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Επισήµανση 

 

Οι διαπιστώσεις, τα αποτελέσµατα, τα συµπεράσµατα και οι πιθανές 

προτάσεις της παρούσας πτυχιακής εργασίας -εκτός των αναφορών που 

σηµαίνονται ως λήµµατα- αποτελούν προσωπικές θεωρητικές ή εµπειρικές 

διαπιστώσεις της οµάδας των σπουδαστών που την επιµελήθηκαν και δεν 

απηχούν κατ’ ανάγκη τη γνώµη του εισηγητή εκπαιδευτικού, του Εκπαιδευτικού 

Προσωπικού του Τµήµατος Λογιστικής ή του Α.Τ.Ε.Ι. Πρέβεζας. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Σκοπός της παρούσας πτυχιακής είναι αφενός η θεωρητική διερεύνηση του 

ρόλου και της σηµασίας του µάρκετινγκ στη λειτουργία των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων και αφετέρου η διερεύνηση επιβίωσης µιας ΜΜΕ, τόσο σε γενικά 

επίπεδα, όσο και σε συγκεκριµένη µελέτη περίπτωσης, µέσω διεξαγωγής 

συνέντευξης.  

Πιο συγκεκριµένα, οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες αποτελούν και την 

ραχοκοκαλιά της ελληνικής οικονοµίας, ενώ αναγνωρίζουν την σηµασία και την 

σπουδαιότητα του µάρκετινγκ, εντούτοις κυρίως λόγω περιορισµένων πόρων 

αδυνατούν να εφαρµόσουν αποτελεσµατικές στρατηγικές µάρκετινγκ, υιοθετώντας 

αντίθετα πρωτόγονες τεχνικές, µη µπορώντας έτσι να ανταπεξέλθουν στον αµείλικτο 

ανταγωνισµό που τις περιβάλει.   

Στην παρούσα µελέτη, πραγµατευόµαστε συνοπτικά το θέµα των 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων και πως αυτές µπορούν να επιβιώσουν κάτω από τις 

αντίξοες οικονοµικές συνθήκες που επικρατούν, εφαρµόζοντας σωστές στρατηγικές 

µάρκετινγκ. 
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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

Τις θερµότερες ευχαριστίες στον κύριο Μηλιτσόπουλο Κωνσταντίνο, εισηγητή 

µας, που µας προσέφερε τις γνώσεις και την καθοδήγησή του για την επιτυχή 

ολοκλήρωση της πτυχιακής µας εργασίας. 

Επίσης, θα θέλαµε να ευχαριστήσουµε τις οικογένειες µας για την πολύτιµη 

υποστήριξη τους καθ’ όλη την διάρκεια των σπουδών µας. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η τελευταία δεκαετία, σηµατοδοτεί την αρχή σηµαντικών αλλαγών στο χώρο 

των επιχειρήσεων, αφού έχουν λάβει χώρα σηµαντικές εξελίξεις επιφέροντας 

συνεχείς αναδιαρθρώσεις τόσο στην παγκόσµια όσο και στις εγχώριες οικονοµίες.. Το 

µάρκετινγκ αποτελεί πλέον αναπόσπαστο κοµµάτι για την επίτευξη των στόχων µίας 

επιχείρησης, πόσο µάλλον όταν τίθεται θέµα επιβίωσης. Έτσι, καθίσταται απαραίτητη 

η µελέτη των επιχειρήσεων σε ότι αφορά το περιβάλλον τους, όπως επίσης και η 

ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης. Η αναγκαιότητα του µάρκετινγκ δεν 

περιορίζεται µόνο στις µεγάλες επιχειρήσεις, αλλά αποτελεί συστατικό στοιχείο της 

λειτουργίας των µικροµεσαίων επιχειρήσεων (ΜΜΕ) στην προσπάθεια τους να είναι 

βιώσιµες και ανταγωνιστικές. 

Μέσα σ' αυτό το πλαίσιο των ανακατατάξεων, οι Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις, 

λόγω του µεγάλου αριθµού τους, αλλά και τη τεράστιας συµβολή τους στην 

απασχόληση καθίστανται ένας από τους σηµαντικότερους παράγοντες στην 

οικονοµική ζωή της χώρας µας. Συµβάλλουν όσο κανείς άλλος στην ίδρυση νέων 

θέσεων εργασίας, στη δηµιουργία ιδεών για τη παραγωγή νέων προϊόντων, στις 

εξαγωγικές δραστηριότητες και συνολικά στην ανανέωση της δοµής της ελληνικής 

οικονοµίας. Με απλό διοικητικό σχήµα και άµεση επικοινωνία µε τους καταναλωτές, 

είναι ιδιαιτέρα ευέλικτες και καινοτόµες, κάτι που ενισχύει την εύκολη προσαρµογή 

τους στις µεταβαλλόµενες συνθήκες. 

Σε πλήρη αντίθεση, οι Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις, πέραν των 

πλεονεκτηµάτων που θα µπορούσαν να τις καταστήσουν ανταγωνιστικές µπροστά 

στις προκλήσεις του µέλλοντος αντιµετωπίζουν και αρκετά προβλήµατα που τις 

οδηγούν ακόµα και στο φάσµα της πτώχευσης. Ο λάθος τρόπος χρηµατοδότησης, το 

ελλιπές µάνατζµεντ, η απουσία στρατηγικής µάρκετινγκ και εξειδικευµένου 

προσωπικού είναι ορισµένα από τα προβλήµατα που εµποδίζουν τις µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις ν' αντιµετωπίσουν επιτυχώς τον ανταγωνισµό και να κερδίσουν ένα 

µέρος στην κατανοµή της εργασίας.  

∆οµικά, στο πρώτο κεφάλαιο αναφερόµαστε στο εννοιολογικό πλαίσιο των 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων, ενώ στο δεύτερο παρουσιάζουµε και αναλύουµε κάποια 

από τα βασικά χαρακτηριστικά της επιστήµης του µάρκετινγκ καθώς και αναλύουµε 
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το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον µιας επιχείρησης. Εν συνεχεία, περνάµε στο 

τρίτο κεφάλαιο, στο οποίο εστιάζουµε την ερευνά µας σε ότι αφορά την εφαρµογή 

του µάρκετινγκ στις ΜΜΕ, για να φτάσουµε έτσι στο τέταρτο και τελευταίο 

κεφάλαιο όπου πραγµατοποιείτε η δική µας µελέτη περίπτωσης, µέσα από την 

παρουσίαση του περιβάλλοντος της επιχείρησης-µελέτης, καθώς και την αξιολόγηση 

των απαντήσεων που προέκυψαν από την συνέντευξη που διεξάγει µε τον ιδιοκτήτη. 

Κλείνοντας, ακολουθούν προτάσεις για τις ενέργειες στις οποίες πρέπει να 

προχωρήσουν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις και σε ποιους τοµείς πρέπει να 

εστιάσουν. 
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1
ο
 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

Οι Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις 
 

Στο κεφάλαιο αυτό, αναλύεται ο όρος µικροµεσαίες επιχειρήσεις και γίνεται 

αναφορά στην σπουδαιότητά τους γα την Ελληνική οικονοµία. Ξεκινά µε την 

ανάλυση των επιχειρήσεων και τη διάκρισή τους µε βάση τον αριθµό των 

εργαζοµένων που απασχολούν και στη συνέχεια, παρουσιάζονται τα χαρακτηριστικά, 

καθώς και τα πλεονεκτήµατα-µειονεκτήµατα που τις περιβάλλουν. Επίσης, στο 

τελευταίο µέρος του πρώτου κεφαλαίου, γίνεται µια µικρή αναφορά στην οικονοµική 

κρίση του 2008 και στο πως αυτή επηρέασε τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται στην χώρα µέχρι σήµερα. 

 

 

1.1. Επιχειρήσεις και ΜΜΕ 
 

 Το πιο µεγάλο µέρος των οικονοµικών οργανισµών µιας χωράς αποτελείται 

από τις επιχειρήσεις. Πρόκειται για οικονοµικούς οργανισµούς οι oποίοι εξυπηρετούν 

οικονοµικές ανάγκες της κοινωνίας µε σκοπό το κέρδος, το όποιο προορίζεται να 

περιέλθει στην ατοµική περιουσία του φορέα (ή φορέων) της, που λέγετε 

επιχειρηµατίας. Ο ρόλος των επιχειρήσεων και κυρίως των πολύ µικρών και µικρών 

επιχειρήσεων είναι κεντρικός, καθώς µέσα από τη λειτουργία τους η οικονοµία µιας 

χωράς αναπτύσσεται, δηµιουργούνται νέες και καλύτερες θέσεις εργασίας και 

ενισχύεται η κοινωνική συνοχή. 

Μέσα στο ευρύτερο σύνολο των επιχειρήσεων, οι µικρές και πολύ µικρές 

επιχειρήσεις µπορούν να θεωρηθούν ως ένα ετερογενές υποσύνολο το οποίο µετέχει 

σε όλους τους τοµείς της οικονοµίας, πρωτογενή, δευτερογενή και τριτογενή. Οι 

επιχειρήσεις αυτές ανήκουν σε ένα µεγάλο εύρος εξειδίκευσης και δεξιοτήτων. 

Μερικές από αυτές έχουν δυναµικό χαρακτήρα και είναι καινοτόµες, ενώ κάποιες 

άλλες παραµένουν στατικές και σε πολλές περιπτώσεις διατηρούν τον οικογενειακό 

χαρακτήρα της επιχείρησης. 
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Ο όρος «µικροµεσαία επιχείρηση» χρησιµοποιείται πλέον ευρέως. Και ενώ οι 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις αποτελούν στο σύνολο τους σηµαντικό οικονοµικό 

παράγοντα, τα κριτήρια που τις διαχωρίζουν από τις µεγάλες επιχειρήσεις ποικίλλουν, 

όχι µονό µεταξύ των διάφορων χωρών, αλλά και µέσα στην ίδια τη χώρα από κλάδο 

σε κλάδο. Τα κριτήρια αυτά εφαρµόζονται συνήθως στις διαδικασίες αξιολόγησης για 

την ένταξη µιας επιχείρησης σε προγράµµατα επιχορηγήσεων, ενώ συχνά, 

παρατηρείται το φαινόµενο τα κριτήρια αυτά να διαφοροποιούνται ανάλογα µε το 

κάθε πρόγραµµα επιχορήγησης. 

 

 

1.2. Ορισµός ΜΜΕ 
 

Στο ερώτηµα πως ορίζονται οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, η απάντηση είναι 

«εξαρτάται». Αυτό γιατί δεν υπάρχει ένας ενιαίος γενικά αποδεκτός ορισµός, αλλά 

επικαιροποιείτε κάθε φορά σε σχέση µε τις συγκεκριµένες οικονοµικές και 

κοινωνικές συνθήκες κάθε χωράς, καθώς και µε τις εφαρµοσµένες πολιτικές της. Έτσι 

εκτιµάται καλύτερα κάθε φορά η οικονοµική τους πραγµατικότητα. Σε διεθνές 

επίπεδο, και εξαιτίας των δυσκολιών ορισµού και ταξινόµησης των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων, η Επιτροπή του Bolton (1971) θέσπισε δυο εναλλακτικές 

µεθοδολογίες. Η πρώτη µεθοδολογία υιοθετεί τον «στατιστικό ορισµό», ενώ η 

δεύτερη τον  «οικονοµικό ορισµό». 

 

αφορούν τον αριθµό των εργαζοµένων που απασχολεί η επιχείρηση,  τον 

κύκλο των εργασιών της (τζίρος) καθώς και το σύνολο του ενεργητικού της, το όποιο 

περιλαµβάνει τα έξοδα εγκατάστασης, τα πάγια περιουσιακά στοιχειά και το 

κυκλοφορούν ενεργητικό (αποθέµατα, απαιτήσεις, χρεόγραφα, διαθέσιµα), της εν 

λόγο επιχείρησης. 

Οικονοµικός ορισµός 

Αποτελείτε από ποιοτικά κριτήρια  σύµφωνα µε τα οποία µια επιχείρηση ορίζεται 

ως ΜΜΕ όταν: 
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1. ελέγχει σχετικά µικρό µερίδιο αγοράς. 

2. διοικείτε από τους ιδιοκτήτες ή συνιδιοκτήτες  της, µε περισσότερο 

εξατοµικευµένο τρόπο και όχι µέσω µιας τυποποιηµένης διοικητικής 

δοµής.  

3. είναι ανεξάρτητες, µε την έννοια ότι δεν αποτελούν τµήµα µιας 

µεγάλης επιχείρησης. 

Οι ορισµοί που χρησιµοποιήθηκαν από την Bolton Committee παρουσιάζονται 

στον παρακάτω πίνακα (πίνακας 1). 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1: Ο ορισµός των µικροµεσαίων επιχειρήσεων σύµφωνα µε την 

επιτροπή του Bolton  

                     ΚΛΑ∆ΟΣ                      ΟΡΙΣΜΟΣ 

Μεταποιητικές (Ο µετασχηµατισµός           

των πρώτων υλών σε τελικά 

βιοµηχανικά προϊόντα) 

                        

                      ≤200 εργαζόµενοι 

                 Κατασκευαστικές                        ≤25 εργαζόµενοι 

            Μεταλλεία και Λατοµεία                       ≤25 εργαζόµενοι 

                 Λιανικό Εµπόριο               ≤ Κύκλος Εργασιών £50,000 

              ∆ιάφορες Υπηρεσίες               ≤ Κύκλος Εργασιών £50,000 

             Εµπόριο Αυτοκινήτων              ≤ Κύκλος Εργασιών £100,000 

               Χονδρικό Εµπόριο               ≤ Κύκλος Εργασιών £200,000 

          Επιχειρήσεις Μεταφορών                        ≤ Πέντε οχήµατα 

Επιχειρήσεις Τροφοδοσίας Φαγητών 

(Catering) 

Εξαιρούνται όλα σε αυτή την κατηγορία 

(π.χ. Ζυθοποιεία κτλ). 

ΠΗΓΗ: Bolton (1971) 

 

Οι παραπάνω ορισµοί προκάλεσαν αρκετές αντιδράσεις. Όπως παρατηρούµε 

ο «οικονοµικός» ορισµός έρχεται σε αντιπαράθεση µε τον «στατιστικό» ορισµό, διότι 

συµφώνα µε τον «οικονοµικό» ορισµό µια µικροµεσαία επιχείρηση διευθύνεται από 

τους ιδιόκτητες ή τους συνιδιοκτήτες της χωρίς να υπάρχει διαµορφωµένη διοικητική 

δοµή, ενώ, κατά τον «στατιστικό» ορισµό αναγνωρίζεται ότι οι ΜΜΕ µπορούν να 
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έχουν ενδιάµεσα διοικητικά στελέχη τα όποια θα διατηρούν την επικοινωνία µεταξύ 

της εταιρείας και τον ιδιοκτήτων. 

 

 

1.2.1. Ορισµός ΜΜΕ από την Ε.Ε. 
 

Προκειµένου να καταλήξουµε σε έναν κοινό ορισµό, επιλεγούµε αυτόν που 

εισήγαγε η Ευρωπαϊκή ένωση, στην οποία ανήκει και η χώρα µας, παρουσιάζοντας 

την σειρά των γεγονότων, έτσι ώστε να έχουµε µια πιο καθαρή εικόνα. 

Με γνώµονα την άρτια εφαρµογή πολιτικών στήριξης των επιχειρήσεων σε 

θέµατα φορολόγησης, επιχορηγήσεων και συµµετοχής σε προγράµµατα έρευνας και 

ανάπτυξης, και προκειµένου να ληφθούν υπόψη οι οικονοµικές εξελίξεις που έλαβαν 

χώρα (πληθωρισµός και αύξηση της παραγωγικότητας) καθώς και η εµπειρία που 

αποκτήθηκε, Το 1966 η Ε.Ε για πρώτη φορά δίνει επίσηµα τον ορισµό των ΜΜΕ σε 

σύσταση 96/280/ΕΚ  ως εξής: 

στην κατηγορία των µικροµεσαίων επιχειρήσεων ανήκουν οι επιχειρήσεις µε λιγότερους 

από 250 εργαζοµένους, µε ετήσιο κύκλο εργασιών µέχρι 40 εκατοµµύρια ευρώ και 

σύνολο ενεργητικού µέχρι 27 εκατοµµύρια ευρώ. Επίσης πρέπει να πληρούν το κριτήριο 

της ανεξαρτησίας, (δηλαδή να µην ανήκει πάνω από το 25% του κεφαλαίου ή των 

ψήφων της επιχείρησης σε επιχείρηση η σε όµιλο επιχειρήσεων, που να µην καλύπτει τα 

κριτήρια της µικροµεσαίας επιχείρησης, µε βάση τον ίδιο ορισµό). 

∆εδοµένου ότι ο ορισµός δεν είναι στατικός αλλά αλλάζει διαχρονικά, στις 6 

Μάιου 2003 η Ε.Ε έρχεται να επανατοποθετήσει  τον παραπάνω ορισµό, µε στόχο να 

αποτρέψει επιχειρήσεις που δεν είναι ανεξάρτητες και έχουν µεγαλύτερη οικονοµική 

δύναµη, να επωφελούνται από προγράµµατα στήριξης που αυτή παρείχε για τις 

ΜΜΕ. Ο νέος ορισµός διευκρινίζει τις ιδιότητες των µικροµεσαίων επιχειρήσεων 

καθώς και την έννοια της πολύ µικρής επιχείρησης. Με αυτό τον τρόπο ενισχύεται η 

αποτελεσµατικότητα των κοινοτικών προγραµµάτων και πολιτικών που αφορούν τις 

επιχειρήσεις αυτές. 

 

Πιο συγκεκριµένα, 
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Ως µικροµεσαίες επιχειρήσεις, που στο εξής θα καλούνται «ΜΜΕ», ορίζονται οι 

επιχειρήσεις οι οποίες: 

 

• Απασχολούν λιγότερους από 250 εργαζοµένους, 

• Έχουν ετήσιο κύκλο εργασιών που δεν υπερβαίνει τα 50 εκατ. € ή 

έχουν ετήσιο συνολικό ισολογισµό που δεν υπερβαίνει τα 43 εκατ. €, 

• Πληρούν το κριτήριο ανεξαρτησίας, δηλαδή δεν ανήκουν, κατά 

ποσοστό 25% ή περισσότερο του κεφαλαίου ή των δικαιωµάτων 

ψήφου, σε µια επιχείρηση ή, από κοινού, σε περισσότερες 

επιχειρήσεις, οι οποίες δεν ανταποκρίνονται στους ορισµούς της ΜΜΕ 

ή της µικρής επιχείρησης (ανάλογα µε την περίπτωση). 

Η διάκριση µεταξύ πολύ µικρών, µικρών και µεσαίου µεγέθους 

επιχειρήσεων γίνεται ως ακολούθως (Πίνακας 2): 

• Μεσαίες επιχειρήσεις: απασχολούν λιγότερα από 249 άτοµα και έχουν είτε 

ένα ετήσιο κύκλο εργασιών που δεν ξεπερνά τα 50 εκ. €, ή ένα ετήσιο σύνολο 

ισολογισµού που δεν ξεπερνά τα 43 εκ. €. 

• Μικρές επιχειρήσεις: απασχολούν λιγότερα από 49 άτοµα και έχουν είτε ένα 

ετήσιο κύκλο εργασιών που δεν ξεπερνά τα 10 εκ. €, ή ένα ετήσιο σύνολο 

ισολογισµού που δεν ξεπερνά τα 10 εκ. €. 

• Πολύ µικρές επιχειρήσεις: απασχολούν λιγότερα από 10 άτοµα 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 2: Η διάκριση µεταξύ πολύ µικρών, µικρών και µεσαίου µεγέθους 

επιχειρήσεων σύµφωνα µε τη σύσταση 2003/361/ΕΚ 

Κατηγορία 

Επιχειρήσεων 

Αριθµός 

Εργαζοµένων 

(αµετάβλητος) 

Κύκλος 

Εργασιών 

Συνολικός 

Ισολογισµός 

Μεσαίες         <250     <50 εκατ. €     <43 εκατ. € 

Μικρές         <50     <10 εκατ. €     <10 εκατ. € 

Πολύ Μικρές         <10     <2 εκατ. €     <2 εκατ. € 

ΠΗΓΗ: Σύσταση 2003/361/ΕΚ της επιτροπής των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων 2003 
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Όπως βλέπουµε  στους παραπάνω ορισµούς, τα κριτήρια που ορίζουν πότε µια 

επιχείρηση είναι µικροµεσαία είναι δύο, ο αριθµός του προσωπικού και, είτε ο 

κύκλος εργασιών, είτε τα όρια του συνόλου του ισολογισµού. Αν και το κριτήριο του 

αριθµού των απασχολούµενων ατόµων παραµένει αναµφισβήτητα ένα από τα 

σηµαντικότερα, και πρέπει να θεωρείται ως βασικό, η θέσπιση ενός 

χρηµατοοικονοµικού κριτηρίου αποτελεί εξίσου αναγκαίο συµπλήρωµα προκειµένου 

να προσδιοριστεί η πραγµατική σηµασία και απόδοση µιας επιχείρησης καθώς και η 

θέση της σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της.  

Ωστόσο, σύµφωνα πάντα µε την Ευρωπαϊκή Επιτροπή, δεν είναι ευκταίο να 

υιοθετηθεί ο κύκλος εργασιών ως αποκλειστικό χρηµατοοικονοµικό κριτήριο, κυρίως 

διότι οι επιχειρήσεις του τοµέα του εµπορίου και της διανοµής έχουν, από τη φύση 

τους, µεγαλύτερο κύκλο εργασιών από τις επιχειρήσεις του µεταποιητικού τοµέα. Το 

κριτήριο του κύκλου εργασιών πρέπει εποµένως να συνδυαστεί µε το κριτήριο του 

συνολικού ισολογισµού, το οποίο αντικατοπτρίζει το συνολικό πλούτο µιας 

επιχείρησης, µε δυνατότητα υπέρβασης του ενός από τα δύο αυτά κριτήρια 

(Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2003). 

 

 

1.2.2. Η χρησιµότητα του ορισµού των ΜΜΕ 
 

Ο ανωτέρω ορισµός των ΜΜΕ από την Ευρωπαϊκή Επιτροπή είναι χρήσιµος 

και απαραίτητος για όλα τα κράτη µέλη της Ε.Ε και φυσικά για την Ελλάδα, διότι 

στηρίζετε στο σκεπτικό ότι η ύπαρξη διαφορετικών ορισµών τόσο σε κοινοτικό όσο 

και σε εθνικό επίπεδο µπορεί να δηµιουργήσει ανοµοιογενείς καταστάσεις. Σύµφωνα 

µε τη λογική µιας ενιαίας αγοράς χωρίς εσωτερικά σύνορα, κρίθηκε από την 

Ευρωπαϊκή Επιτροπή ότι η µεταχείριση που θα αρµόζει στις επιχειρήσεις πρέπει να 

βασίζεται σε µια δέσµη κοινών κανόνων. 

Η συνέχιση της προσέγγισης αυτής γίνεται περισσότερο απαραίτητη λόγω της 

µεγάλης αλληλεπίδρασης µεταξύ εθνικών και κοινοτικών µέτρων υποστήριξης των 

πολύ µικρών, των µικρών και των µεσαίων επιχειρήσεων (ΜΜΕ). Παραδείγµατος 

χάριν, όσον αφορά τα διαρθρωτικά ταµεία και την έρευνα, όπου πρέπει να 
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αποφεύγονται καταστάσεις στα πλαίσια των οποίων η µεν Κοινότητα κατευθύνει τις 

δράσεις της σε ορισµένη κατηγορία ΜΜΕ, ενώ τα κράτη µέλη σε µια άλλη. 

Επιπλέον, κρίθηκε ότι αν η Επιτροπή, τα κράτη µέλη, η Ευρωπαϊκή Τράπεζα 

Επενδύσεων και το Ευρωπαϊκό Ταµείο Επενδύσεων, ακολουθούσαν τον ίδιο ορισµό 

θα ενισχυόταν η συνοχή και η αποτελεσµατικότητα του συνόλου των πολιτικών υπέρ 

των ΜΜΕ και θα περιορίζονταν οι κίνδυνοι στρεβλώσεων του ανταγωνισµού. Οπότε 

η συµµόρφωση προς τον ορισµό αυτόν είναι ουσιαστικής σηµασίας για την 

ανάπτυξη του κλάδου των µικροµεσαίων τόσο σε εθνικό όσο και σε διεθνές επίπεδο, 

ειδικά στα θέµατα κρατικών ενισχύσεων, για να µπορούν οι ΜΜΕ να επωφελούνται 

µιας προτιµησιακής µεταχείρισης σε σχέση µε τις άλλες επιχειρήσεις, όταν βέβαια 

µία τέτοια µεταχείριση είναι επιτρεπτή από τους κοινοτικούς κανονισµούς. 

Όπως βλέπουµε ο κλάδος των ΜΜΕ ταλανίζει από παλιότερα την ευρωπαϊκή 

αλλά και την παγκόσµια οικονοµική και επιχειρηµατική κοινωνία. Σήµερα, µετά από 

35 περίπου χρόνια από τότε που δόθηκαν αυτοί οι πρώτοι επίσηµοι ορισµοί, έχουν 

αλλάξει ριζικά οι καταστάσεις και οι ανάγκες. Η Ευρωπαϊκή Κοινότητα αντιλήφθηκε 

την αδιαµφισβήτητη αξία των ΜΜΕ στην ευρωπαϊκή κοινωνική, οικονοµική και 

επιχειρηµατική ζωή και φιλοδοξώντας να επιτελέσει τον υποστηρικτικό της ρόλο στις 

ευρωπαϊκές επιχειρήσεις και την ευρωπαϊκή οικονοµία, αναπτύσσει µία πολύπλευρη 

και συνεκτική δράση, προσαρµοσµένη στις σηµερινές συνθήκες και τις πραγµατικές 

ανάγκες των ΜΜΕ, εκσυγχρονίζοντας το προφίλ τους και συντελώντας στην 

αναβάθµιση του επιχειρείν στην Ευρώπη αλλά και σε κάθε κράτος-µέλος ξεχωριστά. 

 

 

1.3. Η σπουδαιότητα και ο σηµαντικός ρόλος των ΜΜΕ 
 

«Οι ΜΜΕ έχουν χαρακτηριστεί ως η «ραχοκοκαλιά» οποιασδήποτε 

οικονοµίας και η αξία τους έχει αναγνωριστεί παγκοσµίως ανεξάρτητα από το 

επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξης της κάθε χώρας. Παρά την ανοµοιοµορφία που 

παρουσιάζουν, αποτελούν κινητήρια δύναµη της Ελληνικής οικονοµίας και µε 

σύµµαχο το πλήθος, την ευέλικτη µορφή και την ποικιλία τους, εκτός  από τον 

σηµαντικό αριθµό θέσεων απασχόλησης που προσφέρουν, καλλιεργούν το 
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επιχειρηµατικό πνεύµα. Έτσι δίνουν το έναυσµα σε καινοτόµες ιδέες, νέες εφευρέσεις 

και άµεση προσαρµογή στις µεταβαλλόµενες αυτές συνθήκες. 

Πιο αναλυτικά, η επιβίωση και η ανάπτυξη των ΜΜΕ αποτελούν τόσο σηµαντικό 

στόχο για κάθε χώρα και για κάθε κυβέρνηση διότι: 

1) Αποτελούν σηµαντικό δυναµικό παράγοντα όλων των οικονοµιών, καθώς 

πρωτοπορούν στον τοµέα της καινοτοµίας (δεδοµένου ότι είναι 

περισσότερο εκτεθειµένες στον ανταγωνισµό, αλλά συγχρόνως και πιο 

ευέλικτες και ευπροσάρµοστες σε σχέση µε τις µεγάλες εταιρίες), 

ειδικότερα στους κλάδους, που βασίζονται στη γνώση. 

2) ∆ιαδραµατίζουν καταλυτικό ρόλο στις διαρθρωτικές µεταβολές (εξαιτίας 

της καινοτόµου δυναµικής που διαθέτουν). 

3) Βοηθούν στη διαφοροποίηση της οικονοµικής βάσης της χώρας και της 

παρέχουν τη δυνατότητα να ανταποκρίνεται σε ποικιλία συνθηκών της 

αγοράς. 

4) Παίζουν κεντρικό ρόλο στην προώθηση βιώσιµης οικονοµικής ανάπτυξης 

και στη δηµιουργία θέσεων απασχόλησης, συµβάλλοντας ταυτόχρονα 

στον περιορισµό της ανεργίας. 

5) Συµβάλλουν στο κοινωνικό, πολιτιστικό και περιβαλλοντικό κεφάλαιο 

των εθνών. 

6) Μπορούν να αντλήσουν πόρους (πέρα από τις οικογενειακές 

αποταµιεύσεις και τα επενδυµένα κέρδη), οι οποίοι ουδέποτε θα 

ελάµβαναν τη µορφή παραγωγικού κεφαλαίου παρά µόνο διαµέσου της 

µικροµεσαίας επιχείρησης. 

7) Έχουν την δυνατότητα να παίξουν σηµαντικό ρόλο στην περιφερειακή 

ανάπτυξη, συµβάλλοντας στην αύξηση της παραγωγής σε επαρχιακές 

πόλεις. 

8) Συνεισφέρουν στο Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν (ΑΕΠ) της χώρας. 

9) Ενθαρρύνουν υψηλότερα επίπεδα παραγωγικότητας, αποσπώντας 

µεγαλύτερη παραγωγή ανά µονάδα κεφαλαίου. 
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10) Μπορούν να παράγουν, να φροντίζουν, και να ανταποκρίνονται στις 

ανάγκες των µικρών και εξειδικευµένων αγορών. 

11) Αποτελούν οδό για την αυτοανάπτυξη και την ατοµική επιτυχία και 

έκφραση του επιχειρηµατικού πνεύµατος. 

12) Αυξάνουν την ανταγωνιστικότητα της αγοράς και αποτελούν εµπόδιο 

στις µονοπωλιακές θέσεις των µεγάλων επιχειρήσεων. 

13) Κατά τη διάρκεια περιόδων ύφεσης, οι µικρές επιχειρήσεις µειώνουν 

τις θέσεις εργασίας µε πιο αργούς ρυθµούς και αφοµοιώνουν τις 

οικονοµικές κρίσεις καλύτερα, σε σχέση µε τις µεγάλες επιχειρήσεις 

14) Είναι η επικρατέστερη µορφή επιχείρησης σε όλες τις χώρες, όπου 

αντιπροσωπεύουν, χαρακτηριστικά, άνω του 95% του επιχειρηµατικού 

πληθυσµού
1
». 

Στη δεκαετία του 1970, η επιστήµη του µάνατζµεντ, η οποία µέχρι τότε είχε 

αδιαφορήσει για την σηµαντικότητα των ΜΜΕ, διαπιστώνει ότι ο ρόλος τους στην 

οικονοµία ήταν πολύ πιο σηµαντικός από ότι είχε µέχρι τότε οριοθετηθεί. Το 1971, η 

έκθεση Bolton, η οποία είχε ως αντικείµενο τις µικρές επιχειρήσεις, ήταν ουσιαστικά 

η πρώτη σφαιρική µελέτη που κατέληξε στο συµπέρασµα ότι δε γνωρίζουµε αρκετά 

για αυτόν τον σηµαντικό τοµέα της οικονοµίας. Η αντίδραση των ακαδηµαϊκών 

κύκλων και του κόσµου των µικρών επιχειρήσεων στην έκθεση Bolton, προσέφερε 

ένα σώµα γνώσεων το οποίο µέχρι σήµερα αποτελεί το πλαίσιο για το αντικείµενο 

των µικρών επιχειρήσεων (Bolton Report, 1971). 

«Στη συνέχεια και µέχρι σήµερα, έγκριτοι ερευνητές διαπίστωσαν ότι σε 

περιόδους οικονοµικής κρίσης, οι µεγάλες επιχειρήσεις υπέφεραν συγκριτικά και 

αναλογικά περισσότερο από τις µικρές και η συγκράτηση της ανεργίας οφειλόταν 

κατά ένα πολύ µεγάλο ποσοστό στη ζωογόνο δραστηριότητα των µικρών 

επιχειρήσεων, τη στιγµή που οι µεγάλες επιχειρήσεις προέβαιναν σε µαζικές 

απολύσεις. ∆ιαπίστωσαν ακόµη, ότι οι περισσότερες καινοτοµίες, αρκετά σηµαντικές 

εφευρέσεις και τα πιο ενδιαφέροντα νέα προϊόντα προέρχονταν συχνά από τη 

φαντασία ενός µικρού επιχειρηµατία και όχι από το εργαστήριο έρευνας κάποιας 

                                                 
1
 Αζαρία Χ. Αλµπέρτου, (2010), «Εξαγωγικό Εµπόριο και Εξαγωγικό Μάρκετινγκ µε την χρήση 

∆ιαδικτύου από τις Ελληνικές Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις», διαθέσιµο και στο 

http://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/14135/2/Azaria_PhD2010.pdf 
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µεγάλης επιχείρησης. Παρόλα αυτά, οι µεγάλες επιχειρήσεις κατάφεραν να 

εκµεταλλευτούν σε µεγαλύτερο βαθµό τις καινοτοµίες που προέρχονταν από τις 

ΜΜΕ, είτε αγοράζοντας τα πνευµατικά τους δικαιώµατα, είτε αποκτώντας τις ίδιες 

επιχειρήσεις. 

Η ικανότητα των µικρών επιχειρήσεων για καινοτοµία οφείλεται στην 

ευελιξία που διαθέτουν σε σχέση µε τις µεγάλες επιχειρήσεις, η πλειοψηφία των 

οποίων είναι τόσο γραφειοκρατικές και τόσο ιεραρχικές ώστε οι εργαζόµενοι και τα 

διοικητικά στελέχη µε ριζοσπαστικές καινοτοµικές ιδέες να µην έχουν ισχυρή 

υποστήριξη. Στις µεγάλες επιχειρήσεις οι καινοτοµίες ανήκουν γενικά σε ολόκληρη 

την εταιρία και όχι στους εργαζοµένους που τις σκέφτηκαν και τις δηµιούργησαν.  

Αυτή η έλλειψη προστασίας της πνευµατικής ιδιοκτησίας στις µεγάλες 

επιχειρήσεις αποτελεί αντικίνητρο για την περαιτέρω ανάπτυξη της καινοτοµίας τόσο 

για τους εργαζοµένους όσο και για τα διοικητικά στελέχη. Αντιθέτως, οι εργαζόµενοι 

στις ΜΜΕ έχουν µεγαλύτερη ελευθερία κινήσεων και είναι αποδέκτες υψηλότερης 

προστασίας των πνευµατικών δικαιωµάτων των καινοτοµιών τους. Το γεγονός αυτό, 

καθιστά τις ΜΜΕ ικανότερες στο να δηµιουργούν ριζοσπαστικές καινοτοµίες 

συγκριτικά µε τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις. 

Εµπειρικές µελέτες του ΟΟΣΑ (Οργανισµός Οικονοµικής Συνεργασίας και 

Ανάπτυξης) δείχνουν ότι η είσοδος νέων ΜΜΕ, στις περισσότερες χώρες ισοδυναµεί 

περίπου µε την έξοδο υφιστάµενων επιχειρήσεων και, όσο περίεργο και εάν 

ακούγεται, δε φαίνεται να υπάρχουν µεγάλες διαφορές στα ποσοστά εισόδου και 

εξόδου ανάµεσα στις διάφορες χώρες. Σύµφωνα µε µελέτες, η Ελλάδα δεν φαίνεται 

να ανήκει στην παραπάνω κατηγορία χωρών όπου η είσοδος νέων ΜΜΕ ισοδυναµεί 

µε την έξοδο των ήδη ενεργών επιχειρήσεων. Στη δεκαετία 1990-2000, το ελληνικό 

ισοζύγιο µεταξύ «ανοίγµατος» και «κλεισίµατος» ΜΜΕ, ήταν εντυπωσιακό. Άνοιξαν 

653.000 επιχειρήσεις και έκλεισαν 402.000, δηµιουργώντας µια θετική εξέλιξη και 

αύξηση της τάξεως των 251.000 νέων επιχειρήσεων, η νοµική µορφή των οποίων 

ποίκιλε ανάλογα µε την περίσταση (Α.Ε., ΕΠΕ, ΟΕ, ΕΕ, ατοµικές επιχειρήσεις)
2
». 

 

 

                                                 
2
 Αζαρία Χ. Αλµπέρτου, (2010), «Εξαγωγικό Εµπόριο και Εξαγωγικό Μάρκετινγκ µε την χρήση 

∆ιαδικτύου από τις Ελληνικές Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις», διαθέσιµο και στο 

http://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/14135/2/Azaria_PhD2010.pdf 
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1.4. Οι βασικοί κλάδοι και τα χαρακτηριστικά των ΜΜΕ 
 

«Παρά το γεγονός, ότι υπάρχουν ΜΜΕ σε όλο το φάσµα της οικονοµίας 

καλύπτοντας και αντιπροσωπεύοντας όλους τους κλάδους και τις δραστηριότητες, 

µπορούµε να οµαδοποιήσουµε τους κλάδους αυτούς σε τρείς βασικές κατηγορίες. 

 Στη πρώτη κατηγορία, περιλαµβάνονται οι βιοµηχανικές ΜΜΕ, οι οποίες 

χωρίζονται σε δυο µικρότερες υποκατηγορίες κλάδων, τις µεταποιητικές και τις 

κατασκευαστικές. Στη µεταποίηση (βιοτεχνία και µικρή βιοµηχανία ) ο κύριος στόχος 

των ΜΜΕ είναι η µετατροπή πρώτων υλών σε προϊόντα. Τα προϊόντα αυτά µπορούν 

να πουληθούν είτε σε άλλες µεταποιητικές επιχειρήσεις όπου θα χρησιµοποιηθούν 

σαν πρώτες ύλες για την περαιτέρω δηµιουργία άλλων προϊόντων, είτε (χωρίς καµία 

άλλη επεξεργασία) σε χονδρέµπορους, λιανέµπορους και τελικούς καταναλωτές. Οι 

ΜΜΕ που ανήκουν στην κατασκευαστική βιοµηχανία, έχουν ως κύρια 

δραστηριότητα την εκτέλεση κάθε είδους κατασκευαστικών έργων, δηµοσίων και 

ιδιωτικών, τόσο τοπικά όσο και σε διεθνές επίπεδο. Οι επιχειρήσεις που ανήκουν στο 

συγκεκριµένο κλάδο, συνήθως χαρακτηρίζονται από αρκετά υψηλό επίπεδο 

τεχνογνωσίας και καλύπτουν ποικίλα τεχνικά πεδία, όπως φράγµατα, σήραγγες, 

υδροηλεκτρικούς και θερµικούς σταθµούς ενέργειας, µεγάλες υπόγειες κατασκευές, 

συγκοινωνιακά έργα (µετρό, σιδηροδροµικά έργα, αυτοκινητόδροµοι κλπ), αρδευτικά 

έργα, κτιριακά έργα και έργα διαχείρισης υδάτινων πόρων. 

 Στη δεύτερη κύρια κατηγορία ανήκουν οι ΜΜΕ  παροχής υπηρεσιών οι 

οποίες δεν ασχολούνται µε κάποιο συγκεκριµένο προϊόν, αλλά πωλούν προσωπικές 

και επαγγελµατικές δεξιότητες τόσο σε επιχειρήσεις όσο και σε τελικούς 

καταναλωτές. Οι υπηρεσίες που προσφέρουν οι επιχειρήσεις αυτής της κατηγορίας, 

µπορούν να προσφερθούν από ένα κατάστηµα στο δρόµο, από το σπίτι του 

επιχειρηµατία ή ακόµα και από ένα εικονικό κατάστηµα στο ∆ιαδίκτυο. Το ύψος των 

επενδύσεων  που απαιτούνται για την ίδρυση µικροµεσαίων επιχειρήσεων παροχής 

υπηρεσιών µπορεί να είναι από ελάχιστο, όπως συµβαίνει σε περιπτώσεις σύστασης 

εταιριών συµβούλων επιχειρήσεων, µέχρι και πολύ υψηλό, όπως συµβαίνει σε 

περιπτώσεις σύστασης µικρών ξενοδοχειακών µονάδων ή µοτέλ. 

 Στην τρίτη κατηγορία επιχειρηµατικών κλάδων περιλαµβάνονται οι εµπορικές 

ΜΜΕ οι οποίες χωρίζονται σε δύο επιµέρους κατηγορίες τις χονδρεµπορικές και τις 

λιανεµπορικές. Οι χονδρέµποροι είναι µεσάζοντες µεταξύ µεταποιητικών 
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επιχειρήσεων και λιανοπωλητών. Η κύρια δραστηριότητά τους εστιάζεται αρχικά 

στην αγορά προϊόντων από τις µεταποιητικές επιχειρήσεις, στη συνέχεια στην 

αποθήκευσή τους, και τέλος στην πώληση τους είτε σε λιανοπωλητές είτε απευθείας 

στους τελικούς καταναλωτές. Στη συντριπτική πλειοψηφία των περιπτώσεων, η 

µορφή των προϊόντων από τις µεταποιητικές επιχειρήσεις έως τον καταναλωτή 

παραµένει αµετάβλητη. Οι λιανεµπορικές επιχειρήσεις αγοράζουν προϊόντα είτε από 

χονδρεµπορικές είτε από µεταποιητικές και τα µεταπωλούν στους καταναλωτές. 

Όπως οι χονδρεµπορικές, έτσι και οι λιανεµπορικές επιχειρήσεις προσθέτουν αξία 

στο προϊόν αφού προσφέρουν στους καταναλωτές διάφορες υπηρεσίες, όπως 

προσωπική φροντίδα, εξυπηρέτηση, µεγάλη ποικιλία οµοειδών αλλά και 

ανταγωνιστικών µεταξύ τους προϊόντων για την ικανοποίηση διαφόρων αναγκών,  

όπως επίσης και πιστωτικές διευκολύνσεις. 

Ανεξαρτήτως κατηγορίας επιχειρηµατικών κλάδων στην οποία ανήκουν, οι 

ΜΜΕ εµφανίζουν κάποια κοινά στοιχεία στον τρόπο λειτουργίας τους, τα οποία τις 

χαρακτηρίζουν. Τα κοινά βασικά χαρακτηριστικά των ΜΜΕ είναι τα παρακάτω: 

 

1) Ευέλικτη δοµή η οποία τους δίνει τη δυνατότητα να προσαρµόζονται 

στις αλλαγές του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος πιο γρήγορα από τις 

µεγαλύτερες επιχειρήσεις. 

2) Έλλειψη επισήµου στρατηγικού σχεδιασµού και συστηµάτων ελέγχου. 

3) Υψηλές δυνατότητες ανάπτυξης καινοτοµικών εφαρµογών. 

4) Σηµαντικοί περιορισµοί σε επίπεδο χρηµατοοικονοµικών πόρων, 

διοίκησης, παραγωγικής ικανότητας και ανθρώπινου δυναµικού. 

5) Προσωποκρατική διοίκηση µε περιορισµένη µεταβίβαση εξουσιών. 

6) Εξάρτηση από ένα µικρό αριθµό πελατών και δραστηριοποίηση σε 

περιορισµένες αγορές. 

7) Προσανατολισµός στην υιοθέτηση νέων τεχνολογιών. 

8) Συλλογή πληροφοριών µέσω άτυπων και προσωπικών καναλιών και 

επαφών, όπως είναι οι συγγενείς, οι φίλοι, τα περιοδικά, οι εφηµερίδες 

και το ∆ιαδίκτυο, σε αντίθεση µε τις µεγάλες επιχειρήσεις όπου η 

έρευνα του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος και η συλλογή των 
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πληροφοριών διεξάγονται είτε από εξειδικευµένα τµήµατα και 

προσωπικό είτε από το τµήµα πωλήσεων και δηµοσίων σχέσεων
3
». 

 

 

1.5. Τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα των ΜΜΕ 
  

Η σπουδαιότητα και ο πολύ σηµαντικός ρόλος που διαδραµατίζουν οι ΜΜΕ 

στο παγκόσµιο οικονοµικό γίγνεσθαι, απορρέουν κατά κύριο λόγο από το µεγάλο 

αριθµό των πλεονεκτηµάτων που έχουν αναπτύξει στην προσπάθειά τους να 

ανταγωνιστούν τις µεγαλύτερες σε µέγεθος επιχειρήσεις. Στον αντίποδα των 

πλεονεκτηµάτων, οι ΜΜΕ πρέπει να ξεπεράσουν ορισµένα σηµαντικά 

µειονεκτήµατα, τα οποία αποτελούν εµπόδιο για την βιωσιµότητα και την ανάπτυξή 

τους. Τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα των ΜΜΕ, σύµφωνα µε 

τη διεθνή αλλά και την ελληνική βιβλιογραφία και αρθρογραφία παρουσιάζονται 

συνοπτικά στον παρακάτω πίνακα (πίνακας 3
4
). 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 3: Πλεονεκτήµατα και Μειονεκτήµατα των ΜΜΕ 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

Πολύ στενές σχέσεις µε τους πελάτες Ιδιαίτερα υψηλή νηπιακή θνησιµότητα 

Συνεχείς επιδόσεις στην καινοτοµία 
Ταύτιση της περιουσίας του ιδιοκτήτη µε 

αυτή της επιχείρησης 

Στοχεύουν σε πολύ συγκεκριµένες 

αγορές γεγονός που τους επιτρέπει να 

εξειδικεύονται 

 

Μικρή χρηµατοοικονοµική επιφάνεια 

Επιλεγµένο προσωπικό Μειωµένη αυτοχρηµατοδότηση 

Υψηλός βαθµός προσαρµοστικότητας 

και ευελιξίας 

Έλλειψη προγραµµατισµού του 

σχεδιασµού και της εκπαίδευσης 

                                                 
3
 Αζαρία Χ. Αλµπέρτου, (2010), «Εξαγωγικό Εµπόριο και Εξαγωγικό Μάρκετινγκ µε την χρήση 

∆ιαδικτύου από τις Ελληνικές Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις», διαθέσιµο και στο 

http://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/14135/2/Azaria_PhD2010.pdf 
4
 Όπως παραπάνω. 
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Χαµηλότερη    ενδοεπιχειρησιακή 

γραφειοκρατία 

Μη  εκµετάλλευση των  οικονοµιών 

κλίµακας 

Απλή δοµή Υψηλή εξάρτηση από την διοίκηση 

Απαιτούν συνήθως χαµηλό κεφάλαιο Απουσία συστηµάτων ελέγχου 

Αυξηµένο   αίσθηµα    ατοµικής 

πρωτοβουλίας και ευθύνης 
Έλλειψη µεθόδων ικανοτήτων διοίκησης 

Μικρά γενικά έξοδα 
Στατική σκέψη περιορισµένη στην 

εµπειρία και στις γνώσεις του ιδιοκτήτη 

Εκµετάλλευση τοπικών πόρων 
Συγκρούσεις µεταξύ των προσωπικών 

και των εταιρικών στόχων του ιδιοκτήτη 

∆ηµιουργία νέων θέσεων εργασίας 
Κίνδυνος υπερβολικής έµφασης στην 

υπάρχουσα βάση επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας 

Μικροί χρόνοι αντίδρασης 
Χαµηλός βαθµός προθυµίας για 

εισαγωγή πιο περίπλοκών µεθόδων 

∆ιαλειτουργική επικοινωνία και 

συνεργασία εντός της επιχείρησης 

Έλλειψη ειδικευµένου προσωπικού και 

περιορισµένος αριθµός ατόµων για την 

ανάληψη πρόσθετων εργασιών 

Σταθερή βάση επέκτασης της 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας 

Αδυναµία εκτέλεσης µεγάλων 

παραγγελιών 

∆υνατότητα ανάπτυξης συνεργασιών 

για αµοιβαίο όφελος 

Οι δαπάνες για έρευνα και ανάπτυξη 

καλύπτουν µεγαλύτερο ποσοστό επί των 

συνολικών δαπανών στις ΜΜΕ σε σχέση 

µε τις µεγάλες επιχειρήσεις 

Υψηλός βαθµός ταύτισης της 

διοίκησης και των εργαζοµένων µε την 

επιχείρηση και την κουλτούρα της 

Προµήθειες πρώτων υλών σε µικρές 

ποσότητες µε υψηλό κόστος και όχι 

πάντα ικανοποιητικής ποιότητας 

Ύπαρξη µεγαλύτερης σταθερότητας 

Υποαπασχόληση πάγιων εγκαταστάσεων 

Υψηλός βαθµός δέσµευσης της 

διοίκησης 

 

ΠΗΓΗ: Kotler, 2000. 
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1.6. Τα σηµαντικότερα προβλήµατα των ΜΜΕ 
 

Στον παρακάτω πίνακα (πίνακας 4) παρουσιάζονται οµαδοποιηµένα και 

κατηγοριοποιηµένα τα σηµαντικότερα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν διεθνώς οι 

ΜΜΕ. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 4: Τα σηµαντικότερα Προβλήµατα των ΜΜΕ 

 

 

Γενική κατηγορία προβληµάτων 

 

Υποκατηγορίες προβληµάτων 

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ιοικητικοί  Παράγοντες 

 

� Ανικανότητα του επιχειρηµατία 

� Έλλειψη εµπειρίας και γνώσεων πάνω στην 

επιχείρηση και τα προϊόντα της 

� Απροθυµία της διοίκησης να επενδύσει στον 

απαιτούµενο χρόνο 

� Έλλειψη αποδοχής συµβουλευτικής γνώµης 

τρίτων σε συνδυασµό µε ύπαρξη 

υπερβολικής εµπιστοσύνης στις δυνάµεις 

της διοίκησης 

� Ικανοποίηση της διοίκησης µε 

παραδοσιακούς τρόπους λειτουργίας και µε 

τη στασιµότητα  

� Προσωπικοί στόχοι της διοίκησης αντίθετοι 

µε τους εταιρικούς 

� Κακή διοίκηση των διεθνών 

δραστηριοτήτων 

 

 

 

Ελλιπής Σχεδιασµός 

 

 

 

� ∆υσκολία απόκτησης πληροφοριών  

� ∆υσκολία εκτίµησης της νοµισµατικής 

αξίας των άυλων καινοτοµικών 

δραστηριοτήτων 

� Αβεβαιότητα και δυσκολία εκτίµησης των 
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µελλοντικών δραστηριοτήτων 

� Έλλειψη επίσηµου σχεδιασµού, 

προγραµµατισµού, οργάνωσης και χρήσης 

νέων τεχνολογιών και προϊόντων 

� Μειωµένη ικανότητα προσαρµογής στις 

εξελίξεις µέσω στρατηγικού σχεδιασµού 

� Έλλειψη γνώσης ή διορατικότητας σχετικά 

µε τον τόπο εγκατάστασης της επιχείρησης 

� Αδυναµία πρόβλεψης οικονοµικών αναγκών  

 

 

 

 

Υψηλή Νηπιακή Θνησιµότητα 

 

 

 

 

 

 

� Μεγάλη ευκολία εισόδου 

� Κακή διοίκηση 

� Υψηλά λειτουργικά έξοδα 

� Κακοπληρωτές πελάτες 

� Κακή επιλογή τοποθεσίας 

� ∆ιάφορες ανταγωνιστικές αδυναµίες 

� ∆υσκολίες και προβλήµατα µε αποθέµατα 

� Υπερβολικά µεγάλο ποσοστό πάγιων 

ενεργητικών 

 

 

 

 

 

 

Ανεπαρκής Χρηµατοδότηση 

 

 

 

 

 

 

 

 

� Έλλειψη κεφαλαίων για την εγκατάσταση 

της επιχείρησης στον κατάλληλο χώρο 

� Υψηλές διοικητικές δαπάνες 

� Έλλειψη κεφαλαίων για να ξεπεραστούν 

ορισµένα επενδυτικά λάθη 

� ∆υσκολία εύρεσης & αγοράς Α’ υλών αφού 

ευνοούν οι προµηθευτές τις µεγαλύτερες 

επιχειρήσεις αντί τις ΜΜΕ 

� Σοβαρές δυσχέρειες προσφυγής σε 

µακροπρόθεσµο δανεισµό 

� Μικρή οικονοµική επιφάνεια του επενδυτή 

� Υψηλά λειτουργικά κόστη 

� Χαµηλές πωλήσεις 
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� Υψηλά αποθηκευτικά κόστη 

� Ύπαρξη πολλών πάγιων στοιχείων 

� Υψηλά επιτόκια δανεισµού 

� ∆υσκολία πρόσβασης των ΜΜΕ στο 

τραπεζικό σύστηµα 

� Ελλιπής πληροφόρηση για τις διάφορες 

δυνατότητες τραπεζικού δανεισµού και 

άντλησης κεφαλαίων από  τους κοινοτικούς 

χρηµατοδοτικούς µηχανισµούς. 

 

 

 

 

 

 

 

Απαρχαιωµένες Μέθοδοι 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� Έλλειψη σύγχρονου εξοπλισµού 

� Έλλειψη επαρκών µεθόδων και συστηµάτων 

ελέγχου εξόδων αποθεµάτων και 

προσωπικού 

� Ανεπάρκεια πληροφοριών που αφορούν 

στην αγορά και στην τεχνολογία 

� Έλλειψη επίσηµου οργανωµένου 

σχεδιασµού 

� Ελλιπής γνώση των σύγχρονων µεθόδων 

µάρκετινγκ διαφήµισης και πωλήσεων 

� Έλλειψη διαφοροποίησης τελικών 

προϊόντων 

� Περιορισµένη εφαρµογή µεθόδων και 

τεχνικών διασφάλισης ποιότητας 

� Χαµηλό επίπεδο ανάπτυξης των βασικών 

λειτουργιών και µεθόδων µάνατζµεντ 

� Έλλειψη δικτύωσης µεταξύ των ΜΜΕ  

� Μειωµένη δυνατότητα υλοποίησης µελετών 

και προγραµµάτων εκσυγχρονισµού 

 

 

 

 

 

� Αδυναµία έρευνας και ανάπτυξης λόγω 

µεγέθους και χρηµατοοικονοµικών πόρων 

� Χαλαρή σύνδεση του εκπαιδευτικού και 
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Έλλειψη Τεχνολογικής Έρευνας 

 

 

 

 

 

ερευνητικού συστήµατος µε τις ανάγκες των 

ΜΜΕ 

� ∆υσκολία πρόσβασης των ΜΜΕ στην 

καινοτοµία 

� Υψηλό κόστος διατήρησης των 

απαιτούµενων για την έρευνα 

εργαστηριακών εγκαταστάσεων και 

επιστηµονικού προσωπικού 

� Ανεπαρκής υποστήριξη µεταφοράς 

τεχνογνωσίας από αναπτυγµένα κέντρα 

 

 

Κλάδος σε Παρακµή 

 

 

 

� Είσοδος & λειτουργία σε κλάδο που είναι σε 

παρακµή 

� Είσοδος και λειτουργία σε κλάδο που έχει 

χαµηλό ρυθµό ανάπτυξης 

� Κλάδος µε χαµηλά εµπόδια εισόδου 

 

 

 

 

 

 

 

 

Έλλειψη Ειδικευµένου Προσωπικού 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� Μη εύρεση προσωπικού µε τα κατάλληλα 

προσόντα 

� Αδυναµία παροχής ανταγωνιστικών 

ηµεροµισθίων - µισθών  

� Αδυναµία µεταβίβασης εξουσιών και 

αρµοδιοτήτων 

� Παροχή χαµηλών κινήτρων 

� Έλλειψη ευκαιριών για επαγγελµατική 

εξέλιξη  

� Πολλαπλότητα καθηκόντων για το ήδη 

υπάρχον προσωπικό της επιχείρησης 

� Χαµηλό επίπεδο διοικητικών στελεχών 

� Ελλιπής επαγγελµατική κατάρτιση 

� Χαµηλό επίπεδο εκπαίδευσης του 

απασχολούµενου ανθρώπινου δυναµικού (η 

εκπαίδευση στηρίζεται στην εµπειρία της 
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πράξης) 

� Ανεπάρκεια προγραµµάτων 

επανεκπαίδευσης 

� Χαλαρή σύνδεση του εκπαιδευτικού και 

ερευνητικού συστήµατος µε τις ανάγκες των 

ΜΜΕ 

� Χαµηλό επίπεδο συµβουλευτικών 

υπηρεσιών προς ΜΜΕ λόγω έλλειψης 

ολοκληρωµένων κέντρων εξυπηρέτησης και 

υποστήριξης ΜΜΕ 

� Ανεπαρκής υποστήριξη µεταφοράς 

τεχνογνωσίας και διοίκησης προσωπικού 

από ανεπτυγµένα κέντρα 

 

 

 

 

 

 

Ανταγωνιστικοί Παράγοντες 

 

 

 

 

 

 

 

� Κλάδος µε αυξανόµενη ένταση του 

ανταγωνισµού 

� Ανώτερη οργανωτική και διοικητική 

ικανότητα των ανταγωνιστών 

� Προνοµιακή κατάσταση των ανταγωνιστών 

λόγω αποκλειστικής εκµετάλλευσης 

ορισµένων πρώτων υλών ή και προϊόντων 

� Αδυναµία εύρεσης της κατάλληλης αγοράς 

για τα προϊόντα της επιχείρησης 

� Περιορισµένη αντίληψη και εκµετάλλευση 

της διεθνοποίησης και παγκοσµιοποίησης 

της αγοράς 
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Πολυπλοκότητα επιχειρηµατικού 

Περιβάλλοντος 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� Υπερβολική γραφειοκρατία 

� Υψηλός κρατικός παρεµβατισµός 

� ∆ιαφθορά κρατικών στελεχών 

� Πολύπλοκη νοµοθεσία 

� Κοινωνικοπολιτική αστάθεια 

� Νοµικοί και διοικητικοί περιορισµοί 

� Πληθώρα κανονιστικών διατάξεων 

� Περιβαλλοντικοί περιορισµοί 

� Φορολογικοί περιορισµοί και στρεβλώσεις 

του ανταγωνισµού λόγω έµµεσης 

φορολογίας, δυσανάλογοι φόροι στις ΜΜΕ 

� Νοµοθεσία για την υγιεινή και την 

ασφάλεια 

� Επιτόκια δανεισµού και πληθωριστικές 

πιέσεις 

� Μεταβλητότητα συναλλαγµατικής ισοτιµίας 

� ∆ανειοληπτικοί κίνδυνοι 

� ∆ασµολογικοί περιορισµοί 

� Ελλιπής προστασία της πνευµατικής 

ιδιοκτησίας από µέρους της πολιτείας 

� Έθιµα και παραδόσεις 

� ∆ιαφορετικές κουλτούρες άλλων λαών 

ΠΗΓΗ: Αζαρία Χ. Αλµπέρτου, (2010), «Εξαγωγικό Εµπόριο και Εξαγωγικό Μάρκετινγκ µε την 

χρήση ∆ιαδικτύου από τις Ελληνικές Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις», διαθέσιµο και στο 

http://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/14135/2/Azaria_PhD2010.pdf 
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1.7. Η Επιχειρηµατικότητα των ΜΜΕ στην σύγχρονη  Ευρώπη του  

21
ου

 αιώνα. 

 

Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή, στα πλαίσια των στόχων που καθόρισε το 

Ευρωπαϊκό Συµβούλιο της Λισσαβόνας το 2000 για την απασχόληση, την οικονοµική 

µεταρρύθµιση, την κοινωνική συνοχή και αξιολογώντας τον ρόλο των Μικρών και 

Μεσαίων Επιχειρήσεων στην Ευρωπαϊκή οικονοµία, αναπτύσσει πρωτοβουλίες που 

αφορούν την επιχειρηµατικότητα. Στόχο έχει την ενίσχυση της επιχειρηµατικότητας, 

την δηµιουργία φιλικού περιβάλλοντος για την ανάπτυξή της και την αντιµετώπιση 

προβληµάτων κατά την ίδρυση και λειτουργία των ΜΜΕ.  

Οι ανωτέρω λόγοι οδήγησαν την Ευρωπαϊκή Ένωση και την Ευρωπαϊκή 

Επιτροπή στην δηµιουργία της «Πράσινης Βίβλου για την Επιχειρηµατικότητα των 

ΜΜΕ», η έκθεση αυτή συντάχθηκε αξιοποιώντας την προηγούµενη εµπειρία και 

παράλληλα αποβλέποντας στην ενθάρρυνση ανάληψης και νέων πρωτοβουλιών. 

Σύµφωνα λοιπόν µε την «Πράσινη Βίβλο για την Επιχειρηµατικότητα» 

(Επιτροπή των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων, 2003), η επιχειρηµατικότητα είναι 

πολυδιάστατη και παρόλο που µπορεί να εµφανίζεται σε διάφορα πλαίσια, 

οικονοµικά ή άλλα, και σε κάθε είδος οργάνωσης, η επιχειρηµατικότητα στις ΜΜΕ 

σηµαίνει τα εξής τρία πράγµατα:  

1ο: Αξιοποίηση της δηµιουργικότητας ή της καινοτοµίας: Η 

επιχειρηµατικότητα αποτελεί κατά κύριο λόγο νοοτροπία. Πρόκειται για την 

δραστηριοποίηση και την ικανότητα που έχει ένα άτοµο, µεµονωµένα ή στο πλαίσιο 

ενός οργανισµού, να αναγνωρίζει τις ευκαιρίες και να τις εκµεταλλεύεται 

προκειµένου να επιτύχει προστιθέµενη αξία ή να έχει οικονοµικό όφελος. Η 

δηµιουργικότητα ή η καινοτοµία τον βοηθούν να εισέλθει σε µία υπάρχουσα αγορά ή 

να βελτιώσει την ανταγωνιστική θέση του σ’ αυτήν, να αλλάξει ή ακόµη να 

δηµιουργήσει µια νέα αγορά. Για να αποβεί επιτυχής µία επιχειρηµατική ιδέα 

απαιτείται ικανότητα συνδυασµού της δηµιουργικότητας ή της καινοτοµίας µε τη 

χρηστή διαχείριση και ικανότητα προσαρµογής µιας επιχείρησης προκειµένου να 

βελτιστοποιηθεί η ανάπτυξή της σε όλες της φάσεις του κύκλου ζωής της. Πρόκειται 

για µια διαδικασία που ξεπερνά κατά πολύ την καθηµερινή διαχείριση: άπτεται των 

στόχων και της στρατηγικής µίας επιχείρησης. 
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2ο: Επιχειρηµατίες: Σύµφωνα µε την Ευρωπαϊκή Επιτροπή
5
, επιχειρηµατίας 

θεωρείται οποιοσδήποτε οραµατίζεται, αναπτύσσει και τελικά εκπληρώνει τις 

επιχειρηµατικές ιδέες του. Το όραµα είναι µια ιδέα ή ένα σύνολο ιδεών και σκοπών, 

το οποίο θα επιτευχθεί στο απώτερο µέλλον και χωρίζεται στις εξής τρεις κατηγορίες:  

1. Στο αναδυόµενο όραµα (emergent vision), το οποίο προκύπτει από 

τον οραµατισµό του επιχειρηµατία για προϊόντα ή/και υπηρεσίες πριν 

την έναρξη της επιχείρησης. 

2. Στο κεντρικό όραµα (central vision), στην κατηγορία αυτή ο 

επιχειρηµατίας έχει ήδη ξοδέψει αρκετό χρόνο για να προετοιµάσει το 

επιχειρηµατικό σχέδιο και να κατανοήσει τις συνθήκες και τους 

παράγοντες που θα επηρεάσουν το επιχειρηµατικό του τόλµηµα. 

3. Το συµπληρωµατικό όραµα (complementary vision), σχετίζεται µε 

τις διοικητικές απόψεις και θέσεις της νεοϊδρυθείσας επιχείρησης, 

συνεπικουρώντας ουσιαστικά την ιδέα του κεντρικού οράµατος. 

Σύµφωνα µε αυτήν την θεώρηση, πολλοί επιχειρηµατίες αποτυγχάνουν 

διότι δεν µπορούν να διακρίνουν µεταξύ µιας επιχειρηµατικής ιδέας 

και µιας επιχειρηµατικής ευκαιρίας. Η επιχειρηµατική ευκαιρία µπορεί 

να θεωρηθεί ως ιδέα µόνο στα χέρια εκείνου του επιχειρηµατία που 

είναι ικανός να τη θέση σε πραγµατική εφαρµογή.  

Η επιχειρηµατικότητα αφορά τα άτοµα, τις επιλογές τους και τις ενέργειες 

στις οποίες προβαίνουν κατά την εκκίνηση, εξαγορά ή λειτουργία µιας επιχείρησης ή 

τη συµµετοχή τους στη διαδικασία λήψης στρατηγικών αποφάσεων µιας επιχείρησης. 

Οι επιχειρηµατίες αποτελούν µια ανοµοιογενή οµάδα και προέρχονται από όλους 

τους χώρους. Ωστόσο υπάρχουν ορισµένα κοινά χαρακτηριστικά επιχειρηµατικής 

συµπεριφοράς, συµπεριλαµβανόµενης της ετοιµότητας για ανάληψη κινδύνων και της 

επιθυµίας για ανεξαρτησία και αυτοπραγµάτωση. 

3ο: Εφαρµογές επιχειρηµατικότητας: Η επιχειρηµατικότητα µπορεί να 

αναπτυχθεί σε οποιονδήποτε τοµέα και είδος επιχείρησης. Εφαρµόζεται στους 

αυτοαπασχολούµενους και στις επιχειρήσεις οποιουδήποτε µεγέθους σε όλες τις 

φάσεις του κύκλου ζωής µιας επιχείρησης, από τη φάση εκκίνησης έως την ανάπτυξη, 

τη µεταβίβαση, την παύση λειτουργίας ή την επανέναρξη λειτουργίας. Η 

                                                 
5
 :  http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/el/com/2003/com2003_0027el01.pdf 



32 

 

επιχειρηµατικότητα αφορά τις επιχειρήσεις όλων των κλάδων, τεχνολογικών ή 

παραδοσιακών, τις µικρές και τις µεγάλες επιχειρήσεις ανεξαρτήτως ιδιοκτησιακού 

καθεστώτος: οικογενειακές επιχειρήσεις, επιχειρήσεις εισηγµένες στο χρηµατιστήριο, 

επιχειρήσεις κοινωνικής οικονοµίας ή µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί που συχνά 

πραγµατοποιούν σηµαντικές οικονοµικές δραστηριότητες. 

Τέλος, σύµφωνα µε την «Πράσινη Βίβλο της Επιχειρηµατικότητας» αν 

θέλαµε να συνοψίσουµε όλα τα ανωτέρω σε έναν ορισµό για την επιχειρηµατικότητα 

τότε θα λέγαµε ότι: «Η επιχειρηµατικότητα είναι νοοτροπία και τρόπος δηµιουργίας 

και ανάπτυξης οικονοµικής δραστηριότητας µέσω του συνδυασµού της ανάληψης 

κινδύνου, της δηµιουργικότητας και/ή της καινοτοµίας µε τη χρηστή διαχείριση, στο 

πλαίσιο ενός νέου ή υφιστάµενου οργανισµού» (Πράσινη Βίβλος για την 

Επιχειρηµατικότητα, 2003). 

 

 

1.8. Η Οικονοµική Κρίση στις ΜΜΕ και η κατάσταση που επικρατεί 

στην Ελλάδα. 

 

«Η οικονοµική κρίση του 2008 έχει µεγάλο αντίκτυπο στις ΜΜΕ. Αυτό 

οφείλετε στο γεγονός πως οι ΜΜΕ είναι πιο ευάλωτες στην κρίση επειδή έχουν 

καταναλωτές µε µειωµένη αγοραστική δύναµη και επειδή η ρευστότητα τους 

κυµαίνεται σε χαµηλά επίπεδα µε το κόστος δανεισµού για αυτές να παραµένει 

εξαιρετικά υψηλό. Η περίοδος οικονοµικής ύφεσης που διανύουµε δηµιουργεί 

σοβαρά προβλήµατα στις χρηµαταγορές, κινητήρια δύναµη των οποίων είναι οι 

ΜΜΕ.  

Σύµφωνα µε την τακτική εξαµηνιαία έρευνα του ΙΜΕ ΓΣΕΒΕΕ (Ινστιτούτο 

Μικρών Επιχειρήσεων – Γενικής Συνοµοσπονδίας Επαγγελµατιών Βιοτεχνών 

Έµπορων Ελλάδας) σε συνεργασία µε την εταιρία MARC AE όπου διεξήχθη 

πανελλαδικά, µε αντιπροσωπευτικό δείγµα 1.200 πολύ µικρών και µικρών 

επιχειρήσεων (0-49 άτοµα προσωπικό) και ολοκληρώθηκε τον Ιανουάριο του 2012, 

προκύπτει πως η συντριπτική πλειονότητα των πολύ µικρών και µικρών επιχειρήσεων 

θεωρεί ότι το µεγαλύτερο εµπόδιο που αντιµετωπίζουν δεν είναι το ύψος των µισθών, 
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αλλά το µη µισθολογικό κόστος και κυρίως τα λοιπά, ανελαστικά έξοδα που τα 

τελευταία χρόνια λόγω αυξήσεων στους συντελεστές ΦΠΑ, Ειδικών Φόρων 

Κατανάλωσης και τιµολογιακής πολιτικής έχουν αυξηθεί (σηµειωτέον ότι το 

ενεργειακό κόστος στην Ελλάδα είναι από τα υψηλότερα στην ΕΕ).  

Επιπλέον, πάνω από 8 στις 10 επιχειρήσεις δηλώνουν ότι επιθυµούν τη 

µείωση των ασφαλιστικών εισφορών έναντι της µείωσης του ύψους του κατώτατου 

µισθού. Ανάλογο εύρηµα είχε εντοπιστεί στην έρευνα του ΙΜΕ ΓΣΕΒΕΕ τον Ιούλιο 

του 2009, πριν το ξέσπασµα της κρίσης. 

Εκ πρώτης όψεως φαίνεται παράδοξο το γεγονός ότι το ύψος του µισθού 

θεωρούνταν σχετικά σηµαντικότερο εµπόδιο πριν 2,5 χρόνια. Ωστόσο, εξηγείται 

εύκολα αν ληφθούν υπόψη οι εξελίξεις των δύο τελευταίων ετών, οι οποίες είναι: 

• Η συµπίεση των εισοδηµάτων και η συνακόλουθη πτώση του τζίρου 

των επιχειρήσεων που έχουν οδηγήσει σε µείωση όχι µόνο των 

υπερωριών, αλλά και συνολικά των ωρών εργασίας, άρα και του 

µισθολογικού κόστους. 

• Οι µισθοί στον ιδιωτικό τοµέα που έχουν προσαρµοστεί στα επίπεδα 

που ορίζουν οι εκάστοτε συλλογικές συµβάσεις, καθώς ήταν συχνό 

το φαινόµενο να υπερβαίνουν αυτά τα όρια. 

• Οι αλλαγές στο θεσµικό πλαίσιο των εργασιακών σχέσεων, που 

έχουν συµβάλλει στην προσαρµογή, όπως άλλωστε δείχνουν και οι 

εκθέσεις του Σώµατος Επιθεωρητών Εργασίας (αύξηση µετατροπής 

συµβάσεων από πλήρη σε µερική απασχόληση, εκ περιτροπής 

εργασία κλπ). 

• Οι έρευνες του ΙΜΕ ΓΣΕΒΕΕ όπου το προηγούµενο διάστηµα 

έδειχναν ότι ένα σηµαντικό ποσοστό επιχειρήσεων κάθε εξάµηνο 

(πάνω από 30%) προχωρούσε σε µείωση των ωρών εργασίας ή/ και 

των µισθών. 

• Η δηµόσια συζήτηση τους τελευταίους µήνες που αφορά στις 

επιπτώσεις µιας περαιτέρω µείωσης µισθών και ιδιαίτερα του 

κατώτατου µισθού και της κατάργησης του 13ου – 14ου µισθού, 

όπου αποκάλυψε τις µεγάλες επιπτώσεις που µπορεί να έχουν τέτοιες 
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ενέργειες στη ζήτηση, την ύφεση και τα έσοδα των ασφαλιστικών 

ταµείων. 

Συµπληρωµατικά, σύµφωνα µε µελέτη της Ευρωπαϊκής Επιτροπής που 

δηµοσιεύτηκε στις 16 Ιανουαρίου 2012, οι Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις (ΜΜΕ) 

διαδραµατίζουν το σηµαντικότερο ρόλο στη δηµιουργία θέσεων απασχόλησης στην 

Ευρωπαϊκή Ένωση, µε ιδιαίτερη έµφαση στις πολύ µικρές και τις νέες 

επιχειρήσεις, καθώς: 

• Το 85% των καθαρών θέσεων απασχόλησης στην ΕΕ κατά την 

περίοδο 2002-2010 δηµιουργήθηκε από τις ΜΜΕ, µε τις πολύ µικρές 

επιχειρήσεις να παρουσιάζουν τον υψηλότερο ρυθµό αύξησης. 

• Μεταξύ 2002 και 2010, ο ετήσιος ρυθµός αύξησης της απασχόλησης 

στις ΜΜΕ ήταν 1%, διπλάσιος σε σχέση µε τον αντίστοιχο των 

µεγάλων επιχειρήσεων (0,5%). 

• Για την Ελλάδα, ο υψηλότερος µέσος ετήσιος ρυθµός µεταβολής 

εντοπίζεται στις µικρές επιχειρήσεις (2,8%), ενώ είναι αρνητικός για 

τις µεγάλες επιχειρήσεις (-1,5%) – ο τρίτος µεγαλύτερος αρνητικός 

µετά τους αντίστοιχους της Ρουµανίας και της Μάλτας.  

Έτσι καταλήγουµε στο συµπέρασµα πως για τη στήριξη των ΜΜΕ και για 

την ενίσχυση της οικονοµίας είναι αναγκαία η παρέµβαση τόσο του υπουργείου 

ανάπτυξης όσο και των εµπλεκόµενων φορέων (στην Ελλάδα αλλά και στο 

εξωτερικό). Τα µέτρα που πρέπει να ληφθούν θα στοχεύουν στην ενίσχυση της 

ανταγωνιστικότητας των ΜΜΕ, στην ενίσχυση των υποδοµών και των εργαστηρίων 

δοκιµών-ερευνών και σε µεγαλύτερο βαθµό στη διευκόλυνση της χρηµατοδότησης 

των ΜΜΕ για την κάλυψη χρηµατικά µικρών αλλά στρατηγικά σηµαντικών 

αναγκών
6
». 

 

 

 

                                                 
6
 www.imegsenee.gr 



35 

 

1.9. Στρατηγικές Ενίσχυσης των Μικροµεσαίων Επιχειρήσεων 
 

Οι στρατηγικές ενίσχυσης των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µπορούν να 

συνοψιστούν ως εξής: 

1) Τη δηµιουργία απλοποιηµένου νοµικού, θεσµικού και διοικητικού 

πλαισίου για τη λειτουργία τους. 

2) Τη βελτίωση του χρηµατοοικονοµικού περιβάλλοντος. 

3) Την υποβοήθησή τους ώστε να διεθνοποιήσουν τις δραστηριότητες 

τους και να αναπροσανατολίσουν ανάλογα την ακολουθούµενη 

στρατηγική, µέσω βελτιωµένων συστηµάτων και υπηρεσιών 

πληροφόρησης. 

4) Τη βελτίωση της πρόσβασής τους στην έρευνα, στην τεχνολογική 

ανανέωση, στην κατάρτιση, όπως επίσης και στις υπηρεσίες 

πληροφόρησης. 

5) Την λεπτοµερή µελέτη των γενικών και ειδικών προβληµάτων 

εκάστου τοµέα και κλάδου αντίστοιχα. Για την αντιµετώπιση των 

προβληµάτων προβλέπεται η ανάπτυξη µιας µακροχρόνιας πολιτικής µε 

δράσεις και ενέργειες χωρίς γραφειοκρατικές και χρονοβόρες µεθόδους. 

6) Την εισαγωγή προγραµµάτων και σχεδίων που διευκολύνουν την 

µακροχρόνια πρόσβαση των µικροµεσαίων επιχειρήσεων σε 

χρηµατοδοτικά µέσα. 

7) Τη δηµιουργία των απαραίτητων ενδιάµεσων φορέων που θα 

ασχολούνται µε τα θέµατα των µικροµεσαίων επιχειρήσεων και θα 

έχουν υποστηρικτικό ρόλο για την πρόοδο και την ανάπτυξή τους. 

8) Την µείωση και απλοποίηση των γραφειοκρατικών διαδικασιών. 

9) Την υιοθέτηση καινοτόµων στρατηγικών διοίκησης. 

10) Την εκπαίδευση (µέσω σεµιναρίων) των ιδιοκτητών των 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων. 
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2
ο
 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

Το Μάρκετινγκ 

 

 

2.1. Ιστορική αναδροµή στην επιστήµη του  Μάρκετινγκ 

 

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. 

Ο Philip Kotler
7
, 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. 

                                                 
7
 Kotler, P. (2000) Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ: Ανάλυση, Σχεδιασµός, Υλοποίηση και Έλεγχος. Αθήνα: 

EMI/Interbooks 
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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 Kotler, έρχεται µε την σειρά να επανατοποθετήσει την θεωρία του 

ως εξής: το Μάρκετινγκ είναι µια διαδικασία κοινωνική, µε την οποία άτοµα και 

οµάδες αποκτούν ό,τι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφορά 

και της ανταλλαγής προϊόντων αξίας µε άλλα. Επίσης, 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. 

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. Έτσι, δηλώνει: Είναι κάπως αναχρονιστικό»,  

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. 

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

Μάρκετινγκ είναι πολύ πλατιά για να χωρέσει στα πλαίσια ενός συγκεκριµένου 
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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. 

 

 

2.2. Ορισµός και Έννοια  Μάρκετινγκ 
 

Ο όρος Μάρκετινγκ τα τελευταία χρόνια ακούγετε 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 διαφήµισης. 

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

του «Marketing Management» αναφέρει:  Marketing είναι µια σειρά από ενέργειες και 

δραστηριότητες που κάνει µια εταιρία ώστε να καταγράψει τις επιθυµίες των 

καταναλωτών, να δηµιουργήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα καλύψουν αυτές 

τις ανάγκες και να πουλήσει αποτελεσµατικότερα και αποδοτικότερα από τους 

ανταγωνιστές της, δίνοντας στον καταναλωτή τη µεγαλύτερη δυνατή αξία. 

Το µάρκετινγκ συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µιας επιχείρησης ή 

ενός οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες των 

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

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

χρειάζεται ή τα επιθυµεί. Συµπληρωµατικά, αφού κατανοήσει τις ανάγκες και τις 
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επιθυµίες του, κατασκευάζει τα αντίστοιχα προϊόντα/υπηρεσίες µε τα χαρακτηριστικά 

και τις ιδιότητες που ο πελάτης επιθυµεί, και έπειτα του τα γνωστοποιεί (διαφήµιση 

και προώθηση) και τα καταστεί διαθέσιµα µέσα από τα κανάλια διανοµής (µαγαζιά 

και τοποθεσίες που αυτά είναι διαθέσιµα), στην τιµή που πρέπει αυτά να πωλούνται. 

Ένας από τους σηµαντικότερους στόχους του µάρκετινγκ (ειδικότερα προς τα 

καταναλωτικά αγαθά), είναι οι επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. Για να επιτευχθεί αυτό 

τα στελέχη µάρκετινγκ µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού, προσπαθούν να 

δηµιουργήσουν µια µακροχρόνια σχέση µε τον πελάτη, προσφέροντας υψηλή αξία 

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

του ανταγωνισµού. Μέσα από την υψηλότερη αυτή αξία επιτυγχάνεται το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης, δηλαδή η υπεροχή της ίδιας και των 

προϊόντων της έναντι του ανταγωνισµού.  

Το marketing ορίζεται ως µια σειρά από ενέργειες και δραστηριότητες που 

κάνει µία εταιρεία ώστε να καταγράψει τις επιθυµίες των καταναλωτών, να 

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

να τα πουλήσει αποτελεσµατικότερα και αποδοτικότερα δίνοντας στον καταναλωτή 

τη µεγαλύτερη δυνατή αξία. Επίσης, είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και 

δράσης, αφού 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. Εντοπίζοντας τις ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις µικρών 

ή µεγάλων κοινωνικών οµάδων, επιχειρήσεων ή οργανισµών, προσδιορίζει και µετρά 

την έντασή τους, και οριοθετεί έτσι «αγορές στόχους», δηµιουργώντας τελικά 

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, τη 

µεγιστοποίηση των οικονοµικών οφελών της επιχείρησης. 
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Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο πατέρας του σύγχρονου µάνατζµεντ Peter 

Drucker: Επειδή ο σκοπός κάθε επιχείρησης είναι να δηµιουργήσει πελάτες, η 

επιχείρηση έχει δύο και µόνο δύο βασικές λειτουργίες: το Μάρκετινγκ και την 

Καινοτοµία. Το Μάρκετινγκ και η Καινοτοµία παράγουν αποτελέσµατα. Όλα τα άλλα 

είναι κόστος. Το Μάρκετινγκ είναι η κυρίαρχη λειτουργία µιας επιχείρησης. 

Το µάρκετινγκ θα πρέπει να υφίσταται από το ξεκίνηµα µιας επιχείρησης  

προσφέροντας πληροφορίες για την απορροφητικότητα της αγοράς στην οποία 

απευθύνεται το προϊόν που πρόκειται να παραχθεί, και αξιολογώντας τη συνολική 

του αποδοτικότητα. Το µάρκετινγκ, επίσης θα πρέπει να διαδραµατίζει ενεργό ρόλο 

σε όλη τη διάρκεια της ζωής της επιχείρησης ή της επενδυτικής προσπάθειας, 

εξασφαλίζοντας την αποδοτικότητα της µε αποφάσεις που µπορεί να αφορούν:  

α) την τροποποίηση του προϊόντος,  

β) την ανεύρεση νέων χρήσεων για το προϊόν ή τµηµάτων της αγοράς,  

γ) την πολιτική διανοµής και τιµολόγησης του προϊόντος και  

δ) την πώληση του προϊόντος µε τον κατάλληλο συνδυασµό διαφήµισης, 

σωµατοποίησης (labeling), συσκευασίας και προσωπικής πώλησης 

κ.λπ. 

Έτσι καταλήγουµε στο συµπέρασµα πως 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. 

 

 

2.3. Πεδία Εφαρµογής του Μάρκετινγκ 

 

Το Μάρκετινγκ, σε ότι 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 
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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. 

 

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. 

 

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. 

 

Το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών 

Το Μάρκετινγκ των υπηρεσιών χαρακτηρίζεται από ορισµένες ιδιοµορφίες 

που συνδέονται άµεσα µε τις ιδιαιτερότητες που έχουν οι υπηρεσίες, τις οποίες θα 

εξετάσουµε σε επόµενο κεφάλαιο. Ωστόσο, σε γενικές γραµµές το Μάρκετινγκ των 

υπηρεσιών 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 
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Μάρκετινγκ των υπηρεσιών συµπεριλαµβάνονται δύο µεγάλα επιµέρους πεδία 

εφαρµογής: ο τουρισµός και οι χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, που γνωρίζουν 

τελευταία αλµατώδη ανάπτυξη. 

 

� 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. 

� 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. 

 

Το εξαγωγικό και διεθνές Μάρκετινγκ 

Όταν η δραστηριότητα του Μάρκετινγκ υπερβαίνει τα σύνορα µιας χώρας, 

µιλάµε για εξαγωγικό ή διεθνές Μάρκετινγκ. 

� 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. 

� ∆ιεθνές 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 

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 (∆ΕΛΤΑ, 3Ε, 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ, κ.α.) που δραστηριοποιούνται σε χώρες των Βαλκανίων, αφού 
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διαθέτουν παραγωγικές εγκαταστάσεις, καταστήµατα και προσωπικό στις χώρες 

αυτές. 

 

Μάρκετινγκ µη κερδοσκοπικών οργανισµών 

Το Μάρκετινγκ των µη κερδοσκοπικών οργανισµών έχει ως αντικείµενο την 

εφαρµογή των γενικών αρχών και τεχνικών του Μάρκετινγκ στους οργανισµούς 

αυτής της κατηγορίας. Τα ολοκληρωµένα προγράµµατα επικοινωνίας των διαφόρων 

υπουργείων για την πρόληψη των τροχαίων ατυχηµάτων, την προστασία των δασών 

από τις πυρκαγιές ή άλλων οργανισµών, όπως του Ο.ΚΑ.ΝΑ για την καταπολέµηση 

των ναρκωτικών, αποτελούν στην ουσία δραστηριότητες που εντάσσονται στο χώρο 

του Μάρκετινγκ.  

 

Πολιτιστικό Μάρκετινγκ 

Το πολιτιστικό Μάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο την εφαρµογή των γενικών 

αρχών και τεχνικών του Μάρκετινγκ µε σκοπό την προβολή πολιτιστικών γεγονότων. 

Η προβολή του «Φεστιβάλ Αθηνών» ή άλλων περιφερειακών πολιτιστικών 

εκδηλώσεων, η προβολή εκθέσεων ζωγραφικής, όπως αυτή των έργων του ∆οµίνικου 

Θεοτοκόπουλου στην Εθνική Πινακοθήκη, αποτελούν χαρακτηριστικά παραδείγµατα 

πολιτιστικού Μάρκετινγκ. Έχει επίσης ως αντικείµενο την προβολή διαφόρων 

τεχνοτροπιών, την προσέλκυση επισκεπτών σε µουσεία, πινακοθήκες ή άλλους 

πολιτιστικούς χώρους, καθώς και την προώθηση πολιτιστικών προϊόντων (έργων 

ζωγραφικής, γλυπτικής κ.λπ.) ή υπηρεσιών. 

 

Πολιτικό Μάρκετινγκ 

Το πολιτικό Μάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο την εφαρµογή των γενικών 

αρχών και των τεχνικών του Μάρκετινγκ στο πολιτικό πεδίο. Η επικοινωνιακή 

δραστηριότητα των κοµµάτων ακόµα και αυτών που επικρίνουν το Μάρκετινγκ στα 

προεκλογικά τους προγράµµατα, καθώς και οι καµπάνιες τους για την προσέλκυση 

ψηφοφόρων ή για την εξουδετέρωση διαφηµιστικών ενεργειών των αντιπάλων 

κοµµάτων εντάσσονται στις δραστηριότητες του Μάρκετινγκ. 
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Το Αθλητικό Μάρκετινγκ 

Το αθλητικό Μάρκετινγκ έχει διττό χαρακτήρα. Περιλαµβάνει αφενός 

ενέργειες για τη διάδοση και την ανάπτυξη αθληµάτων, όπως της ποδηλασίας, του 

baseball ή του baech volley κ.ά. και αφετέρου ενέργειες για την προβολή προϊόντων ή 

υπηρεσιών µέσα από τον αθλητισµό . Χαρακτηριστικά παραδείγµατα της δεύτερης 

εκδοχής είναι η προβολή διαφόρων προϊόντων ή υπηρεσιών στις φανέλες των 

αθλητών, στα αυτοκίνητα αγώνων ή η  διοργάνωση αθλητικών εκδηλώσεων από 

επιχειρήσεις, όπως ενός τουρνουά τένις. 

 

Το Εθνικό Μάρκετινγκ 

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 συγκεκριµένων 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.)  

Ανεξάρτητα από το πεδίο εφαρµογής του µάρκετινγκ, είναι σηµαντικό να 

τονιστεί ότι η αποτελεσµατική εφαρµογή του προϋποθέτει πολύ καλή µελέτη της 

αγοράς και των συνθηκών που επικρατούν σε αυτή. Γι’ αυτό το λόγο η συστηµατική 

έρευνα της αγοράς είναι από τις βασικότερες δραστηριότητες του υπεύθυνου 

µάρκετινγκ σε κάθε επιχείρηση. 

 

 

2.4. Μείγµα Μάρκετινγκ (4Ps) 
 

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

αναγκών και επιθυµιών της αγοράς στόχου, δηλαδή η µέθοδος µε την οποία 
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υλοποιούνται οι πωλήσεις τού προϊόντος στους καταναλωτές είναι ένα µείγµα 

τεχνικών ενεργειών και στοιχείων marketing, το "µείγµα marketing" ("marketing 

mix"). Το µείγµα marketing δεν είναι τίποτε άλλο από τον προσδιορισµό όλων των 

παραγόντων που επιδρούν ή επηρεάζουν την προώθηση των πωλήσεων της 

επιχείρησης. Η εξέταση και αλληλεξάρτηση των στοιχείων αυτών καταλήγει στην 

επιλογή του κατάλληλου µείγµατος πού αντιστοιχεί στους στόχους της επιχείρησης. 

Το πρόγραµµα marketing είναι η οργανωµένη έκφραση των επιλογών αυτών και ο 

συνδυασµός των στοιχείων µεταξύ τους. Έτσι καθίσταται ως ένα από τα βασικότερα 

concepts του µάρκετινγκ και είναι γνωστό ως τα 4Ps από τα αρχικά των λέξεων: 

 

“Product” (Προϊόν) 

“Price” (Τιµή) 

“Place” (∆ιανοµή) 

“Promotion” (Προώθηση) 

 

Το µείγµα µάρκετινγκ, τα 4Ps δηλαδή, είναι τα εργαλεία εκείνα που 

χρησιµοποιεί ο marketer µε τέτοιον τρόπο ώστε να επιτύχει την ανταπόκριση που 

θέλει από το κοινό στόχο του (target group). 

Όπως φανερώνει και η λέξη «µείγµα», η δουλειά του marketer είναι να 

επιτύχει το σωστό, ισορροπηµένο µείγµα µάρκετινγκ. Για παράδειγµα, στην 

περίπτωση που το προϊόν είναι κακό αλλά η διαφήµισή του είναι επιτυχηµένη, δεν 

µπορούµε να µιλάµε για σωστό µείγµα µάρκετινγκ. Σε µια τέτοια περίπτωση, το 

αποτέλεσµα δεν θα είναι θετικό καθώς, όπως λέγεται στο µάρκετινγκ, «nothing will 

kill a poor product faster than good advertising». 

Οι αποφάσεις που λαµβάνει ο marketer σχετικά µε τα 4P είναι πολυδιάστατες 

και αλληλένδετες. Παραδείγµατος χάριν, όσον αφορά στο προϊόν, µερικές από τις 

αποφάσεις που πρέπει να λάβει ο marketer έχουν να κάνουν µε το brand name, τη 

συσκευασία, το design, την ποιότητα, την ποικιλία, τα χαρακτηριστικά, τις εγγυήσεις 

κ.λπ. Αντιστοίχως, ουκ ολίγες είναι οι αποφάσεις σχετικά µε την τιµολόγηση, την 

διανοµή και την προώθηση. 
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Στο σηµείο αυτό είναι σκόπιµο να αναλύσουµε παρακάτω τα στοιχεία του 

µείγµατος µάρκετινγκ γενικά για µια εταιρία, προκειµένου στα επόµενα κεφάλαια να 

επικεντρωθούµε στην εταιρία µελέτης µας. 

 

 

2.4.1. Το προϊόν (product) 
 

Το προϊόν είναι ένα σύστηµα που αποτελείται από υλικά στοιχεία (αγαθά) και 

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

ανάγκες των καταναλωτών και δηµιουργεί ωφέλεια. Το προϊόν µε την παραπάνω 

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

αντικείµενο του Marketing. Οι καταναλωτές αγοράζοντας ένα προϊόν αγοράζουν 

τόσο τα φυσικά χαρακτηριστικά όσο και τα συµβολικά χαρακτηριστικά του 

προϊόντος. Αυτά µάλιστα τα συµβολικά χαρακτηριστικά παίζουν συχνά τόσο 

σπουδαίο ρόλο στην επιλογή του καταναλωτή ώστε η αναζήτησή τους να είναι 

πρωταρχικής σηµασίας για την έρευνα Marketing. Τα συµβολικά χαρακτηριστικά 

λαµβάνονται υπόψη κατά τον σχεδιασµό των εξωτερικών χαρακτηριστικών των 

διαφόρων προϊόντων. Επίσης τα χαρακτηριστικά αυτά τονίζονται ιδιαίτερα στις 

διαφηµιστικές καµπάνιες. Ο καταναλωτής είναι ενήµερος για ορισµένα προϊόντα, 

κάθε ένα από τα οποία έχει τη δική του εικόνα.  

Μια επιχείρηση επιδιώκει να τοποθετήσει το προϊόν της ή τα προϊόντα της 

µέσα σε µια αγορά µε τέτοιο τρόπο ώστε η εικόνα του προϊόντος της να είναι 

ισχυρότερη από εκείνη των ανταγωνιστών της ή αν δεν υπάρχουν ανταγωνιστές, η 

εικόνα του προϊόντος της να είναι αρκετά ισχυρή ώστε να προτιµηθεί από τους 

αγοραστές έναντι των άλλων διαφορετικών επιλογών. Μια σειρά προϊόντων είναι ένα 

σύνολο προϊόντων µιας επιχείρησης που σχετίζονται µεταξύ τους. 

Η συσκευασία του προϊόντος έχει ως σκοπό να κάνει ευκολότερη τη 

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

χρόνου και την εξέλιξη του Marketing έγιναν φανερά και άλλα σηµεία στα οποία η 

συσκευασία του προϊόντος µπορούσε να παίξει σηµαντικό ρόλο. Έτσι η συσκευασία 

ενός προϊόντος µπορεί να έχει κατάλληλο σχήµα και µορφή να προστατεύσει το 

προϊόν αλλά και για να το προβάλει στους καταναλωτές. Γι’ αυτό δίνεται µεγάλη 
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σηµασία στο σχεδιασµό της συσκευασίας και ιδιαίτερα στα σχέδια ή κείµενα που 

τυπώνονται πάνω στη συσκευασία. Με αυτόν τον τρόπο γίνεται καλύτερη 

παρουσίαση του προϊόντος ή ακόµα και η διαφοροποίηση του προϊόντος ώστε να 

διευκολύνεται ο πελάτης στην ανεύρεση του στα ράφια των καταστηµάτων, ενώ 

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

είδη συσκευασίας προβάλλεται και η ίδια η επιχείρηση ή κάποια χαρακτηριστική 

σειρά προϊόντων της επιχείρησης ώστε τελικά γίνεται ευκολότερη η προώθηση και 

άλλων προϊόντων της επιχείρησης. Τα σπουδαιότερα σηµεία που αφορούν την 

επιλογή της συσκευασίας είναι: το σχήµα, µέγεθος και υλικό κατασκευής, το χρώµα ή 

τα σχήµατα και κείµενα που θα τυπωθούν στην συσκευασία όπως και ο κατάλληλος 

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

προϊόν και τέλος το κόστος. 

Σήµα είναι το όνοµα, το σύµβολο ή το σχέδιο ή ακόµα ένας συνδυασµός 

αυτών που προσδιορίζει προϊόντα ή υπηρεσίες µιας επιχείρησης και τα διαφοροποιεί 

από εκείνα των ανταγωνιστών. Συχνά το σήµα έχει µια γενικότερη έννοια και 

αναφέρεται στην ίδια την επιχείρηση και στην εικόνα της στην αγορά. 

Το σήµα αποτελείται από 2 κύρια µέρη: 

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

αριθµούς. 

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

γράµµα). 

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

νοµοθετική προστασία. 

 

Στρατηγικές Μίγµατος Προϊόντων 

Η επιχείρηση, προκειµένου να επιλέξει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα 

τοποθετήσει στην αγορά, έχει στη διάθεση της πέντε εναλλακτικές στρατηγικές 

επιλογές σύνθεσης του µίγµατος των προϊόντων ή των υπηρεσιών της. Οι 

στρατηγικές αυτές επιλογές είναι οι εξής: 

• Η στρατηγική της πλήρους κάλυψης. Ακολουθώντας τη στρατηγική 

αυτή, η επιχείρηση επιλέγει µια ποικιλία προϊόντων ή υπηρεσιών, 
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προκειµένου να καλύψει όσο το δυνατό περισσότερες ανάγκες της 

αγοράς. Είναι προφανές ότι η στρατηγική αυτή µπορεί να εφαρµοστεί 

µόνο από τις πολύ µεγάλες επιχειρήσεις. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κλάδο. Σύµφωνα µε τη στρατηγική 

αυτή, η επιχείρηση διαθέτει στην αγορά µια πλήρη σειρά προϊόντων 

για ένα συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κατηγορία προϊόντων. 

Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η επιχείρηση δραστηριοποιείται 

σε µια κατηγορία προϊόντων που απευθύνονται σ’ όλες τις αγορές. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης σε περιορισµένη κατηγορία προϊόντων. 

Σύµφωνα µε τη στρατηγική αυτή, η επιχείρηση διαθέτει ένα και 

µοναδικό τύπο προϊόντος, που προορίζεται για µια και µοναδική 

χρήση. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά προϊόν. Η στρατηγική αυτή 

προϋποθέτει την παραγωγή και διάθεση ενός συγκεκριµένου 

προϊόντος, ανάλογα µε τις ευκαιρίες που υπάρχουν στην αγορά. 

Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η δράση της εταιρίας περιορίζεται 

συνήθως µόνο σ’ ένα τµήµα της αγοράς. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά τρόπο εργασίας. Ακολουθώντας τη 

στρατηγική αυτή, η επιχείρηση στρέφει τη δράση της σε τοµείς που 

απαιτούν υψηλή εξειδίκευση. Οι αγορές, στις οποίες απευθύνονται 

τέτοιου είδους επιχειρήσεις, είναι συνήθως ανοµοιογενείς, 

περιορισµένες σε µέγεθος και συχνά προστατευµένες από µεγάλους 

ανταγωνιστές. 

Σηµειώνεται ότι η στρατηγική της πλήρους κάλυψης της αγοράς δεν πρέπει να 

συγχέεται µε αυτή του συγκεντρωτικού Μάρκετινγκ. Ακολουθώντας στρατηγική 

πλήρους κάλυψης, η επιχείρηση επιδιώκει να ικανοποιήσει τις ανάγκες όλων των 

τµηµάτων της αγοράς, χρησιµοποιώντας διαφορετικό «Μίγµα Μάρκετινγκ» για κάθε 

τµήµα της. Αντίθετα, στο συγκεντρωτικό Μάρκετινγκ η επιχείρηση θεωρεί την αγορά 

ενιαία και χρησιµοποιεί ένα και µοναδικό «Μίγµα Μάρκετινγκ» για την κάλυψη των 

αναγκών του συνόλου της αγοράς. 
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2.4.2. Η τιµολόγηση των προϊόντων/ υπηρεσιών (price) 
 

Η διαµόρφωση της τιµολογιακής πολιτικής, στο πλαίσιο του µίγµατος-

µάρκετινγκ, είναι µια από τις πιο σηµαντικές και δύσκολες αποφάσεις, που καλούνται 

να πάρουν τα στελέχη µιας επιχείρησης. Η σηµαντικότητα και η δυσκολία οφείλονται 

αφενός µεν στην αλληλεπίδραση των παραγόντων της αγοράς - καταναλωτές, 

εµπόριο, ανταγωνισµός, που επηρεάζουν τη λήψη των αποφάσεων, και αφετέρου 

στην ταχύτητα µε την οποία πρέπει να λαµβάνονται αυτές οι αποφάσεις, καθώς και 

στην άµεση επίδραση που έχουν στα οικονοµικά αποτελέσµατα µιας επιχείρησης. 

Η τιµολογιακή πολιτική αποτελείται από ένα σύνολο κατευθυντήριων 

γραµµών που πρέπει ν’ ακολουθήσουν τα στελέχη, προκειµένου να προσδιορίσουν 

και να διατηρήσουν την τιµή ενός προϊόντος, καθώς και τις τυχόν παρεχόµενες 

εκπτώσεις, σε τέτοιο επίπεδο που να καλύπτουν τα κόστη, να µεγιστοποιούν τη 

ζήτηση στο δεδοµένο κύκλο ζωής του προϊόντος, να ταιριάζουν µε το 

προαποφασισµένο «positioning» του προϊόντος, να διασφαλίζουν τη βιωσιµότητα και 

τη µακροχρόνια ανάπτυξη της επιχείρησης. 

Για τη διαµόρφωση της τιµολογιακής της πολιτικής, η διοίκηση της 

επιχείρησης πρέπει να: 

• προσδιορίσει σαφώς τους στόχους της τιµολόγησης 

• •αναλύσει τους προσδιοριστικούς παράγοντες της ζήτησης για κάθε 

προϊόν ή υπηρεσία 

• εκτιµήσει το κόστος 

• αναλύσει τις συνθήκες του ανταγωνισµού σε επίπεδο τιµών και 

προσφορών 

• επιλέξει τη µέθοδο τιµολόγησης 

• προσδιορίσει την τελική τιµή του προϊόντος ή της υπηρεσίας  

Ωστόσο, για να µπορεί ένα στέλεχος του Μάρκετινγκ να πάρει σωστές 

αποφάσεις σχετικά µε την πολιτική τιµών, θα πρέπει προηγουµένως να έχει 

κατανοήσει την έννοια και τη σηµασία ορισµένων βασικών στοιχείων (σταθερό και 

µεταβλητό κόστος, συνεισφορά, νεκρό σηµείο) που επηρεάζουν τα οικονοµικά 

αποτελέσµατα των διαφόρων προϊόντων και υπηρεσιών. 
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2.4.3. ∆ιανοµή (place) 
 

Το πού, και πώς µπορεί να βρει ο καταναλωτής ένα προϊόν προς αγορά 

εξαρτάται από την διανοµή. Η διανοµή ενός προϊόντος είναι το σύνολο των 

λειτουργιών και δραστηριοτήτων που απαιτούνται για να µεταβιβαστεί το προϊόν από 

τον παραγωγό στον καταναλωτή. Οι λειτουργίες της διανοµής γίνονται µέσω 

καναλιών διανοµής. 

 

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

που παρεµβαίνουν στις λειτουργίες της διανοµής ή ενδιάµεσοι. Τα κανάλια διανοµής 

είναι απλά ή πολύπλοκα ανάλογα µε το είδος των προϊόντων που διακινούνται και 

την επιλογή που κάνουν οι επιχειρήσεις. Η διανοµή είναι το λιγότερο ευέλικτο 

στοιχείο του marketing mix και αυτό διότι από την στιγµή που µια επιχείρηση 

επιλέξει το κατάλληλο γι ‘αυτήν κανάλι διανοµής, είναι πολύ δύσκολο να το αλλάξει 

και µάλιστα σε σύντοµο χρονικό διάστηµα. Οι ‘’ενδιάµεσοι’’, οι οποίοι διακρίνονται 

σε αντιπροσώπους, µεσίτες, χονδρέµπορους και λιανέµπορους, είναι χρήσιµοι για να 

λειτουργήσουν ικανοποιητικά τα κανάλια διανοµής. Εξαιτίας της πείρας τους 

µειώνουν τους πιθανούς κινδύνους και πολλές περιπτώσεις µειώνουν και το κόστος. 

Σε κάποιες άλλες όµως περιπτώσεις µπορεί να εκµεταλλευτούν τον ηγετικό τους ρόλο 

σε µερικές αγορές. 

Τέλος ένα µεγάλο µέρος της διανοµής περιλαµβάνει τη φυσική διανοµή που 

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

κατάσταση κάθε είδους προϊόντων. Η φυσική διανοµή περιλαµβάνει την 

εξυπηρέτηση πελατών, τον έλεγχο αποθεµάτων, τη συσκευασία, την αποστολή, την 

µεταφορά και τέλος την παραλαβή προϊόντων.  

 

 

2.4.4 Πρόγραµµα προώθησης, διαφήµισης και δηµοσίων σχέσεων / 

ενέργειες προβολής και προώθησης (promotion) 

 

Οι ενέργειες προβολής και προώθησης στοχεύουν στο να δηµιουργήσουν µια 

συγκεκριµένη εικόνα για την επιχείρηση και τα προϊόντα της στα µάτια του 
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καταναλωτή. Εδώ για κάθε προϊόν ξεχωριστά, ή για ενότητες προϊόντων, θα πρέπει 

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

κάνουν αφενός µεν µε την γνωστοποίηση της ύπαρξης του προϊόντος/ υπηρεσίας 

στην αγορά, αφετέρου δε, να πείσουν τους καταναλωτές να καταναλώνουν τα 

προϊόντα της εκάστοτε εταιρίας. 

Υπάρχουν 4 βασικοί τύποι προβολής που µπορούν να χρησιµοποιηθούν από 

µια επιχείρηση: 

Η διαφήµιση, η οποία είναι µια πληρωµένη και απρόσωπη παρουσίαση 

ιδεών, αγαθών, υπηρεσιών, επιχειρήσεων ή ατόµων από µια διαφηµιστική µονάδα. 

Τα κύρια µέσα που χρησιµοποιούνται για την διαφήµιση είναι η τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο, τα περιοδικά, εφηµερίδες και το ταχυδροµείο (αποστολή διαφηµιστικών 

εντύπων). 

Η δηµοσιότητα, η οποία είναι µη-πληρωµένη και απρόσωπη παρουσίαση 

ιδεών, αγαθών, υπηρεσιών, επιχειρήσεων ή ατόµων µε την βοήθεια δηµοσιεύσεων 

(άρθρων, ειδήσεων) συνεντεύξεων τύπου, φωτογραφιών ή µε ευνοϊκή παρουσίαση 

µέσω του ραδιοφώνου ή της τηλεόρασης. Παρόλο που η δηµοσιότητα δεν είναι 

πληρωµένη διαφήµιση έχει κόστος γιατί χρειάζονται άτοµα µε ειδικές γνώσεις, 

επαφές, γνωριµίες και προσβάσεις στα µαζικά µέσα που πληρώνονται. 

Η προσωπική πώληση, η οποία είναι άµεση και προφορική επικοινωνία και 

παρουσίαση προϊόντων σε ένα ή περισσότερους πιθανούς αγοραστές από τους 

πωλητές. Η προσωπική πώληση είναι εξαιρετικά επιτυχής µέθοδος προώθησης 

προϊόντων αλλά απαιτεί σηµαντικό κόστος που οφείλεται στις αµοιβές των πωλητών, 

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

που προωθούνται µε την µέθοδο των προσωπικών πωλήσεων είναι σχετικά ακριβά 

είδη που απευθύνονται σε ένα µεγάλο αριθµό καταναλωτών που εκτείνονται σε 

µεγάλες γεωγραφικές περιοχές. Επίσης κατάλληλα προϊόντα είναι εκείνα που 

παρουσιάζουν κάποια ιδιαίτερα τεχνικά χαρακτηριστικά. 

Η προώθηση των πωλήσεων, η οποία περιλαµβάνει όλες εκείνες τις 

δραστηριότητες που αφορούν την προβολή προϊόντων και υπηρεσιών και δεν 

περιέχονται στις τρεις προηγούµενες κατηγορίες της διαφήµισης, της δηµοσιότητας 

και της προσωπικής πώλησης. Η προώθηση των πωλήσεων γίνεται προς τους 

καταναλωτών και προς τα µέλη των καναλιών διανοµής. Παραδείγµατα προώθησης 
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των πωλήσεων για τους καταναλωτές είναι: τα κουπόνια έκπτωσης ή προσφορών, τα 

δωρεάν δείγµατα, οι εκπτώσεις, τα ερωτηµατολόγια που κερδίζουν όσοι τα 

συµπληρώσουν σωστά ή τα τυχερά παιχνίδια, η διοργάνωση ή συµµετοχή σε 

εκθέσεις, που προβάλουν τα προϊόντα µέσα στα καταστήµατα λιανικής, οι προσφορές 

ή τα δώρα στους παλιούς πελάτες όταν φέρνουν - συστήνουν - νέους πελάτες και µε 

επιδείξεις των προϊόντων σε ειδικές συγκεντρώσεις ή και σε υπαίθριους χώρους. 

Επιπλέον η προώθηση των πωλήσεων πραγµατοποιείται µε συναντήσεις σε 

εκθέσεις, µε συγκεντρώσεις για διάφορους σκοπούς όπως η επίδειξη νέων προϊόντων 

ή εκπαιδευτικά σεµινάρια, µε ειδικές εκπτώσεις ή προσφορές, µε ποσοστά για την 

προώθηση κάποιου προϊόντος, µε προσφορά δωρεάν εµπορεύµατος σαν ποσοστό 

έκπτωσης πάνω στις αγορές, µε προσφορά δειγµάτων για επίδειξη και µε κάθε είδους 

δώρα. 

 

 

2.5. Το Μείγµα του 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) 

• το περιβάλλον της επιχείρησης (physical evidence) 

 

Πιο αναλυτικά έχουµε: 

Οι άνθρωποι 

Οι άνθρωποι αποτελούν σηµαντικό στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ, γιατί 

είναι αναπόσπαστο στοιχείο της προσφοράς υπηρεσιών. Για παράδειγµα, 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 
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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. Για παράδειγµα, 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 προαναφέρθηκαν, το 

σύνολο των στοιχείων του µίγµατος Μάρκετινγκ, στην περίπτωση των υπηρεσιών, 

ανέρχεται σε επτά
8
». 

 

 

 

 

                                                 
8
 Γιάννης Πετρώφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη (2002) Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ Η 

Ελληνική Προσέγγιση, Αθήνα: Εκδόσεις Rosili. 
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2.6. Από τα 4ps στα 4cs 
 

Το µοντέλο των 4P έχει επικρατήσει στο σύγχρονο µάρκετινγκ, παρόλα αυτά 

σύµφωνα µε τη γνώµη ορισµένων µελετητών των λειτουργιών του, η θεωρία των 4Ρ 

εκφράζει το Μείγµα του Μάρκετινγκ από την πλευρά της επιχείρησης, ενώ, θα πρέπει 

να εξετάζεται και από την πλευρά του τελικού καταναλωτή ή χρήστη. Ακλουθώντας 

τη λογική αυτή, όσοι διατυπώνουν αυτή την άποψη, υποστηρίζουν ότι το Μείγµα του 

Μάρκετινγκ περιγράφεται καλύτερα µέσω των 4Cs. Τα 4Cs αντιπροσωπεύουν τα 

αρχικά των εξής φράσεων ή λέξεων: 

 

Customer Value (Αξία που αποκοµίζει ο πελάτης) 

Cost to the Customer (Κόστος που πληρώνει ο πελάτης) 

Convinience (Ευκολία) 

Communication (Επικοινωνία) 

 

Πιο αναλυτικά και σε σύγκριση µε τα 4ps έχουµε: 

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

επιχείρηση πρέπει να κατανοήσει τις ανάγκες του πελάτης σας κάνοντας έρευνα 

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

ανακύπτουν είναι: 

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

κόστος αγοράς ο πελάτης υφίσταται και κόστος εγκατάστασης, χρήσης, εκπαίδευση 

κτλ) 

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

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

Internet κ.τ.λ. 

Communication (place) : Καθηµερινά ο καταναλωτής λαµβάνει χιλιάδες 

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

για την προσφορά όπως αυτός επιθυµεί, καθώς και η επιχείρηση να επικεντρωθεί στα 

οφέλη που θα αποκοµίσει ο πελάτη από την χρήση του προϊόντος. ∆ηλαδή πρέπει να 

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

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

κάποιο συγκεκριµένο πρόβληµα που αντιµετωπίζουν.  Ενδιαφέρονται για το 

συνολικό κόστος απόκτησης, αναζήτησης και όχι µόνο για την τιµή. Θέλουν ευκολία 

απόκτησης και πρόσβασης της υπηρεσίας και επικοινωνία αντί προώθησης.  

Είναι πολύ σηµαντικό ότι οι παράµετροι/συστατικά του µείγµατος marketing, 

πρέπει να αναπτύσσονται, έχοντας πάντα κατά νου την αγορά στόχο. Οι επιχειρήσεις 

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

από αυτές δεν πρέπει να εξετάζεται µεµονωµένα. Η ανάπτυξη ενός αποτελεσµατικού 

µείγµατος marketing είναι µία διεργασία συνεχούς επαναξιολόγησης. 

Τέλος, υπενθυµίζουµε πως οι πελάτες δεν ενδιαφέρονται µόνο για την τιµή 

ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας αλλά και για το συνολικό κόστος που καλούνται να 

πληρώσουν για την απόκτηση και χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας αυτής. 

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, άπλες διαδικασίες 

παραγγελίας (π.χ. on line) και άµεση παραλαβή των προϊόντων ή υπηρεσιών. Αυτό 

συµβαίνει γιατί πλέον, οι πελάτες ενδιαφέρονται και απαιτούν αµφίδροµη 

επικοινωνία µε συνεχή ενηµέρωση και υποστήριξη, χωρίς να δίνουν τόση σηµασία 

στις προωθητικές ενέργειες που γίνονται από την πλευρά των προµηθευτών, µε 

σκοπό να επηρεάσουν τις αγοραστικές αποφάσεις τους. 

 

 

2.7. Σχέδιο Μάρκετινγκ (Marketing Plan) 
 

Το marketing plan επιτρέπει σε µια επιχείρηση να έχει µια ολοκληρωµένη 

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

προσδιορίζοντας όλες εκείνες τις ενέργειες marketing που πρέπει να γίνουν, 

προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι της. Ταυτόχρονα µε την χρησιµότητα του στη 

µελλοντική πορεία της επιχείρησης, αποτελεί µέσο επικοινωνίας των στελεχών, 

διαµορφώνοντας κοινούς στόχους προς τους οποίους θα κινηθεί η  επιχείρηση και θα 

εκπληρώσει τα επιθυµητά αποτελέσµατα. 
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2.7.1. Ο ρόλος του σχεδίου marketing 
 

Το σχέδιο marketing απαντά σε µία σειρά από ερωτήσεις στρατηγικής 

marketing: 

1) Πως θα φτάσουµε ως εδώ; 

2) Που βρισκόµαστε τώρα; 

3) Που θέλουµε να πάµε στο µέλλον; 

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

marketing, κατανοµή πόρων, αξιολόγηση αποτελεσµάτων). 

Επίσης, το σχέδιο marketing αποτελεί µηχανισµό καθοδήγησης για την 

επιτυχία προϊόντων / υπηρεσιών της επιχείρησης. Σχέδιο marketing µπορούµε να 

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

τα σηµαντικά προϊόντα της επιχείρησης, είτε για ένα τµήµα της επιχείρησης. 

 

 

2.7.2. Τα χαρακτηριστικά σχεδίου marketing 
 

Η µορφή του marketing τα τελευταία χρόνια έχει αλλάξει κατά πολύ αφού 

έχει καταστεί πολύπλοκο και πιο δύσκολο να διεκπεραιωθεί. Συχνά ακολουθούνται 

λάθος τρόποι αντιµετώπισης καταστάσεων µε αποτέλεσµα να αποτυγχάνουν οι 

προσπάθειές που πραγµατοποιούνται και να µειώνονται ή ακόµα και να 

εκµηδενίζονται τα κέρδη. 

 

Ανεξάρτητα από την εκάστοτε κατάσταση, υπάρχουν µερικά χρήσιµα πράγµατα 

που εφόσον εφαρµοστούν µπορούν να επιφέρουν θεαµατικά αποτελέσµατα. Κάποια 

από αυτά είναι: 

� Να ξέρουµε το κοινό που απευθυνόµαστε. 

Οι καµπάνιες που φτάνουν στην επιτυχία ξέρουν καλά το target group τους. 

Γνωρίζουν τις ανάγκες που υπάρχουν, το πώς να τις εκπληρώσουν, ακόµα και το πώς 

να δηµιουργήσουν άλλες που ούτε καν υπάρχουν. Το να ξέρεις και να καταλαβαίνεις 
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το κοινό σου µέσω σωστής κατάτµησης της αγοράς, αυτόµατα συντελεί σε µια καλά 

στοχευόµενη καµπάνια που αποφέρει κέρδος. 

� Η προσφορά. 

Η διαφηµιστική προσφορά είναι η κινητήριος δύναµη κάθε προωθητικής 

ενέργειας που φέρνει αποτελέσµατα. Στην πράξη έχει αποδειχτεί ότι η προσφορά 

είναι το πιο αξιοσηµείωτο κριτήριο για µετατροπή σε κέρδος. 

� Η δοκιµή(testing) 

Ποτέ δεν πρέπει να ξεκινάει µία καµπάνια άµα δεν έχει τρέξει πιλοτικά. Αυτό που 

πραγµατικά αποδίδει όταν δοκιµάζουµε µία υπηρεσία ή ένα προϊόν, είναι η συλλογή 

πληροφοριών (το feedback που αποκοµίζουµε), από το testing διαφορετικών 

εκδόσεων ενός προϊόντος που δίνεται παράλληλα σε εθελοντές ή σε µια µικρή µερίδα 

πελατών. Αυτή η κίνηση καταστεί εύκολη την βελτίωση της επίδοσης του και το τι 

χρειάζεται να αλλάξει ή να εξελιχθεί. 

� Η δηµιουργία και διατήρηση µιας οµάδας εργασίας 

Οι πιο δηµιουργικές ιδέες έρχονται όταν υπάρχει αλληλοεπηρεασµός στις θέσεις 

και στις απόψεις. Κανένας δεν έχει τις απαντήσεις για όλα τα θέµατα και 

το brainstorming είναι το ιδανικό για την ύπαρξη ενός εποικοδοµητικού διαλόγου. 

� Η επιλογή της τιµής 

Συχνά ο ανταγωνισµός οδηγεί σε προσφορές επί προσφορών και εκπτώσεις που 

φτάνουν το κόστος. Αυτή η κατάσταση µε µαθηµατική ακρίβεια οδηγεί σε χρεοκοπία 

µιας επιχείρησης και αυτό που δηµιουργείται είναι η αίσθηση ότι το προϊόν είναι 

ευτελής αξίας και ποιότητας. 

 

 

2.8. Ανάλυση περιβάλλοντος marketing µιας επιχείρησης 
 

Το περιβάλλον του marketing αποτελούν µη ελεγχόµενες µεταβλητές που 

επηρεάζουν τον καταναλωτή και την συµπεριφορά του, και πρέπει να ληφθούν υπόψη 

κατά την εκλογή της κατάλληλης πολιτικής, από πλευράς του τµήµατος marketing 

και των άλλων τµηµάτων µιας επιχείρησης. Τις µεταβλητές αυτές τις συναντάµε στο 
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µακροπεριβάλλον της επιχείρησης. Στις µέρες µας όλες οι επιχειρήσεις, ή οι 

οργανισµοί γενικότερα, λειτουργούν µέσα σε ένα περιβάλλον που ενσωµατώνει 

πολλά στοιχεία και που µεταβάλλεται διαρκώς.  

Έτσι, η διεύθυνση Μάρκετινγκ των οργανισµών οι οποίοι θα ασχοληθούν µε 

την όλη διαδικασία θα πρέπει να εντοπίσουν τις αλλαγές που συµβαίνουν ή που θα 

συµβούν στο περιβάλλον τους, προκειµένου να αποφευχθούν οι αβεβαιότητες και οι 

κίνδυνοι για αυτές καθώς και να εκµεταλλευτούν τις ευκαιρίες που θα τους δοθούν. 

Αναλύοντας λοιπόν το περιβάλλον των επιχειρήσεων µπορούµε να το διακρίνουµε σε 

µακροπεριβάλλον και µικροπεριβάλλον. 

 

Μακροπεριβάλλον επιχείρησης 

Γνωρίζοντας ότι το µακροπεριβάλλον περιλαµβάνει δυνάµεις του γενικότερου 

περιβάλλοντος της επιχείρησης όπως: 

 

� Τεχνολογικές και Επιστηµονικές. 

� ∆ηµογραφικές. 

� Φυσικές. 

� Οικονοµικές. 

� Κοινωνικές και Πολιτισµικές. 

� Νοµικές και Πολιτικές, 

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

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

προκύψουν. Οι παραπάνω δυνάµεις αναλύονται ως εξής: 

 

Τεχνολογικές και Επιστηµονικές. 

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

δυνάµεις αυτές αποτελούν ένα από τα σηµαντικότερα τµήµατα του 

µακροπεριβάλλοντος καθώς επίσης και το δυσκολότερο στον προσδιορισµό τους από 

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

επιπτώσεις που θα έχει στον οργανισµό αλλά και στους καταναλωτές µε την έννοια 

της ικανότητας και δυναµικότητας που έχουν για την απορρόφηση των νέων 
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προϊόντων της καινοτοµίας. Εκφράζει το επίπεδο ανάπτυξης της επιστήµης και της 

τεχνικής και τους ρυθµούς ανανέωσης και διαφοροποίησης των προϊόντων, τα οποία 

θα προσφερθούν στην αγορά. Η συνεχής εξέλιξη της τεχνολογίας σε συνδυασµό µε 

την πίεση του ανταγωνισµού από νέες εταιρίες παροχής της ίδιας ή βελτιωµένης 

υπηρεσίας αναγκάζει τους µάρκετερ να επιδείξουν µεγάλη προσοχή στις δυνάµεις 

αυτές. Με λίγα λόγια οι τεχνολογικές δυνάµεις έχουν καθοριστικό ρόλο στην 

διαµόρφωση του Μακροπεριβάλλοντος, και αυτό οφείλεται συνοπτικά, στα εξής: 

 

1)Στην ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας. 

2) Στις καινοτοµίες. 

3) Στα εµπόδια εισόδου που σχετίζονται µε τεχνολογικά επιτεύγµατα και 

4) Στη µεταφορά της τεχνολογίας. 

 

∆ηµογραφικές 

Κατά την µελέτη των δηµογραφικών δυνάµεων γίνεται λεπτοµερής περιγραφή 

της ηλικίας, του φύλου, της εθνότητας, της κουλτούρας, της απασχόλησης, της 

κατοικίας, του πληθυσµού, της δοµής, των δηµογραφικών τάσεων και της 

γενικότερης σύνθεσης του πληθυσµού, καθώς και µια σειρά από δηµογραφικά 

φαινόµενα (όπως η αστικοποίηση του πληθυσµού και οι µετακινήσεις του). 

 

Φυσικές 

Το φυσικό περιβάλλον µέσα στο οποίο ζούµε και κινούµαστε επηρεάζει τις 

επιχειρήσεις και τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ. Οι αγροτικές καλλιέργειες 

υφίστανται δραστική επιρροή από τις καιρικές συνθήκες. Για παράδειγµα τη δεκαετία 

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

παρατεταµένων παγετών, µε αποτέλεσµα την προσφορά µειωµένων ποσοτήτων 

ελαιόλαδου, χαµηλότερης από τη συνήθη ποιότητα. Η παραγωγή των εσπεριδοειδών 

και του καφέ επηρεάστηκαν ανάλογα. Το φαινόµενο του θερµοκηπίου και οι αλλαγές 

των καιρικών συνθηκών το µόνο στο οποίο µπορούν να οδηγήσουν είναι στην 

αύξηση του αριθµού των σοδειών οι οποίες θα επηρεάζονται από τα καιρικά 
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φαινόµενα. Παράλληλα, θα επηρεάζονται θετικά αυτή τη φορά και οι πωλήσεις των 

παγωτών, των κλιµατιστικών µηχανηµάτων και των αντηλιακών. 

 

Οικονοµικές 

∆υνάµεις που επηρεάζουν την αγοραστική δύναµη και συµπεριφορά του 

καταναλωτή. Οι οικονοµικές δυνάµεις είναι αυτές που επηρεάζονται από την 

εκάστοτε οικονοµική πολιτική της χώρας στην οποία αναφέρονται. Στο περιβάλλον 

αυτό υπάρχουν σηµαντικές δυνάµεις οι οποίες επηρεάζουν την αύξηση της ζήτησης 

και τις πωλήσεις προϊόντων που την κάνουν εφικτή. Η αύξηση του εισοδήµατος και 

του βιοτικού επιπέδου των καταναλωτών οδηγεί στην αύξηση της αγοράς των 

προϊόντων και υπηρεσιών που ξεπερνούν τις βασικές τους ανάγκες. 

Τα παραπάνω ενισχύονται και µε το έργο του Γερµανού στατιστικολόγου 

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

ποσοστό που δαπανάται για άλλες κατηγορίες αυξάνεται διαρκώς. 

Έτσι, οι παράγοντες που επηρεάζουν τις οικονοµικές δυνάµεις είναι: 

1) Το Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν (ΑΕΠ). 

2) Η παγκόσµια οικονοµική ανάπτυξη µε υψηλότερα ποσοστά ανάπτυξης 

στις 

αναπτυσσόµενες χώρες. 

3) Ο ρυθµός του πληθωρισµού. 

4) Το επιτόκιο δανεισµού. 

 

Κοινωνικές και Πολιτισµικές 

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

τις οµάδες και τα στρώµατα, τον τρόπο οργάνωσης της κοινωνίας, το βαθµό της 

πολιτικής σταθερότητας, µα και άλλους παρεµφερείς παράγοντες. Οι κοινωνικές και 

πολιτισµικές µεταβλητές είναι ίσως οι πιο σηµαντικές µεταβλητές του περιβάλλοντος, 

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

διαδραµατίζουν πρωτεύοντα ρόλο στη διαµόρφωση των αναγκών. 
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Έτσι, τα κριτήρια των κοινωνικών και πολιτισµικών δυνάµεων που 

επηρεάζουν την επιχείρηση είναι: 

1) Η κοινωνική δοµή. 

2) Οι αντιλήψεις των κατοίκων. 

3) Τα δηµογραφικά στοιχεία (αύξηση του πληθυσµού, γήρανση 

πληθυσµού, τάση 

συγκέντρωσης στα αστικά κέντρα). 

 

Νοµικές και Πολιτικές 

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

των εκάστοτε κυβερνήσεων και τα προεδρικά διατάγµατα. Αυτοί οι παράγοντες 

επηρεάζουν τόσο τους καταναλωτές µε το να ρυθµίζονται συντελεστές που αφορούν 

τα οικονοµικά τους, όσο και τις επιχειρήσεις µε το να περιορίζουν την εξάπλωση του 

µονοπωλίου καθώς και να κατευθύνουν τις επενδύσεις τους στην ανάπτυξη νέων 

τεχνολογιών. Επίσης, εδώ ανήκει η ένταξη της Ελλάδας στην Ευρωπαϊκή Ένωση και 

ο πληθωρισµός. Τέλος, η προστασία των καταναλωτών από παράνοµα προϊόντα ή η 

παραπληροφόρηση από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης είναι θέµατα τα οποία 

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

από τους καταναλωτές. Οι παράγοντες των νοµικών και πολιτικών δυνάµεων 

µπορούν να επιτρέψουν ή να απαγορεύσουν τη λειτουργία της επιχείρησης.  

Πιο συγκεκριµένα, οι παράγοντες αυτοί είναι: 

1) Το πολιτικό καθεστώς. 

2) Η πολιτική σταθερότητα. 

3) H µορφή της κυβέρνησης. 

4) Οι νόµοι, το θεσµικό πλαίσιο. 

5) Η κατάσχεση, απαλλοτρίωση και εθνικοποίηση εταιρειών. 

6) Η φορολόγηση. 

7) Οι περιορισµοί εισαγωγών/εξαγωγών. 
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Η επίδραση των µη ελεγχόµενων µεταβλητών πάνω στον καταναλωτή και σαν 

συνέπεια στους αντικειµενικούς στόχους της επιχείρησης, είναι συχνά σηµαντική 

χωρίς να µπορεί να προβλεφθεί ικανοποιητικά. Συχνά η επιχείρηση πρέπει να 

προστρέξει στις συµβουλές ειδικών που δίνονται κυρίως σε ποιοτική µορφή και δεν 

είναι πάντοτε δυνατόν να ενσωµατωθούν στο πρόγραµµα και το σχεδιασµό της 

επιχείρησης. Εκτός αυτού οι ειδικοί στους παραπάνω τοµείς συχνά παρουσιάζουν τα 

πορίσµατά τους µε µορφή που δεν είναι απόλυτα κατανοητή από τους επιτελείς των 

επιχειρήσεων. 

 

Μικροπεριβάλλον επιχείρησης 

Το µικροπεριβάλλον της επιχείρησης, αποτελείται από δυνάµεις που βρίσκονται 

κοντά σε αυτή. Βρίσκονται δηλαδή σε άµεση σχέση µε την επιχείρηση (έτσι ώστε να  

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

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

� Επιχείρηση 

� Προµηθευτές 

� Μεσάζοντες 

�  Πελάτες 

�  Ανταγωνιστές 

�  Οµάδες ενδιαφέροντος 

Πιο αναλυτικά έχουµε: 

 

� Επιχείρηση 

Η επιχείρηση χρησιµοποιεί κάποιους συγκεκριµένους παράγοντες για την 

επίτευξη των στόχων της. Αυτοί είναι: 

Το προσωπικό της επιχείρησης, το οποίο αποτελεί τη βασικότερη δύναµη 

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

αυτό πρέπει να επιλεγεί και να εκπαιδευτεί σωστά, όπως επίσης και να 

δραστηριοποιηθεί προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι της εκάστοτε επιχείρησης. 

Οι φυσικές δυνάµεις µιας επιχείρησης, οι οποίες απαρτίζονται από τις 

εγκαταστάσεις, το µηχανολογικό εξοπλισµό, τα αποθέµατα πρώτων υλών, καθώς και 
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από το µηχανισµό διανοµής. Η διοίκηση είναι υπεύθυνη έτσι ώστε οι δυνάµεις αυτές 

να βρίσκονται σε άριστη κατάσταση και διαρκή ετοιµότητα, προκειµένου να 

εκτελούν το έργο τους τέλεια. 

Οι τεχνολογικές δυνάµεις, οι οποίες σχετίζονται µε το επίπεδο της 

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

επιλογή του κατάλληλου για την εταιρία επιπέδου τεχνολογίας, σε συνάρτηση µε τους 

στόχους και το επίπεδο ικανότητας του προσωπικού της. 

Οι χρηµατοδοτικές δυνάµεις, µέσω των οποίων ελέγχεται η χρηµατοδότηση 

των προγραµµάτων µίας επιχείρησης και µπορεί να προέρχεται από τα κεφάλαια των 

φορέων της εταιρίας, από τα κέρδη ή από δανειακά κεφάλαια. Τα κεφάλαια αυτά 

είναι απαραίτητα για την υλοποίηση των στόχων της. 

Το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης (Θεωρία των πόρων),  

α) Υλικοί πόροι (µηχανήµατα, εγκαταστάσεις, χρηµατοοικονοµική θέση 

κλπ). 

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

γ) Σύστηµα (διαδικασίες οργάνωσης και ελέγχου διασφάλισης ποιότητας 

κ.λπ.). 

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

 

� Οι προµηθευτές 

Χωρίς την παρουσία των προµηθευτών, πρώτων υλών, εξαρτηµάτων, 

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

εξασφαλίζουν την οµαλή ροή των αγαθών από τους παραγωγούς προς τους τελικούς 

χρήστες και τους καταναλωτές. Παράλληλα, αποτελούν πηγή για την ανάπτυξη νέων 

προϊόντων και πληροφοριών για την αγορά. Η παραδοσιακή άποψη ότι πρέπει οι 

επιχειρήσεις να διεξάγουν µάχη µε τους προµηθευτές για να επιτυγχάνουν τις 

χαµηλότερες δυνατές τιµές, έχει αντικατασταθεί µε την άποψη περί συνεργασιών και 

συµµαχιών µε τους προµηθευτές, από τις οποίες θα ωφελούνται και οι δύο. 

Κάθε παραγωγική µονάδα για την κατασκευή του τελικού προϊόντος της, 

χρειάζεται να συνεργαστεί και µε άλλες µονάδες παραγωγής, έτσι ώστε να 

προµηθεύεται τόσο πρώτες ύλες, όσο και κάποια απαραίτητα εξαρτήµατα. Όπως είναι 
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φυσικό όσο µεγαλύτερες είναι οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, τόσο 

περισσότερους προµηθευτές χρησιµοποιούν προκειµένου να δηµιουργήσουν µεγάλη 

συλλογή εµπορευµάτων που είναι απαραίτητη για την ικανοποίηση των αναγκών των 

χιλιάδων πελατών της. Έτσι λοιπόν η στενή συνεργασία προµηθευτή-αγοραστή, είναι 

απαραίτητη. Βασική προϋπόθεση βέβαια αυτής της συνεργασίας, είναι µια ειλικρινής 

και φιλική σχέση, που θα εξυπηρετεί τα αµοιβαία συµφέροντα τους. Το κοινό αυτό 

συµφέρον προκύπτει από την κατανόηση ότι και οι δύο έχουν ως τελικό στόχο την 

ικανοποίηση των αναγκών του κάθε πελάτη. 

 Έτσι λοιπόν πολλές επιχειρήσεις µπαίνουν στην διαδικασία δηµιουργίας 

ειδικού τµήµατος για την κάλυψη της ανάγκης των προµηθειών, που το ονοµάζουν 

τµήµα προµηθειών. Βέβαια η λειτουργία αυτή εξαρτάται από το µέγεθος της 

επιχείρησης. Σίγουρα οι µεγάλες επιχειρήσεις τη χρησιµοποιούν σε µεγάλο ποσοστό, 

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

ιδιοκτήτης. 

 

� Οι µεσάζοντες 

Οι µεσάζοντες, αποτελούν τους δεσµούς κλειδιά στην αλυσίδα κίνησης του 

προϊόντος από τον παραγωγό στον καταναλωτή. Οι κυριότερες µορφές µεσαζόντων 

είναι οι: 

� Χονδρέµποροι 

� Μεσίτες 

� Πράκτορες 

� Λιανέµποροι 

 

� Οι πελάτες 

Ένας από τους πιο βασικούς παράγοντες του µικροπεριβάλλοντος µιας 

επιχείρησης είναι οι πελάτες. Χωρίς αυτούς δεν υφίσταται επιχείρηση. Στόχος κάθε 

επιχείρησης είναι να ικανοποιεί τους πελάτες της µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

της.  

Υπάρχουν 4 τύποι πελατών: 

Τελικοί καταναλωτές  
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Αυτοί αγοράζουν αγαθά και υπηρεσίες για προσωπική ή οικογενειακή χρήση. 

Χονδρέµποροι και λιανέµποροι  

Αυτοί αγοράζουν αγαθά και υπηρεσίες για να µεταπωλήσουν στους άλλους κάποιο 

κέρδος. 

Βιοµηχανικοί πελάτες  

Αυτοί είναι οργανισµοί που αγοράζουν προϊόντα για να τα χρησιµοποιήσουν για την 

παραγωγή άλλων προϊόντων. 

∆ιεθνείς πελάτες  

Αυτοί µπορεί να είναι καταναλωτές, βιοµήχανοι και µεταπωλητές µίας ξένης χώρας.  

 

� Οι ανταγωνιστές 

Η αναγνώριση και η ανάλυση των χαρακτηριστικών των ανταγωνιστών στο 

µάρκετινγκ, είναι µια απαραίτητη και συνεχής διαδικασία, η οποία δεν είναι τόσο 

εύκολη όσο αρχικά µπορεί να δείχνει. Χρειάζεται να γνωρίσουµε ποιοι 

ανταγωνίζονται για την προσοχή, το χρόνο και τα χρήµατα των πελατών µας άµεσα 

και έµµεσα. Για να κατανοήσουµε τον ανταγωνισµό καλύτερα θα πρέπει να 

γνωρίζουµε τους ανταγωνιστές µας όσο το δυνατόν περισσότερο. 

Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε: 

� Περιγραφή των πλησιέστερων άµεσων ανταγωνιστών. 

� Περιγραφή των έµµεσων ανταγωνιστών. 

� Εξέταση χαρακτηριστικών των ανταγωνιστών (µερίδιο αγοράς, 

επιδόσεις προϊόντος, αποδοτικότητα, οικονοµικές επιδόσεις, πωλήσεις) 

� Εξέταση των στόχων και σκοπών τους. 

Σηµαντικές δυνάµεις που καθορίζουν τον ανταγωνισµό µιας αγοράς ανέπτυξε 

ο Michael E. Porter, το Μοντέλο των Πέντε ∆υνάµεων που δείχνει την ένταση του 

ανταγωνισµού σε µια βιοµηχανία. Οι πέντε δυνάµεις είναι: 

1. Ο υφιστάµενος ανταγωνισµός (existing rivalry). 

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

3. Η απειλή των υποκατάστατων προϊόντων (threat of substitutes). 
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4. Η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών (bargaining power of 

suppliers). 

5. Η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών (bargaining power of 

buyers). 

 

� Οι οµάδες ενδιαφέροντος 

Στις οµάδες αυτές, ανήκει οποιαδήποτε οµάδα που έχει συµφέρον από (ή ενδιαφέρον 

για) την εύρυθµη και επιτυχή λειτουργία της επιχείρησης. 

 

 

2.9. Εργαλεία µάρκετινγκ 

 

2.9.1. Ανάλυση ∆υνατοτήτων – Αδυναµιών, Ευκαιριών - Απειλών 

(S.W.O.T.) 

 

Η ανάλυση S.W.O.T. αποτελεί χρήσιµο εργαλείο, το οποίο µπορεί να 

βοηθήσει την επιχείρηση να αξιολογήσει τη σηµαντικότητα διαφόρων πληροφοριών 

που συλλέγονται µέσω της ανάλυσης του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος 

της επιχείρησης. 

Βάσει των πληροφοριών που έχουν αποτυπωθεί στην ανάλυση του 

εσωτερικού περιβάλλοντος µπορούν πλέον να προσδιοριστούν οι δυνατότητες και τα 

αδύνατα σηµεία (Strengths & Weakness) της επιχείρησης, ενώ από την ανάλυση του 

εξωτερικού περιβάλλοντος   προκύπτουν οι ευκαιρίες και απειλές (Opportunities &  

Threats) του περιβάλλοντος µέσα στο οποίο δραστηριοποιείτε η επιχείρηση. 

Προκειµένου να είναι αποτελεσµατική η ανάλυση S.W.O.T θα πρέπει: 

� Να επικεντρώνεται σε κάθε συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς το οποίο 

είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για το µέλλον της επιχείρησης. 
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� Να αποτελεί µια σύνοψη της διαγνωστικής ανάλυσης/µελέτης 

µάρκετινγκ. 

� Να είναι σύντοµη, ενδιαφέρουσα και συγκροτηµένη. 

� Να επικεντρώνεται µόνο στους βασικούς παράγοντες. 

� Να αναφέρει δυνάµεις και αδυναµίες που διαφοροποιούν την 

επιχείρηση από τους ανταγωνιστές της, και σχετίζονται µε την 

ύπαρξη/απόκτηση ή µη ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος . 

�  Να αναφέρει ευκαιρίες και απειλές του εξωτερικού περιβάλλοντος. 

� Να εντοπίζει ευκαιρίες και απειλές νωρίτερα από τους ανταγωνιστές κι 

να κάνει την κατάλληλη προετοιµασία για την αντιµετώπισή τους. 

� Ο αναγνώστης  να είναι σε θέση να αντιλαµβάνεται τη θέση και τις 

προοπτικές της επιχείρησης στην αγορά σε τέτοιο βαθµό που να 

µπορεί να θέσει τους στόχους µάρκετινγκ. 

� Να αναζητά κάθε πληροφορία που αναφέρει τις επιπτώσεις για την 

επιχείρηση. 

� Να µην οµαδοποιεί πληροφορίες σε βαθµό που να µην µπορούν να 

είναι πρακτικά αξιοποιήσιµες. 

Αντικειµενικός σκοπός κάθε επιχείρησης είναι, από τη µία πλευρά να µπορεί 

να εκµεταλλεύεται τα δυνατά σηµεία της και τις ευκαιρίες του περιβάλλοντος, και 

από την άλλη πλευρά να ελαχιστοποιεί τις αρνητικές επιδράσεις των αδύνατων 

σηµείων της και των απειλών που δέχεται από το περιβάλλον. Ιδανικά, θα πρέπει η 

επιχείρηση να αναπτύσσει στρατηγικές οι οποίες θα της επιτρέπουν να 

χρησιµοποιήσει τις δυνάµεις της για να εκµεταλλευτεί ευκαιρίες ή/και να εξαλείψει 

απειλές του περιβάλλοντος. Επίσης θα πρέπει να εφαρµόζει στρατηγικές που θα της 

επιτρέπουν να ελαχιστοποιήσει τις αδυναµίες της, εκµεταλλευόµενη ευκαιρίες του 

περιβάλλοντος και µειώνοντας (ή/και εξουδετερώνοντας) τις εξωτερικές απειλές. 

Η ανάλυση αυτή είναι ένα σηµαντικό εργαλείο ταιριάσµατος δυνατοτήτων 

(S), αδυναµιών (W), ευκαιριών (O) και απειλών (T), το οποίο µπορεί να οδηγήσει τα 

στελέχη µάρκετινγκ στην ανάπτυξη των ακόλουθων τεσσάρων τύπων στρατηγικών: 
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� Στρατηγική ∆υνατοτήτων - Ευκαιριών (SO strategy) : χρησιµοποιεί τις 

επιχειρησιακές δυνατότητες για να εκµεταλλευτεί εξωτερικές 

ευκαιρίες.  

� Στρατηγική ∆υνατοτήτων - Απειλών (ST strategy) :χρησιµοποιεί τις 

επιχειρησιακές δυνατότητες για να αποφύγει ή να µειώσει τις 

εξωτερικές απειλές. 

� Στρατηγική Αδυναµιών - Ευκαιριών (WO strategy) : αποσκοπεί στη 

µετρίαση των αδυναµιών της επιχείρησης εκµεταλλευόµενη ευκαιρίες 

του περιβάλλοντος. 

� Στρατηγική Αδυναµιών - Απειλών (WT strategy) : πρόκειται για 

αµυντική στρατηγική µε σκοπό να µειώσει τις αδυναµίες της 

επιχείρησης και να αποφύγει απειλές του περιβάλλοντος. 

 

 

2.9.2. Ανάλυση P.E.S.T 
 

Η ανάλυση PEST είναι ένα στρατηγικό εργαλείο του Μάρκετινγκ που 

χρησιµοποιείται για την ανάλυση του Μακροπεριβάλλοντος µίας επιχείρησης. Με την 

έννοια του περιβάλλοντος δεν εννοούµε το φυσικό περιβάλλον αλλά τα συστήµατα 

και τις δοµές που περιβάλλουν µία επιχείρηση. Έτσι η ανάλυση PEST αναλύει: 

� Το Πολιτικό περιβάλλον (Political) 

� Το Οικονοµικό περιβάλλον (Economical) 

� Το Κοινωνικό περιβάλλον (Social) 

� Το Τεχνολογικό περιβάλλον (Technological)  

Χρησιµοποιείται πολύ συχνά στο Πλάνο Μάρκετινγκ κατά την ανάλυση της 

παρούσας κατάστασης αναφορικά µε το µακροπεριβάλλον. Ωστόσο αποτελεί από 

µόνη της ανεξάρτητο εργαλείο και µπορεί να εφαρµοστεί για οποιαδήποτε 

κατάσταση. Πιο συγκεκριµένα έχουµε: 
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Πολιτικό Περιβάλλον 

Στο Πολιτικό περιβάλλον εµπίπτει η πολιτική σταθερότητα, οι νόµοι, το 

πολιτικό καθεστώς και η µορφή κυβέρνησης. Αυτοί και άλλοι παράγοντες του 

περιβάλλοντος αυτού µπορούν ακόµα και να επιτρέψουν ή να απαγορεύσουν την 

λειτουργία µίας επιχείρησης. Στο πολιτικό περιβάλλον εντάσσεται επίσης και αυτό 

που λειτουργεί σε τοπικό επίπεδο (π.χ. τοπική και νοµαρχιακή αυτοδιοίκηση κ.λπ.). 

 

Οικονοµικό Περιβάλλον  

Το Οικονοµικό περιβάλλον αναφέρεται στην οικονοµική ζωή µίας χώρας ή 

κοινωνίας. Παράγοντες που επηρεάζουν το Οικονοµικό περιβάλλον είναι του 

επιτοκίου δανεισµού, ο ρυθµός του πληθωρισµού, η οικονοµική ανάπτυξη, κ.α. 

 

Κοινωνικό Περιβάλλον  

Η δοµή της κοινωνίας, οι αντιλήψεις των κατοίκων µίας συγκεκριµένης 

κοινότητας, τα δηµογραφικά, ψυχογραφικά και άλλα κριτήρια σαφώς επηρεάζουν την 

επιχείρηση που δραστηριοποιείται σε αυτή τη κοινωνία και γι' αυτό µελετάται στην 

ανάλυση PEST. 

 

Τεχνολογικό Περιβάλλον  

Τέλος, το τεχνολογικό περιβάλλον έχει και αυτό καθοριστικό ρόλο στην 

διαµόρφωση του Μακροπεριβάλλοντος. Οι καινοτοµίες, τα εµπόδια εισόδου που 

σχετίζονται µε τεχνολογικά επιτεύγµατα καθώς και η µεταφορά της τεχνολογίας 

αποτελούν κρίσιµα ζητήµατα που προσδιορίζονται σε αυτό το σηµείο. 

  Κανένα από τα παραπάνω περιβάλλοντα δεν θα πρέπει να θεωρείται 

σηµαντικότερο έναντι του άλλου, καθώς όλα παίζουν καθοριστικό ρόλο στην 

λειτουργία µίας επιχείρησης. 
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2.10. Ανταγωνισµός 

 

Ο ανταγωνισµός είναι ένας από τους σηµαντικούς εξωτερικούς παράγοντες 

που επηρεάζουν την πορεία µιας επιχείρησης. Στο σύγχρονο ανταγωνιστικό 

περιβάλλον δεν αρκεί µόνο να διευθύνετε σωστά µια επιχείρηση, αλλά και να 

διασφαλίζει την επιβίωση και την ανάπτυξή της, γνωρίζοντας πως διευθύνετε από 

τους ανταγωνιστές της. Κατά συνέπεια, πρέπει γνωρίζει τις δυνάµεις που επιδρούν 

στη διαµόρφωση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος, καθώς και τα επιµέρους 

χαρακτηριστικά των ανταγωνιστών της. Πρέπει επίσης, να παρακολουθεί συνεχώς τη 

δραστηριότητα τους, ώστε να µπορεί κάθε στιγµή να προσαρµόσει τη δράση της, για 

να αποκτά έτσι ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. 

Πιο συγκεκριµένα, ανταγωνιστικότητα είναι το πόσο αποτελεσµατική και 

αποδοτική είναι µια επιχείρηση σε σύγκριση µε τον ανταγωνισµό της, ως προς τις 

υπηρεσίες που προσφέρει σε πελάτες και µεταπωλητές. Η αποτελεσµατικότητα έχει 

να κάνει µε την ποιότητα των προϊόντων, το µερίδιο αγοράς και την κερδοφορία, ενώ 

η αποδοτικότητα έχει να κάνει µε το χαµηλό κόστος παραγωγής και λειτουργίας και 

µε την ταχύτητα µε την οποία η επιχείρηση απαντά στα δεδοµένα της αγοράς. Και τα 

δύο εξαρτώνται τελικά από την ανταγωνιστική της λογική, την δύναµη δηλαδή των 

επιδεξιοτήτων των δικών της στελεχών, στη λήψη αποφάσεων. 

Για να γίνει µια επιχείρηση περισσότερο ανταγωνιστική πρέπει να προβεί σε 

ανάλυση του ανταγωνισµού της, η οποία θα ξεκινά µε µια γενική επισκόπηση της 

ανταγωνιστικής δοµής και δυναµικής της αγοράς της. Αυτή η επισκόπηση 

περιλαµβάνει ανάλυση µεριδίου αγοράς, ιστορική επισκόπηση της αγοράς και έρευνα 

της πιθανότητας εµφανίσεως νέων ανταγωνιστών, που θα απειλήσουν να εκτοπίσουν 

τις ήδη λειτουργούσες επιχειρήσεις. Αυτή η ανάλυση µετά θα πρέπει να επικεντρωθεί 

στους κυριότερους ανταγωνιστές και στην πιθανή τους συµπεριφορά. 

Είναι πραγµατικά εκπληκτικό το πόσο συχνά οι επιχειρήσεις, ακόµη και αυτές 

που διοικούνται σωστά, παραβλέπουν τον ανταγωνισµό. Σε κάθε περίπτωση πάντως, 

ένας ανταγωνιστικός προσανατολισµός περιλαµβάνει κατανόηση του ανταγωνισµού 

και απόκτηση πλεονεκτήµατος από την εκµετάλλευση των αδυναµιών του. ∆εν 

σηµαίνει ευκαιριακή επίθεση στον ανταγωνισµό µε οποιοδήποτε κόστος. 
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Ο ανταγωνισµός είναι µια δυναµική φιλοσοφία. Παλαιότερα µετριόταν 

µε: 

� το market share, που είναι µερίδιο αγοράς που γνωρίζουµε. 

� το mind share, που είναι το ποσοστό των καταναλωτών που θα 

σκέφτονταν πρώτο το brand της επιχείρησης, όταν θα τους ζητούνταν 

να ονοµάσουν την πρώτη µάρκα που τους έρχεται στο µυαλό, για µια 

συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντων. 

� το voice share, που είναι το ποσοστό διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου 

που καταλαµβάνει η µάρκα σε σχέση µε το συνολικό µερίδιο των 

media στο συγκεκριµένο τοµέα παραγωγής.  

� το R & D share, που είναι το µερίδιο των χρηµάτων που δαπανά η 

επιχείρηση για έρευνα και ανάπτυξη σε σχέση µε τη συνολική δαπάνη 

του κλάδου. 

Σήµερα, όµως, µετριέται µε τις αλλαγές στα µερίδια αυτά. Έτσι 

προκύπτουν τα εξής: 

� Το µερίδιο που έχουν µαζί πωλητής και µεταπωλητής µετρά την 

δύναµη της εµπορικής τους συνεργασίας. Η παρακολούθηση αυτού 

του µεριδίου αποτελεί προτεραιότητα, διότι οι καθαρές αλλαγές στο 

κοινό αυτό µερίδιο αγοράς καθορίζουν τις αλλαγές στα µεµονωµένα 

µερίδια αγοράς πωλητή και µεταπωλητή. 

� Η απειλή εισόδου νέων ανταγωνιστών εξαρτάται από τα διαφορετικών 

ειδών φράγµατα (barriers to entry), που µπορούν να υψώσουν οι ήδη 

υπάρχοντες ανταγωνιστές. 

� Πολλές αγορές που κάποτε ήταν ξεχωριστές τώρα συγχωνεύονται, 

καθώς η νέα τεχνολογία οδηγεί σε κατά µέτωπο ανταγωνισµό. (στις 

µέρες µας, για παράδειγµα, βαδίζουµε προς πλήρη ταύτιση 

πληροφορικής και γραφικών Τεχνών). 

� Νέες ανταγωνιστικές απειλές έρχονται από τις νέες Τεχνολογίες, από 

τους αγοραστές ή τους µεταπωλητές, που γίνονται είτε οι ίδιοι 

ανταγωνιστές είτε ενθαρρύνουν άλλους να µπουν στο παιχνίδι, και από 

συγχωνεύσεις ανταγωνιστών. 
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� Οι δυνατότητες και οι αδυναµίες των υπαρχόντων ανταγωνιστών 

πρέπει να προσδιοριστούν µελετώντας τις συγκεκριµένες 

επιδεξιότητες τους κατά µήκος της αλυσίδας προστιθέµενης αξίας. 

(Από την αγορά δηλαδή των πρώτων υλών µέχρι και το service µετά 

την πώληση). Αλλά και καθ’ όλη τη διάρκεια του κύκλου του ξεκινά 

από το δόσιµο της εντολής της παραγγελίας µέχρι και την διανοµή. 

� Η πρόβλεψη και προσδοκία της ανταγωνιστικής συµπεριφοράς είναι 

πραγµατικά δύσκολη αλλά θα πρέπει να επιχειρηθεί. Κανείς δεν 

µπορεί να αγνοήσει ποιο θα είναι το επόµενο βήµα του ανταγωνισµού. 

� Η παγκοσµιοποίηση σηµαίνει ότι θα αυξάνεται συνεχώς η προσφορά 

στις αγορές της χώρας µας από ξένες εταιρίες. Ο ανταγωνισµός θα 

αυξάνεται παράλληλα µε τις επιδεξιότητες στην εργασία και στην 

διοίκηση οικονοµιών που τώρα αναπτύσσονται όπως αυτή της Κίνας 

και της Ανατολικής Ευρώπης. 

 

 

2.10.1. Οι ανταγωνιστικές δυνάµεις του Michael Porter 

 

Στις αρχές της δεκαετίας του '80 ο Michael Porter, καθηγητής του 

πανεπιστηµίου Harvand, ανέπτυξε ένα θεωρητικό µοντέλο για τη διαµόρφωση του 

ανταγωνιστικού περιβάλλοντος. Ο Michael Porter υποστήριξε ότι ο ανταγωνισµός 

δεν περιορίζεται µόνο µεταξύ των επιχειρήσεων που λειτουργούν σε µια αγορά 

(κλάδο), αλλά ότι υπάρχουν και άλλες δυνάµεις που ασκούν ισχυρή επίδραση στη 

διαµόρφωση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος. 

Έτσι, προσδιόρισε πέντε (5) δυνάµεις οι οποίες διαµορφώνουν τον 

ανταγωνισµό σε κάθε αγορά: 

� Τους υπάρχοντες ανταγωνιστές, 

� Την απειλή νέων ανταγωνιστών, 

� Την απειλή νέων υποκατάστατων προϊόντων, 

� Την διαπραγµατευτική δύναµη των πελατών για τις τιµές των 

προϊόντων, 
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� Την διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών για τις τιµές των 

πρώτων υλών. 

Το µοντέλο αυτό µας βοηθά να χαρτογραφήσουµε τους υπάρχοντες και τους 

πιθανούς ανταγωνιστές µας και τα υποκατάστατα προϊόντα. 

 

 

2.10.2. Οι ανταγωνιστικές στρατηγικές του Michael Porter 

 

Ο Michael Porter στην θεµελιακή του εργασία µε τίτλο «Ανταγωνιστική 

Στρατηγική» άλλαξε τον τρόπο που µέχρι τώρα βλέπαµε τον ανταγωνισµό 

διατυπώνοντας την άποψη πως υπάρχουν τρεις διαφορετικές ανταγωνιστικές 

στρατηγικές (generic strategies) που µπορεί να ακολουθήσει µια επιχείρηση για να 

επικρατήσει έναντι των ανταγωνιστών της. Οι στρατηγικές αυτές είναι: 

� Η στρατηγική της ηγεσίας κόστους (Cost leadership) 

Η στρατηγική ηγεσίας κόστους εκφράζει τη συστηµατική προσπάθεια µιας 

επιχείρησης να διατηρεί το κόστος παραγωγής και διάθεσης των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών της σε επίπεδα χαµηλότερα του ανταγωνισµού, ώστε να επιτυγχάνει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

� Η στρατηγική της διαφοροποίησης (Differentantion) 

Η στρατηγική διαφοροποίησης εκφράζει τη δυνατότητα µιας επιχείρησης να 

παράγει προϊόντα ή να προσφέρει υπηρεσίες µε µοναδικά χαρακτηριστικά, ώστε να 

διαφοροποιούνται αισθητά από τον ανταγωνισµό. 

� Η στρατηγική της εστίασης (Focus) που υποδιαιρείται στη: 

� στρατηγική εστίασης µε ηγεσία κόστους. 

� στρατηγική εστίασης µε διαφοροποίηση. 

Η στρατηγική της εστίασης (γενικά) εφαρµόζεται, όταν η επιχείρηση χωρίζει 

την αγορά σε τµήµατα (segments) και επιλέγει ένα ή περισσότερα τµήµατα, για να 

επικεντρώσει τη δράση της, επιδιώκοντας την απόκτηση ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος στα τµήµατα αυτά και όχι στο σύνολο της αγοράς. 
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2.11.  Internet Marketing 
 

Το ∆ιαδίκτυο σήµερα αλλάζει τη διαδικασία σχεδιασµού και εφαρµογής 

στρατηγικού Marketing. Αυτή η δυναµική τεχνολογία παρέχει στους επιχειρηµατίες 

όχι µόνο νέες αποτελεσµατικές µεθόδους για το σχεδιασµό, την προώθηση και τη 

διανοµή προϊόντων στην αγορά αλλά και νέους τρόπους έρευνας, καθώς και 

συλλογής πληροφοριών σχετικά µε την αγορά 

Το Internet Marketing ενσωµατώνει  όλες τις δηµιουργικές και τεχνικές 

πτυχές του internet βοηθώντας τις επιχειρήσεις στο σχεδιασµό, στην ανάπτυξη, στην 

προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών και στις πωλήσεις. Οι υπηρεσίες Internet 

Marketing περιλαµβάνουν τα ακόλουθα: 

• Web design & development: Οι επιτυχηµένες στρατηγικές Internet 

Marketing προϋποθέτουν τον σωστό σχεδιασµό και υλοποίηση της 

ιστοσελίδας µιας επιχείρησης.  

•  Search Engine Optimization (SEO): Απαραίτητο συστατικό των 

επιτυχηµένων στρατηγικών Internet Marketing αποτελούν οι ενέργειες 

βελτιστοποίησης απόδοσης ιστοσελίδας και φυσικών αποτελεσµάτων 

στις µηχανές αναζήτησης.  

• Search Engine Marketing (SEM): Η αύξηση της επισκεψιµότητας των 

ιστοσελίδων εξαρτάται πλέον σε σηµαντικό βαθµό από την διαφήµιση 

στις µηχανές αναζήτησης (Google Ad Words, Yahoo, Bingo, Search 

Marketing, Microsoft) όπως και στα κοινωνικά δίκτυα  (Facebook, 

Linkedin, twitter κ.α.). 

Τα οφέλη του Ιντερνέτ Μάρκετινγκ πηγάζουν κυρίως από τρεις τύπους 

ιστοσελίδων (website), που είναι: 

1. Η ιστοσελίδα που αναφέρεται στην επιχείρηση και στο εµπορικό της 

σήµα. 

2. Η ιστοσελίδα που είναι σχεδιασµένη για να δίνει πληροφορίες. 

3. Η ιστοσελίδα που αναφέρεται στην πώληση και στις υπηρεσίες που 

προσφέρει η επιχείρηση ή που συνοδεύουν ένα προϊόν.  
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2.11.1.  On-line Μάρκετινγκ 

 

Το online µάρκετινγκ έχει αναπτυχθεί στην πιο καθιερωµένη και αποδοτική 

επιλογή, για ιδέες µάρκετινγκ µικρών επιχειρήσεων. Τα περισσότερα  άλλα µέσα που 

διαφηµίζουν ευκαιρίες, είναι πάρα πολύ ακριβά και υπερβαίνουν τις δυνατότητες των 

µικρών επιχειρήσεων. 

 

 

2.11.2.  Blog Marketing 

 

Το Blog Marketing αφορά την παρουσίαση εταιριών, προϊόντων, υπηρεσιών  

ή ακόµα και σηµαντικών γεγονότων µέσω της χρήσης των blogs (weblogs). Το 

weblog ή κατά συντοµία blog, είναι µια συχνά ανανεώσιµη ιστοσελίδα που έχει την 

µορφή ηµερολoγίου. ∆ιαµορφώνεται είτε από ένα άνθρωπο, είτε από µια οµάδα 

ανθρώπων που έχουν τις ίδιες αναζητήσεις και παρουσιάζει προσωπικά ενδιαφέροντα 

είτε συνεργάζεται µε αλλά blogs αντανακλόντας τις αναζητήσεις του εκάστοτε ιδρυτή 

του. 

Επειδή τα blogs  είναι συνήθως θεµατοποιηµένα καλύπτοντας ένα µεγάλο 

φάσµα από απόψεις και αντιλήψεις για το συγκεκριµένο θέµα (που µπορεί να είναι 

είτε µια εταιρεία είτε ένα προϊόν), συνηθίζουν να τραβούν τους ανθρώπους που 

ενδιαφέρονται για αυτά τα θέµατα, µε αποτέλεσµα να αποτελούν µια χρήσιµη πηγή 

πληροφοριών για τους µαρκετερ. 

Τι µπορεί το Blog Marketin να προσφέρει σε µια εταιρεία: 

� Να δώσει πρόσβαση σε ένα εκτεταµένο κοινό να µάθει στοιχεία για τα 

προιόντα ή τις υπηρεσίες της. 

� Να γεννήσει έντονο ενδιαφέρον για τα προιόντα ή τις υπηρεσίες της. 

� Να δηµιουργήσει κίνηση στην αγορά αυξάνοντας έτσι τις πωλήσεις. 

� Να αναζωπυρώσει τη θέληση για αγορά. 

� Να αυξήσει την γνώση των καταναλωτών για το προϊόν/υπηρεσία. 

� Να προσφέρει άµεση και εύκολη επικοινωνία µε τους καταναλωτές και 

υπαλλήλους της. 
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3
Ο
 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

Η Λειτουργία του Μάρκετινγκ στην Επιβίωση των ΜΜΕ 

 

  

3.1. Μάρκετινγκ και Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις 

 

Με δεδοµένο το µεγάλο αριθµό µικροµεσαίων επιχειρήσεων που λειτουργούν 

στην Ελλάδα, είναι χρήσιµο να γίνει ξεχωριστή αναφορά για την εφαρµογή των 

αρχών και τεχνικών του σύγχρονου Μάρκετινγκ στις επιχειρήσεις αυτές.  

Θεωρητικά, η εφαρµογή των αρχών και των τεχνικών του Μάρκετινγκ στις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις δε διαφέρει σε τίποτα από αυτή των µεγαλύτερων 

επιχειρήσεων. Στην πράξη όµως υπάρχει µεγάλη διαφορά. Ο προσωπικός χαρακτήρας 

της διοίκησης των περισσοτέρων µικροµεσαίων επιχειρήσεων, η έλλειψη βασικών 

γνώσεων γύρω από τη λειτουργία του Μάρκετινγκ, η δυσπιστία σχετικά µε τα 

αναµενόµενα αποτελέσµατα, καθώς και οι περιορισµένοι οικονοµικοί και ανθρώπινοι 

πόροι έχουν ως αποτέλεσµα την παντελή απουσία ή, στην καλύτερη περίπτωση, την 

περιορισµένη εφαρµογή των αρχών και των τεχνικών του σύγχρονου Μάρκετινγκ 

στις επιχειρήσεις αυτές.  

Παρόλα αυτά το ιδιαίτερο περιβάλλον και τα µοναδικά χαρακτηριστικά των 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων έχουν σαν αποτέλεσµα τη διαφοροποίηση του 

συµβατικού µάρκετινγκ, αυτού δηλαδή που εφαρµόζεται στις µεγάλες επιχειρήσεις. 

Αυτά τα χαρακτηριστικά αναφέρονται στην ιδιαιτερότητα του τρόπου διοίκησης 

(management style) των µικροµεσαίων επιχειρήσεων, στην έλλειψη χρηµατοδοτικών 

πόρων, στην έλλειψη υψηλά εξειδικευµένων στελεχών του µάρκετινγκ και στην 

περιορισµένη επιρροή τους στην αγορά.  

Πιο συγκεκριµένα στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις παρατηρείται το συχνό 

φαινόµενο του ιδιοκτήτη-manager, ο οποίος στην πλειονότητα των περιπτώσεων είτε 

δεν έχει καθόλου γνώση περί µάρκετινγκ, είτε η γνώση του χαρακτηρίζεται ως 

ανεπαρκής. Επιπλέον, η έλλειψη χρηµατοδοτικών ικανοτήτων αναγκάζει τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις είτε να µην εφαρµόζουν καµία τεχνική του µάρκετινγκ, 

είτε να εφαρµόζουν αρκετά πρωτόλειες τεχνικές. Αυτό καθιστά το µάρκετινγκ στις 
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µικροµεσαίες επιχειρήσεις να βασίζεται κυρίως στην τυχαιότητα και να έχει συνήθως 

µία άτυπη µορφή. Τα τελευταία χρόνια οι τεχνικές του µάρκετινγκ που υιοθετούν η 

πλειονότητα των µικροµεσαίων επιχειρήσεων αφορά κυρίως το διαδικτυακό 

µάρκετινγκ και το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

 

ΤΡΕΙΣ ΒΑΣΙΚΕΣ ∆ΙΑΠΙΣΤΩΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΟΥ ΣΗΜΕΡΑ ΠΟΥ 

ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΛΑΜΒΑΝΟΥΝ ΥΠΟΨΗΝ ΤΟΥΣ ΟΙ ΜMΕ: 

 

� Μάρκετινγκ είναι τα πάντα που κάνει ένας υπεύθυνος µιας 

επιχείρησης για την προωθήσει από την στιγµή που συλλαµβάνει την 

ιδέα, µέχρι τη στιγµή που οι πελάτες αγοράζουν το προϊόν ή την 

υπηρεσία σου και έρχονται να το αγοράσουν ξανά και ξανά σε τακτική 

βάση. 

� Το µάρκετινγκ είναι πάντα κυκλικό. ∆εν σταµατάει όταν ο 

καταναλωτής αγοράσει το προϊόν µιας εταιρείας ή χρησιµοποιήσει την 

υπηρεσία ενός οργανισµού. Κάθε άλλο, αφού αυτή είναι η στιγµή που 

το πραγµατικό µάρκετινγκ ξεκινάει. Στόχος του µάρκετινγκ είναι ο 

πελάτης να ξανά αγοράσει το ίδιο προϊόν και να ξαναχρησιµοποιήσει 

την υπηρεσία. Συνεπώς το µάρκετινγκ δεν σταµατάει ποτέ. 

� Το µάρκετινγκ είναι µία διαδικασία κι όχι ένα µεµονωµένο 

γεγονός. Με το να βάλει µια ΜΜΕ µια διαφήµιση σε µια εφηµερίδα ή 

ένα περιοδικό δεν θεωρείται ότι κάνει µάρκετινγκ, αφού η διαδικασία 

του διέπει την επιχείρηση σε ότι κάνει, από το όνοµα που έχει, µέχρι 

την τοποθέτηση στο µυαλό του καταναλωτή και ακόµα παραπέρα. 

 

 

3.1.1. Η σπουδαιότητα του Μάρκετινγκ στις ΜΜΕ 

 

Πολλοί επιχειρηµατίες αναρωτιούνται γιατί είναι τόσο σηµαντικός ο ρόλος 

του µάρκετινγκ για τις επιχειρήσεις. Η απάντηση είναι απλή, η ζωή κάθε 

επιχείρησης είναι οι πελάτες. Το µάρκετινγκ είναι τρόπος ζωής – είναι το οξυγόνο 
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που επιτρέπει στην επιχείρηση να αναπνέει και να µένει ζωντανή. ∆ιασφαλίζει 

περισσότερους πελάτες και περισσότερες πωλήσεις. Για όλους αυτούς λοιπόν 

τους λόγους δεν πρέπει να παραλείπετε από τις βασικές λειτουργίες των 

επιχειρήσεων. 

Αναλυτικότερα είναι σηµαντική η συµβολή του γιατί: 

� Η αγορά συνεχώς αλλάζει. Όταν σταµατήσει µια ΜΜΕ να προωθεί 

την δουλειά της, χάνονται οι αναπτυσσόµενες ευκαιρίες. 

� Οι άνθρωποι ξεχνούν γρήγορα. Μια ΜΜΕ πρέπει να θυµάται ότι οι 

άνθρωποι βοµβαρδίζονται µε χιλιάδες µηνύµατα καθηµερινά. 

� Ο ανταγωνισµός δεν πρέπει να τα παρατάει. Μία ΜΜΕ δεν πρέπει 

να κάνει το λάθος να νοµίζει ότι “παίζει” µόνη της στην αγορά. 

� Το µάρκετινγκ ενδυναµώνει τη ταυτότητα µιας ΜΜΕ. Χωρίς αυτό 

µειώνει τη φήµη και την ανταγωνιστικότητά της, αλλά και την 

εµπιστοσύνη των πελατών της σ’ αυτή. 

� Το µάρκετινγκ είναι βασικό για την επιβίωση και την ανάπτυξη. 

Όταν µια ΜΜΕ το σταµατήσει προχωράει στο µονοπάτι της µη-

ύπαρξης. 

� Το µάρκετινγκ βοηθά να κρατήσει µια ΜΜΕ τους πελάτες της. 

Εάν παλιοί πελάτες την ξεχάσουν είναι καταδικασµένη. 

� Το µάρκετινγκ δίνει το προβάδισµα σε µία ΜΜΕ. Έναντι στους 

ανταγωνιστές, οι οποίοι κουράστηκαν ή χάσανε το κουράγιο και τη 

διάθεσή τους. 

 

 

3.1.2. Τα Στάδια Ανάπτυξης του Μάρκετινγκ στις Μικροµεσαίες 

Επιχειρήσεις 

 

Η µελέτη και η διερεύνηση των τεχνικών του µάρκετινγκ στις µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις µπορεί να αναλυθεί µε βάση την εξελικτική δυναµική µεγέθυνσης των 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων. Ως εκ’ τούτου η σηµαντικότητα του µάρκετινγκ 
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αυξάνεται καθώς η µικροµεσαία επιχείρηση περνάει τα τέσσερα διαδοχικά στάδια 

µεγέθυνσή της. 

Τα στάδια αυτά είναι τα εξής: 

� Στοιχειώδης εµπορική λειτουργία 

Εκδηλώνεται µε τη λήψη αποφάσεων, σχετικά µε την παραγωγή και 

προσφορά συγκεκριµένων προϊόντων ή υπηρεσιών, την τιµολόγησή 

τους και τη διανοµή τους, κατά το αρχικό στάδιο λειτουργίας µιας 

µικροµεσαίας επιχείρησης. 

� Ανταποκριτική δραστηριότητα πωλήσεων 

Κατά το στάδιο αυτό, η επιχείρηση προσπαθεί να αυξήσει τις πωλήσεις 

της, ανταποκρινόµενη στις επιθυµίες για αγορά προϊόντων ή 

υπηρεσιών που εκδηλώνουν υπάρχοντες ή υποψήφιοι πελάτες. 

� Αποσπασµατική δραστηριότητα Μάρκετινγκ 

Καθώς η επιχείρηση αναπτύσσεται, η διοίκηση και τα στελέχη της 

αρχίζουν να συνειδητοποιούν την αναγκαιότητα του Μάρκετινγκ, 

προχωρούν στην υλοποίηση ενεργειών που εντάσσονται στο πεδίο του 

Μάρκετινγκ (π.χ. έκδοση διαφηµιστικών φυλλαδίων) αλλά οι ενέργειες 

τους αυτές είναι αποσπασµατικές. Την πρωτοβουλία και τις αποφάσεις 

για το είδος των ενεργειών αναλαµβάνει συνήθως ο ιδιοκτήτης της 

επιχείρησης, χωρίς να έχει προηγηθεί ο κατάλληλος σχεδιασµός. Η 

υλοποίηση των ενεργειών γίνεται από τα υπάρχοντα στελέχη της 

επιχείρησης, τα οποία δεν διαθέτουν τις απαιτούµενες γνώσεις και 

πείρα γι’ αυτό και η αποτελεσµατικότητά τους είναι πενιχρή. 

� Συστηµατική ∆ραστηριότητα Μάρκετινγκ. 

Στο τελικό αυτό στάδιο η ΜΜΕ, παρά το µικρό µέγεθος της, φαίνεται 

να συνειδητοποιεί πλήρως τόσο την αναγκαιότητα όσο και την 

πολυπλοκότητα των σύγχρονων µεθόδων Μάρκετινγκ γι’ αυτό και 

αρχίζει να σχεδιάζει προσεκτικά τη δράση της στον τοµέα αυτό. Η 

διοίκηση και τα στελέχη της επιχείρησης προσπαθούν να σχεδιάσουν 

ολοκληρωµένα προγράµµατα Μάρκετινγκ. Τα προγράµµατα αυτά 
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όµως εστιάζονται κυρίως στις τοπικές αγορές και έχουν περιορισµένο 

χρονικό ορίζοντα. 

 

 

3.1.3. Καθήκοντα (∆ιευθυντών και Στελεχών Μάρκετινγκ) 

Μικροµεσαίων επιχειρήσεων 

 

Η γνώση του Μάρκετινγκ από τους διαφόρους επαγγελµατίες και 

µικροµεσαίους επιχειρηµατίες αποτελεί βασικό προσόν για την επιτυχή άσκηση του 

επαγγέλµατος και την ανάπτυξη της επιχείρησης για δυο κυρίους λόγους:  

Καταρχήν, η άσκηση ενός επαγγέλµατος εκτός από το καθαρά τεχνικό µέρος 

είναι και µια επιχειρηµατική δραστηριότητα υποκείµενη στους κανόνες και στις 

αρχές της επιστήµης της διοίκησης των επιχειρήσεων και κυρίως του κλάδου του 

µάρκετινγκ. Μία µικροµεσαία επιχειρήσει χρειάζεται οργάνωση και διοίκηση 

καλυπτόµενη από το σκεπτικό του µάρκετινγκ, χρησιµοποιώντας και τις τεχνικές 

έρευνας, αξιολόγησης λήψης αποφάσεων και έλεγχου που χρησιµοποιεί το 

µάρκετινγκ για να µπορέσει να αρχικά να επιβιώσει και εν’ συνεχεία να επεκταθεί και 

να µεγεθυνθεί. Εποµένως, το µάρκετινγκ αποτελεί συστατικό στοιχείο επιτυχίας µίας 

επιχείρησης, ποσό δε µάλλον µίας µικροµεσαίας επιχείρησης. 

∆εύτερον, οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις και οι µεµονωµένοι επαγγελµατίες 

έχουν µεγαλύτερη ανάγκη την ερευνά αγοράς διότι έχουν να ανταγωνιστούν τις καλά 

οργανωµένες µεγάλες επιχειρήσεις που γνωρίζουν και χρησιµοποιούν τα 

πλεονεκτήµατα και τις δυνατότητες της έρευνας αγοράς και του µάρκετινγκ. 

Το στέλεχος του µάρκετινγκ πρέπει να µπορεί να ανταποκρίνεται στη 

απαιτητική φύση της εργασίας του και να διακρίνεται από τις παρακάτω ικανότητες: 

Να θέτει στόχους που πρέπει να επιτευχθούν, να επισηµαίνει και να αναλύει 

τις δυνάµεις της επιχείρησης, να αξιοποιεί τις ευκαιρίες και να αποφεύγει τις απειλές 

του επιχειρησιακού περιβάλλοντος. Παράλληλα, να υλοποιεί έρευνες µάρκετινγκ για 

να ανακαλύπτει νέες ανάγκες και τρόπους ικανοποίησης τους, να αναπτύσσει και να 

εφαρµόζει τις κατάλληλες στρατηγικές µάρκετινγκ, παίρνοντας τις σωστές για την 

επιχείρηση αποφάσεις.  
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Τέλος, να παρακολουθεί την ανάπτυξη νέων προϊόντων, να καθορίζει την 

τιµολογιακή πολιτική, να διαχειρίζεται τα κανάλια διανοµής και παίρνει αποφάσεις 

σχετικά µε τη φυσική διανοµή των προϊόντων, να καταρτίζει και υλοποιεί σχεδία για 

την διαφήµιση, την προώθηση πωλήσεων, τις δηµόσιες σχέσεις, την προσωπική 

πώληση και οργάνωση και την διοίκηση των πωλήσεων. 

 

 

3.2. Το Μάρκετινγκ στις νέες οικονοµικές συνθήκες 
 

Υπάρχει η άποψη ότι ο πελάτης πλέον δεν ενδιαφέρεται για τίποτα παρά µόνο 

για να βρει φθηνό το προϊόν και οποιαδήποτε άλλη κίνηση µάρκετινγκ είναι άσκοπη. 

Σίγουρα η χαµηλή τιµή είναι ελκυστική, πόσο µάλλον µέσα στη δύσκολη αυτή 

οικονοµική συγκυρία. Όµως το φθηνό προϊόν από µόνο του δεν µπορεί να κάνει 

πολλά πράγµατα, αφού αργά ή γρήγορα θα προσαρµοστεί ολόκληρη η αγορά στις 

χαµηλές τιµές. 

 Εποµένως το µήνυµα δεν είναι να σταµατήσει µια µικροµεσαία επιχείρηση το 

µάρκετινγκ αλλά ούτε και να κρατήσει διαφηµιστικές δαπάνες που είχαν µικρά και 

αµφίβολα αποτελέσµατα. Αυτό γιατί ναι µεν ο πελάτης αποζητά το φθηνό προϊόν, 

αλλά δεν θα µάθει ποτέ για το προϊόν µιας επιχείρησης αν αυτή σταµατήσει να του 

υπενθυµίζει ότι “είναι εκείνη εδώ για να του προσφέρει αυτό που θέλει”.  Το βέβαιο 

λοιπόν είναι ότι η σύγχρονη µικροµεσαία επιχείρηση χρειάζεται να επαναξιολογήσει 

τις µεθόδους που χρησιµοποιεί µέχρι σήµερα για να προσελκύσει πελάτες.  

Πιο συγκεκριµένα: 

• Χρειάζεται να επανασχεδιάσει σωστά τη στρατηγική µάρκετινγκ που 

από εδώ και στο εξής θα ακολουθήσει. 

• Χρειάζεται να προσαρµοστεί στις νέες τάσεις και τη νέα ψυχολογία 

των καταναλωτών 

• Χρειάζεται να παρακολουθεί λίγο πιο στενά τον τρόπο που κινούνται 

πλέον οι πελάτες αλλά και ολόκληρη η αγορά. 
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3.2.1. ∆ιατήρηση Μάρκετινγκ εν µέσω Κρίσης 

 

«Οι επιχειρήσεις έχουν µειώσει τα budgets τους και πολλές από αυτές έχουν 

προβεί σε ολική περικοπή του διαθέσιµου προϋπολογισµού τους για σκοπούς που 

αφορούν το Μάρκετινγκ.  

Είναι από όλους µας κατανοητό ότι βρισκόµαστε σε δύσκολες από 

οικονοµικής άποψης εποχές, και ότι οι πολλές επιχειρήσεις για να επιβιώσουν 

προβαίνουν ακόµα και σε µαζικές απολύσεις προσωπικού. Είναι όµως σηµαντικό να 

γίνει απολύτως αντιληπτό το ότι κόβοντας το marketing budget συνήθως αυτό 

επιφέρει ακόµα περισσότερο κακό στην ανάπτυξη των επιχειρήσεων από αυτό που 

ήδη προϋπάρχει. 

Μελέτες έχουν δείξει ότι οι εταιρείες που συνεχίζουν να 

εφαρµόζουν µεθόδους προώθησης και µάρκετινγκ εν µέσω οικονοµικής κρίσης, 

συχνά βρίσκονται όχι µόνο να επιζούν αλλά και να αναπτύσσονται. Αυτό βρίσκεται 

σε πλήρη αντίθεση µε άλλες εταιρείες που ενώ έχουν κόψει τα χρηµατικά ποσά για 

διαφηµιστικούς και προωθητικούς σκοπούς, βλέπουν συχνά µία αισθητή µείωση στις 

πωλήσεις τους. 

Κατά την άποψή µας δεν είναι ώρα περικοπών αλλά ώρα 

για επαναπροσδιορισµό και ανάλυση του τι πρέπει να ακολουθηθεί, πώς και για 

πόσο. Πρέπει ο κάθε επιχειρηµατίας να ανακαλύψει πιθανούς τρόπους που να 

αποδίδουν το ίδιο (ή και περισσότερο εάν είναι εφικτό), και να κοστίζουν λιγότερο. 

Κανένας µας δεν µπορεί να αγνοήσει τις δύσκολες στιγµές που περνάει η χώρα σαν 

σύνολο αλλά πρέπει τουλάχιστον να καταλάβουµε την αναγκαιότητα εύρεσης 

εναλλακτικών τρόπων marketing  ικανών να αντιστρέψουν το βαρύ κλίµα που 

επικρατεί
9
». 

 

 

 

 

 

                                                 
9
 http://epixeirein.gr/2012/03/21/kokkoris/ 
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3.2.2 Κρίση και Επιβίωση 
 

Εν όψη της οικονοµικής κρίσης που αντιµετωπίζει η χώρας µας, και όχι µόνο 

αυτή, πολλές έρευνες έχουν γίνει πάνω σε θέµατα που αφορούν την επιβίωση των 

επιχειρήσεων και πιο συγκεκριµένα αυτή των ΜΜΕ. Οι στατιστικές µελέτες και οι 

δείκτες από τα αποτελέσµατα των ερευνών έχουν δείξει ότι µέσα σε αυτό το χρόνο 

µεγάλος θα είναι ο αριθµός των ΜΜΕ που θα κλείσουν. Αν και αυτό είναι ένα  

στατιστικό δεδοµένο, εν τούτοις είναι καιρός οι επιχειρηµατίες να το δουν σαν ένα µη 

αποδεκτό γεγονός. 

 Μέχρι να καταλάβουν και να αντιµετωπίσουν την κρίση οι επιχειρήσεις θα 

συνεχίζουν να κλείνουν µε ή χωρίς συγκεκριµένο λόγο. Έτσι οι Μµ Επιχειρηµατίες 

θα εξακολουθούν να αισθάνονται την συναισθηµατική και οικονοµική επίπτωση της 

επιχειρηµατικής τους αποτυχίας. Το ερώτηµα που δηµιουργείται όµως σε αυτό το 

σηµείο είναι «Γιατί τόσες επιχειρήσεις µένουν χωρίς πόρους προτού ακόµα νοιώσουν 

την αίσθηση της επιτυχίας;». Αυτό δεν έχει σχέση ούτε µε την έλλειψη πελατείας, 

ούτε µε την οικονοµική κατάσταση (γενικότερα), ούτε µε τον ανταγωνισµό, ούτε µε 

την εκδοχή ότι η επιχειρηµατική ιδέα δεν ήταν καλή, αφού µε λίγη παραπάνω 

αποφασιστικότητα και προσπάθεια όλοι αυτοί οι λόγοι µπορούν εύκολα να 

ξεπεραστούν. 

 Οι περισσότεροι από τους µικροµεσαίους επιχειρηµατίες γνωρίζουν τι κόποι 

και προσπάθειες απαιτούνται για να λειτουργήσει η επιχείρησή τους. Κάθε εβδοµάδα  

ένας επιχειρηµατίας πρέπει να παράγει και να πουλάει προϊόντα και υπηρεσίες, να 

πληρώνει τους λογαριασµούς, να διοικεί το προσωπικό, να αντιµετωπίζει θυµωµένους 

αλλά και καλούς πελάτες, να ανανεώνει την αποθήκη, να κάνει δηµόσιες σχέσεις, να 

βλέπει πελάτες, να επικοινωνεί µε τις τράπεζες και τους άλλους φορείς, να προωθεί 

την επιχείρηση, να µαζεύει λεφτά από οφειλές, να επικοινωνεί µε τον έξω κόσµο, να 

απαντάει σε γράµµατα, µηνύµατα κ.α. Έτσι, η δυσκολία που έχει να αντιµετωπίσει ο 

επιχειρηµατίας µιας ελληνικής ΜΜΕ έναντι µιας µεγαλύτερης είναι ότι στο πρόσωπό 

του συγκεντρώνονται πολλοί ρόλοι. Κατά τη διάρκεια µιας µόνο ηµέρας ο 

επιχειρηµατίας πρέπει να είναι πωλητής, ειδικός στα computer, στα υδραυλικά, στα 

ηλεκτρικά και όχι µόνο. 

 Η βάση της επιχειρηµατικότητας είναι η ελευθερία, η πρόκληση και η 

περιπέτεια µέσα από την λειτουργία της επιχείρησης. Οι περισσότεροι επιχειρηµατίες 
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θεωρούν τους εαυτούς τους αφεντικά, που µπορούν µόνοι τους να πάρουν όλες τις 

σωστές αποφάσεις για να κρατήσουν βιώσιµη την εταιρία τους, να µπορούν να 

διευθύνουν αλλά και να πουλήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους σε όλους εµάς 

µε τους τρόπους που οι ίδιοι µόνο θεωρούν ότι είναι σωστοί. Πολλοί λίγοι είναι 

εκείνοι που πραγµατικά λένε την υπαρκτή δυσκολία, την αλήθεια για τη δική τους 

ιστορία όπως για τις ατελείωτες ώρες δουλειάς, τα ξενύχτια, τις ανησυχίες, τα άγχη, 

την πνευµατική και σωµατική κόπωση, πίεση, την ένταση στην οικογένεια, την 

έλλειψη της κοινωνικής ζωής. 

 

Η Επιβίωση στην κρίση απαιτεί εξωστρέφεια και επιθετικότητα 

«Οι επιχειρηµατίες κάνουν τα πάντα για να κρατήσουν το όνειρό τους 

ζωντανό. Στην πορεία ίσως να κερδίσουν µερικές µάχες – µεγάλες πωλήσεις, νέους 

πελάτες, νέους συνεργάτες, αλλά τίποτα από όλα αυτά δεν θα είναι σταθερό και 

σίγουρο και λίγα θα είναι τα πράγµατα που θα προστεθούν τελικά µέσα στο συνολικό 

χρόνο λειτουργίας τους. Όλο αυτό έχει σαν αποτέλεσµα ο επιχειρηµατίας να αµύνεται 

συνεχώς, όµως, αν θέλει να επιβιώσει πρέπει να µάθει να ενεργεί επιθετικά. 

 Οι περισσότεροι είναι πολύ απασχοληµένοι µε την καθηµερινότητα. ∆εν 

έχουν χρόνο να δηµιουργήσουν στρατηγικές, προγράµµατα, να βελτιώνουν 

διαδικασίες ώστε πραγµατικά να αναπτύξουν και να βελτιώσουν τη δουλειά τους. 

Έτσι η ανάπτυξη και η πρόοδος της επιχείρησης περιορίζεται και εξαρτάται από αυτά 

που κάνει (ή δεν κάνει) ο ίδιος ο επιχειρηµατίας. Τότε, όταν δεν υπάρχει άλλος 

χρόνος ή χρήµατα, η επιχείρηση αναπόφευκτα φτάνει σε αδιέξοδο και εκεί είναι η 

στιγµή που πρέπει να παρθεί η απόφαση: συνεχίζουµε ή διακόπτουµε; 

 Στον κόσµο των επιχειρήσεων επιβίωση σηµαίνει συνεχίζω να βελτιώνοµαι 

και να αναπτύσσοµαι. ∆εν υπάρχει επιλογή. Ο κόσµος κινείται σε ασύλληπτη 

ταχύτητα. Η επιχείρηση και ο επιχειρηµατίας πρέπει να βγει από την παραδοσιακή 

δοµή της, να απαλλαγεί από την εσωστρέφεια. Να γίνει επιθετικός. Να φτιάξει µια 

ζωντανή, ελκυστική, ανταγωνιστική ιστοσελίδα µέσα από την οποία θα προωθεί τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες και θα επικοινωνεί µε τον κόσµο. Να συναντήσει και να 

µιλήσει µαζί του, να τον ενηµερώσει για το τι κάνει και τι πουλάει. 

 Παρόλο αυτά δεν φτάνουν µόνο τα παραπάνω για να επιβιώσει µια ΜΜΕ, 

αφού αργά ή γρήγορα θα τα κάνουν (αν δεν τα έχουν κάνει ήδη) και οι ανταγωνιστές. 
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Αυτό είναι το πιο σηµαντικό πρόβληµα που θα πρέπει ένας επιχειρηµατίας 

µικροµεσαίου µεγέθους επιχείρησης να αντιµετωπίσει και να λύσει. Θα πρέπει να 

βρει τον τρόπο ώστε να αποκτήσει ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των 

ανταγωνιστών του κλάδου του που θα τον διαφοροποιήσει από όλους τους άλλους
10

».  

 

Τρία Βήµατα Αντιµετώπισης της Κρίσης για τις ΜΜΕ 

 

1. «Πνευµατική Προετοιµασία – Η ΜΜΕ πρέπει να Αλλάξει 

Οι αλλαγές ποτέ δεν είναι εύκολες. Ακόµα και αν πρόκειται για όνειρα για 

περισσότερο χρήµα, χρόνο, ελευθερία. Η µάχη µε την καθηµερινότητα είναι σκληρή 

και θέλει πολύ κόπο. Γι’ αυτό το πρώτο βήµα είναι η πνευµατική προετοιµασία για 

την αντιµετώπιση της κρίσης. Αν ένας επιχειρηµατίας θέλει την πρόοδο και την 

ανάπτυξη της επιχείρησής του πρέπει να πιστέψει στις αλλαγές. Πρέπει να είναι 

έτοιµος και να αποδεχτεί το γεγονός ότι πρέπει να σταµατήσει να κάνει όσα έκανε 

µέχρι τώρα και να τα αντικαταστήσει µε καλύτερες, πιο παραγωγικές διαδικασίες και 

ενέργειες. Αν και κάτι τέτοιο είναι πολύ επώδυνο, είναι αναγκαίο. Μπορεί να 

σηµαίνει ακόµα περισσότερη δουλειά και περισσότερο κόπο. Αλλά οι αλλαγές πρέπει 

να γίνουν παντού και να είναι ριζικές. Πρέπει  να γίνουν αλλαγές στον τρόπο ζωής, 

δουλειάς, σκέψης, φιλοσοφίας µα και διαδικασίας.  

 

2.   Βελτίωση της ∆ιαδικασίας - Οργάνωση  

Ήδη είναι σε λειτουργία κάποιες διαδικασίες π.χ.: το πώς ανοίγει  και διαβάζει 

ο κάθε επιχειρηµατίας και εργαζόµενος την αλληλογραφία του (αποτελεί µια 

διαδικασία). Όπως και το πώς κάθεται και δουλεύει στον Η/Υ είναι επίσης µια 

διαδικασία. Αυτό όµως δεν σηµαίνει ότι η επιχείρηση είναι και οργανωµένη. Οι 

περισσότεροι επιχειρηµατίες χάνουν ατελείωτες ώρες και χρόνο (άρα και χρήµα) 

κάνοντας λάθος πράγµατα σε λάθος χρόνο. Πράγµατα που κάθε άλλο, παρά 

συµβάλουν στην πρόοδο, ανάπτυξη και επιτυχία της επιχείρησης.  

Για παράδειγµα, η αντίδραση σε παράπονα πελατών πολλές φορές είναι αργή. 

Με αποτέλεσµα την ακόµα πιο αµυντική εικόνα που παρουσιάζει η επιχείρηση. Αυτό 

                                                 
10

 Mokep.unipi.gr/allo-periexomeno/apo-ton-typo-kai-alla/121-antogonistikothta-krish-kai-epiviosh 
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γίνεται διότι, η επιχείρηση δεν έχει βρει την πραγµατική αιτία των παραπόνων, την 

οποία αν τη βρει, θα είναι σε θέση αυτόµατα πια να προλαβαίνει και τα νέα 

παράπονα. Κάτι τέτοιο όµως απαιτεί χρόνο και αποφασιστικότητα. Αν όµως υπάρχει 

η σχετική οργάνωση, οι διαδικασίες δουλεύουν.  

Ο κάθε επιχειρηµατίας πρέπει να αφιερώνει κάποιο χρόνο κάθε εβδοµάδα για 

την βελτίωση των διαδικασιών. Να καταγράψει όλες τις διαδικασίες που υπάρχουν 

στην επιχείρηση του και να αποφασίσει ποιες από αυτές είναι βιώσιµες και 

δουλεύουν και ποιες όχι. Να σταµατήσει να κάνει πράγµατα που πλέον δεν 

συµβάλουν σε περαιτέρω ανάπτυξη της εταιρίας.  

 

3.   Χρήση της Τεχνολογίας στις ΜΜΕ 

Η τεχνολογία συµβάλει στο να τρέχει η επιχείρηση µε ακόµα πιο γρήγορους 

ρυθµούς. Στη σύγχρονη εποχή, µε την ευρεία χρήση των Η/Υ, του διαδικτύου κλπ, ο 

επιχειρηµατίας έχει λιγότερο από 24 ώρες διαθέσιµο χρόνο για να ανταποκριθεί στα 

διάφορα θέµατα. Τα έγγραφα µπορούν να στέλνονται (µε fax, µε e-mail, κ.ά.) σε 

ελάχιστα λεπτά. Τα blog µπορούν να γίνονται τόπος ανταλλαγής απόψεων σε χρόνο 

µηδέν. Χρήµατα και άλλες επιχειρηµατικές πράξεις µπορούν να µεταφέρονται 

ηλεκτρονικά χωρίς καµία ανθρώπινη παρέµβαση σε επίσης ελάχιστο χρόνο. 

Ο επιχειρηµατίας µιας ΜΜΕ πρέπει πλέον να είναι ενήµερος για όλα αυτά τα 

θέµατα και  να τα παρακολουθεί ουσιαστικά. Η τεχνολογία ενώ αποτελεί µέρος της 

κρίσης και του χάους µπορεί επίσης να αποτελέσει και τη λύση για την έξοδο από 

όλα αυτά. Με τα σωστά εργαλεία ο επιχειρηµατίας µπορεί εύκολα και άµεσα να: 

� ∆ιατηρεί την επαφή του µε τον έξω κόσµο 

� Αποθηκεύει και να βρίσκει στοιχεία που θέλει 

� Προωθεί τα προϊόντα και τις υπηρεσίες του  

� Ελέγχει τους συνεργάτες του 

� Καταγράφει τα σχόλια για τη επιχείρησή του στο διαδίκτυο
11

». 

 

 

                                                 
11

 http://epixeirein.gr/2012/03/21/kokkoris 
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3.3. ∆ιερεύνηση Επιβίωσης µιας ΜΜΕ 
 

«Μια ΜΜΕ στα πλαίσια του µάρκετινγκ πρέπει να κάνει κάποια σταθερά και 

βασικά βήµατα ώστε όχι µόνο να επιβιώσει αλλά και να µπορέσει να διατηρήσει το 

ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα. Στη συνέχεια του κεφαλαίου θα αναφέρουµε 

τέσσερα βασικά βήµατα, τα οποία βασίζονται σε µελέτη που διεξήγαµε πάνω στο 

θέµα. 

 

 

Βήµα 1ο  

Καταγραφή των βασικών σηµείων µιας επιτυχηµένης στρατηγικής µάρκετινγκ. 

  

Ένα από τα βασικά στοιχεία µιας επιτυχηµένης στρατηγικής µάρκετινγκ είναι 

η διαπίστωση ότι οι υπάρχοντες και πιθανοί πελάτες µιας ΜΜΕ ανήκουν σε 

συγκεκριµένες οµάδες ή τµήµατα της αγοράς, όπως άλλωστε ήδη έχουµε αναφέρει, 

που χαρακτηρίζονται από τις “ανάγκες” τους. Ο καθορισµός των οµάδων και τον 

αναγκών τους, αλλά και έπειτα η ικανοποίηση των αναγκών αυτών µε µεγαλύτερη 

επιτυχία  από αυτή των ανταγωνιστών, θα πρέπει να αποτελέσουν το επίκεντρο της 

στρατηγικής µιας µικροµεσαίας επιχείρησης. 

Μια αποτελεσµατική στρατηγική µάρκετινγκ ξεκινάει µε τον εντοπισµό των 

αναγκών του πελάτη. Στη συνέχεια µια ΜΜΕ έρχεται να προσφέρει το ανάλογο 

προϊόν που θα του λύσει το πρόβληµα και θα βελτιώσει τη ζωή του (στην σωστή 

τιµή, στο σωστό µέρος κ.λπ.). Έτσι ξεκινάει το αποτελεσµατικό µάρκετινγκ για την 

επιχείρηση. Καθορίζοντας µε ακρίβεια τις ανάγκες και τις επιθυµίες της αγοράς, τις 

ελπίδες και του φόβους, όπως και τους ενδοιασµούς και προβληµατισµούς των 

καταναλωτών, γινεταί η αρχή για να δηµιουργήσει µία εταιρεία µικροµεσαίου 

µεγέθους, σχέση εµπιστοσύνης µαζί τους. Τότε µόνο µπορεί να δηµιουργήσει µια 

στρατηγική µάρκετινγκ που να εκµεταλλεύεται όσο το δυνατόν περισσότερο τα 

∆υνατά της σηµεία ώστε να τα συνδέει µε τις ανάγκες των πελατών που στοχεύει. 

Απαραίτητα στοιχεία: 

- ∆έσµευση: Πρέπει µία ΜΜΕ να γνωρίζει πως ένα µέτριο 

“πρόγραµµα” µάρκετινγκ στο οποίο όµως θα δείξει αφοσίωση και 
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δέσµευση για να το υλοποιήσει, θα αποδειχθεί πολύ καλύτερο και 

περισσότερο επικερδές από ένα άλλο εξαιρετικό πρόγραµµα 

µάρκετινγκ χωρίς δέσµευση. Αυτό είναι το συστατικό της επιτυχίας. 

∆εν πρέπει να ξεκινάει πράγµατα τα οποία θα τα αφήσει στη µέση. 

Πρέπει αν ξεκινήσει κάτι να το ολοκληρώσει και αυτό που πρέπει να 

δεσµευτεί. 

- Επένδυση: Το µάρκετινγκ δεν είναι έξοδο, αλλά επένδυση. Αν µία 

ΜΜΕ έχει το µέσο για να κερδίσει χρήµατα, επενδύοντας χρήµατα στο 

µάρκετινγκ µπορεί να κερδίσει πολλά περισσότερα (εάν το κάνει 

σωστά βέβαια). Επενδύοντας σε αυτό, θα κερδίσει περισσότερους 

πελάτες και θα αυξήσεις τις πωλήσεις της. Ίσως είναι η καλύτερη 

επένδυση στην αγορά που µπορεί να κάνει αυτή τη στιγµή.  

- Συνέπεια: Η ΜΜΕ θα πρέπει να γνωρίζει ότι για να την µάθουν και να 

την εµπιστευτούν οι πιθανοί πελάτες της και η αγορά στην οποία 

απευθύνεται παίρνει αρκετό χρόνο. Εάν αλλάζει συνεχώς στοιχεία του 

µάρκετινγκ, όπως την ταυτότητά της, το προφίλ της, το logo της, το 

positioning, κλπ, τότε είναι δύσκολο η αγορά να την εµπιστευτεί.  

- Εµπιστοσύνη: Σε µια µεγάλη έρευνα που πραγµατοποιήθηκε µε 

συµµετοχή δεκάδων πανεπιστηµίων σε ολόκληρη την Αµερική, για να 

καθοριστεί το γιατί οι άνθρωποι αγοράζουν, η τιµή ήρθε πέµπτη, η 

ποικιλία τέταρτη, η εξυπηρέτηση τρίτη, η ποιότητα δεύτερη και στην 

πρώτη θέση ήταν η εµπιστοσύνη. Αυτό δείχνει πόσο σηµαντικό είναι 

µια επιχείρηση να αποπνέει εµπιστοσύνη.  

- Υποµονή: Το σηµείο αυτό είναι από τα σηµαντικότερα. Εάν µια ΜΜΕ 

δεν είναι υποµονετική θα είναι δύσκολο να δείξει δέσµευση και 

αφοσίωση σε ότι αφορά το µάρκετινγκ. Θα δυσκολευτεί να δει το 

µάρκετινγκ ως επένδυση (γιατί όπως οι περισσότερες θέλουν άµεσα 

αποτελέσµατα) και θα καταλήξει να µην είναι συνεπείς µε αυτά που 

πρέπει να κάνει, µε αποτέλεσµα να µην µπορέσει να πείσει της αγορά 

της να την εµπιστευτεί. Εκεί είναι συνήθως το σηµείο που χάνετε το 

παιχνίδι. Η υποµονή είναι µια µεγάλη αρετή και στην επιτυχία του 

µάρκετινγκ είναι απαραίτητο συστατικό. 
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- Ποικιλία: Μία ΜΜΕ πρέπει  να δει το µάρκετινγκ ως µια µεγάλη 

ποικιλία “όπλων”. Τα όπλα πρέπει να είναι οι διάφορες τακτικές και 

µέσα που θα χρησιµοποιήσει για να αυξήσει τις πωλήσεις της. Όταν 

χρησιµοποιεί µεµονωµένα “όπλα” δεν θα έχει µεγάλη επιτυχία. Το 

επιτυχηµένο µάρκετινγκ δουλεύει συνδυαστικά, όταν χρησιµοποιείται 

ποικιλία “όπλων” (π.χ. διαφήµιση στον τύπο σε συνδυασµό µε 

διαφήµιση στο Ιντερνέτ, µε φυλλάδια, µε διαφηµίσεις σε εξωτερικούς 

χώρους, κ.λπ.). Εδώ είναι που θα πρέπει να γίνει η σωστή επιλογή 

αυτών των “όπλων” αλλά και µέσων, ανάλογα µε την “αγορά στόχο”. 

Κάθε στόχος απαιτεί και το δικό του όπλο. 

- ∆ιαδοχικότητα: τα πραγµατικά κέρδη έρχονται µετά την πώληση, µε 

την µορφή των επαναλαµβανόµενων πωλήσεων. Οι περισσότεροι 

επαγγελµατίες πιστεύουν ότι το µάρκετινγκ τελειώνει όταν ο πελάτης 

µπει στο µαγαζί και κάνει την πώληση. Όσοι σκέφτονται όµως έξυπνα 

ξέρουν ότι το µάρκετινγκ τότε ξεκινάει. 

- On-line: Το µάρκετινγκ πλέον θα γίνεται σε µεγάλο βαθµό στο 

διαδίκτυο. ∆εν έχει καµία δικαιολογία µια ΜΜΕ να µην είναι ακόµα 

on-line. Θα πρέπει να καταλάβει ότι οι νέες γενιές και οι µελλοντικοί 

καταναλωτές θα χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για τις αγορές τους σε 

καθηµερινή βάση. Για να πετύχει διαδικτυακά η εταιρεία, πρέπει να  

δώσει ώθηση στη ιστοσελίδα της µε on-line και off-line διαφήµιση, µε 

διαρκή συντήρηση, να φτιάξει ένα blog, να χρησιµοποιήσει τα social 

networks, να φτιάξει µια σελίδα στο Facebook, να συµµετέχει σε 

συζητήσεις, να στέλνει e-mail, ηλεκτρονικά Newsletter, να ανεβάσει 

άρθρα, να κάνει follow-up, και γενικά να δραστηριοποιηθεί. 

 

Βήµα 2ο 

Προσδιορισµός της αγοράς-στόχος.
 

 Όσο καλό κι αν είναι ένα προϊόν ή µια υπηρεσία µιας επιχείρησης, θα πρέπει 

να γνωρίζει ότι κανείς δεν θα το αγοράσει εάν δεν το θέλει ή πιστεύει ότι δεν το 

χρειάζεται. ∆εν θα πείσει κανέναν για τον προϊόν ή την υπηρεσία της, εάν πρωτίστως 

δεν έχει καταλάβει πλήρως τι είναι αυτό που πραγµατικά θέλει. Για να βρει λοιπόν τι 

αναζητούν οι πελάτες της και ποιες είναι οι λύσεις που ψάχνουν, θα πρέπει αρχικά να 
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γνωρίζει ποιοι είναι. Αυτό λοιπόν που πρέπει να κάνει εδώ, είναι να χωρίσει την 

αγορά σε µικρότερα τµήµατα (target groups).Κάτι τέτοιο δίνει πολλά οφέλη όπως:  

1. Έχει ένα οργανωµένο πελατολόγιο, χωρισµένο σε τµήµατα, όπως είναι 

η γεωγραφική προέλευση των πελατών της, η ηλικία τους, το µέγεθος 

και ο τρόπος πληρωµής τους, η συµπεριφορά τους. 

2. Προσδιορίζει ευκολότερα τους περισσότερο και λιγότερο κερδοφόρους 

πελάτες της. 

3. Επικεντρώνει το µάρκετινγκ στους πελάτες που είναι πιθανότερο να 

αγοράσουν το προϊόν ή την υπηρεσία της. 

4. Αποφεύγει τµήµατα πελατών που της δίνουν περισσότερα προβλήµατα 

παρά κέρδη. 

5. ∆ηµιουργεί σχέσεις εµπιστοσύνης και κατανόησης µε τους πελάτες 

της, προσφέροντας τους, πραγµατικά τα προϊόντα που θέλουν και 

χρειάζονται. 

6. ∆ίνει τη δυνατότητα να βγει µπροστά από τον ανταγωνισµό, σε 

συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς που έχει η ίδια εντοπίσει. 

7. Χρησιµοποιεί τις πηγές της (προσωπικό, κεφάλαια, χρόνος, κ.λπ.) µε 

µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα και µπορεί να ανακαλύψει νέα 

προϊόντα που πιθανόν  να χρειάζεται κάποιο συγκεκριµένο τµήµα της 

αγοράς της. 

8. Βελτιώνει υπάρχοντα προϊόντα ώστε να καλύψουν µε τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο τις ανάγκες των πελατών της. 

9. Αυξάνει σηµαντικά την αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ και της 

διαφηµιστικής της καµπάνιας. 

10.  Της δίνει την δυνατότητα να κερδίσει περισσότερους πελάτες µε 

αποτέλεσµα να έχει περισσότερες πωλήσεις και συνεπώς, περισσότερα 

κέρδη. 

Τα σηµαντικότερα κριτήρια της αγοράς-στόχου είναι: 

• Γεωγραφικά κριτήρια:  
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• Το προϊόν της κάθε µικροµεσαίου µεγέθους επιχείρησης  απευθύνεται 

στην τοπική, 

• εθνική ή παγκόσµια αγορά; 

• ∆ηµογραφικά κριτήρια: 

• Το προϊόν µιας ΜΜΕ απευθύνεται περισσότερο σε άντρες ή γυναίκες; 

Ποιας ηλικίας; Ποιας µόρφωσης; Σε οικογένειες ή σε εργένηδες; Τι 

ύψους εισοδήµατος; Που εργάζονται;  

• Όταν ο πελάτης µίας ΜΜΕ είναι µία άλλη επιχείρηση, τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά σε αυτή την περίπτωση περιλαµβάνουν 

παράγοντες όπως µέγεθος πελατολογίου, αριθµό εργαζοµένων, είδος 

προϊόντων και ετήσια έσοδα. 

• Ψυχολογικά κριτήρια: 

• Εδώ η τµηµατοποίηση γίνεται λαµβάνοντας υπόψη τον τρόπο ζωής 

(lifestyle) των πελατών της (κοινωνικοί, αναζητούν prestige, κύρος, 

κ.λπ.), την κοινωνική τάξη που ανήκουν, τις αντιλήψεις τους, τις 

πολιτικές τους προτιµήσεις, τις δραστηριότητες και τα ενδιαφέροντά 

τους. 

• Κριτήρια Συµπεριφοράς: Τα κριτήρια αυτά αναφέρονται στο τρόπο 

µε τον οποίο πληρώνουν οι πελάτες κάθε ΜΜΕ (µετρητά, µε επιταγές, 

µε δόσεις, κ.λπ.), καθώς και ποια είναι η συχνότητα χρήσης αλλά και 

σε τι ποσότητες αγοράζουν. 

Θα πρέπει κάθε ΜΜΕ να θυµάται ότι η επιτυχία σε µια επιχείρηση εξαρτάται 

από το βαθµό που καλύπτει τις ανάγκες των πελατών της, λύνει τα προβλήµατά τους 

και ικανοποιεί τα “θέλω” τους. Εάν δεν γνωρίζει ποιοι είναι οι πελάτες της, δεν θα 

µπορέσει να καλύψει µε επιτυχία τις ανάγκες και τις επιθυµίες τους. 

 

Βήµα 3 ο 

Σχεδίαση του Marketing Plan. 

 Το επιτυχηµένο µάρκετινγκ µπορεί να ξεκινήσει µόνο όταν µία ΜΜΕ έχει ένα 

σχέδιο µάρκετινγκ. Το σχέδιο µάρκετινγκ θα βοηθήσει την επιχείρηση να 

προσδιορίσει που είναι τώρα – που θέλει να πάει – πως θα πάει. Θα την βοηθήσει 

ακόµα να προσδιορίσει µε ακρίβεια την αγορά – στόχο της (όπως αναφέραµε και 
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παραπάνω), να ανακαλύψει τα οφέλη των προϊόντων της και να συνδεθεί µε τις 

βαθύτερες ανάγκες της αγοράς της. Τέλος θα τη βοηθήσει να τοποθετηθεί στην αγορά 

αλλά και να σκεφτεί νέους, δηµιουργικούς τρόπους προβολής και απόκτησης νέων 

πελατών.  

Μια ΜΜΕ πρέπει να έχει πάντα υπόψη της, κατά τη διαδικασία κατάρτισης 

του σχεδίου του µάρκετινγκ, ότι ένα τέτοιο σχέδιο πρέπει να είναι απλό στην 

υλοποίηση του γιατί διαφορετικά δεν θα υλοποιηθεί ποτέ
12

».  

Για να ξεκινήσει µια ΜΜΕ να δηµιουργεί το Σχέδιο Μάρκετινγκ πρέπει να 

ακολουθήσει τα επόµενα επτά (7) στάδια (πίνακας 5): 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 5: Στάδια σχεδίασης Marketing Plan 

 

ΣΤΑ∆ΙΟ 1
Ο

 

Περιγραφή για το ποιος είναι ο Σκοπός του Μάρκετινγκ που θα 

εφαρµόσει. Τι θέλει να πετύχει; Ποιες δράσεις θέλουν οι πελάτες 

της να αναλάβουν; 

ΣΤΑ∆ΙΟ 2
Ο

 

Περιγραφή για το πως θα πετύχει τον Σκοπό αυτό, εξηγώντας 

ποια είναι τα κύρια “οφέλη” που παρέχει στους πελάτες της. Πρέπει 

να δώσει απάντηση στην ερώτηση: Γιατί κάποιος να έρθει να 

αγοράσει από εµένα;  

ΣΤΑ∆ΙΟ 3
Ο

 
Συγκεκριµένη περιγραφή και µε σαφήνεια της αγοράς – στόχος 

της. Ποιος είναι ο ιδανικός πελάτης γι’ αυτή;  

ΣΤΑ∆ΙΟ 4
Ο

 

Πρέπει να περιγράψει για το πώς την βλέπει η αγορά της. Πως είναι 

“τοποθετηµένη” αυτή τη στιγµή και πως “θα ήθελε να τοποθετηθεί” 

από εδώ και πέρα;  

ΣΤΑ∆ΙΟ 5
Ο

 

Περιγραφή των τρόπων που θα χρησιµοποιήσει για το µάρκετινγκ 

της. Το στάδιο αυτό είναι το µεγαλύτερο σε έκταση, αλλά και το 

πιο διασκεδαστικό. Εδώ πρέπει ακόµα να γίνει περιγραφή των 

διαφηµίσεων που θα κάνει και σε ποια µέσα, τι θα λένε τα 

µηνύµατα της, και γενικά όλες τις έξυπνες ιδέες και τρόπους που 

έχει για να προωθήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της. 

                                                 
12

 Βασίλης ∆. Παππάς, Marketing for Small Business. (e-book), διαθέσιµο και στο http://epixeirein.gr 
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ΣΤΑ∆ΙΟ 6
Ο

 

Στο στάδιο αυτό πρέπει να δώσει την ταυτότητά της και να 

περιγράψει την “προσωπικότητα” της. Πρέπει να δείξει τη 

φιλοσοφία της, η οποία διέπει κάθε δραστηριότητά της και 

αναγνωρίζεται από τον κόσµο. 

ΣΤΑ∆ΙΟ 7
Ο

 

∆ιαµόρφωση του προϋπολογισµού της για το Μάρκετινγκ. 

Υπάρχουν πολλοί τρόποι για να καθορίσει “πόσα να ξοδέψει”. Για 

αρχή πρέπει να ορίσει ένα ποσοστό επί του ετήσιου τζίρου της. 

Συνήθως το 10% είναι ένα ικανοποιητικό ποσοστό. Τέλος, πρέπει 

να δει τι δουλεύει καλύτερα για εκείνη και να προχωρήσει σε 

αλλαγές. 

Πηγή: Βασίλης ∆. Παππάς, Marketing for Small Business. (e-book) 
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4
ο
 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

Μελέτη  Περίπτωσης 

 

Για να φέρουµε εις πέρας την παρούσα εργασία χρειάστηκε να διερευνήσουµε 

σε µια υπαρκτή ΜΜΕ της πόλης µας, τους τρόπους µε τους οποίους επιτυγχάνετε η 

επιβίωση της στις δύσκολες αυτές συγκυρίες όπου όλοι βιώνουµε. Παρακάτω σας 

παρουσιάζουµε το προφίλ της επιχείρησης, το εσωτερικό και εξωτερικό της 

περιβάλλον καθώς την s.w.o.t ανάλυση της. Τέλος, αφού εκπονήθηκε συνέντευξη µε 

τον ιδιοκτήτη της επιχείρησης (η οποία παραθέτεται στο παράρτηµα της πτυχιακής 

εργασίας), γίνετε η αξιολόγηση των απαντήσεων. 

 

 

4.1. ∆ευτερογενής και πρωτογενής έρευνα 
 

Οι δευτερογενής πληροφορίες είναι εκείνες που έχουν συγκεντρωθεί από 

κάποιον άλλον εκτός του ερευνητή. Πριν προχωρήσει ο ερευνητής στην πρωτογενή 

έρευνα είναι απαραίτητο να συγκεντρώσει δευτερογενή στοιχεία. Για τη συλλογή των 

στοιχείων θα χρησιµοποιηθούν πηγές µέσα από την ίδια την επιχείρηση και πηγές που 

αναφέρονται γενικά στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Ως εσωτερικές πηγές θα 

χρησιµοποιηθούν πληροφορίες από το τµήµα εξυπηρέτησης πελατών και το τµήµα 

πωλήσεων. Επίσης θα συλλεχθούν πληροφορίες από περιοδικά και το Internet. Στη 

συλλογή των δευτερογενών πηγών ο ερευνητής προστρέχει καθότι είναι διαθέσιµες, 

ακριβείς, σχετικές µε το θέµα διερεύνησης, έχουν πρόσφατα συγκεντρωθεί και 

προέρχονται από αξιόπιστες πηγές. 

Παρά τη χρησιµότητά τους τα δευτερογενή στοιχεία δεν είναι χωρίς 

προβλήµατα. Τέσσερα είναι τα προβλήµατα που σχετίζονται µε τα δευτερογενή 

στοιχεία: 

� ακρίβεια 

� διαθεσιµότητα 

� καταλληλότητα 
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� επάρκεια 

Στη συνέχεια παρατίθεται πρωτογενής έρευνα, η αποκαλούµενη κλασική 

ερευνητική µέθοδος. Πρωτογενής έρευνα είναι αυτή που γίνεται για πρώτη φορά µε 

σκοπό τη διερεύνηση των στάσεων και των απόψεων του πληθυσµού που µας 

ενδιαφέρει. 

Υπάρχουν τέσσερις κύριοι τρόποι συλλογής πρωτογενών στοιχείων: 

- η χρήση ερωτηµατολογίου 

- οι συνεντεύξεις σε βάθος 

- η µέθοδος παρατήρησης 

- ο πειραµατισµός 

Παράγοντες που επηρεάζουν τη επιλογή συγκέντρωσης πρωτογενών 

στοιχείων είναι: 

α) Τα διαθέσιµα χρήµατα 

β) Η ταχύτητα µε την οποία πρέπει να συγκεντρωθούν τα πρωτογενή 

στοιχεία 

γ) Η απαιτούµενη ακρίβεια των συγκεντρωθέντων  πληροφοριών 

δ) Το µέγεθος και το βάθος των αναγκαίων πληροφοριών 

ε) Η φύση, οι δυσκολίες και οι ιδιαιτερότητες της έρευνας 

στ) Ο έλεγχος του δείγµατος (Πετράκης, 2006) 

 

 

4.2. Τα Πλεονεκτήµατα και τα Μειονεκτήµατα της Προσωπικής 

Συνέντευξης 

 

Στην συγκεκριµένη πτυχιακή επιλέχθηκε να γίνει συνέντευξη µε τον ιδιοκτήτη 

και ιδρυτή της εξεταζόµενης µικροµεσαίας επιχείρησης. Από τις µεθόδους συλλογής 

δεδοµένων η γνωστότερη και πιο δηµοφιλής είναι η έρευνα µε προσωπική 
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συνέντευξη. Στην προσωπική συνέντευξη ο ερευνητής ρωτά τα άτοµα που επέλεξε σε 

µια πρόσωπο µε πρόσωπο σχέση. 

Αναµφίβολα, η διεκπεραίωση µιας προσωπικής συνέντευξης εµπεριέχει τόσο 

θετικά όσο και αρνητικά στοιχεία. Στη συνέχεια, κάνουµε µια συνοπτική αναφορά 

στα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα αυτής: 

� Πλεονεκτήµατα της προσωπικής συνέντευξης 

 

1. Άριστη δειγµατοληπτική κάλυψη:  

Η προσωπική συνέντευξη είναι η τεχνική συγκέντρωσης πρωτογενών 

στοιχείων µε άριστη δειγµατοληπτική κάλυψη. Ο ερευνητής καταστρώνει µε 

ορθολογικό σχεδιασµό το πλάνο έρευνας, ώστε να πάρει συνέντευξη από το κοινό 

που αυτός θέλει. 

 

2. Ευκαµψία: 

Με προσωπική συνέντευξη ο ερευνητής αν χρειαστεί, είτε µε την επίδειξη 

κάρτας είτε προφορικά, µπορεί να εξηγήσει κάτι που δεν κατάλαβε ο ερωτώµενος. 

 

3. Ταχύτητα: 

Η προσωπική συνέντευξη µαζί µε την τηλεφωνική έρευνα είναι οι πλέον 

κατάλληλες τεχνικές όσο συχνά ο πελάτης χρειάζεται µια γρήγορη πληροφόρηση. 

 

4. Ακρίβεια: 

∆υνατότητα επιλογής του δείγµατος. 

 

5. Προσωπικά στοιχεία:  

Τα προσωπικά στοιχεία του ερωτώµενου µπορούν ευκολότερα να 

αποσπαστούν µε την προσωπική συνέντευξη.  
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� Μειονεκτήµατα προσωπικής συνέντευξης 

 

1. Υψηλή τεχνική για το σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου. 

2. ∆υσκολίες προσέγγισης ατόµων υψηλών κοινωνικοοικονοµικών τάξεων. 

3. Επιρροή από την παρουσία του ερευνητή. 

4. ∆απανηρή µέθοδος. 

 

Τα βασικότερα λάθη που µπορούν να υπάρχουν σε µια προσωπική συνέντευξη 

είναι: 

α) Ο ερευνητής 

1. Μεροληπτικός 

2. Πιεστικός 

3. Αγενής 

4. Μη ενηµερωµένος 

5. Βιαστικός 

6. Απαιτητικός 

7. Είρων 

 

β) Ο αποκρινόµενος 

1. Ακατάλληλος λόγω έλλειψης γνώσεων για το θέµα 

2. Απαντά ύστερα από πιέσεις του ερευνητή 

3. Απαντά µε αναµονή κάποιου δώρου 

 

γ) Το ερωτηµατολόγιο 

1. Το είδος των ερωτήσεων, π.χ. διπλές, προσωπικές, πολιτικές, 

δυσνόητες, προβληµατικές. 

2. Ο µεγάλος αριθµός ερωτήσεων σ' ένα ερωτηµατολόγιο. 
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3. Το µικρό διάστηµα ελεύθερου χώρου στις ανοικτές ερωτήσεις, 

όπου λόγω αυτού ο ερευνητής καταγράφει µια περίληψη όπως 

αυτός τη φαντάζεται και όχι όπως ακριβώς απαντά ο ερωτώµενος. 

 

δ) Ο χρόνος που γίνεται η συνέντευξη 

Περιορισµένος χρόνος, ακατάλληλη στιγµή. 

 

ε) Ο τόπος που γίνεται η συνέντευξη 

Επηρεασµένη έρευνα µπορεί να προκύψει εάν η προσωπική συνέντευξη γίνει 

για παράδειγµα, στο γραφείο του ερωτώµενου όπου υπάρχουν και άλλοι συνάδελφοι. 

Για την συγκεκριµένη περίπτωση θεωρήσαµε ότι η συνέντευξη ήταν η 

καλύτερη µέθοδος καθώς σκοπός της έρευνας είναι η διερεύνηση επιβίωσης µιας 

µικροµεσαίας επιχείρησης µέσω του Μάρκετινγκ, η εκτίµηση της εικόνας της  αγοράς 

και η διατύπωση προτάσεων για τον πως µπορεί να βελτιωθεί η συγκεκριµένη 

επιχείρηση. 

 

 

4.3. Ανάλυση της παρούσας κατάστασης της εταιρείας  a-Solutions  

Θ. Αποστολίδης Ε.Π.Ε 

 

 

4.3.1. Το Προφίλ της Επιχείρησης 

 

Η a-solutions είναι µια σύγχρονη καθετοποιηµένη εταιρεία που 

δραστηριοποιείται στον κλάδο των λογιστικών φοροτεχνικών λύσεων και παροχής 

υπηρεσιών συµβούλων και χρηµατοοικονοµικών µελετών. Ο ιδρυτής της, κύριος 

Θεοδόσιος Αποστολίδης δηµιούργησε την εταιρεία αυτή µε µορφή µονοπρόσωπης 

ΕΠΕ το 1997 στην οδό Εθνικής Αντιστάσεως 74. Καθώς η απαιτήσεις αυξάνονταν, 

και έπειτα από χρηµατοδότηση του γραφείου µέσω του προγράµµατος ΕΣΠΑ 
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µεταφέρθηκε σε µια νέα έδρα η οποία της παρείχε ένα πιο άνετο περιβάλλον από το 

προηγούµενο, στην οδό Εθνικής Αντιστάσεως  129 στην Ελευσίνα Αττικής.  

Σήµερα, η a-solutions βασίζεται στην ικανότητα της να παρέχει  

συµβουλευτικές υπηρεσίες, επιλύσεις λογιστικών και φοροτεχνικών προβληµάτων, 

διοίκησης επιχειρήσεων καθώς και χρηµατοοικονοµικών αναλύσεων. Ο ιδρυτής της 

εταιρείας , Αποστολίδης Θεοδόσιος διαθέτει πολύχρονη πείρα ως λογιστής-

φοροτεχνικός µε ενασχόληση από το 1976 σε µεγάλες επιχειρήσεις και τράπεζες. Η 

εταιρία απευθύνεται σε µεγάλες και µικροµεσαίες επιχειρήσεις, ελεύθερους 

επαγγελµατίες, καθώς και ιδιώτες που θέλουν άµεσες και αποτελεσµατικές λύσεις. 

Λειτούργει ύστερα από έγκριση των αρµόδιων Ελληνικών αρχών, έχει επιδοτηθεί από 

το πρόγραµµα ΕΣΠΑ και είναι µέλος στο Οικονοµικό Επιµελητήριο Ελλάδος και 

Επαγγελµατικό Επιµελητήριο Αθηνών. 

Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί πως η επιχείρηση διαθέτει και ιστοσελίδα στο 

internet (http://www.a-solutions.gr), έτσι ώστε να είναι δυνατή η άµεση 

πληροφόρηση και εξυπηρέτηση των πελατών της. 

 

 

4.3.2. Μικροπεριβάλλον Επιχείρησης 

 

Εσωτερικό περιβάλλον  

Η εταιρεία αποτελείται από διάφορα τµήµατα τα όποια είναι: 

• Γενικού διευθυντή  

• ISO 9001:2008 

• ΥΠΕΥΘΗΝΟΥ ΜΗΧΑΝΟΓΡΑΦΗΣΗΣ  

• ΓΡΑΜΑΤΕΙΑΚΗ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ  

• ΤΜΗΜΑ ΕΡΓΑΤΙΚΩΝ  

• ΤΜΗΜΑ ΦΟΡΟΤΕΧΝΙΚΩΝ  

• ΤΜΗΜΑ ΧΡΗΜΑΤ/ΚΩΝ 

• ΤΜΗΜΑ ∆ΙΕΚΠΕΡΑΙΩΣΕΩΝ 
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• ΤΜΗΜΑ Γ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΕΤΑΙΡΕΙΩΝ  

• ΤΜΗΜΑ Β ΚΑΤΗΓΟΡΙΑΣ ΕΤΑΙΡΡΕΙΩΝ 

Όλοι οι τοµείς της επιχείρησης καλύπτονται από ένα άρτια τεχνολογικό 

εξοπλισµό µε επιστηµονικά κριτήρια όπως απαιτείται για την σωστή λειτουργιά της 

εταιρείας.  Όσο αφορά το τµήµα µάρκετινγκ, αρµόδιος είναι ο κύριος Αποστολίδης. 

Επιπλέον, υπάρχουν αρκετοί εξωτερικοί συνεργάτες, όπως σύµβουλοι επενδύσεων 

και επόπτες που ελέγχουν αν γίνετε σωστά η τήρηση βιβλίων και εγγράφων της 

εταιρείας. 

Τέλος, η επιχείρηση είναι µονοπρόσωπη ΕΠΕ και γι’ αυτό το λόγο δεν 

υπάρχουν συνέταιροι ή µέτοχοι περά του κύριου Θ. Αποστολίδη. 

 

Προσωπικό 

Η εταιρεία απασχολεί δεκαέξι (16) άτοµα προσωπικό εκ’ των οποίων τα δέκα 

(10) είναι γυναίκες ενώ τα υπόλοιπα έξι (6), άνδρες. Τα άτοµα αυτά κατά περιόδους 

µπορεί να αυξοµειωθούν. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι κάποιοι φεύγουν και 

κάποιοι έρχονται όπως για παράδειγµα η πρακτικά ασκούµενοι σπουδαστές.  

Πιο συγκεκριµένα, στον τοµέα των καταχωρήσεων απασχολούνται δέκα (10) 

άτοµα. Κάποιοι στα βιβλία Β΄ και άλλοι στα βιβλία Γ΄ κατηγορίας. Η επιλογή γίνεται 

ανάλογα µε την εµπειρία και τις γνώσεις τους. Επιπρόσθετα ένα (1) άτοµο απασχολεί 

το τµήµα εργατικών, δύο (2) το τµήµα εποπτείας και συνήθως τρία (3) άτοµα  

απαρτίζουν το τµήµα των διεκπεραιώσεων (εφορεία, ΟΑΕ∆ κ.α.).  

Όλο το προσωπικό είναι απόφοιτοι οικονοµικών σχολών όπως ΑΣΟΕΕ, 

Πανεπιστήµιο Πειραιά και ΑΤΕΙ λογιστικής. 

 

Εγκατάσταση και εξοπλισµός 

Το συνολικό εµβαδό του γραφείου είναι 160 τµ. Βρίσκεται στον πρώτο όροφο 

µιας νεόκτιστης πολυκατοικίας και αποτελείται από τέσσερις (4) ξεχωριστούς µεταξύ 

τους χώρους που συνδέονται από έναν κύριο διάδροµο. Επίσης υπάρχει ένα δωµάτιο 

στο οποίο στεγάζεται η κεντρική µονάδα όλων των Η/Υ και παράλληλα λειτουργεί ως 

αποθηκευτικός χώρος γραφικής ύλης. 
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Στους χώρους που προαναφέρθηκαν υπάρχουν µηχανήµατα τελευταίας τεχνολογίας. 

Πιο συγκεκριµένα:  

• 14 Η/Υ hp 

• 2  Laptop hp 

• 9 οθόνες TFT 17΄΄ Philips 

• 2 φωτοτυπικά µηχανήµατα Sharp 

• 2 µηχανήµατα fax hp 

• 10 σταθερά τηλεφωνά για εξωτερική και εσωτερική επικοινωνία Siemens 

• 3 εκτυπωτές hp 

To λογισµικό που χρησιµοποίει η εταιρεία είναι: 

• Singular logic accountant για καταχώρηση εταιρειών Β’ κατηγορίας. 

• Singular logic accountant control 4 για καταχώρηση εταιρειών Γ’ κατηγορίας.  

• Extra µισθοδοσία για την µισθοδοσία των υπάλληλων της κάθε εταιρείας. 

• ABCOEV1.50 πρόγραµµα υπολογισµού ισοζυγίων και ισολογισµών 

εταιρειών Ο.Ε και Ε.Ε 

• ABCAEV15.0 πρόγραµµα υπολογισµού ισοζυγίων και ισολογισµών 

εταιρειών Α.Ε και ΕΠΕ 

• TAXIS NET επίσηµη ιστοσελίδα για εκτυπώσεις εγγράφων. Παρέχεται 

δωρεάν εφ’ όσον υπάρχει ο κατάλληλος κλειδάριθµος και οι κωδικοί χρήστη 

της εταιρίας και των ιδιωτών αντίστοιχα. 

• TEAMVIEWER 6 πρόγραµµα που δίνει την δυνατότητα της 

αλληλοεπεξεργασίας λογιστικών δεδοµένων από υπολογιστές άλλων 

χρηστών. 

 

Προµηθευτές 

Οι προµηθευτές του λογιστικού γραφείου a- Solutions αφορούν την αγορά 

γραφικής ύλης, την αγορά σφραγίδων, την υποστήριξη συστηµάτων και την 

ασφάλεια των προσωπικών αρχείων της επιχείρησης. Μερικοί από αυτούς είναι: 
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� ΠΛΑΙΣΙΟ COMPUTERS 

� ΚΑΡΑΒΕΡΒΕΡΗΣ & ΣΙΑ Ο.Ε 

� ΒΙΒΛΙΟΠΩΛΕΙΟ ΚΑΝΑΚΗΣ 

� ΣΦΡΑΓΙ∆ΕΣ ΕΤΑΙΡΙΩΝ- ΜΕΓΑΛΟΥ∆ΗΣ 

� ΗΛΕΙΑΣ ΣΩΤΗΡΗΣ (ελεύθερος επαγγελµατίας) 

 

Πελάτες 

Όπως όλα τα µεγάλα λογιστικά γραφεία έτσι και η a-solutions αναλαµβάνει 

τις υποχρεώσεις µεγάλων και µικροµεσαίων επιχειρήσεων καθώς και ένα µεγάλο 

φάσµα ιδιωτών και ελεύθερων επαγγελµατιών. Το πελατολόγιο της επιχείρησης 

εξυπηρετεί πολλούς κλάδους όπως:  

� Κατασκευαστικές επιχειρήσεις 

� ∆ιαφηµιστικά γραφεία 

� Βιοµηχανίες πλαστικών και Ανακύκλωσης  

� Βιοµηχανίες κατασκευής επίπλων 

� Εµπορίου 

� Logistics & Μεταφορών  

� Ιατρικών παροχών 

� Παράγωγης ηλεκτρικών συσκευών 

 Η a-solutions θεωρείται ένα από τα µεγαλύτερα λογιστικά γραφεία της 

περιοχής, που µε την εµπειρία της στον κλάδο διασφαλίζει την άριστη παροχή 

υπηρεσιών που προσφέρει. Το 90 % των πελατών της αφορούν εταιρείες και ιδιώτες 

που βρίσκονται εντός Αττικής, ενώ το υπόλοιπο 10%  αφορά την περιφέρεια. 

 

Ανταγωνιστές 

Κλείνοντας, όσον αφορά τον ανταγωνισµό γενικά είναι µεγάλο το ποσοστό 

του. ∆ύο όµως είναι οι κύριοι ανταγωνιστές της επιχείρησης a- Solutions, λόγω της 

εµπειρίας και αξιοπιστίας που διαθέτουν στον κλάδο. Αυτοί είναι: 

1. Το λογιστικό γραφείο του κ. Γ. Νικολακάκη που βρίσκεται ∆ηµητρός 

71, Ελευσίνα και 
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2. Το λογιστικό γραφείο του κ. Κ. Ζαχαρίου που βρίσκεται στην οδό 

Εθνικής Αντιστάσεως 106, Ελευσίνα. 

Πιο αναλυτικά: 

Το λογιστικό γραφείο του κυρίου Κ. Ζαχαρίου έχει πλεονεκτική θέση καθώς 

εκατοντάδες άτοµα και επιχειρηµατίες περνούν καθηµερινά από αυτό το σηµείο. 

Επίσης, διαθέτει άρτια καταρτισµένο προσωπικό όπως και εξοπλισµό τελευταίας 

τεχνολογίας, χωρίς να γνωρίζουµε τα ακριβές προγράµµατα και µηχανήµατα που 

χρησιµοποιεί. 

Από την άλλη, το γραφείο του κύριου Γ. Νικολακάκη δεν έχει τόσο 

πλεονεκτική θέση όπως του κ. Ζαχαρίου και της a-Solutions, είναι όµως αρκετά 

µεγάλο και µε εξίσου έµπειρο προσωπικό δεκατεσσάρων (14) περίπου ατόµων. 

Επιπρόσθετα, υπερτερεί στο γεγονός ότι αναλαµβάνει περισσότερο µεγάλες 

επιχειρήσεις Ε.Π.Ε και Α.Ε χωρίς όµως να ξεπερνά τα σύνορα της Αττικής.  

 

 

4.3.3. Μακροπεριβάλλον Επιχείρησης 

 

Το τεχνολογικό και επιστηµονικό περιβάλλον  

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

ραγδαία. Η εταιρία a-solutions µετά την πολυετή πείρα της στον κλάδο της γενικής 

λογιστικής, γνωρίζει καλά, πως για να µένει ψηλά και να είναι εξελίξιµη και 

ανταγωνιστική πρέπει να ενηµερώνεται διαρκώς και να προσαρµόζεται στις 

καινούργιες τεχνολογίες. Για τον λόγο αυτό λοιπόν επεκτείνεις δραστηριότητες της, 

ειδικά µετά την χρηµατοδότηση που χορηγήθηκε από το πρόγραµµα ΕΣΠΑ, και 

προχώρησε στη µεγίστη βελτιστοποίηση και εξέλιξη του τεχνολογικού εξοπλισµού 

και των προγραµµάτων της. 

 

Το δηµογραφικό περιβάλλον 

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

σηµαντικότερος παράγοντας που λαµβάνει υπόψη µια επιχείρηση. Είναι πολύ βασικό 
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να γνωρίζει σε πόσους πιθανούς πελάτες απευθύνεται, σε τι ηλικίες και ενδεχοµένως 

σε τι κοινωνικό και µορφωτικό επίπεδο. Στην χώρα µας αν και η τελευταία απογράφη 

έδειξε µια µικρή αύξηση του πληθυσµού, εντούτοις ένα σηµαντικό µέρος της 

οφείλεται στους οικονοµικούς µετανάστες, οι οποίοι όντας φτωχοί, έρχονται στην 

Ελλάδα προς εύρεση εργασίας. 

Η a-Solutions σε τοπικό επίπεδο καλύπτει την ευρύτερη περιοχή της Αττικής, 

ενώ µέσω της ιστοσελίδας που διαθέτει έχει καταφέρει να παρέχει υπηρεσίες και σε 

επιχειρήσεις εκτός Αττικής. 

 

Το οικονοµικό περιβάλλον 

Το αγοραστικό ενδιαφέρον των καταναλωτών εξαρτάται από την οικονοµία 

µίας χώρας. Όσο πιο υψηλό είναι το βιοτικό επίπεδο, τόσο µεγαλύτερη είναι η 

ανάγκη δηµιουργίας καινούργιων προϊόντων ή ακόµη και εταιριών, οι οποίες 

µπορούν να δηµιουργηθούν και µε την χρηµατική βοήθεια του κρατικού ή ακόµη και 

του ευρωπαϊκού µηχανισµού.  

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

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

εταιρία µπαίνει σε διαδικασία δανεισµού µέσω τραπέζης ή προσπαθεί να ενταχθεί σε 

διάφορα προγράµµατα για νέους (και όχι µόνο) επιχειρηµατίες, είτε κρατικά, είτε 

ευρωπαϊκά. Οι περισσότεροι βέβαια προτιµούν την επιδότηση που δίνει η εκάστοτε 

ένταξη σε προγράµµατα, αν και πολλοί δεν καταφέρνουν να τη πάρουν ιδιαίτερα αν 

είναι ευρωπαϊκή. Αυτό συµβαίνει διότι για να καταφέρει µια εταιρία να ενταχθεί σε 

τέτοια προγράµµατα, πρέπει να πλήρη συγκεκριµένες προδιαγραφές και να 

συµµορφώνεται µε τους κανόνες που επιβάλει ο εκάστοτε φορέας, έτσι ώστε να 

εξασφαλίζεται η ορθή χρήση των χρηµάτων από την επιδότηση που θα λάβει.  

Η a-Solutions το 2007, δέκα χρόνια µετά την ίδρυση της, και αφού µελέτησε 

προσεκτικά τις ανάγκες της εποχής, αποφάσισε να µεταφερθεί σε ένα ποιο κοµβικό 

και άνετο σηµείο στην πόλη της Ελευσίνας, καθώς και να ανανεώσει τον τεχνολογικό 

εξοπλισµό της. Έτσι, ζήτησε και κατάφερε να χρηµατοδοτηθεί από το Ευρωπαϊκό 

πρόγραµµα ΕΣΠΑ. 
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Το νοµικό και πολιτικό περιβάλλον 

Η σωστή λειτουργία µιας επιχείρησης εξαρτάται σε πολύ µεγάλο βαθµό από 

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

ευρωπαϊκή ένωση. Ειδικά σε µια επιχείρηση που ασχολείται µε νέους νόµους, 

φορολογία, σύσταση επιχειρήσεων και πολλά ακόµη θέµατα σχετικά µε το νοµικό και 

πολιτικό περιβάλλον της χώρας. 

Η a-Solutions λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, θεωρεί βασικό στοιχείο την 

τήρηση των νόµων καθώς και την συµµόρφωσή της στο πολιτικό περιβάλλον που 

κάθε φορά βρίσκετε, γι’ αυτό άλλωστε και έχει πιστοποίηση ISO 9001:2008. 

 

 

4.3.4.Ανάλυση S.W.O.T 

 

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

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

να αναλύσει το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον µιας επιχείρησης, µε σκοπό την 

καταγραφή ενός σχεδίου στρατηγικής µάρκετινγκ. 

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

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

εξεταστούν οι ευκαιρίες (opportunities) και οι απειλές (threats) της εταιρίας που µας 

ενδιαφέρει.  

Αναλύοντας τις παραπάνω έννοιες όσο αφορά την a-Solutions προκύπτουν τα 

εξής στοιχεία: 

Αναµφίβολα, ένα από τα πιο δυνατά σηµεία της εταιρίας είναι καταρχήν το 

προσωπικό της. Αρχή της εταιρίας είναι να δίνει κίνητρα στο προσωπικό της, έτσι 

ώστε να παραµένουν στην δουλειά και να µην χρειάζεται να γίνονται συνέχεια 

αλλαγές. Αυτό πρακτικά σηµαίνει πως το προσωπικό της αποτελείται από άτοµα, τα 

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

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

επιχείρησης και προσωπικού. Επίσης, και όπως έχουµε αναφέρει, το προσωπικό της 
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αποτελείτε από απόφοιτους ανωτέρων και ανωτάτων σχολών, γεγονός που 

αποδεικνύει το επίπεδο της εταιρίας. 

Επιπρόσθετα, δυνατό σηµείο της εταιρίας είναι η άψογη και ταχύτατη παροχή 

υπηρεσιών που παρέχει στους πελάτες της, η οποία πλέον είναι ευρέως γνωστή σε 

αρκετά σηµεία της Ελλάδας αλλά κυρίως της Αττικής. Η διαδικασία που ακλουθείτε 

από την προσκόµιση των τιµολογίων µέχρι την τελική εξυπηρέτηση των εταιρειών, 

είναι αυστηρά προκαθορισµένη, ακλουθώντας ένα αυστηρό χρονοδιάγραµµα των 

εργασιών που πρέπει να εκτελεστούν για να επιτευχθεί το καλύτερο δυνατό 

αποτέλεσµα. Το σηµαντικότερο βέβαια, είναι πως όλοι οι πελάτες της a-Solutions 

µένουν ευχαριστηµένοι από την ποιότητα των υπηρεσιών  της, κάτι που είναι αρκετά 

δύσκολο να πετύχει µια εταιρία, ειδικά όταν απευθύνετε σε ένα εύρη φάσµα 

εταιρειών και ιδιωτών ταυτόχρονα. 

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

προµηθευτές της, κάτι πού είναι ιδιαιτέρως σηµαντικό αν αναλογιστεί κανείς την 

σπουδαιότητα των προµηθευτών, αφού είναι απαραίτητοι σε καθηµερινή βάση ειδικά 

για µια εταιρία που ασχολείται µε τα φοροτεχνικά και λογιστικά και χρειάζεται άµεση 

υποστήριξη σε οποιοδήποτε πρόβληµα των λογισµικών της, καθώς και αρκετή 

γραφική υλη. Φυσικό επακόλουθο µιας τέτοιας συνεργασίας, είναι οι προµηθευτές να 

παραµένουν οι ίδιοι εδώ και χρόνια.  

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

διάφοροι έλεγχοι που πραγµατοποιούνται από εφοριακούς και επόπτες των ∆.Ο.Υ για 

την σωστή τήρηση των βιβλίων των εταιρειών που βρίσκονται υπό την ευθύνη της, 

χωρίς ποτέ να έχει βρεθεί κάτι αρνητικό πάνω στην δουλειά την οποία διεξήγαγε. 

Εδώ αξίζει να σηµειωθεί για µία ακόµη φορά πως η εταιρία a-Solutions είναι κάτοχος 

πιστοποιητικού ISO 9001:2008. 

Μία από τις βασικότερες και ίσως η µόνη για την ώρα αδυναµία της εταιρίας, 

είναι το πρόβληµα της ρευστότητας που µαστίζει την χώρα µας. Από εκεί και ύστερα, 

η γραφειοκρατία σε πολλούς τοµείς του κλάδου των φοροτεχνικών, καθώς και η 

ανεργία που επικρατεί, µειώνουν σηµαντικά την παράγωγη έργου της επιχείρησης. 

Ευκαιρίες όπως στο παρελθόν δεν υπάρχουν, διότι πολλές από τις εταιρίες, µε 

τις οποίες συνεργαζόταν η a-Solutions, αναγκάζονται να βάλουν «λουκέτο» και η 

ίδρυση νέων, δύσκολα εξελίσσετε στις µέρες µας. Παρόλα αυτά όµως, η 
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πολυπλοκότητα των νέων νόµων, καθώς και η ανάγκη για ξεκάθαρες δουλείες και 

γρήγορα αποτελέσµατα, οδηγεί όλο και περισσότερες εταιρίες στην ανάγκη των 

υπηρεσιών της εταιρίας-µελέτης µας. 

Κλείνοντας, η κύρια απειλή που αντιµετωπίζει η a-Solutions, είναι οι 

ανταγωνιστές της. Τα πράγµατα στον οικονοµικό τοµέα της χώρας καθώς και τα 

θεσµικά της πλαίσια συνεχώς µεταβάλλονται, µε αποτέλεσµα να υπάρχει αµερόληπτα 

ανάγκη για σωστή ενηµέρωση. Χωρίς  την διαρκή παρακολούθηση των δρώµενων, οι 

ανταγωνιστές της γρήγορα θα κερδίσουν έδαφος, απειλώντας έτσι την βιωσιµότητα 

της. 

Σε γενικές γραµµές η εταιρία a-Solutions, έχει κάποιο σχέδιο µάρκετινγκ, το 

οποίο όµως αλλάζει µε τον καιρό και τις συνθήκες της εποχής, έτσι ώστε η εταιρία να 

παραµένει δυναµικά στο χώρο. 

Παρακάτω δίνεται σε πίνακα η συνοπτική καταγραφή όλων αυτών των παραµέτρων 

που συνθέτουν την S.W.O.T ανάλυση της εταιρίας a-Solutions (πίνακας 6): 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 6: S.W.O.T Ανάλυση της Εταιρίας a-Solutions 

 

 

Καταγραφή δυνατών σηµείων 

 

Καταγραφή αδύναµων σηµείων 

 

� Εξειδικευµένο προσωπικό, µε το 

µεγαλύτερο µέρος του να 

αποτελείτε από πτυχιούχους. 

� Συχνή πρόσληψη εποχιακών 

εργατών που αποτελεί βοήθεια 

απέναντι στην τοπική ανεργία. 

� Εµπιστοσύνη και κατανόηση 

µεταξύ υπαλλήλων 

και αφεντικού. 

�  Μεθοδικότητα από την αρχή ως 

το τέλος των εργασιών που 

εκτελούνται.  

 

� Έλλειψη ρευστότητας. 

� Αντιµετώπιση του µεγέθους της 

γραφειοκρατίας που επικρατεί στο 

χώρο. 

� Αντιµετώπιση και συµµόρφωση 

κακοπληρωτών  πελατών (λόγο 

ανεργίας και έλλειψης 

ρευστότητας). 
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� Παροχή υπηρεσιών ευρέως 

γνωστές σε όλη την Ελλάδα αλλά 

κυρίως την Αττική. 

� Ευχαριστηµένοι πελάτες λόγω 

του επιπέδου των υπηρεσιών. 

� Άριστη και µακροχρόνια 

συνεργασία µε προµηθευτές. 

� Ιδιόκτητο κτήριο στην οδό Εθν. 

Αντιστάσεως 128, Ελευσίνα 

αττικής. 

� Πολλοί και διάφοροι έλεγχοι στα 

βιβλία των εταιριών (πελατών) 

χωρίς να αναφέρονται λάθη και 

παραβάσεις. 

� Πιστοποιητικό ISO 9001:2008 

σύµφωνα µε τις οδηγίες της 

Ενωµένης Ευρώπης και τον 

Ελληνικό Κώδικα. 

 

Καταγραφή ευκαιριών 

 

Καταγραφή απειλών 

 

� Αύξηση των ενδιαφεροµένων 

προς τις υπηρεσίες που παρέχει, 

λόγο των δυσνόητων νέων νόµων 

στη φορολογία και όχι µόνο. 

� Ανάγκη για τάξη και συµµάζεµα 

σε πολλές ελληνικές επιχειρήσεις. 

 

� Ανταγωνιστικές υπηρεσίες 

� Επιβολή και αύξηση φόρων 
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4.4. Αξιολόγηση Απαντήσεων Συνέντευξης 

 

Την 23
η
 Μαρτίου 2012, ηµέρα Παρασκευή και ώρα 11:00πµ, αφού είχε 

προηγηθεί τηλεφωνική επικοινωνία µε τον  κύριο Θ. Αποστολίδη, ιδιοκτήτη της 

επιχείρησης a-Solutions Θ. Αποστολίδης Ε.Π.Ε, παρευρεθήκαµε την οδό Εθνικής 

Αντιστάσεως  129, Ελευσίνα Αττικής, έτσι ώστε να µας δοθεί µια συνέντευξη  από 

τον κύριο Θ. Αποστολίδη σχετικά µε τα ζητήµατα που αφορούσαν το θέµα της 

πτυχιακής µας εργασίας. Η συνέντευξη µας τον κύριο Θ. Αποστολίδη, ήταν ιδιαίτερα 

διαφωτιστική για την έρευνα που διεξήγαµε. Αντιληφθήκαµε, πως αντιµετωπίζει την 

επιβίωση της εν λόγο επιχείρησης ως πρωταρχικό του στόχο, εφαρµόζοντας 

στρατηγικές Μάρκετινγκ, για να µείνει έτσι ανταγωνιστική στον χώρο. 

 ∆ιαβάζοντας ξανά την συνέντευξη που µας παραχώρησε ο κύριος Θ. 

Αποστολίδης (βλ. παράρτηµα), θα λέγαµε πως η εταιρεία θέτει µεσοπρόθεσµους και 

µακροπρόθεσµους στόχους, σκεπτόµενη σοβαρά το απώτερο µέλλον της. Ιδιαίτερα 

σηµαντικό στοιχείο για την εύρυθµη λειτουργία της επιχείρησης είναι το γεγονός ότι 

τα µέλη της απαρτίζονται από άριστα εκπαιδευµένο προσωπικό που εκτελεί 

συγκεκριµένες αρµοδιότητες για την επίτευξη του έργου της. Συµπληρωµατικά δεν 

υπάρχει ανταγωνισµός µεταξύ των συναδέλφων. 

Σε ότι αφορά τις υπηρεσίες που παρέχει, διαπιστώσαµε πως αποτελείτε από 

οργανωµένο δίκτυο µηχανογράφησης καθώς κάνει χρήση προηγµένων 

προγραµµάτων χρηµατοοικονοµικών αναλύσεων. Επίσης, υπερκαλύπτει το φάσµα 

των υπηρεσιών των οποίων πρέπει να παρέχει ένα λογιστικό γραφείο (βλ. παράρτηµα 

ερωτ. 4). 

Όταν παρατέθηκαν τα ερωτήµατα γύρω από την οικονοµική κρίση που 

αντιµετωπίζει η χώρα µας, ο κ. Θ. Αποστολίδης, µέσω της τεκµηριωµένων 

απαντήσεων που µας έδωσε, φρόντισε να ξεδιαλύνει την εικόνα που επικρατεί γύρω 

από τον τοµέα των ΜΜΕ σχετικά µε το ζήτηµα. Μας παρουσίασε µε ψυχραιµία την 

κατάσταση που βιώνον οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, τονίζοντας πως τα πράγµατα 

δεν είναι καθόλου εύκολα και πρέπει ο κάθε επιχειρηµατίας να παλέψει για τα 

κεκτηµένα της επιχείρησης του, µε υποµονή, επιχειρηµατικότητα και 

ανταγωνιστικότητα. Σύµφωνα µε τα λεγόµενα του κ. Θ. Αποστολίδη, αυτό που 

βοήθησε µέχρι σήµερα την a-Solutions να ανταπεξέλθει στις δύσκολες αυτές 
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συνθήκες, ήταν η σταθερότητα και οι αρχικές αξίες της επιχείρησης, όπως και ο 

σεβασµός που δείχνει προς τον πελάτη. Άλλωστε, µας είπε, πως υποστηρίζει 

ακράδαντα εξής σκεπτικό: «Το προσωπικό µας όφελος πηγάζει από το κοινό συµφέρον 

όλων µας». Τέλος, συµπλήρωσε, πως ίσως µέσα από την κρίση αυτή να αναδειχτούν 

ανθρώπινες αξίες της οποίες έχουµε ξεχάσει όπως η αλληλεγγύη, η φιλία, η 

προσφορά κ.α. 

Σχετικά µε τον ανταγωνισµό, και την ερώτηση που θέσαµε επ’ αυτού, ο κ. Θ. 

Αποστολίδης, σηµείωσε πως ανταγωνισµός δεν σηµαίνει  κάτι κακό καθώς πρέπει να 

υπάρχει, ώστε να γίνεται µια επιχείρηση πιο δυνατή και να εξελίσσει την 

επιχειρηµατική της σκέψη. Για την a-Solutions, ανταγωνιστές θεωρούνται σαφώς όλα 

τα υπόλοιπα λογιστικά γραφεία της περιοχής, καθώς και διάφορες εταιρίες-ιδιώτες 

που ασκούν το ίδιο επάγγελµα (βλ. παράρτηµα ερωτ.10). 

Κλείνοντας την συνέντευξη, ζητήσαµε από τον κ. Θ. Αποστολίδη να µας 

αναπτύξει την θεωρία του γύρω από την εφαρµογή µάρκετινγκ στις µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις και τις στρατηγικές που πρέπει να ακολουθηθούν ώστε να επιτύχει µια 

εταιρία τους στόχους της. Οι απαντήσεις που λάβαµε ήταν καθοριστικής σηµασίας, 

καθώς  ο ίδιος θεωρεί το µάρκετινγκ κλειδί προς την επιτυχία, ειδικά σε αυτούς τους 

δύσκολους καιρούς. Εκτενεστέρα, µας ανέφερε τις στρατηγικές µάρκετινγκ που 

εφαρµόζει η a-Solutions, οι οποίες κυµαίνονται γύρω από το «On- line» Μάρκετινγκ 

(καθώς η εταιρία διαθέτει δική της ιστοσελίδα), το «mouth marketing» που παίζει 

καθοριστικό ρόλο στις ΜΜΕ, όπως και την προβολή της κατά καιρούς µέσω έντυπης 

διαφήµισης σε διάφορες τοπικές εφηµερίδες και φυλλάδια (βλ. παράρτηµα ερωτ.11-

12). Αξίζει να σηµειωθεί, πως σύµφωνα µε τα λεγόµενα του κ. Θ. Αποστολίδη, η 

δραστηριοποίηση της επιχείρησης διαδικτυακά την έχει βοηθήσει σηµαντικά, 

δίνοντας της την ευκαιρία να επεκταθεί, καθώς µπορεί να προβάλλετε αυτόµατα, σε 

οποιονδήποτε δυνητικό της πελάτη που  επισκέπτεται την ιστοσελίδα, σε 

οποιοδήποτε σηµείο της Ελλάδος (βλ. παράρτηµα ερωτ.13). 

Συµπερασµατικά, και αφού κλείσαµε την συνέντευξη µας ρωτώντας τον κ. Θ. 

Αποστολίδη σχετικά µε την διερεύνηση επιβίωσης της a-Solutions, η απάντηση που 

λάβαµε ήταν συνοπτική και περιεκτική, έχοντας ως εξής: «Η επιβίωση της a-

Solutions θα επιτευχθεί µόνον µε σωστή ενηµέρωση, εφαρµογή σωστών  στρατηγικών 

µάρκετινγκ, επιχειρηµατικότητα, ανταγωνιστικότητα και πάνω από όλα υποµονή και 

επιµονή». (βλ. παράρτηµα ερωτ.14). 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Στο σηµερινό εξαιρετικά ανταγωνιστικό επιχειρηµατικό περιβάλλον, είναι 

µάλλον αρκετά δύσκολο να προβλεφθεί µε ακρίβεια το µέλλον των ελληνικών 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων. Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις αναπτύχθηκαν στην χώρα 

µας µέσα σε ένα άναρχο θεσµικό και οικονοµικό περιβάλλον, χωρίς προγραµµατισµό 

και χωρίς συγκεκριµένο πλαίσιο πολιτικών. 

Σήµερα αξιολογώντας την κατάσταση των ΜΜΕ εντοπίζεται η ύπαρξη 

σοβαρών αντικινήτρων στην δράση τους, παράλληλα, µε την διαπίστωση ότι τα 

επίπεδα οργάνωσης και διοίκησης βρίσκονται σε πολύ χαµηλά επίπεδα, σε σύγκριση 

µε τις απαιτήσεις του ανταγωνισµού. Οι ασκούµενες πολιτικές πρέπει να στοχεύουν 

στην ανάπτυξη των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων των ΜΜΕ, στην παραγωγικότητα 

και στην ανταγωνιστικότητα, ώστε να γίνουν βιώσιµες και ανταγωνιστικές σε 

συνθήκες παγκοσµιοποίησης και ανοιχτού ανταγωνισµού. 

Αναλυτικότερα, οι µικροµεσαίες, σε σύγκριση µε τις µεγαλύτερες 

επιχειρήσεις, έχουν να υπερβούν τους περιορισµούς (α) των περιορισµένων πόρων 

(ρευστά διαθέσιµα, ίδια κεφάλαια, δυνατότητα χρηµατοδότησης), (β) της 

περιορισµένης ικανότητας των ιδιοκτητών -managers- τους (ανεπάρκεια γνώσης του 

µάρκετινγκ, συγκεντρωτικό και αυταρχικό µοντέλο διοίκησης), (γ) της έλλειψης 

εξειδικευµένων στελεχών του µάρκετινγκ (είτε λόγω των περιορισµένων πόρων, είτε 

λόγω της συγκεκριµένης ιδιοσυγκρασίας του ιδιοκτήτη) και (δ) της περιορισµένης 

απήχησής τους στην αγορά (περιορισµένες πωλήσεις). 

Η εποχή των αποτυχηµένων επιχειρηµατικών προσπαθειών έχει κάνει τον 

κύκλο της και πρέπει να κλείσει. Οι επιχειρηµατίες πρέπει να αναγνωρίσουν πια και 

να αποδεχτούν την κρίση και το χάος που επικρατεί παγκοσµίως σαν αναγκαίο κακό, 

αλλάζοντας και οργανώνοντας τις στρατηγικές µάρκετινγκ που ακολουθούσαν µέχρι 

σήµερα. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

Αποµαγνητοφώνηση  Προσωπικής Συνέντευξης από την εταιρεία a-

Solutions Θ. Αποστολίδης  Ε.Π.Ε, στις 18 ∆εκεµβρίου 2013: 

 

Ερώτηση 1. 

Περιγράψτε µας την πορεία της επιχείρησης a- Solutions από την ίδρυση 

της µέχρι και σήµερα. 

Η a- Solutions, ιδρύθηκε εν έτη 1997 και δραστηριοποιείται µέχρι και σήµερα, 

µε µεγάλη επιτυχία στον κλάδο των λογιστικών φοροτεχνικών λύσεων και παροχής 

υπηρεσιών συµβούλων και χρηµατοοικονοµικών µελετών. Από την ίδρυση της µέχρι 

και σήµερα δεν έχουν αλλάξει πολλά πράγµατα αν εξαιρέσουµε τη µεταφορά της σε 

έναν αρκετά πιο ευρύχωρο περιβάλλον και την ανάπτυξη του εξοπλισµού της σε ότι 

αφορά τα λογισµικά της προγράµµατα. 

 

Ερώτηση 2.   

Πόσα άτοµα συνολικά απασχολεί η επιχείρηση σας ; 

Η εταιρεία απασχολεί δεκαέξι (16) άτοµα προσωπικό εκ’ των οποίων τα δέκα 

(10) είναι γυναίκες ενώ τα υπόλοιπα έξι (6), άνδρες. Τα άτοµα αυτά κατά περιόδους 

µπορεί να αυξοµειωθούν. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι κάποιοι φεύγουν και 

κάποιοι έρχονται όπως για παράδειγµα η πρακτικά ασκούµενοι σπουδαστές.  

Όλο το προσωπικό είναι απόφοιτοι οικονοµικών σχολών όπως ΑΣΟΕΕ, 

Πανεπιστήµιο Πειραιά και ΑΤΕΙ λογιστικής. 

 

Ερώτηση 3. 

Θα θέλαµε να µας αναφέρετε κάποια στοιχεία για τις δραστηριότητες, την 

φιλοσοφία και τους στόχους που έχετε θέσει σαν επιχείρηση. 



 

Οι δραστηριότητες της επιχείρησης στηρίζονται στην παροχή υπηρεσιών σε 

θέµατα λογιστικής και φορολογίας. Παράλληλα λειτουργεί και ως σύµβουλος 

επιχειρήσεων σε θέµατα διοίκησης καθώς και χρηµατοοικονοµικών αναλύσεων. Το 

γραφείο αυτό απευθύνεται σε πολύ µικρές, µικρές αλλά και µεγάλες επιχειρήσεις, 

ελεύθερους επαγγελµατίες, καθώς και σε ιδιώτες που αναζητούν άµεσες και 

αποτελεσµατικές λύσεις. 

Η φιλοσοφία και οι στόχοι του γραφείου µας είναι η παροχή υψηλού επιπέδου 

υπηρεσιών στους τοµείς που δραστηριοποιείται. Αυτό επιτυγχάνεται µέσω της πείρας 

του ανθρώπινου δυναµικού αλλά και της συνεχούς ενηµέρωσης του στις εξελίξεις. 

Σηµαντικό παράγοντα στην αποτελεσµατική λειτουργία του γραφείου αποτελεί το 

οργανωµένο δίκτυο µηχανογράφησης που διαθέτει καθώς και η χρήση προηγµένων 

προγραµµάτων χρηµατοοικονοµικών αναλύσεων. 

 

Ερώτηση 4. 

Είναι εφικτή µια πιο αναλυτική περιγραφή σχετικά µε τις υπηρεσίες που 

παρέχει η επιχείρησης σας. 

 Βεβαίως, όπως σας είπα η εταιρεία µας ασχολείται µε τα λογιστικά και 

φοροτεχνικά ζητήµατα των επιχειρήσεων, τις χρηµατοοικονοµικές µελέτες, και πολλά 

ακόµα στοιχεία που τις ευνοούν όπως για παράδειγµα τα επιδοτούµενα προγράµµατα 

(ΕΣΠΑ). 

 Πιο συγκεκριµένα: 

1) Λογιστικά και Φοροτεχνικά 

• Συστάσεις / Ενάρξεις / Μεταβολές / ∆ιακοπές / Εκκαθαρίσεις 

Εταιριών - Ατοµικών Επιχειρήσεων. 

• Τήρηση λογιστικών βιβλίων όλων των κατηγοριών εξ 

ολοκλήρου µηχανογραφηµένα και ελεγµένα.  

• Παροχή επιχειρησιακών συµβουλών µε όλους τους τρόπους 

επικοινωνίας (Τηλέφωνο, Fax, e-mail,) από εξειδικευµένο 

προσωπικό σε καθηµερινή βάση. 



 

• ∆υνατότητα αρχειοθέτησης όλων των φορολογικών στοιχείων 

των πελατών µας στις ειδικά διαµορφωµένες φοροθυρίδες της 

επιχείρησή µας υπεύθυνα και µε απόλυτη τάξη. 

• Εκπόνηση οικονοµοτεχνικών µελετών. 

• Ανάληψη εποπτείας. 

• Φορολογικές δηλώσεις. 

• Καθορισµός διαδικασιών για έλεγχο της εσωτερικής λειτουργίας 

της επιχείρησης. 

• Προσαρµογή των λογιστικών καταστάσεων των πελατών µε 

βάσει τα διεθνή λογιστικά πρότυπα. 

 

2) Χρηµατοοικονοµικές Μελέτες 

Όσο αφορά τις χρηµατοοικονοµικές µελέτες το γραφείο µας είναι σε θέση να 

παρέχει ένα εύρος υπηρεσιών που περιλαµβάνει τη σύνταξη µελετών, την παροχή 

συµβουλών και προτάσεων προκειµένου η επιχείρηση να µπορεί να έχει γνώση της 

χρηµατοοικονοµικής της θέσης, να αντιµετωπίσει τις χρηµατοδοτικές ανάγκες της, να 

προβεί σε επέκταση της και να οργανωθεί καλύτερα για να καλύψει µελλοντικές 

ανάγκες της επιχείρησης.  

Οι υπηρεσίες αυτές αφορούν: 

• Αποτίµηση επιχειρήσεων. 

• Χρηµατοοικονοµική Ανάλυση επιχειρήσεων. 

• ∆ιαχείριση Κινδύνου µε χρήση χρηµατοοικονοµικών προϊόντων. 

• Σύνταξη µελετών σκοπιµότητας επενδύσεων. 

• Σύνταξη µελετών βιωσιµότητας. 

• Μελέτη τρόπου αύξησης ρευστότητας. 

 

3)  Νοµοθεσία 

Τα ∆ιεθνή Λογιστικά Πρότυπα εφαρµόζονται στη χώρα µας κατά την 

κατάρτιση των δηµοσιευµένων οικονοµικών καταστάσεων οι οποίες περιλαµβάνουν: 



 

• Ισολογισµό. 

• Κατάσταση Αποτελεσµάτων 

• Κατάσταση Μεταβολών των Ιδίων Κεφαλαίων 

• Κατάσταση Ταµιακών Ροών 

• Σηµειώσεις επί των Οικονοµικών Καταστάσεων, ως εξής: 

1. Υποχρεωτικά από τις Ανώνυµες Εταιρείες των οποίων οι µετοχές είναι 

εισηγµένες στο Χρηµατιστήριο Αξιών Αθηνών. 

2. Προαιρετικά από τις λοιπές επιχειρήσεις που έχουν τη µορφή 

Ανωνύµου Εταιρείας και επιλέγουν τους τακτικούς κατά νόµο 

ελεγκτές τους από το Σώµα Ορκωτών Ελεγκτών –Λογιστών. 

 

4) Εργατικά 

• Παροχή υπηρεσιών συµβούλου απασχόλησης & ασφάλισης. 

• Άµεση και τεκµηριωµένη απάντηση σε κάθε φύσεως θέµα που 

σχετίζεται µε την αµοιβή και την ασφάλιση, όπως δικαιούµενες 

αποδοχές, συλλογικές συµβάσεις εργασίας, υπολογισµό 

αποδοχών κρατήσεων κ.α. 

5) Αναπτυξιακά Θέµατα 

Σε αυτό τον τοµέα παρέχεται στους πελάτες η υποστήριξη που χρειάζεται για 

την ένταξη τους σε προγράµµατα ενίσχυσης επιχειρήσεων δηµιουργώντας ένα φάσµα 

υπηρεσιών το οποίο χωρίζεται στις εξής κατηγορίες: 

 

A. Επιδοτήσεις από τον O.A.E.∆. 

• Για νέους επαγγελµατίες. 

• Για γυναίκες που θέλουν να µπουν στην παραγωγική διαδικασία. 

• Για νέες θέσεις εργασίας. 

• Για ανέργους. 

 



 

B. Προγράµµατα στήριξης επιδοτούµενα από την E.E µέσω EOMMEX 

και των αρµόδιων Υπουργείων. 

• Για την ενίσχυση της χειροτεχνίας. 

• Για την ενίσχυση των κοινοπραξιών και των διαφόρων µορφών 

συνεργασίας. 

• Για την ενίσχυση των υπεργολαβικών M.M.E. (Μικροµεσαίων 

Μεταποιητικών Επιχειρήσεων). 

• Για την ενίσχυση νέων επιχειρηµατιών για τη δηµιουργία M.M.E. 

• Για την επέκταση ήδη υπαρχουσών M.M.E. 

• Για τον εκσυγχρονισµό επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων M.M.E. 

• Για την Ανάπτυξη εµπορία και διάθεση προϊόντων. 

• Για κατάρτιση και επιµόρφωση των M.M.Ε. 

• Για Ίδρυση ή επέκταση εργαστηρίων εφαρµοσµένης έρευνας των 

παραγωγικών µονάδων. 

• Για την παραγωγή νέων προϊόντων - υπηρεσιών και εξοπλισµού 

εξαιρετικά προηγµένης τεχνολογίας. 

• Για Ξενοδοχειακών - Γεωργικών, ∆ασικών, Πτηνοτροφικών και 

Αλιευτικών Επιχειρήσεων σύγχρονης τεχνολογίας και άλλα 

εξειδικευµένα προγράµµατα. 

 

6) ∆ιεκπεραιώσεις  

Η εταιρία µας αναλαµβάνει και εκτελεί τις ακόλουθες εργασίες 

διεκπεραίωσης άνευ κόστους για τους πελάτες της: 

• ∆ιεκπεραιώσεις διοικητικών υποθέσεων. 

• Πληρωµές εργοδοτικών εισφορών ΙΚΑ, ΤΕΒΕ, Φ.Π.Α, εξόφληση 

λογαριασµών. 

• Έκδοση φορολογικών και ασφαλιστικών ενηµεροτήτων. 

• Λύσεις φορολογικών εκκρεµοτήτων. 

• Θεώρηση βιβλίων και στοιχείων καθώς και κάθε είδους πληρωµών 

προς το δηµόσιο και τα ασφαλιστικά ταµεία. 

 

 



 

Ερώτηση 5. 

Από ποιόν τοµέα έχετε µεγαλύτερη ζήτηση την συγκεκριµένη περίοδο ; 

 Είναι δύσκολο να διακρίνουµε έναν τοµέα που να ξεχωρίζει αυτή την περίοδο 

λόγω της οικονοµικής ύφεσης που επικρατεί στην χώρα µας. Ωστόσο, έχουµε 

διαπιστώσει  πως υπάρχει µεγαλύτερη ζήτηση στων κλάδο των µεταφορών, της 

βιοµηχανίας πλαστικών-ανακύκλωσης και του εµπορίου.  

 Από την άλλη πλευρά οφείλουµε να οµολογήσουµε πως λιγότερη ζήτηση 

υπάρχει σε τοµείς όπως ο κατασκευαστικός λόγω της εισαγωγής ξένων πολυεθνικών 

εταιριών στην χώρα µας. 

 

Ερώτηση 6. 

Κατά πόσο σας έχει επηρεάσει η οικονοµική κρίση, και πως προσπαθείτε 

να αντεπεξέλθετε ; 

Αναµφίβολα, η οικονοµική κρίση του 2008 έχει αγγίξει και τον τοµέα µας όχι 

άµεσα αλλά έµµεσα. Για να γίνω πιο συγκεκριµένος η εταιρεία µας δουλεύει µε άλλες 

εταιρίες γεγονός που σηµαίνει πως εάν δεν δουλεύουν αυτές καλά ταυτόχρονα 

υπάρχει πλήγµα και σε εµάς. Φανταστείτε για παράδειγµα µια επιχείρηση που 

σταµατά να παρέχει υπηρεσίες και να κόβει τιµολόγια ενώ παράλληλα αυξάνονται οι 

δαπάνες και τα πάγια έξοδα της. Η επιχείρηση αυτή αργά η γρήγορα θα φτάσει στο 

σηµείο να κλείσει, εφ’ όσον κλείσει εµείς χάνουµε έναν πελάτη. Στην περίπτωση που 

η εταιρεία που προαναφέραµε προσπαθήσει να ανταπεξέλθει στις αντίξοες συνθήκες, 

εµείς θα συνεχίσουµε να την εξυπηρετούµε, όµως εφ’ όσον θα έχει σηµαντικά 

λιγότερες απαιτήσεις προς τρίτους, θα έχουµε κι εµείς µε την σειρά µας µικρότερο 

φάσµα εργασιών µαζί της. 

Όσο αφορά τις νεοσύστατες επιχειρήσεις, έχει µειωθεί σηµαντικά ο αριθµός 

των ενδιαφεροµένων, λόγω της οικονοµικής κρίσης αφού οι εν δυνάµει νέοι 

επιχειρηµατίες φοβούνται να επενδύσουν τα χρήµατα τους και είναι διστακτικοί 

ακόµα και στα επιδοτούµενα προγράµµατα. Έτσι δεν υπάρχει το ίδιο ποσοστό κοινού 

να εξυπηρετήσουµε όπως στο παρελθόν. 

 

 



 

Ερώτηση 7. 

Το µικροεπιχειρείν, ως γνωστόν είναι η «ραχοκοκαλιά της οικονοµίας». 

Πιστεύεται πως όσο βαθαίνει η ύφεση τόσο πιο πολύ θα συρρικνώνεται ;  

Νοµίζω ότι, όπως είναι διαρθρωµένη η οικονοµία µας, είναι δύσκολο να 

πιστέψει κανείς ότι θα εξαφανιστούν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Το βέβαιο είναι 

ότι όλοι ανεξαρτήτως θα υποστούµε τις συνέπειες της κρίσης και εύχοµαι να 

επιβιώσουν οι περισσότεροι. 

 

Ερώτηση 8.  

Πιστεύεται πως η οικονοµική κρίση πηγάζει από την κρίση των αξιών 

που παρατηρείται από την τελευταία εικοσαετία ; 

Η οικονοµική κρίση είναι η κρίση του συστήµατος (του καπιταλισµού), που 

µε την σειρά του µπορεί και δηµιουργεί και κρίσεις αξιών. Όµως είναι δυνατόν µέσα 

από την κρίση αυτή να αναδειχτούν ανθρώπινες αξίες της οποίες έχουµε ξεχάσει 

όπως η αλληλεγγύη, η φιλία, η προσφορά κ.α. 

 

Ερώτηση 9. 

Με ποιους τρόπους µπορεί να αντισταθεί ο µικροµεσαίος επιχειρηµατίας 

όταν βάλετε από παντού και κυρίως από το ίδιο το σύστηµα ; 

Λόγω της ιδιαιτερότητας των υπηρεσιών µας και το γεγονός ότι 

ασχολούµαστε µε φορολογικά ζητήµατα καθώς και επιδοτήσεις αντιληφθήκαµε την 

κρίση από τα πρώτα της στάδια. Αυτό που µας βοήθησε µέχρι σήµερα να 

ανταπεξέλθουµε ήταν η σταθερότητα και οι αρχικές µας αξίες, όπως και ο σεβασµός 

προς τον πελάτη. Άλλωστε υποστηρίζουµε ακράδαντα πως το προσωπικό µας όφελος 

πηγάζει από το κοινό συµφέρον όλων µας. 

 

Ερώτηση 10. 

 Ποιους θεωρείται ανταγωνιστές σας και ποια είναι η επίδραση τους στην 

επιχείρηση σας ; 



 

 Όπως προανέφερα, σκοπός της επιχείρησης µας είναι η διατήρηση των 

κεκτηµένων της και η αύξηση των πελατών της, µε βάση την φερεγγυότητα και την 

συνεχή εξέλιξη της σύµφωνα µε τις απαιτήσεις της αγοράς. Το ίδιο βέβαια 

προσπαθούν να καταφέρουν και οι ανταγωνιστές µας. 

 Για την εταιρεία µας ο ανταγωνισµός δεν σηµαίνει  κάτι κακό καθώς πρέπει 

να υπάρχει, ώστε να γινόµαστε και εµείς πιο δυνατοί και να εξελίξουµε την 

επιχειρηµατική µας σκέψη.  

Ανταγωνιστές µας θεωρώ σαφώς όλα τα υπόλοιπα λογιστικά γραφεία της 

περιοχής, καθώς και διάφορες εταιρίες-ιδιώτες που ασκούν το ίδιο επάγγελµα. Κατά 

την άποψη µας ο ανταγωνισµός πρέπει να υφίσταται, µε την προϋπόθεση όµως πως 

θα είναι υγιείς, ειδικά σε µια µικρή πόλη όπως είναι η Ελευσίνα. Σε αντίθετη 

περίπτωση θα επέλθει κορεσµός, γεγονός που σηµατοδοτεί την δύσκολη εξέλιξη προς 

επιβίωση. 

 

Ερώτηση 11. 

Αλλάζοντας κλίµα, θεωρείται το Μάρκετινγκ σηµαντικό για την επίτευξη 

των στόχων σας αλλά και την επιβίωση της εταιρείας στο αβέβαιο 

επιχειρηµατικό περιβάλλον, το οποίο διαµορφώνεται στην χώρα µας µετά τις 

τελευταίες εξελίξεις ; 

Ασφαλώς και θεωρούµε το Μάρκετινγκ κλειδί προς την επιτυχία, ειδικά σε 

αυτούς τους δύσκολους καιρούς. Εφ’ όσον ακολουθηθούν οι σωστές στρατηγικές 

Μάρκετινγκ, ανάλογα µε τις ανάγκες της επιχείρησης, αναµενόµενα είναι και τα 

θετικά αποτελέσµατα. 

Το σίγουρο είναι πως όσα χρήµατα ξοδέψει µια επιχείρηση στον τοµέα του 

Μάρκετινγκ, άλλες τόσες και µε το παραπάνω θα είναι οι απολαβές της. 

 

Ερώτηση 12. 

Εφαρµόζεται στρατηγικές Μάρκετινγκ  στην επιχείρηση σας ; Και εάν 

ναι, ποιές είναι αυτές ; 

Φυσικά και εφαρµόζουµε κάποιες στρατηγικές Μάρκετινγκ οι οποίες 

διαφοροποιούνται κατά καιρούς ανάλογα µε τις ανάγκες της εποχής. Εν έτη 2012 οι 



 

στρατηγικές µας στηρίζονται περισσότερο στο «On- line» Μάρκετινγκ και στην 

γενικότερη προβολή της εταιρείας µας µέσα από το διαδίκτυο, καθώς διαθέτουµε και 

δική µας ιστοσελίδα. Επιπρόσθετα, παίζει καθοριστικό ρόλο για εµάς το λεγόµενο 

«mouth marketing». Θα γνωρίζεται πως πρόκειται για την αναγνώριση ή δυσφήµηση 

µιας επιχείρησης µέσα από τους ίδιους της τους  πελάτες και τα σχόλια που 

διαδίδονται από στόµα σε στόµα. Γι αυτό σκοπός µας είναι οι πελάτες µας να 

φεύγουν µε τις καλύτερες εντυπώσεις. Τέλος, η επιχείρηση µας προβάλλεται κατά 

καιρούς µε έντυπη διαφήµιση σε διάφορες τοπικές εφηµερίδες και φυλλάδια. 

Ο κύριος  λόγος που µένουµε σε αυτές τις στρατηγικές Μάρκετινγκ είναι 

προφανώς η οικονοµική κρίση. Αποτέλεσµα της οποίας είναι, να µην έχουµε την 

δυνατότητα να επεκταθούµε σε πιο δαπανηρές µεθόδους, λόγω έλλειψη ρευστότητας. 

 

Ερώτηση 13. 

 Η δραστηριοποίηση σας διαδικτυακά έχει βοηθήσει την προώθηση των 

υπηρεσιών σας ; 

Σαφώς και µας έχει βοηθήσει σηµαντικά, δίνοντας µας την ευκαιρία να 

επεκταθούµε καθώς µπορούµε να προβληθούµε αυτόµατα, σε οποιονδήποτε δυνητικό 

µας πελάτη που  επισκέπτεται την ιστοσελίδα, σε οποιοδήποτε σηµείο της Ελλάδος. 

Μάλιστα για να γίνω πιο συγκεκριµένος, έχουµε ήδη αναλάβει τα καθήκοντα µιας 

εταιρείας Ε.Π.Ε στο νοµό Πιερίας µε έδρα την Κατερίνη, όπως και µιας ακόµη 

µικροµεσαίας επιχείρησης στο νοµό Μεσσηνίας, µε έδρα την Καλαµάτα. 

 Επίσης, λόγω της συνεχούς ενηµέρωσης της ιστοσελίδας µας µε τα 

καθηµερινά δρώµενα στον χρηµατοοικονοµικό τοµέα καθώς και τις e-υπηρεσίες που 

προσφέρονται µέσα από το site µας για γρηγορότερη εξυπηρέτηση, µπορούµε να 

αντιληφθούµε την θετική επιρροή  στα πρόσωπα των πελατών µας. 

 

Ερώτηση 14. 

Κλείνοντας, ποια είναι η διερεύνηση επιβίωσης που έχετε κάνει για την 

επιχείρηση σας, έτσι ώστε να ανταπεξέλθει στις αντίξοες συνθήκες του σήµερα ; 

Το πόρισµα µας σχετικά µε την διερεύνηση επιβίωσης της επιχείρησης µας έχει να 

κάνει ως εξής: 

• Σωστή Ενηµέρωση. 

• Εφαρµογή σωστών  στρατηγικών Μάρκετινγκ. 



 

• Επιχειρηµατικότητα. 

• Ανταγωνιστικότητα. 

• Υποµονή και Επιµονή. 

 

  

 

 

 

 

 


