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1. Ειζαγωγή ζηο marketing 

Σκοπόσ του κεφαλαίου 

Στο πρϊτο κεφάλαιο ςυηθτείται ο οριςμόσ τθσ ζννοιασ του marketing, περιγράφονται οι 

διαςτάςεισ του αντικειμζνου και το πεδίο εφαρμογισ του. Επίςθσ, παρουςιάηονται 

βαςικζσ αρχζσ τθσ ςυμπεριφοράσ καταναλωτι, με ςκοπό τθν κατανόθςθ του τρόπου με 

τον οποίο το marketing προςπακεί να ανταποκρικεί ςτισ ανάγκεσ του. Tζλοσ γίνεται 

ςφντομθ αναφορά ςτισ προκλιςεισ που αντιμετωπίηει ςιμερα το marketing ςε ζνα 

παγκοςμιοποιθμζνο και δυναμικά εξελιςςόμενο περιβάλλον. 

 

Προςδοκϊμενα αποτελζςματα 

Μετά τθ μελζτθ του κεφαλαίου, ο/θ αναγνϊςτθσ/τρια κα είναι ςε κζςθ να: 

 προςδιορίηει τθν ζννοια του marketing και τισ βαςικζσ τθσ διαςτάςεισ, 

 αναγνωρίςει τθν ευρφτθτα του πεδίου εφαρμογισ του marketing και τθ 

ςθμαςία τθσ αξιοποίθςισ του ςτον ιδιωτικό και δθμόςιο τομζα, 

 κατανοιςει τισ διαδικαςίεσ μζςω των οποίων οι καταναλωτζσ αποκτοφν 

πλθροφόρθςθ, αναηθτοφν και αξιολογοφν τισ διακζςιμεσ επιλογζσ τουσ και 

διαμορφϊνουν τισ προτιμιςεισ τουσ, 

 κατανοιςει τθ ςθμαςία τθσ ςυμπεριφοράσ καταναλωτι ςτο ςχεδιαςμό 

αποτελεςματικϊν ενεργειϊν marketing, 

 αντιλθφκεί τισ προκλιςεισ που καλείται να αντιμετωπίςει το marketing ςε ζνα 

περιβάλλον ζντονων αλλαγϊν και υψθλισ πολυπλοκότθτασ. 

 

Λζξεισ κλειδιά 

 Marketing 

 Καταναλωτικά προϊόντα (B2C) 

 Βιομθχανικά προϊόντα (B2B) 

 Συμπεριφορά καταναλωτι 

 Καταναλωτικά κίνθτρα 

 Ψθφιακό marketing 
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1.1. Οριςμόσ και πεδίο εφαρμογήσ του marketing 

 

Εννοιολογικζσ αποςαφθνίςεισ 

Ραρά το γεγονόσ ότι το marketing αναπτφχκθκε ςχετικά προςφάτωσ ωσ διακριτό 

επιςτθμονικό πεδίο, ζχει ςθμειϊςει τισ τελευταίεσ δεκαετίεσ ςθμαντικι πρόοδο ςε 

όρουσ εμπειρικισ διερεφνθςθσ και εφρουσ βιβλιογραφίασ. Εντοφτοισ ο οριςμόσ τθσ 

ζννοιασ marketing ςυνεχίηει να αποτελεί ςφνκετθ άςκθςθ, κακϊσ καλείται να περιλάβει 

ζνα ςυνεχϊσ διευρυνόμενο αντικείμενο που αποκτά ςυν τω χρόνω νζεσ ποιότθτεσ και 

δυναμικά χαρακτθριςτικά.  

Για πολλά χρόνια το marketing ταυτιηόταν αποκλειςτικά με τθ διαφιμιςθ και τθν 

πϊλθςθ, κακϊσ τα δφο αυτά αποτελοφν ίςωσ τισ πιο άμεςα αντιλθπτζσ («ορατζσ») 

πτυχζσ τθσ προςπάκειασ μίασ εμπορικισ επιχείρθςθσ να προςεγγίςει τουσ πελάτεσ τθσ. 

Ιδθ μεταπολεμικά, θ άνοδοσ κυρίωσ τθσ τθλεόραςθσ και των ζντυπων μζςων 

ενθμζρωςθσ (εφθμερίδεσ, περιοδικά) προςζφερε πράγματι ςτθ διαφιμιςθ ηωτικό χϊρο 

για τοποκζτθςθ μθνυμάτων. Θ επιτυχία πολλϊν επιχειριςεων όπωσ θ Coca Cola ι θ 

Nike να δθμιουργιςουν ιςχυρζσ επωνυμίεσ ςτθριηόμενεσ ςε μεγάλο βακμό ςε 

πολυδάπανεσ διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ, οδιγθςε αρκετοφσ ςτθν εςφαλμζνθ 

εντφπωςθ πωσ το marketing εςτιάηει κατ’ αποκλειςτικότθτα ςτθν επικοινωνία 

μθνυμάτων προσ μαηικά ακροατιρια. Εντοφτοισ θ διαφιμιςθ δεν είναι παρά μία από τισ 

διαςτάςεισ του μίγματοσ επικοινωνίασ ενόσ οργανιςμοφ και απλϊσ υπθρετεί τθ 

ςτρατθγικι marketing. Σε ό,τι αφορά ςτισ πωλιςεισ, θ ζμφαςθ που δίδεται ςε κάποιουσ 

κλάδουσ (π.χ. αςφαλιςτικόσ κλάδοσ, κλάδοσ πϊλθςθσ αυτοκινιτων) ςτθν προςωπικι 

επαφι του πωλθτι με τον πελάτθ, καλλιζργθςε τθν εςφαλμζνθ αντίλθψθ πωσ το 

marketing και οι πωλιςεισ είναι ταυτόςθμεσ ζννοιεσ. Ππωσ ςτθν περίπτωςθ τθσ 

διαφιμιςθσ, ζτςι και εδϊ, οι πωλιςεισ υπθρετοφν μεν τθ ςτρατθγικι marketing, αλλά 

αποτελοφν διακριτό αντικείμενο με δικζσ τουσ αρχζσ και πρακτικζσ. Αυτό που 

ενδιαφζρει τισ πωλιςεισ είναι θ ικανοποίθςθ των αναγκϊν και ςτοχεφςεων τθσ ίδιασ 

τθσ επιχείρθςθσ (εξοφ και επικεντρϊνουν τισ προςπάκειζσ τουσ ςε ςτόχουσ εςόδων και 

κερδϊν), ενϊ το marketing βαςίηεται ςε πελατοκεντρικι προςζγγιςθ και αποςκοπεί 

ςτθν ικανοποίθςθ αναγκϊν και επικυμιϊν των καταναλωτϊν (που βεβαίωσ κα 

οδθγιςουν εντζλει ςε ζςοδα και κζρδθ). Ππωσ κα αναλυκεί λοιπόν παρακάτω, τόςο θ 

διαφιμιςθ όςο και οι πωλιςεισ ςυνδζονται με το marketing, εντάςςονται ςε αυτό, 

αλλά δεν ταυτίηονται εννοιολογικά μαηί του.  
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Μία δεφτερθ παρεξιγθςθ αποτελεί θ άποψθ πωσ το marketing αφορά αποκλειςτικά 

ςτον ιδιωτικό τομζα και υπθρετεί ωσ μοναδικό ςκοπό τθν επιδίωξθ του κζρδουσ. 

Ρράγματι, ςε κλαςικοφσ οριςμοφσ όπωσ αυτόσ του Brown (1925, ςελ.3), το marketing 

«ορίηεται ωσ θ διαδικαςία διακίνθςθσ προϊόντων μζςω εμπορικϊν καναλιϊν από τον 

παραγωγό ςτον καταναλωτι». Πμωσ ιδθ εδϊ και αρκετζσ δεκαετίεσ, γίνεται λόγοσ για 

εφαρμογι των αρχϊν και πρακτικϊν του marketing από οργανιςμοφσ μθ 

κερδοςκοπικοφ χαρακτιρα, πρόςωπα, ιδζεσ ι ακόμα και χϊρεσ. Δεν είναι λοιπόν 

δυςεξιγθτθ θ πρόςφατθ τάςθ για πιο γενικευτικοφσ οριςμοφσ που δεν περιορίηονται 

ςτθ ςτενι περιγραφι του marketing ωσ λειτουργίασ που υπθρετεί τθν επιδίωξθ 

χρθματικοφ οφζλουσ, αλλά επιχειροφν να αποδϊςουν τθν ζννοια με πιο ευρφ τρόπο. 

Ζχοντασ υπόψθ τισ παραπάνω παρατθριςεισ, κα μποροφςε να γίνει μία ταξινόμθςθ των 

οριςμϊν που ζχουν προτακεί για το marketing ςε τρεισ γενικζσ κατθγορίεσ (Crosier, 

1988): 

 

(α) Οριςμοί που περιγράφουν το marketing ωσ μία διαδικαςία που ςυνδζει τον 

παραγωγό με την αγορά μζςω καναλιϊν πϊληςησ. Για παράδειγμα, ςφμφωνα με 

τουσ Converse & Huegy (1946, ςελ. 2-3), το marketing αφορά «τθν αγορά και τθν 

πϊλθςθ» και «περιλαμβάνει όλεσ εκείνεσ τισ δράςεισ που ςυνδζονται με τθ ροι 

προϊόντων και υπθρεςιϊν από τθν παραγωγι ςτθν κατανάλωςθ». Για τουσ Tousley, 

Clark & Clark (1962, ςελ. 4), «το marketing ςυνίςταται ςτισ προςπάκειεσ που 

επθρεάηουν τθ μεταβίβαςθ ιδιοκτθςίασ προϊόντων και υπθρεςιϊν και που 

ςυμβάλλουν ςτθ φυςικι του διανομι. Θ διαδικαςία marketing περιλαμβάνει 

νοθτικι και φυςικι διάςταςθ: νοθτικι υπό τθν ζννοια ότι οι πωλθτζσ μακαίνουν τι 

επικυμοφν οι αγοραςτζσ και οι αγοραςτζσ μακαίνουν τι υπάρχει διακζςιμο προσ 

πϊλθςθ και φυςικι υπό τθν ζννοια ότι τα αγακά μετακινοφνται ςτο μζροσ και ςτο 

χρόνο που ηθτοφνται».   

 

(β) Οριςμοί που περιγράφουν το marketing ωσ φιλοςοφία ή προςζγγιςη ςτον 

τρόπο οργάνωςησ και λειτουργίασ ενόσ οργανιςμοφ. Για τουσ Shaw, Semenik & 

Williams (1981, ςελ.4), το «marketing είναι θ ολοκλθρωμζνθ ανάλυςθ και εφαρμογι 

των δράςεων που απαιτοφνται για το ςχεδιαςμό, τθ διανομι, τθν τιμολόγθςθ, τθν 

προϊκθςθ και τθν ανταλλαγι ικανοποιθτικϊν προϊόντων και υπθρεςιϊν για 

παρόντεσ και δυνθτικοφσ πελάτεσ». Οι Zikmund & D’Amico (1984, ςελ. 9) 

υποςτθρίηουν ότι «το αποτελεςματικό marketing ςυναπαρτίηεται από ζνα μίγμα 
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πελατοκεντρικϊν επιχειρθματικϊν δράςεων που ςχεδιάηονται και υλοποιοφνται με 

ςκοπό τθ διάκεςθ προϊόντων, υπθρεςιϊν ι ιδεϊν με τρόπο αμοιβαία επωφελι». 

 

(γ) Οριςμοί που αποδίδουν ςτο marketing τη ςημαςία ενόσ γενικότερου 

προςανατολιςμοφ. Για παράδειγμα, ο McDaniel (1982, ςελ. 4) αναφζρει πωσ «το 

marketing είναι θ ανκρϊπινθ δραςτθριότθτα που αποςκοπεί ςτθν ικανοποίθςθ 

αναγκϊν και επικυμιϊν μζςω μίασ διαδικαςίασ ςυναλλαγισ». Μςωσ ενδεικτικότεροσ 

είναι ο επίςθμοσ οριςμόσ τθσ Αμερικάνικθσ Ζνωςθσ Marketing (2007) που ςυνδζει 

το marketing με τθ «δθμιουργία, επικοινωνία, διάκεςθ και ανταλλαγι προςφορϊν 

(offerings) που ζχουν αξία για τουσ καταναλωτζσ, τουσ πελάτεσ, τουσ ςυνεργάτεσ ι 

τθν κοινωνία εν γζνει», κακϊσ αναδεικνφει τθ ςθμαςία τθσ αξίασ (marketing value) 

ωσ οντολογικισ επιδίωξθσ του marketing. 

 

Συνεπεία των ανωτζρω, κα μποροφςε να υποςτθριχκεί ότι το marketing είναι θ 

κοινωνικι δραςτθριότθτα που ςυνδζεται με τθ δθμιουργία και προςφορά αξίασ με 

τρόπο που ανταποκρίνεται ςτισ ανάγκεσ ι επικυμίεσ ενόσ ι περιςςότερων ανκρϊπων. 

Θ διαδικαςία marketing ξεκινά από τθν κατανόθςθ του περιβάλλοντοσ και τθ 

διερεφνθςθ των αναγκϊν και επικυμιϊν που αποςκοπεί να ικανοποιιςει κάποιοσ και 

καταλιγει ςτο ςχεδιαςμό και τθν υλοποίθςθ τθσ ςτρατθγικισ και του προγράμματοσ 

marketing με γνϊμονα τθ δθμιουργία και διατιρθςθ ςχζςεων που προςδίδουν 

αμοιβαία αξία. Ακριβϊσ λόγω τθσ ςθμαςίασ του, το marketing ζχει αναδειχκεί τα 

τελευταία χρόνια ςε εν γζνει οδθγό για τθν κατεφκυνςθ ενόσ οργανιςμοφ («ςτρατθγικό 

marketing») διζποντασ το ςφνολο των λειτουργιϊν και επιδιϊξεϊν του (Proctor, 2014; 

Varadarajan, 2010; Drummond et al, 2008).  

 

Πεδίο εφαρμογισ 

Είναι γεγονόσ ότι για πολλζσ δεκαετίεσ το marketing αφοροφςε κυρίωσ καταναλωτικά 

προϊόντα και υπθρεςίεσ που απευκφνονταν ςτο γενικό κοινό (ροφχα, καλλυντικά, 

θλεκτρικζσ ςυςκευζσ, ςυςκευαςμζνα τρόφιμα, τουριςτικζσ υπθρεςίεσ κ.λπ.). Εντοφτοισ 

ςιμερα, θ αξιοποίθςι του δεν περιορίηεται αποκλειςτικά ςε αυτά, αλλά μπορεί επίςθσ 

να αφορά: 
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(α) Βιομηχανικά προϊόντα και υπηρεςίεσ: Ρρόκειται για προϊόντα και υπθρεςίεσ 

που αγοράηονται από κάκε μορφισ επιχειριςεισ και οργανιςμοφσ με ςκοπό είτε τθ 

χριςθ τουσ ςτθν παραγωγι άλλων προϊόντων ι υπθρεςιϊν είτε τθ μεταπϊλθςι 

τουσ. Ο ςυνολικόσ όγκοσ ςυναλλαγϊν τθσ αγοράσ αυτισ (Business-to-Business 

market, B2B) υπερβαίνει παγκοςμίωσ τον όγκο ςυναλλαγϊν τθσ αγοράσ 

καταναλωτικϊν προϊόντων και υπθρεςιϊν (Business-to-Customer market, B2C), ενϊ 

τα ειδικά χαρακτθριςτικά τθσ (βλ. Ρίνακα 1.1) ζχουν οδθγιςει ςτθν ανάπτυξθ τθσ 

ςχετικισ εξειδίκευςθσ του marketing που καλείται βιομθχανικό marketing 

(Anderson & Narus, 2004; Hutt & Speh, 2004). 

 

Ρίνακασ 1. 1: Διαφορζσ μεταξφ τθσ αγοράσ B2C και τθσ αγοράσ B2B 

Κριτήριο Business-to-Customer Business-to-Business 

Στόχοσ Τελικόσ χριςτθσ Οργανιςμόσ/Επιχείρθςθ 

Χαρακτηριςτικά 

προϊόντων / υπηρεςιϊν 

Ρροτυποποιθμζνα / Απλά Ρροςαρμοςμζνα ςε 

εξατομικευμζνεσ ανάγκεσ / 

Σφνκετα 

Ρλήθοσ αγοραςτϊν Συνικωσ μεγάλο / 

μονοπωλιακόσ 

ανταγωνιςμόσ 

Συνικωσ μικρό / 

ολιγοπωλιακόσ 

ανταγωνιςμόσ 

Λήψη απόφαςησ Συνικωσ ατομικι και 

παρορμθτικι 

Συνικωσ προκφπτει βάςει 

διαδικαςίασ και ανατίκεται 

ςε ςυλλογικό όργανο (π.χ. 

επιτροπι προμθκειϊν) 

Ανάληψη κινδφνου Σχετικά μικρι Σχετικά μεγάλθ 

Διαδικαςία ςυναλλαγήσ Σφντομθ Χρονοβόρα 

Κίνητρα αγοραςτικήσ 

ςυμπεριφοράσ 

Συναιςκθματικά, 

ψυχολογικά και λιγότερο 

ορκολογικά κίνθτρα 

Ορκολογικά κίνθτρα 
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Ηήτηςη Βάςει επικυμίασ Βάςει ανάγκθσ 

Τρόποι προβολήσ Ζμφαςθ ςτθ διαφιμιςθ και 

ςτισ προωκθτικζσ ενζργειεσ 

Ζμφαςθ ςτθν προςωπικι 

πϊλθςθ 

Ρθγι: Σφνκεςθ του γράφοντοσ. 

 

(β) Μη Κερδοςκοπικοί Οργανιςμοί (Non-Governmental Organizations, NGOs): 

Ρρόκειται για οργανιςμοφσ που δεν αποςκοποφν ςτθν επίτευξθ κζρδουσ, αλλά 

υπθρετοφν κάποιο κοινωφελι ςκοπό. Ο μθ κερδοςκοπικόσ τουσ χαρακτιρασ δεν 

αναιρεί τθ δυνατότθτα να οργανϊνουν οικονομικζσ δραςτθριότθτεσ, εντοφτοισ το 

όποιο κζρδοσ δεν διανζμεται ςτα μζλθ τουσ, αλλά προορίηεται για δράςεισ που 

εξυπθρετοφν το ςκοπό τουσ. Θ αξιοποίθςθ του marketing είναι ιδιαιτζρωσ 

ςθμαντικι για πολλοφσ τζτοιουσ οργανιςμοφσ, κακϊσ μπορεί να ςυςτθματοποιιςει 

και να ενιςχφςει τθν αποτελεςματικι επικοινωνία του μινυματόσ τουσ, ενϊ 

βεβαίωσ αξιοποιείται ςτθν προςπάκειά τουσ για εξαςφάλιςθ υποςτιριξθσ και 

χρθματοδότθςθσ (Basil, 2007). Για παράδειγμα, θ Greenpeace διακζτει μία ςφνκετθ 

και ολοκλθρωμζνθ ςτρατθγικι marketing που περιλαμβάνει διαφθμιςτικζσ 

εκςτρατείεσ, προωκθτικζσ ενζργειεσ, άμεςο marketing με αποςτολι προςωπικϊν 

επιςτολϊν κ.λπ. 

 

(γ) Δημόςιοι οργανιςμοί: Τα τελευταία χρόνια, κακίςταται ολοζνα και πιο 

επιτακτικι θ ανάγκθ τθσ αξιοποίθςθσ του marketing από οργανιςμοφσ του 

Δθμοςίου (Pasquier & Villeneuve, 2011). Δθμόςια πανεπιςτιμια, νοςοκομεία, 

ςχολεία, Ανεξάρτθτεσ Αρχζσ, Διμοι, Ρεριφζρειεσ ι φορείσ τθσ Κεντρικισ 

Κυβζρνθςθσ ανά τον κόςμο υιοκετοφν ενζργειεσ επικοινωνίασ και προβολισ ςτον 

επιχειρθςιακό τουσ προγραμματιςμό, αν και οι ενζργειεσ αυτζσ ςυχνά δεν 

εντάςςονται ςε ζνα ολοκλθρωμζνο ςχεδιαςμό marketing. Σε χϊρεσ με πιο 

προθγμζνθ δθμόςια διοίκθςθ ςε όρουσ επιχειρθςιακισ οργάνωςθσ και 

αποτελεςματικότθτασ, το marketing αξιοποιείται ιδθ και κεωρείται πλζον βαςικι 

λειτουργία ενίςχυςθσ τθσ δράςθσ τουσ, αλλά και δθμιουργίασ υπεραξίασ ςτθν 

περίπτωςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν του Δθμοςίου που τοποκετοφνται 

ανταγωνιςτικά προσ αντίςτοιχα του ιδιωτικοφ τομζα (π.χ. δθμόςια εκπαίδευςθ, 

δθμόςια υγεία, δθμόςια τθλεόραςθ κ.λπ.).  
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(δ) Άνθρωποι: H αποτελεςματικι διαχείριςθ τθσ εικόνασ ενόσ ανκρϊπου ςτα 

περιβάλλοντα εντόσ των οποίων κινείται και με ςκοπό τθν υλοποίθςθ των 

επιδιϊξεϊν του μπορεί επίςθσ να αποτελζςει πεδίο εφαρμογισ του marketing. 

Ειδικά τα τελευταία χρόνια, το personal marketing ι self-marketing γνωρίηει μεγάλθ 

ανάπτυξθ, με ζμφαςθ ςτθ διαχείριςθ τθσ προςωπικισ επωνυμίασ (personal 

branding) και τθν ςυςτθματοποίθςθ του τρόπου που παρουςιάηεται και κινείται ζνα 

πρόςωπο όχι μόνο ςτον πραγματικό αλλά και ςτον ψθφιακό-εικονικό κόςμο (Lair et 

al, 2005). To personal marketing παλαιότερα αφοροφςε αποκλειςτικά δθμόςια 

πρόςωπα (πολιτικοφσ, καλλιτζχνεσ κ.λπ.), αλλά πλζον το ενδιαφζρον για 

διαμόρφωςθ και υλοποίθςθ προςωπικισ ςτρατθγικισ marketing διευρφνεται και 

μαηικοποιείται. Ενδεικτικό αυτισ τθσ τάςθσ είναι το φαινόμενο ανκρϊπων που 

χρθςιμοποιοφν εντατικά τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ για αυτοπροβολι και 

άςκθςθ επιρροισ (influencers) (Ang et al, 2017).   

 

(ε) Ιδζεσ / πολιτικοί φορείσ: Τα εργαλεία και οι πολιτικζσ marketing μποροφν να 

εφαρμοςκοφν ςτθν προςπάκεια για προϊκθςθ μίασ ιδζασ (π.χ. οικολογία, ευ 

αγωνίηεςκαι κ.λπ.) ι ενόσ πολιτικοφ φορζα (π.χ. πολιτικό κόμμα, ςυνδικάτο κ.λπ.), 

βοθκϊντασ ςτθ διεφρυνςθ τθσ απιχθςθσ και ςτθν εξαςφάλιςθ ευρφτερθσ 

υποςτιριξθσ (OϋCass, 1996). Ωσ προσ τοφτο, το marketing αξιοποιεί διάφορεσ 

μορφζσ πεικοφσ επιςτρατεφοντασ αρχζσ και πρακτικζσ τθσ πολιτικισ επικοινωνίασ 

και παράλλθλα κάνει χριςθ ενόσ εφρουσ καναλιϊν προβολισ μθνυμάτων και 

άςκθςθσ πιζςεων (π.χ. πολιτικι διαφιμιςθ, lobbying, μόχλευςθ κοινωνίασ πολιτϊν 

κ.λπ.). 

 

(ςτ) Τοποθεςίεσ (χϊρεσ / πόλεισ): Θ ανάγκθ ανάδειξθσ των ανταγωνιςτικϊν 

πλεονεκτθμάτων μίασ τοποκεςίασ ζναντι άλλων για τουριςτικοφσ, εμπορικοφσ ι 

λοιποφσ λόγουσ, ζχει οδθγιςει τα τελευταία χρόνια ςε μεγάλθ ανάπτυξθ του  

marketing τοποκεςιϊν (place marketing). Χϊρεσ –ανάμεςα ςτισ οποίεσ και θ 

Ελλάδα- αξιοποιοφν ιδθ εδϊ και καιρό, εργαλεία και πολιτικζσ marketing για τθν 

προβολι του τουριςτικοφ τουσ προϊόντοσ. Ρλζον όμωσ οι ςτοχεφςεισ του marketing 

τοποκεςιϊν δεν περιορίηονται ςτθν προςζλκυςθ τουριςτικϊν ροϊν, αλλά ζχουν 

διευρυνκεί ςθμαντικά: για παράδειγμα ο τρόποσ με τον οποίο γίνεται αντιλθπτι μία 

χϊρα ςτο εξωτερικό και τα χαρακτθριςτικά που τθσ αποδίδονται, μπορεί να 
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επθρεάηει κετικά ι αρνθτικά τισ εξαγωγζσ τθσ ι να τθν κακιςτά περιςςότερο ι 

λιγότερο ελκυςτικι για επενδφςεισ. Επομζνωσ, είναι προσ το ςυμφζρον τισ κάκε 

χϊρασ να διαμορφϊνει και να καλλιεργεί κετικζσ διαςτάςεισ τθσ εικόνασ τθσ με 

τρόπο που να εξυπθρετοφνται οι εκάςτοτε επιδιϊξεισ τθσ. Αντίςτοιχα, μία πόλθ, 

ζνασ Διμοσ ι μία Ρεριφζρεια μπορεί να επικυμοφν να προβάλουν τα 

ανταγωνιςτικά τουσ πλεονεκτιματα (π.χ. φκθνότερο κόςτοσ ηωισ, περιςςότερο 

πράςινο, καλφτερεσ υπθρεςίεσ υγείασ ι εκπαίδευςθσ, καλφτερεσ υποδομζσ, 

ταχφτερο internet κ.λπ.) για να προςελκφςουν τθν εγκατάςταςθ ανκρϊπων ι 

επιχειριςεων και να αποκομίςουν μεγαλφτερα φορολογικά ζςοδα, να ενιςχφςουν 

δθμογραφικά τον πλθκυςμό τουσ ι να τονϊςουν τθν τοπικι οικονομία τουσ (Kotler 

et al, 1993). 

Ππωσ κακίςταται ςαφζσ από τα ανωτζρω, το πεδίο του marketing εμφανίηεται πλζον 

εξαιρετικά διευρυμζνο, γεγονόσ που αιτιολογεί και τθν ανάγκθ για λιγότερο 

περιοριςτικοφσ οριςμοφσ. Ρράγματι, οι βαςικζσ αρχζσ marketing ιςχφουν και μπορεί να 

εφαμορμοςκοφν ςε κάκε περίπτωςθ ανεξαρτιτωσ πεδίου άςκθςθσ και επιμζρουσ 

ςτοχεφςεων. Πμωσ θ αποτελεςματικότθτα προχποκζτει επίςθσ τθ ςυςτθματικι 

αξιολόγθςθ των ειδικϊν ςυνκθκϊν τθσ κάκε περίπτωςθσ και τθν προςαρμογι ςτισ 

ιδιαίτερεσ ανάγκεσ τθσ.  

Θ ςυνειδθτοποίθςθ τθσ ςθμαςίασ του marketing ωσ κεμελιϊδουσ λειτουργίασ για ζναν 

οργανιςμό οδιγθςε πολλζσ ιδιωτικζσ επιχειριςεισ ιδθ από τθ δεκαετία του 60 ςτθ 

δθμιουργία διακριτισ διοικθτικισ μονάδασ επιφορτιςμζνθσ με κακικοντα όπωσ ο 

ςχεδιαςμόσ και θ υλοποίθςθ προωκθτικϊν ενεργειϊν, θ διαφιμιςθ ι θ τιμολόγθςθ. 

Σιμερα, το marketing κεωρείται πωσ υπερβαίνει τα όρια μίασ και μόνο διοικθτικισ 

μονάδασ (ιτοι τθσ Δ/νςθσ ι του Τμιματοσ Marketing), κακϊσ εκτιμάται πωσ οι 

ςτοχεφςεισ του ζχουν ςτρατθγικό χαρακτιρα και όπωσ ιδθ προαναφζρκθκε, κα πρζπει 

να διαπνζουν το ςφνολο των δράςεων και των λειτουργιϊν ενόσ οργανιςμοφ. Επομζνωσ 

το marketing αποκτά ζτςι τα χαρακτθριςτικά ενόσ ευρφτερου προςανατολιςμοφ για τον 

οργανιςμό (marketing-oriented organization) που οδθγεί, προςδιορίηει και εμπνζει 

ςτθν επιδίωξθ του οράματοσ και τθσ αποςτολισ του. Το marketing δεν είναι μία ακόμα 

λειτουργία, όπωσ θ παραγωγι, θ διοίκθςθ ανκρωπίνων πόρων ι οι οικονομικζσ 

υπθρεςίεσ, αλλά μία φιλοςοφία που προςδιορίηει τον οργανιςμό ςτθ ςχζςθ του με τουσ 

ςυναλλαςςόμενοφσ του (πελάτεσ, πολίτεσ, κοινωνία κ.λπ.) και δθμιουργεί υπεραξία 

μζςα από διαδικαςίεσ, πρακτικζσ, φυςικζσ και ςυμβολικζσ του απεικονίςεισ.  
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1.2. Ειςαγωγή ςτη Συμπεριφορά Καταναλωτή  

Μεγάλο μζροσ τθσ προόδου που ζχει επιτευχκεί ςτο marketing οφείλεται ςτθν εντατικι 

προςπάκεια διερεφνθςθσ και κατανόθςθσ τθσ διαδικαςίασ λιψθσ αγοραςτικϊν 

αποφάςεων που επζτρεψε τθν ανάπτυξθ εργαλείων και πρακτικϊν για τθν 

αποτελεςματικότερθ επιδίωξθ των ςτοχεφςεων του marketing. Θ μελζτθ τθσ 

ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν βαςίηεται ςε διεπιςτθμονικι προςζγγιςθ και 

ςυνδυάηει ςτοιχεία από τθν κοινωνιολογία, τθν κοινωνικι ανκρωπολογία, τθν 

εκνογραφία, τα οικονομικά και τθν ψυχολογία (East et al, 2012). Στισ επόμενεσ 

παραγράφουσ, κα επιχειρθκεί ςυνοπτικι περιγραφι των βαςικϊν αρχϊν τθσ 

ςυμπεριφοράσ καταναλωτι, με ςτόχο τθ ςυνειδθτοποίθςθ των νοθτικϊν διεργαςιϊν, 

των επιρροϊν και των ςυνκθκϊν υπό τισ οποίεσ λαμβάνονται οι αγοραςτικζσ 

αποφάςεισ. Διευκρινίηεται πωσ παρά το γεγονόσ ότι θ Συμπεριφορά Καταναλωτι 

ςυνδζεται αςφαλϊσ με εμπορικζσ επιχειριςεισ, θ ςυλλογιςτικι παραμζνει ερμθνευτικά 

ςθμαντικι ακόμα και όταν το marketing αφορά ςε μθ κερδοςκοπικοφ χαρακτιρα 

οργανιςμοφσ.  

Βάςει ποιων διεργαςιϊν και κριτθρίων οι καταναλωτζσ αποφαςίηουν τθν αγορά ενόσ 

προϊόντοσ; Ρϊσ επεξεργάηονται και αξιολογοφν εναλλακτικζσ επιλογζσ προϊόντων που 

καλφπτουν τθν ίδια ανάγκθ; Ροια χαρακτθριςτικά τουσ επιδροφν ςτθν καταναλωτικι 

τουσ ςυμπεριφορά και ποιοσ ο ρόλοσ των εξωγενϊν επιδράςεων; Λειτουργοφν 

ςυναιςκθματικά ι ορκολογικά ςτθ λιψθ των ςχετικϊν αποφάςεων και με ποιουσ 

τρόπουσ το marketing μπορεί να παρζμβει ςε αυτι τθ διαδικαςία; Ρράγματι, οι 

καταναλωτικζσ αποφάςεισ επθρεάηονται από μία πολλαπλότθτα μεταβλθτϊν. Γενικά 

όμωσ, μπορεί να υποςτθριχκεί πωσ εδράηονται ςε τριϊν ειδϊν διεργαςίεσ (Kardes et al, 

2011): 

(α) Συναιςθηματικζσ: πρόκειται για διεργαςίεσ που ςυνδζονται με ςυναιςκιματα 

(όπωσ ο φόβοσ, θ ελπίδα, θ αγάπθ κ.λπ.) ι με διακζςεισ (π.χ. μελαγχολία, 

απαιςιοδοξία, ενκουςιαςμόσ κ.λπ.). Για παράδειγμα, ο φόβοσ τθσ πικανότθτασ 

καταςτροφισ τθσ περιουςίασ από πυρκαγιά ι ςειςμό, ωκεί τον καταναλωτι ςτθν 

αγορά ενόσ αςφαλιςτικοφ πρϊόντοσ. Θ ελπίδα μεγάλου και άκοπου χρθματικοφ 

κζρδουσ οδθγεί ςτθν αγορά ενόσ λαχείου. Θ αγάπθ ενόσ γονζα για το παιδί του 

οδθγεί ςτθν αγορά παιχνιδιϊν προκειμζνου να του προςφζρει ικανοποίθςθ. Θ 

απαιςιοδοξία για τθν οικονομικι κατάςταςθ αποκαρρφνει τον καταναλωτι από τθν 
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απόκτθςθ ενόσ ακριβοφ αντικειμζνου και οδθγεί ςτθν αναβολι τθσ ςχετικισ 

απόφαςθσ για φςτερο χρόνο. 

(β) Διανοητικζσ: πρόκειται για διεργαςίεσ που ςυνδζονται με τθν εκτίμθςθ 

δεδομζνων που μποροφν να μετρθκοφν και να επιβεβαιωκοφν. Για παράδειγμα, 

προκειμζνου να επιλζξει τον τφπο και τθ μάρκα του αυτοκινιτου που κα αγοράςει, 

ο καταναλωτισ προχωράει ςε ςφγκριςθ των τεχνικϊν τουσ χαρακτθριςτικϊν. Ρρο 

τθσ αγοράσ ενόσ κουτιοφ δθμθτριακϊν, ο καταναλωτισ ελζγχει τα ςυςτατικά του, τθ 

διατροφικι αξία, τθ λιξθ κ.λπ. Για να επιλζξει το ξενοδοχείο ςτο οποίο κα 

καταλείςει για τισ διακοπζσ του, ο καταναλωτισ εξετάηει διάφορεσ μεταβλθτζσ 

όπωσ θ απόςταςθ από τθ κάλαςςα, το μζγεκοσ του δωματίου, θ φπαρξθ 

δραςτθριοτιτων για τθν απαςχόλθςθ των παιδιϊν κ.λπ.  

(γ) Συμπεριφορικζσ: πρόκειται για διεργαςίεσ που ςυνδζονται με πρακτικζσ δράςθσ 

ι με ςυνικειεσ του ατόμου ι με τθν παρατιρθςθ / μίμθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ 

άλλων ατόμων. Για παράδειγμα, θ επαναλαμβανόμενθ επιλογι τθσ ίδια επωνυμίασ 

γάλακτοσ μπορεί να οφείλεται από ζνα ςθμείο και μετά ςτθ δφναμθ τθσ ςυνικειασ 

και ςτθν απροκυμία του καταναλωτι να δοκιμάςει άλλθ εναλλακτικι για το πρωινό 

του. Θ παρατιρθςθ ότι πολλοί άνκρωποι από το κοινωνικό περιβάλλον κάποιου 

επιλζγουν μία ςυγκεκριμζνθ μάρκα κινθτϊν τθλεφϊνων, μπορεί να επθρεάςει και 

τθ δικι του απόφαςθ αγοράσ του ςυγκεκριμζνου κινθτοφ. Θ αγορά νθςτίςιμων 

φαγθτϊν για τθν θμζρα τθσ Κακαράσ Δευτζρασ είναι αποτζλεςμα ςυμπεριφορικϊν 

πρακτικϊν που ςυνδζονται με το κρθςκευτικό αίςκθμα. 

Ππωσ γίνεται φανερό από τθ μελζτθ των ωσ άνω παραδειγμάτων, οι καταναλωτικζσ 

αποφάςεισ αποτελοφν ςυχνά προϊόν και των τριϊν διεργαςιϊν εκ παραλλιλου. Για 

παράδειγμα θ αγορά ενόσ αςφαλιςτικοφ προϊόντοσ δεν οφείλεται αποκλειςτικά ςτο 

φόβο απζναντι ςτθν πικανι καταςτροφι, αλλά επίςθσ ςτθ διανοθτικι διεργαςία τθσ 

αξιολόγθςθσ των πικανοτιτων ι των ςυνεπειϊν τθσ καταςτροφισ αυτισ, κακϊσ και ςτθ 

ςυμπεριφορικι διεργαςία τθσ παρατιρθςθσ αντίςτοιχθσ καταναλωτικισ πρακτικισ 

άλλων ανκρϊπων. 

Κεμελιϊδεσ ςτοιχείο ςτθν κατανόθςθ των αγοραςτικϊν αποφάςεων αποτελεί θ 

ςφνδεςι τουσ με τθν επιδίωξθ τθσ ικανοποίθςθσ αναγκϊν. Σφμφωνα με το ιδιαιτζρωσ 

δθμοφιλζσ μοντζλο του Maslow, οι ανάγκεσ μποροφν να ομαδοποιθκοφν ςε πζντε 

κατθγορίεσ που μάλιςτα ταξινομοφνται ιεραρχικά με κριτιριο τθν επιτακτικότθτά τουσ 

(Deckers, 2018). Στθ βάςθ τθσ πυραμίδασ του Maslow, τοποκετοφνται οι φυςικζσ 

ανάγκεσ (π.χ. ανάγκθ για τροφι, νερό κ.λπ.), των οποίων θ ικανοποίθςθ είναι όχι απλϊσ 
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πιεςτικι, αλλά ηωτικισ ςθμαςίασ για τον άνκρωπο. Ακολουκοφν οι ανάγκεσ αςφάλειασ 

(π.χ. ανάγκθ για ςτζγαςθ, κζρμανςθ, διαςφάλιςθ ςυνκθκϊν υγείασ κ.λπ.), οι κοινωνικζσ 

ανάγκεσ (π.χ. ανάγκθ για επικοινωνία, ςυντροφικότθτα, ςυμμετοχι ςε ομάδα 

ανκρϊπων κ.λπ.) και οι ανάγκεσ αναγνϊριςθσ (π.χ. ανάγκθ για καλλιζργεια προςωπικοφ 

κφρουσ, ανάλθψθ θγετικϊν κζςεων κ.λπ.). Στθν κορυφι τθσ πυραμίδασ τοποκετοφνται 

οι λεγόμενεσ ανάγκεσ αυτοεκπλιρωςθσ (π.χ. ανάγκθ για εναςχόλθςθ με χόμπισ, 

επιδίωξθ τθσ αυτοβελτίωςθσ κ.λπ.) που ωκοφν το άτομο ςτθν αναηιτθςθ τρόπων που 

του προςφζρουν προςωπικι ολοκλιρωςθ (Mittelman, 1991). Υπό αυτι τθ ςκοπιά, κα 

μποροφςε να υποςτθριχκεί πωσ ςκοπόσ του marketing είναι θ ικανοποίθςθ των 

ανκρϊπινων αναγκϊν με αποτελεςματικό τρόπο.   

 

Διάγραμμα 1. 1: Θ πυραμίδα ιεράρχθςθσ αναγκϊν του Maslow 

 

Πθγι: Deckers, 2018 

Κάποιεσ καταναλωτικζσ αποφάςεισ λαμβάνονται από ζναν και μόνο καταναλωτι και 

κάποιεσ από περιςςότερουσ του ενόσ. Για παράδειγμα, θ απόφαςθ για το εςτιατόριο 

ςτο οποίο κα φάει ζνα ηευγάρι, μπορεί να λθφκεί από κοινοφ μεταξφ τουσ. Επίςθσ 

κάποιεσ αποφάςεισ λαμβάνονται ςτιγμιαία και αυκόρμθτα (π.χ. θ απόφαςθ αγοράσ 

ενόσ παγωτοφ κατά τθ διάρκεια μίασ βόλτασ ςτο πάρκο), ενϊ άλλεσ απαιτοφν 

μεγαλφτερο εφροσ χρόνου (π.χ. θ απόφαςθ για τθν αγορά ενόσ ςπιτιοφ). Επιπλζον, δεν 

είναι απαραίτθτο ο αγοραςτισ και ο χριςτθσ ενόσ προϊόντοσ ι μίασ υπθρεςίασ να 
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ταυτίηονται. Πταν ζνασ γονζασ εγγράφει το παιδί του ςε ζνα κολυμβθτιριο, μπορεί 

εκείνοσ να είναι ο αγοραςτισ τθσ υπθρεςίασ, αλλά το παιδί κάνει τθ χριςθ τθσ. Ωσ προσ 

τοφτο, διακρίνονται ζξι τφποι ρόλων αγοραςτι (Lantos, 2010, 265): 

(α) Ειςθγθτισ (initiator): το άτομο που εκκινεί τθν αγοραςτικι διαδικαςία. 

(β) Επθρεάηων (influencer): το άτομο που κατ’εξοχιν επθρεάηει τθν αγοραςτικι 

απόφαςθ. 

(γ) Αποφαςίηων (decider): το άτομο που λαμβάνει τθν απόφαςθ για αγορά. 

(δ) Αγοραςτισ (buyer): το άτομο που πραγματοποιεί τθν αγορά. 

(ε) Χριςτθσ (user): το άτομο που χρθςιμοποιεί το προϊόν. 

(ςτ) Ραρεμποδιςτισ (gatekeeper): το άτομο που εμποδίηει ι αποτρζπει τθν 

απόφαςθ για αγορά ενόσ προϊόντοσ. 

Ρολλζσ φορζσ, τουσ άνωκεν ρόλουσ μπορεί να διαδραματίςουν άτομα που 

φαινομενικά δεν ςυνδζονται άμεςα με τθν αγορά. Για παράδειγμα, για τθν επιλογι 

ενόσ ξενοδοχείου, παρεμποδιςτισ μπορεί να είναι ζνασ ςυγγενισ που είχε επιςκεφκεί 

το ξενοδοχείο αυτό ςτο παρελκόν, δεν ζμεινε ικανοποιθμζνοσ από τισ υπθρεςίεσ και 

αποκαρρφνει εντόνωσ τθν επιλογι του. Για τθν αγορά ενόσ αυτοκινιτου, επθρεάηων 

μπορεί να είναι το παιδί, κακϊσ θ φπαρξι του οδθγεί τουσ γονείσ ςτθν επιλογι 

«οικογενειακϊν» αυτοκινιτων που επιτρζπουν π.χ. τθν μεταφορά καροτςιοφ ι 

ποδθλάτου. Γενικά, το παιδί ςε μία οικογζνεια κεωρείται βαςικόσ επθρεάηων, κακϊσ 

είτε άμεςα (με ζκφραςθ επικυμιϊν ι απαιτιςεων), είτε ζμμεςα (λόγω τθσ φπαρξισ του 

κακ’αυτισ) οδθγεί ςε ςυγκεκριμζνεσ αγοραςτικζσ επιλογζσ ι αποκαρρφνει από άλλεσ. 

Το φαινόμενο αυτό που ζχει απαςχολιςει εκτενϊσ τθ ςχετικι βιβλιογραφία, καλείται 

«pester power» (Kenway & Bullen, 2001). 

Ο τρόποσ που ςκζφτεται και αποφαςίηει ο καταναλωτισ ςυναρτάται μεταξφ άλλων του 

είδουσ του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ: θ απόφαςθ για προϊόντα κακθμερινισ χριςθσ 

που προμθκεφεται κανείσ από το supermarket (όπωσ απορρυπαντικά, γάλατα, 

γιαοφρτια, χυμοί κ.λπ., τα οποία ςυχνά καλοφνται “ταχζωσ κινοφμενα προϊόντα” – Fast 

Moving Consumer Products) τείνει να είναι αυτοματοποιθμζνθ και να εμπίπτει ςτθ 

λογικι τθσ ςυνικειασ, ενϊ για μεγάλα και ακριβά προϊόντα ι υπθρεςίεσ που θ αγορά 

τουσ ζχει χαρακτθριςτικά μοναδικότθτασ (big-item products) και δεν επαναλαμβάνεται 

ςυχνά, θ απόφαςθ είναι πιο αργι και ςφνκετθ (βλ. Ρίνακα 1.2). 
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Ρίνακασ 1. 2: Διαφορζσ μεταξφ FMCG και Big-Item Products 

 Fast Moving Consumer 
Products 

Big Item Products 

Κόςτοσ Χαμθλό Υψθλό 

Κανάλια διανομήσ / 
ςημεία πϊληςησ 

Κυρίωσ μζςω ςυμβατικϊν 
δικτφων λιανεμπορίου – 
supermarkets, εμπορικά 
καταςτιματα, αυτόματοι 

πωλθτζσ κ.λπ. 

Κυρίωσ μζςω 
εξειδικευμζνων 

καταςτθμάτων, αλλά 
ολοζνα και ευρφτερθ 

διανομι κ.λπ. Μεγάλθ θ 
ςθμαςία τθσ προςωπικισ 

πϊλθςθσ. 

Συχνότητα αγορϊν Υψθλι Χαμθλι 

Ανάγκη για ζρευνα/ςκζψη 
πριν την αγορά: 

Εξαιρετικά χαμθλι, θ 
επωνυμία ζχει αποτυπωκεί 

ςτθ ςυνείδθςθ του 
καταναλωτι, θ αγορά είναι 

ςυνικεια. 

Υψθλι, με ςφγκριςθ 
επιλογϊν και τεχνικϊν 

παραμζτρων των 
εναλλακτικϊν. 

Βαθμόσ customization Ρεριοριςμζνοσ ι 
ανφπαρκτοσ 

Υψθλόσ ι πολφ υψθλόσ 

Ραραδείγματα Απορρυπαντικά 
πλυντθρίου, οδοντόκρεμεσ, 

γάλα, ηυμαρικά 

Αυτοκίνθτα, τθλεοράςεισ, 
φωτογραφικζσ μθχανζσ 

Πθγι: Σφνκεςθ του γράφοντοσ 

 

Θ διαδικαςία λιψθσ τθσ απόφαςθσ για αγορά ενόσ προϊόντοσ ι μίασ υπθρεςίασ 

αποτελείται από μία ςειρά βθμάτων (βλ. Διάγραμμα 1.2), των οποίων θ χρονικι 

διάρκεια ςυναρτάται κυρίωσ τθσ ςθμαςίασ που αποδίδεται ςτθν εν λόγω αγορά και 

ςτθν πολυπλοκότθτα του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ (Khosia, 2010).   

  

 

  



 17 

Διάγραμμα 1. 2: Διαδικαςία λιψθσ μίασ απόφαςθσ για αγορά προϊόντοσ ι υπθρεςίασ 

 

 

Ριο αναλυτικά, τα βιματα τθσ διαδικαςίασ είναι τα εξισ (Kumar, 2015; O’Shaughnessy, 

2013; Lantos, 2010): 

(α) Αναγνϊριςη προβλήματοσ/ανάγκησ: Ο καταναλωτισ αναγνωρίηει τθν ανάγκθ 

που κζλει να ικανοποιιςει, γεγονόσ που τον κινθτοποιεί ςτθν κατεφκυνςθ τθσ 

αναηιτθςθσ ενόσ προϊόντοσ ι μίασ υπθρεςίασ. Θ επιτακτικότθτα αυτισ τθσ ανάγκθσ 

ορίηει τθν ζνταςθ και το ενδιαφζρον του για τθν αναηιτθςθ. Θ ςυνειδθτοποίθςθ του 

προβλιματοσ μπορεί να παρουςιαςτεί λόγω ζλλειψθσ ενόσ προϊόντοσ ι μίασ 

υπθρεςίασ (π.χ. «τελείωςε το γάλα και δεν ζχω άλλο αποκθκευμζνο ςτο ψυγείο 

μου»), λόγω τθσ επαναλαμβανόμενθσ αγοράσ (π.χ. «ζχω ςυνθκίςει να αγοράηω 

εφθμερίδα κάκε θμζρα και επομζνωσ πρζπει να τθν αγοράςω και ςιμερα»), λόγω 

αιςκιματοσ μθ εκπλιρωςθσ από τον προθγοφμενο τρόπο ικανοποίθςθσ τθσ 

ανάγκθσ (π.χ. «το απορρυπαντικό πλυντθρίου που χρθςιμοποιοφςα, δεν κακάριηε 

καλά τα ροφχα»), λόγω εμφάνιςθσ νζων επικυμιϊν ι διαφορετικϊν αναγκϊν (π.χ. 

«τϊρα που ξεκίνθςα δίαιτα, κα πρζπει να αγοράηω περιςςότερα προϊόντα με 

χαμθλά λιπαρά»), λόγω εμφάνιςθσ νζων προϊόντων (π.χ. «ασ δοκιμάςω αυτό το νζο 

βοφτυρο που υπόςχεται μείωςθ τθσ χολθςτερίνθσ»), λόγω ανάγκθσ αγοράσ 

ςυμπλθρωματικϊν προϊόντων (π.χ. «ασ αγοράςω κικθ για το νζο μου κινθτό 

τθλζφωνο») ι λόγω τθσ επιςιμανςθσ κάποιασ ανάγκθσ από το marketing (π.χ. 
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«βλζποντασ τθ διαφιμιςθ για το πόςο εφκολα παραβιάηεται μία ςυμβατικι πόρτα 

διαμερίςματοσ, ςυνειδθτοποίθςα ότι για λόγουσ αςφαλείασ, κα πρζπει να 

αντικαταςτιςω τθ δικι μου με κωρακιςμζνθ»). 

(β) Συγκζντρωςη πληροφοριϊν: Μετά τθν αναγνϊριςθ του προβλιματοσ, ο 

καταναλωτισ αναηθτά πλθροφορίεσ για τουσ τρόπουσ με τουσ οποίουσ μπορεί να 

ικανοποιιςει τθν ανάγκθ του. Το πρϊτο, αυκόρμθτο βιμα ςε αυτι τθ φάςθ είναι το 

να ανακαλζςει από τθ μνιμθ του επωνυμίεσ που γνωρίηει και κα μποροφςαν εν 

προκειμζνω να αποτελοφν επιλογζσ του. Εάν αυτό δεν είναι επαρκζσ (π.χ. πρόκειται 

για μία ςθμαντικι αγορά), τότε κα προχωριςει ςε αναηιτθςθ και άλλων 

εναλλακτικϊν, ςυγκεντρϊνοντασ πλθροφορίεσ από τισ διακζςιμεσ πθγζσ. Ππωσ 

είναι φανερό, ο ρόλοσ του marketing είναι καίριασ ςθμαςίασ τόςο ςτθν καλλιζργεια 

αναγνωριςιμότθτασ των επωνυμιϊν για αυτοματοποιθμζνθ/αυκόρμθτθ ανάκλθςι 

τουσ (top-of-mind brand awareness), όςο και ςτθν παροχι ικανοφ όγκου 

πλθροφοριϊν με χριςθ πολλαπλϊν μζςων επικοινωνίασ, ςε περίπτωςθ που ο 

καταναλωτισ κελιςει να αναηθτιςει τζτοιεσ πλθροφορίεσ ϊςτε να οδθγθκεί ςε 

προϊόν ι υπθρεςία που τυχόν δεν γνϊριηε. Ωσ προσ τοφτο, κα πρζπει να 

αξιοποιθκοφν όλα τα δυνατά ςθμεία επαφισ (touchpoints) με τον καταναλωτι, 

ϊςτε να ιςχυροποιθκεί θ πικανότθτα επικοινωνίασ του μθνφματοσ. Τζτοια ςθμεία 

επαφισ μπορεί να είναι οι διαφθμίςεισ, οι ιςτοςελίδεσ, τα blogs, τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ, οι αξιολογιςεισ από άλλουσ χριςτεσ (reviews), οι χϊροι 

πϊλθςθσ των προϊόντων, θ μεταφορά τθσ πλθροφορίασ από ςτόμα ςε ςτόμα (word-

of-mouth) κ.λπ.    

(γ) Αξιολόγηςη των εναλλακτικϊν: Θ αξιολόγθςθ των εναλλακτικϊν επιλογϊν 

παρουςιάηεται εδϊ ωσ διακριτι φάςθ, εντοφτοισ ςτθν πραγματικότθτα εκτείνεται 

κακ’όλθ τθ διάρκεια τθσ διαδικαςίασ απόφαςθσ. Οι καταναλωτζσ αξιολογοφν τισ 

επιλογζσ τουσ ςε όρουσ λειτουργικοφ/πρακτικοφ οφζλουσ (δθλαδι κατά πόςο θ 

κάκε μία εξ αυτϊν ικανοποιεί τθν ανάγκθ τουσ και ςε τί βακμό) και ςε όρουσ 

ψυχοκοινωνικοφ οφζλουσ (δθλαδι κατά πόςο θ κάκε μία εξ αυτϊν εκπλθρϊνει 

κοινωνικζσ ι ψυχολογικζσ παραμζτρουσ, όπωσ το κοινωνικό κφροσ που προςφζρουν 

ςτο χριςτθ τουσ). Το marketing αποδίδει μεγάλθ ςθμαςία και ςτα δφο ωσ άνω 

οφζλθ: τα προϊόντα και οι υπθρεςίεσ κα πρζπει αςφαλϊσ να ικανοποιοφν ςε 

πραγματικοφσ όρουσ τθν ανάγκθ, αλλά κα πρζπει επίςθσ να ζχουν ενδυκεί με 

χαρακτθριςτικά (ςυμβολικά, ςθμειολογικά, φανταςιακά κ.λπ.) που κα τουσ 

επιτρζπουν να ικανοποιοφν και τθν κοινωνικό-ψυχολογικι διάςταςθ. Για 
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παράδειγμα ζνα ςπορ αυτοκίνθτο, πζραν τθσ ανάγκθσ για μετακίνθςθ του ιδιοκτιτθ 

του, μπορεί να ςυμβάλλει ςτθν ενίςχυςθ τθσ κοινωνικισ του εικόνασ ι να βελτιϊςει 

τθν αυτο-εικόνα του, ικανοποιϊντασ λοιπζσ ψυχοκοινωνικζσ του ανάγκεσ (Mittal, 

2006). 

(δ) Απόφαςη αγοράσ: Αφοφ ςυγκεντρϊςει τισ εναλλακτικζσ του επιλογζσ και τισ 

αξιολογιςει, ο καταναλωτισ διαμορφϊνει τθν πρόκεςθ για αγορά του προϊόντοσ ι 

τθσ υπθρεςίασ (purchase intent). Για να μετατραπεί θ πρόκεςθ αυτι ςε αγορά (sales 

conversion), το marketing χρθςιμοποιεί μία ςειρά από πρακτικζσ όπωσ τθν 

περιοριςμζνου χρόνου προςφορά ενόσ προϊόντοσ (προκειμζνου να ενκαρρφνει τθν 

άμεςθ αγορά του) ι τθν εντατικι διαφιμιςι του. Θ απόφαςθ για αγορά είναι 

κομβικισ ςθμαςίασ ςτθν όλθ διαδικαςία διότι είναι θ φάςθ ςτθν οποία 

δθμιουργείται ταμειακι ροι. 

(ε) Αξιολόγηςη μετά την αγορά: Μετά τθν αγορά του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ 

και τθ χριςθ τουσ, ο καταναλωτισ ειςζρχεται ςτθν τελευταία φάςθ, όπου πλζον 

αξιολογεί το βακμό ικανοποίθςθσ που ζλαβε. Για τισ επιχειριςεισ, θ γνϊςθ τθσ 

άποψθσ των καταναλωτϊν μετά τθ χριςθ, κεωρείται εξαιρετικά ςθμαντικι 

ανατροφοδότθςθ (feedback), κακϊσ μπορεί να τισ βοθκιςει να διορκϊςουν λάκθ 

ςτθν πολιτικι marketing τουσ ι να εςτιάςουν πιο αποτελεςματικά ςε ςθμεία που 

αξιολογικθκαν κετικά από τουσ καταναλωτζσ και άρα ςυνιςτοφν εν δυνάμει 

πλεονζκτθμα ςε ςχζςθ με ανταγωνιςτικά προϊόντα/υπθρεςίεσ. Ο καταναλωτισ 

αξιολογεί με βάςθ τθ διαφορά τθσ εμπειρίασ του από τισ προςδοκίεσ που είχε 

διαμορφϊςει προ τθσ αγοράσ του προϊόντοσ/υπθρεςίασ. Εάν θ εμπειρία ιταν 

κετικι και υπερζβθ τισ προςδοκίεσ, τότε ο καταναλωτισ ζχει κίνθτρο να επιλζξει τθν 

ίδια επωνυμία και για επόμενθ τυχόν αγορά του (post-purchase intention) ι να 

καταςτεί υποςτθρικτισ τθσ και να τθν προτείνει ςε άλλουσ. Αντίκετα, αν μείνει 

δυςαρεςτθμζνοσ από τθν εμπειρία, τότε ο κίνδυνοσ δεν είναι μόνο θ απροκυμία 

του να αγοράςει ξανά το ςυγκεκριμζνο προϊόν/υπθρεςία, αλλά και να επθρεάςει 

ανκρϊπουσ του κοινωνικοφ του περίγυρου, αποκαρρφνοντασ τθ ςυγκεκριμζνθ 

επιλογι.  

Θ απόφαςθ για αγορά υπόκειται ςε ζνα πλικοσ επιδράςεων που ςυνδζονται με 

εςωτερικζσ, ιδιοςυγκραςιακζσ παραμζτρουσ (προςωπικότθτα, ψυχιςμόσ κ.λπ.) αλλά και 

με παραμζτρουσ του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ που επενεργοφν ενκαρρυντικά ι 

αποτρεπτικά. Ρολφ ςυνοπτικά, οι εςωτερικζσ/ιδιοςυγκραςιακζσ παράμετροι είναι 

(Sethna & Blythe, 2019): 
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(α) Κίνητρα: οι άνκρωποι μπορεί να κινθτοποιοφνται ςτθ λιψθ αποφάςεϊν τουσ 

για διαφορετικοφσ λόγουσ. Για παράδειγμα, θ αγορά ενόσ τυριοφ με χαμθλά λιπαρά 

για κάποιον μπορεί να ςυνδζεται με τθν προςπάκειά του να χάςει βάροσ, για άλλον 

μπορεί να ςυνδζεται με κάποιο πρόβλθμα υγεία και κάποιον τρίτο να αποτελεί 

επιλογι για γευςτικοφσ λόγουσ. 

(β) Συναιςθήματα: θ ςυναιςκθματικι κατάςταςθ μπορεί να επιδράςει ςθμαντικά 

ςτθν απόφαςθ για αγορά. Για παράδειγμα, το άγχοσ και θ ψυχολογικι πίεςθ μπορεί 

να οδθγιςει ςτθν επιλογι ςυνειδθτά ανκυγιεινϊν διατροφικϊν λφςεων που 

κεωρείται ότι προςφζρουν μία γευςτικι διζξοδο και λειτουργοφν ωσ αντιςτάκμιςμα 

ςτθν αρνθτικι ςυγκυρία που βιϊνει το άτομο (comfort food). 

(γ) Αντίληψη: οι άνκρωποι αντιλαμβάνονται τθν πραγματικότθτα με διαφορετικοφσ 

τρόπουσ και εκτίκενται (ςυνειδθτά ι αςυνείδθτα) ςε διαφορετικά ερεκίςματα. Για 

παράδειγμα, θ αγορά ενόσ ακριβοφ ρολογιοφ μπορεί για κάποιουσ να αποτελεί 

ςθμαντικι προτεραιότθτα κακϊσ ςυμβάλει ςτθν ενίςχυςθ τθσ εμφάνιςθσ, τθσ 

αυτοπεποίκθςισ τουσ ι του κοινωνικοφ τουσ κφρουσ, ενϊ για άλλουσ να κεωρείται 

περιττι πολυτζλεια που δεν κα επζλεγαν ι ακόμα και κα απζφευγαν ςυνειδθτά. 

(δ) Βιϊματα: οι προθγοφμενεσ εμπειρίεσ διαμορφϊνουν ςτάςεισ και επθρεάηουν τισ 

καταναλωτικζσ αποφάςεισ. Για παράδειγμα, ζνασ καταναλωτισ που ζχει αγοράςει 

ςτο παρεκλόν πολλζσ, διαφορετικϊν τφπων φωτογραφικζσ μθχανζσ και ζχει 

αποκτιςει γνϊςθ και εμπειρικι εξοικείωςθ με τα τεχνικά χαρακτθριςτικά τουσ, κα 

λάβει τθν απόφαςθ αγοράσ μίασ νζασ μθχανισ αξιολογϊντασ διαφορετικά τισ 

εναλλακτικζσ επιλογζσ του ςε ςχζςθ με κάποιον που αγοράηει για πρϊτθ φορά 

μθχανι και δεν διακζτει ςχετικι εμπειρία κατανάλωςθσ και χριςθσ. 

Αντίςτοιχα, οι βαςικζσ παράμετροι του εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ που επθρεάηουν τισ 

αγοραςτικζσ αποφάςεισ είναι (Schiffman & Wisenblit, 2018; Sethna & Blythe, 2019): 

(α) Κοινωνικοί ρόλοι/ομάδεσ αναφοράσ: οι κοινωνικοί ρόλοι ενόσ ανκρϊπου (π.χ. 

ρόλοσ μζςα ςτθν οικογζνεια, επαγγελματικόσ ρόλοσ κ.λπ.) και θ διαςφνδεςι του με 

ομάδεσ (π.χ. παρζα, ςφλλογοσ κ.λπ.) μπορεί να τον οδθγιςουν ςε ςυγκεκριμζνεσ 

αγοραςτικζσ αποφάςεισ ι να τον αποτρζψουν από άλλεσ. Για παράδειγμα, οι γονείσ 

ενόσ βρζφουσ μπορεί να αποφφγουν να επιλζξουν ζνα απομονωμζνο νθςί για τισ 

διακοπζσ τουσ, υπό το φόβο ότι δεν κα μποροφν να ζχουν πρόςβαςθ ςε υπθρεςίεσ 

(π.χ. ιατρικζσ) και προϊόντα που είναι απαραίτθτα για το παιδί τουσ. Θ ςυμμετοχι 

κάποιου ςε μία ομάδα ανάγνωςθσ βιβλίων μπορεί να τον οδθγιςει ςτθν αγορά των 
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ςυγκεκριμζνων βιβλίων που κα υποδειχκοφν από τθν ομάδα προσ ανάγνωςθ και 

ςυηιτθςθ.  

(β) Κοινωνική τάξη: θ κοινωνικι τάξθ ςτθν οποία ανικει (ςυνειδθτά ι αςυνείδθτα) 

κάποιοσ, μπορεί να αςκιςει επίδραςθ ςτθν καταναλωτικι του απόφαςθ υπό τθν 

ζννοια ότι τον κακιςτά κοινωνό ςυγκεκριμζνων αγοραςτικϊν επιλογϊν που 

ςυνάδουν με τα κοινωνικοοικονομικά του χαρακτθριςτικά. Ζτςι, ζνασ ευκατάςτατοσ 

κάτοικοσ μιασ γειτονιάσ υψθλοφ ειςοδιματοσ μπορεί να επιλζξει τθν εγγραφι του 

ςε ζνα ακριβό tennis club για τθν εκγφμναςι του, ενϊ ζνασ φτωχότεροσ κάτοικοσ 

μίασ γειτονιάσ χαμθλοφ ειςοδιματοσ μπορεί να επιλζξει για τθν άκλθςι του, ζνα 

φτθνό γυμναςτιριο με χαμθλι ετιςια ςυνδρομι. Ο πρϊτοσ ενδεχομζνωσ αγοράςει 

εξοπλιςμό (ρουχιςμό, ρακζτεσ κ.λπ.) υψθλισ τιμισ, ποιότθτασ και προδιαγραφϊν 

και με κριτιριο τθν επωνυμία, ενϊ ο δεφτεροσ ενδεχομζνωσ προςανατολιςτεί ςε 

πιο οικονομικό ρουχιςμό (εςτιάηοντασ πρωτίςτωσ ςτθν πρακτικι ανάγκθ τθσ 

απόκτθςθσ ακλθτικϊν ροφχων και υποδθμάτων και όχι ςτθ ςυμβολικι τουσ αξία). 

(β) Κουλτοφρα: θ κουλτοφρα αποτελεί ιςχυρισ επίδραςθσ παράμετρο ςτθν 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά. Για παράδειγμα, θ εκνικι κουλτοφρα μπορεί να 

επθράηει τον τρόπο ζνδυςθσ, τισ διατροφικζσ ςυνικειεσ ι τον τρόπο διαςκζδαςθσ. 

Στισ Σκανδιναβικζσ χϊρεσ, οι άνκρωποι βγαίνουν για φαγθτό τισ απογευματινζσ 

ϊρεσ και τα περιςςότερα εςτιατόρια ςταματοφν να ςερβίρουν μετά τισ 10, ενϊ ςτθν 

Ελλάδα τα εςτιατόρια τείνουν να διατθροφν πολφ πιο εκτεταμζνο ωράριο 

ςερβιρίςματοσ και ςυχνά εξυπθρετοφν τουσ πελάτεσ τουσ μζχρι αργά μετά τα 

μεςάνυχτα. Σθμαντικι είναι και θ επίδραςθ των διαφόρων τφπων υπο-κουλτοφρασ 

ςτισ οποίεσ μετζχουν άνκρωποι που τείνουν να εμφανίηουν κοινζσ προτιμιςεισ, 

ενδιαφζροντα και ςτάςεισ (π.χ. skaters, surfers, ravers, Goths, geeks κ.λπ.). Το 

διαδίκτυο ζχει βοθκιςει ςτθν ενίςχυςθ των πολλϊν μορφϊν υπο-κουλτοφρασ, 

κακϊσ θ πλθροφόρθςθ, θ επικοινωνία και θ διαςφνδεςθ των όςων μετζχουν ςε 

αυτζσ είναι ευκολότερθ.  

Θ ςυμπεριφορά καταναλωτι μελετά όλεσ τισ παραπάνω παραμζτρουσ, επιχειρϊντασ 

όχι μόνο να τισ κατανοιςει αλλά και να βοθκιςει το marketing ςτο ςχεδιαςμό πιο 

αποτελεςματικϊν τεχνικϊν προςζλκυςθσ ι διατιρθςθσ πελατϊν. 
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1.3. Τάςεισ και ςύγχρονεσ προκλήςεισ του marketing 

Θ ζντονθ επιτάχυνςθ τθσ τεχνολογικισ προόδου αλλά και θ τάςθ για απελευκζρωςθ 

των αγορϊν και ενίςχυςθ των διαςυνοριακϊν ροϊν (εμπορικϊν, χρθματικϊν κ.λπ.) 

ζχουν φζρει τισ τελευταίεσ δεκαετίεσ ςθμαντικζσ αλλαγζσ ςτον τρόπο ςχεδιαςμοφ, 

διακίνθςθσ, προϊκθςθσ και εμπορίασ των προϊόντων. Το marketing βρίςκεται 

αντιμζτωπο με ςοβαρεσ προκλιςεισ, αλλά δφναται επίςθσ να αδράξει πλικοσ νζων 

ευκαιριϊν για αποτελεςματικότερουσ τρόπουσ επιδίωξθσ των ςτοχεφςεϊν του. Αξίηει 

ςτο ςθμείο αυτό να γίνει μία ςφντομθ μνεία ςτισ κυριότερεσ από τισ ςφγχρονεσ τάςεισ, 

προκειμζνου να ςυνεκτιμθκοφν ςτθ ςυηιτθςθ των επόμενων κεφαλαίων: 

(α) Αφξηςη του πλήθουσ των καταναλωτικϊν επιλογϊν και διαςφνδεςη αγορϊν: θ 

πολλαπλότθτα επιλογϊν ςε πολλζσ προϊοντικζσ κατθγορίεσ φαίνεται πωσ βαίνει 

ταχζωσ αυξανόμενθ, ενϊ ενιςχυτικά ωσ προσ αυτό λειτουργεί και θ δυνατότθτα του 

καταναλωτι να αγοράηει προϊόντα και υπθρεςίεσ από αγορζσ του εξωτερικοφ, ςτισ 

οποίεσ μζχρι πριν λίγα χρόνια δεν είχε εφκολθ πρόςβαςθ. 

(β) Νζα κανάλια διανομήσ και νζα ςημεία πϊληςησ: θ πρόοδοσ που ζχει 

επιτευχκεί ςτθν εφοδιαςτικι αλυςίδα, ζχει επιτρζψει ςτισ επιχειριςεισ να 

επεκτείνουν τα κανάλια διανομισ και τα ςθμεία πϊλθςθσ (π.χ. εγκατάςταςθ 

αυτόματων μθχανϊν πϊλθςθσ ςυςκευαςμζνων προϊόντων ςε ςτακμοφσ τρζνου) ι 

να αναπτφξουν καινοφργια (π.χ. ανάπτυξθ ιςτοςελίδασ για διαδικτυακζσ πωλιςεισ).  

(γ) Μεγαλφτεροσ όγκοσ πληροφοριϊν: θ επανάςταςθ τθσ ψθφιακισ τεχνολογίασ 

και κυρίωσ θ εμφάνιςθ του internet, δεν ζχει απλϊσ επιτρζψει τθν πρόςβαςθ ςε 

περιςςότερεσ πλθροφορίεσ, αλλά ζχει ενιςχφςει τθν αμφίδρομθ επικοινωνία με 

τουσ πελάτεσ (π.χ. μζςω των social media), βοθκϊντασ τισ επιχειριςεισ να 

κατανοιςουν καλφτερα τισ επικυμίεσ και τισ ανάγκεσ τουσ.  

(δ) Ανάπτυξη εξατομικευμζνων λφςεων: θ δυνατότθτα καλφτερθσ πλθροφόρθςθσ 

περί των επικυμιϊν/αναγκϊν του πελάτθ, αλλά και θ βελτίωςθ τθσ απόδοςθσ ςε 

όρουσ παραγωγικισ ικανότθτασ, επιτρζπουν πλζον τθν ανάπτυξθ εξειδικευμζνων 

λφςεων που μπορεί να προςαρμοςτοφν ςτον κάκε πελάτθ ξεχωριςτά 

(customization). 

(ε) Πξυνςη του ανταγωνιςμοφ: ςτθν παγκοςμιοποιθμζνθ αγορά, οι επιχειριςεισ 

βρίςκονται δυνθτικά αντιμζτωπεσ με ςθμαντικά μεγαλφτερο αρικμό ανταγωνιςτϊν 

και επομζνωσ θ προςπάκεια για διαρκι βελτίωςθ και ενίςχυςθ των 
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προϊόντων/υπθρεςιϊν τουσ, αλλά και εν γζνει επζνδυςθ ςε πολιτικζσ marketing, 

αποτελεί μονόδρομο. 

(ςτ) Ραγκόςμιοι κίνδυνοι / οικολογική καταςτροφή / αςφμμετρεσ απειλζσ: θ 

πικανότθτα μίασ οικονομικισ κρίςθσ που μπορεί να μεταδοκεί ςτιγμιαία από τθ μία 

αγορά ςτθν άλλθ, μίασ φυςικισ καταςτροφισ ι μίασ παγκόςμιασ κρίςθσ (π.χ. 

διατροφικζσ κρίςεισ, πανδθμίεσ κ.λπ.) μπορεί να επιφζρει ςθμαντικζσ απϊλειεσ και 

επομζνωσ κα πρζπει να ςυνεκτιμθκεί ςτο ςχεδιαςμό των πολιτικϊν marketing, mε 

γνϊμονα τθν ικανότθτα ενόσ οργανιςμοφ να επιβιϊςει και να ςυνεχίςει τθ 

λειτουργία του (resilience). 

(ε) Ανάπτυξη του ψηφιακοφ marketing (digital marketing): θ εμφάνιςθ νζων 

ψθφιακϊν προϊόντων και υπθρεςιϊν αλλά και θ δυνατότθτα διάκεςθσ και 

προϊκθςισ τουσ μζςα από ζξυπνεσ ςυςκευζσ (κινθτά, ταμπλζτεσ, υπολογιςτζσ, 

ρολόγια, τθλεοράςεισ) δθμιουργοφν μία τεράςτια ψθφιακι αγορά (digital 

marketplace) και επιφζρουν αλλαγζσ που το marketing όχι απλϊσ παρακολουκεί 

αλλά και διαμορφϊνει με τα εργαλεία και τισ παρεμβάςεισ του.   
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Ερωτιςεισ κατανόθςθσ πρϊτου κεφαλαίου: 

1. Ροια θ ςθμαςία του marketing για ζναν οργανιςμό;  

2. Για ποιο λόγο κεωρείται ςιμερα πωσ το marketing υπερβαίνει τα όρια μίασ και 

μόνο διοικθτικισ μονάδασ εντόσ του οργανιςμοφ (π.χ. Δ/νςθσ Marketing) αλλά 

αφορά τον οργανιςμό ωσ ολότθτα; 

3. Με ποιουσ τρόπουσ μπορεί να αξιοποιθκεί κατά τθ γνϊμθ ςασ το marketing ςτθ 

Δθμόςια Διοίκθςθ και να εξυπθρετιςει τθν επιδίωξθ του δθμόςιου ςυμφζροντοσ; 

Ρροςπακιςτε να ςκεφκείτε ςυγκεκριμζνα παραδείγματα. 

4. Δθμιουργεί το marketing νζεσ ανάγκεσ; Χρθςιμοποιιςτε ςτθν απάντθςι ςασ, 

παραδείγματα. 

5. Ροιεσ παράμετροι επενεργοφν ςτθ λιψθ μίασ καταναλωτικισ απόφαςθσ; Σε τί 

βακμό μποροφν να επθραςτοφν κατά τθ γνϊμθ ςασ, οι παράμετροι αυτοί από το 

marketing; 

6. Κεωρείτε ότι οι καταναλωτικζσ επιλογζσ ςιμερα επθρεάηονται λιγότερο ι 

περιςςότερο από τθν εκνικι κουλτοφρα; Χρθςιμοποιιςτε παραδείγματα. 
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2. Διεθνές περιβάλλον και marketing 

 

Σκοπόσ του κεφαλαίου 

Στο δεφτερο κεφάλαιο ορίηεται θ ζννοια του διεκνοφσ marketing και αναδεικνφονται τα 

ειδικά του χαρακτθριςτικά. Ακολοφκωσ επιχειρείται ανάλυςθ του διεκνοφσ 

περιβάλλοντοσ με αναφορά ςτθν πολιτικι, τθν οικονομικι, τθν κοινωνικι και τθν 

τεχνολογικι διάςταςθ και ανάδειξθ βαςικϊν παραμζτρων που επθρεάηουν τισ 

αποφάςεισ marketing.  

 

Προςδοκϊμενα αποτελζςματα 

Μετά τθ μελζτθ του κεφαλαίου, ο/θ αναγνϊςτθσ/τρια κα είναι ςε κζςθ να: 

 Ρροςδιορίςει τθν ζννοια του διεκνοφσ και εξαγωγικοφ marketing και να 

αναγνωρίςει τα διακριτά του χαρακτθριςτικά. 

 Αντιλθφκεί τθν πολυπλοκότθτα του διεκνοφσ περιβάλλοντοσ και να 

ςυνεκτιμιςει τθ ςθμαςία τθσ πολιτικισ, τθσ οικονομικισ, τθσ κοινωνικισ και τθσ 

τεχνολογικισ διάςταςθσ ςτθ ςχετικι ανάλυςθ. 

 

Λζξεισ κλειδιά 

 Διεκνζσ marketing 

 Ραγκόςμιο marketing 

 Εξαγωγικό marketing 

 Εκνοκεντρικόσ / Ρολυκεντρικόσ / Ρεριφερεια-κεντρικόσ / Γεωγεντρικόσ 

προςανατολιςμόσ 

 Ανάλυςθ PEST (PEST Analysis) 
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2.1. Η έννοια του διεθνούσ και εξαγωγικού marketing 

Θ ανάγκθ του marketing να ανταποκρικεί ςτθ διεκνοποίθςθ τθσ επιχειρθματικισ 

δραςτθριότθτασ οδιγθςε ςτθν ανάδειξθ του «διεκνοφσ marketing» ωσ διακριτισ 

κεματικισ εντόσ του επιςτθμονικοφ πεδίου. Θ διαφορά μεταξφ «εκνικοφ» και 

«διεκνοφσ» marketing είναι ότι το πρϊτο αφορά ςτθ δραςτθριότθτα εντόσ μίασ εκνικισ 

αγοράσ και επομζνωσ ενόσ ςυγκεκριμζνου περιβάλλοντοσ δράςθσ περιςςότερο 

ελεγχόμενου και με μικρότερθ ςυνκετότθτα παραμζτρων, ενϊ το δεφτερο αφορά ςε 

δφο ι περιςςότερεσ αγορζσ και άρα θ πολυπλοκότθτα κακίςταται μεγαλφτερθ και θ 

ανάλυςθ ςαφϊσ δυςκολότερθ (Baack et al, 2019; Morales, 2018).  

Στο ςθμείο αυτό, είναι χριςιμθ θ διάκριςθ μεταξφ «διεκνοφσ» (international) marketing 

όπου το πλαίςιο αναφοράσ είναι ζνασ ςχετικά μικρόσ αρικμόσ αγορϊν και 

«παγκόςμιου» (global) marketing που αναφζρεται ςε μεγάλο αρικμό αγορϊν ι ακόμα 

και ςτο ςφνολό τουσ (“ο πλανιτθσ ωσ μία αγορά”). Ρροφανϊσ το «παγκόςμιο» 

marketing αφορά μεγάλεσ πολυεκνικζσ όπωσ θ Coca Cola, θ Sony ι θ Nike που 

διακζτουν παρουςία ςε πζντε θπείρουσ, αλλά μπορεί να αφορά και πολφ μικρότερεσ 

εταιρίεσ που επιχειροφν να ςτραφοφν ςτο παγκόςμιο κοινό μζςω π.χ. διαδικτυακϊν 

πωλιςεων. Το «εξαγωγικό» (export) marketing εςτιάηει αποκλειςτικά ςτο marketing 

που ςυνδζεται με τθν εξαγωγικι δραςτθριότθτα, αν και –όπωσ κα γίνει φανερό ςτα 

επόμενα κεφάλαια- ςε μεγάλο βακμό θ ανάλυςθ ταυτίηεται με εκείνθ που επιχειρεί το 

διεκνζσ marketing. Γενικά, κα μποροφςε να υποςτθριχκεί πωσ τα βαςικά οφζλθ ςτα 

οποία προςδοκά ζνασ οργανιςμόσ με τθν αξιοποίθςθ του 

διεκνοφσ/παγκόςμιου/εξαγωγικοφ marketing είναι τα εξισ:  

 Αποτελεςματικι ανάπτυξθ, διάκεςθ και προβολι των προϊόντων ι υπθρεςιϊν 

του. 

 Εντοπιςμόσ νζων ευκαιριϊν για ανάπτυξθ γενικά επιχειρθματικισ ι ειδικά 

εξαγωγικισ δράςθσ. 

 Κατανόθςθ των προτιμιςεων των καταναλωτϊν ςε διεκνζσ επίπεδο και 

αξιολόγθςθ των ςχετικϊν τάςεων. 

 Δυνατότθτα ανάπτυξθσ οικονομιϊν κλίμακασ και εξοικονομιςεων κόςτουσ.    

 Διαμόρφωςθ ςτρατθγικισ αντίλθψθσ ςε διεκνζσ επίπεδο και πρόλθψθ 

ανταγωνιςτικϊν επικζςεων. 

 Αξιολόγθςθ κινδφων και απειλϊν από το διεκνζσ περιβάλλον. 
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Σφμφωνα με το μοντζλο EPRG που πρότειναν οι Wind, Douglas & Perlmutter (1973), το 

διεκνζσ marketing μπορεί να ζχει τζςςερισ προςανατολιςμοφσ με κριτιριο το εφροσ 

αναφοράσ του και τον τρόπο δράςθσ του ςε επιχειρθςιακό επίπεδο. Ριο ςυγκεκριμζνα, 

μπορεί να είναι: 

 Εθνοκεντρικόσ (Ethnocentric) προςανατολιςμόσ: Εδϊ θ ζμφαςθ παραμζνει 

ςτθν επιχειρθματικι δράςθ εντόσ τθσ αγοράσ βάςθσ, ενϊ θ διεκνισ 

δραςτθριότθτα κεωρείται δευτερεφουςασ ςθμαςίασ, αντιπροςωπεφει μικρό 

μόνο μζροσ του ςυνολικοφ τηίρου και αποτελεί πολλζσ φορζσ τρόπο διάκεςθσ 

του πλεονάςματοσ τθσ παραγωγισ. Ο τρόποσ διαχείριςθσ των διεκνϊν εργαςιϊν 

αποφαςίηεται ςτθν θμεδαπι και ςυνικωσ ςτθρίηεται ςε διαδικαςίεσ και 

πολιτικζσ όμοιεσ με αυτζσ που εφαρμόηονται εντόσ τθσ χϊρασ βάςθσ, ενϊ δεν 

γίνονται ςθμαντικζσ μετατροπζσ / προςαρμογζσ ςτα προϊντα ι τισ υπθρεςίεσ.  

 Ρολυκεντρικόσ (Polycentric) προςανατολιςμόσ: Στθν περίπτωςθ αυτι, οι 

αποφάςεισ marketing δεν λαμβάνονται κεντρικά, αλλά κάκε επιχειρθςιακι 

μονάδα που βρίςκεται εγκατεςτθμζνθ ςε διαφορετικι αγορά, διακζτει 

ςθμαντικό βακμό αυτονομίασ και ορίηει τισ δικζσ τθσ ενζργειεσ marketing. Τα 

προϊόντα ι οι υπθρεςίεσ προςαρμόηονται ςτισ τοπικζσ ιδιαιτερότθτεσ.  

 Ρεριφερεια-κεντρικόσ (Regiocentric) προςανατολιςμόσ: Στθν περίπτωςθ αυτι, 

ευρφτερεσ γεωγραφικζσ περιοχζσ που περιλαμβάνουν περιςςότερεσ από μία 

αγορζσ, κεωροφνται ωσ ενιαίεσ και το marketing προςαρμόηει τισ δράςεισ του ςε 

αυτζσ. Για παράδειγμα, θ Sony ζχει ομαδοποιιςει τισ αγορζσ ςτισ οποίεσ 

δραςτθριοποιείται ανά ιπειρο και διαμορφϊνει διαφορετικι προςζγγιςθ 

marketing ςτθν Ευρϊπθ, ςτθ Βόρεια Αμερικι ι ςτθν Ωκεανία. 

 Γεωκεντρικόσ (Geocentric) προςανατολιςμόσ: Εδϊ ο κόςμοσ αντιμετωπίηεται 

ωσ μία ενιαία αγορά για τα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ και το marketing 

αναπτφςςει μία ςυνολικι ςτρατθγικι. Γεωκεντρικόσ μπορεί να κεωρθκεί ο 

προςανατολιςμόσ κάποιων επιχειριςεων νζασ τεχνολογίασ που πωλοφν τα 

προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ τουσ ψθφιακά και απευκφνονται δυνθτικά ςε όλο 

ςχεδον τον πλανιτθ. 

Ραρά τθν ερμθνευτικι τθσ αξία, θ ωσ άνω ταξινόμθςθ παραμζνει βεβαίωσ ςχθματικι, 

κακϊσ ςτθν πραγματικότθτα δεν είναι πάντα ξεκάκαρο ποια από τισ τζςςερισ 

προςεγγίςεισ ακολουκεί μία επιχείρθςθ.  
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2.2. Ανάλυςη διεθνούσ περιβάλλοντοσ 

Ζνα από τα πλζον ςθμαντικά πεδία του διεκνοφσ marketing είναι θ ανάλυςθ του 

εξωτερικοφ περιβάλλοντοσ που όπωσ ζχει ιδθ αναφερκεί, είναι ςφνκετθ και 

περιλαμβάνει πλικοσ παραμζτρων. Σε μία προςπάκεια ςυςτθματοποίθςθσ τθσ 

ανάλυςθσ αυτισ, προτείνεται θ χριςθ του μοντζλου PEST (PEST Analysis) που ωσ όροσ 

ςυνιςτά ακρωνφμιο τεςςάρων βαςικϊν διαςτάςεων: του πολιτικοφ περιβάλλοντοσ 

(political), του οικονομικοφ περιβάλλοντοσ (economic), του κοινωνικοφ περιβάλλοντοσ 

(social) και του τεχνολογικοφ περιβάλλοντοσ (technological) (Kotabe & Helsen, 2020). 

Κα πρζπει να ςθμειωκεί ότι πολλζσ φορζσ προςτίκενται και άλλεσ διαςτάςεισ ςτο 

μοντζλο: ζτςι με τθν προςκικθ του νομικοφ (legal) και του οικολογικοφ (environmental) 

περιβάλλοντοσ γίνεται λόγοσ για PESTLE, με τθν περαιτζρω προςκικθ του 

δθμογραφικοφ (demographic) για PESTLIED κ.ό.κ. Εντοφτοισ οι πρόςκετεσ διαςτάςεισ 

μποροφν να υπαχκοφν ςτισ τζςςερισ βαςικζσ, κακϊσ για παράδειγμα το νομικό 

περιβάλλον μπορεί να περιλθφκι ςτο πολιτικό, το δθμογραφικό και το οικολογικό ςτο 

κοινωνικό κ.λπ.  

 

Σχιμα 2. 1: Διαφορετικζσ εκδοχζσ τθσ ανάλυςθσ PEST 

 

PEST: Political, Economic, Social, Technological 

SLEPT: Social, Legal, Economic, Political, Technological 

PESTLE / PESTEL: Political, Economic, Social, Technological, Legal, Environmental 

STEEPLE: Social, Technological, Economic, Environmental, Political, Legal, Ethical 

PESTLED: Political, Economic, Social, Technological, Legal, Environmental, Demographic 

 

 

Θ διενζργεια τθσ Ανάλυςθσ PEST ακολουκεί τα εξισ βιματα: 

(α) αποτφπωςθ των μεταβλθτϊν ανά διάςταςθ περιβάλλοντοσ, 

(β) εκτίμθςθ των δυνθτικϊν επιπτϊςεων των μεταβλθτϊν αυτϊν για το marketing 

του οργανιςμοφ και με βάςει τα χαρακτθριςτικά του, 
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(γ) απόδοςθ βαρφτθτασ των μεταβλθτϊν, με κριτιριο το χρόνο (μακροπρόκεςμθ 

επίπτωςθ, μεςοπρόκεςμθ επίπτωςθ, βραχυπρόκεςμθ επίπτωςθ), τθν ζνταςθ 

(μικρισ κλίμακασ, μεςαίασ κλίμακασ, μεγάλθσ κλίμακασ), το είδοσ τθσ επίδραςθσ 

(κετικι, αρνθτικι, ουδζτερθ) και τθ δυναμικι (φκίνουςα, αφξουςα, ςτακερι). 

Στισ επόμενεσ παραγράφουσ, κα επιχειρθκεί περιγραφι των τεςςάρων βαςικϊν 

διαςτάςεων του μοντζλου με αναφορά ςτισ κυριότερεσ παραμζτρουσ που 

ςυνεκτιμϊνται.  

 

2.2.1 Πολιτικό περιβάλλον  

Το πολιτικό περιβάλλον (political environment) αφορά ςτισ επιδράςεισ που δζχεται 

ζνασ οργανιςμόσ από τθν πολιτικι ςφαίρα, δθλαδι από τισ ενζργειεσ και αποφάςεισ 

τθσ κυβζρνθςθσ, των πολιτειακϊν φορζων και κεςμϊν, τθσ νομοκετικισ και δικαςτικισ 

εξουςίασ και τθσ κοινωνίασ των πολιτϊν. Ριο ςυγκεκριμζνα, εδϊ κα πρζπει να 

αναλυκοφν τα εξισ: 

 

(α) Πολιτικι οργάνωςθ 

Με τθν ζννοια πολιτικι οργάνωςθ εννοείται το ςφνολο των κανόνων που ρυκμίηουν τθν 

άςκθςθ τθσ πολιτικισ εξουςίασ και τθ διαχείριςθ των κοινϊν. Από τθν απολυταρχία 

όπου θ κεντρικι εξουςία διατθρεί δικαιϊματα απόλυτθσ και διαρκοφσ παρζμβαςθσ 

ςτθν κοινωνικι οργάνωςθ ζωσ τθ δθμοκρατία όπου το κράτοσ κυβερνάται με βάςθ τισ 

αποφάςεισ τθσ πλειοψθφίασ τθσ κοινωνίασ, θ πολιτικι οργάνωςθ μπορεί να επθρεάςει 

ςθμαντικά τισ αποφάςεισ και τισ ενζργειεσ marketing (Kotabe & Helsen, 2020). Για 

παράδειγμα, ςτισ ΘΡΑ, εταιρίεσ όπωσ θ Coca Cola και θ Pepsico δαπανοφν μεγάλα ποςά 

για τθν υποςτιριξθ των ΢επουμπλικάνων και των Δθμοκρατικϊν αντίςτοιχα, προφανϊσ 

επιδιϊκοντασ να προωκιςουν τα ςυμφζροντά τουσ (lobbying). Αντίκετα ςτθν Κίνα που 

ουςιαςτικά το ςφςτθμα είναι μονοκομματικό, θ όποια ζκφραςθ αιτθμάτων ι 

προϊκθςθ ςυμφερόντων προςανατολίηεται ςτα ςτελζχθ του Κομμουνιςτικοφ 

Κόμματοσ. Στθν περίπτωςθ απολυταρχικϊν κακεςτϊτων, θ διατιρθςθ καλϊν ςχζςεων 

με τθν εξουςία μπορεί να αποτελεί προχπόκεςθ για τθν δραςτθριότθτα μίασ μεγάλθσ 

επιχείρθςθσ. 
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(β) Δθμόςια διοίκθςθ 

Ο βακμόσ αποδοτικότθτασ του Δθμοςίου ενδιαφζρει πολφ το marketing, υπό τθν 

ζννοια ότι τυχόν πολυπλοκότθτα διαδικαςιϊν μπορεί να ςυνεπάγεται επιβαρφνςεισ 

κόςτουσ και χρόνου. Ρράγματι, θ υπζρμετρθ γραφειοκρατία ςυςχετίηεται αρνθτικά με 

τθν άςκθςθ επιχειρθματικισ δραςτθριότθτασ, κακϊσ πζραν των άλλων μπορεί να 

αποτελεί φυτϊριο διαφκοράσ και κακοδιαχείριςθσ. Για παράδειγμα, θ δυςκολία 

εξαςφάλιςθσ των απαραίτθτων αδειϊν για τθν εμπορία ενόσ νζου προϊόντοσ ι τθ 

διακίνθςθ και εμπορία του, μπορεί να ςτοιχίςει ςε μία επιχείρθςθ πολφτιμο χρόνο και 

να δϊςει πλεονζκτθμα ςε ανταγωνιςτικζσ επιχειριςεισ που δραςτθριοποιοφνται ςε 

άλλεσ αγορζσ με ευνοϊκότερουσ όρουσ. 

 

(γ) Διαφκορά 

Θ διαφκορά εντείνει τθν αβεβαιότθτα του περιβάλλοντοσ κακϊσ εκκζτει μία 

επιχείρθςθ ςε κινδφνουσ και καταςτάςεισ που δεν μποροφν να εκτιμθκοφν και να 

αντιμετωπιςτοφν εφκολα. Ρροχπόκεςθ για τθ μείωςθ τθσ διαφκοράσ είναι οι 

ςυςτθματικοί ζλεγχοι, θ διαφάνεια (transparency), θ ομαλι λειτουργία τθσ δικαιοςφνθσ 

και των κεςμϊν που διαςφαλίηουν τθ νομιμότθτα. Ζνασ από τουσ πλζον ςυνικεισ 

δείκτεσ που χρθςιμοποιοφνται εδϊ, είναι ο Δείκτθσ Αντίλθψθσ τθσ Διαφάνειασ, 

ςφμφωνα με τον οποίο π.χ. θ Ελλάδα βρίςκεται ςε αρκετά χαμθλι κατάταξθ ςε ςχζςθ 

με τισ λοιπζσ χϊρεσ μζλθ τθσ Ευρωπαϊκισ Ζνωςθσ.  

 

Ρίνακασ 2. 1: Δείκτθσ Αντίλθψθσ Διαφκοράσ, 2019 (επιλογι χωρϊν) 

α/α Χώρα α/α Χώρα α/α Χώρα 

1 Δανύα 8 Ολλανδύα 60 Ιορδανύα 

1 Νϋα Ζηλανδύα 9 Λουξεμβούργο 60 Κούβα 

3 Φινλανδύα 9 Γερμανύα 60 Ελλϊδα 

4 ΢ουηδύα 11 Ιςλανδύα 70 Βουλγαρύα 

4 Ελβετύα 12 Καναδϊσ 80 Κύνα 

4 ΢ιγκαπούρη 12 Ηνωμϋνο Βαςύλειο 91 ΢ερβύα 
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7 Νορβηγύα 12 Αυςτραλύα 91 Σουρκύα 

Πηγή: Transparency International (2020), Corruption Peceptions Index 2019 

 

(δ) Νομοκεςία / Κανονιςτικό πλαίςιο 

Κάκε χϊρα διακζτει διαφορετικι νομοκεςία που ρυκμίηει ςειρά κεμάτων όπωσ οι 

εργαςιακζσ ςχζςεισ, το περιβάλλον, θ προςταςία του καταναλωτι, το δίκαιο 

ανταγωνιςμοφ, το κακεςτϊσ δικαιωμάτων πνευματικισ ιδιοκτθςίασ κ.λπ. Το marketing 

οφείλει να μελετά και να ςυνεκτιμά όλεσ τισ διαςτάςεισ του κανονιςτικοφ πλαιςίου προ 

τθσ λιψθσ των αποφάςεϊν του. Για παράδειγμα, ςτισ ΘΡΑ θ νομοκεςία επιτρζπει τθν 

ευκζωσ ςυγκριτικι διαφιμιςθ, εξοφ και εταιρίεσ όπωσ θ Pepsico εντάςςουν ςτισ 

διαφθμίςεισ τουσ (αρνθτικζσ ι περιπαικτικζσ) ονομαςτικζσ αναφορζσ ςτουσ 

ανταγωνιςτζσ τουσ (εν προκειμζνω ςτθν Coca Cola). Αντίκετα ςτθν Ευρωπαϊκι Ζνωςθ, θ 

ςυγκριτικι διαφιμιςθ απαγορεφεται. Οι κανόνεσ περί διαςφάλιςθσ των δικαιωμάτων 

πνευματικισ ιδιοκτθςίασ είναι πολφ πιο αυςτθροί ςτθν Ευρωπαϊκι Ζνωςθ από ό,τι ςτθν 

Κίνα, όπου πολλζσ αμερικάνικεσ και ευρωπαϊκζσ εταιρίεσ ζχουν αντιμετωπίςει πλείςτα 

φαινόμενα αντιγραφισ πατενταριςμζνων προϊόντων τουσ ι παράνομθ χριςθ του 

λογοτφπου τουσ. Στθ ΢ωςία, τα McDonald’s αναγκάςτθκαν να προςαρμόςουν τθν 

αναγραφι τθσ επωνυμίασ τουσ, κακϊσ νόμοσ του 1993 επζβαλε ςε όλα τα καταςτιματα 

να φζρουν ρϊςικθ επωνυμία ι ζςτω επωνυμία γραμμζνθ ςτθν κυριλλικι αλφάβθτο. 

Αντίςτοιχο ηιτθμα αντιμετϊπιςε θ εταιρία ςτθν Λαπωνία και κατζλθξε ςτθν υιοκζτθςθ 

ιαπωνικϊν φκόγγων που να κυμίηουν θχθτικά τθν επωνυμία τθσ. 
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2.2.2. Το οικονομικό περιβάλλον  

Το οικονομικό περιβάλλον (economic environment) αναφζρεται ςε όλεσ εκείνεσ τισ 

παραμζτρουσ που ςυνκζτουν τθν οικονομικι ηωι ςε μία αγορά. Εδϊ εξετάηονται 

μεταβλθτζσ όπωσ τα επιτόκια, ο ρυκμόσ του πλθκωριςμοφ, θ οικονομικι ανάπτυξθ 

(ιτοι θ διαχρονικι εξζλιξθ του ΑΕΡ), ο δείκτθσ ανεργίασ, θ αγοραςτικι δφναμθ των 

καταναλωτϊν, το επίπεδο τθσ παραγωγικότθτασ και των μιςκϊν, το ιςοηφγιο πλθρωμϊν 

κ.ά. Θ οικονομία μίασ χϊρασ απαρτίηεται από τρείσ αγορζσ: τθν αγορά προϊόντων και 

υπθρεςιϊν, τθν αγοράσ εργαςίασ και τθν αγορά χριματοσ. Σκοπόσ τθσ οικονομικισ 

πολιτικισ μίασ κυβζρνθςθσ είναι θ εφρυκμθ λειτουργία αυτϊν των τριϊν αγορϊν, με 

βαςικά εργαλεία παρζμβαςθσ (i) τθ δθμοςιονομικι πολιτικι (δθμόςια ζςοδα / 

δθμόςιεσ δαπάνεσ), (ii) τθ νομιςματικι πολιτικι (ζκδοςθ χριματοσ και διαχείριςθ 

ποςότθτασ χριματοσ που κυκλοφορεί ςτθν αγορά) και (iii) τθν αναπτυξιακι πολιτικι 

(μζτρα ςτιριξθσ τθσ επιχειρθματικότθτασ και τθσ ανάπτυξθσ).   

Τα οικονομικά μεγζκθ μίασ χϊρασ επθρεάηουν με διάφορουσ τρόπουσ τισ αποφάςεισ 

marketing. Για παράδειγμα, θ υψθλι αγοραςτικι δφναμθ των καταναλωτϊν ςε μία 

αγορά μπορεί να τθν καταςτιςει ιδιαιτζρωσ ελκυςτικι για προϊόντα και υπθρεςίεσ 

πολυτελείασ. Ζτςι, χϊρεσ του Ρερςικοφ Κόλπου όπωσ το Κατάρ, τα Θνωμζνα Αραβικά 

Εμιράτα και το Μπαχρζιν που διακζτουν καταναλωτζσ με υψθλά ειςοδιματα (αλλά και 

μεγάλθ ειςροι τουριςτϊν με υψθλά βαλάντια) ζχουν προςελκφςει εταιρίεσ όπωσ θ 

Louis Vuitton, θ Chanel και θ Prada, οι οποίεσ ζχουν αναπτφξει ευρφ δίκτυο πωλιςεων 

με πλικοσ καταςτθμάτων. Από τθν άλλθ, μία αγορά με χαμθλό επίπεδο ειςοδιματοσ 

και μιςκϊν μπορεί να κεωρθκεί πιο ελκυςτικι για εταιρίεσ χαμθλοφ κόςτουσ (π.χ. 

εκπτωτικά supermarkets οπωσ τα Lidl) ι να αποκλειςτεί από το ςχεδιαςμό marketing 

μίασ εταιρίασ και να επιλεγεί π.χ. μόνο ωσ ζδρα για παραγωγικζσ μονάδεσ που εν 

ςυνεχεία κα εξάγουν τα τελικά προϊόντα τουσ ςε χϊρεσ με υψθλότερα ειςοδιματα.  

Επίςθσ, θ φάςθ του οικονομικοφ κφκλου ςτθν οποία βρίςκεται μία αγορά μπορεί να 

επθρεάςει πολλαπλϊσ τισ αποφάςεισ marketing: θ εκτίμθςθ για φφεςθ αποκαρρφνει 

τισ επιχειριςεισ από το να επεκτακοφν ι να δαπανιςουν περιςςότερα χριματα για τθν 

προϊκθςθ των προϊόντων και υπθρεςιϊν τουσ, ενϊ αντίςτροφα θ προςδοκία για 

ανάπτυξθ, λειτουργεί κετικά και οι επιχειριςεισ μπορεί ςτθν περίπτωςθ αυτι να 

κινθκοφν πιο επικετικά ςε όρουσ marketing, ενιςχφοντασ τα δίκτυα πωλιςεϊν τουσ, 

αυξάνοντασ τα διαφθμιςτικά τουσ ζξοδα ι επενδφοντασ ςτθν ανάπτυξθ νζων 

προϊόντων. 
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Ειδικι μνεία πρζπει να γίνει εδϊ ςτθ φορολογία, θ οποία εντάςςεται βζβαια ςτθ 

δθμοςιονομικι πολιτικι μίασ χϊρασ, αλλά είναι από τισ παραμζτρουσ που μποροφν να 

επθρεάςουν ιδιαιτζρωσ (κετικά ι αρνθτικά) τισ επιχειρθματικζσ κινιςεισ και επομζνωσ, 

τισ αποφάςεισ marketing. Θ ςχετικι ςυηιτθςθ εςτιάηει ςυνικωσ ςτο φψοσ των 

φορολογικϊν ςυντελεςτϊν, τα κριτιρια φορολόγθςθσ, τισ προχποκζςεισ για τυχόν 

φοροαπαλλαγζσ, το βακμό πολυπλοκότθτασ του φορολογικοφ πλαιςίου και τθ 

ςυχνότθτα ανακεϊρθςισ του, τθν εφρυκμθ, διαφανι και αποτελεςματικι λειτουργία 

των φορολογικϊν μθχανιςμϊν και τζλοσ, τουσ τρόπουσ που διενεργοφνται οι 

φορολογικοί ζλεγχοι. Χϊρεσ με πολφ χαμθλι φορολογία (βλ. Ρίνακα 2.3) κεωροφνται 

κατά τεκμιριο πιο ελκυςτικζσ για ανάλθψθ επιχειρθματικισ δράςθσ. Μάλιςτα, 

υπάρχουν περιπτϊςεισ χωρϊν με εξαιρετικά ευνοϊκό φορολογικό κακεςτϊσ –οι 

λεγόμενοι «φορολογικοί παράδειςοι»- τισ οποίεσ επιλζγουν για ζδρα τουσ, πολλζσ 

επιχειριςεισ ςτθν προςπάκεια τουσ να εξαςφαλίςουν χαμθλότερεσ φορολογικζσ 

επιβαρφνςεισ. Αξίηει πάντωσ να ςθμειωκεί ότι αρκετζσ από τισ χϊρεσ μζλθ τθσ 

Ευρωπαϊκισ Ζνωςθσ (όπωσ θ Βουλγαρία, θ Ουγγαρία και θ Κφπροσ) ςυγκαταλζγονται 

ςε εκείνεσ με τουσ χαμθλότερουσ δείκτεσ φορολόγθςθσ επιχειριςεων ςτον κόςμο. 

 

Ρίνακασ 2. 2: Χώρεσ με τον υψηλότερο φόρο επιχειρόςεων ςτον κόςμο, 2018 

Χώρα Φόροσ Περιοχή 

Ηνωμϋνα Αραβικϊ Εμιρϊτα 55% Αςύα 

Κομόρεσ 50% Αφρικό 

Πόρτο Ρύκο 39% Β. Αμερικό 

΢ουρινϊμ 36% Ν. Αμερικό 

Σςαντ 35% Αφρικό 

Κονγκό, Δημοκρατύα του 35% Αφρικό 

Ιςημερινό Γουινϋα 35% Αφρικό 

Γουινϋα 35% Αφρικό 

Ινδύα 35% Αςύα 
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Κιριμπϊτι 35% Ωκεανύα 

Μϊλτα 35% Ευρώπη 

΢ουδϊν  35% Αφρικό 

Παγκόςμιοσ Μέςοσ Όροσ 23,03%  

Πηγή: Tax Foundation (2019) με ςτοιχεύα από PwC, KPMG, Deloitte, US Department of Agriculture 

 

Ρίνακασ 2. 3: Χώρεσ με τον χαμηλότερο φόρο επιχειρόςεων ςτον κόςμο, 2018* 

Χώρα Φόροσ Περιοχή 

Κύπροσ 12,5% Ευρώπη 

Ιρλανδύα 12,5% Ευρώπη 

Λιχτενςτϊιν 12,5% Ευρώπη 

Μακϊο 12% Αςύα 

Μολδαβύα 12% Ευρώπη 

Ανδόρα 10% Ευρώπη 

Βοςνύα & Ερζεγοβύνη 10% Ευρώπη 

Βουλγαρύα 10% Ευρώπη 

Γιβραλτϊρ 10% Ευρώπη 

Κιργιζύα 10% Αςύα 

Βόρεια Μακεδονύα 10% Ευρώπη 

Ναουρού 10% Ωκεανύα 

Παραγουϊη 10% Ν. Αμερικό 

Κατϊρ 10% Αςύα 

Σιμόρ 10% Αςύα 

Κόςοβο 10% Ευρώπη 

Ουγγαρύα 9% Ευρώπη 

Μαυροβούνιο 9% Ευρώπη 
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Σουρκμενιςτϊν 8% Αςύα 

Ουζμπεκιςτϊν 7,5% Αςύα 

Παγκόςμιοσ Μέςοσ Όροσ 23,03%  

Πηγή: Tax Foundation (2019) με ςτοιχεύα από PwC, KPMG, Deloitte, US Department of Agriculture 

*Σθμείωςθ: Στον πίνακα δεν περιλαμβάνονται οι χϊρεσ Μπαχάμεσ, Μπαχρζιν, Βερμοφδεσ, Νιςοι 

Cayman, Isle of Man, Guernsey, Jersey, Palau, Turks & Caicos και οι Ραρκζνοι Νιςοι, ςτισ οποίεσ ο 

φόροσ επιχειριςεων είναι μθδενικόσ. 
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2.2.3. Το κοινωνικό περιβάλλον  

Το κοινωνικό περιβάλλον (social environment) αναφζρεται ςε όλεσ τισ διαςτάςεισ τθσ 

κοινωνικισ ηωισ και περιλαμβάνει τισ αξίεσ, τισ αντιλιψεισ, τισ ςυνικειεσ, τον τρόπο 

ηωισ (lifestyle), τθ κρθςκεία, τθν κουλτοφρα, τα ικθ και τα ζκιμα, τα δθμογραφικά 

χαρακτθριςτικά κ.λπ. Ενδεικτικά, αναφζρονται παρακάτω κάποιεσ από τισ παραμζτρουσ 

αυτζσ: 

 

(α) Κοινωνικζσ αξίεσ και αντιλιψεισ 

Κεμελιϊδεσ βιμα ςτθν ανάλυςθ του κοινωνικοφ περιβάλλοντοσ, είναι θ κατανόθςθ των 

βαςικϊν αξιϊν και αντιλιψεων των ανκρϊπων ςτθν υπό μελζτθ αγορά. Στο διεκνζσ 

marketing δίδεται ιδιαίτερθ ζμφαςθ ςτον τρόπο ςκζψθσ των ανκρϊπων, ςτισ νόρμεσ 

κοινωνικισ τουσ ςυμπεριφοράσ, ςτθν αντίλθψι τουσ περί του ςωςτοφ και λάκουσ, 

δικαίου και αδίκου, κοινωνικά παραδεκτοφ και απαράδεκτου κ.λπ. Για παράδειγμα, θ 

αποδοχι τθσ διαφορετικότθτασ (π.χ. διαφυλετικά ηευγάρια, ηευγάρι με δφο γονείσ του 

ιδίου φφλου) είναι υψθλότερθ ςε κοινωνίεσ του ευρωπαϊκοφ Βορρά όπωσ θ Ολλανδία, 

θ Σουθδία ι θ Φινλανδία, εξοφ και υπάρχουν ςυχνά ςχετικζσ αναπαραςτάςεισ ςτισ 

διαφθμίςεισ που προβάλλονται ςτισ ςυγκεκριμζνεσ χϊρεσ.  

 

(β) Τρόποσ ηωισ (lifestyle) 

Σθμαντικζσ διαφοροποιιςεισ παρατθροφνται ανάμεςα ςτισ χϊρεσ, αναφορικά με τον 

τρόπο ηωισ, τισ πρακτικζσ και ςυνικειεσ τθσ κακθμερινότθτασ. Για παράδειγμα, ςτα 

supermarkets των ΘΡΑ πωλοφνται πολλά ζτοιμα γεφματα κακϊσ αρκετοί καταναλωτζσ 

ζχουν ςυνθκίςει να μθν μαγειρεφουν. Επίςθσ και με δεδομζνο ότι οι άνκρωποι δεν 

διαμζνουν ςτο κζντρο των πόλεων, ζχουν ςυνθκίςει να πθγαίνουν για τισ αγορζσ τουσ 

ςε εμπορικά πολυκαταςτιματα (malls) που βρίςκονται εκτόσ κζντρου. Αντίκετα ςτθν 

Ευρϊπθ, ακριβϊσ επειδι υπάρχει «ιςτορικό κζντρο» ςτισ μεγάλεσ πόλεισ, είκιςται θ 

αγορά να είναι εγκατεςτθμζνθ ςε κεντρικοφσ δρόμουσ και τα malls –τουλάχιςτον μζχρι 

πρότινοσ- δεν ιταν τόςο διαδεδομζνα. Στθν Λαπωνία τα ςπίτια είναι πολφ μικρά και άρα 

εταιρίεσ όπωσ τα ΛΚΕΑ αναγκαςτικά προςαρμόηουν τα ζπιπλα που εμπορεφονται ϊςτε 

οι διαςτάςεισ τουσ να είναι κατάλλθλεσ. Πταν οι Ζλλθνεσ πθγαίνουνε με παρζα για να 

φάνε ςε ζνα εςτιατόριο, ζχουν ςυνθκίςει να παραγγζλνουν ορεκτικά και ςαλάτεσ από 

κοινοφ, να ςυντρϊγουν από τα ίδια πιάτα και πολλζσ φορζσ ςτο τζλοσ, κάποιοσ 

αναλαμβάνει να κεράςει τουσ υπόλοιπουσ τθσ παρζασ. Αντίκετα ςε χϊρεσ όπωσ θ 
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Δανία και θ Ολλανδία, ο κακζνασ είκιςται να παραγγζλνει τα δικά του πιάτα και να 

πλθρϊνει αποκλειςτικά γι’αυτά, ενϊ ακόμα και το φιλοδϊρθμα μπορεί να μοιράηεται 

αναλογικά. 

 

(γ) Κρθςκεία 

Θ κρθςκεία διαδραματίηει ςθμαντικό ρόλο ςτο ςχεδιαςμό marketing, κακϊσ ςυνδζεται 

με αξιακά πρότυπα, ςυνδιαμορφϊνει αντιλιψεισ και επθρεάηει πρακτικζσ τθσ 

κακθμερινισ ηωισ (π.χ. τρόποσ ζνδυςθσ, διατροφικζσ ςυνικειεσ κ.λπ.). Για παράδειγμα, 

θ νθςτεία που κάνουν οι Ζλλθνεσ κατά τθν περίοδο τθσ ςαρακοςτισ οδιγθςε εταιρίεσ 

όπωσ τα McDonalds ςτθν κακιζρωςθ νθςτίςιμων γευμάτων. Αντίςτοιχα κατά τθν 

περίοδο του ραμαηανιοφ που θ βρϊςθ φαγθτοφ δεν επιτρζπεται από τθν ανατολι ωσ 

τθ δφςθ του θλίου, τα εςτιατόρια προςαρμόηουν το ωράριό τουσ ςτθν ειδικι αυτι 

ςυνκικθ. Σε αρκετζσ μουςουλμανικζσ χϊρεσ, οι γυναίκεσ δεν μπορεί να επιδεικνφουν 

δθμοςίωσ τα μαλλιά τουσ, εξοφ και τα γυναικεία κομμωτιρια βρίςκονται ςε άνωκεν 

ορόφουσ κτθρίων ι δεν φζρουν τηαμαρία ϊςτε να προφυλάττουν τισ πελάτιςςεσ από τα 

βλζμματα τρίτων. Στον Ρίνακα 2.4 απεικονίηονται τα ποςοςτά του ενιλικου πλθκυςμοφ 

που δθλϊνουν υψθλό αίςκθμα κρθςκευτικότθτασ για 34 ευρωπαϊκζσ χϊρεσ. 

 

Ρίνακασ 2. 4: Ροςοςτό ενιλικου πλθκυςμοφ που δθλϊνει υψθλό αίςκθμα 
κρθςκευτικότθτασ, 2015-2017 

α/α Χϊρα Ροςοςτό α/α Χϊρα Ροςοςτό 

1. ΢ουμανία 55% 18. Βουλγαρία 18% 

2. Αρμενία 51% 18. Ολλανδία 18% 

3. Γεωργία 50% 20. Ουγγαρία 17% 

4. Ελλάδα 49% 20. Νορβθγία 17% 

5. Μολδαβία 47% 20. ΢ωςία 17% 

6. Βοςνία 46% 23. Λετονία 15% 

7. Κροατία 44% 24. Αυςτρία 14% 

8. Ρολωνία 40% 25. Φινλανδία 13% 

9. Ρορτογαλία 37% 26. Γαλλία 12% 
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10. Σερβία 32% 26. Γερμανία 12% 

11. Ουκρανία 31% 26. Ελβετία 12% 

12. Σλοβακία 29% 29. Θνωμζνο Βαςίλειο 11% 

13. Λευκορωςία 27% 30. Βζλγιο 10% 

13. Λταλία 27% 30. Σουθδία 10% 

15. Λρλανδία 24% 32. Τςεχία 8% 

16. Λικουανία 21% 32. Δανία 8% 

16. Λςπανία 21% 34. Εςκονία 7% 

Σθμείωςθ: Τα ποςοςτά προζκυψαν με ερϊτθςθ των ςυμμετεχόντων του δείγματοσ (α) περί του 

αν θ προςευχι είναι ςθμαντικι ςτθ ηωι τουσ, (β) περί του αν πραγματοποιοφν λατρευτικι 

επίςκεψθ ςε ναό τουλάχιςτον μία φορά μθνιαίωσ, (γ) περί του αν προςεφχονται ςε κακθμερινι 

βάςθ και (δ) περί του αν πιςτεφουν ςτθν φπαρξθ του Κεοφ με απόλυτθ βεβαιότθτα.  

Πθγι: Raw Research Center, Ζρευνεσ που διεξιχκθςαν μεταξφ 2015-2017 ςε 34 χϊρεσ  

 

(δ) Ικθ και ζκιμα 

Το διεκνζσ marketing πολλζσ φορζσ καλείται να προςαρμοςτεί ςε ικθ και ζκιμα τθσ 

κάκε αγοράσ ςτθν οποία δραςτθριοποιείται θ επιχείρθςθ. Για παράδειγμα, ςτθν 

Ελλάδα το ζκιμο των βαμμζνων αυγϊν το Ράςχα, εκτοξεφει τισ πωλιςεισ αυγϊν και 

βαφϊν τθ Μεγάλθ Εβδομάδα, γεγονόσ που ωκεί τισ επιχειριςεισ που τα εμπορεφονται 

ςτθν αφξθςθ τθσ διαφθμιςτικισ τουσ δαπάνθσ κατά τθ ςυγκεκριμζνθ περίοδο. Στθν 

Φινλανδία, θ πρωτομαγιά εορτάηεται με μεγάλεσ ςυγκεντρϊςεισ κόςμου ςτα πάρκα και 

με κατανάλωςθ αλκοόλ από το πρωί εκείνθσ τθσ θμζρασ: οι εταιρίεσ αλκοολοφχων 

ποτϊν προςαρμόηουν τισ προωκθτικζσ τουσ ενζργειεσ ϊςτε να αξιοποιιςουν τθν εν 

λόγω περίςταςθ για αφξθςθ των πωλιςεϊν τουσ.  

 

(ε) Δθμογραφία 

Τα δθμογραφικά χαρακτθριςτικά μίασ αγοράσ επθρεάηουν επίςθσ τισ αποφάςεισ 

marketing. Μία χϊρα με μεγάλθ δθμογραφικι αφξθςθ όπωσ θ Τουρκία, θ Αίγυπτοσ ι θ 

Λνδία, διακζτει περιςςότερουσ νζουσ και επομζνωσ είναι δυνθτικά ενδιαφζρουςα για 

πϊλθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν που απευκφνονται ςε αυτοφσ, όπωσ εκπαιδευτικζσ 



 39 

υπθρεςίεσ για παιδιά, ςυναυλίεσ, εμπορία νεανικϊν ροφχων κ.λπ. Αντίκετα, κοινωνίεσ 

με δθμογραφικι μείωςθ και μεγάλο αρικμό ανκρϊπων τρίτθσ θλικίασ, διακζτουν 

ηιτθςθ για άλλου τφπου προϊόντα ι υπθρεςίεσ  (π.χ. κζντρα φιλοξενίασ και φροντίδασ 

θλικιωμζνων, φαρμακευτικά προϊόντα κ.λπ.).  

Θ φπαρξθ εκνικϊν, κρθςκευτικϊν ι άλλων μειονοτιτων, αλλά και οι κοινότθτεσ των 

μεταναςτϊν που διαβιοφν ςε μία χϊρα μπορεί επίςθσ να αποτελζςουν ευκαιρία για 

εξειδικευμζνα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που απευκφνονται ςτισ ειδικζσ τουσ ανάγκεσ: για 

παράδειγμα, ο μεγάλοσ αρικμόσ αλλοδαπϊν που διαβιοφν ςτο Ντουμπάι, ζχει 

οδθγιςει ςτθ αλματϊδθ αφξθςθ των εςτιατορίων με ζκνικ κουηίνα και των 

ςουπερμάρκετσ με προϊόντα από τθν Λνδία, τθν Κίνα ι τθν Ανατολικι Ευρϊπθ. Στισ ΘΡΑ, 

θ δθμογραφικι αφξθςθ των ιςπανόφωνων πλθκυςμϊν ζχει δθμιουργιςει μία μεγάλθ 

παρζνκετθ αγορά με πρϊόντα διατροφισ (π.χ. αλυςίδεσ μεξικάνικου φαγθτοφ) ι και 

ψυχαγωγίασ (π.χ. ιςπανόφωνα τθλεοπτικά προγράμματα, ςυναυλίεσ ιςπανόφωνων 

καλλιτεχνϊν) που απευκφνονται ςτουσ πλθκυςμοφσ αυτοφσ. 

Άλλθ ενδιαφζρουςα διάςταςθ τθσ δθμογραφίασ είναι θ αναλογία μεταξφ ανδρικοφ και 

γυναικείου πλθκυςμοφ. Ραρότι θ αναλογία αυτι κα ζπρεπε υπό κανονικζσ ςυνκικεσ να 

είναι 1:1, δεν είναι λίγεσ οι περιπτϊςεισ που διαταράςςεται για διάφορουσ λόγουσ. Για 

παράδειγμα, μετά το Β’ Ραγκόςμιο Ρόλεμο, ο αρικμόσ των ανδρϊν ςτθ Σοβιετικι 

Ζνωςθ και τθ Γερμανία, υπολειπόταν ςθμαντικά εκείνου των γυναικϊν, προφανϊσ 

λόγω τθσ αμεςότερθσ εμπλοκισ των ανδρϊν ςτισ πολεμικζσ επιχειριςεισ. Στθν Κίνα, θ 

πολιτικι του ενόσ παιδιοφ που υιοκετικθκε το 1978-9 με ςκοπό τθν αναχαίτιςθ του 

υπερπλθκυςμοφ, οδιγθςε ςε ςθμαντικι διατάραξθ τθσ πλθκυςμιακισ αναλογίασ, υπζρ 

των ανδρϊν. Κι αυτό, διότι υπό το φόβο ςοβαρϊν κυρϊςεων που ςυνεπαγόταν θ 

απόκτθςθ δεφτερου παιδιοφ, πολλζσ οικογζνειεσ ςτθν Κίνα ςυμμορφϊνονταν μεν με 

τθν ωσ άνω απαγόρευςθ, αλλά προτιμοφςαν το ζνα αυτό παιδί τουσ να είναι αγόρι. 

Εξοφ και προχωροφςαν ςε διακοπι τθσ εγκυμοςφνθσ, ςε περίπτωςθ που διαπίςτωναν 

από τον προγεννθτικό ζλεγχο φφλου ότι το παιδί ιταν κορίτςι. Στθν Λνδία και δθ ςτα 

φτωχότερα ςτρϊματα του πλθκυςμοφ, υπάρχει επίςθσ ζντονθ προτίμθςθ ςτουσ 

άρρενεσ απογόνουσ, κακϊσ αναμζνεται πωσ μποροφν να ειςφζρουν καλφτερα ςτο 

οικογενειακό ειςόδθμα και δεν απαιτείται προίκα για το γάμο τουσ. Σε χϊρεσ του 

αραβικοφ κόςμου, όπωσ θ Σαουδικι Αραβία, θ ςαφισ προτίμθςθ ςτα αγόρια ςχετίηεται 

με τουσ κοινωνικοφσ ρόλουσ των δφο φφλων και τθν κατϊτερθ κζςθ των γυναικϊν. Θ 

ιςορροπία μπορεί επίςθσ να διαταραχκεί ωσ αποτζλεςμα τθσ μεταναςτευτικισ ειςροισ: 

ςτισ χϊρεσ του Ρερςικοφ Κόλπου, θ πλειονότθτα των μεταναςτϊν ςυγκεκριμζνων 
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εκνικοτιτων (π.χ. Μπαγκλαντζσ, Ρακιςτάν, Αφγανιςτάν) είναι άρρενεσ που αναηθτοφν 

εκεί εργαςία, αλλά αφινουν τθν οικογζνειά τουσ πίςω ςτθ χϊρα καταγωγισ. 

 

Ρίνακασ 2. 5: Εκτίμθςθ δθμογραφικϊν προβολϊν για επιλεγμζνεσ χϊρεσ, 2020-2050 (ςε 
εκατ. κατοίκουσ) 

Χϊρα 2020 2035 2050 

Αλβανία 3,705 3,036 2,825 

Βουλγαρία 6,967 6,238 5,532 

Κφπροσ 1,267 1,402 1,393 

Γαλλία 67,849 70,051 69,485 

Γερμανία 82,983 76,590 71,542 

Ελλάδα 10,743 10,485 10,036 

ΘΡΑ 334,504 370,339 398,329 

Λνδία 1.326,094 1.519,491 1.656,554 

Κίνα 1.397,026 1.424,019 1.437,978 

Τουρκία 82,018 88,279 89,291 

Σφνολο κόςμου 7.643,403 8.646,305 9.408,142 

Πθγι: United States Census Bureau, 2020 

 

Ππωσ γίνεται φανερό από τα παραπάνω, το κοινωνικό περιβάλλον χαρακτθρίηεται από 

ιδιαιτζρωσ μεγάλθ ςυνκετότθτα, κακϊσ οι επί μζρουσ παράμετροί του δεν είναι οφτε 

εφκολα μετριςιμοι οφτε παραμζνουν ςτακεροί. Θ κοινωνία βρίςκεται ςε διαρκι εξζλιξθ 

και οι ηυμϊςεισ / μεταβολζσ που επιςυμβαίνουν, αποτελοφν μία διαρκι πρόκλθςθ για 

το marketing το οποίο καλείται κάκε φορά να ανταποκρικεί –ι και ςε οριςμζνεσ 

περιπτϊςεισ να πρωτοποριςει ςτθν κοινωνικι αλλαγι. Για παράδειγμα, μζχρι 

πρότινοσ, το κάπνιςμα ςτον δυτικό κόςμο (και βεβαίωσ ςτθν Ελλάδα) όχι μόνο δεν 
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απαγορευόταν ςτουσ χϊρουσ εργαςίασ, αλλά και κινδφνευε να κεωρθκεί περίεργοσ ι 

αντιδραςτικόσ, όποιοσ τυχόν διλωνε πωσ ενοχλείται από τον καπνό. Σιμερα ςτισ 

περιςςότερεσ ευρωπαϊκζσ χϊρεσ, το κάπνιςμα απαγορεφεται αυςτθρά ςε δθμόςιουσ 

χϊρουσ, γεγονόσ που πίεςε ςτθν κατεφκυνςθ τθσ ανάπτυξθσ εναλλακτικϊν προϊόντων 

όπωσ το άτμιςμα ι επανζφερε τθ χριςθ του ναργιλζ ςε κάποια καφζ: προφανϊσ θ δια 

νόμου απαγόρευςθ του κανίςματοσ ςε δθμόςιουσ χϊρουσ είναι μία εξζλιξθ του 

πολιτικοφ περιβάλλοντοσ (και πιο ςυγκεκριμζνα του κανονιςτικοφ πλαιςίου), αλλά 

επιλκε και ωσ αποτζλεςμα τθσ ευρείασ κοινωνικισ κριτικισ που πλζον δζχεται θ 

ςυνικεια του καπνίςματοσ. Άλλο χαρακτθριςτικό παράδειγμα κοινωνικισ αλλαγισ 

είναι θ ανοχι τθσ προβολισ του γυμνοφ ςϊματοσ. Τθ δεκαετία του ’50, μία γυμνι 

ςκθνι ςε διαφιμιςθ, κα προκαλοφςε ενδεχομζνωσ ςφοδρζσ αντιδράςεισ. Αντίκετα 

ςιμερα, θ προβολι τζτοιων ςκθνϊν είναι εξαιρετικά ςυνικθσ και ςε μεγάλο βακμό, 

αποδεκτι. Τζλοσ, θ χορτογαφία αποτελεί μία ζντονα ανοδικι διατροφικι τάςθ τα 

τελευταία χρόνια, γεγονόσ που οδιγθςε ςτθν εμφάνιςθ χορτοφαγικϊν εςτιατορίων ι 

ϊκθςε τα λοιπά εςτιατόρια να εντάξουν πολλζσ χορτοφαγικζσ επιλογζσ ςτο menu τουσ. 
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2.2.4. Τεχνολογικό περιβάλλον  

Θ ανάλυςθ του τεχνολογικοφ περιβάλλοντοσ (technological environment) αφορά τισ 

άμεςεσ και ζμμεςεσ επιδράςεισ τθσ τεχνολογίασ ςτθν παραγωγι και τθν κατανάλωςθ 

προϊόντων και υπθρεςιϊν και περιλαμβάνει μεταξφ άλλων τθν ζνταςθ και το βακμό 

ετοιμότθτασ για τεχνολογικι αλλαγι, τθν καινοτομία, τθν ζρευνα και ανάπτυξθ (R&D), 

το βακμό διείςδυςθσ του internet και των νζων τεχνολογιϊν, το βακμό ανάπτυξθσ των 

τθλεπικοινωνιϊν κ.λπ. Θ ςθμαντικι πρόοδοσ που ζχει ςθμειωκεί ςτον τομζα τθσ 

πλθροφορικισ, με τθ διάδοςθ των υπολογιςτϊν και του διαδικτφου, δθμιοφργθςε τισ 

προχποκζςεισ για τθν εμφάνιςθ νζων προϊόντων και υπθρεςιϊν (π.χ. προϊόντα 

λογιςμικοφ, υπθρεςίεσ καταςκευισ ιςτοςελίδων, ανάπτυξθ εφαρμογϊν για κινθτζσ 

ςυςκευζσ) και νζων τρόπων διάκεςθσ και εμπορίασ (e-business). Ραράλλθλα, επζδραςε 

ςτθν επιτάχυνςθ και τον αυτοματιςμό τθσ παραγωγικισ διαδικαςίασ για ζνα μεγάλο 

εφροσ κλάδων (κυρίωσ του τριτογενι τομζα). Νζεσ πλαρφόρμεσ επιτρζπουν τθν 

ανάπτυξθ καινοτόμων επιχειρθματικϊν μοντζλων που αλλάηουν τα δεδομζνα ςε 

κλάδουσ όπωσ ο τουριςμόσ και θ εκπαίδευςθ: το Airbnb, το Uber ι το Courcera 

ανατρζπουν τα δεδομζνα και δθμιουργοφν νζουσ όρουσ ςτθν εμπορία και διάκεςθ 

υπθρεςιϊν.  

Θ ανάπτυξθ τθσ τεχνολογίασ επιτρζπει επίςθσ τθ ςυγκζντρωςθ και επεξεργαςία 

μεγάλων δεδομζνων (big data analysis), εξζλιξθ ιδιαιτζρωσ χριςιμθ για το marketing. Θ 

δυνατότθτα του Facebook να τοποκετεί προςαρμοςμζνεσ διαφθμίςεισ, βάςει των 

χαρακτθριςτικϊν του κάκε χριςτθ, επιτρζπει τθν αποτελεςματικότερθ ςτόχευςθ του 

μθνφματοσ. Οι πλθροφορίεσ που ςυγκεντρϊνει θ Google για ζκαςτο χριςτθ των 

υπθρεςιϊν τθσ όπωσ το YouTube, το GoogleMaps ι το Chrome, βάςει τθσ κακθμερινισ 

ψθφιακισ του δραςτθριότθτασ, τθσ επιτρζπει να γνωρίηει τισ προτιμιςεισ του, τα 

ενδιαφζροντά του και βάςει αλγόρικμων να κάνει αςφαλείσ εκτιμιςεισ για ςτοιχεία τθσ 

προςωπικότθτάσ του ι να προβλζπει τισ καταναλωτικζσ του επικυμίεσ. Θ αξιοποίθςθ 

όλων αυτϊν των πλθροφοριϊν αποτελεί ςιμερα για το marketing, το πλζον πολφτιμο 

εργαλείο για το ςχεδιαςμό των δράςεϊν του, μεγάλο μζροσ των οποίων υλοποιείται 

μάλιςτα μζςω των ψθφιακϊν μζςων (θλεκτρονικό marketing) με ζμφαςθ ςτα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ.  

Ρζραν των ανωτζρω, αξίηει να ςθμειωκεί θ μεγάλθ πρόοδοσ που ζχει επιτευχκεί ςτισ 

τεχνολογίεσ μεταφορϊν και παρζχει τθ δυνατότθτα ταχφτερθσ μεταφοράσ πρϊτων 

υλϊν, ενδιάμεςων ι τελικϊν προϊόντων και δθ με χαμθλότερο κόςτοσ, αλλά και ςτθν 

τεχνολογία παραγωγισ που ςυνεχϊσ βελτιϊνει το βακμό αυτοματοποίθςισ τθσ. Θ 
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τεχνολογία επιτρζπει τθν πραγματοποίθςθ ςυναλλαγϊν κάκε ςτιγμι και με εφκολο 

τρόπο από το κινθτό, το tablet ι το ζξυπνο ρολόι κάποιου, αλλάηοντασ τα δεδομζνα ςε 

κλάδουσ όπωσ οι τράπεηεσ. Ακόμα και αγορζσ όπωσ θ τθλεόραςθ που για δεκαετίεσ 

παρζμεναν περιοριςμζνεσ εντόσ των εκνικϊν ςυνόρων με κανάλια που ελάμβαναν 

άδεια εκπομπισ ςτθν Επικράτεια, άλλαξαν λόγω τθσ δυνατότθτασ δορυφορικισ 

εκπομπισ τθλεοπτικοφ ςιματοσ (ιδθ από τθ δεκαετία του ’80) και βεβαίωσ λόγω τθσ 

εμφάνιςθσ μεγάλων, παγκόςμιασ εμβζλειασ πλατφορμϊν τθλεοπτικοφ προϊόντοσ όπωσ 

το Netflix, το Apple TV+ και το Disney+. 
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Ερωτιςεισ κατανόθςθσ δεφτερου κεφαλαίου: 

1. Για ποιο λόγο είναι κατά τθ γνϊμθ ςασ απαραίτθτθ θ ανάλυςθ του περιβάλλοντοσ 

ςτο διεκνζσ marketing; 

2. Διενεργείςτε ανάλυςθ περιβάλλοντοσ τθσ αγοράσ τθσ Ελλάδασ, για λογαριαςμό μίασ 

μεγάλθσ εταιρίασ παιδικϊν ροφχων και παιχνιδιϊν που ενδιαφζρετε να ειςάγει τα 

προϊόντα τθσ ςτθ χϊρα μασ προσ πϊλθςθ. 

3. Με ποιουσ τρόπουσ κεωρείτε ότι θ κρθςκεία μπορεί να επθρεάςει κετικά ι 

αρνθτικά τθν εμπορία προϊόντων και υπθρεςιϊν ςε μία χϊρα όπωσ θ Ελλάδα;  

4. Θ επιτυχία ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ ςε μία χϊρα εγγυάται τθν εμπορικι 

επιτυχία και ςε άλλεσ αγορζσ; Μπορείτε να ςκεφκείτε παραδείγματα προσ ενίςχυςθ 

τθσ κζςθσ και των επιχειρθμάτων ςασ; 

5. Ροιεσ παραμζτρουσ του περιβάλλοντοσ ςτθν Κίνα, κα πρζπει να εξετάςουν οι 

Ζλλθνεσ παραγωγοί ελαιολάδου προκειμζνου να εξάγουν αποτελεςματικά το 

προϊόν τουσ εκεί; 

6. Απαρικμιςτε τισ παραμζτρουσ του κοινωνικοφ περιβάλλοντοσ που μπορεί να 

αςκιςουν επίδραςθ ςτισ αποφάςεισ marketing μίασ ελλθνικισ εταιρίασ 

καφεςτίαςθσ που ενδιαφζρεται να δραςτθριοποιθκεί ςτθν αγορά τθσ Τουρκίασ. 
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3. Διεθνοποίηζη ηης επιχειρημαηικής δράζης  

Σκοπόσ του κεφαλαίου 

Στο τρίτο κεφάλαιο, περιγράφονται οι λόγοι για τουσ οποίουσ μία επιχείρθςθ μπορεί να 

επιδιϊκει τθ διεκνοποίθςθ των δραςτθριοτιτων τθσ, αλλά και τα εμπόδια που τυχόν 

ςυναντά και μπορεί να λειτουργιςουν αποτρεπτικά. Εν ςυνεχεία, αναλφονται οι τρόποι 

επιχειρθματικισ διεκνοποίθςθσ με καταγραφι των πλεονεκτθμάτων και 

μειονεκτθμάτων ανά περίπτωςθ. 

 

Προςδοκϊμενα αποτελζςματα 

Μετά τθ μελζτθ του κεφαλαίου, ο/θ αναγνϊςτθσ/τρια κα είναι ςε κζςθ να: 

 Κατανοιςει τουσ λόγουσ που οδθγοφν μία επιχείρθςθ ςτθν επιδίωξθ τθσ 

διεκνοποίθςθσ των δραςτθριοτιτων τθσ. 

 Κατανοιςει τισ δυςκολίεσ και τα εμπόδια που μπορεί να αντιμετωπίςει μία 

επιχείρθςθ ςτθν προςπάκεια διεκνοποίθςισ τθσ. 

 Απαρικμιςει τισ διαφορετικζσ μορφζσ που μπορεί να εκλάβει θ επιχειρθματικι 

διεκνοποίθςθ και να κατανοιςει τα πλεονεκτιματα και τα μειονεκτιματα μίασ 

εκάςτθσ εξ αυτϊν. 

 Κατανοιςει τουσ διεκνείσ εμπορικοφσ κανόνεσ παράδοςθσ, τουσ τρόπουσ πλθρωμισ 

και διαςφάλιςθσ ςτισ διεκνείσ ςυναλλαγζσ. 

 

Λζξεισ κλειδιά 

 Κίνθτρα επιχειρθματικισ διεκνοποίθςθσ 

 Άμεςεσ και ζμμεςεσ εξαγωγζσ 

 Δικαιόχρθςθ (licensing, franchising) 

 Ραραγωγι βάςει ςυμβολαίου (Contract Manufacturing) 

 Στρατθγικζσ Συμμαχίεσ (Strategic Alliances) 

 Ανταλλακτικό εμπόριο (counter trade) 

 Άμεςεσ Ξζνεσ Επενδφςεισ (Foreign Direct Investments) 

 Κοινοπραξία (Joint-Venture) 

 Εξαγορά (Acquisition) 

 Επζνδυςθ εκ του μθδενόσ (greenfield investment) 
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3.1. Κίνητρα και εμπόδια δραςτηριοποίηςησ των επιχειρήςεων ςτο 
εξωτερικό 

Οι επιχειριςεισ ξεκινοφν τθν δραςτθριότθτα τουσ εντόσ κάποιασ εκνικισ αγοράσ και 

επομζνωσ ο ςχεδιαςμόσ marketing αρχικά γίνεται εντόσ ςυγκεκριμζνου και πιο εφκολα 

αξιολογιςιμου πολιτικοφ, οικονομικοφ, κοινωνικοφ και τεχνολογικοφ περιβάλλοντοσ. 

Ωςτόςο κακϊσ ο κφκλοσ εργαςιϊν τθσ επιχείρθςθσ αυξάνει, από ζνα ςθμείο και μετά 

περιορίηονται τα οριακά κζρδθ μίασ περαιτζρω ανάπτυξθσ ςτο εςωτερικό (το ςθμείο 

αυτό προφανϊσ ςυναρτάται του μεγζκουσ τθσ αγοράσ και τθσ ηιτθςθσ για το προϊόν ι 

τθν υπθρεςία). Εάν και εφόςον λοιπόν διαπιςτϊςει ότι τα περικϊρια περαιτζρω 

ανάπτυξθσ ςτθν θμεδαπι ζχουν εξαντλθκεί ι ότι θ ευκαιρία επζκταςθσ ςε άλλεσ 

αγορζσ τθσ δίδει τθ δυνατότθτα να εξυπθρετιςει αποτελεςματικά τουσ ςτρατθγικοφσ 

τθσ ςκοποφσ, τότε θ επιχείρθςθ εξετάηει το ενδεχόμενο δραςτθριοποίθςισ τθσ εκτόσ 

ςυνόρων. Γενικά, οι λόγοι που ωκοφν μία επιχείρθςθ ςτθ διεκνοποίθςθ, μποροφν να 

ςυνοψιςτοφν ωσ εξισ (Graham et al, 2015; Bradley, 2005): 

 Ανεφρεςθ νζων αγορϊν (market-seeking internationalization): ςτθν περίπτωςθ 

αυτι, το κίνθτρο για διεκνοποίθςθ είναι θ εμπορία των προϊόντων ι υπθρεςιϊν 

ςε περιςςότερουσ καταναλωτζσ με αξιοποίθςθ τθσ ηιτθςθσ ςε άλλεσ αγορζσ 

πζραν τθσ θμεδαπισ. 

 Αξιοποίθςθ πόρων (resource-seeking internationalization): το κίνθτρο για 

διεκνοποίθςθ εδϊ είναι θ ανεφρεςθ και αξιοποίθςθ πόρων που ςπανίηουν ςτθν 

θμεδαπι (π.χ. ορυκτοί πόροι), πόρων χαμθλότερου κόςτουσ (π.χ. εργατικό 

δυναμικό χαμθλότερου κόςτουσ) ι πόρων μεγαλφτερθσ απόδοςθσ (π.χ. εργατικό 

δυναμικό υψθλισ εξειδίκευςθσ) από τουσ διακζςιμουσ εντόσ τθσ χϊρασ βάςθσ. 

 Εκμετάλλευςθ ευνοϊκότερου επιχειρθματικοφ περιβάλλοντοσ (favorable 

business environment): εδϊ εντάςςεται θ περίπτωςθ επιχειριςεων που 

διεκνοποιοφνται για να αξιοποιιςουν επιχειρθματικζσ διευκολφνςεισ ι 

επενδυτικά κίνθτρα (investment incentives) ι προςδοκοφν ςε καλφτερουσ όρουσ 

άςκθςθσ επιχειρθματικισ δράςθσ (π.χ. λόγω χαμθλότερου πολιτικοφ κινδφνου, 

καλφτερων πυοδομϊν κ.λπ.). 

 Στρατθγικι τοποκζτθςθ ζναντι ανταγωνιςτϊν (strategic positioning): το κίνθτρο 

για διεκνοποίθςθ εδϊ είναι θ επιδίωξθ προκρίματοσ ζναντι άλλων 

ανταγωνιςτικϊν επιχειριςεων και θ προςπάκεια για κεμελίωςθ ιςχυρισ κζςθσ 

εντόσ μίασ αγοράσ. 
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Σφμφωνα με τον Hollensen (2007), τα κίνθτρα μποροφν να ομαδοποιθκοφν ςε δφο 

μεγάλεσ κατθγορίεσ: (α) κίνθτρα αντίδραςθσ ςτισ αλλαγζσ των ανταγωνιςτικϊν 

ςυνκθκϊν που αφοροφν εξελίξεισ ςτθν εξωτερικό περιβάλλον και τισ ςυνκικεσ που 

επικρατοφν ςτθν αγορά και (β) κίνθτρα πρόλθψθσ που ςυνδζεονται με αλλαγζσ 

ςτρατθγικισ τθσ ίδιασ τθσ επιχείρθςθσ με ςκοπό τθν καλφτερθ αξιοποίθςθ των πόρων 

και ικανοτιτων τθσ (Διάγραμμα 3.1).  

 

Διάγραμμα 3. 1: Κίνθτρα διεκνοποίθςθσ επιχειριςεων κατά Hollensen 

 

Πθγι: Hollensen, S. (2007), Global Marketing, Prentice Hall, London 

 

 

Κίνεηπα ανηίδπαζερ ζηηρ αιιαγέρ ηος 
πεπηβάιιονηορ 

Πηέζεηρ από θηνήζεηρ ηυν ανηαγυνηζηών 

Μηθπό µέγεζορ ή θοπεζµόρ ηερ αγοπάρ βάζερ 

Πιεονάδοςζα παπαγυγηθή δςναµηθόηεηα 

Ζήηεζε ζε δηεζνείρ αγοπέρ 

Σηποθή πειαηών ηερ επησείπεζερ ζε ξένερ αγοπέρ 

Θεζµηθέρ/Νοµοζεηηθέρ πςζµίζεηρ  

Κίνεηπα ππόιετερ 

Σηόσοη θεπδών θαη ανάπηςξερ ηερ επησείπεζερ 

Δηαζποπά θηνδύνος θαη µείυζε εξάπηεζερ από µία 
αγοπά 

Επηζςµίερ/παποπµήζεηρ ηερ ανώηαηερ δηοίθεζερ 

Μοναδηθόηεηα πποφόνηορ/ηεσνοιογίαρ 

Ανάδεηξε εςθαηπηών ζηο εξυηεπηθό 

Σηόσοη θόζηοςρ 

Ανηηµεηώπηζε θςθιηθόηεηαρ θαη εποσηθόηεηαρ 
πυιήζευν 

Ανάπηςξε δηθηύυν θαη ςποδοµών µεηαθοπών & 
ηειεπηθοηνυνηών 

Αξηοποίεζε δηεζνώρ θαζηεπυµένερ επυνςµίαρ 

Εγγύηεηα ζε αγοπέρ ηος εξυηεπηθού 
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Θ απόφαςθ για διεκνοποίθςθ μίασ επιχείρθςθσ διαμορφϊνεται μζςα από μία 

διαδικαςία βθμάτων που ςχθματικά μπορεί να αποτυπϊνονται ςειριακά ςτο κάτωκι 

Διάγραμμα, αλλά ςτθν πραγματικότθτα δεν ακολουκοφν τόςο ςυγκεκριμζνο μοτίβο. 

 

Διάγραμμα 3. 2: Διαδικαςία διαμόρφωςθσ διεκνοφσ ςτρατθγικισ marketing 

 

 

Πθγι: Σφνκεςθ του γράφοντοσ. 

 

Ππωσ φαίνεται ςτο διάγραμμα, θ λιψθ απόφαςθσ εκκινεί από τθ διαμόρφωςθ τθσ 

αρχικισ πρόκεςθσ μιασ επιχείρθςθσ για διεκνοποίθςθ. Θ πρόκεςθ αυτι μπορεί να 

απορρζει από εξζταςθ αντικειμενικϊν ςτοιχείων ι από υποκειμενικι επικυμία / 

παρόρμθςθ τθσ Διοίκθςθσ (ςυνικωσ είναι ζνασ ςυνδυαςμόσ των δφο). Σθμαντικισ 

βαρφτθτασ είναι θ εκτίμθςθ του κατά πόςο ο οργανιςμόσ ζχει τθν επιχειρθςιακι 

ικανότθτα να υποςτθρίξει διεκνι δράςθ (π.χ. υπάρχουν διακζςιμοι κεφαλαιακοί πόροι; 

υπάρχει το κατάλλθλο προςωπικό για να αναλάβει; κ.λπ.).  

Κζλουμε να πάμε ςτισ διεκνείσ αγορζσ; 

Σε ποιεσ χϊρεσ; 

Ρόςο κζλουμε να εμπλακοφμε;  

Με ποιον τρόπο, 
κα ειςζλκουμε; 

Ρϊσ 
διαμορφϊνουμε το 
marketing mix; 

Ρϊσ υλοποιοφμε; 

Ρϊσ ελζγχουμε; 
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Στθ ςυνζχεια (ι και παράλλθλα) τίκεται το ερϊτθμα περί τθσ επιλογισ τθσ χϊρασ 

ςτόχου. Εδϊ είναι απαραίτθτθ μία ανάλυςθ περιβάλλοντοσ ςε μία εκάςτθ εκ των 

δυνθτικϊν επιλογϊν, βάςει των όςων ςυηθτικθκαν ςτο προθγοφμενο κεφάλαιο. 

Γενικά, θ επιλογι τθσ χϊρασ ςτόχου βαςίηεται ςτα ακόλουκα κριτιρια: 

 ανάλυςθ του μακροπεριβάλλοντόσ τθσ χϊρασ ςτόχου (PEST Analysis), 

 γεωγραφικι / πολιτιςτικι εγγφτθτα, 

 ανάλυςθ των ςυνκθκϊν του ανταγωνιςμοφ ςτθ χϊρα ςτόχοσ. 

Πταν θ επιχείρθςθ καταλιξει ςτθν επιλογι χϊρασ, τότε το επόμενο ερϊτθμα που 

τίκεται είναι ςε ποιο βακμό επικυμεί και δφναται να εμπλακεί ςτο εγχείρθμα 

επιχειρθςιακά. Από τθν απάντθςθ εξαρτάται θ μορφι διεκνοποίθςθσ που κα επιλζξει 

και βεβαίωσ θ διαμόρφωςθ τθσ ςτρατθγικισ marketing. Στισ επόμενεσ παραγράφουσ, 

κα περιγραφοφν οι εναλλακτικζσ μορφζσ επιχειρθματικισ διεκνοποίθςθσ, ϊςτε να 

γίνουν αντιλθπτζσ οι βαςικζσ επιλογζσ μεταξφ των οποίων μπορεί να κινθκεί μία 

επιχείρθςθ, ενϊ ςτα κεφάλαια 4 και 5, κα αναλυκοφν τα περί ςτρατθγικισ διεκνοφσ 

marketing με αναφορά ςτο μίγμα marketing και ςε γενικζσ αρχζσ τμθματοποίθςθσ, 

ςτόχευςθσ και τοποκζτθςθσ. Μετά τθν υλοποίθςθ τθσ ςτρατθγικισ διεκνοποίθςθσ που 

ζχει επιλζξει, θ επιχείρθςθ προχωράει ςτθν υλοποίθςι τθσ και βεβαίωσ, ςτο τζλοσ, 

ελζγχει και αξιολογεί το αποτζλεςμα ςε ςχζςθ με τουσ ςτόχουσ που είχε αρχικά κζςει.  

Κα πρζπει πάντωσ να ςθμειωκεί πωσ θ λιψθ τθσ απόφαςθσ για διεκνοποίθςθ δεν είναι 

εφκολθ υπόκεςθ και ςυχνά προςκροφει ςε εμπόδια ι αντιμετωπίηει δυςεπίλθτεσ 

δυςκολίεσ. Ενδεικτικά, ςυνικεισ τζτοιεσ δυςκολίεσ που καλείται να υπερβεί θ 

επιχείρθςθ είναι οι εξισ (Bradley, 2005; Doole & Lowe, 2008): 

(α) Δυςκολίεσ και εμπόδια που ςυνδζονται με τθν επιχειρθςιακι ικανότθτα: 

 ζλλειψθ επιχειρθςιακισ εμπειρίασ για διεκνοποίθςθ, 

 ζλλειψθ ικανοφ, κατάλλθλου και πρόκυμου προςωπικοφ να υποςτθρίξει το 

εγχείρθμα τθσ διεκνοποίθςθσ (που πολλζσ φορζσ προχποκζτει ςυνεχι ταξίδια ι 

διαμονι ςτο εξωτερικό), 

 ζλλειψθ επαφϊν ςτισ ξζνεσ αγορζσ ι δυςκολία επικοινωνίασ με τουσ διανομείσ / 

προμθκευτζσ / πελάτεσ, 

 μθ ικανι παραγωγικι δυναμικότθτα που κα μποροφςε να ανταποκρικεί ςτθ 

ηιτθςθ τθσ αλλοδαπισ, 

 ανεπαρκι ίδια κεφάλαια ι αδυναμία ικανισ χρθματοδότθςθσ του εγχειριματοσ, 

 μεταφορικά κόςτθ και δυςκολίεσ αποκικευςθσ και διακίνθςθσ των προϊόντων. 
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(β) Δυςκολίεσ και εμπόδια που ςυνδζονται με ελλείμματα πλθροφόρθςθσ: 

 ανεπαρκι γνϊςθ των αγορϊν του εξωτερικοφ ι δυςκολία ςυγκζντρωςθσ των 

απαραίτθτων ςτοιχείων γι’αυτζσ, 

 ανεπαρκι γνϊςθ των δικτφων διανομισ και εμπορίασ ςτθν αλλοδαπι, 

 ανεπαρκισ γνϊςθ των προτιμιςεων και αναγκϊν των καταναλωτϊν ςτθ χϊρα 

ςτόχο, 

 ανεπαρκισ γνϊςθ των μζςων επικοινωνίασ και προϊκθςθσ ςτθ χϊρα ςτόχο. 

 

(γ) Δυςκολίεσ και εμπόδια που ςυνδζονται με το πολιτικοοικονομικό περιβάλλον: 

 περίπλοκεσ διαδικαςίεσ αδειοδότθςθσ και μεγάλοσ βακμόσ γραφειοκρατίασ 

ςτθν αγορά ςτόχοσ, 

 ζλλειψθ ςτιριξθσ από πλευράσ τθσ χϊρασ ςτόχου ι τθσ χϊρασ βάςθσ ςε επίπεδο 

διευκολφνςεων και πλθροφοριϊν, 

 ςυναλλαγματικζσ διακυμάνςεισ ςε περίπτωςθ που θ χϊρα ςτόχοσ διακζτει 

διαφορετικό νόμιςμα, 

 αντιμετϊπιςθ τθσ αβεβαιότθτασ που ςυνδζεται με πολιτικι και οικονομικι 

αςτάκεια, 

 περιοριςμοί εμπορικϊν ςυναλλαγϊν (π.χ. ποςοςτϊςεισ) και δαςμολογικά 

κόςτθ. 

 

(δ) Δυςκολίεσ και εμπόδια που ςυνδζονται με τουσ ανταγωνιςτζσ και τουσ πελάτεσ ςτθν 

αγορά ςτόχο: 

 ανταγωνιςμόσ από άλλεσ επιχειριςεισ ςτθν αγορά ςτόχο, 

 διαφορετικι χριςθ των προϊόντων ι των υπθρεςιϊν ςτθν αγορά ςτόχο, 

 αρνθτικοί ςυνειρμοί/προδιακζςεισ των πελατϊν ζναντι ςυγκεκριμζνων 

προϊόντων ι υπθρεςιϊν ι ζναντι τθσ χϊρασ βάςθσ. 

 

Ππωσ γίνεται φανερό, θ επιτυχισ αντιμετϊπιςθ των ωσ άνω δυςκολιϊν, ςυνιςτά 

απαιτθτικι άςκθςθ και προχποκζτει ςυςτθματικότθτα, επιχειρθςιακι ετοιμότθτα και 

καλλιζργεια ικανοτιτων που ςυχνά υπερβαίνουν τισ δυνατότθτεσ μίασ μικρότερθσ 

επιχείρθςθσ.  
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3.2. Μορφέσ επιχειρηματικήσ διεθνοποίηςησ 

Πταν λθφκι θ απόφαςθ για διεκνοποίθςθ και επιλεγεί θ αγορά ςτόχοσ, το επόμενο 

κρίςιμο ερϊτθμα είναι ποια μορφι κα λάβει θ επιχειρθματικι διείςδυςθ. Ωσ προσ 

τοφτο, οι επιχειριςεισ ζχουν να επιλζξουν ανάμεςα ςε μία ςειρά εναλλακτικϊν 

μορφϊν, κάκε μία εκ των οποίων διακζτει ςοβαρά πλεονεκτιματα και μειονεκτιματα 

(Διάγραμμα 3.3).  

 

Διάγραμμα 3. 3: Ενναλακτικζσ μορφζσ επιχειρθματικισ διεκνοποίθςθσ 

 

Ρθγι: Σφνκεςθ του γράφοντοσ 

Στισ επόμενεσ παραγράφουσ περιγράφονται και αξιολογοφνται οι μορφζσ 

επιχειρθματικισ διεκνοποίθςθσ: 

 

3.2.1. Εξαγωγέσ 

Μία επιχείρθςθ παραγωγισ προϊόντων που λειτουργεί ςτθν εγχϊρια αγορά 

αντιμετωπίηει ζνα όριο ωσ προσ τθ δυνατότθτα διάκεςθσ των προϊόντων τθσ, το οποίο 

προςδιορίηεται από το μζγεκοσ τθσ αγοράσ και το επίπεδο ανταγωνιςμοφ ςε αυτι. 

Επομζνωσ, προκειμζνου να ςυνεχίςει να αναπτφςςεται και εφόςον το επιτρζπει θ 

παραγωγικι τθσ δυναμικότθτα, θ επιχείρθςθ αναηθτά τρόπουσ διάκεςθσ των 

Είςοδοσ	βάςει	ςχζςησ	
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Επζνδυςη	(Foreign	
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Κοινοπραξία	(Joint	
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Εξαγορά	(Acquisi on)	

Επζνδυςθ	εκ	του	μθδενόσ	
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Άμεςθ		
(direct)	

Ζμμεςθ	(indirect)	

Licensing	

Franchising	

Δικαιό-χρηςη	

Ραραγωγι	βάςει	
ςυμβολαίου	(Contract	

Manufacturing)	

Στρατθγικζσ	Συμμαχίεσ	
(Strategic	Alliances)	

Ανταλλακτικό	Εμπόριο	
(Counter	Trade)	
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προϊόντων τθσ εκτόσ ςυνόρων. Θ ανάπτυξθ εξαγωγικισ δράςθσ αποτελεί μία από τισ 

πρϊτεσ επιλογζσ, κακϊσ ενζχει ςχετικά μικρότερο κίνδυνο ςε ςχζςθ με άλλεσ μορφζσ 

επιχειρθματικισ διεκνοποίθςθσ, προχποκζτει μικρότερθ δζςμευςθ κεφαλαίου και 

προςφζρει τθ δυνατότθτα διάκεςθσ του πλεονάςματοσ τθσ παραγωγισ (Baack et al, 

2018; Doole & Lowe, 2008; Bradley, 2005).  

Τα πλεονεκτιματα των εξαγωγϊν είναι τα εξισ: 

 Ταχφτερθ διείςδυςθ ςτθν αγορά ςτόχο και αμεςότερθ ανταπόκριςθ ςτθν εκείκε 

ηιτθςθ των προϊόντων, κακϊσ θ εξαγωγικι δραςτθριότθτα δεν προαπαιτεί 

(ςυνικωσ) τθν ανάπτυξθ νζων δικτφων διακίνθςθσ των προϊόντων, οφτε τθν 

ανάπτυξθ νζων παραγωγικϊν μονάδων. 

 Αποφυγι κόςτουσ εγκατάςταςθσ ςτθν αγορά ςτόχο, υπό τθν ζννοια ότι θ 

παραγωγι των προϊόντων ςυνεχίηει να γίνεται ςε μονάδεσ που λειτουργοφν 

ςτθν αγορά βάςθσ. 

 Χαμθλότερθ ανάλθψθ κινδφνου, κακϊσ τυχόν αποτυχία μπορεί πιο εφκολα να 

αντιμετωπιςτεί με απλι παφςθ τθσ εξαγωγικισ δραςτθριότθτασ. 

 Ευκαιρία διερεφνθςθσ τθσ ξζνθσ αγοράσ και απόκτθςθσ εμπειρίασ, χριςιμθσ για 

κλιμάκωςθ τθσ επιχειρθματικισ διεκνοποίθςθσ και ενδεχομζνωσ διερεφνθςθσ 

των δυνατοτιτων για άλλεσ μορφζσ διείςδυςθσ. 

Τα μειονεκτιματα των εξαγωγϊν είναι: 

 Μεταφορικά κόςτθ που μπορεί να επιβαρφνουν ςθμαντικά τθν τελικι τιμι του 

προϊόντοσ και επομζνωσ να μειϊςουν τθν ελκυςτικότθτά του για τον 

καταναλωτι, ιδίωσ αν θ αγορά ςτόχοσ είναι γεωγραφικά απομακρυςμζνθ από 

τθν αγορά βάςθσ. 

 Ζκκεςθ ςε ςυναλλαγματικοφσ κινδφνουσ, εάν και εφόςον θ εξαγωγικι 

δραςτθριότθτα αφορά αγορζσ με διαφορετικό νόμιςμα. 

 Ρρόςκρουςθ ςε δαςμολογικά εμπόδια: Δαςμόσ είναι ειδικόσ κρατικόσ φόροσ 

που επιβάλλεται ςτα διάφορα εμπορεφματα κατά τθν ειςαγωγι ι εξαγωγι τουσ 

και χρθςιμεφει ωσ (i) ταμειακό ζςοδο για το κράτοσ και (ii) προςτατευτικό μζςο 

υπζρ των θμεδαπϊν παραγωγϊν, υπό τθν ζννοια ότι θ επιβολι δαςμϊν ςτισ 

ειςαγωγζσ μπορεί να αποςκοπεί ςτθν προςταςία τθσ εγχϊριασ παραγωγισ και 

τθν αποδυνάμωςθ τθσ ανταγωνιςτικότθτασ των ξζνων προϊόντων. 

Συγκεκριμζνοσ δαςμόσ καλείται εκείνοσ ο οποίοσ επιβάλλεται ανά μονάδα 

ειςαγόμενου προϊόντοσ (π.χ. 1 EUR ςε κάκε πουκάμιςο ειςαγόμενο από τθ χϊρα 

Χ) και ad valorem δαςμόσ εκείνοσ που επιβάλλεται ωσ ποςοςτό τθσ αξίασ των 
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ειςαγόμενων προϊόντων (π.χ. 25% δαςμόσ ςτθν αξία των ειςαγόμενων 

αυτοκίνθτων). 

 Ρρόςκρουςθ ςε παρα-δαςμολογικά εμπόδια, εκ των οποίων τα πλζον ςυνικθ 

είναι: (i) οι ποςοςτϊςεισ ςτισ ειςαγωγζσ (Import quotas) ιτοι ο προκακοριςμόσ 

του όγκου των επιτρεπόμενων ειςαγωγϊν ενόσ προϊόντοσ από ςυγκεκριμζνθ 

χϊρα, (ii) οι ζλεγχοι ςυναλλάγματοσ (Exchange controls) ιτοι οι περιοριςμοί 

ςτθν ζκδοςθ ςυναλλάγματοσ με ςτόχο τθν παρεμπόδιςθ εμπορικϊν 

ςυναλλαγϊν με τθν αλλοδαπι, (iii) γραφειοκρατικά εμπόδια (administrative red 

tape) που ςυνδζονται με διαδικαςίεσ οι οποίεσ αποςκοποφν να λειτουργιςουν 

αποτρεπτικά για τθν ειςαγωγι προϊόντων από τθν αλλοδαπι, (iv) εξαγωγικζσ 

επιδοτιςεισ άλλων χωρϊν (export subsidies) ιτοι ςτιριξθ των δικϊν τουσ 

εξαγωγζων με τρόπο που νοκεφει τον ελεφκερο ανταγωνιςμό, (v) dumping, 

δθλαδι τεχνθτι διάκεςθ των προϊόντων μίασ χϊρασ ςτισ διεκνείσ αγορζσ ςε 

χαμθλότερθ τιμι από τθν τιμι διάκεςισ τουσ ςτο εςωτερικό τθσ χϊρασ.  

Θ εξαγωγικι δράςθ μπορεί να είναι άμεςθ, δθλαδι να αναλθφκεί εξολοκλιρου 

επιχειρθςιακά από τθν ίδια τθν ίδια τθν επιχείρθςθ χωρίσ παρζμβαςθ τρίτου θ να είναι 

ζμμεςθ, δθλαδι με τθ διαμεςολάβθςθ άλλων (ςυνικωσ εξαγωγικζσ εταιρίεσ), οι οποίοι 

αναλαμβάνουν να εξαςφαλίςουν τθν διακίνθςθ και προϊκθςθ των προϊόντων ςτισ 

ξζνεσ αγορζσ.  Το πλεονζκτθμα τθσ άμεςθσ εξαγωγισ είναι θ διατιρθςθ μεγαλφτερου 

διαχειριςτικοφ ελζγχου επί τθσ διαδικαςίασ. Από τθν άλλθ, θ ζμμεςθ εξαγωγι διακζτει 

το πλεονζκτθμα τθσ μικρότερθσ επιχειρθςιακισ εμπλοκισ και άρα του χαμθλότερου 

κόςτουσ (Kotler & Armstrong, 2010).  

 

3.2.2. Δικαιόχρηςη 

Θ δικαιόχρθςθ (licensing) αποτελεί μία ςυμφωνία με τθν οποία το ζνα μζροσ (licensor) 

παραχωρεί ςτο άλλο (licensee) το δικαίωμα να παράγει και να διακινεί προϊόν του 

πρϊτου, με αντάλλαγμα κάποια αμοιβι (royalties). Για παράδειγμα, μία βιομθχανία 

απορρυπαντικϊν μπορεί να παραχωριςει ςε αντίςτοιχθ βιομθχανία τρίτθσ χϊρασ το 

δικαίωμα να παράγει κάποιο από τα προϊόντα τθσ, ουςιαςτικά πωλϊντασ τθν 

τεχνογνωςία παραγωγισ του. Μία πιο ειδικι αλλά ςυνικθσ μορφι του licensing, είναι 

το franchising ςτο οποίο ο franchiser όχι μόνο παραχωρεί (ζναντι αμοιβισ) το δικαίωμα 

παραγωγισ (ι ακόμα και το δικαίωμα χριςθσ τθσ επωνυμίασ του), αλλά και επιβάλει 

αυςτθροφσ κανόνεσ και προδιαγραφζσ που δεςμεφουν τον francisee (Sherman, 2011). 

Τα πλεονεκτιματα τθσ δικαιόχρθςθσ είναι: 
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 Μικρό κόςτοσ επζνδυςθσ για τον παραχωρθτι, κακϊσ το κόςτοσ αναλαμβάνεται 

από εκείνον που λαμβάνει τθν άδεια.  

 Δυνατότθτα ταχείασ ειςόδου ςε μία αγορά. 

 Ανάλθψθ χαμθλότερου επιχειρθματικοφ ρίςκου, υπό τθν ζννοια ότι ο 

παραχωρθτισ δεν δεςμεφει κεφάλαιο και τυχόν αποτυχία του εγχειριματοσ δεν 

τον ηθμιϊνει χρθματικά. 

Τα μειονεκτιματα τθσ δικαιόχρθςθσ είναι: 

 Ρεριοριςμζνθ δυνατότθτα διαχειριςτικοφ ελζγχου ςτο licensing και κίνδυνοσ 

φκοράσ τθσ επωνυμίασ ςτο franchising λόγω κακϊν πρακτικϊν του franchisee. 

 Δθμιουργία νζων ανταγωνιςτϊν, υπό τθν ζννοια ότι εκείνοσ που λαμβάνει τθν 

άδεια μπορεί δυνθτικά να αξιοποιιςει τθν κεκτθμζνθ τεχνογνωςία ςτο μζλλον 

με διάφορουσ τρόπουσ μθ επωφελείσ προσ τον παραχωρθτι. (Ρροφανϊσ ο 

κίνδυνοσ αυτόσ επιχειρείται να αποςοβθκεί με νομικζσ ριτρεσ που κακιςτοφν 

ζνα τζτοιο ενδεχόμενο, δφςκολο). 

 Σχετικά περιοριςμζνο οικονομικό όφελοσ για τον παραχωρθτι. 

 Κόςτοσ ευκαιρίασ για τον παραχωρθτι, κακϊσ αποκλείονται άλλοι τρόποι 

διείςδυςισ του ςτθν αγορά. 

 

3.2.3. Είςοδοσ βάςει ςχέςησ (Relationship based entry) 

Ρζραν τθσ δικαιόχρθςθσ, δφο ι περιςςότερεσ επιχειριςεισ μποροφν να ςυνάψουν 

ςυμφωνίεσ ςυνεργαςίασ ι ανταλλαγισ ςε διεκνζσ επίπεδο. Οι ςυμφωνίεσ αυτζσ 

λαμβάνουν ςυνικωσ μία από τισ εξισ τρεισ μορφζσ (Baack et al, 2018; Doole & Lowe, 

2008, Kotabe & Helsen, 2019): 

 

(α)  Ραραγωγι μζςω ςυμβολαίου (Contract Manufactoring): Μία επιχείρθςθ ανακζτει 

τθν παραγωγι του προϊόντοσ τθσ ςε άλλθ, διατθρϊντασ όμωσ υπό τον ζλεγχό τθσ το 

marketing του προϊόντοσ (Jakovicic, 2013). Θ μορφι αυτι είναι αρκετά ςυνικθσ τα 

τελευταία χρόνια ςτισ διεκνείσ αγορζσ, με μεγάλεσ επιχειριςεισ όπωσ θ Apple και θ 

Nike να ανακζτουν ςε επιχειριςεισ που ςυνικωσ βρίςκονται εγκατεςτθμζνεσ ςτθ ΝΑ 

Αςία, τθν παραγωγι των κινθτϊν τθλεφϊνων ι των ακλθτικϊν ειδϊν αντίςτοιχα. 

Τα βαςικά πλεονεκτιματα τθσ παραγωγισ μζςω ςυμβολαίου είναι:  

 Απαλλαγι από το κόςτοσ καταςκευισ ιδιόκτθτων παραγωγικϊν μονάδων. 
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 Επιλογι ςυνεργάτθ ανά περίπτωςθ βάςει κριτθρίων κόςτουσ/ποιότθτασ. 

 Ραράκαμψθ εμπορικϊν (δαςμολογικϊν ι παραδαςμολογικϊν) εμποδίων. 

 Απαλλαγι από νομικοφσ περιοριςμοφσ μζςω τθσ μεταφοράσ τθσ παραγωγισ ςε 

χϊρεσ π.χ. με λιγότερο αυςτθρι περιβαλλοντικι νομοκεςία. 

Τα μειονεκτιματα είναι: 

 Απουςία διαχειριςτικοφ ελζγχου επί τθσ παραγωγισ. 

 Δθμιουργία εξαρτιςεων από εκείνουσ που αναλαμβάνουν τθν παραγωγι. 

 Κίνδυνοσ κακυςτεριςεων, λακϊν ι ποιοτικϊν εκπτϊςεων. 

 Αντιμετϊπιςθ ηθτθμάτων που άπτονται τθσ θκικισ (π.χ. καταπάτθςθ 

εργαςιακϊν δικαιωμάτων ςε επιχειριςεισ τθσ ΝΑ Αςίασ).  

 

(β) Στρατθγικζσ ςυμμαχίεσ (strategic alliances): Ρρόκειται για ςυνεργαςίεσ ανάμεςα ςε 

επιχειριςεισ από διάφορεσ χϊρεσ με ςκοπό τθν ανταλλαγι τεχνογνωςίασ, τθ 

διαμόρφωςθ δικτφου ι τθν από κοινοφ ανάλθψθ κάποιων δραςτθριοτιτων. 

Χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι ςυμμαχίεσ ςτον κλάδο των αερομεταφορϊν, όπωσ θ 

Star Alliance ςτθν οποία ςυμμετζχει θ United Airlines, θ Air New Zealand και δεκάδεσ 

άλλοι αερομεταφορείσ και θ οποία χρθςιμεφει ωσ δίκτυο για τθν ανταλλαγι 

πλθροφοριϊν για πτιςεισ, διαμόρφωςθ προγραμμάτων για τακτικοφσ πελάτεσ, 

ςυνεκμετάλλευςθ πόρων βάςει ςχζςεων ανταλλαγισ κ.λπ. Οι κφριοι λόγοι για τουσ 

οποίουσ δφο ι περιςςότερεσ επιχειριςεισ μπορεί να ςυνάψουν μία ςτρατθγικι 

ςυμμααχία είναι οι εξισ (Tjemkes et al, 2017): 

 Συναξιοποίθςθ πόρων και ικανοτιτων μεταξφ των ςτρατθγικϊν ςυμμάχων, 

 Ανταλλαγι πλθροφοριϊν και διαμοιραςμόσ τεχνογνωςίασ, 

 Ανάπτυξθ οικονομιϊν κλίμακασ, 

 Καλφτερθ αντιμετϊπιςθ του ανταγωνιςμοφ. 

 

(γ) Ανταλλακτικό εμπόριο (counter trade): Αφορά ςτθ διαςφνδεςθ ειςαγωγϊν με 

εξαγωγζσ, που οδθγεί ςε απευκείασ ανταλλαγι προϊόντων. Αν και παλαιότερα 

ςυνθκιηόταν ωσ πρακτικι διεκνοφσ εμπορίου, τα τελευταία χρόνια μάλλον ςπανίηουν οι 

περιπτϊςεισ χριςθσ μίασ τζτοιασ μορφισ ςυναλλαγϊν (Martin, 1996). 

Τα πλεονεκτιματα είναι: 

 Απαλλαγι από το ςυναλλαγματικό κίνδυνο. 
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 Δυνατότθτα απευκείασ ςυμφωνιϊν, χωρίσ τθ ςυμμετοχι μεςαηόντων. 

Τα μειονεκτιματα είναι: 

 Ρεριοριςτικόσ τρόποσ ςυναλλαγϊν. 

 Νομικοί περιοριςμοί, κακϊσ αρκετζσ χϊρεσ δεν επιτρζπουν τθν άςκθςθ 

ανταλλακτικοφ εμπορίου για φορολογικοφσ ι άλλουσ λόγουσ.  

 

3.2.4. Άμεςη ξένη επένδυςη 

Σφμφωνα με οριςμό του Ραγκόςμιου Οργανιςμοφ Εμπορίου, Άμεςθ Ξζνθ Επζνδυςθ 

προκφπτει όταν ζνασ επενδυτισ που ζχει τθν ζδρα του ςε κάποια χϊρα αποκτάει ζνα 

περιουςιακό ςτοιχείο ςε κάποια άλλθ χϊρα με τθν πρόκεςθ να το διαχειριςτεί (World 

Trade Organization, 1996). Θ πρόκεςθ αυτι για διαχείριςθ του περιουςιακοφ ςτοιχείου 

είναι μία από τισ κεμελιϊδεισ διαφορζσ που διακρίνουν τισ άμεςεσ ξζνεσ επενδφςεισ 

από τισ επενδφςεισ χαρτοφυλακίου που αφοροφν τοποκζτθςθ ςε μετοχζσ, ομόλογα και 

λοιπά χρθματοοικονομικά προϊόντα ςε ξζνεσ αγορζσ. Ενϊ οι επενδφςεισ 

χαρτοφυλακίου αφοροφν μόνο μεταφορά κεφαλαίου, οι άμεςεσ ξζνεσ επενδφςεισ 

ςυνίςτανται ςτθν μεταφορά ενόσ πακζτου περιουςιακϊν ςτοιχείων θ ενδιάμεςων 

αγακϊν, το οποίο περιλαμβάνει κεφάλαια, διοικθτικι και οργανωτικι εμπειρία, 

τεχνολογία κ.λπ. Επίςθσ, πρζπει να ςθμειωκεί ότι θ ανάλθψθ μιασ άμεςθσ επζνδυςθ 

ςτο εξωτερικό δεν ςυνεπάγεται μεταβολζσ ιδιοκτθςιακοφ κακεςτϊτοσ, κακϊσ ο ζλεγχοσ 

των αποφάςεων αναφορικά με τθ χριςθ των μεταφερομζνων πόρων παραμείνει ςτα 

χζρια του επενδυτι και πάντωσ εντόσ τθσ επενδφουςασ διοικθτικισ ιεραρχίασ (Moon, 

2015). 

Ππωσ είναι προφανζσ, μία επζνδυςθ ςτο εξωτερικό ςυνεπάγεται αυξθμζνο κόςτοσ και 

αντιμετϊπιςθ πλικουσ επιχειρθςιακϊν προκλιςεων (όπωσ για παράδειγμα θ ανάγκθ 

για προςαρμογι ςτισ οικονομικζσ ςυνκικεσ τθσ χϊρασ υποδοχισ, ςτθ νομοκεςία κ.λπ.). 

Για ποιο λόγο λοιπόν μία επιχείρθςθ επικυμεί να αναλάβει το αυξθμζνο αυτό κόςτοσ 

αντί να προτιμιςει μία πολιτικι ανάπτυξθσ εξαγωγικισ δράςθσ, πωλιςεισ τεχνολογίασ 

ι επενδφςεισ ςτθν θμεδαπι; Οι κφριοι λόγοι που ωκοφν ςτθν κατεφκυνςθ των άμεςων 

ξζνων επενδφςεων, είναι οι εξισ: 

 Καλφτερθ αξιοποίθςθ των άυλων περιουςιακϊν ςτοιχείων μίασ επιχείρθςθσ, 

όπωσ θ επωνυμία και θ τεχνογνωςία τθσ 

 Ενςωμάτωςθ πλεονεκτθμάτων τοποκεςίασ και καλφτερθ αξιοποίθςθ των 

διακζςιμων πόρων ςτθν αγορά ςτόχο. 
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 Καλφτερθ ανταπόκριςθ ςτισ προτιμιςεισ των ξζνων καταναλωτϊν. 

 Ανάπτυξθ αποτελεςματικότερου δικτφου πωλιςεων, υπό τθν ζννοια ότι θ 

μεγαλφτερθ εγγφτθτα με τουσ προμθκευτζσ, εξαςφαλίηει καλφτερουσ όρουσ 

διείςδυςθσ ςε μία ξζνθ αγορά.  

 Υπερπιδθςθ δαςμολογικϊν ι παραδαςμολογικϊν εμποδίων.  

 Ανάπτυξθ οικονομιϊν κλίμακασ μζςω τθσ κακετοποίθςθ τθσ παραγωγισ.  

 Ευκολότερθ πρόςβαςθ ςε πολλαπλζσ πθγζσ χρθματοδότθςθσ.  

 Επιδίωξθ μεγιςτοποίθςθσ των κερδϊν και τθσ οικονομικισ ιςχφοσ τθσ 

επιχείρθςθσ ςτο ςφνολο του εφρουσ τθσ παραγωγισ τθσ δραςτθριότθτασ. 

 

Θ άμεςθ ξζνθ επζνδυςθ μπορεί να λάβει τρεισ διακριτζσ μορφζσ: 

 

(α) Κοινοπραξία (Joint Venture): αποτελεί τθν ςφμπραξθ δφο ι περιςςοτζρων 

επιχειριςεων οι οποίεσ δθμιουργοφν μία νζα εταιρεία, διατθρϊντασ ποςοςτά επί του 

μετοχικοφ κεφαλαίου τθσ (Yan & Luo, 2016). Κάποιεσ χϊρεσ υποχρεϊνουν οφτωσ ι 

άλλωσ τισ επιχειριςεισ που κζλουν να ειςζλκουν ςτθν αγορά τουσ να χρθςιμοποιιςουν 

τοπικοφσ ςυνεργάτεσ υπό μορφι κάποιασ κοινοπραξίασ, ενϊ ςε κάποιεσ περιπτϊςεισ, θ 

ςφμπραξθ με τοπικζσ επιχειριςεισ αποτελεί προχπόκεςθ για τθν παροχι 

διευκολφνςεων από το κράτοσ ι για ςυμμετοχι ςε δθμόςια ζργα. Θ ςφναψθ 

κοινοπραξίασ με μία τοπικι επιχείρθςθ και δθ καταξιωμζνθ ςτθν αγορά ςτόχο μπορεί 

να ωφελιςει ςθμαντικά τθν νεοϊδρυκείςα εταιρεία, ενϊ και ςε όρουσ δθμόςιασ 

εικόνασ, αποδεικνφει εμπιςτοςφνθ ςε τοπικοφσ επιχειρθματίεσ και ζτςι μειϊνει τισ 

πικανότθτεσ το επιχειρθματικό ςχιμα να κεωρθκεί ξζνο ςϊμα ςτθν τοπικι οικονομία 

(Matthews, 2001). Θ κοινοπραξία μπορεί να αποςκοπεί μόνο ςε ςυγκεκριμζνο 

επιχειρθματικό ςτόχο π.χ. για τθν καταςκευι ενόσ δθμόςιου ζργου ι να προςβλζπει ςε 

μία πιο μακρά ςυνεργαςία όπωσ π.χ. θ Sony Ericsson. 

 

(β) Εξαγορά (acquisition): Εδϊ θ είςοδοσ ςε μία νζα αγορά πραγματοποιείται μζςω τθσ 

απόκτθςθσ μίασ υφιςτάμενθσ επιχείρθςθσ. Θ ςτρατθγικι αυτι προτιμάται από 

πολυεκνικζσ που διακζτουν μεγάλα κεφαλαιακά διακζςιμα. Μζςω τθσ εξαγοράσ 

επιτυγχάνεται γριγορθ είςοδοσ ςτθν αγορά, αξιοποιοφνται υφιςτάμενα δίκτυα 

διανομισ και πϊλθςθσ, ενϊ υπάρχει ιδθ ζτοιμο πελατολόγειο (π.χ. εξαγορά του ΟΤΕ 

και νυν COSMOTE, από τθν Deutsche Telecom). Σε κλάδουσ με υψθλό βακμό 
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ανταγωνιςμοφ, επιχειριςεισ επιλζγουν τθ ςτρατθγικι των εξαγορϊν για να 

απαλλαγοφν από εν δυνάμει αντιπάλουσ ι να ενιςχφςουν τθ ςτρατθγικι κζςθ τουσ 

ςτθν αγορά (Kumar & Sharma, 2019).  

 

(γ) Επιχείρθςθ εκ του μθδενόσ (greenfield investment): Ρρόκειται για εξ αρχισ 

δθμιουργία επιχειρθματικισ μονάδασ ςτο εξωτερικό (κυγατρικισ), με χριςθ των 

κεφαλαίων τθσ μθτρικισ επιχείρθςθσ. Ρροτιμάται ωσ λφςθ όταν δεν υπάρχουν 

κατάλλθλεσ/διακζςιμεσ επιχειριςεισ προσ εξαγορά ςτθν αγορά ςτόχο ι όταν απαιτείται 

θ δθμιουργία εκ του μθδενόσ μίασ κυγατρικισ για τεχνικοφσ λόγουσ. 

Γενικά, τα πλεονεκτιματα και τα μειονεκτιματα των άμεςων ξζνων επενδφςεων, 

ςυνοψίηονται ςτον ακόλουκο Ρίνακα: 

 

Ρίνακασ 3. 1: Ρλεονεκτιματα και μειονεκτιματα άμεςων ξζνων επενδφςεων 

Ρλεονεκτιματα Μειονεκτιματα 

• Ρλιρθσ διαχειριςτικόσ ζλεγχοσ 

• Χαμθλότερο κόςτοσ παροχισ των 

προϊόντων ςτθν αλλοδαπι αγορά 

• Υπερπιδθςθ δαςμολογικϊν 

εμποδίων  

• Ρροςαρμογι ςτισ τοπικζσ 

ιδιαιτερότθτεσ 

• Καλφτερθ υποςτιριξθ τθσ 

επωνυμίασ  

 

• Μεγάλο κόςτοσ επζνδυςθσ 

• Ανάλθψθ υψθλοφ 

επιχειρθματικοφ ρίςκου 

•  Μεγαλφτερθ ζκκεςθ ςε 

πολιτικζσ και (εξωγενείσ) 

οικονομικζσ επιδράςεισ 

 

Πθγι: Σφνκεςθ του γράφοντοσ 

 

Πταν μία επιχείρθςθ αναλαμβάνει άμεςεσ ξζνεσ επενδφςεισ, μετατρζπεται ςε διεκνικι 

ι πολυεκνικι. Ριο ςυγκεκριμζνα, διεκνικι επιχείρθςθ  (TNC –transnational corporation) 

καλείται εκείνθ που ανικει εξ’ολοκλιρου ςε κεφάλαια τθσ χϊρασ βάςθσ, αλλά οι 

κυγατρικζσ τθσ μποροφν να είναι εγκατεςτθμζνεσ ςε διάφορεσ χϊρεσ υποδοχισ. 
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Ρολυεκνικι επιχείρθςθ (MNC – multinational corporation) καλείται εκείνθ που ανικει 

ςε μετόχουσ πολλϊν χωρϊν και αναπτφςςει επιχειρθματικι παρουςία ςτισ χϊρεσ αυτζσ 

ι και ςε τρίτεσ χϊρεσ, εγκακιςτϊντασ κυγατρικζσ. Σιμερα, θ οικονομικι ιςχφσ μεγάλων 

πολυεκνικϊν (ςε όρουσ χρθματιςτθριακισ αξίασ ι ςυνολικοφ ετιςιου κφκλου 

εργαςιϊν) υπερβαίνει το ΑΕΡ πολλϊν χωρϊν του κόςμου, γεγονόσ που τισ κακιςτά 

ιδιαίτερα ιςχυροφσ και ςθμαντικοφσ παίκτεσ ςτο παγκόςμιο επιχειρθματικό 

περιβάλλον.  

 

Ρίνακασ 3. 2: Μεγαλφτερεσ πολυεκνικζσ βάςει χρθματιςτθριακισ αξίασ, 2019 

α/α Εταιρία Ζδρα Κλαδοσ Ρωλήςεισ 

(δις.δολ.) 

Κζρδη 

(δις.δολ.) 

Σφνολο 

περιουςί

ασ 

(δις.δολ.) 

Χρηματις

τηριακή 

αξία 

(δις.δολ.) 

1 Industrial and 

Commercial Bank 

of China 

Κίνα Χρθματοπιςτωτικά 175.9 45.2 4034.5 305.1 

2 JPMorgan Chase ΘΡΑ Χρθματοπιςτωτικά 132.9 32.7 2737.2 368.5 

3 China 

Construction 

Bank 

Κίνα Χρθματοπιςτωτικά 150.3 38.8 3382.4 225 

4 Agricultural Bank 

of China 

Κίνα Χρθματοπιςτωτικά 137.5 30.9 3293.1 197 

5 Bank of America ΘΡΑ Χρθματοπιςτωτικά 111.9 28.5 2377.2 287.3 

6 Apple ΘΡΑ Τεχνολογία 261.7 59.4 373.7 961.3 

7 Ping An Insurance 

Group 

Κίνα Αςφαλιςτικά 151.8 16.3 1038.3 220.2 

8 Bank of China Κίνα Χρθματοπιςτωτικά 126.7 27.5 3097.6 143 

9 Royal Dutch Shell Ολλανδ

ία 

Ενζργεια 382.6 23.3 399.2 264.9 

10 Wells Fargo ΘΡΑ Χρθματοπιςτωτικά 101.5 23.1 1887.8 214.7 

Πθγι: Forbes Global 2000 (2019) 
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Ερωτιςεισ κατανόθςθσ τρίτου κεφαλαίου: 

1. Για ποιουσ λόγουσ μία επιχείρθςθ μπορεί να επιδιϊξει τθν επζκταςθ τθσ 

δραςτθριότθτάσ τθσ εκτόσ των εκνικϊν ςυνόρων; 

2. Απαρικμιςτε τουσ βαςικοφσ κινδφνουσ που ςυνεπάγεται θ ανάλθψθ διεκνοφσ 

επιχειρθματικισ δράςθσ. 

3. Σε ποιεσ χϊρεσ ςυνικωσ ςτρζφονται οι ελλθνικζσ επιχειριςεισ; Για ποιο λόγο 

επιλζγουν τισ ςυγκεκριμζνεσ χϊρεσ; 

4. Ροιεσ είναι οι βαςικζσ μορφζσ επιχειρθματικισ διεκνοποίθςθσ; Ροια τα 

πλεονεκτιματα και ποια τα μειονεκτιματα μίασ εκάςτθσ εξ αυτϊν; 

5. Οι περιςςότερεσ πολυεκνικζσ ςιμερα προζρχονται από τισ ΘΡΑ και τθν Κίνα. Ρόςο 

εφκολο είναι για μία επιχείρθςθ από μικρότερθ αγορά να μετατραπεί ςε 

πολυεκνικι; Για ποιο λόγο; 
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4. Ενέργειες Διεθνούς Μarketing 

 

Σκοπόσ του κεφαλαίου 

Στο τζταρτο κεφάλαιο περιγράφονται οι διαςτάςεισ του διεκνοφσ μίγματοσ marketing 

(προϊόν, τιμολόγθςθ, προϊκθςθ, τοποκεςία) με αναφορά ςτισ επιμζρουσ παραμζτρουσ 

τουσ. Επίςθσ, ςυηθτείται το δίλθμμα μεταξφ τυποποίθςθσ και προςαρμογισ και 

αναφζρονται οι λόγοι για τουσ οποίουσ είναι προτιμθτζα θ κάκε επιλογι εκ των δφο. 

 

Προςδοκϊμενα αποτελζςματα 

Μετά τθ μελζτθ του κεφαλαίου, ο/θ αναγνϊςτθσ/τρια κα είναι ςε κζςθ να: 

 αναγνωρίςει τισ βαςικζσ διαςτάςεισ του μίγματοσ marketing ςε διεκνζσ επίπεδο, 

 αντιλθφκεί τισ παραμζτρουσ που ςυνδζονται με κάκε μία εκ των τεςςάρων 

διαςτάςεων του διεκνοφσ μίγματοσ marketing, 

 αναγνωρίςει και άλλεσ διαςτάςεισ (πζραν των τεςςάρων βαςικϊν) ςε ό,τι 

αφορά τθν περίπτωςθ των υπθρεςιϊν, 

 αντιλθφκεί τθ ςθμαςία του διλιμματοσ μεταξφ τυποποίθςθσ και προςαρμογισ 

και τουσ λόγουσ που ωκοφν τισ επιχειριςεισ ςτθ μία ι τθν άλλθ επιλογι. 

 

Λζξεισ κλειδιά 

 Μίγμα marketing (προϊόν / τιμι / πρϊκθςθ / τοποκεςία) 

 Επωνυμία 

 Αξία επωνυμίασ  

 Αναγνωριςιμότθτα επωνυμίασ 

 Τιμολογιακζσ πολιτικζσ 

 Μίγμα επικοινωνίασ 

 Ρροςαρμογι 

 Τυποποίθςθ 
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4.1. Διεθνέσ Μίγμα Marketing 

Το μίγμα marketing (marketing mix) αποτελεί για ζναν οργανιςμό, κεμελιϊδεσ εργαλείο 

εφαρμογισ τθσ ςτρατθγικισ marketing και οδθγό για τθν εξειδίκευςι τθσ ςε 

ςυγκεκριμζνεσ διαςτάςεισ δράςθσ. Στθν πιο απλι και διαδεδομζνθ μορφι του, το 

εργαλείο αποτελείται από τζςςερα ςτοιχεία: το προϊόν, τθν τιμι, τθν προϊκθςθ και τθν 

τοποκεςία (Constantinides, 2006). Στο διεκνζσ marketing, τα τζςςερα αυτά ςτοιχεία 

μεταβάλλονται και εμπλουτίηονται με ποικίλουσ τρόπουσ, κακϊσ καλοφνται να 

ανταποκρικοφν ςε πιο ςφνκετεσ ανάγκεσ.  

Στα υποκεφάλαια που ακολουκοφν γίνεται περιγραφι των ςτοιχείων του μίγματοσ 

marketing με ζμφαςθ ςτθ διεκνι του ςτόχευςθ, αλλά και χριςθ παραδειγμάτων. 

 

4.1.1. Προΰόν  

Το Ρροϊόν (Product) αφορά ςτα χαρακτθριςτικά του προςφερόμενου αντικειμζνου ι 

τθσ υπθρεςίασ που διατίκεται. Το Ρροϊόν αποτελείται από τρεισ διαςτάςεισ: το κφριο 

προϊόν (core product) που προςδιορίηεται από τα φυςικά χαρακτθριςτικά του (όπωσ το 

ςχιμα, το μζγεκοσ, θ ςφςταςθ, το χρϊμα, θ ςυςκευαςία, θ επωνυμία κ.λπ.), το 

επαυξθμζνο προϊόν (augmented product) που αναφζρεται ςτθν ικανότθτά του να 

ικανοποιεί με διακριτό τρόπο μία ανάγκθ και το ςυνολικό προϊόν (total product) που 

περιλαμβάνει το ςφνολο τθσ εμπειρίασ marketing που απολαμβάνει ο 

καταναλωτισ/χριςτθσ του προϊόντοσ (όπωσ το κφροσ που ενδεχομζνωσ του προςδίδει 

θ κατοχι του προϊόντοσ, θ εμπιςτοςφνθ που του εμπνζει, θ αφοςίωςθ που του 

καλλιεργεί, θ ευχαρίςτθςθ που ςυνοδεφει τθ χριςθ του κ.λπ.) (Bradley, 2005; Whalley, 

2010). Για παράδειγμα ζνα κινθτό τθλζφωνο iPhone ωσ κφριο προϊόν προςδιορίηεται 

από το μζγεκόσ του, το χρϊμα του, τα υλικά καταςκευισ του και τθν επωνυμία του, ωσ 

επαυξθμζνο προϊόν καλφπτει με διακριτό τρόπο τθν ανάγκθ για επικοινωνία και χριςθ 

ψθφιακϊν εφαρμογϊν κακϊσ δίνει τθ δυνατότθτα πρόςβαςθσ ςτο τεχνολογικό 

οικοςφςτθμα τθσ Apple και ωσ ςυνολικό προϊόν περιλαμβάνει επίςθσ διαςτάςεισ όπωσ 

θ εμπιςτοςφνθ ςτθν αςφάλεια που εγγυάται θ εταιρία καταςκευισ, θ ικανοποίθςθ από 

τθ χριςθ του ι μπορεί ακόμα και να νοθματοδοτεί το χριςτθ/κάτοχο καλφπτοντασ 

ςυναιςκθματικζσ / ψυχικζσ ι κοινωνικζσ του ανάγκεσ (π.χ. βελτιϊνοντασ τθν 

αυτοεκτίμθςι του, αποδίδοντάσ του ςυγκεκριμζνο κοινωνικό πρόςθμο κ.λπ.). Ππωσ 

γίνεται φανερό ςκοπόσ του marketing είναι ζνα προϊόν να προςκζτει αξία ςτον 

καταναλωτι/χριςτθ με παραπάνω από ζναν τρόπουσ, ανταποκρινόμενο ςε πιο 

ςφνκετεσ ανάγκεσ του.  
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Ειδικι μνεία πρζπει να γίνει ςτθν επωνυμία (brand) που είναι ζνα από τα βαςικά 

ςτοιχεία του προϊόντοσ, κακϊσ αποτελεί αναγνωριςτικό του ςθμείο, καλλιεργεί τθν 

αφοςίωςθ και ενκαρρφνει τθν επαναλθψιμότθτα τθσ αγοράσ του (Jones, 2017; Vaid, 

2003). Ππωσ ςυχνά αναφζρεται, θ επωνυμία αποδίδει χαρακτθριςτικά προςωπικότθτασ 

ςτα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ ενϊ ςυνδζεται με τθν κεντρικι υπόςχεςθ/δζςμευςθ 

προσ τον καταναλωτι. Λόγω ακριβϊσ τθσ ςθμαςίασ τθσ, θ διαχείριςι τθσ (branding) 

απαιτεί μεθοδικότητα και αποτελεύ την κορωνύδα τησ ςτρατηγικόσ marketing: λϊθη 

ό αςτοχύεσ ςτη διαχεύριςη τησ επωνυμύασ μπορεύ να ςτερόςουν την εμπορικό 

επιτυχύα ακόμα και ςε προώόντα ό υπηρεςύεσ που διαθϋτουν ανταγωνιςτικϊ 

χαρακτηριςτικϊ.  

Θ επιλογι τθσ λζξθσ ι των λζξεων που κα ςυνκζτουν τθν επωνυμία είναι μία 

πολφπλοκθ άςκθςθ, κακϊσ κα πρζπει να λθφκοφν υπόψθ κριτιρια φωνθτικισ (π.χ. 

Ακοφγεται ευχάριςτα; Απομνθμονεφεται εφκολα; Δθμιουργεί παρθχιςεισ;), 

ορκογραφίασ/αποτφπωςθσ (π.χ. Γράφεται με χριςθ του λατινικοφ ι του ελλθνικοφ 

αλφαβιτου; Αποτελεί υπαρκτι λζξθ; Αποτελεί αρκτικόλεξο ι ςφντμθςθ;) και 

ςθμειολογικά (π.χ. Αποτελεί περιγραφικι ι υποδθλωτικι αποτφπωςθ του προϊόντοσ; 

Ζχει κάποια ςθμειολογικι εξιγθςθ ι αποτελεί τυχαία επιλογι;).  

Ειδικά ςτο διεκνζσ περιβάλλον, κα πρζπει να επιδεικνφεται μεγάλθ προςοχι ςτθν 

επιλογι τθσ επωνυμίασ που κα χρθςιμοποιθκεί και ςτα επιμζρουσ χαρακτθριςτικά τθσ. 

Χαρακτθριςτικά παραδείγματα αςτοχίασ αναφορικά με τθ διεκνι απόδοςθ επωνυμιϊν 

ι slogans, είναι τα παρακάτω: 

 Θ Coca-Cola ςτθν Κίνα ειςιχκθ αρχικά με κινζηικουσ χαρακτιρεσ που θχθτικά 

αποδίδονταν ωσ Ke-kou-ke-la. Πμωσ ςυνειδθτοποίθςε ότι το νόθμά τουσ είναι 

“δάγκωςε τον κζρινο γυρίνο” ι “φοράδα παραγεμιςμζνθ με κερί”. 

 Θ Kinky Nippon Tourist Company αναγκάςτθκε να αλλάξει τθν επωνυμία τθσ όταν 

ςτράφθκε ςε αγορζσ εκτόσ Λαπωνίασ, λόγω τθσ λζξθσ «kinky» που ςτα αγγλικά 

ςθμαίνει διαςτροφι. 

 Θ Clairol υποχρεϊκθκε να αποςφρει το «Mist Stick Curling Iron» από τθ 

γερμανικι αγορά όταν ςυνειδθτοποίθςε ότι θ λζξθ «mist» ςθμαίνει «χάλια». 

 Πταν θ Kentucky Fried Chicken επιχείρθςε να αποδόςει ςτα κινζηικα αυτολεξεί το 

slogan τθσ «γλείφετε και τα δάχτυλά ςασ» (finger-lickin’ good), κατζλθξε με μία 

φράςθ που ςιμαινε «δαγκϊςτε τα χζρια ςασ». 
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Ρζραν πάντωσ του λεκτικοφ ςκζλουσ, θ επωνυμία περιλαμβάνει και άλλεσ διαςτάςεισ 

(Berthon et al, 2007; Vaid, 2003): 

(α) Λογότυπο (brand logo): αποτελεί τθν οπτικι απεικόνιςθ τθσ επωνυμίασ και 

αφορά τον τρόπο αναγραφισ του (π.χ. γραμματοςειρά ) ι/και τθ χριςθ ςυμβόλων, 

εικόνων ι αφθρθμζνων ςχθμάτων. Για παράδειγμα, το λογότυπο τθσ επωνυμίασ 

Lacoste πζραν τθσ αναγκραφισ τθσ λζξθσ, περιλαμβάνει και ζνα χαρακτθριςτικό 

κροκοδειλάκι. Θ επωνυμία Rolex απεικονίηεται χωρίσ χριςθ τθσ λζξθσ, αλλά 

αποκλειςτικά με μία χρυςαφί κορϊνα. Θ επωνυμία Apple απεικονίηεται με ζνα 

δαγκωμζνο μιλο. 

(β) Χρϊμα (brand color): θ επιλογι χρϊματοσ δεν αφορά αποκλειςτικά τθν οπτικι 

απεικόνιςθ τθσ επωνυμίασ, αλλά αποτελεί για πολλζσ επιχειριςεισ διακριτό 

ςτοιχείο τθσ ταυτότθτάσ τουσ. Ζτςι για παράδειγμα, το πορτοκαλί χρϊμα είναι 

χαρακτθριςτικό τθσ εταιρίασ EasyJet, το πράςινο των Starbucks και ο ςυνδυαςμόσ 

μπλζ και πράςινου τθσ Cosmote. Το χρϊμα ενιςχφει τθν αναγνωριςιμότθτα μίασ 

επωνυμίασ, ενεργοποιεί τισ αιςκιςεισ, αλλά μεταδίδει επίςθσ πλθροφορίεσ βάςει 

των ςυςχετιςμϊν και των ςυνειρμϊν που δθμιουργεί.   

(γ) Χαρακτιρασ (brand character): κάποιεσ επωνυμίεσ ςυνδυάηονται με 

ςυγκεκριμζνο χαρακτιρα, ο οποίοσ ςυμβάλει επίςθσ ενιςχυτικά ςτθν 

αναγνωριςιμότθτά τουσ. Χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι ο κλόουν Ronald 

McDonald τθσ αλυςίδασ εςτίαςθσ McDonald’s, αλλά και ο Ακάκιοσ ςτθν επωνυμία 

ηυμαρικϊν Μίςκο.  

(δ) Σλόγκαν (slogan/tagline): πρόκειται για ςυνοδευτικι φράςθ που διευκολφνει τθν 

κατανόθςθ μίασ επωνυμίασ μζςω τθσ ενίςχυςθσ του νοιματοσ, τθσ ςθμαςίασ και 

τθσ εμφάνιςισ τθσ. Το ςλόγκαν μπορεί να λειτουργεί ωσ ςφνοψθ των ιδιοτιτων και 

χαρακτθριςτικϊν τθσ επωνυμίασ, αποτυπϊνοντασ υπό μορφι διλωςθσ τθν 

ταυτότθτά τθσ. Ραραδείγματα επιτυχθμζνων slogans κεωροφνται το «Just Do It» τθσ 

Nike και το «Keep walking» τθσ Johnny Walker. 

(ε) Ρροςωπικότθτα (brand personality): θ ςφνκετθ και πολυεπίπεδθ ςτρατθγικι 

επικοινωνίασ μίασ επωνυμίασ μπορεί να κατατείνει ςτθ διαμόρφωςθ μίασ διακριτισ 

προςωπικότθτασ με χαρακτθριςτικά και ιδιότθτεσ που αποδίδονται ςε ανκρϊπουσ 

(π.χ. τιμιότθτα, φιλικότθτα, ςοβαρότθτα, εχεμφκεια, ανεξαρτθςία, ειλικρίνεια, 

απλότθτα κ.λπ.). Ζτςι για παράδειγμα, θ επωνυμία Disney χαρακτθρίηεται ωσ 

δθμιουργικι, παιγνιϊδθσ και ταγμζνθ ςτθν αξία τθσ οικογζνειασ, θ επωνυμία 

Marlboro ωσ ανεξάρτθτθ, καρραλζα και περιπετειϊδθσ κ.λπ. 
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Θ επωνυμία αποτελεί πολφτιμο πόρο μίασ επιχείρθςθσ και ωσ τζτοιοσ διακζτει 

χρθματικι αξία (brand equity). Σφμφωνα με τθ διεκνι πρακτικι, θ αποτίμθςθ τθσ αξίασ 

μιασ επωνυμίασ γίνεται με ςυνδυαςμό νομικϊν, ςυμπεριφορικϊν και 

χρθματοοικονομικϊν αναλφςεων (Burger, 2012). Στο νομικό ςκζλοσ, προςδιορίηεται θ 

επωνυμία και τα άυλα ςτοιχεία του ενεργθτικοφ που υπάγονται ςε αυτι (π.χ. 

λογότυπα, δικαιϊματα χριςθσ κ.λπ.), ςτο ςυμπεριφορικό ςκζλοσ διερευνάται θ 

ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν ζναντι τθσ επωνυμίασ με δείκτεσ όπωσ θ 

αναγνωριςιμότθτα (brand awareness), θ αφοςίωςθ (brand loyalty) και θ εικόνα (brand 

image) και τζλοσ, ςτο χρθματοοικονομικό ςκζλοσ αποτιμάται θ εκτίμθςθ αγοράσ ιτοι 

τθσ αξίασ ςτθν οποία κα επωλείτο θ επωνυμία, θ εκτίμθςθ κόςτουσ ιτοι θ δαπάνθ που 

ζχει ιςτορικά επενδυκεί ςτθν επωνυμία και θ εκτίμθςθ ειςοδιματοσ ιτοι θ 

προςμζτρθςθ των αναμενόμενων μελλοντικϊν εςόδων που ςυνδζονται με τθν 

επωνυμία. Βάςει των παραπάνω και όπωσ φαίνεται ςτον Ρίνακα 4.1, οι πζντε 

πολυτιμότερεσ εμπορικζσ επωνυμίεσ ςτον κόςμο για το 2019 είναι θ Amazon, θ Google, 

θ Apple, θ Microsoft και θ Samsung. Είναι ενδιαφζρον το γεγονόσ ότι εξ αυτϊν, οι 

τζςςερισ τουλάχιςτον είναι εταιρίεσ υψθλισ τεχνολογίασ, θ δε Amazon είναι (κυρίωσ) 

εταιρία λιανεμπορίου που ςτθρίηει όμωσ κι εκείνθ το επιχειρθματικό τθσ μοντζλο ςτο 

διαδίκτυο και τισ θλεκτρονικζσ πωλιςεισ. Αντίκετα, επωνυμίεσ καταναλωτικϊν 

προϊόντων όπωσ θ Coca Cola ι θ Toyota που πριν μερικά χρόνια βρίςκονταν ςτισ 

πρϊτεσ κζςεισ τθσ κατάταξθσ, ςιμερα φαίνεται πωσ ζχουν υποχωριςει εκτόσ δεκάδασ. 

Τζλοσ, αξίηει να ςθμειωκεί ωσ μζτρο ςφγκριςθσ πωσ θ αξία επωνυμίασ τθσ Amazon για 

το 2019, υπερβαίνει το αντίςτοιχο ΑΕΡ τθσ Ελλάδασ για εκείνθ τθ χρονιά.     

 

Ρίνακασ 4. 1: Ριο πολφτιμεσ επωνυμίεσ ςτον κόςμο, 2019 

α/α Επωνυμία 

Αξία 

επωνυμίασ 

(ςε δις.δολ.) 

Χϊρα Κλάδοσ 

1 Amazon 220 ΗΠΑ Λιανεμπόριο 

2 Google 160 ΗΠΑ Τεχνολογία 

3 Apple 140 ΗΠΑ Τεχνολογία 

4 Microsoft 117 ΗΠΑ Τεχνολογία 
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5 Samsung 94 Νότιος Κορέα Τεχνολογία 

6 ICBC 80 Κίνα Χρηματοπιστωτικά 

7 Facebook 79 ΗΠΑ Τεχνολογία 

8 Walmart 77 ΗΠΑ Λιανεμπόριο 

9 Ping An 69 Κίνα Ασυάλιση 

10 Huawei 65 Κίνα Τεχνολογία 

Πηγή: BrandFinance, 2020 
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4.1.2. Τιμή 

Ρζραν τθσ διαμόρφωςθσ τθσ τιμισ πϊλθςθσ του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ, θ 

διάςταςθ αυτι περιλαμβάνει τθν πιςτωτικι πολιτικι, τθν παροχι εκπτϊςεων, ειδικζσ 

τιμολογιςεισ (π.χ. τιμι γνωριμίασ) και κάκε άλλο ηιτθμα που αφορά ςτθν πολιτικι 

τιμϊν (Bradley, 2005; Baack et al, 2019; Graham et al, 2015). Θ τιμολόγθςθ είναι βαςικό 

κριτιριο τοποκζτθςθσ μίασ επιχείρθςθσ ςτθν αγορά, εξοφ και οι ςχετικζσ αποφάςεισ 

είναι κρίςιμεσ για τθν πορεία τθσ. Θ τιμι των προϊόντων μίασ επιχείρθςθσ πρζπει να 

είναι ανταγωνιςτικι και να ανταποκρίνεται ςτθν ποιότθτα ι τα λοιπά χαρακτθριςτικά 

των προϊόντων. Υψθλότερθ τιμολόγθςθ δθμιουργεί υψθλότερεσ προςδοκίεσ, ενϊ από 

τθν άλλθ χαμθλι τιμολόγθςθ μπορεί να οδθγιςει ςτθν απαξίωςθ του προϊόντοσ ςτθ 

ςυνείδθςθ του καταναλωτι. Αξίηει να ςθμειωκεί πωσ θ τιμι είναι το μοναδικό ςτοιχείο 

του μίγματοσ marketing που δθμιουργεί ζςοδο: όλα τα υπόλοιπα ςυνιςτοφν κόςτοσ για 

τθν επιχείρθςθ.  

Οι πλζον ςυνικεισ τιμολογιακζσ πολιτικζσ είναι οι εξισ: 

(α) Τιμολόγθςθ βάςει κόςτουσ (cost-based pricing): Σε αυτιν τθν περίπτωςθ, θ τιμι 

προκφπτει κατόπιν υπολογιςμοφ του κόςτουσ ενόσ προϊόντοσ ςυν το επικυμθτό 

περικϊριο κζρδουσ. Εάν για παράδειγμα το κόςτοσ παραςκευισ μίασ τοφρτασ ςε 

ζνα ηαχαροπλαςτείο ανζρχεται ςε 7 ευρϊ και ζχει αποφαςιςκεί το περικϊριο 

κζρδουσ ανά γλυκό οικογενειακοφ μεγζκουσ να είναι 5 ευρϊ, τότε θ τοφρτα κα 

πωλθκεί ςτα 12 ευρϊ (πλζον τουσ αναλογοφντεσ φόρουσ). Για τον υπολογιςμό του 

κόςτουσ, κα πρζπει να ςυνεκτιμθκεί τόςο το ςτακερό κόςτοσ (ιτοι το κομμάτι 

εκείνο του κόςτουσ που παραμζνει ςτακερό, ανεξαρτιτωσ του όγκου των 

πωλιςεων και το οποίο περιλαμβάνει τισ αμοιβζσ των υπαλλιλων, διοικθτικά 

ζξοδα, ενοίκια, κόςτοσ μθχανθμάτων κ.λπ.) και το μεταβλθτό κόςτοσ (ιτοι το 

κομμάτι του κόςτουσ που μεταβάλλεται βάςει του όγκου των πωλιςεων και το 

οποίο περιλαμβάνει το κόςτοσ πρϊτων υλϊν, το κόςτοσ υλικϊν ςυςκευαςίασ, το 

κόςτοσ ενζργειασ, το κόςτοσ διανομισ, το κόςτοσ εξυπθρζτθςθσ πελατϊν μετά τθν 

πϊλθςθ κ.λπ.). 

(β) Τιμολόγθςθ βάςει αξίασ (value-based pricing): Εδϊ, βαςικι παράμετροσ ςτθ 

διαμόρφωςθ τθσ τιμισ είναι θ εφλογθ αξία ζτςι όπωσ τθν αντιλαμβάνεται ο 

καταναλωτισ και θ οποία προςδιορίηεται βάςει ζρευνασ αγοράσ. Σε κάποιεσ 

περιπτϊςεισ, θ αντίλθψθ του καταναλωτι περί τθσ εφλογθσ αξίασ μπορεί να 

διαφζρει ςθμαντικά από το πραγματικό κόςτοσ παραςκευισ του και επομζνωσ 

παρουςιάηεται ευκαιρία για μεγάλο περικϊριο κζρδουσ. Για παράδειγμα, τθ 
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δεκαετία του 90, τα cds μουςικισ πωλοφνταν με μεγάλο περικϊριο κζρδουσ, ενϊ το 

κόςτοσ τουσ (περιλαμβανομζνων των δικαιωμάτων πνευματικισ ιδιοκτθςίασ) ιταν 

χαμθλό. Ρροσ το τζλοσ τθσ δεκαετίασ, όταν οι καταναλωτζσ απζκτθςαν τθ 

δυνατότθτα να προμθκεφονται κενά cds και κατζςτθ δυνατι θ αντιγραφι 

περιεχομζνου ςε ζναν προςωπικό υπολογιςτι, θ ςυνειδθτοποίθςθ τθσ μεγάλθσ 

απόςταςθσ μεταξφ εφλογθσ αξίασ και ονομαςτικισ τιμισ, ςυνζβαλε ςτθ ραγδαία 

πτϊςθ του αγοραςτικοφ ενδιαφζροντοσ για cds μουςικισ.   

(γ) Τιμολόγθςθ βάςει ανταγωνιςμοφ (competition-based pricing): Στθν περίπτωςθ 

αυτι θ τιμι διαμορφϊνεται ςε ςυνάρτθςθ με τθν πολιτικι τιμολόγθςθσ των 

ανταγωνιςτϊν που δραςτθριοποιοφνται ςτθν ίδια αγορά. Αν για παράδειγμα θ μζςθ 

τιμι πϊλθςθσ των ανταγωνιςτικϊν προϊόντων είναι χαμθλι, προκειμζνου να 

καταςτεί βιϊςιμο ζνα προϊόν ςε υψθλότερο επίπεδο τιμισ, κα πρζπει να ενιςχυκεί 

με χαρακτθριςτικά που κα το καταςτιςουν διακριτό και κα του προςκζςουν αξία 

ςτθν αντίλθψθ του καταναλωτι.  

(δ) Τιμολόγθςθ γριγορθσ αφαίμαξθσ (skimming pricing): Ρρόκειται για μία πολιτικι 

υψθλισ αρχικισ τιμολόγθςθσ, θ οποία ςταδιακά αποκλιμακϊνεται. Σκοπόσ είναι θ 

εμπροςκοβαρισ αποκόμιςθ του μζγιςτου δυνατοφ κζρδουσ και θ γριγορθ 

αντιςτάκμιςθ τθσ αρχικισ δαπάνθσ λανςαρίςματοσ ενόσ προϊόντοσ ι μίασ 

υπθρεςίασ. Συνικωσ εφαρμόηεται ςε προϊόντα υψθλισ τεχνολογίασ που 

βαρφνονται με μεγάλα κόςτθ Ζρευνασ & Ανάπτυξθσ αλλά κινδυνεφουν να 

απαξιωκοφν τεχνολογικά με το πζρασ του χρόνου και ςτθν περίπτωςθ προϊόντων ι 

υπθρεςιϊν που είναι φκολα αντιγράψιμα και επομζνωσ αναμζνεται ςφντομα να 

αντιμετωπίςουν ανταγωνιςμό και πόλεμο τιμϊν.  

(ε) Τιμολόγθςθ διείςδυςθσ (penetration pricing): Θ επιχείρθςθ κζτει μία ςχετικά 

χαμθλι αρχικι τιμι (τιμι γνωριμίασ) προκειμζνου να προςελκφςει το ενδιαφζρον 

του καταναλωτι και εν ςυνεχεία τθν αυξάνει. Ρρόκειται για αρκετά διαδεδομζνθ 

πρακτικι, ςε προϊόντα ι υπθρεςίεσ για τα οποία ο καταναλωτισ εμφανίηεται 

διςτακτικόσ ι επιφυλακτικόσ αλλά κα προχωροφςε ςε δοκιμι τουσ εάν του 

προςφζρονταν ςε πολφ ελκυςτικι τιμι. Επίςθσ, ςυνθκίηεται ωσ πολιτικι 

απόςπαςθσ πελατϊν από τον ανταγωνιςμό. 

(ςτ) Τιμολόγθςθ κφρουσ (prestize/premium pricing): Στθν περίπτωςθ αυτι, θ 

επιχείρθςθ τιμολογεί ςε υψθλά επίπεδα τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ, 

προςπακϊντασ όχι μόνο να διευρφνει το περικϊριο κζρδουσ τθσ, αλλά να τουσ 

προςδϊςει χαρακτθριςτικά υψθλότερθσ προςτικζμενθσ αξίασ ςτθ ςυνείδθςθ του 
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καταναλωτι. Τθν πρακτικι αυτι χρθςιμοποιοφν κατ’εξοχιν τα προϊόντα 

πολυτελείασ όπωσ τα ακριβά ροφχα και αρϊματα, τα πολυτελι αυτοκίνθτα, τα 

πολυτελι ξενοδοχεία κ.λπ., προςπακϊντασ να προςελκφςουν πελάτεσ που 

ςυνδζουν τθν υψθλι τιμι με τθν υψθλι ποιότθτα. Ρροφανϊσ θ τιμολόγθςθ κφρουσ 

αποτυγχάνει ςε προϊόντα ι υπθρεςίεσ που υπολείπονται ςε όρουσ ποιότθτασ ι δεν 

καταφζρνουν να εκπλθρϊςουν τισ προςδοκίεσ των καταναλωτϊν. 

(η) Τιμολόγθςθ εξάλειψθσ (extinction/predatory pricing): Αναφζρεται ςτθν 

περίπτωςθ που ζνα προϊόν ι μία υπθρεςία διατίκεται ςε εξαιρετικά χαμθλι τιμι με 

ςκοπό να εξαλείψει τον ανταγωνιςμό, κακιςτϊντασ τθν επιχείρθςθ κυρίαρχο ςτθν 

αγορά. Θ πολιτικι αυτι ςυνικωσ οδθγεί ςε πόλεμο τιμϊν, ο οποίοσ πλιττει τουσ 

πιο αδφναμουσ παίκτεσ και μπορεί να τουσ οδθγιςει εκτόσ αγοράσ. Ραράδειγμα 

αποτελεί θ ιρλανδικι εταιρία αεροπορικϊν μεταφορϊν Aer Lingus, θ οποία 

προςφζροντασ εξαιρετικά χαμθλοφσ ναφλουσ (κάποιεσ φορζσ κάτω του κόςτουσ), 

αποπειράκθκε να εκμθδενίςει τουσ ανταγωνιςτζσ ςτισ αγορζσ τθσ Λρλανδίασ και του 

Θνωμζνου Βαςιλείου. Εδϊ κα πρζπει να αναφερκεί και θ πρακτικι του Dumping, 

ιτοι τθσ πϊλθςθσ του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ ςε χαμθλότερθ τιμι ςτθν αγορά 

ςτόχο ςε ςχζςθ με τθν τιμι πϊλθςθσ ςτθν αγορά βάςθσ. Το dumping μπορεί να 

είναι ευκαιριακό και να αποςκοπεί ςτθ μείωςθ του αποκζματοσ εμπορευμάτων, να 

είναι ςτοχευμζνο ϊςτε να απωκιςει τουσ ανταγωνιςτζσ ι να είναι γενικευμζνο και 

ςυςτθματικό, με παροχι των προϊόντων / υπθρεςιϊν ςε υψθλι τιμι ςε 

προςτατευμζνεσ αγορζσ και ςε χαμθλι τιμι ςε ανταγωνιςτικζσ αγορζσ. Γενικά, θ 

πρακτικι του dumping δεν κεωρείται αποδεκτι από τισ περιςςότερεσ χϊρεσ και ζχει 

αποκλειςτεί μζςω διεκνϊν ςυνκθκϊν και ςτο πλαίςιο του Ραγκόςμιου Οργανιςμοφ 

Εμπορίου. 

Θ διαδικαςία τθσ τιμολόγθςθσ περιλαμβάνει μία ςειρά βθμάτων (βλ ςχετικό 

Διάγραμμα) που ξεκινοφν από τον προςδιοριςμό του επιδιωκόμενου ςτόχου (π.χ. 

Γριγορθ διείςδυςθ ςτθν αγορά; Επίτευξθ του μεγαλφτερου δυνατοφ περικωρίου 

κζρδουσ; Σφυροκόπθςθ ανταγωνιςμοφ; κ.λπ.) και ςυνεχίηουν με τθν εκτίμθςθ 

παραμζτρων όπωσ θ ηιτθςθ, το κόςτοσ και ο ανταγωνιςμόσ.  Ρροφανϊσ οι ςχετικζσ 

αποφάςεισ ςτο διεκνζσ marketing κακορίηονται ανά περίπτωςθ και με ςυνεκτίμθςθ 

μεταβλθτϊν όπωσ θ αγοραςτικι δφναμθ των καταναλωτϊν ςτθν αγορά ςτόχο, το 

γενικό επίπεδο τιμϊν, το κόςτοσ παραγωγισ και διάκεςθσ των προϊόντων κ.λπ. 

Αξίηει επίςθσ να ςθμειωκεί ότι θ διαμόρφωςθ τθσ πολιτικισ τιμολόγθςθσ επθρεάηεται 

ςε ςθμαντικό βακμό από τθ δομι τθσ αγοράσ. Ζτςι, εάν πρόκειται για μονοπωλιακι 
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αγορά, θ επιχείρθςθ –κεωρθτικά τουλάχιςτον- ζχει τθ δυνατότθτα να τιμολογεί τα 

προϊόντα τθσ κατά βοφλθςθ, ςτο βακμό βεβαίωσ που αυτό τθσ επιτρζπεται από τθ 

ςχετικι νομοκεςία. Εν προκειμζνω, ςτθν  Ευρωπαϊκι Ζνωςθ θ νομοκεςία ςε κζματα 

ανταγωνιςμοφ είναι ιδιαιτζρωσ αυςτθρι και ςτισ περιςςότερεσ αγορζσ δεν επιτρζπει 

τθν εμφάνιςθ ι διατιρθςθ μονοπωλίων. Στισ ολιγοπωλιακζσ αγορζσ, οι επιχειριςεισ 

βρίςκονται ςε ζντονθ αλλθλοςυςχζτιςθ και τείνουν να ακολουκοφν παρόμοιεσ 

τιμολογιακζσ ςτρατθγικζσ ι ακόμα και να δρουν ςε ςυνεννόθςθ (πρακτικι που επίςθσ 

δεν επιτρζπεται βάςει τθσ ευρωπαϊκισ και ελλθνικισ νομοκεςίασ). Τζλοσ αν πρόκειται 

για αγορά με πολλοφσ παίκτεσ που προςφζρουν διαφοροποιθμζνα ι μθ προϊόντα (ιτοι 

πρόκειται για ολιγοπωλιακό ανταγωνιςμό ι κακαρό ανταγωνιςμό), τότε θ κάκε 

επιχείρθςθ κα πρζπει να επιλζξει μία τιμολογιακι πολιτικι που κα τθν καταςτιςει 

ικανι να επιβιϊςει και να μεγαλϊςει το τηίρο τθσ με γνϊμονα τα ειδικά τθσ 

χαρακτθριςτικά, τα ανταγωνιςτικά τθσ πλεονεκτιματα και τισ ςυνκικεσ τθσ ηιτθςθσ. 

   

Διάγραμμα 4. 1: Βιματα τθσ διαδικαςίασ τιμολόγθςθσ 

 

 

 

Πηγή: ΢ύνθεςη του γρϊφοντοσ. 

1. Προςδιοριςμο σ ςτο χου τιμολο γηςησ 

2. Εκτι μηςη 
τησ ζη τηςησ 

3. Εκτι μηςη 
του κο ςτουσ 

4. Ανα λυςη 
τιμολο γηςησ 
ανταγωνιςτω ν 

5. Επιλογη  μεθο δου τιμολο γηςησ και προςδιοριςμο σ τιμω ν 

6. Αξιολο γηςη και ανατροφοδο τηςη 
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4.1.3. Προώθηςη 

Θ Ρροϊκθςθ (Promotion) αφορά ςτισ μεκόδουσ και πρακτικζσ επικοινωνίασ τθσ 

επιχείρθςθσ με το κοινό και περιλαμβάνει τθ διαφιμιςθ, τθν προϊκθςθ πωλιςεων, το 

άμεςο marketing, τθν προςωπικι πϊλθςθ και τθ δθμοςιότθτα (Δθμόςιεσ Σχζςεισ) 

(Bradley, 2005; Baack et al, 2019; Graham et al, 2015). Τα πζντε αυτά κανάλια 

προϊκθςθσ απαρτίηουν το λεγόμενο μίγμα προϊκθςθσ (promotion mix) που κα 

αναλυκεί με περιςςότερεσ λεπτομζρειεσ παρακάτω. 

 

Διάγραμμα 4. 2: Το μίγμα προϊκθςθσ (promotion mix) 

 

Πηγή: ΢ύνθεςη του γρϊφοντοσ 

 

Οι ςτόχοι του μίγματοσ επικοινωνίασ μποροφν να ςυνοψιςτοφν ωσ εξισ (Kotler & 

Armstrong, 2010): 

(α) Πλθροφόρθςθ (Informing): Θ πλθροφόρθςθ είναι ιδιαίτερα χριςιμθ ςτθ φάςθ 

αρχικισ ειςαγωγισ ενόσ νζου προϊόντοσ και ςτθ φάςθ τθσ ανάπτυξισ του. 

Αποςκοπεί ςτθν αφξθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτάσ του (awareness), τθν περιγραφι 

των χαρακτθριςτικϊν του και τθν επεξιγθςθ του τρόπου λειτουργίασ ι των 

χριςεϊν του (αν χρειάηεται) και τζλοσ, ςτθν ενίςχυςθ τθσ εταιρικισ εικόνασ και τθν 

υποςτιριξθ τθσ επωνυμίασ μζςω παροχισ ςυγκεκριμζνων ςτοιχείων που θ 

Διαφιμιςθ	
(Adver sing)	

Ρροςωπικι	
πϊλθςθ		

(Personal	
Selling)	

Ρροϊκθςθ	
πωλιςεων	

(Sales	
Promo on)	

Δθμοςιότθτα	
(Publicity)	

Άμεςο	
Marke ng	

(Direct	
Marke ng)	

Μίγμα	
Ρροϊκθςθσ	
(Promo on	

Mix)	
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επιχείρθςθ κεωρεί πωσ είναι κρίςιμο να γνωρίηει ο καταναλωτισ (π.χ. τιρθςθ 

προδιαγραφϊνποιότθτασ). 

(β) Πεικϊ (Persuading): Θ πεικϊ είναι ιδιαίτερα χριςιμθ ςτθ φάςθ ανάπτυξθσ του 

προϊόντοσ και ςτθ φάςθ ωριμότθτάσ του. Αποςκοπεί ςτθν ενκάρρυνςθ τθσ επιλογισ 

του ζναντι ανταγωνιςτικϊν προϊόντων, ςτον επθρεαςμό των αντιλιψεων των 

καταναλωτϊν και ςτθν επίδραςθ επί των καταναλωτικϊν αποφάςεων.  

(γ) Υπενκφμιςθ (Reminding): Θ υπενκφμιςθ είναι χριςιμθ ςτθ φάςθ ωριμότθτασ και 

κυρίωσ ςτθ φάςθ τθσ πτϊςθσ του αγοραςτικοφ ενδιαφζροντοσ για ζνα προϊόν. 

Αποςκοπεί ςτθν υπενκφμιςθ τθσ φπαρξθσ του, ςτθν επιβεβαίωςθ των 

χαρακτθριςτικϊν του ι των ςθμείων πϊλθςισ του και ςτθ διατιρθςθ/επανενίςχυςθ 

τθσ αναγνωριςιμότθτάσ του.  

Ππωσ ςθμειϊκθκε παραπάνω, το μίγμα προϊκθςθσ αποτελείται από τα εξισ ςτοιχεία 

(Kotler & Armstrong, 2010, Kotabe & Helsen, 2020): 

(α) Διαφιμιςθ: πρόκειται ίςωσ για τον δθμοφιλζςτερο τρόπο επικοινωνίασ 

marketing με δυνθτικά ιςχυρι επίδραςθ ςτο κοινό που απευκφνεται. Ραλαιότερα, 

το κόςτοσ και θ αμφιςβθτοφμενθ αποτελεςματικότθτα ςτθ ςτόχευςι τθσ, 

κακιςτοφςαν τθ –μαηικι τουλάχιςτον- διαφιμιςθ, ιδιαιτζρωσ δφςκολθ και 

δαπανθρι υπόκεςθ. Τα τελευταία χρόνια και λόγω τθσ ανάπτυξθσ των ψθφιακϊν 

μζςων, το κόςτοσ τθσ διαφιμιςθσ τείνει να μειωκεί, ενϊ οι αλγόρικμοι 

ςχετικοποίθςθσ, εξαςφαλίηουν ςε μεγάλο βακμό τθν ςτοχευμζνθ κατεφκυνςι τθσ 

ςτον επιδιωκόμενο παραλιπτθ.     

Ο ςχεδιαςμόσ μίασ διεκνοφσ διαφθμιςτικισ εκςτρατείασ εκκινεί από τον 

προςδιοριςμό των ςτόχων επικοινωνίασ, οι οποίοι μπορεί να είναι ενιαίοι ι να 

διαφοροποιοφνται ανά αγορά και γίνεται εκτίμθςθ προχπολογιςμοφ βάςει των 

διακζςιμων πόρων και των επιδιωκόμενων ςτόχων. Εν ςυνεχεία δθμιουργείται το 

διαφθμιςτικό μινυμα και επιλζγονται τα διαφθμιςτικά μζςα (για το εφροσ των 

μζςων, τα πλεονεκτιματα και τα μειονεκτιματά τουσ, βλ. Ρίνακα) βάςει και των 

χαρακτθριςτικϊν επικοινωνίασ: για παράδειγμα, θ μαηικι αποςτολι διαφθμιςτικϊν 

εντφπων με προςφορζσ μζςω ταχυδρομείου μπορεί να ενδφκνειται για τθν 

περίπτωςθ ενόσ discount supermarket αλλά όχι για μία εταιρία που εμπορεφεται 

ακριβά, sport αυτοκίνθτα. 
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Ρίνακασ 4. 2: Ρλεονεκτιματα και μειονεκτιματα μζςων για προβολι διαφθμιςτικϊν 
μθνυμάτων 

Μζςο Ρλεονεκτήματα Μειονεκτήματα 

Τηλεόραςη Μαηικι προβολι / ευρεία 
πλθκυςμιακι κάλυψθ 

Λςχυρόσ τρόποσ επικοινωνίασ 
(ςυνδυαςμόσ ιχου/εικόνασ) 

Υψθλι δθμοφιλία του μζςου 
(οι ωρεσ τθλεκζαςθσ διεκνϊσ 

αυξάνουν) 

Ρεριοριςμζνθ δυνατότθτα 
ςτόχευςθσ 

Οι τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ 
υπόκεινται ςε αρκετοφσ 

περιοριςμοφσ 

Υψθλό κόςτοσ 

 

΢αδιόφωνο Ευρεύα κϊλυψη ςτισ 
περιςςότερεσ χώρεσ 

Μεγαλύτερη δυνατότητα 
διαδικτυακόσ εκπομπόσ 

Αποκλειςτικι χριςθ του ιχου 

Θ απιχθςθ του μζςου βαίνει 
μειοφμενθ 

Δεν προςφζρεται για όλα τα 
προϊόντα/υπθρεςίεσ 

Εφημερίδεσ – 
περιοδικά 

Καλφτερθ εςτίαςθ ςτο κοινό-
ςτόχοσ 

Διεκνισ κάμψθ των πωλιςεων 
του Τφπου (ςε ζντυπθ μορφι) 

Διαδίκτυο Δυναμικι ανάπτυξθ 

Ρλικοσ δυνατοτιτων προβολισ 

Στόχευςθ με μεγάλθ ακρίβεια 
βάςει κριτθρίων και 

αλγόρικμων 

Χαμθλότερο κόςτοσ 

Ρλθκϊρα μθνυμάτων και 
οδθγεί ςε δυςκολία του 

παραλιπτθ να ανταποκρικεί / 
δυςαναςχζτθςθ 

 

Billboard Επικοινωνία μθνφματοσ ςτο 
δθμόςιο χϊρο, όπου κα ιταν 

δφςκολθ άλλθσ μορφισ 
προβολι 

Χαμθλότερο κόςτοσ 

Μικρότερο εφροσ κάλυψθσ 

Ταχυδρομικζσ 
επιςτολζσ 

Στοχευμζνθ επικοινωνία 

Σχετικά χαμθλό κόςτοσ 
(εξαρτάται από τον όγκο τθσ 

επικοινωνίασ) 

Δυςκολία κατάρτιςθσ λιςτϊν – 
περιοριςμοί με τα προςωπικά 

δεδομζνα 

Πχι κατάλλθλο για όλα τα 
προϊόντα 

Θ ζντυπθ (ταχυδρομικι) 
επικοινωνία βρίςκεται ςε ςαφι 

υποχϊρθςθ 
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Κινηματογράφοσ Αρκετά ςτοχευμζνο βάςει 
χαρακτθριςτικϊν του κοινοφ 

Μικρότερο κόςτοσ (ςε ςχζςθ με 
τθν τθλεοπτικι διαφιμιςθ) 

Δυνατότθτα κακιλωςθσ 
κοινοφ, λόγω απερίςπαςτθσ 

προςοχισ 

Μικρότερο εφροσ κάλυψθσ 

Θ κινθματογραφικι αγορά 
περνάει ζντονεσ μεταπτϊςεισ 

και υποκακίςταται από 
τθλεοπτικζσ πλατφόρμεσ 

Πθγι: Σφνκεςθ του γράφοντοσ 

 

(β) Ρροϊκθςθ πωλιςεων: περιλαμβάνει όλεσ εκείνεσ τισ ενζργειεσ που 

αποςκοποφν ςτθν τόνωςθ τθσ ηιτθςθσ ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ ςε βραχφ 

ςυνικωσ χρονικό ορίηοντα. Οι πλζον ςυνικεισ ενζργειεσ προϊκθςθσ πωλιςεων 

είναι: 

 Κουπόνια (εκπτωτικά, κουπόνια δϊρου κ.λπ.) 

 Εκπτϊςεισ (τακτικζσ ι με ειδικι αφορμι) 

 Διαγωνιςμοί 

 Ραροχζσ επιβράβευςθσ και ςχιματα πιςτότθτασ πελατϊν 

 Διανομι δειγμάτων, δωρεάν δοκιμι προϊόντοσ – υπθρεςίασ (π.χ. δωρεάν test 

drive ενόσ αυτοκινιτου, δωρεάν περιποίθςθ με μάςκεσ ομορφιάσ κ.λπ.) 

 Ραρουςιάςεισ, ειδικζσ προβολζσ ενθμζρωςθσ 

 Ρροωκθτικό υλικό όπωσ διαφθμιςτικά φυλλάδια, δϊρα με τθ λογοτφπθςθ τθσ 

εταιρίασ, ςυμπλθρωματικά αντικείμενα ςχετικά με το προϊόν (π.χ. κικθ για 

γυαλιά ςε καταςτιματα οπτικϊν) 

Στισ ΘΡΑ, θ ςυγκζντρωςθ κουπονιϊν αποτελεί μία δθμοφιλι πρακτικι και πολλοί 

καταναλωτζσ επιλζγουν τισ αγορζσ τουσ βάςει αυτϊν. Επίςθσ οι εκπτϊςεισ 

ςυνοδεφονται από διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ και λειτουργοφν ωσ επιταχυντισ των 

πωλιςεων ςε ειδικζσ περιςτάςεισ (π.χ. Black Friday).  

 

(γ) Άμεςο Marketing: αφορά ςτθν απευκείασ επικοινωνία με ςκοπό τθν απευκείασ 

πϊλθςθ (και όχι απλϊσ τθν προβολι διαφιμιςθσ) προσ τουσ δυνθτικοφσ πελάτεσ και 

μπορεί να πραγματοποιθκεί με τουσ εξισ τρόπουσ: 

 Ταχυδρομείο 

 Θλεκτρονικό ταχυδρομείο 
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 Τθλεφωνικι επικοινωνία 

 Telemarketing 

Ραλαιότερα, το άμεςο marketing μζςω ταχυδρομείου ι τθλεφϊνου ιταν 

δυςκολότερο κακϊσ προχπζκετε τθ διατιρθςθ βάςθσ δεδομζνων με τα ακριβι 

ςτοιχεία για τουσ δυντθτικοφσ πελάτεσ που ιταν δφςκολο να επικαιροποιθκεί. 

Σιμερα, οι νζεσ τεχνολογίεσ κακιςτοφν το άμεςο marketing πολφ λιγότερο 

δαπανθτό και καλφτερα ςτοχευμζνο. Θ τθλεφωνικι επικοινωνία για άμεςθ πϊλθςθ 

αποτελεί εξαιρετικά διαδεδομζνθ πρακτικι ςε κλάδουσ όπωσ οι τραπεηικζσ 

υπθρεςίεσ, οι υπθρεςίεσ ενζργειασ και τθλεπικοινωνιϊν. 

Ραρά τα μεγάλα του πλεονεκτιματα, το άμεςο marketing μπορεί να προςκροφςει 

ςτθν αδιαφορία ι και τθν ζντονθ δυςαρζςκεια των δυνθτικϊν πελατϊν, εάν 

κεωροφν ότι θ ϊχλθςθ είναι αναιτιολόγθτθ και δεν ανταποκρίνεται ςε κάποια 

ανάγκθ τουσ, αν δεν υπάρχει ξεκάκαρο μινυμα (επομζνωσ αιςκάνονται 

εξαπατθμζνοι), όταν νιϊκουν ότι απειλοφνται (π.χ. τα προςωπικά τουσ δεδομζνα) ι 

εμπλζκονται ςε χρονοβόρεσ και κοςτοβόρεσ διαδικαςίεσ.  

 

(δ) Ρροςωπικι πϊλθςθ: Αφορά ςτθν απευκείασ πϊλθςθ από κάποιον/α 

πωλθτι/τρια είτε εντόσ κάποιου εμπορικοφ χϊρου (π.χ. κατάςτθμα, ζκκεςθ) ι εκτόσ 

(ςε δθμόςιο χϊρο, ςτθν οικία του δυνθτικοφ πελάτθ). Ρρόκειται για ζναν από τουσ 

πλζον αποτελεςματικοφσ τρόπουσ προϊκθςθσ των προϊόντων ι υπθρεςιϊν, κακϊσ 

εμπλζκει τον πελάτθ ςε προςωπικι επαφι και επομζνωσ μπορεί να καλφψει τα 

ερωτιματά του, να κάμψει τισ επιφυλάξεισ του και να ενκαρρφνει τθν πρόκεςι του 

για αγορά. Βεβαίωσ, θ αποτελεςματικότθτα ςυναρτάται τθσ ικανότθτασ, τθσ 

εμπειρίασ και τθσ εκπαίδευςθσ των πωλθτϊν/τριϊν. Στο διεκνζσ marketing, θ 

προςωπικι πϊλθςθ κα πρζπει να προςαρμόηεται ςτα χαρακτθριςτικά και τισ 

ιδιαιτερότθτεσ τθσ κάκε αγοράσ: για παράδειγμα, θ επίςκεψθ του πωλθτι ςτο ςπίτι 

δεν ςυνιςτά αποδεκτι πρακτικι ςε μουςουλμανικζσ χϊρεσ όπωσ θ Σαουδικι 

Αραβία. Στισ ΘΡΑ, θ προςωπικι πϊλθςθ είναι ιδιαιτζρωσ διαδεδομζνθ ςε πολλοφσ 

κλάδουσ (π.χ. πϊλθςθ αυτοκινιτων, ςπιτιϊν, θλεκτρικϊν ςυςκευϊν, υπθρεςιϊν 

υγείασ κ.λπ.), ενϊ ςτθν Λαπωνία λόγω τθσ κοινωνικισ αποςταςιοποίθςθσ (social 

distancing) που υπαγορεφεται από τισ νόρμεσ ςυμπεριφοράσ, προτιμάται ςε πολλζσ 

περιπτϊςεισ θ αυτοματοποιθμζνθ πϊλθςθ μζςω μθχανθμάτων ι θλεκτρονικϊν 

ςυναλλαγϊν. 
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(ε) Δθμοςιότθτα: Οι ενζργειεσ δθμοςιότθτασ (Δθμόςιεσ Σχζςεισ) αναφζρονται ςτθν 

προςπάκεια ενόσ οργανιςμοφ να προβλθκεί ευρζωσ, να δθμιουργιςει κετικι 

εικόνα για όςα τον αφοροφν, να διοχετεφςει πλθροφορίεσ ι ειδιςεισ και να 

αντιμετωπίςει κρίςεισ που μπορεί να βλάψουν τθ φιμθ του. Θ διαφορά με τθ 

διαφιμιςθ είναι πωσ οι ενζργειεσ δθμοςιότθτασ δεν ςυνδζονται με τθν υπ’αμοιβι 

καταχϊριςθ μθνυμάτων, αλλά με πιο ζμμεςουσ τρόπουσ επικοινωνίασ που 

περιλαμβάνουν τα εξισ: 

 Ζκδοςθ δελτίων τφπου, με τα οποία αναγγζλλεται κάποιο ςθμαντικό γεγονόσ ι 

περιγράφεται κάποια εξζλιξθ που αφορά το κοινό. 

 Τθλεφωνικζσ γραμμζσ εξυπθρζτθςθσ που προςφζρουν ενθμζρωςθ ςτουσ 

καταναλωτζσ και επιλφουν τυχόν απορίεσ τουσ, προβλιματα, διαφορζσ κ.λπ. 

 Εταιρικζσ χορθγίεσ και ενζργειεσ κοινωνικισ υπευκυνότθτασ που αποςκοποφν 

ςτθ κετικι ςυμβολι του οργανιςμοφ ςε ςκοποφσ που δεν ςυνεπάγονται άμεςο 

οικονομικό όφελοσ για εκείνον. 

 Χριςθ ιςτοςελίδων ι άλλων ψθφιακϊν μζςων για ενθμερωτικοφσ ςκοποφσ. 

 Άςκθςθ πιζςεων και επθρεαςμοφ (lobbying) ςυγκεκριμζνων ατόμων ι ομάδων 

(π.χ. πολιτικϊν, δθμοςιογράφων κ.λπ.) με ςκοπό τθ μόχλευςθ κετικϊν εξελίξεων 

για τον οργανιςμό (π.χ. ψιφιςθ ευνοϊκοφ νόμου). 

Στο διεκνζσ περιβάλλον, παρατθροφνται ςθμαντικζσ διαφορζσ ςτον τρόπο που 

αςκοφνται οι ενζργειεσ δθμοςιότθτασ. Για παράδειγμα, θ άςκθςθ επθρεαςμοφ 

(lobbying) ςτισ ΘΡΑ λαμβάνει ςυςτθματικζσ μορφζσ με δθμοςιοποίθςθ των ποςϊν 

που δαπανοφνται, ενϊ ςε χϊρεσ όπωσ θ ΢ωςία, δεν δίδονται τζτοια ςτοιχεία. Θ 

ςτροφι προσ μεγαλφτερο βακμό κοινωνικισ υπευκυνότθτασ ζχουν αλλάξει ακόμα 

και το επιχειρθςιακό μοντζλο εταιριϊν όπωσ θ Nike, θ οποία παρακολουκεί πλζον 

προςεκτικά κατά πόςο οι ςυνεργάτεσ τθσ ανά τον κόςμο τθροφν τα εργαςιακά 

δικαιϊματα ι κάποια περιβαλλοντικά πρότυπα. Θ εταιρία Starbucks προμθκεφεται 

πλζον διεκνϊσ τθ βαςικι πρϊτθ φλθ τθσ, τον καφζ, μόνο εφόςον προζρχεται από 

«ζντιμο εμπόριο» (fair trade), δθλαδι εξαςφαλίηοντασ τθ δίκαιθ αμοιβι των 

παραγωγϊν. 
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Ππωσ γίνεται φανερό από τα παραπάνω, το μίγμα επικοινωνίασ είναι αρκετά ςφνκετο 

και μπορεί να περιλαμβάνει μεγάλο εφροσ ενεργειϊν. Στο διεκνζσ marketing, θ επιλογι 

του κατάλλθλου μίγματοσ επικοινωνίασ εξαρτάται από: 

 Χαρακτθριςτικά τθσ αγοράσ ΜΜΕ (π.χ. αναγνωςιμότθτα εφθμερίδων, 

τθλεκζαςθ) 

 Εξοικείωςθ με τισ νζεσ τεχνολογίεσ (π.χ. διείςδυςθ του internet) 

 Χαρακτθριςτικά του κοινοφ-ςτόχοσ (π.χ. θ προςωπικι πϊλθςθ είναι 

προτιμότερθ ςε πιο παραδοςιακζσ αγορζσ) 

 Χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ 

 Χαρακτθριςτικά τθσ επιχείρθςθσ (διακεςιμότθτα πόρων και δυνατοτιτων) 

 Κοινωνικζσ παραμζτρουσ (π.χ. κοινωνικζσ αντιλιψεισ, αξίεσ) 

Θ αξιολόγθςθ τθσ αποτελεςματικότθτασ του μίγματοσ επικοινωνίασ μπορεί να 

πραγματοποιθκεί με εξζταςθ των επιπτϊςεϊν του ςτισ πωλιςεισ. Εντοφτοισ, δεν είναι 

πάντα εφκολθ θ ςυςχζτιςθ των ενεργειϊν προϊκθςθσ (π.χ. τθσ διαφιμιςθσ) και του 

όγκου των πωλιςεων μίασ επιχείρθςθσ, κακϊσ οι πρϊτεσ δεν επιφζρουν πάντα άμεςθ 

επίπτωςθ ςτισ πωλιςεισ, οφτε κατ’ανάγκθ αποςκοποφν ευκζωσ ςτθν αφξθςι τουσ. Για 

παράδειγμα, οι ενζργειεσ δθμοςιότθτασ ζχουν ωσ ςτόχο τθν καλλιζργεια κετικισ 

δθμόςιασ εικόνασ για τθν επιχείρθςθ, επομζνωσ αφοροφν μόνο ζμμεςα τισ πωλιςεισ 

και είναι μεκοδολογικά δφςκολο να ςυςχετιςτοφν με αυτζσ. Ειδικά για τισ ενζργειεσ 

διαφιμιςθσ, ζχουν προτακεί διάφορα μοντζλα αποτίμθςθσ τθσ αποτελεςματικότθτάσ 

τουσ με πιο διαδεδομζνο ίςωσ το μοντζλο DAGMAR (Defining Advertising Goals – 

Measuring Advertising Results) (Tyagi & Kumar, 2004). Σφμφωνα με το μοντζλο, 

κακορίηονται ςτόχοι διαφιμιςθσ που αξιολογοφνται μζςω μζτρθςθσ τθσ ανταπόκριςθσ 

των καταναλωτϊν ςε αυτιν και αξιοποιοφνται δείκτεσ όπωσ θ αναγνωριςιμότθτα ενόσ 

προϊόντοσ (ςε τί βακμό βελτιϊκθκε μετά τθν προβολι τθσ διαφιμιςθσ;). 

Στθν προϊκθςθ αξιοποιείται ςυχνά και το μοντζλο AIDA που αποτελεί αρκτικόλεξο των 

κάτωκι φάςεων (Saxena, 2009): 

 Attention (Ρροςοχι): Αρχικά ο δυνθτικόσ πελάτθσ ενθμερϊνεται για τθν φπαρξθ 

και τα βαςικά χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ.  

 Interest (Ενδιαφζρον): Ο δυνθτικόσ πελάτθσ ενδιαφζρεται να μάκει 

περιςςότερα ςτοιχεία για το προϊόν ι τθν υπθρεςία. 

 Desire (Επικυμία): Ο δυνθτικόσ πελάτθσ αποκτά τθν επικυμία να αγοράςει το 

προϊόν. 

 Action (Ενζργεια): Ο πελάτθσ προχωρά πλζον ςτθν αγορά του προϊόντοσ. 
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Σε κάκε μία από τισ παραπάνω φάςεισ, υπάρχει ανάγκθ για διαφορετικζσ ενζργειεσ 

προϊκθςθσ marketing. Για να εξαςφαλιςτεί θ αρχικι Ρροςοχι των δυνθτικϊν πελατϊν 

μπορεί να χρθςιμοποιθκοφν διαφθμίςεισ, ανακοινϊςεισ, δελτία τφπου κ.λπ. Για να 

κεντρικεί το Ενδιαφζρον, πζραν των ανωτζρω, μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν επιδείξεισ 

του προϊόντοσ, να χρθςιμοποιθκοφν επιχειριματα μζςω προςωπικισ πϊλθςθσ κ.λπ. 

Τθν Επικυμία μπορεί να ενιςχφςει θ παροχι προςφορϊν, θ ζμφαςθ ςε ςυμβολικζσ 

διαςτάςεισ τθσ επωνυμίασ (π.χ. τι ςθμαίνει για τον καταναλωτι θ απόκτθςθ του 

ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ ςε όρουσ κοινωνικισ αναγνϊριςθσ;), οι μαρτυρίεσ άλλων 

πελατϊν κ.λπ. Τζλοσ τθν Αγορά μπορεί να ενιςχφςει θ προςωπικι πϊλθςθ, θ 

διευκόλυνςθ ςυναλλαγϊν με χριςθ πιςτωτικισ κάρτασ ι παροχι πίςτωςθσ κ.λπ.  
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4.1.4. Τοποθεςία 

 Θ Τοποκεςία (Place) αφορά τθ διακίνθςθ των προϊόντων και περιλαμβάνει τθ 

διαχείριςθ όλων των φάςεων διανομισ μζχρι τθν πϊλθςθ των προϊόντων ι υπθρεςιϊν 

(Kotler & Armstrong, 2010, Kotabe & Helsen, 2020). Οι αποφάςεισ τοποκεςίασ ςτο 

διεκνζσ marketing υποτάςςονται ςτα ίδια κριτιρια με το εκνικό marketing, αλλά 

χαρακτθρίηονται από μεγαλφτερθ πολυπλοκότθτα κακϊσ κα πρζπει να προςαρμοςτοφν 

ςτισ ειδικζσ ςυνκικεσ τθσ κάκε αγοράσ, ςτο κεςμικό πλαίςιο που αφορά τθ διανομι, 

ςτισ ςυνκικεσ του φυςικοφ περιβάλλοντοσ (κλίμα, χωροταξία), ςτθν ποιότθτα των 

υποδομϊν και ςτθν κουλτοφρα. Ο βαςικόσ ςκοπόσ είναι το προϊόν ι θ υπθρεςία να 

είναι διακζςιμο ςτο κατάλλθλο μζροσ, τθν κατάλλθλθ ςτιγμι και ςτθν κατάλλθλθ 

ποςότθτα, με διατιρθςθ όμωσ του κόςτουσ αποκικευςθσ, διανομισ και αποκζματοσ ςε 

λογικά επίπεδα. 

Γενικά, οι επιλογζσ μίασ επιχείρθςθσ είναι οι εξισ δφο: 

(α) Ολοκλθρωμζνο ςφςτθμα διανομισ: ςτθν περίπτωςθ αυτι θ επιχείρθςθ 

αναλαμβάνει με ίδιουσ πόρουσ να δθμιουργιςει το δίκτυο διανομισ των προϊόντων 

ι υπθρεςιϊν τθσ ςτθν ξζνθ αγορά, ελζγχοντασ όλο το ςφςτθμα δράςεων από τθν 

παραγωγι μζχρι τθν πϊλθςθ. Θ επιλογι αυτι προτιμάται για εξειδικευμζνα 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ που απαιτοφν ειδικζσ γνϊςεισ ι προχποκζτουν υψθλό 

επίπεδο εξυπθρζτθςθσ του πελάτθ ςτθν πϊλθςθ ι και μετά τθν πϊλθςθ.  

(β) Ανεξάρτθτο ςφςτθμα διανομισ: ςτθν περίπτωςθ αυτι, θ επιχείρθςθ 

ςυνεργάηεται με μεςάηοντεσ (αντιπρόςωπουσ που αναλαμβάνουν τθν πϊλθςθ 

χωρίσ να αποκτοφν τθν κυριότθτα των προϊόντων ι εμπόρουσ που αναλαμβάνουν 

τθν πϊλθςθ, αποκτϊντασ τθν κυριότθτα των προϊόντων). 

Θ απόφαςθ περί του καταλλθλότερου τρόπου τοποκεςίασ / διανομισ ςε κάκε αγορά 

ςυναρτάται των παρακάτω παραμζτρων (Saxena, 2009): 

 Επιδιϊξεισ τθσ επιχείρθςθσ και επικυμθτόσ βακμόσ ελζγχου 

 Χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ 

 Χαρακτθριςτικά και ςυνικειεσ του πελάτθ 

 Διακεςιμότθτα των δικτφων διανομισ 

 Επικυμθτόσ βακμόσ γεωγραφικισ κάλυψθσ τθσ αγοράσ 

 Απαιτιςεισ ςε πόρουσ (κεφάλαια, εξοπλιςμό κ.λπ.) 

 Κανονιςτικό πλαίςιο που διζπει τθ διανομι και εμπορία των προϊόντων και 

υπθρεςιϊν 
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 Αξιοπιςτία και διακεςιμότθτα ςυνεργατϊν (αντιπροςϊπων, χονδρεμπόρων, 

λιανεμπόρων κ.λπ.). 

 

4.2. Από τα 4Ps ςτα 7Ps 

Τα τζςςερα ςτοιχεία του μίγματοσ marketing που αναλφκθκαν παραπάνω κα πρζπει να 

τελοφν υπό τον ίδιο προςανατολιςμό marketing και να υπθρετοφν τισ ίδιεσ ςτρατθγικζσ 

κατευκφνςεισ, ϊςτε να αποφεφγονται τυχόν αςυνζπειεσ.  Για να κρικεί ωσ επιτυχθμζνο 

το μίγμα marketing που εφαρμόηει ζνασ οργανιςμόσ, κα πρζπει τα προϊόντα ι οι 

υπθρεςίεσ του να ανταποκρίνονται ςτισ επικυμίεσ των πελατϊν/χρθςτϊν τουσ, οι τιμζσ 

τουσ να είναι ελκυςτικζσ, ανταγωνιςτικζσ και οι πελάτεσ/χριςτεσ να είναι διατεκειμζνοι 

να τισ καταβάλλουν, θ προϊκθςθ να γίνεται με τρόπο που να διεγείρει το ενδιαφζρον 

των πελατϊν/χρθςτϊν, να τουσ ενεργοποιεί και τουσ ωκεί ςτθν κατανάλωςθ/χριςθ και 

τζλοσ, θ τοποκεςία να γίνεται με τρόπο που να εξυπθρετεί τουσ πελάτεσ/χριςτεσ και να 

διευκολφνει τθ ςυναλλαγι μαηί τουσ.  

Ραρά το γεγονόσ ότι το μίγμα marketing ςτθ μορφι που ςυηθτικθκε μζχρι τϊρα, 

περιλαμβάνει το μεγαλφτερο μζροσ των ενεργειϊν marketing, ανταποκρίνεται 

περιςςότερο ςτθν περίπτωςθ των προϊόντων και λιγότερο ςε εκείνθ των υπθρεςιϊν. 

Ρράγματι, οι υπθρεςίεσ διαφζρουν από τα προϊόντα, κακϊσ χαρακτθρίηονται από 

(Wirtz & Lovelock, 2016): 

 Άυλθ φφςθ (intangibility): Οι υπθρεςίεσ δεν ζχουν φυςικι υπόςταςθ (βάροσ, 

μζγεκοσ, ζκταςθ κ.λπ.) και επομζνωσ υπάρχει μεγαλφτερθ δυςκολία ςτον 

προςδιοριςμό, τθ μζτρθςθ ι τθν αξιολόγθςθ των ποιοτικϊν τουσ 

χαρακτθριςτικϊν. Σε κάποιεσ περιπτϊςεισ οι υπθρεςίεσ ςυνδζονται με φυςικά 

αντικείμενα και επομζνωσ αποκτοφν κάποια φυςικι διάςταςθ. Για παράδειγμα, 

θ ςυναυλία μίασ ορχιςτρασ ςτο Μζγαρο Μουςικισ είναι μία υπθρεςία και ζχει 

άυλθ φφςθ. Αν γίνει εγγραφι αυτισ τθσ ςυναυλίασ και εν ςυνεχεία 

αναπαραχκεί ςε cd και διατεκεί προσ πϊλθςθ, τότε θ αρχικι υπθρεςία  

ςυνδζεται με φυςικό αντικείμενο και μπορεί να λάβει τα χαρακτθριςτικά 

προϊόντοσ.    

 Ταυτόχρονθ παραγωγι και κατανάλωςθ (simultaneity/inseparability): Οι 

υπθρεςίεσ δεν μποροφν να διαχωριςτοφν από εκείνον που τισ προςφζρει, 

κακϊσ παράγονται και καταναλϊνονται ςε πραγματικό χρόνο.  
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 Ποικιλότθτα (variability): Οι υπθρεςίεσ δεν μποροφν εφκολα να τυποποιθκοφν, 

κακϊσ διαφοροποιοφνται κάκε φορά από εκείνον που τισ προςφζρει και εκείνον 

που τισ καταναλϊνει. Αυτό βεβαίωσ ςυνεπάγεται ότι τόςο θ απόδοςθ αυτοφ 

που τθν προςφζρει όςο και θ ςυμμετοχι του πελάτθ (customer participation) 

είναι αποφαςιςτικισ ςθμαςίασ και μπορεί να μεταβάλουν κάκε φορά τθν 

εμπειρία. Ωσ αποτζλεςμα αυτοφ, οι υπθρεςίεσ δεν μποροφν εφκολα να 

τυποποιθκοφν. Εντοφτοισ θ ανάγκθ τθσ διατιρθςθσ ενόσ ςτακεροφ επιπζδου 

ποιότθτασ ςε κάκε περίπτωςθ πϊλθςθσ και ανεξαρτιτωσ του υπαλλιλου που 

διενεργεί τθν πϊλθςθ, παραμζνει κεντρικό ηθτοφμενο. 

 Πρόςκαιροσ χαρακτιρασ (perishability): Οι υπθρεςίεσ δεν μποροφν εφκολα να 

δοκιμαςκοφν εκ των προτζρων, γεγονόσ που ςυνεπάγεται τθν ανάγκθ 

υψθλότερου βακμοφ εμπιςτοςφνθσ εκ μζρουσ του πελάτθ. Αλλά δεν μποροφν 

επίςθσ να αποκθκευτοφν και να χρθςιμοποιθκοφν ςε δεφτερο χρόνο.  

Ακριβϊσ λόγω των ωσ άνω ιδιαιτεροτιτων, ζχει προτακεί ςτθ διεκνι βιβλιογραφία θ 

προςκικθ τριϊν ακόμα ςτοιχείων ςτο μίγμα marketing ωσ εξισ (Hollensen, 2007):  

 

Άνκρωποι (People) 

Θ παράμετροσ αυτι περιλαμβάνει όλα τα ςτοιχεία που αφοροφν ςτουσ ανκρϊπουσ τθσ 

επιχείρθςθσ, ιτοι τισ δεξιότθτεσ και τα ταλζντα τουσ, τθν εταιρικι κουλτοφρα τθσ 

οποίασ είναι φορείσ και βεβαίωσ τθν εμπειρία εξυπθρζτθςθσ που προςφζρουν ςτον 

πελάτθ. Πποιοσ ζρχεται ςε επαφι με τον πελάτθ, προκαλεί μία εντφπωςθ και επομζνωσ 

επθρεάηει αποφαςιςτικά τθν όλθ διαδικαςία. Για παράδειγμα, ςε ζνα εςτιατόριο και 

πζραν τθσ γεφςθσ ι τθσ ποιότθτασ των φαγθτϊν, θ εξυπθρζτθςθ από τουσ ανκρϊπουσ 

που ςερβίρουν τα πιάτα είναι πολφ ςθμαντικι για τθν εικόνα που διαμορφϊνουν οι 

πελάτεσ. Μάλιςτα, ςε κάποιεσ περιπτϊςεισ (όπωσ π.χ. οι υπθρεςίεσ φροντίδασ) δεν 

είναι εφκολθ θ διάκριςθ μεταξφ τθσ υπθρεςίασ και των ανκρϊπων που τθν παρζχουν. 

Ωσ αποτζλεςμα των ανωτζρω, οι εργαηόμενοι ςε ζναν οργανιςμό κα πρζπει να είναι 

κατάλλθλα εκπαιδευμζνοι, να διακζτουν κίνθτρα και κατάλλθλθ ςυμπεριφορά. Τθν 

εποχι των social media, ο κάκε υπάλλθλοσ μπορεί να ζχει τεράςτια επίπτωςθ ςτθν 

εικόνα τθσ εταιρίασ, κακϊσ τυχόν κετικι ι αρνθτικι εντφπωςθ που κάνει ςτον πελάτθ 

μπορεί να ζχει μεγάλθ απιχθςθ με τθν επικοινωνία ςε πλατφόρμεσ όπωσ το Facebook ι 

το Instagram. Υψθλισ ποιότθτασ εξυπθρζτθςθ μετά τθν πϊλθςθ (after sales service) ι 

διαμόρφωςθ ςυμβουλευτικισ ςχζςθσ με τον πελάτθ μπορεί να προςκζςει αξία ςτθν 
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πϊλθςθ και να αποτελζςει τθ βάςθ για ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα. Εντζλει, οι ςχζςεισ 

μπορεί να καταςτοφν πιο ςθμαντικζσ από τθν τιμι ι άλλα χαρακτθριςτικά του 

προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ, ςτθ ςυνείδθςθ του πελάτθ.  

 

Διαδικαςία (Process): 

Ρολλοί καταναλωτζσ δεν αγοράηουν απλϊσ προϊόντα ι υπθρεςίεσ, αλλά επικυμοφν να 

απολαμβάνουν μία ολοκλθρωμζνθ εμπειρία που ξεκινά από τθ ςτιγμι που κα 

κεντρθκεί το ενδιαφζρον τουσ για ζνα προϊόν ι μία υπθρεςία μζχρι τθν αγορά ι και 

πολφ αργότερα. Οι πελάτεσ δεν ενδιαφζρονται να μάκουν πϊσ λειτουργεί μία 

επιχείρθςθ, αλλά κζλουν να λειτουργεί προσ όφελόσ τουσ. Μία εμπειρία που είναι 

φιλικι προσ τον πελάτθ (π.χ. παροχι ικανϊν πλθροφοριϊν, μικρι αναμονι κ.λπ.) 

αποτελεί προχπόκεςθ για ικανοποίθςθ κατανάλωςθσ. Στο πλαίςιο αυτό, οι διαδικαςίεσ 

που εφαρμόηονται, κα πρζπει να εξυπθρετοφν τον πελάτθ και όχι τον οργανιςμό. 

Χρειάηεται ο πελάτθσ να περιμζνει; Είναι το site αρκετά γριγορο και πλιρεσ; Είναι θ 

υπθρεςία ι το προϊόν ζγκαιρα ςτθ διάκεςθ του πελάτθ; Ανταποκρίνεται θ διαδικαςία 

ςτισ προςδοκίεσ του και ςτα χριματα που καταβάλει; Σε αυτά τα κρίςιμα ερωτιματα, θ 

επιχείρθςθ κα πρζπει να δίδει αποτελεςματικζσ και ςυνεπείσ λφςεισ ϊςτε να 

επιβεβαιϊνει πωσ θ εμπειρία του καταναλωτι ανταποκρίνεται ι και υπερβαίνει τισ 

προςδοκίεσ του. 

 

Φυςικι απόδειξθ (Physical Evidence):  

Θ φυςικι απόδειξθ αφορά ςτθ γενικι αίςκθςθ που αφινει μία επιχείρθςθ ςτον 

καταναλωτι (“look and feel”) και μπορεί να περιλαμβάνει τθ διάταξθ και τθν αιςκθτικι 

ςτουσ χϊρουσ υποδοχισ, τθ βιτρίνα, το ςτιςιμο ενόσ καταςτιματοσ, τθ μουςικι που 

ακοφγεται, το άρωμα ςτουσ χϊρουσ, τα ζπιπλα και τον εξοπλιςμό, τον φωτιςμό κ.λπ. Το 

ίδιο ιςχφει και για το ψθφιακό περιβάλλον, κακϊσ θ διάςταςθ τθσ “φυςικισ απόδειξθσ” 

εκτείνεται και ςτισ ιςτοςελίδεσ (λειτουργικότθτα, ελκυςτικότθτα, ευκολία ςτθ χριςθ 

κ.λπ.) ι κάκε άλλο μορφι παρουςίασ τθσ επιχείρθςθσ. Ζνα κακαρό, τακτοποιθμζνο και 

όμορφο –φυςικό ι ψθφιακό- περιβάλλον είναι κακθςυχαςτικόσ παράγοντασ και 

ενιςχφει τθν πϊλθςθ. 
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4.3. Το δίλημμα μεταξύ τυποποίηςησ και προςαρμογήσ 

Μία από τισ πιο κρίςιμεσ αποφάςεισ ςτο διεκνζσ marketing, αφορά ςτο βακμό 

προςαρμογισ του μίγματοσ marketing ςτισ ιδιαιτερότθτεσ τθσ κάκε χϊρασ. Ωσ προσ 

τοφτο, δφο είναι οι εναλλακτικζσ (Morales, 2018; Kotabe & Helsen, 2020): 

(α) Τυποποίηςη (standardization) καλείται θ χριςθ του ίδιου μίγματοσ marketing 

mix διαφορετικζσ αγορζσ. Για παράδειγμα, τα ελαςτικά αυτοκινιτου διατίκενται ςε 

πολλζσ χϊρεσ χωρίσ (ςθμαντικζσ τουλάχιςτον) μετατροπζσ ι προςαρμογζσ. Τα 

γυαλιά μυωπίασ που πωλοφνται ςτισ ΘΡΑ, τθν Ευρϊπθ και τθν Αυςτραλία ζχουν 

ακριβϊσ τα ίδια χαρακτθριςτικά. Θ τυποποίθςθ ωσ μζκοδοσ είναι αποτελεςματικι 

όταν: 

 Θ αγορά ςτόχοσ ομοιάηει πολιτιςμικά με τθν αγορά βάςθσ  

 Θ οικονομία τθσ αγοράσ ςτόχου ομοιάηει ωσ προσ τισ δομζσ και τα 

χαρακτθριςτικά με εκείνθ τθσ αγοράσ βάςθσ 

 Το προϊόν είναι βιομθχανικό ι υψθλισ τεχνολογίασ 

 Υπάρχουν κοινζσ καταναλωτικζσ ςυνικειεσ και πρακτικζσ χριςθσ του 

προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ 

 Θ εταιρία κζλει να επιτφχει ςυνζργιεσ και να υποςτθρίξει μία ενιαία εικόνα 

marketing. 

(β) Ρροςαρμογή (adaptation) καλείται θ μεταβολι ενόσ ι περιςςοτζρων ςτοιχείων 

του μίγματοσ marketing με ςκοπό τθν καλφτερθ ανταπόκριςθ ςτισ ιδιαιτερότθτεσ 

μίασ αγοράσ. Θ προςαρμογι μπορεί να λάβει διάφορεσ μορφζσ, είτε υποταςςόμενθ 

ςε ζνα γενικό υπόδειγμα ενιαίων κατευκφνςεων (π.χ. θ Coca Cola διατθρεί μία 

ενιαία πολιτικι διεκνοφσ marketing, με διαφοροποιιςεισ ςτισ επιμζρουσ εκνικζσ 

αγορζσ), είτε ανταποκρινόμενθ ςτισ ανάγκεσ των επιμζρουσ αγορϊν με υψθλό 

βακμό αλλαγισ (full localization). Θ προςαρμογι μπορεί να προκρίνεται ι να 

επιβάλεται ωσ επιλογι για διάφορουσ λόγουσ που ςυνοψίηονται ωσ εξισ: 

 Κανονιςτικζσ υποχρεϊςεισ: Για παράδειγμα, ζνα προϊόν κα πρζπει να 

προςαρμοςτεί ςτα ςυςτιματα μζτρθςθσ τθσ κάκε χϊρασ και ςτισ εν γζνει 

τυποποιιςεισ που επιβάλλονται (π.χ. πρίηεσ). 

 Γλωςςικζσ διαφοροποιιςεισ: Πλα τα λεκτικά ςτοιχεία του προϊόντοσ (π.χ. 

ετικζτα, οδθγίεσ, ίςωσ και θ επωνυμία του) κα πρζπει να προςαρμοςτοφν 

ςτθ γλϊςςα ι τισ γλϊςςεσ τθσ εκάςτοτε αγοράσ. 
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 Ρολιτιςτικι προςαρμογι: Το προϊόν ι θ υπθρεςία κα πρζπει να 

προςαρμοςτεί ςτο πολιτιςτικό πλαίςιο τθσ κάκε χϊρασ, που μπορεί να 

υπαγορεφει αλλαγζσ ςτθ ςυςκευαςία, ςτα χρϊματα, ςτισ ιδιότθτεσ κ.λπ.  

 Λόγοι ανταγωνιςμοφ: Το προϊό ι θ υπθρεςία μπορεί να προςαρμοςτοφν ςτισ 

ςυνκικεσ του τοπικοφ ανταγωνιςμοφ, ϊςτε να εξαςφαλίςουν τθ διακριτι 

τουσ τοποκζτθςθ ςε ςχζςθ με ομοειδι προϊόντα. 

 Οικονομικι προςαρμογι: Θ τιμι μπορεί να πρζπει να προςαρμοςτεί ςτα 

δεδεομζνα τθσ εκάςτοτε αγοράσ (π.χ. αγοραςτικι δφναμθ καταναλωτϊν, 

γενικό επίπεδο τιμϊν κ.λπ.). 

Ρροφανϊσ ευκολότερθ και λιγότερο δαπανθτι επιλογι είναι θ τυποποίθςθ, ιτοι θ 

διάκεςθ του ίδιου προϊόντοσ ι υπθρεςίασ ςε όλεσ τισ αγορζσ που δραςτθριοποιείται θ 

επιχείρθςθ. Εντοφτοισ ςτθν πράξθ, πολλζσ φορζσ αυτό είναι αδφνατο ι μπορεί να 

αποδειχκεί και καταςτροφικό, κακϊσ οι διαφορζσ ανάμεςα ςτισ αγορζσ επιτάςςουν 

μεταβολι κάποιου ι κάποιων από τα ςτοιχεία του μίγματοσ marketing. Ακόμα και ςε 

περιπτϊςεισ προϊόντων που εκ πρϊτθσ φαίνεται να επιδζχονται τυποποίθςθσ όπωσ για 

παράδειγμα τα αυτοκίνθτα, θ ανάγκθ για προςαρμογι υφίςταται και μάλιςτα ζντονθ 

ςε κάποιεσ αγορζσ (π.χ. αλλαγι τθσ κζςθσ του τιμονιοφ ι των διαςτάςεων του 

αμαξϊματοσ). 
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Ερωτιςεισ κατανόθςθσ τζταρτου κεφαλαίου 

1. Από ποια ςτοιχεία απαρτίηεται το μίγμα marketing; 

2. Ροιοι παράμετροι κα πρζπει να ςυνεκτιμθκοφν ςτθ διαμόρφωςθ τθσ τιμισ;  

3. Σε μία διαφιμιςθ πολυεκνικισ εταιρίασ, κεωρείτε πωσ κα πρζπει πάντα να 

μεταφράηεται το λεκτικό κομμάτι ςτθ γλϊςςα τθσ αγοράσ ςτθν οποία απευκφνεται;  

4. Ροιεσ πλθροφορίεσ κεωρείτε απαραίτθτο να ςυγκεντρϊςει μία ελλθνικι εταιρία 

πϊλθςθσ ςυςκευαςμζνου ελαιολάδου πριν διαμορφϊςει το μίγμα marketing τθσ 

για εξαγωγι των προϊόντων τθσ ςτθ Βουλγαρία; 

5. Με ποια κριτιρια κα επιλζγατε ζναν ςυνεργάτθ ωσ αντιπρόςωπο πϊλθςθσ 

ελλθνικϊν κραςιϊν ςτθν αγορά τθσ ΢ωςίασ; 

6. Ροια είδθ χορθγίασ κα προκρίνατε ωσ πλζον κατάλλθλα προκειμζνου να ενιςχφςει 

τθ δθμόςια εικόνα τθσ μία ελλθνικι τράπεηα ςτθν Αλβανία; 
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5. Σχεδιαζμός διεθνούς ζηραηηγικής marketing 

Σκοπόσ του κεφαλαίου 

Στο πζμπτο κεφάλαιο αναλφονται ηθτιματα διεκνοφσ ςτρατθγικισ marketing όπωσ θ 

διενζργεια ζρευνασ αγοράσ ωσ κρίςιμθ προχπόκεςθ για τθν τεκμθρίωςθ των 

αποφάςεων marketing και το τρίπτυχο τμθματοποίθςθ-ςτόχευςθ-τοποκζτθςθ που 

κακιςτά πιο ςυγκεκριμζνθ και ςασφϊσ προςδιοριςμζνθ τθν εςτίαςθ των δράςεων. 

Τζλοσ, αναλφεται θ ςθμαςία και περιγράφεται θ δομι του διεκνοφσ ςχεδίου marketing 

με αναφορά ςτισ επιμζρουσ ενότθτεσ που το απαρτίηουν. 

 

Προςδοκϊμενα αποτελζςματα 

Μετά τθ μελζτθ του κεφαλαίου, ο/θ αναγνϊςτθσ/τρια κα είναι ςε κζςθ να: 

 αναγνωρίςει τθ ςθμαςία τθσ ζρευνασ αγοράσ και τουσ λόγουσ για τουσ οποίουσ 

είναι απαραίτθτθ πριν το ςχεδιαςμό τθσ ςτρατθγικισ marketing, 

 προςδιορίςει τθν ζννοια και τα κριτιρια τθσ τμθματοποίθςθσ, 

 κατανοιςει τισ προχποκζςεισ υπό τισ οποίεσ ζνα τμιμα τθσ αγοράσ είναι κατάλλθλο 

προσ ςτόχευςθ, 

 αντιλθφκεί με ποιουσ τρόπουσ ζνασ οργανιςμόσ μπορεί να τοποκετθκεί ςτο 

επιλεχκζν τμιμα ςτόχευςθσ, 

 προςδιορίςει τθ ςθμαςία ενόσ ςχεδίου marketing και των ενοτιτων που το 

απαρτίηουν.   

 

Λζξεισ κλειδιά 

 Ζρευνα αγοράσ 

 Τμθματοποίθςθ 

 Στόχευςθ 

 Τοποκζτθςθ 

 Σχζδιο/πλάνο marketing (marketing plan) 
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5.1. Έρευνα αγοράσ 

Ππωσ ιδθ αναφζρκθκε ςε προθγοφμενα κεφάλαια, πριν το ςχεδιαςμό τθσ ςτρατθγικισ 

marketing και τθ διαμόρφωςθ του μίγματοσ marketing, κα πρζπει να γίνει ενδελεχισ 

ανάλυςθ των ςυνκθκϊν που επικρατοφν ςτθν υπό εξζταςθ αγορά. Ρζραν όμωσ τθσ 

μελζτθσ του πολιτικοφ, οικονομικοφ, κοινωνικοφ και τεχνολογικοφ περιβάλλοντοσ, 

απολφτωσ χριςιμθ κρίνεται ςτισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ και μία ζρευνα αγοράσ που 

κα απευκφνεται ςτον καταναλωτι και κα μετρά κρίςιμεσ παραμζτρουσ του τρόπου 

ςκζψθσ του, ϊςτε να γίνουν καλφτερα κατανοθτζσ οι ανάγκεσ, οι επικυμίεσ και οι 

προτιμιςεισ του. 

Ωσ ζρευνα αγοράσ ορίηεται κάκε οργανωμζνθ προςπάκεια ςυλλογισ πλθροφοριϊν 

ςχετικά με τισ ςυνκικεσ που επικρατοφν ςε μία αγορά, τα χαρακτθριςτικά των 

καταναλωτϊν και τθσ αγοραςτικισ τουσ ςυμπεριφοράσ (Truman et al, 2016).. Σκοπόσ 

είναι θ ςυγκζντρωςθ ικανϊν ςτοιχείων και αποδείξεων επί των οποίων μπορεί να 

κεμελιωκοφν οι αποφάςεισ marketing με ςυςτθματικό και τεκμθριωμζνο τρόπο  

Τα ςυνικθ βιματα τθσ διαδικαςίασ ζρευνασ αγοράσ είναι (Σιϊμκοσ & Μαφροσ, 2008): 

1. Αναγνϊριςθ ςτόχου & διατφπωςθ του προβλιματοσ: Ρροςδιορίηεται ο ςκοπόσ τθσ 

ζρευνασ και περιγράφονται οι βαςικζσ υποκζςεισ εργαςιασ που κα τεκοφν προσ 

διάψευςθ ι επιβεβαίωςθ. 

2. Επιλογι και ςχεδιαςμόσ ερευνθτικισ μεκόδου: Ρροςδιορίηεται το καταλλθλότερο 

είδοσ ζρευνασ βάςει των ςτόχων, αλλά και με ςυνεκτίμθςθ των περιοριςμϊν 

(χρόνου, κόςτουσ, πόρων κ.λπ.). Θ ζρευνα μπορεί να είναι ποςοτικι, ιτοι να 

αναηθτά πλθροφορίεσ που είναι ακριβείσ, ςυγκεκριμζνεσ και μποροφν να 

προςμετρθκοφν εφκολα με ποςοτικοφσ όρουσ (π.χ. ςυχνότθτα χριςθσ προϊόντοσ, 

τρόποσ χριςθσ προϊόντοσ κ.λπ.) ι ποιοτικι, ιτοι να διερευνά ςτοιχεία που δεν 

μποροφν εφκολα να παρατθρθκοφν ι να προςμετρθκοφν (όπωσ αντιλιψεισ, 

κίνθτρα, ςυναιςκιματα, αντιδράςεισ κ.λπ.). Θ μεν ποςοτικι ζρευνα βαςίηεται ςτο 

ςχεδιαςμό ενόσ ερωτθματολογίου που μπορεί να διανεμθκεί είτε με απευκείασ, 

φυςικι επαφι του ερευνθτι με τον ερωτϊμενο, είτε μζςω κάποιου άλλου μζςου 

(τθλεφωνικά, ταχυδρομικά, διαδικτυακά), ενϊ θ δε ποιοτικι μπορεί να λάβει τθ 

μορφι εισ βάκοσ ςυνεντεφξεων (in-depth interviews), τεχνικϊν παρατιρθςθσ ι 

ομάδων εςτίαςθσ (focus groups). 

3. Συλλογι δεδομζνων: Συγκεντρϊνονται τα ςτοιχεία και καταγράφονται με τρόπο που 

να επιτρζπει τθν επεξεργαςία τουσ. 
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4. Ανάλυςθ δεδομζνων & παρουςίαςθ αποτελεςμάτων: Τα δεδομζνα 

κωδικοποιοφνται και εξάγονται τα αποτελζςματα, ςυνικωσ υπό μορφι μίασ 

γραπτισ αναφοράσ.  

Στο διεκνζσ marketing, θ ζρευνα αγοράσ λαμβάνει ςυνικωσ δφο μορφζσ βάςει του 

επιδιωκόμενου ςτόχου τθσ (Kuada, 2008): 

(α) Ζρευνα αγοράσ προϊόντοσ (product specific research), θ οποία αφορά ςτθ χριςθ 

και τον τρόπο με τον οποίο αντιλαμβάνονται οι καταναλωτζσ ςυγκεκριμζνα 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ.  

(β) Ζρευνα αγοράσ κουλτοφρασ (culture specific research), θ οποία αφορά ςτον 

εντοπιςμό τάςεων και αντιλιψεων, τθν ανίχνευςθ αξιακϊν ςυςτθμάτων και τθ 

διερεφνθςθ βακφτερων κοινωνικϊν παραγόντων ι μοτίβων που επιδροφν ςτθ 

ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν. 

Με δεδομζνο ότι ςτο διεκνζσ marketing, κεντρικό ηθτοφμενο είναι θ κατανόθςθ των 

χαρακτθριςτικϊν μιασ αγοράσ και ιδίωσ τθσ αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ των 

καταναλωτϊν που μπορεί να διαφζρει ςθμαντικά από τθν θμεδαπι αγορά, θ ανάγκθ 

για διενζργεια ςυςτθματικισ ζρευνασ αγοράσ και αξιοποίθςθ των αποτελεςμάτων τθσ 

κακίςταται επιτακτικι. Για επιχειριςεισ με μικρι διεκνι εμπειρία που ξεκινοφν από 

αγορζσ όπωσ θ Ελλάδα, θ ζρευνα αγοράσ μπορεί να αποδειχκεί ςωτιρια, 

αναδεικνφοντασ παραμζτρουσ που ιταν άγνωςτεσ για τα ςτελζχθ marketing και 

κακοδθγϊντασ ςτθν κατάςτρωςθ πιο αποτελεςματικϊν ςτρατθγικϊν και δράςεων.  
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5.2. Τμηματοποίηςη, Στόχευςη και Τοποθέτηςη 

Τρία βαςικά ηθτιματα επί των οποίων καλείται να αποφαςίςει το marketing, είναι θ 

τμθματοποίθςθ, θ ςτόχευςθ και θ τοποκζτθςθ (Segmentation, Targeting, Positioning) 

των προϊόντων και υπθρεςιϊν (Kotler & Armstrong, 2010; Hollensen, 2007). Ριο 

ςυγκεκριμζνα: 

(α) Τμηματοποίηςη καλείται θ ταξινόμθςθ των καταναλωτϊν ςε ομάδεσ (τμιματα) 

με κοινά γνωρίςματα. Τα γνωρίςματα αυτά διαφοροποιοφν τουσ καταναλωτζσ ωσ 

προσ τθν αγοραςτικι τουσ ςυμπεριφορά και βοθκοφν τθν επιχείρθςθ να 

διαμορφϊςει κατάλλθλο μίγμα marketing ανά περίπτωςθ. Για παράδειγμα, για μία 

εταιρία ςαμπουάν θ τμθματοποίθςθ μπορεί να γίνει με κριτιριο το φφλο 

(ςαμπουάν για άντρεσ, ςαμπουάν για γυναίκεσ) ι τθν θλικία (ςαμπουάν για 

ενιλικουσ, ςαςμπουάν για παιδιά) ι το είδοσ τθσ επιδερμίδασ (ςαμπουάν για ξθρι 

επιδερμίδα, ςαμπουάν για λιπαρι επιδερμίδα) κ.λπ. 

Τα πλζον ςυνικθ κριτιρια τμθματοποίθςθσ είναι τα εξισ (McDonald & Dunbar, 

2004): 

 Γεωγραφικι τμθματοποίθςθ (διάκριςθ ανά πόλθ, περιφζρεια, περιοχι / 

διάκριςθ ανά βακμό πυκνότθτασ πλθκυςμοφ / διάκριςθ βάςει κλιματολογικϊν 

ςυνκθκϊν κ.λπ.)  

 Δθμογραφικι τμθματοποίθςθ (διάκριςθ ανά θλικία / φφλο / ειςόδθμα / 

οικογενειακι κατάςταςθ / μορφωτικό επίπεδο / κρθςκεία / επάγγελμα) 

 Ψυχογραφικι τμθματοποίθςθ (Συντθρθτιςμόσ / Φιλελευκεριςμόσ, Οικολογικι 

ςυνείδθςθ, Ραρορμθτιςμόσ / Ρερίςκεψθ, Ατομικιςμόσ / Συλλογικότθτα, 

Διαςτάςεισ προςωπικότθτασ κ.λπ.) 

 Συμπεριφορικι τμθματοποίθςθ, που μπορεί να αφορά τθ ςυχνότθτα των 

αγορϊν, τον τρόπο κατανάλωςθσ, τον τρόπο πλθροφόρθςθσ, το βακμό 

ευαιςκθςίασ ςτθν τιμι κ.λπ. 

Θ τμθματοποίθςθ είναι ιδιαιτζρωσ χριςιμθ και ςτο διεκνζσ marketing, κακϊσ: 

 Επιτρζπει ςτθν επιχείρθςθ να καταλάβει καλφτερα τα χαρακτθριςτικά των 

πελατϊν τθσ και να προςαρμοςτεί καλφτερα ςτισ ανάγκεσ τουσ.  

 Βοθκά τθν επιχείρθςθ να επικεντρϊςει τισ προςπάκειζσ τθσ ςε πιο παραγωγικά 

/ κερδοφόρα τμιματα τθσ αγοράσ και να αποφφγει μθ ελκυςτικά (ςε όρουσ 

ςτόχευςθσ marketing ι κερδοφορίασ) τμιματα. 
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 Δίνει τθ δυνατότθτα καλφτερθσ ςτόχευςθσ τθσ διαφιμιςθσ και των 

προωκθτικϊν ενεργειϊν βάςει των χαρακτθριςτικϊν του τμιματοσ που 

εκάςτοτε ενδιαφζρει τθν επιχείρθςθ.  

 

(β) Στόχευςη καλείται θ επικζντρωςθ των ενεργειϊν marketing ςε ζνα ι 

περιςςότερα τμιματα τθσ αγοράσ. Για να αποτελζςει ζνα τζτοιο τμιμα τθσ αγοράσ, 

ενδιαφζρουςα και βιϊςιμθ επιλογι ςτόχευςθσ για μία επιχείρθςθ, κα πρζπει να 

εκπλθρϊνει τζςςερα κριτιρια: 

 Να είναι διακριτό (identifiable): H εταιρεία πρζπει να ορίςει ποιοσ είναι εντόσ 

του τμιματοσ-ςτόχου, ϊςτε να είναι ςε κζςθ να ςχεδιάςει τα προϊόντα ι τισ 

υπθρεςίεσ που κα καλφψουν τισ ανάγκεσ του. Τα τμιματα πρζπει να είναι 

διακριτά μεταξφ τουσ, διότι επικάλυψθ μεταξφ τουσ ςθμαίνει ότι δεν 

χρειάηονται διακριτζσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ. 

 Να είναι ευμεγζκεσ (substantial): Κα πρζπει να επιβεβαιωκεί θ ευκαιρία 

κερδοφορίασ του κάκε τμιματοσ, τόςο ςτο παρόν όςο και ςτο μζλλον. Ριο 

ςυγκεκριμζνα, κα πρζπει να μελετθκεί θ προοπτικι ανάπτυξθσ τθσ αγοράσ, θ 

ζνταςθ του ανταγωνιςμοφ (αρικμόσ των ανταγωνιςτϊν, οι φραγμοί ειςόδου, 

υποκατάςτατα των προϊόντων), κακϊσ και θ πρόςβαςθ ςτθν αγορά. 

 Να είναι προςβάςιμο (accessible): Θ αγορά πρζπει να είναι προςβάςιμθ, αλλιϊσ 

δεν ζχει νόθμα θ όποια κίνθςθ marketing. Οι καταναλωτζσ του τμιματοσ-ςτόχου 

πρζπει να είναι ςε κζςθ να λαμβάνουν τα μθνφματα μάρκετινγκ ςασ 

προκειμζνου να μάκουν για το προϊόν ι τθν υπθρεςία, να κατανοιςουν τι 

μπορεί να κάνει γι'αυτοφσ, και να καταλάβουν πϊσ μποροφν να το αποκτιςουν. 

 Να είναι ανταποκρίςιμο (responsive): Οι πελάτεσ του τμιματοσ-ςτόχου κα 

πρζπει να αντιδροφν γενικϊσ με όμοιο και κετικό τρόπο ςτθν επικοινωνία 

marketing.   

 

(γ) Τοποθζτηςη είναι ο τρόποσ με τον οποίο παρουςιάηεται το προϊόν ι θ υπθρεςία 

ςτθν αγορά ςε ςχζςθ με άλλα ανταγωνιςτικά ι παρεμφερι προϊόντα. Ρρόκειται για 

τθ ςυνολικι πρόταςθ αξίασ που επιδιϊκει θ επιχείρθςθ να εμπεδϊςει ςτο μυαλό 

των καταναλωτϊν, αποδίδοντασ κάποια χαρακτθριςτικά ςυγκριτικισ ανωτερότθτασ 

(π.χ. υψθλότερθ ποιότθτα, αντοχι ςτθ φκορά, καλφτερθ απόδοςθ, φκθνότερθ τιμι 

κ.λπ.). Το προϊόν ι θ υπθρεςία πρζπει να λάβει μία απολφτωσ ςυγκεκριμζνθ και 

διακριτι εικόνα που κα επικοινωνθκεί με κάκε μζςο προσ τουσ καταναλωτζσ. 
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Επομζνωσ, θ απόφαςθ τοποκζτθςθσ ςυνιςτά οδθγό για τθ διαμόρφωςθ του 

μίγματοσ marketing, κακϊσ ουςιαςτικά κατευκφνει τισ ενζργειεσ προϊόντοσ, τιμισ, 

προϊκθςθσ και τοποκεςίασ προσ ςυγκεκριμζνθ πλζον κατεφκυνςθ. 

 

Γενικά, ςτο διεκνζσ marketing, κα πρζπει να επιδεικνφεται μεγάλθ προςοχι ςτο 

τρίπτυχο τμθματοποίθςθσ-ςτόχευςθσ-τοποκζτθςθσ, κακϊσ θ πρακτικι που 

ακολουκείται ςε μία χϊρα δεν είναι κακόλου βζβαιο ότι μπορεί να ιςχφςει για άλλθ. 

Για παράδειγμα, θ τμθματοποίθςθ με κριτιριο τθ γεωγραφία ι τισ κλιματολογικζσ 

ςυνκικεσ, μπορεί να λάβει πολφ διαφορετικζσ τιμζσ ςε μία μικρι χϊρα όπωσ θ 

Σλοβενία ι θ Μάλτα που δεν παρουςιάηονται μεγάλεσ γεωγραφικζσ διαφοροποιιςεισ 

ςε ςχζςθ με μία μεγάλθ χϊρα όπωσ οι Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ τθσ Αμερικισ, όπου κα 

πρζπει να γίνει ενδεχομζνωσ διάκριςθ μεταξφ καταναλωτϊν που διαβιοφν ςε πολιτείεσ 

με κερμό κλίμα (Φλϊριντα, Τζξασ, Καλιφόρνια, Νζο Μεξικό κ.λπ.), ςε πολιτείεσ με 

ψυχρό κλίμα (Μινεςότα, Γουιςκόνςιν, Μίτςιγκαν κ.λπ.), ςε νθςιά με ωκεάνειο κλίμα 

(Χαβάθ) και περιοχζσ με αρκτικζσ ςυνκικεσ (Αλάςκα).  
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5.3. Διεθνέσ ςχέδιο marketing 

Το ςχζδιο Marketing (Marketing plan) περιγράφει τθ ςτρατθγικι marketing που 

προτίκεται να ακολουκιςει ζνασ οργανιςμόσ, με λεπτομερι απεικόνιςθ των δράςεων 

και του προγραμματιςμοφ τουσ (McDonald & Wilson, 2011). Συνικωσ, το ςχζδιο 

Marketing υποβάλεται ςε ετιςια βάςθ αλλά προ τθσ ςφνταξισ του, απαιτείται 

ςυςτθματικι προεργαςία με ςυγκζντρωςθ ςτοιχείων και πλθροφοριϊν (από 

δευτερογενι ζρευνα ι από ζρευνεσ αγοράσ) και με απόφαςθ των βαςικϊν 

κατευκφνςεων marketing. Με τθν εκπόνθςθ του ςχεδίου Marketing, επιδιϊκονται τα 

ακόλουκα οφζλθ: 

 Ευνοείται θ ςυςτθματικι διάταξθ των πλθροφοριϊν και θ πεικαρχθμζνθ ςκζψθ. 

 Διευκολφνεται θ επικοινωνία των ςτόχων και των ενεργειϊν marketing ςε όλουσ 

τουσ εμπλεκόμενουσ. 

 Επιδιϊκεται θ δζςμευςθ αναφορικά με τθν επίτευξθ ςυγκεκριμζνων 

αποτελεςμάτων ςε ζνα κακοριςμζνο χρονικό διάςτθμα. 

 Ρροςφζρεται θ δυνατότθτα αξιολόγθςθσ ςτο τζλοσ τθσ περιόδου με ςφγκριςθ 

των τελικϊν αποτελεςμάτων με τουσ ςτόχουσ που ζχουν περιγραφεί. 

 Ραρζχεται θ δυνατότθτα ςυνζχειασ αναφορικά με τουσ ςτόχουσ και τισ 

επιδιϊξεισ marketing τθσ επιχείρθςθσ. 

Στο διεκνζσ marketing ζνα τζτοιο ςχζδιο μπορεί να αφορά περιςςότερεσ αγορζσ (εάν 

ακολουκείται τυποποιθμζνθ ςτρατθγικι marketing) ι –πιο ςυχνά- να ςυντάςςεται 

διαφορετικό ςχζδιο για κάκε αγορά. Θ μορφι του ςχεδίου Marketing δεν είναι 

ςυγκεκριμζνθ, κακϊσ προςαρμόηεται ςτισ ειδικζσ ανάγκεσ του κάκε οργανιςμοφ και 

ςτισ ιδιαιτερότθτεσ τθσ περίπτωςθσ. Σε γενικζσ γραμμζσ όμωσ, θ δομι του ςχεδίου κα 

μποροφςε να ακολουκεί τθν κάτωκι μορφι (Bradley, 2005; McDonald & Wilson, 2011): 

 

1. Διοικθτικι περίλθψθ (Executive Summary): πρόκειται για μία ςφντομθ περίλθψθ 

των βαςικϊν ςτοιχείων του ςχεδίου, θ οποία μπορεί να δϊςει ςτουσ 

αναγνϊςτεσ/τριεσ μία ςυνοπτικι επιςκόπθςθ των όςων ζπονται ςτθν ζκκεςθ. 

 

2. Ανάλυςθ τρζχουςασ κατάςταςθσ (Situational Analysis): περιλαμβάνει τα εξισ: 

• Ανάλυςθ μακροπεριβάλλοντοσ (Macroenvironment Analysis): εδϊ μπορεί να 

χρθςιμοποιθκεί μία ανάλυςθ PEST (πολιτικοφ / οικονομικοφ / κοινωνικοφ / 

τεχνολογικοφ περιβάλλοντοσ) 
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• Ανάλυςθ αγοράσ (Market Analysis): ςτοιχεία περί του μεγζκουσ τθσ αγοράσ, 

τθσ δομισ και των χαρακτθριςτικϊν τθσ. 

• Ανάλυςθ ανταγωνιςμοφ (Competition Analysis): ςτοιχεία για τουσ 

ανταγωνιςτζσ με αναφορά των χαρακτθριςτικϊν τουσ, των μεριδίων αγοράσ 

τουσ, του τρόπου τοποκζτθςισ τουσ. 

• Ανάλυςθ καταναλωτϊν (Consumer Analysis): ςτοιχεία περί τθσ αγοραςτικισ 

ςυμπεριφοράσ τουσ με αναφορά ςε ζρευνεσ αγοράσ που ζχουν τυχόν 

πραγματοποιθκεί. 

• Ανάλυςθ εςωτερικοφ περιβάλλοντοσ επιχείρθςθσ (Internal Analysis): 

αναφορά ςε πόρουσ και ικανότθτεσ τθσ επιχείρθςθσ. 

• Ανάλυςθ SWOT (Strenghts / Weaknesses / Opportunities / Threats): 

αναφορά των δυνατϊν και αδφναμων ςθμείων του οργανιςμοφ και των 

ευκαιριϊν και απειλϊν που προκφπτουν από το εξωτερικό περιβάλλον του 

οργανιςμοφ. 

 

3. Στρατθγικόσ Σχεδιαςμόσ Marketing 

• Τμθματοποίθςθ αγοράσ: ποια είναι τα βαςικά τμιματα και με ποια κριτιρια 

γίνεται θ διάκριςι τουσ; 

• Στόχευςθ: ςε ποιο εκ των τμθμάτων αγοράσ προτίκεται να ςτοχεφςει ο 

οργανιςμόσ; 

• Τοποκζτθςθ: με ποιον τρόπο ο οργανιςμόσ προτίκεται να τοποκετθκεί ςτα 

ςτοχευμζνα τμιματα τθσ αγοράσ; 

• Στόχοι marketing: Σε αναφορά με τα παραπάνω, ποιοσ είναι ο 

προςανατολιςμόσ marketing, ποιοι οι ςτόχοι που τίκενται και ςε τι χρονικό 

ορίηοντα κα πρζπει να επιτευχκοφν;  

 

4. Μίγμα Marketing 

• Ρροϊόν 

• Τιμι 
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• Ρροϊκθςθ (περιλαμβάνει όλεσ τισ διαςτάςεισ του μίγματοσ 

επικοινωνίασ, ιτοι τθ διαφιμιςθ, τισ προωκθτικζσ ενζργειεσ, τθ 

δθμοςιότθτα, το άμεςο marketing και τθν προςωπικό πϊλθςθ) 

• Τοποκεςία 

• Άνκρωποι 

• Διαδικαςίεσ 

• Φυςικι απόδειξθ 

 

5. Ηθτιματα υλοποίθςθσ: περιλαμβάνει τα εξισ: 

 Ρροχπολογιςμόσ υλοποίθςθσ: περιγραφι του κόςτουσ και εκτίμθςθ του 

κζρδουσ 

 Ρροχποκζςεισ υλοποίθςθσ: περιγραγι αναγκϊν ςε προςωπικό (εκπαίδευςθ, 

πλικοσ πωλθτϊν κ.λπ.), ςε νζουσ πόρουσ / κεφάλαια; ςε τεχνολογία κ.λπ. 

 Ρροςδιοριςμόσ ςεναρίων: διάκριςθ εναλλακτικϊν και πρόβλεψθ ςχεδίου 

δράςθσ για κάκε μία εξ αυτϊν 

 Κριτιρια μζτρθςθσ απόδοςθσ (Key Performance Indicators, KPIs): εν 

προκειμζνω ςυνικωσ χρθςιμοποιοφνται δείκτεσ αξιολόγθςθσ (Evaluation 

Metrics) όπωσ θ πιςτότθτα πελατϊν, θ ικανοποίθςθ πελατϊν, θ 

αναγνωριςιμότθτα επωνυμίασ, θ αυτόματθ ανάκλθςθ επωνυμίασ κ.λπ. 

 

6. Παράρτθμα (Appendix): παράκεςθ ςυνοδευτικοφ υλικοφ (όπωσ π.χ. εικόνεσ νζων 

προϊόντων, ςυνοδευτικοί πίνακεσ, ςχεδιαγράμματα κ.λπ.) 
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Ερωτιςεισ κατανόθςθσ πζμπτου κεφαλαίου 

1. Για ποιουσ λόγουσ είναι χριςιμθ θ ζρευνα αγοράσ ςτο διεκνζσ marketing; 

2. Τί είδουσ ζρευνα (ποςοτικι ι ποιοτικι) κα προκρίνατε ωσ καταλλθλότερθ για 

τθν περίπτωςθ που ο Ελλθνικόσ Οργανιςμόσ Τουριςμοφ επικυμοφςε να μάκει 

τον τρόπο που αντιλαμβάνονται οι ΢ϊςοι τθν Ελλάδα και τουσ ςυνειρμοφσ τουσ 

για τθ χϊρα; 

3. Ροια κριτιρια τμθματοποίθςθσ κα χρθςιμοποιοφςατε για τθν περίπτωςθ μίασ 

ελλθνικισ εταιρίασ αερομεταφορϊν αναφορικά με τουσ πελάτεσ τθσ γραμμισ 

Τίρανα-Ελλάδα; 

4. Ροια κριτιρια πρζπει να εκπλθρϊνει ζνα τμιμα αγοράσ για να κεωρείται 

ελκυςτικό και βιϊςιμο προσ ςτόχευςθ; 

5. Καταςτρϊςτε ςχζδιο marketing για μία ελλθνικι εταιρία αρτοςκευαςμάτων και 

με αγορά ςτόχο τθν Τουρκία. 
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Παράρτημα: Μελέτεσ Περίπτωςησ 

Α. Ζητήματα προςαρμογήσ ςτην αγορά τησ Σαουδικήσ Αραβίασ 
 

Θ Σαουδικι Αραβία είναι μία χϊρα ζντονων αντικζςεων με μοντζρνεσ, ςφγχρονεσ 

πόλεισ, μεγάλεσ ειςοδθματικζσ ανιςότθτεσ και αυςτθρό κεοκρατικό κακεςτϊσ που 

προτάςςει τισ παραδοςιακζσ μουςουλμανικζσ αρχζσ. Θ επιχειρθματικι διείςδυςθ ςτθ 

Σαουδικι Αραβία μπορεί να προςκροφςει ςε μία ςειρά από εμπόδια, κοινωνικοφ ι 

πολιτιςτικοφ χαρακτιρα και για το λόγο αυτό απαιτείται ενδελεχισ και 

εμπεριςτατωμζνθ ανάλυςθ τθσ αγοράσ και των ιδιαιτεροτιτων τθσ ϊςτε να γίνει 

κατάλλθλθ προςαρμογι ςε όρουσ marketing. 

Οι κρθςκευτικζσ απαγορεφςεισ ζχουν ςτο παρελκόν εκδιϊξει πολλζσ ξζνεσ επιχειριςεισ 

που προςπάκθςαν να ειςζλκουν ςτθν τοπικι αγορά, υποεκτιμϊντασ τθ ςθμαςία τουσ. 

Για παράδειγμα θ εταιρία που ειςιγαγε παιχνίδια Pokemon, αναγκάςτθκε να 

ςταματιςει τθ διάκεςι τουσ όταν κατθγορικθκε πωσ τα εν λόγω παιχνίδια υπζκρυπταν 

ενκάρρυνςθ του τηόγου (ο οποίοσ απαγορεφεται αυςτθρά ςτθ Σαουδικι Αραβία). 

Επίςθσ τα Starbucks αναγκάςτθκαν να αφαιρζςουν από το λογότυπό τουσ τθ γυναικεία 

μορφι, κακϊσ θ κρθςκεία δεν επιτρζπει τθ δθμόςια ζκκεςθ του γυναικείου προςϊπου. 

Για τουσ ίδιουσ λόγουσ, ξζνεσ εταιρίεσ ζνδυςθσ, παρουςιάηουν ςτισ διαφθμίςεισ τουσ τα 

μανεκζν αποφεφγοντασ να εμφανίςουν τα πρόςωπά τουσ και εςτιάηοντασ αποκλειςτικά 

ςτα ροφχα. Εταιρίεσ όπωσ τα McDonalds ςβινουν τα φϊτα τουσ, κλείνουν τισ πόρτεσ 

τουσ και ςταματοφν να δζχονται πελάτεσ πζντε φορζσ τθ μζρα, κατά τθ διάρκεια τθσ 

προςευχισ. Επίςθσ, αρκετζσ επιχειριςεισ διακζτουν χϊρουσ προςευχισ, ενϊ ειδικά 

κατά τθ διάρκεια του ΢αμαηανιοφ και λόγω τθσ ολοιμερθσ νθςτείασ, οι άνκρωποι είναι 

λιγότερο δραςτιριοι κι ζτςι πολλά εμπορικά καταςτιματα μετακυλίουν το ωράριο 

λειτουργίασ τουσ προσ το βράδυ, όπου θ καταναλωτικι κίνθςθ αυξάνει. 

Θ γυναίκα υπόκειται ςε πλικοσ περιοριςμϊν και απαγορεφςεων, γεγονόσ που 

διαφοροποιεί τθν κοινωνικι, επαγγελματικι και καταναλωτικι τθσ ςυμπεριφορά, ςε 

ςχζςθ με το δυτικό τρόπο ηωισ. Σιμερα οι γυναίκεσ που φοιτοφν ςε Ρανεπιςτιμια είναι 

περιςςότερεσ από τουσ άντρεσ, ενϊ παραπάνω από το 20% των επιχειριςεων ανικουν 

ςε γυναίκεσ. Ωςτόςο, οι παραπάνω δείκτεσ αποκρφπτουν τθν πραγματικι εικόνα ςτθ 

χϊρα: τα Ρανεπιςτιμια δεν είναι μικτά (υπάρχουν Ρανεπιςτιμια αρρζνων και κθλζων) 

και οι επιχειριςεισ γυναικείασ ιδιοκτθςίασ μποροφν να διακζτουν προϊόντα και 

υπθρεςίεσ με αποκλειςτικό αποδζκτθ το γυναικείο κοινό.  
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Μζχρι προςφάτωσ, οι γυναίκεσ δεν επιτρεπόταν να οδθγοφν, διότι κάτι τζτοιο κεωρείτο 

ότι μποροφςε να τισ οδθςιςει ςε πειραςμοφσ ι παρεκκλίνουςεσ ςυμπεριφορζσ από τον 

παραδοςιακό ρόλο τουσ. Επίςθσ ακόμα και ςιμερα, ςε πολλοφσ κλάδουσ δεν 

επιτρζπεται να εργάηονται ςτον ίδιο χϊρο με άντρεσ, με κάποιεσ εξαιρζςεισ όπωσ οι 

υπθρεςίεσ υγείασ. Εάν εργάηονται ςε ζνα κτιριο όπου υπάρχουν και άντρεσ 

εργαηόμενοι, οφείλουν να ειςζρχονται από ξεχωριςτι είςοδο και να δουλεφουν ςε 

διακριτοφσ χϊρουσ. Τζλοσ, δεν μποροφν να ςυνδιαλζγονται αςυνόδευτεσ με άντρεσ 

υπαλλιλουσ. 

Οι ωσ άνω περιοριςμοί επθρεάηουν τισ επιλογζσ marketing των εταιριϊν. Για 

παράδειγμα θ Pizza Hut διαμορφϊνει ςτα καταςτιματά τθσ δφο ξεχωριςτοφσ χϊρουσ 

εςτίαςθσ (dining rooms), μία για τουσ άντρεσ πελάτεσ και μία για τισ οικογζνειεσ (οι 

γυναίκεσ δεν επιτρζπεται να γευματίηουν χωρίσ τισ οικογζνειζσ τουσ). Τα 

πολυκαταςτιματα Harvey Nickols και Saks Fifth Avenue προςάρμοςαν επίςθσ τθ 

διαρρφκμιςθ των χϊρων ςτο παραπάνω πρότυπο. Ζτςι, ςτουσ κάτω ορόφουσ 

εξυπθρετοφνται άντρεσ και γυναίκεσ από άντρεσ υπαλλιλουσ (ακόμθ και για προϊόντα 

όπωσ τα καλλυντικά) και δεν υπάρχουν δοκιμαςτιρια. Στουσ άνω ορόφουσ δεν 

επιτρζπεται θ πρόςβαςθ αντρϊν, μθ εξαιρουμζνου του ίδιου του ιδιοκτιτθ ι manager, 

γεγονόσ που δθμιουργεί προβλιματα ςτθν αξιολόγθςθ και τυχόν βελτίωςθ των 

προςφερόμενων υπθρεςιϊν.  

Πμωσ για ποιο λόγο μεγάλεσ επιχειριςεισ γυναικείασ ζνδυςθσ τοποκετοφνται ςε μία 

αγορά όπου οι γυναίκεσ υπόκεινται ςε τζτοιουσ περιοριςμοφσ και κυκλοφοροφν με 

ςχεδόν πλιρωσ καλυμζνο το ςϊμα και το πρόςωπό τουσ; Θ απάντθςθ είναι πωσ ζνα 

μεγάλο (και ευκατάςτατο) μζροσ του πλθκυςμοφ υιοκετεί δυτικά καταναλωτικά 

πρότυπα, ζςτω κι αν θ δυτικότροπθ ζνδυςθ περιορίηεται ςυνικωσ εντόσ τθσ οικίασ ι ςε 

ταξίδια ςτο εξωτερικό. Οι γυναίκεσ ςυμμετζχουν ςε ζναν παράλλθλο κόςμο με 

επιςκζψεισ και παρζα μεταξφ τουσ, όπου μποροφν βεβαίωσ να φοροφν και να 

επιδεικνφουν τα ροφχα, τα κοςμιματα ι το μακιγιάη τουσ χωρίσ να εκτίκενται ςτο 

δθμόςιο χϊρο. 

Άλλο χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι ο αςφαλιςτικόσ κλάδοσ: για πολλζσ δεκαετίεσ, θ 

αςφάλιςθ ζναντι ατυχιματοσ ςτθ Σαουδικι Αραβία απαγορευόταν αυςτθρά, κακϊσ θ 

ζννοια του «ατυχιματοσ» εκεωρείτο αςφμβατθ με τθν αντίλθψθ περί πεπρωμζνου 

(κιςμζτ) του Λςλάμ. Τα τελευταία χρόνια όμωσ θ παραπάνω απαγόρευςθ ιρκθ λόγω τθσ 

αφξθςθσ των ατυχθμάτων και πλζον θ αςφάλιςθ αυτοκινιτων ζχει καταςτεί δυνατι. 
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Αλλά και οι προςωπικζσ επαφζσ διαφζρουν άρδθν από τθ δυτικι πρακτικι: οι 

επαγγελματικζσ ςυναντιςεισ είναι πολφωρεσ, διότι θ ςυηιτθςθ λαμβάνει τα 

χαρακτθριςτικά φιλικισ, χαλαρισ κουβζντασ, όπου αργεί να ςυηθτθκεί το προκείμενο 

κζμα. Ροτζ δεν καλεί κάποιοσ τουσ επαγγελματικοφσ ςυνεργάτεσ του ςτο ςπίτι για 

κοινωνικι ςυνεφρεςθ, διότι θ οικία είναι χϊροσ ιερόσ και απαραβίαςτοσ. Γενικά οι 

Άραβεσ ζχουν μία διαφορετικι αντίλθψθ του χρόνου και ωσ εκ τοφτου δεν τουσ 

απαςχολεί θ ακρίβεια ςτισ προγραμματιςμζνεσ ςυναντιςεισ τουσ.  

Ραρά τισ –άλλοτε φαινομενικζσ και άλλοτε πραγματικζσ- αντιξοότθτεσ, οι ξζνεσ 

επιχειριςεισ βρίςκουν τρόπουσ να εκμεταλλευκοφν ευκαιρίεσ τοποκζτθςθσ ςτθν αγορά 

τθσ χϊρασ. Για παράδειγμα, θ απαγόρευςθ του αλκοόλ και του χοιρινοφ κρζατοσ, 

άφθςε μεγάλα περικϊρια ανάπτυξθσ εναλλακτικϊν προϊόντων όπωσ τα αναψυκτικά και 

το κρζασ γαλοποφλασ. Κάποιεσ εταιρίεσ ζφκαςαν ςτθ δθμιουργία καινοτόμων 

προϊόντων ωσ εκ τθσ ανάγκθσ τουσ να ανταποκρικοφν ςτισ τοπικζσ ιδιαιτερότθτεσ. 

Τζτοιο παράδειγμα αποτελοφν οι εταιρίεσ Fuji και Kodak οι οποίεσ πριν αρκετζσ 

δεκαετίεσ, δθμιοφργθςαν και προϊκθςαν φωτογραφικζσ μθχανζσ αυτόματθσ 

εμφάνιςθσ & εκτφπωςθσ για τθν αγορά τθσ Σαουδικισ Αραβίασ, κακϊσ οι πελάτεσ εκεί 

ικελαν να βγάηουν φωτογραφίεσ τισ οποίεσ να μθν βλζπουν τρίτοι κατά τθ διαδικαςία 

εμφάνιςθσ. Θ τεχνολογικι αυτι καινοτομία ςτζφκθκε με μεγάλθ επιτυχία εκεί και 

αργότερα μεταφζρκθκε και αξιοποιικθκε και ςε άλλεσ χϊρεσ. 

 

Πηγή: Προςαρμογό από το Daniels J., Radebaugh L. & Sullivan D. (2014), International 

Business: Environments & Operations, Pearson, 15th edition  
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Β. Marketing ελληνικών εξαγωγικών προΰόντων 

To εμπορικό ιςοηφγιο τθσ Ελλάδασ παραμζνει εδϊ και χρόνια ελλειμματικό, με τισ 

εξαγωγζσ να αντιςτοιχοφν ςε μικρό μόνο ποςοςτό του ΑΕΡ ςε ςχζςθ με άλλεσ 

ευρωπαϊκζσ χϊρεσ. Σφμφωνα με τα ςυμπεράςματα μελζτθσ που διεξιχκθ προςφάτωσ 

από τον οργανιςμό Διανζοςισ (Καλυβίτθσ, Κατςίμθ & Μοφτοσ, 2018), θ Ελλάδα 

αποτελεί μία «ςπάνια περίπτωςθ μικρισ, θμίκλειςτθσ οικονομίασ, το εξαγωγικό 

μοντζλο τθσ οποίασ ςυνκζτουν (i) θ υπερβολικι ςυμμετοχι των υπθρεςιϊν κατά 50% 

ςτο ςφνολο των εξαγωγϊν, (ii) θ μεγάλθ εξάρτθςθ των εξαγωγϊν αγακϊν από τα 

πετρελαιοειδι (32%) και (iii) θ χαμθλι ςυμμετοχι ςτο ςφνολο των εξαγωγϊν του 

βιομθχανικοφ τομζα κατά 24% και του γεωργικοφ τομζα κατά 10%.». Ππωσ φαίνεται 

από τα ςχετικά ςτοιχεία (βλ. Ρίνακεσ Β1-Β2 που αφοροφν ςτθν εξαγωγι προϊόντων), οι 

ελλθνικζσ εξαγωγζσ ςτρζφονται κυρίωσ προσ τισ χϊρεσ μζλθ τθσ ΕΕ, ενϊ θ κατθγορία 

«ορυκτά καφςιμα-λιπαντικά» αντιςτοιχεί ςε δυςανάλογα μεγάλο ποςοςτό επί του 

ςυνόλου των εξαγωγϊν.  

 

Ρίνακασ Β. 1: Ελλθνικζσ Εξαγωγζσ ανά Χϊρα (ςε εκατ. ευρϊ) 

Χϊρα 2019 2018 2017 

Λταλία 3.659 3.479 3.080 

Γερμανία 2.290 2.146 2.056 

Κφπροσ  2.058 1.896 1.857 

Τουρκία  1.973 2.035 1.953 

Βουλγαρία 1.639 1.493 1.396 

ΘΡΑ 1.305 1.371 1.123 

Θνωμ. Βαςίλειο 1.242 1.213 1.126 

Γαλλία 1.197 1.018 777 

Λίβανοσ 1.165 1.490 1.250 

Λςπανία 1.114 1.111 703 

΢ουμανία 1.040 970 875 
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Λοιπζσ 15.119 15.250 12.669 

ΣΥΝΟΛΟ 33.801 33.472 28.865 

Πθγι: Ελλθνικι Στατιςτικι Αρχι, προςωρινά ςτοιχεία. Μικρζσ διαφοροποιιςεισ ςτα ςφνολα 

ανά χϊρα και ανά κλάδο οφείλονται ςε ςυνεχείσ ανακεωριςεισ από τθν ΕΛ.ΣΤΑΤ. 

 

Ρίνακασ Β. 2: Ελλθνικζσ Ειςαγωγζσ ανά Χϊρα (ςε εκατ. ευρϊ) 

Χϊρα 2019 2018 2017 

Γερμανία 6.139   5.823 5.278 

Λταλία 4.773   4.526 4.091 

Λράκ 4.557   4.524 3.146 

΢ωςία 4.079   4.141 3.421 

Κίνα 4.061   3.445 2.719 

Ολλανδία 2.788   2.815 2.675 

Γαλλία 2.397   2.181 2.141 

Λςπανία 2.038   2.071 1.775 

Βουλγαρία 1.983   1.888 1.736 

Τουρκία 1.943   1.848 1.429 

Βζλγιο 1.725   1.707 1.773 

Λοιπζσ 19.038 19.151 17.173 

ΣΥΝΟΛΟ 55.521 54.120 47.357 

Πθγι: Ελλθνικι Στατιςτικι Αρχι, προςωρινά ςτοιχεία. Μικρζσ διαφοροποιιςεισ ςτα ςφνολα 

ανά χϊρα και ανά κλάδο οφείλονται ςε ςυνεχείσ ανακεωριςεισ από τθν ΕΛ.ΣΤΑΤ. 
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Ρίνακασ Β. 3: Ελλθνικζσ Εξαγωγζσ ανά Κλάδο (ςε εκατ. ευρϊ) 

Κλάδοσ 2019 2018 2017 

Ορυκτά Καφςιμα- Λιπαντικά 10.673 11.485 8.980 

Βιομθχανικά είδθ ταξινομθμζνα κατά 
πρϊτθ φλθ 

5.022 5.243 4.638 

 Τρόφιμα και ηϊντα ηϊα 4.806 4.617 4.365 

Χθμικά 4.104 3.495 3.072 

Μθχανιματα και Υλικό μεταφορϊν 3.173 2.928 2.579 

Διάφορα βιομθχανικά είδθ 2.843 2.344 2.115 

Λοιπά 3.180 3.360 3.116 

ΣΥΝΟΛΟ 33.801 33.472 28.865 

Πθγι: Ελλθνικι Στατιςτικι Αρχι, προςωρινά ςτοιχεία. Μικρζσ διαφοροποιιςεισ ςτα ςφνολα 

ανά χϊρα και ανά κλάδο οφείλονται ςε ςυνεχείσ ανακεωριςεισ από τθν ΕΛ.ΣΤΑΤ. 

 

Ρίνακασ Β. 4: Ελλθνικζσ Ειςαγωγζσ ανά Κλάδο (ςε εκατ. ευρϊ) 

Κλάδοσ 2019 2018 2017 

Ορυκτά Καφςιμα- Λιπαντικά 14.933 15.963 12.216 

Μθχανιματα και Υλικό Μεταφορϊν 10.432 9.697 8.262 

Χθμικά 8.604 7.984 7.425 

Βιομθχανικά είδθ ταξινομθμζνα κατά 
πρϊτθ φλθ 

6.322 6.529 5.975 

Διάφορα Βιομθχανικά είδθ 6.613 5.833 5.366 

Τρόφιμα και ηϊντα ηϊα 6.056 5.758 5.671 

Λοιπά 2.561 2.356 2.441 

ΣΥΝΟΛΟ 55.521 54.120 47.356 

Πθγι: Ελλθνικι Στατιςτικι Αρχι, προςωρινά ςτοιχεία. Μικρζσ διαφοροποιιςεισ ςτα ςφνολα 

ανά χϊρα και ανά κλάδο οφείλονται ςε ςυνεχείσ ανακεωριςεισ από τθν ΕΛ.ΣΤΑΤ. 
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Οι χαμθλζσ εξαγωγικζσ επιδόςεισ τθσ χϊρασ οφείλονται ςε μία ςειρά παραγόντων, 

μεταξφ των οποίων θ δομι τθσ οικονομίασ και θ ςχετικά χαμθλι ανταγωνιςτικότθτα. 

Εντοφτοισ ακόμα και ςε περιπτϊςεισ προϊόντων που διακζτουν ςυγκριτικά 

πλεονεκτιματα, το αποτζλεςμα φαίνεται να είναι κατϊτερο των προςδοκιϊν με 

χαρακτθριςτικό το παράδειγμα του ελαιολάδου: θ Ελλάδα είναι θ τρίτθ μεγαλφτερθ 

χϊρα ςε εξαγωγι του προϊόντοσ μετά τθν Λςπανία και τθν Λταλία, αλλά παρά το 

γεγονόσ πωσ το ελλθνικό ελαιόλαδο είναι κατά 80% παρκζνο (ςε ςχζςθ με 65% για τθν 

Λταλία και 30% για τθν Λςπανία), το μεγαλφτερο μζροσ τθσ παραγωγισ του δεν 

τυποποιείται. Ωσ αποτζλεςμα, το 70% περίπου του εξαγϊμενου ελαιολάδου 

κατευκφνεται ςτθν Λταλία, όπου ςυςκευάηεται, τυποποιείται και επανεξάγεται ωσ 

ιταλικό προϊόν (Καλυβίτθσ, Κατςίμθ & Μοφτοσ, 2018).  

Ρερίπτϊςεισ όπωσ αυτι το ελαιολάδου, μαρτυροφν τισ ςθμαντικζσ αδυναμίεσ των 

ελλθνικϊν εξαγωγϊν ςε όρουσ marketing. Ριο ςυγκεκριμζνα: 

 Οι ελλθνικζσ επιχειριςεισ –και δθ εκείνεσ μεςαίου ι μικρότερου μεγζκουσ- 

φαίνεται ότι ςτεροφνται τθσ τεχνικισ γνϊςθσ και τθσ εμπειρίασ που κα τουσ 

επζτρεπε να ςχεδιάςουν και να υλοποιιςουν μία αποτελεςματικι εξαγωγικι 

ςτρατθγικι. Θ ευκαιριακι αντιμετϊπιςθ των εξαγωγϊν ωσ μιασ λφςθσ για τθ 

διάκεςθ του πλεονάςματοσ, δεν αρκεί κακϊσ απαιτείται πιο ςυνεπισ παρουςία 

ςτθν αγορά ςτόχο με τακτικζσ επαφζσ, ςυμμετοχι ςε δίκτυα πωλιςεων, 

ςυςτθματικι ζρευνα και ολοκλθρωμζνο ςχεδιαςμό. 

 Σε όρουσ μίγματοσ marketing, πολλά εξαγϊγιμα ελλθνικά προϊόντα με 

ςθμαντικό πλεονζκτθμα ποιότθτασ ι μοναδικότθτασ (μαςτίχα, ελαιόλαδο, ξφδι, 

κραςί, μζλι κ.λπ.) μόνο τελευταία άρχιςαν να επενδφουν ςτθν εμπορικι τουσ 

επωνυμία (branding) αλλά και ςε διαςτάςεισ που παλαιότερα δεν 

απαςχολοφςαν ιδιαίτερα τουσ παραγωγοφσ όπωσ θ ςυςκευαςία. Εντοφτοισ τα 

ςτοιχεία αυτά του προϊόντοσ είναι απαραίτθτα προκειμζνου να του 

προςδϊςουν διακριτι ταυτότθτα και να αναδείξουν τα ποιοτικά του 

χαρακτθριςτικά. Επίςθσ, το μίγμα επικοινωνίασ για πολλζσ δεκαετίεσ 

περιοριηόταν ςε περιςταςιακζσ επαφζσ των παραγωγϊν (επ’ευκαιρίασ κάποιασ 
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διεκνοφσ ζκκεςθσ) με χονδρζμπορουσ του εξωτερικοφ και δεν ανζπτυςςε άλλεσ 

διαςτάςεισ όπωσ θ διαφιμιςθ ι θ προςωπικι πϊλθςθ.  

 Θ ενδελεχισ μελζτθ των διεκνϊν τάςεων μπορεί να αναδείξει ευκαιρίεσ και να 

προςανατολίςει προσ πιο πρόςφορεσ λφςεισ εμπορίασ των ελλθνικϊν 

προϊόντων ςτο εξωτερικό. Είναι χαρακτθριςτικό εδϊ το παράδειγμα του 

ελλθνικοφ γιαουρτιοφ που ενϊ εμφάνιηε ιδθ από τισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του 

’90 ςαφείσ τάςεισ ανόδου ςε πολλζσ αγορζσ εντόσ αλλά και εκτόσ τθσ ΕΕ, θ 

διεκνισ ανάπτυξθ του προϊόντοσ δεν κατζςτθ προτεραιότθτα για τισ ελλθνικζσ 

βιομθχανίεσ του κλάδου. Ωσ αποτζλεςμα, ςτισ ΘΡΑ όπου θ ςχετικι ηιτθςθ ζχει 

εκτοξευκεί εδϊ και τουλάχιςτον μία δεκαετία, θ μόνθ ελλθνικι εταιρία με 

αξιοςθμείωτθ παρουςία είναι θ ΦΑΓΕ με μερίδιο αγοράσ που υπολείπεται κατά 

πολφ των κυρίαρχων παικτϊν (π.χ. τθσ εταιρίασ Chobani).  

Μετά από μία μακρά περίοδο κρίςθσ, θ βελτίωςθ τθσ εξαγωγικισ επίδοςθσ και θ 

ενίςχυςθ τθσ παρουςίασ ςτον παγκόςμιο χάρτθ του εμπορίου αποτελεί για τθν 

Ελλάδα, επιτακτικι ανάγκθ. Για να επιτευχκι ο δφςκολοσ αυτόσ ςτόχοσ, απαιτείται 

επζνδυςθ ςτθν ποιότθτα και τθν καινοτομία, αλλά και ςυςτθματικι αξιοποίθςθ των 

εργαλείων του marketing (7Ps, τμθματοποίθςθ-ςτόχευςθ-τοποκζτθςθ) για τθν 

καλφτερθ ανταπόκριςθ ςτισ ανάγκεσ του διεκνοφσ κοινοφ.  
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