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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 

Από πολύ νωρίς, από τις αρχές ακόµα του 20ου, άρχισε να εφαρµόζεται 

το Μάρκετινγκ στις βιοµηχανικές χώρες. Ήταν τότε που έγινε αντιληπτό από 

τις επιχειρήσεις, ότι χωρίς το Μάρκετινγκ τα προϊόντα τους δε θα µπορούσαν 

να γίνουν ανταγωνιστικά στην αγορά. 

Στην Ελλάδα, µόλις στα τέλη του προηγούµενου αιώνα άρχισε να 

δηµιουργείται η ανάγκη της χρήσης του Μάρκετινγκ για τη διάθεση των 

προϊόντων στην αγορά. 

Σήµερα επιβάλλεται η εφαρµογή των αρχών του Μάρκετινγκ σε όλες τις 

επιχειρήσεις γιατί λόγω της παγκοσµιοποίησης πρέπει τα αγαθά και οι 

υπηρεσίες όχι µόνο να προσφέρονται αλλά να µπορούν να είναι και 

ανταγωνιστικά έναντι άλλων στις διεθνείς αγορές. 

Σίγουρα όλοι µας δεν συµφωνούµε µε τις µεθόδους που εφαρµόζει το 

σύγχρονο Μάρκετινγκ στις αγορές, όµως πρέπει να παραδεχτούµε ότι είναι ο 

µόνος τρόπος για να διαθέσουµε τα προϊόντα µας στις εγχώριες και διεθνείς 

αγορές και να γίνουµε έστω και λίγο ανταγωνιστικοί. 

Γνώσεις Μάρκετινγκ θα πρέπει να έχουν στο σύνολό τους όλοι οι 

εργαζόµενοι σε µια επιχείρηση και όχι µόνο τα υψηλόβαθµα στελέχη, γιατί 

όλοι παίζουν ρόλο στην διαµόρφωση της εικόνας της επιχείρησης και των 

προϊόντων της στις αγορές.  

Όσον αφορά τους φοιτητές, διδάσκονται τις βασικές αρχές του 

Μάρκετινγκ, γιατί σαν αυριανά στελέχη µιας επιχείρησης, ιδιωτικής ή 

δηµόσιας, θα κληθούν να προσφέρουν τις υπηρεσίες τους αλλά και να 

ανταγωνιστούν άλλες επιχειρήσεις και οργανισµούς. Και βέβαια πρέπει όλοι 

να συµφωνούµε ότι οι ελληνικές επιχειρήσεις χρειάζονται τέτοια στελέχη, που 

να έχουν επαρκείς γνώσεις Μάρκετινγκ, ώστε να µπορέσουν να γίνουν πιο 

ανταγωνιστικές στις εγχώριες αλλά και στις διεθνείς αγορές. Να µπορέσουµε, 

όχι µόνο να αποκτήσουµε θέση στις αγορές αυτές αλλά και να την 

εδραιώσουµε! 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Στην εργασία αυτή θα ασχοληθούµε µε ένα θέµα που απασχολεί τις 

επιχειρήσεις όλο και περισσότερο τα τελευταία χρόνια, το θέµα του 

Μάρκετινγκ. Και επειδή το µάρκετινγκ ΄΄δεν έχει σύνορα΄΄ θα το εξετάσουµε 

και σε διεθνές επίπεδο, θα το δούµε σε σχέση µε την έννοια της 

παγκοσµιοποίησης, και θα προσπαθήσουµε να γίνει κατανοητό επί του 

συνόλου, η σηµαντικότητα της έννοιας στις Ελληνικές και όχι µόνο 

επιχειρήσεις.  

Όλα αυτά φαίνονται παρακάτω στη συγκεκριµένη εργασία, η οποία 

είναι χωρισµένη σε έξι  κεφάλαια. 

Στο 1ο κεφάλαιο, δίνουµε την έννοια του µάρκετινγκ και τα πεδία 

εφαρµογής του, κάνουµε µια ιστορική αναδροµή για να κατανοήσουµε τις 

φάσεις από τις οποίες πέρασε το µάρκετινγκ µέχρι και σήµερα και 

αναφέρουµε στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ στην προσπάθειά µας να 

γίνουν κατανοητά όλα τα παραπάνω. 

Στο 2ο κεφάλαιο, έχει σειρά η έννοια της παγκοσµιοποίησης, όπως έχει 

εξελιχτεί µέχρι και σήµερα, αναφερόµαστε στους παράγοντες που συνέβαλαν 

στη δηµιουργία της, δίνουµε τα χαρακτηριστικά της και σηµειώνουµε κάποιες 

συνέπειες όπως τις αντιληφθήκαµε. 

Στο 3ο κεφάλαιο συνεχίζουµε µε την παγκοσµιοποίηση όπως την 

αντιλαµβάνονται οι ελληνικές επιχειρήσεις. 

Στο 4ο κεφάλαιο ασχοληθήκαµε µε το διεθνές µάρκετινγκ, δώσαµε τις 

µορφές του, και το συγκρίναµε µε το διεθνές εµπόριο αλλά και µε το εγχώριο 

µάρκετινγκ. 

Στο 5ο κεφάλαιο βλέπουµε πως η παγκοσµιοποίηση επηρεάζει το 

διεθνές µάρκετινγκ, πως γίνεται η έρευνα της αγορά από τις επιχειρήσεις και 

ποια πρέπει να είναι η στρατηγική των επιχειρήσεων ώστε να αγγίξουν τις 

διεθνείς αγορές. 

Στο 6ο και τελευταίο κεφάλαιο δίνουµε τα συµπεράσµατά µας, που 

προκύπτουν από όλα τα προηγούµενα.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο : ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

1.1. ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Ο όρος Μάρκετινγκ τα τελευταία χρόνια ακούγεται ολοένα και πιο 

συχνά σε κάθε συζήτηση, είτε αυτή αφορά επιχειρηµατικές είτε άλλες 

δραστηριότητες, όπως πολιτικές, κοινωνικές κ.λπ. Ωστόσο, είναι γεγονός ότι 

πολύ λίγοι είναι αυτοί που γνωρίζουν πραγµατικά τι ακριβώς σηµαίνει 

Μάρκετινγκ και τι σκοπούς εξυπηρετεί. 

Ακριβής µετάφραση του όρου δεν έχει γίνει µέχρι σήµερα στα Ελληνικά 

και αυτό είναι κάτι που κάνει τη σύγχυση µεγαλύτερη. Οι όροι αγοραλογία, 

αγοραγνωσία, πωλησιολογία, εµπορευσιµατολογία, εµπορία, που έχουν 

χρησιµοποιηθεί κατά καιρούς για να αποδώσουν το νόηµα και το περιεχόµενο 

του όρου «Μάρκετινγκ», δεν µπορούν να θεωρηθούν «δόκιµοι όροι», γιατί δεν 

αποδίδουν επακριβώς την έννοια και το περιεχόµενο του όρου Μάρκετινγκ 

στα Ελληνικά. Πολλοί νοµίζουν ότι το Μάρκετινγκ είναι συνώνυµο της 

«πώλησης», άλλοι θεωρούν ότι είναι η διαφήµιση και οι ενέργειες για την 

προώθηση των πωλήσεων, ή συνδυασµός της προσωπικής πώλησης και της 

διαφήµισης1. 

Αν προσπαθήσουµε να περιγράψουµε το Μάρκετινγκ, θα βρεθούµε 

µπροστά σε µια πληθώρα ορισµών που έχουν διατυπωθεί από θεωρητικούς ή 

επαγγελµατικές ενώσεις, όπως είναι η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ή το 

To Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ που το βλέπουν από διαφορετικές 

οπτικές γωνίες, αφού ο κόσµος που ζούµε είναι πολυδιάστατος. 

• Η Αµερικάνική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1948, όρισε το Μάρκετινγκ ως ένα 

σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των 

αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή 

χρήστη. 

• Ο Martin Bell, καθηγητής του Μάρκετινγκ, όρισε το Μάρκετινγκ, στη 

δεκαετία του '70, ως ένα σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων των µέσων 

της ανάπτυξης ενός συγκεκριµένου προγράµµατος δράσης µε το οποίο 

ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών µιας επιχείρησης. 

                                                 
1
 Πανηγυράκης, 1995, σ. 41 
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• Ο Philip Kotler2, ο πιο διάσηµος ίσως θεωρητικός και καθηγητής του 

Μάρκετινγκ θεωρεί ότι είναι µια ανθρώπινη δραστηριότητα, που έχει σαν 

στόχο την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών των ανθρώπων µέσα από 

τη διαδικασία των συναλλαγών. 

Στις δεκαετίες του '80 και του '90 οι παραπάνω ορισµοί 

αναθεωρήθηκαν, ενώ διατυπώθηκαν και νέοι. 

• Η Αµερικάνική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1985, έδωσε ένα νέο ορισµό για το 

Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µ’ αυτόν, «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασµού 

και υλοποίησης της παραγωγής, τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής 

ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, µε σκοπό την πρόκληση συναλλαγών που να 

ικανοποιούν τους αντικειµενικούς σκοπούς ατόµων και οργανώσεων». 

• Το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, την ίδια εποχή, έδωσε το δικό του 

ορισµό. «Το Μάρκετινγκ είναι η διαχειριστική διαδικασία µε την οποία 

εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται οι απαιτήσεις των πελατών 

µιας επιχείρησης και των καταναλωτών ή χρηστών προϊόντων ή υπηρεσιών µε 

τρόπο επικερδή για την επιχείρηση». 

• Ο Philip Kotler3 έδωσε κι αυτός ένα νέο ορισµό για το Μάρκετινγκ. 

Σύµφωνα µ’ αυτόν, «το Μάρκετινγκ είναι µια διαδικασία κοινωνική και 

µάνατζµεντ µε την οποία άτοµα και οµάδες αποκτούν ό,τι χρειάζονται και 

επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφορά και της ανταλλαγής 

προϊόντων αξίας µε άλλα. 

Ο Kotler χαρακτηρίζει το Μάρκετινγκ ως κοινωνική διαδικασία, γιατί 

θεωρεί ότι τελικά συνδέεται άµεσα µε την ευηµερία, την οικονοµική ανάπτυξη 

και την πρόοδο της κοινωνίας· γι’ αυτό και δηλώνει µε έµφαση: 

«Το Μάρκετινγκ είναι ο καταλύτης για την οικονοµική ανάπτυξη. Χωρίς 

µια φιλοσοφία και µια νοοτροπία που συνεχώς προβληµατίζεται για τους 

καλύτερους τρόπους µε τους οποίους µπορείς να δώσεις αξία στους πελάτες, 

δε µπορεί να υπάρξει πρόοδος. Πρόκειται για µια φιλοσοφία βελτίωσης των 

συνθηκών της ζωής και προσθήκη µιας δυναµικής διάστασης στην οικονοµική 

ανάπτυξη». 

Η πληθώρα των ορισµών, που έχουν διατυπωθεί, υποδηλώνει ότι η 

έννοια του Μάρκετινγκ είναι πολύ πλατιά για να χωρέσει στα πλαίσια ενός 

                                                 
2
 Kotler, 1991,σ.39 

3
 Kotler, 1991, σ.43 
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συγκεκριµένου ορισµού. Κανένας ορισµός από αυτούς που έχουν διατυπωθεί 

έως σήµερα δεν έχει καταφέρει να συλλάβει την έννοια του Μάρκετινγκ σε όλη 

της την έκταση, γι’ αυτό και δεν υπάρχει καθολικά αποδεκτός ορισµός. Είναι 

κάτι περισσότερο από όσα προαναφέρθηκαν. 

Το Μάρκετινγκ είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης. 

Στηρίζεται στην αρχή της πλήρους ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη 

µέσα από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, και τη σωστή εξυπηρέτηση που του 

προσφέρεται κι όχι απλά στην πώληση προϊόντων και υπηρεσιών που 

εστιάζεται µονοµερώς στην ικανοποίηση των αναγκών της επιχείρησης. Αυτό 

σηµαίνει ότι όλες οι ενέργειες της διοίκησης και των εργαζοµένων στην 

επιχείρηση, ανεξάρτητα αν οι τελευταίοι απασχολούνται στην παραγωγή, το 

λογιστήριο, τις πωλήσεις ή σ’ άλλο τµήµα της επιχείρησης, πρέπει να έχουν 

ως κύριο σκοπό την πλήρη ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη, είτε 

έρχονται σε άµεση επαφή µαζί του, είτε όχι. 

Το Μάρκετινγκ είναι επίσης µια πολύ σηµαντική όσο και σύνθετη 

επιχειρηµατική λειτουργία που εντοπίζει ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις 

µικρών ή µεγάλων κοινωνικών οµάδων, επιχειρήσεων ή οργανισµών, 

προσδιορίζει και µετρά την έντασή τους, εντοπίζει και οριοθετεί «αγορές 

στόχους» και τελικά δηµιουργεί προϊόντα και υπηρεσίες, που εξυπηρετούν 

αυτές τις αγορές, και κατευθύνει τη ροή τους, µε αποτελεσµατικό τρόπο, προς 

τους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες. Ταυτόχρονα, αξιοποιεί όλες τις 

παραγωγικές δυνάµεις της επιχείρησης, επιδιώκοντας µε κάθε τρόπο τη 

µέγιστη ικανοποίηση του πελάτη και µέσα απ’ αυτή, τηµεγιστοποίηση των  

οικονοµικών ωφελών της επιχείρησης. 

• Ο. C Gronroos4, το 1990, σύµφωνα µε αυτό το πνεύµα, ορίζει το 

Μάρκετινγκ ως διαδικασία δηµιουργίας, διατήρησης και ενδυνάµωσης 

µακροπρόθεσµων και κερδοφόρων σχέσεων µε τους πελάτες, µε 

τρόπο που να ικανοποιούνται οι αντικειµενικοί σκοποί των 

συναλλασσόµενων (επιχείρησης και πελατών). Αυτό επιτυγχάνεται µε 

αµοιβαία ανταλλαγή και ικανοποίησητων υποσχέσεων. 

 Είναι προφανές δηλαδή ότι η λειτουργία του Μάρκετινγκ δεν 

αντιπροσωπεύει απλά «έξυπνους τρόπους» για, την πώληση προϊόντων ή 

                                                 
4
 Κοκκινάκη, 2008, σ. 17 
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υπηρεσιών. Συνεπώς, δεν είναι τέχνη ή τεχνική που θα χρησιµοποιήσει µια 

επιχείρηση - µικρή ή µεγάλη, για να πουλήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της 

στην αγορά. 

Ο P. Kotler, για να διαχωρίσει τη λειτουργία των πωλήσεων από αυτή 

του Μάρκετινγκ, υποστηρίζει ότι η πώληση είναι µια επιχειρηµατική 

δραστηριότητα που αποσκοπεί απλά στη διασφάλιση ικανοποιητικού αριθµού 

παραγγελιών, ώστε να ικανοποιούνται οι στόχοι κερδοφορίας της 

επιχείρησης. Είναι κάπως αναχρονιστικό», δηλώνει ο Kotler, να λέµε ότι το 

Μάρκετινγκ αφορά αποκλειστικά στις πωλήσεις. Αντιθέτως, το καλό 

Μάρκετινγκ καταργεί την προσπάθεια της πώλησης, σηµαίνει την αναγνώριση 

των ανθρώπων και των αναγκών τους και την προσπάθεια διαµόρφωσης 

απαντήσεων στα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν. 

Στόχος του Μάρκετινγκ είναι η ικανοποίηση των αναγκών. Οι πωλήσεις 

αποτελούν ασφαλώς µέρος του, αλλά το κυριότερο και πιο ενδιαφέρον είναι η 

αναγνώριση των αναγκών και η επίλυση των προβληµάτων που 

αντιµετωπίζει ο πελάτης. 

Ανάλογη άποψη έχει εκφράσει και ο γκουρού του Μάνατζµεντ Peter 

Drucker, ο οποίος θεωρεί ότι το Μάρκετινγκ δεν αποβλέπει αναγκαστικά στην 

πώληση. Η πώληση όµως έρχεται ως αποτέλεσµα και φυσικό επακόλουθο 

του Μάρκετινγκ. 

Τι είναι όµως τελικά το Μάρκετινγκ; Υπάρχει κάποιος ορισµός που µε 

πολύ λίγα και απλά λόγια να εξηγεί τι είναι το Μάρκετινγκ; Βεβαίως ναι. 

• Το Μάρκετινγκ είναι η τέχνη να δηµιουργεί η επιχείρηση 

ικανοποιηµένους πελάτες και να µπορεί να τους διατηρεί. Οι 

ικανοποιηµένοι πελάτες αποτελούν το µοναδικό στοιχείο που 

διασφαλίζει τη µακροπρόθεσµη επιβίωση και ανάπτυξη µιας 

επιχείρησης. Αυτός είναι και ο λόγος που, τα τελευταία χρόνια, 

κερδίζει συνεχώς έδαφος το Μάρκετινγκ των σχέσεων. 

 

1.2. ΠΕ∆ΙΑ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ5 

 

                                                 
5 Πηγή:www.clicktoconvert.com 
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Το Μάρκετινγκ, σε ό,τι αφορά τους φορείς και τα πεδία εφαρµογής του, 

δεν υπόκειται σε περιορισµούς. Μπορεί να εφαρµοστεί από µεταποιητικές ή 

εµπορικές επιχειρήσεις για την προώθηση καταναλωτικών ή βιοµηχανικών 

προϊόντων, από επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών, από το κράτος ή µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς για την προώθηση κοινωνικών ιδεών 

(οικολογία, οδική ασφάλεια κ.λπ.), από αθλητικά σωµατεία, οργανώσεις και 

πολιτικά κόµµατα, ή ακόµα και από χώρες για την προώθηση του τουρισµού 

τους, την προβολή της πολιτιστικής τους κληρονοµιάς ή τη βελτίωση της 

εικόνας τους. 

 

1.2.1. Το Μάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων. 

 

 Το Μάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων έχει ως επίκεντρο τον 

άνθρωπο και στοχεύει στην ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών του. 

Παράλληλα, οι σύγχρονες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τις αρχές και τεχνικές 

του Μάρκετινγκ για τη δηµιουργία και διατήρηση ικανοποιηµένων και πιστών 

πελατών. 

 

1.2.2. Το Μάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων. 

 

 Το Μάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων στοχεύει στην 

ικανοποίηση των αγοραστικών απαιτήσεων και αναγκών των επιχειρήσεων 

και των οργανισµών, µέσω των «λύσεων» που προσφέρει η «επιχείρηση - 

προµηθευτής» στην «επιχείρηση-αγοραστή». Π.χ. µια επιχείρηση που 

προµηθεύει τυπογραφικά µελάνια δεν πουλάει απλά τα προϊόντα της στους 

τυπογράφους αλλά προσφέρει και στους πελάτες της συµφέρουσες λύσεις 

από πλευράς ποιότητας και κόστους διευκολύνοντας το παραγωγικό τους 

έργο. 

 

1.2.3. Το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών. 

 

 Το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών χαρακτηρίζεται από ορισµένες 

ιδιοµορφίες που συνδέονται άµεσα µε τις ιδιαιτερότητες που έχουν οι 

υπηρεσίες. Ωστόσο, σε γενικές γραµµές το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών 
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διέπεται από τις ίδιες αρχές που διέπεται και το Μάρκετινγκ των προϊόντων. 

Όταν πρόκειται για υπηρεσίες που απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές 

ή χρήστες, όπως οι τραπεζικές ή τουριστικές υπηρεσίες, οι ασφάλειες ζωής 

κ.λπ., η δραστηριότητα του Μάρκετινγκ είναι συναφής µε αυτή των 

καταναλωτικών προϊόντων. Όταν πρόκειται για την παροχή επαγγελµατικών 

υπηρεσιών, όπως µεταφορές, ασφάλειες, συµβουλευτικές ή άλλες υπηρεσίες, 

η δραστηριότητά του είναι συναφής µε αυτή των βιοµηχανικών προϊόντων. 

Στο Μάρκετινγκ των υπηρεσιών συµπεριλαµβάνονται δύο µεγάλα επιµέρους 

πεδία εφαρµογής: ο τουρισµός και οι χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, που 

γνωρίζουν τελευταία αλµατώδη ανάπτυξη. 

• Το τουριστικό Μάρκετινγκ έχει ως σκοπό την τουριστική 

προβολή µιας χώρας ή συγκεκριµένων περιοχών της, καθώς 

και την προβολή ορισµένων εναλλακτικών µορφών τουρισµού, 

όπως ο αγροτουρισµός, ο συνεδριακός τουρισµός ή ο 

τουρισµός υγείας και οµορφιάς. 

• Το Μάρκετινγκ των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών 

στοχεύει στην προβολή και προώθηση των πάσης χρήσεως 

χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών που προσφέρονται από τις 

τράπεζες, τις χρηµατιστηριακές εταιρίες ή άλλους συγγενείς 

οργανισµούς. 

 

1.2.4. Το εξαγωγικό και διεθνές Μάρκετινγκ. 

 

Όταν η δραστηριότητα του Μάρκετινγκ υπερβαίνει τα σύνορα µιας 

χώρας, µιλάµε για εξαγωγικό ή διεθνές Μάρκετινγκ. 

• Το εξαγωγικό Μάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο τη διεύρυνση των 

ξένων αγορών και την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών στις αγορές 

αυτές. ∆ηλαδή µε το εξαγωγικό Μάρκετινγκ προωθούνται εγχώρια 

παραγόµενα προϊόντα στις αγορές του εξωτερικού. 

•  Το διεθνές Μάρκετινγκ έχει ευρύτερη διάσταση, γιατί δεν περιορίζεται 

στην εξαγωγική δραστηριότητα, αλλά περιλαµβάνει ένα ευρύτερο µίγµα 

επιχειρησιακών λειτουργιών, όπως την παραγωγή προϊόντων, την 

ανάπτυξη δικτύων πωλήσεων κ.λπ., καθώς και την εφαρµογή 
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ολοκληρωµένων προγραµµάτων Μάρκετινγκ, ή ακόµα τη δηµιουργία 

µικτών επιχειρήσεων σε διάφορες χώρες που συνδέονται άµεσα µε τις 

ιδιαιτερότητες που έχουν οι υπηρεσίες. 

Ωστόσο, σε γενικές γραµµές, το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών διέπεται 

από τις ίδιες αρχές που διέπεται και το Μάρκετινγκ των προϊόντων. 

∆ραστηριότητες διεθνούς Μάρκετινγκ, για παράδειγµα, ασκούν πολλές 

Ελληνικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται σε χώρες των Βαλκανίων, 

αφού διαθέτουν παραγωγικές εγκαταστάσεις, καταστήµατα και προσωπικό 

στις χώρες αυτές. 

 

1.2.5. Εθνικό Μάρκετινγκ6 

 

Το Εθνικό Μάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο την προβολή µιας χώρας 

στον ευρύτερο γεωπολιτικό χώρο που ανήκει, ή ακόµα και σε ολόκληρη την 

υφήλιο, µε σκοπό την επίτευξη συγκε κριµένων στόχων, όπως είναι: 

• η δηµιουργία κάποιας εικόνας (π.χ. η εικόνα τεχνολογικά 

αναπτυγµένης χώρας) 

• η προβολή συγκεκριµένων κλάδων της οικονοµίας (π.χ. 

προβολή της βιοµηχανίας µίας χώρας ή επιµέρους κλάδων της) 

•  η ανάληψη της διοργάνωσης µεγάλων αθλητικών 

γεγονότων (π.χ. Ολυµπιακών αγώνων, Παγκοσµίου 

Πρωταθλήµατος Στίβου, Παγκοσµίου Κυπέλλου ποδοσφαίρου 

κ.λπ.) 

Πάντως, παρά την ποικιλία των πεδίων εφαρµογής του Μάρκετινγκ, οι 

βασικές αρχές και τεχνικές του παραµένουν ίδιες. Κατά συνέπεια, 

γνωρίζοντας κανείς τις βασικές αρχές και τεχνικές και λαµβάνοντας υπόψη την 

ιδιοµορφία του κάθε χώρου, µπορεί σχετικά εύκολα να προχωρήσει στο 

σχεδιασµό και την υλοποίηση αποτελεσµατικών προγραµµάτων Μάρκετινγκ. 

 

 

 

 

                                                 
6
 Πανηγυράκης, 1995, σ.47 
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1.3. ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ 

 

Το σύγχρονο Μάρκετινγκ εµφανίστηκε για πρώτη φορά στις αρχές του 

εικοστού αιώνα. Η δηµιουργία αυτού που ονοµάζουµε "επιστήµη του 

Μάρκετινγκ" αναπτύχθηκε µέσα από µία σειρά ενεργειών και σε διάφορες 

χρονικές περιόδους, οι οποίες διακρίνονται σε τρεις διαφορετικές εποχές. 

Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 1920, επικρατούσε η αντίληψη, ότι οι 

επιχειρήσεις µπορούσαν να λειτουργήσουν µέσα σε ένα οποιαδήποτε 

δεδοµένο όριο της καµπύλης παραγωγής και να παράγουν απεριόριστες 

ποσότητες προϊόντων και υπηρεσιών: αυτή η περίοδος ορίστηκε ως η Εποχή 

της Παραγωγής, του Μάρκετινγκ. Τα ανώτατα διοικητικά στελέχη, τα οποία 

καθόριζαν την πολιτική της εταιρείας, πίστευαν ακράδαντα, ότι κάθε προϊόν, 

το οποίο συνιστούσε τον όγκο παραγωγής της επιχείρησης, µπορούσε "να 

πουλήσει από µόνο του7". 

Φυσικά, δεν υπήρχαν προβλήµατα τα οποία να σχετίζονται µε τη 

ζήτηση των προϊόντων, γιατί η ζήτηση πάντα υπερίσχυε της προσφοράς. 

Στην πραγµατικότητα, υπήρχε µία τεράστια ζήτηση για προϊόντα και 

υπηρεσίες, την οποία επεδείκνυαν οι καταναλωτές, η οποία είχε ως 

αποτέλεσµα τη πάγια αδυναµία των βιοµηχανιών να γεµίσουν τα ράφια των 

καταστηµάτων µε προϊόντα, µία έλλειψη δηλαδή της προσφοράς προϊόντων 

και κατά δεύτερο λόγο, υπηρεσιών. Αυτή ήταν η εποχή της ραγδαίας αύξησης 

της βιοµηχανικής παραγωγής, καθώς επίσης και της εκµετάλλευσης των 

φυσικών πόρων, στα πλαίσια της ανάπτυξης νέων καινοτοµιών και 

τεχνολογικών εφαρµογών και µεθόδων, προκειµένου να επιτευχθεί η 

παραγωγή βελτιωµένων αγαθών και υπηρεσιών, µε τελική συνέπεια τη 

βελτίωση του επιπέδου διαβίωσης. Επιπλέον, η σηµασία των συνεπειών του 

µεγάλου Οικονοµικού Κραχ του 1929 και της πολιτικής του Νιου Ντηλ, είχε 

ανυπολόγιστες συνέπειες, ιδιαίτερα η δεύτερη, οδηγώντας στη συγχώνευση 

κάθε µορφή κρατικής δαπάνης, µε σκοπό την επίτευξη της οικονοµικής 

ανάπτυξης για τις Η.Π.Α. και, ως συνέπεια, για τον υπόλοιπο κόσµο. 

                                                 
7 Εφηµερίδα ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ - 15/07/2001  
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Η µετάβαση, από την πρώτη στη δεύτερη εποχή του µάρκετινγκ, την 

Εποχή των Πωλήσεων, σηµαδεύτηκε από το ενδιάµεσο χρονικό διάστηµα του 

∆ευτέρου Παγκοσµίου Πολέµου. Αµέσως µετά τον πόλεµο, υπήρχε µία 

διάχυτη ατµόσφαιρα σε όλον τον κόσµο, η οποία ενθάρρυνε την 

ανοικοδόµηση, ωστόσο, οι καταναλωτές δε διέθεταν τα απαραίτητα χρηµατικά 

µέσα για να πραγµατοποιήσουν αγορές προϊόντων, τα οποία δε θεωρούνταν 

είδη πρώτης ανάγκης και, αυτό είχε ως συνέπεια, η οικονοµική δραστηριότητα 

να στηρίζεται στην κατασκευή νέων κτιρίων και κατοικιών. 

Από την άλλη πλευρά, ο πόλεµος είχε αλλάξει την καταναλωτική 

συµπεριφορά των ανθρώπων. Ο φόβος, η δυσπιστία και η απαισιοδοξία για 

το αύριο, τους έκανε να είναι πιο συντηρητικοί, καθώς κύρια µεριµνά τους 

ήταν η επιβίωσή. Αυτά τα συναισθήµατα µεταφράστηκαν σε πλεόνασµα της 

προσφοράς έναντι της ζήτησης καταναλωτικών προϊόντων και υπηρεσιών. 

Αυτές οι συνθήκες είχαν ως αποτέλεσµα την πρόσληψη διευθυντών 

πωλήσεων, τα βασικά καθήκοντα των οποίων σχετίζονταν µε την διοίκηση του 

τµήµατος πωλήσεων, το οποίο εκείνη την εποχή θεωρούνταν ως απαραίτητο 

κοµµάτι της λειτουργικής δοµής της επιχείρησης. Άλλα καθήκοντα των 

διευθυντών πωλήσεων αφορούσαν στην προώθηση των στόχων πωλήσεων 

της επιχείρησης, ώστε να υπάρχει συµφωνία µε το επίπεδο της παραγωγής 

και να πραγµατοποιούνται κέρδη, αντί για ζηµίες. Αυτό ήταν στην 

πραγµατικότητα, το σηµαντικό στοιχείο της Εποχής των Πωλήσεων: η 

συνεχής και συστηµατική άσκηση πίεσης προκειµένου η εταιρεία να πουλήσει 

τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της σε υποψήφιους αγοραστές. Αυτό µπορεί να 

θεωρηθεί ως µία µεγάλη διαφοροποίηση από την άποψη της Εποχής της 

Παραγωγής, σύµφωνα µε την οποία το προϊόν θα µπορούσε να πουλήσει 

"από µόνο του", θεωρώντας την ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών ως 

δεδοµένη. 

Κατά τη διάρκεια της επόµενης περιόδου του µάρκετινγκ, η οποία 

εξακολουθεί να βρίσκεται σε εξέλιξη σήµερα (µε τις νέες ιδέες και έννοιες των 

δικτύων και του µάρκετινγκ των µέσων κοινωνικής επαφής στο διαδίκτυο), 

εµφανίστηκε µία αυξανόµενη ανάγκη, µε την απόκλιση από τις τεχνικές 

πιεστικής πώλησης, προς τις µεθόδους της έρευνας µάρκετινγκ και ανάλυσης 

προϊόντος, οι οποίες προηγούνται του σχεδιασµού, της παραγωγής και 

προώθησης ενός προϊόντος ή µίας υπηρεσίας, αλλά και έπονται του 
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λανσαρίσµατος του προϊόντος στην αγορά. Αυτή είναι η πιο χαρακτηριστική 

Εποχή του Μάρκετινγκ, κατά τη διάρκεια της οποίας, το Μάρκετινγκ 

αναπτύσσεται ως ένα από τα πιο σηµαντικά πεδία των λεγόµενων επιστηµών 

των επιχειρήσεων. Στην πραγµατικότητα, αυτός ο προσανατολισµός προς τις 

προτιµήσεις, επιθυµίες και ανάγκες των καταναλωτών, µπορεί να 

χαρακτηριστεί ως πιο δηµοκρατική περίοδος του µάρκετινγκ8. 

Επιχειρώντας έναν παραλληλισµό µεταξύ της επιστήµης του 

µάρκετινγκ και της επιστήµης του µάνατζµεντ, µπορούµε να πούµε ότι, 

παράλληλα µε τη µετάβαση προς ένα πιο συµµετοχικό δηµοκρατικό 

περιβάλλον µάνατζµεντ, το µάρκετινγκ έχει εξελιχθεί, έτσι ώστε να 

αναγνωρίσει και να αποδεχθεί την ευρύτερη συµµετοχή από την πλευρά του 

καταναλωτή, ο οποίος, ως τελικό αποτέλεσµα, θεωρείται "ο βασιλιάς", ο 

οποίος κυριαρχεί στην αγορά. Κανένα προϊόν ή υπηρεσία δε µπορεί να 

λανσαριστεί στην αγορά, χωρίς να έχει προηγηθεί η διερεύνηση των 

αγοραστικών προθέσεων των καταναλωτών, µε βάση τις οποίες θα 

διαµορφωθούν τα ξεχωριστά χαρακτηριστικά του συγκεκριµένου προϊόντος ή 

της υπηρεσίας. Το τελικό αποτέλεσµα της διαδικασίας του µάρκετινγκ, στην 

Εποχή του Μάρκετινγκ, είναι "η ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών του 

καταναλωτή αποτελεσµατικά και επικερδώς", επισφραγίζοντας µε το 

µακροοικονοµικό αποτέλεσµα της εξάλειψης των ελλείψεων ζήτησης και 

προσφοράς και την αειφορική οικονοµική ισορροπία. 

 

1.4. ΜΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Το µίγµα µάρκετινγκ χρησιµοποιείται ως εργαλείο από το την 

επιχείρηση, µε σκοπό να εφαρµόσει τη στρατηγική του Μάρκετινγκ που έχει 

αποφασίσει. Το εργαλείο αποτελείται από τέσσερα µέρη, το προϊόν, την τιµή, 

την προώθηση και τη διανοµή. Ο όρος µίγµα είναι σηµαντικός διότι όλα τα 

τέσσερα µέρη του εργαλείου θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν έτσι, ώστε να 

υπάρχει ένα αρµονικό αποτέλεσµα. Αυτά τα διαφορετικά µέρη δεν πρέπει να 

συγκρουστούν µεταξύ τους, αλλιώς το προϊόν το οποίο προσπαθούν να 

                                                 
8
 Kotler, 1991, σ.36 
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βοηθήσουν θα αποτύχει ολοκληρωτικά να αποκτήσει κάποια βαρύτητα στην 

αγορά. 

 

 

1.4.1. Έννοια και ορισµός του µίγµατος µάρκετινγκ 

 

Γνωρίζοντας τα χαρακτηριστικά και τις συνθήκες της αγοράς, οι 

επιχειρήσεις είναι σε θέση να επιλέξουν τα τµήµατα εκείνα της αγοράς που 

είναι ελκυστικά για αυτές. ∆ηλαδή, µπορούν να επιλέξουν την «αγορά - 

στόχο». Αυτό σηµαίνει ότι, µέσα από τη γνώση αυτή, έχουν σαφή αντίληψη 

για: 

• τα χαρακτηριστικά των ατόµων ή επιχειρήσεων που επιθυµούν 

να γίνουν πελάτες τους, 

• τη φύση των αναγκών τους που θα ικανοποιήσουν µε τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα τους προσφέρουν και 

• τα χαρακτηριστικά των προϊόντων ή των υπηρεσιών που 

επιθυµούν οι µελλοντικοί πελάτες τους. 

Κατά συνέπεια, µπορούν να πάρουν αποφάσεις για 

• τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα προσφέρουν στην αγορά 

που έχουν επιλέξει ως στόχο, 

•  την πολιτική τιµών που θ’ ακολουθήσουν, 

•  τη µέθοδο διανοµής και τα σηµεία πώλησης και 

•  τις µεθόδους προώθησης πωλήσεων των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών τους. 

Τα τέσσερα αυτά στοιχεία (προϊόν, τιµή, διανοµή, προώθηση) 

συνθέτουν το «Μίγµα του Μάρκετινγκ9» και είναι γνωστά στην ορολογία του 

µάρκετινγκ ως 4Ρs (Product, Price, Place, Promotion). 

 

ΜΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

                                                 
9
 Ζιγκιρίδης, 2008, σ. 21 -28 
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Κανένα προϊόν και καµία υπηρεσία δεν µπορεί να προωθηθεί 

αποτελεσµατικά στην αγορά, αν λείπει ένα από αυτά τα στοιχεία, γιατί µεταξύ 

των τεσσάρων αυτών στοιχείων υπάρχει ισχυρή αλληλεπίδραση. 

 

• Προϊόν  

Αναλυτικότερα για το προϊόν, το στέλεχος του τµήµατος µάρκετινγκ 

πρέπει να λάβει υπόψη του τα χαρακτηριστικά του, τις ιδιότητες του, την αξία 

που προσφέρει στον καταναλωτή τόσο χρηστική (δηλαδή µε τη χρήση του 

προϊόντος) όσο και τη συναισθηµατική (το στυλ, κύρος του προϊόντος όπως 

π.χ. ένα γρήγορο αυτοκίνητο). 

• Τιµή  

Όσον αφορά την τιµολόγηση αυτή πρέπει να είναι αντίστοιχη του 

προϊόντος, της ποιότητας κατασκευής του και της αξίας που προσφέρει στον 

καταναλωτή (τόσο χρηστική αξία όσο και συναισθηµατική). Έτσι µπορεί ένα 

απλό αντικείµενο µε πολύ µικρό κόστος κατασκευής, µεσαίας ποιότητας και 

χωρίς µεγάλη χρησιµότητα (π.χ. ένα µπρελόκ) να πωλείται ακριβά λόγω της 
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συναισθηµατικής αξίας που προσφέρει (π.χ. ένα µπρελόκ µε το σήµα της 

Ferrari). 

• ∆ιανοµή  

Τα κανάλια διανοµής (τόπος) συνίστανται στην εξεύρεση των 

κατάλληλων σηµείων πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών µας. Επίσης 

συνίστανται στη γεωγραφική κάλυψη που προσφέρουµε. Για παράδειγµα θα 

πωλούµε τα κρουασάν που κατασκευάζουµε σε super market ή/και σε 

περίπτερα, στην Αττική ή/και σε όλη την υπόλοιπη Ελλάδα. Αποφάσεις που 

σχετίζονται µε τα κανάλια διανοµής έχουν πολύ µεγάλη σηµασία (χωρίς να 

υποτιµάται η µεγάλη σηµασία των υπόλοιπων στοιχείων του µίγµατος 

µάρκετινγκ) διότι τα µέρη στα οποία διατίθενται ή όχι τα προϊόντα µας 

επηρεάζουν άµεσα τις πωλήσεις µας. 

• Προώθηση  

Τέλος η προώθηση ή αλλιώς το µίγµα προβολής και επικοινωνίας (ή 

µίγµα επικοινωνίας) συνίσταται στην: ∆ιαφήµιση, Προσωπική Πώληση, 

Προώθηση Πωλήσεων και στις ∆ηµόσιες σχέσεις. Η διαφήµιση µπορεί να 

γίνει µε πολλά µέσα π.χ. τηλεόραση, αφίσες, περιοδικά, ραδιόφωνο κ.α. Η 

προσωπική πώληση γίνεται µέσω της πωλητών της επιχείρησης. Η 

προώθηση συνίσταται σε ενέργειες που σκοπό έχουν να επιτύχουν 

µεγαλύτερες πωλήσεις π.χ. κουπόνια, δωρεάν δείγµατα, προώθηση µέσα στο 

κατάστηµα κ.α. Τέλος οι δηµόσιες σχέσεις αποσκοπούν στη δηµιουργία 

δηµοσιότητας και θετικής εικόνας για την επιχείρηση και τα προϊόντα που 

διαθέτει. 

1.4.2.  Το Μίγµα  Μάρκετινγκ στις υπηρεσίες 

 

Στις υπηρεσίες το µίγµα του Μάρκετινγκ περιλαµβάνει τρία 

επιπρόσθετα στοιχεία (3Ρs) που αποτελούν σηµαντικούς προσδιοριστικούς 

παράγοντες της ποιότητας των παρεχόµενων υπηρεσιών. Τα στοιχεία αυτά 

είναι οι άνθρωποι (people), οι διαδικασίες (proedures) και το περιβάλλον της 

επιχείρησης (physical evidence). 
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• Οι άνθρωποι 

 

Οι άνθρωποι αποτελούν σηµαντικό στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ, 

γιατί είναι αναπόσπαστο στοιχείο της προσφοράς υπηρεσιών. Π.χ. η ποιότητα 

των υπηρεσιών που προσφέρει µια τράπεζα, µια αεροπορική εταιρία ή ένα 

εµπορικό κατάστηµα συνδέεται στενά µε την εξυπηρέτηση που προσφέρει ο 

υπάλληλος της τράπεζας, η αεροσυνοδός, η πωλήτρια ή ο καταστηµατάρχης 

ή οποιοδήποτε άλλο πρόσωπο της επιχείρησης που έρχεται σε έµµεση ή 

άµεση επαφή µε τους πελάτες. 

 

• Οι διαδικασίες 

 

Η φύση των διαφόρων διαδικασιών, ο βαθµός πολυπλοκότητάς τους 

και ο χρόνος που απαιτείται για την ολοκλήρωσή τους αποτελούν επίσης 

σηµαντικά στοιχεία του µίγµατος Μάρκετινγκ. Π.χ., η µεταφορά χρηµατικών 

ποσών από ένα τραπεζικό λογαριασµό σε κάποιον άλλο µπορεί να γίνει µε 

επίσκεψη στο τραπεζικό κατάστηµα κατά τις εργάσιµες ώρες ή µέσω ΑΤΜ, 

τηλεφώνου ή ηλεκτρονικού υπολογιστή από το γραφείο ή το σπίτι του πελάτη 

χωρίς αυτός να είναι υποχρεωµένος να επισκεφθεί την τράπεζα. 

Είναι προφανές ότι η τράπεζα που δίνει τη δυνατότητα τραπεζικών 

συναλλαγών , όπως αυτές που προαναφέρθηκαν, προσφέρει καλύτερης 

ποιότητας εξυπηρέτηση στους πελάτες της. 

 

• Το περιβάλλον της επιχείρησης 

 

Η τοποθεσία στην οποία λειτουργεί µια επιχείρηση προσφοράς 

υπηρεσιών, όπως ένα ξενοδοχείο, εστιατόριο, πολυκατάστηµα κ.λπ., ο 

εξωτερικός και εσωτερικός του διάκοσµος, η λειτουργικότητα καθώς και η 

ασφάλεια και υγιεινή των χώρων της είναι επίσης απόλυτα συνδεδεµένα µε 

την ποιότητα των προσφεροµένων υπηρεσιών. 

Κατά συνέπεια και αυτό το στοιχείο συµπεριλαµβάνεται στο Μίγµα του 

Μάρκετινγκ των υπηρεσιών. Με την προσθήκη των τριών στοιχείων που 
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προαναφέρθηκαν, το σύνολο των στοιχείων του µίγµατος Μάρκετινγκ, στην 

περίπτωση των υπηρεσιών, ανέρχεται σε επτά. 

 

1.4.3. Το Μίγµα  Μάρκετινγκ στις διεπιχειρησιακές συναλλαγές 

 

Το Μίγµα του Μάρκετινγκ στα βιοµηχανικά προϊόντα και τις 

επαγγελµατικές υπηρεσίες τείνει να γίνει πολύ διαφορετικό από αυτό των 

καταναλωτικών προϊόντων και προσωπικών υπηρεσιών. Αυτό οφείλεται στις 

ιδιαιτερότητες των διεπιχειρησιακών συναλλαγών, που στηρίζονται όλο και 

περισσότερο στη δηµιουργία και διατήρηση σχέσεων αµοιβαίου 

συµφέροντος10. 

Ο Karl Heinz Sebastian και ο Ralf Niederdrenk προτείνουν αλλαγές 

στις ανάγκες των βιοµηχανικών αγορών. Τα κύρια στοιχεία του Μίγµατος 

Μάρκετινγκ που προτείνουν είναι: 

 

• Σύστηµα προµηθειών από µια πηγή 

 

Οι αγοραστές, προκειµένου να απλουστεύσουν τις διαδικασίες των 

προµηθειών τους και να µειώσουν τα κόστη τους, στρέφονται όλο και 

περισσότερο στις αγορές από µία πηγή, αναζητώντας ολοκληρωµένες λύσεις. 

Κατά συνέπεια θα πρέπει να είναι σε θέση να ικανοποιήσουν αυτήν την 

ανάγκη των µεγάλων τουλάχιστον πελατών τους ή να επιλέξουν τη διάθεση 

των προϊόντων ή των υπηρεσιών τους µέσω «πολυσυλλεκτικών 

προµηθευτών», που συγκεντρώνουν και διακινούν διάφορα προϊόντα από 

διαφορετικούς παραγωγούς και προσφέρουν αυτοί στους πελάτες τους 

ολοκληρωµένες λύσεις. 

 

• Παγκοσµιοποίηση προµηθειών 

 

Τόσο οι αγοραστές όσο και οι πωλητές διερευνούν όλο και 

περισσότερο το παγκόσµιο περιβάλλον, για να εντοπίσουν αγοραστές ή 

                                                 
10

 Ζιγκιρίδης, 2008, σ.27 
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πωλητές αντίστοιχα για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, ώστε να 

ικανοποιούνται στο µέγιστο δυνατό βαθµό οι ανάγκες και οι απαιτήσεις τους. 

Κατά συνέπεια, η δηµιουργία µηχανισµών για τη διερεύνηση των διεθνών 

αγορών αποτελεί επίσης κύρια προτεραιότητα για πολλές επιχειρήσεις. 

 

• Μηχανισµοί άρσης εµποδίων στις συναλλαγές 

 

Η έκταση και η πολυπλοκότητα των συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων 

δηµιουργεί συχνά δυσλειτουργίες που εµποδίζουν την οµαλή ροή των 

συναλλαγών και δηµιουργούν αυξηµένα κόστη. Οι επιχειρήσεις σήµερα θα 

πρέπει να εντείνουν όλο και περισσότερο τις προσπάθειές τους για τον 

εντοπισµό των παραγόντων που δηµιουργούν δυσλειτουργίες και να 

δηµιουργούν µηχανισµούς εξουδετέρωσης τους, ώστε οι συναλλαγές µεταξύ 

αγοραστών και πωλητών να πραγµατοποιούνται απρόσκοπτα και µε το 

µικρότερο δυνατό κόστος και για τις δυο πλευρές. 

Υποστηρίζεται γενικά ότι µόνο οι επιχειρήσεις που θα προχωρήσουν 

σε στρατηγικές αλλαγές προς την κατεύθυνση της βελτίωσης των µεταξύ τους 

σχέσεων θα µπορέσουν να επιβιώσουν στο µέλλον. Οι επιχειρήσεις που θα 

περιοριστούν σε αλλαγές εξωραϊσµού αργά ή γρήγορα θα βρεθούν εκτός 

αγοράς. 

 

1.4.4.  Η Νέα διάσταση του Μίγµατος Μάρκετινγκ 

 

Στη δεκαετία του '80 ο Ρ. Κotler πρότεινε να προστεθούν στα αρχικά 

4Ρs άλλα 2Ρς, που αντιπροσώπευαν τις λέξεις Ρolitics (πολιτική) και Ρublic 

Opinion (Κοινή Γνώµη)11. 

• Η πολιτική, µε την ευρεία έννοια του όρου, καθώς και οι αποφάσεις 

που λαµβάνονται από την πολιτεία στα πλαίσια εφαρµογής µιας 

συγκεκριµένης πολιτικής (π.χ. προστασία περιβάλλοντος), σύµφωνα µε τον 

Kotler, επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό τη λειτουργία του Μάρκετινγκ. Π.χ., η 

καθιέρωση του συστήµατος απόσυρσης παλαιών αυτοκινήτων, στα πλαίσια 

της λήψης µέτρων για την προστασία του περιβάλλοντος ευνοεί τις πωλήσεις 

                                                 
11

 Πηγή:http://el.shvoong.com/business-management/marketing 
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καινούργιων αυτοκινήτων. Κατά συνέπεια, οι εισαγωγείς και έµποροι 

αυτοκινήτων, µέσα από πολιτικές επαφές και διαδικασίες lobbying, µπορούν 

να επηρεάσουν τις αποφάσεις των αρµόδιων υπηρεσιών προς αυτήν την 

κατεύθυνση και µε αυτό τον τρόπο να επηρεάσουν τελικά τη ζήτηση των 

προϊόντων τους. 

• Η Κοινή Γνώµη µε τις διαθέσεις της και τη διαµόρφωση νέων τάσεων 

µπορεί να επηρεάσει επίσης τη ζήτηση ορισµένων προϊόντων. Π.χ., την 

περίοδο που ήταν στην επικαιρότητα «η νόσος των τρελών αγελάδων», 

µεγάλο τµήµα της Κοινής Γνώµης απέφευγε την κατανάλωση βοδινού 

κρέατος. Για το λόγο αυτό πολλές επιχειρήσεις, την περίοδο εκείνη, 

πραγµατοποίησαν διαφηµιστικές καµπάνιες µε σκοπό να ενηµερώσουν το 

καταναλωτικό κοινό ότι τα προϊόντα τους είχαν υποστεί αυστηρούς ελέγχους, 

τόσο από τα δικά τους τµήµατα ποιοτικού ελέγχου όσο και από τις κρατικές 

υγειονοµικές υπηρεσίες, προσπαθώντας µε αυτό τον τρόπο να αποσπάσουν 

την εµπιστοσύνη της Κοινής Γνώµης και να επαναφέρουν τη ζήτηση στα 

προηγούµενα υψηλά επίπεδα. Είναι προφανές ότι ο επηρεασµός της Κοινής 

Γνώµης σε ορισµένες περιπτώσεις έχει ιδιαίτερη σηµασία για τη λειτουργία 

του Μάρκετινγκ. Για αυτό ο Κotler υποστηρίζει ότι οι επιχειρήσεις και ιδιαίτερα 

αυτές που αναπτύσσουν διεθνείς δραστηριότητες πρέπει να 

συµπεριλαµβάνουν την Κοινή Γνώµη στα στοιχεία του Μίγµατος Μάρκετινγκ 

και να παρακολουθούν προσεκτικά τις τάσεις της. Επίσης, πολλοί πιστεύουν 

ότι κάτω από τις σηµερινές ανταγωνιστικές συνθήκες στο µίγµα του 

Μάρκετινγκ πρέπει να προστεθεί και η εξυπηρέτηση του πελάτη12. 

Άλλοι όµως υποστηρίζουν ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη εµπεριέχεται 

στα υπόλοιπα στοιχεία του µίγµατος Μάρκετινγκ. Ο Ρ. Kotler, για παράδειγµα, 

υποστηρίζει ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη αποτελεί στοιχείο της στρατηγικής 

του προϊόντος.  

Από την άλλη πλευρά, συγγραφείς, όπως ο S. Majaro, υποστηρίζουν 

ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη απoτελεί ξεχωριστό και σηµαντικό στοιχείο του 

µίγµατος Μάρκετινγκ. 

Ένα στοιχείο θεωρείται συστατικό του Μίγµατος Μάρκετινγκ, 

υποστηρίζει ο S. Μajaro, ανάλογα µε: 

                                                 
12

 Kotler, 1991, σ.57 
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• το µέγεθος των κονδυλίων που απορροφά το συγκεκριµένο στοιχείο από το 

συνολικό προϋπολογισµό του Μάρκετινγκ , 

• την αντιλαµβανόµενη ελαστικότητα που παρατηρείται στη συµπεριφορά του 

πελάτη, δηλαδή πόσο και µε ποιο τρόπο επηρεάζεται η συµπεριφορά του από 

τις αυξοµειώσεις των κονδυλίων που διατίθενται γι’ αυτό το στοιχείο και 

• την απασχόληση των στελεχών και την κατανοµή αρµοδιοτήτων για αυτό το 

στοιχείο. 

Π.χ. µια επιχείρηση που πραγµατικά επιθυµεί να προσφέρει άριστη 

εξυπηρέτηση στους πελάτες της αναθέτει συγκεκριµένα καθήκοντα στα 

στελέχη της για το σκοπό αυτό. Με βάση αυτό το σκεπτικό και µε δεδοµένο ότι 

ο ενέργειες που αποσκοπούν στη βελτίωση της παρεχόµενης εξυπηρέτησης 

στους πελάτες απορροφούν όλο και περισσότερα κονδύλια και ανθρώπινο 

δυναµικό, ο S. Majaro καταλήγει στο συµπέρασµα ότι η εξυπηρέτηση του 

πελάτη κατέχει πλέον δεσπόζουσα θέση στο µίγµα του Μάρκετινγκ. 

 

 
1.4.5.  Από τα 4Ps στα 4 Cs του Μίγµατος Μάρκετινγκ 

 

Σύµφωνα µε τη γνώµη ορισµένων µελετητών των λειτουργιών του 

Μάρκετινγκ, η θεωρία των 4Ρ εκφράζει το Μίγµα του Μάρκετινγκ από την 

πλευρά της επιχείρησης. Ωστόσο, το Μίγµα του Μάρκετινγκ θα πρέπει να 

εξετάζεται και από την πλευρά του τελικού καταναλωτή ή χρήστη. 

Ακολουθώντας τη λογική αυτή, όσοι διατυπώνουν αυτήν την άποψη, 

υποστηρίζουν ότι το Μίγµα του Μάρκετινγκ περιγράφεται καλύτερα µε 4Cς 

παρά µε 4Ρs. 

Τα 4Cs αντιπροσωπεύουν τα αρχικά των φράσεων ή λέξεων: 

Customer Value - Αξία που αποκοµίζει ο πελάτης 

Cost to the Customer - Κόστος που πληρώνει ο πελάτης 

Convinience - Ευκολία 

Communication – Επικοινωνία 

Οι υποστηρικτές της θεωρίας των 4Cs επισηµαίνουν ότι οι πελάτες δεν 

αγοράζουν απλά ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Αγοράζουν «αξία» και «λύσεις» 

σε κάποιο συγκεκριµένο πρόβληµα που αντιµετωπίζουν. Επίσης, οι πελάτες 

δεν ενδιαφέρονται µόνο για την τιµή ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας αλλά 
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και για το συνολικό κόστος που καλούνται να πληρώσουν για την απόκτηση 

και χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Οι πελάτες θέλουν ακόµα να 

προµηθεύονται τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που τους ενδιαφέρουν µε τη 

µέγιστη δυνατή ευκολία. Αυτό, εκτός από την ευρεία διανοµή του προϊόντος, 

προϋποθέτει ευκολία πρόσβασης σε όλα τα κανάλια διανοµής, απλές 

διαδικασίες παραγγελίας (π.χ. on line), άµεση παραλαβή των προϊόντων ή 

υπηρεσιών. 

Τέλος, οι πελάτες σήµερα ενδιαφέρονται και απαιτούν αµφίδροµη 

επικοινωνία, συνεχή ενηµέρωση και υποστήριξη, και ενδιαφέρονται λιγότερο 

για τις προωθητικές ενέργειες που γίνονται από την πλευρά των 

προµηθευτών µε σκοπό να επηρεάσουν τις αγοραστικές αποφάσεις τους. 

 

 
1.5. Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ ΕΥΗΜΕΡΙΑ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 

Από τα προηγούµενα θα πρέπει να έχει γίνει κατανοητό ότι οι αρχές 

του µάρκετινγκ εφαρµόζονται στις οικονοµικές µονάδες και ιδιαίτερα στις 

επιχειρήσεις. Αυτές χρησιµοποιούν τις αρχές του µάρκετινγκ σε συγκεκριµένα 

θέµατα που τις απασχολούν, όπως η έρευνα της αγοράς, για να µπορέσουν 

να συλλέξουν πληροφορίες ώστε να µπορέσουν να εφαρµόσουν διάφορες 

στρατηγικές και να λάβουν αποφάσεις που αφορούν την παραγωγή νέων 

προϊόντων, την εκτίµηση της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών, τον 

καθορισµό των τρόπων διοχέτευσης των προϊόντων στην αγορά, τον 

καθορισµό των µεθόδων πώλησης αυτών των προϊόντων, κ.λ.π.  

Με αυτόν τον τρόπο καταλαβαίνουµε ότι το µάρκετινγκ έχει µεγάλη 

σηµασία για τις επιχειρήσεις γιατί δηµιουργεί έσοδα, τα οποία 

χρησιµοποιούνται από την οικονοµική διεύθυνση ώστε να µεγιστοποιηθούν τα 

κέρδη τους, οπότε βελτιώνεται πολύ η παραγωγή και κατά συνέπεια η 

λειτουργία όλης της επιχείρησης. 

Όµως το µάρκετινγκ έχει µεγάλη σηµασία για τους ανθρώπους και την 

κοινωνία στην οποία ζουν. 

Η σηµασία για τους ανθρώπους φαίνεται κάθε φορά που αυτοί 

αγοράζουν ένα προϊόν. Το ότι αυτό το προϊόν ικανοποιεί τις ανάγκες τους και 

µπορούν να το βρουν σε ένα συγκεκριµένο τόπο και χρόνο, βεβαιώνει την 
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αποτελεσµατικότητα του συστήµατος µάρκετινγκ. Επίσης ο τοµέας του 

µάρκετινγκ δίνει πολλές ευκαιρίες σταδιοδροµίας, µε µισθούς αρκετά καλούς 

σε σχέση µε αυτούς άλλων επαγγελµάτων και µε θέσεις, που επηρεάζονται 

λιγότερα από την οικονοµική διακυµάνσεις και καταστάσεις. 

Τέλος, το µάρκετινγκ έχει µεγάλη σηµασία για τις κοινωνίες που 

λειτουργούν µε το σύστηµα της ελεύθερης αγοράς, γιατί είναι η κύρια της 

δηµιουργίας µαζικών αγορών, µαζικής παραγωγής και µαζικής διανοµής, 

δηµιουργεί κλίµακες παραγωγής και δηµιουργεί περισσότερες ευκαιρίες  

επενδύσεων για νέες θέσεις εργασίας.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο: ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗ 

 

2.1. ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

‘‘Παγκοσµιοποίηση είναι το φαινόµενο κατά το οποίο οι εθνικές 

οικονοµίες αλληλοεξαρτώνται σε βαθµό αποδυνάµωσης µε αποτέλεσµα την 

ενιαία λειτουργία της οικονοµίας σε παγκόσµιο επίπεδο, στο πλαίσιο της 

οποίας οι κανόνες της αγοράς επικρατούν της πολιτικής13’’. 

Η παγκοσµιοποίηση είναι ένα πολυσύνθετο φαινόµενο και επεκτείνεται 

σ’ όλα τα επίπεδα της ανθρώπινης ζωής: στο οικονοµικό το πολιτικό, το 

επιστηµονικό, το κοινωνικό, το πολιτιστικό, το ηθικό, το θρησκευτικό, το 

πνευµατικό. Πολλοί τη συνδέουν µε την οικονοµία, γιατί στον τοµέα αυτό 

παρουσίασε ραγδαία εξέλιξη και τα σηµεία της είναι πιότερο εµφανή. Επειδή η 

οικονοµία έχει ‘‘στρατηγική σπουδαιότητα’’ για τους ‘‘δυνατούς’’ της γης, αφού 

σ’ αυτήν στηρίζονται για να διατηρήσουν ή όχι την παγκόσµια κυριαρχία 

τους14. 

Η σύλληψη και ο τρόπος λειτουργίας του όλου συστήµατος στηρίζεται 

στη λογική της ελεύθερης οικονοµίας, µιας οικονοµίας, η οποία αποσκοπεί 

στη συνεχή κερδοφορία και που αποτελεί το δυτικό πρότυπο ζωής. Η 

παγκοσµιοποίηση προβάλλει ένα καταναλωτικό πρότυπο και την αξία του 

συνεχούς κέρδους, ως ύψιστου αγαθού, µε αποτέλεσµα να συνθλίβονται οι 

ανθρώπινες σχέσεις. 

Η τεχνολογία είναι το µέσο µε το οποίο προωθείται στις µέρες µας η 

παγκοσµιοποίηση. Η επέµβασή της στην προσωπική ζωή του ανθρώπου 

είναι πλέον καθοριστική. Η πληροφορική και το διαδίκτυο καταστούν εφικτή 

την ύπαρξη µιας κοινωνίας, που συγκροτείται εκτός χώρου, µιας κοινωνίας 

‘‘αόρατης’’ και απροσδιόριστης. Οι άνθρωποι µπορούν να επικοινωνούν 

µεταξύ τους µόνο στο χρόνο, συνδέονται µεταξύ τους χωρίς να τους συνδέει ο 

κοινός χώρος και τόπος. Πρόκειται για µια επικοινωνία άνευ διαστάσεως, άρα 

µπορεί να θεωρηθεί ‘‘ουτοπική’’. Όσο ουτοπική είναι αυτή η κοινωνία, άλλο 

τόσο πραγµατική είναι, όσον αφορά τα αποτελέσµατά της και εξαναγκάζει τις 

                                                 
13

 Νικολόπουλος, 2000, σελ.13 
14

 Μαντζαρίδης, 2001 
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συγκεκριµένες κοινωνίες να επαναπροσανατολίζονται κατά τις δικές της 

απαιτήσεις15. 

Η παγκοσµιοποίηση δε δίνει τέλος ούτε στον άνθρωπο ούτε στην 

ιστορία του. ∆εν είναι παρά ένα υποπροϊόν της τεχνικής προόδου. Ασφαλώς 

δεν είναι τυχαίο ότι η παγκοσµιοποίηση πραγµατοποιείται τη στιγµή που ο 

άνθρωπος βυθίζεται σε δύο άπειρα: στο απείρως µικρό της ύλης και στο 

απείρως µεγάλο των άστρων’’. 

Η παγκοσµιοποίηση είναι µια αναγκαία κοινωνικοπολιτισµική εξέλιξη ή 

είναι το ευφυολόγηµα κάποιων, που σκοπό έχει να κάνει τους πλούσιους 

πλουσιότερους και τους φτωχούς φτωχότερους και να αποδυναµώσει το 

κράτος πρόνοιας16;  

Τέλος, πρέπει να διευκρινιστεί ότι η παγκοσµιοποίηση δεν επέφερε 

µόνο οικονοµικές αλλαγές, αλλά και πολιτισµικές. Εποµένως, η 

παγκοσµιοποίηση, έτσι όπως αυτή γίνεται σήµερα κατανοητή έχει δύο 

διαστάσεις, την οικονοµική και την πολιτισµική17.  

  

2.2. ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ 

Αν και η παγκοσµιοποίηση είναι ένα φαινόµενο που εµφανίζεται από 

πολύ παλιά, αυτή αρχίζει να εκδηλώνει έντονα την παρουσία της στις αρχές 

του 1970, όταν επιχειρήσεις αποφασίζουν να µεταφέρουν εργοστάσια, 

επενδύσεις και κεφάλαιο σε µέρη µε πιο χαµηλό κόστος, εξαιτίας της κρίσης 

του πετρελαίου και του ανταγωνισµού που δηµιουργείται µε την Ιαπωνία. Η 

ύπαρξη της παγκοσµιοποίησης γίνεται ακόµα πιο εµφανής µε την ανάπτυξη 

της τεχνολογίας, ιδιαίτερα στους τοµείς της επικοινωνίας και της 

πληροφόρησης.  

Αυτό έχει ως αποτέλεσµα την δηµιουργία παγκοσµιοποιηµένων 

αγορών κεφαλαίου, τεχνολογίας, διαχείρισης και πληροφορίας. Έτσι, 

δηµιουργούνται σηµαντικές οικονοµικές περιοχές. Αυτές οι οικονοµικές 

                                                 
15

 Μαντζαρίδης, 2001 
16,17

 Βεργίδης & Πρόκου, 1999 
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περιοχές µπορούν να θεωρηθούν για κάποιους ότι είναι τρεις: ∆υτική 

Ευρώπη, Αµερική και Ασιατικός Ειρηνικός, ενώ για κάποιους άλλους 

τέσσερις, εντάσσοντας µέσα στις τρεις προηγούµενες και την Ρωσία. «Αυτές 

οι χώρες έχοντας να αντιµετωπίσουν το κόστος εργασίας των 

αναπτυσσόµενων χωρών αποφασίζουν να ασχοληθούν µε κλάδους υψηλής 

προστιθέµενης αξίας (π.χ. σχεδιασµού, έρευνας, εξειδικευµένης παραγωγής, 

µάρκετινγκ)18». 

Έτσι, οι αλλαγές αυτές είχαν τα εξής αποτέλεσµα στις διάφορες χώρες 

του κόσµου: Στις µεγαλύτερες οικονοµικές περιοχές υπάρχει ολοένα και 

αυξανόµενη ζήτηση για εργαζόµενους µε γνώσεις, δηµιουργώντας έτσι τις 

λεγόµενες κοινωνίες της γνώσεις. Σε κάποιες άλλες χώρες έχουµε την 

αυξηµένη «ζήτηση για νέους βιοµηχανικούς εργάτες19».. Ενώ, στις φτωχές 

χώρες υπάρχουν περισσότεροι εργάτες από τις προσφερόµενες θέσεις 

εργασίας, µε αποτέλεσµα να βγάζουν ελάχιστα χρήµατα και να έχουν µόνο τα 

απολύτως απαραίτητα. 

Έτσι, από την µία, σήµερα, έχουµε τους εργαζόµενους που έχουν ήδη 

τριτοβάθµια εκπαίδευση, αλλά πρέπει να αποκτήσουν ακόµη περισσότερες, 

πιο λεπτοµερείς και «ανώτερου» επιπέδου σωµατικές και πνευµατικές 

ικανότητες, «όπως ικανότητα ταξινόµησης και επεξεργασίας πληροφοριών και 

δεδοµένων, εννοιολογική και συστηµατική σκέψη, ικανότητα σχεδιασµού, 

προσωπικής επικοινωνίας και ηγετικών καθηκόντων20».. Και από την άλλη 

έχουµε τους εργαζόµενους σε εταιρίες. Αυτές επιθυµούν οι εργαζόµενοι τους 

να έχουν δεξιότητες «χαµηλότερου» επιπέδου, θέλουν όµως να ξέρουν να 

χρησιµοποιούν την τεχνολογία και να είναι ευέλικτοι. Όµως στις περισσότερες 

χώρες, αυτές οι θέσεις εργασίας µειώνονται µε τον καιρό και οι εργαζόµενοι 

είτε δεν µπορούν να βρουν δουλειά, είτε µένουν σε θέσεις εργασίες που δεν 

τους αµείβουν καλά λόγω αδυναµίας εύρεσης άλλης, περισσότερο 

ικανοποιητικής. Προκειµένου να αντιµετωπιστεί αυτό, η λύση είναι η 

απόκτηση «ανώτερων» πνευµατικών και σωµατικών ικανοτήτων και η 

παροχή ευκαιριών σε όλους για καλή εκπαίδευση και εργασία και 

                                                 
18

 Βεργίδης & Πρόκου, 2005, σσ. 166-167 
19

 
,20Βεργίδης & Πρόκου, 2005, σσ. 167 
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ικανοποιητική αµοιβή. Έτσι κάθε ένας θα µπορεί να κερδίζει περισσότερα 

λεφτά από ότι κέρδιζε21.  

Ως προς την πολιτισµική διάσταση της παγκοσµιοποίησης, η έντονη 

δραστηριότητα µετακίνησης που δηµιουργήθηκε ανάµεσα στις διάφορες 

χώρες, καθώς και στις κοινωνικές τάξεις, είχε ως αποτέλεσµα την αλλαγή της 

µορφής και της δοµής των κοινωνιών, των οικογενειών (καθώς 

παρουσιάζονται πρότυπα που αποκλίνουν από την παλιά µορφή που είχαν οι 

οικογένειες), των «θρησκευτικών οµάδων», των «πολιτικών ταυτότητας» και 

των πολιτισµικών στοιχείων22.  

2.3. ΠΟΛΙΤΙΚΟ Ή ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΦΑΙΝΟΜΕΝΟ; 

Ο όρος έχει νεοφιλελεύθερη προέλευση και η εφαρµογή της 

παγκοσµιοποίησης προσδιορίζεται από νεοφιλελεύθερες πρακτικές 

(ασυδοσία της αγοράς, θεοποίηση του ανταγωνισµού, έλλειψη κοινωνικού 

προσανατολισµού και δηµοκρατικού ελέγχου των αποφάσεων κ.ά.). Σήµερα 

όµως πληθαίνουν οι προοδευτικές φωνές για κεϊνσιανού τύπου προσέγγιση, 

µε σφαιρική ρύθµιση και εποπτεία της λειτουργίας των αγορών από διεθνείς 

οργανισµούς και θεσµούς. 

Είναι τόσο «πολιτική», όσο «πολιτική» είναι και η οικονοµία. Η πολιτική 

εξουσία παραµένει οργανωµένη σε εθνική βάση, ενώ η οικονοµία (και η 

οικονοµική εξουσία) οργανώνεται, πλέον, σε διεθνή βάση. Σε µια εθνική 

αγορά, η κυβέρνηση, εφόσον πιέζεται από την κοινωνία, µπορεί π.χ. να 

παρέµβει για να αυξήσει τους φόρους, για να ασκήσει κοινωνική πολιτική, να 

αποτρέψει απολύσεις ή µείωση µισθών σε µία επιχείρηση. Εάν, όµως, η 

επιχείρηση µπορεί, την άλλη µέρα, να «µετακοµίσει» αλλού, η εθνική 

κυβέρνηση αναγκάζεται να δηµιουργήσει ένα φιλελεύθερο οικονοµικό 

περιβάλλον για να διατηρεί και να προσελκύει τις επενδύσεις. 

Πιο άµεσο είναι το πρόβληµα από τη διακίνηση του χρήµατος η οποία 

είναι, τελείως ελεύθερη. Οι όγκοι κεφαλαίων που διακινούνται, για 

                                                 
21

 Βεργίδης & Πρόκου, 2005, σ. 166-167 
22

 Βεργίδης & Πρόκου, 2005, σ. 168 -169 
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βραχυπρόθεσµο κέρδος, είναι τεράστιοι και µπορούν  αποσταθεροποιήσουν 

τις εθνικές οικονοµίες, εν ριπή οφθαλµού. 

Σηµαντικό βαθµό ολοκλήρωσης έχει και η πολιτιστική παγκοσµοποίηση 

(οι πολυεθνικές του θεάµατος και της ενηµέρωσης έχουν πετύχει µεγάλο 

βαθµό συγκέντρωσης). Το ίδιο συµβαίνει και µε τα τρόφιµα, την ενέργεια, 

αλλά και... το έγκληµα, που επίσης παγκοσµιοποιείται, υπακούοντας στο 

βασικό οικονοµικό κανόνα: Για να αυξήσεις τα κέρδη σου, πρέπει να αυξήσεις 

τον τζίρο σου. Που σηµαίνει: περισσότερους χρήστες ναρκωτικών και 

περισσότερη λευκή σάρκα στην αγορά. 

2.4. ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΣΥΝΕΒΑΛΑΝ ΣΤΗ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗ 

Οι σηµαντικότεροι παράγοντες, που συνέβαλαν στην 

παγκοσµιοποίηση, είναι:  

• Η ηλεκτρονική επανάσταση, που έφερε πραγµατική επανάσταση στον 

τοµέα της επικοινωνίας. Οι άνθρωποι τροφοδοτούνται µέσω της 

δορυφορικής τηλεόρασης µε πρότυπα του δυτικού τρόπου ζωής.  

• Η κατάρρευση του υπαρκτού σοσιαλισµού, ενός ολόκληρου κόσµου 

ιδεών, µε την εξάρθρωση της οικονοµίας του και την προβολή του 

καπιταλισµού, ως µοναδικής ελπίδας. Η παγκοσµιοποίηση, ως 

ιδεολόγηµα, φαίνεται ότι έρχεται, µετά την κατάρρευση του υπαρκτού 

σοσιαλισµού, να καλύψει το ιδεολογικό κενό, πού δηµιουργήθηκε 

στον κόσµο. 

•  Η πολιτικοποίηση της ιδέας της παγκοσµιοποίησης, αφού διεθνείς 

οργανισµοί αποφασίζουν σύµφωνα µε τα σχέδια των οικονοµικά 

ισχυρών. 

• Βασικό ρόλο στη διαδικασία της παγκοσµιοποίησης διαδραµατίζουν οι 

δεκάδες των πολυεθνικών εταιριών, που ανέλαβαν την παγκόσµια 

παραγωγή και διακίνηση των αγαθών, καθώς και την πληροφόρηση· 

• οι µη κυβερνητικές οργανώσεις και οι συνεργασίες κρατών· 
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• παγκόσµιοι οικονοµικοί θεσµοί, όπως είναι το ∆ιεθνές Νοµισµατικό 

Ταµείο και η Παγκόσµια Τράπεζα23  

 

2.5. ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗΣ 

Η παγκοσµιοποίηση/διεθνοποίηση ταυτίζεται µε διάφορες τάσεις οι οποίες 

έκαναν την εµφάνισή τους ή ενισχύθηκαν σηµαντικά µετά τον ∆εύτερο 

Παγκόσµιο Πόλεµο. Αυτές περιλαµβάνουν την αυξηµένη διεθνή κινητικότητα 

αγαθών, χρηµάτων, πληροφοριών και ανθρώπων, καθώς και την ανάπτυξη 

της τεχνολογίας, των οργανισµών, των νοµικών συστηµάτων και των 

υποδοµών που συνέβαλαν σε αυτή την κινητικότητα. Όµως αµφισβητείται το 

κατά πόσο αυτές οι τάσεις υπάρχουν πραγµατικά. 

• Περισσότερες διεθνείς πολιτισµικές ανταλλαγές  

o Ενίσχυση της πολυπολιτισµικότητας µέσω της εξαγωγής 

κουλτούρας, αν και συχνά αυτό καταλήγει σε υβριδοποίηση ή 

αφοµοίωση (π.χ. δυτικοποίηση ή και σινοποίηση)  

o Περισσότερα ταξίδια και τουρισµός σε χώρες του εξωτερικού  

o Αυξηµένη µετανάστευση, περιλαµβανοµένης της παράνοµης 

µετανάστευσης  

o Εξαγωγή τοπικών καταναλωτικών αγαθών (π.χ. τρόφιµα) σε 

άλλες χώρες (τα οποία συχνά προσαρµόζονται στην κουλτούρα 

όπου εισάγονται)  

o Παγκόσµιες µόδες και παγκόσµια µαζική κουλτούρα (π.χ. 

Πόκεµον, Sudoku, ιστολόγιο)  

o ∆ιεθνείς αθλητικές διοργανώσεις (π.χ. Παγκόσµιο Κύπελλο 

Ποδοσφαίρου, Ολυµπιακοί Αγώνες  

o ∆ηµιουργία παγκόσµιων αξιών  

• Τεχνικές/νοµικές  

o Ανάπτυξη παγκόσµιας υποδοµής τηλεπικοινωνιών και 

µεγαλύτερη διασυνοριακή ροή δεδοµένων, µε χρήση του 

∆ιαδικτύου, δορυφόρων επικοινωνίας, υποβρύχιων συρµάτων 

µε οπτικές ίνες, και κινητής τηλεφωνίας  
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o Αύξηση του αριθµού προτύπων που εφαρµόζονται διεθνώς 

(π.χ. πνευµατική ιδιοκτησία, ευρεσιτεχνία)  

o ∆ηµιουργία του ∆ιεθνούς Ποινικού ∆ικαστηρίου και του ∆ιεθνούς 

∆ικαστηρίου της Χάγης.  

Όσον αφορά τις οικονοµικές δυνατότητες, επικρατεί η αντίληψη ότι η 

παραχώρηση προτεραιότητας στην οικονοµία έναντι της πολιτικής, θα 

οδηγήσει σε παγκόσµιο επίπεδο στην εξίσωση των συνθηκών ζωής και κατ’ 

επέκταση στη µείωση των κοινωνικών συγκρούσεων. Αυτό αποτελεί 

ατόπηµα, γιατί ο διαχωρισµός πολιτικής και οικονοµίας είναι µια ουτοπία και ο 

κύριος λόγος που προκαλεί τις κοινωνικές συγκρούσεις είναι η άνιση 

κατανοµή εισοδήµατος.  

Σήµερα το ένα τρίτο του πληθυσµού της γης, περίπου 1.200.000.000 

άνθρωποι µαστίζονται στην κυριολεξία από πείνα, δίψα και ασθένειες. Κατά 

τον Κανακάκη, ‘‘σύµφωνα µε στοιχεία του Ο.Η.Ε., 1 δις. άνθρωποι ζουν στην 

έσχατη φτώχεια, ενώ το 20% των πλουσίων της γης χρησιµοποιούν τα 2/3 

των πόρων της και κατέχουν το 86% του παγκόσµιου εισοδήµατος’’ (στο 

Νικολόπουλο, 2000). ‘‘Το 92% της συνολικής παραγωγής της Ευρώπης 

εξακολουθεί να απορροφάται από την ευρωπαϊκή αγορά’’  

Η πολιτική βρίσκεται σε µια πρόκληση να διαµορφώσει τη λειτουργία 

της αγοράς βάση πολιτικών όρων. O Παγκόσµιος Οργανισµός Εµπορίου έχει 

την εξουσία να παίρνει αποφάσεις και να επιβάλλει κυρώσεις σε εµπορικές 

διαφορές µεταξύ κρατών. Εποµένως, µπορεί να προστατεύει προϊόντα, όπως 

έχουν καθορίσει οι βιοµηχανίες και να εµποδίζει τις κυβερνήσεις να 

προστατέψουν τους λαούς τους θεσπίζοντας αυστηρότερους κανόνες ( εξ’ ου 

και οι κατά καιρούς συγκρούσεις µεταξύ κυβερνήσεων και πολυεθνικών 

εταιριών). 

Στα παραπάνω έρχεται να προστεθεί και η συµφωνία που προωθείται 

µεταξύ ΠΟΕ και ΟΟΣΑ, σύµφωνα µε την οποία τα κεφάλαια θα επενδύονται 

ελεύθερα σε οποιαδήποτε χώρα (εννοείται, όπου υπάρχουν ‘‘φτηνά εργατικά 

χέρια’’), και τα κυρίαρχα κράτη δε θα έχουν το δικαίωµα να επιβάλλουν 

περιορισµούς για λόγους που τους αφορούν άµεσα: ρύπανση περιβάλλοντος, 
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λόγοι υγείας, προστασία πολιτιστικής κληρονοµιάς...Αντίθετα, θα είναι 

υπόλογα έναντι της ασφάλειας των ‘‘φιλοξενούµενων’’ επιχειρήσεων, στις 

οποίες είναι υπόχρεα να πληρώσουν υπέρογκα ποσά, ως αποζηµίωση, για 

ο,τιδήποτε ‘‘κακό’’ τους συµβεί 24. 

Χαρακτηριστικό σύµπτωµα της παγκοσµιοποίησης είναι η ιδέα της 

επένδυσης. Ο καθένας, ανεξαρτήτου εισοδήµατος, έχει υιοθετήσει αυτήν την 

ιδέα· όροι, όπως συνάλλαγµα, αµοιβαίο κεφάλαιο, χρηµατιστήριο, ‘‘µπήκαν 

για τα καλά’’ στη ζωή µας. Οι άνθρωποι προσβλέπουν στο γρήγορο κι εύκολο 

χρήµα. Ο Οικουµενικός Πατριάρχης Βαρθολοµαίος, λέει ότι ‘‘...δεν έχει ηθική 

δικαίωση το κέρδος από τα τυχερά παιγνίδια των χρηµατοοικονοµικών 

προϊόντων, που δεν προέρχεται από το τρίπτυχο παραγωγός, έµπορος, 

καταναλωτής’’.  

Το χρηµατιστήριο, ως αυτή καθαυτή επένδυση, δεν µπορούµε να 

πούµε ότι είναι κάτι κακό, αλλά η ενασχόληση µ’ αυτήν χωρίς κριτήρια, έχει 

δυσµενείς συνέπειες στην πνευµατική και οικογενειακή ζωή. Απαιτεί χρόνο όχι 

µόνο η ενασχόληση, αλλά και η ενηµέρωση της πορείας των µετοχών, µε 

αποτέλεσµα ο ήδη κουρασµένος, αγχωµένος και χωρίς χρόνο για τον εαυτό 

του άνθρωπος, να επιβαρυνθεί ακόµη περισσότερο και να µην έχει πια 

καθόλου χρόνο για την οικογένειά του, για κοινωνική συναναστροφή, αλλά και 

για τον ίδιο τον εαυτό του· έτσι αποµονώνεται ολοένα και περισσότερο, 

οδηγείται στην απελπισία και την κατάθλιψη25. 

Η ιδέα της επένδυσης έχει και την ανήθική της πλευρά, γιατί όταν 

ανεβαίνουν οι µετοχές αυτό σηµαίνει συχνά συγχωνεύσεις ή ιδιωτικοποιήσεις 

επιχειρήσεων, που µε τη σειρά τους σηµαίνουν απολύσεις εργαζοµένων. Η 

ανεργία λοιπόν κάποιων και η δυστυχία που αυτή τους αποφέρει, σηµαίνει 

κέρδη για κάποιους άλλους.  

Η επένδυση, ως ιδέα, δεν είναι άσχετη µε την πολιτική. Υπάρχει 

µέγιστος κίνδυνος, ακολουθώντας οι άνθρωποι στυγνά τη φιλοσοφία του 

χρηµατιστηρίου, να ψηφίζουν το κόµµα εκείνο, που δεσµεύεται µε 
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οποιονδήποτε τρόπο, να ανεβάσει τις µετοχές, αποφέροντας κέρδη στους 

ψηφοφόρους του, αγνοώντας και µάλιστα συνειδητά, αν το κόµµα αυτό 

ακολουθεί µια δίκαιη κοινωνική πολιτική για τα µέλη της κοινωνίας, που 

εκπροσωπεί. Όσον αφορά την εξωτερική πολιτική, υπάρχει κίνδυνος να 

γίνονται απαράδεκτες υποχωρήσεις πάνω σε καίρια και σοβαρότατα εθνικά 

ζητήµατα, για να µην επηρεαστεί αρνητικά το κλίµα της αγοράς 

‘‘Η επενδυτική διαδικασία απαιτεί µια ασκητική αντιµετώπιση η οποία 

θα οδηγεί στην πρόταξη της µέριµνας για τον πλησίον, της κοινωνικής 

αλληλεγγύης, της δηµοκρατικής και εθνικής ευαισθησίας και της οικογενειακής 

γαλήνης έναντι µιας εύλογης προσδοκίας για αποκόµιση κέρδους26’’  

2.6. ΟΙ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ ΤΗΣ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗΣ 

Τα θετικά στοιχεία της παγκοσµιοποιήσεως µπορούµε να τα 

συνοψίσουµε ως εξής: 

• Η αλµατώδης πρόοδος και εξέλιξη της τεχνολογίας και όλων των 

επιστηµών. 

•  Η ταχύτατη διακίνηση των αγαθών και των νέων επιτευγµάτων. 

•  Η διευκόλυνση της επικοινωνίας των ανθρώπων σε όλα τα µέρη της 

γης µε εκµηδενισµό των αποστάσεων. 

•  Η καταπολέµηση πολλών ασθενειών, παγκοσµίως. 

• Ο περιορισµός του αναλφαβητισµού. 

•  H αναγνώρηση της θέσεως, της σηµασίας και του ρόλου των γυναικών 

και της νεότητας. 

•  Η επέκταση των οριζόντων σκέψεως που κατοχυρώνει, θεωρητικά 

τουλάχιστον, την ελευθερία και τα βασικά ανθρώπινα δικαιώµατα. 

• Η προώθηση και ενίσχυση των δηµοκρατικών αρχών και δοµών. 

•  Οι διάφορες µορφές αλληλεγγύης των λαών που διευκολύνουν τη 

συµµετοχή όλο και περισσοτέρων ανθρώπων στο διαµορφούµενο 

κόσµο. 

                                                 
26

 Νικολόπουλος, 2000 



36 

 

Εποµένως τα θετικά στοιχεία της παγκοσµιοποιήσεως δεν πρέπει να 

παραβλέπονται, αρκεί να τα δούµε µέσα από το πρίσµα των παραπάνω - να 

χρησιµοποιούνται δηλαδή µε σύνεση και επίγνωση27. 

Τα αρνητικά στοιχεία της παγκοσµιοποίησης:  

• Το χάσµα µεταξύ των χωρών βαθαίνει· οι πλούσιες χώρες γίνονται 

πλουσιότερες και οι φτωχές φτωχότερες.  

• Γίνεται άνισος καταµερισµός των αγαθών, µε αποτέλεσµα να 

διαµορφώνεται µια κοινωνία µε τους έχοντες πολλά από τη µια και των 

στερούντων από την άλλη. 

•  Ολοένα και περισσότεροι άνθρωποι ωθούνται στο περιθώριο της 

φτώχειας, ενώ από την άλλη διαµορφώνεται µια µικρή µειοψηφία 

εύρωστων οικονοµικά ανθρώπων, οι οποίοι ελέγχουν την παγκόσµια 

οικονοµία, για πραγµατοποίηση των δικών τους συµφερόντων.  

•  Ακόµη, οι µικρότερες κοινωνίες αδυνατούν ολοένα και περισσότερο να 

λαµβάνουν αποφάσεις και να ρυθµίζουν τα δικά τους ζητήµατα 

αυτόνοµα και ανεξάρτητα, µε αποτέλεσµα να µην µπορούν να 

στηριχθούν στις δικές τους µορφές κοινωνικότητας και 

πνευµατικότητας. 

•  Νέα κύµατα µεταναστών παρατηρούνται και µαζικές µετακινήσεις 

πληθυσµών και οικονοµικών προσφύγων. 

• Η ανεργία αυξάνεται διαρκώς και σε πολλές χώρες αναπτύσσεται η 

ξενοφοβία και ο ρατσισµός.  

•  Ο πλανήτης κινδυνεύει να καταστραφεί, αφού γίνεται µια ανελέητη 

εκµετάλλευση των φυσικών πόρων στο όνοµα της αλόγιστης 

παραγωγής αγαθών.  

•  Το έγκληµα και η διαφθορά αναπτύσσονται ανεξέλεγκτα, 

υποβοηθούµενα από την ανάπτυξη της τεχνολογίας.  

•  Υπονοµεύονται οι δηµοκρατικοί θεσµοί· διαµορφώνονται κέντρα 

εξουσίας, που αδυνατούν να ελέγξουν πλήρως την τοπική οικονοµία 

και είναι υποχρεωµένα να προσαρµόζονται στα ‘‘θέλω’’ άλλων κέντρων 

εξουσίας. 
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Αναλυτικότερα: 

 

Στην οικονοµία :  

Η διεθνοποίηση της οικονοµίας ξεκίνησε ήδη από το 16ο αι., τότε που 

κορέστηκαν οι εσωτερικές αγορές και το κεφάλαιο ζητούσε έναν τρόπο να 

αποδεσµευτεί από το κράτος χαλαρώνοντας τους περιορισµούς, που 

προέρχονταν από την κοινωνία, και να αναγκάσει το κράτος όχι µόνο να µπει 

σ’ ένα παιγνίδι ανταγωνιστικότητας των επιχειρήσεων, αλλά και να δώσει 

έµφαση στους νόµους της αγοράς28. 

Η λέξη παγκοσµιοποίηση, στο χώρο της οικονοµίας, δηλώνει τη 

διαδικασία, σύµφωνα µε την οποία, οι οικονοµίες των διαφόρων κρατών 

εντάσσονται σ’ ένα παγκόσµιο οικονοµικό σύστηµα, µε αποτέλεσµα τη 

συγκέντρωση της παγκόσµιας παραγωγής, του εµπορίου και της 

πληροφόρησης σε ορισµένα κέντρα. 

Το ιδεολόγηµα της οικονοµικής ανάπτυξης προβλήθηκε πρώτη φορά 

επίσηµα το 1948 από τον πρόεδρο των Η.Π.Α. Χάρρυ Τρούµαν και από τότε 

έγινε η ‘‘σηµαία’’ ολόκληρου του ονοµαζόµενου ελεύθερου κόσµου. Οι 

άνθρωποι από τότε το ασπάστηκαν και άρχισαν σταδιακά να γίνονται 

‘‘µηχανές’’, ‘‘ταυτίζοντας την ελευθερία τους µε την άρση των περιορισµών 

κυρίως στην κατανάλωση29’’. 

Οι ‘‘ισχυροί’’ της γης µέσω των πολυεθνικών κερδοσκοπικών εταιριών 

σχεδιάζουν µια παγκόσµια οικονοµία, η οποία δρα καταλυτικά στις εθνικές 

κοινωνίες των επιµέρους κρατών. Η οικονοµία αποκτά νοµισµατικό 

περιεχόµενο κι όχι παραγωγικό, άρα πρόκειται επίσης για µια χίµαιρα. Η 

συγκεκριµένη οικονοµία αποσκοπεί αποκλειστικά και µόνο στο συµφέρον της 

ποδοπατώντας όποιο εµπόδιο της παρουσιαστεί, γι’ αυτό και επιλέγει πάντα 

τους ευνοϊκότερους γι’ αυτήν όρους προς ανάπτυξη, αδιαφορώντας για τις 

επιπτώσεις που προκαλεί σε οποιοδήποτε επίπεδο. Στο χώρο της επικρατεί η 

παράλογη άποψη, ότι το νεκρό χρήµα µπορεί να παράγει, όπως και η 
                                                 
28

 Νικολόπουλος, 2000 
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εργασία· η χρηµατοοικονοµία υπονοµεύει την παραγωγικότητα µέσω της 

εργασίας και εµποδίζει την ανάπτυξη και εξέλιξή της. Πρόκειται για ένα είδος 

τοκογλυφίας. Ο Μ. Βασίλειος, µιλώντας για την τοκογλυφία, λέει ‘‘...όλα όσα 

αυξάνονται, σταµατούν να αυξάνονται, όταν φτάσουν στο κανονικό τους 

µέγεθος, ενώ τα χρήµατα των πλεονεχτών εξακολουθούν να αυξάνονται 

απεριόριστα µέσα στο χρόνο30’’  

Άµεση συνέπεια της παγκοσµιοποίησης, είναι αδιαµφισβήτητα η 

αύξηση της ανεργίας: Στη δεκαετία του ’80 χάθηκαν πάνω από 1.800.000 

θέσεις εργασίας στις Η.Π.Α. και οι άνεργοι στη Γερµανία αγγίζουν σήµερα τα 

4.000.000. Την ανεργία προκαλούν: η ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας - 

ειδικότερα της πληροφορικής -αφού οι επιχειρηµατίες την προτιµούν από το 

εργατικό δυναµικό καθώς και το χρηµατιστικό κεφάλαιο, αφού βρίσκει 

ευφορότερο έδαφος για κερδοσκοπία, σε χώρες µε χαµηλούς ρυθµούς 

ανάπτυξης. Η εκβιοµηχανοποίηση των ‘‘αναπτυγµένων χωρών’’ έρχεται σε 

αντιπαράθεση µε χώρες, στις οποίες η οικονοµία στηρίζεται αποκλειστικά στη 

γεωργία ή τη βιοτεχνία και οδηγούνται αναπόφευκτα στη χρεοκοπία Οι 

συνέπειες της ανεργίας δεν είναι µόνο οικονοµικές. Οι µακροχρόνια άνεργοι 

παρουσιάζουν συµπτώµατα κατάθλιψης, νιώθουν αναξιότητα και ντροπή και 

σε χειρότερο στάδιο έχουν τάσεις αυτοκτονίας. Είναι γνωστή η ρήση των 

αρχαίων προγόνων µας: ‘‘αργία µήτηρ πάσης κακίας’’. 

Ένα σηµαντικό ποσοστό ανθρώπων βιώνουν την ανεργία, ενώ από 

την άλλη πλευρά, ένα όχι ευκαταφρόνητο ποσοστό εργαζοµένων βιώνει την 

υπεραπασχόληση, που σηµαίνει ότι εργάζονται τόσες πολλές ώρες, ώστε 

δίκαια θα µπορούσε να πει κανείς γι’ αυτούς, ότι ‘‘ζουν για να δουλεύουν κι όχι 

δουλεύουν για να ζουν’’. Είναι µια κατάσταση, που προκαλεί άγχος, που 

κρατεί τον άνθρωπο δέσµιο του χρήµατος και της καριέρας, που δεν του 

αφήνει περιθώριο ελεύθερου χρόνου για την οικογένειά του, για κοινωνικές 

συναναστροφές, για την πνευµατική του καλλιέργεια· ο άνθρωπος 

µετατρέπεται σε µηχανή, µε τη ζωή του προγραµµατισµένη· συνεχίζει τη ζωή 

του χωρίς να γνωρίζει πού πάει και λησµονώντας στην κυριολεξία ποιο είναι 

το αληθινό νόηµα της ζωής. 
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Όσον αφορά τους εργαζόµενους, υπό τις παρούσες συνθήκες 

εργασίας, υποταγµένοι στους κανόνες και τις υποχρεώσεις των επιχειρήσεών 

τους, δεν έχουν το δικαίωµα επιλογής: ή αποδέχονται τους όρους εργασίας, 

που τους προσφέρεται ή απολύονται. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα ή να 

οδηγούνται στην ανεργία, µε τα γνωστά προβλήµατα ή να παραµένουν, να 

ενσωµατώνονται και να αλλοτριώνονται. Είναι άραγε η παγκοσµιοποίηση σε 

θέση να προσφέρει λύση για τη διαρκώς αυξανόµενη ανεργία ή πρόκειται για 

αδιέξοδο31 ;  

Στην οικολογία:  

Τα σηµάδια της εξουσίας του ανθρώπου πάνω στη φύση είναι όχι 

απλά ορατά, αλλά και εκπέµπουν σήµατα κινδύνου. Η κατάχρηση του 

περιβάλλοντος γίνεται µε εξουσιαστικά παράλογο τρόπο, από την απληστία 

του ανθρώπου, που το µόνο που τον ενδιαφέρει είναι να πετύχει προσωπικά 

οφέλη (οικονοµικά, πολιτικά...). Μέχρι σήµερα έχουν γίνει τρεις παγκόσµιες 

διασκέψεις για το περιβάλλον, διαδοχικά στο Ρίο (1992), στο Κιότο (1997) και 

στη Χάγη και δεν επέφεραν κανένα αποτέλεσµα. 

Στην κοινωνική ζωή:  

Τα αρνητικά αποτελέσµατα της παγκοσµιοποιήσεως στον τοµέα της 

κοινωνικής ζωής είναι πολύ σοβαρά, όπως η εκµετάλλευση των αδυνάτων 

από τους πλούσιους και δυνατούς, η εξουδετέρωση των φτωχών και 

αδυνάτων, η επικράτηση τελικά των οικονοµικά ισχυρών και η διεθνοποίηση 

της εξουσίας και της βίας. 

Στον ίδιο τον άνθρωπο:  

Οι επιπτώσεις της στην προσωπικότητα του ανθρώπου είναι 

βαρύτατες, αφού προβάλλει ως ιδανικό το χρήµα και την απόκτησή του µε 

οποιονδήποτε τρόπο. Όλα λοιπόν µπορούν να εξαγοραστούν µε το χρήµα; 

Ακόµη και η πατρίδα, η θρησκεία, η συνείδηση; Ο πνευµατικός, ηθικός 
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κόσµος θα δώσει τη θέση του στη ‘‘λογική’’ του συµφέροντος για τα υλικά 

αγαθά32;  

«Η ηθική στηρίζεται πάντοτε στη δυναµική του πνεύµατος. Ηθική είναι 

η µετάβαση από το επίπεδο του είναι στο επίπεδο του ευ είναι. Και η διαφορά 

ανάµεσα στο είναι και στο ευ είναι δεν είναι ποσοτική αλλά ποιοτική. Όταν 

όµως όλες οι ποιότητες αντιµετωπίζονται ως ποσότητες και αξιολογούνται µε 

το χρήµα, δεν αποµένει πλέον χώρος για την ηθική. Το ‘‘ευ’’ συµπιέζεται στο 

επίπεδο του ‘‘είναι’’ και η δυναµική του πνεύµατος φαλκιδεύεται...»33. 

Ο Απόστολος Παύλος χαρακτηρίζει την πλεονεξία ως ειδωλολατρία. Με 

την πλεονεξία σταµατάει η επικοινωνία του ανθρώπου µε το Θεό και 

µεταµορφώνεται σιγά σιγά σε δούλο του χρήµατος34. 

Η παγκοσµιοποίηση ισοπεδώνει τον άνθρωπο όχι µόνο ως 

προσωπικότητα, αλλά και τις παραδοσιακές διαφορές µεταξύ τους. ∆ε σέβεται 

τη διαφορετικότητα των ανθρώπων, αλλά ούτε και την κοινή φύση µεταξύ 

τους.  
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 Μαντζαρίδης , 2001 

33
 
,24 Μαντζαρίδης, 2001, σελ.22 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο : 

ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

3.1. Η ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΜΕΝΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ΚΑΙ Η ∆ΙΑΧΕΙΡΗΣΗ ΤΗΣ 

ΑΛΛΑΓΗΣ 

Από τα τέλη της δεκαετίας του ’80 αλλά εντονότερα από τα µέσα της 

δεκαετίας του ’90 ο επιχειρηµατικός κόσµος όπως τον ξέραµε µε τους 

σταθερούς και γνωστούς κανόνες και προµηθευτές, µε πελάτες σταθερών 

προτιµήσεων, µε την κάθετη ιεραρχική δοµή, την τοπικότητα των αγορών και 

των συναλλαγών, τις σταθερές και γνωστές αξίες και µέτρα της 

αποτελεσµατικότητας έχει µεταβληθεί ριζικά και χωρίς επιστροφή35. 

Στον νέο κόσµο που συνεχώς χαράζεται, η µόνη αγορά είναι ο 

πλανήτης, οι πελάτες γίνονται από καταναλωτές (consumers) συνδηµιουργοί 

αξίας και προϊόντων (Prosumers). οι ανταγωνιστές είναι ταυτόχρονα πελάτες, 

σύµβουλοι και συνεργάτες, τα όρια µεταξύ των επιχειρήσεων καθίστανται 

δυσδιάκριτα και ασαφή ενώ πολλές φορές η σαφής οριοθέτηση καθιστά τους 

δικτυωµένους οργανισµούς αναποτελεσµατικούς. Οι πληροφορίες ρέουν από 

την µία άκρη του κόσµου στην άλλη σε κλάσµατα του δευτερολέπτου, 

άνθρωποι αναπτύσσουν σχέσεις, συνεργάζονται, παράγουν και καινοτοµούν 

προϊόντα, υπηρεσίες και ιδέες µέσα σε εικονικές οµάδες χωρίς να έχουν ποτέ 

συνευρεθεί στον ίδιο φυσικό χώρο. 

Η παγκόσµια οικονοµία είναι γεγονός αναπότρεπτο και µόνο η 

κουλτούρα ενσωµάτωσης σε αυτή καθιστά τις επιχειρήσεις µακροπρόθεσµα 

βιώσιµες και αποτελεσµατικές. Ο όγκος των συναλλαγών κεφαλαίου είναι 

πολλαπλάσιος των συναλλαγών εµπορευµάτων και αυτό είναι ένα 

χαρακτηριστικό ιστορικά µοναδικό που υποδεικνύει την δύναµη της 

οικονοµίας ικανή να ανατρέψει και τα πλέον οικονοµικά ισχυρά κράτη. 

Στο νέο αυτό κόσµο το µόνο σταθερό είναι η αλλαγή. 
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 Λαφοντάιν, Ο. & Μύλλερ Κ., 1999, σ.68 
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Οι διοικήσεις των οργανισµών και των επιχειρήσεων έρχονται 

καθηµερινά αντιµέτωπες µε αυτές τις αλλαγές και η επιβίωση και ανάπτυξή 

τους εξαρτάται πρώτα από την ικανότητά τους να κατανοήσουν το νέο 

περιβάλλον και δεύτερο και σηµαντικότερο να ενταχθούν σε αυτό 

αναπτύσσοντας ένα περιβάλλον µε µηχανισµούς, διαδικασίες και κουλτούρα 

δηµιουργώντας πόρους και ικανότητες που ενθαρρύνουν, διαχειρίζονται και 

ενσωµατώνουν την αλλαγή αλλά και την προκαλούν. 

Αυτό που διαφαίνεται από τις επιχειρήσεις που µε επιτυχία 

διαχειρίζονται την αλλαγή είναι η κρίσιµη απόδοση σηµασίας στο ανθρώπινο 

δυναµικό που αποτελεί τον µοναδικό επιχειρησιακό πόρο που µπορεί να 

αντεπεξέλθει στις προκλήσεις της εποχής. 

Όπως όµως αναφέραµε και στην προηγούµενη ενότητα το ανθρώπινο 

δυναµικό είναι η αναγκαία συνθήκη για την επιχειρηµατική 

αποτελεσµατικότητα, η ικανή είναι η αποδοτική χρήση των νέων τεχνολογιών 

πληροφορικής και επικοινωνιών µε ιδιαίτερη έµφαση στις τεχνολογίες ιστού. 

Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο ∆αρβίνος στην εξελικτική θεωρία 

του, στους ζωντανούς οργανισµούς αυτός που επιβιώνει δεν είναι ούτε ο 

δυνατότερος, ούτε ο εξυπνότερος αλλά αυτός που ανταποκρίνεται 

αποτελεσµατικότερα στην αλλαγή. 

3.2. ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

Καθώς η παγκοσµιοποίηση προχωρεί, βρισκόµαστε µπροστά σε 

κρίσιµα διλήµµατα και προβληµατισµούς. 

• Τί θα γίνει µε τις ελληνικές επιχειρήσεις;  

• Θα καταφέρουν να προσαρµοσθούν και να αξιοποιήσουν τις 

ευκαιρίες που ανοίγονται;  

• Τί στρατηγικές πρέπει να ακολουθήσουν;  
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3.2.1. Παγκοσµιοποίηση  

 

Σήµερα η παγκοσµιοποίηση περισσότερο απ’ ότι στο παρελθόν κινείται 

από µικροοικονοµικές δυνάµεις. Η προσοχή µας πρέπει να στραφεί στο 

επίπεδο της επιχείρησης36. Στις αχανείς αγορές που αρχίζουν να 

διαµορφώνονται, το παιχνίδι θα κριθεί στη δυναµική και το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα των επιχειρηµατικών µας µονάδων και σχηµάτων. Εκεί θα κριθεί 

πόσο βιώσιµη θα είναι η οικονοµική ανάπτυξη. Γενικά η παγκοσµιοποίηση δεν 

είναι νέο φαινόµενο. Τα τελευταία 100 χρόνια έχουµε δει τρία κύµατα της 

συγκεκριµένης τάσης:  

• Το πρώτο κύµα έλαβε χώρα πριν από τον Πρώτο Παγκόσµιο Πόλεµο 

για µία περίοδο περίπου 50 χρόνων. Περιελάµβανε την ανάπτυξη 

εµπορίου, την αύξηση των ροών κεφαλαίου µεταξύ κρατών και 

σηµαντική µετακίνηση ατόµων.  

• Το δεύτερο κύµα αναπτύχθηκε κατά τη διάρκεια των δεκαετιών 1950 

και 1960, µε παραπέρα ανάπτυξη του εµπορίου, µείωση δασµών 

µεταξύ αναπτυγµένων χωρών και σηµαντική ανάπτυξη πολυεθνικών 

επιχειρ ήσεων.  

• Το τελευταίο κύµα το οποίο ζούµε τώρα, το τρίτο στον αιώνα µας, έχει 

αρχίσει από τη δεκαετία του 1980 και συνεχίζεται.  

Το σηµερινό όµως κύµα παγκοσµιοποίησης διαφέρει σηµαντικά από τα 

προηγούµενα37. Η κρίσιµη διαφορά είναι ότι αναπτύσσεται πλέον σε µικρο-

επίπεδο οδηγούµενο και διαµορφούµενο από τη διάδοση εuέλικτων µορφών 

οργάνωσης και συνεργασίας µεταξύ επιχειρήσεων. Οι κυριότερες δυνάµεις 

που ωθούν τη διαδικασία παγκοσµιοποίησης είναι :  

• Οι πολιτικές µείωσης των εθνικών προστατευτικών εµποδίων στις 

επενδύσεις και το εµπόριο.  

                                                 
36

,
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• Η προώθηση εγχώριων πολιτικών για το άνοιγµα των αγορών και η 

αναµόρφωση των ρυθµίσεων στις αγορές προϊόντων εργασίας και 

κεφαλαίου.  

• Οι τεχνολογικές αλλαγές και η διακίνηση γνώσης γενικότερα. Ιδιαίτερα 

σηµαντική είναι η επίδραση των νέων τεχνολογιών επικοινωνίας και 

πληροφορικής. Η κοινωνία που βασίζεται στη γνώση δεν έχει πλέον 

σύνορα.  

• Η αυξανόµενη δραστηριότητα συνεργασίας µεταξύ επιχειρήσεων σε 

διαφορετικά κράτη. ∆ικτυώσεις και συµµαχίες αλλάζουν πλέον τα 

κλασσικά σύνορα των επιχειρήσεων και διαµορφώνουν ένα ενδογενές 

ρεύµα που οδηγεί σε παραπέρα ενίσχυση της παγκοσµιοποίησης.  

Το φαινόµενο της παγκοσµιοποίησης έχει λάβει τέτοια "δυναµική" που 

θεωρείται πλέον µη ανατρέψιµο.  

 

3.2.2. Επιπτώσεις στις Επιχειρήσεις  

Οι επιπτώσεις της παγκοσµιοποίησης στις επιχειρήσεις αναµένονται να 

είναι σηµαντικές. Ιδιαίτερα έντονες θα είναι οι πιέσεις σε επιχειρήσεις µικρού, 

µε διεθνή κριτήρια, µεγέθους όπως είναι η συντριπτική πλειοψηφία των 

ελληνικών επιχειρηµατικών σχηµάτων. 

Όλο και µεγαλύτερα τµήµατα των αγορών θα καταλαµβάνονται από 

παγκοσµιοποιηµένες επιχειρήσεις. Σε λίγα χρόνια, λίγες επιχειρήσεις θα 

µπορούν να παραµείνουν απρόσβλητες από το διεθνή ανταγωνισµό. Ακόµη 

και µικρές ή µικροµεσαίες επιχειρήσεις που πιο εύκολα θα τις έβλεπε κανείς 

να επιβιώνουν ως µόνο "εγχώριες", θα δουν τις αγορές τους να 

συρρικνώνονται. Ο ανταγωνισµός από διεθνοποιηµένες επιχειρήσεις, εθνικές 

ή όχι, θα περιορίσει το ζωτικό χώρο τους. 

Ενδιαφέροντα είναι τα αποτελέσµατα µιας σχετικής µελέτης του ΟΟΣΑ 

για τις επιπτώσεις της παγκοσµιοποίησης στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Στη 

µελέτη αυτή εκτιµάται ότι ένα µεγάλο ποσοστό επιχειρήσεων βρίσκεται σε 

κίνδυνο και θα αντιµετωπίσει προβλήµατα προσαρµογής. Ενδεικτικά 



45 

 

προβλέπεται ότι το 2005 το 40% περίπου των επιχειρήσεων είναι απίθανο να 

επιβιώσει στην παρούσα τους µορφή, χωρίς σηµαντικές αλλαγές στο κόστος, 

στην ποιότητα των προϊόντων και τις διοικητικές πρακτικές. Μόνο το 1/3 των 

επιχειρήσεων εκτιµάται ότι είναι ικανές να γίνουν διεθνώς ανταγωνιστικής και 

να αξιοποιήσουν την τάση της αυξανόµενης παγκοσµιοποίησης. 

Όµως τα δεδοµένα από το µικροεπίπεδο δείχνουν ότι οι διαφορές 

µεταξύ επιχειρήσεων µέσα στην ίδια χώρα ή γεωγραφική περιοχή ή την ίδια 

αγορά είναι µεγαλύτερες απ’ ότι οι διαφορές µεταξύ χωρών. Στο ίδιο 

περιβάλλον και µε παρόµοια δραστηριότητα, άλλες επιχειρήσεις πετυχαίνουν 

και άλλες σβήνουν. Αυτό καταδεικνύει τη σπουδαιότητα ενδογενών 

παραγόντων όπως η φύση της στρατηγικής, τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα 

και οι ικανότητες της κάθε συγκεκριµένης επιχείρησης38.  

3.2.3. Ανασταλτικοί παράγοντες για τις ελληνικές επιχειρήσεις 

Οι κυριότεροι ανασταλτικοί παράγοντες που χαρακτηρίζουν την τυπική 

ελληνική επιχείρηση είναι : 

1. το µικρό µέγεθος για το εξελισσόµενο παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον 

2. µικρή χρήση σύγχρονων τεχνικών µάνατζµεντ 

3.  υστέρηση σε τεχνολογία και καινοτοµία 

4. υστέρηση στο σχεδιασµό προϊόντων και το µάρκετινγκ 

5.  ανταγωνιστική στρατηγική µε εγχώρια και όχι διεθνή προοπτική 

 

Όσον αφορά στο ευρύτερο επιχειρησιακό περιβάλλον, σηµαντικές 

ελλείψεις υπάρχουν στις υποδοµές και τη χρηµατοδότηση, ενώ θεσµικά και 

γραφειοκρατικά εµπόδια εµποδίζουν την αποτελεσµατική λ eιτουργία των 

επιχειρήσεων. 

Βέβαια αυτούς τους παράγοντες πρέπει να τους δούµε στο πλαίσιο της 

παγκοσµιοποίησης λαµβάνοντας υπόψη τη δυνατότητα των επιχειρήσεων να 

αξιοποιήσουν τυχόν ευνοϊκούς παράγοντες στο επιχει ρησιακό περιβάλλον 
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άλλων χωρών. Η εξάρτηση από το κράτος θα γίνεται όλο και λιγότερο 

σηµαντική στο πλαίσιο αυτό. 

1. Μέγεθος Επιχειρήσεων 

Οι περισσότερες ελληνικές επιχειρήσεις λειτουργούν τοπικά και έχουν 

περιορισµένες δυνατότητες αύξησης του µεγέθους τους µέσω οργανικής 

ανάπτυξης ή εξαγορών και συγχωνεύσεων. Κάτω από τις συνθήκες αυτές θα 

έχουν δυσκολίες να ανταγωνισθούν σε ίση βάση µε πραγµατικά 

παγκοσµιοποιηµένες επιχειρήσεις, εκτός αν βρουν και εφαρµόσουν ειδικές 

στρατηγικές. 

Οι µεγάλοι ανταγωνιστές τους δαπανούν υψηλά ποσά για ανάπτυξη 

νέων προϊόντων, τεχνολογία και έρευνα αγοράς. Ταυτόχρονα λόγω της 

διασποράς τους έχουν πρόσβαση σε πολλές αγορές και ανευρίσκο uν 

καινοτοµικές ιδέες µέσω της επαφής τους µε πελάτες διαφορετικών 

απαιτήσεων και πολιτισµικών χαρακτηριστικών. 

2. Πρότυπα ∆ιοίκησης 

Το ελληνικό µάνατζµεντ γενικά θα µπορούσε να θεωρηθεί ως 

µάνατζµεντ δυτικού τύπου που όµως δεν έχει ακόµα φθάσει σ’ένα υψηλό 

επίπεδο εκσυγχρονισµού και εφαρµογής επιστηµονικών µεθόδων κ αι 

τεχνικών. Είναι ενδιαφέρον να επισηµανθεί ότι ο Έλληνας µάνατζερ, αν και 

γνωρίζει τα σύγχρονα εργαλεία και τις τελευταίες τεχνικές µάνατζµεντ, υστερεί 

στην εφαρµογή τους. Ιδιαίτερα σηµαντική είναι η υστέρηση του οικογενειακού 

τύπου επιχειρήσεων39. 

Όµως θα πρέπει να τονισθούν οι µεγάλες διαφορές που υπάρχουν 

στην άσκηση διοίκησης από επιχείρηση σε επιχείρηση. Σε πολλούς χώρους 

επικρατεί επαγγελµατικό µάνατζµεντ που δεν έχει τίποτε να ζηλέψει από αυτό 

άλλων αναπτυγµένων χωρών π.χ. της Αγγλίας, Γαλλίας ή των Ηνωµένων 

Πολιτειών. Σε άλλους επικρατούν ακόµη παραδοσιακά πρότυπα χωρίς 
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σύγχρονη προσέγγιση, που συχνά επιβαρύνον tαι µε ανασταλτικές µορφές 

οικογενειακού ελέγχου. 

3. Τεχνολογία και Καινοτοµία 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω λόγω του µικρού τους µεγέθους οι 

ελληνικές επιχειρήσεις δεν µπορούν να δαπανήσουν σηµαντικά ποσά σε 

Έρευνα και Τεχνολογία, ώστε να παράγουν νέα τεχνολογικά προηγµένα 

προϊόντα. Τα ποσά που µπορούν να συγκεντρώσουν είναι µικρά 

συγκρινόµενα µε τα αντίστοιχα µεγάλων πολυεθνικών. Ένα παράδειγµα που 

δείχνει πόσο συγκεντρωµένη είναι η έρευνα σε διεθνές επίπεδο αποτελεί η 

INTEL, η οποία δαπανά για Έρευνα και Τεχνολογία πέντε φορές περισσότερο 

απ’ ότι όλη η Ελλάδα - δηλ. το σύνολο των ελληνικών επιχειρήσεων, η 

κυβέρνηση, τα πανεπιστήµια και άλλα ερευνητικά ινστιτούτα. 

Σηµαντικό όµως ανασταλτικό παράγοντα αποτελεί και ο στενός 

προσανατολισµός της τεχνολογίας. Γενικά η έµφαση στην Ελλάδα είναι προς 

τεχνολογίες πυρήνα (προσφορά) και όχι προς ευρύτερες καινοτοµίες στη 

σύλληψη στρατηγικής σ’ όλη την αλυσίδα αξίας και τις ιδιαίτερες απαιτήσεις 

συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς (ζήτηση). Η έµφαση των ελληνικών 

επιχειρήσεων πρέπει να δοθεί στην ικανότητα της επιχείρησης για 

απορρόφηση τεχνολογίας και εφαρµογή της µε καινοτοµικούς τρόπους µέσω 

της επαφής µε τους πελάτες και την αγορά, καθώς και σε επιδίωξη 

διαφοροποιήσεων στην όλη παροχή υπηρεσιών. 

4. Σχεδιασµός Προϊόντων Μάρκετινγκ40 

Χαρακτηριστική είναι η υστέρηση πολλών ελληνικών προϊόντων σε 

θέµατα ποιότητας σχεδιασµού, συσκευασίας και µάρκετινγκ. Ιδιαίτερα έντονη 

είναι η έλλειψη επώνυµων προϊόντων καθώς και η σχετική αδυναµία µας να 

αξιοποιήσουµε διεθνώς ορισµένα παραδοσιακά χαρακτηριστικά των 

προϊόντων µας, που τα κάνουν µοναδικά και θα µπορούσαν να στηρίξουν µιά 

ανταγωνιστική στρατηγική σε παγκόσµιο επίπεδο. Ο παραδοσιακός 

προσανατολισµός πολλών ελληνικών επιχειρήσεων σε τυποποιηµένα 
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προϊόντα ή υπηρεσίες, τα οποία συνδυάζουν συνήθως µ·ένα µεσαίο επίπεδο 

ποιότητας και τιµών, δεν θα µπορεί πλέον να αποτελεί πετυχηµένη συνταγή. 

Ο ανταγωνισµός φέρνει το µέσο επίπεδο ποιότητας όλο και πιο ψηλά 

και για να διαφοροποιηθεί η επιχείρηση πρέπει διαρκώς να ξεπερνά τις 

προσδοκίες των πελατώ m σε χαρακτηριστικά σχεδίασης, εξατοµίκευσης, 

υποστήριξης του πελάτη και καινοτοµικών υπηρεσιών. Αυτή θα είναι η νέα 

µορφή ανταγωνισµού. 

5. Ανταγωνιστική Στρατηγική41 

Οι σύγχρονες τεχνολογίες και η παγκοσµιοποίηση των αγορών 

προσφέρουν στις µεγάλες επιχειρήσεις τη δυνατότητα µαζικής παραγωγής 

τυποποιηµένων προϊόντων σε χαµηλό κόστος. Επιπλέον επεκτείνονται στην 

παραγωγή προϊόντων προσαρµοσµένων στις ανάγκες ειδικών πελατών 

(mass customisation) περιορίζοντας έτσι την αγορά αυτών που έχουν 

στρατηγική εξειδίκευσης στην ικανοποίηση ειδικών αναγκών (niche markets). 

Αν εποµένως εξαιρεθούν τυποποιηµένα προϊόντα και υπηρεσίες 

(επώνυµα και µη επώνυµα) καθώς και προϊόντα υψηλής τεχνολογίας , 

αποµένει σε χώρες όπως η Ελλάδα ζωτικός χώρος για µη-τυποποιηµένα 

προϊόντα ή υπηρεσίες σε κλάδους όχι υψηλής τεχνολογίας. Οι στρατηγικές 

πρέπει να κατευθυνθούν σε διαφοροποιήσεις και ειδικές αγορές όπου µπορεί 

να στηριχθεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα . Πάντως, αφού διαµορφωθεί και 

εξειδικευθεί µία τέτοια στρατηγική κατεύθυνση πρέπει να αξιοποιηθεί σε 

παγκόσµια κλίµακα, ώστε να προκύπτουν οικονοµίες έκτασης και να καταστεί 

δυνατή η συνεχής ανανέωση και διατήρηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

Χρειάζεται σφαιρικό πλαίσιο σκέψης µε προσανατολισµό την παγκόσµια 

αγορά, έξω από τα νοητά όρια της εγχώριας αγοράς και κάποια δειλή 

επέκταση σε γειτονικές χώρες. Επίσης, θεώρηση του ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος στο πλαίσιο αναπτυγµένων αγορών (όπως της ∆υτικής 

Ευρώπης) και όχι στο πλαίσιο λιγότερο αναπτυγµένων αγορών όπως αυτές 

του βαλκανικού χώρου. 
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3.2.4. ΚΑΤΕΥΘΥΝΣΕΙΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΓΙΑ ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ 

Στο πλαίσιο των εξελίξεων της διαδικασίας παγκοσµιοποίησης και για 

την επιτυχή προσαρµογή των ελληνικών επιχειρήσεων θα µπορούσαν να 

υποστηριχθούν οι εξής στρατηγικές κατευθύνσεις για το µέλλον42:  

1. Συγκέντρωση σε ειδικές αγορές (niche markets)  

o Επιλογή κάποιου ειδικού τµήµατος αγοράς, στενά ορισµένου, 

και επέκταση σε διεθνή κλίµακα. Αποφυγή άλλων παραπλήσιων 

δραστηριοτήτων ή διαφοροποίησης σε άλλα προϊόντα ή 

υπηρεσίες.  

o Στενότερη επαφή και δεσµοί µε τους πελάτες στις διεθνείς 

αγορές, ώστε να εµβαθύνεται συνεχώς η γνώση των 

απαιτήσεών τους και η καινοτοµική διαφοροποίηση ως προς 

µαζικούς τυποποιηµένους α mταγωνιστές.  

o Αποφυγή µαζικών τυποποιηµένων προϊόντων.  

2. Καινοτοµικά επώνυµα προϊόντα και υπηρεσίες  

o Εστίαση σε παράγοντες πέραν από την ποιότητα και το κόστος 

όπως ολοκλήρωση υπηρεσιών, ευελιξία, σχεδίαση, 

εξατοµίκευση, καινοτοµικές εφαρµογές.  

o Καινοτοµίες στην εφαρµογή και προσαρµογή νέων τεχνολογιών 

στη βάση σχέσεων µε τον πελάτη και την αγορά.  

o ∆ηµιουργία επώνυµων προϊόντων που αυξάνουν την 

προστιθέµενη αξία.  

o Αξιοποίηση των παραδοσιακών χαρακτηριστικών της χώρας και 

της επιχείρησης για δηµιουργία διαφοροποιηµένων προϊόντων 

κυρίως σε σχέση µε πολιτιστικά και κοινωνικά χαρακτηριστικά σε 

τοµείς όπως τα αγροτικά προϊόντα και υπηρεσίες τουρισµού και 

υγείας.  

3. Σφαιρικός προσανατολισµός προς παγκοσµιοποίηση  

o Σχεδιασµός στρατηγικής σε παγκοσµιοποιηµένο πλαίσιο. 

Επιδίωξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και αξιοποίηση 

αιχµών σε σύγκριση µε οµοειδείς διεθνοποιηµένες επιχειρήσεις.  
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o Ανάπτυξη της διεθνούς δραστηριότητας µε στρατηγικές που θα 

περιλαµβάνουν επέκταση σε προηγµένες αγορές ώστε να 

αποκτηθεί εµπειρία (π.χ. Ευρώπη).  

o Στρατηγική παρουσία σε αναπτυσσόµενες αγορές για απόκτηση 

µεριδίου αγοράς µε σχεδιασµό για µακροπρόθεσµη αποκοµιδή 

κέρδους και όχι ευκαιριακά.  

4. Συνεργασίες - ∆ικτύωση/Στρατηγικές Συµµαχίες  

o Επιδίωξη συνεργασιών και αξιοποίηση δικτυώσεων µε άλλους 

προηγµένους εταίρους για απόκτηση γνώσεων και απορρόφηση 

τεχνολογιών σε τοµείς που ενισχύουν τη βασική στρατηγική της 

επιχείρησης όπως R & D, µάρκετινγκ, πωλήσεις και άλλες 

στρατηγικές λειτουργίες.  

o Στρατηγικές συµµαχίες µε αυστηρή επιλογή εταίρων που έδουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα συµβατό µε τη βασική στρατηγική 

της επιχείρησης, ώστε να µην αµβλύνεται η σαφήνεια 

στρατηγικής και να µην χάνεται ο έλεγχός της.  

o Περιορισµός συνεργασιών µε λοιπούς "µη-στρατηγικούς" 

εταίρους σε υποστηρικτικές λοιπές υπηρεσίες που δεν θίγουν 

τον ανταγωνιστικό πυρήνα.  

5. Μεταστρατηγική σε γεωπολιτικό επίπεδο  

o Αξιοποίηση γεωπολιτικών παραγόντων για ευρύτερη 

επιχειρηµατική ανάπτυξη στις αναπτυσσόµενες αγορές (π.χ. 

Βαλκάνια, Ρωσία). Επιδίωξη δικτυώσεων στις αγορές αυτές σε 

επιχειρηµατικό και µη επίπεδο.  

o Συνεργασίες µε προηγµένους εταίρους στις αγορές αυτές: 

Ανταλλαγή δυνατοτήτων πολιτιστικής προσέγγισης, 

πλεονεκτηµάτων γεωγραφικής γειτνίασης και διαθεσιµότητας 

υποδοµών µε τεχνολογίες/τεχνογνωσία, παρουσία στην αγορά 

και µοίρασµα κινδύνου.  

o Ανάπτυξη επιχειρηµατικότητας και αξιοποίηση ευκαιριών πέραν 

των υπαρχόντων προϊόντων και επιχειρηµατικών µονάδων.  

Οι κατευθύνσεις αυτές φαίνονται καταρχήν ελκυστικές αλλά θα πρέπει να 

προσαρµοστούν στις ιδιαιτερότητες της κάθε επιχείρησης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο : ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

4.1. ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 Το διεθνές µάρκετινγκ (international / global marketing) είναι η 

διαδικασία εστίασης των πόρων µιας επιχείρησης και των στόχων της στις 

ευκαιρίες µάρκετινγκ που υπάρχουν ανά την υφήλιο. 

Στη διεθνή βιβλιογραφία δεν υπάρχει ένας αποδεκτός ορισµός του 

διεθνούς µάρκετινγκ και συνήθως ο ερευνητής βρίσκει αναφορές σε γε-

νικότερους ορισµούς του µάρκετινγκ µε µια ιδιαίτερη υπογράµµιση της 

επίδρασης του παράγοντα «περιβάλλον» της αγοράς του εξωτερικού43.  

Ένας άλλος ορισµός αναφέρει ότι διεθνές µάρκετινγκ είναι η εκτέλεση 

δραστηριοτήτων που αποσκοπούν στο σχεδιασµό, την τιµολόγηση, την 

προώθηση και την άµεση ροή των αγαθών και υπηρεσιών της εταιρείας προς 

τους καταναλωτές ή χρήστες σε περισσότερες από µία χώρες, µε σκοπό το 

κέρδος44.     

Το διεθνές µάρκετινγκ περιλαµβάνει σαν όρος πολλά περισσότερα 

στοιχεία από την απλή, αυστηρή ανταλλαγή εµπορευµάτων, αφού 

υπολογίζεται σε αυτό µια ολόκληρη σειρά υπηρεσιών- λειτουργιών όπως είναι 

η πραγµατοποίηση των δραστηριοτήτων πολιτικής, διάθεσης και προώθησης. 

Το διεθνές µάρκετινγκ δίνει ιδιαίτερη µάρκετινγκ στο εξωτερικό: µελέτη και 

έρευνα αγοράς, καθορισµός της πολιτικής προϊόντος, τιµολογιακής σηµασία 

στη συµπεριφορά των πρωταγωνιστών του διεθνούς εµπορίου δηλαδή στη 

συµπεριφορά της διεθνούς επιχείρησης ή των διεθνών οργανισµών45. 

 

4.2. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ46 

 

      Η λειτουργία µάρκετινγκ της επιχείρησης συσχετίζεται µε την 

καθηµερινή της αγωνία: να ανταποκριθεί στη ζήτηση της αγοράς, που 
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αποβλέπει, σαν µέσο, στην ικανοποίηση του πελάτη στόχου, κατά ένα τρόπο 

καλύτερο από τον ανταγωνιστή, γεγονός που απαιτεί να υπάρχει η φιλοσοφία 

µάρκετινγκ (ικανοποίηση του καταναλωτή, αντιµετώπιση των ανταγωνιστών, 

καθηµερινή βελτίωση της επιχείρησης) σε όλες τις διαστάσεις της 

επιχείρησης. Κατ' αυτόν τον τρόπο οφείλει να εκφράζεται από το στρατηγικό, 

τακτικό και εσωτερικό πρόγραµµα µάρκετινγκ της επιχείρησης. Το κάθε ένα 

από αυτά τα προγράµµατα περιλαµβάνει το προϊόν, την διανοµή, την 

τιµολογιακή πολιτική και την επικοινωνία και είναι γνωστό σαν το µίγµα 

µάρκετινγκ (marketing mix). 

Η ανάγκη γενικότερης επιβίωσης επιχειρήσεων, βιοµηχανικών κλάδων, 

εµπορικών τοµέων εθνικών κρατών και, γιατί όχι διοικητικών στελεχών σε 

έναν κόσµο που, ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, χαρακτηρίζεται από ση-

µαντικές αλλαγές στο πολιτικό, οικονοµικό, πολιτιστικό, και τεχνολογικό 

επίπεδο, οδηγεί στην ανάγκη επαναπροσδιορισµού όλων εκείνων των 

στοιχείων της οικονοµίας και της κοινωνίας γενικότερα που απαιτούν 

βελτιώσεις. 

Ιδιαίτερη παρουσιάζεται σήµερα στο διεθνή χώρο η ανάγκη εφαρµογής 

νέων στρατηγικών και νέας νοοτροπίας που θα αποβλέπουν στην 

πραγµατοποίηση εκείνων των προσαρµογών που θα βοηθήσουν επιχει-

ρήσεις, κλάδους και χώρες να αντιδράσουν δηµιουργικά στα νέα δεδοµένα. Ο 

ρόλος του µάρκετινγκ διευρύνεται προς αυτήν την κατεύθυνση βελτιώνοντας 

τη συµβολή του στο στρατηγικό, τακτικό και εσωτερικό πρόγραµµα 

µάρκετινγκ.  

• Στρατηγικό Μάρκετινγκ (Strategic Marketing). Το στρατηγικό 

επίπεδο µάρκετινγκ περιλαµβάνει αποφάσεις που αναφέρονται 

στο πού, επιθυµεί µακροχρόνια να βρίσκεται η επιχείρηση. Πιο 

συγκεκριµένα, στο στρατηγικό µάρκετινγκ προσδιορίζεται η 

επιθυµητή επιχειρησιακή εικόνα (corporate image & positioning) 

που θα πρέπει να υποστηρίζεται από όλες τις δραστηριότητες 

της επιχείρησης, το είδος των διαφόρων τεχνολογιών που είναι 

σκόπιµο να υιοθετηθούν σε σχέση µε νέα προϊόντα, ή για τη 

βελτίωση των ήδη υπαρχόντων, το είδος των αγορών στις 

οποίες θα πρέπει να διεισδύσει σε διεθνές και εθνικό επίπεδο, οι 

νέες µεθόδοι επικοινωνίας που µε την µελλοντική τους 
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αφοµοίωση θα βοηθήσουν στην πιο αποτελεσµατική 

επικοινωνία µε τους διαφορετικούς παράγοντες του 

επιχειρηµατικού περιβάλλοντος και τέλος η αφοµοίωση νέων 

µεθόδων διοίκησης και οργάνωσης. 

• Τακτικό Μάρκετινγκ (Tactical Marketing). Εδώ 

περιλαµβάνονται όλες εκείνες οι ενέργειες και αποφάσεις που 

αποσκοπούν στο πώς, µε ποιόν τρόπο, θα πετύχει, στο παρόν, 

η επιχείρηση την εξασφάλιση της στρατηγικής της. Περιλαµβάνει 

το σύνολο των δραστηριοτήτων του µίγµατος µάρκετινγκ που 

αποβλέπει στην επιτυχή, καθηµερινή, παρουσία της 

επιχείρησης στην αγορά και τον κλάδο. Οι ενέργειες αυτές στην 

πράξη εκφράζονται µε το ετήσιο πρόγραµµα µάρκετινγκ της 

επιχείρησης. 

• Εσωτερικό Μάρκετινγκ (Internal Marketing). Το εσωτερικό 

µάρκετινγκ περιλαµβάνει όλες εκείνες τις αναγκαίες 

προσαρµογές που θα πρέπει να πετύχει η επιχείρηση για να 

κατευθυνθεί από την παρούσα κατάσταση στη διοικητικά 

επιθυµητή. Πώς δηλαδή θα εξασφαλιστεί η αποτελεσµατική 

µετάβαση από το «σήµερα» στο «αύριο». Σηµαντικό βάρος δί-

νεται σ' αυτήν την κατεύθυνση στην εκπαίδευση του 

προσωπικού, στην κινητοποίηση όλων των τµηµάτων της 

επιχείρησης προς την υλοποίηση των επιχειρηµατικών στόχων 

και την υποστήριξη του προγράµµατος µάρκετινγκ και στη 

δηµιουργία ενός δηµιουργικού κλίµατος εργασίας που 

χαρακτηρίζεται από ένα υψηλό συναίσθηµα για την επιχείρηση 

(corporate pride). 

Οι κύριοι στόχοι και ευθύνες του διεθνούς µάρκετινγκ σε στρατηγικό, 

τακτικό και εσωτερικό επίπεδο, παραµένουν αναλλοίωτες, όπως έχουν 

περιγραφεί παραπάνω. Η κύρια διαφορά µεταξύ του διεθνούς µάρκετινγκ και 

του προγράµµατος µάρκετινγκ που εφαρµόζεται στην εθνική αγορά έγκειται 

στο ότι η πραγµατοποίηση των δραστηριοτήτων µάρκετινγκ γίνεται σε 

περισσότερες από µια χώρες. Η επιχείρηση κατ' αυτόν τον τρόπο κινείται από 
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αποφάσεις που αναφέρονται σε µια συγκεκριµένη χώρα, σε αποφάσεις που 

αναφέρονται σε διαφορετικές χώρες.  

 

4.3. ∆ΙΕΘΝΕΣ ΕΜΠΟΡΙΟ ΚΑΙ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

  

Το διεθνές εµπόριο θεωρείται σαν ο πρόγονος του σύγχρονου 

διεθνούς µάρκετινγκ, όπως αντίστοιχα το εµπόριο είναι ο πρόγονος του 

µάρκετινγκ. Στην πραγµατικότητα, οι δύο παραπάνω όροι (διεθνές εµπόριο 

και διεθνές µάρκετινγκ) έχουν πολλές και σηµαντικές διαφορές που 

παρουσιάζονται κύρια στο τύπο των εισροών-εκροών τους, καθώς επίσης και 

στο είδος των πρωταγωνιστών στους οποίους αναφέρονται47. 

• ∆ιαφορά στο σύστηµα εκροών-εισροών. Το διεθνές εµπόριο δίνει 

περισσότερο βάρος στη ροή των εµπορευµάτων µεταξύ των διαφόρων 

κρατών. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα να µην λαµβάνονται υπ'όψη οι 

ενσω- µατοποιηµένες σ' αυτό υπηρεσίες. Σε αντίθεση, το διεθνές 

µάρκετινγκ περιλαµβάνει σαν όρος πολλά περισσότερα στοιχεία από 

την απλή, αυστηρή ανταλλαγή εµπορευµάτων, αφού υπολογίζεται σ' 

αυτό µια ολόκληρη σειρά υπηρεσιών /λειτουργιών όπως είναι η 

πραγµατοποίηση των δραστηριοτήτων µάρκετινγκ στο εξωτερικό: 

µελέτη και έρευνα αγοράς, καθορισµός της πολιτικής προϊόντος, 

τιµολογιακής πολιτικής, διάθεσης και προώθησης. 

•     ∆ιαφορά στο είδος των πρωταγωνιστών. Το διεθνές εµπόριο που 

είναι όρος συνώνυµος µε τις διεθνείς ανταλλαγές, είναι ένα αντικείµενο 

έρευνας της οικονοµικής επιστήµης και όχι της επιστήµης της 

διοίκησης των επιχειρήσεων. Το διεθνές εµπόριο πιο συγκεκριµένα δεν 

εξετάζει τη συµπεριφορά των πρωταγωνιστών του (επιχειρήσεων) και 

σαν αποτέλεσµα πολύ σπάνια αναφέρονται σ' αυτό οι ειδικές συνθήκες 

στις οποίες λειτουργούν και συµπεριφέρονται οι πολυεθνικές 

επιχειρήσεις. Το διεθνές µάρκετινγκ, από την άλλη µεριά, δίνει 

ιδιαίτερη σηµασία στη συµπεριφορά των πρωταγωνιστών του διεθνούς 

εµπορίου: στη συµπεριφορά της διεθνούς επιχείρησης ή των διεθνών 

οργανισµών. Επί πλέον, σύµφωνα µε τη θεωρία του µάρκετινγκ, δεν 
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επαρκούν οι παράγοντες που προδιαγράφουν την πράξη της 

ανταλλαγής προϊόντων / υπηρεσιών σε διεθνές επίπεδο χωρίς να 

γίνεται αναφορά στους παράγοντες συµπεριφοράς και υποκίνησης της 

επιχείρησης, όπως επίσης και στο σύστηµα των επιχειρησιακών 

στόχων που προβάλλονται στην προσπάθεια διεθνοποίησης των 

λειτουργιών.  

4.4. ΕΓΧΩΡΙΟ ΚΑΙ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η ουσιαστικότερη διαφορά στους δύο ορισµούς βρίσκεται στον ορισµό 

που δώσαµε πιο πάνω για το διεθνές µάρκετινγκ. Στο διεθνές µάρκετινγκ 

λοιπόν οι δραστηριότητες του µάρκετινγκ λαµβάνουν χώρα σε περισσότερες 

από µία χώρες. Αυτή όµως η φαινοµενικά µικρή διαφορά, µπορεί να εξηγήσει 

ακριβώς την πολυπλοκότητα και την ποικιλία που συναντάµε στις διεργασίες 

του διεθνούς µάρκετινγκ48.  

Πρέπει επίσης να γίνει κατανοητό ότι οι διεργασίες, οι αρχές και οι 

έννοιες του µάρκετινγκ ισχύουν παγκόσµια και το έργο του µάρκετινγκ είναι το 

ίδιο, ανεξάρτητα αν η δραστηριότητα αναπτύσσεται εδώ ή στο εξωτερικό. 

Όµως αν είναι έτσι ποια είναι η πραγµατική διαφορά µεταξύ των δύο εννοιών; 

Η απάντηση πρέπει να αναζητηθεί στο περιβάλλον στο οποίο πρέπει να 

εφαρµοστούν τα σχέδια του µάρκετινγκ. Το διεθνές µάρκετινγκ είναι µοναδικό 

λόγω της πληθώρας των προβληµάτων που πρέπει να αντιµετωπίσει, αλλά 

και της ποικιλίας στις µορφές των στρατηγικών που είναι αναγκαίες για την 

επιτυχή αντιµετώπιση των διαφόρων επιπέδων αβεβαιότητας που συνδέονται 

µε τη δράση στις διεθνείς αγορές49.  

Στις διεθνείς αγορές υπάρχει µεγαλύτερος ανταγωνισµός, διαφορετικοί 

νοµικοί περιορισµοί όπως και κρατικοί έλεγχοι. Όλα αυτά µαζί µε τις 

ευµετάβλητες προτιµήσεις των καταναλωτών, καθιστούν το έργο των 

µάρκετερ σε διεθνές επίπεδο πάρα πολύ δύσκολο. Είναι τα µη ελέγξιµα 

στοιχεία τα οποία οι αντιπρόσωποι του µάρκετινγκ δεν µπορούν να αλλάξουν 

αλλά πρέπει να προσαρµόσουν τις διάφορες στρατηγικές τους για να έχουν 

ένα καλό αποτέλεσµα.  
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4.5. ΜΟΡΦΕΣ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 50    

Οι διάφορες µορφές του διεθνούς µάρκετινγκ, σύµφωνα µε το 

περιβάλλον στο οποίο λαµβάνει χώρα το σχέδιο του διεθνούς µάρκετινγκ, 

είναι οι εξής: 

• Το µάρκετινγκ των εξαγωγών  

  Ο κλάδος αυτός του διεθνούς µάρκετινγκ εξετάζει το σύνολο των λει-

τουργιών µιας επιχείρησης που έχει σαν κύρια ή βοηθητική απασχόληση τις 

εξαγωγές. Σ' αυτή την οπτική, το διεθνές µάρκετινγκ δεν είναι παρά µια 

µεταβλητή της διοίκησης των εξαγωγών. 

• Το Μάρκετινγκ στο εξωτερικό 

  Εδώ δίνεται βαρύτητα στις ιδιαιτερότητες που αντιµετωπίζονται στις 

αγορές του εξωτερικού, που οφείλονται στις διαφορές των περιβαλλο-

ντολογικών συνθηκών, µια που το κάθε ξεχωριστό περιβάλλον απαιτεί µια 

ξεχωριστή προσαρµογή όσον αφορά το πρόγραµµα µάρκετινγκ. 

• Το Συγκριτικό ∆ιεθνές Μάρκετινγκ 

Βασίζεται σε µια οργανωµένη συγκριτική µελέτη των συστηµάτων µάρ-

κετινγκ που υπάρχουν σε διαφορετικές χώρες. Η συστηµατική αυτή σύγκριση 

δεν αποβλέπει στην απλή καταγραφή των διαφορών του περιβάλλοντος των 

αγορών στο εξωτερικό ή στις διαφορές των διαδικασιών µάρκετινγκ, αλλά 

ασχολείται κύρια µε το είδος της σχέσης που υπάρχει µεταξύ της διεργασίας 

µάρκετινγκ και του παράγοντα «περιβάλλον» σε δύο ή περισσότερες χώρες. 

 

• Η Πολυεθνική ∆ιοίκηση Μάρκετινγκ 

 

Το διεθνές µάρκετινγκ αντιµετωπίζεται εδώ σαν µια λειτουργία της επι-

χείρησης που λαµβάνει χώρα ταυτόχρονα σε διαφορετικές αγορές του 

εξωτερικού. Με άλλα λόγια, θεωρείται σαν το σύνολο των δραστηριοτήτων 

µάρκετινγκ (πολιτική προϊόντος, τιµής, διανοµής και προώθησης) της 
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επιχείρησης που λαµβάνουν χώρα σε έναν αριθµό κρατών. Η επιχείρηση σ' 

αυτήν την περίπτωση δεν είναι απαραίτητο να διαθέτει όλα τα χαρακτηριστικά 

µιας πολυεθνικής επιχείρησης. 

• Το Πολυεθνικό Μάρκετινγκ 

Το πολυεθνικό µάρκετινγκ περιλαµβάνει τη διεργασία κατεύθυνσης του 

συστήµατος πόρων-στόχων της επιχείρησης στην κατεύθυνση των διάφορων 

ευκαιριών που παρουσιάζονται στην παγκόσµια αγορά. Η επιχείρηση που 

µπορεί να εφαρµόσει αυτό το είδος του διεθνούς µάρκετινγκ έχει όλα τα 

χαρακτηριστικά µιας πολυεθνικής επιχείρησης. Η πολυεθνική αυτή 

επιχείρηση µε την έναρξη των εργασιών της στις διάφορες αγορές του 

εξωτερικού έχει βασικά δύο εναλλακτικές λύσεις όσον αφορά τη στρατηγική 

µάρκετινγκ: 

α) τη δηµιουργία, διοίκηση και εφαρµογή διαφορετικών προγραµµάτων 

µάρκετινγκ στις χώρες που λειτουργεί η επιχείρηση ή 

β) τη δηµιουργία, διοίκηση και εκτέλεση ενός παγκόσµιου προγράµµατος 

διεθνούς µάρκετινγκ. 

Η ουσία του διεθνούς µάρκετινγκ δεν βασίζεται στη δηµιουργία ιδιαί-

τερων στρατηγικών για τη κάθε µια από τις διαφορετικές χώρες που λει-

τουργεί η πολυεθνική επιχείρηση. Αντίθετα αποβλέπει στην ταυτόχρονη 

λειτουργία σε περισσότερα από ένα εθνικά περιβάλλοντα, στο συντονισµό 

των λειτουργιών της πολυεθνικής επιχείρησης σε ένα παγκόσµιο επίπεδο 

καθώς και στη χρησιµοποίηση της εµπειρίας που αποκτάται από τη 

λειτουργία σε µια ορισµένη χώρα, για τη βελτίωση του γενικότερου συ-

στήµατος λήψεως αποφάσεων. 

Ο ιδιαίτερος αυτός τύπος του διεθνούς µάρκετινγκ έχει την ικανότητα 

να επιλύει µεγάλη ποικιλία προβληµάτων µε την εφαρµογή αρκετά πολύ-

πλοκων µεθόδων. Το πεδίο των εφαρµογών του πολυεθνικού µάρκετινγκ 

είναι αρκετά περιορισµένο αφού µπορεί να εφαρµοστεί µόνο από ένα σχετικά 

µικρό αριθµό επιχειρήσεων (πολυεθνικές). Ένας άλλος περιορισµός του είναι 

το ότι αναφέρεται σε ένα µικρό αριθµό υπευθύνων, δηλαδή των ανωτέρων 

διοικητικών στελεχών των πολυεθνικών επιχειρήσεων που είναι υπεύθυνα για 
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τη σύλληψη, σχεδιασµό, πραγµατοποίηση και έλεγχο των στρατηγικών 

πολυεθνικού µάρκετινγκ. 

 

 

4.6. Το ∆ιεθνές Μάρκετινγκ  σήµερα51 

 

Πολλοί είναι οι παράγοντες που τα τελευταία χρόνια έχουν συµβάλλει µε 

τον τρόπο τους στη σηµαντική θέση που κατέχει σήµερα το διεθνές µάρκετινγκ. 

• Κορεσµός της Εθνικής Αγοράς. Ο κορεσµός της εθνικής αγοράς και 

η ανάγκη ανάπτυξης νέων αγορών, για να µπορεί η επιχείρηση να 

συνεχίζει να λειτουργεί κατά τρόπο επιτυχή, είναι παράγοντες που 

οδηγούν πολλές επιχειρήσεις στο διεθνή χώρο. Η διεθνής αγορά 

προσφέρει πάντα τη δυνατότητα αύξησης του κύκλου εργασιών και του 

µεριδίου αγοράς (market share) µιας επιχείρησης. 

• Ελλειµµατικό Εµπορικό Ισοζύγιο. Οι αυξανόµενες εισαγωγές σε σχέ-

ση µε τις αντίστοιχες εξαγωγές έχουν δηµιουργήσει σε πολλά κράτη, 

όπως η Ελλάδα, ιδιαίτερα σηµαντικά προβλήµατα ενός χρόνιου ελλειµ-

µατικού εµπορικού ισοζυγίου. Το ελλειµµατικό εµπορικό ισοζύγιο δεν 

µπορεί παρά να συνεπάγεται µια εθνική ανάγκη αντιµετώπισής του, 

αφού ακολουθείται από µια εξασθένιση του οικονοµικού και πολιτικού 

επιπέδου ανεξαρτησίας της χώρας στη διεθνή σκηνή. 

• Ξένος Ανταγωνισµός. Σε πολλούς κλάδους οι εθνικές επιχειρήσεις 

αντιµετωπίζουν έναν εξαιρετικά µεγάλο ανταγωνισµό από ξένους κατα-

σκευαστές. Ένας τρόπος µε τον οποίο µπορεί να αντιµετωπίσει κανείς 

την πρόκληση από τους ξένους ανταγωνιστές είναι η είσοδος της 

επιχείρησης µε τα προϊόντα της στην εθνική αγορά του ανταγωνιστή52. 

Η είσοδος όµως σε ξένες αγορές προϋποθέτει και τη δυνατότητα της 

ανάπτυξης και εκτέλεσης µιας στρατηγικής διεθνούς µάρκετινγκ. Αυτός 

πιστεύεται ότι είναι ο καλύτερος τρόπος προστασίας της εθνικής 

αγοράς από τον ξένο ανταγωνισµό και την ξένη διείσδυση, µια που 

ισχύει πάντοτε η αρχή του ότι η «καλύτερη άµυνα είναι µια καλά 
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οργανωµένη επίθεση». Η µεταφορά του ανταγωνισµού στην εθνική 

τώρα αγορά του ξένου ανταγωνιστή δηµιουργεί συνήθως σοβαρά 

προβλήµατα στο ρυθµό και στην αποτελεσµατικότητα του συστήµατος 

αποφάσεων του ανταγωνιστή, αποφάσεων που έχουν σχέση µε την 

εθνική και διεθνή αγορά, µια που µε τη νέα κατάσταση που 

δηµιουργείται στην εθνική αγορά του ανταγωνιστή, απαιτούνται 

σοβαρές αναπροσαρµογές της γενικότερης εξαγωγικής πολιτικής του 

και κατεύθυνσης. 

• ∆ηµιουργία Νέων Αγορών. Σηµαντικές αγορές δηµιουργούνται σήµε-

ρα στις αναπτυσσόµενες χώρες, αφού αρκετές από αυτές απολαµβά-

νουν έναν ισχυρό δείκτη ανάπτυξης. Οι αναπτυσσόµενες χώρες 

παρέχουν σήµερα στη διεθνή επιχείρηση απεριόριστες ευκαιρίες, Οι 

αλλαγές που γίνονται σε πολλές αναπτυσσόµενες χώρες του κόσµου 

και η δυνατότητα εµπορικής επαφής µαζί τους, ίσως να µας δίνει την 

κατάλληλη απάντηση στο πρόβληµα του κορεσµού που παρατηρούµε 

σήµερα στις εθνικές αγορές πολλών αναπτυγµένων χωρών, πρόβληµα 

που γίνεται εντονότερο µε την πληθυσµιακή στασιµότητα που παρα-

τηρείται εκτός από την Ελλάδα και σε όλες τις χώρες της Ε.Ο.Κ. 

• Οµοιογένεια των Αγορών του Εξωτερικού. Η ανάπτυξη της τεχνολο-

γίας, έχει καταστήσει οµοιογενείς τις αγορές του πλανήτη µας. Αυτό 

έχει σαν αποτέλεσµα να είναι σήµερα δυνατή η παραγωγή 

τυποποιηµένων προϊόντων που αποβλέπουν στην ικανοποίηση των 

καταναλωτών σε παγκόσµια βάση. Σ' αυτήν την κατεύθυνση έχουν εξ 

άλλου συµβάλλει όλες οι κινήσεις µειώσεων των δασµών και των 

εµπορικών συναλλαγών µέσω της GATT (General Agreement on 

Tariffs and Trade) που έχουν οδηγήσει σε µια σηµαντική µείωση των 

εµποδίων εισόδου στις διάφορες αγορές του πλανήτη µας. Σ' αυτήν 

την αγορά, των κοινών παγκοσµίων προτιµήσεων, φαίνεται να δίνουν 

σήµερα ιδιαίτερη σηµασία οι βιοµηχανίες ή κλάδη που στοχεύουν στην 

εξασφάλιση οικονοµιών κλίµακος, όπως βιοµηχανίες αεροσκαφών,  

αυτοκινητοβιοµηχανίες, επιχειρήσεις βαρέων οχηµάτων, επιχειρήσεις 

κατασκευής ηλεκτρονικών υπολογιστών κ.λ.π. 
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•  ∆υνατότητα Απόκτησης Χαµηλοτέρου Κόστους Εισροών 

Παραγωγής. Η είσοδος και λειτουργία στις αγορές του εξωτερικού πα-

ρέχει πολλές φορές τη δυνατότητα εξεύρεσης πρώτων υλών και 

εργατικών χαµηλότερου κόστους. Το χαµηλότερο κόστος εργασίας που 

µπορεί να εξασφαλίσει κανείς είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον για τις 

επιχειρήσεις εντάσεως εργασίας, γεγονός που ερµηνεύει την είσοδο 

πολλών επιχειρήσεων του είδους σε χώρες όπως Μαλαισία, Ινδία, 

Ταϋλάνδη, Τουρκία, Μεξικό, Αίγυπτο κ.λπ. 

• Αντιµετώπιση Μικρότερου Ανταγωνισµού. Πολλές 

αναπτυσσόµενες χώρες έχουν αγορές που πολλές φορές ο 

ανταγωνισµός σε πολλούς κλάδους είναι σε πρωτόγονη κατάσταση, 

γεγονός που θα µπορούσε να το εκµεταλλευτεί µια ξένη επιχείρηση 

που στο εθνικό της επίπεδο αντιµετωπίζει ιδιαίτερα προβλήµατα 

ανταγωνισµού. 

• Εξασφάλιση Φορολογικών Πλεονεκτηµάτων και Ειδικών 

Ρυθµίσεων.Η διεθνής παρουσία δίνει το πλεονέκτηµα ευνοϊκών 

φορολογικών πλαισίων που µπορεί να παρέχονται από διάφορες 

χώρες για την προσέλκυση επενδύσεων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο : ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ∆ΙΕΘΝΕΣ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

5.1. ΠΑΓΚΟΣΜΙΟΠΟΙΗΣΗ ΣΤΟ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Είναι σαφές ότι οι εθνικές οικονοµίες υπόκεινται σε γρήγορες και συχνά 

τροµακτικές µεταµορφώσεις. ∆ύο δυνάµεις συνοδεύουν τις δραµατικές 

αλλαγές. Η µία είναι η παγκοσµιοποίηση, η εκρηκτική αύξηση του παγκόσµιου 

εµπορίου και του διεθνούς ανταγωνισµού. Σήµερα καµία χώρα δεν µπορεί να 

παραµείνει αποµονωµένη από την παγκόσµια οικονοµία. Αν κλείσει τις 

αγορές της στον ξένο ανταγωνισµό, οι πολίτες της θα πληρώνουν πολύ 

περισσότερα για κατώτερης ποιότητας αγαθά. Αν, όµως, ανοίξει τις αγορές 

της, θα αντιµετωπίσει έντονο ανταγωνισµό και πολλές από τις επιχειρήσεις 

της θα υποφέρουν.  

Η άλλη δύναµη είναι η τεχνολογική µεταβολή. Η δεκαετία που 

διανύουµε έχει γνωρίσει σηµαντικές προόδους στη διαθεσιµότητα των 

πληροφοριών και στην ταχύτητα των επικοινωνιών, στα νέα υλικά, στις 

βιογενετικές προόδους και τα φάρµακα, καθώς και στα ηλεκτρονικά θαύµατα. 

Όσοι γνωρίζουν τα αµερικανικά καταστήµατα και τους καταλόγους τους 

µπορούν να µας βεβαιώσουν ότι εµφανίζονται συνεχώς νέα προϊόντα. 

Κάποιοι ιστορικοί υποστηρίζουν ότι οι περισσότερες ιστορικές αλλαγές 

ξεκινούν από την τεχνολογία53.  

Το παράδοξο είναι ότι η παγκοσµιοποίηση και οι τεχνολογικές πρόοδοι 

δηµιουργούν πολλές νέες ευκαιρίες παρ' όλο που απειλούν και το σηµερινό 

καθεστώς. Η παγκοσµιοποίηση έχει δώσει τη δυνατότητα στη Volvo να 

πουλάει τα αυτοκίνητα της σε αγοραστές αυτοκινήτων σ' όλο τον κόσµο που 

είναι ευαισθητοποιηµένοι σε θέµατα ασφάλειας. Επίσης έδωσε τη δυνατότητα 

στη McDonald's να ικανοποιεί τα γούστα στο φαγητό των εφήβων όλου του 

κόσµου και στη Boeing να προµηθεύεται εξαρτήµατα για τα αεροσκάφη τύπου 

747 από παραγωγούς δώδεκα τουλάχιστον διαφορετικών χωρών. Η 

τεχνολογία έχει δηµιουργήσει νέες εταιρίες µε περιουσία πολλών 
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δισεκατοµµυρίων δολαρίων όπως η Microsoft, η Dell Computer, η Sun 

Microsystems και πολλές άλλες.  

Πράγµατι, οι παλιές επιχειρήσεις πεθαίνουν και στη θέση τους 

εµφανίζονται καινούριες. Οι εταιρίες λειτουργούν σε µια δαρβινική αγορά 

όπου οι αρχές της φυσικής επιλογής οδηγούν στην επιβίωση των 

ισχυρότερων. Οι επιτυχίες στο στίβο της αγοράς πηγαίνουν στις εταιρίες 

εκείνες που έχουν ταιριάξει άριστα µε τις τρέχουσες περιβαλλοντικές επιταγές: 

εκείνες που µπορούν να προσφέρουν αυτά που ο κόσµος είναι έτοιµος ν' 

αγοράσει. Τα άτοµα, οι επιχειρήσεις, οι πόλεις και ακόµα και ολόκληρες χώρες 

πρέπει να ανακαλύψουν πώς µπορούν να παράγουν εµπορεύσιµη αξία 

δηλαδή αγαθά και υπηρεσίες τις οποίες οι άλλοι είναι πρόθυµοι να 

αγοράσουν. 

Οι σηµερινές αγορές αλλάζουν µε απίστευτο ρυθµό. Εκτός από την 

παγκοσµιοποίηση και τις τεχνολογικές αλλαγές, παρατηρούµε µια µετακύλιση 

ισχύος από τους παραγωγούς προς τους γιγαντιαίους λιανοπωλητές, µια 

γρήγορη ανάπτυξη και αποδοχή των µαρκών καταστήµατος, νέες µορφές 

λιανικής πώλησης, αυξανόµενη ευαισθησία του καταναλωτή για την τιµή και 

την αξία, ένα φθίνοντα ρόλο για το µαζικό µάρκετινγκ και τη διαφήµιση και µια 

ανησυχητική διάβρωση της αφοσίωσης στη µάρκα. Οι αλλαγές αυτές 

προκαλούν στις εταιρίες σύγχυση όσον αφορά το ποια στρατηγική να 

ακολουθήσουν. Οι εταιρίες για να προστατέψουν τα κέρδη τους αρχικώς 

αντέδρασαν µε περικοπή των εξόδων τους, µε επανασχεδιασµό των 

διαδικασιών τους και µε µείωση της δύναµης πωλήσεων. Όµως ακόµα και οι 

εταιρίες που κατορθώνουν να µειώσουν τα έξοδα τους µπορεί να µην σταθεί 

δυνατό να αυξήσουν τα έσοδα τους, αν υστερούν σε όραµα µάρκετινγκ και 

τεχνογνωσία µάρκετινγκ.  

∆υστυχώς, το κοινό γενικότερα και ακόµα και πολλοί ανώτεροι 

µάνατζερς, δεν καταλαβαίνουν το µάρκετινγκ. Το κοινό θεωρεί ότι το 

µάρκετινγκ είναι η πολύ έντονη και µερικές φορές ενοχλητική χρήση (ή 

κατάχρηση) της διαφήµισης και της πώλησης: Ωχ! Πάλι διαφηµίσεις! Νοµίζουν 

ότι το µάρκετινγκ επιχειρεί να κάνει τους απρόθυµους αγοραστές, να 

αγοράσουν κάποια αγαθά που δεν επιθυµούν. Φυσικά οι εταιρίες συχνά 

χρειάζεται να σπρώξουν τα πλεονάζοντα αγαθά τους και αυτό µπορούν να το 
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κάνουν µε µείωση των τιµών και καταφεύγοντας σε τεχνικές πιεστικής 

πώλησης. Όµως αυτό απέχει πολύ απ' αυτό που είναι και κάνει το µάρκετινγκ.  

Πολλοί µάνατζερς νοµίζουν ότι το µάρκετινγκ είναι ένα τµήµα που 

αποτελείται από διαφόρων ειδών στελέχη καριέρας: σχεδιαστές µάρκετινγκ, 

ερευνητές µάρκετινγκ, ειδικούς στις διαφηµίσεις και την προώθηση 

πωλήσεων, προσωπικό εξυπηρέτησης πελατών, µάνατζερς νέων προϊόντων, 

µάνατζερς προϊόντων και µάρκας, µάνατζερς τµηµάτων αγοράς και, φυσικά, 

πωλητές. Η δουλειά όλων αυτών µαζί είναι να αναλύουν την αγορά, να 

εντοπίζουν ευκαιρίες, να διαµορφώνουν στρατηγικές µάρκετινγκ, να 

καταστρώνουν ειδικές τακτικές και ενέργειες, να προτείνουν κάποιο 

προϋπολογισµό και να καθιερώνουν ένα σύνολο ελέγχων. Όµως αυτή η 

άποψη δεν έχει πολύ µέλλον. Το µάρκετινγκ, επίσης, είναι υπεύθυνο για την 

κίνηση της υπόλοιπης εταιρίας έτσι ώστε να έχει προσανατολισµό προς το 

πελάτη και να υποκινείται από την αγορά. Οι πελάτες σπανίζουν. Χωρίς 

αυτούς η εταιρία παύει να υπάρχει. Πρέπει να καταστρωθούν σχέδια για την 

απόκτηση και τη διατήρηση πελατών. Και δεδοµένου ότι τόσο πολλοί 

παράγοντες επηρεάζουν την ικανοποίηση του πελάτη, πολλοί απ' τους 

οποίους βρίσκονται έξω απ' τα όρια του τµήµατος µάρκετινγκ -όπως είναι η 

αξιοπιστία όσον αφορά την παράδοση, η ευκρίνεια του τιµολογίου και οι καλοί 

τρόποι στις τηλεφωνικές επαφές- το µάρκετινγκ πρέπει να εργαστεί σκληρά 

για να διασφαλίσει ότι όλα τα άλλα τµήµατα της εταιρίας ανταποκρίνονται στις 

προσδοκίες των πελατών και στις υποσχέσεις της µε συνέπεια.  

Ωστόσο το µάρκετινγκ είναι πολύ περισσότερα από ένα τµήµα πωλήσεων της 

εταιρίας. Το µάρκετινγκ είναι µία µεθοδική και διορατική διαδικασία για να 

σκέφτεται κανείς και να καταστρώνει σχέδια για αγορές. Η διαδικασία ξεκινάει 

µε έρευνα της αγοράς ώστε να γίνει κατανοητή η δυναµική της. Ο µάρκετερ 

χρησιµοποιεί την έρευνα για να εντοπίζει τις ευκαιρίες, δηλαδή να βρίσκει 

άτοµα ή οµάδες ατόµων µε µη ικανοποιηµένες ανάγκες ή µε ένα λανθάνον 

ενδιαφέρον για κάποιο προϊόν ή υπηρεσία. Η διαδικασία µάρκετινγκ 

περιλαµβάνει τµηµατοποίηση της αγοράς και επιλογή εκείνων των αγορών-

στόχων τις οποίες η εταιρία µπορεί να ικανοποιήσει µε ένα ανώτερο τρόπο. Η 

εταιρία πρέπει να διαµορφώσει µία ευρεία στρατηγική και να ορίσει ένα 

συγκεκριµένο µίγµα µάρκετινγκ και σχέδιο δράσης ώστε να αριστοποιήσει την 
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µακροχρόνια απόδοση της. Η εταιρία θέτει ένα σύνολο ελέγχων έτσι ώστε να 

µπορεί να αξιολογεί τα αποτελέσµατα και να λειτουργεί σαν ένας οργανισµός 

µάθησης, βελτιώνοντας συνεχώς την τεχνογνωσία µάρκετινγκ.  

Η διαδικασία µάρκετινγκ δεν εφαρµόζεται µόνο σε αγαθά και 

υπηρεσίες. Τα πάντα µπορούν να πουληθούν, ακόµα και οι ιδέες, τα 

γεγονότα, οι οργανισµοί, οι χώροι και οι προσωπικότητες. Ωστόσο, είναι 

σηµαντικό να τονιστεί ότι το µάρκετινγκ δεν ξεκινάει τόσο πολύ µε κάποιο 

προϊόν ή µία προσφορά, αλλά µε µία έρευνα για αναζήτηση ευκαιριών στην 

αγορά. 

 

5.2. Η ∆ΙΕΘΝΗΣ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΓΟΡΑΣ54 

Η έρευνα αγοράς και τα στοιχεία που παρέχει είναι κεντρική στο 

σύγχρονο µάρκετινγκ. Είναι επίσης το ίδιο σηµαντική στις διεθνείς 

δραστηριότητες µιας επιχείρησης. Μεταπολεµικά οι επιχειρήσεις µε διεθνή 

παρουσία βασίζονταν σε τοπικούς αντιπροσώπους, εξαγωγείς και εισαγωγείς, 

τράπεζες, τελωνεία κλπ για την συλλογή κάποιων βασικών πληροφοριών 

χρήσιµων στο µάρκετινγκ. Με την µεγαλύτερη διείσδυση σε διεθνείς αγορές 

όµως τα τελευταία 30 χρόνια η συλλογή πληροφοριών έγινε πολύ σηµαντική 

τόσο λόγω της ποικιλίας των αγορών όσο και των διαφορετικών συνθηκών 

µάρκετινγκ σε κάθε µία. Σήµερα οι µεγάλες τουλάχιστον επιχειρήσεις δίνουν 

τη ίδια σηµασία στην έρευνα αγοράς διεθνώς µε αυτήν της αγοράς καταγωγής 

τους.  

Και στην περίπτωση των διεθνών αγορών οι βασικές αρχές και 

αντικειµενικοί σκοποί της έρευνας αγοράς παραµένουν οι ίδιοι, δηλ. ο 

προγραµµατισµός, η επίλυση προβληµάτων και ο έλεγχος των 

δραστηριοτήτων µάρκετινγκ. Είναι σηµαντικό όµως να βλέπει κανείς την 

διεθνή δραστηριότητα της επιχείρησης συνολικά και συντονισµένα. Οι 

δραστηριότητες σε διάφορες παγκόσµιες αγορές ή χώρες απαιτούν 

πληροφορίες για την λήψη µεγάλης ποικιλίας αποφάσεων (σε ποιες αγορές 

µπορεί να µπει κανείς και πότε, µε ποια σειρά, µε τι προϊόντα, τι τµήµατα της 
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τοπικής αγοράς θα επιδιώξει σε κάθε χώρα κλπ). Είναι σηµαντικό οι 

αποφάσεις αυτές να παίρνονται συντονισµένα για πολλές χώρες και όχι 

απλώς για κάθε µία ξεχωριστά και περιστασιακά, γιατί µπορεί οι κατά τόπους 

µάνατζερ να µεγιστοποιήσουν περιστασιακά το κέρδος τοπικά για µια 

επιχείρηση, αλλά όχι αναγκαστικά και συνολικά. 

Η συνολική θεώρηση των διεθνών δραστηριοτήτων σε πολλές χώρες 

απαιτούν ακόµα δύο είδη πληροφοριών. Πρώτον, πληροφορίες σχετικά µε την 

χώρα (πχ το πολιτικό και νοµικό περιβάλλον, το οικονοµικό κλίµα, την 

υποδοµή, δηµογραφικά και πολιτισµικά στοιχεία κλπ) και δεύτερον, σχετικά µε 

την απόδοση της επιχείρησης σε διεθνείς αγορές όπου ήδη 

δραστηριοποιείται. Η επιτυχηµένη παγκόσµια επιχείρηση πάντα 

εκµεταλλεύεται την εµπειρία της σε µια αγορά για την απόκτηση 

πλεονεκτηµάτων σε νέες. Τα πρωτογενή και δευτερογενή στοιχεία και 

πληροφορίες παίζουν το ίδιο ρόλο και διεθνώς. Αλλά επειδή σε διεθνές 

επίπεδο η ανεύρεση δευτερογενών στοιχείων είναι σχετικά ευκολότερη και 

φθηνότερη, χρησιµοποιούνται συχνότερα στην λήψη στρατηγικών 

αποφάσεων, κυρίως το κατά πόσο συµφέρει η είσοδος σε µια αγορά. 

Υπάρχουν πολλές πηγές δευτερογενών πληροφοριών, όπως πχ κρατικές 

υπηρεσίες εξωτερικού εµπορίου, πρεσβείες, διεθνείς οικονοµικοί οργανισµοί, 

ιδιωτικές επιχειρήσεις, και εφηµερίδες και περιοδικά µε διεθνή παρουσία. Το 

βασικό πρόβληµα µε τα δευτερογενή στοιχεία σε διεθνές επίπεδο είναι ότι σε 

πολλές χώρες (ιδίως των αναδυόµενων οικονοµιών) η συλλογή πληροφοριών 

δεν είναι συστηµατική και αξιόπιστη.  

Η συλλογή πρωτογενών στοιχείων έχει τις δικές της ιδιαιτερότητες. 

Κάθε επιχείρηση πάντα προσπαθεί να τυποποιήσει το µίγµα µάρκετινγκ 

(προϊόν, τιµή, διάθεση, προβολή) σε διεθνείς αγορές. Στην προσπάθεια αυτή 

πολιτισµικές µελέτες των τοπικών αγορών σε συνδυασµό µε δευτερογενή 

στοιχεία και την εµπειρία των µάνατζερ σε τοπικά θέµατα πολλές φορές 

επαρκούν για την λήψη στρατηγικών και τακτικών αποφάσεων µάρκετινγκ. Σε 

καινούργιες αγορές όµως και σε αγορές που εξελίσσονται ταχέως η συλλογή 

πρωτογενών στοιχείων είναι µεγάλης σηµασίας. Οι µάνατζερ διεθνούς 

µάρκετινγκ ενδιαφέρονται πρωτίστως για οµοιότητες µεταξύ αγορών που να 
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τους επιτρέπουν κάποια τυποποίηση των διεθνών κινήσεων τους. Έτσι οι 

µεθόδοι έρευνας πρέπει να είναι αφ' ενός µεν κάπως υπερεθνικές, ώστε να 

ανακαλύπτουν οµοιότητες και κοινά στοιχεία µεταξύ αγορών, αφ' ετέρου δε 

αρκετά τοπικά ευαίσθητες. Υπάρχουν δύο βασικές προσεγγίσεις στο θέµα 

αυτό για τον µάνατζερ του διεθνούς µάρκετινγκ, η εξωτερική (etic) και η 

εσωτερική (emic). Η εξωτερική ασχολείται µε την συλλογή στοιχείων που δεν 

επηρεάζονται από την τοπική κουλτούρα και έτσι επιτρέπει συγκρίσεις 

διεθνών αγορών ανεξάρτητα τοπικών συνθηκών. Η εσωτερική θεωρεί την 

κάθε τοπική κουλτούρα µοναδική και έτσι κατανοήσιµη µόνο µέσα από τους 

δικούς της όρους, και δίνει έµφαση στις ιδιαιτερότητες κάθε αγοράς-χώρας. 

Είναι στην κρίση του µάνατζερ ποια επιλογή είναι η καταλληλότερη για µια 

συγκεκριµένη περίπτωση. 

Η διεθνής έρευνα αγοράς έχει και µια σειρά άλλων προβληµάτων, 

συνηθισµένων µεν στην έρευνα αγοράς, αλλά κρισιµότερων διεθνώς. Το 

πρώτο είναι το κατά πόσο γίνονται οι κατάλληλες ερωτήσεις, ώστε να 

βγαίνουν τα κατάλληλα συµπεράσµατα. Το πρόβληµα αυτό είναι σοβαρό όταν 

ο ερευνητής δεν είναι ευαίσθητος στις τοπικές ιδιαιτερότητες. Το δεύτερο 

πρόβληµα είναι το κατά πόσο η έρευνα βρίσκει το κατάλληλο δείγµα 

πληθυσµού. Ένα άλλο πρόβληµα είναι το κατά πόσον ο ερωτώµενος 

αντιλαµβάνεται τις ερωτήσεις όπως και ο ερευνητής. Για διάφορους λόγους 

(κακές µεταφράσεις, ιδιωµατισµοί, προχειρότητα κλπ) οι απαντήσεις πολλές 

φορές δεν έχουν καµία σχέση µε τις ερωτήσεις. Το άλλο πρόβληµα είναι το 

κατά πόσο ο ερωτούµενος θέλει και µπορεί να απαντήσει στην έρευνα. 

Πολλές φορές ένα προφανές προϊόν ή υπηρεσία σε µια αγορά είναι εντελώς 

ακατάληπτο σε µια άλλη. Τέλος, σε πολλές χώρες για διάφορους λόγους η 

ανεύρεση χαρακτηριστικών δειγµάτων που να επιτρέπουν αντικειµενική 

αποτύπωση της τοπικής αγοράς, αλλά και σύγκρισης της µε άλλες, είναι πολύ 

δύσκολη. Όλα αυτά τα προβλήµατα είναι πολλές φορές δυσεπίλυτα και έτσι 

σε πολλές περιπτώσεις ο µάνατζερ του διεθνούς µάρκετινγκ µπορεί να έχει 

στη διάθεση του στοιχεία που δεν του δίνουν την δυνατότητα να πάρει σωστές 

αποφάσεις.  
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Παραδοσιακά η βασική µονάδα έρευνας διεθνών αγορών ήταν η 

χώρα55. Οι περισσότερες επιχειρήσεις µε διεθνή παρουσία είναι οργανωµένες 

γεωγραφικά κατά χώρες και η έρευνα της αγοράς είναι ανάλογα οργανωµένη 

εκ των πραγµάτων. Παρ' όλη την προφανή ευκολία της όµως η πρακτική αυτή 

έχει την τάση να θεωρεί µια χώρα ως οµογενή αγορά κάτι που δεν συµβαίνει 

στην πραγµατικότητα (οι αγορές της Β. και Ν. Ιταλίας είναι κλασικό 

παράδειγµα οικονοµικών και πολιτισµικών διαφορών, όπως επίσης οι 

διάφορες περιοχές των ΗΠΑ, και οι αστικές και αγροτικές περιοχές της Κίνας). 

Το άλλο βασικό µειονέκτηµα της συλλογής πληροφοριών ανά χώρα είναι ότι 

δεν ανακαλύπτει αναγκαστικά τις καλύτερες ευκαιρίες για ανάπτυξη της 

επιχείρησης.  

Με την παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας µια καλύτερη προσέγγιση 

είναι η θεώρηση προϊόντων και αγορών ανεξάρτητα χωρών. Με τον τρόπο 

αυτό ο µάνατζερ έχει το πλεονέκτηµα σύγκρισης τοπικών αγορών ανεξάρτητα 

µεγέθους ή χώρας και σύµπτυξης τους σε µια µεγάλη οµοιογενή κατά το 

δυνατόν διεθνή αγορά. Οι κατασκευαστές διαφόρων προϊόντων πολυτελείας 

είναι κλασικό παράδειγµα του τρόπου αυτού. Οι επιχειρήσεις αυτές 

προσπαθούν να βρουν τις κατάλληλες οµάδες καταναλωτών σε διάφορες 

χώρες για να τις στοχεύσουν µε κάποια οµοιόµορφη στρατηγική µάρκετινγκ. Η 

τάση στην παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία, και στο βαθµό που το προϊόν ή 

υπηρεσία το επιτρέπουν, είναι να ακολουθείται η εξωτερική (etic) έρευνα 

αγοράς. 

5.3. ∆ΙΕΘΝΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

5.3.1. Επιλογή Αγοράς και Τρόπος Εισόδου 

Η επιλογή της αγοράς γίνεται βάσει διαφόρων κριτηρίων όπως είναι η 

δυναµική της αγοράς, η πρόσβαση στην αγορά, τα έξοδα µεταφοράς, οι 

δασµοί, τα µη-δασµολογικά εµπόδια, η ένταση του ανταγωνισµού κ.λπ. 

Αφότου επιλεχθεί η αγορά η επιχείρηση πρέπει να αποφασίσει τον 

τρόπο εισόδου της σε αυτήν. Η απόφαση αυτή εξαρτάται από τρεις κύριους 
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παράγοντες. Πρώτον, πόσο µεγάλη επένδυση απαιτείται για την είσοδο στην 

αγορά; ∆εύτερον, σε ποιο βαθµό θέλει η επιχείρηση να ελέγχει τις εταιρικές 

δραστηριότητες στην ξένη χώρα και, τρίτον, πόση γνώση της αγοράς θέλει να 

αποκοµίσει; 

Εάν η εταιρεία δεν θέλει να δεσµεύσει πολλούς πόρους τότε µπορεί να 

επιλέξει την απλή, είτε άµεση είτε έµµεση, εξαγωγή των προϊόντων της. Εάν 

θέλει να ελέγχει καλύτερα τις ενέργειες µάρκετινγκ στην χώρα-στόχο ή θέλει 

να αποκτήσει παρουσία στην αγορά, τότε µπορεί να ιδρύσει θυγατρική εκεί. 

5.3.2. Στρατηγικές Συµµαχίες 

Η εξαγωγή, οι θυγατρικές, το licensing, το joint venture κ.λπ. 

αποτελούν τρόπους διεθνούς δραστηριοποίησης µε πλεονεκτήµατα και µε 

µειονεκτήµατα. 

Για παράδειγµα, το licensing είναι µια καλή στρατηγική αύξησης των 

κερδών χωρίς να απαιτεί ιδιαίτερη επένδυση. Μπορεί να είναι καλή επιλογή 

για µια επιχείρηση µε προηγµένη τεχνολογία. 

Το joint venture δίνει την ευκαιρία στις συνεργαζόµενες επιχειρήσεις να 

µοιραστούν τον κίνδυνο αλλά συχνά καταλήγει σε «διαζύγιο». Οι θυγατρικές 

πλήρους ιδιοκτησίας απαιτούν σηµαντικές επενδύσεις αλλά προσφέρουν και 

απόλυτο έλεγχο. 

5.4. ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ56 

• Προϊόν 

          Οι marketers λαµβάνουν υπόψη τέσσερις παράγοντες όταν σχεδιάζουν 

προϊόντα (ή υπηρεσίες) για την παγκόσµια αγορά. Αυτοί είναι οι προτιµήσεις 

των καταναλωτών, το κόστος, οι κανονισµοί και η συµβατότητα. Η στάση 

(attitude) των καταναλωτών έναντι της χώρας προέλευσης πρέπει να ληφθεί 

υπόψη επίσης. 
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Υπάρχουν πέντε στρατηγικές που µπορούν να εφαρµόσουν οι 

επιχειρήσεις που προβαίνουν σε γεωγραφική επέκταση:  

α) επέκταση προϊόντος / επικοινωνίας, 

 β) επέκταση προϊόντος – προσαρµογή επικοινωνίας, 

 γ) προσαρµογή προϊόντος – επέκταση επικοινωνίας,  

δ) διπλή προσαρµογή και  

ε) δηµιουργία προϊόντος. 

• Τιµή 

          Οι αποφάσεις τιµολόγησης πρέπει να λαµβάνουν υπόψη εσωτερικούς 

παράγοντες όπως είναι το κόστος παραγωγής και διανοµής και εξωτερικούς 

παράγοντες όπως είναι οι ισοτιµίες των νοµισµάτων, ο πληθωρισµός, το 

φορολογικό καθεστώς, ο ανταγωνισµός και η ζήτηση. 

• Γενικά, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τρεις τρόπους τιµολόγησης: το 

rigid cost-plus pricing, το flexible cost-plus pricing και το dynamic incremental 

pricing. 

Στο rigid cost-plus pricing όλα τα κόστη που επιβαρύνουν την 

επιχείρηση µέχρι να φτάσει το προϊόν στον πελάτη υπολογίζονται στην τιµή 

πώλησης του προϊόντος. 

Στο flexible cost-plus pricing ισχύει το ίδιο αλλά µπορεί οι τιµές να 

διαφέρουν αναλόγως των συνθηκών της αγοράς. 

Στο dynamic incremental pricing (που είναι η µέθοδος που 

χρησιµοποιούν έµπειρες στο διεθνές µάρκετινγκ επιχειρήσεις) η βασική ιδέα 

είναι ότι µια επιχείρηση έχει σταθερά κόστη είτε δραστηριοποιείται διεθνώς 

είτε όχι και έτσι αυτό που πρέπει να λαµβάνεται υπόψη είναι τα µεταβλητά και 

τα διεθνή κόστη µάρκετινγκ. Σηµαντικό επίσης θέµα, κυρίως για φορολογικούς 

λόγους, αποτελεί και το transfer pricing. 
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• ∆ιανοµή 

         Οι αποφάσεις διανοµής είναι από τις πιο δύσκολες να ληφθούν λόγω 

της πολυπλοκότητας των καναλιών διανοµής από χώρα σε χώρα. Τα 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών, του προϊόντος, των ενδιάµεσων κ.λπ. 

επηρεάζουν τον σχεδιασµό και την στρατηγική του καναλιού διανοµής. 

• Προώθηση 

          Μολονότι ο marketer µπορεί να διακριβώσει ευκαιρίες για τη δηµιουργία 

διεθνών διαφηµιστικών εκστρατειών συνήθως είναι αναγκαία η τοπική 

προσαρµογή ή ακόµη και η αµιγώς τοπική εκστρατεία. Ένας λόγος που είναι 

καλό για µια επιχείρηση να προσπαθήσει να δηµιουργήσει µια διεθνή 

καµπάνια είναι ότι αυτό την κάνει να εργαστεί σκληρότερα ώστε να βρει µια 

παγκόσµια αγορά για το προϊόν της. Επιπλέον, µε αυτόν τον τρόπο η 

επιχείρηση «αναγκάζεται» να αναλύσει καλύτερα τα αγοραστικά κίνητρα των 

καταναλωτών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6Ο : ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Από τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό ότι το µάρκετινγκ (marketing) 

συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µίας επιχείρησης ή ενός 

οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες των 

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

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

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

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

υπηρεσίες µε τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που ο πελάτης επιθυµεί, να 

του τα γνωστοποιήσει (διαφήµιση και προώθηση), να τα καταστήσει διαθέσιµα 

µέσα από τα κανάλια διανοµής (τα µαγαζιά και οι τοποθεσίες που αυτά είναι 

διαθέσιµα) στην τιµή που θα πρέπει αυτά να πωλούνται. 

Ο βασικός στόχος του µάρκετινγκ, ειδικότερα όσον αφορά τα 

καταναλωτικά αγαθά, δηλαδή αυτά που απευθύνονται στους τελικούς 

καταναλωτές (και όχι σε άλλες επιχειρήσεις και οργανισµούς, οπότε και γίνεται 

λόγος για βιοµηχανικά προϊόντα/ υπηρεσίες) είναι οι επαναλαµβανόµενες 

πωλήσεις. Ειδικότερα τα στελέχη µάρκετινγκ µίας επιχείρησης ή ενός 

οργανισµού προσπαθούν να δηµιουργήσουν µία µακροχρόνια σχέση µε τον 

πελάτη προσφέροντας υψηλή αξία στα προϊόντα τους, αξία υψηλότερη από 

τα αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισµού. Μέσα από την υψηλότερη αυτή 

αξία επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης, δηλαδή η 

υπεροχή της ίδιας και των προϊόντων της έναντι του ανταγωνισµού. Όλα τα 

παραπάνω µε τη σειρά τους οδηγούν σε πιστότητα των πελατών και τελικά σε 

επαναλαµβανόµενες πωλήσεις των προϊόντων / υπηρεσιών της επιχείρησης. 

Οι ραγδαίες αλλαγές που έχουν γίνει τα τελευταία χρόνια, βάζουν σε 

κίνδυνο πολλές επιχειρήσεις, που θα πρέπει γρήγορα να προσαρµοστούν 

στις αλλαγές αυτές της παγκόσµιας αγοράς αν θέλουν να επιβιώσουν. Έτσι 

θα πρέπει να εφαρµόσουν τις αρχές του διεθνούς µάρκετινγκ, πράγµα που 

συνεπάγεται ότι θα πρέπει να προσαρµόσουν την στρατηγική τους στις 

ανάγκες της παγκόσµιας αγοράς. 
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Και ενώ τα χαρακτηριστικά του µάρκετινγκ είναι ίδια και σε όλες τις 

αγορές, στο διεθνή χώρο, αντιµετωπίζουµε µεγαλύτερες δυσκολίες στην 

εφαρµογή ενός προγράµµατος µάρκετινγκ λόγω ότι εκεί το περιβάλλον είναι 

πιο πολύπλοκο. 

Κλείνοντας πρέπει να τονίσουµε ότι στην περίπτωση της Ελλάδας και 

των ελληνικών επιχειρήσεων, θα πρέπει να εφαρµόσουν τις αρχές του 

διεθνούς µάρκετινγκ, να προσαρµοστούν πιο γρήγορα στις νέες 

πραγµατικότητες για να µπορέσουν να γίνουν πιο ανταγωνιστικές στις 

παγκόσµιες αγορές. 
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