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Οι σύγχρονες καπιταλιστικές οικονοµίες χαρακτηρίζονται σήµερα από υψηλό 

ρυθµό πληθωρισµού, οικονοµική στασιµότητα και αυξηµένη ανταγωνιστικότητα. 

Τη λύση στα παγκόσµια αυτά προβλήµατα καλείται να δώσει το µάρκετινγκ το 

οποίο λειτουργεί σαν ο συνδετικός κρίκος ανάµεσα στις κοινωνικές ανάγκες και 

στη βιοµηχανική παραγωγή. Σχεδόν τίποτα δεν µπορεί να πουληθεί σήµερα 

χωρίς κάποια βοήθεια και προώθηση από το µάρκετινγκ. Είναι φανερό ότι το 

µάρκετινγκ χρησιµοποιείται τόσο από τις επιχειρήσεις όσο και από τον καθένα 

µας (Άγγελος Α. Τσακλαγκάνος, 1980, σελ.:3).  

Η έννοια του µάρκετινγκ αποτελεί την βασική φιλοσοφία της επιχείρησης για την 

επίτευξη των αντικειµενικών στόχων της. Η εφαρµογή αυτής της φιλοσοφίας 

στην πράξη επιτυγχάνεται µε το «µίγµα µάρκετινγκ» (4P), το οποίο 

περιλαµβάνει το προϊόν, την τιµή, τον τόπο (διανοµή) και την προώθηση. Τα 

στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ είναι πολύ στενά συνδεδεµένα µεταξύ τους και 

αλληλοεξαρτώνται. Για να επιζήσει λοιπόν η επιχείρηση πρέπει να επιλέξει 

εκείνο των συνδυασµό των στοιχείων που θα έχει τα καλύτερα αποτελέσµατα 

για την επίτευξη των στόχων της (Βασίλειος Π. Γαλάνης, 1990, σελ.:39).   

Το µάρκετινγκ είναι ένα κοινωνικό φαινόµενο που παρατηρείται σε όλες τις 

εκφράσεις και τις διαστάσεις της σύγχρονης ζωής και αυτό γιατί το µάρκετινγκ 

συνδέει τις δύο βασικές λειτουργίες της κοινωνίας, την παραγωγή και την 

κατανάλωση. Είναι πολλοί πλέον αυτοί που έχουν κατανοήσει ότι το µάρκετινγκ 

αποτελεί την αιχµή του δόρατος της ανταγωνιστικότητας, γι’ αυτό και σπεύδουν 

να αξιοποιήσουν τις δυνατότητες που προσφέρει σε κάθε τοµέα επιχειρηµατικής 

ή άλλης δραστηριότητας (Νίκος Καζάζης, 2002, σελ.:31). 

Από τα τέλη της δεκαετίας του ’80, η παγκοσµιοποίηση και το «άνοιγµα» των 

αγορών έχουν προσφέρει µεγάλες δυνατότητες σε πολλές επιχειρήσεις να 

επεκτείνουν τις δραστηριότητες τους και σε άλλες χώρες, πέραν της χώρας 

προέλευσης τους. Οι πιθανοί καταναλωτές προϊόντων και υπηρεσιών µιας 

επιχείρησης αυξάνονται σχεδόν καθηµερινά και οι πιθανότητες επέκτασης των 

δραστηριοτήτων της ακολουθούν παρόµοια πορεία. Έτσι οι επιχειρήσεις 

προκειµένου να ανταπεξέλθουν στις απαιτήσεις της διεθνούς αγοράς 

εφαρµόζουν µια ειδικότερη µορφή του µάρκετινγκ το διεθνές µάρκετινγκ 

(www.knowhow.gr). 
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Στο πλαίσιο αυτών των αλλαγών το αντικείµενο του διεθνούς µάρκετινγκ 

διαδραµατίζει ένα σηµαντικό ρόλο, υπογραµµίζοντας ιδιαίτερα το γεγονός ότι 

για να πετύχει στην παγκόσµια αγορά, µια εταιρία πρέπει να προβλέπει την 

αλλαγή και όχι τόσο να αντιδρά σε αυτήν.  

Η ανάγκη της γρήγορης αλλά και αποτελεσµατικής προσαρµογής κάνει 

ιδιαίτερα σηµαντική για την εξαγωγική επιχείρηση την υιοθέτηση εσωτερικών 

προγραµµάτων µάρκετινγκ, που θα την βοηθήσουν να ακολουθήσει µια επιτυχή 

πορεία από το σήµερα στο αύριο σε ένα περιβάλλον που όχι µόνο απαιτεί να 

προβλέπουµε γρήγορα και αποτελεσµατικά το µέλλον, αλλά και να συµβάλουµε 

στην ίδια τη δηµιουργία του. Οι εξαγωγικές και διεθνείς επιχειρήσεις οφείλουν 

να είναι σε θέση να κατανοούν τις πολυπλοκότητες του διεθνούς περιβάλλοντος 

για να µπορούν να σχεδιάζουν, να προετοιµάζουν και να εφαρµόζουν στη 

διεθνή πράξη το αποτελεσµατικότερο µίγµα µάρκετινγκ. 

Σήµερα, περισσότερο από κάθε άλλη φορά το οικονοµικό µέλλον των διαφόρων 

χώρων είναι στενά συνδεδεµένο µε τις διεργασίες µάρκετινγκ στην παγκόσµια 

αγορά, σε τέτοιο ίσως βαθµό που να παρουσιάζεται το αντικείµενο του 

µάρκετινγκ σαν ένα από τα κυριότερα προβλήµατα της εποχής µας, µια 

πρόκληση ή µια µεγάλη ευκαιρία (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:31). 

Στο σύγχρονο παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον η ανταγωνιστικότητα είναι µια 

διαδικασία παρά µια συγκεκριµένη κατάσταση. Η διατήρηση της 

ανταγωνιστικότητας απαιτεί µια συνεχή βελτίωση του στρατηγικού 

πλεονεκτήµατος της επιχείρησης σε ότι αφορά προϊόντα, αγορές, τεχνολογίες, 

επιχειρησιακή εικόνα και ποιότητα στελεχών. Οι διεθνείς διαστάσεις στις µέρες 

µας επιδρούν σε όλες τις επιχειρησιακές και ατοµικές αποφάσεις µάρκετινγκ. 

Και αυτό γιατί δεν υπάρχει άλλος τρόπος από την επικέντρωση στη διεθνή 

αγορά για τη διατήρηση της ανταγωνιστικότητας.  

Αυτό ισχύει και για τις επιχειρήσεις που δεν εµπλέκονται στη διάθεση των 

προϊόντων ή των υπηρεσιών τους διεθνώς, αφού και αυτές επηρεάζονται 

εµµέσως από τις δραστηριότητες των διεθνών ανταγωνιστών τους. Σε αυτό το 

πλαίσιο, το διεθνές µάρκετινγκ δεν είναι ένας αποκλειστικός χώρος ολιγάριθµων 

πολυεθνικών επιχειρήσεων, αλλά µια τεράστια διεθνή αρένα στην οποία 
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εµπλέκονται άτοµα, επιχειρήσεις και οργανισµοί (Czinkota Μ.R. & Ronkainen 

I.A., 2001, pg.:24). 

Η παρούσα εργασία επικεντρώνεται στη λειτουργία του παγκόσµιου µάρκετινγκ 

στις διεθνείς επιχειρήσεις για δύο κυρίως λόγους. Πρώτον, το µάρκετινγκ 

θεωρείται µια από τις σηµαντικότερες λειτουργίες µιας επιχείρησης, εφόσον η 

τελική κρίση για την αποτυχία ή την επιτυχία δίνεται στο τέλος της πορείας της 

αλυσίδας αποτίµησης της εταιρείας. ∆εύτερον, καθώς το µάρκετινγκ αποτελεί 

συνήθως την πρώτη εταιρική λειτουργία που διεθνοποιείται, καταλαµβάνει το 

κεντρικό στάδιο της αντιπαράθεσης για την διεθνή στρατηγική.  
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1.1  O ΟΡΙΣΜΟΣ TOY ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Στην διεθνή βιβλιογραφία δεν υπάρχει ένας αποδεκτός ορισµός του διεθνούς 

µάρκετινγκ και συνήθως ο ερευνητής βρίσκει αναφορές σε γενικότερους 

ορισµούς του µάρκετινγκ µε µια ιδιαίτερη υπογράµµιση της επίδρασης του 

παράγοντος «περιβάλλον» της αγοράς του εξωτερικού (Γεώργιος Γ. 

Πανηγυράκης, 1987, σελ.:41). 

Επεκτείνοντας τον ορισµό της Αµερικανικής Ένωσης του µάρκετινγκ για την 

επιστήµη του µάρκετινγκ (το σύνολο των επιχειρησιακών δραστηριοτήτων που 

κατευθύνει την ροή των προϊόντων και των υπηρεσιών από τον παραγωγό 

µέχρι τον τελικό καταναλωτή ή χρήστη), προκύπτει ότι το διεθνές µάρκετινγκ 

είναι η εκτέλεση των επιχειρησιακών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν την ροή 

των προϊόντων και υπηρεσιών µιας επιχείρησης στους καταναλωτές και 

χρήστες σε περισσότερες από µία χώρες (P. R. Cateora & J. M. Hess, 1979, 

pg.: 4). 

Το διεθνές µάρκετινγκ είναι η διαδικασία εστίασης των πόρων µιας επιχείρησης 

και των στόχων της στις ευκαιρίες µάρκετινγκ που υπάρχουν ανά την υφήλιο. Οι 

επιχειρήσεις ξεκινούν το διεθνές µάρκετινγκ για δύο κύριους λόγους: για να 

επιτύχουν περαιτέρω ανάπτυξη και για να επιβιώσουν (bizwriter.gr). 

Επιπλέον το διεθνές µάρκετινγκ περιλαµβάνει σαν όρος πολλά περισσότερα 

στοιχεία από την απλή, αυστηρή ανταλλαγή εµπορευµάτων, αφού υπολογίζεται 

σε αυτό µια ολόκληρη σειρά υπηρεσιών- λειτουργιών όπως είναι η 

πραγµατοποίηση των δραστηριοτήτων πολιτικής, διάθεσης και προώθησης. Το 

διεθνές µάρκετινγκ δίνει ιδιαίτερη µάρκετινγκ στο εξωτερικό: µελέτη και έρευνα 

αγοράς, καθορισµός της πολιτικής προϊόντος, τιµολογιακής σηµασία στη 

συµπεριφορά των πρωταγωνιστών του διεθνούς εµπορίου δηλαδή στη 

συµπεριφορά της διεθνούς επιχείρησης ή των διεθνών οργανισµών (Γεώργιος 

Γ. Πανηγυράκης, 1987, σελ.:41).  
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Οι κυριότερες διαστάσεις του διεθνούς µάρκετινγκ αναφέρονται σε 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες, οι οποίες απαιτούν επενδύσεις και διοικητική 

εποπτεία σε µια οι περισσότερες χώρες. Ενδεικτικά, αναφέρουµε τις ακόλουθες: 

1. Εισαγωγές – αγορές προϊόντων από το εξωτερικό  

2. Εξαγωγές – πωλήσεις προϊόντων σε αγορές άλλων χωρών 

3. Χρηµατιστηριακές επενδύσεις σε ξένες αγορές. 

4. Χορήγηση franchising σε επιχειρήσεις ξένων χωρών και λήψη franchising 

από εταιρείες µε έδρα σε άλλη χώρα (Άγγελος Φ. Βάθης, 2000, 

σελ.:186). 

Το διεθνές µάρκετινγκ είναι σηµαντικό λόγω της οικονοµικής θεωρίας του 

συγκριτικού πλεονεκτήµατος. Συγκριτικό πλεονέκτηµα είναι η ικανότητα µιας 

χώρας να παράγει προϊόντα φθηνότερα από άλλες χώρες. Η ικανότητα αυτή 

µπορεί να οφείλεται στο γεγονός ότι µια χώρα διαθέτει περισσότερα φυσικά 

πλεονεκτήµατα έναντι των άλλων στην παραγωγή ορισµένων αγαθών, κατά 

συνέπεια η εξειδίκευση και η ανταλλαγή των πλεονασµάτων θα ωφελήσει όλες 

τις πλευρές.  

Το συγκριτικό πλεονέκτηµα δεν εξηγεί πλήρως την τάση που παρατηρείται για 

διεθνοποίηση. Σε µερικές περιπτώσεις αυτό µπορεί να εξηγηθεί µε τις 

οικονοµίες κλίµακας. Σε άλλες µπορεί να αποδοθεί στην ανάπτυξη εµπειριών 

µέσα στις επιχειρήσεις, στο δυναµικό που τις αποτελεί (µάνατζµεντ), ενώ σε 

άλλες στο πλήρες αποκεντρωµένο και αποτελεσµατικό σύστηµα διοίκησης που 

διαθέτουν (Jim Blythe, 2002, σελ.:301). 

 

1.2  ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Ιστορικά το διεθνές εµπόριο θεωρείται σαν το πρόγονο του σύγχρονου διεθνούς 

µάρκετινγκ, όπως αντίστοιχα το εµπόριο είναι ο πρόγονος του µάρκετινγκ 

(Γεώργιος  Γ. Πανηγυράκης, 1987, σελ.:20). 

Η πορεία του διεθνούς µάρκετινγκ ξεκινάει από την αρχαιότητα. Σε διάφορους 

αρχαίους πολιτισµούς είχε εµφανισθεί µε διάφορες µορφές. Το διεθνές 
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µάρκετινγκ αναπτύχθηκε πάρα πολύ, όταν οι συναλλαγές µεταξύ των 

ανθρώπων πέρασαν από τη φάση του αντιπραγµατισµού στη χρησιµοποίηση 

του χρήµατος. 

Κατά τον 15ο και 16ο αιώνα δύο σηµαντικές κινήσεις συνέτειναν στην 

αναζωογόνηση του διεθνούς εµπορίου. Οι κινήσεις αυτές ήταν η αναγέννηση 

και ο διαφωτισµός. Ένα σηµαντικό επίσης γεγονός που συνέβαλλε πάρα πολύ 

στην ανάπτυξη του εµπορίου ήταν η εφεύρεση της πυξίδας, που οδήγησε στην 

ανακάλυψη νέων χωρών και νέων εµπορικών δρόµων. 

Οι ανακαλύψεις και οι δυνάµεις του εθνικισµού που αναπτύχθηκαν 

δηµιούργησαν την οικονοµική και πολιτική φιλοσοφία του µεκαντιλισµού, που 

επικράτησε µέχρι το τέλος του 18ο αιώνα. Το βασικό δόγµα αυτό βασιζόταν 

στην ιδέα ότι ο µόνος τρόπος για µία χώρα να αναπτυχθεί είναι να συσσωρεύει 

πλούτο σε βάρος χώρων ή να εκµεταλλεύεται τις αποικίες. 

Με την έλευση της Βιοµηχανικής επανάστασης το δόγµα του µεκαντιλισµού 

αντικαταστάθηκε σιγά σιγά από µία φιλελεύθερη  οικονοµική αντίληψη, η οποία 

είχε θετικές επιπτώσεις στην ανάπτυξη του διεθνούς εµπορίου. Έτσι τέθηκαν οι 

βάσεις της πολύ µεγάλης ανάπτυξης του διεθνούς εµπορίου κατά τον 20ο 

αιώνα.  

Την αρχική αλµατώδη  ανάπτυξη του διεθνούς εµπορίου - και συνακόλουθα του 

διεθνούς µάρκετινγκ – µείωσε η µεγάλη οικονοµική κρίση του 1930. Σήµερα το 

διεθνές εµπόριο και το διεθνές µάρκετινγκ βρίσκονται σε υψηλό επίπεδο 

εξέλιξης, αλλά και πολυπλοκότητας. Σ’ αυτό έχει συντελέσει πάρα πολύ η 

δραστηριότητα των πολυεθνικών επιχειρήσεων (Χ. Σαρµανιώτης, 2006, 

σελ.:12). 

 

1.3  ∆ΙΕΘΝΕΣ ΚΑΙ ΕΓΧΩΡΙΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το πρώτο ερώτηµα που µπορεί να δηµιουργηθεί είναι το παρακάτω: ποια είναι 

η ιδιαιτερότητα αυτού του κλάδου του µάρκετινγκ που λέγεται διεθνές 

µάρκετινγκ και σε τι διαφέρει από το βασικό αντικείµενο ώστε να αποτελεί ένα 

ξεχωριστό κλάδο; Για να απαντήσουµε σε αυτό το ερώτηµα, θα πρέπει να 
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έχουµε υπόψη ότι οι βασικές αρχές του µάρκετινγκ έχουνε βασικά µια αυστηρή 

καθολική εφαρµογή. Είτε µια επιχείρηση πραγµατοποιεί πωλήσεις στην Ελλάδα 

είτε στο εξωτερικό, το πρόγραµµα µάρκετινγκ θα πρέπει να σχεδιαστεί σε σχέση 

µε το κατάλληλο προϊόν που έχει τιµολογηθεί, προωθηθεί και διατεθεί σε µία 

αγορά που έχει γίνει από πριν αντικείµενο προσεκτικής µελέτης.  

Το διεθνές µάρκετινγκ ξεχωρίζει σαν ένας ειδικότερος κλάδος του µάρκετινγκ 

στο ότι υπάρχουν σηµαντικές διαφορές στην στρατηγική και τακτική εφαρµογή 

των προγραµµάτων µάρκετινγκ στην εσωτερική και εξωτερική αγορά. Οι 

διαφοροποιήσεις αυτές πηγάζουν κυρίως από τις διαφορές στο γενικότερο 

περιβάλλον (τεχνολογικό, πολιτιστικό, οικονοµικό, πολιτικό, νοµικό, φυσικό) 

που υπάρχει στα διάφορα κράτη (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1987, σελ.: 15). 

Όπως γίνεται αντιληπτό η σηµαντικότερη διαφορά των δύο ορισµών, του 

εγχώριου και του διεθνούς µάρκετινγκ, είναι ότι οι δραστηριότητες της 

επιχείρησης λαµβάνουν χώρα σε περισσότερες από µία χώρες. Η διαφορά αυτή 

µπορεί να φαίνεται επουσιώδης αλλά σε αυτήν οφείλεται η συνθετότητα και η 

δυσκολία του διεθνούς µάρκετινγκ. 

Εν τέλει η διαφορά του διεθνούς µάρκετινγκ από το εγχώριο δεν έγκειται σε 

κάποιες διαδικασίες ή τεχνικές που αναφέρονται στο πρώτο, αλλά στις 

διαφορές στα είδη περιβάλλοντος στα οποία λειτουργούν τα δύο είδη 

µάρκετινγκ. Η µοναδικότητα του διεθνούς µάρκετινγκ έγκειται έτσι στην ποικιλία 

των προβληµάτων και των συνακόλουθων στρατηγικών που απαιτούνται για να 

αντιµετωπιστούν τα διαφορετικά επίπεδα αβεβαιότητας που συναντώνται στις 

ξένες αγορές. Αυτός είναι και ο κυριότερος λόγος που επιβάλλει την εξέταση του 

διεθνούς µάρκετινγκ ως επιµέρους κλάδου του µάρκετινγκ (Χ. Σαρµανιώτης, 

2006, σελ.:10). 

 

 1.4  ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΤΩΝ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΩΝ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΚΑΙ 

∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το διεθνές εµπόριο προϋπήρξε του διεθνούς µάρκετινγκ και το εµπόριο γενικά 

προϋπήρξε του µάρκετινγκ. Και τα δύο αποβλέπουν στην ικανοποίηση 
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ανθρώπινων αναγκών, αλλά έχουν σηµαντικές διαφορές ως προς τους 

πρωταγωνιστές τους και ως προς τον τύπο των Εισροών- Εκροών τους. 

Το διεθνές εµπόριο αναλύει και περιγράφει τις ροές των διεθνών αγαθών και 

εµπορευµάτων, χωρίς να µελετά τις διάφορες υπηρεσίες που είναι 

συνδεδεµένες µε αυτό. Ενώ το διεθνές µάρκετινγκ µελετά, αναλύει, αξιολογεί και 

ελέγχει όλες τις υπηρεσίες και λειτουργίες του µάρκετινγκ που είναι 

ενσωµατωµένες στις διεθνείς συναλλαγές των αγαθών ή υπηρεσιών. 

Εκτός αυτών οι κύριοι πρωταγωνιστές στο διεθνές εµπόριο είναι τα Κράτη, ενώ 

στο διεθνές µάρκετινγκ είναι οι επιχειρήσεις και οι διεθνείς ή πολυεθνικές 

εταιρίες. Το διεθνές µάρκετινγκ αναλύει και εξετάζει τη συµπεριφορά των 

επιχειρήσεων αυτών, είτε ως αγοραστών/εισαγωγέων, ιδιαιτέρως στο διεθνές 

βιοµηχανικό µάρκετινγκ, είτε ως εξαγωγέων/αντιπροσώπων/χονδρεµπόρων και 

γενικώς µεσαζόντων στις διεθνείς αγορές. Αντίθετα, το διεθνές εµπόριο δεν 

εξετάζει τους παράγοντες αυτούς και στο χώρο της επιστήµης µελετάται στα 

πλαίσια της οικονοµικής επιστήµης και όχι στα πλαίσια της διοικήσεως της 

επιχειρήσεως (∆ηµήτρης Θεοδ. Πατρινός, 1993, σελ.:29). 

 

Παράγοντες ∆ιεθνές Εµπόριο ∆ιεθνές Μάρκετινγκ 

Πρωταγωνιστές Κράτη Επιχειρήσεις 
Μετακίνηση προϊόντων από 
σύνορα Ναι Πιθανά 
Πηγές πληροφοριών 

Εθνικά ισοζύγια 
Εκθέσεις 
Επιχειρήσεων 

∆ραστηριότητες Μάρκετινγκ    

Αγορά & πώληση Ναι Ναι 

Φυσική διανοµή Ναι Ναι 

Τιµολογιακή πολιτική Ναι Ναι 

Έρευνα αγοράς  Γενικά όχι Ναι 

Ανάπτυξη προϊόντος Γενικά όχι Ναι 

Προώθηση Γενικά όχι Ναι 

∆ιανοµή Όχι Ναι 

Πηγή: Τerpstra V., 1985. 
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1.5   ΜΟΡΦΕΣ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Ανάλογα µε το περιβάλλον οπού το διεθνές µάρκετινγκ λαµβάνει χώρα 

µπορούµε να διακρίνουµε τις ακόλουθες µορφές του:                                          

• Μάρκετινγκ των εξαγωγών. Ο κλάδος αυτός του διεθνούς µάρκετινγκ 

εξετάζει το σύνολο των λειτουργιών µιας επιχείρησης που έχει σαν κύρια ή 

βοηθητική απασχόληση τις εξαγωγές. Από αυτήν την οπτική, το διεθνές 

µάρκετινγκ δεν είναι παρά µία µεταβλητή της διοίκησης των εξαγωγών. 

•  Μάρκετινγκ στο εξωτερικό. Σε αυτή την περίπτωση, το διεθνές µάρκετινγκ 

δίνει σηµασία στις ιδιαιτερότητες που αντιµετωπίζονται στις αγορές του 

εξωτερικού, που οφείλονται στις διαφορές των περιβαλλοντολογικών 

συνθηκών, µια που το κάθε ξεχωριστό περιβάλλον απαιτεί µια ξεχωριστή 

προσαρµογή όσων αφορά το πρόγραµµα µάρκετινγκ. 

• Συγκριτικό διεθνές µάρκετινγκ. Βασίζεται σε µία οργανωµένη συγκριτική 

µελέτη των συστηµάτων µάρκετινγκ που υπάρχουν σε διαφορετικές χώρες. 

Η συστηµατική αυτή σύγκριση  ασχολείται κύρια µε το είδος της σχέσης που 

υπάρχει µεταξύ της διεργασίας µάρκετινγκ και του παράγοντος περιβάλλον 

σε δύο οι περισσότερες χώρες. Αυτή η µορφή διεθνούς µάρκετινγκ είναι 

περισσότερο αναλυτική παρά περιγραφική και αποδίδει περισσότερη 

έµφαση στη κοινωνιολογία παρά στη διοίκηση. 

• ∆ιεθνές εµπόριο. Το διεθνές εµπόριο είναι όρος συνώνυµος µε τις διεθνές 

ανταλλαγές, είναι ένα αντικείµενο έρευνας της οικονοµικής επιστήµης και όχι 

της επιστήµης της διοίκησης των επιχειρήσεων. Το διεθνές εµπόριο δίνει 

βάρος στη ροή των εµπορευµάτων µεταξύ των διαφόρων κρατών. 

• Πολυεθνική διοίκηση µάρκετινγκ. Το διεθνές µάρκετινγκ αντιµετωπίζεται          

εδώ σαν µια λειτουργία της επιχείρησης που λαµβάνει χώρα ταυτόχρονα σε 

διαφορετικές αγορές του εξωτερικού. Με άλλα λόγια, θεωρείται σαν το 

σύνολο των δραστηριοτήτων µάρκετινγκ (πολιτική προϊόντος, τιµής, διανοµής 

και προώθηση) της επιχείρησης που διαδραµατίζονται σε έναν αριθµό 

χωρών. 
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• Πολυεθνικό µάρκετινγκ. Το πολυεθνικό µάρκετινγκ περιλαµβάνει τη 

διεργασία κατεύθυνσης του συστήµατος πόρων - στόχων της επιχείρησης 

στη κατεύθυνση διαφόρων ευκαιριών που παρουσιάζονται στην παγκόσµια 

αγορά. Η επιχείρηση που µπορεί να εφαρµόσει αυτό το είδος του διεθνούς 

µάρκετινγκ έχει όλα τα χαρακτηριστικά µιας πολυεθνικής επιχείρησης.  

  Η ουσία του πολυεθνικού µάρκετινγκ δεν βασίζεται στη δηµιουργία ιδιαίτερων 

στρατηγικών για τη κάθε µια από τις διαφορετικές χώρες που λειτουργεί η 

πολυεθνική επιχείρηση. Αντίθετα αποβλέπει στη ταυτόχρονη λειτουργία σε 

περισσότερα από ένα κρατικά περιβάλλοντα, στο συντονισµό των 

λειτουργιών της πολυεθνικής επιχείρησης σε ένα παγκόσµιο επίπεδο καθώς 

και στη χρησιµοποίηση εµπειρίας που αποκτάται από τη λειτουργία σε µία 

ορισµένη χώρα, για τη βελτίωση του γενικότερου συστήµατος λήψης 

αποφάσεων (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1995, σελ.:41). 

 

1.6  ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΑΓΟΡΑΣ 

Όπως ακριβώς συµβαίνει στην εσωτερική αγορά, η διεθνής αγορά έχει και αυτή 

µε τη σειρά της ένα αρκετό ιδιαίτερο περιβάλλον. Το περιβάλλον αυτό πολύ 

συχνά διαφέρει στο ότι χαρακτηρίζεται από τις συνθήκες στις οποίες δεν είναι 

συνηθισµένο το στέλεχος µάρκετινγκ στη χώρα του. Γι’ αυτό ακριβώς το λόγο ο 

υπεύθυνος θα πρέπει να αναλύει πάντα µε προσοχή την αγορά του εξωτερικού 

πριν να πάρει σηµαντικές αποφάσεις µάρκετινγκ.  

Σε όλες τις περιπτώσεις θα πρέπει να ξεκινάει το στέλεχος του µάρκετινγκ από 

την αρχή ότι η γενική κατάσταση του περιβάλλοντος είναι συνήθως σε ένα 

αρκετά µεγάλο βαθµό διαφορετική στην αγορά του εξωτερικού και σαν 

αποτέλεσµα θα πρέπει να υπολογιστεί πόσο αυτή η διαφορά θα πρέπει να 

επηρεάσει  τις στρατηγικές αποφάσεις µάρκετινγκ (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 

1987,σελ.:14). 

Οι κυριότερες µεταβλητές του περιβάλλοντος που συνήθως δε βρίσκονται κάτω 

από τον έλεγχο ή επίδραση µιας επιχείρησης παρουσιάζονται παρακάτω:  
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Το Οικονοµικό Περιβάλλον. Οι διάφορες αγορές του εξωτερικού µπορεί να 

διαφέρουν σε µεγάλο βαθµό σε σχέση µε το στάδιο της οικονοµικής τους 

ανάπτυξης. Έτσι είναι σηµαντικό να καθορισθεί το επίπεδο της οικονοµικής 

ανάπτυξης των χωρών που αποβλέπει να λειτουργήσει η επιχείρηση, µια που 

αυτή θα ορίσει και το είδος των αναγκών που θα πρέπει να ικανοποιηθούν. 

Με βάση το κριτήριο της βιοµηχανικής δοµής οι οικονοµίες των διαφόρων 

χωρών µπορούν να διακριθούν ως εξής:  

Πρώτον, οικονοµία της αυτάρκειας. Το οικονοµικό αυτό στάδιο χαρακτηρίζεται 

από την αυτό-ικανοποίηση των αναγκών από γεωργικά κύρια προϊόντα. Ακόµα 

και σήµερα , στον 21ο αιώνα, δεν λείπουν τα παραδείγµατα τέτοιων χωρών 

στην Κεντρική κύρια Αφρική και στη Ν. Αφρική. 

∆εύτερον, οικονοµία που βασίζεται στην εξαγωγή πρώτων υλών. Εδώ η 

οικονοµία της χώρας στηρίζεται στην εξόρυξη πρώτων υλών (µεταλλεύµατα, 

πετρέλαιο κλπ..) ή στην παραγωγή για εξαγωγή γεωργικών προϊόντων (καφέ, 

τσάι, µπανάνες, βαµβάκι κ.τ.λ.). Παραδείγµατα µιας τέτοιας οικονοµίας είναι το 

Μεξικό, η Σαουδική Αραβία και η Νιγηρία µε την εξόρυξη πετρελαίου. 

Τρίτον, αναπτυσσόµενη οικονοµία. Εδώ οι βιοµηχανίες µεταποίησης 

διαδραµατίζουν σηµαντικό οικονοµικό ρόλο. Παράδειγµα η Αίγυπτος, η Ινδία και 

η Βραζιλία. 

Τέταρτον, ανεπτυγµένη οικονοµία. Χαρακτηρίζεται από το γεγονός ότι οι 

εξαγωγές σε βιοµηχανικά ή καταναλωτικά προϊόντα προς τις άλλες χώρες είναι 

ιδιαίτερα αναπτυγµένες. Παράδειγµα οι Η.Π.Α., Ιαπωνία, Γερµανία, Σουηδία 

κ.τ.λ. (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1987, σελ.:21). 

Χρησιµοποιώντας το κριτήριο του εθνικού εισοδήµατος οι χώρες µπορούν να 

διακριθούν ως ακολούθως: χώρες χαµηλού εισοδήµατος, χαµηλού- µεσαίου 

εισοδήµατος, µεσαίου- υψηλού εισοδήµατος και τέλος υψηλού εισοδήµατος 

(www.bizwriter.gr). 

Επίσης ένα τρίτο, σχετιζόµενο όµως µε το δεύτερο κριτήριο, είναι εκείνο του 

κατά κεφαλήν εισοδήµατος. Με βάση αυτό το κριτήριο οι οικονοµολόγοι κάνουν 

λόγο για τρείς κατηγορίες χωρών, αν και οι συγκεκριµένες τιµές του κατά 
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κεφαλήν εισοδήµατος µεταβάλλονται πολύ συχνά: τις εκβιοµηχανισµένες 

χώρες, τις αναπτυσσόµενες χώρες και τις υποανάπτυκτες (Χ. Σαρµανιώτης, 

2006, σελ.:26). 

Το Κοινωνικό και Πολιτιστικό Περιβάλλον. Το κοινωνικό και πολιτιστικό 

περιβάλλον που επιδρά σηµαντικά στη συµπεριφορά του καταναλωτή και 

επηρεάζει άµεσα το σχεδιασµό του προγράµµατος µάρκετινγκ δεν µπορεί παρά 

να έχει µια πιο σηµαντική σηµασία στο χώρο του διεθνούς µάρκετινγκ. Αυτό 

οφείλεται στο ότι το κοινωνικό – πολιτιστικό περιβάλλον σχετίζεται µε το σύνολο 

των αξιών, πεποιθήσεων και συµβολικών εννοιών που µεταβιβάζονται από τη 

µια γενιά στην άλλη και που µπορεί να µεταβληθούν µε πολύ αργό ρυθµό µε τη 

πάροδο του χρόνου. Το στέλεχος µάρκετινγκ αναλύει από µια ανθρωπολογική 

σκοπιά το κοινωνικό – πολιτιστικό περιβάλλον, από την οποία δεν µπορεί να 

διακρίνει κανείς παρά το πολιτιστικό συντελεστή της κάθε ανθρώπινης οµάδας, 

που δεν είναι τίποτα άλλο από το σύνολο µιας συγκεκριµένης πολιτιστικής 

κληρονοµιάς.  

Επιπλέον δεν θα πρέπει να παραβλέπεται όταν αναλύονται οι διάφορες αγορές 

του εξωτερικού ότι µέσα σε αυτές µπορεί να ξεχωρίζουν ιδιαίτερα πολιτιστικά 

υποσυστήµατα, όπως είναι το ξεχωριστό πολιτιστικό περιβάλλον που διακρίνει 

σήµερα όλες τις σύγχρονες µεγαλουπόλεις (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1987, 

σελ.:23). 

Μερικά ενδεικτικά παραδείγµατα πολιτιστικών διαφορών που υπάρχουν στις 

διαφορετικές χώρες µε σηµαντικές επιπτώσεις µάρκετινγκ είναι οι παρακάτω: 

- Οι µουσουλµάνοι δεν τρώνε χοιρινό για θρησκευτικούς λόγους. 

- Οι γυναίκες στην Τανζανία δεν δίνουν στα παιδιά τους αυγά γιατί πιστεύεται 

ότι θα τους παραµορφώσουν τα φυσικά χαρακτηριστικά τους.  

- Το κόκκινο χρώµα είναι δηµοφιλές χρώµα στην αγορά της Κίνας, αλλά δεν 

συµβαίνει το ίδιο µε αυτό το χρώµα σε αρκετές χώρες τις Αφρικής. 

- Το Νova της Chevrolet δεν είναι κατάλληλο όνοµα µάρκας για την Ισπανία, 

επειδή  το No va σηµαίνει στα Ισπανικά «δεν περπατάει». 
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- Στη Ταϋλάνδη εισάγεται ένα φαρµακευτικό προϊόν σε πράσινο πακέτο. Η 

αποτυχία είναι πλήρης και αυτό γιατί το πράσινο χρώµα σε αυτή τη χώρα  

συµβολίζει τις διάφορες τοπικές αρρώστιες (Χ. Σαρµανιώτης, 2006, σελ.:22). 

Το Πολιτικό και Νοµικό Περιβάλλον. Οι πολιτικοί και νοµικοί παράγοντες που 

επικρατούν σε µια χώρα επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό τις αποφάσεις που 

λαµβάνονται στα πλαίσια του διεθνούς µάρκετινγκ.  

Όσον αφορά το πολιτικό παράγοντα κατά αρχήν, ένα θέµα το οποίο ενδιαφέρει 

είναι το πολιτικό σύστηµα το οποίο υπάρχει σε µία χώρα. Σήµερα, µε την 

κατάρρευση των καθεστώτων στις χώρες του πρώην ανατολικού µπλοκ, τα 

υπάρχοντα πολιτικά συστήµατα στις διάφορες χώρες, τείνουν προς µια 

µεγαλύτερη οµοιοµορφία.  

∆υο άλλα σηµεία σε σχέση µε το πολιτικό παράγοντα τα οποία είναι απαραίτητο 

να εξεταστούν διεξοδικά από τη διεθνή επιχείρηση είναι η κατανόηση ότι: 

πρώτον σε αρκετές χώρες η ανάµιξη των κυβερνήσεων στην οικονοµική ζωή 

είναι πάρα πολύ µεγάλη, και δεύτερον, σε πολλές χώρες υπάρχει µεγάλη 

οικονοµική αστάθεια πράγµα που κάνει το διεθνές µάρκετινγκ ένα πολύ 

τολµηρό εγχείρηµα. 

Συγκεκριµενοποιώντας τα πράγµατα µπορούµε να πούµε ότι οι κυβερνήσεις 

των διαφόρων χωρών επηρεάζουν τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ µε τους 

ακόλουθους τρόπους: 

- θέτοντας δασµούς ή άλλους φόρους στις εισαγωγές 

- θεσπίζοντας ποσοστώσεις ή άλλους περιορισµούς στις εισαγωγές πολλών 

προϊόντων  

- θέτοντας περιορισµούς στο συνάλλαγµα, το οποίο µπορεί να εξάγει µια 

εταιρεία  

- καθορίζοντας ανώτερες τιµές στα πωλούµενα εντός της χώρας προϊόντα. 

Σε ορισµένες περιπτώσεις οι κυβερνήσεις διαφόρων χωρών προσφέρουν 

κίνητρα σε ξένες επιχειρήσεις να κάνουν επενδύσεις, σε άλλες χώρες όµως 

θέτουν εµπόδια στη λειτουργία ξένων επιχειρήσεων. Επίσης πολιτικές 
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αναταραχές ή αλλαγές είναι δυνατόν να δηµιουργήσουν κινδύνους ή ευκαιρίες 

σε ξένους επενδυτές. 

Οι διαφορές στο πολιτικό πλαίσιο και κλίµα µεταξύ των χωρών αντανακλώνται 

τελικά και στη νοµοθεσία τους. Μια πολυεθνική επιχείρηση πρέπει να 

αντιµετωπίσει το νοµικό παράγοντα σε τρία επίπεδα. Το πρώτο επίπεδο 

αναφέρεται στη νοµοθεσία που υπάρχει στη χώρα που εδρεύει η επιχείρηση. 

Το δεύτερο επίπεδο αναφέρεται στις εθνικές νοµοθεσίες των χωρών και το τρίτο 

επίπεδο αφορά τη νοµοθεσία που υπάρχει και διαµορφώνεται διεθνώς και 

ιδιαίτερα µέσα σε συνασπισµούς πολιτικοοικονοµικούς (όπως η ΕΟΚ) (Χ. 

Σαρµανιώτης, 2006, σελ.:25). 

 

1.7  ΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ ΣΥΓΧΡΟΝΗ ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ 

Πολλοί είναι οι παράγοντες που τα τελευταία χρόνια έχουν συµβάλλει µε τον 

τρόπο τους στη σηµαντική θέση που κατέχει σήµερα το διεθνές µάρκετινγκ σαν 

αντικείµενο µελέτης και κριτήριο επίδοσης των διεθνών επιχειρήσεων. Οι λόγοι 

αυτοί µπορούν να συνοψιστούν στους παρακάτω παράγοντες: 

Κορεσµός της Εθνικής Αγοράς. Ο κορεσµός της εθνικής αγοράς και η ανάγκη 

ανάπτυξης νέων αγορών, για να µπορεί η επιχείρηση να συνεχίζει να λειτουργεί 

κατά τρόπο επιτυχή, είναι παράγοντες που οδηγούν πολλές επιχειρήσεις στο 

διεθνή χώρο. Η διεθνής αγορά προσφέρει πάντα τη δυνατότητα αύξησης του 

κύκλου εργασιών και του µεριδίου αγοράς (market share) µιας επιχείρησης. 

Ελλειµµατικό Εµπορικό Ισοζύγιο. Οι αυξανόµενες εισαγωγές σε σχέση µε τις 

αντίστοιχες εξαγωγές έχουν δηµιουργήσει σε πολλά κράτη, όπως η Ελλάδα, 

ιδιαίτερα σηµαντικά προβλήµατα ενός χρόνιου ελλειµµατικού εµπορικού 

ισοζυγίου. Το ελλειµµατικό εµπορικό ισοζύγιο δεν µπορεί παρά να συνεπάγεται 

µια εθνική ανάγκη αντιµετώπισής του, αφού ακολουθείται από µια εξασθένιση 

του οικονοµικού και πολιτικού επιπέδου ανεξαρτησίας της χώρας στη διεθνή 

σκηνή. 

Ξένος Ανταγωνισµός. Σε πολλούς κλάδους οι εθνικές επιχειρήσεις 

αντιµετωπίζουν έναν εξαιρετικά µεγάλο ανταγωνισµό από ξένους 
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κατασκευαστές. Ένας τρόπος µε τον οποίο µπορεί να αντιµετωπίσει κανείς την 

πρόκληση από τους ξένους ανταγωνιστές είναι η είσοδος της επιχείρησης µε τα 

προϊόντα της στην διεθνή αγορά του ανταγωνιστή. Η είσοδος όµως σε ξένες 

αγορές προϋποθέτει και τη δυνατότητα της ανάπτυξης και εκτέλεσης µιας 

στρατηγικής διεθνούς µάρκετινγκ. Αυτός πιστεύεται ότι είναι ο καλύτερος 

τρόπος προστασίας της εθνικής αγοράς από τον ξένο ανταγωνισµό και την ξένη 

διείσδυση. 

∆ηµιουργία Νέων Αγορών. Σηµαντικές αγορές δηµιουργούνται σήµερα στις 

αναπτυσσόµενες χώρες, αφού αρκετές από αυτές απολαµβάνουν έναν ισχυρό 

δείκτη ανάπτυξης. Οι αλλαγές που γίνονται σε πολλές αναπτυσσόµενες χώρες 

του κόσµου και η δυνατότητα εµπορικής επαφής µαζί τους, ίσως να µας δίνει 

την κατάλληλη απάντηση στο πρόβληµα του κορεσµού που παρατηρούµε 

σήµερα στις εθνικές αγορές πολλών αναπτυγµένων χωρών, πρόβληµα που 

γίνεται εντονότερο µε την πληθυσµιακή στασιµότητα που παρατηρείται εκτός 

από την Ελλάδα και σε όλες τις χώρες της Ε.Ο.Κ. 

Οµοιογένεια των Αγορών του Εξωτερικού. Η ανάπτυξη της τεχνολογίας, 

όπως υποστήριξε πρώτος ο Levitt, έχει καταστήσει οµοιογενείς τις αγορές του 

πλανήτη µας. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα να είναι σήµερα δυνατή η παραγωγή 

τυποποιηµένων προϊόντων που αποβλέπουν στην ικανοποίηση των 

καταναλωτών σε παγκόσµια βάση. Σ’ αυτήν την κατεύθυνση έχουν εξάλλου 

συµβάλλει όλες οι κινήσεις µειώσεων των δασµών και των εµπορικών 

συναλλαγών µέσω της GATT (General Agreement on Tariffs and Trade) που 

έχουν οδηγήσει σε µια σηµαντική µείωση των εµποδίων εισόδου στις διάφορες 

αγορές του πλανήτη µας.  

∆υνατότητα Απόκτησης Χαµηλότερου Κόστους Εισροών Παραγωγής. Η 

είσοδος και λειτουργία στις αγορές του εξωτερικού παρέχει πολλές φορές τη 

δυνατότητα εξεύρεσης πρώτων υλών και εργατικών χαµηλότερου κόστους. Το 

χαµηλότερο κόστος εργασίας που µπορεί να εξασφαλίσει κανείς είναι ιδιαίτερα 

ενδιαφέρον για τις επιχειρήσεις εντάσεως εργασίας, γεγονός που ερµηνεύει την 

είσοδο πολλών επιχειρήσεων του είδους σε χώρες όπως η Μαλαισία, Ινδία, 

Ταϋλάνδη, Τουρκία, Μεξικό, Αίγυπτο κλπ. 
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Αντιµετώπιση Μικρότερου Ανταγωνισµού. Πολλές αναπτυσσόµενες χώρες 

έχουν αγορές που πολλές φορές ο ανταγωνισµός σε πολλούς κλάδους είναι σε 

πρωτόγονη κατάσταση, γεγονός που θα µπορούσε να το εκµεταλλευτεί µια ξένη 

επιχείρηση που στο εθνικό της επίπεδο αντιµετωπίζει ιδιαίτερα προβλήµατα 

ανταγωνισµού. 

Εξασφάλιση Φορολογικών Πλεονεκτηµάτων και Ειδικών Ρυθµίσεων. Η 

διεθνής παρουσία δίνει το πλεονέκτηµα ευνοϊκών φορολογικών πλαισίων που 

µπορεί να παρέχονται από διάφορες χώρες για την προσέλκυση επενδύσεων. 

Ειδικοί Λόγοι. Υπάρχουν επιχειρήσεις που µπορεί να αποφασίζουν τη 

πραγµατοποίηση διεθνών δραστηριοτήτων για λόγους που δεν αναφέρονται σε 

καµία από τις παραπάνω περιπτώσεις. Τέτοιοι λόγοι µπορεί να είναι:  

− Η δυνατότητα δηµιουργίας νέων προϊόντων σε αγορές που δεν θα 

προσελκύσουν εύκολα την προσοχή των ανταγωνιστών ή του κλάδου 

γενικότερα, 

− Το γεγονός ότι ένας σηµαντικός τους πελάτης εισέρχεται σε µια νέα αγορά του 

εξωτερικού και αποφασίζουν να τον ακολουθήσουν για να συνεχίσουν τη 

συνεργασία τους και σ’ αυτήν την αγορά κλπ. (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, 

σελ.:52). 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
  
 ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΑΓΟΡΑ: ∆ΥΝΑΜΕΙΣ ΚΑΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ 

 

 

 - 18 - 

2.1  Η ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Συχνά αναφέρεται ότι οι καταναλωτές και οι επιχειρήσεις κινούνται πλέον σε µια 

«παγκόσµια κλίµακα» (global economy) ή σε ένα «παγκόσµιο χωριό»  (global 

village). Οι φράσεις αυτές προσπαθούν να περιγράψουν τις ριζικές 

ανακατατάξεις που έχουν συµβεί στις µορφές, στον όγκο και στην ταχύτητα των 

οικονοµικών συναλλαγών µεταξύ διαφορετικών χωρών. Εκτός από την 

εντυπωσιακή απελευθέρωση των διεθνών ροών προϊόντων, υπηρεσιών και 

κεφαλαίων που επιτελέστηκε τη δεκαετία του 1990, ουσιαστική συνεισφορά 

στην πραγµατοποίηση των ανακατατάξεων αυτών είχαν τα ραγδαία άλµατα και 

οι καινοτοµίες που επιτεύχθηκαν στους τοµείς των µεταφορών, των 

συγκοινωνιών, των τηλεπικοινωνιών και της πληροφορικής. Οι εξελίξεις αυτές 

έχουν συνεισφέρει στην ουσιαστική µείωση του κόστους αλλά και του βαθµού 

δυσκολίας της διεξαγωγής διεθνών επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων (Γ. 

Χατζηδηµητρίου, 2003, σελ.:42). 

Τις τελευταίες δύο δεκαετίες το διεθνές µάρκετινγκ υιοθετήθηκε από µια 

πλειοψηφία διεθνών εταιρειών. Το “παιχνίδι” ονοµάστηκε «Παγκοσµιοποίηση» 

και έδειξαν ενδιαφέρον όλοι οι τοµείς των επιχειρήσεων. Ουσιαστικά µε κάθε 

τρόπο – ανάπτυξη του διεθνούς εµπορίου, αναπτυσσόµενη αλληλεξάρτηση και 

διασύνδεση των αγορών, διεθνής τροµοκρατίας, διασυνοριακές συγχωνεύσεις 

και εξαγορές, δύναµη της διαµάχης ανατροπής της παγκοσµιοποίησης – η 

παγκοσµιοποίηση γίνεται όλο και πιο διεισδυτική.  

Η παγκοσµιοποίηση δεν περιορίζεται πια σε επιχειρήσεις ορισµένων τοµέων 

της βιοµηχανίας όπως τα προϊόντα υψηλής τεχνολογίας, τα φάρµακα, τα 

αυτοκίνητα ή τα επώνυµα καταναλωτικά αγαθά. Την τελευταία δεκαετία, η 

παγκοσµιοποίηση έχει γίνε πραγµατικότητα ακόµα και για επιχειρήσεις που 

κατείχαν και διεύθυναν εταιρείες τοπικής εξυπηρέτησης, όπως υπεραγορές 

(Carrefour, Ikea), τράπεζες (Citibank), καφέ της γειτονιάς (Starbucks), ή 

αλυσίδες fast food (McDonalds, Haagen Daz).  
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Σ’ αυτό το πλαίσιο, οι εταιρείες συγκέντρωσαν τις προσπάθειές τους στην 

ανάπτυξη παγκόσµιων σηµάτων (global brands) που θα µπορούσαν να 

προσελκύσουν ιδανικά το µέγιστο αριθµό ανθρώπων σε παγκόσµιο βάση. Αυτά 

τα παγκόσµια εµπορικά σήµατα έγιναν δυναµικά εργαλεία για τη διείσδυση σε 

διεθνείς αγορές, είναι πραγµατικά πολύτιµα για εταιρείες και, κατά συνέπεια, 

απολαµβάνουν υψηλής εκτίµησης από τις χρηµατοοικονοµικές αγορές. Για 

παράδειγµα, σύµφωνα µε την Interbrand (2004), τα πέντε καλύτερα εµπορικά 

σήµατα του κόσµου όσο αφορά την χρηµατοοικονοµική αξιολόγηση (σε 

δισεκατοµµύρια $) είναι: η Coca Cola ($67), η Microsoft ($61), η IBM ($54), η 

GE ($44), η Ιntel ($33). Και τα πέντε εµπορικά σήµατα είναι αµερικανικής 

προέλευσης (Porter M., 1986, pg.:19).  

 

2.2  ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΓΙΑ ΤΗ ∆ΙΕΘΝΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΙΑΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΚΑΙ 

ΤΑΣΕΙΣ ΤΗΣ ∆ΙΕΘΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 

Η αυξανόµενη διεθνοποίηση έχει ως αποτέλεσµα οι εταιρείες να 

εκµεταλλεύονται τις παγκόσµιες ευκαιρίες όπου και όποτε προκύπτουν, και να 

καρπώνονται πλεονεκτήµατα όπως αυτά των οικονοµιών κλίµακας στην 

παραγωγή. Όπως είπε ο Levitt, «ο κόσµος γίνεται µια κοινή αγορά όπου οι 

άνθρωποι – όπου και αν ζουν – επιθυµούν το ίδιο προϊόν και τρόπο ζωής». 

Πίσω από αυτή την στάση για παγκοσµιοποίηση, βρίσκονται οι ανησυχίες, οι 

απόψεις και οι στάσεις των ολοένα και περισσότερων µορφωµένων, καλά 

πληροφορηµένων πολιτών και πελατών, οι οποίοι επηρεάζονται από όλο και 

πιο εκλεπτυσµένες οµάδες πίεσης και κατακλύζονται µε πληροφορίες από µέσα 

ενηµέρωσης των οποίων η διεθνής κλίµακα και ταχύτητα κάλυψης είναι σχεδόν 

τροµακτικές. 

Από την οπτική του µάνατζµεντ, οι ανησυχίες των πολιτών στο κόσµο που 

συνεχώς αλλάζουν, αποτελούν τις πιο θεµελιώδεις αλλαγές όλων. Σίγουρα είναι 

οι πιο κρίσιµες για τις εταιρικές σχέσεις. Η τεχνολογία πραγµατοποιεί πολλά 

επιτεύγµατα, ωστόσο σε ανοικτές κοινωνίες οι “καταναλωτές” είναι αυτοί που 

τελικά “αποφασίζουν” πως θα χρησιµοποιηθεί. Ακόµη και οι πιο µεγάλες 

επιχειρήσεις ανταγωνίζονται να κατανοήσουν και να ανταποκριθούν στις 

ανάγκες και φιλοδοξίες των καταναλωτών. Για παράδειγµα, αυτό το έργο είναι 
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ακόµα πιο περίπλοκο εν όψει της µείωσης της δύναµης της διαφήµισης όσον 

αφορά τον επηρεασµό της ανταγωνιστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών.  

Τα αυξανόµενα κόστη του χρόνου και του χώρου των µέσων ενηµέρωσης, η 

αυξηµένη διάσπαση του κοινού τους και η εντατικοποίηση του ανταγωνισµού 

για την προσοχή του κοινού, έχουν συµβάλλει όλα σε µια αυξανόµενη 

συνειδητοποίηση ότι δεν µπορούµε πια να βασιζόµαστε µόνο στη διαφήµιση για 

να φέρει τα αποτελέσµατα που φάνηκαν δυνατά στις δεκαετίες του 1960 και 

1970 (Kotler P., 1986, pg.:14). 

Το φαινόµενο της διεθνοποίησης διαφοροποιείται όλο και περισσότερο –

συνδέοντας µεγαλύτερο αριθµό βιοµηχανιών – κλάδων, καθώς και ευρύτερη 

γκάµα χωρών ως πηγή προέλευσης των ξένων άµεσων επενδύσεων. Για 

παράδειγµα, ενώ στο παρελθόν η διεθνοποίηση περιοριζόταν κυρίως σε 

εταιρείες της µεταποίησης, οι πρόσφατες τάσεις δείχνουν αυξανόµενη 

διεθνοποίηση µεταξύ εταιρειών παροχής υπηρεσιών στον τοµέα της 

διαφήµισης, των τραπεζών, των συµβούλων και των ασφαλειών.  

Παροµοίως, υπάρχει µεγαλύτερη ποικιλία στις χώρες προέλευσης και 

προορισµού των πολυεθνικών, µε µεγάλες εγχώριες εταιρείες από πρόσφατα 

βιοµηχανοποιηµένες χώρες, όπως είναι το Χονγκ Κονγκ, η Σιγκαπούρη, η Νότια 

Κορέα και η Λατινική Αµερική, να γίνονται όλο και πιο προσβάσιµες σε 

πολυεθνικές εταιρείες. 

Επιπλέον, πολυεθνικές εταιρείες που προέρχονται τόσο από βιοµηχανικές όσο 

και από αναπτυσσόµενες χώρες επεκτείνουν το γεωγραφικό τους εύρος όχι 

µόνο των δραστηριοτήτων δηµιουργίας αξιών, όπως οι πόροι, η παραγωγή και 

το µάρκετινγκ, αλλά και των δραστηριοτήτων δηµιουργίας γνώσεων, µέσα από 

διασκορπισµένες και πολλαπλές στρατηγικές συµµαχίες στον τοµέα έρευνας και 

ανάπτυξης. Καθώς όλο και περισσότερο οι βιοµηχανίες γίνονται πολυεθνικές  

στο ανταγωνιστικό εύρος τους, καθίσταται «ανάγκη παρά ζήτηµα 

διακριτικότητας» για τις εταιρείες να γίνουν διεθνής παίκτες (Porter M., 1986, 

pg.:15). 
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2.3  Η ΑΠΟΦΑΣΗ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΠΟΙΗΣΗΣ ΜΙΑΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΤΟ 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ  

Ένα κρίσιµο ερώτηµα είναι πότε µια επιχείρηση πρέπει να κάνει εξαγωγές και 

ποιος θα τη βοηθήσει σε αυτό. Μια επιχείρηση θα κάνει εξαγωγές όταν: 

− Αναµένει αύξηση των πωλήσεών της µε την εισαγωγή της στην ξένη 

αγορά. 

− Οι πωλήσεις της εκεί θα αυξήσουν την παραγωγή της, µε αποτέλεσµα να 

µειωθεί το κόστος και να έχει οικονοµίες κλίµακας. 

− Ο ανταγωνισµός που θα συναντήσει µπορεί να αντιµετωπιστεί. 

− Έχει την δυνατότητα να εξάγει προϊόντα γιατί έχουν µεγάλη ζήτηση στο 

εξωτερικό. 

− Οι τιµές των προϊόντων στο εξωτερικό είναι πολύ υψηλότερες από τις 

αντίστοιχες τιµές στην εσωτερική αγορά (ec.europa.eu). 

Η αναζήτηση νέων αγορών µπορεί να γίνει από ιδιωτικές πηγές ή µε τη βοήθεια 

κρατικών υπηρεσιών. Πολλές επιχειρήσεις διεξάγουν έρευνες αγοράς στις ξένες 

αγορές, όταν έχουν δικό τους τµήµα µάρκετινγκ, ή συνεργάζονται µε άλλες 

επιχειρήσεις µάρκετινγκ στις χώρες που θέλουν να εξάγουν. 

Όλες οι χώρες επιθυµούν να αυξήσουν τις εξαγωγές τους. Σε αρκετές, όπως 

στη Βρετανία και τη ∆ανία το κράτος επιδοτεί προγράµµατα µάρκετινγκ για να 

βοηθήσει τις επιχειρήσεις να ασχοληθούν µε το εξαγωγικό εµπόριο. Στη ∆ανία 

δαπανούνται µεγάλα ποσά για αµοιβές συµβούλων µάρκετινγκ προκειµένου να 

βοηθήσουν τις µικρές και µεσαίες σε µέγεθος επιχειρήσεις να κάνουν εξαγωγές. 

Πολλές χώρες, µεταξύ των οποίων και η δική µας, επιδοτούν τις εξαγωγικές 

επιχειρήσεις. Στη χώρα µας οι εξαγωγικές επιχειρήσεις χρηµατοδοτούνται από 

τις τράπεζες και εξυπηρετούνται από το κράτος. Οι εµπορικοί ακόλουθοι των 

ελληνικών προξενείων στις διάφορες χώρες µπορούν να δώσουν αρκετές και 

χρήσιµες πληροφορίες για τις προτιµήσεις των καταναλωτών, για προϊόντα που 

κυκλοφορούν εκεί, τον ανταγωνισµό κλπ..  

Ακόµη ο Ελληνικός Οργανισµός προώθησης Εξαγωγών και τα Εµπορικά, 

Βιοτεχνικά και Βιοµηχανικά Επιµελητήρια, καθώς και ο Πανελλήνιος Σύνδεσµος 
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Εξαγωγέων δίνουν πολλές πληροφορίες και εκδίδουν ενηµερωτικά δελτία 

(Philip Kotler, 2000, σελ.:739). 

 

2.4  Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΓΙΑ ΕΞΑΓΩΓΗ ΕΝΟΣ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

H είσοδος µιας επιχείρησης στη διεθνή αγορά ακολουθεί µια διαδικασία, τα 

στάδια της οποίας είναι τα παρακάτω: 

Η απόφαση για διεθνοποίηση. Πριν αποφασίσει µια επιχείρηση να 

δραστηριοποιηθεί στο εξωτερικό, πρέπει να σταθµίσει τους κινδύνους µιας 

τέτοιας ενέργειας. Πολλές επιχειρήσεις θέλουν να επεκταθούν στη διεθνή 

αγορά, αλλά διστάζουν να την αντιµετωπίσουν. Άλλες ωθούνται από ανάγκη ή 

γιατί πείστηκαν ότι έχουν τη δυνατότητα και παίρνουν την απόφαση για 

διεθνοποίηση. Είναι το στάδιο όπου οι επιχειρήσεις πρέπει να κάνουν 

υπολογισµό του κόστους, των τιµών των προϊόντων τους και των πιθανών 

ευκαιριών της αγοράς. Έτσι, θα εκτιµήσουν τις δυνατότητες της νέας αγοράς, θα 

κάνουν προβλέψεις για µελλοντικές πωλήσεις και τελικά θα αποφασίσουν για τη 

συµµετοχή τους ή όχι σε αυτές. 

Απόφαση για συγκεκριµένες αγορές. Όταν η επιχείρηση αποφασίσει την 

είσοδο σε ξένες αγορές, πρέπει να ορίσει τους διεθνείς στόχους και τις 

στρατηγικές µάρκετινγκ που θα ακολουθήσει. Άλλες επιχειρήσεις επιθυµούν να 

µπουν σε πολλές ξένες αγορές και να κρατήσουν ένα µικρό κοµµάτι εργασιών 

σε κάθε µία. Άλλες επιθυµούν να δραστηριοποιηθούν σε λιγότερες αλλά µε 

µεγαλύτερη διείσδυση. Η επιλογή των χωρών δραστηριότητας εξαρτάται από το 

προϊόν, από γεωγραφικούς και άλλους παράγοντες, το εισόδηµα του 

πληθυσµού, αλλά και από την προτίµηση της διοίκησης της επιχείρησης.   

Απόφαση για τον τρόπο εισόδου σε µια ξένη αγορά. Εφόσον η επιχείρηση 

αποφασίσει ότι µια οι περισσότερες ξένες αγορές αποτελούν για αυτήν ευκαιρία, 

είναι απαραίτητο τότε να καθορίσει τον τρόπο διείσδυσης στην ξένη αγορά. Οι 

κυριότερες από τις επιλογές είναι οι ακόλουθες : 

Α) Έµµεση εξαγωγή. Ο απλούστερος τρόπος πραγµατοποίησης µιας εξαγωγής 

είναι να γίνει χρήση ενός ειδικευµένου εξαγωγέα ή πράκτορα εξαγωγών. Στην 
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ελληνική πραγµατικότητα η υιοθέτηση αυτής της µεθόδου σηµαίνει ότι η 

διοίκηση της επιχείρησης δεν αποβλέπει στην πραγµατοποίηση εξαγωγών σε 

µια µόνιµη βάση, αλλά σε µια παροδική. Ο επιχειρησιακός κίνδυνος που 

αντιµετωπίζεται εδώ από την επιχείρηση είναι συνήθως πολύ µικρός  και η όλη 

εµπλοκή επιτυγχάνεται µε µικρή σχετικά επένδυση κεφαλαίου. 

Β) Άµεση εξαγωγή. Η επιχείρηση στην περίπτωση των άµεσων εξαγωγών 

πραγµατοποιεί µόνη της τις εξαγωγικές διεργασίες χωρίς να δίνει την 

αρµοδιότητα σε άλλες επιχειρήσεις ή ειδικούς. Η πολιτική αυτή µπορεί να 

αποβεί περισσότερο επικερδής για την εξαγωγική επιχείρηση, εάν αυξάνει τις 

πωλήσεις στο εξωτερικό σε ένα µεγαλύτερο βαθµό από το κόστος που 

συνεπάγεται ή που θα ήταν αναγκαίο για να ικανοποιηθούν οι εξαγωγικοί 

συνεργάτες της. Η άµεση εξαγωγή πραγµατοποιείται συνήθως µε τη 

συνεργασία ενός αριθµού µεσαζόντων που βρίσκονται στην αγορά ή αγορές- 

στόχους του εξωτερικού, ή µε την εγκατάσταση ενός υποκαταστήµατος 

πωλήσεων της µητρικής επιχείρησης που να µπορεί να αντικαταστήσει τις 

λειτουργίες ενός εµπόρου. 

Γ) Παραγωγή στο εξωτερικό. Η επιχείρηση που αποφασίζει την 

πραγµατοποίηση παραγωγής στο εξωτερικό έχει τις παρακάτω εναλλακτικές 

λύσεις:  

− Έκδοση αδειών (licensing). Η έκδοσή αδειών στα πλαίσια αυτής της 

µορφής κοινού εγχειρήµατος γίνεται µε συµφωνία µεταξύ ξένης και 

εγχώριας επιχείρησης, µε την οποία η πρώτη προσφέρει το δικαίωµα 

στη δεύτερη να χρησιµοποιεί µια παραγωγική διαδικασία, ένα σήµα, 

µια πατέντα, ένα εµπορικό µυστικό ή κάτι άλλο που έχει αξία, µε 

αντάλλαγµα ορισµένη αµοιβή. Η διάρκεια της άδειας εξαρτάται από τη 

συµφωνία των δύο µελών. 

− Άδεια µε συγκεκριµένους περιορισµούς (franchising). Σύµφωνα µ’ 

αυτό µια µητρική επιχείρηση που ονοµάζεται «δικαιοπάροχος» δίνει το 

δικαίωµα σε µια θυγατρική µονάδα που ονοµάζεται «δικαιοδόχος» να 

πουλά (ή και να παράγει) τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της, να 

χρησιµοποιεί το όνοµα της και να υιοθετεί τις πολιτικές της σε µια 

συγκεκριµένη περιοχή.   
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− Παροχή τεχνογνωσίας σε παραγωγούς του εξωτερικού. Αυτός είναι 

ένας εναλλακτικός τρόπος για την επιχείρηση να έρθει σε επαφή µε 

έναν ή περισσότερους κατασκευαστές που λειτουργούν στις αγορές 

του εξωτερικού, που έχουν επιλεγεί σαν στόχος. Στις επιχειρήσεις 

αυτές, παρέχεται η άδεια και η τεχνογνωσία για την παράγωγη, 

διάθεση και συντήρηση ενός συγκεκριµένου προϊόντος.  

− Παραγωγή µέσω ιδίων εγκαταστάσεων. Πολλές φορές µια επιχείρηση 

προτιµάει την κάλυψη µιας αγοράς του εξωτερικού από τις δικές της 

παραγωγικές εγκαταστάσεις στην αγορά- στόχο του εξωτερικού. Η νέα 

αυτή µονάδα µπορεί να ανήκει αποκλειστικά στην επιχείρηση, που 

προσπαθεί µε αυτόν τον τρόπο να πετύχει την εξαγωγή του προϊόντος 

και της τεχνογνωσίας της, ή µπορεί να γίνει και µε την συµµετοχή 

παραγωγών ή κεφαλαίων που προέρχονται από την ίδια την αγορά 

του εξωτερικού.  

− Παραγωγή κατά παραγγελία. Η επιχείρηση σε αυτήν την περίπτωση 

δίνει παραγγελία σε µια άλλη επιχείρηση που βρίσκεται στην αγορά 

του εξωτερικού που την ενδιαφέρει για να παράγει µια συγκεκριµένη 

ποσότητα του προϊόντος της, νοικιάζοντας έτσι κατά κάποιο τρόπο τις 

εγκαταστάσεις αυτής του εξωτερικού, ενώ η ίδια παραµένει υπεύθυνη 

για γενικότερη υποστήριξη µάρκετινγκ. 

− Παραγωγή σε συνεργασία. Η εξαγωγική επιχείρηση έρχεται σε 

συµφωνία µε µια άλλη της χώρας που την ενδιαφέρει, για την 

παραγωγή και εµπορία των προϊόντων της σε κοινή βάση 

συνεργασίας. Τα δύο µέρη συµβάλλονται και πραγµατοποιούν µια 

επένδυση κατέχοντας ποσοστό ιδιοκτησίας που διαφέρει ανά 

περίπτωση. 

Απόφαση για το πρόγραµµα µάρκετινγκ το οποίο θα ακολουθήσει. 

Υπάρχουν δύο κύριες και άλλες αρκετά ενδιαφέρουσες απόψεις για το 

πρόγραµµα µάρκετινγκ που απαιτείται για την εξαγωγική διαδικασία. Η µία 

άποψη αφορά τη χρήση ενός τυποποιηµένου µίγµατος µάρκετινγκ διεθνώς. 

Αυτό σηµαίνει τυποποίηση του προϊόντος, της διαφηµιστικής εκστρατείας, των 

δικτύων διανοµής κλπ.. Η άλλη άποψη αναφέρεται στην προσαρµογή του 
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µίγµατος µάρκετινγκ σε κάθε αγορά – στόχο. Είναι περιπτώσεις που απαιτείται 

διαφορετική προσέγγιση των καταναλωτών, γιατί αυτοί, για διάφορους λόγους 

έχουν ανάγκη από διαφοροποιηµένο προϊόν (Άγγελος Φ. Βάθης, 2000, 

σελ.:188). 

 

2.5  ΟΦΕΛΗ ΑΠΟ ΤΙΣ ΞΕΝΕΣ ΑΓΟΡΕΣ  

Με έναν καλό προγραµµατισµό µάρκετινγκ θα µπορούσαν να ξεπεραστούν οι 

περισσότερες δυσκολίες και η εταιρεία θα είχε αρκετά οφέλη, όπως: 

• Αύξηση των κερδών. Η δραστηριοποίηση στις ξένες αγορές αποφέρει 

συχνά περισσότερα κέρδη από αυτά της εγχώριας αγοράς. 

• Εκµετάλλευση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Τα κέρδη στην ξένη 

αγορά είναι µεγαλύτερα για το λόγο ότι η εταιρεία εκµεταλλεύεται ένα ή 

περισσότερα συγκριτικά πλεονεκτήµατα, που έχει απέναντι στον 

ανταγωνισµό. 

• ∆ύναµη πετυχηµένης επανάληψης. Η ανάπτυξη σε όλο και 

περισσότερες αγορές θα επιτρέψει την εταιρεία να απολαµβάνει οφέλη 

εφαρµόζοντας στις νέες αγορές ήδη πετυχηµένες στρατηγικές, 

συστήµατα, πηγές υλικών και πόρων και ιδέες προώθησης µιας άλλης 

ξένης αγοράς. 

• Αντιµετώπιση του ανταγωνισµού. Η δραστηριοποίηση στις ξένες 

αγορές βοηθάει στην εταιρεία να αντιµετωπίσει τον ανταγωνισµό, ακόµη 

και στις εθνικές αγορές τη συγκέντρωση κεφαλαίου και την εφαρµογή 

νέων ιδεών µάρκετινγκ. 

• Φοροαπαλλαγές. Υπάρχουν χώρες µε ελαστική φορολογική νοµοθεσία 

απέναντι στις ξένες επενδύσεις (µειωµένοι φόροι ακίνητης περιουσίας, 

εισαγωγών και εσόδων), όπου µια εταιρεία µπορεί να επιτύχει σηµαντικά 

κέρδη σε σχέση µε την εξάπλωση της σε αγορές, που δεν της παρέχουν 

το πλεονέκτηµα των φοροαπαλλαγών. 
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• Επιµήκυνση του κύκλου ζωής των προϊόντων. Οι ξένες αγορές 

συχνά προσφέρουν την ευκαιρία για διάθεση προϊόντων, που βρίσκονται 

στο στάδιο της ωριµότητας και δεν είναι πια ανταγωνιστικά στις εγχώριες 

αγορές (∆ηµήτριος Πασχαλούδης, 2003, σελ.:224). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
  
 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ  ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
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3.1  ΓΕΝΙΚΑ 

Το προϊόν αποτελεί την καρδία του µίγµατος µάρκετινγκ, µπορεί να είναι ένα 

αγαθό ή µια υπηρεσία που κατασκευάζεται ή σχεδιάζεται για να ικανοποιήσει 

κάποια ανάγκη του καταναλωτή. Εάν το προϊόν ή υπηρεσία δεν είναι σε θέση, 

για διάφορους λόγους, να ικανοποιήσει τον καταναλωτή τότε τα υπόλοιπα 

στοιχεία του µίγµατος δεν θα µπορέσουν να φέρουν κανένα αποτέλεσµα 

(Κώστας Μ. Τζωρτζάκης, 1993, σελ.:124).  

Όµως το τι ακριβώς είναι το προϊόν σε ένα διεθνές περιβάλλον  δεν είναι εύκολο 

να οριστεί. Η βασική δυσκολία πηγάζει από το γεγονός ότι το ίδιο προϊόν µπορεί 

να διαθέτει διαφορετική σηµασία και διαστάσεις για τους καταναλωτές 

διαφορετικών χωρών. Έτσι, ένα ποδήλατο, για παράδειγµα, στην Ευρώπη 

θεωρείται σαν µέσο διασκέδασης – σπορ, ενώ στις χώρες της Άπω Ανατολής 

αποτελεί βασικό µέσο µεταφοράς ή και εξασφάλισης της καθηµερινής 

επιβίωσης µε τη χρησιµοποίησή του σαν µέσο δηµόσιας µεταφοράς (Κίνα, 

Βιετνάµ, Ταϋλάνδη κλπ).  

Οι αποφάσεις σχετικά µε το προϊόν, είναι κύριας στρατηγικής σηµασίας και 

απασχολούν σοβαρά το στέλεχος του διεθνούς µάρκετινγκ. Αυτό, γιατί δεν 

περιλαµβάνουν µόνο εκείνη τη σειρά αποφάσεων που έχουν σχέση µε την 

εξαγωγή προϊόντων που έχουν ήδη παραχθεί, καθορίζουν και την γενικότερη 

πολιτική που οφείλει να υιοθετήσει η επιχείρηση σε κάθε µια από τις αγορές του 

εξωτερικού, σε σχέση µε το σχεδιασµό, την τροποποίηση, την συσκευασία, την 

διαφοροποίηση και την τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά. 

Η απόφαση σε σχέση µε το προϊόν παραµένει πάντα καθοριστικής σηµασίας, 

ιδιαίτερα στο διεθνή χώρο, ανεξάρτητα από το µέγεθος της επιχείρησης, µια 

που ο στρατηγικός στόχος της είναι αµετάβλητος: ικανοποίησε τον καταναλωτή 

καλύτερα από τον ανταγωνιστή, ανεξάρτητα των γεωγραφικών περιορισµών, µε 

αποκλειστικό στόχο την εξυπηρέτηση των επιχειρησιακών στόχων (Γεώργιος Γ. 

Πανηγυράκης, 1999, σελ.:301). 
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 3.2  ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΣΤΙΣ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ 

Ανάλογα µε τις αγορές στις οποίες µπορούν να διατεθούν και την υποστήριξη 

από το πακέτο προσφοράς που υπολογίζεται ότι απαιτείται για την εξασφάλιση 

της επιτυχίας των στρατηγικών ανάπτυξης προϊόντος/ αγοράς διακρίνουµε τις 

εξής κατηγορίες προϊόντων: 

• Εθνικά προϊόντα. Προϊόντα που θεωρείται ότι έχουν δυνατότητες µόνο 

σε µια αγορά (π.χ. ορισµένα είδη ένδυσης - ινδικά σαρί και σκωτσέζικες 

φούστες -  που φοριούνται µόνο σε συγκεκριµένες χώρες). 

• Πολυεθνικά προϊόντα. Προϊόντα προσαρµοσµένα στα προφανή 

µοναδικά χαρακτηριστικά των εθνικών αγορών (π.χ. ηλεκτρικές συσκευές 

σχεδιασµένες για να λειτουργούν µε το ηλεκτρικό ρεύµα διαφόρων 

χωρών). 

• ∆ιεθνή προϊόντα. Προϊόντα που θεωρείται ότι διαθέτουν το δυναµικό για 

να προωθηθούν σε αρκετές εθνικές αγορές (π.χ. αλυσίδα εστιατορίων 

γρήγορου φαγητού Mc Donald’s). 

• Παγκόσµια προϊόντα. ∆ιεθνή προϊόντα που έφτασαν να έχουν 

παγκόσµια υπόσταση (π.χ. παγκόσµιες µάρκες όπως τα τσιγάρα 

Marlboro, η πετρελαϊκή εταιρεία Exxon, και η Coca Cola). Γενικά, τα 

παγκόσµια προϊόντα χρησιµοποιούν την ίδια στρατηγική τοποθέτησης 

και πακέτου προσφοράς σε όλες τις χώρες, µε µικρές τροποποιήσεις για 

να καλύψουν τις απαιτήσεις του τοπικού ανταγωνισµού και της τοπικής 

κουλτούρας (Richard L. Sandhusen, 1999, σελ.:367). 

 

3.3  Ο ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ  

Η εξαγωγή του προϊόντος, όπως διατίθεται στην εσωτερική αγορά, στο 

εξωτερικό ενισχύεται από τη θεωρεία του διεθνούς κύκλου ζωής του προϊόντος 

(International Product Life Cycle). Όπως και στον κύκλο ζωής ενός προϊόντος 

µετά την εισαγωγή, παρατηρούµε συνήθως µια περίοδο ανάπτυξης που 

ακολουθείται από ανάκαµψη και σταθεροποίηση του ύψους των πωλήσεων, 

που τελικά οδηγεί στην πτώση. Το ίδιο φαινόµενο µπορεί να παρατηρήσει 
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κανείς για τα περισσότερα προϊόντα που εισάγονται σε µια χώρα. Ο κύκλος 

ζωής του προϊόντος σε αυτή την περίπτωση διαφέρει από τη µια χώρα στην 

άλλη ανάλογα µε τις πολιτιστικές και άλλες περιβαλλοντικές συνθήκες που 

επικρατούν (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:310). 

Στις διεθνείς αγορές, όπου η αρχική επένδυση που απαιτείται για την 

παρουσίαση των προϊόντων είναι συνήθως µεγαλύτερη και η ανταµοιβή αργεί 

περισσότερο και είναι λιγότερο σίγουρη από την εγχώρια αγορά, το 

συµπέρασµα που βγαίνει από τον κύκλο ζωής του προϊόντος είναι ότι γενικά 

πρέπει να αποφεύγονται τα προϊόντα µε µικρό κύκλο ζωής (π.χ. εποχιακά 

προϊόντα ή προϊόντα µόδας, προϊόντα που δεν διαφοροποιούνται από αυτά του 

ανταγωνισµού, ή προϊόντα χωρίς ικανοποιητικές εφεδρείες). Η προφύλαξη αυτή 

γίνεται πιο απαραίτητη λόγω των διεθνών τάσεων οι οποίες µειώνουν 

σηµαντικά τους κύκλους ζωής των προϊόντων (Richard L. Sandhusen, 1999, 

σελ.:378). 

 

3.4  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  

Η κατάλληλη στρατηγική διεθνούς µάρκετινγκ είναι ζωτικής σηµασίας και 

απαραίτητη για κάθε πολυεθνική επιχείρηση και προτεραιότητα της στρατηγικής 

στο διεθνές περιβάλλον είναι η προσαρµογή ή η τυποποίηση. Για δεκαετίες το 

ζήτηµα του διεθνούς µάρκετινγκ ήταν το ερώτηµα του κατά πόσο είναι 

σωστότερο να ακολουθείται στρατηγική µάρκετινγκ βασισµένη στην τυποποίηση 

ή στην προσαρµογή.  

Παρόλο που το θέµα απασχολεί επί µακρόθεν είναι προφανές από σχετική 

αρθρογραφία ότι υπάρχουν διαφορετικές απόψεις στο συγκεκριµένο πεδίο. 

Έτσι, υπάρχουν διεθνείς φιλοσοφίες µάρκετινγκ που κάθε µία υποστηρίζει ότι 

είναι η σωστή και οι οποίες προέκυψαν ως πόλοι τριβής µεταξύ των ειδικών 

µάρκετινγκ προκειµένου να βρουν τον σωστότερο τρόπο για να εισέλθουν και 

να εξυπηρετήσουν ξένες αγορές: τυποποίηση, προσαρµογή ή ο συνδυασµός 

και των δύο. 

Όταν µια εταιρεία αποφασίζει να παράγει προϊόντα στο εξωτερικό, µια 

θεµελιώδες απόφαση είναι το εάν πρέπει να χρησιµοποιήσει ένα τυποποιηµένο 
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µίγµα µάρκετινγκ και µια στρατηγική µάρκετινγκ σε όλες τις χώρες – 

παγκοσµιοποίηση/ παγκόσµια τυποποίηση – ή να προσαρµόσει το µίγµα 

µάρκετινγκ και τις στρατηγικές µάρκετινγκ ώστε να ταιριάζουν µε τις µοναδικές 

διαστάσεις κάθε τοπικής αγοράς- διεθνοποίηση/ διεθνής προσαρµογή- (Βradley 

F., 1995, pg.:90).  

3.4.1  Τυποποίηση (µη διαφοροποίηση του προϊόντος) 

Η εξαγωγική επιχείρηση αποφασίζει να µην διαφοροποιήσει το προϊόν ανάλογα 

µε την συγκεκριµένη εξαγωγική αγορά που απευθύνεται, αλλά να απευθυνθεί 

µε το ίδιο σε όλες τις υπάρχουσες και πιθανές αγορές χωρίς να αλλάξει η 

υποστήριξη µάρκετινγκ (τιµή, διανοµή και προώθηση). Κατά αυτό τον τρόπο ο 

εξαγωγέας ή η διεθνής επιχείρηση βασίζεται στα κοινά χαρακτηριστικά των 

αγοραστών και δε δίνει σηµασία στις διαφοροποιήσεις τους, µια που µε την 

πολιτική αυτή αποβλέπει στην ικανοποίηση του µέσου καταναλωτή. 

Η πολιτική αυτή βρίσκει ευρεία υποστήριξη κύρια από τα στελέχη της 

παραγωγής που αποβλέπουν στις οικονοµίες κλίµακας που συνήθως 

επιτυγχάνονται. Η τυποποίηση, εκτός των οικονοµιών κλίµακας που επιφέρει 

στην παραγωγή, επιτυγχάνει και µια πιθανή µείωση του κόστους διανοµής του 

προϊόντος, µια που επιβάλει τη χρησιµοποίηση µαζικών καναλιών διανοµής. 

Αυτό έχει σαν επακόλουθο µεγαλύτερη ευκολία στην διοίκηση των αποθεµάτων 

και χαµηλότερο κόστος προώθησης ανά µονάδα προϊόντος, αφού 

επιτυγχάνονται εκπτώσεις λόγω της ευρείας χρήσης των µαζικών µέσων 

ενηµέρωσης. Τέλος, µια που δεν διαφοροποιείται το προϊόν, αποφεύγονται τα 

επιπρόσθετα κόστη σχεδιασµού, ανάπτυξης και εφαρµογής διαφορετικών 

στρατηγικών µάρκετινγκ (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:308). 

Παράδειγµα εφαρµογής στρατηγικής µη διαφοροποιηµένου µάρκετινγκ είναι η 

Coca Cola που έως της αρχές της δεκαετίας του 1980 διέθετε ένα µόνο προϊόν 

το οποίο διαφήµιζε µε την ίδια καµπάνια σε όλα τα µέρη του κόσµου. 

Τα οφέλη της τυποποίησης 

Τα οφέλη που δηµιουργεί µια στρατηγική παγκοσµιοποίησης είναι γνωστά και 

αναµφισβήτητα. Μια τέτοια στρατηγική µπορεί να προσφέρει:  
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Α) Οικονοµίες κλίµακας. Το πιο σηµαντικό όφελος είναι σίγουρα η δυνατότητα 

δηµιουργίας σηµαντικών οικονοµιών κλίµακας. Οι οικονοµίες κλίµακας 

αναφέρονται στο φαινόµενο της µείωσης του κόστους παραγωγής ανά µονάδα 

παραγµένου προϊόντος που παρατηρείται όταν η επιχείρηση αυξάνει την 

παραγωγή της. Το σπουδαιότερο όφελος για την επιχείρηση από την εµφάνιση 

οικονοµιών κλίµακας είναι ότι µπορεί, αν το επιθυµεί, να µειώσει την τιµή του 

προϊόντος της κατά το σύνολο ή µέρος της µείωσης του µοναδιαίου κόστους 

παραγωγής χωρίς να µειωθεί το κέρδος που έχει ανά µονάδα προϊόντος που 

παράγει. Η µείωση της τιµής ωστόσο καθιστά το προϊόν της επιχείρησης 

φθηνότερο και εποµένως πιο ελκυστικό για τους αγοραστές σε σχέση µε τα 

οµοειδή προϊόντα του ανταγωνισµού. 

 Οι οικονοµίες κλίµακας απαντώνται σε πολλούς τοµείς του επιχειρηµατικού 

συστήµατος, στην έρευνα και ανάπτυξη συγκεντρώνοντας την έρευνα σε λίγες 

γεωγραφικές τοποθεσίες και σε ένα περιορισµένο αριθµό σειρών προϊόντων, 

στην κατασκευή συγκεντρώνοντας την παραγωγή σε περιορισµένο αριθµό 

εγκαταστάσεων σε λίγες χώρες ανά τον κόσµο, στο µάρκετινγκ τυποποιώντας 

το λειτουργικό µάρκετινγκ και ιδιαίτερα την συσκευασία και τις επικοινωνίες.  

Β) Ένα µοναδικό εµπορικό σήµα (brand name) παγκοσµίως. Άλλο ένα µεγάλο 

όφελος είναι η δηµιουργίας ενός µοναδικού εµπορικού σήµατος και εµπορικής 

ταυτότητας παγκοσµίως για την παγκόσµια εταιρεία. Οδηγεί σε σηµαντική 

οικονοµία στις επικοινωνίες, στοχεύοντας στα ίδια τµήµατα πελατών σε όλον 

τον κόσµο µε την ίδια αντίληψη για το προϊόν. Βασικό αποτέλεσµα είναι το 

σηµαντικά χαµηλό κόστος εισόδου στις νέες ξένες αγορές και η πιο εύκολη 

είσοδος της παγκοσµίου γνωστής επιχείρησης σε σχέση µε των µη ευρέως 

γνωστών επιχειρήσεων και εµπορικών σηµάτων. 

Γ) Βιοµηχανικά προϊόντα. Η τυποποίηση είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατική για τα 

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..) 
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∆) Ταχύτητα στην αγορά. Οι «παγκοσµιοποιηµένες» εταιρείες είναι πιο 

«κεντροποιηµένες» αυτό τους δίνει τη δυνατότητα να σχεδιάζουν και να 

οργανώνουν κεντρικά νέες παρουσιάσεις προϊόντων σε όλο τον κόσµο µέσα σε 

λιγότερο από ένα έτος. Αυτό δεν είναι δυνατό µε έναν πολύ – εγχώριο διεθνή 

οργανισµό, όπου κάθε τοπικό υποκατάστηµα έχει τη δύναµη της απόφασης για 

τις πολιτικές των προϊόντων ή του σήµατος. Η «επικέντρωση» όλων των 

προσπαθειών έρευνας  και ανάπτυξης σε έναν περιορισµένο αριθµό 

καινοτοµιών, βασική επίσης είναι η επίδραση στην ποιότητα και τα κόστη 

(Χατζηδηµητρίου Γ., 2003, σελ.:85).   

Τα µειονεκτήµατα της τυποποίησης 

Είναι σαφές ότι τα οφέλη της τυποποίησης καθοδηγούνται κυρίως από την 

προσφορά και όχι από την αγορά. Υπάρχουν επίσης πολλά µειονεκτήµατα και 

δεν µπορούµε να τα υποτιµήσουµε: α) η αρνητική επίδραση της κεντροποίησης, 

β) η έλλειψη ευαισθησίας απέναντι στις τοπικές αγορές  και η χαµηλή 

ανταπόκριση, και γ) κίνδυνος ανάπτυξης προϊόντων που δεν ευθυγραµµίζονται 

µε τις ανάγκες των καταναλωτών (Lovelock C,1991, pg.:105). 

 

Επιχείρηση                Τµήµατα αγοράς 

        Μείγµα Μάρκετινγκ            

            Μη ∆ιαφοροποιηµένο Μάρκετινγκ                                                       

              

3.4.2  Προσαρµογή (διαφοροποίηση του προϊόντος) 

Με την εφαρµογή της στρατηγικής διαφοροποιηµένου µάρκετινγκ η επιχείρηση 

προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες της µεγάλης µάζας των καταναλωτών, 

αλλά µε διαφορετικά προϊόντα ή υπηρεσίες. Φυσικά για να το πετύχει αυτό 

χρησιµοποιεί και διαφορετικές µεθόδους µάρκετινγκ για κάθε προϊόν ή 

υπηρεσία. ∆ηλαδή, η συνταγή του µίγµατος µάρκετινγκ είναι διαφορετική ανά 

περίπτωση. 

Αγορά 
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Ακολουθώντας διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ η επιχείρηση πετυχαίνει 

µεγαλύτερες πωλήσεις, αλλά το κόστος παραγωγής, διατήρησης αποθεµάτων, 

µάρκετινγκ κλπ. είναι σηµαντικά υψηλότερα. 

Οι κυριότεροι παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή µια τέτοιας πολιτικής 

είναι: α) το είδος των αγορών που απευθύνεται η επιχείρηση, β) τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος και γ) τα ειδικά χαρακτηριστικά της επιχείρησης 

και η µέχρι τώρα επιχειρησιακή τακτική και εµπειρία της. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα εφαρµογής της στρατηγικής αυτής είναι αυτό των 

εταιρειών κινητής τηλεφωνίας. Οι εταιρείες αυτές, ενώ στην αρχή ακολουθούσαν 

στρατηγική αδιαφοροποίητου µάρκετινγκ, πέρασαν  στο διαφοροποιηµένο και 

προωθούν πλέον στην αγορά διαφορετικά προγράµµατα που απευθύνονται σε 

διαφορετικές κατηγορίες χρηστών. 

 

Παράγοντες που επιδρούν στην απόφαση προσαρµογής του προϊόντος  

Α. Χαρακτηριστικά της πόλης ή περιοχής 

- κυβερνητικές ρυθµίσεις 

- χαρακτηριστικά των καταναλωτών 

- αγοραστική συµπεριφορά 

- πολιτιστικοί παράγοντες 

- οικονοµική κατάσταση των πιθανών αγοραστών 

- επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξης 

- ανταγωνιστική προσφορά 

- κλιµατολογικές συνθήκες 

Β. Χαρακτηριστικά προϊόντος 

- συσκευασία 

- φυσικά χαρακτηριστικά 

- τρόπος χρήσης του προϊόντος 

- εικόνα χώρας προέλευσης 

- ποιότητα προϊόντος 

Γ. Επιχειρησιακά χαρακτηριστικά 

- κόστος προσαρµογής 

- τύπος οργάνωσης 

- επιχειρησιακοί πόροι 

- τύπος διοίκησης 

- ύψος πωλήσεων και κερδών  

Πηγή: Yorio V., 1983. 
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Τα οφέλη της προσαρµογής  

Τα πιο ισχυρά επιχειρήµατα υπέρ της προσαρµογής είναι τα ακόλουθα:  

α) η δυνατότητα της να στηρίζει µια εξατοµικευµένη προσέγγιση, επιτρέποντας 

στην εταιρεία να λάβει υπόψη τις διαφορετικές ανάγκες και προτιµήσεις των 

καταναλωτών. 

β) η ικανότητα ενίσχυσης της ανταγωνιστικής θέσης µιας εταιρείας στην αγορά. 

γ) το µακροπρόθεσµο κέρδος µέσω υψηλότερων πωλήσεων που θα 

προκύψουν από την καλύτερη εκµετάλλευση των διαφορετικών καταναλωτικών 

αναγκών µεταξύ των χωρών, που αυτός πρέπει να είναι ο απώτερος στόχος 

µιας επιχείρησης. 

Τα µειονεκτήµατα της προσαρµογής 

Όσον αφορά στις αρνητικές επιπτώσεις ή αδύναµα σηµεία της στρατηγικής της 

προσαρµογής, ουσιαστικά αυτά προκύπτουν ως απώλεια των 

προαναφερθέντων ωφελειών που επιφέρει η στρατηγική της τυποποίησης. 

∆ηλαδή, µε την στρατηγική της προσαρµογής δεν επιτυγχάνονται: α) οικονοµίες 

κλίµακας στην παραγωγή, την έρευνα και ανάπτυξη και στην προώθηση, β) η 

ενιαία εικόνα της εταιρείας και των προϊόντων, γ) ευκολία στον σχεδιασµό και 

στον έλεγχο, και δ) µείωση του κόστος των αποθεµάτων (Levitt T., 1983, 

pg.:99). 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς  

Η επιχείρηση αποφασίζει να τµηµατοποιήσει την αγορά σε οµοιογενή τµήµατα 

καταναλωτών, σε σχέση µε συγκεκριµένα κριτήρια και αποβλέπει στην συνέχεια 

στην ικανοποίηση κάθε τµήµατος της ξεχωριστά, µε ένα συγκεκριµένο προϊόν 

και µια ορισµένη, για κάθε περίπτωση, υποστήριξη µάρκετινγκ. Αναγκαία και 

ικανή συνθήκη είναι η ύπαρξη των µεταβλητών εκείνων που µπορούν να µας 

παρέχουν ικανά σε µέγεθος οµοιογενή τµήµατα καταναλωτών για το προς 

εξαγωγήν προϊόν. Τα οµοιογενή αυτά τµήµατα θα πρέπει να επιδεικνύουν ένα 

διαφορετικό βαθµό αντίδρασης ως προς το προϊόν και τις µεταβλητές του 

µίγµατος µάρκετινγκ που το υποστηρίζουν. 
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Βασικό µειονέκτηµα παραµένει το κόστος που συνεπάγεται η έρευνα, ο 

σχεδιασµός, η παραγωγή και η προώθηση σχετικά διαφοροποιηµένων 

προϊόντων, στις διαφορετικές αγορές. Το βασικό πλεονέκτηµα είναι ότι, 

συνήθως αποφέρει υψηλές πωλήσεις µια που ικανοποιεί σε µεγαλύτερο βαθµό 

τις επιθυµίες και προσδοκίες του διεθνή καταναλωτή. Η απάντηση στο ερώτηµα 

εάν αποτελεί µια πολιτική που αποφέρει κέρδη εξαρτάται από το εάν οι 

πωλήσεις που συνεπάγεται, αυξάνονται µε ένα µεγαλύτερο ρυθµό από ότι τα 

κόστη εφαρµογής της (Πέτρος Γ. Μαλλιάρης, 2001, σελ.:188). 

 

Επιχείρηση                Τµήµατα αγοράς 

       Μείγµα Μάρκετινγκ      

              

 

                                   ∆ιαφοροποιηµένο Μάρκετινγκ  

 

3.4.3 Συγκεντρωτική πολιτική 

Ακολουθώντας την στρατηγική αυτή η επιχείρηση συγκεντρώνει το ενδιαφέρον 

της και τις προσπάθειες της σε ένα πολύ µικρό κοµµάτι της αγοράς και 

αποβλέπει στην όσο το δυνατόν πληρέστερη ικανοποίηση των καταναλωτών 

που αποτελούν το συγκεκριµένο κοµµάτι της αγοράς, εισπράττοντας φυσικά και 

το ανάλογο τίµηµα. 

Η στρατηγική αυτή εφαρµόζεται κυρίως από νέες ή µικρές επιχειρήσεις µε 

περιορισµένες οικονοµικές δυνατότητες. Έχει το πλεονέκτηµα της µεγάλης 

αποδοτικότητας γιατί ο καταναλωτής, προκειµένου να αποκτήσει ένα προϊόν 

κατασκευασµένο από κάποιο «ειδικό», είναι διατεθειµένος να πληρώσει µια 

ακριβή «τιµή». 

Τμήμα Α 

Τμήμα Β 

Τμήμα Γ 
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Και πάλι όµως δεν λείπουν οι κίνδυνοι για την επιχείρηση, γιατί η ανάπτυξή της 

συνδέεται στενά µε την ανάπτυξη της αγοράς. Αν η αγορά «πέσει» ή κάνουν την 

εµφάνισή τους και άλλοι ανταγωνιστές σ’ αυτήν την µικρή αγορά, τότε η θέση 

της επιχείρησης θα κλονιστεί (Νίκος Καζάζης, 2002, σελ.:211). 

 

Επιχείρηση                Τµήµατα αγοράς 

       Μείγµα Μάρκετινγκ      

              

 

                                   Συγκεντρωτικό Μάρκετινγκ 

 

3.5  Η ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΗΣ ΚΑΤΑΛΛΗΛΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΣΤΟΧΕΥΣΗΣ 

Η επιλογή µιας από τις στρατηγικές στόχευσης που προαναφέρθηκαν εξαρτάται 

από τέσσερις βασικούς παράγοντες: 

Την οµοιογένεια της αγοράς. Όταν η αγορά είναι οµοιογενής (οµοιογένεια 

σχετικά µε τις ανάγκες, τις προτιµήσεις και τις διαθέσεις τους) µπορεί να 

εφαρµοστεί η στρατηγική του αδιαφοροποίητου µάρκετινγκ. Αλλιώς θα πρέπει 

να χρησιµοποιηθεί η στρατηγική του διαφοροποιηµένου µάρκετινγκ. 

Τους πόρους της επιχείρησης. Επιχειρήσεις που έχουν επάρκεια πόρων 

µπορούν να ακολουθήσουν στρατηγική διαφοροποιηµένου µάρκετινγκ. 

Αντίθετα, η στρατηγική αυτή δεν εξυπηρετεί τις µικρές ή µεσαίες επιχειρήσεις 

γιατί το κόστος υλοποίησής της είναι υψηλά, γι’ αυτό στην περίπτωση αυτή 

συνιστάται η στρατηγική του συγκεντρωτικού µάρκετινγκ. 

Το στάδιο του προϊόντος στο κύκλο ζωής. Όταν το προϊόν βρίσκεται στο 

στάδιο της εισαγωγής, η επιχείρηση προσπαθεί να αναπτύξει πρωτογενής 

ζήτηση. Στην περίπτωση αυτή ενδείκνυται να χρησιµοποιηθεί η στρατηγική του 

Τμήμα Α 

Τμήμα Β 

Τμήμα Γ 
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αδιαφοροποίητου µάρκετινγκ. Όταν όµως, το προϊόν βρίσκεται στο σηµείο της 

ακµής, τότε ο ανταγωνισµός είναι οξύς. Έτσι η επιχείρηση θα πρέπει να 

χρησιµοποιήσει την στρατηγική του διαφοροποιηµένου µάρκετινγκ. 

Τη φύση των προϊόντων και υπηρεσιών. Προϊόντα ή υπηρεσίες µε ειδικά 

χαρακτηριστικά απευθύνονται συνήθως σε εξειδικευµένες αγορές, δηλαδή σε 

ειδικές οµάδες αγοραστών. Κατά συνέπεια η σωστή στρατηγική για την 

επιχείρηση είναι η εφαρµογή του συγκεντρωτικού µάρκετινγκ (Κώστας 

Τζωρτζάκης & Αλεξία Τζωρτζάκη, 2002, σελ.:209). 

 

3.6  ΓΙΑΤΙ ΑΝΑΠΤΥΣΣΟΥΜΕ ΝΕΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 

Από την άποψη του υπεύθυνου του διεθνούς µάρκετινγκ, νέο προϊόν είναι 

οτιδήποτε θεωρείται νέο, ακόµη και µικρές ή µεγάλες επινοήσεις ή καινοτοµίες ή 

µια µικρής ή µεγάλης έκτασης τροποποίηση ενός υπάρχοντος προϊόντος. Το 

προϊόν µπορεί να είναι στην αγορά ή νέο για την εταιρεία που το παρουσιάζει 

στην αγορά. Είναι ξεκάθαρο ότι αν µια εταιρεία θέλει να είναι επιτυχηµένη στην 

προώθηση των προϊόντων της στην αγορά πρέπει να παράγει νέα προϊόντα 

από καιρό σε καιρό.  

Θεωρητικά µια εταιρεία έχει την δυνατότητα να επιλέξει µεταξύ τριών βασικών 

µεθόδων ανάπτυξης προϊόντων: α) την ανάπτυξη εντελώς νέων προϊόντων, β) 

την τροποποίηση και την βελτίωση των ήδη υπάρχοντων προϊόντων και, γ) την 

ανάπτυξη σχεδόν όµοιων ή ακριβών αντιγραφών των υπάρχοντων προϊόντων. 

Πρακτικά, σπάνια είναι δυνατόν να γίνει µόνο µια συγκεκριµένη επιλογή 

στρατηγικής, και οι περισσότερες εταιρείες προτιµούν να υιοθετούν ένα µίγµα 

από τις δύο ή και τις τρεις από τις παραπάνω στρατηγικές  (Κανελόπουλος Χ., 

1993, σελ.:29). 

Ενδεικτικά αναφέρουµε ότι στην εγχώρια αγορά των Η.Π.Α., περίπου 70 τοις 

εκατό των νέων προϊόντων που παρουσιάζονται είναι τροποποιήσεις 

προϊόντων, 20 τοις εκατό είναι δευτερεύουσες καινοτοµίες, και µόνο 10 τοις 

εκατό είναι µεγάλες καινοτοµίες. Στις διεθνείς αγορές, το πιο συνηθισµένο είδος 

προϊόντος είναι ένα υπάρχον προϊόν, το οποίο ήδη διαθέτει σε άλλες αγορές η 
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εταιρεία και το οποίο παρουσιάζεται για πρώτη φορά στην αγορά µιας 

επιλεγµένης χώρας. Το πιο ασυνήθιστο και πιο ριψοκίνδυνο είδος παρουσίασης 

νέου προϊόντος είναι η παρουσίαση κάποιου προϊόντος που είναι νέο και για 

την επιχείρηση και για την ξένη αγορά.  

Μερικές  επιχειρήσεις θεωρούν ότι τα νέα προϊόντα είναι µια ανεκτίµητης αξίας 

µέθοδος επίτευξης διαφόρων επιχειρηµατικών στόχων. Στις διεθνείς αγορές οι 

παρουσιάσεις νέων προϊόντων συχνά αποτελούν το καλύτερο τρόπο γρήγορης 

πρόσβασης των καλύτερων αγορών- στόχων και καναλιών διανοµής. Άλλες 

επιχειρήσεις αποφεύγουν ηθεληµένα την εξέλιξη νέων προϊόντων, 

αναλαµβάνοντας ένα ρόλο «ακολούθου του ηγέτη» σε σχέση µε τις εταιρείες 

που ανοίγουν νέους δρόµους µε τα προϊόντα τους (όπως η Microsoft, η General 

electric, η Gillette). Ίσως ο κύριος λόγος απροθυµίας συµµετοχής στο παιχνίδι 

συµµετοχής των νέων προϊόντων είναι οι µικρές πιθανότητες επιτυχίας (Richard 

L. Sandhusen, 1999, σελ.:380). 

 

3.7  ΤΟ ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΣΗΜΑ 

Μάρκα είναι το όνοµα, ο όρος, το σύµβολο, το σχέδιο, ή ένας σχεδιασµός των 

παραπάνω που χρησιµεύει στην αναγνώριση και τον έλεγχο των προϊόντων και 

των υπηρεσιών ενός πωλητή ή µιας οµάδας. Στις διεθνείς αγορές, η µάρκα είναι 

ένα από τα ευκολότερα στην τυποποίηση στοιχεία της προσφοράς, και µπορεί 

να βοηθήσει και στην τυποποίηση άλλων προϊόντων της ίδιας σειράς και άλλων 

στοιχείων του πακέτου προσφοράς. Τα τυποποιηµένα προϊόντα και οι 

τυποποιηµένες µάρκες δεν είναι απαραίτητο να συνυπάρχουν. Οι µάρκες 

µπορούν να είναι τοπικές, εθνικές, περιφερειακές, ή παγκόσµιες όσον αφορά 

την εµβέλεια τους (Κώστας Μ. Τζωρτζάκης, 1993, σελ.:129). 

Από την σκοπιά του αγοραστή, το όνοµα µάρκας διευκολύνει την αναγνώριση 

και την επιλογή της µάρκας που θα καλύψει τις ανάγκες και τα πρότυπα του 

(επίσης, θα διευκολύνει την αναζήτηση των νέων προϊόντων αυτού του 

κατασκευαστή).  

Τώρα από την σκοπιά του πωλητή, ο πωλητής διακινδυνεύει τη φήµη της 

εταιρείας του στην σειρά προϊόντων µε το όνοµα της µάρκας της και αυτό κατά 
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συνέπεια βοηθάει στην εξασφάλιση συνέπειας στο ποιοτικό επίπεδο των 

προϊόντων. Η ισχύς αυτού το ονόµατος µάρκας και οι συσχετισµοί του µε την 

ποιότητα και τις µοναδικές αξίες προϊόντων διευκολύνουν τον πωλητή να 

ελέγχει την τιµολόγηση και την διάθεση των προϊόντων του. Επίσης  βοηθούν 

στην διαµόρφωση ισχυρής εικόνας της επιχείρησης για όλες τις σειρές 

προϊόντων του πωλητή, προσελκύοντας έτσι µια πιστή, κερδοφόρα οµάδα 

πελατών και διευκολύνοντας την επιτυχή παρουσίαση νέων προϊόντων µε το 

ίδιο όνοµα µάρκας.  

Τέλος, η απόδοση µάρκας ωφελεί την κοινωνία γενικότερα. Ένα προϊόν µε 

επιτυχηµένη µάρκα ενθαρρύνει και άλλες επιχειρήσεις να προσφέρουν ακόµη 

καλύτερα προϊόντα. Άρα, η απόδοση µάρκας προκαλεί τον ανταγωνισµό, τις 

καινοτοµίες και τη συνεχή βελτίωση των προϊόντων. Επιπλέον κάνουν την 

επιλογή των προϊόντων αποδοτικότερη και βοηθάει στη διατήρηση της 

ποιότητας των προϊόντων (Richard L. Sandhusen, 1999, σελ.:401). 

 

3.8  Η ΠΕΙΡΑΤΕΙΑ ΤΩΝ  ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

Η επιτυχία πολλών διεθνών προϊόντων και των επιχειρήσεων τους έχουν 

δηµιουργήσει πολλούς µιµητές- αντιγραφείς σε πολλές χώρες του κόσµου, που 

διαθέτουν, σε περιορισµένη συνήθως έκταση, το ίδιο ή παρόµοιο προϊόν µε την 

ίδια ή παρόµοια ονοµασία. Αιτία των διαφόρων πειρατειών είναι η έλλειψη 

κατάλληλης νοµοθεσίας σε ορισµένες χώρες της διεθνούς αγοράς, η έλλειψη 

εφαρµογής διατάξεων που υπάρχουν ή τέλος οι µικρές ή έως ασήµαντες 

προβλεπόµενες ποινές. 

Οι λόγοι που οδηγούν πολλές επιχειρήσεις στην αντιγραφή και πειρατεία άλλων 

προϊόντων είναι: α) η ισχυρή τους εικόνα στο εξωτερικό, που οδηγεί σε µεγάλο 

βαθµό αποδοχής τους ξένους καταναλωτές, και κάνει πολλές φορές τα 

προϊόντα αυτά να εκτιµώνται σαν σύµβολα κύρους, µε υψηλή τιµή, µε µεγάλα 

περιθώρια κέρδους και ίσως ελλιπούς προσφοράς σε ορισµένες χώρες και β) η 

κατάλληλη τεχνοδοµή που υπάρχει από πολλούς ξένους παραγωγούς που 

κάνει δυνατή την άµεση αντιγραφή. 



 

 - 40 - 

Η πειρατεία προϊόντων στη διεθνή αγορά παρουσιάζει τρείς κύριες µορφές: 

αντιγραφή, αποµίµηση, και προαγορά δικαιωµάτων προτιµήσεων. 

 Η διεθνής νοµοθεσία αδυνατεί µέχρι σήµερα να προστατεύει τα διεθνή 

προϊόντα στις διαφορετικές αγορές πάρα τις διάφορες συµφωνίες που έχουν 

διατυπωθεί. Ακόµα όµως και όταν µπορεί να κινηθεί νοµική διαδικασία εναντίον 

των πειρατών, πολλές φορές οι διεθνείς επιχειρήσεις είναι διστακτικές από το 

φόβο να µην υποκινήσουν λόγω της ενέργειας τους αρνητική δηµοσιότητα στην 

συγκεκριµένη αγορά, που γίνεται η πειρατεία (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, 

σελ.:317). 

 

3.9  ΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΤΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ  

Όπως τα καταναλωτικά προϊόντα διαθέτουν ορισµένα ειδικά χαρακτηριστικά 

που έχουν σηµαντικές επιπτώσεις στην εφαρµογή ενός προγράµµατος διεθνούς 

µάρκετινγκ, το ίδιο συµβαίνει και στα βιοµηχανικά προϊόντα. Κοινό 

χαρακτηριστικό και των δύο αυτών κατηγοριών αγαθών είναι το ότι στην τελική 

απόφαση αγοράς υπεισέρχονται ταυτόχρονα ορθολογικά και συγκινησιακά 

κίνητρα. Μια αποδεκτή τυποποίηση των βιοµηχανικών προϊόντων είναι να τα 

διαχωρίσουµε στις παρακάτω οµάδες: κατασκευές, βαρύς και ελαφρύς 

εξοπλισµός, εξαρτήµατα, πρώτες ύλες, υπηρεσίες επισκευών, παραγωγικές και 

διοικητικές υπηρεσίες. Οι κύριες διαφορές των βιοµηχανικών και 

καταναλωτικών προϊόντων προέρχονται από τη φύση της βιοµηχανικής 

ζήτησης και το είδος της συµπεριφοράς των βιοµηχανικών καταναλωτών. 

Το µάρκετινγκ βιοµηχανικών προϊόντων στο διεθνή χώρο είναι, πολλές φορές, 

περισσότερο πολύπλοκο από αυτό των καταναλωτικών προϊόντων, γεγονός 

που πηγάζει κύρια από την σύνθετη συµπεριφορά του βιοµηχανικού πελάτη, 

την τεχνική φύση του προϊόντος και την µεγάλη τους συνήθως αξία. 

Το µάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων στο διεθνή χώρο επηρεάζεται από 

το γενικότερο επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξής µιας χώρας. 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 
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τεχνολογίας. Τέλος, η ποιότητα του προϊόντος, ποιότητα που περιλαµβάνει όλες 

τις παρεχόµενες υπηρεσίες υποστήριξης του, διαδραµατίζει έναν ιδιαίτερο ρόλο. 

 

3.10  ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΝΕΩΝ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ  

Η ανάπτυξη νέων βιοµηχανικών προϊόντων είναι παρόµοια µε αυτή των 

καταναλωτικών προϊόντων και υπηρεσιών, χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι για την 

εισαγωγή και εµπορία τους στη διεθνή αγορά δεν αντιµετωπίζουν ορισµένα 

ιδιαίτερα προβλήµατα. 

 Μερικά σηµεία που έχουν ιδιαίτερη σηµασία στην ανάπτυξη νέων 

βιοµηχανικών προϊόντων που απευθύνονται στο διεθνή χώρο είναι τα 

παρακάτω: 

- Τα εξαιρετικά υψηλά κόστη που συνεπάγεται σήµερα η έρευνα και η 

ανάπτυξη νέων βιοµηχανικών προϊόντων, απαιτούν την εξασφάλιση 

ύπαρξης µιας “κριτικής µάζας” που βασίζεται σε ορισµένο µέγεθος και 

ποιότητα λειτουργίας.  

- Η εξειδίκευση στην τεχνολογική έρευνα που παραµένει ένα σηµαντικό 

ανταγωνιστικό όπλο, παρά την παρατηρούµενη οµαδοποίηση των 

αγορών. 

- Το ιδιαίτερο βάρος που οφείλει να δίνει η επιχείρηση σε προσπάθειες 

συνεργασίας µε άλλες επιχειρήσεις, ινστιτούτα και οργανισµούς. Η 

συνεργασία αυτή µπορεί να έχει ποικίλες µορφές: κοινές προσπάθειες 

έρευνας και ανάπτυξης, κοινή αγορά ορισµένων τεχνολογιών ή 

τεχνογνωσίας, δηµιουργία διεθνών δικτύων έρευνας, σχεδιασµού, 

παραγωγής και διάθεσης (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:324).   

 

3.11  ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΤΩΝ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ   

Στην τµηµατοποίηση της αγοράς στην περίπτωση των βιοµηχανικών 

προϊόντων, δίνεται ιδιαίτερη σηµασία στον καθορισµό κρατών, που 
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παρουσιάζουν οµοιότητες σε ότι αφορά τη συµπεριφορά των στελεχών που 

συµµετέχουν στη διεργασία λήψης απόφασης του βιοµηχανικού πελάτη. 

Έχοντας καθορίσει το τµήµα της διεθνούς αγοράς που ενδιαφέρει την 

επιχείρηση, είναι ιδιαίτερα σηµαντικό να δώσει προσοχή στην ανάλυση 

ανταγωνιστικών και τεχνολογικών τάσεων ή µεταβολών. Τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά των βιοµηχανικών προϊόντων επιδρούν στον τρόπο διάθεσης 

τους στην αγορά του εξωτερικού, παρουσιάζοντας µια ιδιαίτερη ευαισθησία σε 

παρεµβάσεις των διαφόρων κυβερνήσεων στις διαπραγµατεύσεις ή επαφές. 

Τέλος, η πολυπλοκότητα του διεθνούς δικαίου και των διεθνών ρυθµίσεων 

περιορίζει, σε ένα σηµαντικό βαθµό, την ευκολία διάθεσης τους στην διεθνή 

αγορά (Γεώργιος Ι. Αυλωνίτης, 1988, σελ.:87).  

 

3.12  ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

Οι υπηρεσίες αποτελούν σήµερα ένα σηµαντικό στοιχείο της παγκόσµιας 

οικονοµίας αφού αντιπροσωπεύουν σηµαντικούς τοµείς όπως το 

χονδρεµπόριο, το λιανεµπόριο, τις επικοινωνίες, το τουρισµό, τις τραπεζικές 

υπηρεσίες, τη ναυτιλία όπως επίσης και τις προσωπικές υπηρεσίες που 

παρέχονται σε πολλούς τοµείς. Ως γνωστόν, οι υπηρεσίες προσφέρουν µεγάλες 

ευκαιρίες απασχόλησης και στις αναπτυγµένες χώρες συµβάλλουν µε 

περισσότερα από 50 τοις εκατό στη δηµιουργία του εθνικού εισοδήµατος. 

Η απόφαση εξαγωγής ή διεθνοποίησης υπηρεσίας δεν είναι απλή, αφού 

συνήθως απαιτεί να αρχίσει κανείς έχοντας ένα ιδιαίτερα µεγάλο µέγεθος. Το 

γεγονός αυτό σηµαίνει ότι µια µικρή επιχείρηση παραγωγής µιας υπηρεσίας δεν 

έχει την ίδια εξαγωγική δυνατότητα που διαθέτει µια, αντίστοιχα µικρή σε 

µέγεθος, επιχείρηση καταναλωτικών προϊόντων (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 

1987, σελ.:230). 

Οι  υπηρεσίες ως εκ φύσεως τους, δεν έχουν φυσικά – υλικά χαρακτηριστικά, 

αλλά άυλα, πράγµα το οποίο τις καθιστά µη αποθηκεύσιµες. ∆εύτερό τους 

κύριο χαρακτηριστικό είναι ότι παράγονται και καταναλώνονται ταυτοχρόνως, 

για αυτό εφόσον παράγονται θα πρέπει να χρησιµοποιούνται µε οικονοµικό – 
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αποδοτικό τρόπο διότι αν δεν χρησιµοποιούνται απλώς χάνονται χωρίς κανένα 

οικονοµικό αποτέλεσµα. 

Το τρίτο και βασικό χαρακτηριστικό τους είναι ότι δύσκολα τυποποιούνται και ότι 

έχουν έντονο το στοιχείο της προσωπικότητας αυτού που τις προσφέρει, για 

αυτό είναι και δύσκολος ο έλεγχος της ποιότητάς τους. Επίσης το στοιχείο της 

εκπαίδευσης είναι βασικό στην προσφορά ποιοτικώς ανωτέρων υπηρεσιών. Το 

µάρκετινγκ πρέπει να προσέξει ιδιαιτέρως την εκπαίδευση και τη µετεκπαίδευση 

ώστε να επιτυγχάνονται υψηλά ποιοτικά επίπεδα και κάποια τυποποίηση στις 

παρεχόµενες υπηρεσίες. Στο διεθνή χώρο βλέπουµε τις διεθνείς προσπάθειες 

εκπαίδευσης και εξειδίκευσης του προσωπικού για να προσφέρει άψογη 

εξυπηρέτηση στις αλυσίδες των διάφορων εστιατορίων, των ξενοδοχείων, των 

µεγάλων καταστηµάτων, των αεροπορικών εταιρειών κλπ (∆ηµήτρης Θεοδ. 

Πατρινός, 1993, σελ.:114). 

 

3.13  ΣΗΜΕΡΙΝΕΣ ΜΟΡΦΕΣ ΠΑΡΟΧΗΣ ∆ΙΕΘΝΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

Στην σηµερινή παγκόσµια πολύπλοκη πραγµατικότητα µερικές µορφές 

παροχής καταναλωτικών υπηρεσιών έχουν ιδιαίτερη επιτυχία. Οι µορφές αυτές 

παρατηρούνται στους κλάδους: 

- Του διεθνούς λιανεµπορίου 

- Των συµβούλων επιχειρήσεων και παροχής υπηρεσιών µάρκετινγκ 

- Της εξαγωγής τεχνογνωσίας 

- Των τραπεζοχρηµατοδοτικών υπηρεσιών  

- Του διεθνούς τουριστικού και ξενοδοχειακού τοµέα 

- Του τοµέα παραγωγής και εξαγωγής ταινιών 

- Των διεθνών µεταφορών  

- Των διεθνών αλυσίδων εστιατορίων 

- Της παροχής νοσηλευτικών και ιατρικών υπηρεσιών  

- Και µερικών άλλων µικρότερης σηµασίας. 



 

 - 44 - 

Όσον αφορά την είσοδο στις διεθνείς αγορές παρατηρούµε τους ίδιους τρόπους 

που έχουν και οι επιχειρήσεις των λοιπών καταναλωτικών, ή βιοµηχανικών 

ειδών, όπως ο κλασικός τρόπος της εξαγωγής, η παροχή τεχνογνωσίας σε 

παραγωγούς του εξωτερικού, έκδοση αδειών (licensing), άδεια µε 

συγκεκριµένους περιορισµούς (franchising), παραγωγή σε συνεργασία (joint 

venture), εξαγορά και συγχώνευση. Από όλες τις παραπάνω µεθόδους εισόδου 

σε µια αγορά του εξωτερικού, αυτή που κερδίζει ολοένα έδαφος είναι η µέθοδος 

του franchicing (∆ηµήτρης Θεοδ. Πατρινός, 1993, σελ.:118). 

 

3.14  ΕΜΠΟ∆ΙΑ ΚΑΙ ∆ΙΕΘΝΗ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ ΚΑΤΑ ΤΗΝ ΕΞΑΓΩΓΗ 

ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

Η αύξηση των διεθνών υπηρεσιών έχει οδηγήσει σε πολλά νέα προβλήµατα 

στο κλάδο διεθνώς. Η επιχείρηση εξαγωγής υπηρεσιών απαιτείται να έχει ένα 

µεγάλο µέγεθος, για να µπορέσει να σταθεί στο διεθνή ανταγωνισµό. Επίσης 

πρέπει να διαθέτει επάρκεια χρηµατικών πόρων, εξειδικευµένο προσωπικό, 

ισχυρή και ευέλικτη διοίκηση, για να διοικήσει την εξαγόµενη υπηρεσία, 

παρουσιάζοντας στο διεθνή χώρο τα ιδιαίτερα πλεονεκτήµατα της, σε σχέση µε 

τους ανταγωνιστές της. 

Βεβαίως, οι δυσκολίες εισόδου στις διεθνείς αγορές είναι και εδώ µεγάλες, διότι 

και οι καταναλωτές, όπως και στα καταναλωτικά- βιοµηχανικά προϊόντα 

εµφανίζουν στις διάφορες χώρες µεγάλες διαφορές, για αυτό και η 

προσαρµοστικότητα, η ευελιξία και η κατάλληλη πολιτική του µάρκετινγκ είναι τα 

κατάλληλα και απαραίτητα εργαλεία. Στο µάρκετινγκ υπηρεσιών το δύσκολο 

είναι η παρουσίαση της άυλης υπηρεσίας επενδυµένης µε υλικά στοιχεία, 

προσωπικής επαφής ή του παραγωγικού εξοπλισµού του παραγωγού, στοιχεία 

που µπορεί να συγκρίνει ο καταναλωτής µε προσφορές άλλων ανταγωνιστών 

(Γιάννης Μάντζαρης, 2003, σελ.:474). 

Εκτός των εµποδίων σήµερα αντιµετωπίζουµε και διάφορα προβλήµατα στις 

διεθνείς υπηρεσίες, που είναι συνυφασµένα µε την άυλη φύση τους. Έτσι, ενώ 

γνωρίζουµε τον όγκο και την αξία του διεθνούς εµπορίου δεν µπορούµε να 

εκτιµήσουµε την αξία της συµβολής των διαφόρων υπηρεσιών που σχετίζονται 
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µε αυτό, διότι δεν παρακολουθούνται µε ακριβή στατιστικά στοιχεία. Στο διεθνές 

εµπόριο των υπηρεσιών ορθώνονται και προβλήµατα από το διαφορετικό 

νοµικό καθεστώς κάθε χώρας, πράγµα το οποίο προσπαθούν να βελτιώσουν 

και να ρυθµίσουν οι διάφοροι διεθνείς οργανισµοί και συµφωνίες (Γιώγγαρας Γ. 

& Κουρµούσης Κ., 1989, σελ.:69). 

 

3.15  ΒΕΛΤΙΩΣΗ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

Η διεθνής πρακτική µας δείχνει ότι υπάρχουν δύο κύριοι τρόποι βελτίωσης της 

εµπορίας υπηρεσιών στο διεθνή χώρο, που σχετίζονται µε τη φύση της 

προσφερόµενης υπηρεσίας.  

• Υπηρεσίες που παρέχονται για την υποστήριξη προϊόντων. Για τις 

υπηρεσίες που συνδέονται µε την υποστήριξη ενός προϊόντος ο 

καλύτερος τρόπος βελτίωσης των αποτελεσµάτων είναι η 

παρακολούθηση του προϊόντος διεθνώς. Κατά αυτόν τον τρόπο 

ασφαλιστικές, τραπεζικές, συµβουλευτικές, διαφηµιστικές επιχειρήσεις, 

ακολουθούν τον πελάτη τους σε κάθε µια από τις νέες αγορές που 

εισέρχεται. 

• Υπηρεσίες που είναι ανεξάρτητες από τα προϊόντα. Εδώ είναι 

αναγκαία µια διαφορετική στρατηγική. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

καταφεύγουν στη έρευνα για να βρουν αγορές στο διεθνή χώρο που 

έχουν παρόµοια προβλήµατα µε αυτά που υπάρχουν στην εθνική τους 

αγορά, µε άξονα την διατήρηση µιας εξειδίκευσης και του ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. Η πράξη οδηγεί στην οµαδοποίηση των πελατών σε 

διεθνές επίπεδο, σε σχέση µε τα χαρακτηριστικά και τις απαιτήσεις τους, 

µε σκοπό τη βελτίωση οικονοµιών κλίµακας και εκµετάλλευσης της 

διεθνούς εµπειρίας (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1987, σελ.:238).

Ένας χρήσιµος οδηγός επιτυχίας στο µάρκετινγκ των υπηρεσιών, είναι η 

εξακρίβωση της φύσης και του σκοπού της συγκεκριµένης υπηρεσίας, δηλαδή 

εάν: α) η υπηρεσία απευθύνεται σε άτοµα ή πράγµατα και β) τα τελικά 

αποτελέσµατα της υπηρεσίας είναι υλικής ή άυλης φύσης. 



                                        ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
  
 ΠΟΛΙΤΙΚΗ  ΤΙΜΗΣ  ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ  ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
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4.1  ΓΕΝΙΚΑ 

Για την επιστήµη του µάρκετινγκ, που µας ενδιαφέρει, η τιµή που είναι ένα από 

τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ, το οποίο όταν το χειριστούµε κατάλληλα 

θα οδηγήσει την επιχείρηση στην επίτευξη των σκοπών της, δεδοµένου ότι η 

τιµή είναι µια ροή εσόδων για την επιχείρηση, ενώ όλα τα άλλα στοιχεία και 

µεταβλητές αποτελούν στοιχεία κόστους. 

Η εξαγωγική επιχείρηση που διαθέτει ένα ενδιαφέρον προϊόν θα πρέπει να το 

τιµολογεί αποτελεσµατικά. Ο καθορισµός της τιµής στο διεθνές µάρκετινγκ 

γίνεται πολύπλοκος πολλές φορές από την ύπαρξη ενδιαµέσων και δασµών. Οι 

βασικές αρχές καθορισµού της τιµής σε µια αγορά του εξωτερικού, είναι ίδιες µε 

αυτές στο καθορισµό της τιµής στην αγορά του εσωτερικού. Η κύρια διαφορά 

έγκειται στην µεγαλύτερη διαφοροποίηση που οι παράγοντες αυτοί 

παρουσιάζουν στη διεθνή αγορά. Αυτό συµβαίνει γιατί σήµερα αντιµετωπίζουµε 

αυξηµένη οικονοµική ολοκλήρωση των αγορών, που κάνει δύσκολο το 

συνδυασµό των τιµολογιακών πολιτικών (∆ηµήτρης Θεοδ. Πατρινός, 1993, 

σελ.:175). 

Συχνά  η τιµολόγηση των προϊόντων προς εξαγωγή αντιµετωπίζεται σαν µια 

µηχανική διαδικασία που έχει µικρό χώρο για δηµιουργικότητα. Επίσης οι 

εξαγωγείς από αναπτυσσόµενες χώρες έχουν συχνά την άποψη ότι µπορούν 

να επηρεάζουν πολύ λίγο τις τιµές. Αν και τίποτα από όλα αυτά δεν 

αµφισβητείται δεν παύουν όµως να είναι περιοριστικές απόψεις και να 

αρνούνται τη σηµασία της µεταβλητής που λέγεται τιµή σαν ένα βασικό στοιχείο 

του µίγµατος µάρκετινγκ. 

Ο προσδιορισµός της τιµής αποτελεί ένα κατ’ εξοχή σοβαρό παράγοντα µέσα 

στα πλαίσια του ελέγχου του διευθυντή µάρκετινγκ επειδή είναι φανερό ότι 

αυτός έχει την πρωταρχική ευθύνη για τα έσοδα. Η τιµή επίσης είναι και ένα 

στοιχείο το οποίο βλέπει άµεσα ο πελάτης και για αυτό είναι σηµαντικό στοιχείο 

για την εγκαθίδρυση της σχέσης ανάµεσα στην επιχείρηση και τις αγορές που 

εφοδιάζει (Harper Boint & Orvil Wolker & Jan- Klont Laresse, 2002, σελ.:132). 
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4.2  Η ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΣΤΗ ΘΕΩΡΙΑ ΚΑΙ ΤΗΝ ΠΡΑΞΗ 

Όπως προαναφέρθηκε, η τιµή είναι µια από τις µεταβλητές στο µίγµα 

µάρκετινγκ όπως και το προϊόν, η διανοµή του και η προώθηση. Όλα τα 

στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ συµβάλλουν στις πωλήσεις, ο κατάλληλος δε 

προγραµµατισµός και λειτουργία είναι η καλύτερη εγγύηση για την επιτυχία. 

Κατ’ αρχάς η σχέση µεταξύ τιµής και όγκου πωλήσεων είναι πολύ απλή. Καθώς 

η τιµή µειώνεται, ο όγκος των πωλήσεων αυξάνει. Οι οικονοµολόγοι στην 

οικονοµική θεωρία διακρίνουν τη ζήτηση σε ελαστική και ανελαστική. Ελαστική 

ζήτηση έχουµε στην περίπτωση που µια µείωση της τιµής προκαλεί υψηλότερα 

έσοδα από ότι οι πωλήσεις. Από την άλλη η ζήτηση είναι ανελαστική όταν µια 

µείωση της τιµής δεν προκαλεί αύξηση των εσόδων. 

∆υστυχώς, η θεωρία των τιµών και της µείωσης µε τον τρόπο που είναι 

ανεπτυγµένη είναι µικρής χρησιµότητας στα προβλήµατα που αντιµετωπίζεται 

στην πράξη και αυτό οφείλεται σε διάφορους λόγους όπως: 

− Η θεωρία των τιµών δέχεται, πώς ο µόνος σκοπός της διαδικασίας 

τιµολόγησης είναι η µεγιστοποίηση του κέρδους βραχυχρόνια, κάτι που 

δεν είναι απαραίτητο να ισχύει για κάθε περίπτωση. 

− Είναι γνωστό επίσης πως µεταβολές στην τιµή, τις προτιµήσεις, τις 

συνήθειες των καταναλωτών, τα εισοδήµατα κτλ. µπορούν από µόνες 

τους να προκαλέσουν τέτοιες µεταβολές. 

− Πρακτικά είναι δύσκολο, αν όχι αδύνατο να φτιαχτούν αξιόπιστες 

καµπύλες κόστους και ζήτησης. 

− Η τιµή δεν είναι η µόνη µεταβλητή του µάρκετινγκ. Η διαφήµιση και η 

πολιτική προϊόντος και διανοµής είναι άλλες µεταβλητές που επηρεάζουν 

τη ζήτηση. 

− Ο παραγωγός δεν ελέγχει απαραίτητα την τελική τιµή. Οι ανταγωνιστές 

µπορούν να αντιδράσουν στις µεταβολές της τιµής και να επηρεάσουν 

έτσι τη ζήτηση ή ακόµα µπορούν από την ίδια τους την ύπαρξη και τις 

αντιδράσεις τους να επηρεάσουν την ελαστικότητα της τιµής του (J. P. 

Mallik, 1993, σελ.:359). 
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4.3  ΟΙ ΣΥΝΤΕΛΕΣΤΕΣ ΤΗΣ ΤΙΜΗΣ 

Πριν εξετάσουµε τις µεθόδους και τις τεχνικές της επιλογής των τιµών είναι 

αναγκαίο να έχουµε µια ξεκάθαρη αντίληψη των παραγόντων που καθορίζουν 

τις τιµές. Έτσι θα πρέπει να γίνει µια διάκριση των παραγόντων που ελέγχονται 

και αυτών που είναι ανεξάρτητοι. 

Οι ελεγχόµενοι παράγοντες των τιµών µπορεί να επηρεάζονται ή να 

µεταβάλλονται από τον παραγωγό λίγο ως πολύ µέσα από τις ίδιες του τις 

αποφάσεις και επιλογές. Οι  ανεξάρτητοι παράγοντες όµως δεν εναπόκεινται σε 

εκείνα. Επίσης και οι ελεγχόµενοι και οι ανεξάρτητοι παράγοντες των τιµών δεν 

είναι ποτέ στατικοί, αλλάζουν µε τον καιρό, άλλοτε γρήγορα και δραστικά, 

άλλοτε βαθµιαία. Γι’ αυτόν το λόγο οι αποφάσεις για τις τιµές είναι κυρίως 

προσωρινές και απαιτούν συνεχείς αναδροµές και επανέλεγχο. 

Ελεγχόµενοι παράγοντες των τιµών  

− Κόστος προϊόντος  

− Κόστος πωλήσεων και διανοµής  

− Κόστος της υποστήριξης µάρκετινγκ 

− Ποιότητα προϊόντος και εικόνα 

− Πληροφορίες για το προϊόν 

Ανεξάρτητοι παράγοντες τιµής  

− Κυρίαρχο επίπεδο τιµής στην αγορά- στόχο 

− Προσφορά και ζήτηση της αγοράς (∆ηµαρά Φανή, 1988, σελ.:67).  

 

4.4  ΜΕΘΟ∆ΟΙ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗΣ ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ 

Όπως και στο εσωτερικό µάρκετινγκ πολύ περισσότερο στο διεθνές υπάρχει 

διαφωνία στο θέµα τις εφαρµογής µιας διαφοροποιηµένης ή τυποποιηµένης 

(ενιαίας) πολιτικής τιµών. Στη διεθνή πρακτική όµως έχουν διαµορφωθεί και 

άλλες συναφείς λύσεις και έτσι ο εξαγωγέας έχει στη διάθεσή του διάφορους 

τρόπους εφαρµογής της τιµολογιακής πολιτικής του, ήτοι: τον οµοιογενή 



 

 - 49 - 

(τυποποιηµένο), τον διαφοροποιηµένο, τον ενδιάµεσο (επιλεκτικό) και τέλος τον 

τρόπο της υποτιµολόγησης (dumping) (∆ηµήτρης Θεοδ. Πατρινός, 1993, 

σελ.:176). 

4.4.1  Η οµοιογενής τιµολογιακή πολιτική 

Σύµφωνα µ’ αυτήν, η διεθνής επιχείρηση επιβάλει µια οµοιόµορφη πολιτική σε 

όλες τις αγορές του εξωτερικού, ανεξάρτητα από την ιδιαιτερότητα ή τις τοπικές 

διαφοροποιήσεις της ελαστικότητας της ζήτησης του προϊόντος. Στη τιµή αυτή 

προστίθενται και το κόστος µεταφοράς του προϊόντος. 

Το κυριότερο πλεονέκτηµα της πολιτικής αυτής είναι η ευκολία της εφαρµογής 

της, αφού δεν απαιτείται ιδιαίτερη µελέτη ή ανάπτυξη του ανταγωνιστικού 

περιβάλλοντος και των γενικότερων συνθηκών της αγοράς. Η µέθοδος δεν 

επιτρέπει σε ευκαιριακούς ανταγωνιστές, ή σε µέλη του καναλιού διανοµής να 

εκµεταλλευτούν την διαφορά τιµής των προϊόντων στη διεθνή αγορά και να 

επέµβουν παρασιτικά, αγοράζοντας τα προϊόντα της ίδιας της επιχείρησης σε 

χαµηλή τιµή για να τα διαθέσουν σε αγορές που η τιµή τους είναι υψηλότερη, 

συµβάλλοντας στη δηµιουργία µαύρης αγοράς (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 

1999, σελ.:354). 

Όµως, λόγω της έλλειψης εξειδικευµένης µελέτης των ενδεχόµενων µεγάλων 

περιθωρίων κέρδους ορισµένων ξένων αγορών, ο τρόπος αυτός τιµολόγησης 

δεν αποφέρει τα αναµενόµενα κέρδη για κάθε συγκεκριµένη αγορά και συνεπώς 

δεν συνεπάγεται µια µεγιστοποίηση των συνολικών κερδών της επιχείρησης. 

Πέραν αυτών στην πράξη η θέσπιση µιας ενιαίας οµοιογενούς τιµής 

προσκρούει σε πολλές δυσκολίες διότι προϋποθέτει πολύπλοκους 

συναλλαγµατικούς υπολογισµούς στο εθνικό νόµισµα της ξένης χώρας και του 

νοµίσµατος της χώρας βάσης. Πάνω σε αυτές τις δυσκολίες έρχονται τα 

προβλήµατα του υπολογισµού των δασµών και των σχεδόν καθηµερινών 

διακυµάνσεων των ξένων νοµισµάτων και ισοτιµιών (∆ηµήτριος Θεοδ. 

Πατρινός, 1993, σελ.:177). 

4.4.2  Η διαφοροποιηµένη τιµολογιακή πολιτική 

Τα δύο τρίτα των καταναλωτικών επιχειρήσεων και το 50 τοις εκατό των 

βιοµηχανικών εξαγωγικών επιχειρήσεων φαίνεται ότι εφαρµόζουν στην πράξη 
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τη διαφοροποιηµένη τιµολογιακή πολιτική. Η µέθοδος αυτή, επιτρέπει στη 

διεθνή επιχείρηση ή στις θυγατρικές της, να διαφοροποιούν την τιµολογιακή 

τους πολιτική, ανάλογα µε τις ειδικές συνθήκες που επικρατούν στις διεθνείς 

αγορές. 

Το πλεονέκτηµα αυτής της µεθόδου είναι ότι µε τις διαφοροποιηµένες τιµές 

µπορεί η επιχείρηση να εκµεταλλευτεί ορισµένες δυνατότητες που 

παρουσιάζουν οι ξένες αγορές και να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της. 

Μειονέκτηµα αυτής της πολιτικής, που θεωρητικά µπορεί να θεωρηθεί ότι 

οδηγεί σε µεγαλύτερα κέρδη, είναι η πιθανή δυνατότητα παρεµβολής 

παρασιτικών επιχειρήσεων για να διαθέσουν τα ίδια προϊόντα σε υψηλότερη 

τιµή, σε κάποια άλλη (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:355). 

4.4.3  Η επιλεκτική (ενδιάµεσος) τιµολογιακή πολιτική 

Στην περίπτωση αυτή η διεθνής επιχείρηση ακολουθεί µια ενδιάµεση από τις 

παραπάνω πολιτικές. Η µέθοδος βασίζεται στο γεγονός ότι στην πράξη 

υπάρχουν ιδιαίτεροι τοπικοί παράγοντες που θα πρέπει να υπολογιστούν στον 

καθορισµό της τιµολογιακής πολίτικης. Τέτοιοι παράγοντες είναι τα τοπικά 

κόστη, ο ανταγωνισµός, το εισόδηµα και η ιδιαίτερη πολιτική µάρκετινγκ που 

εφαρµόζεται. Τα τοπικά κόστη, η απόδοση του επενδυµένου κεφαλαίου και το 

κόστος προσωπικού ορίζουν την τιµή βάσης.  

Η επιλογή της επιλεκτικής αυτής της πολιτικής για µια πολυεθνική εταιρεία 

µπορεί να σηµαίνει την υιοθέτηση µιας επιλεκτικής τιµής για κάθε χώρα χωρίς 

αυτό να σηµαίνει ότι δεν υπάρχει ένας διεθνής συντονισµός της τιµής στη 

µητρική εταιρεία. Η εταιρεία αυτή µεταβιβάζει την εµπειρία της στις ελεγχόµενες 

θυγατρικές εταιρείες στις άλλες χώρες και στους κατά τόπους συνεργάτες και 

συντελεί και αποβλέπει στην εφαρµογή µιας παγκόσµιας ολικής στρατηγικής για 

την αντιµετώπιση κυρίως του διεθνούς ανταγωνισµού.  

Η πολιτική αυτή αποβλέπει κυρίως στην επίτευξη γενικών στρατηγικών σκοπών 

(global strategy) επί παγκοσµίου επιπέδου και κατά δεύτερο λόγο στην επίτευξη 

αυτών στις επιµέρους χώρες (∆ηµήτριος Θεοδ. Πατρινός, 1993, σελ.:177). 
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4.4.4  Η υποτιµολόγηση (dumping) 

Η πολιτική της υποτιµολογήσης αποβλέπει στη διάθεση των προϊόντων σε 

χαµηλότερες τιµές του κόστους. Η τακτική αυτή του εξαγωγέα µπορεί όµως να 

δηµιουργήσει προβλήµατα στη χώρα εισαγωγής, λόγω του ότι οι παραγωγικές 

επιχειρήσεις ή η βιοµηχανία στη χώρα εισαγωγής του προϊόντος δεν µπορούν 

να παράγουν το προϊόν και να το διαθέσουν στις τιµές του εισαγόµενου 

προϊόντος. 

Όταν λοιπόν δηµιουργεί προβλήµατα θεωρείται επιβλαβές και ειδικοί διεθνείς 

κανόνες προστασίας έχουν προβλεφθεί για τους εγχώριους παραγωγούς. Έτσι, 

στις Η.Π.Α και στην Ευρώπη έχουν ληφθεί κατά καιρούς µέτρα κατά του 

dumping και οι ∆ιεθνής Συµφωνία ∆ασµών και Εµπορίου (Gatt) τονίζει ότι δεν 

θα πρέπει να εξάγονται προϊόντα σε τιµές που καταφανώς είναι χαµηλότερες 

από το πραγµατικό κόστος τους και τα οποία προξενούν υλικές ζηµιές στη 

βιοµηχανία της χώρας εισαγωγής. Μπορεί να πει κανείς ότι η βραχυχρόνια 

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. 

(∆ηµήτριος Θεοδ. Πατρινός, 1993, σελ.:178). 

 

4.5  ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ  

ΣΤΙΣ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ  

Η διοίκηση και το τµήµα µάρκετινγκ µιας εταιρείας που επιχειρεί εξορµήσεις στις 

διεθνείς αγορές, πρέπει να καταστρώσει µια συγκεκριµένη τιµολογιακή πολιτική 

για τις αγορές της. Στις σκέψεις και ενέργειες αυτές η διοίκηση πρέπει να 

εξετάσει µερικούς παράγοντες που οπωσδήποτε επηρεάζουν µια πολιτική 

τιµολόγησης και συµβάλουν στο καθορισµό τιµών, σε αλλαγές και µεταβολές, 

ανάλογα µε µεταβολές που συµβαίνουν στους παράγοντες αυτούς και το 

περιβάλλον ή τα περιβάλλοντα που δρα η εταιρεία. Τέτοιοι παράγοντες είναι: 

Η επιχείρηση. Οι επιχειρησιακοί παράγοντες που επιδρούν στην κατάστρωση 

της διεθνούς τιµολογιακής πολιτικής, είναι:  
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− Οι στρατηγικοί στόχοι. Οι στρατηγικοί στόχοι της επιχείρησης όπως το 

επιδιωκόµενο µερίδιο στη διεθνή αγορά, η γενικότερη επιχειρησιακή 

εικόνα και τοποθέτηση στην αγορά, επηρεάζουν την τιµολογιακή 

πολιτική, που µε τη σειρά της επιδρά στο επιδιωκόµενο µερίδιο αγοράς. 

Το ύψος και το είδος του ανταγωνισµού που αντιµετωπίζει η επιχείρηση 

είναι ένας άλλος παράγοντας, που επιδρά στο καθορισµό της 

ανταγωνιστικής στρατηγικής της, και απαιτείται µια προσεκτική ανάλυση 

της τιµολογιακής συµπεριφοράς των ανταγωνιστών, όπως επίσης και 

των στρατηγικών τους στόχων (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, 

σελ.:359). 

− Στρατηγική µάρκετινγκ. Γενικότερα η στρατηγική µάρκετινγκ και 

ειδικότερα η πολιτική τµηµατοποίησης της αγοράς, διαφοροποίησης του 

προϊόντος και τοποθέτησής του στην διεθνή αγορά επηρεάζουν την 

τιµολογιακή πολιτική. Σε σχέση µε τον καθορισµό της τιµής η επιχείρηση 

έχει την επιλογή µεταξύ τριών στρατηγικών µάρκετινγκ: 

Α) ∆ιείσδυση στην αγορά (penetration pricing). Ο στόχος είναι να 

απορροφηθεί το περισσότερο ή δυνατό της υπάρχουσας ή δυνατής 

ζήτησης µια αγοράς µε την κατάλληλη τιµολόγηση. Μερικές φορές κάτι 

τέτοιο σηµαίνει ότι η τιµολόγηση θα πρέπει να γίνει µε την χαµηλότερη 

δυνατή τιµή. Ο στρατηγικός στόχος της χαµηλής τιµής είναι η 

χρησιµοποίηση της σαν ένα σοβαρό ανταγωνιστικό όπλο για την 

απόκτηση ισχυρής θέσης.   

Β) Το κτένισµα της αγοράς (skimming pricing). Σ’ αυτήν  την περίπτωση 

τίθεται αρχικά υψηλή τιµή για να αποφέρει ψηλά κατά µονάδα έσοδα σε 

µικρό όγκο πωλήσεων σε τµήµατα της αγοράς µε την υψηλότερη ένταση 

ζήτησης. Αυτό το τµήµα συνήθως περιλαµβάνει καταναλωτές µε 

εισόδηµα άνω του µεσαίου και / ή µε προτίµηση άνω του µέσου για το 

προϊόν. Η τιµολογιακή αυτή στρατηγική χρησιµοποιείται όταν το προϊόν 

είναι νέο ή παράγεται σε περιορισµένη ποσότητα (Nelson T. Joyner, 

1993, σελ.:370). 

Γ) Συγκράτηση της αγοράς (market holding). Ο στρατηγικός στόχος της 

τιµολογιακής πολίτικης εδώ, είναι η συγκράτηση του µεριδίου αγοράς 
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διεθνώς. Χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις εκείνες που έχουν ήδη 

µια παρουσία στο διεθνή χώρο και επιθυµούν να συγκρατήσουν το 

µερίδιο τους. 

− ∆οµή του κόστους- κέρδους και παράγοντες κόστους. Η βάση κάθε 

αποτελεσµατικής τιµολογιακής πολιτικής, είναι η σαφής και ακριβής 

κατανόηση του παράγοντα κόστους και των κερδών που αυτό 

συνεπάγεται µια που, σε µακροχρόνια βάση, είναι απαραίτητο οι τιµές να 

καλύπτουν το πλήρες κόστος. 

Οι συνθήκες της διεθνούς αγοράς που επηρεάζουν την τιµή. Η 

τιµολογιακή πολιτική της επιχείρησης πρέπει να εκφράζει την γενικότερη 

πραγµατικότητα της αγοράς του εξωτερικού. Οι παράγοντες που πρέπει να 

δώσουµε σηµασία είναι: 

− Η δυνατότητα αγοράς από τον ξένο καταναλωτή. Το ύψος του 

εισοδήµατος, οι καταναλωτικές προτιµήσεις και τα πολιτιστικά 

χαρακτηριστικά, διαφέρουν από την µια χώρα στην άλλη. Κατά αυτόν τον 

τρόπο η ίδια τιµή σ δύο διαφορετικές αγορές µπορεί να φέρνει 

διαφορετικά αποτελέσµατα, µια που τα παραπάνω επιδρούν στην 

ελαστικότητα της ζήτησης. Ιδιαίτερο βάρος διαδραµατίζει το ύψος του 

εισοδήµατος που µε την σειρά του καθορίζει το είδος προϊόντων που 

αγοράζονται. Η διεθνής επιχείρηση οφείλει να αναλύει την ιδιαιτερότητα 

της ελαστικότητας της ζήτησης σε κάθε αγορά του εξωτερικού και να 

ενδιαφέρεται για τη θέση του προϊόντος στον τρόπο ζωής των ξένων 

καταναλωτών και την τιµή των ανταγωνιστών. 

− Ανταγωνισµός. Ο ανταγωνισµός είναι δυνατό να διακριθεί στον άµεσο 

ανταγωνισµό και σε λειτουργικό – άµεσο. Και στις δύο περιπτώσεις εάν ο 

ανταγωνισµός είναι έντονος τότε η επιχείρηση είναι υποχρεωµένη να τον 

ακολουθήσει στις τιµολογιακές της αποφάσεις. Θα πρέπει να 

αναφέρουµε ότι αρκετές φορές, µια επιχείρηση τιµολογεί µε τέτοιο τρόπο 

τα προϊόντα/ υπηρεσίες ούτως ώστε να αποθαρρύνει τους ανταγωνιστές 

της να εισέλθουν στην συγκεκριµένη αγορά.  
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Απαιτείται λοιπόν σοβαρή µελέτη του διεθνούς ανταγωνισµού για τον 

καθορισµό της τιµολογιακής πολιτικής. Ο ανταγωνισµός µπορεί να 

µελετηθεί από πολλές πλευρές, όπως από τη διάρθρωση της ξένης 

αγοράς (market structure), τα διάφορα εµπόδια εισόδου ή εξόδου από 

τον συγκεκριµένο κλάδο (barriers to entry, barriers to exit), τη µεγάλη ή 

µικρή συγκέντρωση του κλάδου στη διεθνή αγορά (concentration ratio) ή 

το µέγεθος της διαφοροποίησης του προϊόντος (product differentiations), 

την κάθετη ή την οριζόντια ολοκλήρωση του κλάδου (vertical/ horizontal 

integration) και τέλος την εκτίµηση του κινδύνου της επιχείρησης εκ της 

προωθήσεως της (diversification).Μετά την ανάλυση αυτή του 

ανταγωνισµού, η επιχείρηση θα καθορίσει και θα διαφοροποιήσει 

ενδεχοµένως τις τιµές της για κάθε αγορά του εξωτερικού για να πετύχει 

τους σκοπούς της (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης,1999, σελ.:363). 

− Καρτέλ. Πολλές φορές το επίπεδο της τιµής επιβάλλεται από µία οµάδα 

(cartel) 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. Οι χώρες, ή οι επιχειρήσεις, 

µέλη του καρτέλ δεν µπορούν να διαθέσουν το προϊόν τους σε τιµές 

χαµηλότερες από ένα ελάχιστο επιτρεπτό επίπεδο. 

Ιδιαίτεροι παράγοντες του περιβάλλοντος. Εκτός από τους παράγοντες της 

αγοράς και του κόστους, υπάρχει και µια σειρά από περιβαντολλογικούς 

παράγοντες που επηρεάζουν την τιµολογιακή πολιτική. Αυτοί είναι: 

− ∆ιακυµάνσεις στις συναλλαγµατικές ισοτιµίες. Ο απρόβλεπτος αυτός 

παράγοντας επιδρά σοβαρά στην τιµολογιακή πολιτική διότι µπορεί να 

αυξήσει την διαφορά των τιµών στις διάφορες χώρες για το ίδιο προϊόν. 

Μπορεί δηλαδή οι συναλλαγµατικές ισοτιµίες αφενός µεν να 

καταστήσουν δυνατή την ανάληψη εξαγωγικών δραστηριοτήτων, 

αφετέρου να θέσουν σε κίνδυνο επιχειρήσεις χωρών µε ισχυρά, σκληρά 

νοµίσµατα, ανερχόµενων ισοτιµιών (∆ηµήτρης Θεοδ. Πατρινος,1993, 

σελ.:187). 

− Νοµικό πλαίσιο– κυβερνητικές παρεµβάσεις. Οι κυβερνητικές ρυθµίσεις 

και κανόνες θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη στον καθορισµό της 
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τιµολογιακής πολιτικής. Η κάθε χώρα έχει συνήθως το δικό της 

κυβερνητικό και νοµικό πλαίσιο που ρυθµίζει τις τιµές, τον έλεγχο και τον 

ανταγωνισµό. 

− ∆ασµοί, φόροι και ρυθµίσεις. Το δασµολογικό καθεστώς της χώρας 

εισαγωγής επιδρά στην τιµολογιακή πολιτική, διότι επιβαρύνει τα 

προϊόντα µε τους δασµούς και λοιπές επιβαρύνσεις, καθιστώντας πολλές 

φορές τα προϊόντα της εξαγωγικής επιχείρησης ασύµφορα στη ξένη 

αγορά. Μπορεί επίσης να καθορίσει την κατάθεση ενός ορισµένου 

ποσού από την εισαγωγική εταιρεία για ένα συγκεκριµένο χρονικό 

διάστηµα για να της δοθεί η άδεια να προβεί σε εισαγωγές (∆ηµήτριος 

Θεοδ. Πατρινός, 1984, σελ.:79). 

− Πληθωρισµός. Ο πληθωρισµός στις διάφορες χώρες διαφέρει σηµαντικά 

ως προς το ύψος και ως προς το χρόνο. Σε χώρες που έχουν υψηλό 

πληθωρισµό ή µεγάλη διακύµανση της συναλλαγµατικής ισοτιµίας, η τιµή 

πώλησης πρέπει να συνδέεται µε το κόστος των αγαθών που 

πωλούνται. Μια κατάλληλη µέθοδος κοστολόγησης(LIFO, FIFO) είναι 

απαραίτητη για να προστατέψει τα έσοδα της εξαγωγικής επιχείρησης και 

το ύψος των κερδών της (Philip R. Cateora & Jonh L. Graham, 2003, 

σελ.:478). 

Σε πολλές χώρες υπάρχουν κυβερνητικές παρεµβάσεις συγκράτησης 

των τιµών, που γίνονται ιδιαίτερα έντονες σε κράτη που κάνουν ιδιαίτερη 

προσπάθεια συγκράτησης του πληθωρισµού. Στην Ε.Ε. ιδιαίτερο βάρος 

δίνεται στον έλεγχο των τιµών διαφόρων ευαίσθητων προϊόντων ή 

προϊόντων ιδιαίτερης σηµασίας για το καταναλωτικό κοινό (φάρµακα και 

καύσιµα). 

 

4.6  ΤΙΜΗ ΚΑΙ ΚΕΡ∆ΟΣ  

Υπάρχουν τέσσερις βασικοί τρόποι για τον καθορισµό της τιµής: 

• Τιµολόγηση µε βάση το κόστος και το περιθώριο κέρδους. 

Υπολογίζεται το συνολικό κόστος ενός προϊόντος και σε αυτό 
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προστίθεται το επιθυµητό περιθώριο κέρδους, οπότε προκύπτει η τιµή 

πώλησης. 

• Τιµολόγηση µε βάση τη ζήτηση. Εξετάζεται η τιµή σε σχέση µε τη 

ζήτηση του προϊόντος στην αγορά. Η υψηλή ζήτηση σηµαίνει ότι µπορεί 

να επιτευχθεί και ψηλότερη τιµή, ενώ η χαµηλή το αντίθετο. 

• Τιµολόγηση µε βάση τον ανταγωνισµό. Η τιµή ενός συγκεκριµένου 

προϊόντος µιας εταιρείας σχετίζεται µε την τιµή του αντίστοιχοι προϊόντος 

του ανταγωνιστή. 

• Τιµολόγηση µε βάση το µάρκετινγκ. Αυτή η µέθοδος εξετάζει µόνο την 

οπτική γωνία του µάρκετινγκ. Σκοπό έχει να καθορίσει τέτοια τιµή που θα 

δηµιουργήσει αίσθηµα ικανοποίησης στους πελάτες.  

Οι τέσσερις αυτές κατηγορίες τιµολόγησης δεν αλληλοαναιρούνται. Στοιχεία από 

όλες, καθώς και άλλοι παράγοντες πρέπει να λαµβάνονται σοβαρά υπόψη κατά 

τη χάραξη της τιµολογιακής πολιτικής. Αν κάποιος παράγοντας αγνοηθεί, 

υπάρχει κίνδυνος η προτεινόµενη τιµή να είναι «εκτός τόπου και χρόνου» και να 

υπάρξουν απώλειες (Rod Davey & Anthony Jacks, 2002, σελ.:60). 

 

4.7  ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΟ ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΚΟΣΤΟΣ ΤΟΥ 

ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΠΟΥ ΕΞΑΓΕΤΑΙ 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν το συνολικό κόστος του προϊόντος είναι: 

Το κόστος του προϊόντος στη µητρική χώρα. Ο υπολογισµός εδώ 

προϋποθέτει µια σχετικά ακριβή εκτίµηση του κόστους του προϊόντος στη χώρα 

παραγωγής. Τα προϊόντα που απευθύνονται στην εθνική αγορά µπορεί να 

έχουν κόστος διαφορετικό από αυτά που απευθύνονται στη διεθνή αγορά ( 

κόστος προσαρµογής του προϊόντος, κόστος τροποποίησης κλπ.). Η τελική τιµή 

του προϊόντος προς αποστολή στο εξωτερικό, θα πρέπει να είναι απαλλαγµένη 

από όλα εκείνα τα κόστη που συνδέονται µε τη διάθεση του στην εθνική αγορά. 

Στον προσδιορισµό του κόστους λαµβάνονται υπόψη: 
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Α) Η τιµή αγοράς ή το κόστος αγοράς. Στον υπολογισµό του κόστους αγοράς 

του προς πώληση προϊόντος από εµπορική επιχείρηση ή των πρώτων υλών 

από βιοµηχανική επιχείρηση, θα πρέπει να λαµβάνοντα υπόψη: η τιµολογιακή 

αξία, οι εκπτώσεις που παρέχονται από τους προµηθευτές, το κόστος που 

επιβαρύνει τη συγκεκριµένη αγορά και ειδικότερα την παραλαβή και η επίδραση 

στο συνολικό επίπεδο αποθέµατος µέσα στην περίοδο. Εάν η επιχείρηση είναι 

βιοµηχανική θα πρέπει να υπολογιστεί ξεχωριστά το κόστος παραγωγής. 

Β) Το κόστος παραγωγής. Το κόστος παραγωγής είναι σκόπιµο να 

περιλαµβάνει όλα εκείνα τα κόστη που συσχετίζονται µε την µετάλλαξη των 

πρώτων υλών ή των ηµιτεκατεργασµένων. Τα κόστη αυτά µπορεί να είναι 

µεταβλητά ή σταθερά. 

Το γενικό εξαγωγικό κόστος. Το γενικό εξαγωγικό κόστος είναι η συνάρτηση 

των µεταβλητών: 

Α) Το σταθερό κόστος του εξαγωγικού τµήµατος. Το κόστος αυτό είναι 

συνδεδεµένο µε τις εξαγωγικές δραστηριότητες και κατά συνέπεια δε θα πρέπει 

να επιβαρύνει την τιµή του προϊόντος στην εθνική αγορά. Συνήθως 

περιλαµβάνει: το κόστος του χώρου που χρησιµοποιεί το τµήµα Εξαγωγών, τα 

διοικητικά κόστη, τους µισθούς του προσωπικού και την απόσβεση υλικών 

υποστήριξης. 

Β) Το κόστος αποστολής. Είναι το σύνολο του κόστους αποστολής των 

εµπορευµάτων στην αλλοδαπή αγορά. Αναφέρεται ειδικότερα στο κόστος 

αποστολής µέχρι του τόπου παραλαβής από τον εξαγωγέα (F.O.B.), ή το 

κόστος που περιλαµβάνεται στην κατ’ ευθείαν αποστολή του προϊόντος µέχρι 

τον εξαγωγέα (C.I.F.), το κόστος φυσικής διανοµής κλπ. Ιδιαίτερη θέση ανάµεσα 

τους έχουν τα παρακάτω κόστη: κόστος ασφάλισης, κόστος εξασφάλισης των 

απαραίτητων για την εξαγωγή πιστοποιητικών, προµήθειες ενδιαµέσων και 

κόστη που συνδέονται µε τη χρηµατοδότηση.  

Γ) Οι εµπορικές επενδύσεις στην αλλοδαπή. Εδώ θα πρέπει να υπολογιστεί 

στην τελική τιµή στην αλλοδαπή, η απόσβεση όλων εκείνων των δαπανών που 

πραγµατοποιήθηκαν πριν τη λήψη της πρώτης παραγγελίας όπως: λχ το 
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κόστος έρευνας αγοράς, αµοιβές συµβούλων, κατάλληλων καναλιών διανοµής, 

δικηγορικά έξοδα.   

∆) Τα άµεσα εξαγωγικά κόστη. Οι γενικές δαπάνες προστίθενται στις άµεσες 

εξαγωγικές δαπάνες. Οι άµεσες δαπάνες µπορούν να διαιρεθούν σε δύο 

οµάδες: δαπάνες που αποβλέπουν στην πραγµατοποίηση ενός κύκλου ζωής 

στο εξωτερικό (κόστος προώθησης, κόστος που συνδέεται µε το προϊόν, 

κόστος που σχετίζεται απ’ ευθείας µε τις πωλήσεις- αµοιβή µεσαζόντων) και 

δαπάνες που αποβλέπουν στην πράξη της πώλησης.Η πρώτη οµάδα 

αναφέρεται σε δαπάνες µάρκετινγκ που επαναλαµβάνονται, ενώ η δεύτερη είναι 

συνάρτηση του αριθµού των λαµβανοµένων παραγγελιών (Γεώργιος Γ. 

Πανηγυράκης, 1999, σελ.:367).  

 

4.8  ΟΡΟΙ ΠΛΗΡΩΜΗΣ  

Ο εξαγωγέας συνήθως καθορίζει µια πιστωτική πολιτική και επηρεάζεται από το 

ύψος του κινδύνου που αντιµετωπίζει η επιχείρηση στην αγορά του εξωτερικού. 

Οι κύριοι στόχοι του εξαγωγέα είναι πάντοτε η ικανοποίηση του εισαγωγέα άλλα 

και η επίτευξη των χρηµατοοικονοµικών στόχων της επιχείρησης. Οι όροι 

πληρωµής που προβάλλονται από τον εξαγωγέα διαφέρουν ανάλογα µε την 

πείρα, το µέγεθος και τη γενικότερη ανταγωνιστικότητα του. Ακολουθούν οι 

διαφορετικοί τρόποι πληρωµής: 

• Προκαταβολική πληρωµή µετρητών. Ο εξαγωγέας απαιτεί πληρωµή 

τοις µετρητοίς για όλο ή µέρος του συνολικού ποσού πριν την παράδοση. 

Η µέθοδος αυτή συνήθως χρησιµοποιείται όταν οι συναλλαγµατικοί 

περιορισµοί της χώρας προορισµού ή η αµφίβολη αξιοπιστία του πελάτη 

κάνουν την πληρωµή αργή ή επισφαλή. 

• Εγγυητική επιστολή εξαγωγής. Αν είναι ανέκκλητη και επικυρωµένη 

από κάποια τράπεζα, η εγγυητική επιστολή εξαγωγής είναι η καλύτερη 

εξασφάλιση της πληρωµής του πωλητή µετά την προκαταβολική 

πληρωµή. Η εγγυητική επιστολή εκµηδενίζει τις πιθανότητες ακύρωσης 

της παραγγελίας πριν την πληρωµή, προστατεύει τον εξαγωγέα από 

τους συναλλαγµατικούς περιορισµούς της χώρας προορισµού και 
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εξασφαλίζει την πληρωµή µε την παρουσίαση εγγράφων όπως: πλήρης 

φορτωτικές, αποδείξεις ταχυδροµικής επιστολής ή τιµολόγια 

επικυρωµένα από το προξενείο. 

• Ανοιχτός λογαριασµός. Με τον ανοιχτό λογαριασµό δεν υπάρχει 

γραπτή απόδειξη του χρέους ούτε εγγύηση πληρωµής. Η διαδικασία 

αυτή απαιτεί να υπάρχει σχέση υψηλής εµπιστοσύνης ανάµεσα στα δύο 

µέρη. Ο ανοιχτός λογαριασµός είναι συνήθης πρακτική µεταξύ των 

κρατών της Ε.Ε. και των επιχειρήσεων τους. 

• Consignment sales. Ο περισσότερο ευνοϊκός τρόπος πληρωµής για τον 

εισαγωγέα είναι η πληρωµή µε την τελική πώληση των εµπορευµάτων. Η 

πρακτική αυτή δίνει όλα τα βάρη και κινδύνους στον εξαγωγέα και η 

χρήση της πρέπει να γίνεται πολύ προσεκτικά λαµβάνοντας υπόψη της 

ιδιαιτερότητες της εξαγωγής, τα χαρακτηριστικά του πελάτη και τους 

γενικότερους εξαγωγικούς στόχους (Richard L. Sandhusen, 1999, 

σελ.:472). 

 

Τρόποι πληρωµής και βαθµός επιχειρησιακού κινδύνου 

 

Πλεονεκτήµατα     +                       

για την                                                           consignment 

εισαγωγική                             ανοικτός λογαριασµός 

επιχείρηση                  έγγραφα αντί  πληρωµής  

 

                                  εγγυητική επιστολή   

      προπληρωµή τοις µετρητοίς 

                                                                              

             -                                                                                       +                

                                  Βαθµός επιχειρησιακού κινδύνου για τον εξαγωγέα 

Πηγή: Chase Manhattan Bank, 1984.



 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
  

 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ  ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ  ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

 - 60 - 

5.1  ΓΕΝΙΚΑ 

Η προώθηση είναι η «επικοινωνιακή» λειτουργία του µάρκετινγκ. Παρέχοντας η 

επιχείρηση πληροφορίες για ένα προϊόν ή υπηρεσίες στους δυνητικούς 

αγοραστές, προσπαθεί να τονώσει τη ζήτηση για το προϊόν ή την υπηρεσία 

ενθαρρύνοντας την αγορά του προϊόντος από τον αγοραστή (Χ. Σαρµανιώτης, 

2006, σελ.:76). 

Το στοιχείο «προώθηση» του πακέτου προσφοράς, το οποίο αποτελεί σύνθεση 

των αµφίδροµων επικοινωνιών που έχουν στόχο την ενηµέρωση, την 

υπενθύµιση ή την πειθώ, συνδυάζεται µε τα άλλα στοιχεία του πακέτου 

προώθησης ώστε να γίνουν αποτελεσµατικότερες οι διεργασίες του µάρκετινγκ 

και να είναι οι συναλλαγές αµοιβαία ικανοποιητικές. Τα άµεσα και τα έµµεσα 

στοιχεία του πακέτου προώθησης – διαφήµιση, προσωπική πώληση, 

προώθηση πωλήσεων και δηµόσιες σχέσεις  – συνδυάζονται ώστε να 

βελτιστοποιηθεί η αποτελεσµατικότητα του καθενός (Richard L. Sandhusen, 

1999, σελ.:481). 

Οπωσδήποτε όµως όλα αυτά τα προωθητικά εργαλεία δεν είναι εξίσου 

διαθέσιµα σε όλες τις χώρες και κουλτούρες. Εποµένως η διεθνή επιχείρηση 

αναγκάζεται αρκετές φορές να προσαρµόσει το προωθητικό µίγµα σε κάθε 

εξυπηρετούµενη αγορά (Χ. Σαρµανιώτης, 2006, σελ.:77). 

 

5.2  Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η διαφήµιση µπορεί να οριστεί ως: η κατόπιν πληρωµής χρήση του χώρου και 

χρόνου ενός µέσου για να µεταφέρει ένα προκαθορισµένο µήνυµα σε ένα 

λιανοπωλητή ή σε έναν καταναλωτή. Η διαφήµιση είναι η αιχµή του δόρατος του 

µάρκετινγκ, επειδή είναι µια από τις τεχνικές τις οποίες ένας κατασκευαστής 

µπορεί να ελέγξει από κοντά. Μπορεί να καθορίσει εκ των προτέρων τι θα 

πρέπει να γίνει, που και πότε και µπορεί ακόµα να γνωρίζει µε ακρίβεια ποιο θα 

είναι το τελικό κόστος (James J. Ward, 1993, σελ.:260). 
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5.2.1  Οι λειτουργίες της διαφήµισης  

Σκοπός της διαφήµισης είναι να διατηρήσει, να προσελκύσει και να αυξήσει την 

πελατεία µιας επιχείρησης, γιατί έτσι αυτή θα βελτιώσει την απόδοση των 

επενδεδυµένων κεφαλαίων της. Πρέπει να σηµειωθεί ότι η διαφήµιση 

επιτυγχάνει την αύξηση των πωλήσεων µόνο αν το διαφηµιζόµενο προϊόν ή 

υπηρεσία ικανοποιεί µια συγκεκριµένη ανάγκη των καταναλωτών. Αν δεν 

συµβαίνει αυτό, τότε η διαφήµιση είναι επιζήµια τόσο για το προϊόν, όσο και για 

την ίδια την επιχείρηση.  

Επιπλέον, για να είναι επιτυχηµένη η διαφήµιση, πρέπει να συµβάλουν προς 

αυτή την κατεύθυνση και τα υπόλοιπα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ. 

∆ηλαδή, το κατάλληλο προϊόν ή υπηρεσία θα πρέπει να συνοδεύεται µε την 

κατάλληλη τιµή και τα κατάλληλα δίκτυα διανοµής. Το τελικό αποτέλεσµα µιας 

διαφηµιστικής καµπάνιας είναι να αλλάξει ή να ενισχύσει αυτά που πιστεύει ο 

καταναλωτής για το προϊόν και µε αυτό τον τρόπο να αυξηθεί η επιθυµία να το 

αγοράσει (Κώστας Τζωρτζάκης & Αλεξία Τζωρτζάκη, 2002, σελ.:355). 

Σε όλες τις αναπτυγµένες χώρες υπάρχει µια µεγάλη ποικιλία διαφηµιστικών 

µέσων, από τα οποία τα πιο συνηθισµένα είναι: 

− Τύπος 

− Τηλεόραση 

− Κινηµατογράφος 

− Ραδιόφωνο 

− Αφίσες 

− Χρηµατοδότηση αγώνων και αθλητικών γεγονότων  

− Direct mail 

− Σύµβολα της επιχείρησης (ο κλόουν Ronalld Mc Donald) (Γεώργιος Γ. 

Πανηγυράκης, 1999, σελ.:387).  

5.2.2  Εντοπισµός του κοινού στόχου 

Το πρώτο βήµα είναι να εντοπιστεί ένα σαφές κοινός στόχος: πιθανοί 

αγοραστές των προϊόντων της εταιρεία, τρέχοντες χρήστες, άτοµα που 

αποφασίζουν ή επηρεάζουν ιδιώτες, οµάδες, ειδικό κοινό ή το ευρύ κοινό. 
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Η τµηµατοποίηση της παγκόσµιας αγοράς συνεπάγεται µε τον εντοπισµό 

τµηµάτων αγοράς σε οµάδες χωρών. Οι πελάτες σε ένα τµήµα της παγκόσµιας 

αγοράς µπορεί να προέρχονται από διαφορετικό πολιτισµικό περιβάλλον µε 

διαφορετικά συστήµατα αξιών και να ζουν σε διαφορετικά µέρη του κόσµου, 

αλλά τα όµοια στοιχεία στον τρόπο ζωής και οι ανάγκες τους να ικανοποιούνται 

από παρόµοιες ιδιότητες των προϊόντων. Περαιτέρω, ενώ τα τµήµατα σε 

ορισµένες χώρες µπορεί να είναι πολύ µικρά για να προσελκύσουν την 

προσοχή, όταν αθροίζονται σε οµάδες χωρών συγκρατούν µια πολύ επικερδής 

συνολική αγορά (Philip R. Cateora & Jonh L. Graham, 2003, σελ.:478). 

5.2.3  Η δηµιουργία του διαφηµιστικού µηνύµατος  

Μια αρχή, που υπάρχει από καιρό τώρα στη διαφήµιση λέει ότι, το διαφηµιστικό 

µήνυµα πρέπει να ανταποκρίνεται στον κανόνα «A.I.D.A». ∆ηλαδή θα πρέπει 

να τραβάει την προσοχή, να κρατά το ενδιαφέρον, να δηµιουργεί επιθυµία και 

να οδηγεί στη δράση (A.I.D.A. σηµαίνει Attention Interest Desire Action). Η 

διατήρηση του ενδιαφέροντος είναι απαραίτητο στοιχείο, ένα θέλουµε ο 

υποψήφιος αγοραστής να µάθει για το προϊόν. Μόνο αν το διαφηµιστικό µήνυµα 

κρατήσει το ενδιαφέρον του καταναλωτή υπάρχει πιθανότητα να γίνει κατανοητό 

και καταληπτό και στη συνέχεια να παρακινήσει σε δράση, δηλαδή να αγοράσει 

το προϊόν ή τουλάχιστον να αρχίσει µια διαδικασία από συγκεκριµένες ενέργειες 

που θα οδηγήσουν στην αγορά του προϊόντος. 

Τα διαφηµιστικά µηνύµατα, µπορούν να διαχωριστούν σε τρείς κατηγορίες: α) 

στα ενηµερωτικά (απευθύνονται στη λογική και στην κρίση), β) στα 

συναισθηµατικά (απευθύνονται στα αισθήµατα και στο υποσυνείδητο), 

γ)προωθητικά (υπόσχονται ένα άµεσο και γρήγορο όφελος, κάποιο κέρδος ή 

πλεονέκτηµα), (James G. Ward, 1993, σελ.:267) 

5.2.4  Τα προβλήµατα της διεθνούς διαφήµισης  

Η ανάληψη µιας διαφηµιστικής εκστρατείας για διεθνείς αγορές, παρουσιάζει 

αρκετά προβλήµατα σε ένα µάρκετερ, κυρίως γιατί υπάρχουν διαφορές στα 

περιβάλλοντα των διαφόρων χωρών, που απευθύνει τη διαφήµιση του. Έτσι, 

εκτός από τις βασικές γνώσεις διαφηµιστικών αξιωµάτων και αρχών, ο διεθνής 

µάρκετερ θα πρέπει να γνωρίζει αρκετά για τη γλώσσα, το µορφωτικό επίπεδο, 
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τη θρησκεία, τον πολιτισµό, τα έθιµα και τα νοµικά πλαίσια µιας χώρας στην 

οποία αρχίζει τη διαφηµιστική του εργασία.  

Κατά τη δηµιουργία ενός διαφηµιστικού µηνύµατος ο µάρκετερ θα πρέπει να 

λάβει υπόψη του τα κοινωνικά δεδοµένα της ξένης αγοράς, τους νοµικούς 

περιορισµούς και την ευχέρεια µετάφρασης και απόδοσης της κεντρικής ιδέας 

του µηνύµατος στη ξένη τοπική γλώσσα. Τα κοινωνικά δεδοµένα, τα ήθη και 

έθιµα µιας χώρας, δηµιουργούν ένα περιβάλλον το οποίο επηρεάζει τους δέκτες 

των µηνυµάτων να έχουν ορισµένες τάσεις και διαθέσεις όχι µόνο προς 

ορισµένα προϊόντα αλλά και προς ορισµένα µηνύµατα. 

Στο θέµα των διαφηµιστικών µηνυµάτων, δηλαδή, στην ποιότητα τους, 

φρασεολογία, ισχυρισµούς κλπ πολλές χώρες έχουν βάλει νοµικούς 

περιορισµούς, µε τους οποίους οι διαφηµιστές πρέπει να συµµορφωθούν. Όσον 

αφορά το θέµα της µετάφρασης των διαφηµιστικών µηνυµάτων, ή καλύτερα του 

κειµένου και των σλόγκανς των διαφηµίσεων, ο διεθνής µάρκετερ θα πρέπει να 

είναι πάρα πολύ προσεκτικός. 

 Για να προλάβει κανείς λάθη ή κακές αποδόσεις κειµένου, από µία γλώσσα σε 

άλλη, θα πρέπει φυσικά να µην ενεργεί βιαστικά και υπό πίεση, να διαθέτει 

ικανούς και δηµιουργικούς µεταφραστές και να ακολουθεί µερικούς κανόνες, 

όπως: α) ο µεταφραστής να µην προσπαθεί να µεταφράσει ακριβώς τις λέξεις 

από την µια γλώσσα στην άλλη, αλλά να αποδίδει ελεύθερα την κεντρική ιδέα 

και το νόηµα τους και β) καλό θα είναι να γίνεται ένα µικρό τεστ µάρκετινγκ της 

διαφήµισης στην νέα γλώσσα, χρησιµοποιώντας στελέχη που ξέρουν τις δυο 

γλώσσες ή που µπορούν να αποδώσουν και σε άλλη γλώσσα το µεταφρασµένο 

κείµενο που ακούν στη µητρική (∆ηµήτριος Θεοδ. Πατρινός, 1993, σελ.:216).  

5.2.5  Το διαδίκτυο - ένα εναλλακτικό µίγµα ΜΜΕ 

Αν και ακόµη εξελίσσεται, το διαδίκτυο αναδύεται ως βιώσιµο µέσο για τη 

διαφήµιση και θα έπρεπε να περιλαµβάνεται ως ένα από τα πιθανά µέσα στο 

µίγµα ΜΜΕ µιας εταιρείας. Η χρήση του στην επικοινωνία µεταξύ επιχειρήσεων 

και στην προώθηση µέσω καταλόγων και περιγραφών προϊόντων κερδίζει 

γρήγορα σε δηµοτικότητα. Αφού πρόσβαση στο διαδίκτυο έχει ένας µεγάλος 

αριθµός επιχειρήσεων, το διαδίκτυο µπορεί να κατακτήσει µεγάλο τµήµα της 

διεπιχειρηµατικής αγοράς.  
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Αν και η διείσδυση του στα νοικοκυριά είναι περιορισµένη, το διαδίκτυο 

χρησιµοποιείται από έναν αυξανόµενο αριθµό εταιρειών ως διαφηµιστικό µέσο 

για αγαθά καταναλωτή. Πολλές εταιρείες αγαθών καταναλωτή έχουν 

ηλεκτρονικά καταστήµατα και άλλες χρησιµοποιούν το διαδίκτυο ως 

διαφηµιστικό µέσο για να αυξήσουν τις πωλήσεις στις λιανικές αγορές (Philip R. 

Cateora & Jonh L. Graham, 2003, σελ.:374). 

5.2.6   Σύγκριση on-line διαφήµισης και παραδοσιακής διαφήµισης  

Στο σηµείο αυτό στόχος της σύγκρισης αυτής είναι να τονιστεί η 

διαφορετικότητα του διαδικτύου σαν επικοινωνιακό µέσο και να εντοπιστούν 

δυνατότητες και αδυναµίες του σαν µέσο προβολής διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

Κριτήρια σύγκρισης   

Για την σύγκριση θα χρησιµοποιηθούν τα κριτήρια που χρησιµοποιούνται στα 

πλαίσια αποφάσεων του προγραµµατισµού µέσων. Πιο συγκεκριµένα θα 

χρησιµοποιηθούν τα παρακάτω κριτήρια: προσέγγιση, επιλεκτικότητα, 

ανάδραση, µέτρηση αποτελεσµατικότητας και κόστος.     

• Προσέγγιση. Το διαδίκτυο προσεγγίζει το µικρότερο σε µέγεθος κοινό σε 

σχέση µε τα µέσα της παραδοσιακής διαφήµισης. Το περιορισµένο κοινό 

του διαδικτύου οφείλεται στην υποδοµή σε υλικό και γνώσεις που απαιτεί 

η διαδικτυακή λύση και αποτελεί την σηµαντικότερη αδυναµία του. 

• Επιλεκτικότητα. Η επιλεκτικότητα είναι εφικτή περισσότερο από το 

διαδίκτυο παρά µε οποιοδήποτε άλλο διαφηµιστικό µέσο. Αυτό συµβαίνει 

γιατί το κοινό είναι αυτό που επιλέγει να εκτεθεί στη διαφήµιση. Με το 

διαδίκτυο είναι εφικτό το πολυπόθητο για κάθε επιχείρηση και διαφηµιστή 

«exposure on demand», που σηµαίνει ότι τα άτοµα που ήδη 

ενδιαφέρονται για το προϊόν ή την υπηρεσία µιας επιχείρησης επιλέγουν 

να ενηµερωθούν και να πληροφορηθούν καλύτερα µε την έκθεση τους 

στις on- line διαφηµίσεις.   

• Ανάδραση. Ένα από τα µεγαλύτερα προβλήµατα που απασχολούν τους 

διαφηµιστές είναι αυτό της ανάδρασης, της δυνατότητας του κοινού να 

«αντιδράσει» άµεσα στο διαφηµιστικό µήνυµα. Το διαδίκτυο είναι το µόνο 

προς το παρόν µέσο που παρέχει στο κοινό τη δυνατότητα ανάδρασης. 
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Το κοινό του διαδικτύου την ώρα που εκτίθεται στη διαφήµιση µπορεί µε 

τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή µέσα από έτοιµες φόρµες 

ερωτήσεων να ζητήσει περισσότερες πληροφορίες από αυτές που 

υπάρχουν στο περιεχόµενο της διαφήµισης.   

• Μέτρηση αποτελεσµατικότητας. Η τεχνολογία των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών και του παγκόσµιου ιστού πληροφοριών δίνει τη 

δυνατότητα στους υπεύθυνους της διαφήµισης να µπορούν να 

γνωρίζουν πόσοι εκτέθηκαν στην on- line διαφήµιση, το χρόνο που 

αφιέρωσαν για να τη δουν και ποιες πληροφορίες επέλεξαν να 

αντλήσουν. Με αυτόν τον τρόπο γίνεται άµεσα, γρήγορα και αξιόπιστα η 

µέτρηση αποτελεσµατικότητας κάθε διαφηµιστικής ενέργειας. ∆εν ισχύει 

το ίδιο για τα παραδοσιακά µέσα διαφήµισης. Για τα περισσότερα από 

αυτά απαιτείται ένα χρονικό διάστηµα µηνών, εκτεταµένες έρευνας 

κοινού και εποµένως µεγάλα ποσά για να πάρουν κάποια πρώτα 

αποτελέσµατα.  

• Κόστος. Το κόστος µιας on- line διαφήµισης είναι χαµηλό σε σχέση µε τα 

περισσότερα παραδοσιακά µέσα και ως προς το σχεδιασµό και την 

παραγωγή και ως προς την ποσότητα της µεταδιδόµενης πληροφορίας. 

Μια διαφηµιστική ιστοσελίδα διαφηµίζει ένα προϊόν 24 ώρες το 24ωρο, 

επτά ηµέρες την εβδοµάδα. Το πρόσθετο κόστος µιας on- line 

διαφήµισης αφορά στην προώθηση της ίδιας της διαφήµισης. Με απλά 

λόγια θα πρέπει να διαφηµίσω ότι διαφηµίζοµαι on- line. Για αυτό το λόγο 

η παραπάνω σύγκριση ως προς το κόστος είναι πολύ γενικευµένη και 

ίσως ανορθόδοξη µια και κάθε µέσο έχει τις δικές του ιδιαιτερότητες 

(Βλαχοπούλου Μάρω, 2003, σελ. 387). 

 

5.3  ΤΥΠΟΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΕΚΣΤΡΑΤΕΙΑΣ  

Η διαφηµιστική εκστρατεία ενός προϊόντος, ή µιας υπηρεσίας, µιας επιχείρησης 

µπορεί να πάρει δύο µορφές στις εκάστοτε αγορές, αυτές συνήθως είναι η 

τυποποιηµένη και η διαφοροποιηµένη. 
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5.3.1  Η τυποποιηµένη διαφηµιστική εκστρατεία.  

Η  τυποποιηµένη διαφηµιστική εκστρατεία περιλαµβάνει την εκτέλεση της ίδιας 

σειράς διαφηµίσεων σε πολλές χώρες ταυτόχρονα µε µικρές παραλλαγές που 

περιλαµβάνουν συνήθως την µετάφραση του διαφηµιστικού µηνύµατος στην 

γλώσσα της ξένης αγοράς ή πιο απλά στην αναγραφή υποτίτλων στα 

διαφηµιστικά spots.  

Αναλύοντας τις τυποποιηµένες εκστρατείες δεν µπορούµε παρά να 

παρατηρήσουµε ότι συνήθως το προϊόν ταυτίζεται µε ένα σύνολο αξιών- 

εννοιών ή µια ιστορική πολιτιστική αξία. Οι γαλλικές επιχειρήσεις αρωµάτων  

Yves saint Laurent και Dior, χρησιµοποιούν πλατιά στην τυποποιηµένη τους 

διαφηµιστική εκστρατεία την γαλλική προέλευση του προϊόντος και το σύνολο 

των αξιών εικόνων µε τις οποίες ταυτίζεται συνήθως το Παρίσι. 

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 τα διάφορα- στοιχεία του µηνύµατος µπορεί να αλλάξουν σε ένα 

βαθµό για να προσαρµοστούν στις συνθήκες των διαφόρων αγορών του 

εξωτερικού (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:396). 

Με την τυποποιηµένη εκστρατεία επιτυγχάνονται σηµαντικές οικονοµίες µέσω 

της συγκέντρωσης. Χρειάζεται να χρησιµοποιηθούν λιγότερα πρακτορεία, 

εγχωρία ή όχι, έχουµε µικρότερες δαπάνες, λιγότερες προσπάθειες και 

αποφεύγεται η διπλή δουλεία σε θέµατα όπως η εκτύπωση, η δηµιουργία, τα 

µέσα και η έρευνα. Οι τυποποιηµένες εκστρατείες είναι ευκολότερες στον έλεγχο 

και προσφέρουν περισσότερες ευκαιρίες δηµιουργικής εκµετάλλευσης, καθώς 

το αποτέλεσµα των καινοτοµιών προώθησης µπορεί να µετρηθεί από παρόµοια 

σηµεία βάσης. Άλλο ένα επιχείρηµα υπέρ των τυποποιηµένων εκστρατειών 

είναι η δηµιουργία της ίδιας εικόνας για την επιχείρηση και το προϊόν σε 

παγκόσµια κλίµακα (Richard L. Sandhusen, 1999, σελ.:486). 

Παράδειγµα εκστρατειών που έχουν εκµεταλλευτεί σε µεγάλο βαθµό τα 

παραπάνω πλεονεκτήµατα είναι η δουλεία της Mc cann erickson για το µαρτίνι, 

που παρουσιάζεται σε όλες τις αγορές µε το ίδιο µήνυµα, σαν το ποτό που 

µπορεί να έχει κανείς ανεξάρτητα τόπου και χρόνου, δίνοντας έτσι µια 

παγκόσµια ιδιαιτερότητα (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:397). 
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5.3.2  Η διαφοροποιηµένη διαφηµιστική εκστρατεία 

Μια άποψη υποστηρίζει ότι η διαφήµιση θα πρέπει να προσαρµόζεται σε κάθε 

χώρα ανάλογα µε τις τοπικές ιδιαιτερότητες (αδυναµία χρησιµοποίησης  

ορισµένων µέσων µαζικής επικοινωνίας ή υψηλός βαθµός εθνικισµού). 

Η εταιρεία µπορεί να αλλάξει το µήνυµα σε τέσσερα διαφορετικά επίπεδα. 

Μπορεί να χρησιµοποιήσει ενιαίο µήνυµα σε όλο τον κόσµο, αλλάζοντας µόνο 

τη γλώσσα, το όνοµα και τα χρώµατα. Για παράδειγµα η Exxon χρησιµοποίησε 

το σλόγκαν «βάλτε ένα τίγρη στην µηχανή σας» µε µικρές παραλλαγές και 

εξασφάλισε διεθνή αναγνώριση. Τα χρώµατα αλλάχθηκαν για να αποφευχθούν 

διάφορα ταµπού σε ορισµένες χώρες.  

Για παράδειγµα, µια τηλεοπτική διαφήµιση του σαπουνιού camay έδειχνε µια 

όµορφη γυναίκα που έκανε µπάνιο. Στη Βενεζουέλα, στη µπανιέρα βρισκόταν 

ένας άνδρας. Στην Ιταλία και στη Γαλλία φαινόταν µόνο ένα αντρικό χέρι. Και 

στην Ιαπωνία ο άντρας περίµενε από έξω (Philip Kotler, 2000,σελ.:763). 

Η Wrangler που υποστηρίζει τη διαφοροποιηµένη εκστρατεία, ισχυρίζεται ότι µε 

την διαφοροποιηµένη πολιτική δύναται να προσαρµόζει το µήνυµα πολύ πιο 

αποτελεσµατικά στις ιδιαίτερες τοπικές ή εθνικές συνθήκες.   

 

5.4  ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ  

Μολονότι σχεδόν κάθε έθνος κάποιου µεγέθους έχει ουσιαστικά τα ίδια είδη 

µέσων, από έθνος σε έθνος συναντάµε έναν αριθµό ειδικών θεωρήσεων, 

προβληµάτων και διαφορών. Στην διεθνή διαφήµιση, ο διαφηµιστής πρέπει να 

εξετάσει την διαθεσιµότητα, το κόστος και την κάλυψη των µέσων. Πρόσθετη 

προσοχή απαιτούν οι τοπικές διαφορές και η απουσία δεδοµένων αγοράς.  

∆ιαθεσιµότητα. Μια από τις αντιθέσεις την διεθνούς διαφήµισης είναι ότι 

ορισµένες χώρες έχουν πολύ λίγα µέσα διαφήµισης και άλλες πάρα πολλά. Σε 

ορισµένες χώρες, ορισµένα µέσα διαφήµισης, έχει οριστεί µε κυβερνητικό 

διάταγµα, να δέχονται ορισµένο διαφηµιστικό υλικό. Τέτοιοι περιορισµοί 

επικρατούν περισσότερο στο ραδιόφωνο και στις τηλεοπτικές εκποµπές. Σε 

πολλές χώρες υπάρχουν πολύ λίγα περιοδικά και εφηµερίδες για να 
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προβάλλουν όλες τις διαφηµίσεις που τους προσφέρονται. Αντιθέτως, σε 

ορισµένες άλλες χώρες η αγορά είναι µοιρασµένη σε τόσο πολλές εφηµερίδες, 

ώστε ο διαφηµιστής δεν µπορεί να έχει αποτελεσµατική κάλυψη µε λογικό 

κόστος (Χ. Σαρµανιώτης, 2006, σελ.:85). 

Κόστος. Οι τιµές των µέσων στις περισσότερες χώρες υπόκεινται σε 

διαπραγµάτευση. Οι εκπτώσεις των διαφηµιστικών γραφείων για το 

διαφηµιστικό χρόνο, συχνά µοιράζονται µε τον πελάτη για να µειωθεί το κόστος 

των µέσων. Ο διαφηµιστής µπορεί να διαπιστώσει ότι το κόστος προσέγγισης 

ενός υποψήφιου πελάτη µέσω της διαφήµισης εξαρτάται από την 

διαπραγµατευτική ικανότητα του πράκτορα. Ελλείψεις διαφηµιστικού χρόνου 

στην εµπορική τηλεόραση, σε ορισµένες αγορές έχουν προκαλέσει σηµαντική 

αύξηση τιµών. ∆εν υπάρχει κάποιο σταθερό τιµολόγιο, αλλά αντιθέτως, έχουν 

ένα σύστηµα προαγοράς, σύµφωνα µε το οποίο οι διαφηµιστές που επιθυµούν 

να πληρώσουν υψηλότερη τιµή µπορούν να χτυπήσουν τον ήδη 

προγραµµατισµένο διαφηµιστικό χρόνο (Philip R. Cateora & Jonh L. Graham, 

2003, σελ.:359). 

Κάλυψη. ∆ύο σηµεία είναι ιδιαίτερα σηµαντικά: το ένα σχετίζεται µε την 

δυσκολία προσέγγισης ορισµένων τµηµάτων του πληθυσµού µε τα υπάρχοντα 

διαφηµιστικά µέσα και το άλλο µε την έλλειψη πληροφοριών όσον αφορά την 

κάλυψη των διαφόρων µέσων. Το πρόβληµα όµως της έλλειψης πληροφοριών 

σε αρκετές χώρες είναι γενικότερο για τη διαφήµιση και δεν αφορά µόνο το θέµα 

της κάλυψης. Σε πολλές παγκόσµιες αγορές, για να προσεγγίσουν την 

πλειονότητα των αγορών, πρέπει να χρησιµοποιηθεί µια ευρεία ποικιλία µέσων. 

Σε ορισµένες χώρες µεγάλοι αριθµοί χωριστών µέσων έχουν µοιράσει τις 

αγορές σε αντιοικονοµικά διαφηµιστικά τµήµατα. Με ορισµένες εξαιρέσεις, η 

πλειονότητα του πληθυσµού των λιγότερα αναπτυγµένων χωρών δεν µπορεί να 

προσεγγιστεί εύκολα µέσω της διαφήµισης.  

Έλλειψη δεδοµένων αγοράς. Η επαλήθευση των αριθµών κυκλοφορίας  ή 

κάλυψης είναι καθήκον δύσκολο. Ακόµη και εκεί που η διαφηµιστική κάλυψη 

µπορεί να µετρηθεί µε κάποια ακρίβεια, υπάρχουν ερωτήµατα σχετικά µε την 

σύνθεση της συγκεκριµένης αγοράς. Η έλλειψη διαθέσιµων δεδοµένων αγοράς 

φαίνεται να χαρακτηρίζει τις περισσότερες διεθνείς αγορές. Οι διαφηµιστές 
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χρειάζονται πληροφορίες για το εισόδηµα των καταναλωτών, την ηλικία και τη 

γεωγραφική τους κατανοµή, αλλά ακόµα και τόσο βασικές πληροφορίες πολλές 

φορές παραµένουν κρυµµένες (Χ. Σαρµανιώτης, 2006, σελ.:86). 

Σχετικά µε τα επιµέρους µέσα υπάρχουν αρκετά πράγµατα που πρέπει να 

προσεχθούν. Η σπουδαιότητα των έντυπων µέσων σχετίζεται ευθέως µε το 

µορφωτικό επίπεδο µιας χώρας και την αγορά- στόχο σε κάθε χώρα. Γενικά 

µπορούµε να πούµε ότι οι περισσότερο αναπτυγµένες χώρες είναι οι πιο συχνοί 

χρήστες της έντυπης διαφήµισης. Επίσης, γενικότερα εκτός από τις χώρες της 

Λατινικής Αµερικής, όπου η τηλεόραση κυριαρχεί από πλευράς διαφηµιστικών 

δαπανών, στις περισσότερες χώρες του κόσµου τα έντυπα µέσα κατέχουν την 

πρώτη θέση από πλευράς διαφηµιστικής δαπάνης. 

 

5.5   Ο ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΣ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ  

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. Στην θεωρία, είναι εύκολο να ορίσει κανείς την 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 απόδοση 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 (Γεώργιος Γ. 

Πανηγυράκης, 1999, σελ.:408).  

Η διοίκηση θα πρέπει να λάβει υπόψη της πέντε παράγοντες όταν καταρτίζει 

τον διαφηµιστικό προϋπολογισµό: 

• Στάδια κύκλου ζωής του προϊόντος. Τα νέα προϊόντα συνήθως 

συνοδεύονται από µεγάλους προϋπολογισµούς για να κάνουν γνωστό το 
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προϊόν και να πείσουν τον καταναλωτή να το δοκιµάσει. Οι καθιερωµένες 

µάρκες συνήθως υποστηρίζονται από χαµηλούς προϋπολογισµούς, 

όπου τα χορηγούµενα ποσά υπολογίζονται ως αναλογία των πωλήσεων. 

• Μερίδιο αγοράς και καταναλωτική βάση. Οι µάρκες µε υψηλό µερίδιο 

αγοράς συνήθως απαιτούν λιγότερες διαφηµιστικές δαπάνες ως 

ποσοστό των πωλήσεων για να διατηρήσουν το µερίδιο τους. Για να 

δηµιουργηθεί µερίδιο µε αύξηση του µεγέθους της αγοράς, απαιτούνται 

µεγαλύτερες διαφηµιστικές δαπάνες. Από πλευράς κόστους ανά 

εντύπωση, είναι λιγότερο δαπανηρό να προσεγγιστούν οι καταναλωτές 

µιας ευρέως χρησιµοποιούµενης µάρκας από το να προσεγγιστούν 

καταναλωτές µαρκών µε χαµηλό µερίδιο αγοράς.  

• Ανταγωνισµός και πλήθος διαφηµίσεων. Σε µια αγορά µε µεγάλο 

αριθµό ανταγωνιστών και υψηλές διαφηµιστικές δαπάνες, µια µάρκα θα 

πρέπει να διαφηµίζεται εντονότερα για να ακουστεί. Όταν υπάρχουν ήδη 

στην αγορά πλήθος διαφηµίσεων, ακόµα και για προϊόντα που δεν είναι 

άµεσα ανταγωνιστικά της µάρκας, δηµιουργείται η ανάγκη για εντονότερη 

διαφήµιση.  

• Συχνότητα διαφήµισης. Ο αριθµός των επαναλήψεων που απαιτούνται 

για να µεταδοθεί το µήνυµα της µάρκας στους καταναλωτές ασκεί 

σηµαντική επίδραση στο διαφηµιστικό προϋπολογισµό.  

• Υποκαταστασιµότητα προϊόντων. Οι µάρκες µιας κατηγορίας αγαθών 

(τσιγάρα, αναψυκτικά) έχουν ανάγκη από έντονη διαφήµιση για να 

καθιερώσουν µια διαφοροποιηµένη εικόνα. Η διαφήµιση είναι, επίσης, 

σηµαντική όταν µια µάρκα προσφέρει µοναδικά οφέλη, χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα (Philip Kotler, 2001, σελ.:362). 

Συνήθως η αποτελεσµατικότερη µέθοδος για την παγκόσµια αγορά είναι 

συνήθως η µέθοδος στόχου/ εργασίας, συµφώνα µε την οποία πρώτα 

προσδιορίζεται το τι πρέπει να γίνει για να επιτευχθούν οι στόχοι της 

προώθησης και µετά εκτιµάται το τι θα κοστίσει αυτό (Richard L. Sandhusen, 

1999, σελ.:496). 
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5.6  Η ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η προσωπική πώληση είναι το σπουδαιότερο προωθητικό εργαλείο για αρκετές 

διεθνείς επιχειρήσεις. Αυτό συνήθως συµβαίνει στις περιπτώσεις επιχειρήσεων 

που λανσάρουν βιοµηχανικά προϊόντα ή προϊόντα χωρίς µάρκα (Χ. 

Σαρµανιώτης, 2006, σελ.:88). 

Προσωπικές πωλήσεις είναι η πρόσωπο µε πρόσωπο παρουσιάσεις από τους 

εξαγωγείς στους µεσάζοντες, τους πελάτες και τους υποψήφιους πελάτες. Οι 

ρόλοι που αναλαµβάνουν οι πωλητές περιλαµβάνουν το ρόλο του 

παραγγελιολήπτη, τον ρόλο των ερευνητών- πωλητών, των τεχνικών- πωλητών 

και των δηµιουργικών πωλητών (Richard L. Sandhusen, 1999, σελ.:492). 

Στις προσωπικές πωλήσεις η διεθνής επιχείρηση οφείλει να αποδίδει την 

αναγνώριση που τους αξίζει. ∆εν θα πρέπει δηλαδή να παραγνωρίσουµε το 

γεγονός ότι οι πωλητές, ερχόµενοι σε καθηµερινή επαφή µε την αγορά, είναι 

πολλές φορές µια σηµαντική πηγή πληροφοριών. 

 

5.7  Η ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Οι πωλήσεις είναι δραστηριότητα µάρκετινγκ που υποκινεί αγορές εκ µέρους 

του καταναλωτή και βελτιώνει την αποτελεσµατικότητα και την συνεργασία του 

λιανοπωλητή ή του µεσάζοντα. Εκπτώσεις, επιδείξεις εντός καταστήµατος, 

ενηµερωτικές επιστολές, δείγµατα, δώρα, εκδηλώσεις, λαχεία, χορηγίες ειδικών 

εκδηλώσεων και άλλα αποτελούν χαρακτηριστικά παραδείγµατα προώθησης 

πωλήσεων που έχουν σχεδιαστεί ως συµπληρωµατικά µέσα της διαφήµισης και 

των προσωπικών πωλήσεων στο µίγµα προώθησης  (Rod Davey & Anthony 

Jacks, 2002, σελ.:94). 

Η προώθηση πωλήσεων είναι βραχυπρόθεσµη προσπάθεια που απευθύνεται 

στο καταναλωτή ή και στο λιανοπωλητή για επίτευξη ειδικών στόχων, όπως: α) 

δοκιµή προϊόντος από τον καταναλωτή ή και άµεση αγορά, β) είσοδος του 

καταναλωτή στο κατάστηµα, γ) αξιοποίηση των επιδείξεων στα σηµεία λιανικής 

πώλησης, δ) ενθάρρυνση των καταστηµάτων να σχηµατίσουν απόθεµα από το 

προϊόν και ε) υποστήριξη και αύξηση της προσπάθειας πωλήσεων µέσω 
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διαφήµισης και προσωπικά (Philip R. Cateora & Jonh L. Graham, 2003, 

σελ.:378). 

Η επιτυχία ενός προγράµµατος προώθησης πωλήσεων εξαρτάται από το 

βαθµό προσαρµογής στις τοπικές συνθήκες. Σε αρκετές χώρες υπάρχουν 

σοβαροί περιορισµοί στη χρήση επιµέρους τεχνικών, που θα πρέπει να 

ερευνηθούν αναλυτικά. Πάντως η αποτελεσµατική προώθηση πωλήσεων θα 

ενισχύσει την προσπάθεια της διαφήµισης και της προσωπικής πώλησης και σε 

κάποιες περιπτώσεις µπορεί να είναι ένα αποτελεσµατικό υποκατάστατο, όταν 

οι περιβαλλοντικές συνθήκες δεν επιτρέπουν την πλήρη χρησιµοποίηση της 

διαφήµισης (Χ. Σαρµανιώτης, 2006, σελ.:91). 

 

5.8  ΟΙ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

∆ηµόσιες σχέσεις, σύµφωνα µε τον ορισµό του Βρετανικού Ινστιτούτου 

∆ηµοσίων Σχέσεων, είναι η προµελετηµένη, προδιαγραµµένη και συστηµατική 

προσπάθεια για την δηµιουργία και τη διατήρηση αµοιβαίας κατανόησης µεταξύ 

µιας επιχείρησης ή ενός  οργανισµού γενικότερα και του κοινού.  

Οι δηµόσιες σχέσεις έχουν ως στόχο να δηµιουργήσουν ή να αποκαταστήσουν 

φιλικές σχέσεις µεταξύ των ανθρώπων και να διατηρήσουν και να 

πολλαπλασιάσουν αυτές τις φιλικές σχέσεις προς όφελος της επιχείρησης. Για 

να επιτύχουν αυτό τον στόχο στρέφονται προς δύο κατευθύνσεις: α) µε το να 

δηµιουργήσουν καλή φήµη για την επιχείρηση και β) µε την επικράτηση 

αρµονικών σχέσεων µέσα σε αυτή. Οι δηµόσιες σχέσεις επιτυγχάνουν τους 

στόχους τους µε την αποστολή δωρεάν µηνυµάτων σε διάφορες κατηγορίες 

ατόµων που ενδιαφέρουν την επιχείρηση προκειµένου να βελτιώσουν το όνοµα 

που έχει στην αγορά η επιχείρηση και να διατηρήσουν θετική τη φήµη τους 

(Κώστας Μ. Τζωρτζάκης, 1993, σελ.:204).   

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 
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αξιόλογης εικόνας, εικόνας που καλλιεργείται πάντοτε κατάλληλα µε το 

πρόγραµµα δηµοσίων σχέσεων του οργανισµού κρασιού των γαλλικών 

παραγωγών.  

Οι δηµόσιες σχέσεις παρουσιάζονται τελευταία σαν το πέµπτο στοιχείο του 

µίγµατος µάρκετινγκ, που αποβλέπει κύρια στον έλεγχο/ επηρεασµό του 

γενικότερου επιχειρησιακού περιβάλλοντος, αποσκοπώντας έτσι στην 

απόκτηση µιας πολιτικής δυνατότητας επιρροής και πίεσης µέσω της κοινής 

γνώµης (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:416). 

 

Σχετική σηµασία των εργαλείων προώθησης  

καταναλωτικά αγαθά                                                 βιοµηχανικά αγαθά 
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6.1  ΓΕΝΙΚΑ 

Έχοντας µελετήσει µέχρι τώρα τις διάφορες διαστάσεις του διεθνούς µάρκετινγκ 

και τα κυριότερα στοιχεία του µίγµατος φτάνουµε στο τελευταίο στοιχείο του 

πακέτου προσφοράς, ο τόπος, που από αυτό εξαρτάται η επιτυχία ή αποτυχία 

της εξαγωγικής λειτουργίας (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:427).  

Το καλύτερο προϊόν- υπηρεσία, µε την καλύτερη τιµή και διαφήµιση δε θα ήταν 

δυνατό να προωθηθεί και να φθάσει στον τελικό καταναλωτή, εάν τα κανάλια 

διανοµής τα οποία διαλέχτηκαν για τη διανοµή του δεν είναι σε θέση να δώσουν  

τη «χρησιµότητα του τόπου και χρόνου», της οποίας ο κατά τόπους 

καταναλωτής ή αγορά προσδοκά από αυτό (∆ηµήτριος Θεοδ. Πατρινός, 1993, 

σελ.:257). 

Ειδικά στη παγκόσµια αγορά, όπου τα κανάλια µεγαλώνουν σε µήκος και τα 

προβλήµατα διαχείρισης υλικών πολλαπλασιάζονται, οι αποτελεσµατικές 

στρατηγικές καναλιών διανοµής και διαχείρισης υλικών µπορούν να 

αντισταθµίσουν σε µεγάλο βαθµό τις υψηλές δαπάνες και να διευκολύνουν την 

επιτυχία της επιχείρησης απέναντι στον ανταγωνισµό. Η κατάρτιση οικονοµικά 

αποδοτικών, συνολικών στρατηγικών διανοµής στις παγκόσµιες αγορές ξεκινάει 

µε την κατανόηση της διαθέσιµης δοµής, της ροής, των λειτουργιών, των αξιών, 

και του κόστους των καναλιών σε σχέση µε τις ανάγκες των πελατών και τους 

στόχους και τους πόρους της εταιρείας (Richard L. Sandhusen, 1999, σελ.:511). 

Οι αγορές του εξωτερικού διαφέρουν από την εθνική αγορά αφού 

χαρακτηρίζονται από την κυριαρχία διαφορετικών περιβαντολλογικών 

συνθηκών (νοµικό, πολιτιστικό, τεχνολογικό, πολιτικό, οικονοµικό περιβάλλον) 

οι διαφορές αυτές είναι συνήθως το κυριότερο εµπόδιο που αντιµετωπίζει το 

στέλεχος του διεθνούς µάρκετινγκ, στην εξαγωγή προϊόντων. 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.
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Συχνά παρατηρούµε πολλά κοινά χαρακτηριστικά µεταξύ των διαφορετικών 

διεθνών καναλιών διανοµής που χρησιµοποιεί η επιχείρηση, σε βαθµό που να

είναι  δυνατό, στο προγραµµατισµό της πολιτικής της διανοµής, να βασίσει την 

πολιτική της στις οµοιότητες αυτές (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης,1999, σελ.:428). 

 

6.2  ΤΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΚΑΝΑΛΙΩΝ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η πρωταρχική απόφαση µιας εταιρείας για τη φυσική διανοµή των προϊόντων 

της, είναι αν θα πρέπει να αναλάβει µόνη της την διανοµή των προϊόντων της ή 

να αναθέσει σε κάποιον να τη κάνει για λογαριασµό της. Η απόφαση για την 

επιλογή του δικτυού ή των δικτύων διανοµής των προϊόντων µιας εταιρείας, 

είναι αρκετά σοβαρή, διότι θα επηρεάσει και τα υπόλοιπα στοιχεία στο µίγµα 

µάρκετινγκ της εταιρείας, αλλά και διότι εµπλέκει την εταιρεία µε ανθρώπους και 

άλλες εταιρείες έξω από τον οργανισµό της (∆ηµήτριος Θεοδ. Πατρινός, 1993, 

σελ.:260). 

Έτσι η επιλογή ενδιαµέσων από τον κατασκευαστή, περιορίζεται σε ένα µικρό 

αριθµό πιθανών συνεργατών που καθορίζεται από το µέγεθος των 

δραστηριοτήτων τους, τη γεωγραφική κάλυψη που διαθέτουν και τη φύση των 

εµπορικών τους δραστηριοτήτων που επηρεάζουν µε τον τρόπο τους, την 

τελική επιλογή του καναλιού διανοµής (Γεώργιος Γ Πανηγυράκης, 1999, 

σελ.:430). 

Οι συγκεκριµένοι παράγοντες που λαµβάνονται υπόψη στην επιλογή του 

καναλιού διανοµής είναι οι παρακάτω: 

• Το προϊόν και το µίγµα µάρκετινγκ. Το προϊόν και τα υπόλοιπα 

στοιχεία στο µίγµα µάρκετινγκ είναι από τους πρώτους παράγοντες που 

εξετάζουµε. Για βιοµηχανικά προϊόντα τα κοντά κανάλια διανοµής 

ενδείκνυται περισσότερο. Αντίθετα, πολλά καταναλωτικά προϊόντα 

χρειάζονται δυο και τρείς µεσάζοντες για να φτάσουν στον καταναλωτή 

της αγοράς - στόχου. 

Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος επιδρούν στην επιλογή του δικτύου 

διανοµής. Ευπαθή προϊόντα ή άλλα µεγάλης αξίας χρειάζονται κοντά 
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κανάλια για να φτάσουν έγκαιρα στον καταναλωτή ή τον βιοµηχανικό 

χρησιµοποιητή τους. Πολύπλοκα προϊόντα ή άλλα µε ειδικές 

προδιαγραφές πωλούνται απευθείας από τον κατασκευαστή στον 

χρησιµοποιητή, ενώ τυποποιηµένα προϊόντα και χαµηλής αξίας, κατά 

µονάδα, πωλούνται µέσω µακριών καναλιών διανοµής. 

• Η αγορά- στόχος. Οι ανάγκες µιας πιθανής αγοράς- στόχου της 

εταιρείας και τα γεωγραφικά χαρακτηριστικά της περιοχής της παίζουν 

ρόλο στην επιλογή των µέσων διανοµής. Εάν µια αγορά είναι 

συγκεντρωµένη σε µια περιοχή ή σε λίγες σχετικά περιοχές άµεση 

διανοµή ίσως είναι δυνατή. Εάν η αγορά- στόχος καλύπτει µια µεγάλη 

περιοχή και είναι διασπαρµένη, τότε ασφαλώς χρειάζονται περισσότεροι 

µεσάζοντες. 

• Το δυναµικό της επιχείρησης. Οι διεθνείς επιχειρηµατικοί στόχοι της 

επιχείρησης, οι εµπειρίες της στις διεθνείς αγορές, η οργάνωση της, το 

προσωπικό της, οι δυνατότητες της, η οικονοµική της κατάσταση, τα 

αναµενόµενα έξοδα σε σύγκριση µε τα έσοδα, οι απαιτούµενες 

επενδύσεις, ο επιθυµούµενος έλεγχός κατά τη διανοµή και η δηµιουργία 

µιας καλής εντύπωσης της εταιρείας είναι από τους παράγοντες που 

εξετάζονται κατά την επιλογή δικτύων διανοµής (∆ηµήτριος Θεοδ. 

Πατρινός, 1993, σελ.:263). 

• Ο βαθµός του ανταγωνισµού στην αγορά του εξωτερικού. Εδώ 

επιβάλλεται λεπτοµερής µελέτη του ανταγωνισµού των τάσεων και 

εξελίξεων που συνδέονται µε την αγορά του εξωτερικού που µας 

ενδιαφέρει. Είναι χρήσιµο πολλές φορές η ανάλυση αυτή να συνδέεται µε 

την συγκεκριµένη και κυβερνητική προδιάθεση προς τα εισαγόµενα 

προϊόντα, την πολιτική της προς τα κυριότερα υποκατάστατα προϊόντα. 

• Η µέθοδος εισόδου στην αγορά του εξωτερικού. Η µέθοδος εισόδου 

στην αγορά του εξωτερικού, που µπορεί να είναι άµεση ή έµµεση, 

επηρεάζει σηµαντικά την επιλογή καταλληλότερου καναλιού διανοµής. 

Στην περίπτωση της έµµεσης εισόδου (χρησιµοποίηση πρακτόρων, 

µεσαζόντων), η επιχείρηση αντιµετωπίζει το ίδιο πρόβληµα µε αυτά της 
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εθνικής αγοράς αλλά µε έναν διαφορετικό χαρακτήρα. Εδώ ο εξαγωγέας 

δεν αντιµετωπίζει σηµαντικό χρηµατοοικονοµικό κίνδυνο και η πληρωµή 

είναι άµεση. Η µέθοδος είναι ιδιαίτερα κατάλληλη για την εξαγωγή µικρών 

ποσοτήτων προϊόντων και για την πραγµατοποίηση εισόδου σε νέα 

αγορά. Αποφεύγεται όµως στην εξαγωγή προϊόντων που διαθέτουν ένα 

εµπορικό όνοµα, αφού δεν δίνει τη δυνατότητα ελέγχου, γεγονός που 

µπορεί να επιδράσει αρνητικά στην ποιοτική εικόνα του. Το χαµηλότερο 

κόστος που συνεπάγεται η υιοθέτηση της µεθόδου είναι και το 

σηµαντικότερο πλεονέκτηµά της.  

Η άµεση είσοδος (ο εξαγωγέας ελέγχει ολόκληρο το κανάλι διανοµής έχει 

δυνατότητα παραγωγής στη χώρα του εξωτερικού, στην εργασία µε 

επιχειρηµατίες ή συνεργάτες που εµπορεύονται το προϊόν µε τη διάθεση 

σχετικής άδειας), δίνει τη δυνατότητα µιας καλύτερης προσαρµογής στις 

ανάγκες της αγοράς του εξωτερικού. Η µέθοδος αυτή είναι περισσότερο 

κερδοφόρα και κάνει αποτελεσµατικότερο τον έλεγχο του προγράµµατος 

µάρκετινγκ που παρέχεται για την υποστήριξη του προϊόντος (Γεώργιος 

Γ Πανηγυράκης, 1999, σελ.:432). 

Όλοι οι παραπάνω παράγοντες δεν θα πρέπει να εξετάζονται αποκλειστικά και 

αποµονωµένα, αλλά κατά γενικό και συστηµατικό τρόπο για να συνδέονται µε 

τις γενικότερες εξελίξεις του ιδιαίτερα δυναµικού διεθνούς περιβάλλοντος. 

 

6.3  ΟΙ ΜΕΣΑΣΟΝΤΕΣ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

6.3.1  Ο ρόλος των µεσαζόντων    

Οι µεσάζοντες προσφέρουν πολλές φορές σηµαντικές υπηρεσίες,  τις οποίες 

κάποιος πρέπει να προσφέρει. Λόγου χάριν, εξυπηρετούν τις ανάγκες 

χρησιµότητας χώρου, χρόνου και κυριότητας προϊόντων, οι οποίες προήλθαν 

από τον καταµερισµό της εργασίας και την κοινωνική εξέλιξη και από την 

απόσταση τόπου και χρόνου της παραγωγής προϊόντων από την κατανάλωση. 

Την απόσταση αυτή καλύπτουν οι µεσάζοντες, οι υπηρεσίες των οποίων δεν 

µπορούν να καταργηθούν, όταν µάλιστα υπάρχουν διαφορές µεταξύ του τι 

κατασκευάζει ο παραγωγός και τι θέλει ο καταναλωτής. Φυσικά µπορεί να 
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καταργηθεί ο µεσάζον εάν αυτό συµφέρει, άλλα την υπηρεσία του θα την κάνει 

κάποιος άλλος. ∆ιότι οι µεσάζοντες συµβάλλουν στην µεταφορά, στην 

συγκέντρωση ποικίλων προϊόντων, στη διαλογή, στην αποθήκευση, τη διανοµή, 

την επιστροφή και την συγκέντρωση πληροφοριών, για την τύχη των προϊόντων 

και την ανταπόκριση που βρίσκουν στην αγορά. Οι υπηρεσίες αυτές είναι ακόµα 

έντονες για τον διεθνή µάρκετερ, εάν δε γνωρίζει καλά το περιβάλλον και τις 

συνθήκες της αγοράς- στόχου, στην οποία θα χρειαστεί να κινηθεί. 

Ο ιδανικός τρόπος για την ανάπτυξη στόχων από τους µεσάζοντες είναι εκείνος 

που χρησιµοποιείται σε συνεργασία µεταξύ της επιχείρησης και των 

µεσαζόντων, για την τοποθέτηση των στόχων των τελευταίων. Τέτοιοι στόχοι 

µπορεί να είναι ο όγκος πωλήσεων, µερίδιο αγοράς, ετήσιο ποσοστό ανάπτυξης 

κλπ. Με βάση τους παραπάνω στόχους θα γίνει στο τέλος χρονικής περιόδου η 

εκτίµηση της απόδοσης των µεσαζόντων. 

6.3.2  Κατηγορίες µεσαζόντων  

Μεσάζοντες καλούνται όσοι αποτελούν τους συνδετικούς κρίκους ενός καναλιού 

διανοµής. Αυτοί µπορεί να αναλαµβάνουν και την ιδιοκτησία του προϊόντος ή 

απλά να διευκολύνουν τη λειτουργία της διανοµής. Κάθε µεσάζοντας 

ταξινοµείται σε µια από τις εξής δυο κατηγορίες: των χονδρέµπορων ή των 

λιανέµπορων.  

• Χονδρέµποροι ή πράκτορες. Χονδρέµποροι είναι οι µεσάζοντες οι 

οποίοι πωλούν σε άλλους µεσάζοντες ή σε βιοµηχανικούς χρήστες άλλα 

όχι στους τελικούς καταναλωτές. Αυτοί µπορεί να αγοράζουν από 

παραγωγούς ή από άλλους µεσάζοντες. Οι πράκτορες µεσολαβούν 

µεταξύ παραγωγού και πελατών του εξωτερικού, προσφέροντας 

ορισµένες υπηρεσίες, όπως ανεύρεση πελατών. Για αυτές τις υπηρεσίες 

που προσφέρουν παίρνουν κάποια προµήθεια. Οι πράκτορες, σε 

αντίθεση µε τους χονδρέµπορους, δεν αναλαµβάνουν την ιδιοκτησία 

προϊόντων. 

Οι µορφές χονδρέµπορων και πρακτόρων που συναντώνται συνήθως 

είναι: εξαγωγέας έµπορος, εξαγωγέας πράκτορας, εξαγωγικός 

οργανισµός, αντιπρόσωπος, εισαγωγέας πράκτορας. Σε διεθνές 

επίπεδο, µερικοί µεγάλοι χονδρέµποροι ασκούν µια τροµακτική επίδραση 
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στο εµπόριο. Αυτοί οι διεθνείς χονδρέµποροι συνήθως ονοµάζονται 

trading companies (Χ. Σαρµανιώτης, 2006, σελ.:70).   

• Λιανέµποροι. Ο λιανέµπορος είναι ένας µεσάζοντας- έµπορος, ο οποίος 

πουλάει απευθείας στους τελικούς καταναλωτές. Οι λιανέµποροι 

αποτελούν το τελευταίο κρίκο του καναλιού στα καταναλωτικά αγαθά. Αν 

και ένας αυξανόµενος αριθµός καταναλωτικών αγαθών πωλούνται 

κατευθείαν από τον παραγωγό στον καταναλωτή, τα περισσότερα 

καταναλωτικά αγαθά πωλούνται διαµέσου µονάδων λιανικής πώλησης. 

Κοινωνικά ο λιανοπωλητής ενεργεί σαν αγοραστής των καταναλωτών. Ο 

λιανοπωλητής φροντίζει να προβλέπει τις επιθυµίες των καταναλωτών 

και να αναλαµβάνει την ευθύνη να τους εφοδιάζει µε τα προϊόντα που 

επιθυµούν σε λογικές τιµές. 

Η διεθνής επιχείρηση θα πρέπει να µελετήσει καλά της µορφές λιανικού 

εµπορίου που υφίσταται στη χώρα που δραστηριοποιείται και να 

προσαρµοστεί ανάλογα (Κώστας Τζωρτζάκης & Αλεξία Τζωρτζάκη, 

2002, σελ.:302). 

 

6.4  Η ΦΥΣΙΚΗ ∆ΙΑΝΟΜΗ ΤΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

Όπως είναι γνωστό µε τον όρο φυσική διανοµή ή εφοδιασµός εννοούµε την 

διαδικασία οργανώσεως της φυσικής ροής των προϊόντων µιας επιχείρησης, 

στον σωστό τόπο και χρόνο, για την ικανοποίηση των µεσαζόντων και φυσικά 

των τελικών καταναλωτών. 

Η λειτουργία της φυσικής διανοµής των αγαθών, στις διεθνείς αγορές, θα 

πρέπει να εξετάζεται σαν ένα ολικό σύστηµα το οποίο συνδέει παραγωγό ή 

κατασκευαστή και µεσάζοντες µε τον τελικό καταναλωτή, προσφέροντας τις 

απαραίτητες για το σκοπό αυτό υπηρεσίες.  Η όλη διαδικασία αποβλέπει στην 

υιοθέτηση της χαµηλότερης σε κόστος και ταχύτερης χρονικά µεθόδου 

διακίνησης των προϊόντων (∆ηµήτριος Θεοδ. Πατρινός, 1993, σελ.:276). 

Οι κυριότερες αποφάσεις που περιλαµβάνονται στη φυσική διανοµή είναι:  
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− Το µέγεθος των αναγκαίων αποθεµάτων 

− Η αποθήκευση και η επιλογή τοποθεσίας της αποθήκης 

− Η επιλογή των πλέον αποδοτικών µέσων µεταφοράς και τέλος  

− Η δηµιουργία αποτελεσµατικών συστηµάτων επικοινωνίας εντός του 

καναλιού  

Οι αποφάσεις αυτές δεν διαφέρουν σαν τοποθεσία από τις αντίστοιχες που 

λαµβάνουµε στην εθνική αγορά (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:440). 

Το σύνολο λοιπόν των αποφάσεων περιλαµβάνει ολόκληρη τη διαδικασία της 

µεταφοράς και αποθήκευσης των προϊόντων µετά την παραγωγή και πριν την 

τελική χρήση τους από τον αλλοδαπό καταναλωτή, αποτελεί την έννοια της 

φυσικής διανοµής στο διεθνές µάρκετινγκ. 

Η επιλογή του µέσου και τρόπου µεταφοράς περιλαµβάνει την απόφαση 

εκλογής ενός εξ αυτών µεταξύ συνήθως περισσοτέρων εταιρειών διεθνών 

µεταφορών. Στο σηµείο αυτό οι συµβολές και υποδείξεις για τον τρόπο 

µεταφοράς µιας εξειδικευµένης επιχείρησης διεθνών µεταφορών είναι 

πολύτιµες. 

Ο εξαγωγέας έχει συχνά την τάση να συγκρίνει το κόστος των διαφόρων 

εναλλακτικών µεταφορικών µέσων ανάλογα µε τη χρονική πίεση αποστολής 

των εµπορευµάτων. Η τάση αυτή δείχνει ότι στην πράξη συχνά δεν 

αναγνωρίζεται το γεγονός ότι η λειτουργία της µεταφοράς µπορεί να αποτελέσει 

ένα πιθανό συγκριτικό πλεονέκτηµα σε σχέση µε τους ανταγωνιστές.  Το 

τελευταίο θα ήταν δυνατό µε αποτελεσµατικότερη συγκριτική ανάλυση των 

διαφόρων εναλλακτικών µέσων χρησιµοποιώντας διάφορες παραµέτρους 

µεταφρασµένες σε κόστη. 

Στην πράξη οι παράγοντες που λαµβάνουµε υπόψη µας είναι: η αξία 

αποστολής, το κόστος µεταφοράς, το κόστος αποθήκευσης ανάλογα µε τη 

συχνότητα των παραδόσεων κατά την αποστολή, κατά την παραλαβή και τέλος 

τα χρηµατοοικονοµικά κόστη κατά τη διάρκεια της αποστολής αναφορικά µε 

τους όρους πληρωµής. Το άθροισµα αυτών των παραγόντων µας δίνει το 

κόστος των εµπορευµάτων που αποστέλλονται. Η συµπλήρωση του ποσού 
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αυτού µε τους φόρους και δασµούς που συνεπάγεται µια αποστολή µας δίνει το 

συνολικό κόστος της παραλαβής (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:440). 

Ο κύριος σκοπός της αποθήκευσης των εµπορευµάτων στο διεθνές µάρκετινγκ 

είναι να παρέχει πρόσθετα αποθέµατα στα σηµεία πώλησης, έτσι ώστε οι 

πελάτες και οι προµηθευτές να µην αντιµετωπίζουν ελλείψεις στα αποθέµατα. 

Με τις µεγάλες αποστάσεις µεταξύ των σηµείων παραγωγής και πώλησης, η 

διατήρηση µεγάλων ποσοτήτων αποθεµάτων αποτελεί αναγκαία συνθήκη 

επιτυχίας σε µία αγορά. Σε πολλές χώρες όµως δεν υπάρχει επαρκής υποδοµή 

κατάλληλων αποθηκευτικών χώρων, ή συγκεκριµένες κλιµατολογικές συνθήκες 

δηµιουργούν πληθώρα προβληµάτων στο θέµα αυτό.  

Οι αποφάσεις σχετικές µε τη διοίκηση και τον έλεγχο των αποθεµάτων 

στοχεύουν στη διατήρηση του κόστους των αποθεµάτων σε χαµηλά επίπεδα, 

χωρίς να χειροτερεύει το επίπεδο εξυπηρέτησης των πελατών. Το πρόβληµα 

της διοίκησης και ελέγχου των αποθεµάτων είναι ιδιαίτερα σοβαρό εξαιτίας των 

µεγάλων αποστάσεων και του χρόνου που απαιτείται για την µεταφορά των 

προϊόντων (James J. Ward, 1993, σελ.:212).  

 

6.5  Η ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΚΑΝΑΛΙΟΥ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

Στην εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας ενός καναλιού διανοµής, όπως και 

στην περίπτωση της επιλογής του οι παράγοντες που λαµβάνονται υπόψη είναι 

το κόστος της συγκεκριµένης επιλογής, τα εµπόδια εισόδου στης αγορά που 

µας ενδιαφέρει, τα χαρακτηριστικά των ενδιαµέσων που χρησιµοποιούνται στο 

συγκεκριµένο κανάλι, τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των προϊόντων της 

επιχείρησης και, τέλος, τη δυνατότητα του να απορροφά ένα µεγάλο µέρος του 

αριθµού των διαφορετικών προϊόντων που παράγει η επιχείρηση (Philip 

Cateora & Jonh L. Graham, 2003, σελ.:215). 

Συνήθως στην πράξη προτείνονται τα παρακάτω κριτήρια:  

Γεωγραφική κάλυψη. Η γεωγραφική κάλυψη αναφέρεται στη δυνατότητα του 

καναλιού να φτάσει µε επιτυχία τους ξένους καταναλωτές που µας ενδιαφέρουν 

και να πετύχει το επιδιωκόµενο µερίδιο αγοράς. 
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Ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του καναλιού. Περιλαµβάνουν όλα εκείνα τα 

χαρακτηριστικά του καναλιού που έχουν σχέση µε την καταλληλότητα του σε 

σχέση µε τις ιδιαιτερότητες του προϊόντος. Συνήθως εδώ περιλαµβάνεται και το 

εάν ή όχι οι ενδιάµεσοι που χρησιµοποιούνται στο συγκεκριµένο κανάλι 

διανοµής, έχουν µια εικόνα που δεν έρχεται σε αντίθεση µε τη γενικότερη εικόνα 

της επιχείρησης και την επιδιωκόµενη τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά 

του εξωτερικού. 

∆υνατότητα µακράς χρήσης. Τον εξαγωγέα, τον ενδιαφέρει να επιλέγει και να 

χρησιµοποιεί εκείνα τα κανάλια διανοµής που θα του δίνουν τη δυνατότητα 

µακράς συνεργασίας και κατά συνέπεια παρουσίας σε µια αγορά του 

εξωτερικού. Ο παράγοντας αυτός εξαρτάται από το βαθµό που οι 

συµµετέχοντες ενδιάµεσοι λαµβάνουν µια ικανοποιητική αµοιβή και, κατά αυτόν 

τον τρόπο, έχουν την επιθυµία να παραµείνουν πιστοί στην επιχείρηση. 

Έλεγχος. Αναφέρεται στη δυνατότητα της επιχείρησης να ελέγχει το 

πρόγραµµα µάρκετινγκ που υποστηρίζει το προϊόν κατά τη χρησιµοποίηση του 

καναλιού. Συνήθως ο εξαγωγέας παρατηρεί µείωση του βαθµού ελέγχου του, 

όσο το κανάλι χρησιµοποιεί περισσότερους ενδιάµεσους. 

Κόστος. Αναφέρεται στο µέγεθος της επένδυσης που πρέπει να 

πραγµατοποιηθεί για να µπορεί η επιχείρηση να βασίζεται στη χρησιµοποίηση 

του. Η επιχείρηση, όπως σε όλα τα άλλα κόστη που αναφέρονται στη λειτουργία 

της επιδιώκει να µειώσει κατά το δυνατό το συνολικό κόστος του καναλιού.   

Στο τελικό έλεγχο της αποτελεσµατικότητας ενός καναλιού διεθνούς διανοµής η 

προσοχή κατευθύνεται κύρια στο εάν και σε ποιο ακριβώς βαθµό το 

συγκεκριµένο κανάλι επιτρέπει στην επιχείρηση να αποστέλλει τις ποσότητες 

που επιθυµεί στην συγκεκριµένη αγορά του εξωτερικού, στον ακριβή χρόνο και 

να επιτυγχάνει την τελική παρουσίαση του προϊόντος µε άλλα συµπληρωµατικά 

του προϊόντα (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:446). 

 

 

 



                                    ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 
  
 ΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

 

 - 83 - 

7.1  ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Η ανταγωνιστικότητα της ελληνικής οικονοµίας δεν είναι ιδιαίτερα υψηλή και 

αυτό το γεγονός δεν αποτελεί διαπίστωση µόνο από τους µη εγχώριους 

παράγοντες. Αντίθετα, προκύπτει και από τα στοιχεία του εµπορικού ισοζυγίου, 

το έλλειµµα του οποίου διευρύνεται συνεχώς τα τελευταία χρόνια. Η διείσδυση 

των εισαγωγών στην οικονοµική ζωή της χώρας γίνεται όλο και πιο έντονη, τα 

τελευταία χρόνια διαπιστώνουµε ότι οι εξαγωγές αντιστοιχούν στο 1/3 των 

εισαγωγών µας. Σαν ποσοστό επί του ΑΕΠ, οι εξαγωγές κυµάνθηκαν από το 6 

τοις εκατό µέχρι και 15 τοις εκατό, και τώρα προσπαθούµε να διατηρηθούµε στο 

10 τοις εκατό. 

Με την ένταξη της Ελλάδας στην ΟΝΕ, πάντως, οι δρόµοι για τις ελληνικές 

επιχειρήσεις διευρύνθηκαν, καθώς άνοιξε µια αγορά εκατοµµυρίων 

καταναλωτών, ενώ και το γενικότερο οικονοµικό κλίµα υπόσχεται να ευνοήσει 

τις συναλλαγές µεταξύ των χωρών της ζώνης του ευρώ. 

Από την άλλη πλευρά, η σταδιακή απελευθέρωση των αγορών διαµορφώνει 

ένα νέο πλαίσιο εντονότατου διεθνούς ανταγωνισµού για τις ελληνικές 

επιχειρήσεις. Όµως, παρά τις φανερές βελτιώσεις που έχουν πραγµατοποιηθεί 

σε αυτήν την κατεύθυνση η σύγχρονη πραγµατικότητα της διάρθρωσης των 

ελληνικών εξαγωγικών προϊόντων παρουσιάζει σοβαρές αδυναµίες, µια που 

στο διεθνή χώρο δεν µετρούν µόνο οι βελτιώσεις της απόδοσης µιας χώρας 

από µόνες τους, αλλά πάντα σε σχέση µε την πρόοδο που έχουν πετύχει και οι 

άλλες χώρες σε αυτόν τον τοµέα (www.seve.gr).  

Παρά την βαθµιαία αύξηση του αριθµού των εξαγοµένων προϊόντων, 

εξακολουθούν να απουσιάζουν τα προϊόντα που ταυτίζονται µε υψηλή 

τεχνολογία. Ταυτόχρονα η εξαγωγική εξειδίκευση που παρατηρείται σε µια 

προσπάθεια αξιοποίησης των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων της χώρας, 

συγκεντρώνεται όλο και πιο πολύ σε προϊόντα που χαρακτηρίζονται από ένα 

χαµηλό δυναµισµό στη διεθνή ζήτηση. Το γεγονός αυτό είναι ιδιαίτερα 

ανησυχητικό αφού συνδέεται και µε τη διάβρωση της ανταγωνιστικότητας της 



 

 - 84 - 

ποιότητας των ελληνικών προϊόντων (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, 

σελ.:65). 

 Στο σηµερινό παγκόσµιο περιβάλλον, είναι αυτονόητο το γεγονός ότι το 

εξαγωγικό µάρκετινγκ και ο σωστός σχεδιασµός των προϊόντων µας και των 

συσκευασιών µας επηρεάζουν απόλυτα τη διεθνή µας ανταγωνιστικότητα. Με 

σωστό εξαγωγικό µάρκετινγκ πρέπει να προχωρήσουν οι ελληνικές 

επιχειρήσεις στην παραγωγή προϊόντων απόλυτα προσαρµοσµένων στις 

ποιοτικές προδιαγραφές του διεθνούς περιβάλλοντος και της κάθε αγοράς, στην 

συνέχεια να φτάσουν σε µια πολύ υψηλή ποιότητα στην εµφάνιση των 

προϊόντων τους, ανεξάρτητα από το κόστος και αφού έχουν εξασφαλίσει αυτά 

τα δύο από εκεί και πέρα  να δώσουν τη µάχη για τη καλύτερη δυνατή τιµή 

(Παπαδηµητράκης Κώστας, Eξαγωγικό µάρκετινγκ, 2004). 

∆υστυχώς για τις ελληνικές εξαγωγές, τα ελληνικά προϊόντα υπολείπονται µιας 

γενικής, σταθερής και διαχρονικής ταυτότητας ή αλλιώς «εικόνας», που να 

αντικατοπτρίζει τις ωφέλειες και τα διαφοροποιηθέντα χαρακτηριστικά που αυτά 

προσφέρουν στο εσωτερικό της χώρας µας αλλά και κυρίως στο εξωτερικό. 

Ταυτόχρονα, οι ελληνικές επιχειρήσεις αδυνατούν να δηµιουργήσουν δυνατά 

επώνυµα προϊόντα καθώς και να επενδύσουν σε αυτά µακροχρόνια στις αγορές 

του ενδιαφέροντός τους. Κατά αυτόν τον τρόπο, υπάρχει µια αδήριτη ανάγκη 

προβολής µιας ταυτότητας των ελληνικών προϊόντων στο εξωτερικό, έτσι ώστε 

να µην υποβαθµίζεται το σύνολο των ενεργειών µάρκετινγκ από τις εγχώριες 

επιχειρήσεις προς τις διεθνείς αγορές. 

Σύµφωνα µε δηµοσίευση ελληνικής εφηµερίδας, οι ελληνικές επιχειρήσεις όχι 

µόνο δεν µπορούν να αναπτύξουν τις εξαγωγές τους λόγω της έλλειψης ενός 

position και brand name, αλλά γίνονται προϊόν εκµετάλλευσης από άλλους 

ευρωπαίους εξαγωγείς.  

Αναφέρεται σχετικά µε την αγορά του ελαιολάδου στην Ευρώπη και κυρίως στη 

Μεσόγειο, ότι ενώ η Ελλάδα είναι ο µεγαλύτερος εξαγωγέας ελαιολάδου στη 

Μεσόγειο και παρέχει σχεδόν τη µίση της παραγωγή, µόνο το 10 τοις εκατό των 

εξαγωγών αυτών θα διανεµηθεί στο λιανεµπόριο ως επώνυµα ελληνικά 

προϊόντα. Το υπόλοιπο 90 τοις εκατό των εξαγωγών θα πωληθεί σε Ιταλικές και 

Ισπανικές εταιρείες εµφιαλώσεως λαδιού έτσι ώστε να αναµιχθεί εκεί µε τα 
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τοπικά έλαια και να πωληθεί ύστερα σαν ιταλικό ή ισπανικό προϊόν εσωτερικά ή 

στη διεθνή αγορά (∆. Ευαγγελοδήµος, ∆ιεθνές εµπορικό κέντρο η Ελλάδα, 

2005). 

∆ιαπιστώνει λοιπόν κανείς, την µεγάλη έλλειψη σχεδιασµού µάρκετινγκ και 

δηµιουργίας µιας εθνικής ταυτότητας (national image- positioning) που 

χαρακτηρίζουν τις ελληνικές εξαγωγές καθώς και τα µεγάλα ποσά που χάνονται 

για την Ελλάδα και που αποκοµίζουν άλλοι εις βάρος του ελληνικού εµπορικού 

ισοζυγίου. 

 

7.2  ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΕΠΙΤΥΧΙΑΣ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑΣ ΕΘΝΙΚΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ ΤΩΝ 

ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ  

Είναι µείζον προτεραιότητα για το κράτος, αλλά και για την επιβίωση των 

ελληνικών επιχειρήσεων, να χορηγηθούν κονδύλια και άλλες διευκολύνσεις έτσι 

ώστε να δηµιουργηθούν ισχυρά ελληνικά επώνυµα προϊόντα κάτω από την 

οµπρέλα ενός ενιαίου γενικού πλαισίου ταυτότητας προϊόντων που θα 

χαρακτηρίζει τα ελληνικά προϊόντα στο εξωτερικό. Κοινός στόχος όλων θα 

πρέπει να είναι η εγκαθίδρυση µιας εθνικής «εικόνας» για τα ελληνικά προϊόντα 

στο εξωτερικό και η εφαρµογή πολιτικών συνεχούς προώθησης και 

συντονισµένου µάρκετινγκ (Καραγιώργος Γιώργος, Να διατηρηθεί η εθνική 

ταυτότητα των προϊόντων µας, 1999). 

Προκειµένου όµως να σχεδιαστεί και να υλοποιηθεί αποτελεσµατικά µια τέτοια 

προσπάθεια πρέπει πρώτα να συντρέχουν οι εξής προϋποθέσεις:  

• Έρευνα αγοράς. Η επιχείρηση θα πρέπει να πραγµατοποιεί έρευνα 

αγοράς για κάθε µια χώρα- στόχο των εξαγωγών της ώστε να 

συγκεντρώνει τις απαραίτητες πληροφορίες για τη σχεδίαση και 

προώθηση του positioning των προϊόντων της. Τέτοια στοιχεία αγοράς 

µπορεί να αφορούν: την οικονοµία της χώρας του ενδιαφέροντος, τη 

λειτουργία των δικτύων διανοµής, τον ανταγωνισµό και τις τάσεις της 

αγοράς, τις τιµές των προϊόντων καθώς και το προφίλ των εγχώριων 

προτιµήσεων και καταναλωτικών συνηθειών. 
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• Εντοπισµός νέων συνεργατών/ πελατών. Αυτό θα βοηθήσει τις 

ελληνικές επιχειρήσεις να αποκτήσουν το απαραίτητο δίκτυο διανοµής, 

αλλά και η πολύτιµη πολύχρονη εµπειρία πάνω σε θέµατα µάρκετινγκ 

που αφορούν τη χώρα- στόχο. Μ’ αυτό τον τρόπο οι έλληνες εξαγωγείς 

θα γνωρίσουν τις τοπικές ιδιαιτερότητες και οι ντόπιοι εισαγωγείς και 

καταναλωτές θα µάθουν καλύτερα και περισσότερα για τα ελληνικά 

προϊόντα. 

Οι υπεύθυνοι των ενεργειών για το σχεδιασµό positioning  για τα ελληνικά 

προϊόντα πρέπει να λάβουν υπόψη την πολυµορφία των διεθνών αγορών 

καθώς και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της κάθε αγοράς - στόχο ώστε το 

positioning των ελληνικών προϊόντων να θεωρείται αποτελεσµατικό. 

Συνετό θα ήταν να προηγηθεί πρώτα µια οµαδοποίηση των χωρών 

ενδιαφέροντος για τις ελληνικές εξαγωγές, µε βάση τα κοινά χαρακτηριστικά 

τους. Είναι δεδοµένο ότι το positioning, οι προωθητικές ενέργειες και η 

προσπάθεια κατάληψης µεγαλύτερων µεριδίων αγοράς δεν θα µπορούσε να 

είναι ίδια π.χ. στην Κίνα και στη Γαλλία ή στην Τουρκία. Εξυπακούεται ότι 

διαφορετικά προϊόντα και µε διαφορετικό positioning και προωθητικούς 

µηχανισµούς θα εξαχθούν σε κάθε οµάδα χωρών, καθώς σε άλλες περιπτώσεις 

απαιτείται υψηλή ποιότητα, έστω και αν αυτό το γεγονός επιφέρει αύξηση της 

τιµής του προϊόντος, ενώ αλλού ισχύει ακριβώς το αντίθετο (www.seve.gr). 

Για παράδειγµα, δεν µπορεί µια ελληνική επιχείρηση τροφίµων να εξάγει στην 

Τουρκία και να βασίζει το positioning των προϊόντων της (π.χ. χοιρινό κρέας) 

στην αγνότητα προέλευσης τους ή να χρησιµοποιεί για το ίδιο προϊόν το άσπρο 

χρώµα στις προωθητικές της ενέργειες κατά τις εξαγωγές της στη Κίνα. Και 

αυτό διότι το προϊόν αυτό είναι απαγορευµένο από τη θρησκεία στη Τουρκία, 

ενώ το άσπρο χρώµα θεωρείται χρώµα πένθους στη Κίνα. 

Έτσι διαπιστώνεται ότι κάθε αγορά είναι διαφορετική και η ανάγκη 

οµαδοποίησης των αγορών/ χωρών κάτω από κάποια συγκεκριµένα κριτήρια 

είναι επιτακτική έτσι ώστε να τµηµατοποιηθεί το διεθνές εµπορικό περιβάλλον 

και να αναπτυχθεί το καταλληλότερο positioning για κάθε τέτοια οµάδα 

εξαγωγικού ενδιαφέροντος.  
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Η Ελλάδα έχει περιθώρια να επανατοποθετηθεί στο χάρτη σε καλύτερη θέση 

εφόσον προσφέρει καλής σχετικά ποιότητας προϊόντα και υπό την προϋπόθεση 

ότι θα αναπτύξει µια στρατηγική προβολής µιας νέας βελτιωµένης ταυτότητας, 

µιας νέας «εικόνας». Τα χαρακτηριστικά της νέας «εικόνας» πρέπει να είναι η 

ποιότητα, οι ανθρώπινες αξίες και ο υγιεινός- παραδοσιακός τρόπος ζωής. Θα 

µπορούσε κανείς να προτείνει τα χαρακτηριστικά αυτά για το σύνολο των 

ελληνικών εξαγωγών. 

Το «ελληνικό» πρέπει να γίνει συνώνυµο της παράδοσης και να διαδοθεί στο 

διεθνές εµπορικό περιβάλλον ότι τα ελληνικά προϊόντα παράγονται µε φυσικό- 

παραδοσιακό τρόπο, (παραδόσεις από αρχαιοτάτων χρόνων εµπλουτισµένες 

µε τη σηµερινή τεχνολογία) καταναλώνονται, όπως παραδοσιακά έκαναν και οι 

πρόγονοι µας και δηµιουργούν τις προϋποθέσεις για ένα ευτυχισµένο, υγειές 

τρόπο ζωής.  

Κατά αυτόν τον τρόπο τα ελληνικά προϊόντα µπορούν να διαφοροποιηθούν από 

τα ξένα. Και αυτό διότι τα ξένα προϊόντα όλο και πιο πολύ προσεγγίζουν τις 

τεχνολογικές εξελίξεις, ξεχνώντας να καλύψουν τις βασικές ανάγκες των 

ανθρώπων καθώς και αδυνατούν να ακολουθήσουν τις νέες τάσεις, οι οποίες 

φέρνουν τους ανθρώπους ολοένα και πιο κοντά στην παράδοση και την 

ανάταση του παραδοσιακού τρόπου ζωής (Καραγιώργος Γιώργος, Να 

διατηρηθεί η εθνική ταυτότητα των προϊόντων µας, 1999). 

 

7.3  ΤΑ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΕΞΑΓΩΓΩΝ 

Ένας από τους βασικούς παράγοντες που επηρεάζουν αρνητικά την εξέλιξη 

των ελληνικών εξαγωγών είναι και τα διαρθρωτικά προβλήµατα του εξαγωγικού 

τοµέα της χώρας µας. Θα πρέπει να τονιστεί εξ αρχής ότι ορισµένα από τα 

διαρθρωτικά προβλήµατα των ελληνικών εξαγωγών έχουν µετριασθεί ή και 

βελτιωθεί σηµαντικά. Παρ’ όλα αυτά, αρκετά προβλήµατα παραµένουν άλυτα 

ακόµα και σήµερα. Τα κυριότερα από αυτά τα προβλήµατα είναι:  

− Το µικρό µέγεθος της εσωτερικής αγοράς και η ελλιπής γνώση των 

πολιτιστικών και κοινωνικών µεταβλητών στις αγορές του εξωτερικού 
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κάνει την ανεύρεση πελατών στην αγορά του εξωτερικού ιδιαίτερα 

δυσχερή. 

− Η έλλειψη διοικητικού χρόνου και πόρων (ανθρώπινου δυναµικού και 

χρηµατικών πόρων). 

− Η αδυναµία στην προσέγγιση των αγορών και η επιλογή/ υποκίνηση των 

εµπορικών πρακτόρων ή µεσαζόντων.  

− Ο έλεγχος στις διάφορες λειτουργίες στο εξωτερικό.  

− Η έλλειψη συνεργασίας και δικτύωσης µεταξύ των τοπικών 

επιχειρήσεων, πολλές φορές προκειµένου να κατακτηθεί µία αγορά, οι 

επιχειρήσεις είναι σκόπιµο να ενώνουν τις δυνάµεις τους µε την 

δηµιουργία διαφόρων επιχειρηµατικών σχηµάτων, ώστε να 

ισχυροποιούνται έναντι του ανταγωνισµού από τρίτους και να 

αποφεύγουν τον ήδη υφιστάµενο µεταξύ τους. 

− Το υψηλό κόστος του προσωπικού πωλήσεων.  

− Το υψηλό κόστος προσαρµογής στα διαφορετικά χαρακτηριστικά 

ασφάλειας και ποιότητας που επικρατούν σε διαφορετικές αγορές του 

εξωτερικού και επιβάλλουν δαπανηρές µετατροπές στο προϊόν για να 

εξασφαλιστεί η επιτυχία του. 

− Οι ελλείψεις σε σύγχρονες υποδοµές δικτύων µεταφοράς των 

εξαγόµενων προϊόντων, σύγχρονων τελωνείων, ελευθέρων ζωνών, 

διαµετακοµιστικών κέντρων κλπ. 

− Μακροχρόνια προοπτική που είναι απαραίτητο να ακολουθείται από µια 

εξαγωγική επιχείρηση εάν θέλει να πετύχει στις περισσότερες από τις 

αγορές του εξωτερικού.  

Το διεθνές µάρκετινγκ σήµερα κατέχει µια ξεχωριστή θέση στις δραστηριότητες 

της σύγχρονης επιχείρησης, διαδραµατίζοντας έτσι ένα σηµαντικό ρόλο για τις 

επιχειρήσεις, τους κλάδους εµπορικών δραστηριοτήτων, τις χώρες και τα 

στελέχη επιχειρήσεων. Σε ότι αφορά την εκπαίδευση στελεχών του διεθνούς 

µάρκετινγκ, στην Ελλάδα υπάρχει µια µεγάλη καθυστέρηση σε σχέση µε τις 

άλλες χώρες. Σαν αποτέλεσµα τα ελληνικά στελέχη των εξαγωγών βασίζουν τη 

γνώση τους στην εµπειρία και µόνο που έχουν αποκτήσει από την ελληνική 
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αγορά, χωρίς να έχουν γνώση των διεθνών διεργασιών και δυνατότητα 

κατανόησης όλων των παραµέτρων που σχετίζονται µε την ορθολογική λήψη 

αποφάσεων στο διεθνή χώρο ( Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:71). 

 

7.4  ΓΕΝΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

Αναµφισβήτητα, η διεθνοποίηση θέτει νέους κανόνες στο εξαγωγικό σύστηµα 

κάθε χώρας – πόσο µάλλον στην Ελλάδα η οποία είναι σχετικά αδύναµη  στο 

συγκεκριµένο τοµέα. Πρέπει να τονιστεί ότι είναι ανάγκη να υιοθετηθεί από τις 

ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις µια στρατηγική ανάπτυξης ανταγωνιστικών 

προϊόντων µε βάση το τρίπτυχο ποιότητα- τιµή- µάρκετινγκ, στρατηγική η οποία 

θα αποτελέσει το εχέγγυο για την µέγιστη δυνατή εκµετάλλευση αγορών του 

εξωτερικού. 

Οι ελληνικές επιχειρήσεις θα πρέπει να αναπτύξουν εκείνες τις ικανότητες που 

θα τους προσδώσουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα έναντι των διεθνών 

ανταγωνιστών τους. Οι ικανότητες αυτές θα αποτελέσουν το µοχλό για την 

κατάληψη µεγαλύτερου µεριδίου αγοράς στις αγορές του εξωτερικού και την 

ανάσα οξυγόνου που χρειάζεται το ελληνικό εµπορικό ισοζύγιο. 

Τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα για τις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις 

είναι τα ακόλουθα: 

− Οι έλληνες επιχειρηµατίες οφείλουν να γνωρίζουν και να παρακολουθούν 

τις εξελίξεις στον κλάδο τους παγκοσµίως και ιδιαίτερα στις χώρες που 

τους ενδιαφέρουν άµεσα. 

− Κεντρική πηγή έµπνευσης και αλλαγών στο προϊόν θα πρέπει να είναι 

πάντοτε ο τελικός καταναλωτής µε τις ιδιαιτερότητες του ανά χώρα. 

− Το branding και ο σχεδιασµός της συσκευασίας δουλεύουν κατά 80 τοις 

εκατό των προϊόντων στα surer market , τα οποία δεν διαφηµίζονται. 

− Κεντρική προσπάθεια των ελλήνων επιχειρηµατιών στο εξωτερικό θα 

πρέπει να είναι να µεγιστοποιούν τον κύριο λόγο για τον οποίο κάποιος 
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θα πρέπει να αγοράζει το προϊόν τους και να διαφοροποιούνται από τον 

τοπικό ανταγωνισµό. 

− ∆ηµιουργία δικών τους δικτύων διανοµής στο εξωτερικό ή καλύτερο 

µάρκετινγκ σε χώρες που έχουν δοµηµένα δίκτυα διανοµής. 

− Χρειάζεται συνεχής έρευνα και ανάπτυξη νέων προϊόντων και 

επαγγελµατική µελέτη και σχεδιασµός όλων των λεπτοµερειών του 

τελικού προϊόντος και τέλος . 

−   Για να ανταγωνιστεί µια εταιρεία διεθνώς υπάρχει πλέον ανάγκη χρήσης 

ειδικών σε όλα τα στάδια του εξαγωγικού µάρκετινγκ.   

 

 

Πηγή: Εθνική Στατιστική Υπηρεσία της Ελλάδος, 2007. 
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Εξαγωγές – Εισαγωγές της Ελλάδας 

                                                                                Εκατ. ∆ρχ., εκατ. ευρώ 

Έτος Εξαγωγές Εισαγωγές 
Εξαγωγές 
% ΑΕΠ 

1990 1.267.597 3.053.726 10 

1991 1.579.968 3.761.230 10 

1992 1.880.763 4.327.245 10 

1993 1.934.208 4.722.460 9 

1994 2.276.559 5.061.271 9 

1995 2.557.888 6.011.697 9 

1996 2.855.837 6.905.019 10 

1997 3.039.487 7.385.191 9 

1998 3.202.994 8.933.511 9 

1999 3.212.363 8.687.059 8 

2000 4.080.725 10.567.336 10 

2001 3.948.833 10.383.877 9 

2002* 10.945,62 30.671,22 7 

2003 11.771,69 36.343,51 7 

2004 12.348,13 40.439,59 6,7 

2005 14.048,96 44.380,37 7,4 

2006 16.651,66 48.021,04 7,7 

2007 17.148,33 52.879,15 7,5 

   (*) εκατ. Ευρώ 

Πηγή: Εθνική Στατιστική Υπηρεσία Ελλάδος, 2008. 

 

 

 

 



 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 
  
 ΟΙ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
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Το διεθνές µάρκετινγκ σήµερα περνάει κρίση µε τον τρόπο που εφαρµόζεται 

από τις περισσότερες επιχειρήσεις, πολλές είναι αυτές που εκφράζουν την 

δυσπιστία τους για την αποδοτικότητα της προσέγγισης του καταναλωτή µέσα 

από τις συνηθισµένες διαφηµιστικές οδούς. Μεταξύ άλλων, έχει καταστεί 

προφανές ότι η τηλεοπτική διαφήµιση έχει χάσει σηµαντικό µέρος της 

αποτελεσµατικότητας και της αµεσότητάς της, οι προωθητικές ενέργειες ενέχουν 

πολλούς κινδύνους για την στρέβλωση της εικόνας του προϊόντος στα µάτια του 

καταναλωτή, οι περισσότερες από τις στρατηγικές µάρκετινγκ εστιάζουν σε 

βραχυπρόθεσµα αποτελέσµατα και παράλληλα, φαίνεται ότι αναπτύσσονται 

µονοδιάστατα, γύρω από την έννοια της προώθησης ενώ θα έπρεπε να 

στηρίζονται επιπλέον στην τιµή, το ίδιο το προϊόν αλλά και την τοποθέτησή του 

στο σωστό σηµείο (Μαίρη Λεµπέση, Για µια «ολιστική» προσέγγιση του 

µάρκετινγκ, 2008). 

Οι αλλαγές στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών σήµερα, όπως 

επίσης στο γενικότερο σύστηµα αξιών τους, οδηγούν σε σηµαντική 

διαφοροποίηση των προτιµήσεων τους. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον δίνει το διεθνές 

στέλεχος του µάρκετινγκ στις µελλοντικές εξελίξεις στα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά της διεθνούς αγοράς: κατανοµή ανά ηλικία, εισόδηµα, 

εκπαίδευση, δοµή της οικογένειας. Αυτοί οι παράγοντες συνήθως επηρεάζουν 

σε ένα σηµαντικό βαθµό την αποτελεσµατικότητα του διεθνούς προγράµµατος 

µάρκετινγκ, αφού επιδρούν στις προτιµήσεις, προδιαθέσεις και τη γενικότερη 

συµπεριφορά. Αποτέλεσµα όλων των δηµογραφικών εξελίξεων στον πλανήτη 

µας θα είναι το ότι µερικές αγορές που υπάρχουν σήµερα θα εξαφανιστούν ενώ 

άλλες καινούργιες θα πάρουν τη θέση τους.  

Σήµερα γινόµαστε µάρτυρες µιας ολοένα µεγαλύτερης τµηµατοποίησης της 

αγοράς, που αντιπροσωπεύει καταναλωτές που έχουν κοινές ανά τµήµα, αλλά 

διαφορετικές µεταξύ τµηµάτων ανάγκες. ∆εν είναι µόνο εντυπωσιακός ο 

αριθµός των πιθανών τµηµάτων µιας αγοράς διεθνώς, αλλά και το µέγεθος που 

αντιπροσωπεύει σε πωλήσεις το κάθε ένα από αυτά. ∆εν διαθέτουµε
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πλέον τη δυνατότητα να ικανοποιήσουµε µε ένα τυποποιηµένο και µόνο προϊόν 

το σύστηµα αναγκών που χαρακτηρίζει το σύγχρονό καταναλωτή.  

Το γεγονός αυτό κάνει ιδιαίτερα σηµαντική την ανάγκη σύλληψης, σχεδιασµού, 

παραγωγής και εµπορίας προϊόντων που θα ανταποκρίνονται στις ανάγκες 

µικρών τµηµάτων, πολιτική που απαιτεί µια πληθώρα προϊόντων, 

διαφηµιστικών µηνυµάτων, τιµολογιακών τακτικών και στρατηγικών διανοµής,  

που απαιτούν ιδιαίτερη προσοχή στον τρόπο τοποθέτησης και διαφοροποίησης 

τους για να αποφεύγεται η µεταξύ τους σύγκριση. Είναι δύσκολο να 

προσδιορίσει κανείς θεωρητικά τη διάρκεια αυτού του φαινοµένου, µια που για 

πολλούς είµαστε µόλις στην αρχή του. Στο µέλλον δεν µπορεί παρά να 

αναµένουµε τη συνέχιση της τµηµατοποίηση, αλλά ίσως κάτω από άλλες 

µορφές (Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, 1999, σελ.:460). 

Σε γενικές γραµµές, αυτό που χρειάζεται προκειµένου οι σύγχρονοι υπεύθυνοι 

µάρκετινγκ να βγουν από το «τέλµα» φαίνεται να είναι σύµφωνα µε τον Philip 

Kotler, µια «ολιστική» προσέγγιση του µάρκετινγκ, στην οποία θα λαµβάνονται 

υπόψη ταυτοχρόνως οι δραστηριότητες και ο τρόπος ζωής του πελάτη, τα 

δίκτυα διανοµής της εταιρείας, τα κανάλια επικοινωνίας της αλλά και τα 

συµφέροντα των µετόχων. Με άλλα λόγια, η προσέγγιση αυτή περιλαµβάνει 

τόσο τις ανάγκες του πελάτη όσο και της επιχείρησης αλλά και των συνεργατών 

της, έµµεσων και άµεσων. Ως εκ τούτου, αναζητείται το µοντέλο που θα 

διαγνώσει τις συνθήκες που επικρατούν στην αγορά, θα εκτιµήσει τις 

προοπτικές και τις ευκαιρίες που προκύπτουν, συµπεριλαµβάνοντας τις 

αναγκαίες επενδυτικές κινήσεις. 

Συνοψίζοντας, αξίζει να σηµειώσουµε ότι σταδιακά περνάµε σε µια εποχή που η 

άµεση διαφήµιση θα αντικατασταθεί από την έµµεση, όπως είναι οι χορηγίες και 

οι δηµόσιες σχέσεις καθώς, όπως εκτιµάται, οι δηµόσιες σχέσεις είναι το µέσο 

που θα φέρει το όνοµα µιας εταιρείας στη δηµοσιότητα, µε τρόπο τέτοιο ώστε 

να φαίνεται ότι δεν πρόκειται για πληρωµένη αγγελία –ενδεικτικό είναι το 

παράδειγµα των αυτοκινήτων της BMW, στις ταινίες του James Bond. Η αξία 

αποτελεί την λέξη κλειδί για τον ανταγωνισµό, ενώ τα στελέχη κάθε εταιρεία
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αποτελούν και αυτά τους µετόχους της, γιατί κρατούν το µέλλον της στα χέρια 

τους. Τέλος, η διαµόρφωση µιας σταθερής πελατειακής βάσης αποτελεί κύριο 

άυλο περιουσιακό στοιχείο της εταιρείας, πολύ πιο πολύτιµο από την 

πραγµατοποίηση πωλήσεων από µεµονωµένους πελάτες ενώ παράλληλα, 

αναγκαία κρίνεται πλέον η ενσωµάτωση των νέων τεχνολογιών στον σχεδιασµό 

µάρκετινγκ κάθε επιχείρησης προκειµένου να επιτυγχάνεται «στόχευση 

ακριβείας» στις επιθυµητές αγορές (Μαίρη Λεµπέση, Για µια «ολιστική» 

προσέγγιση του µάρκετινγκ, 2008). 
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Οι ραγδαίες αλλαγές που έχουν επέλθει τα τελευταία χρόνια στο διεθνές 

τεχνολογικό, οικονοµικό, πολιτιστικό και πολιτικό περιβάλλον βάζουν σήµερα σε 

κίνδυνο πολλές βιοµηχανίες, τοµείς και κράτη που θα πρέπει να επιφέρουν 

γρήγορα τις αναγκαίες αλλαγές στο νέο περιβάλλον για να κατορθώσουν να 

επιβιώσουν, προσαρµοζόµενες στις νέες πραγµατικότητες της παγκόσµιας 

αγοράς.  

Οι επιχειρήσεις για να αντιµετωπίσουν τις ευκαιρίες και τους κινδύνους που 

συνεπάγεται το διεθνές περιβάλλον είναι απαραίτητο να αφοµοιώσουν τις αρχές 

του διεθνούς µάρκετινγκ, αρχές που θα συµβάλουν αποφασιστικά στο να 

µετατρέψουν τις αγορές του εξωτερικού σε πηγή κέρδους, ανάπτυξης, 

εµπειρίας, τεχνολογικής προόδου και ικανοποίησης.  

Όσο οι επιχειρήσεις θα προσαρµόζονται στις νέες συνθήκες τόσο θα πρέπει να 

προσαρµόζεται και η στρατηγική τους η οποία θα πρέπει να ανταποκρίνεται 

στις ανάγκες της παγκόσµιας αγοράς προσφέροντας υψηλής ποιότητας 

προϊόντα και υπηρεσίες, έτσι ώστε να είναι σε θέση να διαφοροποιείται από 

τους ανταγωνιστές της.   

Ενώ τα βασικά χαρακτηριστικά του µάρκετινγκ είναι τα ίδια είτε αποβλέπουµε 

στην αγορά του εσωτερικού είτε του εξωτερικού, στο διεθνή χώρο, συνήθως 

αντιµετωπίζουµε µεγαλύτερες δυσκολίες στην εφαρµογή του προγράµµατος 

µάρκετινγκ λόγω της αυξηµένης πολυπλοκότητας του περιβάλλοντος. Οι 

εξαγωγικές και διεθνείς επιχειρήσεις οφείλουν να είναι σε θέση να κατανοούν τις 

πολυπλοκότητες αυτές για να µπορούν να σχεδιάζουν, να προετοιµάζουν και να 

εφαρµόζουν στη διεθνή πράξη το αποτελεσµατικότερο µίγµα µάρκετινγκ. 

Το προϊόν αποτελεί την καρδιά του µίγµατος µάρκετινγκ, µπορεί να είναι ένα 

αγαθό ή µια υπηρεσία που κατασκευάζεται ή σχεδιάζεται για να ικανοποιήσει 

κάποια ανάγκη του καταναλωτή. Ένα από τα βασικά ερωτήµατα είναι, το εάν θα 

πρέπει και σε ποιο βαθµό οι επιχειρήσεις να διαφοροποιήσουν ή να 

προσαρµόσουν το προϊόν τους έτσι ώστε να ανταποκρίνεται κατά το καλύτερο 

τρόπο στις ανάγκες των ξένων καταναλωτών. Η καλύτερη ίσως αντιµετώπιση 

αυτού του προβλήµατος είναι η συνεχής εκτίµηση της αποτελεσµατικής 

πολιτικής προϊόντος σε σχέση µε τους εκάστοτε επιχειρησιακούς στόχους.
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Στην περίπτωση διάθεσης ενός επώνυµου προϊόντος, η επιχείρηση έχει τη 

δυνατότητα να χρησιµοποιήσει διεθνώς το ίδιο όνοµα, µε ορισµένες 

διαφοροποιήσεις σε κάποιες αγορές του εξωτερικού, διαφορετικά ονόµατα σε 

κάθε µια από τις αγορές, ή τέλος, ένα επιχειρησιακό όνοµα «οµπρέλα» για  όλα 

τα πιθανά προϊόντα στο εξωτερικό. Μερικά από τα σηµαντικά προβλήµατα που 

αντιµετωπίζονται στο διεθνή χώρο είναι φαινόµενα πειρατείας ονοµάτων 

προϊόντων, ή ποικίλες αθέµιτες πρακτικές.  

Από την άλλη, οι υπηρεσίες περιέχουν ορισµένες ιδιαιτερότητες όπως το άυλο 

του χαρακτήρα τους, την αδυναµία αποθήκευσης ή µεταφοράς τους και την 

ανάγκη να γίνεται ταυτόχρονα µε την παραγωγή τους η διάθεση τους. Οι 

υπηρεσίες παρουσιάζουν περισσότερα προβλήµατα από τα φυσικά αγαθά στην 

προώθηση τους στη διεθνή αγορά. Οι βασικές δυσκολίες έχουν σχέση µε την 

αδυναµία πλήρους τυποποίησης στη παραγωγή τους και τις οικονοµίες 

κλίµακας που συνεπάγονται. 

Η τιµή είναι ένα από τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ το οποίο αν το 

χειριστούµε κατάλληλα θα οδηγήσει την επιχείρηση στην επίτευξη των σκοπών 

της, δεδοµένου ότι η τιµή είναι µια ροή εσόδων για την επιχείρηση, ενώ όλα τα 

άλλα στοιχεία και µεταβλητές αποτελούν στοιχεία κόστους. Οι τιµολογιακές 

αποφάσεις διαδραµατίζουν ένα σοβαρό ρόλο στο εξαγωγικό πρόγραµµα 

µάρκετινγκ. Ο γενικός κανόνας είναι ότι µακροπρόθεσµα οι εξαγωγικές τιµές θα 

πρέπει να υπερκαλύπτουν τα διάφορα κόστη, λαµβάνοντας υπόψη πάντοτε τις 

ανταγωνιστικές τιµές. 

Η διαµόρφωση της  τιµολογιακής πολιτικής στο διεθνή χώρο αντιµετωπίζει 

πολλά ειδικά προβλήµατα που απορρέουν από τις διαφορετικές ανταγωνιστικές 

και πολιτιστικές συνθήκες που επικρατούν στις  διαφορετικές χώρες. Γι’ αυτό η 

επιχείρηση θα πρέπει να παρακολουθεί από κοντά την αγορά, τον 

ανταγωνισµό, τα κόστη λειτουργίας της και το νοµικό πλαίσιο που µπορεί να 

επηρεάσει την τιµολογιακή της στρατηγική. 

Η διεθνής επικοινωνία είναι ένα άλλο ενδιαφέρον στοιχείο του µίγµατος 

µάρκετινγκ. Περιλαµβάνει τη διεθνή διαφήµιση, τη προώθηση, τις προσωπικές 



 

 - 97 - 

πωλήσεις και τις δηµόσιες σχέσεις. Μια σηµαντική απόφαση για τους διεθνείς 

διαφηµιστές είναι εάν είναι σκόπιµο ή όχι να υιοθετήσουν τυποποιηµένη 

εκστρατεία σε διεθνές επίπεδο χωρίς ιδιαίτερες προσαρµογές.  

Από έθνος σε έθνος συναντάµε έναν αριθµό ειδικών θεωρήσεων, προβληµάτων 

και διαφορών και έτσι ο διαφηµιστής θα πρέπει να εξετάσει τη διαθεσιµότητα, το 

κόστος και την κάλυψη των µέσων για την επιλογή της διαφηµιστικής 

εκστρατείας. Πρόσθετη προσοχή απαιτούν οι τοπικές διαφορές και η απουσία 

δεδοµένων αγοράς. 

Οι δηµόσιες σχέσεις αποτελούν ένα σηµαντικό µέρος του διεθνούς 

προγράµµατος µάρκετινγκ. Είναι αυτές που αποβλέπουν στην επικοινωνία της 

επιχειρησιακής εικόνας στα διαφορετικά κοινά που αποβλέπει η επιχείρηση και 

στην αντιµετώπιση αρνητικών κριτηρίων της ίδιας, των προϊόντων ή της 

πολιτικής της σε διαφορετικές αγορές του εξωτερικού. 

Έχοντας µελετήσει µέχρι τώρα τα κυριότερα στοιχεία του µίγµατος φτάνουµε 

στο τελευταίο στοιχείο του πακέτου προσφοράς, τον τόπο. Η δυνατότητα 

διείσδυσης στις αγορές του εξωτερικού είναι στενά συνδεδεµένη µε την 

αποτελεσµατική επιλογή και διοίκηση του καναλιού διανοµής. Η σχέση 

αλληλεξάρτησης που απαιτείται σε ένα κανάλι επιβάλλει έναν ελάχιστο αριθµό 

συνεργασίας από τα µέλη του, για να επιτευχθούν οι στόχοι του προγράµµατος 

µάρκετινγκ. Η πολυπλοκότητα και ο µεγάλος αριθµός των ενδιαµέσων που 

παρεµβάλλονται σε ένα διεθνές κανάλι κάνουν την ανάγκη της συνεργασίας 

καθοριστικό παράγοντα. 

Οι συµφωνίες µεταξύ της επιχείρησης και των διανοµέων που χρησιµοποιεί 

περιλαµβάνουν µια ολόκληρη σειρά από παράγοντες που περιλαµβάνουν 

κριτήρια αποτελεσµατικότητας της φυσικής διανοµής, χρηµατοοικονοµικούς 

παράγοντες, κριτήρια που αναφέρονται στο ύψος των πραγµατοποιούµενων 

πωλήσεων, το βαθµό απόδοσης της επένδυσης και τέλος το ύψος της 

αναγκαίας υποστήριξης µε ειδικές υπηρεσίες. 

Όσον αφορά τη χώρα µας, το κύριο πρόβληµα που αντιµετωπίζει είναι να 

αναλύσει το ρόλο της στη παγκόσµια αγορά για να µπορέσει να αναπτύξει την 

ανταγωνιστικότητα της. Είναι απαραίτητη δηλαδή η αφοµοίωση των αρχών του 
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µάρκετινγκ σε εθνικό επίπεδο για να µπορέσει η προσφορά της να 

ανταποκρίνεται στο επίπεδο και την ποιότητα της διεθνούς ζήτησης, σε ένα 

ολοένα ανταγωνιστικότερο περιβάλλον. Ταυτόχρονα, η συµµετοχή στις διεθνείς 

εµπορικές διεργασίες απαιτεί τη δυνατότητα προσαρµογών και νεοτερισµών σε 

όλα τα επίπεδα του στρατηγικού, τακτικού και εσωτερικού προγράµµατος 

µάρκετινγκ της ελληνικής επιχείρησης.  
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ΝΙΚΕ: ΑΠΟ ΕΤΑΙΡΕΙΑ 600$ ΣΕ ΕΝΑΝ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟ ΚΟΛΟΣΣΟ 

Η Νike ξεκίνησε από την καρότσα ενός αυτοκινήτου και θεαµατικά εξελίχθηκε σε 

µια εταιρεία- κολοσσό, γνωστή παγκοσµίως. Η εξέλιξή της στηρίζεται σε 

αποτελεσµατικές στρατηγικές του µίγµατος µάρκετινγκ και ιδιαίτερα σε 

στρατηγικές προβολής και προώθησης.  

Προϊόν 

Σήµερα η Nike αποτελεί τη «Νο1» εταιρεία αθλητικών υποδηµάτων και ελέγχει 

περισσότερο από το 40 τοις εκατό της αγοράς των αθλητικών ειδών. Η Nike 

σχεδιάζει, παράγει και πουλάει υποδήµατα, είδη ένδυσης, εξοπλισµό και 

διάφορα εξαρτήµατα. Η εταιρεία δίνει µεγάλο βάρος στην κατασκευή υψηλής 

ποιότητας των προϊόντων της αλλά και στο πρωτοποριακό και καινοτοµικό 

σχεδιασµό τους. Τα προϊόντα αυτά έχουν το ίδιο σήµα, την ίδια µάρκα, 

πωλούνται µέσω των ίδιων δικτύων διανοµής και προωθούνται µε τις ίδιες 

στρατηγικές µάρκετινγκ. Η εταιρεία πιστεύει ότι οι προσπάθειες για έρευνα και 

σχεδιασµό είναι τα κλειδιά που την οδήγησαν στην επιτυχία κατά το παρελθόν 

και θα την οδηγήσουν στην επιτυχία και στο µέλλον. Μια πρόσφατη καινοτοµία 

της, που σχετίζεται µε την προσέλκυση ενός νέου τµήµατος αγοράς που 

δηµιουργείται, είναι η δυνατότητα του σχεδιασµού του αθλητικού παπουτσιού 

του κάθε πελάτη µέσω του internet. 

Τιµολογιακή Πολιτική 

Ο καθορισµός µιας υψηλής τιµής, συνδυασµένος ανάλογα µε τα υπόλοιπα 

στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ υποστηρίζει την ενίσχυση της ποιοτικής 

ανωτερότητας. Ειδικότερα, ακολουθεί τις ακόλουθες πολιτικές τιµολόγησης: α) 

ευθυγράµµιση τιµών για τα προϊόντα της ίδιας σειράς, που σηµαίνει ότι αυτά 

τιµολογούνται µε δύο ή τρεις τιµές και β) πολιτική τιµολογήσεως µε έλεγχο των 

µεσαζόντων. Οι τιµές των προϊόντων κυµαίνονται ανάλογα µε την ποιότητα, την 

τεχνολογία, τα υλικά που έχουν χρησιµοποιηθεί για την παραγωγή τους και µε 

τη χώρα στην οποία θα διατεθούν. Όσον αφορά τους ανταγωνιστές της 

εταιρείας, δεν επηρεάζεται από την τιµολογιακή πολιτική τους, αν και 

παρακολουθεί τη στάση που υιοθετούν στις αντίστοιχες αγορές – στόχους.
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Προβολή 

Η Nike από τα πρώτα χρόνια δραστηριοποίησης της χρησιµοποίησε τη δύναµη 

της διαφήµισης για την επίτευξη ενός µεγάλου αριθµού των αντικειµενικών της 

στόχων, όπως η ενίσχυση της εικόνας της και κατ’ επέκταση των πωλήσεών 

της. Μέσα από τις διαφηµίσεις της, απευθύνεται κυρίως στο υποσυνείδητο των 

καταναλωτών, δηλαδή σε βαθύτερες αντιλήψεις, αξίες, ιδέες, πιστεύω και 

γνώσεις. Φυσικά η Νike προσαρµόζει και διαφοροποιεί το περιεχόµενο των 

διαφηµίσεών της, ανάλογα µε τις συνθήκες που επικρατούν στις διάφορες 

χώρες και κουλτούρες στις οποίες δραστηριοποιείται. Το αξιοσηµείωτο είναι ότι 

δεν παρουσιάζουν στο θεατή τα οφέλη που θα αποκοµίσει αν αγοράσει τα 

παραπάνω προϊόντα, αλλά βασίζονται κυρίως στον εντυπωσιασµό µε την 

βοήθεια συγκεκριµένων effects. Επίσης, σπανίως αναφέρεται το προϊόν ή το 

όνοµα της εταιρείας. Συνήθως δηµιουργούν µια ατµόσφαιρα ή διάθεση στο 

θεατή και έπειτα κάνουν σύνδεση της ατµόσφαιρας αυτής και του προϊόντος. 

Η εταιρεία έδωσε έµφαση και στην προώθηση πωλήσεων καθώς αθλητές της 

Nike επισκέπτονταν σχολεία για να προωθήσουν την γραµµή των προϊόντων 

τους. Από την άλλη ένα µέσο το οποίο αξιοποιεί η εταιρεία για την επίτευξη των 

στόχων του µάρκετινγκ και της επικοινωνίας είναι οι χορηγίες. Στα πλαίσια της 

προσπάθειας για αύξηση της αναγνωσιµότητας της προχωρεί στην ανάληψη 

χορηγιών διαφόρων αθλητικών γεγονότων. Μια από τις σηµαντικότερες 

χορηγίες της Nike ήταν αυτή των Ολυµπιακών Αγώνων του 2000 στο Σίδνεϋ. 

∆ιανοµή

Η Nike έχει καθιερωθεί ως µια εταιρεία που διαθέτει ένα λειτουργικό και 

συστηµατικό δίκτυο διανοµής, συνυφασµένο µε τη συνέπεια παράδοσης των 

παραγγελιών στα διάφορα καταστήµατα. Η αποτελεσµατική λειτουργία αυτού 

του δικτύου προσδίδει στην εταιρεία ένα ακόµα συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι 

των ανταγωνιστών της, που υστερούν στον τοµέα αυτό. Προκειµένου να 

επιτύχει την καλύτερη εξυπηρέτηση των τελικών αγοραστών των προϊόντων της 

προσαρµόζει το δίκτυο διανοµής της µε βάση τις επικρατούσες αγοραστικές 

συνήθειες. Παράλληλα, επιδίδεται σε µια προσπάθεια πλήρους κάλυψης της 

αγοράς, καθώς και σε µια προσπάθεια µέγιστης δυνατής έκθεσης των 
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προϊόντων της στα διάφορα καταστήµατα µε τα οποία συνεργάζεται (Γεώργιος 

Γ. Πανηγυράκης & Γεώργιος Ι. Σιώµκος, 2005, σελ.179). 
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