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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
Η παρούσα εργασία περιγράφει, σε θεωρητικό πλαίσιο, τη διαδικασία των 

εξαγωγών και εµβαθύνει λιγότερο θεωρητικά στην περίπτωση του Α.Σ. VENUS 

GROWERS. Αναλυτικότερα: 

• Το πρώτο κεφάλαιο περιγράφει την οικονοµική κατάσταση της Ελλάδας στο 

παρελθόν και στο παρόν, µε ποιον τρόπο η παρούσα οικονοµική κρίση έχει 

επηρεάσει τις επιχειρήσεις και τις συνέπειες στην καταναλωτική δυνατότητα 

του Έλληνα. 

• Το δεύτερο κεφάλαιο αναφέρεται στο µίκρο και µάκρο περιβάλλον, όπως 

επίσης και στους παράγοντες οικονοµικής ανάπτυξης. Ακόµη, γίνεται 

ανάλυση του περιβάλλοντος της Ιαπωνίας και της Αγγλίας, καθότι αφορούν 

τη µελέτη περίπτωσης (case study). 

• Το τρίτο κεφάλαιο δίνει έµφαση στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ, διότι η µελέτη 

περίπτωσης αναφέρεται σε µια B2B περίπτωση. Επίσης, γίνεται αναφορά στο 

καταναλωτικό µάρκετινγκ και στο µάρκετινγκ υπηρεσιών.  

• Το τέταρτο κεφάλαιο αναλύει τις στρατηγικές εισόδου µιας επιχείρησης στην 

ξένη αγορά καθώς επίσης και τα πλεονεκτήµατα/µειονεκτήµατα της 

καθεµιάς. 

• Το πέµπτο κεφάλαιο αναλύει τα 4P (product, price, place, promotion) του 

µάρκετινγκ σε διεθνές επίπεδο. 

• Το έκτο κεφάλαιο αναλύει του επίσηµους κανόνες του ΔΕΕ για την ερµηνεία 

των εµπορικών όρων (Incoterms 2010) και τους όρους πληρωµής. 

• Το έβδοµο κεφάλαιο περιγράφει την ενίσχυση των εταιρειών για 

προγράµµατα εξωστρέφειας µέσω επενδυτικών προγραµµάτων και στην 

αποτελεσµατικότητα αυτών των προγραµµάτων.  

• Το όγδοο κεφάλαιο είναι η µελέτη περίπτωσης του Α.Σ. VENUS 

GROWERS. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  
Έχουµε αποµακρυνθεί από ένα οικονοµικό σύστηµα στο οποίο οι αγορές των 

εθνικών κρατών είναι αποµονωµένες από τις άλλες µε εµπόδια δασµών, απόστασης, 

χρόνου και κουλτούρας και κατευθυνόµαστε προς ένα σύστηµα όπου οι εθνικές 

αγορές συγχωνεύονται σε µια τεράστια παγκόσµια αγορά (Αυλωνίτης Ι. Γ. κ.ά., 2010, 

σελ. 33). Έτσι, ο Αθηναίος θα ξυπνήσει το πρωί από ένα ξυπνητήρι Phillips που 

κατασκευάστηκε στη Σιγκαπούρη, θα πλυθεί µε σαπούνι Palmolive, θα 

χρησιµοποιήσει σαµπουάν για τα µαλλιά  Head and Shoulders, κρέµα για το ξύρισµα 

Nivea, ξυραφάκι Gillette και κολόνια Aqua Velva. Θα ντυθεί µε ένα πουκάµισο που 

έχει ραφτεί στην Ιταλία και ένα κοστούµι εισαγωγής. Θα πιει καφέ Βραζιλίας 

χρησιµοποιώντας µια καφετιέρα Brown και θα φύγει για τη δουλειά του οδηγώντας 

ένα Fiat, ακούγοντας τις πρωινές ειδήσεις από ένα ραδιοµαγνητόφωνο Sony. Στο 

δρόµο για τη δουλειά του θα βάλει βενζίνη από µια BP και θα αγοράσει τσιγάρα 

Marlboro. Περνώντας από το κέντρο της Αθήνας και βλέποντας την Ακρόπολη, στο 

γαλάζιο φόντο του Αττικού ουρανού, µέσα από το νέφος της µεγαλούπολης θα 

αισθανθεί περήφανος που είναι Έλληνας (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ.31).       

Το παγκόσµιο εµπόριο είναι ζωτικό κοµµάτι της παγκόσµιας οικονοµικής 

δραστηριότητας και δεν είναι καινούριο φαινόµενο. Παρ' ότι η ανάπτυξη του 

παγκόσµιου εµπορίου επιταχύνθηκε τα τελευταία 40 χρόνια, αυτό υπήρξε από πολύ 

παλιότερα και αναπτύσσεται από τότε που χρησιµοποιούνταν η ανταλλαγή (Isobel 

Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 42).  

Η περίοδος της µεγαλύτερης ανάπτυξης του εµπορίου ήταν κατά τον 18ο και 

19ο αιώνα όταν πολλοί από τους σηµερινούς σηµαντικούς εµπορικούς συνδέσµους 

σχηµατοποιήθηκαν και αναπτύχθηκαν (Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 42).  

Μία κύρια πηγή διαµάχης τον 19ο αιώνα ήταν η επιθυµία των κρατών να 

κερδίσουν το δικαίωµα να εµπορεύονται σε ξένες αγορές. Μία από τις αιτίες που η 

Μεγάλη Βρετανία κήρυξε πόλεµο στο Ναπολέοντα ήταν το άνοιγµα των Γαλλικών 

αγορών στο βιοµηχανοποιηµένο έθνος της. Η αποικία του Χονγκ Κονγκ και τα νέα 

εδάφη που επιστράφηκαν στην Κίνα το 1997, είχαν αποκτηθεί από την Μεγάλη 

Βρετανία νωρίς τον 19ο αιώνα για εµπορικούς σκοπούς (Isobel Doole and Robin 

Lowe, 2008, σελ. 42).  
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Οι λόγοι που τα κράτη εµπορεύονται είναι πολλοί και διάφοροι: οι δύο 

βασικές εξηγήσεις όµως βασίζονται στην θεωρία του συγκριτικού πλεονεκτήµατος 

και στον κύκλο ζωής του διεθνούς προϊόντος (Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, 

σελ. 42).  

Ευκαιρίες στο χώρο των παγκόσµιων επιχειρήσεων αφθονούν γι’ αυτούς που 

είναι προετοιµασµένοι να αντιµετωπίσουν χιλιάδες εµπόδια µε αισιοδοξία και 

διάθεση να βρίσκουν νέους δρόµους (Cateora P. 1995, σελ. 24). Ένα διευθυντικό 

µοντέλο λήψης αποφάσεων προς αυτή την κατεύθυνση πρέπει να χρησιµοποιείται για 

να βελτιστοποιηθούν και να αξιολογηθούν επενδύσεις στο µάρκετινγκ τόσο σε 

πελατειακό όσο και σε οικονοµικά εφικτό επίπεδο. Οι Sandra Streukens, Stan van 

Hoesel και Ko de Ruyter (2011) προτείνουν µια πρώτη προσέγγιση λήψης 

αποφάσεων που ρητά υποστηρίζει τη βελτιστοποίηση των επενδύσεων στο 

µάρκετινγκ, όσον αφορά στη κερδοφορία, στην προσπάθεια και στην τοποθέτηση 

πόρων και δεύτερον επιδεικνύουν πως το ρίσκο της επένδυσης στο µάρκετινγκ, 

µπορεί να υπολογιστεί χρησιµοποιώντας ένα µοντέλο ανάλυσης(sensitivity analysis). 

Ο επιτυχηµένος επιχειρηµατίας του 21ου αιώνα θα αντιλαµβάνεται τι γίνεται 

παγκοσµίως και θα έχει ένα πλαίσιο αναφοράς που θα ξεπερνά τα στενά όρια µιας 

περιοχής, ακόµη και ενός κράτους, και θα είναι παγκόσµιο. Το να διαθέτεις 

παγκόσµια αντίληψη, σηµαίνει να έχεις (Cateora P. 1995, σελ. 24):  

• Αντικειµενικότητα 

• Ανοχή στις πολιτισµικές διαφορές 

• Γνώση της: 

� Κουλτούρας 

� Ιστορίας 

� Δυναµικής παγκόσµιας αγοράς 

� Παγκόσµιων οικονοµικών, κοινωνικών και πολιτικών τάσεων. 

Το να διαθέτεις παγκόσµια αντίληψη, σηµαίνει να είσαι αντικειµενικός. Η 

αντικειµενικότητα είναι σηµαντική στην εκτίµηση ευκαιριών, στην αξιολόγηση 

δυναµικών και στην αντιµετώπιση προβληµάτων. Εκατοµµύρια δολαρίων χάθηκαν 
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από εταιρείες που µε κλειστά µάτια µπήκαν στην κινεζική αγορά µε την πεποίθηση 

ότι υπήρχαν κρυφές ευκαιρίες όταν, στην πραγµατικότητα, οι ευκαιρίες υπήρχαν σε 

πολύ συγκεκριµένους τοµείς και γι’ αυτούς που είχαν τους πόρους για να 

διατηρήσουν µια µακράς διάρκειας δέσµευση. Πολλοί παγιδεύτηκαν στην ιδέα του 

ενός δισεκατοµµυρίου καταναλωτών, παίρνοντας παρανοηµένες και όχι 

αντικειµενικές αποφάσεις (Cateora P. 1995, σελ. 24-25).  

Το να διαθέτεις παγκόσµια αντίληψη, σηµαίνει να έχεις ανοχή στις 

πολιτισµικές διαφορές. Ανοχή σηµαίνει κατανόηση των πολιτισµικών διαφορών και 

αποδοχή και συνεργασία µε άλλους που µπορεί να έχουν διαφορετική συµπεριφορά 

από την δικιά σου. Δεν χρειάζεται να δεχθείς αυτές τις διαφορές ως δικές σου, αλλά 

να επιτρέψεις στους άλλους να είναι διαφορετικοί αλλά ίσοι. Το γεγονός ότι η 

συνέπεια είναι λιγότερο σηµαντική σε κάποιες κουλτούρες, δεν τις κάνει λιγότερο 

παραγωγικές, απλά διαφορετικές. Το ανεκτικό άτοµο καταλαβαίνει τις διαφορές που 

µπορεί να υπάρξουν µεταξύ πολιτισµών και χρησιµοποιεί αυτή την γνώση για να 

συσχετιστεί αποτελεσµατικά (Cateora P. 1995, σελ. 25). 

Το να διαθέτεις παγκόσµια αντίληψη, σηµαίνει να έχεις γνώση για 

πολιτισµούς, ιστορία, δυναµική παγκόσµιας αγοράς και παγκόσµιων οικονοµικών και 

κοινωνικών τάσεων. Η γνώση των πολιτισµών είναι σηµαντική στην κατανόηση 

συµπεριφορών στην αγορά ή στο meeting room. Η γνώση της ιστορίας είναι 

σηµαντική γιατί η ιστορία επηρεάζει τον τρόπο που οι άνθρωποι σκέφτονται και 

ενεργούν. Η επιφύλαξη ενός Λατινοαµερικάνου για ξένες επενδύσεις, ενός Κινέζου 

για αποδοχή του ξένου, ή πολλών στην Βρετανία για το τούνελ της Μάγχης µπορούν 

να κατανοηθούν καλύτερα εάν τις δεις µε µια ιστορική προοπτική (Cateora P. 1995, 

σελ. 25). 

Μέσα στις επόµενες δεκαετίες θα υπάρξουν τεράστιες αλλαγές στη δυναµική 

των αγορών παγκοσµίως. Αυτός που έχει παγκόσµια αντίληψη θα παρακολουθεί 

συνεχώς τις παγκόσµιες αγορές. Τελικώς, αυτός που έχει παγκόσµια αντίληψη, θα 

γνωρίζει άριστα τις κοινωνικές και οικονοµικές τάσεις, αφού αυτές µπορούν ανά 

πάσα στιγµή, να επηρεάσουν τις δυνατότητες µιας χώρας. Όχι µόνο οι πρώην 

δηµοκρατίες της Σοβιετικής Ένωσης, αλλά και η Ανατολική Ευρώπη, η Κίνα και η 

Λατινική Αµερική βιώνουν κοινωνικές και οικονοµικές αλλαγές που ήδη 

επαναπροσδιόρισαν την πορεία του εµπορίου και καθόρισαν νέες οικονοµικές 
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δυνάµεις. Ο γνωστικός µαρκετίστας θα αναγνωρίσει την ευκαιρία πολύ πιο πριν από 

τους άλλους (Cateora P. 1995, σελ. 25). 

Επιπρόσθετα, η ολοένα και µεγαλύτερη αύξηση του όγκου των διεθνών 

ανταλλαγών απαιτεί από το στέλεχος µάρκετινγκ την κατανόηση της µελλοντικής του 

πορείας. Πορεία που µε πολλούς άµεσους και έµµεσους τρόπους θα επηρεάσει τον 

εξαγωγικό/διεθνή προσανατολισµό µιας επιχείρησης ή ενός κλάδου. Οι κυριότερες 

µεταβλητές που επηρεάζουν το µέλλον του διεθνούς εµπορίου είναι (Πανηγυράκης 

Γ., 1995, σελ.33): 

(α) Η Πληθυσµιακή και Εισοδηµατική Αύξηση. Η πληθυσµιακή αύξηση του 

πλανήτη µας και του κατά κεφαλήν εισοδήµατος είναι ένας θετικός παράγοντας για 

τη µελλοντική εξέλιξη του εµπορίου και των διεθνών ανταλλαγών. Μεγαλύτερες 

αγορές µε υψηλότερα εισοδήµατα σηµαίνει αγορά µεγαλύτερων ποσοτήτων 

προϊόντων που προέρχονται από το εξωτερικό. Τα εισαγόµενα προϊόντα, κυρίως 

λόγω της εικόνας τους ως «εισαγόµενα», έχουν συνήθως µια υψηλότερη 

ελαστικότητα σε σχέση µε το εισόδηµα από τα εγχώρια προϊόντα και υπηρεσίες 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ.33).  

(β) Το συγκριτικό Πλεονέκτηµα των Εθνών. Το όνειρο της επίτευξης οικονοµικής 

αυτάρκειας και αυτοτέλειας κατέπεσε µε τη ριζική αλλαγή της πορείας όλων των 

Σοσιαλιστικών κρατών που το σηµερινό µέγεθος των ανταλλαγών τους µε το 

εξωτερικό είναι το µεγαλύτερο στην ιστορία τους. Τα Έθνη έχουν συµφέρον να 

εξειδικεύονται στους τοµείς που είναι περισσότερο αποδοτικοί και παραγωγικοί και 

να εµπορεύονται στη συνέχεια το προϊόν τους µε αυτό που προέρχεται από το προϊόν 

της εξειδίκευσης άλλων κρατών (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ.33-34). 

Συνοψίζοντας, η εργασία αυτή σκοπό έχει να παρέχει ορθολογική 

πληροφόρηση στην ελληνικές εταιρείες, οι οποίες είτε επιθυµούν να 

δραστηριοποιηθούν στο διεθνή χώρο είτε δραστηριοποιούνται ήδη και επιθυµούν να 

χαράξουν στοχευµένες στρατηγικές µάρκετινγκ. Επιπλέον, η µελέτη περίπτωσης του 

Αγροτικού Συνεταιρισµού VENUS GROWERS παρέχει µια λιγότερο θεωρητική 

προσέγγιση για όλη τη διαδικασία των εξαγωγών και των στρατηγικών µάρκετινγκ. 
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ΣΤΟΧΟΙ 
Γενικός στόχος 

Η αναζήτηση, διερεύνηση και καταγραφή υπαρχουσών πληροφοριών που 

αφορούν τη συµβολή του µάρκετινγκ στον κλάδο των εξαγωγών. 

Ειδικοί στόχοι 

• Ποια είναι η υπάρχουσα κατάσταση στην Ελλάδα και πώς επηρεάζονται οι 

εξαγωγές; 

• Σε ποιες κατηγορίες διακρίνονται τα προϊόντα; 

• Ποιες είναι οι ιδιαιτερότητες των βιοµηχανικών προϊόντων και της 

βιοµηχανικής αγοράς; 

• Με ποιες στρατηγικές εισέρχεται το προϊόν στην ξένη αγορά; 

• Ποια τα πλεονεκτήµατα και ποια τα µειονεκτήµατα της κάθε µορφής εισόδου 

στις ξένες αγοράς; 

• Ποιο είναι το αποτελεσµατικότερο µίγµα µάρκετινγκ στις διεθνείς αγορές; 

• Ποια έγγραφα χρησιµοποιούνται για τις εξαγωγές; 

• Υπάρχουν χρηµατοδοτικά προγράµµατα που να χρηµατοδοτούν τις 

εξαγωγικές δραστηριότητες; 

• Πώς εφαρµόζεται όλο το θεµατικό πλαίσιο της εργασίας στην περίπτωση του 

Α.Σ. VENUS GROWERS; 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ 

1.1. Παρελθούσες, τρέχουσες και αναµενόµενες 

κοινωνικοοικονοµικές εξελίξεις.  
Η πρώτη ουσιαστική εκβιοµηχάνιση της Ελλάδας δροµολογήθηκε µε την 

εξωτερική βοήθεια από το Σχέδιο Marshall, τη νοµισµατική σταθεροποίηση του 

1950-1952 και την είσοδο της δραχµής στο σύστηµα σταθερών συναλλαγµατικών 

σοτιµιών του Bretton- Woods το 1953. Η υποτίµηση της δραχµής κατά 50% πριν τη 

σύνδεση µε το δολάριο, σε συνδυασµό µε την περιοριστική νοµισµατική και 

δηµοσιονοµική πολιτική µετά την είσοδο, αύξησε µε διατηρήσιµο τρόπο την 

εξωτερική ανταγωνιστικότητα των ελληνικών προϊόντων και υπηρεσιών. 

Ακολούθησε περίοδος νοµισµατικής σταθερότητας, λελογισµένης εισοδηµατικής και 

πιστωτικής πολιτικής και χαµηλού πληθωρισµού. Η αναπτυξιακή στρατηγική 

δοµήθηκε γύρω από το στόχο της ενίσχυσης των ιδιωτικών επενδύσεων στη 

µεταποίηση, ελληνικών και ξένων. Αυτό επετεύχθη µε ένα πλέγµα φορολογικών 

κινήτρων και επιδοτήσεων, ενός προστατευτικού πλαισίου για τις ξένες επενδύσεις, 

την απελευθέρωση του εµπορίου και την άρση πολλών διοικητικών περιορισµών. 

Παράλληλα, αυξήθηκαν και οι δηµόσιες επενδύσεις, µε αντίστοιχο περιορισµό της 

δηµόσιας κατανάλωσης. Αυτοί οι παράγοντες, σε συνδυασµό µε την άνοδο του 

τουρισµού και της ναυτιλίας κι ένα ευνοϊκό διεθνές περιβάλλον, εµπέδωσαν υψηλούς 

ρυθµούς πραγµατικής οικονοµικής ανάπτυξης, άνω του 7% ετησίως, για µια 

δεκαπενταετία. Κατά τη διάρκειά της, πραγµατοποιήθηκε η πρώτη σηµαντική 

σύγκλιση του πραγµατικού κατά κεφαλήν εισοδήµατος προς εκείνο των 

ανεπτυγµένων χωρών της Δυτικής Ευρώπης οι οποίες συναπάρτισαν αργότερα την 

Ευρωζώνη (Καραµούζης Ν., Τ. Αναστασάτος, 2011).   

Τη δεκαετία του 1970, η κατάρρευση του Bretton-Woods και οι πετρελαϊκές 

κρίσεις έβαλαν τέλος στη µοναδική, στη  νέα ελληνική ιστορία, µακροχρόνια περίοδο 

ταυτόχρονης σταθερότητας και ανάπτυξης. Ενώ όµως διεθνώς ακολουθήθηκαν 

περιοριστικές πολιτικές που δάµασαν τον πληθωρισµό, στην Ελλάδα εφαρµόστηκαν 

επεκτατικές µακροοικονοµικές πολιτικές. Οι ιδεολογικοπολιτικές  ζυµώσεις οι οποίες 
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ακολούθησαν την πτώση της δικτατορίας, µε τη συνεπικουρία της αυξανόµενης 

αστικοποίησης του πληθυσµού, επέφεραν τη µετάλλαξη των κοινωνικών αξιών και 

των καταναλωτικών προτύπων. Στη δεκαετία του 1980 επιδιώχθηκε  η πολιτική και 

οικονοµική ενσωµάτωση µεγάλων στρωµάτων του πληθυσµού, µέχρι τούδε 

αποκλεισµένων. Δυστυχώς όµως, η άνοδος του βιοτικού επιπέδου και η αναδιανοµή 

του εισοδήµατος βασίστηκαν σε µία έντονα επεκτατική δηµοσιονοµική και 

εισοδηµατική πολιτική,  Παράλληλα, η υποχρέωση του ανοίγµατος αγορών στον 

ανταγωνισµό στο πλαίσιο της ευρωπαϊκής πολιτικής, οδήγησε στην κατάρρευση 

δεκάδων επιχειρήσεων σε παραδοσιακούς κλάδους (πχ κλωστοϋφαντουργία) που 

ήταν βιώσιµες µόνο σε προστατευόµενο και επιδοτούµενο περιβάλλον.  Η επιλογή 

της «κοινωνικοποίησης» κάποιων εξ αυτών των επιχειρήσεων και η γενικότερη 

επέκταση του κρατικού ελέγχου επί σηµαντικών επιχειρηµατικών κλάδων οδήγησαν 

σε αντιπαραγωγικά επιχειρηµατικά µοντέλα. Επιπρόσθετα, η έντονη παρουσία του 

κράτους στην οικονοµική δοµή,  δηµιούργησε σηµαντικές εξαρτήσεις της 

επιχειρηµατικότητας από τις κρατικές δουλειές µε όλα τα συνεπακόλουθα που 

δηµιουργούν τέτοιες σχέσεις.  Η χαµηλή παραγωγικότητα των δηµοσίων δαπανών 

και η αναιµική ανάπτυξη του ιδιωτικού τοµέα σε ένα µάλλον εχθρικό περιβάλλον για 

την επιχειρηµατικότητα,  υπονόµευσαν την οικονοµική αποτελεσµατικότητα 

(Καραµούζης Ν., Τ. Αναστασάτος, 2011).   

Η αντιστροφή αυτής της εικόνας επήλθε µε την έναρξη, από το 1993, των 

προσπαθειών για την εκπλήρωση των κριτηρίων που έθετε η Συνθήκη του 

Maastricht. Ο οραµατικός στόχος της εισόδου στο Ευρωπαϊκό Νοµισµατικό 

Σύστηµα, και ακολούθως στο κοινό νόµισµα, έφερε πειθαρχία στην άσκηση της 

οικονοµικής πολιτικής. Ένας συνδυασµός περιοριστικής εισοδηµατικής πολιτικής, 

υψηλών επιτοκίων και διολίσθησης της δραχµής σε ποσοστό που δεν αντιστάθµιζε 

πλήρως τη διαφορά πληθωρισµού έναντι των χωρών της Ευρωπαϊκής Ένωσης, 

χρησιµοποιήθηκε για να περιοριστούν ο πληθωρισµός,  τα δηµοσιονοµικά 

ελλείµµατα και το δηµόσιο χρέος (Καραµούζης Ν., Τ. Αναστασάτος, 2011).   

Ο αποπληθωρισµός τελικά επετεύχθη αλλά µε ένα κόστος, τη συσσώρευση 

πραγµατικής ανατίµησης της δραχµής. Η υποτίµηση της δραχµής κατά 12,3% το 

Μάρτιο του 1998 και η απορρόφηση της πλεονάζουσας ρευστότητας από την ΤτΕ δεν 

εξάλειψαν το πρόβληµα, καθόσον τα υψηλά επιτόκια προσήλκυαν εισροές 

κεφαλαίων. Τελικώς, η Ελλάδα εισήλθε στην ΟΝΕ µε µία ισοτιµία µετατροπής, η 
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οποία εκτιµάται ότι δεν ευνοούσε την ανταγωνιστικότητα των ελληνικών εξαγωγών, 

λαµβάνοντας υπόψη τις σοβαρές διαρθρωτικές αδυναµίες της παραγωγικής 

δοµής(Καραµούζης Ν., Τ. Αναστασάτος, 2011).   

Βέβαια, η συµµετοχή στην ΟΝΕ προσέφερε νοµισµατική και συναλλαγµατική 

σταθερότητα, πτώση επιτοκίων και, σε συνδυασµό µε την απελευθέρωση του 

χρηµατοπιστωτικού συστήµατος, η οποία πραγµατοποιήθηκε από το 1994, ταχεία 

πιστωτική επέκταση. Σε αυτή τη δεκαετία αναβαθµίστηκαν οι θεσµοί στο πλαίσιο 

υιοθέτησης της κοινοτικής Νοµοθεσίας και των κανονισµών, εκσυγχρονίστηκαν και 

διεθνοποιήθηκαν αρκετές ελληνικές επιχειρήσεις και υιοθετήθηκαν πολιτικές 

ανοικτών αγορών (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Δυστυχώς, µετά το 2004, όταν και περατώθηκαν τα ολυµπιακά έργα, ο 

πραγµατικός (αποπληθωρισµένος) ρυθµός µεταβολής των επενδύσεων έχει πτωτική 

τάση (Διάγραµµα 1.1). Η επέλευση της χρηµατοπιστωτικής κρίσης επέτεινε αυτή την 

τάση, καθόσον η αναταραχή στις διεθνείς χρηµατοπιστωτικές αγορές επέφερε 

στενότητα διαθέσιµων κεφαλαίων. Οι επιχειρήσεις, επίσης, καθίστανται 

επιφυλακτικότερες στην ανάληψη επενδυτικών σχεδίων λόγω της αβεβαιότητας του 

οικονοµικού περιβάλλοντος και της προβλεπόµενης µείωσης της ζήτησης για τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες τους ως αποτέλεσµα της ύφεσης (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Διάγραµµα 1.1.: Πραγµατικός ρυθµός µεταβολής συνολικών επενδύσεων ως 

ποσοστό του ΑΕΠ, Ελλάδα, 1995-2008

 

Πηγή: AMECO (European Commission), επεξεργασία Eurobank Research, 

Αναστασάτος Τ., 2009. 
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 Ως αποτέλεσµα, το 2008, για πρώτη φορά από της εισόδου στην ΟΝΕ, η 

Ελλάδα είχε µικρότερο λόγο επενδύσεων προς ΑΕΠ από το µέσο όρο των χωρών της 

Ευρωζώνης (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Δεδοµένων των αιτίων της επενδυτικής επιβράδυνσης, δεν αποτελεί έκπληξη 

το γεγονός ότι είναι οι ιδιωτικές επενδύσεις αυτές οι οποίες πλήττονται περισσότερο 

(Διάγραµµα 1.2.). Οι δηµόσιες επενδύσεις ανθίστανται περισσότερο διότι 

ακολουθούν εν µέρει τον πολιτικό κύκλο. Όµως οι δηµόσιες επενδύσεις, αφενός 

αποτελούν πολύ µικρό µέρος του συνόλου των επενδύσεων, αφετέρου η µελλοντική 

τους µεγέθυνση δυσχεραίνεται από το οξύτατο πρόβληµα της εκτίναξης των 

δηµοσιονοµικών ελλειµµάτων και του χρέους. Ο προϋπολογισµός του 2010 

προέβλεπε αύξηση δηµοσίων επενδύσεων. Ωστόσο, οι επενδύσεις ιστορικά 

αποτελούν το τµήµα εκείνο των δηµοσίων δαπανών το οποίο περικόπτεται πρώτο σε 

περιόδους δυσχέρειας εκτέλεσης του προϋπολογισµού ένεκα της δυσκολίας 

περικοπής των ανελαστικών δαπανών (µισθοί, συντάξεις, τοκοχρεολύσια δηµόσιου 

χρέους κτλ) (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Τέλος, η συσσώρευση µεγάλου αριθµού αδιάθετων κατοικιών (εκτιµώνται σε 

150-200.000 πανελληνίως) και επαγγελµατικών κτιρίων και η ήδη παρατηρηµένη 

µείωση των τιµών των ακινήτων, συνεπεία της µειωµένης ζήτησης, συνηγορούν υπέρ 

της άποψης ότι η αγορά των ακινήτων επιβραδύνεται, όπως και η κατανάλωση, και 

ότι δεν θα αποτελούν την ατµοµηχανή του επόµενου κύκλου οικονοµικής ανάπτυξης 

της χώρας (Αναστασάτος Τ., 2009). 
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Διάγραµµα 1.2.: Πραγµατικός ρυθµός µεταβολής ιδιωτικών και δηµοσίων 

επενδύσεων ως ποσοστό του ΑΕΠ, Ελλάδα, 1995-2008 

 

Πηγή: AMECO (European Commission), επεξεργασία Eurobank Research, 

Αναστασάτος Τ., 2009. 

Στη ελληνική οικονοµική κρίση του 2012, ο Κeynes θα υποστήριζε,  σύµφωνα 

µε τον Daniel Cohen (σελ.149-152), ότι είναι προτιµότερο από το να απολύσεις τους 

εργάτες που µόλις τελείωσαν ένα δρόµο, να τους βάλεις να ξανανοίξουν λακκούβες 

και να τις κλείνουν. Με αυτόν τον τρόπο,  ήθελε να πει ότι αν οι εργάτες δεν έχουν 

εισόδηµα για να πάνε στην αγορά να ψωνίσουν, τότε θα βάλουν λουκέτο τα µαγαζιά, 

οι βιοµηχανίες θα µειώσουν την παραγωγή και η ύφεση στην οικονοµία θα 

επιδεινωθεί. Η ενίσχυση δεν πρέπει να δοθεί στις τράπεζες που θα κλείσουν δικές 

τους τρύπες και θα είναι φειδωλές στις χρηµατοδοτήσεις, αλλά απ' ευθείας σε 

εκείνους που έχουν πραγµατική ανάγκη. Πιο συγκεκριµένα, στους µισθωτούς, στους 

συνταξιούχους, στους ανέργους, οι οποίοι θα τρέξουν αµέσως να ψωνίσουν στα 

µαγαζιά, θα αυξηθεί η κατανάλωση, θα κινηθεί η αγορά και θα ξαναζωντανέψει η 

οικονοµία. Έτσι, όσοι έχουν το χρήµα νεκρό και ήταν επιφυλακτικοί θα 

επανεπενδύσουν.  

1.1.1. Παράγοντες που επηρεάζουν την κατανάλωση 

Το εισόδηµα είναι ο βασικός προσδιοριστικός παράγοντας της κατανάλωσης, 

χωρίς να είναι όµως και ο µοναδικός. Μερικοί άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν το 

επίπεδο της καταναλωτικής δαπάνης είναι (Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 25): 

• Η φορολογία και οι δαπάνες δηµοσίου. 
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Όσο µεγαλύτερη είναι η φορολογία τόσο µικρότερο είναι και το εισόδηµα που 

µένει στους καταναλωτές, µε αποτέλεσµα η καταναλωτική τους δαπάνη να είναι 

µικρή. Από την άλλη πλευρά, οι δαπάνες που κάνει το κράτος για την πληρωµή 

συντάξεων, επιδοµάτων ανεργίας κλπ. (οι λεγόµενες µεταβιβαστικές πληρωµές), 

αυξάνουν το εισόδηµα και κατά συνέπεια την καταναλωτική δαπάνη των 

καταναλωτών (Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 25).  

• Η διανοµή του εισοδήµατος. 

Οι διαφορετικές τάξεις ατόµων έχουν διαφορετική ροπή για κατανάλωση. 

Αυτό οφείλεται σε µια σειρά από παράγοντες, όπως η ηλικία, το µέγεθος της 

οικογένειας, οι προτιµήσεις και άλλα. Έτσι µια αναδιανοµή του εισοδήµατος από 

πλουσιότερες τάξεις, που έχουν µικρή ροπή για κατανάλωση, σε φτωχότερες µε 

µεγάλη ροπή για κατανάλωση, θα είχε σαν αποτέλεσµα να αυξηθεί η συνολική 

κατανάλωση της οικονοµίας (Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 25).  

• Μεταβολές των τιµών. 

Όταν οι καταναλωτές προβλέπουν ότι οι τιµές των καταναλωτικών αγαθών θα 

αυξηθούν στο µέλλον, αυξάνουν τη δαπάνη τους αγοράζοντας αγαθά σήµερα που 

είναι φθηνότερα. Το φαινόµενο αυτό είναι έντονο σε περίοδο καλπάζοντος  

πληθωρισµού, όταν κανείς δε θέλει να κρατήσει στα χέρια του χρήµατα και όλοι 

προσπαθούν να αγοράσουν αγαθά (Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 25).  

• Το επιτόκιο της αγοράς. 

Το επιτόκιο µπορεί να επηρεάσει την κατανάλωση µε δύο τρόπους. Πρώτον, 

µπορεί να επηρεάσει την επιθυµία των καταναλωτών να δανειστούν χρήµατα 

προκειµένου να χρηµατοδοτήσουν την κατανάλωσή τους. Δεύτερον, µπορεί να 

επηρεάσει τις αποφάσεις άλλων καταναλωτών για τον τρόπο κατανοµής του 

εισοδήµατός τους µεταξύ κατανάλωσης και αποταµίευσης. Όσο µεγαλύτερο είναι το 

επιτόκιο τόσο µικρότερη είναι η επιθυµία των καταναλωτών να δανειστούν χρήµατα 

και τόσο µεγαλύτερο µέρος του εισοδήµατος που διατίθεται για αποταµίευση 

(Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 25).  
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• Η πιστωτική πολιτική του κράτους. 

Είναι γνωστό σ’ όλους, πόσο ενισχύει τις καταναλωτικές δαπάνες των ατόµων 

η πιστωτική πολιτική που ισχύει σε µια χώρα. Δάνεια καταναλωτικής πίστης, 

πιστωτικές κάρτες, αγορές µε δόσεις, διευκολύνουν τους καταναλωτές να 

χρηµατοδοτήσουν καταναλωτικές δαπάνες και πέρα από το διαθέσιµο εισόδηµά τους 

(Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 26).  

1.1.2. Ποσοστό ανεργίας στην Ελλάδα 

Κατά το Γ΄ Τρίµηνο του 2011 ο αριθµός των απασχολούµενων ανήλθε σε 

4.079.286  άτοµα και των ανέργων σε 878.266.  Το ποσοστό ανεργίας ήταν 17,7%,  

έναντι 16,3%  του προηγούµενου τριµήνου και 12,4%  του αντίστοιχου τριµήνου 

2010. Η απασχόληση µειώθηκε κατά 1,9% σε σχέση µε το προηγούµενο τρίµηνο και 

κατά 7,4%  σε σχέση µε το Γ΄ Τρίµηνο του 2010.  Ο αριθµός των ανέργων αυξήθηκε 

κατά 8,3% σε σχέση µε το προηγούµενο τρίµηνο και κατά 41,2% σε σχέση µε το Γ΄ 

Τρίµηνο  του 2010 (www.statistics.gr , 2012).  

Πίνακας 1.1. Ανεργία (%), κατά φύλο και οµάδες ηλικιών 

Ηλικία 

Γ’ Τρίµηνο 

2010 2011 

Άρρενες Θήλεις Σύνολο Άρρενες Θήλεις Σύνολο 

Σύνολο 9,7 16,1 12,4 15,0 21,5 17,7 

15-29 19,0 30,6 24,2 30,8 40,8 35,3 

30-44 8,8 14,9 11,5 12,9 20,4 16,2 

45-64 6,6 9,2 7,6 10,3 12,0 11,0 

65+ 1,4 1,6 1,4 1,7 6,3 3,2 

Πηγή: Ελληνική Στατιστική Αρχή. Δελτίο Τύπου, Πειραιάς 15 Δεκεµβρίου 2011. 

Ανεργία (%), κατά φύλο και οµάδες ηλικιών. www.statistics.gr , 2012. 
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Πίνακας 1.2. Ανεργία (%) κατά φύλο και επίπεδο εκπαίδευσης 

Επίπεδο εκπαίδευσης 

Γ’ Τρίµηνο 

2010 2011 

Άρρενες Θήλεις Σύνολο Άρρενες Θήλεις Σύνολο 

Σύνολο 9,7 16,1 12,4 15,0 21,5 17,7 

Διδακτορικό ή µεταπτυχιακό 6,3 8,9 7,5 9,1 10,0 9,5 

Τριτοβάθµια Εκπαίδευση 6,5 12,2 9,4 9,4 18,3 13,9 

Πτυχίο Ανώτερης 
Τεχνολογικής Επαγγελµατικής 
Εκπαίδευσης  

10,4 20,1 15,1 15,5 25,2 20,1 

Απολυτήριο Μέσης 
Εκπαίδευσης  

10,1 18,3 13,4 16,0 24,7 19,5 

Απολυτήριο Τριτάξιας Μέσης 
Εκπαίδευσης  

11,7 17,5 13,6 16,7 22,1 18,5 

Απολυτήριο Δηµοτικού 9,4 11,8 10,3 16,1 15,7 15,9 

Μερικές τάξεις Δηµοτικού 12,4 12,2 12,4 29,8 14,9 24,6 

Δεν πήγε καθόλου σχολείο 20,3 17,2 19,3 30,0 17,2 25,1 

Πηγή: Ελληνική Στατιστική Αρχή. Δελτίο Τύπου, Πειραιάς 15 Δεκεµβρίου 2011. 

Ανεργία (%), κατά φύλο και επίπεδο εκπαίδευσης. www.statistics.gr , 2012. 

Διάγραµµα 1.3.: Ανεργία κατά οµάδες ηλικιών. Γ΄ Τρίµηνο  
 

 
Πηγή: Ελληνική Στατιστική Αρχή. Δελτίο Τύπου, Πειραιάς 15 Δεκεµβρίου 2011. 
Ανεργία κατά οµάδες ηλικιών. Γ΄ Τρίµηνο. www.statistics.gr , 2012. 
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1.1.3. Τράπεζες, πιστώσεις και συνέπειες 
Στο µάζεµα των δανείων που έχουν δώσει απλόχερα τα προηγούµενα χρόνια 

σε ιδιώτες και ελεύθερους επαγγελµατίες έχουν επιδοθεί οι τράπεζες, καθώς 

αντιµετωπίζουν και οι ίδιες πρόβληµα ρευστότητας λόγω της κατάστασης που 

διαµορφώνεται στην οικονοµία. Τον Οκτώβριο του 2011, τα τραπεζικά ιδρύµατα, 

«απέσυραν» από την αγορά των ιδιωτών 734 εκ. Ευρώ. Πιο συγκεκριµένα, ο ετήσιος 

ρυθµός µεταβολής της συνολικής χρηµατοδότησης του εγχώριου ιδιωτικού τοµέα 

παρέµεινε αµετάβλητος στο -2,2% τον Οκτώβριο του 2011 (Δεκέµβριος 2010: 0,0%). 

Συνολικά, τον Οκτώβριο του 2011, η καθαρή ροή της χρηµατοδότησης προς τον 

εγχώριο ιδιωτικό τοµέα ήταν αρνητική κατά 510 εκ. ευρώ (Οκτώβριος 2010: 

αρνητική καθαρή ροή 491 εκ. Ευρώ (www.fpress.gr, 2012).  

Η πλειονότητα των αγαθών που καταναλώνονται στην ελληνική αγορά αλλά 

και των απαραίτητων πρώτων υλών που απαιτούνται για την παραγωγή προϊόντων 

από τις ελληνικές µεταποιητικές εταιρείες εισάγεται από το εξωτερικό. Στη διάρκεια 

του 2011 και εντονότερα στο τέλος του τελευταίου 3µήνου έχουν κοπεί οι πιστώσεις, 

σχεδόν στο σύνολο τους, από τους προµηθευτές στην αλλοδαπή ως συνέπεια των 

υποβαθµίσεων των ελληνικών τραπεζών και του χαρακτηρισµού «αναξιόπιστη» που 

συνοδεύει τη χώρα σε όλες τις συναλλαγές, συζητήσεις και ειδήσεις. Συνέπεια αυτού 

του γεγονότος είναι η πώληση αγαθών και υλών από προµηθευτές του εξωτερικού 

µόνο µε προκαταβολή του συνολικού τιµήµατος. Δηλαδή µηδενική πίστωση. Είναι 

χαρακτηριστικό ότι ακόµα και εύρωστες εταιρείες που έχουν τη δυνατότητα έκδοσης 

εγγυητικών επιστολών µε την κατάθεση ισοδύναµου ποσού σε µετρητά δε τυγχάνουν 

καλύτερης µεταχείρισης στις συναλλαγές τους. Με λίγα λόγια ο Κινέζος, Γερµανός, 

Αµερικανός προµηθευτής εκτιµά ότι υπάρχει σοβαρό ενδεχόµενο κατάρρευσης των 

ελληνικών τραπεζών οπότε όλες οι εγγυητικές δε θα έχουν καµία απολύτως αξία, άρα 

οι απαιτήσεις τους θα καταστούν επισφαλείς (www.tovima.gr, 2012α).  

Σε µια αγορά που δε γνώριζε ποτέ την έννοια τις µετρητοίς, όπως η ελληνική, 

οι συναλλαγές παραδοσιακά βασιζόταν στην σχέση εµπιστοσύνης που είχαν 

δηµιουργήσει διαχρονικά πελάτες-προµηθευτές και της καλής «φήµης» που τους 

ακολουθούσε. Η εµπιστοσύνη αυτή διαρρήχτηκε και αντικαταστάθηκε µε µια 

καθολική καχυποψία µεταξύ των συναλλασσόµενων. Αυτή η πληγή προκλήθηκε 

κατά κύριο λόγο από τα χαµηλά αντανακλαστικά των ελληνικών επιχειρήσεων στην 

αξιολόγηση και τη διαχείριση των πιστωτικών τους κινδύνων κυρίως λόγω της 
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έλλειψης συστηµάτων, στην υπερεκτίµηση της εµπειρικής γνώσης των πελατών τους 

και του «φαίνεσθαι» του επιχειρηµατία. Είναι πραγµατικά τραγικό να ασκείται 

κριτική µόνο προς την απροετοίµαστη κρατική µηχανή για τις συνθήκες της κρίσης 

και να µην καυτηριάζεται καθόλου η ανυπαρξία µέσων και διαδικασιών από την 

πλευρά του ιδιωτικού τοµέα που στερείται και τη δικαιολογία της γραφειοκρατίας. 

Αν σε όλα τα προαναφερόµενα προσθέσουµε και τα «επώνυµα» κανόνια 

διαπιστώνουµε ότι κανείς πλέον δεν εµπιστεύεται κανέναν. Ως αποτέλεσµα η φοβία 

αυτή, θα επηρεάσει αρνητικά το ύψος των πωλήσεων καθώς όλες οι εταιρείες θα 

προτιµούν λιγότερες πωλήσεις στο σύνολο προς εκείνους τους λίγους που ακόµα θα 

µπορούν να πληρώνουν µετρητοίς ή κάτι κοντά στο µετρητοίς. Το σπάσιµο του 

παραδοσιακού δεσµού των ελληνικών εµπορικών συναλλαγών ίσως να είναι και η 

πληγή που θα κλείσει, αν κλείσει, πολύ δύσκολα ακόµα κι όταν έχει περάσει η κρίση 

(www.tovima.gr, 2012β).  

Η έλλειψη εµπιστοσύνης στον Έλληνα πελάτη από τον προµηθευτή στο 

εξωτερικό, ισχύει στον ίδιο ακριβώς βαθµό και για τον Έλληνα προµηθευτή από τον 

ξένο πελάτη. Ο φόβος µήπως ο Έλληνας προµηθευτής τους «κρεµάσει», το 

επονοµαζόµενο και ως going concern έχει ωθήσει πολλές ξένες εταιρείες να 

αναζητήσουν νέους προµηθευτές όχι γιατί δεν είναι ευχαριστηµένοι από τον Έλληνα 

συνεργάτη τους, αλλά γιατί γνωρίζουν ότι οι ελληνικές τράπεζες κόβουν τα όρια, τα 

συνδικάτα είναι µόνιµα σε απεργιακή ετοιµότητα και το κράτος έχει γίνει 

«συνεταίρος» µέσω των δυσβάστακτων φόρων που έχει επιβάλλει στις επιχειρήσεις 

µε συνέπεια να καθίσταται επισφαλής η οµαλή λειτουργία των ελληνικών 

επιχειρήσεων από τη µια µέρα στην άλλη. Χαρακτηριστικό παράδειγµα δυσχέρειας 

που θα συναντήσουµε το 2012 είναι ο τουρισµός. Αυτή τη στιγµή που γίνονται οι 

κρατήσεις υπάρχουν µεγάλα πρακτορεία που αρνούνται να καταβάλουν 

προκαταβολές στους Έλληνες πελάτες τους σε ελληνικές τράπεζες µε συνέπεια να 

σηµειώνεται αργός ρυθµός κρατήσεων και ενδεχοµένως µείωση από τις ετήσιες 

προβλέψεις. Η άνοδος των εξαγωγών που καταγράφεται είναι µόνο µια σπασµωδική 

εκτίναξη της τάσης κυρίως διότι τα επίπεδα ήταν απελπιστικά χαµηλά µέχρι σήµερα 

(www.tovima.gr, 2012γ). 
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1.2. Εξελίξεις και αποτελέσµατα των επιχειρήσεων 

στην Ελλάδα 

1.2.1. Εξέλιξη Ασυνέπειας 
Το ποσοστό των ασυνεπών επιχειρήσεων κατά το έτος 2009 αυξήθηκε κατά 

39,47% σε σχέση µε το µέσο ποσοστό ασυνέπειας των ετών 2003-2008 (ICAP, 2009, 

σελ.1). Στο 5,64% ανήλθε το 2010 το ποσοστό των ελληνικών επιχειρήσεων οι οποίες 

επέδειξαν ασυνέπεια στις υποχρεώσεις προς τους πιστωτές τους, σύµφωνα µε µελέτη 

της ICAP, η οποία δείχνει ότι το ποσοστό αυτό είναι κατά 58,4% αυξηµένο σε σχέση 

µε το µέσο ποσοστό ασυνεπών επιχειρήσεων της εξαετίας 2003-2009 που ήταν 

3,56% (www.naftemporiki.gr, 2012α).  

Η συνολική αυτή ασυνέπεια επιβεβαιώνεται και από τους επιµέρους κλάδους 
της Βιοµηχανίας, του Εµπορίου και των Υπηρεσιών (ICAP, 2009, σελ.1). Πιο 
συγκεκριµένα: 

• Οι ασυνεπείς επιχειρήσεις της Βιοµηχανίας αυξήθηκαν κατά 36,34%. 

• Οι ασυνεπείς επιχειρήσεις του Εµπορίου αυξήθηκαν κατά 64,89%. 

• Οι ασυνεπείς επιχειρήσεις των Υπηρεσιών αυξήθηκαν κατά 10%.  

Διάγραµµα 1.4.: Εξέλιξη Ποσοστού Ασυνέπειας ανά Τοµέα Δραστηριότητας (%)

 
 

 
 

Πηγή: ICAP, 2009. Η εξέλιξη της πιστοληπτικής ικανότητας των ΑΕ – ΕΠΕ 

επιχειρήσεων για την περίοδο 1/1/2009 – 31/12/2009.   
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Από την περαιτέρω εξέταση των στοιχείων της µελέτης παρατηρούµε ότι για 

τη διάρκεια της περιόδου 1/1–31/12/2009 το 23,40% των εταιρειών επιδείνωσε την 

πιστοληπτική ικανότητά του, έναντι του 16,91% που την αύξησε. Η διαφορά είναι 

1,38:1, η οποία σηµαίνει ότι για κάθε µία επιχείρηση που η πιστοληπτική της 

ικανότητα αναβαθµίστηκε αντιστοιχούν 1,38 επιχειρήσεις των οποίων η 

πιστοληπτική ικανότητα επιδεινώθηκε (ICAP, 2009, σελ.2).  

Εξετάζοντας αναλυτικότερα τα παραπάνω στοιχεία παρατηρούµε επίσης ότι 

οι επιχειρήσεις των οποίων η πιστοληπτική ικανότητα επιδεινώθηκε υπερτερούν 

έναντι εκείνων των οποίων βελτιώθηκε και σε όλους τους επιµέρους κλάδους 

δραστηριότητας (ICAP, 2009, σελ.2). Πιο συγκεκριµένα: 

 

Επιχειρήσεις Βιοµηχανίας:  

Το ποσοστό των Βιοµηχανικών επιχειρήσεων που επιδείνωσαν την 

πιστοληπτική τους ικανότητα είναι 22,52% έναντι του 18,11% των εταιρειών που την 

αύξησαν. Παρουσιάζεται δηλαδή µια αύξηση της επιδείνωσης έναντι της βελτίωσης 

κατά 24,35% (ICAP, 2009, σελ.2). 

 

Επιχειρήσεις Εµπορίου:  

Το ποσοστό των Εµπορικών επιχειρήσεων που επιδείνωσαν την πιστοληπτική 

τους ικανότητα είναι 24,27% έναντι του 14,19% των εταιρειών που την αύξησαν. 

Παρουσιάζεται δηλαδή µια αύξηση της επιδείνωσης έναντι της βελτίωσης κατά 

71,04% (ICAP, 2009, σελ.2). 

 

Επιχειρήσεις Υπηρεσιών: 

Το ποσοστό των επιχειρήσεων του τοµέα των Υπηρεσιών που επιδείνωσαν 

την πιστοληπτική τους ικανότητα είναι 23,12% έναντι του 19,77% των εταιρειών που 

την αύξησαν. Παρουσιάζεται δηλαδή µια αύξηση της επιδείνωσης έναντι της 

βελτίωσης κατά 16,95% (ICAP, 2009, σελ.2). 

Από τα παραπάνω στοιχεία παρατηρείται ότι κατά την περίοδο 1/1–

31/12/2009 οι Εµπορικές Επιχειρήσεις παρουσίασαν συγκριτικά τη σηµαντικότερη 

επιδείνωση της πιστοληπτικής τους ικανότητας, ενώ ακολουθούν οι Βιοµηχανικές 

επιχειρήσεις, και µε µικρή διαφορά οι ΑΕ, ΕΠΕ του τοµέα των Υπηρεσιών (ICAP, 

2009, σελ.2). 
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Πίνακας 1.3.: Πίνακας Ποσοστών Αναβαθµίσεων/ Υποβαθµίσεων 

 
 

Πηγή: ICAP, 2009. Η εξέλιξη της πιστοληπτικής ικανότητας των ΑΕ – ΕΠΕ 

επιχειρήσεων για την περίοδο 1/1/2009 – 31/12/2009.   

1.2.2. Ενοποιηµένος ισολογισµός 4.098 εταιρειών  

Η εικόνα που προκύπτει από τα ενοποιηµένα αποτελέσµατα χρήσεως των 

4.098 επιχειρήσεων (ανεξαρτήτως τοµέα δραστηριότητας) επιβεβαιώνει το γεγονός 

ότι ο ιδιωτικός τοµέας επηρεάσθηκε έντονα από τη βαθιά και πολύπλευρη κρίση που 

πλήττει την οικονοµία της χώρας και η οποία αποτυπώνεται στην έντονη υποχώρηση 

των βασικών οικονοµικών µεγεθών της, αλλά και στα αποτελέσµατα των 

επιχειρήσεων (ICAP, 2009α, σελ.1). 

Από τα ενοποιηµένα αποτελέσµατα χρήσης των επιχειρήσεων αυτών φαίνεται 

ότι η υποχώρηση των πωλήσεων διαµορφώθηκε σε διψήφιο ποσοστό (µείωση κατά 

10,3% - απώλεια εσόδων της τάξης των €7,2 δισ. για τις επιχειρήσεις του δείγµατος). 

Σε αυτές τις συνθήκες, η σχετική συγκράτηση του κόστους που πέτυχαν (ως ένα 

βαθµό) οι επιχειρήσεις, είχε σαν αποτέλεσµα το µικτό κέρδος να  µειωθεί µε λιγότερο 

έντονο ρυθµό (-7,3%). Στο σηµείο  αυτό αξίζει να τονισθεί ότι η µεγάλη µείωση των 

χρηµατοοικονοµικών δαπανών κατά 25,8% (€454 εκ.), είχε σαφώς θετική επίδραση, 

εφόσον τα λειτουργικά αποτελέσµατα περιορίσθηκαν µόνο κατά 8,8% ή €377,7 εκ. 

Από την άλλη πλευρά, η δραστική µείωση των µη λειτουργικών εσόδων των 

εταιρειών οδήγησε τελικά σε µείωση των προ φόρου κερδών κατά 24,1% (σχεδόν 

€1,1δισ.). Επισηµαίνεται ακόµη ότι τα κέρδη EBITDA υποχώρησαν κατά 7% 

περίπου, ήτοι €7,08 δισ. το 2009, έναντι €7,62 δισ. το 2008 (ICAP, 2009α, σελ.1-2). 

1.2.2.1. Βιοµηχανία 

Ο τοµέας της Βιοµηχανίας επηρεάσθηκε σε υψηλότερο βαθµό από το 

αρνητικό κλίµα, σε σχέση µε το σύνολο των εταιρειών. Οι 884 βιοµηχανικές 

εταιρείες που δηµοσίευσαν τον ισολογισµό τους µέχρι την 10η Μαΐου 2010, είδαν τις 

πωλήσεις τους να υποχωρούν κατά 18,7% (απώλεια εσόδων ύψους €4,2 δισ.), µε 

Τοµέας
Ποσοστό 

Υποβαθµίσεων 
(%)

Ποσοστό 
Αναβαθµίσεων 

(%)

Μεταβολή 
(%)

Υποβαθµίσεις/ 
Αναβαθµίσεις

Βιοµηχανία 22,52 18,11 24,35 1,24
Εµπόριο 24,27 14,19 71,04 1,71
Υπηρεσίες 23,12 19,77 16,95 1,17
Σύνολο 23,40 16,91 38,38 1,38

ΑΕ, ΕΠΕ
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συνέπεια ο τοµέας αυτός να εµφανίζει τη µεγαλύτερη επιδείνωση συγκριτικά µε τους 

υπολοίπους. Παράλληλα, οι Βιοµηχανικές επιχειρήσεις δεν κατόρθωσαν να 

συγκρατήσουν και το κόστος τους, το οποίο διευρύνθηκε κατά 20,4%. Οι παραπάνω 

µεταβολές συνέβαλλαν αποφασιστικά στην επιδείνωση (-22%) του λειτουργικού 

αποτελέσµατος, γεγονός που δεν µπόρεσε να ανακόψει ούτε η µείωση των 

χρηµατοοικονοµικών δαπανών κατά €100 εκ. Τελικά, τα προ φόρου κέρδη των 

βιοµηχανικών εταιρειών υπέστησαν πτώση της τάξης του 40% (απώλειες κερδών 

ύψους €335 εκ.) το 2009. Αντίστοιχα, τα κέρδη EBITDA υποχώρησαν κατά 11,5% 

και διαµορφώθηκαν σε € 1,5 δισ. περίπου το 2009, έναντι αντίστοιχων €1,68 δισ. του 

προηγουµένου έτους (ICAP, 2009α, σελ.2-3). 

Η συµµετοχή των  βιοµηχανικών επιχειρήσεων στα µεγέθη του συνολικού 

δείγµατος των 4.098 επιχειρήσεων ήταν (ICAP, 2009α, σελ.3): 

• 29,3% στο συνολικό κύκλο εργασιών 

• 14,7% στα κέρδη προ φόρου 

• 21,0% στα κέρδη EBITDA  

1.2.2.2. Εµπόριο  

Τα αποτελέσµατα του τοµέα του εµπορίου αντικατοπτρίζουν ευθέως το 

αρνητικό κλίµα που επεκράτησε στην αγορά το 2009, καθώς οι 1.126 εµπορικές 

επιχειρήσεις που δηµοσίευσαν πρώτες τον ισολογισµό τους, ήλθαν αντιµέτωπες µε 

σηµαντική µείωση των πωλήσεων τους το 2009 (µείωση κατά 8,5% ή €2,1 δισ.). 

Ωστόσο οι εταιρείες κατάφεραν να διαχειρισθούν πιο αποτελεσµατικά και να 

περιορίσουν σηµαντικά το κόστος πωληθέντων, µε αποτέλεσµα τα µικτά τους κέρδη 

να µειωθούν µόνο κατά 2,2% (ICAP, 2009α, σελ.4). 

Παρόλα αυτά οι επιχειρήσεις αυτές δεν µπόρεσαν να µειώσουν τα υψηλά 

λειτουργικά τους έξοδα, γεγονός που έπαιξε καθοριστικό ρόλο, καθώς τα λειτουργικά 

αποτελέσµατα µειώθηκαν µε ρυθµό διπλάσιο εκείνου των πωλήσεων (-16,3%). Την 

εξέλιξη αυτή, δεν µπόρεσε να ανατρέψει ούτε η σηµαντική µείωση των 

χρηµατοοικονοµικών δαπανών (-27,7%). Με βάση τα παραπάνω η κερδοφορία τους 

υπέστη απότοµη πτώση (-37,4%), τα  δε κέρδη (προ φόρου) µειώθηκαν κατά €296 εκ. 

Ακόµη και σε επίπεδο κερδών EBITDA οι απώλειες ήταν σηµαντικές (-11,5%) 

(ICAP, 2009α, σελ.4). 
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Η συµµετοχή των  εµπορικών επιχειρήσεων στο σύνολο του δείγµατος των 

4.098 επιχειρήσεων ήταν (ICAP, 2009α, σελ.4-5): 

• 36,0% στο συνολικό κύκλο εργασιών 

• 14,4% κέρδη προ φόρου 

• 16,5% στα κέρδη EBITDA 

1.2.2.3. Τεχνικές Εταιρείες  

Η µεγάλη υποχώρηση που χαρακτήρισε τον κατασκευαστικό κλάδο και το 

2009 αντικατοπτρίζεται στα αποτελέσµατα των 262 τεχνικών εταιρειών που 

δηµοσίευσαν ισολογισµό µέχρι την 10η Μαΐου 2010, των οποίων οι πωλήσεις 

µειώθηκαν κατά 10,9% (ή κατά €294,2 εκ.). Η µεταβολή αυτή οδήγησε σε ανάλογη 

µείωση και τα µικτά κέρδη, γεγονός  καθοριστικό σε αυτή τη χρήση, δεδοµένου ότι 

τα λειτουργικά έξοδα των επιχειρήσεων υπερκάλυψαν τα πραγµατοποιηθέντα µικτά 

κέρδη κατά το 2009 και οδήγησαν σε εµφάνιση αρνητικών λειτουργικών 

αποτελεσµάτων (- €33,1 εκ.).Τα κέρδη EBITDA επίσης µειώθηκαν (-27,8%). Το 

τελικό αποτέλεσµα (προ φόρου) ήταν ήδη ζηµιογόνο και το προηγούµενο έτος, 

ωστόσο οι ζηµίες των εταιρειών του δείγµατος υπερδιπλασιάσθηκαν κατά το 2009, 

ανερχόµενες πλέον σε €35,4 εκ. (ICAP, 2009α, σελ.5). 

Η συµµετοχή των  τεχνικών εταιρειών στο σύνολο του δείγµατος των 4.098 

επιχειρήσεων ήταν (ICAP, 2009α, σελ.5): 

• 3,9% στο συνολικό κύκλο εργασιών 

• 1,9% στα κέρδη EBITDA 

1.2.2.4. Τουρισµός  
Η αρνητική οικονοµική συγκυρία έπληξε σηµαντικά και τον τοµέα του 

τουρισµού, όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα των 419 τουριστικών εταιρειών. Οι 

επιχειρήσεις αυτές αντιµετώπισαν απώλεια εσόδων (µείωση πωλήσεων κατά 5,2%), 

ενώ πολύ µεγαλύτερη ήταν η µείωση των µικτών τους κερδών τα οποία υποχώρησαν 

κατά 19,4%, εξαιτίας της επιδείνωσης (κατά 3 σχεδόν ποσοστιαίες µονάδες) του 

περιθωρίου µικτού κέρδους το 2009. Φαίνεται δηλαδή ότι στα πλαίσια  των πιέσεων 

που υφίστανται για χαµηλότερες τιµές, οι επιχειρήσεις αυτές οδηγήθηκαν σε 

συµπίεση των περιθωρίων τους, προκειµένου να αντιµετωπίσουν αφενός τις 

συνέπειες της κρίσης, αφετέρου τον οξύ διεθνή ανταγωνισµό. Οι µεταβολές αυτές 
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ήταν καθοριστικές, δεδοµένου ότι (παρά τη µείωση των χρηµατοοικονοµικών 

δαπανών και λειτουργικών εξόδων), προέκυψε δραστική µείωση του λειτουργικού 

αποτελέσµατος (-74,9%) και µετατροπή του τελικού καθαρού αποτελέσµατος του 

2008 σε αρνητικό το 2009, µε ζηµίες ύψους €2,3 εκ. έναντι αντίστοιχων κερδών (προ 

φόρου) ύψους €16,3 εκ. του προηγουµένου έτους. Αντίστοιχα, τα κέρδη EBITDA 

υποχώρησαν κατά 16,5% το τελευταίο έτος (ICAP, 2009α, σελ.5-6). 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις συµµετείχαν στο σύνολο του δείγµατος των 4.098 

επιχειρήσεων µε (ICAP, 2009α, σελ.5-6): 

• 1,6% στο συνολικό κύκλο εργασιών 

• 2,1% στα κέρδη EBITDA 

1.2.2.5. Υπηρεσίες  

Τα οµαδοποιηµένα αποτελέσµατα χρήσης των εταιρειών παροχής υπηρεσιών 

δείχνουν µικρή µείωση του συνολικού κύκλου εργασιών (κατά 2,8%), η οποία όµως 

σε συνδυασµό µε την οριακή αύξηση του κόστους πωληθέντων οδήγησε σε 

µεγαλύτερη ποσοστιαία µείωση του µικτού κέρδους (κατά 8,3% ή €585,1 εκ.). 

Ωστόσο, τα λειτουργικά αποτελέσµατα περιορίστηκαν µόνο κατά 1,5% (€43,7 εκ.), 

γεγονός το οποίο αποδίδεται κυρίως στη µείωση των χρηµατοοικονοµικών δαπανών 

(κατά €237,1εκ.) και των λοιπών λειτουργικών εξόδων (κατά €579,9 εκ.) (ICAP, 

2009α, σελ.6). 

Από την άλλη πλευρά, η δραστική  µείωση των µη λειτουργικών εσόδων των 

εταιρειών κατά 43,1% (€503,9 εκ.) είχε ως αποτέλεσµα τη µείωση των προ φόρου 

κερδών κατά 14,5% ή €421,7 εκ. Τα κέρδη EBITDA περιορίστηκαν µόνο κατά 2,5% 

το 2009 (ICAP, 2009α, σελ.6). 
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1.3. Διαµόρφωση του Εµπορικού Ισοζυγίου και του 

Ισοζυγίου Τρεχουσών Συναλλαγών. 

1.3.1. Εµπορικό Ισοζύγιο 

Στο εµπορικό ισοζύγιο καταγράφονται οι χρηµατικές ροές που αφορούν σε 

συναλλαγές σε αγαθά (πληρωµές/ εισαγωγές και εισπράξεις/εξαγωγές), των οποίων η 

κυριότητα αλλάζει µεταξύ ενός κατοίκου και µη κατοίκου. Επιπλέον, στο εµπορικό 

ισοζύγιο καταχωρίζονται οι τριγωνικές συναλλαγές, η αξία της επεξεργασίας αγαθών, 

η αξία επισκευής αγαθών και η αξία των αγαθών για τον εφοδιασµό πλοίων και 

αεροπλάνων (www.bankofgreece.gr,  2012α). 
Το εµπορικό ισοζύγιο, µε όλες τις παραπάνω κατηγορίες συναλλαγών που 

καταρτίζει η Τράπεζα της Ελλάδος, καταρτίζεται µε βάση τις στατιστικές 

πληροφορίες (στοιχεία συναλλασσόµενου, αξία αγαθών, χώρα προέλευσης και 

προορισµού, είδος εµπορεύµατος και νόµισµα συναλλαγής) που αναγγέλλονται από 

τα εγχώρια πιστωτικά ιδρύµατα. Επιπλέον, η Τράπεζα της Ελλάδος, για λόγους 

διασταύρωσης των στοιχείων, αντλεί απευθείας πληροφόρηση από τα διυλιστήρια για 

τις πληρωµές και εισπράξεις που αφορούν σε εισαγωγές και εξαγωγές καυσίµων, 

αντιστοίχως. Σηµειώνεται ότι τα στοιχεία εξωτερικού εµπορίου που δηµοσιεύονται 

από την Ελληνική Στατιστική Αρχή (ΕΛΣΤΑΤ) βασίζονται στην τελωνειακή 

στατιστική και, εποµένως, διαφοροποιούνται από αυτά του ισοζυγίου 

πληρωµών (www.bankofgreece.gr,  2012α). 

 Η αξία των εξαγωγών αναγγέλλεται σε όρους FOB (Free on Βoard), ενώ αυτή 

των εισαγωγών συνήθως σε όρους CIF (Cost, Ιnsurance, Freight). Η Τράπεζα της 

Ελλάδος, µε βάση είτε τις πληροφορίες που αναγγέλλουν οι τράπεζες είτε, όπου 

αυτές δεν είναι διαθέσιµες, εφαρµόζοντας ένα σταθερό συντελεστή 5% µετατροπής 

cif/fob, δηλαδή FOB = CIF*(1-0.05), επανεκτιµά τις εισαγωγές σε αξία FOB, ενώ το 

5% κατανέµεται αναλόγως στις µεταφορικές και ασφαλιστικές 

υπηρεσίες (www.bankofgreece.gr,  2012α).  
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Πίνακας 1.4.: Εµπορικό Ισοζύγιο 2010 

ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΙΣΟΖΥΓΙΟ ( I.Α.1 -  I.Α.2) 2010 
ΙΣΟΖΥΓΙΟ  καυσίµων -28.279,6 
ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΙΣΟΖΥΓΙΟ χωρίς καύσιµα -8.627,2 
ΙΣΟΖΥΓΙΟ  πλοίων -19.652,4 
ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΙΣΟΖΥΓΙΟ χωρίς καύσιµα και 
πλοία -3.621,3 
Εξαγωγές  αγαθών -16.031,1 
    εκ των οποίων: 17.081,5 
    Καύσιµα  
    Πλοία (πωλήσεις) 4.950,0 
    Λοιπά αγαθά 798,6 
Εµπορεύµατα 11.332,9 
Τριγωνικές συναλλαγές 15.352,6 
Επεξεργασία αγαθών 119,6 
Επισκευές αγαθών 9,5 
Προµήθειες εφοδίων 153,7 
Εισαγωγές  αγαθών 1.446,1 
    εκ των οποίων: 45.361,0 
    Καύσιµα  
    Πλοία (αγορές) 13.577,1 
    Λοιπά αγαθά 4.419,9 
Εµπορεύµατα 27.364,0 
Τριγωνικές συναλλαγές 43.930,7 
Επεξεργασία αγαθών 123,0 
Επισκευές αγαθών 28,4 
Προµήθειες εφοδίων 125,0 
 1.154,0 
  
Πηγή: Τράπεζα της Ελλάδος 
Ποσά σε εκ. ευρώ 
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Πίνακας 1.5.: Εµπορικό Ισοζύγιο 2011 

  2011 
  Ι ΙΙ ΙΙΙ 

Ι.A 
ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΙΣΟΖΥΓΙΟ ( I.Α.1 -  
I.Α.2) -7.609,5 -6.599,5 -6.782,2 

  ΙΣΟΖΥΓΙΟ  καυσίµων -3.331,5 -2.259,5 -2.831,1 
  ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΙΣΟΖΥΓΙΟ χωρίς καύσιµα -4.278,0 -4.340,0 -3.951,1 
  ΙΣΟΖΥΓΙΟ  πλοίων -733,1 -946,4 -927,3 

  
ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΙΣΟΖΥΓΙΟ χωρίς καύσιµα 
και πλοία -3.544,9 -3.393,7 -3.023,9 

I.A.1 Εξαγωγές  αγαθών 4.329,3 5.137,6 5.586,7 
      εκ των οποίων:       
      Καύσιµα 1.134,7 1.680,2 1.768,5 
      Πλοία (πωλήσεις) 182,8 283,5 196,0 
      Λοιπά αγαθά 3.011,8 3.173,9 3.622,2 
  Εµπορεύµατα 3.991,3 4.812,7 5.100,3 
  Τριγωνικές συναλλαγές 19,4 12,6 11,2 
  Επεξεργασία αγαθών 2,5 3,3 2,4 
  Επισκευές αγαθών 29,8 32,4 34,1 
  Προµήθειες εφοδίων 286,2 276,6 438,8 
I.A.2 Εισαγωγές  αγαθών 11.938,8 11.737,1 12.368,9 
      εκ των οποίων:       
      Καύσιµα 4.466,2 3.939,7 4.599,7 
      Πλοία (αγορές) 915,9 1.229,9 1.123,2 
      Λοιπά αγαθά 6.556,7 6.567,5 6.646,1 
  Εµπορεύµατα 11.543,9 11.133,2 11.756,3 
  Τριγωνικές συναλλαγές 21,3 125,5 106,8 
  Επεξεργασία αγαθών 5,8 17,5 6,8 
  Επισκευές αγαθών 35,0 26,1 19,4 
  Προµήθειες εφοδίων 332,8 434,9 479,5 
Πηγή: Τράπεζα της Ελλάδος 
Ποσά σε εκατ. ευρώ 

 

Συµπληρωµατικά, σύµφωνα µε προσωρινά στοιχεία για την πορεία του 

εµπορευµατικών συναλλαγών του περασµένου 11µήνου (Ιανουάριος- Νοέµβριος 

2011), προκύπτει-συµπεριλαµβανοµένων των πετρελαιοειδών- συνολική αξία 

εξαγωγών 20,229 δισ. ευρώ, έναντι 14,54 δισ. την αντίστοιχη περίοδο του 2010, ήτοι 

αύξηση 39,1%. (www.kathimerini.gr, 2012α). 

Στον αντίποδα, συνεχίστηκε η µείωση (-16,9%) στη συνολική αξία των 

εισαγωγών, χωρίς τα πετρελαιοειδή, κατά το µήνα Νοέµβριο 2011, καθώς 

διαµορφώθηκε στο ποσό των 2.584,4 εκ. ευρώ (3.493,0 εκ. δολάρια) έναντι 3.110,7 
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εκ. ευρώ (4.236,9 εκ. δολάρια) κατά τον ίδιο µήνα του έτους 2010 

(www.kathimerini.gr, 2012α).  

Μετά την υποχώρηση και των εξαγωγών τον ίδιο µήνα, το έλλειµµα του 

εµπορικού ισοζυγίου, χωρίς πετρελαιοειδή, διαµορφώθηκε σε 1.174,8 εκ. ευρώ 

(1.576,6 εκ. δολάρια) έναντι 1.645,7 εκ. ευρώ (2.229,4 εκ. δολάρια) τον ίδιο µήνα του 

έτους 2010, παρουσιάζοντας µείωση, σε ευρώ, 28,6% (www.kathimerini.gr, 2012α). 

Πάντως, σηµειώνεται ότι η υπέρβαση του ορίου των 20 δις ευρώ προέρχεται 

κυρίως από τη µεγάλη αύξηση των ελληνικών εξαγωγών προς τρίτες χώρες στο 

11µηνο του 2011 (+86,97%), σηµαντικό µέρος της οποίας αφορά εξαγωγές 

πετρελαιοειδών, ενώ οι εξαγωγές προς τις χώρες της ΕΕ αυξήθηκαν κατά 12,16%. Το 

αποτέλεσµα ήταν µία σηµαντική αύξηση του ποσοστού συµµετοχής των Τρίτων 

Χωρών στο σύνολο των ελληνικών εξαγωγών στα επίπεδα του 48,4% (από 36,01% 

την ίδια περίοδο του 2010) (www.kathimerini.gr, 2012α). 

Χωρίς τα πετρελαιοειδή, η συνολική αξία των εξαγωγών διαµορφώθηκε στα 

14,53 δισ. ευρώ, έναντι 13,1 δισ. το 11µηνο του 2010, σηµειώνοντας άνοδο της τάξης 

του 10,3%. Στην περίπτωση αυτής, της εξαίρεσης των πετρελαιοειδών, προκύπτει 

εξισορρόπηση της αύξησης των εξαγωγών τόσο προς της χώρες της ΕΕ (10,3%), όσο 

και προς τις Τρίτες Χώρες (10,2%). Το ποσοστό συµµετοχής των αγορών της ΕΕ, 

διαµορφώθηκε έτσι στο 66,2% (όσο ακριβώς και την ίδια περίοδο του 2010) 

(www.kathimerini.gr, 2012α) 

1.3.2. Ισοζύγιο Τρεχουσών Συναλλαγών 

Οι βασικές κατηγορίες συναλλαγών που περιέχει το ισοζύγιο πληρωµών είναι 

αυτές των αγαθών, των υπηρεσιών, των εισοδηµάτων, των τρεχουσών µεταβιβάσεων, 

των µεταβιβάσεων κεφαλαίου και των χρηµατοοικονοµικών συναλλαγών 

(www.bankofgreece.gr, 2012β).  

Το άθροισµα των ισοζυγίων (εισπράξεις µείον πληρωµές) των αγαθών, των 

υπηρεσιών, των εισοδηµάτων και των τρεχουσών µεταβιβάσεων είναι ο λογαριασµός 

του Ισοζυγίου Τρεχουσών Συναλλαγών, του οποίου το υπόλοιπο εάν είναι θετικό 

αντανακλά την καθαρή επένδυση της χώρας στο εξωτερικό, ενώ εάν είναι αρνητικό 

αντανακλά την καθαρή επένδυση στη χώρα από το εξωτερικό. Το απόλυτο µέγεθος 
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του υπολοίπου του Ισοζυγίου Τρεχουσών Συναλλαγών µαζί µε τις µεταβιβάσεις 

κεφαλαίου πρέπει να ισούται µε το απόλυτο µέγεθος του υπολοίπου του ισοζυγίου 

χρηµατοοικονοµικών συναλλαγών (www.bankofgreece.gr, 2012β). 

 Όταν το ισοζύγιο τρεχουσών συναλλαγών µαζί µε τις µεταβιβάσεις κεφαλαίου 

είναι ελλειµµατικό ή πλεονασµατικό, αυτό αντισταθµίζεται πάντοτε από ένα θετικό ή 

αρνητικό ισοζύγιο χρηµατοοικονοµικών συναλλαγών και, εποµένως, το ισοζύγιο 

πληρωµών είναι πάντοτε λογιστικά ισοσκελισµένο. Αυτό, όµως, στην 

πραγµατικότητα δεν συµβαίνει διότι η καταγραφή των συναλλαγών του ισοζυγίου 

πληρωµών δεν είναι, αφενός, πλήρης και, αφετέρου, ακριβής και για τον λόγο αυτόν 

υπάρχει και ο λογαριασµός «τακτοποιητέα στοιχεία» µε τον οποίο πάντοτε 

εξισώνονται τα δύο παραπάνω ισοζύγια (www.bankofgreece.gr, 2012β). 

Πίνακας 1.6.: Προσωρινό Ισοζύγιο εξωτερικών συναλλαγών 
2010  

  2010 

I 
ΙΣΟΖΥΓΙΟ ΤΡΕΧΟΥΣΩΝ ΣΥΝ/ΓΩΝ 

( Ι.Α + Ι.Β + Ι.Γ + Ι.Δ  ) -22.975,6 
   
Ι.A ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΙΣΟΖΥΓΙΟ ( I.Α.1 -  I.Α.2) -28.279,6 

I.A.1 Εξαγωγές  αγαθών 17.081,5 
I.A.2 Εισαγωγές  αγαθών 45.361,0 
Ι.Β ΙΣΟΖΥΓΙΟ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ( I.Β.1 -  I.Β.2) 13.248,5 

I.B.1 Εισπράξεις 28.477,8 
I.B.2 Πληρωµές 15.229,4 
Ι.Γ ΙΣΟΖΥΓΙΟ ΕΙΣΟΔΗΜΑΤΩΝ (I.Γ.1 -  I.Γ.2) -8.143,4 

I.Γ.1 Εισπράξεις 3.571,9 
I.Γ.2 Πληρωµές 11.715,2 

Ι.Δ 
ΙΣΟΖΥΓΙΟ ΤΡΕΧΟΥΣΩΝ ΜΕΤΑΒΙΒΑΣΕΩΝ (I.Δ.1 

- I.Δ.2) 198,9 
I.Δ.1 Εισπράξεις 4.654,3 
I.Δ.2 Πληρωµές 4.455,4 

Πηγή: Τράπεζα της Ελλάδος  

Ποσά σε εκ. Ευρώ  
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Πίνακας 1.7.: Προσωρινό Ισοζύγιο εξωτερικών συναλλαγών 2011 
 
    Αυγ-11 Σεπ-11 Οκτ-11 

I 
ΙΣΟΖΥΓΙΟ ΤΡΕΧΟΥΣΩΝ ΣΥΝ/ΓΩΝ  
( Ι.Α + Ι.Β + Ι.Γ + Ι.Δ  ) -142,1 -1.108,4 -1.503,3 

          

Ι.A 
ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΙΣΟΖΥΓΙΟ  
( I.Α.1 -  I.Α.2) -2.169,7 -2.051,5 -2.096,3 

I.A.1 Εξαγωγές  αγαθών 1.834,8 1.873,4 1.790,9 
I.A.2 Εισαγωγές  αγαθών 4.004,4 3.924,8 3.887,1 

Ι.Β 
ΙΣΟΖΥΓΙΟ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ  
( I.Β.1 -  I.Β.2) 2.825,4 2.123,6 1.361,0 

I.B.1 Εισπράξεις  4.033,0 3.211,2 2.400,0 
I.B.2 Πληρωµές  1.207,6 1.087,6 1.039,0 

Ι.Γ 
ΙΣΟΖΥΓΙΟ ΕΙΣΟΔΗΜΑΤΩΝ  
(I.Γ.1 -  I.Γ.2) -628,0 -977,9 -598,6 

I.Γ.1 Εισπράξεις  278,0 279,4 293,0 
I.Γ.2 Πληρωµές  906,1 1.257,3 891,6 

Ι.Δ 
ΙΣΟΖΥΓΙΟ ΤΡΕΧΟΥΣΩΝ 
ΜΕΤΑΒΙΒΑΣΕΩΝ (I.Δ.1 - I.Δ.2) -169,7 -202,6 -169,4 

I.Δ.1 Εισπράξεις  142,2 136,7 179,2 
I.Δ.2 Πληρωµές  311,9 339,3 348,6 
Πηγή: Τράπεζα της Ελλάδος    
Ποσά σε εκ. Ευρώ    
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΣΕ ΔΙΕΘΝΕΣ 

ΕΠΙΠΕΔΟ 

2.1. Μικροπεριβάλλον 

2.1.1. Χαρακτηριστικά πελατών 
Τα χαρακτηριστικά των πελατών (π.χ., δηµογραφικά, ψυχογραφικά) και η 

αγοραστική τους συµπεριφορά σε διάφορες  χώρες  του κόσµου, επηρεάζουν 

σηµαντικά την τελική τιµή ενός προϊόντος, καθώς καθορίζουν  την επιθυµία τους να 

πληρώσουν για ένα προϊόν θέτοντας έτσι µια «οροφή» στην τελική τιµή. Η τιµή του 

προϊόντος είναι ένα από τα σηµαντικότερα κριτήρια που χρησιµοποιούν οι πελάτες 

για να αξιολογήσουν ανταγωνιστικά προϊόντα.  Βέβαια, δεν είναι όλοι οι πελάτες 

ευαίσθητοι ως προς την τιµή, καθώς άλλα κριτήρια, όπως η ποιότητα, απόδοση, κ.λπ. 

µπορεί να είναι εξίσου ή ακόµη πιο σηµαντικά κριτήρια για κάποιους πελάτες. 

Γενικά, η αξία που πιστεύουν ότι λαµβάνουν οι πελάτες από το προϊόν καθορίζει την 

αγοραστική τους συµπεριφορά παρά η τιµή αυτή καθαυτή. Αυτό βέβαια ισχύει 

περισσότερο για τους πελάτες στις αναπτυγµένες οικονοµικά χώρες, που είναι γενικά 

λιγότερο ευαίσθητοι ως προς  την τιµή σε σχέση µε τους πελάτες στις λιγότερο 

αναπτυγµένες οικονοµικά χώρες (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 260-261). 

 Η βασική αρχή είναι ότι η τιµή θα πρέπει να ορίζεται σε τέτοιο επίπεδο, ώστε  

να είναι αποδεκτή από τον πελάτη και ταυτόχρονα θα πρέπει να βρίσκεται µέσα στις 

δυνατότητες  της αγοράς-στόχου. Στις λιγότερο οικονοµικά αναπτυγµένες χώρες που 

η τιµή παίζει καθοριστικό ρόλο στην επιλογή του προϊόντος (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 261). 

2.1.2. Χαρακτηριστικά Ανταγωνιστών 
Ο ανταγωνισµός είναι ένας άλλος σηµαντικός παράγοντας για την τιµολόγηση 

στις διεθνείς αγορές και θα πρέπει να λαµβάνεται πολύ σοβαρά υπόψη. Βέβαια, η 

ένταση του ανταγωνισµού διαφέρει από χώρα σε χώρα, καθώς ο αριθµός των 

ανταγωνιστών µπορεί να διαφέρει  και γενικώς µια επιχείρηση µε διεθνείς 
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δραστηριότητες  µπορεί να αντιµετωπίζει διαφορετικής  έντασης ανταγωνισµό σε 

κάθε µία χώρα που λειτουργεί. Η ένταση του ανταγωνισµού σε πολλές διεθνείς 

αγορές και η έλλειψη αρκετές φορές, πραγµατικής διαφοροποίησης µεταξύ των 

ανταγωνιστικών  καθιστά την τιµή ανταγωνιστικό εργαλείο. Στις περιπτώσεις αυτές η 

επιχείρηση παρακολουθεί προσεκτικά τις κινήσεις των ανταγωνιστών και τις τιµές 

τους µε βάση µε βάση τις οποίες θα καθορίσει τη δική της τιµή, η οποία θα είναι 

παρόµοια µε αυτήν των ανταγωνιστών. Η τιµή που θα καθοριστεί µπορεί να διαφέρει 

από χώρα σε χώρα, καθώς ένας διεθνής βασικός ανταγωνιστής µπορεί να είναι ηγέτης 

τιµής (price leader) σε µία χώρα και ακολουθητής τιµής (price follower) σε µία άλλη. 

Επίσης, η επιχείρηση µπορεί να χρησιµοποιεί διαφορετική µέθοδο υπολογισµού της 

τιµής από χώρα σε χώρα, ιδιαίτερα όταν ένας σηµαντικός τοπικός ανταγωνιστής δεν 

έχει επωµισθεί τα πρόσθετα στοιχεία του κόστους που βαρύνουν τα εξαγόµενα 

προϊόντα, π.χ., οι δασµοί, η ασφάλεια, τα έξοδα µεταφοράς κλπ. (Αυλωνίτης Ι.Γ., 

κ.ά., 2010, σελ. 261). 

2.1.3. Χαρακτηριστικά Καναλιών Διάθεσης/ Διανοµής 
Η διάθεση των προϊόντων στις διάφορες χώρες γίνεται µε τα υπάρχοντα στις 

χώρες αυτές κανάλια διανοµής. Ως εκ τούτου, ο αριθµός, ο τύπος (π.χ., 

χονδρέµποροι, λιανέµποροι), οι δυνατότητές τους, η διαπραγµατευτική τους δύναµη, 

τα περιθώρια κέρδους που αναζητούν κλπ., έχουν άµεση επίδραση στη δοµή κόστους 

της επιχείρησης, ιδιαίτερα όταν το κόστος διάθεσης/διανοµής αντιπροσωπεύει ένα 

σηµαντικό ποσοστό του συνολικού κόστους και κατά συνέπεια επηρεάζει άµεσα τα 

επίπεδα τιµών και περιθώρια κέρδους της επιχείρησης (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, 

σελ. 262).  

Αναπτυγµένες χώρες, όπως, για παράδειγµα, οι χώρες της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης, διαθέτουν οργανωµένα συστήµατα διάθεσης που περιλαµβάνουν µεγάλες 

χονδρεµπορικές και λιανεµπορικές  αλυσίδες, οι οποίες έχουν και την αγοραστική 

δύναµη και την τεχνογνωσία να παραγγέλνουν µεγάλες ποσότητες  και να 

διαπραγµατεύονται για σηµαντικές εκπτώσεις και προσφορές από µέρους των 

παραγωγών. Μάλιστα, αυτές οι χώρες, όπως και οι Η.Π.Α. από όπου ξεκίνησε, έχουν 

υιοθετήσει την πρωτοβουλία του ECR (Efficient Costumer Response), όπου 

λιανέµποροι και παραγωγοί αναπτύσσουν µακροχρόνιες σχέσεις προς όφελός τους 

και προς όφελος των καταναλωτών (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 262).  
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Από την άλλη, βέβαια, οι λιγότερο αναπτυγµένες χώρες χαρακτηρίζονται από 

µικρές και πολλές φορές οικογενειακές επιχειρήσεις µεσαζόντων/διανοµέων, οι 

οποίες δεν έχουν άλλη εναλλακτική από το να δεχτούν τη διαπραγµατευτική δύναµη 

των µεγάλων παγκόσµιων σηµάτων/µαρκών. Στις περιπτώσεις, όµως αυτές, όπου 

υπάρχει ένας µεγάλος αριθµός µεσαζόντων, χωρίς ιδιαίτερες δυνατότητες και 

αποτελεσµατικότητα, ένα αρκετά υψηλότερο κόστος. Το επιπρόσθετο αυτό κόστος 

θα οδηγήσει είτε σε υψηλότερες τιµές , κάτι που πολλές φορές δεν είναι εφικτό στις 

χώρες αυτές, είτε στη µείωση των περιθωρίων κέρδους της επιχείρησης (Αυλωνίτης 

Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 262-263).  

2.2. Μακροπεριβάλλον 
Στο µάκρο-περιβάλλον εντάσσεται κυρίως το πολιτικονοµικό, το οικονοµικό 

και το κοινωνικό περιβάλλον, νοµικό. 

2.2.1. Δηµογραφικό περιβάλλον 

Οι µαρκετίστες παρακολουθούν τις τάσεις του πληθυσµού, επειδή οι αγορές 

αποτελούνται από ανθρώπους. Οι µαρκετίστες ενδιαφέρονται ένθερµα για το µέγεθος 

και το ρυθµό ανάπτυξης του πληθυσµού σε διάφορες πόλεις, περιοχές και κράτη, τα 

ποσοστά κάθε ηλικίας στο συνολικό πληθυσµό, το µίγµα των εθνοτήτων, τα επίπεδα 

εκπαίδευσης, τα πρότυπα των νοικοκυριών, τα τοπικά χαρακτηριστικά και τις 

µετακινήσεις (Kotler P. 2009, σελ. 95).  

Η εκρηκτική αύξηση του παγκόσµιου πληθυσµού έχει σηµαντικές συνέπειες 

για τις επιχειρήσεις. Ένας αυξανόµενος πληθυσµός δε συνεπάγεται ανάπτυξη των 

αγορών εκτός και αν οι εν λόγω αγορές διαθέτουν επαρκή αγοραστική δύναµη  

(Kotler P. 2009, σελ. 95).  

2.2.2. Πολιτικό Περιβάλλον 
 Το πολιτικό περιβάλλον µια χώρας είναι µοναδικό, µιας που εκφράζει σε 

µεγάλο βαθµό ιστορικές, κοινωνικές, πολιτιστικές, οικονοµικές και γεωγραφικές 

ιδιαιτερότητες της χώρας (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ 184). 

 Η εξαγωγική επιχείρηση, από τη φύση της λειτουργίας της, υποχρεούται να 

αναλύσει το πολιτικό περιβάλλον της εισαγωγικής αγοράς, αφού η τελική άδεια 

εισαγωγής προϊόντων σ’ αυτήν τη χώρα ελέγχεται από την κυβέρνηση της. Η 
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κυβέρνηση της εισαγωγικής χώρας διατηρεί πάντα το δικαίωµα ελέγχου των 

δραστηριοτήτων της διεθνούς επιχείρησης που φιλοξενεί ή, που της επιτρέπονται 

εισαγωγές, και ανάλογα µε τα αποτελέσµατα, ενθαρρύνει ή αποθαρρύνει την ξένη 

επιχείρηση. Η κυβέρνηση της χώρας εκείνης που είναι εξαγωγικός εµπορικός στόχος, 

δεν µπορεί παρά να θεωρείται σαν ένας σιωπηρός συνέταιρος, ο οποίος θεωρητικά 

και πρακτικά µπορεί να έχει έναν πλήρη έλεγχο (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ 184). 

Πιο συγκεκριµένα, θα µπορούσαµε να συνοψίσουµε τις επιδράσεις που 

δέχεται η διεθνής επιχείρηση από το πολιτικό περιβάλλον µιας χώρας σε τρία θέµατα: 

→ στην επιλογή του καθεστώτος ιδιοκτησίας της θυγατρικής επιχείρησης, 

→ στον τρόπο ανάπτυξης της θυγατρικής επιχείρησης και 

→ στη ροή πληροφοριών, τεχνολογίας, πρώτων υλών και στελεχιακού 

δυναµικού από τη µητρική προς τη θυγατρική επιχείρηση (Πανηγυράκης 

Γ., 1995, σελ. 184). 

2.2.3. Οικονοµικό Περιβάλλον 
Οι οικονοµικές συνθήκες που επικρατούν στην αγορά που λειτουργεί ή 

επιθυµεί να εισέλθει η επιχείρηση επηρεάζουν τις αποφάσεις τιµολόγησης µε 

διάφορους τρόπους, καθώς από τη µία καθορίζουν τη δυνητική  ζήτηση ενός 

προϊόντος και από την άλλη επιδρούν  σηµαντικά στη δοµή  του κόστους της 

επιχείρησης. Από την πλευρά της ζήτησης, το συνολικό επίπεδο οικονοµικής 

ανάπτυξης της χώρας, όπως αυτό εκφράζεται µέσω του Α.Ε.Π. και άλλων 

οικονοµικών δεικτών, καθορίζει τις προτεραιότητες των πελατών όσο αφορά  τα 

προϊόντα που θεωρούν απαραίτητα, καθώς και τις τιµές που είναι σε θέση και 

επιθυµούν να πληρώσουν για συγκεκριµένα προϊόντα. Για παράδειγµα, ένα προϊόν 

που θεωρείται απαραίτητο  σε µια αναπτυγµένη οικονοµικά χώρα µπορεί να 

θεωρείται µη απαραίτητο και ακόµη είδος πολυτελείας σε µία λιγότερο αναπτυγµένη 

χώρα (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά.,  2010, σελ. 263-264).  

2.2.4. Κοινωνικό Περιβάλλον 
Οι διαφορετικές κουλτούρες που παρατηρούνται σε διαφορετικές χώρες 

επηρεάζουν συγκεκριµένες πολιτικές τιµολόγησης. Για παράδειγµα, στις χώρες που 

µιλούν  κινέζικα, όπως το Χονγκ Κονγκ, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν µε µεγάλη 

προσοχή την πολιτική τιµολόγησης που αφορά µονή τιµολόγηση (odd pricing) 
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δηλαδή οι τιµές καταλήγουν σε µονούς αριθµούς (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά.,  2010, σελ. 

225). 

Μια άλλη διάσταση της επίδρασης της κουλτούρας  µιας χώρας στην 

τιµολογιακή πολιτική της  επιχείρησης είναι το πώς αντιλαµβάνονται την υψηλή τιµή 

οι καταναλωτές σε διάφορες χώρες . Για παράδειγµα, στις οικονοµικά αναπτυγµένες 

χώρες η υψηλή τιµή είναι ένας σηµαντικός δείκτης της υψηλής ποιότητος του 

προϊόντος, ενώ στις λιγότερο αναπτυγµένες  χώρες  εκλαµβάνεται σαν µία 

προσπάθεια της επιχείρησης να εκµεταλλευτεί τον πελάτη (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά.,  

2010, σελ. 225). 

2.2.5. Νοµικό Περιβάλλον 
Από τη στιγµή που µια επιχείρηση θέλει να διεισδύσει σε µια ξένη αγορά, θα 

πρέπει πρώτα απ’  όλα να µην παραβλέψει τη µελέτη και ανάλυση του νοµικού 

πλαισίου που έχει θεσπίσει η κυβέρνηση της χώρας που ανήκει η επιχείρηση, και που 

είναι σχετικό µε τη ρύθµιση/νοµοθεσία των εξαγωγών του ορισµένου τύπου 

προϊόντος που την ενδιαφέρει. Το δεύτερο βήµα είναι να καθοριστεί εάν η προς 

εξαγωγή χώρα ανήκει σε µια γενικότερη οικονοµική κοινότητα µε ειδική νοµοθεσία 

και πολιτική. Το τρίτο και τελευταίο βήµα  είναι, φυσικά, η λεπτοµερής γνώση των 

διεθνών κανόνων (standards and grades) όπως επίσης των εθνικών και τοπικών 

νόµων, που ρυθµίζουν την εµπορία του προς εξαγωγή προϊόντος στην χώρα του 

προορισµού. Στην ανάλυση του νοµικού καθεστώτος, είναι χρήσιµο να λαµβάνουµε 

υπόψη µας ότι ο νόµος µιας χώρας εκφράζει τις απόψεις και επιθυµίες µιας ορισµένης 

κοινωνίας την καθορισµένη στιγµή και ότι πολλές φορές είναι αποτέλεσµα πιέσεων 

οµάδων (lobbies) (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά.,  2010, σελ. 199). 

2.2.6. Τεχνολογικό Περιβάλλον 
Μια από τις πιο εντυπωσιακές δυνάµεις που διαµορφώνει τη ζωή του 

ανθρώπου είναι η τεχνολογία. Ωστόσο, κάθε νέα τεχνολογία αποτελεί µια δύναµη για 

«δηµιουργική καταστροφή». Πολλές παλιές βιοµηχανίες, αντί να υιοθετήσουν τις 

νέες τεχνολογίες τις καταπολέµησαν ή τις αγνόησαν και οι δουλειές τους γνώρισαν 

πτώση. Επίσης, η τεχνολογική πρόοδος µπορεί να είναι σποραδική. Οι σιδηρόδροµοι, 

για παράδειγµα, έδωσαν ιδιαίτερη έµφαση στην επένδυση και έπειτα η επένδυση 

άρχισε σταδιακά να µειώνεται, µέχρι την εµφάνιση της αυτοκινητοβιοµηχανίας. 
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Μεταξύ σηµαντικών καινοτοµιών, η οικονοµία µπορεί να αδρανήσει (Αυλωνίτης Ι.Γ., 

κ.ά.,  2010, σελ. 199).  

2.2.6.1. Επιτάχυνση των τεχνολογικών αλλαγών 

Πολλά  από τα κοινά προϊόντα της εποχής µας, όπως είναι οι προσωπικοί 

υπολογιστές και οι συσκευές φαξ δεν διατίθενται πριν από 40 χρόνια. Η χρονική 

καθυστέρηση µεταξύ των νέων ιδεών και της επιτυχούς εφαρµογής τους µειώνεται µε 

γοργούς ρυθµούς και ο χρόνος που απαιτείται µεταξύ της εισαγωγής πρώτων υλών 

και της µέγιστης παραγωγής είναι κατά πολύ συντοµότερος. Οι εν λόγω τεχνολογικές 

αλλαγές αλλάζουν τις αγορές και τις ανάγκες (Kotler P., 2009, σελ. 99-100). 

2.3. Προσδιοριστικοί παράγοντες της οικονοµικής 

ανάπτυξης 
Τα ποσοστά διαφόρων χωρών παρουσιάζουν διαφορές, ακόµα και όταν οι 

χώρες έχουν τον ίδιο βαθµό ανάπτυξης (Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 84). 

Οι παράγοντες που οδηγούν σε διαφορετικούς ρυθµούς οικονοµικής 

ανάπτυξης είναι τα ποσοστά αύξησης του εργατικού δυναµικού, του αποθέµατος 

κεφαλαίου και της παραγωγικότητας των δύο αυτών συντελεστών παραγωγής. Η 

παραγωγικότητα σε µεγάλο βαθµό εξαρτάται  από την πρόοδο της τεχνολογίας. Έχει 

διαπιστωθεί ιστορικά, ότι όσο γρήγορα αυξάνονται η ποσότητα της εργασίας και του 

κεφαλαίου και όσο πιο γρήγορα αναπτύσσεται η τεχνολογική πρόοδος σε µια 

ορισµένη χρονική περίοδο, τόσο µεγαλύτερο είναι το ποσοστό ανάπτυξης που 

καταγράφηκε για την περίοδο αυτή. Παρακάτω αναλύουµε τους πιο σηµαντικούς 

προσδιοριστικούς παράγοντες της οικονοµικής ανάπτυξης (Βασιλειάδης Σ., 2004, 

σελ. 84-85). 

1) Εργατικό Δυναµικό. 

Εργατικό δυναµικό µιας χώρας είναι ο συνολικός αριθµός των ατόµων πάνω 

από ορισµένη ηλικία που εργάζονται ή επιθυµούν να εργαστούν και είναι ικανοί να 

εργαστούν. Βασικός παράγοντας που προκαλεί αύξηση του εργατικού δυναµικού 

µιας χώρας είναι η αύξηση του πληθυσµού της. Εφόσον η ανάπτυξη εκφράζεται σε 

όρους κατά κεφαλή συνολικού προϊόντος (Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 85). 
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2) Επενδύσεις. 

Στο απλό µοντέλο οικονοµικής ανάπτυξης, δίνεται ιδιαίτερη έµφαση  στο 

ρόλο των επενδύσεων για την οικονοµική ανάπτυξη. Όταν ο πληθυσµός µιας χώρας 

αυξάνεται, για να διατηρηθεί η κατά κεφαλή παραγωγή, χρειάζεται να αυξηθεί το 

απόθεµα του κεφαλαίου. Κάθε νέος εργάτης πρέπει να εφοδιαστεί µε κεφαλαιουχικό 

εξοπλισµό (εργαλεία, µηχανήµατα) για να διατηρηθεί ο υφιστάµενος λόγος 

κεφαλαίου-εργασίας. Η διαδικασία αυτή ονοµάζεται «διεύρυνση του κεφαλαίου». Για 

να πραγµατοποιηθεί όµως ανάπτυξη, θα πρέπει να αυξηθεί το ποσό του κεφαλαίου 

που αντιστοιχεί σε κάθε εργάτη. Αυτή η αύξηση του λόγου κεφαλαίου-εργασίας, 

ονοµάζεται «βάθεµα του κεφαλαίου» (Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 85-86). 

Μολονότι η επένδυση αναγνωρίζεται σαν παράγοντας οικονοµικής προόδου, 

η ακριβής σχέση που συνδέει τις επενδύσεις και την οικονοµική ανάπτυξη αποτελεί 

αντικείµενο αµφισβητήσεων. Όταν µια χώρα Α παρουσιάζει υψηλότερο ποσοστό 

επενδύσεων από µια άλλη Β, αυτό δεν σηµαίνει απαραίτητα ότι η Α αναπτύσσεται µε 

υψηλότερους ρυθµούς. Όταν ένα µεγάλο µέρος των επενδύσεων αφιερώνεται στην 

άµυνα ή στην κατασκευή νέων κατοικιών, αυτό, δεν συµβάλλει άµεσα στην 

οικονοµική ανάπτυξη όπως θα συνέβαινε αν οι επενδύσεις στρεφόταν στη γεωργία, 

τη βιοµηχανία και το εµπόριο. Είναι λοιπόν η διάρθρωση µάλλον και όχι τόσο ο 

όγκος των επενδύσεων, που επηρεάζει την οικονοµική ανάπτυξη µιας χώρας  

(Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 86). 

Διαφορές στην ανάπτυξη χωρών µε ίδια ποσοστά επενδύσεων µπορεί να 

οφείλονται σε διαφορές στη µορφή των επενδύσεων. Επενδύσεις που έχουν π.χ. τη 

µορφή εκσυγχρονισµού παραδοσιακών βιοµηχανικών κλάδων, είναι λιγότερο 

αποτελεσµατικές από επενδύσεις που γίνονται σε κλάδους υψηλής τεχνολογίας  

(Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 86). 

3) Τεχνολογική Πρόοδος. 

Ο όρος «τεχνολογική πρόοδος» σηµαίνει βελτιώσεις στην ποιότητα του 

εργατικού δυναµικού, στις µεθόδους παραγωγής και στην αποτελεσµατικότητα των 

κεφαλαιουχικών αγαθών. Περιλαµβάνει δραστηριότητες όπως, η εφεύρεση και η 

ανάπτυξη νέων µηχανηµάτων και νέων προϊόντων, οι βελτιώσεις στις επικοινωνίες, η 

καλύτερη οργάνωση και διοίκηση επιχειρήσεων και οι καλύτερες υπηρεσίες 



43 
 

µόρφωσης και εκπαίδευσης. Έρευνες που έγιναν στις Η.Π.Α. για τα αίτια της 

οικονοµικής της ανάπτυξης, δείχνουν ότι η τεχνολογική πρόοδος υπήρξε 

σηµαντικότερος παράγοντας ανάπτυξης απ’ ότι η αύξηση του αποθέµατος κεφαλαίου 

(Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 86). 

Υπάρχουν δύο όψεις της τεχνολογικής προόδου, η «εφεύρεση» και η 

«καινοτοµία». Η εφεύρεση, είναι το αποτέλεσµα επιστηµονικής έρευνας που παίρνει 

τη µορφή νέων προϊόντων και τεχνικών. Καινοτοµία είναι η εµπορική αξιοποίηση 

των νέων προϊόντων και τεχνικών. Συχνά η διαδροµή από το ερευνητικό εργαστήριο 

µέχρι το σηµείο της εµπορικής αξιοποίησης, είναι µακριά, πολυέξοδη και αβέβαιη. Ο 

ρόλος του καινοτόµου είναι ακριβώς να πάρει την πρωτοβουλία να καλύψει αυτή τη 

διαδροµή, είναι δηλαδή αυτός που µεταφράζει τεχνολογικές δυνατότητες σε 

τεχνολογικά γεγονότα. Αυτό που είναι σηµαντικό για την οικονοµική ανάπτυξη είναι 

όχι τόσο η εφεύρεση όσο η καινοτοµία, αυτή η τελευταία αυξάνει την 

παραγωγικότητα του κεφαλαίου και δίνει την απαραίτητη παρακίνηση για αυξηµένες 

επενδύσεις (Βασιλειάδης Σ., 2004, σελ. 86). 

2.4. Διεθνείς Οικονοµικοί Οργανισµοί 
Όταν µια επιχείρηση αρχίσει να ασχολείται ενεργά µε το διεθνές µάρκετινγκ 

αργά ή γρήγορα θα συναντήσει ορισµένους οργανισµούς, οι οποίοι κατά τον ένα ή 

τον άλλο τρόπο θα επηρεάσουν τη στρατηγική µάρκετινγκ που ακολουθεί. Οι διεθνείς 

αυτοί οργανισµοί αποτελούν την εξέλιξη και ανάπτυξη της διεθνούς συνεργασίας 

(Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 33). 

Ο βασικός λόγος δηµιουργίας των διεθνών οργανισµών είναι η ανάγκη για 

συνύπαρξη της διεθνούς κοινότητας και η επιθυµία των διαφόρων  χωρών να 

συνεργασθούν. Η συνεργασία αυτή γίνεται είτε για λόγους γενικούς είτε για την 

εξυπηρέτηση ειδικών σκοπών, όπως είναι η προαγωγή τεχνικής φύσης υπηρεσιών, 

π.χ. ανάπτυξη συναλλαγών, συγκοινωνιών, επικοινωνιών, πολιτικών ανταλλαγών 

κλπ. (Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 33). 

Ορισµένοι σηµαντικοί απ’ αυτούς τους οργανισµούς είναι οι ακόλουθοι 

(Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 33): 
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1. GATT (General Agreement on Tariffs and Trade=Γενική Συµφωνία Δασµών 

και Εµπορίου) 

Η συµφωνία αυτή έγινε το 1947 από 23 κράτη τα οποία αντιπροσωπεύουν τα 

4/5 του παγκόσµιου εµπορίου. Η GATT είναι µια πολυµερής συµφωνία µεταξύ 

διαφόρων κρατών και αντικατέστησε διάφορες διµερείς εµπορικές συµφωνίες µεταξύ 

των χωρών, οι οποίες έγιναν µετά το Β’ Παγκόσµιο Πόλεµο (Σαρµανιώτης  Χ., 2008 

σελ. 33). 

Η GATT στοχεύει στη µείωση των υπαρχόντων εµπορικών περιορισµών, 

στον περιορισµό των διακρίσεων στο διεθνές εµπόριο και στην αποτροπή 

δηµιουργίας νέων εµπορικών περιορισµών στο διεθνές εµπόριο µε τη συνεννόηση 

των µελών (Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 33).  

Οι  περισσότερες χώρες του κόσµου είναι αφοσιωµένες στην αύξηση του 

παγκόσµιου εµπορίου. Αυτή η αφοσίωση οδηγεί σε αυξηµένες εξαγωγές από τα έθνη 

και τις κυβερνήσεις τους και, σε πολλές περιπτώσεις, άµεσες ή έµµεσες επιδοτήσεις 

των εξαγωγέων. Αυτό οδηγεί πολλές φορές στη χαµηλότερη τιµή των εισαγόµενων 

προϊόντων από τα εγχώρια.  Το «άδειασµα» του εγχώριου εµπορίου λογικά οδηγεί τις 

κυβερνήσεις στο να προσπαθούν να προστατέψουν τα εγχώρια προϊόντα (Meloan W. 

Taylor, 1998, σελ.3).  

 

2. Ο.Ο.Σ.Α. (Οργανισµός Οικονοµικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης= 

Organization for Economic Cooperation and Development) 

O Ο.Ο.Σ.Α. που ιδρύθηκε το 1961, αποτελεί συνέχεια του Οργανισµού 

Ευρωπαϊκής Οικονοµικής Συνεργασίας, ο οποίος είχε ιδρυθεί στα πλαίσια του 

Σχεδίου Μάρσαλ, και είχε ως αντικείµενο την κατανοµή της Αµερικανικής βοήθειας, 

την απελευθέρωση των ανταλλαγών από τα διάφορα νοµικά εµπόδια και την 

οργάνωση ενός πολυµερούς συστήµατος πληρωµών (Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 

33).  

Οι σκοποί του Ο.Ο.Σ.Α.  είναι: 

(α) Η πραγµατοποίηση µεγαλύτερης ανάπτυξης του βιοτικού επιπέδου. 

(β) Η ορθολογική ανάπτυξη των υπό ανάπτυξη κρατών-µελών. 

(γ) Η ανάπτυξη του διεθνούς εµπορίου πάνω σε πολυµερή βάση και χωρίς διακρίσεις. 
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Μέλη του Ο.Ο.Σ.Α. είναι οι εξής χώρες: Αυστρία, Βέλγιο, Καναδάς, Δανία, 

Γαλλία, Δ. Γερµανία, Ελλάδα, Ισλανδία, Ιρλανδία, Ιαπωνία, Λουξεµβούργο, 

Ολλανδία, Νορβηγία, Πορτογαλία, Ισπανία, Σουηδία, Ελβετία, Ηνωµένο Βασίλειο, 

Η.Π.Α. και Τουρκία (Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 34). 

3. Η Διεθνής Τράπεζα (The World Bank) 

 Η συνάντηση των συµµάχων του Β’ Παγκοσµίου Πολέµου στο Bretton 

Woods το 1944, οδήγησε στην ίδρυση της Διεθνούς Τράπεζας, του Διεθνούς 

Νοµισµατικού Ταµείου και της GATT. Η ίδρυση της Διεθνούς Τράπεζας  απέβλεπε 

στην πραγµατοποίηση του σκοπού του Bretton Woods, που ήταν η ανασυγκρότηση 

των κρατών της Ευρώπης και της Ασίας. Ειδικότερα, ο βασικός σκοπός της Διεθνούς 

Τράπεζας είναι η δανειοδότηση των µελών της που έχουν ανάγκη από κεφάλαια για 

έργα υποδοµής και οικονοµικής ανάπτυξης. Η εξεύρεση των κεφαλαίων από τη 

Διεθνή Τράπεζα γίνεται µε τη συµµετοχή των ανεπτυγµένων οικονοµικά µελών και 

µε τη προσφυγή στην ιδιωτική κεφαλαιαγορά (Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 34).  

4. Το Διεθνές Νοµισµατικό Ταµείο  (International Monetary Fund) 

Το IMF ιδρύθηκε το 1945 για να βοηθήσει στη σταθεροποίηση των ξένων 

συναλλαγµατικών ισοτιµιών. Ειδικότερα, το IMF έχει τους εξής σκοπούς: 

• Να βοηθήσει στην ανάπτυξη του διεθνούς εµπορίου 

• Να προαγάγει τη συναλλαγµατική συνεργασία  

• Να προαγάγει τη συναλλαγµατική σταθερότητα 

• Να βοηθήσει στη δηµιουργία ενός πολυµερούς συστήµατος πληρωµών σε 

σχέση µε τις συναλλαγές ανάµεσα στα µέλη 

• Να βοηθήσει τα µέλη να διορθώσουν την ανισορροπία στο ισοζύγιο 

πληρωµών τους (Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 35). 

5. E.O.K. (Ευρωπαϊκή Οικονοµική Κοινότητα) 

Οι αποφάσεις που λαµβάνονται στο πλαίσιο της Ε.Ο.Κ. επηρεάζουν το 

διεθνές µάρκετινγκ που ασκείται από επιχειρήσεις των κρατών-µελών της, αλλά και 

από επιχειρήσεις κρατών που δεν ανήκουν σ’ αυτή (Σαρµανιώτης  Χ., 2008 σελ. 35). 

2.5. Ιαπωνία 
Με περισσότερους από 127 εκ. κατοίκους, η Ιαπωνία ήταν µέχρι πρότινος η 

δεύτερη µεγαλύτερη -βιοµηχανοποιηµένη και φιλελευθεροποιηµένη- οικονοµία στον 
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πλανήτη (αποτιµηµένη σε δολάρια ΗΠΑ), όµως τώρα βρίσκεται στην 3η θέση, πίσω 

από την Κίνα (www.agora.mfa.gr, 2012α). 

Το ιαπωνικό Α.Ε.Π. το τελευταίο τρίµηνο του 2010 µειώθηκε 0,3% σε σχέση 

µε το προηγούµενο τρίµηνο, αποδεικνύοντας ότι η ιαπωνική οικονοµία χρειάζεται 

ακόµη χρόνο προκειµένου να αρχίσει να ανακάµπτει. Η µείωση αυτή οφειλόταν 

κυρίως στην µειωµένη κατανάλωση, η οποία σηµείωσε πτώση της τάξεως του 0,7%  

σε σχέση µε το προηγούµενο τρίµηνο. Η λήξη του κυβερνητικού προγράµµατος 

παροχής κινήτρων για αγορές οικολογικών αυτοκινήτων ασφαλώς διαδραµάτισε 

επίσης σηµαντικό ρόλο στην µείωση της καταναλωτικής δαπάνης. Συνολικά πάντως 

για το έτος 2010, το Α.Ε.Π. της χώρας αυξήθηκε κατά 3,9% (www.agora.mfa.gr, 

2012α). 

Το τρίτο τρίµηνο του 2011, το ιαπωνικό Α.Ε.Π. αυξήθηκε κατά 1,5% σε 

σχέση µε το προηγούµενο τρίµηνο, ή 6% σε ετήσια βάση, επιστρέφοντας σε 

αναπτυξιακή τροχιά ύστερα από τρία διαδοχικά τρίµηνα συνεχούς µείωσης. Η εν 

λόγω αύξηση αντανακλά εν µέρει την αποκατάσταση στην λειτουργία της αλυσίδας 

των προµηθειών, που είχε πληγεί σοβαρά από τον καταστροφικό σεισµό και το 

τσουνάµι της 11ης Μαρτίου 2011. Ο τοµέας της αυτοκινητοβιοµηχανίας 

διαδραµάτισε ουσιαστικό ρόλο στην εν θέµατι αύξηση, δεδοµένου του γεγονότος ότι 

οι σχετικές εξαγωγές σηµείωσαν άνοδο της τάξεως του 6,2% σε σχέση µε το 

προηγούµενο τρίµηνο. Η δε ιδιωτική κατανάλωση, οποία αντιστοιχεί στο 60% του 

ιαπωνικού Α.Ε.Π., ενισχύθηκε κατά 1%, όπως και οι εταιρικές επενδύσεις σε 

εργοστάσια και εξοπλισµό που αυξήθηκαν κατά 1,1%. Εντούτοις, παρά την ανωτέρω 

αύξηση, η ιαπωνική οικονοµία παραµένει ευπρόσβλητη τόσο λόγω των συνεπειών 

της ευρωπαϊκής κρίσης χρέους, όσο και της διαρκούς οικονοµικής ύφεσης που 

γνωρίζουν οι Η.Π.Α. (www.agora.mfa.gr, 2012α). 

Στα τέλη Δεκεµβρίου 2011, το ιαπωνικό υπουργικό συµβούλιο υιοθέτησε 

συµπληρωµατικό προϋπολογισµό ύψους 2,53 τρις γιεν (32,42 δισ. δολάρια), 

προκειµένου να χρηµατοδοτηθούν τόσο µέτρα υποστήριξης των Ιαπώνων 

αυτοκινητοβιοµηχάνων όσο και των αγροτών. Η χρηµατοδότηση του τέταρτου 

προϋπολογισµού θα προέλθει κυρίως από φορολογικά έσοδα και όχι από την έκδοση 

νέων οµολόγων (www.agora.mfa.gr, 2012α). 
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2.5.1. Οικονοµικό έτος 2012- Εκτιµήσεις 
Η ανοικοδόµηση των κατεστραµµένων από τον σεισµό περιοχών θα διαρκέσει 

µεγάλο χρονικό διάστηµα. Εντούτοις, συνήθως τέτοιου είδους καταστροφές έχουν 

µακροπροθέσµως θετικό αντίκτυπο στο Α.Ε.Π. µίας χώρας. Για τον λόγο αυτό 

εκτιµάται ότι το πραγµατικό Α.Ε.Π. της χώρας θα αυξηθεί κατά 2,1% το οικονοµικό 

έτος 2012, έναντι µείωσης κατά 0,2% το 2011  (www.kathimerini.gr, 2012β).  

Οι εξαγωγές οι οποίες παρουσίασαν κάµψη το 2011 αναµένεται να 

ανακάµψουν το 2012 - υπολογίζεται 5,9% αύξηση σε ετήσια βάση - όµως η µείωση 

της εξωτερικής ζήτησης -κυρίως από την Ευρώπη-, καθώς και το ισχυρό γιεν 

πρόκειται να µετριάσει την αύξησή τους. Από την άλλη πλευρά, η ανοικοδόµηση θα 

ενισχύσει και τις εισαγωγές -προβλέπεται αύξηση 4,6% σε ετήσια βάση 

(www.kathimerini.gr, 2012β). 

Η υπό θεσµοθέτηση αύξηση του φόρου κατανάλωσης θα έχει επιπτώσεις 

επίσης στην ιδιωτική κατανάλωση(www.agora.mfa.gr). Ο πρωθυπουργός της 

Ιαπωνίας, Γιοσιχίκο Νόντα, είχε ανακοίνωσει στο Τόκιο ότι προτίθεται, προτού 

εκπνεύσει το οικονοµικό έτος (2011), την 31η Μαρτίου, να εισάγει προς ψήφιση στο 

κοινοβούλιο νοµοσχέδιο που θα θεσπίζει τον διπλασιασµό του φόρου κατανάλωσης. 

Ο Νόντα εξήγησε ότι θέλει µε αυτό τον τρόπο να συγκεντρώσει ικανά έσοδα, ώστε 

να συντηρηθεί το Σύστηµα Κοινωνικής Πρόνοιας, σε µία δηµογραφικά γερασµένη 

κοινωνία, αλλά και για να τιθασευτεί το τεράστιο χρέος (περίπου 200% του ΑΕΠ), 

που έχει σήµερα η Ιαπωνία. Ανέφερε ακόµα ότι προτίθεται να αυξήσει τον φόρο 

κατανάλωσης - 5% σήµερα -, στο 8% τον Απρίλιο του 2014 και στο διπλάσιο, σε 

10%, τον Οκτώβριο του 2015 «εφόσον όµως η ιαπωνική οικονοµία στο χρονικό 

διάστηµα που µεσολαβεί ανακάµψει». (www.kathimerini.gr, 2012β) 

Όσον αφορά τον πληθωρισµό αυτός αναµένεται να διαµορφωθεί στο 0,8% το 

2012, η βιοµηχανική παραγωγή εκτιµάται ότι θα αυξηθεί 5% από -2,6% το 2011, ο 

ρυθµός της ανεργίας θα αυξηθεί σε 5,6%, ενώ σχετικά µε τις µέσες ετήσιες ισοτιµίες 

ευρώ-δολαρίου και ευρώ-γιεν προβλέπεται να διαµορφωθούν ως εξής:1 

δολάριο=77,6 γιεν, 1 ευρώ= 99,5 γιεν (www.agora.mfa.gr, 2012α).  
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Πίνακας 2.1.: Εθνικοί λογαριασµοί 
 

 

 2008 2009 2010 2011* 

ΑΕΠ (ονοµαστικό, τρέχ. τιµές, σε τρισ. 

Γιεν) 
504,37 470,93 481,773 470,1 

Πραγµατική αύξηση ΑΕΠ (%) -2,2 -6,6 3,9 -0,1% 

ΑΕΠ κατά κεφαλή ($ ΗΠΑ) 37.940 39.740 42.983 42.000 

Πληθωρισµός, µέσος ετήσιος ρυθµός 

(%) 
1,4 -1,4 -1,0 -0,2% 

Δείκτης Τιµών Καταναλωτού (µε έτος 

βάσης το 2005) 
101,7 100,3 99,6 99,4 

Αριθµός Ανέργων (.000) 2.650 3.360 3,340 2,800 

Ποσοστό Ανεργίας (%) 3,99 5,1 5,1% 4,5% 

Άµεσες ξένες επενδύσεις στην Ιαπωνία 

(καθαρή αξία, σε δισ. Γιεν) 
2.524,6 1.117,1 1,792 -974 

Άµεσες Ιαπωνικές επενδύσεις στο 

εξωτερικό (καθαρή αξία, σε δισ. Γιεν) 
-13.232 -6.989 -4,215 -8,280 

Δηµόσιο χρέος ως % ΑΕΠ 173,0 192,9 198,4 211,7 

Έλλειµµα Προϋπολογισµού ως % ΑΕΠ 2,6 7,4 9,4 8,7 

Ισοζύγιο Τρεχ. Συναλλαγών (δισ. Γιεν) 16.379 13.286 17,170.6 9,900 

Ισοζ. Τρεχ. Συναλλαγών ως % ΑΕΠ 3,2 2,8 3,1 2,1 

Εµπορικό ισοζύγιο (σε δισ. Γιεν) 2.064 2.671 6.042 -16.000 

Αξία εξαγωγών ως % ΑΕΠ 18,3 13,3 15,6 13.7% 

Πηγές: Πρωθυπουργικό Γραφείο «Εθνικοί Λογαριασµοί», Υπουργείο Οικονοµικών 

Ιαπωνίας, Κεντρική Τράπεζα Ιαπωνίας, Διεθνές Νοµισµατικό Ταµείο (ΔΝΤ) - Διεθνή 

Οικονοµικά Στατιστικά, Οργανισµός Οικονοµικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης 

(ΟΟΣΑ), (www.agora.mfa.gr, 2012α). 

(*)  : Εκτιµήσεις    
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2.5.2. Εµπορικό Ισοζύγιο Ιαπωνίας  
Τα σηµαντικότερα εξαγόµενα προϊόντα για το 2011 ήταν: εξοπλισµός 

µεταφορών και µηχανολογικός εξοπλισµός (59,9% του συνόλου των εξαγωγών), 

βιοµηχανικά είδη (12,9%) και χηµικά (10,4%). Σηµαντικότερες αγορές για τα 

ιαπωνικά προϊόντα αναδείχθηκαν η Κίνα (21,8%), οι ΗΠΑ (15%), Ν. Κορέα (8,%), 

Ταϊβάν (6,2%) και Χονγκ Κονγκ (5,2%) (www.agora.mfa.gr, 2012α).   

Τα σηµαντικότερα εισαγόµενα προϊόντα για το 2011 ήταν ορυκτά καύσιµα 

(31,6% -πετρέλαιο, υγροποιηµένο φυσικό αέριο, λιγνίτης), εξοπλισµός µεταφορών 

και µηχανολογικός εξοπλισµός (21,6%) και τρόφιµα (7,5%), ενώ κυριότερος 

προµηθευτής της Ιαπωνίας αναδείχθηκε η Κίνα (21,5%), ακολουθούµενη από τις 

ΗΠΑ (8,8%), Αυστραλία (6,6%), Σαουδική Αραβία (5,9%), ΗΑΕ (4,9%) και Ν. 

Κορέα (4,6%) (www.agora.mfa.gr, 2012α).  

Πίνακας 2.2.: Εξωτερικό Εµπόριο Ιαπωνίας 

(σε δισ. Γιεν) 2008 2009 2010 2011* 
ΕΞΑΓΩΓΕΣ 81.018,0 

(531,796) 

54.170,6 

(415,590) 

61.293,0 

(526,663) 

59.931,0 

(541) 

ΕΙΣΑΓΩΓΕΣ 78.954,7 

(518,253) 

51.499,3 

(395,097) 

55.250,5 

( 474,743) 

62.218,6 

(562) 

Όγκος 

Εµπορίου 

159.972,8 105.669,9 116,543,6 122.149,6 

ΕΜΠΟΡΙΚΟ 

ΙΣΟΖΥΓΙΟ 

  2.063,3 2.671,3 6.042,46 -2.287,6 

Πηγή: Υπουργείο Οικονοµικών-Στατιστική Υπηρεσία Ιαπωνίας, 

(www.agora.mfa.gr, 2012α). 

Σηµ.: Σε παρένθεση οι τιµές σε δισ. Ευρώ (µετατροπή Γιεν/Ευρώ µε µέση ισοτιµία 

έτους ως ακολούθως: 2008: ¥152,347, 2009: ¥130,346, 2010: ¥116,38, 2011: ¥ 

110,783. 

* Στοιχεία Ιανουαρίου-Νοεµβρίου 2011, Υπουργείο Οικονοµικών-Στατιστική 

Υπηρεσία Ιαπωνίας. 
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Η Ιαπωνία αποτελεί τον σηµαντικότερο εταίρο της Ε.Ε. στην ευρύτερη 

περιοχή της Ασίας, ενώ η Ε.Ε. για την Ιαπωνία παραµένει παγκόσµιο κέντρο 

σταθερότητας και ανάπτυξης µε αυξηµένη βαρύτητα ιδιαίτερα µετά την υιοθέτηση 

του κοινού νοµίσµατος (Ευρώ) το 2002. Οι δυνατότητες περαιτέρω ενίσχυσης των 

δεσµών µεταξύ Ιαπωνίας και Ε.Ε. θα ενισχυθούν µε την ανάπτυξη σταθερών 

εµπορικών και οικονοµικών σχέσεων. Οι εµπορικοί και οικονοµικοί δεσµοί των δύο 

πλευρών  θεσµοθετούνται από τις (www.agora.mfa.gr, 2012α):  

-Συµφωνία Αµοιβαίας Αναγνώρισης Προτύπων (2002) (Agreement on mutual 

recognition between the European Community and Japan), για τη διευκόλυνση του 

εµπορίου µέσω της απλοποίησης των διαδικασιών πιστοποίησης σε φαρµακευτικά, 

χηµικά, ηλεκτρικά και τηλεπικοινωνιακά προϊόντα και 

-Συµφωνία Συνεργασίας για την Ανταγωνιστικότητα (2003) (Agreement between 

the European Community and the Government of Japan concerning cooperation on 

anti-competitive activities), µε σκοπό την αποτελεσµατική επιβολή των νόµων και 

µέτρων υπέρ της ανταγωνιστικότητας, µέσω της συνεργασίας και συντονισµού των 

αρµοδίων αρχών των δύο πλευρών για αποφυγή τυχόν συγκρούσεων.  

-Συµφωνία Τελωνειακής Συνεργασίας & Αµοιβαίας Διοικητικής Συνδροµής 

(2008),  (Customs Cooperation & Mutual Administration Assistance Agreement) 

οποία ενθαρρύνει το απρόσκοπτο & νόµιµο εµπόριο, ενισχύοντας ταυτόχρονα την 

συνεργασία στον τοµέα της προστασίας δικαιωµάτων διανοητικής ιδιοκτησίας. 

-Συµφωνία Επιστηµονικής & Τεχνολογικής Συνεργασίας (2009) (Agreement 

between the European Community and the Government of Japan on cooperation in 

science & technology), oποία προβλέπει την ενίσχυση της συνεργασίας των δύο 

πλευρών στον τοµέα της έρευνας & της τεχνολογίας, µέσω της ανταλλαγής 

ερευνητών, συγκρότησης κοινής ερευνητικής επιτροπής, συµµετοχής σε κοινά 

ερευνητικά προγράµµατα κλπ. 

Σήµερα, η Ε.Ε. είναι ο τρίτος µεγαλύτερος εµπορικός εταίρος της Ιαπωνίας 

µετά την Κίνα και τις ΗΠΑ. Τρία τέταρτα των εισαγωγών της Ε.Ε. από την Ιαπωνία 

αφορούν σε µηχανολογικό εξοπλισµό, αυτοκίνητα και ανταλλακτικά και ψηφιακές 

φωτογραφικές µηχανές. Απεναντίας, οι εισαγωγές ιαπωνικών προϊόντων του 

πρωτογενή τοµέα είναι ελάχιστες. Το ένα τρίτο των εισαγωγών της Ιαπωνίας από την 
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Ε.Ε. αφορούν σε µηχανολογικό εξοπλισµό και αυτοκίνητα, ενώ 30% αφορούν σε 

άλλα βιοµηχανικά είδη. Μεταξύ των σηµαντικότερων εξαγόµενων προϊόντων της 

Ε.Ε. στην Ιαπωνία συγκαταλέγονται τα φαρµακευτικά και τα αγροτικά 

(www.agora.mfa.gr, 2012α).  

Μεταξύ των Κ-Μ της Ε.Ε. την πρωταρχική θέση στις εξαγωγές και το έτος 

2011 καταλαµβάνει η Γερµανία (28,9% του συνόλου των Ευρωπαϊκών εξαγωγών 

στην Ιαπωνία –αυξηµένες κατά 0,71% από την προηγούµενη χρονιά) και ακολουθούν 

η Γαλλία (14,6%), Ιταλία (10,7%), Ηνωµένο Βασίλειο (9,0%), Ολλανδία (7%), και 

Ιρλανδία(5,2%). Η Ελλάδα µε ποσοστό 0,09% βρίσκεται στην 16η θέση, έναντι της 

20ής θέσης που καταλάµβανε το έτος 2010 (www.agora.mfa.gr, 2012α). 

Η Γερµανία όµως είναι και ο µεγαλύτερος εισαγωγέας ιαπωνικών προϊόντων 

για το 2011 µε ποσοστό 24,5% επί του συνόλου των ιαπωνικών εισαγωγών στην Ε.Ε. 

Δεύτερος κατά σειρά σηµαντικότερος εισαγωγέας ιαπωνικών προϊόντων µεταξύ των 

Κ-Μ της Ε.Ε. είναι η Ολλανδία (18,7%) και ακολουθούν το Ηνωµένο Βασίλειο 

(17,1%), Γαλλία (8,1%), Βέλγιο (7,0%) και Ιταλία (5,56%). Η Ελλάδα µε ποσοστό 

0,28% βρίσκεται στη 16η θέση (έναντι της 20ής που κατέλαβε πέρσι), σηµειώνοντας 

όµως µείωση στις εισαγωγές ιαπωνικών προϊόντων κατά 53% σε σχέση µε το 

προηγούµενο έτος (www.agora.mfa.gr, 2012α).  

Το 2011 ο διµερής  όγκος του εµπορίου µειώθηκε κατά 32% σε σχέση µε έναν 

χρόνο νωρίτερα. Όµως οι ελληνικές εξαγωγές προς την Ιαπωνία αυξήθηκαν κατά 

160%, σε σχέση µε το προηγούµενο έτος σηµειώνοντας άνοδο-ρεκόρ. Την ίδια 

χρονική περίοδο, οι ιαπωνικές εξαγωγές προς την Ελλάδα κατέγραψαν µείωση 54% 

(www.agora.mfa.gr, 2012α). 

Η εντυπωσιακή αυτή αύξηση, αποδίδεται στην προσπάθεια των ελληνικών 

εξαγωγικών επιχειρήσεων να αναζητήσουν νέες αγορές εκτός Ελλάδος όπου λόγω 

της οικονοµικής κρίσης η αγοραστική δύναµη των πολιτών έχει µειωθεί δραστικά, 

στην συναλλαγµατική ισοτιµία ευρώ-γιέν όπου το πρώτο έχει υποτιµηθεί σηµαντικά 

έναντι του δεύτερου, καθώς και στις άοκνες προσπάθειες του Γραφείου Ο.Ε.Υ. 

Τόκυο που κάθε τρόπο συνδράµει τις προσπάθειες των Ελλήνων εξαγωγέων που 

επιδιώκουν να δραστηριοποιηθούν στην ιαπωνική αγορά (www.agora.mfa.gr, 2012α). 

 



52 
 

Πίνακας 2.3.: Διµερές Εµπόριο Ιαπωνίας – Ελλάδας   

(σε χιλ. Γιεν) 2009 2010 2011* 

Εξαγωγές προς 

Ελλάδα 

64.043.654 

(491,3) 

48.055.824 

(412,9) 

22.237.789 

(200,7) 

Εισαγωγές από 

Ελλάδα 

5.596.677 

(42,9) 

5.456.639 

(46,8) 

14.194.110 

(128,1) 

Όγκος Εµπορίου 69.640.331 53.512.463 36.431.899 

Ισοζύγιο 58.446.977 42.599.185 8.043.679 

Πηγή: Στατιστική Υπηρεσία-Υπουργείο Οικονοµικών Ιαπωνίας,  

(www.agora.mfa.gr, 2012α). 

Σηµ.: Σε παρένθεση οι τιµές σε εκ. Ευρώ (µέση ισοτιµία ετών 2009: ¥130,346, 2010: 

€1=¥116,38, 2011: ¥ 110,783). 

* Στοιχεία Ιανουαρίου-Νοεµβρίου 2011, Υπουργείο Οικονοµικών-Στατιστική 

Υπηρεσία Ιαπωνίας. 

Γενικότερα πάντως, ο όγκος των εµπορικών συναλλαγών Ελλάδας-Ιαπωνίας 

σε σχέση µε το συνολικό όγκο του εξωτερικού εµπορίου της Ιαπωνίας, είναι σχετικά  

µικρός (κυµαίνεται γύρω στο 0,03%). Αντίστοιχα µικρό (0,28%) είναι και το ποσοστό 

του όγκου των εµπορικών συναλλαγών Ελλάδας-Ιαπωνίας σε σχέση µε τον συνολικό 

όγκο συναλλαγών της Ιαπωνίας µε την Ε.Ε (www.agora.mfa.gr, 2012α). 

Πάντως, η βελτίωση των συνθηκών πρόσβασης ξένων προϊόντων στην 

ιαπωνική αγορά σε συνδυασµό µε την συνεχώς µειούµενη αγροτική παραγωγή και 

την στροφή των Ιαπώνων καταναλωτών προς τον δυτικό τρόπο διατροφής, 

δηµιουργούν ευνοϊκές συνθήκες και γόνιµο έδαφος για την εξαγωγή ελληνικών 

προϊόντων τροφίµων.  Περιθώρια επιτυχίας υπάρχουν, παρά τον έντονο ανταγωνισµό 

από τρίτες χώρες, κυρίως εάν αξιοποιηθεί η υψηλή ποιότητα των ελληνικών 

προϊόντων τροφίµων που επίσης πληρούν και υψηλά επίπεδα ασφάλειας. Στα 

ελληνικά προϊόντα τροφίµων που θα µπορούσαν να έχουν επιτυχή πορεία στην 
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ιαπωνική αγορά συµπεριλαµβάνονται τα κατεψυγµένα λαχανικά (καλαµπόκι, αρακάς, 

φασολάκια, κλπ), ελαιόλαδο, βρώσιµες ελιές, γαλακτοκοµικά, κονσερβοποιηµένα 

τρόφιµα (ροδάκινα, έτοιµα γεύµατα), έτοιµα προς κατανάλωση µικρο-γεύµατα 

(σνακ), διάφορα βιολογικά προϊόντα, µέλι, καθώς και εξειδικευµένα και µοναδικά 

στον κόσµο ελληνικά προϊόντα όπως µαστίχα Χίου, κρόκος Κοζάνης και αυγοτάραχο 

Μεσολογγίου (www.agora.mfa.gr, 2012α).  

Τα παρασκευάσµατα λαχανικών και φρούτων (τοµατοπολτός, ντοµάτες 

παρασκευασµένες ή διατηρηµένες, ροδάκινα σε κονσέρβα) έχουν αναδειχθεί 

διαχρονικά ως τα σηµαντικότερα ελληνικά προϊόντα στην ιαπωνική αγορά, µε 

σταθερά αυξητική τάση τα τελευταία χρόνια. Συγκεκριµένα, η αξία εξαγωγών των εν 

λόγω προϊόντων από 670,2 εκ. γιεν το 2004 αυξήθηκε σε 880,1 εκ. γιεν το 2008 

(αύξηση 31,3%) (www.agora.mfa.gr, 2012α).  

Το 2009 η αυξητική πορεία των ελληνικών εξαγωγών της συγκεκριµένης 

κατηγορίας στην Ιαπωνία ανακόπηκε εξαιτίας της αρνητικής οικονοµικής συγκυρίας. 

Πιο συγκεκριµένα, σηµειώθηκε µείωση των ελληνικών εξαγωγών κατά 21,6% που 

όµως ως ποσοστό είναι µικρότερη της µείωσης των συνολικών εισαγωγών της 

Ιαπωνίας (34,9%) για το ίδιο έτος. Με συνολική αξία εξαγωγών 564 εκ. γιεν για το 

2009, τα φρούτα σε κονσέρβα (ροδάκινα και µίγµατα άλλων φρούτων) κατείχαν την 

µερίδα του λέοντος της συγκεκριµένης κατηγορίας τροφίµων (ποσοστό 81,8%), 

αφήνοντας στη δεύτερη θέση µε πολύ µικρότερο ποσοστό (14,6%) τα 

παρασκευάσµατα ντοµάτας (www.agora.mfa.gr, 2012α).  

Το 2010 οι ελληνικές εξαγωγές της συγκεκριµένης κατηγορίας προϊόντων 

(TARIC 2008, 2002,2005 & 2001) αυξήθηκαν κατά 15% σε σχέση µε το 2009, 

αγγίζοντας σε αξία τα 795,4 εκ. γιεν. Τα φρούτα σε κονσέρβα (TARIC 2008) 

παραµένουν στην κορυφή της κατηγορίας σηµειώνοντας αύξηση 7,2% σε σχέση µε 

το 2009, ενώ ακολουθούν οι παρασκευασµένες ντοµάτες (TARIC 2002) που επίσης 

σηµείωσαν σηµαντική αύξηση (63,4%) των εισαγωγών τους στην Ιαπωνία σε σχέση 

µε το προηγούµενο έτος (www.agora.mfa.gr, 2012α).  

Το 2011, οι ίδιες εξαγωγές αυξήθηκαν κατά 5,9% σε σχέση µε το 2010, 

φθάνοντας σε αξία τα 842,7 εκ. γιεν. Τα φρούτα σε κονσέρβα (TARIC 2008) για µία 

ακόµη χρονιά βρίσκονται στην κορυφή της συγκεκριµένης κατηγορίας, σηµειώνοντας 

αύξηση 12% σε σχέση µε το 2010. Ακολουθούν οι παρασκευασµένες ντοµάτες 
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(TARIC 2002) που όµως παρουσίασαν µείωση 12,6% σε σχέση µε έναν χρόνο 

νωρίτερα. Σηµειώνουµε ότι η αγορά τοµατοπολτού και παρασκευασµάτων ντοµάτας 

στην Ιαπωνία ελέγχεται από την Ιταλία η οποία κατέχει µερίδιο πάνω από 46% στις 

συνολικές εισαγωγές που πραγµατοποιεί η Ιαπωνία. Η Κίνα έρχεται δεύτερη µε 

ποσοστό 14,8% και στην τρίτη θέση βρίσκεται η Πορτογαλία µε 11,1%. Ακολουθούν 

οι ΗΠΑ µε 8,1% και η Τουρκία µε 7,3%. Η Ελλάδα κατέχει το 0,77% (όταν το 2010 

κατείχε το 0,8%) της ιαπωνικής αγοράς της συγκεκριµένης κατηγορίας TARIC 2002. 

Στην κατηγορία TARIC 2008 (παρασκευασµένα φρούτα) η Ελλάδα κατέχει ποσοστό 

1%, ενώ το µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς κατέχει η Κίνα (58,7%) (www.agora.mfa.gr, 

2012α). 

Πίνακας 2.4. : Ελληνικές εξαγωγές παρασκευασµάτων λαχανικών και φρούτων 

στην Ιαπωνία 

 (σε χιλ. Γιεν) 2009 2010 2011 

Παρασκευασµένα φρούτα 

(TARIC 2008) 

564.303 604.977 677.325 

Παρασκευασµένες ντοµάτες 

(TARIC 2002) 

101.072 165.170 144.327 

Παρασκευασµένα λαχανικά 

(TARIC 2005) 

23.807 22.643 20.435 

Παρασκευασµένα φρούτα και 

λαχανικά σε ξύδι (TARIC 

2001) 

804 2.688 682 

Σύνολο κωδικού TARIC 20 689.986 795.478 842.769 

Πηγή: Στατιστική Υπηρεσία -Υπουργείο Οικονοµικών Ιαπωνίας,  

(www.agora.mfa.gr, 2012α). Επεξεργασία πρωτογενών στοιχείων: Γραφείο Ο.Ε.Υ. 

Τόκυο 

2.6. Αγγλία 

Η Βρετανική οικονοµία είναι παραδοσιακά οικονοµία της ελεύθερης αγοράς, 

στην οποία το κράτος διαδραµτίζει τον λιγότερο δυνατό ρόλο και εν πάσει 
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περιπτώσει δεν έχει σηµαντικές δυνατότητες παρέµβασης στη λειτουργία τόσο του 

City του Λονδίνου όσο και της πλήρως ανεξάρτητης Τράπεζας της Αγγλίας. Το 

Λονδίνο συνεχίζει να αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα χρηµατο-οικονοµικά 

κέντρα παγκοσµίως. Η οικονοµία τη τελευταία δεκαπενταετία χαρακτηρίζεται κυρώις 

ως οικονοµία εντάσεως κεφαλαίου µε κύριο µοχλό το χρηµατο-πιστωτικό τοµέα. 

Παραδοσιακοί τοµείς όπως η γεωργία, η κατασκευαστική βιοµηχανία, η βιοτεχνία 

έχουν σηµαντικά υποχωρήσει σε σπουδαιότητα αν και το τελευταίο διάστηµα έχουν 

γίνει προσπάθειες αναθέρµανσης της βιοµηχανικής παραγωγής µετά τα πρόσφατα 

προβλήµατα που παρουσίασε ο χρηµατο-πιστωτικός τοµέας. Η οικονοµία βασίζεται 

τόσο στην µεγάλη εσωτερική κατανάλωση είναι όµως παράλληλα και εξωστρεφής 

όπως στο εµπόριο αγαθών και υπηρεσιών. Σηµαντικοί εµπορικοί εταίροι είναι η 

Ευρωπαϊκή Ένωση, οι ΗΠΑ, η Κίνα, η Ινδία, η Βραζιλία, η Ιαπωνία κ.α. 

(www.agora.mfa.gr, 2012β).  

Το διάστηµα 2008-2010 η Βρετανική οικονοµία τελεί σε παρατεταµένο 

καθεστώς αρνητικής ανάπτυξης και ύφεσης, ενώ το Βρετανικό Δηµόσιο ταλανίζεται 

από υψηλά ελλείµµατα και κατά συνέπεια το δηµόσιο χρέος έχει αγγίξει επικίνδυνα 

επίπεδα. Η νέα Κυβέρνηση συνασπισµού Συντηρητικών και Ελευθεροδηµοκρατών 

έχει εξαγγείλει δριµείες περικοπές των δηµοσίων δαπανών, ενώ έχει παράλληλα 

αυξήσει το ΦΠΑ, προσπαθώντας να αποφέρει περισσότερα έσοδα στο κράτος µε 

παράλληλη περικοπή των κρατικών εξόδων. Οι περικοπές αυτές συχνά επηρεάζουν 

ιδιαίετρα αρνητικά το βιοτικό επίπεδο των κατώτερων τάξεων αλλά ακόµη και της 

µεσαίας µέσης τάξης (www.agora.mfa.gr, 2012β).  

2.6.1. Ελληνοβρετανικές σχέσεις 
Οι Ελληνο-βρετανικές οικονοµικές και εµπορικές σχέσεις χρονολογούνται 

από την ίδρυση του Ελληνικού κράτους και εκτείνονται σε ένα ευρύ πεδίο 

ανταλλαγών τόσο στο τοµέα των αγαθών όσο και των υπηρεσιών. Στο τοµέα των 

αγαθών η χώρα µας παρουσιάζει χρόνιο έλλειµµα (αν και τα προσωρινά στατιστικά 

στοιχεία για το 2010 παρουσιάζουν µικρή βελτίωση των ελληνικών εξαγωγών), 

καθώς η αξία των ελληνικών προϊόντων δεν ισοσταθµίζεται µε την αξία των 

βρετανικών προϊόντων που εισάγει η χώρα µας. Παρ’ όλα αυτά η χώρα µας υπερτερεί 

σε αξίες στο τοµέα των υπηρεσιών όπως του τουρισµού και της ναυτιλίας. 

Συγκεντρωτικά οι εµπορικές σχέσεις βασιζόµενες στον συνυπολογισµό αγαθών και 

υπηρειών δείχνουν πλεόνασµα υπέρ της χώρας µας. Υπάρχει χώρος για βελτίωση των 
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ελληνικών εξαγωγών, οι τελευταίες όµως αντιµετωπίζουν σηµαντικό ανταγωνισµό 

από άλλες µεσογειακές χώρες, ιδιαίτερα στο τοµέα των τροφίµων, οι οποίες 

διαθέτουν σηµαντικούς µηχανισµούς προώθησης και προβολής των προϊόντων τους 

στη Μεγάλη Βρετανία (www.agora.mfa.gr,2012β). 

Πίνακας 2.5.: Βρετανικές Εισαγωγές 

Βρετανικές Εισαγωγές 
       

 Κυριότεροι εµπορικοί εταίροι,Αξίες. Εκατ. Λίρες Ποσοστό Στο Σύνολο       

 Έτος 2007 2008 2009 2010* 2007 2008 2009 2010* 

1 ΓΕΡΜΑΝΙΑ 44,041 44,407 39,495 39,845 14.20% 13.01% 12.77% 12.78% 

2 ΗΠΑ 26,068 28,652 28,422 27,056 8.41% 8.39% 9.18% 9.01% 

3 ΟΛΛΑΝΔΙΑ 22,744 25,397 21,364 20,678 7.33% 7.44% 6.9% 6.2% 

4 ΓΑΛΛΙΑ 21,599 23,101 20,317 21,437 6.97% 6.77% 6.5% 6.9% 

5 ΚΙΝΑ 18,794 21,976 22,870 24,251 6.06% 6.44% 7.3% 8.1% 

6 ΝΟΡΒΗΓΙΑ 14,595 20,645 15,085 14,784 4.71% 6.05% 4.8% 4.2% 

7 ΒΕΛΓΙΟ 14,709 16,068 14,855 13,211 4.74% 4.71% 4.8% 3.8% 

8 ΙΡΛΑΝΔΙΑ 11,216 12,053 12,322 12,901 3.62% 3.53% 4.0% 4.1% 

9 ΙΤΑΛΙΑ 13,118 14.035 12,073 11,892 4.23% 4.14% 3.9% 3.4% 

10 ΙΣΠΑΝΙΑ 10,107 10,254 9,095 10,325 3.26% 3.00% 2.3% 2.9% 

11 ΧΟΝΓΚ ΚΟΝΓΚ 6,988 7,658 7,178 7,895 2.25% 2.24% 2.3% 2.7% 

12 ΙΑΠΩΝΙΑ 7,981 8,106 6,232 6,124 2.57% 2.37% 2.0% 1.9% 

13 ΣΟΥΗΔΙΑ 5,210 6,700 5,378 5,287 1.68% 1.96% 1.7% 1.6% 

14 ΚΑΝΑΔΑΣ 5,868 6,251 5,269 5,673 1.89% 1.83% 1.7% 1.89% 

15 ΡΩΣΙΑ 5,461 6,694 4,453 4,712 1.76% 1.96% 1.4% 1.62% 

16 ΤΟΥΡΚΙΑ 4,729 4,676 4,316 4,328 1.52% 1.37% 1.4% 1.41% 

48 ΕΛΛΑΔΑ 627 624 534 597 0.20% 0.18% 0.17% 0.19% 

Πηγή: Βρετανικά Τελωνεία (*εκτίµηση), (www.agora.mfa.gr, 2012β) 
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2.6.2. Αιτίες που περιορίζουν τις εξαγωγές προς τη Μ. Βρετανία 

• Η απόσταση από την αγορά και το µεταφορικό κόστος (κυρίως για την 

περίπτωση των αγροτικών προϊόντων) (www.agora.mfa.gr, 2012β). 

• Η χαµηλή ανταγωνιστικότητα των προϊόντων µας γενικότερα που στα 

τελευταία χρόνια µείωσε δραµατικά την παρουσία πολλών εξαγωγικών 

κλάδων (www.agora.mfa.gr, 2012β). 

2.6.3. Εξαγωγή ροδάκινων στην Αγγλία 
Ροδάκινα και άλλα συναφή φρούτα σε κονσέρβες µε την προσθήκη σιροπιού. 

Και εδώ πρόκειται για ένα παρασκευασµένο προϊόν που η χώρα µας κατέχει 

παραδοσιακά µια αξιόλογη θέση στις ξένες αγορές. Το 2009 ο όγκος των εξαγωγών 

µας στη βρετανική αγορά έφτασε τους  26 χιλιάδες τόνους σε σύνολο εισαγωγών από 

την Ε.Ε 126 χιλιάδες τόνων. Η κατανάλωση τείνει µειούµενη πάντως και φαίνεται ότι 

το προϊόν αυτό µεσοπρόθεσµα αντιµετωπίζει µάλλον δυσχέρειες στις ξένες αγορές 

καθώς αυξάνεται και ο ανταγωνισµός από παρεµφερή ασιατικά προϊόντα 

(www.agora.mfa.gr, 2012β). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

3.1. ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

3.1.1. Διαφορές Βιοµηχανικού και Καταναλωτικού Μάρκετινγκ 
 Η οριοθέτηση του όρου Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ δεν αποβλέπει στο να δείξει 

ότι το βιοµηχανικό µάρκετινγκ είναι κάτι τελείως ξεχωριστό από το καταναλωτικό 

µάρκετινγκ. Οι βασικές αρχές και θεωρίες του µάρκετινγκ και γενικότερα η 

φιλοσοφία του µάρκετινγκ (marketing concept) που θέλει τον πελάτη σαν το κέντρο 

γύρω από το οποίο κινείται η επιχείρηση, ισχύουν τόσο στο βιοµηχανικό όσο και στο 

καταναλωτικό µάρκετινγκ (Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ 25). Οι Maria Smirnova, 

Stephan C. Henneberg, Bahar Ashnai, Peter Naudé, Stefanos Mouzas σε έρευνα που 

διεξήγαγαν µε δείγµα 148 ρωσικών βιοµηχανιών αναφέρουν ότι το µάρκετινγκ και 

όλες οι υπόλοιπες λειτουργίες της αγοράς συµβάλλουν στην καλύτερη επίδοση της 

επιχείρησης. Στη συνέχεια, υπογραµµίζουν ότι οι πελάτες έχουν γίνει ιδιαίτερα 

απαιτητικοί και το γεγονός πρέπει να οδηγήσει τις βιοµηχανίες να λειτουργούν 

περισσότερο συνεργατικά σε ότι αφορά τις λειτουργίες του µάρκετινγκ και της 

αγοράς.	  

 Οι διαφορές µεταξύ βιοµηχανικού και καταναλωτικού µάρκετινγκ 

σχετίζονται: (Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ 25). 

1. Με τη φύση των αγορών, των προϊόντων και της ζήτησης 

2. Με την αγοραστική συµπεριφορά (buying behavior) 

3. Με τις σχέσεις µεταξύ των αγοραστών και των προµηθευτών (buyer-seller 

relationships) 

4. Με τις επιδράσεις του οικονοµικού, νοµικού και πολιτικού περιβάλλοντος 

και, κατά συνέπεια, 

5. Με το σχεδιασµό στρατηγικής µάρκετινγκ (marketing strategy) 
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Πίνακας 3.1.: Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ 

 Βιοµηχανικές Αγορές Καταναλωτικές Αγορές 

Δοµή Αγοράς • Γεωγραφικά Συγκεντρωµένη 

• Σχετικά Μικρός Αριθµός 

Αγοραστών 

• Ολιγοπωλιακός Ανταγωνισµός 

• Γεωγραφικά Διεσπαρµένη 

• Μαζική Αγορά 

• Μονοπωλιακός Ανταγωνισµός 

Προϊόντα • Τεχνική πολυπλοκότητα 

• Προσαρµοσµένα στις απαιτήσεις 

µεµονωµένων 

πελατών(customized) 

• Σέρβις, παράδοση και διάθεση πολύ 

σηµαντικά στοιχεία 

• Προτυποποιηµένα 

• Σέρβις, παράδοση και διάθεση 

κάπως σηµαντικά στοιχεία 

Αγοραστική 

Συµπεριφορά 

• Συµµετοχή των 

λειτουργιών/διευθύνσεων της 

επιχείρησης/οργανισµού 

• Κυριαρχία των ορθολογικών 

κινήτρων της αγοράς 

• Γνώση τεχνικών θεµάτων 

• Σταθερές και διαπροσωπικές 

σχέσεις (παραγωγού- πελάτη) 

• Αµοιβαίες Διεπιχειρήσεις 

Συµφωνίες 

• Συµµετοχή της οικογένειας 

• Κυριαρχία των κοινωνικών και των 

ψυχολογικών κινήτρων της αγοράς 

• Μειωµένη γνώση τεχνικών 

θεµάτων 

• Απρόσωπες σχέσεις (παραγωγού- 

πελάτη) 

Διαδικασία 

Λήψης Απόφασης 

• Ακολουθούνται διαφορετικά 

στάδια αγοραστικής απόφασης που 

γίνονται εύκολα αντιληπτά 

• Δυσδιάκριτη διαδικασία που 

στηρίζεται στην παρόρµηση του 

ατόµου 

Κανάλια 

Διανοµής 

• Άµεση επαφή µε τον πελάτη µε 

περιορισµένο αριθµό µεσαζόντων 

• Έµµεση επαφή µε τον πελάτη και 

χρησιµοποίηση µεσαζόντων 

Προβολή  • Έµφαση στην προσωπική πώληση • Έµφαση στη διαφήµιση 

Τιµή • Μειοδοτικοί διαγωνισµοί µε 

έγγραφες σφραγισµένες προσφορές 

• Διαπραγµάτευση της τιµής σε 

πολύπλοκες αγορές/προµήθειες 

• Τιµοκατάλογοι για 

προτυποποιηµένα προϊόντα 

• Τιµοκατάλογοι 

Πηγή: Αυλωνίτης Ι.Γ., «Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ». 2001, σελ 25-26. 
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3.1.2 Τα βιοµηχανικά προϊόντα  
Εισερχόµενα στην παραγωγική διαδικασία προϊόντα είναι τα αγαθά τα οποία 

τοποθετούνται στο τελικό προϊόν και επηρεάζουν άµεσα το κόστος του. Εποµένως η 

τιµή, η ποιότητα και ο χρόνος παράδοσης ενδιαφέρουν και επηρεάζουν την επιλογή 

των προµηθευτών των προϊόντων αυτών. Τέτοια προϊόντα είναι (Τοµάρας Π., 2009, 

σελ. 20-22, Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ. 32-36): 

• Τα ακατέργαστα υλικά, όπως τα αγροτικά προϊόντα (πορτοκάλια για 

παρασκευή πορτοκαλάδας, βύσσινα για παραγωγή γλυκού του κουταλιού, 

κτλ) και οι πρώτες ύλες, όπως σίδηρος, φυσικό αέριο, κτλ. 

• Τα κατεργασµένα υλικά είναι επεξεργασµένες πρώτες ύλες οι οποίες παίρνουν 

άλλη µορφή από την αρχική πρώτη ύλη. Χρησιµοποιούνται για την παραγωγή 

των τελικών προϊόντων, αφού υποστούν και µια περαιτέρω επεξεργασία. Τα 

κατεργασµένα προϊόντα δεν είναι εύκολα αναγνωρίσιµα στο τελικό προϊόν, 

διότι είναι ενσωµατωµένα σε αυτό. Τέτοια υλικά είναι το χαρτί, το ύφασµα, οι 

επεξεργασµένες ξυλοσανίδες από MDF, το ατσάλι, κτλ. 

• Τα εξαρτήµατα είναι αυτόνοµα ηµιτελή προϊόντα, τα οποία δεν µπορούν τις 

περισσότερες φορές να χρησιµοποιηθούν για τελική κατανάλωση από µόνα 

τους, αλλά είναι κατάλληλα να ενταχθούν στην ολοκλήρωση ενός τελικού 

προϊόντος. Τέτοια προϊόντα είναι τα φίλτρα διαφόρων συσκευών, οι 

ηλεκτρικοί διακόπτες, τα λάστιχα των αυτοκινήτων, οι σκληροί δίσκοι στους 

ηλεκτρονικούς υπολογιστές, κτλ. Τα εξαρτήµατα αυτά είναι εύκολα διακριτά 

στο τελικό προϊόν και εύκολο να αντικατασταθούν στην πορεία ζωής του 

προϊόντος, αναπτύσσοντας έτσι µια µεγάλη αγορά αυτή της αντικατάστασής 

τους, όπως οι µπαταρίες, τα λάστιχα αυτοκινήτων, κτλ.  

Προϊόντα υποδοµής καλούνται τα προϊόντα του κεφαλαιουχικού εξοπλισµού. 

Κάθε επιχείρηση για να λειτουργήσει χρειάζεται ένα στοιχειώδη κεφαλαιουχικό 

εξοπλισµό, ιδιαίτερα οι παραγωγικές επιχειρήσεις της βαριάς βιοµηχανίας 

χρειάζονται πολύ υψηλές επενδύσεις σε εγκαταστάσεις και εξοπλισµό. Το ίδιο και οι 

οργανισµοί παροχής υπηρεσιών υγείας όπως τα νοσοκοµεία, απαιτούν υψηλές 

επενδύσεις σε χώρους, εγκαταστάσεις και εξοπλισµό. Εποµένως, στα προϊόντα 

υποδοµής περιλαµβάνονται (Τοµάρας Π., 2009, σελ. 20-22, Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, 

σελ. 32-36): 
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• Εγκαταστάσεις παγίων κεφαλαίων, οι οποίες είναι µακροπρόθεσµες 

επενδύσεις σε κτιριακές εγκαταστάσεις, εργοστάσια, βαρύ µηχανολογικό 

εξοπλισµό, κτλ. Επειδή οι δαπάνες για τις αγορές αυτές είναι πολύ 

υψηλές, οι αποφάσεις λαµβάνονται από ανώτερα στελέχη των οργανισµών 

ή των επιχειρήσεων. Τα αγοραστικά κίνητρα είναι και σε αυτή την 

περίπτωση κατά βάση ορθολογικά και οικονοµικά. 

• Συµπληρωµατικός εξοπλισµός, ο οποίος περιλαµβάνει πάγιο εξοπλισµό 

µικρότερης αξίας και διάρκειας ζωής, δηλαδή εξοπλισµός γραφείων, 

κινητές µονάδες, εργαλεία, κτλ. Στα προϊόντα αυτά χρησιµοποιούνται 

περισσότερο οι τεχνικές του Μάρκετινγκ, επειδή µπορούν να 

εξασφαλίσουν επαναλαµβανόµενες πωλήσεις, είναι περισσότερο 

προτυποποιηµένα και αντιµετωπίζουν µεγαλύτερο ανταγωνισµό σε σχέση 

µε τις εγκαταστάσεις. 

Βοηθητικά προϊόντα και υπηρεσίες είναι τα εφόδια, τα οποία διευκολύνουν 

την παραγωγική συνεργασία, χωρίς να αποτελούν τµήµα του τελικού προϊόντος. Οι 

δαπάνες για αυτά τα προϊόντα θεωρούνται λειτουργικά έξοδα της επιχείρησης. Τέτοια 

προϊόντα είναι οι λειτουργικές προµήθειες, τις οποίες αποτελούν η γραφική ύλη, τα 

λιπαντικά, τα καύσιµα, κτλ., και διάφορα είδη, τα οποία χρησιµοποιούνται για 

συντήρηση και επιδιορθώσεις, όπως τα χρώµατα, βίδες, απορρυπαντικά, κτλ. Τα 

προϊόντα αυτά αγοράζονται σε µεγάλες ποσότητες µε διαγωνισµούς και πολλές φορές 

υπογράφονται και συµβάσεις προµήθειας, αφού δεν ενδιαφέρει µόνο η τιµή, αλλά και 

ο χρόνος παράδοσης, η ποικιλία των προσφεροµένων ειδών και η αξιοπιστία του 

προµηθευτή. Ο ανθρώπινος παράγοντας παίζει επίσης βασικό ρόλο στην επιλογή του 

προµηθευτή (Τοµάρας Π., 2009, σελ. 20-22, Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ. 32-36). 

Σε αυτό το σηµείο είναι σηµαντικό να αναφερθεί ότι εµφανίζει καθίζηση η 

εγχώρια ζήτηση βιοµηχανικών προϊόντων. Συγκεκριµένα, είναι χαρακτηριστικό ότι οι 

νέες παραγγελίες τον περασµένο Νοέµβριο ήταν αυξηµένες µόνο σε έναν κλάδο της 

βιοµηχανίας και η µείωση των παραγγελιών από την εγχώρια αγορά ανήλθε σε 

34,7%, µε συνέπεια, παρά την αύξηση των παραγγελιών από τη διεθνή αγορά κατά 

7,2%, να καταγραφεί από την ΕΛΣΤΑΤ µέση γενική µείωση της αξίας των νέων 

παραγγελιών κατά 10,5%, ενώ τον Οκτώβριο είχε σηµειωθεί µείωση 15,8%, η 

µεγαλύτερη που είχε καταγραφεί στη διάρκεια του 2011, σε µηνιαία βάση. 

(www.kathimerini.gr, 2012γ)  
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Η ΕΛΣΤΑΤ κατέγραψε τον Νοέµβριο µείωση των νέων παραγγελιών στους 

µεταποιητικούς κλάδους που εξετάζει, πλην των ενεργειακών βιοµηχανιών, κατά 

10,5%, έναντι µείωσης 15,8% τον Οκτώβριο, αύξησης 0,4% τον Σεπτέµβριο, µείωσης 

1,9% τον Αύγουστο, αύξησης 2,7% τον Ιούλιο, µείωσης 5,5% τον Ιούνιο, αύξησης 

8,4% τον Μάιο και 2,2% τον Απρίλιο και µείωσης 9,8% τον Μάρτιο. Τον Ιανουάριο 

και τον Φεβρουάριο εξάλλου είχε καταγραφεί αύξησή τους µε ρυθµό 9,1% και 

16,8%, αντιστοίχως (www.kathimerini.gr, 2012γ). 

Κατόπιν αυτών, ο µέσος γενικός δείκτης του δωδεκαµήνου Δεκεµβρίου 2010 

- Νοεµβρίου 2011 παρουσιάζει άνοδο κατά 1,1%, µε τους δέκα όµως από τους 12 

εξεταζόµενους κλάδους να υστερούν. Το δωδεκάµηνο Δεκεµβρίου 2009 - Νοεµβρίου 

2010 είχε σηµειωθεί αύξηση κατά 3,7% (www.kathimerini.gr, 2012γ). 

Η αύξηση κατά 1,1% των νέων παραγγελιών το δωδεκάµηνο Δεκεµβρίου 

2010 - Νοεµβρίου 2011, σε σύγκριση µε το αντίστοιχο προηγούµενο δωδεκάµηνο, 

οφείλεται στις εξής µεταβολές των νέων παραγγελιών ανά κύρια οµάδα 

βιοµηχανικών κλάδων (www.kathimerini.gr, 2012γ). 

- Ενδιάµεσα αγαθά: +6,8% 

- Κεφαλαιουχικά αγαθά: -14,0% 

- Διαρκή καταναλωτικά αγαθά: -10,3% 

- Αναλώσιµα καταναλωτικά αγαθά: -9,0% 

3.1.3. Τα βασικά χαρακτηριστικά των βιοµηχανικών αγορών  

Παρακάτω παρατίθενται τα βασικά χαρακτηριστικά των βιοµηχανικών 

αγορών (Τοµάρας Π., 2009, σελ. 31): 

1. Περιορισµένη πελατειακή βάση 

2. Συγκέντρωση της αγοράς 

3. Οι πελάτες στη βιοµηχανική αγορά εντοπίζονται εύκολα 

4. Διαφορετική βάση τµηµατοποίησης 

5. Η βιοµηχανική αγορά είναι σχετικά σταθερή 

6. Οι ιδιαιτερότητες στη ζήτηση 

7. Μεγαλύτερος κύκλος ζωής των προϊόντων 
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8. Ορθολογικά κριτήρια επιλογής 

9. Μικρότερη επιρροή της διαφήµισης και των τεχνικών προώθησης των 

πωλήσεων 

10.  Μεγαλύτερη επιρροή της προσωπικής πώλησης 

11. Περισσότερες επιρροές στην αγοραστική διαδικασία 

12. Πολλές αποφάσεις στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ είναι στρατηγικής σηµασίας 

για την πορεία της επιχείρησης 

13. Σταθερές σχέσεις µεταξύ βιοµηχανικών αγοραστών και πωλητών 

14. Μεγαλύτερη σηµασία της τεχνολογίας 

15. Διαφορετικότητα στον κόσµο του µάρκετινγκ 

16. Ο ρόλος της τιµής 

17. Διαφορετικά κανάλια διανοµής 

18. Πολυεθνικές αγορές 

19. Αµοιβαίες διεπιχειρησιακές συµφωνίες στη βιοµηχανική αγορά 

20. Διαφορετικά χρηµατοοικονοµικά προϊόντα στο βιοµηχανικό µάρκετινγκ. 

Συµπληρωµατικά, οι Somnath Lahiri, Ben L. Kedia(2011) αναφέρουν ότι η 

ποιότητα στη σχέση µεταξύ των συνεργαζόµενων σε Β2Β περιπτώσεις είναι πολύ 

σηµαντική. Υπογραµµίζουν ότι η ανάπτυξη και η διατήρηση δυνατών σχέσεων 

επιφέρουν µακροχρόνια αξιόλογα αποτελέσµατα και ότι είναι σηµαντικός 

παράγοντας για την επιτυχία µια εταιρείας. Οι Thomas Brashear Alejandro, Daniela 

Vilaca Souza, James S. Boles, Áurea Helena Puga Ribeiro, Plinio Rafael Reis 

Monteiro(2011) υποστηρίζουν ότι οι ποιοτικές σχέσεις των συνεργατών είναι µια 

αξιολόγηση του συνόλου της δύναµης και της σταθερότητας της σχέσης µεταξύ των 

συνεργατών. Στη συνέχεια, ορίζουν την ποιοτική σχέση ως ένα υψηλότερης σηµασίας 

σκεπτικό που περιλαµβάνει: ικανοποίηση, καθαρά αποτελέσµατα και τάση για 

συνέχιση της συνεργασίας. 

3.1.4. Ιδιαιτερότητες στη ζήτηση  

Η ζήτηση των βιοµηχανικών προϊόντων αντιµετωπίζει ορισµένες 

ιδιαιτερότητες, αφού τα βιοµηχανικά προϊόντα δεν χρησιµοποιούνται από µόνα τους, 

αλλά εξαρτώνται από τη ζήτηση άλλων τελικών προϊόντων (Τοµάρας Π., 2009, σελ. 

34-35, Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ. 37): 
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• Υπάρχει ένας µηχανισµός που ρυθµίζει δευτερογενώς τη ζήτηση των 

βιοµηχανικών προϊόντων µε βάση τη ζήτηση των τελικών προϊόντων. Αυτή είναι η 

λεγόµενη έµµεση ζήτηση, η οποία ισχύει για τα βιοµηχανικά προϊόντα. Ο 

βιοµηχανικός παραγωγός θα πρέπει να προβλέψει τη ζήτηση για τις επόµενες 

περιόδους, ανάλογα και µε τον χρόνο παραγωγής και διάθεσης των προϊόντων και 

να προµηθευτεί εγκαίρως τις πρώτες ύλες και τα άλλα βιοµηχανικά προϊόντα τα 

οποία θα χρειάζεται. Η ζήτηση για βιοµηχανικά προϊόντα δεν προσδιορίζεται από 

τον νόµο της ζήτησης, όπου όταν αυξάνεται η τιµή µειώνεται η ζήτηση και το 

αντίστροφο, διότι κανένας βιοµηχανικός αγοραστής δε θα αυξήσει τη ζήτηση 

βιοµηχανικών προϊόντων, ούτε επειδή µειώνονται οι τιµές ούτε από τη διαφήµιση, 

αν δεν υπάρχει αύξηση ζήτησης τελικών προϊόντων (Τοµάρας Π., 2009, σελ. 34-

35, Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ. 37). 

• Με τον ίδιο τρόπο δεν µπορεί να µειωθεί η ζήτηση ενός βιοµηχανικού προϊόντος 

έστω κι αν αυξάνεται η τιµή του, αν συγχρόνως αυξάνεται η ζήτηση για το τελικό 

προϊόν στο οποίο χρησιµοποιείται το βιοµηχανικό. Σε αυτή την περίπτωση λέµε 

ότι η τιµή του βιοµηχανικού προϊόντος αντιµετωπίζει ανελαστική ζήτηση και η 

ελαστικότητα της ζήτησης είναι µικρότερη της µονάδος ή ίση µε µηδέν αν η 

ζήτηση είναι πλήρως ανελαστική. Σε ορισµένες ακραίες περιπτώσεις βέβαια θα 

µπορούσε να υποκατασταθεί το βιοµηχανικό προϊόν, από άλλο υλικό αν υπάρχει, 

όταν η τιµή του αυξηθεί υπερβολικά (Τοµάρας Π., 2009, σελ. 34-35, Αυλωνίτης 

Ι.Γ., 2001, σελ. 37). 

• Σε περίπτωση που υπάρχουν υποκατάστατα των βιοµηχανικών προϊόντων τότε η 

ζήτηση τους εξαρτάται και από την τιµή του υποκατάστατου προϊόντος. Η ζήτηση 

αυτή λέγεται σταυροειδής ζήτηση και η ελαστικότητα της σταυροειδής, 

ελαστικότητα ζήτησης. Οι παραγωγοί βιοµηχανικών προϊόντων µπορούν να 

ελέγχουν τις τιµές τους, ώστε να µην αφήνουν περιθώρια για δηµιουργία νέων 

υποκατάστατων προϊόντων. όταν δεν υπάρχουν τέτοια. Η σταυροειδής 

ελαστικότητα είναι µια χρήσιµη έννοια και βοηθά τους βιοµηχανικούς Marketers 

να παρακολουθούν τις επιπτώσεις των αλλαγών των τιµών των βιοµηχανικών 

προϊόντων σε σχέση µε τα υποκατάστατα. Επίσης, η σταυροειδής ελαστικότητα 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την µελέτη των ισχυρών και αδύνατων σηµείων του 

ανταγωνισµού  (Τοµάρας Π., 2009, σελ. 34-35, Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ. 37). 
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• Η ζήτηση ορισµένων βιοµηχανικών προϊόντων συνδυάζεται πολλές φορές µε τη 

ζήτηση άλλων συµπληρωµατικών προϊόντων, µε τα οποία συνδέεται η χρήση και η 

λειτουργικότητά τους και χωρίς αυτά δε θα µπορούσαν να χρησιµοποιηθούν. 

Δηλαδή, όταν η ζήτηση εξαρτάται από άλλα προϊόντα µε τα οποία συνδέεται η 

χρήση τους, η ζήτηση αυτή ονοµάζεται συνδυασµένη ζήτηση και πρέπει να 

λαµβάνεται υπόψη από τους παραγωγούς βιοµηχανικών προϊόντων  (Τοµάρας Π., 

2009, σελ. 34-35, Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ. 37). 

3.1.5. Βιοµηχανικοί πελάτες 
 Η αγορά βιοµηχανικών αγαθών συνήθως πραγµατοποιείται σε µια επιχείρηση 

από καθορισµένη οµάδα που είναι υπεύθυνη για την προµήθεια των αναγκαίων 

εισροών. Ο αριθµός των µελών της επιτροπής συνήθως ποικίλει ανάλογα µε το 

µέγεθος και την ιδιαιτερότητα της παραγγελίας. Για παράδειγµα, στην αγορά νέων 

αεροσκαφών από την Ολυµπιακή που είναι απόφαση στρατηγικής για το µέλλον της 

εταιρείας, αναµένεται να συµµετέχουν στην επιτροπή αντιπρόσωποι των διαφόρων 

τµηµάτων της επιχείρησης: χρηµατοοικονοµικά στελέχη, τεχνικοί, πιλότοι διοικητικά 

στελέχη, αντιπρόσωποι του προσωπικού όπως και ειδικοί του τµήµατος προµηθειών 

που θα πρέπει να ζυγίσουν το κόστος της απόφασης µε τις µελλοντικές επιδράσεις 

στην αποτελεσµατικότητα λειτουργίας και εφαρµογής του προγράµµατος µάρκετινγκ 

της εταιρείας και όλες τις πιθανές επιπτώσεις στο σύστηµα στρατηγικών στόχων. 

Στην περίπτωση µιας µικρότερης σηµασίας αγοράς η απόφαση λαµβάνεται απ’ 

ευθείας από το τµήµα προµηθειών χωρίς καµία διαδικασία. Όταν χρησιµοποιείται 

οµάδα υπεύθυνη για την απόφαση προµήθειας ενός σηµαντικού βιοµηχανικού 

προϊόντος µπορούµε να διακρίνουµε τους παρακάτω ρόλους στα µέλη τους 

(Πανηγυράκης Γ., 1995 σελ. 320-321, Τοµάρας Π., 2009, σελ. 58-60, Αυλωνίτης Ι.Γ., 

2001, σελ. 161-162):  

Ο εκκινητής (initiator). Είναι  το στέλεχος που κινεί τη διαδικασία αγοράς. Για 

παράδειγµα, το στέλεχος της Ολυµπιακής, που αισθανόµενο την πίεση του διεθνή 

ανταγωνισµού αντιλαµβάνεται την ανάγκη αγοράς νέων, περισσότερων αποδοτικών 

αεροσκαφών. 

Το στέλεχος που λαµβάνει την απόφαση (Decider). Μπορεί να είναι ο διοικητής 

της εταιρείας ή όλα τα µέλη του τµήµατος προµηθειών που µπορεί να απαιτείται η 

υπογραφή τους για τέτοια απόφαση. 
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Άτοµα που επηρεάζουν στη λήψη της απόφασης (Influencer). Στην απόφαση του 

παραδείγµατός µας µπορεί να είναι το συνδικάτο του προσωπικού πτήσεων που δίνει 

ίσως τη γνώµη του για θέµατα ασφαλείας και άνεσης του προσωπικού πτήσεων. 

Ελεγκτές εισροής πληροφοριών (Gatekeepers). Στο παράδειγµα, µπορεί να δίνουν 

πληροφορίες για τους διάφορους κατασκευαστές, την απόδοση των υποψηφίων 

αεροσκαφών σε ανταγωνιστικές ή µη επιχειρήσεις που παρέχονται από τον υπεύθυνο 

συλλογής πληροφοριών. 

Ο χρήστης (User). Είναι ένα στέλεχος που θα χρησιµοποιήσει το προϊόν, ένας 

έµπειρος, για παράδειγµα, πιλότος της εταιρείας. 

Ο αγοραστής (Purchaser/Buyer). Είναι το στέλεχος που θα κάνει όλες τις 

απαραίτητες ενέργειες για την τελική αγορά των προϊόντων που εκφράζει την 

απόφαση των µελών του κέντρου αγοραστικών αποφάσεων. 

Στη διεθνή πρακτική συνήθως έχουµε να αντιµετωπίσουµε την περίπτωση 

οµάδας υπεύθυνης για αγορά. Αυτό συνεπάγεται την ανάγκη µιας προσεκτικής και 

ευέλικτης προσέγγισης µάρκετινγκ από τις επιχειρήσεις παροχής βιοµηχανικών 

αγαθών. Συνήθως, ένας προµηθευτής αγαθών για βιοµηχανική χρήση συνθέτει µια 

οµάδα πώλησης που να ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις του υποψήφιου βιοµηχανικού 

αγοραστή και της οµάδας που θα λάβει την τελική απόφαση αγοράς. Στην οµάδα 

αυτή, συνήθως, απαιτείται η συµµετοχή στελεχών που διαθέτουν τεχνικές γνώσεις για 

να υποστηρίξουν τα στελέχη πωλήσεων για πιθανά ερωτήµατα τεχνικής φύσεως. 

Πολλές φορές, στη διεθνή πρακτική, τα µέλη της υποψήφιας οµάδας είναι 

διαφορετικών εθνικοτήτων και πολιτισµικών επιδράσεων και καλούνται να 

εκπληρώσουν ατοµικούς και επιχειρησιακούς στόχους. Πολλοί πολιτισµικοί 

παράγοντες επιδρούν, σε µεγάλο βαθµό, στην αποτελεσµατική επικοινωνία των δύο 

µερών ( βιοµηχανικό πωλητή – βιοµηχανικό αγοραστή) (Πανηγυράκης Γ., 1995 σελ. 

320-321, Τοµάρας Π., 2009, σελ. 58-60, Αυλωνίτης Ι.Γ., 2001, σελ. 161-162). 

3.1.6. Κύριες τάσεις στην αγορά βιοµηχανικών προϊόντων 
Οι κυριότερες τάσεις στην αγορά βιοµηχανικών προϊόντων είναι οι 

παρακάτω: 

• Μεγαλύτερο βαθµό ολοκλήρωσης. Μια από τις ισχυρότερες τάσεις που 

επικρατούν στην αγορά βιοµηχανικών προϊόντων είναι εκείνη της ολοένα 
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µεγαλύτερης κάθετης ολοκλήρωσης των επιχειρήσεων. Κατ’ αυτόν τον τρόπο, 

βιοµηχανικές επιχειρήσεις αγοράζουν ή αγοράζονται από τον κυριότερο 

προµηθευτή. Μια αυτοκινητοβιοµηχανία, για παράδειγµα, αγοράζει µια 

επιχείρηση παραγωγής ατσαλιού, ελαστικών ή κιβωτίων ταχυτήτων  

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 322). 

• Αγορά πρώτων υλών κεντρικά. Επιχειρήσεις του ίδιου κλάδου ολοένα και 

περισσότερο, δηµιουργούν κέντρα προµηθειών για να αγοράζουν προµήθειες 

συνολικά, επιτυγχάνοντας καλύτερες τιµές. Για παράδειγµα, η Citroen, η 

Renault και η Peugeot στη Γαλλία αγοράζουν ελαστικά µαζί. Η µαζική αγορά 

πρώτων υλών στην περίπτωση που γίνεται από µεγάλου µεγέθους 

επιχειρήσεις, επιδρά ακόµα και στην τιµή των πρώτων υλών όπως ατσάλι, 

χαλκός, βωξίτης κλπ. (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 323). 

• Ορθολογισµός στην αγορά προµηθειών. Οι επιχειρήσεις αγοράζουν τις 

προµήθειές τους µε ολοένα µεγαλύτερο ορθολογισµό της διαδικασίας που τις 

οδηγεί ακόµα και σε συµµαχίες µεταξύ οµοειδών µονάδων, γεγονός που τους 

δίνει ένα ορισµένο συγκριτικό πλεονέκτηµα (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

323). 

Στις αγορές βιοµηχανικών προϊόντων η επιχείρηση έχει συνήθως µεγαλύτερη 

ευχέρεια διάθεσης τυποποιηµένων προϊόντων, µια που η συµπεριφορά των 

βιοµηχανικών πελατών είναι περισσότερο οµοιογενής από την µια εθνική αγορά στην 

άλλη, σε αντίθεση µε τη µεγαλύτερη οµοιογένεια που συνήθως επικρατεί στην αγορά 

καταναλωτικών προϊόντων. Η δυνατότητα τυποποιηµένων προϊόντων συνήθως 

συνεπάγεται και µια ισχυρή δυνατότητα υποστήριξης τους, µε ένα τυποποιηµένο 

πρόγραµµα µάρκετινγκ (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 323). 

 Ωστόσο, οι Έλληνες βιοµήχανοι δε φαίνονται να συµµορφώνονται µε τη 

σχετική νοµοθεσία, η οποία αφορά τα βιοµηχανικά προϊόντα. Συγκεκριµένα, 

συνολικά 3.200 βιοµηχανικά προϊόντα, από 61 κατηγορίες όπως, µηχανήµατα, 

ηλεκτρικές συσκευές, πυροσβεστήρες, δοµικά υλικά, παιχνίδια, δοχεία υπό πίεση, 

ατµολέβητες κλπ. ελέγχθηκαν το 2011 και υπήρξαν 300 µη συµµορφώσεις 

προϊόντων, έγιναν 115 συστάσεις για συµµόρφωση και επιβλήθηκαν σε 40 

επιχειρήσεις πρόστιµα συνολικού ύψους 450.000 ευρώ. Αναλυτικότερα, 

διαπιστώθηκε ότι (www.naftemporiki.gr, 2012β): 
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- Οι κατασκευαστές, οι εισαγωγείς και επιχειρηµατίες/ καταναλωτές έχουν σοβαρή 

έλλειψη πληροφόρησης σχετικά µε τις υποχρεώσεις τους που προκύπτουν από τη 

σχετική νοµοθεσία. 

- Ένα σηµαντικό ποσοστό (10- 12%) των βιοµηχανικών προϊόντων που ελέγχθηκαν, 

παρουσιάζουν µη συµµορφώσεις. 

- Υπάρχει ανάγκη εντατικοποίησης των ελέγχων σε συνεχή και οργανωµένη βάση 

στο σύνολο της επικράτειας. 

Με βάση τα παραπάνω συµπεράσµατα η Γενική Γραµµατεία Βιοµηχανίας του 

υπουργείου για το 2012 προγραµµατίζει (www.naftemporiki.gr, 2012β): 

- Να προχωρήσει στην αναµόρφωση του θεσµικού πλαισίου της εποπτείας της 

αγοράς βιοµηχανικών προϊόντων. Θεσµοθετείται, µε σχέδιο νόµου που βρίσκεται 

στην φάση της τελικής επεξεργασίας, ένα διαφανές αποτελεσµατικό και λειτουργικό 

σύστηµα εποπτείας της αγοράς βιοµηχανικών προϊόντων και υπηρεσιών ποιότητας, 

ώστε να διασφαλιστεί η τήρηση των απαιτήσεων της εθνικής και κοινοτικής 

νοµοθεσίας για τα παραγόµενα και εισαγόµενα προϊόντα που κυκλοφορούν στην 

ελληνική αγορά, µε στόχο την προστασία της υγείας και της ασφάλειας των χρηστών 

και του περιβάλλοντος. 

- Την πληροφόρηση όλων των ενδιαφερόµενων πλευρών (π.χ. κατασκευαστών, 

εισαγωγέων, διανοµέων, χρηστών κλπ) µε ηλεκτρονικό και έντυπο ενηµερωτικό 

υλικό. 

- Να θεσµοθετήσει την τακτική και προγραµµατισµένη συνεργασία µε συναρµόδιες 

υπηρεσίες του Κέντρου και της Περιφέρειας για την υλοποίηση ειδικών 

προγραµµάτων ελέγχου της αγοράς. 
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3.2. Μάρκετινγκ Υπηρεσιών 

3.2.1. Διεθνές Μάρκετινγκ προϊόντος και υπηρεσιών 
Ο όρος "προϊόν" χρησιµοποιείται στο µάρκετινγκ τόσο όσο αφορά προϊόντα 

όπως µία κονσέρβα φασόλια ή ένα ψυγείο, καθώς επίσης και όσο αφορά µία 

ασφάλιση ή ένα ταξίδι. Στην πραγµατικότητα, πολύ λίγα προϊόντα µπορούν να 

χαρακτηριστούν ως απλά προϊόντα χωρίς στοιχείο υπηρεσίας µέσα τους, πχ το αλάτι 

θα µπορούσε να θεωρηθεί αγνό προϊόν. Από την άλλη, η διδασκαλία µπορεί να 

θεωρηθεί µία αγνή υπηρεσία. Όλα τα προσφερόµενα είδη είναι ένας συνδυασµός 

στοιχείων προϊόντος και υπηρεσίας. Πριν να λάβουµε υπόψη την ολική προσφορά 

προϊόντος πιο λεπτοµερώς, είναι σηµαντικό να λάβουµε υπόψη την ακριβή φύση των 

υπηρεσιών και των προκλήσεων που θέτουν στο διεθνές µάρκετινγκ  (Isobel Doole 

and Robin Lowe, 2008, σελ. 264). 

Οι υπηρεσίες χαρακτηρίζονται από την: 

- Άυλη φύση τους: οι αεροµεταφορές, η ασφάλιση και η εκπαίδευση είναι 

ανέγγιχτες, άοσµες και αόρατες. Τα υλικά στοιχεία των υπηρεσιών όπως το φαγητό, 

το ποτό και το προσωπικό βίντεο στις πτήσεις· µία γραπτή πολιτική και ένα δώρο 

στην ασφάλιση καθώς και ένα πτυχίο και µία φωτογραφία αποφοίτησης για επιτυχία 

στην µόρφωση, χρησιµοποιούνται σαν κοµµάτια της υπηρεσίας που επιβεβαιώνουν 

το παρεχόµενο κέρδος και υλοποιούν την αξία της. Παρόλα αυτά, τα υλικά στοιχεία 

που αποδεικνύουν την παρεχόµενη υπηρεσία, µπορεί να λαµβάνονται υπόψη πολύ 

διαφορετικά από χώρα σε χώρα (Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 265). 

- Φθορά τους: οι υπηρεσίες δεν αποθηκεύονται - για παράδειγµα τα έσοδα 

από τις κενές θέσεις σε µία πτήση, χάνονται µόλις φύγει το αεροπλάνο. Αυτό το 

χαρακτηριστικό δηµιουργεί σηµαντικά προβλήµατα στο σχεδιασµό και την 

προώθηση ώστε να ταυτιστεί η ζήτηση και η προσφορά σε έντονες και ήσυχες 

στιγµές της ηµέρας. Η πρόβλεψη άγνωστων µοτίβων ζήτησης και ο διαχείριση της 

χωρητικότητας σε µακρινές και διαφορετικές τοποθεσίες είναι ιδιαίτερα δύσκολα 

(Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 265). 

- Ανοµοιογένειά τους: οι υπηρεσίες είναι σπάνια οι ίδιες, γιατί εµπεριέχουν 

συναναστροφή ανθρώπων. Για εταιρίες fast food, αυτό µπορεί να δηµιουργήσει 

προβλήµατα στην διατήρηση µίας σταθερής ποιότητας, ιδίως στις διεθνής αγορές, 
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όπου υπάρχουν διαφορετικές συµπεριφορές και απαιτήσεις προς και από την 

εξυπηρέτηση του πελάτη (Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 265). 

- Δυνατότητα παρουσίας: η υπηρεσία δηµιουργείται στο σηµείο πώλησης. 

Αυτό σηµαίνει ότι οι οικονοµίες κλίµακας και τα πλεονεκτήµατα της εµπειρικής 

καµπύλης είναι δύσκολο να επιτευχθούν και η προµήθεια της υπηρεσίας σε 

σκορπισµένες αγορές να κοστίζει ακριβά, τουλάχιστον στην αρχική της φάση. Όταν η 

υπηρεσία εµπεριέχει κάποια ειδική ικανότητα, όπως στην ποπ µουσική, ο αριθµός 

των καταναλωτών περιορίζεται από το µέγεθος και τον αριθµό των χώρων που 

µπορεί να επισκεφτεί ο καλλιτέχνης. Εάν οι οπαδοί του βρίσκονται σε µία 

αποµονωµένη αγορά, είναι σχεδόν απίθανο να παρακολουθήσουν ζωντανά τον 

καλλιτέχνη, οπότε χρειάζονται άλλες µορφές υλικής επικοινωνίας, όπως videos, 

website και βιβλία, έτσι ώστε να µην νιώθουν αποµονωµένοι από τον καλλιτέχνη 

(Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 265). 

3.2.2. Παράγοντες που επηρεάζουν το διεθνές µάρκετινγκ προϊόντων και 

υπηρεσιών 
Υπάρχει ένας µεγάλος αριθµός παραγόντων που επηρεάζουν το διεθνές 

µάρκετινγκ προϊόντων και υπηρεσιών, συµπεριλαµβανοµένων των: 

- η ισορροπία µεταξύ τυποποίησης και προσαρµογής που εξαρτάται από: 

• πολιτισµικούς παράγοντες 

• χρηστικούς παράγοντες 

• νοµικούς παράγοντες 

- προσβασιµότητα προϊόντος και ηθικά ζητήµατα 

- περιβαλλοντολογικά ζητήµατα 

- σµίκρυνση του κύκλου ζωής του προϊόντος 

- ο παράγοντας των µεθόδων εισόδου σε διαφορετικές αγορές 

- αλλαγές στο marketing management. 

(Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 270) 
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3.2.3. Λόγοι εγκατάστασης κατασκευαστικών και υπηρεσιακών 

λειτουργιών στο εξωτερικό 
Τα πλεονεκτήµατα των κατασκευών και των υπηρεσιών στο εξωτερικό είναι: 

• Προϊόν. Αποφυγή προβληµάτων που σχετίζονται µε την φύση του προϊόντος 

όπως, για παράδειγµα, φθορά. 

• Υπηρεσίες που η επιτυχία τους εξαρτάται από την εγχώρια πνευµατική 

ιδιοκτησία, τη γνώση και τον σεβασµό στην εγχώρια αγορά. 

• Μεταφορά και αποθήκευση. Μειώνεται το κόστος µεταφοράς βαριών και 

ογκωδών εξαρτηµάτων και τελικών προϊόντων για µεγάλες αποστάσεις. 

• Δασµολογικά εµπόδια/µερίδια. Τα εµπορικά εµπόδια που θα έκαναν µία αγορά 

µη προσβάσιµη, µειώνονται. 

• Κυβερνητικές διατάξεις. Η είσοδος σε µερικές αγορές, όπως η κεντρική και η 

ανατολική Ευρώπη, είναι δύσκολη, εκτός εάν συνοδεύεται από επενδύσεις σε 

εγχώριες επιχειρήσεις. 

• Αγορά. Εγχώρια παραγωγή και παροχή υπηρεσιών µπορεί να γίνει αποδεκτή 

πιο εύκολα από τους πελάτες. 

• Κυβερνητικές επαφές. Οι εταιρίες που συνεισφέρουν στην εγχώρια οικονοµία 

είναι πιθανό να είναι πιο ευνοηµένες από την κυβέρνηση. 

• Πληροφορία. Μία δυνατή εγχώρια παρουσία βελτιώνει την ποιότητα του 

feedback της αγοράς (Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 245). 

• Διεθνής νοοτροπία. Η εγχώρια παρουσία δυναµώνει την διεθνή εικόνα και 

εξασφαλίζει µεγαλύτερη αφοσίωση της εταιρίας προς τις διεθνείς αγορές. 

• Παράδοση. Εγχώρια παραγωγή και παροχή υπηρεσιών σηµαίνει πιο γρήγορη 

ανταπόκριση και έγκυρη παράδοση. 

• Εργατικό κόστος. Τα παραγωγικά κέντρα καθώς και τα κέντρα διάθεσης και 

υπηρεσιών, µπορούν να µεταφερθούν σε αγορές µε χαµηλότερο εργατικό 

κόστος, εφ’ όσον υπάρχουν οι υποδοµές και οι γνώσεις για τη διατήρηση της 

ποιότητας (Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 246). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΙΣΟΔΟΥ 
Από τη στιγµή που µία εταιρία αποφασίζει να δραστηριοποιηθεί διεθνώς, θα 

πρέπει να αποφασίσει για τον τρόπο που θα µπει σε µία ξένη αγορά και για το βαθµό 

συµµετοχής του µάρκετινγκ και της δέσµευσης που είναι προετοιµασµένη να κάνει. 

Αυτές οι αποφάσεις πρέπει να αντικατοπτρίζουν σηµαντική µελέτη και ανάλυση της 

δυναµικής της αγοράς και των ικανοτήτων της εταιρίας, µία διαδικασία που δεν 

ακολουθείται πάντα (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 269-288, Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά. 

2010, σελ. 157-161, Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 45-50). Άλλωστε, υπάρχουν 194 

κράτη παγκοσµίως (συµπεριλαµβανοµένων της Ταϊβάν και του Βατικανού). Ακόµη 

και µία µεγάλη πολυεθνική εταιρία θα έβρισκε δύσκολο το να αναπτύξει εµπορικές 

πηγές σε τόσα πολλά κράτη. Οπότε, το πρώτο που θα πρέπει να κάνει ο 

ενδιαφερόµενος, είναι να σκανάρει τις αγορές για να βρει ποια κράτη έχουν 

προοπτικές ανάπτυξης. Σε αυτή τη φάση, οι διεθνείς αγορές σκανάρονται πρωταρχικά 

για την εύρεση κρατών που µπορούν να εγγυηθούν παραπάνω έρευνα και ανάλυση: 

οπότε ο ερευνητής θα αναζητήσει κράτη που θα ανταποκρίνονται σε τρία βασικά 

κριτήρια (Isobel Doole and Robin Lowe, 2008, σελ. 106): 

1) Προσβασιµότητα. Αν δεν επιτραπεί στην εταιρία η είσοδος στην αγορά, θα 

ήταν λάθος η χρησιµοποίηση των πηγών για περαιτέρω έρευνα. Η οµάδα έρευνας θα 

έπρεπε να εκτιµήσει πράγµατα όπως δασµολόγιο, εµπόδια για ελευθερία δασµών, 

κυβερνητικές διατάξεις και κανονισµούς εισαγωγών για να δει την προσβασιµότητα 

της αγοράς. Η Ιαπωνία, για παράδειγµα, ακόµη θεωρείται µια πολύ επικερδής αγορά, 

αλλά εκτιµείται από πολλούς ως µη προσβάσιµη, λόγω της αίσθησης των δυσκολιών 

που υπάρχουν για να ξεπεραστούν κάποια εµπορικά εµπόδια (Isobel Doole and Robin 

Lowe, 2008, σελ. 106). 

2) Κερδοφορία. Σε αυτό το στάδιο, ο ερευνητής θα πρέπει να εκτιµήσει 

παράγοντες που, σε ένα µακροπρόθεσµο επίπεδο, θα καθιστούσαν την αγορά µη 

κερδοφόρα, για παράδειγµα, η διαθεσιµότητα νοµίσµατος, η ύπαρξη κανόνων 

συναλλαγής, κυβερνητικές επιδοτήσεις προς τον εντόπιο ανταγωνισµό, έλεγχος τιµών 

και υποκατάστατα προϊόντα. Πολλές χώρες στην Αφρική είναι πλήρως προσβάσιµες, 
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αλλά οι εταιρίες αµφισβητούν την ικανότητα των εµπορικών συνεργατών τους σε 

κάποιες από αυτές τις χώρες, να πληρώνουν. Το επιπλέον ρίσκο της µη πληρωµής, 

µειώνει το υπολογίσιµο κέρδος από αυτές τις αγορές (Isobel Doole and Robin Lowe, 

2008, σελ. 106). 

3) Μέγεθος. Γίνεται µία εκτίµηση του µεγέθους της αγοράς, για να 

αξιολογηθεί το αν µία µελλοντική επένδυση θα αποφέρει καρπούς (Isobel Doole and 

Robin Lowe, 2008, σελ. 106). 

Έτσι, πολλές εταιρίες εµφανίζεται να αναπτύσσονται στο διεθνές µάρκετινγκ 

µέσα από µία σειρά διαδοχικών φάσεων ανάπτυξης. Αυτό είναι στοιχείο αλληλένδετο 

µε το µέγεθος και την οργάνωση της εξαγωγικής επιχείρησης. Σταδιακά αλλάζουν 

στρατηγική και τακτικές, καθώς µπαίνουν όλο και πιο πολύ στα βαθιά. Άλλες 

µπαίνουν στο διεθνές µάρκετινγκ µετά από µεγάλη έρευνα, µε µακροχρόνια σχέδια, 

πλήρως ανεπτυγµένα. Οι διάφορες µέθοδοι επέκτασης των δραστηριοτήτων µιας 

επιχείρησης στο εξωτερικό περιγράφονται αναλυτικά παρακάτω (Πανηγυράκης Γ., 

1995, σελ. 269-288, Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 157-161 και Σαρµανιώτης Χ., 

2008, σελ. 45-50). 

4.1. Εξαγωγές 
Το πρώτο βήµα  διεθνοποίησης των δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης είναι οι 

εξαγωγές µέρους των εγχωρίως παραγόµενων προϊόντων. Αυτή η στρατηγική 

εισόδου ακολουθείται όταν η επιχείρηση, πριν αποφασίσει να επενδύσει σε µια ξένη 

αγορά, και στη συνέχεια εξάγει τα προϊόντα της αµέσως ή εµµέσως σε αυτήν 

(Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 158). 

4.1.1. Έµµεση εξαγωγή 

Οι έµµεσες εξαγωγές είναι η πιο κατάλληλη συνήθως µέθοδος, αλλά και η πιο 

δηµοφιλής για την επιχείρηση που ξεκινά την εξαγωγική της δραστηριοποίηση, αφού 

απαιτεί τη µικρότερη επένδυση κι έχει το µικρότερο ρίσκο (Σαρµανιώτης Χ., 2008, 

σελ. 45). Επίσης, µε τις έµµεσες εξαγωγές απορροφώνται τα πλεονάσµατα 

παραγωγής που δεν µπορούν να πωληθούν στο εσωτερικό (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 158). Οι µορφές µιας τέτοιας πολιτικής είναι οι εξής (Πανηγυράκης Γ., 

1995, σελ. 265, Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 45-46): 
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1. Μεσαζόντων (τοπικοί εξαγωγείς πράκτορες), οι οποίοι φέρνουν σε επαφή τον 

πωλητή του εσωτερικού µε τον αγοραστή του εξωτερικού έναντι προµήθειας.  

Ο παραγωγός εξακολουθεί να έχει όλο το ρίσκο και πιθανόν να κάνει και 

ορισµένες εργασίες που αφορούν την εξαγωγή των προϊόντων  (Πανηγυράκης 

Γ., 1995, σελ. 266, Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 45-46). 

2. Εξαγωγικών αντιπροσώπων (τοπικοί εγχώριοι εξαγωγείς), οι οποίοι 

λειτουργούν βάσει των παραγγελιών που παίρνουν από τους αγοραστές του 

εξωτερικού. Λειτουργούν βάσει προµήθειας που παίρνουν από τον αγοραστή, 

ενώ σε κάποιες περιπτώσεις αγοράζουν τα προϊόντα των παραγωγών για να τα 

µεταπουλήσουν στο εξωτερικό (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 266, 

Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 45-46). 

3. Εταιρείες διαχείρισης εξαγωγών. Αυτές αναλαµβάνουν όλες τις εξαγωγικές 

δραστηριότητες µιας εταιρείας έναντι κάποιου ποσοστού επί των πωλήσεων. 

Οι εταιρείες αυτές αναλαµβάνουν τη διάθεση των προϊόντων πολλών 

επιχειρήσεων που δεν είναι ανταγωνιστικά µεταξύ τους. Λειτουργούν δηλαδή 

σαν το εξαγωγικό τµήµα πολλών επιχειρήσεων µειώνοντας κατ’ αυτόν τον 

τρόπο τόσο τα σταθερά διοικητικά έξοδα όσο και τα µεταφορικά έξοδα µε την 

πραγµατοποίηση µεγάλων φορτώσεων πολλών προϊόντων από διαφορετικές 

εταιρείες. Με τον τρόπο αυτό, επιδιώκονται οικονοµίες κλίµακας. 

Επιπρόσθετα, οι εταιρείες διαχείρισης εξαγωγών είναι πολύ χρήσιµες για τα 

πρώτα στάδια εισαγωγής προϊόντων σε ξένες αγορές, αλλά όταν οι πωλήσεις 

αυξηθούν πρέπει να υποκατασταθούν από ένα εξαγωγικό τµήµα της 

επιχείρησης. Αυτό θα είναι σε θέση να προωθήσει τα προϊόντα της 

βιοµηχανίας πολύ καλύτερα από µια εταιρεία διαχείρισης εξαγωγών η οποία 

συνήθως καλύπτει κάποιες συγκεκριµένες µόνο γεωγραφικές περιοχές και δεν 

γνωρίζει σε βάθος τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα ούτε ενδιαφέρεται 

ιδιαίτερα να προωθήσει τα προϊόντα µιας συγκεκριµένης βιοµηχανίας 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 266, Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 45-46). 

4. Εξαγωγικός οργανισµός. Μπορεί να είναι κρατικός ή συνεταιριστικός ή 

κοινοπρακτικός φορέας που αναλαµβάνει τις εξαγωγές προϊόντων εκ µέρους 

ενός αριθµού παραγωγών και βρίσκεται εν µέρει κάτω από τον διοικητικό 

έλεγχο των παραγωγών (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 266, Σαρµανιώτης Χ., 

2008, σελ. 45-46). 



75 
 

Πλεονεκτήµατα: 

• Απαιτείται πολύ µικρή δέσµευση ανθρώπινων και υλικών πόρων 

(επενδύσεις). Εποµένως, ο συνεπαγόµενος κίνδυνος (πολιτικός και αγοράς) 

είναι ελάχιστος. 

• Δεν χρειάζεται σχετική εξαγωγική εµπειρία, δεδοµένου ότι αξιοποιούνται οι 

εµπειρίες,  γνώσεις, ικανότητες και επαφές πεπειραµένων εξαγωγέων. 

• Διοχέτευση στο εξωτερικό πλεονασµάτων παραγωγής που δεν µπορούν να 

απορροφηθούν από την εσωτερική αγορά (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 266-

267). 

 

Μειονεκτήµατα: 

• Ανυπαρξία ελέγχου των υπολοίπων, εκτός του προϊόντος στοιχείων του 

µίγµατος Μάρκετινγκ. 

• Έλλειψη επαφής µε τις τοπικές αγορές. 

• Μη επαρκείς ενέργειες προώθησης εκ µέρους των µεσαζόντων (Πανηγυράκης 

Γ., 1995, σελ. 266-267). 

4.1.2. Άµεση εξαγωγή 

Όταν οι πωλήσεις στο εξωτερικό αυξηθούν κι αποκτήσουν µια κανονικότητα, 

η βιοµηχανική επιχείρηση αποφασίζει να εξάγει απευθείας στις ξένες αγορές. Αυτό 

συνεπάγεται την οργάνωση Τµήµατος Εξαγωγών, την ανάληψη ερευνών αγοράς, τη 

διαµόρφωση ολοκληρωµένης στρατηγικής Μάρκετινγκ για κάθε στοιχείο του 

µίγµατος Μάρκετινγκ, την προσέγγιση πελατών, τη διαπραγµάτευση, την έκδοση των 

απαραίτητων πιστοποιητικών και φορτωτικών εγγράφων και τη µεταφορά των 

προϊόντων στο εξωτερικό. Σ’ αυτήν την περίπτωση, ο κίνδυνος αποτυχίας της 

σχετικής επένδυσης είναι µεγαλύτερος, αλλά µεγαλύτερη είναι φυσικά και η πιθανή 

αποδοτικότητα, αφού δε θα καταβάλλονται προµήθειες στους διάφορους µεσάζοντες 

του εσωτερικού.  Άµεσες εξαγωγές διενεργούνται µέσω (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, 

σελ. 159-160): 

1. Αντιπροσώπων στο εξωτερικό. Αυτοί µπορεί να είναι οι µοναδικοί εισαγωγείς 

ενός προϊόντος και να έχουν την αποκλειστικότητα σε κάποια γεωγραφική 
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περιοχή ή να αντιπροσωπεύουν και άλλα µη ανταγωνιστικά προϊόντα ή να 

αντιπροσωπεύουν διάφορα προϊόντα ακόµα και ανταγωνιστικά.  

Οι αντιπρόσωποι εξωτερικού πωλούν σε χονδρεµπόρους και 

λιανέµπορους της ξένης αγοράς που εισάγει τα προϊόντα, έναντι προµήθειας 

που πληρώνεται από την εξαγωγική επιχείρηση. Ο εξαγωγέας φορτώνει τα 

εµπορεύµατα απευθείας στους πελάτες του εξωτερικού µε τους οποίους έχουν 

συµφωνηθεί όλες οι λεπτοµέρειες για εκπτώσεις και πιστώσεις.  

Οι αντιπρόσωποι στο εξωτερικό έχουν τα πλεονεκτήµατα της γνώσης 

των τοπικών αγορών, των επιχειρηµατικών επαφών κι έχουν ισχυρό κίνητρο 

να αναπτύξουν τις πωλήσεις µιας και αµείβονται µε προµήθειες.   

Σε αυτό το σηµείο να αναφέρουµε ότι η µελέτη περίπτωση αναφέρεται 

σε µια τέτοια µορφή εξαγωγών. 

2. Διανοµέων-Εµπόρων. Οι εξαγωγικές επιχειρήσεις µπορεί να συνεργάζονται 

και µε διανοµείς-εισαγωγείς, οι οποίοι έχουν την αποκλειστικότητα της 

εισαγωγής και διανοµής των προϊόντων σε µια συγκεκριµένη αγορά. Αυτές οι 

επιχειρήσεις αγοράζουν τα εµπορεύµατα και τα µεταπωλούν, έχοντας πλήρη 

ελευθερία να καθορίσουν τους όρους της πώλησης και διανοµής. Για κάθε 

χώρα οι εξαγωγείς µ’ έναν διανοµέα-έµπορο, αναλαµβάνουν έναν κίνδυνο και 

φορτώνουν τα εµπορεύµατα µόνο προς έναν προορισµό. Σε πολλές 

περιπτώσεις οι επιχειρήσεις αυτές λειτουργούν ως χονδρέµποροι ή και 

λιανέµποροι, διατηρούν αποθήκες και εγκαταστάσεις συνεργείου και 

ανταλλακτικών.   

Σε αυτό το σηµείο να αναφέρουµε ότι η µελέτη περίπτωση αναφέρεται 

σε µια τέτοια µορφή εξαγωγών. 

3. Θυγατρικής εµπορικής εταιρείας. Με τη θυγατρική εµπορική εταιρεία στο 

εξωτερικό ο εξαγωγέας διατηρεί αποθήκες και κέντρα εξυπηρέτησης 

πελατών, αναλαµβάνοντας µεγαλύτερο κίνδυνο για το κόστος εκπαίδευσης 

και τις αµοιβές του δικού της δικτύου πωλήσεων, καθώς και για το κόστος 

λειτουργίας της επιχείρησης έχοντας ως αντιστάθµισµα την αποφυγή των 

µεσαζόντων και την καλύτερη προώθηση των προϊόντων σε κάθε τοπική 

αγορά.  

4. Τοπικού/εγχώριου Τµήµατος εξαγωγών. Αποτελείται από ένα διευθυντή 

πωλήσεων εξαγωγών µε κάποιο προσωπικό γραφείου. Το τµήµα αυτό κάνει 
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τις πωλήσεις και βοηθιέται στις υπόλοιπες δραστηριότητες του Μάρκετινγκ 

από το κανονικό τµήµα (ή Διεύθυνση) Μάρκετινγκ και Πωλήσεων.  

5. Περιοδευόντων πωλητών. Η επιχείρηση είναι πιθανό να αποφασίσει να έχει 

ένα ή παραπάνω πωλητές, µε βάση τη χώρα από την οποία προέρχεται η 

εταιρεία, οι οποίοι θα περιοδεύουν κατά καιρούς σε άλλες χώρες για να 

κάνουν πωλήσεις ή να κλείνουν δουλειές γενικά. 

Συνοψίζοντας, τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα των άµεσων 

εξαγωγών είναι τα εξής (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 160-161): 

Πλεονεκτήµατα 

• Μικρότερη αλυσίδα διανοµής και αµεσότερη επαφή µε τους δυνητικούς 

πελάτες. 

• Μεγαλύτερη πληροφόρηση και απόκτηση εµπειρίας από τις τοπικές 

αγορές. 

• Μεγαλύτερος έλεγχος των στοιχείων του µίγµατος Μάρκετινγκ. 

• Δυνατότητες αύξησης των πωλήσεων στις περισσότερες περιπτώσεις. 

Μειονεκτήµατα 

• Απαιτείται δέσµευση πόρων για την οργάνωση τµήµατος εξαγωγών στην έδρα 

της εταιρείας. Οπότε, συνεπάγεται και κάποιος σχετικός κίνδυνος, ο οποίος 

είναι µεγαλύτερος όταν η άµεση εξαγωγή γίνεται µέσω θυγατρικής εµπορικής 

εταιρείας, για την οποία απαιτούνται σχετικές επενδύσεις. 

4.2. Κοινό “Εγχείρηµα” (Joint Venturing) 
Όταν µία εταιρεία συνεργάζεται µε έναν ή περισσότερους συνεταίρους για την 

δηµιουργία µίας νέας επιχείρησης στο εξωτερικό, ένα κοινό εγχείρηµα δηµιουργείται. 

Αυτοί οι συνέταιροι, µπορεί να είναι ντόπιες εταιρείες (στο µέρος στο οποίο το κοινό 

εγχείρηµα θα λάβει χώρα), µπορεί να είναι πολιτειακοί παράγοντες ή κυβερνητικές 

επιχειρήσεις. Τέτοια άµεση επένδυση συνήθως απαιτεί τη δέσµευση των µετοχών 

και/ή άλλων περιουσιακών στοιχείων συµπεριλαµβανοµένων του εργοστασίου, των 

πρώτων υλών, των διευθυντικών ταλέντων και της πνευµατικής ιδιοκτησίας. Το 

κοινό εγχείρηµα µπορεί να περιλαµβάνει ή όχι, την δηµιουργία καινούριων 

εγκαταστάσεων. Η ποσότητα και η αξία της επένδυσης γενικά, καθορίζουν το 
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ποσοστό των µετοχών που παρακρατούνται από τους συνεταίρους στο κοινό 

εγχείρηµα (Meloan T., Graham J., 1998, σελ. 7). 

Το κοινό εγχείρηµα διαφέρει από τις εξαγωγές στο ότι σχηµατίζεται ένας 

συνεταιρισµός, ο οποίος οδηγεί σε κάποιες παραγωγικές εγκαταστάσεις στο 

εξωτερικό. Διαφέρει επίσης από τη λεγόµενη άµεση επένδυση (direct investment) στο 

ότι υπάρχει συνεργασία µε άλλους, κάτι που δεν συµβαίνει στην άµεση επένδυση. Οι 

Αδαµαντία Πατέλη και Σπύρος Λιούκας(2011) σε έρευνα τους καταγράφουν ότι οι 

συµµαχίες στοχεύουν στην ανάπτυξη καινοτοµίας και ότι προηγούµενες συνεργασίες 

επηρεάζουν θετικά την επιλογή συµµαχιών. Οι κυριότερες µορφές κοινού 

εγχειρήµατος είναι:  

4.2.1. Εκχώρηση άδειας δικαιωµάτων (licensing): 
 Στα πλαίσια αυτής της µορφής γίνεται συµφωνία µεταξύ ξένης και εγχώριας 

επιχείρησης µε την οποία η πρώτη προσφέρει το δικαίωµα στη δεύτερη να 

χρησιµοποιεί µια παραγωγική διαδικασία, ένα σήµα (trademark), τη διαδικασία 

κατασκευής (patent), την τεχνογνωσία (know-how) που χρησιµοποιείται, ή την 

απόκτηση µιας ορισµένης ικανότητος Μάρκετινγκ (marketing skill) έναντι κάποιας 

προµήθειας ή ορισµένης αµοιβής (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 270, Αυλωνίτης Ι.Γ., 

κ.ά., 2010, σελ. 163). 

Πλεονεκτήµατα: 

• Αποτελεί µια εύκολη και γρήγορη µέθοδο εισόδου σε αγορές του εξωτερικού 

χωρίς να απαιτούνται ιδιαίτερες επενδύσεις. 

• Μείωση εµποδίων εισόδου, αφού η παραγωγή διεξάγεται από την εγχώρια 

επιχείρηση. 

• Αποφυγή πολιτικού κινδύνου (π.χ. εθνικοποιήσεων ή περιορισµού επιστροφής 

κεφαλαίων και κερδών). 

• Μη δέσµευση κεφαλαίων. 

• Απόκτηση εµπειρίας από ξένες αγορές. 

• Αύξηση εσόδων προϊόντων που αναπτύχθηκαν µετά από δαπανηρές έρευνες.  

• Επιτρέπει την αύξηση της αποδοτικότητας των επενδυµένων κεφαλαίων. 

• Γρήγορη απόδοση νέων προϊόντων στην παγκόσµια αγορά πριν από την 

ανάπτυξη ανταγωνιστικών προϊόντων. 
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• Διατήρηση παρουσίας σε αγορές µε περιορισµούς εισαγωγών. 

• Εξασφάλιση εσόδων από αγορές µε πιο αδύνατους ανταγωνιστές για την 

έρευνα και ανάπτυξη νέων προϊόντων που απευθύνονται σε αγορές µε 

ισχυρότερους ανταγωνιστές (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 270-271, 

Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 163).  

 

Μειονεκτήµατα: 

• Σε πολύ εκτεταµένη χρήση υπάρχει µακροχρόνια κίνδυνος απαξίωσης του 

εµπορικού σχήµατος. 

• Πιθανή δηµιουργία µελλοντικών ανταγωνιστών µετά τη λήξη της περιόδου 

που συµφωνήθηκε. 

• Μικρός έλεγχος παραγόµενων προϊόντων. 

• Μικρή απόδοση (3% - 5% επί των πωλήσεων) σε σχέση µε πιθανά κέρδη 

προϊόντων που παράγονται σε εγκαταστάσεις του παραχωρούντος την άδεια 

(licensor). 

• Η επιχείρηση που παίρνει την άδεια (licensee) µπορεί να αποδειχθεί λιγότερο 

ικανή σε θέµατα µάρκετινγκ ή διοίκησης παραγωγής, µε αποτέλεσµα την 

ποιοτικά ή ποσοτικά ανεπαρκή κάλυψη της αγοράς, γεγονός που αποτελεί 

επιχειρηµατική ευκαιρία για πιθανούς ανταγωνιστές.  

• Δυσκολίες διεξαγωγής επαρκών ποιοτικών ελέγχων και κίνδυνος και κίνδυνος 

παραγωγής προϊόντων µε επωνυµία του licensee (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

271, Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 164).  

4.2.2. Δικαιόχρηση (franchising): 
 Αποτελεί σύµβαση παροχής δικαιώµατος χρήσης εµπορικού σήµατος και 

τεχνογνωσίας έναντι ανταλλάγµατος. Αναλυτικότερα, είναι η µεταφορά του νοµικού 

δικαιώµατος µιας εταιρείας σε µια άλλη για τη χρήση της επωνυµίας, των εµπορικών 

σηµάτων των προϊόντων της, των λογιστικών συστηµάτων της, του λογισµικού της 

και της τεχνογνωσίας της (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 272-273, Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 164).  

 Η µέθοδος αυτή διείσδυσης σε ξένες αγορές είναι ιδιαίτερα κατάλληλη για 

οικονοµικές δραστηριότητες εντάσεως εργασίας, ιδιαίτερα για επιχειρήσεις του τοµέα 
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των υπηρεσιών, όπου απαιτείται µεγάλη γεωγραφική διασπορά καταστηµάτων που 

εξυπηρετούν τοπικές αγορές (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 164).  

 Σύµφωνα µε τη σύµβαση franchising, ο δικαιοπάροχος (franchisor) παρέχει 

στο δικαιοδόχο (franchisee): 

• Εµπορικά σήµατα και επωνυµίες. 

• Κάθε δυνατή τεχνική, οργανωτική και νοµική στήριξη για την ευόδωση του 

σκοπού της κοινής επιχειρηµατικής προσπάθειας. 

• Εκπαίδευση προσωπικού. 

• Συµβουλευτικές υπηρεσίες. 

• Τις προδιαγραφές παραγωγής και λειτουργίας. 

• Εµπορεύµατα. 

• Εφόσον προβλέπεται, χρηµατοδότηση µε κεφάλαια κίνησης. 

• Κοινή διαφήµιση και τρόπους προώθησης. 

• Εµπορικά µυστικά. 

• Την εξωτερική εµφάνιση και την εσωτερική διαρρύθµιση του καταστήµατος. 

• Γεωγραφική αποκλειστικότητα. 

Έρευνα αγοράς της περιοχής εγκατάστασης (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 164).  

Ο δικαιοδόχος οφείλει σε αντάλλαγµα: 

• Να εκπληρώνει τις οικονοµικές του υποχρεώσεις προς τον δικαιοπάροχο 

(εφάπαξ αµοιβή για την ένταξη στο δίκτυο και τακτική καταβολή ποσοστού 

επί του τζίρου). 

• Να εφαρµόζει τους όρους παροχής της δικαιοδοσίας και τις οδηγίες για τις 

τεχνικές παραγωγής, διανοµής και εµπορίας, τον τρόπο εµφάνισης, προβολής 

και τοπικής διαφήµισης. 

• Να τηρεί τις προδιαγραφές ποιότητας των παραγόµενων προϊόντων και των 

παρεχόµενων υπηρεσιών. 

Τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της µεθόδου αυτής συνοψίζονται στο 

ότι συνδυάζονται οι οικονοµίες κλίµακας του δικαιοπάροχου µε τις γνώσεις της 

τοπικής αγοράς και τα επιχειρηµατικά ταλέντα των τοπικών δικαιοδόχων (Αυλωνίτης 

Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 165).  
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Αναλυτικότερα: 

Πλεονεκτήµατα: 

• Ταχύτατη γεωγραφική επέκταση χωρίς µεγάλες δαπάνες και κίνδυνο (οι 

επενδύσεις πραγµατοποιούνται από τους δικαιοδόχους) µιας αποδεδειγµένα 

επιτυχηµένης υπηρεσίας. 

• Οι δικαιοδόχοι επιχειρηµατίες έχουν προσωπικό ενδιαφέρον για την 

παραγωγικότητα και αποδοτικότητα της επιχείρησης και γίνονται ευκολότερα 

αποδεκτοί από τις τοπικές κοινωνίες. 

• Οι δικαιοδόχοι έχουν γνώσεις και εµπειρίες από τις τοπικές αγορές. 

• Επιτυγχάνονται οικονοµίες κλίµακας στις ενέργειες µάρκετινγκ (Αυλωνίτης 

Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 165).  

Μειονεκτήµατα: 

• Πιθανά προβλήµατα συνεργασίας και επικοινωνίας µε τους δικαιοδόχους. 

• Μειωµένες δυνατότητες αποτελεσµατικού ποιοτικού ελέγχου. 

• Πιθανή δηµιουργία µελλοντικών ανταγωνιστών µετά τη λήξη του 

συµβολαίου. 

• Κίνδυνος για την εικόνα του δικαιοπαρόχου σε πιθανή ποιοτικά χειρότερη 

παροχή προϊόντων και υπηρεσιών (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 165).  

  

Οι κύριες διαφορές µεταξύ των µεθόδων Licensing και Franchising είναι οι: 

• Μεγαλύτερος βαθµός ελέγχου στο Franchising από το Licensing. 

• Το Licensing αφορά συνήθως κατηγορίες προϊόντων ή και µεµονωµένα 

προϊόντα, ενώ το Franchising ολόκληρη τη λειτουργία της επιχείρησης 

µικρών µεµονωµένων επενδυτών που διαθέτουν κεφάλαια, αλλά µικρή ή 

καµία επιχειρηµατική εµπειρία. 

• Οι λήπτες αδειών (licencees) είναι συνήθως καλά εδραιωµένες επιχειρήσεις, 

που µπορούν να αποδείξουν την καλή µελλοντική διαχείριση της άδειας που 

θα πάρουν, ενώ οι δικαιοδόχοι (franchisees) είναι σε πολλές περιπτώσεις νέες 

επιχειρήσεις. Οι πρώτοι ζητούν τη λήψη της άδειας, ενώ οι δεύτεροι 
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επιλέγονται βάσει συγκεκριµένων αυστηρών κριτηρίων (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 166).  

4.2.3. Συµβόλαιο µάνατζµεντ (management contracting):  

 Συµβόλαιο management είναι η εκχώρηση της διοίκησης µιας επιχείρησης σε 

µια ξένη, έναντι αµοιβής (Management fee) σταθερής ή ποσοστών στις πωλήσεις ή 

στα κέρδη (συνηθίζεται σε ξενοδοχείο, νοσοκοµείο, αεροδρόµιο, και λοιπά). Η 

εταιρεία που αναλαµβάνει τη διοίκηση προσφέρει την τεχνογνωσία της σε θέµατα 

οργάνωσης και διοίκησης και λειτουργιών, εκπαίδευσης προσωπικού και 

συστηµάτων ελέγχου σε µια άλλη στο εξωτερικό που διαθέτει τα απαραίτητα 

κεφάλαια (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 166). 

 Σε πολλές περιπτώσεις µετά τη λήξη του συµβολαίου, η εταιρεία που 

προσφέρει το µάνατζµεντ, αφού έχει εκπαιδεύσει κατάλληλα το προσωπικό, 

αποχωρεί. Κατά κανόνα, οι εταιρείες που υστερούν σε θέµατα µάνατζµεντ κι έχουν 

ανάγκη τέτοιων συµφωνιών ανήκουν σε χώρες µε χαµηλότερο επίπεδο οικονοµικής 

ανάπτυξης. Τα σχετικά πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα αυτής της µεθόδου 

επέκτασης στο εξωτερικό είναι τα εξής (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 166): 

Πλεονεκτήµατα: 

• Σε περιπτώσεις που οι άµεσες επενδύσεις κρίνεται ότι συνδέονται µε υψηλούς 

εµπορικούς και πολιτικούς κινδύνους. 

• Προσφέρεται η δυνατότητα οργανωτικής µάθησης σε περιπτώσεις που η 

επιχείρηση βρίσκεται στα πρώτα στάδια της διεθνοποίησής της. 

• Η εταιρεία που παρέχει το µάνατζµεντ είναι σε θέση να εκµεταλλευτεί 

καλύτερα όποια άλλη επιχειρηµατική ευκαιρία παρουσιάζεται στην ξένη 

αγορά (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 166). 

Μειονεκτήµατα: 

• Εκπαιδεύονται µελλοντικοί ανταγωνιστές 

• Περιορισµένες δυνατότητες πλήρους ανάπτυξης της δυναµικότητας της 

εταιρείας που εκχωρεί το µάνατζµεντ, λόγω περιορισµένου ελέγχου των 

αποφάσεων. 
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• Δηµιουργείται υψηλή ζήτηση για στελέχη υψηλών προδιαγραφών (γνώσεων, 

εµπειριών και ικανοτήτων) της εταιρείας που αναλαµβάνει το µάνατζµεντ, 

που δεν είναι πάντα εύκολα διαθέσιµα (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 166). 

4.2.4. Παραγωγή βάσει συµβολαίου (contract manufacturing): 
 Η επιχείρηση, λόγω έλλειψης πόρων ή απροθυµίας επένδυσης, αναθέτει σε 

τοπικές βιοµηχανικές εταιρείες να παράγουν τα προϊόντα της. Η βιοµηχανική 

επιχείρηση διατηρεί υπό τον έλεγχό της την έρευνα και ανάπτυξη, το µάρκετινγκ, τη 

διανοµή, τις πωλήσεις και την εξυπηρέτηση, αναθέτοντας µόνο την παραγωγή σε 

τοπική εταιρεία (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 162). 

Πλεονεκτήµατα: 

• Επιτρέπει την είσοδο σε ξένη αγορά µε πολύ χαµηλό κίνδυνο, δεδοµένου ότι η 

βιοµηχανική επιχείρηση δεν επενδύει σε οικονοµικούς και ανθρώπινους 

πόρους. 

• Επιταχύνει την είσοδο στην ξένη αγορά, δίνοντας την ευκαιρία στη 

βιοµηχανική επιχείρηση να συνεταιριστεί ή να εξαγοράσει τον ξένο παραγωγό 

σε µελλοντική χρονική στιγµή. 

• Αποφεύγεται ο συναλλαγµατικός κίνδυνος. 

• Μειώνεται το κόστος παραγωγής όταν αυτή πραγµατοποιείται σε χώρες µε 

χαµηλό εργατικό κόστος. 

• Εικόνα τοπικής βιοµηχανίας στις σχέσεις µε κρατικές αρχές (Αυλωνίτης Ι.Γ., 

κ.ά., 2010, σελ. 162). 

Μειονεκτήµατα: 

• Δυσκολίες ελέγχου της διαδικασίας παραγωγής και της ποιότητας των 

προϊόντων. 

• Απώλεια κερδών από τη βιοµηχανοποίηση. 

• Δυσκολία µεταβίβασης τεχνογνωσίας παραγωγής. 

• Απαιτείται εκπαίδευση του τεχνικού προσωπικού του τοπικού παραγωγού. 

• Στο τέλος του συµβολαίου ο αλλοδαπός αντί συµβαλλόµενος µπορεί να γίνει 

ανταγωνιστής. 

• Μπορεί να εφαρµοστεί µόνο τα προϊόντα, για την παραγωγή των οποίων 

χρησιµοποιείται ευρέως διαδεδοµένη τεχνολογία. 
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• Κίνδυνος αρνητικής δηµοσιότητας (εκµετάλλευση παιδικής εργασίας σε 

χώρες Τρίτου Κόσµου, όροι εργασίας) (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 162). 

4.2.5. Κοινή επιχείρηση-κοινοπραξία (Joint venture): 
 Είναι ένας ολοένα και περισσότερο δηµοφιλής τρόπος συνεργασίας σε ξένες 

αγορές. Αναφέρεται σε συνεργασία µιας ξένης επιχείρησης (ή αλλοδαπών φυσικών 

προσώπων) µε τοπικούς επενδυτές (φυσικά ή νοµικά πρόσωπα) για τη δηµιουργία 

επιχειρήσεων στις οποίες συµφωνούν να µοιράζουν το κόστος της επένδυσης, τους 

κινδύνους και τα κέρδη. Κατ’ αυτόν τον τρόπο αξιοποιεί τη γνώση της τοπικής 

αγοράς ενός συνεταίρου κι επιτυγχάνεται µε µειωµένη κεφαλαιακή δέσµευση το 

ξεπέρασµα των πολιτικών ή νοµικών εµποδίων για απόλυτα ελεγχόµενες θυγατρικές 

πολυεθνικών εταιρειών, καθώς και η περιορισµένη διαθεσιµότητα ανθρώπινου 

δυναµικού σε επίπεδο στελεχών (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 167). 

 Η διαφορά της κοινής επιχείρησης και της διεθνούς στρατηγικής συµµαχίας 

είναι ότι στη δεύτερη η συµπράττοντες δεν αποφασίζουν να επενδύσουν, αλλά 

αναλαµβάνουν από κοινού ένα κοινό έργο (project), που µπορεί να εκτελεστεί 

καλύτερα µε το συνδυασµό των δυνατών σηµείων (τεχνολογικών και οργανωτικών) 

και των δύο ή περισσοτέρων εταιρειών, οι οποίες δρουν συµπληρωµατικά η µια στην 

άλλη κι αναλαµβάνουν να µοιράσουν τα σταθερά έξοδα, τα πιθανά κέρδη και το 

συνεπαγόµενο από το εγχείρηµα κίνδυνο (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 167). 

 Για τη λήψη της απόφασης δηµιουργίας µιας κοινή επιχείρησης πρέπει να 

ακολουθηθούν τα εξής βήµατα: 

α) Να αποσαφηνιστούν οι στόχοι. Αυτοί µπορεί να είναι: 

• Η διείσδυση σε ξένες αγορές. 

• Η µείωση του κόστους παραγωγής. 

• Η ταχεία διάχυση και αξιοποίηση νέων τεχνολογιών. 

• Η επιτάχυνση της φάσης εισαγωγής ενός προϊόντος στην αγορά. 

• Το ξεπέρασµα των πολιτικών ή νοµικών εµποδίων (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 167). 
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β) Να διερευνηθεί η ανάλυση κόστους/οφέλους (Cost-benefit Analysis). Πρέπει να 

αναλυθούν τα κόστη σε σχέση µε τα οφέλη αυτής της µεθόδου διείσδυσης έναντι 

άλλων µεθόδων (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 167-168). 

γ) Να καθορισθούν τα κριτήρια επιλογής συνεταίρου. 

Αυτά µπορεί να είναι όλα ή µερικά από τα παρακάτω κριτήρια: 

• Διαχρονική ανάλυση χρηµατοοικονοµικών δεικτών. 

• Λόγοι επιχειρηµατικών επιτυχιών ή αποτυχιών. 

• Οργανωτικές δοµές και ακολουθούµενες διαδικασίες και µέθοδοι. 

• Επίπεδο στελεχών. 

• Εργασιακές σχέσεις. 

• Παραγωγική δυναµικότητα. 

• Κατάσταση παραγωγικών εγκαταστάσεων. 

• Διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου. 

• Σχέσεις µε προµηθευτές. 

• Φήµη της εταιρείας στην αγορά και καθιερωµένα προϊόντα. 

• Ενδιαφέρον για την εξυπηρέτηση του πελάτη µετά την αγορά και για τα 

θέµατα ποιότητας. 

• Μέθοδοι πωλήσεων. 

• Επίπεδο ανθρώπινου δυναµικού στις πωλήσεις. 

• Αποτελέσµατα εισαγωγής νέων προϊόντων στην αγορά. 

• Σχέσεις µε Κυβέρνηση, δηµόσιους φορείς κλπ. (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, 

σελ. 168). 

δ) Να διαµορφωθεί ένα επιχειρησιακό σχέδιο (Business Plan) που θα περιλαµβάνει 

τον προγραµµατισµό όλων των επιχειρησιακών λειτουργιών (Μάρκετινγκ, 

παραγωγής, προµηθειών, προσωπικού, έρευνας και ανάπτυξης και 

χρηµατοοικονοµικής διεύθυνσης).  

ε) Διαπραγµάτευση των όρων της συµφωνίας, ανάλογα µε τη διαπραγµατευτική 

δύναµη κάθε συνεταίρου.  

στ) Σύνταξη και υπογραφή συµβολαίου.  

ζ) Καθορισµός κριτηρίων αξιολόγησης. (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 168). 
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Τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα αυτής της µεθόδου είναι τα εξής: 

Πλεονεκτήµατα: 

• Συνασπισµός µε τους καλύτερους τοπικούς συνεταίρους. 

• Κάθε συνέταιρος προσδοκά να έχει πρόσβαση στους ιδιαίτερους πόρους και 

δυνατότητες του άλλου. Ο ξένος επενδυτής συνεισφέρει µε οικονοµικά µέσα, 

τεχνολογία πρωτοποριακή σε σχέση µε τον εγχώριο επενδυτή, τεχνογνωσία σε 

θέµατα οργανωτικά, διοικητικά και παραγωγικών µεθόδων και επώνυµα 

προϊόντα. Ο τοπικός επενδυτής συνεισφέρει µε τις γνώσεις του, όπως είναι η 

γλώσσα, ο πολιτισµός, οι πολιτικοί συσχετισµοί της τοπικής κοινωνίας και οι 

επαφές του στην τοπική αγορά της χώρας που θα ιδρυθεί η κοινοπραξία. 

• Μειωµένος εµπορικός και πολιτικός κίνδυνος. 

• Μειωµένες απαιτήσεις ανθρώπινων και υλικών πόρων σε σχέση µε τις πλήρως 

ελεγχόµενες θυγατρικές. 

• Οικονοµίες κλίµακας για κάθε προσφερόµενη στην κοινοπραξία συνεισφορά 

από τους συνεταίρους (ανάλογα µε τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα 

καθενός). 

• Ξεπέρασµα εµποδίων για ξένες επενδύσεις απόλυτα ελεγχόµενων θυγατρικών 

σε ορισµένες χώρες. 

• Φθηνότερη µέθοδος διείσδυσης για το ξένο επενδυτή από την εξαγορά 

εγχώριων επιχειρήσεων. 

• Ανταλλαγή επιχειρηµατικών πληροφοριών και τεχνογνωσίας.  

• Απόκτηση τοπικών οικονοµικών πόρων. 

• Καλύτερες σχέσεις µε το κράτος και τις δηµόσιες αρχές. 

• Τα παραγόµενα προϊόντα µπορούν να παραχθούν µε χαµηλότερο κόστος 

(λόγω χαµηλών εργατικών, εγχώριων πρώτων υλών, φορολογικών απαλλαγών 

ή ευνοϊκής χρηµατοδότησης για προσέλκυση ξένων επενδύσεων) (Αυλωνίτης 

Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 168-169). 

Μειονεκτήµατα: 

• Αντικρουόµενα συµφέροντα των συνεταίρων Μια πολυεθνική εταιρεία για 

παράδειγµα, ενδιαφέρεται για τη µεγιστοποίηση των κερδών από όλες τις 

δραστηριότητές της παγκοσµίως, εποµένως πιθανόν να µην ενδιαφέρεται να 
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εµφανίσει κέρδη στη συγκεκριµένη χώρα, σε αντίθεση µε τον τοπικό 

συνέταιρο. 

• Μη επαρκής έλεγχος της µονάδας του εξωτερικού. 

• Αδυναµία πλήρους ένταξης στον διεθνή στρατηγικό σχεδιασµό της κοινής 

επιχείρησης. 

• Δυσκολίες στον στρατηγικό σχεδιασµό.. 

• Προβλήµατα πιθανόν να ανακύψουν σε κοινές επιχειρήσεις που ο κάθε 

συνέταιρος έχει ίσο ποσοστό µε τον άλλο (50-50) , οπότε δυσκολεύεται η 

λήψη αποφάσεων. 

• Πιθανές διαφωνίες στις αποφάσεις σχετικά µε τα επανεπενδυόµενα ή 

διανεµόµενα κέρδη που πρόκειται να επαναπατριστούν. 

• Προβλήµατα από διαφορετικές επιχειρηµατικές φιλοσοφίες και κουλτούρες. 

• Προβλήµατα ενδιάµεσης τιµολόγησης για προϊόντα που πωλούνται στην 

κοινή επιχείρηση από τη µητρική. 

• Έλλειψη ευελιξίας αποφάσεων. 

• Πιθανά προβλήµατα εµπιστοσύνης και εµπιστευτικότητας. 

• Η σηµασία της κοινής επιχείρησης µπορεί να τροποποιηθεί για κάθε 

συνέταιρο στο µέλλον, ανάλογα µε τις αλλαγές στους στρατηγικούς στόχους 

(Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 169-170). 

4.3. Απόλυτα Ελεγχόµενη Θυγατρική µε Άµεσες 

Επενδύσεις 
 Οι βασικοί λόγοι πολυεθνικοποίησης των επιχειρήσεων, η µορφολογία τους 

και οι επιδράσεις τους στις χώρες καταγωγής τους και στις χώρες που δέχονται τις 

επενδύσεις τους αναλύονται περιληπτικά παρακάτω και είναι οι εξής (Αυλωνίτης Ι.Γ., 

κ.ά., 2010, σελ. 171): 

1. Η ελαχιστοποίηση του κόστους µέσω: 

• Επενδύσεων σε χώρες µε φθηνά εργατικά. 

• Επενδύσεων σε χώρες µε υψηλή παραγωγικότητα. 

• Επενδύσεων σε χώρες ύπαρξης φθηνών πρώτων υλών ή ενεργειακών 

πηγών (µείωση κόστους προµήθειας, εξασφάλιση σταθερότητας 
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προµήθειας, ενίσχυση ανταγωνιστικής θέσης, αποκλεισµός 

ανταγωνιστών, δυνατότητες) (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 171). 

2. Η εξασφάλιση αγορών 

α. Σε όσες έχουν ήδη επεκταθεί µε εξαγωγές και κινδυνεύουν: 

• Από κρατικούς παρεµβατισµούς (δασµοί, ποσοτικοί περιορισµοί, 

γραφειοκρατία, διαφηµιστικές εκστρατείες αγοράς εγχώριων 

προϊόντων, περιορισµοί διάθεσης συναλλάγµατος στους εισαγωγείς, 

κ.λπ.). 

• Από συναλλαγµατικές ανατιµήσεις της χώρας που εξάγει (Αυλωνίτης 

Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 171-172). 

β. Σε νέες αγορές στις οποίες θέλει να επεκταθεί η επιχείρηση, αναζητώντας 

επενδυτικές διεξόδους ή επεκτείνοντας τον κύκλο ζωής των προϊόντων της 

(Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 172). 

Οι Ξένες Άµεσες Επενδύσεις που αποσκοπούν στην ελαχιστοποίηση του 

κόστους λέγονται κάθετες, µια και αφορούν µια γεωγραφική αναδιανοµή των 

διαφόρων σταδίων της παραγωγικής διαδικασίας για λόγους κόστους, ενώ όσες 

αποσκοπούν στην εξασφάλιση αγορών λέγονται οριζόντιες και αφορούν συνήθως 

υποκαταστάσεις εισαγωγών. Η επιλογή του τόπου εγκατάστασης των θυγατρικών 

µιας επιχείρησης στο εξωτερικό εξαρτάται από: 

• Την ελκυστικότητα της αγοράς (µέγεθος, τάσεις, κοινωνικοοικονοµικό 

και νοµικό περιβάλλον) 

• Τις φορολογικές διευκολύνσεις ή απαλλαγές των άµεσων επενδύσεων. 

• Τους ευνοϊκούς όρους εγκατάστασης, λειτουργίας και 

επαναπατρισµού κεφαλαίων και κερδών. 

• Τα υπάρχοντα ή τα δυνάµενα να δηµιουργηθούν δασµολογικά τείχη. 

• Το ύψος του αναλαµβανόµενου κινδύνου (πολιτική και οικονοµική 

σταθερότητα και τάσεις). 

• Τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα (κόστους ή ποιότητας). 

• Την αξιολόγηση της πιθανής απόδοσης. 

• Την παραγωγική ικανότητα του ανθρώπινου δυναµικού (Αυλωνίτης 

Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 172). 
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Τα µέλη ενός πολυεθνικού συγκροτήµατος µπορούν να έχουν τις εξής µορφές: 

1. Μητρική εταιρεία 

2. Περιφερειακά Διοικητικά Κέντρα 

3. Εταιρείες Χαρτοφυλακίου 

4. Εταιρείες Χρηµατοδότησης 

5. Εταιρείες Διαχείρισης Ευρεσιτεχνιών 

6. Εταιρείες προσανατολισµένες σε φορολογικές οάσεις 

7. Θυγατρικές Προσανατολισµένες σε πηγές πρώτων υλών ή ενεργειακές 

πηγές: 

α. Εξόρυξη και εξαγωγές 

β. Εξόρυξη, κατεργασία και εξαγωγές 

γ. Εξόρυξη, κατεργασία και πώληση τόσο στην τοπική αγορά όσο και στο 

εξωτερικό (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 172). 

 8. Παραγωγικές θυγατρικές προσανατολισµένες στο φθηνό εργατικό κόστος, 

που παράγουν ενδιάµεσα προϊόντα για τις ανάγκες ολόκληρου του πολυεθνικού 

συγκροτήµατος (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 173): 

  α. Παραγωγή και Εξαγωγές 

  β. Παραγωγή, Εξαγωγές και Εµπορία στην τοπική αγορά (Αυλωνίτης 

Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 173). 

 9. Θυγατρικές προσανατολισµένες σε τοπικές αγορές: 

  α. Εισαγωγή και Εµπορία 

  β. Εισαγωγή ηµικατεργασµένων, µεταποίηση και εµπορία. 

  γ. Μεταποίηση και Εµπορία (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 173). 

 Οι πολυεθνικές επιχειρήσεις ανταγωνίζονται τις εγχώριες επιχειρήσεις 

συγκεντρώνοντας τα εξής πλεονεκτήµατα: 

• Μικρό κόστος χρηµατοδότησης λόγω πρόσβασης στις διεθνείς χρηµαταγορές 

και κεφαλαιαγορές. 
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• Εξειδίκευση παραγωγικών δραστηριοτήτων που βρίσκονται σε κάθε χώρα και 

αλληλοσυµπλήρωση των παραγωγικών αναγκών κάθε θυγατρικής µέσω του 

ενδοεπιχειρησιακού εµπορίου. 

• Ελαχιστοποίηση της φορολόγησης µέσω των υπερκοστολογήσεων και των 

υπερτιµολογήσεων των ενδοεπιχειρησιακών συναλλαγών τους. 

• Δυνατότητα αποφυγής των συνεπειών της αντιµονοπωλιακής νοµοθεσίας. 

• Μειωµένη εξάρτηση από την τοπική ζήτηση και τις οικονοµικές διακύµανσης 

των εθνικών οικονοµιών. 

• Μειωµένη εξάρτηση από τοπικές κεφαλαιαγορές και χρηµαταγορές. 

• Μειωµένη εξάρτηση από τη διαθεσιµότητα εξειδικευµένων στελεχών. 

• Δυνατότητες οικονοµιών κλίµακας και ηγεσίας κόστους, λόγω οικονοµιών 

παραγωγής, αγορών, διοίκησης και χρηµατοοικονοµικών. 

• Ταχύτερη συσσώρευση εµπειρίας. 

• Δυνατότητες αύξησης της διοικητικής αποτελεσµατικότητας. 

• Ευρύτερο δίκτυο πληροφοριών και µεγαλύτερη ικανότητα δηµιουργικής 

χρησιµοποίησής τους από απόλυτα εξειδικευµένο προσωπικό. 

• Περισσότερες γνώσεις, εµπειρίες και τεχνογνωσία σε θέµατα τεχνολογίας, 

ποιοτικών ελέγχων, ανάπτυξης νέων προϊόντων και εµπορίας τους 

(Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 173-174). 

Η διείσδυση µέσω απόλυτα ελεγχόµενης θυγατρικής µπορεί να επιτευχθεί είτε 

µέσω ίδρυσης νέας εταιρείας είτε µέσω εξαγοράς υφιστάµενης τοπικής εταιρείας. 

Στην πρώτη περίπτωση, δηµιουργούνται οργανωτικές δοµές, διαδικασίες και 

παραγωγικές µέθοδοι, επιλέγεται ανθρώπινο δυναµικό και ακολουθούνται 

στρατηγικές Μάρκετινγκ σύµφωνα µε συγκεκριµένες διεθνείς προδιαγραφές. Στη 

δεύτερη περίπτωση, επιτυγχάνεται άµεση διείσδυση στην ξένη αγορά µε ένα 

εδραιωµένο όνοµα, µερίδια αγοράς, παραγωγικό εξοπλισµό και εκπαιδευµένο 

προσωπικό (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 174). 

Η απόλυτα ελεγχόµενη θυγατρική µπορεί να έχει ως σκοπό να αποτελέσει: 

• Υποκατάστατα πωλήσεων στην ξένη χώρα. 

• Θυγατρική πωλήσεων και παραγωγής. 

• Θυγατρική-περιφερειακό κέντρο (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 174). 
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Στόχοι µιας απόλυτα ελεγχόµενης θυγατρικής επιχείρησης στο εξωτερικό 

(είτε µέσω ίδρυσης νέας επιχείρησης, είτε µέσω εξαγορών και συγχωνεύσεων) µπορεί 

να είναι: 

• Το χαµηλότερο κόστος παραγωγής (λόγω φθηνότερων πρώτων και 

βοηθητικών υλών, κόστους εργασίας και ενέργειας). 

• Η αποτελεσµατικότερη προώθηση των πωλήσεων στην ξένη αγορά. 

• Η µείωση των µεταφορικών εξόδων. 

• Η αποφυγή δασµών και περιορισµών εισαγωγών.  

• Η αξιοποίηση των οικονοµικών κινήτρων που παρέχονται από πολλές χώρες 

για την προσέλκυση ξένων επενδύσεων (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 174). 

Οι διεθνείς εξαγορές και συγχωνεύσεις µπορεί να έχουν ως στόχους τη 

γρήγορη διείσδυση σε ξένες αγορές µέσω: 

• Της προσφοράς από τον διεθνή όµιλο νέων προϊόντων που παράγει η 

εξαγοραζόµενη επιχείρηση. 

• Της επέκτασης µε τα υπάρχοντα προϊόντα σε νέες αγορές. 

• Της συσχετισµένης ολοκλήρωσης που διακρίνεται σε: 

I. Κάθετη ολοκλήρωση (εξαγορά εταιρειών που παράγουν ενδιάµεσα 

προϊόντα και µε την εξαγορά µειώνονται τα έξοδα αγορών και 

πωλήσεων κατά τη διακίνηση των προϊόντων από το ένα στάδιο στο 

άλλο). 

II. Οριζόντια ολοκλήρωση (εξαγορά εταιρειών που παράγουν οµοειδή 

προϊόντα, στο ίδιο στάδιο παραγωγής). 

III. Πλάγια ολοκλήρωση (αξιοποίηση υποπροϊόντων) (Αυλωνίτης Ι.Γ., 

κ.ά., 2010, σελ. 174). 

Τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της µεθόδου διείσδυσης σε ξένες 

αγορές µέσω ίδρυσης απόλυτα ελεγχόµενων θυγατρικών είναι τα εξής: 

Πλεονεκτήµατα: 

• Δυνατότητα ένταξης της θυγατρικής στο γενικότερο στρατηγικό σχεδιασµό 

του πολυεθνικού συγκροτήµατος. 

• Καλύτερη διαφύλαξη τεχνολογικού προβαδίσµατος. 



92 
 

• Πλήρης έλεγχος όλων των λειτουργιών της θυγατρικής επιχείρησης. 

• Μειωµένα µεταφορικά έξοδα (θυγατρικής παραγωγής). 

• Αποφυγή δασµών (θυγατρικής παραγωγής). 

• Άµεση πρόσβαση στις πρώτες ύλες (θυγατρικής παραγωγής). 

• Φθηνότερο εργατικό κόστος (θυγατρικής παραγωγής). 

• Άµεση πρόσβαση στην αγορά της ξένης χώρας (εµπορική θυγατρική). 

• Δυνατότητα πραγµατοποίησης τοπικών οικονοµιών κλίµακας (θυγατρικής 

παραγωγής). 

• Δυνατότητα δηµιουργίας παραγωγικής θυγατρικής στο άριστο µέγεθος και µε 

την πλέον εξελιγµένη τεχνολογία (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 175). 

Μειονεκτήµατα: 

• Μεγάλες επενδύσεις, υψηλά κόστη και κίνδυνοι. 

• Απώλεια ευελιξίας. 

• Αργή διείσδυση σε αγορές (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 175). 

Τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της εξαγοράς ξένης επιχείρησης είναι: 

Πλεονεκτήµατα: 

• Ταχύτατη είσοδος στη ξένη αγορά. 

• Άµεση πρόσβαση στα δίκτυα διανοµής, σε εξειδικευµένο ανθρώπινο 

δυναµικό, σε δηµόσιες υπηρεσίες και κρατικούς φορείς. 

• Αξιοποίηση υπάρχουσας εικόνας και φήµης της εταιρείας που εξαγοράζεται. 

• Εδραιωµένα επώνυµα προϊόντα µε δεδοµένα µερίδια αγοράς (Αυλωνίτης Ι.Γ., 

κ.ά., 2010, σελ. 175-176). 

Μειονεκτήµατα: 

• Ακριβή εναλλακτική λύση. 

• Πιθανή ασυµβατότητα εταιρικής κουλτούρας µεταξύ της εταιρείας που 

εξαγοράζει και αυτής που εξαγοράζεται µε αποτέλεσµα επικοινωνιακά 

προβλήµατα και προβλήµατα συντονισµού µε τα υπόλοιπα µέλη του 

πολυεθνικού συγκροτήµατος (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 175-176). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΤΟ ΕΞΑΓΩΓΙΚΟ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

5.1. Η Διεθνής Πολιτική Προϊόντος 
Το προϊόν, που είναι και ο κύριος πυρήνας µιας εξαγωγικής δραστηριότητας, 

µπορεί να οριστεί σαν ένα σύνθετο σύνολο υλικών και άυλων στοιχείων που το 

διαχωρίζει από όλα τα άλλα της αγοράς. Η τελική επιτυχία της επιχείρησης εξαρτάται 

από την ποιότητά του και τη δυνατότητα της ίδιας στην τελική διαφοροποίηση του 

από τα ανταγωνιστικά προϊόντα/υπηρεσίες. Έτσι, ακόµα και γενετικά προϊόντα 

µπορούν να διαφοροποιηθούν κατά τον έναν ή τον άλλον τρόπο. Η διαφοροποίηση 

του προϊόντος µπορεί να βασίζεται στη γενικότερη δοµή του, στη χώρα προέλευσης, 

και σε άλλα υλικά στοιχεία, όπως το πακέτο η ποιότητα, ή σε άυλα χαρακτηριστικά, 

όπως η εγγύηση του και η γενικότερη εικόνα του στους καταναλωτές. Κατ’ αυτόν τον 

τρόπο ο καταναλωτής προσελκύεται ταυτόχρονα από υλικά και άυλα χαρακτηριστικά 

του (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 303). 

Η αποτελεσµατικότητα της γενικότερης πολιτικής µάρκετινγκ, όταν µια 

επιχείρηση αποφασίζει να εισέλθει σε µια νέα αγορά του εξωτερικού, εξαρτάται, 

µεταξύ των άλλων, από τον προσεκτικό σχεδιασµό της πολιτικής προϊόντος, η οποία 

παραµένει πάντα ένα από τα καθοριστικά στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ. Στην 

πράξη, οι αποφάσεις που καλείται να πάρει το στέλεχος του διεθνούς µάρκετινγκ δεν 

αφορά µόνο την εξαγωγή του προϊόντος που έχει ήδη παραχθεί, αλλά και τον 

καθορισµό της γενικότερης πολιτικής που οφείλει να υιοθετήσει η επιχείρηση σε 

κάθε µια από τις αγορές του εξωτερικού, σε σχέση µε το σχεδιασµό, τροποποίηση, 

συσκευασία, διαφοροποίηση και τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 301). 

  Έτσι, το βασικό ερώτηµα στο διεθνές µάρκετινγκ είναι το είδος των 

προϊόντων που µπορεί µια συγκεκριµένη επιχείρηση να προωθήσει. Σε ότι αφορά τα 

προϊόντα που ήδη παράγονται, η διεθνής επιχείρηση επιθυµεί να γνωρίζει εάν είναι 
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δυνατό να εξαχθούν χωρίς καµία σηµαντική µεταβολή. Στην περίπτωση νέων 

προϊόντων, η επιχείρηση οφείλει να λάβει υπόψη της τις αναγκαίες µεταβολές που 

είναι σκόπιµο  να πραγµατοποιηθούν για την εισαγωγή στις διαφορετικές αγορές του 

εξωτερικού (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 303).  

 Το µάρκετινγκ βιοµηχανικών προϊόντων στο διεθνή χώρο είναι, πολλές φορές, 

περισσότερο πολύπλοκο από αυτό των καταναλωτικών προϊόντων, γεγονός που 

πηγάζει κυρίως από τη σύνθετη συµπεριφορά του βιοµηχανικού πελάτη, την τεχνική 

φύση του προϊόντος και τη µεγάλη του, συνήθως, αξία. Το ιδιαίτερο βάρος της 

τεχνολογίας οδηγεί πολλές φορές την επιχείρηση να εφαρµόζει µια προσέγγιση που 

δίνει µεγαλύτερη έµφαση στην παραγωγή παρά στο µάρκετινγκ των προϊόντων 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 322).  

 Το µάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων στο διεθνή χώρο επηρεάζονται 

από το γενικότερο επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξης µιας χώρας, που προσδιορίζει το 

επίπεδο και το χαρακτήρα της γενικότερης ζήτησης βιοµηχανικών προϊόντων. Το 

πολιτιστικό περιβάλλον εξασκεί σηµαντικά µικρότερη επιρροή σε σύγκριση µε τα 

καταναλωτικά προϊόντα. Σηµαντικός παράγοντας της ανάλυσης του περιβάλλοντος 

παραµένει η δυνατότητα απορρόφησης της συγκεκριµένης τεχνολογίας. Τέλος, η 

ποιότητα του προϊόντος, ποιότητα που περιλαµβάνει όλες τις παρεχόµενες υπηρεσίες 

υποστήριξής του, διαδραµατίζει έναν ιδιαίτερο λόγο (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

322).  

5.1.1Τυποποίηση ή προσαρµογή προϊόντος; 
Η επιχείρηση η οποία ανταγωνίζεται στις παγκόσµιες αγορές έχει τέσσερις 

εναλλακτικές δυνατότητες όταν εισέρχεται σε µία νέα αγορά: 

 1) Να πουλήσει το ίδιο προϊόν που σήµερα πωλείται στην εσωτερική αγορά 

(τυποποίηση προϊόντος), στο πλαίσιο της επέκτασης της εγχώριας αγοράς. 

 2) Να προσαρµόσει υφιστάµενα προϊόντα στις προτιµήσεις και επιθυµίες σε 

κάθε νέα αγορά (προσαρµογή προϊόντος). 

3) Να αναπτύξει ένα τυποποιηµένο προϊόν για όλες τις αγορές (στρατηγική 

παγκόσµιου σήµατος). 
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4) Να αποκτήσει τοπικά εµπορικά σήµατα (προσαρµογή του σήµατος στο 

πλαίσιο της στρατηγικής ανάπτυξης τοπικών σηµάτων) (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, 

σελ. 226).  

Είναι εµφανές ότι το βασικό δίληµµα στο πλαίσιο του διεθνούς µάρκετινγκ 

είναι τυποποίηση και προσαρµογή του προϊόντος και του µίγµατος µάρκετινγκ που το 

υποστηρίζει (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 226). 

Για να εκτιµήσει κάποιος την πολυπλοκότητα της απόφασης τυποποίησης ή 

προσαρµογής του προϊόντος, θα πρέπει να συνειδητοποιήσει ότι ένα προϊόν είναι κάτι 

περισσότερο από φυσικό αντικείµενο. Όπως υποστηρίζουν οι P. R. Cateora και J. L. 

Graham (2003), το προϊόν είναι δέσµη ικανοποιήσεων (ή χρησιµότητας) που 

απολαµβάνει ο αγοραστής. Αυτό περιλαµβάνει τη µορφή του, τη γεύση, το χρώµα, 

την οσµή, την υφή, τις λειτουργίες του κατά τη χρήση, τη συσκευασία, την ετικέτα, 

την εγγύηση, το σέρβις του κατασκευαστή και του λιανοπωλητή, την εµπιστοσύνη ή 

το κύρος που εµπνέει το εµπορικό σήµα, τη φήµη των κατασκευαστών, τη χώρα 

προέλευσης και κάθε άλλη συµβολική χρησιµότητα που δεχόµαστε από την κατοχή 

και τη χρήση των προϊόντων (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 227). 

5.1.2. Τυποποίηση 

5.1.2.1. Συνθήκες που ευνοούν την τυποποίηση του προϊόντος 

• Κατά τις τελευταίες τέσσερις δεκαετίες το παγκόσµιο επιχειρηµατικό 

περιβάλλον έχει αλλάξει δραµατικά. Η τεχνολογία αντιπροσωπεύει µία 

τεράστια δύναµη που οδηγεί τον κόσµο σε µία σύγκλιση, δηµιουργώντας έτσι 

παγκόσµιες αγορές. Ο Levitt υποστηρίζει ότι σ’ αυτήν τη νέα εµπορική 

πραγµατικότητα άνθρωποι σ’ όλο τον κόσµο έχουν τις ίδιες ανάγκες και 

επιθυµίες «σχεδόν όλοι, παντού, θέλουν τα πράγµατα που έχουν ακούσει, δει 

ή δοκιµάσει µέσα από τη νέα τεχνολογία». Ως εκ τούτου επιτυχηµένες θα 

είναι οι επιχειρήσεις εκείνες που θα προσαρµόσουν τις στρατηγικές τους στην 

καινούργια πραγµατικότητα πουλώντας τα ίδια προϊόντα µε το ίδιο τρόπο 

παντού (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 228). 

• Οι επιχειρήσεις οδηγούνται στην τυποποίηση και από την ανάγκη να 

εξυπηρετήσουν πολυεθνικούς πελάτες. Με αυξανόµενους ρυθµούς, πολλοί 

παραγωγοί καταναλωτικών ή βιοµηχανικών προϊόντων πωλούν σε 
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επιχειρήσεις που λειτουργούν σε πολυεθνικό επίπεδο και αναζητούν 

προµηθευτές, που µπορούν να υποστηρίξουν και να εξυπηρετήσουν τις 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες παγκοσµίως (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 

229).  

• Η περιφερειακή οικονοµική ολοκλήρωση στη Βόρειο Αµερική και στην 

Ευρώπη αποτελεί µία άλλη συνθήκη που ευνοεί την τυποποίηση, καθώς 

καταργεί πολλά σηµαντικά εµπόδια για τυποποιηµένα προϊόντα. Η 

Ευρωπαϊκή Ένωση, για παράδειγµα, αποτελεί τη µεγαλύτερη και πλουσιότερη 

αγορά στον κόσµο, όπου εµπορικά εµπόδια και άλλα προστατευτικά µέτρα 

έχουν καταργηθεί και εναρµονισµένοι κανονισµοί και πρότυπα έχουν 

υιοθετηθεί από τις χώρες-µέλη (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 229). 

• Μία άλλη συνθήκη που ευνοεί την τυποποίηση είναι η ανάπτυξη διεθνών 

τµηµάτων (segments) καταναλωτών µε παρόµοιες ανάγκες και προτιµήσεις. 

Οι επιχειρήσεις που αναζητούν να εφαρµόσουν ένα τυποποιηµένο πρόγραµµα 

µάρκετινγκ σε διάφορες χώρες µπορούν να το πετύχουν αυτό εστιάζοντας τις 

προσπάθειές τους σε παρόµοια τµήµατα καταναλωτών, που µπορούν να 

εντοπιστούν σε πολλές χώρες. Με άλλα λόγια, η επιτυχία των τυποποιηµένων 

προγραµµάτων µάρκετινγκ προϋποθέτει ότι η βάση αναγνώρισης τµηµάτων-

στόχων δεν είναι οι χώρες αλλά τµήµατα καταναλωτών σ’ αυτές τις χώρες 

(Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 229-230). 

5.1.3. Πλεονεκτήµατα Τυποποίησης 
Τα πλεονεκτήµατα της τυποποίησης είναι τα παρακάτω: 

1. Οικονοµίες κλίµακας στην παραγωγή. Είναι φανερό ότι η τυποποίηση επιφέρει 

σηµαντικά οικονοµικά πλεονεκτήµατα στην περίπτωση µακροχρόνιας 

παραγωγής του προϊόντος σε µια ορισµένη παραγωγική µονάδα. Το πλεονέκτηµα 

αυτό θα αρχίσει να φθίνει  όσο αυξάνονται οι µονάδες παραγωγής στις 

διαφορετικές χώρες του εξωτερικού ( αύξηση των σταθερών δαπανών, µείωση 

της καµπύλης εµπειρίας) ή όταν το άριστο µέγεθος της δεδοµένης παραγωγικής 

µονάδας αντιπροσωπεύει µόνο ένα µέρος της παγκόσµιας ζήτησης, πράγµα που 

συνήθως οδηγεί στην ανάγκη µεγαλύτερης διαφοροποίησης (Πανηγυράκης Γ., 

1995, σελ. 308). 
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2. Οικονοµίες στην Έρευνα και Ανάπτυξη. Το γεγονός ότι προσφέρεται το ίδιο 

προϊόν σ’ όλες τις αγορές του εξωτερικού αφαιρεί την ανάγκη προσαρµογής και 

διαφοροποίησης του στις διαφορετικές εθνικές προτιµήσεις, πράγµα που 

συνήθως αποδεσµεύει µεγαλύτερους πόρους για την ανάπτυξη νέων προϊόντων 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 308). 

3. Οικονοµίες στο γενικότερο προϋπολογισµό του προγράµµατος µάρκετινγκ. Η 

ύπαρξη τυποποιηµένων προϊόντων οδηγεί συνήθως σε οικονοµίες στο 

πρόγραµµα υποστήριξης µάρκετινγκ, αφού ακόµα και εάν ένα µέρος του 

προγράµµατος υποστήριξης προσαρµοστεί στις ιδιαίτερες εθνικές συνθήκες 

(έντυπα πωλήσεων, υλικό εκπαίδευσης πωλητών, διαφήµιση κ.λπ.) το συνολικό 

κόστος είναι χαµηλότερο απ’ αυτό που θα απαιτούσε η απ’ αρχής δηµιουργία του 

παραπάνω υλικού ή παραγόντων υποστήριξης. Ταυτόχρονα, µειώνεται και το 

κόστος διανοµής, µια που τα κόστη µεταφοράς και αποθήκευσης είναι συνήθως 

χαµηλότερα µε τυποποιηµένα προϊόντα (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 309). 

4. Η κινητικότητα των αγοραστών. Η τυποποίηση του προϊόντος είναι ένα 

σηµαντικό πλεονέκτηµα όταν απευθύνεται σε διεθνές κοινό που χαρακτηρίζεται 

από µεγάλη κινητικότητα και συµβάλει στη συνεχή προτίµησή του ( ξυραφάκια 

Gillette, φιλµ Kodak, ξενοδοχεία Hilton κ.λπ.) (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

309). 

5. Η εικόνα της χώρας προέλευσης. Τα τυποποιηµένα προϊόντα κρατούν εύκολα 

το χαρακτήρα της εικόνας προέλευσης στις χώρες του εξωτερικού που 

διατίθενται (τσιγάρα Marlboro, τσίχλες Hollywood, γαλλικά αρώµατα, 

ηλεκτρονικά από την Ιαπωνία) (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 309). 

6. Βιοµηχανικά προϊόντα. Η τυποποίηση είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατική για 

βιοµηχανικά προϊόντα µε ιδιαίτερες τεχνικές προδιαγραφές και που, λόγω της 

φύσης τους, δεν απαιτούν προσαρµογές στις ιδιαίτερες συνθήκες της αγοράς του 

εξωτερικού, αφού ακόµα και όταν οι αλλαγές αυτές είναι αναγκαίες, είναι 

συνήθως µικρής σηµασίας (αλλαγή µετρικών συστηµάτων για µηχανήµατα 

µετρήσεων, αλλαγές προσαρµογής στην τάση ρεύµατος της χώρας κλπ.) 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 309). 

7. Λειτουργία µέσω εξαγωγών. Τα τυποποιηµένα προϊόντα βοηθούν µια 

επιχείρηση στην εξαγωγική της προσπάθεια, αφού µπορεί να αποφύγει τις αγορές 

εκείνες που απαιτούν προσαρµογές, επικεντρώνοντας την προσοχή της σε αγορές 

που δεν επιβάλλουν ιδιαίτερες µετατροπές. Η Coco-Cola, η Levi’s Jean, η 
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Gillette, η Colgate, η Kodak, η Hilton είναι µερικές από τις επιχειρήσεις που 

µπορούν να παρουσιαστούν σαν παραδείγµατα εφαρµογής της παραπάνω αρχής. 

Η εφαρµογή της παρουσιάζει σηµαντικές διαφορές από τη µια επιχείρηση στην 

άλλη, ανάλογα µε την ιδιαιτερότητα των προϊόντων και αγορών τους 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 309). 

5.1.4. Κίνδυνοι τυποποίησης 
 Βέβαια, η τυποποίηση ενέχει και σηµαντικούς κινδύνους. Ένας τέτοιος 

κίνδυνος είναι ότι µπορεί να ενθαρρύνει νέους ανταγωνιστές στην αγορά είτε αυτοί 

είναι πολυεθνικές είτε είναι µικρές τοπικές επιχειρήσεις. Αυτό είναι πολύ πιθανό να 

συµβεί εάν ένα συγκεκριµένο τµήµα πελατών είτε αγνοείται είτε υπό-εξυπηρετείται 

από τους υπάρχοντες ανταγωνιστές. Οι πελάτες αυτοί µπορεί αρχικά να υιοθετήσουν 

το τυποποιηµένο προϊόν, αλλά θα το εγκαταλείψουν αµέσως εάν µία πιο 

ικανοποιητική εναλλακτική λύση εµφανιστεί. Οι Hamel και Prahalad (1985) 

παρουσιάζουν µια πολύ ενδιαφέρουσα συζήτηση γύρω από τις στρατηγικές των 

ιαπωνικών επιχειρήσεων που διείσδυσαν µε επιτυχία στις Αµερικανικές και 

Ευρωπαϊκές αγορές, στοχεύοντας σε τµήµατα της αγοράς που είχαν τελείως αγνοηθεί 

από τις Αµερικανικές και Ευρωπαϊκές επιχειρήσεις. Μπορούµε λοιπόν να 

συµπεράνουµε ότι η στρατηγική τυποποίησης µπορεί να είναι αποτελεσµατική όταν 

απουσιάζει ο ανταγωνισµός, που είναι διατεθειµένοι να προσφέρουν προϊόντα 

προσαρµοσµένα στις ανάγκες των πελατών (customized products), εισέλθουν στην 

αγορά (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 232). 

5.1.5. Προσαρµογή  
Υπάρχουν διάφοροι παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν την ανάγκη 

προσαρµογής αλλά και το βαθµό προσαρµογής του προϊόντος που λανσάρεται σε 

διεθνείς αγορές. Οι κυριότεροι είναι (Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 57-58): 

• Η φύση του προϊόντος: για παράδειγµα τα διαρκή αγαθά συνήθως µπορούν να 

είναι περισσότερο τυποποιηµένα απ’ ότι τα µη διαρκή, διότι η κατανάλωση 

των µη διαρκών υπόκειται περισσότερο στην επίδραση πολιτιστικών 

διαφορών. 

• Το τοπικό περιβάλλον και ιδιαίτερα το νοµικό, ο βαθµός ανταγωνισµού και το 

φυσικό περιβάλλον. 
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• Το στάδιο του κύκλου ζωής, στο οποίο βρίσκεται το προϊόν στη συγκεκριµένη 

αγορά. 

• Οι ανάγκες και οι συνθήκες της αγοράς στο συγκεκριµένο χρόνο: όπως για 

παράδειγµα, όλοι οι άνθρωποι έχουν την «ανάγκη» της µεταφοράς. Το πώς 

όµως εξυπηρετούν τις ανάγκες τους επηρεάζεται από τις περιβάλλουσες 

συνθήκες, δηλαδή από τα πόσα χρήµατα έχουν, πώς είναι οι αποστάσεις, τι 

τεχνολογίες είναι διαθέσιµες κλπ. 

• Επιχειρησιακοί περιορισµοί στο βαθµό προσαρµογής του προϊόντος: τέτοιοι 

περιορισµοί είναι οι στόχοι και οι πολιτικές της εταιρείας, οι πόροι της, οι 

παραδόσεις της κ.α. (Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 58). 

 Εδώ όµως είναι απαραίτητο να υπογραµµίσουµε ότι όταν αναφερόµαστε σε 

τυποποίηση ή προσαρµογή του προϊόντος της διεθνούς επιχείρησης, εννοούµε 

διάφορες πλευρές ή διαστάσεις του προϊόντος. Έτσι διάφορα συστατικά στοιχεία της 

πολιτικής προϊόντος της διεθνούς επιχείρησης είναι πιθανό να είναι (Σαρµανιώτης Χ., 

2008, σελ. 58): 

• Χαρακτηριστικά του προϊόντος που σχετίζονται µε την απόδοσή του, όπως 

µέγεθος, χωρητικότητα, αριθµός επιθυµητών διαστάσεων (attributes).  

• Χαρακτηριστικά του προϊόντος που αναφέρονται στην ασφάλειά του. 

• Χαρακτηριστικά του προϊόντος που σχετίζονται µε το επίπεδο ποιότητας του 

προϊόντος. 

• Χαρακτηριστικά που αναφέρονται στο σχέδιο και στο στυλ. 

• Ότι αφορά το design και την ετικέτα της συσκευασίας. 

• Όροι εγγύησης. 

• Πολιτική service. 

• Το positioning (τοποθέτηση) του προϊόντος. 

• Πολιτική µάρκας (brand policy), που αναφέρεται στην προστασία του 

σήµατος, σε πιθανή εκχώρηση άδειας χρήσης της µάρκας (µορφή licensing) 

(Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 58-59). 

5.1.6 Διάχυση του Προϊόντος (Product Diffusion)  
Όταν ένα πραγµατικά νέο προϊόν εισάγεται σε µια νέα αγορά, η διαδικασία 

διάδοσης των πληροφοριών γι’ αυτό και η διασφάλιση της υιοθέτησης του 

περιγράφεται από τους κοινωνιολόγους ως «διάχυση νεωτερισµών» (diffusion of 
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innovations).  Από κοινωνιολογικής άποψης κάθε ιδέα η οποία θεωρείται ως νέα από 

µια οµάδα ατόµων είναι νεωτερισµός (Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 59). 

 Η διεθνής επιχείρηση θα πρέπει να κατανοήσει πώς αντιδρούν οι άνθρωποι 

στους νεωτερισµούς και πόσο νέο θεωρείται ένα προϊόν από µια αγορά. 

Αξιολογώντας τη «νεότητα» (newness) του προϊόντος η διεθνής επιχείρηση πρέπει να 

καταλάβει ότι πολλά προϊόντα που έχουν φθάσει στο στάδιο ωριµότητας σε µια 

ανεπτυγµένη οικονοµία (π.χ. Γερµανία), µπορεί να θεωρούνται σαν νέα σε µια 

λιγότερο ανεπτυγµένη και πρέπει να προσεγγίζονται σα τέτοια (Σαρµανιώτης Χ., 

2008, σελ. 59).  

 Γενικά, εξάλλου, ένας κύριος στόχος της διεθνούς επιχείρησης είναι να κάνει 

αποδεκτό το προϊόν από τους περισσότερους καταναλωτές στο συντοµότερο δυνατό 

χρόνο. Υπάρχουν επίσης τρεις τουλάχιστον παράγοντες οι οποίοι επιδρούν στο βαθµό 

«διάχυσης» (diffusion) ενός προϊόντος σε µια αγορά. Οι παράγοντες αυτοί είναι 

(Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 59): 

1. Ο βαθµός νεότητας του προϊόντος. Υπάρχουν διάφορες κατηγορίες νέων 

προϊόντων, όπως ο «συνεχής νεωτερισµός» και ο «ασυνεχής νεωτερισµός». 

Γενικότερα, όσο περισσότερο καινοτόµος είναι ο νεωτερισµός τόσο 

περισσότερο χρόνο παίρνει η διαδικασία «διάχυσης» (Σαρµανιώτης Χ., 2008, 

σελ. 59-60).  

2. Τα αντιλαµβανόµενα (από τον καταναλωτή) χαρακτηριστικά του προϊόντος. 

Ορισµένα εντοπισθέντα χαρακτηριστικά σχετίζονται µε τον βαθµό διάχυσης 

του νέου προϊόντος είναι (Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 60:) 

• Το αντιλαµβανόµενο από τον καταναλωτή συγκριτικό πλεονέκτηµα 

του προϊόντος. Όσο µεγαλύτερο είναι το αντιλαµβανόµενο συγκριτικό 

πλεονέκτηµα, τόσο ταχύτερη είναι η διαδικασία υιοθέτησης του 

προϊόντος (Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 60).  

• Ο βαθµός συµβατότητας και αρµονίας του προϊόντος µε το υπάρχον 

σύστηµα αξιών και τύπων συµπεριφοράς. Όσο πιο συµβατό είναι το 

προϊόν, τόσο γρηγορότερη είναι η διαδικασία διάχυσης.  

• Ο βαθµός πολυπλοκότητας του προϊόντος. Η µεγάλη πολυπλοκότητα 

εµποδίζει την εύκολη διάχυση. 
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• Η δυνατότητα δοκιµής του προϊόντος. Η διαδικασία διάχυσης 

διευκολύνεται όταν υπάρχει µεγαλύτερη δυνατότητα δοκιµής του 

προϊόντος. 

• Η δυνατότητα εντοπισµού των νεωτεριστικών στοιχείων του 

προϊόντος. Μεγαλύτερη τέτοια δυνατότητα επιδρά θετικά στη 

διαδικασία διάχυσης (Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 60). 

3. Η χρησιµοποιούµενη µέθοδος γνωστοποίησης του νεωτερισµού. 

5.1.7. Τοποθέτηση Προϊόντος 
 Η τοποθέτηση του προϊόντος στις ξένες αγορές είναι ένα θέµα το οποίο 

χρειάζεται να εξετασθεί επισταµένα από τη διεθνή επιχείρηση. Το positioning του 

προϊόντος αναφέρεται στο στόχο του στελέχους µάρκετινγκ να τοποθετήσει το προϊόν 

σ’ ένα ξεχωριστό µέρος στο µυαλό του καταναλωτή. Αυτό βέβαια σηµαίνει ότι 

απαιτούνται ίσως αρκετές αλλαγές στα χαρακτηριστικά του προϊόντος - στο design, 

το όνοµα, τη συσκευασία, την τιµή, την διανοµή ή την επικοινωνία – για να 

τοποθετηθεί ή να επανατοποθετηθεί το προϊόν κατάλληλα έναντι του ανταγωνισµού 

(Σαρµανιώτης Χ., 2008, σελ. 61, Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 197).  

Οι στρατηγικές τοποθέτησης, που µπορούν να υλοποιηθούν για να 

δηµιουργηθεί µια διακριτή θέση του προϊόντος στο µυαλό του καταναλωτών, είναι οι 

εξής (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 202-203): 

• Τοποθέτηση βάσει χαρακτηριστικού (Positioning by attribute): Τονίζεται ένα 

χαρακτηριστικό ή µια ιδιότητα του προϊόντος. Π.χ., όταν η Volkswagen 

εισήγαγε στην αγορά τον «σκαραβαίο» (Beetle), πρόβαλε το «Σκέψου µικρά» 

(Think Small). 

• Τοποθέτηση βάσει ωφέλειας (Positioning by benefits): Τονίζεται η ωφέλεια 

που αποκοµίζει ο πελάτης, π.χ., οι κρέµες, τα σαπούνια και τα αφρόλουτρα 

της Unilever, της Nivea, της Dove κλπ. Προβάλλουν την απαλότητα και τη 

φρεσκάδα που αφήνουν στο δέρµα. 

• Τοποθέτηση βάσει τιµής/ποιότητας (Positioning by price/quality): Δίνεται 

έµφαση στην αξία των χρηµάτων που δίνει ο πελάτης. Για παράδειγµα, οι 

τηλεοράσεις Bang and Olufsen τοποθετούνται ως προϊόντα υψηλής τιµής και 

υψηλής ποιότητας. Αντίθετα, άλλες µάρκες τηλεοράσεων δίνουν έµφαση στη 

χαµηλή τιµή και στην καλή ποιότητα, π.χ., οι τηλεοράσεις Samsung. 
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• Τοποθέτηση βάσει ανταγωνισµού (Positioning by competitor): Τονίζεται η 

διαφορετικότητα σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά προϊόντα «Duracel- Εκεί που 

τα άλλα σταµατούν, αυτό συνεχίζει» (εννοώντας το αρκουδάκι που 

χρησιµοποιεί τη συγκεκριµένη µπαταρία). 

• Τοποθέτηση βάσει εφαρµογής/χρήσης προϊόντος (Positioning by application): 

Η έµφαση δίνεται στη χρήση, π.χ., «Pritt- Μία κόλλα για όλα».  

• Τοποθέτηση βάσει χρήστη προϊόντος (Positioning by product user): Τονίζεται 

το προφίλ των πελατών στους οποίους απευθύνεται το προϊόν, π.χ., «Pepsi- 

The New Generation». 

• Τοποθέτηση βάσει κατηγορίας προϊόντος(Positioning by product class): 

Τονίζεται ότι το προϊόν δηµιουργεί µια ξεχωριστή κατηγορία, π.χ. «7Up- The 

Uncola». 

• Υβριδική (Hybrid) τοποθέτηση: Τοποθέτηση χρησιµοποιώντας περισσότερες 

από µία στρατηγικές, στο βαθµό φυσικά που λειτουργούν συµπληρωµατικά 

και δεν προκαλούν σύγχυση στον πελάτη, π.χ. «Merito- Αυτό µε τη λαβή για 

άψογο σιδέρωµα» (συνδυασµός τοποθέτησης βάσει χαρακτηριστικού: λαβή 

και ωφέλεια: άψογο σιδέρωµα) (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 202-203). 

Στην περίπτωση που το προϊόν είναι εντελώς νέο στην αγορά, χωρίς ισχυρό 

ανταγωνισµό, η επιχείρηση έχει µεγαλύτερη ελευθερία στην επιλογή της στρατηγικής 

τοποθέτησης. Όταν όµως υπάρχουν ανταγωνιστικά προϊόντα στην αγορά, η 

επιχείρηση θα πρέπει να µελετήσει προσεχτικά την τοποθέτηση που έχουν οι 

ανταγωνιστές και να ακολουθήσει τη στρατηγική που θα της εξασφαλίσει µία 

µοναδική θέση στο µυαλό του πελάτη (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 203). 
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5.2.Η Διεθνής Τιµολογιακή Πολιτική 
Ο σχεδιασµός µιας αποτελεσµατικής εξαγωγικής τιµολογιακής πολιτικής, 

είναι ένα εξαιρετικά δυσχερές έργο. Η βασική δυσκολία βρίσκεται σ’ αυτόν καθ’ 

αυτόν τον ορισµό τιµής (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 351). 

Οι οικονοµολόγοι, που θεωρούν την τιµή από οικονοµική σκοπιά, την ορίζουν 

σαν το δείκτη ανταλλαγής ενός αγαθού σε χρηµατικές µονάδες, όπως αυτός 

καθορίζεται από τη σχέση προσφοράς και ζήτησης σε µια συγκεκριµένη αγορά 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 351). 

Για τον επιχειρηµατία, η τιµή αντιπροσωπεύει  τα χρήµατα που εισπράττει 

από την πώληση µιας µονάδας του προϊόντος του, και είναι αυτή που καθορίζει εάν, 

και σε ποιο βαθµό, το προϊόν είναι επικερδές. Ο ίδιος αυτός επιχειρηµατίας γνωρίζει 

ότι η τιµή του προϊόντος κυµαίνεται σύµφωνα µε τις µεταβλητές του περιβάλλοντος 

(εποχή, ένταση ζήτησης, ανταγωνισµός κλπ.) (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 351-352). 

Για το στέλεχος του µάρκετινγκ, η τιµή δεν είναι τίποτα άλλο παρά ένα από 

τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ  (marketing mix) που πρέπει να λειτουργούν 

αποτελεσµατικά σαν ένα ολοκληρωµένο σύστηµα για την επιτυχία των στόχων 

µάρκετινγκ (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 352). 

 Η τελευταία αυτή άποψη είναι και περισσότερο χρήσιµη  στο σχεδιασµό µιας 

τιµολογιακής πολιτικής. Κατ’ αυτόν τον τρόπο οι σχεδιαστές της εξαγωγικής 

πολιτικής, θα πρέπει  να λάβουν την τιµή σαν ένα από τα µέσα, εργαλεία, του 

µάρκετινγκ που οδηγεί  στην επίτευξη των επιχειρησιακών σε µια δεδοµένη αγορά.  

Για τους σχεδιαστές, είναι επίσης σηµαντικό να γνωρίζουν τον τρόπο που η 

οικονοµία ερµηνεύει τη ζήτηση, καθώς επίσης και τη έννοια του ορισµού εσόδου και 

κόστους (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 352). 

 Το ιδιαίτερο ενδιαφέρον που παρουσιάζει η στρατηγική καθορισµού της 

τιµολογιακής πολιτικής του προς εξαγωγή προϊόντος, βρίσκεται στο ότι η τιµή είναι η 

µόνη µεταβλητή του µίγµατος µάρκετινγκ που αντιπροσωπεύει µια πηγή προσόδου – 

εισοδήµατος για την επιχείρηση, όταν όλες οι άλλες µεταβλητές του 

αντιπροσωπεύουν τα κόστη. Στην πράξη, το στέλεχος του διεθνούς µάρκετινγκ 

αναγνωρίζει ότι όλοι εκείνοι οι παράγοντες που επηρεάζουν τη γενικότερη 

τιµολογιακή πολιτική της εξαγωγικής επιχείρησης, και ειδικότερα τη µεταβλητή τιµή 
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στη διεθνή  αγορά, δε διαφέρουν από τους παράγοντες που διαµορφώνουν την τιµή 

στην εσωτερική αγορά. Η κύρια διαφορά έγκειται στη µεγαλύτερη διαφοροποίηση 

που οι παράγοντες αυτοί παρουσιάζουν στη διεθνή αγορά (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 352). 

 Ο καθορισµός µιας αποτελεσµατικής, κατά το δυνατό, πολιτικής παραµένει 

ένα από τα κύρια καθήκοντα του υπευθύνου του διεθνούς µάρκετινγκ. Στην 

κατάρτιση της τιµολογιακής πολιτικής, λαµβάνονται υπ’ όψη, όπως άλλωστε θα 

περίµενε κανείς, οι συνθήκες της διεθνούς αγοράς, οι ιδιαίτερες συνθήκες που 

επικρατούν στη συγκεκριµένη αγορά της αλλοδαπής και ο ανταγωνισµός, όπως 

ιδιαίτερα εκφράζεται µε τις διεθνείς δασµολογικές συµφωνίες και κανονισµούς. Στην 

εφαρµογή της συγκεκριµένης τιµολογιακής πολιτικής, ο υπεύθυνος των διεθνών 

δραστηριοτήτων αντιµετωπίζει ιδιαίτερα προβλήµατα και εκπλήξεις που, συνήθως, 

δεν παρουσιάζονται στην εσωτερική αγορά (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 352). 

Οι πολυεθνικές εταιρείες αντιµετωπίζουν αρκετά προβλήµατα τιµολόγησης 

στις πωλήσεις τους στο εξωτερικό. Πρέπει να ασχολούνται µε συστήµατα όπως η 

κλιµάκωση των τιµών, οι τιµές µεταβίβασης, το ντάµπινγκ και η παράλληλα αγορά 

(Kotler, P., Keller K. L., 2006, σελ. 783). 

Παρά το γεγονός ότι η αγορά όλων σχεδόν των προϊόντων έχει γίνει διεθνής, 

στην πραγµατικότητα, υπάρχει µόνον ένας µικρός αριθµός διεθνών αγορών µε την 

αυστηρή έννοια της αγοράς που δίνεται από την οικονοµία. Τέτοιες είναι οι αγορές 

ορισµένων πρώτων υλών. Που είτε η τιµή του είναι αποτέλεσµα συµφωνιών µεταξύ 

των παραγωγών χωρών (όπως η περίπτωση της αγοράς πετρελαίου µε τον Ο.Π.Ε.Κ.) 

είτε είναι αντικείµενο εκτίµησης από ειδικευµένα χρηµατιστήρια ( καφές, κακάο, 

ζάχαρη, χαλκός, σιτηρά κλπ.). για την µεγάλη πλειοψηφία των προϊόντων η τιµή 

προσδιορίζεται από την εξαγωγική επιχείρηση και µπορεί να επιδράσει σηµαντικά όχι 

µόνο στο ύψος του εξαγωγικού όγκου αλλά και στο αντίστοιχο επίπεδο κέρδους. Ο 

εξαγωγέας, που διαθέτει τα προϊόντα του ταυτόχρονα σε διαφορετικές χώρες του 

εξωτερικού, θα πρέπει να αντιµετωπίσει το πρόβληµα της τιµής από τρεις κύριες 

πλευρές (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 352-353): 

• Τον καθορισµό του συγκεκριµένου συνολικού κόστους εξαγωγής, 

• Τον προσδιορισµό της τιµής πώλησης στην αγορά του εξωτερικού, 
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• Τον προσδιορισµό µιας τιµολογιακής πολιτικής για το σύνολο των αγορών 

του εξωτερικού (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 353). 

Όταν οι εταιρείες πουλάνε τα προϊόντα τους στο εξωτερικό αντιµετωπίζουν 

ένα πρόβληµα κλιµάκωσης των τιµών (price escalation). Μια τσάντα Gucci µπορεί 

να πουλιέται 120 δολάρια στην Ιταλία και 240 δολάρια στις Ηνωµένες Πολιτείες. 

Γιατί; Η Gucci πρέπει να προσθέσει στην τιµή του εργοστασίου το κόστος 

µεταφοράς, τους δασµούς, καθώς και τα περιθώρια κέρδους του εισαγωγέα, του 

χονδρεµπόρου, και του λιανοπωλητή. Ανάλογα µε αυτό το κόστος, αλλά και µε τον 

κίνδυνο των συναλλαγµατικών διακυµάνσεων το προϊόν µπορεί να χρειαστεί να 

πουληθεί σε τιµή διπλάσια έως πενταπλάσια σε κάποια άλλη χώρα για να αποφέρει το 

ίδιο κέρδος στον παραγωγό. Λόγω της κλιµάκωσης του κόστους από χώρα σε χώρα, 

το ερώτηµα που προκύπτει είναι πως καθορίζονται οι τιµές σε διάφορες χώρες. Οι 

εταιρείες έχουν τρεις επιλογές  (Kotler, P., Keller K. L., 2006, σελ. 783): 

1. Να καθορίσουν µία ενιαία τιµή για όλες τις χώρες – Η Coca-Cola µπορεί να 

θέλει να χρεώνει 75 σεντ για κάθε κουτί του αναψυκτικού της σε όλες τις 

χώρες, αλλά τότε θα αποκοµίζει διαφορετικά ποσοστά κέρδους σε κάθε χώρα. 

Επίσης, η στρατηγική αυτή θα κατέληγε σε µια πολύ υψηλή τιµή σε φτωχές 

χώρες και όχι και σε τόσο υψηλή σε πλούσιες χώρες.  

2. Να καθορίσουν µια τιµή ανάλογη µε την τοπική αγορά – Εδώ η Coca-Cola 

µπορεί να χρεώνει την τιµή που αντέχει η κάθε χώρα, αλλά αυτή η στρατηγική 

αγνοεί τις διαφορές στο πραγµατικό κόστος κάθε χώρας. Επίσης, θα µπορούσε 

να οδηγήσει σε µια κατάσταση στην οποία οι µεσάζοντες σε χώρες µε χαµηλή 

τιµή να διαθέτουν τα αποθέµατά τους σε χώρες µε υψηλή τιµή. 

3. Να καθορίσουν σε κάθε χώρα µια τιµή που να βασίζεται στο κόστος – 

Στην προκειµένη περίπτωση, η Coca-Cola µπορεί να χρησιµοποιήσει µια 

σταθερή προσαύξηση στο κόστος της για κάθε χώρα. Αλλά η στρατηγική 

αυτή µπορεί να διώξει την εταιρεία από την αγορά των χωρών, στις οποίες το 

κόστος είναι υψηλό (Kotler, P., Keller K. L., 2006, σελ. 783). 

5.2.1. Στόχοι τιµολόγησης 

Οι στόχοι τιµολόγησης αντανακλούν τους στρατηγικούς και οικονοµικούς 

στόχους που θέλει να πετύχει η επιχείρηση τιµολογώντας τα προϊόντα της. Οι στόχοι 
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αυτοί διακρίνονται σε ποσοτικούς και ποιοτικούς (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 

265). 

Οι ποσοτικοί στόχοι µετριούνται άµεσα και σχετίζονται µε την κερδοφορία, 

το µερίδιο αγοράς, τις πωλήσεις και άλλους χρηµατοοικονοµικούς δείκτες, όπως 

αυτοί της ρευστότητας, της απόδοσης, της επένδυσης κλπ. (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 266). 

Οι ποιοτικοί στόχοι σχετίζονται µε την ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης 

και περιγράφουν τη σχέση της επιχείρησης µε τους πελάτες της (π.χ. σταθερότητα 

τιµών στις διεθνείς αγορές), τους µεσάζοντες/ διανοµείς (π.χ. καθορισµός τιµών που 

ικανοποιεί τις ανάγκες τους) ακόµη και µε την αγορά αυτή καθαυτή (π.χ. ανάπτυξη 

της αγοράς, δηµιουργία εµποδίων εισόδου, κλπ.) (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 

266).  

5.2.2. Μέθοδοι τιµολόγησης 
Οι µέθοδοι τιµολόγησης περιγράφουν τους τρόπους που χρησιµοποιούν οι 

επιχειρήσεις για να θέσουν την τελική τιµή στο προϊόν τους. Συγκεκριµένα, οι 

σηµαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν τις τιµολογιακές αποφάσεις και 

αντίστοιχα οι µέθοδοι που χρησιµοποιούνται µπορεί να βασίζονται στο κόστος, στον 

ανταγωνισµό και στα χαρακτηριστικά των πελατών/ζήτησης (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 267).  

5.2.2.1. Μέθοδοι που βασίζονται στο κόστος  

Η µέθοδος κόστος συν (cost-plus) αποτελεί την κλασική µέθοδο τιµολόγησης, 

όπου το περιθώριο κέρδους εκτιµώµενο ως ποσοστό του κόστους του προϊόντος 

προστίθεται στο κατά µονάδα κόστος του προϊόντος. Οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν 

τρεις παραλλαγές της µεθόδου κόστους συν όταν τιµολογούν για διεθνείς αγορές: 

άκαµπτη (rigid) (κόστος- συν τιµολόγηση), ευέλικτη (κόστος- συν τιµολόγηση) και 

δυναµική (οριακή τιµολόγηση) (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 267). 

Στην άκαµπτη «κόστος-συν» µέθοδο τιµολόγησης, στο κόστος παραγωγής 

του προϊόντος στην εγχώρια αγορά προστίθενται ένα µικτό περιθώριο κέρδους και το 

κόστος προσέγγισης του διεθνούς πελάτη (π.χ. κόστος επικοινωνίας). Στο κόστος 

υπολογίζεται επίσης το περιθώριο κέρδους των µεσαζόντων, γενικά έξοδα 

(overheads), καθώς και το κόστος µεταφορών και δασµών. Γενικά, η µέθοδος αυτή 
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υπολογίζει το συνολικό κόστος του προϊόντος σταθερό και µεταβλητό και συχνά 

οδηγεί σε υψηλές µη ανταγωνιστικές τιµές σε πολλές αγορές (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 267-268). 

Στην ευέλικτη «κόστος-συν» µέθοδος είναι παρόµοια µε την προηγούµενη µε 

τη διαφορά ότι οι τιµές µπορεί να αναπροσαρµόζονται ανάλογα µε τις απαιτήσεις της 

αγοράς, π.χ., παροχή εκπτώσεων για µεγάλες παραγγελίες (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 268).  

Στη δυναµική, οριακή µέθοδο µόνο µέρος των σταθερών εξόδων (overheads) 

προστίθεται στην τιµή, ενώ η διεθνής επιχείρηση προσπαθεί να καλύψει το κόστος 

προσέγγισης του διεθνούς πελάτη και το µεταβλητό κόστος. Η µέθοδος αυτή 

επιτρέπει στην επιχείρηση να είναι περισσότερο ανταγωνιστική στη διεθνή αγορά 

(Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 268). 

5.2.2.2. Μέθοδοι βασιζόµενοι στον ανταγωνισµό 

Οι µέθοδοι βασιζόµενοι στον ανταγωνισµό λαµβάνουν υπόψη τις µέσες τιµές 

που επικρατούν στην αγορά. Η ικανότητα µια διεθνούς επιχείρησης να θέση τιµή 

υψηλότερη της µέσης τιµής της αγοράς είναι συνάρτηση της έντασης του 

ανταγωνισµού και του βαθµού διαφοροποίησης του προϊόντος. Βέβαια, µία διεθνής 

επιχείρηση µπορεί να θέσει τιµή χαµηλότερη της µέσης τιµής της αγοράς, εάν θέλει 

να αυξήσει τον ρυθµό τον ρυθµό διείσδυσής της στην αγορά ή/και στοχεύει σε 

τµήµατα της αγοράς που είναι ευαίσθητα ως προς την τιµή. Επίσης, µια χαµηλότερη 

τιµή δικαιολογείται και όταν η επιχείρηση έχει σηµαντικά πλεονεκτήµατα κόστους σε 

σχέση µε τους ανταγωνιστές, κάτι που έχει πετύχει η Easy Jet (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 269). 

Η ηγεσία τιµής (price leadership) αποτελεί µια άλλη µέθοδο που λαµβάνει 

υπόψη της τις ανταγωνιστικές συνθήκες της αγοράς και υιοθετείται συνήθως από 

διεθνείς επιχειρήσεις που είναι ηγέτιδες στην αγορά λόγω, µεταξύ των άλλων, των 

διαφοροποιηµένων προϊόντων που προσφέρουν και των σηµαντικών πλεονεκτηµάτων 

κόστους και τεχνολογίας. Στις περιπτώσεις αυτές οι ανταγωνιστικές επιχειρήσεις δεν 

έχουν άλλη επιλογή από το να ακολουθήσουν της τιµές της ηγέτιδας επιχείρησης 

(Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 269). 
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5.2.2.3. Μέθοδοι βασιζόµενοι στον πελάτη/ζήτηση 
Η γνώση της αγοραστικής συµπεριφοράς του πελάτη, που προέρχεται µέσα 

από συστηµατικές έρευνες, µπορεί να οδηγήσει στην υιοθέτηση της τιµολόγησης της 

αντιλαµβανόµενης αξίας (perceived value pricing) και στη στοχευµένη τιµολόγηση 

(target pricing), που αποτελούν δύο µεθόδους βασισµένες στη ζήτηση (demand 

based) (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 270). 

 Στην πρώτη περίπτωση της τιµολόγησης της αντιλαµβανόµενης αξίας, που 

συναντάται συνήθως σε B2B αγορές, η επιχείρηση τιµολογεί µε βάση την αξία 

(value) που αντιπροσωπεύει το προϊόν για τον πελάτη. Η αξία υποδηλώνει τη σχέση 

µεταξύ του κόστους και των ωφελειών που προκύπτουν από τη χρήση του προϊόντος. 

Η συνολική οικονοµική αξία ενός προϊόντος περιλαµβάνει την αξία του κοντινότερου 

υποκατάστατου προϊόντος (αξία αναφοράς-reference value) συν την αξία που κάνει 

το προϊόν µοναδικό (αξία διαφοροποίησης-differentiation value) (Αυλωνίτης Ι.Γ., 

κ.ά., 2010, σελ. 270). 

Στη δεύτερη περίπτωση την στοχευµένης τιµολόγησης, η τιµή του προϊόντος 

καθορίζεται ως συνάρτηση των κρίσιµων χαρακτηριστικών του προϊόντος, τα οποία 

οι πελάτες θεωρούν τα πλέον σηµαντικά. Στην περίπτωση αυτή, η επιχείρηση 

προσπαθεί να προσαρµόσει το κόστος της στην καθορισµένη τιµή επανασχεδιάζοντας 

ακόµη και τις λειτουργίες της. Έτσι, η διαδικασία καθορισµού της τιµής ακολουθεί 

ακριβώς την αντίθετη κατεύθυνση µε αυτήν της µεθόδου «κόστος-συν», καθώς 

υπολογίζεται πρώτα η τιµή και στη συνέχεια προσαρµόζεται τι κόστος στη τιµή αυτή. 

Πολλές πολυεθνικές στη συνέχεια προσαρµόζεται το κόστος στην τιµή αυτή. Πολλές 

πολυεθνικές Ιαπωνικές επιχειρήσεις και κυρίως αυτοκινητοβιοµηχανίες έχουν 

υιοθετήσει την προσέγγιση αυτή προσπαθώντας να εισέλθουν σε νέες διεθνείς αγορές 

(Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 270). 

 Η αδυναµία άσκησης µιας αποτελεσµατικής τιµολογιακής πολιτικής συνήθως 

οδηγεί  στα παρακάτω δυσάρεστα αποτελέσµατα: 

• Σηµαντική διαφοροποίηση της τιµής το προϊόντος στις διαφορετικές αγορές 

του εξωτερικού. 

• Αύξηση των πιέσεων για µειώσεις της τιµής εξ’ αιτίας των διαφοροποιήσεων 

αυτών. 
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• Δηµιουργία περιπτώσεων στις οποίες το προϊόν αγοράζεται από τρίτους στις 

αγορές που είναι φθηνό, για επανεξαγωγή σε αγορές που είναι ακριβό 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 353). 

Πολλές φορές στην πράξη η τιµολογιακή πολιτική της εξαγωγικής 

επιχείρησης διαφέρει, ανάλογα µε το είδος του πελάτη, εξαρτάται δηλαδή, εάν ο 

πελάτης είναι (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 353): 

• Τελικός καταναλωτής ή βιοµηχανικός πελάτης 

• Χονδρέµπορος, λιανέµπορος ή άλλου τύπου µεσάζοντας 

• Υποκατάστηµα ή  µονάδα που ήδη  ελέγχεται εξ’ ολοκλήρου ή σε ένα βαθµό 

από τη µητρική επιχείρηση.  

5.2.3. Συνθήκες της διεθνούς αγοράς που επηρεάζουν την τιµή 

 Η τιµολογιακή πολιτική της επιχείρησης πρέπει να εκφράζει τη γενικότερη 

πραγµατικότητα της αγοράς του εξωτερικού.  Από τους παράγοντες που εµφανίζονται 

στον παρακάτω πίνακα θα δώσουµε βάρος στην ανάλυση του εισοδήµατος του ξένου 

καταναλωτή και στην ανάλυση του ανταγωνισµού (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 362). 

Πίνακας 5.1.: Παράγοντες της διεθνούς αγοράς 

Παράγοντες της διεθνούς αγοράς 

1. Χαρακτηριστικά των καταναλωτών 

2. Κυβερνητικές παρεµβάσεις 

3. Ειδικά κόστη µάρκετινγκ 

4. Ανταγωνισµός 

5. Δοµή καναλιών διανοµής 

6. Εµπόδια για το εµπόριο  

Πηγή: Πανηγυράκης Γ., «Διεθνές Εξαγωγικό Μάρκετινγκ».1995, σελ. 363 

Η δυνατότητα αγοράς από τον ξένο καταναλωτή. Το ύψος του 

εισοδήµατος, οι καταναλωτικές προτιµήσεις και τα πολιτιστικά χαρακτηριστικά, 
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διαφέρουν από τη µια χώρα στην άλλη. Κατ’ αυτόν τον τρόπο η ίδια τιµή σε δύο 

διαφορετικές αγορές µπορεί να φέρνει  διαφορετικά αποτελέσµατα, µια που τα 

παραπάνω επιδρούν στην ελαστικότητα της ζήτησης (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

363). 

 Ιδιαίτερο βάρος διαδραµατίζει το ύψος του εισοδήµατος που µε τη σειρά του 

καθορίζει το είδος των προϊόντων που αγοράζονται. Χώρες µε υψηλά επίπεδα 

εισοδήµατος, επιδεικνύουν χαµηλότερες ελαστικότητες ζήτησης για προϊόντα πρώτης 

ανάγκης. Η διεθνής επιχείρηση οφείλει να αναλύει την ιδιαιτερότητα της 

ελαστικότητας της ζήτησης σε κάθε αγορά του εξωτερικού που την ενδιαφέρει 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 363). 

 Εκτός από την ελαστικότητα για να βελτιώσει την αποτελεσµατικότητα του 

προγράµµατος του διεθνούς µάρκετινγκ, η επιχείρηση ενδιαφέρεται για τη θέση του 

προϊόντος στον τρόπο ζωής των ξένων καταναλωτών σε σχέση µε την πολιτική 

τµηµατοποίησης, διαφοροποίησης και τοποθέτησης του προϊόντος στην αγορά του 

εξωτερικού (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 363). 

 Ανταγωνισµός.  Η φύση και το µέγεθος του ανταγωνισµού επιδρά στον 

καθορισµό της τιµολογιακής  πολιτικής της διεθνούς επιχείρησης. Η φύση του 

ανταγωνισµού συνήθως αναλύεται µε τη µελέτη των ιδιαιτεροτήτων της δοµής της 

αγοράς (market structure), που περιλαµβάνει το βαθµό συγκέντρωσης του κλάδου 

στο διεθνή χώρο (concentration ratio),  το βαθµό διαφοροποίησης του προϊόντος 

(product differentiation), τα εµπόδια εισδοχής στον κλάδο (barriers entry), τη 

δυνατότητα εξόδου (barriers to exit), την κάθετη (vertical), την οριζόντια 

ολοκλήρωση (horizontal integration) και τέλος τη διαφοροποίηση του επιχειρησιακού 

κινδύνου ( diversification) (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 363-364). 

 Η ανάλυση του ανταγωνισµού ερµηνεύει το είδος της αγοράς στην οποία 

καλείται να λειτουργήσει η επιχείρηση, όπως επίσης και τη φύση του, αφού οι 

εγχώριοι ανταγωνιστές µπορεί να διαθέτουν διαφορετικές δοµές κόστους από αυτές 

των ξένων εισαγωγικών επιχειρήσεων. Σαν  αποτέλεσµα της ανάλυσης αυτής µπορεί 

να οδηγηθεί η επιχείρηση στη διαφοροποίηση της τιµολογιακής πολιτικής από τη µια 

χώρα στην άλλη, επιλέγοντας έτσι την πλέον κατάλληλη τιµή σχετικά µε τον 

ανταγωνισµό που αντιµετωπίζει το προϊόν στη συγκεκριµένη αγορά (Πανηγυράκης 

Γ., 1995, σελ. 364). 
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 Η πιο µεγάλη διαφορά που παρατηρείται συνήθως είναι οι διαφορετικές 

νοµικές και φιλοσοφικές προσεγγίσεις όσον αφορά την προστασία του ανταγωνισµού 

στις διαφορετικές χώρες (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 364). 

Καρτέλ. Πολλές φορές το επίπεδο της τιµής επιβάλλεται από µια οµάδα 

(cartel) των παραγωγών. Η επίσηµη ύπαρξη τέτοιου είδους καρτέλ δεν είναι νόµιµη 

σε πολλές χώρες, ενώ σε άλλες επιτρέπεται µε την προϋπόθεση ότι δεν λειτουργεί σε 

βάρος του καταναλωτή. Έτσι, η επιχείρηση στην εξαγωγική της προσπάθεια µπορεί 

να αντιµετωπίσει ένα καρτέλ που είναι επίσηµα αναγνωρισµένο από µια χώρα ή  µια 

οµάδα ανταγωνιστών που ακολουθεί  µια κοινή τιµολογιακή πολιτική. Στην 

περίπτωση αυτή, θα πρέπει να αποφασιστεί αν θα αποδεχθεί τις τρέχουσες τιµές ή θα 

καθορίσει ένα επίπεδο τιµών διαφορετικό από αυτό που έχει επιβληθεί από τον 

ανταγωνισµό (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 364). 

Περιβαντολλογικοί παράγοντες που επηρεάζουν την τιµολογιακή πολιτική. Οι 

διακυµάνσεις στις συναλλαγµατικές ισοτιµίες είναι ένας σοβαρός, απρόβλεπτος, 

παράγοντας που µπορεί να επηρεάσει την τιµολογιακή πολιτική µιας επιχείρησης. Οι 

συναλλαγµατικές αλλαγές αυξάνουν τη διαφορά τιµών που παρατηρείται  για το ίδιο 

προϊόν σε δύο διαφορετικές χώρες (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 365). 

Αλλαγές στις συναλλαγµατικές ισοτιµίες µπορεί να δηµιουργήσουν ευκαιρίες 

επιχειρηµατικής δράσης, αλλά και πιθανούς κινδύνους για την επιχείρηση, ειδικά για 

αυτές που λειτουργούν σε χώρες µε νόµισµα ισχυρό µε αυξανόµενη τιµή 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 365). 

Νοµικό πλαίσιο – κυβερνητικές παρεµβάσεις. Οι κυβερνητικές ρυθµίσεις και 

κανόνες θα πρέπει  να λαµβάνονται υπ’ όψη στον καθορισµό της τιµολογιακής 

πολιτικής. Η κάθε χώρα έχει συνήθως το δικό της κυβερνητικό και νοµικό πλαίσιο 

που ρυθµίζει τις τιµές. Τον έλεγχο τους και τον ανταγωνισµό. Η ακριβής φύση των 

κυβερνητικών ρυθµίσεων των διαφορετικών χωρών εξαρτάται από τις νοµικές, 

φιλοσοφικές και ηθικές αρχές του κάθε κράτους (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 366).  

Δασµοί φόροι και ρυθµίσεις. Οι ρυθµίσεις αυτές µπορεί να επιβάλλουν σε µια 

εισαγωγική επιχείρηση να καταθέσει ένα ποσό χωρίς τόκο για ορισµένο χρονικό 

διάστηµα (συνήθως 6 µήνες), ώστε να έχει το δικαίωµα εισαγωγής προϊόντων από το 

εξωτερικό. Άλλες ρυθµίσεις που επιδρούν στον καθορισµό της τιµολογιακής 
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πολιτικής της επιχείρησης, είναι αυτές που ορίζουν τις συγκεκριµένες συνθήκες, 

σύµφωνα µε τις οποίες µια επιχείρηση µπορεί να µεταφέρει τα κέρδη της στο 

εξωτερικό. Το νοµικό πλαίσιο της χώρας επιδρά και άµεσα στο επίπεδο τιµών των 

εισαγόµενων µε τον έλεγχο που επιβάλει στην εξαγορά επιχειρήσεων και τις 

συγχωνεύσεις τους. Το κόστος και τα κέρδη της επιχείρησης επηρεάζονται επίσης 

από το ύψος των δασµών και φόρων που επιβάλλονται. Μερικές επιχειρήσεις 

επιχειρούν να µειώσουν στο ελάχιστο την  επίδραση τους στην τιµολογιακή τους 

πολιτική. Άλλες τους αγνοούν πλήρως, θεωρώντας ότι προσοχή σ’ αυτήν  την 

κατεύθυνση θα δώσει ασήµαντες οικονοµίες, σε σχέση µε τα κέρδη που µπορούν να 

επιτευχθούν µε βελτιώσεις στο σύστηµα υποκίνησης του προσωπικού ή στο σύστηµα 

διοίκησης  των επιχειρηµατικών πόρων. Επιπλέον, υποστηρίζεται ότι µια απλή, 

συνεπής και αποτελεσµατική τιµολογιακή πολιτική, ελαχιστοποιεί τα πιθανά 

προβλήµατα φοροτεχνικού ελέγχου, εξοικονοµώντας έτσι διοικητικό χρόνο και 

πιθανούς επιπρόσθετους φόρους. Τέλος, υπάρχουν επιχειρήσεις που ισχυρίζονται ότι 

είναι ανώφελο να επιχειρεί κανείς να προσαρµόζεται στα διαφορετικά φορολογικά 

µέτρα των διαφόρων κρατών αποβλέποντας στην ελαχιστοποίηση φορολογικών 

υποχρεώσεων, µια που σύντοµα θα υπάρξει οµαλοποίηση και οµοιογένεια των 

φορολογικών υποχρεώσεων στις περισσότερες αναπτυγµένες βιοµηχανικά χώρες  του 

κόσµου (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 366).  

Ο ρυθµός του πληθωρισµού. Ο πληθωρισµός που υπάρχει σε µια χώρα, 

επηρεάζει το κόστος του προϊόντος και είναι ένας από τους σηµαντικότερους 

παράγοντες που επιδρούν στον καθορισµό της τιµολογιακής πολιτικής. Δεν είναι 

µόνο οι διάφορες χώρες που χαρακτηρίζονται από διαφορετικούς ρυθµούς 

πληθωρισµού, αλλά ο δείκτης πληθωρισµού, διαφέρει διαχρονικά από χώρα σε χώρα. 

Υπάρχουν χώρες που ο πληθωρισµός εκφράζεται σε τριψήφια νούµερα και συχνά, 

καθυστερείται η πληρωµή  για να επωφεληθεί ο εισαγωγέας (speculator) από τη 

διαφορά. Σε περιπτώσεις που η εξαγωγική αγορά αντιµετωπίζει υψηλές 

πληθωριστικές πιέσεις, η επιχείρηση θα πρέπει να είναι ιδιαίτερα προσεκτική στη 

µέθοδο κοστολόγησης που υιοθετεί.  Ανάλογα µε τις συνθήκες, η χρήση της 

κατάλληλης µεθόδου κοστολόγησης (LIFO – Last In First Out ή FIFO – First in First 

out) είναι συχνά η καλύτερη µέθοδος για την προστασία του εισοδήµατος της 

επιχείρησης. Σκοπός της επιχείρησης σ’ αυτές τις περιπτώσεις, είναι να  κρατήσει 

ανέπαφο το µικτό περιθώριο κέρδους και τα µικτά κέρδη της. Μια πρακτική µέθοδος 
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είναι να τιµολογεί η εξαγωγική επιχείρηση σε ένα ισχυρό νόµισµα και να µεταφράζει 

τις τιµές σε ντόπια νοµίσµατα, ανάλογα µε το µέγεθος της πληθωριστικής πίεσης σε 

ηµερήσια, εβδοµαδιαία ή µηνιαία βάση (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 367).  

Έλεγχοι τιµών. Σε πολλές χώρες υπάρχουν κυβερνητικές παρεµβάσεις 

συγκράτησης των τιµών, που γίνονται ιδιαίτερα έντονες σε κράτη που κάνουν 

ιδιαίτερη προσπάθεια συγκράτησης του πληθωρισµού (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

367). 

5.2.4. Η Υποτιµολόγηση-Dumping 
Η πρακτική της διάθεσης ενός προϊόντος σε τιµή κάτω του πραγµατικού 

κόστους είναι γνωστή σαν Dumping. Η υποτιµολόγηση µπορεί να θεωρηθεί σαν µια 

εµπορική τακτική από τη µεριά του εξαγωγέα, αλλά εάν χρησιµοποιείται στην πράξη 

για να δηµιουργήσει προβλήµατα στη βιοµηχανία µιας χώρας που δεν µπορεί να 

ανταγωνιστεί τη συγκεκριµένη τιµή, τότε µπορεί να θεωρηθεί σαν εχθρική πράξη 

έναντι των συµφερόντων µιας χώρας που πραγµατοποιείται η εισαγωγή 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 357).  

 Οι περισσότερες χώρες θεωρούν το Dumping σαν εξαιρετικά επιβλαβή 

τακτική για τους ντόπιους παραγωγούς, και γι’ αυτό έχουν προβλεφθεί ειδικές 

διεθνείς ρυθµίσεις προστασίας της εγχώριας βιοµηχανίας, όπως το άρθρο 6 της 

συµφωνίας GATT, που ορίζει ότι η διάθεση προϊόντων δεν θα πρέπει να παρέχεται 

στις αγορές του εξωτερικού σε τιµές που µπορεί να θεωρηθούν σαν µικρότερες της 

πραγµατικής αξίας και που µπορεί να οδηγήσουν σε υλική βλάβη µια εθνική 

οικονοµία. Οι ΗΠΑ και πολλές Ευρωπαϊκές χώρες έχουν λάβει πολλές φορές µέτρα 

εναντίον της υποτιµολόγησης, ειδικά για να προστατεύσουν ευαίσθητες βιοµηχανίες 

τους όπως είναι η παραγωγή ατσαλιού ή ηµιαγωγών, από τις Ιαπωνικές εισαγωγές. Το 

διεθνές στέλεχος των εξαγωγών θα πρέπει να γνωρίζει την ειδική νοµοθεσία της 

χώρας που έχει σχέση µε την υποτιµολόγηση προϊόντων που ορίζει την ελάχιστη 

επιτρεπόµενη τιµή, περιορίζει τα περιθώρια τιµολογιακού ανταγωνισµού και 

καθορίζει τις ευθύνες σε περίπτωση µιας πολιτικής τιµών που µπορεί να θεωρηθεί 

σαν υποτιµολόγηση (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 357). 

 Η υποτιµολόγηση θεωρείται σήµερα σαν ένα ανταγωνιστικό όπλο στις αγορές 

των ανεπτυγµένων βιοµηχανικά κρατών στην προσπάθεια των εισαγωγέων να 

εκµεταλλευτούν τα συγκριτικά τους πλεονεκτήµατα και να αυξήσουν τις πωλήσεις 
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τους. Συνήθως ο στρατηγικός στόχος των εξαγωγικών είναι, µέσω της 

υποτιµολόγησης, να καταστήσουν µη ανταγωνιστικό το συγκεκριµένο κλάδο και σε 

ακραίες περιπτώσεις στην εξαφάνιση των εγχώριων επιχειρήσεων. Από τη στιγµή 

που ο τελευταίος στόχος επιτυγχάνεται, τότε αυξάνεται αυτόµατα η τιµή των 

συγκεκριµένων εισαγόµενων προϊόντων. Έτσι, µπορεί να πει κανείς ότι βραχυχρόνια 

η εξαγωγική επιχείρηση επιδιώκει εξαιρετικά ίσως χαµηλά κέρδη, αποβλέποντας σε 

µεγάλα κέρδη µακροχρόνια. Η υποτιµολόγηση είναι πρακτική, που εφαρµόζεται 

συχνά από επιχειρήσεις της Ιαπωνίας, Κορέας και Βραζιλίας (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 358).  

 Το ερώτηµα που παραµένει στον αντικειµενικό παρατηρητή είναι, εάν η 

µέθοδος είναι πραγµατικά κατακριτέα πολιτική, µια που αποτέλεσµά της είναι, 

φθηνότερες εισαγωγές και µεγαλύτερος ανταγωνισµός για την εθνική της οικονοµία 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 358). 

 Το διεθνές εµπόριο οπωσδήποτε επιδρά στους ανταγωνιστές του κλάδου µιας 

χώρας. Η εισαγωγή φθηνών προϊόντων µπορεί να οδηγεί σε ζηµίες, αλλά συνήθως τα 

οφέλη τις υπερκαλύπτουν. Στην πράξη οι κλάδοι εκείνοι της οικονοµίας που ζητούν 

προστασία από αθέµιτο, όπως τον θεωρούν, ανταγωνισµό είναι αυτοί που βασικά 

επιθυµούν να αποφύγουν τον ανταγωνισµό και όλες εκείνες τις προσπάθειες που 

συνεπάγεται. Πολλές φορές οι πιέσεις της εθνικής βιοµηχανίας για µέτρα εναντίον 

της υποτιµολόγησης, έχουν τη µορφή επιχειρηµάτων που αναφέρονται στο εθνικό 

συµφέρον, την εθνική ασφάλεια και την εξάρτηση. Υπάρχει βέβαια, όπως έχει ήδη 

υπογραµµιστεί, περιπτώσεις που η υποτιµολόγηση είναι εξαιρετικά επιβλαβής 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 358). 

5.3. Η Διεθνής Διαφήµιση-Επικοινωνία 
 Η διαφήµιση αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα στοιχεία του µίγµατος 

προβολής και επικοινωνίας στις διεθνείς αγορές εκπέµποντας µηνύµατα µαζικά σε 

πολλούς δέκτες (αγοραστές, καταναλωτές) έχοντας ως στόχο, µεταξύ των άλλων α) 

να τους πείσει, παρουσιάζοντας χαρακτηριστικά, ιδιότητες και συγκριτικά 

πλεονεκτήµατα του προϊόντος, β) να τους πληροφορήσει και να τους ενηµερώσει για 

το προϊόν, γ) να χτίσει και να διαµορφώσει την εικόνα προϊόντος, δ) να διαµορφωθεί 

θετική στάση για το προϊόν ή να ανατρέψει την αρνητική στάση, ε) να 

διαφοροποιήσει το προϊόν και να γνωστοποιήσει τις ειδικές προσφορές, στ) να 
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προβάλει και να διαµορφώσει θετική εικόνα για την επιχείρηση (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 

2010, σελ. 359). 

 Γενικά, η διεθνής διαφήµιση περιλαµβάνει τη µεταφορά εµπορικών 

µηνυµάτων στα κοινά-στόχος σε περισσότερες από µία χώρες. Βέβαια, τα κοινά-

στόχοι διαφέρουν από χώρα σε χώρα σχετικά µε το πώς αντιλαµβάνονται και 

ερµηνεύουν σύµβολα ή εικόνες, στο πως ανταποκρίνονται σε χιουµοριστικά ή 

συναισθηµατικά χαρακτηριστικά του µηνύµατος και, βέβαια, σε επίπεδα µόρφωσης 

και οµιλούµενης γλώσσας. Επίσης, και η οργάνωση αυτής καθαυτής της 

διαφηµιστικής εκστρατείας µπορεί να διαφέρει. Σε ορισµένες περιπτώσεις οι 

πολυεθνικές επιχειρήσεις ακολουθούν συγκεντρωτική προσέγγιση, παίρνοντας 

αποφάσεις για τη διαφήµιση και τον προϋπολογισµό της κεντρικά και 

χρησιµοποιώντας την ίδια διαφηµιστική εταιρεία ή ένα µικρό αριθµό διαφηµιστικών 

εταιρειών σε όλο τον κόσµο. Σε άλλες περιπτώσεις ακολουθείται αποκεντρωτική 

προσέγγιση, οπότε οι διαφηµιστικές αποφάσεις παίρνονται από στελέχη των 

θυγατρικών στις διάφορες χώρες, τα οποία µάλιστα χρησιµοποιούν και τοπικές 

διαφηµιστικές εταιρείες (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 359).  

 Η διεθνής διαφήµιση λοιπόν µπορεί να θεωρηθεί ως µία επικοινωνιακή 

διαδικασία η οποία λαµβάνει χώρα σε πολλαπλές κουλτούρες, που διαφέρουν από 

πλευράς αξιών, επικοινωνιακών µορφών καθώς και καταναλωτικών συµπεριφορών 

και περιλαµβάνει διαφηµιζόµενους  και διαφηµιστικές εταιρείες που δηµιουργούν 

διαφηµίσεις και αγοράζουν µέσα σε διάφορες χώρες. Το άθροισµα των ενεργειών 

αυτών συνεπάγεται µια παγκόσµια βιοµηχανία, η σηµασία της οποίας αυξάνει 

συνεχώς. Σύµφωνα µε στοιχεία της Zenith Optimedia θυγατρικής  του γαλλικού 

διαφηµιστικού οµίλου Publicis η συνολική παγκόσµια διαφηµιστική δαπάνη 

ανερχόταν το 2009, παρά την παγκόσµια οικονοµική κρίση, σε 457 δις δολάρια. 

Μόνο στις Η.Π.Α. η διαφήµιση στην τηλεόραση, ραδιόφωνο, περιοδικά, εφηµερίδες, 

σε εξωτερικούς χώρους και στο διαδίκτυο ανήλθε την ίδια περίοδο στα 154 δις 

δολάρια, καθιστώντας τις Η.Π.Α. την πρώτη µεγαλύτερη διαφηµιστική αγορά στον 

κόσµο. Οι αναδυόµενες αγορές της Κίνας και της Ινδίας αντιπροσωπεύουν την 

τέταρτη και τη δέκατη τέταρτη µεγαλύτερη διαφηµιστική αγορά στον κόσµο, 

αντίστοιχα. Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται οι δέκα µεγαλύτερες 

διαφηµιζόµενες επιχειρήσεις µε τις υψηλότερες δαπάνες σε µετρούµενα µέσα 

επικοινωνίας παγκοσµίως (Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., 2010, σελ. 359-360).  
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Πίνακας 5.2.: Οι 10 Μεγαλύτερες διαφηµιζόµενες επιχειρήσεις 

1. Procter & Gamble C.o. 9.73 Δις δολάρια 

2. Unilever 5.72 Δις δολάρια 

3. L’ Oreal 4.04 Δις δολάρια 

4. General Motors C.o. 3.67 Δις δολάρια 

5. Toyota Motor Group 3.20 Δις δολάρια 

6. Coca Cola Co 2.67 Δις δολάρια 

7. Johnson & Johnson 2.60 Δις δολάρια 

8. Ford Motors Co 2.45 Δις δολάρια 

9. Reckitt Benckiser 2.37 Δις δολάρια 

10. Nestle 2.31 Δις δολάρια 

Πηγές: Αυλωνίτης Ι.Γ., κ.ά., «Σύγχρονες Στρατηγικές Μάρκετινγκ». 2010, σελ. 359-

360. 

Όσο οι δραστηριότητες της επιχείρησης στο εξωτερικό αυξάνονται, τόσο 

δηµιουργούνται περισσότερες νέες διαφηµιστικές ευκαιρίες.  Η διαφήµιση είναι ένα 

εξαιρετικά αποτελεσµατικό στοιχείο της πολιτικής προώθησης της επιχείρησης ειδικά 

για τα καταναλωτικά προϊόντα, µιας που για τα βιοµηχανικά αγαθά διαδραµατίζει ένα 

λιγότερο σηµαντικό ρόλο. Στην περίπτωση της διεθνούς διαφήµισης υπάρχουν δύο 

κύριες αποφάσεις που πρέπει να λάβει κανείς (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 385): 

• Σε τι βαθµό πρέπει να δώσει ένα διεθνές ή εθνικό βάρος στη διαφηµιστική 

προσπάθεια. 

• Ποια πρέπει να είναι η φύση και ποιο το περιεχόµενο της διαφήµισης 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 385). 
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5.3.1. Τα µέσα επικοινωνίας 
Κάθε επιχείρηση, στην προσπάθειά της για την ολοκλήρωση του 

διαφηµιστικού προγράµµατος, αξιολογεί και επιλέγει µέσα επικοινωνίας, 

λαµβάνοντας υπόψη τους γενικούς και ειδικούς παράγοντες που καθορίζουν το 

πλαίσιο, µέσα στο οποίο θα κινηθούν οι αποφάσεις στο συγκεκριµένο θέµα. 

Παράλληλα, τα ίδια τα µέσα επικοινωνίας, µε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους, τις 

αδυναµίες και τα πλεονεκτήµατά τους, αποτελούν στοιχεία που προσδιορίζουν, ως 

ένα βαθµό (µικρότερο ή µεγαλύτερο), την κατεύθυνση στη λήψη των αποφάσεων. Η 

επιχείρηση σπανίως επιλέγει ένα και µοναδικό µέσο για την προβολή του 

διαφηµιστικού µηνύµατος. Συνήθως χρησιµοποιεί συνδυασµό περισσότερων µέσων, 

που δρουν συµπληρωµατικά, µε στόχο τη µεγιστοποίηση του αποτελέσµατος, δηλαδή 

τη µεγαλύτερη δυνατή προβολή µε δεδοµένο το χρηµατικό ποσό που διατίθεται για 

την αγορά χώρου και χρόνου (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 421).    

Οι κυριότερες κατηγορίες µέσων είναι οι εφηµερίδες, τα περιοδικά, το 

ραδιόφωνο, η τηλεόραση, ο κινηµατογράφος, η διαφήµιση σε εξωτερικούς χώρους, 

στα µεταφορικά µέσα, η άµεση διαφήµιση (διαµέσου του ταχυδροµείου ή παράδοσης 

του διαφηµιστικού υλικού από σπίτι σε σπίτι), η διαφήµιση στο χώρο πώλησης του 

προϊόντος, η διαφήµιση στο διαδίκτυο και τα «ατµοσφαιρικά µέσα» (Ζώτος Γ., 2008, 

σελ. 421).   

5.3.1.1. Οι εφηµερίδες 

 Παρουσιάζουν µεγάλη κυκλοφορία-αναγνωσιµότητα. Παρέχεται η 

δυνατότητα στο διαφηµιστικό µήνυµα να διαβάζεται από ένα ευρύ αναγνωστικό 

κοινό. Αν η έκδοσή τους είναι καθηµερινή, παρέχουν τις προϋποθέσεις για µια 

εντατική και παρατεταµένη παρουσίαση της διαφήµισης. Ενώ εµφανίζουν υψηλή 

«δυνητική αξία» προβολής, δεν µπορεί να υποστηριχτεί ότι η «πραγµατική αξία» 

προβολής είναι ανάλογη. Δεν προσφέρουν µεγάλη επιλεκτικότητα του αναγνωστικού 

κοινού, ώστε να χρησιµοποιούνται για την αγορά-στόχο της επιχείρησης. Η µόνη 

δυνατότητα επιλεκτικότητας, είναι ως προς τη µεταβλητή γεωγραφική περιοχή, π.χ., 

µια τοπική εφηµερίδα που απευθύνεται στο τοπικό αναγνωστικό κοινό (Ζώτος Γ., 

2008, σελ. 422).  
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5.3.1.2. Τα περιοδικά 

 Διακρίνονται σε γενικού και ειδικού ενδιαφέροντος και, ως προς το χρόνο 

έκδοσής τους, σε εβδοµαδιαία, δεκαπενθήµερα, µηνιαία, διµηνιαία, τριµηνιαία και 

εξαµηνιαία. Το κόστος διαφήµισης στα περιοδικά καθορίζεται ανάλογα µε: 

Α) Τη θέση της. 

Β) Τα χρώµατα που χρησιµοποιούνται. 

Γ) Το µέγεθος. 

 Τα περιοδικά σε σχέση µε τα άλλα µέσα, εµφανίζουν ποιοτικά στοιχεία, π.χ., 

«γόητρο», «κλίµα», σε µεγαλύτερο βαθµό (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 423). 

5.3.1.3. Η τηλεόραση 
 Η τηλεόραση αποτελεί το ισχυρότερο και δηµοφιλέστερο µέσο για την 

εκποµπή του διαφηµιστικού µηνύµατος. Το µεγαλύτερο κοµµάτι της ετήσιας 

διαφηµιστικής δαπάνης, διεθνώς και στην Ελλάδα, απορροφάται από την τηλεόραση. 

Γι’ αυτόν το λόγο, για τον προγραµµατισµό της προβολής του διαφηµιστικού 

µηνύµατος, την αξιολόγησή του και τη µέτρηση της ακροαµατικότητας 

χρησιµοποιούνται διάφοροι όροι. Ο Roth (1969), στο κλασσικό του βιβλίο, τους 

αναλύει προσφέροντας και τα αντίστοιχα παραδείγµατα. Παρακάτω αναφέρονται οι 

κυριότεροι όροι: 

1. Διείσδυση (Penetration). 

2. Περιοχή κάλυψης (Coverage Area). 

3. Χρήση της τηλεόρασης (Sets-in-Use). 

4. Ακροαµατικότητα (Rating). 

5. Κατανοµή ακροατών-θεατών (Share of Audience). 

Η µεγάλη επίδραση της τηλεόρασης βρίσκεται στο ότι αξιοποιεί και 

χρησιµοποιεί συντονισµένα ήχο, κίνηση, χρώµα και εικόνα, επιδεικνύει τα 

προτερήµατα του προϊόντος µέσα στο σπίτι, στο οικογενειακό ακροατήριο και σε 

ανάλογη ατµόσφαιρα (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 424-425).  
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5.3.1.4. Το ραδιόφωνο 

Το ραδιόφωνο εκπέµπει σε εθνική, περιφερειακή και τοπική κλίµακα. Δεν 

εµφανίζει προβλήµατα προσφοράς «χρόνου», αλλά ούτε και στο χρονικό καθορισµό 

του διαφηµιστικού µηνύµατος (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 426).  

Το ραδιόφωνο είναι ένα µέσο µε χαµηλό κόστος, σχετικά µε την αγορά 

«χρόνου» του διαφηµιστικού µηνύµατος, αλλά και µε την παραγωγή του. Εµφανίζει 

µεγάλη ευελιξία ως προς τις προθεσµίες και την επιλογή χρόνου, αλλά και τη χρονική 

ακρίβεια της παρουσίασης του µηνύµατος. Το ραδιόφωνο έχει υψηλή επιλεκτικότητα. 

Είναι χρήσιµο µέσο για συµπληρωµατική χρήση και για την επίτευξη της 

«επαναληπτικότητας». Αξιοποιεί ήχο και µουσική (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 426).  

5.3.1.5. Διαφήµιση στους εξωτερικούς χώρους 

Κυριότερες κατηγορίες είναι οι αφίσες, οι διαφηµιστικές πινακίδες και οι 

φωτεινές επιγραφές. Παρουσιάζουν σχετικά υψηλή «κυκλοφορία». Αυτή καθορίζεται 

συµβατικά από τα µισά αυτοκίνητα και τους µισούς πεζούς που περνούν από το 

σηµείο που εκτίθενται οι διαφηµίσεις. Γι’ αυτόν τον λόγο επιλέγονται σηµεία που 

έχουν µεγάλη κίνηση. Η χρονική διάρκεια µιας τέτοιας διαφήµισης είναι συνήθως 

δύο εβδοµάδες. Το διαφηµιστικό µήνυµα παρουσιάζει µεγάλη διάρκεια ζωής, αλλά η 

δυνατότητα για συγκέντρωση της προσοχής είναι µικρή, γιατί οι πιθανοί 

καταναλωτές περνούν από τα διάφορα σηµεία βιαστικά (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 428). 

5.3.1.6. Διαφήµιση στα µεταφορικά µέσα 

Αυτή περιλαµβάνει διαφηµίσεις σε αφίσες και διαφηµιστικές πινακίδες στο 

εσωτερικό και στο εξωτερικό µέρος του µεταφορικού µέσου. Κριτήριο επιλογής του 

µεταφορικού µέσου είναι ο αριθµός των επιβατών που εξυπηρετεί. Το µέσο αυτό 

εµφανίζει επιλεκτικότητα σε σχέση µε τη γεωγραφική περιοχή, έχει χαµηλό κόστος, 

αλλά περιορίζεται στα µεγάλα αστικά κέντρα, όπου υπάρχουν αστικές συγκοινωνίες 

(Ζώτος Γ., 2008, σελ. 428-429). 

5.3.1.7. Άµεση διαφήµιση 

 Περιλαµβάνει: 

1. Τη διαφήµιση µε τη χρήση του ταχυδροµείου. 

2. Τη διαφήµιση µε τις ταχυδροµικές παραγγελίες. 
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3. Η άµεση διαφήµιση χωρίς τη µεσολάβηση του ταχυδροµείου (Ζώτος Γ., 2008, 

σελ. 430).  

5.3.1.8. Διαφήµιση στον χώρο πώλησης του προϊόντος (Point-of-Purchase 

Advertising) 

 Οι εκθέσεις των προϊόντων σε ειδικές προθήκες µέσα στο κατάστηµα -

συνήθως πολυκαταστήµατα, καταστήµατα τροφίµων και νεωτερισµών- έχουν σκοπό 

την άµεση πώληση, διαµέσου της προσέλκυσης της προσοχής του πιθανού 

καταναλωτή. Μερικές φορές τα προϊόντα που προβάλλονται µε αυτόν τον τρόπο 

πουλιούνται µε ειδικές εκπτώσεις, προσφορές, παροχή δώρων ή και δειγµάτων 

(Ζώτος Γ., 2008, σελ. 430).  

5.3.1.9. Ατµοσφαιρικά µέσα 

 Ατµοσφαιρικό «µέσο» χαρακτηρίζεται κάθε «όχηµα» που φιλοξενεί το 

διαφηµιστικό µήνυµα και δεν ανήκει στα γνωστά είδη διαφήµισης στους εξωτερικούς 

χώρους. Π.χ., η πίσω όψη αποδείξεων, εισιτηρίων (από εκδηλώσεις ή 

ποδοσφαιρικούς αγώνες), λαχείων, ζωγραφισµένα βαγόνια τραίνου, µετρό, 

λεωφορεία και ταξί, αερόστατα η βάση στα µπουκάλια µπύρας ή άλλων 

αλκοολούχων ποτών και αναψυκτικών (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 430-431).    

 5.3.2 Το προωθητικό µίγµα 

 Στις σηµερινές συνθήκες ανταγωνισµού που επικρατούν στην αγορά, το 

«προωθητικό µίγµα» διαδραµατίζει καθοριστικό ρόλο στη διαφοροποίηση του 

προϊόντος και στη διαµόρφωση ταυτότητας και «εικόνας» (image) για το 

προϊόν/υπηρεσία και την επιχείρηση, αλλά και στη δηµιουργία προϋποθέσεων 

πειθούς για τον καταναλωτή. Το «προωθητικό µίγµα» αποτελεί για τη λειτουργία του 

µάρκετινγκ ένα αποτελεσµατικό εργαλείο που βοηθά στην επίτευξη των 

επιχειρηµατικών στόχων. Οι ακόλουθες δραστηριότητες συνιστούν το περιεχόµενο 

του (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 34): 

1. Η διαφήµιση 

2. Η προώθηση των πωλήσεων 

3. Οι προσωπικές πωλήσεις 

4. Οι εκθέσεις 

5. Η δηµοσιότητα  

6. Η χορηγία 
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Συµπληρωµατικά, θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν ως δραστηριότητες του 

προωθητικού µίγµατος η κοινωνική διάχυση του διαφηµιστικού µηνύµατος (word of 

mouth), ο σχεδιασµός και η διάταξη του καταστήµατος (merchandising), τα σηµεία 

πώλησης στο κατάστηµα (point of sales) και η συσκευασία. Τα τελευταία χρόνια 

φαίνεται να κερδίζει έδαφος η άποψη που επιθυµεί να εντάξει και αυτές τις 

δραστηριότητες στην προσπάθεια προώθησης των προϊόντων (Ζώτος Γ., 2008, σελ. 

34-35).    

Οι κλάδοι που δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στην οργάνωση και πραγµατοποίηση 

δραστηριοτήτων προώθησης µέσω αθλητικών γεγονότων, φαίνεται να είναι 

επιχειρήσεις καταναλωτικών προϊόντων µε παγκόσµια απήχηση. Η προώθηση 

πωλήσεων µέσω των αθλητικών γεγονότων γίνεται είτε µε την αγορά διαφηµιστικού 

χρόνου κατά τη διάρκεια των αγώνων και την αγορά διαφηµιστικών πινακίδων στα 

στάδια  είτε στις φανέλες των αθλητών (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 392-393). 

 Η διεθνής επιχείρηση που βασίζεται στην προώθηση µέσω των αθλητικών 

γεγονότων είναι σηµαντικό να λαµβάνει υπ’ όψη της τη διαφορετική προτίµηση που 

αποδίδεται στα διάφορα σπορ, δίνοντας ανάλογο βάρος στην πιθανή ανταπόκριση 

από την αγορά «στόχο». Ελάχιστα σπορ έχουν σήµερα παγκόσµιο χαρακτήρα. Έτσι, 

για παράδειγµα, το ποδόσφαιρο που είναι ιδιαίτερα δηµοφιλές στην Ευρώπη, δεν 

είναι το ίδιο δηµοφιλές στον Καναδά, ΗΠΑ ή Αυστραλία, σε αντίθεση µε το 

µπάσκετ, µπέιζµπολ, και ράγκµπι, σπορ  που δεν τους δίνεται η ίδια σηµασία στην 

Ευρώπη. Ορισµένα αθλητικά γεγονότα εξ’ άλλου έχουν ένα ορισµένο περιφερειακό ή 

εθνικό χαρακτήρα, όπως ο γύρος ποδηλάτου της Γαλλίας (Tour de France), το Ράλι 

Ακρόπολης, το Ευρωπαϊκό Πρωτάθληµα ποδοσφαίρου ή µπάσκετ. Αυτό απαιτεί µια 

γνώση των αγορών της επιχείρησης, του ειδικού ενδιαφέροντος της κάθε αγοράς 

όπως επίσης των ιδιαίτερων ενδιαφερόντων  των καταναλωτών. Εκεί που οι 

επιχειρήσεις υστερούν ακόµα σηµαντικά είναι στο ότι δεν µετρούν, όπως θα 

απαιτούσε το µέγεθος της επένδυσης, τα αποτελέσµατα της χορηγίας. Ποσοστό 

µεγαλύτερο του 50%  των επιχειρήσεων που επιχορηγούν τελικά δεν αξιολογούν το 

αποτέλεσµα (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 392-393).  

 Η αποτελεσµατικότητα της επένδυσης εξαρτάται από την έκβαση των 

αγώνων. Η νίκη του αθλητή ή της οµάδας θα δώσει δηµοσιότητα και βελτίωση της 
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εικόνας του προϊόντος, ταυτίζοντας το προϊόν µε µια νίκη και την πιθανή του 

συµβολή σε αυτή (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 392-393). 

5.3.3. Τύποι διαφηµιστικής εκστρατείας 

 Η διαφηµιστική εκστρατεία ενός προϊόντος, ή µιας επιχείρησης, µπορεί να 

πάρει δύο µορφές. Τυποποιηµένη και διαφοροποιηµένη (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

396). 

5.3.3.1. Τυποποιηµένη διαφηµιστική εκστρατεία 

 Η τυποποιηµένη διαφηµιστική εκστρατεία  περιλαµβάνει την εκτέλεση της 

ίδιας σειράς διαφηµίσεων σε πολλές χώρες ταυτόχρονα µε µικρές παραλλαγές που 

περιλαµβάνουν συνήθως τη µετάφραση του διαφηµιστικού µηνύµατος στη γλώσσα 

της ξένης αγοράς ή πιο απλά στην αναγραφή υποτίτλων στα διαφηµιστικά σποτ. Ο 

τύπος αυτός της διεθνούς διαφήµισης είναι πολύ αποτελεσµατικός και εφαρµόζεται 

σε έκταση από πολυεθνικές επιχειρήσεις για την προώθηση των προϊόντων τους 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 396). 

 Εάν επιχειρήσουµε να δώσουµε έναν ορισµό της τυποποιηµένης διεθνούς 

διαφήµισης, θα πρέπει να πούµε ότι είναι εκείνη που βασίζεται σε ένα γενικό θέµα 

και που διάφορα σύµβολα – στοιχεία του µηνύµατος µπορεί να αλλάξουν σε ένα 

βαθµό για να προσαρµοστούν στις συνθήκες των διαφόρων αγορών του εξωτερικού. 

Στην πραγµατικότητα, δεν αποβλέπουµε µ’ αυτού του είδους τη διαφήµιση, στη 

διάδοση ενός οµοειδούς µηνύµατος, αλλά στην παρουσίαση της ίδιας υπόσχεσης που 

θέλουµε να γίνει κατανοητή το ίδιο αποτελεσµατικά από όλους τους πιθανούς 

καταναλωτές των διαφόρων χωρών του κόσµου (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 396). 

 Το κοινό σηµείο, που βρίσκουµε εδώ είναι ότι η τοποθέτηση του προϊόντος 

στις διάφορες αγορές γίνεται µε τον ίδιο τρόπο και ότι επιχειρείται  η διάδοση της 

ίδιας εικόνας σε όλες τις αγορές. Για παράδειγµα, η 7up, για να διαφοροποιήσει  το 

αναψυκτικό που παράγει από τα αντίστοιχα προϊόντα της Coca-Cola και της Pepsi, 

χρησιµοποιεί σε µεγάλο βαθµό το µήνυµα ότι το αναψυκτικό αυτό δεν είναι της 

κατηγορίας αυτών που περιέχουν καφεΐνη, λαµβάνοντας µ’ αυτόν τον τρόπο µια 

διαφορετική τοποθέτηση στη διεθνή αγορά. Η πολιτική αυτή είναι αποτέλεσµα του 

συγκεντρωτικού υποδείγµατος οργάνωσης που εφαρµόζεται από τις επιχειρήσεις που 

υιοθετούν την τυποποιηµένη στρατηγική (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 397).  
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Τα παραδοσιακά πλεονεκτήµατα της τυποποιηµένης διεθνούς διαφήµισης 

είναι τριών ειδών: 

• Δηµιουργία της ίδιας εικόνας για την επιχείρηση και το προϊόν σε παγκόσµια 

κλίµακα. 

• Μείωση του κόστους παραγωγής και σχεδιασµού του µηνύµατος. 

• Ελάττωση του κινδύνου παρανόησης του µηνύµατος ή της εικόνας του 

προϊόντος. 

Τα παραπάνω επιχειρήµατα είναι ιδιαίτερα ισχυρά για την Ευρωπαϊκή αγορά, 

όπου δεν παρατηρούνται σηµαντικές διαφορές, µεταξύ των καταναλωτών, πράγµα 

που αυξάνει την αποτελεσµατικότητα των τυποποιηµένων διαφηµιστικών 

εκστρατειών σ’ αυτήν. Το γεγονός αυτό ενισχύεται µε την εφαρµογή της 

δορυφορικής και καλωδιακής τηλεόρασης (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 397). 

  Οι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν την τυποποιηµένη διαφήµιση είναι συνήθως 

επιχειρήσεις βιοµηχανικών προϊόντων που συνεργάζονται µε την ίδια διαφηµιστική 

επιχείρηση (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 398). 

Τα µειονεκτήµατα αυτής της µεθόδου  συνδέονται µε τους περιορισµούς που 

βάζει το ίδιο το προϊόν και µε φυσικά, γλωσσικά, οικονοµικά, νοµοθετικά, πολιτικά 

και πολιτιστικά εµπόδια που χαρακτηρίζουν το περιβάλλον της διεθνούς αγοράς 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 398).  

• Εµπόδια που συνδέονται µε το προϊόν. Το κύριο εµπόδιο που αντιµετωπίζει 

κανείς στην πράξη είναι η ήδη υπάρχουσα αντίληψη των καταναλωτών σε 

σχέση µε ένα προϊόν στις διάφορες αγορές του εξωτερικού, παρά την 

προσπάθεια της επιχείρησης να ακολουθηθεί η ίδια τοποθέτηση στην αγορά 

µε αυτή των ανταγωνιστών. Αιτία αυτής της διαφοροποίησης στην αντίληψη 

των καταναλωτών, δεν είναι άλλη από τις διαφορετικές του επιθυµίες, 

προσδοκίες, ελπίδες, φόβους και όνειρα (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 398).  

• Φυσικά εµπόδια. Πολλές διαφηµίσεις βασίζονται στη µυθική εικόνα µιας 

χώρας π.χ. το Far West ή τα τροπικά νησιά. Δεν θα ήταν όµως, το ίδιο 

αποτελεσµατική η χρησιµοποίηση ενός µηνύµατος που χρησιµοποιεί την 

εικόνα ενός ειδυλλιακού τροπικού νησιού στις Αντίλλες, για παράδειγµα, 

αφού εκεί είναι µια εικόνα µια εικόνα της καθηµερινής πραγµατικότητας, που 
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όµως µεταβιβάζει ένα διαφορετικό συµβολικό µήνυµα στον Ευρωπαίο και 

Αµερικάνο κάτοικο των µεγαλουπόλεων (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 398).  

• Γλωσσικά εµπόδια. Η διαφηµιστική επικοινωνία χρησιµοποιεί πλατιά τη 

γλώσσα: γραπτή και προφορική. Το γραπτό µέρος της τυποποιηµένης 

διαφήµισης αντιµετωπίζει πολλές φορές µεταφραστικά προβλήµατα. Η 

δυνατότητα ανάγνωσης του µηνύµατος µπορεί να αντιµετωπίσει το πρόβληµα 

του υψηλού βαθµού αναλφαβητισµού που παρατηρείται σε ορισµένες χώρες 

του κόσµου. Οι µεταφραστικές παγίδες είναι αρκετά συχνές (Πανηγυράκης Γ., 

1995, σελ. 398-399). 

• Θεσµικά εµπόδια.  Το κάθε κράτος έχει ξεχωριστή νοµοθεσία που ρυθµίζει το 

γενικό καθεστώς διαφήµισης των προϊόντων σ’ αυτό. Οι νοµοθετικές αυτές 

διαφορές είναι συχνά σηµαντικές σε ότι αφορά τη διαφήµιση ορισµένων 

προϊόντων όπως λ.χ. οινοπνευµατώδη ποτά, τσιγάρα, φαρµακευτικά  προϊόντα 

κλπ.  (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 399). 

  Ακόµα και στην ίδια χώρα µπορεί να υπάρχουν διαφορές σε σχέση µε τις 

ρυθµίσεις που αφορούν τα διάφορα µαζικά µέσα επικοινωνίας ή να µην επιτρέπεται η 

διαφηµιστική χρήση ορισµένων µέσων, όπως, για παράδειγµα, δεν επιτρέπεται η 

τηλεοπτική διαφήµιση στη Δανία, Νορβηγία και Σουηδία, ενώ σ’ όλες τις 

Σκανδιναβικές χώρες απαγορεύεται και η χρήση του ραδιοφώνου για διαφηµιστικά 

µηνύµατα (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 399). 

 Ένα άλλο σηµαντικό σηµείο είναι η διαφορετική νοµοθεσία που καλύπτει τον 

έλεγχο του περιεχοµένου του διαφηµιστικού µηνύµατος, παρά την ύπαρξη του 

Διεθνούς Κώδικα Πρακτικής της Διαφήµισης, όπως είναι η δυνατότητα 

χρησιµοποίησης παιδιών, ηλικιωµένων ατόµων µε ειδικές ανάγκες ή η χρήση του 

σεξ. Οι διαφορές αυτές πολλές φορές συµβάλλουν στη διαφοροποίηση του 

µηνύµατος (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 399).  

• Το οικονοµικό και ανταγωνιστικό περιβάλλον. Το επίπεδο οικονοµικής 

ανάπτυξης µιας χώρας είναι στενά συνδεδεµένο µε την ύπαρξη σύγχρονων 

µέσων µαζικής επικοινωνίας. Επιπλέον, σε ορισµένες χώρες δεν είναι δυνατή 

η πραγµατοποίηση µιας διαφηµιστικής εκστρατείας σε µικρή κλίµακα.  Η 

ανταγωνιστική θέση εξ’ άλλου, της επιχείρησης διαφέρει από τη µια χώρα 

στην άλλη και σαν αποτέλεσµα χρειάζεται µια διαφορετική διαφηµιστική 
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υποστήριξη στις διάφορες  χώρες  που λειτουργεί η επιχείρηση (Πανηγυράκης 

Γ., 1995, σελ. 399-400). 

• Το κοινωνικό-πολιτιστικό περιβάλλον. Η διαφήµιση βασίζεται  στη 

δηµιουργία ενός συστήµατος συµβόλων µε άξονα το προϊόν. Η διανοητική 

διεργασία αυτών των συµβολικών µηνυµάτων δεν µπορεί παρά να 

επηρεάζεται από το κοινωνικό-πολιτιστικό περιβάλλον της χώρας 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 400). 

  Από τη στιγµή που θα θεωρήσει κανείς τη διαφήµιση σαν µια επικοινωνιακή 

διεργασία: πηγή, κωδικοποίηση, διαφηµιστικό µήνυµα, µαζικά µέσα επικοινωνίας 

δέκτης, αποκωδικοποίηση, διαφηµιστικό µήνυµα, ανάδραση. Στην περίπτωση που η 

πηγή – επιχείρηση που εκπέµπει το µήνυµα και ο δέκτης – πιθανός καταναλωτής 

προέρχονται από το ίδιο πολιτιστικό περιβάλλον τότε υπάρχει  ένας µεγάλος βαθµός 

ταύτισης στο είδος πεδίου αντίληψης που υπάρχει και, σαν αποτέλεσµα, γίνεται 

χρήση κοινών αποδεκτών κωδίκων στα ανάλογα µηνύµατα. Αντίθετα, όταν ο 

αποστολέας – επιχείρηση και ο δέκτης – καταναλωτής, ανήκουν σε διαφορετικά 

πολιτιστικά συστήµατα τότε παρουσιάζεται, σε ανάλογο βαθµό µε την ένταση της 

διαφοράς, µια διαφοροποίηση, ένα κενό στη διαδικασία κωδικοποίησης - 

αποκωδικοποίησης  του διαφηµιστικού µηνύµατος (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 400-

401). 

 Η διαφορά αυτή γίνεται ακόµα περισσότερο έντονη από τη διαφορετική 

χρήση συµβόλων/συµβολισµών (χρώµατα, κινήσεις, εκφράσεις). Ο προφορικός 

λόγος, για παράδειγµα, δεν είναι  µόνο ένα µέσο επικοινωνίας, αλλά  σαν προέκταση 

µπορεί να θεωρηθεί σαν κάτι που εκφράζει τον τρόπο που δοµείται η αντίληψη του 

ατόµου (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 401). 

 Ένας µεγάλος βαθµός ολοκλήρωσης πηγής/δέκτης οφείλεται συνήθως στο 

γεγονός  ότι και ο αποστολέας και δέκτης του µηνύµατος ανήκουν στο ίδιο 

πολιτιστικό περιβάλλον που συνεπάγεται µια µικρή σχετικά πιθανότητα πολιτιστικής 

διαστρέβλωσης κατά την επικοινωνία. Το ίδιο συµβαίνει όταν ο αποστολέας και ο 

δέκτης ανήκουν σε διαφορετικό πολιτιστικό περιβάλλον, που έχουν όµως µικρές 

διαφορές και χρησιµοποιείται ίδια γλώσσα (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 401).  
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 Άλλη περίπτωση είναι, όταν η πηγή και ο δέκτης χρησιµοποιούν διαφορετική 

γλώσσα και δεν έχουν µεγάλη πολιτιστική διαφοροποίηση (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 401).  

 Η τελευταία περίπτωση είναι εκείνη στην οποία υπάρχει ένας αρκετά µεγάλος 

κίνδυνος παραποίησης του µηνύµατος (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 401).  

 Σαν συµπέρασµα µπορούµε να πούµε ότι η αρχή της τυποποιηµένης 

διαφηµιστικής στρατηγικής βασίζεται στην έρευνα και χρήση κοινών 

χαρακτηριστικών των διαφόρων εθνικών καταναλωτών σε σχέση µε το προϊόν 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 401).  

5.3.3.2. Η διαφοροποιηµένη διαφηµιστική εκστρατεία  

 Οι αδυναµίες της τυποποιηµένης  διαφηµιστικής εκστρατείας, ενισχυµένες και 

από άλλους παράγοντες όπως η αδυναµία χρησιµοποίησης ορισµένων µέσων µαζικής 

επικοινωνίας σε ορισµένες χώρες, ή ένα ψηλό βαθµό εθνικισµού, επιβάλλουν στις 

επιχειρήσεις πολλές φορές την προσαρµογή της διαφηµιστικής τους εκστρατείας 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 401).  

5.3.4. Καθορισµός του διεθνούς διαφηµιστικού κινδύνου 

Τα στελέχη που είναι υπεύθυνα για τη διεθνή διαφηµιστική επικοινωνία, θα πρέπει 

πρώτα να λάβουν υπ’ όψη τους ότι στο διεθνή χώρο συνήθως, θα έχουν να 

αντιµετωπίσουν έναν πολύ µεγαλύτερο αριθµό κοινών στόχων απ’ ότι στην αγορά 

του εσωτερικού (προµηθευτές, µεσάζοντες, τοπικές ή εθνικές κυβερνήσεις, 

καταναλωτές κλπ.). Η διαφοροποίηση του κοινού συνήθως αντιµετωπίζεται µε τον 

προσδιορισµό κοινών χαρακτηριστικών (δηµογραφικά, κοινωνικά – οικονοµικά 

χαρακτηριστικά) µεταξύ των διαφόρων κοινών, που αποβλέπει στην πραγµατοποίηση 

εθνικών, περιφερειακών ή σε παγκόσµια κλίµακα εκστρατειών (Πανηγυράκης Γ., 

1995, σελ. 408).  

 Το στάδιο αυτό είναι το µεγαλύτερο ίσως σε σηµασία µέρος της 

διαφηµιστικής εκστρατείας, αφού πρέπει να καθοριστούν από την αρχή σαφείς 

στόχοι, που να είναι δυνατή η µέτρηση της επιτυχίας τους (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 340). 

 Συνήθως, το σύστηµα των διαφηµιστικών στόχων σ’ αυτό το στάδιο 

χωρίζεται σε παγκόσµιους, περιφερειακούς και τοπικούς στόχους. Οι στόχοι αυτοί 
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µπορεί να έχουν σχέση µε το προϊόν/υπηρεσία, ή την επιχειρησιακή εικόνα καθαυτή. 

Παράδειγµα στόχων είναι: η ανάπτυξη του βαθµού ενηµέρωσης για το προϊόν, η 

ενίσχυση του µεριδίου στην αγορά, η αντιµετώπιση των ανταγωνιστών και η 

ενίσχυση της επιχειρησιακής εικόνας.  Οι τοπικοί στόχοι συνήθως καθορίζονται µε τη 

συνεργασία των υπευθύνων µάρκετινγκ της αγοράς αυτής, που συνήθως εφαρµόζουν, 

σε γενικές γραµµές, τις κατευθύνσεις που δίνεται κεντρικά από την επιχείρηση, και 

γι’ αυτό απαιτείται η έγκριση της κεντρικής διεύθυνσης πριν την εφαρµογή τους 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 408).  

5.3.5. Προωθητικές ενέργειες για Βιοµηχανικά Προϊόντα 
 Η προώθηση των πωλήσεων δεν αφορά µόνο τα καταναλωτικά προϊόντα αλλά 

είναι εξίσου σηµαντική και για τα βιοµηχανικά προϊόντα. Ενώ οι στόχοι παραµένουν 

οι ίδιοι, π.χ. προσέλκυση ενδιαφέροντος των πελατών, ενθάρρυνση επαναληπτικών 

αγορών, υποκίνηση δύναµης πωλήσεων ή ντήλερς κλπ, οι ενέργειες και τα µέσα που 

χρησιµοποιούνται διαφέρουν, και περιλαµβάνουν: 

• Ενηµερωτικά φυλλάδια, µπροσούρες και τεχνικά εγχειρίδια, όπου 

παρουσιάζονται τα προϊόντα και οι υπηρεσίες και αποστέλλονται ή 

διανέµονται σε διάφορες εκδηλώσεις στους υπάρχοντες ή υποψήφιους 

πελάτες. Τα µέσα αυτά αρχίζουν να αντικαθίστανται µε δισκέτες και CD 

ROMs. 

• Βιντεοταινίες, όπου προσφέρεται εκτενέστερη πληροφόρηση για την 

επιχείρηση και τα προϊόντα της. 

• Συµµετοχή σε εµπορικές εκθέσεις. Επειδή η συµµετοχή στις εµπορικές 

εκθέσεις αποτελεί ένα σηµαντικό στοιχείο του µείγµατος επικοινωνίας της 

επιχείρησης, ανεξάρτητα εάν ασχολείται µε καταναλωτικά ή βιοµηχανικά 

προϊόντα. 

5.3.6. Διεθνείς Εµπορικές Εκθέσεις 
Οι εµπορικές εκθέσεις παρέχουν ένα σηµαντικό µέσο προώθησης των 

βιοµηχανικών και καταναλωτικών προϊόντων. Πολλές από τις διεθνείς εκθέσεις έχουν 

µια µακρόχρονη ιστορία, άλλες είναι σχετικά καινούριες. Το κοινό τους σηµείο είναι 

ότι αναµφισβήτητα δίνουν τη δυνατότητα στον εξαγωγέα να έλθει σε απευθείας 

επαφή µε την αγορά στόχο και να γνωρίσει από κοντά τους ανταγωνιστές του 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 410).  
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Σαν έκθεση µπορεί να ορίσει κανείς έναν τόπο συγκέντρωσης των 

επιχειρήσεων µιας βιοµηχανίας ή ενός κλάδου στον οποίο η επιχείρηση µπορεί να 

εκθέτει/προωθεί τα προϊόντα της. Διαχωρίζονται σε εκθέσεις ενός ορισµένου κλάδου 

(τροφίµων, αεροσκαφών, αυτοκινήτων κλπ) και σε γενικότερες εκθέσεις 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 411).  

Οι γενικές ή εξειδικευµένες εκθέσεις δεν είναι οι µόνες τις οποίες µπορεί να 

χρησιµοποιήσει µια εξαγωγική επιχείρηση για την τόνωση των εξαγωγικών της 

δραστηριοτήτων. Ολοένα αυξανόµενη βαρύτητα φαίνεται να παρουσιάζουν σήµερα 

µικρότερης σηµασίας εκθέσεις ου έχουν περιφερειακή σηµασία. Η συµµετοχή όµως 

εδώ γίνεται µόνο κατόπιν προσκλήσεως και απαιτεί µια ιδιαίτερη προετοιµασία 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 411). 

Σαν πλεονεκτήµατα των εµπορικών εκθέσεων µπορούµε να αναφέρουµε: 

Τη γενικότερη επαφή µε ένα συγκεκριµένο κοινό. Η εµπορική έκθεση δίνει 

τη δυνατότητα επαφής κατά τη διάρκειά της µε Opinion Leaders και Decision Makers 

της αγοράς µε αποτελεσµατικό τρόπο. Μια τέτοια υψηλής ποιότητας επαφή πολλές 

φορές δεν είναι δυνατή µε την εφαρµογή άλλων µεθόδων προώθησης. Η δυνατότητα 

αυτής της άµεσης επαφής επιταχύνει τη διαδικασία λήψης αποφάσεων αφού λύνονται 

σηµαντικά ερωτήµατα, γίνονται προσφορές και διαπραγµατεύσεις (Πανηγυράκης Γ., 

1995, σελ. 411-412).  

Τη δοκιµή της αγοράς (Market Test). Η έκθεση χρησιµοποιείται καµιά 

φορά και σαν χώρος δοκιµής της αγοράς ενός νέου προϊόντος, δοκιµάζοντας κατ’ 

αυτόν τον τρόπο την αντίδραση των αντιπροσώπων των άλλων επιχειρήσεων του 

κλάδου, τη διανοµή πριν την τελική εισδοχή, ή την τελική επιλογή διανοµέων και τη 

δηµιουργία δικτύου διανοµής (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 412).  

Συλλογή στοιχείων για ανταγωνιστικές επιχειρήσεις και προϊόντα. 

Πλεονέκτηµα των εµπορικών εκθέσεων είναι η δυνατότητα γνωριµίας και συλλογή 

στοιχείων για ανταγωνιστικές επιχειρήσεις, προϊόντα ή τεχνολογίες και τη γενικότερη 

στρατηγική µάρκετινγκ που εφαρµόζουν (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 412). 
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Τα παραπάνω αποτελέσµατα αναµένονται να αποδώσουν µεγαλύτερες 

πωλήσεις και δυνατότητα επαφής µε ένα σηµαντικό αριθµό µελλοντικών αγοραστών 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 412). 

Σαν µειονεκτήµατα µπορούµε να αναφέρουµε: 

Την επιπρόσθετη πίεση στο τµήµα πωλήσεων. Η ανάγκη ενεργούς 

συµµετοχής σε µια εµπορική έκθεση βάζει επιπρόσθετα βάρη και υποχρεώσεις στο 

προσωπικό πωλήσεων της επιχείρησης που θα πρέπει να αποσύρει στελέχη του από 

διαφορετικές περιοχές για να είναι παρόντα στην έκθεση (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 412). 

Το κόστος. Η συµµετοχή της επιχείρησης σε µια εµπορική έκθεση 

συνεπάγεται συνήθως ένα µεγάλο κόστος που θα πρέπει να αντιµετωπίζεται σαν µια 

επένδυση. Το κόστος συµµετοχής των επιχειρήσεων στις ΗΠΑ στις εµπορικές 

εκθέσεις υπολογίζεται στα 5 δισεκατοµµύρια δολάρια το χρόνο. Είναι σηµαντικό να 

σηµειώσει κανείς ότι στο κόστος συµµετοχής θα πρέπει να συνυπολογιστούν έξοδα 

παραµονής των στελεχών σε πολυτελή ξενοδοχεία, έξοδα διασκέδασης πελατών, 

υπερωρίες, εκτός έδρας κλπ. Παρ’ όλα όµως τα κόστη συµµετοχής υπολογίζεται ότι 

το κόστος επαφής µε έναν πελάτη είναι το 1/3 του κόστους του ίδιου αποτελέσµατος 

που θα είχε η µονάδα χρησιµοποιώντας έναν πωλητή (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

412). 

Για να βελτιωθούν τα αποτελέσµατα µιας εµπορικής έκθεσης ιδιαίτερο βάρος 

πρέπει να αποδίδεται στην παρουσίαση και κατάλληλο σχεδιασµό του χώρου 

(περίπτερο) που παρέχεται στην επιχείρηση. Η δυνατότητα προσπέλασης στο 

περίπτερο της επιχείρησης, η παρουσίαση της γενικότερης επιχειρησιακής εικόνας 

και ο τρόπος έκθεσης των προϊόντων είναι µερικά από τα σηµεία που µπορεί κανείς 

να δώσει ιδιαίτερο βάρος. Προσοχή απαιτείται επίσης στο υλικό επικοινωνίας: 

φυλλάδια, διαφηµίσεις, βιντεοταινίες, διαφάνειες κλπ. (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

412-413). 

5.3.7. Προσωπικές Πωλήσεις 
Η διαφήµιση είναι ένα από τα µέσα που χρησιµοποιεί η διεθνής επιχείρηση 

για να προωθήσει τις πωλήσεις της. Οι προσωπικές πωλήσεις διαδραµατίζουν, στην 

πράξη, σηµαντικό ρόλο, κύρια στην εµπορία των βιοµηχανικών αγαθών. Η 
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πραγµατοποίηση των πωλήσεων µε απευθείας επαφή µπορεί να πραγµατοποιηθεί σε 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 413): 

(α) διεθνές επίπεδο,  

(β) τοπικό επίπεδο. 

Στις προσωπικές πωλήσεις η διεθνής επιχείρηση οφείλει να αποδίδει την 

αναγνώριση που τους αξίζει. Δεν θα πρέπει δηλαδή να παραγνωρίσουµε το γεγονός 

ότι οι πωλητές, ερχόµενοι σε καθηµερινή επαφή µε την αγορά, είναι πολλές φορές 

µια σηµαντική πηγή πληροφοριών (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 413). 

5.3.8. Δηµόσιες Σχέσεις 
Οι δηµόσιες σχέσεις αναφέρονται στην επιτυχή µεταφορά της γενικότερης 

επιχειρησιακής εικόνας στα διαφορετικά κοινά που απευθύνεται η επιχείρηση. Η 

σηµαντική αυτή µορφή επικοινωνίας αποτελεί ένα από τα στοιχεία της γενικότερης 

στρατηγικής µάρκετινγκ και περιλαµβάνει εξωτερικά και εσωτερικά προς την 

επιχείρηση προγράµµατα επικοινωνίας (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 413). 

Εσωτερικά προγράµµατα επικοινωνίας. Στις διεθνής επιχειρήσεις τα 

εσωτερικά προγράµµατα επικοινωνίας αποβλέπουν στη δηµιουργία της 

καταλληλότερης επιχειρησιακής κουλτούρας (επιχειρησιακό πνεύµα “Α” όπως λένε 

οι Ιαπωνικές επιχειρήσεις). Ο στόχος αυτών των προγραµµάτων είναι η ενηµέρωση 

του προσωπικού για τους στόχους µάρκετινγκ της επιχείρησης για να γίνει δυνατή 

µια ολοκληρωµένη προσπάθεια µε στόχο την επίτευξη των επιχειρησιακών στόχων 

και επιδιώξεων (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 413-414). 

Το υλικό που αποβλέπει σε ένα τέτοιο είδος ενηµέρωσης (βιντεοκασέτες, 

slides, επιχειρησιακή εφηµερίδα, ενηµερωτικά έντυπα κλπ.), συνήθως διατίθεται από 

το διαφηµιστικό ή δηµοσίων σχέσεων τµήµα της διεθνούς επιχείρησης. Πολλές φορές 

εκδίδεται τοπικά για να ανταποκριθεί καλύτερα στις απαιτήσεις των θυγατρικών 

επιχειρήσεων της µητρικής. Πολλές φορές το ίδιο υλικό διατίθεται σε διάφορους 

συνεργάτες της επιχείρησης όπως ειδικούς συνεργάτες-συµβούλους, προµηθευτές, 

διανοµείς ή απλούς επισκέπτες (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 414). 

Εξωτερικά προγράµµατα. Η διεθνής επιχείρηση αποβλέπει µε τα εξωτερικά 

προς την επιχείρηση προγράµµατα δηµοσίων σχέσεων, να ενισχύσει την επιθυµητή 
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εικόνα, ταυτότητα της επιχείρησης που προβάλλεται προς τα έξω σε παγκόσµιο 

επίπεδο και να αντιµετωπίσει την αρνητική κριτική που µπορεί να προκαλέσει η 

παρουσία της σε µια αγορά του εξωτερικού. Τα µέσα που χρησιµοποιούνται εδώ 

είναι: επιχειρησιακά σύµβολα, διαφήµιση που αποβλέπει στην ενίσχυση της 

επιχειρησιακής εικόνας, προγράµµατα δηµοσίων σχέσεων που αποβλέπουν σε κοινά 

ειδικού βάρους για την επιχείρηση: ηγέτες της διαµόρφωσης κοινής γνώµης, πολιτικά 

λόµπυ κλπ. (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 414). 

Η παραγωγή ειδήσεων που ενδιαφέρουν τα µέσα επικοινωνίας είναι πολλές 

φορές ένας από τους στόχους των δηµοσίων σχέσεων. Οι πληροφορίες αυτές που 

παρέχονται από την επιχείρηση µε την προβολή τους στον τύπο, λαµβάνονται σαν 

ειδήσεις και όχι σαν καταχωρηµένες διαφηµίσεις. Ένας άλλος σηµαντικός ρόλος 

είναι η παρουσίαση της επιχείρησης στο γενικότερο διεθνές και εθνικό περιβάλλον 

σαν ένα θετικό στοιχείο που αποσκοπεί στην πρόοδο και στην ανάπτυξη, σεβόµενη 

τις ιδιαιτερότητες των διαφόρων κρατών που την φιλοξενούν (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 414). 

Απαραίτητες είναι επίσης οι δηµόσιες σχέσεις στην αντιµετώπιση κριτικών ή 

παραπόνων του κοινού για προϊόντα και πολιτικές της επιχείρησης σε παγκόσµιο ή 

εθνικό επίπεδο, ή τη συµπεριφορά της επιχείρησης σε ένα συγκεκριµένο περιστατικό 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 414). 

Κατ’ αυτόν τον τρόπο είναι πραγµατικά αναγκαία η συνεχής σε ποιότητα και 

ποσότητα πληροφόρηση για κάθε µια από τις αγορές του εξωτερικού και του 

γενικότερου περιβάλλοντος που επικρατεί. Μια τέτοια προσέγγιση θα του δώσει 

πιθανά ένα συγκριτικό πλεονέκτηµα µια που οι δηµόσιες σχέσεις δεν θα 

χρησιµοποιούνται µόνο για να αντιµετωπίζουν τις διαφορετικές δυσκολίες, αλλά και 

για να τις προβλέπουν ή αποφεύγουν. Οι πληροφορίες αυτές είναι συνήθως η βάση 

οποιασδήποτε ενέργειας δηµοσίων σχέσεων που θα συνεπάγεται µια σωστή 

επιχειρησιακή δήλωση ή θα επιδράσει ακόµα σε µια αλλαγή προς τη σωστή 

κατεύθυνση της πολιτικής της επιχείρησης (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 415). 

Οι δηµόσιες σχέσεις διαδραµατίζουν ένα σηµαντικό ρόλο στην περίπτωση 

που η “ξένη” επιχείρηση αντιµετωπίζει αρνητική κριτική από τη χώρα που 

φιλοξενείται, γεγονός το οποίο πηγάζει κύρια από το ότι η επιχείρηση είναι ένας 

¨ξένος” στη δεδοµένη αγορά. Το κύριο επιχείρηµα είναι ότι η ξένη αυτή επιχείρηση 
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αποκοµίζει οφέλη εκµεταλλευόµενη τη δυνατότητα εισόδου στη χώρα. Η κριτική 

συνήθως πραγµατοποιείται σε συναισθηµατική βάση εκµεταλλευόµενη πολιτικής 

φύσης επιχειρήµατα. Η καλύτερη αντιµετώπιση εδώ µέσω των δηµοσίων σχέσεων 

απαιτεί η εικόνα και οι επικοινωνίες της επιχείρησης να λαµβάνουν υπόψη τα 

στοιχεία/επιχειρήµατα που αποτελούν µέρος του κώδικα συµπεριφοράς της ξένης 

επιχείρησης σε µια αγορά του εξωτερικού (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 415). 

Οι δηµόσιες σχέσεις συµπληρώνονται συνήθως από τις δραστηριότητες της 

προώθησης των πωλήσεων, παρέχοντας ένα περιβάλλον που κυριαρχεί η αµοιβαία 

εµπιστοσύνη. Αυτό κάνει τις τεχνικές προώθησης περισσότερο αποτελεσµατικές. Για 

παράδειγµα, τα γαλλικά κρασιά έχουν ένα συγκριτικό πλεονέκτηµα µε τα κρασιά 

άλλων προελεύσεων, αφού τυγχάνουν µιας ιδιαίτερα αξιόλογης εικόνας, εικόνας που 

καλλιεργείται πάντοτε κατάλληλα µε το πρόγραµµα δηµοσίων σχέσεων του 

οργανισµού κρασιού των Γάλλων παραγωγών (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 416). 

5.3.9. Ο Διαφηµιστικός Προϋπολογισµός 

Ο διαφηµιστικός προϋπολογισµός συνδέει τους στόχους µε τις αποφάσεις για 

τα µέσα µαζικής επικοινωνίας που θα χρησιµοποιηθούν. Συνήθως είναι συνάρτηση 

των στόχων που πρέπει να επιτευχθούν, µια που αποτελεί το µέσο για την επίτευξή 

τους. Ο ίδιος προϋπολογισµός πολλές φορές αποτελεί και έναν µηχανισµό ελέγχου 

στη περίπτωση που επιβάλλεται η έγκριση από την κεντρική διεύθυνση. Στην πράξη, 

ο ιδιαίτερος τρόπος καθορισµού του προϋπολογισµού διαφέρει από την µια χώρα 

στην άλλη (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 409). 

Στη θεωρία, είναι εύκολο να ορίσει κανείς τη χρηµατική επένδυση που 

οφείλει να κάνει η επιχείρηση στη διαφήµιση στις διαφορετικές αγορές του 

εξωτερικού. Ο κανόνας είναι να συνεχίζει να επενδύει κανείς στη διαφήµιση όσο 

κάθε χρηµατική µονάδα που επενδύεται επιστρέφει περισσότερα. Στην πράξη, ο 

κανόνας αυτός δεν είναι δυνατό να εφαρµοστεί αφού δεν µπορεί να εκτιµηθεί η 

απόδοσή της. Αυτό που θα πρέπει να θυµάται το στέλεχος του διεθνούς µάρκετινγκ 

στον καθορισµό του διαφηµιστικού προϋπολογισµού, είναι ότι η διαφήµιση είναι 

µόνο ένα από τα διαφορετικά στοιχεία του µίγµατος προώθησης και ότι ο 

καταµερισµός της επένδυσης στη διαφήµιση είναι ένα µέρος του προϋπολογισµού 

προώθησης (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 409). 



133 
 

Οι κυριότερες µέθοδοι καθορισµού του διαφηµιστικού προϋπολογισµού είναι 

οι ίδιοι που εφαρµόζουµε για τον καθορισµό του διαφηµιστικού προϋπολογισµού 

στην εθνική αγορά (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 409). 

5.3.10 Η τακτική της έλξης και της ώθησης 

Η σύνθεση και η έκταση των επιµέρους δραστηριοτήτων του προωθητικού 

µίγµατος, αλλά και το µέγεθος του προϋπολογισµού, καθορίζονται από την απόφαση 

της επιχείρησης να επιλέξει την τακτική της έλξη (Pull strategy)ς ή της ώθησης (Push 

strategy). Είναι γεγονός ότι οι επιχειρήσεις δίνουν διαφορετική βαρύτητα στην έλξη 

και στην ώθηση, που εκπορεύεται από το είδος του προϊόντος, τη δοµή της αγοράς, 

τη φιλοσοφία των υπεύθυνων, τις αντιδράσεις των ανταγωνιστών, αλλά και τα 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών (Ζώτος Γ., 2008, σελ.  49-50, Εξαδάκτυλος Ν., 

2008,  σελ. 26). 

Η τακτική της έλξης (pull strategy) απευθύνεται στους καταναλωτές και δίνει 

έµφαση στη χρησιµοποίηση της διαφήµισης και συµπληρωµατικά στην προώθηση 

των πωλήσεων. Στόχος της είναι να κινήσει το ενδιαφέρον, να διαµορφώσει θετική 

στάση για το προϊόν και να πείσει τον καταναλωτή, ώστε να αναζητήσει το προϊόν 

από τα κανάλια διανοµής. Αντίστοιχα, οι ενδιάµεσοι (π.χ., κατάστηµα λιανικού 

εµπορίου) θα παραγγείλουν το προϊόν από τον βιοµήχανο, για να ανταποκριθούν στις 

απαιτήσεις των καταναλωτών. Η έλξη ανταποκρίνεται περισσότερο σε περιπτώσεις 

όπως όταν ο βαθµός εµπιστοσύνης ή προσήλωσης για το προϊόν είναι υψηλός, όταν 

οι καταναλωτές µπορούν να εντοπίσουν τις διαφορές των επώνυµων προϊόντων και 

όταν το επιλέγουν πριν από την επίσκεψη στο κατάστηµα (Ζώτος Γ., 2008, σελ.  49-

50, Εξαδάκτυλος Ν., 2008,  σελ. 26). 

Η τακτική της ώθησης (push strategy) εστιάζεται κυρίως στα κανάλια 

διανοµής και περιλαµβάνει δραστηριότητες της λειτουργίας του µάρκετινγκ, οι οποίες 

ξεκινούν από τον βιοµήχανο και απευθύνονται προς τους ενδιάµεσους και τους 

τελικούς καταναλωτές. Έµφαση δίνεται στην προώθηση των πωλήσεων και 

υποστηρικτικά στην προσωπική πώληση. Στόχος της είναι να πειστούν οι ενδιάµεσοι 

να υιοθετήσουν το προϊόν και να το προωθήσουν στον τελικό καταναλωτή. Η τακτική 

αυτή µπορεί να εφαρµόζεται σε διάφορες περιπτώσεις, όπως στο εισαγωγικό στάδιο 

ενός νέου προϊόντος, όταν ο βαθµός εµπιστοσύνης ή προσήλωσης προς το προϊόν 

(brand loyalty) είναι χαµηλός, όταν η αγορά του προϊόντος γίνεται άµεσα στο 
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κατάστηµα, όταν η διαδικασία λήψης απόφασης είναι περισσότερο συναισθηµατική 

και λιγότερο λογική και όταν τα ευεργετήµατα από τη χρήση του προϊόντος έχουν 

γίνει κατανοητά από τον καταναλωτή (Ζώτος Γ., 2008, σελ.  49-50, Εξαδάκτυλος Ν., 

2008,  σελ. 26).  

5.3.11. Η Στρατηγική των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας 
Τα ειδικά χαρακτηριστικά της αγοράς στόχου, οι στόχοι της διαφηµιστικής 

εκστρατείας και ο διαφηµιστικός προϋπολογισµός αποτελούν τη βάση επιλογής των 

αναγκαίων µέσων µαζικής επικοινωνίας. Οι κυριότεροι παράγοντες που λαµβάνονται 

υπόψη για την τελική επιλογή τους είναι (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 409): 

1. Η διαθεσιµότητα των επιθυµητών µαζικών µέσων επικοινωνίας σε µια 

δεδοµένη αγορά. 

2. Το ίδιο το προς διαφήµιση προϊόν ή υπηρεσία. 

3. Οι ειδικές συνήθειες των εθνικών καταναλωτών ως προς τη χρήση των 

προτεινόµενων µέσων (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 409-410). 

Στην πράξη, παρατηρεί κανείς σηµαντική διακύµανση, όχι µόνο στη συνολική 

διαφηµιστική επένδυση αλλά και στο βαθµό χρησιµοποίησης ορισµένων µέσων 

επικοινωνίας από τη µια χώρα στην άλλη (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 410). 

5.4. Διανοµή  

5.4.1. Τα κανάλια διανοµής στη σύγχρονη πραγµατικότητα 
 Οι αγορές του εξωτερικού δεν είναι µόνο γεωγραφικά αποµακρυσµένες από 

την εθνική αγορά, αλλά διαφέρουν από αυτή αφού χαρακτηρίζονται από την 

κυριαρχία διαφορετικών περιβαλλοντολογικών συνθηκών από αυτές  της εθνικής 

αγοράς, (νοµικό, πολιτιστικό, τεχνολογικό, πολιτικό, οικονοµικό περιβάλλον). Οι 

διαφορές µεταξύ της αγοράς του εξωτερικού και της εθνικής αγοράς είναι συνήθως 

το κυριότερο εµπόδιο του αντιµετωπίζει  το στέλεχος του διεθνούς µάρκετινγκ, στην 

εξαγωγή προϊόντων. Για να υπερκεραστούν, πρέπει πρώτα να αρχίσει κανείς µε την 

επιλογή της περισσότερο αποδοτικής µεθόδου εισδοχής στην αγορά «στόχου» του 

εξωτερικού, σε σχέση µε τους στρατηγικούς εξαγωγικούς στόχους της επιχείρησης 

και τα µέσα που διαθέτει (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 427). 
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 Οι αποφάσεις διανοµής προϊόντων στις αγορές του εξωτερικού είναι ένα 

µέρος του προγράµµατος διεθνούς µάρκετινγκ. Η διαδικασία λήψης αποφάσεων για 

τη διανοµή του προϊόντων στο διεθνή χώρο είναι η ίδια, όπως και στην εθνική αγορά. 

Η κύρια διαφορά όµως για τις αποφάσεις διανοµής στην αγορά του εξωτερικού από 

αυτές της εθνικής αγοράς, οφείλεται στην πολυπλοκότητα του περιβάλλοντος. Η 

πολυπλοκότητα αυτή επιβάλλει συνήθως στον εξαγωγέα να σχεδιάσει και να 

λειτουργήσει ξεχωριστά κανάλια διανοµής  για τα προϊόντα του σε κάθε µια από τις 

αγορές του εξωτερικού, που να ανταποκρίνονται µε επιτυχία στις εθνικές ιδιοµορφίες 

(πολιτιστικές, νοµικές , κλιµατολογικές κλπ). Κατ’ αυτόν τον τρόπο, η ανάγκη 

σχεδιασµού και λειτουργίας διαφορετικών καναλιών σε κάθε αγορά του εξωτερικού, 

οδηγεί σε αδυναµία µεταφοράς των ιδίων τεχνικών µεθόδων διοίκησης διανοµής σε 

διεθνές επίπεδο (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 428). 

Πίνακας 5.3.: Παράγοντες επιλογής ενός καναλιού διανοµής 

Παράγοντες επιλογής ενός καναλιού διανοµής 

I. Οι διαθέσιµοι πόροι και το µέγεθος της επιχείρησης 

II. Οι στόχοι της επιχείρησης και το στρατηγικό πρόγραµµα µάρκετινγκ   

III. Ο βαθµός ανταγωνισµού στην αγορά του εξωτερικού 

IV. Ο αριθµός των προϊόντων και η τεχνολογική τους πολυπλοκότητα 

V. Η δυνατότητα έκθεσης στους καταναλωτές «στόχο» του εξωτερικού 

VI. Η µέθοδος εισόδου στην αγορά 

VII. Άλλοι παράγοντες 

Πηγή: Πανηγυράκης Γ., 1995  «Διεθνές Εξαγωγικό Μάρκετινγκ» σελ. 431 

5.4.2. Η αποτελεσµατικότητα του διεθνούς καναλιού διανοµής 
 Στην εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας ενός καναλιού διανοµής, όπως και 

στην περίπτωση επιλογής του, οι παράγοντες που λαµβάνονται υπ’ όψη είναι το 

κόστος της συγκεκριµένης επιλογής, τα εµπόδια εισόδου στην αγορά που µας 

ενδιαφέρει, τα χαρακτηριστικά των ενδιαµέσων που χρησιµοποιούνται στο 

συγκεκριµένο κανάλι, τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των προϊόντων της επιχείρησης 

και τέλος, τη δυνατότητά του να απορροφά ένα µεγάλο µέρος του αριθµού των 

διαφορετικών προϊόντων που παράγει η επιχείρηση (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

446). Συνήθως στην πράξη προτείνονται τα παρακάτω κριτήρια: 
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Πίνακας 5.4.: Κριτήρια ανάλυσης ενός διεθνούς καναλιού διανοµής 

Κριτήρια ανάλυσης ενός διεθνούς καναλιού διανοµής 

I. Γεωγραφική κάλυψη 

II. Ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του καναλιού 

III. Δυνατότητα µακράς χρήσης 

IV. Έλεγχος  

V. Κόστος 

 Πηγή: Πανηγυράκης Γ., 1995  «Διεθνές Εξαγωγικό Μάρκετινγκ» σελ. 446 

• Γεωγραφική κάλυψη (coverage).  Η γεωγραφική κάλυψη αναφέρεται στη 

δυνατότητα του καναλιού να φτάσει µε επιτυχία τους ξένους καταναλωτές 

που µας ενδιαφέρουν και να επιτύχει το επιδιωκόµενο µερίδιο αγοράς 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 446). 

• Ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του καναλιού (character). Περιλαµβάνουν όλα 

εκείνα τα χαρακτηριστικά του καναλιού που έχουν σχέση µε την 

καταλληλότητα του σε σχέση µε τις ιδιαιτερότητες του προϊόντος 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 446). 

• Δυνατότητα µακράς χρήσης (continuity). Τον εξαγωγέα, τον ενδιαφέρει να 

επιλέγει και να χρησιµοποιεί εκείνα τα κανάλια διανοµής, που θα του δίνουν 

τη δυνατότητα µακράς συνεργασίας κ.ά. κατά συνέπεια παρουσίας σε µια 

αγορά του εξωτερικού. Ο παράγοντας αυτός εξαρτάται από το βαθµό που οι 

συµµετέχοντες ενδιάµεσοι λαµβάνουν µια ικανοποιητική αµοιβή και, κατ’ 

αυτόν τον τρόπο, έχουν την επιθυµία να παραµένουν «πιστοί» στην 

επιχείρηση (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 447). 

• Έλεγχος (control).  Αναφέρεται στη δυνατότητα της επιχείρησης να ελέγχει 

το πρόγραµµα µάρκετινγκ που υποστηρίζει το προϊόν κατά τη χρησιµοποίηση 

του καναλιού (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 447). 

• Κόστος (cost). Αναφέρεται στο µέγεθος της επένδυσης που πρέπει να 

πραγµατοποιηθεί για να µπορεί  η επιχείρηση να βασίζεται στη 

χρησιµοποίησή του (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 447). 

  Η αποτελεσµατικότητα ενός καναλιού διανοµής µπορεί να βελτιωθεί, πολλές 

φορές, µε τη βελτίωση του περιθωρίου κέρδους που προσφέρει η επιχείρηση στους 
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συνεργάτες της – διανοµείς, µε την παρακολούθηση και ικανοποίηση των πιθανών 

παραπόνων τους, συµβάλλοντας στη µείωση του κόστους του αναγκαίου κεφαλαίου 

επένδυσης και στη συνεχή συµβολή στην αύξηση του κύκλου εργασιών του 

συγκεκριµένου καναλιού (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 447). 

 Ιδιαίτερη προσοχή οφείλει πολλές φορές η επιχείρηση να δίνει όταν 

χρησιµοποιούνται στην πραγµατοποίηση της εξαγωγής µικρού σε µέγεθος 

ενδιάµεσοι, µια που συνήθως έχουν ανάγκη από υποστήριξη µε πίστωση, εκπαίδευση 

και διάφορε άλλες υπηρεσίες (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 447). 

 Στον τελικό έλεγχο της αποτελεσµατικότητας ενός καναλιού διεθνούς 

διανοµής η προσοχή κατευθύνεται κύρια στο εάν και σε ποιον ακριβώς  βαθµό το 

συγκεκριµένο κανάλι επιτρέπει στην επιχείρηση να αποστέλλει τις ποσότητες που 

επιθυµεί στη συγκεκριµένη αγορά του εξωτερικού, στον ακριβή χρόνο, και να 

επιτυγχάνει την τελική παρουσίαση του προϊόντος  µε άλλα συµπληρωµατικά του 

προϊόντα (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 447-448). 

 Πολλές φορές ο έλεγχος της αποτελεσµατικότητας του διεθνούς καναλιού 

συµπληρώνεται µε στοιχεία που προέρχονται από την ανάλυση των καθαρών 

πωλήσεων  που επιτυγχάνουµε σε σχέση µε το κόστος χρησιµοποίησής του. Η 

ανάλυση αυτή συµπληρώνεται από την εξέταση (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 448): 

• Των διαφορετικών καναλιών που χρησιµοποιούµε για την κάθε µια από τις 

κατηγορίες προϊόντων της επιχείρησης 

• Το κόστος εξασφάλισης του κάθε καναλιού, λαµβάνοντας υπ’ όψη τυχόν 

αυξητικές τάσεις. 

• Το είδος και ο αριθµός των τελικών καταναλωτών που εξασφαλίζει το κανάλι. 

• Τις συνολικές πωλήσεις και τις µελλοντικές προοπτικές του. 

• Τον αριθµό των ενδιάµεσων που χρησιµοποιούνται. 

• Τη διαπραγµατευτική δυνατότητα της επιχείρησης. 

• Το βαθµό υποχρεώσεων της επιχείρησης προς τους ενδιάµεσους που 

χρησιµοποιούνται. 

• Το είδος των καναλιών που χρησιµοποιούνται από τους ανταγωνιστές. 

• Τη δυνατότητα αφοµοίωσης νεωτερισµών από τα χρησιµοποιούµενα µέλη. 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 448) 
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5.4.3. Το δίληµµα του εξαγωγέα 
 Το πρόβληµα που αντιµετωπίζει ένας τυπικός εξαγωγέας καταναλωτικών 

προϊόντων είναι απλό. Για να κατορθώσει να εξάγει τα προϊόντα του σε µια αγορά 

του εξωτερικού που τον ενδιαφέρει πρέπει να κατορθώσει να πείσει µια σειρά από 

ενδιαµέσους να αγοράσουν, να αποθηκεύσουν, να εκθέσουν επιτυχώς και να 

διαθέσουν τα προϊόντα του. Σ’ αυτήν την διαδικασία οι λιανέµποροι ιδιαίτερα των 

ανεπτυγµένων κρατών, έχουν ισχυρή διαπραγµατευτική δυνατότητα, αφού γνωρίζουν 

καλά από τη σύγχρονη πρακτική ότι ο χώρος και η προώθηση που θα διαθέσουν για 

ένα προϊόν θα επηρεάσει αποφασιστικά το ύψος των πωλήσεών του. Αυτό είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικό για προϊόντα ευρείας καταναλωτικής χρήσης, αλλά και για 

ηλεκτρικές συσκευές και ηλεκτρονικά προϊόντα, το ύψος των πωλήσεων των οποίων 

εξαρτάται από το χώρο που διατίθεται για την έκθεσή τους (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 449). 

 Οι λιανέµποροι σήµερα έχουν ενισχύσει τη διαπραγµατευτική τους 

δυνατότητα µε τη συνεργασία που επιτυγχάνουν πολλές φορές µεταξύ τους 

αγοράζοντας κεντρικά, εκτοπίζοντας κατ’ αυτόν τον τρόπο τον παραδοσιακό 

χονδρέµπορο και εισαγωγέα.  Έτσι, κατορθώνουν να µειώνουν σηµαντικά το κόστος 

προµήθειας των προϊόντων (κάθετη ολοκλήρωση) και λόγω του ιδιαίτερου βάρους 

τους εξασφαλίζουν ολοένα µεγαλύτερη υποστήριξη προώθησης από τους 

παραγωγούς. Οι λιανέµποροι έχουν δείξει πως προσαρµόζονται ταχύτερα από τους 

παραγωγούς στις νέες συνθήκες που επιβάλλει η σύγχρονη εποχή.  Η συµπεριφορά 

τους αυτή δεν συνεπάγεται τίποτα το ανέντιµο ή ανορθόδοξο, αφού η κάθε µια από 

τις επιχειρήσεις  που λειτουργούν στην αγορά, έχουν σήµερα την ελευθερία για µια 

παρόµοια δραστηριότητα. Αποτέλεσµα αυτής της πρωτοβουλίας είναι η ισχυρότερη 

διαπραγµατευτική δυνατότητα που έχουν εξασφαλίσει σε διεθνή κλίµακα, µε µόνη 

εξαίρεση την Ιαπωνία (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 449). 

 Σ’ αυτό το νέο σύγχρονο πλαίσιο µπαίνει και το βασικό δίληµµα που 

αντιµετωπίζει ο τυπικός εξαγωγέας καταναλωτικών, κυρίως προϊόντων.  Για να 

αντιµετωπίσει ο εξαγωγέας τη δυσµενή διαπραγµατευτική δυνατότητα και να επιτύχει 

τους εξαγωγικούς του στόχους, θα πρέπει να ληφθούν υπ’ όψη δύο κύρια σηµεία 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 449): 
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1. Τα ενδιαφέροντα και οι στόχοι του εξαγωγέα και του λιανέµπορου είναι 

διαφορετικοί και, όπως έχει ήδη υπογραµµιστεί, µπορούν να αποτελέσουν 

σηµείο τριβής, διαφωνιών και σύγκρουσης. Ο εξαγωγέας, όπως και ο εθνικός 

παραγωγός, αποβλέπουν στην αύξηση των πωλήσεων και των κερδών που 

προέρχονται από τα προϊόντα τους. Οι λιανέµποροι από τη µεριά τους δίνουν 

ιδιαίτερο βάρος στην αύξηση των συνολικών τους πωλήσεων ενός ορισµένου 

προϊόντος. Οι εξαγωγείς ενδιαφέρονται για την ενίσχυση της εικόνας του 

προϊόντος, της επιχείρησης και της χώρας προέλευσης, ενώ ο λιανέµπορος µε 

τη σειρά του ενδιαφέρεται κύρια για την εικόνα του καταστήµατος του 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 450). 

2. Οι λιανέµποροι, θεωρούν τα προϊόντα που εµπορεύονται σαν ένα µέσο που 

τους βοηθάει να αντιµετωπίζουν τον ανταγωνισµό που υφίστανται από 

άλλους λιανέµπορους, σε µια αγορά που η δοµή της γίνεται ολοένα πιο 

συγκεντρωτική. Ταυτόχρονα όµως βλέπουν πολλές φορές τα προϊόντα του 

εξαγωγέα ή του παραγωγού σαν προϊόντα ανταγωνιστικά µ’ αυτά που 

διαθέτουν στα καταστήµατά τους µε το δικό τους εµπορικό σήµα (private-

label brands) (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 450). 

5.4.4.Βελτίωση διαπραγµατευτικής ικανότητας 
Ανάπτυξη µιας Στρατηγικής Διανοµής. Εδώ απαιτείται η ανάλυση του 

περιβάλλοντος του συγκεκριµένου καναλιού που µας ενδιαφέρει, σε σχέση µε τη 

γενικότερη στρατηγική της επιχείρησης και τις πιθανές ανταγωνιστικές κινήσεις. 

Στην πράξη µπορούµε να εφαρµόσουµε της αρχές της ανάλυσης SWOT (Strengths, 

Weaknesses, Opportunities, Threats), αναλύοντας και συνδέοντας τα πλεονεκτήµατα 

της επιχείρησης µε τις µελλοντικές ευκαιρίες που σχετίζονται µε το συγκεκριµένο 

εξαγωγικό κανάλι. Αποτέλεσµα µιας τέτοιας προσέγγισης θα είναι η ιεράρχηση των 

διάφορων εναλλακτικών καναλιών σε σχέση µε τους επιχειρησιακούς στόχους και 

κατευθύνσεις. Η πολιτική αυτή θα επιτρέψει στην επιχείρηση να δίνει ιδιαίτερο 

βάρος σ’ εκείνα τα κανάλια που θα της παρέχουν µελλοντικά περισσότερα 

αποτελέσµατα και, σαν συµπέρασµα θα πρέπει να επενδύσει ιδιαίτερα σ’ αυτήν την 

κατεύθυνση για να δηµιουργήσει ισχυρή µελλοντική θέση (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 450). 

Δηµιουργία µιας οργανωτικής δοµής που να εκφράζει την εξαγωγική 

στρατηγική. Η εξαγωγική οργανωτική δοµή θα πρέπει να αντανακλά τις στρατηγικές 
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επιλογές σε ότι αφορά την ιεράρχηση της σηµασίας των διαφόρων καναλιών. Αυτή η 

πολιτική ίσως χρειάζεται να µεταφράζεται µε ιδιαίτερες επενδύσεις, που 

πραγµατοποιούνται µε στόχο την πετυχηµένη αρχική εισδοχή στη συγκεκριµένη 

αγορά και τη δηµιουργία ειδικών δεσµών µε τους διανοµείς (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 450-451). 

Μέτρηση των αποτελεσµάτων της κάθε επένδυσης που πραγµατοποιείται 

στο διεθνές κανάλι. Ιδιαίτερο βάρος πρέπει να δοθεί εδώ στη µέτρηση της 

αποτελεσµατικότητας των δαπανών προώθησης των προϊόντων στο συγκεκριµένο 

κανάλι. Αυτό απαιτεί στενή συνεργασία µε τους ενδιάµεσους και την κατανόηση από 

την εξαγωγική επιχείρηση του ότι οι δαπάνες προώθησης των προϊόντων, 

αντιπροσωπεύουν µια επένδυση, η αποτελεσµατικότητα της οποίας πρέπει να 

µετριέται κατά συστηµατικό τρόπο (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 451). 

Συνεχή έρευνα δυνατότητας χρησιµοποίησης νέων καναλιών διανοµής για 

τα προϊόντα της επιχείρησης. Η επιχείρηση οφείλει να γνωρίζει όλα τα πιθανά 

κανάλια πρόσβασης στις αγορές στόχους του εξωτερικού (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 451). 

Προσαρµογή των προϊόντων στις ιδιαίτερες ανάγκες του καναλιού 

διανοµής που χρησιµοποιείται. Η εξαγωγική επιχείρηση οφείλει να θεωρεί τους 

ενδιάµεσούς της, σαν τους τελικούς καταναλωτές των προϊόντων της, που έχουν 

ιδιαίτερες ανάγκες σε προσφερόµενες υπηρεσίες, συσκευασία, περιθώριο κέρδους, 

επιδιωκόµενη ποιότητα κλπ. (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 451). 

Τα παραπάνω σηµεία έχουν ιδιαίτερη σηµασία για τον Έλληνα εξαγωγέα, που 

συνήθως την είσοδό του σε ένα κανάλι διανοµής την βασίζει σε µια πιθανή γνωριµία 

ή φιλική σχέση µε τον διανοµέα, ή απλά στην βεβαιότητά του ότι θα πρέπει 

αναγκαστικά να προτιµηθούν τα προϊόντα του µια που προέρχεται από µια χώρα µε 

τέτοια ιστορία και παράδοση όπως η δική µας. Την αποτυχία µας στην 

διαπραγµάτευση, δεν θα πρέπει να την αποδίδουµε στον φιλελληνισµό ή 

ανθελληνισµό των συµµετεχόντων µελών, έννοιες ανύπαρκτες στη εµπορική λογική, 

αλλά στην ίδια την διαπραγµατευτική δύναµη των προϊόντων και της γενικότερης 

προσφοράς µας (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 451). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

6.1. Τα Έγγραφα 

6.1.1. Σκοπός και πεδίο εφαρµογής των Incoterms 
Σκοπός των Incoterms είναι η παροχή ενός συνόλου διεθνών κανόνων για την 

ερµηνεία των συνηθέστερα χρησιµοποιούµενων στο εξωτερικό εµπόριο όρων. Έτσι, 

µπορεί να αποφευχθεί ή τουλάχιστον να περιοριστεί σε σηµαντικό βαθµό η 

αβεβαιότητα της απόδοσης διαφορετικής ερµηνείας αυτών των όρων από χώρα σε 

χώρα (Incoterms. 2000, σελ. 5-6 σε συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της ATEbank-

Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010). 

Συχνά τα συµβαλλόµενα µέρη δεν γνωρίζουν τις διαφορές που υπάρχουν στην 

εµπορική πρακτική µεταξύ των δύο χωρών τους. Αυτό µπορεί να εγείρει αφορµή για 

παρεξηγήσεις, αµφισβητήσεις και δικαστικούς αγώνες, µε όση απώλεια χρόνου και 

χρήµατος συνεπάγεται αυτό. Για την εξάλειψη των προβληµάτων αυτών το Διεθνές 

Εµπορικό Επιµελητήριο για πρώτη φορά το 1936 εξέδωσε ένα σύνολο από διεθνής 

κανόνες για την ερµηνεία των εµπορικών όρων. Οι κανόνες αυτοί έγιναν γνωστοί ως 

“Incoterms 1936”. Μεταγενέστερα, το 1953, 1967, 1976, 1980, 1990, 2000 και 

πρόσφατα το 2010, ακολούθησαν τροποποιήσεις και προσθήκες µε σκοπό να 

εναρµονίσουν τους κανόνες µε τις τρέχουσες διεθνής εµπορικές πρακτικές  

(Incoterms. 2000,  σελ. 5-6 σε συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της ATEbank-

Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010). 

Πρέπει να τονιστεί ότι το πεδίο εφαρµογής των Incoterms περιορίζεται σε 

θέµατα που σχετίζονται µε τα δικαιώµατα και τις υποχρεώσεις των µερών που 

συµβάλλονται στη σύµβαση πώλησης αναφορικά µε την παράδοση των πωλουµένων 

εµπορευµάτων (µε την έννοια των «υλικών» εµπορευµάτων, µη 

συµπεριλαµβανοµένων των «άυλων» όπως των προγραµµάτων ηλεκτρονικών 

υπολογιστών) (Incoterms. 2000,  σελ. 5-6 σε συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της 

ATEbank-Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010). 

Παρά το γεγονός ότι είναι βασικό να γνωρίζουν οι εξαγωγείς και οι 

εισαγωγείς ότι υπάρχει µεγάλη πρακτική συνάφεια µεταξύ των διαφόρων συµβάσεων 

που απαιτούνται προκειµένου να διεκπεραιωθεί µια συναλλαγή του διεθνούς 
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εµπορίου –δηλαδή δεν απαιτείται µόνο η σύµβαση πώλησης αλλά και η σύµβαση 

µεταφοράς, ασφάλισης και χρηµατοδότησης- οι Incoterms αφορούν µόνο τη µία από 

αυτές και συγκεκριµένα τη σύµβαση πώλησης (Incoterms. 2000,  σελ. 5-6 σε 

συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της ATEbank-Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις 

αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010). 

Οι Incoterms ασχολούνται µε έναν αριθµό συγκεκριµένων υποχρεώσεων που 

αναλαµβάνουν τα συµβαλλόµενα µέρη – όπως την υποχρέωση του πωλητή να θέσει 

το εµπόρευµα στη διάθεση του αγοραστή ή να το παραδώσει προς µεταφορά ή να το 

παραδώσει στον προορισµό – και για την κατανοµή των κινδύνων µεταξύ των µερών 

στις περιπτώσεις αυτές (Incoterms. 2000,  σελ. 5-6 σε συνδυασµό µε το σχετικό 

έγγραφο της ATEbank-Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων 

Α.Π.:618/14-12-2010). 

Περαιτέρω, ασχολούνται µε τις υποχρεώσεις του εκτελωνισµού του 

εµπορεύµατος, την υποχρέωση του αγοραστή για παραλαβή καθώς επίσης την 

υποχρέωση να παράσχει αποδείξεις για την προσήκουσα εκπλήρωση των σχετικών 

υποχρεώσεων. Παρά το ότι οι Incoterms είναι εξαιρετικά σηµαντικοί για την 

εκτέλεση της συµβάσεως πώλησης, δεν καλύπτουν καθόλου έναν σηµαντικό αριθµό 

προβληµάτων που µπορεί να ανακύψουν σε µια τέτοια σύµβαση, όπως µεταβίβαση 

κυριότητας και άλλων ιδιοκτησιακών δικαιωµάτων, αθετήσεις συµβάσεων και τις 

συνέπειες που προκύπτουν από αυτές τις αθετήσεις καθώς επίσης και απαλλακτικές 

ρήτρες σε ορισµένες περιπτώσεις. Πρέπει να τονιστεί ότι οι Incoterms δεν σκοπεύουν 

να αντικαταστήσουν τέτοιους συµβατικούς όρους που απαιτούνται για µια 

ολοκληρωµένη σύµβαση πώλησης είτε µε την ενσωµάτωση κάποιων τυποποιηµένων 

όρων, είτε µε κάποιους όρους που συµφωνήθηκαν µετά από διαπραγµατεύσεις 

(Incoterms. 2000,  σελ. 5-6 σε συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της ATEbank-

Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010). 

6.1.2. Incoterms 2010 
Οµάδα Ε Αναχώρηση 

 ΕΧW Εκ του Εργοταξίου (... κατονοµαζόµενος τόπος) 

Οµάδα F Κύρια µεταφορά απλήρωτη 

 FCA Ελεύθερο στο Μεταφορέα (... κατονοµαζόµενος τόπος) 
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 FAS Ελεύθερο Παραπλεύρως του Πλοίου (... κατονοµαζόµενο λιµάνι 

φόρτωσης) 

 FOB Ελεύθερο επί του Πλοίου (... κατονοµαζόµενο λιµάνι φόρτωσης) 

Οµάδα C Κύρια µεταφορά πληρωµένη 

 CFR Αξία και Ναύλος (... κατονοµαζόµενο λιµάνι προορισµού) 

 CIF Αξία, Ασφάλεια και Ναύλος (... κατονοµαζόµενο λιµάνι προορισµού) 

 CPT Μεταφορά Πληρωµένη έως (... κατονοµαζόµενος τόπος προορισµού) 

 CIP Μεταφορά και Ασφάλεια Πληρωµένη έως (... κατονοµαζόµενος τόπος 

προορισµού) 

Οµάδα D Άφιξη 

 DAT Παραδοτέο στο σταθµό 

 DAP Παραδοτέο στον τόπο 

 DDP Παραδοτέο µε Δασµό Πληρωµένο 

Ο όρος DAP (Delivered at Place) αντικατέστησε τους όρους DAF, DES, DEQ 

και DDU. Το αφιχθέν «όχηµα» µε όρο παράδοσης DAP µπορεί να είναι ένα πλοίο και 

ο τόπος προορισµού µπορεί να είναι ένα λιµάνι. Κατά συνέπεια, θεωρήθηκε ότι το 

DAP µπορεί να χρησιµοποιηθεί αντί του DES και αυτό θα κάνει τους όρους 

περισσότερο εύχρηστους, µε την κατάργηση όρων που ήταν ουσιαστικά ίδιοι. Με τον 

όρο DAP ο πωλητής φέρει όλα τα κόστη (εκτός από οποιαδήποτε έξοδα 

εκτελωνισµού εισαγωγής) και τους κινδύνους µεταφοράς µέχρι τον τόπο προορισµού 

(Incoterms. 2000,  σελ. 9 σε συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της ATEbank-

Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010).  

6.1.3. Εκτελωνισµός 

Ο όρος «εκτελωνισµός» έχει δώσει λαβή σε πολλές παρεξηγήσεις. Έτσι, 

οπουδήποτε γίνεται αναφορά στην υποχρέωση του πωλητή ή του αγοραστή να 

αναλάβει τις ευθύνες για τη διέλευση του εµπορεύµατος από το τελωνείο της χώρας 

εξαγωγής ή εισαγωγής είναι πλέον ξεκάθαρο ότι η υποχρέωση αυτή δεν περιλαµβάνει 

µόνο την πληρωµή των δασµών και λοιπών επιβαρύνσεων αλλά επίσης και τη 



144 
 

διεκπεραίωση και πληρωµή οποιωνδήποτε διοικητικών ζητηµάτων συνδέονται µε τη 

διέλευση του εµπορεύµατος από το τελωνείο και τη σχετική ενηµέρωση των αρχών. 

Επιπλέον θεωρείται – αν και εντελώς λανθασµένα – ότι σε µερικές περιοχές είναι 

ακατάλληλη η χρησιµοποίηση όρων που αφορούν υποχρέωση εκτελωνισµού 

εµπορευµάτων όταν, όπως στο εµπόριο εντός ζώνης των κρατών-µελών της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης ή σε άλλες ζώνες ελεύθερου εµπορίου, δεν υφίσταται πλέον 

υποχρέωση καταβολής δασµών και δεν υπάρχουν περιορισµοί σχετικοί µε τις 

εισαγωγές ή εξαγωγές. Για να διευκρινιστεί αυτή η περίπτωση, προστέθηκε η φράση 

«όπου απαιτείται» στα άρθρα Α2 και Β2 καθώς και Α6 και Β6 των σχετικών 

Incoterms ώστε να χρησιµοποιούνται χωρίς οποιαδήποτε αµφιβολία όταν δεν 

απαιτούνται τελωνειακές διαδικασίες (Incoterms. 2000,  σελ. 26-27). 

Συνήθως είναι επιθυµητό να φροντίζει για τον εκτελωνισµό το µέρος που 

εδρεύει στο κράτος στο οποίο θα λάβει χώρα ή τουλάχιστον από κάποιον που ενεργεί 

για λογαριασµό του. Έτσι, κανονικά ο εξαγωγέας πρέπει να εκτελωνίσει το 

εµπόρευµα προς εξαγωγή, ενώ ο αγοραστής πρέπει να εκτελωνίσει το εµπόρευµα 

προς εισαγωγή (Incoterms. 2000,  σελ.  27). 

Οι Incoterms 1990 ξεκίνησαν από την πιο πάνω αρχή µε τους όρους EXW και 

FAS (υποχρέωση εκτελωνισµού προς εξαγωγή από τον αγοραστή) και DEQ 

(υποχρέωση εκτελωνισµού προς εισαγωγή από τον πωλητή) αλλά στους Incoterms 

2000 οι όροι FAS και DEQ µετέθεσαν την υποχρέωση του εκτελωνισµού του 

εµπορεύµατος προς εξαγωγή στον πωλητή και προς εισαγωγή στον αγοραστή, ενώ 

στον όρο EXW – που αντιπροσωπεύει το ελάχιστο των υποχρεώσεων του πωλητή – 

παρέµεινε ως είχε (εκτελωνισµός προς εξαγωγή στον αγοραστή). Στον όρο DDP ο 

πωλητής ειδικώς συµφωνεί αυτό που συνάγεται από την ονοµασία του όρου – 

Delivered Duty Paid (Παραδοτέο Δασµός Πληρωµένος) – δηλαδή να εκτελωνίσει το 

εµπόρευµα προς εισαγωγή και να πληρώσει οποιονδήποτε δασµό συνεπάγεται αυτό  

(Incoterms. 2000,  σελ.  27). 

6.1.4. Η φορτωτική και το ηλεκτρονικό εµπόριο 
Παραδοσιακά, η φορτωτική επί του πλοίου (on board bill of landing) αποτελεί 

το µόνο αποδεκτό έγγραφο που οφείλει να παρουσιάσει ο πωλητής στους όρους CFR 

και CIF (Incoterms. 2000,  σελ. 30). 

Η φορτωτική επιτελεί τρεις σηµαντικές λειτουργίες. Συγκεκριµένα, αποτελεί: 
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-απόδειξη παράδοσης του εµπορεύµατος επί του κύτους του πλοίου, 

-αντίγραφο της σύµβασης µεταφοράς, και 

-ένα µέσο µεταβίβασης σε κάποιο άλλο πρόσωπο των δικαιωµάτων επί του 

εµπορεύµατος κατά τη διακίνησή του, µε τη µεταβίβαση σε αυτό του εγγράφου. 

Τα υπόλοιπα εκτός της φορτωτικής έγγραφα µεταφοράς επιτελούν τις δύο 

πρώτες από τις προαναφερθείσες λειτουργίες, αλλά δεν παρέχουν δυνατότητα 

ελέγχου της παράδοσης του εµπορεύµατος στον προορισµό ούτε διευκολύνουν τον 

αγοραστή να µεταπωλήσει το εµπόρευµα κατά τη διαµετακόµιση του µε την 

παράδοση του εγγράφου στον αγοραστή του. Αντί αυτού, τα υπόλοιπα έγγραφα 

κατονοµάζουν το µέρος που δικαιούται να παραλάβει το εµπόρευµα στον προορισµό. 

Το γεγονός ότι η κατοχή της φορτωτικής είναι απαραίτητη για την παραλαβή του 

εµπορεύµατος από το µεταφορέα στον προορισµό, καθιστά ιδιαιτέρως δυσχερή την 

αντικατάστασή της από ηλεκτρονικό µέσο επικοινωνίας (Incoterms. 2000,  σελ. 30). 

Επιπλέον, συνηθίζεται να εκδίδονται φορτωτικές σε πολλαπλά πρωτότυπα 

αλλά, φυσικά, είναι ζωτικής σηµασίας για τον αγοραστή, ή για την τράπεζα που 

διενεργεί κατ’ εντολή του πληρωµή στον πωλητή, να βεβαιωθεί ότι παραδόθηκαν από 

τον πωλητή όλα τα πρωτότυπα (η αποκαλούµενη «πλήρης σειρά» [“full set”]). Αυτό 

αποτελεί και απαίτηση των Κανόνων για τις Ενεγγύους Πιστώσεις του ΔΕΕ (τους 

αποκαλούµενους Οµοιόµορφους Κανόνες και Συνήθειες – «ΟΚΣ» του ΔΕΕ, (ICC 

Uniform Customs and Practice – “UCP”), ισχύουσα κατά την ηµεροµηνία 

κυκλοφορίας των Incoterms 2000 έκδοση του ΔΕΕ Νο. 500 (Incoterms. 2000,  σελ. 

30-31). 

Το έγγραφο µεταφοράς πρέπει να πιστοποιεί όχι µόνο την παράδοση του 

εµπορεύµατος στο µεταφορέα αλλά επίσης ότι το εµπόρευµα παρελήφθη εντάξει και 

σε καλή κατάσταση, στο βαθµό που αυτό µπορεί να διαπιστωθεί από το µεταφορέα. 

Οποιαδήποτε σηµείωση στο έγγραφο µεταφοράς που επισηµαίνει ότι το εµπόρευµα 

δεν ήταν σε τέτοια κατάσταση καθιστά το έγγραφο «µη καθαρό» και ως εκ τούτου µη 

αποδεκτό βάσει των ΟΚΣ (Incoterms. 2000, σελ. 31). 

Παρά την ιδιαίτερη νοµική φύση της φορτωτικής, αναµένεται ότι στο εγγύς 

µέλλον θα υποκατασταθεί από ηλεκτρονικά µέσα. Η έκδοση των Incoterms 1990 είχε 

ήδη λάβει καταλλήλως υπόψη αυτή την αναµενόµενη εξέλιξη. Σύµφωνα µε τις 
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ρήτρες Α8, τα έγγραφα µπορούν να αντικατασταθούν από ηλεκτρονικά µηνύµατα µε 

την προϋπόθεση ότι τα µέρη έχουν συµφωνήσει να επικοινωνούν ηλεκτρονικώς. 

Τέτοια µηνύµατα µπορούν να διαβιβάζονται απευθείας στα ενδιαφερόµενα µέρη ή 

µέσω ενός τρίτου µέρους που παρέχει υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας. Μια τέτοια 

παρεχόµενη από τρίτο µέρος υπηρεσία, που θα µπορούσε να είναι χρήσιµη, είναι η 

καταχώρηση των διαδοχικών κοµιστών της φορτωτικής. Συστήµατα που παρέχουν 

παρόµοιες υπηρεσίες, όπως η αποκαλούµενη υπηρεσία BOLERO, ενδέχεται να 

απαιτούν πρόσθετη υποστήριξη από κατάλληλες νοµοθετικές ρυθµίσεις και κανόνες 

όπως αποδεικνύουν και οι Κανόνες για τις Ηλεκτρονικές Φορτωτικές (Rules for 

Electronic Bills of Lading) της CMI του 1990 και τα άρθρα 16-17 του Προτύπου 

Νόµου για το Ηλεκτρονικό Εµπόριο (Model Law on Electronic Commerce) της 

UNCITRAL του 1996 (Incoterms. 2000,  σελ. 31). 

6.1.5. Τρόπος µεταφοράς και ο κατάλληλος Incoterm 
Κάθε τρόπος µεταφοράς 

Οµάδα Ε 

 EXW Εκ του εργοταξίου (...κατονοµαζόµενος τόπος) 

Οµάδα F 

 FCA Ελεύθερο στο µεταφορέα (... κατονοµαζόµενος τόπος) 

Οµάδα C 

 CPT Μεταφορά πληρωµένη έως (... κατονοµαζόµενος τόπος προορισµού) 

 CIP Μεταφορά και ασφάλεια πληρωµένη έως (... κατονοµαζόµενος τόπος 

προορισµού) 

Οµάδα D 

 DAF Παραδοτέο στα σύνορα (... κατονοµαζόµενος τόπος) 

 DDU Παραδοτέο µε δασµό απλήρωτο (... κατονοµαζόµενος τόπος 

προορισµού) 

 DDP Παραδοτέο µε δασµό πληρωµένο (... κατονοµαζόµενος τόπος 

προορισµού)  
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(Incoterms. 2000,  σελ.  28-29 σε συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της ATEbank-

Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010). 

6.1.5.1. Μεταφορά δια θαλάσσης ή δια εσωτερικής υδάτινης οδού µόνο 

Οµάδα F 

 FAS Ελεύθερο παραπλεύρως του πλοίου (... κατονοµαζόµενο λιµάνι 

φόρτωσης) 

 FOB Ελεύθερο επί του πλοίου (... κατονοµαζόµενο λιµάνι φόρτωσης) 

Οµάδα C 

 CFR Αξία και ναύλος (... κατονοµαζόµενο λιµάνι προορισµού) 

 CIF Αξία, ασφάλεια και ναύλος (... κατονοµαζόµενο λιµάνι προορισµού) 

Οµάδα D 

 DES Παραδοτέο εκ του πλοίου (... κατονοµαζόµενο λιµάνι προορισµού) 

 DEQ Παραδοτέο εκ της προκυµαίας (κατονοµαζόµενο λιµάνι προορισµού) 

(Incoterms. 2000,  σελ.  28-29 σε συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της ATEbank-

Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010). 

6.1.5.2. Μη διαπραγµατεύσιµο έγγραφο µεταφοράς αντί φορτωτικής 

Στα τελευταία χρόνια έχει επέλθει σηµαντική απλούστευση της πρακτικής για 

τα έγγραφα. Συχνά οι φορτωτικές αντικαθίστανται από µη διαπραγµατεύσιµα 

έγγραφα παρόµοια µε αυτά που χρησιµοποιούνται για τύπους µεταφοράς 

διαφορετικούς από τη µεταφορά δια θαλάσσης. Τα έγγραφα αυτά καλούνται 

“φορταποδείξεις θαλάσσιας µεταφοράς” (sea waybills), “φορταποδείξεις τακτικών 

γραµµών” (liner waybills), “ναυλαποδείξεις” (freight receipts), ή παραλλαγές αυτών 

των εκφράσεων. Η χρήση µη διαπραγµατεύσιµων εγγράφων είναι αρκούντως 

ικανοποιητική εκτός εάν ο αγοραστής επιθυµεί να πωλήσει το εµπόρευµα κατά τη 

διαµετακόµιση του παραδίδοντας στο νέο αγοραστή ένα έγγραφο. Για να είναι εφικτό 

αυτό, πρέπει υποχρεωτικά να διατηρηθεί η υποχρέωση του πωλητή βάσει των όρων 

CFR και CIF να παραδώσει µια φορτωτική. Ωστόσο, όταν τα συµβαλλόµενα µέρη 

γνωρίζουν ότι ο αγοραστής δεν σκοπεύει να πωλήσει το εµπόρευµα κατά τη 

διαµετακόµιση του, µπορούν να συµφωνήσουν ειδικώς για την απαλλαγή του πωλητή 



148 
 

από την υποχρέωση να παραδώσει φορτωτική, ή αλλιώς µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν τους όρους CPT και CIP όπου δεν απαιτείται η παράδοση 

φορτωτικής (Incoterms. 2000, σελ. 31-32 σε συνδυασµό µε το σχετικό έγγραφο της 

ATEbank-Διεύθυνση Επιχειρήσεων µε τις αλλαγές εγγράφων Α.Π.:618/14-12-2010). 

6.2. Διακίνηση εντός της ΕΕ 
Από την καθιέρωση της Ενιαίας Αγοράς τον Ιανουάριο 1993, η φυσική 

διακίνηση των εµπορευµάτων έχει διαχωριστεί από τη γραφειοκρατική διαδικασία 

για τα εµπορεύµατα που διακινούνται προς άλλη χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

(www.acsmi.gr, 2012α). 

Αυτό θεωρητικά σηµαίνει ότι η αποστολή εµπορευµάτων στην Ευρώπη είναι 

πολύ εύκολη, επειδή δεν απαιτούνται τιµολόγια που να συνοδεύουν το εµπόρευµα 

ούτε υπάρχουν τελωνειακά έγγραφα προς συµπλήρωση στα σύνορα (www.acsmi.gr, 

2012α). 

Ωστόσο ο εφοδιασµός της µεταφορικής εταιρείας ή του µεταφορέα µε 

λεπτοµερή στοιχεία σχετικά µε το φορτίο εξακολουθεί να αποτελεί την ορθή 

εµπορική πρακτική (www.acsmi.gr, 2012α). 

Αν και οι τελωνειακές διαδικασίες έχουν καταργηθεί, ισχύουν ακόµη οι 

κανονισµοί προστασίας και ασφάλειας (www.acsmi.gr, 2012α). 

Ιδιαίτερα µάλιστα οι αεροπορικές εταιρείες ζητούν πάντοτε να γνωρίζουν τη 

φύση του κάθε φορτίου (www.acsmi.gr, 2012α). 

Η Eurotunnel, ο φορέας λειτουργίας της Σήραγγας της Μάγχης, επιβάλλει ένα 

αυστηρό καθεστώς ασφαλείας, πράγµα το οποίο σηµαίνει ότι οι εξαγωγείς θα πρέπει 

πάντοτε να είναι σίγουροι ότι τα εµπορεύµατά τους συνοδεύονται από τα απαραίτητα 

έγγραφα (www.acsmi.gr, 2012α). 

6.2.1. Πωλήσεις προς εµπόρους εγγεγραµµένους στα µητρώα ΦΠΑ της Ε.Ε 

Μία εταιρεία που αποστέλλει εµπορεύµατα σε πελάτη της σε άλλη χώρα της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης θα πρέπει να φροντίσει αρκετά ζητήµατα. Το πρώτο της µέληµα 

είναι να ελέγξει εάν ο αποδέκτης είναι εγγεγραµµένος στα µητρώα ΦΠΑ. Οι 

περισσότερες επιχειρήσεις στο εξωτερικό είναι εγγεγραµµένες στα µητρώα ΦΠΑ  

(www.acsmi.gr, 2012α). 
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Εάν η επιχείρηση είναι εγγεγραµµένη στα µητρώα Φ.Π.Α., η Ελληνική 

εταιρεία µπορεί να λογίσει στη συγκεκριµένη πώληση µηδενικό ποσοστό ΦΠΑ, εφ’ 

όσον ο αριθµός ΦΠΑ του αποδέκτη αναγράφεται στο εµπορικό τιµολόγιο 

(www.acsmi.gr, 2012α). 

Ο αριθµός καταχώρησης στα µητρώα ΦΠΑ πρέπει να έχει τον σωστό αριθµό 

ψηφίων (www.acsmi.gr, 2012α). 

Τα κατά τόπους Τελωνεία και οι Φορολογικές Αρχές µπορούν να 

επιβεβαιώσουν τους αριθµούς ΦΠΑ µέσα σε λίγα λεπτά ωστόσο είναι πρακτική των 

Φορολογικών Αρχών να µην αποκαλύπτουν τους αριθµούς ΦΠΑ (www.acsmi.gr, 

2012α). 

Έχοντας λάβει το σωστό αριθµό ΦΠΑ, ο φορτωτής πρέπει να κρατήσει 

έγγραφη απόδειξη της εξαγωγής, η οποία είναι συνήθως ένα πιστοποιητικό 

φόρτωσης, µία αεροπορική φορτωτική, ένα έντυπο οδικής µεταφοράς (CMR), µία 

ειδοποίηση πληρωµής από Τράπεζα του εξωτερικού ή µία φωτοτυπία επιταγής 

(www.acsmi.gr, 2012α). 

6.2.2. Πίνακας πωλήσεων εντός της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

Ο φορτωτής συµπληρώνει κάθε τρίµηνο ένα πίνακα πωλήσεων εντός της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, στον οποίο περιέχονται λεπτοµερώς όλες οι πωλήσεις προς 

επιχειρήσεις εγγεγραµµένες στα µητρώα ΦΠΑ της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

(www.acsmi.gr, 2012α). 

Τα ποσά για κάθε πελάτη αθροίζονται κατά αριθµό ΦΠΑ έτσι ώστε να 

συµπληρώνεται ο σωστός αριθµός πεδίων (www.acsmi.gr, 2012α). 

Μόνον οι µικρότερες εταιρείες µπορούν να αποφύγουν την συµπλήρωση του 

πίνακα πωλήσεων εντός της Ευρωπαϊκής Ένωσης, όµως ακόµη και αυτές πρέπει να 

ζητήσουν την άδεια του Τελωνείου για να συµπληρώνουν µόνον έναν πίνακα σε 

ετήσια βάση (www.acsmi.gr, 2012α). 

6.3. Διακίνηση σε τρίτες χώρες 

Το σύστηµα που ισχύει για τη διακίνηση εµπορευµάτων σε τρίτες χώρες 

κινείται σε πιο παραδοσιακά πλαίσια. Τα απαιτούµενα έγγραφα συνοδεύουν πάντοτε 

τα διακινούµενα εµπορεύµατα και πρέπει απαραιτήτως να παρουσιάζονται στους 
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Λιµένες ή στους Αερολιµένες αναχώρησης από την Ελλάδα. Το κύριο τελωνειακό 

έντυπο που απαιτείται για τις εξαγωγές είναι το Ενιαίο Διοικητικό Έγγραφο (ΕΔΕ, 

Single Administrative Document, SAD) (www.acsmi.gr, 2012β). 

6.4 Τα έγγραφα της εξαγωγής 

6.4.1. Ενιαίο Διοικητικό Έγγραφο (ΕΔΕ) 

Το ΕΔΕ χρησιµοποιείται σε όλη την Ευρωπαϊκή Ένωση και εκτός από τη 

γλώσσα είναι πανοµοιότυπο σε όλες τις χώρες-µέλη (www.acsmi.gr, 2012β). 

Αν και το ΕΔΕ µπορεί να συµπληρωθεί από τον φορτωτή, είναι ευκολότερο η 

διαδικασία αυτή να γίνει από τον µεταφορέα, ο οποίος έχει όλες τις πληροφορίες που 

αφορούν τη µεταφορά του συγκεκριµένου φορτίου, όπως είναι ο αριθµός πτήσης ή το 

όνοµα του πλοίου (www.acsmi.gr, 2012β). 

Υπάρχουν επίσης κάποιες απλοποιηµένες διαδικασίες για τη συµπλήρωση των 

εξαγωγικών διατυπώσεων, ιδιαίτερα χρήσιµες όταν τα εµπορεύµατα αποστέλλονται 

µε µία οµαδική αποστολή (groupage) (www.acsmi.gr, 2012β). 

Σε ορισµένες περιπτώσεις το ΕΔΕ πρέπει να συµπληρωθεί από τον εξαγωγέα, 

όπως για παράδειγµα όταν τα εµπορεύµατα υπόκεινται στη χορήγηση αδείας 

εξαγωγής, πράγµα που σηµαίνει ότι δεν µπορούν αν εξέλθουν από την Ελλάδα χωρίς 

την άδεια του Υπουργείου Ανάπτυξης (µηχανολογικός εξοπλισµός) ή του 

Υπουργείου Εµπορίου (προϊόντα που επηρεάζουν την εθνική άµυνα και ασφάλεια, 

όπως οπλικά συστήµατα, συστήµατα προηγµένης τεχνολογίας και λοιπά είδη 

COCOM) (www.acsmi.gr, 2012β). 

Σε µια τέτοια περίπτωση ο εξαγωγέας πρέπει κανονικά να συµπληρώσει το 

πρώτο µέρος του ΕΔΕ και να δώσει το µερικώς συµπληρωµένο έντυπο στον 

µεταφορέα, ο οποίος θα συµπληρώσει τα υπόλοιπα µέρη του κατά τον συνήθη τρόπο 

(www.acsmi.gr, 2012β). 

Μετά τον έλεγχο, το Τελωνείο θα επιστρέψει θεωρηµένο αντίγραφο του ΕΔΕ 

στον εξαγωγέα (www.acsmi.gr, 2012β). 

Οι µεγαλύτεροι εξαγωγείς µπορούν να ζητήσουν Επιτόπιο Έλεγχο Εξαγωγών 

από τα Τελωνεία. Αυτό σηµαίνει ότι οι τελωνειακές διατυπώσεις διεξάγονται στους 

χώρους των εξαγωγέων (www.acsmi.gr, 2012β). 
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Τα Τελωνεία διατηρούν το δικαίωµα να επισκέπτονται τους χώρους και να 

ελέγχουν τις διαδικασίες (www.acsmi.gr, 2012β). 

Το πλεονέκτηµα του Επιτόπιου Ελέγχου Εξαγωγών για τον εξαγωγέα είναι ότι 

όλα τα έγγραφα µπορούν να προετοιµαστούν εκ των προτέρων επί τόπου, και να µην 

αποµένει καµία άλλη διαδικασία να ολοκληρωθεί στον λιµένα ή αερολιµένα 

φόρτωσης (www.acsmi.gr, 2012β). 

6.4.2. Τιµολόγιο 

Το σηµαντικότερο έγγραφο το οποίο πρέπει να ετοιµάσει ο εξαγωγέας είναι 

το Τιµολόγιο (www.acsmi.gr, 2012β). Στο Παράρτηµα Β συµπεριλαµβάνεται ένα 

υπόδειγµα του συγκεκριµένου εγγράφου.  

Το Τιµολόγιο πρέπει να συνοδεύει κάθε φόρτωση, ακόµη καιόταν τα 

εµπορεύµατα αποστέλλονται ελεύθερα πληρωµής (www.acsmi.gr, 2012β). 

Το τιµολόγιο είναι το βασικό έγγραφο που χρησιµοποιείται στις εξαγωγές, και 

κάθε άλλο έγγραφο χρησιµοποιεί πληροφορίες οι οποίες εµφανίζονται σε αυτό 

(www.acsmi.gr, 2012β). 

Συχνά ζητείται από τους εξαγωγείς να προετοιµάσουν ένα προτιµολόγιο (Pro 

forma Invoice). Το έγγραφο αυτό χρησιµοποιείται υπό τύπον προσφοράς ή όταν η 

πληρωµή γίνεται προκαταβολικά και οι λέξεις pro forma πρέπει να εµφανίζονται 

ευκρινώς (www.acsmi.gr, 2012β). 

Όταν αποστέλλονται δείγµατα χωρίς χρέωση, οι Τελωνειακές Αρχές ζητούν 

την υποβολή ενός τιµολογίου για τελωνειακούς και µόνον λόγους. Στην περίπτωση 

αυτή στο τιµολόγιο αναγράφεται η ρήτρα «Χωρίς εµπορική αξία. Αναγραφόµενη 

αξία µόνον για τελωνειακούς σκοπούς» (www.acsmi.gr, 2012β). 

Μερικές χώρες ζητούν επικυρωµένα ή θεωρηµένα τιµολόγια, πράγµα που 

σηµαίνει ότι ο εξαγωγέας πρέπει να έχει το τιµολόγιο του θεωρηµένο πριν από την 

αποστολή των εµπορευµάτων. Η θεώρηση ή η επικύρωση γίνονται από Εµπορικό 

Επιµελητήριο ή από Πρεσβεία, ανάλογα µε τις απαιτήσεις της χώρας προορισµού 

(www.acsmi.gr, 2012β). 
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6.4.3. Πιστοποιητικό προέλευσης 
Ένα άλλο έγγραφο που απαιτείται συχνά είναι ο Πιστοποιητικό προέλευσης, 

το οποίο πρέπει να συµπληρώνεται πριν από την εξαγωγή των εµπορευµάτων 

(www.acsmi.gr, 2012β). Στο Παράρτηµα Β συµπεριλαµβάνεται ένα υπόδειγµα του 

συγκεκριµένου εγγράφου. 

Στην Ελλάδα τα Πιστοποιητικά Προέλευσης χορηγούνται από τα Εµπορικά 

Επιµελητήρια. Μετά τη συµπλήρωση του σχετικού εντύπου, το Επιµελητήριο θεωρεί 

το Πιστοποιητικό και χρεώνει κάποια έξοδα για τη µεσολάβησή του (www.acsmi.gr, 

2012β). 

Όλες οι αραβικές χώρες ζητούν πιστοποιητικό προέλευσης θεωρηµένο από 

τον Εµπορικό Ακόλουθο της Πρεσβείας τους στην Ελλάδα (www.acsmi.gr, 2012β). 

Στην περίπτωση που κάποια αραβική χώρα δεν έχει Πρεσβεία ή Προξενείο 

στην Ελλάδα, τότε ζητείται η θεώρηση από την Πρεσβεία οποιασδήποτε άλλης 

αραβικής χώρας (www.acsmi.gr, 2012β). 

6.4.4. Κιβωτολόγιο 

Το Κιβωτολόγιο περιγράφει το περιεχόµενο ενός φορτίου (www.acsmi.gr, 

2012β). 

Οι εξαγωγείς που χρησιµοποιούν πρόγραµµα ηλεκτρονικού υπολογιστή για 

την σύνταξη των τιµολογίων, µπορούν ταυτόχρονα να συντάξουν και το Κιβωτολόγιο 

(www.acsmi.gr, 2012β). 

Πολλές από τις πληροφορίες που εµφανίζονται στο τιµολόγιο 

επαναλαµβάνονται και στο Κιβωτολόγιο, το οποίο περιλαµβάνει τον αριθµό και το 

είδος των κιβωτίων, το περιεχόµενό τους, το καθαρό και µικτό βάρος σε χιλιόγραµµα 

καθώς και τις πλήρεις διατάσεις και το συνολικό µέγεθος κάθε κιβωτίου 

(www.acsmi.gr, 2012β). 

Στο κάτω µέρος του κιβωτολογίου αθροίζονται όλες οι µονάδες συσκευασίας 

(www.acsmi.gr, 2012β). 
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6.4.5. Πιστοποιητικό συµµόρφωσης (Certificate of conformity) 

Ορισµένες χώρες απαιτούν όλα τα εµπορεύµατα να είναι εφοδιασµένα µε 

Πιστοποιητικό Συµµόρφωσης (www.acsmi.gr, 2012β). Στο Παράρτηµα Β 

συµπεριλαµβάνεται ένα υπόδειγµα του συγκεκριµένου εγγράφου. 

Το Πιστοποιητικό Συµµόρφωσης επιβεβαιώνει ότι τα εµπορεύµατα είναι 

σύµφωνα µε τις προδιαγραφές που ισχύουν στη χώρα εισαγωγής. Το Πιστοποιητικό 

πρέπει να εκδίδεται πριν από τη φόρτωση. Οι περισσότερες χώρες ορίζουν έναν 

Οργανισµό σε κάθε χώρα που είναι αποκλειστικά υπεύθυνος για την έκδοση αυτών 

των πιστοποιητικών (www.acsmi.gr, 2012β). 

Οι οργανισµοί αυτοί ζητούν συχνά να επαληθεύσουν τα φορτία πριν από την 

έκδοση του πιστοποιητικού συµµόρφωσης. Τα εµπορεύµατα που φθάνουν στα 

σύνορα χωρίς πιστοποιητικό συµµόρφωσης κινδυνεύουν να κατασχεθούν. Οι 

εξαγωγείς θα πρέπει να γνωρίζουν ότι οι εταιρείες που εκδίδουν τα πιστοποιητικά 

χρεώνουν κάποια έξοδα για την παροχή των υπηρεσιών τους (περίπου 10% επί της 

αξίας του οριστικού τιµολογίου), τα οποία θα πρέπει να συνυπολογίσουν κατά την 

προετοιµασία των προσφορών τους (www.acsmi.gr, 2012β). 

6.5. Οι όροι πληρωµής 
Ο εξαγωγέας συνήθως καθορίζει µια πιστωτική πολιτική που εξαρτάται και 

επηρεάζεται από το ύψος του κινδύνου που αντιµετωπίζει η επιχείρηση στην αγορά 

εξωτερικού. Οι κύριοι στόχοι του εξαγωγέα είναι πάντοτε η ικανοποίηση του 

εισαγωγέα αλλά και η επίτευξη των χρηµατοοικονοµικών στόχων της επιχείρησης. Ο 

εξαγωγέας, για να εξασφαλίσει την πληρωµή των προς εξαγωγή προϊόντων, θα πρέπει 

να λάβει υπ’ όψη τους παρακάτω παράγοντες στις διαπραγµατεύσεις πληρωµής 

(Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 375). 

1. Το ύψος που αντιπροσωπεύει η εξαγωγική παραγγελία, σε σχέση µε το 

µέγεθος της επιχείρησης που δίνει ένα µέτρο προστασίας. 

2. Τους όρους πληρωµής που παρέχονται από τους ανταγωνιστές. 

3. Τις συνήθεις πρακτικές του κλάδου. 

4. Τη δυνατότητα της επιχείρησης να χρηµατοδοτήσει εξαγωγικές 

δραστηριότητες. 
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5. Τη δυνατότητα διαπραγµάτευσης των δύο µερών (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 375-376). 

Οι όροι πληρωµής που προβάλλονται από τον εξαγωγέα διαφέρουν ανάλογα 

µε την πείρα, το µέγεθος και τη γενικότερη ανταγωνιστικότητα του. Οι τρόποι 

πληρωµής διαφέρουν από προκαταβολή µέχρι την παροχή πίστωσης (Πανηγυράκης 

Γ., 1995, σελ. 376). 

Ο περισσότερο ευνοϊκός τρόπος πληρωµής για την εξαγωγική επιχείρηση 

είναι η πληρωµή τοις µετρητοίς, µια που εξασφαλίζει τους εξαγωγείς από 

οποιοδήποτε κίνδυνο και επιτρέπει την άµεση χρήση χρηµάτων. Η εφαρµογή της 

είναι πολύ περιορισµένη και χρησιµοποιείται στις περιπτώσεις που ο εξαγωγέας έχει 

λόγους να αµφιβάλει για την καλή πίστη του εισαγωγέα, ή όταν τα δύο µέρη έρχονται 

σε επαφή για πρώτη φορά. Η ίδια πολιτική παρατηρείται όταν γίνεται εξαγωγική 

παραγγελία προσαρµοσµένη σε ιδιαίτερες απαιτήσεις του εισαγωγέα, αφού ο 

κίνδυνος σ’ αυτήν την περίπτωση είναι µεγαλύτερος από τις συνήθεις εξαγωγικές 

δραστηριότητες. Ο όρος αυτός µπορεί να είναι σηµαντικό εµπόδιο για τον εισαγωγικό 

πελάτη, µια που µπορεί να µην διαθέτει τα αναγκαία κεφάλαια (Πανηγυράκης Γ., 

1995, σελ. 376-377). 

Η πιστωτική επιστολή εκδίδεται από µια τράπεζα µετά από αίτηση του 

εισαγωγέα. Σ’ αυτήν, η τράπεζα εγγυάται την πληρωµή ενός ποσού µε την 

παρουσίαση των αναγκαίων εγγράφων που περιγράφουν την εκτέλεση µιας 

αποστολής προϊόντων. Οι εγγυητικές επιστολές είναι το συνηθέστερο µέσο πληρωµής 

στις διεθνείς συναλλαγές. Η τράπεζα που εκδίδει την εγγυητική επιστολή είναι 

συνήθως η τράπεζα του εισαγωγέα, ενώ ο εξαγωγέας συνήθως κάνει την αποδοχή της 

ύστερα από γνωµάτευση της τράπεζας που συνεργάζεται (Πανηγυράκης Γ., 1995, 

σελ. 377). 

Η εγγυητική επιστολή δίνει πολλά πλεονέκτηµα και στα δύο συµβαλλόµενα 

µέρη (εισαγωγέα – εξαγωγέα), γεγονός που ερµηνεύει την ευρεία της χρήση. Στην 

πράξη, χρειάζεται προσοχή από τη µεριά του εξαγωγέα για να ανταποκριθεί πλήρως 

στις προδιαγραφές της εντολής αναφέρονται στην επιστολή για να αποφύγει τυχόν 

άρνηση πληρωµής από τη µεριά της τράπεζας. Η ύπαρξη πλαστών εγγυητικών 

επιστολών δεν είναι σπάνιο φαινόµενο ειδικά στις υπό-ανάπτυξη χώρες, πράγµα που 

απαιτεί πάντοτε την επικύρωση της από την τράπεζα του εξαγωγέα. Η πραγµατική 
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πληρωµή πραγµατοποιείται µε ένα ένταλµα πληρωµής (draft) που δεν διαφέρει πολύ 

από µια επιταγή (check), αφού η εντολή πληρωµής είναι µια εντολή προς ένα µέρος 

να πληρώσει το άλλο (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 377). 

Στην περίπτωση της συλλογής εγγράφων (documentary collection) ο 

εξαγωγέας αποστέλλει τα προϊόντα µε τα αναγκαία έγγραφα αποστολής και ένα 

ένταλµα πληρωµής  που του αποδίδεται από µια τράπεζα που διενεργεί για 

λογαριασµό του.  Η εντολή πληρωµής µπορεί να απαιτεί πληρωµή σε ορισµένη 

ηµεροµηνία ανεξάρτητα από την ηµεροµηνία που ο εισαγωγέας παρέλαβε τα 

προϊόντα και την ίδια εντολή (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 377). 

Ένας άλλος τρόπος πληρωµής, ο πλέον διαδεδοµένος στην αγορά του 

εξωτερικού, είναι ο ανοιχτός λογαριασµός. Ο εξαγωγέας εδώ δίνει έναν ανοιχτό 

λογαριασµό στον εισαγωγέα, πράγµα που αναιρεί πολλά πραγµατικά και ψυχολογικά 

εµπόδια στην πραγµατοποίηση της εξαγωγής. Η διαδικασία αυτή απαιτεί να υπάρχει 

σχέση υψηλής εµπιστοσύνης ανάµεσα στα δύο µέρη, µια που δεν υπάρχει έγγραφο ή 

εγγύηση πληρωµής. Ο ανοικτός λογαριασµός είναι συνήθης πρακτική µεταξύ των 

κρατών της ΕΟΚ και των επιχειρήσεων τους, όπως και µεταξύ των θυγατρικών µιας 

πολυεθνικής επιχείρησης  (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 377-378). 

Ο περισσότερο ευνοϊκός τρόπος πληρωµής για τον εισαγωγέα είναι η 

πληρωµή µε την τελική πώληση των εµπορευµάτων (consignment selling). Η 

πρακτική αυτή δίνει όλα τα βάρη και κινδύνους στον εξαγωγέα και η χρήση της, σαν 

αποτέλεσµα του κινδύνου που συνεπάγεται, πρέπει να γίνεται πολύ προσεκτικά 

λαµβάνοντας υπ’ όψη τις ιδιαιτερότητες της εξαγωγής, τα χαρακτηριστικά του 

πελάτη και τους γενικότερους εξαγωγικούς στόχους (Πανηγυράκης Γ., 1995, σελ. 

377-378). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 

ΕΠΕΝΔΥΤΙΚΑ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ 

7.1. Το ελληνικό αναπτυξιακό υπόδειγµα 
Οι σηµερινές ανάγκες και οι προοπτικές στρέφονται προς άλλους τοµείς της 

οικονοµίας, ιδιαίτερα τον εξωτερικό τοµέα. Η ανάπτυξη του εξωτερικού τοµέα 

υστέρησε τα τελευταία έτη, ώστε η Ελλάδα να παραµένει σήµερα µία σχετικά 

κλειστή οικονοµία. Κατά την τελευταία δεκαετία, το άθροισµα εισαγωγών και 

εξαγωγών ως ποσοστό του ΑΕΠ, δείκτης ο οποίος χρησιµοποιείται για τη µέτρηση 

της εξωστρέφειας της οικονοµίας, ήταν στην Ελλάδα ίσο µε  το 58,4%, όταν ο µέσος 

όρος της Ευρωζώνης ήταν 79,1%.  Ακόµα χειρότερα, ενώ ο βαθµός της εξωστρέφειας 

των Ευρωπαϊκών οικονοµιών έβαινε αυξανόµενος κατά τη διάρκεια της δεκαετίας, 

στην Ελλάδα δεν σηµειώθηκε καµία ουσιαστική πρόοδος: ο σχετικός λόγος ήταν 0,57 

το 1999 και επέστρεψε σε αυτό το µέγεθος το 2008 (Διάγραµµα 7.1) (Αναστασάτος 

Τ., 2009). 

Διάγραµµα 7.1.: Ο βαθµός εξωστρέφειας της ελληνικής οικονοµίας, 1995-2008 

Δείκτης: (εξαγωγές + εισαγωγές) / ΑΕΠ  

 

Πηγή: AMECO (European Commission), επεξεργασία Eurobank Research, 

Αναστασάτος Τ., 2009 



157 
 

7.2. Επενδυτικά Προγράµµατα 
Το Υπουργείο Εξωτερικών αναπτύσσει νέα πεδία οικονοµικών, κοινωνικών 

και πολιτισµικών δραστηριοτήτων, για τα οποία είναι απαραίτητη η διαµόρφωση 

µηχανισµών και η ανάπτυξη υποδοµών µε σκοπό την αποτελεσµατικότερη λειτουργία 

του (www.antagonistikotita.gr, 2012). 

Στο πλαίσιο αυτό, το Υπουργείο Εξωτερικών αξιοποιεί τις δυνατότητες που 

δίνονται από τα Επιχειρησιακά Προγράµµατα του Εθνικού Στρατηγικού Πλαισίου 

Αναφοράς (ΕΣΠΑ), από το Εθνικό Πρόγραµµα Ανάπτυξης ή τις δυνατότητες από 

άλλα χρηµατοδοτικά πλαίσια (www.antagonistikotita.gr, 2012). 

Το 2002 το Υπουργείο Εξωτερικών ξεκίνησε την υλοποίηση των πρώτων 

συγχρηµατοδοτούµενων έργων, στο πλαίσιο του Γ' ΚΠΣ. Τα έργα αυτά αφορούσαν 

κατά κύριο λόγω δράσεις της Διπλωµατικής Ακαδηµίας σε δύο βασικούς τοµείς, την 

Αρχική και τη Δια-Βίου Εκπαίδευση (www.antagonistikotita.gr, 2012). 

Με τη σύσταση της Ειδικής Υπηρεσίας Συντονισµού και Εφαρµογής 

Χρηµατοδοτικών Προγραµµάτων, ΕΥΣΧΕΠ, (Δεκέµβριος 2008) και την απόκτηση 

Πιστοποιητικού Διαχειριστικής Επάρκειας (Μάρτιος 2009), δηµιουργήθηκε το 

θεσµικό πλαίσιο για τον προγραµµατισµό και την παρακολούθηση παρεµβάσεων, 

που στοχεύουν στην (www.antagonistikotita.gr, 2012): 

• Ενίσχυση του οργανωτικού-λειτουργικού µοντέλου του Υπουργείου 

Εξωτερικών 

• Ανάπτυξη Υποδοµών και Εφαρµογή Νέων Τεχνολογιών 

• Ενίσχυση εργαλείων και ανάπτυξη µηχανισµών Οικονοµικής Διπλωµατίας 

Ανάπτυξη Διεθνών Συνεργασιών σε τοµείς κοινού ενδιαφέροντος στο πλαίσιο 

των προγραµµάτων Ευρωπαϊκής Εδαφικής Συνεργασίας (www.antagonistikotita.gr, 

2012). 

Δεν είναι όµως όλες οι επενδύσεις εξίσου ωφέλιµες. Όλες οι δράσεις, 

συµπεριλαµβανοµένων των πολιτικών τόνωσης των επενδύσεων, πρέπει να 

κατατείνουν προς την κατεύθυνση της αποφασιστικής ενίσχυσης της 2012α) 

ανταγωνιστικότητας και των εξαγωγικών επιδόσεων της χώρας. Τα τελευταία έτη, 
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και οι λιγοστές ξένες επενδύσεις οι οποίες έγιναν στη χώρα αφορούσαν κατά κύριο 

λόγο εξαγορά εγχωρίων παραγωγικών µονάδων και όχι δηµιουργία νέων µονάδων 

(Greenfield investment). Αυτό θα ήταν λιγότερο προβληµατικό εάν οι 

απελευθερωµένοι εγχώριοι πόροι κατευθύνονταν σε άλλες παραγωγικές 

δραστηριότητες. Αυτό σπανίως συνέβη λόγω, αφενός των παθογενειών του 

οικονοµικού περιβάλλοντος (γραφειοκρατία, διαφθορά κτλ), και αφετέρου της 

έλλειψης παραγωγικής κουλτούρας από την ελληνική επιχειρηµατική τάξη η οποία εν 

γένει φαίνεται να προτιµά βραχυχρόνιου ορίζοντα επενδύσεις και αναθέσεις 

δηµοσίων έργων. Όσες ξένες επενδύσεις δεν ήταν εξαγορές εγχωρίων ανταγωνιστών, 

αφορούσαν κυρίως δραστηριότητες εξυπηρέτησης της εγχώριας αγοράς (λιανικό και 

χονδρικό εµπόριο, κύρια καταναλωτικών αγαθών) και όχι παραγωγικές επενδύσεις ή 

την χρησιµοποίηση της χώρας ως πλατφόρµας για την διεξαγωγή εξαγωγών σε 

γειτονικές αγορές (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Προκειµένου να καταρτιστεί µία επιτυχής πολιτική επενδύσεων πρέπει 

καταρχήν να απαντηθεί το ερώτηµα γιατί η Ελλάδα, ενώ δεν προσελκύει 

παραγωγικές επενδύσεις, προσελκύει επενδύσεις εξυπηρέτησης της εγχώριας αγοράς. 

Οι αιτίες αυτού του φαινοµένου είναι πολλαπλές. Καταρχήν, η υπερτίµηση της 

πραγµατικής ισοτιµίας σηµαίνει ανταγωνιστικό µειονέκτηµα για τις επιχειρήσεις οι 

οποίες θα αποφάσιζαν να παράγουν στην Ελλάδα και να εξάγουν σε άλλες χώρες, 

εκτός ζώνης ευρώ. Αντίθετα, για την πώληση προϊόντων και υπηρεσιών που έχουν 

παραχθεί αλλού, µε δεδοµένο κόστος, το υψηλό επίπεδο τιµών σηµαίνει µεγαλύτερα 

περιθώρια κέρδους. Επιπλέον, η άνοδος του διαθέσιµου εισοδήµατος των Ελλήνων 

δηµιούργησε δυναµική για µεγέθυνση των εγχώριων αγορών, την οποία οι ξένες 

επιχειρήσεις έσπευσαν να εκµεταλλευτούν. Πιθανώς και οι ελληνικές εµπορικές 

επιχειρήσεις δεν υπήρξαν αρκετά ανταγωνιστικές σε όρους παραγωγικότητας και 

marketing ώστε να µην αφήσουν περιθώρια κερδοφορίας ξένων ανταγωνιστών 

(Αναστασάτος Τ., 2009). 

7.2.1. Ενίσχυση εξαγωγών 
Οι πολιτικές για την  ενίσχυση των παραγωγικών επενδύσεων οφείλουν να 

θέτουν ως γνώµονα την αύξηση των εξαγωγών. Αφενός, η δραµατική κατάσταση του 

ΙΤΣ και του εξωτερικού χρέους καθιστά επείγουσα την ανάγκη βελτίωσης των 

εξαγωγικών επιδόσεων. Αφετέρου, είναι τεκµηριωµένο ότι οι εξαγωγές ασκούν 

πολλαπλασιαστική επίδραση στο ΑΕΠ. Προσοµοιώσεις έχουν δείξει ότι µία αύξηση 
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1% της ξένης ζήτησης για ελληνικά προϊόντα και υπηρεσίες, η οποία µεταφράζεται 

σε ισο-ποσοστιαία αύξηση των εξαγωγών µεσο-χρόνια, επιφέρει µία µόνιµη αύξηση 

του ΑΕΠ κατά 0,23% στο διηνεκές. Η επένδυση σε επιχειρήσεις εξαγωγικού 

προσανατολισµού δεν θα βελτιώσει απλώς τα έσοδα από εξαγωγές. Το ποιοτικό σε 

ανταγωνιστικότητα εξαγωγικό περιβάλλον και η ανάπτυξη των υπηρεσιών θα 

οδηγήσουν σε µία δυναµική διαδικασία αναδιάρθρωσης προς καινούριες 

εξειδικεύσεις και συνακόλουθη υποκατάσταση εισαγωγών µε διπλή ωφέλεια για τη 

χώρα. Περαιτέρω, θα συνδράµει στη  µεγιστοποίηση, µακροχρονίως, του 

παραγωγικού δυναµικού της χώρας, την καλλιέργεια παραγωγικής κουλτούρας, αλλά 

και την δηµιουργία φορολογικών εσόδων για την αποπληρωµή των δηµόσιων 

ελλειµµάτων και χρεών (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Η στροφή προς την ποιότητα και στις εξαγωγές θα περιορίσει την ανάγκη 

µείωσης του κόστους εργασίας για την αναστροφή των απωλειών 

ανταγωνιστικότητας. Επειδή τα προϊόντα και οι υπηρεσίες υψηλής ποιότητας έχουν 

χαµηλότερη ελαστικότητα τιµής, δεν επηρεάζονται τόσο από την πραγµατική 

υπερτίµηση. Επιπλέον έχουν υψηλή εισοδηµατική ελαστικότητα, άρα η παγκόσµια 

ζήτηση γι αυτά αναµένεται να αυξάνεται διαχρονικά όσο αυξάνεται το παγκόσµιο 

ΑΕΠ. Για να καταστεί όµως εφικτή µία στρατηγική ποιότητος θα απαιτηθεί µία 

σηµαντική επένδυση σε ανθρώπινο κεφάλαιο, γνώσεις, δεξιότητες, έρευνα και 

σύνδεση της καινοτοµίας µε την επιχειρηµατικότητα (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Τα τελευταία χρόνια συντελείται µία βραδεία αναδιάταξη των ελληνικών 

εξαγωγών προς τοµείς έντασης τεχνολογίας και γνώσης. Κλάδοι, όπως τα µη 

σιδηρούχα µέταλλα, οι συσκευές και ο εξοπλισµός τηλεπικοινωνιών, τα πλαστικά, τα 

καλλυντικά προϊόντα, ο βιοµηχανικός εξοπλισµός, τα ιατρικά και φαρµακευτικά 

προϊόντα και τα οχήµατα ακολουθούν ανοδική πορεία. Η βελτίωση της 

ανταγωνιστικότητας στα προϊόντα υψηλής τεχνολογίας δεν είναι επαρκής και δεν 

αντισταθµίζει την επιδείνωση στα προϊόντα µέσης και χαµηλής τεχνολογίας. Το 

εµπορικό ισοζύγιο των αγροτικών προϊόντων είναι πλέον ελλειµµατικό λόγω της 

διείσδυσης προϊόντων χαµηλότερου κόστους στην Ελλάδα και τις αδυναµίες της 

ελληνικής γεωργίας (εµµονή σε παραδοσιακά προϊόντα, µικρό µέγεθος γεωργικών 

εκµεταλλεύσεων, αδυναµία προώθησης, κουλτούρα παραγωγής για τις επιδοτήσεις 

της ΚΑΠ κτλ). Η ανάγκη στροφής προς την ποιότητα είναι αναµφισβήτητη και για 
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τον πρωτογενή τοµέα: βιολογικές καλλιέργειες, προϊόντα υγιεινής διατροφής, 

οργάνωση γεωργών και συστήµατα ελέγχου ποιότητος (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Οι τάσεις στροφής προς την ποιότητα πρέπει να ενισχυθούν τα επόµενα έτη. 

Στους υφιστάµενους τοµείς πρέπει να επιδιωχθεί η αύξηση της εγχώριας 

προστιθέµενης αξίας. Αυτό σηµαίνει εγχώρια παραγωγή τεχνογνωσίας. Εάν γίνεται 

µία απλή συναρµολόγηση κι επανεξαγωγή σε αναπτυσσόµενες χώρες τα οφέλη θα 

είναι µικρά και εν πολλοίς θα αντισταθµίζονται από τις υψηλές εισαγωγές 

ενδιάµεσων αγαθών, όπως συµβαίνει σήµερα. Η εξαγωγική προσπάθεια όµως 

επιβάλλεται να επεκταθεί και σε άλλους κλάδους οι οποίοι ενσωµατώνουν γνώση. Οι 

ερευνητικοί φορείς πρέπει άµεσα να εκπονήσουν εµπεριστατωµένες µελέτες µε 

ποσοτική τεκµηρίωση ταυτοποίησης των κλάδων στους οποίους η ελληνική 

οικονοµία θα µπορούσε να έχει συγκριτικό πλεονέκτηµα. Οι µελέτες αυτές πρέπει να 

περιλαµβάνουν (Αναστασάτος Τ., 2009): 

1. Την ταξινόµηση των στοιχείων τα οποία αποτελούν συγκριτικά πλεονεκτήµατα για 

τη χώρα (κλίµα, πολιτισµός, απόθεµα ανθρώπινου κεφαλαίου, γεωγραφική θέση) και 

των οικονοµικών δραστηριοτήτων οι οποίες θα µπορούσαν να κεφαλαιοποιήσουν 

αυτά τα πλεονεκτήµατα.  

2. Ποσοτικοποίηση της προστιθέµενης αξίας η οποία θα προκύψει από τις σχετικές 

οικονοµικές δραστηριότητες: σε µικροοικονοµικό επίπεδο µε µελέτες καθαρής 

παρούσας αξίας των projects και σε µακροοικονοµικό επίπεδο µε µέτρηση του 

συνολικού οφέλους για τη χώρα, συµπεριλαµβανοµένων των εξωτερικών 

οικονοµιών. 

3. Πρόβλεψη των τάσεων στις παγκόσµιες αγορές για τα αντίστοιχα προϊόντα και 

υπηρεσίες.  

4. Πρόταση κόστους κινήτρων που θα µπορούσαν να θεσπιστούν για να ενθαρρυνθεί 

η εξειδίκευση σε αυτούς τους τοµείς (Αναστασάτος Τ., 2009). 

Ως προς τα κίνητρα, οι εθνικές επιδοτήσεις δεν είναι η προτεινόµενη µέθοδος. 

Κάτι τέτοιο, αφενός θα προσέκρουε στις διατάξεις της Ε.Ε. περί ανταγωνισµού. 

Αφετέρου, οι επιδοτήσεις ιστορικά έχουν αποδειχτεί αναποτελεσµατικές καθόσον 

επιβαρύνουν τον κρατικό προϋπολογισµό, προκαλούν στρεβλώσεις στις σχετικές 

τιµές των προϊόντων και υπηρεσιών (άρα στροφή πόρων προς µη αποτελεσµατικές 
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δραστηριότητες) και δηµιουργούν κρατικοδίαιτες επιχειρήσεις οι οποίες αδυνατούν 

να ανταγωνιστούν διεθνώς µετά το πέρας των επιδοτήσεων. Προτεινόµενες µέθοδοι 

ενίσχυσης είναι η εντατικότερη ενηµέρωση των επιχειρηµατιών για τις ευκαιρίες 

νέων αγορών και τα ευρωπαϊκά προγράµµατα στήριξης της επιχειρηµατικότητας, η 

ορθολογικοποίηση του πλαισίου χρηµατοδότησης (η οποία είναι παραδοσιακά ισχνή 

για νέες δραστηριότητες οι οποίες θεωρούνται ότι ενσωµατώνουν υψηλότερο ρίσκο) 

και η µείωση του έµµεσου κόστους έναρξης και λειτουργίας επιχειρήσεων 

(γραφειοκρατία, διαφθορά, ασαφές χωροταξικό πλαίσιο, χαµηλής ποιότητας 

υποδοµές κτλ). Η δεινή δηµοσιονοµική κατάσταση της χώρας απαγορεύει τις µεγάλες 

φοροελαφρύνσεις στις επενδύσεις αλλά οι φορολογικοί συντελεστές δεν πρέπει να 

αποκλίνουν πολύ από αυτούς των χωρών της ΕΕ ώστε να µην δηµιουργείται 

φορολογικό µειονέκτηµα (Αναστασάτος Τ., 2009). 

7.2.2. Πρόγραµµα Εξωστρέφεια-Ανταγωνιστικότητα των Επιχειρήσεων 
Το Πρόγραµµα «ΕΞΩΣΤΡΕΦΕΙΑ – ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ» έχει ως σκοπό την ενίσχυση και υποστήριξη των ΜΜΕ, και υπό 

προϋποθέσεις και των µεγάλων επιχειρήσεων, για την έναρξη/συνέχιση της 

εξωστρεφούς ανταγωνιστικότητας και επιχειρηµατικής τους δράσης. Οι ειδικοί 

στόχοι του Προγράµµατος είναι (www.espa.gr, 2012):  

• Η αύξηση της εξωστρέφειας της επιχειρηµατικής δραστηριότητας. 

• Η τόνωση της επιχειρηµατικότητας και των συνεργασιών των επιχειρήσεων 

παγκόσµιο οικονοµικό περιβάλλον. 

• Η αύξηση της προβολής των ελληνικών επιχειρήσεων και των προϊόντων τους 

µε το εξωτερικό τους περιβάλλον. 

• Ο αναπροσανατολισµός της παραγωγής προς κλάδους και προϊόντα 

ψηλότερης προστιθέµενης αξίας που θα συµβάλλουν στην ενίσχυση της 

εξωστρεφούς ανταγωνιστικότητας τους µέσω της τόνωσης της εξωστρέφειας 

των επιχειρήσεων και της σύναψης διεθνών συνεργασιών. 

• Η υποστήριξη και αύξηση των παραγωγικών επενδύσεων που συµβάλλουν 

στην ενίσχυση τη παρουσίας των ελληνικών επιχειρήσεων στο διεθνές 

περιβάλλον (www.espa.gr, 2012).  
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Με το πρόγραµµα αυτό, που αποτελεί πάγιο αίτηµα των εξαγωγικών 

επιχειρήσεων της χώρας, προσφέρεται µία τονωτική ένεση ζεστού χρήµατος στην 

πραγµατική οικονοµία, ουσιαστική στήριξη στην εξωστρεφή επιχειρηµατικότητα, και 

παράλληλα ενισχύεται η ανταγωνιστικότητα και η ευελιξία των ελληνικών 

εξαγωγικών επιχειρήσεων (www.antagonistikotita.gr, 2012). 

7.2.3. Χρηµατοδότηση Εξωστρέφειας µέσω ΕΤΕΑΝ και Eurobank 
Η Eurobank επελέγη από το Ε.Τ.Ε.ΑΝ. µετά από διαγωνιστική διαδικασία ως 

ο χρηµατοπιστωτικός οργανισµός που θα υλοποιήσει τη Δράση «Εξωστρέφεια».  

Για το σκοπό αυτό θα διαθέσει την επόµενη διετία 140 εκατοµµύρια ευρώ, 

στα οποία θα προστεθούν 70 εκατοµµύρια ευρώ από πόρους του Ταµείου 

Επιχειρηµατικότητας, που έχει συσταθεί ως χωριστή χρηµατοδοτική µονάδα εντός 

του Ε.Τ.Ε.ΑΝ. (www.agronews.gr, 2012). 

Πρόσβαση στα συνολικά 210 εκατοµµύρια ευρώ θα έχουν, σε µια ιδιαίτερα 

κρίσιµη συγκυρία, εκατοντάδες µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις. Η διάθεση των 

πόρων είναι στοχευµένη, ώστε να ενισχυθεί η εξωστρέφεια και η ανταγωνιστικότητά 

τους και να διευκολυνθεί η επέκταση της δραστηριότητάς τους σε υφιστάµενες ή νέες 

αγορές (www.agronews.gr, 2012). 

Το ύψος του κάθε δανείου κυµαίνεται από 50.000 έως 500.000 ευρώ, ενώ το 

επιτόκιο δανεισµού, λόγω της συµµετοχής του Ταµείου Επιχειρηµατικότητας, 

διαµορφώνεται πολύ χαµηλότερο από τα τρέχοντα επίπεδα της αγοράς και παραµένει 

σταθερό για όλη τη διάρκεια του δανείου (από 5 έως 10 έτη) (www.agronews.gr, 

2012). 

Μέσα από τη Δράση «Εξωστρέφεια» µπορούν να χρηµατοδοτηθούν µεταξύ 

άλλων δαπάνες αγοράς και εγκατάστασης µηχανηµάτων και εξοπλισµού για 

βελτίωση προϊόντων και υπηρεσιών, βελτίωσης διαδικασιών και διαχείρισης, 

διασφάλισης ποιότητας και προτυποποίησης, προβολής σε αγορές-στόχους, αγοράς 

πρώτων υλών, εµπορευµάτων, συσκευασιών και υπηρεσιών κ.ά. (www.agronews.gr, 

2012). 

Σε αυτό το σηµείο είναι σηµαντικό να αναφέρουµε ότι  ο Δείκτης Ευκολίας 

Διεξαγωγής Επιχειρηµατικής δραστηριότητας της Παγκόσµιας Τράπεζας για το 2010 

κατατάσσει την  Ελλάδα 109η µεταξύ 183 χωρών. Για να γίνει σύγκριση µε άλλες 
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χώρες που αντιµετωπίζουν εξωτερικά ελλείµµατα, η Βουλγαρία είναι 44η, η 

Πορτογαλία 48η, η Ρουµανία 55η, η Ισπανία 62η και η Τουρκία 73η. Η χαµηλή αυτή 

κατάταξη αντανακλά τα εγγενή προβλήµατα της οικονοµίας (δυσκαµψίες, πληθώρα 

διοικητικών περιορισµών) που πλήττουν την συνολική παραγωγικότητα και τις 

εξαγωγικές της επιδόσεις, πέραν του ζητήµατος των τιµών. Ο ΣΕΒ (2010) κατέγραψε 

250 εµπόδια σε 30 πεδία επιχειρηµατικής δράσης, από την ίδρυση µιας εταιρείας 

µέχρι την εκκαθάρισή της. Τα κυριότερα σχετίζονται µε τις συναρµοδιότητες και την 

ασυνεννοησία υπουργείων και φορέων, την απροθυµία συνεργασίας µε τους φορείς 

της αγοράς, αναχρονιστικούς κανόνες και ρυθµίσεις, την έλλειψη χωροταξικού 

σχεδιασµού και την πολυνοµία. Αυτά τα εµπόδια καταλήγουν σε ύπαρξη πολλών 

κλειστών επαγγελµάτων και αγορών, πληθώρα µη ανταποδοτικών εισφορών υπέρ  

τρίτων και κρατικό προσδιορισµό αµοιβών και τιµών (Καραµούζης Ν.,Τ. 

Αναστασάτος, 2011). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 

CASE STUDY 

8.1. Ιστορικό 

Η VENUS ιδρύθηκε το 1964. Ξεκίνησε ως κοινοπραξία παραγωγών λόγω των 

εγγενών αδυναµιών του συνεταιριστικού νόµου που δεν έδινε ευχέρεια κινήσεων. 

Οι παραγωγοί ήταν από όλο τον Νοµό (Ηµαθίας). Οι περισσότεροι ήταν 

µεγάλοι παραγωγοί αλλά ο αριθµός στο ξεκίνηµα ήταν πολύ µικρός (15) λόγω του 

µεγάλου πολέµου από το εµπορικό κατεστηµένο για αποτυχία αυτής, της µεγάλης 

προσπάθειας που ξεκίνησε τη δραστηριότητά της από τα κρατικά ψυγεία του 

Κοπανού Ναούσης. 

Τα αποτελέσµατα την πρώτη χρονιά ξεπέρασαν κάθε προσδοκία. Οι τιµές 

εκκαθάρισης ήταν πολλαπλάσιες των τιµών του εµπορίου. Το δεύτερο χρόνο τα µέλη 

γίνονται 54 και τον επόµενο χρόνο 83, ενώ το ενδιαφέρον των παραγωγών να 

συµµετάσχουν ήταν συνεχές και αυξανόµενο. 

Ρίχνοντας από την πρώτη στιγµή το βάρος στην ποιότητα έξω από κοµµατικές 

κηδεµονίες και µε καθαρά οικονοµικά κριτήρια η VENUS  πολύ γρήγορα ανέβασε 

τον πήχη πολύ ψηλά. Ήταν µια νησίδα αυτοδιαχείρισης και αυτοδιάθεσης των 

προϊόντων των µελών της που έφτασε σε σηµείο πολύ γρήγορα, να αποτελεί 

ξεχωριστή αναφορά στα δελτία τιµών του εξωτερικού. 

Στη διετία 1966-1968 ολοκληρώνονται οι δικές της εγκαταστάσεις ψυγείων 

διαλογητηρίων µε ίδια κεφαλαία. Το 1975 η VENUS ξεφεύγει πλέον από τους 

αρχικούς της στόχους και γίνεται πρωταγωνίστρια στις εξαγωγές των νωπών, 

διακινώντας µε προµήθεια, σηµαντικές ποσότητες και µη µελών της. 

Από το ξεκίνηµα της κατακλύζεται από αιτήσεις παραγωγών που θέλουν να 

γίνουν µέλη της. Όµως ο σκοπός και οι δυνατότητες από την ίδρυση της δεν ήταν να 

διακινήσει την παραγωγή όλων. 
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Το 1983 η VENUS και οι κοινοπραξίες παραγωγών λόγω των κινήτρων που 

δίνονται στις συνεταιριστικές οργανώσεις και της τροποποίησης του συνεταιριστικού 

νόµου παίρνουν και τυπικά την µορφή του συνεταιρισµού. 

• Η δενδροκαλλιέργεια αυξάνεται ραγδαία. 

• Το εµπόριο κινείται πλέον διαφορετικά. 

• Οι µονάδες ψυγείων - διαλογητηρίων γίνονται η µία µετά την άλλη. 

• Αναπτύσσονται παράλληλα επαγγέλµατα (κιβωτοποιείες, εταιρείες 

πλαστικών, µεταφορικές εταιρείες κλπ) 

• Μεταφέρεται η διακίνησης των αγροτικών προϊόντων και άλλων νοµών στην 

Ηµαθία (λόγω της υλικοτεχνικής υποδοµής). 

• Μεγαλώνει η απασχόληση εργατικού προσωπικού στις επιχειρήσεις και στους 

αγρούς (δεν επαρκεί στις περιόδους αιχµής το εργατικό δυναµικό του νοµού). 

Το 1989 είναι η χρονιά του επόµενου βήµατος της µεταποίησης. Το βήµα 

αυτό είναι δυσκολότερο, διότι ο κλάδος παρουσιάζει µεγάλα προβλήµατα. Τα 

αγροτικά εισοδήµατα γενικώς συµπιέζονται και το µέλλον δεν προβλέπεται καλό. 

 Η VENUS στην κρίση απαντά µε οργάνωση και µετά από συστηµατική 

προσπάθεια τριών ετών λειτουργεί το 1992 το κονσερβοποιείο και παράλληλα 

θεσπίζει πρώτη σε ολόκληρη την Ελλάδα το «πόθεν έσχες» για τα µέλη της 

Διοίκησης, τα διευθυντικά στελέχη και τους προϊσταµένους. 

 Από την πρώτη κιόλας χρονιά έρχονται οι διακρίσεις για τη µοναδική 

ποιότητα των προϊόντων. 

 Το 1998 αποκτά και το δεύτερο «παιδί» της. Αγοράζει το εργοστάσιο της 

Ε.ΒΙ.ΚΟΝ A.E. στην Αλεξάνδρεια και το εκσυγχρονίζει πλήρως. Αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα οι εγκαταστάσεις της στην Βέροια και την Αλεξάνδρεια να είναι οι 

µεγαλύτερες στον κλάδο και καλύπτουν επιφάνεια 50.000 τ.µ. Οι ποσότητες που 

διακινούνται είναι νωπά 8 εκ. κιλά περίπου (εσωτερικό, εξωτερικό και απόσυρση) και 

33 εκ. κιλά περίπου κοµπόστα σε πολλές συσκευασίες και εξάγονται κυρίως στην 

Ιαπωνία, Αγγλία και Βόρεια Αµερική. Η δυναµικότητα του κονσερβοποιείου είναι 40 
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εκ. κιλά. Τα µέλη του συνεταιρισµού σήµερα κυµαίνονται στα 650 φυσικά πρόσωπα 

και 10 νοµικά πρόσωπα (Συνεταιρισµοί). 

 Η συµµετοχή της σε: 

• απορρόφηση νωπών αγροτικών προϊόντων, 

• πωλήσεις στο εξωτερικό, 

• αυτοµατοποίηση παραγωγής – καταγραφής 

• αριθµό µελών, 

• διεθνείς εκθέσεις και συνεργασίες, 

• απασχόληση εργατικού δυναµικού (περίπου 1800 εποχικούς Μ.Ο. και 60 

µόνιµους) 

την καθιστούν πανελλαδικά σε έναν από τους µεγαλύτερους Εξαγωγικούς και 

Βιοµηχανικούς Αγροτικούς Συνεταιρισµούς πανελλαδικά. Σήµερα πρωταγωνιστεί 

παγκοσµίως στα κονσερβοποιηµένα φρούτα. 

8.2. Πολιτική ποιότητας και θέση στην αγορά 

 Ο Α.Σ. VENUS πρωταγωνιστεί παγκοσµίως από πλευράς ποιότητος. Είναι ο 

πρώτος σε όγκο και αξία στις εξαγωγές κοµπόστας ροδάκινου και φρουτοσαλάτας 

στην πιο ακριβή και απαιτητική αγορά, την Ιαπωνία, και έχει σηµαντικές εξαγωγές 

κυρίως στη Μ. Βρετανία και Β. Αµερική. 

 Η πολιτική της ποιότητας αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο για την επίτευξη 

των στόχων του Συνεταιρισµού. Η πολιτική αυτή παραµένει σταθερή και στοχεύει 

στην παραγωγή προϊόντων υψηλής και σταθερής ποιότητας υπό πλήρως ελεγχόµενες 

συνθήκες υγιεινής και ασφάλειας καθώς και η παροχή υπηρεσιών, εξυπηρέτησης, 

ώστε να ικανοποιούνται πλήρως οι απαιτήσεις των πελατών, διατηρώντας παράλληλα 

υψηλό επίπεδο αποδοτικότητας. Η πολιτική αυτή όµως είναι πασιφανές ότι αν δεν 

επεκταθεί σε όλο το φάσµα των παραγωγικών διαδικασιών, δηλαδή από τον αγρό έως 

το τελικό προϊόν, και δεν πάρει υπόψη της και τις αυξανόµενες περιβαλλοντικές 

απαιτήσεις, τότε δε θα µπορούσε να αποδώσει τα αναµενόµενα αποτελέσµατα. 
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 Έτσι, ο Συνεταιρισµός δραστηριοποιείται µε αποφασιστικότητα στην 

κατεύθυνση της εξασφάλισης όλων εκείνων των απαραίτητων διαδικασιών, αλλά και 

την έγκυρη πιστοποίησή τους προκειµένου να διασφαλίσει την πολιτική του (τα 

πιστοποιητικά ποιότητας συµπεριλαµβάνονται στο Παράρτηµα Β).  

� Το 1995 παίρνει πρώτος παγκοσµίως στον κλάδο HACCP (ασφάλεια και 

υγιεινή παραγωγής). 

� Το 1996 πιστοποιείται πρώτος παγκοσµίως στον κλάδο µε το ISO 9002 

(ποιότητα). 

� Το 1998 παράγει και τοποθετεί πρώτος στην αγορά 8 νέα προϊόντα σε 

διαφανείς περιέκτες (κουπάκια). 

� Το 2000 πιστοποιείται µε το ISO 14001 (περιβάλλον). Η πιστοποίηση είναι 

πρώτη και µοναδική παγκοσµίως στον κλάδο. 

� Το 2000 εφαρµόζει το Πρόγραµµα Ολοκληρωµένης Διαχείρισης και 

Παραγωγής Πρώτων Υλών και πιστοποιείται το 2001 πρώτη µε τα σχετικά 

πιστοποιητικά του ΟΠΕΓΕΠ AGRO 2.1 και AGRO 2.2 του AGROCERT. 

� Το 2001 εγκαθιστά εργαστήριο ανάλυσης υπολειµµάτων φυτοφαρµάκων και 

εφαρµόζει µελέτη υγιεινής και ασφάλειας των εργαζοµένων. 

� Το 2001 αξιώνεται (αυτός µόνος από όλες τις αντίστοιχες ελληνικές 

επιχειρήσεις) το Πιστοποιητικό Ελέγχου BRC (higher level) που πιστοποιεί 

ότι τα προϊόντα του Α.Σ. VENUS ανταποκρίνονται στο υψηλότερο επίπεδο 

στις απαιτήσεις των Βρετανικών Αρχών, για τρόφιµα που διατίθενται στην 

κατανάλωση καθώς και άλλα πιστοποιητικά όπως εµφανίζονται στο 

prospectus του Συνεταιρισµού. 

� Το 2002 εντάσσεται στο ΓΚΠΣ για επενδύσεις ύψους 5.800.000 ευρώ. 

� Επενδύει κάθε χρόνο σε καινοτόµα προϊόντα που πρωταγωνιστούν στη διεθνή 

αγορά. 

8.3. Οργάνωση φορέα 
 Διοίκηση: Το Διοικητικό Συµβούλιο είναι 7µελές και η θητεία του λήγει τον 

Ιούνιο του 2012. 

8.4. Απασχολούµενο προσωπικό 
 Ο Συνεταιρισµός απασχολεί: 
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1. 70 εργαζοµένους σε µόνιµη βάση, εκ των οποίων 8 είναι Ανώτατων σχολών, 6 

Ανωτέρας σχολής, 8 µέσων σχολών και οι υπόλοιποι απόφοιτοι Λυκείου και 

κατωτέρας εκπαίδευσης. 

2. 330 εργάτες σε σταθερή ετήσια βάση και εποχιακή σχέση εργασίας. 

3. Επιπλέον, 1420 εποχιακοί εργάτες ηµερησίως κατά τη θερινή περίοδο. 

Η επιχείρηση είναι πρώτη σε απασχόληση, ανεξαρτήτως κλάδου µεταποίησης στους 

περισσότερους Νοµούς της χώρας. 

8.5. Δραστηριότητες – Εγκαταστάσεις 

8.5.1. Δραστηριότητες 

-Στην εκµετάλλευση εγκαταστάσεων διαλογητηρίων-ψυγείων, καθώς και 

κονσερβοποιείου. 

-Στην συγκέντρωση, επεξεργασία και διάθεση προϊόντων των µελών του. 

8.5.2. Εγκαταστάσεις Συνεταιρισµού 

Πίνακας 8.1.: Περιγραφή εγκατάστασης 

ΕΙΔΟΣ 
ΔΥΝΑΜΙΚΟΤΗΤ

Α 

ΙΔΙΟΚΤΗΤ

Α 

ΜΙΣΘΩΜΕΝ

Η 

ΜΗΝ. 

ΜΙΣΘ. 

1. Εγκαταστάσεις 

διαλογητηρίου 
180Τ/8ωρο Ναι - - 

2. Εγκαταστάσεις ψυγείων 18.000 µ3 Ναι - - 

3. Σιδηροδροµικό τούνελ 110 µ2 Ναι - - 

4. Υπόστεγο 1.000 µ2 Ναι - - 

5. Εγκαταστάσεις 

κονσερβοποιείων 
38.000 t/περίοδο Ναι - - 

6. Αποθ/κοι χώροι 40.000 µ2 Ναι - - 

7. Βιοµηχανικοί χώροι 19.000 µ2 Ναι - - 

8. Βιολογικοί καθαρισµοί 
300 µ3/ω & 6.000 

µ2 
Ναι - - 

Πηγή: Α.Σ. VENUS GROWRES, 2011. Συνολική καλυµµένη επιφάνεια 

εγκαταστάσεων 65.000 µ2. 
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8.6. Αποτελέσµατα 

 Ενιαίο Γενικό Λογιστικό Σχέδιο Διεθνή Λογιστικά Πρότυπα 

2007 +2.310.574,75  

2008 +1.511.062,63  

2009 +68.545,07 +1.457.117,92 

2010 +4.077.467,26 +790.813,83* 

* Σηµείωση: η διαφορά οφείλεται στο γεγονός ότι κατά πάγια τακτική τα αποθέµατα 

αποτιµούνται µε βάση τα συµβόλαια πώλησης και όχι βάσει του κόστους παραγωγής το 

οποίο είναι χαµηλότερο. 

8.7. Κύκλος Εργασιών 

 Ο τζίρος το 2010 παρά τις αντίξοες συνθήκες αυξήθηκε σε σχέση µε το 2009 

κατά 30,95% (65.106.569 από 49.718.566) και µετά 35,4% την περίοδο 30/06/2009 

έως 30/06/2011.  

8.8. Αποθέµατα 

 Ο µεγάλος όγκος της παραγωγής πραγµατοποιείται στο διάστηµα 15/7 έως 

15/9 κάθε χρόνο (περίοδος συγκοµιδής ροδάκινων) και διατίθεται από 15/10 του 

έτους παραγωγής έως 31/10 του επόµενου έτους. Αυτό συµβαίνει, διότι αφενός 

απαιτείται σχετικό διάστηµα «επώασης» της κοµπόστας µετά την παστερίωση και 

αφετέρου το επιβάλλει ο ρυθµός κατανάλωσης. 

 Η αξία των παραχθέντων προϊόντων ροδάκινου εισπράττεται αντιστοίχως 

σταδιακά µέχρι τις 31/12 του επόµενου έτους της παραγωγής, δεδοµένου ότι τα 

συµβόλαια είναι σαιζόν-σαιζόν. Το κοµµάτι της παραγωγής που αφορά στη 

φρουτοσαλάτα πραγµατοποιείται από Σεπτέµβριο µέχρι τέλους Δεκεµβρίου µε 

σταδιακά διάθεση και αντίστοιχη είσπραξη της αξίας της εντός 15µηνου, δηλαδή 

µέχρι 31/3 του µεθεπόµενου της παραγωγής έτους. 

 Σε όλη τη διάρκεια του έτους γίνεται παράλληλα παραγωγή άλλων προϊόντων 

σε µικροσυσκευασίες. Για τα προϊόντα αυτά απαιτούνται περίπου δύο µήνες για την 

«επώασή» τους. 

 Τα αποθέµατά µας στις 30/6/2011, δηλαδή 15 ηµέρες πριν την έναρξη της 

νέας παραγωγικής περιόδου ήταν 23.793.217 ευρώ, εκ των οποίων: 1) κοµπόστες 
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ροδάκινου 9.348.817 ευρώ τα οποία θα φορτωθούν µέχρι 31/10/2011 και θα 

εισπραχθούν µέχρι τις 31/12/2011, 2) φρουτοσαλάτες 2.434.696 ευρώ τα οποία θα 

φορτωθούν µέχρι 31/1/2012 (και θα εισπραχθούν µέχρι 31/3/2012), 3) 

Μικροσυσκευασίες κυρίως κουπάκια 2.726.617 ευρώ τα οποία θα φορτωθούν εντός 

τριµήνου και θα εισπραχθούν µέχρι 30/11/2011, 4) Υλικά φρουτοσαλάτας, κυρίως 

µικροσυσκευασιών 1.427.640 ευρώ και 5) Πρώτες και Βοηθητικές Ύλες-Υλικά 

συσκευασίας και ανταλλακτικά 7.856.047 ευρώ τα οποία είναι τελείως απαραίτητα 

για να ανταποκρινόµαστε άµεσα στις παραγγελίες και στα προγράµµατα παράδοσης, 

λαµβάνοντας υπόψη ότι παράγουµε 352 κωδικούς προϊόντων. Εδώ θα πρέπει να 

σηµειωθεί ότι από την άποψη του πλήθους των κωδικών, η VENUS κατέχει την 

πρώτη θέση παγκοσµίως στον κλάδο, σε αντίθεση µε τη µεγάλη πλειοψηφία των 

µονάδων του κλάδου που περιορίζονται σε πολύ µικρό αριθµό κωδικών (25-30 κατά 

µέσο όρο). 

 Εάν η VENUS λειτουργούσε όπως οι άλλες επιχειρήσεις του κλάδου, οι 

ανάγκες σε κεφάλαια κίνησης θα ήταν σχετικά µικρή, διότι θα ήταν σε παραγωγική 

διαδικασία για δύο µήνες και θα εισέπραττε για 15 µήνες. Αντίθετα, η VENUS 

παράγει για 12 µήνες συνεχόµενα µε συνεχή απαίτηση σε κεφάλαια. Αυτός ο τρόπος 

λειτουργίας διασφαλίζει τη βιωσιµότητα της επιχείρησης και τα αποτελέσµατά της 

παρά την κρίση, είναι θετικά. 

 Τα αποθέµατα προϊόντων όλα πουληµένα µε συµβόλαια, καθώς και τα 

παραχθέντα την περίοδο από 15/07/2011 µέχρι σήµερα. Δε γίνεται παραγωγή εάν τα 

προϊόντα δεν αντικρίζονται µε συµβόλαια. Ποτέ στην ιστορία της VENUS δεν 

ακυρώθηκε συµβόλαιο. Το σύνολο των συναλλαγών (πωλήσεις, εισαγωγές κλπ) 

γίνεται µέσω ΑΤΕbank. Τα τιµολόγια κατατίθενται στην ATEbank και η αξία τους 

εισπράττεται µέσω αυτής. Την τελευταία 5ετία βάση στοιχείων του καταστήµατος 

Βεροίας οι επισφάλειες ήταν 0,0025. Το υπόλοιπο της χρηµατοδότησης και το λοιπών 

υποχρεώσεών µας υπεραντικρίζονται  από τα αποθέµατα και τις απαιτήσεις. Σε αυτό 

το σηµείο να τονιστεί ότι το 2010 έγινε ειδικός έλεγχος των αποθεµάτων της 

τράπεζας και το 2011 έγινε τακτικός έλεγχος στ κατάστηµα Βεροίας και στη VENUS 

χωρίς κανένα πρόβληµα. Οι σχολιασµοί ήταν µόνο θετικοί. 
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8.9. Πάγια 
 Οι επιχειρήσεις του κλάδου, λόγω του εποχιακού χαρακτήρα τους χρειάζονται 

πολύ µεγάλα κεφάλαια για πάγια και αυτό γιατί παράγουν σε δύο µήνες και 

φορτώνουν σε 15 µήνες. Κατά συνέπεια, το κόστος των παγίων είναι περίπου 

εξαπλάσιο από το κόστος των επιχειρήσεων µε ετήσια λειτουργία. 

 Το ίδιο ισχύει και για τα Κεφάλαια Κίνησης δεδοµένου ότι τα προϊόντα 

παράγονται σε δύο µήνες και πωλούνται σε 15. 

 Οι λοιπές εποχικές επιχειρήσεις νωπών προϊόντων κάνουν απλώς δίµηνη 

διακίνηση και άµεση πώληση και εδώ δεν απαιτείται επιπλέον πάγιος εξοπλισµός. 

8.10. Στοιχεία του κλάδου - Ειδικότερα ζητήµατα - Προοπτικές - Θέση της 

επιχείρησης στον κλάδο 
 Πρόκειται για ένα πολύ δυναµικό κλάδο. Είναι η µοναδική πρωτιά που έχει η 

χώρα µας σε παγκόσµιο επίπεδο κατέχοντας το 40% των παγκόσµιων εξαγωγών. Το 

ποσοστό αυτό ήταν πολύ µεγαλύτερο στο παρελθόν αγγίζοντας το 67%, αλλά 

µειώθηκε λόγω α) του µεγάλου ανταγωνισµού, κυρίως των Κινέζων και β) της 

σηµαντικότατης απώλειας των δολαριακών αγορών λόγω της µεγάλης υποτίµησης 

του δολαρίου.  

 Οι τιµές παραγωγού τα τελευταία χρόνια ήταν χαµηλές και οδήγησαν στη 

σηµαντική µείωση της παραγωγής παγκοσµίως, λόγω εκριζώσεων, µε αποτέλεσµα η 

ζήτηση να είναι µεγαλύτερη από την προσφορά. Παράλληλα, από φέτος λόγω 

βελτίωσης του βιοτικού επιπέδου των Κινέζων σχεδόν µηδενίστηκε η παρουσία του 

στη διεθνή αγορά και ήδη γίνονται συµβόλαια µε υψηλές τιµές για προϊόντα υψηλών 

ποιοτικών προδιαγραφών. Ήδη η VENUS έκλεισε σχετικά συµβόλαια µε Κινέζους 

εισαγωγείς. Επειδή τα ροδάκινα έρχονται σε παραγωγή σε 4 χρόνια και οι φυτεύσεις 

λόγω των προοπτικών της αγοράς θα γίνουν σταδιακά. Εκτιµάται ότι τα επόµενα 6-7 

χρόνια τουλάχιστον τα αποτελέσµατα θα είναι πολύ θετικά για τις επιχειρήσεις και 

τους παραγωγούς. 

 Η VENUS όταν η Ελλάδα κατείχε το 67% των παγκόσµιων εξαγωγών κατείχε 

ποσοστό 4.5%. Σήµερα που η Ελλάδα έχει το 40% η VENUS µε το σύνολο των 

προϊόντων της έχει το 13% των παγκοσµίων εξαγωγών µε θετικά αποτελέσµατα, 

παρά την αρνητική πορεία του κλάδου µέχρι τώρα και τη διεθνή κρίση. 
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 Οι επιχειρήσεις του κλάδου την περίοδο 1996 έως 2006 είχαν υποστεί 

σοβαρές ζηµιές λόγω τεσσάρων παγετών που είχαν σαν αποτέλεσµα την πολύ µικρή 

µεταποίηση πρώτης ύλης. Η κατάσταση αντιµετωπίσθηκε µε ρυθµίσεις. Η VENUS 

σε αντίθεση µε τις άλλες επιχειρήσεις του κλάδου για να θωρακιστεί από 

ενδεχόµενους µελλοντικούς παγετούς έκανε σηµαντικές επενδύσεις έτσι ώστε 

περίπου το 55% να αφορά προϊόντα που µεταποιούνται όλο το χρόνο. 

 Πέραν των ανωτέρω αξίζει να αναφερθεί ότι: 

1. Η VENUS κατέχει παγκοσµίως την πρώτη θέση στον κλάδο σε όγκο 

παραγωγής. 

2. Η VENUS κατέχει παγκοσµίως την πρώτη θέση στην ποιότητα και είναι η 

µοναδική από Ελλάδα και Ε.Ε. στην πιο απαιτητική αγορά που είναι η 

Ιαπωνία. 

3. Η VENUS κατέχει παγκοσµίως την πρώτη θέση στον κλάδο σε καινοτόµα 

προϊόντα πρωταγωνιστώντας κι εδώ στην ποιότητα µε 352 κωδικούς 

προϊόντων, γεγονός που εξασφαλίζει τη ζήτηση όλων των προϊόντων της 

(καινοτόµων και µη) από τους πιο αξιόπιστους εµπορικούς οίκους 

παγκοσµίως µε τα χαµηλότερα ρίσκα συνεργασίας. 

4. Η VENUS έχει τη µικρότερη εξάρτηση των προγραµµάτων παραγωγής από 

φυσικές καταστροφές, αφού ένα µεγάλο ποσοστό του κύκλου εργασιών, 

περίπου το 55% αναφέρεται σε καινοτόµα προϊόντα. 

5. Η δοµή της οργάνωσης της είναι τέτοια που εξασφαλίζει όλες τις δυνατές 

συνέργειες στην παραγωγή της, ευελιξία και διαρκή ανάπτυξη νέων 

προϊόντων. 

6. Η VENUS κατέχει την πρώτη θέση στη απασχόληση ανεξαρτήτως κλάδου 

µεταξύ των περισσοτέρων νοµών της χώρας, φθάνοντας την περίοδο αιχµής 

τους 1.800 εργαζοµένους ηµερησίως. 

7. Τα αποτελέσµατα της VENUS είναι θετικά. 

8.11. Ανάλυση έρευνας 
 Ο Α.Σ. VENUS GROWERS είναι στην Ιαπωνία η µόνη Ευρωπαϊκή 

επιχείρηση µε αντίπαλες τις αµερικάνικες εταιρείες. Από το 1992 και µέσα σε 10 

χρόνια που έχει µπει στην αγορά της Ιαπωνίας έχει καταφέρει να βάλει στο µυαλό της 

γιαπωνέζας νοικοκυράς ότι αυτό το προϊόν είναι ελληνικό και να το ζητάει. Με άλλα 
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λόγια,  ως τελικός καταναλωτής γνωρίζει ότι αυτό το προϊόν είναι τουλάχιστον από 

χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης και κατ’ επέκταση ελληνικό, είτε αυτό αναγράφεται 

πάνω στη συσκευασία είτε όχι. Η Αγγλία είναι η χώρα, η οποία δοκιµάζει όλες τις 

καινούριες συνταγές και η οποία µπορεί να απορροφήσει τις ποσότητες της εταιρείας. 

 Ακόµη, η εταιρεία αναπτύσσεται µε σταθερό ρυθµό και οι πωλήσεις της 

παραµένουν τουλάχιστον στα ίδια επίπεδα. Το γεγονός αυτό δείχνει ότι η οικονοµική 

κατάσταση της Ελλάδας δεν έχει πλήξει τη φήµη της εταιρείας στο εξωτερικό. Οπότε, 

µπορούµε να συµπεράνουµε ότι ο Α.Σ. VENUS GROWERS όντως συνεχίζει να 

διατηρεί την ποιότητα στα προϊόντα ακόµη και αν οι τράπεζες δεν χρηµατοδοτούν 

αυτήν την προσπάθεια µε τον ίδιο τρόπο όπως στο παρελθόν. 

 Το προϊόν του Α.Σ. VENUS GROWERS  διατίθεται κατά παραγγελία. 

Βέβαια, υπάρχουν διάφοροι κωδικοί του προϊόντος, οι οποίοι δηλώνουν την 

τυποποίηση του, ωστόσο αυτό που χαρακτηρίζει το προϊόν είναι η προσαρµογή του 

στις επιθυµίες του πελάτη. 

Οι εξαγωγές είναι άµεσες και γίνονται είτε µε αντιπροσώπους στο εξωτερικό 

είτε µε διανοµείς κυρίως σε wholeshalers ή αλυσίδες καταστηµάτων (βλ. 4.1.2. 

Άµεσες Εξαγωγές). Αναλυτικότερα, συνήθως σε κάθε χώρα υπάρχουν δύο µε τρεις 

εισαγωγείς, που ταυτόχρονα είναι και διανοµείς και απευθύνονται στους τελικούς 

πελάτες στο εξωτερικό, στις τελικές αλυσίδες. Στην Αγγλία υπάρχουν 6 µεγάλοι 

retailers, τους οποίους τροφοδοτούνε µέσω εισαγωγέων. Αυτοί αγοράζουν το προϊόν, 

το αποθηκεύουν και το µεταπωλούν στους τελικούς πελάτες. 

Ο Α.Σ. VENUS GROWERS έχει να αντιµετωπίσει τον έντονο ανταγωνισµό 

στη διεθνή αγορά, κυρίως σε επίπεδο τιµών πώλησης εξαιτίας της εισαγωγής νέων 

χωρών στην µεταποίηση φρούτων µε χαµηλό κόστος παραγωγής. 

Επίσης, είναι εµφανής η έλλειψη οργάνωσης στον τοµέα της διαφήµισης και 

της εµπορίας κατ’ επέκταση. Μόνο οι εµπορικές εκθέσεις, τα διαφηµιστικά φυλλάδια 

και οι επισκέψεις στους πελάτες στο εξωτερικό δεν αρκούν για να συµπληρωθεί το 

µίγµα διαφήµισης. Σε αυτό το σηµείο να αναφέρουµε ότι δεν είναι µόνο ο τοµέας της 

διαφήµισης, οποίος αντιµετωπίζει πρόβληµα, αλλά και γενικότερα το µάρκετινγκ 

είναι σχεδόν ανύπαρκτο σε όλη τη διαδικασία της εµπορίας. 
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8.12. ΔΑΕΚ Ανάλυση/SWOT Analysis 
 Δυνάµεις (Strengths) 

• Πιστοποιητικά ποιότητας. 

• Ειδικό χηµείο για τον έλεγχο υπολλειµµατικότητας. 

• Μοναδικός προµηθευτής στην Ιαπωνία. 

• Υψηλή ποιότητα. 

• Γρήγορο service και after sales service. 

• Μακροχρόνιες σχέσεις µε τους πελάτες. 

Αδυναµίες (Weaknesses) 

• Η πώληση εξαρτάται από την Α’ ύλη και τις καιρικές συνθήκες.  

• Το site της VENUS δεν είναι αρκετά ενηµερωµένο και εκσυγχρονισµένο. 

• Το προϊόν είναι not branded. 

• Υπάρχει ηλεκτρονικό σύστηµα πωλήσεων, το οποίο δεν αξιοποιείται. 

• Εταιρεία εντάσεως κεφαλαίου. Η εταιρεία είναι ευάλωτη σε περιόδους 

κρίσης.  

• Η έλλειψη οργάνωσης στον τοµέα της διαφήµισης και εµπορίας. 

Ευκαιρίες (Opportunities) 

• Ανοδική πορεία εξαγωγών. 

• Ανάπτυξη ηλεκτρονικού εµπορίου. 

• Χρηµατοδοτικά προγράµµατα εξωστρέφειας. 

Απειλές (Threats) 

• Η οικονοµική κρίση. 

• Η οικονοµική κατάσταση της Ελλάδας και η φήµη της στο εξωτερικό. 

• Το χαµηλό εισόδηµα των καταναλωτών σε συνδυασµό µε την αύξηση των 

φόρων. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
• Η οικονοµική κρίση έχει πλήξει τις εξαγωγές στην Ελλάδα. Ωστόσο, η 

ευκαιρία για εξαγωγές παραµένει και είναι ίσως η µόνη διέξοδος για τις 

ελληνικές επιχειρήσεις. 

• Υπάρχουν ακόµη χρηµατοδοτικά προγράµµατα εξωστρέφειας, αλλά η 

γραφειοκρατία είναι αρκετά χρονοβόρα. 

• Η οικονοµική κρίση δεν έχει επιπτώσεις στη φήµη της VENUS στο 

εξωτερικό. Οι πωλήσει της παραµένουν στα ίδια επίπεδα. 

• Η ποιότητα των προϊόντων της VENUS την καθιστά πρώτη στην αγορά. 

• Η τέχνη της πώλησης γίνεται µε παραδοσιακό τρόπο. Επίσης, δίνεται έµφαση 

στις δηµόσιες σχέσεις µέσω των τακτικών επισκέψεων στους πελάτες. Ακόµη, 

διαφήµιση της επιχείρησης και των προϊόντων της γίνεται µέσω εµπορικών 

εκθέσεων και διαφηµιστών φυλλαδίων, τα οποία χρησιµοποιούνται ως 

υποστηρικτικό υλικό. 

• Το προϊόν είναι not branded, δηλαδή δεν έχει ετικέτα. 

• Οι αγοραστές των προϊόντων είναι άλλες επιχειρήσεις, οπότε η εργασία 

αφορά µια B2B περίπτωση. 

• Το προϊόν είναι καταναλωτικό, αλλά οι πελάτες είναι άλλες βιοµηχανίες. 

• Στα πλαίσια της ανάπτυξης νέου προϊόντος δοκιµάζονται διαφορετικές 

συνταγές. 
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ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
• Νοµοθεσία για την ίδρυση νέων επιχειρήσεων η οποία µειώνει το κόστος -σε 

χρόνο και χρήµα- για την εκκίνηση επιχειρηµατικής δραστηριότητας (Γενικό 

Εµπορικό Μητρώο, ίδρυση επιχειρήσεων σε µία ηµέρα, νόµος “fast track” για 

µεγάλα επενδυτικά προγράµµατα) 

• Απελευθέρωση «κλειστών επαγγελµάτων» για την εξάλειψη των εµποδίων 

εισόδου και εξόδου επιχειρήσεων από ένα κλάδο και τη µείωση των 

οικονοµικών προσόδων (economic rents). Ιδιαίτερης µνείας χρήζει η 

απελευθέρωση των µεταφορών, το υψηλό κόστος των οποίων δυσχεραίνει τις 

εξαγωγές και την ανανέωση του κεφαλαιουχικού εξοπλισµού των ελληνικών 

επιχειρήσεων. 

• Προτείνουµε στον Α.Σ. VENUS GROWERS να αναδιαµορφώσει το site του. 

• Να εκµεταλλευτεί τη δυνατότητα του ηλεκτρονικού εµπορίου ή τουλάχιστον 

να αναπτύξει τις ηλεκτρονικές παραγγελίες. 

• Να αναπτύξει δράσεις Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης για να ενισχύσει τη 

δηµοσιότητα του. 

• Να κάνει έρευνα για ανάπτυξη σε άλλες χώρες συνοδευόµενη από έρευνα για 

τη σχετική νοµοθεσία κάθε χώρας. 

• Να οργανώσει ένα πλάνο µάρκετινγκ, χρησιµοποιώντας τη δική µας εργασία 

ως κατευθυντήρια γραµµή για την κατάρτισή του. 
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Συνέντευξη 1 

Συνέντευξη του κ. Λιόλιου Θωµά: Οικονοµικός Διευθυντής του Α.Σ. VENUS 

GROWERS, Βέροια, 59100, Ελλάδα. Τηλ.: 23310-23311, κιν.: 6972913603. 

Ερώτηση 1: 

Περιγράψτε µε λίγα λόγια την εταιρεία. 

Απάντηση: 

Πρώτον, δεν είναι εταιρεία. Είναι Αγροτικός Συνεταιρισµός Α’βάθµιος, ο 

οποίος έχει περίπου 530 µέλη, από τα οποία τα 8 είναι φυσικά πρόσωπα. Είναι άλλοι 

συνεταιρισµοί. Δηλαδή, η νοµική του µορφή είναι Α’βάθµιος αγροτικός 

συνεταιρισµός και διέπεται από τον νόµο περί συνεταιρισµών. 

Η VENUS ιδρύθηκε το 1964 ως κοινοπραξία παραγωγών, η οποία είχε τη νοµική 

µορφή της εταιρείας περιορισµένης ευθύνης. Αρχές της δεκαετίας του ’80 

δηµιουργείται ο αγροτικός συνεταιρισµός Venus, στον οποίο µεταβιβάζεται όλη η 

περιουσία της ΕΠΕ. Στην ουσία, µετατράπηκε από ΕΠΕ σε Α.Σ., γιατί εκείνη την 

εποχή διαµορφώθηκε ένα νοµικό πλαίσιο, το οποίο ευνοούσε τη δηµιουργία 

συνεταιρισµών σε εθνικό αλλά και σε ευρωπαϊκό επίπεδο. Από τότε λοιπόν 

λειτουργούµε ως Αγροτικός Συνεταιρισµός. 

Ερώτηση 2 

Ιστορική αναδροµή της εταιρείας σε οικονοµικό επίπεδο. 

Απάντηση: 

Μέχρι τις αρχές της δεκαετίας του ’90 ο συνεταιρισµός ασχολείται 

αποκλειστικά µε τη συγκέντρωση, τυποποίηση και διακίνηση νωπών φρούτων, 

κυρίως ροδάκινων. Η στόχευση του από την αρχή της ίδρυσής του, από το 1964 

ήτανε σε προϊόντα και υπηρεσίες πολλή υψηλής ποιότητος και εξαγωγική 

κατεύθυνση. Αυτό έδωσε στο συνεταιρισµό εκείνη την εποχή, δεκαετία ‘60, ‘70 και 

τέλος ‘80 για τριάντα περίπου χρόνια µια πρωτιά µεταξύ των ελληνικών εξαγωγικών 

επιχειρήσεων µε πολύ καλές πωλήσεις στις αγορές της Ευρώπης. Εκείνη την εποχή 

κυριαρχούσε η κεντρική λαχαναγορά του Μονάχου, η οποία και εφοδίαζε σχεδόν και 

όλη την Ευρώπη. Τα προϊόντα µας είχαν µία πολύ καλή αποδοχή, το όνοµα του 

συνεταιρισµού ήταν συνυφασµένο µε την πολύ υψηλή ποιότητα. Τέλος της δεκαετίας 
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του ‘80, και κάτω από τις συνθήκες που προβλέπαµε ότι θα διαµορφωθούν γύρω από 

το ροδάκινο, αποφασίζουµε να στραφούµε προς το βιοµηχανικό ροδάκινο, το 

συµπύρηνο ροδάκινο. Έτσι, σχεδιάζεται και αποφασίζεται µια πολύ µεγάλη 

επένδυση. Να φτιάξουµε δηλαδή ένα κονσερβοποιείο. Μέχρι τότε είχαµε µόνο νωπά 

ροδάκινα. Έτσι, το ’92 για πρώτη φορά και µέσα σε ένα χρόνο και µετά από πολύ 

έντονη δραστηριότητα µας καταφέρνουµε το ’91 να έχουµε τις εγκρίσεις που 

χρειαζόµαστε και τη χρηµατοδότηση. Ένα µεγάλο µέρος των επιδοτήσεων ήταν από 

την ευρωπαϊκή ένωση. Οι χρηµατοδοτήσεις ήταν µε ίδια κεφάλαια, τα οποία έβαλαν 

οι παραγωγοί µας και δάνεια από την Αγροτική Τράπεζα της Ελλάδος. Κι έτσι, 

φτιάξαµε το πρώτο εργοστάσιο το ’92 στην έδρα µας εδώ στη Βέροια. Αρχίζουµε 

µπαίνουµε λοιπόν στην αγορά του κονσερβοποιηµένου ροδάκινου και αρχίζουµε µία 

πορεία αποκλειστικά εξαγωγική, αυξάνονταν χρόνο µε το χρόνο και τις ποσότητες 

που επεξεργαζόµαστε και σιγά-σιγά και τον τζίρο. Τέλος, της δεκαετίας του ’90 

αγοράζουµε από την Αγροτική Τράπεζα σε πλειοδοτικό διαγωνισµό ένα εργοστάσιο, 

το οποίο είχε περιέλθει στα χέρια της Τράπεζας λόγω πτωχεύσεως. Αναλαµβάνουµε 

και το ανακαινίζουµε, το ενισχύουµε και προκύπτει έτσι το 2ο εργοστάσιο στην 

Αλεξάνδρεια. Έτσι, διπλασιάζουµε τον όγκο της παραγωγής. 

 Στη διάρκεια αυτών των ετών συνέβησαν δύο πολύ µεγάλες καταστροφές, 

δύο παγετοί, οι οποίοι µας τραυµάτισαν βαριά. Ειδικά ο παγετός του 2003, ήταν ένας 

παγετός από τον οποίο πέρασαν 5 χρόνια για να συνέλθουµε οικονοµικά. Γιατί εκείνη 

τη χρονιά δεν έµεινε τίποτα σε ροδάκινα. Οπότε βγήκαµε από τις αγορές και µέχρι να 

ανακτήσουµε τις αγορές πάθαµε µεγάλες ζηµιές. Αυτή τη στιγµή το µέγιστο ποσοστό 

της δραστηριότητας του συνεταιρισµού, του τζίρου του, ας το πούµε έτσι, προέρχεται 

από τα κονσερβοποιηµένα ροδάκινα, τις κονσέρβες σε ποσοστό 85 µε 90%  και το 

υπόλοιπο είναι από τα νωπά. 

 Την τελευταία 3ετία,από το 2009 µέχρι σήµερα έχουµε καταφέρει να 

αυξήσουµε τον τζίρο µας γύρω στο 36%. Αυτό στο σύνολο της εγχώριας ελληνικής 

παραγωγής έχουµε την πρώτη θέση σε όγκο παραγωγής και σε τζίρο. Παγκοσµίως, 

έχουµε το 13% των παγκόσµιων εξαγωγών. Δηλαδή, είµαστε από τις µεγάλες 

δυνάµεις σε παγκόσµιο επίπεδο. Επίσης, σε παγκόσµιο επίπεδο έχουµε την πρώτη 

θέση στο θέµα της ποιότητας και του service. Αυτό είναι αναγνωρισµένο σε 

διάφορους χώρους, σε συνέδρια, σε περιοδικά. Τα πιστοποιητικά που έχουµε είναι τα 

HACCP, ISO, αλλά έχουµε και ειδικά πιστοποιητικά για συγκεκριµένες αγορές. Και 
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βελτιώνουµε συνεχώς την ποιότητα. Για να βελτιωθεί η ποιότητα χρειάζεται µια 

εσωτερική οργάνωση στο επίπεδο της παραγωγής. Κάνουµε συνέχεια προσαρµογές 

για να υπερασπιζόµαστε συνέχεια αυτήν την πρωτοπορία µας σε παγκόσµιο επίπεδο. 

 Διοικείται σύµφωνα µε τον νόµο από τη γενική συνέλευση, µέρος των µελών 

είναι του συνεταιρισµού, η οποία γίνεται µια φορά το χρόνο και αν χρειαστεί σε 

έκτακτες περιπτώσεις και µια δεύτερη γενική συνέλευση. Εκτελεστικά, διοικείται από 

ένα 7µελές διοικητικό συµβούλιο, το οποίο συνεδριάζει τακτικά, κάθε βδοµάδα, κάθε 

Τρίτη και υλοποιούνται οι αποφάσεις από τα στελέχη του συνεταιρισµού, διευθυντές, 

τεχνικούς κλπ. 

• 2008:τζίρος 47.900 εκατοµµύρια ευρώ 

• 2009:τζίρος 47.872 εκατοµµύρια ευρώ 

• 2010:τζίρος 63.630 εκατοµµύρια ευρώ 

• 2011:τζίρος 70.000 εκατοµµύρια ευρώ 

Ερώτηση 3: 

Περιγράψτε το προϊόν σας 

Απάντηση: 

 Κυρίως, είναι το ροδάκινο. Γενικά, είναι κοµπόστες φρούτων σε διάφορες 

κοπές και συσκευασίες. Έχουµε 350 διαφορετικούς κωδικούς. Δεν έχουµε δικό µας 

brand name και δικιά µας ετικέτα. Χρησιµοποιούµε για συσκευασίες βάζα, µεταλλικά 

κουτιά, σακούλες, τσουβάλια, πλαστικά. Γενικά, χρησιµοποιούµε πολλές 

συσκευασίες. 

Στα προϊόντα µας στην Α’ Ύλη εφαρµόζουµε την ολοκληρωµένη 

καλλιέργεια.    Δίνεται τεράστια σηµασία σε θέµατα ποιότητας και υπολειµµάτων 

φυτοφαρµάκων. Εξελίσσουµε συνεχώς τις πρώτες καλλιέργειες. Συνεργαζόµαστε µε 

εξωτερική εταιρεία γεωπόνων, οι οποίοι παρακολουθούν την εφαρµογή της 

ολοκληρωµένης καλλιέργειας. Οι παραγωγοί µας κάνουν τις καλλιεργητικές τους 

φροντίδες κάτω από τον καθοδήγηση τους. Έχουµε δικό µας ξεχωριστό εργαστήριο 

υπολειµµατικότητας. Ίσως, το µοναδικό σε αντίστοιχη βιοµηχανία, όχι µόνο στην 

Ελλάδα αλλά παγκοσµίως. Είµαστε πολύ αυστηροί στα θέµατα υπολειµµατικότητας. 

Παραδείγµατος χάρη, εάν ένας παραγωγός δεν συµµορφώνεται µε τους κανόνες 
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διαγράφεται αµέσως από τον συνεταιρισµό. Ταυτόχρονα όµως διενεργούνται έλεγχοι 

υπολειµµατικότητας παραδείγµατος χάρη από το πανεπιστήµιο Θεσσαλονίκης.         

Επίσης, γνωρίζουµε από το τελικό προϊόν από ποια πρώτη ύλη προήλθε και 

αυτό είναι σηµαντικό σε περίπτωση που προκύψει κάποιο πρόβληµα. Σε αυτό το 

σηµείο να τονίσω ότι η βασική στρατηγική του µάρκετινγκ είναι η πολύ υψηλή 

ποιότητα του προϊόντος γι αυτό είµαστε και τόσο προσεκτικοί. Ίσως, αυτός είναι και 

ο λόγος που έχουµε την πρωτιά.  

Ερώτηση 4: 

Σαν µοναδική πρόταση πώλησης θεωρείτε ότι είναι η υψηλή ποιότητα 

προϊόντος. Σωστά; 

Απάντηση: 

 Είµαστε πρωτοπόροι στην ποιότητα προϊόντος γι αυτό πουλάµε πιο ακριβά 

από τους υπόλοιπους. Κι αυτό προκύπτει επειδή στην τιµή έχουµε ενσωµατωµένο το 

κόστος ασφάλειας. Όσο για το service µπορώ να πω ότι είναι πάρα πολύ γρήγορο. 

Έχουµε άµεση και στενή επαφή µε τους πελάτες µας γιατί προκύπτουν συνεχώς 

προβλήµατα, παραδείγµατος χάρη στις µεταφορές, θέλουν καινούργιες συσκευασίες. 

Γι αυτό το λόγο προσαρµοζόµαστε συνέχεια στις απαιτήσεις του πελάτη. Για 

παράδειγµα, το ότι χρησιµοποιούµε σακούλες για να συσκευάζουµε το προϊόν είναι 

επειδή το ζήτηση η ίδια η αγορά και συνήθως αυτοί οι πελάτες είναι catering και 

χρειάζονται µεγάλες ποσότητες αλλά έχουν πρόβληµα µε τους τενεκέδες γιατί είναι 

πιο δύσκολο να τους ανακυκλώσουν. Όπως επίσης, οι τενεκέδες απαιτούν και πολύ 

µεγάλο χώρο αποθήκευσης. Γενικά οι σακούλες καταλαµβάνουν πολύ λίγο χώρο 

αποθήκευσης επίσης όπως ξέρεις ένα δοχείο κυλινδρικό καταλαµβάνει µεγάλους 

χώρους και έχει πολλά κενά ενώ αυτή η σακούλα καταλαµβάνει πολύ λίγο χώρο και 

δηµιουργεί απόβλητα δύσκολα στη διαχείριση τους.   

Ερώτηση 5: 

 Ποιοι είναι οι πελάτες σας; 

Απάντηση: 
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 Καταρχήν, στην εγχώρια αγορά δεν πουλάµε τίποτα. Στο εξωτερικό πουλάµε 

στην Ιαπωνία, στη Μεγάλη Βρετανία και γενικά σε όλη την Ευρωπαϊκή Ένωση και 

Νότια Αφρική αλλά οι µεγαλύτεροι πελάτες µας είναι η Ιαπωνία και η Μεγάλη 

Βρετανία. Οι αγοραστές µας είναι wholeshalers ή αλυσίδες καταστηµάτων. 

Ερώτηση 6: 

 Τι µερίδιο αγοράς έχετε σε σχέση µε τον ανταγωνισµό; 

Απάντηση: 

 Στην Ιαπωνία είµαστε η µόνη Ευρωπαϊκή επιχείρηση και είµαστε οι πρώτοι µε 

αντίπαλες τις αµερικάνικες εταιρείες. 

Ερώτηση 7: 

 Ποια ήταν τα επιχειρηµατικά οφέλη από την ανάπτυξή σας στο εξωτερικό;  

Απάντηση: 

 Οι ποσότητες οι οποίες παράγουµε είναι αδύνατον να τις απορροφήσει η 

εγχώρια αγορά δηλαδή είναι µονόδροµος για µας να κάνουµε εξαγωγές. Το δεύτερο 

είναι ότι απευθυνόµαστε σε µια τεράστια αγορά, ευέλικτη που µας δίνει την 

δυνατότητα, εάν ένα κοµµάτι της αγοράς δεν µπορεί να απορροφήσει τις ποσότητές 

µας, να απευθυνθούµε σε ένα άλλο κοµµάτι της αγοράς. Δηλαδή µας δίνει 

µεγαλύτερη ευελιξία η εξωστρέφεια.  

Ερώτηση 8: 

 Ποιοι είναι οι στόχοι σας για την εξαγωγική διαδικασία και ποια η στρατηγική 

θα εφαρµόσετε για την επίτευξή τους; Είναι ίδια από την αρχή της εξαγωγικής σας 

πορείας;  

 

Απάντηση: 

 Κάνουµε αλλαγές συνεχώς, προσαρµογές του προϊόντος γίνονται συνεχώς, 

νέα προϊόντα δοκιµάζονται συνεχώς. Στο εργαστήριο µας γίνονται δοκιµές για νέα 

προϊόντα. αλλαγές γίνονται επίσης όχι σε επίπεδο συσκευασίας αλλά και σε επίπεδο 
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περιεχοµένου. Αναµείξεις φρούτων, καινούργιες συνταγές. Άρα σε ότι αφορά τα 

προϊόντα έχουµε και µια µεγάλη ευελιξία και προσαρµοστικότητα. Οι στόχοι µας 

είναι να µεγαλώσουµε κι άλλο, να φτάσουµε σε ένα σηµείο καλό για την ευρωστία 

της επιχείρησης. Δηλαδή θέλουµε να αναπτύξουµε τον όγκο των πωλήσεων και να 

αναπτύξουµε νέα προϊόντα. Πρέπει να αναφέρω ότι και οι εγκαταστάσεις 

ενδείκνυνται για µια τέτοια κίνηση. Επίσης, θέλουµε να µεγαλώσουµε το χρόνο που 

λειτουργεί το εργοστάσιο. Γιατί το εργοστάσιο δουλεύει κυρίως το καλοκαίρι αλλά 

έχουµε καταφέρει να λειτουργεί όλο το χρόνο, όχι όµως µε τον ίδιο ρυθµό που 

λειτουργεί το καλοκαίρι.  

 Από το 1992 και µέσα σε 10 χρόνια που έχουµε µπει στην αγορά της Ιαπωνίας 

έχουµε καταφέρει να βάλουµε στο µυαλό της γιαπωνέζας νοικοκυράς να ζητάει το 

δικό µας προϊόν. Ο τελικός καταναλωτής γνωρίζει ότι αυτό το προϊόν είναι ελληνικό 

είτε αυτό αναγράφεται πάνω στη συσκευασία είτε όχι. Η συµφωνία είναι να 

αναγράφεται ότι το προϊόν είναι της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

 Η αγορά µπορεί να φαίνεται µεγάλη αλλά ουσιαστικά γνωριζόµαστε µεταξύ 

µας αυτό σηµαίνει ότι και οι αγοραστές µας, µας έχουν ταυτίσει µε το προϊόν υψηλής 

ποιότητας. Επίσης, φροντίζουµε όσον αφορά το service να έχουµε όσο το δυνατόν 

λιγότερα claims, να διορθώνουµε ότι πρόβληµα προκύψει σχετικά µε το προϊόν. Και 

αυτή είναι µια συνεχή προσπάθεια κι αυτός είναι και ο λόγος που µας παγιώνει στη 

θέση αυτή στο µυαλό του καταναλωτή και του αγοραστή.  

Ερώτηση 9: 

 Με ποιες άλλες εταιρείες συνεργάζεστε; 

Απάντηση: 

 Κάποιες φορές τυγχάνει να χρειαστεί να συνεργαστούµε µε κάποιους άλλους 

συνεταιρισµούς για να συµπληρώσουµε τις παλέτες και να στείλουµε την παραγγελία  

εν γνώσει του πελάτη. Αυτό συµβαίνει συνήθως όταν οι απαιτήσεις του αγοραστή 

είναι για προϊόν δεύτερης ποιότητας. Επίσης, συνεργαζόµαστε µε εταιρείες που έχουν 

containers όσον αφορά τη µεταφορά, ανάλογα µε τη χώρα προορισµού. Επιπλέον, τη 

ζάχαρη την προµηθευόµαστε είτε από την ΕΒΖ, αλλά και από τη διεθνή αγορά. 

Λοιπά φρούτα προµηθευόµαστε πάλι από  τη διεθνή αγορά για τη φρουτοσαλάτα. 

Και τις συσκευασίες µας  είτε από τη διεθνή αγορά είτε από την Ελλάδα. 
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Επιπρόσθετα, έχουµε συνεργαστεί µε τη Μεβγάλ, η οποία ενσωµατώνει το προϊόν 

µας µέσα στο δικό της. Για τη συνεργασία µε τη Μεβγάλ µιλάµε για µερικές χιλιάδες 

ευρώ, δηλαδή από άποψη χρηµάτων δεν είναι άξια λόγου, απλά το αναφέρω. 

Περαιτέρω, αξίζει να αναφερθεί ότι συνεργαζόµαστε µε τη δήµαρχο και το νοµάρχη 

για ότι αφορά το περιβάλλον γύρω από τα εργοστάσια, γιατί δεν είναι δυνατόν ας 

πούµε να υπάρχει στάβλος δίπλα σε τρόφιµα.  

Ερώτηση 10: 

 Έχετε εντοπίσει κάποια ευκαιρία στη διεθνή αγορά και γι’ αυτόν το λόγο 

προβαίνετε σε τροποποιήσεις του προϊόντος; 

Απάντηση: 

 Συνεχώς, κι αυτό το καθορίζουν και οι πελάτες. Συνήθως εντοπίζουν τις 

ευκαιρίες µε έρευνες που  κάνουν οι ίδιοι. Και γενικά να αναφέρω ότι εµείς 

χρησιµοποιούµε αυτές τις έρευνες µάρκετινγκ. Θέλω να αναφέρω ότι κι εµείς έχουµε 

κάποιες ιδέες και προσπαθούµε να τις αξιοποιούµε. Παραδείγµατος χάρη, στα 

πλαίσια µιας γιορτής στην Αµερική βάλαµε την κοµπόστα σε γυάλινα βάζα γιατί 

αυτό απαιτούσε η αγορά. Επίσης, άλλο ένα παράδειγµα είναι η περίπτωση της 

Μεβγάλ η οποία ζητάει το ροδάκινο σε κύβο µε συγκεκριµένες διαστάσεις.  

Ερώτηση 11: 

 Καταρτίζετε κάποιο πρόγραµµα µάρκετινγκ στην αρχή της χρονιάς; 

Απάντηση:  

 Όχι, δεν το θεωρούµε απαραίτητο γιατί οι απαιτήσεις του πελάτη είναι πάντα 

διαφορετικές και πρέπει να είµαστε ευέλικτοι.  

Ερώτηση 12: 

 Πώς είναι οι σχέσεις σας µε τους πελάτες σας; 

Απάντηση: 

 Οι σχέσεις µας µε τους πελάτες µας είναι µακροχρόνιες. Είναι πάνω από 

είκοσι χρόνια πελάτες µας. Είναι επιδίωξή µας να έχουµε τόσο σταθερές σχέσεις µε 

τους πελάτες µας. Κυρίως µε τους Ιάπωνες γιατί αυτοί από την παράδοσή τους είναι 
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τέτοιοι άνθρωποι και όλως παραδόξως και µε τους Σκοτσέζους έχουµε πολύ καλές 

σχέσεις. Συνήθως τους επισκεπτόµαστε νωρίς την άνοιξη, όπου κλείνονται και τα 

συµβόλαια. Συνήθως, µέχρι το Μάρτιο έχουν κλείσει όλα τα συµβόλαια. Δηλαδή το 

Μάρτιο έχουµε πουλήσει όλη την παραγωγή που θα γίνει µέσα στο καλοκαίρι. Και 

αυτοί µας επισκέπτονται συχνά. Τα τµήµατα ποιοτικού ελέγχου των πελατών µας 

έρχονται κα συνεργάζονται συχνά µε το δικό µας τµήµα ποιοτικού ελέγχου. Και 

συνήθως οι συµφωνίες γίνονται ανάλογα µε αυτά που έχουν καταγραφεί στις 

µετρήσεις, δηλαδή ποιες παρτίδες θα πάρει κλπ. Έχουµε εγκαινιάσει ένα νέο τύπο 

συνεργασίας, µε τον οποίο γίνονται όλα ηλεκτρονικά µε αριθµούς πρωτοκόλλου, 

αυτό  σηµαίνει ότι µπορεί κάποιος να µπαίνει στις αποθήκες µας και να διαλέγει ποιες 

παρτίδες θέλει και από εκεί να κάνει την παραγγελία, να δώσει εντολή συσκευασίας 

και εµείς φροντίζουµε για την εκτέλεση. Αυτό το σύστηµα ξεκίνησε φέτος (2011). 

Πάντως, υπάρχουν πολλά εµπόδια που εµποδίζουν την εκτέλεση του ηλεκτρονικού 

εµπορίου γενικότερα.  

Ερώτηση 13: 

 Χρησιµοποιείτε κάποιο λογισµικό ERP ή CRM; 

Απάντηση: 

 ERP ναι. CRM όχι, αν και είναι ενσωµατωµένο στο ERP κι ο λόγος είναι 

επειδή έχουµε πολύ πιο σηµαντικά κοµµάτια του ERP να αναπτύξουµε ακόµα πριν 

φτάσουµε να αξιοποιούµε το κοµµάτι του CRM. 

Ερώτηση 14: 

Προβλέψεις για τη Venus (επενδύσεις και αποτελέσµατα). 

Απάντηση: 

Έχουµε κάνει πολλές επενδύσεις τα τελευταία χρόνια και δεν έχουµε σκοπό 

να κάνουµε κάποια σηµαντική επένδυση. Ωστόσο, προβλέπουµε ότι το 2011 θα 

έχουµε τζίρο 70.000 εκατοµµύρια ευρώ 

Ερώτηση 15:  

Σε ποιες ενέργειες έχετε προβεί µέχρι τώρα όσον αφορά τη διαφήµιση. 
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Απάντηση: 

 Συµµετέχουµε σε όλες τις µεγάλες διεθνείς εκθέσεις µε δικό µας 

περίπτερο.(Ιαπωνία, Παρίσι και Γερµανία οι µεγαλύτερες) Επίσης, έχουµε δικά µας 

διαφηµιστικά φυλλάδια. Υπάρχει ένα βασικό προσπέκτους, στο οποίο περιγράφεται 

γενικά το προϊόν και ειδικότερα για κάποιους πελάτες. 
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Συνέντευξη 2 

Συνέντευξη του κ. Μπέσιου Κωνσταντίνου: Υπεύθυνος Εξαγωγών του Α.Σ. VENUS 

GROWERS, Βέροια, 59100, Ελλάδα. Τηλ.: 23310-23311. 

Ερώτηση 1: 

 Με ποιον τρόπο γίνονται οι εξαγωγές; 

Απάντηση:  

 Έχουµε κάποιους αντιπροσώπους στο εξωτερικό οι οποίοι µας φέρνουν 

πελάτες και παίρνουν προµήθεια γι’ αυτό, συνήθως µέχρι ένα 3% ή επί του συνόλου 

του τιµολογίου κλπ. Εξαρτάται από τη συµφωνία δεν είναι σταθερό. Απευθείας µε 

πελάτες, οι οποίοι ενηµερώνονται από το site  µας τι προϊόντα έχουµε κι από εκεί και 

πέρα γίνονται οι διαδικασίες συνεννόησης είτε µε email είτε µε προσφορές τιµών που 

ζητάει ο πελάτης και αφού συµφωνηθεί η τιµή και γίνουν τα συµβόλαια προχωράει η 

διαδικασία και η προετοιµασία για την εξαγωγή. Κυρίως, ο κύριος Θεοδουλίδης, ο 

οποίος είναι υπεύθυνος πωλήσεων,  προσεγγίζει τους πελάτες, κάνει τις συνεννοήσεις 

µαζί τους είτε µε τους αντιπροσώπους των πελατών, αν υπάρχουν. Και από εκεί και 

πέρα εφόσον συµφωνηθεί η τιµή    και γίνει το συµβόλαιο, προχωράµε σε 

συσκευασίες, διαδικασίες σε ηµεροµηνίες φόρτωσης ή οτιδήποτε αφορά την 

εξαγωγή.  

Ερώτηση 2: 

 Σε ποιες χώρες εξάγετε; 

Απάντηση:  

 Κυρίως στην Ευρώπη, όπου λόγω της Ευρωπαϊκής Ένωσης υπάρχουν 

φορολογικά κίνητρα και για την εξαγωγή και για την εισαγωγή. Ηνωµένο Βασίλειο, 

Γαλλία, Γερµανία, Φιλανδία, Σουηδία, Δανία, Ολλανδία, Γιουγκοσλαβία, Βέλγιο µια 

πολύ µικρή ποσότητα πήγε σε Βαλτικές χώρες και πιο µικρές πήγε στην Τσεχία. 

Υπάρχει και η Νορβηγία η οποία δεν ανήκει στην Ευρωπαϊκή Ένωση, όχι πολλές 

αλλά κάνουµε. Από τρίτες χώρες, κάνουµε κυρίως στην Ιαπωνία, Καναδά και 

Αυστραλία. Ηνωµένες Πολιτείες σπανίως έως καθόλου,  γιατί είναι η διαφορά του 

νοµίσµατος.  



194 
 

Ερώτηση 3: 

 Ποια πιστοποιητικά χρησιµοποιείτε για την Ευρωπαϊκή Ένωση και ποια για 

τις υπόλοιπες χώρες; 

Απάντηση:  

 Για την Ευρωπαϊκή Ένωση όταν είναι container ή ακόµα και φορτηγό το 

οποίο πηγαίνει ανατολικά χρησιµοποιείται το έγγραφο T2L. Χωρίς αυτό το έγγραφο 

δεν µπορεί να παραλάβει το προϊόν. Για τις τρίτες χώρες χρησιµοποιούνται 

πιστοποιητικά καταγωγής, το οποίο εκδίδεται από την εταιρεία. Μετά, ένα HEALTH 

Certificate. Τα έγγραφα αυτά θεωρούνται από τα κατά τόπους επιµελητήρια.  

Ερώτηση 4: 

 Με ποιους τρόπους διακινείτε τα προϊόντα σας;  

Απάντηση:  

 Είτε οδικώς, είτε µε containers που µπαίνουν σε πλοία. Συνεργαζόµαστε µε τις 

µεταφορικές εταιρείες MSC(Mediterrenean Shipping Company), µε την Rainbow, η 

οποία είναι agent της Cosco. Μετά είναι η γερµανική ETG, η οποία αναλαµβάνει 

κυρίως τις εξαγωγές στη Γερµανία. Μετα είναι και η Multifraid, η οποία και αυτή 

είναι agent. Και χρησιµοποιούµε και λίγο την Maersk. 
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Συνέντευξη 3 

Συνέντευξη του κ. Θεοδουλίδη Στέλιου: Senio Manager του Α.Σ. VENUS 

GROWERS, Βέροια, 59100, Ελλάδα. Τηλ.: 23310-23311, κιν.:6972913600. 

Ερώτηση 1: 

 Ποια είναι η θέση σας στη Venus και ποια τα καθήκοντά σας; 

Απάντηση: 

 Είµαι διευθυντής των εργοστασίων της Venus στη Βέροια και στην 

Αλεξάνδρεια κι έχω και την ευθύνη για τη διαµόρφωση της στρατηγικής πολιτικής 

της Venus. Αυτό σηµαίνει ότι έχω την ευθύνη των πωλήσεων σε συνδυασµό µε την 

ανάπτυξη του µάρκετινγκ. 

Ερώτηση 2: 

 Καταρτίζετε κάθε χρόνο πλάνο µάρκετινγκ και οι κινήσεις σας είναι ανάλογες 

µε αυτό; 

Απάντηση:   

  Γενικά, υπάρχει ένα πολύ γενικό πλάνο µάρκετινγκ στο οποίο βαδίζουµε αλλά 

κάθε χρόνο πριν από τη σεζόν την καλοκαιρινή, καταρτίζεται το πρόγραµµα 

µάρκετινγκ. Το προϊόν δεν είναι branded. Απευθυνόµαστε σε ιδιωτικές ετικέτες ή σε 

εταιρείες οι οποίες κάνουν είτε χονδρεµπόριο είτε έχουν αυτοί δικές τους ετικέτες και 

αυτοί µε τη σειρά τους προωθούν την ετικέτα τους σε διάφορες χώρες. Οπότε, δεν 

κάνουµε διαφήµιση. Το µόνο που µπορώ να το χαρακτηρίσω ως διαφήµιση είναι τα 

διαφηµιστικά φυλλάδια που έχουµε, το site και οι εµπορικές εκθέσεις.  

Ερώτηση 3: 

 Με ποιο τρόπο συµµετέχετε στην εξαγωγική διαδικασία;  

Απάντηση:  

 Καταρχήν, εγώ είµαι αυτός που θα βρει τον πελάτη στο εξωτερικό. 

Αναζητάµε τους πελάτες µας στις εκθέσεις που συµµετέχουµε ή στέλνουµε κάποιες 

προσκλήσεις σε εµπορικούς οίκους του εξωτερικού. Αυτός είναι ο κύριος τρόπος, αν 
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και από ένα σηµείο και µετά, όταν είσαι στην αγορά και έχεις ένα όνοµα, οι πελάτες 

έρχονται µόνοι τους. Το θέµα είναι να είσαι σωστός στην αγορά και συνεπής και οι 

πελάτες έρχονται. 

Ερώτηση 4: 

 Ποιος είναι ο πυρήνας της φιλοσοφίας του µάρκετινγκ; 

Απάντηση:  

 Πρώτον, η αξιοπιστία όσον αφορά την ποιότητα του προϊόντος και το service. 

Δεύτερον, η υποστήριξη των πελατών, όχι απλώς µε την παράδοση ενός καλού 

προϊόντος και παράδοση στο χρόνο που το ζητά, αλλά και κάνοντας κάποιες 

προωθητικές ενέργειες για να βοηθήσουµε τους πελάτες µας  να αναπτύξουνε κι άλλα 

προϊόντα σύµφωνα µε την γκάµα που τους προµηθεύουµε.  Προσπαθούµε να 

αναπτύξουµε κι άλλα προϊόντα έτσι ώστε να αναπτύξουµε και τις συνεργασίες µας µε 

τους πελάτες µας. Και οι πελάτες βέβαια, θέλουν ιδέες. Δεν περιοριζόµαστε σ’ αυτά 

που ήδη κάνουµε πάντα δοκιµάζουµε νέα project στα πλαίσια του new product 

development. Είναι συστατικό κοµµάτι του µάρκετινγκ για εµάς.   

Ερώτηση 5: 

 Η µεγαλύτερη ποσότητα των προϊόντων σας σε ποια χώρα πηγαίνει, και για 

ποιο λόγο;  

Απάντηση:  

 Σε ποσοστιαία βάση η µεγαλύτερη αγορά για µας είναι η αγορά της Αγγλίας. 

Αµέσως µετά είναι η αγορά της Ιαπωνίας και µετά έχουµε τις υπόλοιπες Ευρωπαϊκές 

χώρες: Γερµανία, Γαλλία, Σκανδιναβικές χώρες και βόρεια Αµερική. 

 Επιλέγουµε την Αγγλία γιατί απορροφά την ποσότητα και η παραγωγή µας 

είναι προσαρµοσµένη στα πρότυπα της αγγλικής αγοράς. Η Αγγλία έχει ένα ιδιαίτερο 

χαρακτηριστικό, ότι δοκιµάζει εύκολα καινούργια προϊόντα, δηλαδή είναι ανοιχτή σε 

νέες προτάσεις (new product development). Οπότε είναι µια πρόκληση η αγορά της 

Αγγλίας. Τουλάχιστον στο δικό µας χώρο όλα τα καινούργια προϊόντα δοκιµάζονται 

πρώτα στην Αγγλία. Κι αυτός είναι κι ο λόγος που µας ενδιαφέρει περισσότερο η 

αγορά της Αγγλίας. 
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Ερώτηση 6: 

 Πώς πιστεύετε ότι επηρεάζετε η φήµη της Venus από την υπάρχουσα 

οικονοµική κρίση στο εξωτερικό;  

Απάντηση:  

 Η φήµη δεν επηρεάζεται άµεσα από την οικονοµική κρίση και θα έλεγα ότι 

αυτό που επηρεάζει τις αγορές, είναι η αξιοπιστία του ελληνικού περιβάλλοντος. Οι 

πελάτες µας, µας εµπιστεύονται, δεν εξαρτόµαστε από την ελληνική κατανάλωση. 

Σίγουρα το διεθνές περιβάλλον ανησυχεί για το τι συµβαίνει στην Ελλάδα και κυρίως 

όσον αφορά τις χρηµατοδοτήσεις από τις τράπεζες.  

Ερώτηση 7: 

 Έχετε προβεί σε περεταίρω ενέργειες για να ενισχύσετε το όνοµα της Venus 

στο εξωτερικό;  

Απάντηση:  

 Όλες τις ενέργειες που κάναµε, συνεχίζουµε να τις κάνουµε µε τον ίδιο τρόπο. 

Δεν έχει αλλάξει κάτι.  

Ερώτηση 8: 

 Τι προβλέπετε για την πορεία της Venus το 2012-2013; 

Απάντηση: 

 Θα µιλήσω για το πρόσφατο παρελθόν πολύ σύντοµα. Ήµασταν στις 

εξαγωγές πριν δυο χρόνια στα 45 εκ. ευρώ και φέτος κλείνουµε κοντά στα 70 εκ. 

ευρώ. Σε περίοδο κρίσης εµείς ανεβήκαµε, περίπου 55% και θα συνεχίσουµε αυτή 

την πορεία. Για το 2012-2013 είναι πιο δύσκολο να έχουµε τον ίδιο ρυθµό ανάπτυξης 

αλλά σίγουρα η πορεία της Venus θα είναι ανοδική.  

Ερώτηση 9: 

  Έχετε θέσει κάποιους στόχους για το 2012; 

Απάντηση:  
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 Οικονοµικούς στόχους, να είµαστε πάντα κερδοφόροι. Οι εµπορικοί στόχοι, 

ουσιαστικά τίθενται το Μάιο προς Ιούνιο, γιατί εξαρτόµαστε από την πρωτογενή 

παραγωγή, την πρώτη ύλη. Ουσιαστικά τότε φαίνεται η σοδειά. Πάντοτε πρέπει να 

περιµένουµε πότε θα ολοκληρωθεί η ανθοφορία, να µην έχουµε προβλήµατα µε 

παγετούς και λοιπά. Οι στόχοι των πωλήσεων είναι να παραµείνουµε στις ίδιες χώρες 

αυξάνοντας τα µερίδιά µας σε κάποιους πελάτες. Οι στόχοι µάρκετινγκ είναι να 

βελτιώσουµε το κόστος σε µερικά καινούργια προϊόντα το κόστος παραγωγής και 

διάθεσης. Και κάποια καινούργια προϊόντα που είναι υπό δοκιµή να τα περάσουµε 

κανονικά σε λίστες. Επίσης, στα πλαίσια του new product development θέλουµε να 

προωθήσουµε τα flexible packages, όπου θα πρέπει, αφού δουλεύουµε στην 

κατεύθυνση των food services (η αγορά που ασχολείται µε την τροφοδοσία 

ξενοδοχείων, εστιατορίων κλπ) να ενισχύσουµε την τροφοδοσία µε µεγάλες 

συσκευασίες(τεσσάρων µε πέντε κιλών), ειδικότερα στην Αγγλία και στην αγορά της 

Αµερικής. 

Ερώτηση 10: 

Με ποιον τρόπο εξάγετε τα προϊόντα σας; 

Απάντηση: 

Συνήθως σε κάθε χώρα υπάρχουν δύο µε τρεις εισαγωγείς, που ταυτόχρονα 

είναι και διανοµείς και απευθύνεται στους τελικούς πελάτες στο εξωτερικό, στις 

τελικές αλυσίδες. Στην Αγγλία υπάρχουν 6 µεγάλοι retailers, τις οποίες 

τροφοδοτούµε µέσω εισαγωγέων. Αυτοί δεν είναι απλώς αντιπρόσωποι, αγοράζουν 

το προϊόν, το αποθηκεύουν και το µεταπωλούν στους τελικούς πελάτες. Η επιλογή 

των συνεργατών γίνεται µε βάση τις δυνατότητες που έχουν να εξυπηρετήσουν τους 

τελικούς πελάτες. Οπότε προσαρµοζόµαστε ανάλογα µε τις ανάγκες κάθε αγοράς. 

Υπάρχουν και αγορές όπου πηγαίνουµε και κατευθείαν στην αλυσίδα σούπερ µάρκετ.  
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Συνέντευξη 3 

Συνέντευξη του κ. Τσολακίδη Κ. Δηµητρίου: Σύµβουλος Επιχειρήσεων της ZKP 

Consultants, Θέρµη, 57001, Θεσσαλονίκη, Τηλ.:2310-313143, 2310-531673, 

κιν.:6937070562. 

Ερώτηση 1: 

Θα συµβουλεύατε τους πελάτες σας να κάνουν επενδύσεις ή η εποχή και οι 

συνθήκες δεν είναι κατάλληλες; 

Απάντηση: 

Αρχικά να ξεκαθαρίσω ότι µία επένδυση για να έχει αποτέλεσµα πρέπει να 

είναι σωστά στοχευόµενη και σχεδιασµένη, µε αυτόν τον τρόπο  καθιστά την 

επιχείρηση ανταγωνιστική βοηθώντας παράλληλα και το προϊόν. Αν δεν επενδύσεις 

σε ποιότητα ή σε κάτι καινοτόµο το οποίο θα σε βοηθήσει να διαφοροποιηθείς από τα 

ανταγωνιστικά, θεωρώ πως η επιχείρηση θα ζηµιωθεί σε βάθος χρόνου. Όσον αφορά 

το κοµµάτι σχετικά µε την παρούσα κατάσταση, ανεπιφύλακτα θα συµβούλευα και 

συµβουλεύω τους πελάτες µου να επενδύσουν εφόσον έχουν τη δυνατότητα. Καθότι 

πιστεύω πως η επένδυση θα γυρίσει πίσω ανταµείβοντας την επιχείρηση µε κέρδη. 

Ερώτηση 2: 

Πιστεύετε πως υπάρχουν τοµείς που θα µπορούσαµε να γνωρίζουµε ότι µια 

επικείµενη επένδυση θα είναι ισχυρή και πιο κερδοφόρα σε σχέση µε άλλους τοµείς 

οι οποίοι βρίσκονται σε φθίνουσα πορεία; 

Απάντηση: 

Οι πλέον δυναµικότερες επενδύσεις είναι αυτές της ανανεώσιµης ενέργειας 

και των τηλεπικοινωνιών ή αλλιώς social media. Η ανανεώσιµη ενέργεια αρχίζει 

σταδιακά να λαµβάνει χώρα στην Ελλάδα µε ενθαρρυντικά αποτελέσµατα. 

Αντίστοιχα και ο τοµέας των τηλεπικοινωνιών. Πολλές επιχειρήσεις στρέφονται στη 

χρήση βιοκαυσίµων έναντι του πετρελαίου, η απόσβεση γίνεται σταδιακά και τα 

αποτελέσµατα στο κοµµάτι της εξοικονόµησης χρηµάτων είναι αρκετά δελεαστικό.  
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Ερώτηση 3: 

Πώς πιστεύετε ότι θα µπορούσαµε να διπλασιάσουµε τις εξαγωγές στη χώρα 

µας; 

Απάντηση: 

Θα µπορούσαµε να ανταγωνιστούµε τα γερµανικά αυτοκίνητα, τα ιταλικά 

κοστούµια ή τα γαλλικά αρώµατα; Όχι! Δεν µπορούµε να ανταγωνιστούµε κλάδους 

που βρίσκονται χρόνια στο προσκήνιο της αγορά, θα πρέπει τα ελληνικά προϊόντα να 

γίνουν ανταγωνιστικά κι αυτό µπορούσε να επιτευχθεί µε την τιµή, την ποιότητα και 

την καινοτοµία. Η Ελλάδα δεν θα µπορούσε να παράγει και να πουλάει προϊόντα στις 

ίδιες ή και σε χαµηλότερες τιµές σε σχέση µε την Κίνα. Εποµένως ο παράγοντας τιµή 

είναι δύσκολο να αποτελέσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για τα ελληνικά προϊόντα. 

Αντίστοιχα και µε την ποιότητα αραβικού καφέ. Ο τελευταίος παράγοντας είναι η 

καινοτοµία, πιστεύω πως είναι ο µοναδικός παράγοντας µε τον οποίο θα µπορούσαν 

τα ελληνικά προϊόντα να υπάρχουν µε επιτυχία στις ξένες αγορές. Εποµένως, εκείνη 

είναι η σωστή κατεύθυνση για αύξηση των εξαγωγών στη χώρα µας. 

Ερώτηση 4: 

Μέχρι τώρα υπάρχει η εικόνα πως τα επενδυτικά προγράµµατα αποτελούν 

ευκαιρία για τους επιχειρηµατίες, υπάρχει κάποιο ψεγάδι, που δεν διευκολύνει  την 

απόφαση ενός επιχειρηµατία να το κάνει; 

Απάντηση: 

Ζούµε στην Ελλάδα, µια χώρα µε πολύ γραφειοκρατία για τον έλεγχο και την 

ολοκλήρωση του έργου. Φυσικά και η λάθος ενηµέρωση είναι αποτρεπτικός 

παράγοντας. Τα προγράµµατα βοηθούν πολύ τους επιχειρηµατίες που θέλουν  να 

επενδύσουν. Πολλές φορές όµως δεν είναι εστιασµένα στις ανάγκες της οικονοµίας 

και δεν είναι δοµηµένα σωστά. Η γραφειοκρατία αυτή πολλές φορές αποτρέπει τους 

επιχειρηµατίες, καθότι καταναλώνει πολύτιµο χρόνο.  
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