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Εισαγωγή  

 

Η διανοµή είναι η δραστηριότητα εκείνη του µάρκετινγκ που αναφέρεται στην 

εξασφάλιση διαθεσιµότητας προϊόντων. Από τη σκοπιά της επιχείρησης που διαθέτει 

τα προϊόντα επικεντρώνεται σε δυο είδη επιµέρους δραστηριοτήτων: στη µεταβίβαση 

της ιδιοκτησίας και στη φυσική ροη των προϊόντων (φυσική διανοµή). Η µεταβίβαση 

της ιδιοκτησίας γίνεται ή διευκολύνεται από τα κανάλια διανοµής. Όσοι συµµετέχουν 

σε αυτή τη µεταβίβαση της ιδιοκτησίας µεταξύ του παραγωγού και του καταναλωτή 

είναι γνωστοί µε τη γενική ονοµασία µεσάζοντες (ή ενδιάµεσοι). Η άλλη περιοχή της 

διανοµής, δηλαδή η φυσική διανοµή (physical distribution), ασχολείται βασικά µε τη 

‘’φυσική’’ διακίνηση των προϊόντων και περιλαµβάνει την µεταφορά, την 

αποθήκευση των προϊόντων και των έλεγχο των αποθεµάτων. 
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1. Τα κανάλια µάρκετινγκ και η σηµασία τους 

 

Οι περισσότεροι παραγωγοί δεν πωλούν τα αγαθά τους άµεσα στους τελικούς 

χρήστες, µεταξύ τους υπάρχει ένα σύνολο µεσαζόντων που εκτελούν ποικίλες 

λειτουργίες. Αυτοί οι µεσάζοντες αποτελούν ένα κανάλι µάρκετινγκ. Τυπικά, τα 

κανάλια µάρκετινγκ είναι το σύνολο διαβαθµίσεων που ακολουθεί ένα προϊόν ή η 

υπηρεσία µετά από την παραγωγή, που καταλήγει στην αγορά και χρήση από το 

τελικό χρήστη . (Anne T. Coughlan, Erin Anderson, Louis W.Stern and Adel I. El-

Ansary, 1991). 

Μερικοί µεσάζοντες -όπως χονδρέµποροι και λιανοπωλητής-που αγοράζουν, κρατούν 

την ονοµασία, και µεταπωλούν τα εµπορεύµατα καλούνται έµποροι. Άλλοι-µεσίτες, 

αντιπρόσωποι των κατασκευαστών, -αναζητούν πελάτες και µπορεί να 

διαπραγµατευτούν εκ µέρος του παραγωγού αλλά δεν βάζουν την ονοµασία τους στα 

αγαθά και καλούνται πράκτορες. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006.) 

  
Το σύστηµα των καναλιών µάρκετινγκ είναι το ιδιαίτερο σύνολο καναλιών 

µάρκετινγκ που χρησιµοποιούνται από µια εταιρία. Οι αποφάσεις για το σύστηµα 

καναλιών µάρκετινγκ είναι µεταξύ των κρισιµότερων αποφάσεων που αντιµετωπίζει 

η  διαχείριση. Ένας από τους κύριους ρόλους του µάρκετινγκ των καναλιών είναι να 

µετατραπούν οι πιθανοί αγοραστές στις κερδοφόρες παραγγελίες. Τα κανάλια που 

επιλέγονται έχουν επιπτώσεις σε όλες τις άλλες αποφάσεις µάρκετινγκ. Η 

τιµολόγηση της εταιρείας εξαρτάται από το εάν χρησιµοποιεί τους µαζικούς 

εµπόρους ή εµπορικά καταστήµατα υψηλής ποιότητας. (E. Raymond Corey, 1991). 

Στη διαχείριση των µεσαζόντων της, η εταιρεία πρέπει να αποφασίσει πόση 

προσπάθεια να αφιερώσει στο µάρκετινγκ ώθησης σε σχέση µε το µάρκετινγκ 

έλξης. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

 

 

1.1 Οργάνωση και ∆ιοίκηση των καναλιών της διανοµής 

 

Ο συσχετισµός πολλών σηµαντικών διευθυντικών ζητηµάτων στην οργάνωση και τη 

διαχείριση των δικτύων της διανοµής πρέπει να εξεταστεί περισσότερο µέσω της 

έρευνας των εµπειρικών καναλιών. Μεταξύ των σηµαντικότερών ζητηµάτων είναι (1) 

πώς οι κατανοµές των πόρων στα κανάλια πρέπει να γίνουν στις παγκόσµιες αγορές 

προϊόντων (2) πώς οι λειτουργίες µοιράζονται µεταξύ των µελών των καναλιών (3) 

ποιος συνδυασµός από την στρατηγική ώθησης και την στρατηγική έλξης είναι πιο 
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κατάλληλος για τις εταιρίες που χρησιµοποιούν τα έµµεσα κανάλια (4) πότε και πώς 

το διαδίκτυο πρέπει να χρησιµοποιηθείτε ως κανάλι πώλησης και διανοµής (5) πώς ο 

συντονισµός επιτυγχάνεται µεταξύ των διανοµέων στα ενσωµατωµένος δίκτυα 

ανεφοδιασµού (6) πώς τίθενται οι στόχοι, πως αναπτύσσονται τα σχέδια, και πως η 

απόδοση αξιολογείται µεταξύ των καναλιών.(Gary L. Frazier, 1999). 

 

 

1.2 Η ανάπτυξη των καναλιών 

 

Μια νέα εταιρεία συνήθως αρχίζει µε τοπική δραστηριότητα πωλώντας σε µια 

περιορισµένη αγορά, χρησιµοποιώντας τους υπάρχοντες µεσάζοντες. Το πρόβληµα 

είναι να πειστούν οι διαθέσιµοι µεσάζοντες για να χειριστούν γραµµή των προϊόντων 

της φίρµας. Στις µικρότερες αγορές, η εταιρία µπορεί να πωλήσει άµεσα στους 

λιανοπωλητές στις µεγαλύτερες αγορές, να µπορεί πωλήσει µέσω των διανοµέων. 

Το σύστηµα καναλιών εξελίσσεται σε αντίδραση µε τις τοπικές ευκαιρίες και όρους. 

Ο επιχειρηµατίας που αρχίζει µε την ανάπτυξη των καναλιών σε µια µικρή θέση 

µπορεί έπειτα να επεκταθεί αργά στα νέα κανάλια. 

(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

 

 

2. Ο ρόλος και οι λειτουργίες των καναλιών του µάρκετινγκ  

 

Οι παραγωγοί αποκοµίζουν διάφορα πλεονεκτήµατα µε τη χρησιµοποίηση των 

µεσαζόντων:  

� Πολλοί παραγωγοί στερούνται τους οικονοµικούς πόρους για να 

ακολουθήσουν το άµεσο µάρκετινγκ.  

� Οι παραγωγοί που καθιερώνουν τα κανάλια τους µπορούν συχνά να 

κερδίσουν ένα µεγαλύτερο εισόδηµα µε την αύξηση των επενδύσεων στην κύρια 

επιχείρησή τους.  

�  Σε µερικές περιπτώσεις δεν είναι απλά εφικτό.  

Οι µεσάζοντες κανονικά επιτυγχάνουν την ανώτερη αποδοτικότητα στο να κάνουν τα 

αγαθά ευρέως - διαθέσιµα και προσιτά στις αγορές στόχους. Μέσω των επαφών, της 

εµπειρίας, της ειδίκευσης, και της κλίµακας της λειτουργίας τους, οι µεσάζοντες 

προσφέρουν συνήθως στην εταιρία περισσότερα από αυτά που µπορεί να επιτύχει 

από µόνη της. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006.) 

(Anne T. Coughlan, Erin Anderson, Louis W.Stern and Adel I. El-Ansary,1991) 
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ΣΧΗΜΑ Β 

 

 

 

Λειτουργίες µελών καναλιών 

 

• Συγκεντρώνουν τις πληροφορίες για τους πιθανούς και υπάρχοντες πελάτες, 

τους ανταγωνιστές, άλλους παράγοντες και δυνάµεις στο περιβάλλον του 

µάρκετινγκ. 

• Αναπτύσσουν και διαδίδουν τις φιλικές επικοινωνίες για να υποκινήσουν την 

αγορά. 

• Πετυχαίνουν τις συµφωνίες σχετικά µε την τιµή και τους άλλους όρους έτσι 

ώστε η µεταφορά της ιδιοκτησίας µπορεί να επηρεαστεί.  

• Τοποθετούν τις παραγγελίες ανάλογα µε τους κατασκευαστές. 

• Αναζητούν τα κεφάλαια για νέες χρηµατοδοτήσεις σε διαφορετικά επίπεδα 

του δικτύου µάρκετινγκ 

• Κάνουν υποθέσεις για καταστάσεις που µπορεί να εµπεριέχουν κίνδυνο σε 

σχέση µε την επίτευξη των εργασιών του δικτύου.  

• Επιτρέπουν τη διαδοχική αποθήκευση και µετακίνηση των φυσικών 

προϊόντων.  
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• Προβλέπει για τις πληρωµές των λογαριασµών των πελατών, µέσω των 

τραπεζών και άλλων οικονοµικών οργανισµών. 

• Παρακολουθεί και πρακτικά την µεταφορά της ιδιοκτησίας από µια οργάνωση 

ή άτοµο στο άλλο.(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006). 

 

 

2.1 Επίπεδα καναλιών διανοµής  

 

Ο παραγωγός και ο τελικός πελάτης είναι µέρος κάθε καναλιού. Το σχήµα Β επεξηγεί 

διάφορα κανάλια µάρκετινγκ καταναλωτικών αγαθών, διαφορετικών µηκών.  

Ένα µηδενικού επίπεδου κανάλι, zero-level channel, (επίσης αποκαλούµενο κανάλι 

direct-marketing) αποτελείται από έναν κατασκευαστή που πουλά άµεσα στον τελικό 

καταναλωτή. Ένα ενός-ισόπεδου κανάλι, one-level channel, περιέχει έναν 

µεσάζοντα, όπως ένας λιανοπωλητή. Ένα δύο επιπέδων κανάλι, two-level channel, 

περιέχει δύο µεσάζοντες. Στις καταναλωτικές αγορές, αυτοί είναι χαρακτηριστικά 

ένας χονδρέµπορος και ένας λιανοπωλητής. Ένα τριών επιπέδων κανάλι, three-level 

channel, περιέχει τρεις µεσάζοντες. Από την άποψη του παραγωγού, η λήψη 

πληροφοριών για τους τελικούς χρήστες και της άσκησης του ελέγχου γίνονται 

δυσκολότεροι καθώς ο αριθµός επιπέδων καναλιών αυξάνεται.  

Το σχήµα Β παρουσιάζει κανάλια που χρησιµοποιούνται συνήθως στο βιοµηχανικό 

µάρκετινγκ. Ένας κατασκευαστής βιοµηχανικών αγαθών µπορεί να χρησιµοποιήσει 

τη δύναµη πωλήσεών του για να πωλήσει άµεσα στους βιοµηχανικούς πελάτες ή 

µπορεί να πωλήσει στους βιοµηχανικούς διανοµείς, οι οποίοι πωλούν στους 

βιοµηχανικούς πελάτες ή µπορεί να πωλήσει µέσω αντιπρόσωπων του κατασκευαστή 

ή µε δικούς του κλάδους πωλήσεων άµεσα στους βιοµηχανικούς πελάτες, ή έµµεσα 

στους βιοµηχανικούς πελάτες µέσω των βιοµηχανικών διανοµέων. Τα µάρκετινγκ 

κανάλια µηδενικού, ενός, και δύο επιπέδων είναι αρκετά κοινά.  

 (Kotler Philip Keller Kevin Lane,2006) 
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ΣΧΗΜΑ Β 
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2.2 Τα κανάλια διανοµής στη βιοµηχανική αγορά 

 

2.2.1 Συστήµατα διανοµής 

Ένα από τα δυσκολότερα προβλήµατα που αντιµετωπίζει µια εταιρεία παράγωγης 

βιοµηχανικών προϊόντων είναι αυτός της διαµόρφωσης του συστήµατος διανοµής 

των προϊόντων του στη βιοµηχανική αγορά. 

 

Υπάρχουν τρία βασικά συστήµατα διανοµής των βιοµηχανικών ποιούντων: 

• Η άµεση διανοµή (παραγωγός – πελάτης) 

Είναι το σύστηµα όπου ο παραγωγός διαθέτει το προϊόν του απευθείας στους 

πελάτες του είτε µέσω υποκαταστηµάτων σε διάφορες περιοχές, είτε µέσω 

δικτύου εσωτερικών πωλητών της επιχείρησης. 

 

• Η έµµεση διανοµή (παραγωγός – µεσάζων – πελάτης) 

Είναι το σύστηµα όπου ο παραγωγός διοχετεύει το προϊόν του σε µεσάζοντες, 

από τους οποίους αγοράζουν οι πελάτες. Υπάρχουν πολλές κατηγορίες 

µεσαζόντων οι σπουδαιότερες από τις οποίες είναι: 

- Αντιπρόσωποι – χονδρέµποροι - πλασιέ 

 

• Η µικρή διανοµή (συνδυασµός) 

Είναι το σύστηµα όπου ο βιοµηχανικός οργανισµός χρησιµοποιεί ταυτόχρονα και 

τα δικά του κανάλια διανοµής και µεσάζοντες. Η µικρή διανοµή είναι ίσως το 

πλέον συνηθισµένο σύστηµα γιατί συγκεντρώνει τα πλεονέκτηµα της έµµεσης Κέα 

της άµεσης διανοµής. 

 

Και τα τρία συστήµατα παρουσιάζουν πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα. Η επιλογή 

του συστήµατος διανοµής εξαρτάται από πλήθος παραγόντων όπως η φύση των 

προϊόντων, το µέγεθος του οργανισµού, οι οικονοµικές του δυνατότητες, τα 

περιθώρια κέρδους, η µορφή της αγοράς, η γεωγραφική κατανοµή των πελατών, οι 

αγοραστικές συνήθειες των πελατών, οι ιδιοµορφίες και απαιτήσεις της ζήτησης. 

(Ειρήνη Ι. Τηλικίδου – Στογιάννη,2001) 
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2.2.2 Βιοµηχανικοί αγοραστές 

 

• Χρήστες (Users), οι οποίοι αγοράζουν βιοµηχανικά προϊόντα ή υπηρεσίες 

απαραίτητα για να παράγουν τα δικά τους προϊόντα. 

• Κατασκευαστές (Original Equipment Manufacturers), οι οποίοι αγοράζουν 

βιοµηχανικά προϊόντα για να ενσωµατώσουν στα δικά τους προϊόντα. 

• Εµπορευόµενοι – πλασιέ – διανοµείς, (Dealers and Distributors), οι οποίοι 

αγοράζουν προϊόντα από τους κατασκευαστές και τα µεταπωλούν χωρίς 

αλλαγές σε άλλους χρήστες. 

  

Τέσσερις είναι οι µεταβλητές που επηρεάζουν την βιοµηχανική αγοραστική 

συµπεριφορά. 

1.  προσωπικές – ατοµικές (individual) 

2. διαπροσωπικές – κοινωνικές (social-interpersonal) 

3. ενδοεπιχειρησιακές (organizational) 

4. περιβαλλοντικές (environmental) 

(Ειρήνη Ι. Τηλικίδου – Στογιάννη,2001) 

 

 

2.2.3 Τύπος Προµηθειών 

 

1. Απευθείας Επαναγορά (straight rebuy) 

Είναι η πιο απλή αγοραστική κατάσταση, όπου χρειάζεται να αγοραστούν για 

πολλοστή φορά προϊόντα ή υπηρεσίες, που έχουν ήδη αγοραστεί στο παρελθόν, 

χωρίς αλλαγή στις προδιαγραφές, ενδεχόµενος και από τον ίδιο, γνωστό 

προµηθευτή. Οι απευθείας επαναγορές σε ορισµένα είδη, γίνεται µε αυτόµατο τρόπο 

στη βάση χρονικών ή ποσοτικών κριτηρίων και αποτελούν διαδικασίες ρουτίνας. 

 

2. Τροποποιηµένη Επαναγορά (modified rebuy) 

Αφορά προϊόντα που έχουν αγοράσει και άλλες φορές, όµως στη βάση νέων 

προδιαγραφών ή στη βάση αναζήτησης νέων προµηθευτών, για διαφόρους λόγους, 

όπως η βελτίωση της ποιότητας, η επίτευξη χαµηλότερου κόστους, η δυσαρέσκεια 

από τον προηγούµενο προµηθευτή, η εµφάνιση νέου προµηθευτή µε ελκυστικές 

προσφορές κλπ. 
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3. Νέα αγορά ή Νέο έργο (new task) 

Είναι η δυσκολότερη και πιο ενδιαφέρουσα αγοραστική κατάσταση όπου αγαθά 

αγοράζονται για πρώτη φορά από τον οργανισµό. Η έλλειψη προηγούµενης 

εµπειρίας τον υποχρεώνει να ακολουθητέε όλα τα σταδία της αγοραστικής 

διαδικασίας, ενώ ο βαθµός του αντιλαµβανοµένου κίνδυνου είναι υψηλός.  

 

 

2.2.4 Η αµοιβαιότητα ως µορφή σχέσης στη Βιοµηχανική Αγορά 

 

Οι τυπικές και άτυπες σχέσεις µεταξύ βιοµηχανικό πωλητή και βιοµηχανικού 

αγοραστή παίρνουν συχνά στη πράξη κάποιες ιδιαίτερες µορφές, όπως η 

αµοιβαιότητα. 

Συχνά συναντάται το φαινόµενο ένας βιοµηχανικός προµηθευτής να είναι ταυτόχρονα 

και βιοµηχανικός αγοραστής κάποιου από τους πελάτες του. Μερικές φορές όµως το 

φαινόµενο αµοιβαιότητας παίρνει τη µορφή διαφόρων ειδών πιέσεων, ή ακόµη και 

τη µορφή άτυπων ‘’ συµφωνιών κύριων’’. Αυτού του είδους οι συµφωνίες παίρνουν 

συνήθως εκβιαστικό χαρακτήρα, ιδιαίτερα αν το ένα από τα δυο µέρη είναι ισχυρό. 

Ειρήνη Ι. Τηλικίδου – Στογιάννη,2001) 

 

3. Λήψη αποφάσεων για το σχεδιασµό των καναλιών 

Μια νέα εταιρεία ξεκινάει, κανονικά, ως ένας τοπικός οργανισµός ισχύος µε 

πωλήσεις σε µια περιορισµένη αγορά µέσω των υπαρχόντων µεσαζόντων. (Philip 

Kotler ,2001) 

 

3.1 Ανάλυση των επιθυµητών για τον πελάτη επιπέδων εξυπηρέτησης 

 

Σκοπός των καναλιών µάρκετινγκ είναι να διαθέσουν ενός προϊόν στους πελάτες. Γι’ 

αυτό ο µαρκετίστας πρέπει να κατανοήσει τι είναι αυτό που στη πραγµατικότητα 

επιθυµούν οι πελάτες στόχος. Τα κανάλια έχουν πέντε κριτήρια εξυπηρέτησης : 

� Μέγεθος παρτίδας 

� Χρόνος αναµονής 

� Άνεση χώρου 

� Ποικιλία προϊόντων 

� Υποστήριξη υπηρεσιών 

(Anne T. Coughlan, Erin Anderson, Louis W.Stern and Adel I. El-Ansary, 1991). 
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3.2 Καθιέρωση των στόχων και των περιορισµών  

 

Οι στόχοι καναλιών ποικίλλουν ανάλογα µε τα χαρακτηριστικά των προϊόντων. Τα 

φθαρτά προϊόντα απαιτούν αµεσότερο µάρκετινγκ. Τα ογκώδη προϊόντα, απαιτούν 

τα κανάλια που ελαχιστοποιούν το ποσό χειρισµού. Τα µεταβλητά προϊόντα 

πωλούνται άµεσα από τους αντιπροσώπους πωλήσεων. Τα προϊόντα που απαιτούν  

εγκατάσταση ή υπηρεσίες συντήρησης, πωλούνται συνήθως από την επιχείρηση. Τα 

προϊόντα υψηλής-αξίας πωλούνται συχνά µέσω του δυναµικού πωλήσεων µιας 

επιχείρησης παρά τους µεσάζοντες.  

Το σχέδιο καναλιών πρέπει να λάβει υπόψη τις δυνάµεις και τις αδυναµίες των 

διαφορετικών τύπων µεσαζόντων. Ο σχεδιασµός των καναλιών επηρεάζεται επίσης 

από τα κανάλια των ανταγωνιστών.  

Οι νοµικοί κανονισµοί και οι περιορισµοί έχουν επιπτώσεις επίσης στο σχέδιο 

καναλιών. (Kotler Philip Keller Kevin Lane,2006) 

 

3.3 Εντοπισµός βασικών εναλλακτικών λύσεων καναλιών 

Από τη στιγµή που η εταιρεία έχει εξετάσει το επιθυµητό επίπεδο εξυπηρέτησης 

πελατών, το επόµενο βήµα είναι ο εντοπισµός των εναλλακτικών λύσεων οι οποίες 

ορίζονται µε βάση τα παρακάτω. (Philip Kotler,2001) 

 

3.3.1 Τύποι και αριθµός µεσαζόντων 

 

 Μια εταιρία πρέπει να προσδιορίσει τους τύπους διαθέσιµων µεσαζόντων για να 

συνεχίσει την εργασία των καναλιών της.  

• Η επέκταση του άµεσου δυναµικού πωλήσεων της εταιρείας. 

• Η ανεύρεση διανοµέων σε διαφορετικές περιοχές ή βιοµηχανίες τελικής χρήσης 

για να πωλήσουν το νέο εξοπλισµό. Θα πρέπει να τους δοθεί αποκλειστικότητα στη 

διανοµή, επαρκή περιθώρια, κατάρτιση προϊόντων, και προωθητική υποστήριξη.  

(Kotler Philip Keller Kevin Lane,2006) 
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Κατά τη λήψη της απόφασης για τον αριθµό των µεσαζόντων που θα 

χρησιµοποιηθούν, οι επιτυχηµένες εταιρείες χρησιµοποιούν µια από τις τρεις 

στρατηγικές: 

� Αποκλειστική διανοµή, που σηµαίνει σηµαντικό περιορισµό του αριθµού των 

µεσαζόντων.  

� Επιλεκτική διανοµή. Περιλαµβάνει τη χρήση περισσότερων από ελάχιστους και 

λιγότερους από όλους τους µεσάζοντες που είναι πρόθυµοι να αναλάβουν ένα 

συγκεκριµένο προϊόν.  

� Εντατική διανοµή αποτελείται από έναν κατασκευαστή που τοποθετεί προϊόντα ή 

υπηρεσίες σε δύο περισσότερα καταστήµατα είναι δυνατόν.  

(Philip Kotler, 2001),(Kotler Philip Keller Kevin Lane,2006) 

 

3.3.2 Όροι και ευθύνες των µελών του καναλιού  

Ο παραγωγός πρέπει επίσης να ορίζει τους όρους και τις ευθύνες των 

συµµετεχόντων µελών. Από ηθικής πλευράς, το κάθε µέλος ενός καναλιού θα πρέπει 

να αντιµετωπίζεται µε σεβασµό και να του δίνεται η ευκαιρία να είναι επικερδής. 

Άλλα βασικά δικαιώµατα και ευθύνες είναι: 

� Η τιµολογιακή πολιτική.  

� Οι όροι πώλησης.  

� Χωρικά δικαιώµατα.  

� Αµοιβαίες υπηρεσίες και ευθύνες.  

(Philip Kotler, 2001)), Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 
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4. Αποφάσεις διοίκησης δικτύου διανοµής 

Αφού µια εταιρεία επιλέξει κάποιο από τα εναλλακτικά δίκτυα διανοµής, ξεχωριστά 

οι ενδιάµεσοι θα πρέπει να επιλεχτούν, να παρακινηθούν και να αξιολογηθούν. Οι 

διακανονισµοί των καναλιών θα πρέπει να πραγµατοποιηθούν µέσα σε χρονικά όρια. 

4.1 Επιλογή µελών δικτύου διανοµής 

Κατά τη διαδικασία επιλογής, οι παραγωγοί πρέπει να καθορίσουν τα 

χαρακτηριστικά που διακρίνουν καλύτερα τους µεσάζοντες. Θα αξιολογήσουν τον 

αριθµό των ετών που έχουν στο χώρο, τις υπόλοιπες σειρές προϊόντων που 

εµπορεύονται, τα αρχεία ανάπτυξης και κέρδους, τη φερεγγυότητα τους, τη 

συνεργασιµότητα και τη φήµη τους. Αν οι µεσάζοντες είναι αντιπρόσωποι 

πωλήσεων, οι παραγωγοί θα αξιολογήσουν τον αριθµό και το χαρακτήρα των 

υπόλοιπων σειρών που εµπορεύονται και το µέγεθος και την ποιότητα του δυναµικού 

πωλήσεων. Αν οι µεσάζοντες είναι πολυκαταστήµατα ή εµπόρους λιανικής πώλησης 

στο ∆ιαδίκτυο που επιθυµούν αποκλειστική διανοµή, ο παραγωγός θα αξιολογήσει 

τις τοποθεσίες, την αντοχή της µάρκας, τη µελλοντική δυνατότητα ανάπτυξης  και το 

είδος της πελατείας  

 (Philip Kotler, 2001)), (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

 

4.2 Εκπαίδευση µελών δικτύου διανοµής 

Οι εταιρείες πρέπει να σχεδιάζουν και να εφαρµόζουν προσεκτικά προγράµµατα 

εκπαίδευσης για τους διανοµείς και τους εµπόρους επειδή οι µεσάζοντες, όπως και η 

εταιρεία θα εξετασθούν από τους τελικούς χρήστες.(Philip Kotler, 2001)), Kotler 

Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

 

 

4.3 Παρακίνηση των µελών των καναλιών  

 

Η επιχείρηση πρέπει να δει τους µεσάζοντές της µε τον ίδιο τρόπο που βλέπει τους 

τελικούς της χρήστες. Πρέπει να καθορίσει τις ανάγκες των ενδιάµεσων και να 

κατασκευάσει ένα κανάλι θα παρέχει στους µεσάζοντες την ανώτερη αξία.  
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Να είναι σε θέση να υποκινήσει τα µέλη των καναλιών για την επίτευξη της 

µεγαλύτερης απόδοσης αρχίζοντας µε την κατανόηση των αναγκών τους και των 

θέλω τους.  

Οι παραγωγοί ποικίλλουν πολύ όσον αφορά την ικανότητα στη διαχείριση των 

διανοµέων. Η δύναµη των καναλιών µπορεί να οριστεί ως η δυνατότητα να 

αλλάζεται η συµπεριφορά των µελών των καναλιών έτσι ώστε να λαµβάνουν µέτρα 

που δεν θα είχαν πάρει διαφορετικά. (Anderson and Coughlan) 

Οι κατασκευαστές µπορούν να χρησιµοποιήσουν τους παρακάτω τύπους δυνάµεων 

για να αποσπάσουν µια συνεργασία:  

• Η καταναγκαστική δύναµη. Ένας κατασκευαστής απειλεί να αποσύρει έναν 

πόρο ή να ολοκληρώσει µια σχέση εάν οι µεσάζοντες αποτύχουν να συνεργαστούν. 

∆ύναµη ανταµοιβής. Ο κατασκευαστής προσφέρει στους µεσάζοντες ένα πρόσθετο 

όφελος για συγκεκριµένες πράξεις ή τις λειτουργίες.  

• Νόµιµη δύναµη του. Ο κατασκευαστής ζητά µια συµπεριφορά που επιτρέπεται 

στο πλαίσιο της σύµβασης.  

• Ειδική δύναµη. Ο κατασκευαστής έχει ειδικές γνώσεις που οι µεσάζοντες 

εκτιµούν.  

• ∆ύναµη αναφοράς του. Ο κατασκευαστής είναι τόσο ιδιαίτερα σεβαστός που 

οι µεσάζοντες είναι υπερήφανοι να συνεργαστούν µαζί του. 

 (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

 

4.4 Αξιολόγηση µελών καναλιού 

Οι παραγωγοί πρέπει, περιοδικά, να αξιολογούν την απόδοση των µεσαζόντων ως 

προς κάποιες σταθερές, όπως είναι η επίτευξη του στόχου πωλήσεων, το µέσο 

επίπεδο αποθεµάτων ρου χρόνου αποστολής στον πελάτη, η µεταχείριση 

ελαττωµατικών ή χαµένων προϊόντων και η συνεργασία στα προωθητικά και 

εκπαιδευτικά προγράµµατα. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

Ένας παραγωγός µπορεί να ανακαλύψει, κατά διαστήµατα, ότι αµείβει υπερβολικά 

ορισµένους µεσάζοντες. Γι’ αυτό το λόγο, οι παραγωγοί θα πρέπει να ορίσουν  

λειτουργικές εκπτώσεις σύµφωνα µε τις οποίες θα πληρώνουν ένα συγκεκριµένο 

ποσό για την απόδοση του καναλιού σε συµφωνηµένη υπηρεσία.(Philip Kotler, 2001) 
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5. Ολοκλήρωση και συστήµατα καναλιών 

 

Τα κανάλια διανοµής δε µένουν στάσιµα. Τα νέα όργανα χονδρικής πώλησης και 

λιανικής πώλησης προκύπτουν, και τα νέα συστήµατα καναλιών εξελίσσονται.  

 

• Κάθετα συστήµατα µάρκετινγκ 

Ένα κάθετο σύστηµα µάρκετινγκ (vertical marketing system) ή (VMS), περιλαµβάνει, 

τις ενέργειες των χονδρεµπόρων και των λιανοπωλητών σαν ένα ενωµένο σύνολο. 

Το µέλος ενός καναλιού που του ανήκουν οι άλλοι ή κάνει το franchise ή έχει τόση 

δύναµη που όλοι συνεργάζονται.  (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006.) 

 

• Οριζόντια συστήµατα µάρκετινγκ  

Μια άλλη ανάπτυξη των καναλιών είναι το οριζόντιο σύστηµα µάρκετινγκ, στο οποίο 

δύο ή περισσότερες ανεξάρτητες επιχειρήσεις βάζουν µαζί τους πόρους ή τα 

προγράµµατα για να εκµεταλλευτούν µια αναδυόµενη ευκαιρία µάρκετινγκ. Κάθε 

επιχείρηση στερείται το κεφάλαιο, την τεχνογνωσία, την παραγωγή, ή τους πόρους 

µάρκετινγκ για να επιχειρήσουν µόνοι τους, ή φοβάται τον κίνδυνο του ρίσκου. Οι 

επιχειρήσεις µπορεί να συνεργαστούν η µια µε την άλλη σε προσωρινή ή µόνιµη 

βάση ή να δηµιουργήσουν µια επιχείρηση κοινοπραξίας.  

(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

• Συστήµατα µάρκετινγκ περισσότερων από ενός καναλιών 

Το µάρκετινγκ περισσότερων από ενός καναλιών λαµβάνει χώρα όταν µια µόνο 

εταιρεία χρησιµοποιεί δύο ή και περισσότερα κανάλια µάρκετινγκ για να προσεγγίσει 

ένα ή περισσότερα τµήµατα πελατών. 

Προσθέτοντας επιπλέον κανάλια, οι εταιρείες κερδίζουν τρία σηµαντικά 

πλεονεκτήµατα. Το πρώτο είναι η αύξηση κάλυψης της αγοράς. Το δεύτερο είναι το 

µειωµένο κόστος  του καναλιού. Το τρίτο είναι οι περισσότερο προσαρµοσµένες 

πωλήσεις.  (Philip Kotler, 2001) 
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6. ∆ιανοµή στις διεθνείς αγορές     

                     
6.1 Παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή καναλιών διανοµής στο 

εξωτερικό 

 

Συχνά οι διεθνείς επιχειρήσεις έχουν µικρά περιθώρια επιλογής του είδους καναλιού 

το όποιο επιθυµούν να χρησιµοποιήσουν για να φτάσει το προϊόν τους στον τελικό 

ξένο καταναλωτή ή χρήστη γενικότερα. Στο βαθµό όµως που υπάρχει δυνατότητα 

επιλογής, η επιχείρηση θα πρέπει να λάβει υπόψη της τους εξής παράγοντες: 

• Τη φύση του προϊόντος 

• Τη φύση του καταναλωτή χρήστη 

• Τη φύση και το πόλο των µεσαζόντων 

• Το νοµικό ρόλο των πρακτόρων και των χονδρεµπόρων 

(Χρήστος Σαρµανιώτης, 2006.) 

 

6.2 Η µεταφορά των προϊόντων µεταξύ των χωρών 

 

Στις περισσότερες χώρες η εγχώρια µετακίνηση γίνεται σε µεγάλο βαθµό 

σιδηροδροµικώς ή µε φορτηγά. Στις διεθνής µεταφορές οι σιδηρόδροµοι και το 

φορτηγό χρησιµοποιούνται πολύ στην Ευρώπη και στη Β. Αµερική λόγω ύπαρξης 

σχετικής υποδοµής. Σε αρκετές όµως χώρες της Λατινικής Αµερικής, της Αφρικής και 

της Ασίας και ειδικά όταν οι αποστάσεις είναι µεγάλες, οι υδάτινοι δρόµοι µπορεί να 

είναι όχι µόνο φθηνότεροι, αλλά και γρηγορότεροι. Μεταξύ των ηπείρων η θάλασσα 

και οι αεροπορικές µεταφορές είναι σχεδόν οι σχεδόν οι µοναδικές επιλογές. 

Γενικότερα οι θαλάσσιες µεταφορές αποτελούν το σηµαντικότερο µέσο µεταφοράς 

στο διεθνές εµπόριο. (Χρήστος Σαρµανιώτης, 2006.) 
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7. Η θεωρία της δύναµης και της σύγκρουσης στα δίκτυα 

διανοµής 

 

Για περίπου µία δεκαετία στα φαινόµενα της δύναµης και της σύγκρουσης στα 

δίκτυα  διανοµής έχει δοθεί αρκετά κανονική, εµπειρική προσοχή στη ‘βιβλιογραφία’ 

του marketing, τόσο χωριστά όσο και ως κοινό γεγονός.  

Κάθε δηµοσιευµένο άρθρο που αναφέρεται στο θέµα, φυσικά, έχει αναπτύξει µια 

διαφορετική διάσταση ως προς το τι µπορεί να αποκαλεστεί ‘’δύναµη δικτύων και 

θεωρία σύγκρουσης’’. 

Για παράδειγµα, η σχέση µεταξύ της δύναµης και της σύγκρουσης ,ειδικά ο 

αντίκτυπος της δύναµης ενός  µέλους του δικτύου στο σύνολο της ενδο-δικτυακής  

σύγκρουσης, η οποία είναι παρούσα, φαίνεται να είναι ιδιαίτερου ενδιαφέρον. Με 

βάση τα αναφερόµενα συµπεράσµατα, φαίνεται ότι η φύση και οι πηγές της δύναµης 

κατέχονται από ένα αυτοτελές δίκτυο που µπορεί να επηρεάσει την παρουσία και το 

επίπεδο της σύγκρουσης. (John F. Gaski, 1984) 

Στο χώρο της διοίκησης των δικτύων διάθεσης, ως σύγκρουση ορίζεται µια 

κατάσταση στην οποία ένα µέλος του δικτύου διανοµής αντιλαµβάνεται ένα άλλο 

µέλος σαν αντίπαλο, κάτι που αντικατοπτρίζεται στη συµπεριφορά του, η οποία έχει 

στόχο να βλάψει, να δηµιουργήσει αντίπραξη ή να επωφεληθεί περιορισµένους 

πόρους εις βάρος του. Πολλά διαφορετικά γεγονότα οδηγούν τυπικά στη δηµιουργία 

και την ανάπτυξη µιας σύγκρουσης µεταξύ των µελών ενός δικτύου διανοµής 

προϊόντος και ιδιαίτερα οι διαφορετικοί πολλαπλοί επιχειρηµατικοί στόχοι των 

µελών του δικτύου διανοµής. Είναι σηµαντικό συνεπώς να γνωρίζουµε ότι σπανίως 

ένα γεγονός ή αίτια έχουν ως αποτέλεσµα τη σύγκρουση. Προερχόµενη από µια 

σειρά ουσιαστικών καταστάσεων, η σύγκρουση είναι συχνά ένα γενικό αίσθηµα 

έντασης µεταξύ των µελών ενός δικτύου. Αυτή η ένταση µπορεί να υπάρχει και η 

σύγκρουση να υφίσταται σε µια λανθάνουσα κατάσταση για µια ακαθόριστη χρονική 

περίοδο. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

Σε αυτές τις περιπτώσεις, τα απογοητευµένα µελή δεν προβαίνουν σε ειδικές 

ενέργειες για να φράσουν τα συναισθήµατα τους ή δεν αλλάζουν τη συµπεριφορά 

τους. 

Η ένταση που υπάρχει µεταξύ των µελών ενός καναλιού διανοµής µπορεί τελικά να 

κορυφωθεί σε περιόδους αλλαγής και να οδηγήσει σε σύγκρουση. Η αλλαγή 

χρειάζεται για τη συµµόρφωση του απογοητευµένου µέλους η οποία µπορεί να 
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καταλήξει σε µια ανοιχτή έχθρα µεταξύ των µελών του δικτύου. Η σύγκρουση µπορεί 

να αποτελεί το αποτέλεσµα έλλειψης συµφωνίας της περίπτωση αλλαγής. Παρότι η 

διάκριση µεταξύ αίτιων και περιπτώσεων µιας σύγκρουσης δεν είναι εµφανής η 

διαφορά είναι όµως σπουδαία διότι οι περιπτώσεις σύγκρουσης αποτελούν 

παράπονα που αναφέρονται από τα µελή του δικτύου και είναι τυπικά πλήρως 

συγκεκριµένες. Οι αίτιες όµως είναι γενικώς ασαφείς. Τα µέλη του δικτύου είναι 

συνήθως απρόθυµα να εκφράσουν τα πραγµατικά αίτια µιας σύγκρουσης. Οι 

περιπτώσεις µπορούν να θεωρηθούν συµπτώµατα αίτιων συγκρούσεων. (Philip 

Kotler, 2001) 

Μπορούµε κατά τον Bowersox και τον Cooper να χρησιµοποιήσουµε δυο 

παραδείγµατα ένα από την ιατρική και ένα από το χώρο της διανοµής και να 

διακρίνουµε µεταξύ των αίτιων και περιπτώσεων σύγκρουσης. Συµφώνα µε το 

πρώτο παράδειγµα προσπαθώντας να θεραπεύουµε τον πυρετό κάνουµε πολύ λίγα 

για να αντιµετωπίσουµε τη µόλυνση που προκαλεί τον πυρετό. Οµοίως στα κανάλια 

διανοµής, συµφώνα µε το δεύτερο παράδειγµα, αντιµετωπίζοντας το ειδικό 

παράδειγµα ενός λιανοπωλητή να ελαχιστοποιήσει την επένδυση αποθεµάτων. 

Μολονότι µια συγκεκριµένη περίπτωση σύγκρουσης µπορεί να επιλυθεί είναι δυνατόν 

να προκύψουν άλλες περιπτώσεις, εκτός εάν τα µέλη του δικτύου διανοµής 

κατανοήσουν πλήρως τη βασική σύγκρουση. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

 

  

7.1 Σύγκρουση, συνεργασία και ανταγωνισµός 

  

Άσχετα µε το πόσο καλά τα κανάλια σχεδιάζονται και ρυθµίζονται, θα υπάρξει 

κάποια σύγκρουση, λόγο του ότι τα ενδιαφέροντα των ανεξάρτητων επιχειρησιακών 

οντοτήτων δεν συµπίπτουν πάντα. Η σύγκρουση των καναλιών γίνεται 

πραγµατικότητα όταν οι ενέργειες του µέλους ενός καναλιού αποτρέπουν το κανάλι 

από την επίτευξη του στόχου του. Ο συντονισµός των καναλιών εµφανίζεται όταν 

συγκεντρώνονται τα µέλη των καναλιών για να προωθήσουν τους στόχους του 

καναλιού, σε αντίθεση µε ενδεχοµένως µη συµβατικούς στόχους. Εδώ εξετάζουµε 

τρεις ερωτήσεις: Ποιοι τύποι συγκρούσεων προκύπτουν στα κανάλια; Τι είναι αυτό 

που προκαλεί τη σύγκρουση των καναλιών; Τι µπορεί να γίνει για να επιλυθούν οι 

καταστάσεις σύγκρουσης. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) (Philip Kotler, 

2001) 
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7.2 Οι τύποι συγκρούσεων και ανταγωνισµών  

 

Γίνεται η υπόθεση ότι ένας κατασκευαστής θέτει ένα κάθετο κανάλι που αποτελείται 

από τους χονδρεµπόρους και τους λιανοπωλητές. Ο κατασκευαστής ελπίζει για την 

καλύτερη συνεργασία των καναλιών που θα έχει ως αποτέλεσµα την απόδοση 

µεγαλύτερων κερδών για κάθε µέλος των καναλιών.  

(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

Κατά τον Palamountain υπάρχουν τρεις τύποι σύγκρουσης στο χώρο διανοµής των 

προϊόντων: 

I. Οριζόντιος ανταγωνισµός (horizontal competition) 

Αυτός είναι ο ανταγωνισµός µεταξύ ενδιάµεσων του ιδίου τύπου, όπως για 

παράδειγµα ένα σουπερ µάρκετ, ανταγωνίζεται ένα άλλο σουπερ µάρκετ. 

 

II. Σύγκρουση µεταξύ διαφόρων τύπων µεσαζόντων του ιδίου επίπεδου στο 

δίκτυο διανοµής (intertype competition) 

Αυτός είναι ο ανταγωνισµός µεταξύ ενδιάµεσων διαφορετικού τύπου, αλλά του ιδίου 

επίπεδου στο δίκτυο διανοµής, όπως για παράδειγµα ένα σουπερ µάρκετ µε ένα 

πολυκατάστηµα. 

 

III. Κάθετη σύγκρουση (vertical conflict) 

Αυτή είναι η σύγκρουση µεταξύ των µελών ενός δικτύου διανοµής διαφορετικών 

επίπεδων, όπως για παράδειγµα µια βιοµηχανική επιχείρηση τροφίµων µε ένα 

σουπερ µάρκετ. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

H κάθετη σύγκρουση καναλιών κυµαίνεται, σήµερα στα συσκευασµένα 

καταναλωτικά αγαθά όπου η ισχύ έχει περάσει από τους παραγωγούς στους 

εµπόρους λιανικής πώλησης. Καθώς οι παραγωγοί συνεχίζουν να βγάζουν χιλιάδες 

νέα προϊόντα, οι έµποροι λιανικών πωλήσεων που αναζητούν µέγιστη 

παραγωγικότητα από περιορισµένο χώρο στα ράφια είναι πιθανόν να συλλέξουν 

αποθήκευτρα από κατασκευαστές για την αποθήκευση νέων προϊόντων, δαπάνες 

έκθεσης για το κόστος του χώρου, πρόστιµα για καθυστερηµένη παράδοση και 

ατελείς παραγγελίες και δαπάνες εξόδου για το κόστος επιστροφής των προϊόντων 

στους παραγωγούς. Προσπαθώντας να επανακτήσουν την ισχύ από τους εµπόρους 

λιανικής πώλησης, οι κατασκευαστές επεκτείνονται και σε εναλλακτικά κανάλια, 

δίνοντας µεγαλύτερη έµφαση σε µάρκες που κυριαρχούν στην αγορά και 

αναπτύσσοντας ισχυρότερους δεσµούς µε σηµαντικούς εµπόρους λιανικών 
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πωλήσεων µέσω συστηµάτων και προγραµµάτων διανοµής προστιθέµενης αξίας από 

τα οποία επωφελούνται όλα τα µέλη καναλιού.  

(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) ,(Philip Kotler, 2001) 

 

 

7.3 Αιτίες της σύγκρουσης των καναλιών  

 

Είναι σηµαντικό να προσδιοριστούν οι αιτίες της σύγκρουσης των καναλιών. Μερικές 

είναι εύκολο να επιλυθούν, ενώ άλλες δεν είναι. Από τη σκοπιά των δικτύων 

διανοµής, οι αίτιες µιας σύγκρουσης µπορεί να χωρίσουν σε δυο µεγάλες οµάδες : 

 

1. Πήγες σύγκρουσης που προέρχονται από τη συµπεριφορά των 

επιχειρήσεων µελών του δικτύου διανοµής 

 

Οι πήγες είναι συνήθως συνδεδεµένες µε ασυµφωνίες στους ρόλους, τις προσδοκίες, 

τις αντιλήψεις και την επικοινωνία µέσα στο δίκτυο διανοµής. 

 

α) Ρόλοι 

Μερικές φορές η σύγκρουση προκύπτει από τους ασαφείς ρόλους και δικαιώµατα. 

Τα εδαφικά όρια και η πίστωση για τις πωλήσεις παράγουν συχνά συγκρούσεις. Όσο 

περισσότερο χρονικό διάστηµα και όσο πιο συχνά τα µέλη ενός δικτύου βρίσκονται 

σε αλληλεπίδραση τόσο περισσότερο µαθαίνουν ποια συµπεριφορά αναµένουν τα 

αλλά µέλη από αυτά. Το µέγεθος της αναµενόµενης συµπεριφοράς από το ένα µέλος 

του δικτύου µπορεί να θεωρηθεί ως ο ρόλος σε ένα σύστηµα διανοµής. Η 

αναµενόµενη συµπεριφορά θέτει για αυτά τα µέλη ορισµένες προδιαγραφές 

συµπεριφοράς. Όπως για παράδειγµα ο ρόλος µιας βιοµηχανικής επιχείρησης σε ένα 

δίκτυο διανοµής συνδέεται συχνά µε την ανάπτυξη και την καινοτοµία ενός 

προϊόντος, ενώ ο ρόλος των ενδιάµεσων συνδέεται µε τη διείσδυση σε αγορές και µε 

την προσπάθεια τοπικής πώλησης. Συγκρούσεις στο δίκτυο διανοµής µπορούν 

εποµένως να προκύψουν όταν: 

• Τα µέλη του δικτύου παρεκκλίνουν από τους καθιερωµένους ρόλους τους, 

και 

• Οι ρόλοι σε ένα δίκτυο διανοµής δεν είναι σαφείς και ορισµένοι για όλα τα 

µέλη του δικτύου. 

(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) ,(Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 
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β) Προσδοκίες 

∆ιαφορές στη διαθέσιµη πληροφόρηση, στις δυνατότητες επεξεργασίας 

πληροφοριών και στην εµπειρία δηµιουργούν συχνά διαφορετικές προσδοκίες 

µεταξύ των µελών ενός δικτύου διανοµής αναφορικά µε τις δυνατότητες και τα 

αποτελέσµατα συγκεκριµένων στρατηγικών. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

 

γ) Αντιλήψεις 

 Η σύγκρουση µπορεί επίσης να προέλθει από τις διαφορές στην αντίληψη. Ο 

κατασκευαστής µπορεί να είναι αισιόδοξος για τη βραχυπρόθεσµη οικονοµική 

προοπτική και να θέλει τους εµπόρους να χρησιµοποιούν υψηλότερο τιµοκατάλογο. 

Οι έµποροι µπορούν να είναι απαισιόδοξοι. Οι ενδιάµεσοι βλέπουν τον ανταγωνισµό 

µεταξύ των µελών του δικτύου και τη ζήτηση της αγοράς µέσα από ένα τοπικό 

πρίσµα, χωρίς να δίνουν µεγάλη προσοχή στις συνθήκες που επικρατούν στις άλλες 

αγορές. Από την άλλη πλευρά, οι βιοµηχανικές επιχειρήσεις δίνουν έµφαση σε όλες 

τις αγορές σχετικά µε τον ανταγωνισµό των µελών του δικτύου και µε τη ζήτηση. Οι 

βιοµηχανικές επιχειρήσεις και οι ενδιάµεσοι έχουν επίσης διαφορετικές απόψεις για 

τις ικανότητες κάθε µέλους και για τις σχέσεις µέσα στο δίκτυο. (Παπαβασιλείου Ν. – 

Μπαλτάς Γ., 2003) 

 

δ) Σχέσεις επικοινωνίας 

Στην κατηγορία ποτών δεν είναι ασυνήθιστο οι διαφωνίες να προκύψουν µεταξύ των 

κατασκευαστών και των διανοµέων τους για τη καλύτερη στρατηγική διαφήµισης. 

Στα δίκτυα διανοµής υπάρχει σταθερή επικοινωνία. Η βιοµηχανική επιχείρηση πρέπει 

να διαβιβάζει στους ενδιάµεσους πληροφόρηση σχετικά µε τις συνθήκες της αγοράς, 

τις ανταγωνιστικές στρατηγικές και τις προωθητικές ενέργειες, καθώς και τις 

αντιδράσεις των καταναλωτών στα προϊόντα και τις πολιτικές προώθησης και 

τιµολόγησης της βιοµηχανικής επιχείρησης. Η έλλειψη ενηµέρωσης που µπορεί να 

έχει ως αποτέλεσµα µια σύγκρουση στο δίκτυο διανοµής, λαµβάνει χώρα 

τουλάχιστον στις δυο παραπάνω περιπτώσεις: η πρώτη περίπτωση προκύπτει όταν 

µι βιοµηχανική επιχείρηση επιθυµεί να διατηρήσει ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, 

όπως, για παράδειγµα, όταν αποφασίζει να µην ανακοίνωση την εισαγωγή ενός νέου 

οικονοµικού προγράµµατος διανοµής του προϊόντος. Οι λιανεµπορικές επιχειρήσεις 

απαιτούν, από την πλευρά τους πληροφόρηση σχετικά µε την εισαγωγή νέων 

προϊόντων, όσο το δυνατό συντοµότερα για να προετοιµάσουν τις στρατηγικές τους 

για την περίοδο διανοµής του νέου προϊόντος. Η δεύτερη περίπτωση της έλλειψης 

ενηµέρωσης προκαλείται από θορύβους- διαταράξεις στην επικοινωνία. Οι θόρυβοι- 
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διαταράξεις αποτελούν οποιουσδήποτε παράγοντες που ελαττώνουν την 

αποτελεσµατικότητα της διαδικασίας της επικοινωνίας. Σε ένα δίκτυο διανοµής ,ένας 

θόρυβος επικοινωνίας µπορεί να προκύψει από µη πλήρη µηνύµατα ή από 

παρερµηνείες. Όταν τα διάφορα µέλη ενός δικτύου διανοµής αποδίδουν 

διαφορετικές ερµηνείες σε µια διαφορετική ορολογία, τότε η πιθανότητα µιας 

έντασης αυξάνεται. Τέτοιες διαταράξεις προκύπτουν συχνά από το γεγονός ότι ένας 

ειδικός αναπτύσσει µια ορολογία η οποία δεν είναι οικεία στον οποιοδήποτε, εκτός 

εάν ο άλλος είναι ειδικός. Οι συγκεχυµένες ερµηνείες που παρουσιάζονται, όταν 

ένας ειδικός επιστήµονας επικοινωνεί µε ένα µη- ειδικό, συµβάλλουν στην ανάπτυξη 

µιας σύγκρουσης, όπως για παράδειγµα, η λανθασµένη ή περιορισµένη ερµηνεία του 

όρου ‘’σταθµική διανοµή’’. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) ,(Philip Kotler, 

2001), (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

 

2. Πηγές σύγκρουσης που προέρχονται από την οργάνωση των 

επιχειρήσεων- µελών του δικτύου διανοµής 

 

Οι πηγές αυτές µπορεί να χωριστούν σε τρεις οµάδες παραγόντων: α) Ασυµφωνία 

επιδιωκοµένων στόχων από τα διάφορα µέλη του δικτύου διανοµής, β) τάση για 

αυτονοµία και έλεγχο, και γ) ασυµφωνία περιοχής αρµοδιότητας. 

 

α) Ασυµφωνία στόχων 

Μια σηµαντική αιτία είναι η µη συµβατότητα του στόχου. Παραδείγµατος χάριν, ο 

κατασκευαστής µπορεί να θελήσει να επιτύχει τη γρήγορη διείσδυση στην αγορά 

µέσω µιας πολιτικής χαµηλών τιµών. Οι έµποροι, αντίθετα, µπορούν να προτιµήσουν 

να εργαστούν µε µεγάλα περιθώρια και να επιδιώξουν τη βραχυπρόθεσµη 

αποδοτικότητα. Οι αλλαγές στο χώρο των εµπορικών επιχειρήσεων έχουν αλλάξει τη 

σχέση µεταξύ βιοµηχανικών επιχειρήσεων και ενδιάµεσων. Παλαιοτέρα ο ρόλος του 

εµπορίου ήταν αποκλειστικά η διανοµή των προϊόντων, τον όποιο η εµπορική 

επιχείρηση επέβαλλε στο εµπόριο λογά της άνισης κατανοµής της ισχύος. Η 

κατάσταση όµως έχει αλλάξει. Το εµπόριο έχει αποκτήσει δύναµη. Παρατηρείται µια 

απεξάρτηση του εµπορίου από τις βιοµηχανικές επιχειρήσεις. Το εµπόριο αναπτύσσει 

τις δίκες του στρατηγικές του µάρκετινγκ. Ο πίνακας Α παραθέτει τις δυνατές 

συγκρούσεις στόχων µεταξύ των βιοµηχανικών και εµπορικών επιχειρήσεων.  

(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) , (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 
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β) Τάση για αυτονοµία και έλεγχο 

Κατά τον Pondy οι ανάγκες της αυτονοµίας δηµιουργούν τη βάση µιας σύγκρουσης 

όταν ένα µέλος του δικτύου διανοµής είτε αναζητεί να ασκήσει έλεγχο σε κάποια 

δραστηριότητα, την οποία ένα άλλο µέλος του δικτύου θεωρεί ότι ανήκει στον τοµέα 

αρµοδιοτήτων του, είτε αναζητεί να αποκλεισθεί από έναν τέτοιο έλεγχο. Στη 

διαµάχη για την ηγεσία στο δίκτυο, ο έλεγχος βασικών αποφάσεων µάρκετινγκ 

συχνά αµφισβητείται. Οι βιοµηχανικές επιχειρήσεις προσπαθούν να ελέγξουν την 

πολιτική τιµών µε διάφορα µέσα και οι λιανοπωλητές προσπαθούν να επιδράσουν 

στις αποφάσεις των βιοµηχανικών επιχειρήσεων σχετικά µε τη γραµµή του 

προϊόντος, επιλέγοντας µόνο ορισµένα προϊόντα από το περιορισµένο µίγµα 

προϊόντος και αποφεύγοντας πιέσεις για την αγορά της συνολικής γραµµής 

προϊόντος. Η σύγκρουση επίσης µπορεί να προκύψει λόγω της εξάρτησης των 

ενδιάµεσων από τον κατασκευαστή. Η τύχη των αποκλειστικών εµπόρων 

επηρεάζονται βαθιά από το προϊόν του κατασκευαστή και από τις αποφάσεις 

τιµολόγησης. Αυτή η κατάσταση δηµιουργεί µια µεγάλη δυνατότητα για σύγκρουση.  

(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) , (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

 

γ) Ασυµφωνία περιοχής αρµοδιότητας 

µια σύγκρουση µπορεί να προκύψει επίσης στα δίκτυα διανοµής, όταν υπάρχουν 

επικαλύψεις σχετικά µε την περιοχή αρµοδιότητας. Στην περίπτωση αυτή , δυο ή 

περισσότερες επιχειρήσεις ανταγωνίζονται µε τις ίδιες λειτουργιές, τα ιδία προϊόντα 

ή µε τους ίδιους πελάτες. Αποτέλεσµα της παραπάνω περίπτωσης είναι η 

αποθάρρυνση και η ένταση.(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006.),  

(Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 
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Στόχοι βιοµηχανικών επιχειρήσεων                  Στόχοι εµπορικών επιχειρήσεων 
 

Πολιτική προϊόντος 
 

• ∆ιαρκής νεωτερισµός προϊόντος                    • Σταθερότητα σε προέχοντα µε µεγάλο 
κύκλο                    
• ∆ηµιουργία φήµης προϊόντος στα πλαίσια        εργασιών 
µιας οικογενείας προϊόντων                            • Εισαγωγή νέων προϊόντων που πρόκειται                                               

• Εφαρµογή πολιτικών µάρκετινγκ µε βάση        να έχουν επιτυχία 
  το προϊόν                                                          • ∆ηµιουργία επιχειρησιακής φήµης λόγω     
• Εµπορικό σήµα της βιοµηχανικής                     προσφερόµενης συλλογής προϊόντων 
  επιχείρησης                                                      • Εφαρµογή πολιτικών µάρκετινγκ µε βάση                             
                                                                              τη συλλογή των προϊόντων 
                                                                           • Εµπορικό σήµα της εµπορικής επιχείρησης 
 

Πολιτική συλλογής προϊόντων 
 

• ∆ιάθεση συνολικής οικογενείας προϊόντων, • ∆ιάθεση συλλογής προϊόντων                     
  δηλαδή, του συνολικού προγράµµατος            προσανατολισµένης προς το τµήµα της   
  παράγωγης                                                        αγοράς και την αγορά-στοχο συµφώνα µε   
• ∆ιασπορά επιχειρηµατικών κίνδυνων              την αρχή του πακέτου των αναγκών 
  Μέσω διαφοροποίησης σε νέες αγορές         • Μη υποκατάστατα προέχοντα, αλλά  
  (υποκατάστατα προέχοντα)                                συµπληρωµατικά προέχοντα µε την έννοια                                             
• ∆ηµιουργία µακροπρόθεσµα επιτυχηµένης      του συνδυασµού αναγκών 
  συλλογής προϊόντων                                      • Πώληση προϊόντων που αποφέρουν                             
                                                                            βραχυπρόθεσµα µεγάλο κύκλο εργασιών & 
                                                                            κέρδη 
 

Πολύτιµη τιµών 
 

• Μείωση των περιθωρίων κέρδους των µελών  • Άσκηση πίεσης στους όρους εφοδιασµού 
  στα δίκτυα διανοµής                                            µε βάση το συνασπισµό 
• Συνεχής πολιτική τιµών βασισµένη στη           • Περιορισµένη επιθετικότητα στην  
  σύσταση τιµών                                                     πολιτική                   
• Υψηλές τιµές εισόδου στην αγορά για νέα      • Χαµηλές τιµές εισόδου στην αγορά, µε  
  προέχοντα, µε στόχο τη δηµιουργία καλής           στόχο τη δηµιουργία καλής φήµης για 
την  
  φήµης για το προϊόν                                            επιχείρηση                             
• Πολιτική τιµών βασισµένη στο προϊόν και     • Πολιτική τιµών βασισµένη στη  
  την επιχείρηση, στα πλαίσια της πολίτικης        βιοµηχανική επιχείρηση σε συµφωνία µε  
  απόκτηση καλής φήµης                                      την επιδιωκόµενη καλή φήµη του  
                                                                              καταστήµατος       
                                 

Πολιτική πωλήσεων 
 

• Άριστη κατανοµή σηµείων πώλησης               • ∆ικαίωµα αποκλειστικότητας 
• Προτεραιότητα στις εµπορικές επιχειρήσεις   • Σταθερός εφοδιασµός 
  µε µεγάλο δείκτη ανάπτυξης                               παραγγελίες προσανατολισµένες στη 
• Πώληση µε ελάχιστο µέγεθος παραγγελία      ζήτηση µε µικρή διάρκεια ανεφοδιασµού 
• Μεγάλος αριθµός παροχής υπηρεσιών από    • Συµµέτοχη της βιοµηχανικής επιχείρησης 
  το εµπόριο                                                           στην παροχή υπηρεσιών από το έµπορο 
 

Σχήµα Α 
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∆ιαφήµιση 
 

• ∆ιαφήµιση του προϊόντος σε εθνικό               • ∆ιαφήµιση της εταιρείας σε τοπικό ή 
  επίπεδο                                                                περιφερειακό επίπεδο 
• ∆ιαφήµιση µε στόχο τη δηµιουργία καλής     • ∆ιαφήµιση µε στόχο τη δηµιουργία καλής  
  φήµης για το προϊόν                                            φήµης για την επιχείρηση 
 

Προώθηση πωλήσεων 
 

• Προώθηση πωλήσεων βασισµένη στο            • Προώθηση πωλήσεων βασισµένη στη 
   προϊόν                                                                συλλογή των προϊόντων, στο συνδυασµό 
• Καλή τοποθέτηση των προϊόντων στο              αναγκών 
   εµπόριο                                                           • Τοποθέτηση στα πλαίσια διαµόρφωσης του 
• Display προσανατολισµένο στο προϊόν και       καταστήµατος 
  την εταιρεία                                                     • Display προσανατολισµένο στη 
• Καµία προώθηση ανταγωνιστικών                    διαµόρφωση του καταστήµατος 
  προϊόντων στο σηµείο πώλησης                     • Προώθηση των προϊόντων στα πλαίσια της 
                                                                             στρατηγικής µάρκετινγκ της λιανεµπορικής         
                                                                             επιχείρησης 
∆υνατές συγκρούσεις µεταξύ βιοµηχανικών και εµπλοκών επιχειρήσεων 
Steffenhagen, 1975, a 75 και Stecket et al, χωρίς έτος έκδοσης, σ. 310 
 
 

Σχήµα Α 
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7.4 ∆ιαχείριση της σύγκρουσης των καναλιών  

 

Ο χειρισµός των συγκρούσεων απαιτεί την εξέταση της έντασης της σύγκρουσης, τις 

µεθόδους επίλυσης της και τη µελέτη των δυνατών αποτελεσµάτων. Στο διάγραµµα 

Α απεικονίζονται τα πιθανά αποτελέσµατα µιας σύγκρουσης και τα διάφορα επίπεδα 

έντασης µιας σύγκρουσης. Η καµπύλη του διαγράµµατος παρουσιάζει τη σχέση 

µεταξύ του επιπέδου έντασης µιας σύγκρουσης (συµπεριφοράς) και των δυνατών 

αποτελεσµάτων της. ∆εδοµένου ότι οι επιχειρήσεις προσθέτουν τα κανάλια για να 

αυξήσουν τις πωλήσεις, διατρέχουν κίνδυνο για σύγκρουση των καναλιών. Κάποια 

σύγκρουση καναλιών µπορεί να είναι εποικοδοµητική και να οδηγήσει σε καλύτερη 

προσαρµογή σε ένα µεταβαλλόµενο περιβάλλον, αλλά στις περισσότερες 

περιπτώσεις είναι δυσλειτουργική. Η πρόκληση δεν είναι να αποκλειστεί η 

σύγκρουση αλλά να ρυθµιστεί καλύτερα. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

Τα αποτελέσµατα µιας σύγκρουσης για τα µέλη ενός δικτύου µπορεί να είναι 

λειτουργικά και µη-λειτουργικά 

 

∆ιάγραµµα Α : Ένταση σύγκρουσης και δυνατά αποτελέσµατα σύγκρουσης στα 

δίκτυα διανοµής 
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Λειτουργικά αποτελέσµατα προκύπτουν στην περίπτωση που έχουµε µια µέσου 

επιπέδου ένταση σύγκρουσης µε τις ανάλογες αίτιες και στον ανάλογο χρόνο. Η 

ένταση αυτή οδηγεί σε βελτίωση της αποτελεσµατικότητας του δικτύου διανοµής. 

Ένα συγκεκριµένο παράδειγµα που µπορεί να αναφερθεί και αφορά και τη βελτίωση 

της ανταγωνιστικότητας των ελληνικών επιχειρήσεων αποτελούν οι συγκρούσεις 

σχετικά µε τη βελτίωση της υποδοµής της διανοµής (διοίκηση αποθεµάτων, 

αποθηκευτική και µεταφορική ικανότητα, όροι αποστολής και παράδοσης), κάτι που 

θα συµβάλλει στην καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη. (Kotler Philip Keller Kevin 

Lane, 2006.) 

Μη-λειτουργικα αποτελέσµατα προκύπτουν στην περίπτωση που έχουµε µιας 

περιορισµένης έντασης ή υπέρµετρης έντασης σύγκρουση. Η περίπτωση της 

σύγκρουσης περιορισµένης έντασης χαρακτηρίζεται από µη εκδήλωση συµπεριφοράς 

για αλλαγή και εποµένως, καµία λειτουργική βελτίωση του συστήµατος της 

διανοµής. Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγµα πολλών µικροµεσαίων επιχειρήσεων 

που εξυπηρετούν την αγορά χρησιµοποιώντας σταθερά την ίδια υποδοµή διανοµής, 

και συναλλασσόµενες σε χρόνια βάση, µε έξι ως οχτώ χονδρέµπορους. Αυτές οι 

επιχειρήσεις διατηρώντας το ίδιο σύστηµα δεν δρουν λειτουργικά, αφού δεν 

προσαρµόζονται στις απαιτήσεις της αγοράς για να βελτιώσουν την 

ανταγωνιστικότητα τους. Οι απαιτήσεις της αγοράς προϋποθέτουν την άριστη 

κατανοµή των σηµείων πώλησης, δηµιουργία δύναµης πωλητών και βελτίωση της 

υποδοµής της διανοµής. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006.) 

Η περίπτωση της υπέρµετρης έντασης σύγκρουσης χαρακτηρίζεται από πολύ υψηλού 

επιπέδου ένταση σύγκρουσης, που οδηγεί και σε διπλασιασµό των προσπαθειών. 

Όπως προκύπτει από τον πινάκα Α, υπάρχουν πολλές περιοχές σύγκρουσης µεταξύ 

των βιοµηχανικών και των εµπορικών επιχειρήσεων. Αυτές οι περιοχές 

συγκρούσεων αποτελούν σήµερα σοβαρές εστίες έντασης, λογά της δύναµης που 

έχει αποκτήσει το εµπόριο και απαιτούν συνεργασία, γιατί έχουν οδηγήσει σε 

διπλασιασµό προσπαθειών και κατασπατάληση πόρων, αφού κάθε µέλος του 

δικτύου επιδιώκει την επίτευξη των στόχων του. Μόνο βάση συνεργασίας θα αυξηθεί 

η συνολική κερδοφορία του συστήµατος διανοµής και εποµένως, εκείνη των µελών 

που απαρτίζουν το σύστηµα διανοµής. Η συνεργασία αυτή πρέπει να εστιαστεί 

κυρίως, στους χρηµατοοικονοµικούς όρους ( εκπτώσεις, περιθώρια κέρδους), στις 

στρατηγικές µάρκετινγκ, στον ανταγωνισµό µεταξύ εµπορικών σηµάτων των 

βιοµηχανικών και των εµπορικών επιχειρήσεων, στην υποδοµή της φυσικής διανοµής 

(logistics), καθώς και στην πληροφόρηση (τεχνολογία, διαδικασία επικοινωνίας). 
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Ο στόχος των στελεχών που εµπλέκονται στη λειτουργία της διανοµής των 

επιχειρήσεων δεν είναι κατανίκηση η αποφυγή όλων των συγκρούσεων. Στόχος 

πρέπει να είναι η αποφυγή µιας σύγκρουσης που προβλέπεται να έχει λειτουργικές 

συνέπειες. Ένα επίπεδο έντασης σύγκρουσης που κινητοποιεί τα µέλη ενός δικτύου 

να αναζητήσουν καλύτερες λύσεις στα κοινά προβλήµατα δεν οδηγεί µόνο στην 

εκπλήρωση των στόχων της µεµονωµένης επιχείρησης, αλλά αυξάνει επίσης την 

ανταγωνιστικότητα του όλου συστήµατος διανοµής. Εποµένως, το ενδιαφέρον των 

στελεχών που εµπλέκονται στη λειτουργία της διανοµής των επιχειρήσεων πρέπει να 

εστιάζεται στο χειρισµό των συγκρούσεων και όχι στην αποφυγή τους. 

(Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ.,2003) 

Υπάρχουν διάφοροι µηχανισµοί για την αποτελεσµατική διοίκηση των συγκρούσεων. 

Ένα είναι η υιοθέτηση απόλυτα συγκεκριµένων στόχων.  

 

Υιοθέτηση στόχων για το σύνολο του προσωπικού. Τα µέλη καναλιών έρχονται σε 

µια συµφωνία για το θεµελιώδη στόχο που επιδιώκουν από κοινού, µπορεί να είναι η 

επιβίωση, το µερίδιο αγοράς, η υψηλή ποιότητα, ή η ικανοποίηση του πελάτη. Αυτό 

συνήθως το κάνουν όταν αντιµετωπίζει το κανάλι µια εξωτερική απειλή, όπως ένα 

αποδοτικότερο ανταγωνιστικό κανάλι, ένα δυσµενές πλαίσιο νοµοθεσίας, ή µια 

αλλαγή στις καταναλωτικές επιθυµίες. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ.,2003) 

Ανταλλαγή προσώπων µεταξύ των επιπέδων των καναλιών. Ένα χρήσιµο βήµα είναι 

να ανταλλαχθούν τα πρόσωπα µεταξύ δύο ή περισσότερων επιπέδων καναλιών. Στην 

ιδανική περίπτωση, οι συµµετέχοντες θα µάθουν να εκτιµούν τις απόψεις των 

άλλων. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ.,2003) 

Συναίνεση: Συναίνεση είναι η προσπάθεια ενός οργανισµού να κερδίσει την 

υποστήριξη των ηγετών άλλου οργανισµού, συµπεριλαµβάνοντας τους στις 

συµβουλευτικές επιτροπές, γενικά συµβούλια, εµπορικές οργανώσεις, κ. α . Για όσο 

χρονικό διάστηµα ο οργανισµός που εισηγείται την προσπάθεια, συµπεριφέρεται 

στους ηγέτες µε σοβαρότητα και ακούει τη γνώµη τους, η συναίνεση µπορεί να 

µειώσει τη σύγκρουση. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ.,2003) 

∆ιπλωµατία, διαµεσολαβητή, διαιτησία χρόνιων ή οξειών συγκρούσεων. Όταν η 

σύγκρουση είναι χρόνια ή οξεία, τα συµβαλλόµενα µέρη ίσως να πρέπει να 

προσφύγουν στη διπλωµατία, τη µεσολάβηση, ή τη ‘’διαιτησία’’. Η διπλωµατία 

πραγµατοποιείται όταν στέλνει κάθε πλευρά ένα πρόσωπο ή µια οµάδα που 

συναντιέται µε το αντίστοιχό πρόσωπο της άλλης εταιρείας για να επιλύσει τη 

σύγκρουση. Η µεσολάβηση σηµαίνει η προσφυγή σε έναν ουδέτερο τρίτο που είναι 
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ειδικευµένος στο συµβιβασµό των δύο ενδιαφέροντα πλευρών. Η ‘’διαιτησία’’ 

εµφανίζεται όταν τα δύο συµβαλλόµενα µέρη συµφωνούν να παρουσιάσουν τα 

επιχειρήµατά τους σε έναν ή περισσότερους ‘’διαιτητές’’ και να δεχτούν την 

απόφαση της ‘’διαιτησίας’’. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006), (Παπαβασιλείου 

Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

 

 

7.5 ∆ιαδικασίες επίλυσης των συγκρούσεων στα δίκτυα διανοµής. 

 

Η επίλυση των συγκρούσεων κατέχει  επίµονα έναν κεντρικό ρόλο στα µοντέλα της 

ενδο-οργανωτικής διαδικασίας και θεωρείται ως ο αρχικός µηχανισµός για τη µείωση 

της εκδήλωσης συγκρούσεων στα δίκτυα διανοµής.  

Για την επίλυση συγκρούσεων υπάρχουν τρεις βασικοί τρόποι, που µπορούν να 

εφαρµοστούν και στο πλαίσιο των σχέσεων ενός δικτύου διανοµής. Αυτοί οι τρόποι 

αναλύονται παρακάτω: 

 

1. Λύση προβλήµατος 

Υπάρχουν πολλές µέθοδοι για τη λύση ενός προβλήµατος σε ένα δίκτυο διανοµής. Οι 

βασικότερες είναι: α) η αναφορά σε γενικούς στόχους , και β) η βελτίωση της 

διαδικασίας επικοινωνίας µεταξύ των µελών ενός δικτύου διανοµής. Κάθε µέλος ενός 

δικτύου διανοµής έχει δεχτεί να συνεργαστεί, γιατί πιστεύει ότι οι στόχοι του θα 

επιτευχθέν καλυτέρα. Συνεπώς αυτό το γεγονός αποτελεί µια σηµαντική προϋπόθεση 

για τη λύση ενός προβλήµατος. 

Γενικός στόχος είναι εκείνος που όλα τα µέλη ενός δικτύου επιθυµούν να επιτύχουν, 

όπως για παράδειγµα, η µεγαλύτερη κερδοφορία. Χρειάζεται όµως η συνεργασία 

όλων των µελών για να επιτευχτεί αυτός ο στόχος. 

Όσον αφορά τις διαδικασίες επικοινωνίας, η περισσότερο αποδοτική ροη 

πληροφοριών σε ένα δίκτυο διανοµής επιτρέπεται στα µέλη ενός δικτύου να βρουν 

για τις συγκρούσεις λύσεις που να βασίζονται σε κοινούς στόχους. Αυτή η ροη 

πληροφοριών µπορεί να πραγµατοποιηθεί µε τη βοήθεια συναντήσεων, αποστολή 

πληροφοριακού υλικού και εµπορικών εκδόσεων, αντιπρόσωπων πωλήσεων, 

πωλητών, κ.λ.π. (Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 

Έχει προταθεί συχνά να βασίζονται σε χαµηλού κινδύνου στρατηγικές  για να 

επιλυθούν προκύπτουσες διαφωνίες. 
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Ο όρος ‘χαµηλός κίνδυνος’ χρησιµοποιείται για να υποδηλώσει την ελάχιστη 

πιθανότητα  έκθεσης σε κάποιο φυσικό ελάττωµα, οικονοµικά και/ή κοινωνικά 

κόστη συνδυασµένα µε τις πληροφορίες της συναλλαγής. 

Χαµηλού κινδύνου στρατηγικές όπως η διαπραγµάτευση προϋποθέτουν ελάχιστες 

πληροφορίες συναλλαγής και συνεπώς µειώνει το ενδεχόµενο για πρόβληµα στις 

απώλειες πληροφοριών. 

Αντιθέτως, υψηλού κινδύνου στρατηγικές όπως η επίλυση προβλήµατος, είναι 

αναµενόµενο να συνεπάγεται εκτεταµένες συναλλαγές πληροφοριών και υψηλό 

ενδεχόµενο για πρόβληµα στις απώλειες πληροφοριών. (Kotler Philip Keller Kevin 

Lane, 2006) 

Τα πιο ισχυρά µέρη λέγεται ότι προτιµούν χαµηλού κινδύνου στρατηγικές επειδή 

είναι πολύ πιθανό: 

• Να παρακινηθούν από άµεσο µεγάλο προσωπικό κέρδος και 

• Να αντιληφτούν ότι χρειάζονται περισσότερες πρωτοβουλίες για την 

πραγµατοποίηση τακτικών ελιγµών και επηρεασµένων προσπαθειών.   

 

Αν και τέτοιες επιδράσεις έχουν υποστηριχτεί σε κάποιες εργασιακές µελέτες σε 

διαδικασίες διαπραγµάτευσης, η εφαρµογή τους στην διαδικασία της  επίλυσης της 

σύγκρουσης δεν έχει εκτιµηθεί. 

Επίσης, δεν είναι ξεκάθαρο πως επιπρόσθετα στοιχεία της κατάστασης όπως 

εξερχόµενα χαρακτηριστικά ή συγγενικές περιουσίες επηρεάζουν την επιλογή των 

συναντήσεων στις µεθόδους  επίλυσης. (Rajiv P. Dant & Patrick L. Schul, 1992) 

 

2. Πειθώ 

Η πειθώ περιλαµβάνει µεν, την επικοινωνία µεταξύ των συγκρουόµενων µελών ενός 

δικτύου διανοµής, αλλά η έµφαση δίνεται στην επίδραση της συµπεριφοράς µέσω 

πειθούς και όχι µόνο µε τη βοήθεια µιας απλής πληροφόρησης. (Rajiv P. Dant & 

Patrick L. Schul, 1992) 

 

3. ∆ιαπραγµάτευση 

Στη διαπραγµάτευση δε γίνεται προσπάθεια για πλήρη ικανοποίηση ενός µέλους ενός 

δικτύου διανοµής. Στόχος της διαπραγµάτευσης είναι να σταµατήσει µια σύγκρουση, 

χωρίς να εξαλείψει οπωσδήποτε την ένταση από την οποία προκύπτει η σύγκρουση. 

Η αποτυχία των µελών ενός δικτύου να καταλήξουν σε µια αποδεκτή λύση µπορεί να 

οδηγήσει στην ανάµειξη τρίτων (επιχειρήσεων, µελών, κ.λπ.) στη διαδικασία 
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επίτευξης µιας συµφωνίας. Παραδείγµατα τέτοιων λύσεων αποτελούν οι συµµαχίες, 

οι διαιτησίες, το lobbying, κ.λπ. (Rajiv P. Dant & Patrick L. Schul, 1992) 

Οι βιοµηχανικές επιχειρήσεις και οι µεσάζοντες έχουν ανέγνωρη ότι η διοίκηση των 

δραστηριοτήτων των δικτύων διανοµής προσφέρει σηµαντικές ευκαιρίες στις 

επιχειρήσεις για να δηµιουργήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και εποµένως 

κερδοφορία. Οι δραστηριότητες του δικτύου αποτελούν µια βασική πηγή για οφέλη 

προστιθεµένης άξιας στους τελικούς καταναλωτές και µάλιστα ακόµα µεγαλύτερα 

από άλλων δραστηριοτήτων µάρκετινγκ. Λόγω αυτής της ουσιώδους δυνατότητας να 

επιτυγχάνεται όφελος προστιθεµένης άξιας, οι επιχειρήσεις µπορούν αν αποκτήσουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, µειώνοντας το κόστος της εκτέλεσης αυτών των 

δραστηριοτήτων ή χρησιµοποιώντας τις δραστηριότητες της διανοµής για να 

διαφοροποιήσουν την πρόσφορα τους. Βασική προϋπόθεση για την καλύτερη 

εφαρµογή των παραπάνω είναι η υιοθέτηση του µάρκετινγκ των σχέσεων 

(relationship marketing) στα δίκτυα διανοµής, κάτι που απαιτεί συντονισµό και 

συνεργασία, ώστε να αυξηθεί η αποδοτικότητα του δικτύου διανοµής. (Rajiv P. Dant & 

Patrick L. Schul, 1992) 

Μια βιώσιµη στρατηγική για την ελαχιστοποίηση εντάσεων στη δίκτυο διανοµής, 

λαµβάνοντας υπόψιν και τις αλλαγές στο µελλοντικό πλάνο λογά του παγκοσµίου 

ανταγωνισµού, είναι η υιοθέτηση συµπεριφορών προσανατολισµένων στη αγορά. Το 

παραπάνω προκύπτει από τις παρακάτω υποθέσεις, οι οποίες επιβεβαιώθηκαν µε 

εµπορική ερευνά. 

• Όσο µεγαλύτερος είναι ο προσανατολισµός του προµηθευτή στην αγορά, τόσο 

µεγαλύτερος είναι ο προσανατολισµός του ενδιάµεσου στην αγορά, κάτι που 

αυξάνει την αποδοτικότητα και κερδοφορία του δικτύου διανοµής. 

• Όσο µεγαλύτερος είναι ο προσανατολισµός του προµηθευτή στην αγορά, τόσο 

µεγαλύτερη είναι η αξιοπιστία που προσδίδει ο ενδιάµεσος στον προµηθευτή. 

• Όσο µεγαλύτερος είναι ο προσανατολισµός του προµηθευτή στην αγορά, τόσο 

µεγαλύτερη είναι η επιθυµία του ενδιάµεσου για κοινές προσπαθείς όσον 

αφορά τη επιτυχή εκπλήρωση κοινών και ιδίων στόχων. 

• Όσο µεγαλύτερος είναι ο προσανατολισµός του προµηθευτή στην αγορά, τόσο 

µεγαλύτερη είναι η επιθυµία του ενδιάµεσου για ανάπτυξη µιας σταθερής 

σχέσης µε τον προµηθευτή. (Rajiv P. Dant & Patrick L. Schul, 1992) 

Συµπερασµατικά, µπορεί να πλεχθεί ότι ο προσανατολισµός του προµηθευτή στην 

αγορά επιδρά στον προσανατολισµό του ενδιάµεσου στην αγορά, και στην αφοσίωση 
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του τελευταίου στη σχέση που αναπτύσσεται στο δίκτυο διανοµής , γεγονός που 

ελαχιστοποιεί τις περιπτώσεις συγκρούσεων. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

 

 

7.6 Οι συγκρούσεις στα δίκτυα διανοµής των ελληνικών επιχειρήσεων 

 

Κάθε χρόνο υπογράφονται συµφωνίες µεταξύ λιανέµπορων και προµηθευτών, οι 

οποίες περιγράφουν τις µεταξύ τους σχέσεις. Οι συµφωνίες προκύπτουν ύστερα από 

σκληρές διαπραγµατεύσεις και αφορούν τις τιµές τιµοκατάλογου, διακανονισµούς 

πληρωµής, εκπτώσεις, προωθήσεις, κ.πλ. η εκδήλωση σύγκρουσης πριν, κατά τη 

διάρκεια των διαπραγµατεύσεων και µετά τη συµφωνία είναι συνηθισµένο 

φαινόµενο. Εξετάζοντας τα πεδία σύγκρουσης στο µείγµα µάρκετινγκ, µπορούν να 

φλεχθούν τα εξής. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

Τα πιο σηµαντικά πεδία σύγκρουσης στη διανοµή είναι η ποιότητα, οι οικονοµικοί 

στόχοι ,οι στόχοι πωλήσεων και τα επίπεδα αποθεµάτων. Όσον αφορά το προϊόν τα 

πιο σηµαντικά πεδία σύγκρουσης είναι το εύρος και το βάθος των προϊόντων και οι 

επιστροφές/εγγυήσεις. Στο χώρο της πολίτικης τιµών, τα σηµαντικότερα πεδία 

σύγκρουσης είναι η πιστωτική πολιτική και οι διακανονισµοί πληρωµής, οι εκπτώσεις 

και προσφορές και τα περιθώρια κέρδους. Τέλος στο χώρο της προώθησης, τα 

σηµαντικότερα πεδία σύγκρουσης είναι η τοποθέτηση στο ράφι και ακολούθου µε 

ισοδυναµία το in shop promotion (stands, προωθήσεις) και ο στόχος της διαφήµισης, 

όταν δίνει έµφαση στο προϊόν και τον προµηθευτή. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 

2003) 

Εξετάζοντας το µέγεθος της σύγκρουσης από την πλευρά των προµηθευτών, 

διαπιστώνουµε ότι οι επιχειρήσεις που έχουν ηγετική θέση παρουσιάζουν υψηλό 

δείκτη σύγκρουσης και αυτό εξηγείται από τη θέση ισχύος που έχουν και τη 

δυνατότητα να διακόπτουν συνεργασίες και να εκφράζουν σκληρή πολιτική στα 

τέσσερα στοιχειά του µείγµατος µάρκετινγκ. 

Επίσης, εξετάζοντας το µέγεθος της σύγκρουσης απ τη πλευρά των λιανέµπορων 

διαπιστώνουµε ότι ο δείκτης σύγκρουσης είναι ιδιαίτερα αυξηµένος για εταιρείες που 

ανήκουν στον ίδιο όµιλο αγορών ή συνεργάζονται µε αυτόν. Αυτό σηµαίνει ότι και 

από την πλευρά των λιανέµπορων ασκείται σκληρή πολιτική στις σχέσεις τους µε 

τους προµηθευτές. 

Ως γενικές πήγες σύγκρουσης στα δίκτυα διανοµής των ελληνικών επιχειρήσεων 

θεωρούνται: οι διαφορετικοί στόχοι, οι περιορισµένοι πόροι, η δυσκολία 
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επικοινωνίας, η σχέση καθηκόντων/ανταµοιβης , οι διαφορετικές προσδοκίες 

/αντιλήψεις και το ποιος λαµβάνει τις αποφάσεις. 

Η ανοιχτή ανταλλαγή απόψεων/συστάσεων η συµµέτοχη στη λήψη αποφάσεων αλλά 

και η χρήση δύναµης από τις µεγάλες επιχειρήσεις αποτελούν τις µεθόδους επίλυσης 

των συγκρούσεων. Οι απειλές, η διαιτησία και τα ένδικα µέσα χρησιµοποιούνται 

ελάχιστα. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003). 

 

 

7.7 Η έννοια και τα είδη ισχύος στο χώρο του δικτύου διανοµής 

 

Η ισχύς και η σύγκρουση είναι λέξεις αλληλένδετες. Όταν υπάρχει µια σύγκρουση, 

είναι ανάγκη να διαπραγµατεύεσαι από θέση ισχύος. Η ισχύς καθορίζει σε µεγάλο 

βαθµό, εάν µια σύγκρουση επιλύεται προς όφελος της βιοµηχανικής επιχείρησης ή 

των ενδιάµεσων. Όσο πιο σηµαντική είναι µια βιοµηχανική επιχείρηση για ένα 

ενδιάµεσο, ο ενδιάµεσος θα υπακούει στις πολιτικές που υιοθέτει η βιοµηχανική 

επιχείρηση. 

Για αυτό είναι σηµαντικό να γνωρίζει µια βιοµηχανική επιχείρηση ακριβώς πια είναι η 

ισχύς της στη σχέση της µε τους ενδιάµεσους. Μη ακριβείς εκτιµήσεις της ισχύος 

οδηγούν σε πολλά είδη προβληµάτων. Η βιοµηχανική επιχείρηση δεν πρέπει να 

απορεί γιατί οι ενδιάµεσοι της δεν της δίνουν την προσοχή που πιστεύει ότι 

δικαιούται. Αυτή πρέπει να εκτιµήσει τη πραγµατική κατάσταση της ισχύος της στο 

δίκτυο διανοµής και, στη συνεχεία, να αναπτύξει στρατηγικές µάρκετινγκ που να τη 

βοηθήσουν να αποκτήσει ένα µεγάλο µερίδιο στους πόρους. Έτσι θα αποκτήσει τη 

δύναµη που επιδιώκει. Η βιοµηχανική επιχείρηση µπορεί, επίσης, να υιοθετήσει 

προγράµµατα, ώστε να διατηρήσει ή να αυξήσει την ισχύ της , χωρίς, όµως, να 

διολισθήσει στο στάδιο της πίεσης στα µέλη του δικτύου διανοµής. Η πίεση 

προέρχεται από το πλεονέκτηµα της ισχύος, που ενθαρρύνει την ανάπτυξη πολιτικών 

άσκησης της προς τους ενδιάµεσους. Όπως για παράδειγµα, όταν µια βιοµηχανική 

επιχείρηση έχει µεγάλη ισχύ στους τελικούς καταναλωτές µε τη µάρκα του προϊόντος 

που διαθέτει, και χρησιµοποιεί αυτή τη δύναµη για να πίεση τα µέλη του δικτύου 

διανοµής να ακολουθούν τις εντολές της. (Philip Kotler, 2001),(Παπαβασιλείου Ν. – 

Μπαλτάς Γ., 2003). 

Οι βιοµηχανικές επιχειρήσεις έχουν ισχύ στο δίκτυο διανοµής., όταν τα προϊόντα 

τους είναι αναγκαία στους ενδιάµεσους τους. Η ισχύς αποκτάται όταν τα προϊόντα 

της βιοµηχανικής επιχείρησης είναι αρκετά κερδοφόρα ή αντιπροσωπεύουν ένα 

σηµαντικό ποσοστό των συνολικών πωλήσεων του ενδιάµεσου. Όσο µεγαλύτερο 
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είναι το µερίδιο µιας βιοµηχανικής επιχείρησης στις συνολικές πώλησης ενός 

ενδιάµεσου, τόσο περισσότερη ισχύ µπορεί να πακτώσει σε αυτόν. 

Η ισχύς µιας µάρκας προϊόντος αποτελεί άλλη µια σηµαντική πηγή επίδρασης στο 

δίκτυο διανοµής. Πολύ µεγάλες επιχείρησης, όπως , για παράδειγµα, η Procter and 

Gamble, η Mercedes, κ.ά., είναι ηγέτες της αγοράς και όλοι οι ενδιάµεσοι επιθυµούν 

να εµπορεύονται αυτές τις µάρκες προϊόντων. Εάν µια βιοµηχανική επιχείρηση έχει 

ισχύ µάρκας προϊόντος, το προϊόν της γίνεται περισσότερο αποδεκτό από τους 

ενδιάµεσους. Εάν µια βιοµηχανική επιχείρηση επιθυµεί, συνεπώς, να αποκτήσει ισχύ 

στο δίκτυο διανοµής, πρέπει να αναπτύξει την ισχύ της µάρκας του προϊόντος της. 

Αυτό δε γίνεται ,όµως, µέσα σε ένα σύντοµο χρονικό διάστηµα. Για να κερδίσει µια 

βιοµηχανική επιχείρηση τη µάχη στο µυαλό του καταναλωτή, χρειάζεται διαφήµιση 

και προώθηση και, πάνω από όλα, ένα πολύ καλό προϊόν, συνοδευόµενο µε 

αναγνώριση και προτίµηση της µάρκας του.(Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

Σήµερα, οι ενδιάµεσοι έχουν επίσης ισχύ. Αρκετοί λιανοπωλητές στην Ελλάδα και 

διεθνώς έχουν πολύ περισσότερη δύναµη από τις βιοµηχανικές επιχείρησης. 

Το γεγονός ότι ένα µέλος του δικτύου διανοµής διαθέτει πήγες ισχύος υποδηλώνει 

ότι απλά έχει πολλές δυνατότητες επίδρασης για να εκπληρώσει τις στρατηγικές του, 

βασιζόµενο στην αφοσίωση των άλλων µελών του δικτύου. 

Ο Rolnicki προτείνει τους τρεις παρακάτω τρόπους για να αποκτηθεί ισχύς στο 

δίκτυο διανοµής προϊόντος: 

• Φρόντισε να πωλούνται εύκολα τα προϊόντα σου. Αυτό σηµαίνει επένδυση 

σε προγράµµατα µάρκετινγκ, τα όποια προωθούν την ισχύ της µάρκας των 

προϊόντων σου. 

• Πρόσφερε ανταµοιβές στους ενδιάµεσους. Αυτό σηµαίνει τη δηµιουργία ενός 

πακέτου κινήτρων προσαρµοσµένου στις ιδιαιτερότητες του κάθε ενδιάµεσου. 

• Άσκησε πίεση. Αυτός ο τρόπος είναι ο πλέον ενδεδειγµένος, αλλά µερικές 

φορές είναι αναγκαίος σε ένα βραχυχρόνιο παιχνίδι ισχύος. 

 

Η ισχύς µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να µεταβάλει τις ροές µάρκετινγκ τόσο µεταξύ 

των µελών όσο µεταξύ των µελών και των γραφείων διευκολύνσεως ενός δικτύου 

διανοµής, δηµιουργώντας αποδοτικότερη και αποτελεσµατικότερη κατανοµή των 

πόρων στο δίκτυο. Στην πραγµατικότητα η άσκηση της ισχύς ενός µέλους του 

δικτύου στα αλλά µέλη ή στα γραφεία διευκολύνσεως περιορίζεται συνήθως, λογά 

του βαθµού εξειδίκευσης, µόνο σε µερικές ροές µάρκετινγκ. Όπως για παράδειγµα, 

µια µεταφορική εταιρεία έχει πιθανόν, µικρή επιθυµία να ασκήσει επίδραση σε 
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προωθητικές ενέργειες στο δίκτυο διανοµής. Επίσης πολλοί παραγωγοί 

καταναλωτικών προϊόντων προτιµούν να αφήσουν στα χέρια των λιανοπωλητών τις 

αποφάσεις που σχετίζονται µε την προώθηση των προϊόντων στους τελικούς 

καταναλωτές. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003). 

Όταν έχει µια επιχείρηση την ισχύ για να προξενήσει αλλαγές στο δίκτυο διανοµής, 

δε σηµαίνει ότι αυτή πρέπει οπωσδήποτε να τη χρησιµοποιήσει µε σκοπό να επιτύχει 

τους στόχους της. Πάντως, αν και η χρησιµοποίηση µερικών πηγών ισχύος 

δηµιουργεί µερικές φορές πολύ µεγάλα προβλήµατα, η µη χρησιµοποίηση της 

θεωρείται σε άλλες περιπτώσεις επίσης αρνητική. Ο Gaski και ο Nevin πρεσβεύουν 

ότι εάν οι πήγες της ισχύος είναι παρούσες αλλά η ισχύς δεν ασκείται, οι συνέπειες 

µπορεί να είναι πολύ διαφορετικές, ίσως αντίθετες από ότι θα ήταν στη περίπτωση 

που η ισχύς θα είχε ασκηθεί. Όπως για παράδειγµα, η άσκηση πολλών πιέσεων στα 

µέλει του δικτύου αποτελεί βέβαια, την αιτία δηµιουργίας µη ικανοποίησης και 

σύγκρουσης, έτσι και η µη-ασκηση της δυνατότητας πιέσεων µπορεί να θεωρηθεί 

από τους franchisees ή τους µεσάζοντες ως διοικητική αδυναµία. Οµοίως, η παροχή 

ωφελειών µπορεί να ορµηνευθεί θετικά. Η παροχή ωφελειών µπορεί να ορµηνευθεί 

και ως αδυναµία (αρνητικά). (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003). 

Η ισχύς στο δίκτυο διανοµής δεν αποτελεί ένα µέσο για την κατανοµή των πόρων σε 

παραγωγικές δραστηριότητες. Η άσκηση της µπορεί επίσης, να αποτελέσει µέσο για 

την επίλυση ή τον έλεγχο συγκρούσεων. ∆ιαφορετικές πήγες ισχύος στο δίκτυο 

διανοµής µπορεί να είναι περισσότερο ή λιγότερο χρήσιµες σε διαφορετικές 

καταστάσεις συγκρούσεων. Όπως, για παράδειγµα, η σύγκρουση στόχων µπορεί να 

περιοριστεί αποτελεσµατικά µε την άσκηση της ισχύος ανταµοιβής. Όταν µια 

βιοµηχανική επιχείρηση χρησιµοποιεί έναν ανεξάρτητο διανοµέα για να πουλήσει τη 

σειρά προϊόντων της, αυτή µπορεί να προσφέρει χρηµατικά κίνητρα στη δύναµη 

πωλήσεων του διανοµέα. Πρόκειται για ένα είδος χρηµατικής ανταµοιβής για την 

αύξηση των πωλήσεων της επιχείρησης. Χρηµατικά κίνητρα µπορεί να βοηθήσουν 

πολύ στην κινητοποίηση της δύναµης πωλήσεων ενός διανοµέα να καταβάλει 

µεγαλύτερη προσπάθεια στην προώθηση των προϊόντων µιας επιχείρησης σε σχέση 

µε τα προϊόντα µιας άλλης επιχείρησης που διαθέτει ο ίδιος. Αυτά τα κίνητρα µπορεί 

να είναι ιδιαίτερα χρήσιµα για τη δηµιουργία πωλήσεων ενός προϊόντος, το οποίο 

δεν είναι ιδιαίτερα γνωστό στην αγορά και συνεπώς απαιτεί σηµαντικά προσπαθεί να 

πάρει τη δύναµη των πωλήσεων για να επιτύχει. Επίσης, η ισχύς της ανταµοιβής 

µπορεί να βοηθήσει στη ελαχιστοποίηση της διαφοράς στόχων µεταξύ µιας 

βιοµηχανικής επιχείρησης η όποια επιδιώκει να αυξήσει τα κέρδη της δίκης της 
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γραµµής προϊόντος, και ενός διανοµέα, του οποίου στόχος είναι η µεγιστοποίηση 

των κερδών όλης της συλλογής των προϊόντων που διαθέτει και όχι µόνο της 

γραµµής προϊόντος αίτησης βιοµηχανικής επιχείρησης. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς 

Γ., 2003). 

Οµοίως, µια σύγκρουση σχετικά µε την αρµοδιότητα µιας περιοχής πωλήσεων µπορεί 

να διευθετηθεί µε τη χρησιµοποίηση πολλών αντιπροσώπων πωλήσεων σε µια 

περιοχή της αγοράς µπορεί να δηµιουργήσει σηµαντική σύγκρουση σχετικά µε τη 

αρµοδιότητα της περιοχής πωλήσεων, καθώς όλοι οι αντιπρόσωποι θα αγωνίζονται 

για πωλήσεις χρησιµοποιώντας την ιδία βάση πελατών. Η επιλογή από τη 

βιοµηχανική επιχείρηση της έντασης της διανοµής είναι σαφώς ένα νόµιµο δικαίωµα 

και συνεπώς η απόφαση της σχετικά µε το αριθµό των καταστηµάτων 

αντικατοπτρίζει την εφαρµογή της νόµιµης ισχύος της. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς 

Γ., 2003). 

Αρκετές µελέτες αναφορικά µε τα δίκτυα διανοµής χρησιµοποίησαν τις πήγες ισχύος 

για να εξηγήσουν τη σύγκρουση, την ισχύ ή την ικανοποίηση. Πήγες ισχύος είναι 

εκείνοι οι πόροι που χρησιµοποιεί  µια επιχείρηση για να επιδράσει σε µιαν άλλη στο 

Παισό των σχέσεων ενός δικτύου. 

Κατά τον French και τον Raven, και συµφώνα µε όσα προκύπτουν έµµεσα από τα 

παραπάνω αναφερθέντα, υπάρχουν οι πέντε παρακάτω πήγες ισχύος. 

 

1. Ισχύς ανταµοιβής (reward power) 

Αυτή αναφέρεται στη δυνατότητα που έχει ένα µέλος του δικτύου διανοµής να 

ανταµείψει ένα άλλο, εάν το τελευταίο δηχθεί την επίδραση του πρώτου. Αυτή η 

πηγή ισχύος απαντάται εικονικά σε όλα τα συστήµατα διανοµής προϊόντος. Οι 

ανταµοιβές αντικατοπτρίζονται συνήθως σε εικαζόµενα ή πραγµατικά οφέλη, τα 

όποια τα µέλη του δικτύου διανοµής απολαµβάνουν ως αποτέλεσµα της 

συµµόρφωσης µε τις επιθυµίες ενός άλλου µέλους ενός δικτύου διανοµής. Τα µέλη 

του δικτύου στα επίπεδα παραγωγού, χονδρέµπορου ή λιανέµπορου θα παραµείνουν 

µακροχρόνια βιώσιµα µέλη µόνον εάν έχουν χρηµατικά οφέλη από τη συµµέτοχη 

τους στο δίκτυο διανοµής. Υπάρχουν εξαιρέσεις σε αυτή τη γενική υπόθεση όταν η 

σχέση στο δίκτυο διανοµής βασίζεται σε συµβατικές συµφωνίες, οι οποίες 

περιορίζουν τις δυνατότητες των µελών του δικτύου να παύσουν τη συµµέτοχη σε 

ένα µη κερδοφόρο δίκτυο. Αλλά ακόµη και σε αυτήν την περίπτωση, όταν η σύµβαση 

λήξει, το µέλος του δικτύου που πιστεύει ότι οι χρηµατικές ανταµοιβές από το δίκτυο 

δεν είναι επαρκείς µπορεί να αποχωρήσει από αυτό.  
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2. Πιεστική ισχύς (coercive rower) 

Αυτή είναι στην ουσία το αντίθετο της ισχύος ανταµοιβής. Σε αυτή την περίπτωση η 

ισχύς ενός µέλους του δικτύου διανοµής πάνω σε ένα άλλο µέλος βασίζεται στη 

δυνατότητα που έχει το πρώτο µέλος να τιµωρήσει το τελευταίο σε περίπτωση µη 

συµµορφώσεως µε τις προσπάθειες επίδρασης του πρώτου. Η πιεστική ισχύς 

συναντάται συχνά στις σχέσεις στα δίκτυα. 

 

3. Νόµιµη ισχύς (legitimate power) 

Αυτή η ισχύς πηγάζει από συµβατικούς κανόνες που υπαγορεύουν ότι ένα µέλος του 

δικτύου έχει ο νόµιµο δικαίωµα να ασκήσει επίδραση σε ένα άλλο και ότι υπάρχει η 

υποχρέωση το τελευταίο µέλος να αποδεχτεί αυτήν την επίδραση. 

 

4. Ισχύς ταυτίσεως (referent power) 

Όταν ένα µέλος του δικτύου αντιλαµβάνεται ότι οι στόχοι του συµφωνούν µε καινούς 

ενός άλλου µέλους δικτύου τότε υπάρχει πιθανός µια πηγή ισχύος ταυτίσεως. 

Συνεπώς όταν επικρατεί αυτή η κατάσταση, µια προσπάθεια που ένα µέλος του 

δικτύου να επιδράσει στη συµπεριφορά του άλλου είναι περισσότερο πιθανόν 

κατανοηθεί από το τελευταίο ως ωφέλιµο και για την εκπλήρωση των δικών του 

στόχων. 

 

5. Ισχύς εξειδικεύσεως (expert power) 

Αυτή η πηγή ισχύος προέρχεται από την εµπειρία και την τεχνογνωσία την οποία ένα 

µέλος του δικτύου αποδίδει σε ένα άλλο αναφορικά µε ένα συγκεκριµένο τοµέα. Με 

αλλά λόγια, οι προσπάθειες ενός µέλους του δικτύου να επιδράσει στη συµπεριφορά 

ενός άλλου βασίζονται στη µεγαλύτερη εµπειρία που αποδίδεται στο πρώτο µέλος. Η 

εµπειρία εξειδικεύσεως είναι πολύ συνηθισµένη στα δίκτυα διανοµής, όπως για 

παράδειγµα, πολλοί βιοµήχανοι κ χονδρέµποροι παρέχουν παραδοσιακά στους 

λιανοπωλητές συµβουλές µάνατζµεντ αναφορικά µε όλες τις φάσεις της 

λιανεµπορικής δραστηριότητας. Οι λιανέµποροι προβαίνουν συχνά σε αλλαγές 

βασιζόµενοι στις συµβουλές των βιοµηχάνων ή χονδρεµπόρων που τις προσφέρουν. 

Ισχύς εξειδικεύσεως ασκείται επίσης από τους λιανοπωλητές στους χονδρέµπορους ή 

βιοµηχάνους. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003). 

Οι λιανοπωλητές είναι συχνά σε µια εξαιρετική θέση να αισθάνονται το σφυγµό της 

καταναλωτικής αγοράς και να διοχετεύουν αυτή την πληροφόρηση στους 

χονδρέµπορους και τους βιοµηχάνους. Το µέγεθος της επίδρασης µιας τέτοιας 
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πληροφόρησης στη συµπεριφορά του χονδρέµπορου ή του βιοµήχανου  εξαρτάται 

από την αντίληψη που έχει αυτός για την εµπειρία του λιανοπωλητή. 

Από την πλευρά του µάνατζερ του δικτύου µιας βιοµηχανικής επιχείρησης, η ισχύς 

πρέπει να χρησιµοποιηθεί µε σκοπό να επιδράσει στη συµπεριφορά των µελών του 

δικτύου, ώστε να βοηθήσει τη βιοµηχανική επιχείρηση να επιτύχει τους στόχους της 

όσον αφορά τη διανοµή. Συνεπώς, ο µάνατζερ του δικτύου διανοµής πρέπει να 

χρησιµοποιήσει τις διαθέσιµες πηγές ισχύος, µε σκοπό να ασκήσει ισχύ στο δίκτυο 

διανοµής:  

1. ποιες πηγές ισχύος είναι διαθέσιµες 

2. ποια πηγή ή ποιες πηγές θα χρησιµοποιηθούν 

 

στις περισσότερες περιπτώσεις, οι διαθέσιµες στο µάνατζερ των δικτύων διανοµής 

πηγές ισχύος σε µια δεδοµένη στιγµή προσδιορίζονται γρήγορα. Αυτές είναι γενικώς 

µια συνάρτηση του µεγέθους της βιοµηχανικής επιχείρησης σε σχέση µε τα µέλη του 

δικτύου ή µιας σειράς συνθηκών που περιβάλλουν τη σχέση στο δίκτυο. 

Όσον αφορά το µέγεθος, µια µεγάλη βιοµηχανική επιχείρηση συναλλασσόµενη µε 

σχετικά µικρού µεγέθους χονδρέµπορους ή λιανοπωλητές, έχει τυπικά ισχυρές 

διαθέσιµες πηγές ισχύος ανταµοιβής και πίεσης. 

Ως προς την οργάνωση του δικτύου, δίκτυα που βασίζονται σε συµβόλαια όπως για 

παράδειγµα, ένα σύστηµα franchise, παρέχουν στο δικαιοπάροχο µια ισχυρή πηγή 

νόµιµης ισχύος που πηγάζει από το συµβόλαιο. Αντίθετα, τα παραδοσιακά 

συστήµατα δικτύων παρέχουν στη βιοµηχανική επιχείρηση εικονικά µηδαµινή πηγή 

νόµιµης ισχύος. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003). 

Οι συνθήκες µπορούν να αλλάξουν κάθε στιγµή στη σχέση στο δίκτυο διανοµής. 

Όπως για παράδειγµα, η πηγή της ισχύος εξειδικεύσεως µπορεί να είναι διαθέσιµη 

σε µια βιοµηχανική επιχείρηση κατά τα πρώτα σταδία εισαγωγής ενός νέου 

προϊόντος στην αγορά, διότι η βιοµηχανική επιχείρηση ίσως είναι το µοναδικό µέλος 

του δικτύου που γνωρίζει πως να προωθεί αποτελεσµατικά το νέο προϊόν. Συνεπώς 

οι λιανοπωλητές µπορεί να συµµορφωθούν µε τις προσπάθειες προώθησης του 

προϊόντος της βιοµηχανικής επιχείρησης, διότι η βιοµηχανική επιχείρηση διαθέτει την 

αναγκαία εµπειρία. 

Η πηγή της ισχύος ταυτίσεως µπορεί να είναι διαθέσιµη σε µια βιοµηχανική 

επιχείρηση κατά τη διάρκεια µιας καταστάσεως ελλείψεως της διάθεσης ενός 

προϊόντος. Η ισχύς της βιοµηχανικής επιχείρησης να κατανείµει τα περιορισµένα 

προϊόντα στα διάφορα µέλη του δικτύου διανοµής βασίζεται, σε αυτήν την 
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περίπτωση, στην πεποίθηση των µελών του δικτύου ότι η βιοµηχανική επιχείρηση 

ενεργεί προς όφελος των καλύτερων συµφερόντων όλων των µελών του δικτύου.  

Ενώ µπορεί να υπάρξουν µερικές περιπτώσεις όπου η διαθεσιµότητα των πηγών 

ισχύος µπορεί να είναι δύσκολο να προσδιοριστεί στις περισσότερες περιπτώσεις µια 

προσεκτική εκτίµηση των βασικών σχέσεων στο δίκτυο οδηγεί στον εντοπισµό των 

διαθέσιµων πηγών ισχύος λαµβάνοντας υπόψιν το µέγεθος και την οργανωτική δοµή 

του δικτύου και όλες τις µεταβαλλόµενες συνθήκες που σχετίζονται µε τη σχέση στο 

δίκτυο. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003). 

Ποιες πηγές θα χρησιµοποιηθούν για την άσκηση ισχύος στο κανάλι διανοµής, 

αποτελεί ένα περισσότερο δύσκολο και πιο σύνθετο ζήτηµα για το µάνατζερ του 

δικτύου διανοµής από ότι ο εντοπισµός των διαθέσιµων πηγών ισχύος. Με σκοπό να 

επιλεγούν και να χρησιµοποιηθούν οι σωστές πηγές ισχύος , ο µάνατζερ του δικτύου 

διανοµής είναι απαραίτητο να γνωρίζει πόσο αποτελεσµατικές είναι οι διαφορές 

πηγές ισχύος όσον αφορά: 

1. την επίδραση τους στα µέλη του δικτύου, επιδιώκοντας την επίτευξη των 

στόχων της λειτουργιάς της διανοµής της επιχείρησης 

2. τις πιθανές αντιδράσεις των µελών του δικτύου στη χρησιµοποίηση αυτών των 

πηγών ισχύος 

3. την επίδραση της χρησιµοποίησης αυτών των διαφόρων πηγών ισχύος στην 

όλη σχέση του δικτύου διανοµής. 

 

Γενικά µπορεί να λεχθεί ότι στους από απόψεως µεγέθους µικρούς ενδιάµεσους οι 

οικονοµικές ανταµοιβές και η πιεστική ισχύς προσφέρουν ένα µεγαλύτερο βαθµό 

έλεγχου πάνω στα µέλη του δικτύου από ότι η νόµιµη ισχύς εξειδικεύσεως και η 

ισχύς ταυτίσεως. στους από απόψεως µεγέθους µεγάλους ενδιάµεσους οι µη 

χρηµατικές πηγές ισχύος, τέτοιες όπως η ισχύς ταυτίσεως και εξειδικεύσεως, είναι 

περισσότερο αποτελεσµατικές από ότι είναι τα άµεσα χρηµατικά κίνητρα (πηγή 

ισχύος ανταµοιβής) ή οι πιέσεις (πηγή πιεστικής ισχύος) στη προσπάθεια να πείσουν 

τα µέλη του δικτύου να αποδεχτούν ελέγχους. Επίσης µπορεί να πλεχθεί ότι οι πηγές 

ισχύος της ανταπόδοσης, ταυτίσεως, εξειδικεύσεως και της νόµιµης ισχύς 

συµβάλλουν στη δηµιουργία ενός καλύτερου πνεύµατος συνεργασίας στο δίκτυο και 

µειώνουν τη σύγκρουση σε αυτό, ενώ η πιεστική ισχύς αυξάνει τη σύγκρουση, 

ιδιαίτερα µάλιστα όταν πρόκειται για τα αδύνατα µέλη του δικτύου. 

Η χρησιµοποίηση της ισχύος ως ενός µηχανισµού συντονισµένου περιορίζεται σε 

ασυµµετρίες σχέσεις, στις οποίες ένα µέλος του δικτύου διαθέτει περισσότερη ισχύ 
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από ισχύ από ένα άλλο. Η σχέση του ηγετικού ρόλου  των βιοµηχάνων έχει σήµερα 

αλλάξει προς όφελος των ενδιάµεσων ( κυρίως των λιανοπωλητών), λόγω του 

µεγέθους που έχουν  σήµερα αποκτήσει. Εκτός όµως από τη συνεχώς αυξανοµένη 

ισορροπία δύναµης στις σχέσεις  στα δίκτυα διανοµής, οι ισοµετρικές σχέσεις είναι 

από τη φύση τους ασταθείς και λιγότερο κερδοφόρες για τα µέλη του δικτύου 

διανοµής που δε βρίσκονται σε θέση ισχύος. Όταν τα µέλη του δικτύου δεν 

αντιλαµβάνονται κάποιο εµφανές χρηµατικό πλεονέκτηµα  λόγω της µονόπλευρης 

άσκησης του ελέγχου από τον επικεφαλής στο δίκτυο αυτοί είναι λιγότερο 

αφοσιωµένοι στη σχέση και ζητούν εναλλακτικές , περισσότερο ανταποδοτικές 

σχέσεις. Η αυξανόµενη ισχύς των ενδιάµεσων (κυρίως των λιανέµπορων) έχει 

µετατοπίσει την ανάγκη από τους µονοµερείς σε διµερείς ή πολυµερείς µηχανισµούς 

έλεγχου για τη διοίκηση συµµετρικών σχέσεων µεταξύ ισχυρών ανεξάρτητων µελών 

του δικτύου. (Παπαβασιλείου Ν. – Μπαλτάς Γ., 2003) 

 

 

7.8 Η χρήση των υποχρεώσεων για το χτίσιµο και τη στήριξη των 

δεσµεύσεων στα δίκτυα διανοµής 

 

Οι συµβατικοί δίαυλοι διανοµής βασισµένοι στις σχέσεις µεγέθους της αγοράς συχνά 

δεν παρέχουν το αποτελεσµατικό συντονισµό των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ 

µεταξύ των ανεξάρτητων κατασκευαστών και των διανοµέων. 

Αν και πιο αποτελεσµατικός συντονισµός  µπορεί να επιτευχθεί µέσω των κάθετα 

ενσωµατωµένων εταιρικών καναλιών, αυτός  ο τρόπος  διακυβέρνησης µπορεί να 

είναι δαπανηρός και άκαµπτος. 

Τα µερικώς ενσωµατωµένα δίκτυα διανοµής που βασίζονται στην αµοιβαία δέσµευση 

από τους ανεξάρτητους κατασκευαστές και τους διανοµείς γίνονται ένα ιδιαίτερα 

σηµαντικό χαρακτηριστικό γνώρισµα στο οργανωτικό τοπίο. 

Αυτός ο τρόπος διακυβέρνησης συνδυάζει τα πλεονεκτήµατα συντονισµού των 

κάθετα ενσωµατωµένων εταιρικών καναλιών, πραγµατοποιεί τις οικονοµίες 

κλίµακας των ανεξάρτητων εταιριών που ειδικεύονται κατά την εκτέλεση µιας 

επιχειρησιακής λειτουργίας, και αποφεύγει τις ανεπάρκειες ενός γραφειοκρατικού 

τρόπου ελέγχου. (Philip Kotler, 2001) 

Λόγω της αµοιβαίας υποχρέωσης, τα ανεξάρτητα µέλη του δικτύου εργάζονται µαζί 

για να εξυπηρετήσουν το συµφέρον του πελάτη, ενισχύοντας την αµοιβαία 

αποδοτικότητα. Οι κατασκευαστές σε µια δεσµευτική σχέση κερδίζουν µεγαλύτερη 

πρόσβαση στις πληροφορίες αγοράς για την ανάπτυξη των προϊόντων, 
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συγκεντρώνουν περισσότερη βοήθεια από τους διανοµείς στην προώθηση των νέων 

προϊόντων και στην ανάπτυξη της εµπιστοσύνης µεταξύ των τελικών καταναλωτών, 

και µειώνουν το ενδιαφέρον των διανοµέων για την προώθηση των ανταγωνιστικών 

εµπορικών σηµάτων. 

Οι διανοµείς σε µια δεσµευτική σχέση επιθυµούν µεγαλύτερη πρόσβαση στα 

προϊόντα από τους πελάτες τους και περισσότερες ευκαιρίες για να 

διαφοροποιηθούν από τους άλλους διανοµείς, και τα δύο µέλη καναλιών µπορούν να 

επιτύχουν ένα υψηλότερο επίπεδο της απόδοσης δουλεύοντας µαζί από ότι 

λειτουργώντας ανεξάρτητα. (Anderson, Erin, Weitz, Barton, JMR,1992) 

 

7.9 Νοµικά και ηθικά ζητήµατα στις σχέσεις καναλιών  

 

Για το µεγαλύτερο µέρος, οι επιχειρήσεις είναι νόµιµα ελεύθερες να αναπτύξουν 

οτιδήποτε ρυθµίσεις καναλιών τους ταράζουν. Στην πραγµατικότητα, ο νόµος 

επιδιώκει να αποτρέψει τις επιχειρήσεις από τη χρησιµοποίηση της κατ' εξαίρεση 

τακτικής που µπορεί να κρατήσει τους ανταγωνιστές από τη χρησιµοποίηση ενός 

καναλιού. Εδώ εννοείται η νοµιµότητα ορισµένων πρακτικών, συµπεριλαµβανοµένης 

της αποκλειστικής συναλλαγής, τα αποκλειστικά εδάφη, τις δένοντας συµφωνίες, 

και  δικαιώµατα των εµπόρων. (Philip Kotler, 2001) 

Πολλοί παραγωγοί επιθυµούν να αναπτύξουν αποκλειστικά κανάλια για τα προϊόντα 

τους. Μια στρατηγική στην οποία ο πωλητής επιτρέπει µόνο σε ορισµένα εµπορικά 

καταστήµατα λιανικής να πωλούν τα προϊόντα του, και καλείται αποκλειστική 

διανοµή. Όταν ο πωλητής απαιτεί αυτοί οι έµποροι να µη χειρίζονται τα προϊόντα 

των ανταγωνιστών, αυτό καλείται αποκλειστική συναλλαγή. Αµφότερα τα 

συµβαλλόµενα µέρη ωφελούνται από τις αποκλειστικές ρυθµίσεις: Ο πωλητής 

επιτυγχάνει τη συνεργασία µε τα πιστότερα και πιο αξιόπιστα καταστήµατα, και οι 

έµποροι λαµβάνουν µια σταθερή πηγή ανεφοδιασµού των πρόσθετων προϊόντων και 

της ισχυρής υποστήριξης των πωλητών. Οι αποκλειστικές ρυθµίσεις είναι νοµικές εφ' 

όσον δεν ελαττώνουν ουσιαστικά τον ανταγωνισµό ή δεν τείνουν να δηµιουργήσουν 

ένα µονοπώλιο, και εφ' όσον συµµετέχουν αµφότερα τα συµβαλλόµενα µέρη στη 

συµφωνία εθελοντικά. (Philip Kotler, 2001) 

Η αποκλειστική συναλλαγή περιλαµβάνει συχνά τις αποκλειστικές εδαφικές 

συµφωνίες. Ο παραγωγός µπορεί να συµφωνήσει να µην πωλήσει σε άλλους 

εµπόρους σε µια δεδοµένη περιοχή, ή ο αγοραστής µπορεί να συµφωνήσει να 

πωλήσει µόνο στο έδαφός του. Η πρώτη πρακτική αυξάνει τον ενθουσιασµό και την 
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υποχρέωση των εµπόρων. Είναι επίσης νόµιµο-ο πωλητής δεν έχει καµία νοµική 

υποχρέωση να πωλήσει µέσω περισσότερων καταστηµάτων από όσα επιθυµεί. Η 

δεύτερη πρακτική, µε την οποία ο παραγωγός προσπαθεί να κρατήσει έναν έµπορο 

‘’µακριά’’ από το να  πώληση έξω από το εδάφη του, έχει γίνει ένα σηµαντικό 

νοµικό θέµα.  

Οι παραγωγοί ενός ισχυρού εµπορικού σήµατος το πωλούν στους εµπόρους µόνο εάν 

θα πάρουν µερικό ή όλο το υπόλοιπο της γραµµής παράγωγης. Αυτή η πρακτική 

καλείται καταναγκασµός πλήρων-γραµµών. ∆ηµιουργώντας τέτοιες συµφωνίες δεν 

είναι απαραιτήτως παράνοµοι, αλλά παραβιάζουν τον νόµο εάν τείνουν να 

ελαττώσουν τον ανταγωνισµό ουσιαστικά. Οι παραγωγοί είναι ελεύθεροι να 

επιλέξουν τους εµπόρους τους, αλλά το δικαίωµά τους να διαγράψουν τους 

εµπόρους είναι κάπως περιορισµένο. Γενικά, οι πωλητές µπορούν να ρίξουν τους 

εµπόρους " για µια αιτία" αλλά δεν µπορούν να ρίξουν τους εµπόρους εάν, 

παραδείγµατος χάριν, οι έµποροι αρνούνται να συνεργαστούν σε µια αµφισβητήσιµη 

νοµική ρύθµιση, όπως οι αποκλειστικές συµφωνίες.  

(Kotler Philip Keller Kevin Lane, 2006) 
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8. Ευκαιρίες και κίνδυνοι από το Internet 

 

Για να εξεταστεί το ζήτηµα αυτό, ζητήθηκε από τα διευθυντικά στελέχη µεγάλων 

επιχειρήσεων να αξιολογήσουν µία προς µία 15 επιπτώσεις (κινδύνους και ευκαιρίες) 

που προκύπτουν από τη συνεχώς αυξανόµενη χρήση και επιρροή του ∆ιαδικτύου στις 

πελατειακές σχέσεις. 

(Πηγή: http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=1487) 

Η έρευνα κατέδειξε έναν αξιοσηµείωτο ενθουσιασµό στη χρήση του Internet, µε 

στόχο την σύσφιξη των Πελατειακών Σχέσεων. To 45% περίπου των ερωτηθέντων 

διέβλεψε ότι το ∆ιαδίκτυο παρέχει σηµαντικές ευκαιρίες. 

(Πηγή: http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=1487) 

Η µείωση του κόστους που προκύπτει από την αυτοεξυπηρέτηση των πελατών 

αποτελεί µία σηµαντική ευκαιρία για κάθε επιχείρηση. Αυτό οδήγησε και στη 

µετατόπιση των στόχων της ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων, (CRM) από την 

ενίσχυση των εσόδων στη µείωση του κόστους. 

Οι δύο µεγαλύτερες απειλές είναι η αύξηση του ανταγωνισµού και η ευκολία 

αλλαγής προµηθευτή.  

 

Τα συµπεράσµατα της έρευνας που αναφέρεται παραπάνω είναι: 

 

Συµπέρασµα 1ο : Οι πρωτοπόροι στη ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων θα 

χρησιµοποιήσουν το Internet για να εδραιώσουν τη θέση τους 

 

Συµπέρασµα 2ο : Το Internet λειτουργεί συµπληρωµατικά στα άλλα κανάλια 

∆ιανοµής 

 (Πηγή: http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=1487) 
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Στόχοι Έρευνας 

Ο Γενικός Στόχος της συγκεκριµένης έρευνας για την εταιρεία BIOFIAL Α.Ε. 

είναι η παροχή ορθολογικής πληροφόρησης σχετικά µε την έννοια, τις αιτίες και τα 

είδη ισχύος και συγκρούσεων στα δίκτυα διανοµής της. Τους παράγοντες που 

επηρεάζουν / καθορίζουν την διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των 

προϊόντων της. 

 

 Οι Ειδικοί Στόχοι της έρευνας είναι να εξακριβωθούν θέµατα όπως: 

• Ποιοι είναι οι σηµαντικότεροι παράγοντες, οι οποίοι προκαλούν τις συγκρούσεις 

στα δίκτυα διανοµής της BIOFIAL Α.Ε.. 

• Κατά πόσο αποτέλεσε η οικονοµική κρίση στον κλάδο, παράγοντα δηµιουργίας 

συγκρούσεων. 

• Εάν και κατά πόσο αποτελεσµατική είναι η πολιτική που χρησιµοποιεί η BIOFIAL 

Α.Ε. για την αντιµετώπιση των συγκρούσεων στα δίκτυα διανοµής της. 

• Πόσο σηµαντική είναι για την BIOFIAL Α.Ε. η καθιέρωση κατάλληλων µηχανισµών 

και συστηµάτων για την αντιµετώπιση των συγκρούσεων στα δίκτυα διανοµής 

της. 

• Πόσο συχνά παρατηρούνται συγκρούσεις στα δίκτυα διανοµής της BIOFIAL Α.Ε. 

• Πόσο και πως επηρεάζονται οι πελάτες από τη διαπραγµατευτική δύναµη της 

BIOFIAL Α.Ε. 

• Πόσο σηµαντική είναι για την BIOFIAL Α.Ε. στη διαχείριση των σχέσεων της µε 

τους πελάτες/προµηθευτές/ανταγωνιστές/µεταφορικες εταιρείες η 

διαπραγµατευτική δύναµη που διαθέτει. 

• Κατά πόσο γίνεται χρησιµοποίηση πηγών ισχύος από την BIOFIAL Α.Ε.  

• Ποια προβλήµατα δηµιουργεί στις σχέσεις µε τους πελάτες η χρησιµοποίηση 

πηγών ισχύος από την BIOFIAL Α.Ε. 

• Κατά πόσο η φιλοσοφία της BIOFIAL Α.Ε. έρχεται σε συµφωνία µε την 

αντιµετώπιση των πελατών της. 

• Εάν και πόση ανάγκη παρατηρείται για την επέκταση του δικτύου διανοµής της.  
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1. Παρουσίαση εταιρείας BIOFIAL Α.Ε. 

 

      Η εταιρία BIOFIAL Α.Ε. αποτελεί βιοµηχανική µεταποιητική µικροµεσαία 

επιχείρηση παραγωγής υδραυλικών κυλίνδρων και υδραυλικών συστηµάτων για 

ανελκυστήρες.  

      Ιδρύθηκε στην Θεσσαλονίκη το 1973, αρχικά ως µηχανουργείο, µε αντικείµενο 

την παραγωγή µηχανηµάτων και διαφόρων εξαρτηµάτων, για γεωργικές εφαρµογές, 

ως επί το πλείστον. Την σηµερινή µορφή της, δηλαδή, εταιρεία παραγωγής µε 

αποκλειστικό αντικείµενο δραστηριότητας την κατασκευή υδραυλικών κυλίνδρων, 

καθώς και τον διακριτικό τίτλο BIOFIAL, έλαβε το 1979.  

      Η έδρα της επιχείρησης βρίσκεται σε ιδιόκτητες εγκαταστάσεις 4.500 τµ. επί της 

οδού Πόντου, στον αριθµό 52, στην περιοχή Β’ ΚΤΕΟ της Θεσσαλονίκης. Σήµερα οι 

διώροφες κτιριακές  εγκαταστάσεις ανέρχονται στα 4.200 τµ., τα οποία καλύπτονται 

κατά κύριο λόγο από τις εγκαταστάσεις όπου πραγµατοποιείτε η παραγωγική 

διαδικασία, καθώς και από γραφεία, αποθήκες, εκθεσιακούς και βοηθητικούς 

χώρους. Η BIOFIAL διαθέτει αρτιότατο τεχνολογικό εξοπλισµό, ο οποίος στην 

πλειοψηφία του αποτελείται από µηχανήµατα σύγχρονης τεχνολογίας, ειδικά 

κατασκευασµένα από γνωστούς οίκους του εξωτερικού για να καλύπτουν τις 

εξειδικευµένες ανάγκες της παραγωγικής διαδικασίας.  

      Οι εφαρµογές των υδραυλικών κυλίνδρων ποικίλουν ανάλογα µε την χρήση που 

επιδιώκει ο πελάτης και για τον λόγο αυτό, τα παραγόµενα προϊόντα καλύπτουν ένα 

µεγάλο πλήθος. Η πολύχρονη εµπειρία, η υψηλή τεχνογνωσία, ο σωστός 

σχεδιασµός, και ο άρτιος τεχνολογικός εξοπλισµός, εδραίωσαν την BIOFIAL στον 

τοµέα της αποκλειστικής κατασκευής υδραυλικών κυλίνδρων στον Ελληνικό χώρο.  

      Όσον αφορά στην παραγωγική δραστηριότητα, η επιχείρηση ξεκίνησε µε την 

παραγωγή υδραυλικών κυλίνδρων, κατά κύριο λόγο για γεωργικές εφαρµογές, 

όµως µε την πάροδο του χρόνου επεκτάθηκε στην παραγωγή κυλίνδρων και 

υδραυλικών συστηµάτων για διάφορες άλλες βιοµηχανικές εφαρµογές. 

Συγκεκριµένα, τα τελευταία 25 χρόνια, η BIOFIAL κατασκευάζει εξειδικευµένους 

υδραυλικούς κυλίνδρους για όλους τους τύπους ανατρεπόµενων φορτηγών, 

απορριµµατοφόρα, χωµατουργικά και δοµικά µηχανήµατα και βαρέα οχήµατα. Στην 

παραγόµενα προϊόντα συγκαταλέγονται και αυτά για πρέσες µεταλλουργίας, κοπής, 

µορφοποίησης, εκκοκκιστηρίων βάµβακος και καπνοβιοµηχανίας. Επίσης, µέρος της 

παραγωγής υδραυλικών κυλίνδρων προορίζεται για γεωτρύπανα, γεωργικά 

µηχανήµατα, ανυψωτικές πλατφόρµες, εφαρµογές µεταφοράς και στάθµευσης 
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αυτοκινήτων. Κατ’ αυτόν τον τρόπο, η BIOFIAL καλύπτει µε πλήρη επιτυχία όλο το 

φάσµα των υδραυλικών εφαρµογών και αυτό την καθιστά ως την µοναδική ελληνική 

επιχείρηση που κατασκευάζει υδραυλικούς κυλίνδρους για κάθε δυνατή χρήση.  

      Από το 1995, έπειτα από µακρόχρονη πείρα και πολύτιµη εµπειρία στον 

αντικείµενο των υδραυλικών, η BIOFIAL εισχώρησε µε δυναµικότητα και συνέπεια 

στον χώρο της εξειδικευµένης κατασκευής υδραυλικών συστηµάτων ανελκυστήρων. 

Τα έµβολα που παράγονται για υδραυλικούς ανελκυστήρες χωρίζονται σε απλά, 

διαιρούµενα και τηλεσκοπικά δυο ή τριών φάσεων. Οι µονάδες ισχύος που 

συναποτελούν µαζί µε τα έµβολα τα υδραυλικό σύστηµα, περιέχουν εξαρτήµατα που 

προέρχονται από τους πιο επώνυµους και αξιόπιστους Ευρωπαϊκούς οίκους. Τόσο τα 

έµβολα, όσο και οι µονάδες ισχύος κατασκευάζονται εξ ολοκλήρου από την ίδια την 

εταιρία.  

      Η BIOFIAL έχει την δυνατότητα να ανταποκρίνεται µε µεγάλη ευελιξία στις 

απαιτήσεις των πελατών της, προσφέροντας όχι µόνο τυποποιηµένα προϊόντα, αλλά 

και ειδικών διαστάσεων και εφαρµογών, για την κάλυψη και των πιο εξειδικευµένων 

περιπτώσεων. Για τον λόγο αυτό τα παραγόµενα προϊόντα χωρίζονται σε δυο 

µεγάλες κατηγορίες, την κατηγορία των τυποποιηµένων και την άλλη των κατά 

παραγγελία ή ειδικών προϊόντων.   

     Η επιχείρηση διαθέτει πλούσιο πελατολόγιο, µε διασπορά σε όλη την Ελλάδα και 

το εξωτερικό. Το πελατολόγιο της αποτελείται από βιοµηχανίες, βιοτεχνίες, τεχνικές 

εταιρείες, δηµόσιους οργανισµούς και επαγγελµατίες, όλων των µεγεθών και 

διαφορετικών κλάδων. Η υψηλή ποιότητα των παραγόµενων προϊόντων εδραίωσε 

την BIOFIAL τόσο στην εγχώρια αγορά, όσο και στις αγορές του εξωτερικού. Τα 

τελευταία 18 χρόνια αναπτύσσει έντονη εξαγωγική δραστηριότητα σε γειτονικές 

Βαλκανικές και άλλες Ευρωπαϊκές χώρες. Προϊόντα της επιχείρησης εξάγονται 

απευθείας ή µέσω πελατών της ενσωµατωµένα στον τελικό προϊόν, σε χώρες όπως 

Βουλγαρία, Αλβανία, Γερµανία, Σερβία, Κύπρος, FYROM, Σουηδία, Ουκρανία, Ισραήλ 

κ.τ.λ. 

     Όσον αφορά στους προµηθευτές της, αυτοί προέρχονται στην πλειοψηφία τους 

από την Ευρωπαϊκή αγορά και σε µικρότερο βαθµό από την εγχώρια αγορά. Όλες οι 

εισαγόµενες α’ και β’ ύλες που χρησιµοποιούνται στα τελικά προϊόντα της BIOFIAL, 

πληρούν τις ευρωπαϊκές προδιαγραφές και συνοδεύονται από τα απαραίτητα 

πιστοποιητικά ελέγχων και δοκιµών.    
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      Το αντικείµενο παραγωγής της επιχείρησης, απαιτεί υψηλή εξειδίκευση και 

εµπεριστατωµένη γνώση πάνω στην µηχανολογία γενικότερα, και στην τεχνολογία 

παραγωγής υδραυλικών συστηµάτων κυλίνδρων, ειδικότερα. Για τον λόγο αυτό, 

στην επιχείρηση εργάζεται µόνιµα απασχολούµενο προσωπικό, η πλειοψηφία του 

οποίου απασχολείται στην επιχείρηση πάνω από 15 χρόνια, και είναι, κατά κύριο 

λόγο, ειδικευµένο προσωπικό, µε υψηλή τεχνική κατάρτιση και πολυετή εµπειρία.  

Η BIOFIAL εφαρµόζει τις πλέον σύγχρονες µεθόδους παραγωγής, ανανεώνει σε 

τακτά χρονικά διαστήµατα τον τεχνολογικό εξοπλισµό της και συνεχώς 

προσαρµόζεται ανάλογα µε τις νέες συνθήκες στον τοµέα των υδραυλικών. Έχει 

εγκαταστήσει και εφαρµόζει το σύστηµα διαχείρισης ποιότητας για την κατασκευή 

και εµπορία υδραυλικών συστηµάτων ανελκυστήρων και υδραυλικών κυλίνδρων, 

βάσει των απαιτήσεων του προτύπου ISO 9001:2000, από το έτος 1998. Κάθε ένα 

υδραυλικό σύστηµα για ανελκυστήρες συνοδεύεται από πλήρη τεχνικό φάκελο, 

όπως επιβάλλουν οι πρόσφατες κοινοτικές οδηγίες.  

      Τέλος, η επιχείρηση είναι µέλος του Βιοτεχνικού Επιµελητηρίου Θεσσαλονίκης 

και του Συνδέσµου Εξαγωγέων Βόρειου Ελλάδος. Επίσης, σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα, λαµβάνει µέρος σε γενικές εκθέσεις (όπως η ∆ιεθνής Έκθεση 

Θεσσαλονίκης), αλλά και σε ειδικές κλαδικές εκθέσεις, που διοργανώνονται τόσο 

στον Ελληνικό χώρο    (όπως οι Agrotica, HellasLift), όσο και σε κάποιες ανάλογες 

που διοργανώνονται κατά διαστήµατα στο εξωτερικό (Σκόπια, Ιταλία, Βουλγαρία). 

 

2. Η Φιλοσοφία της BIOFIAL Α.Ε. 

 

Η BIOFIAL Α.Ε ακολουθεί πελατοκεντρική φιλοσοφία δεσµεύεται να καλύπτει και να 

ξεπερνάει τις προσδοκίες των πελατών της µε προϊόντα υψηλής ποιότητας, µε 

ευέλικτη εξυπηρέτηση και µε διαρκή τεχνική υποστήριξη. Στόχος της εταιρείας είναι 

η εξυπηρέτηση των αναγκών και ο σεβασµός στην επένδυση του πελάτη.  Γι' αυτό το 

σκοπό πραγµατοποιεί µία σειρά δράσεων όπως: 

• Εισαγωγή στη παραγωγή νέων εξελιγµένων προϊόντων, τα οποία στοχεύουν 

στην καλύτερη και πιο ολοκληρωµένη παραγωγή του προϊόντος για τον κάθε 

πελάτη. 

• Επένδυση στην ανάπτυξη του τεχνολογικού εξοπλισµού η οποία δίνει στην 

επιχείρηση τα παρακάτω πλεονεκτήµατα: Η δυνατότητα για συνεχή επέκταση 

της σειράς παραγωγής, αύξηση των δυνατοτήτων παραγωγής, βελτίωση 

ανταγωνιστικού. 
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Η φιλοσοφία της εταιρείας µας οριοθετείται από τους τρεις άξονες: Αξιοπιστία - 

Συνέπεια-Ποιότητα και καταβάλλουµε κάθε δυνατή προσπάθεια για να 

ανταποκριθούµε. 

Η στρατηγική της εταιρείας είναι να εκσυγχρονιστεί συνεχώς ο τεχνολογικός 

εξοπλισµός της µε την απόκτηση του εξοπλισµού της νέας γενεάς. 

 

3. Η Αγορά Στόχος της BIOFIAL Α.Ε. 

 

Αν και η BIOFIAL Α.Ε. αποτελεί µια µικροµεσαία εταιρεία µε αποκλειστικό σηµείο 

διανοµής την Θεσσαλονίκη, έχει ως αγορά στόχο εταιρείες και ιδιώτες από όλη την 

Ελλάδα. Πέρα από αυτό τα τελευταία 20 χρόνια στοχεύει και στην αγορά του 

εξωτερικού ιδιαίτερα για την πώληση κυλινδώ. Στόχος της είναι οι µεγάλες εταιρείες 

ιδιαίτερα των βαλκάνιων και της Τουρκιάς οι οποίες αναλαµβάνουν µαζικές 

εγκαταστάσεις ανελκυστήρων. Η εταιρεία θεώρει ότι µπορεί να έχει πελάτες και στο 

πιο αποµακρυσµένο νησί της Ελλάδας. Η εταιρεία είναι ανοιχτή σε κάθε νέο 

ενδεχόµενο επέκτασης της αγοράς στόχου και εκµεταλλεύεται κάθε ευκαιρία. 

Σηµαντικό παράδειγµα είναι η ειδική παραγγελία προϊόντων που έγινε το 2006 από 

κινεζική εταιρεία. 

 

4. Το κανάλι διανοµής της BIOFIAL Α.Ε. 

 

Τα κανάλια διανοµής χρησιµοποιούνται για να επιδείξουν, να πωλήσουν, ή παραδώσουν 

το φυσικό προϊόν ή την υπηρεσία στον αγοραστή ή το χρήστη. Περιλαµβάνουν τους 

διανοµείς, τους χονδρεµπόρους, τους λιανοπωλητές και τους πράκτορες. 

∆ιάφορα εναλλακτικά κανάλια διανοµής µπορεί να είναι διαθέσιµα: 

 

• ∆ιανοµέας, ο οποίος πωλεί στους λιανοπωλητές. 
 

• Λιανοπωλητής (επίσης αποκαλούµενος έµπορος ή µεταπωλητής), ο οποίος πωλεί 
στους τελικούς πελάτες.  

 

• ∆ιαφήµιση που χρησιµοποιείται χαρακτηριστικά για τα καταναλωτικά αγαθά. 
(Πηγή: http://en.wikipedia.org/wiki/Distribution_%28business%29) 
 

Επίσης υπάρχουν τρία συστήµατα διανοµής των βιοµηχανικών προϊόντων. 

• Η άµεση διανοµή (παραγωγός – πελάτης) 

• Η έµµεση διανοµή (παραγωγός – µεσάζων – πελάτης) 

• Η µικτή διανοµή (συνδυασµός) 
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Η BIOFIAL Α.Ε., ακολουθεί την άµεση διανοµή, αφού διαθέτει από τα προϊόντα της 

απευθείας στους πελάτες της από την εργοστασιακή της έδρα στη θέες/κη. Για τη 

µεταφορά των προϊόντων σε πελάτες εκτός θέες/ης χρησιµοποιούνται µεταφορικές 

εταιρείες. 

Η εταιρεία έχει στόχο τη µελλοντική ανάπτυξη του άµεσου δικτύου διανοµής, µε τη 

δηµιουργία νέου υποκαταστήµατος. 

Προς στιγµήν δεν υπάρχει λόγος για περαιτέρω ανάπτυξη των καναλιών διανοµής της 

BIOFIAL, όποτε στα άµεσα σχεδία της περιλαµβάνεται η διατήρηση των είδη 

υπαρχόντων. Αν οι όροι της αγοράς µελλοντικά επιβάλλουν την αύξηση των καναλιών, 

η εταιρεία θα στραφεί προς αυτήν την κατεύθυνση. Στα µελλοντικά σχεδία 

περιλαµβάνεται όµως η δηµιουργία υποκαταστήµατος στην Αθήνα. 

Συνέντευξη κας. Χατζηευστρατίου, οικονοµικού διευθυντή της ΒΙΟFIAL A.E. 

 

Στο παράρτηµα Α’ αναπτύχθηκαν τα επίπεδα των καναλιών διανοµής σύµφωνα µε τον 

Kotler.  

To επίπεδο του καναλιού διανοµής που ακολουθεί η BIOFIAL Α.Ε., όπως καθορίζεται 

θεωρητικά από τον Kotler, είναι το απλούστερο επίπεδο, αυτό µιας απευθείας επαφής 

χωρίς τους σχετικούς µεσάζοντες, το κανάλι µηδενικού-επιπέδου ('zero-level' channel). 

Ένα µηδενικού επίπεδου κανάλι (επίσης αποκαλούµενο κανάλι direct-marketing) 

αποτελείται από έναν κατασκευαστή που πουλά άµεσα στον τελικό καταναλωτή. Τα 

σηµαντικότερα παραδείγµατα είναι door-to-door πωλήσεις, παραγγελία µέσω 

επιστολής, τηλεαγορά, πώληση µέσω τηλεόρασης, πώληση µέσω διαδικτύου, και 

ιδιόκτητα από τον κατασκευαστή καταστήµατα. 

 

Οι πελάτες της BIOFIAL Α.Ε., έχουν διαφορές όσον αφορά την αγοραστική 

συµπεριφορά τους.  

Υπάρχει ένα µικρό ποσοστό πελατών που λειτουργούν ως χρηστές, δηλαδή αγοράζουν 

βιοµηχανικά προϊόντα (π.χ. τσιµούχες) ή υπηρεσίες απαραίτητα για να παράγουν τα 

δικά τους προϊόντα. 

Η µεγαλύτερη κατηγορία πελατών, περίπου το 95% αφορά τους κατασκευαστές, οι 

οποίοι αγοράζουν βιοµηχανικά προϊόντα για να ενσωµατώσουν στα δικά τους προϊόντα. 

Τέλος υπάρχει και η κατηγορία των  εµπορευόµενων – πλασιέ – διανοµέων, οι οποίοι 

αγοράζουν προϊόντα από τους κατασκευαστές και τα µεταπωλούν χωρίς αλλαγές σε 

άλλους χρήστες. Αυτή η κατηγορία πελατών αναπτύσσεται µε Άργους ρυθµούς τα 

τελευταία χρόνια, αλλά είναι δύσκολο να γίνει ευρεία η λειτουργιά της λογά της 
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ιδιαιτερότητας του προϊόντος και της κατάστασης της αγοράς στην Ελλάδα όσον αφορά 

τα βιοµηχανικά προϊόντα. 

Παρακάτω αναλύονται αναλυτικά οι πελάτες, τα είδη και οι σχέσεις µε τη BIOFIAL Α.Ε.. 

  

Πολύ σηµαντικός παράγοντας για τη BIOFIAL Α.Ε., που επηρεάζει το δίκτυο διανοµής 

της και τις σχέσεις της µε τους πελάτες, είναι οι προµηθευτές της εταιρείας. Οι 

συγκρούσεις, η διαπραγµατευτική δύναµη και οι σχέσεις ισχύος µεταξύ τους, 

καθορίζουν κατά ένα µεγάλο ποσοστό την κατάσταση ανάµεσα στην εταιρεία και τους 

πελάτες. Αυτό συµβαίνει γιατί τα προϊόντα της εταιρείας είναι εξειδικευµένα που 

σηµαίνει ότι υπάρχει σχετική κατάσταση µονοπωλίου. Άρα και οι πρώτες ύλες που 

χρησιµοποιούνται στην παράγωγη πρόκειται για εξειδικευµένα υλικά που χρειάζονται 

ειδική επεξεργασία και σε ορισµένες περιπτώσεις οι προµηθευτές είναι αποκλειστικοί 

και αποτελούν και οι ίδιοι µονοπώλιο για τη BIOFIAL Α.Ε.. Έτσι οποιοδήποτε πρόβληµα, 

καθυστέρηση και γενικότερα λάθος δηµιουργηθεί από τους προµηθευτές ή στις µεταξύ 

τους σχέσεις, επηρεάζει άµεσα τις πελατειακές σχέσεις. 

Για αυτό το λογά έχει δοθεί ιδιαίτερη βαρύτητα στους προµηθευτές (ιδιότητα, σχέσεις, 

συγκρούσεις) και παρακάτω αναλύονται µερικοί από τους σηµαντικότερους. 

 

Η BIOFIAL Α.Ε., ακολουθεί ως τύπο προµηθειών στις περισσότερες περιπτώσεις την 

Απευθείας Επαναγορά η όποια είναι η πιο απλή αγοραστική κατάσταση, όπου 

χρειάζεται να αγοραστούν για πολλοστή φορά προϊόντα ή υπηρεσίες, που έχουν ήδη 

αγοραστεί στο παρελθόν, χωρίς αλλαγή στις προδιαγραφές, ενδεχόµενος και από τον 

ίδιο, γνωστό προµηθευτή. Οι απευθείας επαναγορές σε ορισµένα είδη, γίνεται µε 

αυτόµατο τρόπο στη βάση χρονικών ή ποσοτικών κριτηρίων και αποτελούν διαδικασίες 

ρουτίνας. 

Επίσης ακολουθεί λιγότερο την Τροποποιηµένη Επαναγορά, η όποια αφορά προϊόντα 

που έχουν αγοράσει και άλλες φορές, όµως στη βάση νέων προδιαγραφών ή στη βάση 

αναζήτησης νέων προµηθευτών, για διαφόρους λόγους, όπως η βελτίωση της 

ποιότητας, η επίτευξη χαµηλότερου κόστους, η δυσαρέσκεια από τον προηγούµενο 

προµηθευτή, η εµφάνιση νέου προµηθευτή µε ελκυστικές προσφορές κλπ. 

Η Νέα αγορά ή Νέο έργο ως τύπος προµηθειών δε χρησιµοποιείται σχεδόν καθόλου 

από την εταιρεία. 
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5. Πελάτες 

 

5.1 Εµπορικές κατηγορίες πελατών 

Οι πελάτες της BIOFIAL Α.Ε. κατηγοριοποιούνται σύµφωνα µε το είδος που 

εµπορεύονται από την εταιρεία σε: 

• ΠΕΛΑΤΕΣ ΕΙ∆ΩΝ ΑΝΕΛΚΥΣΤΗΡΩΝ 

• ΠΕΛΑΤΕΣ ΕΙ∆ΩΝ ΑΝΑΤΡΟΠΩΝ 

• ΠΕΛΑΤΕΣ ΕΙ∆ΩΝ ΚΑΤΑΣΚΕΥΩΝ 

• ΠΕΛΑΤΕΣ ΕΙ∆ΩΝ ΑΓΡΟΤΙΚΩΝ 

• ΠΕΛΑΤΕΣ ΕΙ∆ΩΝ ΠΑΓΙΩΝ  

• ΠΕΛΑΤΕΣ ΕΙ∆ΩΝ ∆ΙΑΦΟΡΩΝ 

 

 

5.2 Βασικοί πελάτες της ΒΙΟFIAL A.E. ανά είδος 

 

Η ΒΙΟFIAL A.E. στη πολύχρονη πορεία της έχει καταφέρει να αποκτήσει ένα πολύ 

µεγάλο πελατολόγιο, στο οποίο περιέχονται επιχειρήσεις και ιδιώτες από όλη την 

Ελλαδα και το εξωτερικό. Οι περισσότεροι από αυτούς ανήκουν στους κατασκευαστές 

των εµποροβιοµηχανικών επιχειρήσεων. Παρακάτω παρουσιάζουµε µερικούς από τους 

βασικότερους πελάτες στις τρεις από σηµαντικότερες εµπορικές κατηγορίες : 

 

5.2.1 Πελάτες ανατροπών (στοκ) 

 

• ΠΟΥΛΙΟΣ Α. – ΨΑΛΛΑΣ ΑΠ. Ο.Ε. 

Η εταιρεία ΠΟΥΛΙΟΣ Α. – ΨΑΛΛΑΣ ΑΠ. Ο.Ε. εδρεύει στα Τρίκαλα και είναι εταιρεία 

κατασκευής αµαξωµάτων. Προµηθεύεται αποκλειστικά από την ΒΙΟFIAL A.E πολύ 

µεγάλες ποσότητες προϊόντων, που αποτελούν περίπου το 5% του συνολικού ετησίου 

τζίρου της ΒΙΟFIAL A.E.  Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E 

γίνεται µέσω πρακτορείου µεταφοράς εσωτερικού και το κόστος της µεταφοράς 

καλύπτεται από την ΠΟΥΛΙΟΣ Α. – ΨΑΛΛΑΣ ΑΠ. Ο.Ε. 

(Πηγή: http://www.who-is.gr/starter.php?id=167066) 

 

• ΜΥΛΩΝΑΣ – ΒΡΑΝΤΖΑΣ 

Η εταιρεία ΜΥΛΩΝΑΣ – ΒΡΑΝΤΖΑΣ βρίσκεται στο δήµος Τρικκαίων, στα Τρίκαλα και 

δραστηριοποιείται στην κατασκευή αµαξωµάτων. Προµηθεύεται το 80% των 

προϊόντων ανατροπών που χρησιµοποιεί από την ΒΙΟFIAL A.E. απορροφά µέτριες 
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ποσότητες που αποτελούν περίπου το 3% του συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL 

A.E.  Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µέσω 

πρακτορείου µεταφοράς εσωτερικού και το κόστος της µεταφοράς καλύπτεται από 

την ΜΥΛΩΝΑΣ – ΒΡΑΝΤΖΑΣ. 

(Πηγή: http://www.guide-online.gr/search.php?yp=573) 

 

• ΑΦΟΙ ΑΠ. ΜΑΚΡΗ 

Η εταιρεία ΑΦΟΙ ΑΠ. ΜΑΚΡΗ δραστηριοποιείται στο χώρο του έτοιµου σκυροδέµατος 

από το 1983. Ιδρύθηκε από τα αδέρφια Κωνσταντίνο και Γεώργιο Μακρή. Κατόπιν το 

1992 αγοράστηκε και το Λατοµείο αδρανών υλικών. Ξεκινώντας από την παραγωγή 

ετοίµου σκυροδέµατος, το 1992 δραστηριοποιείται για πρώτη φορά στην εξόρυξη και 

εµπορία αδρανών υλικών. Η εταιρεία έχει τις εγκαταστάσεις της στο 7ο χλµ 

Καλυβών-Πολυγύρου στη Χαλκιδική. Προµηθεύεται αποκλειστικά από την ΒΙΟFIAL A.E 

πολύ µέτριες ποσότητες προϊόντων, που αποτελούν περίπου το 3% του συνολικού 

ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL A.E.  Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL 

A.E γίνεται µέσω πρακτορείου µεταφοράς εσωτερικού και το κόστος της µεταφοράς 

καλύπτεται από την ΑΦΟΙ ΑΠ. ΜΑΚΡΗ 

(Πηγή: http://www.makbeton.gr/default.asp?sid=5653&langid=230) 

 

• ΥΙΟΙ ΧΡ. ΚΕΣΙΚΙ∆Η Ο.Ε. 

Η εταιρεία ΥΙΟΙ ΧΡ. ΚΕΣΙΚΙ∆Η Ο.Ε. έχει την έδρα της στον Εύοσµο της Θεσσαλονίκης 

και είναι εταιρεία κατασκευής αµαξωµάτων. Προµηθεύεται αποκλειστικά από την 

ΒΙΟFIAL A.E µεγάλες ποσότητες προϊόντων, που αποτελούν περίπου το 6% του 

συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL A.E.  Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις 

της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µε τα ιδιόκτητα µεταφορικά µέσα που διαθέτει η ΥΙΟΙ ΧΡ. 

ΚΕΣΙΚΙ∆Η Ο.Ε. 

(Πηγή:http://phones.thep.gr/index.php?op=modload&name=Yellowpages&file=index&func=

displaycat&cid=13&sid=623&rg=-1&bn=XYXYXZxyxz&ct=XYXYXZxyxz&min=1536) 

 

• ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. 

Η εταιρεία ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ έχει την έδρα της στον 7 χλµ Θεσσαλονίκης - 

Κατερίνης και είναι εταιρεία κατασκευής αµαξωµάτων. Προµηθεύεται το 80% των 

προϊόντων ανατροπών που χρησιµοποιεί από την ΒΙΟFIAL A.E. απορροφά µέτριες 

ποσότητες που αποτελούν περίπου το 2% του συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL 

A.E. Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µε τα ιδιόκτητα 

µεταφορικά µέσα που διαθέτει η ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. 
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5.2.2  Πελάτες ανελκυστήρων (ειδικές παραγωγές) 

 

• IZAMET 1900 LTD 

Η IZAMET 1900 LTD τοποθετεί µια βάση παραγωγής σε µια περιοχή 20 000 

τετραγωνικών µέτρων.  Η IZAMET 1900 LTD  έχει δραστηριοποιηθεί σε περιοχές 

όπως τη Βουλγαρία, τη Ρωσία, την Ουκρανία, την Ελβετία, την Πολωνία, την 

Ελλάδα, Κύπρο, τη Μολδαβία, το Καζακστάν, το Ουζµπεκιστάν, τη Π.Γ.Μ.∆., την 

Αλβανία και άλλες. Η IZAMET εκτελεί το σχέδιο, την παράδοση παραγωγής και την 

εγκατάσταση όλων των τύπων ηλεκτρικών και υδραυλικών ανελκυστήρων: 

πανοραµικός, επιβατικός, φορτίο- επιβατικός, φορτίο, γκαράζ, κουζίνας και άλλες. 

Όλοι οι ανυψωτικοί µηχανισµοί και οι χειριστές καµπινών που χρησιµοποιεί είναι µε 

τον έλεγχο VVVF. Η IZAMET 1900 LTD προµηθεύεται το 60% των ειδικών προϊόντων 

ανελκυστήρων που χρησιµοποιεί από την ΒΙΟFIAL A.E. παραγγέλνει πολύ µεγάλες 

ποσότητες που αποτελούν περίπου το 30% του συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL 

A.E. Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µε τα ιδιόκτητα 

µεταφορικά µέσα που διαθέτει η εταιρεία. 

http://www.izamet.com/eng/Home/homeeng.htm) 

 

• SUPER ELEVATOR DOOEL SKOPJE 

Η εταιρεία SUPER ELEVATOR DOOEL SKOPJE βρίσκεται στα Σκόπια, Π.Γ.Μ.∆. και είναι 

εταιρεία εγκατάστασης ανελκυστήρων. Προµηθεύεται αποκλειστικά από την ΒΙΟFIAL 

A.E µικρές ποσότητες προϊόντων, που αποτελούν περίπου το 2% του συνολικού 

ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL A.E.  Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL 

A.E γίνεται µε τα ιδιόκτητα µεταφορικά µέσα που διαθέτει η SUPER ELEVATOR DOOEL 

SKOPJE. 

 

• ΜΙΝΩΣ Ε.Π.Ε. 

Η εταιρεία ΜΙΝΩΣ Ε.Π.Ε. έχει την έδρα της στη Λεωφόρο Κηφισού στο κέντρο της 

Αθήνας και είναι εταιρεία µηχανουργικών κατασκευών. Προµηθεύεται το 50% των 

προϊόντων ανελκυστήρων που χρησιµοποιεί από την ΒΙΟFIAL A.E. απορροφά µικρές 

ποσότητες που αποτελούν περίπου το 3% του συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL 

A.E. Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µέσω 

πρακτορείου µεταφοράς εσωτερικού, ενώ το κόστος της µεταφοράς καλύπτεται από 

την ΜΙΝΩΣ Ε.Π.Ε. (Πηγή: http://wiw.gr/greek/athens_center_minos_ltd/) 
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• DOPPLER Α.Β.Ε.Ε. 

Η DOPPLER ΑΒΕΕ βρίσκεται σε ιδιόκτητο κτίριο στο Βιοµηχανικό Πάρκο Πολυκάστρου 

βόρεια της Θεσσαλονίκης. Η DOPPLER ΑΒΕΕ είναι εταιρεία κατασκευής και 

τοποθέτησης ανελκυστήρων. Προµηθεύεται το 40% των υδραυλικών εµβόλων που 

χρησιµοποιεί από την ΒΙΟFIAL A.E. απορροφά πολύ µεγάλες ποσότητες που 

αποτελούν περίπου το 20% του συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL A.E. Η 

µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µε τα ιδιόκτητα 

µεταφορικά µέσα που διαθέτει η DOPPLER ΑΒΕΕ.  

(Πηγή: http://www.doppler.gr/about.php) 

 

 

5.2.3 Πελάτες ειδικών κατασκευών 

 

• ERGOPARKING – OKTAGON Ε.Π.Ε. 

Η ERGOPARKING – OKTAGON Ε.Π.Ε. βρίσκεται στη Γλυφάδα της Αθήνας και είναι 

εταιρεία παραγωγής συστήµατος παρκαρίσµατος. Προµηθεύεται αποκλειστικά από 

την ΒΙΟFIAL A.E µεγάλες ποσότητες προϊόντων, που αποτελούν περίπου το 10% του 

συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL A.E. Η µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις 

της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µέσω πρακτορείου µεταφοράς εσωτερικού, ενώ το κόστος 

της µεταφοράς καλύπτεται από την ERGOPARKING – OKTAGON Ε.Π.Ε. 

(Πηγή: http://www.ergoparking.com.gr/NO%20ENTER/EUROPARKING_CD.html) 

 

• INDUSTRIAL ROBOTS A.E. 

Η εταιρεία INDUSTRIAL ROBOTS A.E. βρίσκεται στο 9ο χλµ Λάρισας – Θεσσαλονίκης. 

∆ραστηριοποιείται στην παραγωγή ροµποτικών κατασκευών για διάφορες 

εφαρµογές. Προµηθεύεται το 30% των προϊόντων για ειδικές κατασκευές που 

χρησιµοποιεί από την ΒΙΟFIAL A.E. παραγγέλνει µικρές ποσότητες που αποτελούν 

περίπου το 2% του συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL A.E. Η µεταφορά τους από 

τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µε τα ιδιόκτητα µεταφορικά µέσα που 

διαθέτει η DOPPLER ΑΒΕΕ. 

(Πηγή:http://www.soukosrobots.gr/index.php?option=com_contact&view=contact&id=2&Ite

mid=86) 

 

• ΚΑΟΥΣΗΣ Α.Ε. 

Ο Αντώνιος Καούσης ξεκινά την ενασχόλησή του µε τις µηχανουργικές εφαρµογές και 

τις κατασκευές αµαξωµάτων από το 1958, και το 1967 ιδρύει την ατοµική επιχείρηση 

«ΑΝΤΩΝΙΟΣ ΚΑΟΥΣΗΣ». Το 1971 ιδρύεται η Α.ΚΑΟΥΣΗΣ µε την σηµερινή νοµική της 
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µορφή. Η ΚΑΟΥΣΗΣ Α.Ε. έχει έδρα στο Αιγάλεω της Αθήνας και είναι εταιρεία 

παραγωγής απορριµµατοφόρων διαφόρων τύπων. Προµηθεύεται αποκλειστικά από 

την ΒΙΟFIAL A.E µεγάλες ποσότητες υδραυλικών µπουκάλων διπλής ενεργείας, που 

αποτελούν περίπου το 2% του συνολικού ετησίου τζίρου της ΒΙΟFIAL A.E. Η 

µεταφορά τους από τις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E γίνεται µέσω πρακτορείου 

µεταφοράς εσωτερικού, ενώ το κόστος της µεταφοράς καλύπτεται από την ΚΑΟΥΣΗΣ 

Α.Ε. 

 

5.3  Τρόποι πληρωµής πελατών 

 

Οι τρόποι πληρωµής των πελατών της BIOFIAL Α.Ε. είναι οι βασικοί τρόποι πληρωµής 

που ακολουθούνται από τις εταιρείες στη ελληνική αγορά: 

• ΠΛΗΡΩΜΗ ΜΕΤΡΗΤΟΙΣ 

• ΠΛΗΡΩΜΗ ΕΠΙ ΠΙΣΤΩΣΗ (ΕΠΙΤΑΓΕΣ, ΕΜΒΑΣΜΑΤΑ) 

• ΠΛΗΡΩΜΗ ΜΕ ΑΝΤΙΚΑΤΑΒΟΛΗ 

 

Οι τρόποι πληρωµής των πελατών ως παράγοντες που επηρεάζουν /καθορίζουν την 

διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των προϊόντων της ΒΙΟFIAL A.E. 

Οι σηµαντικότεροι παράγοντες επιρροής της διαπραγµατευτικής δύναµης είναι α) ο 

µονοπωλιακός χαρακτήρας της επιχείρησης και β) η τεχνολογική υπέροχη των 

προϊόντων 

Συνέντευξη κας. Χατζηευστρατίου, οικονοµικού διευθυντή της ΒΙΟFIAL A.E. 

Οι τρόποι πληρωµής των πελατών αποτελούν σηµαντικό παράγοντα όσον αφορά τη 

διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των προϊόντων της ΒΙΟFIAL A.E., για 

τον λόγω ότι υπάρχει όλο και πιο έντονο το φαινόµενο πληρωµής µε επιταγές. 

Το πρόβληµα των ακάλυπτων επιταγών εντείνεται τα τελευταία χρόνια και είναι ένα από 

τα σοβαρότερα προβλήµατα που αντιµετωπίζει η εταιρεία. Προσπάθειες αντιµετώπισης 

του γίνονται χωρίς όµως να έχουν πάντα τα επιθυµητά αποτελέσµατα. Πολιτική της 

εταιρείας είναι να λαµβάνει όσον το δυνατόν λιγότερες επιταγές, κυρίως από νέους 

πελάτες µε τους οποίους δεν έχει µακροχρόνιες σχέσεις συνεργασίας. Καθοριστικός 

είναι σε αυτήν την περίπτωση ο ρόλος των καναλιών διανοµής. 

Συνέντευξη κας. Χατζηευστρατίου, οικονοµικού διευθυντή της ΒΙΟFIAL A.E. 

Αν και οι βασικότεροι πελάτες της εταιρείας πληρώνουν µε επιταγές, οι πληρωµές τους 

γίνονται µε συνέπεια χωρίς δηµιουργία συγκρούσεων και αυτό οφείλεται στη 

διαπραγµατευτική δύναµη της εταιρείας λόγω των εξειδικευµένων προϊόντων που 
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παράγει και λόγω της µορφής ολιγοπωλίου που έχει η οποία καθιστά σχεδόν αδύνατη 

την υπερβολική καθυστέρηση πληρωµής από τους µεγάλους πελάτες. 

 

 

5.4 Τρόποι µεταφοράς προϊόντων προς τους πελάτες 

 

• ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ ΜΕΤΑΦΟΡΩΝ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ 

• ∆ΙΕΘΝΗ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ ΜΕΤΑΦΟΡΩΝ 

• ΠΑΡΑ∆ΟΣΗ BIOFIAL  

• ΠΑΡΑΛΑΒΗ ΠΕΛΑΤΗ 

 

Οι τρόποι µεταφοράς προϊόντων προς τους πελάτες ως παράγοντες που επηρεάζουν 

/καθορίζουν την διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των προϊόντων της 

ΒΙΟFIAL A.E. 

Οι τρόποι πληρωµής των πελατών αποτελούν πολύ σηµαντικό παράγοντα όσον αφορά 

τη διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των προϊόντων της ΒΙΟFIAL A.E., 

για τον λόγω ότι οι µεγαλύτερες συγκρούσεις δηµιουργούνται λόγω προβληµατικής 

επικοινωνίας ή αποτελεσµατικότητας των µεταφορικών εταιρειών. 

Βασική πολιτική της BIOFIAL Α.Ε. είναι η πληρωµή των εξόδων των µεταφορικών προς 

τους πελάτες από τους ίδιους τους πελάτες της. Το ίδιο ισχύει για τους πελάτες 

εσωτερικού και εξωτερικού. Η εταιρεία µπορεί να επιβαρυνθεί σε ιδιαίτερες 

περιπτώσεις που θα εξυπηρετούν το συµφέρον της και ύστερα από συνεννόηση. 

Η µεγαλύτερη σύγκρουση είχε σηµειωθεί πριν από αρκετά χρόνια λόγω της κακής 

σχέσης µε πρακτορείο µεταφορών εσωτερικού που εξυπηρετούσε µονοπωλιακά την 

περιοχή της βόρειας Πελοποννήσου και η κακή συνεργασία µε τη µεταφορική εταιρεία 

προκάλεσε πλήθος προβληµάτων στην περαιτέρω σχέση µας µε τους πελάτες της 

περιοχής. 

Συνέντευξη κας. Χατζηευστρατίου, οικονοµικού διευθυντή της ΒΙΟFIAL A.E. 

Η BIOFIAL συνεργάζεται µε πλήθος των µετ/κων εταιρειών του εσωτερικού και διατηρεί 

οµαλές σχέσεις µε την πλειοψηφία αυτών. Περιστατικά σηµειώνονται συνήθως σε 

περιπτώσεις ασυνέπειας της εκάστου µεταφορικής εταιρείας. Πολιτική της BIOFIAL είναι 

η µη σύγκρουση όµως αν αυτό δεν µπορεί να αποφευχθεί, τότε συνήθως, λόγω της 

ισχυρής διαπραγµατευτικής δύναµης που διαθέτει επιλύεται γη σύγκρουση µε ευνοϊκή 

έκβαση για την BIOFIAL. 

Συνέντευξη κας. Χατζηευστρατίου, οικονοµικού διευθυντή της ΒΙΟFIAL A.E. 
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5.5 Σχέσεις, συνεργασία και συγκρούσεις µε τους πελάτες 

 

Αναφορικά µε τους πελάτες που προαναφέρθηκαν παρουσιάζονται στοιχειά σχετικά µε 

τις σχέσεις, τη συνεργασία και τις συγκρούσεις µεταξύ της BIOFIAL Α.Ε. και των 

πελατών της. Η διαπραγµατευτική υπεροχή της BIOFIAL Α.Ε. θεωρείται δεδοµένη λόγω 

του ολιγοπωλίου και για πολλούς πελάτες µονοπωλιακού χαρακτήρα της εταιρείας. 

Όλα τα παρακάτω στοιχειά παραχωρηθήκαν από τον κ. Ανδρέα Χατζηευστρατίου, 

Αντιπρόεδρο της εταιρείας BIOFIAL Α.Ε.. 

 

• ΠΟΥΛΙΟΣ Α. – ΨΑΛΛΑΣ ΑΠ. Ο.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ΠΟΥΛΙΟΣ Α. – ΨΑΛΛΑΣ ΑΠ. Ο.Ε. ξεκινά 25 χρόνια 

πριν. Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών διατηρούνται σε άψογο και σταθερό επίπεδο 

και από τις δυο πλευρές. Οι σχέσεις χαρακτηρίζονται πολύ φιλικές και βασίζονται στην 

αµοιβαία εµπιστοσύνη και τη συνέπεια. ∆εν έχουν παρατηρηθεί συγκρούσεις σε κανένα 

επίπεδο. 

 

• ΜΥΛΩΝΑΣ – ΒΡΑΝΤΖΑΣ 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε τη ΜΥΛΩΝΑΣ – ΒΡΑΝΤΖΑΣ ξεκινά 20 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών χαρακτηρίζονται µέτριες και τυπικά επαγγελµατικές 

παράλυτη χρόνια συνεργασία και δεν παρατηρείται ενδιαφέρον για αλλαγή από 

αµφότερες τις εταιρείες. Έχουν παρατηρηθεί κάποια παράπονα κατά µεγάλες χρονικές 

περιόδους σχετικά µε τις τιµές και το χρόνο της παράδοσης των προϊόντων. Πολλές 

φορές το πρόβληµα δηµιουργείται από τις µεταφορικές εταιρείες. 

 

• ΑΦΟΙ ΑΠ. ΜΑΚΡΗ 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ΑΦΟΙ ΑΠ. ΜΑΚΡΗ ξεκινά 20 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών χαρακτηρίζονται καλές και φιλικές µε πολύ καλή, 

συνεπής και αποτελεσµατική συνεργασία. Κανένα ιδιαίτερο πρόβληµα δεν έχει 

παρατηρηθεί και οι πληρωµές γίνονται χωρίς πίεση. 

 

• ΥΙΟΙ ΧΡ. ΚΕΣΙΚΙ∆Η Ο.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ΥΙΟΙ ΧΡ. ΚΕΣΙΚΙ∆Η Ο.Ε. ξεκινά 25 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι άριστες. Από τις πιο φιλικές σχέσεις που έχει 

αναπτύξει η BIOFIAL µε πελάτη, στηρίζονται στην κατανόηση και πολύ καλή γνώση της 

µιας εταιρείας για την άλλη. ∆εν έχει παρατηρηθεί καµία σύγκρουση. 
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• ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. ξεκινά 25 χρόνια πριν. 

Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών παραµένουν φιλικές λόγω της πολύχρονης 

συνεργασίας. Αυτή η συνεργασία που συνεχίζεται και προβλέπεται να συνεχιστεί και στο 

µέλλον, λόγω της οικονοµικής κρίσης, των ακάλυπτων επιταγών και σωρίας 

οικονοµικών προβληµάτων έχουν δηµιουργήσει προβλήµατα και συγκρούσεις ανάµεσα 

στις δυο εταιρείας. Αν και άτοµα που ιδρύσαν αρχικά τις εταιρείες διατηρούν τις καλές 

φιλικές τους σχέσεις, τα νεοτέρα µέλη, ιδιαίτερα της BIOFIAL Α.Ε., θέλοντας να 

υποστηρίξουν το συµφέρον τους και να προστατέψουν την εταιρεία προβαίνουν σε 

πιέσεις µέσω συζητήσεων και σε ορισµένες περιπτώσεις αυτό έχει ως αποτέλεσµα τη 

δηµιουργία παρεξηγήσεων και παραπόνων. 

Οι εταιρείας BIOFIAL και ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ &ΣΙΑ Ο.Ε έχουν µια συνεργασία πολλών 

ετών που ξεκίνησε από τα άτοµα τα οποία ιδρύσαν ξεχωριστά τις επιχείρησης αυτές. 

Ξεκίνησαν σε εντελώς διαφορετικές συνθήκες από τις σηµερινές, όµως ξεκίνησαν και 

συνέχισαν µια συνεργασία έως σήµερα γιατί τηρούνται µεταξύ τους οι σχέσεις αγοράς 

πώλησης και υπάρχουν και προσωπικές σχέσεις µετά από τόσα χρόνια συνεργασίας. 

Σε περιπτώσεις συγκρούσεων υπάρχει πάντα διάλογος. Σκοπός µας είναι να βρεθεί η 

καλύτερη λύση στο συγκεκριµένο πρόβληµα αλλά και γενικότερα τα αιτία που 

προκάλεσαν τη σύγκρουση. Υπάρχουν περιπτώσεις που διακόπηκε η συνεργασία και 

περιπτώσεις που λύθηκε το πρόβληµα και η συνεργασία συνεχιστικέ. 

Σε όλες τις συγκρούσεις θεωρούµε ότι πρέπει να στεκόµαστε και να τις αντιµετωπίζουµε 

µε ωριµότητα. Είναι σηµαντικό για µας να βρίσκεται λύση ώστε να έχουµε το 

αποτέλεσµα που θέλουµε όσον αφορά τον τρόπο διανοµής του προϊόντος µας. 

Η κρίση επηρέασε τις σχέσεις όχι µόνο µε τα κανάλια διανοµής αλλά και σε όλα τα 

επίπεδα της επιχείρησης. ∆εν µπορούν οι οικονοµικές συµφωνίες να γίνουν πλέον µε 

‘’ελαστικούς α όρους πληρωµής. ∆εν µπορεί να δοθεί µεγάλη πίστωση για την 

αποπληρωµή. 

Συνέντευξη, Κας. Μαρίας Ευγενειάδου ιδιοκτήτρια της εταιρείας ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ 

ΜΑΡΙΑ Ο.Ε.  

 

• IZAMET 1900 LTD 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την IZAMET 1900 LTD ξεκινά 12 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών διατηρούνται φιλικές. Η συνεργασία είναι πολύ καλή, 

η BIOFIAL προσφέρει τις υπηρεσίες της ανά πάσα στιγµή και τα προϊόντα είναι έτοιµα 

προς εξαγωγή στις ηµεροµηνίες που η IZAMET έχει ζητήσει . Συγκρούσεις δεν υπάρχουν. 
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Η BIOFIAL επιθυµεί να αποφεύγει και να προσέχει οτιδήποτε θα µπορούσε να 

δηµιουργήσει κάποιο πρόβληµα στις σχέσεις των δυο εταιρειών. Από τη µεριά της η 

ΙΖΑΜΕΤ, ο µεγαλύτερος πελάτης της  BIOFIAL, κάνει τις τραπεζικές πληρωµές µέσα στα 

χρονικά όρια της συµφωνίας και είναι Πατάκη προς τις υποχρεώσεις της. Ίσως θα 

µπορούσαµε να πούµε ότι πρόκειται για τη µονή εταιρεία που έχει ανώτερη 

διαπραγµατευτική δύναµη στη σχέση της µε τη BIOFIAL. Για αυτό το λόγο για κάθε 

πρόβληµα που παρατηρείται, στις περισσότερες περιπτώσεις αφορά προβλήµατα στα 

προϊόντα, γίνεται και η ανάλογη ενηµέρωση και απαιτείται η ανάλογη εξυπηρέτηση. 

 

• SUPER ELEVATOR DOOEL SKOPJE 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε τη SUPER ELEVATOR DOOEL SKOPJE ξεκινά 3 χρόνια 

πριν. Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών χαρακτηρίζονται  τυπικές και 

επαγγελµατικές. Η συνεργασία τους είναι άριστη παρόλα τα προβλήµατα λόγω της 

διαφορετικότητας των γλωσσών που σε ορισµένες περιπτώσεις καθιστά δύσκολη την 

άµεση επικοινωνία. Η SUPER ELEVATOR δείχνει την ικανοποίηση της στις συχνές 

επισκέψεις της στο εργοστάσιο της BIOFIAL και σιγά αναπτύσσονται όλο και πιο ισχυρές 

σχέσεις. Η BIOFIAL θεωρεί πολύ σηµαντικό το χτίσιµο καλών σχέσεων µε τους πελάτες 

του εξωτερικού, και ενδιαφέρεται για βελτίωση της φήµης της στην αγορά του 

εξωτερικού και ιδιαίτερα των βαλκάνιων. 

 

• ΜΙΝΩΣ Ε.Π.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε τη ΜΙΝΩΣ Ε.Π.Ε. ξεκινά 4 χρόνια πριν. Οι σχέσεις 

µεταξύ των δυο εταιρειών είναι µόνο επαγγελµατικές, άπλες και τυπικές. Η 

συνεργασία είναι πολύ καλή και µε τον καιρό γίνεται συνεχώς καλύτερη. ∆εν έχουν 

υπάρξει συγκρούσεις σε κανένα επίπεδο. Οι πληρωµές πραγµατοποιούνται µέσα στα 

χρονικά όρια. 

 

• DOPPLER Α.Β.Ε.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε τη DOPPLER Α.Β.Ε.Ε. ξεκινά 10 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι επαγγελµατικές. Φιλικές σχέσεις υπάρχουν 

µεταξύ κάποιων προσώπων, όπως των µηχανικών της BIOFIAL και των υπεύθυνων 

πωλήσεων της DOPPLER, λόγω µακρόχρονης και της στενής συνεργασίας. Ο σχετικά 

µεγάλος όγκος παραγγελιών χρήζει απαραίτητη την πολύ συχνή επικοινωνία ως 

παράγοντα που καθορίζει την αποδοτικότητα και τη σωστή συνεργασία. Έτσι η 

συνεργασία χαρακτηρίζεται παρά πολύ καλή και ιδιαίτερα οργανωµένη. Η BIOFIAL 

δίνει µεγάλη σηµασία στην αποφυγή συγκρούσεων µε την DOPPLER, σπάνια 
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παρατηρείται κάποιο πρόβληµα. Συνήθως µικρά παράπονα γίνονται για τις τιµές ή 

για το χρόνο παράδοσης της παραγγελίας. 

 

• ERGOPARKING – OKTAGON Ε.Π.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ERGOPARKING – OKTAGON Ε.Π.Ε. ξεκινά 7 

χρόνια πριν. Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι κυρίως επαγγελµατικές και 

ελάχιστες φιλικές. Η συνεργασία θεωρείται άριστη και πολύ καλά οργανωµένη. 

Συγκρούσεις δεν έχουν υπάρξει, η αµοιβαία συνέπεια διατηρεί σταθερούς όλους τους 

παράγοντες που θα µπορούσαν να επιδράσουν. 

 

• INDUSTRIAL ROBOTS A.E. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την INDUSTRIAL ROBOTS A.E. ξεκινά 2 χρόνια πριν. 

Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι αυστηρά επαγγελµατικές. Αυτό καθιστά 

δύσκολη τη συνεργασία και αντίστροφα. Καθυστερήσεις πληρωµών και µερική 

ασυνέπεια εκ µέρους του πελάτη ως προς τις υποχρεώσεις του, προβληµατίζουν τους 

υπευθύνους της BIOFIAL για την κατάλληλη αντιµετώπιση προς την INDUSTRIAL 

ROBOTS. Πολική της BIOFIAL είναι η µη σύγκρουση µε τους πελάτες και γίνεται 

σταδιακά προσπάθεια σταδιακά για βελτιώσεις. 

 

• ΚΑΟΥΣΗΣ Α.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ΚΑΟΥΣΗΣ Α.Ε. ξεκινά 15 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι αποκλειστικά και µόνο επαγγελµατικές. Η 

συνεργασία χαρακτηρίζεται απλά καλή και αυτό γιατί η ΚΑΟΥΣΗΣ Α.Ε καθυστερεί 

στην εξόφληση των οικονοµικών τούς υποχρεώσεων. 

 

 

6. Προµηθευτές 
 

6.1 Εµπορικές κατηγορίες προµηθευτών 

 

Οι προµηθευτές της BIOFIAL Α.Ε. κατηγοριοποιούνται σύµφωνα µε το είδος των υλών 

που πωλούν στην εταιρεία: 

• ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ Α’ ΥΛΩΝ ΑΝΕΛΚΥΣΤΗΡΩΝ 

• ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ Α’ ΥΛΩΝ ΕΙ∆ΙΚΩΝ ΚΑΤΑΣΚΕΥΩΝ 

• ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ Α’ ΥΛΩΝ ΓΙΑ ∆ΙΑΦΟΡΑ 

• ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ Β’ ΥΛΩΝ ΑΝΕΛΚΥΣΤΗΡΩΝ 
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• ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ Β’ ΥΛΩΝ ΕΙ∆ΙΚΩΝ ΚΑΤΑΣΚΕΥΩΝ 

• ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ Β’ ΥΛΩΝ ΑΝΑΤΡΟΠΩΝ 

• ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ Β’ ΥΛΩΝ ΓΙΑ ∆ΙΑΦΟΡΑ 

 

 

6.2  Βασικοί προµηθευτές της ΒΙΟFIAL A.E. ανά είδος 

 

Η ΒΙΟFIAL A.E. διατηρεί ένα µεγάλο αριθµό προµηθευτών ώστε να µην περιορίζει τις 

επιλογές της και να έχει τη δυνατότητα να επιλέγει τις καλύτερες πρώτες ύλες. 

Παρακάτω παρουσιάζουµε τους βασικότερους προµηθευτές ανά κατηγορία προϊόντος: 

 

• ΒΑΛΒΙ∆ΕΣ- BLAIN 

H γερµανική εταιρεία BLAIN, για πολλά χρόνια αποτελεί µία από τις κυρίαρχες 

εταιρείες στη παραγωγή βαλβίδων για υδραυλική χρήση. H BLAIN είναι η πιο 

γνωστή εταιρεία στο χώρο της και τα προϊόντα της βρίσκονται στο νούµερο ένα των 

προτιµήσεων των εταιρειών - πελατών. Η ποιότητα της θεωρείται εξαιρετική. Η 

ΒΙΟFIAL A.E εισάγει αποκλειστικά και πολύ συχνά τις βαλβίδες BLAIN. Η µεταφορά ι 

γίνεται σε συνεργασία µε διεθνή µεταφορική εταιρεία. 

 

• ΤΣΙΜΟΥΧΕΣ – ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ Κ. - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. ΑΕΕ 

Η εταιρεία ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ Κ. - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. ΑΕΕ δραστηριοποιείται στο εµπόριο 

ελαστικών παρεµβυσµάτων, τσιµούχες. Η ελληνική αγορά της τσιµούχας είναι µια 

κλειστή αγορά στην οποία δε δραστηριοποιούνται πολλές εταιρείες και υπάρχει το 

λεγόµενο ολιγοπώλιο. Επίσης επειδή το προϊόν είναι εξειδικευµένο έχει µικρό 

ουσιαστικά πελατολόγιο. Γενικότερα η εγχώρια αγορά καλύπτεται κατά 80% από την 

εταιρεία ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ Κ. - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. ΑΕΕ. Η ΒΙΟFIAL A.E προµηθεύεται το 

80% του προϊόντος (τσιµούχες) από την παραπάνω εταιρεία. Η ποιότητά της 

χαρακτηρίζεται καλή.  

(Πηγή: http://www.engineer.gr/materials/company.php?company_id=8222) 

 

• ΜΟΤΕΡ – S.B. MOTORI Srl , ΜΠΟΝΦΙΛΙΟΛΙ ΕΛΛΑΣ ΑΕ 

S.B. Lift Motors έχουν ειδικευτεί από το 1972 στο σχέδιο, την ανάπτυξη και την 

παραγωγή των ηλεκτρικών µηχανών για τους υδραυλικούς ανελκυστήρες. Το 2006 

παρήγαγε 50.000 µονάδες. Υπάρχει ιδιαίτερα εµφανής ανταγωνισµός στην αγορά 

των µοτέρ, περισσότερο από την Ιταλία και τη Γερµανία. Η ποιότητα των µοτέρ που 

παράγει η εταιρεία χαρακτηρίζεται ως µέτρια. Η ΒΙΟFIAL A.E προµηθεύεται το 60% 

των µοτέρ που χρησιµοποιεί από την S.B. Lift Motors. 
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(Πηγή: www.sbmotori.it/index.cfm?) 

Η εταιρία ΜΠΟΝΦΙΛΙΟΛΙ ΕΛΛΑΣ ΑΕ ιδρύθηκε το 1992 και άρχισε την λειτουργία της µε 

έδρα των δραστηριοτήτων της την Θεσσαλονίκη. Η κύρια δραστηριότητα της 

εντοπίζεται στη εισαγωγή και διανοµή όλων των προϊόντων του BONFIGLIOLI 

GROUP. Έχει καθιερωθεί ως η κορυφαία ελληνική εταιρεία στον τοµέα των 

µειωτήρων για βιοµηχανική και κατασκευαστική χρήση. Η ΒΙΟFIAL A.E προµηθεύεται 

το 35% των µοτέρ που χρησιµοποιεί από την S.B. Lift Motors. 

(Πηγή:http://www.bonfiglioli.gr/index.php?MODULE=bce/application/pages&Alias=MENU_2

0_10) 

 

• ΑΝΤΛΙΕΣ – SETTIMA MECCANICA 

Η Settima Meccanica βρίσκεται στην Ιταλία και ιδρύθηκε στις αρχές του 1978. Η 

SETTIMA είναι ο ευρωπαϊκός ηγέτης στις αντλίες βιδών για τον ανελκυστήρα και τους 

ανυψωτικούς µηχανισµούς, έχει περισσότερο από 500.000τ.µ εγκαταστάσεων. Τα 

προϊόντα SETTIMA πωλούνται σε όλο τον ολόκληρο κόσµο. Στην αγορά των αντλιών 

υπάρχει γενικά µεγάλος ανταγωνισµός αλλά η ΒΙΟFIAL A.E επιλέγει να προµηθεύεται 

το 100%  των αντλιών που χρησιµοποιεί από τη SETTIMA λόγω της εξαιρετικής 

ποιότητας των προϊόντων της. (Πηγή: http://www.settima.it/EN/who_we_are.html) 

 

• ΣΩΛΗΝΕΣ – SICAM SPA, ΑΦΟΙ ∆. ΙΩΑΝΝΙ∆Η 

H Ιταλική Sicam Spa ιδρύθηκε το 1973 και έχει αναπτύξει τη δραστηριότητά της στη 

διανοµή των σωλήνων χάλυβα. Είναι τώρα ένας από τους κύριους κατόχους 

αποθεµάτων στην Ιταλία αλλά και στην Ευρώπη και την Αµερική. Η ΒΙΟFIAL A.E 

προµηθεύεται το 70%  των σωλήνων που χρησιµοποιεί από τη Sicam λόγω της 

απαράµιλλα εξαιρετικής ποιότητας που προσφέρει η εταιρεία, παρόλο τον τεράστιο 

ανταγωνισµό που επικρατεί στην ευρωπαϊκή και εγχώρια αγορά σωλήνων. Η 

µεταφορά τους από το εργοστάσιο της Sicam στην Ιταλία αναλαµβάνεται 

εξολοκλήρου από την ΒΙΟFIAL A.E και γίνεται σε συνεργασία µε διεθνή µεταφορική 

εταιρεία.(Πηγή: http://www.sicamtubi.com/EN/his_dist.php) 

Η εταιρεία Αφοί ∆. Ιωαννίδη είναι µια εταιρεία κατασκευής ράουλων, µεντεσέδων 

και συστηµάτων διακίνησης καθώς και πλήθος εφαρµογών στις βαριές κατασκευές. 

Η ΒΙΟFIAL A.E προµηθεύεται το 25% των σωλήνων που χρησιµοποιεί από την Αφοί ∆. 

Ιωαννίδη. (Πηγή: http://dir.forthnet.gr/727-0-gr.html) 
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• ΒΙ∆ΕΣ – ΖΑΦΕΙΡΑΚΗΣ Σια Ο.Ε. 

Η εταιρία ΖΑΦΕΙΡΑΚΗΣ Σια Ο.Ε. εισήλθε δυναµικά στο χώρο της βίδας και των 

βιοµηχανικών εργαλείων από το 1969. Με οκτώ αποθήκες εµπορευµάτων στην 

Θεσσαλονίκη που υπερβαίνουν τα 10.000 τετραγωνικά µέτρα. Τα προϊόντα της 

εµπιστεύονται αναγνωρισµένες επιχειρήσεις στην Ελλάδα και σε όλα τα Βαλκάνια. 

Στην εγχώρια αγορά της βίδας υπάρχει αρκετός ανταγωνισµός. Η ΒΙΟFIAL A.E 

προµηθεύεται το 90% των βιδών που χρησιµοποιεί από την εταιρία ΖΑΦΕΙΡΑΚΗΣ.  

(Πηγή: http://www.zaf.gr/profile.asp) 

 

• ΛΑ∆Ι – ΜΕΓΑΛΙ∆ΗΣ ΜΙΛΤΙΑ∆ΗΣ 

Η εταιρεία ΜΕΓΑΛΙ∆ΗΣ ΜΙΛΤΙΑ∆ΗΣ µε έδρα την Θεσσαλονίκη δραστηριοποιείται στο 

εµπόριο καυσίµων, λιπαντικών και υγραερίων. Η ΒΙΟFIAL A.E προµηθεύεται το 50% 

των βιοµηχανικών λαδιών και αερίων που χρησιµοποιεί από την εταιρία ΜΕΓΑΛΙ∆ΗΣ. 

Ποιοτικά τα προϊόντα της εταιρείας χαρακτηρίζονται µέτρια. 

(Πηγή: http://www.vres.gr/company.php?company_id=2036123700) 

 

• Υ∆ΡΑΥΛΙΚΑ ΕΙ∆Η (Β’ ΥΛΕΣ)–ΣΚΟΥΡΑ, ΤΙΚΑΣ ΓΕΩΡΓΙΟΣ, Κ. Παρής & Σία Ο.Ε 

Η εταιρεία Σκούρα Αγγελική ΑΕ εδρεύει στην Αθήνα και ειδικεύεται σε 

αυτοµατισµούς, δίκτυα σωληνώσεων, κατεργασία υλικών - κατασκευές, µετάδοση 

κίνησης. Με πολύ καλή ποιότητα στα προϊόντα, απορροφά το 70% των υλικών που 

προµηθεύεται η ΒΙΟFIAL A.E στην παραπάνω κατηγορία. Η µεταφορά των προϊόντων 

από την Αθήνα στις εγκαταστάσεις της ΒΙΟFIAL A.E γίνονται µέσω πρακτορείου 

µεταφοράς εσωτερικού.(Πηγή: www.erga.biz/modules.php?) 

Η εταιρεία ΤΙΚΑΣ ΓΕΩΡΓΙΟΣ εδρεύει στην Θεσσαλονίκη και δραστηριοποιείται στο 

εµπόριο µηχανηµάτων – εργαλείων και λειαντικών. Η ΒΙΟFIAL A.E προµηθεύεται από 

το 20% των Β’ υλών για υδραυλικά είδη που χρησιµοποιεί. Η µεταφορά των 

προϊόντων αναλαµβάνεται από την ΒΙΟFIAL A.E. 

(Πηγή: http://www.vres.gr/company.php?company_id=95442) 

Η εταιρεία Κ. Παρής & Σία Ο.Ε. ιδρύθηκε το 1986. Εισάγει κυρίως από Αµερική και 

Ιταλία. Η ΒΙΟFIAL A.E προµηθεύεται από την Κ. Παρής & Σία Ο.Ε το 10% των Β’ υλών 

για υδραυλικά είδη που χρησιµοποιεί. Η µεταφορά των προϊόντων από το κατάστηµα 

της Θεσσαλονίκης αναλαµβάνεται από την ΒΙΟFIAL A.E και γίνεται µε τα ιδιόκτητα 

µεταφορικά µέσα που διαθέτει η εταιρεία. (Πηγή: http://www.cparisco.gr/profil.htm) 
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6.3 Τρόποι πληρωµής προµηθευτών 

 

Οι τρόποι πληρωµής των προµηθευτών της BIOFIAL Α.Ε. είναι οι βασικοί τρόποι 

πληρωµής που ακολουθούνται από τις εταιρείες στη ελληνική αγορά: 

• ΠΛΗΡΩΜΗ ΜΕΤΡΗΤΟΙΣ 

• ΠΛΗΡΩΜΗ ΕΠΙ ΠΙΣΤΩΣΗ (ΕΠΙΤΑΓΕΣ, ΕΜΒΑΣΜΑΤΑ) 

 

Οι τρόποι πληρωµής των προµηθευτών ως παράγοντες που επηρεάζουν /καθορίζουν 

την διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των υλών που απαιτούνται για 

την παράγωγη προϊόντων της ΒΙΟFIAL A.E. 

Οι τρόποι πληρωµής των προµηθευτών επηρεάζουν /καθορίζουν σε σηµαντικό βαθµό τη 

διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των υλών που απαιτούνται για την 

παράγωγη προϊόντων της ΒΙΟFIAL A.E. Η εταιρεία δε διαθέτει την ίδια 

διαπραγµατευτική δύναµη που έχει προς τους πελάτες. Πολλές από τις εταιρείες για της 

οποίες η ΒΙΟFIAL A.E. αποτελεί πελάτη έχουν εξίσου µεγάλη διαπραγµατευτική δύναµη 

και πολλές από αυτές είναι µονοπωλιακές ή ολιγοπωλιακές λόγω εξειδίκευσης των 

προϊόντων που παράγουν και το σηµαντικότερο λόγω των τιµών. Βέβαια και η ΒΙΟFIAL 

A.E. έχει διαπραγµατευτική δύναµη των µεγάλης αξίας παραγγελία του πραγµατοποιεί, 

οι οποίες επαναλαµβάνονται σε τακτά χρονικά διαστήµατα. 

Η ΒΙΟFIAL A.E. πραγµατοποιεί πληρωµές µέσω τραπεζικών συναλλαγών για τους 

προµηθευτές του εξωτερικού µέσα στο προβλεπόµενο εκ των πρότερων χρονικό 

διάστηµα ενώ οι προµηθευτές του εσωτερικού πληρώνονται αναλόγως το µέγεθος της 

αξίας και τη συχνότητα των παραγγελιών µε επιταγές ή µετρητά. 

Συµφώνα µε τον κύριο Παυλίδη της εταιρείας ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε ., η 

ισορροπία και η αντικειµενική αντιµετώπιση είναι το Α και το Ω για την εύρυθµη 

λειτουργία της εταιρείας. Πρέπει να δώσεις στον πελάτη να καταλάβει ότι για να έχει 

απαίτηση να παραγγέλλει και να παραλάβει ετοιµοπαράδοτο ένα προϊόν, πρέπει να 

πληρώσει µε τον τρόπο που έχει συµφωνηθεί. 

Όταν το εργοστάσιο του εξωτερικού ( και έχουµε συνεργασία µε 25 εργοστάσια) µας 

κάνει πίστωση 2 -3 µήνες, δεν µπορεί ο πελάτης να πληρώνει σε 8 – 10 µήνες. Εάν γίνει 

αυτό ή θα χρεοκοπήσουµε ή δεν θα υπάρχει ετοιµοπαράδοτο το προϊόν. 

Η προσωπική επαφή, ή συζήτηση, ή εµπεριστατωµένη ανάλυση των προβληµάτων που 

µπορούν να δηµιουργηθούν εάν δεν υπάρξει αρµονική συνεργασία, (ΠΩΛΗΣΗ – 

ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗ) είναι το σηµαντικότερο κοµµάτι για την ανάπτυξη της εταιρείας. Για το 

λόγο αυτό η εταιρεία διαθέτει για τους πελάτες- κυρίως επαρχίας υπάλληλο-πωλητη ο 
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όποιος είναι επιφορτισµένος να κάνει ταξίδια κάθε 1 ½ µηνά περίπου για είσπραξη-

ενηµερωση και πώληση. Κατά τη διάρκεια αυτών των ταξιδιών επιλύονται πολύ από 

αυτά τα προβλήµατα. (ΟΠΟΙΟΣ ∆ΕΝ ΚΑΤΑΛΑΒΑΙΝΕΙ ΧΑΝΕΙ....ΚΑΙ ΚΕΡ∆ΙΖΕΙ ΚΑΠΟΙΟΣ 

ΑΛΛΟΣ ΤΗ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ) 

Συνέντευξη κ. Παυλίδη, Υπεύθυνου του τµήµατος πωλήσεων Θεσ/κης της εταιρείας 

ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε. 

 

6.4 Τρόποι µεταφοράς προϊόντων από τους προµηθευτές 

 

• ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ ΜΕΤΑΦΟΡΩΝ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ 

• ∆ΙΕΘΝΗ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ ΜΕΤΑΦΟΡΩΝ 

• ΠΑΡΑ∆ΟΣΗ BIOFIAL  

• ΠΑΡΑΛΑΒΗ ΠΕΛΑΤΗ 

 

Οι τρόποι µεταφοράς προϊόντων από τους προµηθευτές ως παράγοντες που 

επηρεάζουν /καθορίζουν την διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των 

υλών που απαιτούνται για την παράγωγη προϊόντων της ΒΙΟFIAL A.E. 

Οι τρόποι µεταφοράς προϊόντων από τους προµηθευτές αποτελούν πολύ σηµαντικό 

παράγοντα όσον αφορά τη διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των της 

υλών που απαιτούνται για την παράγωγη προϊόντων της ΒΙΟFIAL A.E., για τον λόγο ότι 

οι µεγαλύτερες συγκρούσεις δηµιουργούνται λόγω προβληµατικής επικοινωνίας ή 

αποτελεσµατικότητας των µεταφορικών εταιρειών. Η καθυστέρηση της φόρτωσης 

προϊόντων από το εξωτερικό αποτελεί συχνό φαινόµενο. 

Πολιτική της BIOFIAL Α.Ε. είναι η πληρωµή εξολοκλήρου των εξόδων των µεταφορικών 

εταιρειών . Το ίδιο ισχύει για τους προµηθευτές εσωτερικού και εξωτερικού. Πολλά από 

τα προϊόντα που αφορούν προµηθευτές του εσωτερικού παραλαµβάνονται από την ίδια 

την εταιρεία µε ιδιόκτητα µέσα από τα υποκαταστήµατα της Θεσσαλονίκης του κάθε 

προµηθευτή. Τέλος κάποιοι από τους συχνούς προµηθευτές που βρίσκονται στη 

Θεσσαλονίκη αναλαµβάνουν τη παράδοση στο χώρο της BIOFIAL Α.Ε. χωρίς καµία 

επιπλέον οικονοµική επιβάρυνση. 

 

 

6.5 Σχέσεις, συνεργασία και συγκρούσεις µε τους προµηθευτές 

 

Αναφορικά µε τους προµηθευτές που προαναφέρθηκαν παρουσιάζονται στοιχειά σχετικά 

µε τις σχέσεις, τη συνεργασία και τις συγκρούσεις µεταξύ της BIOFIAL Α.Ε. και των 



 73

προµηθευτών της. Η διαπραγµατευτική υπεροχή της BIOFIAL Α.Ε. θεωρείται δεδοµένη 

λόγω των ποσοτήτων που παραγγέλνει και για πολλούς προµηθευτές αποτελεί από τους 

µεγαλύτερους πελάτες. 

Όλα τα παρακάτω στοιχειά παραχωρηθήκαν από τον κ. Ανδρέα Χατζηευστρατίου, 

Αντιπρόεδρο της εταιρείας BIOFIAL Α.Ε. 

 

• BLAIN 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε τη γερµανική BLAIN ξεκινά 10 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών χαρακτηρίζονται τυπικές, λίγο ψύχρες και 

καθαρά επαγγελµατικές. Η συνεργασία µε τη BLAIN είναι άψογη. Είναι απόλυτα 

συνεπής, δεν κάνουν λάθη σε ότι αφορά τα προϊόντα τους και παρουσιάζουν µια 

γενικά προσεγµένη εικόνα και δουλεία. Η επικοινωνία µε τη BLAIN είναι πολύ συχνή 

λόγω των πολύ συχνών αναγκών για εισαγωγές βαλβίδων. Ίσως είναι ο µονός 

προµηθευτής της BIOFIAL που έχει µεγαλύτερη διαπραγµατευτική δύναµη και αυτό 

φαίνεται από τις τιµές των προϊόντων της. Παρόλα αυτά δεν τίθεται θέµα 

σύγκρουσης και οποιουσδήποτε είδους προβλήµατος στις σχέσεις των δυο 

εταιρειών. 

 

• ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ Κ. - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. ΑΕΕ 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε τη ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ Κ. - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. ΑΕΕ ξεκινά 

30 χρόνια πριν. Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι φιλικές και γενικά καλές. 

Η ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ δείχνει ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τις σχέσεις της µε τη BIOFIAL και 

τη αποφυγή αλλά και έγκαιρη αντιµετώπιση οποιονδήποτε προβληµάτων µπέη να 

δηµιουργηθούν. Επίσης προσφέρουν πολύ καλή εξυπηρέτηση µε δυνατότητα άµεσης 

διάθεσης των προϊόντων της. Η συνεργασία χαρακτηρίζεται ικανοποιητική. Η 

ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ λειτούργει µε συνέπεια και τα προϊόντα της θεωρούνται αξιόπιστα. 

Συγκρούσεις δεν υπάρχουν παρά µόνο κάποια παράπονα από µέρους της BIOFIAL 

στη περίπτωση που χρειάζεται άµεσα κάποια προϊόντα ώστε να µπορεί να 

προχωρήσει στη παράδοση κάποιων παραγγελία.  

Η µεγαλύτερη περίπτωση που θυµάµαι αφορά όλος τυχαίως την BIOFIAL A.E. µιας 

και είναι από τους µεγαλύτερους πελάτες µας. Κάποια στιγµή αλλάξαµε προµηθευτή 

σε ένα συγκεκριµένο είδος από το οποίο αγόραζε η BIOFIAL A.E. χιλιάδες κοµµάτια 

το χρόνο. Ο προµηθευτής έκανε λάθος στο καλούπι µε αποτέλεσµα να στοκάρουµε 

ελαττωµατικό προϊόν. Σε 1 -2 µήνες αφού τοποθετηθήκαν σε µπουκάλες στο 

εργοστάσιο παρατηρηθήκαν διαρροές. 



 74

Αναγνωρίσαµε το λάθος, η ζηµία µεγάλη και για εµάς οικονοµική και για τη BIOFIAL 

A.E. της φήµης της. Το λάθος έγινε από τρίτο. Ποιος να δικαιολογήσει τι και σε 

ποιον; 

Συνέντευξη κ. Παυλίδη, Υπεύθυνου του τµήµατος πωλήσεων Θεσ/κης της 

εταιρείας ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε. 

 

• S.B. MOTORI Srl  

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ιταλική S.B. MOTORI Srl ξεκινά 4 χρόνια πριν. 

Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι άπλες επαγγελµατικές και για τη BIOFIAL 

είναι ικανοποιητικές. Είναι εξυπηρετικοί και συνεπής στην παράδοση των προϊόντων 

τους. Η συνεργασία συνήθως είναι καλή αλλά µέσα στο 2009 παρατηρηθήκαν 

κάποιες συγκρούσεις που δηµιουργήθηκαν λόγω προβληµατικών προϊόντων. Το 

χρονικό διάστηµα που χρειάστηκε ώσπου να ξεκαθαρίσει το πρόβληµα και να βρεθεί 

µια σύµφωνη και από τις δυο πλευρές λύση ήταν µεγαλύτερο από όσο θα έπρεπε και 

η επικοινωνία ήταν δύσκολη. Μετά από πίεση από το µέρος της BIOFIAL το 

πρόβληµα ξεπεράστηκε αλλά η σύγκρουση ήταν δεδοµένη πλέον. 

 

• SETTIMA MECCANICA 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ιταλική SETTIMA MECCANICA ξεκινά 12 χρόνια 

πριν. Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών διατηρούνται σε καλό επαγγελµατικό 

επίπεδο. Η συνεργασία ανάµεσα στις δυο εταιρείες δεν είναι ιδιαίτερα στενή. Τα 

προϊόντα που εισάγονται είναι στοκ της εταιρείας σε και οι παραγγελίες συνήθως 

επαναλαµβάνονται. Προβλήµατα δεν υπάρχουν, σπάνια ίσως να προκύπτουν 

µικροσυγκρούσεις σχετικά µε διάφορα οικονοµικά έγγραφα. 

 

• SICAM SPA 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ιταλική SICAM SPA ξεκινά 10 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι άριστες. Η SICAM επικοινωνεί µε τη BIOFIAL 

µέσω της υπεύθυνης των πωλήσεων για την Ελλάδα. Γενικά είναι εµφανής η 

ιδιαίτερη προθυµία που δείχνουν για την όσο το δυνατόν πιο άρτια εξυπηρέτηση. 

Συγκρούσεις µεταξύ των δυο εταιρειών δεν υπάρχουν. Η SICAM διαθέτει 

αδιαµφισβήτητα µεγαλύτερη διαπραγµατευτική δύναµη. 

 

• ΖΑΦΕΙΡΑΚΗΣ Ο.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε την ΖΑΦΕΙΡΑΚΗΣ Ο.Ε. ξεκινά 15 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών διατηρούνται σε πολύ καλό φιλικό επίπεδο. Η 
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σωστή εξυπηρέτηση από µεριάς της ΖΑΦΕΙΡΑΚΗΣ Ο.Ε. και η συνέπεια από µεριάς της 

BIOFIAL έχουν ως αποτέλεσµα την πολύ καλή συνεργασία µεταξύ τους. ∆εν 

υπάρχουν συγκρούσεις  

 

• ΜΕΓΑΛΙ∆ΗΣ ΜΙΛΤΙΑ∆ΗΣ 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε τη ΜΕΓΑΛΙ∆ΗΣ ΜΙΛΤΙΑ∆ΗΣ ξεκινά 5 χρόνια πριν. Οι 

σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών είναι εξαιρετικές και πολύ φιλικές. Σε στη 

περίπτωση της ΜΕΓΑΛΙ∆ΗΣ η καλή εξυπηρέτηση παίζει µεγάλο ρολό στη συνεργασία 

των δυο εταιρειών. ∆εν υπάρχουν συγκρούσεις και οι ρολόι των εταιρειών είναι 

ξεκάθαροι και τηρούνται. 

 

• ΣΚΟΥΡΑ ΑΓΓΕΛΙΚΗ Α.Ε. 

Η συνεργασία της BIOFIAL Α.Ε. µε τη ΣΚΟΥΡΑ ΑΓΓΕΛΙΚΗ Α.Ε. ξεκινά 20 χρόνια πριν. 

Οι σχέσεις µεταξύ των δυο εταιρειών λόγω της χρονιάς και άριστης συνεργασίας 

έχουν προχωρήσει και σε φιλικό επίπεδο. ∆εν υπάρχουν συγκρούσεις . 

 

 

7.  Ανταγωνιστές της εγχώριας αγοράς 

 

Σηµαντικό παράγοντα που µπορεί να επιδράσει και να επηρεάσει τη 

διαπραγµατευτική δύναµη της BIOFIAL Α.Ε. είναι ο ανταγωνισµός και ιδιαίτερα ο 

εγχώριος. Λίγοι ιδιώτες προτιµούν να εισάγουν προέχοντα από το εξωτερικό. Οι 

περισσότεροι όπως και οι πιο µεγάλες εταιρείες προτιµούν να τα αγοράζουν ή να τα 

παραγερνούν από ενδιαµέσου εισαγωγείς των εξειδικευµένων αυτών προϊόντων. Η 

BIOFIAL Α.Ε. διαθέτει ένα αρκετά µονοπωλιακό προϊόν. Λόγω του ότι έχει τεράστιο 

εύρος παράγωγης µε χιλιάδες κωδικούς προϊόντων για κάποια από αυτά δεν αποτελεί 

τον αποκλειστικό κατασκευαστή. υπάρχουν επίσης σηµαντικές εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται περά από την εισαγωγή και στην παράγωγη αναλόγων προϊόντων. 

Κατά καιρούς εµφανίζονται ειδή ισχύος από νέες εταιρείες ή από νέες 

αντιπροσωπεύσεις, κύριος λόγω ανταγωνιστικής τιµής. Η BIOFIAL πιστή στη πολιτική 

ποιότητας και τεχνολογικής υπεροχής που ακόλουθη και προσπαθεί να αντιµετωπίσει 

αυτές τις περιπτώσεις όχι µε σπασµωδικές κινήσεις, αλλά δίνοντας έµφαση στους 

λογούς υπεροχής των προϊόντων της. 

Συνέντευξη κος. Χατζηευστρατίου, οικονοµικού διευθυντή της ΒΙΟFIAL A.E. 

Παρακάτω παρουσιάζονται ναυτικά οι ανταγωνιστές των προϊόντων που παράγει η 

ΒΙΟFIAL A.E στη ελληνική αγορά. 
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7.1  Κατασκευαστές ανυψωτικών υδραυλικών κυλίνδρων 

 

• KLEEMANN 

Η KLEEMANN HELLAS ιδρύθηκε το 1983. Η έδρα της εταιρίας βρίσκεται στη 

Βιοµηχανική Περιοχή Κιλκίς, ενώ γραφεία και εκθεσιακοί χώροι υπάρχουν τόσο στην 

Αθήνα όσο και στη Θεσσαλονίκη. 

Η KLEEMANN HELLAS δραστηριοποιείται στον τοµέα κατασκευής, σχεδιασµού και 

εµπορίας Ολοκληρωµένων Συστηµάτων Ανελκυστήρα. Είναι από τις µεγαλύτερες 

εταιρίες του κλάδου στην Ευρωπαϊκή και ∆ιεθνή αγορά. Παράγει πάνω από 12.000 

συστήµατα ανελκυστήρων ετησίως ή το 3% της παγκόσµιας αγοράς νέων 

ανελκυστήρων. 

Απολαµβάνει ηγετική θέση στη διαρκώς αναπτυσσόµενη Ελληνική αγορά (περίπου 

70% σε εγκατεστηµένες µονάδες και 47% σε αξία). 

Πηγή:http://www.kleemann.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=45&Itemid

=54&lang=el ) 

 

7.2 Εισαγωγείς 

 

• ALGI LIFT 

Η εταιρεία ΣΤΑΥΡΑΚΗΣ δραστηριοποιείται στο χώρο του ανελκυστήρα από το 1960. 

Είναι εµπορική εταιρεία, αποκλειστική αντιπρόσωπος του Γερµανικού οίκου ALGI 

που κατασκευάζει υδραυλικούς ανελκυστήρες.  

(Πηγή: http://www.stavrakis.gr/organosi.htm) 

 

• DOPPLER 

Η DOPPLER ΑΒΕΕ ιδρύθηκε τον Φεβρουάριο του 2000 από οµάδα Τεχνικών 

ανελκυστήρων µε µακρά παρουσία στην Ελληνική και διεθνή αγορά. Από τον 

Νοέµβριο του 2000, η εταιρία εγκαταστάθηκε σε ιδιόκτητο κτίριο επιφάνειας 4500 

τµ., στο Βιοµηχανικό Πάρκο Πολυκάστρου βόρεια της Θεσσαλονίκης, όπου 

λειτουργούν τα κεντρικά γραφεία και οι βιοµηχανικές της εγκαταστάσεις. Τον Ιούνιο 

του 2006 ολοκληρώθηκε η επέκταση των παραγωγικών εγκαταστάσεων της 

εταιρίας, οπότε η συνολική επιφάνεια φθάνει τα 9000 τµ. 

Τον Φεβρουάριο του 2001 ιδρύεται το υποκατάστηµα Αθηνών που λειτουργεί σε 

ενοικιαζόµενο ισόγειο κτίριο, επιφάνειας 1800 τµ., σε κεντρικό σηµείο της πόλης, µε 

γραφεία και πλήρως οργανωµένη αποθήκη ώστε να εξυπηρετούνται µε ταχύτητα και 

αµεσότητα οι πελάτες των Αθηνών και της Νότιας Ελλάδας. 
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DOPPLER - Ανελκυστήρες - Κατασκευή Ανελκυστήρων. Η εταιρία είναι µια σύγχρονη 

βιοµηχανία εξαρτηµάτων ανελκυστήρων, εξοπλισµένη µε ιδιαίτερα παραγωγικά 

µηχανήµατα και βασική επιλογή την παραγωγή ποιοτικών προϊόντων. Συνδυάζοντας 

την παραγωγική µε εµπορική δραστηριότητα, είναι σε θέση να προσφέρει στην 

αγορά πλήρη γκάµα υλικών για κάθε είδους ανελκυστήρες, ακόµη και πλήρη πακέτα 

ανελκυστήρων, διατηρώντας πάντα υψηλή ποιότητα και αξιοπιστία. 

Πολιτική της εταιρίας είναι να προσφέρει στους πελάτες της πλήρη και άµεση 

υποστήριξη σε υλικά και υπηρεσίες πριν και µετά την πώληση. Για τον σκοπό αυτό 

ένα µεγάλο επιτελείο έµπειρων µηχανικών εργάζεται αδιάκοπα, µελετώντας και 

εφαρµόζοντας την ενδεδειγµένη για κάθε περίπτωση λύση. 

(Πηγή: http://www.doppler.gr/about.php) 

 

• HYDRAUNIC LIFT 

Η DOPPLER ΑΒΕΕ προµηθεύεται έµβολα από την εταιρεία Hydronic Lift (Ιταλία) ενώ 

συµπληρώνει τις ανάγκες της µε έµβολα από την εταιρεία BIOFIAL 

(Θεσσαλονίκη), κυρίως για µικρότερους ανελκυστήρες. 

 

• OMAR LIFT 

Το 1976 ιδρύεται η εταιρεία ∆. ΠΑΝΤΕΛΟΠΟΥΛΟΣ & Σια Ε.Ε. που εντοπίζει έγκαιρα 

και ανταποκρίνεται στις ανάγκες της αγοράς προβαίνοντας στην εισαγωγή υλικών 

ανελκυστήρων του εξωτερικού µέσω αντιπροσώπευσης ορισµένων από των 

σηµαντικότερων ξένων εταιρειών του χώρου, όπως η OMAR. Η ΟΜΑR LIFT που είναι 

µέλος του γκρουπ LΜC είναι µια τελείως νέα εταιρεία µε πολλά χρόνια πείρα στο 

σχεδιασµό και την παραγωγή κυλίνδρων και αντλιών για υδραυλικούς 

ανελκυστήρες. Από το 1995 η εταιρεία λειτουργεί µε την σηµερινή επωνυµία ANELCO 

A.E. (Πηγή: http://www.anelco.gr/omargr.html) 

 

• ΕΞ.ΑΝ 

Η κατασκευή της µονάδας ισχύος γίνεται αποκλειστικά στις εγκαταστάσεις της 

εταιρείας. Όλες οι µονάδες υποβάλλονται σε πλήρεις ελέγχους και δοκιµές σε 

πραγµατικές συνθήκες στο ειδικά διαµορφωµένο δοκιµαστήριο. Η ΕΞΑΝ 

δραστηριοποιείται στο χώρο των ανελκυστήρων από το 1989. Οι εγκαταστάσεις της 

εταιρείας βρίσκονται στη βιοµηχανική περιοχή Θεσ/νίκης σε ιδιόκτητη έκταση 

6000τµ µε κτιριακές εγκαταστάσεις 2000m2, 15χλµ από το κέντρο της Θεσ/νίκης. 

(Πηγή: http://www.exan.gr/default.asp?sid=8322&langid=351) 
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• ΜΟRIS 

Η MORIS HELLAS ΜΟΝΟΠΡΟΣΩΠΗ Ε.Π.Ε. που εδρεύει στους Άγους Αναργύρους της 

Αττικής είναι ο νόµιµος αντιπρόσωπος της ιταλικής MORIS Italia στην Ελλάδα. Η 

MORIS Italia παράγει υδραυλικά συστήµατα για ασανσέρ και ανυψωτικά 

µηχανήµατα. (Πηγή: http://www.moris.it/english/pro_idra.html) 

(Πηγή: http://www.engineer.gr/materials/company.php?company_id=498) 

 

• BUCHER HYDRAULICS GMBH 

Η γερµανική BUCHER HYDRAULICS GMBH, εισάγεται στην Ελλάδα από την KLEEMANN 

και ειδικεύεται στην παράγωγη βαλβίδων. 

(Πηγή: http://www.exportpages.gr/companyproducts/2014202077/1.htm) 

 

 

7.3  Εταιρείες που ενασχολούνται στην εγχώρια αγορά ανελκυστήρων 
 

Τουλάχιστον 49 είναι οι εταιρείες που ενασχολούνται στην εγχώρια αγορά µε µελέτες - 

εγκαταστάσεις - συντηρήσεις και επισκευές ανελκυστήρων. 

(Πηγή: http://dir.forthnet.gr/799-0-gr.html) 

  

8. Μεταφορικές εταιρείες 

 

Η BIOFIAL Α.Ε. συνεργάζεται µε µεγάλο αριθµό µεταφορικών εταιρειών εσωτερικών και 

εξωτερικών διανοµών. Με πολλές από αυτές η συνεργασία ξεκάνει πολλά χρόνια πριν 

ενώ µε άλλες νέες και πολύ ανταγωνιστικές στην αγορά η συνεργασία είναι πρόσφατη. 

Για την εταιρεία σηµασία έχει η αποφυγή των οποιονδήποτε συγκρούσεων,  η 

διατήρηση της διαπραγµατευτικής της δύναµης και η τυπικότητα και 

αποτελεσµατικότητα όσον αφορά τις υπηρεσίες που προσφέρουν οι µεταφορικές 

εταιρείες. Σηµαντικό παράγοντα επιλογής είναι η τιµή του πακέτου µεταφοράς και η 

ασφάλεια των προϊόντων. 

Η BIOFIAL συνεργάζεται µε το πλήθος των µετ/κων εταιρειών του εσωτερικού και 

διατηρεί οµαλές σχέσεις µε την πλειοψηφία αυτών. Περιστατικά σηµειώνονται συνήθως 

σε περιπτώσεις ασυνέπειας της εκάστου µεταφορικής εταιρείας. Πολιτική της BIOFIAL 

είναι η µη σύγκρουση όµως αν αυτό δεν µπορεί να αποφευχθεί, τότε συνήθως, λόγω της 

ισχυρής διαπραγµατευτικής δύναµης που διαθέτει επιλύεται η σύγκρουση µε ευνοϊκή 

έκβαση για την BIOFIAL. 

Συνέντευξη κος. Χατζηευστρατιου, οικονοµικού διευθυντή της ΒΙΟFIAL A.E. 
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Η µεγαλύτερη σύγκρουση είχε σηµειωθεί πριν από αρκετά χρόνια λόγω της κακής 

σχέσης µε πρακτορείο µεταφορών εσωτερικού που εξυπηρετούσε µονοπωλιακά την 

περιοχή της βόρειας Πελοποννήσου και η κακή συνεργασία µε τη µεταφορική εταιρεία 

προκάλεσε πλήθος προβληµάτων στην περαιτέρω σχέση µας µε τους. Πελάτες της 

περιοχής 

Συνέντευξη κας. Χατζηευστρατίου, οικονοµικού διευθυντή της ΒΙΟFIAL A.E. 
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Συµπεράσµατα  

Στο Κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται η ανακεφαλαίωση των βασικών ευρηµάτων και 

συµπερασµάτων της έρευνας για τα κανάλια διανοµής της ΒΙΟFIAL A.E.  

 

• Η συνέπεια στην πληρωµή είναι ο σηµαντικότερος παράγοντας που καθορίζει τις 

σχέσεις που αναπτύσσονται µεταξύ της εταιρείας και των πελατών αλλά και που 

επηρεάζει την µελλοντική τους ανάπτυξη., για µεγαλύτερη ευκολία στις πληρωµές 

και διεύρυνση του χρόνου πίστωσης ο πελάτης πρέπει να κερδίσει την εµπιστοσύνη 

της εταιρείας. Αυτό γίνεται κατά τα πρώτα σταδία της συνεργασίας όταν ο πελάτης 

αποδυνκείεται συνεπής και σωστός ως προς τις υποχρεώσεις του. Παρόλα αυτά ανά 

πάσα στιγµή αυτό µπορεί να αλλάξει. Όταν το χρέος του πελάτη αρχίζει να ξεπερνά 

τα όρια που θέτει ανάλογα µε την περίπτωση η εταιρεία, τότε επέρχεται η 

σύγκρουση. Όταν γίνει αυτό η εταιρεία κάνει προσπάθειες για τη λύση του 

προβλήµατος µέσω τηλεφωνικών συζητήσεων ή ένιπτε και συναντήσεων µε τον 

αρµόδιο της εκάστου εταιρείας που έχει δηµιουργηθεί η σύγκρουση µε το πέρασµα 

του χρόνου και όταν ο πελάτης δε δείχνει σηµάδια αλλαγής της συµπεριφοράς του 

τότε η ΒΙΟFIAL A.E. σταµατά να του πουλάει τα προϊόντα της. Συνήθως αυτή η 

κίνηση είναι η πιο αποτελεσµατική ώστε να λυθεί υπέρ της η σύγκρουση, γιατί ο 

πελάτης δεν µπορεί να αντικαταστήσει εύκολα το προϊόν της ΒΙΟFIAL A.E. αν και 

µετά από αυτή τη κίνηση δεν ικανοποιηθούν τα συµφέροντα της ΒΙΟFIAL A.E. τότε η 

συνεργασία διακόπτεται οριστικά. Ανάµεσα στη κίνηση της εταιρείας µεσολαβεί 

χρονικό διάστηµα µηνών. Τίποτα δεν γίνεται παρορµητικά. 

• Σπάνια είναι η ύπαρξη κακής σχέσης µε πρακτορείο µεταφορών εσωτερικού, αλλά 

είναι αυτή που αποτελεί το δεύτερο σηµαντικότερο παράγοντα δηµιουργίας 

συγκρούσεων µε τους πελάτες. Ιδιαίτερα αν η µεταφορική έχει το µονοπώλιο µιας 

περιοχής. ∆είγµατα του παρελθόντος έχουν κάνει την εταιρεία αρκετά καχύποπτη 

όταν µια µεταφορική εταιρεία έχει αποκλειστική κάλυψη κάποιας περιοχής. 

Ηπιότερες αλλά πιο συχνές είναι οι συγκρούσεις µε τα πρακτορεία µεταφορών που 

πραγµατοποιούν τις εισαγωγές από Ιταλία και Γερµανία. Ο κυριότερος λόγος είναι η 

καθυστέρηση στο να φορτωθούν τα εµπορεύµατα, το όποιο έχει ως αποτέλεσµα να 

καθυστερήσει η παραγωγή και να δηµιουργηθούν εντάσεις µε πελάτες. Αναλόγως µε 

τη καθυστέρηση και το µέρος ευθύνης της αντιµετωπίζεται η εκάστοτε µεταφορική. 

Πολλές περνάνε από µια περίοδο τιµωρίας και αργότερα ξανασυνεργάζονται. Για τη 
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ΒΙΟFIAL A.E. έχει µεγαλύτερη σηµασία πόσο οικονοµική είναι η πρόσφορα που 

δέχεται από την µεταφορική για την εισαγωγή των πρώτων υλών της. 

• Παρόλο που η πολιτική της εταιρείας είναι η µη σύγκρουση και η αποφυγή 

επέκτασης της σύγκρουσης που θα δυσχεραίνει τις σχέσεις µεταξύ εταιρείας και 

πελατών δεν είναι πάντα αποτελεσµατική. Ιδιαίτερα σε περιπτώσεις καθυστέρησης 

των πληρωµών η επέκταση της σύγκρουσης από τη ΒΙΟFIAL A.E. µε τη 

πραγµατοποίηση των κινήσεων αντιµετώπισης των πελατών που προαναφέρθηκαν 

έχει καλύτερο αποτέλεσµα γιατί κατά µια έννοια ‘παρακινεί’ για την επίλυση τους. 

• Η ΒΙΟFIAL A.E. δεν έχει καθιερώσει συγκεκριµένους µηχανισµούς και συστήµατα 

για την αντιµετώπιση των συγκρούσεων στα δίκτυα διανοµής της. Αν και υπάρχουν 

κάποιες διαδικασίες που ακολουθούντα σταδιακά, δεν υπάρχουν ορισµένα χρονικά 

όρια για την πραγµατοποίηση τους. Ρολό παίζουν η µέχρι τότε σχέσεις και η 

προηγούµενη συνεργασία. Ο µηχανισµός αντιµετώπισης συγκρούσεων δεν ακόλουθη 

κάποιο κανόνα. Πρωταρχική σηµασία έχει η εξυπηρέτηση των συµφερόντων της 

ΒΙΟFIAL A.E.. 

• Το τελευταίο χρόνο λογά της οικονοµικής κρίσης παρατηρούνται όλο και πιο συχνά 

συγκρούσεις µικρού µεγέθους οι οποίες παρόλο που λύνονται γρήγορα προκαλούν 

αναστάτωση και µέσα στην εταιρεία. Παράγοντα σύγκρουσης το τελευταίο εξάµηνο 

αποτελεί η διακίνηση ακάλυπτων επιταγών. Η κατάσταση που δηµιουργείται µε ένα 

πελάτη εντείνεται µε το πέρασµα του χρόνου και σε περίπτωση που δεν καλυφτεί η 

επιταγή λαµβάνονται επιπλέον νοµικά µετρά. 

• Η εταιρεία βασίζεται στη ανώτερη διαπραγµατευτική της δύναµη και µονοπωλιακό 

χαρακτήρα που έχει, λογά της τεχνολογικής υπεροχής της. Περισσότερο από το 50% 

των πελατών αντιµετωπίζεται βάση φιλικών προτύπων παρά επαγγελµατικών. Οι 

πελάτες ενδιαφέρονται να δηµιουργούν καλές σχέσεις µε την εταιρεία για το 

συµφέρον τους. Πολλοί χρησιµοποιούν αυτή τη σχέση για να ζητήσουν αύξηση στην 

έκπτωση η για να επιτεύξου µεγαλύτερη χρονική πίστωση. Η εξυπηρέτηση µετά την 

πώληση όπως το service δεν συµπεριλαµβάνεται στις υπηρεσίες που προσφέρει η 

εταιρεία. Αν και δεν είναι ευχάριστο για τους πελάτες να πρέπει να πληρώσουν την 

κάθε επισκευή που θα χρειαστεί µελλοντικά το προϊόν δεν έχουν άλλη επιλογή. Οι 

µεγάλοι πελάτες πάνω στους οποίους η ΒΙΟFIAL A.E. έχει µικρότερη 

διαπραγµατευτική δύναµη λόγω του τζίρου που κάνουν απολαµβάνουν την άρτια 

εξυπηρέτηση όπως και οι πελάτες του εξωτερικού λόγω της επεκτατικής πολιτικής 

της εταιρείας που µειώνει και εκεί τη διαπραγµατευτική της δυναµώθηκε ισχύει όµως 

το πάντα ίδιο για µικρούς εγχώριους πελάτες. Αυτό µελλοντικά θα έχει αρνητικό 
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αποτέλεσµα. Πολλοί από αυτούς παραπονιούνται για καθυστέρηση παραλαβής 

προϊόντων και µειωµένη εξυπηρέτηση. Αν και σε πολλές περιπτώσεις ευθύνονται οι 

µεταφορικές εταιρείες αυτό δεν παύει να αποτελεί παράγοντα που επιδρά στις 

σχέσεις. 

 

• Όσο µικρότερη διαπραγµατευτική δύναµη έχουν πάνω σε κάποιους πελάτες ή/και 

προµηθευτές τόσο περισσότερη σηµασία δίνεται στη σχέση τους από τη BIOFIAL Α.Ε.. 

οι πελάτες αυτοί είναι που κάνουν το µεγαλύτερο τζίρο της επιχείρησης, ενώ οι 

προµηθευτές είναι αυτοί που αποτελούν µονοπώλιο για την εταιρεία. Σε αυτούς 

ασκούνται σπανίως έως και καθόλου πιέσεις για τους χρόνους παράδοσης, τις τιµές 

ή τις πληρωµές ανάλογος. Οι ‘δυνατοί’ αυτοί πελάτες/προµηθευτες χειρίζονται τις 

καταστάσεις άκρως επαγγελµατικά και αφήνουν τις φιλικές σχέσεις σε δευτερεύον 

επίπεδο. Η BIOFIAL Α.Ε. προσπαθεί να εξυπηρετεί όσο δυνατόν καλυτέρα ποιοτικά 

και ως προς service  τους πελάτες. Ενώ στους προµηθευτές στέλνει συχνά 

ευχαριστήρια γράµµατα. Από την άλλη µεριά δεν υπάρχει προσπάθεια για την 

επίτευξη άριστων σχέσεων και σωστή διαχείριση των υπαρχόντων, για τους µικρούς 

πελάτες και προµηθευτές. Εκεί η BIOFIAL Α.Ε. διατηρεί µεν µια σταθερότητα στις 

σχέσεις αλλά δεν κάνει ιδιαίτερες προσπάθειες για την ανάπτυξη τους.  

Όσο αναφορά τις µεταφορικές εταιρείες αν και υπάρχουν µακροχρόνιες συνεργασίες 

µέσα στις οποίες έχουν δηµιουργηθεί πολύ καλές σχέσεις, δεν παύει να ισχύει ότι 

καµία δεν είναι αναντικατάστατη. Αυτό γίνεται εµφανές σε καταστάσεις 

συγκρούσεων. 

Οι σχέσεις µε τους ανταγωνιστές διατηρούνται σε τυπικό επίπεδο. Η 

ανταγωνιστικότητα δεν είναι ιδιαίτερα εµφανής στο κλάδο. Η διαχείριση τους είναι 

σηµαντική διότι εννίοτε χρειάζεται να συνεργαστούν. Επίσης σηµαντικό είναι να µην 

αποµονωθεί από τις υπόλοιπες εταιρείες του κλάδου. 

• Η BIOFIAL Α.Ε. χρησιµοποιεί ιδιαίτερα τη πιεστική πηγή ισχύος η οποία είναι 

αποτελεσµατική. ‘Τιµωρεί’ όσους δεν είναι συνεπείς δηλαδή, για τους πελάτες που 

χάνουν την αξιοπιστία τους µειώνεται η ελαστικότητα από την εταιρεία. Η BIOFIAL 

Α.Ε. έχει ισχύ στο δίκτυο διανοµής της διότι τα προϊόντα είναι αναγκαία στο 

µεγαλύτερο ποσοστό των πελατών της. Από την άλλη δε χρησιµοποιεί σχεδόν 

καθόλου προγράµµατα µάρκετινγκ, τα όποια προωθούν την ισχύ της µάρκας των  

προϊόντων που παράγει. Η µονή επένδυση διαφήµισης γίνεται σε διαφηµιστικά ειδή 

δώρων τα οποία δίνονται στους πελάτες. 
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• Στην περίπτωση της BIOFIAL Α.Ε. η χρησιµοποίηση αλλά και η µη χρησιµοποίηση 

πηγών ισχύος δηµιουργεί προβλήµατα. Με τη µείωση των πωλήσεων το 2009 οι 

νεοι,πολλοι από τους παλιούς πελάτες που δεν αγόραζαν συχνά προϊόντα και δεν 

ήταν τόσο αξιόπιστοι και µερικοί που αγόραζαν συχνά αλλά λογά δικών τους 

προβληµάτων και της οικονοµικής κρίσης είχαν χάσει την αξιοπιστία τους, πιέζονταν 

να προχωρήσουν στη πληρωµή του συνολικού πόσου πριν τη παράδοση της 

παραγγελίας. Με όσους διαφωνούσαν δηµιουργούνταν συγκρούσεις. Με τις 

διαπραγµατεύσεις καθυστερούσε η παραγγελία και παράδοση του προϊόντος που 

δηµιουργούσε πρόβληµα στο πελάτη αλλά και η παραγωγή της BIOFIAL Α.Ε. 

υποαπασχολούνταν. Από την άλλη µεριά παρόλο που υπάρχει η ισχύς ταυτίσεως δεν 

χρησιµοποιείται κατάλληλα από την εταιρεία. Ενώ σε πολλές περιπτώσεις οι στόχοι 

της BIOFIAL Α.Ε. συµφωνούν µε εκείνους πελατών δε γίνεται ιδιαίτερη προσπάθεια 

να επιδράσει στη συµπεριφορά του πελάτη, δε χρησιµοποιείται επαρκής µάρκετινγκ. 

• Αν και η BIOFIAL Α.Ε ακλουθεί πελατοκεντρική φιλοσοφία δεν έρχεται σε απολυτή 

συµφωνία µε την αντιµετώπιση των πελατών της. Τα προϊόντα της αποδεδειγµένα 

είναι υψηλής ποιότητας, η εξυπηρέτηση είναι αρκετά ευέλικτη αλλά παρατηρείται 

πρόβληµα στη τεχνική υποστήριξη, λογά του µικρού αριθµού εξειδικευµένων 

πρόσωπων και της µη άρτιας οργάνωσης της εταιρείας. Οι στόχοι της εταιρείας 

πραγµατοποιούνται κατά ένα µέρος, δηλαδή υπάρχει εξυπηρέτηση των αναγκών των 

πελατών αλλά όχι ολοκληρωµένη και παρατηρείται ο σεβασµός στην επένδυση του 

πελάτη. 

• Η διοίκηση θεώρει µη αναγκαία προς το παρόν την επέκταση του δικτύου διανοµής 

της στην Ελλάδα, περά από τη δηµιουργία ενός ακόµα υποκαταστήµατος από την 

ιδία την εταιρεία στην Αθήνα. Αλλά παρατηρούνται ευκαιρίες για  επέκταση του 

δικτύου διανοµής της στο εξωτερικό. Αυτό είναι κάτι που ενδιαφέρει πολύ την 

εταιρεία και κάνει συστηµατικές προσπάθειες για την ανεύρεση ενός αξιόλογων 

χονδρέµπορων.  
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Παρουσίαση µερικών από τις σηµαντικότερες µεταφορικές εταιρείες µε 

της οποίες συνεργάζεται η ΒΙΟFIAL A.E. 

 

• Panolympic     

Η ΠΑΝΟΛΥΜΠΙΚ ΕΠΕ δραστηριοποιείται στον τοµέα των ∆ιεθνών µεταφορών από το 1985 

και είναι εγκατεστηµένη σε δύο κέντρα, ένα στην Αθήνα και ένα στην Θεσ/νίκη. 

Από την πρώτη στιγµή της ίδρυσής της, έθεσε σαν στόχο την προσφορά υψηλού 

επιπέδου υπηρεσιών µε συνέπεια, υπευθυνότητα, ευελιξία και αποτελεσµατικότητα. 

(Πηγή: http://www.panolympic.gr/index_gr.htm) 

H ΒΙΟFIAL A.E. και η Panolympic συνεργάζονται τα τελευταία 13 χρόνια. Η Panolympic 

πραγµατοποιεί τις εισαγωγές προϊόντων κυρίως από τη Γερµανία και συγκεκριµένα από 

έναν από τους σηµαντικότερους προµηθευτές της ΒΙΟFIAL την Blain η όποια παράγει τις 

βαλβίδες που χρησιµοποιεί η εταιρεία αποκλειστικά. Η εξυπηρέτηση της µεταφορικής 

χαρακτηρίζεται καλή από τους αρµοδίους της ΒΙΟFIAL A.E. η συχνότητα ανάθεσης 

µεταφορών είναι περίπου µια φορά το µηνά και οι τιµές της µεταφοράς χαρακτηρίζονται 

σταθερές και καλές. 

 

• Italy Lines ΕΠΕ 

Η ITALY LINES ΕΠΕ ιδρύθηκε στη Θεσσαλονίκη το1991, µε αποκλειστικό και 

εξειδικευµένο αντικείµενο εργασιών τις εµπορευµατικές µεταφορές από και προς την 

Ιταλία. Με ευρύ δίκτυο ανταποκριτών η ITALY LINES ΕΠΕ ανάπτυξε νέες δραστηριότητες 

και παρέχει ολοκληρωµένες υπηρεσίες διακίνησης και αποθήκευσης στους πελάτες της . 

Με στόχο τη διαρκή βελτιστοποίηση των παρεχόµενων υπηρεσιών µε την προσθήκη 

νέων τεχνολογιών και συνεχών επενδύσεων τόσο σε ανθρώπινο δυναµικό όσο και σε 

αυτοµατισµούς που εξασφαλίζουν την ποιότητα, η εταιρία συνεχίζει να πρωτοπορεί στο 

χώρο των ∆ιεθνών Μεταφορών και των υπηρεσιών Logistics. 

(Πηγή: http://www.italylines.gr/data/home.php?sl=CY) 

H ΒΙΟFIAL A.E. και η ITALY LINES ΕΠΕ συνεργάζονται τα τελευταία 10 χρόνια. Η ITALY 

LINES ΕΠΕ πραγµατοποιεί τις εισαγωγές προϊόντων κυρίως από την Ιταλία από 

περισσότερους από έναν προµηθευτές της ΒΙΟFIAL. Η εξυπηρέτηση της µεταφορικής 

χαρακτηρίζεται ικανοποιητική από τους αρµοδίους της ΒΙΟFIAL A.E. η συχνότητα 

ανάθεσης µεταφορών είναι περίπου µια φορά το εξάµηνο και οι τιµές της µεταφοράς 

χαρακτηρίζονται καλές σε σχέση µε τις προσφορές και των άλλων µεταφορικών 

εταιρειών. 
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• Οικονοµική ΕΠΕ. 

Η ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΘΕΣ/ΝΙΚΗΣ ΕΠΕ ιδρύθηκε το 1993. είναι µια πολυσύνθετη εταιρεία που 

δραστηριοποιείται σε ολόκληρη την Ελλάδα και πρόσφερε εύρος υπηρεσιών και 

δραστηριοτήτων. Πηγή: http://www.oikonomiki.com.gr/gr/default.htm) 

H ΒΙΟFIAL A.E. και η ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΕΠΕ συνεργάζονται τα τελευταία 15 χρόνια. Η 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΕΠΕ πραγµατοποιεί µεταφορές εσωτερικού µόνο, από προµηθευτές και 

προς πελάτες της ΒΙΟFIAL. Η εξυπηρέτηση της µεταφορικής χαρακτηρίζεται πολύ καλή 

από τους αρµοδίους της ΒΙΟFIAL A.E. η συχνότητα ανάθεσης µεταφορών είναι 

καθηµερινή και οι τιµές της µεταφοράς χαρακτηρίζονται πολύ καλές και συµφέρουσες. 

 

• ∆. Κασάπης & Υιοί 

Η εταιρεία δραστηριοποιείται στο χώρο της µεταφοράς και της διακίνησης φορτίων εδώ 

και 50 χρόνια. Έχει έδρα της την Θεσσαλονίκη. Με 40 άτοµα προσωπικό και 

συνεργαζόµενα γραφεία στην Χαλκίδα ,στην Σπάρτη, στην Τρίπολη, στο Άργος, στο 

Ηράκλειο ,στα Χανιά, στο Ρέθυµνο οι δραστηριότητες της εταιρείας καλύπτουν 

καθηµερινά τις ανάγκες ενός σηµαντικού αριθµού επιχειρήσεων που φτάνει τις 25.000 

πανελλαδικά. Η εταιρεία δίνει προτεραιότητα στις βασικές αρχές της µεταφοράς: 

(Ταχύτητα, ασφάλεια, υπευθυνότητα, εξυπηρέτηση, ανταγωνιστικό κόστος υπηρεσιών) 

(Πηγή: http://www.kasapis-emporiki.gr/gr/profil.html) 

H ΒΙΟFIAL A.E. και η ∆. Κασάπης & Υιοί συνεργάζονται τα τελευταία 20 χρόνια. Η ∆. 

Κασάπης & Υιοί, πραγµατοποιεί µεταφορές εσωτερικού µόνο, από προς πελάτες της 

ΒΙΟFIAL. Η εξυπηρέτηση της µεταφορικής χαρακτηρίζεται µέτρια από τους αρµοδίους 

της ΒΙΟFIAL A.E. η συχνότητα ανάθεσης µεταφορών γίνεται περίπου µια φορά την 

εβδοµάδα και οι τιµές της µεταφοράς χαρακτηρίζονται απλά καλές. 

 

• ∆έλτα Μεταφορική - ∆ΙΑΜΑΝΤΗΣ ΝΙΚΟΛΑΪ∆ΗΣ Α.Ε. 

Η εταιρία µας προσφέρει υπηρεσίες µεταφοράς και αποθήκευσης εµπορευµάτων σε 

όλους τους νοµούς της Ελλάδας. Η έδρα της βρίσκεται στη Θεσσαλονίκη, περιοχή 

Κεφαλοχωρίου. (Πηγή: http://www.deltametaforiki.gr/index.htm) 

H ΒΙΟFIAL A.E. και η ∆έλτα Μεταφορική συνεργάζονται τα τελευταία 12 χρόνια. Η ∆έλτα 

Μεταφορική πραγµατοποιεί µεταφορές εσωτερικού µόνο, από προς πελάτες της 

ΒΙΟFIAL. Η εξυπηρέτηση της µεταφορικής χαρακτηρίζεται µέτρια από τους αρµοδίους 

της ΒΙΟFIAL A.E. η συχνότητα ανάθεσης µεταφορών γίνεται τουλάχιστον µια φορά την 

εβδοµάδα και οι τιµές της µεταφοράς δεν χαρακτηρίζονται καλές. 
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Εταιρείες που ενασχολούνται στην εγχώρια αγορά ανελκυστήρων 
 

 
•  ABERON OE  

Συνεχή ενασχόληση µε τους ανελκυστήρες από το 1985. 

• Access Engineering  

Εταιρία µε εξειδίκευση στο κλάδο των Ανελκυστήρων, Ανελκυστήρων σκάλας, 

Πλατφορµών και άλλων βοηθητικών προϊόντων. Εδρεύει στο Αιγάλεω. Τα προϊόντα, 

υπηρεσίες κλπ. 

 •  ASCENSORI  

Μελέτες, εγκαταστάσεις, συντήρηση ανελκυστήρων, ASCENSORI. Η εταιρία εδρεύει στα 

Ιωάννινα. 

 •  Champion Lift  

Μελέτη, εγκατάσταση, συντήρηση και επισκευή παντός τύπου ανελκυστήρα. 

 •  Cosmolift Ο.Ε.  

Τεχνική εταιρεία ανελκυστήρων. 

 •  Fosteris LTD Ανελκυστήρες Ασανσέρ  

Παρουσίαση την τεχνικής εταιρίας ανελκυστήρων Φωστέρης ΕΠΕ, των προϊόντων και 

των υπηρεσιών της γύρο από την συντήρηση και εγκατάσταση ανελκυστήρων. 

 •  GTK elevators  

Ανελκυστήρες. Εγκαταστάσεις, συντηρήσεις, εµπορία ανελκυστήρων. 

 •  Karman Lift  

Επιχείρηση στο χώρο των ανελκυστήρων µε ειδικά εκπαιδευµένα συνεργεία για 

εγκατάσταση, συντήρηση και επισκευή των ανελκυστήρων. 

 •  Kleeman  

Η Kleeman είναι µια πρωτοπόρος ευρωπαϊκή εταιρεία στην κατασκευή υψηλής 

ποιότητας υδραυλικών ανελκυστήρων και εξαρτηµάτων. 

 •  Klefer S.A.  

Η εταιρεία Klefer παράγει αυτόµατες πόρτες για ανελκυστήρες σε µοντέρνες 

εγκαταστάσεις στo νοµό Κιλκίς στην Ελλάδα. ∆ηµιουργήθηκε το 1999 µε την συνένωση 

δύο έµπειρων συνεργατών, της Kleeman S.A. και της Technolama S.A.-Fermator. 

•  Lift Shop Εξαρτήµατα Ανελκυστήρων  

Στο portal Lift Shop µπορείτε να βρείτε τα πάντα για τους ανελκυστήρες. Από 

εξαρτήµατα και ηλεκτρολογικό υλικό, έως Πιστοποιήσεις ανελκυστήρων και Νοµοθεσίες 
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 •  Liftech E.Π.Ε.  

Tεχνική υποστήριξη και συντήρηση πάντως τύπου ανελκυστήρων και γενικότερα 

ανυψωτικών συστηµάτων. 

 •  Lifting Machinery  

Η εταιρεία δραστηριοποιείται στην εισαγωγή παντός τύπου ανυψωτικών µηχανηµάτων, 

αλλά και στην εµπορία υδραυλικών και ηλεκτρικών αναβατορίων φορτίου. 

•  LIFTmetal  

Η εταιρία δραστηριοποιείται από το 2002 στον τοµέα ανελκυστήρων µε κυρίως 

αντικείµενο την κατασκευή κουπαστών θαλάµων.  

•  lifttechnics  

Η επιχείρηση αναλαµβάνει την µελέτη και την εγκατάσταση του ανελκυστήρα σας η της 

κυλιοµένης κλίµακας όπως επίσης ανελκυστήρες αυτοκίνητων και ειδικές κατασκευές 

για α.µ.ε.α.  

•  Panlift - επισκευές παντός είδους ανελκυστήρα  

Μελέτες, εγκαταστάσεις, συντηρήσεις επισκευές παντός είδους ανελκυστήρα. 

•  Polyfit Εµµανουήλ Ελευθέριος  

Η Εταιρεία Polylift είναι ένα πρότυπο εργοστάσιο µηχανολογικών κατασκευών που 

ασχολείται στην παραγωγή ολοκληρωµένων ανελκυστήρων και µερών αυτών.  

•  Power Control  

Η εταιρεία ειδικεύεται στην κατασκευή πινάκων ανελκυστήρων. 

•  Smart MRL της Schindler  

Η νέα σειρά ανελκυστήρων χωρίς µηχανοστάσιο 

•  Sta.Ge HELLAS SA  

Εξελιγµένα Ηλεκτρονικά, Πίνακες Ανελκυστήρων.  

•  VP-Lift  

Εµπορία Ειδών Ανελκυστήρα. Μηχανές Ανελκυστήρα, Πόρτες Αναδιπλούµενες, 

Αυτόµατες Πόρτες, ∆ιάφορα Εξαρτήµατα κ.α. 

•  Αγγελής Ηλίας Τεχνική Εταιρία Ανελκυστήρων O.E.  

Η Τεχνική Εταιρία Ανελκυστήρων Ηλίας Αγγελής και Σία Ο.Ε. είναι µία σύγχρονη και 

ταχύτατα αναπτυσσόµενη εταιρία, που δραστηριοποιείται σε όλο το φάσµα της εµπορίας 

των ανελκυστήρων. 

•  Ανδρονίκης  

Εταιρεία εγκατάστασης και συντήρησης ανελκυστήρων. 

•  Ανελκυστήρες Παππάς  

Εγκατάσταση, µελέτη, συντήρηση ανελκυστήρα και κυλιόµενης σκάλας 
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 •  ΑΝΕΛΚΥΣΙΣ  

Εγκαταστάσεις - Συντηρήσεις και εµπορία ανελκυστήρων. 

•  Ανελκυστήρες  

Εταιρεία που δραστηριοποιείται στον κλάδο των ανελκυστήρων στη Λάρισα. 

•  Ανελκυστήρες Elite Elevator  

Ανελκυστήρες Εlite elevator - εγκαταστάσεις συντηρήσεις ανελκυστήρων. 

     •  Ανελκυστήρες Merklift  

Η εταιρεία Merklift, ειδικεύεται στη µελέτη - εγκατάσταση και συντήρηση 

ανελκυστήρων.  

•  Ανελκυστήρες Spectrum Lift  

Εγκαταστάσεις, Συντηρήσεις, Επισκευές Ανελκυστήρων πάντως τύπου. 24ώρη Τεχνική 

υποστήριξη - συµβουλευτικό κέντρο.  

•  Ανελκυστήρες Σκούρου Θ. Υιοί ΟΕ  

Ιστοσελίδα παρουσίασης της εταιρίας Υιοί Θ. Σκούρου ΟΕ που ειδικεύεται στις 

εγκαταστάσεις και το service παντός τύπου ανελκυστήρων 

•  Ανυψωτικά µηχανήµατα TEUPEN & BÖCKER & STILL  

Ως επίσηµοι αντιπρόσωποι των εταιριών TEUPEN και BÖCKER στην Ελλάδα, 

παρουσιάσουν το ολοκληρωµένο πρόγραµµα προϊόντων των εταιριών αυτών. 

•  Αφοί Παπάζογλου Ο.Β.Ε.Ε.  

Κατασκευή µηχανισµών και εξαρτηµάτων ανελκυστήρων. Ανελκυστήρες, τροχαλίες, 

ηλεκτρονικοί πίνακες, περιοριστήρες ταχύτητας. 

•  Βιοτεχνία Αυτοµατιστικών Κατασκευών ΤΣΙΡΙΟΠΟΥΛΟΣ ΓΟΥΝΙΩΤΗΣ Ο.Ε.  

Αυτοµατισµοί ανελκυστήρων. Η εταιρεία "ΤΣΙΡΙΟΠΟΥΛΟΣ ΓΟΥΝΙΩΤΗΣ Ο.Ε." έχει ως 

σκοπό την εγκατάσταση και συντήρηση ανελκυστήρων. 

•  ∆ηµήτριος Ζαβός  

Εταιρεία εγκατάστασης και συντήρησης υδραυλικών και συµβατικών ανελκυστήρων. 

 •  ∆ΡΑΚΟΠΟΥΛΟΣ  

Επίβλεψη, µελέτη και εγκατάσταση εσωτερικών και πανοραµικών ανελκυστήρων, 

πιστοποίηση ανελκυστήρων από αναγνωρισµένο φορέα (CE), εγκατάσταση 

αναβατορίου.  

•  Ε. ∆ηµητριάδης & Σία Ο.Ε  

Εγκατάσταση, µετασκευή και συντήρηση παντός τύπου ασανσέρ και κυλιόµενες 

κλίµακες. 
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 •  ΚΑΝΑΤΑΣ ΣΤΑΥΡΟΣ & ΣΙΑ ΟΕ  

Η εταιρεία µας εξειδικεύεται στην µελέτη, εγκατάσταση, τεχνική υποστήριξη και 

συντήρηση παντός τύπου ανελκυστήρων και γενικότερα προσφέρει ολοκληρωµένες 

λύσεις στις οριζόντιες και κάθετες µεταφορές ατόµων και φορτίων.  

 •  Μ. Μαυραειδή & Υιός Ο.Ε.  

Τεχνικό γραφείο ανελκυστήρων. Εγκαταστάσεις, συντηρήσεις, επισκευές. 

 •  ΜΟΥΡΑΤΙ∆ΗΣ - Ανελκυστήρες Υδραυλικοί - Συµβατικοί  

Mουρατίδης, ανελκυστήρας, υδραυλικοί, συµβατικοί, τεχνικό, γραφείο, ανυψωτικοί 

µηχανισµοί, εύοσµος, Θεσσαλονίκη, εγκατάσταση, συντήρηση, kleemann, αυτόµατος, 

κιλοδοκός, ανυψωτικά συστήµατα, φρεάτιο, φορτίο, θάλαµος. 

 •  Μυρόβαλης - Lifts & Stairlifts  

Αποκλειστικός αντιπρόσωπος των ολοκληρωµένων συστηµάτων ανελκυστήρων Hidral 

και αντιπρόσωπος Β. Ελλάδος για τους ανελκυστήρες σκάλας Stannah και τις 

πλατφόρµες Garaventa για άτοµα µε ειδικές ανάγκες. 

•  Παναγιώτης ∆. Κουτσόπουλος  

Παναγιώτης Κουτσόπουλος, µελέτες, εγκαταστάσεις, συντηρήσεις, επισκευές 

Ανελκυστήρων στην Κόρινθο 

 •  Σεραφείµ Αϊβάζογλου  

Tο τεχνικό γραφείο Σεραφείµ Αϊβάζογλου εξειδικεύεται στην µελέτη, εγκατάσταση, 

συντήρηση, αναβάθµιση ανελκυστήρων και κυλιόµενων κλιµάκων. 

•  Σταυράκης Ανελκυστήρες  

Αντιπροσωπεία υδραυλικών ανελκυστήρων Algi Γερµανίας, αυτόµατες πόρτες Ιταλίας 

Sematic, οδηγοί Marazzi, εξαρτήµατα και µηχανές ανελκυστήρων κ.α. 

•  Στρατής Βερβενιώτης  

Τεχνικό γραφείο Στρατή Βερβενιώτη στη Μυτιλήνη της Λέσβου. Ανελκυστήρες, 

κλιµατισµός, θέρµανση και µελέτες. 

 •  Τεχνικό γραφείο ανελκυστήρων Θεµιστοκλής Χωριατάκης  

Μελέτες - εγκαταστάσεις - συντηρήσεις & επισκευές ανελκυστήρων. Λειτουργούµε από 

το 1984 για την καλύτερη και πληρέστερη εξυπηρέτηση σας 

•  ΤΗΜΚΑ ΕΛΛΑΣ ΑΒΕΕ  

Η ΤΗΜΚΑ ΕΛΛΑΣ ΑΒΕΕ προσφέρει γκάµα εξαρτηµάτων ανελκυστήρων.  

•  Χαξµαν Ανελκυστήρες ΑΕΒΕ  

Βιοµηχανία κατασκευής ανελκυστήρων. 

(Πηγή: http://dir.forthnet.gr/799-0-gr.html) 
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ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ ΑΡΜΟ∆ΙΩΝ ΠΡΟΣΩΠΩΝ 

 

 

1. ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ  

Κος ΦΩΤΕΙΝΗΣ Κ. ΧΑΤΖΗΕΥΣΤΡΑΤΙΟΥ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΥ ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗ ΤΗΣ BIOFIAL A.E. 

 

1. Ποιές πιστεύετε ότι είναι οι αιτίες συγκρούσεων µεταξύ των καναλιών 

διανοµής που ακολουθεί η BIOFIAL A.E. ; 

∆εν υπάρχουν ισχυρές συγκρούσεις µεταξύ των καναλιών διανοµής γιατί η πολιτική 

της BIOFIAL δεν παρουσιάζει διάφορες στην αντιµετώπιση του εκάστου καναλιού, 

αίτια σηµαντική σε περιπτώσεις, έντονων συγκρούσεων. Μια αίτια αξία λόγου για τις 

µεµονωµένες περιπτώσεις συγκρούσεων µπορεί να θεωρηθεί το αυξηµένο κόστος 

µεταφοράς των καναλιών εκτός της έδρας της εταιρείας. 

 

2. Ποιοί είναι κατά τη γνώµη σας οι σηµαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν 

/καθορίζουν την διαπραγµατευτική δύναµη στα κανάλια διανοµής των 

προϊόντων της BIOFIAL A.E. ; 

Οι σηµαντικότεροι παράγοντες επιρροής της διαπραγµατευτικής δύναµης είναι α) ο 

µονοπωλιακός χαρακτήρας της επιχείρησης και β) η τεχνολογική υπεροχή των 

προϊόντων 

 

3. Πώς θα χαρακτηρίζατε τις σχέσεις που διατηρεί η BIOFIAL A.E. µε τους 

πελάτες της ; 

Πολιτική της εταιρείας είναι η µη σύγκρουση µε τους πελάτες της. Παρόλα 

αντιπαρέχουν µεµονωµένες περιπτώσεις που σηµειώνονται έντονες συγκρούσεις. Σε 

γενικά πλαίσια οι σχέσης µπορούν να χαρακτηριστούν οµαλές 

 

4. Τι πολιτική ακολουθεί η BIOFIAL A.E. σε περιπτώσεις συγκρούσεων µε τους 

πελάτες της ; 

 Η σωστή αντιµετώπιση των περιπτώσεων συγκρούσεων παίζει καθοριστικό ροή 

γιατί οι συγκρούσεις αυτές έχουν άµεσο αντίκτυπο στους πελάτες, όποτε και είναι 

πρωταρχικό ζητούµενο η αποφυγή επέκτασης της σύγκρουσης που θα δυσχεραίνει 

τις σχέσεις µεταξύ εταιρείας και πελατών 
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5. Πώς θα χαρακτηρίζατε τις σχέσεις που διατηρεί η BIOFIAL A.E. µε τους 

προµηθευτές της ; 

Πολιτική της εταιρείας είναι η µη σύγκρουση µε τους προµηθευτές. Κατά καιρούς 

όµως σηµειώνονται συγκρούσεις λόγω αντικρουόµενων συµφερόντων, που µπορεί 

να λάβουν και ευρεία έκταση. Γενικά όµως οι σχέσεις χαρακτηρίζονται οµαλές 

 

6. Τι πολιτική ακολουθεί η BIOFIAL A.E. σε περιπτώσεις συγκρούσεων µε τους 

προµηθευτές της; 

Σε περιπτώσεις συγκρούσεων το πιθανότερο είναι ότι ο προµηθευτής θα αποκλειστεί 

από την εταιρεία. Η BIOFIAL µπορεί να εξαντλήσει τη µεγάλη διαπραγµατευτική 

δύναµη που διαθέτει, αν και πρωτίστως προσπαθεί να αποφευχθούν οι συγκρούσεις 

 

7. Πώς θα χαρακτηρίζατε τις σχέσεις της BIOFIAL A.E. µε τις εταιρείες 

µεταφοράς εσωτερικού και εξωτερικού και τι πολιτική ακολουθεί σε 

περιπτώσεις συγκρούσεων ; 

Η BIOFIAL συνεργάζεται µε το πλήθος των µετ/κων εταιρειών του εσωτερικού και 

διατηρεί οµαλές σχέσεις µε την πλειοψηφία αυτών. Περιστατικά σηµειώνονται 

συνήθως σε περιπτώσεις ασυνέπειας της εκάστου µεταφορικής εταιρείας. Πολιτική 

της BIOFIAL είναι η µη σύγκρουση όµως αν αυτό δεν µπορεί να αποφευχθεί, τότε 

συνήθως, λόγω της ισχυρής διαπραγµατευτικής δύναµης που διαθέτει επιλύεται γη 

σύγκρουση µε ευνοϊκή έκβαση για την BIOFIAL. 

 

8. Πόσο µεγάλο ρόλο παίζει για την BIOFIAL A.E. η σωστή αντιµετώπιση των 

περιπτώσεων συγκρούσεων µεταξύ των καναλιών διανοµής που ακολουθεί; 

Σε περιπτώσεις συγκρούσεων το πιθανότερο είναι ότι ο προµηθευτής θα αποκλειστεί 

από την εταιρεία. Η BIOFIAL µπορεί να εξαντλήσει τη µεγάλη διαπραγµατευτική 

δύναµη που διαθέτει, αν και πρωτίστως προσπαθεί να αποφευχθούν οι συγκρούσεις. 

 

9. Σε ποιες περιπτώσεις θεωρείται ότι εµφανίζονται ειδή ισχύος µεταξύ των 

καναλιών διανοµής της BIOFIAL A.E. και πως αντιµετωπίζονται ; 

Κατά καιρούς εµφανίζονται ειδή ισχύος από νέες εταιρείες ή από νέες 

αντιπροσωπεύσεις, κύριος λόγω ανταγωνιστικής τιµής. Η BIOFIAL πιστή στη πολιτική 

ποιότητας και τεχνολογικής υπεροχής που ακόλουθη προσπαθεί να αντιµετωπίσει 

αυτές τις περιπτώσεις όχι µε σπασµωδικές κινήσεις, αλλά δίνοντας έµφαση στους 

λογούς υπεροχής των προϊόντων της. 
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10. Πόσο µεγάλη θεωρείτε πως είναι η διαπραγµατευτική δύναµη που διαθέτει 

η BIOFIAL A.E.; 

Λόγω ολιγοπωλιακης κατάστασης σε σχέση µε τον εγχώριο ανταγωνισµό, η BIOFIAL 

έχει την υπεροχή στο να διαθέτει αρκετά µεγάλη διαπραγµατευτική δύναµη, τόσο ως 

προς τους πελάτες της αλλά και ως προς τους προµηθευτές της. Σε κάθε περίπτωση 

πάντως, δε γίνεται συνειδητή προσπάθεια να εκµεταλλευτεί τη δύναµη αυτή για την 

επιβολή αυστηρών ορών συνεργασίας, τόσο µε τους πελάτες όσο και µε τους 

προµηθευτές. ∆ιαχειρίζεται απλώς τη διαπραγµατευτική δύναµη της ως συγκριτικό 

πλεονέκτηµα. 

 

11. Ποιά είναι τα µελλοντικά σχεδία της BIOFIAL A.E. σχετικά µε τη διατήρηση 

και την ανάπτυξη των καναλιών διανοµής της ; 

Προς στιγµήν δεν υπάρχει λόγος για περαιτέρω ανάπτυξη των καναλιών διανοµής 

της BIOFIAL, όποτε στα άµεσα σχεδία της περιλαµβάνεται η διατήρηση των είδη 

υπάρχοντων. Αν οι όροι της αγοράς µελλοντικά επιβάλλουν την αύξηση των 

καναλιών, η εταιρεία θα στραφεί προς αυτήν την κατεύθυνση. Στα µελλοντικά 

σχεδία περιλαµβάνεται όµως η δηµιουργία υποκαταστήµατος στην Αθήνα. 

 

12. Ποιά είναι η µεγαλύτερη περίπτωση σύγκρουσης µέσα στα κανάλια 

διανοµής της BIOFIAL A.E. στην έως τώρα πορεία της ; 

Η µεγαλύτερη σύγκρουση είχε σηµειωθεί πριν από αρκετά χρόνια λόγω της κακής 

σχέσης µε πρακτορείο µεταφορών εσωτερικού που εξυπηρετούσε µονοπωλιακά την 

περιοχή της βόρειας Πελοποννήσου και η κακή συνεργασία µε τη µεταφορική 

εταιρεία προκάλεσε πλήθος προβληµάτων στην περαιτέρω σχέση µας µε τους. 

Πελάτες της περιοχής. 

 

 

13. Κατά ποιόν τρόπο θεωρείτε πως επηρεάστηκαν οι σχέσεις των καναλιών 

διανοµής της BIOFIAL A.E. από την είσοδο του κλάδου στην οικονοµική κρίση 

έως σήµερα; 

Η είσοδος του κλάδου στην οικονοµική κρίση προκάλεσε πλήθος προβληµάτων στη 

λειτουργιά της εταιρείας, όµως αυτά τα προβλήµατα δε σχετίζονται άµεσα µε τα 

κανάλια διανοµής, αλλά µε άλλα τµήµατα και άλλες λειτουργιές της εταιρείας. 
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14. Πόσο σηµαντική θα χαρακτηρίζατε την ύπαρξη και διακίνηση µεγάλων 

αριθµών ακάλυπτων επιταγών το τελευταίο διάστηµα στην αγορά. Αποτελεί 

παράγοντα συγκρούσεων µε τα κανάλια διανοµής της BIOFIAL A.E. και πως 

αντιµετωπίζεται από την εταιρεία ; 

Το πρόβληµα των ακάλυπτων επιταγών τα τελείται χρόνια είναι ένα από τα 

σοβαρότερα προβλήµατα που αντιµετωπίζει η εταιρεία. Προσπάθειες αντιµετώπισης 

του γίνονται χωρίς όµως να έχουν πάντα τα επιθυµητά αποτελέσµατα. Πολιτική της 

εταιρείας είναι να λαµβάνει όσον το δυνατόν λιγότερες επιταγές, κυρίως από νέους 

πελάτες µε τους οποίους δεν έχει µακροχρόνιες σχέσεις συνεργασίας. Καθοριστικός 

είναι σε αυτήν την περίπτωση ο ρόλος των καναλιών διανοµής. 

 

15. Ποιά είναι η γνώµη σας σχετικά µε τις υπηρεσίες που προσφέρει το 

ΙΝΤERNET στην εταιρεία. Πιστεύετε ότι οι λειτουργιές του e-mail, e-banking, 

on-line παραγγελιών – πωλήσεων κτλ, είναι δίοδος αποφυγής ή δηµιουργίας 

συγκρούσεων στα κανάλια διανοµής της BIOFIAL A.E. ; 

Ο ρόλος του ηλεκτρονικού επιχείρων είναι καθοριστικός για τη εταιρεία. Προσπαθεί  

να ενσωµατώσει όσο το δυνατόν περισσότερες εφαρµογές του στη λειτουργία της, 

ώστε να εκµεταλλευτεί τα πλεονεκτήµατα κυρίως σε σχέση µε το χρόνο και το 

κόστος , που επιφέρουν τέτοιου είδους εφαρµογές. Σαφώς και η εφαρµογή αυτών 

των λειτουργιών αποτελεί δίοδο αποφυγής συγκρούσεων στα κανάλια διανοµής, 

οπότε αποτελεί και έναν επιπλέον λόγο άµεσης  υιοθέτησης τους. 
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2. ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΗ 

 

Κος. ΓΙΩΡΓΟΣ ΠΑΥΛΙ∆ΗΣ ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ ΤΟΥ ΤΜΗΜΑΤΟΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΘΕΣ/ΝΙΚΗΣ ΤΗΣ 

ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε. 

 

1. Πώς θα χαρακτηρίζατε τις σχέσεις σας µε την BIOFIAL A.E. 

Μετά από 22 χρόνια συνεργασίας µε την BIOFIAL A.E. οι σχέσεις έχουν περάσει άδω 

και χρόνια από επαγγελµατικό και σε προσωπικό επίπεδο. Θα έλεγα ότι το 

συναίσθηµα κυριαρχεί παρά η εµπορική πλευρά του θέµατος. Όταν βλέπεις µαζί µε  

τη δουλειά και την επαγγελµατική σχέση, να µεγαλώνουν παιδιά, που µετά από 

χρόνια µαζί τους πλέον κάνεις την δουλειά, αυτό είναι ηθική ικανοποίηση. Οι σχέσεις 

θέλω να πιστεύω είναι άριστες - ελάχιστες φορές σε τόσα χρόνια ήρθαµε σε 

αντιπαράθεση – και πιστεύω πως από την µεριά µου προσωπικά και σε επίπεδο 

εταιρείας θα συνεχίσουν να είναι. Προσπαθούµε πιστεύω και οι δυο πλευρές να 

ικανοποιήσουµε µε τον κατά περίπτωση καλύτερο τρόπο, τις απαιτήσεις µιας σωστής 

συνεργασίας. 

 

2. Ποιές πιστεύετε ότι είναι οι συνήθεις αιτίες συγκρούσεων µεταξύ των 

καναλιών διανοµής που ακολουθεί η ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ-ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε.; 

Σαν εισαγωγική εταιρεία εξαρτόµαστε στο µεγαλύτερο βαθµό από τα εργοστάσια 

εξωτερικού. Κάθε λάθος, παράληψη ή καθυστέρηση από τη µεριά τους µεταφράζεται 

αυτόµατα σε ακολουθία χρονών παραδόσεως στους πελάτες, η εταιρεία διαθέτει την 

πείρα µε τον Κο Σταµατιάδη προσωπικά να προΐσταται του τµήµατος παραγγελιών 

εξωτερικού, του οποίου η άψογη λειτουργιά σηµαίνει άψογη λειτουργιά των 

πωλήσεων. Όσον αφορά τη διανοµή των προϊόντων, προσπαθούµε να έχουµε 

πελάτες δυνατούς, φερέγγυους και εξειδικευµένους στο είδος τους. Προµηθεύοντας 

εκτός από κατασκευαστές όπως η BIOFIAL A.E. και καταστήµατα ανταλλακτικών 

στην επαρχία, παρατηρήθηκε πολλές φορές να υπάρχουν προβλήµατα σε πελάτες 

που επιχειρούν στην ιδία πόλη. Προσπαθούµε από την πλευρά µας να έχουµε 1 – 2 

πελάτες σε µεγάλες πόλεις. Σε κάποιες περιπτώσεις αυτό δεν είναι δυνατόν λογά 

αφερεγγυότητας κάποιων µε αποτέλεσµα να δηµιουργούνται τριβές και 

συγκρούσεις. Π.χ. (γιατί σε αυτόν στέλνεις ανοιχτό εµπορεύµατα και σε έµενα 

αντικαταβολή;), (γιατί σε αυτόν κάνεις 40% έκπτωση και σε έµενα 20%;) 
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3. Τι πολιτική ακολουθεί η ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε. σε περιπτώσεις 

συγκρούσεων µεταξύ των καναλιών διανοµής που ακολουθεί; 

Η πολιτική που ακολουθητέοι σε Εύη την περίπτωση είναι: 

ΟΠΟΙΟΣ ΠΛΗΡΩΝΕΙ ΠΑΙΡΝΕΙ ΤΟ ΜΑΓΑΖΙ ΚΑΙ ΦΕΥΓΕΙ 

ΟΠΟΙΟΣ ∆ΕΝ ΠΛΗΡΩΝΕΙ ΤΙΜΩΡΕΙΤΑΙ (ΑΝΤΙΚΑΤΑΒΟΛΕΣ–ΧΑΜΗΛΕΣ ΕΚΠΤΩΣΕΙΣ) 

Προσπαθούµε όσο το δυνατόν να τηρούµε αποστάσεις ανάµεσα σε νέους και 

παραδοσιακούς πελτές χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι παραιτούµαστε των συµφέροντα 

µας απέναντι σε αυτούς. 

Τώρα, όσον αφορά συγκρούσεις µε εργοστάσια εξωτερικού, επειδή όπως 

προανέφερα αφορούν καθυστερήσεις παραδόσεων ή ασυνέπεια στις φορτώσεις, 

απαιτούµε µεγαλύτερο χρόνο αποπλήρωσες των εισαγωγών. 

 

4. Πόσο µεγάλο ρόλο παίζει για την ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε. η 

σωστή αντιµετώπιση των περιπτώσεων συγκρούσεων µεταξύ των καναλιών 

διανοµής που ακολουθεί; 

Η ισορροπία και η αντικειµενική αντιµετώπιση είναι το Α και το Ω για την εύρυθµη 

λειτούργει της εταιρείας. Πρέπει να δώσεις στον πελάτη να καταλάβει ότι για να έχει 

απαίτηση να παραγγέλλει και να παραλάβει ετοιµοπαράδοτο ένα προϊόν, πρέπει να 

πληρώσει µε τον τρόπο που έχει συµφωνηθεί. 

Όταν το εργοστάσιο του εξωτερικού ( και έχουµε συνεργασία µε 25 εργοστάσια) µας 

κάνει πίστωση 2 -3 µήνες, δεν µπορεί ο πελάτης να πληρώνει σε 8 – 10 µήνες. Εάν 

γίνει αυτό ή θα χρεοκοπήσουµε ή δεν θα υπάρχει ετοιµοπαράδοτο το προϊόν. 

Η προσωπική επαφή, ή συζήτηση, ή εµπεριστατωµένη ανάλυση των προβληµάτων 

που µπορούν να δηµιουργηθούν εάν δεν υπάρξει αρµονική συνεργασία, (ΠΩΛΗΣΗ – 

ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗ) είναι το σηµαντικότερο κοµµάτι για την ανάπτυξη της εταιρείας. Για το 

λόγο αυτό η εταιρεία διαθέτει για τους πελάτες- κυρίως επαρχίας υπάλληλο-πωλητη 

ο όποιος είναι επιφορτισµένος να κάνει ταξίδια κάθε 1 ½ µηνά περίπου για είσπραξη-

ενηµερωση και πώληση. Κατά τη διάρκεια αυτών των ταξιδιών επιλύονται πολύ από 

αυτά τα προβλήµατα. (ΟΠΟΙΟΣ ∆ΕΝ ΚΑΤΑΛΑΒΑΙΝΕΙ ΧΑΝΕΙ....ΚΑΙ ΚΕΡ∆ΙΖΕΙ ΚΑΠΟΙΟΣ ΑΛΛΟΣ 

ΤΗ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ) 
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5. Ποιά είναι η µεγαλύτερη περίπτωση σύγκρουσης µέσα στα κανάλια διανοµής 

της ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ-ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Α.Ε στην ως τώρα πορεία της ; 

Η µεγαλύτερη περίπτωση που θυµάµαι αφορά όλος τυχαίως την BIOFIAL A.E. µιας 

και είναι από τους µεγαλύτερους πελάτες µας. Κάποια στιγµή αλλάξαµε προµηθευτή 

σε ένα συγκεκριµένο είδος από το οποίο αγόραζε η BIOFIAL A.E. χιλιάδες κοµµάτια 

το χρόνο. Ο προµηθευτής έκανε λάθος στο καλούπι µε αποτέλεσµα να στοκάρουµε 

ελαττωµατικό προϊόν. Σε 1 -2 µήνες αφού τοποθετηθήκαν σε µπουκάλες στο 

εργοστάσιο παρατηρηθήκαν διαρροές. 

Αναγνωρίσαµε το λάθος, η ζηµία µεγάλη και για εµάς οικονοµική και για τη BIOFIAL 

A.E. της φήµης της. Το λάθος έγινε από τρίτο. Ποιος να δικαιολογήσει τι και σε 

ποιον; 

 

6. Κατά ποιόν τρόπο θεωρείτε πως επηρεάστηκαν οι σχέσεις των καναλιών 

διανοµής της ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ - ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε. από την είσοδο του 

κλάδου στην οικονοµική κρίση έως σήµερα; 

Εδω και 10 – 12 µήνες έχουµε αραιώσει τη συχνότητα των εισαγωγών από ορισµένα 

εργοστάσια προσπαθώντας να περιορίσουµε τις δαπάνες των µεταφορικών. 

Επηρεάζετε έτσι συχνότερα η διαθεσιµότητα κάποιων προϊόντων. 

Κάποια προϊόντα τα οποία δεν επηρεάζουν ιδιαίτερα τη ζήτηση, εισάγονται πλέον 

κατόπι παραγγελίας του πελάτη και µόνον στη ποσότητα που θα ζητηθεί (δε 

πικάρουµε). Στην προσπάθεια µας όµως να περιοριστούν τα έξοδα, χάνουµε και 

πώλησης από τη µη διαθεσιµότητα. Εάν σε αυτά συνυπολογίσουµε και τη γενικά 

µειωµένη ζήτηση, θα έλεγα ότι η οικοδοµική κρίση έως σήµερα έχει επηρεάσει 

αρνητικά και τη ψυχολογία της πώλησης γενικά. (ΓΙΑΤΙ ΝΑ ΠΟΥΛΑΩ ΑΦΟΥ ΞΕΡΩ ΟΤΙ ∆ΕΝ 

ΘΑ ΕΙΣΠΡΑΞΩ Η ΘΑ ΕΙΣΠΡΑΞΩ ΠΟΛΥ ∆ΥΣΚΟΛΑ ΚΑΙ ΜΕ ΡΙΣΚΟ). 

 

7. Ποιά είναι τα µελλοντικά σχεδία της ΣΤΑΜΑΤΙΑ∆ΗΣ-ΑΜΠΛΙΑΝΙΤΗΣ Ε. Α.Ε. 

σχετικά µε τη διατήρηση και την ανάπτυξη των καναλιών διανοµής της ; 

Η διαθεσιµότητα των προϊόντων, η διασφάλιση της ποιότητας των προϊόντων και η 

αµοιβαία κατανόηση σε κανόνες συνεργασίας είναι τα όπλα για τη διατήρηση των 

πωλήσεων σε υψηλή επίπεδα. Όσον αφορά την ανάπτυξη, εφόσον εν καιρό παρέλκει 

η οικονοµική κρίση, η εξειδίκευση σε νέα προϊόντα καινούριων τεχνολογιών και η 

πιθανή δηµιουργία νέων σηµείων πώλησης και σε άλλες πόλεις εκτός Αθηνάς – 

Θεσσαλονίκης είναι στα σχεδία της εταιρείας. 
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 3. ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ ΠΕΛΑΤΗ 

 

Κα. ΜΑΡΙΑ ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ Ι∆ΙΟΚΤΗΤΡΙΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. 

 

 

1. Πώς θα χαρακτηρίζατε τις σχέσεις σας µε την BIOFIAL A.E. 

Οι εταιρείας BIOFIAL και ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ &ΣΙΑ Ο.Ε έχουν µια συνεργασία 

πολλών ετών που ξεκίνησε Πο τα άτοµα τα οποία ιδρύσαν ξεχωριστά τις επιχείρησης 

αυτές. Ξεκίνησαν σε εντελώς διαφορετικές συνθήκες από τις σηµερινές, όµως 

ξεκίνησαν και συνέχισαν µια συνεργασία έως σήµερα γιατί τηρούνται µεταξύ τους οι 

σχέσεις αγοράς πώλησης και υπάρχουν και προσωπικές σχέσεις µετά από τόσα 

χρόνια συνεργασίας. 

 

2. Ποιές πιστεύετε ότι είναι οι συνήθεις αιτίες συγκρούσεων µεταξύ των 

καναλιών διανοµής που ακολουθεί η ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. ; 

Η εταιρεία µας δουλεύει κατά κύριο λόγο µε παραγγελίες. Ο ίδιος ο πελάτης κάνει 

την παραγγελία του σύµφωνα µε τις δικές του ανάγκες. Αυτό σηµαίνει ότι κατά 

κύριο λόγο έχουµε να κάνουµε άµεσα µε τον πελάτη. Στις περιπτώσεις αυτές δε 

µεσολαβεί κάποιος τρίτος, δεν υπάρχει κανάλι διανοµής δηλαδή και όλη η 

συνεργασία αφορά το χειρισµό και τη συµφωνία που γίνεται µε εµάς και τον πελάτη. 

Υπάρχουν και οι περιπτώσεις που µεσολαβεί ο έµπορος των φορτηγών αυτοκίνητων 

στη δική µας περίπτωση. Αυτό είναι το κανάλι διανοµής αλλά και πάλι έχουµε άµεση 

επαφή µε τον τελικό πελάτη γιατί όπως προανέφερα πρέπει η κατασκευή να γίνει 

σύµφωνα µε τις δικές του ανάγκες. Αιτία σύγκρουσης σε τέτοιες περιπτώσεις µπορεί 

να είναι οικονοµικής φύσεως. Είτε στην τιµή του τελικού προϊόντος, είτε στην τρόπο 

πληρωµής. 

 

3. Τι πολιτική ακολουθεί η ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. σε περιπτώσεις 

συγκρούσεων µεταξύ των καναλιών διανοµής που ακολουθεί; 

Σε περιπτώσεις συγκρούσεων υπάρχει πάντα διάλογος. Σκοπός µας είναι να βρεθεί η 

καλύτερη λύση στο συγκεκριµένο πρόβληµα αλλά και γενικότερα τα αιτία που 

προκάλεσαν τη σύγκρουση. Υπάρχουν περιπτώσεις που διακόπηκε η συνεργασία και 

περιπτώσεις που λύθηκε το πρόβληµα και η συνεργασία συνεχιστικέ. 
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4. Πόσο µεγάλο ρόλο παίζει για την ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. η σωστή 

αντιµετώπιση των περιπτώσεων συγκρούσεων µεταξύ των καναλιών διανοµής 

που ακολουθεί; 

Σε όλες τις συγκρούσεις θεωρούµε ότι πρέπει να στεκόµαστε και να τις 

αντιµετωπίζουµε µε ωριµότητα. Είναι σηµαντικό για µας να βρίσκεται λύση ώστε να 

έχουµε το αποτέλεσµα που θέλουµε όσον αφορά τον τρόπο διανοµής του προϊόντος 

µας. 

 

5. Ποιά είναι η µεγαλύτερη περίπτωση σύγκρουσης µέσα στα κανάλια διανοµής 

της ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. στην έως τώρα πορεία της ; 

Είναι µια σύγκρουση που έχει να κάνει µε οικονοµικές διαφορές. Πρόκειται για έναν 

έµπορο που λόγω της οικονοµικής κρίσης έπαθε ζηµία και η εταιρεία µας δεν έχει 

ακόµα πληρωθεί. 

 

6. Κατά ποιόν τρόπο θεωρείτε πως επηρεάστηκαν οι σχέσεις των καναλιών 

διανοµής της ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. από την είσοδο του κλάδου στην 

οικονοµική κρίση έως σήµερα; 

Η κρίση επηρέασε τις σχέσεις όχι µόνο µε τα κανάλια διανοµής αλλά και σε όλα τα 

επίπεδα της επιχείρησης. ∆εν µπορούν οι οικονοµικές συµφωνίες να γίνουν πλέον µε 

‘’ελαστικούς α όρους πληρωµής. ∆εν µπορεί να δοθεί µεγάλη πίστωση για την 

αποπληρωµή. 

 

7. Ποιά είναι τα µελλοντικά σχεδία της ΕΥΓΕΝΕΙΑ∆ΟΥ ΜΑΡΙΑ Ο.Ε. σχετικά µε τη 

διατήρηση και την ανάπτυξη των καναλιών διανοµής της ; 

Στη δική µας εταιρεία είναι σηµαντικό ότι η έδρα βρίσκεται στη Θεσσαλονίκη. 

Μελλοντικά θέλουµε να αποκτήσουµε πωλητή ώστε να έχουµε επαφή µε πελάτες, 

από εµάς προς αυτούς. Προς το παρόν οι πελάτες έρχονται από όλη την Ελλάδα γιατί 

είναι σηµαντικό το ότι βρισκόµαστε σε µια µεγάλη πόλη. ∆εν υπάρχουν περιθώρια 

για άλλου τύπου διανοµή γενικά, γιατί είναι βασικό πως το προϊόν µας γίνεται 

κατόπιν παραγγελίας. 


