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► Σκοπός του κεφαλαίου 
 

 
Σε µια εποχή που οι επιχειρήσεις λειτουργούν σε ένα παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον, η λήψη 
αποφάσεων για τη διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων τους επιβάλλεται να γίνεται µε 
ορθολογικό τρόπο, αξιοποιώντας τα ανταγωνιστικά τους πλεονεκτήµατα και βελτιώνοντας τις 
αδυναµίες τους, ώστε να είναι σε θέση να εκµεταλλευτούν τις διεθνώς προσφερόµενες 
ευκαιρίες και να αποφύγουν τις διαφαινόµενες απειλές. Στόχος του κεφαλαίου είναι να 
παρουσιάσει µια συνοπτική επιστηµονική προσέγγιση των στρατηγικών Μάρκετινγκ που 
ακολουθούνται από επιχειρήσεις που έχουν διεισδύσει ή σκοπεύουν να επεκταθούν σε ξένες 
αγορές.  Αναλύεται ο τρόπος λήψης αποφάσεων διεθνοποίησης των δραστηριοτήτων µιας 
επιχείρησης σε ένα παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον και περιγράφονται οι επιδράσεις του 
διεθνούς εµπορίου, των άµεσων ξένων επενδύσεων και των πολυεθνικών επιχειρήσεων στις 
χώρες όπου δραστηριοποιούνται.  Εξετάζονται οι πηγές πληροφοριών από πρωτογενή και 
δευτερογενή στοιχεία ενός Διεθνούς Συστήµατος Πληροφοριών Μάρκετινγκ, περιγράφονται οι 
εναλλακτικές στρατηγικές διείσδυσης σε ξένες αγορές και οι παράγοντες που τις επηρεάζουν 
και αναλύονται οι στρατηγικές που αφορούν το προϊόν, την τιµολόγηση, τα δίκτυα διανοµής και 
την προβολή και επικοινωνία για διεθνείς αγορές.  Τέλος, περιγράφεται η διαδικασία του 
διεθνούς στρατηγικού σχεδιασµού και προγραµµατισµού Μάρκετινγκ 
 

► Προσδοκώµενα αποτελέσµατα 
Μετά τη µελέτη αυτού του κεφαλαίου ο αναγνώστης θα είναι σε θέση να: 

 Διακρίνει τις τάσεις και τις κοινωνικοοικονοµικές εξελίξεις ενός 
παγκοσµιοποιηµένου περιβάλλοντος  

 Προσδιορίζει τον τρόπο λήψης των αποφάσεων διεθνοποίησης των 
επιχειρήσεων 

 Γνωρίζει τις στρατηγικές διείσδυσης των επιχειρήσεων στις αγορές του 
εξωτερικού 

 Αναλύει τον τρόπο εφαρµογής του µίγµατος Μάρκετινγκ στο διεθνές 
Μάρκετινγκ 

 Καθορίζει τα στάδια του στρατηγικού σχεδιασµού και προγραµµατισµού 
Μάρκετινγκ για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στις διεθνείς αγορές 

 

► Έννοιες-κλειδιά 

 
Διεθνές Μάρκετινγκ                         -   Έρευνα αγορών εξωτερικού 

- Διεθνές Εµπόριο                             -   Διείσδυση στις διεθνείς αγορές 
- Ξένες άµεσες επενδύσεις                -   Μίγµα Μάρκετινγκ για διεθνείς 
- Πολυεθνικές επιχειρήσεις                     αγορές 
- Παγκοσµιοποίηση                           -   Διεθνής στρατηγικός σχεδιασµός 
- Διεθνής Κύκλος Ζωής                          Μάρκετινγκ 

του προϊόντος                                 -   Παγκοσµιοποιηµένο Μάρκετινγκ 
- Μητρική εταιρία                               -   Θυγατρικές εταιρίες 
- Licensing                                        -   Franchising 
- Contract Manufacturing                  -   Joint Venture 
- FAS, FOB, CIF, DDU, DDP EXW   -   Προέµβασµα 
- Οµοιογενείς έναντι                          -   Μετρητοίς έναντι φορτωτικών εγγράφων 

διαφοροποιηµένων στρατηγικών    -   Ενέγγυα πίστωση 
Μάρκετινγκ 
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 ► Παγκοσµιοποίηση, πολυεθνικές και εγχώριες επιχειρήσεις 

 
► Η παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία 
 
Στη σύγχρονη εποχή, έχουµε αποµακρυνθεί από ένα οικονοµικό σύστηµα στο οποίο οι αγορές 
των εθνικών κρατών είναι αποµονωµένες από τις άλλες µε εµπόδια δασµών, απόστασης, 
χρόνου και κουλτούρας και κατευθυνόµαστε προς ένα σύστηµα όπου οι εθνικές αγορές 
συγχωνεύονται σε µια τεράστια παγκόσµια αγορά.  Οι προτιµήσεις και οι ανάγκες των 
καταναλωτών διαφόρων κρατών έχουν προ πολλού αρχίσει να συγκλίνουν προς παγκόσµια 
πρότυπα που επιβάλλουν οι µεγάλες διεθνείς εταιρίες όπως η Coca Cola, η Levi’s Jeans, η 
Sony, η Philips, η McDonalds, κ.ά. 
 
Η αναγκαιότητα µελέτης επιχειρηµατικών πρακτικών που εφαρµόζονται στο Μάρκετινγκ των 
επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται διεθνώς καθίσταται προφανής, δεδοµένου ότι η 
επιχειρηµατική τους επιτυχία εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από ορθολογικά διαµορφωµένες 
στρατηγικές, οι οποίες βασίζονται σε συστήµατα πληροφοριών Μάρκετινγκ, τόσο για τις 
διεθνείς τάσεις και εξελίξεις, όσο και για τους µελλοντικούς ανταγωνιστές  και τους πελάτες στις 
ξένες αγορές που πρόκειται να επεκταθούν. 
 
Στη σηµερινή παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία ακόµη και οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις έχουν τη 
δυνατότητα να αξιοποιήσουν τις ευκαιρίες πώλησης των προϊόντων τους ή των υπηρεσιών 
τους στο εξωτερικό.  Η παγκοσµιοποίηση την οποία σήµερα βιώνουµε µπορεί να ορισθεί ως 
µια διαδικασία ενοποίησης των αγορών προϊόντων και παραγωγικών συντελεστών, που 
οδηγεί µέσω της αλληλεξάρτησης των εθνικών οικονοµιών στη διαµόρφωση µιας νέας 
παγκόσµιας τάξης.  Η διαδικασία αυτή διευκολύνθηκε από σηµαντικές µειώσεις του κόστους 
µεταφοράς και επικοινωνιών και του περιορισµού των εµποδίων των ροών κεφαλαίων, 
αγαθών, υπηρεσιών, τεχνολογίας και ανθρώπινων πόρων.  Αυτή αποτελεί µια µη αναστρέψιµη 
διαδικασία, µε την οποία έχουµε συνηθίσει να ζούµε, χωρίς να το συνειδητοποιούµε 
(αγοράζοντας καθηµερινά πληθώρα καταναλωτικών προϊόντων και χρησιµοποιώντας 
υπηρεσίες πολυεθνικών εταιριών) και µε τα δεδοµένα της οποίας θα πρέπει οι εταιρίες να 
µάθουν να λειτουργούν. 
 
Η παγκοσµιοποίηση έχει κατηγορηθεί ότι µειώνει την εθνική κυριαρχία, προάγει τον 
καταναλωτισµό, ισοπεδώνει τη διαφορετικότητα των λαών και οδηγεί στη µεταφορά κεφαλαίων 
και θέσεων εργασίας από χώρες υψηλού σε χώρες χαµηλού εργατικού κόστους, όπου τα 
εργασιακά δικαιώµατα δεν είναι το ίδιο κατοχυρωµένα, δηµιουργώντας ανεργία στους 
εργαζόµενους των χωρών εξαγωγής των κεφαλαίων και πιέζοντας τις αµοιβές της εργασίας 
προς τα κάτω. 
 
Από την άλλη µεριά, είναι γνωστό ότι το ελεύθερο εµπόριο συµβάλλει στην οικονοµική 
ανάπτυξη και ευηµερία, διευκολύνοντας την παραγωγή και µετάδοση γνώσης, την ανάπτυξη 
της δηµιουργικότητας, την αύξηση του ανταγωνισµού και των επιλογών για τον καταναλωτή, 
την προσφορά  καλύτερης ποιότητας προϊόντων και εξυπηρέτησης, την επίτευξη οικονοµιών 
κλίµακας, την ανάπτυξη καινοτοµιών και τη µείωση της σπατάλης. 
 
Σε συνθήκες συνεχούς αποδυνάµωσης των λειτουργιών του έθνους – κράτους που σχετίζονται 
µε τη ρύθµιση της οικονοµίας πρέπει να υιοθετηθούν θεσµοί και κανόνες ο οποίοι θα 
ρυθµίζουν προβλήµατα παγκόσµιας εµβέλειας διασφαλίζοντας ότι η ανθρωπότητα διατηρεί τον 

8.1 
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έλεγχο των δηµιουργηµάτων της και οι οποίοι θα επιτρέψουν στην ανοικτή παγκόσµια 
οικονοµία να λειτουργεί για το σύνολο της κοινωνίας στην προοπτική µείωσης των ανισοτήτων 
και διασφάλισης βιώσιµης ανάπτυξης. 

►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.1  
 
• Πιστεύετε ότι η µελέτη του διεθνούς ανταγωνισµού είναι επιβεβληµένη µόνο για τις 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται διεθνώς;  Αιτιολογείστε την άποψή σας. 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 
 
► Οι πολυεθνικές επιχειρήσεις και οι επιδράσεις τους στις χώρες που 
δραστηριοποιούνται 
 
Πολυεθνική είναι µια επιχείρηση που ελέγχει, µέσω των άµεσων επενδύσεών της άλλες 
επιχειρήσεις στο εξωτερικό.  Απαραίτητη προϋπόθεση για το χαρακτηρισµό µιας επιχείρησης 
ως πολυεθνικής δεν είναι η πολυεθνική καταγωγή των κεφαλαίων της, αλλά η πολυεθνική 
τοποθέτηση των κεφαλαίων της που έχουν τη µορφή των ξένων άµεσων επενδύσεων.  Με 
αυτές, σε αντίθεση µε τις επενδύσεις χαρτοφυλακίου που έχουν βραχυπρόθεσµο 
κερδοσκοπικό χαρακτήρα, δεν µεταφέρονται µόνο κεφάλαια, αλλά και τεχνογνωσία και 
επιχειρηµατικότητα.  Αυτές αποσκοπούν στην ένταξη των επιχειρήσεων που ιδρύονται ή 
εξαγοράζονται στην εξυπηρέτηση των κοινών στόχων ενός πολυεθνικού συγκροτήµατος. 

 
Οι επιδράσεις των πολυεθνικών επιχειρήσεων στις χώρες προέλευσής τους και στις χώρες 
που δέχονται τις επενδύσεις τους αναλύονται περιληπτικά στις επόµενες σελίδες (Levinson, 
1973, Lymperopoulos, 1976, Ηλιού, Χατζηαργύρης, Πανούσης, 1973,  Ρουµελιώτης, 1978, 
Παπαγεωργίου, 1990, Πουρναράκης, 1996, Μελάς, 1999, Θανόπουλος, 2006). 
 
Οι πολυεθνικές επιχειρήσεις έχουν τόσο θετικές, όσο και αρνητικές επιδράσεις στις χώρες 
προέλευσής τους, καθώς και στις χώρες όπου βρίσκονται οι θυγατρικές τους.  Συνοπτικά: 
 
 Οι επιδράσεις των πολυεθνικών επιχειρήσεων στις χώρες προέλευσής τους   είναι οι 

ακόλουθες: 
Στο Ισοζύγιο Πληρωµών 
 Αρνητικές  
 Από την εξαγωγή των κεφαλαίων. 
 Από τις θυγατρικές, τις προσανατολισµένες στις πηγές Πρώτων Υλών που 
επεκτείνονται στη µεταποίηση, αυξάνοντας την αξία των εισαγωγών. 

 Από τις θυγατρικές, τις προσανατολισµένες στις αγορές που επεκτείνονται στη 
µεταποίηση, µειώνοντας τις εξαγωγές. 

 Θετικές  
 Από την εισαγωγή των κερδών, τόκων, αµοιβών για ευρεσιτεχνίες και χρήση 
διοικητικών, τεχνικών και οργανωτικών µεθόδων. 

 Από υπερτιµολογήσεις πωλήσεων των µητρικών και υποκοστολογήσεις των αγορών 
τους.  

 Από υπερτιµολογήσεις πωλήσεων ευρεσιτεχνιών και χρήση τεχνολογικών µεθόδων. 
 Από πωλήσεις αποσβεσθέντων µηχανηµάτων της µητρικής.  
 Από το µικρότερο κόστος αγοραζοµένων πρώτων υλών από θυγατρικές. 
Στην Αγορά Εργασίας 
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Μετατόπιση της ζήτησης σε εξειδικευµένες εργασίες, δεδοµένου ότι στη χώρα 
προέλευσης παραµένουν παραγωγικές διαδικασίες έντασης κεφαλαίου και υψηλής 
τεχνολογίας. 
Στο Εισόδηµα και στην Οικονοµική Ανάπτυξη  
 Αρχικά αρνητική επίδραση στο ρυθµό οικονοµικής ανάπτυξης. 
 Αρνητική επίδραση στην απασχόληση. 
 Δίνεται µακροχρόνια δυνατότητα περισσότερων κοινωνικών παροχών στους 
εργαζόµενους της χώρας προέλευσης της πολυεθνικής επιχείρησης, λόγω συνολικά 
αυξηµένων κερδών. 

 
 Οι επιδράσεις των πολυεθνικών επιχειρήσεων στις χώρες που δέχονται τις 

επενδύσεις τους   είναι οι ακόλουθες: 
          Στο Ισοζύγιο Πληρωµών 

 Αρνητικές 
 Μακροπρόθεσµα αρνητικές επιδράσεις µετά το αρχικό στάδιο, λόγω εξαγωγής 
κερδών και αµοιβών για ευρεσιτεχνίες, χρήση τεχνικών µεθόδων, κλπ. 

 Αρνητικές επιδράσεις από υπερκοστολογήσεις ενδιαµέσων προϊόντων ή µηχανικού 
εξοπλισµού ή υποτιµολογήσεις αγορών των προϊόντων τους. 

 Αρνητικές επιδράσεις όταν η θυγατρική δεν υποκαθιστά εισαγωγές, αλλά 
ανταγωνίζεται εγχώριες µεταποιητικές µονάδες. 

 Αρνητικές επιδράσεις έχουν οι εµπορικές θυγατρικές, οι οποίες µε τον τρόπο 
προβολής των προϊόντων τους δηµιουργούν υπερβολική ζήτηση.  

 Θετικές 
 Αρχικές θετικές επιδράσεις στο ισοζύγιο πληρωµών λόγω εισαγωγής των 
κεφαλαίων. 

 Θετικές επιδράσεις από θυγατρικές προσανατολισµένες σε πρώτες ύλες.  
 Θετικές επιδράσεις σε περιπτώσεις θυγατρικών προσανατολισµένων σε πηγές 
πρώτων υλών που επεκτείνονται στη µεταποίηση όχι µόνο στο εµπορικό ισοζύγιο, 
αλλά και στην επιτάχυνση της αναπτυξιακής τους διαδικασίας. 

 
        Στην Αγορά Εργασίας 

 Θετικές 
 Όλες οι θυγατρικές αυξάνουν την απασχόληση και περισσότερο αυτές που είναι  
προσανατολισµένες στα φθηνά εργατικά. 

 Θετικά επιδρούν συγκρατώντας τη µετανάστευση, βελτιώνοντας τους όρους και τις 
συνθήκες εργασίας, εκπαιδεύοντας συνεχώς το προσωπικό τους, προσφέροντας 
προϋποθέσεις επαγγελµατικής ανάπτυξης, καλύτερες αµοιβές και κοινωνικές 
παροχές και αναγκάζοντας µε τον ανταγωνισµό τους τις υπόλοιπες επιχειρήσεις να 
προσαρµόσουν κι’ αυτές ανάλογα τα κίνητρα στο προσωπικό τους. 

 Οδηγούν στην αύξηση µισθών και ηµεροµισθίων που µπορεί να προκαλέσει 
πληθωριστικές πιέσεις, οι οποίες όµως εξισορροπούνται από την αύξηση της 
παραγωγικότητας.  

 Αρνητικές 
 Αρνητικά επιδρούν στο µέτρο που προκαλούν µείωση µεριδίων αγοράς ή και  
χρεοκοπία εγχωρίων µεταποιητικών µονάδων µε αντίστοιχες επιπτώσεις στην 
απασχόληση. 

 
        Στην Οικονοµική Ανάπτυξη 

Με την αύξηση της απασχόλησης δηµιουργούνται πολλαπλασιαστικές επιδράσεις στο 
εισόδηµα, αυξάνεται η κατανάλωση, βελτιώνονται οι επιχειρηµατικές προοπτικές, 
οδηγούµαστε σε δευτερογενείς επενδύσεις και επιταχύνεται η οικονοµική ανάπτυξη. 
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        Στην παραγωγικότητα 

Επιδρούν θετικά στην παραγωγικότητα, µεταφέροντας τεχνικές, οργανωτικές και 
διοικητικές µεθόδους που αποτελούν τους βασικότερους παράγοντες αύξησής της.  Κατ’ 
αυτόν τον τρόπο επιταχύνεται η διαδικασία ποιοτικής βελτίωσης της δοµών της χώρας 
στην οποία επενδύουν. 
         

Βασική διέξοδο στα µόνιµα προβλήµατα της ελληνικής οικονοµίας θα µπορούσε να αποτελέσει 
η ενίσχυση της παραγωγικής της βάσης, τόσο µε ξένες άµεσες επενδύσεις, όσο και µε 
ελληνικές κυρίως ιδιωτικές επενδύσεις. 

 
► Μικροµεσαίες επιχειρήσεις και ξένες αγορές 
 
Oι προϋποθέσεις συµβολής των ελληνικών Μικροµεσαίων Επιχειρήσεων (απασχόληση: 250 
εργαζόµενοι, τζίρος µικρότερος των 50 εκατ. Ευρώ) στη µονιµότερη µακροχρόνια επίλυση των 
ανισορροπιών της ελληνικής οικονοµίας και οι παράγοντες που οδηγούν στη βελτίωση της 
ανταγωνιστικότητάς τους και στην αύξηση της εξωστρέφειάς τους αναλύονται παρακάτω 
(Lymperopoulos, Salamoura, 2011). 
 
Όπως είναι γνωστό, οι Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις  (ΜΜΕ)  έχουν έναντι των µεγάλων 
επιχειρήσεων τα εξής µειονεκτήµατα: 

• Ανυπαρξία οικονοµιών κλίµακας 
• Υψηλή νηπιακή θνησιµότητα 
• Μικρές δυνατότητες χρηµατοδότησης 
• Έλλειψη εκπαιδευµένων στελεχών και εξειδικευµένου προσωπικού 
• Ανεπάρκεια πληροφοριών σχετικά µε τις εξελίξεις στην τεχνολογία παραγωγής και µε 

τις διαφοροποιήσεις των αναγκών και προτιµήσεων των καταναλωτών, µε αποτέλεσµα 
να λαµβάνονται αποφάσεις που στηρίζονται στη διαίσθηση και φυσικά εµπεριέχουν 
µεγαλύτερο κίνδυνο 

• Ελλιπείς γνώσεις και εµπειρίες στη διοίκηση διεθνών δραστηριοτήτων που δεν δίνουν 
τη δυνατότητα πλήρους αξιοποίησης των παρουσιαζοµένων ευκαιριών στις διεθνείς 
αγορές 

 
Τα παραπάνω µειονεκτήµατα των ΜΜΕ αντισταθµίζονται σε ορισµένες περιπτώσεις από: 

• Την έλλειψη γραφειοκρατίας, την ευελιξία των οργανωτικών τους δοµών και τη 
δυνατότητα ταχύτερης λήψης αποφάσεων 

• Την πλήρη αφοσίωση ή και πλήρη ταύτιση των διοικούντων και των στελεχών τους µε 
την επιχειρηµατική κουλτούρα και µε τους επιχειρηµατικούς στόχους 

• Την ταχύτερη αντίδραση στις ενέργειες του ανταγωνισµού 
• Την εξειδίκευσή τους σε µικρές πολύ συγκεκριµένες και εξειδικευµένες αγορές 
• Τις στενές σχέσεις των διοικούντων µε τους πελάτες τους 
• Την υπερεκµετάλλευση που επιβάλουν οι επιχειρηµατίες και οι οικείοι τους στους 

εαυτούς τους, εργαζόµενοι πολύ περισσότερες ώρες από το µέσο εργαζόµενο κάθε 
κλάδου 

• Τη µεγαλύτερη υποκίνηση των στελεχών τους, σε ορισµένες περιπτώσεις, που τους 
δίνει τη δυνατότητα ανάπτυξης της δηµιουργικότητάς τους και ανάληψης 
πρωτοβουλιών για την ανάπτυξη πρωτοπόρων τεχνολογιών και νέων προϊόντων. 

 
Τα παραπάνω πλεονεκτήµατα των ΜΜΕ τους προσδίδουν µεγάλη ανθεκτικότητα στις κρίσεις 
και κάτω από ορισµένες προϋποθέσεις µπορούν να παίξουν σηµαντικό ρόλο στη σταθερότητα 
της οικονοµίας. 
 
Η πρόκληση που αντιµετωπίζουν οι ΜΜΕ στις µέρες µας είναι να δηµιουργήσουν µε τους 
περιορισµένους ανθρώπινους και υλικούς τους πόρους µια βιώσιµη και ανταγωνιστική 
επιχείρηση, υιοθετώντας ευέλικτες και πρωτοπόρες επιχειρηµατικές στρατηγικές.  Η 
διεθνοποίηση της δράσης των ΜΜΕ τους δίνει τα εξής πλεονεκτήµατα: 
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• Αυξάνει την παραγωγικότητα και την ανταγωνιστικότητά τους λόγω προσπαθειών 
εκσυγχρονισµού των οργανωτικών τους δοµών και µεθόδων 

• Ανοίγει νέους ορίζοντες σε δυνητικά πιο κερδοφόρες αγορές  
• Δίνει πρόσβαση σε νέες ιδέες για προϊόντα, για καινοτοµίες παραγωγής και νέες 

τεχνολογίες 
• Επεκτείνεται ο κύκλος ζωής των προϊόντων τους 
• Μειώνονται τα κόστη τους (έρευνας και ανάπτυξης, διοίκησης, παραγωγής και 

Μάρκετινγκ) 
• Εξοµαλύνονται οι διακυµάνσεις της παραγωγής, λόγω εποχικότητας των παραγοµένων 

προϊόντων 
• Δίνονται διέξοδοι στην πλεονάζουσα παραγωγική τους δυναµικότητα σε περιόδους 

ύφεσης  
• Δίνεται η δυνατότητα ανάπτυξης πέραν των ορίων µιας µικρής και κορεσµένης αγοράς. 

 
Οι ΜΜΕ που ανταποκρίνονται προσαρµόζοντας τις στρατηγικές Μάρκετινγκ που ακολουθούν 
στις απαιτήσεις της παγκοσµιοποίησης έχουν βέβαια µεγαλύτερες πιθανότητες επιβίωσης από 
όσες δεν επιχειρούν να προσαρµόσουν τις στρατηγικές τους.  Η ανταπόκριση στις απαιτήσεις 
των διεθνών αγορών προϋποθέτει αφιέρωση υλικών και ανθρώπινων πόρων στις διεθνείς 
δραστηριότητες, διεθνείς έρευνες αγοράς, προσαρµογή των στοιχείων του Μάρκετινγκ στις 
ιδιαιτερότητες κάθε αγοράς – χώρας – στόχου και διαµόρφωση στρατηγικού σχεδιασµού 
Μάρκετινγκ για διεθνείς αγορές (ανάλυση των δυνατοτήτων διεθνούς δραστηριοποίησης της 
εταιρίας, προσδιορισµός πιθανών αγορών – χωρών που θα µπορούσαν να αποτελέσουν 
στόχους, ανάλυση των επιλεγεισών αγορών σε βάθος, στρατηγική διείσδυσης και σχέδιο 
Μάρκετινγκ για κάθε επιλεγείσα χώρα). 
 
Οι ΜΜΕ που επιδιώκουν να γίνουν ανταγωνιστικές και πιθανόν να δραστηριοποιηθούν στις 
διεθνείς αγορές οφείλουν να: 

• επιδιώξουν η εκλαµβανόµενη αξία των προϊόντων τους (η εκτίµηση από τον πελάτη 
του συνόλου των ωφελειών σε σχέση µε την οικονοµική θυσία που απαιτείται για την 
απόκτηση προϊόντος ή υπηρεσίας) να είναι µεγαλύτερη απ’ αυτήν του ανταγωνισµού.  
Αυτό προϋποθέτει στρατηγικές ηγεσίας κόστους (φθηνότερο προϊόν) ή στρατηγικές 
διαφοροποίησης.  Διαφοροποίηση µπορεί να υπάρξει είτε στα εξωτερικά 
χαρακτηριστικά του προϊόντος (εικόνα µάρκας, φήµη καταστήµατος πώλησης, χώρα 
προέλευσης και ύψος τιµής που προδιαθέτει για αντίστοιχη ποιότητα), είτε στα 
εσωτερικά – τεχνικά χαρακτηριστικά του. 

• ανταγωνισθούν σε «γαλάζιους» και όχι σε «κόκκινους ωκεανούς», όπως µεταφορικά 
αναφέρεται στη βιβλιογραφία (Kim, Mauborgne, 2005).  Οι «κόκκινοι ωκεανοί» 
(µεταφορικά από το αίµα των ανταγωνιζόµενων επιχειρήσεων) είναι αγορές, όπου ο 
ανταγωνισµός γίνεται στις τιµές ή στην ποιότητα του προϊόντος.  Αντίθετα οι «γαλάζιοι 
ωκεανοί» είναι αγορές, όπου ο ανταγωνισµός δεν έχει ακόµη διαµορφωθεί, οπότε 
αποφεύγονται οι µετωπικές συγκρούσεις ανταγωνιστών σε κορεσµένες αγορές. 

• αναπτυχθούν σε τοµείς υψηλής τεχνολογίας όπου δεν ακολουθούνται τα παραδοσιακά 
στάδια στη διαδικασία διεθνοποίησής τους (σποραδικές εξαγωγές, ανεξάρτητοι 
αντιπρόσωποι, θυγατρική πωλήσεων στο εξωτερικό, θυγατρική παραγωγής και 
πωλήσεων στο εξωτερικό), αλλά γεννώνται παγκόσµιες. 

• εφαρµόσουν νέες επαναστατικές βιοµηχανικές τεχνολογίες οι οποίες θα µπορέσουν να 
προσδώσουν προβάδισµα κόστους, παρόλη την καµπύλη εµπειρίας που σχηµατίζεται από 
το συνδυασµό κόστους ανά µονάδα και συνολικής παραγωγής.  Οι καινοτοµίες δίνουν τη 
δυνατότητα µετακίνησης σε νέα χαµηλότερη της προϋπάρχουσας καµπύλη εµπειρίας, που 
σηµαίνει χαµηλότερο κόστος ανά µονάδα σε µικρότερη παραγωγή. 
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►Σχήµα 8.1: Η αλλαγή της βιοµηχανικής τεχνολογίας παραγωγής και η καµπύλη 

εµπειρίας 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
Η µετακίνηση της καµπύλης εµπειρίας είναι µια δυνατότητα που προσφέρεται στις ΜΜΕ που 
έχουν µικρά µερίδια αγοράς και υψηλό κόστος, καθώς και στις νέες επιχειρήσεις που 
επιδιώκουν να διεισδύσουν σε έναν κλάδο µε καινοτόµες τεχνολογίες.  Κατ’ αυτόν τον τρόπο 
βλέπουµε σχηµατικά πως οι καινοτοµίες µπορούν να συµβάλουν στην αύξηση της 
ανταγωνιστικότητας και κατ’ επέκταση και στην εξωστρέφεια των ελληνικών ΜΜΕ. 

 
Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε ότι σε ένα ταχύτατα µετεξελισσόµενο εξωτερικό 
περιβάλλον για τις επιχειρήσεις που χαρακτηρίζεται από συνεχείς διαρθρωτικές αλλαγές, 
υψηλές ανταγωνιστικές πιέσεις από το εσωτερικό και το εξωτερικό και έντονες οικονοµικές 
διακυµάνσεις, οι ΜΜΕ µπορούν να δηµιουργήσουν ευκαιρίες απασχόλησης, να συµβάλουν 
στην ευηµερία των πληθυσµών, όπου δραστηριοποιούνται και να προσδώσουν ανθεκτικότητα 
στην ελληνική οικονοµία στις οικονοµικές κρίσεις. 
 

 

 ► Το παγκοσµιοποιηµένο µάρκετιγκ (Global Marketing) 
 

Στη σηµερινή εποχή αποµακρυνόµαστε όλο και περισσότερο από τα οικονοµικά συστήµατα 
κλειστής ή ακόµα και προστατευµένης οικονοµίας, όπου οι εθνικές αγορές ήταν αποµονωµένες 
η µια από την άλλη, έχοντας εµπόδια εµπορίου (δασµών, περιορισµών εισαγωγών και 
συναλλάγµατος), απόστασης, χρόνου, κόστους και πολιτισµού και κατευθυνόµαστε σ’ ένα 
σύστηµα, όπου οι εθνικές αγορές τείνουν να συγχωνευθούν σε µια τεράστια παγκόσµια αγορά.  
Σ’ αυτήν οι ανάγκες και προτιµήσεις των καταναλωτών συγκλίνουν σε κάποια κοινά πρότυπα, 
ανεξάρτητα από εθνικότητες.  Μετά το 2ο Παγκόσµιο Πόλεµο, οι οικονοµικά προηγµένες χώρες 
της Δύσης, υπό την ηγεσία των Η.Π.Α. δεσµεύθηκαν στην επίτευξη του στόχου της άρσης των 
εµποδίων διακίνησης αγαθών, υπηρεσιών και κεφαλαίων µεταξύ των κρατών µε τη Γενική 
Συµφωνία Δασµών και Εµπορίου (General Agreement on Tariffs and Trade – GATT), ή οποία 
µετά από οκτώ γύρους διεθνών διαπραγµατεύσεων µετεξελίχθηκε το 1995 σε Παγκόσµιο 
Οργανισµό Εµπορίου µε µέλη 144 χώρες, οι οποίες διεξάγουν το 90% του παγκόσµιου 
εµπορίου. 
 

8.2 

Κόστος ανά µονάδα 

Παραγωγή 

Κόστος Β πριν 

Κόστος Α 

Κόστος Β µετά 

Εταιρία Β 

Εταιρία Α 

Νέα Βιοµηχανική 
Τεχνολογία 
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Η απελευθέρωση του διεθνούς εµπορίου, η παγκοσµιοποίηση της παραγωγής (διαφορετικές 
χώρες παραγωγής διαφορετικών εξαρτηµάτων ενός τελικού προϊόντος), η απελευθέρωση των 
αγορών (χρηµατοοικονοµικών, τηλεπικοινωνιακών, µεταφορών, κλπ.), η αποϋλοποίηση των 
κεφαλαίων (το χρήµα έχει µετατραπεί σε ηλεκτρόνια που ρέουν µέσα στους υπολογιστές), η 
µείωση του κόστους των διεθνών µεταφορών, οι νέες τεχνολογίες που επιτρέπουν τη στιγµιαία 
και φθηνή διακίνηση τεράστιων ποσοτήτων πληροφόρησης σ’ ολόκληρο τον πλανήτη, η 
οµογενοποίηση των καταναλωτικών προτύπων, η χρησιµοποίηση της αγγλικής γλώσσας ως 
διεθνούς γλώσσας, η δηµιουργία διεθνών οικονοµικών συνασπισµών και οι πολυεθνικές 
επιχειρήσεις, οδήγησαν στη δυναµικά εξελισσόµενη διαδικασία της παγκοσµιοποίησης, η 
οποία έχει πολιτιστικές, κοινωνικοοικονοµικές και νοµικές διαστάσεις (Μασµανίδης, 2000). 
 
Εκτός όµως από την παγκοσµιοποίηση της παραγωγής, παγκοσµιοποιήθηκαν και οι 
υπηρεσίες (Lovelock, Yip, 1999) λόγω κοινών αναγκών των πελατών (ιδίως σε κλάδους 
χαµηλής ανάµιξης του καταναλωτή στην παραγωγή της υπηρεσίας, όπως π.χ. στις 
αεροπορικές µεταφορές, όπου µπορούν να προτυποποιηθούν οι προσφερόµενες υπηρεσίες), 
διεθνοποίησης της πελατείας (π.χ. τράπεζες, ασφαλιστικές εταιρίες, εταιρίες συµβούλων), 
διεθνοποιηµένων ηλεκτρονικών δικτύων, οικονοµιών κλίµακας, που απαιτούνται για να φθάσει 
η επιχείρηση στο άριστο µέγεθος ευνοϊκών πολιτικών εκ µέρους κρατών και της δυνατότητας 
µεταφοράς κάποιου συγκριτικού πλεονεκτήµατος (Hilton, Disneyland). 
 
Στο πεδίο της πολυεθνικοποίησης της παραγωγής παρατηρούµε µια ραγδαία αύξηση των 
ξένων άµεσων επενδύσεων από το 1970 µέχρι το 2006 κατά 104 φορές, ενώ ως ποσοστό επί 
του παγκόσµιου ακαθάριστου προϊόντος αυξήθηκαν από 0,07 το 1970 σε 3,32% το 2000 
(πηγή UNCTAD, Global Policy Forum).  Επίσης, παρατηρείται µια ανάπτυξη νέων 
πολυεθνικών επιχειρήσεων από αναπτυσσόµενες χώρες, καθώς και µια αξιοσηµείωτη 
ανάπτυξη των πολυεθνικών επιχειρήσεων µεσαίου µεγέθους - mini multinationals   (Hill, 1997). 
 
Ο Naisbitt (1994) αναφέρεται στις δυνατότητες των µικροµεσαίων επιχειρήσεων σε µια 
παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία, αντιπαραθέτοντας στις αντιοικονοµίες κλίµακας λόγω 
γραφειοκρατίας και έλλειψης προσαρµοστικότητας των µεγάλων πολυεθνικών επιχειρήσεων, 
την αποτελεσµατικότητα των µικροµεσαίων επιχειρήσεων λόγω µεγαλύτερης ευελιξίας και 
ταχύτητας λήψης αποφάσεων.  Γι’ αυτό το λόγο οι µεγάλες πολυεθνικές επιχειρήσεις 
αποκεντρώνουν τη διαδικασία λήψης αποφάσεων, οι οποίες λαµβάνονται σε µικρότερες 
επιχειρηµατικές µονάδες µέλη του συγκροτήµατός τους.   
 
Στον τοµέα της πολυεθνικοποίησης των αγορών, οι νέες τεχνολογίες των ηλεκτρονικών 
υπολογιστών και των επικοινωνιών που επέτρεψαν τη δηµιουργία του διαδικτύου, (όπως είναι 
γνωστό, διπλασιάζουν τις δυνατότητές τους και υποδιπλασιάζουν το κόστος τους κάθε 18 
µήνες, σύµφωνα µε το νόµο του Moore) συνέβαλαν µαζί µε τον κινηµατογράφο, τον τουρισµό 
και τα µέσα µαζικής επικοινωνίας στην εξάλειψη πολλών πολιτισµικών διαφορών και στην 
δηµιουργία κοινών καταναλωτικών προτιµήσεων (Hill, 1997). 
 
Οι παραπάνω εξελίξεις είχαν σαν αποτέλεσµα για τις σύγχρονες επιχειρήσεις να 
αντιµετωπίζουν µεγαλύτερους κινδύνους απ’ ότι στο παρελθόν, ακόµα και µέσα στη χώρα 
τους, από ένα πιο πολύπλοκο και ανταγωνιστικό περιβάλλον, αλλά να τους προσφέρονται και 
περισσότερες ευκαιρίες λόγω της απελευθέρωσης του παγκόσµιου εµπορίου και της 
δυνατότητας άριστης κατανοµής των αµέσων επενδύσεων σε χώρες του εξωτερικού.  Σε κάθε 
περίπτωση όµως η παγκοσµιοποίηση της παραγωγής και των αγορών άλλαξε ριζικά τις 
προϋποθέσεις επιτυχούς επιχειρηµατικής δράσης.  Παρόλη την τάση που έχει ξεκινήσει να 
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γίνει η υφήλιος ένα «παγκόσµιο χωριό», το Μάρκετινγκ των προϊόντων στις διάφορες χώρες, 
αλλά και η διοίκηση του ανθρώπινου δυναµικού δεν µπορούν να µη λάβουν υπόψη τις 
πολιτισµικές, νοµικές και κοινωνικοοικονοµικές ιδιαιτερότητες κάθε χώρας.  Το επιχειρησιακό 
περιβάλλον επηρεάζει φυσικά και τη στρατηγική διεθνούς δραστηριοποίησης κάθε επιχείρησης 
(εξαγωγές, κοινές επιχειρήσεις, εξαγορές, απόλυτα ελεγχόµενες θυγατρικές). 
 
Οι επιχειρήσεις διεθνοποίησαν τις δραστηριότητές τους, οδηγούµενες από παράγοντες της 
αγοράς (κοινές ανάγκες πελατών στις καταναλωτικές ή βιοµηχανικές αγορές, δίκτυα διανοµής), 
παράγοντες του ανταγωνισµού (στην εγχώρια αγορά ή στην αγορά που θέλει η επιχείρηση να 
διεισδύσει), παράγοντες κόστους (υπολογισµός οικονοµιών και αντιοικονοµιών κλίµακας, 
δίκτυα µεταφορών και επικοινωνιών, κοινά στοιχεία µίγµατος Μάρκετινγκ) και πολιτικούς 
παράγοντες (θεσµικό πλαίσιο, πολιτικός κίνδυνος). 
 
Η σηµερινή φάση των παγκοσµιοποιηµένων αγορών, κατά την οποία οι άνθρωποι σ’ όλες τις 
χώρες δέχονται της ίδιας µορφής επικοινωνία για τα ίδια προϊόντα που καλύπτουν 
οµογενοποιηµένες προτιµήσεις και ανάγκες µε καλύτερη σχέση τιµής-ποιότητας, περιγράφηκε 
αρχικά από τον Levitt το 1983.  Είχε προηγηθεί η φάση του πολυεθνικού Μάρκετινγκ κυρίως 
των αµερικανικών πολυεθνικών εταιριών, οι οποίες µετά το 2ο Παγκόσµιο Πόλεµο, όταν οι 
άλλες οικονοµικά αναπτυγµένες χώρες ήταν απασχοληµένες µε την ανοικοδόµησή τους, 
βρήκαν µεγάλες επενδυτικές ευκαιρίες σε χώρες της Ευρώπης, της Ασίας και της Λατινικής 
Αµερικής.  Στην εποχή της αυξανόµενης αλληλεξάρτησης των εθνικών οικονοµιών που 
εκφράζεται ως παγκοσµιοποίηση, υπάρχει ανάγκη για την ανάπτυξη κανόνων ορθολογικής και 
αποτελεσµατικής διοίκησης Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σε 
παγκοσµιοποιηµένες αγορές, ώστε το υψηλό κόστος της διεθνοποίησης των δραστηριοτήτων 
τους να αντισταθµίζεται από µεγαλύτερη προστιθέµενη αξία, πέραν των επιπλέον πωλήσεων.   
 
Το παγκόσµιο Μάρκετινγκ συνίσταται στην έρευνα και ικανοποίηση των καταναλωτικών 
αναγκών σε παγκόσµιες αγορές καλύτερα από τον ανταγωνισµό, µέσω αποτελεσµατικότερου 
συντονισµού των ενεργειών του Μάρκετινγκ, λαµβανοµένων υπόψη των περιορισµών, των 
ευκαιριών και των απειλών που παρουσιάζονται στο παγκόσµιο περιβάλλον των 
επιχειρήσεων.  Το είδος της ακολουθούµενης στρατηγικής Μάρκετινγκ σε παγκοσµιοποιηµένες 
αγορές εξαρτάται από την ωριµότητα της επιχείρησης και την ακολουθούµενη φιλοσοφία 
διοίκησης. 
 
Σύµφωνα µε τον Hollensen (2007, σελ. 7), ως παγκοσµιοποιηµένο Μάρκετινγκ ορίζεται η 
δέσµευση της επιχείρησης να συντονίσει τις ενέργειες Μάρκετινγκ πέραν των εθνικών 
συνόρων, κατά τρόπο που να ανακαλύπτει και να ικανοποιεί τις ανάγκες του παγκόσµιου 
πελάτη αποτελεσµατικότερα από τον ανταγωνισµό.  Αυτό σηµαίνει ότι η επιχείρηση θα πρέπει 
να: 

 Αναπτύξει µια στρατηγική παγκοσµιοποιηµένου Μάρκετινγκ που να βασίζεται τόσο στις 
οµοιότητες, όσο και στις διαφορές µεταξύ των αγορών 

 Συντονίσει τις στρατηγικές και τις ενέργειες Μάρκετινγκ στις παγκόσµιες αγορές, που 
αφορούν στην κεντρική λήψη αποφάσεων, στην εξουσιοδότηση, στην προτυποποίηση 
και στην τοπική υπευθυνότητα 

 Αξιοποιήσει τη γνώση που έχει συσσωρευθεί στην αρχική επιχείρηση που 
παγκοσµιοποιείται, διαχέοντάς την σ’ όλες τις θυγατρικές της µε τις αντίστοιχες 
προσαρµογές. 

 Μεταφέρει τη γνώση που προέρχεται από τις καλύτερες πρακτικές που εφαρµόζονται 
σε κάποιες από τις αγορές για να χρησιµοποιηθεί σε άλλες διεθνείς αγορές. 
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 Εντοπίσει τις ανάγκες των παγκοσµιοποιηµένων πελατών µε σχετικές έρευνες αγοράς, 
αναλύσεις τµηµάτων αγοράς και προσδιορισµό οµοιοτήτων και διαφορών µεταξύ των 
χωρών  

 Ικανοποιήσει τους παγκοσµιοποιηµένους πελάτες µε την υιοθέτηση προϊόντων και 
υπηρεσιών που καλύπτουν καλύτερα τις ανάγκες τους 

 Παρακολουθεί στενά και να αξιολογεί τις ενέργειες του ανταγωνισµού, ώστε να 
επιδιώξει να προσφέρει µεγαλύτερη αξία και βελτιωµένη εικόνα µε χαµηλότερες τιµές 
και καλύτερη ποιότητα στον παγκοσµιοποιηµένο πελάτη. 
 

Το παγκοσµιοποιηµένο Μάρκετινγκ δίνει έµφαση (Douglas, Craig, 1989): 
 Στη µείωση της οικονοµικής αναποτελεσµατικότητας που προέρχεται από την περιττή 
επανάληψη ενεργειών που γίνονται τόσο στο κέντρο λήψεως αποφάσεων, όσο και στις  
θυγατρικές 

 Στην αξιοποίηση της ευκαιρίας µεταφοράς ιδεών και προϊόντων µεταξύ των θυγατρικών 
 Στην επεκτεινόµενη αγορά του παγκοσµιοποιηµένου πελάτη 
 Στην ανάπτυξη µιας παγκοσµιοποιηµένης υποδοµής Μάρκετινγκ. 

 
Ο Levitt (1983) πίστευε ότι έχει ξεπεραστεί το στάδιο της πολυεθνικής επιχείρησης κατά το 
οποίο οι θυγατρικές της προσάρµοζαν µε σχετικά υψηλό κόστος τα προϊόντα τους και τις 
πρακτικές τους στις ιδιαιτερότητες κάθε χώρας.  Η παγκοσµιοποιηµένη επιχείρηση 
ελαχιστοποιεί το κόστος της θεωρώντας όλο τον κόσµο ενιαίο και πουλώντας τα ίδια προϊόντα 
µε τον ίδιο τρόπο παντού. 
 
Η δυναµική της αλληλεξάρτησης µεταξύ του κέντρου λήψεως των αποφάσεων και των 
θυγατρικών που περιγράφηκε παραπάνω εκφράζεται µε τον όρο «glocalization», ο οποίος µε 
µια λέξη περιγράφει το slogan: «think globally, but act locally» («να σκέφτεσαι 
παγκοσµιοποιηµένα, αλλά να ενεργείς τοπικά»).  Οι επιχειρήσεις που ακολουθούν τέτοιες 
στρατηγικές συντονίζουν τις ενέργειες των θυγατρικών τους διεθνώς αξιοποιώντας τα 
πλεονεκτήµατα της µεγαλύτερης αποτελεσµατικότητας και της διάχυσης των καινοτοµιών, 
παράλληλα µε τη διασφάλιση της ευελιξίας στρατηγικών που είναι προσαρµοσµένες σε τοπικά 
δεδοµένα χωρών. 
 
Στη σύγχρονη παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία διαπιστώνουµε µια σύγκλιση των µακροχρόνιων 
στρατηγικών προσανατολισµών των µεγάλων και των µικροµεσαίων επιχειρήσεων (Hollensen, 
2007).  Τα τυπικά χαρακτηριστικά των µεγάλων επιχειρήσεων είναι η διαθεσιµότητα άφθονων 
υλικών και ανθρώπινων πόρων και η εκτέλεση πολλών επιχειρηµατικών λειτουργιών από 
ίδιους πόρους, η τυπική ιεραρχική οργανωτική δοµή ανεξάρτητη από πρόσωπα, η 
επικέντρωση σε µακροπρόθεσµες στρατηγικές ευκαιρίες, η µικρή ευελιξία και η εκµετάλλευση 
των οικονοµιών κλίµακας (µείωση του κατά µονάδα κόστους µε την αύξηση του µεγέθους της 
παραγωγής) και των οικονοµιών φάσµατος (µικρότερο κόστος παραγωγής συµπληρωµατικών 
προϊόντων σε µια επιχείρηση σε σύγκριση µε κόστος παραγωγής ξεχωριστών επιχειρήσεων).  
Στο άλλο άκρο οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις έχουν περιορισµένους πόρους, αναθέτουν 
επιχειρηµατικές λειτουργίες σε εξωτερικούς συνεργάτες, ο επιχειρηµατίας αναµιγνύεται άµεσα 
σε όλες τις επιχειρηµατικές αποφάσεις, παρουσιάζουν άτυπη οργάνωση, οι στρατηγικές τους 
επικεντρώνονται στην εκµετάλλευση βραχυπρόθεσµων επιχειρηµατικών ευκαιριών, δεν έχουν 
οικονοµίες κλίµακας και φάσµατος, έχουν όµως µεγάλη ευελιξία και προσαρµοστικότητα στις 
ιδιοµορφίες των διακυµάνσεων του οικονοµικού κύκλου.  
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Η προσέγγιση της στρατηγικής glocal  είναι µια παγκόσµια ολοκληρωµένη στρατηγική που 
αναγνωρίζει την αναγκαιότητα της ανταποκριτικότητας, δηλαδή της προσαρµογής στις 
συνθήκες κάθε τοπικής αγοράς.  Είναι µια προσπάθεια αριστοποίησης µε το συνδυασµό των 
πλεονεκτηµάτων τόσο των µεγάλων, όσο και των µικροµεσαίων επιχειρήσεων που επιδιώκει 
την εξεύρεση της χρυσής τοµής µεταξύ τυποποίησης και προσαρµοστικότητας  των 
στρατηγικών επιλογών Μάρκετινγκ.  Πολλές µεγάλες πολυεθνικές επιχειρήσεις (IBM, Philips, 
GM, ABB) µειώνουν τα µεγέθη των επιµέρους επιχειρηµατικών τους µονάδων, ενεργώντας ως 
συνασπισµός µικρών αυτόνοµων και ευέλικτων επιχειρήσεων. 

►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.2  
 
• Ποιες πιστεύετε ότι είναι οι προϋποθέσεις ενός αποτελεσµατικού 

παγκοσµιοποιηµένου Μάρκετινγκ; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 
►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.3  
 
• Ποιες δυνάµεις πιστεύετε ότι ωθούν προς την παγκόσµια ολοκλήρωση; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 
 
 
 ► Τα κίνητρα και τα εµπόδια δραστηριοποίησης των επιχειρήσεων στο 
εξωτερικό 
 

 
► Τα κίνητρα διεθνοποίησης της δράσης των επιχειρήσεων 
 
Μπορούµε να διακρίνουµε κίνητρα αντίδρασης στις αλλαγές των ανταγωνιστικών συνθηκών, 
καθώς και κίνητρα πρόληψης (Hollensen, 2007): 
 
 Κίνητρα αντίδρασης στις αλλαγές των ανταγωνιστικών συνθηκών 
        Σε αυτά µπορούν να περιληφθούν: 

 Ανταγωνιστικές πιέσεις 
  Η επιχείρηση µπορεί να κινδυνεύει από την τιµολογιακή πολιτική των ανταγωνιστών της 
που έχουν επεκταθεί τόσο στο εσωτερικό, όσο και στο εξωτερικό και έχουν κατ’ αυτό 
τον τρόπο πετύχει οικονοµίες κλίµακας.  Η επιχείρηση, όταν αντιµετωπίζει την είσοδο 
ξένων ανταγωνιστών στην εσωτερική αγορά, επεκτείνεται για αµυντικούς λόγους, ώστε 
να κτυπήσει τους ξένους ανταγωνιστές της στις αγορές τους.  Επίσης, τα στελέχη της 
µπορεί να φοβούνται ότι θα χάσει η επιχείρηση το πλεονέκτηµα του πρωτοπόρου στην 
ξένη αγορά, ο οποίος έχει µεγάλες πιθανότητες να παραµείνει ηγέτης σ’ αυτήν (π.χ. η 
Coca Cola διεθνοποιήθηκε πολύ νωρίτερα από την Pepsi Cola). 

 
 Μικρό µέγεθος και κορεσµός της εγχώριας αγοράς 
  Το µικρό µέγεθος της εγχώριας αγοράς έχει ιδιαίτερη σηµασία ιδίως για τις βιοµηχανίες 
παραγωγής βιοµηχανικών προϊόντων, που έχουν λίγους και διεσπαρµένους σ’ όλο τον 
κόσµο πελάτες, καθώς και για παραγωγούς καταναλωτικών αγαθών που απευθύνονται 
σε µικρά τµήµατα της εγχώριας αγοράς και δεν τους δίνεται η δυνατότητα να επιτύχουν 
σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας και φάσµατος.  Επίσης, τα προϊόντα που απευθύνονται 
σε κορεσµένες αγορές, έχουν τη δυνατότητα να παρατείνουν τον κύκλο ζωής τους, εάν 
επεκταθούν οι πωλήσεις τους στο εξωτερικό (βλ. διεθνή κύκλο ζωής του προϊόντος). 

8.3 
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 Πλεονάζουσα παραγωγική δυναµικότητα 
  Όταν η εγχώρια ζήτηση διαπιστώνεται χαµηλότερη από την εκτιµώµενη ή όταν 

µειώνεται λόγω ανταγωνισµού, κορεσµού ή υποκατάστατων, ο πλεονάζων 
παραγωγικός εξοπλισµός µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την παραγωγή προϊόντων για 
εξαγωγές. 

 
 Ζήτηση από το εξωτερικό 
  Η ζήτηση από το εξωτερικό, που µπορεί να προκαλέσει εξαγωγές, µπορεί να 
προέρχεται από διαφηµίσεις σε διεθνή Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης ή από διεθνείς 
εµπορικές εκθέσεις ή από ανταγωνιστές πελατών της επιχείρησης στο εξωτερικό (π.χ. 
σε βιοµηχανικά προϊόντα). 

 
 Στροφή πελατών της επιχείρησης σε ξένες αγορές 

    Οι πελάτες της επιχείρησης που έχουν επεκταθεί στο εξωτερικό χρειάζονται 
εξυπηρέτηση από την ίδια εταιρία σε διεθνές επίπεδο.  Χαρακτηριστική είναι η 
περίπτωση των ελληνικών τραπεζών που ακολούθησαν την επέκταση των πελατών 
τους-επιχειρήσεων στις χώρες της Νοτιο-ανατολικής Ευρώπης. 

 
 Νοµοθετικές ρυθµίσεις  

    Οι περισσότερες χώρες έχουν καθιερώσει φορολογικά και χρηµατοδοτικά κίνητρα για 
την προώθηση των εξαγωγών των επιχειρήσεών τους, καθώς και για τις επενδύσεις 
τους στο εξωτερικό. 

 
 Κίνητρα πρόληψης.  Αυτά εκφράζουν αλλαγές στρατηγικής βάσει του στόχου της 

επιχείρησης να εκµεταλλευθεί τις µοναδικές της ικανότητες ή τις δυνατότητες που 
παρουσιάζονται στην αγορά. 

          Περιλαµβάνονται: 
   Στόχοι κερδών και ανάπτυξης 
    Αυτοί είναι βασικοί για το πρώτο στάδιο του ενδιαφέροντος για εξαγωγές και διεθνή 
δραστηριοποίηση.  Βέβαια, η εκτιµώµενη αποδοτικότητα διαφέρει από την 
πραγµατική στις περισσότερες περιπτώσεις, ιδίως στην αρχή της διαδικασίας 
διεθνοποίησης µιας επιχείρησης χωρίς προηγούµενες εµπειρίες, εξαιτίας 
λανθασµένων προβλέψεων ή απρόβλεπτων παραγόντων (π.χ. υποτίµηση ή πολιτικοί 
κίνδυνοι). 

 
   Μείωση της εξάρτησης από µία µόνο αγορά 
Η ανώτατη διοίκηση της εταιρίας µπορεί να επιθυµεί να κάνει διασπορά του 
επιχειρηµατικού κινδύνου µε τη δραστηριοποίηση της εταιρίας σε περισσότερες 
διεθνείς αγορές. 

 
  Παρόρµηση της ανώτατης διοίκησης 
    Η έναρξη της διαδικασίας διεθνοποίησης µπορεί να γίνει από έναν ενθουσιασµό 
κάποιων ανωτάτων στελεχών µετά από ταξίδια τους στο εξωτερικό ή λόγω 
προηγούµενης κοινωνικοποίησής τους σε κάποια ξένη χώρα (γέννηση, διαβίωση, 
εργασιακή εµπειρία ή σπουδές τους) ή από την επιθυµία για διαρκή ανάπτυξη της 
επιχείρησης και διεύρυνση των αγορών στις οποίες απευθύνεται. 

 
  Μοναδικότητα προϊόντος ή τεχνολογίας 
    Η εταιρία µπορεί να παράγει προϊόντα που δεν µπορούν να παραχθούν από τους 
ανταγωνιστές της ή να διαθέτει τεχνολογικά πλεονεκτήµατα σε κάποιο ειδικό τοµέα.  
Πρέπει βέβαια να εκτιµήσει σ’ αυτή την περίπτωση τη διάρκεια και τη βιωσιµότητα 
αυτού του πλεονεκτήµατος που διαθέτει. 
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  Διαθεσιµότητα ευκαιριών στο εξωτερικό 
    Αυτή ενεργεί φυσικά ως κίνητρο εφόσον η επιχείρηση διαθέτει τους απαραίτητους 
πόρους για να ανταποκριθεί στις διαθέσιµες ευκαιρίες (π.χ. οικονοµικές επιτυχίες των 
νοτιοανατολικών ασιατικών αγορών, επιθυµία για µίµηση του δυτικού τρόπου ζωής 
των χωρών της Νοτιοανατολικής Ευρώπης, εκτιµώµενη ζήτηση στην αχανή αγορά της 
Κίνας, κλπ.). 

 
  Στόχοι κόστους 
    Η διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων του Μάρκετινγκ αυξάνοντας την πελατειακή 
βάση δίνει τη δυνατότητα αύξησης των παραγόµενων ποσοτήτων και επίτευξης 
οικονοµιών κλίµακας.  Η Boston Consulting Group απέδειξε ότι ο διπλασιασµός της 
παραγωγής επιφέρει µείωση του κόστους κατά 30% (Hollensen, 2007, σελ. 44).  Με 
τις εξαγωγές, τα σταθερά διοικητικά κόστη και τα κόστη έρευνας και ανάπτυξης 
επιµερίζονται σε περισσότερες παραγόµενες µονάδες. 

 
  Ελαχιστοποίηση του επιχειρηµατικού κινδύνου µέσω γεωγραφικής διαφοροποίησης 
    Ο κίνδυνος της επιχειρηµατικής αποτυχίας της επιχείρησης ελαχιστοποιείται κατά ένα 

µέρος και µε τη γεωγραφική διασπορά του.   
 
 Αντιµετώπιση της κυκλικότητας και της εποχικότητας των πωλήσεων 
    Η επιθυµητή από την επιχείρηση εξοµάλυνση µιας εποχιακής ζήτησης (π.χ. για 
γεωργικά µηχανήµατα) µπορεί να επιτευχθεί µε τις εξαγωγές σε γεωγραφικές 
περιοχές µε διαφορετικό κλίµα ή διαφορετικές εποχές του έτους (βόρειο – νότιο 
ηµισφαίριο). 

 
  Διεθνοποίηση των παγκόσµιων αγορών και πρόοδος στις υποδοµές των µεταφορών 
και των τηλεπικοινωνιών 

    Με τη βελτίωση των µεταφορών και των τηλεπικοινωνιών και την παγκοσµιοποίηση 
των καταναλωτικών προτύπων, ο κόσµος έχει γίνει ένα παγκόσµιο χωριό.  Οι τάσεις 
της µόδας και τα καταναλωτικά πρότυπα διαδίδονται σήµερα γρηγορότερα από 
οποιαδήποτε άλλη εποχή της ιστορίας της ανθρωπότητας, οπότε δηµιουργούνται 
µεγάλες επιχειρηµατικές ευκαιρίες στο εξωτερικό. 

 
  Αξιοποίηση µιας διεθνώς καθιερωµένης επωνυµίας 
    Η επιχείρηση µπορεί να αξιοποιήσει τα διεθνώς γνωστά και καθιερωµένα επώνυµα 
προϊόντα της, καθιστώντας τα πιο προσιτά σε νέες ξένες αγορές µε την επέκτασή της 
σ’ αυτές. 

 
  Εγγύτητα σε αγορές του εξωτερικού 
    Η εγγύτητα αυτή µπορεί να είναι γεωγραφική (π.χ. Γερµανία – Αυστρία), η ψυχολογική 

(η Μεγάλη Βρετανία και η Ιρλανδία θεωρούνται για τις Η.Π.Α. ψυχολογικά και 
πολιτισµικά εγγύτερα από το Μεξικό) ή και τα δύο (επέκταση των ελληνικών 
επιχειρήσεων στις βαλκανικές χώρες, όπου υπάρχει µεγαλύτερη γεωγραφική, αλλά 
και πολιτισµική εγγύτητα από ότι οι δυτικοευρωπαϊκές επιχειρήσεις). 

 
 
► Τα εµπόδια και οι κίνδυνοι της διεθνοποίησης 
 

Τα εµπόδια που µπορεί να φανούν στην αρχή της εξαγωγικής δραστηριότητας και οι 
κίνδυνοι που µπορεί να παρουσιαστούν στη συνέχεια της διεθνούς δραστηριοποίησης  
είναι περιληπτικά οι εξής (Hollensen, 2007, Kotler, Keller, 2006): 

 Εµπόδια έναρξης της εξαγωγικής δραστηριότητας 
 Ανεπαρκή ίδια κεφάλαια και περιορισµένες δυνατότητες χρηµατοδότησης 
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 Ανεπαρκείς γνώσεις  για συγκεκριµένες αγορές του εξωτερικού, όπου η επιχείρηση 
πρόκειται να επεκταθεί 

 Ανεπαρκείς πληροφορίες σχετικά µε τις αγορές του εξωτερικού 
 Έλλειψη επαφών σε ξένες αγορές 
 Έλλειψη σοβαρής δέσµευσης της ανώτατης ηγεσίας 
 Ανεπαρκής παραγωγική δυναµικότητα για τον εφοδιασµό ξένων αγορών 
 Έλλειψη γνώσεων και επαφών για τα δίκτυα διανοµής 
 Ανεπαρκείς γνώσεις για την ψυχολογία και τις προτιµήσεις του ξένου καταναλωτή, 
για τον ανταγωνισµό και τις ισχύουσες επιχειρηµατικές πρακτικές 

 Δυσκολίες επικοινωνίας µε ξένους πελάτες και διανοµείς 
 Περίπλοκες διαδικασίες εξαγωγών 
 Ανεπαρκές επίπεδο κρατικής βοήθειας στις εξαγωγές και περιορισµένα κίνητρα 
 Ανεπάρκεια στελεχών µε διεθνή εµπειρία 

 
 Κίνδυνοι κατά τη διαδικασία της διεθνοποίησης 

 Κίνδυνοι αγοράς 
- σχετική απόσταση αγοράς (γεωγραφική ή πολιτισµική) 
- ανταγωνισµός από ξένες και εγχώριες επιχειρήσεις 
- διαφορές στη χρήση του προϊόντος στις διαφορετικές ξένες αγορές 
- πολυπλοκότητα διαδικασιών φορτώσεων 

 
 Εµπορικοί κίνδυνοι  

- συναλλαγµατικές διακυµάνσεις σε περίπτωση συµβολαίων που προβλέπουν 
πληρωµές σε ξένο νόµισµα 

- αδυναµίες πληρωµής, πτωχεύσεις, άρνηση παραλαβής ή απάτες από τους ξένους 
εισαγωγείς 

- καθυστερήσεις ή αβαρίες στα φορτωµένα εµπορεύµατα 
- δυσκολίες χρηµατοδότησης εξαγωγών 

 
 Πολιτικοί κίνδυνοι 

- πολύπλοκοι κανονισµοί και διαδικασίες εισαγωγών  
- αλλαγές εµπορικής νοµοθεσίας 
- αυστηρότερο νοµικό πλαίσιο σε σχέση µε το παρελθόν 
- πολιτική και οικονοµική αστάθεια 
- κρατικοί περιορισµοί εισαγωγών και συναλλάγµατος για την πληρωµή τους 
- αυξήσεις δασµών και φόρων 

 
Βέβαια, οι συνετοί εξαγωγείς φροντίζουν να αποφεύγουν τις εξαγωγές σε χώρες υψηλού 
κινδύνου, φροντίζουν για τη διασπορά του κινδύνου σε περισσότερες εισαγωγικές χώρες, 
ασφαλίζουν τους συνεπαγόµενους µε τις εξαγωγές κινδύνους ή προβλέπουν την ανάληψή 
τους από τους εισαγωγείς και αξιοποιούν τις διατιθέµενες από κρατικούς οργανισµούς 
προώθησης εξαγωγών υπηρεσίες. 
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 ► Οι αναγκαίες για τη διεθνή δραστηριοποίηση της επιχείρησης 
πληροφορίες 
 
 
► Το διεθνές σύστηµα πληροφοριών µάρκετιγκ 
 
Η επιχείρηση, για να ελαχιστοποιήσει τον κίνδυνο από τη λήψη αποφάσεων διεθνούς 
δραστηριοποίησης σε ένα εξαιρετικά πολύπλοκο και ταχύτατα µετεξελισσόµενο διεθνές 
περιβάλλον, οφείλει να στηρίζεται σε ένα καλά δοµηµένο σύστηµα πληροφοριών Μάρκετινγκ 
που θα περιλαµβάνει τόσο δευτερογενείς, όσο και πρωτογενείς πηγές πληροφοριών. 
 

Με βάση αυτές τις πληροφορίες τα στελέχη του Μάρκετινγκ πρέπει να προβούν σε µια διεθνή 
τµηµατοποίηση της αγοράς και σε επιλογή χώρας διείσδυσης. 
 
Το Σύστηµα Πληροφοριών Μάρκετινγκ γενικά συνίσταται στην αναζήτηση, συλλογή, 
ταξινόµηση και επεξεργασία των στοιχείων που θεωρούνται απαραίτητα για τη λήψη 
αποφάσεων, το σχεδιασµό και τον έλεγχο από τη Διεύθυνση Μάρκετινγκ.  Οι πληροφορίες για 
τις εξελίξεις του περιβάλλοντος του Μάρκετινγκ συγκεντρώνονται, αξιολογούνται, 
ταξινοµούνται, αναλύονται και διανέµονται στους υπευθύνους για τη διαµόρφωση των 
αποφάσεων.  Η µεθοδευµένη συλλογή πληροφοριών µειώνει την αβεβαιότητα για την 
κατεύθυνση των εξελίξεων του µίκρο- και µάκρο-περιβάλλοντος και επακόλουθα τον 
επιχειρηµατικό κίνδυνο στη λήψη των αποφάσεων.  Το σύστηµα πληροφοριών γενικά, πρέπει 
να είναι το σηµείο εκκίνησης οποιουδήποτε στρατηγικού σχεδιασµού ή βραχυχρόνιου 
προγραµµατισµού που καταρτίζεται ή ελέγχου που διεξάγεται από τη Διοίκηση.  Σε ένα σωστά 
δοµηµένο σύστηµα πληροφοριών Μάρκετινγκ µπορεί να βασισθεί µε µεγαλύτερη αξιοπιστία η 
πρόβλεψη των µελλοντικών εξελίξεων στην αγορά και στον κλάδο και να οργανωθεί η 
προσαρµογή της επιχείρησης σ’ αυτές.  Η σηµασία της έγκαιρης και ακριβούς πληροφόρησης 
αυξάνεται, όσο οξύνεται ο ανταγωνισµός, όσο αυξάνεται η πολυπλοκότητα των αγορών, όσο 
επιτακτικότερη γίνεται η ανάγκη της ανάπτυξης σχέσεων µε τον πελάτη και όσο πιο επικίνδυνη 
είναι για την αποδοτικότητα ή και τη βιωσιµότητα της επιχείρησης η λήψη λανθασµένης 
απόφασης. 
 
Για τον καλύτερο συντονισµό και αξιοποίηση των πληροφοριών στο διεθνές Μάρκετινγκ 
απαιτείται µια παγκόσµια στρατηγική πληροφοριακών συστηµάτων διοίκησης.  Αυτή πρέπει να 
περιλαµβάνει µια κεντρικά σχεδιασµένη στρατηγική δηµιουργίας υποδοµής αρχιτεκτονικής και 
προτύπων και σχεδιασµού βάσεων δεδοµένων, που να είναι σε θέση να διευκολύνει το 
συντονισµό µεταξύ των επιχειρηµατικών µονάδων, έχοντας παράλληλα την απαραίτητη 
ευελιξία να ανταποκριθεί επιτυχώς στις αλλαγές της τεχνολογίας και των δεδοµένων της 
αγοράς (Karimi, J., Konsynski, B., 1991). 
 
Η επιχείρηση που διεθνοποιείται, χρειάζεται ένα καλά δοµηµένο σύστηµα πληροφοριών 
Μάρκετινγκ που να διευκολύνει τόσο τις στρατηγικές, όσο και τις τακτικές αποφάσεις 
Μάρκετινγκ.  Οι στρατηγικές αποφάσεις περιλαµβάνουν την επιλογή των αγορών-χωρών 
στόχων, τις µεθόδους διείσδυσης (π.χ. εξαγωγές, εκχώρηση αδείας-licensing, δικαιόχρηση-
franchising, κλπ.) και τον τόπο εγκατάστασης των παραγωγικών µονάδων.  Οι τακτικές 
αποφάσεις αφορούν το σχεδιασµό του µίγµατος Μάρκετινγκ που µπορεί να εφαρµοστεί σε 
κάθε επιµέρους αγορά-χώρα στόχο. 

8.4 
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Αναλυτικότερα, για τις αποφάσεις στο διεθνές Μάρκετινγκ απαιτούνται πληροφορίες σχετικά 
µε: 
1.   Την αναγκαιότητα της διεθνοποίησης 

Οι απαιτούµενες από τη Διεύθυνση Μάρκετινγκ πληροφορίες έχουν σχέση µε την 
εκτίµηση: 
• Της διεθνούς προσφοράς και ζήτησης για τα προϊόντα της εταιρίας 
• Της ανταγωνιστικότητας της εταιρίας σε σχέση µε τους εγχώριους και διεθνείς 
ανταγωνιστές της 

• Των διεθνώς προσφεροµένων ευκαιριών για τα προϊόντα της 
2.   Την επιλογή χωρών εισόδου 

Απαιτούνται πληροφορίες σχετικές µε: 
• Το ύψος του αναλαµβανόµενου κινδύνου  
    (πολιτική και οικονοµική σταθερότητα, εµπόδια εισόδου, πολιτισµικές – ψυχικές 
αποστάσεις από κάθε υποψήφια χώρα) 

• Την ελκυστικότητα κάθε αγοράς 
    (µέγεθος, τάσεις της αγοράς, δηµογραφικά χαρακτηριστικά κάθε πληθυσµού, το 
κοινωνικό, το οικονοµικό, το πολιτικό και το νοµικό περιβάλλον) 

• Την ανταγωνιστική ισχύ της επιχείρησης σε κάθε αγορά 
    (πλεονέκτηµα κόστους, πλεονέκτηµα ποιότητας, εικόνα – φήµη προϊόντων, 
καταλληλότητα προϊόντων για τις συγκεκριµένες ανάγκες κάθε αγοράς, κλπ.) 

 
►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.4  
 
• Προκειµένου  να αποφασισθεί η καταλληλότερη χώρα διείσδυσης για µια εταιρία η 

οποία σκοπεύει να ξεκινήσει τη διεθνή δραστηριοποίησή της, ποιες πληροφορίες 
θα σας ήταν απαραίτητες για να προσδιορίσετε την ελκυστικότητα κάθε αγοράς – 
χώρας – στόχου; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 

Όσον αφορά την ανταγωνιστική ισχύ της επιχείρησης θα πρέπει να διερευνηθούν οι 
άµεσοι ανταγωνιστές (παράγουν οµοειδή προϊόντα), καθώς και οι έµµεσοι ανταγωνιστές 
(διαφορετικά προϊόντα που καλύπτουν την ίδια ανάγκη): 
 Ποια είναι τα µερίδια αγοράς κάθε ανταγωνιστή; 
 Σε ποιο τµήµα της αγοράς απευθύνεται κάθε ανταγωνιστικό προϊόν; 
 Ποια τα ιδιαίτερα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα κάθε ανταγωνιστή; 
 Τι είδους προνόµια απολαµβάνουν οι ξένοι ανταγωνιστές; 
 Ποια είναι η πολιτική επιρροή κάθε ανταγωνιστή και σε ποιο βαθµό αυτή θα µπορούσε 
να δηµιουργήσει εµπορικά εµπόδια; 

 Ποια τµήµατα της αγοράς δεν καλύπτονται επαρκώς; 
 Ποιοι είναι οι λόγοι επιτυχίας των κυριότερων ανταγωνιστών; 

3. Την επιλογή των µεθόδων εισόδου 
Ανάλογα µε το είδος του προϊόντος χρειάζονται πληροφορίες για: 
• Το µέγεθος της αγοράς και το µέγεθος των τµηµάτων της 
• Τα µεταφορικά έξοδα 
• Τη φύση του εγχώριου ανταγωνισµού 
• Την ισχύ των µεσαζόντων 
• Το θεσµικό πλαίσιο κάθε χώρας (όροι εγκατάστασης και λειτουργίας, φορολογικές 
απαλλαγές, προϋποθέσεις επαναπατρισµού κερδών, γραφειοκρατικά εµπόδια). 
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4. Τη διαµόρφωση διεθνούς στρατηγικού σχεδιασµού 
Οι απαραίτητες πληροφορίες για την κατάρτιση διεθνούς στρατηγικού σχεδιασµού και 
προγραµµατισµού Μάρκετινγκ έχουν σχέση µε (Brooke, 1996):  
- Πληροφορίες σχετικά µε τα προβλήµατα και τις προοπτικές της εταιρίας 
- Πληροφορίες σχετικές µε συνεργαζόµενες εταιρίες, µελλοντικούς συνεργάτες 

(προµηθευτές, διανοµείς, διαφηµιστές, συµβούλους επιχειρήσεων) και πελάτες 
- Πληροφορίες σχετικές µε τους ανταγωνιστές 
- Πληροφορίες σχετικές µε κοινωνικές και οικονοµικές τάσεις και εξελίξεις που είναι 

πιθανόν να επηρεάσουν την αγορά – στόχο 
- Πληροφορίες σχετικές µε το υπάρχον νοµικό πλαίσιο και τους πολιτικούς παράγοντες. 
Βέβαια οι µεγάλες πολυεθνικές εταιρίες που σκοπεύουν να επεκταθούν περαιτέρω σε νέες 
αγορές ενδιαφέρονται για πληροφορίες σχετικές µε το µέγεθος του µεριδίου της αγοράς, 
που θα µπορούσε λογικά και µε ρεαλιστικούς υπολογισµούς και τεχνικές να υπολογισθεί, 
τη χρονική περίοδο που θα ήταν αυτό εφικτό και το αντίστοιχο κόστος, ενώ οι µικρότερες 
εταιρίες ενδιαφέρονται περισσότερο για την εξεύρεση µιας ιδανικής για την περίπτωση 
«φωλεάς» της αγοράς (Brooke, 1996). 

5. Την επιλογή κατάλληλων στρατηγικών Μάρκετινγκ 
Αυτή µπορεί να γίνει ανάλογα µε τις πληροφορίες για: 
• Την αγοραστική συµπεριφορά 
• Τις ακολουθούµενες πρακτικές Μάρκετινγκ από τον ανταγωνισµό (ποιότητα προϊόντων, 
τιµολογιακή πολιτική, δίκτυο διανοµής, τρόποι προβολής και επικοινωνίας, διατιθέµενες 
δαπάνες ανά ΜΜΕ)  

• Το διαπραγµατευτικό στυλ σε κάθε χώρα 
• Τα διαθέσιµα δίκτυα διανοµής 
• Τα διαθέσιµα ΜΜΕ και τα δίκτυα προώθησης των πωλήσεων 
•  

►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.5  
 
• Ποιες πληροφορίες σχετικά µε το µίγµα Μάρκετινγκ θεωρείτε απαραίτητες για µια 

ελληνική µεταποιητική επιχείρηση, η οποία εξετάζει την πιθανότητα επέκτασής της 
σε µια χώρα των Βαλκανίων; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 
6. Τον έλεγχο εφαρµογής των στρατηγικών Μάρκετινγκ 

Στις απαιτούµενες πληροφορίες περιλαµβάνονται: 
• Οι πωλήσεις και τα µερίδια αγοράς ανά γραµµή προϊόντων, ανά τµήµα πωλήσεων, ανά 
τµήµα της αγοράς, ανά χώρα, ανά περιοχή 

• Ta περιθώρια κέρδους ανά προϊόν και ανά χώρα 
• Τα έξοδα Μάρκετινγκ για κάθε τµήµα αγοράς κάθε χώρας. 

 

 
► Η αναγκαιότητα, οι στόχοι και η διαδικασία της διεθνούς έρευνας αγοράς 
 
Η διεθνής έρευνα αγοράς ως διαδικασία προσέγγισης των δεδοµένων της  αγοράς αποσκοπεί 
να διευκολύνει τις αποφάσεις Μάρκετινγκ µε τον εντοπισµό, την κατηγοριοποίηση, τη µέτρηση 
και την ερµηνεία των οµοιοτήτων και διαφορών της αγοραστικής συµπεριφοράς ατόµων και 
οµάδων διαφορετικών εθνών.  Οι λόγοι που καθιστούν απαραίτητη τη διεθνή έρευνα αγοράς 



19 
 

µπορεί να είναι: η σωστή τοποθέτηση ενός νέου προϊόντος στην αντίληψη του καταναλωτή, η 
εκτίµηση των γεωγραφικών διαφορών, η κατανόηση των πολιτισµικών αλλαγών, ο εντοπισµός 
των κατάλληλων διαφηµιστικών µηνυµάτων, κ.ά. (Craig, Douglas, 2005).  Δεδοµένου ότι 
παγκοσµιοποίηση δεν σηµαίνει ενιαία αγορά, η διεθνής έρευνα αγοράς διευκολύνει τα στελέχη 
των επιχειρήσεων να λάβουν τις σωστές αποφάσεις για την χώρα στην οποία θα επεκτείνουν 
τις δραστηριότητές τους και τον τρόπο εισόδου σ’ αυτές. 
Οι αιτίες των διαφορών στην αγοραστική συµπεριφορά ατόµων διαφορετικών εθνών 
εντοπίζονται στη διαφορετικότητα των πολιτικών, οικονοµικών, κοινωνικών, πολιτισµικών και 
νοµικών συστηµάτων. 

 
Με τις διεθνείς έρευνες αγοράς επιδιώκεται να προσδιορισθούν: 

• Ο ευνοϊκότερος τρόπος εισόδου της επιχείρησης σε κάθε µια αγορά του 
εξωτερικού 

• Η έκταση της επίγνωσης ή της βαθύτερης γνώσης σχετικά µε την επιχείρηση και τα 
προϊόντα της 

• Η εικόνα της επιχείρησης στο κοινό – στόχο στη χώρα του εξωτερικού 
• Οι διαθέσεις και οι γνώµες των οµάδων – στόχων των χωρών του εξωτερικού για 

την επιχείρηση και τα προϊόντα της, καθώς και για τη γενικότερη εικόνα της χώρας 
προέλευσης της επιχείρησης 

• Η καταναλωτική συµπεριφορά του ξένου καταναλωτή (που, τι, πόσο συχνά, γιατί, 
από ποιόν αγοράζει, τρόπος χρησιµοποίησης προϊόντος, συµβολική αξία, κλπ.) 

• Η αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων της επιχείρησης 
• Οι στάσεις, οι γνώµες, οι προδιαθέσεις και τα κίνητρα των συνεργατών της 

διανοµής (εξαγωγικοί – εισαγωγικοί πράκτορες, µεσάζοντες, χονδρέµποροι, 
λιανέµποροι, αντιπρόσωποι). 
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 ► Αποφάσεις για τις στρατηγικές διείσδυσης στις διεθνείς αγορές 
 
Οι διάφορες µέθοδοι επέκτασης των δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης στο εξωτερικό 
περιγράφονται αναλυτικά  παρακάτω (Αυλωνίτης, Λυµπερόπουλος, Τζαναβάρας, 2010, 
Johanson, 2009, Hollensen, 2007, Πανηγυράκης, 1995): 
 
  Εξαγωγές 
Το πρώτο βήµα διεθνοποίησης των δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης είναι οι εξαγωγές 
µέρους των εγχωρίως παραγόµενων προϊόντων.  Αυτή η στρατηγική εισόδου ακολουθείται 
όταν η επιχείρηση, πριν αποφασίσει να επενδύσει σε µια ξένη αγορά, παράγει στην εγχώρια 
αγορά και στη συνέχεια εξάγει τα προϊόντα της αµέσως ή εµµέσως σ’ αυτήν. 
 

  Έµµεση εξαγωγή 
Με τις έµµεσες εξαγωγές απορροφώνται τα πλεονάσµατα παραγωγής που δεν µπορούν 
να πωληθούν στο εσωτερικό.  Αυτές µπορούν να πραγµατοποιηθούν µέσω ανεξάρτητων 
εταιριών µε έδρα το εσωτερικό.  Δηλαδή µέσω: 

• Μεσαζόντων  (Brokers), οι οποίοι φέρνουν σε επαφή τον πωλητή του εσωτερικού 
µε τον αγοραστή του εξωτερικού έναντι προµήθειας.     

• Εξαγωγικών Αντιπροσώπων, οι οποίοι  λειτουργούν βάσει των παραγγελιών που 
παίρνουν από τους αγοραστές του εξωτερικού.   

• Εταιριών Διαχείρισης Εξαγωγών.  Αυτές αναλαµβάνουν όλες τις εξαγωγικές 
δραστηριότητες µιας εταιρίας έναντι κάποιου ποσοστού επί των πωλήσεων.  Οι 
εταιρίες αυτές αναλαµβάνουν τη διάθεση των προϊόντων πολλών επιχειρήσεων 
που δεν είναι ανταγωνιστικά µεταξύ τους.  Λειτουργούν δηλαδή σαν το εξαγωγικό 
τµήµα πολλών επιχειρήσεων, µειώνοντας κατ’ αυτόν τον τρόπο τόσο τα σταθερά 
διοικητικά έξοδα όσο και τα µεταφορικά έξοδα µε την πραγµατοποίηση µεγάλων 
φορτώσεων πολλών προϊόντων από διαφορετικές εταιρίες.   

 
Συµπερασµατικά µπορούµε να συνοψίσουµε τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα των 
έµµεσων εξαγωγών στα εξής: 
Πλεονεκτήµατα: 
• Απαιτείται πολύ µικρή δέσµευση ανθρώπινων και υλικών πόρων (επενδύσεις).  
Εποµένως ο συνεπαγόµενος κίνδυνος (πολιτικός και αγοράς) είναι ελάχιστος. 

• Δεν χρειάζεται σχετική εξαγωγική εµπειρία, δεδοµένου ότι αξιοποιούνται οι εµπειρίες, 
γνώσεις, ικανότητες και επαφές πεπειραµένων εξαγωγέων. 

• Διοχέτευση στο εξωτερικό πλεονασµάτων παραγωγής που δεν µπορούν να 
απορροφηθούν από την εσωτερική αγορά. 

Μειονεκτήµατα: 
• Ανυπαρξία ελέγχου των υπολοίπων, εκτός του προϊόντος, στοιχείων του µίγµατος 
Μάρκετινγκ 

• Έλλειψη επαφής µε τις τοπικές αγορές 
• Μη επαρκείς ενέργειες προώθησης εκ µέρους των µεσαζόντων 

 
Στην περίπτωση των Συνεταιριστικών Οργανώσεων Εξαγωγών υπάρχουν τα 
πλεονεκτήµατα του επιµερισµού του κόστους και των κινδύνων και η δυνατότητα 
καθιέρωσης επώνυµων προϊόντων σε ξένες αγορές, ενώ ως µειονέκτηµα µπορεί να 
θεωρηθεί η παραχώρηση από τους παραγωγούς µέρους της ανεξαρτησίας τους. 

 
  Άµεση εξαγωγή 
Όταν οι πωλήσεις στο εξωτερικό αυξηθούν και αποκτήσουν µια κανονικότητα, η 
βιοµηχανική επιχείρηση αποφασίζει να εξάγει απευθείας στις ξένες αγορές.  Αυτό 

8.5 
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συνεπάγεται την οργάνωση Τµήµατος Εξαγωγών, την ανάληψη ερευνών αγοράς, τη 
διαµόρφωση ολοκληρωµένης στρατηγικής Μάρκετινγκ για κάθε στοιχείο του µίγµατος 
Μάρκετινγκ, την προσέγγιση πελατών, τη διαπραγµάτευση, την έκδοση των απαραίτητων 
πιστοποιητικών και φορτωτικών εγγράφων και τη µεταφορά των προϊόντων στο 
εξωτερικό.  Σ’ αυτήν την περίπτωση, ο κίνδυνος αποτυχίας της σχετικής επένδυσης είναι 
µεγαλύτερος, αλλά µεγαλύτερη είναι φυσικά και η πιθανή αποδοτικότητα, αφού δεν θα 
καταβάλλονται προµήθειες στους διάφορους µεσάζοντες του εσωτερικού.   

 
Άµεσες εξαγωγές διενεργούνται επίσης µέσω: 
• Αντιπροσώπων στο εξωτερικό 

Αυτοί µπορεί να είναι οι µοναδικοί εισαγωγείς ενός προϊόντος και να έχουν την 
αποκλειστικότητα σε κάποια γεωγραφική περιοχή ή να αντιπροσωπεύουν και άλλα 
µη ανταγωνιστικά προϊόντα ή να αντιπροσωπεύουν διάφορα προϊόντα, ακόµη και 
ανταγωνιστικά. 
 

• Διανοµέων – Εµπόρων  
Οι εξαγωγικές επιχειρήσεις µπορεί να συνεργάζονται και µε διανοµείς – εισαγωγείς, 
οι οποίοι έχουν την αποκλειστικότητα της εισαγωγής και διανοµής των προϊόντων σε 
µια συγκεκριµένη αγορά.  Αυτές οι επιχειρήσεις αγοράζουν τα εµπορεύµατα και τα 
µεταπωλούν, έχοντας πλήρη ελευθερία να καθορίσουν τους όρους της πώλησης και 
πληρωµής.   
 

•  Θυγατρικής εµπορικής εταιρίας  
Με τη θυγατρική εµπορική εταιρία στο εξωτερικό ο εξαγωγέας διατηρεί αποθήκες και 
κέντρα εξυπηρέτησης πελατών, αναλαµβάνοντας µεγαλύτερο κίνδυνο για το κόστος 
εκπαίδευσης και τις αµοιβές του δικού της δικτύου πωλήσεων, καθώς και για το 
κόστος λειτουργίας της επιχείρησης, έχοντας ως αντιστάθµισµα την αποφυγή των 
µεσαζόντων και την καλύτερη προώθηση των προϊόντων σε κάθε τοπική αγορά. 
 

Συνοψίζοντας, τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα των άµεσων εξαγωγών είναι τα 
εξής: 

       Πλεονεκτήµατα: 
• Μικρότερη αλυσίδα διανοµής και αµεσότερη επαφή µε τους δυνητικούς πελάτες 
• Μεγαλύτερη πληροφόρηση και απόκτηση εµπειρίας από τις τοπικές αγορές 
• Μεγαλύτερος έλεγχος των στοιχείων του µίγµατος Μάρκετινγκ 
• Δυνατότητες αύξησης των πωλήσεων στις περισσότερες περιπτώσεις 

       Μειονεκτήµατα: 
• Απαιτείται δέσµευση πόρων για την οργάνωση Τµήµατος Εξαγωγών στην έδρα της 

εταιρίας.  Οπότε, συνεπάγεται και κάποιος σχετικός κίνδυνος, ο οποίος είναι 
µεγαλύτερος όταν η άµεση εξαγωγή γίνεται µέσω θυγατρικής εµπορικής εταιρίας, για 
την οποία απαιτούνται σχετικές επενδύσεις. 

 
  Eξαγωγές µέσω Συνεταιριστικών Οργανώσεων 

• Εξαγωγές διενεργούνται και µέσω συνεταιριστικών οργανώσεων , οι οποίες  
αναλαµβάνουν τις εξαγωγικές δραστηριότητες για λογαριασµό πολλών 
µικροµεσαίων παραγωγών που επιθυµούν να προωθήσουν τα προϊόντα τους στο 
εξωτερικό.  Αυτές βρίσκονται µερικώς κάτω από το διοικητικό έλεγχο των 
παραγωγών, οι οποίοι βέβαια δε διαθέτουν ούτε οικονοµίες κλίµακας παραγωγής 
και Μάρκετινγκ_ ούτε την απαιτούµενη τεχνογνωσία και τους απαραίτητους 
πόρους για την κατάκτηση ξένων αγορών. 

    Οι Συνεταιριστικές Οργανώσεις Παραγωγών µπορούν να επιτύχουν την 
τυποποίηση και την επωνυµοποίηση των εξαγόµενων προϊόντων, 
συγκεντρώνοντας πλεονεκτήµατα επιµερισµού του κόστους και των κινδύνων και 
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αναλαµβάνουν τις έρευνες αγορών του εξωτερικού και προσφέρουν τη δυνατότητα 
καθιέρωσης επωνύµων προϊόντων σε ξένες αγορές µε την προώθησή τους σ’ 
αυτές µε µειωµένο κόστος Μάρκετινγκ και µεταφορών.  Χρησιµοποιούνται 
συνήθως από παραγωγούς αγροτικών προϊόντων, ρούχων και επίπλων.   

• Αυτές  µπορεί να έχουν χαλαρή συνεργασία µεταξύ των ανεξάρτητων παραγωγών, 
οπότε αυτοί απλώς πωλούν τα προϊόντα τους µέσω της ίδιας εξαγωγικής 
οργάνωσης ή πιο στενή συνεργασία, οπότε αυτοί εξάγουν τα προϊόντα τους µε 
κοινή επωνυµία. 

• Ως µειονέκτηµά τους µπορεί να θεωρηθεί η παραχώρηση από τους παραγωγούς 
µέρους της ανεξαρτησίας τους. 

 
 Παραγωγή βάσει συµβολαίου (Contract Manufacturing) 
Η επιχείρηση, λόγω έλλειψης πόρων ή απροθυµίας επένδυσης, αναθέτει σε τοπικές 
βιοµηχανικές εταιρίες να παράγουν τα προϊόντα της.  Η βιοµηχανική επιχείρηση διατηρεί υπό 
τον απόλυτο έλεγχό της την έρευνα και ανάπτυξη, το Μάρκετινγκ, τη διανοµή, τις πωλήσεις και 
την εξυπηρέτηση, αναθέτοντας µόνο την παραγωγή σε τοπική εταιρία. 
 
Ο τρόπος αυτός εισόδου σε ξένες αγορές έχει τα εξής πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα: 
Πλεονεκτήµατα: 

• Επιτρέπει την είσοδο σε ξένη αγορά µε πολύ χαµηλό κίνδυνο, δεδοµένου ότι η 
βιοµηχανική επιχείρηση δεν επενδύει σε οικονοµικούς και ανθρώπινους πόρους 

• Επιταχύνει την είσοδο στην ξένη αγορά, δίνοντας την ευκαιρία στη βιοµηχανική 
επιχείρηση να συνεταιρισθεί ή να εξαγοράσει τον ξένο παραγωγό σε µελλοντική 
χρονική στιγµή 

• Αποφεύγεται ο συναλλαγµατικός κίνδυνος 
• Μειώνεται το κόστος παραγωγής όταν αυτή πραγµατοποιείται σε χώρες µε χαµηλό 

εργατικό κόστος 
• Εικόνα τοπικής βιοµηχανίας στις σχέσεις µε κρατικές αρχές. 

Μειονεκτήµατα: 
• Δυσκολίες ελέγχου της διαδικασίας παραγωγής και της ποιότητας των προϊόντων 
• Απώλεια κερδών από τη βιοµηχανοποίηση 
• Δυσκολία µεταβίβασης τεχνογνωσίας παραγωγής 
• Απαιτείται εκπαίδευση του τεχνικού προσωπικού του τοπικού παραγωγού 
• Στο τέλος του συµβολαίου ο αλλοδαπός αντισυµβαλλόµενος µπορεί να γίνει 

ανταγωνιστής 
• Μπορεί να εφαρµοσθεί µόνο για προϊόντα, για την παραγωγή των οποίων 

χρησιµοποιείται ευρέως διαδεδοµένη τεχνολογία 
• Κίνδυνος αρνητικής δηµοσιότητας (εκµετάλλευση παιδικής εργασίας σε χώρες του 

Τρίτου Κόσµου, όροι εργασίας). 
 
 Εκχώρηση αδείας (Licensing) 
Αναφέρεται στο δικαίωµα εκµετάλλευσης του εµπορικού σήµατος και στην εκχώρηση της 
τεχνογνωσίας που αφορά προστατευµένες από ευρεσιτεχνίες τεχνικές µεθόδους παραγωγής 
προϊόντων έναντι αµοιβής (Royalties). 
Ο εκχωρών την άδεια (Licensor) παραχωρεί στον λήπτη της (Licensee) το δικαίωµα χρήσης 
ενός ή περισσότερων από τα παρακάτω: 

• Τη χρήση ενός εµπορικού σήµατος / επωνυµίας 
• Μια ευρεσιτεχνία που καλύπτει ένα προϊόν ή µια διαδικασία 
• Τεχνογνωσία παραγωγής 
• Τεχνικές συµβουλές και βοήθεια και περιστασιακά την προµήθεια υλικών 

απαραίτητων στη βιοµηχανική παραγωγή 
• Συµβουλές και βοήθεια σε θέµατα Μάρκετινγκ 
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Πλεονεκτήµατα: 
• Αποτελεί µια εύκολη και γρήγορη µέθοδο εισόδου σε αγορές του εξωτερικού χωρίς 

να απαιτούνται ιδιαίτερες επενδύσεις 
• Μείωση εµποδίων εισόδου, αφού η παραγωγή διεξάγεται από την εγχώρια 

επιχείρηση 
• Αποφυγή πολιτικού κινδύνου (π.χ. εθνικοποιήσεων ή περιορισµού επιστροφής 

κεφαλαίων και κερδών) 
• Μη δέσµευση κεφαλαίων 
• Απόκτηση εµπειρίας από ξένες αγορές 
• Αύξηση εσόδων προϊόντων που αναπτύχθηκαν µετά από δαπανηρές έρευνες 
• Επιτρέπει την αύξηση της αποδοτικότητας των επενδεδυµένων κεφαλαίων 
• Γρήγορη απόδοση νέων προϊόντων στην παγκόσµια αγορά πριν από την ανάπτυξη 

ανταγωνιστικών προϊόντων 
• Διατήρηση παρουσίας σε αγορές µε περιορισµούς εισαγωγών 
• Εξασφάλιση εσόδων από αγορές µε πιο αδύνατους ανταγωνιστές για την έρευνα και 

ανάπτυξη νέων προϊόντων που απευθύνονται σε αγορές µε ισχυρότερους 
ανταγωνιστές 

Μειονεκτήµατα: 
• Σε πολύ εκτεταµένη χρήση υπάρχει µακροχρόνια κίνδυνος απαξίωσης του 

εµπορικού σήµατος 
• Πιθανή δηµιουργία µελλοντικών ανταγωνιστών µετά τη λήξη της περιόδου που 

συµφωνήθηκε 
• Μικρός έλεγχος παραγόµενων προϊόντων 
• Μικρή απόδοση (3% - 5% επί των πωλήσεων) σε σχέση µε πιθανά κέρδη 

προϊόντων που παράγονται σε εγκαταστάσεις του παραχωρούντος την άδεια 
(Licensor) 

• Η επιχείρηση που παίρνει την άδεια (Licensee) µπορεί να αποδειχθεί λιγότερο ικανή 
σε θέµατα Μάρκετινγκ ή διοίκησης παραγωγής, µε αποτέλεσµα την ποιοτικά ή 
ποσοτικά ανεπαρκή κάλυψη της αγοράς, γεγονός που αποτελεί επιχειρηµατική 
ευκαιρία για πιθανούς ανταγωνιστές 

• Δυσκολίες διεξαγωγής επαρκών ποιοτικών ελέγχων και κίνδυνος παραγωγής 
προϊόντων µε επωνυµία του Licensee. 

 
 Δικαιόχρηση (Franchising) 
Αποτελεί σύµβαση παροχής δικαιώµατος χρήσης εµπορικού σήµατος και τεχνογνωσίας έναντι 
ανταλλάγµατος.  Αναλυτικότερα, είναι η µεταφορά του νοµικού δικαιώµατος µιας εταιρίας σε 
µια άλλη για τη χρήση της επωνυµίας, των εµπορικών σηµάτων των προϊόντων της, των 
λογιστικών συστηµάτων της, του λογισµικού της και της τεχνογνωσίας της. 
 
Η µέθοδος αυτή διείσδυσης σε ξένες αγορές είναι ιδιαίτερα κατάλληλη για οικονοµικές 
δραστηριότητες εντάσεως εργασίας, ιδιαίτερα για επιχειρήσεις του τοµέα των υπηρεσιών, όπου 
απαιτείται µεγάλη γεωγραφική διασπορά καταστηµάτων που εξυπηρετούν τοπικές αγορές. 
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Σύµφωνα µε τη σύµβαση Franchising, ο δικαιοπάροχος (Franchisor) παρέχει στο 
δικαιοδόχο (Franchisee): 

• Εµπορικά σήµατα και επωνυµίες 
• Κάθε δυνατή τεχνική, οργανωτική και νοµική στήριξη για την ευόδωση του 

σκοπού της κοινής επιχειρηµατικής προσπάθειας 
• Εκπαίδευση προσωπικού 
• Συµβουλευτικές υπηρεσίες 
• Τις προδιαγραφές παραγωγής και λειτουργίας 
• Εµπορεύµατα 
• Εφόσον προβλέπεται, χρηµατοδότηση µε κεφάλαια κίνησης 
• Κοινή διαφήµιση και τρόπους προώθησης 
• Εµπορικά µυστικά 
• Την εξωτερική εµφάνιση και την εσωτερική διαρρύθµιση του καταστήµατος 
• Γεωγραφική αποκλειστικότητα 
• Έρευνα αγοράς της περιοχής εγκατάστασης 

 
Ο δικαιοδόχος οφείλει σε αντάλλαγµα: 

• Να εκπληρώνει τις οικονοµικές του υποχρεώσεις προς τον δικαιοπάροχο 
(εφάπαξ αµοιβή για την ένταξη στο δίκτυο και τακτική καταβολή ποσοστού 
επί του τζίρου) 

• Να εφαρµόζει τους όρους παροχής της δικαιοδοσίας και τις οδηγίες για τις 
τεχνικές παραγωγής, διανοµής και εµπορίας, τον τρόπο εµφάνισης, 
προβολής και τοπικής διαφήµισης 

• Να τηρεί τις προδιαγραφές ποιότητας των παραγόµενων προϊόντων και 
των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

 
Τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της µεθόδου αυτής συνοψίζονται στο ότι 
συνδυάζονται οι οικονοµίες κλίµακας του δικαιοπάροχου µε τις γνώσεις της τοπικής 
αγοράς και τα επιχειρηµατικά ταλέντα των τοπικών δικαιοδόχων.  Αναλυτικότερα: 
Πλεονεκτήµατα: 

• Ταχύτατη γεωγραφική επέκταση χωρίς µεγάλες δαπάνες και κίνδυνο (οι 
επενδύσεις πραγµατοποιούνται από τους δικαιοδόχους) µιας 
αποδεδειγµένα επιτυχηµένης υπηρεσίας 

• Οι δικαιοδόχοι επιχειρηµατίες έχουν προσωπικό ενδιαφέρον για την 
παραγωγικότητα και αποδοτικότητα της επιχείρησης και γίνονται 
ευκολότερα αποδεκτοί από τις τοπικές κοινωνίες 

• Οι δικαιοδόχοι έχουν γνώσεις και εµπειρίες από τις τοπικές αγορές 
• Επιτυγχάνονται οικονοµίες κλίµακας στις ενέργειες Μάρκετινγκ 

Μειονεκτήµατα: 
• Πιθανά προβλήµατα συνεργασίας και επικοινωνίας µε τους δικαιοδόχους 
• Μειωµένες δυνατότητες αποτελεσµατικού ποιοτικού ελέγχου  
• Πιθανή δηµιουργία µελλοντικών ανταγωνιστών µετά τη λήξη του 

συµβολαίου 
• Κίνδυνος για την εικόνα του δικαιοπαρόχου σε πιθανή ποιοτικά χειρότερη 

παροχή προϊόντων και υπηρεσιών 
 
Οι κύριες διαφορές µεταξύ των µεθόδων Licensing και Franchising είναι οι εξής:  

• Μεγαλύτερος βαθµός ελέγχου στο Franchising από το Licensing 
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• Το Licensing αφορά συνήθως κατηγορίες προϊόντων ή και µεµονωµένα 
προϊόντα, ενώ το Franchising ολόκληρη τη λειτουργία της επιχείρησης 
µικρών µεµονωµένων επενδυτών που διαθέτουν κεφάλαια, αλλά µικρή ή 
καµία επιχειρηµατική εµπειρία 

• Οι λήπτες αδειών (Licensees) είναι συνήθως καλά εδραιωµένες 
επιχειρήσεις, που µπορούν να αποδείξουν την καλή µελλοντική διαχείριση 
της άδειας που θα πάρουν, ενώ οι δικαιοδόχοι (Franchisees) είναι σε 
πολλές περιπτώσεις νέες επιχειρήσεις.  Οι πρώτοι ζητούν τη λήψη της 
αδείας, ενώ οι δεύτεροι επιλέγονται βάσει συγκεκριµένων αυστηρών 
κριτηρίων.  

 
 Συµβόλαιο Μάνατζµεντ (Management Contracting) 
Συµβόλαιο Μάνατζµεντ είναι η εκχώρηση της Διοίκησης µιας επιχείρησης σε µια 
ξένη, έναντι αµοιβής (Management Fee) σταθερής ή ποσοστών στις πωλήσεις ή στα 
κέρδη (συνηθίζεται σε ξενοδοχεία, νοσοκοµεία, αεροδρόµια, κλπ.).  Η εταιρία που 
αναλαµβάνει τη διοίκηση προσφέρει την τεχνογνωσία της σε θέµατα οργάνωσης και 
διοίκησης λειτουργιών, εκπαίδευσης προσωπικού και συστηµάτων ελέγχου σε µια 
άλλη στο εξωτερικό που διαθέτει τα απαραίτητα κεφάλαια. 
 
Σε πολλές περιπτώσεις µετά τη λήξη του συµβολαίου, η εταιρία που προσφέρει το 
Μάνατζµεντ, αφού έχει εκπαιδεύσει κατάλληλα το προσωπικό, αποχωρεί.  Κατά 
κανόνα, οι εταιρίες που υστερούν σε θέµατα Μάνατζµεντ και έχουν ανάγκη τέτοιων 
συµφωνιών ανήκουν σε χώρες µε χαµηλότερο επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξης.  Τα 
σχετικά πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα αυτής της µεθόδου επέκτασης στο 
εξωτερικό είναι τα εξής: 
Πλεονεκτήµατα: 

• Σε περιπτώσεις που οι άµεσες επενδύσεις κρίνεται ότι συνδέονται µε 
υψηλούς εµπορικούς και πολιτικούς κινδύνους 

• Προσφέρεται η δυνατότητα οργανωτικής µάθησης σε περιπτώσεις που η 
επιχείρηση βρίσκεται στα πρώτα στάδια της διεθνοποίησής της 

• Η εταιρία που παρέχει το Μάνατζµεντ είναι σε θέση να εκµεταλλευθεί 
καλύτερα όποια άλλη επιχειρηµατική ευκαιρία παρουσιάζεται στην ξένη 
αγορά 

Μειονεκτήµατα: 
• Εκπαιδεύονται µελλοντικοί ανταγωνιστές 
• Περιορισµένες δυνατότητες πλήρους ανάπτυξης της δυναµικότητας της 

εταιρίας που εκχωρεί το Μάνατζµεντ, λόγω περιορισµένου ελέγχου των 
αποφάσεων 

• Δηµιουργείται υψηλή ζήτηση για στελέχη υψηλών προδιαγραφών 
(γνώσεων, εµπειριών και ικανοτήτων) της εταιρίας που αναλαµβάνει το 
Μάνατζµεντ, που δεν είναι πάντα εύκολα διαθέσιµα. 

 
 Κοινή Επιχείρηση – Κοινοπραξία  (Joint Venture) 
Η ίδρυση Κοινής Επιχείρησης είναι η µέθοδος διείσδυσης σε ξένες αγορές, κατά την 
οποία δύο ή περισσότερες επιχειρήσεις δηµιουργούν µια κοινή επιχείρηση στην 
αγορά µιας απ’ αυτές, συµφωνώντας να µοιράζουν το κόστος της επένδυσης, τους 
κινδύνους και τα κέρδη.  Κατ’ αυτόν τον τρόπο αξιοποιείται η γνώση της τοπικής 
αγοράς ενός συνεταίρου και επιτυγχάνεται µε µειωµένη κεφαλαιακή δέσµευση το 
ξεπέρασµα των πολιτικών ή νοµικών εµποδίων για απόλυτα ελεγχόµενες θυγατρικές 
πολυεθνικών εταιριών, καθώς και η περιορισµένη διαθεσιµότητα ανθρώπινου 
δυναµικού σε επίπεδο στελεχών. 
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Η διαφορά της Κοινής Επιχείρησης και της διεθνούς στρατηγικής συµµαχίας είναι ότι 
στη δεύτερη οι συµπράττοντες δεν αποφασίζουν να επενδύσουν, αλλά 
αναλαµβάνουν από κοινού ένα κοινό έργο (project), που µπορεί να εκτελεστεί 
καλύτερα µε τον συνδυασµό των δυνατών σηµείων (τεχνολογικών και οργανωτικών) 
και των δύο ή περισσοτέρων εταιριών, οι οποίες δρουν συµπληρωµατικά η µια στην 
άλλη και αναλαµβάνουν να µοιράσουν τα σταθερά έξοδα, τα πιθανά κέρδη και τον 
συνεπαγόµενο από το εγχείρηµα κίνδυνο. 
 
►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.6  
 
• Ποια βήµατα πιστεύετε ότι θα έπρεπε να ακολουθήσετε εάν σκοπεύατε να 

δηµιουργήσετε µια Κοινή Επιχείρηση (Joint Venture) στο εξωτερικό; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 
Τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα αυτής της µεθόδου είναι τα εξής: 
Πλεονεκτήµατα: 

• Συνασπισµός µε τους καλύτερους τοπικούς συνεταίρους 
• Κάθε συνεταίρος προσδοκά να έχει πρόσβαση στους ιδιαίτερους πόρους 

και δυνατότητες του άλλου.  Ο ξένος επενδυτής συνεισφέρει µε οικονοµικά 
µέσα, τεχνολογία πρωτοποριακή σε σχέση µε τον εγχώριο επενδυτή, 
τεχνογνωσία σε θέµατα οργανωτικά, διοικητικά και παραγωγικών µεθόδων 
και επώνυµα προϊόντα.  Ο τοπικός επενδυτής συνεισφέρει µε τις γνώσεις 
του της γλώσσας, του πολιτισµού, των πολιτικών συσχετισµών της τοπικής 
κοινωνίας και µε τις επαφές του στην τοπική αγορά της χώρας που θα 
ιδρυθεί η κοινοπραξία 

• Μειωµένος εµπορικός και πολιτικός κίνδυνος 
• Μειωµένες απαιτήσεις ανθρώπινων και υλικών πόρων σε σχέση µε τις 

πλήρως ελεγχόµενες θυγατρικές 
• Οικονοµίες κλίµακας για κάθε προσφερόµενη στην κοινοπραξία 

συνεισφορά από τους συνεταίρους (ανάλογα µε τα ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήµατα καθενός) 

• Ξεπέρασµα εµποδίων για ξένες επενδύσεις απόλυτα ελεγχόµενων 
θυγατρικών σε ορισµένες χώρες  

• Φθηνότερη µέθοδος διείσδυσης για τον ξένο επενδυτή από την εξαγορά 
εγχώριων επιχειρήσεων 

• Ανταλλαγή επιχειρηµατικών πληροφοριών και τεχνογνωσίας 
• Απόκτηση τοπικών οικονοµικών πόρων 
• Καλύτερες σχέσεις µε το κράτος και τις δηµόσιες αρχές 
• Τα παραγόµενα προϊόντα µπορούν να παραχθούν µε χαµηλότερο κόστος 

(λόγω χαµηλών εργατικών, εγχώριων πρώτων υλών, φορολογικών 
απαλλαγών ή ευνοϊκής χρηµατοδότησης για προσέλκυση ξένων 
επενδύσεων) 

Μειονεκτήµατα: 
• Αντικρουόµενα συµφέροντα των συνεταίρων.  Μια πολυεθνική εταιρία για 

παράδειγµα, ενδιαφέρεται για τη µεγιστοποίηση των κερδών από όλες τις 
δραστηριότητές της παγκοσµίως, εποµένως πιθανόν να µην ενδιαφέρεται 
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να εµφανίσει κέρδη στη συγκεκριµένη χώρα, σε αντίθεση µε τον τοπικό 
συνεταίρο. 

• Μη επαρκής έλεγχος της µονάδας του εξωτερικού 
• Αδυναµία πλήρους ένταξης στον διεθνή στρατηγικό σχεδιασµό της κοινής 

επιχείρησης 
• Δυσκολίες στον στρατηγικό σχεδιασµό 
• Προβλήµατα πιθανόν να ανακύψουν σε κοινές επιχειρήσεις που ο κάθε 

συνεταίρος έχει ίσο ποσοστό µε τον άλλο (50 – 50), οπότε δυσκολεύεται η 
λήψη αποφάσεων 

• Πιθανές διαφωνίες στις αποφάσεις σχετικά µε τα επανεπενδυόµενα ή 
διανεµόµενα κέρδη που πρόκειται να επαναπατριστούν 

• Προβλήµατα από διαφορετικές επιχειρηµατικές φιλοσοφίες και κουλτούρες 
• Προβλήµατα ενδιάµεσης τιµολόγησης για προϊόντα που πωλούνται στην 

κοινή επιχείρηση 
• Έλλειψη ευελιξίας αποφάσεων 
• Πιθανά προβλήµατα εµπιστοσύνης και εµπιστευτικότητας 
• Η σηµασία της κοινής επιχείρησης µπορεί να τροποποιηθεί για κάθε 

συνεταίρο στο µέλλον, ανάλογα µε τις αλλαγές στους στρατηγικούς του 
στόχους. 

 
 Απόλυτα ελεγχόµενη θυγατρική µε άµεσες επενδύσεις 
Οι βασικοί λόγοι πολυεθνικοποίησης των επιχειρήσεων, η µορφολογία τους και οι 
επιδράσεις τους στις χώρες καταγωγής τους και στις χώρες που δέχονται τις 
επενδύσεις τους αναλύονται περιληπτικά στις επόµενες σελίδες (Θανόπουλος, 2006, 
Μελάς, 1999, Ρουµελιώτης, 1978, Lymperopoulos, 1976). 
 
Οι βασικότεροι λόγοι πολυεθνικοποίησης των επιχειρήσεων είναι οι εξής: 

1. Η ελαχιστοποίηση του κόστους µέσω: 
 Επενδύσεων σε χώρες µε φθηνά εργατικά 
 Επενδύσεων σε χώρες µε υψηλή παραγωγικότητα 
 Επενδύσεων σε χώρες ύπαρξης φθηνών πρώτων υλών ή ενεργειακών 
πηγών (µείωση κόστους προµήθειας, εξασφάλιση σταθερότητας 
προµήθειας, ενίσχυση ανταγωνιστικής θέσης, αποκλεισµός ανταγωνιστών, 
δυνατότητες οριζόντιας και κάθετης ολοκλήρωσης). 
 

2. Η εξασφάλιση αγορών 
α.  Σε όσες έχουν ήδη επεκταθεί µε εξαγωγές και κινδυνεύουν: 

 Από κρατικούς παρεµβατισµούς (δασµοί, ποσοτικοί περιορισµοί, 
γραφειοκρατία, διαφηµιστικές εκστρατείες αγοράς εγχώριων 
προϊόντων, περιορισµοί διάθεσης συναλλάγµατος στους εισαγωγείς, 
κλπ.) 

 Από συναλλαγµατικές ανατιµήσεις της χώρας που εξάγει. 

β.  Σε νέες αγορές στις οποίες θέλει να επεκταθεί η επιχείρηση, αναζητώντας 
επενδυτικές διεξόδους ή επεκτείνοντας τον κύκλο ζωής των προϊόντων 
της. 

 
Οι Ξένες Άµεσες Επενδύσεις που αποσκοπούν στην ελαχιστοποίηση του κόστους 
λέγονται κάθετες, µια και αφορούν µια γεωγραφική αναδιανοµή των διαφόρων 
σταδίων της παραγωγικής διαδικασίας για λόγους κόστους, ενώ όσες αποσκοπούν 
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στην εξασφάλιση αγορών λέγονται οριζόντιες και αφορούν συνήθως υποκαταστάσεις 
εισαγωγών (Navaretti, Haaland, Venables, 2002).  Η επιλογή του τόπου 
εγκατάστασης των θυγατρικών µιας επιχείρησης στο εξωτερικό εξαρτάται από: 

 Την ελκυστικότητα της αγοράς (µέγεθος, τάσεις, κοινωνικοοικονοµικό και 
νοµικό περιβάλλον) 

 Τις φορολογικές διευκολύνσεις ή απαλλαγές των άµεσων επενδύσεων 
 Τους ευνοϊκούς όρους εγκατάστασης, λειτουργίας και επαναπατρισµού 

κεφαλαίων και κερδών 
 Τα υπάρχοντα ή τα δυνάµενα να δηµιουργηθούν δασµολογικά τείχη 
 Το ύψος του αναλαµβανόµενου κινδύνου (πολιτική και οικονοµική 

σταθερότητα και τάσεις) 
 Τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα (κόστους ή ποιότητας) 
 Την αξιολόγηση της πιθανής απόδοσης 
 Την παραγωγική ικανότητα του ανθρώπινου δυναµικού 

 
Τα µέλη ενός πολυεθνικού συγκροτήµατος µπορούν να έχουν τις εξής µορφές: 

1. Μητρική εταιρία 
2. Περιφερειακά Διοικητικά Κέντρα 
3. Εταιρίες Χαρτοφυλακίου 
4. Εταιρίες Χρηµατοδότησης 
5. Εταιρίες Διαχείρισης Ευρεσιτεχνιών 
6. Εταιρίες προσανατολισµένες σε φορολογικές οάσεις 
7. Θυγατρικές προσανατολισµένες σε πηγές πρώτων υλών ή ενεργειακές 

πηγές: 
α.  Εξόρυξη και εξαγωγές 
β.  Εξόρυξη, κατεργασία και εξαγωγές 
γ. Εξόρυξη, κατεργασία και πώληση τόσο στην τοπική αγορά όσο και στο 

εξωτερικό. 
8. Παραγωγικές θυγατρικές προσανατολισµένες στο φθηνό εργατικό κόστος, 

που παράγουν ενδιάµεσα προϊόντα για τις ανάγκες ολόκληρου του 
πολυεθνικού συγκροτήµατος: 
α.  Παραγωγή και Εξαγωγές 
β.  Παραγωγή, Εξαγωγές και Εµπορία στην τοπική αγορά 

9. Θυγατρικές προσανατολισµένες σε τοπικές αγορές: 
α.  Εισαγωγή και Εµπορία 
β.  Εισαγωγή ηµικατεργασµένων, µεταποίηση και εµπορία  
γ.  Μεταποίηση και Εµπορία 
 

 
►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.7  
 
• Ποιά πλεονεκτήµατα θεωρείτε ότι συγκεντρώνει µια πολυεθνική επιχείρηση έναντι 

µιας εγχώριας στον ανταγωνισµό για την αγορά στη χώρα της τελευταίας; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 
 
Η διείσδυση µέσω απόλυτα ελεγχόµενης θυγατρικής µπορεί να επιτευχθεί είτε µέσω 
ίδρυσης νέας εταιρίας, είτε µέσω εξαγοράς υφιστάµενης τοπικής εταιρίας.  Στην 
πρώτη περίπτωση, δηµιουργούνται οργανωτικές δοµές, διαδικασίες και παραγωγικές 
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µέθοδοι, επιλέγεται ανθρώπινο δυναµικό και ακολουθούνται στρατηγικές Μάρκετινγκ 
σύµφωνα µε συγκεκριµένες διεθνείς προδιαγραφές.  Στη δεύτερη περίπτωση, 
επιτυγχάνεται άµεση διείσδυση στην ξένη αγορά µε ένα εδραιωµένο όνοµα, µερίδια 
αγοράς, παραγωγικό εξοπλισµό και εκπαιδευµένο προσωπικό. 
Η απόλυτα ελεγχόµενη θυγατρική µπορεί να έχει ως σκοπό να αποτελέσει: 

• Υποκατάστηµα πωλήσεων στην ξένη χώρα 
• Θυγατρική πωλήσεων και παραγωγής 
• Θυγατρική – περιφερειακό κέντρο 

 
Στόχοι µιας απόλυτα ελεγχόµενης θυγατρικής επιχείρησης στο εξωτερικό (είτε µέσω 
ίδρυσης νέας επιχείρησης, είτε µέσω εξαγορών και συγχωνεύσεων) µπορεί να είναι: 

• Το χαµηλότερο κόστος παραγωγής (λόγω φθηνότερων πρώτων και 
βοηθητικών υλών, κόστους εργασίας και ενέργειας) 

• Η αποτελεσµατικότερη προώθηση των πωλήσεων στην ξένη αγορά 
• Η µείωση των µεταφορικών εξόδων 
• Η αποφυγή δασµών και περιορισµών εισαγωγών 
• Η αξιοποίηση των οικονοµικών κινήτρων που παρέχονται από πολλές 

χώρες για την προσέλκυση ξένων επενδύσεων. 
 
Οι διεθνείς εξαγορές και συγχωνεύσεις µπορεί να έχουν ως στόχους τη γρήγορη 
διείσδυση σε ξένες αγορές µέσω: 

• Της προσφοράς από τον διεθνή όµιλο νέων προϊόντων που παράγει η 
εξαγοραζόµενη επιχείρηση 

• Της επέκτασης µε τα υπάρχοντα προϊόντα σε νέες αγορές 
• Της συσχετισµένης ολοκλήρωσης που διακρίνεται σε: 

- Κάθετη ολοκλήρωση (εξαγορά εταιριών που παράγουν ενδιάµεσα 
προϊόντα και µε την εξαγορά µειώνονται τα έξοδα αγορών και 
πωλήσεων κατά τη διακίνηση των προϊόντων από το ένα στάδιο στο 
άλλο) 

- Οριζόντια ολοκλήρωση (εξαγορά εταιριών που παράγουν οµοειδή 
προϊόντα, στο ίδιο στάδιο παραγωγής) 

- Πλάγια ολοκλήρωση (αξιοποίηση υποπροϊόντων) 
• Της ασυσχέτιστης ολοκλήρωσης (ανάγκη για επενδυτικές διεξόδους, 

αξιοποίηση αναξιοποίητων πόρων, προσωπικές φιλοδοξίες, διασπορά του 
επιχειρηµατικού κινδύνου) 

 
Τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της µεθόδου διείσδυσης σε ξένες αγορές µέσω 
ίδρυσης απόλυτα ελεγχόµενων θυγατρικών είναι τα εξής: 
Πλεονεκτήµατα: 

• Δυνατότητα ένταξης της θυγατρικής στο γενικότερο στρατηγικό σχεδιασµό 
του πολυεθνικού συγκροτήµατος 

• Καλύτερη διαφύλαξη τεχνολογικού προβαδίσµατος 
• Πλήρης έλεγχος όλων των λειτουργιών της θυγατρικής επιχείρησης 
• Μειωµένα µεταφορικά έξοδα (θυγατρική παραγωγής) 
• Αποφυγή δασµών (θυγατρική παραγωγής) 
• Άµεση πρόσβαση στις πρώτες ύλες (θυγατρική παραγωγής) 
• Φθηνότερο εργατικό κόστος (θυγατρική παραγωγής) 
• Άµεση πρόσβαση στην αγορά της ξένης χώρας (εµπορική θυγατρική) 
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• Δυνατότητα πραγµατοποίησης τοπικών οικονοµιών κλίµακας (θυγατρική 
παραγωγής) 

• Δυνατότητα δηµιουργίας παραγωγικής θυγατρικής στο άριστο µέγεθος και 
µε την πλέον εξελιγµένη τεχνολογία 

Μειονεκτήµατα: 
• Μεγάλες επενδύσεις, υψηλά κόστη και κίνδυνοι 
• Απώλεια ευελιξίας 
• Αργή διείσδυση σε νέες αγορές 

 
Τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα της εξαγοράς ξένης επιχείρησης είναι: 
Πλεονεκτήµατα: 

• Ταχύτατη είσοδος στην ξένη αγορά 
• Άµεση πρόσβαση στα δίκτυα διανοµής, σε εξειδικευµένο ανθρώπινο 

δυναµικό, σε δηµόσιες υπηρεσίες και κρατικούς φορείς 
• Αξιοποίηση υπάρχουσας εικόνας και φήµης της εταιρίας που εξαγοράζεται 
• Εδραιωµένα επώνυµα προϊόντα µε δεδοµένα µερίδια αγοράς 

Μειονεκτήµατα: 
• Ακριβή εναλλακτική λύση 
• Πιθανή ασυµβατότητα εταιρικής κουλτούρας µεταξύ της εταιρίας που 

εξαγοράζει και αυτής που εξαγοράζεται µε αποτέλεσµα επικοινωνιακά 
προβλήµατα και προβλήµατα συντονισµού µε τα υπόλοιπα µέλη του 
πολυεθνικού συγκροτήµατος. 

 
►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.8  
 
• Ποιες εναλλακτικές στρατηγικές άµυνας πιστεύετε ότι θα µπορούσε να 

ακολουθήσει µια εγχώρια επιχείρηση έναντι µιας επαπειλούµενης διείσδυσης 
συγκεκριµένης πολυεθνικής εταιρίας στην αγορά της; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
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 ► Στρατηγικές αποφάσεις µίγµατος µάρκετιγκ για διεθνείς αγορές 
 
 
► Στρατηγικές προϊόντος 
 
 Ο Διεθνής Κύκλος Ζωής του Προϊόντος 
Στο διεθνές Μάρκετινγκ η γενική έννοια του Κύκλου Ζωής του Προϊόντος εµφανίζεται 
τροποποιηµένη ως Διεθνής Κύκλος Ζωής του Προϊόντος (Αυλωνίτης, 
Λυµπερόπουλος, Τζαναβάρας, 2010).  Στο αρχικό στάδιο η καινοτόµα επιχείρηση 
παράγει το νέο προϊόν στην αναπτυσσόµενη αγορά µιας οικονοµικά αναπτυγµένης 
χώρας.  Όταν οι παραγωγικές δυνατότητες της επιχείρησης µπορούν να αυξήσουν 
την παραγωγή περισσότερο από την εγχώρια ζήτηση, η επιχείρηση στρέφεται στις 
εξαγωγές αναπτύσσοντας νέες αγορές στις υπόλοιπες οικονοµικά αναπτυγµένες 
χώρες αρχικά και στις λιγότερο οικονοµικά αναπτυγµένες αργότερα.  Όσο η 
τεχνογνωσία της παραγωγής διευρύνεται, η παραγωγή σε άλλες οικονοµικά 
ανεπτυγµένες χώρες γίνεται δυνατή στη φάση της ωριµότητας του προϊόντος, ενώ 
όταν το προϊόν τυποποιείται και υπάρχουν σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας, η 
παραγωγή του στρέφεται σταδιακά στις λιγότερο οικονοµικά αναπτυγµένες χώρες, 
όπου το εργατικό κόστος είναι µικρότερο.  Η οικονοµικά αναπτυγµένη χώρα στην 
οποία αναπτύχθηκε αρχικά το προϊόν αρχίζει σ’ αυτή τη φάση να το εισάγει. 
 

Το συγκριτικό πλεονέκτηµα χώρας παρουσιάζει όµως διαχρονικές αλλαγές, όπως 
ανέλυσε ο Vernon (1966), προσαρµόζοντας το γνωστό κύκλο ζωής του προϊόντος 
στο διεθνές περιβάλλον και διαµορφώνοντας τον διεθνή κύκλο ζωής του προϊόντος.  
Αυτός φαίνεται παραστατικά στα Σχήµατα 8.2 και 8.3. 
 
Όπως φαίνεται από τα Σχεδιαγράµµατα, οι επιχειρήσεις περνούν από ένα στάδιο 
εξαγωγών στο στάδιο των Ξένων Άµεσων Επενδύσεων (ΞΑΕ), που είναι 
προσανατολισµένες στις αγορές και µετά στις ΞΑΕ που είναι προσανατολισµένες στη 
µείωση του κόστους.  Στο αρχικό στάδιο, η καινοτόµα επιχείρηση παράγει το νέο 
προϊόν στην αναπτυσσόµενη εγχώρια αγορά µιας οικονοµικά αναπτυγµένης χώρας.  
Όταν οι παραγωγικές δυνατότητες της επιχείρησης είναι µεγαλύτερες από την 
εγχώρια ζήτηση, η επιχείρηση στρέφεται στις εξαγωγές αναπτύσσοντας νέες αγορές 
στις υπόλοιπες οικονοµικά αναπτυγµένες χώρες αρχικά και στις λιγότερο οικονοµικά 
αναπτυγµένες χώρες αργότερα.  Όσο η τεχνογνωσία της παραγωγής διευρύνεται, η 
παραγωγή σε άλλες οικονοµικά αναπτυγµένες χώρες γίνεται δυνατή στη φάση της 
ωριµότητας του προϊόντος, ενώ όταν το προϊόν τυποποιείται και υπάρχουν 
σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας, η παραγωγή του στρέφεται σταδιακά στις λιγότερο 
οικονοµικά αναπτυγµένες χώρες, όπου το εργατικό κόστος είναι µικρότερο.  Η 
οικονοµικά αναπτυγµένη χώρα στην οποία αναπτύχθηκε αρχικά το προϊόν αρχίζει σ’ 
αυτή τη φάση να το εισάγει (Johansson, 1998).  Τυπικό παράδειγµα παρόµοιων 
µετακινήσεων της παραγωγής είναι οι προσωπικοί υπολογιστές (Hollensen, 2007). 
 
 

8.6 
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►Σχήµα 8.2: Ο διεθνής κύκλος ζωής του προϊόντος 
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►Σχήµα 8.3: Ο διεθνής κύκλος ζωής του προϊόντος που περιλαµβάνει και 

την εγχώρια κατανάλωση (Πηγή: Johansson, 1998) 

 
Σύµφωνα µε τον Porter η ύπαρξη υγιούς ανταγωνισµού στους διάφορους κλάδους 
της χώρας προέλευσης συµβάλλει στην ανάπτυξη δυναµικότερων επιχειρήσεων και 
υποστηρίζει την ανάπτυξη και βελτίωση των προµηθευτριών εταιριών.  Επιπλέον, οι 
εκλεπτυσµένοι και απαιτητικοί πελάτες βοηθούν στην περαιτέρω ανάπτυξη της 
ανταγωνιστικής ικανότητας του κλάδου.  Οι επιχειρήσεις που βασίζονται µόνο σε 
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πλεονεκτήµατα κόστους (π.χ. φθηνότερα εργατικά) µπορούν να αποτελέσουν την 
αρχική ώθηση για οικονοµική ανάπτυξη, θα αντιµετωπίσουν όµως προβλήµατα από 
άλλες χώρες, οι οποίες έχουν ακόµη χαµηλότερο κόστος.  Προκειµένου να 
εξασφαλισθεί βιώσιµη ανάπτυξη, το συγκριτικό πλεονέκτηµα χώρας καταγωγής 
πρέπει να αφορά και επενδύσεις σε µηχανήµατα προηγµένης τεχνολογίας και 
τεχνολογικά αναβαθµισµένες παραγωγικές µεθόδους, όχι µόνο σε ένα κλάδο, αλλά 
και στους προµηθευτές και τις συνδεόµενες µ’ αυτόν επιχειρήσεις.  Ο Porter 
υποδεικνύει ότι µια χώρα µπορεί να διατηρήσει την ανταγωνιστικότητά της, ακόµη και 
εάν τα κόστη παραγωγής αυξάνονται.  Σ’ αυτό το σηµείο ο Porter έρχεται σε αντίθεση 
µε τον Vernon, υποδηλώνοντας ότι µε υγιή ανταγωνισµό και ικανή διοίκηση 
επιχειρήσεων, η χώρα αναπτύσσει νέες ικανότητες και ανανεώνει τα συγκριτικά της 
πλεονεκτήµατα, παραµένοντας ανταγωνιστική για µεγάλο χρονικό διάστηµα 
(χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η αυτοκινητοβιοµηχανία).  Συµπερασµατικά, 
πρέπει να παρατηρήσουµε ότι στις περισσότερες χώρες οι δύο τάσεις συνυπάρχουν 
σε διαφορετικούς κλάδους. 

 
 Σηµατοποίηση για διεθνείς αγορές 
Ως εµπορικό σήµα (µάρκα ή brand) ορίζεται η χρήση ενός ονόµατος, όρου, 
συµβόλου, σχεδίου ή κάποιου συνδυασµού τους µε σκοπό την ταυτοποίηση αγαθών 
και υπηρεσιών ενός παραγωγού και τη διαφοροποίησή τους από εκείνα των 
ανταγωνιστών.  Το εµπορικό σήµα προσφέρει νοµική προστασία των µοναδικών 
χαρακτηριστικών ενός προϊόντος, δηµιουργεί αφοσιωµένους  και εποµένως 
κερδοφόρους πελάτες, συµβαδίζει µε την τµηµατοποίηση της αγοράς, συµβάλλει στη 
δηµιουργία επιχειρησιακής εικόνας και διευκολύνει το λανσάρισµα νέων µαρκών της 
επιχείρησης στην αγορά.   
 
Ο Διευθυντής Μάρκετινγκ της πολυεθνικής επιχείρησης, έχοντας επιλέξει ποια 
προϊόντα της θα φέρουν το σήµα του παραγωγού και ποια ιδιωτικό σήµα (σήµα του 
διανοµέα ή του µεσάζοντα) και αφού αποφασίσουν να χρησιµοποιήσουν 
οικογενειακή σηµατοποίηση (σήµα οµπρέλα) ή διαφορετικά σήµατα για κάθε τµήµα 
της αγοράς στην εσωτερική αγορά, πρέπει να λάβουν αποφάσεις για την καθιέρωση 
παγκόσµιων ή τοπικών – εθνικών εµπορικών σηµάτων.  Τα πλεονεκτήµατα των 
παγκόσµιων σηµάτων είναι τα εξής: 

- Οικονοµίες κλίµακας 
- Δηµιουργία µιας µοναδικής εικόνας του σήµατος σ’ όλες τις χώρες 

του κόσµου 
- Ταχύτατη εισαγωγή νέων προϊόντων στην παγκόσµια αγορά 
- Υψηλά εµπόδια εισόδου στους ανταγωνιστές 

Από την άλλη µεριά, τα πλεονεκτήµατα των τοπικών σηµάτων συνοψίζονται στα 
εξής: 

- Καλύτερη ανταπόκριση στις τοπικές ανάγκες µε στρατηγικές 
τοποθέτησης και επικοινωνίας που αντιστοιχούν στις τοπικές 
προτιµήσεις και συνήθειες 

- Μεγαλύτερη ευελιξία στην τιµολόγηση 
- Δυνατότητα γρήγορης εισόδου σε νέες αγορές 
- Αξιοποίηση ήδη υπαρχόντων ισχυρών δεσµών µε τους καταναλωτές 

 
 Τυποποίηση ή Προσαρµογή Προϊόντος 
Εκτός από τη σηµατοποίηση, οι αποφάσεις της τυποποίησης αφορούν και την 
ποιότητα, τα λειτουργικά χαρακτηριστικά και τη συσκευασία του προϊόντος (Cavusgil, 
Zou, Naidu, 1993).  Δεδοµένου ότι (σύµφωνα µε τον Levitt) άνθρωποι σ’ όλο τον 
κόσµο έχουν τις ίδιες ανάγκες και επιθυµίες, επιτυχηµένες θα είναι εκείνες οι 
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επιχειρήσεις που πωλούν τα ίδια προϊόντα µε τον ίδιο τρόπο παντού.  Εξάλλου, οι 
επιχειρήσεις οδηγούνται στην τυποποίηση και από την ανάγκη να εξυπηρετήσουν 
πολυεθνικούς πελάτες, οι οποίοι πιέζουν τους προµηθευτές τους για να 
τυποποιήσουν προϊόντα.   
 
Τα προγράµµατα Μάρκετινγκ για διάφορες χώρες είναι τυποποιηµένα και εστιασµένα 
σε παρόµοια τµήµατα καταναλωτών σε πολλές χώρες.  Η βάση δηλαδή της 
τµηµατοποίησης της αγοράς δεν είναι οι χώρες, αλλά τα χαρακτηριστικά των 
καταναλωτών.  Τα τυποποιηµένα προϊόντα προσφέρουν στην επιχείρηση 
εξοικονόµηση κόστους λόγω οικονοµιών κλίµακας, γρήγορη εισαγωγή σε ξένες 
αγορές, ενιαία εικόνα, κύρος και αξιοπιστία για την ποιότητα και το σέρβις σε 
παγκόσµια κλίµακα, καθώς και καλύτερο συντονισµό και έλεγχο των δραστηριοτήτων 
και της απόδοσης των επιχειρηµατικών µονάδων του εξωτερικού. 
 
Οι παράγοντες που συνηγορούν για την προσαρµογή των προϊόντων είναι: 

- Κυβερνητικές αποφάσεις και κανονισµοί 
- Μη δασµολογικά εµπόδια (ειδικά πρότυπα ποιότητας, επιδοτήσεις 

τοπικών προϊόντων, γραφειοκρατικές διαδικασίες) 
- Χαρακτηριστικά και προτιµήσεις πελατών 
- Στάδιο οικονοµικής ανάπτυξης κάθε χώρας 
- Κλίµα και γεωγραφία 
- Ύπαρξη έµπειρων στις διεθνείς αγορές στελεχών 
- Αυξηµένη υποκίνηση, λόγω µεγαλύτερης αυτονοµίας, των τοπικών 

στελεχών, τα οποία αφοσιώνονται περισσότερο στην επιτυχία των 
προϊόντων για τα οποία είναι κυρίως υπεύθυνα. 

 
 
► Στρατηγικές τιµολόγησης για διεθνείς αγορές 
 
 
 Παράγοντες επηρεασµού των τιµών στις διεθνείς αγορές 
Οι παράγοντες που επηρεάζουν τον καθορισµό των τιµών στις διεθνείς αγορές 
διακρίνονται σε (Αυλωνίτης, Λυµπερόπουλος, Τζαναβάρας, 2010, Onkvisit, Shaw, 
2009, Papavasiliou, Indounas, 2008, Cateora, Graham, 2003): 

 Επιχειρησιακούς Παράγοντες 
 Στόχοι και στρατηγικές της επιχείρησης 

- Χρηµατοοικονοµικοί (µεγιστοποίηση του κέρδους – 
αποδοτικότητα) 

- Μη χρηµατοοικονοµικοί (αύξηση διείσδυσης, διατήρηση 
µεριδίων αγοράς, κ.ά.) 

 Στόχοι και στρατηγικές Μάρκετινγκ 
- Στρατηγικές αποφάσεις σχετικά µε την ποιότητα, την αντίληψη 

του καταναλωτή για το προϊόν, τα δίκτυα διανοµής και την 
επικοινωνιακή στρατηγική 

- Στρατηγικές διείσδυσης – χαµηλές τιµές για γρήγορη ανάπτυξη 
- Στρατηγικές ξαφρίσµατος που στοχεύει αρχικά σε τµήµατα της 

αγοράς λιγότερο ευαίσθητα στην τιµή 
 Οργανωτική δοµή 

- Υψηλό ιεραρχικό επίπεδο (κεντρική διοίκηση) στο οποίο 
λαµβάνονται οι αποφάσεις τιµολόγησης οδηγεί σε µεγαλύτερο 
βαθµό οµοιοµορφίας και ελέγχου 

- Χαµηλό ιεραρχικό επίπεδο σηµαίνει αποκέντρωση της ευθύνης 
τιµολόγησης 
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 Χαρακτηριστικά προϊόντος 
- Τύπος προϊόντος (καταναλωτικό ή βιοµηχανικό) 
- Κόστος προϊόντος 
- Ποιότητα προϊόντος 
- Καινοτοµικότητα προϊόντος  
- Τεχνική ανωτερότητα 
- Φήµη προϊόντος, κλπ.  

 Παράγοντες Αγοράς 
 Μίκρο-περιβάλλον  

- Χαρακτηριστικά πελατών (δηµογραφικά, ψυχογραφικά, 
συµπεριφορικά) 

- Χαρακτηριστικά ανταγωνιστών 
- Χαρακτηριστικά δικτύων διανοµής (αριθµός, δυνατότητες, 

επιθυµητά περιθώρια κέρδους, διαπραγµατευτική δύναµη 
χονδρεµπόρων, λιανεµπόρων) 

 Μάκρο-περιβάλλον  
- Πολιτικό και νοµικό περιβάλλον 
- Οικονοµικό περιβάλλον (κατά κεφαλήν ΑΕΠ, πληθωρισµός, 

επιτόκια, συναλλαγµατικές ισοτιµίες, κλπ) 
- Κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον 

 
Οι ακολουθούµενες µέθοδοι τιµολόγησης (µέθοδοι που βασίζονται στο κόστος ή στον 
ανταγωνισµό ή στη ζήτηση) καθώς και οι πολιτικές τιµολόγησης (τιµολόγηση 
καταλόγου, ψυχολογική τιµολόγηση, τιµολόγηση γραµµής προϊόντος, παροχή 
εκπτώσεων – προσφορών ή διαφοροποιηµένη τιµολόγηση ανάλογα µε την 
αγοραστική συµπεριφορά, τις ζητούµενες ποσότητες, την απόσταση ή τις επιπλέον 
προσφερόµενες υπηρεσίες) ακολουθούν τους ίδιους κανόνες όπως και στο γενικό 
Μάρκετινγκ.  Ιδιαίτερη αναφορά όµως πρέπει να γίνει στους όρους των πωλήσεων 
και στις µεθόδους πληρωµής που ακολουθούνται στο διεθνές Μάρκετινγκ.  Οι όροι 
πωλήσεων καθορίζουν τον τρόπο που ο εξαγωγέας και ο εισαγωγέας θα µοιραστούν 
τους κινδύνους, τις υποχρεώσεις και το κόστος της µεταφοράς των προϊόντων στις 
αγορές του εξωτερικού. 
 
 Οι όροι πωλήσεων 
Οι όροι πωλήσεων ταξινοµούνται σε τέσσερις κατηγορίες: 

1. Κατηγορία F (για θαλάσσιες µεταφορές) 
FAS(Free Alongside Ship – Ελεύθερο στο πλευρό του πλοίου).   
Ο εξαγωγέας επιβαρύνεται µε το κόστος µεταφοράς των προϊόντων σε 
καθορισµένο λιµάνι εξαγωγής  
FOB (Free on Board) – Ελεύθερο επί του πλοίου) 
Ο εξαγωγέας επιβαρύνεται µε το κόστος µεταφοράς και παράδοσης σε ένα 
συγκεκριµένο λιµάνι και πάνω σε ένα συγκεκριµένο πλοίο) 

2. Κατηγορία C (για θαλάσσιες και αεροπορικές µεταφορές) 
CIF (Cost, Insurance, Freight – Κόστος, Ασφάλεια, Ναύλος) 
Ο εξαγωγέας επιβαρύνεται µε όλα τα κόστη µέχρι το λιµάνι επιλογής του 
εισαγωγέα 
C and F (Cost and Freight – Κόστος και Ναύλος) 
Ο εξαγωγέας σ’ αυτή την περίπτωση δεν επιβαρύνεται µε την ασφάλιση των 
προϊόντων 

3. Κατηγορία D 
DDU (Delivered Duty Unpaid – Παράδοση χωρίς την πληρωµή δασµών) 
Ο εξαγωγέας φέρει όλα τα κόστη µέχρι τον τόπο προορισµού 
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DDP (Delivered Duty Paid – Παράδοση µε πληρωµή δασµών) 
Ο εξαγωγέας παραδίδει τα εµπορεύµατα µέχρι ένα προκαθορισµένο τόπο 
προορισµού έχοντας πληρώσει όλα τα κόστη και έχοντας αναλάβει όλους 
τους κινδύνους µεταφοράς, καθώς και όλες τις διαδικασίες και τα κόστη 
εκφόρτωσης και εκτελωνισµού   

4. Κατηγορία Ε 
EXW (Ex Works – Από το Εργοστάσιο) 
Στην περίπτωση αυτή υπάρχει µέγιστη ευθύνη του εισαγωγέα, ο οποίος 
παραλαµβάνει τα εµπορεύµατα από τις εγκαταστάσεις του εξαγωγέα, 
επιβαρυνόµενος µε όλα τα συνεπαγόµενα κόστη. 

 Μέθοδοι πληρωµής 
Οι µέθοδοι πληρωµής στο εξωτερικό εµπόριο είναι οι εξής:  

 Προέµβασµα.  Είναι η πιο σίγουρη µέθοδος πληρωµής για τον εξαγωγέα 
γιατί εισπράττει το αντίτιµο της αξίας των προϊόντων πριν από τη 
µεταφορά τους 

 Ανοικτός λογαριασµός.  Αντιπροσωπεύει µεγάλο κίνδυνο για τον 
εξαγωγέα, ο οποίος αναλαµβάνεται απ’ αυτόν µόνο όταν ο εισαγωγέας 
είναι παλιός και δοκιµασµένος πελάτης µε πολύ καλή πιστωτική φήµη. 

 Συναλλαγµατική (Bill of exchange).  Αντιπροσωπεύει µια γραπτή εντολή η 
οποία εκδίδεται από τον εξαγωγέα στον εισαγωγέα απαιτώντας από τον 
τελευταίο να πληρώσει το αναγραφόµενο ποσό µε την εµφάνισή της ή σε 
κάποια συγκεκριµένη µελλοντική ηµεροµηνία (συνήθως µεταξύ 30 – 120 
ηµερών).  Όταν η συναλλαγµατική υπογραφεί από τον πελάτη – 
εισαγωγέα, ο εξαγωγέας µπορεί να την εµφανίσει µαζί µε τα απαιτούµενα 
έγγραφα (τιµολόγιο, φορτωτική, ασφαλιστήριο, ζυγολόγιο, κ.ά.) στην 
τράπεζά του για είσπραξη.  Η τράπεζα µε την αποδοχή – αγορά των 
συναλλαγµατικών ενισχύει το κεφάλαιο κίνησης του εξαγωγέα.  Με την 
παραλαβή της συναλλαγµατικής, η τράπεζα του εξαγωγέα τη διαβιβάζει 
µε όλα τα υπόλοιπα απαραίτητα έγγραφα σε µια ανταποκρίτρια τράπεζα 
της χώρας του εισαγωγέα, ο οποίος καλείται να την παραλάβει και να την 
εξοφλήσει.  Με την εξόφλησή της ο εισαγωγέας παραλαµβάνει την 
οπισθογραφηµένη φορτωτική που τη χρησιµοποιεί για την παραλαβή των 
εµπορευµάτων. 

 Ενέγγυα πίστωση (Letter of Credit). Είναι σύµβαση που υπογράφεται 
µεταξύ µιας τράπεζας και ενός εισαγωγέα, σύµφωνα µε την οποία η 
τράπεζα αναλαµβάνει την υποχρέωση να πληρώσει µέσω µιας 
ανταποκρίτριας τράπεζας στο εξωτερικό τον εξαγωγέα µε την παράδοση 
των φορτωτικών εγγράφων.  Αυτή παρέχει τη µεγαλύτερη δυνατή 
ασφάλεια πληρωµής στον εξαγωγέα. 
Η ενέγγυα πίστωση µπορεί να είναι ανακλητή (επιτρέπεται στον 
εισαγωγέα να τροποποιήσει τους όρους) ή ανέκκλητη (οριστική και 
αµετάκλητη).  Πρόσθετη ασφάλεια παρέχεται στον εξαγωγέα εάν η 
ενέγγυα πίστωση επικυρωθεί από µια τράπεζα στη χώρα του εξαγωγέα 
(Confirmed Irrevocable Letter of Credit). 

 Μετρητοίς έναντι φορτωτικών εγγράφων (Cash against Documents)   
O εισαγωγέας παραλαµβάνει τα φορτωτικά έγγραφα µε την καταβολή της 
αξίας τους στην τράπεζα. 

 Εναλλακτικές τιµολογιακές στρατηγικές 
 Οµοιογενής Τιµολογιακή Πολιτική.  Η επιχείρηση που δραστηριοποιείται 

στις αγορές του εξωτερικού ακολουθεί µια οµοιόµορφη πολιτική σε όλες 
τις αγορές ανεξάρτητα από τις ιδιαιτερότητες και τις διαφορετικές 
ελαστικότητες ζήτησης των προϊόντων.   Φυσικά, στην τιµή προστίθενται 
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οι δασµοί και τα µεταφορικά έξοδα.  Δεν απαιτείται ιδιαίτερη ανάλυση του 
ανταγωνιστικού περιβάλλοντος και των συνθηκών της αγοράς.  Οπότε 
δεν επιδιώκεται η µεγιστοποίηση των κερδών της επιχείρησης από κάθε 
αγορά στην οποία δραστηριοποιείται. 

 Διαφοροποιηµένη Τιµολογιακή Πολιτική.  Σύµφωνα µ’ αυτήν η 
τιµολογιακή πολιτική διαφοροποιείται ανάλογα µε  τις ιδιαιτερότητες κάθε 
αγοράς.  Αυτή η πολιτική όµως δίνει τη δυνατότητα σε τρίτες επιχειρήσεις 
να αγοράσουν σε χαµηλές τιµές από µια αγορά και να µεταπωλήσουν τα 
προϊόντα σε υψηλότερες τιµές σε άλλη αγορά.  Στις ιδιαιτερότητες 
υπολογίζονται το κόστος εργασίας και κεφαλαίου, ο ανταγωνισµός, το 
ύψος των εισοδηµάτων, οι στόχοι του Μάρκετινγκ σε κάθε τοπική αγορά 
και η επιθυµητή τοποθέτηση στην αντίληψη του καταναλωτή 
(Positioning).  Σύµφωνα µε τις ιδιοµορφίες κάθε αγοράς καθορίζονται 
τιµές διείσδυσης ή τιµές ξαφρίσµατος.    

 Ιδιαίτερες περιπτώσεις τιµολόγησης 
 Ντάµπινγκ (Dumping).  Είναι η πώληση προϊόντος σε ξένη αγορά σε τιµή 

χαµηλότερη απ’ αυτήν που πωλείται στην εγχώρια αγορά και δεν 
καλύπτει το συνολικό κόστος παραγωγής του. 
Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Εµπορίου έχει σχεδιάσει µια συµφωνία Αντι-
ντάµπινγκ για τις περιπτώσεις που αυτό ζηµιώνει άµεσα συγκεκριµένους 
κλάδους της οικονοµίας που εισάγει τα προϊόντα.  Η Ευρωπαϊκή Ένωση 
και οι ΗΠΑ έχουν πάρει πολύ αυστηρά µέτρα για το ντάµπιγκ σε βαθµό 
που να κατηγορούνται για καλυµµένο προστατευτισµό. 

 Αντισταθµιστικό Εµπόριο.  Μορφές του είναι ο αντιπραγµατισµός, οι 
συµψηφιστικές ανταλλαγές που περιλαµβάνουν πληρωµές τόσο σε 
προϊόντα, όσο και σε µετρητά, η ανταγορά (µια οικονοµικά ασθενής χώρα 
συµφωνεί να αγοράσει προϊόντα και υπηρεσίες σε σκληρό νόµισµα 
ζητώντας από τον πωλητή να επενδύσει ένα µέρος της αξίας αγοράς 
αγοράζοντας προϊόντα και υπηρεσίες) και τα αντισταθµιστικά οφέλη 
(ιδίως στην αµυντική βιοµηχανία, όπου ο πωλητής υποχρεούται να 
ενσωµατώσει στο τελικό προϊόν εξαρτήµατα ή υλικά που παράγονται στη 
χώρα εισαγωγής ή και να αυξήσει τις εισαγωγές απ’ αυτή τη χώρα). 

 Ενδοεταιρική ή µεταβιβαστική τιµολόγηση.  Αφορά την τιµολόγηση 
προϊόντων ή υπηρεσιών που διακινούνται στα πλαίσια ενός πολυεθνικού 
συγκροτήµατος.  Η πολυεθνική επιχείρηση και οι θυγατρικές της έχουν τη 
δυνατότητα, υποκοστολογώντας ή υπερτιµολογώντας, να παρουσιάζουν 
υψηλή κερδοφορία σε χώρες µε χαµηλούς φορολογικούς συντελεστές ή 
χαµηλή σε χώρες µε υψηλούς φορολογικούς συντελεστές. 
Ιδανικά οι µεταβιβαστικές τιµές θα πρέπει να αποφασίζονται ενδιάµεσα 
µεταξύ τιµών που βασίζονται στο κόστος (κάθε θυγατρική λειτουργεί ως 
κέντρο κέρδους) και αυτών που βασίζονται στις τιµές που επικρατούν 
στην αγορά. 

 
 
► Στρατηγικές δικτύων διανοµής 
 
 
 Εναλλακτικές µορφές Δικτύων Διανοµής 
Όπως είναι γνωστό, τα δίκτυα διανοµής του προϊόντος αποτελούνται από τις 
επιχειρήσεις που µεσολαβούν στην πώλησή του αγοράζοντάς το προς µεταπώληση.  
Οι αποφάσεις που σχετίζονται µε τη ροή του προϊόντος από τον παραγωγό στον 
τελικό πελάτη στις διεθνείς αγορές είναι φυσικά παρόµοιες µ’ αυτές που αφορούν την 
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εγχώρια αγορά.  Οι διαφορές έγκεινται στην ύπαρξη παραγόντων όπως το 
διαφορετικό επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξης, στο κατά κεφαλήν εισόδηµα, στην 
κουλτούρα, στις αγοραστικές συνήθειες, στο φυσικό περιβάλλον, στην ποιότητα των 
υποδοµών και στο θεσµικό πλαίσιο που καθορίζουν τη δοµή των δικτύων διανοµής 
σε κάθε χώρα (Αυλωνίτης, Λυµπερόπουλος, Τζαναβάρας, 2010, Muellbacher, 
Leighs, 2006, Cateora, Graham, 2003).   

 

Α’  Ολοκληρωµένα Συστήµατα Διανοµής 
Με αυτά ο εξαγωγέας επιτυγχάνει πωλήσεις, διαχειρίζεται παραγγελίες και παραδίδει 
προϊόντα και υπηρεσίες µε τα στελέχη της επιχείρησης.  Είναι απαραίτητο για 
εξειδικευµένα και διαφοροποιηµένα προϊόντα που απαιτούν ειδικές γνώσεις και 
υψηλά επίπεδα εξυπηρέτησης µετά την πώληση.  Εκτός από τη δύναµη των 
πωλήσεων µπορεί να χρησιµοποιηθούν ιδιόκτητα καταστήµατα, εκθέσεις για την 
άµεση επαφή µε τον πελάτη και πώληση, καθώς και µέθοδοι όπως η ταχυδροµική 
παραγγελία, η τηλεφωνική πώληση και το διαδικτυακό Μάρκετινγκ. 
 
Β’  Ανεξάρτητα Συστήµατα Διανοµής 
Σε αυτά περιλαµβάνονται δύο τύποι µεσαζόντων: οι αντιπρόσωποι, οι οποίοι δεν 
αποκτούν την κυριότητα των εµπορευµάτων αγοράζοντάς τα, και εποµένως δεν 
αναλαµβάνουν οποιοδήποτε οικονοµικό κίνδυνο (πιστωτικό, συναλλαγµατικό ή 
αγοράς) και οι έµποροι που αποκτούν την κυριότητα των εµπορευµάτων 
αγοράζοντάς τα και αναλαµβάνοντας όλους τους συνεπαγόµενους επιχειρηµατικούς 
κινδύνους.  Αναλυτικά: 

1. Μεσάζοντες στην εγχώρια αγορά 
 Αντιπρόσωποι – µεσάζοντες, συγκαταλέγονται: 

• Οι εταιρίες διαχείρισης εξαγωγών 
• Ο εξαγωγικός αντιπρόσωπος 

 Έµποροι – µεσάζοντες, περιλαµβάνονται: 
• Οι εξαγωγείς έµποροι 
• Οι συνεργαζόµενοι εξαγωγείς 

2. Μεσάζοντες στις διεθνείς αγορές – στόχους 
 Αντιπρόσωποι – µεσάζοντες 

• Αντιπρόσωπος πωλήσεων 
• Μεσίτες (brokers) 

 Έµποροι - µεσάζοντες 
• Διανοµείς 
• Ντίλερς  
• Εισαγωγείς  

 
Οι αποφάσεις για το καταλληλότερο δίκτυο διανοµής σε κάθε ξένη χώρα εξαρτάται 
από: 

 Τους γενικότερους στόχους της επιχείρησης στη συγκεκριµένη αγορά 
 Τα χαρακτηριστικά της επιχείρησης 
 Τα χαρακτηριστικά των πελατών 
 Τα χαρακτηριστικά των δικτύων διανοµής 
 Τα χαρακτηριστικά των προϊόντων 
 Το οικονοµικό, πολιτικό, κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον της χώρας 
 Τις απαιτήσεις σε κεφάλαια 
 Τον επιθυµητό βαθµό ελέγχου από την επιχείρηση  
 Την επιθυµητή κάλυψη αγοράς 
 Το συνεπαγόµενο µε κάθε εναλλακτική λύση κόστος (αρχικό κόστος, κόστος 

συντήρησης και κόστος φυσικής διανοµής) 
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►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.9  
 
• Με ποια κριτήρια θα επιλέγατε συνεργάτη ως µεσάζοντα στο εξωτερικό; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 
 
► Στρατηγικές προβολής και επικοινωνίας για διεθνείς αγορές 
 
 
 Οι  παράγοντες  που  επηρεάζουν  το  µίγµα  προβολής  και επικοινωνίας 

στις διεθνείς αγορές είναι οι εξής (Αυλωνίτης, Λυµπερόπουλος, Τζαναβάρας, 
2010, Gabrielson, et.al., 2008, Hollensen, 2007, Ζώτος, 2000): 
 Οι στόχοι της επικοινωνίας (π.χ. σε µια αναπτυσσόµενη αγορά: η δηµιουργία 
αναγνωρισιµότητας και η ενθάρρυνση της δοκιµής, ενώ σε µια ώριµη αγορά: 
η ενθάρρυνση επαναλαµβανόµενων αγορών και η υπενθύµιση) 

 Η οικονοµική ανάπτυξη της χώρας.  Απ’ αυτήν επηρεάζονται τόσο οι 
ζητούµενες ποσότητες, όσο και ο τρόπος χρησιµοποίησης κάθε προϊόντος 
(π.χ. ποδήλατο ως µέσο µεταφοράς ή ως µέσο άσκησης).  Σηµαντικό ρόλο 
παίζει και το συνδεόµενο µε την οικονοµική ανάπτυξη µορφωτικό επίπεδο 
(κινηµατογράφος, εξωτερική διαφήµιση πολύ σηµαντικά σε χώρες µε υψηλά 
ποσοστά αναλφαβητισµού) 

 Η διαθεσιµότητα των µέσων (π.χ. περιορισµένος διαθέσιµος τηλεοπτικός 
χρόνος σε Γερµανία και Γαλλία) 

 Το πολιτιστικό περιβάλλον (π.χ. ρόλος των δύο φύλων σε διαφηµιστικά 
µηνύµατα, εφηµερίδες ή περιοδικά που απευθύνονται σε ορισµένες 
θρησκευτικές ή εθνοτικές οµάδες) 

 Η γλώσσα (είναι πολύ σηµαντικό η µετάφραση των επικοινωνιακών 
µηνυµάτων να αποδίδει σε κάθε γλώσσα το επιθυµητό νόηµα (σε πολλές 
περιπτώσεις δεν συµβαίνει) 

 Οι νοµικοί περιορισµοί (π.χ. για την προβολή του γυναικείου σώµατος ή 
σεξουαλικών υπονοούµενων σε ορισµένες αραβικές χώρες, για τη  χρήση της 
εθνικής γλώσσας στις διαφηµίσεις για τα διαφηµιζόµενα προϊόντα, όπως τα 
τσιγάρα και τα ποτά) 

 Η υποδοµή των δικτύων διανοµής (για το συνυπολογισµό τους στη µερική ή 
εξ ολοκλήρου συµβολή τους σε µια διαφηµιστική εκστρατεία) 

 Ο ανταγωνισµός (Η είσοδος µιας επιχείρησης σε µια ξένη αγορά προκαλεί 
πάντα αντιδράσεις στους τοπικούς εγχώριους ή διεθνείς ανταγωνιστές που 
λειτουργούν ήδη στη συγκεκριµένη αγορά, οι οποίες θα πρέπει να εκτιµηθούν 
ανάλογα) 

 
 Στάδια της διαδικασίας σχεδιασµού της διεθνούς διαφηµιστικής 

εκστρατείας 
 Στρατηγικοί στόχοι της επικοινωνίας.  Αυτοί εξαρτώνται από τους 
γενικότερους στόχους της επιχείρησης και τους στόχους Μάρκετινγκ και 
πρέπει να συµφωνούνται µεταξύ της µητρικής και των θυγατρικών 
επιχειρήσεων του οµίλου.  Οι θυγατρικές πρέπει βέβαια να προσφέρουν στη 
µητρική αξιόπιστα στοιχεία για τη διαµόρφωση των στόχων και στρατηγικών 
Μάρκετινγκ σε κάθε αγορά – χώρα για κάθε επώνυµο προϊόν της εταιρίας, 
ώστε να προσδιορίζονται οι κατάλληλοι διαφηµιστικοί στόχοι (δηµιουργία 
επίγνωσης ή γνώσης του προϊόντος, προτίµηση, δοκιµή, υπενθύµιση, 
επανάληψη αγορών, προσέλκυση νέων πελατών, κ.ά.) 
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 Αποφάσεις προϋπολογισµού.   Είναι συνάρτηση των στόχων της διαφήµισης, 
του σταδίου στον κύκλο ζωής των προϊόντων, του ανταγωνισµού, των 
χρηµατοοικονοµικών δυνατοτήτων της επιχείρησης και της γενικότερης 
οικονοµικής συγκυρίας.  Ο διαφηµιστικός προϋπολογισµός καθορίζεται µε τις 
εξής µεθόδους: 
 Της οικονοµικής δυνατότητας της επιχείρησης 
 Του ποσοστού επί των πωλήσεων 
 Της ανταγωνιστικής ισοτιµίας 
 Των  αντικειµενικών στόχων  (επαγωγική  προσέγγιση,  δηλαδή    α) 
στόχοι, β) δραστηριότητες για την επίτευξή τους και γ) κόστος κάθε 
δραστηριότητας) 

 
 Δηµιουργία διαφηµιστικού µηνύµατος 

 Τυποποιηµένη διαφήµιση (µε µεταγλώττιση ή υπότιτλους) λόγω της 
σύγκλισης στα θέµατα τέχνης, στη χρήση των µέσων, στις συνθήκες 
διαβίωσης, στην κουλτούρα και της οµοιότητας όλων των ανθρώπων σε 
θέµατα αγάπης, µίσους, φόβου, ζήλιας, απόλαυσης και συνθηκών ζωής.  
Με αυτήν επιδιώκεται η δηµιουργία ίδιας εικόνας του προϊόντος σε όλες τις 
αγορές και επιτυγχάνεται η µείωση του κόστους παραγωγής. 

 Διαφοροποιηµένη διαφήµιση λόγω αδυναµίας χρησιµοποίησης ορισµένων 
µέσων µαζικής επικοινωνίας σε ορισµένες χώρες ή υψηλού εθνικισµού ή 
τελείως διαφορετικού πολιτισµικού επιπέδου, οικονοµικής ανάπτυξης, 
πολιτικών συνθηκών, κοινωνικών προτύπων και τρόπου ζωής των 
καταναλωτών. 
 

 Επιλογή διαφηµιστικών µέσων 
    Αυτή γενικά εξαρτάται από τη χρήση και τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, το 
κοινό – στόχο, το ύψος του προϋπολογισµού, το κόστος των µέσων, τη 
κάλυψη και τη συχνότητα και τον ανταγωνισµό.  Οι ειδικοί παράγοντες που 
επηρεάζουν την επιλογή των µέσων στις διεθνείς αγορές σχετίζονται µε την 
κουλτούρα κάθε χώρας, τη γλώσσα, τη διαθεσιµότητα των µέσων, το επίπεδο 
οικονοµικής ανάπτυξης και τους νοµικούς περιορισµούς. 

 
 Η οργάνωση της διεθνούς διαφηµιστικής εκστρατείας 
Η επιχείρηση αντιµετωπίζει τρεις επιλογές οργάνωσης της λειτουργίας της διεθνούς 
διαφήµισης: 

 Αποκεντρωµένη διαδικασία λήψεως αποφάσεων 
     Είναι κατάλληλη όταν η διοίκηση της µητρικής εκτιµά ότι: 

 Τα στελέχη µιας θυγατρικής: 
- γνωρίζουν καλύτερα τις τυπικές συνθήκες 
- υποκινούνται περισσότερο όταν εµπλέκονται ενεργά στις βασικές 

αποφάσεις 
 Η θυγατρική επιχείρηση φαίνεται λιγότερο ξένη στους τοπικούς 

καταναλωτές µε αντίστοιχες επιπτώσεις στην εικόνα της 
 Ο όγκος των πωλήσεων από τις διεθνείς δραστηριότητες είναι 

περιορισµένος 
 Συγκεντρωτική διαδικασία λήψεως αποφάσεων 
Όλες οι αποφάσεις για τους διαφηµιστικούς στόχους, για τη στρατηγική, τον 
προϋπολογισµό, την επιλογή της διαφηµιστικής εταιρίας και των µέσων 
µαζικής επικοινωνίας καθώς και η αξιολόγηση και ο έλεγχος διενεργούνται 
κεντρικά στη µητρική εταιρία.  Είναι κατάλληλη επιλογή όταν: 
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 Οι συνθήκες των διαφηµιστικών µέσων είναι παρόµοιες σε όλες τις 
χώρες που δραστηριοποιείται η επιχείρηση 

 Υπάρχουν πολύ πιο εξειδικευµένα και ικανά στελέχη έρευνας και 
διαφήµισης απ’ ότι στις θυγατρικές. 

 Συντονισµένη αποκέντρωση 
Τα στελέχη της µητρικής καθορίζουν τους στόχους και τον προϋπολογισµό 
της διαφήµισης, ενώ τα στελέχη των θυγατρικών είναι επιφορτισµένα για την 
επιλογή των µέσων και την προσαρµογή της διαφήµισης στα δεδοµένα κάθε 
τοπικής αγοράς. 

 
 Επιλογή πωλητών για διεθνείς αγορές 

 Οι απόδηµοι πωλητές (π.χ. γερµανός πωλητής που απασχολείται για 
λογαριασµό γερµανικής εταιρίας στο εξωτερικό) 

     Χρησιµοποιούνται για προϊόντα υψηλής τεχνολογίας που απαιτούν πληθώρα 
τεχνικών γνώσεων και εξειδικευµένων πληροφοριών.  Προσφέρουν υψηλό 
επίπεδο εξυπηρέτησης στον πελάτη, αλλά έχουν πολύ υψηλό κόστος. 

 
 Οι ντόπιοι πωλητές που απασχολούνται από ξένες εταιρίες στη χώρα τους 

(π.χ. έλληνας πωλητής που πουλάει στην Ελλάδα προϊόντα µιας 
αµερικανικής επιχείρησης) είναι πιο οικονοµικοί και έχουν τα πλεονεκτήµατα 
της πολύ καλής γνώσης της γλώσσας, της κουλτούρας και της τοπικής 
αγοράς, αλλά χρειάζονται εκτενή προϊοντική εκπαίδευση. 

 
 Οι υπήκοοι τρίτης χώρας  (π.χ. Έλληνας πωλητής που εργάζεται στη 
Βρετανία αντιπροσωπεύοντας µια ιαπωνική πολυεθνική επιχείρηση) είναι 
σχετικά οικονοµικοί, µπορούν να καλύψουν περιφερειακές αγορές και 
µπορούν να πουλήσουν σε χώρες µε τις οποίες ή χώρα προέλευσης της 
µητρικής έχει εθνικές προκαταλήψεις ή αντιπαραθέσεις.  

 
 Προωθητικές ενέργειες 

 
Α’  Προωθητικές ενέργειες για τα καταναλωτικά προϊόντα 
      Αυτές περιλαµβάνουν γενικά, όπως είναι γνωστό, την παροχή: 

α)  Κινήτρων αγοράς στους καταναλωτές π.χ. δώρων που είναι ενσωµατωµένα ή 
βρίσκονται µέσα στη συσκευασία, την προσφορά µεγαλύτερης ποσότητας στην 
ίδια τιµή, τα εκπτωτικά κουπόνια, τις συνδεδεµένες προσφορές, τους 
διαγωνισµούς καταναλωτών, τα δελτία επιστροφής χρηµάτων, τις δοκιµές 
προϊόντων, κ.ά.π. 
β)  Κινήτρων αγοράς στους µεσάζοντες π.χ. ειδικές εκπτώσεις για µια περίοδο ή 
παροχή δωρεάν εµπορεύµατος ανάλογα µε την αγοραζόµενη ποσότητα, 
συνεργατική ή επιχορηγούµενη διαφήµιση, την παροχή εξοπλισµού για 
ορισµένες κατηγορίες προϊόντων (π.χ. ψυγεία, ειδικά stands, επιχορηγούµενη 
προβολή µέσα στο κατάστηµα, κλπ.) 

 
      Β’  Προωθητικές ενέργειες για βιοµηχανικά προϊόντα 
      που περιλαµβάνουν ενηµερωτικά φυλλάδια, τεχνικά εγχειρίδια, βιντεοταινίες, 

συµµετοχή σε διεθνείς εµπορικές εκθέσεις όπου συγκεντρώνονται ανταγωνιστές 
και δυνητικοί πελάτες για να ενηµερωθούν για τις τελευταίες τεχνολογικές 
εξελίξεις.  Η επιλογή των κατάλληλων προωθητικών ενεργειών για κάθε αγορά 
εξαρτάται από: 
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- Την καταλληλότητά τους ως προς τον επικοινωνιακό στόχο 
- Το επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξης 
- Το κόστος 
- Τις δυνατότητες των µεσαζόντων 
- Τη διαπραγµατευτική ισχύ των µεσαζόντων και 
- Τους  νοµοθετικούς / πολιτιστικούς περιορισµούς 

 
 Χορηγίες 

Είναι η διάθεση πόρων προς εκδηλώσεις, αθλητικές διοργανώσεις, κοινωνικούς 
ή περιβαλλοντικούς σκοπούς ή δραστηριότητες  µε αντάλλαγµα τη σύνδεσή τους 
µε την επιχείρηση.  Οι χορηγοί διαθέτουν σήµατα (µάρκες – brands) που είναι 
εύκολα αναγνωρίσιµα από το παγκόσµιο κοινό και ανήκουν κυρίως στους 
κλάδους των αναψυκτικών, των ηλεκτρονικών ειδών, των φιλµς, των αθλητικών 
ειδών, των αυτοκινήτων, κλπ. (Coca Cola, Pepsi Cola, Samsung, Hitachi, 
Canon, Nike, Reebok, Volvo, κλπ.). 
 

 
►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.10  
 
• Ποια είδη χορηγίας αθλητικών εκδηλώσεων από διεθνείς εταιρίες γνωρίζετε από 

την εµπειρία σας; 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
 
 
 Διεθνείς Δηµόσιες Σχέσεις 

Ορίζονται ως οι µεθοδευµένες και συστηµατικές προσπάθειες των επιχειρήσεων 
για τη δηµιουργία και διατήρηση θετικής εικόνας για τα προϊόντα τους και τη 
γενικότερη παρουσία τους σε κάθε αγορά – χώρα στην οποία 
δραστηριοποιούνται. 

 
       Έχουν ως στόχο: 

 Τη δηµιουργία αναγνωρισιµότητας και θετικής εικόνας για την επιχείρηση 
και τα προϊόντα της 

 Την αντιµετώπιση θρησκευτικών, εθνικών ή πολιτιστικών προκαταλήψεων 
σχετικών µε τη χρήση των προϊόντων της επιχείρησης 

 Τη δηµιουργία αξιοπιστίας µέσω της διοχέτευσης πληροφοριών και 
ειδήσεων για την εταιρία 

 Την επιρροή συγκεκριµένων οµάδων κοινού όπου η επιχείρηση σκοπεύει 
να λειτουργήσει 

 Την αντιµετώπιση κρίσεων που δηµιουργούν γεγονότα που µπορούν να 
βλάψουν τη φήµη της εταιρίας (ελαττωµατικά προϊόντα, εργατικά 
ατυχήµατα, ρύπανση του περιβάλλοντος, κ.ά.) 
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 ► Στρατηγικός σχεδιασµός και προγραµµατισµός στο διεθνές µάρκετιγκ 
 
 
Η µεγάλη πλειοψηφία των πολυεθνικών επιχειρήσεων ακολουθεί ένα διεθνές 
στρατηγικό σχέδιο που εξυπηρετεί σκοπούς καθοδήγησης και συντονισµού όλων 
των ενεργειών των διαφόρων µελών ενός πολυεθνικού συγκροτήµατος για την 
επίτευξη των στόχων του.  Το στρατηγικό σχέδιο Μάρκετινγκ του πολυεθνικού 
συγκροτήµατος συναποτελείται από τα επιµέρους στρατηγικά σχέδια Μάρκετινγκ των 
µελών του, τα οποία έχουν συµφωνήσει το είδος και το µέγεθος των επιµέρους 
στόχων τους µε τη µητρική εταιρία, αλλά ακολουθούν διαφορετικές στρατηγικές και 
τακτικές για την επίτευξή τους (Stone, McCall, 2004).  Η διαδικασία του σχεδιασµού 
που ακολουθείται µπορεί να είναι από επάνω (από τα κεντρικά – τη µητρική εταιρία) 
προς τα κάτω (προς τις θυγατρικές) – top-down planning ή το αντίθετο από κάτω 
προς τα επάνω (Bottom-up planning).  Η πρώτη προσέγγιση προϋποθέτει 
συγκεντρωτισµό στη λήψη των αποφάσεων και στενότερο έλεγχο, ενώ η δεύτερη 
αποκέντρωση και προσαρµοστικότητα στις τοπικές ιδιοµορφίες (Kotabe, Helsen, 
2001,). 
 
Το περιεχόµενο του προγράµµατος Μάρκετινγκ (Αυλωνίτης, Λυµπερόπουλος, 
Τζαναβάρας, 2010) εξαρτάται βέβαια από τη φάση διεθνούς επέκτασης που 
βρίσκεται η εταιρία.  Στη φάση της αρχικής εισόδου σε µια ξένη αγορά, δίνεται 
έµφαση στα δίκτυα διανοµής, στη φάση της επέκτασης σε µια τοπική αγορά δίνεται 
έµφαση στις πολιτικές προβολής και επικοινωνίας, ενώ στη φάση της παγκόσµιας 
ορθολογιστικής οργάνωσης η επιχείρηση επιδιώκει περικοπές κόστους για να 
επιτευχθεί ανταγωνιστικότερη τιµολογιακή πολιτική (Douglas, Craig, 1989). 
 
Η πολυπλοκότητα της λειτουργίας µιας επιχείρησης στο διεθνές περιβάλλον 
δηµιουργεί την ανάγκη για πολύπλευρες πληροφορίες, απαραίτητες για τον 
ορθολογικό προγραµµατισµό των ενεργειών Μάρκετινγκ. 
 
Οι Kotabe, Helsen (2001, Chapter 18) συµφωνώντας µε τους Dalrymple – Parsons  
αναφέρουν ότι το περιεχόµενο ενός διεθνούς στρατηγικού σχεδίου Μάρκετινγκ 
περιέχει τις εξής ενότητες: 

1. Ανάλυση της κατάστασης της διεθνούς αγοράς (ανάλυση πελατών, ανάλυση 
ανταγωνισµού, ανάλυση της εταιρίας και ανάλυση των συνεργαζόµενων 
επιχειρήσεων, δηλαδή προµηθευτών, διανοµέων, στρατηγικών εταίρων, κ.ά.). 

2. Στόχοι.  Για κάθε χώρα τίθενται ξεχωριστοί στόχοι που είναι αισιόδοξοι και 
παρακινητικοί, αλλά εφικτοί. 

3. Στρατηγικές.  Για κάθε χώρα προσδιορίζονται οι αναγκαίες για την επίτευξη 
των στόχων της στρατηγικές και η αντίστοιχη κατανοµή των πόρων. 

4. Σχέδια δράσης.  Κάθε στρατηγική αναλύεται σε συγκεκριµένο πρόγραµµα 
δράσης για κάθε στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ. 

 
Ο Hollensen (2007) αναφέρει ότι η εκπόνηση ενός διεθνούς στρατηγικού σχεδίου 
Μάρκετινγκ περιλαµβάνει τη συστηµατική διαδικασία αξιολόγησης των ευκαιριών που 
παρουσιάζονται στην αγορά σε συνδυασµό µε τους διαθέσιµους πόρους, τον 
καθορισµό των στόχων Μάρκετινγκ και τον προγραµµατισµό των ενεργειών 
Μάρκετινγκ που απαιτούνται για κάθε στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ, ώστε να 
υλοποιηθούν οι αντίστοιχες στρατηγικές.  Η διαµόρφωση ενός διεθνούς στρατηγικού 
σχεδίου Μάρκετινγκ ακολουθεί τα εξής βήµατα: 

8.7 
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1. Πρέπει η εταιρία να δραστηριοποιηθεί διεθνώς (σύγκριση βαθµού 
διεθνοποίησης του κλάδου σε σχέση µε το βαθµό ετοιµότητας για 
διεθνοποίηση της επιχείρησης); 

2. Ποιες είναι οι ιδιαίτερες ικανότητες της επιχείρησης που της δίνουν τη 
δυνατότητα να διεθνοποιήσει τις δραστηριότητές της; (Εσωτερική ανάλυση – 
διεθνής ανταγωνιστικότητα βάσει δυνατών – αδύνατων σηµείων, εξωτερική 
ανάλυση πολιτικών, οικονοµικών και κοινωνικο-πολιτιστικών δυνάµεων που 
θα µπορούσαν να διαµορφώσουν ευκαιρίες ή απειλές) 

3. Προκαταρκτική επιλογή πιθανών χωρών για διείσδυση (µέγεθος κάθε αγοράς, 
αγοραστική δύναµη καταναλωτών, πολιτισµική εγγύτητα κλπ.) 

4. Τελική επιλογή χώρας 
5. Τοποθέτηση προϊόντος στην αντίληψη του καταναλωτή της επιλεγείσας 

χώρας 
6. Στόχοι Μάρκετινγκ στην επιλεγείσα χώρα 
7. Προσδιορισµός τρόπου εισόδου στη χώρα 
8. Ανάπτυξη στρατηγικής για κάθε στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ 
9. Εφαρµογή και συντονισµός των ενεργειών Μάρκετινγκ µέσω των 

χρονοδιαγραµµάτων σχεδίων δράσης 
10. Διεθνής προϋπολογισµός Μάρκετινγκ (άθροισµα των επιµέρους 

προϋπολογισµών των ενεργειών Μάρκετινγκ σε κάθε χώρα όπου 
δραστηριοποιείται η εταιρία) 

11. Οργάνωση των διεθνών δραστηριοτήτων 
12. Έλεγχος Μάρκετινγκ (αποκλίσεις πραγµατοποιηθέντων αποτελεσµάτων µε 

προγραµµατισθέντα) 
 
►►Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.11  
 
Παίρνοντας σαν δεδοµένο ότι ο στρατηγικός σχεδιασµός Μάρκετινγκ για διεθνείς 
αγορές πρέπει να ακολουθεί τα εξής στάδια: 

 Ανάλυση των δυνατοτήτων διεθνούς δραστηριοποίησης της εταιρίας 
 Προσδιορισµός των αγορών – χωρών που θα µπορούσαν να αποτελέσουν 

στόχους 
 Ανάλυση των επιλεγεισών αγορών σε βάθος 
 Στρατηγικές διείσδυσης και στρατηγικό σχέδιο Μάρκετινγκ για την επιλεγείσα 

αγορά 
επιχειρήστε µια ανάλυση του περιεχοµένου των παραπάνω σταδίων. 

* Την απάντηση θα βρείτε στο παράρτηµα στο τέλος του κεφαλαίου 
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► Σύνοψη 
 
 

 Σε µια εποχή ενοποίησης των αγορών προϊόντων, υπηρεσιών και 
παραγωγικών συντελεστών που οδηγεί µέσω της αλληλοσύνδεσης και 
αλληλεξάρτησης των εθνικών οικονοµιών στη διαµόρφωση µιας νέας παγκόσµιας 
τάξης που ονοµάζεται παγκοσµιοποίηση,  τα στελέχη του Μάρκετινγκ είναι 
απαραίτητο να µην περιορίζουν τον ορίζοντα διαµόρφωσης των στρατηγικών τους 
αποφάσεων στα εθνικά τους σύνορα. 
 
Τα στελέχη του Μάρκετινγκ, υπολογίζοντας τις επιπτώσεις της παγκοσµιοποίησης σε 
όλα τα επίπεδα της οικονοµίας και της κοινωνίας, οφείλουν να εξετάζουν τις τάσεις 
και εξελίξεις ενός παγκοσµιοποιηµένου περιβάλλοντος και να µελετούν τις επιδράσεις 
του διεθνούς εµπορίου και των ξένων άµεσων επενδύσεων στις οικονοµίες των 
χωρών όπου δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις τους.  Επίσης, πρέπει να ερευνούν 
την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών σε κάθε επιµέρους αγορά, ώστε να 
διαµορφώνουν στρατηγικές προσαρµοσµένες στις τοπικές ιδιαιτερότητες ολοένα και 
περισσότερο οµοιογενοποιούµενων αγορών. 
 
Τα κίνητρα διεθνοποίησης της δράσης των επιχειρήσεων, όπως αναλύθηκε, 
διακρίνονται:  
α) σε κίνητρα αντίδρασης στις αλλαγές των ανταγωνιστικών συνθηκών όπως π.χ.  
ανταγωνιστικές πιέσεις, µικρό µέγεθος και κορεσµός της εγχώριας αγοράς, 
πλεονάζουσα παραγωγική δυναµικότητα, ζήτηση από το εξωτερικό, στροφή πελατών 
σε ξένες αγορές, νοµοθετικές ρυθµίσεις, κ.ά. και  
β)   σε κίνητρα πρόληψης όπως π.χ. στόχοι κερδών και ανάπτυξης, µείωση 
εξάρτησης από µία µόνο αγορά, µοναδικότητα προϊόντος ή τεχνολογίας, 
διαθεσιµότητα ευκαιριών στο εξωτερικό, στόχοι κόστους, ελαχιστοποίηση κινδύνου 
µε τη γεωγραφική διαφοροποίηση, αντιµετώπιση της κυκλικότητας των πωλήσεων, 
κ.ά. 
 
Δεδοµένου ότι η παγκοσµιοποίηση δεν σηµαίνει ενιαία αγορά, για τη λήψη 
ορθολογικών αποφάσεων απαιτείται ένα καλά δοµηµένο πληροφοριακό σύστηµα 
Μάρκετινγκ που θα στηρίζεται τόσο σε δευτερογενείς, όσο και σε πρωτογενείς πηγές 
πληροφοριών.  Η διεθνής έρευνα αγοράς διευκολύνει τα στελέχη του Μάρκετινγκ να 
λάβουν τις σωστές αποφάσεις για τη χώρα στην οποία θα επεκτείνουν τις 
δραστηριότητές τους και τον τρόπο εισόδου σ’ αυτές.  Αυτή αποσκοπεί να 
διευκολύνει τις αποφάσεις Μάρκετινγκ µε τον εντοπισµό, την κατηγοριοποίηση, τη 
µέτρηση και την ερµηνεία των οµοιοτήτων και διαφορών της αγοραστικής 
συµπεριφοράς ατόµων και οµάδων διαφορετικών εθνών. 
 
Η επιλογή της στρατηγικής διείσδυσης σε µια ξένη χώρα εξαρτάται από το µέγεθος 
της επιχείρησης, τη διεθνή της εµπειρία, τη φύση του προϊόντος, τους 
επιχειρηµατικούς στόχους, τον επιθυµητό βαθµό ελέγχου, τη γεωγραφική και 
πολιτισµική απόσταση, το µέγεθος και τον ρυθµό ανάπτυξης της αγοράς, το είδος και 
την ένταση του ανταγωνισµού, το θεσµικό πλαίσιο, τη φάση στον κύκλο ζωής του 
προϊόντος και το κόστος των συναλλαγών. 

Οι επιχειρήσεις ξεκινούν τις δραστηριότητές τους στο εξωτερικό προτιµώντας τις πιο 
κοντινές τους αγορές-χώρες και σταδιακά επεκτείνονται σε µακρινότερες αγορές-
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χώρες ακολουθώντας κάποια στάδια µε συνεχώς αυξανόµενο βαθµό διεθνοποίησης 
(σποραδικές εξαγωγές, εξαγωγές µέσω ανεξάρτητων αντιπροσώπων, ίδρυση 
θυγατρικής πωλήσεων στο εξωτερικό, βιοµηχανική µονάδα παραγωγής στο 
εξωτερικό). 
 
Επίσης παρουσιάστηκε ο διεθνής κύκλος ζωής του προϊόντος και εξετάστηκαν οι 
εναλλακτικές λύσεις της τυποποίησης ή της προσαρµογής του προϊόντος στις 
διεθνείς αγορές. 
 
Αναλύθηκαν οι παράγοντες που επηρεάζουν τον καθορισµό των τιµών στις διεθνείς 
αγορές και στους οποίους περιλαµβάνονται α) επιχειρησιακοί παράγοντες όπως οι 
στόχοι και οι στρατηγικές της επιχείρησης, η οργανωτική της δοµή και τα 
χαρακτηριστικά του προϊόντος και β) παράγοντες της αγοράς όπως τα 
χαρακτηριστικά των πελατών, των ανταγωνιστών και των καναλιών διάθεσης καθώς 
και το ευρύτερο πολιτικονοµικό, οικονοµικό και κοινωνικό περιβάλλον, στη συνέχεια 
εστιάσαµε στη διαδικασία καθορισµού των τιµών για διεθνείς αγορές.  Η διαδικασία 
αυτή περιλαµβάνει τον καθορισµό των στόχων, των µεθόδων και των πολιτικών 
τιµολόγησης.  Περιγράφηκαν οι όροι των πωλήσεων που καθορίζουν πως ο 
πωλητής και ο αγοραστής µοιράζονται τους κινδύνους και τις υποχρεώσεις, καθώς 
και το κόστος που προκύπτει για τη µεταφορά των προϊόντων, όπως και οι µέθοδοι 
πληρωµής στις οποίες συγκαταλέγονται η προπληρωµή, οι ανοικτοί λογαριασµοί, οι 
συναλλαγµατικές και οι εγγυητικές επιστολές. 

 
Εξετάστηκαν οι εναλλακτικές µορφές καναλιών διανοµής που χρησιµοποιούνται για 
διείσδυση στις διεθνείς αγορές, δηλαδή τα ολοκληρωµένα συστήµατα διανοµής και τα 
ανεξάρτητα συστήµατα διανοµής τα οποία στηρίζονται σε µεσάζοντες, εµπόρους ή 
αντιπροσώπους που λειτουργούν είτε στην εγχώρια αγορά ή χώρα προέλευσης, ή 
στις διεθνείς αγορές που στοχεύει η επιχείρηση. 
 
Αναλύθηκαν οι παράγοντες που επηρεάζουν το µίγµα προβολής και επικοινωνίας 
στις διεθνείς αγορές και τα στάδια στη διαδικασία σχεδιασµού της διεθνούς 
διαφηµιστικής εκστρατείας.  Εξετάστηκαν οι εναλλακτικές λύσεις των παγκόσµιων 
διαφηµιστικών οµίλων που µπορούν να προσφέρουν παγκόσµιες διαφηµιστικές 
καµπάνιες για τους πολυεθνικούς πελάτες τους και οι αποφάσεις που έχουν να 
κάνουν µε την τυποποίηση ή την προσαρµογή της διαφηµιστικής εκστρατείας στις 
διεθνείς αγορές. 
 
Επίσης, περιγράφηκαν οι τύποι πωλητών για διεθνείς αγορές, οι ακολουθούµενες 
προωθητικές ενέργειες για τα καταναλωτικά και τα βιοµηχανικά προϊόντα, οι χορηγίες 
και οι διεθνείς δηµόσιες σχέσεις.   
 
Τέλος, αναλύθηκε η εκπόνηση ενός διεθνούς στρατηγικού σχεδίου Μάρκετινγκ που  
αφορά τη διαδικασία αξιολόγησης των παρουσιαζόµενων ευκαιριών σε συνδυασµό 
µε τους διαθέσιµους πόρους, τον καθορισµό των στόχων και τον προγραµµατισµό 
των ενεργειών Μάρκετινγκ που απαιτούνται για κάθε στοιχείο του µίγµατος 
Μάρκετινγκ, ώστε να υλοποιηθούν οι αντίστοιχες στρατηγικές.   
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►►Μελέτη περίπτωσης  

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΓΙΑ ΔΙΕΘΝΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ 
ΤΟΥ ΟΙΝΟΠΟΙΕΙΟΥ «ΛΑΥΚΙΩΤΗ» 

 
Σύµφωνα µε πρόσφατη δηµοσίευση, τα ελληνικά κρασιά αναδείχθηκαν ως οι µεγάλοι 
νικητές σε δύο µεγάλους διεθνείς διαγωνισµούς στην Πορτογαλία και στο Λονδίνο.  
Από την Πορτογαλία επέστρεψε η Ελλάδα µε 7 χρυσά και 25 αργυρά µετάλλια, ενώ 
από το Λονδίνο µε 6 χρυσά, 46 αργυρά και 59 χάλκινα (από 14.199 συµµετοχές).  
Στην περίοδο της οικονοµικής κρίσης που διανύουµε η εξωστρέφεια των ελληνικών 
οινοποιητικών µονάδων αποτελεί βασική προϋπόθεση επιβίωσης και τα µετάλλια 
αποτελούν ένα απαραίτητο διαβατήριο για την εξαγωγή των κρασιών µας (Φωτιάδη, 
Ι., Εφηµ. ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, 26/05/12). 
Το οινοποιείο ΛΑΥΚΙΩΤΗ, το οποίο είναι εγκατεστηµένο στις αρχαίες Κλεωνές 
Κορινθίας είναι µια µεσαίου µεγέθους οικογενειακή επιχείρηση που ιδρύθηκε το 
1963.  Η οινοποιητική ζώνη της Νεµέας, στην οποία υπάγεται, αποτελεί τη 
µεγαλύτερη της χώρας, περιλαµβάνοντας γύρω στα 22.000 στρέµµατα, όπου 
καλλιεργείται κυρίως η ποικιλία Αγιωργίτικο, από την ονοµασία Άγιος Γεώργιος της 
περιοχής.  Το Αγιωργίτικο περιλαµβάνει ευρεία γκάµα κρασιών µε βαθύ κόκκινο 
χρώµα και µεγάλη ποικιλία αρωµάτων. 
 
Το οινοποιείο ΛΑΥΚΙΩΤΗ διαθέτει µοντέρνους και ανακαινισµένους χώρους, ενώ οι 
εγκαταστάσεις του είναι κατάλληλα διαµορφωµένες, έτσι ώστε οι επισκέπτες να 
έχουν τη δυνατότητα να ξεναγούνται στο οινοποιείο και να δοκιµάζουν κρασιά µαζί µε 
µικρογεύµατα. 
 
Όπως είναι γνωστό, η ελληνική παραγωγή οίνου αποτελεί το 1,3% της παγκόσµιας 
παραγωγής, οι ελληνικές εξαγωγές οίνου αποτελούν το 0,32% των διεθνών 
εξαγωγών µε σηµαντικότερες χώρες εξαγωγών τη Γερµανία, τον Καναδά, το Ην. 
Βασίλειο, το Βέλγιο, την Ολλανδία, την Κίνα και τη Ρωσία. 
 
Οι ελληνικές οινοποιητικές µονάδες γενικά, παρόλο που διαθέτουν τεχνολογία αιχµής 
και την απαραίτητη τεχνογνωσία και παράγουν αξιόλογες ποιοτικά γηγενείς ποικιλίες 
για όλα τα γούστα δεν έχουν καθιερώσει εικόνα υψηλής ποιότητας στην εγχώρια και 
διεθνή αγορά, είναι µικρού µεγέθους συγκρινόµενες µε αντίστοιχες άλλων χωρών, µε 
αντίστοιχα επακόλουθα στο κόστος παραγωγής και στη σχέση τιµής / ποιότητας, δεν 
παράγουν επαρκείς ποσότητες βιολογικών προϊόντων, δεν προσφέρονται στην 
πλειοψηφία τους σε ελκυστικές συσκευασίες και έχουν πολύ περιορισµένη παρουσία 
στο διαδίκτυο και σε διεθνείς εµπορικές εκθέσεις για την απόκτηση µεγαλύτερης 
αναγνωρισιµότητας. 
 
Μια ανάλυση SWOT που θα µπορούσε να γίνει για το Οινοποιείο ΛΑΥΚΙΩΤΗ είναι η 
ακόλουθη: 
 
Δυνάµεις 
 Οικογενειακή επιχείρηση (µεγάλο προσωπικό ενδιαφέρον) 
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 Εµπειρία άνω των 40 ετών 
 Γνώση βασικών αξιών για οινοκαλλιέργεια και οινοποιία  
 Εµπειρία στις εξαγωγές  
 Καινούριες υψηλής τεχνολογίας εγκαταστάσεις 
 
Αδυναµίες 
 Οικογενειακή επιχείρηση (παραδοσιακός τρόπος διοίκησης και νοοτροπία) 
 Ελάχιστη προώθηση στο Ίντερνετ 
 Έλλειψη Μάρκετινγκ (το οινοποιείο δεν διαθέτει τµήµα Μάρκετινγκ ούτε 

εξειδικευµένο προσωπικό) 
 Έλλειψη τµηµατοποίησης και στόχευσης σε συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς 
 Μικρή παραγωγική δυνατότητα 
 Έλλειψη οικονοµικών πόρων που θα µπορούσαν να διατεθούν για είσοδο σε 

ξένες αγορές 
 Ελάχιστες επαφές στα κανάλια διανοµής του εξωτερικού 
 Συµµετοχή σε λιγότερους διαγωνισµούς από ότι οι ανταγωνιστές 
 
Ευκαιρίες 
 Αυξηµένη ευαισθησία των καταναλωτών παγκοσµίως για την ενηµέρωση σχετικά 

µε τα οφέλη της κατανάλωσης κρασιού στη υγεία (σε µικρές ποσότητες) 
 Περισσότερη ζήτηση για ξένες ποικιλίες στις αγορές του εξωτερικού 
 Διαχρονική αξία της περιοχής της Νεµέας στην παραγωγή κρασιού 
 Σταδιακή βελτίωση της εκλαµβανόµενης ποιότητας των ελληνικών κρασιών 

παγκοσµίως 
 Μεγάλος πληθυσµός Ελλήνων στις ξένες αγορές 
 Τουρισµός 
 
Απειλές 
 Μεγάλος ανταγωνισµός µε περισσότερη εµπειρία σε διεθνείς αγορές και µε πιο 

γνωστές µάρκες 
 Η οικονοµική κρίση επιφέρει λιγότερη ζήτηση για κρασί 
 Αυξανόµενη κατανάλωση αλκοολούχων ποτών στην εγχώρια αγορά 
 Λιγότερος τουρισµός εξαιτίας της οικονοµικής κρίσης 
 
Ερωτήσεις: 
Δεδοµένου ότι η Εταιρία προτίθεται να εντείνει τις εξαγωγικές της προσπάθειες:  
1. Με ποιο τρόπο θα προσδιορίζατε τις πιθανές χώρες που θα µπορούσαν να 

αποτελέσουν τους επόµενους στόχους της; 
2. Ποια στρατηγική Positioning πιστεύετε ότι θα ήταν η καταλληλότερη; 
3. Ποιες στρατηγικές Μάρκετινγκ για κάθε στοιχείο του Μίγµατος Μάρκετινγκ θα 

προτείνατε στη Διοίκηση της Εταιρίας για την κυριότερη χώρα εξαγωγής; 
 
___________________________________________________________________ 
Πηγή: Αυλωνίτης, Γ., Λυµπερόπουλος, Κ., Τζαναβάρας, Β. (2010): «Σύγχρονες Στρατηγικές 
Μάρκετινγκ για Διεθνείς Αγορές»,  Εκδόσεις ROSILI, Αθήνα. Η µελέτη περίπτωσης του 
Οινοποιείου ΛΑΥΚΙΩΤΗ αποτελεί περίληψη της επεξεργασίας και ανάλυσης του λογισµικού 
που περιλαµβάνεται στο παραπάνω βιβλίο και παρουσιάζεται σε CD που επισυνάπτεται στο 
βιβλίο από την κα Μαρία Καράµπελα. Η µελέτη περίπτωσης αναδηµοσιεύθηκε στο περιοδικό 
Επιστηµονικό MARKETING MANAGEMENT, τ. 93, Μάιος 2012. 
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► Παράρτηµα 
 
► Απάντηση σε ασκήσεις αυτοαξιολόγησης 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.1 
Σε µια εποχή παγκοσµιοποίησης της γνώσης, της τεχνολογίας, της παραγωγής, των 
καταναλωτικών προτύπων και των αγορών, η σηµερινή επιχείρηση αντιµετωπίζει ένα 
διεθνοποιηµένο ανταγωνισµό τόσο εντός, όσο και εκτός συνόρων.  Εποµένως,  
πρέπει να διαµορφώσει στρατηγικές προσαρµογής, επιβίωσης ή δυναµικής 
ανάπτυξης µέσα σε ένα εξαιρετικά πολύπλοκο και ταχύτατα µετεξελισσόµενο 
παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον, όπου η εγχώρια αγορά δεν προσφέρει πλέον 
πολλές ευκαιρίες, ενώ τόσο ο ανταγωνισµός, όσο και οι ανάγκες και προτιµήσεις των 
πελατών τους έχουν έµµεσα ή άµεσα επηρεασθεί από την παγκοσµιοποίηση των 
αγορών. Οι εγχώριες εταιρίες, ακόµη και εάν δεν προτίθενται να διεθνοποιηθούν, 
είναι αναγκασµένες να αντιµετωπίσουν τον ανταγωνισµό των ξένων εταιριών µέσα 
στη χώρα τους. Το θέµα της διεθνοποίησης των δραστηριοτήτων των εταιριών είναι 
ιδιαίτερα επίκαιρο για τη χώρα µας, η οποία διακρίνεται από την έλλειψη 
εξωστρέφειας. 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.2 
Για ένα παγκοσµιοποιηµένο Μάρκετινγκ, η επιχείρηση θα πρέπει να εντοπίσει τόσο 
τις οµοιότητες όσο και τις διαφορές µεταξύ των διαφόρων αγορών – χωρών – 
στόχων, να εντοπίσει τις ιδιαίτερες ανάγκες των πελατών σε κάθε αγορά – χώρα και 
να τις ικανοποιήσει προσφέροντας µεγαλύτερη αξία στον πελάτη σε σχέση µε τον 
ανταγωνισµό (βελτιωµένη εικόνα µε χαµηλότερες τιµές, καλύτερη και εγγυηµένη 
ποιότητα) και να συντονίσει τις στρατηγικές Μάρκετινγκ των επιµέρους οικονοµικών 
µονάδων – µελών του ίδιου πολυεθνικού συγκροτήµατος ή των συνεργαζόµενων µε 
αυτό επιχειρήσεων. 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.3 
Οι δυνάµεις που ωθούν προς την παγκόσµια ολοκλήρωση είναι: 

 Η άρση των εµπορικών φραγµών και η απορρύθµιση των αγορών 
 Η ύπαρξη διεθνών πελατών που απαιτούν διεθνείς προµηθευτές προϊόντων 
και υπηρεσιών 

 Η ύπαρξη δεσµών µεταξύ προµηθευτών και πελατών στα πλαίσια δικτύων 
που ενισχύονται από το Μάνατζµεντ των σχέσεων (Relationship 
Management) 

 Διεθνώς τυποποιηµένη τεχνολογία 
 Παγκόσµιες αγορές που έχουν τµηµατοποιηθεί βάσει δηµογραφικών 
στοιχείων και όχι βάσει χώρας 

 Η δηµιουργία ενός παγκόσµιου χωριού, στο οποίο ο παγκόσµιος πληθυσµός 
µοιράζεται κοινά αποδεκτά πολιτιστικά σύµβολα, µε αποτέλεσµα παρόµοια 
προϊόντα και υπηρεσίες να µπορούν να ικανοποιήσουν παρόµοιες ανάγκες 
παρόµοιων πελατών σχεδόν σε κάθε χώρα του κόσµου 

 Μείωση του κόστους και της ταχύτητας των επικοινωνιών και των µεταφορών 
Η ύπαρξη οικονοµιών κλίµακας και οικονοµιών φάσµατος. 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.4 
Ειδικότερα, όσον αφορά την ελκυστικότητα κάθε αγοράς, θα πρέπει να αναζητηθούν 

στοιχεία σχετικά µε: 
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 Τη διαχρονική εξέλιξη των εισαγωγών 
 Την προέλευση των εισαγωγών 
 Τα µερίδια αγοράς των εισαγωγέων 
 Τη διαχρονική εξέλιξη των εξαγωγών 
 Τις διαστάσεις και τις τάσεις της παραγωγής 
 Τις συνολικές ποσότητες που καταναλώνονται κάθε χρόνο (εγχώρια 
παραγωγή + εισαγωγές – εξαγωγές + µεταβολές αποθεµάτων = εγχώρια 
κατανάλωση) 

 Ποιες κατηγορίες ατόµων καταναλώνουν το προϊόν; 
 Πόσο συχνά καταναλώνεται το προϊόν; 
 Πως χρησιµοποιείται το προϊόν; 
 Ποια άλλα προϊόντα έχουν παρόµοια χρήση; 

Επίσης, θα πρέπει να συλλεγούν στοιχεία για τις δασµολογικές επιβαρύνσεις και 
ποσοστώσεις, τις φορολογικές επιβαρύνσεις, τους συναλλαγµατικούς περιορισµούς, 
τους υγειονοµικούς κανονισµούς και τους κανονισµούς σχετικά µε την υγεία, την 
ασφάλεια και το περιβάλλον (σύσταση προϊόντος, συνθήκες παραγωγής, τρόπος 
συσκευασίας, ετικέτα, χρησιµοποιούµενα συντηρητικά, χρωστικές ουσίες, 
ανακυκλώσιµη συσκευασία, κλπ.), που είναι υποχρεωµένη να ακολουθήσει η εταιρία 
που προτίθεται να επεκταθεί σε µια ξένη χώρα. 
 

Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.5 
Σχετικά µε το µίγµα Μάρκετινγκ θα πρέπει να βρεθούν πληροφορίες σχετικά µε: 

 Τα ποιοτικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά όλων των ανταγωνιστικών 
προϊόντων (χρώµα, γεύση, µέγεθος, σχέδιο, υλικά, τεχνικές προδιαγραφές, 
τρόποι χρήσης) 

 Τη συσκευασία χονδρικής πώλησης (συνθήκες αποθήκευσης, 
επαναχρησιµοποιούµενες – επιστρεφόµενες συσκευασίες, κλπ.) 

 Τη συσκευασία κατανάλωσης / προστασίας του προϊόντος (συνθήκες 
αποθήκευσης στο κατάστηµα, πληροφοριακά στοιχεία στη συσκευασία, 
υποχρεωτικά αναγραφόµενα στοιχεία, µέτρα, σταθµά, υλικά, κλπ.) 

 Τις τιµές των ναύλων 
 Τις τιµές των ανταγωνιστικών προϊόντων και την ακολουθούµενη από κάθε 
ανταγωνιστή πιστωτική και εκπτωτική πολιτική 

 Τους κυριότερους χονδρέµπορους, τις γεωγραφικές περιοχές που 
εξυπηρετούν και τις γραµµές προϊόντων που διαθέτουν 

 Τη δοµή του λιανεµπορίου 
 Τις απαιτήσεις σχετικά µε τη συσκευασία 
 Τα συνήθη αποθέµατα και τη συχνότητα ανεφοδιασµού 
 Τις υπηρεσίες που περιµένουν οι αγοραστές (τεχνικές συµβουλές, 
αντικατάσταση ελαττωµατικών προϊόντων, εγγυήσεις, συντήρηση, 
ανταλλακτικά, εκπαίδευση χειριστών, κλπ.) 

 Τα χρήµατα που διατίθενται ανά ΜΜΕ και µήνα για τη διαφήµιση των 
ανταγωνιστικών προϊόντων και τα µερίδια διαφηµιστικής φωνής τους 

Το περιεχόµενο και το εικαστικό των διαφηµιστικών µηνυµάτων 
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Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.6 
Για τη λήψη της απόφασης δηµιουργίας µιας Κοινής Επιχείρησης πρέπει να 

ακολουθηθούν τα εξής βήµατα: 
α)  Να αποσαφηνιστούν οι στόχοι.  Αυτοί µπορεί να είναι: 

• Η διείσδυση σε ξένες αγορές 
•  Η µείωση του κόστους παραγωγής 
•  Η ταχεία διάχυση και αξιοποίηση νέων τεχνολογιών 
•  Η επιτάχυνση της φάσης εισαγωγής ενός προϊόντος στην αγορά 
•  Το ξεπέρασµα των πολιτικών ή νοµικών εµποδίων 

β)  Να διερευνηθεί η σχέση κόστους / οφέλους (Cost-benefit Analysis) 
     Πρέπει να αναλυθούν τα κόστη σε σχέση µε τα οφέλη αυτής της µεθόδου 
διείσδυσης έναντι άλλων µεθόδων. 

       γ)  Να καθορισθούν τα κριτήρια επιλογής συνεταίρου  
            Αυτά µπορεί να είναι όλα ή µερικά από τα παρακάτω κριτήρια:  

• Διαχρονική ανάλυση χρηµατοοικονοµικών δεικτών  
• Λόγοι επιχειρηµατικών επιτυχιών ή αποτυχιών 
• Οργανωτικές δοµές και ακολουθούµενες διαδικασίες και µέθοδοι  
• Επίπεδο στελεχών 
• Εργασιακές σχέσεις 
• Παραγωγική δυναµικότητα 
• Κατάσταση παραγωγικών εγκαταστάσεων 
• Διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου 
• Σχέσεις µε προµηθευτές 
• Φήµη της εταιρίας στην αγορά και καθιερωµένα προϊόντα 
• Ενδιαφέρον για την εξυπηρέτηση του πελάτη µετά την αγορά και για τα    
θέµατα ποιότητας 

• Μέθοδοι πωλήσεων 
• Επίπεδο ανθρώπινου δυναµικού στις πωλήσεις 
• Αποτελέσµατα εισαγωγής νέων προϊόντων στην αγορά 
• Σχέσεις µε Κυβέρνηση, δηµόσιους φορείς, κλπ. 

δ) Να διαµορφωθεί ένα επιχειρησιακό σχέδιο (Business Plan) που θα 
περιλαµβάνει τον προγραµµατισµό όλων των επιχειρησιακών λειτουργιών 
(Μάρκετινγκ, παραγωγής, προµηθειών, προσωπικού, έρευνας και ανάπτυξης 
και χρηµατοοικονοµικής διεύθυνσης). 

ε)   Διαπραγµάτευση των όρων της συµφωνίας, ανάλογα µε τη διαπραγµατευτική 
δύναµη κάθε συνεταίρου. 

     στ)  Σύνταξη και υπογραφή συµβολαίου 
      ζ)  Καθορισµός κριτηρίων αξιολόγησης της συνεργασίας 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.7 
Οι πολυεθνικές επιχειρήσεις ανταγωνίζονται τις εγχώριες επιχειρήσεις 

συγκεντρώνοντας τα εξής συγκριτικά πλεονεκτήµατα: 
 Μικρό κόστος χρηµατοδότησης λόγω πρόσβασης στις διεθνείς 
χρηµαταγορές και κεφαλαιαγορές 

 Εξειδίκευση παραγωγικών δραστηριοτήτων που βρίσκονται σε κάθε 
χώρα και αλληλοσυµπλήρωση των παραγωγικών αναγκών κάθε 
θυγατρικής µέσω του ενδοεπιχειρησιακού εµπορίου 

 Ελαχιστοποίηση της φορολόγησης µέσω των υπερκοστολογήσεων και 
των υποτιµολογήσεων των ενδοεπιχειρησιακών συναλλαγών τους 

 Δυνατότητα αποφυγής των συνεπειών της αντιµονοπωλιακής νοµοθεσίας 
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 Μειωµένη εξάρτηση από την τοπική ζήτηση και τις οικονοµικές 
διακυµάνσεις των εθνικών οικονοµιών 

 Μειωµένη εξάρτηση από τοπικές κεφαλαιαγορές και χρηµαταγορές 
 Μειωµένη εξάρτηση από τη διαθεσιµότητα εξειδικευµένων στελεχών 
 Δυνατότητες οικονοµιών κλίµακας και ηγεσίας κόστους, λόγω οικονοµιών 
παραγωγής, αγορών, διοίκησης και χρηµατοοικονοµικών 

 Ταχύτερη συσσώρευση εµπειρίας 
 Δυνατότητες αύξησης της διοικητικής αποτελεσµατικότητας 
 Ευρύτερο δίκτυο πληροφοριών και µεγαλύτερη ικανότητα δηµιουργικής 
χρησιµοποίησής τους από απόλυτα εξειδικευµένο προσωπικό 

Περισσότερες γνώσεις, εµπειρίες και τεχνογνωσία σε θέµατα τεχνολογίας, ποιοτικών 
ελέγχων, ανάπτυξης νέων προϊόντων και εµπορίας τους. 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.8 
Η επιλογή της αµυντικής στρατηγικής εξαρτάται από το στάδιο της επέκτασης του 
ανταγωνιστή στην εγχώρια αγορά, τους πόρους της επιχείρησης, την εκτίµηση 
των σχετικών δυνάµεων του ανταγωνιστή, τις ευκαιρίες που προσφέρονται για 
αντίδραση και την ελκυστικότητα του ξένου ανταγωνιστή στους εγχώριους 
καταναλωτές.  Οι διαθέσιµες εναλλακτικές στρατηγικές µιας εγχώριας επιχείρησης 
είναι συνοπτικά οι εξής: 
• Τεχνολογικές βελτιώσεις παραγωγής 
• Βελτιώσεις προϊόντος και τρόπου εξυπηρέτησης των πελατών 
• Πλήρης κάλυψη της αγοράς 
• Μετατόπιση σε ξένες αγορές 
• Μακροχρόνιες συµφωνίες µε ενδιαµέσους και διανοµείς 
• Διαφοροποίηση προϊόντος 
• Μειώσεις τιµών 
• Επιδίωξη κυβερνητικής ανάµιξης 
• Στρατηγικές προβολής και επικοινωνίας µε έµφαση στην εγχώρια κουλτούρα 

και παράδοση 
• Βελτίωση της εικόνας της εταιρίας και των προϊόντων της 
• Μετατόπιση σε άλλα προϊόντα που καλύπτουν ανάγκες άλλων τµηµάτων της 

αγοράς 
• Συµφωνίες εγχώριας παραγωγής 
• Συµφωνίες για την παραγωγή προϊόντων λιανεµπορίου 
• Συµφωνίες αδειοδότησης 
• Κοινή επιχείρηση µε τον ξένο ανταγωνιστή 

Εξειδίκευση φωλεάς (ειδίκευση σε έναν τύπο πελάτη, γεωγραφική ειδίκευση, 
ειδίκευση σε έναν τύπο προϊόντος, ειδίκευση στον τύπο εξυπηρέτησης, κ.ά.) 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.9 
Τα κριτήρια επιλογής των µελών των διεθνών δικτύων διανοµής είναι:  

 Η οικονοµική ευρωστία 
 Οι υποδοµές σε εγκαταστάσεις 
 Το εξειδικευµένο προσωπικό 
 Οι προσωπικές επαφές 
 Η φήµη και πελατεία που αφορά κυρίως την αξιοπιστία και τη φερεγγυότητα 
 Το µέγεθος και η εµπειρία του µεσάζοντα  
 Η γεωγραφική κάλυψη της αγοράς 
 Οι επιδιώξεις και οι στόχοι του µεσάζοντα 
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 Το εύρος και το βάθος των υπολοίπων προϊόντων που διακινεί 
 Την τεχνογνωσία Μάρκετινγκ 

Την υποκίνηση του µεσάζοντα να διακινήσει τα προϊόντα της επιχείρησης 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.10 
Η χορηγία αθλητικών εκδηλώσεων περιλαµβάνει: 

 Την αγορά διαφηµιστικού χρόνου κατά τη διάρκεια των αγώνων 
 Την αγορά διαφηµιστικού χώρου για διαφηµιστικές πινακίδες στα στάδια 
 Τη χορηγία της αθλητικής εκδήλωσης  

Την επιχορήγηση οµάδων ή αθλητών 
 
Άσκηση Αυτοαξιολόγησης 8.11 
Α)  Ανάλυση των δυνατοτήτων διεθνούς δραστηριοποίησης της εταιρίας  

 Διεθνής ανάλυση του κλάδου (απειλές εισόδου νέων ανταγωνιστών, απειλές 
από υποκατάστατα, δύναµη προµηθευτών, δύναµη αγοραστών, ένταση 
ανταγωνισµού, ρυθµοί αύξησης των πωλήσεων) 

 Εµπειρίες ανάµιξης της εταιρίας σε διεθνείς αγορές 
 Αγορές στις οποίες θα επιθυµούσε η Διοίκηση να δραστηριοποιηθεί 
 Προφίλ αγοράς-στόχου (τελικός αγοραστής και πιθανές διαφορές από εγχώριο 
αγοραστή) 

 Οργανωτικές δοµές διεθνών δραστηριοτήτων 
 Διαθέσιµοι ανθρώπινοι και υλικοί πόροι για διεθνή δραστηριοποίηση 
 Συγκριτικά πλεονεκτήµατα -  ανταγωνιστικά µειονεκτήµατα έναντι του 
ανταγωνισµού 

 Βαθµός αξιοποίησης των διεθνών ευκαιριών από την εταιρία 
 Δυνατότητα αποφυγής των διαφαινόµενων απειλών 

Β) Προσδιορισµός πιθανών αγορών-χωρών που θα µπορούσαν να αποτελέσουν στόχους 

 Επιλογή κριτηρίων αξιολόγησης κάθε υποψήφιας για διείσδυση χώρας και 
καθορισµός βαθµού βαρύτητας καθενός (στοιχεία από οικονοµικά, 
δηµογραφικά, γεωγραφικά, κοινωνικά και πολιτιστικά δεδοµένα κάθε χώρας, 
κριτήρια παραγωγής, εισαγωγών, κατανάλωσης και ανταγωνισµού, 
περιορισµοί από το πολιτικό και νοµικό περιβάλλον, υποδοµές κάθε χώρας) 

 Επιλογή χωρών που προσφέρονται για περαιτέρω διερεύνηση (διαίρεση της 
διεθνούς αγοράς σε περιφέρειες, προσδιορισµός χωρών που θα πρέπει να 
συµπεριληφθούν στις χώρες που χρειάζονται περαιτέρω εξέταση, αφαίρεση 
χωρών µε: χαµηλές ανάγκες για το προϊόν, µικρό µέγεθος και χαµηλό ρυθµό 
ανάπτυξης της αγοράς, χαµηλό βιοτικό επίπεδο και ρυθµός οικονοµικής 
ανάπτυξης, υψηλό πολιτικό κίνδυνο και στενότητες σε ανθρώπινους και 
υλικούς πόρους 

   Καθορισµός αγορών – χωρών – στόχων, ανάλογα µε την ελκυστικότητα της 
αγοράς κάθε χώρας (κατά κεφαλήν ΑΕΠ, πληθυσµιακή ανάπτυξη, συνολικό 
µέγεθος αγοράς και ετήσιος ρυθµός ανάπτυξής της, έκταση και ισχύς του 
ανταγωνισµού, κλπ.), το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της εταιρίας σε κάθε 
χώρα (πλεονέκτηµα ποιότητας ή τιµής ή εξειδίκευσης) και το επίπεδο κινδύνου 
κάθε χώρας (πολιτική σταθερότητα, κοινωνική ειρήνη, νοµισµατική 
σταθερότητα, νόµοι για εξαγωγή κερδών, κλπ.) 

Γ)  Ανάλυση των επιλεγεισών αγορών σε βάθος 

 Δυναµικό συνολικής αγοράς (δυνητικοί καταναλωτές Χ συχνότητα αγορών το 
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χρόνο Χ τιµή πώλησης του προϊόντος) 
 Υπολογισµός δυνατού µεριδίου αγοράς 
 Εκτίµηση των δυνατοτήτων των ανταγωνιστών (δυνάµεις – αδυναµίες, 
πωλήσεις, µερίδια αγοράς, positioning, χαρακτηριστικά προϊόντων και 
αντίστοιχα οφέλη για τον καταναλωτή, προτίµηση εγχώριων εταιριών κλπ.) 

 Λεπτοµερής ανάλυση των όρων διείσδυσης σε κάθε αγορά για κάθε χώρα 
(κανονισµοί εισαγωγών προϊόντων και εισαγωγών κεφαλαίων για άµεσες 
επενδύσεις, εργασιακές σχέσεις, υποδοµές χώρας, καταλληλότητα δικτύων 
διανοµής, επάρκεια µεταφορικών µέσων, φόροι, νοµικό πλαίσιο κλπ.) 

Δ) Στρατηγική Διείσδυσης σε ξένη αγορά και Διαµόρφωση Στρατηγικού Σχεδίου 
Μάρκετινγκ 

 Προσδιορισµός της καταλληλότερης στρατηγικής διείσδυσης (εξαγωγές, 
εκχώρηση αδείας – licensing ή franchising, συµβόλαια Μάνατζµεντ, κοινή 
επιχείρηση, εξαγορά µέρους ή ολόκληρων τοπικών επιχειρήσεων, απόλυτα 
ελεγχόµενη θυγατρική) 

 Στρατηγικοί και τακτικοί στόχοι Μάρκετινγκ σε πωλήσεις, µερίδια αγοράς και 
κέρδη 

 Στρατηγική positioning 
 Στρατηγικές Μάρκετινγκ για κάθε στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ 
 Προϋπολογισµός εσόδων – εξόδων – κερδών για τα επόµενα χρόνια  

Καθορισµός µεθόδων παρακολούθησης της εφαρµογής των προγραµµάτων και υλοποίησης 
των στόχων και προσδιορισµός των αιτίων και των υπαίτιων των αποκλίσεων µεταξύ 
προγραµµατισθέντων προϋπολογισθέντων και πραγµατοποιηθέντων αποτελεσµάτων. 
 
 
 
 
 

  


