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ΠΡΟΛΟΓΟΣ

Στα πλαίσια της πτυχιακής εργασίας, μας ανατέθηκε η μελέτη των

παραγόντων που καθορίζουν – επηρεάζουν τη διαμόρφωση και διοίκηση

καναλιών διανομής στον κλάδο κονσερβοποίησης φρούτων και λαχανικών.

Για τη συγγραφή της εργασίας αυτής επισκεφθήκαμε πολλές βιβλιοθήκες

διαφόρων σχολών στη Θεσσαλονίκη, με σκοπό να συλλέξουμε όσο το

δυνατόν περισσότερα στοιχεία για την κάλυψη του θέματος από

βιβλιογραφική πλευρά. Το ερευνητικό μέρος της εργασίας βασίστηκε σε

δεδομένα που πήραμε κατά τις επισκέψεις μας στην κονσερβοποιία  φρούτων

ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε. στη Βέροια. Μελετήθηκαν η παραγωγή και διακίνηση

των κονσερβοποιημένων φρούτων με ιδιαίτερη έμφαση στην κονσερβοποίηση

και διακίνηση του ροδάκινου.

Το θέμα ανατέθηκε από τον καθηγητή κ. Βλαχάκη Σωτήριο τον οποίο και

ευχαριστούμε για την ανάθεση, παρακολούθηση, επίβλεψη και τη συνεχή

βοήθεια με τις πολύτιμες συμβουλές του που μας οδήγησαν στην

ολοκλήρωση της παρούσας πτυχιακής εργασίας.

Ιδιαίτερες ευχαριστίες θα θέλαμε να εκφράσουμε στη βιομηχανία

ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ ΕΠΕ και στο προσωπικό της, η οποία αποτέλεσε την πηγή

όλων των απαραίτητων πληροφοριών ως πρώτη ύλη για τη διεξαγωγή της

εργασίας αυτής. Το επιστημονικό και τεχνικό προσωπικό της εταιρείας μας

προσέφεραν απλόχερα την τεχνογνωσία της επεξεργασίας του ροδάκινου και

της διαδικασίας διακίνησης– εξαγωγών της κονσέρβας στις διεθνείς αγορές.

Θα θέλαμε παράλληλα να ευχαριστήσουμε τις οικογένειες μας για τη

συμπαράσταση και στήριξή τους όλο αυτό το διάστημα.

Θεσσαλονίκη, Δεκέμβριος 2011

Γίδαρη Σταυρούλα
Μουσταφάογλου Χιλάλ
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ

Η παρούσα εργασία έχει ως στόχο τη μελέτη των παραγόντων εκείνων που

καθορίζουν ή επηρεάζουν τη διαμόρφωση και διοίκηση των καναλιών

διανομής στον κλάδο κονσερβοποίησης των φρούτων.

Περιλαμβάνει τέσσερα κεφάλαια. Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται αναλυτική

ανασκόπηση της αρθρογραφικής βιβλιογραφίας σχετικής τόσο με τα

κονσερβοποιημένα φρούτα όσο και με τον τρόπο οργάνωσης των

αντίστοιχων καναλιών διανομής.

Στο δεύτερο κεφάλαιο περιγράφονται κάποια βασικά στοιχεία για τα

κονσερβοποιημένα φρούτα, τη δομή και οργάνωση των σχετικών

βιομηχανιών, τις παραγωγικές τους δυνατότητες και το ανταγωνιστικό τους

περιβάλλον στις εξαγωγές τους.

Στη συνέχεια στο κεφάλαιο τρία γίνεται μια θεωρητική αναφορά της διοίκησης

των καναλιών διανομής όπου περιγράφονται τα περιβάλλοντα μάρκετινγκ, ο

σχεδιασμός και διαχείριση των καναλιών διανομής, οι συγκρούσεις και η

φυσική διανομή την οποία κατά κύριο λόγο ακολουθούν οι βιομηχανίες του

κλάδου της κονσερβοποιίας στο εξαγωγικό τους εμπόριο.

Στο τελευταίο κεφάλαιο γίνεται έρευνα σε μονάδα κονσερβοποίησης φρούτων

στη Βόρειο Ελλάδα όπου περιγράφονται οι παραγωγικές και εξαγωγικές

δραστηριότητες της εταιρείας, η στρατηγική του εξαγωγικού της μάρκετινγκ.

Αναπτύσσεται σχετικό ερωτηματολόγιο και δίνονται απαντήσεις από τους

αρμόδιους των τμημάτων.
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ
Τα κονσερβοποιημένα φρούτα αποτελούν ένα πολύ διαδεδομένο τρόφιμο

(ιδιαίτερα στο εξωτερικό) τα οποία αποτελούν σημαντική πηγή θρεπτικών

συστατικών. Μεταξύ των φρούτων και λαχανικών το ροδάκινο καταναλώνεται

σε σημαντικές ποσότητες είτε σε νωπή μορφή είτε ως επεξεργασμένο –

κονσερβοποιημένο προϊόν.

Βασική προϋπόθεση για την επιτυχή διάθεση και εξαγωγή των

κονσερβοποιημένων φρούτων είναι η ποιότητα και ασφάλεια των τροφίμων.

Κανένας παραγωγός δεν επιθυμεί να παράγει η να πωλεί προϊόντα το οποίο

θα ήταν πιθανόν να προκαλέσουν κάποιας μορφής βλάβης (ασθένεια κλπ)

στον καταναλωτή. Η αδυναμία εξασφάλισης της παραγωγής και διανομής

ενός ασφαλούς τροφίμου μπορεί να έχει ολέθριες οικονομικές συνέπειες για

έναν παραγωγό και ιδιαίτερα εξαγωγέα τροφίμων. Συνεπώς η εφαρμογή

συστημάτων ποιότητας και ασφάλειας τροφίμων για τις εξαγωγικές

επιχειρήσεις κρίνεται κάτι παραπάνω από αναγκαία.

Πέραν όμως των απαιτήσεων για τήρηση και εφαρμογή συστημάτων

ποιότητας και ασφάλειας τροφίμων από πλευράς πιθανών πελατών μιας

εξαγωγικής εταιρείας, πρέπει αυτή, να διερευνήσει την εξαγωγική

καταλληλότητα των προϊόντων της. Σύμφωνα με αυτήν, η καταλληλότητα και

η δυνατότητα προσαρμογής ενός προϊόντος στις εξαγωγικές απαιτήσεις

στηρίζεται σε δυο κυρίως σημεία:

α) στο αν υπάρχει το απαραίτητο ενδιαφέρον από τον έμπορο της χώρας

εισαγωγής να χρησιμοποιήσει το προϊόν και

β) αν θα γίνει αποδεκτό το προϊόν και αγοραστεί από τους τελικούς

καταναλωτές.

Οι μέθοδοι και οι τεχνικές ελέγχου που μπορεί να εφαρμοστούν για την

εξαγωγική καταλληλότητα ενός προϊόντος είναι οι:

 Καταγραφή των ανταγωνιστικών προϊόντων

 Ο βαθμός αποδοχής από το εμπόριο

 Η πολιτική τιμών και

 Η συσκευασία - παρουσίαση
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Οι κυριότεροι τρόποι εισόδου στην αγορά του εξωτερικού για τις

κονσερβοποιίες είναι:

 Εξαγωγή μέσω τρίτων

 Απευθείας εξαγωγή

 Συμφωνίες με τοπικούς αντιπροσώπους

 Καθορισμός Έλληνα ή τοπικού υπεύθυνου για την προώθηση των

πωλήσεων

 Χρησιμοποίηση τοπικού διανομέα

 Δημιουργία τοπικού γραφείου ή υποκαταστήματος

 Δημιουργία θυγατρικής εταιρίας ή μεικτής εταιρίας

 Franchising σε επίπεδο λιανικής

 Επένδυση σε επίπεδο παραγωγής και διανομής

Για την επίτευξη των καλύτερων δυνατών αποτελεσμάτων στο εξαγωγικό

marketing, μια βιομηχανία κονσερβών φρούτων θα πρέπει να μεγιστοποιήσει

τις δραστηριότητες της ως προς την προβολή – επικοινωνία και να εξετάσει τα

ειδικά χαρακτηριστικά της αγοράς στόχου.
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Σκοπός της εργασίας:

Μελέτη των παραγόντων εκείνων που καθορίζουν ή επηρεάζουν τη

διαμόρφωση και διοίκηση των καναλιών διανομής στον κλάδο

κονσερβοποίησης των φρούτων.

Στόχοι: Ανίχνευση της υπάρχουσας λειτουργίας των παραγόντων που

επηρεάζουν τον τρόπο δράσης συγκεκριμένης βιομηχανίας κονσερβοποίησης

φρούτων στη διοίκηση των καναλιών διανομής ώστε να δοθεί το κίνητρο

βελτίωσής τους. Αυτοί είναι:

Η χρήση μεσαζόντων – αντιπροσώπων

Ο τρόπος πληρωμής μεσαζόντων- αντιπροσώπων

Ο τρόπος που επιτυγχάνεται η επικοινωνία με τα δίκτυα διανομής

Η στρατηγική πωλήσεων που ακολουθείται

Ο τρόπος με τον οποίο επιτυγχάνεται η εύρεση νέων πελατών

Ο τρόπος και τα μέσα με τα οποία γίνεται η διανομή προϊόντων

Η καταλληλότερη προετοιμασία για ολοκλήρωση παραγγελίας

Απαίτηση συνοδευτικών εγγράφων αποστολής των εμπορευμάτων

Ο προσφορότερος τρόπος πληρωμής της αξίας του εμπορεύματος

Η διαχείριση των ακατάλληλων προϊόντων για εξαγωγή

Μεθοδολογία:

ανασκόπηση υπάρχουσας βιβλιογραφίας

Ανασκόπηση της πιο σύγχρονης αρθρογραφίας σχετικά με τα δίκτυα

διανομής

Έρευνα στην εταιρία του κλάδου κονσερβοποίησης φρούτων

ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ η οποία βασίστηκε στα εξής:

Συνέντευξη σε βάθος αρμοδίων προσώπων σε πωλήσεις, σε

διοίκηση και σε αποθήκευση.

Συνεργασία με το τμήμα πωλήσεων – εξαγωγών για περαιτέρω

πληροφορίες που κρίναμε απαραίτητες.
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ΚΚΕΕΦΦΑΑΛΛΑΑΙΙΟΟ 11οο
_____________________________________________________________________

ΑΡΘΡΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ

1.1 Κονσερβοποιημένα φρούτα και λαχανικά
Η παραγωγή κονσερβοποιημένων φρούτων (ροδάκινου, βερίκοκου) και

λαχανικών (κυρίως προϊόντων τομάτας) είναι η κατεξοχήν εξαγωγική

παραγωγή στη Βόρειο Ελλάδα.

Ο μεγαλύτερος όγκος των βιομηχανιών κονσερβοποίησης ροδάκινου, κατά

κύριο λόγο, είναι εγκατεστημένος σε δυο νομούς (Ημαθία και Πέλλα) της

περιφέρειας της Κεντρικής Μακεδονίας στη Βόρεια Ελλάδα. Το κλίμα των

περιοχών αυτών βοηθά στην παραγωγή εξαιρετικής ποιότητας φρούτων

συμπύρηνου ροδάκινου για βιομηχανική επεξεργασία. Η εξαιρετική αυτή

ποιότητα των φρούτων με τις άριστες συνθήκες των εφαρμοζόμενων

συνθηκών επεξεργασίας από τις βιομηχανίες του κλάδου έχουν σαν

αποτέλεσμα την προσφορά του ποιοτικότερου προϊόντος κονσέρβας

ροδάκινου σε παγκόσμιο επίπεδο.

Η Ελλάδα είναι ο μεγαλύτερος εξαγωγέας κονσερβοποιημένων ροδάκινων

στον κόσμο, καταλαμβάνοντας πάνω από  το ένα τρίτο του παγκόσμιου

εξαγωγικού εμπορίου σε κονσέρβες ροδάκινου, με ολόκληρη σχεδόν την

παραγωγή να εξάγεται σε όλες τις χώρες του κόσμου (John Dunmore et all.,

1999 & GAIN Report GR1008, 2010).

Για να υιοθετηθεί συνολική και ολοκληρωμένη προσέγγιση “από το αγρόκτημα

ως το τραπέζι”, οι επιχειρήσεις παραγωγής κονσερβών ροδάκινου καλύπτουν

όλες τις πτυχές της αλυσίδας παραγωγής (πρωτογενής παραγωγή,

μεταποίηση, αποθήκευση, μεταφορά, διάθεση) των προϊόντων τους. Πρώτες
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ύλες πρωτογενούς φυτικής παραγωγής (συμπύρηνα ροδάκινα του γένους

Prunus Persica L.), υφίστανται μεταποίηση και επεξεργασία προς παραγωγή

διαφόρων τύπων και κατηγοριών ποιότητας κονσερβών ροδάκινου, με

εφαρμογή θερμικής κατεργασίας (παστερίωση) ώστε να καταστούν έτοιμα για

κατανάλωση προϊόντα από τον τελικό χρήστη – καταναλωτή.  (Αδαμόπουλος

Γ.Κ., Αλεξάντερ, 2010)

1.2 Παράγοντες διάθεσης κονσερβοποιημένων φρούτων και λαχανικών
Σημαντικό τμήμα της τροφικής αλυσίδας των κονσερβών ροδάκινου

αποτελούν οι πελάτες – καταναλωτές ως μέρος της αλυσίδας διανομής. Οι

διατροφικές συνήθειες, οι θρησκευτικές ιδιαιτερότητες, οι κρατικές ή τοπικές

απαιτήσεις με ιδιαίτερης ποιότητας και κατηγορίας υλικών συσκευασίας

(λακαριστά κουτιά), η ευκολία χρήσης (κουτιά easy open) και η σωστή

πληροφόρηση με σαφείς οδηγίες τρόπων κατανάλωσης (τρόποι διατήρησης

κατά τη χρήση), είναι απαιτήσεις που πρέπει να λαμβάνονται πολύ σοβαρά

υπόψη από τους συμμετέχοντες σε όλη την αλυσίδα παραγωγής και διάθεσης

των κονσερβών ροδάκινου. (Αδαμόπουλος Γ.Κ., Αλεξάντερ, 2010)

Όλες σχεδόν οι βιομηχανίες του κλάδου κονσερβοποίησης φρούτων και

λαχανικών, με ιδιαίτερη αναφορά τις κονσερβοποιίες ροδάκινου, έχουν

εξαγωγικό προσανατολισμό. Βασικοί παράγοντες που επιδρούν στη διάθεση

των προϊόντων αυτών στο εξαγωγικό εμπόριο είναι κατεξοχήν η ποιότητα και

η τιμή διάθεσης αλλά και ο τρόπος δημιουργίας ή αξιοποίησης των καναλιών

διανομής σε κάθε χώρα που απευθύνεται κάθε παραγωγός. Συνήθως τα

κανάλια διανομής σε αυτή την περίπτωση αποτελούν μεγάλες πολυεθνικές

εταιρείες λιανικού εμπορίου (Aldi, Lidl, Carrefour κ.ά) ή χονδρέμποροι (Metro

– Macro Cash & Carry) μέσω μεσαζόντων, αντιπροσώπων ή και απευθείας.

Πολύ μικρός αριθμός από αυτές τις βιομηχανίες διαθέτει αυτοτελές τμήμα

marketing ή έστω μεγάλο τμήμα εξωτερικού εμπορίου.

Πολλές φορές οι βιομηχανίες αυτές αντιμετωπίζουν και διάφορους εμπορικούς

φραγμούς σε μια ξένη αγορά όπως παραδείγματος χάριν δασμολογικές

επιβαρύνσεις και ποσοστώσεις, φορολογικές επιβαρύνσεις, πολιτικά γεγονότα

κ.ά. Στον αντίποδα ορισμένα γεγονότα μπορεί να αποτελέσουν παράγοντες

αύξησης των εμπορικών συναλλαγών έναντι των ανταγωνιστριών χωρών

(π.χ. Χιλή, Αργεντινή, Κίνα κ.ά.) όπως φυσικές καταστροφές (ελλειμματική
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παραγωγή λόγω παγετού ή άλλου καιρικού φαινομένου, σεισμού – π.χ Χιλή

το 2010 – κ.ά) ή εξαιτίας συνδυασμού φυσικών καταστροφών και ανθρώπινης

συμπεριφοράς (σεισμός Ιαπωνίας 2011 – καταστροφή πυρηνικού

εργοστασίου). (Αδαμόπουλος Γ.Κ., Αλεξάντερ, 2010)

1.3 Σύγχρονες τάσεις οργάνωσης δικτύων διανομής για διεθνές εμπόριο
Σύμφωνα με μελέτη του ΚΕΤΑ Ηπείρου, οι Έλληνες εξαγωγείς δίνουν

περισσότερη βαρύτητα στο προϊόν που εξάγουν και στην τιμή του παρά στον

τόπο εξαγωγής. Πιθανόν αυτό να οφείλεται στο γεγονός ότι κατά κανόνα, είναι

παρακινούμενοι από την εκμετάλλευση της αγοράς, αυτής καθ’ αυτής, παρά

των πωλήσεων και στο ότι το στήσιμο του δικτύου απαιτεί μεγάλη

προσπάθεια και μεθοδικότητα που ίσως δεν ταιριάζει με την επιχειρηματική

μας κουλτούρα.

Αυτό μάλλον αιτιολογεί και το γιατί οι Έλληνες εξαγωγείς δύσκολα

προσεγγίζουν τις χώρες με δομημένα δίκτυα (Δυτ. Ευρώπη) ενώ νιώθουν

περισσότερο άνετα σε χώρες με αδόμητα δίκτυα (Ανατολική Ευρώπη, Μέση

Ανατολή).

Όταν είμαστε προμηθευτές ή υπεργολάβοι άλλων βιομηχανιών όπου δεν

απαιτείται δίκτυο διανομών, τότε οι εξαγωγές μας πάνε καλά σε αντίθετη

περίπτωση καταφεύγουμε σε αντιπροσώπους ή μεσάζοντες παρά στη

δόμηση δικών μας δικτύων. Ακόμη και το Ελληνικό κράτος χρηματοδοτεί

περισσότερο ενέργειες που αφορούν τη διαφήμιση και προβολή του

προϊόντος παρά για δίκτυα. Ακόμη και οι προσπάθειες μέσω φορέων όπως ο

ΟΠΕ κλπ εστιάζουν περισσότερο σε συνέργειες marketing (π.χ. συμμετοχή σε

εκθέσεις, προβολή στα Μ.Μ.Ε., κ.λπ) παρά σε συνέργιες σχετικά με τις

πωλήσεις (όπως ανάπτυξη κοινών δικτύων διανομής). (ΚΕΤΑ Ηπείρου, 2007)

Η κρίση, όμως, αλλάζει τον σχεδιασμό όλων των εμπλεκομένων στο σύστημα

οργάνωσης των δικτύων διανομής του διεθνούς εμπορίου. Τα επόμενα χρόνια

θα γίνουν σημαντικές αλλαγές αφού οι πολυεθνικές εταιρείες αλλάζουν το

σχεδιασμό τους. Τα τελευταία χρόνια είχαν στραφεί στις αναπτυσσόμενες

χώρες οι οποίες όμως πρώτες πλήττονται από την κρίση. Ο στόχος για χώρες

με μικρότερο κόστος αντικαταστάθηκε από τις χώρες με το καλύτερο δυνατό

κόστος. Αυτό δημιουργεί ευκαιρίες για την Ελλάδα, η οποία θα πρέπει να

αποκτήσει εθνική στρατηγική στον τομέα των logistics. Σημαντικό εργαλείο
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των επιχειρήσεων ενάντια στην κρίση αποτελεί η επένδυση στα logistics

(εφοδιαστική αλυσίδα) αφού, μακροχρόνια, μειώνει το κόστος και καθιστά τις

επιχειρήσεις περισσότερο ανταγωνιστικές.

Σε μια αυξανόμενα παγκοσμιοποιημένη διεθνή αγορά, πολλές επιχειρήσεις

διαπιστώνουν ότι ο δρόμος για την επιτυχία περνάει μέσα από την

εξειδίκευση, και όχι τόσο από τη διαφοροποίηση. Η πλειοψηφία των

μεγαλύτερων παγκόσμιων επιχειρήσεων, ενώ συνεχίζει να προσφέρει

πολλαπλές υπηρεσίες σε πολυάριθμες αγορές, σήμερα έχει στραφεί για την

προμήθεια πολλών προϊόντων και συνιστωσών από μικρές επιχειρήσεις που

ειδικεύονται σε ένα συγκεκριμένο αντικείμενο. Καθώς η παγκόσμια αγορά

συνεχίζει να αναπτύσσεται, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις αποτελούν ένα

αποτελεσματικό εργαλείο για οικονομική ανάπτυξη μέσα από τη συμμετοχή

τους σε παγκόσμιες εφοδιαστικές αλυσίδες με έντονα ανταγωνιστικό

περιβάλλον (Henry F.L. Chung, 2010).

1.4 Κανάλια διανομής – Πολυκαναλική επικοινωνία
Στόχος κάθε παραγωγικής εταιρίας είναι η δημιουργία κατάλληλων καναλιών

επικοινωνίας σε όλα τα επίπεδά της, ώστε να εξασφαλιστεί η μεταβίβαση της

πληροφορίας σχετικά με την πολιτική πωλήσεών της, τονώνοντας έτσι την

αποτελεσματικότητα των καναλιών διανομής των προϊόντων της. Στα πλαίσια

της επικοινωνιακής της πολιτικής, όσον αφορά την επικοινωνία με τον πελάτη,

η εταιρεία μεταδίδει πληροφορίες για τα προϊόντα, χειρίζεται εκδηλώσεις

ενδιαφέροντος, συμβόλαια και παραγγελίες, μηνύματα και παράπονα

πελατών. Για την ικανοποίηση όλων των παραπάνω και την τήρηση

διαδικασιών επικοινωνίας, αξιοποιεί:

α) τις τεχνολογικές εξελίξεις στον τομέα της επικοινωνίας (e-mail, Internet)

ώστε να μπορέσει να βελτιστοποιήσει τις παραμέτρους που επηρεάζουν την

ορθή και ταχεία μετάδοση πληροφοριών από και προς τον πελάτη

β) το έντυπο υλικό όπου περιγράφεται αναλυτικά κάποια από τις

δραστηριότητες της εταιρείας που σχετίζεται με τον τρόπο επικοινωνίας με τον

πελάτη όπως π.χ το χειρισμό παραπόνων των πελατών, το βαθμό

ικανοποίησης των πελατών, την έρευνα αγοράς, τις αναφορές επισκέψεων και

το διαφημιστικό υλικό. (Mostafa et all, 2006)
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Τόσο στη διεθνή όσο και στην ελληνική βιβλιογραφία και αρθρογραφία,

υπάρχουν λίγες αναφορές στη χρήση του διαδικτύου ως ένα από τα βασικά

στοιχεία στρατηγικής εξαγωγών των μικρομεσαίων επιχειρήσεων και

ειδικότερα των ελληνικών. (Morgan-Thomas & Bridgewater, 2004;)

Αυτό δείχνει την ύπαρξη θεωρητικού κενού και δηλώνει την ανάγκη

ανάπτυξης ενός θεωρητικού μοντέλου το οποίο θα αναδείξει την επιστημονική

γνώση και θα βοηθήσει τις ελληνικές μικρομεσαίες επιχειρήσεις να

επιβιώσουν και να ορθοποδήσουν, αποκτώντας ένα ανταγωνιστικό

πλεονέκτημα ώστε να ανταγωνιστούν με επιτυχία τις πιο ανεπτυγμένες

επιχειρήσεις του εξωτερικού.

Σύμφωνα με μελέτη των Danaher P.J & Rossiter J.P. (2009), ο τομέας της

επικοινωνίας σε ένα κανάλι διανομής μεταξύ παραγωγού και καταναλωτή

παίζει σημαντικό ρόλο. Στη μελέτη αυτή εξετάζονται παλιά (διαφήμιση μέσω

εντύπων, ραδιοφώνου κλπ) και νέα (internet, e-mails κλπ) συστήματα

επικοινωνίας και συγκρίνεται η αποτελεσματικότητα των εναλλακτικών

καναλιών επικοινωνίας ως προς το πώς μια πρόταση μάρκετινγκ θα

αξιολογηθεί από τους αποδέκτες και συνεπώς να διαπιστωθεί κατά πόσο

κάποια κανάλια είναι καλύτερα από άλλα.

Η μελέτη έδειξε ότι αν και ο ηλεκτρονικός τρόπος επικοινωνίας του

παραγωγού με τα κανάλια διανομής μέσω e-mails και SMS έχει καθιερωθεί

και χρησιμοποιείται ευρέως, εντούτοις, ο παραδοσιακός τρόπος επικοινωνίας

μέσω της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου, των εφημερίδων και του

διαφημιστικού ταχυδρομείου εξακολουθεί να προτιμάται ακόμη και από τους

νέους. Επίσης όσον αφορά τον τρόπο ενημέρωσης του τελικού καταναλωτή

χρήστη διαπιστώνεται ότι η επικοινωνία του μάρκετινγκ στο χώρο δουλειάς

έχει μεγαλύτερη ανταπόκριση με τα e-mails ή SMS σε αντίθεση με την

περίπτωση που ο καταναλωτής βρίσκεται στο σπίτι του όπου ο

προσφορότερος τρόπος διαφημιστικής επικοινωνίας είναι ακόμη ο

παραδοσιακός τρόπος της τηλεόρασης, ραδιοφώνου, εφημερίδας κλπ.

(Danaher P.J & Rossiter J.P.,2009)

1.5 Σχεδιασμός καναλιών διανομής – Διεθνές marketing
Παράγοντες που επηρεάζουν το σχεδιασμό και τη στρατηγική του καναλιού

διανομής είναι τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών, του προϊόντος, των
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ενδιάμεσων και άλλων. Ιδιαίτερα όταν πρόκειται για δημιουργία καναλιών

διανομής σε πολυεθνικό περιβάλλον, τα κανάλια διανομής διαφέρουν από

χώρα σε χώρα παρουσιάζοντας έντονη πολυπλοκότητα, με αποτέλεσμα οι

λήψεις αποφάσεων διανομής να είναι πολύ δύσκολες. Για το σκοπό

προώθησης των προϊόντων της, μια επιχείρηση είναι αναγκασμένη να

δημιουργήσει μια διεθνή καμπάνια με στόχο να αναλύσει καλύτερα τα

αγοραστικά κίνητρα των καταναλωτών.  Η στάση των καταναλωτών απέναντι

στη χώρα προέλευσης του προϊόντος θα πρέπει να λαμβάνεται σοβαρά

υπόψη όταν σχεδιάζεται ένα προϊόν για την παγκόσμια αγορά.

Σύμφωνα με τους Svendsen et all., (2009), η στρατηγική μάρκετινγκ θα

πρέπει να προσανατολίζεται στη συμμετοχή των πελατών στην ανάπτυξη και

προώθηση νέων προϊόντων. Στην εργασία τους, εξετάζεται η δυνατότητα

εφαρμογής διαφορετικών πτυχών της στρατηγικής μάρκετινγκ, ώστε να

μπορούν να αυξήσουν ή να μειώσουν τις δυνατότητες συμμετοχής των

πελατών στην ανάπτυξη νέων προϊόντων. (Svendsen F. M., Haugland A. S.,

Grønhaug K., and Hammervoll T., 2011)

Σε ένα έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον κατάκτησης μεριδίου αγοράς, μια

σύγχρονη επιχείρηση πρέπει να δημιουργήσει μια πελατοκεντρική στρατηγική

μάρκετινγκ. Η ικανοποίηση όσο το δυνατόν περισσότερων επιθυμιών και

απαιτήσεων των καταναλωτών τόσο σε επίπεδο υπαρχόντων προϊόντων όσο

και στη δημιουργία νέων, θα δώσει σαφές προβάδισμα έναντι των

ανταγωνιστών της.

Η σχέση παραγωγού – καταναλωτή είναι στενά συνδεδεμένη με το

προσφερόμενο προϊόν. Με επίκεντρο τον τομέα των ταχέως κινούμενων

καταναλωτικών αγαθών, η  Rose Leahy, (2009), διερεύνησε τη σχέση της

εμπορίας και την ύπαρξη σχέσεων στις μαζικές καταναλωτικές αγορές από

την πλευρά των καταναλωτών. Σύμφωνα με αυτή, η μαζική υιοθέτηση

στρατηγικών για την οικοδόμηση σχέσεων στις αγορές των ταχέως

κινούμενων καταναλωτικών αγαθών, δεν είναι πλέον μια βιώσιμη στρατηγική.

Είναι προφανές ότι οι καταναλωτές ενδιαφέρονται περισσότερο για προτάσεις

προϊόντων με επώνυμη ετικέτα (brand name) που απευθύνονται προς τα

συμφέροντά τους. Η παγκοσμιοποίηση έχει καταστήσει τις διεθνείς

δραστηριότητες όλο και πιο σημαντικές για την επιβίωση, την ανάπτυξη και

την επιτυχία των σύγχρονων επιχειρήσεων. Μελέτη των Spyropoulou et all
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(2009), υπογραμμίζει το ρόλο του branding ως πλεονέκτημα στο πλαίσιο των

εξαγωγικών επιχειρήσεων.

Σημαντικό σημείο αναφοράς σε μια αγορά με έντονα ανταγωνιστικό

περιβάλλον αποτελεί το μέγεθος της επιχείρησης. Σύμφωνα με αυτό, οι

πολυεθνικές επιχειρήσεις λειτουργούν σε ένα πολύ διαφορετικό περιβάλλον

της αγοράς, με συνέπεια, στις χώρες υποδοχής με μεγάλη διακύμανση των

δυνατοτήτων της αγοράς, είναι πιθανόν να υιοθετήσουν μια στρατηγική

προσαρμογής. Διαπιστώθηκε ότι οι επιχειρήσεις με μεγάλο μέγεθος και υψηλό

επίπεδο εμπειρίας, που λειτουργούν σε έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον

αγοράς, είναι πιο πιθανό να ακολουθήσουν μια αποκεντρωμένη διοίκηση.

Έχει βρεθεί ότι η αποκεντρωμένη διοίκηση σχετίζεται με την κερδοφορία, ενώ

η προσαρμογή συνδέθηκε με το μερίδιο αγοράς. Το μερίδιο αγοράς σχετίζεται

με την κερδοφορία. (Henry F.L. Chung, 2010).

Κατά το BizWriter (2005), το διεθνές μάρκετινγκ (international / global

marketing) είναι η διαδικασία κατά την οποία οι πόροι και οι στόχοι μιας

επιχείρησης εστιάζονται στις ευκαιρίες marketing που υπάρχουν ανά την

υφήλιο. Οι λόγοι για τους οποίους οι επιχειρήσεις ξεκινούν το διεθνές

μάρκετινγκ είναι: για να πετύχουν περαιτέρω ανάπτυξη και για να επιβιώσουν.

Η αντιμετώπιση του διεθνούς μάρκετινγκ από τις επιχειρήσεις δεν γίνεται από

όλες με τον ίδιο τρόπο, αλλά με το πώς βλέπει τον κόσμο, το μάνατζμεντ κάθε

επιχείρησης. Αυτό κατηγοριοποιείται σε «εθνοκεντρικό», «πολυκεντρικό»,

«τοποκεντρικό» και «γεοκεντρικό».

Η εθνοκεντρική θεώρηση απαντάται κυρίως στις διεθνείς (international)

επιχειρήσεις οι οποίες προσπαθούν να εκμεταλλευτούν τις ευκαιρίες

μάρκετινγκ ανά τον κόσμο με την απλή επέκταση του μάρκετινγκ mix που

εφαρμόζουν στην εγχώρια αγορά.

Η πολυκεντρική θεώρηση εφαρμόζεται από τις πολυεθνικές (multinational)

στις οποίες το μάρκετινγκ mix προσαρμόζεται σε κάθε χώρα από τον

αντίστοιχο country manager.

Η τοποκεντρική και η γεοκεντρική θεώρηση χαρακτηρίζουν τις παγκόσμιες

(global) επιχειρήσεις όπου υπάρχει τόσο επέκταση όσο και προσαρμογή του

μάρκετινγκ mix στις διεθνείς αγορές.
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1.6 Διαχείριση σχέσεων στα κανάλια διανομής
Ο ρόλος της εταιρικής κουλτούρας στο μάρκετινγκ σχέσεων είναι σημαντικός.

Οι δύο βασικές κοινές αξίες που απαιτούνται για να ασκηθεί με επιτυχία

μάρκετινγκ σχέσεων, είναι ο πελατοκεντρικός προσανατολισμός και ο υψηλός

βαθμός ενδιαφέροντος των εργαζομένων. Επιπλέον, άλλες έξι κοινές αξίες (η

εμπιστοσύνη, η δέσμευση, η ομαδική εργασία, η καινοτομία, η ευελιξία, και η

αποτελεσματική προσαρμογή), φαίνεται ότι διευκολύνουν την ανάπτυξη ενός

προσαρμοσμένου μάρκετινγκ σχέσεων (Oriol Iglesias et all. 2009).

Σύμφωνα με τους Leonidou C.L. et all, (2005) προκύπτουν καινούργιες

γνώσεις σχετικά με την αλληλοσυσχέτιση των διαστάσεων της συμπεριφοράς

στις σχέσεις βιομηχανικού αγοραστή-πωλητή. Τονίζεται ότι συχνά

παραμελείται ο αρνητικός ρόλος της απόστασης που χωρίζει τον αγοραστή

από τον πωλητή στις σχέσεις αυτές ως προς την εξάρτηση, τη δέσμευση, την

επικοινωνία και συνεργασία. Κατά τα πρώτα στάδια της ανάπτυξης σχέσεων

γίνεται προσπάθεια να μειωθεί ο αντίκτυπος της απόστασης τονίζοντας τη

σημασία της εξοικείωσης με τις κοινωνικές, πολιτισμικές, και διαδικαστικές

πτυχές της οργάνωσης των εταίρων ως παράγοντες μείωσης των εμποδίων

ενημέρωσης και ενίσχυσης της αμοιβαιότητας. Άλλη μια παράμετρος είναι η

αλλαγή της φύσης των σχέσεων μεταξύ του αγοραστή – πωλητή σε μια

βιομηχανική κοινωνία σύμφωνα με το επίπεδο εκβιομηχάνισης της χώρας με

ανταλλαγή πληροφοριών από οικονομίες που βρίσκονται στη μετα-

βιομηχανική περίοδο. (Leonidou C. L., Palihawadana D. and Theodosiou M,

2006)

Για την οικοδόμηση σταθερών σχέσεων μεταξύ προμηθευτών και εμπόρων, η

διαχείριση των σχέσεων μάρκετινγκ θα πρέπει να πάρει την πρωτοβουλία για

την εναρμόνιση των μεταξύ τους σχέσεων. Πρέπει να υπάρχει σαφής

επιθυμία, στο πλαίσιο τόσο του προμηθευτή όσο και των αντιπροσώπων, να

καταλάβει ο ένας τον άλλο αισθανόμενοι τη σημασία της σχέσης και να

καταλήξουν σε αποφάσεις οι οποίες να είναι αποδεκτές για κάθε μέρος, εκτός

από τη συνεργασία και των δύο προς την κατεύθυνση της προόδου, όσον

αφορά στους συγκεκριμένους στόχους και μακράς μακροχρόνιας σχέσης.

(Nor Azila, M.N. et all., 2011).
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1.7 Συγκρούσεις μελών καναλιών διανομής
Η έννοια της σύγκρουσης στο πλαίσιο μιας επιχείρησης ή ενός οργανισμού

(δικτύου) έχει αποτελέσει σημείο ενδιαφέροντος για πολλούς ερευνητές. Τα

δίκτυα διανομής μπορούν να αντιμετωπισθούν ως κοινωνικά συστήματα

περιλαμβάνοντας ένα σύνολο από αλληλοεξαρτώμενες οργανώσεις, οι οποίες

εκτελούν δραστηριότητες (λειτουργίες), τις οποίες χρησιμοποιούν για τη

διάθεση ενός προϊόντος προς την κατανάλωση. Λόγω αυτής της

αλληλεξάρτησης προκύπτει μια ανάγκη για κάποια μορφή συνεργασίας

μεταξύ των μελών των καναλιών και του συντονισμού των δραστηριοτήτων.

Αυτή η συνεργασία και ο συντονισμός είναι απαραίτητα στοιχεία προκειμένου

να εξασφαλιστεί η προβλεπτικότητα και η αξιοπιστία μεταξύ των μελών που

θα επιτρέψει στις μεμονωμένες οργανώσεις να διαχειριστούν αποτελεσματικά

τον αρχικό σχεδιασμό τους. Σύγκρουση καναλιών μπορεί να προκύψει λόγω

ασυμβίβαστων στόχων διαφορετικών ιδεών ως προς την εκτέλεση

μεμονωμένων λειτουργιών και διαφορετικών αντιλήψεων. Αυτή η σύγκρουση

πρέπει να ελέγχεται συνεχώς ώστε να μη δημιουργεί προβλήματα στη

λειτουργία των καναλιών. (I.F. Wilkinson, (1996).

Προβλήματα συνεργασίας μέσα σε έναν οργανισμό (δίκτυο) δεν επιλύονται

συχνά, αλλά οδηγούν σε συγκρούσεις είτε ανάμεσα σε δύο άτομα

(προϊστάμενο – υφιστάμενο), είτε μεταξύ ομάδων. Οι περισσότεροι managers

χρησιμοποιούν τρεις ξεχωριστές εναλλακτικές στην αντιμετώπιση

προβλημάτων σύγκρουσης μέσα στον οργανισμό: τη δύναμη, το συμβιβασμό,

την ενσωμάτωση. Σύμφωνα με τη θεωρία της δύναμης και της σύγκρουσης

στα δίκτυα διανομής, όταν υπάρχει σύγκρουση εντός του δικτύου, η σχέση

μεταξύ της δύναμης και της σύγκρουσης είναι αρκετά ενδιαφέρουσα ιδιαίτερα

όταν η δύναμη ενός μέλους επηρεάζει το σύνολο του δικτύου. Η φύση και οι

πηγές της δύναμης κατέχονται από ένα αυτοτελές δίκτυο που μπορεί να

επηρεάσει την παρουσία και το επίπεδο της σύγκρουσης. (John F. Gaski,

1984).

Οι διαφορετικές μορφές αντιμετώπισης συγκρούσεων οδηγούν σε

διαφορετικές συμπεριφορές στο στάδιο της επίλυσης συγκρούσεων

διαφωνίας, ποιος δηλαδή θα την οδηγήσει σε ικανοποιητικά αποτελέσματα.

Σύμφωνα με το πρότυπο διπλής εμπλοκής, τα ανταγωνιστικά άτομα τείνουν

να προσανατολίσουν τα ενδιαφέροντά τους σε διαφορετικές τεχνικές. Αυτές
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είναι, η μέθοδος προσανατολισμένης δύναμης κατά την οποία κάποιος

χρησιμοποιεί οποιαδήποτε δύναμη φαίνεται κατάλληλη – την ικανότητα

κάποιου σε επιχειρηματολογία, κάποιου να υποστηρίξει την κοινωνική του

θέση, την οικονομική του καθιέρωση – για να κερδίσει τη θέση κάποιου άλλου

(Zhenzhong Ma, 2007).

1.8 Φυσική διανομή – διαχείριση εφοδιαστικής αλυσίδας
Φυσική διανομή είναι η ροή των προϊόντων από τον παραγωγό-μεταποιητή

ως τον τελικό καταναλωτή μέσω των καναλιών διανομής με στόχο την

ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών. Οι παράγοντες της φυσικής

διανομής που συμμετέχουν στην ροή του προϊόντος από τον παραγωγό στον

καταναλωτή αποτελούν την εφοδιαστική αλυσίδα. Κάθε επιχείρηση που

δραστηριοποιείται σε διεθνείς αγορές, αντιμετωπίζει διαφορετικές

εναλλακτικές επιλογές δικτύων φυσικής διανομής. Θα πρέπει να επιλέξει

εκείνες που εξασφαλίζουν τη διαθεσιμότητα των πωληθέντων προϊόντων στον

κατάλληλο χρόνο, στον κατάλληλο τόπο και με την κατάλληλη παροχή

υπηρεσιών. Δραστηριότητες, δηλαδή, με έντονο και άμεσο προσανατολισμό

στις ανάγκες και επιθυμίες των καταναλωτών στις κατά τόπους αγορές.

Οι διαστάσεις συμπεριφοράς θεωρούνται καθοριστικές για τη σύνδεση των

εξωτερικών απαιτήσεων της αγοράς με τους εσωτερικούς προβληματισμούς

όπως τους οργανωτικούς και τεχνολογικούς πόρους, τις ικανότητες και την

ανταγωνιστικότητα. Προκειμένου να ενισχυθεί η απόδοση της εφοδιαστικής

αλυσίδας και να επιτευχθεί η ικανοποίηση των πελατών, είναι επιτακτική

ανάγκη να κατανοήσουν τα στελέχη των επιχειρήσεων τους απαιτούμενους

κανόνες συμπεριφοράς, έτσι ώστε να μπορεί να είναι αποτελεσματική η

επιχειρηματική δραστηριότητα στο σχεδιασμό της εφοδιαστικής αλυσίδας.

(Mohammad Asif Salam, 2011).

Οι διευθυντές μάρκετινγκ θα πρέπει να εφαρμόζουν στρατηγική επιθετικού

μάρκετινγκ στις περιπτώσεις προώθησης εξειδικευμένου προϊόντος

περιορισμένης εμβέλειας διάθεσης. Εκτός  από τη διαχείριση της

εφοδιαστικής αλυσίδας και των δικτύων διανομής, οι διευθυντές μάρκετινγκ

έχουν να αντιμετωπίσουν τιμή και ποιότητα προϊόντος στη λήψη των σχετικών

αποφάσεων. Οι στρατηγικές αποφάσεις που συνδέονται με την τιμή και το

προϊόν, χρειάζονται διαφορετική αντιμετώπιση από την άποψη των

συσχετισμών στην εφοδιαστική αλυσίδα (Audhesh K. Paswan, et all. 2011).
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Όπως υπογραμμίζουν οι Bourlakis M. and T.C. Melewar (2011), οι

επιχειρήσεις με μεγάλη γκάμα προϊόντων θα μπορούσαν να αναθέσουν μέρος

ή το σύνολο των λειτουργιών της εφοδιαστικής τους αλυσίδας σε μια

εξειδικευμένη εταιρεία, πάροχο υπηρεσιών logistics, η οποία καθίσταται

υπεύθυνη για την παροχή αυτών των δραστηριοτήτων της εφοδιαστικής. Με

τον τρόπο αυτό έχουν δημιουργηθεί μεγάλες επιχειρήσεις κατά τη διάρκεια

των τελευταίων δεκαετιών, οι οποίες έχουν αναπτύξει ισχυρή τεχνογνωσία και

τις δυνατότητες να υποστηρίξουν την εγχώρια και διεθνή επέκταση των

διαφόρων μελών της αλυσίδας, όπως οι κατασκευαστές προϊόντων και οι

έμποροι λιανικής πώλησης. Οι δραστηριότητες των Logistics είναι υπεύθυνες

για την αποδοτική και αποτελεσματική διαχείριση των προϊόντων και

υπηρεσιών μιας επιχείρησης με απώτερο στόχο την ελαχιστοποίηση των

δαπανών, τη βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών και τη δημιουργία

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος. Η διαχείριση αυτών των επιχειρήσεων έχει

γίνει μια πρόκληση για τις σύγχρονες επιχειρήσεις που εξετάζουν, μεταξύ

άλλων, τη μεγάλη γκάμα λειτουργιών logistics, την πολυπλοκότητα, όταν

πρόκειται για μεγάλες σειρές προϊόντων, τη διατήρηση αποθέματος και τη

μεγάλη επένδυση κεφαλαίου που απαιτείται για τη διακίνηση εμπορευμάτων.
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ΚΚΕΕΦΦΑΑΛΛΑΑΙΙΟΟ 22οο
_____________________________________________________________________

ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΚΑΙ ΔΙΑΚΙΝΗΣΗ ΚΟΝΣΕΡΒΟΠΟΙΗΜΕΝΩΝ
ΦΡΟΥΤΩΝ ΚΑΙ ΛΑΧΑΝΙΚΩΝ

2.1 Γενικά
Η εγχώρια παραγωγή κονσερβοποιημένων φρούτων είναι συγκεντρωμένη σε

σχετικά περιορισμένο αριθμό μονάδων. Στον κλάδο δραστηριοποιούνται

μεγάλες οργανωμένες επιχειρήσεις (κυρίως ανώνυμες εταιρίες και ενώσεις

αγροτικών συνεταιρισμών). Σύμφωνα με τα στοιχεία του αρμόδιου

Υπουργείου, οι εγκεκριμένες επιχειρήσεις που συμμετείχαν μέχρι πρόσφατα

στο καθεστώς ενίσχυσης μεταποιημένων φρούτων ανέρχονται σε 19.

Γεωγραφικά, η παραγωγή συγκεντρώνεται στην Κεντρική Μακεδονία, (νομοί

Ημαθίας και Πέλλας), αλλά και τη Θεσσαλία και την Πελοπόννησο, λόγω του

ότι στις συγκεκριμένες περιοχές υπάρχει η αντίστοιχη πρωτογενής παραγωγή

(καλλιέργειες φρούτων). Η εποχικότητα της συγκομιδής των φρούτων

προσδιορίζει και την εποχικότητα λειτουργίας πολλών παραγωγικών

μονάδων, αν και ορισμένες από αυτές έχουν προχωρήσει στην παραγωγή και

άλλων προϊόντων, λειτουργώντας κατά το μεγαλύτερο μέρος του χρόνου.

Γενικά η μεταποίηση φρούτων στην Ευρωπαϊκή Ένωση είναι συγκεντρωμένη

κυρίως στο νότο (Ισπανία, Γαλλία, Ιταλία και Ελλάδα), καθώς σε αυτές τις

χώρες υφίσταται μεγάλη πρωτογενής παραγωγή φρούτων. Στον πίνακα 2.1

που ακολουθεί παρουσιάζεται η εξέλιξη της παραγωγής κονσερβοποιημένων
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φρούτων σε ορισμένες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, το χρονικό διάστημα

2000-2006. ( ICAP 2009)

Από την πλευρά κατανομής της συνολικής παραγωγής, (πίνακας 2.2) η

Ελλάδα καταλαμβάνει σταθερά την πρώτη θέση. Στη δεύτερη θέση

ακολούθησε η Γαλλία ενώ την τρίτη θέση κατέλαβε η Ισπανία.

Πίνακας 2.1

Παραγωγή κονσερβοποιημένων φρούτων σε χώρες της Ε.Ε. (2000-2006)
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Γερμανία 165.314 159.531 163.164 99.093 94.008 62.955 67.000
Βέλγιο 34.000

(1)
31.000
(1)

35.000 (1) 35.000 (1) 35.000 (1) 35.000(1) 35.000
(1)

Ισπανία 341.394 300.700 298.500 307.439 231.574 257.360 177.450

Γαλλία 252.488 253.820 247.580 253.347 263.108 242.511 265.571
Ελλάδα 454.000 507.000 370.500 109.900 365.500 390.000 358.000
Ιταλία 202.200 242.000 ΜΔ ΜΔ ΜΔ ΜΔ 167.527
Ολλανδία 115.800 108.252 99.604 119.131 113.590 110.610 80.950*
Ηνωμένο
Βασίλειο

19.260 19.716 - - - 5.342 15.136

Σύνολο 1.584.456 1.622.019 1.214.348(3) 923.910(3) 1.102.780(3) 1.103.778(4) 1.166.634
σε χιλ. κιβώτια των 850 ml
(1) : μέλη ΠΕΚ
(2) : εκτιμήσεις
(3) : εκτός από Ηνωμένο Βασίλειο και Ιταλία
(4) : εκτός από Ιταλία
(5) : μεγέθη 1997
(6) :μεγέθη 1996
ΜΔ : μη διαθέσιμα
* Η χρεοκοπία της Koeleman είναι η αιτία για τα χαμηλά αποτελέσματα της παραγωγής.
Πηγή: ICAP

Σύμφωνα με τον πίνακα 2.2

 Η Ισπανία αποτελεί ιδιαίτερα σημαντικό παραγωγό

κονσερβοποιημένων φρούτων, τόσο στα ροδάκινα όσο και στα

αχλάδια. Στον ίδιο πίνακα παρουσιάζεται η ανάλυση της αγοράς

κονσερβοποιημένων ροδάκινων για την περίοδο 2005-2007. Όπως

προκύπτει από τα στοιχεία, η παραγωγή κονσερβοποιημένων

ροδάκινων για το έτος 2007 εκτιμάτο σε 92.000 τόνους

παρουσιάζοντας οριακή μείωση -0,4% σε σχέση με το προηγούμενο

έτος. Οι εξαγωγές κονσερβοποιημένων ροδάκινων (βάσει των

διαθέσιμων προβλέψεων) κυμάνθηκαν στους 56.000 τόνους το 2007,

παρουσιάζοντας μείωση (κατά 19,3%) σε σχέση με το προηγούμενο

έτος. Το 2007 παρατηρήθηκε μεγάλη μείωση των αποθεμάτων
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κονσερβοποιημένων ροδάκινων και άλλων φρέσκων ροδάκινων

υψηλής ποιότητας, γεγονός που αποδίδεται στη μειωμένη προσφορά

φρέσκων φρούτων για κονσερβοποίηση και σαν αποτέλεσμα

μειώνονται οι εξαγωγές σε σχέση με το 2006.

Πίνακας 2.2

Η αγορά κονσερβοποιημένων ροδάκινων  (2005-2007)

Ισπανία Χιλή Κίνα Νότια
Αφρική

Αργεντινή

2005

Αρχικά
Αποθέματα

20.102 1.179 0 5.363 1.594

Παραγωγή 146.608 64.000 206.500 69.892 65.000
Εισαγωγές 4.409 1.965 2.598 108 0
Σύνολο
Προσφοράς

171.119 67.144 209.098 75.363 66.594

Εξαγωγές 53.332 50.812 80.827 55.509 34.000
Εγχώρια
Κατανάλωση

74.913 12.600 128.271 10.000 32.000

Τελικά
Αποθέματα

42.874 3732 0 9.854 594

2006

Αρχικά
Αποθέματα

42.874 3732 0 9.854 594

Παραγωγή 92.380 71.000 244.050 83.000 80.000
Εισαγωγές 4.124 700 3.875 100 0
Σύνολο
Προσφοράς

139.378 75.432 247.925 92.954 80.594

Εξαγωγές 69.378 62.000 112.963 70.000 40.000
Εγχώρια
Κατανάλωση

50.000 12.600 134.962 12.000 38.000

Τελικά
Αποθέματα

20.000 832 0 10.954 2.594

2007

Αρχικά
Αποθέματα

20.000 832 0 10.954 2.500

Παραγωγή 92.000 78.000 301.500 76.000 84.000
Εισαγωγές 4.000 500 4.672 100 0
Σύνολο
Προσφοράς

116.000 79.332 306.172 87.054 86.500

Εξαγωγές 56.000 66.000 149.196 65.000 42.000
Εγχώρια
Κατανάλωση

50.000 12.600 156.976 12.000 42.000

Τελικά
Αποθέματα

10.000 732 0 10.054 2.500

Πηγή: ICAP

 Η Χιλή αποτελεί σημαντικό παραγωγό κονσερβοποιημένων ροδάκινων

σε παγκόσμιο επίπεδο. Η συνολική καλλιεργούμενη έκταση ροδάκινων

εκτιμάται ότι ανέρχεται σε 7.300 εκτάρια περίπου, στην οποία

καλλιεργούνται 27 ποικιλίες προοριζόμενες για κονσερβοποίηση. Οι
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ευρύτερα χρησιμοποιούμενες ποικιλίες είναι οι Pomona, Andros,

Fortuna και Philip’s Cling, οι οποίες καταλαμβάνουν το 75% των

συνολικών καλλιεργούμενων εκτάσεων. Η χρήση κάποιων

βελτιωμένων ποικιλιών αναμένεται να αυξήσει την πρωτογενή

παραγωγή ροδάκινων τα επόμενα χρόνια. Το μεγαλύτερο μέρος της

παραγωγής εξάγεται, ενώ η εγχώρια κατανάλωση παραμένει σε

χαμηλά επίπεδα. Το 90% των κονσερβοποιημένων ροδάκινων

εξάγονται στη Λατινική Αμερική, με κυριότερη χώρα εξαγωγής το

Μεξικό. Η Χιλή αναμένεται να διατηρήσει τη θέση της στην αγορά του

Μεξικού λόγω των υψηλών δασμών (23%) που επέβαλλε το Μεξικό

στα ελληνικά κονσερβοποιημένα ροδάκινα.

 Η Κίνα αποτελεί ένα από τους μεγαλύτερους εξαγωγείς κομπόστας

παγκοσμίως. Οι Κινέζοι καταναλωτές προτιμούν τα νωπά φρούτα, ως

εκ τούτου οι κονσερβοποιίες επικεντρώνονται στις εξαγωγές. Οι

εταιρείες κονσερβοποίησης αντιμετώπισαν προβλήματα έλλειψης

κίτρινου ροδάκινου. Όμως παρόλα τα προβλήματα, οι ποσότητες

εξαγωγής παρουσιάζουν αξιοσημείωτη αύξηση, ιδιαίτερα όσον αφορά

τα κονσερβοποιημένα βερίκοκα και μίγματα, εξαιτίας του αυξημένου

ενδιαφέροντας αγοράς, κυρίως από Ρωσία και τις Ηνωμένες Πολιτείες.

Από το επόμενο έτος πάντως αναμένεται αντιμετώπιση του

προβλήματος λόγω της αύξησης των καλλιεργειών. Η Κίνα είναι ο

κύριος προμηθευτής «κίτρινων» κονσερβοποιημένων ροδάκινων των

Ηνωμένων Πολιτειών και ο μοναδικός προμηθευτής «λευκών»

κονσερβοποιημένων ροδάκινων της Ιαπωνίας. Για την Κίνα

“αναδυόμενες” αγορές κονσερβοποιημένων ροδάκινων είναι οι: Ρωσία,

Νότια Αμερική, Νότια Αφρική και οι γειτονικές χώρες της Ασίας, όπως η

Νότια Κορέα και η Ταϊλάνδη. Όσον αφορά την Ευρωπαϊκή αγορά,

χώρες όπως η Γαλλία και η Γερμανία, εξέφρασαν κάποιο ενδιαφέρον

για την Κινέζικη παραγωγή κονσερβοποιημένων ροδάκινων, σαν

αντιστάθμισμα της ανόδου τιμών των Ελληνικών προϊόντων. Το 2006

οι εξαγχθείσες ποσότητες ανήλθαν σε 113 χιλ. τόνους περίπου, ενώ για

το 2007 εκτιμώνται σε 149 χιλ. τόνους Η παραγωγή

κονσερβοποιημένων ροδάκινων εκτιμάται ότι θα αυξηθεί κατά 23,5% το
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2007, ως αποτέλεσμα της σταθερής αύξησης των εξαγωγών αλλά και

της εγχώριας ζήτησης.

 Η Νότια Αφρική αποτελεί τον 4ο μεγαλύτερο παραγωγό

κονσερβοποιημένων φρούτων σε παγκόσμιο επίπεδο. Η εγχώρια

παραγωγή είναι συγκεντρωμένη σε τέσσερις παραγωγικές μονάδες

Langerberg Food International (LFI), Cirio Del Monte, Ashton Canning

και Rhodes Food Group. Το 2005 συγχωνεύτηκαν οι εταιρείες LFI και

Ashton Canning Company, με σκοπό τη δημιουργία μιας ισχυρής

μονάδας χαμηλότερου κόστους παραγωγής και υψηλότερης

ανταγωνιστικότητας στη διεθνή αγορά. Ο κλάδος είναι εξαγωγικός,

καθώς το 80% της παραγωγής εξάγεται με κυριότερους προορισμούς

την Ευρωπαϊκή Ένωση, την Άπω Ανατολή, την Αυστραλία και Αμερική.

Η παραγωγή κονσερβοποιημένων ροδάκινων παρουσίασε αύξηση το

2006 και διαμορφώθηκε σε 83.000 τόνους λόγω της βελτίωσης των

καιρικών συνθηκών, γεγονός που αύξησε την παραγωγή

κονσερβοποιημένων φρούτων. Το 2007 αναμενόταν κάποια

υποχώρηση των μεγεθών, με τις εξαγωγές να μειώνονται κατά 7,1% σε

σχέση με το 2006. Ο κυριότερος προορισμός των εξαγωγών (για το

2006) ήταν η Ιαπωνία, το Hong Kong, ενώ η Ρωσία “έχασε” τη 3η θέση

από την Αμερική.

 Η Αργεντινή αποτελεί ένα από τους σημαντικότερους παραγωγούς και

εξαγωγείς κονσερβοποιημένων ροδάκινων σε παγκόσμιο επίπεδο. Τα

κονσερβοποιημένα ροδάκινα παράγονται σε μεγαλύτερο ποσοστό στην

περιοχή Mendoza. Για το 2006 εκτιμάται ότι η συνολική πρωτογενής

παραγωγή ροδάκινων ανήλθε στους 160.000 τόνους, από τους

οποίους οι 80.000 προορίστηκαν για κονσερβοποίηση. Για το 2007 η

συνολική πρωτογενής παραγωγή ροδάκινων ανήλθε στους 159.500

τόνους από τους οποίους οι 84.000 προορίστηκαν για

κονσερβοποίηση. Η αυξημένη παραγωγή για το 2007 αποδίδεται στις

καλές καιρικές συνθήκες αλλά και στην αύξηση των καλλιεργειών

ροδάκινου. Αύξηση παρουσιάζει η εγχώρια κατανάλωση η οποία
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αναμένεται να φτάσει τους 42.000 τόνους το 2007, που αντιστοιχεί σε

1,7 κουτιά κατά κεφαλήν. Η άνοδος της κατανάλωσης οφείλεται στην

συνεχιζόμενη ανάκαμψη της οικονομίας. Ανοδική είναι επίσης και η

πορεία των εξαγωγών, οι οποίες φτάνουν τους 42.000 τόνους το 2007,

με κυριότερες χώρες εξαγωγής το Μεξικό και τη Βραζιλία.

2.2 Δομή και Οργάνωση του Κλάδου
Ο κλάδος κονσερβοποίησης φρούτων χαρακτηρίζεται από μικρό αριθμό

επιχειρήσεων διαφόρων νομικών μορφών (ανώνυμες εταιρίες, συνεταιρισμοί,

ενώσεις αγροτικών συνεταιρισμών κ.α.). Από γεωγραφική κατανομή, το

μεγαλύτερο μέρος των κονσερβοποιείων λειτουργεί στους νομούς Ημαθίας

και Πέλλας, λιγότερες στο νομό Λαρίσης. Η χωροθέτηση των μονάδων στις

συγκεκριμένες περιοχές εξηγείται από την αντίστοιχη συγκέντρωση της

εγχώριας πρωτογενούς παραγωγής. Στην Κεντρική Μακεδονία καλλιεργείται

το μεγαλύτερο ποσοστό των ροδάκινων που αποτελεί και τον κύριο όγκο της

εγχώριας παραγωγής κονσερβοποιημένων φρούτων. Χαρακτηριστικό του

κλάδου είναι η εποχικότητα της λειτουργίας των μονάδων, η οποία

προσδιορίζεται από την περίοδο συγκομιδής των προϊόντων.

2.3 Εξωτερικό εμπόριο
Η αγορά των κονσερβοποιημένων φρούτων χαρακτηρίζεται από έντονο

ανταγωνισμό. Ειδικότερα στις ευρωπαϊκές αγορές, όπου ο αριθμός των

προμηθευτών είναι μεγάλος, η διαμόρφωση των τιμών εξαρτάται σχεδόν

αποκλειστικά από τις δυνάμεις της συνολικής προσφοράς και ζήτησης, με

αποτέλεσμα οι ελληνικές παραγωγικές μονάδες να έχουν περιορισμένες

δυνατότητες ελέγχου των τιμών. Αναφορικά με την προμήθεια των φρούτων

από τους αγρότες, οι παραγωγικές μονάδες, αγοράζουν σε συγκεκριμένα

επίπεδα τιμών. Οι τιμές που συμφωνούνται μεταξύ παραγωγών και

επιχειρήσεων, εξαρτώνται κυρίως από το επίπεδο της παραγωγής. Με αυτό

τον τρόπο, δημιουργείται σημαντική αστάθεια στην αγορά, διότι η πρωτογενής

παραγωγή εξαρτάται σε σημαντικό βαθμό από τις καιρικές συνθήκες και άρα

είναι πιθανό σε ορισμένα έτη με μεγάλη παραγωγή οι τιμές να μειώνονται

αρκετά και σε άλλα έτη οι τιμές να αυξάνονται δραματικά και να καθιστούν μη

ανταγωνιστικά τα κονσερβοποιημένα φρούτα στις αγορές του εξωτερικού.
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Το ροδάκινο (πίνακας 2.3), κατέχει το μεγαλύτερο μερίδιο των εξαγωγών

κονσερβοποιημένων φρούτων. Το μεγαλύτερο μέρος των εξαγωγών

κονσερβοποιημένου ροδάκινου απορροφάται από την Ευρωπαϊκή Ένωση. Οι

κυριότερες χώρες προορισμού από την πλευρά της Ευρωπαϊκής Ένωσης

είναι η Γερμανία, η Μεγάλη Βρετανία, η Ιταλία και η Πολωνία. Αντίστοιχα,

σημαντικές τρίτες χώρες προορισμού είναι η Ταϊλάνδη και η Ρωσία.

Πίνακας 2.3
Εξαγωγές κονσερβοποιημένων ροδάκινων ανά χώρα προορισμού (2006-2007)

2006 2007

Αξία Ποσότητα Αξία Ποσότητα

Γερμανία 51.127.378 75.760 60.745.655 74.781

Πολωνία 9.423.378 17.153 12.326.062 20.480

Ταϊλάνδη 7.840.274 12.124 12.181.459 18.680

Ρωσία 18.023.028 23.710 13.703.203 17.550

ΗΠΑ 5.074.202 9.057 5.217.250 7.860

Μεξικό 2.837.293 3.937 3.448.998 4.771

Αίγυπτος 1.354.652 2.975 1.276.617 2.792

Αργεντινή - - 1.108.932 1.627

Χιλή - - 422.024 605

Αξία σε €
Ποσότητα σε τόνους
Πηγή: Ε.Σ.Υ.Ε.

2.4 Κανάλια Διανομής και τύποι διάθεσης
Η διανομή των κονσερβοποιημένων φρούτων πραγματοποιείται τόσο μέσω

χονδρεμπορικών επιχειρήσεων όσο και απευθείας σε αλυσίδες σούπερ

μάρκετ. Στο εξωτερικό (και κυρίως στη δυτική Ευρώπη), τα συγκεκριμένα

καταστήματα διακινούν το μεγαλύτερο μέρος των τροφίμων και λοιπών

καταναλωτικών αγαθών. Ειδικότερα για τα κονσερβοποιημένα φρούτα, το

κυριότερο δίκτυο διάθεσης, είναι τα καταστήματα σούπερ μάρκετ τύπου

«discount», καθώς κύριος παράγοντας επηρεασμού της ζήτησης είναι η τιμή.

Από την πλευρά των εγχώριων παραγωγών, όπως προαναφέρθηκε, η

διάθεση των προϊόντων μπορεί να γίνει τόσο απευθείας στα δίκτυα λιανικής
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πώλησης, καθώς και μέσω χονδρεμπορικών επιχειρήσεων. Η επιλογή του

δικτύου εξαρτάται από τη διαπραγματευτική ισχύ των εγχώριων παραγωγών,

την ποιότητα των προϊόντων τους, τις δυνατότητες προώθησης στο

εξωτερικό. Οι ελληνικές παραγωγικές επιχειρήσεις έχουν μεγάλη ελευθερία

επιλογής των δικτύων και τη δυνατότητα να συνεργάζονται τόσο με

χονδρεμπορικές επιχειρήσεις, όσο και να πραγματοποιούν απευθείας

πωλήσεις σε αλυσίδες λιανικής.
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ΚΚΕΕΦΦΑΑΛΛΑΑΙΙΟΟ 33οο
_____________________________________________________________________

ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΚΑΝΑΛΙΩΝ ΔΙΑΝΟΜΗΣ

3.1 Εισαγωγή στα κανάλια διανομής
Η έννοια του μάρκετινγκ αποτελεί τη βασική φιλοσοφία της επιχείρησης.

Μίγμα μάρκετινγκ είναι ο κατάλληλος συνδυασμός, σε κάθε  συγκεκριμένη

περίπτωση, των τεσσάρων στοιχείων που αποτελούν την καρδιά του

προγράμματος μάρκετινγκ μιας επιχείρησης.

Το μίγμα μάρκετινγκ είναι γνωστό και σαν το 4p. Περιλαμβάνει λοιπόν, προϊόν

(product), τιμή (price), τόπο – διανομή (place) και προώθηση (promotion).

(Γαλάνης, 2006)

Η διανομή των προϊόντων ανήκει στο τρίτο p του μάρκετινγκ mix της

επιχείρησης, το λεγόμενο place. Η τοποθέτηση (place) του προϊόντος στην

αγορά αφορά δύο παράγοντες. Τη φυσική διανομή ( physical distribution ) και

τα κανάλια διανομής (distribution channels ). (Eξαδάκτυλος, 1996)

ΚΑΝΑΛΙΑ
ΔΙΑΝΟΜΗΣ

ΦΥΣΙΚΗ
ΔΙΑΝΟΜΗ

ΔΙΑΝΟΜΗ
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Ορισμός:
Κανάλια διανομής: Όταν ένα προϊόν ακολουθεί μια διαδρομή και αλλάζει

κατόχους συγχρόνως και μεσολαβούν ορισμένες διαδικασίες και λειτουργίες,

αυτή η διαδρομή ονομάζεται «κανάλι διανομής» και αυτός που μεσολαβεί είναι

μία επιχείρηση η ένας οργανισμός που ο ρόλος του είναι να διευκολύνει τη

κίνηση του προϊόντος, δια μέσου του καναλιού, εκτελώντας μια σειρά από

λειτουργίες. Το προϊόν που αλλάζει χέρια, κατά τη διάρκεια της διαδρομής

που ακολουθεί, μεταβάλλει τη τιμή του διότι, στην αξία του, στο κόστος του

προϊόντος, συμπεριλαμβάνονται και οι δραστηριότητες που μεσολάβησαν. Η

αξία η οποία προστίθεται στο προϊόν έχει σχέση με τον τόπο ή το χρόνο που

έγινε η συναλλαγή. (Πατρινός, 1999)

Φυσική διανομή: Η φυσική διανομή περιλαμβάνει τη διαδικασία μεταφοράς

και αποθήκευσης των προϊόντων μετά την παραγωγή τους και πριν την

κατανάλωσή τους από τον τελικό καταναλωτή. Το σύνολο των αποφάσεων

που έχει σχέση μ’ αυτή τη διαδικασία είναι γνωστό με τον όρο Διοίκηση της

φυσικής διανομής ( physical distribution management ) και ασχολείται με το

σχεδιασμό και τη διοίκηση συστημάτων που ελέγχουν τη ροή πρώτων υλών

και προϊόντων. Η όλη διαδικασία αποβλέπει στην υιοθέτηση της χαμηλότερης

σε κόστος και ταχύτερης χρονικά μεθόδου διακίνησης των προϊόντων. Οι

κυριότερες αποφάσεις που περιλαμβάνονται στη φυσική διανομή είναι: το

μέγεθος των αναγκαίων αποθεμάτων, η αποθήκη και η επιλογή τοποθεσίας

της αποθήκης, η επιλογή των πλέον αποδοτικών μέσων μεταφορών και τέλος

η δημιουργία αποτελεσματικών συστημάτων επικοινωνίας εντός του

καναλιού.( Πανηγυράκης,1999  )

Για την καλύτερη αποτελεσματικότητα λοιπόν μιας διανομής καλό θα ήταν να

υπάρχει ο συνδυασμός των καναλιών διανομής και της φυσικής διανομής.

Στην επιλογή των καναλιών διανομής πρέπει να ληφθούν υπόψη οι

δυνατότητες και περιορισμοί της φυσικής διανομής.

3.1.1 Βασικές μορφές καναλιών διανομής
Αντί της λέξης διανομή πολλές φορές χρησιμοποιούνται και οι λέξεις διάθεση,

διακίνηση και εμπόριο. Όλες αυτές οι λέξεις αντιπροσωπεύουν  ένα σύνολο
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δραστηριοτήτων δηλαδή λειτουργιών που θα πρέπει να εκτελεσθούν από

κάποια ή το συνηθέστερο από κάποιες επιχειρήσεις ώστε να μεταβιβαστεί το

προϊόν. ( Μαλλιάρης, 2001)

Οι κυριότερες από τις παραπάνω λειτουργίες είναι οι εξής;

1) Η μεταφορά ή αλλαγή του τίτλου ιδιοκτησίας: Σύμφωνα με τη λειτουργία

αυτή δεν χρησιμοποιούμε μόνο την τυπική μορφή αγοροπωλησίας με

έγγραφα, τιμολόγια και συμβόλαια αλλά υπάρχουν περιθώρια συζητήσεων για

διαπραγματεύσεις τιμών ή των όρων συναλλαγής ώστε να μπορεί να

υλοποιηθεί η μεταβίβαση κυριότητας.

2) Η διακίνηση: Στη λειτουργία αυτή ανήκουν οι μεταφορές των αγαθών που

πραγματοποιούνται από το ένα  μέρος στο άλλο.

3) Η αποθήκευση: στη λειτουργία αυτή εμπεριέχεται η αποθήκευση των

αγαθών ( τρόποι και τόποι αποθήκευσης) καθώς παράλληλα και η διατήρηση

των αποθεμάτων σε αποθήκες η σε stock μαγαζιά.

Πολλές φορές η διακίνηση και η αποθήκευση μπορούν να αποτελούν από

μόνα τους έναν ξεχωριστό κλάδο ή τμήμα μιας επιχείρησης και να είναι

γνωστά ως τμήμα διανομής ή τμήμα logistics.

4) Η αναζήτηση προμηθευτών και πελατών: Στην κατηγορία αυτή ανήκει η

προώθηση των πωλήσεων. Είναι μία πολύ σημαντική λειτουργία και για τους

κατασκευαστές και για τους εμπόρους. Το τμήμα πωλήσεων συνεχώς

αναζητά νέα σημεία πώλησης όπως και ο έμπορος αναζητά συνεχώς

καινούργια και ενδιαφέροντα προϊόντα. Η σπουδαιότητα αυτού γίνεται

αντιληπτή αν λάβουμε υπόψη μας ότι σε μεγάλες μονάδες λιανικού εμπορίου (

π.χ. παράδειγμα αλυσίδες καταστημάτων ή πολυκαταστήματα) οι υπεύθυνοι

αγορών βρίσκονται στη κορυφή της ιεραρχίας της επιχείρησης.

5) η αγορά των αγαθών: Η λειτουργία αυτή αφορά όχι μόνο την πληρωμή των

αγαθών αλλά και τη χρηματοδότηση του εμπορίου. Πολλοί ισχυροί έμποροι

έχουν καταφέρει να μετατρέψουν τα αποθέματα τους από τον κατασκευαστή

σε μία ακόμη πηγή εσόδων με το να δουλεύουν με αρνητικό κεφάλαιο

εργασίας. ( Βόγλης, 1991)

Υπάρχουν δύο βασικές μέθοδοι διανομής προϊόντων, η άμεση και η έμμεση.

Κατά την άμεση διανομή δεν έχουμε τη παρέμβαση τρίτων αλλά τα προϊόντα

διατίθενται απευθείας από την επιχείρηση στους καταναλωτές. Αυτή τη

μέθοδο τη χρησιμοποιούν κυρίως επιχειρήσεις όταν θέλουν να προσφέρουν
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τις υπηρεσίες τους ή εισάγουν και κατασκευάζουν άλλα προϊόντα σε άλλες

επιχειρήσεις. Τη μέθοδο αυτή παράλληλα χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις που

διαθέτουν τα προϊόντα τους με πώληση από πόρτα σε πόρτα ή telemarketing.

Έμμεση διανομή έχουμε όταν η επιχείρηση διαθέτει τα προϊόντα της μέσω

τρίτων δηλαδή μέσω εμπόρων ή αντιπροσώπων. Οι έμποροι αγοράζουν τα

προϊόντα και στη συνέχεια τα μεταπωλούν σε άλλους εμπόρους ή τους

τελικούς καταναλωτές ή χρήστες. Οι αντιπρόσωποι πραγματοποιούν

εμπορικές συναλλαγές για λογαριασμό τρίτων έναντι προμήθειας. (Καζάζης,

2006).

Στην περίπτωση αυτή οι μορφές των καναλιών διανομής διαμορφώνονται ως

εξής: χονδρέμπορος, λιανέμπορος, μεσάζοντες, έμπορος και ο

αντιπρόσωπος.

Στη βάση αυτή διαμορφώνονται και τα αντίστοιχα επίπεδα των καναλιών

διανομής. Έχουμε το κανάλι διανομής ενός επιπέδου, το κανάλι δύο

επιπέδων και αυτό των τριών και περισσότερων επιπέδων. Στο κανάλι ενός

επιπέδου μεταξύ παραγωγού και καταναλωτή, παρεμβάλλεται μόνο ο

λιανοπωλητής, στο κανάλι δύο επιπέδων ο χονδρέμπορος και ο

λιανοπωλητής ενώ στο τριών ή περισσοτέρων μεταξύ παραγωγού και

καταναλωτή, εκτός του λιανοπωλητή και χονδρεμπόρου, παρεμβάλλονται

ένας ή και περισσότεροι μεσάζοντες ( Τομάρας. 2009 ). Σύμφωνα με αυτά

κατασκευάζουμε το παρακάτω διάγραμμα.

ΚΑΝΑΛΙ ΔΙΑΝΟΜΗΣ 1ου ΕΠΙΠΕΔΟΥ

ΚΑΝΑΛΙ ΔΙΑΝΟΜΗΣ 2ου ΕΠΙΠΕΔΟΥ

ΚΑΝΑΛΙ ΔΙΑΝΟΜΗΣ 3ου ΕΠΙΠΕΔΟΥ

Διάγραμμα 3.1: Επίπεδα καναλιών διανομής

ΠΑΡΑΓΩΓΟΣ

ΠΑΡΑΓΩΓΟΣ
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ΩΛΗΤΗΣ
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ΝΤΕΣ
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Η χρήση των ενδιάμεσων είναι πολύ σημαντική για τη μείωση των διαδρομών

στις διανομές. Αυτό οδηγεί στη μείωση του κόστους διανομής για τον

παραγωγό και στην αύξηση του πλήθους των καταναλωτών εκμεταλλευόμενοι

το μεγαλύτερο αριθμό καναλιών διανομής του μεσάζοντα. Η σημαντικότητα

της χρήσης των ενδιάμεσων σχηματικά φαίνεται στο παρακάτω διάγραμμα.

Οι μεσάζοντες με την πείρα που διαθέτουν και τις διασυνδέσεις τους

προσφέρουν στον παραγωγό περισσότερα από ότι θα ήταν σε θέση να

κατορθώσει μόνος του. Πέρα από αυτά όμως με τους μεσάζοντες είναι

δυνατόν να μειωθεί ο αριθμός των συναλλαγών προς το συμφέρον τόσο των

παραγωγών, όσο και των καταναλωτών. Σύμφωνα με το παραπάνω

διάγραμμα το πρώτο μέρος του διαγράμματος απεικονίζει τρείς παραγωγούς,

οι οποίοι πωλούν τα προϊόντα τους κατευθείαν στον τελικό καταναλωτή. Με το

σύστημα αυτό απαιτούνται εννέα χωριστές συναλλαγές μεταξύ παραγωγών

και καταναλωτών. Το δεύτερο μέρος του διαγράμματος δείχνει τους τρείς

αυτούς παραγωγούς να χρησιμοποιούν έναν μεσάζοντα και ο οποίος

μεσάζων διαθέτει τα προϊόντα των τριών παραγωγών στους τρείς

καταναλωτές. Με το σύστημα αυτό απαιτούνται μόνο έξι συναλλαγές. Γι΄ αυτό

με τη χρησιμοποίηση των μεσαζόντων μειώνεται ο αριθμός των συναλλαγών

( Τζωρτζάκης, 1993)

3.1.2 Η φύση και η σπουδαιότητα των καναλιών διανομής
Οι περισσότεροι παραγωγοί συνεργάζονται με ενδιάμεσους φορείς του

μάρκετινγκ για να φέρουν τα προϊόντα τους στην αγορά. Οι ενδιάμεσοι φορείς

του μάρκετινγκ συγκροτούν ένα κανάλι μάρκετινγκ. Ο λόγος που

χρησιμοποιούνται οι ενδιάμεσοι φορείς μάρκετινγκ είναι ότι ο παραγωγός με

αυτό τον τρόπο φαίνεται σαν να εναποθέτει τη μοίρα της επιχείρησης στα

χέρια των ενδιάμεσων φορέων του μάρκετινγκ. Συγκεκριμένα πολλοί

παραγωγοί δεν διαθέτουν τους οικονομικούς πόρους για να διεξάγουν άμεσο
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μάρκετινγκ όπως για παράδειγμα η General Motors η οποία πωλεί τα

αυτοκίνητά της μέσω χιλιάδων καταστημάτων. Το άμεσο μάρκετινγκ

προϋποθέτει ότι πολλοί παραγωγοί θα γίνουν ενδιάμεσοι φορείς για τα

συμπληρωματικά προϊόντα άλλων παραγωγών προκειμένου να επιτευχθούν

οικονομίες μαζικής διανομής. Κάποιοι άλλοι παραγωγοί έχουν την οικονομική

δυνατότητα να δημιουργήσουν δικό τους κανάλι διανομής και άλλοι

δημιουργούν ένα σύστημα διανομής που τους ανήκει εν μέρει. ( Kotler, 1991 )

Όπως αναφερθήκαμε και στο προηγούμενο κεφάλαιο τα κανάλια διανομής

αποτελούνται από τους λιανοπωλητές, χονδρέμπορους, μεσάζοντες, και

αντιπροσώπους. Στη συνέχεια θα αναλύσουμε τη φύση και τη σπουδαιότητα

του κάθε καναλιού διανομής ξεχωριστά.

ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΟΣ

Ως λιανεμπόριο θεωρούνται όλες οι δραστηριότητες που παίρνουν μέρος στη

πώληση αγαθών απευθείας στους τελικούς καταναλωτές για προσωπική, μη

επαγγελματική χρήση. Κάθε οργανισμός που κάνει τέτοιου είδους πωλήσεις

είτε είναι παραγωγός, είτε χοντρέμπορος ή λιανοπωλητής λέμε ότι ασχολείται

με το λιανεμπόριο. Δεν έχει σημασία το πώς πωλούνται τα αγαθά ή οι

υπηρεσίες ή το που πωλούνται. Από την άλλη πλευρά λιανοπωλητής ή

κατάστημα λιανικών πωλήσεων είναι κάθε επιχείρηση της οποίας ο όγκος των

πωλήσεων προέρχεται κυρίως από τις λιανικές πωλήσεις. ( Σιφνιώτης, 1997)

Κάποιοι τύποι λιανοπωλητών είναι οι λιανοπωλητές που διαθέτουν

κατάστημα, οι λιανοπωλητές που δεν διαθέτουν κατάστημα και οι οργανισμοί

λιανικών πωλήσεων.

Λιανοπωλητές που διαθέτουν κατάστημα: Στις μέρες μας οι καταναλωτές

μπορούν να ψωνίσουν αγαθά και υπηρεσίες σε πολλά καταστήματα. Τα είδη

των καταστημάτων λιανικής πώλησης διέρχονται από φάσης ανάπτυξης και

παρακμής η οποία μπορεί να περιγραφεί ως κύκλος ζωής λιανικής πώλησης.

Κατά περιόδους εμφανίζονται νέοι τύποι καταστημάτων για να

αντικαταστήσουν τα παλιά τύπου και το φαινόμενο αυτό ονομάζεται τροχός

της λιανικής πώλησης.

Λιανοπωλητές που δεν διαθέτουν κατάστημα: Οι λιανικές πωλήσεις εκτός

καταστήματος αναπτύσσονται πιο γρήγορα από τις πωλήσεις εντός του

καταστήματος. Εδώ θα εξετάσουμε την άμεση πώληση, την αυτόματη
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πώληση, και την υπηρεσία αγορών. Η άμεση πώληση έχει εξελιχθεί σε ένα

κλάδο με μεγάλο όγκο πωλήσεων και εταιρείες που πωλούν με το σύστημα

πόρτα – πόρτα, γραφείο – γραφείο ή σε συγκεντρώσεις σε σπίτια. Η άμεση

πώληση είναι πολύ δαπανηρή λόγω του ότι συνεπάγεται κόστος για

πρόσληψη, εκπαίδευση και μάνατζμεντ. Η αυτόματη πώληση επιτυγχάνεται

μέσω μηχανημάτων. Λειτουργούν με κέρματα. Η αυτόματη πώληση είναι

επίσης δαπανηρό κανάλι λόγω συχνής ανανέωσης των αποθεμάτων σε πολύ

διάσπαρτες περιοχές, λόγω της μη λειτουργίας των μηχανημάτων και υψηλού

ποσοστού κλοπών σε ορισμένες περιοχές. Η υπηρεσία αγορών εξυπηρετεί

συγκεκριμένους πελάτες οι οποίοι συνήθως είναι υπάλληλοι μεγάλων

οργανισμών. Τα μέλη του οργανισμού γίνονται μέλη της υπηρεσίας αγορών.

Οργανισμοί λιανικών πωλήσεων: Κάποιες μορφές λιανικών πωλήσεων είναι οι

εταιρικές αλυσίδες οι οποίες αποτελούνται από δύο η περισσότερα

καταστήματα και έχουν τον ίδιο ιδιοκτήτη. Επίσης έχουμε franchising για μια

εταιρεία που στηρίζεται σε ένα συμβόλαιο που γίνεται ανάμεσα στα άτομα

που χορηγούν την άδεια χρήσης και στα άτομα που τη λαμβάνουν. Τέλος

έχουμε τα εμπορικά συγκροτήματα τα οποία είναι εταιρείες ελεύθερης μορφής

που συνδυάζουν τις διαφοροποιημένες γραμμές προϊόντων λιανικής

πώλησης και τύπους κάτω από μια κεντρική ιδιοκτησία μαζί με κάποια

ενσωμάτωση της λειτουργίας διανομής και μάνατζμεντ. ( Kotler, 2001)

ΧΟΝΔΡΕΜΠΟΡΟΣ

Ο όρος χονδρεμπόριο περιλαμβάνει όλες τις δραστηριότητες που γίνονται

κατά την πώληση αγαθών ή υπηρεσιών σε αυτούς που θέλουν να αγοράσουν

για μεταπώληση ή για μια επαγγελματική χρήση. Ωστόσο θα

χρησιμοποιήσουμε τον όρο χονδρέμποροι για να περιγράψουμε επιχειρήσεις

οι οποίες ασχολούνται κατεξοχήν με δραστηριότητες χονδρικών πωλήσεων.

Αποκλείονται οι παραγωγοί και οι αγρότες επειδή αυτοί ασχολούνται

κατεξοχήν με την παραγωγή καθώς επίσης και οι λιανοπωλητές.

(Κυριαζόπουλος, 2001)

Οι χονδρέμποροι διαφέρουν από τους λιανέμπορους επειδή δίνουν λιγότερη

προσοχή στην προώθηση και στην ατμόσφαιρα επειδή ασχολούνται με

επαγγελματίες πελάτες και επίσης συναλλαγές χονδρικής είναι συνήθως

μεγαλύτερες από τις συναλλαγές λιανικής και τέλος οι χονδρέμποροι συνήθως
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καλύπτουν μια μεγαλύτερη εμπορική περιοχή από τους λιανοπωλητές καθώς

και έχουν διαφορετική αντιμετώπιση από το κράτος όσον αφορά τις νομικές

ρυθμίσεις και τη φορολογία. Οι χονδρέμποροι χρησιμοποιούνται όταν είναι

πιο αποτελεσματικοί στην διεκπεραίωση κάποιων από τις παρακάτω

λειτουργίες: στην αποθήκευση όπου διατηρούν αποθέματα, στη μεταφορά

όπου εξασφαλίζουν τη ταχύτερη παράδοση στους αγοραστές, στις

πληροφορίες από την αγορά όπου παρέχουν πληροφορίες στους

προμηθευτές οι πελάτες σχετικά με ανταγωνιστές, νέα προϊόντα και άλλα,

χρηματοδότηση όπου χρηματοδοτούν τους πελάτες τους, εξοικονόμησης

λόγω μαζικών αγορών, προμήθεια και δημιουργία ποικιλιών όπου επιλέγουν

οι χονδρέμποροι τα είδη και δημιουργούν ποικιλίες που χρειάζονται οι πελάτες

τους, πώληση και προώθηση όπου δίνουν τη δυνατότητα στους παραγωγούς

να προσεγγίσουν πολλούς μικρούς πελάτες, ανάληψη κινδύνου όπου οι

χονδρέμποροι απορροφούν ένα μέρος του κινδύνου με το να αποκτούν την

κυριότητα και να αναλαμβάνουν το κόστος κλοπής, φθοράς κ.α. και τέλος

υπηρεσίες και συμβουλές μάνατζμεντ όπου οι χονδρέμποροι βοηθούν τους

λιανοπωλητές να βελτιώσουν τη λειτουργία τους εκπαιδεύοντας τους

υπαλλήλους πωλήσεων, βοηθώντας στο στήσιμο των προϊόντων κ.α. ( Kotler,

1991)

ΜΕΣΑΖΩΝ

Οι μεσάζοντες γνωστοί και ως έμποροι είτε λιανικής είτε χονδρικής πώλησης

αγοράζουν, αποκτούν τίτλους κυριότητας και μεταπωλούν τα εμπόρευμα. Οι

πράκτορες μεσίτες ( αντιπρόσωποι κατασκευαστών και αντιπρόσωποι

πωλήσεων) αναζητούν πελάτες και μπορούν να διαπραγματευτούν την τιμή

με τους πελάτες αλλά δεν μπορούν να πάρουν τους τίτλους κυριότητας. Οι

σύνδεσμοι ( μεταφορικές εταιρίες, τράπεζες, διαφημιστικές εταιρίες κ.α. )

βοηθούν στη διαδικασία της διανομής αλλά δεν έχουν ούτε δικαίωμα στην

κυριότητα ούτε στις διαπραγματεύσεις. ( Κotler, 2009 ).Ο μεσάζων είναι ένα

σύστημα εμπορικής επιχείρησης της οποίας οι παραγωγικές λειτουργιές

αναφέρονται στο μάρκετινγκ. Λόγω των μεσαζόντων διευκολύνεται η ροή των

προϊόντων από τον κατασκευαστή προς τον τελικό καταναλωτή. ΟΙ

επιχειρήσεις των μεσαζόντων γεφυρώνουν το χάσμα το οποίο υπάρχει μεταξύ

κατασκευαστή και τελικού καταναλωτή. Οι κατασκευαστές θεωρούν τους
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μεσάζοντες ως προεκτάσεις των δικών τους Διευθύνσεων μάρκετινγκ διότι αν

δεν υπάρχουν  οι μεσάζοντες αυτοί θα ήταν υποχρεωμένοι να εκτελούν όλες

της λειτουργίες οι οποίες απαιτούνται για την πραγματοποίηση των

εμπορικών συναλλαγών μετά των πελατών. Από την πλευρά των μεσαζόντων

αυτοί θεωρούν τους άλλους μεσάζοντες σαν ειδικούς οι οποίοι εκτελούν ή και

μοιράζονται την εκτέλεση μιας ή περισσότερων λειτουργιών μάρκετινγκ.

(Τζωρτζάκης, 1993)

Οι μεσάζοντες δεν αποκτούν την κυριότητα των προϊόντων που εμπορεύονται

αμείβονται με προμήθεια που είναι προκαθορισμένη και κυμαίνεται μεταξύ 2-

6% της τιμής πώλησης .(Εξαδάκτυλος, 1996)

ΕΜΠΟΡΟΙ ΚΑΙ ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΟΙ

Κάθε μεσάζοντας μπορεί να ενταχθεί ή στην κατηγορία των εμπόρων ή στην

κατηγορία των αντιπροσώπων. Ο έμπορος   αγοράζει απευθείας προϊόντα και

γίνεται κύριος αυτών, ενώ ο αντιπρόσωπος προσφέρει άμεση βοήθεια για τη

δημιουργία εμπορικού συναλλαγών οι οποίες έχουν σκοπό την αλλαγή της

κυριότητας των αγαθών, χωρίς όμως να γίνεται ο ίδιος κύριος των αγαθών

αυτών. Και τα δύο είδη μεσαζόντων αναλαμβάνουν κάποιο κίνδυνο όμως ο

έμπορος αναλαμβάνει έναν πρόσθετο κίνδυνο της κυριότητας και της σχετικής

αβεβαιότητας για μια κερδοφόρο διάθεση των εμπορευμάτων σε αντίθεση με

τον αντιπρόσωπο ο οποίος ενεργεί για λογαριασμό άλλων. (Τσακλάγκανος,

1996)

Οι πιο γνωστοί τύποι αντιπροσώπων είναι οι αντιπρόσωποι βιομηχανικών

επιχειρήσεων,  οι αντιπρόσωποι πωλήσεων και οι  αντιπρόσωποι αγορών.

Οι αντιπρόσωποι βιομηχανικών επιχειρήσεων είναι οι αποκλειστικοί

εκπρόσωποι βιομηχάνων σε μια περιορισμένη γεωγραφική περιοχή ,για μια

χρονική περίοδο  και κάτω από ειδική συμφωνία είναι ανεξάρτητα και έχουν

λίγο η καθόλου έλεγχο στις τιμές και στους όρους που εμπορεύονται. Τα

επιχειρηματικά έσοδα εξαρτώνται από το προϊόν που εμπορεύονται.

Οι αντιπρόσωποι πωλήσεων είναι ανεξάρτητοι αντιπρόσωποι που παίρνουν

ουσιαστικά τη θέση των παραγωγών ως προς το μάρκετινγκ και όχι μόνο στη

λειτουργία της πώλησης. Έχουν την εξουσία να πουλήσουν ολόκληρη την

παραγωγή ενός η περισσότερων βιομηχάνων με σχεδόν απόλυτο έλεγχο στις

τιμές και στους όρους εμπορίας.
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Οι αντιπρόσωποι αγορών βρίσκονται κοντά στους χώρους παραγωγής,

γνωρίζουν πολύ καλά τις συνθήκες της αγοράς και μεταφέρουν πληροφορίες

στους πελάτες τους για τους οποίους πραγματοποιούν τις αγορές στη

καλύτερη δυνατή τιμή. Συνήθως αναλαμβάνουν την αποθήκευση, έλεγχο και

μεταφορά των προϊόντων στους πελάτες τους   ( Εξαδάκτυλος, 1996)

3.2 Περιβάλλον μάρκετινγκ
Στο περιβάλλον του μάρκετινγκ που συνεχώς αλλάζει τα κανάλια διανομής

δεν παραμένουν σταθερά. Από τη στιγμή που έχουμε την εμφάνιση νέων

εταιρειών χονδρικού και λιανικού εμπορίου επακόλουθη είναι η εξέλιξη νέων

συστημάτων καναλιών. Γι’ αυτό το λόγο θα εξετάσουμε τις πρόσφατες

εξελίξεις στα κάθετα, οριζόντια και πολυκαναλικά συστήματα μάρκετινγκ.

( Kotler, 2001 )

Κάθετα συστήματα
Μια από τις σημαντικότερες πρόσφατες αναπτύξεις των καναλιών υπήρξε η

αύξηση των κάθετων συστημάτων μάρκετινγκ.

Όσον αφορά τα Κάθετα Εταιρικά Συστήματα αποτελούνται από μονάδες, οι

οποίες είναι συνδεδεμένες μεταξύ τους και η κάθε μία απ’ αυτές εκτελεί τον

πιο επιθυμητό συνδυασμό των λειτουργιών του μάρκετινγκ και της διανομής.

Ο συντονισμός των μονάδων αυτών γίνεται με τον προγραμματισμό, που

καθορίζει τι πρέπει να γίνει και πότε, και την οργάνωση που καθορίζει ποιος

κάνει τι, δηλαδή τις αρμοδιότητες και υποχρεώσεις του κάθε στελέχους

( Πατρινός, 1999 )

Ένα κάθετο σύστημα λοιπόν αποτελείται από τον παραγωγό, τον έμπορο

χονδρικής πώλησης και τον έμπορο λιανικής πώλησης που δρουν ως ένα

ενιαίο σύστημα. Υπάρχει συνήθως ένας αρχηγός, που είναι ένα μέλος του

καναλιού, ο οποίος ή ασκεί μεγάλη δύναμη ώστε οι υπόλοιποι να

συνεργάζονται ή έχει την ιδιοκτησία των υπολοίπων. Έτσι αρχηγός μπορεί να

είναι ένας από αυτούς που προαναφέραμε ( παραγωγός, έμπορος χονδρικής

πώλησης ή έμπορος λιανικής πώλησης). Τα κάθετα συστήματα είναι

αποτέλεσμα των προσπαθειών από τα μέλη των καναλιών να ελέγξουν τις

συμπεριφορές και τις συγκρούσεις μεταξύ τους όταν κάποια άλλα ανεξάρτητα

μέλη του καναλιού επιδιώκουν τους δικούς τους στόχους. ( Kotler, 2009)
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Τα κάθετα συστήματα εμφανίζονται συνήθως σε τρείς μορφές, τα

συνεταιριστικά συστήματα, τα κατευθυνόμενα ή ελεγχόμενα συστήματα και τα

εταιρικά συστήματα.

Συνεταιριστικά συστήματα έχουμε όταν έχουμε συνεργασίες μεταξύ

ενδιαμέσων και παραγωγών οι οποίοι προκειμένου να δημιουργήσουν

συνεταιρισμούς χονδρικού ή λιανικού εμπορίου προς κοινό τους όφελος

αποφασίζουν να ενώσουν τις δυνάμεις τους. Κάποιοι τέτοιοι συνεταιρισμοί οι

οποίοι δημιουργήθηκαν έχοντας αυτό το σκοπό και ενθαρρύνθηκαν από το

κράτος είναι αυτοί της εταιρείας καφέ, ξύλου κτλ. Κάποιες άλλες μορφές

συνεργασίας είναι το franchise ή κάποια ενωμένα καταστήματα επίπλων όπου

οι κατασκευαστές  δημιουργούν εκθέσεις όπου παραθέτουν τα προϊόντα τους.

Στη συνέχεια έχουμε τα ελεγχόμενα συστήματα σύμφωνα με τα οποία

έχουμε έναν κατασκευαστή ο οποίος νοικιάζει ένα χώρο μέσα σε ένα

κατάστημα ή πολυκατάστημα. Οι παραγωγοί της κυρίαρχης μάρκας είναι σε

θέση να εξασφαλίσουν ισχυρή εμπορική συνεργασία και υποστήριξη από τους

λιανοπωλητές. Τέλος  έχουμε τα εταιρικά συστήματα στα οποία ο

παραγωγός αποφασίζει να επεκτείνει τις δραστηριότητες του και στη λιανική

διανομή. Ο ίδιος ιδρύει καταστήματα για την πώληση των προϊόντων του και

εκτός από παραγωγός γίνεται και ιδιοκτήτης. Αυτά τα συστήματα αποτελούν

μια από τις παλαιότερες μορφές καθετοποίησης ( Βόγλης, 1991 )

Οριζόντια συστήματα
Τα οριζόντια συστήματα μάρκετινγκ ενθαρρύνουν τη συνεργασία μεταξύ των

μελών των καναλιών μέσω της συνεργασίας των εταιριών που βρίσκονται στο

ίδιο επίπεδο. Με τη συνεργασία αυτή, είτε είναι προσωρινή είτε μόνιμη, οι

εταιρίες μπορούν να συνδυάζουν κεφάλαια, δυνατότητες παραγωγής ή

πόρους μάρκετινγκ για να πετύχουν περισσότερα απ’ ότι μπορεί να πετύχει η

κάθε εταιρία ξεχωριστά. ( Sandhusen, 1999)

Αυτή η συνεργασία μεταξύ των επιχειρήσεων προκύπτει διότι καμία από

αυτές τις επιχειρήσεις δεν είναι ικανή από μόνη της να προβεί σε απαραίτητες

ενέργειες όπως η προώθηση των προϊόντων της ή φοβάται τον υψηλό

κίνδυνο που μπορεί να υπάρξει και θα είναι μόνη της σ’ αυτό. Αυτές οι

επιχειρήσεις μπορούν να ρυθμίσουν τις λεπτομέρειες της συνεργασίας ή

μπορούν να ιδρύσουν μια νέα επιχείρηση η οποία θα ελέγχεται εξολοκλήρου

απ’ αυτές. ( Τσακλάγκανος, 1996 )
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Σύμφωνα με τον Adler η συνεργασία των εταιριών για την ίδρυση μιας

ξεχωριστής εταιρίας ονομάζεται συμβιωτικό μάρκετινγκ. Ένα παράδειγμα

οριζόντιου συστήματος μάρκετινγκ αποτελεί η κοινοπραξία που έχουν

σχηματίσει μεταξύ τους η Η&R BLOCK και η Hyatt Legal Services.

Αποφασίζουν λοιπόν οι νομικές υπηρεσίες της Hyatt είναι εγκατεστημένες στα

γραφεία υπολογισμού του φόρου της H&R block για το χώρο, τη

γραμματειακή υποστήριξη και η ίδια ωφελείται διότι της δίνεται η ευκαιρία για

επιταχυνόμενη διείσδυση στην αγορά από τη στιγμή που είναι εγκατεστημένη

σε όλο το εθνικό δίκτυο της H&R Block και με αυτή τη συνεργασία εννοείται

πως ωφελείται και η H&R Block διότι σε διαφορετική περίπτωση οι

εγκαταστάσεις της που τώρα ενοικιάζονται από τη Ηyatt θα  παρουσίαζαν μια

άκρως εποχιακή χρήση ( Kotler, 1991 )

Πολυκαναλικά συστήματα
Τέλος έχουμε συστήματα μάρκετινγκ ή διανομής  περισσότερων από ενός

καναλιού. Στο παρελθόν πολλές εταιρίες έκαναν τις πωλήσεις τους σε μια

μόνο αγορά μέσω ενός μόνο καναλιού. Σήμερα με τον πολλαπλασιασμό των

τμημάτων των πελατών και τις δυνατότητες των καναλιών είναι περισσότερες

οι εταιρίες που υιοθετούν το πολυκαναλικό μάρκετινγκ. Το μάρκετινγκ

περισσότερων από ενός καναλιών λαμβάνει χώρο όταν μια μόνο εταιρία

χρησιμοποιεί δυο ή και περισσότερα κανάλια μάρκετινγκ για να προσεγγίσει

ένα η περισσότερα  τμήματα πελατών. (Kotler, 2001) Ένα χαρακτηριστικό

παράδειγμα πολυκαναλικών συστημάτων μάρκετινγκ αποτελεί η Parker –

Hannifin Corporation ( PHC ) η οποία πουλάει τρυπάνια συμπιεσμένου αέρα.

Η εταιρία αυτή χρησιμοποιεί τρία διαφορετικά κανάλια (διανομείς δασοκομικού

εξοπλισμού, θαλάσσιου εξοπλισμού και βιομηχανικούς διανομείς) χωρίς να

παρουσιάζονται συγκρούσεις μεταξύ τους αφού ο καθένας έχει πωλήσεις σε

ένα διαφορετικό τμήμα στόχο. Όσο προσθέτουμε επιπλέον κανάλια οι εταιρίες

κερδίζουν τρία σημαντικά πλεονεκτήματα. Το πρώτο είναι η αυξημένη κάλυψη

της αγοράς όπου οι εταιρίες προκειμένου να προσεγγίσουν ένα νέο τμήμα της

αγοράς που τα ήδη υπάρχοντα κανάλια δεν μπορούν, προσθέτουν ένα άλλο

κανάλι προκειμένου να το καταφέρουν, το δεύτερο είναι το μειωμένο κόστος

όπου οι εταιρίες προκειμένου να μειώσουν το κόστος πώλησης σε μια

υπάρχουσα ομάδα πελατών προσθέτουν ένα ακόμη κανάλι του οποίου τα
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γνωρίσματα να ταιριάζουν καλύτερα με τις απαιτήσεις του πελάτη. Κάποιες

φορές όμως τα νέα κανάλια δημιουργούν συγκρούσεις διότι μπορεί να

δημιουργηθεί ανταγωνισμός μεταξύ διαφορετικών καναλιών για τους ίδιους

πελάτες. Επίσης η ανάπτυξη και η ανεξαρτητοποίηση των νέων καναλιών

μπορεί να οδηγήσει στο μη σωστό έλεγχο στη συνεργασία μεταξύ όλων των

μελών από την εταιρία.

3.3 Σχεδιασμός καναλιών διανομής
Κατά το σχεδιασμό του καναλιού, οι παραγωγοί αμφιταλαντεύονται ανάμεσα

στο τι είναι ιδανικό και τι είναι πρακτικό. Μια νέα επιχείρηση συνήθως

επεκτείνει τις πωλήσεις της σε περιορισμένη αγορά λόγω του περιορισμένου

κεφαλαίου που διαθέτει. Το πρόβλημα που δημιουργείται αφορά περισσότερο

στο πως θα πεισθούν κάποιοι ενδιάμεσοι να αναλάβουν τη διανομή των

προϊόντων παρά στην επιλογή των καλύτερων καναλιών. Αν λοιπόν αυτή η

νέα επιχείρηση αποδειχθεί επιτυχημένη μπορεί να διεισδύσει και σε νέες

μικρότερες ή και μεγαλύτερες αγορές. Στις μικρότερες αγορές μπορεί να

πωλεί τα προϊόντα της κατευθείαν στους λιανοπωλητές και στις μεγαλύτερες

αγορές μέσω διανομέων. Έτσι αναπτύσσονται συστήματα καναλιών που

ανταποκρίνονται στις ευκαιρίες της αγοράς. Για να είναι όμως περισσότερο

αποτελεσματική η λήψη των αποφάσεων σχετικά με το σχεδιασμό των

καναλιών απαιτείται η ανάλυση των αναγκών του καταναλωτή, ο καθορισμός

των αντικειμενικών στόχων του καναλιού, η ένταση του καναλιού διανομής και

ο σχεδιασμός των διεθνών καναλιών διανομής. (Βlythe, 2002)
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Διάγραμμα 3.2 Σχεδιασμός διεθνών καναλιών διανομής

3.3.1 Ανάλυση αναγκών των καταναλωτών
Τα κανάλια μάρκετινγκ μπορούν να θεωρηθούν ως συστήματα παροχής αξίας

όπου κάθε μέλος του καναλιού προσθέτει αξία για τον πελάτη. Συνεπώς ο

σχεδιασμός του καναλιού διανομής αρχίζει με τη διερεύνηση του τι επιζητούν

οι καταναλωτές – στόχοι από το κανάλι. Αν θέλουν να βρίσκουν δηλαδή τα

προϊόντα τους στο κατάστημα της περιοχής τους ή αν θέλουν να διανύσουν

μεγαλύτερες αποστάσεις, αν προτιμούν να κάνουν τις αγορές τους

αυτοπροσώπως ή αν προτιμούν να τις κάνουν τηλεφωνικά, μέσω ιντερνέτ ή

με κάποιο άλλο τρόπο, αν οι καταναλωτές επιθυμούν να προμηθεύονται τις

διάφορες υπηρεσίες ( εγκατάσταση, παράδοση κ.α. ) από την εταιρία που

Οι αντικειμενικοί στόχοι του καναλιού

Η ένταση του καναλιού διανομής

Σχεδιασμός διεθνών καναλιών διανομής

Οι ιδιαιτερότητες του προϊόντος

Οι ανάγκες των καταναλωτών

Εντατική
διανομή

Αποκλειστική
διανομή

Επιλεκτική
διανομή
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παίρνουν τα προϊόντα ή αν επιθυμούν να τις προμηθεύονται από αλλού. Όσο

ταχύτερη είναι η παράδοση, μεγαλύτερη είναι η ποικιλία των προσφερόμενων

προϊόντων και περισσότερες πρόσθετες υπηρεσίες προσφέρονται, τόσο

υψηλότερο είναι το επίπεδο εξυπηρέτησης του καναλιού. Όμως η προσφορά

της ταχύτερης  παράδοσης, της μέγιστης ποικιλίας και των περισσότερων

υπηρεσιών μπορεί να μην είναι εφικτή ή πρακτική. Διότι η εταιρία ή τα μέλη

του καναλιού μπορεί να μην είναι σε θέση να παρέχουν τις επιθυμητές

υπηρεσίες ή μπορεί να ισχύει και το αντίθετο. Οι υπηρεσίες που θα

προσφέρει η εταιρία να είναι υψηλότερου  επιπέδου  με αποτέλεσμα να

αυξάνεται το κόστος τους και κατ’ επέκταση να αυξάνεται και η τιμή για τους

καταναλωτές. Σύμφωνα μ’ αυτά λοιπόν η εταιρία θα πρέπει να ρυθμίσει

ανάλογα όχι μόνο το κόστος αλλά και τις τιμολογιακές προτιμήσεις των

πελατών της ώστε να καταφέρει να πετύχει και την καλή εξυπηρέτησή τους.

Μεγάλη επιτυχία γνωρίζουν τα εκπτωτικά κέντρα και outlet μαγαζιά στα οποία

γίνεται φανερή η επιθυμία των καταναλωτών να αγοράζουν προϊόντα σε όσο

το δυνατόν χαμηλότερες τιμές ακόμη και αν αυτό συνεπάγεται χαμηλότερο

επίπεδο εξυπηρέτησης. ( Armstrong & Kotler, 2001 )

3.3.2. Οι ιδιαιτερότητες του προϊόντος
Ένα  προϊόν  είναι μια μοναδική δέσμη των άυλων και  απτών ιδιοτήτων που

προσφέρονται μαζικά στους πελάτες. Τα προϊόντα είναι οι φορείς μέσω των

οποίων οι ανταλλαγές της αξίας ικανοποιούν ταυτόχρονα και  τις ανάγκες των

αγοραστών και των πωλητών. Αυτή η πρόοδος προβάλλει ότι ένας συνεχώς

εξελισσόμενος συνδυασμός  των άυλων και απτών χαρακτηριστικών μπορεί

να ενισχύσει τις ανταλλαγές της αξίας μεταξύ των αγοραστών και  των

πωλητών. Θα επικεντρωθούμε λοιπόν σε αυτόν τον συνδυασμό των

ιδιαιτεροτήτων των προϊόντων. (Christopher, 2007)

Κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος σε σχέση πάντα με τα

κανάλια διανομής  είναι:

 Τήξη των ιδιοτήτων.  Ένα τηλέφωνο για παράδειγμα είναι όχι μόνο μια

συλλογή των συσκευών αποστολής σημάτων,  των ομιλητών, και των

μικροεπεξεργαστών αλλά και ένα συσσωρευμένο σύστημα που συνδέει

τα σήματα μεταξύ των αποστολέων και των δεκτών. Έτσι και τα
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προϊόντα στην περίπτωσή μας είναι συσσωρευμένες ιδιότητες. Τα

κανάλια  μάρκετινγκ παρέχουν τον αγωγό που επιτρέπει σε αυτές τις

δέσμες των ιδιοτήτων να συνδέουν τους αγοραστές και τους πωλητές.

 Εξέλιξη προϊόντων.  Στο παράδειγμα του τηλεφώνου που

προαναφέραμε μπορούμε να δούμε την εξέλιξή του σήμερα σε έναν

εικονικό υπολογιστή. Δεδομένου ότι τα προϊόντα εξελίσσονται για να

ικανοποιήσουν τις ανάγκες αγορών, τα κανάλια μάρκετινγκ πρέπει να

προσαρμοστούν για να προσαρμόσουν τις νέες απαιτήσεις των

προϊόντων και των υπηρεσιών ανάδυσης.

 Ικανοποίηση αξίας.  Ένα τηλέφωνο μπορεί να ικανοποιήσει μια ευρεία

ποικιλία των αναγκών επικοινωνίας. Για παράδειγμα το τηλέφωνο

ικανοποιεί την ανάγκη των συγγενών, που χωρίζονται από μεγάλες

αποστάσεις, να μοιραστούν εμπειρίες και συγκινήσεις. Τα προϊόντα

είναι ανάγκη  που πληρούν  τα αγαθά και οι υπηρεσίες, και τα κανάλια

μάρκετινγκ προσθέτουν την αξία σε εκείνα τα αγαθά και τις υπηρεσίες.

(Lumpkin – Pelton – Strutton, 1997 )

3.3.3 Οι αντικειμενικοί στόχοι του καναλιού
Οι στόχοι του καναλιού πρέπει να αναφέρονται υπό μορφή στοχευόμενων

επιπέδων παρεχόμενων  υπηρεσιών. Συνήθως μπορούν να εντοπιστούν

πολλά τμήματα τα οποία επιθυμούν διαφορετικά επίπεδα παρεχόμενων

υπηρεσιών. Οι παραγωγοί θα πρέπει να καθορίσουν ποια είναι τα καλύτερα

κανάλια διανομής που πρέπει να χρησιμοποιήσουν και ποια τμήματα της

αγοράς να εξυπηρετήσουν, αναπτύσσοντας τους στόχους του καναλιού με

βάση τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, των ενδιάμεσων φορέων της αγοράς,

των ανταγωνιστών, της εταιρίας και του περιβάλλοντος. ( Kotler, 1991 )

- Χαρακτηριστικά προϊόντος

Γενικά τα χαρακτηριστικά προϊόντος που επηρεάζουν την επιλογή των

καναλιών είναι η τιμή του, ο χρόνος φθοράς του, ο τρόπος και ο χρόνος

μεταφοράς του. Όσο αυξάνεται η τιμή ενός προϊόντος τόσο μικραίνει και το
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μήκος του καναλιού διανομής, ενώ όσο μειώνεται η τιμή ενός προϊόντος τόσο

μεγαλώνει το μήκος του καναλιού διανομής. Για παράδειγμα προϊόντα που

φθείρονται γρήγορα π.χ. φρούτα και λαχανικά θα πρέπει να χρησιμοποιούν

κανάλια μικρού μήκους ενώ προϊόντα που δεν φθείρονται γρήγορα π.χ. γυαλί

να χρησιμοποιούν κανάλια μεγάλου μήκους. Όταν επιπρόσθετα ένα προϊόν

είναι εποχικό, παράγεται δηλαδή καθ’ όλη τη διάρκεια του χρόνου αλλά

αγοράζεται από τον τελικό καταναλωτή κατά κύριο λόγο μόνο μερικούς μήνες

τότε το μήκος του καναλιού είναι μεγάλο. Προϊόντα όπως είναι οι μηχανές και

οι εξοπλισμοί τα οποία είναι τεχνικά πολύπλοκα ή κατασκευάζονται με ειδικές

προδιαγραφές ύστερα από παραγγελία διανέμονται συνήθως μέσω καναλιού

μικρού μήκους γιατί αυτού του είδους τα προϊόντα απαιτούν ειδικές γνώσεις

εγκαταστάσεων, συντηρήσεων και επισκευής, σε αντίθεση με τα προϊόντα

που είναι τεχνικά απλά και χρησιμοποιούν κανάλια ,μεγάλου μήκους. Κανάλια

μικρού μήκους χρησιμοποιούνται παράλληλα από ασυσκεύαστα προϊόντα

π.χ. κάρβουνο, πετρέλαιο σε αντίθεση πάλι με τα συσκευασμένα προϊόντα

που χρησιμοποιούν κανάλια μεγάλου μήκους. ( Μαλλιάρης, 1990 )

- Χαρακτηριστικά ενδιάμεσων φορέων

Το σχέδιο του καναλιού αντικατοπτρίζει τις δυνατότητες και τις αδυναμίες των

διαφόρων τύπων ενδιάμεσων φορέων  της αγοράς κατά την εκτέλεση των

διαφόρων καθηκόντων. Οι αντιπρόσωποι των παραγωγών για παράδειγμα

μπορούν να έρθουν σε επαφή με αρκετούς πελάτες και με χαμηλό κόστος ανά

πελάτη. Η προσπάθεια πώλησης κατά πελάτη είναι λιγότερο έντονη απ’ ότι αν

έκαναν την πώληση οι αντιπρόσωποι πωλήσεων της εταιρίας. Οι ενδιάμεσοι

φορείς μάρκετινγκ διαφέρουν ως προς την ικανότητά τους στην αντιμετώπιση

της προώθησης, διαπραγμάτευσης,  αποθήκευσης,  επαφής και της

πίστωσης. (Τομάρας, 2009)

- χαρακτηριστικά ανταγωνιστών

Το σχέδιο του καναλιού επηρεάζεται απ' τα κανάλια των ανταγωνιστών. Οι

παραγωγοί μπορεί να θέλουν να αντιμετωπίσουν τους ανταγωνιστές τους

πουλώντας τα προϊόντα τους μέσα ή κοντά στα ίδια καταστήματα πώλησης με

τα προϊόντα των ανταγωνιστών. Αυτό γίνεται κυρίως από εταιρίες
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επεξεργασίας τροφίμων. Σε άλλους κλάδους οι παραγωγοί μπορεί να

επιθυμούν να αποφύγουν τα κανάλια των ανταγωνιστών όπως πχ. έκανε η

Avon η οποία προτίμησε το σύστημα πωλήσεων πόρτα- πόρτα. (Kotler, 1991)

- Χαρακτηριστικά της εταιρίας

Μια εταιρία διακρίνεται ως προς τα:

α) μέγεθος β) οικονομική ευρωστία γ) θέση στον κλάδο (ηγέτης, καθοδηγητής)

δ)γεωγραφική κατανομή εργοστασίων και σημαντικών πελατών ε) βαθμό

τεχνικής ικανότητας στ) βαθμό εξειδίκευσης ζ) ευρύτητα γραμμής προϊόντων

η) ικανότητα να παρέχει την απαιτούμενη εξυπηρέτηση (service).

(Τσακλάγκανος, 1996)

Μια επιχείρηση μπορεί να πετύχει το σκοπό της να γίνει δηλαδή επιτυχημένη

και ισχυρή όταν διαθέτει ικανή διοίκηση, οργανωμένο τμήμα μάρκετινγκ και

δυνατότητα παροχής εξυπηρέτησης προς τους μεσάζοντες. Σημαντικό

παράγοντα αποτελεί το μέγεθος της επιχείρησης. Μια μεγάλη επιχείρηση είναι

περισσότερο κατάλληλη για να καθορίσει τα μέσα διανομής από μια μικρή

επιχείρηση. Οι αποφάσεις βεβαίως της επιχείρησης επηρεάζονται από την

ικανότητα και την πείρα της διεύθυνσης, την οικονομική κατάσταση, την

επιθυμία ελέγχου της, των μέσων διανομής και τις υπηρεσίες τις οποίες

μπορεί να παρέχει. Όσον αφορά την πείρα της διεύθυνσης του μάρκετινγκ,

όπως προαναφέρθηκε, επηρεάζει τις αποφάσεις σχετικά με τα μέσα διανομής.

Αυτό γίνεται διότι υπάρχουν μερικές επιχειρήσεις οι οποίες δεν διαθέτουν

γνώσεις μάρκετινγκ οπότε προτιμούν να παραδίδουν τα προϊόντα τους σε

μεσάζοντες. Όπως είναι φυσικό, σε περίπτωση που η νέα αυτή επιχείρηση

θελήσει να ανοιχτεί σε νέες αγορές, αναλαμβάνουν τα περισσότερα οι

μεσάζοντες έως ότου  αποκτήσει η ίδια επιχείρηση πείρα σε νέες αγορές. Μία

ισχυρή επιχείρηση έχει ανάγκη από λιγότερους μεσάζοντες από τη στιγμή που

η ίδια διαθέτει πωλητές, υποκαταστήματα, αποθήκες ή να χορηγεί πιστώσεις.

Πολλές φορές βέβαια οι βιομήχανοι μικρών εταιριών έρχονται σε συνεργασία

με μία μεγάλη επιχείρηση λιανικής πώλησης. Αυτός ο διακανονισμός όμως

είναι ασύμφορος για τον βιομήχανο ο οποίος τίθεται υπό τον πλήρη έλεγχο

του λιανοπωλητή. Πολλές φορές οι μεσάζοντες επιθυμούν να πωλούν τα

προϊόντα των παραγωγών σε καταστήματα λιανικής πώλησης μόνο εφόσον

τα προϊόντα αυτά έχουν μεγάλη διαφήμιση. Όλοι οι χοντρέμποροι ζητούν από
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την επιχείρηση να διαθέτουν πωλητές μέσα στο κατάστημα, οι οποίοι θα

εκθέτουν τα προϊόντα. Σε ορισμένες περιπτώσεις ο βιομήχανος προκειμένου

να ελέγχει την προώθηση των προϊόντων του αποφασίζει να εφαρμόσει

διανομή περιορισμένης έκτασης. Αυτή η απόφαση συνεπάγεται φυσικά

υψηλότερο κόστος για την επιχείρηση. Ο έλεγχος των προϊόντων αφορά τις

λιανικές τιμές, την ανανέωση των αποθεμάτων του πωλητή και την παράδοση

των προϊόντων σε καλή κατάσταση στους καταναλωτές (

Τριανταφυλλόπουλος, 1973 )

- χαρακτηριστικά περιβάλλοντος

Όταν οι οικονομικές συνθήκες είναι δύσκολες, οι παραγωγοί επιθυμούν να

μεταφέρουν τα αγαθά τους στην αγορά με τον πιο οικονομικό τρόπο. Αυτό

σημαίνει ότι πρέπει να χρησιμοποιούν συντομότερα κανάλια και να

αποφεύγουν τις άσκοπες υπηρεσίες οι οποίες αυξάνουν την τελική τιμή των

αγαθών. Οι νομικές ρυθμίσεις και περιορισμοί επηρεάζουν τη μορφή του

καναλιού. Ο νόμος για παράδειγμα δεν βλέπει με καλό μάτι τα κανάλια που

τείνουν να δημιουργήσουν μονοπώλιο. ( Kotler. 1991 )

Σε τελευταία ανάλυση οι στόχοι ενός προγράμματος διανομής πρέπει να είναι

οικονομικοί, να εκφράζονται σε απόδοση των χρημάτων που διαθέτει η

επιχείρηση για κάθε μια λειτουργία και τί χρήματα διαθέτει για το πρόγραμμα

διανομής. Στην πράξη όμως είναι πολύ δύσκολο γιατί οι λειτουργίες διανομής

δεν μπορούν να απομονωθούν από τη συνολική προσπάθεια του μάρκετινγκ

και της επιχείρησης. Είναι όμως ευκολότερο να υπάρχει μια ιεράρχηση

στόχων με επικεφαλείς τους στόχους της επιχείρησης και στη συνέχεια τους

στόχους του μάρκετινγκ. Έτσι υπάρχει μια σύμβαση των στόχων της διανομής

με τους στόχους όλης της επιχείρησης. Η διαφορά είναι ότι οι στόχοι της

εταιρίας  αναφέρονται στην απόδοση του κεφαλαίου και οι στόχοι του

μάρκετινγκ αναφέρονται στο προϊόν και στην αγορά. Έτσι οι στόχοι της

διανομής αναφέρονται στο τι είναι επιθυμητό να επιτευχθεί στο κανάλι

διανομής. (Houghton Mifflin, 1997)

Οι στόχοι γενικά εκφράζουν είτε standards είτε προϋποθέσεις που πρέπει να

υπάρχουν για να πετύχει κανείς αυτό που θέλει. Ένας τρόπος να κατανοήσει

κανείς τα standards και τις προϋποθέσεις είναι να δει τις σχέσεις στόχων και

στρατηγικής. Τα standards είναι το τι είναι επιθυμητό να επιτευχθεί και οι
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προϋποθέσεις είναι το πώς θα επιτευχθεί. Όλοι οι στόχοι πρέπει να είναι

πάντα ( αν είναι δυνατόν ) ποσοτικοί και να εκφράζουν μεγέθη. Πρέπει

παράλληλα να είναι λειτουργικοί δηλαδή να έχουν μια χρησιμότητα. Οι στόχοι

του καναλιού διανομής που εκφράζουν standards συνήθως αναφέρονται στο

μερίδιο αγοράς και στην κάλυψη αγοράς ή του καναλιού καθώς επίσης στους

οικονομικούς στόχους που αναφέρθηκαν παραπάνω.

Κάποιοι από τους στόχους που εκφράζουν standards είναι:

 περιθώρια κέρδους

 συμμετοχή στο κέρδος (contribution)

 μερίδιο αγοράς

 κάλυψη ή διείσδυση στην αγορά

Κάποιοι από τους στόχους που εκφράζουν προϋποθέσεις και έχουν σχέση με

το εμπόριο είναι:

 προώθηση πωλήσεων

 ανταλλαγή πληροφοριών

 χρηματική συναλλαγή κ.α.

Οι στόχοι που εκφράζουν προϋποθέσεις και αναφέρονται στις λειτουργίες του

καναλιού είναι:

 διείσδυση αγοράς ( να βρίσκεται το προϊόν παντού)

 ανάπτυξη αγοράς ( νέα σημεία πωλήσεων )

 ποικιλία προϊόντων κ.α.

Οι στόχοι του καναλιού διανομής μπορούν ακόμη να βοηθήσουν στο να γίνει

κατανοητός ο ρόλος της διανομής μέσα στο μάρκετινγκ mix. Αυτό που

προσπαθεί δηλαδή να πετύχει μακροχρόνια ένας παραγωγός είναι να

αναπτύξει μία αγορά και να δημιουργήσει συνθήκες ελέγχου στο κανάλι

διανομής. Για να το καταφέρει αυτό μια επιχείρηση πρέπει να δημιουργήσει

συνθήκες κάτω από τις οποίες τα μέλη θα συνεργάζονται μεταξύ τους.

(Βόγλης, 1991)
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Διάγραμμα 3.3 Στόχοι καναλιού διανομής

Πηγή:(Βόγλης, 1991)

Οι στόχοι της διανομής προκύπτουν από τους στόχους μάρκετινγκ οι οποίοι

με τη σειρά τους προκύπτουν από τους στόχους της επιχείρησης. Σχετικά

παραδείγματα αποτελούν τα εξής:

Ο στόχος της επιχείρησης σχετικά με την αύξηση της αποδοτικότητας του

χρησιμοποιούμενου κεφαλαίου συνδέεται με το στόχο του μάρκετινγκ (αύξηση

του κέρδους) ο οποίος με τη σειρά του συνδέεται με το στόχο της διανομής

(επιλογή ενός αποδοτικού δικτύου για κάθε αγορά – στόχο).

Ο στόχος της επιχείρησης (αύξηση της αποδοτικότητας) συνδέεται, επίσης, με

το στόχο του μάρκετινγκ (μείωση των δαπανών) ο οποίος με τη σειρά του

ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΙ
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΝΑΛΙΟΥ
ΔΙΑΝΟΜΗΣ

ΠΡΟΥΠΟΘΕΣΕΙΣ ΚΑΙ
ΣΥΘΝΘΗΚΕΣ

ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ ΜΕ ΤΟ
ΕΜΠΟΡΙΟ

 Προώθηση
πωλήσεων

 Ανταλλαγή
πληροφοριών

 Stock, service κ.α

Standards

OIKONOMIKOI
ΣΤΟΧΟΙ

 Περιθώρια
κέρδους

 Συμμετοχή
στο κέρδος

ΣΤΟΧΟΙ
ΚΑΝΑΛΙΟΥ

 Μερίδιο
αγοράς

 Κάλυψη
αγοράς

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ

 Διείσδυση
αγοράς

 Ανάπτυξη
αγοράς

 Stock κ.α.
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συνδέεται με το στόχο της διανομής (μείωση των δαπανών της φυσικής

διανομής).

Ο στόχος της επιχείρησης σχετικά με την αύξηση του δείκτη ανάπτυξης,

συνδέεται με το στόχο του μάρκετινγκ (εύρεση νέων αγορών) ο οποίος

συνδέεται με το στόχο της διανομής (διατήρηση ή αύξηση του βαθμού

διανομής κ.α). ( Μπάλτας – Παπαβασιλείου, 2003 )

Στόχοι της επιχείρησης

Στόχοι του μάρκετινγκ

Στόχοι της διανομής

Διάγραμμα 3.4 Καθορισμός των στόχων της διανομής

( Μπάλτας – Παπαβασιλείου, 2003 )

 Αποδοτικότητα του χρησιμοποιούμενου κεφαλαίου
 Δείκτης ανάπτυξης
 Καινοτομίες
 Βελτίωση της εικόνας
 Υιοθέτηση σύγχρονων μεθόδων της πληροφορικής
 Αντιμετώπιση του ανταγωνισμού

 Αύξηση του κέρδους
 Μείωση των δαπανών του μάρκετινγκ
 Εύρεση νέων αγορών
 Αύξηση του μεριδίου αγοράς
 Καινοτομίες στο προϊόν
 Υιοθέτηση σύγχρονων μεθόδων της πληροφορικής

στα επιμέρους στοιχεία του μείγματος μάρκετινγκ
 Προσδιορισμός των ισχυρών σημείων του

ανταγωνισμού ως προς τα επιμέρους στοιχεία του
μείγματος μάρκετινγκ

 Επιλογή ενός αποδοτικού δικτύου διανομής για
κάθε αγορά – στόχο

 Μείωση των δαπανών της φυσικής διανομής
 Διατήρηση ή αύξηση του βαθμού διανομής
 Πρόληψη των συγκρούσεων στο δίκτυο διανομής
 Η προσαρμογή της πληροφόρησης της λειτουργίας

της επαφής για τη καλύτερη συλλογή στοιχείων από
την αγορά και τη μεταβίβαση πληροφοριών στην
αγορά

 Ο προσδιορισμός των ισχυρών σημείων του
ανταγωνισμού ως προς τη λειτουργία της επαφής
και της υλοποίησης της διανομής
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3.3.4 Η ένταση του καναλιού διανομής
Οι εταιρίες πρέπει να αποφασίσουν και για τον αριθμό των μεσαζόντων που

θα χρησιμοποιήσουν σε κάθε επίπεδο καναλιού. Οι διαθέσιμες στρατηγικές

είναι τρεις: η εντατική διανομή ( Intesive distribution ), η αποκλειστική

(exclusive ) και η επιλεκτική (selective).

 εντατική διανομή:
Εντατική διανομή σημαίνει ότι ο παραγωγός τοποθετεί τα αγαθά ή τις

υπηρεσίες του σε όσο το δυνατό περισσότερα σημεία πώλησης. Αυτά τα

αγαθά πρέπει να είναι διαθέσιμα όπου και όταν τα θελήσουν οι καταναλωτές.

Αυτή η μέθοδος εφαρμόζεται κυρίως από τους βιομηχάνους επειδή ταιριάζει

σε προϊόντα μικρής αξίας, προϊόντα ευκολίας πχ. τρόφιμα, τσίχλες, σνακ, είδη

καπνιστή κ.α. τα οποία αγοράζονται κατά επανάληψη και χωρίς έρευνα

αγοράς. Όταν εφαρμόζεται η εντατική διανομή το βάρος της διαφήμισης το

έχει ο βιομήχανος, επειδή οι χοντρέμποροι και λιανέμποροι διαφημίζουν μόνο

τα προϊόντα που πωλούν μέσα στα καταστήματά τους. Οι παραγωγοί με τη

σειρά τους καμιά φορά μπαίνουν στο πειρασμό να φύγουν από την

αποκλειστική ή εκλεκτική διανομή για να πάνε στην εντατική για να αυξήσουν

τις πωλήσεις. Αυτή η στρατηγική μπορεί να ωφελεί βραχυπρόθεσμα αλλά

συχνά δεν συμβαίνει το ίδιο και μακροπρόθεσμα. Αυτό το είδος της διανομής

αυξάνει τη διαθεσιμότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών αλλά μπορεί να

καταλήξει και σε μεγάλο ανταγωνισμό μεταξύ των λιανοπωλητών. Αν

ξεσπάσει πόλεμος τιμών, τα κέρδη των λιανοπωλητών μπορεί επίσης να

μειωθούν με αποτέλεσμα να μειωθεί το ενδιαφέρον τους για την υποστήριξη

του προϊόντος. ( Keller & Kotler, 2006 )

 αποκλειστική διανομή:
είναι το σύστημα κυκλοφορίας προϊόντων, κάτι για το οποίο η επιχείρηση δίνει

το δικαίωμα σε αποκλειστικούς από γεωγραφική περιοχή μεσάζοντες –

εμπόρους, που διαλέγονται από την ίδια για να διαθέσουν τα προϊόντα της.

Σημαίνει δηλαδή αυστηρός περιορισμός του αριθμού των μεσαζόντων.

Συγκεκριμένα η επιχείρηση προτιμά να εφαρμόσει αυτό το σύστημα

κυκλοφορίας όταν:

 κρίνει ότι είναι απαραίτητη για την καλύτερη προώθηση των προϊόντων
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της η μεσολάβηση εμπόρων

 κρίνει πως είναι καλύτερο και ωφελιμότερο να προσφέρονται τα

προϊόντα της μόνα τους και όχι μαζί με προϊόντα άλλων επιχειρήσεων

 όταν θέλει να ελέγχει περισσότερο τους μεσολαβητές και να έχει

καλύτερο έλεγχο στην αγορά

 δεν διαθέτει το κατάλληλο προσωπικό για να ενημερώσει τους πελάτες

της για τις τεχνολογικές εξελίξεις των προϊόντων της ( όταν πρόκειται

για προϊόντα κάποιας τεχνολογίας ) ή για να συγκεντρώσει η ίδια

στοιχεία για την εξέλιξη των πωλήσεων και πληροφορίες για τις

επιθυμίες και ανάγκες των καταναλωτών με σκοπό να βελτιώσει τα

προϊόντα της. ( Armstrong & Kotler, 2010)

Η αποκλειστική διανομή παρουσιάζει ορισμένα πλεονεκτήματα και ορισμένα

μειονεκτήματα για την παραγωγό επιχείρηση.

Τα πλεονεκτήματα είναι :

1. οι επιχειρήσεις πετυχαίνουν να ελέγχουν καλύτερα την αγορά

2. από τη στιγμή που τα προϊόντα δίνονται στους μεσολαβητές εμπόρους

ορισμένης γεωγραφικής περιοχής μικραίνει το μήκος του δικτύου

πωλήσεων με αποτέλεσμα να μειώνεται το κόστος κυκλοφορίας των

προϊόντων

3. οι μεσολαβητές προσπαθούν ( λόγω του κόστους που έχουν από την

αποκλειστική εκμετάλλευση μιας ορισμένης περιοχής ) να αναπτύξουν

τις πωλήσεις των προϊόντων τους

4. μειώνονται σημαντικά οι πιστώσεις της εταιρίας προς τους πελάτες ,

αφού πλέον οι πελάτες επικοινωνούν με τους μεσολαβητές και όχι με

την επιχείρηση. Οι μεσολαβητές δεν είναι αναγκασμένοι να χορηγούν

πιστώσεις.

Τα μειονεκτήματα που παρουσιάζει η αποκλειστική διανομή είναι:

 η παραγωγός επιχείρηση πρέπει να ελέγχει περισσότερα πράγματα

κυρίως ότι αφορά τους μεσολαβητές, αν κάνουν δηλαδή καλά τη

δουλειά τους, αν είναι επαρκείς ώστε να καλύπτουν τις ανάγκες της

αγοράς κλπ

 αποκλείονται αναγκαστικά ορισμένοι έμποροι που τυχόν επιθυμούν να

προωθήσουν τα προϊόντα της επιχείρησης ( λόγω εφαρμογής του

συστήματος αποκλειστικής διανομής )
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 η μείωση των συνολικών πωλήσεων. Αυτό γιατί οι καταναλωτές μπορεί

να μη βρίσκουν τα προϊόντα της επιχείρησης σε όλα τα καταστήματα με

αποτέλεσμα να καταφεύγουν στην αγορά κάποιων άλλων

ανταγωνιστικών προϊόντων. (Victor P.Buell, 1984)

Σύμφωνα με τα παραπάνω, συμπεραίνουμε ότι είναι καλύτερο να

εφαρμόζεται η αποκλειστική διανομή για προϊόντα μιας κάποιας αξίας και όχι

για προϊόντα μικρής αξίας που αγοράζονται κατά τακτά χρονικά διαστήματα.

- Η επιλεκτική διανομή:
Είναι ένας συνδυασμός των δύο παραπάνω μορφών κυκλοφορίας των

προϊόντων. Περιλαμβάνει δηλαδή τη χρησιμοποίηση περισσοτέρων του ενός

αλλά όχι όλων των μεσαζόντων οι οποίοι είναι πρόθυμοι να πουλάνε ένα

συγκεκριμένο προϊόν. Αυτή η μέθοδος είναι ωφέλιμη για κάποιες επιχειρήσεις

(κυρίως νέες) που αναζητούν διανομείς για τη  μείωση του κόστους

κυκλοφορίας των προϊόντων αφού είναι υπεύθυνοι πλέον και οι μεσάζοντες.

Με τον τρόπο αυτό πετυχαίνει ικανοποιητικό έλεγχο της αγοράς, καλύτερη

επικοινωνία με τους πελάτες εμπόρους, μειώνει τις πιστώσεις προς τους

πελάτες και βοηθάει στις προσπάθειες των μεσολαβητών εμπόρων ώστε να

γίνεται καλύτερη προώθηση των προϊόντων. Πολλές φορές η επιχείρηση

χρησιμοποιεί δυο η περισσότερα δίκτυα διανομής, διαθέτει για παράδειγμα το

προϊόν της και μέσω χοντρεμπόρων και μέσω λιανοπωλητών.(Τσακλάγκανος,

1996)

Ένα καλό παράδειγμα επιλεκτικής διανομής αποτελεί η Disney η οποία

χρησιμοποιεί πέντε διαφορετικά κανάλια διανομής: τα καταστήματα

ενοικίασης βίντεο, τα ιδιόκτητα καταστήματα της εταιρίας (disney stores ), τα

καταστήματα λιανικών πωλήσεων, τους δικτυακούς προμηθευτές όπως είναι

Amazon.com και τέλος μέσω καταλόγων της Disney και άλλων πωλητών. Μ'

αυτό τον τρόπο εφαρμόζει τη μέγιστη κάλυψη της αγοράς.(Keller & Kotler,

2006 )

3.3.5 Σχεδιασμός διεθνών καναλιών διανομής
Οι αποφάσεις που θα πάρει κάθε επιχείρηση για το σχεδιασμό των καναλιών

διανομής, αφορούν τα συστήματα καναλιών, τους μεσάζοντες και τον τρόπο

διασύνδεσης τους, ώστε να είναι αποδοτική η σύνδεση παραγωγών και
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καταναλωτών. Στις διεθνείς αγορές μπορεί και να μην είναι διαθέσιμοι οι

μεσάζοντες που μπορούν να χρησιμοποιηθούν στις εγχώριες αγορές και ο

υπεύθυνος του μάρκετινγκ πρέπει να συμβιβαστεί με το τι είναι δυνατό.

(Sandhusen, 1999). Κατά το σχεδιασμό των καναλιών στις διεθνείς αγορές

δημιουργούνται κάποιες δυσκολίες. Μια σημαντική δυσκολία είναι ότι η κάθε

χώρα στην οποία διανέμονται τα προϊόντα έχει το δικό της σύστημα διανομής

εδώ και χρόνια και το οποίο μεταβάλλεται αργά. Έτσι λοιπόν έχουμε

διαφορετικά συστήματα καναλιών για κάθε χώρα. Αποτέλεσμα όλων αυτών

είναι ότι οι διεθνείς επιχειρήσεις συχνά αναγκάζονται και προσαρμόζουν τις

στρατηγικές τους με τις ήδη υπάρχουσες δομές της κάθε χώρας. (Armstrong &

Kotler, 2010)

Ο σχεδιασμός αποτελεσματικών συστημάτων καναλιών διανομής σε αγορές

διαφορετικών χωρών είναι μία δύσκολη πρόκληση. Αυτό γιατί σε κάποιες

χώρες, όπως η Ιαπωνία, το σύστημα διανομής αποτελείται από πολλά

επίπεδα και πολλούς ενδιάμεσους. Το σύστημα διανομής τους περιλαμβάνει

πολλούς χονδρέμπορους, μεσάζοντες και λιανοπωλητές και χιλιάδες μικρά

καταστήματα λιανικής πώλησης. Δίνει παράλληλα μεγάλη έμφαση στις

σχέσεις με τους χρήστες. Στις αναπτυσσόμενες χώρες όμως τα συστήματα

διανομής μπορεί να είναι σκορπισμένα ή να μην υπάρχουν καθόλου. Για

παράδειγμα η Κίνα και η Ινδία που φαίνονται μεγάλες αγορές στην

πραγματικότητα είναι πολύ μικρότερες απ' ότι φαντάζει ο πληθυσμός τους.

Δεν υπάρχουν συστήματα διανομής και μόνο ένα μικρό ποσοστό του

πληθυσμού διανέμει στις εύπορες περιοχές της κάθε χώρας. (Armstrong &

Kotler, 2001),.

Σχετικά με το σχεδιασμό συστημάτων διανομής στις διεθνείς αγορές οι

εξαγωγείς πρέπει να πάρουν δυο αποφάσεις. Η πρώτη αφορά την επιλογή

τριών συστημάτων διανομής:

 Έμμεσες εξαγωγές (indirect exporting). Σ' αυτό το σύστημα διανομής

υπάρχει μια συνεργασία μεταξύ της επιχείρησης που θέλει να επεκτείνει τις

δραστηριότητές της σε μια νέα διεθνή αγορά και μιας άλλης εγχώριας

εταιρίας η οποία παίζει το ρόλο του μεσάζοντα στις πωλήσεις και η

επιχείρηση θα απαλλαχτεί από το κόστος εγκατάστασης των δικών της

καναλιών

 Άμεσες εξαγωγές (direct exporting). Σ' αυτό το σύστημα διανομής η
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επιχείρηση είτε πωλεί τα προϊόντα της απευθείας στους ξένους πελάτες είτε

χρησιμοποιεί τοπικούς αντιπροσώπους οι οποίοι πωλούν απευθείας στον

πελάτη

 Ολοκληρωμένη διανομή (integrated distribution). Σ' αυτό το σύστημα η

επιχείρηση επενδύει σε ξένους μεσάζοντες οι οποίοι με τη σειρά τους

πωλούν τα προϊόντα της επιχείρησης σε μια η περισσότερες διεθνείς

αγορές.

Τη δεύτερη απόφαση πρέπει να την πάρουν οι εξαγωγείς που εφαρμόζουν τη

στρατηγική ολοκληρωμένης διανομής και αφορά το ρόλο που πρέπει να

διαδραματίσουν οι μεσάζοντες. Να είναι δηλαδή διανομείς ή αντιπρόσωποι. Η

διαφορά, όπως αναφέρθηκε σε προηγούμενο κεφάλαιο, είναι ότι οι διανομείς

αγοράζουν τους τίτλους ιδιοκτησίας ολοκληρωμένων σειρών προϊόντων,

παρέχουν πλήρης υπηρεσίες μάρκετινγκ και είναι πιο ανεξάρτητοι από τους

αντιπροσώπους. (Sandhusen, 1999)

3.4 Διαχείριση καναλιού διανομής
3.4.1 Διαχείριση σχέσεων

Τα κανάλια διανομής χωρίζονται σε οχτώ επίπεδα ως προς τη διαχείριση της

μεταξύ τους σχέση. Σύμφωνα με τους Dahringer - Leihs and Muhlbacher,

2006, αυτά είναι:

Επίπεδο διανομής ως σύνθετη ανταλλαγή (distribution as complex

exchange). Αποτελεί το πρώτο επίπεδο όπου η αρμονικότητα στις μεταξύ των

μεσαζόντων σχέσεις θεωρείται σημαντική για επιτυχία στη διεθνή αγορά. Η

διανομή, ως σύστημα σύνθετης ανταλλαγής, ενσωματώνει πολλές

αλληλοεξαρτώμενες οργανώσεις όπου η κάθε μια έχει τους δικούς της

στόχους. Οι στόχοι του μάρκετινγκ σε μια πολυεθνική επιχείρηση,

πετυχαίνονται τότε μόνο όταν οι μεταξύ των συνεργατών σχέσεις παραμένουν

σταθερές και οι ανάγκες όλων ικανοποιούνται. Για την επίτευξη του στόχου

που δεν είναι άλλος από την ικανοποίηση των προσδοκιών που έθεσε η

επιχείρηση, ο αρμόδιος διευθυντής αναλύει τις προσδοκίες των συνεργατών

διανομής κατά τέτοιο τρόπο ώστε εκπληρώνοντάς τις σχεδόν ολοκληρωτικά

να πετύχει το μέγιστο δυνατό αποτέλεσμα για την επιχείρηση.

Επίπεδο αβεβαιότητας (level of uncertainty). Σε ένα κανάλι διανομής η

συνεργασία παραγωγού και μεσαζόντων επηρεάζεται έντονα από το ποσοστό



56

αλλαγής και το επίπεδο περιβαλλοντικής πολυπλοκότητας που

αντιμετωπίζεται από τα ενδιαφερόμενα μέρη. Όσο ψηλότερη είναι η

αβεβαιότητα, τόσο μεγαλύτερη είναι η ανάγκη αξιοποίησης των  πληροφοριών

που προέρχονται από τους συνεργάτες των καναλιών ώστε να εκτελεσθούν

μερικές κοινές δραστηριότητες.

Ευκολία αντικατάστασης (easy of replacement). Η σχέση εξάρτησης

μεσάζοντα με προμηθευτή δεν υφίσταται όταν ο μεσίτης έχει τη δυνατότητα να

αντικαταστήσει τον προμηθευτή. Στην περίπτωση που ο προμηθευτής κατέχει

ηγετικό ρόλο σε νέες τεχνολογίες ή έχει ένα ισχυρό εμπορικό σήμα όπως για

παράδειγμα η ΝΟΚΙΑ στη τηλεφωνική αγορά τότε οι ενδιαφερόμενοι

μεσάζοντες θα προσπαθήσουν να πετύχουν όσο το δυνατόν καλύτερες και

ενδεχομένως αποκλειστικές σχέσεις.

Συμβολή των μελών του καναλιού (contribution of channel members).

Σύμφωνα με το επίπεδο αυτό όσο ψηλότερη είναι η συμβολή των μελών του

καναλιού  για την ικανοποίηση των πελατών τόσο περισσότερο πρέπει η

επιχείρηση να ενισχύσει τη συνεργασία με τους μεσάζοντές της.

Οργάνωση ( organization ). Η επιχείρηση πρέπει να αναπτύξει μια κατάλληλη

οργανωτική δομή για να διαχειριστεί τις σχέσεις των καναλιών. Η οργανωτική

δομή διακρίνεται σε: πολυσύνθετη ολοκλήρωση, διαχείριση μεγάλων

πελατών, διαχείριση κατηγορίας προϊόντων και ανεφοδιασμό συστημάτων.

 Στην πολυσύνθετη ολοκλήρωση οι σχέσεις των καναλιών είναι

αρκετά πολύπλοκες. Οι προσωπικές επαφές ενός προμηθευτή  με το

ανάλογο προσωπικό ενός μεσάζοντα πολλές φορές επεκτείνονται σε

διάφορα επίπεδα οργάνωσης και περιλαμβάνουν τα τμήματα

πωλήσεων, εξυπηρέτησης, πληροφορικών συστημάτων, σχεδιασμού,

παραγωγής, logistics και  ποιότητας – ελέγχου.

 Συνήθως οι άνθρωποι προτιμούν στις κοινωνικές τους σχέσεις τις

επαφές με τοπικούς ή του ίδιου πολιτιστικού περιβάλλοντος

συνεργάτες. Στη βάση αυτή και σύμφωνα με τη διαχείριση μεγάλων

πελατών μια επιχείρηση θα πρέπει να προσέξει να μη δώσει μεγάλο

μερίδιο οργανωτικής δράσης σε συνεργάτες διανομής τοπικού ή ίδιου

πολιτιστικού χαρακτήρα σε βάρος της δημιουργίας σχέσεων

εμπιστοσύνης με απομακρυσμένους συνεργάτες. Αντιθέτως, θα πρέπει
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να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή ώστε να μη δοθούν υπερβολικές παροχές

που θα ικανοποιούσαν ενδεχομένως οικοδόμηση άριστων σχέσεων

συνεργασίας με απομακρυσμένους ή δύσκολης αγοράς μεσάζοντες.

Για την αποφυγή τέτοιων παγίδων, οι εταιρίες που έρχονται

αντιμέτωπες με μεσάζοντες που χειρίζονται έναν μεγάλο όγκο των

συνολικών πωλήσεων μιας χώρας ή περιοχής, θα πρέπει να

τοποθετήσουν ικανούς διευθυντές γνώστες των κανόνων χειρισμού

τέτοιων σημαντικών συνεργατών και μεγάλων αγορών. Ειδικότερα όταν

τα μέλη του καναλιού διανομής διεθνοποιούνται τα ίδια από μόνα τους,

θα πρέπει να αντιμετωπίζονται και να εξυπηρετούνται εξίσου το ίδιο σε

κάθε αγορά – χώρα. Για παράδειγμα δεν μπορεί μια πολυεθνική

επιχείρηση να προμηθεύει με ομοειδή προϊόντα δυο λιανοπωλητές σε

δυο διαφορετικές χώρες με διαφορετικές τιμές και διαφορετικούς όρους

πώλησης. Ενδεχόμενα αυτό να δημιουργήσει πρόβλημα και ίσως

κληθεί κάποια στιγμή να δεχτεί τη χαμηλότερη αξία για κάθε

εξυπηρετούμενη χώρα και να καταβάλλει κάποιο τίμημα διαφοράς για

όλο το επιχειρησιακό έτος.

 Στη διαχείριση κατηγορίας προϊόντων, εάν κάποιος λιανοπωλητής

που εμπορεύεται προϊόντα από τη διεθνή αγορά θελήσει να αναλάβει

τη διαχείριση μιας ολόκληρης κατηγορίας προϊόντων θα πρέπει να

έλθει σε επαφή με έναν παραγωγό αυτής της κατηγορίας. Ο

παραγωγός αυτών των προϊόντων με την εκδήλωση ενδιαφέροντος

του λιανοπωλητή προβαίνει στη προετοιμασία για τη διαχείριση αυτής

της κατηγορίας της αγοράς. Κατ’ αυτήν ενημερώνεται για τα ανάλογα

συστήματα εφοδιαστικής αλυσίδας  παίρνοντας πληροφορίες για τους

ανταγωνιστές, τα προϊόντα τους και τις γραμμές παραγωγής τους.

Συγκρίνει τα δεδομένα αυτά με τις δικές του λειτουργίες ώστε να είναι

έτοιμος να ανταποκριθεί στη ζήτηση του διεθνούς μεσάζοντα.

 Όσον αφορά τέλος τον ανεφοδιασμό συστημάτων μια πολυεθνική

επιχείρηση η οποία ασχολείται με ολόκληρα συστήματα ή μέρη αυτών

(ανταλλακτικά) για κάποια βιομηχανικά ή εμπορικά  προϊόντα θα

πρέπει να εξετάζει τις δυνατότητες που έχει για να εξυπηρετεί την

αντίστοιχη ζήτηση σε επιμέρους διεθνείς αγορές. Για το σκοπό αυτό



58

είναι προτιμότερο να μελετήσει τις δυνατότητες που της παρέχονται

ώστε αντί να τροφοδοτεί την αγορά από μακριά με τα αντίστοιχα

συστήματα να προβεί στη δημιουργία εγκαταστάσεων εξυπηρέτησης

σε περιοχές με μεγάλη ακτίνα δράσης για να είναι όσο το δυνατόν πιο

αποτελεσματική στην εξυπηρέτηση των αγορών.

Το κίνητρο ( motivation ). Στο κίνητρο έχουμε τα οικονομικά οφέλη των

μεσαζόντων. Ο μεσάζοντας πρέπει να είναι σε θέση να βγάλει χρήματα από

το χειρισμό του προϊόντος αλλιώς δεν θα ενδιαφέρεται να διατηρήσει μια

σχέση με τον προμηθευτή. Τα υψηλότερα περιθώρια κέρδους ή οι πιο

συμφέροντες όροι διάθεσης των προϊόντων χρησιμεύουν ως κίνητρα για τους

συνεργάτες προώθησης. Με την αυξανόμενη ταχύτητα εισαγωγής νέων

προϊόντων τα περιθώρια γίνονται όλο και πιο δύσκολα. Η σταθερή καινοτομία

αναγκάζει τους παραγωγούς να πουλήσουν γρήγορα. Στο επίπεδο του

κινήτρου περιλαμβάνεται παράλληλα και ο κύκλος εργασιών των προϊόντων.

Λαμβάνοντας υπόψη ότι τα περιθώρια και οι όροι πιστώσεων είναι λιγότερο

σημαντικοί να διοχετεύσουν τα μέλη από το ποσό που προέρχεται από τη

διαδικασία πώλησης, ένας διεθνής έμπορος που δεν θέλει να θυσιάσει τα

κέρδη πρέπει να προσφέρει τα συνηθισμένα ποσοστά περιθωρίου και να

βοηθήσει τους μεσάζοντες να αυξήσουν τον κύκλο εργασιών των προϊόντων

μέσω: εκπαίδευσης του προσωπικού πωλήσεων, παροχή συμβουλών

πωλήσεων, εντατική προώθηση, παρουσίαση ελκυστικού προϊόντος, πώληση

προϊόντος σε υψηλότερη τιμή κατά μέσο όρο, παροχή ενός πιο ελκυστικού

προϊόντος.

Επικοινωνία ( communication ). Τα διεθνή κανάλια διανομής απαιτούν την

εντατική επικοινωνία προκειμένου να εξασφαλίσουν ότι οι δραστηριότητες των

μελών των καναλιών είναι σύμφωνες με τη συνολική στρατηγική της

επιχείρησης. Οι προσπάθειες επικοινωνίας μπορεί να είναι είτε προσωπικές

(τηλεφωνήματα, επισκέψεις κ.α.) είτε απρόσωπες (fax, ηλεκτρονικό

ταχυδρομείο κ.α.). Οι επισκέψεις διαδραματίζουν ένα σημαντικό ρόλο στην

ενίσχυση των προσωπικών δεσμών μεταξύ των συνεργατών διανομής. Το

ίδιο και οι ανταλλαγές προσωπικού. Αυτές οι τεχνικές μπορούν να

χρησιμοποιηθούν για να επιλύσουν τα προβλήματα πριν  κλιμακώσουν και

βλάψουν την εμπιστοσύνη.
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Η επίτευξη των στόχων της επικοινωνίας της επιχείρησης επηρεάζεται από τις

προωθητικές προσπάθειες των μελών των καναλιών. Οι προσπάθειες λοιπόν

πρέπει να αξιολογηθούν από την άποψη της συμβολής τους στην επιθυμητή

παγκόσμια εταιρική επωνυμία. Οι επισκέψεις και οι διεθνείς συνεδριάσεις

μπορούν να εξυπηρετήσουν μια τέτοια λειτουργία ελέγχου. (Blythe, 2002)

Έλεγχος ( control ). Για τον έλεγχο των δραστηριοτήτων των μελών καναλιών

και την αποφυγή των συγκρούσεων ο έμπορος πρέπει να  εξασφαλίσει ότι οι

εταιρικοί στόχοι του πρέπει να διαβιβάζονται σαφώς στους μεσάζοντες. Τα

πρότυπα απόδοσης βασισμένα σ’ αυτούς τους στόχους μπορεί να

περιλαμβάνουν:

 Τον όγκο πωλήσεων ανά προϊόν ή γραμμή προϊόντων εντός μιας

καθορισμένης περιόδου

 Επίπεδο καταλόγων

 Μερίδιο αγοράς

 Αριθμός απολογισμών ανά έδαφος πωλήσεων

3.4.2 Στάδια σχεδιασμού
Κάθε εταιρία από τη στιγμή που έχει εξετάσει τα διάφορα εναλλακτικά κανάλια

και έχει επιλέξει το καλύτερο σχεδιασμό καναλιού, πρέπει να διαχειριστεί όσο

γίνεται καλύτερα το κανάλι που επέλεξε. Η διαχείριση αυτή περιλαμβάνει τρία

στάδια: την επιλογή των μελών, την υποκίνηση και την αξιολόγησή τους.

Επιλογή των μελών του καναλιού
Ο κάθε παραγωγός διαφέρει από τους υπόλοιπους ως προς την ικανότητα

του να προσεγγίσει αξιόλογους ενδιαμέσους. Μερικές φορές η υπόσχεση της

αποκλειστικής ή επιλεκτικής διανομής μπορεί να προσελκύσει έναν επαρκή

αριθμό ενδιαφερόμενων.  Υπάρχουν όμως και οι παραγωγοί οι οποίοι για την

εξασφάλιση αξιόλογων ενδιάμεσων πρέπει να εργαστούν σκληρά. Ένα

χαρακτηριστικό παράδειγμα στη περίπτωση αυτή είναι η Polaroid η οποία μη

μπορώντας να βρει έμπειρους αντιπρόσωπους δεν μπορούσε να πουλήσει τις

καινούργιες φωτογραφικές μηχανές της σε καταστήματα φωτογραφικών ειδών

με αποτέλεσμα να τις πωλεί μέσω καταστημάτων γενικού εμπορίου.
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Ο κάθε παραγωγός είτε ανήκει στην πρώτη κατηγορία που του είναι εύκολο

να εξασφαλίσει ενδιάμεσους είτε στη δεύτερη που δυσκολεύεται, θα πρέπει να

αξιολογήσει σωστά τους ενδιάμεσους ώστε να διακρίνει τους

καταλληλότερους. Θα πρέπει να προσέξει λοιπόν την εμπειρία που διαθέτουν,

τα υπόλοιπα προϊόντα τα οποία πωλούν, το κατά πόσο συνεργάσιμοι είναι, τη

φήμη που διαθέτουν, την οικονομική τους επιφάνεια καθώς και τα στοιχεία

που αφορούν την ανάπτυξη και τα κέρδη. Αν οι ενδιάμεσοι για παράδειγμα

είναι πολυκαταστήματα τα οποία επιθυμούν αποκλειστική διανομή θα πρέπει

ο παραγωγός να εξετάσει το είδος των πελατών τους, αν υπάρχει δυνατότητα

μελλοντικής ανάπτυξης και η τοποθεσία των καταστημάτων. Αν όμως οι

ενδιάμεσοι είναι αντιπρόσωποι πωλήσεων ο παραγωγός θα πρέπει να

εξετάσει το μέγεθος και την ποιότητα των πωλήσεων τους και το πλήθος και

χαρακτήρα των άλλων προϊόντων που πωλούν. ( Kotler, 1991)

Αν στη θέση του παραγωγού βρίσκεται μια βιομηχανική επιχείρηση για την

επιλογή των μελών στο δίκτυο διανομής πρέπει να λάβει υπόψη τα ισχυρά

σημεία κάθε μέλους καθώς και τη διάθεση συνεργασίας. Τα σημαντικότερα

κριτήρια επιλογής είναι τα παρακάτω:

Πίνακας 3.1 Κριτήρια επιλογής μελών των καναλιών διανομής

 Απαιτούμενοι χρηματοοικονομικοί όροι

 Κάλυψη της αγοράς

 Εύρος και βάθος προϊόντων

 Δυναμικό πωλήσεων

 Δυναμικό μάρκετινγκ

(δυνατότητες εφαρμογής επιμέρους στοιχείων μείγματος μάρκετινγκ)

 Δυναμικό φυσικής διανομής

(δυνατότητες αποθήκευσης, μεταφορών, κλπ.)

 Εικόνα και φήμη

 Μέγεθος

 Οργάνωση

 Διοικητικές ικανότητες

 Συμπεριφορά

Πηγή: ( Μπάλτας – Παπαβασιλείου, 2003 )
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Η βιομηχανική επιχείρηση αφού επιλέξει τα μέλη του δικτύου θα πρέπει να

βρει τρόπο να τα υποκινήσει ώστε να πραγματοποιήσουν αποτελεσματικά τα

καθήκοντά τους καθώς επίσης να ελέγξει και να αξιολογήσει εάν τα

αποτελέσματα είναι θετικά. Η υποκίνηση, ο έλεγχος και η αξιολόγηση είναι

στοιχεία απαραίτητα για την πραγματοποίηση των προοπτικών στις οποίες

στηρίζεται η επιχείρηση στοχεύοντας παράλληλα στην καλύτερη εξυπηρέτηση

των αγορών – στόχων. ( Μπάλτας – Παπαβασιλείου, 2003 )

3.4.3 Υποκίνηση των μελών του καναλιού
Από τη στιγμή που θα επιλεγούν τα μέλη του καναλιού πρέπει να

παρακινούνται συνεχώς ώστε να κάνουν ότι καλύτερο μπορούν. Οι

περισσότερες εταιρίες αντιμετωπίζουν τους ενδιάμεσους ως πελάτες πρώτης

γραμμής. Κάποιοι χρησιμοποιούν την τακτική του ‘‘καρότου και του

μαστίγιου’’. Μερικές φορές δηλαδή ο παραγωγός προσφέρει στον ενδιάμεσο

θετικά κίνητρα όπως μεγαλύτερο περιθώριο κέρδους και κάποιες άλλες φορές

χρησιμοποιεί αρνητικούς παράγοντες παρακίνησης όπως απειλές για μείωση

περιθωρίου κέρδους. Όποιος παραγωγός χρησιμοποιεί αυτή την τακτική

σημαίνει πως δεν έχει μελετήσει τις ανάγκες των διανομέων του. Οι πιο

σύγχρονες εταιρίες προσπαθούν να δημιουργήσουν μακροχρόνιες σχέσεις με

τους διανομείς τους και να καλύπτονται οι ανάγκες και των δύο πλευρών

(παραγωγού και διανομέων). ( Armstrong & Kotler,2001 )

Οι όροι που κάνουν έναν μεσάζοντα να ενταχθεί σε κάποιο κανάλι εκτός από

την παρακίνηση είναι η εκπαίδευση, η εποπτεία και η ενθάρρυνση. Ο κάθε

παραγωγός διαφέρει από τον άλλον ως προς τον τρόπο με τον οποίο

αντιμετωπίζει τους ενδιάμεσους. Η καλύτερη σχέση που μπορεί να επιτύχει με

τους ενδιάμεσους είναι μια σχέση που βασίζεται στη συνεργασία, στο

συνεταιρισμό ή στον καλύτερο σχεδιασμό της αντιπροσώπευσης. Ο

παραγωγός ξεκαθαρίζει τι ακριβώς θέλει από τον αντιπρόσωπο όσο αφορά

την κάλυψη της αγοράς, το ύψος των αποθεμάτων, την ανάπτυξη του

μάρκετινγκ, την εξασφάλιση πελατών, τις τεχνικές συμβουλές και υπηρεσίες

και τις πληροφορίες μάρκετινγκ. Για την προσήλωση του ενδιάμεσου σ’ αυτές

τις πολιτικές μπορεί να εισαγάγει ένα λειτουργικό σχέδιο ανταμοιβών. Η πιο

προηγμένη ρύθμιση είναι ο σχεδιασμός της αντιπροσώπευσης όπου ο

παραγωγός δημιουργεί ένα τμήμα μέσα στην εταιρεία του που ονομάζεται
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σχεδιασμός σχέσεων με τους αντιπροσώπους. Ο ρόλος του τμήματος αυτού

είναι να εντοπίζει τις ανάγκες των αντιπροσώπων και να βρίσκει τρόπους

ώστε να βοηθούν στη καλύτερη λειτουργία τους. Έτσι το τμήμα αυτό μαζί με

τους αντιπροσώπους σχεδιάζει το σύστημα μάρκετινγκ. (Kotler, 1991)

3.4.4 Αξιολόγηση μελών του καναλιού
Κατά διαστήματα θα πρέπει να αξιολογείται η απόδοση των μεσαζόντων από

τους παραγωγούς με βάση ορισμένα κριτήρια όπως είναι τα επίπεδα

αποθεμάτων, ο χρόνος παράδοσης των προϊόντων στους πελάτες, η επίτευξη

των στόχων πωλήσεων, οι χειρισμοί τους για τα αγαθά που καταστρέφονται ή

χάνονται καθώς και η συνεργασία τους στα προγράμματα προώθησης και

εκπαίδευσης. Κάποιοι παραγωγοί πληρώνουν περισσότερα στους μεσάζοντες

σε αναλογία με τις υπηρεσίες που προσφέρουν. Γι’ αυτό το λόγο θα πρέπει να

καθιερώσουν συστήματα λειτουργικών εκπτώσεων όπου θα πληρώνουν

συγκεκριμένα ποσά για την απόδοση του καναλιού. Σε όσους λοιπόν η

απόδοσή τους είναι χαμηλή θα πρέπει ή να εκπαιδεύονται ξανά ή να τους

δίνονται συμβουλές ή να παρακινούνται ή να τερματίζεται η συνεργασία μαζί

τους. ( Kotler – Keller, 2006 )

Σε όσους όμως η απόδοση είναι καλή η εταιρία πρέπει να το αναγνωρίζει και

να τους ανταμείβει κατάλληλα. Οι παραγωγοί πρέπει γενικά να δείχνουν

ευαισθησία απέναντι στους αντιπροσώπους τους και να μην τους

αντιμετωπίζουν επιπόλαια γιατί διαφορετικά θα χάσουν την υποστήριξή τους

και πιθανόν να προκαλέσουν και νομικά προβλήματα. (Armstrong & Kotler,

2001)

3.5 Συγκρούσεις μεταξύ των μελών του καναλιού διανομής
Τα δίκτυα της διανομής μπορούν να αντιμετωπισθούν ως  κοινωνικά

συστήματα που περιλαμβάνουν ένα σύνολο αλληλοεξαρτώμενων

οργανώσεων, τα οποία εκτελούν όλες τις λειτουργίες για να διανείμουν ένα

προϊόν από την παραγωγή στην κατανάλωση.  Λόγω αυτής της

αλληλεξάρτησης προκύπτει η ανάγκη για κάποια μορφή συνεργασίας μεταξύ

των μελών των καναλιών και του συντονισμού των δραστηριοτήτων τους.

Αυτή η συνεργασία και ο συντονισμός είναι απαραίτητα στοιχεία  προκειμένου
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να εξασφαλιστούν η προβλεψιμότητα και η αξιοπιστία μεταξύ των μελών που

θα επιτρέψουν στις μεμονωμένες οργανώσεις να προγραμματίσουν

αποτελεσματικά. Η σύγκρουση στα κανάλια  προκύπτει επειδή τα μέλη έχουν

μερικές φορές ασυμβίβαστους στόχους, διαφορετικές ιδέες ως προς τις

λειτουργίες που το καθένα πρέπει να εκτελέσει, και διαφορετικές αντιλήψεις

για την πραγματικότητα. Αυτή η σύγκρουση πρέπει να ελεγχθεί έτσι ώστε να

μην αναστατώνει τη λειτουργία καναλιών. (I.F. Wilkinson, 1996)

Ο γενικός στόχος όλων των μελών των καναλιών είναι να διανέμουν τα

προϊόντα αποτελεσματικά και με όσο το δυνατόν μεγαλύτερο κέρδος. Αυτό

μερικές φορές δημιουργεί τριβές μεταξύ των μελών που μπορεί να οδηγήσουν

σε μεγάλες διαφωνίες ως προς τις μεθόδους δράσης τους δημιουργώντας

συγκρούσεις μεταξύ τους. Σύμφωνα με τη διοίκηση των δικτύων διανομής ως

σύγκρουση ορίζεται μια κατάσταση στην οποία ένα μέλος ενός δικτύου

αντιλαμβάνεται ένα άλλο μέλος ως αντίπαλο. Πράγμα που φαίνεται στη

συμπεριφορά του η οποία έχει σαν στόχο να βλάψει, να δημιουργήσει

αντιπαλότητα και να επωφεληθεί από αυτή την κατάσταση παίρνοντας

πόρους από το άλλο μέλος. Πολλά διαφορετικά γεγονότα μπορεί να γίνουν

αιτία ανάπτυξης μιας σύγκρουσης μεταξύ των μελών ενός δικτύου διανομής

προϊόντος. Επομένως ως αποτέλεσμα σύγκρουσης δεν αποτελεί μόνο ένα

γεγονός ή μια αιτία αλλά μια σειρά ουσιαστικών καταστάσεων. Η σύγκρουση

μπορεί να αποτελεί αποτέλεσμα έλλειψης συμφωνίας στην περίπτωση μιας

αλλαγής. Τα μέλη του δικτύου είναι συνήθως απρόθυμα να εκφράσουν τα

πραγματικά αίτια μιας σύγκρουσης. ( Μπάλτας – Παπαβασιλείου,2003 )

3.5.1 Βασικές συγκρούσεις
Ένας κατασκευαστής οργανώνοντας ένα κάθετο κανάλι αποτελούμενο από

χονδρεμπόρους και λιανοπωλητές, ελπίζει σε συνεργασία μεταξύ των μελών

του καναλιού όπου όλοι θα εργάζονται για το κοινό συμφέρον. Με τη

συνεργασία, τα μέλη των καναλιών αισθάνονται πιο αποτελεσματικά,

πρόθυμα να εξυπηρετήσουν και να ικανοποιήσουν την αγορά στόχο.

(Bowersox – Closs, 1996)

Στην αντίθετη περίπτωση μπορεί να εμφανιστεί η κάθετη, οριζόντια, και

πολυκαναλική σύγκρουση. Κάθετη σύγκρουση των μελών στα κανάλια

δημιουργείται όταν υπάρχει σύγκρουση μεταξύ διαφορετικών επιπέδων μέσα
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στο ίδιο κανάλι.  Για παράδειγμα, η General Motors συγκρούστηκε με τους

εμπόρους της, μερικά χρόνια πριν, στην προσπάθεια της να επιβάλει  τις

πολιτικές για την εξυπηρέτηση, την τιμολόγηση, και τη διαφήμιση.

Οριζόντια σύγκρουση των μελών στα κανάλια δημιουργείται όταν υπάρχει

σύγκρουση μεταξύ των μελών στο ίδιο επίπεδο μέσα στο κανάλι. Μερικοί

δικαιοδόχοι της αλυσίδας καταστημάτων Pizza Inn παραπονέθηκαν για

άλλους δικαιοδόχους της συγκεκριμένης αλυσίδας ότι ελαττώνουν τη

ποσότητα των   συστατικών, έχουν φτωχή εξυπηρέτηση με αποτέλεσμα την

υποβάθμιση της γενικής εικόνας της αλυσίδας Pizza Inn. Σε αυτές τις

περιπτώσεις, ο  επικεφαλής των καναλιών  πρέπει να καθιερώσει σαφείς και

εκτελέσιμες πολιτικές λαμβάνοντας γρήγορα μέτρα ώστε να ελέγξει αυτόν τον

τύπο σύγκρουσης. (Keller &Kotler, 2006)

Η πολυκαναλική σύγκρουση υφίσταται όταν ένας παραγωγός έχει

δημιουργήσει δύο ή  περισσότερα κανάλια σε μια αγορά τα οποία όμως

ανταγωνίζονται το ένα  με το άλλο πουλώντας στην ίδια αγορά. Αυτή η

σύγκρουση  είναι πιθανό να έχει ένα ιδιαίτερα έντονο χαρακτήρα όταν τα μέλη

ενός καναλιού είτε λαμβάνουν χαμηλότερη τιμή (με βάση τις μεγάλες αγορές)

ή προθυμοποιούνται να εργαστούν με χαμηλότερο περιθώριο κέρδους.

(Kotler, 1991)

3.5.2 Αιτίες συγκρούσεων
Οι αιτίες μπορούν να χωριστούν σε δυο μεγάλες κατηγορίες: α) στις διαφορές

που προκύπτουν από τη συμπεριφορά των επιχειρήσεων – μελών του

δικτύου διανομής β) στις διαφορές που προκύπτουν από την οργάνωση των

επιχειρήσεων – μελών του δικτύου διανομής.

α) διαφορές που προκύπτουν από τη συμπεριφορά των επιχειρήσεων –
μελών του δικτύου διανομής:

Oι πηγές σύγκρουσης που προέρχονται από αυτές τις διαφορές, συνδέονται

συνήθως, με ασυμφωνίες στους ρόλους, τις προσδοκίες, τις αντιλήψεις και

την επικοινωνία μέσα στο δίκτυο διανομής. (Μπάλτας – Παπαβασιλείου,

2003).
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Ρόλοι: Όσο περισσότερο χρονικό διάστημα και όσο πιο συχνά τα μέλη ενός

δικτύου βρίσκονται σε αλληλεπίδραση, τόσο περισσότερο μαθαίνουν ποια

συμπεριφορά αναμένουν τα άλλα μέλη απ’ αυτά. (Christopher, 2007)

Σύγκρουση καναλιών συχνά δημιουργείται όταν ένα μέλος του καναλιού δεν

λειτουργεί με τον τρόπο που συμπεριφέρονται τα άλλα μέλη. Οι χονδρέμποροι

για παράδειγμα περιμένουν ότι οι παραγωγοί έχουν παρακολουθήσει τον

ποιοτικό έλεγχο και τον προγραμματισμό της παραγωγής και περιμένουν από

τους λιανοπωλητές ικανοποιητικά αποτελέσματα από τη διάθεση των

προϊόντων. Οι παραγωγοί και οι λιανοπωλητές περιμένουν από τους

χονδρέμπορους να έχουν το συντονισμό, τις λειτουργικές υπηρεσίες και την

επικοινωνία. Εάν όμως τα μέλη δεν εκπληρώσουν τους ρόλους τους, για

παράδειγμα εάν οι χονδρέμποροι ή οι παραγωγοί δεν παραδώσουν τα

προϊόντα εγκαίρως, ενδεχομένως να δημιουργηθούν συγκρούσεις. Επίσης

συγκρούσεις μπορεί να προκύψουν όταν οι έμποροι προβάλουν τα δυνατά

σημεία των ανταγωνιστικών προϊόντων. Σε μερικές περιπτώσεις η σύγκρουση

αναπτύσσεται επειδή οι παραγωγοί προσπαθούν να παρακάμψουν τους

μεσάζοντες δίνοντας μεγαλύτερη έμφαση είτε στο ηλεκτρονικό εμπόριο είτε

στη διαφήμιση μέσω τηλεοράσεως. ( Houghton Mifflin,1997 )

Προσδοκίες: Οι διαφορετικές εμπειρίες και οι διαφορές στις δυνατότητες

επεξεργασίας πληροφοριών μεταξύ των μελών ενός δικτύου διανομής

δημιουργούν συχνά διαφορετικές προσδοκίες σε σχέση με τις στρατηγικές

που ακολουθούν. ( Μπάλτας – Παπαβασιλείου,2003 )

Αντιλήψεις: Τα μέλη ενός δικτύου διαφέρουν ως προς τις αντιλήψεις τους.

Έχει διαπιστωθεί ότι η σύγκρουση εμφανίζεται συχνά επειδή η εθνική ή

περιφερειακή άποψη του κατασκευαστή είναι σε σύγκρουση με την τοπική

άποψη του λιανοπωλητή. ( Victor P.Buell,1984 )

Από την άλλη πλευρά οι βιομηχανικές επιχειρήσεις δίνουν έμφαση σε όλες τις

αγορές σχετικά με τον ανταγωνισμό μεταξύ των μελών του δικτύου και με τη

ζήτηση. Οι βιομηχανικές επιχειρήσεις και οι ενδιάμεσοι έχουν επίσης

διαφορετικές απόψεις για τις ικανότητες κάθε μέλους και για τις σχέσεις μέσα

στο δίκτυο. ( Μπάλτας – Παπαβασιλείου,2003 )



66

Σχέσεις επικοινωνίας: Στα δίκτυα διανομής υπάρχει σταθερή επικοινωνία. Η

έλλειψη ενημέρωσης μπορεί να οδηγήσει σε σύγκρουση  σε ένα δίκτυο

διανομής. Γι’ αυτό το λόγο πρέπει μια βιομηχανική επιχείρηση να ενημερώνει

τους ενδιάμεσους για τις ευκαιρίες  νέων προϊόντων, τις τεχνολογικές

καινοτομίες, τις προωθητικές ενέργειες κ.α. Οι ενδιάμεσοι με τη σειρά τους

πρέπει να ενημερώνουν τις βιομηχανικές επιχειρήσεις  σχετικά με τις

συνθήκες της αγοράς, τις ανταγωνιστικές στρατηγικές καθώς και για τις

αντιδράσεις των καταναλωτών στα προϊόντα και τις πολιτικές προώθησης και

τιμολόγησης της βιομηχανικής επιχείρησης.(Μπάλτας – Παπαβασιλείου,2003)

β) διαφορές που προκύπτουν από την οργάνωση των επιχειρήσεων –
μελών του δικτύου διανομής:

Ασυμφωνία στόχων: Οι χονδρέμποροι και οι λιανοπωλητές δεν θα υπήρχαν

χωρίς τους παραγωγούς για να τους δίνουν τα προϊόντα που διανέμουν. Εν

τούτοις οι στόχοι των παραγωγών είναι συχνά διαφορετικοί από αυτούς των

χονδρεμπόρων και των λιανοπωλητών. Ο παραγωγός θέλει το μεσάζοντα για

να προωθεί και να διατηρεί αρκετό απόθεμα για τη διανομή των προϊόντων

του. Ο μεσάζοντας ενδιαφέρεται για την προώθηση εκείνων των προϊόντων

που φαίνεται ότι προτιμούν περισσότερο οι πελάτες. Ο μεσάζοντας λειτουργεί

πρωτίστως ως υπεύθυνος της αγοράς απέναντι στους πελάτες και

δευτερευόντως ως αντιπρόσωπος πωλήσεων για τους προμηθευτές. Αυτές οι

διαφορετικές απόψεις οδηγούν σε διαμάχη μεταξύ παραγωγού και

μεσαζόντων. Όσο τα προϊόντα του παραγωγού ανταποκρίνονται περισσότερο

στους στόχους του μεσάζοντα, τόσο πιο αρμονική είναι η σχέση μεταξύ τους.

(Victor P.Buell,1984 )

Τάση για αυτονομία και έλεγχο: Κατά τον Pondy οι ανάγκες της αυτονομίας

δημιουργούν τη βάση μιας σύγκρουσης όταν ένα μέλος του δικτύου διανομής

είτε αναζητεί να ασκήσει έλεγχο σε κάποια δραστηριότητα την οποία ένα άλλο

μέλος του δικτύου θεωρεί ότι ανήκει στον τομέα αρμοδιοτήτων του, είτε

αναζητεί να αποκλειστεί από ένα τέτοιο έλεγχο. Σε μια τέτοια διαμάχη ο

έλεγχος βασικών αποφάσεων μάρκετινγκ συχνά αμφισβητείται. Πολλές φορές

οι βιομηχανικές επιχειρήσεις προσπαθούν με διάφορους τρόπους να ελέγξουν

την πολιτική τιμών και οι λιανοπωλητές με τη σειρά τους προσπαθούν να
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επέμβουν στις αποφάσεις των βιομηχανικών επιχειρήσεων επιλέγοντας

ορισμένα μόνο προϊόντα της επιχείρησης. ( Μπάλτας – Παπαβασιλείου,2003 )

Ασυμφωνία περιοχής αρμοδιότητας: Μια άλλη πηγή σύγκρουσης

δημιουργείται όταν οι παραγωγοί χρησιμοποιούν πολλαπλά κανάλια ή

περισσότερα από ένα κανάλι διανομής προκειμένου να χειριστούν το ίδιο

προϊόν. Σε έναν ή περισσότερους διανομείς μπορεί να μην αρέσει το γεγονός

ότι το ίδιο προϊόν πωλείται παράλληλα και από άλλους. Αποτέλεσμα της

παραπάνω περίπτωσης είναι η αποθάρρυνση και η ένταση.(David

J.Reibstein,1985)

3.5.3 Διαχείριση συγκρούσεων στα κανάλια διανομής
Ανεξάρτητα από το πόσο καλά ένας παραγωγός διαχειρίζεται το σύστημα των

καναλιών διανομής του σε πολλές περιπτώσεις η σύγκρουση είναι

αναπόφευκτη. Πράγματι, μπορεί να δημιουργηθεί σύγκρουση όταν πρόκειται

να επέλθει κάποια αλλαγή στο σύστημα και τα μέλη θα πρέπει να

προσαρμοστούν σε αυτή. Τότε η σύγκρουση θα πρέπει να οδηγήσει σε

αποτελεσματικότερη και μεγαλύτερη απόδοση των καναλιών υπό τον όρο ότι

δεν θα είναι καταστρεπτική. Κατά ένα μέρος η σύγκρουση των καναλιών

μπορεί να είναι εποικοδομητική και να οδηγεί σε δυναμικότερη προσαρμογή

σε ένα μεταβαλλόμενο περιβάλλον. Από τη στιγμή όμως που η σύγκρουση

των καναλιών είναι αναπόφευκτη, ο στόχος δεν είναι να αποβληθεί το

σύστημα αλλά να ρυθμιστεί καλύτερα. Οι εταιρίες  μπορούν να ακολουθήσουν

διάφορες προσεγγίσεις που στοχεύουν στην αναγνώριση και  επίλυση

πιθανών συγκρούσεων πριν ακόμη προκληθεί διακοπή της συνεργασίας στο

σύστημα. Αυτές περιλαμβάνουν τη συμμετοχή των μελών του καναλιού στις

αποφάσεις της πολιτικής με χρήση συμβουλευτικών επιτροπών εμπόρων,

που αυξάνουν την αλληλεπίδραση μεταξύ του προσωπικού σε όλα τα

επίπεδα εστιάζοντας στους κοινούς στόχους και τη χρήση μεσολάβησης και

διαιτησίας. ( Boyd-Larreche-Walker,1998)

Για την αποτελεσματικότερη αντιμετώπιση των συγκρούσεων υπάρχουν

διάφοροι μηχανισμοί:

Η υιοθέτηση των έξοχων στόχων συντεταγμένων αποτελεί τη σημαντικότερη

λύση. Πολλές φορές τα μέλη του καναλιού έρχονται σε συμφωνία για κοινούς
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στόχους όπως η επιβίωση, το μερίδιο αγοράς, η υψηλή ποιότητα ή η

ικανοποίηση των πελατών. Αυτό γίνεται συχνά όταν έχουν να αντιμετωπίσουν

μια εξωτερική απειλή π.χ. ένα ανταγωνιστικό κανάλι. Προκειμένου λοιπόν να

αντιμετωπίσουν την απειλή έρχονται σε συνεργασία.

Μια χρήσιμη συσκευή αντιμετώπισης των συγκρούσεων είναι η ανταλλαγή

προσώπων μεταξύ δυο η περισσοτέρων επιπέδων καναλιού διανομής. Για

παράδειγμα κάποιοι ανώτεροι υπάλληλοι της General Motors αποφασίζουν να

εργαστούν για ένα διάστημα σε κάποιον αντιπρόσωπο και κάποιοι

αντιπρόσωποι να εργαστούν στη General Motors. Έτσι κάθε ένας από αυτούς

θα εκτιμήσει την άποψη των άλλων και θα τη μεταφέρει στο δικό του

εργασιακό περιβάλλον.( Armstrong & Kotler, 2001)

Για την αντιμετώπιση των συγκρούσεων μπορούμε να έχουμε επίσης την από

κοινού συμμετοχή εντός και μεταξύ των επαγγελματικών ενώσεων. Για

παράδειγμα υπάρχει καλή συνεργασία μεταξύ των παρασκευαστών τροφίμων

της Αμερικής και του εμπορικού ιδρύματος τροφίμων που αντιπροσωπεύει τις

περισσότερες τροφικές αλυσίδες. Κατά πάσα πιθανότητα, οι ενώσεις μπορούν

να ασχοληθούν με τα ζητήματα μεταξύ των παραγωγών τροφίμων και των

λιανοπωλητών και να τα τοποθετούν μέσα από την ομαλή διαδικασία της

επίλυσης.

Όταν η σύγκρουση είναι χρόνια τα συμβαλλόμενα μέρη μπορεί να

προσφύγουν στη διπλωματία, τη μεσολάβηση ή τη διαιτησία. Διπλωματία

υπάρχει όταν η μια πλευρά στέλνει ένα πρόσωπο ή μια ομάδα να συναντηθεί

με κάποιους της άλλης πλευράς για να επιλύσουν τη σύγκρουση. Η

μεσολάβηση σημαίνει ότι ένα ουδέτερο τρίτο άτομο πραγματοποιεί το

συμβιβασμό προς όφελος και των δύο πλευρών. Η διαιτησία εμφανίζεται όταν

και οι δύο πλευρές συμφωνούν να παρουσιάσουν τα επιχειρήματά τους  σε

έναν τρίτο και να δεχτούν την απόφασή του. (Kotler,1991)

Τα αποτελέσματα μιας σύγκρουσης για τα μέλη ενός δικτύου μπορεί να είναι

λειτουργικά ή μη λειτουργικά.

 Λειτουργικά αποτελέσματα προκύπτουν όταν έχουμε μεσαίο επίπεδο

έντασης της σύγκρουσης με τις ανάλογες αιτίες και τον ανάλογο χρόνο.

Η ένταση αυτή οδηγεί σε βελτίωση της αποτελεσματικότητας του

δικτύου διανομής.
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 Μη λειτουργικά αποτελέσματα έχουμε όταν η ένταση της σύγκρουσης

είναι περιορισμένη. Στην περίπτωση αυτή δεν έχουμε εκδήλωση

συμπεριφοράς για αλλαγή και επομένως καμία λειτουργική βελτίωση

του συστήματος της διανομής. ( Μπάλτας – Παπαβασιλείου, 2003 )

3.5.4 Διαπραγματευτική δύναμη
Ο όρος διαπραγμάτευση αναφέρεται στο διάλογο μεταξύ του αγοραστή και

του προμηθευτή με σκοπό την επίτευξη συμφωνίας. Δεν έχει σημασία πόσο

χρόνο διαρκούν αυτές οι διαπραγματεύσεις ή πόσο σκληρά γίνονται αυτές οι

διαπραγματεύσεις. Οι διαπραγματεύσεις τελειώνουν ή επιτυγχάνουν όταν

τελικά φτάσουν σε συμφωνία και τα δυο μέρη.

Με τον όρο διαπραγματεύσεις δεν πρέπει να πιστέψει κάποιος ότι ο

αγοραστής θέλει να εκβιάσει ή να απαιτήσει ή να επιβάλλει τις απόψεις του

στον πωλητή. ( Σιφνιώτης, 1997)

Στόχος της διαπραγμάτευσης είναι να σταματήσει μια σύγκρουση χωρίς να

εξαλείψει οπωσδήποτε την ένταση από την οποία προκύπτει η σύγκρουση.

Εάν η ένταση συνεχιστεί είναι πιθανόν κάποιο επεισόδιο να προκαλέσει

μελλοντική σύγκρουση. Εάν τα μέλη ενός δικτύου διανομής δεν μπορέσουν να

καταλήξουν σε μια λύση τότε θα έχουμε την ανάμειξη τρίτων.(Kαζάζης, 2006)

Οι μεσάζοντες και οι βιομηχανικές επιχειρήσεις αναγνωρίζουν ότι η διοίκηση

των δραστηριοτήτων των δικτύων διανομής μπορεί να τους προσφέρουν

περισσότερη κερδοφορία αφού θα τους κάνουν πιο ανταγωνιστικούς. Οι

δραστηριότητες του δικτύου αποτελούν μια βασική πηγή για οφέλη

προστιθέμενης αξίας στους τελικούς καταναλωτές με αποτέλεσμα οι

επιχειρήσεις να μπορούν να μειώσουν το κόστος εκτέλεσης αυτών των

δραστηριοτήτων αποκτώντας έτσι ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Βασική

προϋπόθεση είναι η υιοθέτηση του μάρκετινγκ των σχέσεων ( relationship

marketing ) στα δίκτυα διανομής κάτι που απαιτεί συντονισμό και συνεργασία

ώστε να αυξηθεί η αποδοτικότητα του δικτύου διανομής.

Μια στρατηγική για την ελαχιστοποίηση των εντάσεων στο δίκτυο διανομής

είναι η υιοθέτηση συμπεριφορών προσανατολισμένων στην αγορά. Αυτό

προκύπτει από τις ακόλουθες υποθέσεις:

 Όσο μεγαλύτερος είναι ο προσανατολισμός του προμηθευτή στην

αγορά, τόσο μεγαλύτερος είναι ο προσανατολισμός των ενδιάμεσων
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στην αγορά, κάτι που αυξάνει την αποδοτικότητα και κερδοφορία του

δικτύου διανομής

 Όσο μεγαλύτερος είναι ο προσανατολισμός του προμηθευτή στην

αγορά, τόσο μεγαλύτερη είναι η αξιοπιστία που προσδίδει ο

ενδιάμεσος στον προμηθευτή

 Όσο μεγαλύτερος είναι ο προσανατολισμός του προμηθευτή στην

αγορά, τόσο μεγαλύτερη είναι η επιθυμία του ενδιάμεσου για κοινές

προσπάθειες όσον αφορά την επιτυχή εκπλήρωση κοινών στόχων

Όσο μεγαλύτερος είναι ο προσανατολισμός του προμηθευτή στην

αγορά, τόσο μεγαλύτερη είναι η επιθυμία του ενδιάμεσου για ανάπτυξη μιας

σταθερής σχέσης με τον προμηθευτή (Μπάλτας – Παπαβασιλείου, 2003)

3.6 Φυσική διανομή
Η φυσική διανομή αφορά τις μεθόδους με τις οποίες οι διάφοροι οργανισμοί

διοχετεύουν το φυσικό προϊόν τους στο σημείο όπου ο καταναλωτής

διευκολύνεται περισσότερο για να το αγοράσει.

Η φυσική διανομή ενός προϊόντος μπορεί να αποτελεί ένα από τα

πλεονεκτήματα που το απαρτίζουν. Για παράδειγμα αν κάποιος θέλει να

αγοράσει ένα σακάκι ηλεκτρονικά του προσφέρεται το πλεονέκτημα της
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ευκολίας. Εάν θελήσει αντίθετα να αγοράσει το σακάκι από ένα κατάστημα

λιανικής τότε του προσφέρεται το πλεονέκτημα όπως π.χ. η ικανοποίηση που

αντλεί από τα ψώνια κάτι το οποίο δεν προσφέρει η ηλεκτρονική παραγγελία.

Τα πλεονεκτήματα που προκύπτουν από κάθε μέθοδο διανομής είναι

διαφορετικά ακόμη και αν το προϊόν είναι ακριβώς το ίδιο. Ο σκοπός κάθε

μεθόδου είναι το προϊόν να καταλήξει στον καταναλωτή σε καλή τιμή,

κατάσταση, και να ικανοποιεί τις ανάγκες του. Από τη μεριά του μάρκετινγκ το

αντικείμενο της διανομής καλύπτει τομείς, όπως οι μέθοδοι μεταφοράς, το

χονδρεμπόριο, η πώληση μέσω κεντρικών καταστημάτων λιανικής κ.α.

(Blythe, 2002)

Η φυσική διανομή μπορεί να χωριστεί σε δύο μεγάλους τομείς: τη μεταφορά

και την αποθήκευση.

Η μεταφορά περιλαμβάνει τη μετακίνηση των εμπορευμάτων μεταξύ των

παραγωγών, των μεσαζόντων και των τελικών καταναλωτών παρέχοντας τη

χρησιμότητα τόπου και χρόνου. Η αποθήκευση περιλαμβάνει τα εμπορεύματα

εκμετάλλευσης έως ότου δοθεί διαταγή για ανεφοδιασμό. (Bagozzi-Celly-

Coronel-Rosa,1998).

Λόγω πληθώρας προϊόντων πολλές φορές δημιουργείται έντονο πρόβλημα

αποθηκευτικών χώρων στο λιανικό εμπόριο, με αποτέλεσμα να υπάρχουν

χαμηλότερες σε όγκο παραγγελίες προς τη βιομηχανία. Φυσικό επακόλουθο

αυτών είναι η μείωση των εκπτώσεων που προσφέρουν οι βιομηχανίες στο

λιανικό εμπόριο, κάτι το οποίο δεν γίνεται αποδεκτό από τους τελευταίους

διότι ο λόγος δεν είναι η έλλειψη δυναμικότητας πώλησης εκ μέρους τους

αλλά η στενότητα αποθηκευτικών χώρων, (Κυριαζόπουλος,2001)

3.6.1 Η φύση και η σπουδαιότητα ης φυσικής διανομής
Η φυσική διανομή έχει σαν σκοπό την παράδοση των προϊόντων στους

καταναλωτές στο σωστό τόπο και χρόνο, στη σωστή ποσότητα και με το

ελάχιστο δυνατό κόστος. Απ’ αυτά συμπεραίνουμε  ότι η σπουδαιότητα της

φυσικής διανομής στο σύνολο των λειτουργιών μιας εφοδιαστικής αλυσίδας

είναι μεγάλη. (Ανδριανόπουλος – Γιαννάτος)

Η φυσική διανομή συνεπάγεται πολλές δραστηριότητες. Η πιο σημαντική είναι

η πρόβλεψη των πωλήσεων πάνω στην οποία η εταιρία προγραμματίζει το

ύψος της παραγωγής και των αποθεμάτων. Από τη στιγμή που το τμήμα
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προμηθειών παραγγείλει τα υλικά, αυτά θα μεταφερθούν στη περιοχή

παραλαβής και στη συνέχεια θα αποθηκευτούν σε αποθήκες πρώτων υλών.

Αργότερα θα μετασχηματιστούν σε τελικά αγαθά. Με τις παραγγελίες ων

πελατών έχουμε τη μείωση των τελικών αγαθών και την αύξηση της

παραγωγικής δραστηριότητας της επιχείρησης.

Το συνολικό κόστος της φυσικής διανομής ανέρχεται στο 8% περίπου των

εσόδων της επιχείρησης κάτι το οποίο ενδιαφέρει πολύ το μάνατζμεντ. (Kotler,

1991)

Τα κύρια στοιχεία του μίγματος της φυσικής διανομής είναι ο

προγραμματισμός, η εφαρμογή και ο έλεγχος της φυσικής ροής των υλικών

και των τελικών αγαθών από τα σημεία προέλευσης στα σημεία χρήσης,

προκειμένου να ικανοποιηθούν οι ανάγκες των πελατών κ να έχουν κέρδος.

Τα σημαντικότερα συστατικά του κόστους της φυσικής διανομής είναι η

μεταφορά (35%), η διατήρηση αποθεμάτων (30%), η αποθήκευση (20%), η

διεκπεραίωση παραγγελιών/ εξυπηρέτηση πελατών (10%) και άλλα (5%).

(Armstrong&Kotler,1990)

Διάγραμμα 3.5:Το κόστος των φυσικών
στοιχείων διανομής ως ποσοστό του συνολικού

κόστους φυσικής διανομής

35%

30%

20%

10%
5%

ΜΕΤΑΦΟΡΑ

ΔΙΑΤΗΡΗΣΗ ΑΠΟΘΕΜΑΤΩΝ

ΑΠΟΘΗΚΕΥΣΗ

ΔΙΕΚΠΕΡΑΙΩΣΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ/ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ
ΠΕΛΑΤΩΝ
ΆΛΛΟ

πηγή: (Armstrong&Kotler,1990)
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Παρ’ όλα αυτά η φυσική διανομή δεν είναι μόνο ένα κόστος. Αποτελεί ένα

ισχυρό εργαλείο στο ανταγωνιστικό μάρκετινγκ. Μέσω βελτίωσης της φυσικής

διανομής οι εταιρίες προσφέροντας καλύτερη εξυπηρέτηση προσελκύουν

επιπλέον πελάτες. Η παραδοσιακή λογική της φυσικής διανομής αρχίζει με τα

αγαθά στο εργοστάσιο προσπαθώντας να βρει λύσεις χαμηλού κόστους για

τη μεταφορά τους στους πελάτες. (Kotler,1991)

3.6.2 logistics
Τα logistics δεν είναι μια νέα ιδέα. Υπάρχει από πολύ παλιά. Σε όλη την

ιστορία της ανθρωπότητας, πόλεμοι κερδήθηκαν χάρη στη ισχύ και τις

δυνατότητες των logistics ή χάθηκαν επειδή δεν υπήρχαν αυτά. Τα logistics

έπαιξαν σημαντικό ρόλο και στο Β΄ παγκόσμιο πόλεμο αφού η εισβολή των

Συμμαχικών Δυνάμεων θεωρείται ότι ήταν μια εφαρμογή των logistics.

Logistics είναι η διαδικασία της στρατηγικής διαχείρισης των προμηθειών,

της κίνησης και αποθήκευσης πρώτων υλών, εξαρτημάτων και τελικών

αποθεμάτων (και σχετικών πληροφοριών για τις ροές τους) μέσα στην

επιχείρηση  και τα κανάλια του μάρκετινγκ, με τέτοιο τρόπο, ώστε η τρέχουσα

και η μελλοντική κερδοφορία να μεγιστοποιούνται, με την εκπλήρωση των

παραγγελιών σύμφωνα με τις αρχές της αποτελεσματικότητας του κόστους.

(Christopher, 2007)

Τα logistics αποτελούν κατ’ επέκταση ένα σημαντικό συστατικό της οικονομίας

μιας χώρας. Δεν είναι σημαντικά μόνο για τις βιομηχανικές εταιρίες όπως

υποστηρίζουν κάποιοι αλλά για όλες τις επιχειρήσεις συμπεριλαμβανομένων

και των λιανέμπορων και χοντρέμπορων.  Η αποτελεσματική διοίκηση της

ροής των αγαθών από το σημείο παραγωγής στο σημείο κατανάλωσης σε

μακρο-οικονομικά ( κοινωνία) και μικρο-οικονομικά (επιχείρηση) επίπεδα

απαιτεί τον καλύτερο σχεδιασμό, εφαρμογή και έλεγχο μιας σειράς ενεργειών

logistics. Στο παρακάτω σχήμα φαίνονται τα συστατικά της διοίκηση των

logistics.οι δραστηριότητες που παρουσιάζονται αφορούν είτε τις πρώτες ύλες

ή τα ημικατεργασμένα αποθέματα ή τα έτοιμα προϊόντα.

(Κυριαζόπουλος,1996)
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Διάγραμμα 3.6: Συστατικά της διοίκησης των logistics

Πηγή: (Κυριαζόπουλος, 1996)

3.6.3 logistics & marketing
Ο στόχος μιας εταιρίας που δραστηριοποιείται διεθνώς είναι να εξελίξει τον

τρόπο μεταφοράς των προϊόντων της  στις μεγάλες αγορές (Ευρώπη, ΗΠΑ) κ

κατ΄ επέκταση σε όλο τον κόσμο. Αυτό λόγω της αύξησης του αυξανόμενου

ανταγωνισμού. ( Παπαδημητρίου-Σχινάς,2004)

Τα Logistics μπορούν να θεωρηθούν σαν ένα ενεργητικό στοιχείο της

επιχείρησης αφού βοηθούν το μάρκετινγκ της επιχείρησης στη σωστή

μεταβίβαση των προϊόντων προς τους καταναλωτές  και στη χρησιμότητα

χρόνου και χώρου για τα προϊόντα. Τα Logistics διαδραματίζουν βασικό ρόλο

στην ικανοποίηση των πελατών και την επίτευξη του κέρδους.  Ο συνδυασμός

των δυνατοτήτων των Logistics (παροχή υπηρεσιών στους πελάτες) και των

ικανοτήτων του μάρκετινγκ (δημιουργία και ολοκλήρωση των πωλήσεων),

μπορεί να αποφέρει ένα αποδεκτό επίπεδο ικανοποίησης του πελάτη

Δραστηριοποίηση της Διοίκησης
Σχεδιασμός     Εφαρμογή Έλεγχος

Π.Υ. Αποθέματα                     Έτοιμα
Ημικατεργασμένων  Προϊόντων
Προϊόντων

Φυσικές Πηγές
(γήπεδα,
μηχανήματα)

Ανθρώπινο
Δυναμικό

Πληροφοριακό
σύστημα

Εισαγωγή στα
logistics

Διοίκηση logistics

Φιλοσοφία
Μάρκετινγκ

Χρησιμότητα
χρόνου & χώρου

Αποδοτική
κίνηση Πελατών

Προτεραιότητα

Δραστηριότητες των Logistics

-Εξυπηρέτηση πελατών -τοποθεσία εργοστασίου
-Πρόβλεψη ζήτησης       και αποθήκης
-Διανομή - συσκευασία -
-Έλεγχος αποθεμάτων -επιστροφές προϊόντων -
-Π.Υ -φυσική διανομή -
-Διαδικασία παραγγελιών -αποθήκευση - - - -
-Ανταλλακτικά
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οδηγώντας σε πλεονέκτημα διαφοροποίησης στον χώρο της αγοράς. Το

βασικό στοιχείο στην αληθινή ολοκλήρωση είναι το  “ συνολικό κόστος ” που

εξετάζει τις σχέσεις μεταξύ των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ και logistics. Το

τελευταίο συστατικό στοιχείο της ιδεολογίας marketing/logistics είναι το

“κέρδος της εταιρίας”.(Κυριαζόπουλος,1996)

Διάγραμμα 3.7: Η ιδεολογία marketing – διοίκησης logistics

Πηγή: (Κυριαζόπουλος, 1996)

Μια επιχείρηση η οποία αναπτύσσει σωστά τις δραστηριότητες των logistics

γνωρίζει πως το συγκεκριμένο τμήμα δεν αποτελεί ένα ουδέτερο στοιχείο για

την εταιρία.

Η σχέση μάρκετινγκ και logistics είναι μια σχέση η οποία δρα στο:

 σχεδιασμό του προϊόντος, ο οποίος επηρεάζει τη συσκευασία, τη

μεταφορά, την αποθήκευση και την απόδοση πληροφορίας στο

σύστημα

 Τιμολόγηση του προϊόντος, που επηρεάζεται άμεσα από τις επιλογές

logistics ως τμήμα του συνολικού κόστους

 Εξυπηρέτηση πελατών

 Προμηθευτές

 Λιανέμποροι

 Καταναλωτές

Εισαγωγή
 Προϊόν

 Τιμή

 Προώθηση

 Διανομή

 Ανθρώπινο
δυναμικό

 Κέρδος επιχείρησης

 Μεγιστοποίηση κέρδους
μακροχρόνια

 Ελαχιστοποίηση
συνολικού κόστους που
να είναι αποδεκτό από την
εξυπηρέτηση των πελατών





76

 Πρόβλεψη πωλήσεων και της πορείας των αγορών, που επηρεάζουν

άμεσα την ανάπτυξη συστημάτων φυσικής διανομής

 Επιθυμητό επίπεδο εξυπηρέτησης του πελάτη, που επηρεάζει την

αξιοπιστία του μεταφορικού συστήματος, συσκευασίας

 Πλήθος και την τοποθεσία αποθηκών, που επηρεάζουν τη δυνατότητα

ανταπόκρισης σε διάφορα επίπεδα ζήτησης και εξυπηρέτησης

 Διαχείριση του αποθέματος, που σχετίζεται άμεσα με το κόστος και την

εξυπηρέτηση

 Διαχείριση της παραγγελίας

Διαχείριση των καναλιών διανομής, δηλαδή του τρόπου προσέγγισης

της πελατείας ( Παπαδημητρίου-Σχινάς,2004)

3.6.4 Λειτουργίες των logistics
Τα logistics αποτελούν ένα νέο τομέα ολοκληρωμένης μελέτης του

συστήματος διαχείρισης συγκριτικά με το μάρκετινγκ και την παραγωγή. Είναι

ένας καινοτόμος τομέας βασισμένος στην αντίληψη της συντονισμένης

διαχείρισης . Οι δραστηριότητες-λειτουργίες που συνιστούν τα logistics

μπορούν να ποικίλουν από εταιρία σε εταιρία, ανάλογα με την οργανωτική

δομή της κάθε μιας. Οι λειτουργίες των logistics μπορούν να διακριθούν σε

κύριες και βοηθητικές. ( Παπαδημητρίου-Σχινάς,2004)

Κύριες δραστηριότητες:
1. Προσδιορισμός στρατηγικής. Συγκριτική αξιολόγηση (benchmarking)

επιπέδων εξυπηρέτησης πελατών και συνεργασία με τη διεύθυνση του

μάρκετινγκ με σκοπό να εξασφαλιστούν:

 Ο προσδιορισμός των αναγκών και επιθυμιών των πελατών για

το επίπεδο εξυπηρέτησης στον τομέα των logistics

 Ο προσδιορισμός της ανταπόκρισης των πελατών σε

συγκεκριμένο επίπεδο εξυπηρέτησης
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 Ο καθορισμός επιπέδων εξυπηρέτησης των πελατών

( Παπαδημητρίου-Σχινάς,2004)

Τα επίπεδα εξυπηρέτησης της πελατείας καθορίζουν το επίπεδο της

παραγωγής. Ανάλογα με το επίπεδο εξυπηρέτησης αυξάνεται και το

κόστος των logistics. Η τάση της αγοράς σήμερα είναι η συνεχής αύξηση

του επιπέδου υπηρεσίας  με αποτέλεσμα να αυξάνεται και η σημασία των

logistics.

2. Μεταφορά. Αποτελεί συνήθως το μεγαλύτερο κόστος των logistics

οπότε πρόκειται για ένα σημαντικό συστατικό στοιχείο που πρέπει να

διοικηθεί αποτελεσματικά. (Κυριαζόπουλος,1996). Αυτό γιατί καμία

επιχείρηση σήμερα δεν είναι δυνατόν να λειτουργήσει αν δεν

μεριμνήσει πρώτα για τη διακίνηση των πρώτων υλών της και των

τελικών της προϊόντων.

Η μεταφορά περιλαμβάνει:

 Επιλογή μέσου μεταφοράς και επιπέδου εξυπηρέτησης

 Συγκέντρωση και συνένωση φορτίων

 Επιλογή διαδρομών

 Δρομολόγηση οχημάτων-στόλου

 Επιλογή εξοπλισμού για τη μεταφορά

 Διεκπεραίωση διεκδικήσεων-αξιώσεων πελατών

 Έλεγχος κομίστρων/ναύλων

3. Αποθήκευση. Η αποθήκευση περιλαμβάνει:

 Προσδιορισμός απαιτούμενου χώρου:

- Σχεδιασμός χώρου και τερματικών εγκαταστάσεων

- Διαμόρφωση αποθήκης και τοποθέτηση αποθεμάτων

 Διαχείριση υλικών:
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- επιλογή εξοπλισμού (ιμάντες, παλέτες)

- πολιτικές αντικατάστασης και συντήρησης εξοπλισμού

 Διαδικασίες προετοιμασίας παραγγελιών

 Αποθήκευση και ανάκτηση αποθεμάτων

 Προστατευτική συσκευασία και σχεδιασμός για:

- διαχείριση φορτίου/εμπορευμάτων

- αποθήκευση

- συσκευασία (προστασία από φθορά και κλοπή)

 Διαχείριση αποθεμάτων:

- πολιτικές αποθήκευσης πρώτων υλών και τελικών

προϊόντων

- προβλέψεις βραχυπρόθεσμης ζήτησης

- σύνθεση/συνδυασμός προϊόντων στα σημεία

αποθήκευσης  για την προετοιμασία της παραγγελίας

Αν και το κόστος της διαδικασίας των παραγγελιών είναι χαμηλότερο από

αυτό της μεταφοράς αποτελεί ένα σημαντικό στοιχείο του χρόνου που

απαιτείται για την παραλαβή των αγαθών από τον πελάτη. ( Παπαδημητρίου-

Σχινάς,2004)

4. Πληροφόρηση. Η πληροφόρηση είναι μια νέα διαδικασία των logistics

λόγω ανάπτυξης της τεχνολογίας η οποία έδωσε λύση στο πρόβλημα

επικοινωνίας απομακρυσμένων εγκαταστάσεων. Περιλαμβάνει λοιπόν

τη:

 Συλλογή, αποθήκευση και διαχείριση των πληροφοριών

 Ανάλυση δεδομένων

 Υποστήριξη διαδικασιών ελέγχου
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Βοηθητικές ή/και υποστηρικτικές δραστηριότητες: Σκοπός τους είναι η

υλοποίησης των στόχων των logistics.

 Διεκπεραίωση παραγγελιών:

- Διαδικασίες διασύνδεσης παραγγελιών πωλήσεων και

αποθεμάτων

- Μέθοδοι μετάδοσης πληροφοριών σχετικά με τις παραγγελίες

- Κανόνες παραγγελιών

 Συνεργασία με τον τομέα παραγωγής:

- Ο προσδιορισμός των συνολικών ποσοτήτων

- Ο προσδιορισμός της σειράς και του χρόνου παραγωγής των

προϊόντων

 Προμήθειες:

- Επιλογή πηγών προμηθειών

- Επιλογή κατάλληλου χρόνου προμηθειών

- Επιλογή ποσότητας προμηθειών

( Παπαδημητρίου-Σχινάς, 2004)

3.6 5 Σκοπός της διαχείρισης των logistics
Ο σκοπός των logistics είναι ο σχεδιασμός και συντονισμός όλων των

δραστηριοτήτων που είναι απαραίτητες για την επίτευξη των επιθυμητών

επιπέδων εξυπηρέτησης και ποιότητας με το χαμηλότερο δυνατό κόστος.

Πρέπει να θεωρούνται δηλαδή ως ένας σύνδεσμος μεταξύ της αγοράς και των

προμηθειών. (Christopher, 2007)

Το logistics management για να μπορέσει να ικανοποιήσει τους στόχους της

επιχείρησης πρέπει πρώτα να ικανοποιήσει δύο κριτήρια. Το πρώτο είναι η

ποιότητα των υπηρεσιών και το δεύτερο είναι το χαμηλό κόστος. Πρέπει να

προσφέρει δηλαδή υπηρεσίες υψηλής ποιότητας αλλά με χαμηλό κόστος. Τα
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κυριότερα ποιοτικά στοιχεία του logistics management είναι η διαθεσιμότητα,

η δυναμικότητα και η συνέπεια.

Διαθεσιμότητα: αναφέρεται στο ότι θα πρέπει να υπάρχουν πάντα διαθέσιμα

αποθέματα ώστε να ικανοποιούνται οι πελάτες και η παραγωγή της

επιχείρησης.

Δυναμικότητα: αναφέρεται στην ικανότητα του συστήματος να διακινεί τις

ποσότητες που παράγονται η  ζητούνται στο χρονικό διάστημα που έχει

οριστεί.

Συνέπεια: αναφέρεται στη δυνατότητα του συστήματος να παραδίδει τα

προϊόντα της παραγγελίας σε καλή κατάσταση και χωρίς λάθη.

Συνεπώς ο σκοπός δεν είναι μόνο η εξασφάλιση της άριστης ποιότητας αλλά

η άριστη ποιότητα με όσο το δυνατόν χαμηλότερο κόστος.

(Σιφνιώτης,1997)

3.6.6 Στόχοι του συστήματος logistics
Κατά τη διαδικασία σχεδιασμού ενός συστήματος logistics πρέπει να

καταγράφονται πρώτα μαζί με τους γενικούς και ειδικούς επιχειρησιακούς

στόχους και η επίτευξη των στόχων που συνδέονται με τις λειτουργίες των

logistics. Κάποιους από αυτούς τους στόχους αποτελούν οι παρακάτω:

Η επίτευξη του επιθυμητού επιπέδου εξυπηρέτησης με το ελάχιστο

δυνατό ύψος αποθεμάτων σε όλα τα στάδια της παραγωγής και της

διακίνησης.

Ο έλεγχος της ποιότητας των προϊόντων.  Στόχος των logistics στην

περίπτωση αυτή δεν είναι μόνο η διασφάλιση της ποιότητας των

προϊόντων κατά τη διαδικασία μεταφοράς τους από τον

προμηθευτή μέχρι τον καταναλωτή αλλά και η διασφάλιση

παράλληλα της ποιότητας των υπηρεσιών που παρέχουν τα

logistics.  Κάποια στοιχεία που διαμορφώνουν την ποιότητα των

logistics είναι ο χρόνος εκτέλεση της παραγγελίας, η μείωση των

φθορών, η συνέπεια στις μεταφορές κ.α.

Η μείωση ή η ελαχιστοποίηση των αποκλίσεων από τους

επιλεγμένους στόχους. Αυτό γιατί υπάρχει πάντα μια αβεβαιότητα

σχετικά με τη ζήτηση του προϊόντος από τους καταναλωτές, μια
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αβεβαιότητα για τη συνέπεια των προμηθευτών, για την αξιοπιστία

των προβλέψεων των τμημάτων πωλήσεων της επιχείρησης κ.α.

Έτσι λοιπόν κατά το σχεδιασμό ενός τέτοιου συστήματος πρέπει να

λαμβάνονται υπόψη από την αρχή αυτές οι αβεβαιότητες καθώς

επίσης και ο τρόπος αντιμετώπισής τους. (Ανδριανόπουλος-

Γιαννάτος)

3.6.7 Ολοκληρωμένη διαχείριση logistics
Η ολοκληρωμένη διαχείριση των logistics αντιμετωπίζεται ως ικανότητα που

συνδέει μια επιχείρηση με τους πελάτες και τους προμηθευτές της. Οι

πληροφορίες από και για τους πελάτες ρέουν στην  επιχείρηση υπό μορφή

δραστηριότητας των πωλήσεων, των προβλέψεων, και των παραγγελιών.

Δεδομένου ότι τα προϊόντα και τα υλικά  που προμηθεύεται η επιχείρηση

έχουν μια προστιθεμένη αξία αρχίζει μια ροή καταλόγων που οδηγεί τελικά

στη μεταφορά ιδιοκτησίας των ολοκληρωμένων προϊόντων στους πελάτες.

Κατά συνέπεια, η διαδικασία αντιμετωπίζεται  από την άποψη δύο

συσχετισμένων προσπαθειών, της ροής καταλόγων και της ροής

πληροφοριών. (Bowersox-Closs,1996)

Διάγραμμα 3.8 Ολοκληρωμένη διαχείριση logistics

Πηγή: (Bowersox-Closs,1996)

Κατ' αρχάς, οι εσωτερικές διαδικασίες μεμονωμένα είναι  χρήσιμες να

διαμορφώσουν τη θεμελιώδη σημασία όλων των λειτουργιών και  την εργασία

που περιλαμβάνονται στην ολοκληρωμένη διαχείριση. Ενώ τέτοια

ολοκλήρωση είναι προαπαιτούμενη για την  επιτυχία, αυτό δεν είναι επαρκές

ώστε να  εγγυηθεί ότι μια εταιρία θα επιτύχει τους στόχους της. Για να είναι

πλήρως αποτελεσματικό στο σημερινό ανταγωνιστικό περιβάλλον, οι εταιρίες

Πελάτες

Ροή καταλόγων

Φυσική διανομή Υποστήριξη
κατασκευής

Προμήθεια Προμηθευτές

Ροή πληροφοριών
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πρέπει να επεκτείνουν την ολοκληρωμένη συμπεριφορά τους για να

ενσωματώσουν τους πελάτες και τους προμηθευτές. Αυτή η επέκταση, μέσω

της εξωτερικής ολοκλήρωσης, αναφέρεται ως διαχείριση αλυσίδων

ανεφοδιασμού.

Δεύτερον, η βασική διαδικασία που φαίνεται στο παραπάνω διάγραμμα δεν

είναι ίδια σε όλες τις επιχειρήσεις . Η ανάγκη όμως να ενσωματωθεί

εμφανίζεται σε όλες τις επιχειρήσεις καθώς επίσης και μέσα στην οργάνωση

του δημόσιου τομέα. (Βagozzi-Celly-Coronel-Rosa, 1998)
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ΚΚΕΕΦΦΑΑΛΛΑΑΙΙΟΟ 44οο
_____________________________________________________________________

ΕΡΕΥΝΑ ΣΕ ΜΟΝΑΔΑ ΚΟΝΣΕΡΒΟΠΟΙΗΣΗΣ
ΦΡΟΥΤΩΝ

4.1 Παρουσίαση της εταιρείας ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε.
Η εταιρεία ALEXANDER είναι μια σύγχρονη ελληνική ιδιωτική βιομηχανία που

από την ίδρυσή της πριν 30 χρόνια και μέχρι το έτος 2005, παρήγαγε μόνο

κονσερβοποιημένα φρούτα τα οποία και διέθετε, μέσω εξαγωγών, σε όλες τις

αγορές του εξωτερικού.

Οι σύγχρονες εγκαταστάσεις της βρίσκονται στην περιοχή του

Σιδηροδρομικού Σταθμού Βέροιας, στο νομό Ημαθίας. Από τη μικρή

επιχείρηση κονσερβοποίησης της δεκαετίας του 70, μέχρι τη σημερινή
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εξελιγμένη, σύγχρονη Βιομηχανική μονάδα, έχει καταφέρει μέσα από μια

επιτυχημένη ανοδική πορεία να εξασφαλίσει ένα διεθνές πελατολόγιο και

αξιόλογους συνεργάτες.

Από το 2006, προχώρησε στην παραγωγή ασηπτικά θερμικά

επεξεργασμένων (HTST) και συσκευασμένων προϊόντων συμπυκνωμένου

πουρέ ροδάκινου και μήλου με προοπτική επέκτασης και σε άλλα φρούτα. Για

το σκοπό αυτό εγκατέστησε μια υπερσύγχρονη μονάδα παραγωγής χυμού με

ασηπτική επεξεργασία. Η μέθοδος αυτή αποτελεί μια επαναστατική

καινοτομία στο χώρο της τεχνολογίας τροφίμων, κυρίως των υγρών και των

ρευστών υψηλής πηκτικότητας, αφού παρέχει προϊόντα υψηλού επιπέδου ως

προς την εμφάνιση, τη γεύση αλλά και τις διατροφικές τους ιδιότητες.

Πρόκειται για μια πλήρως αυτοματοποιημένη μέθοδο με δυνατότητα ελέγχου

σε όλα της τα στάδια, με αποτέλεσμα την παραγωγή προϊόντων με άριστες

προδιαγραφές.

Σήμερα περισσότερο από ποτέ, η ALEXANDER εξακολουθεί να δημιουργεί,

να εξελίσσεται και να αναπτύσσεται ραγδαία. Όλα όσα γίνονται ακολουθούν

πάντα την ίδια φιλοσοφία που έχει σαν στόχο της την παραγωγή προϊόντων

κορυφαίας ποιότητας. Για την επίτευξη αυτού του στόχου:

 Εφαρμόζει αυστηρή επιλογή και απόλυτο έλεγχο των πρώτων υλών

που χρησιμοποιούνται για την παραγωγή των προϊόντων.

 Χρησιμοποιεί σύγχρονη τεχνολογία σε όλα τα στάδια της παραγωγής.

 Εφαρμόζει σύστημα ελέγχου και διασφάλισης ποιότητας από την

επιλογή των πρώτων υλών έως και τη διάθεση των τελικών προϊόντων

στον καταναλωτή.

Η ALEXANDER έχει αναπτύξει σύστημα διαχείρισης της υγιεινής και

ασφάλειας των τροφίμων (HACCP) σε όλα τα στάδια παραγωγής, γεγονός

που δείχνει τον σχεδόν απόλυτο έλεγχο της διάθεσης υγιεινών και ασφαλών

προϊόντων στον τελικό καταναλωτή χρήστη.

Για την ALEXANDER, ένα πολύτιμο κεφάλαιο είναι οι άνθρωποί της. Στην

εταιρεία εργάζονται περισσότεροι από 20 μόνιμοι υπάλληλοι με ειδικότητες σε

διάφορους τομείς, ενώ κατά τους θερινούς μήνες οι εργαζόμενοι στη

βιομηχανία ανέρχονται στους 400 υπαλλήλους.

http://www.alexanderfruits.com/profile.html
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4.2 Σύντομο Ιστορικό και Αντικείμενο Δραστηριοτήτων της Εταιρείας
Το 1992 στελέχη της κονσερβοποιίας DIVA A.B.E.E., η οποία λειτουργούσε

ήδη στο χώρο της κονσερβοποίησης από το 1978, ίδρυσαν την ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ

Ε.Π.Ε. Ενοικίασαν το εργοστάσιο της DIVA A.B.E.E. διατηρώντας παράλληλα

και όλα τα υπόλοιπα στελέχη και το προσωπικό της.

Από το 1999 έγινε ιδιοκτήτης των εγκαταστάσεων του εργοστασίου της DIVA

A.B.E.E. στην περιοχή του Σιδηροδρομικού Σταθμού Βέροιας, οι οποίες

διαθέτουν κατάλληλα διαμορφωμένους χώρους παραγωγής, μηχανολογικό

εξοπλισμό, αποθηκευτικούς χώρους και εγκαταστάσεις γραφείων.

Η συνεχής επέκταση των δραστηριοτήτων της και η αδιάκοπη προσαρμογή

της στις τεχνολογικές εξελίξεις διατηρούν την ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε. σε μία

περίοπτη θέση μεταξύ των μεγαλυτέρων του είδους στην Ευρώπη.

Η παραγωγική της δραστηριότητα είναι εποχικού χαρακτήρα – τους θερινούς

μήνες – με κατάλληλο παραγωγικό πρόγραμμα βασισμένο στην άμεση

ικανοποίηση των απαιτήσεων και αναγκών των πελατών.

Η ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε. δίνει μεγάλη έμφαση στην άμεση επαφή και

επικοινωνία τόσο με τους προμηθευτές όσο και με τους πελάτες της.

Η ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε. είναι μια ιδιωτική βιομηχανία κονσερβοποίησης και

χυμοποίησης φρούτων εποχικού χαρακτήρα με παραγωγική δραστηριότητα

κατά τη διάρκεια του καλοκαιριού που συνήθως διαρκεί από τον Ιούλιο έως

τον Σεπτέμβριο, παράλληλα και ως το τέλος της περιόδου συλλογής του

ροδάκινου. Το υπόλοιπο διάστημα εκτελούνται κατά βάση εργασίες

συντήρησης.

Την χρονική περίοδο 1999-2000 μετά την αγορά του κονσερβοποιείου,

ξεκίνησε μια συνεχή προσπάθεια ανακαίνισης των κτιριακών εγκαταστάσεων

και ανανέωσης του μηχανολογικού της εξοπλισμού ενώ συνεχίζει τις

προσπάθειές της, με στόχο να αναδειχθεί σαν ένα από τα καλύτερα

εργοστάσια του κλάδου.

Τα τελευταία χρόνια, υλοποιεί πρόγραμμα εκσυγχρονισμού των

εγκαταστάσεών της και ανάπτυξης νέων προϊόντων, ύψους  1.900.000

ΕΥΡΩ, ενώ έχει ολοκληρώσει τη διαδικασία πιστοποίησής της κατά ISO

9002:1994 από το έτος 2000, ISO 9001:2000 το 2004 και ISO 9001:2008 από

το 2010.

http://www.alexanderfruits.com/profile.html
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Την παραγωγική περίοδο 2002, κονσερβοποίησε πάνω από 12.000.000 kg

ροδάκινο και η παραγωγή ανήλθε περίπου σε 700.000 χαρτοκιβώτια

αναγόμενα σε χαρτοκιβώτια των 24x1.

Η πρώτη ύλη, την οποία προμηθεύεται από αυστηρά επιλεγμένους

προμηθευτές, προωθείται στις γραμμές παραγωγής κάτω από την εποπτεία

κατάλληλα καταρτισμένου και έμπειρου προσωπικού και παράγεται ένα

άριστο προϊόν, απόλυτα ασφαλές, σύμφωνα με τους εθνικούς και κοινοτικούς

κανονισμούς όπως επίσης σύμφωνα με τα συστήματα Διαχείρισης Ποιότητας

ISO 9001:2008 και Ασφάλειας Τροφίμων ISO 22000:2005.

Σήμερα το 99% των παραγόμενων προϊόντων της ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε.

εξάγεται στις μεγαλύτερες και απαιτητικότερες αγορές, με επιτυχία.

Αδαμόπουλος Γ.Κ. AΛΕΞΑΝΤΕΡ (2010)

4.3 Υποδομή
Η επιχείρηση πρέπει να παρέχει τους πόρους για την καθιέρωση και τη

διατήρηση των απαραίτητων υποδομών για την εξυπηρέτηση των

απαιτήσεων του Διεθνούς προτύπου ISO 22000:2005.  Στις υποδομές αυτές

περιλαμβάνονται:

 κτιριακές εγκαταστάσεις: χώροι παραγωγής, αποθηκευτικοί χώροι και

γραφεία

 εξοπλισμός διεργασιών: μηχανήματα παραγωγής και εξοπλισμός

γραφείου

 υπηρεσίες υποστήριξης: μέσα μεταφοράς, λογιστήριο και γραμματειακή

υποστήριξη.

Ο εξοπλισμός και οι κτιριακές εγκαταστάσεις συντηρούνται ανάλογα με το

είδος και την συχνότητα χρήσης τους με ευθύνη του Υπεύθυνου Συντήρησης.

4.4 Παράγοντες που επηρεάζουν την εξαγωγική δραστηριότητα της
εταιρείας
4.4.1 Θέση της εταιρείας στην τροφική αλυσίδα

Σύμφωνα με τον κανονισμό (ΕΚ) αριθ. 178/2002 του Ευρωπαϊκού

Κοινοβουλίου και του Συμβουλίου, της 28ης Ιανουαρίου 2002, για τον

καθορισμό των γενικών αρχών και απαιτήσεων της νομοθεσίας για τα τρόφιμα

και τον καθορισμό διαδικασιών σε θέματα ασφάλειας των τροφίμων, η
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ελεύθερη κυκλοφορία ασφαλών και υγιεινών τροφίμων είναι θεμελιώδης αρχή

για την ορθή λειτουργία της εσωτερικής αγοράς.

Για να υιοθετηθεί συνολική και ολοκληρωμένη προσέγγιση “από το αγρόκτημα

ως το τραπέζι”, η νομοθεσία πρέπει να καλύπτει όλες τις πτυχές της αλυσίδας

παραγωγής τροφίμων: από την παραγωγή, τη μεταποίηση, τη μεταφορά, τη

διανομή έως τη διάθεση των τροφίμων ή των ζωοτροφών. Σε όλα τα στάδια

αυτής της αλυσίδας τη νομική ευθύνη για τη διασφάλιση της ασφάλειας των

τροφίμων έχει η επιχείρηση τροφίμων.

Στην εν λόγω αλυσίδα η εταιρεία “ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε.” καλύπτει την πτυχή

της μεταποίησης και διάθεσης κονσερβών και χυμών φρούτων (Πίνακας 1).

Πρώτες ύλες φυτικής πρωτογενούς ή μεταποιητικής παραγωγής, υφίστανται

μεταποίηση και επεξεργασία προς παραγωγή διαφόρων κατηγοριών

προϊόντων κονσερβών και συμπυκνωμένων χυμών  φρούτων κυρίως

ροδάκινου, βερίκοκου και μήλου, εκ των οποίων όλα πρέπει να υποστούν

θερμική κατεργασία (παστερίωση – αποστείρωση) για να καταστούν έτοιμα

για κατανάλωση προϊόντα από τον τελικό χρήστη – καταναλωτή.

Σε όλα τα στάδια της τροφικής αλυσίδας, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να

εξασφαλίζουν ότι τα τρόφιμα πληρούν τις απαιτήσεις της νομοθεσίας για τα

τρόφιμα και επαληθεύουν την τήρηση των απαιτήσεων αυτών. Η επιχείρηση

δημιουργεί εκείνες τις διαδικασίες ώστε να είναι δυνατή η ανίχνευση πιθανής

απόκλισης από τα διαλαμβανόμενα στην κείμενη νομοθεσία ώστε να

καθορίσει τις ανάλογες ενέργειες αντιμετώπισής της σε όλο το φάσμα της

τροφικής αλυσίδας που την αφορά. Η ανιχνευσιμότητα των τροφίμων που

χρησιμοποιούνται για την παραγωγή των προϊόντων της εταιρείας και

οποιασδήποτε άλλης ουσίας που προορίζεται για ενσωμάτωση σε αυτά,

διασφαλίζεται σε όλα τα στάδια της παραγωγής, της μεταποίησης και

διάθεσης. Για το σκοπό αυτό, οι ενδιαφερόμενες ή εμπλεκόμενες επιχειρήσεις

του τομέα δημιουργούν συστήματα και διαδικασίες που καθιστούν δυνατή

αυτή την ανιχνευσιμότητα.
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Πίνακας 4.1 Τα μέλη της εφοδιαστικής αλυσίδας και οι ρόλοι τους για
την ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ ΕΠΕ.

Μέλος εφοδιαστικής
αλυσίδας

Ρόλος

Παραγωγοί ροδάκινων Παραγωγή νωπών ροδάκινων και παράδοσή τους

Ενώσεις Συνεταιρισμών ή Ομάδες Παραγωγών.

Συνεταιρισμός ή Ομάδα

Παραγωγών

Συγκέντρωση νωπών ροδάκινων από παραγωγούς,

αποθήκευση και πώλησή τους στη βιομηχανία

(μέσω σύναψης συμβολαίων)

Βιομηχανία ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ ΕΠΕ Παραλαβή ροδάκινων από Ενώσεις Συνεταιρισμών

ή Ομάδες Παραγωγών.

Επεξεργασία – Παραγωγή κονσερβών και

Συμπυκνωμένου Πουρέ.

Συσκευασία – Αποθήκευση – Προώθηση των

προϊόντων σε αγορές του εξωτερικού

Χονδρέμποροι ή εταιρείες

logistics

Παροχή υπηρεσιών logistics, μεταφορά και διανομή

των προϊόντων σε λιανεμπόρους ή και μεταξύ

εγκαταστάσεων λιανεμπόρων.

Χονδρέμποροι εισαγωγείς Εισαγωγή προϊόντων και πώληση – προώθησή

τους σε λιανεμπόρους.

Βιομηχανίες μεταποίησης Εισαγωγή και προώθησή τους στην παραγωγή για

περαιτέρω επεξεργασία.

Λιανέμποροι Αγορά προϊόντων ή απ΄ ευθείας εισαγωγή και

πώλησή τους στους τελικούς καταναλωτές.

Εάν ένας υπεύθυνος επιχείρησης τροφίμων της αλυσίδας κρίνει ότι ένα

τρόφιμο που έχει εισαγάγει, παράγει, μεταποιήσει, παρασκευάσει ή διανείμει

έχει βλαβερές συνέπειες για την υγεία των ανθρώπων, ξεκινά αμέσως

διαδικασίες για την απόσυρση του εν λόγω τροφίμου από την αγορά και

ενημερώνει σχετικά τις αρμόδιες αρχές. Όταν το προϊόν ενδέχεται να έχει

φθάσει στους καταναλωτές, ο υπεύθυνος τους ενημερώνει και ανακαλεί από

τους καταναλωτές τα προϊόντα που τους έχει ήδη προμηθεύσει. Σε όλο αυτό

το τμήμα συμμετέχει η εταιρεία “ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε.”, στο βαθμό που την

αφορά, με τις σχετικές διαδικασίες που έχει εισαγάγει και τηρεί.
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4.4.2 Ανάλυση και προσαρμογή υπηρεσιών και προϊόντος για εξαγωγή
Η καταλληλότητα και η δυνατότητα προσαρμογής ενός προϊόντος στις

εξαγωγικές απαιτήσεις, στηρίζεται σε δύο κυρίως σημεία: στο απαραίτητο

ενδιαφέρον των εμπόρων εισαγωγέων για να χρησιμοποιήσουν το προϊόν και

στο αν θα γίνει αποδεκτό και θα αγοραστεί από τους καταναλωτές. Πέρα και

από τις πολιτικές τιμών, για την ικανοποίηση των απαιτήσεων αυτών, βασική

προϋπόθεση καταλληλότητας για εξαγωγή ενός προϊόντος είναι η

ακολουθούμενη πολιτική διαχείρισης συστημάτων ποιότητας και ασφάλειας

τροφίμων. Για την ικανοποίηση των απαιτήσεων αυτών η εταιρεία έχει

εγκαταστήσει και τηρεί συστήματα ποιοτικής διαχείρισης σύμφωνα με τα

πρότυπα ISO 9001:2008 και ISO 22000:2005.

4.4.2.1 Εφαρμοζόμενα Συστήματα Διαχείρισης Ποιότητας και Ασφάλειας
Τροφίμων

Βασικός παράγοντας της λειτουργίας ενός οργανισμού (επιχείρησης ή

υπηρεσίας), είναι η ποιότητα των προϊόντων ή υπηρεσιών που προσφέρει.

Άλλωστε οι περισσότεροι οργανισμοί (εμπορικοί, βιομηχανικοί κ.λ.π.) στην

πραγματικότητα παράγουν ένα προϊόν ή υπηρεσία, για ικανοποίηση των

αναγκών ή απαιτήσεων του χρήστη (πελάτη - καταναλωτή). Τέτοιες

απαιτήσεις συγχωνεύονται σε "εξειδικεύσεις". Ωστόσο, οι τεχνικές

εξειδικεύσεις, δεν μπορούν ίσως από μόνες τους να εγγυηθούν ότι οι

απαιτήσεις ενός πελάτη θα ικανοποιηθούν πλήρως, αν τύχει να υπάρχει

όποια καθυστέρηση ή έλλειψη στην εξειδίκευση ή στο σύστημα οργάνωσης

σχεδιασμού και παραγωγής του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Επομένως, αυτό

αφήνεται στην ανάπτυξη των προτύπων συστήματος ποιότητας και οδηγίες

που συμπληρώνουν τις απαιτήσεις σχετικών προϊόντων ή υπηρεσιών που

δίνονται από την τεχνική εξειδίκευση.

Είναι γνωστό πως, το σύστημα ποιότητας ενός οργανισμού, δέχεται επίδραση

από τα αντικείμενα του οργανισμού (εγκαταστάσεις, εξοπλισμός κλπ) , από το

προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρει και από τις ειδικές πρακτικές του

οργανισμού. Επομένως το σύστημα ποιότητας διαφέρει από οργανισμό σε

οργανισμό. Αδαμόπουλος Γ. Κ.(2006).
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Όπως αναφέρεται σε προηγούμενες παραγράφους, η εταιρεία ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ

ακολουθεί και εφαρμόζει συστήματα ποιότητας σύμφωνα με τα πρότυπα ISO

9001:2008 και ISO 22000:2005.

Το Διεθνές πρότυπο ISO 9001:2008 προδιαγράφει τις απαιτήσεις ποιοτικής

διαχείρισης ενώ το ISO 22000:2005 αναφέρεται στις απαιτήσεις για ένα

σύστημα διαχείρισης ασφάλειας τροφίμων, προκειμένου οι οργανισμοί της

αλυσίδας τροφίμων να καταδεικνύουν την ικανότητά τους στον έλεγχο των

κινδύνων και να διασφαλίζεται η ασφάλεια των τροφίμων. ΕΛΟΤ ΕΝ ISO

22000:2005, (2006)

Σύμφωνα με το πρότυπο αυτό, ο οργανισμός πρέπει:

α) να σχεδιάζει, να εφαρμόζει, να λειτουργεί, να συντηρεί και να

επικαιροποιεί ένα σύστημα διαχείρισης της ασφάλειας τροφίμων, με σκοπό

την παροχή προϊόντων, που σύμφωνα με την προβλεπόμενη χρήση, είναι

ασφαλή για τον καταναλωτή

β) να καταδεικνύει τη συμμόρφωση με τις  εφαρμοστέες νομικές και

κανονιστικές απαιτήσεις για την ασφάλεια τροφίμων

γ) να αξιολογεί τις απαιτήσεις των πελατών και να τεκμηριώνει τη

συμμόρφωση με τις διμερώς συμφωνημένες απαιτήσεις πελατών που

αφορούν την ασφάλεια τροφίμων, ώστε να ενισχύει την ικανοποίηση του

πελάτη

δ) να γνωστοποιεί αποτελεσματικά τα δεδομένα για τα θέματα ασφάλειας

τροφίμων στους προμηθευτές, στους πελάτες και  στα ενδιαφερόμενα μέρη

ε) να διασφαλίζει ότι εφαρμόζεται η δεδηλωμένη  πολιτική ασφάλειας

τροφίμων

στ) να καταδεικνύει τη συμμόρφωση με τη δεδηλωμένη πολιτική του για

την ασφάλεια τροφίμων στα ενδιαφερόμενα μέρη και

ζ) να επιδιώκει την πιστοποίηση ή την καταχώρηση του ΣΔΑΤ σε μητρώο,

από ανεξάρτητο φορέα ή την αυτοαξιολόγηση ή την ιδία δήλωση

συμμόρφωσης με το παρόν Διεθνές πρότυπο.

Όλες οι απαιτήσεις του Διεθνούς αυτού προτύπου είναι γενικές και μπορούν

να εφαρμοστούν από όλους τους οργανισμούς της αλυσίδας τροφίμων,

ανεξαρτήτως μεγέθους και πολυπλοκότητας. Οι οργανισμοί της αλυσίδας

τροφίμων περιλαμβάνουν τους άμεσα ή έμμεσα εμπλεκόμενους οργανισμούς

σε ένα ή περισσότερα στάδια της αλυσίδας τροφίμων.
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Όπως φαίνεται και στο παρακάτω σχήμα, το Διεθνές πρότυπο ISO

22000:2005, προδιαγράφει τις απαιτήσεις για ένα σύστημα διαχείρισης της

ασφάλειας τροφίμων που συνδυάζει τα αναφερόμενα κοινώς αποδεκτά

βασικά συστατικά στοιχεία ώστε να διασφαλίζεται η ασφάλεια τροφίμων σε

όλη την έκταση της αλυσίδας τροφίμων μέχρι την κατανάλωση.

Διάγραμμα 4.1 Τα πέντε κοινώς αποδεκτά συστατικά στοιχεία διασφάλισης της

ασφάλειας των τροφίμων

4.4.2.2 Στρατηγική επικοινωνιών
Η επικοινωνία στην αλυσίδα τροφίμων είναι προϋπόθεση για την αναγνώριση

και τον κατάλληλο έλεγχο όλων των κινδύνων που σχετίζονται με την

ασφάλεια τροφίμων, σε κάθε στάδιο της αλυσίδας τροφίμων. Αυτό

συνεπάγεται την επικοινωνία ανάμεσα στην εταιρεία και τους οργανισμούς

που προηγούνται και ακολουθούν στην αλυσίδα τροφίμων. Η αναγνώριση του

ρόλου κάθε οργανισμού και της θέσης του στην αλυσίδα τροφίμων είναι

προϋπόθεση για τη διασφάλιση αμοιβαίας επικοινωνίας, ώστε στο τέλος, η

αλυσίδα τροφίμων να διαθέσει ασφαλή τρόφιμα στον καταναλωτή.

Η διασφάλιση της παροχής ασφαλών τροφίμων στον καταναλωτή

προϋποθέτει την επικοινωνία ανάμεσα στις επιχειρήσεις της αλυσίδας

τροφίμων για τον εντοπισμό και την αξιολόγηση των κινδύνων ώστε να

προσδιορίζονται τα μέτρα ελέγχου των κινδύνων ανά επιχείρηση. Η

απαιτούμενη επικοινωνία ανάμεσα στις επιχειρήσεις της αλυσίδας τροφίμων

πρέπει να στηρίζεται στην ύπαρξη και ανταλλαγή αξιόπιστων δεδομένων για

IISSOO 2222000000

Σχέδιο
HACCP

Ανιχνευσιμότητα
Προαπαιτούμενα

Προγράμματα
(PRP)

Συστηματική
Προσέγγιση

Αμοιβαία Επικοινωνία
στην αλυσίδα των
τροφίμων



92

την προέλευση και τον προορισμό των τροφίμων. Ένα παράδειγμα των

διαύλων επικοινωνίας ανάμεσα στους συντελεστές της αλυσίδας τροφίμων και

στα ενδιαφερόμενα μέρη, φαίνεται στο διάγραμμα 4.2.

Διάγραμμα 4.2: Παράδειγμα επικοινωνίας στην αλυσίδα τροφίμων

Για να διασφαλιστεί ότι είναι διαθέσιμη επαρκής πληροφόρηση στην αλυσίδα

τροφίμων αναφορικά με την ασφάλεια τροφίμων, η ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ έχει

καθιερώσει, εφαρμόζει και διατηρεί αποτελεσματική επικοινωνία με:

α) προμηθευτές

β) πελάτες ή καταναλωτές, ειδικότερα για πληροφορίες σε σχέση με το

προϊόν, για έρευνες, συμβόλαια ή χειρισμό παραγγελιών και πληροφορίες για

την ικανοποίηση του πελάτη και των πιθανόν παραπόνων

Συγκομιδή

Ζωοτροφές

Α
Ρ
Χ
Ε
Σ

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ

Προμηθευτές παρασιτοκτόνων,
κτηνιατρικών φαρμάκων και
λιπασμάτων

Παραγωγή συστατικών και
προσθέτων

Μεταφορά και αποθήκευση

Προμηθευτές εξοπλισμών

Προμηθευτές καθαριστικών και
απολυμαντικών

Προμηθευτές συσκευασιών

Προμηθευτές υπηρεσιών

Πρωτογενής  παραγωγή

Βιομηχανία τροφίμων

Χονδρεμπόριο

Λιανεμπόριο και διάθεση
τροφίμων
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γ) αρμόδιες κρατικές αρχές σχετικές με την ασφάλεια τροφίμων και

δ) άλλους συγγενής οργανισμούς ή επιχειρήσεις που επηρεάζουν ή μπορεί να

επηρεαστούν από την αποτελεσματικότητα ή την επικαιροποίηση του

συστήματος ασφάλειας τροφίμων.

Η εξωτερική επικοινωνία διενεργείται μόνο από εξουσιοδοτημένα άτομα τα

οποία έχουν τον πλήρη έλεγχο των ανταλλασσόμενων πληροφοριών, κάτι

απολύτως αναγκαίο και για λόγους απορρήτου.

Διάγραμμα 4.3: Διαγραμματική απεικόνιση επικοινωνίας

4.4.2.3 Παραγωγική διαδικασία
Για την υλοποίηση ασφαλών τροφίμων, η εταιρεία χρησιμοποιεί μια δυναμική

και συστηματική προσέγγιση επεξεργασίας.

Όλες οι πρώτες ύλες, τα συστατικά και τα υλικά που έρχονται σε άμεση επαφή

με το προϊόν καθορίζονται υπό μορφή προδιαγραφών στο βαθμό που είναι

απαραίτητος για την αναγνώριση και αξιολόγηση των κινδύνων ασφάλειας

τροφίμων.
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Τα προμηθευόμενα κρίσιμα υλικά ελέγχονται, πριν από την εισαγωγή τους

στις αποθήκες της εταιρείας και την χρήση τους στην παραγωγή, αν

συμφωνούν με τις ποσότητες που έχουν παραγγελθεί και αν τα ποιοτικά τους

χαρακτηριστικά είναι σύμφωνα με τις

προδιαγραφές που έχουν τεθεί.

Η επιχείρηση παράγει προϊόντα τα οποία

μεταφέρονται σε συνθήκες περιβάλλοντος

ως θερμικά επεξεργασμένα (κονσέρβες,

ασηπτικοί συμπυκνωμένοι χυμοί) προϊόντα

στα σημεία πώλησης. Για όλα τα προϊόντα

υπάρχουν αναλυτικές προδιαγραφές στο συνταγολόγιο της εταιρείας.

Τα κρίσιμα υλικά που χρησιμοποιούνται για την παραγωγή των προϊόντων

της εταιρείας φαίνονται παρακάτω:

Πίνακας 4.2 Κρίσιμα υλικά

Α/Α ΚΡΙΣΙΜΟ ΥΛΙΚΟ Α/Α ΚΡΙΣΙΜΟ ΥΛΙΚΟ
01 Α’ ύλες (φρέσκα φρούτα όπως

ροδάκινα, βερίκοκα, μήλα και
επεξεργασμένα φρούτα για
φρουτοσαλάτα όπως σταφύλι,
αχλάδι, ανανάς, κεράσι)

05 Κιτρικό Οξύ

02 Λευκοσιδηρά κουτιά & καπάκια 06 Ασκορβικό Οξύ
03 Ζάχαρη 07 Υλικά συσκευασίας (βαρέλια,

ασηπτικές πλαστικές σακούλες)
04 Γλυκόζη 08 Υλικά συσκευασίας (ετικέτες,

χαρτοκιβώτια )

Όλες οι παραγωγικές διεργασίες της εταιρείας εκτελούνται κάτω από απόλυτα

ελεγχόμενες συνθήκες. Από την παραλαβή των πρώτων και βοηθητικών

υλών μέχρι και την τελική φόρτωση του προϊόντος. Σε διάγραμμα ροής

καταγράφονται τα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας, καθορίζονται τα

κρίσιμα σημεία και τα σημεία ελέγχου. Σκοπός της κατασκευής του

διαγράμματος ροής της παραγωγικής διαδικασίας είναι η απλή περιγραφή

όλων των σταδίων και των διεργασιών που σχετίζονται με την παραγωγή του

προϊόντος.

Στο διάγραμμα ροής των προϊόντων παρουσιάζονται:

 η αλληλουχία των σταδίων της παραγωγικής διαδικασίας
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 η θέση που οι πρώτες ύλες εισάγονται στη ροή

 η θέση απομάκρυνσης ενδιάμεσων προϊόντων, παραπροϊόντων.

 τα κρίσιμα σημεία ελέγχου

Διάγραμμα 4.4: Διάγραμμα ροής παραγωγής κονσερβών ροδάκινου
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4.4.2.4 Διαχείριση πωλήσεων
Εστίαση στον πελάτη

Η Διοίκηση της εταιρείας έχει καθιερώσει μεθοδολογία με την οποία

προσδιορίζονται και ικανοποιούνται οι απαιτήσεις του πελάτη με απώτερο

σκοπό την αύξηση της ικανοποίησής του. Έχει επιλέξει και έχει καθορίσει την

αγορά στόχο στην οποία απευθύνεται και προσπαθεί να παρέχει τα προϊόντα

και τις υπηρεσίες της κάτω από πλήρως ελεγχόμενες συνθήκες µε

συγκεκριμένο χρονοδιάγραμμα και προδιαγραφές.

Η εταιρεία έχει την δυνατότητα να ικανοποιήσει πέρα από τις ανάγκες του

πελάτη και µία σειρά από άλλες, οι οποίες μπορεί να προκύψουν στην πορεία

και να λειτουργήσουν υποστηρικτικά στις πρώτες.

Η συνεχής ικανοποίηση των απαιτήσεων αλλά και των προσδοκιών του

πελάτη, αποτελεί έναν από τους βασικούς επιχειρηματικούς στόχους της

εταιρείας. Οι Διεργασίες παραγωγής, πωλήσεων - marketing και παροχής

υπηρεσιών είναι σχεδιασμένες µε την λογική να υπηρετούν και να συμβάλουν

στην επίτευξη του παραπάνω επιχειρηματικού στόχου.

Οι αρχικές απαιτήσεις των πελατών (π.χ είδος προϊόντος, ποσότητες, χρόνοι

παράδοσης) διατυπώνονται κατά κανόνα με fax ή με e-mails και ζητούνται οι

αντίστοιχες προσφορές.

Ο Διευθυντής Πωλήσεων ελέγχει τη δυνατότητα της εταιρείας να ικανοποιήσει

τις συγκεκριμένες απαιτήσεις των πελατών. Για το σκοπό αυτό και ανάλογα με

την εξέλιξη της παραγωγής ο Διευθυντής Πωλήσεων είτε ελέγχει την επάρκεια

των αποθεμάτων προϊόντων και υλικών συσκευασίας σε συνεργασία με την

Γραμματεία Πωλήσεων, είτε συνεργάζεται με τον Διευθυντή Παραγωγής για

την εξέταση του ρυθμού εκτέλεσης της παραγωγής.

Με βάση τα αποτελέσματα των παραπάνω ενεργειών και λαμβάνοντας

υπόψη την συνεργασία προηγούμενων χρόνων με τον συγκεκριμένο πελάτη

και κοστολογικά δεδομένα προηγούμενων ετών, ο Διευθυντής Πωλήσεων

συντάσσει προσφορά, συμπεριλαμβάνοντας και τις απαιτήσεις του πελάτη

προς επιβεβαίωση, την οποία και αποστέλλει με fax ή με e-mails.

Εφόσον ολοκληρωθεί η συμφωνία των δύο μερών, συντάσσεται από την

Γραμματεία πωλήσεων το συμβόλαιο πώλησης, στο οποίο αναφέρονται

όλοι οι όροι της συμφωνίας και εφόσον υπάρχει η δυνατότητα αποστέλλεται
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στον πελάτη προς επιβεβαίωση. Συγκεκριμένα στο συμβόλαιο πώλησης

αναφέρονται τα παρακάτω στοιχεία:

 Αναλυτική περιγραφή του προϊόντος (είδος, χαρακτηριστικά,

συσκευασία )

 Ποσότητα

 Τρόπος μεταφοράς (εφόσον απαιτείται)

 Προβλεπόμενοι χρόνοι παράδοσης

 Τιμή και όροι πληρωμής

 Προμήθεια του ενδιάμεσου πράκτορα.

Τα συμβόλαια είναι δυνατόν να συντάσσονται, να υπογράφονται και να

αποστέλλονται από τον ίδιο τον πελάτη. Σε κάθε περίπτωση ελέγχονται ως

προς την συμφωνία των δύο μερών, ανοίγεται φάκελος για κάθε συμβόλαιο

χωριστά, όπου αρχειοθετούνται όλα τα έγγραφα της επικοινωνίας με το

πελάτη από την αρχική ζήτηση μέχρι και την παράδοση (Αρχείο Πωλήσεων).

Κάθε εγκεκριμένο από τον πελάτη συμβόλαιο πώλησης-παραγγελία,

καταχωρείται από την Γραμματεία πωλήσεων, στον κατάλογο

‘’Συγκεντρωτικές Εγκεκριμένες Παραγγελίες’’, ο οποίος παρακολουθείται

και ενημερώνεται καθημερινά όσον αφορά την εξέλιξη των παραγγελιών κατά

την διάρκεια της παραγωγής.

Προκειμένου για νέους πελάτες με τους οποίους δεν έχει ξανασυνεργαστεί η

εταιρεία, ο Διευθυντής Πωλήσεων ελέγχει την αξιοπιστία και χρηματική

φερεγγυότητα των πελατών.

Για τις πωλήσεις που πραγματοποιούνται μέσω μεσάζοντα, ακολουθείται η

ίδια ακριβώς διαδικασία με τις απευθείας πωλήσεις.

Τροποποίηση συμβολαίων – Συμπληρωματικά συμβόλαια
Σε περίπτωση που η εταιρεία αδυνατεί να εκπληρώσει τους όρους του

συμβολαίου, ενημερώνεται εγκαίρως ο πελάτης από το τμήμα πωλήσεων και

επιχειρείται η εύρεση κοινά αποδεκτής λύσης (τροποποίηση του συμβολαίου

ή ακύρωσή του).

Για κάθε αλλαγή ή συμπλήρωση στους όρους του αρχικού συμβολαίου – είτε

αυτή προκύψει από απαίτηση του πελάτη είτε από μέρος της εταιρείας-

ελέγχεται η συμφωνία των δύο μερών και η δυνατότητα ικανοποίησής τους.
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Επίσης συντάσσεται και αποστέλλεται συμπληρωματικό συμβόλαιο με τους

νέους όρους, στο οποίο αναφέρεται πάντα ο κωδικός του αρχικού

συμβολαίου.

Εκτέλεση του συμβολαίου
Μετά την οριστικοποίηση όλων των όρων του συμβολαίου και τον ορισμό της

ακριβούς ημερομηνίας φόρτωσης από τον πελάτη, η Γραμματεία Πωλήσεων

φροντίζει για την αγορά των απαραίτητων υλικών συσκευασίας, την επιλογή

της μεταφορικής εταιρείας και γενικά όλες τις απαραίτητες ενέργειες για την

εξαγωγή του φορτίου και εκδίδει την ‘’Εντολή Συσκευασίας και Φόρτωσης’’
προς το τμήμα παραγωγής.

Διαχείριση παράπονου πελάτη
Κάθε παράπονο πελάτη, σε οποιονδήποτε και αν διατυπωθεί αρχικά,

διαβιβάζεται στον Υπεύθυνο Εξαγωγών ο οποίος το καταγράφει σε Αναφορά

Μη Συμμόρφωσης,  όπου περιγράφεται το πρόβλημα και αναφέρονται όλα τα

απαραίτητα στοιχεία, όπως τα στοιχεία του πελάτη, το προϊόν και ο αριθμός

παραγγελίας και προωθείται στον Διευθυντή Πωλήσεων, ο οποίος

αναλαμβάνει τη διαχείρισή του.

Άμεσα και σε συνεργασία με τον υπεύθυνο ασφάλειας τροφίμων και τον

Υπεύθυνο Εξαγωγών και τον υπεύθυνο του σχετικού τμήματος διερευνάται το

παράπονο και καταγράφονται, στην Αναφορά μη συμμόρφωσης, οι

προτεινόμενες ενέργειες μεταχείρισής του, καθώς επίσης ο υπεύθυνος και το

χρονοδιάγραμμα υλοποίησης.

Ο Γενικός Διευθυντής, εφόσον απαιτείται, εγκρίνει την προτεινόμενη ενέργεια

μεταχείρισης ή στην αντίθετη περίπτωση ορίζει ο ίδιος την ενέργεια

μεταχείρισης του παραπόνου, τον υπεύθυνο και το χρονοδιάγραμμα

υλοποίησής της. Αντίγραφο της Αναφοράς Μη Συμμόρφωσης δίνεται από τον

υπεύθυνο ασφάλειας τροφίμων  στον Υπεύθυνο Υλοποίησης.

Ο Διευθυντής Πωλήσεων, ενημερώνει τον πελάτη στο συντομότερο δυνατό

χρόνο, σχετικά με τον τρόπο αντιμετώπισης-επίλυσης του παραπόνου του

είτε αυτό γίνεται αποδεκτό είτε απορρίπτεται από την εταιρεία. Στην πρώτη

περίπτωση συντονίζει όλες τις ενέργειες ώστε να ικανοποιηθεί άμεσα ο

πελάτης (π.χ. αποστολή νέων προϊόντων σε αντικατάσταση ελαττωματικών



99

κλπ), ενώ στη δεύτερη παρέχει τα πειστήρια (έγγραφα, δείγματα του

προϊόντος κλπ), ώστε να στηρίξει την απόφαση της εταιρείας για απόρριψη

της διαμαρτυρίας του.

Διερεύνηση αιτιών – Διορθωτικές ενέργειες
Η διερεύνηση του παραπόνου γίνεται από τον υπεύθυνος ασφάλειας

τροφίμων  σε συνεργασία με το τμήμα το οποίο το αφορά. Καταγράφονται τα

αίτια που προκάλεσαν την εκδήλωση του παραπόνου και ακολούθως

προτείνονται οι κατάλληλες διορθωτικές ενέργειες για την αποφυγή

επανάληψης ανάλογων παραπόνων και τη διαφύλαξη της αξιοπιστίας

προϊόντων που παρέχονται από το κονσερβοποιείο.

Οι προτεινόμενες διορθωτικές ενέργειες υποβάλλονται για έγκριση στο Γενικό

Διευθυντή, ο οποίος ορίζει τον υπεύθυνο και το χρονοδιάγραμμα υλοποίησής

της. Αντίγραφο της αναφοράς μη συμμόρφωσης δίνεται από τον υπεύθυνο

ασφάλειας τροφίμων  στον υπεύθυνο υλοποίησης της διορθωτικής ενέργειας.

Έλεγχος αποτελέσματος ενεργειών
Ο υπεύθυνος ασφάλειας τροφίμων  είναι υπεύθυνος για την επιβεβαίωση της

ολοκλήρωσης των εγκεκριμένων ενεργειών μεταχείρισης και των διορθωτικών

ενεργειών, καθώς και για την πιστοποίηση της πληρότητας και της

αποτελεσματικότητας τους.

Για την αποτελεσματικότερη παρακολούθηση των παραπόνων των πελατών

ο Υπεύθυνος Εξαγωγών σε συνεργασία με τον υπεύθυνο ασφάλειας

τροφίμων  καταγράφει το παράπονο στον Ετήσιο Πίνακα Αναφορών Μη-

Συμμορφώσεων.

Πληροφορίες σχετικά με τα παράπονα, τη συχνότητα που λαμβάνονται, τις

ανάγκες και τις  επιθυμίες των πελατών ή οποιαδήποτε άλλη πληροφορία που

λαμβάνεται από τον πελάτη θα παρουσιάζονται κατά τις ανασκοπήσεις του

συστήματος ποιότητας της εταιρείας από την Διοίκηση. Παράλληλα εξετάζεται

η αποτελεσματικότητα των διορθωτικών ενεργειών που προέβη η εταιρεία.

Αποθήκευση

Οι Α’ ύλες, οι οποίες παραλαμβάνονται τμηματικά κατά την διάρκεια της

παραγωγής, αποθηκεύονται σε καθορισμένους και καθαρούς χώρους στο
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προαύλιο του εργοστασίου ή αν απαιτείται στα ψυγεία κάτω από ελεγχόμενες

συνθήκες σύμφωνα με το σχέδιο HACCP.

Οι παλέτες της Α’ ύλης που παραλαμβάνονται πρώτες, επεξεργάζονται και

πρώτες, έτσι ώστε να αποφεύγεται τυχόν αλλοίωσή της (αρχή First in First

out), εκτός αν για ανάγκες κάλυψης των γραμμών της παραγωγής o

Διευθυντής Παραγωγής ή ο Υπεύθυνος βάρδιας δώσει διαφορετική εντολή.

Η αποθήκευση των βοηθητικών υλών, υλικών συσκευασίας και των

παραγόμενων προϊόντων γίνεται σε καθορισμένους στεγασμένους χώρους

αποθήκευσης, και με τρόπο που να εμποδίζεται η πρόκληση ζημιών ή η

υποβάθμισή τους και συγκεκριμένα:

 Τα χύμα προϊόντα αποθηκεύονται σε κατάλληλες, αεροστεγείς και

καθαρές δεξαμενές αποθήκευσης, οι οποίες χρησιμοποιούνται ‘’Μόνο

για τρόφιμα’’.

 Όλα τα υλικά συσκευασίας και οι βοηθητικές ύλες, είναι κατάλληλα

συσκευασμένα και τοποθετημένα σε παλέτες, έτσι ώστε να

αποφεύγεται η επαφή τους με το δάπεδο.

 Τα ημιέτοιμα ή τελικά προϊόντα φυλάσσονται σε κατάλληλους

στεγασμένους χώρους ώστε να προφυλάσσονται από την υγρασία. Η

αποθήκευσή τους γίνεται έτσι ώστε να διασφαλίζεται ο φυσικός

αερισμός και η επισκεψιμότητα. Για τον σκοπό αυτό ανάμεσα στις

σειρές των αποθηκευμένων προϊόντων υπάρχουν διάδρομοι

συγκεκριμένων διαστάσεων και αποφεύγεται η αποθήκευση προϊόντων

σε επαφή με τους τοίχους των αποθηκών. Επίσης υπάρχουν σαφείς

οδηγίες όσον αφορά την παλετοποίηση και την αποθήκευσή τους.

Όλα τα υλικά και προϊόντα κατά την αποθήκευσή τους μαρκάρονται

κατάλληλα ή τοποθετούνται σε ξεχωριστούς χώρους αποθήκευσης ώστε να

είναι δυνατή η ταυτοποίησή τους.

Η παρακολούθηση των αποθεμάτων σε βοηθητικές ύλες, υλικά συσκευασίας

και έτοιμα προϊόντα γίνεται από τον Υπεύθυνο Οικονομικών &

Μηχανογράφησης μέσω του μηχανογραφημένου συστήματος και από τον

Υπεύθυνο Εξαγωγών μέσω του βιβλίου Αποθήκη Ετοίμου Προϊόντος και η

παρακολούθηση γίνεται με βάση το «Δελτίο Έτοιμου προϊόντος».
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Σε καθορισμένα χρονικά διαστήματα (τουλάχιστον τεσσάρων μηνών)

διενεργούνται από τον Υπεύθυνο Αποθήκης διαδικασίες απογραφής και

ελέγχου της κατάστασης των αποθηκών και των αποθηκευόμενων προϊόντων

και λαμβάνονται οι κατάλληλες διορθωτικές ενέργειες σε περιπτώσεις μη

συμμορφώσεων.

Συσκευασία
Η ετικετοποίηση και ο εγκιβωτισμός των προϊόντων γίνεται υπό την επίβλεψη

του Υπευθύνου Αποθήκης, κατόπιν της ‘’Εντολής Συσκευασίας & Φόρτωσης’’

που εκδίδεται από το τμήμα πωλήσεων. Στην εντολή αυτή αναφέρονται

αναλυτικά τα υλικά συσκευασίας που θα χρησιμοποιηθούν και η ημερομηνία

φόρτωσης του προϊόντος.

Στις περιπτώσεις όπου η συμφωνία με τον πελάτη (συμβόλαιο πώλησης)

περιλαμβάνει εκτός των άλλων και συγκεκριμένες προδιαγραφές προϊόντος,

τότε πριν την συσκευασία του προϊόντος ο Υπεύθυνος Αποθήκης εκτελεί μία

Διαδικασία Ελέγχου της συμμόρφωσης των τελικών προϊόντων με τις

προδιαγραφές του πελάτη. Η διαδικασία περιλαμβάνει αντιπαραβολή των

αποτελεσμάτων ελέγχου (Ημερήσιο Δελτίο Ποιοτικού Ελέγχου) της προς

φόρτωση παρτίδας με τις προδιαγραφές του πελάτη ή και δειγματοληψία και

επανέλεγχο των ποιοτικών χαρακτηριστικών.

Κατά το ετικετάρισμα των κονσερβών γίνεται παράλληλα οπτικός έλεγχος της

εξωτερικής εμφάνισής των κονσερβών και απομάκρυνση των μη αποδεκτών

τα οποία και καταγράφονται ανά κωδικό παρτίδας στο «Δελτίο Συσκευασίας &

Φόρτωσης» .

Σε περίπτωση εμφάνισης μεγάλου αριθμού μη αποδεκτών προϊόντων, ο

Υπεύθυνος Αποθήκης συμπληρώνει αναφορά μη συμμόρφωσης και

ενημερώνει τον υπεύθυνο ασφάλειας τροφίμων .

Παράδοση
Πριν την φόρτωση γίνεται από τον Υπεύθυνο Αποθήκης:

 Μακροσκοπικός (οπτικός) έλεγχος της κατάστασης του φορτίου

 Καταγραφή των κωδικών παρτίδας που περιλαμβάνονται στο

συγκεκριμένο φορτίο
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 Διασταύρωση των στοιχείων φόρτωσης με τα στοιχεία της

εντολής συσκευασίας και φόρτωσης

 Επιθεώρηση της καταλληλότητας και της καθαρότητας των

μεταφορικών μέσων

Τα στοιχεία των παραπάνω σημείων καταγράφονται στο Δελτίο Φορτώσεων

το οποίο στην συνέχεια παραδίδεται στον Υπεύθυνο Εξαγωγών και

αρχειοθετείται (στο αρχείο πωλήσεων του συγκεκριμένου πελάτη).
Διάγραμμα 4.5: Διαδικασίες πωλήσεων - Marketing

ΠΑΡΑΠΟΝΟ
ΠΕΛΑΤΗ

ΟΧΙ

ΝΑΙ

ΠΕΛΑΤΗΣ

ΕΛΛΗΝΑΣ ΜΕΣΑΖΩΝ

ΕΙΣΑΓΩΓΕΑΣ -
ΧΟΝΔΡΕΜΠΟΡΑΣ ΕΙΣΑΓΩΓΕΑΣ -

ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΟΣ

ΤΜΗΜΑ ΠΩΛΗΣΕΩΝ – ΕΞΑΓΩΓΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ

ΑΝΑΓΚΕΣ ΚΑΙ ΠΡΟΣΔΟΚΙΕΣ ΠΕΛΑΤΗ

ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΟΛΗΨΙΑ ΚΑΙ ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΧΡΟΝΙΚΩΝ ΟΡΩΝ

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΕΚΤΕΛΕΣΗΣ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ

ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ

ΕΚΤΕΛΕΣΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ
ΠΕΛΑΤΗ

ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ
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4.5 Στρατηγική εξαγωγικού marketing της εταιρείας
4.5.1 Δομή καναλιών διανομής
Για τη διάθεση των προϊόντων της, η ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ ΕΠΕ ακολουθεί κυρίως

τον τρόπο της έμμεσης διανομής δηλαδή διαθέτει τα προϊόντα της μέσω

εμπόρων ή αντιπροσώπων οι οποίοι ή τα πωλούν σε άλλους ενδιάμεσους

εμπόρους ή στους καταναλωτές / χρήστες. Για ορισμένες κατηγορίες

προϊόντων της, όπως π.χ. τα προϊόντα κύβου (κύβος Α και κύβος Β)

κονσέρβας ροδάκινου αλλά και συμπυκνωμένου πουρέ ροδάκινου και μήλου,

ακολουθεί την άμεση διανομή διαθέτοντάς τα απευθείας σε άλλες βιομηχανίες

οι οποίες τα χρησιμοποιούν ως πρώτες ύλες για την παρασκευή των

προϊόντων τους (φρουιτκοκτέιλ, μαρμελάδες, γιαούρτη, χυμοί κ.ά.). Στα

κανάλια διανομής περιλαμβάνονται τόσο τα κανάλια χονδρεμπορίου όπου

ανήκουν κυρίως οι υπερχονδρέμποροι, χονδρέμποροι και οι αντιπρόσωποι

όσο και τα κανάλια λιανεμπορίου όπως τα σούπερ μάρκετ, λιανέμποροι,

πολυκαταστήματα κλπ.

Λόγω του ότι η επιχείρηση είναι εξολοκλήρου εξαγωγική, τα προϊόντα της

διατίθενται μέσω των καναλιών διανομής του εισαγωγέα εμπόρου ή εταιριών

λιανεμπορίου (π.χ. Lidl) κάθε χώρας προορισμού.

4.5.2 Διείσδυση στις αγορές του εξωτερικού
Η πολιτική καθορισμού των αγορών του εξωτερικού που εφαρμόζεται από την

εταιρεία είναι η παθητική πολιτική. Δηλαδή η επιχείρηση περιμένει με

παθητικό τρόπο να λάβει παραγγελίες από πελάτες του εξωτερικού χωρίς να

προβαίνει σε μεθοδευμένες ενέργειες ανεύρεσης αγοραστών.

Ο κύριος τρόπος εισόδου στις αγορές του εξωτερικού γίνεται με εξαγωγή

μέσω τρίτων. Χρησιμοποιούνται μεσάζοντες για την αγορά της Ρωσίας,

χονδρέμπορος – αντιπρόσωπος στην Αίγυπτο και Έλληνας υπεύθυνος για

την προώθηση των πωλήσεων στις αγορές της Ευρωπαϊκής Ένωσης, της

Αμερικής, της Ταϊλάνδης και χωρών της Λατινικής Αμερικής.

4.5.3 Ανταγωνιστικό περιβάλλον
Σχεδόν ολόκληρη η παραγωγή των ελληνικών κονσερβοποιημένων φρούτων

προορίζεται για εξαγωγή. Η Ελλάδα έχει καταφέρει να αναδειχθεί σε κορυφαία

εξαγωγική χώρα διεθνώς, όσον αφορά το κονσερβοποιημένο ροδάκινο. Στον
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κλάδο των κονσερβοποιών φρούτων επικρατεί έντονος ανταγωνισμός στις

διεθνείς αγορές. Συνεπώς, λαμβάνοντας υπόψη τον εξαγωγικό χαρακτήρα

του κλάδου των κονσερβοποιημένων φρούτων στην Ελλάδα και τις τάσεις

σταθεροποίησης της ζήτησης, ενισχύεται η ανάγκη όχι μόνο διατήρησης των

παραδοσιακών πελατών (πίνακας 4.2), αλλά και αναζήτησης νέων

γεωγραφικών αγορών. Ο ανταγωνισμός γίνεται ακόμα πιο σκληρός για τους

Έλληνες εξαγωγείς και μεταποιητές (κυρίως κονσερβοποιημένων ροδάκινων),

με αποτέλεσμα η ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε να δραστηριοποιείται σε πολύ έντονο

εξαγωγικό περιβάλλον έχοντας να αντιμετωπίσει εταιρείες με μακρά ιστορία

στο εξαγωγικό εμπόριο όπως φαίνεται και στο παρακάτω σχήμα.
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Πίνακας 4.3: Πελάτες εξωτερικού της ΑΛΕΞΑΝΤΕΡ Ε.Π.Ε. Συνήθης

πρακτική: παραλαβή τελικών προϊόντων από το εργοστάσιο, μεταφορά
και ασφάλιση με ευθύνη του πελάτη.

ΛΑΤΙΝΙΚΗ ΑΜΕΡΙΚΗ-ΜΕΞΙΚΟ
ΠΡΟΙΟΝ Κομπόστες ροδάκινου διαφόρων ποιοτήτων και συσκευασιών

ΚΑΝΑΛΙΑ
ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Μεσάζων Έλληνας – χονδρέμποροι εισαγωγείς  στις επιμέρους

χώρες (ΒΡΑΖΙΛΙΑ, ΧΙΛΗ, ΜΕΞΙΚΟ). Δίκτυο διανομών των

χονδρεμπόρων προς όλο το λιανεμπόριο των επιμέρους χωρών,

τελικοί καταναλωτές

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ Εταιρείες των χωρών αυτών συνήθως έρχονται σε επαφή με

συγκεκριμένο Έλληνα μεσάζοντα ο οποίος ενεργεί για λογαριασμό

τους.  Αυτός μεταφέρει το ενδιαφέρον των πελατών στην εταιρεία για

τη σύναψη συμβολαίων εξαγωγής προϊόντων συγκεκριμένων

κατηγοριών και ποιότητας. Συμφωνώντας με τις παραπάνω

προϋποθέσεις, η εταιρεία συνάπτει συμβόλαια με τους

ενδιαφερόμενους πελάτες μέσω του μεσάζοντα και προχωρά στο

ετικετάρισμα των προϊόντων (συνήθως ιδιωτική ετικέτα). Τα προϊόντα

συνοδευόμενα με τα κατάλληλα εξαγωγικά έγγραφα μεταφέρονται με

πλοία στις χώρες εισαγωγής όπου αποθηκεύονται στις αποθήκες του

εισαγωγέα. Με χρήση δικών του καναλιών διανομής διοχετεύονται

στο λιανεμπόριο κάθε χώρας.

ΗΠΑ
ΠΡΟΙΟΝ Κομπόστες ροδάκινου διαφόρων ποιοτήτων και συσκευασιών

ΚΑΝΑΛΙΑ
ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Μεσάζων Έλληνας – χονδρέμπορας εισαγωγέας στις ΗΠΑ. Δίκτυο

διανομών του χονδρέμπορου προς όλο το λιανεμπόριο των ΗΠΑ,

τελικός καταναλωτής

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ Συνήθως Έλληνας μεσάζων ενεργεί για λογαριασμό εταιρειών των

ΗΠΑ για τη σύναψη συμβολαίων εξαγωγής προϊόντων της εταιρείας.

Τα προϊόντα μετά τη σύναψη των συμβολαίων ετικετάρονται με

χρήση ιδιωτικής ετικέτας και προωθούνται με εμπορικά πλοία στις

ΗΠΑ. Εκεί υφίστανται αρχικό έλεγχο καταλληλότητας ως προς την

τήρηση των ποιοτικών στάνταρτ που θέτουν τόσο ο εισαγωγέας όσο

και το νομικό καθεστώς των ΗΠΑ. Δειγματοληπτικά ελέγχονται και

από τον FDA (κρατικός οργανισμός ελέγχου φαρμάκων και

τροφίμων). Αφού αποδεσμευτεί ως κατάλληλο το εμπόρευμα

διοχετεύεται μέσω των καναλιών διανομής του εισαγωγέα στην

εσωτερική αγορά των ΗΠΑ.
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ΕΥΡΩΠΑΙΚΗ ΕΝΩΣΗ
ΠΡΟΙΟΝ Κομπόστες ροδάκινου διαφόρων ποιοτήτων και συσκευασιών

ΚΑΝΑΛΙΑ
ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Μεσάζων έλληνας

α) βιομηχανία εισαγωγής (κύβοι Β) στην Πολωνία, επεξεργασία για

παραγωγή μαρμελάδας

β) λιανέμπορος εισαγωγέας (LIDL) στη Γερμανία, προώθηση στα

καταστήματα λιανικής σε όλο τον κόσμο

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ Έλληνας μεσάζων έρχεται σε επαφή με την εταιρεία για να μεταφέρει

το ενδιαφέρον εταιρειών της ΕΕ (Πολωνία, Γερμανία κ.ά.) για τη

σύναψη συμβολαίων αγοράς συγκεκριμένων κατηγοριών κονσερβών

και ποιότητας. Άλλες εταιρείες είναι παραγωγικές και αγοράζουν

κονσέρβες για να τις χρησιμοποιήσουν για την παραγωγή δικών τους

προϊόντων (μαρμελάδα κλπ) και άλλες είναι εμπορικές είτε

χονδρεμπορίου είτε λιανεμπορίου (π.χ. Lidl) για την προώθηση των

κονσερβών στον τελικό καταναλωτή στη βάση των δικών τους

δικτύων διανομής.

ΤΑΙΛΑΝΔΗ
ΠΡΟΙΟΝ Κομπόστα κύβου Α ροδάκινου συσκευασίας Α-12

ΚΑΝΑΛΙΑ
ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Μεσάζων Έλληνας - βιομηχανία εισαγωγής στην Ταϊλάνδη (DOLE) –

επεξεργασία για παραγωγή προϊόντων φρουτοσαλάτας

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ Η εκδήλωση ενδιαφέροντος για αυτή την αγορά γίνεται προς ένα

συγκεκριμένο Έλληνα μεσάζοντα. Η εταιρεία σε συνεργασία με τον

Έλληνα μεσάζοντα συμφωνεί στις λεπτομέρειες της συγκεκριμένης

εξαγωγής (στραγγισμένο βάρος φρούτου στην κονσέρβα,

περιεκτικότητα σε ζάχαρη, κατηγορία ποιότητας και υφή –

σκληρότητα των κύβων ροδάκινου) και υπογράφει το ανάλογο

συμβόλαιο. Κατά τη διάρκεια της παραγωγής υφίσταται

εμπεριστατωμένο και λεπτομερή έλεγχο ποιότητας των παραχθέντων

προϊόντων από έμπειρο ποιοτικό ελεγκτή της αγοράστριας εταιρείας

(Dole) για την κατάλληλη επιλογή και αποδοχή των προϊόντων

σύμφωνα με τις συμφωνηθείσες προδιαγραφές. Φορτώνονται μόνο

τα προϊόντα που έχει εγκρίνει ο ποιοτικός ελεγκτής της αγοράστριας

εταιρείας συνοδευόμενα από τα απαιτούμενα έγγραφα καλής

τήρησης των συμφωνηθέντων (πιστοποιητικά ανάλυσης, φυτοϋγείας

κλπ). Τα εμπορεύματα ελέγχονται στην παραλαβή κατά την εισαγωγή

αλλά και κατά την χρησιμοποίησή τους ως πρώτων υλών για την

παραγωγή συγκεκριμένων προϊόντων (φρουτοσαλάτας) της

αγοράστριας εταιρείας της Ταϊλάνδης.  Τα προϊόντα της τα προωθεί

στην αγορά των ΗΠΑ και του Καναδά.
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ΑΙΓΥΠΤΟΣ
ΠΡΟΙΟΝ Κομπόστα μισόκαρπου ροδάκινου 1kg

ΚΑΝΑΛΙΑ
ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Απευθείας πώληση σε χονδρέμπορα-εισαγωγέα της Αιγύπτου και

διάθεση στο λιανεμπόριο

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ Η Αίγυπτος είναι μια αγορά με ιδιάζων καθεστώς εισαγωγής

κονσερβών φρούτων. Τα κουτιά κονσερβών πρέπει να είναι με

ιδιαίτερη λάκα (άσπρη πούδρα ή χρυσοβερνικωμένα), ώστε να μη

είναι διακριτή κάποιας μορφής εσωτερική διάβρωση των κουτιών. Ο

πελάτης (εισαγωγέας – έμπορος χονδρικού εμπορίου) έρχεται σε

απευθείας διαπραγματεύσεις με την εταιρεία τόσο ως προς την τιμή

και ποιότητα των κονσερβών όσο και με τις ιδιαιτερότητες για την

κατάσταση των κουτιών. Άλλη μια παράμετρος είναι η περίοδος

φορτώσεων η οποία συνήθως καλύπτει όλη την χειμερινή περίοδο,

μερικές φορές όμως μέχρι και την έναρξη της επόμενης σεζόν. Το

ετικετάρισμα γίνεται με τη χρήση ιδιωτικής ετικέτας του εισαγωγέα

εμπόρου και αφού φορτωθεί στα container εξάγεται και μεταφέρεται

με πλοίο σε λιμάνια εισαγωγής της Αιγύπτου όπου και εκτελωνίζεται

για να οδηγηθεί στη συνέχεια στις αποθήκες του εισαγωγέα. Ο

εισαγωγέας, χρησιμοποιεί για την προώθηση των προϊόντων στην

εσωτερική αγορά της Αιγύπτου, δικό του δίκτυο διανομών

αξιοποιώντας τα μεγαλύτερα κανάλια διανομής της Αιγύπτου.

ΡΩΣΙΑ
ΠΡΟΙΟΝ Κομπόστα μισόκαρπου ροδάκινου συσκευασίας Α-12

ΚΑΝΑΛΙΑ
ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Μεσάζων Έλληνας – χονδρέμπορας εισαγωγέας στη Ρωσία. Δίκτυο

διανομών του χονδρέμπορου προς όλο το λιανεμπόριο της Ρωσικής

επικράτειας, τελικός καταναλωτής

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ Ο Έλληνας μεσάζων προωθεί το ενδιαφέρον της Ρωσικής εταιρείας η

οποία εκδηλώνει ενδιαφέρον για συγκεκριμένες ποιότητες κονσερβών

σε συγκεκριμένη τιμή. Ενώ η ποιότητα παραμένει αδιαπραγμάτευτη

αυτό που διαπραγματεύεται είναι η τιμή. Μετά από αλλεπάλληλες

διαπραγματεύσεις ως προς την τιμή καταλήγουν σε συμβόλαιο με

τους όρους της συγκεκριμένης ρώσικης αγοράς (απαίτηση

πιστοποιητικών για φυτοϋγειονομικούς όρους, αλλεργιογόνα, βαρέα

μέταλλα, συγκέντρωση πυρηνικών καταλοίπων, απαγορεύσεις για

χρήση ακτινοβολιών κατά τη διεργασία παραγωγής των προϊόντων

κ.ά.). Αφού τηρηθούν οι επί μέρους προαναφερθέντες όροι και

προϋποθέσεις, το εμπόρευμα ετικετάρεται σύμφωνα με την απαίτηση
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χρήσης ιδιωτικής ετικέτας (brand name), φορτώνεται σε containers

και με επισυναπτόμενα όλα τα φορτωτικά και τελωνιακά έγγραφα

εξάγεται στην αγορά της Ρωσίας με προορισμό τον συμβαλλόμενο

πελάτη. Ο πελάτης εισαγωγέας συνήθως διαθέτει δικό του δίκτυο

διανομών για την προώθηση των προϊόντων στην εσωτερική αγορά

της Ρωσίας. Οι υποχρεώσεις της εταιρείας για την καλή κατάσταση

και διάρκεια ζωής των προϊόντων της είναι τόσες όση και η

προδιαγεγραμμένη διάρκεια ζωής των προϊόντων της (3 χρόνια)

ΠΡΟΙΟΝΤΑ  ΠΟΥ ΕΞΑΓΟΝΤΑΙ

Κονσερβοποιημένα Ροδάκινα Κονσερβοποιημένα Βερίκοκα

Κονσερβοποιημένη Φρουτοσαλάτα Κονσερβοποιημένο Fruit Mix

Συμπυκνωμένος Πουρές Ροδάκινο Συμπυκνωμένος Πουρές Μήλο



109

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ

Η Ελλάδα έχει αναδειχθεί σε κορυφαία εξαγωγική χώρα διεθνώς, όσον αφορά

το κονσερβοποιημένο ροδάκινο. Στον εξεταζόμενο κλάδο των

κονσερβοποιημένων φρούτων επικρατεί έντονος ανταγωνισμός στις διεθνείς

αγορές, από πλευράς των χωρών εκείνων που διαθέτουν αντίστοιχη

πρωτογενή παραγωγή φρούτων και βιομηχανία μεταποίησης.

Λόγω του έντονα εξαγωγικού χαρακτήρα του κλάδου των

κονσερβοποιημένων φρούτων ενισχύεται η ανάγκη όχι μόνο διατήρησης των

παραδοσιακών πελατών, αλλά και αναζήτησης νέων γεωγραφικών αγορών.

Το μεγαλύτερο μέρος της ελληνικής παραγωγής κονσερβοποιημένων

φρούτων προορίζεται

για εξαγωγή και

για την εγχώρια αγορά

Από τους προορισμούς αυτούς το μεγαλύτερο μέρος εξάγεται, ενώ μικρές

ποσότητες που απορροφούνται από την εγχώρια αγορά προορίζονται κυρίως

για επαγγελματική χρήση.

Τα κανάλια διανομής που διακινούν τις μεγαλύτερες ποσότητες των

κονσερβοποιημένων φρούτων συνήθως αποτελούνται από:

μεσάζοντες

χονδρεμπόρους

ισχυρές αλυσίδες λιανικού εμπορίου

Σε γενικές γραμμές με δεδομένο ότι το εσωτερικό εμπόριο είναι πολύ μικρό,

δεν μπορεί να πει κανείς ότι υπάρχει η μπορεί να υπάρξει σοβαρό σύστημα

καναλιών διανομής στην εγχώρια αγορά. Αντίθετα στο εξωτερικό, υπάρχει

έντονη ανάγκη δημιουργίας μικρών η μεγάλων καναλιών διανομής εξαιτίας

του ότι η διάθεση στον τελικό καταναλωτή γίνεται κυρίως από τα σούπερ

μάρκετ. Πρόκειται συνήθως για ισχυρές αλυσίδες λιανικού εμπορίου που

τροφοδοτούν μεγάλες (πληθυσμιακά) εθνικές αγορές, με αποτέλεσμα να

απορροφούν πολύ μεγάλες ποσότητες.

Στον κλάδο των κονσερβοποιημένων φρούτων και ιδιαίτερα των κονσερβών

ροδάκινων, η Ελλάδα κατέχει τη πρώτη θέση στο παγκόσμιο εξαγωγικό

εμπόριο. Οι βιομηχανικές μονάδες του κλάδου που διαθέτουν πολύχρονη

εμπειρία και πρόσβαση σε δίκτυα διανομής διεθνών αγορών, έχουν
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εκμεταλλευθεί με επιτυχία τη δυνατότητα που τους δίνει η άριστη ποιότητα της

πρώτης ύλης των ροδακίνων προσφέροντας υψηλής ποιότητας προϊόντα,

γεγονός που θεωρείται ως το κατ΄εξοχήν δυνατό σημείο απέναντι στον

ανταγωνισμό άλλων παραγωγικών χωρών.

Ενώ παρουσιάζει μεγάλη διείσδυση στις αγορές της δυτικής γενικά Ευρώπης

και Αμερικής εν τούτοις στις αγορές των τρίτων χωρών παρουσιάζει χαμηλή

διείσδυση γεγονός που πιθανόν οφείλεται στην έλλειψη αποτελεσματικών

προγραμμάτων προώθησης-προβολής κυρίως σε κλαδικό επίπεδο.

Η διανομή των κονσερβοποιημένων φρούτων πραγματοποιείται τόσο μέσω

χονδρεμπορικών επιχειρήσεων όσο και απευθείας σε αλυσίδες σούπερ

μάρκετ. Το μεγαλύτερο μέρος των κονσερβοποιημένων φρούτων που

διατίθεται για οικιακή χρήση, πωλείται από τα σούπερ μάρκετ.

Στο εξωτερικό (και κυρίως στη δυτική Ευρώπη), τα συγκεκριμένα

καταστήματα διακινούν το μεγαλύτερο μέρος των τροφίμων και λοιπών

οικιακών καταναλωτικών αγαθών. Ειδικότερα για τα κονσερβοποιημένα

φρούτα, το κυριότερο δίκτυο διάθεσης, είναι τα καταστήματα σούπερ μάρκετ

τύπου «discount», καθώς κύριος παράγοντας επηρεασμού της ζήτησης είναι

η τιμή.

Η επιλογή του δικτύου εξαρτάται από:

τη διαπραγματευτική ισχύ των ελλήνων κονσερβοποιών,

την ποιότητα των προϊόντων τους

τις δυνατότητες προώθησης στο εξωτερικό.

Οι ελληνικές παραγωγικές επιχειρήσεις έχουν μεγαλύτερη ελευθερία

επιλογής των δικτύων διανομής και τη δυνατότητα να συνεργάζονται τόσο με

χονδρεμπορικές επιχειρήσεις όσο και με απευθείας πωλήσεις σε αλυσίδες

λιανικού εμπορίου.

Τα τελευταία χρόνια παρουσιάζεται μικρή μείωση της παραγωγής κυρίως σε

κονσερβοποιημένα ροδάκινα πράγμα το οποίο οφείλεται αφενός στην ύφεση

της ελληνική οικονομίας και αφετέρου στη μείωση της ζήτησης στο εξωτερικό.

Ιδιαίτερα για το αμέσως επόμενο χρονικό διάστημα, κρίσιμο σημείο αποτελεί η

εξέλιξη της κρίσης που πλήττει ανεπτυγμένες Ευρωπαϊκές οικονομίες, με

πτώση των ρυθμών ανάπτυξης και αρνητικά αποτελέσματα, που ενδεχόμενα

να πλήξουν τις ελληνικές εξαγωγές και να δημιουργήσουν προβλήματα

πληρωμών.
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ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ - ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ

ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΠΡΟΣ ΤΗ ΔΙΟΙΚΗΣΗ
ΕΡΩΤΗΣΗ: Με ποια προϊόντα δραστηριοποιείται η επιχείρησή σας;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Τα προϊόντα που δραστηριοποιείται η επιχείρηση είναι το

ροδάκινο και το μήλο

ΕΡΩΤΗΣΗ: Η επιχείρησή σας είναι εποχικού χαρακτήρα και αν ναι ποιους
μήνες λειτουργείτε;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Είναι εποχιακού χαρακτήρα και λειτουργεί Ιούνιο, Ιούλιο,

Αύγουστο, Σεπτέμβριο και αν υπάρχει μήλο για χυμό και τον Οκτώβριο.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ποια η δυναμικότητα των εγκαταστάσεών σας;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Τριάντα χιλιάδες (30.000) τόνοι  περίπου προϊόντων σε πρώτη

ύλη x 1,25 περίπου ίση με 37,5 τόνους.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Σύμφωνα με τις ιστοσελίδες σας η παραγωγή σας αφορά
κονσέρβες και χυμούς. Ποια φρούτα επεξεργάζεστε για κονσέρβα και ποια για
χυμό;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Τα ροδάκινα για χυμό και κονσέρβα και μήλα για χυμό μήλο

ΕΡΩΤΗΣΗ: Η εταιρεία σας είναι 100 % εξαγωγική;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Ναι, 100%.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Σε ποιες χώρες εξάγετε τα προϊόντα σας;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Σε όλο τον κόσμο. Κυρίως όμως στην Ευρωπαϊκή Ένωση, στις

χώρες της πρώην Σοβιετικής Ένωσης, Aσία, ΗΠΑ, πριν από λίγα χρόνια και

στην Αυστραλία ενώ τώρα έχει σταματήσει αυτή η αγορά και στη B. Αφρική

(Αίγυπτο).

ΕΡΩΤΗΣΗ: Διαθέτετε ξεχωριστό τμήμα εξαγωγικού εμπορίου;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Ναι, αποτελείται από τρία άτομα τα οποία ασχολούνται με τις

εξαγωγές.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ποια η στρατηγική πωλήσεων της εταιρίας σας;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Προσπαθούμε πάντα για νέες αγορές αλλά μάλλον αυτές είναι οι

δυνατότητες των αγορών. Μέχρι πρότινος η Κίνα δεν εισήγαγε προϊόντα

κονσερβών φρούτων γιατί λόγω ίσως πολιτικής αλλά κυρίως, πιστεύω, λόγω
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χαμηλού βιοτικού επιπέδου κατανάλωνε μόνο αυτά που παρήγαγε η ίδια.

Τώρα που ανεβαίνει το βιοτικό επίπεδο των καταναλωτών και έχει

περισσότερο εξαγωγικό προσανατολισμό, αρχίζει και να εισάγει. Τελευταία

έχει ανοίξει και η αγορά της Ινδίας δίνοντας ελπιδοφόρα μηνύματα που

πιστεύω ότι θα συνεχίσει και αυτή η αγορά. Η Ρωσία έχει ξεκινήσει εδώ και

κάποια χρόνια πράγμα που μας δίνει την πεποίθηση ότι θα ακολουθήσουν και

άλλες χώρες και σε μεγαλύτερες ποσότητες.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Πως γίνεται η επιλογή των πελατών;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Από εκθέσεις, από την ιστοσελίδα μας στο διαδίκτυο από την

οποία μας γνωρίζουν κάποιοι και μέσω ηλεκτρονικής επικοινωνίας γίνονται οι

επαφές.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ποια τα χαρακτηριστικά της διεθνούς αγοράς στην οποία
απευθύνεστε;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Αυτά της αγοράς των κονσερβοποιημένων φρούτων και

προϊόντων χυμού.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Αναφέρετε τις κυριότερες ανταγωνίστριες χώρες των προϊόντων
σας.
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Χώρες όπως οι ΗΠΑ, Αργεντινή, Χιλή, Νοτιοαφρικανική Ένωση,

Ισπανία, Κίνα, Αυστραλία.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Τι κατά τη γνώμη σας καθορίζει τη διεθνή ζήτηση των προϊόντων
σας;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Περισσότερο το οικονομικό κριτήριο.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Με ποιους τρόπους γίνεται η διανομή των προϊόντων σας;
ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Κατά κύριο λόγο γίνονται με containers. Ελάχιστες είναι οι

περιπτώσεις χρησιμοποίησης φορτηγών αυτοκινήτων και αυτό μόνο σε χώρες

της Ευρώπης.
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ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ ΤΜΗΜΑ ΠΩΛΗΣΕΩΝ
ΕΡΩΤΗΣΗ: Πως είναι σχεδιασμένο το τμήμα πωλήσεων εξωτερικού εμπορίου

της επιχείρησης; Ποιος συντονίζει το τμήμα;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Αποτελείται από τρία άτομα. Υπεύθυνος είναι ο γενικός

διευθυντής.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Διαθέτει η εταιρεία μεσάζοντες ή αντιπροσώπους στις κατά χώρα

προορισμού των προϊόντων της; Πως γίνεται η επαφή και εποπτεία του

τμήματος πωλήσεων με αυτούς;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Με αλληλογραφία, με email, με fax, και με τηλεφωνική επαφή

οπότε διαθέτουμε και μεσάζοντες και αντιπροσώπους.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Διατηρείτε καθημερινή επαφή με το τμήμα παραγωγής του

εργοστασίου ώστε να παρακολουθείται η ροή εκτέλεσης των παραγγελιών

εξωτερικού, σε σχέση με τα χρονικά όρια που πιθανόν δεσμεύουν την

επιχείρηση; Αν ναι με ποιο τρόπο; Με εντολές παραγωγής ή με άλλο τρόπο;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Όχι απλά καθημερινή, δέκα φορές την ημέρα. Γίνεται με την

προσωπική επαφή.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ταξινομείτε τις κλεισμένες παραγγελίες σύμφωνα με την

ημερομηνία παράδοσης που συμφωνήθηκε με τους πελάτες;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Τόσο με τη ζήτηση όσο και με άλλους παράγοντες όπως

βιαστικές παραγγελίες ή φορτώσεις με συνέπεια αυτές θα πρέπει να

προηγηθούν ημερολογιακά.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Με ποιο τρόπο προετοιμάζετε τις παραγγελίες εξωτερικού; Τις

διαβιβάζετε σε κάποιο τμήμα;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Η γενική διεύθυνση τις διαβιβάζει στον υπεύθυνο εξαγωγών και

ο υπεύθυνος εξαγωγών στο τμήμα παραγωγής.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Πως γίνεται η προετοιμασία και ολοκλήρωση της παραγγελίας;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Όταν το τμήμα παραγωγής πάρει την εντολή και αφού ετοιμάσει

την παραγγελία, ενημερώνει το τμήμα πωλήσεων ότι είναι έτοιμη και το τμήμα

πωλήσεων αναλόγως καλεί τις μεταφορικές εταιρίες για μεταφορά.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ποια τα απαραίτητα έγγραφα για την ολοκλήρωση της

παραγγελίας και αποστολής των εμπορευμάτων στον πελάτη του εξωτερικού;
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ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Σε κάθε περίπτωση υπάρχουν διάφορα φορτωτικά έγγραφα. Τα

πιο απαραίτητα είναι τα τιμολόγια και η φορτωτική. Μετά υπάρχουν και τα

έγγραφα προορισμού σε τρίτες χώρες ή χώρες ΕΕ ή ότι άλλα έγγραφα

ζητηθούν από τους πελάτες

ΕΡΩΤΗΣΗ: Έχετε σύμβαση με συγκεκριμένες μεταφορικές εταιρείες για

φόρτωση και μεταφορά των εμπορευμάτων; Πως γίνεται η επαφή και

συνεννόηση με αυτές;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Στις κονσέρβες κατά 95% τον μεταφορέα τον επιλέγει ο

αγοραστής. Όταν πρόκειται να επιλέξουμε εμείς τον μεταφορέα, κάνουμε μία

πρόχειρη έρευνα για να δούμε ποιες μεταφορικές πηγαίνουν το συγκεκριμένο

διάστημα σε εκείνη τη χώρα και με το λιγότερο κόστος. Η επικοινωνία με

αυτούς γίνεται μέσω τηλεφώνου ή μέσω email

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ο εκτελωνισμός και οι τελωνειακές διατυπώσεις στο τελωνείο

εξαγωγής γίνονται από εσάς ή από κάποιο εκτελωνιστικό γραφείο;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Από το εκτελωνιστικό γραφείο που συνεργάζεται με εμάς

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ασφαλίζετε τα μεταφερόμενα εμπορεύματα σε κάποια ασφαλιστική

εταιρεία; Αν ναι είναι απαίτηση του πελάτη ή δική σας για την ασφαλιστική

κάλυψη των εμπορευμάτων;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Σύμφωνα με το νόμο ο αγοραστής είναι υποχρεωμένος να

ασφαλίσει το εμπόρευμα. Όταν λοιπόν φορτωθεί το εμπόρευμα,

ενημερώνουμε τον αγοραστή για τα πλήρη στοιχεία του εμπορεύματος

(ταυτότητα φορτωμένου container, ποσότητα φόρτωσης, αξία εμπορεύματος,

μέσο μεταφοράς-πλοίο κλπ.) και ο αγοραστής είναι υποχρεωμένος να το

ασφαλίσει.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Υπάρχουν ιδιαίτερα συνοδευτικά έγγραφα που πρέπει να

αποσταλούν στον πελάτη μαζί με τα εμπορεύματα; Αν ναι από ποιες δημόσιες

ή μη αρχές πρέπει να παραλάβετε τα έγγραφα; Είναι απαίτηση του πελάτη ή

των αρχών της χώρας μας ή από τη φύση του εξαγωγικού εμπορίου;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Εξαρτάται. Από τη διεύθυνση Γεωργίας

ΕΡΩΤΗΣΗ: Όλα τα απαραίτητα φορτωτικά έγγραφα που συλλέγετε,

κατατίθενται στη μεσολαβούσα Τράπεζα για αποστολή στον πελάτη σύμφωνα

με τις οδηγίες του που απορρέουν από το υπογραφέν συμβόλαιο;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Όχι πάντα. Πολλές φορές τα στέλνουμε απευθείας στον πελάτη.

Όταν υπάρχει σχέση εμπιστοσύνης για να αποφύγουμε και εμείς και αυτός τα
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έξοδα αποστολής των φορτωτικών εγγράφων των τραπεζών, τα στέλνουμε

κατευθείαν στον πελάτη και ο πελάτης την άλλη μέρα πάει και πληρώνει.

Όταν δεν υπάρχει εμπιστοσύνη ή είναι νέος πελάτης τότε πηγαίνουμε στη

μεσολαβούσα τράπεζα τη δικιά μας η οποία στέλνει στη μεσολαβούσα

τράπεζα του πελάτη με τους όρους πληρωμής που θέτουμε εμείς.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Υποβάλετε αίτηση στη μεσολαβούσα Τράπεζα για έκδοση

Πιστοποιητικού Εξαγωγικής Δραστηριότητας;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Το πιστοποιητικό εξαγωγικής δραστηριότητας το έχουμε

υποβάλλει στο επιμελητήριο. Όταν κάποιος για πρώτη φορά θέλει

πιστοποιητικό τότε πάει στο επιμελητήριο για να γραφτεί σαν εξαγωγέας. Δεν

χρειάζεται να το κάνει μετά συνέχεια αυτό. Με την κάρτα αυτή ξέρουν και στο

τελωνείο και στο επιμελητήριο ότι η εταιρία αυτή είναι εξαγωγική.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Αν υπάρχει προμήθεια αντιπροσώπου ή μεσάζοντα αποστέλλεται

αυτή πάντα μέσω της μεσολαβούσας τράπεζας;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Τόσο με μεσολαβούσα τράπεζα όσο και απευθείας από την

διαπροσωπική συμφωνία για την πληρωμή της προμήθειας από την εταιρεία,

στην περίπτωση που ο μεσάζοντας είναι έλληνας.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Παρακολουθείτε το φάκελο εξαγωγής για τη συναλλαγματική

τακτοποίηση της εξαγωγής στο τακτό χρονικό διάστημα; Με ποιο τρόπο; Με

οδηγίες στην Τράπεζα για ευρωποίηση του συναλλάγματος όταν αυτό είναι σε

άλλο νόμισμα;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Οι οδηγίες υπάρχουν στην τράπεζα από την αρχή. Με την

πληρωμή, εμφανίζονται στον λογαριασμό και αν είναι σε δολάρια ή θα

ευρωποιηθούν ή θα παραμείνουν στην τράπεζα μέχρι τότε που θα βολεύει η

ισοτιμία ευρώ – δολαρίου

ΕΡΩΤΗΣΗ: Με ποιο τρόπο κλείνει ο φάκελος εξαγωγής;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Όταν καταβληθούν τα χρήματα.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ποιες ενέργειες κάνετε για να διαχειριστείτε πιθανά παράπονα

πελατών;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Στα πλαίσια των συστημάτων ποιότητας που εφαρμόζουμε

σύμφωνα με τα πρότυπα ISO 9001:2008 και ISO 22000:2005, υπάρχει

ερωτηματολόγιο ικανοποίησης πελάτη όπου οι πελάτες αξιολογούν την

εταιρεία για όλες τις δραστηριότητες που έχουν να κάνουν με τις σχέσεις
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πωλητή – αγοραστή. Σε περίπτωση κατάθεσης παράπονου από πλευράς

αγοραστή – πελάτη, συμπληρώνεται αντίστοιχο έγγραφο παραπόνου,

εξετάζεται το παράπονο από όλους τους εμπλεκόμενους σε αυτό (π.χ. τμήμα

παραγωγής, αποθήκης κλπ) και τηρείται αντίστοιχο έντυπο καταγραφής

διορθωτικών ενεργειών για την επίλυση του παράπονου.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ποιος θεωρείτε ότι είναι ο καλύτερος τρόπος πληρωμής της αξίας

του εμπορεύματος; Με ανέκκλητη πίστωση; Έναντι φορτωτικών εγγράφων;

Κάτι άλλο;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Με προκαταβολή της αξίας του εμπορεύματος. Στο εξωτερικό

εμπόριο το πιο δύσκολο είναι να διασφαλίσεις την πληρωμή. Η δεύτερη

καλύτερη είναι η πίστωση και η Τρίτη είναι η πληρωμή πριν παραλάβει ο

πελάτης τα προϊόντα. Στην περίπτωση μακροχρόνιου πελάτη όπου έχει

δημιουργηθεί μια σχέση εμπιστοσύνης, τότε η πληρωμή γίνεται με πίστωση

90 ημερών.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Η επιχείρησή σας απαλλάσσεται του Φ.Π.Α. για τα ακαθάριστα

έσοδα που πραγματοποιούνται από τις εξαγωγές των προϊόντων σας στην

αλλοδαπή;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Απαλλάσσεται

ΕΡΩΤΗΣΗ: Υπάρχουν απαιτήσεις ή περιορισμοί σχετικοί με την ασφάλεια και

υγιεινή των προϊόντων από πλευράς πελατών;  Αναφέρατε μερικούς; GMO,

διεργασία ακτινοβόλησης κατά την παραγωγή, αλλεργιογόνα, βαρέα μέταλλα,

συντηρητικά, HACCP, ISO, κάτι άλλο;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Υπάρχουν όσα απορρέουν από τα συστήματα ποιότητας που

εφαρμόζουμε. Δεν εφαρμόζουμε τεχνικές ακτινοβόλησης και ούτε

χρησιμοποιούμε ύλες ή υλικά που δυνατόν να προέρχονται από GMO, να

είναι αλλεργιογόνα και ούτε να περιέχουν βαρέα μέταλλα.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Θεωρείτε ότι η διαφύλαξη των μεριδίων μας στην Παγκόσμιο

αγορά, που αφορά τον κλάδο το δικό σας, πρέπει να αποκτήσει άμεση

προτεραιότητα;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Βεβαίως. Θα πρέπει να στηριχθούν και να υποστηριχθούν οι

εξαγωγικές επιχειρήσεις, ειδικά στην σημερινή οικονομική κρίση που μόνο οι

εξαγωγές προϊόντων θα δώσουν κάποιας μορφής ελάφρυνση από την κρίση.
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ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ ΤΜΗΜΑ ΑΠΟΘΗΚΕΥΣΗΣ – ΦΟΡΤΩΣΗΣ

ΕΡΩΤΗΣΗ: Επηρεάζουν κατά τη γνώμη σας οι συνθήκες αποθήκευσης στα

προϊόντα σας και αν ναι σε τι βαθμό;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Επηρεάζονται από την υγρασία κυρίως στις παλιές αποθήκες

ενώ στις νέες λόγω καλύτερης κατασκευής δεν παρουσιάζονται ανάλογα

προβλήματα. Στις αποθήκες που είναι πάνω από 25 ετία επηρεάζει γιατί η

μόνωση δεν είναι καλή, το κτίσμα είναι πολύ παλιό και μπαίνει η υγρασία από

τις λαμαρίνες και από την αλλαγή θερμοκρασίας.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ποιοι παράγοντες θεωρείτε ότι επηρεάζουν πιο πολύ τη ζωή των

προϊόντων σας στις αποθήκες;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: παράγοντες όπως η θερμοκρασία και η υγρασία επηρεάζουν

κατά πολύ τη ζωή των προϊόντων.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Ποια προληπτικά μέτρα λαμβάνετε για να μην υπάρξουν

προβλήματα στην κατάσταση των κονσερβών κατά την αποθήκευση;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Συνήθως λαμβάνονται κάποια μέτρα παρακολούθησης για την

υγρασία και τον καλό αερισμό των αποθηκών ώστε να προλάβουμε πιθανά

προβλήματα αστοχίας κατά την παραγωγή όπως σκασίματα κλπ. Στην

περίπτωση σκασίματος κουτιών τα καθαρίζουμε ώστε να μην επηρεαστούν

τα υπόλοιπα. Το σκάσιμο των κουτιών μπορεί να επηρεάσει, να τρυπήσει και

να μολύνει την υπόλοιπη παλέτα αλλά και τις διπλανές.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Όταν αποθηκεύετε τα προϊόντα σας κατά την παραγωγή τηρείτε

την αρχή του FiFo (First In – First Out) ή δεν παίζει σημαντικό ρόλο για τα

προϊόντα σας;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Όχι δεν παίζει σημαντικό ρόλο απλώς η τοποθέτηση γίνεται

κατά την ημέρα της παραγωγής σύμφωνα με τις προτεραιότητες των

συμβολαίων πώλησης.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Λαμβάνετε κάποιο πρόγραμμα ετικεταρίσματος και φορτώσεων

κατά τη διάρκεια της παραγωγής ώστε να ρυθμίσετε καλύτερα τη διάταξη των

εμπορευμάτων στις αποθήκες;
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ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Ναι, ανάλογα με τις παραγγελίες, τις ποσότητες αυτών και τον

χρόνο φόρτωσης διανέμονται τα προϊόντα στις αποθήκες και αυτά που είναι

να φορτωθούν πρώτα τοποθετούνται κοντά στο χώρο ετικεταρίσματος.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Διατηρείτε ικανή απόσταση μεταξύ των παλετών και των

τοιχωμάτων των αποθηκών για την εξασφάλιση επαρκούς αερισμού των

εμπορευμάτων;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Ναι, όχι μόνο γι αυτό το λόγο αλλά και για την καλύτερη

παρακολούθηση κατά τη διάρκεια του χειμώνα. Η απόσταση τηρείται και για

τον έλεγχο τυχόν ύπαρξης ελαττωματικών προϊόντων.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Έχετε τη δυνατότητα να ανιχνεύσετε εμπορεύματα στις αποθήκες

σας σε περίπτωση παραπόνου πελάτη για κάποια συγκεκριμένη παρτίδα και

αν ναι, με ποιο τρόπο;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Ναι, σύμφωνα με τους κανόνες των συστημάτων ISO που

εφαρμόζουμε.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Πως και πότε γίνεται η επισήμανση των προϊόντων σας;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Γίνεται κατά τη διάρκεια της παραγωγής με την καρτέλα

παλετοποίησης. Η κωδικοποίηση γίνεται κατά το ετικετάρισμα

χρησιμοποιώντας τις ημερομηνίες παραγωγής από τις καρτέλες των παλετών.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Τηρείτε αρχεία συσκευασίας, φορτώσεων κλπ.;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Ναι. Τηρούνται αρχεία συσκευασίας και φορτώσεων καθώς

επίσης γίνεται και φωτογράφιση των προϊόντων κατά τη φόρτωση ώστε να

μην έχουμε πρόβλημα με τους πελάτες σε περίπτωση διαμαρτυρίας.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Θεωρείτε ότι υπάρχουν αδυναμίες υποδομών οι οποίες σας

δημιουργούν πρόβλημα στην εργασία σας (έλλειψη επαρκών αποθηκευτικών

χώρων, συνθήκες κλπ);

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Πάντα υπάρχουν αδυναμίες αλλά προσπαθούμε να τις

διορθώσουμε με τον καλύτερο τρόπο.

ΕΡΩΤΗΣΗ: Πως διαχειρίζεστε τα προϊόντα που είναι ακατάλληλα για

εξαγωγή; (στραβά, σκουριασμένα κλπ)

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Αν είναι πολύ στραβό και δεν ετικετάρεται το πουλάμε για

χρησιμοποίηση μαρμελάδων.
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ΕΡΩΤΗΣΗ: Πιστεύετε ότι η συσκευασία και η τυποποίηση είναι σημαντικά

στοιχεία για την προώθηση των προϊόντων και την ενίσχυση της θέσης τους

στις αγορές που απευθύνονται;

ΑΠΑΝΤΗΣΗ: Είναι ο κυριότερος σκοπός. Εκτός από την ποιότητα του

προϊόντος σημαντικό ρόλο παίζουν και η ποιότητα συσκευασίας και

ετικεταρίσματος αν και τα τελευταία χρόνια η ποιότητα μετράει πιο πολύ, αλλά

αν ισχύουν και τα δύο ακόμη καλύτερα.
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