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Ρρόλογοσ 

Θ παροφςα πτυχιακι εργαςία ζχει κζμα τθν «Διεκνοποίθςθ των Ελλθνικϊν 

Οινοποιθτικϊν επιχειριςεων ςτθν αγορά των Θνωμζνων Ρολιτειϊν Αμερικισ» και 

πραγματοποιικθκε κατά το ακαδθμαϊκό ζτοσ 2013-2014, υπό τθν εποπτεία του 

κακθγθτι κ. Σαρμανιϊτθ Χριςτου. Επικεντρϊνεται ςτισ ελλθνικζσ επιχειριςεισ του 

κλάδου που είτε εξάγουν είτε απλά ςκζπτονται να ξεκινιςουν εξαγωγικζσ 

δραςτθριότθτεσ. Επίςθσ μελετάμε ςυγκεκριμζνα τθν αγορά των Θνωμζνων 

Ρολιτειϊν για τθν οποία αναφζρεται και ο εξαγωγικόσ οδθγόσ ςτον οποίο 

ςυμπεραςματικά καταλιγει θ εργαςία.  

Θ εργαςία ςτθρίχτθκε ςε πρωτογενι και δευτερογενι μελζτθ. Για τθν 

πραγματοποίθςθ τθσ πρωτογενισ μελζτθσ χρθςιμοποιικθκε θ μζκοδοσ του case 

study με τθν χριςθ προςωπικισ ςυνζντευξθσ, μίασ εκ των εταιριϊν που ιδθ 

εξάγουν με επιτυχία ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α., του κτιματοσ ΑΛΦΑ. Για τθν 

δευτερογενι μελζτθ ζγινε αναςκόπθςθ ςτθν διεκνι βιβλιογραφία αναφορικά με 

τθν διεκνοποίθςθ. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΘ 

Σκοπόσ τθσ παροφςασ εργαςίασ είναι θ ανάπτυξθ ενόσ πρακτικοφ και εφαρμόςιμου 

εγχειριδίου για τθν διευκόλυνςθ τθσ ειςόδου των ελλθνικϊν οινοποιθτικϊν επιχειριςεων 

ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. Οι επιμζρουσ ςτόχοι που κα ςυντελζςουν ςτθν επίτευξθ του 

εγχειριδίου, αναφζρονται ςτο να δοκοφν απαντιςεισ ςχετικά με τθν διεκνοποιθτικι πορεία 

που ακολουκοφν αυτζσ οι επιχειριςεισ, να γίνει προςεκτικι ανάλυςθ τθσ Ελλθνικισ 

οινοποιθτικισ βιομθχανίασ και ζρευνα τθσ αγοράσ των Θ.Ρ.Α. 

Θ ζρευνά μασ ςυνολικά, περιορίηεται όπωσ είναι φυςικό ςε δευτερογενι ςτοιχεία όςων 

αφορά τθν διεκνοποίθςθ. Σχετικά με τθν ανάλυςθ τθσ εγχϊριασ αγοράσ οίνου και τθσ 

αγοράσ οίνου των Θνωμζνων Ρολιτειϊν υπιρξε μελζτθ και ςε πρωτογενζσ και ςε 

δευτερογενζσ επίπεδο. Κατά τθν δευτερογενι ζρευνα μελετικθκε πλθκϊρα βιβλίων, 

επιςτθμονικϊν περιοδικϊν, εφθμερίδων και λοιπϊν, ζγκριτων, πλθροφοριακϊν ζργων. Θ 

πρωτογενισ μασ μελζτθ ζγινε με τθν μζκοδο case study, για το οποίο ζγινε προςωπικι 

ςυνζντευξθ με το κτιμα ΑΛΦΑ που διαγράφει μια από τισ πιο επιτυχθμζνεσ πορείεσ ςτθν 

αγορά. Ο ςυνδυαςμόσ δευτερογενοφσ και πρωτογενοφσ ζρευνασ, ζδωςε πλθρότθτα, ςτθν 

ζρευνα τθσ ελλθνικισ βιομθχανίασ οίνου κακϊσ και τθν ζρευνα τθσ αγοράσ των Θνωμζνων 

Ρολιτειϊν.  

Θ δομι τθσ παροφςασ εργαςίασ αποτελείται από ζξι κεφάλαια και τθν βιβλιογραφία. Στο 

πρϊτο κεφάλαιο αναφερόμαςτε ςτθν διεκνοποίθςθ, ςτο δεφτερο ςτθν ελλθνικι 

βιομθχανία οίνου, ςτο τρίτο και τζταρτο ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. δευτερογενϊσ και 

πρωτογενϊσ αντίςτοιχα, ςτο πζμπτο είναι το εγχειρίδιο και ςτο ζκτο τα ςυμπεράςματα και 

οι προτάςεισ. Τζλοσ, θ εργαςία κλείνει με τθν βιβλιογραφία. 
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Γενικόσ Στόχοσ 

 
Στόχοσ τθσ εργαςίασ μασ είναι θ μελζτθ και ανάλυςθ τθσ διεκνοποιθτικισ διαδικαςίασ, τθσ 
εγχϊριασ αγοράσ οίνου και τθσ διεκνισ αγοράσ οίνου των Θ.Ρ.Α. Σκοπόσ είναι θ ανάπτυξθ, 
μζςω case study, πρακτικοφ και εφαρμόςιμου ςτθν εν λόγω αγορά εγχειριδίου/οδθγοφ για 
λογαριαςμό των ελλθνικϊν οινοποιθτικϊν επιχειριςεων. 
 

Ειδικοί Στόχοι 

 Χαρτογράφθςθ τθσ διεκνοποιθτικισ πορείασ των επιχειριςεων. 
 

 Ανάλυςθ και περιγραφι του Διεκνοφσ περιβάλλον Marketing, των ευκαιριϊν που 
παρουςιάηονται ςε μια αγορά ςτθν μορφι τθσ ζρευνασ του ανταγωνιςμοφ και των 
πελατϊν, των ςτρατθγικϊν ειςόδου ςε μια διεκνι αγορά και των προγραμμάτων 
marketing για τα ςτοιχεία του marketing mix. 

 

 Ζρευνα των ιδιαίτερων χαρακτθριςτικϊν του ελλθνικοφ κραςιοφ, όπωσ θ ιςτορία 
του, οι ποικιλίεσ, οι κατθγορίεσ και οι τφποι του. 

 

 Ζρευνα τθσ επιχειρθςιακισ δομισ του οίνου με τθν οποία αυτό εμπορεφεται ςε 
εγχϊριο και διεκνζσ επίπεδο. 

 

 Ζρευνα τθσ αγοράσ κραςιοφ ςτισ Θ.Ρ.Α. όςων αφορά το περιβάλλον marketing, του 
ανταγωνιςμοφ και των πελατϊν.  

 

 Μελζτθ περίπτωςθσ εξαγωγικοφ marketing plan ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 
 

 Δθμιουργία εγχειριδίου/εξαγωγικοφ οδθγοφ για τθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 
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Ανάλυςθ Κεφαλαίων 

Στο πρϊτο κεφάλαιο αναλφεται θ διαδρομι των επιχειριςεων προσ τθν διεκνοποίθςθ. Θ 

διαδρομι όπωσ παρουςιάηεται ςτθν παροφςα εργαςία και προκφπτει από προςεκτικι 

μελζτθ τθσ διεκνισ βιβλιογραφίασ, ζχει τζςςερα διακριτά ςτάδια και ξεκινά με τθν 

επιχείρθςθ να προςπακεί να αντιλθφκεί το περιβάλλον marketing που τθν περιβάλει ςε μία 

ξζνθ αγορά. Ζπειτα αναλφει τισ ευκαιρίεσ που ζχει ςε αυτό το περιβάλλον, εξετάηοντασ τουσ 

πελάτεσ τθσ, τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ και ερευνϊντασ τθν αγορά. Το επόμενο ςτάδιο είναι να 

βρεκεί ο τρόποσ, με τον οποίο κα διεκνοποιιςει τισ διαδικαςίεσ marketing ι τον τρόπο που 

κα εξάγει και τζλοσ να ςχεδιάςει διεκνι προγράμματα marketing ςτισ διαςτάςεισ του 

προϊόντοσ, τθσ τιμολόγθςθσ, τθσ διανομισ και τθσ προϊκθςθσ. 

Στο δεφτερο κεφάλαιο παρουςιάηονται τα γενικά χαρακτθριςτικά του κραςιοφ αλλά και το 

πϊσ είναι δομθμζνοσ και διαρκρωμζνοσ ο κλάδοσ ςτθν Ελλθνικι πραγματικότθτα. 

Αναφορικά με το Ελλθνικό κραςί καλφπτουμε τθν παράδοςθ που ζχει θ χϊρα μασ ςτθν 

καλλιζργεια τθσ αμπζλου, τισ ποικιλίεσ αλλά και τουσ τφπουσ του Ελλθνικοφ κραςιοφ. 

Ακόμθ, παρακζτουμε τθν ταξινόμθςθ των Ελλθνικϊν κραςιϊν βάςθ ποιότθτασ και 

αναλφουμε τα γενικά χαρακτθριςτικά του κλάδου. Αναφερόμαςτε ςτα βαςικά μεγζκθ του 

κλάδου όπωσ τισ καλλιεργοφμενεσ εκτάςεισ, τθν εγχϊρια παραγωγι και τθν εξζλιξθ των 

αποκεμάτων. Τζλοσ ςτο κεφάλαιο αυτό εξετάηουμε εν ςυντομία τθν εξαγωγικι 

δραςτθριότθτα του κλάδου. 

Στο τρίτο κεφάλαιο εξετάηουμε τθν αγορά οίνου των Θνωμζνων Ρολιτειϊν Αμερικισ. Θ 

αγορά προςεγγίηεται ερευνθτικά ςφμφωνα με τθν διεκνοποιθτικι πορεία που ακολουκοφν 

οι επιχειριςεισ που κζλουν να εξάγουν. Επικεντρωνόμαςτε ςτθν ανάλυςθ του 

περιβάλλοντοσ ςτισ οικονομικζσ, νομικζσ-πολιτικζσ, πολιτιςτικζσ και επιχειρθςιακζσ 

διαςτάςεισ του. Ζπειτα αναφερόμαςτε ςτισ δυνάμεισ τθσ αγοράσ όπωσ αυτζσ εμφανίηονται 

ςτθν μορφι των πελατϊν και ανταγωνιςτϊν. 

Στο τζταρτο κεφάλαιο αναλφουμε τθν μελζτθ περίπτωςθσ: ΚΤΘΜΑ ΑΛΦΑ. Ξεκινάμε με τθν 

παρουςίαςθ του κτιματοσ και των προϊόντων που εμπορεφεται. Στθ ςυνζχεια 

καταγράφουμε τισ ςυνολικζσ εξαγωγζσ του. Ζπειτα αναφζρουμε τθν ζρευνα marketing που 

πραγματοποίθςε ςχετικά με το περιβάλλον marketing, τουσ πελάτεσ και τουσ ανταγωνιςτζσ 

του για τθν αγορά των Θ.Ρ.Α. Στθ ςυνζχεια ακολουκεί θ ςτρατθγικι ειςόδου που 

επιλζχκθκε και τα προγράμματα marketing που ακολουκικθκαν. Τζλοσ γίνεται αναφορά 

ςτουσ ςτόχουσ που ζχει κζςει το κτιμα για το ζτοσ που διανφουμε.    

Στο πζμπτο κεφάλαιο παρουςιάηουμε το εγχειρίδιο εξαγωγϊν των Ελλθνικϊν 

οινοποιθτικϊν επιχειριςεων για τθν αγορά των Θ.Ρ.Α. Ζπειτα ακολουκεί το ζκτο κεφάλαιο 

όπου αναφζρονται τα ςυμπεράςματα που προκφπτουν από το κάκε κεφάλαιο ξεχωριςτά 

και από τθν εργαςία ςαν ςφνολο. Τζλοσ παρατίκεται θ βιβλιογραφία τθσ παροφςασ 

εργαςίασ. 
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1. Διαδρομι των Επιχειριςεων προσ Διεκνοποίθςθ 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουςιάηεται θ διαδρομι που ακολουκοφν οι επιχειριςεισ που 

ςκοπεφουν να διεκνοποιιςουν τισ δραςτθριότθτζσ τουσ. Αρχικά οι επιχειριςεισ πρζπει να 

γνωρίηουν τθν ςθμαςία των διεκνϊν αγορϊν και τον ρόλο που παίηει το διεκνζσ Marketing, 

τισ αρχζσ του οποίου μια υπεφκυνθ επιχείρθςθ πρζπει να ακολουκεί, ςε όλθ τθν 

διεκνοποιθτικι τθσ πορεία. 

Θ πορεία που ακολουκοφν οι επιχειριςεισ για να διεκνοποιθκοφν χαρτογραφείται από το 

ςφνολο τθσ βιβλιογραφίασ, με τθν πλθκϊρα των ςυγγραμμάτων να καταδεικνφει τθ 

ςθμαςία του κάκε ςταδίου όπωσ το περιγράφουμε. Θ διαδρομι όπωσ παρουςιάηεται ςτθν 

παροφςα εργαςία και προκφπτει από προςεκτικι μελζτθ τθσ διεκνισ βιβλιογραφίασ, ζχει 

τζςςερα διακριτά ςτάδια και ξεκινά με τθν επιχείρθςθ να προςπακεί να αντιλθφκεί το 

περιβάλλον marketing που τθν περιβάλει ςε μία ξζνθ αγορά. Ζπειτα αναλφει τισ ευκαιρίεσ 

που ζχει ςε αυτό το περιβάλλον, εξετάηοντασ τουσ πελάτεσ τθσ, τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ και 

ερευνϊντασ τθν αγορά. Το επόμενο ςτάδιο είναι να βρεκεί ο τρόποσ, με τον οποίο κα 

διεκνοποιιςει τισ διαδικαςίεσ marketing ι τον τρόπο που κα εξάγει και τζλοσ να ςχεδιάςει 

διεκνι προγράμματα marketing ςτισ διαςτάςεισ του προϊόντοσ, τθσ τιμολόγθςθσ, τθσ 

διανομισ και τθσ προϊκθςθσ. 

 

1.1. Διεκνζσ Μάρκετινγκ ςτθ Σφγχρονθ Ρραγματικότθτα 

Το πρϊτο ςτάδιο τθσ διαδρομισ μιασ επιχείρθςθσ που κζλει να διεκνοποιθκεί είναι να 

αντιλθφκεί το μζγεκοσ τθσ παγκόςμιασ ςυναλλαγισ, τθσ παγκόςμιασ αγοράσ και τον ρόλο 

του Διεκνοφσ Marketing ςε αυτζσ. Θ πραγματικότθτα είναι πωσ το Marketingδιζπει τισ 

λειτουργίεσ και διαδικαςίεσ των επιχειριςεων και τισ οδθγεί θ προτρζπει ςτισ διεκνείσ 

αγορζσ. 

Θ ςθμαςία των Ραγκόςμιων αγορών. 

Οι παγκόςμιεσ αγορζσ επεκτείνονται ταχφτατα. Θ ςυνδυαςμζνθ αξία των εξαγομζνων 

εμπορευμάτων υπερβαίνει τα 15 τριςεκατομμφρια δολάρια ετθςίωσ. Επιπλζων οι εξαγωγζσ 

των εμπορικϊν υπθρεςιϊν υπολογίηονται για πάνω από 3 τριςεκατομμφρια δολάρια. Για 

αρκετά χρόνια θ διεκνι ςυναλλαγι μεγάλωνε με γρθγορότερο ρυκμό από τισ τοπικζσ 

οικονομίεσ, κάτι το οποίο ζδινε ακόμθ περιςςότερθ ϊκθςθ ςτον ιδθ φρενιρθ ρυκμό τθσ 

παγκοςμιοποίθςθσ.  

Επιπλζων τα ςτατιςτικά ςτοιχεία των διεκνϊν ςυναλλαγϊν δεν αντανακλοφν ςθμαντικό 

μζροσ των λειτουργιϊν του διεκνοφσ marketing. Ειδικότερα, οι πωλιςεισ ςτο εξωτερικό των 

προϊόντων που είναι τοπικά καταςκευαςμζνα και πωλοφνται και ςτθν τοπικι αγορά αλλά 

παράγονται από επενδυτζσ του εξωτερικοφ δεν ςυμπεριλαμβάνονται ςτουσ υπολογιςμοφσ 

τθσ παγκόςμιασ ςυναλλαγισ. Κατά ςυνζπεια, θ απόλυτθ ζνταςθ του διεκνοφσ 

marketingκατά πολφ υπερβαίνει τθν ζνταςθ ολόκλθρθσ τθσ παγκόςμιασ ςυναλλαγισ. 

Ρωλιςεισ ςτο εξωτερικό κυγατρικϊν εταιριϊν από τισ Θ.Ρ.Α. υπολογίηονται ςε τιμζσ 

τριπλάςιεσ από αυτζσ των εξαγωγϊν τουσ. Ραρόλο που δεν υπάρχουν λεπτομερι 
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ςτατιςτικά, αυτό το πρότυπο υποδεικνφει ότι ο ςυνολικόσ όγκοσ του διεκνοφσ marketing 

ανζρχεται ςε ζνα πολλαπλάςιο του όγκου του παγκόςμιου εμπορίου. 

Το πεδίο δράςθσ του global marketing περιλαμβάνει πολλζσ βιομθχανίεσ και πολλζσ 

επιχειρθςιακζσ δραςτθριότθτεσ. Θ Boeing, θ μεγαλφτερθ καταςκευαςτικι εμπορικϊν 

αεροςκαφϊν του κόςμου εμπλζκεται ςτο παγκόςμιο marketingόταν πουλάει τα αεροςκάφθ 

τθσ ςε αεροπορικζσ εταιρίεσ ανά τον κόςμο. Ραρομοίωσ θ εταιρία «Ford Motor» θ οποία 

λειτουργεί εργοςτάςια παραγωγισ αυτοκινιτων ςε πολλζσ χϊρεσ, εμπλζκεται ςτο 

παγκόςμιο marketingακόμθ και όταν ζνα μεγάλο κομμάτι από τθν τελικι παραγωγι τθσ 

Ford πωλείται ςτθν χϊρα τθν οποί καταςκευάηεται. Μεγάλεσ αλυςίδεσ λιανικισ, όπωσ θ 

Wal-Mart, ψάχνουν για καινοφρια προϊόντα από το εξωτερικό για να πουλιςουν ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Σαν μεγάλοι παγκόςμιοι αγοραςτζσ και αυτοί ςυμμετζχουν ςτο παγκόςμιο marketing. 

Μια ολόκλθρθ ςειρά από βιομθχανίεσ υπθρεςιϊν ςυμμετζχουν ςτο παγκόςμιο marketing. 

Μεγάλεσ διαφθμιςτικζσ εταιρίεσ, τράπεηεσ, επενδυτικοί τραπεηίτεσ, λογιςτικζσ 

επιχειριςεισ, ςυμβουλευτικζσ εταιρίεσ, αλυςίδεσ ξενοδοχείων, αεροπορικζσ και ακόμθ και 

δικθγορικά γραφεία εμπορεφονται τισ υπθρεςίεσ ςτουσ ςε όλο τον κόςμο. Ρολλζσ από τισ 

πολυεκνικζσ εταιρίεσ υπθρεςιϊν ζχουν περιςςότερεσ πωλιςεισ ςτο εξωτερικό απ’ ότι ςτθν 

χϊρα προζλευςισ τουσ. Θ Tata Consultancy θ οποία ζχει τθν βάςθ τθσ ςτθν Λνδία οφείλει το 

50% των πωλιςεϊν τθσ ςτθν Βόρεια Αμερικι. Κορυφαίεσ ορχιςτρεσ από τθν Βιζννθ, το 

Βερολίνο, τθν Νζα Υόρκθ και τθν Φιλαδζλφεια κερδίηουν κατά μζςο όρο 150.000$ ανά 

ςυναυλία. Κλείνουν παραςτάςεισ ςε όλο τον κόςμο, και ανταγωνίηονται νεοειςερχόμενουσ 

από το St.Petersburg ι τθν Μόςχα. (Gillespie K. και Hennessey D., 2011, Σελ. 4-5) 

Ραράγοντεσ που αναδεικνφουν τθ ςθμαςία του Διεκνοφσ Marketing. 

Ρολλοί είναι οι παράγοντεσ που τα τελευταία χρόνια ζχουν ςυμβάλει με τον τρόπο τουσ ςτθ 

ςθμαντικι κζςθ που κατζχει ςιμερα το διεκνζσ μάρκετινγκ ςαν αντικείμενο μελζτθσ και 

κριτιριο επίδοςθσ των διεκνϊν επιχειριςεων αλλά και να αποτελζςουν ζναυςμα για τθν 

αρχι τθσ διαδικαςίασ διεκνοποίθςθσ τθσ επιχείρθςθσ. Οι Λόγοι αυτοί μποροφν να 

ςυνοψιςτοφν ςτουσ παρακάτω παράγοντεσ: 

 Κορεςμόσ τθσ εκνικισ αγοράσ: Ο κορεςμόσ τθσ εκνικισ αγοράσ και θ ανάγκθ 

ανάπτυξθσ νζων αγορϊν. Θ διεκνισ αγορά προςφζρει πάντα τθ δυνατότθτα 

αφξθςθσ του κφκλου εργαςιϊν και του μεριδίου αγοράσ μιασ επιχείρθςθσ. 

 

 Ελλειμματικό Εμπορικό Λςοηφγιο: Οι αυξανόμενεσ ειςαγωγζσ ςε ςχζςθ με τισ 

αντίςτοιχεσ εξαγωγζσ ζχουν δθμιουργιςει ςε πολλά κράτθ, όπωσ θ Ελλάδα, 

ιδιαίτερα ςθμαντικά προβλιματα ενόσ χρόνιου ελλειμματικοφ εμπορικοφ 

ιςοηυγίου. 

 

 Δθμιουργία νζων αγορϊν: Σθμαντικζσ αγορζσ δθμιουργοφνται ςιμερα ςτισ 

αναπτυςςόμενεσ χϊρεσ, αφοφ αρκετζσ από αυτζσ απολαμβάνουν ζναν ιςχυρό 

δείκτθ ανάπτυξθσ. (Ρανθγυράκθσ Γ., 1995, Σελ. 47-48) 
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 Στροφι των πελατϊν τθσ επιχείρθςθσ ςε ξζνεσ αγορζσ: Θ  επιχείρθςθ επεκτείνεται 

ςε νζεσ αγορζσ γιατί το ίδιο κα κάνουν και οι πελάτεσ τθσ, και ζτςι θ επιχείρθςθ 

ουςιαςτικά τουσ ακολουκεί ςτο εξωτερικό. 

 

 Ρροςανατολιςμόσ ςε διεκνείσ αγορζσ για ευκαιριακοφσ – προςωρινοφσ λόγουσ: 

Ρολλζσ επιχειριςεισ αναγνωρίηουν τθν φπαρξθ ευκαιριϊν ςε διεκνείσ αγορζσ, με 

τθν εκμετάλλευςθ των όποιων λφνουν πιεςτικά προβλιματα τα οποία εμφανίηονται 

περιοδικά. 

 

 

 Είςοδοσ ξζνων ανταγωνιςτϊν ςτθν εςωτερικι αγορά: Θ επιχείρθςθ επεκτείνεται για 

αμυντικοφσ λόγουσ, ϊςτε να «χτυπιςει» τουσ ξζνουσ ανταγωνιςτζσ ςτισ αγορζσ των 

δικϊν τουσ εκνικϊν χωρϊν. Θ κίνθςθ αυτι επιτρζπει ςτισ «αμυνόμενεσ»  

επιχειριςεισ να μακαίνουν πολφτιμεσ πλθροφορίεσ για τουσ ξζνουσ ανταγωνιςτζσ 

τουσ, οι οποίεσ τισ βοθκοφν ςτθν αντιμετϊπιςθ τουσ, ςτθν εγχϊρια για αυτζσ 

αγορά. 

 

 

 Ανάγκθ παρακολοφκθςθσ τεχνολογικϊν αλλαγϊν παγκοςμίωσ: Εάν θ πρόοδοσ ςτθν 

παγκόςμια τεχνολογία παρακολουκθκεί και υιοκετθκεί από τθν επιχείρθςθ, 

επιφζρει κετικά αποτελζςματα λόγω τθσ βελτίωςθσ των οικονομιϊν κλίμακασ ςτθν 

παραγωγι, τισ προμικειεσ, τθν ζρευνα και ανάπτυξθ και τα logistics. 

 

 Κυβερνθτικζσ ρυκμίςεισ και επενδυτικά κίνθτρα για εξαγωγζσ προϊόντων: Οι 

κανονιςμοί, ρυκμίςεισ, νόμοι κλπ που ειςάγει θ κυβζρνθςθ ςε κάποια εκνικι 

αγορά, ωκοφν ςυνικωσ επιχειριςεισ να αναηθτιςουν ευκαιρείσ ςτο εξωτερικό. 

(Σιϊμκοσ Γ., 1999, Σελ. 236-238) 

 

 

 Ομοιογζνεια των αγορϊν του εξωτερικοφ: Θ ανάπτυξθ τθσ τεχνολογίασ, όπωσ 

υποςτιριξε πρϊτοσ ό Levitt, ζχει καταςτιςει ομοιογενζσ τισ αγορζσ του πλανιτθ 

μασ. Αυτό ζχει ςαν αποτζλεςμα να είναι ςιμερα δυνατι θ παραγωγι 

τυποποιθμζνων προϊόντων που αποβλζπουν ςτθν ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν 

ςε παγκόςμια βάςθ.  

 

 Δυνατότθτα απόκτθςθσ χαμθλότερου κόςτουσ ειςροϊν παραγωγισ: Θ είςοδοσ και 

λειτουργία ςτισ αγορζσ του εξωτερικοφ παρζχει πολλζσ φορζσ τθ δυνατότθτα 

εξεφρεςθσ πρϊτων υλϊν και εργατικϊν χαμθλότερου κόςτουσ. 

 

 

 Αντιμετϊπιςθ μικρότερου ανταγωνιςμοφ: Ρολλζσ αναπτυςςόμενεσ χϊρεσ ζχουν 

αγορζσ που πολλζσ φορζσ ο ανταγωνιςμόσ ςε πολλοφσ κλάδουσ είναι ςε πρωτόγονθ 

κατάςταςθ, γεγονόσ που κα μποροφςε να το εκμεταλλευτεί μια ξζνθ επιχείρθςθ 

που ςτο εκνικό τθσ επίπεδο αντιμετωπίηει ιδιαίτερα προβλιματα ανταγωνιςμοφ. 
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 Εξαςφάλιςθ φορολογικϊν πλεονεκτθμάτων και ειδικϊν ρυκμίςεων: Θ διεκνισ 

παρουςία δίνει το πλεονζκτθμα ευνοϊκϊν φορολογικϊν πλαιςίων που μπορεί να 

παρζχονται από διάφορεσ χϊρεσ για τθν προςζλκυςθ επενδφςεων.  

 

 Ειδικοί λόγοι: Υπάρχουν επιχειριςεισ που μπορεί να αποφαςίηουν τθ 

πραγματοποίθςθ διεκνϊν δραςτθριοτιτων για λόγουσ που δεν αναφζρκθκαν 

παραπάνω. Τζτοιοσ λόγοσ μπορεί να είναι: 

- Θ δυνατότθτα δθμιουργίασ νζων προϊόντων ςε αγορζσ που δεν κα προςελκφςουν 

εφκολα τθν προςοχι των ανταγωνιςτϊν ι του κλάδου γενικότερα. (Ρανθγυράκθσ Γ., 

1995, Σελ. 49-51) 
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1.2. Διεκνζσ Ρεριβάλλον Μάρκετινγκ  

Το διεκνζσ περιβάλλον μάρκετινγκ αναφζρεται ουςιαςτικά ςτα διαφορετικά επίπεδα ςτα 

οποία θ επιχείρθςθ αλλθλεπιδρά με τθν εκάςτοτε αγορά. Τα επίπεδα αυτά είναι ςαφι και 

ευδιάκριτα και θ επιτυχία τθσ επιχείρθςθσ ςτθν αγορά εξαρτάται άμεςα από τθν αντίλθψθ 

τθσ επιχείρθςθσ για τθν μοναδικότθτά τουσ και τθν δραςτθριότθτα τθσ επιχείρθςθσ που κα 

πρζπει να λαμβάνει υπ’ όψθ τισ ςυνζπειεσ που κα ζχει ςε αυτά τα επίπεδα. 

Για το διεκνζσ περιβάλλον Marketing ζχουν κατά καιροφσ αναφερκεί πολλοί μελετθτζσ και 

με τθν πλοφςια βιβλιογραφία του είναι ςθμείο ςτακμόσ όταν μιλάμε για διεκνζσ Marketing. 

Ραρ’ ότι υπάρχει πλουραλιςμόσ απόψεων και ευρεία ςυηιτθςθ πάνω ςτο κζμα για το ποια 

είναι τα ςτοιχεία που απαρτίηουν το διεκνζσ περιβάλλον Marketing μιασ επιχείρθςθσ 

εμφανίηεται μια ςχετικι ςφγκλιςθ απόψεων από τουσ περιςςότερουσ ερευνθτζσ ότι τα 

ςτοιχεία που το απαρτίηουν είναι: 

- Το Οικονομικό Ρεριβάλλον 

- Το Νομικό/Ρολιτικό Ρεριβάλλον 

- Το Ρολιτιςτικό Ρεριβάλλον 

- Το επιχειρθςιακό Ρεριβάλλον 

 

1.2.1. Οικονομικό Ρεριβάλλον 

Μςωσ το Οικονομικό περιβάλλον να είναι θ ςθμαντικότερθ διάςταςθ όταν αναφερόμαςτε 

ςτο Διεκνζσ Ρεριβάλλον Marketing μιασ επιχείρθςθσ, είναι άλλωςτε και θ προφανισ 

διάςταςθ τθν οποία θ επιχείρθςθ άμεςα κα αντιμετωπίςει ςε μια νζα διεκνι αγορά. 

Οι οικονομικζσ δυνάμεισ επθρεάηουν τον διεκνι marketer από τθν επίδραςθ που ζχουν ςτο 

δυναμικό τθσ αγοράσ και ανά πάςα ςτιγμι ςτθν κινθτικότθτά τθσ. Αυτζσ οι δυνάμεισ, 

μπορεί να επθρεάηονται ςε μια χϊρα από τισ υποδομζσ που υπάρχουν, 

ςυμπεριλαμβανομζνου των επικοινωνιϊν, τθσ ενζργειασ ι τισ μεταφορικζσ εγκαταςτάςεισ. 

(Albaum G., Strandskov J. και Duerr E., 2002, Σελ. 85) 

Χαρακτθριςτικά που ςυνκζτουν το οικονομικό περιβάλλον marketing και λειτουργοφν ωσ 

παράγοντεσ ελκυςτικότθτασ μιασ αγοράσ. 

Ρλθκυςμόσ: Σθμαντικζσ διαφοροποιιςεισ ςε εκνικζσ αγορζσ πθγάηουν ςυχνά αποκλειςτικά 

από οικονομικζσ διαφορζσ. Τα πλθκυςμιακά χαρακτθριςτικά αντιπροςωπεφουν μια μεγάλθ 

διάςταςθ. Σχετικι ςυνάφεια ζχουν χαρακτθριςτικά όπωσ «ςυνολικόσ πλθκυςμόσ» ι 

«τοποκεςία του πλθκυςμοφ εντόσ τθσ χϊρασ» (π.χ. επίπεδο αςτικοποίθςθσ). (Albaum G., 

Strandskov J. και Duerr E., 2002, Σελ. 85) 

Ειςόδθμα: Το ειςόδθμα είναι ίςωσ το ςθμαντικότερο χαρακτθριςτικό και λαμβάνεται υπ’ 

όψιν από τουσ περιςςότερουσ φορείσ ςτισ ταξινομιςεισ χωρϊν. Ο βακμόσ ςτον οποίο το 

ειςόδθμα ποικίλει μεταξφ των κρατϊν ζχει επιπτϊςεισ ςτθν χρθματοδότθςθ περεταίρω 

ανάπτυξθσ τθσ χϊρασ. Επίςθσ, ο βακμόσ ςτον οποίο τα μζςα επίπεδα του προςωπικοφ 

ειςοδιματοσ ποικίλουν μεταξφ των κρατϊν επιδρά ςτθν δυνατότθτα των ανκρϊπων να 

αγοράηουν καταναλωτικά αγακά. (De Burca S., Fletcher R., και Brown L., 2004, Σελ. 34-35) 
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Ροιότθτα Ηωισ: Αυτό το χαρακτθριςτικό γίνεται ολοζνα και πιο αποδεκτό ςτισ 

αναπτυςςόμενεσ και ανεπτυγμζνεσ ειδικά κοινωνίεσ και αυτό είναι ευκρινζσ κακϊσ 

βλζπουμε όλο και περιςςότερεσ αναπτυξιακζσ προτάςεισ να ςυνοδεφονται από 

περιβαλλοντολογικζσ μελζτεσ κ.α. Στο βιβλίο τουσ «International Marketing, An SME 

Perspective» οι De Burca Sean, Fletcher Richard και Brown Linden, αναφζρουν μια  ίςωσ 

ςυντθρθτικι άποψθ πωσ «οι ευθμεροφςεσ χϊρεσ ζχουν τθν πολυτζλεια να ανταλλάςουν 

ανάπτυξθ για ποιότθτα ηωισ». Τζλοσ, ο δείκτθσ Φυςικι Ροιότθτα Ηωισ είναι ζνασ μετρθτισ 

τθσ ευθμερίασ ενόσ κράτουσ και λαμβάνει υπ’ όψιν του το προςδόκιμο ηωισ, τθν 

κνθςιμότθτα των βρεφϊν και τα ποςοςτά αλφαβθτιςμοφ των εφιβων. (De Burca S., 

Fletcher R. και Brown L., 2004, Σελ. 36) 

Χρζοσ: Άλλοσ δείκτθσ οικονομικισ διαφοράσ μεταξφ κρατϊν είναι το επίπεδο ςτο οποίο 

βρίςκεται το χρζοσ τουσ. (De Burca S., Fletcher R. και Brown L., 2004, Σελ. 38) Ππωσ 

απεικονίηεται και ςτθν Ευρωπαϊκι και Ελλθνικι οικονομικι κρίςθ, το χρζοσ επιδρά ςτθν 

δανειολθπτικι ικανότθτα για να χρθματοδοτθκεί ανάπτυξθ, ςτθν ελκυςτικότθτα των 

αγορϊν τουσ, τον βακμό ςτον οποίο το ξζνο ςυνάλλαγμα είναι ελεφκερα διακζςιμο και 

βελτιϊνει κατά πολφ τθν πικανότθτα μιασ επιχείρθςθσ να πλθρωκεί. 

Ανάπτυξθ Αγοράσ και Ταξινόμθςθ Διεκνών Αγορών 

Κάκε επιχείρθςθ που αναηθτά νζεσ αγορζσ για τα προϊόντα τθσ πρζπει να εντοπίςει πόςο 

ανεπτυγμζνθ είναι θ αγορά του εν λόγο κράτουσ, κακϊσ θ ζκταςθ τθσ οικονομικισ 

ανάπτυξθσ μιασ αγοράσ επθρεάηει τισ μεκόδουσ με τισ οποίεσ οι επιχειρθματικζσ 

δραςτθριότθτεσ εκτελοφνται ςε αυτιν. Άμεςθ ςχζςθ με τθν ανάπτυξθ τθσ αγοράσ ζχουν οι 

υποδομζσ, οι οποίεσ επθρεάηονται αφοφ για παράδειγμα ςε μια ανεπτυγμζνθ αγορά κα 

υπάρχουν όλα τα είδθ κεςμικϊν ιδρυμάτων εντόσ τθσ χϊρασ. 

Ππωσ αναφζρκθκε και πριν οι οικονομικζσ δυνάμεισ επθρεάηουν το δυναμικό τθσ αγοράσ 

και τθν κινθτικότθτά τθσ. Διάφοροι οργανιςμοί ι και εταιρίεσ ςυνθκίηουν να ταξινομοφν 

αγορζσ κρατϊν λαμβάνοντασ υπ’ όψιν τισ παραπάνω μεταβλθτζσ ι και άλλα ςτοιχεία. 

Μια ςυνθκιςμζνθ ταξινόμθςθ που χρίηει ευρείασ αποδοχισ είναι θ ταξινόμθςθ που γίνεται 

βάςθ των ςταδίων ανάπτυξθσ μιασ αγοράσ. Οι αγορζσ του εξωτερικοφ μπορεί να βρίςκονται 

ςε διαφορετικά ςτάδια οικονομικισ ανάπτυξθσ και το κάκε ςτάδιο ζχει διαφορετικά 

διακριτά χαρακτθριςτικά. Κατά αυτόν τον τρόπο οι χϊρεσ ομαδοποιοφνται ωσ 

«ανεπτυγμζνεσ» και «αναπτυςςόμενεσ». Κάποια αναπτυςςόμενα κράτθ αναπτφχκθκαν με 

αρκετά μεγαλφτερουσ ρυκμοφσ από τα άλλα. Αυτά αποκαλοφνται «Newly Industrialized 

Countries» (NIC) και δεν προςαρμόςτθκαν ςτο ςυμβατικό μοντζλο των αναπτυςςόμενων 

κρατϊν κακϊσ το Ακακάριςτο Εκνικό Ρροϊόν τουσ (GDP per capita) ανά μονάδα ξεπζραςε 

τα 3000$, θ πλειονότθτα των καταςκευαςμζνων προϊόντων τουσ πιγαινε προσ εξαγωγι και 

θ διαδικαςία βιομθχανοποίθςθσ τουσ ςυμπεριελάμβανε τοπικζσ επιχειριςεισ και 

κοινοπραξίεσ με πολυεκνικζσ επιχειριςεισ του εξωτερικοφ. Ωςτόςο, μια τζτοια ταξινόμθςθ 

φαίνεται να είναι ςχετικά απλοποιθμζνθ. (Albaum G., Strandskov J. και Duerr E., 2002, Σελ. 

85-88) 

Στο βιβλίο των Albaum Gerald, Strandskov Jesper και Duerr Edwin Αναφζρονται δφο 

κατθγοριοποιιςεισ από ζγκριτουσ φορείσ όπωσ θ Washington Post και θ World Bank. 
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Το 1986 θ Washington Post κατθγοριοποίθςε τισ οικονομίεσ του κόςμου βαςιηόμενθ ςε 

μεταβλθτζσ ευρζου φάςματοσ ωσ εξισ: 

 Βιομθχανοποιθμζνεσ 

 Αναπτυςςόμενεσ μζςου ειςοδιματοσ 

1) Ρρόςφατα βιομθχανοποιθμζνεσ 

2) Μεγάλοι αναπτυςςόμενοι οφειλζτεσ 

 Μεγάλοι εξαγωγείσ πετρελαίου 

 Λιγότερο ανεπτυγμζνεσ 

Κατά παρόμοιο τρόπο θ World Bank το 2000 ομαδοποίθςε τισ χϊρεσ βάςθ του κατά 

κεφαλιν Ακακάριςτου Εγχϊριου Ρροϊόντοσ (GNP per capita) ωσ εξισ: 

1. Οικονομίεσ χαμθλοφ ειςοδιματοσ (κατά κεφαλιν ΑΕΡ < 756$) 

2. Οικονομίεσ χαμθλοφ-μζςου ειςοδιματοσ (κατά κεφαλιν ΑΕΡ ≥ 756$ αλλά  ≤ 

2.995$) 

3. Οικονομίεσ μζςου-υψθλοφ ειςοδιματοσ (κατά κεφαλιν ΑΕΡ > 2.995$ αλλά ≤ 

9.265$) 

4. Οικονομίεσ υψθλοφ ειςοδιματοσ (κατά κεφαλιν ΑΕΡ > 9.265$).  

Τζτοιεσ ταξινομιςεισ υπάρχουν από αρκετοφσ φορείσ αλλά δεν κα πρζπει να είναι το 

μοναδικό εργαλείο των επιχειριςεων ςτθν ανάλυςθ ξζνων αγορϊν. Επίςθσ θ 

διαχρονικότθτά τουσ είναι αβζβαιθ ςε περιόδουσ με εξελίξεισ ςε γεωπολιτικό πλαίςιο. 

Τζλοσ, ακόμθ και αν υπάρχουν αρκετζσ κατθγοριοποιιςεισ από αξιόπιςτουσ οργανιςμοφσ 

δεν είναι αςυνικιςτο από μεγάλεσ επιχειριςεισ να δθμιουργοφν δικζσ τουσ ταξινομιςεισ 

για τισ διεκνείσ αγορζσ χρθςιμοποιϊντασ ςυγκεκριμζνεσ μεταβλθτζσ που τουσ 

ενδιαφζρουν. (Albaum G., Strandskov J. και Duerr E., 2002, Σελ. 88-89) 

1.2.2. Νομικό – Ρολιτικό Ρεριβάλλον 

Στον ςφγχρονο κόςμο και ειδικά τισ μοντζρνεσ κοινωνίεσ των αναπτυγμζνων κρατϊν θ 

πολιτικι κατάςταςθ των χωρϊν και κατ επζκταςθ θ νομικι, είναι ςτισ περιςςότερεσ 

περιπτϊςεισ ιδιαίτερα αςτακισ. Αυτό ζχει άμεςθ επίδραςθ ςτισ επιχειριςεισ που δρουν 

μζςα ςε αυτά τα κράτθ κακϊσ μπορεί ακόμθ και μζςα ςε μία νφχτα να μεταβλθκοφν εξ’ 

ολοκλιρου οι ςυνκικεσ ςυναλλαγισ ςφμφωνα με τισ οποίεσ δραςτθριοποιοφνται.  

Σφμφωνα με τουσ Jain Subhash και Bird Robert, οι επιχειριςεισ όπου και αυτζσ να 

τοποκετοφν τισ δραςτθριότθτζσ τουσ ανά τον κόςμο υπόκεινται ςε εφαρμοςτικά πλαίςια 

και ςε νομικζσ διατάξεισ ανάλογα με τθν πολιτικι αντίλθψθ και νομοκεςία τθσ κοινωνίασ 

ςτθν οποία βρίςκονται. Μια εταιρία δεν υπόκειται όμωσ μόνο ςτουσ νόμουσ του κράτουσ 

ςτο οποίο τοποκετεί τισ δραςτθριότθτζσ τθσ αλλά και ςτθ νομοκεςία κάκε κράτουσ με το 

οποίο δραςτθριοποιείται επιχειρθματικά. Επιπλζον, εκτόσ από τα πλαίςια τθσ χϊρασ 

προζλευςθσ και δραςτθριότθτασ υπάρχουν και διεκνείσ νόμοι που διζπουν τισ λειτουργίεσ 

τθσ διεκνισ ςυναλλαγισ και πρζπει να ακολουκοφνται. Συμφωνίεσ μεταξφ κεςμικϊν 

οργανιςμϊν και ιδρυμάτων όπωσ το World Trade Organization (WTO) το International 
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Monetary Fund (IMF) και τθσ παγκόςμιασ τράπεηασ ςυντάςςουν διεκνείσ νόμουσ διαφόρων 

ειδϊν που επθρεάηουν τθν παγκόςμια ςυναλλαγι. 

Από τθν οπτικι γωνία του Marketing, μια εταιρία πρζπει να είναι ιδιαίτερα προςεκτικι ςτθν 

υπακοι των νόμων και ιδιαιτζρωσ τουσ νόμουσ αναφορικά με τον ανταγωνιςμό, τθ ρφκμιςθ 

των τιμϊν (όπωσ θ διάκριςθ των τιμϊν, διατιρθςθ τιμϊν μεταπϊλθςθσ), τισ ρυκμίςεισ 

διανομισ (όπωσ θ αποκλειςτικι διανομι), τθν ποιότθτα του προϊόντοσ (όπωσ υγιεινότθτα, 

ςυςκευαςία, εγγφθςθ, διπλϊματα ευρεςιτεχνιϊν υπθρεςίασ και εμπορικά ςιματα), τισ 

προςωπικζσ πωλιςεισ (εργαςία διαχειριςτϊν/εργατικό δίκαιο) και τθν διαφιμιςθ (όπωσ 

χριςθ των μζςων ενθμζρωςθσ και εφοδιαςμόσ πλθροφοριϊν). (The SAGE Handbook of 

International Marketing, 2009, Σελ. 55) 

1.2.3. Ρολιτιςτικό Ρεριβάλλον 

Κάκε χϊρα ζχει τισ δικζσ τθσ αξίεσ, ζκιμα και ταμποφ. Σε κάκε χϊρα, θ οικογζνεια και τα 

διάφορα μζλθ τθσ παίηουν διαφορετικό ρόλο ςτθ διαμόρφωςθ τθσ κουλτοφρασ και εκνικισ 

τθσ ταυτότθτασ και οι κρθςκείεσ πολλζσ φορζσ κακορίηουν τθν ςυμπεριφορά ολόκλθρων 

κοινωνικϊν ομάδων. Επίςθσ θ εκπαίδευςθ διαμορφϊνει τθν ςκζψθ του ανκρϊπου, τθν 

εμφάνιςι του, τισ ανάγκεσ του και τα κίνθτρά του, ζτςι αφοφ υπάρχουν ςαφισ διαφορζσ 

ςτα εκπαιδευτικά ςυςτιματα ανά τον κόςμο είναι πολφ λογικό να υπάρχουν διαφορζσ και 

ςτα ςτοιχεία που διαμορφϊνονται μζςω αυτϊν. Τζλοσ πολιτιςτικζσ διαφορζσ εντοπίηονται 

ακόμθ και ςτο πωσ οι κοινωνίεσ αντιμετωπίηουν τον χρόνο κακϊσ ο ρυκμόσ ηωισ είναι 

διαφορετικόσ από χϊρα ςε χϊρα. 

Οι αλλοδαποί επιχειρθματίεσ, αν κζλουν να είναι αποτελεςματικοί, πρζπει να ξεχάςουν τον 

εκνοκεντριςμό τουσ και να προςπακιςουν να κατανοιςουν τθν κουλτοφρα και τισ 

επιχειρθςιακζσ πρακτικζσ τθσ φιλοξενοφςασ χϊρασ, θ οποία ςυχνά λειτουργεί με 

διαφορετικά πρότυπα όςον αφορά το χρόνο, το χϊρο και τθν εκιμοτυπία (Kotler P., 1991, 

Σελ. 705) 

Θ ζννοια τθσ κουλτοφρασ 

Το ςτοιχείο τθσ κουλτοφρασ είναι άμεςα ςυνδεδεμζνο με το διεκνζσ Marketing κακϊσ από 

τθν γνϊςθ και τθν μελζτθ ενόσ λαοφ μπορεί μια επιχείρθςθ να εξθγιςει καταναλωτικζσ 

ςυμπεριφορζσ, μόδεσ ι και ανάγκεσ. Γενικότερα πολλοί μελετθτζσ ζχουν κατά καιροφσ 

αςχολθκεί με το κζμα αυτό ωςτόςο μπορεί κανείσ να υποςτθρίξει πϊσ θ διεκνισ 

βιβλιογραφία δεν ζχει δϊςει ςτο ηιτθμα τθσ κουλτοφρασ τθν πρζπουςα ςθμαςία. 

Σφμφωνα με τθν αναςκόπθςθ τθσ διεκνισ βιβλιογραφίασ από τθν Attila Yaprak το 2008, θ 

κουλτοφρα ςαν ζννοια φάνθκε να ειςάγεται από τον Hall (1960) και παρουςιάςτθκε ςαν τθ 

ςιωπθλι γλϊςςα ςτο διεκνζσ εμπόριο. Εκτεταμζνθ μελζτθ τθσ κουλτοφρασ ςτθν ζρευνα και 

πρακτικι του Διεκνζσ Εμπορίου, ξεκίνθςε ςοβαρά κατά τθν δεκαετία του 1980, ζπειτα από 

τθν πρωτοποριακι δουλειά του Hofstede (1980, 1983) ςτθν ταξινόμθςθ τθσ εκνικισ 

κουλτοφρασ θ οποία εκδόκθκε και κζρδιςε ευρείασ αποδοχισ ωσ το εφαρμοςτικό πλαίςιο 

ςτθν ανάλυςθ και κατανόθςθ τθσ εκνικισ κουλτοφρασ. 
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Από τότε μζχρι και ςιμερα θ κουλτοφρα ερευνικθκε και ερευνάται ςφμφωνα με το πλαίςιο 

του Hofstede -κακϊσ και άλλα που ζχουν αναπτυχκεί- κάτω από πολλά και διαφορετικά 

πρίςματα, όπωσ ανκρωπολογικά, κοινωνικά κ.α. 

Θ αντίλθψθ των  Nakata και Huang (2002), οι οποίοι ορίηουν τθν κουλτοφρα ςαν «Αυτό το 

ολόκλθρο ςφμπλεγμα το οποίο περιλαμβάνει γνϊςθ, πιςτεφω, τζχνθ, θκικζσ αξίεσ, νόμουσ, 

ζκιμα και κάκε άλλθ δυνατότθτα και ςυνικεια που αποκτάται από ζναν άνκρωπο ςαν 

μζλοσ μιασ κοινωνίασ», πικανότατα να είναι θ καταλλθλότερθ οπτικι ςτο διεκνζσ 

Μάρκετινγκ που ενςτερνίηονται και οι περιςςότεροι κεωρθτικοί. Αυτι θ άποψθ 

αποτυπϊνει τθν ουςία τθσ κουλτοφρασ ςαν αυτό το ολιςτικό ςφςτθμα των ατομικϊν 

οργανωτικϊν και κοινωνικϊν αλλθλεπιδράςεων, που εξάγουν και ανατροφοδοτοφν με 

ενζργεια το ςυμβολικό, υλικό και ιδεολογικό πλαίςιο το οποίο ολοκλθρϊνει μια ομάδα και 

πλαιςιϊνει τθν μεταβλθτότθτα και διακριτικότθτα που ορίηει αυτι τθν ομάδα. Κακϊσ οι 

αγορζσ κατζχουν και διοικοφνται από ξεχωριςτά και κοινωνικά υπόγεια ρεφματα που τα 

πλαιςιϊνουν μοναδικά, μια ςφνκετθ ςφλλθψθ ςαν και αυτι φαίνεται να προςφζρει το ποιο 

υποςχόμενο πλαίςιο τθσ κουλτοφρασ για τθν πρακτικι του Διεκνζσ Μάρκετινγκ. (Yaprak A., 

2008) 

Θ ζννοια τθσ κουλτοφρασ πρακτικά βρίςκει τθν χρθςιμότθτά τθσ ςτθν τμθματοποίθςθ τθσ 

αγοράσ και ςτθν ξεχωριςτι αντιμετϊπιςθ από το Marketing των διαφόρων αυτϊν 

τμθμάτων. Σε μια άλλθ αναςκόπθςθ τθσ διεκνισ βιβλιογραφίασ οι Johanna Vanderstraeten 

και Paul Matthyssens αναφζρουν πωσ για τουσ Διεκνείσ Μαρκετίερσ, θ τμθματοποίθςθ τθσ 

αγοράσ είναι απαραίτθτθ ϊςτε να προςδιοριςτοφν οι αγορζσ ςτόχοι τθσ εταιρίασ 

(Vanderstraeten J. και Matthyssens P., 2008). Θ τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ μπορεί να γίνει 

με πολλοφσ τρόπουσ, όπωσ «ομαδοποίθςθ βάςθ ποιότθτασ ηωισ», «περιφερειακι κατάταξθ 

τθσ χϊρασ», ι «πολιτιςτικι κατάταξθ τθσ χϊρασ».  

Σφμφωνα με τουσ Kale και Sudharsan (1987), Kreutzer (1988), Papadopoulos και Denis 

(1988), και Steenkamp και Ter Hofstede (2002), θ βάςθ του Διεκνοφσ Μάρκετινγκ και τθσ 

επζκταςισ του είναι θ τμθματοποίθςθ και θ επιλογι των χωρϊν. Οι Helsen et al. (1993) 

είναι πεπειςμζνοι τθσ χρθςιμότθτασ τθσ τμθματοποίθςθσ με βάςθ τθν χϊρα ϊςτε να 

παίρνονται αποφάςεισ ειςόδου και τυποποίθςθσ. Το τελευταίο οδθγεί ςε ενιςχυμζνθ 

αποδοτικότθτα (Vanderstraeten J. και Matthyssens P., 2008). 

Διαφοροποιιςεισ ςτισ αξίεσ ανάλογα με τθν κουλτοφρα 

Ππωσ αναφζραμε πιο πριν θ κουλτοφρα είναι ουςιαςτικά ζνα πλαίςιο το οποίο 

ολοκλθρϊνει και ορίηει μια ομάδα. Σφμφωνα με τουσ Hawkins Del, Best Roger και Coney 

Kenneth, τα όρια που κζτει θ κουλτοφρα λζγονται «πρότυπα» και είναι οι άτυποι εκείνοι 

κανονιςμοί όπου απαγορεφουν ςυγκεκριμζνεσ ςυμπεριφορζσ ςε ςυγκεκριμζνεσ 

καταςτάςεισ. Τα πρότυπα αυτά απορρζουν από τισ κουλτουραλιςτικζσ αξίεσ ι πιςτεφω που 

ζχουν μεγάλο εφροσ και επιβεβαιϊνουν ποιο είναι το ποκθτό. Θ καταπάτθςθ αυτϊν των 

προτφπων τθσ κουλτοφρασ, ζχουν ωσ αποτζλεςμα τθν επιβολι διαφόρων κυρϊςεων από τα 

υπόλοιπα μζλθ τθσ ομάδασ. Το εφροσ των κυρϊςεων μπορεί να είναι από αμυδρι 

κοινωνικι αποδοκιμαςία μζχρι και τον εκδιωγμό από τθν ομάδα. (Hawkins D., Best R. και 

Coney K., 2004, Σελ. 43) 
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Αξίεσ που 
προςανατολίηονται 

ςτουσ άλλουσ

•Ατομικότθτα/ 
Συλλογικότθτα

•΢όλοσ των νζων

•΢όλοσ τθσ οικογζνειασ

•΢όλοσ ανδρϊν/ 
γυναικϊν

•Ανταγωνιςτικότθτα/ 
Συνεργαςία

•Ροικιλία/ Ομοιομορφία

Αξίεσ που 
προςανατολίηονται ςτο 

περιβάλλον

•Κακαριότθτα

•Αναγνϊριςθ λόγο 
επιδόςεων/ Κυριαρχία 
δομϊν

•Ραράδοςθ/ Αλλαγι

•Ανάλθψθ ρίςκου/ 
Αςφάλεια

•Λφςθ προβλθμάτων/ 
μοιρολατρία

•Αντιμετϊπιςθ του 
φυςικοφ περιβάλλον

Αυτό -
προςανατολιςτικζσ αξίεσ

•Ενεργθτικότθτα/ 
Ρακθτικότθτα

•Αιςκθςιακι 
Λκανοποίθςθ/ Αποχι

•Υλιςμόσ/ Μθ υλιςμόσ

•Εργατικότθτα/ 
Ανάπαυςθ

•Αναβολι ικανοποίθςθσ/ 
Άμεςθ ικανοποίθςθ

•΢όλοσ κρθςκευτικϊν 
δογμάτων/ Κοςμικότθτα

Σχιμα 1.1. Αξίεσ, πρότυπα, κυρϊςεισ και καταναλωτικά πρότυπα. 

 

 

 

 

 

Ρθγι: CONSUMER BEHAVIOUR, 2004 

Ππωσ ειπϊκθκε και παραπάνω τα πρότυπα που κα ζχει θ κάκε ομάδα επθρεάηονται από 

τισ αξίεσ τθσ κουλτοφρασ τθσ. Ουςιαςτικά οι αξίεσ είναι τα διάφορα πιςτεφω που χρίηουν 

ευρείασ αποδοχισ από τον πλθκυςμό τθσ ομάδασ και επιβεβαιϊνουν ποιο είναι το ποκθτό. 

Οι αξίεσ τθσ κουλτοφρασ που επθρεάηουν τθν κατανάλωςθ, είναι πάρα πολλζσ και 

διαφζρουν ανά κουλτοφρα. Οι Hawkins Del, Best Roger και Coney Kenneth, παρουςίαςαν 

ζναν τρόπο ταξινόμθςθσ των διαφόρων αξιϊν, τοποκετϊντασ τεσ ςε τρείσ μεγάλεσ 

κατθγορίεσ. Τισ αξίεσ που προςανατολίηονται ςτουσ άλλουσ, τισ αξίεσ που 

προςανατολίηονται ςτο περιβάλλον και τισ αυτό-προςανατολιςτικζσ. 

Ρίνακασ 1.1. Ταξινόμθςθ αξιϊν από τουσ Hawkins Del, Best Roger και Coney Kenneth. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ρθγι: CONSUMER BEHAVIOUR, 2004 

Διαφορζσ μθ λεκτικισ επικοινωνίασ 

Οι διαφορζσ ςτθν μθ λεκτικι επικοινωνία μποροφν να γίνουν αμζςωσ αντιλθπτζσ ςε αυτοφσ 

που μπαίνουν ςε μια κοινωνία με διαφορετικι κουλτοφρα από τθ δικι τουσ. Είναι εφκολο 

ςε ζναν οποιονδιποτε που κα επιςκεφτεί ζνα χωριό ςτθν χϊρα του να παρατθριςει ακόμθ 

και εκεί διαφορζσ. Στθν προφορά, τθν αντίλθψθ του χρόνου, ςτον ρυκμό ηωισ κ.α. 

υπάρχουν διαφορζσ ακόμθ και ςε άτομα με ιδιαίτερα ςυγκλίνουςεσ κουλτοφρεσ. 

Αξίεσ 

Κυρϊςεισ 

Ρρότυπα 

Καταναλωτικά 

Ρρότυπα 
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Οι διαφορζσ ςτθν μθ λεκτικι επικοινωνία ςτισ διάφορεσ κουλτοφρεσ άγονται ςτθν 

διαφορετικι αντίλθψθ: 

Του χρόνου – Το νόθμα του χρόνου διαφζρει ςτισ κουλτοφρεσ ςε δφο διαςτάςεισ, τθν 

γενικι αντίλθψθ του χρόνου (μονοχρονικι/πολυχρονικι αντίλθψθ) και τθν χριςθ του 

χρόνου ςχετικά με τθν κάκε δραςτθριότθτα). 

Του χϊρου – Στθν κάκε κουλτοφρα διαφζρει θ αντίλθψθ για τον χϊρο γενικότερα αλλά και 

για τον προςωπικό χϊρο τον οποίο κάποιοσ χρειάηεται για να αιςκάνεται βολικά. 

Των ςυμβόλων – Τα χρϊματα, τα ηϊα, τα ςχιματα, θ αρικμοί και θ μουςικι μπορεί ςτθν 

κάκε κουλτοφρα να ζχουν διαφορετικό ςυμβολιςμό. 

Τθσ φιλίασ – Τα δικαιϊματα και οι υποχρεϊςεισ που αποδίδονται ςτθν φιλία από τα άτομα 

τθσ κάκε κουλτοφρασ είναι διαφορετικά. 

Των ςυμφωνιϊν – Οι ςυμφωνίεσ ςτθν κάκε κουλτοφρα προκφπτουν ςε διαφορετικό κϊδικα 

που μπορεί να μθν είναι πάντα ζνα αποδοτικό και δίκαιο νομικό ςφςτθμα. 

Των αγακϊν – Θ ζννοια που αποδίδει θ κάκε κουλτοφρα ςε κάκε αντικείμενο/αγακό είναι 

διαφορετικι. Αυτό όμωσ δεν ζχει ςθμαςία μόνο για τα αγοραςτικά πρότυπα που μπορεί να 

υπάρχουν γα το κάκε αγακό αλλά και για τθν ςθμειολογία κάποιου δϊρου κλπ. 

Τθσ εκιμοτυπίασ/δεοντολογίασ – Οι τρόποι ςυμπεριφοράσ μζςα ςτθν κοινωνία που είναι 

γενικόσ αποδεκτοί διαφζρουν από κουλτοφρα ςε κουλτοφρα. (Hawkins D., Best R. και Coney 

K., 2004, Σελ. 55-63) 

Ραγκόςμια κουλτοφρα και υποκουλτοφρεσ 

Ζνα ηιτθμα που απαςχολεί παγκοςμίωσ τον κόςμο του marketing είναι το κατά πόςο οι 

καταναλωτζσ ανά τον κόςμο μοιράηονται παρόμοια ςτοιχεία. Είναι γεγονόσ πωσ το internet, 

θ εκπαίδευςθ, τα ταξίδια κ.α. ςυνκζτουν ζνα είδοσ παγκόςμιασ κουλτοφρασ ςτθν οποία 

εντάςςονται πολλοί καταναλωτζσ από όλο τον κόςμο. Ζνα παράδειγμα παγκόςμιασ 

κουλτοφρασ είναι οι ζφθβοι για τουσ οποίουσ μποροφν πράγματι να βρεκοφν πολλά κοινά 

ςτοιχεία ανεξαρτιτωσ από το που προζρχονται. 

Τζλοσ είναι ςθμαντικό να ςθμειωκεί πωσ ςε χϊρεσ που είναι κυρίωσ πολυπολιτιςμικζσ 

υπάρχει ζντονο το ςτοιχείο των υποκουλτοφρων. Υποκουλτοφρα είναι ςφμφωνα με τουσ 

Hawkins Del, Best Roger και Coney Kenneth, το τμιμα μιασ μεγαλφτερθσ κουλτοφρασ, τθσ 

οποίασ τα μζλθ μοιράηονται διακριτζσ αξίεσ και πρότυπα ςυμπεριφοράσ. (Hawkins D., Best 

R. και Coney K., 2004, Σελ. 152) 
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1.2.4. Επιχειρθςιακό Ρεριβάλλον 

Το επιχειρθςιακό περιβάλλον αποτελείται από τα ςτοιχεία με τα οποία ςυναναςτρζφεται θ 

επιχείρθςθ ςτθν κοινωνία που δραςτθριοποιείται είτε αυτό είναι άλλοι επιχειρθματίεσ είτε 

είναι κοινωνικζσ ομάδεσ. Αυτό ταυτόχρονα ςθμαίνει πωσ θ επιχείρθςθ ζχει και μία εταιρικι 

ευκφνθ απζναντί ςτθν κοινωνία που είναι κομμάτι τθσ. Στο παρελκόν ςτισ βακιά 

καπιταλιςτικζσ χϊρεσ όπωσ Βρετανία, Θ.Ρ.Α. ι Γερμανία θ επικρατοφςα αντίλθψθ ιταν πωσ 

ο ςτόχοσ μιασ επιχείρθςθσ πρζπει να είναι θ μεγιςτοποίθςθ των κερδϊν, ενϊ ςε άλλα κράτθ 

και κυρίωσ ςτθν Ευρϊπθ, θ άποψθ που κυριαρχοφςε για τισ επιχειριςεισ ιταν πωσ το εφροσ 

των υποχρεϊςεων τουσ προσ τθν κοινωνία γενικότερα είναι μεγαλφτερο. Ακόμα και ςτισ πιο 

ςυντθρθτικζσ κοινωνίεσ όμωσ, από το 1960 και ζπειτα, όπου θ ζννοια τθσ Κοινωνικισ 

Εταιρικισ Ευκφνθσ πιρε μεγαλφτερεσ διαςτάςεισ και τθσ δινόταν όλο και περιςςότερθ 

προςοχι τα πράγματα άρχιςαν να αλλάηουν. Αλλαγζσ κοινωνικϊν αξιϊν προκάλεςαν 

αλλαγζσ ςτο κοινωνικό περιβάλλον των επιχειριςεων και θ Εταιρικι Κοινωνικι Ευκφνθ 

άρχιςε ςιγά ςιγά να παίρνει μορφι ςαν φιλανκρωπικζσ ενζργειεσ από τισ εταιρίεσ, αλλαγζσ 

ςτον τρόπο που αντιμετϊπιηαν τουσ πελάτεσ, τουσ εργαηομζνουσ, τουσ προμθκευτζσ κ.α. 

(Albaum G., Strandskov J. και Duerr E., 2002, Σελ. 131) 

Στο πλαίςιο όμωσ του επιχειρθςιακοφ περιβάλλοντοσ εντάςςονται και οι επιχειριςεισ ι οι 

επιχειρθματίεσ με τουσ οποίουσ ςυναλλάςςεται θ επιχείρθςθ. Οι λειτουργίεσ των 

επιχειριςεων διζπονται από ζναν κϊδικα επιχειρθςιακισ θκικισ τον οποίο ςυνκζτει το 

διοικθτικό ςυμβοφλιο τθσ εταιρίασ. Κατά τον Hicks Stephen, ο επιχειρθματικόσ κϊδικασ για 

τθν επιχειρθματικι θκικι ςυνκζτεται από τα επιχειρθματικά χαρακτθριςτικά και τισ θκικζσ 

αρετζσ του κάκε επιχειρθματία. Τα περιεχόμενα αυτϊν των εννοιϊν διατυπϊνονται ςτον 

παρακάτω πίνακα. (Hicks S., 2009) 

Ρίνακασ 1.2. Ο επιχειρθματικόσ κϊδικασ επιχειρθματικισ θκικισ ςφμφωνα με τον Hicks S. 

Επιχειρθματικά Χαρακτθριςτικά: Θκικζσ Αρετζσ 

Γνϊςθ και Δθμιουργικότθτα Λογικι 
Φιλοδοξία Υπερθφάνεια 
Ζνςτικτα Κάρροσ 
Ρρωτοβουλία Ακεραιότθτα 
Επιμονι Ανεξαρτθςία 
Δοκιμι και λάκοσ Αντικειμενικότθτα (ςυμπεριλαμβανομζνου 

τθσ ειλικρίνειασ) 
Ραραγωγικότθτα Αποδοτικότθτα 
Ανταλλαγι Αξιϊν Δικαιοςφνθ 
Ρθγι: The Journal of Private Enterprise, 2009. 

Από εδϊ φαίνεται πωσ δεν μπορεί να υπάρξει κάποιο δεοντολογικό πρότυπο που να 

ακολουκείται από επιχειριςεισ που βρίςκονται υπό κάποιον κοινό παρονομαςτι όπωσ να 

προζρχονται από τθν ίδια χϊρα, κακϊσ οι θκικζσ αρετζσ διαφζρουν ανάλογα τθσ 

ιδιοςυγκραςίασ του κάκε επιχειρθματία. Ραρ όλα αυτά οι επιχειρθςιακζσ ςυνικεισ και θ 

ςυμπεριφορά ποικίλουν από χϊρα ςε χϊρα και τα ςτελζχθ των επιχειριςεων με μια 

προςεκτικι μελζτθ τθσ κουλτοφρασ μποροφν να αποφφγουν τυχϊν «ςυμπεριφορικά λάκθ» 

και να βελτιϊςουν τθν επικοινωνία.  
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1.3. Ανάλυςθ Ευκαιριών ςε Διεκνζσ Επίπεδο 

Κάκε επιχείρθςθ πριν δραςτθριοποιθκεί επιχειρθματικά ςε μία ξζνθ χϊρα πρζπει να κάνει 

προςεκτικι ζρευνα τθσ αγοράσ τθσ κακϊσ και των παικτϊν που δραςτθριοποιοφνται ςε 

αυτιν. Θ ανάλυςθ των ςτοιχείων ξεχωριςτά ι των δυναμικϊν ςυςχετιςμϊν που 

δθμιουργοφν μπορεί να εμφανίςουν ευκαιρίεσ και κινδφνουσ για τθν επιχείρθςθ ςτο νζο 

αυτό περιβάλλον. 

Κυρίαρχο ρόλο ςτθν ανάλυςθ των ευκαιριϊν ζχει φυςικά θ ίδια θ αγορά, όπου, θ 

επιχείρθςθ πρζπει να κατανοιςει πωσ λειτουργοφν και ςυμπεριφζρονται οι μονάδεσ μζςα 

ςε αυτιν, δθλαδι τισ αγοραςτικζσ τουσ ςυνικειεσ, τισ ανάγκεσ τουσ ι τθν αγοραςτικι 

ςυμπεριφορά τουσ. 

Ωςτόςο θ κατανόθςθ τθσ αγοράσ και των αγοραςτϊν είναι το ζνα μόνο κομμάτι, οι 

επιχειριςεισ ςε μια αγορά κα βρεκοφν αντιμζτωπεσ με άλλεσ επιχειριςεισ τοπικζσ ι 

πολυεκνικζσ ςτθν προςπάκειά τουσ να διεκδικιςουν τουσ αγοραςτζσ. Κατά αυτόν τον 

τρόπο, κάκε ανταγωνιςτισ είναι και μία διαφορετικι πρόκλθςθ ο κακζνασ με διαφορετικζσ 

δυνάμεισ και αδυναμίεσ. 

Θ  κατανόθςθ όμωσ των αγοραςτϊν και των ανταγωνιςτϊν ςτο νζο αυτό περιβάλλον τθσ 

επιχείρθςθσ πρζπει να ανατροφοδοτείται από μια αντικειμενικι και ςυςτθματικι ζρευνα 

αγοράσ. Θ ζρευνα αγοράσ, οι πλθροφορίεσ που παρζχει ςτθν επιχείρθςθ κακϊσ και θ 

αξιολόγθςθ και ανάλυςθ αυτϊν, είναι ηωτικισ ςθμαςίασ για τθν ςωςτι αντίλθψθ που 

δθμιουργεί θ επιχείρθςθ για τθν αγορά. Θ ζρευνα αγοράσ πρζπει να είναι το εργαλείο τθσ 

επιχείρθςθσ για τθν παροχι των κατάλλθλων ςτοιχείων και θ τελευταία πρζπει να 

αναπτφξει μεκόδουσ για να ςυλλζγει ςωςτζσ και ακριβισ πλθροφορίεσ. Τζλοσ, είναι 

ςθμαντικό κάκε λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ να είναι ςυνδεδεμζνθ με το ςφςτθμα 

πλθροφόρθςθσ τθσ. 

Θ καρποφόρθςθ τθσ προςπάκειασ μιασ επιχείρθςθσ για επιτυχθμζνθ επιχειρθματικι 

δραςτθριότθτα ςε μία νζα αγορά εξαρτάται άμεςα από τθν κατανόθςθ των αγοραςτϊν, 

των ανταγωνιςτϊν αλλά και τθσ ςθμαςίασ που δίνει ςτθν ςωςτι πλθροφόρθςθ που ζχει ςε 

αυτό το διαδραςτικό και ταχφτατα ευμετάβλθτο περιβάλλον. 

1.3.1. Διεκνισ Αγορά 

Στθν προςπάκεια εμπορίασ των προϊόντων ςε μία αγορά είναι πολφ ςθμαντικό να 

κατανοθκεί το ποιοί είναι οι πικανοί αγοραςτζσ του προϊόντοσ και θ διαδικαςία που 

ακολουκοφν για να επιλζξουν ζνα προϊόν ςε ςχζςθ με άλλα. 

Θ Καταναλωτικι αγορά 

Οι καταναλωτζσ ανά τον κόςμο ζχουν πολλζσ κοινζσ ανάγκεσ. Στοιχεία υπάρχουν που 

αναδεικνφουν ςυγκλίςεισ ςε καταναλωτικά πρότυπα ανά τον κόςμο. Οι Γάλλοι που 

παραδοςιακά καταναλϊνουν κραςί, αρχίηουν και καταναλϊνουν όλο και περιςςότερθ 

μπφρα, και οι Γερμανοί αντίςτοιχα καταναλϊνουν όλο και περιςςότερο κραςί. (Gillespie K. 

και Hennessey D., 2011, Σελ. 130) Ωςτόςο δεν γίνεται ςε μια καινοφρια αγορά να υποτεκεί 

από τθν ειςερχόμενθ επιχείρθςθ πωσ τα καταναλωτικά πρότυπα, θ διαδικαςίεσ, οι ανάγκεσ 
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ι τα κριτιρια επιλογισ είναι τα ίδια με τθν αγορά ςτθν οποία κατά κφριο λόγο 

δραςτθριοποιείται.  

Σφμφωνα με τουσ Gillespie Kate και Hennessey David, για να κατανοιςει κάποιοσ τθν 

καταναλωτικι αγορά πρζπει να εξετάςει τισ τρείσ παρακάτω πτυχζσ: 

 Τθν δυνατότθτα του καταναλωτι να αγοράςει. 

 Τισ καταναλωτικζσ ανάγκεσ. 

 Τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά. 

Δυνατότθτα για αγορά 

Για να πραγματοποιιςουν μια αγορά, οι καταναλωτζσ κα πρζπει να ζχουν τθν δυνατότθτα 

να το αγοράςουν. Θ δυνατότθτα αυτι εξαρτάται άμεςα από τον πλοφτο που κατζχει μία 

χϊρα. Μια χϊρα ςυςςωρεφει πλοφτο με τθν παραγωγι και πϊλθςθ των προϊόντων εντόσ 

τθσ χϊρασ και τθν πϊλθςθ των προϊόντων ςε άλλεσ χϊρεσ. 

Ζνασ πολφ ςθμαντικόσ δείκτθσ τθσ ςυνολικισ δυνατότθτασ τθσ αγοράσ είναι το Ακακάριςτο 

Εγχϊριο Ρροϊόν (ΑΕΡ) τθσ, γιατί αντανακλά τθν παραγωγι του πλοφτου ςε μία χϊρα, το 

οποίο είναι και δείκτθσ του ςυνολικοφ μεγζκουσ τθσ αγοράσ τθσ. Το κατά κεφαλιν ΑΕΡ 

εκφράηει αυτι τθν αξία ανά άτομο, όντασ ζνασ ακατζργαςτοσ δείκτθσ δυνατοτιτων ανά 

καταναλωτι. Το ΑΕΡ και το κατά κεφαλιν ειςόδθμα μπορεί να διαφζρουν ςθμαντικά από 

χϊρα ςε χϊρα. 

Είναι ωςτόςο ςθμαντικό να ςθμειωκεί, ότι τα ςτατιςτικά ςτοιχεία του κατά κεφαλιν 

ειςοδιματοσ, ζχουν ζνα ζμφυτο ελάττωμα το οποίο υπονομεφει τθν ςυγκριςιμότθτα των 

ςτοιχείων αυτϊν ανά τισ αγορζσ του κόςμου. Το Διεκνζσ Νομιςματικό Ταμείο (ΔΝΤ) 

αναγνωρίηει ότι θ μετατροπι ειςοδιματοσ εκφραςμζνο ςτο τοπικό νόμιςμα ςε Αμερικάνικα 

Δολάρια με τισ αναλογίεσ τθσ αγοράσ, μπορεί να υποτιμιςει τθν πραγματικι αγοραςτικι 

δφναμθ των καταναλωτϊν ςε φτωχζσ χϊρεσ ςε ςχζςθ με τισ πλοφςιεσ χϊρεσ. Εξ’ αιτίασ 

αυτοφ, το ΔΝΤ προτείνει τθν χριςθ ςτατιςτικϊν που αφοροφν τθν «ιςοτιμία αγοραςτικισ 

δφναμθσ», θ οποία λαμβάνει υπ’ όψθ τθσ, διαφορζσ ςτισ τιμζσ προϊόντων ςε εκνικό 

επίπεδο. (Gillespie K. και Hennessey D., 2011, Σελ. 131) 

Θ διανομι του πλοφτου ζχει επίςθσ κάποιεσ επιπλοκζσ ςτισ δυνατότθτεσ τθσ αγοράσ, κακϊσ 

το πϊσ κατανζμετε το ειςόδθμα ςτισ πλθκυςμιακζσ ομάδεσ μπορεί να ςτρεβλϊςει τθν 

δυνατότθτα τθσ αγοράσ. Κλαςικό παράδειγμα είναι οικονομίεσ όπωσ τθσ Κίνασ ι τθσ Λνδίασ 

που ζχουν μεγάλα κομμάτια του πλθκυςμοφ τουσ τα οποία ηουν ακόμθ και κάτω από τα 

όρια τθσ φτϊχιασ. 

Τζλοσ, τμιματα αγοράσ με χαμθλό ειςόδθμα μπορεί να είναι ελκυςτικά για καταναλωτικά 

προϊόντα κακϊσ μπορεί να τυγχάνει να ανκίηει θ παραοικονομία και τα επίςθμα ςτατιςτικά 

να είναι παραπλανθτικά. 
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Καταναλωτικζσ Ανάγκεσ 

Τα προϊόντα και οι υπθρεςίεσ αγοράηονται για να ικανοποιιςουν βαςικζσ ανκρϊπινεσ 

ανάγκεσ. Θ πυραμίδα των αναγκϊν του Maslow Abraham ξεχωρίηει τισ ανκρϊπινεσ ανάγκεσ 

ςε πζντε επίπεδα και προτείνει πωσ οι άνκρωποι κα κοιτάξουν να ικανοποιιςουν πρϊτα 

ανάγκεσ που βρίςκονται ςτα χαμθλότερα επίπεδα πριν πάνε ςτα υψθλότερα.  

Θ ιεραρχία αυτι των αναγκϊν όπωσ είναι γνωςτι ςτθν βιβλιογραφία βαςίηεται ςε τζςςερισ 

προχποκζςεισ: 

1. Πλοι οι άνκρωποι αποκτοφν ζνα παρόμοιο ςφνολο κινιτρων που τουσ 

προικοδοτείται γενετικά ι με τθν αλλθλεπίδραςθ με τθν κοινωνία. 

2. Οριςμζνα κίνθτρα είναι πιο κρίςιμα από άλλα. 

3. Τα πιο βαςικά κίνθτρα πρζπει να ικανοποιθκοφν ςε ζναν ελάχιςτο βακμό πριν 

ενεργοποιθκοφν άλλα κίνθτρα. 

4. Πταν τα βαςικά κίνθτρα ενεργοποιθκοφν, ανϊτερα κίνθτρα ενεργοποιοφνται. 

(Hawkins D., Best R. και Coney K., 2004, Σελ. 355) 

Σφμφωνα με αυτζσ τισ προχποκζςεισ ο Maslow ανζπτυξε μια ιεραρχία αναγκϊν θ οποία 

χρίηει ευρείασ αποδοχισ από τουσ ερευνθτζσ ανά τον κόςμο. 

I. Φυςιολογικζσ: Τροφι, νερό, φπνοσ Κλπ. 

II. Αςφάλειασ: Αναηιτθςθ φυςικισ αςφάλειασ και αςφάλειασ από κινδφνουσ, 

ςτακερότθτα, οικείο περιβάλλον κλπ είναι εκδθλϊςεισ των αναγκϊν αςφάλειασ. 

III. Ζνταξθσ: Τα κίνθτρα που κζλουν το άτομο να ανικει κάπου αντανακλϊνται ςτθν 

επικυμία για αγάπθ, φιλία, ςχζςθ και ςτθν αποδοχι του από μια ομάδα. 

IV. Υπόλθψθσ: Επικυμίεσ για κοινωνικι κζςθ, ανωτερότθτα, αυτοςεβαςμό και κφροσ 

είναι παραδείγματα τθσ ανάγκθσ για υπόλθψθ. Αυτζσ οι ανάγκεσ αναφζρονται ςτα 

ςυναιςκιματα του ατόμου για χρθςιμότθτα και εκπλιρωςθ ςτόχου. 

V. Αυτοπραγμάτωςθσ: Ρεριλαμβάνει τθν επικυμία για αυτό-ολοκλιρωςθ, να γίνει 

κανείσ τα πάντα μου μπορεί να γίνει. (Maslow, 1987, Σελ. 15-23) 

Αξίηει να ςθμειωκεί πωσ θ παραπάνω ιεραρχία αναγκϊν δεν είναι ο αποκλειςτικόσ τρόποσ 

με τον οποίο εμφανίηονται οι ανκρϊπινεσ ανάγκεσ ςτον οποιονδιποτε, κακϊσ υπάρχουν 

παραδείγματα από ανκρϊπουσ οι οποίοι κυςίαςαν τισ ηωζσ τουσ για άλλουσ ανκρϊπουσ, 

για ιδζεσ και ιδανικά, ι άλλοι που μοιράςτθκαν τθν τροφι και τθν ςτζγθ τουσ ψάχνοντασ 

αυτοπραγμάτωςθ. Υπάρχουν ακόμθ και ολόκλθρεσ κοινωνίεσ που προάγουν τθν 

αυτοπραγμάτωςθ ςε αρχικό επίπεδο, ανάλογα με τθν άποψθ τουσ για τον ματεριαλιςμό ι 

από τθν άλλθ μπορεί να υπάρχουν κοινωνίεσ ςτισ οποίεσ τα μζλθ τουσ να ζχει πολφ μεγάλθ 

ςθμαςία θ ανάγκθ για υπόλθψθ και κοινωνικισ κζςθσ που να ςτεροφνται ακόμθ και 

βαςικζσ ανάγκεσ για να καλφψουν αυτι πρϊτα.  

Ωςτόςο τζτοιεσ ςυμπεριφορζσ πολλζσ φορζσ κεωροφνται εξαιρζςεισ, κάτι το οποίο δείχνει 

τθν γενικι εγκυρότθτα τθν ςυνολικι προςζγγιςθ του Maslow.  

 

 



 24 

Καταναλωτικι Συμπεριφορά 

Ραρ’ ότι θ δυνατότθτα αγοράσ είναι ζνα πολφ ςθμαντικό ςτοιχείο των καταναλωτϊν μιασ 

αγοράσ και επθρεάηεται από οικονομικά και μετριςιμα κυρίωσ ςτοιχεία, για τθν ανεφρεςθ 

ενόσ πλθρζςτερου καταναλωτικοφ προφίλ, μια επιχείρθςθ ςτθν προςπάκειά τθσ να 

αντιμετωπίςει τον καταναλωτι πιο ολοκλθρωτικά πρζπει να λάβει υπ’ όψθ τθσ και τθν 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά του θ οποία ςαν ζννοια ζχει να κάνει κατά βάςθ με ποιοτικά 

ςτοιχεία.  

Σφμφωνα με τουσ Hawkins Del, Best Roger και Coney Kenneth, το πεδίο τθσ καταναλωτικισ 

ςυμπεριφοράσ είναι θ μελζτθ των μονάδων, ομάδων ι οργανιςμϊν και θ διαδικαςία που 

υιοκετοφν για τθν επιλογι, αςφάλεια, χριςθ και διάκεςθ των προϊόντων, υπθρεςιϊν, 

εμπειριϊν ι ιδεϊν ϊςτε να ικανοποιιςουν τισ ανάγκεσ τουσ, κακϊσ και θ επίδραςθ που 

αυτζσ οι διαδικαςίεσ ζχουν ςτον καταναλωτι και ςτθν κοινωνία. (Hawkins D., Best R. και 

Coney K., 2004, Σελ. 7) 

Θ ζννοια τθσ ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι είναι ςυνδεδεμζνθ άμεςα με αυτιν τθσ 

κουλτοφρασ, αφοφ κάκε άνκρωποσ από μικρι θλικία παίρνει από το κοινωνικό του 

περιβάλλον ζνα ςφνολο πεποικιςεων, αξίεσ και ζκιμα (Schiffman L. Και Kanuk L., 2004, Σελ. 

408-410) βάςθ των οποίων κάνει τισ παραπάνω διαδικαςίεσ και επθρεαςμζνοσ από αυτό το 

περιβάλλον δθμιουργεί απόψεισ και κρατά ςυγκεκριμζνεσ ςτάςεισ απζναντι ςε διάφορα 

κζματα. 

Στο εννοιολογικό μοντζλο των Hawkins Del, Best Roger και Coney Kenneth, θ κουλτοφρα 

μαηί με άλλα ςτοιχεία όπωσ θ υποκουλτοφρα, τα δθμογραφικά, τθν κοινωνικι κζςθ, τισ 

ομάδεσ αναφοράσ, τθν οικογζνεια και τισ δραςτθριότθτεσ Marketing, καταγράφονται ωσ 

«Εςωτερικζσ Επιρροζσ», οι οποίεσ μαηί με τισ «Εξωτερικζσ Επιρροζσ», ςτισ οποίεσ 

αναφζρονται θ αντίλθψθ, θ μάκθςθ, θ μνιμθ, τα κίνθτρα, θ προςωπικότθτα, τα 

ςυναιςκιματα και οι ςτάςεισ, δθμιουργοφν τθν «Αυτοαντίλθψθ» που ζχει κάποιοσ και τον 

«Τρόπο Ηωισ» τον οποίο ακολουκεί.  

Οι ανάγκεσ και οι επικυμίεσ που κάποιοσ ζχει τον οδθγοφν ςε καταςτάςεισ ςτισ οποίεσ για 

να καλφψει κάποια ςυγκεκριμζνθ ανάγκθ πρζπει να αγοράςει κάποιο προϊόν. Το κάκε 

άτομο ςε αυτζσ τισ καταςτάςεισ ζχει μια ξεχωριςτι ςυμπεριφορά λόγο των ξεχωριςτϊν 

επιρροϊν του. Θ ςυμπεριφορά εντόσ του πλαιςίου μιασ τζτοιασ «κατάςταςθσ» είναι θ 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά. Λδιαίτερθ ςθμαςία ζχει το πϊσ οι καταςτάςεισ και οι 

εςωτερικζσ και εξωτερικζσ επιρροζσ επθρεάηουν τθν διαδικαςία αγοραςτικισ απόφαςθσ. Θ 

εκτεταμζνθ διαδικαςία αγοράσ του καταναλωτι ςυνκζτεται από μια ακολουκία 

δραςτθριοτιτων όπωσ φαίνεται ςτο Σχιμα 1.2. και αναφζρεται ςτθν αναγνϊριςθ του 

προβλιματοσ, τθν εφρεςθ πλθροφοριϊν, τθν εκτίμθςθ των εναλλακτικϊν και επιλογι, τθν 

επιλογι τθσ διεξόδου και τθν αγορά του προϊόντοσ και τζλοσ τισ διαδικαςίεσ μετά τθν 

αγορά. Ωςτόςο, αυτι θ εκτεταμζνθ διαδικαςία απόφαςθσ, ςυμβαίνει μόνο ςτισ ιδιαίτερα 

ςπάνιεσ περιπτϊςεισ που ο καταναλωτισ ζχει υψθλι ανάμιξθ ςτθν αγορά. Μικρότερα 

επίπεδα ανάμιξθσ του καταναλωτι ςτθν αγορά παράγουν περιοριςμζνεσ ι ονομαςτικζσ 

απλά διαδικαςίεσ απόφαςθσ αγοράσ. Τζλοσ ςθμαντικό είναι να αναφερκεί πωσ οι τφποι των 

διαδικαςιϊν απόφαςθσ δεν είναι ςαφισ αλλά μάλλον αναμιγνφονται μεταξφ τουσ. (Hawkins 

D., Best R. και Coney K., 2004, Σελ. 26-30) 
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Σχιμα 1.2. Νοθτικό Μοντζλο Συμπεριφοράσ Καταναλωτι.                                                                                                                                                                                                                          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ρθγι: CONSUMER BEHAVIOUR, 2004. 

Τζλοσ, τθν μελζτθ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ πολλοί μελετθτζσ πιςτεφουν πωσ τθν 

επθρεάηει άμεςα θ κεωρία τθσ ςφγκλιςθσ. Θ κεωρία αυτι προτείνει πωσ τα ζκνθ με τθν 

βιομθχανοποίθςθ και τον μοντερνιςμό γίνονται όλο και περιςςότερο όμοια παρ’ όλεσ τισ 

διαφορζσ τουσ αναφορικά με κουλτοφρα ι ιςτορικι κλθρονομιά ι τα αποκλίνοντα πολιτικά 

τουσ ςυςτιματα. Κατά τθν Marieke De Mooij, πτυχζσ τθσ κοινωνικοοικονομικισ αυτισ 

ςφγκλιςθσ είναι τα πρότυπα των κοινωνικϊν ςχζςεων, τρόποι παραγωγισ 

ςυμπεριλαμβανομζνου τθσ αυξανόμενθσ εξάρτθςθσ ςτισ επιςτιμεσ και ςτθν τεχνολογία, 

δθμοφιλείσ ςτάςεισ και ςυςτιματα πολιτικοφ και οικονομικοφ ελζγχου. 

Οι υποςτθρικτζσ τθσ εν λόγο κεωρίασ υποςτθρίηουν πωσ όλεσ ι ςχεδόν όλεσ οι κοινωνίεσ, 

κινοφνταν, με διαφορετικζσ ταχφτθτεσ, προσ τον ίδιο προοριςμό ενϊ ο βαςικόσ αντίλογοσ 

είναι πωσ υπάρχουν διάφορα είδθ μοντερνιςμοφ. (De Mooij M., 2004, Σελ. 51-52) 

Τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ 

Με δεδομζνθ τθν ετερογζνεια των περιςςοτζρων αγορϊν, τμθματοποίθςθ ςθμαίνει θ 

διάςπαςθ τθσ αγοράσ για ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν ι υπθρεςία, ςε τμιματα πελατϊν, τα 

οποία διαφζρουν αναφορικά με τθν αντίδραςι τουσ ςε ςτρατθγικζσ marketing. (Albaum G., 

Strandskov J. και Duerr E., 2002, Σελ. 156) 

Σφμφωνα με τουσ Gillespie Kate και Hennessey David τρείσ είναι οι λόγοι για τουσ οποίουσ 

μια επιχείρθςθ οδθγείται ςτθν τμθματοποίθςθ μιασ διεκνισ αγοράσ: 
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1. Πλοι οι κάτοικοι μιασ χϊρασ δεν είναι όμοιοι. Κατά ςυνζπεια, οι marketers δεν 

μποροφν να αναπτφξουν μια ςτρατθγικι marketing θ οποία επαρκϊσ να μπορεί να 

ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ του κακενόσ ςε μία χϊρα. 

2. Δεν χρειάηεται κάκε καταναλωτισ τθσ χϊρασ να αγοράςει το προϊόν για να είναι 

επιτυχθμζνο ςτθν αγορά – χρειάηεται απλά ζνα αρκετά μεγάλο κομμάτι τθσ αγοράσ 

να κζλει και να μπορεί να αγοράςει το προϊόν. 

3. Το πϊσ και πόςο κα προςαρμοςτεί το marketing mix (προϊόν, τιμι, διανομι, 

προϊκθςθ) ςε μια εκνικι αγορά εξαρτάται από το ςτοχευόμενο τμιμα τθσ 

ςυγκεκριμζνθσ αγοράσ. 

Οι Albaum Gerald, Strandskov Jesper και Duerr Edwin, ςτθν μελζτθ τουσ ςχετικά με τθν 

τμθματοποίθςθ και τισ βάςεισ ςτισ οποίεσ γίνεται αυτι, προτείνουν πωσ κάκε απόφαςθ για 

τμθματοποίθςθ ςε μια ςυγκεκριμζνθ βάςθ κα πρζπει να εκτιμάται ςχετικά με τον βακμό 

μετρθςιμότθτασ, προςβαςιμότθτασ, κερδοφορίασ και εφαρμοςτικότθτασ που ζχουν τα 

προκείμενα τμιματα τθσ εκάςτοτε αγοράσ. Οι ζννοιεσ αυτζσ αναφζρονται ςε: 

1. Μετρθςιμότθτα: Μετρθςιμότθτα είναι ο βακμόσ ςτον οποίο τα τμιματα μποροφν 

να προςδιοριςτοφν και ςτον οποίο το μζγεκοσ και θ αγοραςτικι δφναμθ των 

τμθμάτων μπορεί να μετρθκεί. 

2. Ρροςβαςιμότθτα: Ρροςβαςιμότθτα είναι ο βακμόσ ςτον οποίο τα τμιματα που 

προκφπτουν μποροφν αποτελεςματικά να προςεγγιςτοφν και να εξυπθρετθκοφν. 

3. Κερδοφορία: Κερδοφορία είναι ο βακμόσ ςτον οποίο τα τμιματα που προκφπτουν 

είναι μεγάλα και /ι κερδοφόρα αρκετά ϊςτε να αξίηει θ ςκζψθ για ξεχωριςτι 

εμπορικι προςοχι. 

4. Εφαρμοςτικότθτα: Εφαρμοςτικότθτα είναι ο βακμόσ ςτον οποίο αποτελεςματικά 

προγράμματα μποροφν να δθμιουργθκοφν για τθν προςζλκυςθ και εξυπθρζτθςθ 

των τμθμάτων. 

Στο ςχζδιο ταξινόμθςθσ από διάφορεσ βάςεισ που προτείνουν για τθν εξαγωγικι 

τμθματοποίθςθ (πίνακασ 1.3.), είναι εμφανζσ ότι θ ςυνάφεια κάκε ξεχωριςτοφ κριτθρίου 

για τμθματοποίθςθ εξαρτάται από τθν κατάςταςθ ςτθν οποία βρίςκεται θ αγορά και τα 

ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά τθσ εταιρίασ. Τονίηεται επίςθσ πωσ τα κριτιρια που αναφζρονται 

είναι ενδεικτικά και μπορεί οι επιχειριςεισ να χρθςιμοποιοφν και διάφορα άλλα. 
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Ρίνακασ 1.3. Σχζδιο ταξινόμθςθσ βάςεων εξαγωγικισ τμθματοποίθςθσ των Gerald Albaum, 

Jesper Strandskov και Edwin Duerr. 

 Δείκτεσ Γενικισ Αγοράσ Δείκτεσ ςυγκεκριμζνου 
προϊόντοσ 

 
 
 
 
Επίπεδο αγοράσ χώρασ 

Χαρακτθριςτικά 
αναφερόμενα ςε 
δθμογραφικά ςτοιχεία και 
ςτοιχεία πλθκυςμοφ 

 
Οικονομικοί και νομικοί 
περιοριςμοί 

Κοινωνικοοικονομικά 
χαρακτθριςτικά 

Συνκικεσ αγοράσ 

Ρολιτικά χαρακτθριςτικά Κουλτοφρα δζςμευςθσ ςτο 
προϊόν και χαρακτθριςτικά 
τρόπου ηωισ 

Χαρακτθριςτικά ςχετικά με 
τθν κουλτοφρα 

 
 
 
 
 
Επίπεδο αγοράσ πελάτθ 

Δθμογραφικά 
χαρακτθριςτικά: θλικία, 
φφλο, τρόποσ ηωισ, 
κρθςκεία, εκνικότθτα κλπ. 

 
 
Συμπεριφορικά 
χαρακτθριςτικά: 
κατανάλωςθ και πρότυπα 
χριςθσ, ςτάςεισ, πρότυπα 
πιςτότθτασ, αναηιτθςθ 
οφζλουσ κλπ 

Κοινωνικοοικονομικά 
χαρακτθριςτικά: ειςόδθμα, 
απαςχόλθςθ, εκπαίδευςθ 
κλπ. 

Ψυχογραφικά 
χαρακτθριςτικά: 
προςωπικότθτα 

Ρθγι: International Marketing and Export Management, 2002. 

Στον πίνακα 1.3., δφο κατθγορίεσ τμθματοποίθςθσ εμφανίηονται, αυτοί που αναφζρονται 

ςτθν γενικισ αγορά και αυτοί που αναφζρονται ςτο ξεχωριςτό προϊόν και εμφανίηονται 

από δφο επίπεδα αγοράσ το επίπεδο χϊρασ και πελάτθ. Από τουσ ςυγγραφείσ τονίηεται πωσ 

οι δείκτεσ που αναφζρονται ςτθν γενικι αγορά είναι αυτοί που δεν διαφζρουν ανά των 

καταςτάςεων αγοράσ ενόσ προϊόντοσ, ενϊ οι δείκτεσ ξεχωριςτοφ προϊόντοσ ποικίλουν 

ανάλογα με τισ ξεχωριςτζσ καταςτάςεισ αγοράσ ενόσ προϊόντοσ ι ανάλογα με κάποιο 

ξεχωριςτό προϊόν. 

Ζνασ ςφγχρονοσ τρόποσ τμθματοποίθςθσ είναι θ τμθματοποίθςθ βάςθ του τρόπου με τον 

οποίο οι άνκρωποι μιασ κοινωνίασ βλζπουν τον κόςμο. 

Θ διαςφνδεςθ μεταξφ των οικονομιϊν , κουλτοφρων και ξεχωριςτϊν ατόμων, επιςκοτίηει τα 

παραδοςιακά ςφνορα μεταξφ του ςπιτιοφ και πζρα από αυτό. Μια φυςικι ςυνζπεια είναι 

ζνα ποςοςτό ατόμων παγκοςμίωσ να αναπτφςςουν διαπολιτιςμικζσ ταυτότθτεσ: μια 

βαςιςμζνθ ςε τοπικζσ παραδϊςεισ ςε ςυνδυαςμό με μία ταυτότθτα ςυνδεδεμζνθ με μια 

ανερχόμενθ παγκόςμια κουλτοφρα (Arnett J., 2002). 

Κοινωνικοί επιςτιμονεσ ςυμφωνοφν ότι το «Cosmopolitan» (COS), ζχει χαλαρά εφαρμοςτεί 

για να περιγράψει ανκρϊπουσ οι οποίοι μετακινοφνται ςτον κόςμο και κα ζπρεπε αντί 

αυτοφ, να χρθςιμοποιείται ςαν αναφορά ςε ζνα ςυγκεκριμζνο ςφνολο ςτάςεων, πιςτεφω 

και γνωριςμάτων και κυρίωσ «ζνα ικοσ πολιτιςτικοφ ανοίγματοσ» (Kurasawa, 2004) 
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Σφμφωνα με τον Hannerz Ulf, το COS ςυμπεριλαμβάνει μια «προκυμία εναςχόλθςθσ με 

ζναν άλλο, μια πνευματικι και αιςκθτικι ςτάςθ ανοίγματοσ προσ αποκλίνουςεσ 

κουλτουραλιςτικζσ εμπειρίεσ». (Cleveland M., Erdoğan S., Arıkan G. και Poyraz T., 2011) 

Ωσ εκ τοφτου κάποιεσ επιχειριςεισ τείνουν να δθμιουργοφν ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ ϊςτε 

να προςεγγίςουν το τμιμα αυτό τθσ αγοράσ τμθματοποιϊντασ μια διεκνι αγορά ςε 

«Cosmopolitans» και «Metropolitans». 

Στον πίνακα 1.4. εμφανίηονται οι ατομικζσ και κουλτουραλιςτικζσ αξίεσ του Καναδοφ 

Cosmopolitan όπωσ καταγράφονται από τθν ζρευνα των Cleveland Mark, Erdoğan Seçil, 

Arıkan Gülay και Poyraz Tuğça. 

Ρίνακασ 1.4. Ατομικζσ και κουλτουραλιςτικζσ αξίεσ του Καναδοφ Cosmopolitan. 

 Καναδόσ Cosmopolitan 

Ατομικζσ αξίεσ: Κακολικότθτα, Διζγερςθ, Καλοςφνθ, Αυτό-
κατεφκυνςθ 

Ατομικζσ αξίεσ με αρνθτικι ςχζςθ: Αςφάλεια 
Αξίεσ κουλτοφρασ: Ρνευματικι αυτονομία, Συναιςκθματικι 

αυτονομία, Λςονομία, Αρμονία 
Αξίεσ κουλτοφρασ με αρνθτικι ςχζςθ: Συντθρθτιςμόσ 

Λοιπά ςτοιχεία: Χαμθλόσ καταναλωτικόσ εκνοκεντριςμόσ 
Ρθγι: Journal of Business Research. 

 

Είναι ξεκάκαρο πωσ υπάρχουν διαφορετικζσ βάςεισ ςτισ οποίεσ μια διεκνι αγορά μπορεί 

να τμθματοποιθκεί, το πιο ςυνθκιςμζνο για τισ επιχειριςεισ είναι να ταξινομοφν τθν αγορά 

βάςθ περιοχισ κακϊσ ςε πολλζσ χϊρεσ τα κομμάτια πλθκυςμοφ με διαφορετικό υπόβακρο 

κουλτοφρασ ξεχωρίηονται ςε περιοχζσ ι βάςθ δθμογραφικϊν ςτοιχείων ι χρθςιμοποιοφν 

τισ ίδιεσ βάςθσ τμθματοποίθςθσ που χρθςιμοποιοφν ςτθν χϊρα προζλευςισ τουσ. 

(Cleveland M., Erdoğan S., Arıkan G. και Poyraz T., 2011) 

Θ Βιομθχανικι Αγορά 

Εκτόσ από τουσ αγοραςτζσ καταναλωτικϊν προϊόντων υπάρχει και θ κατθγορία αγοραςτϊν 

βιομθχανικϊν αγακϊν (B2B – business to business) ςτθν οποία μια επιχείρθςθ μπορεί να 

απευκφνεται. Θ βιομθχανικι αγορά ζχει τα δικά τθσ ξεχωριςτά χαρακτθριςτικά, τισ δικζσ τισ 

ανάγκεσ και θ αγοραςτικι ςυμπεριφορά των εμπλεκομζνων διαφζρει από αυτι τθσ 

καταναλωτικισ. Θ παραδοςιακι αντίλθψθ κζλει τθν αγορά αυτι να επθρεάηεται 

περιςςότερο από τισ οικονομικζσ μεταβλθτζσ του κόςτουσ και τθσ απόδοςθσ του προϊόντοσ 

και λιγότερο από άλλεσ μεταβλθτζσ, όπωσ κοινωνικζσ ι κουλτοφρασ. Ωςτόςο κάτι τζτοιο 

δεν είναι απόλυτο κακϊσ το b2b marketing επθρεάηεται ςθμαντικά, και ςε διάφορα 

επίπεδα από τα ςτοιχεία του διεκνοφσ περιβάλλον marketing και όχι μόνο από το 

οικονομικό. 

Κατά τον Αυλωνίτθ Γεϊργιο, οι βιομθχανικοί πελάτεσ ταξινομοφνται ςε τρείσ κατθγορίεσ 

ανάλογα με τον τφπο του οργανιςμοφ που αντιπροςωπεφουν: 
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1) Σε κάκε μορφισ επιχειριςεισ (βιομθχανίεσ, βιοτεχνίεσ, καταςκευαςτικζσ κλπ.) Το 

μζγεκοσ τθσ κατθγορίασ αυτισ είναι πολφ μεγάλο και ο μεγαλφτεροσ πελάτθσ τθσ 

είναι οι εμποροβιομθχανικζσ επιχειριςεισ. Σφμφωνα με τουσ Reeder Robert, Brierty 

Edward και Reeder Betty οι επιχειριςεισ αυτισ τθσ κατθγορίασ κατατάςςονται ςε: 

i. Τελικοφσ Χριςτεσ.  Οι πελάτεσ αυτισ τθσ κατθγορίασ αγοράηουν και 

χρθςιμοποιοφν βιομθχανικά προϊόντα για τθν παραγωγι των δικϊν τουσ 

τελικϊν προϊόντων χωρίσ να ενςωματϊνουν τα βιομθχανικά προϊόντα ςτο 

δικό τουσ τελικό προϊόν. 

ii. Καταςκευαςτζσ τελικϊν προϊόντων. Αγοράηουν και χρθςιμοποιοφν 

βιομθχανικά προϊόντα για τθν παραγωγι των δικϊν τουσ τελικϊν 

προϊόντων ενςωματϊνοντασ τα βιομθχανικά προϊόντα ςτο δικό τουσ τελικό 

προϊόν. 

iii. Μεταπράτεσ και διανομείσ. Συλλζγουν, αποκθκεφουν, ταξινομοφν και 

διανζμουν βιομθχανικά προϊόντα μεταπωλϊντασ τα ςε άλλουσ 

βιομθχανικοφσ πελάτεσ. (Reeder R., Brierty E. και Reeder B., 1987, Σελ. 28-

29) 

2) Δθμόςιεσ υπθρεςίεσ και δθμόςιουσ οργανιςμοφσ (Οργανιςμοί τοπικισ 

αυτοδιοίκθςθσ, ΔΕΚΟ κλπ.). Το μζγεκοσ τθσ κατθγορίασ αυτισ είναι πολφ μεγάλο 

και υπάρχουν πολλζσ διαφορζσ από κράτοσ ςε κράτοσ.  Οι διαδικαςίεσ προμικειασ 

που ακολουκοφν αυτοί οι οργανιςμοί είναι αρκετά εξειδικευμζνεσ και μερικζσ 

φορζσ πολφπλοκεσ. Συνικωσ οι υπθρεςίεσ αυτζσ αναπτφςςουν λεπτομερείσ 

προδιαγραφζσ για τα προϊόντα που κζλουν να προμθκευτοφν και ςτθ ςυνζχεια 

διακθρφςςουν διαγωνιςμοφσ. Οι διακθρφξεισ αυτζσ διζπονται από κανόνεσ και 

όρουσ οι οποίοι δθμοςιεφονται. 

3) Λδρφματα (Σχολεία, ιδρφματα, πινακοκικεσ κλπ.). Το μζγεκοσ τθσ αγοράσ είναι 

υπολογίςιμο, χρειάηονται προϊόντα που τουσ είναι απαραίτθτα για να προςφζρουν 

τισ δικζσ τουσ υπθρεςίεσ. Τα δθμόςια ιδρφματα ςε αντίκεςθ με τα ιδιωτικά, οι 

αγοραςτικζσ τουσ ςυνικειεσ είναι προκακοριςμζνεσ και τυποποιθμζνεσ και 

ςυνικωσ ακολουκοφνται διαδικαςίεσ όμοιεσ με εκείνεσ των δθμόςιων υπθρεςιϊν 

και οργανιςμϊν. (Αυλωνίτθσ Γ., 2001, Σελ. 27-29) 

Αγοραςτικι Συμπεριφορά Βιομθχανικών Επιχειριςεων και Οργανιςμών 

Στισ ςθμερινζσ ςυνκικεσ, οι επιχειριςεισ που απευκφνονται ςτθν βιομθχανικι αγορά, 

πρζπει να γνωρίηουν τισ απαιτιςεισ των πελατϊν τουσ και να μποροφν να αντιλαμβάνονται 

πωσ λειτουργεί θ αγορά, τθν πολυπλοκότθτα των διαδικαςιϊν αγοράσ, το πϊσ λειτουργοφν 

οι τυπικζσ και άτυπεσ διαδικαςίεσ αγοράσ, τισ ομάδεσ που τισ αποτελοφν και τα κίνθτρα των 

εμπλεκομζνων, όπωσ και το παγκόςμιο ανταγωνιςτικό περιβάλλον κακϊσ αυτά είναι που 

κακορίηουν τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά των βιομθχανικϊν επιχειριςεων και 

οργανιςμϊν.  

Θ αγοραςτικι ςυμπεριφορά των ςυγκεκριμζνων πελατϊν είναι μια ςυνιςταμζνθ των 

ατομικϊν ςυμπεριφορϊν των ςτελεχϊν που ςυμμετζχουν ςτθν αγοραςτικι διαδικαςία, των 

κανόνων, διαδικαςιϊν και κανονιςμϊν που ιςχφουν και των πρακτικϊν οι οποίεσ 

ακολουκοφνται ςτθν πράξθ για τισ αγοραςτικζσ αποφάςεισ. ΢υκμιςτζσ όλου αυτοφ του 
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πλαιςίου που περιβάλει τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά είναι τα επιτελικά όργανα των 

οργανιςμϊν οι οποίοι λειτουργοφν με κριτιρια κυρίωσ ορκολογικά. 

Οι άτυπεσ λειτουργίεσ ζχουν ςχζςθ με τθν ςυμπεριφορά των ατόμων ςτουσ οργανιςμοφσ 

και τθν κοινωνικι ι επιχειρθματικι ψυχολογία και ςυμπεριφορά των ςτελεχϊν. Οι άτυπεσ 

αυτζσ ομάδεσ και ςυμπεριφορζσ καλλιεργοφνται και διαμορφϊνονται από το οργανωτικό 

πλαίςιο και το κλίμα του οργανιςμοφ. (Τομάρασ Ρ., 2009, Σελ. 54) 

Διαδικαςία Αγοράσ Βιομθχανικών Ρροϊόντων 

Θ διαδικαςία αγοράσ βιομθχανικϊν προϊόντων γίνεται από ζνα ςφςτθμα ανκρϊπων οι 

οποίοι επθρεάηουν αυτι τθ διαδικαςία λειτουργϊντασ τυπικά ι άτυπα. 

Στθν τυπικι διαδικαςία εμφανίηονται δυο βαςικά εμπλεκόμενεσ ομάδεσ, οι τεχνικοί που 

χρθςιμοποιοφν τα προϊόντα ςτθν διαδικαςία παραγωγισ και το τμιμα που είναι υπεφκυνο 

για τθν προμικεια. Ρολλζσ φορζσ ςτισ δφο μεριζσ δθμιουργείται αντιπαλότθτα εάν για 

παράδειγμα οι προδιαγραφζσ που κζτουν οι τεχνικοί υποδεικνφουν ζνα προϊόν (Τομάρασ, 

2009, Σελ. 55). 

Ζνα υπόδειγμα αυτισ τθσ διαδικαςίασ που προτείνουν οι Robinson Patrick, Faris Charles και 

Wind Yoram είναι το εξισ: 

Στάδιο 1 – Αναγνϊριςθ προβλιματοσ. 

Στάδιο 2 – Κακοριςμόσ προδιαγραφϊν και απαιτοφμενθσ ποςότθτασ. 

Στάδιο 3 – Ρεριγραφι των προδιαγραφϊν και τθσ απαιτοφμενθσ ποςότθτασ. 

Στάδιο 4 – Ρροςπάκεια ανεφρεςθσ και αξιολόγθςθσ πικανϊν προμθκευτϊν. 

Στάδιο 5 – Συγκζντρωςθ και ανάλυςθ προςφορϊν. 

Στάδιο 6 – Αξιολόγθςθ προςφορϊν και επιλογι προμθκευτϊν. 

Στάδιο 7 – Υπογραφι ςυμβολαίου προμικειασ και κακοριςμόσ του μεγζκουσ και 

ςυχνότθτασ παραγγελίασ. 

Στάδιο 8 – Ραραλαβι και ζλεγχοσ των προϊόντων και ςυνεχισ αξιολόγθςθσ προμθκευτϊν. 

(Αυλωνίτθσ Γ., 2001, Σελ. 146-149) 

Εκτόσ όμωσ από τθν τυπικι διαδικαςία υπάρχει και θ άτυπθ, κατά τθν οποία, διάφορα 

επιμζρουσ κζντρα εξουςίασ (μθ κεςμοκετθμζνα) προςπακοφν να αποκτιςουν ζλεγχο των 

προμθκειϊν με τθν κατεφκυνςθ ςε ςυγκεκριμζνουσ προμθκευτζσ. 

Τμθματοποίθςθ Βιομθχανικών Αγορών 

Ρολφ ςθμαντικό για τθν επιχείρθςθ που εμπορεφεται βιομθχανικά προϊόντα είναι θ 

προςεκτικι επιλογι των πελατϊν τθσ. Αυτό οφείλεται ςτο ότι ςτθν βιομθχανικι αγορά 

υπάρχει μεγάλθ αλλθλεξάρτθςθ μεταξφ αγοραςτι και προμθκευτι και οι δραςτθριότθτεσ 
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του προμθκευτι μποροφν ςε αρκετζσ περιπτϊςεισ να επθρεάηονται ςθμαντικά από ζναν 

και μόνο πελάτθ. (Αυλωνίτθσ Γ., 2001, Σελ. 355) 

Θ τμθματοποίθςθ ςτθν καταναλωτικι αγορά όπωσ ζχουμε αναφζρει και προθγουμζνωσ, 

μπορεί να ςτθρίηεται ςε διάφορεσ βάςεισ ανάλογα με τθν αγορά, το προϊόν και τθν 

αντίλθψθ τθσ επιχείρθςθσ. Στθν βιομθχανικι αγορά όμωσ, θ οποία χαρακτθρίηεται από 

πολυπλοκότθτα, ζντονο ορκολογιςμό και ςυγκεκριμζνεσ επίςθμεσ διαδικαςίεσ με τθν 

ςυμμετοχι διαφόρων ατόμων που ανικουν ςε διάφορεσ ομάδεσ και κατθγορίεσ εντόσ τθσ 

επιχείρθςθσ, είναι αναγκαίο να ακολουκθκεί μια διαφορετικι και πιο ςυςτθματικι 

προςζγγιςθ (Τομάρασ Ρ., 2009, Σελ. 179). 

Οι Wind Yoram και Cardozo Richard αναγνωρίηοντασ τθν ςθμαςία των παραδοςιακϊν 

μεταβλθτϊν, όπωσ και τθν ιδιαιτερότθτα τθσ βιομθχανικισ αγοράσ, πρότειναν μια 

προςζγγιςθ δφο ςταδίων για τθν τμθματοποίθςθ τθσ βιομθχανικισ αγοράσ. 

Το πρϊτο ςτάδιο είναι θ μάκρο-τμθματοποίθςθ. Σκοπόσ τθσ μάκρο-τμθματοποίθςθσ είναι 

να διαφανοφν οι διαφορζσ μεταξφ βιομθχανικϊν κλάδων και οργανιςμϊν. Οι βάςεισ ςτισ 

οποίεσ τμθματοποιείται θ αγορά εδϊ είναι για παράδειγμα τα χαρακτθριςτικά του 

βιομθχανικοφ κλάδου, τα οργανωτικά χαρακτθριςτικά των επιχειριςεων κλπ. 

Το δεφτερο ςτάδιο αποβλζπει ςτθν αναγνϊριςθ τμθμάτων μζςα ςτα μάκρο-τμιματα. 

Σκοπόσ είναι θ δθμιουργία επιμζρουσ, πιο ομοιογενϊν ςτο εςωτερικό τουσ μίκρο-τμθμάτων 

κυρίωσ επειδι παρατθρείται ζντονθ διαφοροποίθςθ του ςυςτιματοσ αγοραςτικϊν 

αποφάςεων μεταξφ των διαφόρων επιχειριςεων. Οι βάςεισ ςτισ οποίεσ γίνεται θ 

τμθματοποίθςθ ςε αυτόν το βακμό μπορεί να είναι θ αγοραςτικι φάςθ, θ εξοικείωςθ και 

εμπειρία με το προϊόν και τθν αγορά, οι ανάγκεσ του πελάτθ για ςυνεργαςία, τα οφζλθ για 

τουσ πελάτεσ, οι οργανωτικζσ ικανότθτεσ κλπ. (Wind Y. και Cardozo R., 1974) 

Οι Bonoma Thomas και Shapiro Benson ωςτόςο υποςτθρίηουν πωσ υπάρχουν πρόςκετα 

επίπεδα ανάλυςθσ μεταξφ τθσ μάκρο και μίκρο ανάλυςθσ και πρότειναν μια φωλειακι 

προςζγγιςθ για τθν τμθματοποίθςθ τθσ βιομθχανικισ αγοράσ. 

Σφμφωνα με τθν προςζγγιςθ τουσ, υπάρχουν πζντε φωλιζσ, δθλαδι κατθγορίεσ βάςεων και 

θ ανάλυςθ ξεκινά από το εξωτερικό και καταλιγει ςτο εςωτερικό ϊςτε να ςχθματιςτοφν τα 

τελικά τμιματα αγοράσ. (Τομάρασ Ρ., 2009, Σελ. 186-187). 
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Σχιμα 1.3. Φωλιακι Ρροςζγγιςθ τθσ τμθματοποίθςθσ Βιομθχανικϊν Αγορϊν των Bonoma 

T. και Shapiro B. 

 

Ρθγι: Βιομθχανικό Μάρκετινγκ, 2009 
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1.3.2. Ανταγωνιςμόσ ςτθ διεκνι αγορά 

Για τθν επιτυχθμζνθ πορεία τουσ ςτισ διεκνείσ αγορζσ οι επιχειριςεισ δεν πρζπει να 

γνωρίηουν μόνο τουσ πελάτεσ τουσ αλλά και τουσ ανταγωνιςτζσ τουσ ςε ζνα περιβάλλον το 

οποίο ανάλογα με τθν αγορά ζχει διαφορετικι δυναμικι. 

Οι εταιρίεσ που επιχειροφν να διεκνοποιθκοφν ζρχονται αντιμζτωπεσ με άλλεσ επιχειριςεισ 

και προςπακοφν να δθμιουργιςουν ζνα ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα μζςω τθσ ςτρατθγικισ 

τουσ, ςε ζνα ανταγωνιςτικό πλαίςιο που προςφζρεται από το περιβάλλον. 

 

Ανταγωνιςτικό πλαίςιο που διαμορφώνεται από το περιβάλλον 

Μεταξφ των διαφόρων κουλτοφρων ςτον κόςμο, θ κάκε κοινωνία αντιλαμβάνεται και 

αντιμετωπίηει τον ανταγωνιςμό διαφορετικά και θ κρατά ξεχωριςτι ςτάςθ απζναντι του. Σε 

πολλζσ δυτικζσ χϊρεσ ο ανταγωνιςμόσ κεωρείται καλόσ και υγιισ για μια οικονομία κακϊσ 

κρατά χαμθλά τισ τιμζσ και αυξάνει τισ καινοτομίεσ και κατ’ επζκταςθ το βιοτικό επίπεδο. 

Ωςτόςο αυτι δεν είναι μια παγκόςμια ςτάςθ. Δεν είναι λίγεσ οι φορζσ που επιχειριςεισ των 

Θνωμζνων Ρολιτειϊν δθμιοφργθςαν οικονομίεσ κλίμακασ και πετϊντασ αρχικά τουσ 

ανταγωνιςτζσ τουσ από τθν αγορά, προςπακοφςαν φςτερα να τθν εκμεταλλευτοφν 

αδυςϊπθτα, αφοφ είχαν δθμιουργιςει κάποια μονοπωλιακι κατάςταςθ, κάτι που οδιγθςε 

το Αμερικανικό κράτοσ να κεςπίςει αντιμονοπωλιακι νομοκεςία ϊςτε να ενιςχυκεί ο 

ανταγωνιςμόσ (Gillespie K. και Hennessey D., 2011, Σελ 160-161). Κάκε χϊρα ιςτορικά ζχει 

αντιμετωπίςει τζτοιεσ καταςτάςεισ και ζχει αναπτφξει τθν δικι τθσ ξεχωριςτι ςτάςθ 

απζναντι ςτον ανταγωνιςμό.  

Στα διάφορα κράτθ ανά τον κόςμο θ γενικι αντίλθψθ του ανταγωνιςμοφ λίγο πολφ 

διαφζρει ανάλογα με τθν ιςτορικι διαδρομι των διάφορων πολιτιςμϊν, τισ επικρατοφςεσ 

ιδεολογίεσ ι ακόμθ και από τισ κρθςκείεσ και γενικότερα όλα τα ςτοιχεία που ςυνκζτουν 

τθν κουλτοφρα όπωσ τθν ζχουμε διατυπϊςει προθγουμζνωσ. Σε χϊρεσ για παράδειγμα που 

επικρατοφςε θ κομμουνιςτικι ιδεολογία ευδοκίμθςαν μονοπϊλια λόγο του πολφ αυςτθροφ 

ελζγχου ειςόδου ςτισ αγορζσ. 

Ο ανταγωνιςμόσ όμωσ δεν επθρεάηεται μόνο από τθν κουλτοφρα αλλά και από τισ δράςεισ 

τθσ πολιτείασ. Συνικωσ είναι προσ το ςυμφζρων μιασ χϊρασ να ζχει επιχειριςεισ με καλι 

εξαγωγικι πορεία και πολλζσ φορζσ τα κράτθ προςπακοφν να τισ βοθκιςουν. Το WTO 

όμωσ αποκαρρφνει πολιτειακζσ δράςεισ προσ αυτι τθν κατεφκυνςθ, ιδιαίτερα τισ πιο 

άμεςεσ ενζργειεσ όπωσ υψθλοί δαςμοί ι ποςοςτϊςεισ. Ραρόλα αυτά οι κυβερνιςεισ 

πολλζσ φορζσ βρίςκουν τρόπουσ για να ενιςχφςουν τθν παγκόςμια ανταγωνιςτικότθτα των 

επιχειριςεων τουσ προςφζροντασ βοικεια για τισ εξαγωγζσ μζςω εξαγωγικϊν οργανιςμϊν 

που εκπαιδεφουν τοπικζσ επιχειριςεισ για ξζνεσ αγορζσ ι βοθκϊντασ ςε διαπραγματεφςεισ 

ςυμβολαίων με ξζνεσ κυβερνιςεισ κ.α. 
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Ανταγωνιςτικό Ρλεονζκτθμα 

Οι επιχειριςεισ μζςω τθσ ςτρατθγικισ τουσ, προςβλζπουν να προςεγγίςουν τον 

ανταγωνιςμό εντόσ τθσ βιομθχανίασ τουσ με ζναν τρόπο ο οποίοσ είναι και κερδοφόροσ και 

βιϊςιμοσ. Οι βάςεισ μιασ τζτοιασ ςτρατθγικισ κατά τον Porter Michael είναι θ «Δομι τθσ 

Βιομθχανίασ» και θ «Κζςθ εντόσ τθσ βιομθχανίασ». 

 Σε οποιαδιποτε βιομθχανία θ φφςθ του ανταγωνιςμοφ ενςαρκϊνεται ςε πζντε 

ανταγωνιςτικζσ δυνάμεισ: 

1) Τθν απειλι ειςόδου νζων ανταγωνιςτϊν. Θ απειλι αυτι περιορίηει τθν ςυνολικι 

δυνατότθτα κζρδουσ ςτθν βιομθχανία κακϊσ οι νζοι ανταγωνιςτζσ διεκδικοφν 

μερίδια αγοράσ. 

2) Τον κίνδυνο από υποκατάςτατα προϊόντα και υπθρεςίεσ. Θ φπαρξθ 

υποκατάςτατων, κζτει ζνα όριο ςτισ τιμζσ πάνω από το οποίο οι αγοραςτζσ μπορεί 

να τακοφν ςε υποκατάςτατα. 

3) Τθν διαπραγματευτικι δφναμθ των προμθκευτϊν. Ρρομθκευτζσ με μεγάλθ 

διαπραγματευτικι δφναμθ μικραίνουν το περικϊριο κζρδουσ για τθν εταιρία. 

4) Τθν διαπραγματευτικι δφναμθ των αγοραςτϊν. Αγοραςτζσ με μεγάλθ 

διαπραγματευτικι δφναμθ μικραίνουν το περικϊριο κζρδουσ για τθν εταιρία. 

5) Τθν ζνταςθ του ανταγωνιςμοφ μεταξφ των επιχειριςεων του κλάδου. Σε ζναν 

κλάδο με ζντονο ανταγωνιςμό, θ κερδοφορία μιασ επιχείρθςθσ υπονομεφεται από 

τθν ανταγωνιςτικι τθσ δράςθ (διαφιμιςθ, προϊκθςθ ι R&D), κακϊσ κα πρζπει να 

δεςμευτεί μερίδιο από τα κζρδθ τθσ, για τθν αντιμετϊπιςθ του ανταγωνιςμοφ. 

(Porter M., 1990, Σελ. 35-36) 

Σχιμα 1.4. Οι πζντε δυνάμεισ του ανταγωνιςμοφ ςφμφωνα με τον Porter M. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Ρθγι: THE COMPETITIVE ADVANTAGE OF NATIONS, 1990 
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Θ επιχείρθςθ όμωσ δεν ζχει να ανταποκρικεί μόνο ςτθν δομι τθσ βιομθχανίασ αλλά όπωσ 

αναφζρουμε και παραπάνω, πρζπει να επιλζξει μια κζςθ εντόσ τθσ βιομθχανίασ. Θ κζςθ 

που κα αποφαςίςει να καταλαμβάνει αντανακλά τθν ςυνολικι προςζγγιςθ τθν οποία ζχει θ 

επιχείρθςθ προσ τον ανταγωνιςμό ςτθν αγορά (Porter M., 1990, Σελ. 34). Το ανταγωνιςτικό 

πλεονζκτθμα που διεκδικεί μια εταιρία εξαρτάται άμεςα από τθν κζςθ τθσ, και οι 

επιχειριςεισ που κατορκϊνουν να δθμιουργοφν κάτι τζτοιο ςε βακμό που να μπορεί να 

διατθρθκεί είναι και αυτζσ που επιτυγχάνουν ςτισ εκάςτοτε βιομθχανίεσ.  

Κατά τον Porter υπάρχουν δφο βαςικοί τφποι ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ: το 

χαμθλότερο κόςτοσ και θ διαφοροποίθςθ.  

Το χαμθλότερο κόςτοσ αναφζρεται ςτθν ικανότθτα μιασ εταιρίασ να ςχεδιάηει, παράγει και 

να εμπορεφεται ζνα προϊόν αποτελεςματικότερα από τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ, ςε τιμζσ που 

δεν αποκλίνουν ςθμαντικά από τισ ανταγωνιςτικζσ. Το χαμθλότερο κόςτοσ μεταφράηεται 

ωσ ιςχυρότερεσ απολαβζσ. 

Διαφοροποίθςθ είναι θ ικανότθτα προςφοράσ μοναδικισ ι υψθλότερθσ αξίασ ςτον 

αγοραςτι ςχετικά με τθν ποιότθτα του προϊόντοσ, ειδικϊν χαρακτθριςτικϊν, ι υπθρεςιϊν 

μετά τθν πϊλθςθ. 

Θ επιλογι τθσ κζςθσ τθσ επιχείρθςθσ εντόσ μιασ βιομθχανίασ δεν επθρεάηεται μόνο όμωσ 

από τον ανταγωνιςμό, αλλά και από τουσ πελάτεσ τθσ και τισ ανάγκεσ τουσ. Μια επιχείρθςθ 

επιλζγοντασ τθν κζςθ τθσ πρζπει προςεκτικά να μελετιςει τισ ιδιομορφίεσ του τμιματοσ 

εκείνου τθσ αγοράσ ςτο οποίο αναφζρεται. 

Το ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα αναπτφςςεται από τον τρόπο που οι εταιρίεσ οργανϊνουν 

και εκτελοφν τισ διακριτζσ δραςτθριότθτεσ τουσ. Οι επιχειριςεισ εκτελϊντασ 

δραςτθριότθτεσ όπωσ πωλιςεισ, επιςκευζσ κλπ. δθμιουργοφν αξία για τουσ πελάτεσ τουσ. 

Για να ζχει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα μια επιχείρθςθ κα πρζπει είτε να κάνει αυτζσ τισ 

δραςτθριότθτεσ πιο αποτελεςματικά (με χαμθλότερο κόςτοσ), είτε να τισ κάνει με ζναν 

μοναδικό τρόπο (να διαφοροποιείται). 

Οι δραςτθριότθτεσ μιασ επιχείρθςθσ είναι από τα βαςικότερα κζματα με τα οποία ζχουν 

αςχολθκεί οι μελετθτζσ και παρ’ ότι άλλεσ φορζσ ονομάηεται αλυςίδα αξίασ ι απλά 

λειτουργίεσ τθσ επιχείρθςθσ, ςυνικωσ ομαδοποιοφνται ςε κατθγορίεσ οι οποίεσ ζχουν ωσ 

εξισ: 

Βαςικζσ δραςτθριότθτεσ: Logistics, διαχείριςθ δραςτθριοτιτων ςχετικϊν με τθν παραγωγι, 

marketing και πωλιςεισ, υπθρεςίεσ μετά τθν πϊλθςθ. 

Υποςτθρικτικζσ δραςτθριότθτεσ: Διαχείριςθ ανκρωπίνων πόρων, Ζρευνα και Ανάπτυξθ, 

προμικεια υλικϊν αγακϊν, επιχειρθςιακζσ υποδομζσ.  

Μζςω τθσ διεξαγωγι τζτοιων δραςτθριοτιτων μια επιχείρθςθ προςπακεί να κερδίςει ζνα 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςτθν αγορά και για αυτόν τον λόγο οι επιχειριςεισ ςυνεχϊσ 

προςπακοφν να βρίςκουν νζουσ αποτελεςματικότερουσ τρόπουσ να τισ διεξάγουν. Τζλοσ, 

μεγάλθ ςθμαςία ζχει και θ αρμονικι λειτουργία των δραςτθριοτιτων κακϊσ κάτι τζτοιο 
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μπορεί επίςθσ να προςφζρει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςε μια επιχείρθςθ. (Porter M., 

1990, Σελ. 40-41) 

Μορφζσ του Διεκνι Ανταγωνιςμοφ ανάλογα με τθν βιομθχανία 

Το πρότυπο του διεκνι ανταγωνιςμοφ διαφζρει εμπορικά από βιομθχανία ςε βιομθχανία. 

Από τθν μία πλευρά, ςε κάποιεσ βιομθχανίεσ, ο διεκνισ ανταγωνιςμόσ παίρνει μια μορφι 

που κα μποροφςε να αποκαλεςτεί πολυεκνικι. Ο ανταγωνιςμόσ ςε κάκε ζκνοσ (ι ςε 

ομάδεσ εκνϊν) είναι ουςιαςτικά ανεξάρτθτοσ και παρότι θ βιομθχανία μπορεί να υπάρχει 

ςε πολλά ζκνθ, οι δραςτθριότθτεσ των εταιριϊν ςτα διάφορα αυτά κράτθ δεν κα πρζπει να 

ςυγχζονται 

Από τθν άλλθ πλευρά υπάρχουν και οι παγκόςμιεσ βιομθχανίεσ, ςτισ οποίεσ θ 

ανταγωνιςτικι κζςθ μιασ εταιρίασ ςε ζνα κράτοσ ςυνδζεται άμεςα με τθ κζςθ τθσ ςτα άλλα 

κράτθ. Οι αντίπαλοι ανταγωνίηονται μεταξφ τουσ ςε μια παγκόςμια αρζνα, όπου 

διαμορφϊνοντασ και ςυντονίηοντασ το παγκόςμιο δίκτυο των δραςτθριοτιτων τουσ 

δθμιουργοφν και προςπακοφν να διατθροφν ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα. (Porter M., 

1990, Σελ. 54) 

Το πλεονζκτθμα τθσ χώρασ προζλευςθσ 

Από τθν δεκαετία του 60 μζχρι ςιμερα πολλοί μελετθτζσ ζχουν  αςχολθκεί και ζχουν 

αναδείξει τθν ςθμαςία που ζχει θ χϊρα προζλευςθσ ςτθν καταναλωτικι αντίλθψθ ανά τον 

κόςμο. (Felzensztein C., Hibbert S. & Vong G., 2004) Θ χϊρα προζλευςθσ μιασ μάρκασ 

εμφανίηεται να επιδρά ςθμαντικά ςτο πωσ αντιλαμβάνεται ο καταναλωτισ τθν εικόνα τθσ 

μάρκασ. Κατ’ επζκταςθ, φαίνεται πωσ θ εικόνα τθσ χϊρασ προζλευςθσ ςυνδζεται άμεςα με 

τθν εικόνα τθσ μάρκασ. (Shamindra S. και Saroj D., 2011) Κατά αυτόν λοιπϊν τον τρόπο, μια 

επιχείρθςθ μπορεί να ζχει κάποιο πλεονζκτθμα ςε μια αγορά εάν θ χϊρα από τθν οποία 

προζρχεται ζχει καλι φιμθ για ζνα προϊόν ι για μια ομάδα προϊόντων. 

Το πλεονζκτθμα αυτό βοθκά τθν επιχείρθςθ κυρίωσ ςτο αρχικό ςτάδιο τθσ γνωριμίασ τθσ 

αγοράσ με το προϊόν κακϊσ οι καταναλωτζσ πικανϊσ να χρθςιμοποιιςουν τθν φιμθ μιασ 

χϊρασ για να προβλζψουν τθν ποιότθτα των προϊόντων τθσ, αφοφ θ ποιότθτα δεν μπορεί 

να προςδιοριςκεί μζχρι ζνα προϊόν να καταναλωκεί. (Shamindra S. και Saroj D., 2011) Κατά 

αυτόν τον τρόπο θ χϊρα προζλευςθσ χρθςιμοποιείται ςτθν κζςθ ελλιπισ πλθροφόρθςθσ 

για το προϊόν. (Shamindra S. και Saroj D., 2011) 

Το «πλεονζκτθμα τθσ χϊρασ προζλευςθσ» όπωσ αναφζρουν οι Gillespie Kate και Hennessey 

David μπορεί να αφορά ομάδεσ προϊόντων ι να είναι ςυγκεκριμζνο για ζνα προϊόν ι ακόμθ 

και να αποδίδει πιο γενικά χαρακτθριςτικά ςε ζνα προϊόν. 

Θ φιμθ για παράδειγμα κάποιων κρατϊν εμφανίηεται να ενιςχφει τθν αξιοπιςτία των 

ανταγωνιςτϊν ςε ομάδεσ προϊόντων για τισ οποίεσ μια χϊρα είναι ονομαςτι, όπωσ τα 

κραςιά και τα αρϊματα για τθν Γαλλία, οι βιντεοκάμερεσ για τθν Νότιο Κορζα και τα 

περςικά χαλιά για το Λράν. Κατά παρόμοιο τρόπο ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν μπορεί να ζχει 

κετικι ι αρνθτικι επίδραςθ ςτο μυαλό των καταναλωτϊν ανάλογα με τθν χϊρα 

προζλευςισ του. Τα ΢ϊςικα αυτοκίνθτα μποροφν να προκαλζςουν μια αρνθτικι εικόνα ςτο 

μυαλό του καταναλωτι αλλά θ ΢ϊςικθ vodka μπορεί να προκαλζςει μια κετικι αντίδραςθ. 



 37 

Τζλοσ, ςε λίγεσ περιπτϊςεισ θ χϊρα προζλευςθσ μπορεί να προςδίδει πιο γενικά 

χαρακτθριςτικά ςτο προϊόν. Θ Γερμανία είναι γνωςτι για τθν μθχανικι ποιότθτα και θ 

Λταλία για τθν ποιότθτα ςχεδιαςμοφ. (Gillespie K. και Hennessey D., 2011, Σελ. 170-171) 

1.3.3. Ζρευνα Marketing 

Οι Διοικιςεισ των επιχειριςεων που κζλουν να εξάγουν ζρχονται αντιμζτωπεσ με 

προβλιματα για τα οποία πρζπει να λάβουν αποφάςεισ. Λόγο κυρίωσ τθσ διαφοράσ που 

ζχει αυτό το ξζνο αυτό περιβάλλον με το περιβάλλον τθσ τοπικισ τουσ αγοράσ, τισ 

περιςςότερεσ φορζσ χρειάηονται επιπλζον πλθροφόρθςθ θ οποία κα τουσ βοθκιςει να 

εξορκολογιςουν τισ αποφάςεισ τουσ. 

Τισ ανάγκεσ τουσ για τζτοιου είδουσ εξειδικευμζνθ πλθροφόρθςθ τισ καλφπτουν ςυνικωσ 

με Ζρευνα Marketing τθσ οποίασ τα ςυνθκζςτερα αντικείμενα είναι το περιβάλλον 

marketing, οι καταναλωτζσ ι οι ανταγωνιςτζσ. 

Θ Ερευνθτικι Διαδικαςία 

Οι δυνάμεισ που διαμορφϊνουν το πλαίςιο ςτο οποίο γίνεται μια Ζρευνα Marketing είναι ο 

χρόνοσ, το κόςτοσ και θ επικρατοφςα τεχνολογικι κατάςταςθ και θ διαδικαςία τθσ, 

οπουδιποτε και να γίνεται ςφμφωνα με τουσ Cateora Philip και Graham John, ακολουκεί τα 

εξισ βιματα: 

1. Οριςμόσ του προβλιματοσ και κακοριςμόσ ςτόχων. 

2. Κακοριςμόσ των πθγϊν πλθροφοριϊν. 

3. Εξζταςθ του κόςτουσ και των πλεονεκτθμάτων. 

4. Συγκζντρωςθ δεδομζνων. 

5. Ανάλυςθ, ερμθνεία και παρουςίαςθ των αποτελεςμάτων. 

6. Αποτελεςματικι επικοινωνία των αποτελεςμάτων ςτουσ φορείσ λιψθσ 

αποφάςεων. (Cateora P. και Graham J., 2003, Σελ. 404) 

Κακοριςμόσ του προβλιματοσ  

Σε κάκε ζρευνα, το αρχικό τθσ αντικείμενο είναι ο κακοριςμόσ του προβλιματοσ και να 

τεκοφν οι ςτόχοι ϊςτε να μπορεί να οριςτεί το είδοσ  τθσ πλθροφόρθςθσ που κα χρειαςτεί 

και να βρεκεί ο τρόποσ με τον οποίο κα παρκεί. Ο οριςμόσ του προβλιματοσ ουςιαςτικά 

είναι θ μετατροπι ενόσ προβλιματοσ Διοίκθςθσ Marketing, όπου το επίκεντρό του είναι θ 

λιψθ απόφαςθσ, ςε ερευνθτικό πρόβλθμα το οποίο επικεντρϊνεται ςτθν εξεφρεςθ 

πλθροφοριϊν για τθν διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων. (Τθλικίδου E., 2008, Σελ. 55) 

Ανάλογα με το πρόβλθμα οι ερευνθτζσ πρζπει να βαςίςουν τθν ανάλυςι τουσ ςε 

πρωτογενι ι δευτερογενι ςτοιχεία ι ςε ςυνδυαςμοφσ και των δφο. Επειδι τα κόςτθ μιασ 

πρωτογενοφσ ζρευνασ τείνουν να είναι αρκετά υψθλότερα από αυτά τθσ δευτερογενοφσ οι 

ερευνθτζσ ςυνικωσ εξαντλοφν τισ δευτερογενείσ πθγζσ πρϊτα και μετά αποτάςςονται ςτθν 

πρωτογενι. 
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Δευτερογενι Στοιχεία 

Σαν δευτερογενι ςτοιχεία ορίηονται όλεσ οι πλθροφορίεσ που είναι ςχετικζσ με το κζμα τθσ 

ζρευνασ και είναι διακζςιμεσ τθν ςτιγμι ζναρξθσ τθσ διεξαγωγισ τθσ. (Τθλικίδου E., 2008, 

Σελ. 71) Είναι δθλαδι τα δεδομζνα που ζχουν ςυλλεχκεί για κάποιον οποιοδιποτε ςκοπό 

κάποια ςτιγμι ςτο παρελκόν.  

Διάφορεσ πθγζσ από τισ οποίεσ ςυλλζγονται δευτερογενι ςτοιχεία είναι: διεκνείσ 

οργανιςμοί, φορείσ του ευρφτερου δθμοςίου τομζα, επιμελθτιρια, μαηικοί φορείσ, 

ιδρφματα – ινςτιτοφτα – οργανιςμοί, βιβλιοκικεσ – εκδοτικοί οίκοι, διαδίκτυο, τράπεηεσ 

πλθροφοριϊν, ειδικοί διακζτεσ, εταιρίεσ ερευνϊν κλπ. 

Τα βαςικότερα προβλιματα που προκφπτουν από τθν χριςθ δευτερογενϊν ςτοιχείων όπωσ 

αναφζρονται από τουσ Gillespie Kate και Hennessey David, είναι: 

i. Διακεςιμότθτασ, κακϊσ μπορεί να μθν είναι διακζςιμα όλα τα απαραίτθτα 

ςτοιχεία. 

ii. Αξιοπιςτίασ, αφοφ ςε αρκετζσ περιπτϊςεισ και ιδιαίτερα όπου θ πθγι δεν είναι 

τόςο ζγκριτοσ φορζασ, υπάρχει αβεβαιότθτα για τθν ακρίβεια των ςτοιχείων. 

iii. Συγκριςιμότθτασ, κακϊσ για παράδειγμα τα δεδομζνα και τα ςτατιςτικά ςτοιχεία 

ενόσ φορζα μπορεί να διαφζρουν από αυτά ενόσ άλλου λόγο διαφορετικϊν 

αναγκϊν ι αντιλιψεων. 

iv. Θλικίασ των δεδομζνων, αφοφ μπορεί να ζχει μεςολαβιςει μεγάλο διάςτθμα από 

τθν ςτιγμι που ζχουν παρκεί μζχρι τθν ςτιγμι που ξεκινά θ ζρευνα.  

Επειδι όμωσ τα δεδομζνα που μποροφν να ςυλλεχκοφν από δευτερογενισ πθγζσ πολλζσ 

φορζσ δεν μποροφν να ικανοποιιςουν τισ πολφ ςυγκεκριμζνεσ ανάγκεσ μιασ εταιρίασ, θ 

εταιρία ςε αυτζσ τισ περιπτϊςεισ ςυνικωσ καταφεφγει ςτθν αναηιτθςθ πρωτογενϊν 

ςτοιχείων. Από τον όγκο των δευτερογενϊν ςτοιχείων, μπορεί να κάνει εκτιμιςεισ για τθν 

αγορά με μια τεχνικι που ονομάηεται «Ανάλυςθ κατά τεκμιριο». Εποικοδομθτικά 

ςυμπεράςματα μπορεί να βγουν ςτισ βάςεισ «ςχετικϊν προϊόντων» (όπου μελετάται θ 

πορεία άλλων ςυναφϊν προϊόντων), «ςχετικοφ μεγζκουσ τθσ αγοράσ» (ςτισ περιπτϊςεισ 

που δεν είναι γνωςτά ςτοιχεία για κάποια αγορά, εκτιμιςεισ  για αυτιν μποροφν να γίνουν 

βάςει ςχετικϊν αγορϊν)και «προτφπων ηιτθςθσ» (καταναλωτικά πρότυπα μποροφν ςε 

κάποιεσ περιπτϊςεισ ωσ ζνα βακμό να προβλεφτοφν ανάλογα με το πϊσ ζχουν αντιδράςει 

ςε παρόμοιεσ περιπτϊςεισ άλλεσ αγορζσ). (Gillespie K. και Hennessey D., 2011, Σελ. 182-

185) 

Ρρωτογενι Στοιχεία 

Ππωσ αναφζραμε και προθγουμζνωσ, τα πρωτογενι ςτοιχεία είναι πολλζσ φορζσ 

απαραίτθτα από τισ απαιτιςεισ ςε πλθροφόρθςθ τθσ επιχείρθςθσ. Οι ερευνθτζσ κα πρζπει 

να ςχεδιάςουν προγράμματα ςυλλογισ πρωτογενϊν ςτοιχείων που κα βοθκιςουν ςτισ 

διαδικαςίεσ λιψθσ αποφάςεων. Τα προγράμματα κα πρζπει να είναι ειδικά ςχεδιαςμζνα 

για τθν κάκε περίπτωςθ και τθν τεχνικι τθν οποία χρθςιμοποιείται. Για τθν ςυλλογι 

πρωτογενϊν ςτοιχείων οι πιο ςυνθκιςμζνεσ τεχνικζσ είναι θ παρατιρθςθ, οι ομάδεσ 

εςτίαςθσ και οι δθμοςκοπιςεισ.  
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Θ Ραρατιρθςθ, είναι μια μζκοδοσ που εκτιμάται ιδιαιτζρωσ ςτθν ζρευνα του διεκνοφσ 

marketing και με τθν πάροδο του χρόνου ςε αυτιν ςυμμετζχουν όλο και ςπουδαιότερα 

ςτελζχθ από τθν κάκε εταιρία. Το ςθμαντικότερο πλεονζκτθμα τθσ είναι ότι δεν εξαρτάται 

από τθν προκυμία των ατόμων να δϊςουν πλθροφορίεσ και είναι τελείωσ απαλλαγμζνθ 

από κάκε είδουσ προκαταλιψεισ που μπορεί υπάρξουν αλλοφ. Θ τεχνολογία διευρφνει τισ 

προοπτικζσ εφαρμογισ αυτισ τθσ τεχνικισ κακϊσ χριςιμα εργαλεία είναι θ φωτογραφία 

και θ βιντεοςκόπθςθ. 

Οι Ομάδεσ Εςτίαςθσ, είναι μια τεχνικι που μπορεί να φανεί αρκετά χριςιμθ όταν το προϊόν 

είναι ςε αρχικό ςτάδιο του ςχεδίου ανάπτυξισ νζου προϊόντοσ (Gillespie K. και Hennessey 

D., 2011), ςτθν οποία προςεκτικά επιλεγμζνα άτομα που ςυμμετζχουν ςαν καταναλωτζσ 

ςυηθτοφν για το προϊόν αυτό με ζνα άτομο τθσ εταιρίασ το οποίο ςυντονίηει τθν ςυηιτθςθ. 

Με αυτό τον τρόπο μια επιχείρθςθ μπορεί να πάρει αρκετά χριςιμεσ πλθροφορίεσ για το 

προϊόν τθσ. Ωςτόςο ανάλογα με τθν κουλτοφρα ι τθν πολιτεία ςτθν οποία βρίςκεται πρζπει 

να τροποποιείται θ λειτουργία τουσ. 

Οι δθμοςκοπιςεισ, είναι και θ πιο διαδεδομζνθ μζκοδοσ με τθν οποία ςυλλζγονται 

πρωτογενι ςτοιχεία ςτθν διεκνι ζρευνα marketing. Κατά τθν δθμοςκόπθςθ, αφοφ επιλεγεί 

το δείγμα το οποίο πρζπει να είναι αντιπροςωπευτικό του υπό ζρευνα πλθκυςμοφ, οι 

απογραφείσ πρζπει να αναπτφξουν ζνα δθμοςκοπθκό εργαλείο και να αρχίςουν με αυτό 

τθν ςυλλογι πλθροφοριϊν. Τζλοσ πρζπει να καταλιξουν ςε ςυμπεράςματα τα οποία 

βοθκοφν τθν λιψθ αποφάςεων. 

Κάκε ςτάδιο αυτισ τθσ διαδικαςίασ ζχει κάποιον βακμό πολυπλοκότθτασ. Αρχικά όςων 

αφορά το δείγμα, πρζπει να υπολογιςκοφν παράμετροι όπωσ πλαιςίου, μονάδασ και 

μεκόδου δειγματολθψίασ, να κακοριςτεί το μζγεκόσ του και το πλάνο τθσ δειγματολθψίασ 

ϊςτε να εξαςφαλιςτεί θ αντιπροςωπευτικότθτά του. Ζπειτα, ςχετικά με τθν δθμιουργία του 

ερωτθματολογίου, πρζπει οι ερωτιςεισ που κα το αποτελοφν να κακρεφτίηουν τα ηθτιματα 

για τα οποία οι εταιρία ηθτά απαντιςεισ, να μθν επθρεάηουν με κάποιον τρόπο τθν 

αμερολθψία των απαντιςεων, να είναι γραμματικά, ορκογραφικά και ςυντακτικά ςωςτό 

κλπ. και ακόμθ και όταν βρεκεί θ δομι και το περιεχόμενο του προκφπτουν ηθτιματα όπωσ 

θ μετάφραςι του κλπ. Τζλοσ, ςτο ςτάδιο τθσ ςυλλογισ των δεδομζνων, οι κυριότερεσ 

προκλιςεισ είναι θ ςτελζχωςθ και ο ζλεγχοσ τθσ διαδικαςίασ και για τθν εξαγωγι 

ςυμπεραςμάτων χρθςιμοποιείται λογιςμικό το οποίο διαςταυρϊνει δεδομζνα και βοθκά 

ςτθν διατφπωςθ λογικϊν ςυμπεραςμάτων. (Τθλικίδου Ε., 2008, Σελ. 112-174∙ Gillespie K. 

και Hennessey D., 2011, Σελ. 186-190) 
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1.4. Στρατθγικζσ Ειςόδου ςε Διεκνείσ Αγορζσ 

Αφοφ κατανοθκεί το διεκνζσ περιβάλλον μάρκετινγκ και ζχουν αναηθτθκεί ευκαιρίεσ ςτθν 

αγορά που κζλει να ειςαχκεί μια επιχείρθςθ, κα πρζπει να κακοριςτεί θ μορφι τθσ 

παρουςίασ που κα ζχει θ επιχείρθςθ ςτθν αγορά. Θ μορφι αυτι κα επθρεαςκεί άμεςα από 

τθν ςτρατθγικι ειςόδου τθσ εταιρίασ ςτθν αγορά. 

Για να «μπει» μια επιχείρθςθ ςε μια αγορά, μπορεί να επιλζξει είτε να εξάγει (άμεςα ι 

ζμμεςα) τα προϊόντα τθσ εκεί, είτε να μετακινιςει το κομμάτι τθσ παραγωγισ τθσ ςτθν 

αλλοδαπι, ακολουκϊντασ μεκόδουσ όπωσ «licensing», «franchising» κλπ. Επίςθσ πρζπει να 

επιλζξει τον τφπο τθσ ιδιοκτθςίασ των τοπικϊν λειτουργιϊν, κακϊσ μπορεί να είναι χριςιμο 

να αναηθτιςει ςυνεργαςίεσ. 

Οι επιλογζσ που γίνονται ςε αυτό το ςθμείο ζχουν πολφ μεγάλθ ςθμαςία και ςυνικωσ 

ζχουν μακροπρόκεςμα πλαίςια. Μια επιχείρθςθ πρζπει να αναλφςει πολφ καλά τισ 

εναλλακτικζσ τισ πριν προχωριςει ςε δεςμεφςεισ γιατί ςυνικωσ δεν είναι εφκολο να γίνουν 

αλλαγζσ, και για να γίνουν, τισ περιςςότερεσ φορζσ υπάρχει πολφ μεγάλο κόςτοσ. 

Ραράγοντεσ που επθρεάηουν τθν επιλογι ςτρατθγικών ειςόδου. 

Τθν επιλογι ςτρατθγικισ ειςόδου ςε μια αγορά, τθν επθρεάηουν πολλά πράγματα. Αρχικά 

είναι οι παράγοντεσ που αφοροφν τθν επιχείρθςθ όπωσ το μζγεκόσ τθσ και θ εξαγωγικι τθσ 

εμπειρία, και ζπειτα θ ίδια θ φφςθ του προϊόντοσ ι θ φάςθ που βρίςκεται ςτον κφκλο ηωισ 

του. (Αυλωνίτθσ Γ., Λυμπερόπουλοσ Κ. και Τηαναβάρασ Β., 2010, Σελ. 149) 

Οι επιχειριςεισ πριν καταλιξουν με ποιόν τρόπο κα ειςζλκουν ςτθν αγορά κα πρζπει να 

αναλφςουν τθν κάκε εναλλακτικι λφςθ που ζχουν. Θ ανάλυςθ αυτι, κα πρζπει να είναι 

υπολογιςμζνθ με τθν μζγιςτθ δυνατι ακρίβεια για όςο το δυνατό μεγαλφτερο διάςτθμα. 

Σφμφωνα με τουσ Jeannet Jean-Pierre και Hennessey David, τα βαςικότερα επίπεδα ςτα 

οποία πρζπει να γίνει θ ανάλυςθ, είναι οι πωλιςεισ, τα κόςτθ και τα επίπεδα περιουςιακϊν 

ςτοιχείων. 

Εκτίμθςθ Ρωλιςεων: Τθν επιλογι ςτρατθγικισ κα τθν βοθκοφςε ιδιαίτερα μια εκτίμθςθ 

των πωλιςεων που κα ζχει ςτθν αλλοδαπι. Τα αποτελζςματα των πωλιςεων κα 

εξαρτθκοφν κυρίωσ από το μερίδιο αγοράσ και το ςυνολικό μζγεκοσ τθσ αγοράσ. Το μερίδιο 

όμωσ τθσ αγοράσ είναι κάτι που θ επιχείρθςθ προςπακεί να το επθρεάςει μζςω τθσ 

ςτρατθγικισ marketing. Ρολλζσ φορζσ θ τοπικι παραγωγι είναι και κάτι που χρειάηεται να 

κάνει θ επιχείρθςθ για να επθρεάςει το μερίδιο αγοράσ, ωςτόςο πρζπει να είναι ιδιαίτερα 

δελεαςτικζσ οι δυνατότθτεσ τθσ αγοράσ γιατί τα κόςτθ ενόσ τζτοιου εγχειριματοσ ςε πολλζσ 

περιπτϊςεισ είναι τεράςτια. 

Εκτίμθςθ Κόςτουσ: Ρρζπει να υπολογιςκοφν τα κόςτθ κάκε εναλλακτικισ επιλογισ. Τζτοια 

κόςτθ μπορεί να είναι τα κόςτθ παραγωγισ εκεί ι διαχειρθςιακά κόςτθ. Τα επίπεδα του 

κόςτουσ είναι διαφορετικά ανάλογα με τα κράτθ και πολλζσ φορζσ ανάλογα με τον χρόνο. 

Χριςιμεσ μπορεί να είναι εκτιμιςεισ για το πϊσ τα κόςτθ κα διαμορφωκοφν ςτο βάκοσ του 

χρόνου. 
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Εκτίμθςθ Κεφαλαίων: Οι κεφαλαιακζσ ανάγκεσ τζτοιων επενδφςεων μπορεί να είναι ςτθν 

μορφι ρευςτοφ, αποκεμάτων, κτιρίων, εξοπλιςμοφ κλπ. Ρρζπει να υπολογιςκεί ζνα 

διακζςιμο budget για κάκε εναλλακτικι ϊςτε να μποροφν να ςυγκρικοφν με μεγαλφτερθ 

ευκολία. 

Γενικά οι εταιρίεσ από τθν δραςτθριοποίθςθ τουσ ςε μια αγορά αναηθτοφν ςε τελικι 

ανάλυςθ κερδοφορία και ανάπτυξθ. Άςχετα με τθν προςζγγιςθ κάκε εταιρίασ θ 

κερδοφορία εξαρτάται από τα κεφάλαια τα κόςτθ και τισ πωλιςεισ. Επειδι όμωσ διάφοροι 

εξωγενείσ παράγοντεσ μποροφν να επθρεάςουν τθν κερδοφορία πρζπει να λθφκοφν υπ’ 

όψιν από μια εταιρία και πικανϊν ςε κάποιεσ περιπτϊςεισ να πρζπει να προςαρμοςτεί και 

θ επιλογι τθσ ςτρατθγικισ ειςόδου. (Jeannet J.P. και Hennessey D., 2004, Σελ. 310-315) 

Σφμφωνα πάλι με τουσ Jean-Pierre Jeannet και Hennessey David, τζτοιοι παράγοντεσ είναι 

το περιβάλλον marketing και θ ςτακερότθτά του, ελαςτικότθτα κινιςεων που ζχει ςτθν 

κάκε περίπτωςθ, και τζλοσ θ επιρροι που θ κάκε ςτρατθγικι ειςόδου ζχει ςτισ υπάρχουςεσ 

λειτουργίεσ τθσ επιχείρθςθσ.  

Είςοδοσ μζςω Εξαγωγών 

Θ είςοδοσ ςε μια αγορά μζςω εξαγωγϊν είναι κάτι πολφ ςυνθκιςμζνο. Οι εξαγωγζσ ςε μια 

χϊρα μποροφν να ζχουν άμεςθ ι ζμμεςθ μορφι ανάλογα με το εάν ο μεςάηοντασ που 

επικοινωνεί με τθν αγορά, βρίςκεται αντίςτοιχα ςτο εξωτερικό ι εςωτερικό τθσ χϊρασ όπου 

εδρεφει θ εταιρία. 

Ζμμεςθ εξαγωγι 

Με τισ ζμμεςεσ εξαγωγζσ απορροφϊνται τα πλεονάςματα παραγωγισ που δεν μποροφν να 

πωλθκοφν ςτο εςωτερικό. (Αυλωνίτθσ Γ., Λυμπερόπουλοσ Κ. και Τηαναβάρασ Β., 2010, Σελ. 

158) Θ επιχείρθςθ επικοινωνεί με τθν αγορά μζςω ενόσ μεςάηοντα από το εςωτερικό. Θ 

επιχείρθςθ με αυτόν τον τρόπο χωρίσ ιδιαίτερεσ δεςμεφςεισ εκμεταλλεφεται τισ γνϊςεισ και 

τθν εμπειρία των τοπικϊν μεςαηόντων. 

Σαν μεςάηοντεσ μπορεί να λειτουργοφν: 

 Διάφοροι Ρράκτορεσ Εξαγωγϊν: Οι μονάδεσ ι οι εταιρίεσ που ανικουν ςε αυτι 

τθν κατθγορία διαχειρίηονται τθν εξαγωγι των προϊόντων μιασ εταιρίασ. 

Συνικωσ λειτουργοφν ςε περιοριςμζνα γεωγραφικά πλαίςια και μετακινοφν τα 

προϊόντα μζςω των διεκνϊν καναλιϊν αφοφ κάνουν τθν επαφι με τον πελάτθ. 

Επικεντρϊνονται ςτισ πωλιςεισ και ςυνικωσ αμείβονται με προμικειεσ. 

 Εταιρειϊν Διαχείριςθσ Εξαγωγϊν: Οι εταιρίεσ αυτζσ προςφζρουν ζνα πιο 

ολοκλθρωμζνο πακζτο και μεγαλφτερο ςε ζκταςθ δίκτυο από τουσ πράκτορεσ. 

Εκτόσ από τθν μετακίνθςθ του προϊόντοσ και τθν επαφι με τον πελάτθ 

αναλαμβάνουν κομμάτι από το marketing του προϊόντοσ ςτθν ξζνθ αγορά 

κάνοντασ ζρευνεσ αγοράσ, προςτατεφοντασ τθν πατζντα του κλπ. Οι εταιρίεσ 

αυτζσ λειτουργοφν είτε ωσ πράκτορεσ και αμείβονται με προμικειεσ, είτε 

παίρνουν πλιρθ κυριότθτα του προϊόντοσ αγοράηοντάσ το από τον παραγωγό. 

Τζλοσ ςυνθκίηουν να αναλαμβάνουν πολλά, μθ ανταγωνιςτικά μεταξφ τουσ 

προϊόντα. 
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Άμεςθ εξαγωγι 

Στθν περίπτωςθ των άμεςων εξαγωγϊν θ εταιρία εξάγει απευκείασ ςτουσ καταναλωτζσ ι 

επικοινωνεί με τθν αγορά αποκλειςτικά μζςω μεςαηόντων που βρίςκονται ςτθν αλλοδαπι. 

Μια ι περιςςότερεσ ςυνεργαςίεσ ςυνάπτονται για κάκε χϊρα ςτθν οποία 

δραςτθριοποιείται. Οι επιχειριςεισ που επιλζγουν άμεςα να εξάγουν τα προϊόντα τουσ 

δεςμεφουν περιςςότερουσ πόρουσ από ότι ςτισ ζμμεςεσ εξαγωγζσ κακϊσ αναλαμβάνουν 

τθν μετακίνθςθ των προϊόντων, αναλαμβάνουν ζρευνεσ αγοράσ και το marketing των 

προϊόντων τουσ πράγματα τα οποία αντιςτοιχοφν ςε διαχειριςτικά κόςτθ, ςε κόςτθ 

marketing κλπ. Ωςτόςο οι άμεςεσ εξαγωγζσ προςφζρουν μεγαλφτερο ζλεγχο ςτα κανάλια 

διανομισ και γενικότερα ςτθν εμπορία των προϊόντων τουσ ςε ςχζςθ με τισ ζμμεςεσ 

εξαγωγζσ. (Gillespie K. και Hennessey D., 2011, Σελ. 227-228) 

Άμεςεσ εξαγωγζσ διενεργοφνται μζςω: 

 Ανεξάρτθτων Διανομζων (Αντιπρόςωποι/χονδρζμποροι): Οι επιχειριςεισ 

ςυνάπτουν ςυνεργαςίεσ με ανεξάρτθτουσ διανομείσ, αυτοί μπορεί να είναι 

αποκλειςτικοί αντιπρόςωποι τθσ εταιρίασ ςε μια γεωγραφικι περιοχι οι οποίοι 

ςυνικωσ δουλεφουν με ποςοςτά, ι μπορεί να είναι διάφοροι ειςαγωγείσ που 

προμθκεφουν τοπικζσ επιχειριςεισ και ςυνικωσ αγοράηουν τα προϊόντα και  τα 

μεταπωλοφν. 

 Κυγατρικισ εμπορικισ εταιρείασ: Εναλλακτικά θ επιχείρθςθ μπορεί να παρακάμψει 

τουσ μεςάηοντεσ και να δθμιουργιςει μια κυγατρικι εμπορικι εταιρία ςτθν αγορά 

διατθρϊντασ αποκικεσ, ομάδα πωλιςεων και κζντρα εξυπθρζτθςθσ πελατϊν. Σε 

περιπτϊςεισ όπου θ ζνταςθ των πωλιςεων είναι μεγάλθ και ο εξαγωγζασ ζχει 

αρκετά διαφυγόντα κζρδθ από τθν προμικεια που δίνει, θ δθμιουργία κυγατρικισ 

ςυνθκίηεται. 

Είςοδοσ μζςω Τοπικισ Ραραγωγισ 

Σε αρκετζσ περιπτϊςεισ, για επιχειριςεισ που κζλουν να ζχουν μια δυναμικι παρουςία 

ςτθν τοπικι αγορά δεν τουσ είναι αρκετό το να εξάγουν απλά τα προϊόντα τουσ εκεί, αλλά 

μετακινοφν και τθν παραγωγικι διαδικαςία ι κομμάτι αυτισ. Ζτςι, οι εταιρίεσ ςυχνά 

καταφεφγουν ςε πρακτικζσ Licensing ι Franchising ι και μετακινϊντασ τθν παραγωγι τουσ 

ςτον τόπο που εμπορεφονται τα προϊόντα τουσ για τθν ςτρατθγικι ειςαγωγισ τουσ ςε μια 

νζα αγορά. 

Εκχώρθςθ άδειασ (Licensing) 

Σφμφωνα με τουσ Αυλωνίτθ Γ. Λυμπερόπουλο Κ. και Τηαναβάρα Β. το Licensing αναφζρεται 

ςτθν εκχϊρθςθ άδειασ για τθν εκμετάλλευςθ του εμπορικοφ ςιματοσ και τθσ 

προςτατευόμενθσ ευρεςιτεχνίασ, τεχνογνωςίασ μιασ εταιρίασ ζναντι αμοιβισ. Θ εταιρία 

που εκχωρεί τθν άδεια αμείβεται ςυνικωσ με ποςοςτά των εςόδων, τα λεγόμενα Royalties. 

Οι παραχωριςεισ που γίνονται ςτον παραλιπτθ τθσ άδειασ (Licensee) είναι ςυνικωσ 

κάποιεσ από τισ εξισ: 
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 Θ χριςθ ενόσ εμπορικοφ ςιματοσ. 

 Μια ευρεςιτεχνία που καλφπτει ζνα προϊόν ι μια διαδικαςία. 

 Τεχνογνωςία παραγωγισ. 

 Τεχνικζσ ςυμβουλζσ και βοικεια ςε ςχζςθ με τθν παραγωγι. 

 Ρρομικεια υλικϊν που ςχετίηονται με τθν βιομθχανικι παραγωγι. 

 Συμβουλζσ και βοικεια ςε κζματα Μάρκετινγκ. 

Δικαιόχρθςθ (Franchising) 

Το Franchising αποτελεί μια ειδικι μορφι Licensing ςτθν οποία μια επιχείρθςθ παρζχει ςε 

μια άλλθ, ολοκλθρωμζνα προγράμματα marketing. Ραρζχει τα δικαιϊματα χριςθσ 

επωνυμίασ, εμπορικϊν ςθμάτων, λογιςτικϊν ςυςτθμάτων, λογιςμικοφ και τεχνογνωςίασ 

βοθκϊντασ τθν εταιρία ςε όλεσ τθσ τισ λειτουργίεσ. 

Αυτι θ μζκοδοσ διείςδυςθσ ςε ξζνεσ αγορζσ ςυνθκίηεται ιδιαίτερα ςτουσ τομείσ των 

υπθρεςιϊν, όπου απαιτείται μεγάλθ γεωγραφικι διαςπορά των καταςτθμάτων που 

εξυπθρετοφν τισ τοπικζσ αγορζσ. 

Σφμφωνα με τουσ Αυλωνίτθ Γ. Λυμπερόπουλο Κ. και Τηαναβάρα Β. θ ςφμβαςθ που 

ςυνάπτουν ο δικαιοπάροχοσ (Franchisor) και ο δικαιοδόχοσ (Franchisee) μπορεί να 

περιλαμβάνει τθν παροχι: 

 Εμπορικϊν ςιματα και επωνυμιϊν. 

 Κάκε δυνατι τεχνικι, οργανωτικι και νομικι ςτιριξθ για τθν ευόδωςθ του ςκοποφ 

τθσ κοινισ επιχειρθματικισ προςπάκειασ. 

 Εκπαίδευςθ προςωπικοφ. 

 Συμβουλευτικζσ υπθρεςίεσ. 

 Ρροδιαγραφζσ παραγωγισ και λειτουργίασ. 

 Εμπορεφματα. 

 Χρθματοδότθςθ με κεφάλαια κίνθςθσ. 

 Κοινι διαφιμιςθ και τρόπουσ προϊκθςθσ. 

 Εμπορικά μυςτικά. 

 Τθν εξωτερικι εμφάνιςθ και τθν εςωτερικι διαρρφκμιςθ του καταςτιματοσ. 

 Γεωγραφικι αποκλειςτικότθτα. 

 Ζρευνα αγοράσ τθσ περιοχισ εγκατάςταςθσ. 

Με τθν ςειρά του ο δικαιοδόχοσ μπορεί να οφείλει ςτον δικαιοπάροχο: 

 Να εκπλθρϊνει τισ οικονομικζσ του υποχρεϊςεισ προσ τον δικαιοπάροχο που 

ςυνικωσ ανζρχονται ςε ζνα αρχικό ποςό για τθν ζνταξθ ςτο δίκτυο και καταβολϊν 

ποςοςτϊν επί του τηίρου. 

 Να εφαρμόηει τουσ όρουσ ςφμφωνα με τουσ οποίουσ του παρζχεται θ δικαιοδοςία 

και τισ οδθγίεσ για τισ τεχνικζσ παραγωγισ, διανομισ και εμπορίασ, τον τρόπο 

εμφάνιςθσ, προβολισ και τοπικισ διαφιμιςθσ. 
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 Να τθρεί τισ προδιαγραφζσ ποιότθτασ των παραγόμενων αγακϊν και των 

παρεχόμενων υπθρεςιϊν. (Αυλωνίτθσ Γ., Λυμπερόπουλοσ Κ. και Τηαναβάρασ Β., 

2010, Σελ. 164-165) 

Τοπικι Ραραγωγι 

Θ μετακίνθςθ τμθμάτων τθσ παραγωγισ ι και ολόκλθρθσ τθσ παραγωγικισ διαδικαςίασ 

ςτθν χϊρα που το προϊόν εμπορεφεται δεν είναι αςυνικιςτθ επιλογι για επιχειριςεισ που 

δραςτθριοποιοφνται εκτόσ των ςυνόρων τουσ. Μια τζτοια δυναμικι παρουςία μπορεί να 

φζρει ςε πλεονεκτικι κζςθ τθν επιχείρθςθ ζναντι του ανταγωνιςμοφ τθσ ςτθν τοπικι 

αγορά. 

Λδιαίτερθ ςθμαςία ζχει το ςτοιχείο του καταναλωτικοφ εκνοκεντριςμοφ ςε μια χϊρα. 

Σφμφωνα με τουσ Huddleston et al. ο καταναλωτικόσ εκνοκεντριςμόσ εκφράηεται 

ςυμπεριφορικά ςτθν αγορά όταν καταναλωτζσ μποϊκοτάρουν ξζνα προϊόντα βάςθ του 

φόβου ότι θ αγορά τζτοιων προϊόντων βλάπτει τθν κοινωνία και τθν τοπικι οικονομία.  

Μια επιχείρθςθ μπορεί ςτισ περιπτϊςεισ που ο καταναλωτικόσ εκνοκεντριςμόσ είναι 

υψθλόσ ςε μια αγορά που τθν ενδιαφζρει να δραςτθριοποιθκεί, να προςπακιςει να 

προςφζρει ςτθν τοπικι κοινωνία δθμιουργϊντασ τμιματα παραγωγισ και κατ’ επζκταςθ 

κζςεισ εργαςίασ κλπ. Άλλοι λόγοι που μπορεί να κάνουν τθν τοπικι παραγωγι δελεαςτικι 

εναλλακτικι μπορεί να είναι υψθλοί δαςμοί, κόςτθ κλπ, οι οποίοι πρζπει να εκτιμθκοφν 

ςτθν ανάλυςθ ςτρατθγικισ ειςόδου που αναφζρεται παραπάνω.  

Ο τρόποσ με τον οποίο μια επιχείρθςθ κα παράγει τα προϊόντα τθσ ςε ζναν τόπο κα 

εξαρτθκεί από τουσ διακανονιςμοφσ που κα κάνει. Μπορεί να προχωριςει ςε ςυμβόλαιο 

παραγωγισ, ςε ςφνκεςθ του τελικοφ προϊόντοσ ι ςε ολοκλθρωμζνθ παραγωγι. 

Συμβόλαιο παραγωγισ (Contract manufacturing): Με αυτόν τον τρόπο  μια επιχείρθςθ 

ανακζτει ςε μια άλλθ τθν παραγωγι τθσ. Θ ανάδοχοσ εταιρία περιορίηεται αυςτθρά μόνο 

ςτθν παραγωγι ςφμφωνα με τα πρότυπα παραγωγισ που ορίηει θ εταιρία με τθν οποία 

ζκανε τθν ςυμφωνία, θ οποία διατθρεί υπό τον ζλεγχό τθσ όλεσ τισ υπόλοιπεσ 

δραςτθριότθτεσ όπωσ τθν διανομι, τισ πωλιςεισ κλπ. 

Σφνκεςθ (Assembly): Θ ςφνκεςθ του τελικοφ προϊόντοσ γίνεται από ιδθ 

καταςκευαςμζνα/παραςκευαςμζνα προϊόντα τα οποία ςυνκζτονται ι ςυναρμολογοφνται 

από τοπικι επιχείρθςθ. 

Ολοκλθρωμζνθ Ραραγωγι: Θ δθμιουργία παραγωγικϊν εγκαταςτάςεων είναι θ 

ςθμαντικότερθ δζςμευςθ που μια εταιρία μπορεί να πάρει προσ μια αγορά. Τα κίνθτρα για 

τζτοιου μεγζκουσ επενδφςεισ ζχουν ςυνικωσ να κάνουν είτε με τθν ςτρατθγικι marketing 

μιασ επιχείρθςθσ για τον ανταγωνιςμό τθσ ςτθν αγορά, είτε με εξομάλυνςθ του κόςτουσ 

δραςτθριοποίθςθσ ςτθν αγορά. (Gillespie K. και Hennessey D., 2011, Σελ 236-238) 

 

 

 



 45 

Στρατθγικζσ Ιδιοκτθςίασ 

Αφοφ καταλιξουν ςτθν ςτρατθγικι ειςόδου με τθν οποία κα μποφνε ςε μια αγορά οι 

επιχειριςεισ πρζπει να διακανονίςουν τθν μορφι ιδιοκτθςίασ των εγχειρθμάτων τουσ. Εάν 

δθλαδι κζλουν να εγκακιδρφςουν εξολοκλιρου ιδιόκτθτθ κυγατρικι ι εάν κζλουν να 

προχωριςουν με τθν μορφι κοινοπραξίασ (Joint Venture) ι ςφμφωνα με τθν πιο πρόςφατθ 

τάςθ, να προχωριςουν ςε μακροπρόκεςμεσ ςχζςεισ με τθν μορφι ςυμμαχιϊν. 

Εξολοκλιρου Ιδιόκτθτεσ Θυγατρικζσ 

Το εγχείρθμα εξολοκλιρου ιδιόκτθτθσ κυγατρικισ περιλαμβάνει το ςτιςιμο μιασ 

κυγατρικισ εταιρίασ πλιρωσ ελεγχόμενθ από μια μθτρικι εταιρία. Θ μθτρικι εταιρία ζχει 

τθν ευχζρεια να καταςτρϊνει εξολοκλιρου τθν ςτρατθγικι τθσ κυγατρικισ και δεν ζχει 

εταίρουσ με τουσ οποίουσ να μοιράηεται τα κζρδθ. Ωςτόςο αναλαμβάνει μόνθ τθσ τα 

τεράςτια κόςτθ ενόσ τζτοιου εγχειριματοσ. (Gillespie K. και Hennessey D., 2004, Σελ. 239) 

Κοινι επιχείρθςθ-κοινοπραξία (Joint Venture) 

Εάν οι επιχειριςεισ δεν κζλουν να δεςμευτοφν ςε μια αγορά μζςω Εξολοκλιρου Λδιόκτθτθσ 

Κυγατρικισ, ι αν υπάρχουν πολιτικά και νομικά εμπόδια, μποροφν να ςυνεργαςτοφν με μια 

ι περιςςότερεσ επιχειριςεισ και να δθμιουργιςουν μια κοινι επιχείρθςθ ςε μια αγορά, 

ςυνικωσ ςτθν αγορά που εδρεφει μια από τισ επιχειριςεισ που ςυμμετζχουν ςτο ςφνολο. 

Τα κζρδθ τα κόςτθ και οι κίνδυνοι μοιράηονται ςτουσ εταίρουσ ςφμφωνα με τον βακμό 

ιδιοκτθςίασ που ζχει ο κακζνασ. Κατά αυτόν τον τρόπο ςυνιδιοκτθςίασ τθσ νζασ μονάδασ 

ξεπερνιοφνται τα όποια εμπόδια, υπάρχει μετάγγιςθ γνϊςεων marketing και τεχνολογίασ 

και το όλο εγχείρθμα είναι πιο βατό από οικονομικισ φφςεωσ αφοφ οι πόροι τθσ μονάδασ 

προζρχονται από όλουσ τουσ εταίρουσ. 

Σφμφωνα με τουσ Gillespie Kate και Hennessey David θ είςοδοσ ςε αγορζσ μζςω Joint 

Ventures ιταν πολφ δθμοφιλισ τρόποσ ειςόδου ανάμεςα ςτισ επιχειριςεισ, φαίνεται όμωσ 

να ελαττϊνεται ςιγά ςιγά ο αρικμόσ των επιχειριςεων που επιλζγουν αυτόν τον τρόπο. 

Βαςικζσ δυςκολίεσ ςτθν λειτουργία των κοινοπραξιϊν είναι θ κζςπιςθ των πλαιςίων ςτα 

οποία κα ςυνεργάηονται οι εταιρίεσ και το ότι πρζπει να βρίςκονται ςε μια διαρκι κοινι 

γραμμι πλεφςθσ για τουσ ςτόχουσ τθσ εταιρίασ. 

Στρατθγικζσ Συμμαχίεσ (Strategic Alliances) 

Οι ςτρατθγικζσ ςυμμαχίεσ είναι ζνα καινοφριο φαινόμενο το οποίο ςυνδζει δφο ι 

περιςςότερεσ εταιρίεσ ςε ζνα εφροσ λειτουργιϊν για τισ οποίεσ λειτουργίεσ οι εταιρίεσ 

δρουν ςυμπλθρωματικά. Οι ςτρατθγικζσ ςυμμαχίεσ ςυνικωσ περιλαμβάνουν τισ 

λειτουργίεσ τθσ παραγωγισ, τθσ διανομισ και τθσ τεχνολογικισ ανάπτυξθσ. Οι ςυμμαχίεσ 

που γίνονται με επίκεντρο τθν παραγωγι ζχουν ςαν ςτόχο να μεγιςτοποιιςουν τθν 

αποδοτικότθτα τθσ, αυτζσ που ζχουν ςαν επίκεντρο τθν διανομι ςυνικωσ ςτοχεφουν ςτθν 

διεφρυνςθ των δικτφων διανομισ, ενϊ οι ςυμμαχίεσ ςτθ βάςθ τθσ τεχνολογίασ επιδιϊκουν 

τισ περιςςότερεσ φορζσ να καινοτομιςουν ι να εκμεταλλευτοφν ςυμπλθρωματικζσ 

τεχνολογίεσ. (Jeannet J.P. και Hennessey D., 2004, Σελ. 304-307) 
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1.5. Σχεδιαςμόσ Διεκνών Ρρογραμμάτων Marketing 

Ο ςχεδιαςμόσ διεκνϊν προγραμμάτων marketing είναι το τελευταίο ςτάδιο τθσ διαδρομισ 

μιασ επιχείρθςθσ προσ τθν διεκνοποίθςθ όπωσ τθν περιγράφουμε. Στο ςτάδιο αυτό θ 

επιχείρθςθ πρζπει με ςαφινεια να καταλιξει ςτα προγράμματα ενεργειϊν ςχετικά με το 

προϊόν, τθν τιμι, τθν διανομι και τθν προϊκθςθ. Οι ενζργειεσ αυτζσ που κα κάνει για το 

κάκε προϊόν, κα είναι τελικά και ο τρόποσ με τον οποίο κα εμπορευτεί το προϊόν ςτθν ξζνθ 

αγορά. 

1.5.1. Ρρόγραμμα Ρροϊόντων 

Αυτό που αρχικά πρζπει να προςδιοριςτεί είναι το τελικό προϊόν ι το «product mix» με το 

οποίο κα προμθκεφςει τθν αγορά. Τα κυρίαρχα ηθτιματα που προκφπτουν ςε αυτό το 

ςθμείο αφοροφν το δίλλθμα τυποποίθςθσ ι προςαρμογισ του διεκνοφσ προϊόντοσ, τθ 

ςυςκευαςία του προϊόντοσ και των ετικετϊν του κακϊσ και τθ ςθματοποίθςθ ςτθ διεκνι 

αγορά. 

Product Mix (επιλογι προϊόντων που κα μπουν ςτο εξαγωγικό χαρτοφυλάκιο) 

Το Product mix αναφζρεται ςτο ςφνολο των προϊόντων που μια εταιρία προςφζρει ςτουσ 

πελάτεσ τθσ, δθλαδι το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων τθσ. (Albaum G., Strandskov J. και 

Duerr E., 2002, Σελ. 386) Σφμφωνα με τον οδθγό του ΣΕΒΕ, με τίτλο «κζλετε να εξάγετε;» ο 

επιχειρθματίασ πρζπει να επιλζξει ποιο προϊόν κα εξάγει εκτιμϊντασ τισ δυνατότθτεσ του 

προϊόντοσ του. Για να το κάνει αυτό πρζπει να είναι ςε κζςθ να απαντιςει τισ παρακάτω 

ερωτιςεισ: 

- Ροια είναι τα κφρια προϊόντα που πωλεί θ εταιρία του; 

- Ροια προϊόντα ζχουν τθν μεγαλφτερθ δυνατότθτα να εξαχκοφν; 

- Τι είναι αυτό που κάνει μοναδικά τα προϊόντα του; 

- Γιατί ο ξζνοσ αγοραςτισ να προμθκευτεί το δικό του προϊόν; 

- Ρόςο απόκεμα πρζπει να υπάρχει για να προωκθκεί το προϊόν ςτθν ςυγκεκριμζνθ 

αγορά; 

- Ροιοσ είναι ο λόγοσ που κα κακιςτοφςε επιτυχθμζνο το κάκε προϊόν που ζχει 

διεκνι προοπτικι ςφμφωνα με τα παραπάνω; (οδθγόσ εξαγωγϊν ΣΕΒΕ, 2012, Σελ. 

107) 

Μια επιχείρθςθ που είναι ςε κζςθ να απαντιςει αυτζσ τισ ερωτιςεισ μπορεί να ςυνκζςει 

ζνα εξαγωγικό χαρτοφυλάκιο προϊόντων το οποίο να το προωκιςει ςτθν εκάςτοτε διεκνι 

αγορά 

Ζπειτα, θ κάκε επιχείρθςθ κα πρζπει να διαχειριςτεί το χαρτοφυλάκιό τθσ ζχοντασ υπόψθ 

τθσ, τισ διάφορεσ προςεγγίςεισ διαχείριςθσ χαρτοφυλακίου όπωσ το «product portfolio» 

(Kotler και Armstrong, 2001, Σελ. 53) ι τθν μιτρα τθσ BCG (Σαρμανιϊτθσ, 2011, Σελ. 180-

182), οι οποίεσ διευκολφνουν τισ επιχειριςεισ να διαχειριςτοφν τα χαρτοφυλάκιά τουσ. 

Σθμαςία για το διαχειριςτικό αυτό κομμάτι ζχει επίςθσ ο Διεκνισ Κφκλοσ Ηωισ του 

Ρροϊόντοσ, ωςτόςο αυτά αναφζρονται ενδεικτικά κακϊσ θ εμβάκυνςθ ςτθν διαχείριςθ δεν 

είναι κζμα τθσ παροφςθσ εργαςίασ. 
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Τυποποίθςθ/Ρροςαρμογι του διεκνοφσ προϊόντοσ. 

Ζνα από τα κυριότερα κζματα που απαςχολοφν τον κόςμο του marketing είναι το κατά 

πόςο ζνα προϊόν μπορεί να πουλθκεί ςε μια αγορά ςτθν ίδια μορφι που πουλιζται ςε μια 

άλλθ και αν χρειάηεται να τροποποιθκεί ϊςτε να απαντά τισ καταναλωτικζσ ανάγκεσ. Θ 

τυποποίθςθ (standardization) και θ τροποποίθςθ του προϊόντοσ ςτισ ξεχωριςτζσ ανάγκεσ 

τθσ αγοράσ (adaptation) μπορεί να ιςχφουν ςε μια εταιρία ςτα επίπεδα του φυςικοφ 

πυρινα του προϊόντοσ, ςτθν ςυςκευαςία αλλά και τισ βοθκθτικζσ υπθρεςίεσ οι οποίεσ το 

ςυνοδεφουν. Οι επιχειριςεισ που είναι υπζρ τθσ τυποποίθςθσ των προϊόντων τουσ 

προςπακοφν να ζχουν μια ομοιόμορφθ παρουςία ςτισ αγορζσ που δραςτθριοποιοφνται και 

αυτζσ που διαλζγουν να τροποποιιςουν τα προϊόντα τουσ προςπακοφν να ικανοποιοφν 

τουσ πελάτεσ τουσ παρζχοντασ τουσ προϊόντα που καλφπτουν τισ ξεχωριςτζσ ανάγκεσ τουσ. 

(Albaum G., Strandskov J. & Duerr E., 2002, Σελ. 413) 

Και οι δφο αυτζσ απόψεισ ζχουν τα πλεονεκτιματα και τα μειονεκτιματα τουσ. Μια πολφ 

καλι παρουςίαςθ αυτϊν, κάνουν οι Gillespie και Hennessey ςτο βιβλίο τουσ Global 

Marketing. 

Ρίνακασ 1.5. Ρλεονεκτιματα Τυποποίθςθσ και Ρροςαρμογισ προϊόντων ςτισ διεκνείσ 

αγορζσ. 

Ρλεονεκτιματα τθσ Τυποποίθςθσ (Standardization) 

Μποροφν να επιτευχκοφν μικρότερα καταςκευαςτικά κόςτθ μζςω οικονομιϊν κλίμακασ. 

Τα κόςτθ ειςαγωγισ πρϊτων υλϊν μπορεί να μικρφνουν λόγο του όγκου αγοράσ των ίδιων 
υλϊν και για τα προϊόντα που προορίηονται για τθν διεκνι αγορά. 

Εξαλείφονται τα κόςτθ που κα κάλυπταν τισ προςπάκειεσ ζρευνασ marketing, ςχεδιαςμοφ 
και καταςκευισ ϊςτε τα προϊόντα να προςαρμοςτοφν. 

Θ ροι τθσ κίνθςθσ των προϊόντων ςτα δίκτυα είναι γρθγορότερθ κακϊσ δεν ξοδεφεται 
χρόνοσ για να γίνουν οι προςαρμογζσ. 

Οι διεκνείσ καταναλωτζσ μπορεί να προτιμοφν το ίδιο προϊόν να είναι διακζςιμο 
παγκοςμίωσ. 

Τα τυποποιθμζνα προϊόντα ενιςχφουν τθν καταναλωτικι αντίλθψθ μιασ παγκόςμιασ 
μάρκασ. 

Ρλεονεκτιματα Ρροςαρμογισ (Adaptation) 

Οι Υποχρεωτικζσ τροποποιιςεισ επιτρζπουν τα προϊόντα να πωλθκοφν ςε αλλιϊτικα 
κλειςτζσ αγορζσ. 

Τα προϊόντα μποροφν να πουλθκοφν για χριςθ και ςε χϊρεσ με διαφορετικά κλίματα και με 
διαφορετικζσ υποδομζσ. 

Τροποποιθμζνα προϊόντα μπορεί να ζχουν καλφτερεσ αποδόςεισ κάτω από διαφορετικζσ 
ςυνκικεσ χριςθσ. 

Κόςτθ πρϊτων υλϊν μπορεί να μειωκοφν από χριςθ ποικίλων τοπικϊν προμθκευτϊν. 

Κόςτθ που αφοροφν το προϊόν μπορεί να μειωκοφν αφαιρϊντασ χαρακτθριςτικά του που 
δεν είναι απαραίτθτα. 

Υψθλότερεσ πωλιςεισ μπορεί να επιτευχκοφν, αντιμετωπίηοντασ αποτελεςματικότερα τα 
διάφορα βιομθχανικά πρότυπα ι καταναλωτικζσ προτιμιςεισ. 
Ρθγι: Global Marketing, 2011 
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Ραρ’ όλα τα πλεονεκτιματα τθσ τυποποίθςθσ ι τθν αντίλθψθ τθσ επιχείρθςθσ, οριςμζνεσ 

φορζσ θ τροποποίθςθ είναι απαραίτθτθ. Ραράγοντεσ που μπορεί να κακιςτοφν τθν 

τροποποίθςθ απαραίτθτθ ι απλά ελκυςτικι για τα προϊόντα μιασ επιχείρθςθσ είναι: 

 Το κλίμα, οι υποδομζσ και οι ςυνκικεσ χριςθσ του προϊόντοσ ςτθν αλλοδαπι. 

  Λδιαιτερότθτεσ ςτισ προτιμιςεισ λόγο διαφορετικισ κουλτοφρασ. 

 Εκτιμιςεισ κόςτουσ και τιμισ του προϊόντοσ. 

 Ρροςδοκίεσ απόδοςθσ. 

 Ραγκόςμια πρότυπα. 

(Gillespie and Hennessey, 2011, ςελ. 256-264) 

Συςκευαςία και ετικζτεσ 

Το κομμάτι αυτό περιλαμβάνει τισ ενζργειεσ που πρζπει να κάνει θ επιχείρθςθ ςχετικά με 

τθν ςυςκευαςία, το package του προϊόντοσ. Ρρζπει να αντιμετωπίςει με προςοχι τθν 

πακετοποίθςθ για τθν διεκνι αγορά κακϊσ θ αγορά αυτι διαφζρει από τθν τοπικι τθσ 

αγορά και πικανότατα ζνα διαφορετικό πακζτο μπορεί να είναι πιο ελκυςτικό. Επίςθσ 

πικανότατα να υπάρχουν αλλαγζσ που επιβάλλονται από τθν νομοκεςία για τθν ετικζτα. 

Ρακετοποίθςθ (Packaging) 

Θ πακετοποίθςθ εμπεριζχει τον ςχεδιαςμό και τθν παραγωγι του δοχείου ι του 

περιτυλίγματοσ ενόσ προϊόντοσ. Το «πακζτο» μπορεί να περιλαμβάνει, το δοχείο του 

πρωταρχικοφ προϊόντοσ, το δευτερεφων πακζτο το οποίο πετιζται όταν ο χριςτθσ κα 

χρθςιμοποιιςει το προϊόν ι το φορτωτικό πακζτο το οποίο χρθςιμεφει ςτθν αποκικευςθ, 

τθν ταφτιςθ και τθν μεταφορά του προϊόντοσ. Θ βαςικι λειτουργία του πακζτου ενόσ 

προϊόντοσ παραδοςιακά ιταν να εμπεριζχει και να προςτατεφει το προϊόν. Ωςτόςο ςτθ 

ςφγχρονθ εποχι το πακζτο είναι πλζον ζνα ςθμαντικό εργαλείο για το marketing. Οι 

εταιρίεσ χρθςιμοποιοφν το πακζτο για να τραβάει τθν προςοχι του πελάτθ, να περιγράφει 

το προϊόν αλλά και για να κάνει πωλιςεισ. (Kotler και Armstrong, 2001, Σελ. 310) 

Κατά τον Kotler για να κάνει μια εταιρία καλι πακετοποίθςθ πρζπει να ακολουκιςει τθν 

εξισ διαδικαςία: 

1) Να δθμιουργιςει τθ γενικι ιδζα του πακζτου που περιλαμβάνει τι κζλει από το 

πακζτο να προςφζρει ςτο προϊόν, τθν αςφάλεια του προϊόντοσ, τθ μζκοδο 

ανοίγματοσ και τθν επικοινωνία μζςω του πακζτου χαρακτθριςτικϊν του προϊόντοσ. 

2) Να πάρει αποφάςεισ για ςυγκεκριμζνα ςτοιχεία του πακζτου όπωσ, μζγεκοσ, 

ςχιμα, υλικά, χρϊματα, κείμενο και τθν απεικόνιςθ του brand name. 

3) Να αποφαςίςει πωσ κα αςφαλίηεται το προϊόν για ευπακείσ ομάδεσ. 

4) Να αποφαςίςει πωσ κα ανακυκλϊνονται τα περιττά υλικά. 
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Ετικετοποίθςθ (Labeling)  

Θ ετικετοποίθςθ κατά τον Kotler είναι κομμάτι τθσ πακετοποίθςθσ και μπορεί να είναι από 

αυτοκολλθτάκια ςτα προϊόντα μζχρι πολφπλοκα γραφικά που είναι κομμάτι του προϊόντοσ. 

Οι λειτουργίεσ που παρζχουν οι ετικζτεσ ςε ζνα προϊόν είναι οι εξισ: 

 Ταυτίηουν, το προϊόν με το brand 

 Ρεριγράφουν, αρκετά πράγματα για το προϊόν, όπωσ το ποιοσ το παριγαγε, τα 

ςυςτατικά του ι πωσ ενδείκνυται να χρθςιμοποιείται. 

 Ρροωκοφν, το προϊόν μζςω ελκυςτικϊν γραφικϊν. (Kotler και Armstrong, 2001, Σελ. 

312) 

Σθματοποίθςθ ςτθ διεκνι αγορά (branding) 

Γενικά το brand είναι αυτό που ξεχωρίηει ζνα αγακό ι μια υπθρεςία ςε μια αγορά ζναντι 

των ανταγωνιςτικϊν. Το brand μπορεί να είναι μια λζξθ, ζνα γράμμα, μια ομάδα λζξεων, 

ζνα ςφμβολο, ζνα ςχζδιο ι ζνασ ςυνδυαςμόσ αυτϊν. (Albaum G., Strandskov J. & Duerr E., 

2002, Σελ. 421) Θ επιχείρθςθ βάηοντασ τα προϊόντα τθσ ςε μια νζα αγορά πρζπει να 

καταλιξει το τελικό brand με το οποίο κα εμφανίηεται ςτθν αγορά και να το προςτατεφςει 

νομοκετικά. 

Επιλογι Διεκνοφσ Brand Name 

Στο ςθμείο τθσ επιλογισ του Διεκνοφσ brand name, θ εταιρία πρζπει να επιλζξει το όνομα 

με το οποίο ο αλλοδαπόσ καταναλωτισ κα αναφζρεται ςτο προϊόν τθσ. Ππωσ είναι το 

ςφνθκεσ το brand name μιασ εταιρίασ ζχει τισ ρίηεσ του ςτθν χϊρα προζλευςισ του. Σε άλλα 

κράτθ αυτι θ ονομαςία μπορεί να μεταφζρει διαφορετικό μινυμα ι κανζνα μινυμα 

απολφτωσ. Λδανικά οι επιχειριςεισ αποηθτοφν από τθν ονομαςία του προϊόντοσ τουσ ςτθν 

διεκνι αγορά να παράγει παρόμοια ςυναιςκιματα ι εικόνεσ. 

Ρροςταςία του brand 

Μεγάλθ ςθμαςία ζχει να προςτατευκεί το brand τθσ κάκε εταιρίασ ςτθν διεκνι αγορά. Το 

πρϊτο βιμα μιασ επιχείρθςθσ προσ αυτι τθν κατεφκυνςθ είναι να κατοχυρϊςει το brand 

τθσ ςτθν διεκνι αγορά. Ρροςταςία για το brand προςφζρεται αρχικά ςε εκνικό επίπεδο, 

ζπειτα ςε επίπεδο ευρφτερθσ περιοχισ και τζλοσ ςε διεκνζσ επίπεδο. Σε εκνικό επίπεδο θ 

προςταςία προςφζρεται από το κράτοσ και τθν νομοκεςία που ζχει κάκε κράτοσ και ςε 

επίπεδο ευρφτερθσ περιοχισ θ προςταςία προςφζρεται από τουσ φορείσ που υπάρχουν 

ςτθν περιοχι και τθν νομοκεςία που παράγουν (π.χ. Ευρωπαϊκι Ζνωςθ). Τζλοσ, υπάρχουν 

και κάποιεσ διεκνείσ, διμερείσ ςυμφωνίεσ ςφμφωνα με τισ οποίεσ επεκτείνονται οι εκνικζσ 

νομοκεςίεσ όπου οι κάτοχοι εμπορικϊν ςθμάτων με ζδρα μια από τισ ςυνυπογραμμζνεσ 

χϊρεσ, μποροφν να κατοχυρωκοφν νομικά και ςτισ υπόλοιπεσ χϊρεσ. (Albaum G., 

Strandskov J. & Duerr E., 2002, Σελ.423) 

Σφμφωνα με τουσ Wang et al. μια εταιρία πρζπει να προςτατεφςει το brand τθσ πριν 

ξεκινιςει τθν εμπορία και τθν προϊκθςι του ςτθν αγορά .Θ προςπάκεια τθσ προςταςίασ 

του brand ξεκινά από τθν αναγνϊριςι του ςαν ξεχωριςτό εμπορικό ςιμα και διαχωρίηεται 

ςτθ ςκλθρι και τθν μαλακι προςταςία.  
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Θ ςκλθρι προςταςία του brand αναφζρεται ςτθν κάκετθ και οριηόντια εκτενι κατοχφρωςθ, 

παρόμοιων εμπορικϊν ςθμάτων που: 

 Βρίςκονται ςτθν γεωγραφικι περιφζρεια που θ εταιρία δραςτθριοποιείται. 

 Ανικουν ςε διαφορετικζσ βιομθχανίεσ. 

 Αφοροφν το εμπορικό ςιμα ενόσ προϊόντοσ. 

Θ μαλακι προςταςία αναφζρεται ςτθν προςοχι που κα πρζπει θ διοίκθςθ να δείξει ϊςτε 

να μθν υπάρχει αςυμφωνία των αξιϊν του κεντρικοφ brand και τθσ γενικισ ιδζασ του 

προϊόντοσ. 

 Ρροςζχει για το πϊσ διαχρονικά το προϊόν αντανακλά τισ αξίεσ του brand. 

 Μεριμνεί για τθν αρμονικι ςυλλειτουργεία όλων τον προωκθτικϊν 

δραςτθριοτιτων. (Wang X., Zhang J. και Zhao H., 2011) 

 

1.5.2. Ρρογράμματα Τιμολόγθςθσ. 

Για τθν κερδοφορία και ευθμερία τθσ επιχείρθςθσ ςτθν ξζνθ αγορά το ηιτθμα τθσ 

τιμολόγθςθσ είναι κεντρικό. Ρρζπει να είναι ςαφζσ ςτθν διεκνοποιοφμενθ εταιρία πωσ δεν 

μπορεί να τιμολογεί με τον ίδιο τρόπο που τιμολογεί ςτθν τοπικι τθσ αγορά κακϊσ νζεσ 

δυνάμεισ αλλθλεπιδροφν όταν βγάηει τα προϊόντα τθσ εκτόσ ςυνόρων. Τα ηθτιματα που κα 

εξεταςτοφν παρακάτω αφοροφν τουσ παράγοντεσ που κακορίηουν τθν τιμι ςτθν αλλοδαπι, 

τισ γενικζσ τιμολογιακζσ προςεγγίςεισ και τουσ τρόπουσ πλθρωμισ.  

Ραράγοντεσ που κακορίηουν τθν τιμι ςτθν διεκνι αγορά 

Θ τελικι τιμι ςτο ράφι του ςθμείου πϊλθςθσ του προϊόντοσ είναι από τα βαςικότερα 

κζματα που πρζπει να απαςχολοφν τθν επιχείρθςθ που διεκνοποιείται. Θ τιμι αυτι δεν 

επιλζγεται αυκαίρετα από τον επιχειρθματία, ι τον ειςαγωγζα, αλλά διαμορφϊνεται από 

ζνα ςυνονκφλευμα ςυςχετιςμϊν που αλλθλεπιδροφν ςτθν αγορά. Αυτοί οι παράγοντεσ 

είναι: 

 Ραράγοντεσ κόςτουσ και κερδοφορίασ. 

 Αγοραίοι παράγοντεσ. 

 Ρεριβαλλοντικοί παράγοντεσ. 

 Οι γενικζσ πολιτικζσ τθσ κάκε εταιρίασ. 

Ραράγοντεσ κόςτουσ και κερδοφορίασ 

Στουσ παράγοντεσ αυτοφσ αντιςτοιχοφν τα κόςτθ παραγωγισ, οι δαςμοί, θ φορολογία, τα 

κόςτθ παραγωγισ και τα κόςτθ διανομισ. 

Αγοραίοι παράγοντεσ 

Για τθν τιμι, εκτόσ από τα κόςτθ πρζπει να λθφκεί υπ’ όψιν και θ παράγοντεσ που 

αλλθλεπιδροφν ςτθν πραγματικι οικονομία του ξζνου κράτουσ. Οι βαςικοί παράγοντεσ που 

πρζπει να αναλυκοφν είναι το επίπεδο του ειςοδιματοσ, θ αγοραςτικι δφναμθ, ο 

ανταγωνιςμόσ και θ κουλτοφρα.  
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Ρεριβαλλοντικοί παράγοντεσ 

Ραράγοντεσ του περιβάλλοντοσ που επθρεάηουν τθν τιμι είναι οι διακυμάνςεισ ςτθν αγορά 

ςυναλλάγματοσ, τα ποςοςτά πλθκωριςμοφ, ο ζλεγχοσ τιμϊν, οι κανονιςμοί για το dumping. 

Γενικζσ πολιτικζσ τθσ κάκε εταιρίασ 

Τζλοσ, θ τιμι επίςθσ επθρεάηεται από τισ πολιτικζσ που ακολουκεί θ εταιρία για 

ςυγκεκριμζνα κζματα. Τζτοιεσ πολιτικζσ είναι οι πολιτικζσ για οικονομικά ηθτιματα, για τθν 

παραγωγι, για τθν οργανωτικι δομι, για δραςτθριότθτεσ όπωσ ςχεδιαςμό και ανάπτυξθ 

του προϊόντοσ, τθν προϊκθςθ πωλιςεων, τθν διαφιμιςθ και τισ πωλιςεισ. (Gillespie K. και 

Hennessey D., 2011, Σελ. 310-321∙ Albaum G., Strandskov J. & Duerr E., 2002, Σελ. 440) 

Θ επιχείρθςθ πρζπει να επιλζξει τθν ςωςτι τιμι για το προϊόν τθσ ςτθν εκάςτοτε αγορά 

ςυνυπολογίηοντασ όλουσ αυτοφσ τουσ παράγοντεσ που μπορεί να τθν επθρεάηουν. Οι 

μζκοδοι που ακολουκοφνται από τισ επιχειριςεισ κατά κφριο λόγο βαςίηονται ςτο κόςτοσ 

και ςτον ανταγωνιςμό. 

Μζκοδοι που βαςίηονται ςτο κόςτοσ 

Βάςθ κόςτουσ είναι θ πιο κλαςςικι τιμολόγθςθ που εφαρμόηεται από τισ επιχειριςεισ. Οι 

μζκοδοι που χρθςιμοποιοφνται ςυνικωσ είναι θ «άκαμπτθ», θ «ευζλικτθ» και θ 

«δυναμικι» τιμολόγθςθ. Στθν άκαμπτθ προςτίκενται τα κόςτθ παραγωγισ, το κόςτοσ 

προςζγγιςθσ του διεκνοφσ πελάτθ, το περικϊριο κζρδουσ των μεςαηόντων, τα γενικά 

ζξοδα, το κόςτοσ μεταφορϊν και ζνα περικϊριο κζρδουσ. Στθν ευζλικτθ θ μζκοδοσ που 

ακολουκείται είναι παρόμοια με τθν προθγοφμενθ με τθν διαφορά ότι οι τιμζσ 

προςαρμόηονται ςτισ απαιτιςεισ τθσ αγοράσ με τθ μορφι εκπτϊςεων κλπ. Οι επιχειριςεισ 

που χρθςιμοποιοφν τθν δυναμικι τιμολόγθςθ προςκζτουν ςτθν τιμι μόνο ζνα μζροσ από 

τα ςτακερά ζξοδα και προςπακοφν να καλφψουν από μόνοι τουσ τα ζξοδα προςζγγιςθσ του 

πελάτθ και το μεταβλθτό κόςτοσ. (Αυλωνίτθσ Γ., Λυμπερόπουλοσ Κ. και Τηαναβάρασ Β., 

2010, Σελ. 267-269) 

Μζκοδοι που βαςίηονται ςτον ανταγωνιςμό 

Οι μζκοδοι που βαςίηονται ςτον ανταγωνιςμό λαμβάνουν υπ όψιν τθν μζςθ τιμι του 

προϊόντοσ ςτθν αγορά. Υψθλότερθ από τθν μζςθ τιμι δικαιολογείται από τον βακμό 

διαφοροποίθςθσ του προϊόντοσ. Χαμθλότερθ από τθν μζςθ τιμι βάηουν οι επιχειριςεισ εάν 

ςτοχεφει ςτα τμιματα εκείνα τθσ αγοράσ που είναι ευαίςκθτα ωσ προσ τθν τιμι. (Αυλωνίτθσ 

Γ., Λυμπερόπουλοσ Κ. και Τηαναβάρασ Β., 2010, Σελ. 269) 
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Τρόποι Ρλθρωμισ 

Ο τρόποσ πλθρωμισ είναι ζνα από τα κφρια ηθτιματα που πρζπει να εξετάςουν και να 
ςυμφωνιςουν οι ςυναλλαςςόμενοι ζτςι ϊςτε να είναι αποδεκτό και από τα δφο μζρθ. Τα 
ςυμφζροντα των ςυναλλαςςομζνων μπορεί να ςυγκροφονται, ο εξαγωγζασ μπορεί να 
επιδιϊκει παραγγελία με όςο το δυνατό ευνοϊκότερουσ όρουσ και πλθρωμι τθσ αξίασ του 
εμπορεφματοσ το γρθγορότερο δυνατό. Από τθν άλλθ ο αγοραςτισ κζλει να παραλάβει τθν 
παραγγελία όπωσ ςυμφωνικθκε και να πλθρϊςει όςο πιο αργά γίνεται. Οι τρόποι 
πλθρωμισ ςτισ εξαγωγζσ εξαρτϊνται άμεςα από τον τρόπο παράδοςθσ των εμπορευμάτων, 
από τα INCOTERMS δθλαδι που ζχουν ςυμφωνθκεί. Εδϊ κα αναφερκοφμε γενικά ςτουσ 
τρόπουσ με τουσ οποίουσ μπορεί να διευκετθκεί μια πλθρωμι. Τζτοιοι τρόποι είναι με: 

 Ρροπλθρωμι - Ρροζμβαςμα 
Ο ειςαγωγζασ προκαταβάλει το ςφνολο τθσ αξίασ του εμπορεφματοσ εμβάηοντασ το 
ποςό ςε τραπεηικό λογαριαςμό που ορίηει ο εξαγωγζασ. 
Θ προπλθρωμι εφαρμόηεται κυρίωσ όταν δεν υπάρχει ιςτορικό παραγγελίασ, όταν 
ο αγοραςτισ δεν είναι αξιόπιςτοσ και όταν οι παραγγελίεσ είναι μικρζσ. (Αυλωνίτθσ 
Γ. Λυμπερόπουλοσ Κ. Τηαναβάρασ Β., 2010, ςελ. 276). 
 

 Ρροκαταβολι με τθν παραγγελία και αποπλθρωμι ςφμφωνα με 
χρονοδιάγραμμα. 
Αυτόσ ο τρόποσ πλθρωμισ εφαρμόηεται κυρίωσ όταν ο ειςαγωγζασ ανακζτει να 
παράγει κατά παραγγελία προϊόν. Επειδι όλθ θ διαδικαςία προςαρμόηεται με 
βάςθ τισ ανάγκεσ του ειςαγωγζα και διαρκεί ςυνικωσ αρκετό χρόνο, για να 
εξαςφαλιςτεί ο εξαγωγζασ, ςυμφωνείται προκαταβολι και ςτθν ςυνζχεια 
τμθματικζσ πλθρωμζσ με βάςθ το χρονοδιάγραμμα που ςυμφωνικθκε. (Λωάννου Κ., 
2005, Σελ. 104) 
 

 Συναλλαγματικι προσ Είςπραξθ 
Θ ςυναλλαγματικι είναι αξιόγραφο όπου ο προμθκευτισ του εμπορεφματοσ και ο 
εκδότθσ τθσ, δίνει εντολι ςτον πελάτθ να τθν αποδεχκεί και ςτθν ςυνζχεια να 
πλθρϊςει οριςμζνο ποςό ςε κακοριςμζνθ θμερομθνία. 
Αμζςωσ μετά τθ φόρτωςθ των εμπορευμάτων, ο εξαγωγζασ εκδίδει αξίασ ίςθσ με 
τθν αξία του τιμολογίου και τθν αποςτζλλει ςτθν τράπεηα του ειςαγωγζα για 
αποδοχι εκ μζρουσ του.  
Μετά τθν αποδοχι τθσ ςυναλλαγματικισ ο ειςαγωγζασ γίνεται νόμιμοσ ιδιοκτιτθσ 
του εμπορεφματοσ. 
Θ αςφάλεια που παρζχει θ ςυναλλαγματικι για τθν τελικι πλθρωμι εξαρτάται από 
τθν φερεγγυότθτα του ειςαγωγζα. Τζλοσ θ ςυναλλαγματικι υπόκειται ςε τζλθ 
χαρτοςιμου που καταβάλλονται από τον εκδότθ κατά τθν ζκδοςθ. (Λωάννου Κ., 
2005, Σελ. 105) 
 
 

 Τριτεγγυθμζνθ Συναλλαγματικι 
Θ Τριτεγγυθμζνθ Συναλλαγματικι είναι ίδια με τθν απλι ςυναλλαγματικι με μόνθ 
διαφορά ότι θ Τράπεηα του αγοραςτι τθν προςυπογράφει ςαν τριτεγγυθτισ. Με 
τθν υπογραφι τθσ θ Τράπεηα εγγυάται ότι κα εξοφλιςει τθν ςυναλλαγματικι κατά 
τθν θμερομθνία λιξθσ τθσ, εάν δεν εξοφλθκεί από τον ειςαγωγζα. 
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 Διακανονιςμόσ Ζναντι Φορτωτικών Εγγράφων 
Αυτόσ ο τρόποσ δίνει τθν δυνατότθτα ςτον πωλθτι να ςτεριςει από τον αγοραςτι 
τθν δυνατότθτα παραλαβισ του εμπορεφματοσ πριν καταβάλει τθν αξία του 
μετρθτοίσ ι πριν αποδεχκεί ζνα προκεςμιακό τρόπο πλθρωμισ. 
Για να γίνει αυτό, θ μεταφορικι εταιρεία δεςμεφεται να μθν παραδϊςει το φορτίο 
ςτον αγοραςτι πριν ο τελευταίοσ αποδείξει ότι ζχει προβεί ςε διακανονιςμό 
(μετρθτοίσ ι αποδοχι ενόσ προκεςμιακοφ τίτλου π.χ. ςυναλλαγματικι γραμμάτιο ι 
υποςχετικι επιςτολι) τθσ αξίασ του.  
Βάςει τθσ ςυμφωνίασ αυτισ ο εξαγωγζασ, μόλισ πραγματοποιιςει τθ φόρτωςθ, 
εκδίδει τιμολόγιο και τα αποςτζλλει μαηί με τα φορτωτικά ζγγραφα μζςω τθσ 
Τραπζηθσ του ςτθν Τράπεηα του ειςαγωγζα με εντολι να του τα παραδϊςει μόλισ 
διακανονίςει τθν αξία του τιμολογίου. 
Θ Τράπεηα του αγοραςτι παραλαμβάνει τα φορτωτικά ζγγραφα και καλεί τον 
αγοραςτι να προβεί ςε διακανονιςμό τθσ αξίασ των εμπορευμάτων για να τα 
παραλάβει. 
Τζλοσ ο αγοραςτισ-ειςαγωγζασ αποκτά το δικαίωμα να ηθτιςει από τθν 
μεταφορικι να του παραδϊςει τα εμπορεφματα. (Λωάννου Κ., 2005, ςελ. 106). 
 

 Συναλλαγζσ Ζναντι Ανοιχτοφ Λογαριαςμοφ 
Πταν οι ςυναλλαγζσ πραγματοποιοφνται μεταξφ εταιρειϊν που ζχουν μακροχρόνια 
περίοδο ςυνεργαςίασ, αμοιβαία εκτίμθςθ και εμπιςτοςφνθ, γίνονται ςυνικωσ 
ζναντι ανοιχτοφ λογαριαςμοφ. 
Με κάκε αποςτολι εμπορεφματοσ ο προμθκευτισ χρεϊνει τον λογαριαςμό του 
παραλιπτθ ο οποίοσ ςε τακτά χρονικά διαςτιματα προβαίνει ςε πλθρωμζσ, για να 
μειϊνει το χρεωςτικό του υπόλοιπο που ζχει προκακοριςμζνο όριο αλλά και 
προκεςμία που πρζπει να γίνεται κάκε πλθρωμι.   
Το λειτουργικό κόςτοσ αυτισ τθσ πλθρωμισ είναι χαμθλό, γιατί περιορίηει ςτο 
ελάχιςτο τθν μεςολάβθςθ τρίτων. (Λωάννου Κ., 2005, Σελ. 107). 
 

 Ρλθρωμι με Επιταγι 
Θ επιταγι είναι αξιόγραφο, μια εντολι πλθρωμισ με τθν οποία ο εκδότθσ δίνει μία 
άνευ όρων εντολι ςε μία Τράπεηα να πλθρϊςει τον δικαιοφχο (προμθκευτι). 
Οι επιταγζσ χωρίηονται ςε τραπεηικζσ και ιδιωτικζσ. 
Μόλισ ο παραλιπτθσ παραλάβει το εμπόρευμα, δίνει εντολι ςτθν μεςολαβοφςα 
Τράπεηα να χρεϊςει το λογαριαςμό του και να εκδϊςει τραπεηικι επιταγι τθν 
οποία ο ίδιοσ αποςτζλλει ςτον προμθκευτι ι κατακζτει ςε τραπεηικό λογαριαςμό 
του αποςτολζα. Εάν το νόμιςμα είναι διαφορετικό υπάρχουν επιβαρφνςεισ για τθν 
μετατροπι του ςυναλλάγματοσ. 
Οι ιδιωτικζσ επιταγζσ ςφρονται ςε βάροσ τθσ Τράπεηασ του ειςαγωγζα και εν 
ςυνεχεία αποςτζλλονται για είςπραξθ ςτθν Τράπεηα του εξαγωγζα. Ο εκδότθσ δε 
μπορεί να μπλοκάρει τθν επιταγι μετά τθν ζκδοςθ τθσ, πάρα μόνο ςε περίπτωςθ 
απϊλειασ ι κλοπισ.  
Θ ιδιωτικι πλθρωμι με επιταγι δεν ενδείκνυται επειδι μεςολαβοφν 
κακυςτεριςεισ και ζξοδα για τθν τελικι είςπραξθ και παράλλθλα υπάρχει ο 
κίνδυνοσ ανάκλθςθσ τθσ επιταγισ από τον ειςαγωγζα με κίνδυνο να υπάρχουν 
πρόςκετεσ κακυςτεριςεισ.  
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 Ρλθρωμι τοισ Μετρθτοίσ 
Ο τρόποσ αυτόσ χρθςιμοποιείται όταν υπάρχει απόλυτθ εμπιςτοςφνθ ςτο πρόςωπο 
του αγοραςτι. Ο εξαγωγζασ μετά τθν φόρτωςθ ςυντάςςει το τιμολόγιο και το 
αποςτζλλει μαηί με τθν φορτωτικι ςτον αγοραςτι. Το τιμολόγιο ςυνικωσ είναι 
πλθρωτζο ενόψει ι ςε ζνα μινα από τθ φόρτωςθ. Με τθ λιξθ του τιμολογίου, ο 
αγοραςτισ με δικι του πρωτοβουλία δίνει εντολι του να εμβάςει ςτον λογαριαςμό 
του προμθκευτι τθν αξία του τιμολογίου. Εναλλακτικά μπορεί να εκδϊςει επιταγι 
και να τθν ςτείλει ςτον προμθκευτι ι ςτθν τράπεηα.  
Ο τρόποσ αυτόσ ενδείκνυται για εξαγωγείσ και ειςαγωγείσ που ζχουν ςυχνζσ 
ςυναλλαγζσ. (Λωάννου Κ., 2005, Σελ. 109). 
 

 Αντικαταβολι 
Θ μεταφορικι εταιρεία που παραδίδει το εμπόρευμα ςτον πελάτθ αναλαμβάνει τθν 
υποχρζωςθ να ειςπράξει τθν αξία του. Ο όροσ αυτόσ αυξάνει τισ ευκφνεσ και τισ 
υποχρεϊςεισ των μεταφορζων και για τον λόγο αυτό αποφεφγουν να 
αναλαμβάνουν τζτοιεσ δεςμεφςεισ.  
Θ αντικαταβολι με ταχυδρομείο χρθςιμοποιείται ςχετικά ςπάνια, γιατί τισ 
περιςςότερεσ φορζσ το μζγιςτο επιτρεπόμενο ποςό είναι μικρό άλλα και για τουσ 
παραπάνω λόγουσ. 
 

 Αντιπραγματιςμόσ 
Με αυτι τθν μορφι πλθρωμισ οι δφο ςυμβαλλόμενοι ςυμψθφίηουν τισ μεταξφ 
τουσ απαιτιςεισ από ανταλλαγζσ εμπορευμάτων χωρίσ τθν μεςολάβθςθ χριματοσ. 
Ο Αντιπραγματιςμόσ δεν είναι αποδεκτόσ ςε όλεσ τισ χϊρεσ. (Λωάννου Κ., 2005, Σελ. 
110). 
 

 Ενζγγυοσ Ρίςτωςθ 
Ενζγγυοσ Ρίςτωςθ είναι κάκε ςυμφωνία βάςει τθσ οποίασ θ εκδότρια Τράπεηα 
ενεργϊντασ με εντολι και ςφμφωνα με τισ οδθγίεσ του πελάτθ ι για δικό τθσ 
λογαριαςμό αναλαμβάνει τθν υποχρζωςθ να διενεργιςει πλθρωμι ςε κάποιον 
τρίτο, ι να αποδεχκεί και να πλθρϊςει τισ ςυναλλαγματικζσ που εκδίδονται από 
τον δικαιοφχο.  
Εναλλακτικά θ εκδότρια Τράπεηα μπορεί να εξουςιοδοτιςει μία άλλθ Τράπεηα να 
πράξει το ανϊτερο ι να εξουςιοδοτιςει μία άλλθ Τράπεηα να διαπραγματευτεί, 
δθλαδι να προςδϊςει αξία ςτα φορτωτικά ζγγραφα που παρουςιάηει ο εξαγωγζασ. 
Θ Ενζγγυοσ Ρίςτωςθ χρθςιμοποιείται κυρίωσ όταν ο εξαγωγζασ δεν γνωρίηει τθν 
φερεγγυότθτα πελάτθ, ι όταν θ αξία των εμπορευμάτων είναι ιδιαίτερα υψθλι. 
Τζλοσ ο εξαγωγζασ με αυτόν τον τρόπο είναι ςίγουροσ ότι ο πελάτθσ δεν κα αλλάξει 
γνϊμθ και κα ακυρϊςει τθν παραγγελία. (Αυλωνίτθσ Γ. Λυμπερόπουλοσ Κ. 
Τηαναβάρασ Β. 2010, Σελ. 277). 
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1.5.3. Ρρογράμματα Διανομισ. 

Το πρόγραμμα διανομισ είναι το πρόγραμμα που αναφζρεται ςτον ςχεδιαςμό και ζλεγχο 

τθσ διαδρομισ των προϊόντων για να φτάςουν ςτον τελικό καταναλωτι τθσ ξζνθσ χϊρασ. Το 

πρόγραμμα αυτό εξαρτάται άμεςα από τθν ςτρατθγικι ειςόδου ςτθν αγορά. Άλλθ μορφι 

κα ζχει ζνα πρόγραμμα μιασ επιχείρθςθσ που κάνει άμεςεσ εξαγωγζσ και άλλθ μορφι τθσ 

επιχείρθςθσ που εξάγει ζμμεςα κ.α. Οι επιχειριςεισ για τθν κατάςτρωςθ ενόσ τζτοιου 

προγράμματοσ πρζπει να αποφαςίςουν για το μικοσ του καναλιοφ, τθν πυκνότθτά του, να 

βρουν τα άτομα που κα διευκφνουν το κάκε κομμάτι και να διαχειριςτοφν τα logistics τθσ 

διανομισ. (Gillespie και Hennessey, 2011, Σελ. 338) 

Επίπεδα καναλιοφ διανομισ 

Τα επίπεδα του καναλιοφ διανομισ, δθλαδι το μικοσ του καναλιοφ εξαρτάται άμεςα από 

τθν ςτρατθγικι εξαγωγισ. Γενικότερα ςτισ εξαγωγζσ τα διάφορα κανάλια μπορεί να ζχουν 

μια από τισ παρακάτω μορφζσ: 

Σχιμα 1.5. Τα επίπεδα του καναλιοφ διανομισ. 

 

 

 

 

 

    Ρθγι: ΔΙΕΘΝΕΣ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ, 2013 

 

Ζνταςθ του καναλιοφ διανομισ 

Θ ζνταςθ των καναλιϊν διανομισ αναφζρεται ςτθν ζκκεςθ του προϊόντοσ ςτθν αγορά. 

Ανάλογα με το προϊόν και τθν ςυμπεριφορά που επιδεικνφει ο καταναλωτισ προσ αυτό 

διαφζρει θ πυκνότθτα των δικτφων που θ εταιρία χρθςιμοποιεί. Ανάλογα με τα δίκτυα που 

χρθςιμοποιοφνται, θ ζνταςθ ςφμφωνα με τον Ρανυγθράκθ χαρακτθρίηεται ωσ «Εντατικι», 

«Επιλεκτικι» και «Αποκλειςτικι». (Ρανυγθράκθσ Γ. 2013, Σελ. 890-893). 

 

 

ΡΑ΢ΑΓΩΓΟΣ ΤΕΛΛΚΟΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΘΣ

ΡΑ΢ΑΓΩΓΟΣ ΛΛΑΝΕΜΡΟ΢ΟΛ ΤΕΛΛΚΟΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΘΣ

ΡΑ΢ΑΓΩΓΟΣ ΧΟΝΔ΢ΕΜΡΟ΢ΟΛ ΛΛΑΝΕΜΡΟ΢ΟΛ
ΤΕΛΛΚΟΣ

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΘΣ

ΡΑ΢ΑΓΩΓΟΣ ΜΕΣΑΗΟΝΤΕΣ ΛΛΑΝΕΜΡΟ΢ΟΛ ΤΕΛΛΚΟΣ
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΘΣ

ΡΑ΢ΑΓΩΓΟΣ ΜΕΣΑΗΟΝΤΕΣ ΧΟΝΔ΢ΕΜΡΟ΢ΟΛ ΛΛΑΝΕΜΡΟ΢ΟΛ
ΤΕΛΛΚΟΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΘΣ
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Σχιμα 1.6. Ζνταςθ του καναλιοφ διανομισ. 

 

    Ρθγι: ΔΙΕΘΝΕΣ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ, 2013 

Επιλογι των μελών των καναλιών διανομισ 

Αφοφ κακοριςτοφν το μικοσ και θ πυκνότθτα που κζλει θ επιχείρθςθ να ζχει το κανάλι 

διανομισ τθσ πρζπει να βρεκοφν οι κατάλλθλοι άνκρωποι με τουσ οποίουσ κα ςυνεργαςτεί. 

Θ επιλογι των ςυνεργατϊν κακορίηεται από τα κόςτθ, τθ φφςθ του προϊόντοσ και τον 

ζλεγχο και κάλυψθ που προςφζρει ο κακζνασ. (Gillespie και Hennessey, 2013, Σελ. 342-344)  

Logistics 

Το ςφςτθμα logistics περιλαμβάνει τον ςχεδιαςμό, τθν εφαρμογι και τον ζλεγχο τθσ 

φυςικισ ροισ των υλικϊν και τελικϊν προϊόντων από το ςθμείο παραγωγισ ςτο ςθμείο 

πϊλθςθσ. Θ διαχείριςθ των logistics μπορεί να φτάςει να ζχει μεγάλα κόςτθ και 

πολυπλοκότθτα. Ωςτόςο οι επιχειριςεισ μποροφν να πετφχουν ανταγωνιςτικά 

πλεονεκτιματα όντασ αποτελεςματικζσ ςε αυτόν τον τομζα. Τα κακικοντα τθσ διαχείριςθσ 

των logistics περιλαμβάνουν πζντε παραμζτρουσ: 

 Διαχείριςθ κίνθςθσ ι μεταφοράσ 

 Ζλεγχοσ αποκεμάτων 

  Διεργαςία παραγγελιϊν 

 Χειριςμόσ και αποκικευςθ υλικϊν 

 Διαχείριςθ τοποκεςίασ των ςτακερϊν εγκαταςτάςεων 

Διαχείριςθ κίνθςθσ ι μεταφοράσ 

Σε αυτό το κομμάτι θ επιχείρθςθ ζχει να κάνει με τουσ τρόπουσ μεταφοράσ των προϊόντων. 

Οι βαςικζσ επιλογζσ είναι μζςω αζρα, καλαςςισ, ςιδθροδρόμου, φορτθγοφ αυτοκινιτου ι 

ςυνδυαςμόσ των παραπάνω. Οι παράγοντεσ επιλογισ είναι ο χρόνοσ παράδοςθσ, χρόνοσ 

διαμετακόμιςθσ και το κόςτοσ. 

Ζλεγχοσ αποκεμάτων 

Το επίπεδο των διακζςιμων αποκεμάτων επθρεάηει ςθμαντικά το επίπεδο των υπθρεςιϊν 

του ςυςτιματοσ logistics μιασ εταιρείασ. Θ φπαρξθ επαρκϊν αποκεμάτων χρειάηεται ςαν 

αςφάλεια ςε απρόςμενεσ καταςτάςεισ που αντιμετωπίηει το ςφςτθμα logistics. Ωςτόςο για 

να μειωκοφν τα κόςτθ το ιδανικό είναι τα αποκζματα να κρατοφνται ςε ζνα ελάχιςτο. 

 

ΕΝΤΑΤΛΚΘ

•Διανομι μζςω κάκε 
δυνατοφ δικτφου 
διανομισ ςτθν αγορά

ΕΡΛΛΕΚΤΛΚΘ

•Διανομι μζςω 
πολλαπλϊν δικτφων 
διανομισ ςτθν αγορά

ΑΡΟΚΛΕΛΣΤΛΚΘ

•Διανομι μζςω ενόσ 
χονδεμπόρου, 
μεςάηωντα ι πωλιτθ ςε 
μία αγορά
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 Διεργαςία παραγγελιϊν 

Θ γριγορθ διεργαςία των παραγγελιϊν μικραίνει τον κφκλο τθσ παραγγελίασ και επιτρζπει 

χαμθλότερα επίπεδα ςτα αποκζματα αςφαλείασ. Θ αποτελεςματικι διεργαςία 

περιλαμβάνει χριςθ πολφπλοκων τεχνολογιϊν επικοινωνίασ και μπορεί να προςφζρει ζνα 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςτθν εταιρεία. 

Χειριςμόσ και αποκικευςθ υλικϊν 

Θ επιχείρθςθ πρζπει να αποκθκεφςει και να προετοιμάςει τα προϊόντα για μεταφορά. Θ 

φφςθ του προϊόντοσ μπορεί να επιβάλει αλλαγζσ ςε πολιτικζσ που ακολουκοφνται ςε αυτό 

το κομμάτι. 

Διαχείριςθ τοποκεςίασ των ςτακερϊν εγκαταςτάςεων. 

Θ επιλογι ςωςτϊν τοποκεςιϊν των αποκθκϊν  μπορεί να οδθγιςει ςε αυξθμζνθ 

αποδοτικότθτα. (Gillespie K. και Hennessey D., 2011, Σελ. 351-353). 

INCOTERMS 

Οι όροι INCOTERMS ερμθνεφουν τον τρόπο παράδοςθσ των εμπορευμάτων και όχι τον 
τρόπο μεταφοράσ τουσ. Δεν αποτελοφν όρουσ του ςυμβολαίου πϊλθςθσ οφτε ζχουν 
αναγκαςτικι εφαρμογι εκτόσ εάν οι ςυμβαλλόμενοι τουσ ενςωματϊςουν ςτο ςυμβόλαιο 
πϊλθςθσ. 

Θ ενςωμάτωςθ των όρων ςτο ςυμβόλαιο ζχει επίδραςθ και ςε άλλα ςυμβόλαια π.χ. ςτα 
ςυμβόλαια μεταφοράσ. Εάν ζχει ςυμφωνθκεί μεταφορά με πλοίο ο πωλθτισ δεν μπορεί να 
χρθςιμοποιιςει άλλο μζςο μεταφοράσ γιατί πρζπει να παρουςιαςτεί καλαςςιά φορτωτικι 
ςτθν τράπεηα του αγοραςτι. 

Οι INCOTERMS χωρίηονται ςε τζςςερισ ομάδεσ : E, F, C και D. (Λωάννου Κ., 2005, ςελ. 252). 

 Ομάδα Ε Incoterms 
 
EXW (Ex Works): “Εκ του Εργοταξίου” ςθμαίνει ότι o πωλθτισ εκπλθρϊνει τθν 
υποχρζωςθ του για παράδοςθ, όταν ζχει κζςει τα εμπορεφματα ςτθ διάκεςθ του 
αγοραςτι ςτισ εγκαταςτάςεισ του (π.χ. ςτο εργοςτάςιο, αποκικθ, κλπ), χωρίσ να 
είναι υπεφκυνοσ για τθ φόρτωςθ των εμπορευμάτων ςτο όχθμα που απζςτειλε ο 
αγοραςτισ για τθν φόρτωςθ. 
Ο αγοραςτισ αναλαμβάνει όλα τα ζξοδα και τουσ κινδφνουσ που προκφπτουν από 
τθν παραλαβι των εμπορευμάτων από τισ εγκαταςτάςεισ του πωλθτι μζχρι τθν 
άφιξι τουσ ςτον τόπο προοριςμοφ. 
Ο όροσ αυτόσ ςυνεπάγεται τισ ελάχιςτεσ υποχρεϊςεισ για τον πωλθτι. 
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 Ομάδα F Incoterms  
FAS - Free Alongside Ship): “Ελεφκερο παράπλευρα ςτο πλοίο” ςθμαίνει ότι ο 
πωλθτισ εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του, όταν τα εμπορεφματα ζχουν τοποκετθκεί 
απ’ αυτόν παράπλευρα ςτο πλοίο, ςτθν αποβάκρα ι ςτθ φορτθγίδα, ςτο λιμάνι 
φόρτωςθσ. 

Ο αγοραςτισ ςτο πλαίςιο αυτοφ του όρου αναλαμβάνει όλα τα ζξοδα και τον 
κίνδυνο απϊλειασ ι ηθμίασ των εμπορευμάτων από τθ ςτιγμι τθσ κζςθσ των 
εμπορευμάτων παράπλευρα ςτο πλοίο.  

Ο όροσ FAS επιβαρφνει τον αγοραςτι με τον εκτελωνιςμό των εμπορευμάτων προσ 
εξαγωγι. 

FCA - Free Carrier: “Ελεφκερο ςτον μεταφορζα” ςθμαίνει ότι ο πωλθτισ 
εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του όταν παραδϊςει τα εμπορεφματα ςτον  
μεταφορζα που ζχει υποδειχκεί από τον αγοραςτι, ςτον ςυμφωνθκζντα τόπο ι 
ςθμείο. 

FOB - Free on Board: “Ελεφκερο επί του πλοίου” ςθμαίνει ότι ο πωλθτισ 
εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του, όταν τα εμπορεφματα ζχουν φορτωκεί πάνω ςτο 
πλοίο ςτο λιμάνι φόρτωςθσ. 

 Ο αγοραςτισ αναλαμβάνει όλα τα ζξοδα και τουσ κινδφνουσ απϊλειασ ι ηθμίασ 
των εμπορευμάτων από το ςθμείο αυτό και μετά. 

Ο όροσ FOB επιβάλλει ςτον πωλθτι τθν υποχρζωςθ να εκτελωνίςει τα 
εμπορεφματα προσ εξαγωγι. 

 Ομάδα C Incoterms 
CFR - Cost and Freight: “Αξία και Ναφλοσ” ςθμαίνει ότι ο πωλθτισ πρζπει να 
καταβάλλει τα απαραίτθτα ζξοδα και ναφλο για τθν μεταφορά των εμπορευμάτων 
μζχρι το κατονομαηόμενο λιμάνι προοριςμοφ. 

Ο κίνδυνοσ απϊλειασ ι ηθμίασ των εμπορευμάτων και όλα τα ενδεχόμενα 
πρόςκετα ζξοδα που οφείλονται ςε γεγονότα που κα επζλκουν μετά το χρόνο 
παράδοςθσ των εμπορευμάτων επί του πλοίου, μεταβιβάηονται από τον πωλθτι 
ςτον αγοραςτι όταν το εμπόρευμα ζχει φορτωκεί ςτο πλοίο ςτο λιμάνι φόρτωςθσ. 

 Θ υποχρζωςθ εκτελωνιςμοφ προσ εξαγωγι επιβαρφνει τον πωλθτι. 

CIF – Cost Insurance and Freight: “Αξία, αςφάλεια και Ναφλοσ” ςθμαίνει ότι ο 
πωλθτισ ζχει τισ ίδιεσ υποχρεϊςεισ με αυτζσ του όρου CFR, αλλά επιπλζον 
υποχρεοφται να προμθκεφςει ςτον αγοραςτι ζνα αςφαλιςτιριο καλάςςιασ 
μεταφοράσ, προσ κάλυψθ των κινδφνων του αγοραςτι για απϊλεια ι ηθμία των 
εμπορευμάτων κατά τθ διάρκεια τθσ μεταφοράσ. 

Ο πωλθτισ ςυνάπτει τθ ςφμβαςθ αςφάλιςθσ και καταβάλλει το αςφάλιςτρο, ενϊ 
αρκεί το αςφαλιςτιριο να ζχει μόνο τισ βαςικζσ καλφψεισ. 

CPT - Carriage paid to... : “Μεταφορά πλθρωμζνθ μζχρι...” ςθμαίνει ότι ο πωλθτισ 
πλθρϊνει το ναφλο μεταφοράσ των εμπορευμάτων μζχρι τον προοριςμό που 
αναγράφεται. 

Ο κίνδυνοσ απϊλειασ ι ηθμίασ των εμπορευμάτων, κακϊσ επίςθσ και όλα τα 
πρόςκετα ζξοδα που οφείλονται ςε γεγονότα που επζρχονται μετά το χρόνο 
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παράδοςθσ των εμπορευμάτων ςτον μεταφορζα, μετατίκεται από τον πωλθτι ςτον 
αγοραςτι όταν τα εμπορεφματα παραδοκοφν ςτον μεταφορζα που κα εκτελζςει 
τθν μεταφορά. 

CIP - Carriage and insurance paid to... : “Μεταφορά και αςφάλεια πλθρωμζνθ 
μζχρι...” ςθμαίνει ότι ο πωλθτισ ζχει τισ ίδιεσ υποχρεϊςεισ με αυτζσ του όρου CPΤ, 
αλλά με πρόςκετθ υποχρζωςθ να προμθκεφςει ζνα αςφαλιςτιριο μεταφοράσ ςτον 
αγοραςτι, προσ κάλυψθ των κινδφνων του τελευταίου για απϊλεια ι ηθμία των 
εμπορευμάτων κατά τθ διάρκεια τθσ μεταφοράσ.  

Ο πωλθτισ ςυνάπτει τθ ςφμβαςθ αςφάλιςθσ και καταβάλλει το αςφάλιςτρο, ενϊ 
υποχρζωςι του είναι μόνο να ζχει τισ βαςικζσ καλφψεισ. Ο εκτελωνιςμόσ προσ 
εξαγωγι επιβαρφνει τον πωλθτι. 

 Ομάδα D Incoterms  
DAF - Deliverd at Frontier... : “Ραραδοτζο ςτα ςφνορα...” ςθμαίνει ότι ο πωλθτισ 
εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του για παράδοςθ όταν τα εμπορεφματα ζχουν τεκεί 
ςτθ διάκεςθ του αγοραςτι, εκτελωνιςμζνα προσ εξαγωγι, ςτο αναφερόμενο 
ςθμείο ςτα ςφνορα, πριν το ςυνοριακό τελωνείο τθσ ςυνορεφουςασ χϊρασ.  

Θ μεταβίβαςθ τθσ κυριότθτασ λαμβάνει χϊρα ςτα ςφνορα, ενϊ ο αγοραςτισ φζρει 
τον κίνδυνο και τα ζξοδα τθσ εκφόρτωςθσ των εμπορευμάτων, του εκτελωνιςμοφ 
τουσ και τθσ περαιτζρω μεταφοράσ τουσ. 

DES - Delivered Ex Ship...: “Ραραδοτζο εκ του πλοίου...” ςθμαίνει ότι ο πωλθτισ 
εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του για παράδοςθ όταν τα εμπορεφματα ζχουν τεκεί 
ςτθ διάκεςθ του αγοραςτι επί του πλοίου ςτον τόπο αφίξεωσ, μθ εκτελωνιςμζνα 
προσ ειςαγωγι.  

Ο πωλθτισ υποχρεοφται να αναλάβει όλα τα ζξοδα και τουσ κινδφνουσ που 
ςχετίηονται με τθν μεταφορά των εμπορευμάτων μζχρι το λιμάνι προοριςμοφ.  

Θ εκφόρτωςθ και ο εκτελωνιςμόσ εξαγωγισ βαρφνει τον αγοραςτι. 

DEQ - Delivered Ex Quay... : Ραραδοτζο εκ τθσ προκυμαίασ...” ςθμαίνει ότι ο 
πωλθτισ εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του για παράδοςθ όταν κζςει τα 
εμπορεφματα ςτθ διάκεςθ του αγοραςτι επί τθσ προκυμαίασ (αποβάκρασ), ςτο 
αναφερόμενο λιμάνι προοριςμοφ.  

Ο πωλθτισ φζρει τον κίνδυνο και τα ζξοδα εκτελωνιςμοφ και μεταφοράσ μζχρι και 
αυτό το ςθμείο. 

DDU - Delivered Duty Unpaid... : “Ραραδοτζο, δαςμόσ απλιρωτοσ...” ςθμαίνει ότι ο 
πωλθτισ εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του για παράδοςθ όταν κζςει τα 
εμπορεφματα ςτθ διάκεςθ του αγοραςτι, ςτον αναφερόμενο τόπο ςτθ χϊρα 
άφιξθσ των εμπορευμάτων, ενϊ φζρει τον κίνδυνο τα ζξοδα μεταφοράσ των 
εμπορευμάτων μζχρι το ςθμείο αυτό, με τθν εξαίρεςθ όμωσ του κόςτουσ 
εκτελωνιςμοφ ειςαγωγισ. 

DDP - Delivered Duty Paid... : “Ραραδοτζο, δαςμόσ πλθρωμζνοσ” ςθμαίνει ότι ο 
πωλθτισ εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του για παράδοςθ όταν κζςει τα 
εμπορεφματα ςτθ διάκεςθ του αγοραςτι, ςτον αναφερόμενο τόπο ςτθ χϊρα 
άφιξθσ.  
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Ο πωλθτισ φζρει τουσ κινδφνουσ και τα ζξοδα ςυμπεριλαμβανομζνου του 
εκτελωνιςμοφ. (KPAG, 2013). 

Μποροφμε να ποφμε ότι οι όροι EXW και DDP είναι ακριβϊσ αντίκετοι ωσ προσ το βάροσ 
των υποχρεϊςεων που επιβάλουν ςτον αγοραςτι και πωλθτισ αντίςτοιχα.  

Ο πιο ευνοϊκόσ για τον πωλθτι όροσ είναι ο EXW και για τον αγοραςτι ο DDP. 

1.5.4. Ρρογράμματα προώκθςθσ. 

Εκτόσ από τθν διαφιμιςθ , που είναι το ποιο φανερό κομμάτι τθσ ολοκλθρωμζνθσ διεκνοφσ 

δραςτθριότθτασ θ επιχείρθςθ ζχει ςτθ διάκεςθ τθσ και τα υπόλοιπα ςτοιχεία του μίγματοσ 

προβολισ που είναι οι δθμόςιεσ ςχζςεισ, προςωπικζσ πωλιςεισ και διάφορεσ προωκθτικζσ 

ενζργειεσ όπωσ διεκνείσ εμπορικζσ εκκζςεισ.  

Διαφιμιςθ 

Θ διαφιμιςθ ταξινομείται με βάςθ τα παρακάτω κριτιρια: 

Με βάςθ το ςτοχευόμενο ακροατιριο 

1. Διαφιμιςθ που απευκφνεται ςτον τελικό καταναλωτι. 

 

2. Διαφιμιςθ που απευκφνεται ςτισ επιχειριςεισ δθλαδι ςε άτομα που 

αγοράηουν ι υποδεικνφουν προϊόντα για χριςθ ςτθν παραγωγικι διαδικαςία 

των επιχειριςεων. 

Θ διαφιμιςθ που απευκφνεται ςε επιχειριςεισ χωρίηεται ςε : 

 

Εμπορικι: Απευκφνεται ςε χονδρζμπορουσ – λιανζμπορουσ που αγοράηουν 

προϊόντα για μεταπϊλθςθ ςτουσ πελάτεσ τουσ.  

 

Επαγγελματικι: Απευκφνεται ςε επαγγελματίεσ π.χ. γιατροφσ , δικθγόρουσ 

με ςκοπό τθν ενκάρρυνςθ τουσ να ςυςτιςουν τα προϊόντα τουσ ςτουσ 

πελάτεσ ι να τα χρθςιμοποιοφν οι ίδιοι. 

 

Με βάςθ τθν γεωγραφικι περιοχι 

1. Τοπικι διαφιμιςθ λιανικοφ εμπορίου που απευκφνεται ςε καταναλωτζσ 

ςυγκεκριμζνθσ περιοχισ, γειτονίασ, οικοδομικοφ τετραγϊνου, διμου ι πόλθσ. 

 

2.  Ρεριφερειακι που αφορά προϊόντα που διατίκενται ςε διαφορετικζσ περιοχζσ 

και περιλαμβάνουν πόλεισ, γεωγραφικά διαμερίςματα.  

 

3. Εκνικι που αφορά προϊόντα που διατίκενται ςε όλθ τθν επικράτεια. 

 

4. Διεκνισ που απευκφνεται ςε περιςςότερεσ από μία χϊρεσ. 

 

 



 61 

Με βάςθ το επικοινωνιακό μζςο  

1. Ζντυπθ διαφιμιςθ : Εφθμερίδεσ και περιοδικά. 

 

2. Τθλεόραςθ, ΢αδιόφωνο, Κινθματογράφοσ, Διαφθμιςτικά φυλλάδια , Αποςτολι 

διαφθμιςτικϊν εντφπων με ταχυδρομείο ι αξιοποίθςθ διαδικτφου( internet, e-

mail, ςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ κ.τ.λ.).  

 

Με βάςθ τον επιδιωκόμενο ςκοπό 

1. Διαφιμιςθ Ρροϊόντοσ που προωκεί τθν πϊλθςθ προϊόντοσ. 

 

2. Κεςμικι Διαφιμιςθ που προωκεί τθν φιλοςοφία και τθν αποςτολι τθσ 

επιχείρθςθ και όχι τθν πϊλθςθ ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ.  

 

3. Διαφιμιςθ ενζργειασ-Δράςθσ που επιχειρεί να διεγείρει τθν άμεςθ ενζργεια 

του καταναλωτι. 

 

4. Διαφιμιςθ Ενθμζρωςθσ που ζχει ωσ ςτόχο να κάνει γνωςτό το προϊόν 

(χαρακτθριςτικά) και να χτίςει τθν εικόνα του προϊόντοσ. (Ηϊτοσ Χ., 2008, 

Σελ.100-101). 

 

Ρροώκθςθ Ρωλιςεων  

Θ προϊκθςθ πωλιςεων είναι ενζργειεσ μάρκετινγκ που αλλάηουν τθν αντιλαμβανόμενθ 

από το κοινό- ςτόχοσ ςχζςθ τιμισ-αξίασ ενόσ προϊόντοσ και προςφζρουν άμεςεσ πωλιςεισ 

αλλά και χτίηουν το όνομα τθσ επιχειριςεισ βραχυπρόκεςμα. 

Θ προϊκθςθ πωλιςεων είναι ενζργειεσ μάρκετινγκ όπωσ: 

 Διανομι δειγμάτων του προϊόντοσ. 

 Επίδειξθ του προϊόντοσ μζςα ςτο κατάςτθμα. 

 Επίδειξθ του προϊόντοσ μζςα από εκκζςεισ του κλάδου. 

 Επίδειξθ του προϊόντοσ μζςα από διαγωνιςμοφσ του κλάδου. 

 Εκπτωτικά κουπόνια. 

 Ειδικζσ ςυςκευαςίεσ (με μειωμζνθ τιμι ι επιπλζον ποςότθτα). 

 Ρροωκθτικά δϊρα που ςυνοδεφουν τθν κανονικι ςυςκευαςία. 

 Διαγωνιςμοί με δϊρα. 

 Τοποκζτθςθ του προϊόντοσ ςε ειδικζσ προςκικεσ ςτο κατάςτθμα. 
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Δθμόςιεσ Σχζςεισ 

Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ ζχουν ωσ ςκοπό για τθν επιχείρθςθ τθν δθμιουργία και τθν διατιρθςθ 

κετικισ εικόνασ ςτο κοινό τθσ. Οι δθμοςιζσ ςχζςεισ μια επιχείρθςθσ ενδεικτικά είναι: 

 Εταιρικό περιοδικό. 

 Εταιρικζσ παρουςιάςεισ. 

 Συγγραφι και διανομι δελτίων Τφπου. 

 Ενζργειεσ που προςελκφουν το ενδιαφζρον των Μ.Μ.Ε. 

 Χορθγίεσ. 

 Εταιρικι κοινωνικι ευκθνι. 

 Διαχείριςθ κρίςεων. 

 Διαμόρφωςθ εταιρικισ ταυτότθτασ. (Ρανυγυράκθσ Γ., 2013, Σελ.834-841).   
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2. Γενικά Χαρακτθριςτικά του Κραςιοφ, Δομι και Διάρκρωςθ του 

κλάδου 
  

2.1. Ιςτορία του οίνου 

Θ Εκνικι Διεπαγγελματικι Οργάνωςθ Αμπζλου και Οίνου (Ε.Δ.Ο.Α.Ο.) ζχει καταγράψει τθν 

ιςτορία του ελλθνικοφ κραςιοφ από τουσ Ρροϊςτορικοφσ χρόνουσ (4500 – 1050 π.Χ.) μζχρι 

ςιμερα και όπωσ αναφζρει ιταν ζνα εξαιρετικά πολυςφνκετο και περίπλοκο εγχείρθμα, 

ςαν να επρόκειτο για τθν καταγραφι τθσ ίδιασ τθσ ελλθνικισ ιςτορίασ. 

Στουσ Ρροϊςτορικοφσ χρόνουσ (4500 – 1050 π.Χ.) 

Σφμφωνα με αρχαιολογικά ευριματα των τελευταίων ετϊν, που ανακαλφφκθκαν ςτουσ 

Φιλίππουσ τθσ Ανατολικισ Μακεδονίασ, θ πρϊτθ παρουςία εξθμερωμζνθσ αμπζλου ςτθν 

Ελλάδα, ςτουσ Ρροϊςτορικοφσ χρόνουσ, ανάγεται ςτο δεφτερο μιςό τθσ 5θσ χιλιετίασ π.Χ. Τα 

πρϊτα ίχνθ οινοποίθςθσ είναι απανκρακωμζνα κουκοφτςια και φλοιοί (ςτζμφυλα), 

προϊόντα ζκκλιψθσ ςταφυλιοφ άγριασ, αλλά και ιμερθσ αμπζλου. 

Σε κατοπινζσ περιόδουσ τθσ Νεολικικισ εποχισ ζχουμε ενδεχομζνωσ, διάδοςθ τθσ 

αμπελοκαλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα και από άλλεσ χϊρεσ, που είχαν ιδθ αναπτφξει 

οινοποιθτικι δραςτθριότθτα ςτουσ Ρροϊςτορικοφσ χρόνουσ, όπωσ είναι θ Μεςοποταμία και 

θ Αίγυπτοσ. Από εκεί, μζςω των ταξιδευτϊν Φοινίκων, το αμπζλι διαδίδεται ςτθν Ελλάδα, 

αρχισ γενομζνθσ από τθν Κριτθ. Κατ’ άλλουσ, θ αμπελουργικι δραςτθριότθτα ςτθν Ελλάδα 

ξεκινά ςτθ Κράκθ, ερχόμενθ από τθν Ανατολι. 

 

Στουσ Ρρϊιμουσ ιςτορικοφσ χρόνουσ (1050 – 700 π.Χ.) 

Σφμφωνα με τον Πμθρο, που ζηθςε τον 8ο αι. π.Χ., ςτο βόρειο 

Αιγαίο διακινοφνται μεγάλεσ ποςότθτεσ οίνων, μεταξφ Λιμνου, 

Κράκθσ και Τροίασ, όπωσ οι φθμιςμζνοι Ρράμνιοσ τθσ Λκαρίασ και 

Λςμαρικόσ (ι Μαρωνίτικοσ) τθσ Μαρϊνειασ ςτθ Κράκθ, κάτι που 

γίνεται για αιϊνεσ. Αλλά και ςτθν ενδοχϊρα παράγονται 

εξαιρετικοί οίνοι, όπωσ ςτθ Βοιωτία, όπου ο Θςίοδοσ καλλιεργεί και γράφει για τθν 

παραγωγι κραςιοφ. Μζνοντασ ςτουσ Ρρϊιμουσ ιςτορικοφσ χρόνουσ, από τα μζςα του 8ου 

αι. π.Χ. και ενϊ δθμιουργείται ςτθν Ελλάδα ο κεςμόσ τθσ πόλθσ-κράτουσ, θ ανάγκθ για 

εξερεφνθςθ και νζουσ τόπουσ διάκεςθσ των αγακϊν κα κάνει τισ ελλθνικζσ μθτροπόλεισ να 

δθμιουργιςουν νζεσ αποικίεσ, ςτθ Μαφρθ Κάλαςςα και ςτθ Δυτικι Μεςόγειο, φζρνοντασ 

για πρϊτθ φορά τθν αμπελοκαλλιζργεια ςτα μεςογειακά παράλια τθσ Δυτικισ Ευρϊπθσ. 
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Στθν Αρχαϊκι περίοδο (700 – 480 π.Χ.) 

 Θ καλλιζργεια του αμπελιοφ ςτθν Αρχαϊκι περίοδο και πιο 

ςυγκεκριμζνα κατά τον 7ο αι. π.Χ., ζχει διαδοκεί πλζον ςε όλο τον 

ελλαδικό χϊρο, αφοφ το κλίμα και το ζδαφόσ τουσ προςφζρονται για 

αμπελοκαλλιζργεια. Θ διονυςιακι λατρεία εξαπλϊνεται, 

δθμιουργϊντασ, μζςα από τισ διονυςιακζσ γιορτζσ τθ δραματικι 

ποίθςθ, το κζατρο και τθν τραγωδία. 

Θ ανάγκθ για αςφαλι μεταφορά κραςιϊν κα αναπτφξει τθν κεραμικι τζχνθ για τθν 

καταςκευι αμφορζων, που κα αντικαταςτιςουν τουσ αςκοφσ ςτα καλαςςινά ταξίδια, ενϊ θ 

αγγειοτεχνία κα δϊςει εξαιρετικά δείγματα διαφορετικϊν τφπων αγγείων κραςιοφ, για τθν 

κατανάλωςθ και τθν απόλαυςθ του κραςιοφ, που αρχίηει να ανάγεται ςε τζχνθ. Οι 

ελλθνικοί οίνοι κατά τον 6ο αι. π.Χ. αρχίηουν να αναγνωρίηονται και να ηθτοφνται όλο και 

περιςςότερο, προετοιμάηοντασ τθν ζκρθξθ ποιότθτασ και εμπορικισ δράςθσ που κα 

ακολουκιςει, κυρίωσ από τα νθςιά του βορείου Αιγαίου, όπωσ θ Χίοσ και θ Λζςβοσ. 

 Τθν εποχι αυτι κυκλοφοροφν πολλά «οινικά» νομίςματα με αμπελοοινικά ςφμβολα. Τα δε 

ελλθνικά πλοία, φορτωμζνα με αμφορείσ γεμάτουσ κραςί από τα νθςιά του Αιγαίου και τα 

θπειρωτικά παράλια, όχι μόνο εξάγουν ελλθνικοφσ οίνουσ, αλλά εξαπλϊνουν ταυτόχρονα 

και τον ελλθνικό πολιτιςμό, που ζχει αρχίςει να αναπτφςςεται ανάμεςα ςτισ πόλεισ, 

ζχοντασ πλζον κοινι –ελλθνικι– γλϊςςα, κρθςκεία, καταγωγι και οινικι κουλτοφρα, 

επιβεβαιϊνοντασ ζτςι τον κανόνα πωσ «κραςί ίςον πολιτιςμόσ». 

 

Στθν Κλαςικι περίοδο (480 – 323 π.Χ.) 

 Ο περίφθμοσ Χρυςόσ αιϊνασ τθσ Ακινασ (5οσ π.Χ.), που ανάμεςα ςε 

άλλα ζχει ταυτιςτεί με τθν τελειότθτα και τθ διαχρονικότθτα, τθ γζννθςθ 

τθσ δθμοκρατίασ και τθσ φιλοςοφίασ, τθ δθμιουργία του Ραρκενϊνα, 

τον «πατζρα τθσ ιατρικισ» Λπποκράτθ κ.λπ. Είναι θ εποχι των μεγάλων 

κλαςικϊν ςυγγραφζων, των τραγωδϊν και των φιλοςόφων, που υμνοφν 

τον ελλθνικό οίνο ςτα ζργα και ςτθ ηωι τουσ. 

 Θ εποχι των διάςθμων οίνων τθσ αρχαιότθτασ και ίςωσ τθσ μεγαλφτερθσ άνκθςθσ που 

γνϊριςε ποτζ το διεκνζσ εμπόριο του κραςιοφ, τθρουμζνων των αναλογιϊν (ςυχνά με 

πλθρωμζσ με «οινικά» νομίςματα), όταν επίςθσ κακιερϊνονται εξελιγμζνα για τθν εποχι 

τουσ αμπελουργικά και οινοποιθτικά μζςα και τεχνικζσ. 

Ονομαςτοί οίνοι ςτθν Κλαςικι περίοδο ιταν ο περίφθμοσ Αριοφςιοσ, από τθν Αριουςία τθσ 

Χίου, ο Λζςβιοσ, ο Ρεπαρικιοσ, ο Σάμιοσ, ο Κάςιοσ, ο οποίοσ αποτελεί τον πρϊτο οίνο ΡΟΡ 

ςτον κόςμο και ο Μενδαίοσ τθσ Χαλκιδικισ, ίςωσ ο πρϊτοσ διάςθμοσ και επϊνυμοσ λευκόσ 

οίνοσ του κόςμου.  
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Στουσ Ελλθνιςτικοφσ χρόνουσ (323 – 146 π.Χ.) 

Γεννικθκε ςτθ Λζςβο ο φιλόςοφοσ Κεόφραςτοσ, που ζγραψε το 

κεωροφμενο ωσ το πρϊτο βιβλίο κραςιοφ. Ππωσ ιταν φυςικό, ςτουσ 

Ελλθνιςτικοφσ χρόνουσ (323 – 146 π.Χ.) και για τουσ επόμενουσ αιϊνεσ, οι 

περιοχζσ αυτζσ ζγιναν τα μεγάλα παραγωγικά και εμπορικά κζντρα 

κραςιοφ τθσ Μεςογείου. Μετά από διαμάχεσ, οι διάδοχοι του Μεγάλου 

Αλεξάνδρου μοίραςαν το αχανζσ βαςίλειο ςε κομμάτια, με πιο ςθμαντικό 

αυτό τθσ Αλεξάνδρειασ τθσ Αιγφπτου, που είχε αξιοπρόςεκτθ παραγωγι 

κραςιοφ. Στον ελλαδικό χϊρο και πιο ςυγκεκριμζνα ςτθ Μακεδονία, εξακολουκοφςαν να 

παράγονται εξαίςια κραςιά, όπωσ και ςε άλλεσ περιοχζσ, αλλά χωρίσ πια τθν αίγλθ του 

παρελκόντοσ. Ωςτόςο, ανκοφν τα «οινικά» ψθφιδωτά. (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 

 

Στθ ΢ωμαϊκι περίοδο (146 π.Χ. – 324 μ. Χ.) 

Θ ελλθνικι οινικι παράδοςθ και θ τζχνθ τθσ απόλαυςθσ του κραςιοφ κα αποτελζςουν 

κανόνα για τουσ εφπορουσ ΢ωμαίουσ και τα καλά ελλθνικά κραςιά γίνονται και πάλι 

περιηιτθτα, ςε μια περίοδο που οι ΢ωμαίοι ελζγχουν το κραςί.  

Αν και οι ΢ωμαίοι γνϊριηαν τθν αμπελουργία από τουσ Ετροφςκουσ, θ ελλθνικι 

τεχνογνωςία ωσ προσ τθν αμπελοκαλλιζργεια και τθν οινοποίθςθ ιταν αυτι που 

αφομοιϊκθκε και διαδόκθκε ςε όλεσ τισ γωνίεσ τθσ ΢ωμαϊκισ Αυτοκρατορίασ. (Λαηαράκθσ 

Κ., 2005, Σελ. 35). 

Οι μεγάλοι ποιθτζσ και ςυγγραφείσ τθσ εποχισ εκκειάηουν ςτα ζργα τουσ 

ελλθνικοφσ οίνουσ. Ανάμεςά τουσ, ο Οράτιοσ τιμά τον Πμθρο 

αποκαλϊντασ τον «Homerus vinosus», ο Βιργίλιοσ εκκειάηει τισ 

εκατοντάδεσ ελλθνικζσ ποικιλίεσ αμπζλου, που είναι πιο δφςκολο να τισ 

μετριςεισ από ό,τι «τουσ κόκκουσ τθσ άμμου», ο Ρλίνιοσ δίνει 

λεπτομερείσ περιγραφζσ για ελλθνικά κραςιά. Τθν εποχι αυτι, ο Ζλλθνασ 

Ακιναιοσ και οι «Δειπνοςοφιςτζσ» του, δίνουν ζνα αξεπζραςτο εγχειρίδιο 

γαςτρονομίασ και ελλθνικισ οινογνωςίασ. Δφο μεγάλοι Ζλλθνεσ γιατροί, ο Διοςκουρίδθσ και 

αργότερα ο Γαλθνόσ, ςτα χνάρια του μεγάλου Λπποκράτθ, καταδεικνφουν τθ κεραπευτικι 

ςθμαςία του κραςιοφ, τθν πλθκϊρα των ελλθνικϊν κραςιϊν και τθν υψθλι ποιότθτά τουσ. 

(Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 
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Στο Βυηάντιο (324 - 1453) 

Στθν αρχι αυτισ τθσ περιόδου ςφμφωνα με τον Λαηαράκθ θ εικόνα του ελλθνικοφ κραςιοφ 

ξεκϊριαςε και οι εμπορικζσ δυνατότθτεσ ιταν λιγοςτζσ. (Λαηαράκθσ Κ., 2005, Σελ.35). 

Στισ αρχζσ του 4ου αιϊνα θ πρωτεφουςα τθσ ρωμαϊκισ αυτοκρατορίασ μεταφζρεται ςτο 

Βυηάντιο και μετονομάηεται ςε Κωνςταντινοφπολθ, από τον ιδρυτι τθσ Κωνςταντίνο. Ο 

χριςτιανιςμόσ διαδίδεται επίςθμα ευρζωσ (δφο αιϊνεσ περίπου πριν τθν άλωςθ τθσ Ρόλθσ, 

ο Αγ. Τρφφωνασ γίνεται ο προςτάτθσ των αμπελουργϊν). (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 

 Τον ζβδομο αιϊνα εμφανίςτθκαν και τα πρϊτα καταςτιματα 

πϊλθςθσ κραςιοφ προσ κατανάλωςθ, τα οποία ιταν γνωςτά ωσ 

ταβζρνεσ ι καπθλειά. (Λαηαράκθσ Κ., 2005, Σελ. 36). 

Θ ςυμβολι του χριςτιανιςμοφ κα είναι καταλυτικι για τθν ιςτορικι 

ςυνζχεια του κραςιοφ ςτθν Ελλάδα, αφοφ το αμπζλι διανκίηει –

κυριολεκτικά– όλθ τθ βυηαντινι τζχνθ, τα μοναςτιρια δραςτθριοποιοφνται αμπελοοινικά 

(Άγιο όροσ) και θ Κεία κοινωνία απαιτεί γλυκοφσ οίνουσ, από ονομαςτά κραςιά, που 

εξακολουκοφν να παράγονται ςτα ελλθνικά νθςιά. (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 

Στθν Ενετοκρατία (12οσ - 17οσ αιϊνασ) 

Οι Βενετοί κυριάρχθςαν ςτα νθςιά του Αιγαίου και του Λονίου, ςτθν Κριτθ και για λίγο ςτθν 

Ρελοπόννθςο. Ανζκακεν, οι Ευρωπαίοι εκτιμοφςαν τουσ ελλθνικοφσ οίνουσ, όχι μόνο για 

τθν ποιότθτά τουσ, αλλά και γιατί άντεχαν ςτα μακρινά καλάςςια ταξίδια. Ζτςι, τα φράγκικα 

και τα βενετςιάνικα πλοία αρχίηουν να φορτϊνουν όλο και πιο πολλά κραςιά τθσ Κριτθσ, 

των Κυκλάδων και τθσ Μονεμβαςιάσ με τον πιο περιηιτθτο οίνο τθσ εποχισ, τον Μαλβαηία 

οίνο ι Μονενβαςίο οίνο. Ζνα από τα κραςιά με τισ μεγαλφτερεσ πωλιςεισ τθσ εποχισ που 

πιρε το όνομα του από το λιμάνι τθσ Μονεμβαςιάσ ςτθ Νοτιοανατολικι Ρελοπόννθςο. 

(Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 

 Το εμπόριο του Μαλβαηία οίνου αποτζλεςε μία από τισ μεγαλφτερεσ επιχειριςεισ 

μεταφοράσ κραςιϊν ςτθν παγκόςμια οινικι ιςτορία. (Λαηαράκθσ Κ., 2005, Σελ.37).
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Στθν Τουρκοκρατία (1453 – 1821) 

Οι Οκωμανοί Τοφρκοι, κυρίωσ λόγω τθσ κρθςκείασ τουσ και ςε αντίκεςθ με άλλουσ 

κατακτθτζσ, δεν αξιοποίθςαν τον πλοφτο του ελλθνικοφ αμπελϊνα. Στθν καλφτερθ 

περίπτωςθ, μετά τθν άλωςθ τθσ Ρόλθσ, άφθςαν τουσ κατοίκουσ των αμπελουργικϊν 

περιοχϊν να παράγουν το κραςί τουσ, όπωσ ζκαναν χιλιάδεσ χρόνια πριν οι πρόγονοί τουσ, 

παρζχοντασ ακόμα και προνόμια αυτοδιοίκθςθσ (οινεμπόριο ςτα νθςιά) ι αυτονομίασ 

(ςυνκικθ Ταμαςίου). Στθ χειρότερθ, οι ακρότθτεσ ζφταςαν ςτθν απαγόρευςθ οινοποςίασ 

και ςτθν καταςτροφι αμπελϊνων. Θ μουςουλμανικι κρθςκεία μπορεί να απαγόρευε τθν 

οινοποςία, ακόμα και τθν καλλιζργεια αμπελιϊν για παραγωγι κραςιϊν από 

μουςουλμάνουσ, αλλά επζτρεπε τθν είςπραξθ φόρων από τθν αμπελοκαλλιζργεια και τθν 

παραγωγι κραςιϊν από τουσ ζλλθνεσ χριςτιανοφσ. 

Στθν θπειρωτικι κυρίωσ χϊρα, τα μοναςτιρια, που είχαν ςτθν ιδιοκτθςία τουσ μεγάλουσ 

αμπελϊνεσ, κακϊσ και τα πρϊτα οργανωμζνα οινοποιεία, βοικθςαν ςε πολλζσ περιοχζσ 

ςτθ διατιρθςθ μεγάλου μζρουσ του ποικιλιακοφ και οινικοφ δυναμικοφ τθσ Ελλάδασ. Τα 

ςθμαντικότερα ιταν οι μοναςτικζσ πολιτείεσ του Αγίου Προυσ, που ιδθ παριγαγε 

περίφθμα κραςιά και των Μετεϊρων. (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 

Μεγάλο πλιγμα τζλοσ για τθν ελλθνικι αμπελουργία ιταν όταν οι Τοφρκοι αποχωρϊντασ 

από τθ Ελλάδα κατζςτρεψαν τα περιςςότερα καλλιεργιςιμα εδάφθ ωσ επακόλουκο τθσ 

επανάςταςθσ του 1821.( Λαηαράκθσ Κ., 2005, Σελ.37). 

 

 

Στα πρϊτα χρόνια τθσ ανεξαρτθςίασ 

Θ Ζνωςθ Ελλινων Οινολόγων (Ε.Ε.Ο.) αναφζρει πωσ το 1836 εκδίδεται το πρϊτο εγχειρίδιο 

περί οινοποιίασ, από τον πρϊτο ζλλθνα γεωπόνο, τον Γρθγόριο Ραλαιολόγο, ενϊ τθν 

επόμενθ χρονιά, ςτζλνεται να ςπουδάςει οινοποιία με υποτροφία ςτθ Γαλλία, ο πρϊτοσ 

Ζλλθνασ οινολόγοσ, ο Σταμάτθσ Βαλζηθσ. Το1855 ςε ζνα οργανωμζνο ςχζδιο ανάπτυξθσ τθσ 

οινοποιίασ, δθμιουργείται ζνα πρότυπο κρατικό οινοποιείο ςτθν Ακινα και αποςτζλλονται 

τρείσ υπότροφοι ςτθ Γαλλία για ςπουδζσ ο Νικολαΐδθσ, Μικροφλθσ και ο Γεωργιάδθσ. 

(Ε.Ε.Ο., 2013). 

Το πρϊτο μιςό του 20ου αι. είναι δραματικό για το ελλθνικό κραςί: φυλλοξιρα, εξαφάνιςθ 

οριςμζνων ιςτορικϊν αμπελϊνων και ποικιλιϊν αμπζλου, χάςιμο αγορϊν, μετανάςτευςθ, 

ανικανότθτα του κράτουσ να οργανϊςει τθν παραγωγι και το χειρότερο, εκατομμφρια 

Ζλλθνεσ ξεριηϊνονται από τισ πατρογονικζσ εςτίεσ τθσ Μικράσ Αςίασ και του Ρόντου, ενϊ 
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ςυνεχόμενοι καταςτροφικοί πόλεμοι (βαλκανικοί, παγκόςμιοι, εμφφλιοσ), αποτελειϊνουν 

ότι κατάφερε να γλιτϊςει από τθ φυλλοξιρα.  

Στθ Σφγχρονθ περίοδο (1945 – 1975) 

Μία χϊρα που ζμεινε να παρακολουκεί τισ παγκόςμιεσ οινικζσ εξελίξεισ από το περικϊριο. 

Θ ρετςίνα, ςαν ιδιαίτερο κραςί, θ Μαυροδάφνθ Ρατρϊν και τα κραςιά με τθ γεωγραφικι 

ζνδειξθ Σάμοσ, ιταν τα βαςικά εμφιαλωμζνα κραςιά που εξάγονταν. Από τθν άλλθ μεριά, 

μεγάλεσ ποςότθτεσ, υψθλόβακμων κυρίωσ και βακφχρωμων κραςιϊν, κατευκφνονταν χφμα 

για αναμείξεισ και ενιςχφςεισ ευρωπαϊκϊν. Το ευχάριςτο ιταν ότι τα περιςςότερα νθςιά 

ζμειναν ανζπαφα από τθ φυλλοξιρα, διαςϊηοντασ εκατοντάδεσ γθγενείσ ποικιλίεσ 

αμπζλου. 

Θ παρουςία μεγάλων ςυνεταιριςτικϊν οινοποιείων (Κριτθσ, ΢όδου, Σάμου, Νεμζασ, 

Ράτρασ, Νάουςασ, Σαντορίνθσ, Τυρνάβου, κ.ά.), κακϊσ και μεγάλων ιδιωτικϊν 

οινοποιθτικϊν εταιρειϊν Μπουτάρθ ςτθ Νάουςα το 1879 (φωτογραφία) , Τςάνταλθ ςτισ 

Σζρρεσ το 1938 ςτθ Μακεδονία και Κουρτάκθ ςτθν Αττικι το 1895), που επζνδυςαν ςε 

εξοπλιςμό, οδιγθςε ςτθν απορρόφθςθ μεγάλων ποςοτιτων ςταφυλιϊν και ςτθν 

παραγωγι εμπορικϊν κραςιϊν καλισ ποιότθτασ. (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 

 Ενϊ ακολοφκθςαν το 1950 ο Ευάγγελοσ Αβζρωφ ςτο Μζτςοβο με το κραςί που 

ονομαηόταν Κατϊγι που ζγινε το πρϊτο μοδάτο κραςί ςτθν Ελλάδα και το 1966, ο Λωάννθσ 

Καρράσ ζφτιαξε το κτιμα Καρρά ςτθ Χαλκιδικι. (Λαηαράκθσ Κ. 2005, Σελ.47). 

 Σε αυτιν τθν περίοδο τθσ Σφγχρονθσ περιόδου (3ο τζταρτο του 20ου αι.) άρχιςε, επίςθσ, θ 

εξαγωγι εμφιαλωμζνων κραςιϊν από ονομαςτοφσ αμπελϊνεσ τθσ θπειρωτικισ Ελλάδασ, 

όπωσ ο αμπελϊνασ ςτθ Νεμζα, ςτθ Νάουςα και ςτθ Μαντίνεια, που παλιότερα 

μειονεκτοφςαν εξαγωγικά, απζναντι ςτουσ αμπελϊνεσ των νθςιϊν και των παράλιων 

περιοχϊν, μθν μπορϊντασ να φτάςουν εφκολα ςτα εμπορικά λιμάνια. 

 

 

Στθ Σφγχρονθ περίοδο το 1971 ζχουμε τθν πρϊτθ ςφγχρονθ κατθγοριοποίθςθ των 

ελλθνικϊν οίνων, όπου νομοκετοφνται οι πρϊτεσ ονομαςίεσ προζλευςθσ οίνων ςτθν 

Ελλάδα, ςτα πρότυπα τθσ γαλλικισ νομοκεςίασ. Στο Λνςτιτοφτο Οίνου ζγινε πολφ ςθμαντικι 
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ερευνθτικι δουλειά, με επικεφαλισ τθ χαριςματικι διευκφντριά του, Σταυροφλα 

Κουράκου. Το ζργο τθσ κυρίασ Κουράκου και των ςυνεργατϊν τθσ, κα οδθγιςει ςτθν 

ανάδειξθ του διαχρονικοφ πλοφτου του ελλθνικοφ αμπελϊνα και του ςφγχρονου ελλθνικοφ 

κραςιοφ, χαρίηοντασ ςε αρκετοφσ ιςτορικοφσ ελλθνικοφσ αμπελϊνεσ νομοκετικι 

αναγνϊριςθ και προςταςία, κακϊσ και το δικαίωμα αναγραφισ τθσ ονομαςίασ τουσ ςτισ 

ετικζτεσ των κραςιϊν τουσ. Αρκετά χρόνια αργότερα αναγνωρίηονται οι Τοπικοί Οίνοι και 

ξεκινάει θ ίδρυςθ φορζων ελλθνικοφ κραςιοφ. (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 

Σφγχρονθ ελλθνικι οινικι αναγζννθςθ 

Στθν ελλθνικι αγορά, εκτόσ των μεγάλων οινοποιθτικϊν εταιρειϊν, δθμιουργοφνται 

ςταδιακά μικρζσ και μεςαίεσ, κακετοποιθμζνεσ αμπελουργικζσ εκμεταλλεφςεισ, που 

παράγουν κραςιά περιοριςμζνθσ παραγωγισ, χρθςιμοποιϊντασ τόςο ελλθνικζσ όςο και 

διεκνείσ ποικιλίεσ αμπζλου. Ενκουςιϊδεισ οινοποιοί, αρκετοί από αυτοφσ και οινολόγοι, 

καλλιεργοφν με πάκοσ και οινοποιοφν με εξωςτρζφεια, πότε ςυνεχίηοντασ, πότε 

αναβιϊνοντασ ιςτορικοφσ ελλθνικοφσ αμπελϊνεσ και πότε δθμιουργϊντασ νζουσ. 

 Στο μεταξφ, οι εκατοντάδεσ ζλλθνεσ οινολόγοι, με ςπουδζσ κυρίωσ ςτθ Γαλλία, αλλά και ςε 

άλλεσ ευρωπαϊκζσ και όχι μόνο χϊρεσ, θ ίδρυςθ ςχολισ Οινολογίασ και Τεχνολογίασ Ροτϊν 

ςτθν Ακινα, αλλά και οι απόφοιτοι ελλθνικϊν πανεπιςτθμίων που εξειδικεφονται ςτθν 

Αμπελουργία και ςτθν Οινολογία, κα δυναμϊςουν επιςτθμονικά τθ χϊρα, κατευκφνοντασ 

τθν παραγωγι ςτθν αξιοποίθςθ του μοναδικοφ ποικιλιακοφ δυναμικοφ τθσ Ελλάδασ. 

Τθν ίδια περίοδο εμφανίηονται και άλλα επαγγζλματα του οινικοφ κλάδου, όπωσ οι ζλλθνεσ 

δθμοςιογράφοι οίνου και οι ζλλθνεσ οινοχόοι, ενϊ διοργανϊνονται οι μεγάλεσ ελλθνικζσ 

εκκζςεισ οίνου (Οινόραμα και Διονφςια), κακϊσ και ο ελλθνικόσ διαγωνιςμόσ οίνου, ο 

Διεκνισ Διαγωνιςμόσ Οίνου Κεςςαλονίκθσ. 

Το αποτζλεςμα αρχίηει να φαίνεται ςτθν ελλθνικι αγορά, όπου Ζλλθνεσ και επιςκζπτεσ από 

όλο τον κόςμο ανακαλφπτουν τα ςφγχρονα ελλθνικά κραςιά. Ζτςι, θ ςφγχρονθ ελλθνικι 

οινικι αναγζννθςθ ςυνεχίςτθκε, με ζνα νζο κφμα μικρϊν οινοποιείων, προσ το τζλοσ του 

20ου αι., που κορυφϊκθκε κατά τθν πρϊτθ δεκαετία του 21ου. Αρκετά από αυτά ανικουν 

ςε παραδοςιακοφσ αμπελουργοφσ, που επενδφουν ςτο κραςί, ενϊ παράλλθλα, παλιότερα 

και νζα οινοποιεία ενδιαφζρονται όλο και περιςςότερο και για τθν οινοτουριςτικι 

δραςτθριότθτα.  
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Σιμερα 

Σιμερα, οι οινόφιλοι όλου του κόςμου μποροφν να απολαμβάνουν τα εξαιρετικά, ςφγχρονα 

ελλθνικά κραςιά, από ποικιλίεσ και αμπελϊνεσ που για χιλιάδεσ χρόνια παριγαγαν τα 

διαςθμότερα κραςιά τθσ εποχισ τουσ, αλλά και τθσ παγκόςμιασ ιςτορίασ του κραςιοφ. 

Αυτά, άλλωςτε, τα ςφγχρονα κραςιά τθσ Ελλάδασ, κουβαλοφν τθν ιςτορία του ελλθνικοφ 

κραςιοφ και αποτελοφν το καλφτερο όχθμα για ζνα ταξίδι ςε αυτιν. Μια ιςτορία που είναι 

δφςκολο να κατανοθκεί, αποςπαςμζνθ από τθν ελλθνικι ιςτορία και ακόμα πιο δφςκολο να 

περιγραφεί. 

 Πλα όμωσ γίνονται πιο απλά και πιο κατανοθτά, απολαμβάνοντασ με ςφνεςθ και 

υπευκυνότθτα ζνα ποτιρι από τα ςφγχρονα ελλθνικά κραςιά. «Ευοί ευάν», ιταν θ πρόποςθ 

ςτισ διονυςιακζσ γιορτζσ, «ασ ευκυμιςουμε, χωρίσ να μεκφςουμε», ζλεγε ο Σωκράτθσ ςτα 

ςυμπόςια και «οίνοσ ευφραίνει καρδίαν», παραδζχκθκε θ χριςτιανικι κρθςκεία. «Στθν 

υγειά μασ!» λζνε ςιμερα ςτθν Ελλάδα, πίνοντασ κραςί και το εννοοφν. (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 
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2.2. Γενικά χαρακτθριςτικά του κλάδου 

Ζνα από τα βαςικά χαρακτθριςτικά του εξεταηόμενου κλάδου είναι θ μακραίωνθ παράδοςθ 

τθσ αμπελοκαλλιζργειασ – οινοποιίασ ςτθν Ελλάδα. Ωςτόςο, ο κλάδοσ άρχιςε να 

εκςυγχρονίηεται και να αναπτφςςεται με τθ ςθμερινι του μορφι από τθ δεκαετία του ’60, 

οπότε μεγάλεσ εταιρείεσ πραγματοποίθςαν ςθμαντικζσ επενδφςεισ και προςανατολίςτθκαν 

προσ τθν παραγωγι εμφιαλωμζνου κραςιοφ. 

 

Τθν εικόνα τθσ εγχϊριασ οινοποιίασ ςυνκζτουν ζνασ μικρόσ αρικμόσ μεγάλων 

οινοβιομθχανιϊν, πλικοσ μικρομεςαίων οινοποιθτικϊν επιχειριςεων, αγροτικοί 

ςυνεταιριςμοί και ειςαγωγικζσ εμφιαλωμζνων κραςιϊν, καλφπτοντασ μζςω εκτεταμζνων 

δικτφων διανομισ το ςφνολο τθσ χϊρασ. Πςον αφορά τισ μικρότερου μεγζκουσ 

επιχειριςεισ, οριςμζνεσ παράγουν τόςο χφμα όςο και εμφιαλωμζνο κραςί το οποίο 

διατίκεται ςτθν τοπικι αγορά, ενϊ άλλεσ παράγουν εμφιαλωμζνο κραςί «περιοριςμζνθσ 

παραγωγισ» με ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά, θ διανομι του οποίου πραγματοποιείται 

ςυνικωσ μζςω ειδικευμζνων εταιρειϊν. Τθν δραςτθριότθτα διανομισ ςυχνά 

αναλαμβάνουν και οριςμζνεσ ειςαγωγικζσ επιχειριςεισ, οι οποίεσ επίςθσ διακζτουν 

ανεπτυγμζνο δίκτυο διανομισ. Ειςάγουν κραςιά κυρίωσ από τθν ΕΕ, ενϊ παράλλθλα 

αςχολοφνται και με τθν ειςαγωγι αλκοολοφχων ποτϊν, ςε αντίκεςθ με τισ παραγωγικζσ 

εταιρείεσ όπου θ παραγωγι και εμπορία κραςιοφ αποτελεί, για τθν πλειοψθφία, τθ βαςικι 

(ι και αποκλειςτικι) τουσ δραςτθριότθτα. Τζλοσ, ςθμαντικό κομμάτι τθσ εγχϊριασ 

παραγωγισ αντιπροςωπεφουν οι αγροτικοί ςυνεταιριςμοί. 

 

Τα τελευταία χρόνια θ ποιότθτα και θ φιμθ των εμφιαλωμζνων ελλθνικϊν κραςιϊν ζχει 

βελτιωκεί ςε μεγάλο βακμό, γεγονόσ που επιβεβαιϊνεται από τισ ςυνεχείσ βραβεφςεισ που 

αποςποφν ςε διεκνείσ διαγωνιςμοφσ. Ρολλζσ επιχειριςεισ ζχουν πραγματοποιιςει 

επενδφςεισ εκςυγχρονιςμοφ, οι οποίεσ ενίοτε εντάςςονται ςε επιδοτοφμενα προγράμματα. 

 

Ο εξαγωγικόσ προςανατολιςμόσ των (μεγάλων ιδιαίτερα) επιχειριςεων του κλάδου είναι 

ζντονοσ. Ωσ κυριότερεσ αγορζσ των ελλθνικϊν κραςιϊν αναδεικνφονται θ Γερμανία, οι ΘΡΑ, 

ο Καναδάσ, θ Γαλλία και το Βζλγιο, όπου ςτισ 3 πρϊτεσ βρίςκονται ιςχυρζσ ομογενειακζσ 

κοινότθτεσ που ςφμφωνα με παράγοντεσ τθσ αγοράσ απορροφοφν μεγάλο μζροσ των 

εξαγωγϊν. 

 

Θ αγορά του κραςιοφ διακρίνεται ςτθν «κρφα», που περιλαμβάνει κυρίωσ τουσ χϊρουσ 

διαςκζδαςθσ και εςτίαςθσ, κακϊσ και ςτθ «ηεςτι», που αφορά τθν οικιακι κατανάλωςθ. Θ 

διανομι των προϊόντων πραγματοποιείται κατά κφριο λόγο μζςω χονδρεμπόρων και 

αντιπροςϊπων, ενϊ τα ςοφπερ μάρκετ και οι κάβεσ αποτελοφν τα βαςικότερα ςθμεία 

λιανικισ πϊλθςθσ. (ICAP, 2009, ςελ. 1-2). 
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2.3. Ροικιλίεσ κραςιών 

Σιμερα εκατοντάδεσ ποικιλίεσ καλλιεργοφνται ςτθ χϊρα μασ. Μία που φκάνει μζχρι τισ 

θμζρεσ μασ διατθρϊντασ (ςχεδόν ανζπαφο) το αρχαίο τθσ όνομα είναι θ "Λιμνία" όπωσ τθν 

αναφζρει ο Αριςτοτζλθσ ι γνωςτι ςιμερα με το όνομα " Λιμνιό". Ενϊ αρκετζσ ζχουν χακεί 

και άλλεσ που δεν ζχουν οικονομικό όφελοσ ζχουν παραμελθκεί. Οι κυριότερεσ που 

καλλιεργοφνται και ςιμερα ςφμφωνα με τον Δ. Σταφρακα και τον Μiles Lambert-Gocs είναι 

οι πιο κάτω: 

 

2.3.1. Ελλθνικζσ ποικιλίεσ με λευκά ςταφφλια: 

•Αϊδάνι (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Αδάνι, αθδάνι λευκό, αιδάνι, αςπράιδανο και 

μοςχάιδανο.  

Τόποσ καλλιζργειασ: Κυκλάδεσ (κυρίωσ ςτθ Νάξο, Κιρα και 

Ράρο), Κριτθ.  

•Ακιρι 

Συνϊνυμα: Ακιρι άςπρο, αςπράκθρο και αςπρακιρι. 

Καλλιεργείται:  Δωδεκάνθςα (κυρίωσ ςτθ ΢όδο), Κριτθ, Κυκλάδεσ, Σικωνία Χαλκιδικισ και 

ςτθν Επανομι Κεςςαλονίκθσ.  

•Αςφρτικο (φωτογραφία) 

Τόποσ καλλιζργειασ: Σαντορίνθ και ςε άλλα νθςιά 

των Κυκλάδων.  

•Βθλάνα 

 Συνϊνυμα: Βερτηαμί, μαρτηαβί και λευκαδίτικο. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Κυρίωσ ςτο νομό Θρακλείου 

Κριτθσ.  

•Γουςτολίδι 

Συνϊνυμα: Βουςτολίδι, αυγουςτολίδι, αυγουςτζλι, αυγουςτελίδι, βοςτίλιδασ και βοςτιλίδι. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Ρελοπόννθςοσ (Αχαΐα, Θλεία και Μεςςθνία) και ςτα νθςιά του Λονίου 

(Ηάκυνκο, Κεφαλονιά και Λευκάδα). 

 (Σταφρακασ Δ., 2010, ςελ.232-246). 
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•Ηουμιάτικο 

Συνϊνυμα: Δαμιάτ, διμιάνθσ, διμιάτθσ, ηουμιάτθσ, dimiat, dimyat και smederevka. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Σποραδικά ςε Μακεδονία και Κράκθ.  

Κακοτρφγθσ (φωτογραφία)  

Συνϊνυμα: Κακοτρίχι. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Κζρκυρα και ςυνιςτάται και ςτα νθςιά του Λονίου.  

•Λαγόρκι 

Συνϊνυμα: Λαόρκοσ, λαόρκι, λαγορκινό, λαγουρκιά, λαγοφρκι και λαγάρκι. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Λόνια νθςιά και ςτθν Ρελοπόννθςο (ορεινά τθσ Αχαΐασ και ειδικότερα 

ςε Αιγιαλεία και Καλάβρυτα).  

•Μαλαγουηιά (φωτογραφία)  

Συνϊνυμα: Μαλαουηιά, μελαουηιά, μιλαγθηάσ. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Νεοχϊρι Μεςολογγίου , Ναφπακτο, Αχαΐα, Σικωνία 

Χαλκιδικισ, Επανομι Κεςςαλονίκθσ και Κω. 

•Μονεμβαςιά 

Συνϊνυμα: Μονεβαςά, μονεμβαςιανά, μονεμβαςίτικο, μονεμβαςιϊτικο, μονοβαςιά, 

αρτεμίςι, κλωςςαρά, maivoisie (γαλλικά), malvasier (γερμανικά), malvasia (ιταλικά), 

malmsey (αγγλικά) κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Κυκλάδεσ (κυρίωσ Ράρο), Εφβοια και Λακωνία (κυρίωσ ςτθν 

Μονεμβαςιά). 

•Μοςχάτο Αλεξανδρείασ 

Συνϊνυμα: Μοςχάτο χονδρό, άςπρο μοςχάτο, αλεξανδρινό, αγγλικό, muscat romain, panse 

musquee zibibbo, muscat á gros grains κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Λόνια νθςιά, Κεςςαλία, Λιμνο και ςτο νόμο Κεςςαλονίκθσ.  

(Σταφρακασ Δ., 2010, ςελ.247-260). 
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•Μοςχάτο άςπρο (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Μοςχάτο Σάμου, μοςχοφδι πρϊιμο, μοςχοφδι, 

μοςχοςτάφυλο, μοςχάτου ΢ίου, μοςχάτο λευκό, μοςχάτο 

ψιλό, muscat de Frontignan, muscat blanc á petits grains, 

muscatel blanco και moscat Bianca. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Σάμοσ, Κυκλάδεσ, Αχαΐα, Κεφαλονιά, 

Λόνια νθςιά, ΢όδο και Κριτθ.  

 

•Μπατίκι 

Συνϊνυμα: Ντίμπι μπατίκι, ντεβζ μπατίκι, μπαντίκι, ντεμπατίκι και ντιμπατίκι.  

Τόποσ καλλιζργειασ: Κεςςαλία (κυρίωσ ςτον Τφρναβο) και ςε μικρότερθ κλίμακα Β. Εφβοια, 

και Δ. Μακεδονία. 

 

•Ντεμπίνα (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Ηίτςα.  

Τόποσ καλλιζργειασ: Λωάννινα (κυρίωσ ςτθ Ηίτςα).  

 

•΢ομπόλα (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: ΢ομπόλα κζρινθ, ρομπόλα άςπρθ και 

αςπρορομπόλα.  

Τόποσ καλλιζργειασ: Κεφαλονιά και ςποραδικά ςτθ 

Ηάκυνκο, Λευκάδα και Ρρζβεηα.  

 

•Σαββατιανό (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Κουντοφρα άςπρθ, δουμπραίνα άςπρθ, ςακζικο, 

ςαββακιανό, περαχωρίτθσ (Λευκάδα) και ςταματιανό. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Αττικι, Εφβοια και Βοιωτία. 

 (Σταφρακασ Δ., 2010, Σελ.263-274). 
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2.3.2. Ελλθνικζσ ποικιλίεσ με κόκκινα ςταφφλια: 

•Αγιωργίτικο (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Μαφρο Νεμζασ, μαυροφδι, μαφρο και μαυράκι. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Κορινκία (κυρίωσ ςτθ Νεμζα).  

•Βερτηαμί 

Συνϊνυμα: Βαρτηάμι, βαρςαμί, μαρτηαβί, λευκαδίτικο και μαφρο. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Κυρίωσ ςτθν Λευκάδα και ςποραδικά ςτθν Αιτωλοακαρνανία και τθν 

Ρρζβεηα.  

•Κοτςιφάλι (φωτογραφία) 

Τόποσ καλλιζργειασ:  Νομό Θρακλείου ςτθν Κριτθ και 

ςτισ Κυκλάδεσ. (Σταφρακασ Δ., 2010, Σελ.317-323). 

•Κορφφι 

Συνϊνυμα: Μαφρο Αραχόβθσ, γαλανό. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Βοιωτία ( Κυρίωσ ςτθν Αράχοβα).  

•Κραςάτο 

Τόποσ καλλιζργειασ: Β. Κεςςαλία και Δ. Μακεδονία.  

•Λθμνιό 

Συνϊνυμα: Καλαμπάκι, ντουροφ, καρά, λθμνιϊνα, λθμνιά και λθμνιϊτικο.  

Τόποσ καλλιζργειασ: Λιμνοσ, Κάςοσ, Σκόπελοσ, Αλόννθςοσ, Μυτιλινθ και Χαλκιδικι( 

Σικωνία και Άγιο Προσ). (Μiles Lambert-Gocs, 1993, ςελ.276). 

•Λιάτικο (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Λιάτθσ, μαυρολιάτθσ και ιουλιάτικο.  

Τόποσ καλλιζργειασ: Κριτθ, Δωδεκάνθςα, Δ. Ρελοπόννθςο, 

και Ηάκυνκο. Επίςθσ δοκιμαςτικά καλλιεργικθκε ςε Σικωνία 

Χαλκιδικισ και Άγιο Προσ.  
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•Μανδθλαριά 

Συνϊνυμα: Μαντθλαριά, μαντθλάρι, αμοργιανό, παργιανό, κουντοφρα μαφρθ, δουμπραίνα 

μαφρθ, βάφτρα και μαγκελάρικο (Νίςυροσ). 

Τόποσ καλλιζργειασ: Κριτθ, Κυκλάδεσ (κυρίωσ Ράρο και Κιρα), Δωδεκάνθςα, Εφβοια, 

Βοιωτία, Κεςςαλία και Μακεδονία. (Σταφρακασ Δ., 2010, Σελ.330-333). 

 •Μαφρθ Κορινκιακι (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Σταφίδα και λιανορρόγι. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Ρελοπόννθςοσ και Επτάνθςα.      

•Μαφρο μεςενικόλα 

Τόποσ καλλιζργειασ: Δ. Κεςςαλία.  

(Μiles Lambert-Gocs, 1993, Σελ.277). 

•Μαυροδάφνθ 

Τόποσ καλλιζργειασ:  Β. και Δ. Ρελοπόννθςο κυρίωσ ςτο νομό Αχαΐασ (Ράτρα) και ςτο νομό 

Θλείασ. 

Συνϊνυμα: Μαυροδαφνίτςα, κυνιάτικο και μαυροδράμθ (Κζρκυρα).  

•Μοςχοφίλερο (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Μοςχόφλερο, μαυροφίλερο και φιλζρι μοςχάτο. 

Τόποσ καλλιζργειασ:  Κεντρικι και Δυτικι Ρελοπόννθςο. 

•Ξινόμαυρο 

Συνϊνυμα: Μαφρο Ναοφςθσ, μαφρο Γουμζνιςςασ, μαφρο ξινό, ναουςτινό, ποπόλκα, 

ξινόγκαλτςο, μαφρο, μαφρο ναουςτινό και ξινόμαυρο Ναοφςθσ. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Κεντρικι και Δυτικι Μακεδονία.  

•Ραμίδι (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Ραμίτι και παμίτ. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Κράκθ, Κεντρικι και Ανατολικι Μακεδονία.  

(Σταφρακασ Δ., 2010, Σελ.336-349). 
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•Ρετροκόρυκο 

Συνϊνυμα: Κορφκι κόκκινο. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Επτάνθςα. (Μiles Lambert-Gocs, 1993, Σελ.278). 

•΢οδίτθσ  

Συνϊνυμα: ΢ογδίτθσ, ροιδίτθσ, αλεποφ, ροδομοφςι, τουρκοποφλα κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Σχεδόν ςε όλθ τθν Ελλάδα κυρίωσ όμωσ ςτθν Ρελοπόννθςο, Αχαΐα, 

Εφβοια, Βοιωτία, Αττικι , Κεςςαλία και Κεντρικι και Ανατολικι Μακεδονία.  

 

•΢ωμζικο (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Μαφρο ΢ωμζικο, μαυρορωμζικο, λοίςιμα, 

μαφρο Κριτθσ και τςαρδάνα. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Χάνια και ςποραδικά ςτθν 

υπόλοιπθ Κριτθ και ςτισ Κυκλάδεσ.  

 

•Φίλερι  

Συνϊνυμα: Φλζρι, φιλζρι μαφρο ι μαυροφίλερο και φιλζρι κόκκινο. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Μεςςθνία, Θλεία, Λακωνία και ςε μικρότερθ ζκταςθ ςτθν 

Ρελοπόννθςο και τα Λόνια νθςιά.  

•Φωκιανό (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Δαμαςκθνάτο, ρικαράσ, ερικαράσ, φωκιάνα, 

φωκιανό μαφρο και φωκιανό κοκκινζλι. 

Τόποσ καλλιζργειασ: Νθςιά Αιγαίου κυρίωσ ςε Σάμο, 

Λκαρία, Μεςςθνία, Δωδεκάνθςα, Λιμνο, Χαλκιδικι και 

ςποραδικά ςε όλθ τθν Ελλάδα.  

(Σταφρακασ Δ., 2010 ςελ.351-359). 
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2.3.3. Ξζνεσ ποικιλίεσ με λευκά ςταφφλια: 

Εδϊ και 20 χρόνια αλλοδαπζσ ποικιλίεσ που ζχουν γίνει γνωςτζσ με επιτυχία ςτον υπόλοιπο 

κόςμο, ζχουν καλλιεργθκεί και ςτθν χϊρα μασ. Οι πιο γνωςτζσ είναι: 

 

•Chardonnay (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Pinot chardonnay, pinot blanc chardonnay, 

aubaine, melon blanc beaunois, epinette blanche κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία 

(προζλευςθ), Ελβετία, Αυςτρία και Ουγγαρία. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Χαλκιδικι και 

Νομοφσ Κεςςαλονίκθσ, Αττικισ, Βοιωτία, Φκιϊτιδα, Καρδίτςα, Λάριςα, Λωάννινα και γενικά 

Μακεδονία, Κράκθ, Κριτθ και Δωδεκάνθςα.  

•Riesling rhénan (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Riesling, weisser Riesling, Riesling blanc κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γερμανία 

(προζλευςθ). Κεντρικι Ευρϊπθ από Γερμανία μζχρι 

΢ουμανία. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Αττικι, 

Ρελοπόννθςοσ, Μακεδονία και ςτθν Ιπειρο.  

•Sauvignon Blanc 

Συνϊνυμα: Sauvignon, blanc fume, surin, fie, sylvaner μοςχάτο κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία (προζλευςθ), Λςπανία, ΢ουμανία, Ουγγαρία, 

Αυςτρία, Χιλι, Θ.Ρ.Α., Αυςτραλία, Αργεντινι, Νότια Αφρικι κ.ά. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Χαλκιδικι, Ρελοπόννθςοσ, Στερεά Ελλάδα, Μακεδονία, 

Κράκθ, Λάριςα, Θράκλειο και Κεφαλονιά. 

•Sylvaner (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Gruner silvaner, sivain vert, closier, silvaner bianco κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Αυςτρία (προζλευςθ), Κεντρικι 

Ευρϊπθ. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Νομό Κιλκίσ και Νομό Θρακλείου. 

(Σταφρακασ Δ., 2010, Σελ.429-440). 
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•Ugni blanc (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Clairette ronde, trebbiano (Λταλία), Greco, 

cadillate, bobiano, white shiraz κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Λταλία (προζλευςθ), 

Γαλλία, Ρορτογαλία, Θ.Ρ.Α. κ.ά.  

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Χαλκιδικι και νομοφσ 

Μεςςθνίασ, Θλείασ, Λακωνίασ, Αχαΐασ, Λαρίςθσ, 

Μαγνθςίασ κακϊσ και Μακεδονία, Κράκθ, Κριτθ και 

Δωδεκάνθςα. 

 

•Viognier (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Vionnier, petit vionnier και viogné. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία (προζλευςθ) 

και Αυςτραλία. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Δοκιμαςτικά ακόμα 

μόνο ςτθν Επανομι Κεςςαλονίκθσ. 

 (Σταφρακασ Δ., 2010, Σελ.443-446). 
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2.3.4. Ξζνεσ ποικιλίεσ με κόκκινα ςταφφλια: 

•Cabernet sauvignon (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Petit bouchet, petit cabernet, sauvignon rouge, bouchet κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία (προζλευςθ και κυρίωσ ςτθν 

περιοχι του Bordeaux), Λταλία, ΢ουμανία, Αυςτρία, Μεξικό, Θ.Ρ.Α., 

Αυςτραλία, Αργεντινι, Νότια Αφρικι κ.ά. γενικά ςτισ περιςςότερεσ 

χϊρεσ κακωσ αυτι θ ποικιλία προςαρμόηεται εφκολα ςε διάφορεσ κλιματολογικζσ 

ςυνκικεσ.  

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Μακεδονία, Κράκθ, Στερεά Ελλάδα, Κεςςαλία, 

Δωδεκάνθςα, Ρελοπόννθςοσ, Κριτθ και τουσ νόμουσ Λωαννίνων, Αττικισ, Αχαΐασ, Θλείασ, 

Μεςςθνίασ, Αργολίδοσ, Λακωνίασ και Αρκαδίασ.  

•Cabernet franc (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Bouchet, cabernet gris, carmenet, gros-bouchet, acheria κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία (προζλευςθ και κυρίωσ ςτθν 

περιοχι του Bordeaux), Λταλία, ΢ουμανία, Αυςτρία, Μεξικό, Θ.Ρ.Α., 

Αυςτραλία, Αργεντινι, Νότια Αφρικι κ.ά.  

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Στουσ νομοφσ Λωαννίνων, Αχαΐασ, Θλείασ, Μεςςθνίασ, 

Αργολίδοσ, Λακωνίασ, Αρκαδίασ κ.α.  

•Carignan 

Συνϊνυμα: Carignan noir, carignane, bois dur, carinena, mazuela, mazuelo, sanso, punot 

evara κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Λςπανία( προζλευςθ), Γαλλία, Ρορτογαλία, Λταλία και 

Θ.Ρ.Α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Στερεά Ελλάδα, Κράκθ, Κριτθ και ςτουσ νομοφσ Θλείασ, 

Λακωνίασ, Μεςςθνίασ, Καρδίτςασ και Λαρίςθσ. 

•Cinsaut (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Σενηϊ, ςετηιό, cinq-saou, plant d’Arles Papdou, 

ottavianello κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία( προζλευςθ). 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Δυτικι Μακεδονία, Χαλκιδικι, 

Άγιο Προσ, Κράκθ και Δωδεκάνθςα.  

(Σταφρακασ Δ., 2010, Σελ.463-476). 
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• Gewúrztraminer (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Savagnin rose aromatique, traminer musque, traminer 

rosso κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γερμανία, Γαλλία, Λταλία, 

Αυςτρία, Ουγγαρία, ΢ουμανία, Βουλγαρία, Ελβετία κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Στουσ νομοφσ Αργολίδοσ, 

Αρκαδίασ, Αχαΐασ, Λωαννίνων, Γρεβενϊν, Κοηάνθσ, Φλϊρινασ και 

Δράμασ. 

•Grenache rouge 

Συνϊνυμα: Garanacha, granaccia, tinto, tinta, tintillo, Grenache noir, carignan rousse κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Λςπανία (προζλευςθ), Γαλλία, Ρορτογαλία, Λταλία, Ν. 

Αφρικι, Θ.Ρ.Α. και Αυςτραλία.  

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Χαλκιδικι και νομοφσ Αχαΐασ, Θλείασ, Μεςςθνίασ, 

Αττικισ, Βοιωτίασ, Ευβοίασ, Φκιϊτιδοσ, Λάριςασ, Δράμασ και Χανιϊν.  

 

•Merlot (φωτογραφία)  

Συνϊνυμα: Merlot noir, merlau, vitraille, crabultet, plant du 

Medoc, bigney, merlot rouge κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία (προζλευςθ και κυρίωσ 

ςτθν περιοχι του Bordeaux), Λταλία, Ελβετία, ΢ουμανία, 

Βουλγαρία, ΢ωςία, Θ.Ρ.Α. και Χιλι. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Ρελοπόννθςοσ, Στερεά Ελλάδα, Μακεδονία, Κράκθ, 

Δωδεκάνθςα και Κριτθ.  

•Mourvédre 

Συνϊνυμα: Mourvéde, mourvedon, mourvés, morvéde, mourvégué και mourvézé. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Λςπανία (προζλευςθ), Γαλλία, Θ.Ρ.Α. ΢ωςία, 

Αηερμπαϊτηάν και Ουημπεκιςτάν. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Νομοφσ Χαλκιδικισ, Κεςςαλονίκθσ, Αργολίδοσ, Θλείασ, 

Ρζλλασ, Θρακλείου και γενικά Κράκθ και Δωδεκάνθςα.  

(Σταφρακασ Δ., 2010, Σελ. 479-490). 

 

 



 82 

•Pinot noir (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Pineau, franc pineau, noirien, morillon, auvernat, vert 

doré, plant doré, klevner, pinot nero κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία (προζλευςθ), Λταλία, 

Ελβετία, Γερμανία, Αυςτρία, Ουγγαρία, ΢ουμανία, ΢ωςία, Θ.Ρ.Α. 

Αυςτραλία, Νζα Ηθλανδία, Ν. Αφρικι και Χιλι. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Νομοφσ Κορινκίασ και Φλϊρινασ.  

 

•Syrah (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Petite syrah, petit syrah, syra, sirah, chiraz, balsamina κ.α. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Γαλλία (προζλευςθ), Λταλία, 

Αυςτραλία, Θ.Ρ.Α. Αργεντινι, Βραηιλία, Ν. Αφρικι και Κίνα. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Ρελοπόννθςοσ, Στερεά Ελλάδα, 

Κεςςαλία, Μακεδονία, Κράκθ και Κριτθ. 

 

•Tempranillo (φωτογραφία) 

Συνϊνυμα: Tempranillo de Rioja, tinto fino, escobera, agranta, tinto del 

pais, tinto del Toro, tinto de Madrid, aldepenas (Καλιφόρνια), aragonés 

(Ρορτογαλία). 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτο εξωτερικό: Λςπανία (προζλευςθ), Ρορτογαλία, 

Γαλλία, Αργεντινι, Καλιφόρνια, Μεξικό, Μαρόκο και ςτθ Ν. Αφρικι. 

Τόποσ καλλιζργειασ ςτθν Ελλάδα: Κριτθ, Μεςςθνία και Κω.  

(Σταφρακασ Δ., 2010 Σελ.493-502). 

 

Ροικιλίεσ με ερυκρωπά (ροηζ) ςταφφλια δεν ζχουμε να αναφζρουμε μια και θ παραγωγι 

ερυκρωπϊν κραςιϊν, ςτισ περιςςότερεσ των περιπτϊςεων, γίνεται από τα ερυκρά κραςιά 

με ειδικι κατεργαςία. 

Στισ ερυκρζσ ποικιλίεσ ανικει και το Μοςχοφίλερο. Θ ποικιλία όμωσ αυτι αν και ζχει 

κόκκινα ςταφφλια, ςχεδόν πάντα οινοποιείται με τθν τεχνικι τθσ λευκισ οινοποίθςθσ και το 

παραγόμενο κραςί είναι λευκό. 
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2.4. Ταξινόμθςθ Ελλθνικών οίνων 

 

Ο τόποσ καλλιζργειασ των αμπελιϊν είναι μια πολφ ςθμαντικι παράμετροσ τθσ ταυτότθτασ 

των κραςιϊν και διαμορφϊνουν τθν ζννοια του τερουάρ. Ο γαλλικόσ όροσ terroir 

περιγράφει ζνα οικοςφςτθμα μζςα ςτο οποίο αλλθλεπιδροφν ςτον χρόνο οι παράγοντεσ 

του φυςικοφ περιβάλλοντοσ, θ άμπελοσ και ο άνκρωποσ. Χρθςιμοποιείται διεκνϊσ όχι μόνο 

για να δθλϊςει τθν ποιότθτα του οίνου άλλα κυρίωσ για τθν γνθςιότθτα (γεωγραφικι 

προζλευςθ) και τθν αυκεντικότθτα που προςδίδουν μια φιμθ και αςφαλϊσ προςτικζμενθ 

αξία ςτο τελικό προϊόν. (Κουνδουράσ Σ., 2012, Σελ.4) 

Ακλουκϊντασ τουσ νόμουσ τθσ Ευρωπαϊκισ Κοινότθτασ όπωσ κεςπίςτθκε το 1970, θ 

ελλθνικι νομοκεςία ακολουκεί το γαλλικό μοντζλο οίνου και χωρίηει τα κραςιά ςε δφο 

γενικζσ ποιοτικζσ κατθγορίεσ, τα ‹‹ κραςιά ποιότθτασ ›› και τα ‹‹ επιτραπζηια κραςιά ›› . 

1. Οίνοι Ροιότθτασ  

 

Το ανϊτερο επίπεδο είναι οι ποιοτικοί οίνοι παραγόμενοι εντόσ κακοριςμζνων 

περιοχϊν V.Q.P.R.D. (Vin de Qualité Produit dans une Région Déterminée). 

 

Τα κραςιά V.Q.P.R.D. χωρίηονται ςε Ο.Ρ.Α.Ρ. (Κραςιά Ονομαςίασ Ρροζλευςθσ 

Ανωτζρασ Ροιότθτασ) - V.D.Q.S. (Vin Délimité de Qualité Supérieure) και Ο.Ρ.Ε. 

(Ονομαςίασ Ρροζλευςθσ Ελεγχόμενθσ) - A.O.C. (Apellation d’origine contrôllée). 

 Ο.Ρ.Α.Ρ. - V.D.Q.S.  

Σε αυτιν τθν κατθγορία το Λνςτιτοφτο οινολογίασ περιλαμβάνει όλεσ τισ 

περιοχζσ που παρουςίαηαν δυνατότθτεσ για τθν παραγωγι οίνων ποιότθτασ 

και όπου θ αμπελουργία είχε μεγάλθ τοπικι ςθμαςία. 

 

Οι νόμοι περί Ο.Ρ.Α.Ρ. κακορίηονται από τθν οροςιμανςθ τθσ περιοχισ, τθν 

ποικιλία ι τισ ποικιλίεσ των ςταφυλιϊν, τθν παραγωγι, τθν περιεκτικότθτα 

ςε αλκοόλθ και τισ αμπελουργικζσ και οινοποιθτικζσ πρακτικζσ. 

Τα κραςιά αυτά φζρουν ςτο ςτόμιο κρατικι, αρικμθμζνθ, κόκκινθ ταινία. 

(Λαηαράκθσ Κ., 2005, Σελ.57-63). 
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 Ο.Ρ.Ε. - A.O.C. 

Ρρόκειται για φυςικοφσ γλυκείσ οίνουσ ποιότθτασ ςυγκεκριμζνων ποικιλιϊν 

ςταφυλιϊν και περιοχϊν. Αυτά τα κραςιά είναι θ Μαυροδάφνθ Ρατρϊν και 

Κεφαλονιάσ και τα Μοςχάτα Ρατρϊν, ΢ίου, Κεφαλονιάσ, Λιμνου, Σάμου και 

΢όδου.  

Τα κραςιά αυτά φζρουν ςτο ςτόμιο κρατικι, αρικμθμζνθ, μπλε ταινία. 

(Λαηαράκθσ Κ., 2005, Σελ.56-63). 

 
 

2. Επιτραπζηιοι Οίνοι  

 

Οι επιτραπζηιοι οίνοι χωρίηονται ςε τρεισ κατθγορίεσ : Επιτραπζηιοι Οίνοι (Vins de 

Table), τουσ Τοπικοφσ Οίνουσ και τα Κραςιά με "Ονομαςία Κατά Ραράδοςθ". 

 

 Επιτραπζηιοι Οίνοι (Ε.Ο.) 

Συνικωσ ο Επιτραπζηιοσ οίνοσ είναι το φκθνότερο και μεγαλφτερο ςε 

ποςότθτα προϊόν ενόσ οινοποιείο, και ο μόνοσ τρόποσ για να επιτφχει 

εμπορικά είναι να πατενταρίςτε και να προωκθκεί.  (Λαηαράκθσ Κ., 2005, 

Σελ.60). 

 

 Ονομαςία Κατά Ραράδοςθ (Ο.Κ.Ρ.) 

Οι κανονιςμοί κακορίηουν τον βαςικό χαρακτιρα του κραςιοφ και οι 

γεωγραφικοί περιοριςμοί δεν ζχουν τόςο μεγάλθ ςχζςθ π.χ. Ο 

χαρακτθριςμόσ ΢ετςίνα Ο.Κ.Ρ. μπορεί να δοκεί ςε κραςιά που παράγονται 

ςε όλθ τθ Ελλάδα, δεδομζνου ότι τα χρϊματα, τα αρϊματα και οι γεφςεισ 

τουσ ακολουκοφν τισ αόριςτα κακοριςμζνεσ παραμζτρουσ ενόσ 

ρετςινωμζνου κραςιοφ.  

Τα Ο.Κ.Ρ. κραςιά είναι θ ΢ετςίνα και θ Βερντζα Ηακφνκου. (Σταφρακασ Δ., 

2010, Σελ.224). 
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 Τοπικοφσ Οίνουσ (Τ.Ο.) 

Εδϊ οι διατάξεισ που κακορίηουν τθν αμπελουργία και τθν οινοποίθςθ 

είναι πολφ ποιο χαλαρζσ από τα Ο.Ρ.Α.Ρ. και Ο.Ρ.Ε. αλλά λίγο 

αυςτθρότερεσ από τισ αντίςτοιχεσ των Ε.Ο. 

Οι ποικιλίεσ των ςταφυλιϊν πρζπει να ανικουν ςτον 

προτεινόμενο/επιτρεπόμενο κατάλογο, αλλά το φφοσ του κραςιοφ δεν 

κακορίηεται.( Λαηαράκθσ Κ., 2005, Σελ.60). 

Κραςιά παλαίωςθσ 

Ο χαρακτιρασ οριςμζνων κραςιϊν βελτιϊνεται ςθμαντικά με τθν παλαίωςι τουσ όςο αυτά 

ωριμάηουν μζςα ςε βαρζλια ι όςο παραμζνουν αποκθκευμζνα ςτισ φιάλεσ τουσ. Γι' αυτά 

τα κραςιά παλαίωςθσ ο νομοκζτθσ ζχει κεςπίςει ειδικζσ ενδείξεισ που είναι ανάλογεσ με 

τθν κατθγορία ςτθν οποία ανικουν, κακϊσ και με το χρόνο και τον τρόπο παλαίωςισ τουσ. 

Οριςμζνεσ από τισ ενδείξεισ που ζχουν νομοκετθκεί για τα V.Q.P.R.D. κραςιά είναι οι   

Reserve, Grande Reserve και Cava . Για τθν παραγωγι αυτϊν των κραςιϊν δίνεται ιδιαίτερθ 

προςοχι ςτθν επιλογι τθσ πρϊτθσ φλθσ, το ςταφφλι και ςτθν παλαίωςθ τουσ. 

 Reserve: Συχνά μεταφράηεται και ωσ ‹‹ επιλεγμζνοσ ›› . Οι λευκοί 

επιλεγμζνοι οίνοι  κυκλοφοροφν ςτθν αγορά μετά από παλαίωςθ ενόσ 

ζτουσ, με ελάχιςτθ διάρκεια παλαίωςθσ τουσ ζξι μινεσ ςε δρφινα βαρζλια 

και τρείσ μινεσ ςε μπουκάλια. Τα ερυκρά επιλεγμζνα κραςιά πρζπει να 

μείνουν δφο χρόνια ςτα κελάρια των παραγωγϊν, με ελάχιςτθ διάρκεια 

τουσ δϊδεκα μινεσ ςε δρφινα βαρζλια και ζξι μινεσ ςε μπουκάλια.  

 Grande Reserve:  Μεταφράηεται και ωσ ‹‹ ειδικά επιλεγμζνοσ ›› . Οι ειδικά 

επιλεγμζνοι λευκοί οίνοι  διατίκενται ςτθν αγορά μετά από παλαίωςθ δφο 

ετϊν, με ελάχιςτθ διάρκεια τον ζνα χρόνο ςε δρφινα βαρζλια 

χωρθτικότθτασ 600 λίτρων ι μικρότερα και ζξι μινεσ ςε μπουκάλια. Οι 

ειδικά επιλεγμζνοι ερυκροί οίνοι  πρζπει να παλαιωκοφν  τζςςερα  χρόνια. 

Με ελάχιςτθ διάρκεια τουσ δεκαοχτϊ μινεσ ςε δρφινα βαρζλια και 

δεκαοχτϊ μινεσ ςε μπουκάλια. (Λαηαράκθσ Κ., 2005, Σελ.63). 

 Cava: Για τα επιτραπζηια κραςιά ζχει ειςαχκεί θ ζνδειξθ Κάβα που 

αναφζρεται ςε χρόνο παλαίωςθσ δφο χρόνων για τα λευκά κραςιά εκ των 

οποίων  τουλάχιςτον ζξι μινεσ ςε βαρζλι και ζξι μινεσ ςε φιάλεσ. Τα 

ερυκρά παλαιϊνονται για τρία χρόνια εκ των οποίων ζξι μινεσ ςε 

καινοφργια βαρζλια ι δϊδεκα για μεταχειριςμζνα και ζνα χρόνο ςε φιάλθ. 

(Μiles Lambert-Gocs, 1993, Σελ.10). 
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2.5. Τφποι Ελλθνικών οίνων 

 

Σφμφωνα με τθν Εκνικι Διεπαγγελματικι Οργάνωςθ Αμπζλου και Οίνου (ΕΔΟΑΟ), οι τφποι 

Ελλθνικϊν οίνων χωρίηονται με βάςθ τα παρακάτω κριτιρια: 

1. Χρϊμα 

Ρρϊτο κριτιριο διαφοροποίθςθσ των τφπων κραςιοφ αποτελεί το χρϊμα. Ρρόκειται για 

ζνα χαρακτθριςτικό που εξαρτάται κυρίωσ από τθν ποικιλία αμπζλου ποφ 

χρθςιμοποιείται για τθν παραγωγι του κραςιοφ, αλλά και από το είδοσ τθσ οινοποίθςθσ 

(«κυρίωσ», γιατί και δυνατι είναι και εφαρμόηεται θ παραγωγι λευκϊν κραςιϊν από 

ςκουρόχρωμεσ ποικιλίεσ). Ζτςι τα κραςιά διακρίνονται ςε: Λευκά, ΢οηζ και Ερυκρά. 

2. Γλυκφτθτα 

Οι τφποι κραςιϊν χρθςιμοποιοφν ωσ δεφτερο κριτιριο τθ γλυκφτθτα, τθν 

περιεκτικότθτα δθλαδι των κραςιϊν ςε ςάκχαρα, με αποτζλεςμα αυτά να διακρίνονται 

ςε: Ξθρά, Θμίξθρα, Θμίγλυκα και Γλυκά. 

Θ γλυκφτθτά των κραςιϊν οφείλεται ςτα ςάκχαρα που παραμζνουν αηφμωτα εάν 

αποτραπεί ι διακοπεί θ αλκοολικι ηφμωςθ. Θ ηφμωςθ δεν ξεκινά καν, όταν ςτο μοφςτο 

προςτεκεί οινόπνευμα οινικισ προζλευςθσ. Τότε ζχουμε τα κραςιά του τφπου Vin de 

Liqueur. Θ διακοπι τθσ αλκοολικισ ηφμωςθσ μπορεί να είναι φυςικι, όπωσ ςτθν 

περίπτωςθ των Φυςικϊσ Γλυκϊν Οίνων (Vins Νaturellement Doux). Υπάρχει όμωσ και ο 

Οίνοσ Γλυκόσ Φυςικόσ (Vin Doux Natourel), όπου θ διακοπι τθσ αλκοολικισ ηφμωςθσ 

είναι τεχνθτι, πραγματοποιείται δθλαδι με τθν προςκικθ αλκοόλθσ.  

3. Ρεριεκτικότθτα ςε διοξείδιο του άνκρακα (CO2) 

Τελευταίο κριτιριο για τουσ τφπουσ κραςιϊν είναι το διοξείδιο του άνκρακα (CO2). 

Ανάλογα με τθν περιεκτικότθτα τουσ ςε αυτό, τα κραςιά διακρίνονται ςε: Ιςυχα, 

Θμιαφρϊδθ και Αφρϊδθ. 

Το CO2 μπορεί να προζρχεται από τθν αλκοολικι ηφμωςθ και να ζχει διατθρθκεί ςτο 

κραςί (Φυςικϊσ Αφρϊδεισ Οίνοι) ι να ζχει προςτεκεί εκ των υςτζρων (Τεχνθτϊσ 

Αφρϊδεισ Οίνοι). (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2013). 
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2.6. Καλλιεργοφμενεσ εκτάςεισ 

 

Θ εξζλιξθ των εκτάςεων οιναμπζλων παρουςιάηει ιδιαίτερο ενδιαφζρον, κακϊσ είναι άμεςα 

ςυνδεδεμζνθ με το μζγεκοσ τθσ παραγωγισ οίνου. Σφμφωνα με τα νεότερα ςτοιχεία του 

Υπουργείου Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων, ςτον πίνακα 2.1. παρουςιάηονται οι 

εκτάςεισ οινάμπελων, για τισ οινικζσ περιόδουσ 2006/07 και 2007/08. Σθμειϊνεται ότι, ςτθν 

κατθγορία των “επιτραπζηιων” οίνων ςυμπεριλαμβάνονται και οίνοι με γεωγραφικι 

ζνδειξθ, ενϊ το ςφνολο των εκτάςεων περιλαμβάνει και ποικιλίεσ διπλισ χριςθσ που κατά 

ςυνικεια οινοποιοφνται. 

 

Ρίνακασ 2.1. Απογραφι εκτάςεων οιναμπζλων ανά περιφζρεια 

                                            2006/2007                                                     2007/2008 

Ρεριφζρεια VQPRD Επιτραπζηιοι 

Οίνοι 

Σφνολο VQPRD Επιτραπζηιοι 

Οίνοι 

Σφνολο 

Ανατολικι 

Μακεδονία - 

Κράκθ 

0 24.565,3 24.565,3 0 25.025,1 25.025,1 

Κεντρικι 

Μακεδονία 

12.184,5 33.493,6 45.678,1 11.229,0 38.865,3 50.094,3 

Δυτικι 

Μακεδονία 

6.722,1 18.849,3 25.571,4 6.265,0 20.130,9 26.395,9 

Κεςςαλία 6.491,0 26.713,4 33.204,4 8.080,0 35.000,5 43.080,5 

Ιπειροσ 1.565,0 5.917,5 7.482,5 1.565,0 5.101,2 6.666,2 

Λόνια Νθςιά 3.715,0 26.684,3 30.399,3 3.735,0 25.616,5 29.351,5 

Δυτικι Ελλάδα 4.921,9 106.010,8 110.932,7 5.470,0 89.560,9 95.030,9 

Στερεά Ελλάδα 0 81.614,5 81.614,5 0 84.412,8 84.412,8 

Ρελοπόννθςοσ 37.391,9 84.128,3 121.520,2 38.159,6 83.458,3 121.617,9 

Αττικι 0 62.160,0 62.160,0 0 72.576,7 72.576,7 

Βόρειο Αιγαίο 24.304,0 7.104,0 31.408,0 24.216,0 7.141,4 31.357,4 

Νότιο Αιγαίο 29.665,0 13.638,4 43.303,4 28.767,5 15.296,9 44.064,4 

Κριτθ 25.875,5 55.359,5 81.235,0 25.624,0 54.803,8 80.427,8 

Σφνολο 152.835,9 546.238,9 699.074,8 153.111,1 556.990,3 710.101,4 

Ρθγι: Υπουργείο Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων (μονάδα μζτρθςθσ το ςτρζμμα) 

Θ ςυνολικι καλλιεργοφμενθ ζκταςθ των οινάμπελων τθν περίοδο 2007/08 παρουςίαςε 

αφξθςθ ςε ςχζςθ με τθν προθγοφμενθ περίοδο κατά 1,6%. Ειδικότερα, το παραπάνω 

διάςτθμα θ ςυνολικι καλλιεργοφμενθ ζκταςθ οινάμπελων ανιλκε ςε 710.101 ςτρζμματα, 

από τθν οποία το 78,4% αφοροφςε επιτραπζηιουσ οίνουσ, ενϊ οι εκτάςεισ για ποικιλίεσ 

οίνων ονομαςίασ προζλευςθσ κάλυψαν το 21,6%. Οι περιφζρειεσ με τισ μεγαλφτερεσ 

εκτάςεισ οιναμπζλων ιταν θ Ρελοπόννθςοσ θ οποία κάλυψε το 17,1% των ςυνολικϊν 

εκτάςεων, θ Δυτικι Ελλάδα με ποςοςτό 13,4%, θ Στερεά Ελλάδα και θ Κριτθ (με ποςοςτά 

11,9% και 11,3% αντίςτοιχα). Αναφορικά με τισ εκτάςεισ, ςτισ οποίεσ καλλιεργοφνται 

ποικιλίεσ ονομαςίασ προζλευςθσ παρατθρείται οριακι μεταβολι (0,2%) τθν περίοδο 

2007/08 ςε ςχζςθ με τθν προθγοφμενθ περίοδο. Κατά κφριο λόγο οι αμπελϊνεσ αυτοί 
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βρίςκονται ςτθ Ρελοπόννθςο, ςτο Νότιο και Βόρειο Αιγαίο, κακϊσ και ςτθν Κριτθ. Οι 

περιφζρεισ αυτζσ καταλαμβάνουν το 76,3% των ςυνολικϊν εκτάςεων με αμπελϊνεσ για 

οίνουσ ονομαςίασ προζλευςθσ. (ICAP, 2009, ςελ. 3-4). 

 

2.7. Δομι και διάρκρωςθ του κλάδου 

 

Ο κλάδοσ τθσ οινοποιίασ απαρτίηεται κυρίωσ από παραγωγικζσ επιχειριςεισ. Με τθν 

παραγωγι κραςιοφ αςχολείται ζνασ μεγάλοσ αρικμόσ επιχειριςεων που χαρακτθρίηονται 

από ανομοιομορφία, τόςο ωσ προσ το μζγεκοσ, όςο και ωσ προσ τα κραςιά που παράγουν. 

 

Ρίνακασ 2.2.  Αρικμόσ παραγωγικϊν επιχειριςεων ανά νομικι μορφι (2005) 

ΝΟΜΙΚΘ 

ΜΟ΢ΦΘ 

Α΢ΙΘΜΟΣ ΕΡΙΧΕΙ΢ΘΣΕΩΝ 

Ρ΢ΟΣΩΡΛΚΕΣ 288 

ΟΕ 

 

77 

ΑΕ 

 

64 

ΕΡΕ 

 

18 

ΕΕ 

 

14 

ΚΟΛΝΩΝΛΑ 

 

3 

ΛΟΛΡΕΣ 

 

20 

ΣΥΝΟΛΟ 484 

Ρθγι: ΕΣΥΕ 

 

Σφμφωνα με το μθτρϊο επιχειριςεων τθσ ΕΣΥΕΕ για το 2005 (Ρίνακασ 2.2.), οι 

καταγεγραμμζνεσ επιχειριςεισ που παριγαγαν οίνο ανιλκαν ςτισ 484, με ςυνολικό κφκλο 

εργαςιϊν (για το 2005) τα €352.374.584. Θ πλειοψθφία των επιχειριςεων αυτϊν είναι 

προςωπικζσ, ςε ποςοςτό που φτάνει το 60% του ςυνόλου, ενϊ ςθμαντικό μερίδιο ζχουν και 

οι ΟΕ (15,9%). Οι οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ με μορφι ανωνφμου εταιρείασ κάλυψαν 

ποςοςτό 13,2% του ςυνόλου. 

 

Ο μεγαλφτεροσ αρικμόσ παραγωγικϊν επιχειριςεων οίνου εδρεφει ςτο νομό Κορινκίασ (με 

ποςοςτό 16,7% επί του ςυνόλου). Ζπεται με μικρι διαφορά ο νομόσ Αττικισ, με παρουςία 

79 επιχειριςεων, ενϊ ακολουκοφν με αρκετά χαμθλότερα ποςοςτά οι νομοί Αχαΐασ (5,6%), 

Βοιωτίασ (4,5%), Εφβοιασ (4,3%), Μεςςθνίασ (3,9%) και Θρακλείου (3,9%). 

 

Αναφορικά με τισ ειςαγωγικζσ επιχειριςεισ του κλάδου, αυτζσ είναι ςχετικά λίγεσ και 

αςχολοφνται παράλλθλα με τθν ειςαγωγι και άλλων οινοπνευματωδϊν ποτϊν. Διακζτουν 
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κυρίωσ προϊόντα από τισ χϊρεσ τθσ ΕΕ, όπωσ θ ςαμπάνια και τα λοιπά αφρϊδθ κραςιά και 

δραςτθριοποιοφνται ωσ επί το πλείςτον ςτο χονδρικό εμπόριο. 

 

Στο επίπεδο τθσ εγχϊριασ παραγωγισ (θ οποία όπωσ προαναφζρκθκε είναι 

κατακερματιςμζνθ) λειτουργεί περιοριςμζνοσ αρικμόσ μεγάλων οινοβιομθχανιϊν, με 

ςυςτθματικι και οργανωμζνθ παραγωγι και εκτεταμζνα δίκτυα διανομισ. Οι εν λόγω 

επιχειριςεισ ζχουν μακροχρόνια παρουςία ςτον κλάδο, ςφγχρονεσ οινοποιθτικζσ 

εγκαταςτάςεισ και διακζτουν ιςχυρά εμπορικά ςιματα. Ωςτόςο και μεςαίου μεγζκουσ 

εταιρείεσ ζχουν αξιόλογθ παρουςία ςτθν αγορά εμφιαλωμζνου κραςιοφ, ζχοντασ 

κακιερϊςει ςτθν αγορά προϊόντα υψθλισ ποιότθτασ και ιδιαίτερων ποικιλιϊν. Το χφμα 

κραςί παράγεται ωσ επί το πλείςτον από ςυνεταιριςτικζσ ενϊςεισ οι οποίεσ το διακζτουν 

ςτθν οινοβιομθχανία ι από μικρομεςαίεσ μονάδεσ οι οποίεσ το διανζμουν ςυνικωσ ςτισ 

τοπικζσ αγορζσ. Θ παραγωγι κραςιοφ αποτελεί αποκλειςτικι δραςτθριότθτα για τθν 

πλειοψθφία των περιπτϊςεων. 

 

Σε γενικζσ γραμμζσ το ποιοτικό επίπεδο των προϊόντων του κλάδου κεωρείται υψθλό, τόςο 

ςτθν εγχϊρια όςο και ςτθν ευρωπαϊκι αγορά, γεγονόσ που αποδεικνφεται από το μεγάλο 

αρικμό διακρίςεων που αποςποφν τα ελλθνικά κραςιά ςε διεκνείσ διαγωνιςμοφσ. (ICAP, 

2009, ςελ. 27-28) 
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2.7.1. Εγχώρια παραγωγι οίνου 

 

Θ καταγραφι τθσ εγχϊριασ παραγωγισ πραγματοποιείται ςτο τζλοσ κάκε οινικισ περιόδου, 

θ οποία διαρκεί από τθν 1θ Σεπτεμβρίου κάκε ζτουσ μζχρι τθν 31θ Αυγοφςτου του 

επόμενου ζτουσ. Θ ςυνολικι εγχϊρια παραγωγι ςυμπεριλαμβάνει τθν παραγωγι από 

οργανωμζνα οινοποιεία και τθ χωρικι οινοποίθςθ που προορίηεται για ιδιοκατανάλωςθ. 

 

 

 

Διάγραμμα 2.1. Εξζλιξθ τθσ εγχϊριασ παραγωγισ οίνου (1980-2008) 

 

Ρθγι: ICAP, 2009                     

 

 

Θ εξζλιξθ τθσ παραγωγισ οίνου, όπωσ παρατθρείται και ςτο διάγραμμα 2.1. δεν ακολουκεί 

ςτακερι πορεία. Ειδικότερα, τθν προθγοφμενθ τριετία (περίοδοι 2002-2003 ζωσ 2004-

2005) θ εγχϊρια παραγωγι οίνου αυξικθκε με μζςο ετιςιο ρυκμό 17,7%, ενϊ τθν 

τελευταία τριετία (περίοδοι 2005-2006 ζωσ 2007-2008) θ παραγωγι ιταν φκίνουςα, με 

μζςο ετιςιο ρυκμό -7,4%, για να διαμορφωκεί τελικά (περίοδοσ 2007/08) ςε 3.511 χιλ. 

εκατόλιτρα ςυνολικά. Στο ςφνολο τθσ παραγωγισ περιλαμβάνεται και μικρι ποςότθτα 

γλεφκουσ (0,70%). Πςον αφορά τθ ςυμμετοχι των οργανωμζνων οινοποιείων επί του 

ςυνόλου τθσ παραγόμενθσ ποςότθτασ, τα τελευταία χρόνια εκτιμάται ότι καλφπτει περίπου 

το 70% τθσ ςυνολικισ εγχϊριασ παραγωγισ. 
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Ρίνακασ 2.3. Εξζλιξθ τθσ εγχϊριασ παραγωγισ οίνου (1980-2008) 

Οινικι περίοδοσ 

(από 1/9 – 31/8) 

Σφνολο εγχώριασ 

παραγωγισ 

οίνου 

 

Μεταβολι 

(%) 

1980-1981  5.395 - 

1981-1982  5.500 1,95% 

1982-1983 4.500 -18,18% 

1983-1984  5.250 16,67% 

1984-1985 5.025 -4,29% 

1985-1986  4.538 -9,69% 

1986-1987  4.342 -4,32% 

1987-1988  4.475 3,06% 

1988-1989  4.345 -2,91% 

1989-1990  4.532 4,30% 

1990-1991 3.526 -22,20% 

1991-1992  4.016 13,90% 

1992-1993  4.050 0,85% 

1993-1994  3.392 -16,25% 

1994-1995  3.051 -10,05% 

1995-1996  3.850 26,19% 

1996-1997  4.109 6,73% 

1997-1998  3.987 -2,97% 

1998-1999  3.826 -4,04% 

1999-2000  3.680 -3,82% 

2000-2001  3.558 -3,32% 

2001-2002  3.477 -2,28% 

2002-2003  3.098 -10,90% 

2003-2004  3.804 22,79% 

2004-2005  4.295 12,91% 

2005-2006  4.093 -4,70% 

2006-2007  3.938 -4,72% 

2007-2008  3.511 -9,97% 

             Ρθγι: Υπουργείο Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων (Ροςότθτεσ ςε χιλ. HL) 

 

Δεδομζνου ότι, θ παραγωγι οίνου είναι άρρθκτα δεμζνθ με τθν καλλιζργεια των 

αμπελϊνων και κατ’ επζκταςθ επθρεάηεται από απρόβλεπτουσ παράγοντεσ όπωσ οι 

καιρικζσ ςυνκικεσ, παρατθροφνται οριςμζνεσ φορζσ ςθμαντικζσ διακυμάνςεισ των 

μεγεκϊν. Επομζνωσ κεωρείται πιο αντικειμενικι θ ςφγκριςθ με βάςθ το μζςο όρο ανά 

πενταετία, ϊςτε να εξομαλφνονται οι εν λόγω μεταβολζσ. Τθν τελευταία πενταετία ο μζςοσ 

όροσ ετιςιασ παραγωγισ οίνου διαμορφϊκθκε ςε 3.928 χιλ. HL, ζναντι αντίςτοιχου μζςου 

όρου 3.528 χιλ. HL τθσ αμζςωσ προθγοφμενθσ πενταετίασ, προκφπτει επομζνωσ αφξθςθ 

11% περίπου τθσ εγχϊριασ παραγωγισ. Επιςθμαίνεται ωςτόςο ότι τα δφο τελευταία ζτθ θ 

παραγωγι χαρακτθρίηεται από πτωτικι τάςθ. 
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Διάγραμμα 2.2. Γεωγραφικι κατανομι εγχϊριασ παραγωγισ οίνου (2006-2007) 

 

 

 
Ρθγι: ICAP, 2009 

 

Θ γεωγραφικι διάρκρωςθ τθσ εγχϊριασ παραγωγισ οίνου παρουςιάηεται ςτον πίνακα 2.4. 

και ςτο διάγραμμα 2.2. Το γεωγραφικό διαμζριςμα Ρελοποννιςου - Δυτικισ Στερεάσ 

αποτελεί τθν κυριότερθ παραγωγικι περιοχι κραςιοφ, καλφπτοντασ (τθν οινικι περίοδο 

2006/07) το 34,52% τθσ ςυνολικισ ποςότθτασ, μερίδιο μειωμζνο παρόλα αυτά ςε ςχζςθ με 

τα τρία προθγοφμενα ζτθ. Θ Αττικι και τα νθςιά αντιπροςϊπευςαν κατά το χρονικό 

διάςτθμα 2001-2007 ποςοςτά μεταξφ 20,7% και 29,80%, ενϊ τθν οινικι περίοδο 2006/07 

είχαν τθ μεγαλφτερθ ςε μζγεκοσ παραγωγι τθσ τελευταίασ πενταετίασ. Θ Κριτθ αντίςτοιχα 

κατζλαβε μερίδια που κυμάνκθκαν από 13,9% ωσ 25,6%. Θ Κεςςαλία κάλυψε το 6% τθσ   

εγχϊριασ παραγωγισ κραςιοφ, ενϊ μικρότερα μερίδια ςτο ςφνολο τθσ χϊρασ 

αντιπροςϊπευςαν θ Μακεδονία και θ Κράκθ. 

 

Ρίνακασ 2.4. Γεωγραφικι κατανομι παραγωγισ οίνου (2001-2007) 

Γεωγραφικό  

Διαμζριςμα 

2002-2003 2003-2004 2004-2005 2005-2006 2006-2007 

Ροςότθτα % Ροςότθτα % Ροςότθτα % Ροςότθτα % Ροςότθτα % 

Αν.Μακεδονία 

-Κράκθ 

241.650 7,8 256.800 6,65 255.500 5,95 175.373 4,29 198.849 5,10 

Δυτ. & Κεντρ. 

Μακεδονία 

201.820 6,52 245.150 6,34 273.160 6,36 355.360 8,68 274.593 7,04 

Ιπειροσ  33.100 1,07 60.460 1,56 53.350 1,24 51.950 1,27 53.200 1,36 

Κεςςαλία 155.800 5,03 358.900 9,29 367.250 8,55 328.310 8,02 241.513 6,19 

Ρελοπόνν.-

Δυτ. Στερεά 

985.000 31,8 1.469.500 38,03 1.721.500 40,08 1.457.700 35,62 1.346.200 34,52 

Αττικι & 

Νθςιά 

687.296 22,19 934.930 24,19 889.870 20,72 1.117.765 27,31 1.162.145 29,80 

Κριτθ  793.100 25,6 538.600 13,94 734.370 17,1 606.100 14,81 623.500 15,99 

Σφνολο  3.097.766 100 3.864.340 100 4.295.000 100 4.092.558 100 3.900.000 100 

Ρθγι: ICAP, 2009 (Ροςότθτεσ ςε χιλ. HL) 
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2.7.2. Ανάλυςθ εγχώριασ παραγωγισ οίνου ανά κατθγορία προϊόντων 

 

Σφμφωνα με τα ςτοιχεία του Υπουργείου Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων (πίνακασ 2.5. 

και διάγραμμα 2.3), οι λευκοί οίνοι αποτελοφν τθν κυριότερθ κατθγορία, κακϊσ 

αντιπροςωπεφουν ποςοςτά από 65,6% ζωσ 80,3% τθσ εγχϊριασ παραγόμενθσ ποςότθτασ, 

κατά το χρονικό διάςτθμα 1988/89-2007/08. Θ ςυνολικι παραγωγι λευκϊν οίνων τθσ 

περιόδου 2007/08 ανιλκε ςε 2.314 χιλ. HL, μειωμζνθ κατά 13% ςε ςχζςθ με τθν 

προθγοφμενθ περίοδο.  

 

Αντίςτοιχα οι ερυκροί και ερυκρωποί οίνοι κάλυψαν μερίδια από 19,7% ωσ 34,4% το υπό 

εξζταςθ διάςτθμα. Το 2007/08 παριχκθςαν 1.172 χιλ. HL ερυκρϊν και ερυκρωπϊν οίνων, 

το μερίδιο των οποίων ανιλκε πλζον ςε 33,6% (υψθλότερο τθσ τελευταίασ πενταετίασ για 

τουσ ερυκροφσ οίνουσ). 

 

Διάγραμμα 2.3. Ανάλυςθ εγχϊριασ παραγωγισ βάςει χρϊματοσ (1988-2008) 

 

 
Ρθγι: ICAP, 2009 

 

Ρίνακασ 2.5. Κατανομι ςυνολικισ παραγωγισ βάςθ χρϊματοσ (2003/04-2007/08) 

Κατθγορία οίνων 2003/04  2004/05 2005/06 2006/07 2007/08 

Πγκοσ % Πγκοσ % Πγκοσ % Πγκοσ % Πγκοσ % 

Ερυκροί/ερυκρωποί 1.179  31,0 1.385 31,0 1.239 30,8 1.238 31,7 1.172 33,6 

Λευκοί 2.625  69,0 2.910 69,0 2.788 69,2 2.672 68,3 2.314 66,4 

Σφνολο Οίνου 3.804  100,0 4.295 100,0 4.027 100,0 3.910 100,0 3.486 100,0 

Ρθγι: ICAP, 2009  (Ροςότθτεσ ςε 000 HL) 
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Εξετάηοντασ τθν παραγωγι κραςιοφ κατά βαςικοφσ τφπουσ, όπωσ παρατθρείται και ςτο 

διάγραμμα 2.4, διαπιςτϊνεται ότι οι οίνοι VQPRD αντιπροςωπεφουν περιοριςμζνεσ 

ποςότθτεσ ςε ςχζςθ με τουσ επιτραπζηιουσ. Ειδικότερα, τθν τελευταία πενταετία, θ 

παραγωγι οίνων VQPRD ιταν φκίνουςα (από 384 χιλ. HL ςε 310 χιλ. HL), καταλαμβάνοντασ 

μερίδια περίπου 9% το τελευταίο ζτοσ (πίνακασ 2.4.). 

 

Διάγραμμα 2.4. Ανάλυςθ εγχϊριασ παραγωγισ οίνου κατά βαςικοφσ τφπουσ (1988-2008) 

 
Ρθγι: ICAP, 2009 

 

Ρίνακασ 2.6. Κατανομι ςυνόλου παραγωγισ κατά βαςικοφσ τφπουσ (2003/04-2007/08) 

Κατθγορία 

οίνων 

2003/04 2004/05 2005/06 2006/07 2007/08 

Πγκοσ % Πγκοσ % Πγκοσ % Πγκοσ % Πγκοσ % 

Επιτραπζηιοι 3.420 89,9 3.894 90,7 3.687 91,7 3.532 90,3 3.177 91,1 

VQPRD 384      10,1 401 9,3 334 8,3 378 9,7 310 8,9 

Σφνολο 

Οίνου 

3.804 100,0 4.295 100,0 4.021 100,0 3.910 100,0 3.487 100,0 

Ρθγι: ICAP, 2009  (Ροςότθτεσ ςε 000 HL) 

 

2.7.3. Εξζλιξθ των εγχώριων αποκεμάτων οίνου 

 

Θ εξζλιξθ του ςυνολικοφ μεγζκουσ των αποκεμάτων οίνου παρουςιάηει ιδιαίτερο 

ενδιαφζρον, κακϊσ επιδρά ςτθ διαμόρφωςθ τθσ αγοράσ. Το ετιςιο επίπεδο αποκεμάτων 

για τα ζτθ 1989-2008, ςυμπεριλαμβανομζνων των αποκεμάτων γλευκϊν, παρουςιάηεται 

ςτον πίνακα 2.7. Το μζγεκοσ των αποκεμάτων τα τρία τελευταία χρόνια εμφανίηει ζντονεσ 

πτωτικζσ τάςεισ. Τα αποτελζςματα οίνου ζφκαςαν ςτο υψθλότερο ςθμείο τθσ τελευταίασ 

εικοςαετίασ (2.822 χιλ. HL) το 2005, ενϊ το τελευταίο ζτοσ μειϊκθκαν ςε 1.742 χιλ. HL. 
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Ρίνακασ 2.7. Εξζλιξθ των αποκεμάτων οίνου ςτθν Ελλάδα (1989-2008) 

Εξζλιξθ των αποκεμάτων οίνου ςτθν Ελλάδα (1989-2008) 

Ζτοσ Ροςότθτα Μεταβολι (%) 

1.9.1989 1.990 - 

1.9.1990 1.717 -13,7 

1.9.1991 1.704 -0,8 

1.9.1992 2.317 36,0 

1.9.1993 2.550 10,1 

1.9.1994 1.464 -42,6 

1.9.1995 1.215 -17,0 

1.9.1996 1.122 -7,7 

1.9.1997 1.501 33,8 

1.9.1998 1.712 14,1 

1.9.1999 1.568 -8,4 

1.8.2000 1.469 -6,3 

1.8.2001 1.903 29,5 

1.8.2002 1.855 -2,5 

1.8.2003 2.037 9,8 

1.8.2004 2.402 17,9 

1.8.2005 2.822 17,5 

1.8.2006 2.258 -20,0 

1.8.2007 2.068 -8,4 

1.8.2008 1.742 -15,76 

          Ρθγι: ICAP, 2009 (Ροςότθτεσ ςε χιλ. HL) 

Σχετικά με τθ διάρκρωςθ του όγκου των αποκεμάτων οίνου (πίνακασ 2.8.), τα αποκζματα 

ςτθν παραγωγι αντιπροςωπεφουν το μεγαλφτερο μζροσ των ςυνολικϊν αποκεμάτων οίνου 

και γλεφκουσ (91% επί του ςυνόλου το 2008). 

Οι λευκοί οίνοι το 2007 κάλυψαν το 58% του ςυνόλου αποκεμάτων οίνου, ενϊ το 

αντίςτοιχο ποςοςτό για το 2008 διαμορφϊκθκε ςε 57%. 

Αναλφοντασ τα αποκζματα ςτθν παραγωγι κατά τφπο προϊόντοσ, ςυμπεραίνεται ότι οι 

οίνοι VQPRD κάλυψαν το 24% του ςυνόλου το 2008. Πςον αφορά τουσ επιτραπζηιουσ 

οίνουσ χωρίσ γεωγραφικι ζνδειξθ, το 2008 απζςπαςαν μερίδιο του 53,6% των ςυνολικϊν 

παραγόμενων οίνων. (ICAP, 2009, ςελ. 89-90). 
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Ρίνακασ 2.8. Αποκζματα οίνου ςτθν Ελλάδα ανά κατθγορία προϊόντων (2007-2008) 

 

 

Κατθγορία 

Οίνου 

31.7.2007 31.7.2008 

 

Ερυκροί/ 

ερυκρωποί 

Λευκοί Σφνολο Ερυκροί/ 

ερυκρωποί 

Λευκοί Σφνολο 

Αποκζματα ςτθν παραγωγι 

Επιτραπζηιοι 

οίνοι χωρίσ 

γεωγραφικι 

ζνδειξθ 

 

 

313.316 

 

 

728.815 

 

 

1.042.131 

 

 

249.108 

 

 

589.004 

 

 

838.112 

Επιτραπζηιοι 

οίνοι με 

γεωγραφικι 

ζνδειξθ 

 

224.848 

 

149.884 

 

374.732 

 

208.745 

 

140.035 

 

348.780 

VQPRD  219.892 184.782 404.675 208.912 168.489 377.401 

Σφνολο (ςτθν 

παραγωγι)  

 

758.056 

 

1.063.481 

 

1.821.537 

 

666.765 

 

897.528 

 

1.564.293 

Αποκζματα ςτο εμπόριο 

Επιτραπζηιοι 

οίνοι χωρίσ 

γεωγραφικι 

ζνδειξθ 

 

 

67.413 

 

 

89.704 

 

 

157.117 

 

 

51.158 

 

 

28.358 

 

 

79.516 

Επιτραπζηιοι 

οίνοι με 

γεωγραφικι 

ζνδειξθ 

 

11.561 

 

9.877 

 

21.438 

 

18.905 

 

9.923 

 

28.828 

VQPRD  38.240 10.502 48.743 39.731 8.179 47.910 

Σφνολο (ςτο 

εμπόριο)  

117.215 110.083 227.298 109.794 46.460 156.254 

Γενικό ςφνολο 

αποκεμάτων 

οίνου 

 

875.271 

 

1.173.565 

 

2.048.836 

 

776.559 

 

943.987 

 

1.720.546 

Αποκζματα 

γλεφκουσ  

6.336 12.535 18.871 17.534 4.106 21.640 

Γενικό ςφνολο 

αποκεμάτων  

 

881.607 

 

1.186.099 

 

2.067.706 

 

794.093 

 

948.093 

 

1.742.186 

Ρθγι: ICAP, 2009 (Ροςότθτεσ ςε χιλ. HL) 
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2.8. Εξαγωγζσ οίνου – Κυριότερεσ χώρεσ προοριςμοφ 

 

Θ εξζλιξθ των εξαγωγϊν οίνου παρουςίαςε ζντονεσ διακυμάνςεισ τθν περίοδο 2000- 2008 

(πίνακασ 2.9.), ωςτόςο χαρακτθρίηονται από φκίνουςα τάςθ ςε γενικζσ γραμμζσ, ςε 

ςφγκριςθ με τισ αρχζσ τθσ τρζχουςασ δεκαετίασ. Ειδικότερα τθν περίοδο 2006-2008 οι 

εξαγωγζσ χαρακτθρίηονται από φκίνουςα τάςθ, και το 2008 διαμορφϊκθκαν ςε 252 χιλ. HL.  

 

Συνολικά τθν περίοδο 2000-2008, οι εξαγωγζσ οίνου ςε όρουσ ποςότθτασ μειϊκθκαν με 

μζςο ετιςιο ρυκμό 6,8%, ενϊ ςε όρουσ αξίασ με αντίςτοιχο ρυκμό 2,9%. 

 

Ρίνακασ 2.9. Εξζλιξθ των εξαγωγϊν οίνου (2000-2008) 

Εξζλιξθ των εξαγωγών οίνου (2000-2008) 

Ζτοσ Αξία Ροςότθτα 

2000 67.400 443.633 

2001 81.408 735.855 

2002* 50.378 290.713 

2003* 65.320 370.023 

2004* 63.278 300.685 

2005* 58.100 288.018 

2006* 55.728 302.413 

2007* 55.126 295.393 

2008* 53.303 252.135 

Αξία ςε € χιλ. 

Ροςότθτα ςε HL 

*Ρροςωρινά ςτοιχεία                                                                                                                       

Ρθγι: ΕΣΥΕ 

  Ρθγι: ICAP, 2009 (Αξίεσ ςε € χιλ. Και ποςότθτεσ ςε HL) 

 

 

Διάγραμμα 2.5. Εξζλιξθ των εξαγωγϊν οίνου (2000-2008) και κυριότερεσ χϊρεσ προοριςμοφ 

οίνου για το 2008 

 

 
Ρθγι: ICAP, 2009 
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Θ Γερμανία αποτελεί παραδοςιακά τον κυριότερο προοριςμό των ελλθνικϊν κραςιϊν, 

καλφπτοντασ το 2008 το 53% τθσ ςυνολικισ εξαγόμενθσ ποςότθτασ. Το γεγονόσ αυτό 

οφείλεται κατά ζνα μζροσ ςτθν φπαρξθ ςθμαντικοφ αρικμοφ Ελλινων μεταναςτϊν που 

κατοικοφν ςτθν Γερμανία, κακϊσ και ςτθν λειτουργία ελλθνικϊν εςτιατορίων. Από τισ χϊρεσ 

τθσ ΕΕ δεφτερθ ζρχεται θ Γαλλία (με 7%) και ζπεται το Βζλγιο (με μερίδιο 4%). Συνολικά οι 

χϊρεσ τθσ ΕΕ κάλυψαν το 81,3% τθσ εξαγόμενθσ ποςότθτασ. 

 

Πςον αφορά τισ τρίτεσ χϊρεσ, οι ΘΡΑ εμφανίηονται πρϊτεσ με ποςοςτό περίπου 8% επί του 

ςυνόλου, ο Καναδάσ δεφτεροσ με μερίδιο 4% και ακολουκοφν θ ΢ωςία, θ Αυςτραλία και θ 

Ελβετία με μικρότερα μερίδια ςυμμετοχισ. (ICAP, 2009, Σελ. 93-94). 
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2.9. Το ςτρατθγικό ςχζδιο για το Ελλθνικό κραςί από τθν Ε.Δ.Ο.Α.Ο. 

Θ εκνικι οινικι αρχιτεκτονικι που προτείνεται για το ελλθνικό κραςί ςτο εξωτερικό, 

καλφπτει το ςφνολο τθσ ςφγχρονθσ, αξιόλογθσ ελλθνικισ οινικισ προςφοράσ. Το ςφνολο 

των γεωγραφικϊν ενδείξεων και των ποικιλιϊν (γθγενϊν και διεκνϊν) εντάςςονται ςτο 

εκνικό οινικό χαρτοφυλάκιο από τθν πρϊτθ κιόλασ μζρα υλοποίθςθσ του ςχεδίου. Αυτό 

είναι το πλαίςιο του ζργου: «Ανάπτυξθ τθσ ςτρατθγικισ marketing & ςυςτιματοσ 

ταυτότθτασ του Ελλθνικοφ κραςιοφ ςε Εκνικό και Ραγκόςμιο επίπεδο – κακϊσ και πλιρεσ 

επιχειρθςιακό ςχζδιο εφαρμογισ», που εκπονεί θ Εκνικι Διεπαγγελματικι Οργάνωςθ 

Αμπζλου & Οίνου (Ε.Δ.Ο.Α.Ο). 

Συγκεκριμζνα ςτθν ανακοίνωςθ τθσ Ε.Δ.Ο.Α.Ο αναφζρονται τα εξισ: 

Ρζρα από τισ πρϊτεσ τζςςερισ τόπο - ποικιλίεσ πρεςβευτζσ: 

 Αςφρτικο – Σαντορίνθ 

 Μοςχοφίλερο – Μαντινεία 

 Ξινόμαυρο – Νάουςα / Αμφνταιο / Γουμζνιςςα / ΢αψάνθ. 

 Αγιωργίτικο – Νεμζα.  

θ Εκνικι οινικι αρχιτεκτονικι περιλαμβάνει επιπλζον τισ ακόλουκεσ οινικζσ κατθγορίεσ 

(υπό - οντότθτεσ). Στο ςχζδιο δεν κα χρθςιμοποιοφνται οι παρακάτω ελλθνικζσ ορολογίεσ, 

αλλά θ αντίςτοιχθ απόδοςι τουσ ανάλογα με τθν αγορά ςτόχο τθν κάκε φορά. Ενδεικτικά 

αναφζρουμε τθν απόδοςι τουσ ςτθν αγγλικι ςτον πίνακα 2.10. 

Ρίνακασ 2.10. Ελλθνικζσ ορολογίεσ και αντίςτοιχθ απόδοςι τουσ ανάλογα με τθν αγορά 

ςτόχο τθν κάκε φορά 

 

Ρθγι: PRC Group, 2010 
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Στόχοσ τθσ εκνικισ οινικισ αρχιτεκτονικισ είναι να αποτυπϊςει και να αναδείξει τθν 

ποικιλομορφία του ελλθνικοφ αμπελϊνα. Τα κραςιά (ετικζτεσ) που ανικουν ςε κάποια από 

τισ παραπάνω οινικζσ κατθγορίεσ, δθλαδι όλα τα ςφγχρονα, αξιόλογα κραςιά από όλα τα 

μζρθ τθσ Ελλάδασ, ανεξαρτιτωσ ποικιλιακισ ςφνκεςθσ ι γεωγραφικισ ζνδειξθσ, 

εντάςςονται αυτόματα ςτο εκνικό χαρτοφυλάκιο. 

Αποςτολι του ζργου:  

Θ ςυςτθματικι διαχείριςθ τθσ εικόνασ τθσ Ελλάδασ ωσ χϊρασ Ρροζλευςθσ Οίνου, με ςτόχο 

τθ μεγιςτοποίθςθ τθσ Αξίασ που προςκζτει ςτα κραςιά που παράγονται ςτο ζδαφόσ τθσ 

(αφξθςθ τθσ αξίασ τθσ ελλθνικισ προζλευςθσ ςτθν αντίλθψθ των καταναλωτϊν, μιασ και θ 

χϊρα προζλευςθσ είναι θ μεγαλφτερθ πθγι αξίασ για το κραςί). 

Στόχοι του ζργου:  

1. Κακοριςμόσ ςτρατθγικισ “ανταγωνιςτικισ τοποκζτθςθσ” τθσ εκνικισ οινικισ οντότθτασ 

(“competitive positioning”). Δθλαδι, τθσ αξιόλογθσ κζςθσ που θ Ελλθνικι Ρροζλευςθ 

πρζπει να κατακτιςει ςτο μυαλό των καταναλωτϊν διεκνϊσ.  

2. Δθμιουργία ιςχυρισ εκνικισ οινικισ ταυτότθτασ: Βαςικι γλϊςςα και λεκτικά ςφμβολα 

που κα εκπροςωποφν τθν ελλθνικι προζλευςθ και τα κραςιά-πρεςβευτζσ για τα επόμενα 

10-15 χρόνια (Σιμα / λογότυπο, κεντρικό μινυμα, φωτογραφίεσ / οπτικό υλικό, Κραςιά 

πρεςβευτζσ, γενικι περιγραφι κραςιϊν πρεςβευτϊν, χρωματικι παλζτα).  

3. Εκπόνθςθ ενόσ ολοκλθρωμζνου, ςφγχρονου προγράμματοσ marketing: Ολοκλθρωμζνο, 

ςφγχρονο πρόγραμμα marketing που κα απευκφνεται αποτελεςματικά ςτισ ελκυςτικότερεσ 

ομάδεσ καταναλωτϊν διεκνϊσ, εδραιϊνοντασ γριγορα και μαηικά τθν ελλθνικι 

«ανταγωνιςτικι τοποκζτθςθ» ωσ νζα πραγματικότθτα. 

4. Δθμιουργία δομϊν και οργάνωςθσ: Τθν υποςτιριξθ του ελλθνικοφ Οινικοφ Κλάδου 

προκειμζνου να προδιαγραφοφν οι αναγκαίεσ δομζσ και οργανωτικζσ παρεμβάςεισ 

μεταφορά τεχνογνωςίασ και ςυνεργαςία με τον οινικό κλάδο και τισ επιχειριςεισ για τθ 

μακροχρόνια επιχειρθςιακι εφαρμογι τθσ νζασ ςτρατθγικισ, τθσ νζασ ταυτότθτασ και του 

νζου προγράμματοσ marketing.  

Λόγω τθσ φφςθσ και τθσ κλίμακασ του εκνικισ ςθμαςίασ αυτοφ ζργου ιταν και είναι 

απαραίτθτθ θ ενεργι ςυμμετοχι και κινθτοποίθςθ όλου του οινικοφ παραγωγικοφ κλάδου.  

Θ προςζγγιςθ του ζργου κινικθκε με απόλυτα εξειδικευμζνο και επαγγελματικό 

προςανατολιςμό όπου μαηεφτθκαν ςτοιχεία από πρωτογενείσ αλλά και πολλζσ 

δευτερογενείσ μελζτεσ (ζρευνεσ καταναλωτϊν, εμπορίου, on line shopping review, mystery 

shopping ςτθν αγορά του Λονδίνου κ.α.).  

Το ζργο, ςφμφωνα με τθν μεκοδολογία των ςτρατθγικϊν ςυμβοφλων, αναπτφςςεται ςε 

τζςςερισ διακριτζσ φάςεισ. 

Ιδθ διανφονται οι δφο τελευταίεσ φάςεισ του ζργου. (ΑγροΤφποσ, 2009). 
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3. Αγορά Οίνου ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Για μια οινοποιθτικι επιχείρθςθ που κζλει να εξάγει κραςί ςτισ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ 

πρωταρχικι ςθμαςία ζχει θ γνϊςθ τθσ αγοράσ ςτθν οποία μπαίνει. Ππωσ ζχουμε 

αναφερκεί και ςτθν διάρκεια τθσ παροφςασ εργαςίασ θ επιχείρθςθ κα ακολουκιςει μια 

διεκνοποιθτικι διαδρομι που το πρϊτο τθσ ςτάδιο κα πρζπει να είναι θ γνϊςθ του 

περιβάλλοντοσ τθσ αγοράσ ςτθν οποία μπαίνει και ζπειτα πρζπει να αναηθτιςει ευκαιρίεσ 

ςτθν αγορά μελετϊντασ τουσ πελάτεσ και τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ. Πλα αυτά μποροφν να 

πραγματοποιθκοφν ςτο πλαίςιο τθσ ζρευνασ marketing που είναι ζνα βαςικό εργαλείο ςτθν 

απόκτθςθ αυτισ τθσ γνϊςθσ. 

Στο παρϊν κεφάλαιο ςυνταςςόμενοι με τισ απόψεισ και τθν βιβλιογραφία που ζχει 

αναφερκεί παραπάνω, κα προςπακιςουμε να περιγράψουμε τθν αγορά εντόσ των 

πλαιςίων του περιβάλλοντοσ, των πελατϊν και των ανταγωνιςτϊν. 

3.1. Στοιχεία Ρεριβάλλοντοσ 

Το περιβάλλον που ςυναντά μια Ελλθνικι επιχείρθςθ ςτισ Θ.Ρ.Α. είναι πολφ διαφορετικό 

από αυτό τθσ τοπικισ αγοράσ. Ρροθγουμζνωσ, το περιβάλλον ζχει αναλυκεί ςτισ διαςτάςεισ 

του οικονομικοφ, νομικοφ, πολιτιςμικοφ και επιχειρθςιακοφ περιβάλλοντοσ. Αναφορικά με 

τισ δφο τελευταίεσ διαςτάςεισ θ ανάλυςθ τθσ αγοράσ δεν ςυνδζεται αποκλειςτικά με το 

κραςί και ζχει τον ερευνθτικό χαρακτιρα τθσ αγοράσ των Θ.Ρ.Α. και μόνο. Αυτό γίνεται 

γιατί τα χαρακτθριςτικά εκείνα του οικονομικοφ, πολιτιςμικοφ και επιχειρθςιακοφ 

περιβάλλοντοσ που ζχουν ςχζςθ με το κραςί αναλφονται και παρακάτω είτε ςαν ςτοιχεία 

ειςαγωγϊν, παραγωγισ κλπ, με τα οποία γίνεται ευκολότερθ και θ ανάλυςθ του 

ανταγωνιςμοφ είτε ςαν ςτοιχεία που αφοροφν τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά που 

αφοροφν τουσ πελάτεσ. Τα ςτοιχεία που αναφζρονται ςτο νομικό περιβάλλον ωςτόςο 

ζχουν άμεςθ ςχζςθ και με τθν αγορά των Θ.Ρ.Α. και με τθν οινοπαραγωγικι βιομθχανία. 

Τζλοσ γίνεται και μια μικρι ςφνδεςθ του οικονομικοφ περιβάλλοντοσ με τθν αγορά του 

κραςιοφ ςυγκεκριμζνα μζςω τθσ αναφοράσ ςτισ ειςαγωγζσ και εξαγωγζσ οίνου των 

Θνωμζνων Ρολιτειϊν. 

3.1.1. Οικονομικό Ρεριβάλλον 

Θ ανάλυςθ του οικονομικοφ περιβάλλοντοσ που ακολουκεί γίνεται ςτθν βάςθ των 

δυνάμεων τθσ αγοράσ όπωσ καταγράφονται ςτθν βιβλιογραφία με τθν οποία ζχουμε 

αςχολθκεί και παραπάνω, οι οποίεσ είναι ο πλθκυςμόσ, το ειςόδθμα, θ ποιότθτα ηωισ και 

το χρζοσ του κράτουσ των Θ.Ρ.Α. αλλά κα κοιτάξουμε και τουσ ρυκμοφσ ανάπτυξθσ τθσ 

αγοράσ και κα δοφμε πωσ ταξινομείτε από φορείσ του εξωτερικοφ. Τζλοσ αναφζρεται και θ 

ειςαγωγικι και εξαγωγικι δραςτθριότθτα των Θ.Ρ.Α. κακϊσ είναι ζνα από τα βαςικότερα 

ςτοιχεία που αφοροφν μια οινοποιθτικι επιχείρθςθ που κζλει να εξάγει ςτθν αγορά. 
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Δθμογραφικά ςτοιχεία πλθκυςμοφ των Θ.Ρ.Α.   

Οι Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ Αμερικισ αποκαλοφμενεσ επίςθσ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ, ΘΡΑ ι 

Αμερικι είναι θ τρίτθ μεγαλφτερθ ςε ζκταςθ χϊρα τθσ γθσ με ςυνολικόσ πλθκυςμό 

316.148.990  ςφμφωνα με τθν τελευταία μζτρθςθ ςτισ 4 Λουλίου του 2013. Είναι μία 

ομοςπονδιακι ςυνταγματικι δθμοκρατία που περιλαμβάνει πενιντα πολιτείεσ και μια 

ομοςπονδιακι περιφζρεια. Θ χϊρα βρίςκεται ωσ επί το πλείςτον ςτθν κεντρικι Βόρεια 

Αμερικι, όπου οι ςαράντα οκτϊ ςυνεχόμενεσ πολιτείεσ και θ Ουάςινγκτον, θ περιφζρεια 

τθσ πρωτεφουςασ, βρίςκονται μεταξφ του Ειρθνικοφ και του Ατλαντικοφ Ωκεανοφ, που 

ςυνορεφουν με τον Καναδά ςτα βόρεια και το Μεξικό ςτα νότια. 

Οι μεγαλφτερεσ πολιτείεσ ςτθν Αμερικι είναι θ New York, μετά το Texas και ακολουκεί θ 

California. Ενϊ οι μεγαλφτερεσ πόλεισ είναι θ New York πρϊτθ, το Los Angeles και τρίτο το 

Chicago. Στουσ πίνακεσ 3.1. και 3.2. εμφανίηονται οι δζκα μεγαλφτερεσ Ρολιτείεσ και πόλεισ 

αντίςτοιχα. (U.S. Department of Commerce, 2014).  

Ρίνακασ 3.1. Ρλθκυςμιακά ςτοιχεία των 10 μεγαλφτερων πολιτειϊν ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Ρολιτείεσ (States) Ρλθκυςμόσ 2013 

California 38.332.521 

Texas 26.448.193 

New York 19.651.127 

Florida 19.552.860 

Illinois 12.882.135 

Pennsylvania 12.773.801 

Ohio 11.570.808 

Georgia 9.992.167 

Michigan 9.895.622 

North Carolina 9.848.060 
   Ρθγι: United States Census Bureau, 2014 

Ρίνακασ 3.2. Ρλθκυςμιακά ςτοιχεία των 10 μεγαλφτερων πόλεων ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Ρόλεισ (Cities) Ρλθκυςμόσ 2012 

New York city, NY 8.336.697 

Los Angeles city, CA 3.857.799 

Chicago city, IL 2.714.856 

Houston city, TX 2.160.821 

Philadelphia city, PA 1.547.607 

Phoenix city, AZ 1.488.750 

San Antonio city, TX 1.382.951 

San Diego city, CA 1.338.348 

Dallas city, TX 1.241.162 

San Jose city, CA 982.765 
     Ρθγι: United States Census Bureau, 2014 
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Ειςόδθμα 

Οι Θ.Ρ.Α. κατατάςςεται ςτθν  ζκτθ κζςθ ςτισ πιο πλοφςιεσ χϊρεσ παγκοςμίωσ με κατά 

κεφαλιν ειςόδθμα 34.900 €. Θ οικονομία τθσ βαςίηεται κυρίωσ ςτο πετρζλαιο, το χάλυβα 

και τα μθχανοκίνθτα οχιματα.  

1ο  είναι το Κατάρ με κατά κεφαλιν ειςόδθμα 67.700 €, 2ο το Λουξεμβοφργο με κατά 

κεφαλιν ειςόδθμα 66.400€, 3α τα Θνωμζνα Αραβικά Εμιράτα: κατά κεφαλιν  ειςόδθμα 

42.800 €, 4θ θ Νορβθγία με κατά κεφαλιν ειςόδθμα  42.200 € και 5θ θ Σιγκαποφρθ με κατά 

κεφαλιν ειςόδθμα 42.000€. (iefimerida.gr, 2013) Στον πίνακα 3.3 καταγράφονται τα 

ειςοδιματα που μπικαν ςτα νοικοκυριά των Θ.Ρ.Α. το ζτοσ 2012. 

Ρίνακασ3.3. Συνολικά ζςοδα νοικοκυριϊν για το ζτοσ 2012 ςτισ Θ.Ρ.Α. 
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Ρθγι: U.S. Census Bureau, Current Population Survey, 2013 Annual Social and Economic Supplement. (Νοφμερα 

ςε χιλιάδεσ)  
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Ροιότθτα ηωισ 

Θ ποιότθτα ηωισ ενόσ κράτουσ εξαρτάται από το προςδόκιμο ηωισ, τθν κνθςιμότθτα των 

βρεφϊν και τα ποςοςτά αναλφαβθτιςμοφ των εφιβων. Στοιχεία που αφοροφν τισ τρείσ 

αυτζσ ςυνιςταμζνεσ παρατίκενται παρακάτω: 

 Ρροςδόκιμο ηωισ: Τόςο οι άνδρεσ όςο και οι γυναίκεσ ςτισ ζχουν κερδίςει χρόνο, 

αλλά οι γυναίκεσ εξακολουκοφν να ηουν κατά μζςον όρο 5 χρόνια περιςςότερο από 

ότι οι άνδρεσ, ανζφεραν τα Κζντρα Ελζγχου και Ρρόλθψθσ Νοςθμάτων (CDC). Το 

προςδόκιμο επιβίωςθσ ςτισ ΘΡΑ πζτυχε νζο ρεκόρ, φκάνοντασ τα 77,9 ζτθ το 2007, 

ςφμφωνα με ςτοιχεία τθσ κρατικισ ςτατιςτικισ υπθρεςίασ. Οι ΘΡΑ είχαν ςυνολικά 

χαμθλότερα προςδόκιμα επιβίωςθσ ςε ςχζςθ με ςυγκρίςιμεσ αναπτυγμζνεσ χϊρεσ.  

 

 Θνθςιμότθτα των βρεφϊν: Ωσ βρεφικι κνθςιμότθτα ι δείκτθσ βρεφικισ 

κνθςιμότθτασ ο αρικμόσ των κανάτων βρεφϊν θλικίασ κάτω του ενόσ ζτουσ ανά 

1.000 ηωντανζσ γεννιςεισ. Ραρόλο που θ βρεφικι κνθςιμότθτα ςτισ ΘΡΑ ζχει 

παρουςιάςει κάποια μικρι μείωςθ, 28.000 βρζφθ θλικίασ κάτω του 1 ζτουσ 

εξακολουκοφν να πεκαίνουν κάκε χρόνο. Το 2004, το τελευταίο ζτοσ για το οποίο 

υπάρχουν παγκόςμια δεδομζνα, οι ΘΡΑ είχαν υψθλότερο ποςοςτό βρεφικισ 

κνθςιμότθτασ από 28 άλλεσ χϊρεσ, ςυμπεριλαμβανομζνθσ τθσ Σιγκαποφρθσ, τθσ 

Λαπωνίασ, τθσ Κοφβασ και τθσ Ουγγαρίασ. Το 1960, οι ΘΡΑ είχαν υψθλότερθ 

βρεφικι κνθςιμότθτα μόνο από 11 χϊρεσ. (Κεκάτου Β., 2013) 

 

 Ροςοςτά αναλφαβθτιςμοφ των εφιβων: Το ποςοςτό του αναλφαβθτιςμοφ ςτισ  

ΘΡΑ είναι περίπου 1%. Σφμφωνα με τον ΟΘΕ ωσ αναλφαβθτιςμόσ ορίηεται θ 

ανικανότθτα ανάγνωςθσ και γραφισ ενόσ απλοφ κειμζνου ςε μια ζςτω γλϊςςα. Θ 

Ελλάδα κεωρεί αναλφάβθτο όποιον δεν ζχει ολοκλθρϊςει τισ ςπουδζσ του ςτο 

εξατάξιο δθμοτικό ςχολείο.  (Κογκάκθσ Β., 2008).  

Χρζοσ 

Το εξωτερικό χρζοσ των Θ.Ρ.Α. το οποίο είναι το χρζοσ που οφείλει ςε πιςτωτζσ εκτόσ του 

Αμερικανικοφ κράτουσ, ανζρχεται ςφμφωνα με τα τελευταία ςτοιχεία του τρίτου τριμινου 

του 2013 που ανακοίνωςε το ΔΝΤ (Διεκνζσ Νομιςματικό Ταμείο) ςτο 94,7% του ςυνολικοφ 

ΑΕΡ τθσ χϊρασ, χωρίσ να παρατθροφνται ιδιαίτερεσ αυξομειϊςεισ με το πρϊτο ι δεφτερο 

τρίμθνο του ίδιου ζτουσ όπου τα αντίςτοιχα ποςοςτά ανιλκαν ςτο 96,4% και 95,9%. Ακόμθ, 

θ αξία του βραχυπρόκεςμου χρζουσ ανζρχεται ςτο 30,4%. Ωςτόςο όπωσ είναι και ευρζωσ 

διαδεδομζνο το αρκετά υψθλό αυτό ποςοςτό ςτισ Θ.Ρ.Α. είναι ςχετικά διαχειρίςιμο κακϊσ 

με τθν βοικεια τθσ κεντρικισ τράπεηασ, τθσ Federal Reserve μποροφν να τυπϊςουν χριμα 

ϊςτε να ανταπεξζλκουν ςτισ ανάγκεσ τουσ.  
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΢υκμόσ ανάπτυξθσ 

Ενίςχυςθ του ρυκμοφ ανάπτυξθσ τθσ παγκόςμιασ οικονομίασ ςτο 3,2% το 2014 από 2,4% το 

2013 προβλζπει θ World Bank ςτθν εξαμθνιαία ζκκεςι τθσ για τισ παγκόςμιεσ οικονομικζσ 

προοπτικζσ (Global Economic Prospects), κακϊσ οι αναπτυγμζνεσ οικονομίεσ με πρϊτθ τθν 

αμερικανικι ανακάμπτουν. 

Θ τράπεηα αναμζνει ότι θ ανάπτυξθ ςτισ ΘΡΑ κα φκάςει το 2,8% φζτοσ από 1,8% πζρυςι. 

«Για πρϊτθ φορά ςτθν τελευταία 5ετία, υπάρχουν ενδείξεισ ότι ζχει αρχίςει μία βιϊςιμθ 

ανάκαμψθ ςτισ χϊρεσ υψθλοφ ειςοδιματοσ, υποδθλϊνοντασ ότι αυτζσ πικανόν 

ακολουκοφν τϊρα τισ αναπτυςςόμενεσ οικονομίεσ ωσ μία δεφτερθ μθχανι ανάπτυξθσ ςτθν 

παγκόςμια οικονομία», αναφζρει ςτθν ζκκεςθ ο επικεφαλισ οικονομολόγοσ τθσ World 

Bank, Kaushik Basu. 

Θ Τράπεηα ςθμειϊνει ότι ενϊ δεν ζχουν εξαλειφκεί οι κίνδυνοι για τισ προοπτικζσ τθσ 

παγκόςμιασ οικονομίασ – όπωσ αυτοί που αφοροφν ςε μία νζα ιςορροπία ςτθν Κίνα, ςτθν 

παρατεταμζνθ ανάκαμψθ ςτθν Ευρωηϊνθ και τθν αβεβαιότθτα τθσ δθμοςιονομικισ 

πολιτικισ ςτισ ΘΡΑ, ωςτόςο ζχουν μειωκεί.  (ΤΟ ΒΘΜΑ, 2014) 

Τα τελευταία ςτοιχεία για τθν οικονομία το 2013 ςτισ Θ.Ρ.Α. δείχνουν ότι το τρίτο τρίμθνο 

το ΑΕΡ αυξικθκε με ιςχυρότερουσ ρυκμοφσ από τουσ αναμενόμενουσ, ενϊ ο ιδιωτικόσ 

τομζασ πρόςκεςε 2 εκατ. κζςεισ εργαςίασ. Στον Λευκό Οίκο, οι ςφμβουλοι του προζδρου 

Barack Obama τονίηουν τα δφο αυτά ςτοιχεία ωσ αποδείξεισ εδραίωςθσ τθσ ανάπτυξθσ, ςε 

ςυνδυαςμό μάλιςτα με τθν ανάκαμψθ του πολιτικά ευαίςκθτου κλάδου τθσ 

αυτοκινθτοβιομθχανίασ. (Σϊκου Κ., 2014) 

Κζςθ τθσ αγοράσ των Θ.Ρ.Α. ςφμφωνα με τθν ταξινόμθςθ του Ο.Ο.Σ.Α.  

Οι Θ.Ρ.Α. αποδεικνφεται πάντοτε πολφ ελκυςτικι αγορά για εξαγωγζσ γιατί είναι μία 

ανεπτυγμζνθ και ϊριμθ καταναλωτικι κοινωνία με ιςχυρι αγοραςτικι δφναμθ. Στον 

κατάλογο των ανεπτυγμζνων χωρϊν του Ο.Ο.Σ.Α. (Οργανιςμό Οικονομικισ Συνεργαςίασ και 

Ανάπτυξθσ) ζρχεται δεφτερθ παρά τθν φφεςθ που ζχει πλιξει τα τελευταία ζτθ τθν 

οικονομικι δραςτθριότθτα. Το ςπουδαιότερο που οφείλει να ςθμειϊςει κανείσ 

αναφερόμενοσ ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. είναι ότι θ είςοδοσ και θ αποδοχι ςε αυτιν είναι 

ςθμαντικι, για οριςμζνα τουλάχιςτον προϊόντα, τα οποία αποκτοφν κατά αυτόν τον τρόπο 

ςθμαντικό προβάδιςμα αναγνωριςθμότθτασ και αποδοχισ ςτισ διεκνείσ αγορζσ. Σιμερα, 

παρά τθν οικονομικι κρίςθ που διζρχεται θ χϊρα, οι ευκαιρίεσ υπάρχουν και είναι 

ςθμαντικζσ για τουσ ζλλθνεσ εξαγωγείσ. (Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009, Σελ. 1) 
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Εξαγωγζσ και Ειςαγωγζσ Οίνου, από και ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Ζνα από τα ςθμαντικότερα ςτοιχεία για τισ οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ που κζλουν να 

εξάγουν ςτισ Θ.Ρ.Α. είναι οι ειςαγωγζσ και εξαγωγζσ κραςιοφ από και ςτθν αγορά. Κάτι 

τζτοιο δείχνει τθν δφναμθ τθσ τοπικισ παραγωγισ και τισ δυνατότθτεσ τισ αγοράσ. 

Αναφορικά με τισ εξαγωγζσ, όπωσ αναφζρεται ςτθν ζρευνα τθσ Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε. το ζτοσ 2009, το 

60% τθσ παραγωγισ οίνου για το 2007 εξιχκθ ςτθν Ευρωπαϊκι Ζνωςθ, ενϊ θ ςυνολικι αξία 

όλων των εξαγωγϊν ςτο 2008 ζφταςε το 1 δισ δολάρια ςθμειϊνοντασ αφξθςθ 8% από το 

προθγοφμενο ζτοσ. Σχεδόν το ιμιςυ τθσ αξίασ των εξαγωγϊν ειςιχκθ ςτθν ΕΕ (486 εκ. 

δολάρια), ςχεδόν το ζνα τζταρτο ςτον Καναδά ενϊ τα υπόλοιπα ςτισ υπόλοιπεσ χϊρεσ με 

κφριο προοριςμό τισ χϊρεσ τθσ Ευρϊπθσ εκτόσ τθσ Ευρωηϊνθσ. Σε εξαγόμενθ ποςότθτα οι 

Θ.Ρ.Α. ςθμειϊνουν τεράςτια πρόοδο τθν τελευταία εικοςαετία κακϊσ φαίνεται από τθν 

ζρευνα πωσ ενϊ το 1995 είχαν το 1,5% του εξαγωγικι εμπορίου και το 2008 το νοφμερο 

αυτό ζφταςε ςτο 6%. 

Στο κομμάτι των ειςαγωγϊν οι Θ.Ρ.Α. κατζχουν το 32% ςε αξία των παγκόςμιων ειςαγωγϊν 

Οίνου με ςτακερι ανοδικι πορεία ςτθν τελευταία δεκαετία. Το 71% (4,7 εκ. χιλιόλιτρα) των 

ειςαγωγϊν προζρχεται από τθν ΕΕ πάλι ςφμφωνα με τα ςτοιχεία τθσ Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε. για το ζτοσ 

2008, νοφμερο το οποίο είναι μειωμζνο ςχετικά με το ποςοςτό του 2003 που ανιλκε ςε 

81%. Ακολοφκωσ, το 16% των ειςαγωγϊν προιλκε από τθν Αυςτραλία, το 5% από τθν Χιλι, 

το 4% από τθν Αργεντινι, το 3% από τθν Νζα Ηθλανδία και όλοι οι υπόλοιποι 

ςυμπεριλαμβανομζνου τθσ Ελλάδασ, τθσ Νότιοσ Αφρικισ και του Λςραιλ ιλκαν ςτο 1%. 

(Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009, Σελ. 3) 

Ρίνακασ 3.4. Ειςαγωγζσ Οίνου ςτισ Θ.Ρ.Α. ςε αξία. 

 

Ρθγι: Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009 
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Σφμφωνα με ςτοιχεία τθσ Στατιςτικισ Υπθρεςίασ του Υπουργείου Γεωργίασ των Θ.Ρ.Α. οι 

ειςαγωγζσ οίνων για τα τελευταία 15 χρόνια παρουςιάηουν ςτακερι αφξθςθ. Από 

917.000.000 δολάρια το 1990, ζφκαςαν τα 1.530.000.000 δολάρια το 1995 παρουςιάηοντασ 

αφξθςθ 25,73%, τα 1.876.000.000 δολάρια το 1998 παρουςιάηοντασ αφξθςθ 62,75%, τα 

2.187.000.000 δολάρια το 1999 παρουςιάηοντασ αφξθςθ 16,57%, τα 2.207.000.000 το 2000 

παρουςιάηοντασ αφξθςθ 0,91% και τζλοσ τα 2.250.000.000 δολάρια το 2001 

παρουςιάηοντασ αφξθςθ 1,95%. Το 2002 θ αξία των ειςαγωγϊν ςτισ Θ.Ρ.Α. εμφάνιςε 

αφξθςθ 18,78% φκάνοντασ τα 2,6 δις. Ρου αντιςτοιχεί ςε αφξθςθ 16,31% ςε όγκο 

φκάνοντασ τα 554.000.000 λίτρα. Κατά μζςο όρο θ αξία κάκε κιβωτίου που ειςάγεται ςτισ 

Θ.Ρ.Α. αυξικθκε κατά 2,12% κατά τθ διάρκεια του 2002. Αξίηει να αναφερκεί ότι το 2002 

παρατθρικθκε αφξθςθ 23,3% ςτα κραςιά που ειςάγονται από τθν Λταλία, 32.5% από τθν 

Αυςτραλία και 19,9% από τθν Λαπωνία. Μεταξφ 2002 και 2007 οι ειςαγωγζσ αυξικθκαν 74% 

ςε αξία και 53% ςε ποςότθτα. Ραρότι δε θ ΕΕ είναι ο μεγαλφτεροσ εξαγωγζασ οίνου ςτισ 

ΘΡΑ, διαρκϊσ το ποςοςτό αυτό μειϊνεται κακϊσ το 2007 το ποςοςτό ιταν 70% μικρότερο 

ςε ςχζςθ με το 2000 που ιταν 77%. 

Θ Γαλλία και θ Λταλία κατζχουν ςτακερά τισ δφο πρϊτεσ κζςεισ του ανταγωνιςμοφ, κακϊσ 

μάλιςτα θ αγορά επιβραβεφει διαρκϊσ τθν ςτακερι ποιότθτα που παρουςιάηουν οι 

ετικζτεσ που προωκοφνται ςυςτθματικά, είτε ανϊτερθσ ποιότθτασ και υψθλισ τιμολογιακισ 

επιβάρυνςθσ, είτε χαμθλότερων ποιοτικϊν απαιτιςεων και με αντίςτοιχεσ τιμολογιακζσ 

προςαρμογζσ, που ωσ γνωςτόν οφείλεται ςτθν ευελιξία των οινοποιείων κακϊσ δεν 

υπάρχουν ςοβαρά περικϊρια διαφοροποίθςθσ των τιμϊν ζνεκα των δικτφων διανομισ ςτισ 

ΘΡΑ. Το 2007 οι ειςαγωγζσ αυξικθκαν 12% ςε ςχζςθ με το 2006 (4.57 δισ δολάρια), ενϊ 

θ ποςότθτα αυξικθκε 8.5% (837 εκ. λίτρα).  (Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009, Σελ. 4-5) 
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3.1.2. Νομικό – Ρολιτικό Ρεριβάλλον 

Μια εταιρία δεν υπόκειται μόνο ςτουσ νόμουσ του κράτουσ ςτο οποίο τοποκετεί τισ 

δραςτθριότθτζσ τθσ αλλά και ςτθ νομοκεςία κάκε κράτουσ με το οποίο δραςτθριοποιείται 

επιχειρθματικά. Ραρακάτω αναφζρονται οι υποχρεϊςεισ που ζχουν οι επιχειριςεισ ςτθν 

Ελλάδα για να ξεκινιςουν εξαγωγζσ, αλλά και οι υποχρεϊςεισ  που προβλζπονται ςτισ 

Θ.Ρ.Α. για τθν ειςαγωγι οίνου.  

Διακίνθςθ αλκοόλ ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Θ γνϊςθ τθσ νομοκεςίασ για τθν διακίνθςθ αλκοόλ ςτισ Θ.Ρ.Α. είναι ςθμαντικό ςτοιχείο για 

τουσ οινοπαραγωγοφσ κακϊσ από τθν νομοκεςία αυτι προκφπτει το πλαίςιο εντόσ του 

οποίου οι επιχειριςεισ δραςτθριοποιοφνται και ανταγωνίηονται. Γενικότερα ςτισ Θ.Ρ.Α. θ 

ιςχφουςα νομοκεςία τισ περιςςότερεσ φορζσ διαφζρει από πολιτεία ςε πολιτεία πράγμα 

που αυξάνει τθν πολυπλοκότθτα τθσ αγοράσ. Ωςτόςο, θ διακίνθςθ αλκοόλ, διζπεται από 

τθν πράξθ νομοκετικοφ περιεχομζνου που ςυντάχκθκε το 2006 από το TTB (Alcohol and 

Tobacco Tax and Trade Bureau). Εκεί προβλζπονται όλεσ οι παράμετροι που αφοροφν τθν 

ετικετοποίθςθ, τθν διαφιμιςθ κλπ. (Alcohol and Tobacco Tax and Trade Bureau, 2006)  

Στισ ενζργειεσ που αφοροφν τθν ανταγωνιςτικότθτα των αμερικανϊν οινοπαραγωγϊν, για 

να ενιςχυκεί αυτι και να μποροφν πιο αποτελεςματικά να ανταγωνιςτοφν τα ξζνα 

προϊόντα, με απόφαςθ του Ανϊτατου δικαςτθρίου των Θ.Ρ.Α. το 2005, απαγορεφεται οι 

διάφορεσ πολιτείεσ να επιβάλουν φόρο ςτο κραςί που προζρχεται από άλλεσ πολιτείεσ και 

να επιτρζπεται θ χριςθ του ταχυδρομείου για τθν αποςτολι εμπορευμάτων μόνο ςε 

τοπικζσ μονάδεσ παραγωγισ. (Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009, Σελ. 2) 

Σχετικά με τθν εμπορικι ςχζςθ των Θ.Ρ.Α. με τθν Ευρϊπθ, από τον Λοφλιο του 2013, 

διεξάγονται διαπραγματεφςεισ για τθν ςφναψθ του TTIP (Transatlantic Trade and 

Investment Partnership) το οποίο κα κακορίηει τθν εμπορικι ςχζςθ των Θνωμζνων 

Ρολιτειϊν με τα κράτθ τθσ Ενωμζνθσ Ευρϊπθσ. Θ ςυμφωνία που βρίςκεται ςε ιςχφ όμωσ 

εξακολουκεί να είναι θ ςυμφωνία του 2006, όπου ςυμφωνικθκε να υπάρξει ςεβαςμόσ ςτισ 

Θ.Ρ.Α. των ονομαςιϊν προζλευςθσ που ζχει υιοκετιςει το Ευρωπαϊκό κεςμικό πλαίςιο. Θ 

Ευρωπαϊκι Ζνωςθ, από τθν μεριά τθσ αποδζχτθκε τισ νζεσ οινοποιθτικζσ μεκόδουσ των 

Θ.Ρ.Α. (Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009, Σελ. 2∙ European Commission, 2014) 
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Υποχρεώςεισ επιχείρθςθσ ςτθν Ελλάδα για να ξεκινιςει εξαγωγζσ 

Για να ξεκινιςει μια επιχείρθςθ να εξάγει εκτόσ Ε.Ε. πρζπει να εγγραφεί ςτο Ειδικό Μθτρϊο 

Εξαγωγζων. Δεν απαιτείται εγγραφι των επιχειριςεων που πραγματοποιοφν 

ενδοκοινοτικζσ ςυναλλαγζσ (χϊρεσ τθσ ΕΕ) και εκείνων των οποίων θ εξαγωγι τουσ είναι 

μικρότερθ των 20.000€ ανά φόρτωςθ (κεφ. 1 παρ. 3 τθσ 58600/Ε3/61/86/95 απόφαςθσ). 

Ρροχποκζςεισ για τθν εγγραφι εξαγωγικισ επιχείρθςθσ ςτο ειδικό μθτρϊο εξαγωγϊν 

(ΕΜΕ) που τθρείται ςτο Ε.Β.Ε. Ακθνϊν είναι: 

• Θ επιχείρθςθ πρζπει να ζχει ιδθ γίνει μζλοσ του Επιμελθτθρίου τθσ ζδρασ τθσ, ςτο 

οποίο κατατάςςεται με βάςθ το αντικείμενο οικονομικισ δραςτθριότθτάσ τθσ. 

• Θ καταχϊριςθ τθσ επωνυμίασ ςτο Ειδικό Μθτρϊο Εξαγωγζων γίνεται με πράξθ του 

Ρροζδρου του Ε.Β.Ε.Α. ι με απόφαςθ τθσ Διοικθτικισ Επιτροπισ του Ε.Β.Ε.Α. ςε 

ειδικζσ περιπτϊςεισ, μετά από προθγοφμενθ διαπίςτωςθ, ότι ο εξαγωγζασ ζχει τθν 

απαιτοφμενθ για τθ διενζργεια εξαγωγικοφ εμπορίου εμπορικι εγκατάςταςθ και 

οργάνωςθ. (Ε.Β.Ε.Α., 2013)  

Επίςθσ οι επιχειριςεισ πρζπει να διακζτουν Ενιαίο Συςτιματα Διαχείριςθσ και Αςφάλειασ 

Ρροϊόντων ςφμφωνα: 

• Με το διεκνζσ πρότυπο ISO 9001:2008 ωσ προσ τθν διαχείριςθ ποιότθτασ. 

• Και κατά τισ ιςοδφναμεσ προδιαγραφζσ ΕΛΟΤ 1415 και AGRO 1.1, ωσ προσ τθν 

διαχείριςθ HACCP (Ανάλυςθ επικινδυνότθτασ και κρίςιμων ςθμείων ζλεγχου). 

 Το ISO 9001 είναι ζνα διεκνϊσ αναγνωριςμζνο πρότυπο για τθ διαχείριςθ τθσ ποιότθτασ 

και  αφορά ςε όλεσ τισ κατθγορίεσ των εταιρειϊν, ανεξάρτθτα από το είδοσ, το μζγεκοσ και 

το παρεχόμενο προϊόν ι υπθρεςία. 

Θ ανάπτυξθ, εφαρμογι και θ τελικι πιςτοποίθςθ ενόσ Συςτιματοσ Διαχείριςθσ Ροιότθτασ ι 

Διαχείριςθσ Αςφάλειασ Τροφίμων βάςει των απαιτιςεων των αντίςτοιχων προτφπων είναι 

δυνατό να αποφζρει πολλαπλά οφζλθ ςε μία επιχείρθςθ.   

Θ εφαρμογι του ςυςτιματοσ διαχείριςθσ ποιότθτασ αποςκοπεί ςτθν: 

• Ενίςχυςθ τθσ φιμθσ μιασ επιχείρθςθσ εξαςφαλίηοντασ τθν εμπιςτοςφνθ των 

πελατϊν. 

• Δθμιουργία ευκαιριϊν για διείςδυςθ ςε διεκνείσ αγορζσ κακϊσ βελτιϊνεται θ 

εικόνα και θ αξιοπιςτία τθσ επιχείρθςθσ. 

• Μείωςθ του παραγωγικοφ κόςτουσ λόγω βελτιςτοποίθςθσ τθσ διαχείριςθσ πόρων 

και του χρόνου. 

• Βελτίωςθ τθσ ευαιςκθτοποίθςθσ των εργαηομζνων ςτθ διαχείριςθ ποιότθτασ. 

• Συνεχι βελτίωςθ των διεργαςιϊν με βάςθ τθν εφαρμογι αντικειμενικϊν 

μθχανιςμϊν παρακολοφκθςθσ και μζτρθςθσ, και επομζνωσ τθν αναβάκμιςθ των 

διεργαςιϊν τθσ εταιρείασ ϊςτε να παράγεται προςτικζμενθ αξία. (TUV, 2014).  
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Υποχρεώςεισ που προβλζπονται για τθν ειςαγωγι οίνου ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Θ πρϊτθ και βαςικι ενζργεια είναι θ πρόςλθψθ τοπικοφ πράκτορα, ο οποίοσ μεςολαβεί 

μεταξφ τθσ εταιρείασ και τθσ FDA (Food and Drug Administration) για τυχόν προβλιματα, τα 

οποία μπορεί να εμφανιςκοφν κατά τθν πραγματοποίθςθ των εξαγωγικϊν 

δραςτθριοτιτων. 

Αρμόδια αρχι ςτισ ΘΡΑ για το πλαίςιο ειςαγωγισ τροφίμων είναι θ FDA (Food and Drug 

Administration). Ειδικότερα για τθ διακίνθςθ αλκοολοφχων ποτϊν ςυναρμόδια ρυκμιςτικι 

αρχι είναι θ ΤΤΒ του Αμερικάνικου Υπουργείου Οικονομικϊν. (Alcohol and Tobacco Tax and 

Trade Bureau) 

Από το 2002, ανάμεςα ςτισ υποχρεϊςεισ που προβλζπονται για τθν ειςαγωγι προϊόντων, 

όλεσ οι εταιρείεσ που προτίκενται να εξάγουν προϊόντα ςτισ ΘΡΑ οφείλουν να προβαίνουν 

ςε διλωςθ καταχϊρθςθσ. Αυτό πραγματοποιείται μζςω του θλεκτρονικοφ ςυςτιματοσ FDA 

ςτθν ιςτοςελίδα: 

www.fda.gov/Food/GuidanceComplianceRegulatoryInformation/PriorNoticeofImportedFoo

ds/default.html. 

Επίςθσ ςτθν παραπάνω ιςτοςελίδα αναφζρονται και τα δικαιϊματα τθσ FDA ςτισ 

τελωνειακζσ διαδικαςίεσ (δειγματολθψία, ζλεγχοσ καταλλθλότθτασ τροφίμων και τελικι 

ζγκριςθ ειςαγωγισ ). 

Σθμαντικό επίςθσ είναι οι ετικζτεσ των αλκοολοφχων προϊόντων να εγκρικοφν από τθν ΤΤΒ 

πριν από τθν ειςαγωγι. Το αίτθμα ζγκριςθσ υποβάλλεται από τον ειςαγωγζα, ο οποίοσ 

εξάλλου πρζπει να ζχει ειδικι άδεια ειςαγωγισ αλκοολοφχων ποτϊν («Importers Basic 

Permit», εκδίδεται από τθν ΤΤΒ). Με τθν ζγκριςθ τθσ ετικζτασ θ ΤΤΒ εκδίδει το 

πιςτοποιθτικό «Certificate of Label Approval» αντίγραφο του οποίου πρζπει να 

επιςυναφκεί ςτα ζγγραφα εξαγωγισ/ειςαγωγισ που κα υποβλθκοφν ςτο τελωνείο 

ειςόδου. 

Οπωςδιποτε πρζπει να ςταλοφν δείγματα αλκοολοφχων ποτϊν ςτθν υπθρεςία ΤΤΒ 

προκειμζνου αυτά να εξεταςτοφν εργαςτθριακά και να επιβεβαιωκεί θ 

καταλλθλότθτα/αςφάλεια διακίνθςισ τουσ εντόσ των ΘΡΑ – το προαναφερκζν «Certificate 

of Label Approval» εκδίδεται μόνο κατόπιν τθσ ολοκλιρωςθσ των εργαςτθριακϊν 

εξετάςεων. (Ξυδιά Ε. και Ραπαδόπουλοσ Χ., 2013, Σελ128-131). 

 

 

 

 

 

 

http://www.fda.gov/Food/GuidanceComplianceRegulatoryInformation/PriorNoticeofImportedFoods/default.html
http://www.fda.gov/Food/GuidanceComplianceRegulatoryInformation/PriorNoticeofImportedFoods/default.html
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3.1.3. Ρολιτιςτικό Ρεριβάλλον 

Είναι φανερό ότι με τα ςτοιχεία που καταγράφονται και παραπάνω, θ αγορά των Θ.Ρ.Α. με 

παραπάνω από 300 εκ. πλθκυςμό από όλεσ τισ φυλζσ τθσ γθσ παρ όλεσ τισ ιδιομορφίεσ και 

τισ δυςκολίεσ που παρουςιάηει αποτελεί μία πολφ ελκυςτικι αγορά για τισ ελλθνικζσ 

επιχειριςεισ που κζλουν να εξάγουν εκεί.  

Σθμαντικό όμωσ είναι να βρεκεί θ κουλτοφρα του αμερικάνικου πλθκυςμοφ ϊςτε οι 

επιχειριςεισ να μποροφν με μεγαλφτερθ ακρίβεια να βρουν τα τμιματα του πλθκυςμοφ 

ςτα οποία αναφζρονται και να προςαρμόςουν τα προγράμματα marketing τουσ. Μια 

επιχείρθςθ, ιδιαίτερα εάν αυτι είναι μικρομεςαίου μεγζκουσ, ςτισ πρϊτεσ εξαγωγικζσ τθσ 

προςπάκειεσ, δεν είναι μπορεί να φιλοδοξεί να ικανοποιιςει ι να προςαρμόςει το προϊόν 

τθσ για όλεσ τισ υποκουλτοφρεσ που εμφανίηονται ςτθν αγορά ι να κζλει να προςεγγίςει το 

κάκε τμιμα τθσ.  

Ππωσ ζχουμε αναφζρει πρότινοσ, θ μελζτθ τθσ κουλτοφρασ είναι άρρθκτα ςυνδεδεμζνθ με 

τθν μελζτθ των αξιϊν, οι οποίεσ αξίεσ είναι τα πιςτεφω που χρίηουν ευρείασ αποδοχισ και 

δθμιουργοφν τα πρότυπα τα οποία με τθν ςειρά τουσ κακορίηουν ςυγκεκριμζνεσ 

ςυμπεριφορζσ ςε ςυγκεκριμζνεσ καταςτάςεισ. Επίςθσ θ γνϊςθ των μορφϊν τθσ μθ λεκτικισ 

επικοινωνίασ είναι ςθμαντικι ϊςτε να αποφευχκοφν «λάκθ» marketing προφανι για τον 

αμερικάνο καταναλωτι. 

Για τουσ λόγουσ αυτοφσ, ςτο παρϊν κεφάλαιο θ ζρευνα περιορίηεται ςτθν καταγραφι των 

αξιϊν και τθσ μθ λεκτικισ επικοινωνίασ, του αμερικανοφ πολίτθ, και τισ κοινωνικζσ και 

επικοινωνιακζσ ςτακερζσ μζςα ςτισ οποίεσ ηει. 

Οι Hawkins Del, Best Roger και Coney Kenneth, ομαδοποίθςαν τισ κουλτουραλιςτικζσ αξίεσ 

ςε αξίεσ που προςανατολίηονται ςτουσ άλλουσ, αξίεσ που προςανατολίηονται ςτο 

περιβάλλον και τισ αυτό-προςανατολιςτικζσ, όπωσ ζχει προαναφερκεί και ξεχωρίηουν ςτθν 

κοινωνία των Θ.Ρ.Α. τα εξισ: 
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Αξίεσ που 
προςανατολίηονται ςτουσ 
άλλουσ ςτθν κοινωνία των 

Θ.Ρ.Α.

•Κοινωνία που προάγει τθν 
ατομικότθτα.

•Ο ρόλοσ των παιδιϊν είναι 
κεντρικόσ (τα παιδιά 
ςυμμετζχουν ςτισ 
αποφάςεισ για τουσ 
εαυτοφσ τουσ κλπ.).

•Το οικογενειακό πλαίςιο 
είναι κατά παράδοςθ 
ςτενό και ο ρόλοσ τθσ 
οικογζνειασ λιγότερο 
κεντρικόσ από ότι ςε άλλα 
κράτθ.

•Ο ανδρικόσ ρόλοσ ςυνικωσ 
ςχετίηεται με τθν δφναμθ, 
τθν επικετικότθτα και τθν 
κυριαρχία, ενϊ ο 
γυναικείοσ ζχει να κάνει με 
τθν πακθτικότθτα, τθν 
ανατροφι των παιδιϊν και 
τθν υποταγι.(2)

• Κοινωνία που προάγει τθν 
ανταγωνιςτικότθτα.

• Θ ποικιλία ςε ςχζςθ με 
ςυμπεριφορζσ και ςτάςεισ 
είναι ανεκτι από τθν 
κοινωνία.(3)

Αξίεσ που 
προςανατολίηονται ςτο 

περιβάλλον ςτθν κοινωνία 
των Θ.Ρ.Α.

•Λδιαίτερθ ζμφαςθ ςτθν 
προςωπικι υγιεινι.

•Ο βακμόσ ςτον οποίο θ 
κοινωνία αποδζχεται τθν 
ανιςότθτα είναι χαμθλόσ.

•Θ Αμερικάνικθ κοινωνία ςε 
γενικζσ γραμμζσ επιδζχεται 
τθν αλλαγι με τθν 
παράδοςθ να μθ ςτζκεται 
ςαν ουςιαςτικό εμπόδιο.

•Θ κοινωνία καυμάηει και 
επικροτεί τθν λιψθ ρίςκου.

•Θ αμερικάνικθ κοινωνία 
πιςτεφει πωσ θ λφςθ των 
προβλθμάτων βρίςκεται 
ςτον ζλεγχο τουσ. (1) 

•Θ αντίλθψθ για τθν φφςθ 
ςτισ Θ.Ρ.Α. είναι ςαν κάτι 
που ςτζκεται εμπόδιο και 
πρζπει να κερδθκεί ι να 
βελτιωκεί.

Αυτό -προςανατολιςτικζσ 
αξίεσ ςτθν κοινωνία των 

Θ.Ρ.Α.

•Οι αμερικάνοι είναι πολφ 
επιρρεπείσ ςτθν φυςικι 
δραςτθριότθτα και 
προςεγγίηουν τα 
προβλιματά τουσ 
ενεργθτικά.

•Θ κοινωνία προάγει τθν 
αιςκθςιακι Λκανοποίθςθ.

•Βαςικό ςτοιχείο τθσ 
αμερικάνικθσ κοινωνίασ 
είναι ο υπερβολικόσ 
υλιςμόσ.(4)

•Θ κοινωνία προάγει τθν
εργατικότθτα.(5)

•Το ςτοιχείο τθσ άμεςθσ 
ικανοποίθςθσ είναι 
εμφανζσ ςτθν κοινωνία 
των Θ.Ρ.Α.(6)

•Λδιαίτερα κοςμικι 
κοινωνία. Τα διάφορα 
κρθςκευτικά δόγματα δεν 
ζχουν τόςθ επιρροι.

Ρίνακασ 3.5. Αξίεσ ςυνδεδεμζνεσ με τον Αμερικάνικο πολιτιςμό. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ρθγι: CONSUMER BEHAVIOUR, 2004. (Τα χωρία με αςτερίςκο (*) προζρχονται από 

ανεξάρτθτεσ πθγζσ του επιςτθμονικοφ και δθμοςιογραφικοφ κόςμου των Θ.Ρ.Α. κακϊσ και 

από ζρευνεσ δθμοςίων φορζων) 

 

 

 

 

  

(1) Rampell C. (2011), The New York Times 
(2) BOUNDLESS Network, 2014 
(3) Ζρευνα των «Governance Studies» και «Public Religion Research Institute» το 2011. 
(4) Khurram S. (2013), HUFFPOST TEEN  
(5) Josh C., howstuffworks, και Williams R. (2012), Psychology Today  
(6) Gabbard C. (2012), WebProNews, και Muther C. (2013), boston.com 
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Σχετικά με το πϊσ αντιμετωπίηουν τθ μθ λεκτικι επικοινωνία οι αμερικανοί, όπωσ ζχουμε 

αναφζρει, διαφορζσ ςε αυτό το κομμάτι υπάρχουν ακόμθ και μζςα ςτισ ίδιεσ τισ χϊρεσ. 

Ωςτόςο είναι δυνατό να αναφερκοφμε ςε γενικά χαρακτθριςτικά του αμερικανοφ πολίτθ τα 

οποία διαφζρουν κατά κφριο λόγο από τισ υπόλοιπεσ κουλτοφρεσ. 

Σχετικά με τον χρόνο: Οι περιςςότεροι αμερικάνοι βλζπουν τον χρόνο ςαν αναπόφευκτο, με 

γραμμικι και πάγια φφςθ. Ο χρόνοσ για αυτοφσ αντιμετωπίηεται ςχεδόν ςαν αντικείμενο, 

και μπορεί είτε να προγραμματιςτεί, είτε να ςπαταλθκεί, είτε να χακεί κλπ. Ριςτεφουν ότι 

ζνα άτομο πρζπει να ζχει μόνο μια εναςχόλθςθ και είναι προςανατολιςμζνοι ςτο παρϊν 

και ςτο προςεχζσ μζλλον. Αυτό είναι επίςθσ γνωςτό και ωσ «μονοχρονικι αντίλθψθ του 

χρόνου».  

Σχετικά με τον χϊρο: Στισ Θ.Ρ.Α. ιςχφει το ρθτό «όςο μεγαλφτερο, τόςο το καλφτερο». Ο 

χϊροσ του γραφείου που δίνεται ςτουσ εργαηομζνουσ είναι πρωτίςτωσ με γνϊμονα τον 

βακμό τθσ ιεραρχίασ και δεν δίνεται ιδιαίτερθ ζμφαςθ ςτθν ανάγκθ. Επίςθσ οι εργαηόμενοι 

τείνουν να προςωποποιοφν τον χϊρο εργαςίασ τουσ και να τον κεωροφν δικό τουσ. Τζλοσ 

ςθμαςία ζχει και θ ζμφαςθ που δίνεται ςτον προςωπικό χϊρο. Οι φυςιολογικζσ εργαςιακζσ 

ςυηθτιςεισ ςτθν Αμερικι γίνονται με απόςταςθ 1 με 1,5 μζτρα.  

Σχετικά με τα ςφμβολα: Το αμερικάνικο κράτοσ ζχει διάφορεσ υποκουλτοφρεσ για τισ οποίεσ 

ιςχφουν διαφορετικοί ςυμβολιςμοί. Εκτόσ όμωσ από τισ υποκουλτοφρεσ, κάκε πολιτεία ζχει 

ςφμβολα τα οποία ζχουν ξεχωριςτι ςθμαςία για αυτζσ. Από τα πιο διαδεδομζνα ςφμβολα 

είναι τα εκνικά χρϊματα που είναι το κόκκινο, το άςπρο και το μπλε τα οποία χρωματίηουν 

και τθν εκνικι ςθμαία. Επίςθσ το ξεχωριςτι ςθμαςία για τουσ αμερικάνουσ ζχουν ο αετόσ 

και το ρόδο. 

Σχετικά με τθν φιλία: Οι αμερικάνοι κάνουν φίλουσ γενικά εφκολα και γριγορα, αλλά με τθν 

ίδια ευκολία τουσ ξεχνάνε.  

Σχετικά με τισ ςυμφωνίεσ: Για τθν διευκζτθςθ των διαφωνιϊν οι αμερικάνοι χρθςιμοποιοφν 

το πολφ αποτελεςματικό τουσ νομικό ςφςτθμα. Θ νομοκεςία διζπει ςχεδόν όλεσ τισ 

εμπορικζσ ςυμφωνίεσ και οι επιχειρθματίεσ αποτείνονται ςε αυτιν. Οι Αμερικάνοι επίςθσ 

κεωροφν πωσ οι τιμζσ είναι δεδομζνεσ και ομοιόμορφεσ για όλουσ τουσ πελάτεσ, δεν 

εξετάηουν τόςο πολφ τα κόςτθ και δεν κα κάτςουν να διαπραγματευτοφν εάν κεωροφν πωσ 

μια τιμι είναι αυτονόθτθ. (Hawkins Del, Best Roger και Coney Kenneth, 2004, Σελ. 56-62) 
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3.1.4. Επιχειρθςιακό Ρεριβάλλον 

Οι πολιτιςμικζσ ιδιαιτερότθτεσ που παρουςιάηουν οι Αμερικανοί είναι ποικίλεσ και είναι 

ςκόπιμο να λαμβάνονται υπόψθ ςε περίπτωςθ ςυνεργαςίασ. Μερικά από τα 

χαρακτθριςτικά ενόσ Αμερικανοφ είναι ότι είναι περιφανοσ και αιςιόδοξοσ για τθν τροπι 

των πραγμάτων. Αυτό που ηθτοφν είναι να τουσ μιλάει κανείσ ξεκάκαρα και απλά. 

Από τισ βαςικότερεσ αξίεσ του αμερικανικοφ λαοφ είναι θ πίςτθ του ςτο λεγόμενο 

«αμερικάνικο όνειρο» και ςτθν πεποίκθςθ ότι μπορεί κανείσ να καταφζρει τα πάντα, αν 

υπάρχει κζλθςθ. Τουσ αρζςει θ μεγαλοπρζπεια και θ ςκζψθ ότι ατό με το οποίο 

αςχολοφνται μπορεί να γίνει κάτι πολφ μεγάλο. 

Οι αξίεσ που εκτιμϊνται ιδιαιτζρωσ είναι οι εξισ: 

 Ζμφαςθ ςτα ςυςτιματα και ςτα κακικοντα. 

 Ρροτιμοφν τθν απλότθτα. 

 Είναι αυςτθροί ςε κζματα χρόνου. 

 Ριςτεφουν ότι δεν κα πρζπει κανείσ να δείχνει τα ςυναιςκιματα του ςτον 

εργαςιακό χϊρο. 

Σε ότι αφορά το επικοινωνιακό τουσ προφίλ, είναι πολφ ζντονοι ςτισ εκφράςεισ τουσ και 

ςτον τρόπο ομιλίασ τουσ. Τείνουν να χρθςιμοποιοφν το βαφτιςτικό όνομα ςχετικά εφκολα, 

χωρίσ να χρειάηονται ιδιαίτερθ οικειότθτα.  Ρροκειμζνου να τουσ πείςει κανείσ για μια 

επιχειρθματικι πρόταςθ, είναι ςκόπιμο να χρθςιμοποιεί αρικμθτικά δεδομζνα. 

Οι επιχειριςεισ ςτθν Αμερικι δίνουν ςθμαςία ςτθν ζννοια του χρόνου και ςτθ ςυνζπεια. 

Είναι γνωςτι εξάλλου θ ευρζωσ χρθςιμοποιοφμενθ φράςθ των Αμερικανϊν «Ο χρόνοσ είναι 

χριμα». Επικυμοφν να τελειϊνουν γριγορα οι δουλείεσ και ότι κακικοντα ζχει αναλάβει ο 

κακζνασ. Θ επιχειρθματολογία και θ διαφωνία ςε προτάςεισ που τίκενται κεωρείται κάτι 

εποικοδομθτικό και εκτιμάται ιδιαιτζρωσ. Χαρακτθρίηονται, από ςκλθρό ςτυλ ςτισ 

διαπραγματεφςεισ τουσ και είναι ιδιαίτερα ςθμαντικό να δίνουν ίςεσ ευκαιρίεσ ςε όλουσ. 

(Ρανυγυράκθσ Γ., 2013, Σελ.297),  

Επίςθσ, πζρα από τα γενικά επιχειρθματικά χαρακτθριςτικά οι επιχειριςεισ που 

δραςτθριοποιοφνται ςτον δυτικό κόςμο ςυνθκίηουν να ςυνκζτουν ζναν επιχειρθματικό 

κϊδικα ο οποίοσ διζπει τισ δραςτθριότθτζσ τουσ και είναι ςαν μια μορφι επικφρωςθσ των 

πολιτικϊν τθσ επιχείρθςθσ. Οι επιχειριςεισ ςτισ Θ.Ρ.Α. πολλζσ φορζσ ακολουκοφν ζναν 

τζτοιον κϊδικα τον οποίο ςυντάςςει το διοικθτικό τουσ ςυμβοφλιο. 

Οι μεγαλφτερεσ επιχειριςεισ ςυνικων ζχουν ςυντάξει μακροςκελείσ κϊδικεσ οι οποίοι 

διζπουν όλεσ τισ δραςτθριότθτζσ τουσ, ωςτόςο αυτό δεν είναι κάτι που ςυμβαίνει πάντα. Ο 

γενικόσ κανόνασ είναι ότι όςο μικρότερθ είναι θ κάκε επιχείρθςθ τόςο ποιο άτυπθ μορφι 

ζχει ζνασ τζτοιοσ κϊδικασ. Με μια αναςκόπθςθ μεγάλων επιχειριςεων που 

δραςτθριοποιοφνται ςτισ Θ.Ρ.Α. όπωσ θ Unilever ι θ FirstGroup φαίνεται πωσ ζνασ τζτοιοσ 

κϊδικασ μπορεί να προβλζπει με διατάξεισ του για:  
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 Συμπεριφορικά 
πρότυπα 

 Εμπιςτευτικότθτα  Τιρθςθ των νόμων 

 Εργαηομζνουσ  Ρολιτικι 
δραςτθριότθτα 

 Δθμόςιεσ 
δραςτθριότθτεσ 

 Τθν ακεραιότθτα 
των επιχειριςεων 

 Υγεία και τθν 
αςφάλεια 

 Καινοτομία 

 Εκνικι και διεκνισ 
ςυναλλαγι 

 Ρεριβάλλον  Ανταγωνιςμό 

 Ρροςωπικι 
ςυμπεριφορά 

 Ρελάτεσ  Συγκροφςεισ 
ςυμφερόντων 

 Δωροδοκίεσ  Μετόχουσ  Αναμίξεισ 
κοινοτιτων 

 Λοιπζσ δωρεζσ, 
διαςκζδαςθ και 
άλλεσ ακατάλλθλεσ 
πλθρωμζσ 

 Εφοδιαςτικι αλυςίδα  Αρχζσ ςχετικά με 
ςυμμόρφωςθ – 
παρακολοφκθςθ και 
αναφορζσ 

 

(FirstGroup, 2014∙ Unilever, 2014)  

Δεν υπάρχει κάποιο πρότυπο κϊδικα επιχειρθματικϊν αρχϊν το οποίο ςυλλιβδθν να 

προςεγγίηει δεοντολογικά τουσ αμερικανοφσ επιχειρθματίεσ, λόγο τθσ διανοθτικισ 

διαφορετικότθτασ των επιχειρθματιϊν μεταξφ τουσ. Ππωσ ζχουμε αναφζρει και ςε 

προθγοφμενο κεφάλαιο ο κάκε επιχειρθματίασ ακολουκεί διαφορετικό κϊδικα ςφμφωνα 

με τα επιχειρθματικά χαρακτθριςτικά του και τισ θκικζσ αρετζσ του. 
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3.2. Ρελάτεσ – Ανταγωνιςτζσ ςτισ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ  

Ππωσ ζχει περιγραφεί και ςτα πρϊτα κεφάλαια, θ διαδρομι μιασ οινοποιθτικισ 

επιχείρθςθσ προσ τθ διεκνοποίθςθ ξεκινά με τθν ζρευνα του διεκνοφσ περιβάλλον 

marketing και ςτθν προκειμζνθ του περιβάλλον marketing των Θ.Ρ.Α. Το επόμενο κομμάτι 

για το οποίο θ επιχείρθςθ πρζπει να δθμιουργιςει μια ολοκλθρωμζνθ αντίλθψθ είναι το 

κομμάτι των δυνάμεων τθσ αγοράσ. Θ αγορά των Θ.Ρ.Α. είναι από τισ μεγαλφτερεσ αγορζσ 

ςτον κόςμο με το ΑΕΡ τθσ να φτάνει τα 16,24 τριςεκατομμφρια δολάρια το μεγαλφτερό από 

όλεσ τισ χϊρεσ ςτον πλανιτθ (World Bank). Σφμφωνα με τθν κεωρθτικι μελζτθ που ζγινε 

ςτο πρϊτο κεφάλαιο θ επιχείρθςθ εκτόσ από το περιβάλλον marketing πρζπει να ερευνιςει 

τισ αγοραίεσ δυνάμεισ ςτθν μορφι του ανταγωνιςμοφ και των πελατϊν. Στο τμιμα αυτό τθσ 

εργαςίασ παρουςιάηονται ςτοιχεία ςχετικά με τουσ πελάτεσ και τουσ ανταγωνιςτζσ των 

ελλθνικϊν οινοποιθτικϊν επιχειριςεων.   

3.2.1. Ρελάτεσ 

Οι επιχειριςεισ που εξάγουν, ανάλογα με τθν ςτρατθγικι ειςόδου διαλζγουν να ζχουν ζναν 

ι περιςςότερουσ ειςαγωγείσ, αντιπροςϊπουσ κλπ. Ωςτόςο ο τελικόσ καταναλωτισ του 

προϊόντοσ είναι οι καταναλωτζσ ςτθν αχανι αγορά των Θνωμζνων Ρολιτειϊν. Στθν ζρευνα 

τθσ επιχείρθςθσ πρζπει να εξεταςτοφν και οι δφο αυτζσ αγορζσ, και θ καταναλωτικι και θ 

βιομθχανικι αγορά για τθν επιτυχθμζνθ πορεία τθσ εταιρίασ ςτθν αγορά. 

Καταναλωτικι Αγορά 

Εξετάηοντασ τθν καταναλωτικι αγορά θ οινοποιθτικι επιχείρθςθ πρζπει να «γνωρίςει» 

τουσ τελικοφσ καταναλωτζσ του προϊόντοσ και να μάκει τθν δυνατότθτα τουσ για αγορά, τισ 

καταναλωτικζσ τουσ προτιμιςεισ και ανάγκεσ αλλά και τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά 

τουσ. Θ εν λόγο αγορά ξεχωρίηεται ςε δφο βαςικά τμιματα, τθν ηεςτι και τθν κρφα αγορά, 

όπου θ ηεςτι αντιπροςωπεφει το κραςί που καταναλϊνεται ςτο ςπίτι και θ κρφα 

αναφζρεται ςτθν εξωτερικι κατανάλωςθ όπωσ για παράδειγμα ςε κάποιο εςτιατόριο. 

Δυνατότθτα για αγορά 

Οι βαςικοί δείκτεσ που αναδεικνφουν τθν δυνατότθτα για αγορά, όπωσ ζχουμε αναφερκεί 

και ςτο κεφάλαιο 1. Είναι το ΑΕΡ και το κατά κεφαλιν ΑΕΡ ενόσ κράτουσ. Στισ Θ.Ρ.Α. το ΑΕΡ 

ανζρχεται ςτα 16.24 τριςεκατομμφρια και το κατά κεφαλιν ΑΕΡ ςτα 51.749$. Το κατά 

κεφαλιν ειςόδθμα ςτισ Θ.Ρ.Α. όπωσ ζχουμε αναφζρει και πρότινοσ ανζρχεται ςτα 34.900$ 

το χρόνο και τοποκετείται ςτθν 6θ κζςθ παγκοςμίωσ. Τα ςτοιχεία αυτά δείχνουν μζχρι ζνα 

βακμό τθν αγοραςτικι δυνατότθτα του μζςου αμερικανοφ πολίτθ.  
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Καταναλωτικζσ ανάγκεσ και προτιμιςεισ 

Οι καταναλωτικζσ ανάγκεσ τθσ αγοράσ ςε κραςί προζρχονται από τισ προτιμιςεισ των 

καταναλωτϊν και τα ςτοιχεία τθσ κατανάλωςθσ του κραςιοφ ςτισ Θ.Ρ.Α. Αρχικά κρίνεται 

ςκόπιμο να δοφμε τθν γενικι κατανάλωςθ των αλκοολοφχων ποτϊν ϊςτε να γίνουν 

εμφανείσ οι προτιμιςεισ των αμερικάνων ςε ςχζςθ των λοιπϊν προϊόντων τθσ κατθγορίασ 

και ζπειτα θ κατανάλωςθ του οίνου ςυγκεκριμζνα. 

Ρίνακασ 3.6. Κατά κεφαλιν κατανάλωςθ αλκοολοφχων αφεψθμάτων ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Ρθγι: census.gov   

Στον πίνακα 3.6. θ μπφρα εμφανίηεται να κυριαρχεί ςτισ προτιμιςεισ των αμερικανϊν 

καταναλωτϊν κατζχοντασ περίπου το 84% τθσ κατανάλωςθσ, το κραςί ζρχεται δεφτερο με 

το 10% και ζπειτα άλλα, λοιπά αποςτάγματα καταλαμβάνουν το 6% τθσ κατανάλωςθσ. 

Σχετικά με τθν κατανάλωςθ του οίνου ςυγκεκριμζνα, το ινςτιτοφτο «WINE INSTITUTE» που 

είναι ο ςφνδεςμοσ των οινοποιϊν ςτθν California, παρακζτει ςτο θλεκτρονικό του site 

ςτοιχεία τθσ κατανάλωςθσ από τθν εκνικι ςτατιςτικι υπθρεςία των Θ.Ρ.Α. Τα ςτατιςτικά 

αρχεία για τθν κατανάλωςθ του οίνου ςτθν Αμερικι χρονολογοφνται από το τζλοσ τθσ 

ποτοαπαγόρευςθσ, το 1934, μζχρι ςιμερα. Θ πορεία τθσ κατανάλωςθσ οίνου είναι κακ’ όλθ 

τθν διάρκεια 1934-2012 ανοδικι με ελάχιςτα ςκαμπανεβάςματα. Στον παρακάτω πίνακα 

βλζπουμε τθν κατανάλωςθ ανά άτομο και τθν ςυνολικι κατανάλωςθ οίνου και 

επιτραπζηιου οίνου. 

Αξίηει να ςθμειωκεί πωσ τα ςτοιχεία αναφζρονται ςε όλουσ τουσ τφπουσ οίνου όπωσ 

αφρϊδουσ, ξθροφ, βερμοφτ, και άλλων ειδικϊν φυςικϊν και επιτραπζηιων οίνων. Αυτά τα 

ςτοιχεία αναφζρονται με βάςθ το ςφνολο του πλθκυςμοφ όπωσ τον κατζγραφε θ εκνικι 

ςτατιςτικι υπθρεςία και προφανϊσ κα ιταν υψθλότερα εάν χρθςιμοποιοφταν τα ςτοιχεία 

εκείνα που αναφζρονται ςτον πλθκυςμό για τον οποίο θ κατανάλωςθ αλκοόλ είναι νόμιμθ. 

Επίςθσ δεν ςυμπεριλαμβάνονται ςτα ςτοιχεία οι αφρϊδεισ οίνοι άνω των 14 βακμϊν 

αλκοόλ.  

 

 

 

 

 

 

Αφεψιματα/Ζτοσ 2004 2005 2006 2007 2008 

Αλκοολοφχα αφεψιματα 95,77 λ. 95,39  λ. 96,90  λ. 97,29  λ. 97,29  λ. 

..Μπφρα 82,04 λ. 81,19  λ. 82,42  λ. 82,50  λ. 82,32  λ. 

   Κραςί 8,23  λ. 8,70  λ. 9,07  λ. 9,29  λ. 9,47  λ. 

..Λοιπά αποςτάγματα 5,50  λ. 5,50  λ. 5,50  λ. 5,50  λ. 5,50  λ. 

file:///C:/Users/George/Downloads/11s0211.xls%23RANGE!A27
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        Ρίνακασ 3.7. Συνολικι κατανάλωςθ οίνου και επιτραπζηιου οίνου ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Έτος 

Σσνολική 

κατανάλωση ανά 

κάτοικο 

Σσνολική 

κατανάλωση 

κρασιού σε λίτρα 

Σσνολική 

κατανάλωση 

επιτραπέζιοσ 

οίνοσ σε λίτρα 

2012 10,33 λίτρα 3240 εκατομμύρια  2835 εκατομμύρια 

2011 10,14 λίτρα 3165 εκατομμύρια 2740 εκατομμύρια 

2010 9,58 λίτρα 2968 εκατομμύρια 2578 εκατομμύρια 

2009 9,43 λίτρα 2888 εκατομμύρια 2521 εκατομμύρια 

2008 9,27 λίτρα 2824 εκατομμύρια 2461 εκατομμύρια 

2007 9,31 λίτρα 2809 εκατομμύρια 2449 εκατομμύρια 

2006 9,08 λίτρα 2714 εκατομμύρια 2377 εκατομμύρια 

2005 8,86 λίτρα 2616 εκατομμύρια 2305 εκατομμύρια 

2004 8,56 λίτρα 2517 εκατομμύρια 2230 εκατομμύρια 

2003 8,33 λίτρα 2419 εκατομμύρια 2158 εκατομμύρια 

2002 8,10 λίτρα 2336 εκατομμύρια 2090 εκατομμύρια 

Ρθγι: wineinstitute.org 
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Σφμφωνα με τθν Ζρευνα τθσ Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε. το 2009, κατά κεφαλιν κατανάλωςθ οίνου το 

2008, ανζρχεται ςτθν 3θ υψθλότερθ διεκνϊσ από τθν 34θ ςτθν οποία βριςκόταν το 1999. 

Επίςθσ ςθμαςία ζχει να δοφμε και τι κραςί προτιμάται από το κόκκινο, το λευκό και το ροηζ. 

Στα ςχιματα που ακολουκοφν εμφανίηονται οι ειςαγωγζσ κόκκινου και λευκοφ οίνου από 

τισ βαςικζσ χϊρεσ που ζχουν επιχειριςεισ που δραςτθριοποιοφνται ςτθν αγορά. Θ 

κατανάλωςθ του λευκοφ οίνου ςτισ Θ.Ρ.Α. για το 2008 ανιλκε ςτο 40%, του κόκκινου ςτο 

39 και του ροηζ ςτο 21%. (Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009, Σελ. 9) 

Σχιμα 3.1. Ειςαγωγζσ κόκκινου οίνου ςτισ Θ.Ρ.Α. 

 

Ρθγι: Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009 

Σχιμα 3.2. Ειςαγωγζσ λευκοφ οίνου ςτισ Θ.Ρ.Α. 

 

Ρθγι: Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009 
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Καταναλωτικι Συμπεριφορά 

Θ ςυμπεριφορά του καταναλωτι ςε ςχζςθ με το κραςί επίςθσ φαίνεται ζωσ κάποιο βακμό 

από τον πίνακα 3.6. όπου βλζπουμε τθν κατανάλωςθ. Οι Αμερικάνοι καταναλωτζσ δεν 

φαίνεται να εκτιμοφν τα υψθλισ ποιότθτασ κραςιά και κατευκφνονται προσ τα επιτραπζηια. 

Σφμφωνα με τθν Κεντρικι Συνεταιριςτικι Ζνωςθ Αμπελοοινικϊν Ρροϊόντων (Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε.) 

και τθν ζρευνα που διεξιχκθ το 2009, θ πλειοψθφία των αμερικανϊν καταναλωτϊν 

διαλζγει τα κραςιά βάςθ τθν ποικιλία ςταφυλιοφ και κυρίωσ ενδιαφζρεται για τα κόκκινα. 

Σφμφωνα με ζρευνα του Euromonitor International, το 84% διλωςε ότι προτιμά το κόκκινο 

κραςί από το λευκό-ροηζ, ενϊ το 40% διαλζγει βάςθ ποικιλίασ και ζνα 12% ςφμφωνα με τθν 

ζνδειξθ καταγωγισ. 

Στθν ζρευνα τθσ ΚΕΣΟΕ για τθν εξζλιξθ των εξαγωγϊν των ελλθνικϊν κραςιϊν ςτισ Θ.Ρ.Α. 

αναφζρεται πωσ ο αμερικάνοσ καταναλωτισ εκπαιδεφτθκε να επιλζγει ζνα Merlot όταν 

ικελε ζνα κραςί πιο μαλακό από ζνα Cabernet, και ζνα Sauvignon blanc όταν ικελε ζνα 

κραςί πιο μαλακό από ζνα Chardonnay. Αυτό δθμιοφργθςε μια κουλτοφρα γφρο από το 

κραςί ςτθ ςυγκεκριμζνθ αγορά και θ πρακτικι αυτι είναι που υιοκετικθκε από τουσ 

Γάλλουσ και τον «Νζο Κόςμο». Σαν αποτζλεςμα είχε να κορεςκεί θ αγορά από τισ πάρα 

πολλζσ ετικζτεσ ςε αυτζσ τισ κατθγορίεσ. 

Επίςθσ μεγάλο ρόλο παίηει και ο παράγοντασ τθσ τιμισ για τουσ καταναλωτζσ ςτισ Θ.Ρ.Α. 

και δίνεται ολοζνα και μεγαλφτερθ προςοχι ιδίωσ ςτα ακριβά κραςιά. Θ ζρευνα επίςθσ 

αναφζρεται και ςτθν τάςθ ςτροφισ ςτα ειςαγόμενα προϊόντα με πιο προςιτζσ τιμζσ. Στθν 

κατθγορία αυτι ανικουν κραςιά που προζρχονται από τθν Ελλάδα, τθν Χιλι, τθν 

Αυςτραλία ι τθν Νζα Ηθλανδία.  

Σχετικά με τθν κρφα αγορά, μελζτεσ που ζχουν πραγματοποιθκεί κατά διαςτιματα ςε 

εςτιατόρια δείχνουν ότι: 

 Θ κατανάλωςθ τοπικϊν κραςιϊν μειϊνετε προσ όφελοσ των ειςαγομζνων. 

 Το 65,4$ διαλζγει κραςί που δεν το γνωρίηει. 

 Το 40,3% διαλζγει κραςί βάςθ τθσ ποικιλίασ του ςταφυλιοφ. 

 Το 45,4% διαλζγει κραςί ςφμφωνα με τισ προτροπζσ του sommelier.  

(Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009, Σελ. 12-13) 
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Βιομθχανικι Αγορά 

Λδιαίτερθ ςθμαςία για τθν επιχείρθςθ όμωσ δεν ζχει μόνο θ καταναλωτικι αγορά αλλά και 

θ βιομθχανικι. Θ αγορά αυτι επθρεάηεται από το πολιτιςμικό και το επιχειρθςιακό 

περιβάλλον αλλά διατθρεί μια ςχετικι ομοιομορφία ςτισ αγοραςτικζσ τθσ ςυμπεριφορζσ 

και τθν διαδικαςία αγοράσ λόγο κυρίωσ του ορκολογιςμοφ που τθν διζπει. Τα ηθτιματα τθσ 

αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ των μονάδων που ςυγκροτοφν τθν αμερικάνικθ βιομθχανικι 

αγορά των ελλθνικϊν οινοποιθτικϊν επιχειριςεων και είναι κατά πολφ μεγάλθ πλειοψθφία 

ςτθν κατθγορία των μεταπρατϊν/διανομζων αναλφονται ςτθν βάςθ του επιχειρθςιακοφ 

περιβάλλοντοσ και από τθν βιβλιογραφία. 

Ππωσ ζχει αναφερκεί, ανάλογα με τθν ςτρατθγικι ειςόδου μιασ εταιρίασ ςε μια αγορά θ 

βιομθχανικι αγορά αντιμετωπίηεται με διαφορετικό τρόπο. Στθν περίπτωςθ των άμεςων 

και ζμμεςων εξαγωγϊν με τισ οποίεσ κα αςχολθκοφμε και περεταίρω ζνα από τα κορυφαία 

ηθτιματα που προκφπτουν είναι θ επιλογι των μεςαηόντων ςτα κανάλια διανομισ, ενϊ 

ςτθν περίπτωςθ τθσ τοπικισ παραγωγισ προκφπτουν ηθτιματα όπωσ θ υπογραφι των 

αδειϊν και παροχϊν με τουσ ςυνεργάτεσ, ο τρόποσ και θ μορφι τθσ παραγωγισ εάν θ 

ςτρατθγικι ειςόδου είναι licensing/franchising ι τοπικι παραγωγι αντίςτοιχα. 

Οι οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ τισ Ελλάδα όπωσ βλζπουμε και ςτο 2ο κεφάλαιο δεν ζχουν 

όγκο παραγωγισ που μπορεί να καλφψει τθν αγορά και είναι ςε βρεφικό ςτάδιο 

καταλαμβάνοντασ μόλισ το 0,3% των ςυνολικϊν ειςαγωγϊν ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 

Ειδικότερα οι μικρομεςαίεσ επιχειριςεισ που καταλαμβάνουν το ςφνολο ςχεδόν τθσ 

κρυμματιςμζνθσ Ελλθνικισ αγοράσ δεν μποροφν παρά να επιλζξουν τθν μζκοδο εξαγωγϊν, 

εξάγοντασ άμεςα ι ζμμεςα τα προϊόντα τουσ μζςω ειςαγωγϊν πρακτόρων ι 

αντιπροςϊπων.  

Επιλογι Συνεργατϊν 

Εάν θ επιχείρθςθ επιλζγει να μπει ςτθν αγορά εξάγοντασ εμμζςωσ τα προϊόντα τθσ πρζπει 

να απευκυνκεί ςε πράκτορεσ ι ςε εταιρίεσ διαχείριςθσ εξαγωγϊν όπωσ ζχουμε αναφζρει 

και προθγουμζνωσ. Οι εταιρίεσ αυτζσ μποροφν να βρεκοφν μζςω των αντίςτοιχων 

επιμελθτθρίων και οι οινοποιοί ερχόμενοι ςε επαφι μαηί τουσ πρζπει να ςυμφωνιςουν ςε 

ηθτιματα όπωσ θ αμοιβι του εξαγωγζα (προμικεια ι πλιρθ κυριότθτα των 

εμπορευμάτων). Κεντρικό ηιτθμα για τθν οινοποιθτικι πρζπει να είναι θ δθμιουργία μιασ 

κανονικισ ροισ των εξαγωγϊν που είναι και κάτι ςχετικά δφςκολο να επιτευχκεί με αυτι 

τθν μζκοδο.  

Στθν περίπτωςθ που θ ςτρατθγικι ειςόδου μιασ επιχείρθςθσ είναι οι άμεςεσ εξαγωγζσ είναι 

ευκολότερο να επιτευχκεί μια κανονικότθτα ςτθν ροι των εξαγωγϊν αλλά μεγαλφτερεσ και 

οι δεςμεφςεισ που ενϊνουν τουσ παραγωγοφσ με τουσ ειςαγωγείσ. Στθν περίπτωςθ αυτι 

όπωσ αναφζρεται και ςτο κεφάλαιο 1.4. οι επιχειριςεισ εξάγουν τα προϊόντα τουσ άμεςα 

μζςω ειςαγωγϊν ςτθν αλλοδαπι, ι μζςω κυγατρικϊν εμπορικϊν εταιριϊν για τισ οποίεσ 

ςυντθροφνται αποκικεσ, ομάδεσ πωλιςεων και κζντρα εξυπθρζτθςθσ πελατϊν. Ο γενικόσ 

άγραφοσ κανόνασ ςε αυτι τθν μορφι εξαγωγϊν είναι πωσ θ επιχείρθςθ ξεκινά με 

αντιπρόςωπο ι ειςαγωγζα και όταν οι πωλιςεισ τθσ ςτθν εκεί αγορά φτάνουν ςε ζνα 

ςθμείο που να μποροφν να υποςτθρίξουν από μόνεσ τουσ τθν χρθματοδότθςθ κυγατρικισ θ 
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επιχείρθςθ ξεκινά τισ προςπάκειεσ προσ αυτι τθν κατεφκυνςθ κάτι που δεν είναι τόςο απλό 

λόγο των δεςμεφςεϊν τθσ προσ τον ειςαγωγζα αλλά και των ςυςχετιςμϊν που ζχουν 

δθμιουργθκεί. 

Οι επιχειριςεισ που κζλουν να εξάγουν κατά αυτόν τον τρόπο πρζπει να αναηθτιςουν τουσ 

διαφόρουσ ειςαγωγείσ, να επικοινωνιςουν μαηί τουσ και εάν ςυνάψουν ςυνεργαςία να 

τουσ ςτθρίξουν ςτθν αγορά προωκϊντασ ςυνεχϊσ τα προϊόντα τουσ. (Μαυρίδθσ Μ., 2014) 

Για τθν εφρεςθ ειςαγωγζων ςτισ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ αρκετοί φορείσ παρζχουν 

πλθροφόρθςθ. Αυτοί οι φορείσ περιλαμβάνουν: 

 Τα εκνικά εξαγωγικά portal. Για τουσ ζλλθνεσ εξαγωγείσ παρζχεται υποςτιριξθ από 

τον Ρανελλινιο Σφνδεςμο Εξαγωγζων (ΡΣΕ) για τθν εφρεςθ ειςαγωγζων και 

εξαγωγικϊν επιχειριςεων. 

 Τράπεηεσ. Εάν θ τράπεηα με τθν οποία ςυνεργάηεται θ οινοποιθτικι ζχει 

παραρτιματα ςτισ Θ.Ρ.Α. πικανόσ να είναι δεκτικι ςτο να προςφζρει βοικεια ςτθν 

εφρεςθ ςυνεργατϊν. 

 Κατάλογοι. Κατάλογοι με ειςαγωγικζσ επιχειριςεισ μποροφν να παρζχονται από το 

«US Chamber of Commerce» που είναι το εμπορικό επιμελθτιριο των Θ.Ρ.Α., ι από 

ανεξάρτθτουσ φορείσ όπωσ ο κατάλογοσ του Globalwineandspirits.com(1) ι του 

wine-searcher.com(2). 

 Διεκνείσ εκκζςεισ. Εκκειαηόμενθ θ επιχείρθςθ ςε κάποια ζκκεςθ, ι απλι επίςκεψθ 

μπορεί να οδθγιςει ςε επαφζσ οι οποίεσ να είναι χριςιμεσ ςτθν εφρεςθ πελατϊν. 

 Συνεργάτεσ των ανταγωνιςτϊν. Ρικανότατα οι ςυνεργάτεσ των ανταγωνιςτϊν να 

ενδιαφζρονται να αλλάξουν τισ γραμμζσ των προϊόντων τουσ. (Gillespie K. και 

Hennessey D., 2011, Σελ. 345)  

 

 

 

 

 

 

 

 

(1) Ο κατάλογοσ βρίςκεται ςτθν διεφκυνςθ http://www.globalwinespirits.com/trade-

directory/DISTRIBUTOR_WHOLESALER-US-dl-en.jsa 
(2) Ο κατάλογοσ Βρίςκεται ςτθν διεφκυνςθ http://www.wine-

searcher.com/merchants/usa,wholesale,13 και περιλαμβάνει 460 χονδρεμπόρουσ 

κραςιοφ ςε 16 πολιτείεσ 

 

http://www.globalwinespirits.com/trade-directory/DISTRIBUTOR_WHOLESALER-US-dl-en.jsa
http://www.globalwinespirits.com/trade-directory/DISTRIBUTOR_WHOLESALER-US-dl-en.jsa
http://www.wine-searcher.com/merchants/usa,wholesale,13
http://www.wine-searcher.com/merchants/usa,wholesale,13


 123 

3.2.2. Ανταγωνιςτζσ 

Εξετάηοντασ τον ανταγωνιςμό που υπάρχει ςτθν νζα αγορά για το προϊόν τθσ, θ επιχείρθςθ 

πρζπει να γνωρίηει για το ανταγωνιςτικό πλαίςιο που επικρατεί ςτθν χϊρα, το οποίο ςτθν 

παροφςα εργαςία κεωρείται πωσ ζχει καλυφκεί από τθν ανάλυςθ του νομικοφ-πολιτικοφ 

περιβάλλοντοσ. Ζπειτα, ιδιαίτερθ ςθμαςία ζχει το πϊσ μπορεί να εξαςφαλίςει ζνα 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςχετικά με τθν «Δομι τθσ Βιομθχανίασ» και τθν κζςθ που κα 

καταλάβει εντόσ τθσ βιομθχανίασ, τθ μορφι που ζχει ο διεκνισ ανταγωνιςμόσ ςτθν εν λόγο 

βιομθχανία και για το εάν πλεονεκτεί ςυγκριτικά με τισ άλλεσ χϊρεσ λόγο τθσ χϊρασ 

προζλευςθσ των προϊόντων τθσ. 

Στθν αγορά των Θ.Ρ.Α. τα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ που ξεκινά τθν εξαγωγικι προςπάκεια, 

ανταγωνίηονται τα υπόλοιπα προϊόντα που ζχουν τθν ίδια τιμι και απευκφνονται ςτο ίδιο 

καταναλωτικό κοινό. (Μαυρίδθσ Μ., 2014). Για να κερδίςει ζδαφοσ ζναντι των 

επιχειριςεων που εμπορεφονται αυτά τα προϊόντα, κα πρζπει να κατακτιςει ζνα 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα, για το οποίο κα αναφερκοφμε και παρακάτω.  

Εξαςφάλιςθ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ 

Ππωσ αναφζρεται και ςτο πρϊτο κεφάλαιο, οι επιχειριςεισ πρζπει να προςεγγίςουν τον 

ανταγωνιςμό με ζναν τρόπο που να είναι κερδοφόροσ και βιϊςιμοσ. Κατά αυτόν τον τρόπο, 

για να εξαςφαλιςτεί το ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα εντόσ τθσ βιομθχανίασ πρζπει να 

λθφκεί υπ’ όψιν, θ «δομι τθσ βιομθχανίασ» και θ «κζςθ» τθσ επιχείρθςθσ εντόσ τθσ 

βιομθχανίασ, ϊςτε να ςχεδιαςτεί θ ανταγωνιςτικι τθσ ςτρατθγικι. 

Δομι τθσ Βιομθχανίασ 

Για να ανταποκρικεί ςτθν δομι τθσ βιομθχανίασ θ επιχείρθςθ πρζπει να επιλθφκεί των 

ανταγωνιςτικϊν δυνάμεων τθσ αγοράσ. Ππωσ περιγράφεται από τον Porter Michael, ςτον 

οποίον ζχουμε αναφερκεί και παραπάνω, οι ανταγωνιςτικζσ δυνάμεισ είναι θ είςοδοσ των 

νζων ανταγωνιςτϊν, ο κίνδυνοσ από υποκατάςτατα προϊόντα ι υπθρεςίεσ, θ 

διαπραγματευτικι δφναμθ προμθκευτϊν και αγοραςτϊν και θ ζνταςθ του ανταγωνιςμοφ 

μεταξφ των επιχειριςεων του κλάδου. Ριο ςυγκεκριμζνα ςτθν αγορά του οίνου ςτισ Θ.Ρ.Α. 

οι δυνάμεισ αυτζσ εμφανίηονται με τισ εξισ μορφζσ: 

Απειλι ειςόδου νζων ανταγωνιςτϊν: Στθν δραςτθριοποίθςθ νζων επιχειριςεων ςτον κλάδο 

τθσ οινοποιίασ δεν υπάρχουν ιδιαίτερα ςθμαντικά εμπόδια ειςόδου ιδιαίτερα ςτα αρχικά 

ςτάδια. Θ μακρόχρονθ ωςτόςο βιωςιμότθτα και θ διατιρθςθ μιασ εξαγωγικισ ροισ είναι το 

δυςκολότερο κομμάτι. Υπάρχει ζντονοσ ανταγωνιςμόσ και κατά αυτόν τον τρόπο 

ςυμπιζηονται αρκετά τα περικϊρια για κερδοφορία και διατιρθςθ τθσ κανονικότθτασ ςτθν 

εξαγωγικι ροι. Λδιαίτερθ ςθμαςία δίνεται ςτθν διανομι και τθν προϊκθςθ, κακϊσ 

δυςκολία παρουςιάηει το ςτιςιμο ενόσ καναλιοφ διανομισ και θ δυναμικι προϊκθςθ λόγο 

τθσ μθ αναγνωριςιμότθτασ του προϊόντοσ και του υψθλοφ κόςτουσ αντίςτοιχα. Σφμφωνα με 

παράγοντεσ τθσ αγοράσ μεγάλθ ςθμαςία ζχει θ εφρεςθ του κατάλλθλου ειςαγωγζα και θ 

ςτιριξι του προωκθτικά. (Μαυρίδθσ Μ., 2014) 
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Κίνδυνοσ από υποκατάςτατα προϊόντα: Θ πίεςθ των υποκατάςτατων ςτθν αμερικάνικθ 

αγορά είναι ιδιαίτερα ιςχυρι με τθν μπφρα ανταγωνίηεται ςχεδόν άμεςα το κραςί. Στθν 

αγορά αλκοολοφχων των Θ.Ρ.Α. όπωσ είδαμε και ςτον πίνακα 3.5., θ μπφρα κυριολεκτικά 

κυριαρχεί με το 84% των καταναλωτϊν να τθν προτιμά. Θ κατανάλωςθ κραςιοφ όμωσ ςε 

ςχζςθ με τθν μπφρα και τα λοιπά αποςτάγματα, ζχει ανοδικι πορεία με τισ τάςεισ που 

εμφανίηονται ςτθν αγορά που προωκοφν είτε τθν μεςογειακι διατροφι, που ζχει ωσ 

βαςικό ςυςτατικό το κραςί, είτε που αναδεικνφουν τισ ευεργετικζσ δυνατότθτεσ του οίνου. 

Το κφριο ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα τθσ μπφρασ είναι θ τιμι τθσ και θ παράδοςθ που 

κζτει τον αμερικάνο καταναλωτι να είναι «beer drinker».  

Διαπραγματευτικι δφναμθ προμθκευτϊν:  Οι προμθκευτζσ ςτον κλάδο τθσ οινοποιίασ είναι 

πολυάρικμοι και διαφζρουν αναφορικά με τθν επιχείρθςθ και τισ ανάγκεσ τθσ. Στουσ 

προμθκευτζσ ςυμπεριλαμβάνονται οι αμπελουργοί που προμθκεφουν με πρϊτθ φλθ, 

εταιρίεσ που παρζχουν μθχανολογικό εξοπλιςμό, μζςα αποκικευςθσ και μεταποίθςθσ, οι 

προμθκευτζσ λιπαςμάτων και αγροεφοδίων, οι προμθκευτζσ ςταφυλιοφ και οι 

προμθκευτζσ γυάλινων ςκευαςμάτων. Ρλθν των τελευταίων οι υπόλοιποι προμθκευτζσ 

λειτουργοφν ςε κακεςτϊσ υψθλοφ ανταγωνιςμοφ και θ διαπραγματευτικι τουσ δφναμθ 

είναι ςχετικά μικρι. Οι προμθκευτζσ γυάλινων ςκευαςμάτων ωςτόςο, δεδομζνου του πολφ 

μικροφ αρικμοφ επιχειριςεων υαλουργίασ, θ προςφορά δεν καλφπτει πάντα τθν ηιτθςθ 

πράγμα που τουσ δυναμϊνει διαπραγματευτικά.  

Διαπραγματευτικι δφναμθ αγοραςτϊν: Στουσ αγοραςτζσ ςυγκαταλζγονται όλοι οι πελάτεσ 

του εξωτερικοφ που το προϊόν ζρχεται ςτθν κυριότθτά τουσ. Αυτοί οι πελάτεσ είναι οι 

χονδρζμποροι, οι αντιπρόςωποι, οι κάβεσ, τα ςουπερ μάρκετ, οι χϊροι εςτίαςθσ και οι 

ιδιϊτεσ καταναλωτζσ. Θ διαπραγματευτικι δφναμθ των χονδρεμπόρων και των 

αντιπροςϊπων κεωρείται ιςχυρι κακϊσ διακζτουν τα δίκτυα διανομισ και παρζχουν 

προβολι ςτα προϊόντα. Ωςτόςο θ πίεςθ που αςκείται από τουσ χονδρεμπόρουσ και τουσ 

αντιπροςϊπουσ μειϊνεται όςο αυξάνεται θ αναγνωριςιμότθτα και το μζγεκοσ τθσ 

επιχείρθςθσ. Τα ςουπερ μάρκετ κεωρείται πωσ ζχουν επίςθσ ιςχυρι διαπραγματευτικι 

δφναμθ κακϊσ ζχουν μεγάλθ απιχθςθ ςτο καταναλωτικό κοινό λόγο των ανταγωνιςτικϊν 

τιμϊν τουσ και ςυνεχϊσ αναηθτοφν τρόπουσ να αυξιςουν τθν ανταγωνιςτικότθτά τουσ 

επιδιϊκοντασ εκπτϊςεισ και παροχζσ. Ακόμθ και οι κάβεσ κεωρείται πωσ ζχουν κάποια 

διαπραγματευτικι δφναμθ δεδομζνθσ τθσ πλθκϊρασ των προμθκευτϊν και τθν πλθκϊρα 

των ετικετϊν. Οι χϊροι εςτίαςθσ ζχουν ιςχυρι διαπραγματευτικι δφναμθ ζναντι των μθ 

αναγνωριςμζνων οινοποιϊν για τουσ οποίουσ λειτουργοφν και ωσ μζςω προβολισ ενϊ 

περιοριςμζνθ δφναμθ ζχουν ζναντι των εμπορικϊν οινοποιείων και των δυνατϊν ετικετϊν. 

Τζλοσ οι ιδιϊτεσ καταναλωτζσ που είναι οι τελικοί χριςτεσ του προϊόντοσ δεν ζχουν 

ουςιαςτικι διαπραγματευτικι δφναμθ.  

Ζνταςθ ανταγωνιςμοφ μεταξφ επιχειριςεων του κλάδου: Θ αγορά των Θ.Ρ.Α. 

χαρακτθρίηεται από πολφ ζντονο ανταγωνιςμό, κακϊσ δραςτθριοποιοφνται πάρα πολλζσ 

οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ. Ο βακμόσ ςυγκζντρωςθσ ςτον κλάδο είναι ιδιαίτερα χαμθλόσ 

και υπάρχει πλθκϊρα προςφερόμενων ετικετϊν όλων των κατθγοριϊν κακϊσ και 

υπερπροςφορά ςε όγκο προϊόντων. Το κλίμα που διαμορφϊνεται είναι ζντονα 

ανταγωνιςτικό και το ανταγωνιςτικό τοπίο ενιςχφεται από τθν φπαρξθ άμεςων 

υποκατάςτατων. Οι μικρομεςαίεσ επιχειριςεισ λόγο του ζντονου ανταγωνιςμοφ και τθσ 
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αδυναμίασ εκμετάλλευςθσ οικονομιϊν κλίμακασ, ςτρζφονται ςτθν διαφοροποίθςθ είτε 

μζςω εκςυγχρονιςμζνων παραγωγικϊν διαδικαςιϊν, είτε μζςω ζρευνασ για προςφορά 

νζων προϊόντων. Στθν αγορά το ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα κερδίηεται ςτθν βάςθ τθσ 

χϊρασ προζλευςθσ με τα γαλλικά και τα ιταλικά κραςιά να κερδίηουν ζδαφοσ ζναντι των 

υπολοίπων. Δυναμικά ζχουν μπει ςτον χϊρο και τα κραςιά από τον Νζο Κόςμο, όπωσ κατ’ 

ευφθμιςμό αποκαλοφνται οι χϊρεσ που δεν ζχουν παράδοςθ ςτθν παραγωγι οίνου αλλά 

με επενδφςεισ ςτθν ζρευνα και ανάπτυξθ ζχουν ςτραφεί ςε καινοτόμουσ μεκόδουσ 

παραγωγισ. (ICAP, 2009, Σελ. 118-121) 

Κζςθ εντόσ τθσ αγοράσ 

Θ επιχείρθςθ όμωσ δεν πρζπει να ανταποκρικεί μόνο ςτθν δομι τθσ αγοράσ αλλά πρζπει να 

επιλζξει και μια κζςθ εντόσ τθσ βιομθχανίασ. Οι κζςεισ που μπορεί να καταλάβει θ 

επιχείρθςθ ςε μια αγορά είναι αυτι του χαμθλότερου κόςτουσ και τθσ διαφοροποίθςθσ. 

Ππωσ αναφζρεται και ςτθν ζνταςθ του ανταγωνιςμοφ μεταξφ των επιχειριςεων του 

κλάδου υπάρχει αδυναμία επίτευξθσ οικονομιϊν κλίμακασ και κατ’ επζκταςθ θ τοποκζτθςθ 

ςχετικά με τθν επίτευξθ χαμθλότερου κόςτουσ παραγωγισ είναι από δφςκολθ ζωσ 

ανζφικτθ. Κατά αυτόν τον τρόπο φαίνεται πωσ ςτθν βιομθχανία του οίνου, θ 

διαφοροποίθςθ είναι ςχεδόν μονόδρομοσ. 

Διαφοροποίθςθ ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. και το πλεονζκτθμα τθσ χώρασ προζλευςθσ 

Θ παγκόςμια αγορά οίνου δεν ζχει τεράςτιεσ πολυεκνικζσ οι οποίεσ μποροφν από μόνεσ 

τουσ να καλφψουν τθν παραγωγι ενόσ κράτουσ ςαν τισ Θ.Ρ.Α. Το Drinks International 

εξζδωςε μια ζρευνα για το 2013 όπου βακμολογεί τισ 50 πιο αναγνωριςμζνεσ οινοποιθτικζσ 

εταιρίεσ ςτον κόςμο. Από τθν ζρευνα φαίνεται πωσ ο ςυνολικόσ όγκοσ εξαγωγϊν των 43 

από των μεγαλυτζρων οινοποιθτικϊν εταιριϊν ςτον κόςμο ανζρχεται ςε περίπου 

1.500.000.000 λίτρα κραςί, όγκοσ που δεν μπορεί οφτε κατά το ιμιςυ να καλφψει τθν 

ηθτοφμενθ ποςότθτα ςε κραςί από τισ Θ.Ρ.Α. Φυςικά αυτόσ ο αρικμόσ αναφζρεται ςτον 

παγκόςμιο όγκο εξαγωγϊν αλλά είναι μια ζνδειξθ για το πόςο κατακερματιςμζνθ είναι θ 

αγορά. (Drinks International, 2013) 

Θ τοπικι παραγωγι ςτισ Θ.Ρ.Α. όπωσ φαίνεται και από τον πίνακα 3.7. ανιλκε ςε 

2.681.500.000 λίτρα κραςιοφ κάτι το οποίο από μόνο του δεν καλφπτει τθν ςυνολικι 

κατανάλωςθ που ανζρχεται ςε 3.240.000.000 λίτρα. Επίςθσ, ςφμφωνα με τθν ζρευνα τθσ 

Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε. το 2009, ςτον κλάδο δραςτθριοποιοφνται περίπου 1000 εταιρίεσ και 

παρουςιάηεται εξαιρετικι ςυγκζντρωςθ κακϊσ το 80% τθσ παραγωγισ το κατζχουν 50 

εταιρίεσ. Είναι εμφανζσ ότι θ δυνατότθτα απορρόφθςθσ τθσ παραγωγισ των μικρομεςαίων 

επιχειριςεων είναι ιδιαίτερα μεγάλθ. (Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009, Σελ. 3) 
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Ρίνακασ 3.8. Ραραγωγι βαςικϊν οινοπαραγωγϊν χωρϊν που εξάγουν ςτισ Θ.Ρ.Α. 

Χϊρα 
και κατάταξθ 

ςτθν ςυνολικι 
παραγωγι 

2008 2009 2010 2011 Ροςοςτό 
ςε λίτρα εκ 

του 
ςυνόλου 

τθσ 
παραγωγισ 

το 2011 

Μεταβολι 
2008/2011 

Ραγκοςμίωσ 25,904,889 26,375,790 26,097,982 26,656,100 100,% +2,90% 

Θ.Ρ.Α. (4θ) 2,431,518 2,785,423 2,653,187 2,681,500 10,06% +10,28% 

Γαλλία (1θ) 4,567,200 4,265,400 4,570,400 4,963,400 18,62% +8,67% 

Λταλία (2θ) 4,251,400 4,624,500 4,852,500 4,258,000 15,97% +0,16% 

Αυςτραλία (6θ) 1,237,000 1,171,000 1,124,000 1,101,000 4,13% -10,99% 

Λςπανία (3θ) 3,640,800 3,591,300 3,523,500 3,498,500 13,12% -3,91% 

Χιλι (7θ) 869,000 1,009,000 986,900 1,046,000 3,95% +20,37% 

Αργεντινι (5θ) 1,470,000 1,213,000 1,625,000 1,547,300 5,80% +5,26% 

Γερμανία (9θ) 1,036,300 1,008,900 690,600 961,000 3,61% -7,27% 

Νζα Ηθλανδία 
(19θ) 

205,200 205,000 190,000 235,000 0,88% +14,52% 

Ρορτογαλία 
(10θ) 

607,300 562,000 713,300 592,500 2,22% -2,44% 

Νότιοσ Αφρικι 
(8θ) 

763,300 999,000 933,600 990,000 3,71% +29,70% 

Ελλάδα (17θ) 341,380 386,910 295,000 259,700 0,97% -23,93% 
Ρθγι: Wine Institute, 2014 (οι αρικμοί υπολογίηονται ςε εκατόλιτρα) 

Είναι φανερό πωσ θ αγορά του κραςιοφ, όχι μόνο ςτισ Θ.Ρ.Α. αλλά και παγκοςμίωσ, είναι 

κατακερματιςμζνθ. Υπάρχουν φυςικά και οι μεγάλοι παίκτεσ αλλά και αυτοί από μόνοι τουσ 

φαίνεται πωσ δεν μποροφν να καλφψουν τθν ηιτθςθ ςτισ πολφ μεγάλεσ αγορζσ όπωσ αυτι 

των Θνωμζνων Ρολιτειϊν. Ζτςι το εμπόριο του κραςιοφ φαίνεται να παίρνει μια διακρατικι 

διάςταςθ όπου οινοπαραγωγζσ επιχειριςεισ των διαφόρων χωρϊν προμθκεφουν με 

προϊόντα τισ αγορζσ. Στον πίνακα 3.7. βλζπουμε τθν παγκόςμια παραγωγι, τθν παραγωγι 

των Θ.Ρ.Α. αλλά και τθν παραγωγι, κατά ςειρά προτεραιότθτασ ςφμφωνα με το μερίδιο 

ειςαγωγϊν τθσ κάκε χϊρασ όπωσ φαίνεται ςτο ςχιμα 3.1. των χωρϊν που προμθκεφουν 

τθν αγορά αυτι με κραςί. 

Από τον πίνακα 3.7. και το ςχιμα 3.1. φαίνεται πωσ ςτισ τρείσ από τισ τζςςερεισ πρϊτεσ 

κζςεισ των μεγαλυτζρων ςε όγκο ειςαγωγζων ςτισ Θ.Ρ.Α. είναι οι τρείσ μεγαλφτερεσ 

παραγωγζσ χϊρεσ ςτον κόςμο. Τα ποςοςτά των τριϊν χωρϊν αντιςτοιχοφν ςτο 66% του 

ςυνόλου των ςυνολικϊν ειςαγωγϊν και βάςθ και αυτϊν που ζχουν αναφερκεί παραπάνω 

για τον κατακερματιςμό τθσ αγοράσ, είναι φανερό πωσ θ βάςθ ςτθν οποία ζχουν 

διαφοροποιθκεί οι οινοποιθτικζσ εταιρίεσ από τα εν λόγο κράτθ, είναι θ χϊρα προζλευςισ 

τουσ.  

Στο ςχιμα επίςθσ βλζπουμε τθν Αυςτραλία να ζρχεται 3θ ςε αξία ειςαγωγϊν με ποςοςτό 

16%, τθν Χιλι να ζρχεται 5θ κατζχοντασ το 5%, τθν Αργεντινι 6θ με ποςοςτό 4% και 

ακολουκοφν θ Γερμανία ςτθν 7θ κζςθ και θ Νζα Ηθλανδία ςτθν 8θ, με ποςοςτό που  
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Σχιμα 3.3. Μερίδια ειςαγωγϊν ςε αξία τον κυριότερων εξαγωγζων κραςιοφ ςτισ Θ.Ρ.Α. 

 

Ρθγι: Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009 

ανζρχεται ςτα 3% εκατζρωκεν. Τζλοσ φαίνεται θ Ρορτογαλία ςτθν 9θ κζςθ κατζχοντασ το 

2% τθσ ςυνολικισ αξίασ, θ Νότιοσ Αφρικι με 1% και θ Ελλάδα με μόλισ 0,3%. 

Σφμφωνα με τθν ζρευνα τθσ Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., ζχει μεγάλθ ςθμαςία να αναλυκεί θ πορεία των 

ειςαγωγϊν από τθν Αυςτραλία, τθν Χιλι, τθν Αργεντινι, τθν Γερμανία και τθν Νζα 

Ηθλανδία, κακϊσ αυτζσ οι χϊρεσ από το 1992 κατάφεραν με αξιϊςεισ να ειςζλκουν ςτθν 

αγορά και να εδραιϊςουν τθν παρουςία τουσ είτε μζςω διαφθμιςτικϊν προςπακειϊν είτε 

μζςω διαφοροποίθςθσ από τθν παραδοςιακι γραμμι που ακολουκοφςαν οι οινοποιοί από 

τισ βαςικζσ οινοποιθτικζσ χϊρεσ ςχετικά με τισ ποικιλίεσ που προωκοφςαν. 

Ρίνακασ 3.9. Δυναμικζσ πορείεσ ειςαγωγϊν νζων ανταγωνιςτριϊν χωρϊν. 

 

Ρθγι: Κ.Ε.Ο.Σ.Ο.Ε., 2009 
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Στον πίνακα 3.8. βλζπουμε τισ πορείεσ των χωρϊν αυτϊν, με πιο εντυπωςιακι τθν πορεία 

τθσ Αυςτραλίασ, θ οποία από 200.000 εκατόλιτρα το 1999, ςε λιγότερο από μια δεκαετία, 

ζφταςε το 2007 να ειςάγει λίγο λιγότερο από 800.000 εκατόλιτρα. 

Κατά παρόμοιο τρόπο, για τθν διαφοροποίθςθ των Ελλθνικϊν εξαγωγϊν φαίνεται 

απαραίτθτθ θ διαφοροποίθςθ τθσ χϊρασ προζλευςθσ, ςτα πλαίςια μιασ εκνικισ 

ςτρατθγικισ branding και marketing, όπωσ ζχει γίνει από τθν PRC για τον Ελλθνικι Οινικό 

κλάδο ςχετικά με τθν εγχϊρια και τισ διεκνείσ αγορζσ, χωρίσ αυτό όμωσ να ςθμαίνει πωσ 

κάτι τζτοιο είναι θ μοναδικι ςυνταγι επιτυχίασ για διαφοροποίθςθ. (PRC Group, 2010) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 129 

4. Μελζτθ Ρερίπτωςθσ: ΚΤΘΜΑ ΑΛΦΑ 

 

 

 

Το ΚΤΘΜΑ ΑΛΦΑ βρίςκεται ςτθν περιοχι Αμυνταίου Φλϊρινασ, ςτο βορειοδυτικό άκρο τθσ 

Ελλάδασ. Λδρφκθκε το 1997 από τον αμπελουργό κ. Μάκθ Μαυρίδθ και τον χθμικό-οινολόγο 

κ. Άγγελο Λατρίδθ. Το 2004 τελειοποιικθκε ο αμπελϊνασ και το 2005 ζγινε ο πρϊτοσ τρφγοσ 

ςτισ εγκαταςτάςεισ του οινοποιείου. Το 2006 ιταν θ πρϊτθ εμπορικι χρονιά. 

Από το 2005 μζχρι το 2008 ο ςτόχοσ του οινοποιείου ιταν να χτίςει το προϊόν ςτθν εγχϊρια 

αγορά αλλά και ςτισ αγορζσ του εξωτερικοφ.   

Το κτιμα απαςχολεί ςιμερα 25 άτομα μόνιμο προςωπικό και εποχιακά ςτουσ αμπελϊνεσ 

30 άτομα. Επίςθσ διακζτει Ενιαίο Συςτιματα Διαχείριςθσ και Αςφάλειασ Ρροϊόντων 

ςφμφωνα με το διεκνζσ πρότυπο ISO 9001:2000 ωσ προσ τθν διαχείριςθ ποιότθτασ και κατά 

τισ ιςοδφναμεσ προδιαγραφζσ ΕΛΟΤ 1415, AGRO 1.1 ωσ προσ τθν διαχείριςθ HACCP 

(Ανάλυςθ επικινδυνότθτασ και κρίςιμων ςθμείων ζλεγχου). 

 

Ραράγει 14 οίνουσ ανωτζρασ ποιότθτασ ποφ είναι οι εξισ 

Ερυκροί οίνοι:  

 Κτιμα Άλφα Ερυκρόσ , Ρ.Γ.Ε . 

Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Syrah 60%, Merlot 20%, Ξινόμαυρο 20%.  

 

 Αξία Ερυκρόσ, Ρ.Γ.Ε. 

 Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Syrah, Ξινόμαυρο.   

 

 Κτιμα Άλφα Syrah Single Vineyard Χελώνεσ , Ρ.Γ.Ε.   

Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Syrah 100%. 
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 Κτιμα Άλφα Ξινόμαυρο Single Vineyard Σκαντηόχοιροσ,  Ρ.Γ.Ε.  

  Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Ξινόμαυρο 100%. 

 

 Κτιμα Άλφα Ξινόμαυρο Reserve Vieilles Vignes, Ρ.Ο.Ρ.  

Ροικιλιακι Σφνκεςθ:  Ξινόμαυρο 100% από αμπζλια θλικίασ 88 και 

πλζον ετϊν.  

 

 Κτιμα Άλφα Pinot Noir,  Ρ.Γ.Ε.     

Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Pinot Noir 100% . 

 

 

 Κτιμα Άλφα Tannat, Ρ.Γ.Ε.     

Ροικιλιακι Σφνκεςθ:  Tannat 95%, Ξινόμαυρο 5%. 

 

 

 Alpha One, Ρ.Γ.Ε.  

Ροικιλιακι Σφνκεςθ:  17 βαρζλια κάκε ςοδειάσ ςτα οποία ο οινοποιόσ 

επιλζγει να παρουςιάςει τθν απόλυτθ ζκφραςθ και δυναμικι τθσ 

Αμπελουργικισ ηϊνθσ Αμυνταίου. 

 

Λευκοί οίνοι: 

 Κτιμα Άλφα Sauvignon Blanc, Ρ.Γ.Ε.    

 Ροικιλιακι Σφνκεςθ:  Sauvignon Blanc 100%. 

 

 

 Κτιμα Άλφα Μαλαγουηιά, Ρ.Γ.Ε.    

 Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Μαλαγουηιά 100%. 

 

 

 Κτιμα Άλφα Sauvignon Blanc Fume, Ρ.Γ.Ε.   

 Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Sauvignon Blanc 100% 

 

 Κτιμα Άλφα Chardonnay, Ρ.Γ.Ε.    

 Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Chardonnay 100%. 
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 Κτιμα Άλφα Ωμζγα,        

Ροικιλιακι Σφνκεςθ:  Gewürztraminer 85%, Μαλαγουηιά 15%. 

 

 

΢οηζ οίνοι: 

 Κτιμα Άλφα ΢οηζ, Ρ.Γ.Ε.    

  Ροικιλιακι Σφνκεςθ: Ξινόμαυρο 50%, Syrah 50%. 

 

Εξαγωγζσ  

Οι εξαγωγζσ ξεκίνθςαν το 2006 και ςιμερα το κτιμα ΑΛΦΑ εξάγει το  37% του 

παραγόμενου προϊόντοσ . Οι διεκνείσ αγορζσ που δραςτθριοποιείται είναι: Βζλγιο,  

Κφπροσ, Ολλανδία, Θνωμζνο Βαςίλειο, Θ.Ρ.Α., Καναδάσ, Κίνα, Χονγκ Κονγκ,  Σιγκαποφρθ, 

Μαλαιςία και Αυςτραλία. Από το 37% που εξάγεται, 9% καταλαμβάνουν οι Θ.Ρ.Α. 

 Το κτιμα διακζτει τμιμα εξαγωγϊν που είναι υπεφκυνο ςτο να βρει αξιόπιςτουσ 

ειςαγωγείσ αγοραςτζσ, αλλά και  ςτο να παρακολουκεί τισ εξελίξεισ ςε κάκε χϊρα με ςτόχο 

να μπορζςει να εξαςφαλίςει τθν αναγνωριςιμότθτα των προϊόντων ςτο κφκλωμα που 

αςχολείται με το κραςί, όπωσ δθμοςιογράφουσ κραςιοφ, sommelier κ.τ.λ.  αλλά και ςτον 

τελικό καταναλωτι. Ππωσ μασ να ανζφερε ο κ. Μαυρίδθσ τα παραπάνω τα ζχουν πετφχει 

και ζτςι μποροφν και εξάγουν κάκε χρόνο και περιςςότερο αφοφ οι εξαγωγζσ τουσ ζχουν 

επανάλθψθ και οι παραγγελίεσ είναι όλο και μεγαλφτερεσ. 

Ραρακάτω κα αςχολθκοφμε με τισ εξαγωγζσ που πραγματοποιεί το κτιμα ΑΛΦΑ ςτθν 

αγορά των Θ.Ρ.Α. που είναι και το κζμα τθσ παροφςασ εργαςίασ 

Ερεφνα Αγοράσ που πραγματοποιικθκε από το κτιμα ΑΛΦΑ ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 

Θ ζρευνα αγοράσ που πραγματοποίθςε το κτιμα για τισ Θ.Ρ.Α. ιταν από δευτερογενι 

ςτοιχειά αρχικά, αλλά και από πρωτογενι που εξελίςςονται ςυνεχϊσ λόγω τθσ προςωπικισ  

φυςικισ παρουςίασ του κ. Άγγελου Λατρίδθ και του υπεφκυνου εξαγωγϊν για μεγάλα 

διαςτιματα ςτισ Θ.Ρ.Α. Θ πρωτογενισ ζρευνα που ακολουκείται είναι κυρίωσ με τθν 

τεχνικι των ομάδων εςτίαςθσ. 

Οι Θ.Ρ.Α. όπωσ μασ ανζφεραν είναι μία χϊρα με τεραςτία οικονομικι δυναμικι, οποφ 

κατακλφηεται από πολλά προϊόντα. Το ςφνολο των Αμερικανϊν δεν γνωρίηουν τθν Ελλάδα 

και δεν προδιακζτονται αρνθτικά για τθν χϊρα μασ με όλα αυτά που ςυμβαίνουν. 

Αναφορικά με το κραςί τουσ αρζςει να δοκιμάηουν καινοφργια κραςιά και άμα τουσ 

καλφπτει θ ςχζςθ ποιότθτασ-τιμισ δεν ζχουν πρόβλθμα να τα προμθκευτοφν ξανά. 

Το πρόβλθμα με τισ Θ.Ρ.Α. είναι ότι είναι πολφ μακριά από τθν χϊρα μασ και ςυνεπάγονται 

μεγάλα κόςτθ μεταφοράσ  αλλά και οι φόροι και δαςμοί που επιβάλουν για τα ειςαγόμενα 
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προϊόντα. Επίςθσ ζχουν αυςτθρά πρωτόκολλα για τθν ειςαγωγι οίνου και τθν προςταςία 

των καταναλωτϊν που πρζπει να ακολουκοφν όςοι εξάγουν. Τζλοσ χρειάηεται πολφσ χρόνοσ 

και μεγάλα κεφάλαια για να επθρεάςεισ τον τελικό καταναλωτι που ςτθν ουςία αυτόσ 

ρυκμίηει τισ πωλιςεισ. 

 

Ρελάτεσ  

Αρχικόσ ςτόχοσ για τισ Θ.Ρ.Α. ιταν να βρουν κατάλλθλουσ ειςαγωγείσ. Αυτό το ζχουν 

καταφζρει, τϊρα υποςτθρίηουν τον ειςαγωγζα να βρει δίκτυα διανομισ ϊςτε να φτάςουν 

τα προϊόντα ςε κάβεσ, εςτιατόρια και αλυςίδεσ για να μπορεί ο τελικόσ καταναλωτισ να τα 

προμθκεφεται. 

Κοινό – Στόχοσ 

Θ μεγαλφτερθ μάηα καταναλωτϊν είναι μζχρι μζςου οικονομικοφ επιπζδου και θλικίασ από 

30 ζωσ 40 χρονϊν. Το κτιμα ΑΛΦΑ παράγει κραςιά ανϊτερθσ ποιότθτασ και απευκφνεται 

ςτο παραπάνω κοινό αλλά που ζχουν ζνα δείκτθ ποιότθτασ, μια ποιοτικι ςυμπεριφορά 

αναφορικά με το πιάτο που κα διαλζξουν, το κραςί που κα πιουν ανεξάρτθτα με το 

οικονομικό επίπεδο που βρίςκονται. 

 

Ανταγωνιςτζσ 

Ανταγωνιςτζσ των κραςιϊν ΑΛΦΑ είναι κραςιά που κυμαίνονται ςτισ ίδιεσ τιμζσ με αυτά, 

και ζχουν αντίςτοιχθ ποιοτικι πιςτοποίθςθ. Τζτοια κραςιά παράγονται ςτθν Γαλλία, Λταλία, 

Λςπανία, Καναδά και ςτθν Αυςτραλία. Επίςθσ ζμμεςοι ανταγωνιςτζσ είναι και τα ελλθνικά 

οινοποιεία, αφοφ πολλά ζχουν τα ίδια ποικιλιακά χαρακτθριςτικά. Με τουσ Ζλλθνεσ όμωσ ο 

ανταγωνιςμόσ τελειϊνει ςτθν εγχϊρια αγορά, γιατί ότι ςθμαντικό πετυχαίνουν τα ελλθνικά 

κραςιά ςτισ αγορζσ του εξωτερικοφ, αποτελοφν πρϊτα χαρά ςυναδελφικι αλλά και 

ςυμβάλουν ςτο χτίςιμο τθσ εικόνασ των ελλθνικϊν κραςιϊν ςτισ διεκνείσ αγορζσ.  

Αυτό που κζλουν να αποδείξουν τα ελλθνικά κραςιά ςτισ διεκνείσ αγορζσ, είναι ότι 

παράγονται ποιοτικά κραςιά, με μεγάλθ ιςτορία και παράδοςθ που δυςτυχϊσ μζχρι 

ςιμερα λίγοι το γνωρίηουν. 

 

Στρατθγικι Ειςόδου  

Θ Στρατθγικι Ειςόδου ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. που ακολουκεί το κτιμα ΑΛΦΑ είναι άμεςεσ 

εξαγωγζσ μζςω Ανεξάρτθτων Διανομζων (Αντιπρόςωποι/χονδρζμποροι). 
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Ρρόγραμμα Marketing που ακολουκεί το κτιμα ΑΛΦΑ για τισ Θ.Ρ.Α. 

Ρροϊόν  

Το κτιμα ΑΛΦΑ εξάγει όλα τα κραςιά ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. με μεγάλθ επιτυχία, δεν τα 

τροποποιεί, τα ςτζλνει τυποποιθμζνα ςτισ ίδιεσ διαςτάςεισ που τα πωλεί και ςτθν Ελλάδα. 

Δίνει αρκετι ζμφαςθ ςτο Ξινόμαυρο που είναι άγνωςτο ςτισ γευςτικζσ επιλογζσ του 

Αμερικανοφ. Ανεβαίνει ςτακερά ςαν κωδικόσ και ςτόχοσ είναι να δθμιουργθκεί ταυτότθτα 

με τθν εταιρεία και  τθν περιοχι, αφοφ αποτελεί και ζνα από τα τζςςερα κραςιά 

πρεςβευτζσ για τισ διεκνείσ αγορζσ. Θ μόνθ τροποποίθςθ ςτα κραςιά γίνεται ςτθν μπροςτά 

και τθν πίςω ετικζτα. 

Ροιό ςυγκεκριμζνα για τισ ετικζτεσ, ςτθν μπροςτά ετικζτα το brand name γράφεται πζρα 

από τθν ελλθνικι γλϊςςα και ςτθν αγγλικι. Στθν πίςω ετικζτα γράφονται όλα ςτα αγγλικά, 

επιπλζον υποχρεωτικά πρζπει να γράφεται το όνομα του ειςαγωγζα και ποφ καλλιεργείται, 

ποφ παράγεται και ποφ εμφιαλϊνεται το κραςί. Επίςθσ χωρά προζλευςθσ, και 

υποχρεωτικζσ κυβερνθτικζσ προειδοποιιςεισ π.χ. μθν πίνεται όταν οδθγείται ι όταν 

χρθςιμοποιείται μθχανιματα , απαγορεφεται θ κατανάλωςθ αλκοόλ από ζγκυεσ γυναίκεσ 

γιατί προκαλεί προβλιματα, φπαρξθ κειϊδθ ςτθν φιάλθ.  

Τιμι  

Θ πολιτικι τιμολόγθςθσ που ακλουκεί το κτιμα είναι βάςει κόςτουσ και πουλάει τα κραςιά 

ςτισ ίδιεσ τιμζσ με τισ εγχϊριεσ (ςτατικι τιμολόγθςθ). Θ ςυμφωνίεσ που κλείνει με τουσ 

πελάτεσ τθσ είναι πάντα ςε ευρϊ και τα ζξοδα μεταφοράσ, φορολογίασ και δαςμϊν τα 

επιβαρφνεται ο πελάτθσ – ειςαγωγζασ. 

Ο τρόποσ πλθρωμισ γίνεται με μεικτό ςφςτθμα δθλαδι: 

 Για καινοφργιουσ πελάτεσ θ πλθρωμι γίνεται με Ρροπλθρωμι – Ρροζμβαςμα. 
Ο ειςαγωγζασ προκαταβάλει το ςφνολο τθσ αξίασ του εμπορεφματοσ εμβάηοντασ το 
ποςό ςε τραπεηικό λογαριαςμό που ορίηει το κτιμα. 
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 Για πελάτεσ που ζχουν γίνει κάποιεσ ςυναλλαγζσ με επιτυχία και αξιοπιςτία ο 
τρόποσ πλθρωμισ που χρθςιμοποιείται είναι Διακανονιςμόσ Ζναντι Φορτωτικών 
Εγγράφων. Ππου ο πελάτθσ προκαταβάλει το 50% τθσ αξίασ των εμπορευμάτων και 
με τθν απελευκζρωςθ τουσ ςτο λιμάνι τα ελζγχει και πλθρϊνει το υπόλοιπο 50%. 
Πταν γίνει θ αποπλθρωμι το κτιμα ςτζλνει τα φορτωτικά ζγγραφα για να μπορζςει 
ο πελάτθσ να παραλάβει το εμπόρευμα. 
 

 Για χρόνιουσ πελάτεσ που είναι φερζγγυοι ακολουκείται ο τρόποσ πλθρωμισ   
Ζναντι Ανοιχτοφ Λογαριαςμοφ όπου με κάκε αποςτολι εμπορεφματοσ το κτιμα 
χρεϊνει τον λογαριαςμό του παραλιπτθ ο οποίοσ ςε τακτά χρονικά διαςτιματα 
προβαίνει ςε πλθρωμζσ ςφμφωνα με το πλαφόν που ζχει οριςτεί. 

Τα κραςιά ΑΛΦΑ πωλοφνται ςτθν διπλάςια περίπου λιανικι τιμι από ότι ςτθν εγχϊρια 
αγορά κατά προςζγγιςθ, δθλαδι 40$. 

 

Διανομι  

Το κανάλι διανομισ που ακολουκείται ωσ προσ το επίπεδο για τα προϊόντα είναι : 

Πταν είναι ζτοιμο το εμπόρευμα εκτελωνίηεται ςτο τελωνείο τθσ Φλϊρινασ όπου το 

παραλαμβάνει ο μεταφορζασ, ζπειτα πάει ςτον χονδρζμπορο-ειςαγωγζα. Ο ειςαγωγζασ τα 

ςτζλνει ςτον λιανζμπορο για να τα προμθκευτεί ο τελικόσ καταναλωτισ. Θ ζνταςθ του 

καναλιοφ διανομισ είναι αποκλειςτικι,  το κτιμα διακζτει ζναν μόνο ειςαγωγζα ςτο 

Chicago. 

O τρόποσ παράδοςθσ των εμπορευμάτων γίνεται “Εκ του Εργοταξίου” (EXW- Ex Works). Το 

κτιμα εκπλθρϊνει τθν υποχρζωςθ του για παράδοςθ, όταν ζχει κζςει τα εμπορεφματα ςτο 

τελωνείο και τα ζχει παραλάβει θ μεταφορικι. Ο αγοραςτισ αναλαμβάνει όλα τα ζξοδα 

μεταφοράσ, φορολογίασ και ειςαγωγισ ςτισ Θ.Ρ.Α. Ο χρόνοσ παράδοςθσ των 

εμπορευμάτων από τθν παραγγελία μζχρι τθν παραλαβι τουσ από τον ειςαγωγζα είναι από 

25 μζρεσ μζχρι και ζνασ μινασ. 

 

Ρροώκθςθ 

Αξίηει να αναφζρουμε ότι παρά το νεαρό τθσ θλικίασ του οινοποιείου, οι διακρίςεισ 

ζρχονται θ μία μετά τθν άλλθ. Το περιοδικό Wine & Spirits που εκδίδεται ςτθν Νζα Υόρκθ 

με αναγνωςιμότθτα που ξεπερνά τα 200.000 άτομα ανά τεφχοσ, ςτθν επετειακι δζκατθ 

χρονιά ανάδειξθσ των 100 παγκοςμίωσ κορυφαίων οινοποιείων για το ζτοσ 2013 ανακιρυξε 

το κτιμα ΑΛΦΑ  πρϊτο. Σφμφωνα με τον εκδότθ και ςυντάκτθ του περιοδικοφ Joshua 

Greene το κτιμα ΑΛΦΑ αποτελεί ςπουδαίο πρεςβευτι τθσ Ελλάδασ διεκνϊσ.  Επίςθσ ο 

διάςθμοσ οινοκριτικόσ Robert Parker όπου οι βακμολογίεσ του κακορίηουν τθν πορεία των 

κραςιϊν  διεκνϊσ, δίνει βακμολογίεσ με άριςτα το 100 ςτα κραςιά ΑΛΦΑ 90 μονάδεσ και 

πάνω. 
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Διαφιμιςθ 

Το κτιμα ΑΛΦΑ με βάςθ το ςτοχευόμενο ακροατιριο κάνει διαφιμιςθ που απευκφνεται 

ςτον τελικό καταναλωτι και ςτισ επιχειριςεισ. 

 Με βάςθ τθν γεωγραφικι περιοχι κάνει εκνικι και διεκνισ διαφιμιςθ.  

Με βάςθ το επικοινωνιακό μζςο κυρίωσ διαφθμίηει τα προϊόντα μζςω διαδικτφου όπου 

και διακζτει: 

 Ρλιρωσ ενθμερωμζνθ ιςτοςελίδα ςτθν Ελλθνικι και Αγγλικι γλϊςςα. 

  Διακζτει ςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτο Facebook και ςτο Twitter. 

 

Ρροϊκθςθ Ρωλιςεων  

Αρχικά το κτιμα ΑΛΦΑ ςυμμετείχε ςε εγχϊριεσ και διεκνείσ εκκζςεισ με ςκοπό τθν επίδειξθ 

των κραςιϊν ϊςτε να βρεκοφν πελάτεσ-ειςαγωγείσ. Σιμερα μθν ζχοντασ πρόβλθμα 

ενδιαμζςων πελατϊν  το κτιμα ςυμμετζχει μόνο ςε διεκνείσ διαγωνιςμοφσ του κλάδου, για 

να αυξιςει τισ διακρίςεισ που ιδθ ζχει.  

 

 

 

 

 

 

Δθμόςιεσ Σχζςεισ 

Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ που ακολουκοφνται είναι μζςω εταιρικϊν παρουςιάςεων που κατά 

καιροφσ κάνει ςε αγορζσ ςτόχουσ, κακϊσ και μζςω των διαγωνιςμϊν που λαμβάνει μζροσ, 

με υψθλζσ βακμολογίεσ πάντα  που προςελκφει το ενδιαφζρον των Μ.Μ.Ε. 
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Στόχοι για το ζτοσ 2014 του κτιματοσ ΑΛΦΑ ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 

Οι ςτόχοι του κτιματοσ ΑΛΦΑ για το 2014 είναι θ επικοινωνία με τον τελικό καταναλωτι. 

Ροιο ςυγκεκριμζνα κζλει να γνωςτοποιιςει τα προϊόντα και το brand name παραπάνω ςτο 

κφκλωμα που αςχολείται με το κραςί και ςτόμα με ςτόμα να ζχει 1000 νζουσ τελικοφσ 

καταναλωτζσ. 
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5. Εγχειρίδιο Εξαγωγών των Ελλθνικών Οινοποιθτικών επιχειριςεων 

ςτθν αγορά των Θνωμζνων Ρολιτειών Αμερικισ 

 

Για τθν εκπόνθςθ ενόσ τζτοιου εγχειριδίου που να είναι πρακτικό και εφαρμόςιμο για τισ 

επιχειριςεισ του κλάδου χρειαςτικαμε: 

Να χαρτογραφιςουμε, τθν διεκνοποιθτικι διαδρομι των επιχειριςεων. 

Να γνωρίςουμε, τθν δομισ τθσ τοπικισ αγοράσ και τθσ δραςτθριότθτασ ςε αυτιν. 

Να ερευνιςουμε τθν αγορά ωσ προσ το περιβάλλον marketing, τουσ πελάτεσ και 

ανταγωνιςτζσ είτε μζςω δευτερογενισ ζρευνασ, είτε με τθν χριςθ case study και 

προςωπικισ ςυνζντευξθσ. 

Το πρϊτο και δεφτερο κεφάλαιο χρθςιμοποιικθκε ωσ βάςθ. Από το πρϊτο κεφάλαιο, το 

περιβάλλον marketing και τουσ πελάτεσ και ανταγωνιςτζσ τα προςεγγίςαμε ερευνθτικά. 

Κεωριςαμε, πωσ από τθν ζρευνα των ςτοιχείων αυτϊν και πωσ εμφανίηονται ςτθν αγορά 

των Θ.Ρ.Α. κα μπορζςουμε να καταλιξουμε ςε απτά ςυμπεράςματα για το πϊσ θ 

επιχείρθςθ πρζπει να ςυμπεριφερκεί ςτθν ςτρατθγικι ειςόδου και ςτα προγράμματα 

marketing. 

Το δεφτερο κεφάλαιο είναι το κεφάλαιο που αναλφςαμε τθν τοπικι αγορά και το κραςί ςαν 

προϊόν. Τα ςτοιχεία που μασ δίνει το δεφτερο κεφάλαιο αναδείχτθκαν πολφτιμα κακϊσ 

χάριν τθσ γνϊςθσ αυτισ μπορζςαμε να ςυγκεκριμενοποιιςουμε και να ποςοτικοποιιςουμε 

δεδομζνα και δράςεισ ςτθν πραγματικότθτα των Ελλθνικϊν οινοποιθτικϊν επιχειριςεων. 

Το τρίτο και τζταρτο κεφάλαιο περιλαμβάνουν τθν ζρευνά μασ θ οποία ζχει και 

δευτερογενζσ χαρακτιρα αλλά και πρωτογενζσ. Θ δευτερογενισ εμφανίηεται ςτο τρίτο 

κεφάλαιο με τθν μελζτθ του περιβάλλοντοσ marketing που επικρατεί ςτισ Θ.Ρ.Α. για τισ 

Ελλθνικζσ επιχειριςεισ αλλά και τισ δυνάμει τθσ αγοράσ ςτθν μορφι των πελατϊν και των 

ανταγωνιςτϊν. Θ δευτερογενισ μελζτθ γίνεται με τθν χριςθ διαφόρων βιβλίων, 

εφθμερίδων, περιοδικϊν και λοιπϊν πλθροφοριακϊν ζργων από πλθκϊρα φορζων. Θ 

πρωτογενισ μελζτθ είχε ςαν ςκοπό να καλφψει γνωςτικό κενό που δεν μποροφςε να 

ςυμπλθρϊςει θ δευτερογενισ αλλά και να ςυμβάλει ςτθν πρακτικότθτα του εγχειριδίου, με 

τισ επιςθμάνςεισ τθσ. 

Αφοφ χαρτογραφθκεί θ διεκνοποιθτικι πορεία που πρζπει να ακολουκθκεί, αναλυκεί θ 

εγχϊρια αγορά αλλά και θ αγορά των Θ.Ρ.Α., γίνεται θ προςπάκεια ςτο εγχειρίδιο να 

βρεκεί ζνασ τρόποσ προςζγγιςθσ τθσ αγοράσ των Θ.Ρ.Α. από τισ Ελλθνικζσ οινοποιθτικζσ 

επιχειριςεισ που κζλουν να εξάγουν. Ο τρόποσ προςζγγιςθσ περιλαμβάνει τθν ςτρατθγικι 

ειςόδου και τα προγράμματα marketing και λαμβάνει υπ’ όψιν του και τθν ζρευνα που 

ζχει γίνει, πρωτογενι και δευτερογενι, και τθν κατάςταςθ του κλάδου όπωσ εμφανίηεται 

από το δεφτερο κεφάλαιο αλλά και βαςίηεται ςτθν βιβλιογραφία του πρϊτου κεφαλαίου. 

Αξίηει να ςθμειωκεί εδϊ, πωσ ςτο εγχειρίδιο δεν προτείνονται οφτε ςτρατθγικζσ οφτε 

τακτικζσ. Το εγχειρίδιο βοθκά ςτον ςχεδιαςμό των προγραμμάτων marketing και δίνει 
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πικανζσ κατευκφνςεισ. Αυτό γίνεται γιατί για να προτακοφν ςτρατθγικζσ ι τακτικζσ κα 

ζπρεπε να μιλάμε ςυγκεκριμζνα για κάποια επιχείρθςθ ι κάποιο προϊόν τθσ. 

Στρατθγικι Ειςόδου  

Αρχικά πρζπει να ξεκακαριςτεί πωσ το παρόν εγχειρίδιο είναι αποκλειςτικά εξαγωγικό. Δεν 

κα μασ απαςχολιςει εδϊ, θ ςτρατθγικι ειςόδου μζςω τοπικισ παραγωγισ που 

περιλαμβάνει τθν εκχϊρθςθ άδειασ (licensing), τθν δικαιόχρθςθ (franchising), τθν 

παραγωγι μζςω ςυμβολαίου (contract manufacturing), τθν ςφνκεςθ (assembly) ι τθν 

ολοκλθρωμζνθ παραγωγι. Κατ’ επζκταςθ δεν κα αςχολθκοφμε οφτε με τθν ςτρατθγικι 

ιδιοκτθςίασ που είναι ουςιαςτικά παράγωγο τθσ τοπικισ παραγωγισ. 

Απευκυνόμενοι λοιπϊν ςτισ Ελλθνικζσ οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ που κζλουν να 

ξεκινιςουν μια εξαγωγικι προςπάκεια, κοιτϊντασ τθν δυναμικι τουσ αλλά και εξετάηοντασ 

προςεκτικά το ςφνολο τθσ ερευνθτικισ προςπάκειασ που γίνεται ςτθν παροφςα εργαςία, 

φαίνεται πωσ θ μόνθ βιϊςιμθ λφςθ για τθν αρχι τθσ εξαγωγικισ προςπάκειασ ςτθν αγορά 

των Θ.Ρ.Α. είναι μζςω εξαγωγϊν, άμεςων ι ζμμεςων. 

Κατά τισ ζμμεςεσ εξαγωγζσ, οι οποίεσ γίνονται κατά κφριο λόγο όταν υπάρχει πλεόναςμα 

παραγωγισ το οποίο δεν μπορεί να πωλθκεί ςτο εςωτερικό, θ επιχείρθςθ χωρίσ ιδιαίτερεσ 

δεςμεφςεισ επικοινωνεί με τθν αγορά των Θ.Ρ.Α. δια μζςω μεςάηοντα από το εςωτερικό. Οι 

μεςάηοντεσ ςε αυτι τθν περίπτωςθ μπορεί να είναι διάφοροι πράκτορεσ εξαγωγϊν ι 

εταιρίεσ διαχείριςθσ εξαγωγϊν. Θ αμοιβι των πρακτόρων αυτϊν είναι είτε μζςω 

προμθκειϊν, είτε εάν προθγείται μεταφορά τθσ κυριότθτασ του εμπορεφματοσ (εάν τα 

αγοράςει δθλαδι από τον οινοποιό) μζςω τθσ πϊλθςθσ τουσ. 

Κατά τισ άμεςεσ εξαγωγζσ, οι οποίεσ μπορεί να γίνουν εάν θ επιχείρθςθ αποφαςίςει πωσ 

κζλει να δικτυωκεί ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. και να δθμιουργιςει μια ςυνεχι ροι 

μετακίνθςθσ εμπορευμάτων, οι επιχειριςεισ ςυνεργάηονται με ειςαγωγείσ ςτισ Θνωμζνεσ 

Ρολιτείεσ ι δθμιουργοφν εκεί κυγατρικζσ εμπορικζσ εταιρίεσ. Κατά αυτόν τον τρόπο 

προκφπτουν ηθτιματα ςτον προγραμματιςμό του marketing όπωσ για παράδειγμα θ 

εφρεςθ και επιλογι των ειςαγωγζων με τα οποία κα αςχολθκοφμε αναλυτικά ςτα 

προγράμματα marketing που ακολουκοφν παρακάτω. 

Ρρζπει να αναφερκεί εδϊ, πωσ επειδι ςτθν πραγματικότθτα τθσ Ελλθνικζσ αγοράσ το 

μζγεκοσ ι θ εξαγωγικι εμπειρία των εταιριϊν που κζλουν να ξεκινιςουν μια εξαγωγικι 

προςπάκεια, δεν δικαιολογεί τθν δθμιουργία εμπορικισ κυγατρικισ εταιρίασ και χάριν τθσ 

πρακτικότθτασ του εγχειριδίου, ο τρόποσ αυτόσ δεν κα ςυμπεριλθφκεί ςτθν προςζγγιςθ 

του παρϊν εγχειριδίου.  
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Θ επιλογι τθσ ςτρατθγικισ ειςόδου 

Για τθν κάκε επιχείρθςθ που ςκοπεφει να δραςτθριοποιθκεί εξαγωγικά ςτθν αγορά των 

Θ.Ρ.Α. πρωταρχικό μζλθμα είναι θ επιλογι τθσ ςτρατθγικισ ειςόδου με τθν οποία κζλει να 

μπει ςτθν αγορά. Θ ςτρατθγικι αυτι κα παίξει καταλυτικό ρόλο ςτον ςχεδιαςμό των 

προγραμμάτων marketing που θ επιχείρθςθ κα κάνει για τθν αγορά. 

Θ επιλογι τθσ ςτρατθγικισ ςυνοψίηεται βάςθ των παραπάνω ςτο δίλλθμα, 

«Ζμμεςεσ ι Άμεςεσ Εξαγωγζσ;» 

και κατ’ επζκταςθ εάν επιλεγεί ο ζμμεςοσ τρόποσ, 

«μζςω πράκτορα ι εταιριών διαχείριςθσ». 

Τα διλλιματα αυτά ζχουν κεντρικι ςθμαςία για τθν επιχείρθςθ. Απάντθςθ ςε αυτά τα 

διλλιματα μπορεί να δοκεί από τουσ οικονομικοφσ ςτόχουσ και τουσ ςτόχουσ marketing 

που ζχει κζςει θ επιχείρθςθ για τθν ςτρατθγικι τθσ. Εάν για παράδειγμα είναι μια 

επιχείρθςθ που κζλει να διακζςει πόρουσ και να δθμιουργιςει μια ροι εξαγωγϊν θ οποία 

να είναι ςυνεχισ και να ζχει μια κανονικότθτα, φυςικά και πρζπει να επιλζξει τθν άμεςθ 

εξαγωγι. Το ίδιο ιςχφει και για μια επιχείρθςθ που κζλει να αναπτυχκεί οικονομικά και να 

δθμιουργιςει νζεσ αγορζσ για τα προϊόντα τθσ. 

Ωςτόςο, θ επιχείρθςθ εάν είναι διςτακτικι με τθν επιλογι των άμεςων εξαγωγϊν και δεν 

κζλει να διακζςει πόρουσ ι αν κζλει να διαςφαλιςτεί πωσ το προϊόν τθσ μπορεί να 

προχωριςει ςτθν αγορά, μπορεί να επιλζξει τισ ζμμεςεσ εξαγωγζσ. Μζςω τθσ επαφισ μασ 

με παράγοντεσ τθσ αγοράσ ζγινε εμφανζσ πωσ ζμμεςεσ εξαγωγζσ επιλζγονται κυρίωσ όταν 

υπάρχει πλεόναςμα παραγωγισ που δεν μπορεί να απορροφθκεί από τθν τοπικι αγορά και 

«δοκιμάηεται» ςε μια άλλθ αγορά πράγμα που και εξαςφαλίηει ζςοδα και γίνεται  

«γνωριμία» με τθν αγορά. Σε αυτζσ τισ περιπτϊςεισ πολλζσ φορζσ είναι το γραφείο ι ο 

πράκτορασ που προςεγγίηει τον οινοποιό και όχι το αντίκετο. 

Αναφορικά με το δίλλθμα που προκφπτει εάν επιλεγεί ο ζμμεςοσ τρόποσ, θ επιλογι 

πράκτορα ι εταιριϊν διαχείριςθσ ζχει να κάνει κυρίωσ με τθν εμπιςτοςφνθ που δείχνει ο 

κάκε οινοποιόσ ςτον κάκε πικανό ςυνεργάτθ του, και ςτο πωσ κα πλθρωκεί αφοφ ςαν 

ενδιαφερόμενο μζλοσ, ο πράκτορασ ι το γραφείο μπορεί να κζλει να πλθρωκεί με ποςοςτά 

ι να πάρει ςτθν κυριότθτά του το εμπόρευμα αγοράηοντάσ το. 
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Ρρογράμματα Marketing για τθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 

Τα προγράμματα marketing που πρζπει να ακολουκθκοφν αναφζρονται ςτα ςτοιχεία του 

προϊόντοσ, τθσ τιμισ, τθσ διανομισ και τθσ προϊκθςθσ. Είναι μια ολοκλθρωμζνθ 

προςζγγιςθ ςχετικά με τισ δράςεισ τθσ επιχείρθςθσ που κζλει να εξάγει μζςω άμεςων 

εξαγωγϊν και με τθν χριςθ ειςαγωγζα ςτθν αγορά των Θνωμζνων Ρολιτειϊν. Στθν 

περίπτωςθ των ζμμεςων εξαγωγϊν πολλά από αυτά τα βιματα είτε δεν ακολουκοφνται 

είτε οι επιχειριςεισ δεν μποροφν να κάνουν επιλογζσ κακϊσ ζχουν μετακζςει το δικαίωμα 

αυτό ςε κάποιον ανάδοχο. Σε κάκε περίπτωςθ μια επιχείρθςθ που κζλει να εξάγει εμμζςωσ 

μπορεί επίςθσ να χρθςιμοποιιςει τον οδθγό για τα ςτάδια τα οποία κα ακολουκιςει, όπωσ 

τα ζχει ςυμφωνιςει με τον πράκτορα ι τθν εταιρία που ςυνεργάηεται.  

Ρρόγραμμα Marketing Ρροϊόντοσ 

Σφμφωνα με το ςφνολο τθσ εργαςίασ θ δράςθ τθσ επιχείρθςθσ ςχετικά με το πρόγραμμα  

marketing του προϊόντοσ μπορεί να ςυνοψιςκεί ςε τζςςερα βιματα. 

Βιμα 1ο: Επιλογι των προϊόντων που κα εξαχκοφν ςτθν αγορά. 

Βιμα 2ο: Τυποποίθςθ ι προςαρμογι των προϊόντων αυτών. 

Βιμα 3ο: Ρακετοποίθςθ και Ετικετοποίθςθ. 

Βιμα 4ο: Κατοχφρωςθ ονομαςιών brand name. 

Επιλογι προϊόντων που κα εξαχκοφν ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α.  

Θ επιλογι των προϊόντων μπορεί να γίνει με τθν βοικεια των παρακάτω ερωτθμάτων ςτα 

οποία πρζπει να μπορεί να δοκεί απάντθςθ από τθν εταιρία. 

- Ροια είναι τα κφρια προϊόντα που πωλεί θ εταιρία; 

- Ροια προϊόντα ζχουν τθν μεγαλφτερθ δυνατότθτα να εξαχκοφν; 

- Τι είναι αυτό που κάνει μοναδικά τα προϊόντα; 

- Γιατί ο ξζνοσ αγοραςτισ να προμθκευτεί το προϊόν τθσ επιχείρθςθσ; 

- Ρόςο απόκεμα πρζπει να υπάρχει για να προωκθκεί το προϊόν ςτθν ςυγκεκριμζνθ 

αγορά; 

- Ροιοσ είναι ο λόγοσ που κα κακιςτοφςε επιτυχθμζνο το κάκε προϊόν που ζχει 

διεκνι προοπτικι ςφμφωνα με τα παραπάνω;  

 

Μζςω τθσ διαδικαςίασ αυτισ θ επιχείρθςθ μπορεί να επιλζξει τα προϊόντα που 

ενδιαφζρεται να εξάγει ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. και να ςυνκζςει ζνα εξαγωγικό 

χαρτοφυλάκιο. 

Επιλογι αναφορικά με τθν τυποποίθςθ ι προςαρμογι των προϊόντων που κα εξαχκοφν και 

ςε ποιο βακμό κα γίνει το κακετί. 

Θ επιλογι αυτι εξαρτάται άμεςα από τθν ςτρατθγικι του κάκε προϊόντοσ και το κοινό 

ςτόχοσ ςτο οποίο απευκφνεται το προϊόν. 
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Θ τυποποίθςθ ωςτόςο είναι αςφαλζςτερθ αναφορικά με το κακαρό προϊόν γιατί τα 

ελλθνικά κραςιά είναι ποιοτικά κραςιά ςτο ςφνολο τουσ που μποροφν να ςτακοφν ςτισ 

καταναλωτικζσ προτιμιςεισ του Αμερικανοφ. Επίςθσ με τθν τυποποίθςθ του ελλθνικοφ 

κραςιοφ μπορεί να κερδθκεί ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςτθν αγορά, μζςω τθσ πρόςφατθσ 

Εκνικισ ςτρατθγικισ που ξεκίνθςε ςτθν χϊρα μασ με αποςτολι τθν ςυςτθματικι διαχείριςθ 

τθσ εικόνασ τθσ Ελλάδασ ωσ χϊρασ Ρροζλευςθσ Οίνου ςτισ αγορζσ του εξωτερικοφ. 

Ραρόλα αυτά, το προϊόν μπορεί να υπόκειται ςε αναγκαςτικι τροποποίθςθ ςε κάποιο ι 

κάποια ςυςτατικά ςφμφωνα με τα οινοποιθτικά standards του TTB, τα οποία είναι 

απαραίτθτο να καλφπτονται για να πάρει τθν πιςτοποίθςθ «Certificate of Label Approval» θ 

οποία εκδίδεται κατόπιν τθσ ολοκλιρωςθσ του εργαςτθριακοφ ελζγχου. 

Ρακετοποίθςθ και ετικετοποίθςθ. 

Το κομμάτι τθσ πακετοποίθςθσ δεν ζχει ιδιαίτερεσ διαφορζσ για τουσ Ζλλθνεσ εξαγωγείσ. 

Σφμφωνα με τθν πρωτογενι ζρευνα που διεξιχκθ, τα πρότυπα που ςχετικά με το πακζτο 

που περιλαμβάνει το δοχείο του προϊόντοσ, το δευτερεφων πακζτο το οποίο πετιζται όταν ο 

χριςτθσ κα χρθςιμοποιιςει το προϊόν και το φορτωτικό πακζτο το οποίο χρθςιμεφει ςτθν 

αποκικευςθ και ακολουκοφνται ςτθν εγχϊρια αγορά τθσ Ελλάδοσ, δεν ζχουν διαφορζσ με 

τα πρότυπα που ακολουκοφνται ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 

Σχετικά με τθν Ετικετοποίθςθ, οι ετικζτεσ των αλκοολοφχων προϊόντων πρζπει να εγκρικοφν 

από το ΤΤΒ πριν από τθν ειςαγωγι. Το αίτθμα ζγκριςθσ υποβάλλεται από τον ειςαγωγζα, ο 

οποίοσ εξάλλου πρζπει να ζχει ειδικι άδεια ειςαγωγισ αλκοολοφχων ποτϊν («Importers 

Basic Permit», εκδίδεται από τθν ΤΤΒ). Με τθν ζγκριςθ τθσ ετικζτασ θ ΤΤΒ εκδίδει το 

πιςτοποιθτικό «Certificate of Label Approval» αντίγραφο του οποίου πρζπει να επιςυναφκεί 

ςτα ζγγραφα εξαγωγισ/ειςαγωγισ που κα υποβλθκοφν ςτο τελωνείο ειςόδου. 

Ροιό ςυγκεκριμζνα για τισ ετικζτεσ, ςτθν μπροςτά ετικζτα το brand name γράφεται πζρα 

από τθν ελλθνικι γλϊςςα και ςτθν αγγλικι. Στθν πίςω ετικζτα γράφονται όλα ςτα αγγλικά, 

επιπλζον υποχρεωτικά πρζπει να γράφεται το όνομα του ειςαγωγζα και ποφ καλλιεργείται, 

ποφ παράγεται και ποφ εμφιαλϊνεται το κραςί. Επίςθσ χωρά προζλευςθσ, και υποχρεωτικζσ 

κυβερνθτικζσ προειδοποιιςεισ π.χ. μθν πίνεται όταν οδθγείται ι όταν χρθςιμοποιείται 

μθχανιματα, απαγορεφεται θ κατανάλωςθ αλκοόλ από ζγκυεσ γυναίκεσ γιατί προκαλεί 

προβλιματα, φπαρξθ κειϊδθ ςτθν φιάλθ.  

Κατοχφρωςθ ονομαςιϊν. 

Για τθν κατοχφρωςθ ονομαςιϊν ςτισ Θ.Ρ.Α. θ διαδικαςία ζχει διαφορζσ από τθν τοπικι από 

τθν άποψθ ότι υπάρχει χρζωςθ ανάλογα με τθν εμβζλεια τθσ κατοχφρωςθσ. Συνικωσ, οι 

κατοχυρϊςεισ γίνονται μζςω νομικϊν ςυμβοφλων ι δικθγόρων που ζχουν καλι γνϊςθ του 

εμπορικοφ δικαίου. 

 

 

 



 142 

Ρρόγραμμα Marketing Τιμισ 

Το πρόγραμμα marketing που πρζπει να ακολουκθκεί ςχετικά με τθν τιμι, όπωσ προκφπτει 

από τθν ζρευνα που ζχει προθγθκεί περιλαμβάνει τα εξισ βιματα: 

Βιμα 1ο: Επανεξζταςθ τθσ τιμισ του προϊόντοσ. 

Βιμα 2ο: Επιλογι μεκόδου τιμολόγθςθσ. 

Κακοριςμόσ τθσ τιμισ βάςθ τουσ παράγοντεσ που κακορίηουν τθν τελικι τιμι ςτθν αγορά 

των Θ.Ρ.Α. 

Θ παράγοντεσ που κακορίηουν τθν τιμι ζχουν διαφορετικι επίδραςθ ςτθν τελικι τιμι από 

αγορά ςε αγορά. Ζτςι, οι παράγοντεσ αυτοί κα πρζπει να επανεξεταςτοφν από τθν 

επιχείρθςθ πριν αυτι προβεί ςτθν δθμιουργία τθσ ςτρατθγικισ τιμολόγθςθσ  του κάκε 

προϊόντοσ. Οι παράγοντεσ που πρζπει να εξεταςτοφν επιγραμματικά είναι του κόςτουσ και 

κερδοφορίασ, οι αγοραίοι παράγοντεσ, οι περιβαλλοντικοί παράγοντεσ και πολιτικζσ που 

ακολουκοφνται από τθν εταιρία για τισ διάφορεσ λειτουργίεσ τθσ. 

Οι παράγοντεσ κόςτουσ και κερδοφορίασ περιλαμβάνουν τα κόςτθ παραγωγισ, δαςμοφσ, 

φορολογία και κόςτθ διανομισ. Εκτόσ από τα κόςτθ παραγωγισ, που οφτοσ θ άλλοσ πρζπει 

να επωμιςτεί ο οινοποιόσ, τα υπόλοιπα κόςτθ τθσ κατθγορίασ, ανάλογα με τθν εμπορικι 

ςυμφωνία που κα υπογραφεί, μπορεί να αναλθφκοφν από τον ειςαγωγζα ι τον πράκτορα ι 

τον παραλιπτθ ανάλογα με τθν ςτρατθγικι ειςόδου που ακολουκείται. 

Οι αγοραίοι παράγοντεσ περιλαμβάνουν, το ειςόδθμα, τθν αγοραςτικι δφναμθ, τθν 

κουλτοφρα και τον ανταγωνιςμό που επικρατεί ςτθν αγορά. Οι παράγοντεσ όμωσ αυτοί το 

κάκε προϊόν το επθρεάηουν διαφορετικά. Για παράδειγμα το μζςο κατά κεφαλιν ειςόδθμα 

των Αμερικανϊν ζχουμε δει πωσ είναι αρκετά υψθλό, ωςτόςο ανάλογα με τθν ςτρατθγικι 

του κάκε προϊόντοσ και το κοινό-ςτόχοσ του, το μζςο κατά κεφαλιν ειςόδθμα μπορεί να 

είναι διαφορετικό. Κατά παρόμοιο τρόπο κάκε τμιμα τθσ αγοράσ μπορεί να ζχει 

διαφορετικι αγοραςτικι δφναμθ και διαφορετικι κουλτοφρα.  

Ο ανταγωνιςμόσ, ςαν παράγοντασ που επθρεάηει τθν τιμι πάλι εξαρτάται από το κάκε 

προϊόν και του τμιματοσ αγοράσ ςτο οποίο απευκφνεται. Ωςτόςο, ζχουμε δει πωσ το 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςτθν αγορά αυτι, κερδίηεται ςτθν βάςθ τθσ χϊρασ προζλευςθσ 

αλλά από τθν άλλθ ζχουν υπάρξει χϊρεσ οι οποίεσ ζχουν κερδίςει μερίδιο αγοράσ 

ςτθριηόμενεσ ςτθν χαμθλότερθ τιμι όπωσ θ Αυςτραλία και γενικότερα οι χϊρεσ του «Νζου 

Κόςμου». Αξίηει να ςθμειωκεί, πωσ ςφμφωνα με τθν «Εκνικι Στρατθγικι» ςτθν οποία 

ζχουμε αναφερκεί παραπάνω, υπάρχουν οριςμζνεσ ποικιλίεσ πρεςβευτζσ οι οποίεσ 

μποροφν να διαφοροποιθκοφν πολφ ουςιαςτικά. 

Για τθν αποφυγι κινδφνων αναφορικά με τισ ςυναλλαγζσ, πρζπει επίςθσ να λθφκοφν υπ’ 

όψιν οι περιβαλλοντικοί παράγοντεσ. Τζτοιοι παράγοντεσ είναι οι διακυμάνςεισ 

ςυναλλάγματοσ, ο πλθκωριςμόσ και ο ζλεγχοσ τιμϊν. Για τθν προςταςία από κινδφνουσ 

όπωσ θ διακφμανςθ ςυναλλάγματοσ και ο πλθκωριςμόσ οι επιχειριςεισ ηθτοφν να 

πλθρϊνονται ςτο νόμιςμα που εμπιςτεφονται περιςςότερο. Σθμαντικό είναι επίςθσ να 

ποφμε πωσ ςτισ Θ.Ρ.Α. υπάρχει ζνασ ςχετικόσ ζλεγχοσ τιμϊν και anti-dumping. 
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Επιλογι μεκόδου τιμολόγθςθσ 

Θ επιχείρθςθ πρζπει να επιλζξει τθν ςωςτι τιμι για το προϊόν τθσ ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α.  

ςυνυπολογίηοντασ όλουσ αυτοφσ τουσ παράγοντεσ που μπορεί να τθν επθρεάηουν. Οι 

μζκοδοι που πρακτικά ακολουκοφνται από τισ επιχειριςεισ κατά κφριο λόγο βαςίηονται ςτο 

κόςτοσ και ςτον ανταγωνιςμό. Αξίηει να ςθμειωκεί πωσ δεν υπάρχει κάποια ιδανικι λφςθ ι 

μζκοδοσ για τθν αγορά των Θ.Ρ.Α. και θ επιλογι τθσ μιασ ι τθσ άλλθσ μεκόδου εξαρτάται 

από τθν ςτρατθγικι που ακολουκεί θ εταιρία για το κάκε προϊόν τθσ. 

 Μζκοδοι που βαςίηονται ςτο κόςτοσ 

Βάςθ κόςτουσ είναι θ πιο κλαςςικι τιμολόγθςθ που εφαρμόηεται από τισ 

επιχειριςεισ. Οι μζκοδοι που χρθςιμοποιοφνται ςυνικωσ είναι θ «άκαμπτθ», θ 

«ευζλικτθ» και θ «δυναμικι» τιμολόγθςθ.  

 Μζκοδοι που βαςίηονται ςτον ανταγωνιςμό 

Θ επιχείρθςθ εάν επιλζξει αυτι τθν μζκοδο, πρζπει να λάβει υπ όψιν τθσ τθ μζςθ 

τιμι του προϊόντοσ ςτθν αγορά. Υψθλότερθ από τθν μζςθ τιμι δικαιολογείται από 

τον βακμό διαφοροποίθςθσ του προϊόντοσ. Χαμθλότερθ από τθν μζςθ τιμι μπορεί 

να μπει ανάλογα με τθ ςτρατθγικι του κάκε προϊόντοσ και το τμιμα εκείνο τθσ 

αγοράσ που ορίηεται ωσ κοινό-ςτόχοσ (εάν δθλαδι ςτοχεφει ςε τμιμα που είναι 

ευαίςκθτο ωσ προσ τθν τιμι). 
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Ρρόγραμμα Marketing Διανομισ  

Ππωσ προκφπτει ςτο ςυγκεκριμζνο εγχειρίδιο το πρόγραμμα ςχετικά με τθν διανομι 

περιλαμβάνει τα εξισ βιματα: 

Βιμα 1ο: Σχεδιαςμόσ επιπζδων καναλιοφ διανομισ. 

Βιμα 2ο: Επιλογι τθσ ζνταςθσ του καναλιοφ. 

Βιμα 3ο: Εφρεςθ και επιλογι ςυνεργατών. 

Βιμα 4ο: Διαχείριςθ Logistics. 

Βιμα 5ο: Υπογραφι ςυμβολαίων INCOTERMS και κακοριςμόσ τρόπου πλθρωμισ. 

Σχεδιαςμόσ επιπζδων του καναλιοφ διανομισ. 

Λαμβάνοντασ υπ’ όψιν τα όςα ζχουν ειπωκεί για τθν ςτρατθγικι ειςόδου, το μικοσ του 

καναλιοφ διανομισ των Ελλθνικϊν οινοποιθτικϊν επιχειριςεων που κζλουν να μπουν ςτθν 

αγορά, το μικοσ του καναλιοφ διανομισ που μπορεί να επιτευχκεί όπωσ περιγράφεται από 

το ςχιμα 5.1. περιλαμβάνει τον παραγωγό να επικοινωνεί με τον ειςαγωγζα ι τον 

πράκτορα ι το γραφείο εξαγωγϊν, αυτοί μζςω κάποιου άλλου μεςάηοντα ι απευκείασ, να 

απευκφνονται ςτουσ χονδρεμπόρουσ ι τουσ λιανζμπορουσ και από εκεί είτε ςτον τελικό 

καταναλωτι εάν θ προθγοφμενθ ςτάςθ του προϊόντοσ είναι του λιανζμπορου είτε ςε 

λιανζμπορο αν θ προθγοφμενθ ςτάςθ του προϊόντοσ ιταν ςε χονδρζμπορο. 

Σχιμα 5.1. Ρικανό μικοσ του καναλιοφ διανομισ μιασ Ελλθνικισ οινοποιθτικισ επιχείρθςθσ 

που ξεκινά εξαγωγικι προςπάκεια ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 

 

 

Επιλογι τθσ ζνταςθσ του καναλιοφ διανομισ. 

Θ ζνταςθ του καναλιοφ διανομισ εξαρτάται από τον αρικμό των ςθμείων διανομισ τα οποία 

χρειάηονται για να καλφψουν μια δεδομζνθ γεωγραφικι περιοχι. Κατ’ επζκταςθ αυτό 

εξαρτάται από το πϊσ αγοράηεται το προϊόν ςε μια χϊρα και τθν προςπάκεια που πρζπει να 

κάνει ο τελικόσ καταναλωτισ για να το βρει. 

Στισ Θ.Ρ.Α. θ πολιτικι ςτθν διακίνθςθ αλκοόλ ζχει ιδιομορφίεσ ςε ςχζςθ με τθν Ελλάδα. Το 

προϊόν πωλείται κατά κφριο λόγο από εξουςιοδοτθμζνα καταςτιματα τα «liquor stores», τα 

οποία τα προμθκεφουν ςυγκεκριμζνοι χονδρζμποροι. Για τθν κάλυψθ μιασ αγοράσ με τζτοια 

χαρακτθριςτικά ενδείκνυται θ επιλεκτικι ζνταςθ. Από τθν ζρευνα που ζχει προθγθκεί 

φαίνεται πωσ με εντατικι διανομι δεν μπορεί να δοκεί αρκετό κίνθτρο ςτον ειςαγωγζα και 

κα χακεί ςθμαντικό κομμάτι τθσ αγοράσ εάν επιλεχκεί αποκλειςτικι διανομι. Μζςω 

επιλεκτικισ διανομισ θ οινοποιθτικι πρζπει να κάνει επιλεγμζνεσ ςυνεργαςίεσ, με τισ 

ΡΑ΢ΑΓΩΓΟΣ ΜΕΣΑΗΟΝΤΕΣ ΛΛΑΝΕΜΡΟ΢ΟΛ ΤΕΛΛΚΟΣ
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΘΣ

ΡΑ΢ΑΓΩΓΟΣ ΜΕΣΑΗΟΝΤΕΣ ΧΟΝΔ΢ΕΜΡΟ΢ΟΛ ΛΛΑΝΕΜΡΟ΢ΟΛ
ΤΕΛΛΚΟΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΘΣ
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οποίεσ να εξαςφαλίηει και κίνθτρο ςτουσ ςυνεργάτεσ τθσ αλλά και να καλφπτονται τα 

τμιματα τθσ αγοράσ ςτθν οποία κζλει να αναπτυχκεί. 

Εφρεςθ και επιλογι ςυνεργατϊν. 

Σε αυτό το ςτάδιο οι επιχειριςεισ πρζπει να βρουν τουσ πικανοφσ ςυνεργάτεσ τουσ, να 

ζρκουν ςε επαφι μαηί τουσ και να προχωριςουν ςε ςυμφωνίεσ.  

Για τθν εφρεςθ ειςαγωγζων ςτισ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ, όπωσ ζχουμε αναφερκεί και πρότινοσ 

αρκετοί φορείσ παρζχουν πλθροφόρθςθ. Αυτοί οι φορείσ περιλαμβάνουν: 

 Τα εκνικά εξαγωγικά portal. Για τουσ ζλλθνεσ εξαγωγείσ παρζχεται υποςτιριξθ από 

τον Ρανελλινιο Σφνδεςμο Εξαγωγζων (ΡΣΕ) για τθν εφρεςθ ειςαγωγζων και 

εξαγωγικϊν επιχειριςεων. 

 Τράπεηεσ. Εάν θ τράπεηα με τθν οποία ςυνεργάηεται θ οινοποιθτικι ζχει 

παραρτιματα ςτισ Θ.Ρ.Α. πικανόσ να είναι δεκτικι ςτο να προςφζρει βοικεια ςτθν 

εφρεςθ ςυνεργατϊν. 

 Κατάλογοι. Κατάλογοι με ειςαγωγικζσ επιχειριςεισ μποροφν να παρζχονται από το 

«US Chamber of Commerce» που είναι το εμπορικό επιμελθτιριο των Θ.Ρ.Α., ι από 

ανεξάρτθτουσ φορείσ όπωσ ο κατάλογοσ του Globalwineandspirits.com(1) ι του wine-

searcher.com(2). 

 Διεκνείσ εκκζςεισ. Εκκειαηόμενθ θ επιχείρθςθ ςε κάποια ζκκεςθ, ι απλι επίςκεψθ 

μπορεί να οδθγιςει ςε επαφζσ οι οποίεσ να είναι χριςιμεσ ςτθν εφρεςθ πελατϊν. 

Ρεριςςότερα για τισ εκκζςεισ αναφζρονται και παρακάτω. 

 Συνεργάτεσ των ανταγωνιςτϊν. Ρικανότατα οι ςυνεργάτεσ των ανταγωνιςτϊν να 

ενδιαφζρονται να αλλάξουν τισ γραμμζσ των προϊόντων τουσ. 

Θ προςζγγιςθ των ςυνεργατϊν πρζπει να γίνει με υπευκυνότθτα, ςυνζπεια και ςεβαςμό 

ςτθν ξζνθ κουλτοφρα και το επιχειρθςιακό περιβάλλον. Από τθν ζρευνα που ζχει προθγθκεί 

βλζπουμε για παράδειγμα ότι υπάρχει μια αυςτθρότθτα ςτα χρονικά πλαίςια και πολλζσ 

φορζσ υπάρχει ζνασ κϊδικασ επιχειρθςιακισ θκικισ ο οποίοσ πλαιςιϊνει τθν ςυμπεριφορά 

ςτισ μεγαλφτερεσ επιχειριςεισ των Θ.Ρ.Α. 

Οι δεςμεφςεισ που μπορεί να ςυμφωνθκοφν ποικίλουν ανάλογα κυρίωσ με τθν ςτρατθγικι 

ειςόδου ι τισ διαφορετικζσ ανάγκεσ των δφο μερϊν. Κεντρικά ηθτιματα που πρζπει να 

ςυμφωνθκοφν είναι θ αμοιβι του ειςαγωγζα/εξαγωγζα, τα Logistics, τα INCOTERMS και ο 

τρόποσ πλθρωμισ. Με τα ηθτιματα αυτά κα αςχολθκοφμε και παρακάτω ςχετικά με τα δφο 

επόμενα βιματα. 

 

 

(3) Ο κατάλογοσ βρίςκεται ςτθν διεφκυνςθ http://www.globalwinespirits.com/trade-

directory/DISTRIBUTOR_WHOLESALER-US-dl-en.jsa 
(4) Ο κατάλογοσ Βρίςκεται ςτθν διεφκυνςθ http://www.wine-

searcher.com/merchants/usa,wholesale,13 και περιλαμβάνει 460 χονδρεμπόρουσ 

κραςιοφ ςε 16 πολιτείεσ 

http://www.globalwinespirits.com/trade-directory/DISTRIBUTOR_WHOLESALER-US-dl-en.jsa
http://www.globalwinespirits.com/trade-directory/DISTRIBUTOR_WHOLESALER-US-dl-en.jsa
http://www.wine-searcher.com/merchants/usa,wholesale,13
http://www.wine-searcher.com/merchants/usa,wholesale,13
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Διαχείριςθ Logistics. 

Το ςφςτθμα logistics περιλαμβάνει τον ςχεδιαςμό, τθν εφαρμογι και τον ζλεγχο τθσ 

φυςικισ ροισ των υλικϊν και τελικϊν προϊόντων από το ςθμείο παραγωγισ ςτο ςθμείο 

πϊλθςθσ. Θ διαχείριςθ των logistics μπορεί να φτάςει να ζχει μεγάλα κόςτθ και 

πολυπλοκότθτα. Ωςτόςο οι επιχειριςεισ μποροφν να πετφχουν ανταγωνιςτικά 

πλεονεκτιματα όντασ αποτελεςματικζσ ςε αυτόν τον τομζα. Τα κακικοντα τθσ διαχείριςθσ 

των logistics για τισ Ελλθνικζσ οινοποιθτικζσ που κζλουν να εξάγουν ςτθν αγορά των Θ.Ρ.Α. 

μπορεί να περιλαμβάνουν τισ εξισ τζςςερισ παραμζτρουσ: 

 Διαχείριςθ κίνθςθσ ι μεταφοράσ 

 Ζλεγχοσ αποκεμάτων 

  Διεργαςία παραγγελιϊν 

 Χειριςμόσ και αποκικευςθ υλικϊν 

Διαχείριςθ κίνθςθσ ι μεταφοράσ: Θ διαχείριςθ κίνθςθσ ι μεταφοράσ των εμπορευμάτων 

ανάλογα με τθν ςυμφωνία που ζχει προθγθκεί μπορεί να επιβαρφνει είτε τον ειςαγωγζα ι 

τθν οινοποιθτικι. Οι βαςικζσ επιλογζσ που υπάρχουν για τθν μεταφορά είναι μζςω αζρα, 

καλάςςθσ, ςιδθροδρόμου, φορτθγοφ αυτοκινιτου ι ςυνδυαςμόσ των παραπάνω. Οι 

παράγοντεσ για τθν επιλογι του κάκε τρόπου είναι ο χρόνοσ παράδοςθσ, ο χρόνοσ 

διαμετακόμιςθσ και το κόςτοσ. Συνικωσ από όποιον και να αναλαμβάνεται αυτό το 

κακικον, θ μεταφορά ανατίκεται ςε μεταφορικι εταιρία.  

Μια ςυνθκιςμζνθ διαδικαςία ζχει ωσ εξισ. Ο παραγωγόσ πθγαίνει τα προϊόντα ςτο λιμάνι 

όπου τα εκτελωνίηει, θ μεταφορικι με τθν οποία ζχει γίνει θ ςυμφωνία μεταφζρει τα 

προϊόντα ςτο λιμάνι που κα τα παραλάβει ο ειςαγωγζασ για να τα πάει ςτισ αποκικεσ του. 

Θ διαδικαςία ωςτόςο ςε κάκε περίπτωςθ ζχει διαφοροποιιςεισ ανάλογα με τθ γεωγραφικι 

τοποκεςία των δφο μερϊν και τα χρονοδιαγράμματα τθσ μεταφορικισ. 

Ζλεγχοσ αποκεμάτων: Ο ζλεγχοσ αποκεμάτων κυρίωσ βαραίνει τθν ειςαγωγικι ι τθν 

εταιρία εξαγωγϊν. Οι οινοποιθτικζσ μετά το πζρασ του τρφγου αποκθκεφουν το κραςί για 

τον υπόλοιπο χρόνο και το αποκεματικό κόςτοσ είναι ςτακερό και δεδομζνο. Από τθν άλλθ, 

ο ειςαγωγζασ πρζπει να κρατά κάποια αποκζματα για τθν κάλυψθ ζκτακτθσ ηιτθςθσ και να 

ςυντονίηει ςωςτά το πότε πραγματοποιεί παραγγελίεσ λαμβάνοντασ υπ’ όψιν τον 

απαραίτθτο χρόνο διαμετακόμιςθσ. 

Διεργαςία παραγγελιϊν: Θ διεργαςία των παραγγελιϊν επίςθσ βαραίνει τον ειςαγωγζα 

κακϊσ θ αποτελεςματικότθτα με τθν οποία γίνεται θ παραγγελία ςυντελεί ςτο να μικρφνει ο 

κφκλοσ τθσ παραγγελίασ και επιτρζπει μικρότερα επίπεδα ςτα αποκζματα αςφαλείασ του. 

Στισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ ο χρόνοσ διαμετακόμιςθσ είναι ςχετικά μεγάλοσ και 

υπολογίηεται ςε 20-30 μζρεσ, οπότε θ ζγκαιρθ αποςτολι τθσ παραγγελίασ ζχει ιδιαίτερθ 

ςθμαςία. 

Χειριςμόσ και αποκικευςθ υλικϊν: Ο τρόποσ που αποκθκεφει και διαχειρίηεται το προϊόν θ 

οινοποιθτικι δεν μεταβάλλεται επειδι εξάγει. Ωςτόςο πρζπει να δοκοφν οι απαραίτθτεσ 

οδθγίεσ για το κάκε προϊόν ςχετικά με τισ ςυνκικεσ μεταφοράσ και αποκικευςθσ υλικϊν 

από το κανάλι διανομισ και τον ειςαγωγζα/πράκτορα αντίςτοιχα. Για παράδειγμα πρζπει 
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να εξαςφαλιςτεί ότι κατά τθν διάρκεια διαμετακόμιςθσ του εμπορεφματοσ, ι κατά τθν 

διάρκεια αποκικευςθσ, θ κερμοκραςία του κραςιοφ πρζπει να μζνει ςτακερι. 

Υπογραφι ςυμβολαίων INCOTERMS 

Οι όροι INCOTERMS ερμθνεφουν τον τρόπο παράδοςθσ των εμπορευμάτων και όχι τον 

τρόπο μεταφοράσ τουσ και ζχουν αναγκαςτικι εφαρμογι μόνο εάν οι ςυμβαλλόμενοι τουσ 

ενςωματϊςουν ςτο ςυμβόλαιο πϊλθςθσ. Ππωσ αναφζρεται και παραπάνω ςτο αντίςτοιχο 

κεφάλαιο, θ ενςωμάτωςθ των όρων ςτο ςυμβόλαιο ζχει επίδραςθ και ςε άλλα ςυμβόλαια 

π.χ. ςτα ςυμβόλαια μεταφοράσ. Εάν ζχει ςυμφωνθκεί μεταφορά με πλοίο ο πωλθτισ δεν 

μπορεί να χρθςιμοποιιςει άλλο μζςο μεταφοράσ γιατί πρζπει να παρουςιαςτεί καλαςςιά 

φορτωτικι ςτθν τράπεηα του αγοραςτι. Ο πιο διαδεδομζνοσ τρόποσ που ακολουκοφν οι 

εξαγωγείσ κραςιοφ είναι να αφινουν τον ειςαγωγζα να κάνει τουσ μεταφορικοφσ 

διακανονιςμοφσ και οι οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ μεταφζρουν τα εμπορεφματα μζχρι το 

ςθμείο που ζχει κακοριςτεί. Το ςθμείο αυτό για τισ εξαγωγζσ ςτισ Θ.Ρ.Α. είναι ςυνικωσ το 

λιμάνι. 

Τα INCOTERMS που αφοροφν τθν καλάςςια μεταφορά είναι τθσ ομάδασ F, και πιο 

ςυνθκιςμζνο φαίνεται να είναι το FOB (Free on Board), όπου θ οινοποιθτικι εκτελωνίηει τα 

εμπορεφματα και τα φορτϊνει ςτο πλοίο. 

Κακοριςμόσ τρόπου πλθρωμισ. 

Αρχικά πρζπει να ςθμειϊςουμε πωσ δεν υπάρχει καλφτεροσ τρόποσ πλθρωμισ, ωςτόςο για 
τισ ελλθνικζσ επιχειριςεισ του κλάδου που απευκυνόμαςτε, ενδείκνυται θ χριςθ μικτοφ 
ςυςτιματοσ ανάλογα με το πόςο ζχει προχωριςει θ ςυνεργαςία με τον αγοραςτι. 
Ενδεικτικά αναφζρουμε τουσ πιο διαδεδομζνουσ  τρόπουσ πλθρωμισ: 

 Για καινοφργιουσ πελάτεσ θ πλθρωμι γίνεται με Προπληρωμή – Προέμβαςμα. 
Ο ειςαγωγζασ προκαταβάλει το ςφνολο τθσ αξίασ του εμπορεφματοσ εμβάηοντασ το 
ποςό ςε τραπεηικό λογαριαςμό που ορίηει ο εξαγωγζασ. 
 

 Για πελάτεσ που ζχουν γίνει κάποιεσ ςυναλλαγζσ με επιτυχία και αξιοπιςτία ο 
τρόποσ πλθρωμισ που χρθςιμοποιείται είναι Διακανονιςμόσ Ζναντι Φορτωτικών 
Εγγράφων. Ππου ο πελάτθσ προκαταβάλει ποςό τθσ αξίασ των εμπορευμάτων και 
με το που φτάςουν ςτο ςθμείο παραλαβισ, ο αγοραςτισ τα ελζγχει και πλθρϊνει το 
υπόλοιπο ποςό. Πταν γίνει θ αποπλθρωμι θ εταιρεία ςτζλνει τα φορτωτικά 
ζγγραφα για να μπορζςει ο πελάτθσ να παραλάβει το εμπόρευμα. 
 

 Για χρόνιουσ πελάτεσ που είναι φερζγγυοι ο τρόποσ πλθρωμισ που μπορεί να 
ακολουκθκεί είναι  Ζναντι Ανοιχτοφ Λογαριαςμοφ όπου με κάκε αποςτολι 
εμπορεφματοσ χρεϊνεται ο λογαριαςμόσ του παραλιπτθ ο οποίοσ ςε τακτά χρονικά 
διαςτιματα προβαίνει ςε πλθρωμζσ ςφμφωνα με το χρονοδιάγραμμα που ζχει 
οριςτεί. 
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Ρρόγραμμα Marketing Ρροώκθςθσ 

Ππωσ προκφπτει από το ςφνολο τθσ εργαςίασ, το πρόγραμμα marketing τθσ προϊκθςθσ 

ζχει ωσ εξισ:  

Βιμα 1ο: Επιλογι προωκθτικών ενεργειών. 

Επιλογι προωκθτικϊν ενεργειϊν. 

Αναφορικά με τθν προϊκθςθ, οι επιχειριςεισ για να διειςδφςουν αποτελεςματικότερα ςτθν 

αγορά χρθςιμοποιϊντασ τθν διαφιμιςθ, τθν προϊκθςθ πωλιςεων, τισ εκκζςεισ και τισ 

δθμόςιεσ ςχζςεισ. 

Διαφιμιςθ: Αρχικά πρζπει να αναφζρουμε πωσ θ δυναμικι των οινοποιθτικϊν για τθσ 

οποίεσ αναφερόμαςτε που είναι ςε αρχικό εξαγωγικό ςτάδιο, πολφ δφςκολα μπορεί να 

κάνουν διαφιμιςθ ςτισ Θ.Ρ.Α. Διαφθμιςτικι προςπάκεια ςτθν εν λόγο αγορά φαίνεται να 

είναι δυνατό να γίνει μόνο από ζναν ςυλλογικό φορζα λόγο του αρκετά υψθλοφ κόςτουσ. Θ 

διαφθμιςτικι προςπάκεια που γίνεται αυτι τθν ςτιγμι ςτθν αγορά για τα ελλθνικά κραςιά 

είναι αμελθτζα.   

Θ διαφιμιςθ μπορεί να γίνει βάςθ το ςτοχευόμενο ακροατιριο και τθν ςτρατθγικι δθλαδι 

που ακολουκείται, με βάςθ τθν γεωγραφικι περιοχι ι με βάςθ το επικοινωνιακό μζςο. 

Ρζρα από όποιεσ διαφθμιςτικζσ προςπάκειεσ επιλεγοφν να γίνουν, θ οινοποιθτικι πρζπει 

να αξιοποιιςει τθν δυνατότθτα που τθσ δίνει το Internet να επικοινωνιςει με το ακροατιριό 

τθσ. Για τθν αγορά των Θ.Ρ.Α. είναι ςθμαντικό να ζχει Ρλιρωσ ενθμερωμζνθ ιςτοςελίδα 

ςτθν Ελλθνικι και Αγγλικι γλϊςςα και να επικοινωνεί με τουσ πελάτεσ τθσ ςτισ ςελίδεσ 

κοινωνικισ δικτφωςθσ «Facebook», «Twitter» κλπ. 

 

Ρροϊκθςθ Ρωλιςεων: Θ προϊκθςθ πωλιςεων είναι ενζργειεσ μάρκετινγκ που αλλάηουν 

τθν αντιλαμβανόμενθ από το κοινό- ςτόχοσ ςχζςθ τιμισ-αξίασ ενόσ προϊόντοσ και 

προςφζρουν άμεςεσ πωλιςεισ αλλά και χτίηουν το όνομα τθσ επιχειριςεισ βραχυπρόκεςμα. 

Ο ειςαγωγζασ είναι αυτόσ που πρζπει κατά κφριο λόγο να ςτθρίξει το προϊόν προωκθτικά 

κακϊσ το προμθκεφει ςτα κανάλια διανομισ του. Ωςτόςο όπωσ ζχει φανεί από πετυχθμζνεσ 

οινοποιθτικζσ του χϊρου ο οινοποιόσ πρζπει να ςυμβάλει ςτθν προωκθτικι προςπάκεια, 

αφ ενόσ, εκπαιδεφοντασ άρτια τον ειςαγωγζα για το προϊόν του και αφ’ εταίρου βοθκϊντασ 

τον ςτθν προϊκθςθ εντόσ του δικτφου του. Θ ςτιριξθ του ειςαγωγζα κατά αυτόν τον τρόπο 

εκτόσ από το ότι ενιςχφει τισ ςχζςεισ εμπιςτοςφνθσ, δθμιουργείται θ αίςκθςθ ενόσ άρτια 

δομθμζνου καναλιοφ διανομισ. 

Εκκζςεισ: Ο οινοποιόσ πρζπει να ςυμμετζχει ςε εκκζςεισ και διαγωνιςμοφσ κραςιοφ ςτθν 

Ελλάδα με εξαγωγικό ενδιαφζρον, ςτισ Θ.Ρ.Α. αλλά και ςε άλλεσ χϊρεσ με ςκοπό τθν 

επίδειξθ των κραςιϊν ϊςτε να βρεκοφν πελάτεσ-ειςαγωγείσ ςτισ Θ.Ρ.Α. Ενδεικτικά τζτοια 

δρϊμενα διοργανϊνονται: 
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Ελλάδα 

 Helexpo - ζκκεςθ Οίνου ςτο πλαίςιο τθσ ΔΕΤ΢ΟΡ. Θεςςαλονίκθ. 

 Διεθνήσ Ζκθεςη Τροφίμων & Ποτών.  Ακινα. 

 Διεθνήσ Διαγωνιςμόσ Οίνου Θεςςαλονίκησ. Θεςςαλονίκθ. 

Θ.Ρ.Α. 

 Miami International Wine Fair  

 Wine Festival and Wine Expo  

 New York Wine Expo 

 Critics Challenge International Wine Competition 

 Winemaker Challenge 

 Indy International Wine Competition  

 San Francisco International Wine Competition 

Άλλεσ Χϊρεσ 

 Decanter World Wine Awards. Αγγλία. 

 Concours Mondial de Bruxelles. Σε άλλθ ευρωπαϊκι πόλθ κάκε χρόνο. 

 

Δθμόςιεσ Σχζςεισ: Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ που πρζπει να ακολουκθκοφν είναι μζςω εταιρικϊν 

παρουςιάςεων  κακϊσ και μζςω των διαγωνιςμϊν που κα λαμβάνει μζροσ θ επιχείρθςθ με 

ςτόχο τθν προςζλκυςθ το ενδιαφζροντοσ των Μ.Μ.Ε. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.helexpo.gr/default.aspx?lang=el-GR&loc=1&page=930&menu=916
http://www.mackbrookshellas.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=31&Itemid=7
http://www.miamiwinefair.com/
http://www.wine-expos.com/
http://www.wine-expos.com/Wine/NY/
http://www.criticschallenge.com/
http://www.indyinternational.org/
http://www.sfwinecomp.com/
http://www.concoursmondial.com/en
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6. Συμπεράςματα και Ρροτάςεισ 

Από τθν μελζτθ τθσ βιβλιογραφίασ ςχετικά με τθν διεκνοποίθςθ ςυμπεραίνεται πωσ οι 

επιχειριςεισ από τθν ςτιγμι που αποφαςίηουν να εξάγουν ςε κάποιο ςυγκεκριμζνο κράτοσ, 

ακολουκοφν μια διεκνοποιθτικι πορεία θ οποία ζχει τζςςερα διακριτά ςτάδια. Ρρϊτα 

ζρχεται θ αναηιτθςθ γνϊςθσ για το περιβάλλον τθσ αγοράσ τθσ χϊρασ. Ζπειτα ακολουκεί θ 

ζρευνα για τον ανταγωνιςμό και τουσ πελάτεσ που δφναται να ζχει ςτθν αγορά. Επίςθσ, 

ςφμφωνα με τα ςτοιχεία που ςυλλζχκθκαν θ επιχειριςεισ καταλιγουν ςε μια ςτρατθγικι 

ειςόδου που κα ακολουκιςουν και βάςθ αυτισ και των ςτοιχείων που αναφζρκθκαν 

ςχεδιάηουν τα προγράμματα marketing για το προϊόν, τθν τιμι, τθν διανομι και τθν 

προϊκθςθ. 

Το ότι απευκφνεται θ εξαγωγικι δραςτθριότθτα ςχεδόν αποκλειςτικά ςτθν ομογζνεια και 

το ποςοςτό των εξαγωγϊν ςτισ Θ.Ρ.Α. ανζρχεται μόλισ ςτο 8% των ςυνολικϊν εξαγωγϊν 

περιορίηει τισ εξαγωγικζσ δυνατότθτεσ  του ελλθνικοφ οίνου. Σε αυτό ςυντελεί το μζγεκοσ 

των οινοποιθτικϊν επιχειριςεων που αποτελείται κυρίωσ από μικρομεςαίεσ επιχειριςεισ. 

Επίςθσ ζλλειπε το ςτοιχείο τθσ ςυλλογικισ δράςθσ ςχετικά με τθν εξωςτρζφεια. Μόλισ το 

2008 ξεκίνθςε ο ςυντονιςμόσ των ςυλλογικϊν εξαγωγικϊν δράςεων από τθν Ε.Δ.Ο.Α.Ο. 

ςχετικά με το marketing και branding του ελλθνικοφ κραςιοφ, πράγμα που μασ τοποκετεί 

μειονεκτικά ζναντι του ανταγωνιςμοφ. Τζλοσ ςθμαντικό ρόλο παίηει και θ απόςταςθ που 

ςυνεπάγεται ςε υψθλά κόςτθ και δυςκολία διαχείριςθσ των logistics, κακϊσ και ο όγκοσ τθσ 

παραγωγισ που ανζρχεται ςε μόλισ το 0,97% τθσ παγκόςμιασ παραγωγισ. 

Ευκαιρίεσ που παρουςιάηονται ςτθν αγορά φαίνεται να προζρχονται κυρίωσ από τισ 

καταναλωτικζσ προτιμιςεισ. Τζτοιεσ προτιμιςεισ είναι θ ςτροφι που παρατθρείται ςτα 

κραςιά με πιο προςιτζσ τιμζσ όπωσ είναι τα ελλθνικά και θ γενικι διάκεςθ που υπάρχει για 

τθν δοκιμι νζων γεφςεων και ποικιλιϊν. Το βαςικότερο πρόβλθμα για τθσ ελλθνικζσ 

οινοποιθτικζσ ςτθν βιομθχανικι αγορά και ςτθν διείςδυςθ ςτα δίκτυα διανομισ φαίνεται 

να είναι θ αναγνωριςιμότθτα των προϊόντων. Νζοι οινοποιοί πρζπει να καταβάλουν μεγάλθ 

προςπάκεια και πόρουσ, ϊςτε να διειςδφςουν ςτα δίκτυα και να δθμιουργιςουν μια 

ικανοποιθτικι, ςυνεχισ εμπορικι ροι προϊόντων. Συμπεραίνεται πωσ το ηιτθμα τθσ 

αναγνωριςιμότθτασ μπορεί να λυκεί για τα ελλθνικά προϊόντα γενικά, μζςω ςυλλογικϊν 

προςπακειϊν για τθν δθμιουργία ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ ςτθν βάςθ τθσ χϊρασ 

προζλευςθσ. 

Τζλοσ, προτείνεται πωσ ςθμαντικό κα ιταν περεταίρω θ μελζτθ να επικεντρωκεί ςτουσ 

τρόπουσ που μπορεί να γίνει θ διαφοροποίθςθ πζρα από τθν χϊρα προζλευςθσ και τισ 

τεχνικζσ οινοποίθςθσ ςε άλλεσ καινοτόμεσ τεχνικζσ που εξαςφαλίηουν υπεραξία. Επίςθσ, 

προτείνεται πωσ κακοριςτικό ρόλο ςτθν επιτυχία των ελλθνικϊν εξαγωγϊν οίνου κα ζχει θ 

εκπόνθςθ αποτελεςματικϊν ςτρατθγικϊν marketing που κα αναδεικνφουν τα προϊόντα, 

αλλά και ο βακμόσ ςτον οποίο κα ςυνταχκοφν οι οινοποιθτικζσ ςε ζνα ενιαίο μζτωπο μζςω 

εκνικισ ςτρατθγικισ. 
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