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Πρόλογος 
 

   Η παρούσα πτυχιακή εργασία έχει ως αντικείµενο την ανάπτυξη ενός 

σχεδίου µάρκετινγκ  για ένα προϊόν της αλιευτικής παραγωγής. Το προϊόν 

που µελετήσαµε ήταν το ‘’ολόκληρο καλαµάρι’’ της σειράς Αρχιπέλαγος-

classic, µιας εταιρίας που εδρεύει στην Θέρµη του Ν. Θεσσαλονίκης Γ. 

Αποστόλου Α.Ε. Στόχος της εργασίας ήταν η λεπτοµερής ανάπτυξη του 

σχεδίου µάρκετινγκ της εταιρίας, µε σκοπό να χρησιµεύσει για την καλύτερη 

λειτουργία και απόδοση της εταιρίας. 

    Στο πρώτο κεφάλαιο ορίζεται το µάρκετινγκ και οι βασικές έννοιες  αυτού, 

καθώς και η χρησιµότητα του. Τέλος ορίζονται και αναλύονται το µείγµα 

µάρκετινγκ και οι έννοιες του.  

   Στο δεύτερο κεφάλαιο υπάρχει η βιβλιογραφική ανασκόπηση του 

περιβάλλοντος µάρκετινγκ µιας επιχείρησης. Στα πλαίσια αυτής 

πραγµατοποιείτε λεπτοµερής ανάλυση του Μάκρου- και Μίκρου- 

περιβάλλοντος. 

   Το τρίτο κεφάλαιο, περιλαµβάνει τη µεθοδολογία που ακολουθήθηκε. 

Χρησιµοποιήθηκαν τόσο πρωτογενείς όσο και δευτερογενείς πηγές 

αναζήτησης. Στις πρωτογενείς ανήκουν τα 2 ερωτηµατολόγια. Το ένα 

πραγµατοποιήθηκε σε µέρος του καταναλωτικού κοινού του Ν. Θεσσαλονίκης, 

µε σκοπό να προσδιοριστεί ο στόχος-αγορά (target group) της εταιρίας, ενώ 

το άλλο που συντάχθηκε για τη συλλογή στοιχείων µε τη µέθοδο του 

πειραµατισµού, αφορά την δοκιµή από µερίδα καταναλωτών του Ν. Καβάλας 

του προϊόντος που εξετάζουµε µε σκοπό την καταγραφή των αντιδράσεων και 

της άποψης των δοκιµαστών για το συγκεκριµένο προϊόν. Επίσης στην 

πρωτογενή έρευνα, εντάσσουµε και τη συνέντευξη σε στελέχη της εταιρίας.  

   Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται ανάλυση της παρούσας κατάστασης της 

εταιρείας Γ. Αποστόλου Α.Ε. 

   Στο  πέµπτο κεφάλαιο γίνεται η ανάλυση µίγµατος µάρκετινγκ ενός 

προϊόντος της Γ. Αποστόλου Α.Ε. 

   Στο έκτο κεφάλαιο παραθέτουµε τα αποτελέσµατα της έρευνας που 

προέκυψαν από την επεξεργασία των ερωτηµατολογίων, καθώς επίσης και τα 



 5

συµπεράσµατα από τα οποία καταλήγουµε στην ανάλυση της αγοράς – 

στόχου (target group). 

   Και το έβδοµο και τελευταίο κεφάλαιο περιλαµβάνει τις προτάσεις για το νέο 

σχέδιο µάρκετινγκ της Γ. Αποστόλου Α.Ε. αναφορικά µε τα 4 p. Tο προϊόν 

(product), τη τιµή (price), την διανοµή (place) και την προβολή (promotion). 
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Κεφάλαιο 1ο  

 

Εισαγωγή 

   Η παρούσα πτυχιακή εργασία έχει ως θέµα την κατάρτιση ενός 

ολοκληρωµένου σχεδίου marketing για ένα προϊόν της αλιευτικής παραγωγής. 

Πιο συγκεκριµένα θα µιλήσουµε για ένα προϊόν που επιλέξαµε από την Γ. 

Αποστόλου Α.Ε., καθετοποιηµένη βιοµηχανία που δραστηριοποιείται στον 

κλάδο των φρέσκων και κατεψυγµένων αλιευµάτων. Μέσα από την εργασία 

αυτή λοιπόν θα µελετήσουµε το σχέδιο marketing της εταιρίας και θα 

προτείνουµε λύσεις στα τυχόν µειονεκτήµατα, καθώς επίσης και προτάσεις για 

τη βελτίωση του µε στόχο την καλύτερη δυνατή προώθηση των προϊόντων 

της. 

 

Ορισµοί µάρκετινγκ 

   Πριν ξεκινήσουµε µε την ανάπτυξη ενός σχεδίου marketing, ας 

προσπαθήσουµε πρώτα να εξηγήσουµε τον πολυσυζητηµένο όρο 

‘’marketing’’, καθώς πολλοί είναι οι σχετικοί ορισµοί που έχουν διατυπωθεί. 

Ένας από τους πιο γνωστούς συγγραφείς του χώρου, ο P.Kottler, στο βιβλίο 

του <<Marketing Management >> αναφέρει: “Marketing είναι µια σειρά από 

ενέργειες και δραστηριότητες που κάνει µια εταιρία ώστε να καταγράψει τις 

επιθυµίες των καταναλωτών, να δηµιουργήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

που θα καλύψουν αυτές τις ανάγκες και να πουλήσει αποτελεσµατικότερα και 

αποδοτικότερα από τους ανταγωνιστές της, δίνοντας στον καταναλωτή τη 

µεγαλύτερη δυνατή αξία”. 

   Το µάρκετινγκ συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µιας επιχείρησης ή 

ενός οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες των 

καταναλωτών. Προσπαθεί δηλαδή µε κύριο εργαλείο την έρευνα αγοράς, να 

αντιστοιχίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγει µε τον πελάτη-στόχο 

που τα χρειάζεται ή τα επιθυµεί ή ακόµα καλύτερα αφού κατανοήσει τις 

ανάγκες και τις επιθυµίες του, να κατασκευάσει τα αντίστοιχα προϊόντα / 

υπηρεσίες µε τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που ο πελάτης επιθυµεί. Και 

έπειτα να του τα γνωστοποιήσει (διαφήµιση και προώθηση) και να τα 

καταστήσει διαθέσιµα µέσα από τα κανάλια διανοµής (τα µαγαζιά και οι 
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τοποθεσίες που αυτά είναι διαθέσιµα) στην τιµή που πρέπει αυτά να 

πωλούνται. (Πηγή: http://el.wikipedia.org). 

   Σύµφωνα µε την ηλεκτρονική διεύθυνση http://gdimitriouc.blogspot.com, ο 

βασικός στόχος του µάρκετινγκ, (ειδικότερα προς τα καταναλωτικά αγαθά), 

είναι οι επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. Για να επιτευχθεί αυτό τα στελέχη 

µάρκετινγκ µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού, προσπαθούν να 

δηµιουργήσουν µια µακροχρόνια σχέση µε τον πελάτη προσφέροντας υψηλή 

αξία για τον καταναλωτή στα προϊόντα τους, αξία υψηλότερη από τα 

αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισµού. Μέσα από την υψηλότερη αυτή αξία 

επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης, δηλαδή η 

υπεροχή της ίδιας και των προϊόντων της έναντι του ανταγωνισµού. 

   Στον διαδικτυακό τόπο (http://marketing-lexicon.pblogs.gr) το marketing 

ορίζεται ως µια σειρά από ενέργειες και δραστηριότητες που κάνει µία εταιρεία 

ώστε να καταγράψει τις επιθυµίες των καταναλωτών, να δηµιουργήσει τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα καλύψουν αυτές τις ανάγκες και να τα 

πουλήσουν αποτελεσµατικότερα και αποδοτικότερα δίνοντας στον 

καταναλωτή τη µεγαλύτερη δυνατή αξία.  

   Στην ίδια ιστοσελίδα δίνεται και ένας ακόµη ορισµός ο οποίος αναφέρει πως 

το marketing είναι µία διαδικασία, µε την οποία άτοµα και οµάδες αποκτούν 

αυτό που χρειάζονται και θέλουν, µέσα από µια διαδικασία ανταλλαγής 

προϊόντων και υπηρεσιών µε άλλους. Η ιδέα που ουσιαστικά ορίζει το 

marketing είναι η ανταλλαγή. Αν η ανταλλαγή αυτή πραγµατοποιείται τελικά, 

εξαρτάται από το αν τα δύο µέρη µπορούν να συµφωνήσουν στους όρους της 

ανταλλαγής, πράγµα που θα φέρει και τους δύο σε καλύτερη θέση (ή 

τουλάχιστον όχι σε χειρότερη) από ότι ήταν πριν την ανταλλαγή. Το marketing 

είναι µία διαδικασία που περιλαµβάνει ανάλυση, σχεδιασµό, υλοποίηση και 

έλεγχο. Καλύπτει αγαθά, υπηρεσίες και ιδέες, βασίζεται στην αντίληψη της 

ανταλλαγής και στόχο έχει να ικανοποιήσει όλα τα µέρη που παίρνουν µέρος 

στην ανταλλαγή. Το marketing είναι τόσο βασικό για την επιχείρηση ώστε δε 

µπορεί να θεωρείται ξεχωριστή λειτουργία µέσα στις επιχειρηµατικές 

διαδικασίες, αλλά είναι ενσωµατωµένη µε αυτές. Είναι ολόκληρη η επιχείρηση, 

που φαίνεται από τα τελικά της αποτελέσµατα, δηλαδή από τη πλευρά του 

πελάτη. Η επιχειρηµατική επιτυχία δεν καθορίζεται από τον παραγωγό αλλά 

από τον πελάτη. Για την επιχειρηµατική επιτυχία οι άνθρωποι της εταιρίας 
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αξιολογούν και αναλύουν τις ευκαιρίες marketing. Ερευνούν και επιλέγουν 

αγορές-στόχους. Αναπτύσσουν στρατηγικές marketing. Σχεδιάζουν 

προγράµµατα marketing. Οργανώνουν, πραγµατοποιούν και ελέγχουν τα 

προγράµµατα marketing 

   Λαµβάνοντας υπόψη ως πηγή τον Σκαρµέα (2008), µπορούµε να πούµε 

πως η διαδικασία σχεδιασµού και εκτέλεσης της σύλληψης, τιµολόγησης, 

προβολής και διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, υφίσταται ώστε να 

δηµιουργηθούν συναλλαγές που ικανοποιούν ανάγκες και επιθυµίες ατόµων 

και οργανισµών. Πιο απλά ορίζεται ως η διοικητική διαδικασία αναγνώρισης, 

αντιµετώπισης και ικανοποίησης των απαντήσεων των καταναλωτών µε 

κέρδος ή ακόµα απλούστερα ως η επικερδής ικανοποίηση του πελάτη.  

   Γενικά όπως αναφέρεται και στις ηλεκτρονικές διευθύνσεις 

(http//www.rentasite.gr) & (http//www.bizwriter.gr), µπορούµε να πούµε ότι το 

µάρκετινγκ πέρασε από διάφορες φάσεις µέχρι να εξελιχθεί στην σηµερινή 

του µορφή, αυτή που ονοµάζουµε αντίληψη (ή φιλοσοφία) του µάρκετινγκ 

(marketing concept). Οι φάσεις αυτές είναι οι ακόλουθες: 

 

Η αντίληψη της παραγωγής (production concept). 

   Σύµφωνα µε αυτήν οι καταναλωτές θα προτιµήσουν εκείνα τα προϊόντα που 

είναι ευρέως διαθέσιµα και έχουν χαµηλή τιµή. Ωστόσο, στην εποχή µας η 

παραγωγή των προϊόντων είναι εύκολη υπόθεση για τις περισσότερες 

εταιρίες. Το πρόβληµα δεν είναι τεχνικό. Το πρόβληµα είναι να παραχθούν τα 

προϊόντα που χρειάζονται και επιθυµούν οι καταναλωτές. 

 

Η αντίληψη του προϊόντος (product concept). 

   Σύµφωνα µε αυτήν, οι καταναλωτές θα προτιµήσουν εκείνα τα προϊόντα 

που προσφέρουν την καλύτερη ποιότητα, χαρακτηριστικά κ.λπ. Το πρόβληµα 

µε αυτήν την αντίληψη είναι ότι πολλές φορές η ποιότητα καθορίζεται από 

τους κατασκευαστές του προϊόντος και όχι από τους πελάτες. Πολλές φορές 

οι κατασκευαστές διακατέχονται από µια εσωστρέφεια ενώ θα έπρεπε να 

παρακολουθούν αέναα τις ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών και να 

δηµιουργούν τα ανάλογα προϊόντα. 
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Η αντίληψη της πώλησης (selling concept). 

   Σύµφωνα µε αυτήν την αντίληψη, οι καταναλωτές πρέπει να πιεστούν ώστε 

να αγοράσουν το προϊόν. Σύµφωνα µάλιστα µε τον συγγραφέα Drucker 

(1989), «Ο σκοπός του µάρκετινγκ είναι να κάνει την πώληση αχρείαστη». 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, η αντίληψη αυτή συνίσταται στο να 

πουλήσουµε αυτό που φτιάχνουµε και όχι αυτό που θέλουν οι πελάτες. Η 

αντίληψη λοιπόν αυτή είναι προφανές ότι δεν συνεισφέρει στην επιτυχία της 

επιχείρησης και αυτό διότι επικεντρώνεται στις ανάγκες του πωλητή, 

απασχολείται κυρίως δηλαδή µε την ανάγκη του πωλητή να µετατρέψει σε 

χρήµα τα προϊόντα του και όχι µε τις ανάγκες του πελάτη.  

   Η αντίληψη της πώλησης έχει έσω-εξωτερική κατεύθυνση. Υποκινείται από 

το εσωτερικό της επιχείρησης, δηλαδή από τη διερεύνηση της αγοράς, 

επικεντρώνεται στα προϊόντα της επιχείρησης, απαιτεί ένταση της 

προσπάθειας πώλησης και της προώθησης και εξασφαλίζει 

(βραχυπρόθεσµα) κέρδη µέσω των πόλεων.  

   Το πρόβληµα µε την αντίληψη της πώλησης είναι ότι, ακόµη και αν 

πεισθούν οι καταναλωτές να αγοράσουν το προϊόν, δεν θα µείνουν 

ικανοποιηµένοι από αυτό αν δεν καλύπτει τις ανάγκες τους µε αποτέλεσµα να 

χάσουν την εµπιστοσύνη τους στην εταιρία αλλά και να κάνουν δυσµενή 

σχόλια γι’ αυτήν σε άλλους εν δυνάµει πελάτες. 

   Με δυο λόγια θα µπορούσαµε να πούµε ότι η αντίληψη της πώλησης είναι η 

κυρίαρχη αντίληψη στις ελληνικές επιχειρήσεις.  

 

Η αντίληψη του µάρκετινγκ (marketing concept). 

   Σύµφωνα µε την αντίληψη αυτή, το κλειδί για την επίτευξη των στόχων της 

επιχείρησης συνίσταται στον καθορισµό των αναγκών και επιθυµιών των 

αγορών – στόχων και στην εξασφάλιση της απαραίτητης ικανοποίησής τους, 

περισσότερο επιτυχηµένα και αποδοτικά από ότι οι ανταγωνιστές µπορούν να 

το κάνουν. Σε αντίθεση µε την αντίληψη της πώλησης, η αντίληψη του 

µάρκετινγκ έχει έξω-εσωτερική κατεύθυνση. Εκκινείτε από το περιβάλλον της 

επιχείρησης, δηλαδή από τη διερεύνηση της αγοράς, επικεντρώνεται στις 

ανάγκες του πελάτη, απαιτεί ένταση της συνολικής προσπάθειας µάρκετινγκ 

και εξασφαλίζει κέρδη µέσω της ικανοποίησης των πελατών. 
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Η αντίληψη του κοινωνικού µάρκετινγκ (societal marketing concept). 

   Σύµφωνα µε αυτήν, που αποτελεί και την νεότερη αντίληψη του µάρκετινγκ, 

ισχύει ότι και στην προαναφερθείσα αντίληψη του µάρκετινγκ µε την διαφορά 

ότι πρέπει να λαµβάνεται υπόψη και η µακροπρόθεσµη ευηµερία του 

καταναλωτή αλλά και της κοινωνίας στο σύνολό της. 

   Με λίγα λόγια µπορούµε να πούµε πως κάτω από την νέα επιστηµονική 

θεώρηση, το marketing βοηθάει την εταιρία να ικανοποιεί τις ανάγκες των 

καταναλωτών-πελατών της, έτσι ώστε να µπορεί να εξασφαλίζει την επιτυχία 

και εξέλιξη της. 

   Στο σηµείο αυτό είναι σκόπιµο να αναφερθούµε σε µία ακόµη θεµελιώδη 

έννοια που αναλύουµε στα πλαίσια αυτής της εργασίας, το ‘’µείγµα 

µάρκετινγκ’’. 

 

Μίγµα µάρκετινγκ 

   Όπως αναφέρεται και στην ηλεκτρονική διεύθυνση (http://www.eld.teipir.gr), 

το µίγµα marketing που έχει υιοθετήσει η εταιρεία δίνει έµφαση στο προϊόν και 

την προβολή του. To προϊόν δεν είναι ένα αντικείµενο, είναι η αντίληψη που 

έχει ο τελικός καταναλωτής για αυτό. Κάθε φορά που ο πελάτης αποφασίζει 

να αγοράσει ένα προϊόν, ανακαλεί στη µνήµη του τις εικόνες των διαφόρων 

προϊόντων που τον ενδιαφέρουν, τις συγκρίνει µε τις ανάγκες του και τελικά 

επιλέγει εκείνο που η εικόνα του ταιριάζει καλύτερα µε τις συγκεκριµένες 

ανάγκες που θέλει να ικανοποιήσει.  

   Σύµφωνα µε την ίδια ιστοσελίδα επιλέγουµε τα προϊόντα µε βάση το προφίλ 

του καταναλωτή στον οποίο στοχεύουν, αλλά και την αγορά στην οποία 

στοχεύει η εταιρεία µας, φροντίζοντας πάντα να διατηρούµε µίγµα υψηλής 

κερδοφορίας για τον πελάτη και υψηλής αξίας χρήσης για τον τελικό 

καταναλωτή, η οποία βασίζεται στη διαφοροποίηση της σχέσης τιµής-

ποιότητας των προϊόντων που εκπροσωπούµε, συγκριτικά µε ανταγωνιστικές 

εταιρείες. Ως µέθοδο προβολής, η εταιρεία έχει επιλέξει την προώθηση 

πωλήσεων η οποία αποτελείται από όλες εκείνες τις δραστηριότητες πέραν 

της προσωπικής πώλησης, των δηµοσίων σχέσεων και του άµεσου 

marketing, που υποκινούν τους αγοραστές και τους εξωτερικούς πωλητές 

στην αύξηση των πωλήσεων. Ειδικότερα, η εταιρεία έχει συµµετάσχει 
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επανειληµµένα στην έκθεση τροφίµων και ποτών, πραγµατοποιεί προβολές 

στα σηµεία πωλήσεων, εκπτώσεις µε διάφορες µορφές, δώρα σε ακολουθία 

µε την αγορά συγκεκριµένου σχήµατος αγορών και γευστικές δοκιµές.  

   Σύµφωνα µε την (http://www.busineestools.gr), η ανάπτυξη ενός Μείγµατος 

Marketing είναι σηµαντικός παράγοντας για µια αποτελεσµατική στρατηγική 

Marketing και αποτελείται από 4 Μεταβλητές, (4Ps):  Product,  Price, 

Promotion, Place.  

   Product  ( Ποιο προϊόν και τι θα περιλαµβάνει) 

   Price (Σε τι τιµή και µε τι ευκολίες πληρωµής (δόσεις-εκπτώσεις κ.τ.λ.)) 

   Promotion  ( Πως θα γίνει γνωστό στον καταναλωτή (διαφήµιση, 

προώθηση)  

   Place (Πως θα φτάσει στον καταναλωτή (δοµή αλυσίδας τροφοδοσίας))  

Πρωταρχικός σκοπός των Marketers είναι  η δηµιουργία ενός τέτοιου 

Μείγµατος που να ικανοποιεί –ταιριάζει στις ανάγκες του καταναλωτή-στόχου. 

   Τα 4Ps από την µεριά του καταναλωτή, δηλαδή τα 4Cs, καθώς και το 

Marketing Mix, αναλύονται ως εξής: 

   Customer needs and wants  (product): εδώ ισχύει ένας βασικός κανόνας: 

Η επιχείρηση πρέπει να κατανοήσει τις ανάγκες του πελάτης σας κάνοντας 

έρευνα αγοράς και να προβλέψει τις αλλαγές σε αυτό που προσφέρεται. Τα 

ερωτήατα που ανακύπτουν είναι:  

   Cost (price) : Ποιο είναι το κόστος απόκτησης για τον πελάτη (εκτός από το 

κόστος αγοράς ο πελάτης υφίσταται και κόστος εγκατάστασης, χρήσης, 

εκπαίδευση κτλ)  

   Convenience (promotion) : Ποιος είναι ο πιο βολικός και προτιµότερος 

τρόπος για τον πελάτη να αποκτήσει το προϊόν π.χ. επίσκεψη σε κάποιο 

κατάστηµα, Internet κ.τ.λ.  

   Communication (place) : Καθηµερινά ο καταναλωτής λαµβάνει χιλιάδες 

µηνύµατα για την αγορά κάποιου προϊόντος. Πρέπει λοιπόν ο πελάτης να 

ενηµερωθεί για την προσφορά όπως αυτός επιθυµεί, καθώς και η επιχείρηση 

να επικεντρωθεί στα οφέλη που θα αποκοµίσει ο πελάτη από την χρήση του 

προϊόντος.  ∆ηλαδή πρέπει να στοχεύσει σωστά. 
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   Συνεπώς οι καταναλωτές αγοράζουν πλεονεκτήµατα και όχι προϊόν. 

Ενδιαφέρονται για το συνολικό κόστος απόκτησης, αναζήτησης και όχι µόνο 

για την τιµή. Θέλουν ευκολία απόκτησης και πρόσβασης της υπηρεσίας και 

επικοινωνία αντί προώθησης. Είναι πολύ σηµαντικό ότι οι παράµετροι / 

συστατικά του µείγµατος marketing, πρέπει να αναπτύσσονται, έχοντας πάντα 

κατά νου την αγορά στόχο. Σύµφωνα µε την ίδια πηγή οι επιχειρήσεις πρέπει 

να θυµούνται ότι όλες αυτές οι µεταβλητές συνδέονται µεταξύ τους και καµία 

από αυτές δεν πρέπει να εξετάζεται µεµονωµένα. Η ανάπτυξη ενός 

αποτελεσµατικού µείγµατος marketing είναι µία διεργασία συνεχούς 

επαναξιολόγησης. 

   Η οδός  µέσα από την οποία η επιχείρηση επιτυγχάνει την ικανοποίηση των 

αναγκών και επιθυµιών της αγοράς στόχου, δηλαδή η µέθοδος µε την οποία 

υλοποιούνται οι πωλήσεις τού προϊόντος στους καταναλωτές είναι ένα µείγµα 

τεχνικών ενεργειών και στοιχείων marketing, το "µείγµα marketing" 

("marketing mix").  Το µείγµα marketing δεν είναι τίποτε άλλο από τον 

προσδιορισµό όλων των παραγόντων που επιδρούν ή επηρεάζουν την 

προώθηση των πωλήσεων της επιχείρησης. Η εξέταση και αλληλεξάρτηση 

των στοιχείων αυτών καταλήγει στην επιλογή του κατάλληλου µείγµατος πού 

αντιστοιχεί στους στόχους της επιχείρησης. Το πρόγραµµα marketing είναι η 

οργανωµένη έκφραση των επιλογών αυτών  και ο συνδυασµός των στοιχείων 

µεταξύ τους.    

   Στο σηµείο αυτό είναι σκόπιµο να αναλύσουµε τα στοιχεία του µείγµατος 

µάρκετινγκ γενικά για µια εταιρία, προκειµένου στα επόµενα κεφάλαια να 

επικεντρωθούµε στην εταιρία µελέτης µας 

 

1ο  Το προϊόν (product) 

   Το προϊόν σύµφωνα µε τον Σκιαδά (2001), είναι ένα σύστηµα (οργανωµένο 

σύνολο) που αποτελείται από υλικά στοιχεία (αγαθά) και άυλα στοιχεία 

(υπηρεσίες και ιδέες). Το προϊόν προσφερόµενο στην αγορά καλύπτει 

ανάγκες και καταναλωτών και δηµιουργεί ωφέλεια. Το προϊόν µε την 

παραπάνω έννοια καλείται συχνά συνολικό προϊόν (total product) και αποτελεί 

σπουδαίο αντικείµενο του Marketing. Οι καταναλωτές αγοράζοντας ένα 

προϊόν αγοράζουν τόσο τα φυσικά χαρακτηριστικά όσο και τα συµβολικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος. Αυτά µάλιστα τα συµβολικά χαρακτηριστικά 
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παίζουν συχνά τόσο σπουδαίο ρόλο στην επιλογή του καταναλωτή ώστε η 

αναζήτησή τους να είναι πρωταρχικής σηµασίας για την έρευνα Marketing. Τα 

συµβολικά χαρακτηριστικά λαµβάνονται υπόψη κατά τον σχεδιασµό των 

εξωτερικών χαρακτηριστικών των διαφόρων προϊόντων. Επίσης τα 

χαρακτηριστικά αυτά τονίζονται ιδιαίτερα στις διαφηµιστικές καµπάνιες. 

   Ο καταναλωτής είναι ενήµερος για ορισµένα προϊόντα, κάθε ένα από τα 

οποία έχει τη δική του εικόνα. Μια επιχείρηση επιδιώκει να τοποθετήσει το 

προϊόν της ή τα προϊόντα της µέσα σε µια αγορά µε τέτοιο τρόπο ώστε η 

εικόνα του προϊόντος της να είναι ισχυρότερη από εκείνη των ανταγωνιστών 

της ή αν δεν υπάρχουν ανταγωνιστές, η εικόνα του προϊόντος της να είναι 

αρκετά ισχυρή ώστε να προτιµηθεί από τους αγοραστές έναντι των άλλων 

διαφορετικών επιλογών. 

   Μια σειρά προϊόντων είναι ένα σύνολο προϊόντων µιας επιχείρησης που 

σχετίζονται µεταξύ τους. 

   Η συσκευασία του προϊόντος έχει ως σκοπό να κάνει ευκολότερη τη 

µεταφορά του προϊόντος και να το προστατεύσει από τις φθορές. Με τη 

πάροδο του χρόνου και την εξέλιξη του Marketing έγιναν φανερά και άλλα 

σηµεία στα οποία η συσκευασία του προϊόντος µπορούσε να παίξει σηµαντικό 

ρόλο. Έτσι η συσκευασία ενός προϊόντος µπορεί να έχει κατάλληλο σχήµα και 

µορφή να προστατεύσει το προϊόν αλλά και για να το προβάλει στους 

καταναλωτές. Γι’ αυτό δίνεται µεγάλη σηµασία στο σχεδιασµό της 

συσκευασίας και ιδιαίτερα στα σχέδια ή κείµενα που τυπώνονται πάνω στη 

συσκευασία. Με αυτόν τον τρόπο γίνεται καλύτερη παρουσίαση του 

προϊόντος ή ακόµα και η διαφοροποίηση του προϊόντος ώστε να 

διευκολύνεται ο πελάτης στην ανεύρεση του στα ράφια των καταστηµάτων, 

ενώ συγχρόνως γίνεται ευκολότερη η διανοµή του από τους ενδιάµεσους. Με 

ορισµένα είδη συσκευασίας προβάλλεται και η ίδια η επιχείρηση ή κάποια 

χαρακτηριστική σειρά προϊόντων της επιχείρησης ώστε τελικά γίνεται 

ευκολότερη η προώθηση και άλλων προϊόντων της επιχείρησης. Τα 

σπουδαιότερα σηµεία που αφορούν την επιλογή της συσκευασίας είναι: το 

σχήµα, µέγεθος και υλικό κατασκευής, το χρώµα ή τα σχήµατα και κείµενα 

που θα τυπωθούν στην συσκευασία όπως και ο κατάλληλος συνδυασµός 

συσκευασίας-σήµατος, η προστασία που δίνεται µε την συσκευασία στο 

προϊόν και τέλος το κόστος. 
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   Σήµα είναι το όνοµα, το σύµβολο ή το σχέδιο ή ακόµα ένας συνδυασµός 

αυτών που προσδιορίζει προϊόντα ή υπηρεσίες µιας επιχείρησης και τα 

διαφοροποιεί από εκείνα των ανταγωνιστών. Συχνά το σήµα έχει µια 

γενικότερη έννοια και αναφέρεται στην ίδια την επιχείρηση και στην εικόνα της 

στην αγορά.  

Το σήµα αποτελείται από 2 κύρια µέρη: 

1) Το όνοµα που προφέρεται και αποτελείται από λέξεις, γράµµατα και 

αριθµούς. 

2) Το σύµβολο που αναγνωρίζεται οπτικά (σχέδιο, χρώµα, διακριτικό 

γράµµα). 

Το εµπορικό σήµα (trademark) είναι το σήµα εκείνο στο οποίο έχει δοθεί 

νοµοθετική προστασία. 

 

2ο Η τιµολόγηση των προϊόντων/ υπηρεσιών (price) 

   Σύµφωνα µε τον διαδικτυακό τόπο (http://www.busineestools.gr), για κάθε 

ένα από τα προϊόντα και υπηρεσίες που επιλέγονται, πρέπει να αναπτύσσεται 

µια αντίστοιχη τιµολογιακή πολιτική η οποία µε την σειρά της πρέπει να 

στηρίζεται σε µια γενικότερη τιµολογιακή πολιτική, η οποία θα πρέπει να 

ανταποκρίνεται  στα χαρακτηριστικά της οµάδας στόχου και τις ανάγκες και  

απαιτήσεις της αγοράς. 

3ο Πρόγραµµα προώθησης, διαφήµισης και  δηµοσίων σχέσεων / 

ενέργειες προβολής και προώθησης (promotion) 

   Οι ενέργειες προβολής και προώθησης στοχεύουν στο να δηµιουργήσουν 

µια συγκεκριµένη εικόνα για  την επιχείρηση και τα προϊόντα της στα µάτια του 

καταναλωτή. Εδώ για κάθε προϊόν ξεχωριστά, ή για ενότητες προϊόντων, θα 

πρέπει να σχεδιάζονται, συγκεκριµένες ενέργειες (τύπους προβολής), που θα 

έχουν να κάνουν αφενός µεν µε την γνωστοποίηση της ύπαρξης του 

προϊόντος/ υπηρεσίας στην αγορά, αφετέρου δε, να πείσουν τους 

καταναλωτές να καταναλώνουν τα προϊόντα της εκάστοτε εταιρίας. Όπως 

αναφέρεται και στο έργο του Σκιαδά (2001), υπάρχουν 4 βασικοί τύποι 

προβολής που µπορούν να χρησιµοποιηθούν από µια επιχείρηση: 

1) Η διαφήµιση, η οποία είναι µια πληρωµένη και απρόσωπη 

παρουσίαση ιδεών, αγαθών, υπηρεσιών, επιχειρήσεων ή ατόµων από 
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µια διαφηµιστική µονάδα. Τα κύρια µέσα που χρησιµοποιούνται για την 

διαφήµιση είναι η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά, εφηµερίδες 

και το ταχυδροµείο (αποστολή διαφηµιστικών εντύπων).  

2) Η δηµοσιότητα, η οποία είναι µη-πληρωµένη και απρόσωπη 

παρουσίαση ιδεών, αγαθών, υπηρεσιών, επιχειρήσεων ή ατόµων µε 

την βοήθεια δηµοσιεύσεων (άρθρων, ειδήσεων) συνεντεύξεων τύπου, 

φωτογραφιών ή µε ευνοϊκή παρουσίαση µέσω του ραδιοφώνου ή της 

τηλεόρασης. Παρόλο που η δηµοσιότητα δεν είναι πληρωµένη 

διαφήµιση έχει κόστος γιατί χρειάζονται άτοµα µε ειδικές γνώσεις, 

επαφές, γνωριµίες και προσβάσεις στα µαζικά µέσα που πληρώνονται. 

3) Η προσωπική πώληση, η οποία είναι άµεση και προφορική 

επικοινωνία και παρουσίαση προϊόντων σε ένα ή περισσότερους 

πιθανούς αγοραστές από τους πωλητές. Η προσωπική πώληση είναι 

εξαιρετικά επιτυχής µέθοδος προώθησης προϊόντων αλλά απαιτεί 

σηµαντικό κόστος που οφείλεται στις αµοιβές των πωλητών, στα 

ποσοστά τους, στα γενικά τους έξοδα και στα έξοδα εκπαίδευσης. Τα 

προϊόντα που προωθούνται µε την µέθοδο των προσωπικών 

πωλήσεων είναι σχετικά ακριβά είδη που απευθύνονται σε ένα µεγάλο 

αριθµό καταναλωτών που εκτείνονται σε µεγάλες γεωγραφικές 

περιοχές. Επίσης κατάλληλα προϊόντα είναι εκείνα που παρουσιάζουν 

κάποια ιδιαίτερα τεχνικά χαρακτηριστικά. 

4) Η προώθηση των πωλήσεων, η οποία περιλαµβάνει όλες εκείνες τις 

δραστηριότητες που αφορούν την προβολή προϊόντων και υπηρεσιών 

και δεν περιέχονται στις τρεις προηγούµενες κατηγορίες της 

διαφήµισης, της δηµοσιότητας και της προσωπικής πώλησης. Η 

προώθηση των πωλήσεων γίνεται προς τους καταναλωτών και προς 

τα µέλη των καναλιών διανοµής. Παραδείγµατα προώθησης των 

πωλήσεων για τους καταναλωτές είναι: τα κουπόνια έκπτωσης ή 

προσφορών, τα δωρεάν δείγµατα, οι εκπτώσεις, τα ερωτηµατολόγια 

που κερδίζουν όσοι τα συµπληρώσουν σωστά ή τα τυχερά παιχνίδια, η 

διοργάνωση ή συµµετοχή σε εκθέσεις, που προβάλουν τα προϊόντα 

µέσα στα καταστήµατα λιανικής, οι προσφορές ή τα δώρα στους 

παλιούς πελάτες όταν φέρνουν - συστήνουν - νέους πελάτες και µε 
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επιδείξεις των προϊόντων σε ειδικές συγκεντρώσεις ή και σε υπαίθριους 

χώρους. Επιπλέον η προώθηση των πωλήσεων πραγµατοποιείται µε 

συναντήσεις σε εκθέσεις, µε συγκεντρώσεις για διάφορους σκοπούς 

όπως η επίδειξη νέων προϊόντων ή εκπαιδευτικά σεµινάρια, µε ειδικές 

εκπτώσεις ή προσφορές, µε ποσοστά για την προώθηση κάποιου 

προϊόντος, µε προσφορά δωρεάν εµπορεύµατος σαν ποσοστό 

έκπτωσης πάνω στις αγορές, µε προσφορά δειγµάτων για επίδειξη και 

µε κάθε είδους δώρα. 

 

4ο Ο τόπος (place) 

   Σύµφωνα µε τον ίδιο συγγραφέα (Σκιαδά, 2001), το πού και πώς µπορεί να 

βρει ο καταναλωτής ένα προϊόν προς αγορά εξαρτάται από την διανοµή. Η 

διανοµή ενός προϊόντος είναι το σύνολο των λειτουργιών και δραστηριοτήτων 

που απαιτούνται για να µεταβιβαστεί το προϊόν από τον παραγωγό στον 

καταναλωτή. Οι λειτουργίες της διανοµής γίνονται µέσω καναλιών διανοµής.     

   Με τον όρο κανάλια διανοµής εννοούµε όλες τις επιχειρήσεις, οµάδες ή 

άτοµα που παρεµβαίνουν στις λειτουργίες της διανοµής ή ενδιάµεσοι. Τα 

κανάλια διανοµής είναι απλά ή πολύπλοκα ανάλογα µε το είδος των 

προϊόντων που διακινούνται και την επιλογή που κάνουν οι επιχειρήσεις. Η 

διανοµή είναι το λιγότερο ευέλικτο στοιχείο του marketing mix και αυτό διότι 

από την στιγµή που µια επιχείρηση επιλέξει το κατάλληλο γι ‘αυτήν κανάλι 

διανοµής, είναι πολύ δύσκολο να το αλλάξει και µάλιστα σε σύντοµο χρονικό 

διάστηµα. Οι ‘’ενδιάµεσοι’’, οι οποίοι διακρίνονται σε αντιπροσώπους, µεσίτες, 

χονδρέµπορους και λιανέµπορους, είναι χρήσιµοι για να λειτουργήσουν 

ικανοποιητικά τα κανάλια διανοµής. Εξαιτίας της πείρας τους µειώνουν τους 

πιθανούς κινδύνους και πολλές περιπτώσεις µειώνουν και το κόστος. Σε 

κάποιες άλλες όµως περιπτώσεις µπορεί να εκµεταλλευτούν τον ηγετικό τους 

ρόλο σε µερικές αγορές. 

   Τέλος ένα µεγάλο µέρος της διανοµής περιλαµβάνει τη φυσική διανοµή που 

είναι η µεταφορά και παράδοση σε καθορισµένο τόπο και χρόνο και σε καλή 

κατάσταση κάθε είδους προϊόντων. Η φυσική διανοµή περιλαµβάνει την 

εξυπηρέτηση πελατών, τον έλεγχο αποθεµάτων, τη συσκευασία, την 

αποστολή, την µεταφορά και τέλος την παραλαβή προϊόντων. 
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   Μετά την παραπάνω ανάλυση είναι χρήσιµο να µελετήσουµε την έννοια του 

σχεδίου µάρκετινγκ που αναπτύσσουµε σε επόµενο κεφάλαιο για την εταιρία 

που εξετάζουµε. 

 

Σχέδιο Μάρκετινγκ  

   Σύµφωνα µε την ηλεκτρονική διεύθυνση (http://marketing-lexicon.pblogs.gr), 

το marketing plan επιτρέπει σε µια επιχείρηση να έχει µια ολοκληρωµένη 

εικόνα για την υπάρχουσα κατάσταση αλλά και τη µελλοντική πορεία της, 

προσδιορίζοντας όλες εκείνες τις ενέργειες marketing που πρέπει να γίνουν, 

προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι της. Ταυτόχρονα µε την χρησιµότητα 

του στη µελλοντική πορεία της επιχείρησης, αποτελεί µέσο επικοινωνίας των 

στελεχών, διαµορφώνοντας κοινούς στόχους προς τους οποίους θα κινηθεί η 

επιχείρηση και θα εκπληρώσει τα επιθυµητά αποτελέσµατα.  

 

Ο ρόλος του σχεδίου marketing  

   Με βάση πληροφορίες που αντλούµε από την ηλεκτρονική πηγή 

(http://users.auth.gr), το σχέδιο marketing απαντά σε µία σειρά από ερωτήσεις 

στρατηγικής marketing: 

 

1) Πως θα φτάσουµε ως εδώ? 

2) Που βρισκόµαστε τώρα? 

3) Που θέλουµε να πάµε στο µέλλον? 

4) Πως θα πάµε εκεί? (προσδιορισµός στόχων, στρατηγικών, µίγµατος 

marketing, κατανοµή πόρων, αξιολόγηση αποτελεσµάτων). 

   Το σχέδιο marketing αποτελεί µηχανισµό καθοδήγησης για την επιτυχία 

προϊόντων / υπηρεσιών της επιχείρησης. Σχέδιο marketing µπορούµε να 

αναπτύξουµε είτε για συγκεκριµένο προϊόν, είτε για γραµµή προϊόντων, είτε 

για όλα τα σηµαντικά προϊόντα της επιχείρησης, είτε για 1 τµήµα της 

επιχείρησης. 
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Τα στάδια του σχεδίου marketing 

1ο στάδιο: Ανάλυση της παρούσας κατάστασης. Περιλαµβάνει αναλύσεις 

ενδογενών / εξωγενών παραγόντων της επιχείρησης και στηρίζεται σε 

πραγµατικά γεγονότα. 

2ο στάδιο: Εντοπισµός προβληµάτων και ευκαιριών. 

3ο στάδιο: Στρατηγικές – εφαρµογή στρατηγικών. 

4ο στάδιο: Αναλυτική ανάπτυξη στρατηγικών προγραµµάτων που βοηθούν 

στην υλοποίηση των στρατηγικών. 

5ο στάδιο: Εκτίµηση κερδών / οικονοµικών αποτελεσµάτων των 

δραστηριοτήτων που προσδιορίστηκαν στο στάδιο 4. 

 

Περίγραµµα σχεδίου Marketing 

1) Βασική περίληψη (executive summary) 

2) Ανάλυση της παρούσας κατάστασης (situation analysis), η οποία 

περιλαµβάνει: 

α) Ανάλυση πωλήσεων. 

β) Ανάλυση βιοµηχανίας / ελκυστικότητας κλάδου (παράγοντες αγοράς, 

βιοµηχανίας, περιβάλλοντος). 

γ) Ανάλυση ανταγωνιστών. 

δ) Ανάλυση πελατών. 

ε) Ανάλυση πόρων. 

3) Υποθέσεις σχεδιασµού. 

4) Προβλήµατα και ευκαιρίες. 

5) Στόχοι marketing. 

6) Στρατηγικές marketing. 

7) Προγράµµατα marketing. 

8) Μέθοδος παρακολούθησης και ελέγχου. 

9) Σχέδια έκτακτης ανάγκης και εναλλακτικές στρατηγικές. 
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Κεφάλαιο 2ο 

 

Ανάλυση παρούσας κατάστασης 

   Ιδιαίτερη έµφαση δίνουµε στην ανάλυση της παρούσας κατάστασης, 

σηµαντικό στοιχείο της οποίας είναι το περιβάλλον του marketing. 

 

Ανάλυση περιβάλλοντος marketing µιας επιχείρησης 

   Σύµφωνα µε τις «Γενικές Αρχές Μάρκετινγκ και Ηλεκτρονικό Εµπόριο, 

Χρήστος Σκιαδάς, Μαρία Μαρκάκη, (2001)», το περιβάλλον του marketing 

αποτελούν µη – ελεγχόµενες µεταβλητές που επηρεάζουν τον καταναλωτή και 

την συµπεριφορά του και πρέπει να ληφθούν υπόψη κατά την εκλογή της 

κατάλληλης πολιτικής, από πλευράς του τµήµατος marketing και των άλλων 

τµηµάτων µιας επιχείρησης. Τις µεταβλητές αυτές τις συναντάµε στο 

µακροπεριβάλλον της επιχείρησης. 

   Στις µέρες µας όλες οι επιχειρήσεις ,ή οι οργανισµοί γενικότερα, λειτουργούν 

µέσα σε ένα περιβάλλον που ενσωµατώνει πολλά στοιχεία και που 

µεταβάλλεται διαρκώς. Έτσι, η διεύθυνση Μάρκετινγκ των οργανισµών οι 

οποίοι θα ασχοληθούν µε την όλη διαδικασία θα πρέπει να εντοπίσουν τις 

αλλαγές που συµβαίνουν ή που θα συµβούν στο περιβάλλον τους, 

προκειµένου να αποφευχθούν οι αβεβαιότητες και οι κίνδυνοι για αυτές καθώς 

και να εκµεταλλευτούν τις ευκαιρίες που θα τους δοθούν. Αναλύοντας λοιπόν 

το περιβάλλον των επιχειρήσεων µπορούµε να το διακρίνουµε σε 

µακροπεριβάλλον και µικροπεριβάλλον. 

 

Μακροπεριβάλλον µιας επιχείρησης 
 
   Γνωρίζοντας ότι το µακροπεριβάλλον  περιλαµβάνει δυνάµεις του 

γενικότερου περιβάλλοντος της επιχείρησης όπως:  

~ Τεχνολογικές και Επιστηµονικές. 

~ ∆ηµογραφικές. 

~ Φυσικές. 

~ Οικονοµικές. 

~ Κοινωνικές και Πολιτισµικές. 
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~ Νοµικές και Πολιτικές, 

θέτουµε ως στόχο να γίνει ο εντοπισµός τους ώστε να επιτευχθεί η ανάπτυξη  

προϊόντων και υπηρεσιών, για την ικανοποίηση των αναγκών της αγοράς που 

θα προκύψουν. 

   Οι παραπάνω δυνάµεις σύµφωνα µε τις ιστοσελίδες (edu.demokritos.gr), 

(www.goutsidis.gr), (http://www.diania.gr) και (www.liaison.uoc.gr), καθώς 

επίσης και τον συγγραφέα Σκαρµέα, (2003), αναλύονται ως εξής:  

 

α) Τεχνολογικές 

   ∆υνάµεις που δηµιουργούν νέα προϊόντα και ευκαιρίες στην αγορά. Οι 

δυνάµεις αυτές αποτελούν ένα από τα σηµαντικότερα τµήµατα του 

µακροπεριβάλλοντος καθώς επίσης και το δυσκολότερο στον προσδιορισµό 

τους από τους µάρκετερ. Αυτό οφείλεται στην γρήγορη µεταβολή του και στις 

ανεξέλεγκτες επιπτώσεις που θα έχει στον οργανισµό αλλά και στους 

καταναλωτές µε την έννοια της ικανότητας και δυναµικότητας που έχουν για 

την απορρόφηση των νέων προϊόντων της καινοτοµίας. Εκφράζει το επίπεδο 

ανάπτυξης της επιστήµης και της τεχνικής και τους ρυθµούς ανανέωσης και 

διαφοροποίησης των προϊόντων, τα οποία θα προσφερθούν στην αγορά. Η 

συνεχής εξέλιξη της τεχνολογίας σε συνδυασµό µε την πίεση του 

ανταγωνισµού από νέες εταιρίες παροχής της ίδιας ή βελτιωµένης υπηρεσίας 

αναγκάζει τους µάρκετερ να επιδείξουν µεγάλη προσοχή στις δυνάµεις αυτές.  
   Με λίγα λόγια οι τεχνολογικές δυνάµεις έχουν καθοριστικό ρόλο στην 

διαµόρφωση του Μακροπεριβάλλοντος. Αυτό οφείλεται:  

1) Στην ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας (π.χ. οι εξελίξεις στη 

βιολογία/βιοτεχνολογία, η ηλεκτρονική, τα πολυµέσα, οι µικροεπεξεργαστές, η 

νανοτεχνολογία, οι τηλεπικοινωνίες (οπτικές ίνες), επηρεάζουν τις 

επικοινωνίες µάρκετινγκ και τη διανοµή. 

2) Στις καινοτοµίες. 

3) Στα εµπόδια εισόδου που σχετίζονται µε τεχνολογικά επιτεύγµατα και  

4) Στη µεταφορά της τεχνολογίας.  
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β) ∆ηµογραφικές 

   Κατά την µελέτη των δηµογραφικών δυνάµεων γίνεται λεπτοµερής 

περιγραφή της ηλικία, του φύλου, της εθνότητας, της κουλτούρας, της 

απασχόλησης, της κατοικίας, του πληθυσµού, της δοµής του, των 

δηµογραφικών τάσεων, της γενικότερης σύνθεσης του πληθυσµού, καθώς και 

µια σειρά από δηµογραφικά φαινόµενα (όπως η αστικοποίηση του 

πληθυσµού και οι µετακινήσεις του). 

 

γ) Φυσικές 

   Το φυσικό περιβάλλον µέσα στο οποίο ζούµε και κινούµαστε επηρεάζει τις 

επιχειρήσεις και τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ. Οι αγροτικές καλλιέργειες 

υφίστανται δραστική επιρροή από τις καιρικές συνθήκες. Για παράδειγµα τη 

δεκαετία του ’80 στην περιοχή της Μεσογείου, η καλλιέργεια της ελιάς είχε 

καταστραφεί λόγω παρατεταµένων παγετών, µε αποτέλεσµα την προσφορά 

µειωµένων ποσοτήτων ελαιόλαδου, χαµηλότερης από τη συνήθη ποιότητα. Η 

παραγωγή εσπεριδοειδών και του καφέ επηρεάστηκαν ανάλογα. Το 

φαινόµενο του θερµοκηπίου και οι αλλαγές των καιρικών συνθηκών το µόνο 

στο οποίο µπορούν να οδηγήσουν είναι στην αύξηση του αριθµού των 

σοδειών οι οποίες θα επηρεάζονται από τα καιρικά φαινόµενα. Παράλληλα, 

θα επηρεάζονται θετικά αυτή τη φορά και οι πωλήσεις των παγωτών, των 

κλιµατιστικών µηχανηµάτων και των αντηλιακών. 

 

δ) Οικονοµικές 

   ∆υνάµεις που επηρεάζουν την αγοραστική δύναµη και συµπεριφορά του 

καταναλωτή. Οι οικονοµικές δυνάµεις είναι αυτές που επηρεάζονται από την 

εκάστοτε οικονοµική πολιτική της χώρας στην οποία αναφέρονται. Στο 

περιβάλλον αυτό υπάρχουν σηµαντικές δυνάµεις οι οποίες επηρεάζουν την 

αύξηση της ζήτησης και τις πωλήσεις προϊόντων που την κάνουν εφικτή. Η 

αύξηση του εισοδήµατος και του βιοτικού επιπέδου των καταναλωτών οδηγεί 

στην αύξηση της αγοράς των προϊόντων και υπηρεσιών που ξεπερνούν τις 

βασικές του ανάγκες.  

   Τα παραπάνω ενισχύονται και µε το έργο του Γερµανού στατιστικολόγου 

Ε.Engel ο οποίος αναφέρει ότι, «καθώς το οικογενειακό εισόδηµα αυξάνεται, 

το ποσοστό που δαπανάται για άλλες κατηγορίες αυξάνεται διαρκώς». 
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   Με δυο λόγια οι παράγοντες που επηρεάζουν τις οικονοµικές δυνάµεις είναι: 

1) Το Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν (ΑΕΠ). 

2) Παγκόσµια οικονοµική ανάπτυξη µε υψηλότερα ποσοστά ανάπτυξης οι  

αναπτυσσόµενες χώρες. 

3) Ο ρυθµός του πληθωρισµού. 

4) Το επιτόκιο δανεισµού. 

 

ε) Κοινωνικές και Πολιτισµικές 

   ∆υνάµεις που περιλαµβάνουν τη δοµή της κοινωνίας, τις κοινωνικές τάξεις, 

οµάδες και στρώµατα, το ρόλο που αυτές παίζουν στη δοσµένη κοινωνία, τον 

τρόπο οργάνωσης της κοινωνίας, το βαθµό της πολιτικής σταθερότητας και 

άλλους παρεµφερείς παράγοντες. Οι κοινωνικές και πολιτισµικές µεταβλητές 

είναι ίσως οι πιο σηµαντικές µεταβλητές του περιβάλλοντος, γιατί 

προσδιορίζουν τον τρόπο της ζωής και τις αξίες των καταναλωτών. Γι’ αυτό 

και διαδραµατίζουν πρωτεύοντα ρόλο στη διαµόρφωση των αναγκών. 

   Με λίγα λόγια τα κριτήρια των κοινωνικών και πολιτισµικών δυνάµεων που 

επηρεάζουν την επιχείρηση είναι: 

1) Η κοινωνική δοµή 

2) Οι αντιλήψεις των κατοίκων  

3) Τα δηµογραφικά (αύξηση του πληθυσµού, γήρανση πληθυσµού, τάση 

συγκέντρωσης στα αστικά κέντρα 

 

στ) Νοµικές και Πολιτικές 

   Οι δυνάµεις αυτές αποτελούνται από τους νόµους, τις διατάξεις, τις 

αποφάσεις των εκάστοτε κυβερνήσεων και τα προεδρικά διατάγµατα. Αυτοί οι 

παράγοντες επηρεάζουν τόσο τους καταναλωτές µε το να ρυθµίζονται 

συντελεστές που αφορούν τα οικονοµικά τους, όσο και τις επιχειρήσεις µε το 

να περιορίζουν την εξάπλωση του µονοπωλίου καθώς και να κατευθύνουν τις 

επενδύσεις τους στην ανάπτυξη νέων τεχνολογιών. Επίσης, εδώ ανήκει η 

ένταξη της Ελλάδας στην Ευρωπαϊκή Ένωση και ο πληθωρισµός. Τέλος, η 

προστασία των καταναλωτών από παράνοµα προϊόντα ή η 

παραπληροφόρηση από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης είναι θέµατα τα οποία 

λαµβάνονται υπ’ όψη σε αυτό το περιβάλλον και στηρίζουν τις σωστές 

αποφάσεις από τους καταναλωτές.  
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   Με λίγα λόγια θα µπορούσαµε να πούµε πως οι παράγοντες των νοµικών 

και πολιτικών δυνάµεων µπορούν να επιτρέψουν ή να απαγορεύσουν τη 

λειτουργία της επιχείρησης. Οι παράγοντες αυτοί είναι: 

1) Το πολιτικό καθεστώς. 

2) Η πολιτική σταθερότητα. 

3) H µορφή της κυβέρνησης. 

4) Οι νόµοι, το θεσµικό πλαίσιο. 

5) Κατάσχεση, απαλλοτρίωση, εθνικοποίηση εταιρειών. 

6) Φορολόγηση. 

7) Περιορισµοί εισαγωγών/εξαγωγών.  

   Η επίδραση των µη ελεγχόµενων µεταβλητών πάνω στον καταναλωτή και 

σαν συνέπεια στους αντικειµενικούς στόχους της επιχείρησης είναι συχνά 

σηµαντική χωρίς να µπορεί να προβλεφθεί ικανοποιητικά. Συχνά η επιχείρηση 

πρέπει να προστρέξει στις συµβουλές ειδικών που δίνονται κυρίως σε 

ποιοτική µορφή και δεν είναι πάντοτε δυνατόν να ενσωµατωθούν στο 

πρόγραµµα και το σχεδιασµό της επιχείρησης. Εκτός αυτού οι ειδικοί στους 

παραπάνω τοµείς συχνά παρουσιάζουν τα πορίσµατά τους µε µορφή που δεν 

είναι απόλυτα κατανοητή από τους επιτελείς των επιχειρήσεων. 

   ● Στο σχήµα 2.1 δίνεται µια γενική εικόνα των παραµέτρων από τους 

οποίους αποτελείτε το Μακροπεριβάλλον. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                               (Σχήµα 2.1) 
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Μικροπεριβάλλον της επιχείρησης 

   Όπως αναφέρει και ο Σκαρµέας, (2003), καθώς και η ιστοσελίδα 

(www.tex.unipi.gr), το µικροπεριβάλλον αποτελείται από δυνάµεις κοντά στην 

επιχείρηση, βρίσκονται δηλαδή σε άµεση σχέση µε αυτή (γι’ αυτό µπορεί να 

τις ελέγχει ως σε ένα µεγάλο βαθµό), που επηρεάζουν την ικανότητά της να 

εξυπηρετεί τους πελάτες της. Οι δυνάµεις αυτές είναι οι εξής: 

● Επιχείρηση 

● Προµηθευτές 

● Μεσάζοντες 

● Πελάτες 

● Ανταγωνιστές 

● Οµάδες ενδιαφέροντος 

 
 
Εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης 

   Σύµφωνα µε τους συγγραφείς Κώστα Τζωρτζάκη και Αλεξία Τζωρτζάκη, 

(2002), η επιχείρηση χρησιµοποιεί κάποιους παράγοντες για την επίτευξη των 

στόχων της. Αυτοί είναι: 

1) Το προσωπικό της επιχείρησης, το οποίο αποτελεί τη βασικότερη δύναµη 

που διαθέτει, αφού χωρίς αυτό στην ουσία δεν υπάρχει ως οργανισµός. 

Το προσωπικό αυτό πρέπει να επιλεγεί και να εκπαιδευτεί σωστά, όπως 

επίσης και να δραστηριοποιηθεί προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι της 

εκάστοτε επιχείρησης. 

2) Οι φυσικές δυνάµεις µιας επιχείρησης, οι οποίες απαρτίζονται από τις 

εγκαταστάσεις, το µηχανολογικό εξοπλισµό, τα αποθέµατα πρώτων υλών, 

καθώς και από το µηχανισµό διανοµής. Η διοίκηση είναι υπεύθυνη έτσι ώστε 

οι δυνάµεις αυτές να βρίσκονται σε άριστη κατάσταση και διαρκή ετοιµότητα, 

προκειµένου το έργο τους τέλεια. 

3) Οι τεχνολογικές δυνάµεις, οι οποίες σχετίζονται µε το επίπεδο της 

τεχνολογίας που έχει η επιχείρηση. Και εδώ η διοίκηση είναι υπεύθυνη για την 

επιλογή του κατάλληλου για την εταιρία επιπέδου τεχνολογίας σε συνάρτηση 

µε τους στόχους και το επίπεδο ικανότητας του προσωπικού της. 

4) Οι χρηµατοδοτικές δυνάµεις. Η χρηµατοδότηση των προγραµµάτων µίας 

επιχείρησης µπορεί να προέρχεται από τα κεφάλαια των φορέων της εταιρίας, 
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από τα κέρδη ή από δανειακά κεφάλαια. Τα κεφάλαια αυτά είναι απαραίτητα 

για την υλοποίηση των στόχων της.  

   Η ανάλυση του εσωτερικού περιβάλλοντος σύµφωνα µε τον Χάλαρη, 

(Μάρτιος 2003), αναλύεται ως εξής: 

1) Θεωρία των πόρων, 4 κατηγορίες πόρων: 
   α) Υλικοί πόροι (µηχανήµατα, εγκαταστάσεις, χρηµατοοικονοµική θέση κλπ). 

   β) Ανθρώπινοι πόροι (εκπαίδευση, εµπειρία, αφοσίωση κλπ). 

   γ) Σύστηµα (διαδικασίες οργάνωσης και ελέγχου διασφάλισης ποιότητας    

   κ.λ.π.). 

   δ) Άυλοι πόροι (π.χ. φήµη, πατέντες, εµπορικά σήµατα κλπ). 

2) Συνδυασµός και ολοκλήρωση κατάλληλης οµάδας πόρων δηµιουργούν τις   

   ικανότητες της επιχείρησης 

3) Οι ικανότητες διακρίνονται σε:  

   α) Οριακές, ικανότητες που διαθέτουν και οι ανταγωνιστές ή µπορούν  

   εύκολα να µιµηθούν.  

   β) Θεµελιώδεις ή (ή µοναδικές) που δε διαθέτουν και δε µπορούν εύκολα να  

   αποκτήσουν οι Ανταγωνιστές. Αποτελούν πηγή διατηρήσιµου  

   ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

4) Εντοπισµός και Ταξινόµηση Υφιστάµενων  Πόρων. 

5) Αναγνώριση τρόπου Μετουσίωσης σε ικανότητες 

6) Αξιολόγηση δυνητικής απόδοσης και τρόπου επίτευξης Στρατηγικού  

   Πλεονεκτήµατος ( κριτήρια: η διάρκεια, η διαύγεια, η µεταβιβασιµότητα, η     

   δυνατότητα αντιγραφής). 

7) Αναγνώριση ελλείψεων σε πόρους που πρέπει να καλυφθούν. 

 

Οι προµηθευτές 

   Χωρίς την παρουσία των προµηθευτών, όπως αναφέρεται και στο 

(http://www.diania.gr), πρώτων υλών, εξαρτηµάτων, βιοµηχανικών υπηρεσιών 

κ.α., τα περισσότερα αγαθά δε θα υπήρχαν. Οι προµηθευτές εξασφαλίζουν 

την οµαλή ροή των αγαθών από τους παραγωγούς προς τους τελικούς 

χρήστες και τους καταναλωτές. Παράλληλα, αποτελούν πηγή για την 

ανάπτυξη νέων προϊόντων και πληροφοριών για την αγορά. Η παραδοσιακή 

άποψη ότι πρέπει οι επιχειρήσεις να διεξάγουν µάχη µε τους προµηθευτές για 

να επιτυγχάνουν τις χαµηλότερες δυνατές τιµές, έχει αντικατασταθεί µε την 
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άποψη περί συνεργασιών και συµµαχιών µε τους προµηθευτές, από τις 

οποίες θα ωφελούνται και οι δύο. 

   Όπως αναφέρει ο συγγραφέας Τζωρτζάκης (2002), κάθε παραγωγική 

µονάδα για την κατασκευή του τελικού προϊόντος της, χρειάζεται να 

συνεργαστεί και µε άλλες µονάδες παραγωγής, έτσι ώστε να προµηθεύεται 

τόσο πρώτες ύλες, όσο και κάποια απαραίτητα εξαρτήµατα. Όπως είναι 

φυσικό όσο  µεγαλύτερες είναι οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, τόσο 

περισσότερους προµηθευτές χρησιµοποιούν προκειµένου να δηµιουργήσουν 

µεγάλη συλλογή εµπορευµάτων που είναι απαραίτητη για την ικανοποίηση 

των αναγκών των χιλιάδων πελατών της. Έτσι λοιπόν η στενή συνεργασία 

προµηθευτή-αγοραστή, είναι απαραίτητη. Απαραίτητη προϋπόθεση βέβαια 

αυτής της συνεργασίας είναι µια ειλικρινή φιλική σχέση, που θα εξυπηρετεί τα 

αµοιβαία συµφέροντα τους. Το κοινό αυτό συµφέρον προκαλύπτει από την 

κατανόηση ότι και οι δύο έχουν ως τελικό στόχο την ικανοποίηση των 

αναγκών του κάθε πελάτη. Έτσι λοιπόν πολλές επιχειρήσεις µπαίνουν στην 

διαδικασία δηµιουργίας ειδικού τµήµατος για την κάλυψη της ανάγκης των 

προµηθειών, που το ονοµάζουν τµήµα προµηθειών, ή σαν εναλλακτική 

αναθέτουν τη λειτουργία αυτή σε ένα άτοµο, που ονοµάζεται αγοραστές. 

Βέβαια η λειτουργία αυτή εξαρτάται από το µέγεθος της επιχείρησης. Σίγουρα 

οι µεγάλες επιχειρήσεις τη χρησιµοποιούν σε µεγάλο ποσοστό, ενώ στις 

µικρές τη λειτουργία αυτή µπορεί να την αναλάβει ακόµη και ο ίδιος ιδιοκτήτης 

– διευθυντής.  

 

Οι µεσάζοντες 

   Οι µεσάζοντες σύµφωνα µε την ηλεκτρονική διεύθυνση 

(http://www.diania.gr), αποτελούν τους δεσµούς – κλειδιά στην αλυσίδα 

κίνησης του προϊόντος από τον παραγωγό στον καταναλωτή. Όπως αναφέρει 

και ο συγγραφές Χρήστος Σκιαδάς (2001) οι κυριότερες µορφές µεσαζόντων 

είναι οι:  

● Χονδρέµποροι. Το χονδρεµπόριο αναφέρεται σε επιχειρήσεις που 

προµηθεύονται προϊόντα και τα διανέµουν σε επιχειρήσεις, χονδρεµπόρους, 

λιανέµπορους ή οργανωµένες οµάδες, αλλά όχι στους καταναλωτές. Τα 

άτοµα που ασχολούνται µε το χονδρεµπόριο καλούνται χονδρέµποροι. Όταν 

οι χονδρέµποροι εκτελούν τις λειτουργίες του µάρκετινγκ (αγορά, µεταφορά, 
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αποθήκευση, προτυποποίηση και διαβάθµιση, πώληση, χρηµατοδότηση, 

ανάληψη κινδύνου, και πληροφόρηση) καλούνται χονδρέµποροι πλήρους 

εξυπηρέτησης και διακρίνονται σε τρεις κατηγορίες: 

1) Χονδρέµποροι γενικού εµπορίου που ασχολούνται µε πολλές σειρές 

προϊόντων. 

2) Χονδρέµποροι περιορισµένης γραµµής που ασχολούνται µε 

περιορισµένες σειρές προϊόντων. 

3) Χονδρέµποροι ειδικής γραµµής που ασχολούνται µε µια σειρά 

προϊόντων ή µερικά προϊόντα. 

Όταν οι χονδρέµποροι δεν εκτελούν όλες τις λειτουργίες του µάρκετινγκ 

καλούνται χονδρέµποροι περιορισµένης εξυπηρέτησης και διακρίνονται σε:  

1) Χονδρέµπορους cash and carry. ∆εν εκτελούν µεταφορά και 

χρηµατοδότηση και έχουν µίγµα προϊόντος περιορισµένης γραµµής. 

Οι πελάτες τους αγοράζουν από αυτούς και πληρώνουν αµέσως και 

µεταφέρουν οι ίδιοι το εµπόρευµα. 

2) Χονδρέµπορους µε δικό τους ράφι που αναλαµβάνουν από δικό τους 

ράφι σε ένα κατάστηµα προϊόντα που δεν έχει το κατάστηµα. Σήµερα 

είναι πολύ συνηθισµένο στα καλλυντικά. 

3) Χονδρέµπορους πωλήσεων. Αγοράζουν το προϊόν και το αφήνουν 

στην αποθήκη του προµηθευτή τους ή σε δική τους αποθήκη µέχρι να 

βρουν τον πελάτη ή τους πελάτες. Ασχολούνται κυρίως µε πωλήσεις 

και προµηθεύονται το προϊόν σε σχετικά µεγάλες ποσότητες για να 

πετυχαίνουν καλή τιµή. 

4) Χονδρέµπορους µε φορτηγό που διανέµουν οι ίδιοι σε λιανοπωλητές 

διάφορα προϊόντα. 

5) Χονδρέµπορους που πωλούν µε ταχυδροµικές παραγγελίες µέσω 

εικονογραφηµένων εντύπων και καταλόγων.  

● Μεσίτες 

● Πράκτορες 

● Λιανέµποροι. Το λιανικό εµπόριο είναι το τελευταίο στάδιο στην αλυσίδα 

διάθεσης των προϊόντων και ασχολείται µε την πώληση των αγαθών στους 

καταναλωτές. Το λιανικό εµπόδιο έχει µεγάλη σηµασία για το κοινωνικό 

σύνολο και από οικονοµική άποψη. Όταν λειτουργεί σωστά ικανοποιεί τις 

ανάγκες των καταναλωτών καλύπτοντας µε την προσφορά προϊόντων τη 
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ζήτηση, προσφέρει ποικιλία προϊόντων σε σχετικά µικρή έκταση – όταν 

πρόκειται για τα µεγάλα καταστήµατα λιανικής ή προσφέρει πιο µικρή ποικιλία 

προϊόντων ή εξειδικευµένα προϊόντα µέσω µικρών καταστηµάτων που 

φροντίζουν όµως για µια διαφορετική ποιότητα στην εξυπηρέτηση προς τον 

πελάτη. Αντίθετα η κακή λειτουργία των καταστηµάτων λιανικής δηµιουργεί 

σηµαντικά προβλήµατα και τριβές στο κοινωνικό σύνολο. Η κακή λειτουργία 

των καταστηµάτων λιανικής µπορεί να προέλθει από έντονες 

κοινωνικοπολιτικές µεταβολές ή από οικονοµικούς παράγοντες όπως είναι η 

οικονοµική αστάθεια, η ύφεση, ο πληθωρισµός ή ελλείµµατα στα ισοζύγια 

εξωτερικών συναλλαγών που µπορεί να οδηγήσουν σε αδυναµία 

τροφοδότησης της αγοράς µε τα απαραίτητα προϊόντα. 

Τα περισσότερα από τα καταναλωτικά και βιοµηχανικά προϊόντα φτάνουν 

στον καταναλωτή µέσω ενός ή περισσότερων µεσαζόντων. Οι τελευταίοι 

διαδραµατίζουν ένα σηµαντικό ρόλο για την επιτυχηµένη διείσδυση των 

προϊόντων στις αγορές και οποιαδήποτε αλλαγή στον τρόπο µε τον οποίο 

λειτουργούν και δραστηριοποιούνται µπορεί να αποδειχθεί καταλυτική για την 

µελλοντική πορεία κάποιας επιχείρησης.  

 

Οι πελάτες 

   Ένας από τους πιο βασικούς παράγοντες του µικροπεριβάλλοντος µιας 

επιχείρησης κατά Τζωρτζάκη (2002) είναι οι πελάτες. Χωρίς αυτούς δεν 

υφίσταται επιχείρηση.  Στόχος κάθε επιχείρησης είναι να ικανοποιεί τους 

πελάτες της µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της. Υπάρχουν 4 τύποι 

πελατών:  

1) Τελικοί καταναλωτές. Αυτοί αγοράζουν αγαθά και υπηρεσίες για 

προσωπική ή οικογενειακή χρήση. 

2) Χονδρέµποροι και λιανέµποροι. Αυτοί αγοράζουν αγαθά και 

υπηρεσίες για να µεταπωλήσουν στους άλλους κάποιο κέρδος. 

3) Βιοµηχανικοί πελάτες. Αυτοί είναι οργανισµοί που αγοράζουν 

προϊόντα για να τα χρησιµοποιήσουν για την παραγωγή άλλων 

προϊόντων. Και τέλος 

4) ∆ιεθνείς πελάτες. Αυτοί µπορεί να είναι καταναλωτές, βιοµήχανοι και 

µεταπωλητές µίας ξένης χώρας. 
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Οι ανταγωνιστές 

   Η αναγνώριση και η ανάλυση των χαρακτηριστικών των ανταγωνιστών στο 

µάρκετινγκ όπως  αναφέρεται και στο (http://diania.gr), είναι µια απαραίτητη 

και συνεχής διαδικασία, η οποία δεν είναι τόσο εύκολη όσο αρχικά µπορεί να 

δείχνει. Χρειάζεται να γνωρίσουµε ποιοι ανταγωνίζονται για την προσοχή, το 

χρόνο και τα χρήµατα των πελατών µας – άµεσα και έµµεσα.  

   Για να κατανοήσουµε τον ανταγωνισµό καλύτερα θα πρέπει να γνωρίζουµε 

τους ανταγωνιστές µας όσο το δυνατόν περισσότερο. Σύµφωνα µε το 

(edu.demokritos.gr) (2002), αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε:  

1) Περιγραφή των πλησιέστερων άµεσων ανταγωνιστών. 

2) Περιγραφή των έµµεσων ανταγωνιστών. 

3) Εξέταση χαρακτηριστικών των ανταγωνιστών όπως: 

   α) Μερίδιο αγοράς. 

   β) Eπιδόσεις προϊόντος.  

   γ)Αποδοτικότητα, οικονοµικές επιδόσεις, πωλήσεις. Η ανάλυση των 

οικονοµικών στοιχείων δείχνει την αντοχή τους και την παραµονή τους στην 

αγορά. 

4) Εξέταση των στόχων και σκοπών τους (όχι µόνο οικονοµικών, αλλά και 

τεχνολογικών κλπ.). 

5) Με εξέταση της στρατηγικής τους (π.χ. νέα προϊόντα, νέες αγορές). 

6) Με εντοπισµό των δυνατών και αδύνατων σηµείων τους. Αυτό 

επιτυγχάνεται µε: 

   α)Σύγκριση των προϊόντων / υπηρεσιών των ανταγωνιστών µε τα προϊόντα 

/ υπηρεσίες της επιχείρησης. 

   β)Σηµεία υπεροχής της επιχείρησης έναντι των ανταγωνιστών όσον αφορά 

τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ (4Ps). 

7) Εξέταση της µελλοντικής συµπεριφοράς των ανταγωνιστών: 

   α)Τι αλλαγές πρόκειται να κάνει ο ανταγωνισµός. 

   β)Ποια θα είναι η αντίδραση των άλλων ανταγωνιστών. 

   γ)Τι ευκαιρίες θα προσφέρει στους αντιπάλους. 

8) Εξασφάλιση πληροφοριών για τους ανταγωνιστές, η οποία µπορεί να γίνει 

από :  

   α)Έντυπα δηµοσίου, βιοµηχανίας και τον τύπο. 

   β)Εκθέσεις εµπορικών ενώσεων. 
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   γ)Αναφορές ειδικών του χώρου. 

   δ)Εταιρείες ερευνών. 

   ε)Μηχανολογία αντιγραφής. 

Σηµαντικές δυνάµεις που καθορίζουν τον ανταγωνισµό µιας αγοράς: 

   Ο Michael E. Porter, ανέπτυξε το Μοντέλο των Πέντε ∆υνάµεων που δείχνει 

την ένταση του ανταγωνισµού σε µια βιοµηχανία. Οι πέντε δυνάµεις είναι: 

1. Ο υφιστάµενος ανταγωνισµός (existing rivalry). 

2. Η απειλή νέων ανταγωνιστών (threat of new entrants). 

3. Η απειλή των υποκατάστατων προϊόντων (threat of substitutes). 

4. Η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών (bargaining power of 

suppliers). 

5. Η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών (bargaining power of buyers). 

 

Οι οµάδες ενδιαφέροντος 

   Στις οµάδες αυτές όπως αναφέρει και ο ∆ρ. ∆ιονύσης Σκαρµέας, (2003), 

ανήκει οποιαδήποτε οµάδα που έχει συµφέρον από ή ενδιαφέρον για την 

εύρυθµη και επιτυχή λειτουργία της επιχείρησης. 

   ● Στο παρακάτω σχήµα (σχήµα 2.3.) δίνεται µια γενική εικόνα των 

παραµέτρων από τους οποίους αποτελείται το Μικροπεριβάλλον. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

                            Σχήµα 2.3. 
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~ Στο παρακάτω σχήµα (σχήµα 2.4.), µπορούµε να δούµε το 

µακροπεριβάλλον µαζί µε το µικροπεριβάλλον. 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                    Σχήµα 2.4. 
 
 
 
ΑΝΑΛΥΣΗ PESTLE 

   Είναι µια παραλλαγή της ανάλυσης PEST και όπως επισηµαίνεται στην 

ιστοσελίδα (el.wikipedia.org),  περιλαµβάνει επιπλέον: 

- Legislative (θεσµικό περιβάλλον) . Οι νόµοι και το θεσµικό πλαίσιο (που 

καθορίζει τη λειτουργία των επιχειρήσεων). 

- Environmental (φυσικό περιβάλλον). Οι καταστροφές στο περιβάλλον και οι 

ανάγκες τις οποίες δηµιουργούν όπως: 

- Η µείωση των δασών. 

- Η µείωση των υδάτινων πόρων. 

- Η ρύπανση. 

- Τα πράσινα προϊόντα. 

 

Πολιτισµικές               ∆ηµογραφικές                Οικονοµικές 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πολιτικές                     Τεχνολογικές                     Φυσικές 

Προµηθευτές       Πελάτες      Μεσάζοντες 
 
 
 
Οµάδες ενδιαφέροντος          Ανταγωνισµός 

         Επιχείρηση 
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Στρατηγική ανάλυση εξωτερικού Μικρoπεριβάλλοντος 

1) παράγοντες προσδιορισµού απειλής εισόδου νέων επιχειρήσεων 

2) παράγοντες προσδιορισµού διαπραγµατευτικής ισχύος προµηθευτών  

3) παράγοντες προσδιορισµού διαπραγµατευτικής ισχύος αγοραστών 

4) παράγοντες προσδιορισµού απειλής και υποκατάστατα 

5) παράγοντες προσδιορισµού έντασης ανταγωνισµού στις υπάρχουσες 

επιχειρήσεις 

6) επέκταση µοντέλου. 

 

S.W.O.T. Ανάλυση παρούσας κατάστασης    

   Η S.W.O.T. Analysis σύµφωνα µε τον διαδικτυακό τόπο 

(http://www.vrc.gr:8080/roadmaps/index.html), αποτελεί ένα πολύ καλό 

εργαλείο αναγνώρισης των ∆υνάµεων (Strengths) και Αδυναµιών 

(Weaknesses) µίας επιχείρησης και εξέτασης των Ευκαιριών (Opportunities) 

και Απειλών (Threats) της. Με τη διενέργεια της S.W.O.T. Analysis µπορεί να 

εντοπισθούν οι διαδικασίες της επιχείρησης οι οποίες αποτελούν τα δυνατά 

σηµεία της, οι ευκαιρίες που υπάρχουν για την ενίσχυση των διαδικασιών της 

και οι πιθανότητες βελτίωσης της εικόνας της στην αγορά. Επίσης, µπορούν 

να αξιολογηθούν ιδέες για νέα προϊόντα σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά της 

επιχείρησης και σύµφωνα µε τους στρατηγικούς της στόχους. 

1) ∆υνάµεις (Strengths): 

   α) Ποια είναι τα πλεονεκτήµατα της επιχείρησης?  

   β) Τι πράττει η επιχείρηση καλά?  

   γ) Τι θεωρούν οι άλλοι ως δυνατά σηµεία της επιχείρησης?  

Ο εντοπισµός και η εξέταση των δυνατών σηµείων της επιχείρησης θα πρέπει 

να γίνεται µέσω των απόψεων που έχει αυτός που διενεργεί την SWOT 

Analysis για την επιχείρηση και µέσω των απόψεων άλλων. Ο χρήστης της 

S.W.O.T. Analysis θα πρέπει να είναι ρεαλιστικός και όχι µετριόφρων. Στην 

περίπτωση που υπάρχουν δυσκολίες στον εντοπισµό των δυνατών σηµείων 

της επιχείρησης θα πρέπει να γίνει µία λίστα όλων των χαρακτηριστικών της, 

η οποία σίγουρα θα περιέχει και τα δυνατά της σηµεία και συνεπώς θα είναι 

πιο εύκολος ο εντοπισµός τους. 
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2) Αδυναµίες (Weaknesses): 

   α)Τι µπορεί να βελτιωθεί?  

   β)Τι πραγµατοποιείται λάθος?  

   γ) Τι πρέπει να αποφεύγεται?  

   Και πάλι ο εντοπισµός των αδύνατων σηµείων της επιχείρησης θα πρέπει 

να γίνεται µέσω εσωτερικών και εξωτερικών παραγόντων.  

   Έτσι µπορεί να φανεί εάν οι αδυναµίες µίας επιχείρησης όπως 

καταγράφονται από την επιχείρηση συµπίπτουν µε αυτές που καταγράφονται 

από εξωτερικούς παράγοντες.  

   Είναι προτιµότερο σε αυτή την φάση να είναι η επιχείρηση ρεαλιστική όσων 

αφορά τις αδυναµίες της από το να ανακαλύψει πικρές αλήθειες αργότερα, 

π.χ. εάν πηγαίνει καλύτερα µία ανταγωνιστική επιχείρηση. 

3) Ευκαιρίες (Opportunities): 

   α) Ποιες καλές ευκαιρίες υπάρχουν για την επιχείρηση?  

   β) Ποιες είναι οι ενδιαφέρουσες τάσεις που υπάρχουν?  

   γ) Πολύτιµες ευκαιρίες µπορεί να προέλθουν από:  

~ Αλλαγές στην τεχνολογία και στις αγορές σε µικρή και µεγάλη κλίµακα.  

~ Αλλαγές στην κυβερνητική πολιτική που αφορούν το πεδίο δραστηριοτήτων 

της επιχείρησης.  

~ Αλλαγές σε κοινωνικό επίπεδο, δηµογραφικό επίπεδο και επίπεδο τρόπου 

ζωής.  

~ Τοπικά γεγονότα.  

4) Απειλές (Threats): 

   α)Ποια εµπόδια υπάρχουν για την επιχείρηση?  

   β)Πως τα πηγαίνει ο ανταγωνισµός?  

   γ)Μήπως αλλάζουν οι προδιαγραφές της εργασίας, προϊόντων ή υπηρεσιών 

της επιχείρησης?  

   δ)Μήπως απειλείται η θέση της επιχείρησης στην αγορά λόγω αλλαγών 

στην τεχνολογία?  

   ε)Μήπως υπάρχουν προβλήµατα λόγω δανείων και ρευστότητας?  

Με τη διενέργεια της S.W.O.T. Analysis θα εντοπισθούν τα σηµεία, τα οποία η 

επιχείρηση θα πρέπει κάτι να βελτιώσει και όλα τα προβλήµατα που 

υπάρχουν.  
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   Επίσης, η S.W.O.Τ. Analysis µπορεί να χρησιµοποιηθεί µε επίκεντρο τους 

ανταγωνιστές της επιχείρησης, κάτι το οποίο όµως µπορεί να έχει αναπάντεχα 

αποτελέσµατα. 

 

Παρακάτω δίνεται σε σχεδιάγραµµα η S.W.O.T. Analysis: 

 
S.W.O.T ANALYSIS 

 
                                          STRENGTHS– S                       WEAKNESS- W 
                   Καταγραφή Πλεονεκτηµάτων.    Καταγραφή Αδυναµιών. 
 
OPPORTUNITIES– O   SO STRATEGIES                    WO STRATEGIES 
Καταγραφή Ευκαιριών.    Αξιοποίηση των ευκαιριών         Υπέρβαση των αδυναµιών  
                                          µε βάση τα πλεονεκτήµατα         αξιοποιώντας τις ευκαιρίες 
                                          π.χ. Παγκοσµιοποίηση και          π.χ. Χαµηλά επιτόκια και  
                                          πληθώρα πόρων.                         έλλειψη κεφαλαίων. 
                         
THREATS- T                  ST STRATEGIES                     WT STRATEGIES 
Καταγραφή απειλών         Αξιοποίηση των                          Ελαχιστοποίηση των  
                                          Πλεονεκτηµάτων στην                αδυναµιών και αποφυγή 
                                          αποφυγή των απειλών                 των απειλών 
                                          π.χ. Γρήγορη ανάπτυξη               π.χ. Έξοδος από αγορά  
                                          προϊόντων και επικείµενη όπου έχουµε ελάχιστα 
                                          εµφάνιση υποκατάστατου ανταγωνιστικά  
 πλεονεκτήµατα και  
 επίκειται είσοδος 
 µεγάλου ανταγωνιστή. 
 
 
(Πηγή: "Πανελλήνιο ∆ιαγωνισµό Επιχειρηµατικής Ιδέας και Επιχειρηµατικού 

Σχεδίου". Εκπαιδευτικές ηµερίδες – Νοέµβριος 2004. 4η εκπαιδευτική ηµερίδα. 

Θέµα: Στρατηγικές ανάπτυξης επιχείρησης , αποτίµηση επιχείρησης , 

στρατηγικές συµµετοχές και συµµαχίες, έξοδος). 
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                                 Κεφάλαιο 3ο  

 

Μεθοδολογία 

   Στη µεθοδολογία που ακολουθήθηκε χρησιµοποιήθηκαν τόσο πρωτογενείς, 

όσο και δευτερογενείς πηγές αναζήτησης.  

   Ως δευτερογενής πηγές αναζήτησης χρησιµοποιήθηκαν τόσο η ελληνική, 

όσο και η ξένη βιβλιογραφία, καθώς επίσης και πολλές ηλεκτρονικές 

διευθύνσεις του διαδικτύου. Για την ακριβή κατανόηση τόσο των βασικών όσο 

και των βαθύτερων εννοιών του µάρκετινγκ, αντλήθηκαν πληροφορίες µέσω 

της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, καθώς και της πλοήγησης στο διαδίκτυο. 

   Ως πρωτογενή έρευνα νοείται η συνέντευξη στελεχών της εταιρίας Γ. 

Αποστόλου. Τα σηµαντικότερα ερωτήµατα της οποίας δίνονται 

παρακάτω: 

1) Ποιος είναι ο αριθµός προσωπικού, σε τι θέσεις απασχολούνται; 

2)  Είναι µόνιµοι ή εποχιακοί όσοι εργάζονται στη εταιρία; Και ποιο είναι 

το µορφωτικό τους επίπεδο; 

3) Υπάρχουν προσωπικοί πωλητές;  

4) Τι έκταση καταλαµβάνει το κτήριο και σε τι χώρους χωρίζεται; 

5) Ποιος είναι ο εξοπλισµός της εταιρίας, τόσο στους χώρους 

παραγωγής, όσο και στα γραφεία; 

6) Υπάρχουν συνέταιροι ή µέτοχοι της εταιρίας; 

7) Υπάρχουν µεσάζοντες ή εµπορικοί αντιπρόσωποι; 

8) Υπάρχουν εξωτερικοί συνεργάτες; 

9) Ποιοι είναι οι προµηθευτές και ποιοι οι πελάτες σας; 

10) Γνωρίζεται ποιοι είναι οι ανταγωνιστές σας; 

11) Με ποιο τρόπο γίνεται η διανοµή των προϊόντων;  

12) Έχει χρηµατοδοτηθεί ποτέ η εταιρία από κάποιο πρόγραµµα κρατικό ή 

ευρωπαϊκό; 

13) Ποιες θεωρείτε ότι είναι οι αδυναµίες σας, τα δυνατά σας σηµεία, οι 

ευκαιρίες και οι απειλές σας; 

14)  Ποια είναι τα προϊόντα σας και µε ποιο τρόπο τα προβάλει; 
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   Επίσης ως πρωτογενή έρευνα νοούνται και τα δύο ερωτηµατολόγια που 

χρησιµοποιήθηκαν.  

   Το ένα που δίνεται παρακάτω, αφορούσε την πρωτογενή έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε σε διάστηµα 10 ηµερών, σε µερίδα του καταναλωτικού 

κοινού του Ν. Θεσσαλονίκης, µε σκοπό να προσδιοριστεί ο στόχος-αγορά 

(target group) της εταιρίας, καθώς και οι ακριβής προτιµήσεις του, έτσι ώστε 

να µπορεί η εταιρία να το προσεγγίσει αποτελεσµατικότερα.  

   Το δείγµα µας αντιπροσώπευε όλες τις ηλικίες, τα κοινωνικά στρώµατα και 

ήταν ανεξαρτήτου φύλου και µορφωτικού επιπέδου. Τέλος οι ερωτήσεις ήταν 

πολλαπλής, απλής και διχοτοµικής επιλογής. 

 

   Οι απαντήσεις σε αυτό το ερωτηµατολόγιο θα µας βοηθήσουν να 

προτείνουµε τρόπους βελτίωσης του µίγµατος µάρκετινγκ της εταιρίας, σε ότι 

αφορά τα 3 p:   

1) Price (τιµή), 

2) Place (διανοµή) 

3) Promotion (προβολή). 

   Πραγµατοποιήθηκε επεξεργασία των απαντήσεων τόσο µεµονωµένα, όσο 

και συνδυαστικά για να εξαχθούν χρήσιµα συµπεράσµατα. 
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1ο ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

   Για  τον εντοπισµό της αγοραστικής συµπεριφοράς, µερίδας του 

καταναλωτικού κοινού του Ν. Θεσσαλονίκης, κατεψυγµένων προϊόντων της 

εταιρίας Γ. Αποστόλου Α.Ε., στα πλαίσια πτυχιακής εργασίας µε θέµα 

‘’κατάρτιση ενός ολοκληρωµένου σχεδίου µάρκετινγκ για 1 προϊόν της 

αλιευτικής παραγωγής’’. 

 

1) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΗΛΙΚΙΑ ΣΑΣ; 

Κάτω από 20 □ 
20-30 □ 

30-40 □ 

40-50 □ 

Άνω των 50 □ 
 
2) ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΦΥΛΟ ΣΑΣ; 

Άντρας □ 

Γυναίκα □ 
 
3) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

Έγγαµος-η □ 
Άγαµος-η □ 
Χωρισµένος –η □ 
Άλλο □ 
 
4) ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ ΣΑΣ; 

Μεταπτυχιακός τίτλος ή διδακτορικό □ 

Πτυχίο ανώτατης σχολής □ 

Πτυχίο ανώτερης τεχνολογικής επαγγελµατικής εκπαίδευσης □ 

Απολυτήριο µέσης εκπαίδευσης □ 

Απολυτήριο δηµοτικού □ 

∆εν πήγα καθόλου σχολείο □ 
 



 38

 
5) ΑΠΟ ΠΟΣΑ ΆΤΟΜΑ ΑΠΟΤΕΛΕΙΤΑΙ ΤΟ ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΟ ΣΑΣ; 

Mόνο από εσάς □ 
Από 2 έως 4 □ 
Από 4 έως 6 □ 
 
 
6) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΗ ΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΣΗΜΕΡΑ; 

∆ηµόσιος υπάλληλος □ 
Ιδιωτικός υπάλληλος □ 
Ελεύθερος επαγγελµατίας □ 
Φοιτητής-τρια □ 

Οικιακά □ 
 

Άλλο, (προσδιόρισε)………………………………………………………………… 
 
  
7) ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΚΑΘΑΡΟ ΜΗΝΙΑΙΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ ΣΑΣ; 

Κάτω από 500 ευρώ  □ 

Από 500 έως 1000 ευρώ □ 
Από 1000 έως 1500 ευρώ □ 
1500 ευρώ και άνω □ 
Κανένα εισόδηµα □         
 
 
8) ΣΑΣ ΑΡΕΣΕΙ ΝΑ ΕΝΗΜΕΡΩΝΕΣΤΕ ΓΙΑ ΝΕΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΜΕΣΩ ΤΩΝ 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ; 

ΝΑΙ □ 
ΌΧΙ □ 
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9) ΠΟΙΟ ΜΕΣΟ ΜΑΖΙΚΗΣ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗΣ ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΣΑΣ; 

Τηλεόραση □ 
Ραδιόφωνο □ 
Εφηµερίδα □ 
∆ιαδίκτυο □ 
 
 
10) ΑΝ ΕΠΙΛΕΞΑΤΕ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ, ΠΟΙΕΣ ΩΡΕΣ ΕΠΙΛΕΓΕΤΕ ΓΙ’ ΑΥΤΗ 
ΤΗΝ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ; (Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες της µιας απαντήσεις). 

06:00 - 12:00 □ 

12:00 - 18:00 □ 
18:00 - 00:00 □ 
Μετά τις 00:00 □ 
 
 
11) ΣΥΝΗΘΙΖΕΤΕ ΝΑ ΤΡΩΤΕ ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΑ ΑΛΙΕΥΜΑΤΑ; 

Ναι □ 
Όχι □ 
 
 
12) ΒΑΣΗ ΠΟΙΟΥ ΚΡΙΤΗΡΙΟΥ ΚΑΝΕΤΕ ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΑΛΙΕΥΜΑΤΩΝ 
ΚΑΤΑΨΥΞΗΣ; (Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες της µιας απαντήσεις). 

Ποσότητα □ 
Ποιότητα □ 
Τιµή □ 
Ποικιλία □ 
 
 
13) ΠΟΣΟ ΣΥΧΝΑ ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 
ΑΛΙΕΥΜΑΤΩΝ;  

1 φορά την εβδοµάδα □ 
1 φορά το µήνα □ 
2-3 φορές το µήνα □ 
 

Λιγότερο  
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14) ΓΝΩΡΙΖΕΤΕ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ Γ. ΑΠΟΣΤΟΛΟΥ Α.Ε.;  

Ναι □ 
Όχι □ 
 
 
15) ΑΝ Η ΑΠΑΝΤΗΣΗ ΣΑΣ ΕΙΝΑΙ ΝΑΙ, ΠΟΙΑ ΣΕΙΡΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ 
ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΣΥΝΗΘΩΣ; (Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες της µιας 
απαντήσεις). 

ΣΕΙΡΑ CLASSIC □ 
ΣΕΙΡΑ FAMILY□ 
ΣΕΙΡΑ VACUUM □ 
ΣΕΙΡΑ PANE □  
ΣΕΙΡΑ ΚΟΧΥΛΙ □ 
 
 
16) ΕΠΙΣΚΕΦΘΗΚΑΤΕ ΠΟΤΕ ΤΗΝ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ; 

Ναι, 1 φορά □ 
Ναι, πάνω από 1 φορά □ 
Όχι □ 
 
 
17) ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΝΤΑΙ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΗΣ 
ΕΤΑΙΡΙΑΣ; 

Ναι □ 
Όχι □ 
 
 
18) ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ΒΡΙΣΚΑΤΕ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ ΚΑΙ ΣΕ 
ΆΛΛΑ ΣΗΜΕΙΑ ΠΩΛΗΣΗΣ; 

Ναι □ 
Όχι □ 
 
                                                       ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΠΟΛΥ ΓΙΑ ΤΟΝ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ 
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   Το δεύτερο ερωτηµατολόγιο που συντάχθηκε για τη συλλογή στοιχείων µε 

τη µέθοδο του πειραµατισµού, είχε ως στόχο την καταγραφή των 

αντιδράσεων και της άποψης των δοκιµαστών µετά την δοκιµή δείγµατος. Το 

δείγµα µας ήταν κατεψυγµένο ολόκληρο καλαµάρι της σειράς ‹‹Αρχιπέλαγος – 

classic›› των 500 γρ., της εταιρίας Γ. Αποστόλου Α.Ε.. Η δοκιµή διεξήχθει σε 

διάστηκα 5 ηµέρων από µερίδα καταναλωτών του Ν. Καβάλας. Τέλος οι 

ερωτήσεις ήταν πολλαπλής επιλογής. 

   Οι απαντήσεις θα µας βοηθήσουν να προτείνουµε τρόπους βελτίωσης του 

βασικού συστατικού του µίγµατος µάρκετινγκ του 1ου p, δηλαδή του ίδιου του 

προϊόντος (product). 

   Εδώ θα πρέπει να σηµειωθεί ότι οι δοκιµαστές δεν γνώριζαν την 

συγκεκριµένη εταιρία. Σκοπός της έρευνας είναι η καταγραφή των 

αντιδράσεων και της άποψης των δοκιµαστών για το συγκεκριµένο προϊόν. 

Ενός προϊόντος του οποίου οι πωλήσεις έχουν µειωθεί σηµαντικά τον 

τελευταίο καιρό, όπως έχει παρατηρηθεί από την εταιρία.  

   Το προϊόν στην αρχή δίνεται ωµό στους δοκιµαστές, έτσι ώστε να 

συλλέξουµε κάποια στοιχεία, τα οποία δε θα γίνονταν αντιληπτά µετά το 

ψήσιµο του. Έπειτα δίνεται προς δοκιµή, αφού προηγουµένως έχει ψηθεί σε 

σχάρα. 
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2ο ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

   Καταγραφή των αντιδράσεων µετά από δοκιµή, µερίδας του καταναλωτικού 

κοινού του Ν. Καβάλας, του κατεψυγµένου προϊόντος που επιλέξαµε,  

‘’ολόκληρο καλαµάρι’’, της σειράς «Αρχιπέλαγος - classic» των 500 γρ. της 

εταιρίας Γ. Αποστόλου Α.Ε., στα πλαίσια πτυχιακής εργασίας µε θέµα 

‘’κατάρτιση ενός ολοκληρωµένου σχεδίου µάρκετινγκ για 1 προϊόν της 

αλιευτικής παραγωγής’’. 

 

1) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΓΝΩΜΗ ΣΑΣ ΟΣΩΝ ΑΦΟΡΑ ΤΗΝ ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ 
ΕΠΙΦΑΝΕΙΑ ΤΟΥ ΩΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΟΥ; 

Λεία □ 
Άγρια □ 
Υδαρής (λιπαρή) □ 
Ξηρή (στεγνή) □ 
 

2) ΠΩΣ ΉΤΑΝ  Η ΟΣΜΗ ΤΟΥ; 

Έντονη □ 
Κανονική □ 
Άσχηµη □ 
 

3) ΠΩΣ ΉΤΑΝ ΤΟ ΧΡΩΜΑ ΤΟΥ; 

Κανονικό □ 
Σκουρότερο από το κανονικό □ 
Ποιο ανοιχτόχρωµο από το κανονικό □ 
Ασυνήθιστο □ 
 

4) ΠΩΣ ΉΤΑΝ Η ΥΦΗ ΤΗΣ ΠΡΩΤΗΣ ΜΠΟΥΚΙΑΣ;  

Σκληρή □ 
Μαλακή □ 
Πυκνή □ 
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5) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΑΠΟΨΗ ΣΑΣ ΌΣΩΝ ΑΦΟΡΑ ΤΗΝ ΑΛΜΥΡΟΤΗΤΑ; 

Πολύ αλµυρό □ 
Μέτρια αλµυρό □ 
Λίγο αλµυρό □ 
Καθόλου αλµυρό □ 
Ανάλατο □ 
 
 
6) ΚΑΤΑ ΤΟ ΜΑΣΗΜΑ ΥΠΗΡΞΕ ΠΡΟΣΚΟΛΛΗΣΗ ΣΤΑ ∆ΟΝΤΙΑ; 

Ναι, πολύ □ 
Ναι, λίγο □ 
Όχι, καθόλου □ 
 
 
7) ΜΕΤΑ ΤΗΝ ΚΑΤΑΠΟΣΗ, ΜΕ ΠΟΙΑ ΛΕΞΗ ΘΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΖΑΤΕ ΤΟ 
ΚΑΛΑΜΑΡΙ; 

Στεγνό □ 
Ελαιώδης (λιπαρό)□ 
Σκληρό □ 
Μαλακό □ 
 
 
8) ΠΩΣ ΣΑΣ ΦΑΝΗΚΕ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ ΜΕΤΑ ΤΗΝ ∆ΟΚΙΜΗ; 

Μου άρεσε πολύ □ 
Μου άρεσε λίγο □ 
Ούτε µου άρεσε, ούτε δε µου άρεσε □ 
∆εν µου άρεσε □ 
 
 
9) ΉΤΑΝ ΑΡΚΕΤΗ Η ∆ΟΚΙΜΗ ΏΣΤΕ ΝΑ ΣΑΣ ΠΕΙΣΕΙ ΝΑ ΑΓΟΡΑΣΑΤΕ 
ΣΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΑΥΤΟ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ; 

Ναι □ 
Όχι □ 
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10) ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ΑΓΟΡΑΣΕΤΕ ΚΑΙ ΝΑ ∆ΟΚΙΜΑΣΕΤΕ ΚΑΙ ΆΛΛΑ 
ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΗΣ ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ; 

Ναι □ 
Όχι □ 
 
 
                                                                                                                                 
 
                                                          ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΠΟΛΥ ΓΙΑ ΤΟ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 45

                                Κεφάλαιο 4ο  

Ανάλυση της παρούσας κατάστασης της εταιρείας Γ. 

Αποστόλου Α.Ε. 

 

Το προφίλ της επιχείρησης 

    Η Γ. Αποστόλου Α.Ε. είναι µια σύγχρονη, καθετοποιηµένη βιοµηχανία που 

δραστηριοποιείται στον κλάδο επεξεργασίας και εµπορίας ιχθυηρών και 

οστρακοειδών, φρέσκων και κατεψυγµένων. Ξεκίνησε το 1962, µε την µορφή 

ατοµικής επιχείρησης. Το 1988 µετατράπηκε σε ανώνυµη εταιρία και 

µετεγκαταστάθηκε στο 17o χλµ. της Εθνικής οδού Θεσσαλονίκης Πολυγύρου 

σε ιδιόκτητες εγκαταστάσεις. 

   Η Γ. Αποστόλου Α.Ε. βασίζεται στην ικανότητα της να επεξεργάζεται και να 

τυποποιεί ποιοτικά ιχθυηρά και όστρακα σε ανταγωνιστικές τιµές, και στη 

συνεχή βελτίωση των προϊόντων και προσφερόµενων υπηρεσιών διανοµής, 

χάρη της τεχνογνωσίας που διαθέτει και του αυστηρού ελέγχου ποιότητας. 

   Λειτουργεί ύστερα από έγκριση των αρµόδιων ελληνικών αρχών µε τους 

παρακάτω κωδικούς έγκρισης ΕΚ:  

α) άδεια λειτουργίας εγκατάστασης επεξεργασίας νωπών και κατεψυγµένων 

αλιευµάτων 18 ΚΝ 46,  

β) άδεια λειτουργίας Κέντρου Αποστολής Οστρακοειδών 18 ΚΑ 13 και  

γ) άδεια λειτουργίας ψυκτικών αποθηκών F 132. 

   Η παραγωγική της δυναµικότητα ξεπερνά τα 20.000 κιλά νωπών 

αλιευµάτων την ηµέρα.  

 

Εσωτερικό περιβάλλον επιχείρησης 

   Η εταιρία αποτελείται από διάφορα τµήµατα τα οποία είναι: η διοίκηση, η 

παραγωγή, οι ψυκτικοί θάλαµοι, η συσκευασία, οι πωλητές, οι τοπικοί 

αντιπρόσωποι και το λογιστήριο κατηγορίας Γ’ . Όλοι οι τοµείς της 

επιχείρησης καλύπτονται από έναν άρτια τεχνολογικό εξοπλισµό και µε 

επιστηµονικά κριτήρια όπως απαιτούνται για την σωστή λειτουργία της 

µονάδας. 



 46

   Τµήµα µάρκετινγκ δεν υπάρχει. Απλώς κάποιοι από τον τοµέα της 

διοίκησης ασχολούνται και µε το µάρκετινγκ. Καθώς επίσης δεν υπάρχουν 

εξωτερικοί συνεργάτες, όπως σύµβουλοι επενδύσεων, διαφηµιστές ή 

επενδυτές. 

   Τέλος λόγω του ότι η επιχείρηση είναι οικογενειακή µε ιδιοκτήτη τον κ. 

Γεώργιο Αποστόλου, συνέταιροι ή µέτοχοι της εταιρίας δεν υπάρχουν.  

 

Προσωπικό 

   Η εταιρία σήµερα απασχολεί 50 άτοµα προσωπικό, αριθµός ο οποίος κατά 

περιόδους, µπορεί να αυξοµειωθεί. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι συχνά 

κάποιοι φεύγουν και κάποιοι άλλοι έρχονται. Αυτό συµβαίνει κυρίως µε τους 

οδηγούς. Στον διοικητικό τοµέα απασχολούνται 13 άτοµα εκ των οποίων 3 

στο λογιστήριο, στο τµήµα των πωλήσεων 5 άτοµα, στην παραγωγική 

διαδικασία 20 άτοµα και σαν οδηγοί 12 άτοµα.  

   Το προσωπικό στο τµήµα παραγωγής είναι εµπειροτέχνες, ενώ το 

διοικητικό προσωπικό είναι πτυχιούχοι ΠΕ (Πανεπιστηµιακής Εκπαίδευσης), 

µε ειδικότητες όπως: χηµικοί, κτηνίατροι, βιολόγοι κ.α., ΤΕ (Τεχνολογικής 

Εκπαίδευσης) µε ειδικότητες όπως: ιχθυολόγοι, λογιστές κ.α. και ∆Ε 

(∆ευτεροβάθµιας Εκπαίδευσης). Μέσα στα εργαστήρια οι υπάλληλοι φορούν 

ιατρικές ποδιές, ενώ στο χώρο της παραγωγής, ιατρικές ποδιές, γάντια και 

σκουφάκια latex µιας χρήσης. 

 

Εγκαταστάσεις και εξοπλισµός  

   Το συνολικό εµβαδό του οικοπέδου είναι 14 στρέµµατα. Οι χώροι 

παραγωγής καλύπτουν έκταση 6.000 τετραγωνικών µέτρων, ενώ oι ψυκτικοί 

θάλαµοι έχουν χωρητικότητα 4.000 κυβικά µέτρα. Όλες αυτές οι 

εγκαταστάσεις είναι εγκεκριµένες από την Ε.Ε. 

 

   Μέσα στους χώρους παραγωγής υπάρχουν:  

● 4 θάλαµοι κατάψυξης. 

● 3 θάλαµοι συντήρησης.  

● 2 κατασκευαστικές µηχανές (εκ των οποίων η µία είναι ΜULTIVAC CD 

6000, ενώ η άλλη CRYOVAC 90ND).  



 47

● 5 εκτυπωτές κωδικών ΖΕΒRΑ (Ζ 4Μ). 

● 10 πλαστικές δεξαµενές για την αποθήκευση και την εξυγίανση των 

οστρακοειδών. 

● 3 πλαστικές δεξαµενές - ενυδρεία για τους αστακούς. 

● 10 ανοξείδωτες λεκάνες καθώς και  

● 5 πλαστικές λεκάνες για τον πάγο.  

● 10 κάδοι χωρητικότητας 100 λίτρων ο καθένας εντός του εργοστασίου και 

● 3 κάδοι χωρητικότητας 750 λίτρων ο καθένας έξω από το εργοστάσιο.  

 

   Για την µετακίνηση των προϊόντων εντός των εγκαταστάσεων του 

εργοστασίου υπάρχουν:  

● 10 παλετοφόρα οχήµατα.  

● 50 παλετοκιβώτια και  

● 3 κλαρκ.  

 

   Τέλος στα γραφεία της διοίκησης υπάρχει:  

 

● Τηλεφωνικό κέντρο. 

● Τοπικό δίκτυο.  

● Server. 

● Υπολογιστές altec και 

● Εκτυπωτές ΗΡ 

 

   Τα περισσότερα από τα µηχανήµατα που κατέχει η εταιρία, είναι τελευταίας 

τεχνολογίας, πράγµα που καθιστά ευκολότερη και γρηγορότερη την όλη 

παραγωγική διαδικασία. 

   Η µονάδα βρίσκεται στην βιοµηχανική περιοχή Θέρµης και γύρω της 

υπάρχουν διάφορες άλλες βιοµηχανικές µονάδες. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα 

το οδικό δίκτυο να είναι ευρύ, πράγµα που καθιστά την πρόσβαση 

ευκολότερη. Επίσης υπάρχει αποχετευτικό τηλεπικοινωνιακό καθώς και 

συγκοινωνιακό δίκτυο, παροχή νερού και ρεύµατος. 
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Παραγωγική διαδικασία 

   Τα προϊόντα, τα οποία όπως αναφέραµε και παραπάνω ξεπερνούν τα 

20.000 κιλά ηµερησίως, καταψύχονται ταχύτατα σε θερµοκρασία -40 ºC 

(υπερκατάψυξη – IQF), η οποία είναι µια µορφή κρυογενικής τεχνολογίας, η 

οποία βασίζεται στη χρήση ιδιαίτερα χαµηλών θερµοκρασιών για την 

γρήγορη/άµεση ψύξη του προϊόντος. Στην βιοµηχανία τροφίµων και 

ειδικότερα στην επεξεργασία ψαριών αποτελεί µια  νέα, βολική και  πιο 

ασφαλή µικροβιολογικά µέθοδο). Η επεξεργασία ολοκληρώνεται µε την 

επίστρωση λεπτού στρώµατος πάγου (γλάσσου) στην επιφάνειά τους και µε 

την µεταφορά τους στους αποθηκευτικούς ψυκτικούς θαλάµους σε ιδανική 

ψύξη -18 ºC. Η διαδικασία του γλάσσου σταθεροποιεί τη χηµική και 

µικροβιακή σύσταση του προϊόντος, δίνει λάµψη και στιλπνότητα και 

γενικότερα ως στάδιο επεξεργασίας βελτιώνει την ποιότητα του προϊόντος.  

   Ο αριθµός επαναλήψεων των διαδοχικών σταδίων γλασσαρίσµατος και 

κατάψυξης γλασσαρίσµατος, διαφοροποιούνται ανάλογα µε το είδος του 

ιχθυηρού και τις προδιαγραφές του τελικού προϊόντος). Τα προϊόντα της 

παράγονται σε µια από τις πλέον σύγχρονες και αυτοµατοποιηµένες γραµµές 

παραγωγής, διαθέτοντας τις µοναδικές συσκευασίες τύπου skin-darfresh (σε 

κενό αέρος) που συµβάλλουν µεταξύ άλλων στην καλύτερη συντήρηση και 

ποιότητα των προϊόντων. 

   Παρακάτω δίνονται κάποιες φωτογραφίες µέσα από τον χώρο της 

παραγωγικής διαδικασίας, καθώς επίσης & το διάγραµµα ροής IQF ιχθυηρών.    

 

     

1)                                              2)                                              3) 
 

 
(Εικόνα 1.) 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ΡΟΗΣ IQF ΙΧΘΥΗΡΩΝ 

 
 
  

ΠΑΡΑΛΑΒΗ 

↓ 

ΕΚΣΠΛΑΧΝΙΣΜΟΣ 

(όπου απαιτείται, ανάλογα µε το είδος και τις απαιτήσεις του πελάτη) 

↓ 

∆ΙΑΛΟΓΗ ΚΑΤΑ ΜΕΓΕΘΟΣ 

↓ 

ΠΛΥΣΙΜΟ 

↓ 

ΣΤΡΩΣΙΜΟ ΣΕ ΛΑΜΑΡΙΝΕΣ 

↓ 

ΖΥΓΙΣΗ 

↓ 

ΥΠΕΡΚΑΤΑΨΥΞΗ – IQF ΣΤΟΥΣ -40 ºC 

↓ 

ΓΛΑΣΣΑΡΙΣΜΑ 

↓ 

ΚΑΤΑΨΥΞΗ ΓΛΑΣΑΡΙΣΜΑΤΟΣ ΣΤΟΥΣ -40 ºC 

↓ 

ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ 

↓ 

ΣΥΝΤΗΡΗΣΗ ΣΤΟΥΣ -18ºC 

 

 

(Σχήµα 3.) 
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ΧΑΡΤΟΦΥΛΑΚΙΟ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

   Επιχείρηση µε ένα µοναδικό προϊόν στην αγορά είναι τρωτή στις µεταβολές 

των προτιµήσεων των καταναλωτών. Ο κίνδυνος εποµένως των αλλαγών της 

αγοράς ελαχιστοποιείται εάν η επιχείρηση επενδύσει τα κεφάλαια της σε 

περισσότερα από ένα προϊόντα. Οι περισσότερες εταιρίες παράγουν πολλά 

προϊόντα, καθένα από τα οποία έχει το δικό του κύκλο ζωής. Με τη χρήση του 

κύκλου ζωής οι επιχειρήσεις µπορούν να προγραµµατίζουν πότε είναι η 

καλύτερη χρονική στιγµή για την εισαγωγή ενός προϊόντος στην αγορά, αφού 

γνωρίζουν ποια από τα προϊόντα που ήδη κυκλοφορούν βρίσκονται στο 

στάδιο του κορεσµού. Η συλλογή των προϊόντων τα οποία παράγει µια 

επιχείρηση είναι γνωστή ως χαρτοφυλάκιο προϊόντων.  

   Το χαρτοφυλάκιο προϊόντων της Γ. Αποστόλου Α.Ε. χωρίζετε σε 5 µεγάλες 

κατηγορίες. Στα αλιεύµατα κατάψυξης Αρχιπέλαγος, στα αλιεύµατα 

κατάψυξης Κοχύλι, στα αλιεύµατα κατάψυξης Catering, στα αλιεύµατα 

συντήρησης και στα φρέσκα αλιεύµατα – ζωντανά οστρακοειδή. 

   Τα φρεσκοκατεψυγµένα αλιεύµατα Αρχιπέλαγος είναι επιλεγµένα ψάρια, 

κεφαλόποδα και µαλακόστρακα που τυποποιούνται και διακινούνται στα 

σηµεία λιανικής πώλησης. Ψαρεύονται κυρίως στα νερά του Αιγαίου και 

επιλέγονται κάτω από αυστηρότητες προδιαγραφές. Ο καθαρισµός, η 

κατάψυξη και η τυποποίηση τους , διεξάγεται σε άριστες συνθήκες υγιεινής 

πιστοποιηµένες κατά ISO9001:2000 και HACCP. 

   Τα αλιεύµατα κατάψυξης Αρχιπέλαγος χωρίζονται σε 4 κατηγορίες: 

1) Σειρά Classic. 

2) Σειρά Family. 

3) Σειρά Vacuum. 

4) Σειρά Pane. 

 

   Τα φρεσκοκατεψυγµένα Αρχιπέλαγος classic συσκευάζονται σε δισκάκι και 

σε κενό αέρος. ∆ιατίθενται στις πρωτοποριακές συσκευασίες darfresh που 

συµβάλουν στην καλύτερη προστασία των προϊόντων και στην διατήρηση της 

υψηλής ποιότητας και γεύσης τους. Οι συσκευασίες είναι σταθερού βάρους 

500 g. και 750 g. 
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      Στην σειρά αυτή ανήκουν τα εξής προϊόντα: 

 

                                               

Καλαµάρι ολόκληρο            Σουπιά καθαρισµένη          Καλαµάρι καθαρισµένο 

 

 

 

                                          

Καλαµάρι ροδέλες               Χταπόδι καθαρισµένο       Μύδια αποφλοιωµένα 

(Εικόνα 2.) 

 

   Τα φρεσκοκατεψυγµένα Αρχιπέλαγος family είναι σειρά αλιευµάτων 22 

κωδικών που συσκευάζονται σε σακούλες ειδικές για κατεψυγµένα τρόφιµα 

τεχνολογίας antifog. Οι συσκευασίες είναι σταθερού βάρους 1000 g και 800 g. 
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   Στην σειρά αυτή ανήκουν τα εξής προϊόντα: 

 

                                                          

Χταπόδι καθαρισµένο                Καλαµάρι ροδέλα            Σουπιά καθαρισµένη 

 

                                                        

Βακαλάος ρολό φέτα                     Μπαρµπούνι                          Γαλέος φέτα 

(Εικόνα 3.) 

   Τα φρεσκοκατεψυγµένα Αρχιπέλαγος vacuum είναι προϊόντα κλεισµένα 

αεροστεγώς σε µεµβράνη που τα προφυλάσσει από την ψύξη και εξασφαλίζει 

την διατήρηση της φρεσκάδας τους. Οι συσκευασίες είναι µεταβλητές βάρους 

µε ετικέτα ενδείξεων. 

 

   Στην σειρά αυτή ανήκουν τα εξής προϊόντα:    

 

 

                  

 Χταπόδι καθαρισµένο                     Φαγκρί                              Πέρκα φιλέτο 

 

(Εικόνα 4.) 
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   Τέλος η σειρά προϊόντων Αρχιπέλαγος pane αποτελείται από προϊόντα 

προτηγανισµένα, παναρισµένα, έτοιµα για µαγείρεµα. Συσκευάζονται σε 

ειδικά κουτιά κατάψυξης, φιλικά προς το περιβάλλον σε συσκευασίες 

σταθερού βάρους 500 g. Σ’ αυτά τα κουτιά συσκευάζονται επίσης οι 

κατεψυγµένες γαρίδες Αρχιπέλαγος. 

 

   Στην σειρά αυτή ανήκουν τα εξής προϊόντα:    

 

 

            

   Καλαµάρι πανέ              Βακαλάος φιλέτο πανέ           Βακαλάος µπαστούνι  

                                                                                                      Πανέ 

 

 

                                            

                                               Γαρίδες ολόκληρες 

 

(Εικόνα 5.) 
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   Τα κατεψυγµένα αλιεύµατα κοχύλι αποτελούνται από ψάρια, κεφαλόποδα 

και µαλακόστρακα που ψαρεύονται στις πιο καθαρές θάλασσες. 

Τυποποιούνται και διακινούνται σε σακούλες σταθερού βάρους 1000 g. 

 

   Στη κατηγορία αυτή ανήκουν τα εξής προϊόντα: 

 

                   

          Χταπόδι                         Καλαµάρι ροδέλες             Σουπιά καθαρισµένη 

 

                       

      Ξιφίας φιλέτο                       Σολοµός φέτα                     Γλώσσα φιλέτο 

 

 

                      

       Μπαρµπούνι                            Λυθρίνι                          Κοκκινόψαρο 

(Εικόνα 6.) 
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   Όσων αφορά τα αλιεύµατα κατάψυξης catering, η Γ. Αποστόλου Α.Ε., 

επεξεργάζεται περισσότερους από 100 κωδικούς κατεψυγµένων αλιευµάτων 

και τους διαθέτει σε συσκευασίες χονδρικής στα σηµεία µαζικής εστίασης. 

Σηµαντικό µέρος των αλιευµάτων προέρχεται από το Αιγαίο Πέλαγος. Η 

επεξεργασία, η κατάψυξη και η συσκευασία τους πραγµατοποιούνται 

αυθηµερόν, σε άριστες συνθήκες υγιεινής, ενώ παράλληλα υπόκεινται σε 

συνεχή ποιοτικό έλεγχο (ISO 9001:2000, HACCP). 

   Στην κατηγορία αυτή ανήκουν τα εξής προϊόντα: 

 

                   

Κεφαλόποδα, όπως:                                   Μαλακόστρακα, όπως: 

χταπόδι καθαρισµένο,                                          αστακός, 

καλαµάρι ολόκληρο,                                             καραβίδα, 

καλαµάρι καθαρισµένο,                                      γαρίδα κ.α. 

σουπιά καθαρισµένη. 

                    

Surimi, όπως:                                               Ψάρια, όπως: 

αστακού και  βακαλάος, λυθρίνι, σφυρίδα, 

καραβιού.  µπαρµπούνι, κοκκινόψαρο, γαύρος, 

  γαλέος φέτα, σολοµός φέτα κ.α. 

(Εικόνα 7.) 
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   Για τα αλιεύµατα συντήρησης η Γ. Αποστόλου Α.Ε., πραγµατοποιεί 

εισαγωγές υγράλατου βακαλάου από την Νορβηγία, καθ’ όλη την διάρκεια του 

έτους, σε 3 βασικά µεγέθη: 500 – 800g, 800 – 1200g, και 1200 – 1700g, 

καθώς και σε φιλέτα. Ο υγράλατος βακαλάος διατίθεται σε κιβώτια 10 και 25 

κιλών καθώς και σε µερίδες 1 κιλού. Η εταιρία επίσης διαθέτει αυγά βακαλάου 

σε πλαστικά δοχεία των 3 κιλών σε διαφορετικές ποιότητες, καθώς και 

καπνιστές ρέγγες σε ξυλοκιβώτιο 8,6 κιλών. 

 

                              

     Υγράλατος βακαλάος                                  Υγράλατος βακαλάος φιλέτο 

 

 

 

                           

        Ρέγγες καπνιστές                                              Αυγά βακαλάου 

 

 

 

(Εικόνα 8.) 
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   Η 5η και τελευταία κατηγορία είναι αυτή των φρέσκων αλιευµάτων – 

ζωντανών οστρακοειδών. Η Γ. Αποστόλου Α.Ε. διαθέτει υποκατάστηµα στην 

ιχθυόσκαλα της Ν. Μηχανιώνας, από όπου και πραγµατοποιείται καθηµερινά, 

η αγορά των φρέσκων αλιευµάτων ανοικτού πελάγους. Φρέσκα αλιεύµατα 

εισάγονται αυθηµερόν και από οίκους του εξωτερικού, µε την προϋπόθεση να 

πληρούν τις αυστηρές προδιαγραφές ποιότητας ISO 9001: 2000 και HACCP, 

που όπως αναφέρεται και πιο πάνω, εφαρµόζει η εταιρία.  

   Τα προϊόντα αυτής της κατηγορίας είναι τα εξής: 

 

                            

Αλιεύµατα ανοικτού πελάγους όπως:              Ψάρια ιχθυοκαλλιέργειας όπως: 

σκορπιός, χριστόψαρο, πεσκανδρίτσα,           λαβράκι, συναγρίδα, χιόνα,                                                         

σολοµός, πέστροφα, ροφός κ.α.                      τσιπούρα και φαγκρί. 

                           

Οστρακοειδή ζωντανά όπως:                          Αστακοί ζωντανοί 

µύδια,                                          

χάβαρα, 

στρείδια, 

κυδώνια κ.α. 

(Εικόνα 9.) 
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Μικροπεριβάλλον της επιχείρησης 

 

Προµηθευτές 

   Η εταιρία Γ. Αποστόλου Α.Ε. διαθέτει υποκατάστηµα στην ιχθυόσκαλα της 

Ν. Μηχανιώνας. Η επιλογή των προϊόντων ξεκινά λοιπόν από την ιχθυόσκαλα 

Ν. Μηχανιώνας αλλά και από άλλες ιχθυόσκαλες, κυρίως της Β. Ελλάδας, 

από όπου και προµηθεύεται καθηµερινά όλα τα είδη φρέσκων αλιευµάτων 

ανοιχτού πελάγους. Επίσης υπάρχει συνεργασία µε εταιρίες 

ιχθυοκαλλιέργειας σχεδόν καθηµερινά. Ταυτόχρονα η εταιρία έχοντας συνεχή 

ενηµέρωση για τις τάσεις στην παγκόσµια αγορά αλιευµάτων, πραγµατοποιεί 

απευθείας εισαγωγές από οίκους του εξωτερικού µε κριτήριο τις αυστηρές 

προδιαγραφές ποιότητας, που η ίδια εφαρµόζει στην επεξεργασία και 

τυποποίηση των προϊόντων της. 

 

Μεσάζοντες 

   Οι εταιρία δεν συνεργάζεται µε µεσάζοντες, όµως κάποιους κωδικούς από 

τις σειρές family και classic τις µοιράζεται µε κάποιους πελάτες, οι οποίοι τις 

προωθούν σε εκ νέου πελάτες. 

 

Πελάτες 

   Στο πελατολόγιό της συµπεριλαµβάνονται αλυσίδες super market (τα 

κατεψυγµένα πωλούνται στα super market Μασούτης, ενώ τα φρέσκα στα 

super market Carrefour), όµιλοι καταστηµάτων λιανικής πώλησης, 

χονδρεµπόρια, µονάδες µαζικής εστίασης και ιχθυοπωλεία.  Οι παραγγελίες 

δίνονται είτε στους εξωτερικούς πωλητές, είτε τηλεφωνικά, είτε µέσω fax. 

   Επίσης η Γ. Αποστόλου α.ε. αποτελεί σήµερα µια από τις µεγαλύτερες 

εξαγωγικές εταιρίες στο κλάδο της, που µε την εµπειρία και την υποδοµή της, 

διασφαλίζει την άριστη ποιότητα των προϊόντων της. Το 55% του συνολικού 

όγκου των πωλήσεων της εταιρίας διατίθεται για εξαγωγή. Το µεγαλύτερο 

µέρος των οστρακοειδών αλιευµάτων της εξάγεται σε χώρες της Ε.Ε. (κυρίως 

Ιταλία και Ισπανία), αλλά και Τουρκία. Τα τελευταία χρόνια υπάρχουν 

συνεργασίες µε χώρες των Βαλκανίων.  
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Ανταγωνιστές 

   Τέλος όσων αφορά τον ανταγωνισµό υπάρχουν δυο κύριοι ανταγωνιστές, οι  

εταιρίες Amasa και Καλλιµάνης. 

   Η Amasa Hellas έχει την έδρα της στη Θεσσαλονίκη, το σηµαντικότερο 

λιµάνι των Βαλκανίων. Μέσα σε µια συνολική έκταση 30.000 τ.µ. στη 

Βιοµηχανική Περιοχή και µε επιβλητικές εγκαταστάσεις 8.000 τ.µ. που 

αντιπροσωπεύει την µεγαλύτερη Ελληνική, αλλά και µια από τις καλύτερες 

παγκοσµίως τεχνολογικά εξοπλισµένες µονάδες επεξεργασίας και 

τυποποίησης καταψυγµένων αλιευµάτων. Η πολυετής εµπειρία στην 

παγκόσµια αγορά αλιείας, η εξειδίκευση στα κατεψυγµένα αλιεύµατα, η 

στελέχωση µε άριστο προσωπικό, η επιτυχηµένη συνεργασία της µε τις πιο 

καταξιωµένες παγκοσµίως εταιρίες του κλάδου, καθώς και η διαρκής 

παρακολούθηση των εξελίξεων διεθνώς, είναι τα βασικά προσδιοριστικά 

στοιχεία λειτουργίας της AMASA HELLAS S.A. 

   Αποτέλεσµα των δυνατοτήτων και της φιλοσοφίας της Amasa Hellas S.A. 

είναι η δηµιουργία µιας πλήρους σειράς άριστων προϊόντων µε τους 

διακριτικούς τίτλους "AMASA", "ΑΙΟΛΟΣ", "ΜΑΪΣΤΡΟΣ",  "ΜΕ∆ΟΥΣΑ" και 

στις πλέον κατάλληλες και ενδεδειγµένες συσκευασίες, που καλύπτουν τις 

ανάγκες του σύγχρονου καταναλωτή για υγιεινό, εκλεκτό, ελαφρύ και γρήγορο 

γεύµα.  

   Το λογότυπο της εταιρίας είναι το εξής: 

               

(Εικόνα 10.) 

   Ενώ το χαρτοφυλάκιο της Amasa αποτελείται από τα εξής προϊόντα: 

     

(Εικόνα 11.) 
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   Τα οποία αναλυτικότερα είναι: 

 

                        
     Κορµοί καθαρισµένων                        Καθαρισµένα ολόκληρα                        ∆αχτυλίδια καλαµαριών -  

      καλαµαριών – arrow                            καλαµάρια – arrow                                          arrow                           

 

                        
    Καθαρισµένα ολόκληρα                   Σουπιές (Sepia Officinalis)                     Χταπόδι – Oct. Vulgaris                                          

        καλαµάρια – loligo                         ολόκληρες καθαρισµένες                   καθαρισµένα και χτυπηµένα 
                                                                                           ολόκληρα ή µόνο πλοκάµια 

 

                         
    Ξιφίας (Xifias Gladius)                      Γαλέος φιλέτα καθαρισµένα                      Γλώσσες Ατλαντικού 

     (Cynoglossus Spp.) 
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           Γαρίδες H/ON            Γαρίδες H/ON          ∆ιάφορα ψάρια  

∆ιαθέσιµο σε όλα τα µεγέθη     ∆ιαθέσιµο σε όλα τα µεγέθη   50 διαφορετικά είδη από  

     όλους τους Ωκεανούς 

(Εικόνα 12.) 

   Ο όµιλος επιχειρήσεων ΚΑΛΛΙΜΑΝΗΣ είναι αµιγώς Ελληνικός, µε κορυφαία 

παρουσία από το 1956 στην κατηγορία κατεψυγµένων τροφίµων και πιο 

συγκεκριµένα στην αγορά αλιευµάτων.  Η κύρια δραστηριότητα του οµίλου 

είναι η µεταποίηση, η συσκευασία και η διάθεση κατεψυγµένων αλιευµάτων 

καθώς και προϊόντων υψηλής προστιθέµενης αξίας µε βάση τα αλιεύµατα.  

   Ο όµιλος ΚΑΛΛΙΜΑΝΗΣ, χάρη στην εµπειρία, τη γνώση, τις σύγχρονες 

διαδικασίες παραγωγής, αλλά και τις καινοτόµες και πρωτοποριακές ιδέες, 

αποτελεί τον ηγέτη σε πολλά επώνυµα προϊόντα µε βάση τα κατεψυγµένα 

αλιεύµατα και είναι µια από τις πιο γνωστές µάρκες στην αγορά των 

κατεψυγµένων τροφίµων. Ο Όµιλος διαθέτει επώνυµα προϊόντα τόσο στο 

κανάλι του Λιανεµπορίου (Retail) όσο και σε αυτό του Χονδρεµπορίου (Food 

Service), τα οποία υποστηρίζονται από ένα πολύ καλά οργανωµένο 

πανελλαδικό δίκτυο πωλήσεων.   

   Φυσικές πρώτες ύλες από τις καθαρότερες θάλασσες του κόσµου και τα 

αγνότερα υλικά, καταψύχονται άµεσα για να διατηρήσουν αναλλοίωτη όλη την 

φρεσκάδα και τα θρεπτικά τους συστατικά. 

   Ο όµιλος ΚΑΛΛΙΜΑΝΗΣ είναι ο µοναδικός στον κλάδο κατεψυγµένων 

αλιευµάτων στην χώρα που διαθέτει οργανωµένο τµήµα προµηθειών, µε 

µακροχρόνιες και σταθερές συνεργασίες, τόσο µε µεγάλα αλιευτικά σκάφη 

υπερπόντιας αλιείας, όσο και µε µεγάλες εταιρείες επεξεργασίας αλιευµάτων 

του εξωτερικού, εξασφαλίζοντας πλήρη γκάµα σε σταθερή βάση.  

   Η εταιρεία, µε φροντίδα και υπευθυνότητα φροντίζει για την διασφάλιση της 

ποιότητας στο µέγιστο βαθµό, κατέχοντας πιστοποιητικό ποιότητας ISO 

9001:2000, εφαρµογή συστήµατος HACCP (Ηazard Analysis of Critical 
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Control Points), αλλά και µε την συνεχή επένδυση σε σύγχρονες 

εγκαταστάσεις, υποδοµές και ανθρώπινο δυναµικό.  

   O κύκλος εργασιών της Γ. ΚΑΛΛΙΜΑΝΗΣ Α.Ε., που είναι η βασικότερη 

εµπορική εταιρεία του Οµίλου, το 2008 υπερέβει τα 65 εκατ. ευρώ, γεγονός 

που οφείλεται στην οργάνωση, στα σύγχρονα εργαλεία και στις επενδύσεις, 

στην καινοτοµία και τα ποιοτικά προϊόντα, αλλά και στο όραµα της 

επιχείρησης και των ανθρώπων της.  

   Ο Όµιλος Επιχειρήσεων ΚΑΛΛΙΜΑΝΗΣ αποτελείται από τρεις επιχειρήσεις, 

µε έδρα το Αίγιο, κέντρα διανοµής σε στρατηγικές περιοχές της χώρας, 

ιδιόκτητο στόλο φορτηγών καθώς και εξειδικευµένο κατάστηµα διάθεσης 

κατεψυγµένων τροφίµων. 

   Ο όµιλος ΚΑΛΛΙΜΑΝΗΣ διαθέτει επίσης δυο υπερσύγχρονα και ευέλικτα  

κέντρα παραγωγής, στην Ελίκη Αιγίου. Στις ιδιόκτητες εγκαταστάσεις του 

συνολικής έκτασης 38.000 τ.µ., µε χώρους παραγωγής 12.400 τ.µ. και 

ψυκτικούς θαλάµους 28.400 κ.µ., χρησιµοποιούνται οι πιο σύγχρονες 

µεθόδους στην επεξεργασία κατεψυγµένων αλιευµάτων, µε στόχο την 

διασφάλιση της υψηλής ποιότητας στα «φρεσκοκατεψυγµένα» αλιεύµατα. 

∆ιασφαλίζει συνθήκες απόλυτης ψύξης σε όλα τα στάδια, ώστε τα προϊόντα 

του να διατηρούν τη φρεσκάδα, την γεύση τους και αναλλοίωτα όλα τα 

θρεπτικά τους συστατικά.  

   Η παραγωγική του δυναµικότητα ανέρχεται σε 14.000 τόνους ετησίως, ενώ 

περισσότερα από 100 διαφορετικά είδη αλιευµάτων επεξεργάζονται, 

συσκευάζονται και καταψύχονται ταχύτατα από το έµπειρο και άρτια 

εκπαιδευµένο προσωπικό, εξασφαλίζοντας την άµεση εξυπηρέτηση των 

πελατών του.  

Τα σχέδια της εταιρείας για το µέλλον προβλέπουν την ολοκλήρωση των 

επενδυτικών προγραµµάτων που βρίσκονται σε εξέλιξη, την ενδυνάµωση των 

προϊόντων στον χώρο του Λιανεµπορίου και του Χονδρεµπορίου, και 

υπόσχονται διαρκή καινοτοµία και λανσαρίσµατα νέων σειρών προϊόντων. 

   Το λογότυπο της εταιρίας είναι το εξής: 

 (Εικόνα 13.) 
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Ενώ το χαρτοφυλάκιο της Γ. ΚΑΛΛΙΜΑΝΗΣ Α.Ε., αποτελείται από τα εξής 

προϊόντα:  

 

1) Ψάρια ολόκληρα, όπως:                         

                                
Βακαλάος χωρίς κεφάλι      Φαγκρί ολόκληρο                  

     

 

2) Ψάρια σε φέτες και φιλέτα, όπως:                         

              
  Γλαυκός σε φέτες        Πέρκα φιλέτο          Βακαλάος ρολό φιλέτο         

 

 

3) Μαλακόστρακα, όπως:                          4) Μαλάκια, όπως: 

                                    
 Γαρίδες µεγάλες                         Μύδια ψύχα                      Καλαµάρι ολόκληρο           Χταπόδι ολόκληρο  

   ολόκληρες                                                            µεγάλο           

 

                                                                                                            

5) Συνταγές µε λαχανικά, όπως:               6) Συνταγές µε ψάρι, όπως:  

                                          

          Χταπόδι µε κοφτό µακαρονάκι                                  Γλώσσα µε λαχανικά            Πέρκα πλακί 
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7) Pane φιλέτα ψαριών, όπως:                      8) Pane θαλασσινών, όπως: 

                        
   Mini fish sticks           18 fish sticks                          Γαρίδες                    Καλαµαράκια 
     βακαλάου     βακαλάου 

(Εικόνα 14.) 

 

9) Επαγγελµατικά προϊόντα -  

        εµπορεύµατα, όπως: 

α) Ψάρια ολόκληρα 

β) Ψάρια σε φέτες / Φιλέτα 

γ)  Μαλάκια / Μαλακόστρακα  

δ) Προστιθέµενης αξίας (όπως σουρίµι καβούρι ή αστακού) 

 

10) Επαγγελµατικά προϊόντα -                

             Catering, όπως:                                  

  
            Σολωµός                         Συναγρίδα 

 

(Εικόνα 15.) 

 

Μακροπεριβάλλον της επιχείρησης 

 

Το τεχνολογικό και επιστηµονικό περιβάλλον 

   Η τεχνολογία και οι επιστήµες εξελίσσονται, ειδικά τα τελευταία χρόνια, 

ραγδαία. Η εταιρία Γ. Αποστόλου Α.Ε. µετά την πολυετή πείρα της, γνωρίζει 

καλά πως για να µείνει ψηλά στο χώρο των κατεψυγµένων, πρέπει να 

ενηµερώνεται και να προσαρµόζεται στις καινούριες τεχνολογίες. Για τον λόγο 

αυτό λοιπόν επέκτεινε τις δραστηριότητες της, φτιάχνοντας το δικό της 

εργαστήριο και προχώρησε στην αγορά µηχανηµάτων τελευταίας 



 65

τεχνολογίας, τόσο στους χώρους παραγωγής, όσο και στο εργαστήριο και στα 

γραφεία της διοίκησης. 

 

Το δηµογραφικό περιβάλλον 

   Ο πληθυσµός µιας περιοχής και κατ’ επέκταση µιας χώρας είναι ο 

σηµαντικότερος παράγοντας που λαµβάνει υπόψη µια επιχείρηση. Είναι πολύ 

βασικό να γνωρίζει σε πόσους πιθανούς πελάτες απευθύνεται, σε τι ηλικίες 

και ενδεχοµένως σε τι κοινωνικό και µορφωτικό επίπεδο. Στην χώρα µας αν 

και η τελευταία απογράφη έδειξε µια µικρή αύξηση του πληθυσµού, εντούτοις 

ένα σηµαντικό µέρος της οφείλεται στους οικονοµικούς µετανάστες, οι οποίοι 

όντας φτωχοί, έρχονται στην Ελλάδα προς εύρεση εργασίας. 

   Η Γ. Αποστόλου Α.Ε. σε τοπικό επίπεδο καλύπτει την ευρύτερη περιοχή της 

Θεσσαλονίκης, ενώ µέσω των super market Μασούτη τα κατεψυγµένα 

προϊόντα της διατίθενται σε ολόκληρη την Μακεδονία, την Θράκη και στη 

Θεσσαλία (εκτός του Ν. Μαγνησίας).  

   Ο Νοµός Θεσσαλονίκης, ο οποίος ανήκει στην Περιφέρεια Κεντρικής 

Μακεδονίας, έχει πληθυσµό 1.057.825 εκ, (απογράφη 2001), 

αντιπροσωπεύοντας έτσι το 9,65% του συνολικού πληθυσµού της χώρας. 

Σχετικά µε την ηλικιακή κατανοµή, ο νοµός παρουσιάζει τα ακόλουθα 

ποσοστά:  

Ηλικίες 0-14 → 15,53% 

Ηλικίες 15-64→ 70,34% 

Ηλικίες 65 και άνω → 14,13% 

   Γενικά η Μακεδονία έχει πληθυσµό 2.625.681 κατοίκους (απογραφή 2001). 

Η οικονοµική ανάπτυξη της Μακεδονίας είναι αξιόλογη. Η περιοχή θεωρείται η 

πλουσιότερη της Ελλάδας, από αγροτικής απόψεως. Η περισσότερη 

γεωργική µας παραγωγή βγαίνει στη Μακεδονία. Παράλληλα και βιοµηχανικά 

είναι αρκετά προχωρηµένη. Πλούσιο είναι και το υπέδαφός της σε ορυκτά 

κοιτάσµατα, καθώς και η αλιεία της. 

   Όσων αφορά τη Θράκη ο πληθυσµός της ανέρχεται σε 341.078 κατοίκους, 

σύµφωνα µε την τελευταία απογραφή. Η µετανάστευση ως τακτική επίλυσης 

των προβληµάτων έγινε κυρίαρχη στη Θράκη. Ολόκληροι  οικισµοί 

µετακόµισαν, διέξοδος που ενισχύθηκε από µια µη αρεστή οικονοµική και 

κοινωνική πραγµατικότητα. Παράλληλα, το δηµογραφικό πρόβληµα της 
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Θράκης, εξελίσσεται σε αρνητικό παράγοντα και αποτελεί τον κύριο 

ανασταλτικό παράγοντα για την ανάπτυξη της περιοχής. Ο ποσοτικά 

ανεπαρκής πληθυσµός της περιοχής και οι δραστηριότητές του, δεν 

συγκροτούν επαρκές και δυναµικό τοπικό οικονοµικό σύστηµα. Η Θράκη, 

καταλαµβάνει το 6,5 % της συνολικής έκτασης της χώρας, ωστόσο  ο 

πληθυσµός της  δεν ξεπερνά  το 3,3 % της χώρας. Με µόλις 39 κατοίκους ανά 

τετραγωνικό χιλιόµετρο η Θράκη εµφανίζεται ως η πλέον αραιοκατοικηµένη 

περιφέρεια της Ελλάδας. 

   Τέλος όσον αφορά τη Θεσσαλία (εκτός του Ν. Μαγνησίας) ο πληθυσµός της 

ανέρχεται σε 547.057 κατοίκους (απογραφή 2001). Με έδρα τη Λάρισα, η 

Περιφέρεια συγκεντρώνει ποσοστό 6,9% του πληθυσµού και παράγει 6,3% 

του εγχώριου προϊόντος της χώρας (4η µεγαλύτερη συµµετοχή µετά την 

Αττική, την Κεντρική Μακεδονία και τη Στερεά Ελλάδα). Μεταξύ των 

απογραφών 1991 και 2001 ο πληθυσµός της αυξήθηκε 2,6%. 

   Η Μακεδονία είναι σηµαντικό πολιτιστικό πνευµατικό κέντρο, µε πόλο 

συσπείρωσης της όλης κίνησης, τη Θεσσαλονίκη. Στον ερευνητικό τοµέα 

παιδείας έχει διαπιστωθεί ότι το 49,5% των κατοίκων της ευρύτερης περιοχής 

Θεσσαλονίκης είναι απόφοιτοι δηµοτικού και κατωτέρου µορφωτικού 

επιπέδου, το 30,5% είναι απόφοιτοι µέσης εκπαίδευσης, πτυχιούχοι ΤΕΛ και 

ΤΕΣ, ενώ οι απόφοιτοι ανώτατων, ανώτερων σχολών και µετα-

δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης φθάνουν στο 18,9%. Οι κάτοχοι διδακτορικού ή 

και µεταπτυχιακού τίτλου αποτελούν το 1,1% του πληθυσµού. Σήµερα στη 

Μακεδονία υπάρχει πανεπιστήµιο, πολυτεχνείο, ανώτατη σχολή 

Βιοµηχανικών σπουδών, δύο παιδαγωγικές Ακαδηµίες, τρεις εµπορικές 

σχολές, τρεις καλλιτεχνικές, έντεκα τεχνικές, λύκεια, γυµνάσια, δηµοτικά, 

θέατρα, κ.ά. 

   Το µορφωτικό επίπεδο στη Θράκη, συγκριτικά µε άλλες περιοχές, είναι 

αρκετά χαµηλό. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι υπάρχει αυξηµένη µετακίνηση 

πληθυσµών σε µεγαλύτερα αστικά κέντρα προς ανεύρεση εργασίας, µε 

αποτέλεσµα να µένουν πίσω οι µεγαλύτερες ηλικίες, καθώς και οι 

µουσουλµάνοι της περιοχής, οι οποίοι ασχολούνται κυρίως µε κτηνοτροφία 

και γεωργία και οι περισσότεροι δεν έχουν πάει σχολείο και οι υπόλοιποι 

έχουν βγάλει µόνο το δηµοτικό. Ωστόσο αυτό που πρέπει να σηµειωθεί όσων 

αφορά την παιδεία, είναι ότι διευρύνονται οι εκπαιδευτικές και κοινωνικές 
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ανισότητες σε επίπεδο Λυκείου καθώς και στην πρόσβαση στην τριτοβάθµια 

εκπαίδευση.  

   Τέλος το µορφωτικό επίπεδο της Θεσσαλίας θα λέγαµε πως είναι επίσης 

χαµηλό, µε το 33,91% των κατοίκων να είναι απόφοιτοι δηµοτικού. Μάλιστα 

αν δούµε ξεχωριστά το κάθε νοµό, ο νοµός Λάρισας κατέχει περισσότερους 

απόφοιτους ΤΕΛ, ενώ  οι νοµοί Τρικάλων και Καρδίτσας δείχνουν να 

περιλαµβάνουν τους περισσότερους απόφοιτους δηµοτικού και κατοίκους που 

δεν γνωρίζουν γραφή και ανάγνωση. Το γεγονός αυτό ίσως να οφείλεται στον 

εντονότερο αγροτικό χαρακτήρα των περιοχών αυτών. 

 

Το φυσικό περιβάλλον 

   Το κλίµα του Νοµού Θεσσαλονίκης είναι υγρό, και µε πολύ θερµό καλοκαίρι 

και πολύ ψυχρό χειµώνα.  Επίσης κατά τους φθινοπωρινούς και χειµερινούς 

µήνες που φυσάει βαρδάρης, το κρύο είναι πολύ έντονο. Το καλοκαίρι 

συνήθως είναι πολύ θερµό, ωστόσο υπάρχουν µέρες που προσφέρουν µια 

αίσθηση δροσιάς και ανακούφισης.         

   Ιδιαίτερα για την πόλη της Θεσσαλονίκης, το γεγονός ότι βρίσκεται σε άµεση 

επαφή µε τη Θάλασσα και ότι σε µικρή απόσταση απ' αυτή βρίσκονται οι 

λίµνες του Λαγκαδά κάνουν το κλίµα της χαρακτηριστικά υγρό µε πολλές και 

πυκνές οµίχλες, ιδίως κατά τις χειµωνιάτικες πρωινές ώρες. 

   Τα καιρικά αυτά φαινόµενα επικρατούν και στην Ν. Μηχανιώνα, γεγονός 

που καθιστά δύσκολη την αλίευση, κυρίως κατά τους χειµερινούς µήνες. Αυτό 

έχει αρνητικές επιπτώσεις και για την Γ. Αποστόλου Α.Ε., η οποία σε 

καθηµερινή βάση κάνει τις αγορές αλιευµάτων της από την ιχθυόσκαλα της Ν. 

Μηχανιώνας. Αναµενόµενο για την εταιρία λοιπόν κατά τη διάρκεια αυτών των 

µηνών να υπάρχει µείωση της παραγωγής της. 

   Η εταιρία όπως αναφέρθηκε και πιο πριν, βρίσκεται σε βιοµηχανική 

περιοχή, πράγµα που σηµαίνει πως δεν υπάρχουν γύρω της σπίτια και 

κάτοικοι, οι οποίοι να ενοχλούνται από τυχών µυρωδιές που µπορεί να 

παραχθούν κατά την διάρκεια της παραγωγικής διαδικασίας. Αν και η εταιρία 

έχει φροντίσει έτσι ώστε οι τυχών µυρωδιές να παραµένουν µόνο µέσα στους 

χώρους επεξεργασίας των αλιευµάτων και φυσικά να αποµακρύνει 

καθηµερινά όλα τα υπολείµµατα τους όπως εντόσθια, λέπια και ότι άλλο δε 

χρησιµοποιείτε.  
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   Τέλος θα ήταν παράλειψη αν δεν αναφέραµε το ενδιαφέρον της εταιρίας 

απέναντι στη σηµασία της διατήρησης ενός καθαρού περιβάλλοντος. Για τον 

λόγο λοιπόν αυτόν φροντίζει τα απόβλητα της να καταλήγουν σε µια ειδική 

χωµατερή στον Λαγκαδά Θεσσαλονίκης, όπου και γίνεται αδρανοποίηση 

ζωικών υπολειµµάτων. 

 

Το οικονοµικό περιβάλλον 

   Το αγοραστικό ενδιαφέρον των καταναλωτών εξαρτάται από την οικονοµία 

της χώρας του. Όσο πιο υψηλό είναι το βιοτικό επίπεδο, τόσο µεγαλύτερη 

είναι η ανάγκη δηµιουργίας καινούργιων προϊόντων ή ακόµη και εταιριών. Οι ι 

οποίες µπορούν να δηµιουργηθούν µε την χρηµατική βοήθεια του κρατικού ή 

ακόµη και του ευρωπαϊκού µηχανισµού. 

   Όταν µια εταιρία είναι στο ξεκίνηµα της ή και αργότερα, έχει ανάγκη από 

κάποιο κεφάλαιο, το οποίο σε κάποιες περιπτώσεις χρειάζεται ενίσχυση. Έτσι 

η εταιρία µπαίνει σε διαδικασία δανεισµού µέσω τραπέζης ή προσπαθεί να 

ενταχθεί σε διάφορα προγράµµατα για νέους (και όχι µόνο) επιχειρηµατίες, 

είτε κρατικά, είτε ευρωπαϊκά. Οι περισσότεροι βέβαια προτιµούν την 

επιδότηση που δίνει η εκάστοτε ένταξη σε προγράµµατα, αν και πολλοί δεν 

καταφέρνουν να τη πάρουν ιδιαίτερα αν είναι ευρωπαϊκή. Αυτό συµβαίνει διότι 

για να καταφέρει µια εταιρία να ενταχθεί σε τέτοια προγράµµατα, πρέπει να 

πληρεί συγκεκριµένες προδιαγραφές και να συµµορφώνεται µε τους κανόνες 

που επιβάλει ο εκάστοτε φορέας, έτσι ώστε να εξασφαλίζεται η ορθή χρήση 

των χρηµάτων από την επιδότηση που θα λάβει.  

   Η Γ. Αποστόλου Α.Ε. το 1996-1997, 32 χρόνια µετά την ίδρυση της, και 

αφού µελέτησε προσεκτικά  τις ανάγκες της εποχής, αποφάσισε να φτιάξει τα 

δικό της εργαστήριο, µε την βοήθεια του οποίου θα εκσυγχρονιζόταν η εταιρία 

και θα βελτιωνόταν τα προϊόντα της. Έτσι ζήτησε και κατάφερε να 

χρηµατοδοτηθεί από το Ευρωπαϊκό πρόγραµµα ‘’Retex’’.  

 

Το κοινωνικό και πολιτισµικό περιβάλλον 

   Έρευνες έχουν δείξει ότι αρκετοί λαοί έχουν αρχίσει να υιοθετεί τον 

Μεσογειακό τρόπο διατροφής, γεγονός που σηµαίνει ότι αρχίζουν σιγά – σιγά 

να βγάζουν από την διατροφή τους το κόκκινο κρέας και να το αντικαθιστούν 

µε άσπρο κρέας και ψάρι.  
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  Στην Ελλάδα δυστυχώς είναι δύσκολο για πολλούς να αποβάλλουν την 

συχνή κατανάλωση κρέατος, παρόλα αυτά τα τελευταία χρόνια υπάρχει µια 

αύξηση στην κατανάλωση ψαριού, φρέσκου και κυρίως κατεψυγµένου. Αυτό 

διαπιστώθηκε και από την εταιρία Γ. Αποστόλου Α.Ε., που είδε τις πωλήσεις 

τις τα τελευταία χρόνια, να αυξάνονται. Η ιδιαίτερη προτίµηση στα 

κατεψυγµένα µάλιστα οφείλεται και σε οικονοµικούς λόγους, µιας και είναι 

φθηνότερα από τα φρέσκα, και αυτό είναι κάτι που ενδιαφέρει αρκετό κόσµο 

εν όψη οικονοµικής κρίσης. 

 

Το νοµικό και πολιτικό περιβάλλον 

    Η σωστή λειτουργία µιας επιχείρησης εξαρτάται σε πολύ µεγάλο βαθµό 

από την συµµόρφωσή της απέναντι στους νόµους που επιβάλει το κράτος και 

η ευρωπαϊκή ένωση. Και ειδικά σε µια επιχείρηση που γίνεται επεξεργασία 

τροφίµων οι νόµοι και οι κανόνες για την ποιότητα, την υγεία και την υγιεινή, 

παίζουν πρωταρχικό ρόλο.  

   Η Γ. Αποστόλου Α.Ε. λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω θεωρεί βασικό 

στοιχείο της πολιτικής ασφάλειας των προϊόντων της την κάλυψη των 

απαιτήσεων της νοµοθεσίας για την υγιεινή και ασφάλεια των παραγόµενων 

προϊόντων.  

   Η εταιρία εφαρµόζει κανόνες ορθής υγιεινής πρακτικής (GMP) και σύστηµα 

ανάλυσης επικινδυνότητας κρίσιµων σηµείων ελέγχου HACCP (Hazard 

Analysis Critical Control Point), για να διασφαλίσει ότι όλοι οι πιθανοί κίνδυνοι 

έχουν αναγνωριστεί και ελέγχονται µέσω µεθόδων πρόληψης τυχόν 

αστοχιών, ώστε τα τελικά προϊόντα να πληρούν αυστηρά τις απαραίτητες 

προδιαγραφές υγιεινής και ποιότητας. 

   Η παραγωγική της διαδικασία είναι πιστοποιηµένη κατά EN ISO 9001: 2000 

από τον φορέα πιστοποίησης Lloyd’s Register Quality Assurance και 

σύµφωνα µε τις οδηγίες της Ευρωπαϊκής Ένωσης και µε τον Ελληνικό Κώδικα 

Τροφίµων και Ποτών. 

   Το σύγχρονο εξοπλισµένο εργαστήριο ελέγχου ποιότητας της εταιρίας, 

εγκεκριµένο από τη ∆ιεύθυνση Κτηνιατρικής, πραγµατοποιεί καθηµερινά τις 

προβλεπόµενες µικροβιολογικές και χηµικές αναλύσεις για όλα τα προϊόντα 

της, υποστηρίζοντας τα παραπάνω συστηµάτων ποιότητας και ασφάλειας 

τροφίµων. 
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   Πραγµατοποιούνται χηµικές και µικροβιολογικές εργαστηριακές εξετάσεις 

ιχθυηρών, οστρακοειδών, νερού και πάγου µε σκοπό: 

● τη διαπίστωση συµµόρφωσης µε τη νοµοθεσία και τις προδιαγραφές τόσο 

της εταιρίας όσο και των πελατών της, 

● για τις ανάγκες επιτήρησης και ελέγχου του εφαρµοζόµενου συστήµατος 

HACCP 

● για την υποστήριξη του τµήµατος έρευνας και ανάπτυξης της επιχείρησης 

(R&D). 

Υπάρχει πολυετής συνεργασία σε ερευνητικό επίπεδο µε διάφορα τµήµατα 

του Αριστοτελείου Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης: Γεωπονία, Βιολογία και 

Κτηνιατρικής. 

   Επίσης γίνονται µικροβιολογικές αναλύσεις νερού σύµφωνα µε την οδηγία 

98/83/ΕΚ, οι οποίες περιλαµβάνουν: 

● ολική µεσόφιλη χλωρίδα OMX (total viable count, TVC) στους 22 και 37 ºC,  

● κολοβακτηριοειδή εντερικής προέλευσης (fecal coliforms) E. Coli,  

● στρεπτόκοκκοι εντερικής προέλευσης (fecal streptococci ή enterococci) 

    Οι αναλύσεις για ΟΜΧ κολοβακτηριωδή εντερικής προέλευσης (Ε. coli) και 

για στρεπτόκοκκους εντερικής προέλευσης, γίνονται υποχρεωτικά µια φορά το 

µήνα και όποτε άλλοτε κριθούν απαραίτητες. 

   Χρησιµοποιείται η µεµβρανών Microfil System, από την Millipore. 

 

   

(Εικόνα 16.) 

 

   Όσων αφορά τις χηµικές αναλύσεις γίνονται εβδοµαδιαία, κατά την διάρκεια 

των οποίων εξετάζεται η περιεκτικότητα του νερού σε ολικό (total) και 

υπολειµµατικό (free) χλώριο. Μια φορά το χρόνο αποστέλλεται δείγµα νερού 

για ολική χηµική ανάλυση σε εξωτερικό εργαστήριο. Η µέθοδος βασίζεται στην 

αλλαγή του χρώµατος που προκαλείται από την αντίδραση του διαλυµένου 

χλωρίου του δείγµατος και του αντιδραστηρίου DPD (N, N-Diethyl-p-

Phenylenediamine). Η αντίδραση αυτή έχει ως αποτέλεσµα το χρωµατισµό 

του δείγµατος µε ροζ χρώµα, του οποίου η ένταση είναι άµεσα συσχετιζοµένη 
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µε την συγκέντρωση του χλωρίου. Η µέτρηση γίνεται στα 555nm. 

   Επίσης µια φορά το χρόνο γίνεται δειγµατοληψία νερού από την ∆ιεύθυνση 

Κτηνιατρικής Θεσσαλονίκης – Τµήµα Ελέγχου Τροφίµων – και µια φορά το 

χρόνο γίνεται ολική χηµική και µικροβιολογική ανάλυση από εξωτερικό 

διαπιστευµένο εργαστήριο στα πλαίσια αυτοελέγχων. 

 

∆ιακίνηση (Place) 

   Η εταιρία διαθέτει οργανωµένο δίκτυο πωλήσεων και διανοµής µε πωλητές 

και τοπικούς αντιπροσώπους, ενώ η διακίνηση των προϊόντων της 

πραγµατοποιείται µε 22 ιδιόκτητα φορτηγά ψυγεία, τα οποία είναι εξοπλισµένα 

µε ειδικά διασκευασµένους χώρους για µεταφορά νωπών και κατεψυγµένων 

ιχθυηρών και ζωντανών οστρακοειδών.  

   Η διανοµή γίνεται έγκαιρα στους τόπους παράδοσης κάτω υπό αυστηρά 

ελεγχόµενες συνθήκες µεταφοράς, όπως προβλέπεται από τη νοµοθεσία.      

   Όλα τα φορτηγά ψυγεία είναι εξοπλισµένα µε τα πλέον σύγχρονα 

συστήµατα παρακολούθησης και καταγραφής των θερµοκρασιών, για την 

προστασία των προϊόντων από την επίδραση εξωτερικών παραγόντων που 

υποβαθµίζουν την ποιότητα τους, σε όλη τη διάρκεια της µεταφοράς τους 

µέχρι την παράδοσή τους στους πελάτες.  

 

(Εικόνα 17.) 

Επικοινωνία (Promotion) 

Όσων αφορά την επικοινωνία η εταιρία στο παρελθόν συµµετείχε σε κάποιες 

εκθέσεις, κάτι που δε γίνεται πλέον. Η διαφήµιση είναι το κύριο είδος 

επικοινωνίας που γίνεται κυρίως από το λογότυπο που βρίσκεται στα 

φορτηγά της εταιρίας, αλλά και από τους πελάτες που προτείνουν σε 

συνεργάτες τους την εταιρία. Επίσης υπάρχει ιστοσελίδα στο internet που 

µπορεί κανείς να ενηµερωθεί για την εταιρία και να πραγµατοποιήσει ακόµα 

και παραγγελίες. 
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Συνεχής Βελτίωση 

Η Γ. Αποστόλου Α.Ε. διατηρεί τον έλεγχο και τη σταθερή ποιότητα µε την 

παραγωγική δοµή της, την προσεκτική επιλογή των α’ υλών, τους σχολαστικά 

επιλεγµένους προµηθευτές και συνεργάτες, τη συνεχή εκπαίδευση του 

προσωπικού της και πάνω απ’ όλα µε την προσωπική εργασία και τον έλεγχο 

του ίδιου του επιχειρηµατία. Για να επιτευχθεί η συνεχής βελτίωση των 

επιδόσεων της, θα πρέπει ο καθένας στην επιχείρηση να στοχεύει συνεχώς 

και να κάνει όσο το δυνατόν καλύτερα την εργασία του, στα πλαίσια των 

δυνατοτήτων του, και να συµµορφώνεται µε τις προκαθορισµένες διαδικασίες. 

 

   Το ενδιαφέρον της επιχείρησης για τη συνεχή βελτίωση απαιτεί να 

ενθαρρύνονται οι εργαζόµενοι για να υποβάλλουν υποδείξεις βελτιώσεων 

απευθύνοντας αυτές στους άµεσους προϊστάµενους.  

   Κάθε εργαζόµενος αποτελεί αναπόσπαστο τµήµα της αλυσίδας ποιότητας 

και είναι απαραίτητος για να διασφαλιστεί η εφαρµογή του προτύπου 

ποιότητας. 

 

S.W.O.T. Ανάλυση 

   Όπως έχει αναφερθεί και σε προηγούµενο κεφάλαιο η S.W.O.T. ανάλυση 

είναι ένα εργαλείο πολύ σηµαντικό για το µάρκετινγκ, ειδικό για να µπορεί 

κάποιος να αναλύσει το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον µιας 

επιχείρησης, µε σκοπό την καταγραφεί ενός σχεδίου στρατηγικής µάρκετινγκ. 

Για να επιτευχθεί κάτι τέτοιο, πρέπει µε την βοήθεια της s.w.o.t  ανάλυσης να 

µελετηθούν τα δυνατά σηµεία (strengths), οι αδυναµίες (weaknesses) καθώς 

και να εξεταστούν οι ευκαιρίες (opportunities) και οι απειλές (threats) της 

εταιρίας που µας ενδιαφέρει.  

   Αναλύοντας τις παραπάνω έννοιες όσων αφορά την Γ. Αποστόλου Α.Ε., 

προκύπτουν τα εξής στοιχεία: 

   Τα δυνατά σηµεία της εταιρίας είναι καταρχήν το προσωπικό. Αρχή της 

εταιρίας είναι να δίνει κίνητρα στο προσωπικό της, έτσι ώστε να παραµένουν 

στην δουλειά και να µην χρειάζεται να γίνονται συνέχεια αλλαγές. Αυτό 

πρακτικά σηµαίνει πως το προσωπικό της αποτελείται από άτοµα, τα οποία 

ξέρουν πολύ καλά τη δουλειά και πως µε τα χρόνια έχουν πια εξειδικευτεί 



 73

πάνω σε αυτό που κάνουν. Έτσι υπάρχει εµπιστοσύνη και κατανόηση µεταξύ 

επιχείρησης και προσωπικού. Υπάρχουν βεβαίως και εποχές που λόγω 

αυξηµένης δουλειάς, η εταιρία προσλαµβάνει εποχικούς εργάτες, βοηθώντας 

έτσι και τη ανεργία της περιοχής. Επίσης εκτός από το εµπειροτεχνικό 

προσωπικό που απαρτίζει το τµήµα παραγωγής, το διοικητικό και 

εργαστηριακό προσωπικό αποτελείτε από απόφοιτους ανώτερων και 

ανώτατων σχολών, γεγονός που αποδεικνύει το επίπεδο της εταιρίας. 

   Ένα άλλο δυνατό σηµείο της εταιρίας είναι τα προϊόντα, τα οποία πλέον 

είναι ευρέως γνωστά σε όλη την βόρεια Ελλάδα. Η διαδικασία που 

ακολουθείτε από την παραλαβή της πρώτης ύλης, ως τη µορφή του τελικού 

προϊόντος, υπάρχει µια προκαθορισµένη διαδικασία έτσι ώστε να επιτευχθεί 

τα καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα. Και το σηµαντικότερο είναι πως όλοι οι 

πελάτες της Γ. Αποστόλου µένουν ευχαριστηµένοι από την ποιότητα των 

προϊόντων της, κάτι που είναι αρκετά δύσκολο να επιτύχει µια εταιρία.  

   Ένα ακόµη δυνατό σηµείο της εταιρίας είναι η άριστη συνεργασία µε τους 

προµηθευτές, κάτι πού σηµαντικό αν αναλογιστεί κανείς την σπουδαιότητα 

των προµηθευτών σε καθηµερινή βάση για µια εταιρία επεξεργασίας 

ιχθυηρών. Και όπως είναι φυσικό επακόλουθο µιας τέτοιας συνεργασίας, οι 

προµηθευτές παραµένουν οι ίδιοι εδώ και χρόνια. Έτσι η εταιρία βρίσκει τις 

πρώτες ύλες κυρίως στην ιχθυόσκαλα Ν. Μηχανιώνα όπου και έχει 

υποκατάστηµα, αλλά και σε άλλες ιχθυόσκαλες της Β. Ελλάδας, καθώς και σε 

ιχθυοκαλλιέργειες.  

   Τέλος ένα ακόµη πού βασικό δυνατό σηµείο της εταιρίας είναι οι πολλοί και 

διάφοροι έλεγχοι ποιότητας και υγιεινής που υπόκεινται καθηµερινά. Η εταιρία 

εφαρµόζει κανόνες ορθής υγιεινής πρακτικής (GMP) και σύστηµα ανάλυσης 

επικινδυνότητας κρίσιµων σηµείων ελέγχου HACCP, ώστε τα τελικά προϊόντα 

να πληρούν αυστηρά τις απαραίτητες προδιαγραφές υγιεινής και ποιότητας. 

Επίσης υπάρχει πιστοποιητικό ISO 9001: 2000 για την παραγωγική 

διαδικασία σύµφωνα µε τις οδηγίες της Ευρωπαϊκής Ένωσης και µε τον 

Ελληνικό Κώδικα Τροφίµων και Ποτών.  

   Η βασικότερη και ίσως η µόνη για την ώρα αδυναµία της εταιρίας, είναι η 

ανάγκη εκσυγχρονισµού και αυτοµατοποίησης. Αν και στο παρελθόν µε την 

συµµετοχή της σε ευρωπαϊκό πρόγραµµα, κατάφερε να επεκτείνει την µονάδα 

φτιάχνοντας εργαστήριο και αποκτώντας κάποια καινούρια µηχανήµατα, 
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εντούτοις τα µηχανήµατα αυτά που µέχρι πρότινος ήταν τελευταίας 

τεχνολογίας, έχουν ανάγκη αντικατάστασης από καινούργια, µε περισσότερες 

δυνατότητες από τεχνολογικής και τεχνικής άποψης. Κάτι που βέβαια προς το 

παρόν είναι δύσκολο να επιτευχθεί αφενός λόγω έλλειψης ρευστότητας και 

αφετέρου λόγω προτεραιότητας αποπληρωµής δανείων της εταιρίας που 

βρίσκονται σε εκκρεµότητα  

   Ευκαιρίες όπως παλαιότερα δεν υπάρχουν, σίγουρα όµως το γεγονός ότι 

υπάρχει µια στροφή του καταναλωτή Μεσογειακή διατροφή αυξάνει την 

αγοραστική προτίµηση προς τα ψάρια τόσο τα νωπά, όσο και τα 

κατεψυγµένα. Αυτό µπορεί να αποτελέσει ευκαιρία για επιπλέον αύξηση των 

πωλήσεων της εταιρίας. Επίσης το γεγονός αύξησης, έστω και µικρής, του 

πληθυσµού στις  περισσότερες περιοχές όπου διατίθενται τα προϊόντα της Γ. 

Αποστόλου, δίνει την δυνατότητα πιθανής αύξησης των πωλήσεων. 

   Τέλος η κύρια απειλή που αντιµετωπίζει η Γ. Αποστόλου, είναι τα 

ανταγωνιστικά προϊόντα. Όπως έχει ήδη αναφερθεί οι κύριοι ανταγωνιστές 

της είναι οι εταιρίες Αmasa και Καλλιµάνης. Όσων αφορά την Amasa, ο 

ανταγωνισµός είναι µικρής ισχύς, διότι από την µια έχει µικρότερο 

χαρτοφυλάκιο προϊόντων και από την άλλη τα προϊόντα της διατίθενται σε 

λιγότερα και περιορισµένα σηµεία πώλησης. Όσων αφορά τον Καλλιµάνη 

σαφώς και ο ανταγωνισµός είναι µεγαλύτερος, αφενός γιατί έχει επίσης 

µεγάλο χαρτοφυλάκιο και αφετέρου γιατί έχει προϊόντα που προτιµά ο 

καταναλωτής και δε τα βρίσκει στην Γ. Αποστόλου. Γενικά η εταιρία δίνει βάση 

στον ανταγωνισµό, γεγονός που αποδεικνύει µε τις ενέργειες της. Για 

παράδειγµα πριν λίγο καιρό µείωσε στη σειρά classic το βάρος του προϊόντος 

γιατί διαπίστωσε πως ανταγωνιστής της που έκανε τα ίδιο, κέρδισε την 

προτίµηση των καταναλωτών που ήθελαν το προϊόν σε µικρότερο βάρος. 

   Σε γενικές γραµµές η εταιρία Γ. Αποστόλου, έχει κάποιο σχέδιο µάρκετινγκ, 

τα οποίο όµως χρειάζεται κάποιες καίριες αλλαγές, έτσι ώστε η εταιρία να 

παραµείνει δυναµικά στο χώρο. 

   Παρακάτω δίνεται σε πίνακα συνοπτική καταγραφή όλων αυτών των 

παραµέτρων που συνθέτουν την s.w.o.t. ανάλυση. 
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S.W.O.T. Ανάλυση παρούσας κατάστασης 

Καταγραφή δυνατών σηµείων Καταγραφή αδύναµων σηµείων 

● Εξειδικευµένο προσωπικό, µε το µεγαλύτερο 

µέρος του να αποτελείτε από πτυχιούχους. 

● Συχνή πρόσληψη εποχιακών εργατών που 

αποτελεί βοήθεια απέναντι στην τοπική ανεργία. 

● Εµπιστοσύνη και κατανόηση µεταξύ υπαλλήλων 

και αφεντικού. 

● Μεθοδικότητα από την αρχή ως το τέλος της 

παραγωγικής διαδικασίας. 

● Προϊόντα ευρέως γνωστά σε όλη την Β. Ελλάδα. 

● Ευχαριστηµένοι πελάτες λόγω του ποιοτικού 

επιπέδου των προϊόντων. 

● Άριστη και µακροχρόνια συνεργασία µε 

προµηθευτές. 

● Ιδιόκτητο κτήριο στην Θεσσαλονίκη, περιοχή 

Θέρµης και υποκατάστηµα στην Ν. Μηχανιώνα. 

● Πολλοί και διάφοροι έλεγχοι ποιότητας και 

υγιεινής σε καθηµερινή βάση. 

● Εφαρµογή κανόνων ορθής υγιεινής (GMP), 

ανάλυση επικινδυνότητας κρίσιµων σηµείων 

ελέγχου HACCP. 

● Πιστοποιητικό ISO 9001:2000 σύµφωνα µε τις 

οδηγίες της Ενωµένης Ευρώπης και τον Ελληνικό 

Κώδικα Τροφίµων και Ποτών. 

● Ανάγκη εκσυγχρονισµού και 

αυτοµατοποίησης 

● Αντικατάσταση παλαιοτέρων 

µηχανηµάτων µε καινούρια καλύτερης 

τεχνολογίας. 

● Έλλειψη ρευστότητας. 

● Μεγάλος ανταγωνισµός µε 

αντίστοιχες εταιρίες κατεψυγµένων. 

● Έλλειψη καταγεγραµµένου σχεδίου 

µάρκετινγκ. 

 
 
 

Καταγραφή ευκαιριών Καταγραφή απειλών 

● Στροφή καταναλωτών στη Μεσογειακή 

διατροφή, µε αποτέλεσµα την αύξηση της 

αγοραστικής προτίµησης προς τα ψάρια (νωπά 

και κατεψυγµένα). 

● Αύξηση του πληθυσµού στις περιοχές που 

διατίθενται τα προϊόντα της εταιρίας. 
 

 

 

● Ανταγωνιστικά προϊόντα. 
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Κεφάλαιο 5ο 

Ανάλυση µίγµατος µάρκετινγκ ενός προϊόντος της Γ. 

Αποστόλου Α.Ε. 

 

ΠΡΟΪΟΝ 

   Η σειρά των φρεσκοκατεψυγµένων αλιευµάτων στην οποία ανήκει και το 

προϊόν που επιλέξαµε, αποτελείται από ψάρια, κεφαλόποδα, και 

µαλακόστρακα που ψαρεύονται στις πιο καθαρές θάλασσες, κυρίως στα νερά 

του Αιγαίου και επιλέγονται κάτω από αυστηρότατες προδιαγραφές. Ο 

καθαρισµός, η κατάψυξη και η τυποποίησή τους, διεξάγεται σε άριστες 

συνθήκες υγιεινής πιστοποιηµένες κατά ISO9001:2000 και HACCP. 

∆ιατίθενται στις πρωτοποριακές συσκευασίες τύπου darfresh που συµβάλουν 

στην καλύτερη προστασία των προϊόντων και στην διατήρηση της υψηλής 

ποιότητας και γεύσης τους. Συσκευάζονται σε δισκάκι και σε κενό αέρος. Οι 

συσκευασίες είναι σταθερού βάρους 500 gr και 750 gr και τα τεµάχια ανά 

κιβώτιο ανάλογα µε το προϊόν κυµαίνονται µεταξύ 14 και 20.  

   Το επιλεγµένο προϊόν είναι το εξής: 

 

 

Καλαµάρι ολόκληρο 

 

(Εικόνα 18.) 
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ΠΑΡΑΓΩΓΙΚΗ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ - ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ 

   Τα καλαµάρια παραλαµβάνονται ολόκληρα, φρεσκοκατεψυγµένα και χύµα 

σε κιβώτια. Έπειτα αποθηκεύονται σε θάλαµο κατάψυξης ώσπου να υπάρξει 

παραγγελία.  

   Τότε βγαίνουν από την κατάψυξη και πηγαίνουν στο χώρο παραγωγής. Εκεί 

γίνεται απόψυξη σε λεκάνες µε νερό θερµοκρασίας 0º C, µέχρι να 

ξεπαγώσουν τελείως. Στη συνέχεια τοποθετούνται σε πλαστικά σκαφάκια, τα 

οποία µπαίνουν σε λαµαρίνες (σε κάθε λαµαρίνα µπαίνουν 13 σκαφάκια) και 

µετά σε καρότσια για να οδηγηθούν έτσι στο θάλαµο (τούνελ) κατάψυξης. Την 

επόµενη µέρα βγαίνουν από το φούρνο κατάψυξης και από τα σκαφάκια και 

µπαίνουν σε εκ νέου σκαφάκια που φτιάχνει το mutivac (µηχάνηµα 

συσκευασίας προϊόντος), και κλείνονται µε φιλµ σε κενό αέρος µαζί µε λίγο 

νερό για να δηµιουργηθεί ο επίπαγος. Τέλος τοποθετούνται στην κατάψυξη 

για συντήρηση ώσπου να έρθει η ώρα της διανοµής. 

 

ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ 

   Όσων αφορά τα κατεψυγµένα προϊόντα δεν µπορούµε να πούµε µε 

ακρίβεια ποιους µήνες το χρόνο επιλέγονται από τους καταναλωτές 

περισσότερο και ποιους λιγότερο. Και αυτό διότι όπως έχει παρατηρηθεί και 

από την εταιρία, τα τελευταία χρόνια καταγράφονται σε γενικές γραµµές ίδια 

ποσοστά πωλήσεων όλο το χρόνο. Το µόνο που µπορούµε να πούµε µε 

σιγουριά είναι ότι κατά την περίοδο των νηστειών υπάρχει αυξηµένη ζήτηση 

των κατεψυγµένων και κυρίως των µαλακόστρακων και κεφαλόποδων (όπως 

το προϊόν που αναλύουµε). 

 

∆ΙΑΝΟΜΗ 

   Η διανοµή γίνεται κυρίως µε ιδιόκτητα φορτηγά της εταιρίας, αλλά κάποιες 

φορές µπορεί να τα παραλάβουν οι ίδιοι οι ενδιαφερόµενοι µε δικά τους 

φορτηγά. Το συγκεκριµένο προϊόν (καλαµάρι ολόκληρο σε σκαφάκι) 

διανέµεται κυρίως στα super market Μασούτη. 

 

 

 



 78

ΤΙΜΗ 

   Η τιµή για τα κατεψυγµένα προϊόντα της εταιρίας αλλάζει 1 φορά το χρόνο, 

ενώ για τα φρέσκα αλλάζει κάθε µέρα. Όσων αφορά αυτό το προϊόν 

(καλαµάρι ολόκληρο σε σκαφάκι), η τιµή του αυτή τη στιγµή στην αγορά είναι 

5,67€ το κιλό.  

 

ΠΡΟΒΟΛΗ 

Τα στοιχεία του συστήµατος επικοινωνίας, που ονοµάζονται και στοιχεία του 

µείγµατος προβολής, συνίστανται για την εταιρία από τέσσερις βασικές 

δραστηριότητες: 

1) ∆ιαφήµιση. 

2) ∆ηµόσιες σχέσεις. 

3) Προσωπική πώληση. 

4) Προώθηση πωλήσεων. 

5) Άµεσο µάρκετινγκ. 

 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

   Η εταιρία Γ. Αποστόλου Α.Ε. έχει επιλέξει για την διαφήµιση της κυρίως το 

internet µέσω της ιστοσελίδας της. Επιπλέον κατά τη διάρκεια των νηστειών 

επιλέγει να διαφηµιστεί στην τηλεόραση, όπως πέρυσι όπου κατά την 

διάρκεια της νηστείας του Πάσχα, επέλεξε το κανάλι του mega για να 

διαφηµίσει τις προσφορές της. Επίσης κατά καιρούς δίνονται διαφηµιστικά 

φυλλάδια σε super market. 

 

∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

    Στην επιχείρηση Γ. Αποστόλου δεν υπάρχει κάποιο άτοµο που να 

απασχολείται αποκλειστικά για τις δηµόσιες σχέσεις της και αυτό κυρίως για 

οικονοµικούς λόγους. Οι καινούργιοι πελάτες προέρχονται συνήθως από 

γνωριµίες παλαιότερων πελατών που τους προτείνουν τη συγκεκριµένη 

εταιρία. χρησιµοποιείτε δηλαδή η ‘’από στόµα σε στόµα’’ επικοινωνία. Στο 

παρελθόν η εταιρία συµµετείχε µε κάποιους υπαλλήλους της σε εκθέσεις και 

συνέδρια, κάτι που πλέον δεν υφίσταται.  
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ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ 

   Για την προσωπική πώληση χρησιµοποιούνται εξωτερικοί πωλητές οι 

οποίοι επισκέπτονται τους πελάτες και κλείνουν παραγγελίες. 

 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

   Κατά καιρούς (κυρίως κατά την περίοδο νηστειών) στα ψυγεία µε 

κατεψυγµένα των super market, αναρτώνται ευδιάκριτες ταµπελίτσες πάνω 

στις οποίες αναγράφονται οι προσφορές, κατά τις οποίες συνήθως δίνεται 

κάποιο δώρο µαζί µε το προϊόν. Φέτος για παράδειγµα, στα super market 

Μασούτης κατά την περίοδο της νηστείας του Πάσχα, υπήρχαν οι εξής 

προσφορές: 

 

                                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Σχήµα 4.) 

 
 
 
 
 
 
 
 

   ΑΡΧΙΠΕΛΑΓΟΣ 
 ΚΑΛΑΜΑΡΙ 1 ΚΙΛΟ ΟΛΟΚΛΗΡΟ 

            (5,67€)  

          ∆ΩΡΟ 
 ΚΡΑΣΙ ΜΟΣΧΟΦΙΛΕΡΟ 750 ml. 
             FARE MANTINEIA 

 

       ΑΡΧΙΠΕΛΑΓΟΣ 
     ΣΟΥΠΙΕΣ 1 ΚΙΛΟ ΚΑΘΑΡΙΣΜΕΝΕΣ 

              (8,34€)  

           ∆ΩΡΟ 
     ΚΡΑΣΙ ΜΟΣΧΟΦΙΛΕΡΟ 750 ml. 
                FARE MANTINEIA 

 

    ΑΡΧΙΠΕΛΑΓΟΣ 
     ΘΡΑΨΑΛΑ 1 ΚΙΛΟ ΡΟ∆ΕΛΕΣ 

            (8,89€)  

         ∆ΩΡΟ 
 ΚΡΑΣΙ ΜΟΣΧΟΦΙΛΕΡΟ 750 ml. 
            FARE MANTINEIA 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6º 

 
Αποτελέσµατα έρευνας µέσω ερωτηµατολογίων 

   Σύµφωνα µε την µεθοδολογία που ακολουθήθηκε, χρησιµοποιήθηκε η 

έρευνα. Κατά την διάρκεια της έρευνας όπως αναφέρετε και σε προηγούµενο 

κεφάλαιο, µοιράστηκαν δύο ερωτηµατολόγια. Τα αποτελέσµατα του πρώτου 

ερωτηµατολογίου, µέσω των οποίων µπορούµε να προσδιορίσουµε το target 

group (αγορά - στόχο), παραθέτονται αναλυτικά και µε ποσοστά για τη κάθε 

ερώτηση χωριστά, παρακάτω. 

 

Ανάλυση αποτελεσµάτων 1ου ερωτηµατολογίου 

    Η πρώτη ερώτηση αναφέρεται στην ηλικία και είναι απλής επιλογής. Από 

τις απαντήσεις προκύπτει πως ποσοστό της τάξης 38,3% είναι ηλικίας µεταξύ 

30-40 ετών, ενώ µε µικρότερο ποσοστό 31,7% ακολουθούν οι ηλικίες 20-30 

ετών. 

   Η δεύτερη ερώτηση αφορά στο φύλο των ερωτηθέντων, είναι διχοτοµικής 

επιλογής και βλέποντας τα αποτελέσµατα διαπιστώνουµε πως οι γυναίκες του 

δείγµατος υπερτερούν έναντι των ανδρών ανερχόµενες σε 61,7%. 

   Η τρίτη ερώτηση είναι απλής επιλογής και αφορά την οικογενειακή 

κατάσταση. Από τις απαντήσεις προκύπτει πως η πλειονότητα των 

ερωτηθέντων (46,7%) είναι έγγαµοι, έναντι ποσοστού (35%) του δείγµατος 

που είναι άγαµοι. 

   Η τέταρτη ερώτηση που είναι απλής επιλογής αναφέρεται στο επίπεδο 

σπουδών. Το αποτέλεσµα της οποίας µας δείχνει πως το 38,4% είναι 

πτυχιούχοι ανώτερης τεχνολογικής εκπαίδευσης και έπειτα ακολουθεί η 

κατηγορία αποφοίτων µέσης εκπαίδευσης που διαµορφώνει ποσοστό της 

τάξεως του 25%. 

   Η πέµπτη ερώτηση αναφέρεται στον αριθµό των µελών του νοικοκυριού και 

είναι απλής επιλογής. Όπως διαπιστώνεται από τις απαντήσεις οι 

περισσότερες οικογένειες  απαρτίζονται από 2-4 µέλη σε ποσοστό 86,7% και 

ακολουθεί η απάντηση «µόνο από εσάς» µε ποσοστό 8,3% και τέλος οι 

οικογένειες µε 4-6 µέλη, µε ποσοστό 5%. 
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   Η έκτη ερώτηση αφορά την επαγγελµατική κατάσταση των ερωτηθέντων και 

είναι απλής επιλογής. Από τα στοιχεία προκύπτει πως το 28,4% του 

δείγµατος είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι και ακολουθεί το 18,3% που είναι δηµόσιοι 

υπάλληλοι. 

   Προχωρώντας στην έβδοµη ερώτηση που αφορά το συνολικό καθαρό 

µηνιαίο εισόδηµα και είναι απλής επιλογής, παρατηρούµε πως το 36,7% 

λαµβάνει 500-1000 €. 

   Στην όγδοη ερώτηση που είναι διχοτοµική, οι ερωτηθέντες καλούνται να 

απαντήσουν αν τους αρέσει να ενηµερώνονται για τα νέα προϊόντα µέσω των 

διαφηµίσεων. Εδώ η πλειοψηφία του δείγµατος (60%), απάντησε θετικά. 

   Στην ένατη ερώτηση «ποιο µέσο µαζικής ενηµέρωσης προτιµάτε για την 

ενηµέρωση σας», που είναι πολλαπλής επιλογής, το 50% του δείγµατος 

επιλεγεί την τηλεόραση και ακολουθεί η εφηµερίδα για την οποία 

διαµορφώνεται ποσοστό (20%). 

   Η δέκατη ερώτηση αποτελεί συνέχεια της προηγούµενης για όσους 

απάντησαν τηλεόραση και ραδιόφωνο και αφορά στην ώρα παρακολούθησης 

της ενηµέρωσης. Είναι πολλαπλής επιλογής και οι ερωτηθέντες µπορούσαν 

να δώσουν πάνω από µία απάντηση. Η πλειοψηφία του δείγµατος (43,7%) 

απάντησε πως ενηµερώνεται µεταξύ 18:00-00:00. 

   Η ενδέκατη ερώτηση που είναι διχοτοµική, αφορά την κατανάλωση ή όχι 

κατεψυγµένων προϊόντων. Ποσοστό της τάξεως (75%), απάντησε θετικά. 

   Στη δωδέκατη πολλαπλής επιλογής ερώτηση, οι ερωτηθέντες καλούνται να 

απαντήσουν βάση ποιού κριτηρίου επιλέγουν τα αλιεύµατα κατάψυξης και 

είχαν την δυνατότητα να δώσουν περισσότερες της µιας απαντήσεις. Έτσι το 

44% απάντησε ‘’βάση της ποιότητας’’ και ακολουθεί µε ποσοστό 28,4% η 

απάντηση ‘’µε βάση τη τιµή’’. 

   Στην δέκατη τρίτη ερώτηση, «πόσο συχνά αγοράζεται κατεψυγµένα 

προϊόντα αλιευµάτων, ερώτηση πολλαπλής επιλογής, οι περισσότεροι µε 

ποσοστό 43, 3% απάντησαν 2-3 φορές το µήνα. 

   Στην δέκατη τέταρτη διχοτοµική ερώτηση που αφορά στο αν γνωρίζουν οι 

ερωτηθέντες τα προϊόντα της Γ. Αποστόλου Α.Ε., το 75% απάντησε θετικά. 

   Η δέκατη πέµπτη πολλαπλής επιλογής ερώτηση, είναι συνέχεια της 

προηγούµενης για όσους απάντησαν θετικά και αφορά στην επιλογή της 

σειράς προϊόντων που προτιµούν. Η απάντηση µπορεί να είναι πάνω από 
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µία. Έτσι το 40% απάντησε τη σειρά ‘’pane’’ και ακολούθως την σειρά ‘’family’’ 

µε 21,4%. 

   Προχωρώντας στην δέκατη έκτη ερώτηση πολλαπλής επιλογής, η οποία 

απευθύνεται σε όσους απάντησαν ότι γνώριζαν την εταιρία, οι ερωτηθέντες 

καλούνται να απαντήσουν στο αν επισκέφθηκαν ποτέ τη ιστοσελίδα της Γ. 

Αποστόλου. Έτσι µε διαφορά το 71,1% απάντησε όχι. 

   Στην δέκατη έβδοµη διχοτοµική ερώτηση «θα θέλατε να διαφηµίζονται 

περισσότερο τα προϊόντα της εταιρίας», ποσοστό (70%) του δείγµατος,  

απάντησε θετικά. 

   Στην δέκατη και τελευταία διχοτοµική ερώτηση, που αφορά στο αν θα 

ήθελαν να βρίσκουν τα προϊόντα της εταιρίας και σε άλλα σηµεία πώλησης, η 

πλειοψηφία (56,7%), απάντησε ναι. 

 

   Το δεύτερο ερωτηµατολόγιο της έρευνας µας, είχε ως σκοπό την καταγραφή 

από την µία των αντιδράσεων και από την άλλη των απόψεων των 

καταναλωτών που δοκίµασαν το προϊόν. Η κάθε ερώτηση αναλύθηκε µε 

προσοχή και τα αποτελέσµατα δίνονται µε ποσοστά παρακάτω. 

 

Ανάλυση αποτελεσµάτων 2ου ερωτηµατολογίου 

   Η πρώτη ερώτηση αναφέρεται στην εξωτερική επιφάνεια του ωµού 

καλαµαριού και από τις απαντήσεις προκύπτει ότι ποσοστό της τάξεως 

(73,4%) τη βρήκε οµαλή, έναντι απαντήσεων σε ποσοστό 24,5%, που τη 

βρήκε λιπαρή. 

   Η δεύτερη ερώτηση αφορά την οσµή του ωµού καλαµαριού, την οποία οι 

περισσότεροι (σε ποσοστό 62,2%) την βρήκαν κανονική και µόνο το 4,4% την 

βρήκε άσχηµη. 

   Στη τρίτη ερώτηση, οι δοκιµαστές καλούνται να απαντήσουν για το χρώµα 

του εξωτερικού καλαµαριού και το 71,1% απάντησε σκουρότερο από το 

κανονικό, έναντι 17,8% που απάντησε κανονικό. 

   Στην τέταρτη ερώτηση για την υφή της πρώτης µπουκιάς καλαµαριού, οι 

περισσότεροι απάντησαν µαλακή σε ποσοστό 57,8%. 



 83

   Η πέµπτη ερώτηση αφορά την αλµυρότητα και οι πλειοψηφία απάντησε ότι 

δεν ήταν λίγο αλµυρό σε ποσοστό 51,1%, έναντι 24,5% που απάντησε 

καθόλου αλµυρό.  

   Στην έκτη ερώτηση που αφορά την προσκόλληση µέρους του καλαµαριού 

στα δόντια, το 57,8% απάντησε ότι δεν είχε τέτοιο πρόβληµα, ενώ το 26,7% 

είχε αυτή την αίσθηση σε µικρό όµως βαθµό. 

   Η έβδοµη ερώτηση ζητούσε το χαρακτηρισµό µετά την κατάποση. Οι 

περισσότεροι σε ποσοστό 48,9%, χαρακτήρισαν το δείγµα στεγνό, έναντι 

28,9% που το θεώρησαν µαλακό και 17,8% που το θεώρησαν σκληρό. 

   Στην όγδοη ερώτηση «Πως σας φάνηκε τα προϊόν µετά την δοκιµή;», το 

40% απάντησε ότι τους άρεσε µέτρια, ενώ µόνο το 4,5% δήλωσε ότι δε του 

άρεσε. 

   Στην ένατη ερώτηση που αφορά την µελλοντική αγορά του προϊόντος, το 

55,5% απάντησε θετικά. 

   Στην δέκατη και τελευταία ερώτηση, οι δοκιµαστές καλούνται να 

απαντήσουν στο αν θα προτιµήσουν για τις αγορές τους και τα υπόλοιπα 

προϊόντα της εταιρίας Γ Αποστόλου. Η πλειοψηφία αυτών, σε ποσοστό 80%, 

απάντησε θετικά. 

 

Συµπεράσµατα ερωτηµατολογίων  

   Αναλύοντας όλες τις απαντήσεις που δόθηκαν στο πρώτο ερωτηµατολόγιο, 

συµπερασµατικά µπορούµε να πούµε ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων καταναλώνουν κατεψυγµένα αλιεύµατα και από αυτούς οι 

περισσότεροι ανήκουν στις ηλικίες µεταξύ 20-30 ετών και ακολουθούν µε 

ελάχιστη διαφορά οι ηλικίες 30-40.  

   Το επίπεδο σπουδών τους στην πλειονότητα είναι αρκετά υψηλό, µε 

πρώτους τους απόφοιτους ανώτερης τεχνολογικής επαγγελµατικής 

εκπαίδευσης και ακολούθως τους απόφοιτους µέσης εκπαίδευσης.  

   Στην πλειοψηφία τους είναι άγαµοι και το νοικοκυριό τους αποτελείτε από 2-

4 άτοµα.  

   Οι περισσότεροι είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι, µε τους δηµόσιους υπαλλήλους 

να ακολουθούν µε πολύ µικρή διαφορά από τους φοιτητές.  
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   Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων αµείβεται µε 500-1000 € από την 

εργασία τους, ενώ αξίζει να σηµειωθεί πως ακολουθούν εκείνοι µε µηδενικό 

εισόδηµα.  

   Με µεγάλη διαφορά προηγείται η τηλεόραση ως µέσο ενηµέρωσης την 

οποία οι περισσότεροι προτιµούν να παρακολουθούν µεταξύ 18:00 – 00:00. 

Από τα στοιχεία προκύπτει ότι οι πλειονότητα των ερωτηθέντων θέλουν να 

ενηµερώνονται για τα καινούργια προϊόντα µέσω διαφηµίσεων.  

   Η ποιότητα είναι το βασικό κριτήριο αγοράς κατεψυγµένων αλιευµάτων και 

ακολουθεί η τιµή, ενώ η συχνότητα αγοράς τους για τους περισσότερους είναι 

2-3 φορές το µήνα.  

   Το µεγαλύτερο ποσοστό γνώριζε την εταιρία Γ. Αποστόλου, αλλά η 

πλειοψηφία αυτών δεν επισκέφθηκε ποτέ την ιστοσελίδα της. Αυτοί που την 

γνωρίζουν προτιµούν να αγοράζουν προϊόντα της σειράς ‘’pane’’ και 

ακολούθως µε σχετικά µεγάλη διαφορά προϊόντα της σειράς ‘’family’’. Τέλος 

στους περισσότερους θα ενδιέφερε να υπάρχει περισσότερη διαφήµιση των 

προϊόντων , καθώς και να µπορούν να βρίσκουν τα προϊόντα και σε άλλα 

σηµεία πώλησης. 

 

Εύρεση και ανάλυση της αγοράς-στόχου (target group) 
    

   Με την εύρεση της αγοράς-στόχου, µπορούµε ευκολότερα να προτείνουµε  

αλλαγές, καθώς και να προτείνουµε εφικτές λύσεις σε προβλήµατα που 

αντιµετωπίζει η εταιρία. Αναλύοντας την αγορά-στόχο, µπορούµε να 

βγάλουµε συµπεράσµατα αναφορικά µε την αγοραστική συµπεριφορά των 

καταναλωτών. Να µάθουµε δηλαδή, τι προϊόντα προτιµά, µε βάση ποια 

κριτήρια επιλέγει το προϊόν, τι χρήµατα είναι διατεθειµένος να ξοδέψει και 

πολλά άλλα, τα οποία θα µας χρησιµέψουν για την δηµιουργία του νέου 

σχεδίου µάρκετινγκ της εταιρίας. 

 

Κριτήριο: Ηλικία 

   Σύµφωνα λοιπόν µε την δική µας έρευνα προκύπτει πως οι ηλικίες 30-40 

καταλαµβάνουν το µεγαλύτερο ποσοστό 38,3%. Από αυτούς το 61% είναι 

γυναίκες και στην πλειοψηφία τους είναι έγγαµες µε αριθµό µελών του 

νοικοκυριού τους 2-4 άτοµα. Οι περισσότερες είναι απόφοιτες ανώτερης 
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τεχνολογικής επαγγελµατικής εκπαίδευσης. Προτιµούν να ενηµερώνονται 

µέσω της τηλεόρασης, την οποία παρακολουθούν σε µεγαλύτερο ποσοστό 

18:00-00:00. Επίσης σε ποσοστό 57,1% είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι και οι 

περισσότερες από αυτές καταναλώνουν κατεψυγµένα αλιεύµατα 2-3 φορές το 

µήνα ποσοστό που φτάνει το 64,3% και ακολουθεί µε µικρότερο ποσοστό η 

κατανάλωση µία φορά τον µήνα. Οι περισσότερες γνωρίζουν την εταιρία Γ. 

Αποστόλου, αλλά δηλώνουν πως δεν έχουν επισκεφθεί την ιστοσελίδα, 

προτιµούν να αγοράζουν τη σειρά κατεψυγµένων ‘’pane’’ και το 

σηµαντικότερο κριτήριο αγοράς κατεψυγµένων είναι σε ποσοστό 71,4% η 

ποιότητα. Τέλος  σχεδόν όλες θα ήθελαν να διαφηµίζονται τα προϊόντα της 

εταιρίας περισσότερο.        

   Στην συνέχεια της ανάλυσης, διαπιστώνουµε πως δεύτερη ηλικιακά 

κατηγορία είναι αυτή των 20-30 ετών µε ποσοστό 31,7%.  Και εδώ επίσης 

παρατηρούµε πως οι γυναίκες υπερτερούν σηµαντικά µε 68,4%, έναντι των 

ανδρών µε 31,6%. Από αυτές είναι σχεδόν όλες άγαµες µε ποσοστό 92,3%, οι 

περισσότερες από αυτές ζουν µε άλλα 2-4 άτοµα, ενώ οι υπόλοιπες µε 

ποσοστό 34,4% ζουν µόνες. Είναι κατά κύριο λόγο πτυχιούχοι µέσης 

εκπαίδευσης και 53,9% από αυτές φοιτήτριες, χωρίς κανένα εισόδηµα. ∆εν τις 

αρέσουν οι διαφηµίσεις και προτιµούν να ενηµερώνονται από την τηλεόραση 

κυρίως µετά τις 00:00, αλλά και το διαδίκτυο. Καταναλώνουν κατεψυγµένα, τα 

οποία αγοράζουν βάση της τιµής 1 φορά τον µήνα, γνωρίζουν την εταιρία και 

προτιµούν την σειρά ‘’pane’’, και έπειτα µε µικρή διαφορά την σειρά κοχύλι. 

Μόνο το 38,5% εξ’ αυτών έχει επισκεφθεί την ιστοσελίδα. Τέλος δεν θέλουν 

να διαφηµίζονται περισσότερο τα προϊόντα της .Γ. Αποστόλου, αλλά θέλουν 

να τα βρίσκουν και σε άλλα σηµεία πώλησης. 

   Τρίτη κατηγορία ηλικιακά είναι αυτή των 40-50 που είναι στην πλειοψηφία 

τους γυναίκες χωρισµένες σε ποσοστό 66,7%, ζουν µε 2-4 άτοµα, οι 

περισσότερες ασχολούνται µε τα οικιακά, είναι απόφοιτες, αγοράζουν 

κατεψυγµένα, γνωρίζουν την εταιρία και προτιµούν τη σειρά family και classic. 

ΟΙ περισσότερες δεν έχουν επισκεφθεί ποτέ την ιστοσελίδα, ενώ θα ήθελαν 

να διαφηµίζονται περισσότερο τα προϊόντα της και να υπήρχαν και σε άλλα 

σηµεία πώλησης. Τους αρέσει να ενηµερώνονται κυρίως από το ραδιόφωνο, 

αλλά και τις εφηµερίδες. 
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   Τέταρτη στη σειρά βρίσκονται οι ηλικίες άνω των 50, οι οποίοι είναι όλοι 

άνδρες, έγγαµοι µε ισοψηφία όσων αφορά τα µέλη της οικογένειας. (50% µε 

2-4 µέλη και 50% 4-6 µέλη). Είναι απόφοιτοι δηµοτικού, αγρότες οι 

περισσότεροι, και αµείβονται µε 500-1000 €. Ενηµερώνονται από τις 

διαφηµίσεις και προτιµούν τις εφηµερίδες. ∆εν τρώνε οι περισσότεροι 

κατεψυγµένα και δεν γνωρίζουν την εταιρία, παρόλ’ αυτά θα ήθελαν να 

διαφηµίζονται περισσότερο τα προϊόντα της. 

  Στην πέµπτη και τελευταία κατηγορία βρίσκονται οι ηλικίες κάτω των 20. Σε 

αυτή την κατηγορία ανήκει µόνο ένας εκ των ερωτηθέντων.  

   Μέχρι τώρα είδαµε τα αποτελέσµατα µε βάση την ηλικία. Στην συνέχεια θα 

τα αναλύσουµε και µε βάση το µορφωτικό, οικογενειακό, αλλά και το 

επαγγελµατικό-οικονοµικό επίπεδο. 

 

Κριτήριο: µορφωτικό επίπεδο 

   Με βάση λοιπόν το µορφωτικό επίπεδο παρατηρούµε ότι οι περισσότεροι 

ερωτηθέντες είναι γυναίκες, πτυχιούχοι ανώτερης τεχνολογικής 

επαγγελµατικής εκπαίδευσης ηλικίας 30-40 ετών. Είναι στην πλειοψηφία τους 

έγγαµες και 2-4 µέλη απαρτίζουν το νοικοκυριό τους. Καταναλώνουν 

κατεψυγµένα αλιεύµατα 2-3 φορές τον µήνα και οι περισσότερες γνωρίζουν 

την Γ. Αποστόλου Α.Ε, της οποίας τα προϊόντα αγοράζουν. 

 

Κριτήριο: Οικογενειακή κατάσταση 

   Με βάση την οικογενειακή κατάσταση των ερωτηθέντων, διαπιστώνουµε ότι 

το µεγαλύτερο ποσοστό 46,7%, έχουν οι έγγαµοι οι περισσότεροι εκ των 

οποίων βρίσκονται στις ηλικίες 30-40, καθώς και άνω των 50 ετών. Οι 

περισσότεροι είναι επίσης γυναίκες και εργάζονται ως ιδιωτικοί υπάλληλοι. Οι 

οικογένειες τους αποτελούνται από 2-4 και από 4-6 µέλη. Στις ηλικίες των 30-

40 καταναλώνουν κατεψυγµένα αλιεύµατα 2-3 φορές το µήνα, ενώ οι 50 ετών 

και άνω, τρώτε λιγότερο από 2-3 φορές το µήνα. Γνωρίζουν την εταιρία και 

τους ενδιαφέρει περισσότερο η ποιότητα καθώς επίσης θα τους ενδιέφερε και 

η περισσότερη διαφήµιση των προϊόντων της. 
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Κριτήριο: Επαγγελµατικό – Οικονοµικό επίπεδο 

   Τέλος µε βάση το επαγγελµατικό και οικονοµικό επίπεδο παρατηρούµε πως 

το µεγαλύτερο ποσοστό κατέχουν οι ιδιωτικού υπάλληλοι µε 28,4%, οι οποίοι 

είναι ηλικίας 30-40 ετών µε ποσοστό 52,2% και στην πλειοψηφία τους 

γυναίκες και αµείβονται µε 500-1000 €. Οι περισσότεροι είναι έγγαµοι µε 2-4 

µέλη η κάθε οικογένεια και τρώνε κατεψυγµένα 2-3 φορές το χρόνο. 

Γνωρίζουν την εταιρία και προτιµούν να αγοράζουν τη σειρά pane, καθώς και 

την σειρά family.  

 

Αγορά - Στόχος 

   Συνοψίζοντας καταλήγουµε ότι η αγορά – στόχος (target group), ανήκει στις 

ηλικίες 30-40 ετών, είναι στην πλειοψηφία τους γυναίκες, πτυχιούχοι 

ανώτερης τεχνολογικής επαγγελµατικής εκπαίδευσης, καθώς και ανωτάτων 

σχολών. Είναι κυρίως ιδιωτικοί αλλά και δηµόσιοι υπάλληλοι. Το νοικοκυριό 

τους αποτελείται από 2-4 µέλη. Προτιµούν τη τηλεόραση ως µέσο 

ενηµέρωσης, την οποία παρακολουθούν 18:00 - 00:00 και τους αρέσουν οι 

διαφηµίσεις. Τρώνε κατεψυγµένα αλιεύµατα µε βάση την ποιότητα συνήθως 

2- 3 φορές το µήνα. Γνωρίζουν την εταιρία ‘’Γ. Αποστόλου Α.Ε’’., αγοράζουν 

συνήθως την σειρά ‘’pane’’, και οι περισσότερες δεν έχουν επισκεφθεί την 

ιστοσελίδα της. Τέλος θα τις ενδιέφερε να διαφηµίζονται περισσότερο τα 

προϊόντα της. 

 

Καταγραφή αντιδράσεων και απόψεων των δοκιµαστών 

   Αναλύοντας τα αποτελέσµατα του δεύτερου ερωτηµατολογίου, 

διαπιστώνουµε σε γενικές γραµµές πως η πλειοψηφία βρήκε την εξωτερική 

επιφάνεια του ωµού καλαµαριού οµαλή, µε κανονική οσµή, αλλά χρώµα 

σκουρότερο από το κανονικό, χρώµα το οποίο µάλλον οφείλεται στο γεγονός 

ότι ήταν στην κατάψυξη και όχι φρέσκο. Μετά την δοκιµή, οι περισσότεροι 

βρήκαν την υφή της πρώτης µπουκιάς µαλακή, ενώ µόλις το 6,7% την βρήκε 

πυκνή. Το µεγαλύτερο ποσοστό των δοκιµαστών θεώρησε λίγο αλµυρό το 

προϊόν, ενώ δεν ένοιωσε καµία προσκόλληση στα δόντια. Μετά την κατάποση 

η πλειοψηφία χαρακτήρισε το προϊόν στεγνό και µε σχετικά µικρή διαφορά 

απάντησαν ότι τους άρεσε µέτρια, έναντι αυτών που τους άρεσε πολύ. Τέλος 
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µόλις το 55,5% θα αγόραζε το προϊόν, ενώ η πλειοψηφία σε ποσοστό 80%, 

έδειξε ενδιαφέρον για την αγορά προϊόντων της εταιρίας. 
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Κεφάλαιο 7Ο 

 

Προτάσεις για το νέο σχέδιο µάρκετινγκ της εταιρίας Γ. 

Αποστόλου Α.Ε. 

 

   Λαµβάνοντας υπόψη τη µελέτη µας για την εταιρία, αλλά κυρίως τα 

αποτελέσµατα των ερευνών που αναλύσαµε σε προηγούµενο κεφάλαιο, 

παραθέτουµε τις προτάσεις µας, έτσι ώστε να υπάρξει αύξηση των 

πωλήσεων της εταιρίας. Πέρα βέβαια από την οικονοµική αύξηση που 

θέλουµε, γνωρίζοντας ότι η επιδίωξη της εταιρίας είναι µέσα από τη βελτίωση 

όλου του µίγµατος µάρκετινγκ και η αύξηση και εξάπλωση της φήµης της και 

σε περιοχές πέραν της Β. Ελλάδος, προτείνουµε τα ακόλουθα για κάθε 

συστατικό του µίγµατος. 

 

Προϊόν 

   Το προϊόν είναι το πρωταρχικό και σηµαντικότερο κοµµάτι που αφορά το 

µάρκετινγκ. Σκοπός κάθε επιχείρησης είναι να προωθήσει τα προϊόντα της 

έτσι ώστε να κερδίσει χρήµατα. Ο καλύτερος τρόπος για να τον πετύχει είναι 

να αφουγκράζεται τις ανάγκες της αγοράς και να παρακολουθεί συνεχώς την 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. 

   Η Γ. Αποστόλου µετά από τόσα χρόνια στο χώρο των κατεψυγµένων 

αλιευµάτων, γνωρίζει πλέον τους τρόπους επίτευξης αυτού του σκοπού. Είναι 

όµως αναγκαία µια ανανέωση, τουλάχιστον όσον αφορά τα προϊόντα µε 

µειωµένα ποσοστά πωλήσεων. Για τον λόγο αυτό το επίκεντρο της εταιρίας 

θα πρέπει να είναι η ανανέωση των ήδη παραγοµένων προϊόντων. Τα 

προϊόντα της εταιρίας είναι ευρείας κατανάλωσης, που σηµαίνει ότι 

αγοράζονται συχνά από τους καταναλωτές και συνήθως έχουν χαµηλή τιµή. 

   Το πρώτο πράγµα που προσέχει ο καταναλωτής είναι η συσκευασία. Οι 

συσκευασίες που χρησιµοποιεί λοιπόν η εταιρία είναι κατάλληλες για 

προϊόντα κατάψυξης, έτσι ώστε να µην αλλοιώνεται το περιεχόµενο  τους.       

   Επίσης είναι έτσι σχεδιασµένες ώστε να είναι εµφανές το σήµα της εταιρίας, 

για να το διακρίνει αµέσως ο καταναλωτής, χωρίς άσκοπο ψάξιµο. Αυτό που 

χρειάζεται ίσως η εταιρία είναι µια αλλαγή αναφορικά µε την ποσότητα.    
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   Παρατηρήσαµε πως σε ένα µεγάλο ποσοστό οι καταναλωτές είναι φοιτητές 

που ζουν µόνοι και προτιµούν κυρίως τις συσκευασίες των 500 g, όπως αυτές 

των ‘’pane’’. Θα µπορούσε λοιπόν η εταιρία να µειώσει το βάρος και στη σειρά 

‘’κοχύλι’’ (όπως ήδη έχει κάνει στο παρελθόν µε τη σειρά classic), έτσι ώστε 

να κερδίσει και τους καταναλωτές που αναζητούν µικρότερες ποσότητες.   

   Έτσι µε το ίδιο προϊόν σε 2 διαφορετικές συσκευασίες, θα καλύπτει τις 

ανάγκες περισσοτέρων καταναλωτών. Επίσης επειδή οι πλειοψηφία των 

ερωτηθέντων προτιµά τη σειρά ‘’pane’’, θα µπορούσε η εταιρία να 

δηµιουργήσει µια πολυσυσκευασία. Η οποία θα έχει και τα 3 προϊόντα pane 

σε διαφορετικές εσωτερικές συσκευασίες (σακουλάκια), οι οποίες θα έχουν 

την δυνατότητα να ανοιγοκλείνουν, έτσι ώστε ο καταναλωτής να έχει την 

δυνατότητα οποιαδήποτε στιγµή το θελήσει να καταναλώσει όση ποσότητα 

θέλει και από τα 3 προϊόντα µαζί. Αυτό θα βοηθήσει και τις οικογένειες µε 

παιδιά, τα οποία δύσκολα τρώνε ψάρι, αλλά τους αρέσουν τα ‘’pane’’ και 

σίγουρα δεν θα πουν ‘’όχι’’ στην ποικιλία αυτών. 

   Κάτι επίσης που θα βοηθούσε τα προϊόντα της εταιρίας να προτιµώνται από 

το καταναλωτικό κοινό και να αποτυπώνονται στη µνήµη του, έναντι των 

ανταγωνιστικών προϊόντων, θα ήταν η εγγραφή συνταγών στο πίσω µέρος 

της συσκευασίας. Το κάθε προϊόν, να έχει τη δική του συνταγή, η οποία καλό 

θα είναι να ανανεώνεται µετά από µερικούς µήνες, έτσι ώστε να δίνεται στον 

καταναλωτή µια ιδέα νέου τρόπου µαγειρέµατος.  

   Τέλος στα πλαίσια µιας ανανέωσης θα µπορούσε να γράφεται το όνοµα της 

κάθε σειράς µε κρόκινα γράµµατα πάνω στην συσκευασία, χρώµα που 

σύµφωνα µε τη βιβλιογραφία ειδικών επιστηµόνων του µάρκετινγκ χτυπάει 

στο µάτι περισσότερο από κάθε άλλο. 

 

Τιµή 

   Το δεύτερο σηµαντικό στοιχείο που πρέπει να προσέξει η εταιρία είναι η 

τιµή. Η τιµολόγηση των προϊόντων πρέπει να γίνεται έτσι ώστε να συµβαδίζει 

µε την ποιότητα και την ποσότητα τους. Επίσης θα πρέπει να λαµβάνει 

υπόψη τις τιµές σε αντίστοιχα προϊόντα των ανταγωνιστών. Πλέον οι 

καταναλωτές αν και βάζουν σαν κριτήριο αγοράς την ποιότητα, τις 

περισσότερες φορές επηρεάζονται και από την τιµή, κυρίως αν αυτή είναι 
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δελεαστική. Σηµαντικό επίσης είναι να λαµβάνει υπόψη τις οικονοµικές 

διακυµάνσεις τόσο εντός, όσο και εκτός συνόρων.  

   Για να αποφασίσει µια εταιρία την τιµή πώλησης ενός προϊόντος, θα πρέπει 

καταρχήν να λάβει υπόψη τα έξοδα παραγωγής του, τα χρήµατα που θα 

δώσει στο εργατικό δυναµικό, τα έξοδα για την διανοµή του στο σηµείο 

πώλησης καθώς και τα έξοδα της προώθησης και διαφήµισης του. Αφού 

λοιπόν υπολογίσει το συνολικό κόστος, σταθερό (όπως θέρµανση, νερό, φως, 

µηχανολογικό εξοπλισµό) και µεταβλητό (όπως αγορά πρώτης ύλης, 

εργατικά), καταλήγει σε µία τιµή, η οποία δεν του αποφέρει κέρδος, αλλά 

καλύπτει µόνο τα έξοδα. Η τιµή αυτή ονοµάζεται και αδρανές σηµείο. Το 

κέρδος της εταιρίας είναι η διαφορά της τελικής τιµής από αυτή του αδρανές 

σηµείου, το οποίο ορίζει η εταιρία λαµβάνοντας υπόψη τους παράγοντες που 

αναφέραµε προηγούµενος. 

   Σε γενικές γραµµές οι τιµές της εταιρίας συγκριτικά µε τους ανταγωνιστές 

είναι ικανοποιητικά χαµηλές. Αυτό σηµαίνει πως υπάρχει καλύτερη κατανόηση 

της εταιρίας για τις ανάγκες των καταναλωτών. Εκείνο ίσως που θα µπορούσε 

να κάνει στα προϊόντα χαµηλής ζήτησης, όπως αυτό που εξετάσαµε 

(καλαµάρι ολόκληρο, της σειράς classic), είναι η µείωση της τιµής δεδοµένου 

ότι στην αγορά – στόχο συναντήσαµε χαµηλή εισοδηµατική στάθµη.  

   Θα µπορούσε δηλαδή για κάποιο χρονικό διάστηµα να τα πουλάει σε πιο 

χαµηλές τιµές. Αν µετά από λίγο καιρό άρχιζε ξανά να υπάρχει ενδιαφέρον 

από τους καταναλωτές για το συγκεκριµένο προϊόν, τότε θα µπορούσε σιγά-

σιγά και σε βάθος χρόνου να αυξήσει την τιµή.  

 

 ∆ιανοµή 

   Αναφορικά µε τον τρόπο διανοµής, η εταιρία είναι εξοπλισµένη µε έναν 

αρκετά καλό αριθµό φορτηγών – ψυγείων (22 στο σύνολο), τα οποία 

εξασφαλίζουν άµεση και γρήγορη εξυπηρέτηση των πελατών. Την στιγµή που 

άλλες εταιρίες έχουν λιγότερα φορτηγά και αναγκάζουν τους ίδιους τους 

πελάτες να βρίσκουν τρόπο να προµηθεύονται τα προϊόντα τους. Αυτό που 

θα µπορούσε ίσως να κάνει η εταιρία, είναι να εκµεταλλευτεί τον αριθµό αυτό 

έτσι ώστε να επεκταθεί και σε άλλες πόλεις, κυρίως της νοτιότερης Ελλάδας, 

έτσι ώστε να καταφέρει µε τα προϊόντα της, να γίνει ευρέως γνωστή στη 
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χώρα. Εξάλλου ποιος δε θα ήθελε συνεργασία µε µια εταιρία, η οποία 

αναλαµβάνει να φέρει τα προϊόντα της κυριολεκτικά στα πόδια του; Αυτό 

βέβαια µπορεί να σηµαίνει ανάγκη για αγορά φορτηγών µε µεγαλύτερη 

χωρητικότητα, τα οποία θα µπορούν να µεταφέρουν µεγάλη ποσότητα 

προϊόντων σε µεγάλες αποστάσεις. Αυτό θα εξασφαλίζει και οικονοµία 

συναλλαγών. 

 

Προβολή 

Η προβολή είναι ο πιο άµεσος τρόπος να γνωρίσουν οι καταναλωτές ένα 

προϊόν. Οι τρόποι προβολής αναλύονται παρακάτω: 

 

 ∆ιαφήµιση 

   Όπως αναφέραµε και προηγουµένως είναι η απρόσωπη µαζική 

επικοινωνία, η οποία περιέχει το στοιχείο της πληρωµής, µε τελικό σκοπό την 

µετάδοση πληροφοριών και τη δηµιουργία µιας ευνοϊκής γνώµης στους 

καταναλωτές για το προϊόν ή την επιχείρηση που διαφηµίζεται και έτσι να 

συµβάλει στην προαγωγή των επιχειρησιακών στόχων. 

   Η Γ. Αποστόλου όπως διαπιστώσαµε δεν χρησιµοποιεί πλέον ιδιαίτερα την 

διαφήµιση για την προβολή της, παρά µόνο µέσω διαδικτύου.  Ίσως όµως θα 

ήταν καλύτερο για την αύξηση των πελατών της να έκανε µια περισσότερο 

στοχευµένη διαφηµιστική καµπάνια. Θα µπορούσε για παράδειγµα να κάνει 

µια διαφήµιση στην τηλεόραση τώρα για τους καλοκαιρινούς µήνες και 

µάλιστα σε ένα µεγάλο κανάλι, όπως είχε κάνει και πέρυσι, π.χ. στο mega.   

Επιπλέον θα πρέπει να επιλέγει τις ώρες προβολής µεταξύ 18:00 και 00:00 

που οι περισσότεροι βλέπουν τηλεόραση, όπως µας είπε και η πλειοψηφία 

των ερωτηθέντων της έρευνας µας. Επίσης αν ο προϋπολογισµός της 

εταιρίας επιβάλει µια πιο οικονοµική λύση, υπάρχει η διαφήµιση µέσω 

ραδιοφώνου όπου θα µπορούσε να παίζεται ένα µικρό σλόγκαν µε το όνοµα 

της εταιρίας, καθώς επίσης και η διαφήµιση σε τοπική κυριακάτικη εφηµερίδα, 

η οποία έχει σχετικά µικρότερο κόστος.  

   Τέλος θα ήταν καλό η εταιρία να επάνδρωνε για λίγες µέρες και ώρες 

οµάδες ατόµων για διανοµή φυλλαδίων µε τα προϊόντα της, έξω από σηµεία 

πώλησης τους, όπως super market. 
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∆ηµόσιες σχέσεις 

   Οι δηµόσιες σχέσεις είναι αυτές που δηµιουργούν και διατηρούν ένα κοινό 

σηµείο αµοιβαίας κατανόησης µεταξύ επιχείρησης και όλων των άλλων µερών 

που ενδιαφέρουν την επιχείρηση, όπως των καταναλωτών, του προσωπικού 

της επιχείρησης, των τοπικών αρχών κ.α.  

   Όσον αφορά τις δηµόσιες σχέσεις, η εταιρία λόγω της περιοχής στην οποία 

βρίσκεται, θα µπορούσε να προβληθεί πάρα πολύ. Οι χορηγίες για 

παράδειγµα θα ήταν µια πολύ καλή ιδέα για ενίσχυση της φήµης της . Θα 

µπορούσε δηλαδή να γινόταν χορηγός σε µια τοπική οµάδα καλαθοσφαίρισης 

ή ποδοσφαίρου από τις τόσες που έχει η Θεσσαλονίκη. Επιπρόσθετα θα 

µπορούσε να αναλάβει τη χορηγία έστω και για µικρό διάστηµα σ’ έναν τοπικό 

ραδιοφωνικό ή τηλεοπτικό σταθµό. Σίγουρα µια τέτοια κίνηση, θα πρόσφερε 

µεγάλη προβολή στην εταιρία. 

   Ένας άλλος τρόπος προβολής µέσω δηµόσιων σχέσεων είναι η συµµετοχή 

σε εκθέσεις. Όπως η έκθεση τροφίµων και ποτών που γίνεται κάθε χρόνο το 

Φθινόπωρο στην διεθνή έκθεση Θεσσαλονίκης, κατά την οποία θα µπορεί να 

προβληθεί η εταιρία και τα προϊόντα της. Επιπλέον θα µπορούσε να στέλνει 

στο συνέδριο Ιχθυολόγων, που γίνεται κάθε 2 χρόνια, κάποιους από τους 

ιχθυολόγους που απασχολεί η εταιρία για να ενηµερώνονται για τις καινούριες 

τάσεις της αγοράς και να προβάλλουν το όνοµα της εταιρίας.    

   Τις ηµέρες των εορτών του Πάσχα και των Χριστουγέννων, η εταιρία θα 

µπορούσε να προσφέρει χαρά σε άπορους ανθρώπους όπως ηλικιωµένους 

σε γηροκοµεία ή παιδάκια σε ορφανοτροφεία δίνοντας συµβολικά δώρα ή 

παραθέτοντας κάποιο γεύµα. Η κίνηση αυτή θα της εξασφαλίσει την εύνοια 

του κοινωνικού συνόλου και θα αναβαθµίσει το κοινωνικό της προφίλ. 

   Τέλος θα ήταν πολύ όµορφο εκ µέρους της εταιρίας και του ιδιοκτήτη κ. Γ. 

Αποστόλου να δείχνει και έµπρακτα την ευχαρίστηση του, απέναντι στους 

υπαλλήλους του που µε την δουλειά τους στηρίζουν την εταιρία, δίνοντας πριν 

τις διακοπές των Χριστουγέννων και του Πάσχα, σε όλους από ένα καλάθι µε 

προϊόντα της εταιρίας ή παραθέτοντας ένα γεύµα σε αυτούς και τις οικογένειες 

τους. Μια τέτοια κίνηση σίγουρα θα εκτιµηθεί και από τους υπαλλήλους και θα 

ενισχύσει την µεταξύ τους σχέση. Ας µην ξεχνάµε άλλωστε ότι σύµφωνα µε 

την βιβλιογραφία το προσωπικό της επιχείρησης αποτελεί το 5ο p (personal), 

που εξασφαλίζει στην εταιρία ευνοϊκή σχέση και οµαλή παραγωγική ροή. 
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Προώθηση πωλήσεων   

   Με αυτόν τον τρόπο προβολής, η εταιρία πετυχαίνει άµεση αύξηση των 

πωλήσεων της. 

   Γενικώς η εταιρία χρησιµοποιεί αυτό το είδος προβολής κυρίως κατά τους 

µήνες νηστείας, προσφέροντας µαζί µε τα προϊόντα της δώρο κάποιο ποτό. 

Θα µπορούσε επίσης µε την πώληση ενός προϊόντος να υπάρχει και ένα 

εκπτωτικό κουπόνι ή µε την αγορά προϊόντων, να δίνεται κουπόνι για 

έκπτωση σε επόµενες αγορές. ∆ε χρειάζεται να περιµένει την περίοδο της 

νηστείας για να προχωρήσει σε προσφορές. Καθώς επίσης είναι δελεαστικές 

όταν γίνονται συχνότερα. 

   Επιπλέον για να προσελκύσει το καταναλωτικό κοινό θα µπορούσε να 

διοργανώσει µε την βοήθεια µιας οµάδας που θα δηµιουργηθεί για αυτό το 

σκοπό, ένα µήνα γευσιγνωσίας. Στόχος της εταιρίας θα είναι η οµάδα 

προώθησης να βρίσκεται σε διαφορετικό σηµείο πώλησης κάθε 1 εβδοµάδα, 

έτσι ώστε να δίνεται η ευκαιρία σε περισσότερους καταναλωτές να 

δοκιµάσουν τα προϊόντα της. 

   Τέλος θα µπορούσε κάθε φορά που λανσάρει ένα νέο προϊόν, να 

δηµιουργεί οµάδες πωλητών – προωθητών στα µεγάλα σηµεία πώλησης, να 

το προσφέρουν για δοκιµή στους καταναλωτές και να τους προσφέρουν και 

ένα εκπτωτικό κουπόνι για την αγορά του. 

 

Προσωπική πώληση 

   Ο σκοπός της προσωπικής πώλησης είναι να λαµβάνονται παραγγελίες 

από τους πελάτες παλιούς και νέους, καθώς να  ενηµερώνονται οι πελάτες για 

τα νέα προϊόντα. 

   Τα βασικά στάδια της διαδικασίας της πώλησης είναι: 

1) Ο εντοπισµός και η αξιολόγηση των πελατών (ο πωλητής φτιάχνει έναν 

κατάλογο ε τους πιθανούς πελάτες από διάφορες πηγές). 

2) Η προετοιµασία (ο πωλητής συγκεντρώνει διάφορα στοιχεία για τον πιθανό 

πελάτη). 

3) Προσέγγιση του πελάτη. 

4) Η παρουσίαση (στόχος του πωλητή να κεντρίσει το ενδιαφέρον του 

πιθανού πελάτη και να το κρατήσει αµείωτο µέχρι το τέλος). 

5) Η αντιµετώπιση των αντιρρήσεων (µε διπλωµατία του πωλητή). 
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6) Τα κλείσιµο της πώλησης (επίτευξη του στόχου). 

7) Ενέργειες µετά τη πώληση (συνεχή επικοινωνία του πωλητή µε τον πελάτη) 

   Η Γ. Αποστόλου Α.Ε. έχει στην διάθεσή της εξωτερικούς πωλητές. Εδώ θα 

µπορούσαµε να προτείνουµε για καλύτερα αποτελέσµατα να στέλνονται οι 

πωλητές σε σεµινάρια ή ακόµη καλύτερα να διοργανώνονται από την ίδια την 

εταιρία, έτσι ώστε να είναι άρτια εκπαιδευµένοι. 

 

 

ΣΥΝΟΠΤΙΚΑ ΤΟ ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΟ ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

ΠΡΟΪΟΝ ΤΙΜΗ ∆ΙΑΝΟΜΗ ΠΡΟΒΟΛΗ 

~ Μικρότερη 

ποσότητα σε 

ορισµένα προϊόντα. 

~ Πολυσυσκευασίες 

pane. 

~ Εγγραφή 

συνταγών. 

~  Αλλαγή χρώµατος 

γραµµάτων σε 

συσκευασία. 

 

 

~ Εύρεση και 

κατανόηση αδρανούς 

σηµείου. 

~ Μείωση τιµών σε 

προϊόντα µε 

µειωµένη ζήτηση. 

~ Κατανόηση 

αναγκών 

καταναλωτών. 

~ Αγορά φορτηγών 

µεγαλύτερης 

χωρητικότητας. 

~ ∆ιεύρυνση των 

δηµοσίων σχέσεων 

όπως συµµετοχή σε 

εκθέσεις, σεµινάρια, 

εκδηλώσεις κ.α. 

~ Αύξηση της 

διαφήµισης. 

~ Προσφορές και 

εκπτώσεις. 

~ ∆ιανοµή 

φυλλαδίων µε νέα 

προϊόντα  

~ Καλύτερη 

εκπαίδευση 

πωλητών. 

 

 
(Σχήµα 5.) 
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ΧΡΟΝΟ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ MARKETING PLAN  
ΓΙΑ ΤΗΝ Γ. ΑΠΟΣΤΟΛΟΥ Α.Ε. 

ΧΡΟΝΙΚΗ 
ΠΕΡΙΟ∆ΟΣ 

ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΣΥΣΤΑΤΙΚΩΝ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ 
ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

ΑΠΑΙΤΟΥΜΕΝΟΣ 
ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 

Όλο το χρόνο Χορηγός σε τοπική ποδοσφαιρική οµάδα  3.000 € 

Όλο το χρόνο Χορηγός σε τοπική οµάδα καλαθοσφαίρισης 3.000 € 

Χειµώνας (2 µήνες) Χορηγός καθηµερινής εκποµπής σε τοπικό ραδιόφωνο 1.800 € 

Χριστούγεννα - 
Πάσχα ∆ώρα και γεύµατα σε γηροκοµεία και ορφανοτροφεία 2.000 € 

Περίοδος νηστείας Προσφορά στα δύο προϊόντα δώρο ένα ποτό 2.200 € 

Άνοιξη 
(1 µήνας) ∆ιαφήµιση σε τηλεοπτικό σταθµό 2.500 € 

Χριστούγεννα - 
Πάσχα ∆ωρεάν προϊόντα στους υπαλλήλους της εταιρίας 1.500€ 

Χριστούγεννα - 
Πάσχα 

Παράθεση γεύµατος στους υπαλλήλους και τις 
οικογένειες τους 1.800€ 

Φθινόπωρο (1 µήνα) Συµµετοχή σε συνέδρια  1.000€ 

Σεπτέµβριος Έκθεση τροφίµων και ποτών 
1.500€ 

 

Φθινόπωρο – 
Χειµώνας (2 µήνες) Σεµινάρια εκπαίδευσης πωλητών  1.200€ 

 
Νοέµβριος 

 
Εκδήλωση γευσιγνωσίας για τους καταναλωτές 

 
1.600€ 
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Επίλογος 

   Με την παρούσα πτυχιακή εργασία, προσπαθήσαµε να φτιάξουµε ένα 

ολοκληρωµένο σχέδιο µάρκετινγκ και να παραθέσουµε όλες εκείνες τις 

προτάσεις οι οποίες πιστεύουµε ότι θα βοηθήσουν την εταιρία να αυξήσει την 

αποδοτικότητά και την δηµοτικότητά της. 

   Στα αρχικά κεφάλαια προσπαθήσαµε να κάνουµε µε όσο το δυνατό 

καλύτερο τρόπο, κατανοητές τις έννοιες του µάρκετινγκ,  καθώς και του 

περιβάλλοντος αυτού, χρησιµοποιώντας την βιβλιογραφία. 

   Στη συνέχεια αναλύσαµε την παρούσα κατάσταση της Γ. Αποστόλου Α.Ε. 

και προσπαθήσαµε να κατανοήσουµε σε βάθος τα τυχών προβλήµατα της, 

έτσι ώστε να µπορέσουµε να προτείνουµε στα παρακάτω κεφάλαια, τις 

καλύτερες δυνατές λύσεις.  

   Τα ερωτηµατολόγια, τόσο του προσδιορισµού της αγοράς – στόχου, όσο και 

της καταγραφής των αντιδράσεων και της άποψης των δοκιµαστών για το 

προϊόν, µας βοήθησαν να συµπεράνουµε πράγµατα πολύ σηµαντικά για τον 

σχεδιασµό ενός νέου πλάνου µάρκετινγκ. Και στα 2 ερωτηµατολόγια 

συναντήσαµε πρόθυµους ανθρώπους, οι οποίοι µας βοήθησαν στο να 

βγάλουµε σαφή συµπεράσµατα για τις προτιµήσεις των περισσοτέρων 

καταναλωτών και να τους εντάξουµε σε κατηγορίες µε βάση την ηλικία, το 

µορφωτικό επίπεδο κ.α. 

   Στα τελευταία κεφάλαια, αφού αναλύσαµε όλα τα αποτελέσµατα, 

σχεδιάσαµε ένα ολοκληρωµένο σχέδιο µάρκετινγκ µε υψηλούς στόχους, έτσι 

ώστε η εταιρία να παραµείνει δυναµικά στο χώρο των κατεψυγµένων 

αλιευµάτων και να µην χρειαστεί να ζηλέψει τίποτα από τις ανταγωνιστικές 

εταιρίες. Ξεκινήσαµε µε προτάσεις για ένα ιδανικό προϊόν. Συνεχίσαµε µε 

αναλύσεις για το ποια πρέπει να είναι η σωστή τιµή και ποιες µικροαλλαγές θα 

βοηθήσουν το κοµµάτι της διακίνησης. Καταλήξαµε σε όλα εκείνα τα µέσα 

προβολής που έχει ανάγκη η εταιρία. Έτσι φτιάξαµε µια βάση, την οποία αν 

ακολουθήσει η εταιρία είναι πολύ πιθανό να  αυξήσει τη δηµοτικότητα και τις 

πωλήσεις της. 
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1Ο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ  
 

Αποτελέσµατα 1ου ερωτηµατολογίου 
1) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΗΛΙΚΙΑ ΣΑΣ; 

Κάτω από 20 1 
20-30 19 
30-40 23 
40-50 11 
Άνω των 50 6 

2) ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΦΥΛΟ ΣΑΣ; 

Άνδρας  23 
Γυναίκα 37 

3) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

Έγγαµος-η 21 

Άγαµος-η 28 
Χωρισµένη-ος 11 
Άλλο 0 

4) ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ ΣΑΣ; 

Μεταπτυχιακό 3 

Πτυχίο Α.Ε.Ι 11 
Πτυχίο Τ.Ε.Ι. 23 
Απολυτήριο λυκείου 15 
Απολυτήριο δηµοτικού 8 
∆εν πήγα σχολείο 0 

5) ΑΠΟ ΠΟΣΑ ΆΤΟΜΑ ΑΠΟΤΕΛΕΙΤΑΙ ΤΟ ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΟ ΣΑΣ; 

Μόνο από εσάς 5 
Από 2 έως 4 52 
Από 4 έως 6 3 

6) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΗ ΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΣΗΜΕΡΑ; 

∆ηµόσιος υπάλληλος 11 
Ιδιωτικός υπάλληλος 17 
Ελεύθερος επαγγελµατίας 8 
Φοιτητής - τρια 10 
Οικιακά 8 
Άλλο (προσδιόρισε) 6 

7) ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΚΑΘΑΡΟ ΜΗΝΙΑΙΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ ΣΑΣ; 

Κάτω από 500 € 6 
500 - 1000 € 22 
1000 - 1500€ 14 
1500 € και άνω 5 
Κανένα εισόδηµα 13 

8) ΣΑΣ ΑΡΕΣΕΙ ΝΑ ΕΝΗΜΕΡΩΝΕΣΤΕ ΓΙΑ ΝΕΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΜΕΣΩ ΤΩΝ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ; 

Ναι 36 
Όχι 24 
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9) ΠΟΙΟ ΜΕΣΟ ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΣΑΣ; 

Τηλεόραση 30 
Ραδιόφωνο 8 
Εφηµερίδα 12 
∆ιαδίκτυο 10 

10) ΑΝ ΕΠΙΛΕΞΑΤΕ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ, ΠΟΙΕΣ ΏΡΕΣ ΕΠΙΛΕΓΕΤΕ ΓΙ’ ΑΥΤΗ ΤΗΝ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ; 
(ΜΠΟΡΕΙΤΕ ΝΑ ΕΠΙΛΕΞΕΤΕ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΕΣ ΤΗΣ ΜΙΑΣ ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ  ) 

06:00 - 12:00 10 
12:00 - 18:00 18 
18:00 – 00:00 31 
Μετά τις 00:00 12 

11) ΣΥΝΗΘΙΖΕΤΑΙ ΝΑ ΤΡΩΤΕ ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΑ; 

Ναι 45 
Όχι 15 

12) ΒΑΣΗ ΠΟΙΟΥ ΚΡΙΤΗΡΙΟΥ ΚΑΝΕΤΕ ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΑΛΙΕΥΜΑΤΩΝ ΚΑΤΑΨΥΞΗΣ; (ΜΠΟΡΕΙΤΕ ΝΑ 
ΕΠΙΛΕΞΕΤΕ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΕΣ ΤΗΣ ΜΙΑΣ ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ) 

Ποσότητα 9 
Ποιότητα 48 
Τιµή  31 
Ποικιλία 21 

13) Π0Σ0 ΣΥΧΝΑ ΑΓΟΡΑΖΕΤΑΙ ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ; 

1 φορά τη εβδοµάδα 4 
1 φορά τον µήνα 17 
2-3 φορές το µήνα 26 
Λιγότερο 13 

14) ΓΝΩΡΙΖΕΤΑΙ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ Γ. ΑΠΟΣΤΟΛΟΥ Α.Ε. 

Ναι 45 
Όχι 15 

15) ΠΟΙΑ ΣΕΙΡΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ ΑΓΟΡΑΖΕΤΕ ΣΥΝΗΘΩΣ; (ΜΠΟΡΕΙΤΕ ΝΑ ΕΠΙΛΕΞΕΤΕ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΕΣ 
ΤΗΣ ΜΙΑΣ ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ) 

Σειρά classic 11 
Σειρά family 15 
Σειρά vacuum 4 
Σειρά pane 28 
Σειρά κοχύλι 12 

16) ΕΠΙΣΚΕΦΘΗΚΑΤΕ ΠΟΤΕ ΤΗΝ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ; 

Ναι, 1 φορά 11 
Ναι, πάνω από 1 φορά 2 
Όχι 32 

17) ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΝΤΑΙ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ;  

Ναι 42 
Όχι 18 

18) ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ΒΡΙΣΚΑΤΕ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ ΚΑΙ ΣΕ ΆΛΛΑ ΣΗΜΕΙΑ ΠΩΛΗΣΗΣ; 

Ναι 34 
Όχι 26 
 
 
 



 100

2Ο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 

Αποτελέσµατα 2ου ερωτηµατολογίου 
1) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΓΝΩΜΗ ΣΑΣ ΟΣΩΝ ΑΦΟΡΑ ΤΗΝ ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ ΕΠΙΦΑΝΕΙΑ ΤΟΥ ΩΜΟΥ 
ΚΑΛΑΜΑΡΙΟΥ; 

Οµαλή 33 
Άγρια 0 
Λιπαρή 11 
Ξηρή 1 

2) ΠΩΣ ΉΤΑΝ  Η ΟΣΜΗ ΤΟΥ; 

Έντονη 15 
Κανονική  28 
Άσχηµη 2 

3) ΠΩΣ ΉΤΑΝ ΤΟ ΧΡΩΜΑ ΤΟΥ; 

Κανονικό 8 
Σκουρότερο από το κανονικό  32 
Ποιο ανοιχτόχρωµο από το κανονικό 5 
Ασυνήθιστο  0 

4) ΠΩΣ ΉΤΑΝ Η ΥΦΗ ΤΗΣ ΠΡΩΤΗΣ ΜΠΟΥΚΙΑΣ; 

Σκληρή 13 
Μαλακή 26 
Πυκνή 3 

5) ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΑΠΟΨΗ ΣΑΣ ΌΣΩΝ ΑΦΟΡΑ ΤΗΝ ΑΛΜΥΡΟΤΗΤΑ; 

Πολύ αλµυρό 0 
Μέτρια αλµυρό 9 
Λίγο αλµυρό 23 
Καθόλου αλµυρό 11 
Ανάλατο 2 

6) ΚΑΤΑ ΤΟ ΜΑΣΗΜΑ ΥΠΗΡΞΕ ΠΡΟΣΚΟΛΛΗΣΗ ΣΤΑ ∆ΟΝΤΙΑ; 

Ναι, πολύ 7 
Ναι, λίγο 12 
Όχι, καθόλου 26 

7) ΜΕΤΑ ΤΗΝ ΚΑΤΑΠΟΣΗ, ΜΕ ΠΟΙΑ ΛΕΞΗ ΘΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΖΑΤΕ ΤΟ ΚΑΛΑΜΑΡΙ; 

Στεγνό 22 
Λιπαρό 2 
Σκληρό 8 
Μαλακό 13 

8) ΠΩΣ ΣΑΣ ΦΑΝΗΚΕ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ ΜΕΤΑ ΤΗΝ ∆ΟΚΙΜΗ; 

Μου άρεσε πολύ 16 
Μου άρεσε µέτρια 18 
Μου άρεσε λίγο 9 
∆εν µου άρεσε 2 

9) ΉΤΑΝ ΑΡΚΕΤΗ Η ∆ΟΚΙΜΗ ΏΣΤΕ ΝΑ ΣΑΣ ΠΕΙΣΕΙ ΝΑ ΑΓΟΡΑΣΑΤΕ ΣΤΟ ΜΕΛΛΟΝ 
ΑΥΤΟ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ; 

Ναι 25 
Όχι 20 

10) ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ΑΓΟΡΑΣΕΤΕ ΚΑΙ ΝΑ ∆ΟΚΙΜΑΣΕΤΕ ΚΑΙ ΆΛΛΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΤΗΣ 
ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ; 

Ναι 36 
Όχι 9 
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3Ο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 
 

ΗΛΙΚΙΑ

30-40
38%

40-50
18%

Άνω των 50
10% 20-30

32%

Κάτω από 20
2%

Κάτω από 20

20-30

30-40

40-50

Άνω των 50

 
Σχέδιο 1. Προσδιορισµός ηλικίας 

 
 
 

ΦΥΛΟ

Άνδρας

38%

Γυναίκα

62%

Άνδρας

Γυναίκα

 
Σχέδιο 2. Προσδιορισµός φύλου 
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ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ

Άγαµος-η
35%

Χωρισµένος-η
18%

Άλλο

0%

Έγγαµος-η
47%

Έγγαµος-η

Άγαµος-η

Χωρισµένος-η

Άλλο

 
Σχέδιο 3. Ποια η οικογενειακή κατάσταση 

 
 
 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΠΟΥ∆ΩΝ

Πτυχίο Τ.Ε.Ι.
39%

Απολυτήριο λυκείου
25%

Μεταπτυχικό ή 
διδακτορικό 

5%

Πτυχίο Α.Ε.Ι.
18%

∆εν πήγα καθόλου 
σχολείο

0%
Απολυτήριο 
δηµοτικού

13%

Μεταπτυχικός τίτλος ή
διδακτορικό 

Πτυχίο Α.Ε.Ι.

Πτυχίο Τ.Ε.Ι.

Απολυτήριο λυκείου

Απολυτήριο δηµοτικού

∆εν πήγα καθόλου σχολείο

 
Σχέδιο 4. Ποιο το επίπεδο σπουδών 
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ΜΕΛΗ ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΟΥ 

Από 2-4
87%

Από 4-6
5%

Μόνο από εσάς
8%

Μόνο από εσάς

Από 2-4

Από 4-6

 
Σχέδιο 5. Ποιος ο αριθµός µελών του νοικοκυριού 

 
 
 

ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ

∆ηµόσιος 
υπάλληλος

18%

Ιδιωτικός 
υπάλληλος

29%
Ελεύθερος 

επαγγελµατίας

13%

Οικιακά

13%

Άλλο

10%

Φοιτητής-τρια
17%

∆ηµόσιος υπάλληλος

Ιδιωτικός υπάλληλος

Ελεύθερος επαγγελµατίας

Φοιτητής-τια

Οικιακά

Άλλο

 
Σχέδιο 6. Ποια η επαγγελµατική κατάσταση 
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ΜΗΝΙΑΙΟ ΚΑΘΑΡΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ

Από 500 έως 1000 €
37%

Κάτω από 500 €
10%

Κανένα εισόδηµα
22%

Πάνω από 1500 €
8%

Από 1000 έως 1500 €
23%

Κάτω από 500 €

Από 500 έως 1000 €

Από 1000 έως 1500 €

Πάνω από 1500 €

Κανένα εισόδηµα

 
Σχέδιο 7.  Ποιο το µηνιαίο εισόδηµα 

 
 

ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΜΕΣΩ ΤΩΝ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 

Ναι

60%

Όχι

40%

Ναι

Όχι

 
Σχέδιο 8. Αν ενηµερώνονται µέσω διαφηµίσεων 
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ΜΕΣΟ ΜΑΖΙΚΗΣ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗΣ

Τηλεόραση

50%

Ραδιόφωνο

13%

Εφηµερίδα

20%

∆ιαδίκτυο

17%

Τηλεόραση

Ραδιόφωνο

Εφηµερίδα

∆ιαδίκτυο

 
Σχέδιο 9. Ποιο µέσο µαζικής ενηµέρωσης προτιµούν 

 
 
 

ΏΡΕΣ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗΣ ΜΕΣΩ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ

06:00 - 12:00
14%

12:00 - 18:00
25%

18:00 – 00:00
44%

Μετά τις 00:00
17%

06:00 - 12:00

12:00 - 18:00

18:00 – 00:00

Μετά τις 00:00

 
Σχέδιο 10. Ώρες ενηµέρωσης µέσω τηλεόρασης 
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ΤΡΩΤΕ ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΑ ΑΛΙΕΥΜΑΤΑ;

Ναι

75%

Όχι

25%

Ναι

Όχι

 
Σχέδιο 11.  Αν τρώνε κατεψυγµένα αλιεύµατα 

 
 
 

ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΩΝ ΑΛΙΕΥΜΑΤΩΝ

Ποσότητα

8%

Ποιότητα

45%Τιµή 
28%

Ποικιλία

19%

Ποσότητα

Ποιότητα

Τιµή 

Ποικιλία

 
Σχέδιο 12. Κριτήριο επιλογής κατεψυγµένων αλιευµάτων 
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ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΩΝ 
ΑΛΙΕΥΜΑΤΩΝ

1 φορά τη 
εβδοµάδα

7%
1 φορά τον µήνα

28%

2-3 φορές το µήνα
43%

Λιγότερο

22% 1 φορά τη εβδοµάδα

1 φορά τον µήνα

2-3 φορές το µήνα

Λιγότερο

 
Σχέδιο 13. Συχνότητα κατανάλωσης κατεψυγµένων αλιευµάτων 

 
 
 

ΓΝΩΡΙΖΕΤΑΙ ΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΤΗΣ Γ. ΑΠΟΣΤΟΛΟΥ Α.Ε.;

Ναι

75%

Όχι

25%

Ναι

Όχι

 
Σχέδιο 14. Αν γνωρίζουν την Γ. Αποστόλου Α.Ε. 
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ΠΟΙΑ ΣΕΙΡΑ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΤΗΣ Γ. ΑΠΟΣΤΟΛΟΥ ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ;

Σειρά family
21%

Σειρά pane
40%

Σειρά κοχύλι
17%

Σειρά classic
16%

Σειρά vacuum
6%

Σειρά classic

Σειρά family

Σειρά vacuum

Σειρά pane

Σειρά κοχύλι

 
Σχέδιο 15. Ποια σειρά προϊόντων της Γ. Αποστόλου προτιµούν 

 
 
 
 

ΕΧΕΤΕ ΕΠΙΣΚΕΦΘΕΙ ΤΗΝ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α ΤΗΣ Γ. ΑΠΟΣΤΟΛΟΥ;

Ναι, πάνω από 1 
φορά

4%Όχι

72%

Ναι, 1 φορά
24%

Ναι, 1 φορά

Ναι, πάνω από 1 φορά

Όχι

 
Σχέδιο 16. Αν έχουν επισκεφθεί τη ιστοσελίδα της Γ. Αποστόλου 
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ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΝΤΑΙ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ ΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 
ΤΗΣ Γ. ΑΠΟΣΤΟΛΟΥ;

Ναι

70%

Όχι

30%

Ναι

Όχι

 
Σχέδιο 17. Αν θέλουν να διαφηµίζονται περισσότερο τα προϊόντα της εταιρίας 
 
 
 

ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ΒΡΙΣΚΑΤΕ ΚΑΙ ΣΕ ΆΛΛΑ ΣΗΜΕΙΑ ΠΩΛΗΣΗΣ 
ΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΤΗΣ Γ. ΑΠΟΣΤΟΛΟΥ;  

Ναι

57%

Όχι

43%
Ναι

Όχι

 
Σχέδιο 18. Αν θα ήθελαν να βρίσκουν και σε άλλα σηµεία πώλησης τα 

προϊόντα της εταιρίας 
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4Ο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ ΕΠΙΦΑΝΕΙΑ ΩΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΟΥ

Οµαλή

74%

Άγρια

0%

Λιπαρή

24%

Ξηρή

2%

Οµαλή

Άγρια

Λιπαρή

Ξηρή

 
Σχέδιο 19. Εξωτερική επιφάνεια ωµού καλαµαριού 

 
 
 

ΟΣΜΗ ΩΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΟΥ

Έντονη

33%

Κανονική 
63%

Άσχηµη

4%

Έντονη

Κανονική 

Άσχηµη

 
Σχέδιο 20. Οσµή ωµού καλαµαριού 
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ΧΡΩΜΑ ΩΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΟΥ

Σκουρότερο από το 
κανονικό 

71%

Κανονικό

18%

Ασυνήθιστο 
0%

Ποιο ανοιχτόχρωµο 
από το κανονικό

11%

Κανονικό

Σκουρότερο από το κανονικό 

Ποιο ανοιχτόχρωµο από το
κανονικό

Ασυνήθιστο 

 
Σχέδιο 21. Χρώµα ωµού καλαµαριού 

 
 
 

ΥΦΗ ΠΡΩΤΗΣ ΜΠΟΥΚΙΑΣ

Σκληρή

31%

Μαλακή

62%

Πυκνή

7%

Σκληρή

Μαλακή

Πυκνή

 
Σχέδιο 21. Υφή πρώτης µπουκιάς 
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ΒΑΘΜΟΣ ΑΛΜΥΡΟΤΗΤΑΣ

Λίγο αλµυρό
52%

Καθόλου αλµυρό
24%

Μέτρια αλµυρό
20%

Πολύ αλµυρό
0%

Ανάλατο

4% Πολύ αλµυρό

Μέτρια αλµυρό

Λίγο αλµυρό

Καθόλου αλµυρό

Ανάλατο

 
Σχέδιο 22. Βαθµός Αλµυρότητας 

 
 
 
 

ΠΡΟΣΚΟΛΛΗΣΗ ΣΤΑ ∆ΟΝΤΙΑ

Ναι, πολύ
16%

Ναι, λίγο
27%

Όχι, καθόλου
57%

Ναι, πολύ

Ναι, λίγο

Όχι, καθόλου

 
Σχέδιο 23. Προσκόλληση στα δόντια 

 
 
 



 113

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΜΟΣ ΜΕΤΑ ΤΗΝ ΚΑΤΑΠΟΣΗ

Στεγνό

49%

Λιπαρό

4%

Σκληρό

18%

Μαλακό

29%

Στεγνό

Λιπαρό

Σκληρό

Μαλακό

 
Σχέδιο 24. Χαρακτηρισµός καλαµαριού µετά την κατάποση 

 
 
 
 

ΑΙΣΘΗΣΗ ΜΕΤΑ ΤΗΝ ∆ΟΚΙΜΗ

Μου άρεσε πολύ
36%

Μου άρεσε µέτρια
40%

Μου άρεσε λίγο
20%

∆εν µου άρεσε
4%

Μου άρεσε πολύ

Μου άρεσε µέτρια

Μου άρεσε λίγο

∆εν µου άρεσε

 
Σχέδιο 25. Αίσθηση µετά την δοκιµή 
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ΘΑ ΑΓΟΡΑΖΑΤΕ ΤΟ ΠΡΟΙΟΝ;

Ναι

56%

Όχι

44%
Ναι

Όχι

 
Σχέδιο 26. Αν θα αγόραζαν το προϊόν 

 
 
 

ΘΑ ΘΕΛΑΤΕ ΝΑ ∆ΟΚΙΜΑΣΕΤΕ ΚΑΙ ΆΛΛΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΤΗΣ 
ΕΤΑΙΡΙΑΣ;

Ναι

80%

Όχι

20%

Ναι

Όχι

 
Σχέδιο 27. Αν θα ήθελαν να δοκίµαζαν και άλλα προϊόντα της εταιρίας 
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