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Με την εµφάνιση ταχύτερων µορφών επικοινωνίας, µέσων µεταφοράς και 

οικονοµικών ροών οι αποστάσεις συρρικνώνονται µε γρήγορους ρυθµούς. 

Προϊόντα που παράγονται σε µια χώρα τυγχάνουν ενθουσιώδους αποδοχής σε 

άλλες χώρες. Το διεθνές εµπόριο γνωρίζει άνθηση και πολλές εταιρίες έχουν 

αναπτύξει διεθνείς δραστηριότητες εδώ και δεκαετίες (πχ. Coca-Cola, Kodak, 

Nestle, Bayer, Sony, BMW). ∆εν είναι τυχαίο ότι ως καταναλωτές σε 

καθηµερινή βάση καταναλώνουµε ως πρωινό ολλανδικό γάλα και βραζιλιάνικο 

καφέ, οδηγούµε γερµανικό αυτοκίνητο, φοράµε γαλλικό άρωµα και 

διασκεδάζουµε µε αµερικάνικες ταινίες. Καλώς ήλθατε στην παγκόσµια αγορά! 

 

Οι παράγοντες που µπορεί να οδηγήσουν µια επιχείρηση να εµπλακεί 

σε διεθνή δραστηριότητα είναι οι εξής:  

� Μη ικανοποιητικές συνθήκες στις εγχώριες αγορές 

� Φθίνουσες και κορεσµένες εγχώριες αγορές 

� Αυξανόµενος εγχώριος ανταγωνισµός 

� Νέες προσοδοφόρες διεθνείς αγορές (χώρες από-ανατολής, χώρες πρώην 

ανατολικού µπλοκ) 

� «Πτώση» συνόρων, αλλαγή του παγκόσµιου χάρτη 

� Νοµισµατική ενοποίηση 

� Φιλο-εξαγωγικά αισθήµατα της διοίκησης της επιχείρησης 

� ∆υνατότητα ειδικών φοροαπαλλαγών 

� Οικονοµίες κλίµακας στην παραγωγή 

� Εκµετάλλευση πλεονάζουσας παραγωγικής δυναµικότητας 

� ∆ιασπορά του επιχειρηµατικού κινδύνου σε περισσότερες αγορές 

� Υψηλότερα περιθώρια κέρδους σε διεθνείς αγορές, συγκριτικά µε την 

εγχώρια αγορά 

� Βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης 

� Νέοι ορίζοντες 

� Προσέλκυση ειδικευµένου προσωπικού 

� ∆ιεθνείς συµφωνίες και οργανισµοί 

� ∆ιεθνής κινητικότητα στελεχών µάρκετινγκ και πωλήσεων 

� ∆ιαδίκτυο, ηλεκτρονικό εµπόριο 
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Στις µέρες εκτιµάται ότι όσο περισσότερο καθυστερούν οι εταιρείες να 

κινηθούν προς την κατεύθυνση της διεθνοποίησης, τόσο περισσότερο 

κινδυνεύουν να µείνουν έξω από τις αναπτυσσόµενες αγορές της ∆υτικής 

Ευρώπης, της Ανατολικής Ευρώπης και της Άπω Ανατολής. Οι εγχώριες 

επιχειρήσεις που πίστευαν ότι είναι ασφαλείς, τώρα διαπιστώνουν ότι εταιρείες 

από γειτονικές χώρες εισβάλλουν στις αγορές τους. Όλες οι εταιρείες πρέπει 

να δώσουν απάντηση σε ορισµένα θεµελιώδη θέµατα: Ποια θέση πρέπει να 

προσπαθήσουµε να εδραιώσουµε στην αγορά της χώρας µας, της οικονοµικής 

περιφέρειας ή σε ολόκληρο τον κόσµο; Ποιοι θα είναι οι ανταγωνιστές µας 

στην παγκόσµια αγορά και ποιες οι στρατηγικές και οι πόροι τους; Σε ποιες 

δυνάµεις θα πρέπει να βασιστούµε και τι να προσαρµόσουµε για να πετύχουµε 

ανταγωνιστική θέση σε κάθε αγορά; 

 

Το παράδοξο είναι ότι, αν και η ανάγκη δραστηριοποίησης των εταιριών στις 

ξένες αγορές είναι µεγαλύτερη σήµερα από ό,τι στο παρελθόν, το ίδιο ισχύει 

και για τους κινδύνους. Οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην παγκόσµια 

αγορά αντιµετωπίζουν πολλά και σηµαντικά προβλήµατα. Τα υψηλά ποσοστά 

δανεισµού, πληθωρισµού και ανεργίας σε πολλές χώρες έχουν οδηγήσει στη 

δηµιουργία ασταθών κυβερνήσεων και νοµισµάτων, γεγονός που περιορίζει 

την εµπορική δραστηριότητα και εκθέτει τις εξαγωγικές εταιρίες σε πολλούς 

κινδύνους. Για παράδειγµα, το 1998 η Ρωσία προκάλεσε µια παγκόσµια 

οικονοµική κρίση όταν υποτίµησε το ρούβλι. Μία µεγαλύτερης έκτασης 

οικονοµική ύφεση στην Ασία επέφερε σοβαρότερες επιπτώσεις στις δυτικές 

επιχειρήσεις που είχαν σηµαντικές αγορές ή επενδύσεις εκεί.  

 

Οι κυβερνήσεις επιβάλλουν περισσότερους κανόνες στις ξένες επιχειρήσεις, 

όπως είναι η απαίτηση να υπάρχει από κοινού ιδιοκτησία µε κάποιον τοπικό 

συνέταιρο, η προϋπόθεση να προσληφθούν εργαζόµενοι από τη χώρα και η 

επιβολή ορίων στον επαναπατρισµό των κερδών. Επιπλέον, οι ξένες 

κυβερνήσεις συχνά επιβάλλουν υψηλούς δασµούς ή εµπορικούς φραγµούς για 

να προστατέψουν τις βιοµηχανίες τους. Τέλος, η διαφθορά είναι ένα 

εντεινόµενο πρόβληµα. Οι αξιωµατούχοι σε αρκετές χώρες συχνά αναθέτουν 
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δουλειές όχι σε εκείνους που κάνουν την καλύτερη προσφορά, αλλά σε 

εκείνους που προσφέρουν τη µεγαλύτερη δωροδοκία.  

 

Παράγοντες επιτυχίας της εξαγωγικής δραστηριότητας µιας 

επιχείρησης 

� Θέληση για εξαγωγές (διοικητική υποστήριξη) 

� Μακρόπνοη εξαγωγική πολιτική 

� Υιοθέτηση απαραίτητης τεχνολογίας 

� Υψηλό επίπεδο R&D 

� Ποιότητα προϊόντος 

� Αναπτυγµένο επίπεδο υιοθέτησης των αρχών του µάρκετινγκ 

� Παραγωγική δυναµικότητα  

� Κυβερνητική στήριξη 

 

Χαρακτηριστικά εξαγωγικής δραστηριότητας ελληνικών µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων (ΜΜΕ) 

� Έλλειψη οργανωµένης διοίκησης διεθνούς µάρκετινγκ 

� Εξαγωγική δραστηριότητα βασιζόµενη σε τυχαίες παραγγελίες από το 

εξωτερικό  

� Σχεδόν καθόλου έρευνα αγοράς 

� Πληµµελής γνώση κρατικής εξαγωγικής πολιτικής  

� Ελλιπής γνώση περιβάλλοντος PEST των χωρών- αγορών στόχων 

 

∆υσκολίες ελληνικών ΜΜΕ για εξαγωγές  

� ∆υσκολίες στην ανεύρεση διεθνών πελατών 

� Έλλειψη χρηµατικών πόρων 

� Έλλειψη ειδικευµένου έµψυχου υλικού 

� Αδυναµία προσέλκυσης εµπορικών αντιπροσώπων 

� Αδυναµία ελέγχου λειτουργιών στο εξωτερικό 

� Υψηλό κόστος προσαρµογής σε διεθνή πρότυπα ποιότητας (π.χ. ISO) 

� ∆υσκολίες εξασφάλισης ποιοτικών standards που ζητούν οι διεθνείς πελάτες 

� Κρατική γραφειοκρατία 
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� Ανύπαρκτη σχεδόν οργάνωση συνδέσµων ελλήνων εξαγωγέων 

� Αδράνεια εµπορικών επιµελητηρίων 

 

Μια εταιρεία πρέπει να λάβει έξι σηµαντικές αποφάσεις στο διεθνές 

µάρκετινγκ: 

1. Εξέταση του παγκόσµιου περιβάλλοντος µάρκετινγκ 

2. απόφαση για δραστηριότητα στις παγκόσµιες αγορές 

3. απόφαση για τις αγορές στις οποίες θα εισέλθει η επιχείρηση 

4. απόφαση για τον τρόπο εισόδου στην αγορά 

5. απόφαση για το πρόγραµµα παγκόσµιου µάρκετινγκ 

6. απόφαση για την οργάνωση του παγκόσµιου µάρκετινγκ  

 Όλες αυτές οι αποφάσεις εξετάζονται σε ξεχωριστές ενότητες στο εξής. 

 

1. ΕΞΕΤΑΣΗ ΤΟΥ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

1.1 Το ∆ιεθνές Εµπορικό Σύστηµα 

Η εταιρεία που επιδιώκει να δραστηριοποιηθεί σε αγορές του εξωτερικού 

πρέπει, πρώτα από όλα, να κατανοήσει το διεθνές εµπορικό σύστηµα. Η 

επιχείρηση  που πουλάει τα προϊόντα της σε µία άλλη χώρα αντιµετωπίζει 

ποικίλους εµπορικούς φραγµούς: 

� ∆ασµοί: οι φόροι που επιβάλλονται από κάποια ξένη κυβέρνηση σε 

ορισµένα εισαγόµενα προϊόντα. Οι δασµοί µπορεί να αποσκοπούν στην 

αύξηση των εσόδων ή στην προστασία των εγχώριων αγορών. 

� Ποσόστωση: ένα όριο στην ποσότητα των αγαθών που η χώρα εξαγωγής 

θα δεχθεί σε ορισµένες κατηγορίες προϊόντων.  

� Εµπάργκο: απαγόρευση για την εισαγωγή συγκεκριµένου προϊόντος. 

� Συναλλαγµατικοί έλεγχοι: κυβερνητικοί περιορισµοί για την ποσότητα του 

διαθέσιµου ξένου συναλλάγµατος και την ισοτιµία έναντι άλλων 

νοµισµάτων. 

� Μη-δασµολογικοί εµπορικοί φραγµοί: µη οικονοµικοί φραγµοί που 

επιβάλλονται σε ξένα προϊόντα, όπως είναι οι διακρίσεις σε βάρος των 

προσφορών µιας ξένης χώρας ή πρότυπα προϊόντος που αντιτίθενται στα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων µιας ξένης εταιρείας. 
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Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Εµπορίου και η GATT 

Η Γενική Συµφωνία ∆ασµών & Εµπορίου (GATT) είναι µία συνθήκη που 

υπογράφηκε πριν από 50 χρόνια µε σκοπό να προωθήσει το παγκόσµιο 

εµπόριο µειώνοντας τους δασµούς και άλλους φραγµούς του διεθνούς 

εµπορίου. Από το 1948 που η συµφωνία τέθηκε σε εφαρµογή, τα κράτη-µέλη 

(που σήµερα αριθµούν πάνω από 120) έχουν πραγµατοποιήσει 8 κύκλους 

διαπραγµατεύσεων της GATT για να επαναξιολογήσουν τους εµπορικούς 

φραγµούς και να θέσουν νέους κανονισµούς διεξαγωγής του διεθνούς 

εµπορίου. 

 

Περιφερειακές Ζώνες Ελεύθερου Εµπορίου 

Ορισµένες χώρες έχουν σχηµατίσει ζώνες ελεύθερου εµπορίου ή οικονοµικές 

κοινότητες, οι οποίες αποτελούνται από οµάδες κρατών που συνεργάζονται 

για να επιτύχουν κάποιους κοινούς στόχους στη διεξαγωγή του διεθνούς 

εµπορίου. Μία τέτοια κοινότητα είναι η Ευρωπαϊκή Ένωση. Η Ευρωπαϊκή 

Ένωση σχηµατίστηκε το 1957, τότε ονοµαζόταν Κοινή Αγορά µε το σκοπό να 

δηµιουργήσει µια ενιαία ευρωπαϊκή αγορά µειώνοντας τους φραγµούς στην 

ελεύθερη διακίνηση προϊόντων, υπηρεσιών, χρηµάτων και εργατικού 

δυναµικού ανάµεσα στις χώρες-µέλη και αναπτύσσοντας πολιτικές για το 

εµπόριο µε τις υπόλοιπες χώρες. Μέσα στην επόµενη δεκαετία, καθώς όλο και 

περισσότερα κράτη επιδιώκουν την ένταξη τους σε αυτή, η Ε.Ε. θα 

περιλαµβάνει 450 εκατ. Καταναλωτές σε 28 χώρες. 

 

1.2 Το Οικονοµικό Περιβάλλον 

Ο επιχειρηµατίας που σκέφτεται να εισέλθει σε µια διεθνή αγορά πρέπει να 

µελετήσει την οικονοµία της χώρας. ∆ύο οικονοµικοί παράγοντες 

αντικατοπτρίζουν την ελκυστικότητα της χώρας ως αγοράς: η βιοµηχανική 

δοµή της και η κατανοµή του εισοδήµατος. Η βιοµηχανική δοµή διαµορφώνει 

τις ανάγκες σε προϊόντα και υπηρεσίες, τα επίπεδα εισοδήµατος και τα επίπεδα 

απασχόλησης. Υπάρχουν 4 τύποι βιοµηχανικής δοµής: 
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� Οικονοµίες επιβίωσης: σε µία οικονοµία επιβίωσης, η πλειοψηφία του 

πληθυσµού ασχολείται µε τη γεωργία. Καταναλώνουν το µεγαλύτερο 

µέρος της παραγωγής τους και ανταλλάσσουν το υπόλοιπο µε απλά αγαθά 

και υπηρεσίες. Προσφέρουν ελάχιστες ευκαιρίες.  

� Οικονοµίες εξαγωγής πρώτων υλών: αυτές οι οικονοµίες είναι πλούσιες σε 

έναν ή περισσότερους φυσικούς πόρους, αλλά φτωχές από άλλες απόψεις. 

Το µεγαλύτερο µέρος των εσόδων τους προέρχεται από τις εξαγωγές 

αυτών των πόρων. Παραδείγµατα είναι η Χιλή, το Ζαΐρ και η Σαουδική 

Αραβία. Αυτές οι χώρες είναι καλές αγορές για βαρύ εξοπλισµό, εργαλεία 

και προµήθειες, καθώς και φορτηγά. Εάν υπάρχουν πολλοί αλλοδαποί 

κάτοικοι και µια πλούσια ανώτερη τάξη, τότε µπορούν να αποτελέσουν µια 

καλή αγορά για είδη πολυτελείας. 

� Εκβιοµηχανιζόµενες οικονοµίες: σε µια εκβιοµηχανιζόµενη οικονοµία, η 

παραγωγή αποτελεί το 10-20% της οικονοµίας της χώρας. Παραδείγµατα 

είναι η Αίγυπτος, οι Φιλιππίνες, η Ινδία, η Βραζιλία. Καθώς η 

εκβιοµηχάνιση αυξάνεται, η χώρα χρειάζεται περισσότερες εισαγωγές 

πρώτων υλών υφαντουργίας, χάλυβα και βαρέως τύπου µηχανηµάτων και 

λιγότερες εισαγωγές υφασµάτων, προϊόντων χάρτου και αυτοκινήτων. Η 

εκβιοµηχάνιση δηµιουργεί µια νέα τάξη πλουσίων και µια µικρή αλλά 

αναπτυσσόµενη µεσαία τάξη, οι οποίες ζητούν νέα είδη εισαγόµενων 

προϊόντων. 

� Βιοµηχανικές οικονοµίες: οι βιοµηχανικές οικονοµίες είναι οι κύριοι 

εξαγωγείς βιοµηχανικών προϊόντων και επενδυτικών κεφαλαίων. 

Εµπορεύονται προϊόντα µεταξύ τους και επίσης τα εξάγουν σε άλλους 

τύπους οικονοµιών παίρνοντας ως αντάλλαγµα πρώτες ύλες και ηµιτελή 

αγαθά. Οι ποικίλες παραγωγικές δραστηριότητες αυτών των βιοµηχανικών 

κρατών καθώς και η µεγάλη µεσαία τάξη τους, τα αναδεικνύουν σε 

πλούσιες αγορές για όλα τα είδη προϊόντων. 

 

Ο δεύτερος οικονοµικός παράγοντας είναι η κατανοµή εισοδήµατος της χώρας. 

Ο πληθυσµός των χωρών µε οικονοµίες επιβίωσης µπορεί να αποτελείται 

κυρίως από νοικοκυριά µε πολύ χαµηλό εισόδηµα. Αντίθετα, τα 
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βιοµηχανοποιούµενα κράτη µπορεί να έχουν νοικοκυριά µε χαµηλό, µεσαία 

και υψηλό εισόδηµα. Επίσης άλλες χώρες µπορεί να έχουν νοικοκυριά µε µόνο 

πολύ χαµηλό ή µόνο πολύ υψηλό εισόδηµα. Ωστόσο, σε πολλές περιπτώσεις, 

οι φτωχότερες χώρες µπορεί να έχουν µικρά αλλά πολύ πλούσια τµήµατα 

καταναλωτών. Επίσης ακόµα και στις οικονοµίες χαµηλού εισοδήµατος και στις 

αναπτυσσόµενες οικονοµίες οι καταναλωτές βρίσκουν τρόπους να αγοράσουν 

τα προϊόντα που είναι σηµαντικά για αυτούς. 

 

Ο βαθµός ανάπτυξης της εθνικής οικονοµίας µιας χώρας-αγοράς στόχου 

αποτελεί πληροφόρηση περιορισµένης χρησιµότητας για το τµήµα διεθνούς 

Μάρκετινγκ µιας επιχείρησης και δεν πρέπει σε καµιά περίπτωση να 

αποτελέσει το µοναδικό κριτήριο απόφασης για το εάν και µε ποιο τρόπο θα 

διεισδύσει η επιχείρηση στην εν λόγω χώρα-αγορά στόχο. Αυτό ισχύει διότι 

µια οικονοµία υψηλού εισοδήµατος (π.χ., ΗΠΑ) µπορεί να µην αποτελεί 

προσοδοφόρο αγορά-στόχο για την επιχείρηση, σε αντίθεση µε µια οικονοµία 

χαµηλού εισοδήµατος (Κίνα, Ινδία). Για αυτό στο οικονοµικό περιβάλλον 

εξετάζονται οι ακόλουθοι παράµετροι: 

� Πληθυσµός 

� Συνολικό µέγεθος πληθυσµού 

� Γεωγραφική διασπορά του πληθυσµού εντός της χώρας 

� Εισόδηµα και πλούτος  

� Κατά κεφαλήν εισόδηµα 

� Γεωγραφική διασπορά του εισοδήµατος 

� ∆ιανοµή πλούτου 

� Οικογένεια - Νοικοκυριό 

� Αριθµός ατόµων 

� Ηλικία ατόµων 

� Οικογενειακή κατάσταση 

� Αριθµός παιδιών 

� Πληθωρισµός 

� Ακριβότεροι παραγωγικοί συντελεστές 

� Μειωµένη αγοραστική δυνατότητα καταναλωτών 
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� Πολλαπλασιασµός τιµής εισαγόµενων προϊόντων 

� Ισχύον οικονοµικό σύστηµα (κοµµουνιστικό, σοσιαλιστικό, καπιταλιστικό) 

� ∆ιακρατικές οικονοµικές αλληλεξαρτήσεις 

 

1.3 Το Πολιτικό - Νοµικό Περιβάλλον 

Τα κράτη διαφέρουν σηµαντικά ως προς το πολιτικό-νοµικό περιβάλλον τους. 

Μία εταιρεία πρέπει να λάβει υπόψη της τουλάχιστον τέσσερις παράγοντες του 

πολιτικού-νοµικού περιβάλλοντος για να αποφασίσει εάν θα εισέλθει στην 

αγορά µιας συγκεκριµένης χώρας: τις στάσεις απέναντι στις διεθνείς αγορές, 

την κυβερνητική γραφειοκρατία, την πολιτική σταθερότητα και τις 

νοµισµατικές ρυθµίσεις. Όσον αφορά στις στάσεις απέναντι στις διεθνείς 

αγορές, µερικές χώρες είναι αρκετά δεκτικές στις ξένες επιχειρήσεις, ενώ 

άλλες είναι µάλλον εχθρικές. Για παράδειγµα, η Ινδία επιβάλλει στις ξένες 

επιχειρήσεις ποσοστώσεις επί των εισαγωγών, συναλλαγµατικούς 

περιορισµούς και συγκεκριµένες προϋποθέσεις ως προς τα άτοµα που θα 

αναλάβουν τη διαχείριση της εταιρείας.  

 

Ένας δεύτερος παράγοντας είναι η κυβερνητική γραφειοκρατία, ο βαθµός 

στον οποίο η φιλοξενούσα κυβέρνηση διαθέτει ένα αποτελεσµατικό σύστηµα 

για να βοηθήσει τις ξένες εταιρείες: αποτελεσµατικές τελωνιακές διαδικασίες, 

καλή πληροφόρηση για την αγορά και άλλους παράγοντες που βοηθούν την 

επιχειρηµατική δραστηριότητα.  

 

Η πολιτική σταθερότητα είναι άλλο ένα σηµαντικό θέµα. Οι κυβερνήσεις 

αλλάζουν και µάλιστα, µερικές φορές µε βίαιο τρόπο. Ακόµα και χωρίς κάποια 

αλλαγή, η κυβέρνηση µπορεί να αποφασίσει να ανταποκριθεί στο λαϊκό 

αίσθηµα. Η παρουσία της ξένης εταιρείας µπορεί να απαλλοτριωθεί, τα 

διαθέσιµά της σε συνάλλαγµα µπορεί να δεσµευτούν ή µπορεί να επιβληθούν 

νέες ποσοστώσεις επί των εισαγωγών και νέοι τελωνιακοί δασµοί. 

 

Τέλος, οι εταιρείες µπορεί να εξετάσουν τις νοµισµατικές ρυθµίσεις µιας χώρας. 

Οι πωλητές θέλουν να αποκοµίσουν κέρδη σε κάποιο νόµισµα που θα έχει αξία 
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για αυτούς. Πέρα από τους συναλλαγµατικούς περιορισµούς µεγάλους 

κινδύνους για τους προµηθευτές δηµιουργούν και οι µεταβολές στις 

συναλλαγµατικές ισοτιµίες. 

Εποµένως, η ανάλυση πολιτικού περιβάλλοντος της χώρας-αγοράς στόχου 

περιλαµβάνει: 

� Ανάλυση του συστήµατος διακυβέρνησης 

� ∆ιερεύνηση της σταθερότητας της κυβερνητικής πολιτικής 

� Αξιολόγηση του βαθµού επικινδυνότητας της δραστηριότητας της 

επιχείρησης σε µια χώρα-αγορά στόχο 

 

Η διεθνής επιχείρηση πρέπει: 

� Να κατανοήσει τους ισχύοντες νοµούς µιας χώρας-αγοράς στόχου σχετικά 

µε το προς εξαγωγή προϊόν 

� Να γνωρίζει εάν µια χώρα-αγορά στόχος ανήκει σε ευρύτερη οικονοµική 

ζώνη µε ειδικό εµπορικό νοµοθετικό πλαίσιο 

� Να γνωρίζει τους ισχύοντες νόµους µιας χώρας σχετικά την παραγωγή 

προϊόντων 

 

Νόµοι που πρέπει να γνωρίζει η επιχείρηση προτού να υλοποιήσει 

εµπορική δραστηριότητα σε µια χώρα-αγορά στόχο  

� Νόµοι ενάντια στην δωροληψία  

� Νόµοι περί διεθνούς ανταγωνισµού 

� Περιορισµοί τιµών  

� Περιορισµοί παραγωγικών επενδύσεων σε άλλες χώρες 

� Περιορισµοί στον τρόπο διάθεσης των κερδών της διεθνούς επιχείρησης από 

την παραγωγική της δραστηριότητα σε άλλη χώρα 

� Ελεύθερες εµπορικές ζώνες και λιµάνια 

� Νόµοι περί εταιρικής ευθύνης για το προϊόν  

� Νόµοι περί εταιρικής πτώχευσης  

� Νόµοι περί πνευµατικής ιδιοκτησίας και εµπορικών σηµάτων  
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� Νόµοι περί προστασίας του περιβάλλοντος, οι οποίοι καθορίζουν σε µεγάλο 

βαθµό τα συστατικά του προϊόντος, τον τρόπο παραγωγής του, τη συσκευασία 

του και τη διανοµή του 

� Νόµοι περί εργατικών και ανθρωπίνων δικαιωµάτων, π.χ., 

� ελάχιστο ύψος ηµεροµισθίου, 

� ασφάλιση εργαζοµένων, 

� εργασία ανηλίκων, 

� ασφάλεια και υγεία στο χώρο εργασίας, 

� ελευθερία έκφρασης και συνάθροισης των εργαζοµένων 

 

1.4 Το Πολιτιστικό Περιβάλλον 

Κάθε χώρα έχει τα δικά της ήθη και έθιµα, κανόνες και ταµπού. Ο 

προµηθευτής πρέπει να εξετάσει τους τρόπους µε τους οποίους οι 

καταναλωτές σε διαφορετικές χώρες αντιλαµβάνονται και χρησιµοποιούν 

συγκεκριµένα προϊόντα πριν καταστρώσει ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ. Συχνά, 

υπάρχουν εκπλήξεις. Για παράδειγµα, ο µέσος γάλλος χρησιµοποιεί δυο φορές 

περισσότερα καλλυντικά και προϊόντα περιποίησης από ότι η σύζυγος του. Οι 

γερµανοί και οι γάλλοι τρώνε περισσότερα συσκευασµένα µακαρόνια 

επώνυµης µάρκας από ότι οι ιταλοί. Τα παιδιά στην Ιταλία τρώνε συχνά σαν 

κολατσιό µια σοκολάτα που την τοποθετούν ανάµεσα σε δυο φέτες ψωµί.  

 

Στη µάχη για την παγκόσµια αγορά οµορφιάς η L’Oreal έχει αναπτύξει µια 

επιτυχηµένη φόρµουλα:….µεταδίδει τη λάµψη διαφορετικών πολιτισµών µέσα 

από τα πολλά διαφορετικά προϊόντα της. Είτε πουλά ιταλική κοµψότητα είτε 

γαλλική οµορφιά µέσα από τις µάρκες της, η L’Oreal καταφέρνει να 

προσεγγίσει ευρύ φάσµα ανθρώπων µε διαφορετικά εισοδήµατα και 

διαφορετικές κουλτούρες. 

 

Κατά συνέπεια, η κατανόηση των πολιτιστικών παραδόσεων, προτιµήσεων και 

συµπεριφορών µπορεί να βοηθήσεις τις εταιρείες να αποφύγουν σοβαρά λάθη 

και να εκµεταλλευτούν τις ευκαιρίες σε αγορές µε διαφορετικά πολιτιστικά 

περιβάλλοντα.  
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Ρόλος της κουλτούρας στην αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων 

Η κουλτούρα µιας χώρας: 

� Υπαγορεύει το πως χρησιµοποιούνται τα προϊόντα 

� Προσδίδει θετικούς-αρνητικούς συνειρµούς σε µάρκες προϊόντων 

� Προσδιορίζει ηθική καταναλωτική συµπεριφορά 

 

Παρότι η ύπαρξή της δεν µπορεί να αποδειχθεί µε αντικειµενικά κριτήρια, η 

θρησκεία αποτελεί ίσως την πιο σηµαντική µεταβλητή της κουλτούρας ενός 

λαού και επηρεάζει σηµαντικά την καταναλωτική συµπεριφορά των ατόµων. 

Λόγω της ύπαρξης διαφορετικών θρησκειών, η διεθνής επιχείρηση πρέπει να 

είναι διατεθειµένη να προβεί στις αναγκαίες τροποποιήσεις του µίγµατος 

µάρκετινγκ έτσι ώστε αυτό να είναι συµβατό µε τη θρησκεία του λαού της 

χώρας-αγοράς στόχου. 

 

Ρόλος της οικογένειας: ∆ιεθνώς υπάρχουν διαφορές στο µέγεθος της 

Οικογένειας. Σε πολλές χώρες υπάρχει διάσπαση της παραδοσιακής 

οικογένειας, δηλ. πατέρας, µητέρα, παιδιά. Επίσης διεθνώς υπάρχουν 

διαφορές στους ρόλους των παιδιών µέσα στην οικογένεια καθώς και στους 

ρόλους άνδρα και γυναίκας. Συγκεκριµένα εάν µιλάµε για γυναίκες-µητέρες 

ως νοικοκυρές ή γυναίκες-µητέρες µε υψηλό επίπεδο µόρφωσης και 

εργαζόµενες γυναίκες-µητέρες, σηµαίνει λιγότερο χρόνο αφιερωµένος στα 

παιδιά. Αυτό για µια επιχείρηση σηµαίνει αύξηση κατανάλωσης προϊόντων που 

εξοικονοµούν χρόνο, π.χ. προ-µαγειρεµένα γεύµατα, παράταση ωρών 

κλεισίµατος των εµπορικών καταστηµάτων και αύξηση αγορών από 

καταλόγους για αυτή την αγορά. Επίσης παρατηρείται η δηµιουργία χώρων για 

παιδιά στα εµπορικά καταστήµατα και η ενασχόληση των ανδρών µε πιο 

καθηµερινές οικογενειακές 

ασχολίες 

 

Ρόλος της εκπαίδευσης: Όσον αφορά τον επίπεδο της εκπαίδευσης, 

διεθνώς υπάρχουν διαφορές στο ποσοστό αναλφαβητισµού, στο περιεχόµενο 
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της εκπαίδευσης και στη διάρκεια της υποχρεωτικής εκπαίδευσης. Το 

εκπαιδευτικό σύστηµα διαµορφώνει τα κίνητρα και τον τρόπο σκέψης των 

ατόµων ως καταναλωτών και ως στελεχών επιχειρήσεων. Όσον αφορά στην 

αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων µιας κοινωνίας, το εκπαιδευτικό 

σύστηµα επηρεάζει, µεταξύ άλλων, και τα ακόλουθα: 

� Το βαθµό αποδοχής της καινοτοµίας 

� Το βαθµό αποδοχής του περιεχοµένου της επικοινωνιακής πολιτικής µιας 

επιχείρησης 

� Τον βαθµό αποδοχής του τρόπου διανοµής προϊόντων-υπηρεσιών 

� Τις απαιτήσεις των καταναλωτών για την ποσότητα των αναγραφόµενων 

πληροφοριών στην συσκευασία των προϊόντων 

 

Όσον αφορά στα στελέχη επιχειρήσεων, το εκπαιδευτικό σύστηµα επηρεάζει, 

µεταξύ άλλων, και τα ακόλουθα: 

� Το ύψος των µισθών 

� Τη ζήτηση για εξειδικευµένα επαγγέλµατα 

� Το βαθµό εκµετάλλευσης του επιχειρηµατικού ταλέντου 

� Το δυνατότητα εργασίας των ατόµων σε χώρες του εξωτερικού 

 

Ρόλος της Γλώσσας: Η επιχείρηση που στοχεύει στην ανάπτυξη εµπορικών 

σχέσεων µε επιχειρήσεις µιας χώρας-αγοράς στόχου µπορεί να αποκτήσει τα 

ακόλουθα πλεονεκτήµατα εάν γνωρίζει τη γλώσσα της εν λόγω χώρας 

αγοράς-στόχου: 

� Ευκολότερη συλλογή πληροφοριών για την χώρα αγορά-στόχο 

� Ευκολότερη είσοδος στην χώρα αγορά-στόχο, και ιδίως σε χώρες-αγορές 

όπου οι πολίτες επιµένουν να µιλούν µόνο τη γλώσσα τους 

� Ευκολότερη επικοινωνία (λεκτική και µη) µε τα στελέχη της επιχείρησης της 

χώρας αγοράς-στόχου 

 

2. ΑΠΟΦΑΣΗ ΓΙΑ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ ΣΤΟ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ 

∆εν είναι απαραίτητο για όλες τις εταιρείες να δοκιµάσουν την τύχη τους στις 

διεθνείς αγορές για να επιβιώσουν. Για παράδειγµα, πολλές εταιρίες είναι 
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τοπικές και χρειάζεται να είναι αποδοτικές µόνο στην τοπική αγορά. Η 

λειτουργία στην τοπική αγορά είναι ευκολότερη και ασφαλέστερη. Οι 

διευθυντές δεν χρειάζεται να µάθουν τη γλώσσα και τους νόµους µιας άλλης 

χώρας, να κάνουν συναλλαγές µε ασταθή νοµίσµατα ή να προσαρµόσουν τα 

προϊόντα τους στις διαφορετικές κουλτούρες. Όµως οι εταιρίες που 

λειτουργούν στις παγκόσµιες βιοµηχανίες και η απόδοσή τους στις τοπικές 

αγορές επηρεάζεται από τη θέση τους την παγκόσµια αγορά, πρέπει να 

ανταγωνιστούν σε παγκόσµια βάση για να επιτύχουν. 

 

Πριν επεκταθεί σε αγορές του εξωτερικού, η εταιρεία πρέπει να σταθµίσει 

πολλούς κινδύνους και να απαντήσει σε πολλά ερωτήµατα σχετικά µε την 

ικανότητα της να λειτουργήσει σε παγκόσµια αγορά. Μπορεί η εταιρεία να 

µάθει να κατανοεί τις προτιµήσεις και την αγοραστική συµπεριφορά των 

καταναλωτών σε άλλες χώρες; Μπορεί να προσφέρει ανταγωνιστικά προϊόντα; 

Θα µπορέσει να προσαρµοστεί στις επιχειρησιακές κουλτούρες των άλλων 

χωρών και να διαπραγµατευτεί αποτελεσµατικά µε τους τοπικούς παράγοντες; 

Έχουν τα διευθυντικά στελέχη την απαραίτητη διεθνή εµπειρία; Έχει σκεφτεί 

η διοίκηση την επίπτωση από τους κανονισµούς και το πολιτικό περιβάλλον 

των άλλων χωρών; 

 

3. ΑΠΟΦΑΣΗ ΜΙΑΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΓΙΑ ΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ ΣΤΙΣ ΟΠΟΙΕΣ ΘΑ ΕΙΣΕΛΘΕΙ 

Πριν εισέλθει στις αγορές του εξωτερικού η εταιρεία πρέπει να προσπαθήσει 

να ορίσει τους διεθνείς στόχους και πολιτικές µάρκετινγκ. Πρέπει να 

αποφασίσει τι διεθνή όγκο πωλήσεων θέλει να πετύχει. Οι περισσότερες 

εταιρείες που αναπτύσσουν επιχειρηµατικές δραστηριότητες στο εξωτερικό 

ξεκινούν ως µικρές επιχειρήσεις. Μερικές σχεδιάζουν να παραµείνουν µικρές 

βλέποντας τις διεθνείς πωλήσεις ως ένα µικρό τµήµα των δραστηριοτήτων 

τους,. Κάποιες άλλες εταιρείες έχουν πιο φιλόδοξα σχέδια και θεωρούν τις 

διεθνείς δραστηριότητες εξίσου σηµαντικές ή και περισσότερο σηµαντικές από 

τις δραστηριότητες στην εγχώρια αγορά. 
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Η εταιρεία πρέπει επίσης να αποφασίσει στις αγορές πόσων χωρών θέλει να 

εισέλθει. Κατά κανόνα, µία εταιρεία είναι λογικό να λειτουργεί σε λιγότερες 

χώρες αλλά µε µεγαλύτερη δέσµευση και διείσδυση στην κάθε µια. Αφού 

φτιάξει µια λίστα µε τις πιθανές διεθνείς αγορές, η εταιρεία πρέπει να εξετάσει 

και να αξιολογήσει κάθε µία από αυτές.  

 

Για παράδειγµα η απόφαση της Colgate να εισέλθει στην αγορά της Κίνας 

φαίνεται σχετικά απλή: η Κίνα είναι µια τεράστια αγορά χωρίς εδραιωµένο 

ανταγωνισµό. Λόγω του χαµηλού ποσοστού του ατόµου που βουρτσίζουν τα 

δόντια τους, αυτή η ήδη τεράστια αγορά µπορεί να αναπτυχθεί ακόµα 

περισσότερο. Ωστόσο, αρκεί µόνο το µέγεθος της αγοράς για να επιλεχθεί η 

Κίνα; Η Colgate πρέπει να εξετάσει και άλλους παράγοντες: Θα διατηρηθεί η 

σταθερότητα και η υποστήριξη της κινέζικης κυβέρνησης; ∆ιαθέτει η κίνα τις 

τεχνολογίες παραγωγής και διανοµής που απαιτούνται για να παραχθούν και 

να διανεµηθούν τα προϊόντα της Colgate µε επικερδή τρόπο; Θα µπορεσει η 

Colgate να ξεπεράσει τους πολιτιστικούς περιορισµούς και να πείσει τους 

καταναλωτές να βουρτσίζουν τα δόντια τους πιο συχνά; Μπορεί η Colgate να 

ανταγωνιστεί αποτελεσµατικά τους δεκάδες τοπικούς ανταγωνιστές; 

 

∆είκτες ∆υναµικού της Αγοράς 

1. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά 

• Μέγεθος πληθυσµού 

• Ρυθµός πληθυσµιακής ανάπτυξης 

• Βαθµός αστικοποίησης 

• Ηλικιακή δοµή και σύνθεση πληθυσµού 

2. Γεωγραφικά χαρακτηριστικά 

• Φυσικό µέγεθος της αγοράς 

• Τοπογραφικά χαρακτηριστικά 

• Κλιµατολογικές συνθήκες 

3. Οικονοµικοί Παράγοντες 

• Κατά κεφαλήν εισόδηµα 

• Κατανοµή εισοδήµατος 
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• Ρυθµός αύξησης του ΑΕΠ 

4. Τεχνολογικοί Παράγοντες 

• Επίπεδο τεχνολογικών δεξιοτήτων 

• Υπάρχουσα τεχνολογία παραγωγής 

• Επίπεδα µόρφωσης 

5. Κοινωνικό-πολιτιστικοί Παράγοντες 

• Κυρίαρχες αξίες 

• Μοντέλα τρόπου ζωής 

• Εθνικές οµάδες 

6. Εθνικοί Στόχοι & Σχέδια 

• Προτεραιότητες στη βιοµηχανία 

• Επενδυτικά σχέδια για έργα υποδοµής 

 

3.1. Τρόποι Επιλογής ∆ιεθνών Αγορών 

Παθητική επιλογή διεθνών αγορών 

Η επιχείρηση δεν επιδιώκει τη διεθνή της δραστηριοποίηση µε δική της 

πρωτοβουλία, αλλά απλώς ανταποκρίνεται σε πρωτοβουλίες προσέγγισης που 

πραγµατοποιούν επιχειρήσεις άλλων χωρών. Ο παθητικός τρόπος επιλογής 

διεθνούς αγοράς: 

� Έχει χαµηλό κόστος εφαρµογής 

� ∆εν προϋποθέτει την ύπαρξη εξειδικευµένου στελεχιακού δυναµικού εντός 

της επιχείρησης 

� Χαρακτηρίζεται από χαµηλό βαθµό τυπικότητας και από την απουσία 

προκαθορισµένων βηµάτων αναζήτησης διεθνών αγορών 

� Οδηγεί (στις περισσότερες των περιπτώσεων) σε σποραδική εξαγωγική ή 

άλλη διεθνή δραστηριότητα 

� ∆εν επιτρέπει στην επιχείρηση να προβεί σε ασφαλείς προβλέψεις 

αναφορικά µε τα έσοδά της από διεθνείς δραστηριότητες 

Ο παθητικός τρόπος επιλογής διεθνών αγορών υιοθετείται κυρίως από 

επιχειρήσεις µικρού και µεσαίου µεγέθους, που είτε δε διαθέτουν 

προηγουµένη εµπειρία διεθνούς δραστηριοποίησης ή διαθέτουν πολύ µικρή 

σχετική εµπειρία. Ο παθητικός τρόπος επιλογής διεθνών αγορών µπορεί να 
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φανεί χρήσιµος και σε επιχειρήσεις µεγάλου µεγέθους µε εκτενή εµπειρία 

διεθνούς δραστηριοποίησης, Π.χ., περιπτώσεις όπου η, κατά τα άλλα µεγάλη 

σε µέγεθος και µε εκτενή διεθνή εµπειρία, επιχείρηση Α λαµβάνει εκδήλωση 

ενδιαφέροντος συνεργασίας από την επιχείρηση Β µιας χώρας στην την οποία 

η επιχείρηση Α δεν είχε καµία διεθνή δραστηριότητα µέχρι σήµερα 

  

Η διεθνής δραστηριότητα της επιχείρησης που επιλέγει τον παθητικό τρόπο 

επιλογής διεθνών αγορών προέρχεται από τυχαίες παραγγελίες από 

επιχειρήσεις άλλων χωρών, που εντόπισαν την επιχείρηση µε κάποιον από 

τους ακόλουθους τρόπους: 

� Εντελώς τυχαία (π.χ., word of mouth, επαγγελµατικά ταξίδια) 

� Μέσω καταλόγων  

� Από διαφηµιστική καταχώρηση της επιχείρησης σε διεθνείς εξαγωγικούς 

καταλόγους  

� Από τη συµµετοχή της επιχείρησης σε διεθνείς εµπορικές εκθέσεις 

 

Ενεργητική επιλογή διεθνών αγορών 

Η επιχείρηση εκκινεί µε δική της πρωτοβουλία τη διαδικασία αναζήτησης και 

επιλογής διεθνών αγορών. Ο ενεργητικός τρόπος επιλογής διεθνών αγορών: 

� Έχει υψηλότερο κόστος εφαρµογής, συγκριτικά µε την παθητική επιλογή 

αγορών 

� Είναι θετικά συσχετισµένος µε υψηλό βαθµό υιοθέτησης των αρχών του 

προσανατολισµού στην αγορά και µε εκτενή χρήση έρευνας αγοράς σε διεθνές 

επίπεδο 

� Προϋποθέτει την ύπαρξη εντός της επιχείρησης στελεχιακού δυναµικού µε 

α) µεγάλη εµπειρία σε εξαγωγικές ή άλλες διεθνείς εµπορικές δραστηριότητες 

και β) µε πρόσβαση σε πηγές πληροφοριών για διεθνείς αγορές 

� Χαρακτηρίζεται από υψηλό βαθµό τυπικότητας και από προκαθορισµένα 

βήµατα 

� Στις περισσότερες περιπτώσεις οδηγεί σε σταθερή και µακρόπνοη εξαγωγική 

ή άλλη δραστηριότητα 
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� ∆ίνει στην επιχείρηση τη δυνατότητα πρόβλεψης των εσόδων της από 

διεθνείς δραστηριότητες µε πολύ υψηλότερο βαθµό ακρίβειας συγκριτικά µε 

τον παθητικό τρόπο επιλογής διεθνών αγορών 

� Λόγω των παραπάνω χαρακτηριστικών του, ο ενεργητικός τρόπος επιλογής 

διεθνών αγορών υιοθετείται κυρίως από επιχειρήσεις µεγάλου µεγέθους µε 

σηµαντική εµπειρία σε εξαγωγικές ή άλλες διεθνείς δραστηριότητες 

 

Παθητικός ή ενεργητικός τρόπος επιλογής διεθνών αγορών; 

Παρά τα εµφανή πλεονεκτήµατα του ενεργητικού τρόπου και τα εµφανή 

µειονεκτήµατα του παθητικού τρόπου επιλογής διεθνών αγορών, πολλές 

επιχειρήσεις τείνουν να υιοθετούν και τους δύο τρόπους, π.χ., ο ενεργητικός 

τρόπος προτιµάται για αγορές πρωτευούσης σηµασίας για την επιχείρηση ενώ 

ο παθητικός τρόπος προτιµάται (λόγω του χαµηλότερου κόστους του) για 

αγορές δευτερεύουσας σηµασίας για την επιχείρηση 

 

3.2. Κριτήρια Επιλογής ∆ιεθνών Αγορών 

Βαθµός οµοιότητας µε την εγχώριο αγορά ή µε µια διεθνή αγορά-βάση  

Η επιχείρηση αξιολογεί διεθνείς αγορές µε βάση το βαθµό οµοιότητάς τους µε 

την εγχώριο αγορά ή µε µια διεθνή αγορά, στην οποία ήδη δραστηριοποιείται 

η επιχείρηση. Ο στόχος είναι η σταδιακή επέκταση των δραστηριοτήτων της 

επιχείρησης από χώρα-αγορά σε χώρα-αγορά, µε την ελάχιστη δυνατή 

προσαρµογή στα στοιχεία του µίγµατος Μάρκετινγκ. 

 

Συνήθως η επιχείρηση επιλέγει χώρες που, λόγω της γεωγραφικής τους 

εγγύτητας µε την εγχώριο ή τη διεθνή αγορά βάσης, έχουν µεγαλύτερες 

πιθανότητες να παρουσιάζουν πολιτικές, οικονοµικές αλλά, κυρίως, 

πολιτισµικές οµοιότητες, π.χ.: 

� Μια επιχείρηση µε έδρα τις ΗΠΑ επιλέγει ως αγορές-στόχους τον Καναδά και 

το Μεξικό 

� Μια επιχείρηση µε έδρα τη Σ. Αραβία επιλέγει ως αγορές-στόχους το 

Μπαχρέιν, τα ΗΑΕ και το Κουβέιτ 
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� Μια επιχείρηση που εξάγει στη ∆ανία (διεθνής αγορά-βάση) επιλέγει ως 

αγορές-στόχους τη Φινλανδία, τη Σουηδία ή τη Νορβηγία 

 

Η επιχείρηση επιλέγει χώρες-αγορές που διέπονται από παρόµοιο εµπορικό και 

δασµολογικό πλαίσιο µε το αντίστοιχο της εγχωρίου αγοράς ή της αγοράς 

βάσης, π.χ.: 

� Μια επιχείρηση που εδρεύει σε χώρα-µέλος της Ευρωζώνης επιλέγει ως 

διεθνή αγορά-στόχο µια άλλη χώρα της Ευρωζώνης 

 

∆είκτης επιχειρησιακών ευκαιριών σε χώρες-αγορές στόχους 

Η επιχείρηση αξιολογεί διεθνείς αγορές µε βάση το επιχειρησιακό όφελος που 

θα απολάβει σε περίπτωση διείσδυσής της σε αυτές. Η διαδικασία αξιολόγησης 

ξεκινά µε όλες τις χώρες-αγορές (ή ένα µεγάλο αριθµό χωρών-αγορών) και 

σταδιακά αποκλείει εκείνες που χαρακτηρίζονται από χαµηλό δείκτη 

επιχειρησιακών ευκαιριών 

Για την αξιολόγηση του επιχειρησιακού οφέλους λαµβάνονται υπόψη, µεταξύ 

άλλων, και οι εξής µεταβλητές: 

� Προβλεπόµενη ζήτηση για το προϊόν της επιχείρησης 

� Βαθµός δυσκολίας εισόδου στην αγορά 

� Αριθµός ανταγωνιστών και ένταση ανταγωνισµού 

 

4. ΑΠΟΦΑΣΗ ΓΙΑ ΤΟΝ ΤΡΟΠΟ ΕΙΣΟ∆ΟΥ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ 

Αφού η εταιρεία έχει αποφασίσει να πουλήσει τα προϊόντα της σε µια ξένη 

χώρα, πρέπει να αποφασίσει ποια είναι η καλύτερη µέθοδος εισόδου. Οι 

εναλλακτικές που έχει στη διάθεσή της η εταιρεία είναι οι ακόλουθες τρεις: 

� Εξαγωγή 

Ο απλούστερος τρόπος εισόδου σε µια ξένη αγορά είναι µέσω εξαγωγών. Η 

εταιρεία µπορεί να εξάγει την περίσσεια προϊόντων της κατά περιόδους ή 

µπορεί να αναλάβει µια δέσµευση να επεκτείνει τις εξαγωγές σε µια 

συγκεκριµένη αγορά. Η εταιρεία συνεχίζει να παράγει στην χώρα-έδρα της. Οι 

εξαγωγές απαιτούν ελάχιστες αλλαγές στα προϊόντα της εταιρείες, την 

οργάνωση ή τις επενδύσεις. 
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Οι εταιρείες συνήθως ξεκινούν µε έµµεσες εξαγωγές δηλαδή κινούνται µέσω 

διεθνών ανεξάρτητων ενδιαµέσων. Οι έµµεσες εξαγωγές απατούν µικρές 

επενδύσεις γιατί η εταιρεία δεν χρειάζεται να έχει πωλητές στην αγορά του 

εξωτερικού, ούτε να δηµιουργήσει επαφές. Επίσης, ο κίνδυνος είναι 

µικρότερος. Οι έµποροι ή αντιπρόσωποι στο εξωτερικό φέρνουν την 

τεχνογνωσία και τις υπηρεσίες, οπότε ο προµηθευτής συνήθως κάνει λιγότερα 

λάθη. 

 

Οι προµηθευτές µπορεί κάποια στιγµή να κινηθούν προς τις άµεσες εξαγωγές, 

όπου διεκπεραιώνουν µόνοι τους τις εξαγωγές. Η επένδυση και ο κίνδυνος 

είναι µεγαλύτερα σε αυτή την περίπτωση, αλλά µεγαλύτερο είναι και το 

ποσοστό κέρδους. Μια εταιρεία µπορεί να κάνει άµεσες εξαγωγές µε πολλούς 

τρόπους: µπορεί να διαµορφώσει ένα τµήµα εξαγωγών που θα είναι υπεύθυνο 

για όλες τις δραστηριότητες των εξαγωγών. Μπορεί να δηµιουργήσει ένα 

υποκατάστηµα πωλήσεων στην ξένη χώρα, το οποίο ασχολείται µε τις 

πωλήσεις, τη διανοµή και πιθανόν την προώθηση. Η εταιρεία µπορεί επίσης να 

στείλει κάποιους πωλητές στο εξωτερικό για να κλείσουν δουλειές.  

 

� Κοινή προσπάθεια 

Μια δεύτερη µέθοδος εισόδου σε µια ξένη αγορά είναι η κοινή προσπάθεια, 

δηλαδή η συνεργασία µε εταιρείες του εξωτερικού για την παραγωγή ή 

πώληση προϊόντων/ υπηρεσιών. Η κοινή προσπάθεια διαφέρει από τις 

εξαγωγές γιατί η εταιρεία ενώνει τις δυνάµεις της µε κάποιο συνεργάτη στη 

φιλοξενούσα χώρα για να κάνει πωλήσεις. Υπάρχουν οι εξής τύποι µικτών 

επιχειρήσεων: 

o Εκχώρηση άδειας: είναι ένας απλός τρόπος να ασχοληθεί ένας 

παραγωγός µε το διεθνές µάρκετινγκ. Η εταιρεία συνάπτει µια συµφωνία 

µε τον χρήστη της άδειας στην ξένη χώρα. Ο χρήστης της άδειας 

αγοράζει το δικαίωµα να χρησιµοποιήσει την παραγωγικό διαδικασία, το 

εµπορικό σήµα, την ευρεσιτεχνία, το εµπορικό µυστικό ή κάποιο άλλο 

αντικείµενο αξίας έναντι αµοιβής ή δικαιωµάτων. µε αυτόν τον τρόπο, η 

εταιρεία επιτυγχάνει την είσοδο στην αγορά µε µικρό κίνδυνο και ο 
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κάτοχος της άδειας κερδίζει εµπειρία παραγωγής ή ένα γνωστό προϊόν 

χωρίς να είναι αναγκασµένος να ξεκινήσει από το µηδέν. Η Coca-Cola 

διαθέτει τα προϊόντα της στις διεθνείς αγορές εκχωρώντας άδειες σε 

εταιρείες εµφιάλωσης σε ολόκληρο τον κόσµο και προµηθεύοντας το 

σιρόπι που χρειάζεται για την παραγωγή του προϊόντος. Η Disneyland 

στο Τόκιο ανήκει στην εταιρεία Oriental Land Company, η οποία είναι 

υπεύθυνη για τη λειτουργία της µε άδεια από τη Walt Disney Company. 

Η άδεια µε χρονική διάρκεια 45 ετών δίνει στην Disney, πέρα από τα 

δικαιώµατα, το 10% των εισιτηρίων και το 5% από τις πωλήσεις 

φαγητών και εµπορευµάτων. Όµως η εκχώρηση άδειας µπορεί να έχει και 

ορισµένα µειονεκτήµατα. Η επιχείρηση έχει µικρότερο έλεγχο πάνω στον 

κάτοχο της άδειας από ότι θα είχε στις ιδιόκτητες παραγωγικές 

εγκαταστάσεις. Επιπλέον, όταν λήξει το συµβόλαιο η εταιρεία µπορεί να 

έχει δηµιουργήσει έναν ανταγωνιστή, που γνωρίζει όλα τα µυστικά της.  

o Παραγωγή µέσω συµβολαίου: µια άλλη επιλογή είναι η παραγωγή µέσω 

συµβολαίου, όπου η εταιρεία αναθέτει σε εταιρείες στην ξένη αγορά να 

παραγάγουν το προϊόν της ή να προσφέρουν την υπηρεσία της.  

o Μικτή επιχείρηση: στις µικτές επιχειρήσεις µια εταιρεία ενώνει τις 

δυνάµεις της µε ξένους επενδυτές για να δηµιουργήσουν µια τοπική 

επιχείρηση στην οποία έχουν από κοινού την ιδιοκτησία κι τον έλεγχο. 

Μια εταιρεία µπορεί να αγοράσει ένα µερίδιο σε µια τοπική επιχείρηση ή 

οι δυο πλευρές µπορεί να αναπτύξουν µια νέα επιχειρηµατική προσπάθεια. 

Η ίδρυση µιας µικτής επιχείρησης µπορεί να είναι απαραίτητη και 

οικονοµικούς ή πολιτικούς λόγους. Η επιχείρηση µπορεί να µην έχει τους 

απαραίτητους οικονοµικούς πόρους για να αναλάβει µόνη της την 

επιχείρηση. Ή µια ξένη κυβέρνηση µπορεί να θέτει ως προϋπόθεση για 

την είσοδο στην αγορά τη δηµιουργία µιας κοινοπραξίας. Η KFC εισήλθε 

στην Ιαπωνία ιδρύοντας µια µικτή επιχείρηση µε τον ιαπωνικό όµιλο 

επιχειρήσεων Mitsubishi. Η Mitsubishi, ένας από τους µεγαλύτερους 

παραγωγούς πουλερικών στην Ιαπωνία, γνώριζε την ιαπωνική κουλτούρα 

και είχε χρήµατα να επενδύσει. Οι µικτές επιχειρήσεις έχουν ορισµένα 
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µειονεκτήµατα. Οι συνέταιροι µπορεί να µην συµφωνούν ως προς την 

επενδυτική πολιτική, την πολιτική µάρκετινγκ και άλλα θέµατα.  

o Συναρµολόγηση στο εξωτερικό: ορίζεται ως η διαδικασία κατά την 

οποία η επιχείρηση- παραγωγός εξάγει µε άµεσο τρόπο σε µια εξαγωγική 

αγορά ολόκληρο ή µέρος του προϊόντος της σε µορφή εξαρτηµάτων. Η 

συναρµολόγηση λαµβάνει χώρα στις εγκαταστάσεις της επιχείρησης-

παραγωγού στην εξαγωγική αγορά. Ως τρόπος εισόδου σε διεθνείς 

αγορές, η συναρµολόγηση τοποθετείται µεταξύ άµεσης εξαγωγής και 

παραγωγής στο εξωτερικό 

 

Πότε προτιµάται η οδός της συναρµολόγησης;  

Όταν η διαδικασία συναρµολόγησης είναι εντάσεως εργασίας και στη χώρα 

προέλευσης το εργατικό κόστος είναι πολύ υψηλό. Όταν το κόστος µεταφοράς 

του προϊόντος σε µορφή εξαρτηµάτων είναι σηµαντικά χαµηλότερο. Όταν 

κάποια σηµαντικά εξαρτήµατα που πρέπει να ενσωµατωθούν στο τελικό 

προϊόν έχουν πολύ χαµηλότερο κόστος αγορά στην εξαγωγική αγορά-στόχο 

Όταν οι δασµοί στην εξαγωγική αγορά είναι σηµαντικά χαµηλότεροι για 

προϊόντα που εισάγονται σε µορφή εξαρτηµάτων. Όταν το νοµικό περιβάλλον 

της εξαγωγικής αγοράς ορίζει ως προϋπόθεση εισόδου την εκτέλεση 

τουλάχιστον ενός µέρους της παραγωγικής διαδικασίας εντός της εξαγωγικής 

αγοράς (είτε για λόγους τεχνητής βελτίωσης του εµπορικού ισοζυγίου 

ορισµένων βιοµηχανικών κλάδων, είτε για λόγους µείωσης της εγχωρίου 

ανεργίας). Όταν οι ιδιαιτερότητες της εξαγωγικής αγοράς απαιτούν πολλές 

αλλαγές στα χαρακτηριστικά του προϊόντος  

 

� Άµεση Επένδυση 

Η µεγαλύτερη ανάµιξη σε µια ξένη αγορά επιτυγχάνεται µέσω της άµεσης 

επένδυσης, δηλαδή την ανάπτυξη εγκαταστάσεων συναρµολόγησης ή 

παραγωγής στην ξένη αγορά. Εάν µια εταιρεία έχει αποκτήσει εµπειρία στις 

εξαγωγές και εάν η ξένη αγορά είναι αρκετά µεγάλη, οι ξένες παραγωγικές 

εγκαταστάσεις προσφέρουν πολλά πλεονεκτήµατα. Η επιχείρηση µπορεί να 

έχει µικρότερο κόστος από το φθηνότερο εργατικό δυναµικό ή φθηνότερων 
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πρώτων υλών, επενδυτικά κίνητρα από την ξένη κυβέρνηση και εξοικονόµηση 

ναύλων. Η επιχείρηση µπορεί να βελτιώσει την εικόνα της στη χώρα που τη 

φιλοξενεί επειδή δηµιουργεί νέες θέσεις εργασίας. Γενικά, µια επιχείρηση 

αναπτύσσει βαθύτερη σχέση µε την κυβέρνηση, τους πελάτες, τους τοπικούς 

προµηθευτές και τους διανοµείς, γεγονός που της δίνει τη δυνατότητα να 

προσαρµόσει καλύτερα τα προϊόντα της στην τοπική αγορά.  Το βασικό 

µειονέκτηµα της άµεσης επένδυσης είναι ότι η εταιρεία αντιµετωπίζει πολλούς 

κινδύνους, όπως η υποτίµηση συναλλάγµατος, η επιδείνωση της οικονοµίας ή 

οι κυβερνητικές αλλαγές.  

 

Βασικά ερωτήµατα για την παραγωγή στο εξωτερικό 

� Πως θα επιλεγεί η χώρα στην οποία θα γίνει παραγωγή; 

� Ποιο θα πρέπει να είναι το ιδιοκτησιακό καθεστώς της παραγωγικής 

µονάδας; 

� Πως θα υλοποιηθεί η απόφαση περί παραγωγής στο εξωτερικό; 

Επιλογή χώρας  

� Ανάλυση των συνθηκών του οικονοµικού, πολιτικού και νοµικού 

περιβάλλοντος, π.χ.: 

� Τρόπος αντιµετώπισης ξένων επενδυτών από την κυβέρνηση 

� Εκτίµηση του χρόνου παραµονής της παρούσας κυβέρνηση στην εξουσία 

� Πρόβλεψη του τι θα αλλάξει σε περίπτωση πτώσης της κυβέρνησης 

� Ανάλυση συνθηκών που θα επηρεάσουν την αποτελεσµατικότητα της 

διαδικασίας παραγωγής 

� ∆ιαθεσιµότητα και κόστος διοικητικών στελεχών 

� ∆ιαθεσιµότητα και κόστος ειδικευµένου και ανειδίκευτου εργατικού 

δυναµικού 

� ∆ιαθεσιµότητα και κόστος πηγών ενέργειας (π.χ., νερό, ρεύµα, φυσικό 

αέριο, πετρέλαιο) 

� ∆ιαθεσιµότητα και κόστος µηχανολογικού εξοπλισµού και πρώτων υλών 

� ∆ιαθεσιµότητα και κόστος οικοπέδων και ακινήτων 

� Εγγύτητα των οικοπέδων και ακινήτων στο οδικό δίκτυο 
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Ιδιοκτησιακό καθεστώς  

� Για την επιχείρηση που εξετάζει το ενδεχόµενο παραγωγής σε άλλη χώρα 

υπάρχουν οι εξής επιλογές: 

� Κατοχή του 100% των µετοχών της νέας παραγωγικής µονάδας και, κατά 

συνέπεια, διατήρηση του απόλυτου διοικητικού ελέγχου 

� Κατοχή µέρους των µετοχών της νέας παραγωγικής µονάδας και, κατά 

συνέπεια, διατήρηση µερικού διοικητικού ελέγχου 

 

Η επιλογή της επιχείρησης εξαρτάται από: 

� Τους στόχους που επιδιώκει µε την παραγωγική διαδικασία στο εξωτερικό 

� Τους πόρους που έχει στη διάθεση της 

� Τη διαθεσιµότητα και καταλληλότητα συνεταίρων 

� Τους ενδεχόµενους περιορισµούς που θέτει το νοµικό πλαίσιο που διέπει το 

ιδιοκτησιακό καθεστώς παραγωγικών µονάδων µε τη συµµετοχή ξένων 

επιχειρήσεων 

� Τους άγραφους νόµους και την πρακτική που ακολούθησαν άλλες 

επιχειρήσεις που επέλεξαν την παραγωγική διαδικασία ως τρόπο εισαγωγής σε 

συγκεκριµένη χώρα-αγορά 

 

 

5. ΑΠΟΦΑΣΗ ΓΙΑ ΤΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΤΟΥ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Οι εταιρείες που λειτουργούν σε µια ή περισσότερες ξένες αγορές πρέπει να 

αποφασίσουν εάν και κατά πόσο θα προσαρµόσουν τα µίγµατα µάρκετινγκ 

στις τοπικές συνθήκες. Στο ένα άκρο, βρίσκονται οι παγκόσµιες αγορές που 

χρησιµοποιούν ένα τυποποιηµένο µίγµα µάρκετινγκ, πουλώντας τα ίδια 

προϊόντα και χρησιµοποιώντας τις ίδιες προσεγγίσεις µάρκετινγκ διεθνώς. Στο 

άλλο άκρο βρίσκεται το προσαρµοσµένο µίγµα µάρκετινγκ. Σε αυτή την 

περίπτωση, ο παραγωγός προσαρµόζει τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ σε 

κάθε αγορά-στόχο, επωµιζόµενος µεγαλύτερο κόστος αλλά ελπίζοντας να 

εξασφαλίσει µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς και υψηλότερες αποδόσεις.  
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Σύµφωνα µε τη φιλοσοφία του µάρκετινγκ τα προγράµµατα µάρκετινγκ θα 

είναι περισσότερο αποτελεσµατικά αν προσαρµοστούν στις συγκεκριµένες 

ανάγκες κάθε αγοράς-στόχου. Οι καταναλωτές σε διαφορετικές χώρες έχουν 

πολύ διαφορετικές κουλτούρες, ανάγκες και επιθυµίες, αγοραστική δύναµη, 

προτιµήσεις προϊόντων και αγοραστικές συνήθειες. Από την άλλη πλευρά, οι 

υποστηρικτικές της τυποποίησης ισχυρίζονται ότι οι διεθνείς επιχειρηµατίες 

πρέπει να προσαρµόζουν τα προϊόντα και τα προγράµµατα µάρκετινγκ µόνο 

όταν οι επιθυµίες της τοπικής αγοράς είναι αδύνατο να αλλαχθούν ή να 

αγνοηθούν. Η τυποποίηση οδηγεί σε µικρότερο κόστος παραγωγής, διανοµής, 

µάρκετινγκ και συνεπώς η εταιρεία µπορεί να προσφέρει στους καταναλωτές 

υψηλότερη ποιότητα και πιο αξιόπιστα προϊόντα σε χαµηλότερες τιµές. Τα 

παρακάτω παραδείγµατα δείχνουν την αξία της προσαρµογής: 

o Η Mattel Toys έχει πουλήσει µε επιτυχία την κούκλα Barbie σε 

δεκάδες χώρες χωρίς καµία τροποποίηση. Όµως στην Ιαπωνία οι 

πωλήσεις δεν ήταν ικανοποιητικές. Η Takara, η ιαπωνική εταιρεία 

που είχε αγοράσει την άδεια από την Mattel, διεξήγαγε µια έρευνα 

στα νεαρά κορίτσια και τους γονείς τους και διαπίστωσε ότι έβρισκαν 

το στήθος της κούκλας πολύ µεγάλο και τα πόδια της πολύ µακριά. 

Ωστόσο, η Mattel δίσταζε να κάνει τροποποιήσεις στην κούκλα γιατί 

θα απαιτούσε πρόσθετες δαπάνες παραγωγής, διαφήµισης και 

συσκευασίας. Τελικά επικράτησε η άποψη της Takara και η Mattel 

κατασκεύασε µια ειδική Barbie που γνώρισε τροµερή επιτυχία τα 

επόµενα χρόνια. 

o Το MTV το µουσικό κανάλι µε το παγκόσµιο πρόγραµµα έχει 

προσαρµοστεί στις τοπικές συνθήκες. Καθώς δεχόταν την επίθεση 

δεκάδων τοπικών µουσικών καναλιών, το MTV Europe δηµιούργησε 

περιφερειακά κανάλια που µετέδιδαν κλασικές πανευρωπαϊκές 

επιτυχίες της ποπ καθώς και εκποµπές προσαρµοσµένες στις 

µουσικές προτιµήσεις της τοπικής αγοράς.  

 

Ανάµεσα στις δυο ακραίες καταστάσεις της τυποποίησης και της πλήρους 

προσαρµογής υπάρχουν πολλές δυνατότητες. Η Coca-Cola πουλά στην ουσία 
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το ίδιο αναψυκτικό σε ολόκληρο τον κόσµο και επιλέγει τις διαφηµίσει για 

συγκεκριµένες αγορές από ένα κοινό σύνολο διαφηµίσεων που έχουν 

σχεδιαστεί για να έχουν απήχηση σε διαφορετικά πολιτιστικά περιβάλλοντα. Η 

McDonald’s χρησιµοποιεί τον ίδιο βασικό τρόπο λειτουργίας στα εστιατόρια σε 

ολόκληρο τον κόσµο αλλά προσαρµόζει το µενού στις τοπικές γεύσεις. Για 

παράδειγµα στα χάµπουργκερ στο Μεξικό χρησιµοποιεί τσίλι αντί για κέτσαπ. 

Στην Ινδία, όπου οι αγελάδες θεωρούνται ιερές, η McDonald’s σερβίρει 

χάµπουργκερ µε κοτόπουλο, ψάρι και λαχανικά. Οπότε οι εταιρείες πρέπει να 

σκέφτονται παγκόσµια και να ενεργούν τοπικά, εφαρµόζοντας µια ανάµικτη 

στρατηγική τυποποιώντας ορισµένα βασικά στοιχεία του µάρκετινγκ και 

προσαρµόζοντας κάποια άλλα.  

 

∆ιεθνής δραστηριότητα της επιχείρησης στην εποχή της 

παγκοσµιοποίησης 

 Άποψη 1: Η McDonald-ητοποίηση της Στρατηγικής Μάρκετινγκ 

Μια επιχείρηση µε διεθνή δραστηριότητα έχει τη δυνατότητα να εφαρµόσει 

ακριβώς την ίδια στρατηγική Μάρκετινγκ σε όλες τις διεθνείς αγορές στόχους, 

επιτυγχάνοντας έτσι οικονοµίες κλίµακας στην παραγωγή του προϊόντος, την 

προβολή και τη διανοµή του. Αυτό είναι απόρροια του ότι οι αγοραστές σε 

διαφορετικές χώρες έχουν πλέον σχεδόν τις ίδιες επιθυµίες και προτιµήσεις. 

Αλλά και αν ακόµα υπάρχουν κάποιες διαφορές, οι αγοραστές είναι 

διατεθειµένοι να τις αγνοήσουν, προελκυόµενοι από τις χαµηλές τιµές και την 

αποδεκτή ποιότητα ενός προϊόντος διεθνώς 

 

Άποψη 2: ‘Σκέψου παγκόσµια, ∆ράσε τοπικά’ 

(Think Globally, Act Locally) 

Όσο εκτενής και αν είναι ο βαθµός της παγκοσµιοποίησης των αγορών, η 

εφαρµογή αυστηρά τυποποιηµένης στρατηγικής Μάρκετινγκ σε διεθνές 

επίπεδο είναι δύσκολη, αν όχι ανέφικτη, για τους εξής λόγους: 

� Πάντα θα υπάρχουν πολιτικές, οικονοµικές και τεχνολογικές διαφορές 

µεταξύ δυο ή περισσότερων διεθνών αγορών 
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� Πάντα θα υπάρχουν σηµαντικές (έστω και µικρές εκ πρώτης όψεως) 

διαφορές στις επιθυµίες και τις προτιµήσεις των αγοραστών από χώρα σε 

χώρα 

� Αυξανοµένου του εισοδήµατός τους, οι αγοραστές τείνουν να είναι α) 

λιγότερο ευαίσθητοι ως προς την τιµή και β) περισσότερο διατεθειµένοι να 

πληρώσουν υψηλότερες τιµές για την απόκτηση προϊόντων που ικανοποιούν 

πλήρως εξειδικευµένες επιθυµίες και προτιµήσεις τους 

 

4.1 Προϊόν 

Η ευθεία επέκταση προϊόντος σηµαίνει την εισαγωγή ενός προϊόντος σε µια 

ξένη αγορά χωρίς καµία αλλαγή. Η ευθεία επέκταση είναι δελεαστική επειδή 

δεν απαιτεί πρόσθετη ανάπτυξη προϊόντος, αλλαγές στην παραγωγική 

διαδικασία ή νέα προώθηση. Όµως µπορεί να αποδειχθεί εξαιρετικά δαπανηρή 

µακροπρόθεσµα εάν το προϊόν δεν καταφέρει να ικανοποιήσει τους ξένους 

καταναλωτές.  

 

Η προσαρµογή του προϊόντος περιλαµβάνει την αλλαγή του προϊόντος για να 

ανταποκριθεί στις τοπικές συνθήκες ή επιθυµίες. Για παράδειγµα, το σαµπουάν 

Vidal Sassoon της Procter & Gamble περιέχουν το ίδιο άρωµα σε ολόκληρο 

τον κόσµο όµως διαφοροποιείται η ποσότητα του αρώµατος: µικρότερη 

ποσότητα στην Ιαπωνία όπου υπάρχει προτίµηση προς τα απαλά αρώµατα, 

µεγαλύτερη ποσότητα στην Ευρώπη. Η General Foods αναµιγνύει 

διαφορετικές ποικιλίες καφέ για του Βρετανούς (που πίνουν τον καφέ τους µε 

γάλα), για τους Γάλλους (που πίνουν τον καφέ τους σκέτο) και για τους 

Λατινοαµερικάνους (που προτιµούν πικρή γεύση). Στην Ιαπωνία η Mister 

Donut σερβίρει τον καφέ σε µικρότερα και πιο ελαφριά φλιτζάνια που 

ταιριάζουν καλύτερα στο µέγεθος των δακτύλων του µέσου ιάπωνα 

καταναλωτή, ενώ ακόµα και τα ντόνατ είναι λίγο µικρότερα.  

 

Η εφεύρεση προϊόντος είναι η δηµιουργία κάτι εντελώς καινούριου για την 

ξένη αγορά. Αυτή η στρατηγική µπορεί να λάβει δυο µορφές. Μπορεί να 

σηµαίνει την επαναεισαγωγή προγενέστερων µορφών προϊόντος που έτυχα να 
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προσαρµοστούν καλά στις ανάγκες µιας δεδοµένης χώρας. Ή η εταιρεία 

µπορεί να δηµιουργήσει ένα καινούριο προϊόν για να ικανοποιήσει µια ανάγκη 

σε µια άλλη χώρα.  

 

Σχεδιασµός του προϊόντος  

o Αλλαγές στις φυσικές διαστάσεις του προϊόντος (µήκoς, πλάτος, βάρος, 

κυβισµός), λόγω: 

� Φυσικών χαρακτηριστικών των καταναλωτών µιας χώρας αγοράς-

στόχου 

� Ύψους µέσης καταναλισκόµενης ποσότητας ενός προϊόντος από τους 

καταναλωτές µιας χώρας αγοράς-στόχου 

� ∆ιαστάσεων χώρου που τοποθετείται το προϊόν ΅ 

 

o Αλλαγές στα λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος, λόγω: 

� Του γεγονότος ότι η αγοραστική βάση της χώρας αγοράς-στόχου προτιµά 

πολλά λειτουργικά χαρακτηριστικά  

� Αναγκαιότητας προσαρµογής στην τοπική κουλτούρα, π.χ., 

� Χρωµατικές προσαρµογές 

� Αρωµατικές προσαρµογές 

� Αναγκαιότητας τροποποίησης της απόδοσης του προϊόντος 

� Αναγκαιότητας τροποποίησης προϊόντων υψηλής τεχνολογίας 

� Αναγκαιότητας τροποποίησης επιτυχηµένων, κατά τα άλλα, 

προϊόντων λόγω ανάγκης συµβιβασµού µε κανονισµούς ή συνθήκες 

αγοράς 

o Αλλαγές στην ποιότητα του προϊόντος 

� Αλλαγές λόγω ανάγκης προσαρµογής σε παγκόσµια standards ποιότητας 

(π.χ., BS Standards, ISO 9000) 

 

Σήµα και όνοµα προϊόντος  

Το σήµα και το όνοµα ενός προϊόντος µαρτυρούν τη χώρα προέλευσης του, 

προκαλούν συνειρµούς (θετικούς ή αρνητικούς) για την ποιότητά του και 

λειτουργούν ως εγγύηση (ή ως ένδειξη κινδύνου) στην αντίληψη του 
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αγοραστή. Οι επιχειρήσεις που παράγουν προϊόντα µε αναγνωρίσιµα σήµατα 

και ονόµατα στην εγχώριο αγορά, επιδιώκουν τη διατήρησή των σηµάτων και 

ονοµάτων διεθνώς, καθώς η πολιτική αυτή µπορεί να αποφέρει ένα ή 

περισσότερα από τα ακόλουθα θετικά αποτελέσµατα: 

� Οικονοµίες στο δηµιουργικό των σηµάτων και ονοµάτων 

� Οικονοµίες στην προστασία των σηµάτων και ονοµάτων  

� Οικονοµίες στην επικοινωνιακή πολιτική 

� Ενιαίος τρόπος αναγνώρισης της µάρκας στο διεθνές περιβάλλον  

� Υψηλή πιθανότητα σύνδεσης της µάρκας του προϊόντος µε την κατηγορία 

του (π.χ., Kleenex, Post-it-Notes, Aspirin, Nylon, Thermos, Tetra Pak) 

� ∆ηµιουργία µιας παγκόσµιας µάρκας (global brand) 

� Οικοδόµηση ενιαίας εικόνας για την επιχείρηση και για το προϊόν στην 

αντίληψη της διεθνούς αγοραστικής βάσης 

 

Οι 10 µάρκες µε την υψηλότερη αξία επωνυµίας διεθνώς 

1. Coca-Cola (αξία περίπου $ 70 Bln) 

2. Microsoft (αξία περίπου $ 65 Bln) 

3. IBM (αξία περίπου $ 52 Bln) 

4. GE (αξία περίπου $ 41 Bln) 

5. Intel (αξία περίπου $ 31 Bln) 

6. Nokia (αξία περίπου $ 30 Bln) 

7. Disney (αξία περίπου $ 29.5 Bln) 

8. McDonalds (αξία περίπου $ 26.38 Bln) 

9. Marlboro (αξία περίπου $ 24 Bln) 

10. Mercedes-Benz (αξία περίπου $ 21 Bln) 

 

Από πολιτισµικής πλευράς, η γλώσσα µιας χώρας αγοράς-στόχου αποτελεί τον 

κυριότερο λόγο για τον οποίο η επιχείρηση-παραγωγός µπορεί να οδηγηθεί 

στην τροποποίηση του ονόµατος (και του σήµατος σε ορισµένες περιπτώσεις) 

του προϊόντος της. Όσο µεγαλύτερη είναι η «απόσταση» της γλώσσας της 

χώρας που εδρεύει η επιχείρηση-παραγωγός µε τη γλώσσα της χώρας αγοράς-

στόχου, τόσο περισσότερο αναγκαία καθίσταται µια τροποποίηση στο όνοµα 
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του προϊόντος (ή και στο σήµα του): Πρώτον, η επιχείρηση-παραγωγός πρέπει 

να διερευνήσει την σηµασία και τους συνειρµούς  του υπάρχοντος ονόµατος 

του προϊόντος της στην οµιλούµενη γλώσσα της χώρας αγοράς-στόχου καθώς 

και τη συµβολική σηµασία του υπάρχοντος σήµατος. ∆εύτερον, η επιχείρηση-

παραγωγός πρέπει να εξετάσει εάν το υπάρχον όνοµα του προϊόντος της α) 

προφέρεται εύκολα και β) ηχεί ευχάριστα στην γλώσσα της χώρας αγοράς-

στόχου. Τρίτον, η επιχείρηση-παραγωγός πρέπει να εξετάσει εάν το µήκος του 

υπάρχοντος ονόµατος του προϊόντος της (δηλ., αριθµός γραµµάτων ανά λέξη 

και συνολικός αριθµός λέξεων) είναι κατάλληλο για τη δοµή της γλώσσας της 

χώρας αγοράς-στόχου. Τέταρτον, η επιχείρηση-παραγωγός πρέπει να εξετάσει 

εάν το αλφάβητο της γλώσσας της χώρας αγοράς-στόχου είναι (ή όχι) 

λατινογενές  

 

Συσκευασία προϊόντος  

Η συσκευασία ενός προϊόντος είναι σηµαντική για την προστασία του και την 

προβολή του: προστατεύει το προϊόν από φθορές και αλλοιώσεις, προσελκύει 

την προσοχή του αγοραστή, παρέχει τεχνικές και λειτουργικές πληροφορίες 

στον αγοραστή, επικοινωνεί συµβολικά µηνύµατα και (σε πολλές περιπτώσεις) 

παίζει το ρόλο του πωλητή. Σχεδιάζοντας τη συσκευασία για το προϊόν της, η 

επιχείρηση παραγωγός πρέπει να λάβει αποφάσεις για το µέγεθος, το σχήµα, 

το υλικό, το χρώµα και το κείµενο 

Visibility: ευδιάκριτη συσκευασία 

Information: παροχή πληροφοριών για το προϊόν 

Emotional impact: εκποµπή συµβολικών µηνυµάτων 

Workability: εύχρηστη συσκευασία για τον αγοραστή 

 

Η τυποποίηση της συσκευασίας ενός προϊόντος στο διεθνές περιβάλλον έχει τα 

ακόλουθα πλεονεκτήµατα: 

� ∆ιευκολύνει την αυτοµατοποίηση της συσκευασίας και µειώνει σηµαντικά το 

κόστος της αυτοµατοποίησης 

� Μειώνει το κόστος του αποθέµατος για υλικά συσκευασίας 

� ∆ιευκολύνει τις διαδικασίες µεταφοράς και διανοµής 
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� ∆ιευκολύνει τις διαπραγµατεύσεις της επιχείρησης-παραγωγού µε τους 

λιανέµπορους για το χώρο στο ράφι 

� Εξοικονοµεί χρόνο για τους merchandisers 

� Μειώνει το κόστος προβολής στο κατάστηµα (π.χ., δεν χρειάζονται 

προβολές  διαφορετικού µεγέθους και δοµής) 

� Συµβάλλει στην οικοδόµηση ενιαίου τρόπου αναγνώρισης του προϊόντος 

από τη διεθνή αγοραστική βάση 

 

Παρά τα πλεονεκτήµατά της τυποποιηµένης συσκευασίας, η επιχείρηση-

παραγωγός οφείλει πολλές φορές να πραγµατοποιεί προσαρµογές στη 

συσκευασία του προϊόντος της που θα εξαγάγει, θα συναρµολογήσει ή θα 

παράγει µε µια χώρα αγορά-στόχο, Π.χ.,: 

� Προσαρµογές στο υλικό της συσκευασίας, ανταποκρινόµενη: 

� Στις ειδικές προτιµήσεις της αγοραστικής βάσης 

� Σε κανονισµούς και άγραφους νόµους περί υλικών συσκευασίας της 

κατηγορίας του προϊόντος 

� Σε κανονισµούς για φιλική προς το περιβάλλον συσκευασία 

� Προσαρµογές λόγω αναγκαιότητας προσθήκης εσωτερικής συσκευασίας 

(π.χ., σε ορισµένες χώρες και για συγκεκριµένες κατηγορίες προϊόντων 

(κυρίως για τρόφιµα) είναι υποχρεωτική η εσωτερική συσκευασία) 

� Προσαρµογές στο χρώµα της συσκευασίας, ανταποκρινόµενη στη σηµασία 

των χρωµάτων στην κουλτούρα της αγοράς στόχου 

� Προσαρµογές στο µέγεθος της συσκευασίας, ανταποκρινόµενη: 

� Σε κανονισµούς υγείας 

� Στη µέση αγοραστική δύναµη των αγοραστών της αγοράς-στόχου 

� Στην µέση ταχύτητα κατανάλωσης του προϊόντος, λαµβανοµένης 

υπόψη της διάρκειας ζωής του 

� Στο χώρο που διαθέτουν οι αγοραστές για τη συντήρηση του 

προϊόντος 

� Προσαρµογές στο κείµενο της συσκευασίας, ανταποκρινόµενη: 

� Στην ποσότητα των πληροφοριών η αγοραστική βάση της αγοράς-

στόχου θέλει να δει στη συσκευασία 
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� Σε κανονισµούς περί ποσότητας και ποιότητας πληροφόρησης στη 

συσκευασία 

� Προσαρµογές στην ασφάλεια της συσκευασίας: 

� Για την προστασία ευπαθών ηλικιακών οµάδων  

� Για την ελαχιστοποίηση της πιθανότητας παραβίασης της συσκευασίας 

του προϊόντος όσο αυτό βρίσκεται στο ράφι ή στην αποθήκη 

 

4.2 Προώθηση 

Οι εταιρείες µπορούν είτε να υιοθετήσουν την ίδια στρατηγική προώθησης που 

χρησιµοποιούν και στην εγχώρια αγορά είτε να την τροποποιήσουν για την 

τοπική αγορά. Μερικές παγκόσµιες εταιρείες χρησιµοποιούν ένα τυποποιηµένο 

διαφηµιστικό θέµα σε ολόκληρο τον κόσµο. Μερικές φορές πάλι γίνονται 

αλλαγές στα χρώµατα ανάλογα µε τα ταµπού που υπάρχουν στις χώρες. Το 

µοβ για παράδειγµα συνδέεται µε το θάνατο στη Λατινική Αµερική, το λευκό 

είναι το χρώµα πένθους στην Ιαπωνία. Μπορεί να γίνουν αλλαγές ακόµα και 

σε ονόµατα. Στη Σουηδία, η εταιρεία Helene Curtis άλλαξε το όνοµα του 

σαµπουάν της Every Night Shampoo σε Every Day επειδή οι κάτοικοι της 

Σουηδίας συνηθίζουν να λούζονται το πρωί.  

 

Άλλες εταιρείες υιοθετούν µια στρατηγική προσαρµογής της επικοινωνίας, 

προσαρµόζοντας πλήρως τα διαφηµιστικά τους µηνύµατα στις τοπικές αγορές. 

Οι διαφηµίσεις της Kellogg στις Ηνωµένες Πολιτείες προωθούν τη γεύση και τη 

θρεπτική αξία των δηµητριακών. Στη Γαλλία, όπου οι καταναλωτές πίνουν 

λίγο γάλα και τρώνε πολύ ελαφρύ πρωινό, οι διαφηµίσεις προσπαθούν να 

πείσουν τους καταναλωτές ότι τα δηµητριακά αποτελούν ένα γευστικό και 

υγιεινό πρωινό. Στην Ινδία, όπου πολλοί καταναλωτές τρώνε ένα βαρύ πρωινό 

µε πολλά τηγανητά, η διαφήµιση της Kellogg πρέπει να πείσει τους αγοραστές 

να δοκιµάσουν ένα πιο ελαφρύ και πιο θρεπτικό πρωινό. 

 

4.3 Τιµή 

Οι εταιρείες αντιµετωπίζουν πολλά προβλήµατα στον καθορισµό των διεθνών 

τιµών τους. Γενικά οι τιµές στις ξένες αγορές θα είναι υψηλότερες από τις 
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τιµές στην εγχώρια αγορά, καθώς προστίθεται το κόστος µεταφοράς, οι 

δασµοί, το περιθώριο κέρδους του εισαγωγέα και του λιανέµπορου.  

 

Οι πρόσφατες οικονοµικές και τεχνολογικές εξελίξεις έχουν επιπτώσεις στην 

παγκόσµια τιµολόγηση, καθώς στην Ευρωπαϊκή Ένωση µειώνεται η 

διαφοροποίηση των τιµών. Επίσης µέσω ίντερνετ οι καταναλωτές µπορούν να 

εντοπίσουν διαφορές στην τιµή και να παραγγείλουν ένα προϊόν κατευθείαν 

από την τοποθεσία µε τη χαµηλότερη τιµή.  

 

Παράγοντες που καθορίζουν την τιµή στο διεθνές περιβάλλον 

� Κόστος παραγωγής και µεταφοράς 

� Νοµικό και πολιτικό περιβάλλον 

� Ανταγωνισµός 

� Ζήτηση 

� Επιχειρησιακή πολιτική 

 

Επίπεδο εξαγωγικής τιµής σε σχέση µε την εγχώρια τιµή  

� Εξαγωγική τιµή χαµηλότερη από την εγχώρια 

� Εξαγωγική τιµή υψηλότερη από την εγχώρια 

� Εξαγωγική τιµή στο ίδιο επίπεδο µε την εγχώρια 

� ∆ιαφορική εξαγωγική τιµολογιακή πολιτική (δηλ., το επίπεδο τιµής διαφέρει 

από µια εξαγωγική αγορά σε µιας άλλη) 

 

Εξαγωγικές τιµολογιακές στρατηγικές  

Skimming (Τιµολόγηση Ξαφρίσµατος): Βασιζόµενη σε κάποιο µοναδικό 

(προς το παρόν) χαρακτηριστικό του προϊόντος της, η επιχείρηση-παραγωγός 

ορίζει µια υπερβολικά υψηλή τιµή, χωρίς να λαµβάνει υπόψη της το 

µακροχρόνιο αντίκτυπο µιας τέτοιας τιµολογιακής στρατηγικής στην εικόνα 

της. Η ανωτέρω τιµή διατηρείται αµετάβλητη όσο δεν υπάρχουν ανταγωνιστές 

και όσο η αγορά ανταποκρίνεται. Επιλέγεται σε περιπτώσεις που η επιχείρηση-

παραγωγός εκτιµά α) ότι δεν υπάρχει προοπτική µακροχρόνιας εξαγωγικής ή 

άλλης διεθνούς δραστηριότητας σε µια χώρα αγορά-στόχο ή β) ότι το 
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ανωτέρω µοναδικό χαρακτηριστικό του προϊόντος της θα αντιγραφεί λίαν 

συντόµως από τον ανταγωνισµό 

 

Sliding down the demand curve: Βασιζόµενη στην καινοτοµία του νέου 

προϊόντος της, η επιχείρηση παραγωγός ορίζει αρχικά µια πολύ υψηλή τιµή, 

την οποία µειώνει σταδιακά µε δική της πρωτοβουλία, παρά τη συνεχιζόµενη 

ανταπόκριση της αγοράς και παρά την απουσία ανταγωνισµού. Η µείωση της 

τιµής α) επιδιώκεται έτσι ώστε να αποθαρρυνθεί η πρόθεση δηµιουργίας 

ανταγωνισµού και β) καθίσταται εφικτή καθώς επιτυγχάνονται οικονοµίες 

κλίµακας στην παραγωγή. Επιλέγεται σε περιπτώσεις που η επιχείρηση-

παραγωγός αποβλέπει α) στην κάλυψη των εξόδων ανάπτυξης του προϊόντος 

σε σχετικά σύντοµο χρονικό διάστηµα, β) στην εδραίωση της επιχείρησης-

παραγωγού στο διεθνές περιβάλλον ως αποτελεσµατικός παραγωγός  

 

Penetration pricing (Τιµή ∆ιείσδυσης): Η επιχείρηση-παραγωγός ορίζει 

µια τιµή σε σχετικά χαµηλό επίπεδο, µε στόχο την άµεση οικοδόµηση υψηλού 

µεριδίου αγοράς. Επιλέγεται α) σε περιπτώσεις που η ελαστικότητα ζήτησης 

στην χώρα αγορά-στόχο είναι πολύ υψηλή και µια µικρή µείωση της τιµής θα 

φέρει µεγαλύτερη αύξηση πωλήσεων και β) από βιοµηχανικούς κλάδους στους 

οποίους το κόστος παραγωγής µπορεί να µειωθεί δραστικά µε την αύξηση του 

όγκου παραγωγής 

 

Preemptive pricing και Extinction pricing: Η επιχείρηση-παραγωγός ορίζει 

µια τιµή α) σε ένα πολύ χαµηλό επίπεδο, µε στόχο την αποθάρρυνση εισόδου 

διεθνών ανταγωνιστών σε µια χώρα-αγορά και την µείωση του µεριδίου 

αγοράς των εγχωρίων επιχειρήσεων-παραγωγών (preemptive pricing) ή β) 

σε ένα υπερβολικά χαµηλό επίπεδο (ακόµα και κάτω του κόστους παραγωγής) 

µε στόχο να οδηγήσει τους εγχώριους και κάποιους διεθνείς ανταγωνιστές σε 

παύση  παραγωγικής δραστηριότητας (extinction pricing) 

Και οι δυο ανωτέρω στρατηγικές υιοθετούνται, κυρίως, από επιχειρήσεις-

παραγωγούς µεγάλου µεγέθους και µεγάλης παραγωγικής δυναµικότητας 
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Κατηγορίες εξαγωγικών εξόδων  

� Κόστος αµοιβών µεσαζόντων 

� Προµήθειες αντιπροσώπων 

� Κόστος µεταφοράς  

� Ναύλος (δια ξηράς, θάλασσας ή αέρος) 

� Κόστος ασφάλισης µεταφοράς 

� Εκτελωνιστικά έξοδα 

 

Όροι πώλησης  

Ex-point of origin (π.χ., Ex-factory, Ex-works): Ο όρος σηµατοδοτεί α) 

ότι η υποβαλλόµενη τιµή δεν περιλαµβάνει κανένα εξαγωγικό έξοδο και β) ότι 

η ευθύνη και υποχρέωση της επιχείρησης-παραγωγού για τη µεταφορά του 

εµπορεύµατος τελειώνει στο χώρο παραγωγής, σηµείο στο οποίο άρχεται η 

σχετική ευθύνη και υποχρέωση του πελάτη 

 

Free on Board (FOB) at port of origin (π.χ., FOB Piraeus): Ο όρος 

σηµατοδοτεί ότι η υποβαλλόµενη τιµή περιλαµβάνει: τα έξοδα µεταφοράς του 

εµπορεύµατος από το εργοστάσιο της επιχείρησης-παραγωγού έως το λιµάνι 

προέλευσης, τα έξοδα εκφόρτωσης του εµπορευµατοκιβωτίου από το φορτηγό 

και απόθεσής του στην αποβάθρα και τα έξοδα φόρτωσης του 

εµπορευµατοκιβωτίου στο πλοίο. Επίσης ο όρος σηµατοδοτεί ότι η ευθύνη και 

υποχρέωση της επιχείρησης-παραγωγού για τη µεταφορά του εµπορεύµατος 

τελειώνει όταν το εµπορευµατοκιβώτιο φορτωθεί στο πλοίο, σηµείο στο οποίο 

άρχεται η σχετική ευθύνη και υποχρέωση του πελάτη. 

 

Cost, Insurance, Freight (CΙF) port of entry (π.χ., CIF Brisbane): Ο 

όρος σηµατοδοτεί ότι η υποβαλλόµενη τιµή περιλαµβάνει: τα έξοδα 

µεταφοράς του εµπορεύµατος από το εργοστάσιο της επιχείρησης-παραγωγού 

έως το λιµάνι προέλευσης, τα έξοδα εκφόρτωσης του εµπορευµατοκιβωτίου 

από το φορτηγό και απόθεσής του στην αποβάθρα και τα έξοδα φόρτωσης του 

εµπορευµατοκιβωτίου στο πλοίο. Επίσης το κόστος του ναύλου της δια 

θαλάσσης µεταφοράς του εµπορευµατοκιβωτίου από το λιµάνι προέλευσης στο 
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λιµάνι προορισµού και το κόστος της ασφάλισης µεταφοράς του 

εµπορευµατοκιβωτίου. Η ευθύνη και υποχρέωση της επιχείρησης-παραγωγού 

για τη µεταφορά του εµπορεύµατος τελειώνει όταν το πλοίο δέσει το λιµάνι 

προορισµού, σηµείο στο οποίο άρχεται η σχετική ευθύνη και υποχρέωση του 

πελάτη 

Ο όρος CIF είναι ο ευρύτερα χρησιµοποιούµενος στις υποβολές προσφοράς 

τιµής από την επιχείρηση-παραγωγή προς έναν πελάτη µιας εξαγωγικής 

αγοράς. Υποδεικνύει ότι η υποβαλλόµενη τιµή συµπεριλαµβάνει το κόστος 

ασφάλισης της µεταφοράς και όλα τα εξαγωγικά έξοδα µέχρι τη στιγµή που το 

πλοίο θα φθάσει στο λιµάνι προορισµού. Ενώ ο υπολογισµός των τιµών FOB 

είναι απλός, ο υπολογισµός της τιµής CIF είναι σχετικά πιο δύσκολος. Η 

δυσκολία έγκειται στο ότι προστίθεται το κόστος ασφάλισης µεταφοράς, το 

οποίο υπολογίζεται επί της αξίας C&F προσαυξηµένης κατά ένα ποσοστό 

(συνήθως κατά 10%).  

 

Κατάταξη τρόπων πληρωµής 

Η πληρωµή της αξίας του εµπορεύµατος από τον πελάτη-εισαγωγέα µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί µε έναν από τους ακόλουθους τρόπους, οι οποίοι 

παρουσιάζονται κατά σειρά βαθµού επισφάλειας πληρωµής, αρχίζοντας από 

τον περισσότερο προς στον λιγότερο επισφαλή τρόπο για την εξαγωγική 

επιχείρηση-παραγωγό: 

� Παρακαταθήκη  

� Πληρωµή µε ανοικτό λογαριασµό  

� Πληρωµή αντί φορτωτικών εγγράφων  

� Πληρωµή µε τραπεζική ενέγγυο πίστωση  

� Πληρωµή µε αντικαταβολή  

� Πληρωµή τοις µετρητοίς α) µε την υποβολή παραγγελίας  β) πριν τη 

φόρτωση  

 

Παρακαταθήκη: Ο πελάτης-εισαγωγέας υπόσχεται να πραγµατοποιήσει την 

πληρωµή αφού έχει παραλάβει ή αφού έχει µεταπουλήσει το εµπόρευµα. Ο 

ακριβής χρόνος πληρωµής αποτελεί αντικείµενο συµφωνίας µεταξύ πελάτη-
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εισαγωγέα και εξαγωγικής επιχείρησης-παραγωγού και γίνεται είτε µε έµβασµα, 

είτε µε επιταγή του πελάτη είτε µε τραπεζική επιταγή. Αυτός ο τρόπος 

πληρωµής έχει πολύ υψηλό βαθµό επισφάλειας για την εξαγωγική-επιχείρηση 

παραγωγό (και πολύ χαµηλό κόστος για τον πελάτη-εισαγωγέα), καθώς: 

� Η πραγµατοποίηση της πληρωµής εναπόκειται στον πελάτη-εισαγωγέα 

� Σε περίπτωση άρνησης ή αδυναµίας εκτέλεσης πληρωµής, δεν υπάρχει 

σαφές νοµικό πλαίσιο σχετικά µε το ποια πλευρά διατηρεί την κυριότητα του 

εµπορεύµατος. Αυτή η ασάφεια δηµιουργεί σηµαντικά προβλήµατα στην 

εξαγωγική επιχείρηση-παραγωγό, ιδίως σε περιπτώσεις που ο πελάτης- 

εισαγωγέας έχει ήδη µεταπουλήσει το εµπόρευµα 

 

Ανοικτός λογαριασµός: Ο πελάτης-εισαγωγέας υπόσχεται να 

πραγµατοποιήσει την πληρωµή µε έµβασµα σε τραπεζικό λογαριασµό της 

επιχείρησης-παραγωγού, χωρίς να προσδιορίζεται ο ακριβής χρόνος πληρωµής.  

Ο τρόπος αυτός ενέχει πολύ υψηλό κίνδυνο για την επιχείρηση-παραγωγό 

(και πολύ χαµηλό κόστος για τον πελάτη-εισαγωγέα). Κατά συνέπεια, πρέπει 

να επιλέγεται µόνο σε περιπτώσεις µακροχρόνιας συνεργασίας µε εισαγωγείς-

πελάτες που έχουν άριστο πιστωτικό παρελθόν. 

 

Πληρωµή αντί φορτωτικών εγγράφων: Για να του µεταβιβάσει τα 

φορτωτικά έγγραφα που είναι απαραίτητα για την απόκτηση κυριότητας του 

εµπορεύµατος, η εξαγωγική επιχείρηση-παραγωγός υποχρεώνει τον πελάτη-

εισαγωγέα να δεχτεί να πραγµατοποιήσει την πληρωµή σε συγκεκριµένη 

χρονική στιγµή που τον δεσµεύει σε µεγάλο βαθµό. Για την εφαρµογή του εν 

λόγω τρόπου πληρωµής, η τράπεζα της εξαγωγικής-επιχείρησης παραγωγού 

αποστέλλει µια συναλλαγµατική και τα συνοδευτικά φορτωτικά έγγραφα στην 

τράπεζα του πελάτη-εισαγωγέα, µε την εντολή να του τα παραδώσει µόνον 

όταν εκείνος υπογράψει τη συναλλαγµατική η οποία ορίζει πληρωµή σε 

προσυµφωνηθείσα χρονική στιγµή 

 

Τραπεζική ενέγγυος πίστωση :Η τραπεζική ενέγγυος πίστωση αποτελεί 

επίσηµο διατραπεζικό έγγραφο που εκδίδεται από την τράπεζα του πελάτη-
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εισαγωγέα (κατ’εντολή του) και ορίζει ότι η ανωτέρω τράπεζα συµφωνεί να 

ξεκινήσει τη διαδικασία πληρωµής προς τη δικαιούχο εξαγωγική επιχείρηση-

παραγωγό, α) εάν η παραγγελία εκτελεστεί σύµφωνα µε τους όρους της 

πίστωσης και β) αφού η τράπεζα της εξαγωγικής επιχείρησης-παραγωγού 

αποστείλει στην τράπεζα του πελάτη- εισαγωγέα τα απαραίτητα φορτωτικά 

έγγραφα. Οι δυο άµεσα ενδιαφερόµενες πλευρές (δηλαδή ο πελάτης-

εισαγωγέας και η εξαγωγική επιχείρηση-παραγωγός) δεν εµπλέκονται στην 

εκτέλεση της τραπεζικής πίστωσης, η οποία αποτελεί αποκλειστική 

αρµοδιότητα των τραπεζών των δυο πλευρών (λόγος για τον οποίο ένα LC 

αποτελεί διατραπεζικό έγγραφο) 

 

Αντικαταβολή: Ο πελάτης-εισαγωγέας πραγµατοποιεί την πληρωµή τη 

στιγµή της παράδοσης του εµπορεύµατος σε αυτόν. Ο εν λόγω τρόπος 

πληρωµής υιοθετείται κυρίως σε περιπτώσεις που το εµπόρευµα δε 

συνοδεύεται από τίτλο ιδιοκτησίας. Είναι πολύ διαδεδοµένος όταν εµπόρευµα 

µεταφέρεται αεροπορικώς 

 

Πληρωµή τοις µετρητοίς µε την υποβολή παραγγελίας ή πριν τη 

φόρτωση: Ο πελάτης-εισαγωγέας πραγµατοποιεί πληρωµή τοις µετρητοίς µε 

την υποβολή της παραγγελίας του στην εξαγωγική επιχείρηση-παραγωγό  ή 

πριν τη φόρτωση του εµπορεύµατος. Καθώς ο κίνδυνος µη πραγµατοποίησης 

της πληρωµής εκµηδενίζεται, η επιχείρηση-παραγωγός συνήθως παρέχει 

έκπτωση της τάξεως 2-5% στον πελάτη-εισαγωγέα 

 

4.4 Κανάλια ∆ιανοµής 

Τα κανάλια διανοµής εντός των χωρών διαφέρουν σηµαντικά από χώρα σε 

χώρα. Υπάρχουν µεγάλες διαφορές στον αριθµό και τους τύπους των 

ενδιάµεσων φορέων που εξυπηρετούν κάθε ξένη αγορά. ++++++++ 

Μια άλλη διαφορά εντοπίζεται στο µέγεθος και το χαρακτήρα των µονάδων 

λιανεµπορίου στο εξωτερικό. Ενώ στις ΗΠΑ κυριαρχούν οι µεγάλες αλυσίδες 

καταστηµάτων λιανικής πώλησης, σε άλλες χώρες οι λιανικές πωλήσεις 

γίνονται κυρίως από πολλούς µικρούς ανεξάρτητους λιανοπωλητές.  
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5. ΑΠΟΦΑΣΗ ΓΙΑ ΤΗΝ ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΤΟΥ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Τµήµατα επιχείρησης-παραγωγού στην εγχώριο αγορά  

 

� Εξαρτώµενο τµήµα εξαγωγών: Αποτελεί την απλούστερη δοµή για άµεση 

εξαγωγή και στελεχώνεται από τον διευθυντή εξαγωγών και από τη 

γραµµατεία του. Είναι καταλληλότερο για επιχειρήσεις µικρού µεγέθους, µε 

περιορισµένη εµπειρία σε εξαγωγές και µε χαµηλή συµµετοχή των εξαγωγικών 

πωλήσεων στο συνολικό κύκλο εργασιών. Οι λειτουργίες του τµήµατος είναι η 

αναζήτηση πελατών σε χώρες-αγορές στόχους, οι διαπραγµατεύσεις µε τους 

πελάτες, το κλείσιµο παραγγελιών, η προετοιµασία και η συλλογή των 

απαραίτητων εξαγωγικών εγγράφων. Οι υπόλοιπες λειτουργίες (όπως η 

διαφήµιση, η προώθηση, η συσκευασία και η φόρτωση του προς εξαγωγή 

εµπορεύµατος) εκτελούνται από άλλα τµήµατα της επιχείρησης, που 

παράλληλα είναι επιφορτισµένα και µε την εκτέλεση αντίστοιχων λειτουργιών 

για την εγχώριο αγορά 

 

� Αυτόνοµο τµήµα εξαγωγών: Αποτελεί µια πιο πολύπλοκη δοµή για άµεση 

εξαγωγή και στελεχώνεται από το διευθυντή εξαγωγών, τους υφισταµένους 

(µε περιοχές ευθύνης βάσει τύπου προϊόντος ή γεωγραφικής περιοχής του 

πελάτη) και τη γραµµατεία. Είναι καταλληλότερο για επιχειρήσεις µεσαίου 

µεγέθους, µε σχετικά µεγάλη εµπειρία σε εξαγωγές και µε σχετικά υψηλή 

συµµετοχή των εξαγωγικών πωλήσεων στο συνολικό κύκλο εργασιών. Όλες οι 

ενέργειες (από την αναζήτηση πελατών µέχρι και τη φόρτωση του προς 

εξαγωγή εµπορεύµατος) εκτελούνται µόνο εντός του τµήµατος. Κατά συνέπεια 

δεν αντιµετωπίζονται τα προβλήµατα που θα απέρρεαν από την εµπλοκή 

άλλων τµηµάτων της επιχείρησης στη διαδικασία διεκπεραίωσης της εξαγωγής 

 

� Θυγατρική εταιρία εξαγωγικών πωλήσεων: Παρότι από πλευράς δοµής 

και στελέχωσης δεν διαφέρει σηµαντικά από το αυτόνοµο τµήµα εξαγωγών, 

προτιµάται από επιχειρήσεις που ενστερνίζονται τα οφέλη του πλήρους 

διαχωρισµού των εγχωρίων από τις εξαγωγικές πωλήσεις καθώς και των 
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αντίστοιχων νοοτροπιών. Εντός του ότι αποτελεί ξεχωριστό νοµικό πρόσωπο 

(πάντοτε υπαγόµενο στην µητρική εταιρία-παραγωγό), πολλές φορές έχει και 

διαφορετική φυσική έδρα. Είναι καταλληλότερη για επιχειρήσεις µεγάλου 

µεγέθους, µε υψηλό βαθµό προσανατολισµού στην αγορά, µε εκτενέστατη 

εµπειρία σε εξαγωγές και µε πολύ υψηλή συµµετοχή των εξαγωγικών 

πωλήσεων στον κύκλο εργασιών 

 

Ανεξάρτητοι διανοµείς και αντιπρόσωποί στη εξαγωγική αγορά: Σε 

αντίθεση µε την έµµεση εξαγωγή, στην άµεση εξαγωγή οι διανοµείς και οι 

αντιπρόσωποι που παρεµβάλλονται µεταξύ της επιχείρησης-παραγωγού και 

του τελικού αγοραστή, εδρεύουν στην εξαγωγική αγορά 

Οι διανοµείς και οι αντιπρόσωποι διαφέρουν στα εξής: 

� Σε αντίθεση µε τους αντιπροσώπους, οι διανοµείς αποκτούν κυριότητα του 

εµπορεύµατος 

� Σε αντίθεση µε τους αντιπροσώπους, οι διανοµείς διατηρούν απόθεµα του 

εµπορεύµατος 

� Οι αντιπρόσωποι αµείβονται µε προµήθεια, ενώ οι διανοµείς µέσω του 

περιθωρίου κέρδους που τους επιτρέπει η µεταπώληση του εµπορεύµατος 

 

Η χρήση διανοµέων και αντιπροσώπων στην εξαγωγική αγορά ενδείκνυται 

όταν συνυπάρχουν κάποιες από τις ακόλουθες συνθήκες: 

� Η επιχείρηση-παραγωγός έχει µικρή εµπειρία σε άµεσες εξαγωγές 

� Η συνολική αξία των πωλήσεων της επιχείρησης στην εξαγωγική αγορά 

είναι πολύ χαµηλή 

� Η εξεύρεση και η προσέγγιση τελικών αγοραστών είναι δύσκολη είτε λόγω 

υψηλού κόστους, είτε λόγω ανεπάρκειας πληροφοριών, είτε λόγω 

προστατευτικών περιορισµών 

� Το προϊόν της επιχείρησης-παραγωγού απαιτεί εντατική διανοµή 

 

Η συνεργασία της επιχείρησης-παραγωγού µε ανεξάρτητους µεσάζοντες 

(δηλαδή διανοµείς και αντιπροσώπους) στην εξαγωγική αγορά-στόχο θα 

πρέπει να θωρακίζεται µε συµβόλαιο που να προβλέπει τα εξής: 
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� Τις κατηγορίες προϊόντων για τις οποίες θα είναι υπεύθυνος ο µεσάζοντας 

� Τη γεωγραφική περιοχή ευθύνης του µεσάζοντα (θα του δοθεί ή όχι 

αποκλειστικότητα εντός της γεωγραφικής περιοχής ευθύνης του;) 

� Τις υποχρεώσεις του µεσάζοντα προς την επιχείρηση-παραγωγό 

� Τις υποχρεώσεις της επιχείρησης-παραγωγού προς το µεσάζοντα 

� Την πλευρά στην οποία θα χρεώνεται το κόστος των δειγµάτων 

� Την πλευρά που θα ορίζει τους όρους πληρωµής 

� Την ηµεροµηνία έναρξης της ισχύος του συµβολαίου 

� Τη χώρα στην οποία θα επιλύονται δικαστικώς ενδεχόµενες διαφορές 

� Την ηµεροµηνία λήξης της ισχύος του συµβολαίου 

 

 

 


