων σε φόρμες, καθώς και η 

κυλιόμενη επιγραφή στην οποία παρουσιάζονται όπως σε μια φωτεινή 

επιγραφή τα νέα προϊόντα ή οι προσφορές της επιχείρησης, με την 

πρόσθετη δυνατότητα ο χρήστης να μπορεί να τη σταματήσει και να 

κάνει  κλικ σε ένα σύνδεσμο για να αναζητήσει περισσότερες 

πληροφορίες.

■ Από τον εμπορικό χώρο, παραδείγματα που δείχνουν με τον πιο 

εντυπωσιακό τρόπο τις διαφημιστικές δυνατότητες που αποκτούν οι 

ιστοσελίδες από τη χρήση εμπλουτισμένων μέσων είναι αυτές των 

εταιριών αθλητικών ειδών, όπως η Adidas (ελληνικό site),  η Nike 

και η Puma.

3.8 ΤΟ INTERNET ΩΣ ΜΕΣΟ ΓΙΑ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ

Η προώθηση υπηρεσιών και προϊόντων μέσα από το Internet έχει 

αναπτυχθεί σε μεγάλο βαθμό τα τελευταία 2-3 χρόνια. Οι χρήστες του 

διαδικτύου αποτελούν ένα συγκεκριμένο κοινό-στόχο, το οποίο έχει τη δική 

του συμπεριφορά και τις δικές του ανάγκες. Η εξατομίκευση του

χρήστη έχει οδηγήσει ακόμα και στην εξατομίκευση των 

προωθητικών ενεργειών που απευθύνονται σε μεμονωμένους χρήστες ,19

19 www.antagonistikotita.gr
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Έτσι,  μιλάμε για υπηρεσίες και προϊόντα εξειδικευμένων απαιτήσεων, είτε 

πρόκειται για επιχείρηση είτε για ιδιώτη, ενώ η εξατομίκευση του χρήστη - 

με τη δημιουργία προσωπικών ιστοσελίδων ή προφίλ - έχει οδηγήσει ακόμα 

και στην εξατομίκευση των προωθητικών ενεργειών που απευθύνονται σε 

μεμονωμένους χρήστες. Παραδείγματα τέτοιων ενεργειών, όπως θα 

αναφέρουμε στη συνέχεια, είναι η αποστολή προσωπικών επιστολών (ε- 

ιυαίΐε) και οι έρευνες με σύντομα ερωτηματολόγια.

Το διαδικτυακό μάρκετινγκ, όπως θα μπορούσε να είναι η ελληνική 

μεταφορά του Internet Marketing,  είναι ένας νέος χώρος επικοινωνίας,  με 

ιδιαίτερα ευρηματικές μεθόδους προσέλκυσης καταναλωτών, οι οποίες στην 

πλειοψηφία τους είναι πρωτότυπες και απόλυτα προσαρμοσμένες στη 

φιλοσοφία της σύγχρονης ηλεκτρονικής εποχής.

Το γεγονός ότι ο τομέας αυτός ξεχωρίζει για τις διαφορετικές μεθόδους που 

χρησιμοποιεί  έχει  οδηγήσει και στη δημιουργία εξειδικευμένων εταιρειών, 

καθώς οι μεγαλύτερες εταιρείες του χώρου δεν είναι τόσο ευέλικτες, ούτε 

διαθέτουν την απαραίτητη καινοτομία, ώστε να αναπτύξουν ένα ολόκληρο 

πλέγμα προωθητικών ενεργειών μέσω του Internet.

Για να δραστηριοποιηθεί  μία εταιρεία στον τομέα του διαδικτυακού 

μάρκετινγκ θα πρέπει να διαθέτει ευελιξία και να προσαρμόζεται στις 

απαιτήσεις τόσο του προωθούμενου προϊόντος/υπηρεσίας,  όσο και του 

χρήστη, ενώ θα πρέπει να έχει τη δυνατότητα να ελίσσεται και να 

αναπτύσσει πολλαπλές ενέργειες,  όχι μία και μονοδιάστατη αντίληψη της 

προώθησης.

Η αποτελεσματικότητα της επιχείρησης δεν εξαρτάται άμεσα από το 

μέγεθος της, διότι,  όπως είπαμε, οι χρήστες του διαδικτύου ως target-group 

είναι πολύ λιγότεροι σε σχέση με το μαζικό τηλεοπτικό κοινό και το ίδιο το 

marketing επεκτάθηκε στο χώρο του δικτύου μόλις τα τελευταία χρόνια. 

Άρα, μία μικρού μεγέθους και ευέλικτη εταιρεία ίσως να είναι πιο 

αποτελεσματική από έναν κολοσσό της διαφήμισης.
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Οι μέθοδοι που χρησιμοποιούνται από τις επιχειρήσεις διαδικτυακού 

μάρκετινγκ είναι πολλές και σύνθετες. Χαρακτηρίζονται από την 

εξειδίκευση-εξατομίκευση στον χρήστη, από την προσαρμογή τους στην 

ηλεκτρονική πλατφόρμα του ΙηίβΓηεί, από την άμεση επικοινωνία και το 

εύχρηστο και εντυπωσιακό περιβάλλον.

3.9 ΤΟ INTERNET ΩΣ ΜΕΣΟ ΓΙΑ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ 
ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ WEB SITES

Η πρώτη μέθοδος μάρκετινγκ, που εμφανίστηκε στο Internet, ήταν φυσικά 

οι δ ικτυακοί τόποι (web sites) τα οποία έχουν επικρατήσει πλέον ως 

χαρακτηριστικό του διαδικτύου παρά σαν μέθοδος μάρκετινγκ. Στόχος τους 

είναι ουσιαστικά η προώθηση προσώπων-εταιρειών-προϊόντων-υπηρεσιών 

μέσα από τον παγκόσμιο ιστό (world wide web). Τα web sites παρέχουν 

ενημέρωση γύρω από το αντικείμενο για το οποίο είναι κατασκευασμένα 

παράλληλα με άλλες δυνατότητες που έχει ο χρήστης, ανάλογα με το ύφος 

και το είδος των πληροφοριών, π.χ. γραφικά, μουσική, κείμενο.

Μία τάση που έχει υιοθετηθεί από το διαδικτυακό μάρκετινγκ και 

χρησιμοποιείται επιτυχώς και σε μεγάλη έκταση είναι τα προϊοντικά sites. 

Πρόκειται για δικτυακούς τόπους που αποτελούν περισσότερο διαφημιστικό 

εργαλείο,  παρά ενημερωτικό και συνήθως συνδυάζονται με διασκεδαστικές 

δραστηριότητες και ευχάριστο περιβάλλον για τον χρήστη. Δύο ελληνικά 

παραδείγματα προϊοντικών sites είναι το www.break.gr και το www.lacta.gr 

δύο ομοειδών προϊόντων.

Το πρώτο site είναι χωρισμένο σε ενότητες, οι οποίες ονομάζονται Fun, 

Sports, Extras, Διαγωνισμός, Έρευνα, Club και παρέχουν τις αντίστοιχες 

υπηρεσίες στο χρήστη: Διασκέδαση με παιχνίδια, ενημέρωση αθλητικών 

γεγονότων, E-cards, wallpapers και άλλα για τον ηλεκτρονικό υπολογιστή, 

προωθητικός διαγωνισμός με δώρα, ερωτήσεις για τους καταναλωτές 

σοκολάτας εν είδη δημοσκόπησης και λέσχη φανατικών της σοκολάτας 

Break. Με τη σειρά του, το site της Lacta διαθέτει τις επιλογές Juke Box,

32

http://www.break.gr
http://www.lacta.gr


Answer & W in, Fun games, Video & Jokes, E-cards και Films of the month. 

Α ντίστοιχα, παρέχονται οι δυνατότητες για ενημέρωση γύρω από τη 

μουσική, ερω τήσεις γαα τους καταναλωτές σοκολάτας, παιχνίδια , μικρά 

κωμικά βίντεο και ανέκδοτα, ηλεκτρονικές ευχετήριες κάρτες και 

ενημέρωση για  τον κινηματογράφο.

Π αλιότερα το συγκεκριμένο site διέθετε και chat room, όπου οι 

επισκέπτες μπορούσαν να ανταλλάσσουν απόψεις και να συνομιλούν 

μεταξύ τους για το αγαπημένο τους προϊόν. Παράλληλα, ο

επισκέπτης μπορεί να δει και να ακούσει την εκάστοτε τηλεοπτική 

διαφήμιση της συγκεκριμένης σοκολάτας.

Όλα τα παραπάνω αποτελούν συστατικά στοιχεία ενός προϊοντικού web site, 

αν και στο εξω τερικό υπάρχουν πολύ πιο εκτεταμένα παραδείγματα του 

είδους, τα οποία περιλαμβάνουν forums συζητήσεων, ομάδες 

θαυμαστών και ηλεκτρονικά events (εκδηλώσεις). Κάποια χαρακτηριστικά 

προέρχονται από το παραδοσιακό μάρκετινγκ, όπως οι διαγω νισμοί, αλλά τα 

περισσότερα αποτελούν νέες μεθόδους ή καλύτερα μεθόδους προερχόμενες 

από το χώρο του Internet και όχι του μάρκετινγκ, όπως τα online παιχνίδια 

ή το chat.

Σ' αυτή τη κατηγορία εντάσσονται διαδικτυακά sites που αφορούν 

κ ινηματογραφ ικές τα ινίες, ηθοποιούς, αγαπημένες τηλεοπτικές σειρές, 

δημοφιλείς παρουσιαστές κλπ. Τα sites αυτά, συνδυάζουν έντονα την 

ενημέρωση (π.χ. βιογραφικά στοιχεία, ενημέρωση για τους συντελεστές 

μιας παράστασης, κινηματογραφικής τα ινίας κλπ) με την κύρια στόχευση 

που παραμένει η προώθηση της πώλησης της υπηρεσίας ή του προϊόντος.
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3.9.1 TO INTERNET ΩΣ ΜΕΣΟ ΓΙΑ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΑΛΛΗΛ ΟΓΡΑ ΦΙΑ

Πέρα από τους δικτυακούς τόπους, το δικτυακό μάρκετινγκ αναπτύσσεται 

χώρο των χρηστών (ηλεκτρονική διεύθυνση), τις περισσότερες φορές χωρίς 

την άδεια τους, ενώ η υιοθέτηση αυτής της μεθόδου από πολλές 

επιχειρήσεις, έχει καταλήξει να απειλεί την ιδιω τικότητα, αλλά και την 

ικανότητα διαχείρ ισης των λογαριασμών ηλεκτρονικής αλληλογραφίας των 

χρηστών, οι οποίο ι υπερφορτώνονται με άχρηστα e-m ail. Επίσης, υπάρχει 

περίπτωση να αποτελόσουν προσβολή για τον χρήστη, ειδικά εάν 

διαφημίζουν την αποκατάσταση κάποιας σωματικής βλάβης, χωρίς να 

πάσχει από αυτήν ο συγκεκριμένος παραλήπτης του e-m ail.

Η καλύτερη αξιοποίηση της ηλεκτρονικής αλληλογραφίας ως εργαλείο 

μάρκετινγκ είνα ι η χρήση βάσης δεδομένων από ηλεκτρονικές διευθύνσεις, 

οι οποίες έχουν δημιουργηθεί μετά από τη συναίνεση ή ακόμα και αίτηση 

των χρηστών. Αυτό γίνετα ι σε περιπτώσεις, που θέλουν να ενημερωθούν 

άμεσα για διάφορα θέματα, που τους αφορούν, προϊόντα ή υπηρεσίες, οπότε 

εγγράφονται στη λίστα για να παραλαμβάνουν τα σχετικά e-m ails.

Ένα παράδειγμα είναι η βάση δεδομένων με ηλεκτρονικές διευθύνσεις 

φανατικών σ ινεφ ίλ του site της Tw entieth Century Fox, που έχει 

δημιουργηθεί με τη συναίνεση των χρηστών. Με στόχο να ενημερώ σει τους 

σινεφ ίλ για την καινούρια ταινία «D aredevil», η εταιρεία απέστειλε μαζικά 

e-m ails παράλληλα με τη συνολική online διαφημιστική καμπάνια, 

προκειμένου να ενημερώσει το συγκεκριμένο κοινό για τη νέα ταινία . Στο 

e-m ail περιλαμβανόταν μία σύνδεση (link) με το ειδικό web site, όπου ο 

χρήστης θα μπορούσε να λάβει μέρος σε διαγωνισμό με δώρο ένα μπλουζάκι 

D aredevil ή ηλεκτρονικό παιχνίδι.

Η καμπάνια αυτή απευθυνόταν κυρίως σε άτομα που προτιμούσαν να 

αγοράζουν το εισ ιτήριο  τους μέσω του διαδικτύου. Η μέθοδος αυτή 

ονομάζεται opt-in  mail, κατά την οποία το ενημερωτικό e-mail 

αποστέλλεται μόνο στις εγγεγραμμένες ηλεκτρονικές διευθύνσεις. Επίσης, η
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ηλεκτρονική αλληλογραφία χρησιμεύει και σαν εργαλείο του CRM, δηλαδή 

του πληροφορικού συστήματος διαχείρισης πελατών της κάθε εταιρείας ή 

των μελών ενός οργανισμού.

3.10 ΕΡΕΥΝΕΣ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΟ INTERNET

Ως γνωστόν, ο παραγωγός παρασκευάζει προϊόντα όχι με σκοπό να τα 

καταναλώ σει ο ίδιος αλλά το κοινό, το οποίο φυσικά δεν γνω ρίζει 

προσωπικά. Π ροσφέρει δηλαδή τα προϊόντα του στον καταναλωτή που τα 

έχει ανάγκη, ή π ιστεύει ότι τα έχει ανάγκη. Στόχος της έρευνας αγοράς 

είναι η συλλογή και επεξεργασία πληροφοριών, οι οποίες θα εξασφαλίσουν 

στον παραγω γό/επιχειρηματία ικανοποιητική βάση για τη λήψη σημαντικών 

αποφάσεων.

Η έρευνα αγοράς είναι ουσιαστικά η "ακτινογραφία" μιας συγκεκριμένης 

αγοράς και η προσπάθεια πρόβλεψης της μελλοντικής της πορείας ή και της 

ανταπόκρισης που μπορεί να έχει ένα προϊόν ή μία υπηρεσία. Τα επιμέρους 

στοιχεία  για τα οποία ο επιχειρηματίας συλλέγει πληροφορίες και τις 

αναλύει είναι:

1. Το περιβάλλον της αγοράς: Οι εξωτερικοί παράγοντες, οποιαδήποτε 

αλλαγή των οποίων επηρεάζει άμεσα τον τρόπο λειτουργίας της αγοράς. Οι 

κυριότεροι είναι:

• Ο τεχνολογικός.  Εκφράζει το επίπεδο ανάπτυξης της επιστήμης και 

της τεχνικής, καθώς και το ρυθμό ανανέωσης και διαφοροποίησης 

των προϊόντω ν, τα οποία θα προσφερθούν στην αγορά.

• Ο δημογραφικός.  Ο πληθυσμός και η δομή του πληθυσμού, καθώς 

επίσης και δημογραφικά φαινόμενα, όπως η αστικοποίηση και οι 

μετακινήσεις πληθυσμού.

• Ο πολιτιστικός.  Δηλώνει τη συμπεριφορά του επιχειρηματία και του 

πελάτη, ενώ περιλαμβάνει το βιοτικό επίπεδο, τα ήθη και τα έθιμα, 

τα θρησκευτικά συναισθήματα, τις αξίες κ.λπ.
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• Ο κοινωνικοπολιτικός.  Αφορά στη δομή της κοινωνίας, τις τάξεις, 

το ρόλο που αυτές παίζουν στην κοινωνία, τον τρόπο οργάνωσης της, 

το βαθμό της πολιτικής σταθερότητας κ.ά.

• Ο θεσμικός. Οι διαδικασίες και οι κανονισμοί νομικής υφής, οι 

οποίοι ρυθμίζουν την κοινωνικοοικονομική δραστηριότητα, τα 

δικαιώ ματα και τις υποχρεώσεις των φυσικών και νομικώ ν προσώπων 

κ.λπ.

2. Η ανάλυση της δομής της αγοράς. Η μελέτη των οργανωτικών 

χαρακτηριστικώ ν της αγοράς που παίζουν σημαντικό ρόλο και 

επηρεάζουν τη λειτουργία μιας επιχείρησης. Η δομή της αγοράς 

μπορεί να καθοριστεί σε σχέση με τη σπουδαιότητα που έχουν οι 

μεμονωμένες επ ιχειρήσεις, ή οι κλάδοι σε μια οικονομία. Τα επίπεδα 

δομής της αγοράς που είναι χρήσιμα στην ανάλυση μας είναι:

• Ο βαθμός συγκέντρωσης (seller and buyer concentration). Ο αριθμός 

και το μερίδιο της αγοράς των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται 

σε μια αγορά.

• Η διαφοροποίηση της παραγωγής (product d ifferentiation). 

Α ναφέρεται στον αριθμό και τη διαφορετικότητα των προϊόντων τα 

οποία διακινούνται σε μια αγορά (ή κλάδο).

• Η ευκολία πρόσβασης (height o f barriers to entry). Τα εμπόδια που 

συναντά μια νέα επιχείρηση που εισέρχεται στην αγορά.

3. Το μέγεθος της αγοράς. Π εριλαμβάνονται δύο σημαντικές 

παράμετροι, αυτή της πραγματικής αγοράς και αυτή της δυνητικής.

Για παράδειγμα, ένα προϊόν το οποίο απευθύνεται σε μια αγορά 

500.000 καταναλωτών, καταναλώνεται μόνο από 300.000, ενώ η ανά 

άτομο κατανάλωση στην Ελλάδα είναι 20 κιλά, σε σχέση με τον 

ευρωπαϊκό μέσο όρο που είναι 30 κιλά. Υποθέτουμε ότι η επιχείρηση 

έχει τη δυνατότητα να αυξήσει την παραγωγή της ώστε να 

ικανοποιήσει όλες τις απαιτήσεις.
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4. Η δυναμική της αγοράς. Περιλαμβάνει κυρίως τη μεταβολή στο 

συνολικό μέγεθος της ζήτησης ή της προσφοράς (εξωτερική δυναμική), 

αλλά και τις αλλαγές που μπορεί να προκόψουν μέσα στην ίδια αγορά 

εξα ιτίας της εισαγωγής νέων προϊόντων ή τάσεων σε αυτήν (εσωτερική 

δυναμική). Λ.χ. στην αγορά του Τουρισμού η ζήτηση και η προσφορά 

μπορεί να είνα ι σταθερές, όπως και τα χρήματα που προτίθεται να 

δαπανήσει ο καταναλωτής, παρ' όλα αυτά μία τάση όπως τα spa, οι 

χειμερινές διακοπές κ.λπ. ή ένα έκτακτο γεγονός, όπως ο φόβος για 

τρομοκρατικό χτύπημα, μπορούν να επιδράσουν καταλυτικά στην αγορά, 

ακόμα κι αν οι ταξιδιώ τες και τα χρήματα που ξοδεύουν παραμένουν ίδια. 

Επηρεάζεται δηλαδή η εσωτερική δυναμική των αγορών είτε θετικά είτε 

αρνητικά.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ

ΑΞΙΟΑ ΟΓΗΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑ ΤΙΚΩΝ ΣΧΕΔΙΩΝ20

Η διαδικασία  αξιολόγησης δεν έχει να κάνει μόνο με το επιχειρηματικό 

πλάνο το οποίο καταθέτει μια επιχείρηση, αλλά και με άλλα στοιχεία τα 

οποία καθορίζει ο φορέας που δίνει την επιδότηση. Στο συγκεκριμένο 

κεφάλαιο θα προσδιορίσουμε όλα αυτά τα κριτήρια.

4.1 ΕΠΙΛΕΞΙΜΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ

Ο φορέας ορ ίζει πολύ προτού κατατεθούν τα επιχειρηματικά πλάνα το ποιες 
επ ιχειρήσεις θεω ρούνται επιλέξιμες. Συγκεκριμένα τα κριτήρια σ' αυτό το 
χρονικό σημείο είνα ι τα ακόλουθα:21

1. Έ χουν κέντρο άσκησης της δραστηριότητας τους μέσα στα όρια της 

ελληνικής επικράτειας.

2. Ε ίναι επιχειρήσεις που έχουν το αντικείμενο το οποίο έχει καθορίσει 

η προκήρυξη π.χ είναι παροχής υπηρεσιών ή εμπορικές κ.λ.π 

τουλάχιστον κατά 50%. Συνήθως υπάρχει συγκεκριμένο Παράρτημα 

το οποίο καθορίζει τις δραστηριότητες που επιδοτούνται.

3. Λ ειτουργούν νόμιμα και έχουν έναρξη λειτουργίας με βάση τις 

ημερομηνίες που έχει ορίσει ο φορέας π.χ λειτουργούν από τη 1 

Ιανουάριου του 2001.

4. Εμφανίζουν για συγκεκριμένο χρονικό πλαίσιο το οποίο έχει ορίσει ο 

φορέας κερδοφορία.

5. Μ πορούν να προσκομίσουν πιστοποιητικά Α σφαλιστικής και 

Φ ορολογικής ενημερότητας.

6. Ε ίνα ι εγγεγραμμένες σε οικεία Επιμελητήρια.

20 ΥΠΟΥΡΓΕΙΟ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ(2005),ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΓΙΑ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 11.2
21 ΥΠΟΥΡΓΕΙΟ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ(2005),ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΓΙΑ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 11.2
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4.2 ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ

Τα κριτήρια  αξιολόγησης σχετίζονται με τα ακόλουθα:

■ Οι επιδόσεις της επιχείρησης τη τελευταία τριετία . Για να μετρηθούν 

προσ μ ετρούντα ιτα  ακόλουθα:

1. Μ έσος όρος της ποσοστιαίας μεταβολής του κύκλου εργασιών, 

από έτος σε έτος για συγκεκριμένο διάστημα .Εδώ αξιολογείτα ι η 

αποδοτικότητα της επιχείρησης σε σχέση με τις πωλήσεις.

2. Μ έσος όρος της ποσοστιαίας μεταβολής του λόγου Κερδών προ 

αποσβέσεως και φόρων προς Κύκλο εργασιών από έτος σε έτος 

για συγκεκριμένο διάστημα. Εδώ Α ξιολογείται η αποδοτικότητα 

της επιχείρησης. Εδώ αξιολογείται η μεταβολή στο προσωπικό.

3. Μ έσος όρος μεταβολής του προσωπικού από έτος σε έτος για 

συγκεκριμένο διάστημα.

■ Η δυναμική της επιχείρησης και η ποιότητα του σχεδίου της. Για να 

διαπιστω θεί κρίνεται η αναγκαιότητα της επένδυσης. Η εξέταση 

γ ίνετα ι με βάση τα παρακάτω δεδομένα:

1. Το περιεχόμενο του φακέλου.

2. Την επιχειρηματολογία του επενδυτή σε σχέση με τις ανάγκες της 

επιχείρησης.

3. Η άποψη του επενδυτή σε σχέση με τις ανάγκες της επένδυσης.

4. Η δυναμική του επενδυτή κάλυψης των διαφόρων

αναγκών. (Βλέπε ΠΙΝΑΚΑ 1-Ανάγκες)
Κτιριακές εγκαταστάσεις_______________________________________________________
Δαπάνες προμήθειας μηχανολογικού μηχανογραφημένου βοηθητικού εξοπλισμού.,
προμήθειας και εξοπλισμού ποιοτικού ελέγγου____________________________________
Δαπάνες προμήθειας λογισμικού.________________________________________________
Δαπάνες πιστοποίησης διαχειριστικών συστημάτων._______________________________
Δαπάνες εκτέλεσης διαφημιστικών εκστρατειών.__________________________________
Δαπάνες συμμετοχής σε εκθέσεις________________________________________________
Αμοιβές Συμβούλων___________________________________________________________
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4.3 ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ-ΕΝΤΑΞΗΣ

Προς αξιολόγηση δίνονται μόνο οι προτάσεις που έχουν παραληφθεί 

εμπρόθεσμα και με βάση όλες τις προβλεπόμενες διαδικασίες πόυ έχουν 

οριστεί από το φορέα. Η αξιολόγηση γίνετα ι ως εξής:

■ Έ λεγχος ύπαρξη δικαιολογητικών.

■ Έ λεγχος τυπικών προϋποθέσεων επιλεξιμότητας των 

επιχειρήσεων.

■ Έ λεγχος των στοιχείων κόστους επιβεβαίωση τήρησης των ελάχιστων 

προϋποθέσεων και υποχρεωτικών προδιαγραφών που σχετίζονται με 

το Φυσικό και Ο ικονομικό αντικείμενο. Υπάρχουν και κάποιοι 

επιμέρους έλεγχοι:

1. Επενδύσεις οι οποίες δε καλύπτουν τις προϋποθέσεις της επιδότησης.

2. Δαπάνες που υπερβαίνουν τα ανώτερα επιτρεπόμενα όρια των 

αντίστοιχω ν δαπανών

4.4 ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΕΝΤΑΞΗΣ

Οι αξιολογηθείσες προτάσεις εισάγονται από εισηγητές στην Κεντρική 

Επιτροπή Α ξιολόγησης. Ο εισηγητής παρουσιάζει την αξιολόγηση και 

εντοπ ίζει πιθανά σημεία μη επιλεξιμότητας. Η Κεντρική Επιτροπή 

Α ξιολόγησης λαμβάνοντας υπόψη τα στοιχεία της πρότασης, αξιολόγησης 

και την εισήγηση αποφασίζει για τη τελική βαθμολογία και τον 

επιχορηγούμενο προϋπολογισμό της πρότασης. Η τελική κατάταξη των 

προτάσεων ακολουθεί την Κατανομή του Προϋπολογισμού σύμφωνα με τις 

δ ιατάξεις του κράτους. Η διαδικασία έχει ως εξής:

■ Συντάσσονται πίνακες προτάσεων με τελικούς προτεινόμενους 

προϋπολογισμούς και τελικές βαθμολογίες, ταξινομημένοι με 

φθίνουσα βαθμολογική σειρά ανά περιφέρεια και προτείνεται προς 

ένταξη το σύνολο των προτάσεων, για το οποίο επαρκεί ο
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προϋπολογισμός της κάθε περιφέρειας με βάση τη σειρά 

βαθμολογίας.

■ Για τη κεντρική κατανομή δημιουργείται νέος αντίστοιχος πίνακας με 

τις προτάσεις που δεν εντάχθηκαν στη περιφερειακή κατανομή 

ταξινομημένες κατά πανελλαδική φθίνουσα βαθμολογική σειρά.

Οι προτάσεις που θα αξιολογηθούν θετικά αλλά δεν θα τύχουν 

χρηματοδότησης λόγω μη επάρκειας προϋπολογισμού, θα καταταχθούν στη 

κατηγορία επιλαχούσες προτάσεις.

4.5 ΦΑΚΕΛΟΣ

Ο φάκελος κατάθεσης θα πρέπει να περιλαμβάνει τα ακόλουθα:

1. Το συμβατικό αντικείμενο του έργου.

2. Το φυσικό αντικείμενο εκτέλεσης.

3. Τις πραγματοποιηθείσης δαπάνες αναλυτικά ανά ποσοτικό στοιχείο 

και κατηγορία δαπάνης ενεργειών και τη σύγκριση προϋπολογισμού 

και απολογισμού κόστους.

4. Σ τοιχεία  των σχετικών με τις δαπάνες παραστατικών.

5. Π ηγές χρηματοδότησης (Ιδία Συμμετοχή, Τραπεζικός Δανεισμός.

6. Α ντίγραφα παραστατικών, μητρώα παγίων κ.λ.π

41



Κ Ε Φ Α Λ Α Ι Ο  Π Ε Μ Π Τ Ο

ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΥΠΛΑΝΟΥ-CREATIVE SITE

5.1 ΛΟΓΟΙ ΣΚΟΠΟΙ ΓΙΑ ΤΗ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ TOY SITE

Η μέχρι τώρα ανάλυση στη μελέτη μας στόχευσε σε δύο σημεία: πρώτον στη παρουσίαση του 

Benchmarking και του Επιχειρηματικού Σχεδίου,και δεύτερον στη θεωρητική παρουσίαση κατασκευής 

ενός δικτυακού χώρου, συγκεκριμένα σε σχέση με αυτά που πρέπει να περιλαμβάνει. Το παράδειγμα 

αυτό με βάση και τη θεωρία για τη δημιουργία site, αναφέρεται στη κατασκευή ενός site ευρέσεως 

εργασίας το οποίο θα εστιάζει στους καλλιτέχνες.

Η λύση που προτείνουμε είναι συγκεκριμένη και θα την αναπτύξουμε στα επόμενα δύο κεφάλαια, 

εστιάζεται στη σύνδεση του ηλεκτρονικού εμπορίου και γενικά δικτυακού χώρου, με την κάλυψη των 

επαγγελματικών αναγκών των χωρών που έχουνε μεγάλους δείκτες ανεργίας. Η πρόταση μας 

εστιάζεται στη δημιουργία ενός δικτυακού χώρου ο οποίος θα δώσει νέες ευκαιρίες εργασίας σε όλα τα 

επαγγέλματα δίνοντας μεγάλη βαρύτητα στους καλλιτέχνες διαφόρων κλάδων(η προτίμηση έχει να 

κάνει και με το ότι αυτή η πρόταση είναι κάτι το διαφορετικό και θα μπορούσε να αποτελέσει μια 

νεοσύστατη επιχειρηματική πρόταση).

Από την άλλη ο συγκεκριμένος δικτυακός τόπος θα βοηθήσει και τις εταιρίες να βρίσκουν από μόνες 

συνεργάτες, χωρίς να είναι υποχρεωμένες να πληρώνουν προμήθειες σε διαφημιστικά γραφεία ή 

διάφορες διαφημιστικούς πράκτορες. Τέλος θα βοηθήσει και διάφορους φορείς όπως πρακτορεία 

μοντέλων, Σχολές τραγουδιστών ή ηθοποιών να δώσουν ευκαιρίες στους σπουδαστές τους. Τα 

επαγγέλματα και οι φορείς που θεωρούμαι ότι θα ευεργετηθούν από το συγκεκριμένο δικτυακό χώρο 

είναι τα ακόλουθα:
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ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΑ

1. 3D designers /  Τρισδιάστατο 2. Αρχιτέκτονες

σχέδιο

3. Account managers 4. Actors Ηθοποιοί
5. Animators 6. Art  directors/καλλιτεχνικοί  

διευθυντές
7. Brand managers

8. Γραφίστες
9. Copywriters /  κειμενογράφοι

10. Desktop Publisher

11. Εκφωνητές 12. Editors /  διορθωτές

13. Environmental  designers 14. Exhibition designers

15. Fashion designer 16. Fashion editors
17. Flash design

18. Il lustrators /  εικονογράφος
19. Industr ia l  designers /  
βιομηχανικό σχέδιο 20. Interactive design

21. Interior  designers
22. Marketing

23. Model  Makers
24. Μοντέλα

25. Music
26. Music design

27. Music studio
28. New business developers

29. Painter /  ζωγράφοι
30. Photographers /  φωτογράφοι

31. Producers
32. Product designers

33. Product developer
34. Programmers

35. Μοντέλα
36. Project  managers

3 7. Σκηνοθέτες
38. Sculpture design

39. Στυλίστες
40. Μουσικά συγκροτήματα

41. Τραγουδιστές 42. Traffic
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43. Translators
44. Web design

45. Writers 46..Σχολές

ΦΟΡΕΙΣ

47. Φορείς 48. Πρακτορεία
49. Studios

5.2.Η ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ ΤΟΥ ΔΙΚΤΥΑΚΟΥ ΧΩΡΟΥ

Στη συγκεκριμένη ενότητα θα δούμε τους λόγους δημιουργίας του συγκεκριμένου δικτυακού χώρου. 

Θα αναφέρουμε τι σκοπεύουμε να πετύχουμε, ποια τα αποτελέσματα από την ανάπτυξη του site αλλά 

και ποια τα ευεργετήματα του, σε νέους ανέργους στα όρια της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Θα εστιάσουμε 

αρκετά στον καλλιτεχνικό χώρο, ο οποίος όπως προαναφέραμε, μαστίζεται από μεγάλα ποσοστά 

ανεργίας.

Η δημιουργία του νέου site έχει σαν στόχος της την πρωτοποριακή προσέγγιση της μάστιγας της 

ανεργίας. Συγκεκριμένα θα πρέπει να φανταστούμε ένα χώρο στο διαδίκτυο στον οποίο θα μπορεί να 

μπαίνει ο ενδιαφερόμενος και θα έχει τις ακόλουθες επιλογές:

1. Επιλογή χώρας: Λίστα με όλες τις χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, αλφαβητικά. Εδώ ο 

ενδιαφερόμενος θα μπορεί να βλέπει στοιχεία για την κάθε χώρα σε σχέση με :

• Πολιτισμός και κουλτούρα της χώρας.

• Οικονομικά δεδομένα. Βιοτικό επίπεδο, τιμές στην αγορά (Συγκεκριμένα πληροφορίες για ενοίκια, 

τιμές αγοράς, γενικά αν ο τρόπος ζωής στη χώρα θεωρείται ακριβός ή φτηνός).

• Δείκτες ανεργίας- Προσφορά και ζήτηση ανά επάγγελμα.

• Χρήσιμες πληροφορίες για τον τρόπο ζωής. Πολλά δημογραφικά χαρακτηριστικά, επίσημη 

γλώσσα, πολίτευμα κ.λ.π.

• Μισθολογικά θέματα.

• Χάρτες περιήγησης.
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Σε γενικές γραμμές μια πλήρη περιγραφή των χωρών. Αυτό θα γίνει για δύο λόγους πρώτον για να 

διαφυλαχτεί ο υποψήφιος από πιθανά λάθη που μπορεί να κάνει σε σχέση με τις οικονομικές απαιτήσεις 

που θα έχει από τις εγχώριες εταιρίες (αυτό μπορεί να συμβεί, αν δε γνωρίζει σε γενικές γραμμές τους 

μισθούς που πληρώνουν οι εταιρίες τους ντόπιους εργαζόμενους)δεύτερον προκειμένου να είναι 

ενήμερος ο εργαζόμενος για δεδομένα που θα αντιμετωπίσει εφόσον αποφασίσει να μείνει για ένα 

χρονικό διάστημα ή για πάντα σε μια άλλη χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης.

2. Πεοιήνιιση στο γώρο των εταιριών: Η συγκεκριμένη εντολή θα δίνει τη δυνατότητα στον 

ενδιαφερόμενο να περιηγηθεί στις χώρες κράτη μέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης, προκειμένου να δει μια 

πλειάδα εταιριών οι οποίες μπορεί να είναι από διάφορους τομείς δραστηριοτήτων. Έτσι μέσα σε κάθε 

χώρα θα υπάρχει ο κλάδος αλλά και οι εταιρίες που δραστηριοποιούνται σε αυτόν. Συγκεκριμένα το site 

θα έχει δύο επιλογές η μία θα αναφέρει γενικά εταιρίες στις οποίες, ο ενδιαφερόμενος μπορεί να στείλει 

ένα βιογραφικό του ενώ η δεύτερη θα έχει πάλι εταιρίες οι οποίες όμως θα έχουν συγκεκριμένες 

αγγελίες μέσα από τις οποίες θα περιγραφούνε μια συγκεκριμένη θέση εργασίας, δίνοντας πληροφορίες 

για την οικονομική συμφωνία, τη διάρκεια αλλά και στοιχεία διαμονής, εφόσον ο υποψήφιος θα πρέπει 

να μείνει για ένα χρονικό διάστημα σε άλλη χώρα.

3. Φόριιεο, βιονοαοικών: Η συγκεκριμένη επιλογή θα δίνει χρήσιμες πληροφορίες στον 

υποψήφιο, για το πώς να φτιάξει ένα βιογραφικό, ποια στοιχεία του πρέπει να συμπεριλάβει, ποιες 

παγίδες και περιορισμούς πρέπει να έχει στο μυαλό του για να μην κάνει λάθη, αλλά και υποδείγματα 

άλλων βιογραφικών. Η  συγκεκριμένη εντολή θα έχει και εκπαιδευτικό χαρακτήρα αλλά και θα δίνει τη 

δυνατότητα στον υποψήφιο, να στείλει ένα βιογραφικό εφάμιλλο των προσδοκιών των εταιριών. 

Πολλές φορές ο υποψήφιος ανεξάρτητα από τις γνώσεις που έχει, δε καταφέρνει να προσληφθεί λόγω 

ενός ασύνδετου βιογραφικού.

4. Παρουσίαση δουλειάν.  Στο συγκεκριμένο περιβάλλον ο ενδιαφερόμενος θα μπορεί να 

παρουσιάσει φωτογραφίες από τη δουλειά του. Συγκεκριμένα αν είναι για παράδειγμα ζωγράφος ή 

γραφίστας μπορεί να δείξει εικόνες από τα έργα του. Αυτό θα τον βοηθήσει να προσεγγίσει 

ενδιαφερόμενες εταιρίες οι οποίες θέλουν χωρίς τη παρουσία κάποιου ενδιάμεσου πρακτορείου να 

έρθουν σε επαφή απευθείας με τον επαγγελματία, του οποίου η δουλειά τους φάνηκε ενδιαφέρουσα. 

Συγχρόνως ο χώρος αυτός θα λειτουργεί για τον ενδιαφερόμενο σαν μια γκαλερί, στην οποία θα μπορεί 

να εκθέτει τα έργα του, αυτό για ένα ζωγράφο είναι πολύ σημαντικό διότι χωρίς κόστος, θα έχει τη
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δυνατότητα να πουλήσει κάποιο έργο του σε κάποιον ενδιαφερόμενο ή σε κάποια γκαλερί. Συγχρόνως 

η ίδια δυνατότητα θα δίνεται και σε ένα τραγουδιστή-συνθέτη ο οποίος θα μπορεί να παρουσιάσει με τη 

μορφή demo μια δουλεία του στο Internet. Τέλος οι συγγραφείς και οι δημοσιογράφοι/ κειμενογράφομ 

θα μπορούν σε μορφή acrobat να προβάλουν κάποια κείμενα τους (οφείλουμε εδώ να τονίσουμε ότι το 

SITE  θα εξασφαλίσει όλους τους επαγγελματίες ότι θα διαφυλάξει τα προσωπικά δεδομένα τους από 

τυχόν αντιγραφές)

5. Παρουσίαση πρακτορείων-φορέων: Στο συγκεκριμένο χώρο θα υπάρχει η δυνατότητα να 

προβάλλονται -διαφημίζονται πρακτορεία και φορείς οι οποίοι είτε θα προβάλουν έργα επαγγελματιών 

που αντιπροσωπεύουν, είτε θα ζητούν συνεργάτες. Συγχρόνως θα τους δίνεται η δυνατότητα να 

προβάλουν ιστορικά τους στοιχεία, αλλά και γενικότερα το προφίλ τους στην αγορά.

6. Χώρος περινοαΦίίς επαγγελμάτων: Στο συγκεκριμένο περιβάλλον το δικτυακός χώρος θα 

παρουσιάζει τα διάφορα επαγγέλματα, προβάλλοντας στοιχεία γι αυτά όπως τα χαρακτηριστικά τους, 

τις γνώσεις που πρέπει να πάρει κάποιος για να τα ασκήσει, πανεπιστήμια τα οποία έχουν εξειδίκευση 

στους συγκεκριμένους επαγγελματικούς κλάδους, Ευρωπαϊκούς και διεθνείς τίτλους, που μπορεί να 

πάρει ο ενδιαφερόμενος επαγγελματίας. Ο συγκεκριμένος χώρος θα δίνει τη δυνατότητα, σε νεαρά 

άτομα τα οποία θέλουν να ακολουθήσουν ένα εκ των επαγγελμάτων που προβάλει το SITE, να 

αποκομίσουν χρήσιμες πληροφορίες για το καθένα από αυτά όπως που μπορούν να σπουδάσουν, 

προοπτικές και δυσκολίες του συγκεκριμένου επαγγέλματος, προοπτικές εργασίας κ.λ.π

21 Forum συζητήσεων:  Στο συγκεκριμένο χώρο μπορούν να γίνονται συζητήσεις μεταξύ των 

επαγγελματιών, μεταξύ των υπευθύνων των εταιριών και γενικά μεταξύ των επισκεπτών του SITE. 

Αυτός ο χώρος είναι πολύ σημαντικός, διότι θα γίνεται ανταλλαγή απόψεων 

θα γνωρίζονται οι επισκέπτες μεταξύ τους και συγχρόνως αν μια εταιρία ενδιαφέρεται για κάποιων 

επαγγελματία, θα μπορεί μέσω του forum να συζητά απευθείας μαζί του. Φυσικά δε πρέπει να 

ξεχάσουμε να αναφέρουμε ότι τα στοιχεία του κάθε επαγγελματία θα προβάλλονται στο δικτυακό 

χώρο, εφόσον αυτός το θελήσει, σε άλλη περίπτωση τα δύο μέρη μπορούν να έρθουν σε επαφή μέσω 

του SITE.
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(L_ Νέα από τον κόσιιο: Στη συγκεκριμένη ενότητα το δημοσιογραφικό επιτελείο του SITE, θα 

παραθέτει νέα από την Ευρωπαϊκή Ένωση σε σχέση με τα επαγγέλματα, την 

επιχειρηματικότητα, τη νομοθεσία, οικονομικά δεδομένα και γενικά στοιχεία από όλες τις χώρες του 

κόσμου σε σχέση με την οικονομία, την ανεργία, τα επαγγέλματα, τα εργατικά και επαγγελματικά 

σωματεία κ.λ.π. Αυτή η ενότητα θα λειτουργεί σαν κίνητρο για να μπαίνουν και άλλοι επισκέπτες στο 

SITE, προκειμένου να διαβάσουν τα ενδιαφέροντα άρθρα τα οποία θα παραθέτονται.

£s. Δυνατότητα Εύρεσης: Η  ένδειξη της εύρεσης θα δίνει τη δυνατότητα στον ενδιαφερόμενο ή 

στην εταιρία να ζητήσει αυτόματα αυτό που ψάχνει μέσα στο SITE χωρίς να περιηγηθεί στο σύνολο 

των σελίδων, για παράδειγμα ο επαγγελματίας μπορεί να ζητήσει αγγελίες για ραδιοφωνικούς 

παραγωγούς και το SITE αυτόματα θα να του παρουσιάσει όλες τις εγγραφές που έχει από όλες τις 

χώρες τις Ευρωπαϊκής Ένωσης.

10. Εταιρίες από όλο τον κόσμο: Η ενότητα αυτή θα προβάλει εταιρίες και από άλλες χώρες 

του κόσμου. Συγκεκριμένα θα δίνει για παράδειγμα τη δυνατότητα σε μια εταιρία από την Ιαπωνία να 

προβάλλεται με τον ίδιο τρόπο που προβάλλεται μια εταιρία από την Ευρωπαϊκή Ένωση, δίνοντας της 

και τις ίδιες παροχές.

11. Παρουσίαση προϊόντων:  Στο συγκεκριμένο περιβάλλον το SITE θα παρουσιάζει διάφορα 

χρήσιμα προϊόντα, τα οποία θα είναι χρήσιμα και για τους επαγγελματίες αλλά και για τις εταιρίες. Οι 

ενδιαφερόμενοι θα μπορούν να προμηθεύονται απευθείας από το SITE, τα συγκεκριμένα προϊόντα σε 

πολύ καλές τιμές.

12. Μικρές αγγελίες:  Θα υπάρχει ειδικός χώρος στον οποίο ο οποιοσδήποτε θα μπορεί να 

προβάλει μια αγγελία επί πληρωμή, η οποία φυσικά θα σχετίζεται με τη φιλοσοφία του δικτυακού 

χώρου.

Μέσα από τις παραπάνω δώδεκα ενότητες παρουσιάσαμε τη φιλοσοφία και τα δεδομένα τα οποία θα 

περιλαμβάνει η δημιουργία του συγκεκριμένου SITE. Ουσιαστικά η χρήση του είναι αναγκαία για τους 

ακόλουθους λόγους:
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1. Η Ευρωπαϊκή Ένωση όπως αναφέραμε ήδη αρκετές φορές σε αυτή τη μελέτη, μαστίζεται από την 

ανεργία. Ειδικά τα επαγγέλματα τα οποία παρουσιάζουν κάποια ιδιομορφία και ιδιαίτερη εξειδίκευση, 

έχουν μεγάλα ποσοστά ανεργίας. Συγχρόνως τα νεαρότερα άτομα, δε γνωρίζουν τον τρόπο αλλά και 

δεν έχουν τα μέσα να έρθουν σε επαφή με εταιρίες οι οποίες δραστηριοποιούνται έξω από τα σύνορα 

της χώρας τους. Η ανάπτυξη του συγκεκριμένου δικτυακού χώρου θα έρθει να λύσει το συγκεκριμένο 

πρόβλημα.

2. Η ανάπτυξη του συγκεκριμένου SITE θα βοηθήσει να επεκταθούν ακόμα περισσότερα τα σύνορα 

των χωρών, να δοθούν νέες ευκαιρίες σε ανθρώπους που ψάχνουν απεγνωσμένα μια εργασία, αλλά και 

να περιοριστεί η μάστιγα των ενδιάμεσων οι οποίοι ουσιαστικά προωθούν όποιον θέλουν, επωμιζόμενες 

οικονομικά οφέλη.

3. Η Ευρωπαϊκή Ένωση προσφάτως συμπεριέλαβε και νέες χώρες. Αυτές οι χώρες όπως η Πολωνία, η 

Σλοβενία, η Ουγγαρία τις οποίες αναφέραμε και παραπάνω, έχουν μεγάλους δείκτες ανεργίας. Αν 

υποστηριχτεί η συγκεκριμένη ιδέα ενός δικτυακού επαγγελματικού χώρου ο οποίος δε θα έχει σύνορα, 

σίγουρα θα κάνει ένα πρώτο βήμα στην επίλυση του προβλήματος της ανεργίας.

4. Οι επιπρόσθετες υπηρεσίες οι οποίες θα παρέχονται από το δικτυακό χώρο θα δίνουν από τη μια 

ενδιαφέρον σε άλλους φορείς όπως πανεπιστήμια, πρακτορεία, ελεύθερους επαγγελματίες να το 

επισκέπτονται και από την άλλη θα δίνει επιπρόσθετους οικονομικούς πόρους στο SITE.

5. Το άνοιγμα του SITE και σε εταιρίες από όλο τον κόσμο δίνει τη δυνατότητα σε έναν επαγγελματία 

να δει τη παγκόσμια αγορά σαν ένα κοινό χώρο ευκαιριών για όλους.

6. Τέλος το συγκεκριμένο SITE, μπορεί στο μέλλον να διοργανώνει παγκοσμίως εκθέσεις στις οποίες 

τα μέλη του από όλο τον κόσμο να έρχονται και να εκθέτουν τη δουλειά τους, τις απόψεις τους και 

γενικά οι συγκεκριμένες εκθέσεις να λειτουργούν ευεργετικά από τη μια για τις εταιρίες και από την 

άλλη για τους επαγγελματίες. Η συγκεκριμένη στρατηγική θα δώσει στο SITE, ένα περισσότερο 

κοινωνικό χαρακτήρα ενώνοντας όλους τους ανθρώπους σε ένα κοινό στόχο τη καταπολέμηση της 

ανεργίας, ειδικά σε κλάδους που θεωρούνται περισσότερο σαν χόμπι παρά σαν επάγγελμα.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΕΚΤΟ

BUSINESS PLAN -ΠΡΑΚΤΙΚΗ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΓΙΑ ΤΟ ΝΕΟ SITE

Η δημιουργία ενός Επιχειρηματικού σχεδίου (business plan) είναι ένα σημαντικό εργαλείο για την 

βελτίωση της απόδοσης της επιχείρησης. Η κατάθεση επιχειρηματικού σχεδίου είναι απαραίτητη για 

επιχειρηματικά δάνεια επιδοτήσεις από την ΕΕ και άλλες παρόμοιες ενέργειες. Σκοπός του είναι, να 

αναλύσει την υπάρχουσα κατάσταση (αγορά, επιχείρηση) και να καθοδηγήσει τις ενέργειες των μελών- 

στελεχών της επιχείρησης προς συγκεκριμένες κατευθύνσεις και τακτικές.

Ένα Ε.Σ είναι χρήσιμο για μία εταιρία γιατί συμβάλει στις παρακάτω λειτουργίες:

• Δομή και Οργάνωση της επιχείρησης

• Λήψη αποφάσεων με βάση τους στόχους και την πολιτική της επιχείρησης.

• Καταγραφή, ανάλυση και κατανόηση της αγοράς, των καταναλωτών και του ανταγωνισμού.

• Αποτελεί σημείο αναφοράς και καταδεικνύει την επίτευξη η μη των στόχων.

• Στη λήψη δανείου από τις τράπεζες και σε άλλες παρόμοιες ενέργειες θεωρείται πλέον απαραίτητο 

να προσκομίζεται και ένα επιχειρηματικό πλάνο.

Ένα business plan αποτελείται από τέσσερις (4) μεγάλες ενότητες

5. Εσωτερική Ανάλυση (Περιγραφή της Επιχείρησης)

6. Εξωτερική Ανάλυση (Περιγραφή της Αγοράς)

7. Επιλογή, προσδιορισμός και υλοποίηση στρατηγικής
8. Οικονομικό Πλάνο

Η κάθε ενότητα περιέχει υποκατηγορίες οι οποίες πρέπει να καλύψουν όλο το φάσμα της 

επιχειρηματικής δράσης. Η μορφή ενός Ε.Σ δεν είναι τυποποιημένη ως προς τη δομή της, αλλά ούτε και 

ως προς το περιεχόμενο της.

Στη συγκεκριμένη ενότητα θα εστιάσουμε μέσω ενός αναλυτικού Business Plan στη στρατηγική που θα 

ακολουθήσει το SITE, οπότε να εισαχθεί με ασφάλεια στη συγκεκριμένη αγορά. Η ανάλυση θα 

περιλαμβάνει μια εικόνα της αγοράς, δεδομένα που θα χρειαστούν για δημιουργία του και γενικά όλο 

το πλάνο. Η ανάλυση του Business Plan θα υποστηριχτεί και θεωρητικά και πρακτικά.
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6.1.ΕΣΩΤΕΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ

Στη συγκεκριμένη ενότητα θα υπάρχει μια λεπτομερής περιγραφή της επιχείρησης. Η ενότητα θα 

χωριστεί σε τρεις κύρια μέρη:

1. Περιγραφή της επιχείρησης

2. Προϊόντα ή / και υπηρεσίες που θα προσφέρονται.

3. Επιλογή τοποθεσίας της επιχείρησης και παράγοντες επιλογής τοποθεσίας.

4. Ανθρώπινο Δυναμικό

6.1.1 ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ

6.1.1 ΝΟΜΙΚΑ ΘΕΜΑΤΑ

Σκοπός μας είναι η δημιουργία μιας ατομικής επιχείρησης της οποίας το 100% των μεριδίων της, θα 

ανήκουν μόνο σε ένα άτομο. Συγκεκριμένα ο γράφον ο οποίος και θα κάνει την επένδυση θα έχει στη 

κατοχή του το 100% της συγκεκριμένης επιχειρηματικής δραστηριότητας.

Η έναρξη που θα γίνει στην Εφορία δε θα αναφέρεται στη δημιουργία απλά ενός δικτυακού χώρου, 

αλλά στη δημιουργία μιας επιχείρησης η οποία θα λειτουργεί σαν μια μονάδα Ευρέσεως εργασίας, η 

οποία θα έχει σαν στόχους της τα ακόλουθα:

1. Την παροχή πληροφόρησης σε νέους νέες αλλά και σε πάσης φύσεως ενδιαφερόμενο, ο οποίος 

θέλει να βρει εργασία στην Ελλάδα ή σε κάποια άλλη χώρα του εξωτερικού.

2. Την ενημέρωση γενικά για θέματα εργασίας ή άσκησης ανεξάρτητων επαγγελμάτων. 

Επιχειρηματικές δραστηριότητες.

3. Τη διοργάνωση εκπαιδευτικών σεμιναρίων με θέμα την εργασία, την εκπαίδευση πάνω σε γνωστικά 

αντικείμενα π.χ υπολογιστές, αλλά και γενικά την υιοθέτηση γνώσεων σε σχέση με νέα επαγγέλματα 

και θέματα αγοράς.

4. Τη συνεργασία με εταιρίες διαφόρων κλάδων σε θέματα εκπαίδευσης και στελέχωσης θέσεων.

Για να μπορέσει να λειτουργήσει η συγκεκριμένη επιχείρηση, θα πρέπει να πάρει την άδεια από 

διάφορους δημόσιος φορείς. Συγκεκριμένα εφόσον έχουμε σκοπό να δραστηριοποιηθούμε στην Ελλάδα
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(έχοντας σαν βάση την Αθήνα), θα πρέπει να ακολουθήσουμε την ελληνική νομοθεσία. Η οποία 

καθορίζει τα ακόλουθα, σε σχέση με την έναρξη μιας νέας επιχείρησης:

1. Ο επερχόμενος επιχειρηματίας, θα πρέπει να δηλώσει το ενδιαφέρον του για την ανάπτυξη της νέας 

επιχειρηματικότητας, στην εφορία. Συγκεκριμένα θα πρέπει να κάνει έναρξη νέου επαγγέλματος. Η 

δημιουργία μιας ατομικής επιχείρησης δεν έχει πολλές γραφειοκρατικές διαδικασίες. Αυτό σημαίνει ότι 

μέσα σε μια εβδομάδα η νέα εταιρία μπορεί να έχει μπει σε λειτουργία. Στην εφορία, θα πρέπει να 

δηλωθεί η έδρα, αλλά και ο εξοπλισμός της επερχόμενης επιχείρησης. Τέλος θα πρέπει να δηλωθεί η 

φύση των δραστηριοτήτων-στη περίπτωση μας η εταιρία είναι παροχής υπηρεσιών.

2. Πέρα από την εφορία ο ενδιαφερόμενος πρέπει να δηλώσει την νέα εταιρία στο επαγγελματικό 

επιμελητήριο κάνοντας κατοχύρωση του ονόματος της, αλλά και στο ΙΚΑ αν έχει αποφασίσει να 

προσλάβει κάποιο προσωπικό. Συγχρόνως θα πρέπει να περάσει και από τον ΟΑΕΔ σε ότι αφορά το 

προσωπικό.

3. Σημαντικό είναι το νέο SITE, να δηλωθεί στον ελληνικό WEB-PROVIDER ο οποίος θα το 

φιλοξενήσει για έναν ολόκληρο χρόνο και συγχρόνως θα κατοχυρώσει και το όνομα του το οποίο καλό 

είναι να σχετίζεται με το όνομα της επιχείρησης.

4. Αν η νέα επιχείρηση έχει επιδοτηθεί θα πρέπει να καταθέσει όλα τα χαρτιά στο φορέα (δημόσιο ή 

ιδιωτικό), προκειμένου να ελέγξει ότι η έναρξη έγινε με όλες τις νόμιμες διαδικασίες.

6.2 ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ

Η συγκεκριμένη επιχείρηση θεωρούμαι ότι θα είναι κερδοφόρα. Οι λόγοι είναι οι ακόλουθοι:

1. Οι υψηλοί δείκτες ανεργίας σε Ελλάδα και σε Ευρώπη (χώρες Ε.Ε- ειδικά οι νεοεισερχόμενες 

πλήττονται από την ανεργία) έχουν ανάγκη από έναν ιδιωτικό φορέα ο οποίος θα μπορεί να δίνει 

ευκαιρίες εργασίες, ειδικά σε νέους ανθρώπους. Αυτό αποτελεί μεγάλη ευκαιρία για το νέο δικτυακό 

χώρο αφού έρχεται να δώσει κάτι νέο στην αγορά. Ας δούμε αναλυτικά τις ευκαιρίες που 

παρουσιάζονται (ουσιαστικά η εταιρία θα εισαχθεί, σε μια νησίδα της αγοράς).22

• Οι εταιρίες θα πλήρωναν αδρά αρκεί να μπορούσαν να εξασφαλίσουν την πρόσληψη αξιόλογων 

συνεργατών, με γνώσεις και εμπειρία οι οποίες ανταποκρίνονται στις ανάγκες τους.

22 Κ αζάζης(2002)Α π οτελεσ ματικό  Μ άρκετινγκ, Μ πένος
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• Οι καταναλωτές έχουν ανάγκης σε έναν φορέα ο οποίος θα βοηθήσει τους ίδιους ή τους δικούς τους 

ανθρώπους, να βρουν μια ευκαιρία επαγγελματική στα όρια της χώρας τους ή και έξω από αυτήν.

• Η Ευρωπαϊκή Ένωση στηρίζει δραστηριότητες, οι οποίες θα τη βοηθήσουν να λύσει καίρια 

προβλήματα όπως η ανεργία.

• Πολλοί φορείς όπως πανεπιστήμια, εταιρίες έχουν ανάγκη έναν περιβάλλον στο οποίο με μειωμένο 

κόστος να προβάλουν τις δραστηριότητες τους, αλλά και να μπορούν να πληροφορούνται για θέματα 

οικονομικού, νομικού, εργασιακού αντικειμένου σε Ελλάδα και Ευρώπη.

Η συγκεκριμένη εταιρία όπως προαναφέραμε θα έχει σαν έδρα της την Αθήνα, οι ώρες λειτουργίας της 

θα είναι από 8 το πρωί μέχρι και 8 το βράδυ. Αυτό θα ισχύει λόγω της φύσης της δουλειάς. Από τη μία 

πρέπει σχεδόν όλη μέρα κάποιος να παρακολουθεί το SITE και από την άλλη θα υπάρχουν 

δραστηριότητες που θα απασχολούν την εταιρία όλη μέρα όπως: σεμινάρια, εκδηλώσεις, ενημερώσεις 

κ.λ.π

6.2.1 ΣΥΝΕΡΓΑΤΕΣ

Η εταιρία θα συνεργάζεται με αρκετούς εξωτερικούς συνεργάτες, οι οποίοι θα τις παρέχουν διάφορους 

πόρους. Συγκεκριμένα:

• Οι προμηθευτές της εταιρίας θα σχετίζονται με προϊόντα υπολογιστών, γραφική ύλη, βιβλιοπωλεία, 

μεταφραστές οι οποίοι θα μεταφράζουν έγγραφα από διάφορες χώρες του κόσμου με τις οποίες η 

εταιρία θα συνεργάζεται.

• Η εταιρία θα σχετίζεται με τράπεζες, διότι τουλάχιστον στην αρχή θα χρειαστεί κάποιο δάνειο, για 

να ξεκινήσει δραστηριότητες. Βασικές συνεργασίες θα έχει με εταιρίες, πανεπιστήμια, δημόσιους και 

ιδιωτικούς φορείς, γραφεία που λειτουργούν στα όρια της Ευρωπαϊκής Ένωσης.
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6.2.2 ΠΡΟΪΟΝΤΑ / ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ

Το προϊόν/ υπηρεσία που θα παρέχει η εταιρία θα χαρακτηρίζεται από τη μοναδικότητα μιας και θα 

είναι κάτι το πρωτόγνωρο για τα ελληνικά και ίσως και για τα Ευρωπαϊκά πρότυπα. Αυτό το 

στηρίζουμε όχι στο γιατί θα βρίσκει εργασία, σε ανέργους αλλά γιατί θα λειτουργεί κυρίως μέσω δια

δικτύου και η δράση του θα είναι πανευρωπαϊκή(σε πολλές περιπτώσεις και παγκόσμια). Αυτή η 

διαφοροποίηση του προϊόντος, σίγουρα θα προσελκύσει τους πελάτες.

Συγκεκριμένα, ο δικτυακός χώρος που θα δημιουργήσουμε, θα πουλάει και προϊόντα και υπηρεσίες. 

Υπηρεσία είναι η εύρεση εργασίας σε επαγγελματίες που ασχολούνται κυρίως στο δημιουργικό κλάδο 

αλλά και σε επιχειρήσεις που έχουν ανάγκη από σοβαρούς επαγγελματίες προκειμένου να στελεχώσουν 

τις θέσεις εργασίας που διαθέτουν, και προϊόν είναι τα σεμινάρια αλλά και οι εκδηλώσεις τις οποίες θα 

διοργανώνουμε προκειμένου και να προωθούμε τις δραστηριότητες μας, αλλά και να βρίσκουμε νέους 

ενδιαφερομένους. Τέλος, θεωρούμε ότι όλη αυτή από εμάς σχεδιασμένη επιχειρηματικότητα, θα βρει 

μεγάλη αποδοχή από το σύνολο της αγοράς σε Ελλάδα και Ευρώπη, διότι είναι κάτι διαφορετικό και 

καινοτομικό.

6.2.3 ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ

Σε σχέση με το τόπο οι ανάγκες μας είναι θεωρώ περιορισμένες και πολύ συγκεκριμένες. Θα χρειαστεί 

ένας χώρος 100 τετραγωνικών ο οποίος θα επιπλωθεί, με μοντέρνα έπιπλα αλλά κυρίως βάση θα δοθεί 

σε μηχανήματα προηγμένης τεχνολογίας, όπως υπολογιστές, σκάνερ, εκτυπωτές κ.λ.π. Σκοπός μας είναι 

να αγοραστούν όλα τα σύγχρονα προγράμματα, προκειμένου οι εργαζόμενοι να κάνουν με ευκολία τη 

δουλεία τους. Θα επιλέξουμε μια περιοχή όπου τα ενοίκια θα είναι φτηνά κοντά στο κέντρο της 

Αθήνας, προσβάσιμη από διαφορετικά μέσα συγκοινωνίας.

6.3 ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ

Στη συγκεκριμένη ενότητα, θα αναλύσουμε όλους τους παράγοντες εκτός της επιχείρησης, 

αναφέροντας Τέσσερις υπό ομάδες:

1) Ανάλυση καταναλωτή.

2) Ανάλυση ανταγωνισμού

3) Ανάλυση αγοράς
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4) Ανάλυση περιβάλλοντος.

Η περιγραφή των παραπάνω υποομάδων θα γίνει εκτενώς στις ακόλουθες παραγράφους:

6.3.1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ

Η επιχείρηση την οποία θα ιδρύσουμε, θα πρέπει να έχει μια εικόνα σε σχέση με το προφίλ του 

καταναλωτή. Ένα μοντέλο το οποίο θα μας βοηθήσει να το κάνουμε αυτό, είναι η τμηματοποίηση 

της αγοράς. Η τμηματοποίηση της αγοράς, σαν θεωρία,23 αναφέρεται στο ποια διαδικασία πρέπει να 

ακολουθήσει η επιχείρηση προκειμένου να τοποθετήσει τα προϊόντα της σε διάφορα τμήματα. Τα 

κριτήρια που 25 μπορούν να χρησιμοποιηθούν, είναι τα ακόλουθα:24

1) Γεωγραφικά

2) Δημογραφικά

3) Ψυχογραφικά

Σε σχέση με την κατασκευή του δικτυακού χώρου, ο οποίος ήδη αναφέραμε θα λειτουργεί ως μέσο 

ευρέσεως εργασίας για ανέργους οι οποίοι δραστηριοποιούνται κυρίως στο καλλιτεχνικό κλάδο αλλά 

και σε άλλους δημιουργικούς τομείς, προτείνουμε την ακόλουθη φιλοσοφία σε σχέση με την 

τμηματοποίηση της αγοράς:

1) ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ

Ένας δικτυακός χώρος δεν έχει γεωγραφικά όρια. Μπορεί ανά πάσα στιγμή να μπει σε αυτόν ο 

οποιοσδήποτε από οπουδήποτε και να βρει αυτό που ψάχνει. Εμείς όμως δε πρόκειται να φτιάξουμε 

απλά ένα site. Όπως αναφέραμε στο σύνολο της εργασίας μας θα ιδρύσουμε μια επιχείρηση η οποία θα 

έχει και κοινωνικό χαρακτήρα αλλά φυσικά και εμπορικό. Με βάση αυτό κατανοούμε ότι οι υπηρεσίες 

που θα παρέχουμε θα πρέπει να στηριχτούν σε κάποια συγκεκριμένη διαδικασία προσέγγισης 

καταναλωτών. Άρα , ενδείκνυται και η γεωγραφική προσέγγιση των πραγμάτων, γιατί αυτή θα μας 

βοηθήσει στα ακόλουθα:

1) Προσδιορισμός διαφημιστικής προσέγγισης και έρευνας στο καταναλωτικό κοινό. Με αυτό, 

εννοούμε ότι η επιχείρηση θα πρέπει να επιλέξει τα γεωγραφικά τμήματα στα οποία θα δώσει

23 Καζάζπς(2002)Αττοτελεσματικό Μάρκετινγκ,Μπένος
24 Kotier P.(2000)Marketing Management,Prentice Hall International
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μεγαλύτερη βαρύτητα. Οπότε και θα αναπτύξει δραστηριότητες πώλησης, στρατηγικής 

τοποθέτησης των υπηρεσιών, εύρεση συνεργατών, διοργάνωση σεμιναρίων, εύρεση πελατών, κτλ.

2) Επενδυτικές δράσεις , η γεωγραφική προσέγγιση θα μας βοηθήσει να κατανοήσουμε σε ποιες 

περιοχές της Ελληνικής επικράτειας αλλά και της Ευρωπαϊκής αγοράς θα μπορέσουμε στη πορεία να 

αναπτύξουμε δραστηριότητες τέτοιες ώστε να έχουμε ασφαλή κερδοφορία

Με βάση λοιπόν τα παραπάνω καταλήγουμε στο συμπέρασμα σε σχέση με τη γεωγραφική 

κατανομή, αλλά και με τα χαρακτηριστικά της επιχείρησης που θα ιδρύσουμε, ότι οι περιοχές και τα 

τμήματα της αγοράς που μας ενδιαφέρουν, είναι τα ακόλουθα:

1) Η περιοχή της Αττικής μας ενδιαφέρει στο σύνολο της διότι από τη μια είναι η μεγαλύτερη πόλη 

της Ελλάδας, και από την άλλη παρουσιάζει υψηλότατους δείκτες ανεργίας. Συγχρόνως ειδικά στα 

δημιουργικά επαγγέλματα, δεν υπάρχουν χώροι στους οποίους θα μπορούσαν να απασχοληθούν, 

επαγγελματίες όπως ζωγράφοι, γραφίστες, ηθοποιοί κτλ, αλλά και άλλα επαγγέλματα τα οποία μπορεί 

να ανήκουν και σε άλλους κλάδους. Πρόθεση μας είναι, να προσεγγίσουμε στην Αττική περιοχές όπως 

Περιστέρι, Αιγάλεω, και γενικά προάστια τα οποία παρουσιάζουν αυξημένους δείκτες ανεργίας.

2) Η ευρύτερη Ελλάδα και τα νησιά θα προσεγγιστούν και αυτά γεωγραφικά με διάφορες προωθητικές 

κινήσεις που θα γίνουν εκτός Αθηνών, αλλά και με συνεχή προβολή του site μας και άλλων μέσων 

επικοινωνίας, προκειμένου να γίνει γνωστό σε κάθε μεγάλη πόλη της Ελλάδος ( μας ενδιαφέρουν 

κυρίως πόλεις που έχουν Πανεπιστήμια όπως το Ηράκλειο , η Θεσσαλονίκη, Πάτρα , Ιωάννινα, κτλ.) 

Στις πόλεις αυτές πέραν του ότι υπάρχει ανεργία, υπάρχει και ένας μεγάλος αριθμός φοιτητών ο οποίος 

δυσκολεύεται να αναγνωρίσει επαγγελματικές ευκαιρίες μετά τη λήξη των σπουδών του.

Πέρα όμως από τη γεωγραφική προσέγγιση των πελατών μας στη περιοχή της Ελλάδος, θα υπάρξει και 

γεωγραφική προσέγγιση άλλων χωρών και ειδικά των χωρών που αναφέραμε στη συγκεκριμένη μελέτη 

όπως Πολωνία, Ουγγαρία, Σλοβενία κτλ, δηλαδή χώρες, οι οποίες μπήκανε προσφάτως στην 

Ευρωπαϊκή ένωση. Η προσέγγιση στις χώρες αυτές θα γίνει μέσω της προβολής μας σε παγκόσμιες 

ιστοσελίδες, μέσω της Ευρωπαϊκής ένωσης, αλλά και μέσω Ακαδημαϊκών και άλλων φορέων που 

δραστηριοποιούνται και εκτός Ελλάδος. Δε πρέπει άλλωστε να ξεχνάμε ότι χιλιάδες Έλληνες φοιτητές 

σπουδάζουν αυτή τη στιγμή σε Ανατολικές χώρες. Πρόθεση μας δε είναι γεωγραφικά να επεκταθούμε 

σε Αγγλία και Γαλλία, οι οποίες φιλοξενούν μια πλειάδα φοιτητών.

Η προσέγγιση των εταιριών, των ακαδημαϊκών φορέων, αλλά και γενικότερα όλων των ομάδων που θα 

μπορέσουν να αποτελέσουν πηγή πόρων για την εταιρία μας, θα προσεγγιστούν ,με μια παρόμοια 

φιλοσοφία. Δε πρέπει να ξεχνάμε ότι για να θεωρηθεί πετυχημένη η δραστηριότητα που θα 

αναπτύξουμε , θα πρέπει να δίνει επιλογές σε φορείς αλλά και εργαζόμενους, οι οποίοι προέρχονται από 

διάφορες χώρες.
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Τέλος, τα σεμινάρια και οι εκδηλώσεις που θα οργανώσουμε γεωγραφικά, θα εστιάζουν πάντα σε 

μεγάλες πρωτεύουσες, των χωρών που προαναφέραμε.

2) ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ

Η δημογραφική τμηματοποίηση της αγοράς, θα γίνει με βάση τα ακόλουθα στοιχεία 25 :

1) Ηλικία : Ηλικιακά, θα τμηματοποιήσουμε την αγορά με βάση τη δραστηριότητα που θα αναπτύξει η 

επιχείρηση μας. Μας ενδιαφέρουν δηλαδή άτομα από 18 έως και 40 χρόνων. Επεξηγηματικά 

αναφέρουμε ότι η ηλικία των 18 ετών μας ενδιαφέρει διότι αυτοί θα αποτελόσουν τους πελάτες μας σε 

σχέση

με τα σεμινάρια επαγγελματικού προσανατολισμού, τα σεμινάρια πάνω στην εκπαίδευση, σεμινάρια σε 

σχέση με τη φιλοσοφία των επιχειρήσεων, τη συμπλήρωση βιογραφικού, και τη στρατηγική ευρέσεως 

εργασίας. Συγχρόνως δε πρέπει να ξεχνάμε ότι υπάρχουν πολλά άτομα σε αυτή την ηλικία που είτε 

έχουν ανάγκη να εργαστούν ή ανάγκη να κάνουν τη πρακτική τους, είτε σε γενικές γραμμές τους 

ενδιαφέρει να αποκαταστήσουν το μέλλον τους.

Οι ηλικίες από 22 ώες και 30 αποτελούν τα τμήματα αιχμής στα οποία ο ενδιαφερόμενος είναι πια σε 

φάση που χρειάζεται να βρει μια αξιόλογη επαγγελματική δραστηριότητα προκειμένου να συντηρήσει 

τον εαυτό του και την οικογένεια του, αλλά και να σχεδιάσει στρατηγικά τη καριέρα του. Τέλος οι 

ηλικίες από 30 έως και 40 αποτελούν το στάδιο όπου το άτρομο χρειάζεται να επανατοποθετήσει την 

επαγγελματική του πορεία και οικονομικά, αλλά και σε επίπεδο δραστηριοτήτων. Αυτό το ηλικιακό 

τμήμα θα αποτελέσει τους πελάτες μας, οι οποίοι ενδιαφέρονται είτε να δραστηριοποιηθούν 

επαγγελματικά στην Ελλάδα ή σε κάποια χώρα της Ευρωπαϊκής ένωσης , είτε αν έχουν κάποια δική 

τους εταιρία να βρουν μέσω εμάς επαγγελματίες για να στελεχώσουν τη δουλειά τους.

Τέλος, η συγκεκριμένη κατηγορία μπορεί να ενδιαφέρεται για σεμινάρια εκπαιδευτικού περιεχομένου, 

είτε για σεμινάρια έναρξης επιχειρηματικής δραστηριότητας.

1) ΦΥΛΛΟ

Σε σχέση με το φύλλο, μας ενδιαφέρουν και άνδρες και γυναίκες και οι δραστηριότητες μας θα 

αναφέρονται και στις δυο κατηγορίες.

2)ΜΕΓΕΘΟΣ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ

25 Τ ζω ρτζάκης Κ (2002),Α ρχές Μ άρκετινγκ με νέες τεχνολογίες,εκ .ΕοείΙγ
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Η αγορά μπορεί να μετρηθείς μέσα από τον αριθμό των νοικοκυριών . Τα νοικοκυριά είναι αυτά που 

δηλώνουν το πληθυσμό μιας χώρας.

Στη περίπτωση μας δε θα μπορούσαμε να πούμε ότι έχουμε κάποια ιδιαίτερη προτίμηση απλά 

θεωρούμε ότι τα άτομα που προέρχονται από πολύτεκνες οικογένειες, έχουν σίγουρα μεγαλύτερη 

ανάγκη τις υπηρεσίες μας προκειμένου να βρούνε μια εργασία για να αποκατασταθούν κοινωνικά και 

επαγγελματικά. Άρα θα μπορούσαμε να πούμε ότι εστιάζουμε σε νοικοκυριά που αποτελούνται από 

τέσσερα άτομα και πάνω.26

3) ΕΙΣΟΔΗΜΑ

Σε σχέση με το εισόδημα μπορούμε να πούμε ότι μας ενδιαφέρουν τμήματα τα οποία έχουν την 

οικονομική δυνατότητα να έχουν έναν υπολογιστή , πρόσβαση στο Ιντερνετ, και το εισόδημα τους να 

είναι τέτοιο ώστε να μπορούν να παρακολουθούν τις αλλαγές της τεχνολογίας. Συγχρόνως το εισόδημα 

μας ενδιαφέρει, διότι μα βάση αυτό θα καταλήξουμε στο ποιους πελάτες θα πρέπει να προσεγγίσουμε 

ώστε να έχουν τους οικονομικούς πόρους, ώστε είτε να μπορούν να πληρώσουν μια διαφημιστική 

καταχώρηση είτε να μπορούν να γίνουν μέλη, πληρώνοντας μια ετήσια συνδρομή του δικτυακού χώρου 

μας. Με βάση αυτά θεωρούμε ότι ένας μικρομεσαίος εισοδηματίας , μια μικρομεσαία επιχείρηση, αλλά 

ακόμα και ένας φοιτητής που προέρχεται από μια μικρομεσαία οικογένεια μπορούν να αποτελόσουν το 

κατώτερο τμήμα το οποίο θα προσεγγίσουμε με βάση το εισόδημα.

4) ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗ

Μας ενδιαφέρουν κυρίως μορφωμένα άτομα τα οποία έχουν ανάγκη είτε να βρουν εργασία, είτε οι 

δραστηριότητες τους συνδέονται με τις παροχές του δικτυακού χώρου μας, και έχουν γνώση και 

πρόσβαση στο Ιντερνετ.

5) ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΚΑ ΤΑΣΤΑΣΗ

Παρ' ότι θεωρούμε ότι η οικογενειακή κατάσταση δεν θα επηρεάσει τόσο πολύ σαν κριτήριο τη 

τμηματοποίηση στην οποία θα προβούμε, θεωρούμε, ότι τα άτομα τα οποία έχουν οικογενειακές 

υποχρεώσεις θα αποτελόσουν πιο θερμούς υποστηρικτές μας.

6) ΕΘΝΙΚΟΤΗΤΑ

Σε σχέση με την εθνικότητα, μας ενδιαφέρουν επαγγελματίες, οι οποίοι προέρχονται από την Ελλάδα 

και από χώρες που μπήκαν προσφάτως στην ευρωπαϊκή ένωση.

7) ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΤΑΞΗ

26 Μ άλλ ιαρης(2000)Μ άρκετινγκ .εκ.Σ ταμούλης
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Σε σχέση με την κοινωνική τάξη, θεωρούμε ότι το πελατολόγιο μας θα προελθεί κυρίως από μεσαία και 

άνω στρώματα. Πάντως θεωρούμε ότι η κοινωνική τάξη σαν κριτήριο δεν θα αποτελέσει σημαντικό 

παράγοντα στη τμηματοποίηση που θα προβούμε.

3) ΨΥΧΟΓΡΑΦΙΚΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ

Σύμφωνα με τον Τζωρτζάκη27 στα ψυχογραφικά κριτήρια, συμπεριλαμβάνονται παράγοντες όπως ο 

τρόπος ζωής, η φιλοδοξία, η κοινωνικότητα και γενικά ότι χαρακτηρίζει τον τρόπο ζωής ενός ατόμου. 

Σε σχέση με την επιχειρηματική μας δραστηριότητα θα μπορούσαμε να τμηματοποιήσουμε την αγορά, 

με βάση τον τρόπο ζωής , διότι αυτός είναι που καθορίζει και τη κοινωνικότητα του ατόμου, και τις 

φιλοδοξίες του, αλλά και τις επαγγελματικές του προτιμήσεις.

Ολοκληρώνοντας τη συγκεκριμένη ενότητα και την ανάλυση του καταναλωτή, καταλήγουμε ότι το 

βασικό προφίλ που μας ενδιαφέρει, είναι άνδρας / γυναίκα, 20 έως και 35 χρόνων, ο οποίος προέρχεται 

από μεσαία κοινωνική και οικονομική τάξη, (πιθανόν) έγγαμος, ο οποίος κάνει καλή χρήση των 

σύγχρονων τεχνολογιών και ο τρόπος ζωής του, έχει να κάνει με δημιουργικές και τεχνολογικές 

περιοχές. Αυτό το προφίλ αντιπροσωπεύει και τον πελάτη και τον ενδιαφερόμενο που θα ψάξει μέσω 

του site εργασία και τον επίδοξο επιχειρηματία αλλά και την επιχείρηση που ενδιαφέρεται να βρει 

ικανούς συνεργάτες.

6.4 ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ

Σε σχέση με τον ανταγωνισμό θα αναφερθούμε πρώτον για την Ελλάδα κάνοντας συγκεκριμένες 

αναφορές και μετά για την Ευρώπη κάνοντας πιο περιορισμένες διότι τα στοιχεία που έχουμε δεν είναι 

αρκετά. Σε σχέση με την Ελλάδα ανά υπηρεσία που θα παράσχουμε θα καταγράψουμε και τον 

αντίστοιχο ανταγωνισμό. Συγκεκριμένα:

1. Σε σχέση με τις υπηρεσίες εύρεσης εργασίας ο ανταγωνισμός εκτείνεται και στο δημόσιο και στον 

ιδιωτικό τομέα. Συγκεκριμένα στο δημόσιο υπάρχουν δημόσιες υπηρεσίες ευρέσεως εργασίας, οι οποίες 

αφιλόκερδος βοηθούν διάφορους επαγγελματίες να βρουν μια θέση στον ιδιωτικό τομέα. Το πρόβλημα

27 Τζω ρτζάκης Κ (2002)Α ρχές Μ άρκετινγκ με νέες τεχνολογίες ,εκ .Rosily
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των οργανισμών αυτών (οι οποίοι παρέχουν δωρεάν τις υπηρεσίες τους) είναι ότι όπως όλες σχεδόν οι 

δημόσιες υπηρεσίες, μαστίζεται από γραφειοκρατία, κωλυσιεργία διαδικασιών. Αυτό αποθαρρύνει τους 

ανέργους από το να ζητήσουν εργασία μέσω του συγκεκριμένου φορέα. Φυσικά και δε θεωρείται μέσα 

στους διεκδικητές της αγοράς, ένας δημόσιος φορέας. Οφείλουμε όμως να τον αναφέρουμε γιατί 

παρέχει παρόμοιες υπηρεσίες με εμάς. Το βασικό είναι ότι δε λειτουργεί μέσω Ιντερνετ και δεν 

αποσκοπεί σε οικονομικούς πόρους όπως κάνει κάποια ιδιωτική επιχείρηση. Από την άλλη στον 

ιδιωτικό τομέα υπάρχουν δύο μεγάλες κατηγορίες διεκδικητών:

• Εταιρίες ευρέσεως εργασίας οι οποίες επί πληρωμή βρίσκουν δουλειά σε επαγγελματίες αλλά και 

επιχειρήσεις. Το πλεονέκτημα τους είναι ότι έχουν μεγάλο δίκτυο και συνεργάζονται με όλους τους 

επαγγελματικούς κλάδους. Το μειονέκτημα είναι ότι δεν εξειδικεύονται ενώ συγχρόνως δε βοηθούν 

έναν εργαζόμενο σε σχέση με τη μετάδοση γνώσεων στην αναζήτηση εργασίας. Πολλοί μάλιστα 

εργαζόμενοι δε δείχνουν εμπιστοσύνη στους συγκεκριμένους φορείς.

• Εταιρίες όπως είναι η Carriera η οποία θεωρείται ο ηγέτης στην αγορά αφού έχει έντυπα και 

ηλεκτρονικά μέσα προκειμένου όχι μόνο να βοηθάει στην εύρεση ενασχόλησης σε επαγγελματίες, αλλά 

ασχολείται και με εκπαιδευτικά θέματα σε σχέση με σεμινάρια, συμπλήρωσης βιογραφικών. Τέλος 

διοργανώνει τις λεγάμενες μέρες καριέρας οι οποίες λειτουργούν σαν μέρη συνάντησης μεταξύ 

εταιριών και ατόμων που αναζητούν εργασία. Τα μειονέκτημα της συγκεκριμένης εταιρίας σε σχέση με 

εμάς είναι ότι πρώτον δεν εστιάζει σε μια κατηγορία επαγγελματιών (όπως εμείς στον καλλιτεχνικό, 

δημιουργικό κλάδο), δεύτερον το SITE της είναι περισσότερο διαφημιστικό, προωθεί δηλαδή μέσα από 

εκεί τις δραστηριότητες της.

Από την άλλη σε παγκόσμιο επίπεδο τα πράγματα είναι κάποιος διαφορετικά εκεί παρότι έχουμε 

περιορισμένη πληροφόρηση, μπορούμε να πούμε ότι δραστηριοποιούνται μεγάλοι δικτυακοί τόποι οι 

οποίοι λειτουργούν όπως θέλουμε να δραστηριοποιηθούμε εμείς. Το πλεονέκτημα μας απέναντι σε 

αυτούς είναι η καινοτομία να δράσουμε κυρίως στις χώρες που εισχωρήσανε τώρα στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση και έχουν μεγάλη ανάγκη σε έναν φορέα που θα της βοηθήσει στην καταπολέμηση της 

ανεργίας.
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6 . 5  Α Ν Α Λ Υ Σ Η  Α Γ Ο Ρ Α Σ

Η Ελληνική αγορά είναι αρκετά ελκυστική διότι θεωρούμαι ότι είναι αρκετά ανοιχτή σε νέες ιδέες. 

Συγχρόνως οι αγορές των χωρών που εισήχθησαν τελευταία στην Ευρωπαϊκή Ένωση, είναι πολλά 

υποσχόμενες αφού δε μαστίζονται από πολλούς διεκδικητές και οι καταναλωτές έχουν ανάγκη σε 

υπηρεσίες μέσω δια δικτύου.

Στην αγορά ευρέσεως εργασίας θεωρούμαι ότι οι ενδιαφερόμενοι, είτε είναι μονάδες είτε εταιρίες 

παρουσιάζεται μεγάλη ομοιογένεια, δηλαδή οι ανάγκες είναι οι ίδιες για όλους είτε αυτές έχουν να 

κάνουν με τη ζήτηση εργασίας είτε με τη ζήτηση συνεργάτη. Σχετικά με το μέγεθος αγοράς δε μας 

ενδιαφέρουν οι διαφορετικές απαιτήσεις των επαγγελματιών ή των εταιριών μιας και η ουσία παραμένει 

πάντα η ίδια. Με βάση αυτό κατανοούμε ότι η στρατηγική του αδιαφοροποίητου μάρκετινγκ, είναι η 

καταλληλότερη, δηλαδή θα χρησιμοποιηθεί ένα marketing mix το οποίο θα παρουσιάζει κάποιες μικρές 

διαφοροποιήσεις και θα απευθύνεται σε όλη την αγορά.28

Σε σχέση με τα κανάλια διανομής οι πληροφορίες θα προωθούνται στο κοινό μέσω του site σε σχέση με 

την Ελληνική αγορά και οι δραστηριότητες που θα επεκταθούν εκτός συνόρων θα υποστηριχτούν από 

φορείς που θα μας αντιπροσωπεύουν. Οι φορείς αυτοί θα έχουν τη δυνατότητα να αναπτύσσουν 

αντίστοιχες δραστηριότητες αντίστοιχες με αυτές που αναπτύσσουμε στην Ελληνική αγορά.

6.6 ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

Η ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος θα στηριχτεί στο μοντέλο step (οικονομικό, κοινωνικό, 

τεχνολογικό και πολιτικό περιβάλλον).29

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ

Οι χώρες στις οποίες θα δραστηριοποιηθούμε, χαρακτηρίζονται από ύφεση και χαμηλά επίπεδα 

ανάπτυξης. Επειδή δεν είναι εύκολο για μας να δούμε το οικονομικό περιβάλλον στο σύνολο του για 

περισσότερο από μια χώρες θα προσπαθήσουμε μα δώσουμε μια γενική εικόνα λέγοντας ότι η Ελλάδα 

όπως και η Πολωνία η Σλοβακία κτλ, είναι χώρες που παρουσιάζουν αυξημένο πληθωρισμό , υψηλούς 

δείκτες ανεργίας, αλλά από την άλλη μπορούν να υποσχεθούν επενδυτικές προοπτικές και γενικά είναι 

ανοικτές σε οποιαδήποτε νέα επένδυση όταν μάλιστα αυτή προέρχεται και από το διαδικτύου. Η

28 Bell Μ,Marketing Conseptsand Strategy,1982
29 Καζάζης(2002) Αποτελεσματικό Μάρκετινγκ,εκ.Μπένος
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επιχείρηση στην οποία πρόκειται να λειτουργήσουμε σίγουρα θα επηρεαστεί μόνο θετικά από αυτές 

μιας και έχει να τους προσφέρει μια υπηρεσία η οποία θα βελτιώσει την οικονομική τους κατάσταση.

ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ

Σε επίπεδο κοινωνικό ο δικτυακός χώρος μας σίγουρα θα επηρεαστεί από πολιτισμικά θέματα και 

θέματα κουλτούρας. Στα θέματα πολιτισμού, η γλώσσα είναι αυτή που ασκεί επίδραση στην εξάπλωση 

του διαδικτύου. Οι χώρες που πρόκειται να δραστηριοποιηθούμε, ( εκτός της Ελλάδας) δυστυχώς δεν 

δίνουν τη δυνατότητα προώθησης των υπηρεσιών μας μόνο μέσω της Αγγλικής γλώσσας. Αυτό 

σημαίνει ότι θα αναγκαστούμε να μεταφράσουμε το site μας σε περισσότερες από δυο γλώσσες πράγμα 

που σημαίνει υψηλό κόστος. Σε επίπεδο κουλτούρας οι λαοί διαφοροποιούνται πράγμα που 

σημαίνει ότι θα πρέπει σε κάθε χώρα να ακολουθήσουμε διαφορετική στρατηγική μάρκετινγκ για να 

μπορέσουμε να τους προσελκύσουμε.

Τέλος, επειδή το θέμα της ανεργίας το οποίο είναι η βάση της ιδέας μας, αποτελεί σημαντικό κοινωνικό 

φαινόμενο θέλει μεγάλη προσοχή από εμάς στο πώς θα το προσεγγίσουμε γιατί υπάρχει κίνδυνος να 

παρεξηγηθούν οι προθέσεις μας.

ΠΟΛΙΤΙΚΟ

Είναι υποχρεωτικό προτού ξεκινήσουμε την επέκταση του δικτυακού χώρου να μελετήσουμε εκτενώς 

τη νομοθεσία της κάθε χώρας στην οποία θα δραστηριοποιηθούμε προκειμένου να αποφύγουμε νομικά 

παραπτώματα τα οποία θα μας κοστίσουν και σε οικονομικό επίπεδο αλλά και σε επίπεδο ανάπτυξης.

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ

Σε επίπεδο τεχνολογίας για να παραμείνουμε ανταγωνιστικοί θα πρέπει συνεχώς να επενδύουμε σε 

καινοτομικές δράσεις, προκειμένου να παραμείνουμε ανταγωνιστικοί στην αγορά.
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6 . 7  M A R K E T I N G  P L A N

Η συγκεκριμένη επιχειρηματική δραστηριότητα έχει τους ακόλουθους στόχους:

1. Να δημιουργήσει ένα δικτυακό χώρο ο οποίος θα έχει τη δυνατότητα να βρίσκει εργασία, σε 

εργαζόμενους από διάφορους κλάδους και κυρίως σε άτομα τα οποία δραστηριοποιούνται στο 

καλλιτεχνικό και δημιουργικό κλάδο.

2. Να δώσει τη δυνατότητα σε χώρες οι οποίες εισήχθησαν πρόσφατα στην Ευρωπαϊκή Ένωση 

όπως η Σλοβενία, η

Ουγγαρία, η Πολωνία κ.λ.π να βρούνε λύση στο πρόβλημα της ανεργίας, η οποία αποτελεί μάστιγα για 

την οικονομίας τους.

3. Να αποτελέσει μια κερδοφόρα επιχειρηματική δραστηριότητα, η οποία θα δώσει τη δυνατότητα σε 

εταιρίες διαφόρων κλάδων από τη μία να βρουν εξειδικευμένους συνεργάτες και από την άλλη να 

προβάλουν τις δραστηριότητες τους.

4. Να λειτουργήσει σαν χώρος ενημέρωσης για τις εξελίξεις στην αγορά εργασίας αλλά και να δώσει 

δυνατότητες εκπαίδευσης (εκπαιδευτικά σεμινάρια) ειδικά σε νέους ανθρώπους, σε εκπαιδευτικές 

περιοχές οι οποίες θα τους βοηθήσουν στο μέλλον να βρουν ευκολότερα εργασία.

Προκειμένου η νέα επιχείρηση να επιτύχει τους στόχους της θα πρέπει να σχεδιάσει ένα marketing 

plan, το οποίο θα της δώσει τη δυνατότητα να προωθήσει καλύτερα τις υπηρεσίες της στην αγορά αλλά 

και να έχει κερδοφορία, προκειμένου να συντηρήσει τις δραστηριότητες της. Συγκεκριμένα:

1. Σ υ μ π ε ρ ιφ ο ρ ά  π ε λ α τ ώ ν :  Οι πελάτες ενός δικτυακού χώρου, ο οποίος λειτουργεί υποστηρικτικά 

σε νέους επαγγελματίες προκειμένου να βρουν εργασία, καλύπτει μια ανάγκη η οποία είναι διάχυτη 

στην παγκόσμια αγορά. Τα κίνητρα από τη μία για τους νέους επαγγελματίες και από την άλλη για τις 

εταιρίες, είναι τεράστια αφού τους δίνεται η δυνατότητα οι μεν να βρουν μια αξιόλογη θέση εργασίας 

και οι δε να βρουν έναν αξιόλογο συνεργάτη. Αγοράς στόχος για εμάς, προκειμένου να παράσχουμε τις 

υπηρεσίες μας σε μέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης, αποτελούν οι νεοεισερχόμενες χώρες οι οποίες έχουν 

ανάγκη να καταπολεμήσουν την ανεργία, αλλά και να βρουν θέσεις εργασίας ειδικά σε άτομα τα οποία 

δραστηριοποιούνται σε ποιο ειδικούς χώρους όπως ο καλλιτεχνικός.

2. Π ρ ο ϊό ν :  Η επιχείρηση μας πρόκειται να παράσχει κυρίως υπηρεσίες. Συγκεκριμένα θα 

κατασκευαστεί ένας δικτυακός χώρος ο οποίος θα δίνει τη δυνατότητα σε επαγγελματίες να βρίσκουν 

εργασία, σε κλάδους οι οποίοι σχετίζονται με τις πανεπιστημιακές τους γνώσεις. Τα χαρακτηριστικά 

των υπηρεσιών μας, σχετίζονται με την ευκολία στην εύρεση επαγγέλματος μέσω του δικτυακού
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χώρου, στην ευκολία εύρεση νέων συνεργατών, στη δυνατότητα προβολής δραστηριοτήτων κ.λ.π. 

Συγχρόνως η διοργάνωση σεμιναρίων, θα αποτελέσει μια πρόσθετη υπηρεσία η οποία θα ενισχύσει τη 

θέση μας στην αγορά και θα μας φέρει και κέρδη.

3. Τιμή: Η τιμολογιακή τιμή που θα ακολουθήσουμε θα λειτουργήσει σε τρεις διαφορετικές 

κατευθύνσεις. Συγκεκριμένα:

• Τιμολόγηση διαφημιστικών banner: Μια εταιρία, ένας εκπαιδευτικός φορέας κ.λ.π, θα έχει 

τη δυνατότητα να πληρώσει μια μόνιμη προβολή, ή μια προβολή η οποία θα τιμολογείται με βάση τις 

ετήσιες εμφανίσεις της. Η επιχείρηση θα καθορίσει συγκεκριμένο τιμοκατάλογο, υπολογίζουμε ότι οι 

τιμές θα ξεκινούν από 100 Ευρώ, στις μικρές καταχωρήσεις οι οποίες θα είναι είτε με τη μορφή 

αναφοράς είτε μικρής καταχώρησης, και θα φτάνουν μέχρι και 3000 Ευρώ όταν μιλάμε για μόνιμες 

καταχωρήσεις ή για ετήσιες εμφανίσεις.

• Χορηγίες μέλη:  Τιμολογιακή πολιτική θα υπάρχει για εταιρίες οι οποίες θα λειτουργούν σα 

μόνιμα μέλη του δικτυακού χώρου, ή σαν χορηγοί σε δραστηριότητες της εταιρίας (π.χ σεμινάρια).

• Σεμινάρια:  Ένα μικρό αντίτιμο, θα πληρώνεται και από τους επαγγελματίες, οι οποίες θα θέλουν 

να λάβουν μέρος σε σεμινάρια που διοργανώνει η εταιρία.

4. Διανομή:  Η διανομή θα γίνεται μέσω βάσεων του Ίντερνετ, οι οποίες θα λειτουργούν σε 

παγκόσμια βάση και θα μεταφέρουν τις υπηρεσίες μας, σε όλες τις χώρες του κόσμου. Σκοπός μας είναι 

να υπάρξουν αντιπροσωπευτικοί δικτυακή τόποι κυρίως στις χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, οι οποίοι 

θα προωθούν απευθείας της υπηρεσίας μας στους ενδιαφερομένους επαγγελματίες, αλλά και σε 

εγχώριες εταιρίες.

5. Προώθηση : Η προώθηση του Site, θα γίνει με τα ακόλουθα μέσα:

• Μέσω διαφημιστικών banner σε δικτυακούς χώρους οι οποίοι απευθύνονται σε νεαρά 

άτομα.

• Μέσω διαφημιστικών banner,  σε δικτυακού χώρους οι οποίοι αναφέρονται σε εταιρίες, 

πανεπιστήμια κ.λ.π. Δηλαδή site που ασχολούνται με χρηματιστήριο, οικονομικές ειδήσεις, πολιτικά 

θέματα κ.λ.π.

• Μέσω έντυπου τύπου,  νεανικά περιοδικά, περιοδικά που εστιάζουν σε επιχειρήσεις και 

εκπαιδευτικούς φορείς.

• Μέσω διαφημιστικών εντύπων,  τα οποία θα διανεμηθούν σε χώρους που συχνάζουν νεαρά 

άτομα.
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• Προβολή σε πανεπιστημιακούς χώρους,  σκοπός μας είναι το site να γίνει γνωστό σε 

νεαρούς φοιτητές και νεαρές φοιτήτριες, γιατί αυτοί θα αποτελόσουν, τους μελλοντικούς πελάτες μας.

• Προβολή μέσω των σεμιναρίων μας, αλλά και μέσω επαγγελματικών εκθέσεων.

• Χορηγίες  σε νεανικές εκδηλώσεις αλλά και σε επαγγελματικές εκθέσεις.

• Δημόσιες σχέσεις,  αποστολή δελτίων τύπου σε εφημερίδες και περιοδικά.

• Άμεση πώληση:  Πιθανόν στο μέλλον να προσπαθήσουμε να πουλήσουμε τα 

σεμινάρια και τις υπηρεσίες μας απευθείας σε εταιρίες και ιδιώτες, μέσω της απευθείας 

προώθησης.

• Συνεργασίες:  Στο μέλλον θα μπορούσαμε να προωθήσουμε τις δραστηριότητες 

μας, μέσω συνεργασιών σε τοπικό αλλά και Ευρωπαϊκό επίπεδο. Σημαντικό εγχείρημα 

θα ήταν να συνεργαστούμε απευθείας με Ευρωπαϊκούς φορείς, οι οποίοι ασχολούνται 

με τη καταπολέμηση της ανεργίας στις χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης.
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6.8 ΔΙΟΙΚΗΤΙΚΟ

Το οργανόγραμμα το οποίο προτείνουμε για την εταιρία είναι το 

ακόλουθο:

ΚΕΝΤΡΙΚ Α ΓΡΑΦΕΙΑ ΕΛΛΑΔΑ

ΑΙΚΤΥΑΚΟΣ: χ ώ ρ ο ς :
ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟ ΤΜΗΜΑ

ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟ ΤΜΗΜΑ ΕΥΡΩΠΑΪΚΟ ΔΙΚΤΥΟ ΤΜΗΜΑ ΠΩΛΗΣΕΩΝL , . A

ΧΩΡΑ A ΧΩΡΑ R ΧΩ ΡΑ A I  ΧΩΡΑ F.

ΑΙΚΤΥΑΚΟΣ
ΧΩΡΟΣ

ΔΙΚΤΥΑ ΚΟΣ 
ΧΩΡΟΣ

ΑΙΚΤΥΑΚΟΣ
ΧΩΡΟΣ

ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟ
ΤΜΗΜΑ

ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟ
ΤΜΗΜΑ

ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟ
ΤΜΗΜΑ

ΤΜΗΜΑ
ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΤΜΗΜΑ
ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΤΜΗΜΑ
ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΑΙΚΤΥΑΚΟΣ
ΧΩΡΟΣ

ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟ 
ΤΜΗΜΑ

TMHMA
ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΑΙΚΤΥΑΚΟΣ
ΧΩΡΟΣ

ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟ 
ΤΜΗΜΑ

ΤΜΗΜΑ
ΠΩΛΗΣΕΩΝ

Η διοίκηση θα ξεκινάει από πάνω προς τα κάτω, θα ξεκινά η κατεύθυνση από τα κεντρικά και θα 

ακολουθείται από όλα τα τμήματα, της εταιρίας σε Ευρωπαϊκό Επίπεδο.

Φυσικά θα υπάρχει ελευθερία κινήσεων, από κάθε υπό-τμήμα, απλά θα πρέπει να είναι πάντα ενήμερα 

και τα κεντρικά. Ο προϋπολογισμός, οι στρατηγικές και προωθητικές κινήσεις, θα καθορίζονται από τα 

κεντρικά και μέσα από ευέλικτες διαδικασίες, αλλά και με τη συμβολή των κατά τόπους εταιριών, θα 

περνούν σε κάθε χώρα που η εταιρία δραστηριοποιείται.

Η εταιρία θα έχει ευέλικτα προγράμματα εκπαίδευσης για το προσωπικό, ευέλικτα ωράρια 

απασχόλησης και θα αποτελείται και από part-time και από full-time συνεργάτες. Συγχρόνως θα 

υπάρχουν προγράμματα αξιολόγησης, αλλά και συστήματα ανταμοιβής ειδικά για τα τμήματα 

πωλήσεων.
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Τέλος η αναβάθμιση του προσωπικού θα γίνεται πάντα εκ των έσω, στις διοικητικές θέσεις θα 

επιλέγονται άτομα, τα οποία από τη μια θα έχουν καλή γνώση του Ίντερνετ και από την άλλη θα έχουν 

διοικητικές και επιχειρηματικές γνώσεις.

Το σύνολο της επιχείρησης, θα διοικηθεί από ένα ευέλικτο και δημοκρατικό στυλ διοίκησης, στο οποίο 

οι εργαζόμενοι θα έχουν συμμετοχή και άποψη στις διαδικασίες οργάνωσης και διοίκησης.

6.9. ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΠΛΑΝΟ

Στο σημείο αυτό θα προσπαθήσουμε να προϋπολογίσουμε το κόστος έναρξης της επιχείρησης. 

Συνοπτικά παρουσιάζουμε στον παρακάτω πίνακα:

ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ ΚΟΣΤΟΣ (€)
ΚΟΣΤΟΣ ΕΝΑΡΞΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 1000,00
ΚΟΣΤΟΣ ΚΑΤΑΣΚΕΥΗΣ ΙΣΤΟΣΕΛΙΔΑΣ 1000,00
ΑΝΑΛΩΣΙΜΑ - ΧΩΡΟΤΑΞΙΚΗ ΔΙΑΡΡΥΘΜΙΣΗ 
ΧΩΡΩΝ 3000,00
ΑΝΑΛΩΣΙΜΑ - ΜΗΧΑΝΗΜΑΤΑ 3000,00
ΠΡΟΣΛΗΨΗ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ - ΠΡΩΤΟΙ ΜΗΝΕΣ 6000,00

1 _______________________
ΕΞΟΔΑ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 14000,00

ΜΕΣΩ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ banner 1000,00
ΜΕΣΩ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΕΝΤΥΠΩΝ 1000,00
ΠΡΟΒΟΛΗ ΣΕ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΑΚΟΥΣ ΧΩΡΟΥΣ 1000,00
ΠΡΟΒΟΛΗ ΜΕΣΩ ΤΩΝ ΣΕΜΙΝΑΡΙΩΝ ΜΑΣ 3000,00
ΧΟΡΗΓΙΕΣ 4000,00
ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 1000,00
ΜΕΣΩ ΕΝΤΥΠΟΥ ΤΥΠΟΥ 3000,00
ΣΥΝΟΛΑ 28000,00

Το παραπάνω σύνολο προήλθε από υποθετικό υπολογισμό εξόδων και αναφέρεται μόνο στη ίδρυση, 

της μαμάς εταιρίας. Τα τμήματα του εξωτερικού, μπορεί να δημιουργηθούν και μέσω franchise, πράγμα 

το οποίος μπορεί να ψέρει και κέρδη στην εταιρία, χωρίς να χρειαστεί να επενδύσει έξτρα κεφάλαια.

Η μελέτη μας θα ολοκληρωθεί με ένα σχέδιο δράσης το οποίο θα μας βοηθήσει να προσεγγίσουμε το 

χρόνο που θα χρειασθεί, προκειμένου να ιδρύσουμε τη συγκεκριμένη εταιρία.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΕΒΔΟΜΟ

7.1 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Με το σχέδιο δράσης ολοκληρώθηκε η μελέτη μας η οποία ανέλυσε τρία θέματα:

• Εστιασε στο Benchmarking, αναφέροντας το πώς λειτουργεί αλλά και ποια είναι τα οφέλη του για 

μια επιχείρηση.

• Τη θεωρητική προσέγγιση του Επιχειρηματικού σχεδίου αλλά και τη θεωρητική προσέγγιση του 

σχεδιασμού ενός site, η οποία μας φάνηκε χρήσιμη στο πρακτικό μέρος.

• Κριτήρια αξιολόγησης επιχειρηματικού σχεδίου.

• Τη διαδικασία ανάπτυξης μιας νέας δικτυακής δραστηριότητας, η οποία θα λειτουργούσε 

ευεργετικά σε νέους επαγγελματίες, οι οποίοι ψάχνουν για δουλειά ειδικά στο καλλιτεχνικό και 

δημιουργικό κλάδο. Συγχρόνως ο συγκεκριμένος δικτυακός τόπος θα αποτελέσει και σημείο αναφοράς 

για εταιρίες και εκπαιδευτικούς φορείς. Η κίνηση αυτή είχε σαν στόχο να δείξουμε πως εφαρμόζονται 

τα δεδομένα του Επιχειρησιακού σχεδίου σε μια νέα και πρωτοποριακή ιδέα.

Ολοκληρώνοντας θα θέλαμε να αναφέρουμε ότι η συγκεκριμένη πτυχιακή εργασία προσπάθησε και 

θεωρητικά και πρακτικά να δείξει τι είναι αυτό που καθιστά ένα επιχειρηματικό πλάνο σε σχέση με ένα 

άλλο αποδεκτό και τι όχι. Συγχρόνως έδειξε τη χρησιμότητα του Benchmarking σε ένα τόσο σημαντικό 

κομμάτι όπως είναι η αξιολόγηση από το κράτος των προτάσεων των πολιτών, στη προσπάθεια τους να 

πάρουν χρήματα κάτω από νόμιμες διαδικασίες.
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