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Περίληψη 

 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία επικεντρώνεται στο μάρκετινγκ των μικρομεσαίων επιχειρήσεων 

και πιο συγκεκριμένα στο ρόλου και τη σημασία του για τη διοίκηση τους. Το μάρκετινγκ 

καθίσταται απαραίτητο για την κάθε επιχείρηση προκειμένου να επιτύχει τους στόχους της και 

να ικανοποιήσεις τις ανάγκες, απαιτήσεις και επιθυμίες των πελατών της. Έχοντας, δηλαδή, ως 

κινητήριο άξονα την έρευνα και την τμηματοποίηση της αγοράς, στοχεύει στη συνεχής αρμονία 

των προϊόντων ή υπηρεσιών που παράγει για την αγορά – στόχο που τα επιθυμεί. Έτσι, 

προχωράει στην παραγωγή των προϊόντων ή υπηρεσιών με τα χαρακτηριστικά και τις ωφέλειες 

που θέλει ο πελάτης, τα γνωστοποιεί μέσω των προωθητικών μεθόδων (διαφήμιση), και τα 

διαθέτει στην αγορά στην τιμή που η ίδια θεωρεί ανάλογη της αξίας τους, σύμφωνα πάντα με τις 

τιμές που τίθενται στην αγορά. 

Η ανάγκη ύπαρξης του μάρκετινγκ αποτελεί κύριο συστατικό όχι μόνο για τις μεγάλες 

επιχειρήσεις αλλά και για τις μικρομεσαίες, μιας και αυτές προσπαθούν να επιβιώσουν και να 

είναι ανταγωνιστικές έναντι των μεγαλύτερων. Η ανάγκη για ύπαρξη, έχει ως στόχο την πιο 

αποτελεσματική διοίκηση και μπορεί να εφαρμοστεί μέσα από τις λειτουργίες του μάρκετινγκ, 

όπως είναι η έρευνα και η τμηματοποίηση της αγοράς αλλά και η αξιολόγηση της λήψης των 

αποφάσεων, οι οποίες κρίνουν απαραίτητη την έννοια του μάρκετινγκ για την οικονομική 

ανάπτυξη των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. 

Κύριος σκοπός της παρούσας πτυχιακής εργασίας είναι η παρουσίαση του μάρκετινγκ για τη 

διοίκηση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων.Ο σκοπός αυτός εξυπηρετείται αφενός θεωρητικά, 

μέσω της ανασκόπησης της σχετικής βιβλιογραφίας αφετέρου πρακτικά, μέσω της εξέτασης 

μιας μελέτης περίπτωσης και πιο συγκεκριμένα της εταιρίας Αφοί Α.Πιτένη ΑΒΕΕ. 

 

 

 

 



5 
 

 

  



6 
 

Abstract 

 

This dissertation focuses on the marketing of small and medium-sized enterprises, and more 

specifically on their role and importance for their management. Marketing is necessary for the 

organization of each business in order to achieve its goals and meets the needs, requirements and 

wishes of its customers. Having the market research and segmentation as the driving force, it 

aims at the constant harmony of the products or services it produces for the target market. Thus, 

it proceeds to the production of the products or services with the characteristics and benefits that 

the customer wants, communicates them through the promotional methods (advertising), and 

puts them on the market at a price which they consider to be commensurate with their value, 

according to the prices placed on the market. 

The need for marketing is a key component not only for large companies but for the small and 

medium-sized enterprises as well, trying to survive and compete with the bigger ones. The need 

for existence is aimed at more efficient management and can be implemented through marketing 

functions such as market research and segmentation as well as evaluation of decision-making 

that considers the concept of marketing for the economic development of small and medium-

sized enterprises. 

The main purpose of this dissertation is to present the necessity of marketing for the management 

of small and medium-sized enterprises and more specifically of the A.Piteni Bros. S.A company. 
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Εισαγωγή 

 

Ο τομέας του μάρκετινγκ περιλαμβάνει ένα σύνολο επιχειρηματικών δραστηριοτήτων και 

λειτουργιών που αποσκοπεί στην κατανόηση των αναγκών, απαιτήσεων και επιθυμιών των 

καταναλωτών, στην παραγωγή νέων προϊόντων ή υπηρεσιών που θα είναι σε θέση να 

προσφέρουν τις ωφέλειες που ζητούν οι πελάτες και τέλος στην αποδοτικότερη πώληση αυτών 

από την επιχείρηση. Βάση του ορισμού για το μάρκετινγκ από την Αμερικάνικη Ένωση 

Μάρκετινγκ, εννοείται ότι «το μάρκετινγκ είναι η διεργασία σχεδιασμού της σύλληψης, της 

τιμολόγησης, της προώθησης και της διανομής αγαθών που θα ικανοποιούν τους 

αντικειμενικούς στόχους των ατόμων και των οργανισμών» (American Marketing Association, 

1948).  

Το μάρκετινγκ αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι των επιχειρήσεων, τόσο των μεγαλύτερων όσο 

και των μικρομεσαίων, ειδικότερα για τις τελευταίες αποτελεί εργαλείο βιωσιμότητας και 

ανταγωνιστικότητας. Οι τεχνικές του μάρκετινγκ συνεισφέρουν στην αποτελεσματικότερη 

οργάνωση και διοίκηση εφαρμόζοντας έρευνα αγοράς, έρευνα αξιολόγησης λήψης αποφάσεων 

και ελέγχου καθιστώντας την ίδια την έννοια του μάρκετινγκ απαραίτητη για την οικονομική 

αποτελεσματικότητα των μικρομεσαίων επιχειρήσεων (Carson,1985). 

Στην παρούσα εργασία στόχος είναι η διερεύνηση του ρόλου του μάρκετινγκ στις μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις. Πιο συγκεκριμένα, στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται διεξοδική ανάλυση του 

μάρκετινγκ, έπειτα στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται αναφορά και ανάλυση των μικρομεσαίων 

επιχειρήσεων. Το τρίτο κεφάλαιο περιλαμβάνει εκτενώς το ρόλο του μάρκετινγκ στις 

μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Τέλος, το τέταρτο κεφάλαιο που περιλαμβάνει τη μελέτη 

περίπτωσης, περιγράφει τις αρχές του μάρκετινγκ που εφαρμόζονται στην εταιρία Αφοί Α. 

Πιτένη και πως αυτό συμβάλει στην αποδοτικότερη διοίκησή της. 

Αξίζει να σημειωθεί ότι το μάρκετινγκ αποτελεί το κλειδί για την επιβίωση, ανταγωνιστικότητα 

και ευημερία τόσο των μεγαλύτερων όσο και των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. 
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Κεφάλαιο 1
ο
 Μάρκετινγκ 

1.1.Ορισμός και  Έννοια Μάρκετινγκ 
 

Πολλές φορές όπως συμβαίνει και σε πολλές επιστήμες, έτσι και στην επιστήμη του Μάρκετινγκ 

δεν υπάρχει ένας και μόνο ορισμός. Αυτό δημιουργείται γιατί υπάρχουν διαφορετικές οπτικές 

γωνίες από τον κάθε μελετητή, αφού είναι μια επιστήμη η οποία εξελίσσεται συνεχώς. 

Αν και η ιδέα του αναφέρθηκε μερικές δεκαετίες νωρίτερα, ο όρος « Μάρκετινγκ » εισήχθη στη 

βιβλιογραφία τη δεκαετία του 1950, (Lusch & Laczniak, 1987). Προσφέρει μια εναλλακτική 

λύση στις πωλήσεις , την παραγωγή και τις έννοιες των προϊόντων. Στο Μάρκετινγκ, το σημείο 

εκκίνησης είναι οι ανάγκες και οι επιθυμίες των πελατών, που σύμφωνα με την έννοια των 

πωλήσεων, η επιχείρηση αναζητά τους συνεργάτες για τις καθιερωμένες προσφορές. Με βάση 

τώρα, την έννοια της παραγωγής, επικεντρώνεται στο χαμηλό κόστος παραγωγής αλλά και 

σύμφωνα με την έννοια του προϊόντος, εστιάζει στην ανάπτυξη και ποιότητα του (Duss, 1997). 

Aνάλογα, με το αν η επιχείρηση βασίζεται σε ήδη εκφρασμένες ανάγκες ή επικεντρώνεται σε μη 

υπάρχουσες – μελλοντικές ο Duss πρότεινε ότι θα μπορούσε να ακολουθήσει μια πιο 

παραδοσιακή ιδέα ή μια τελείως νέα ερμηνεία (Duss, 1997). Σύμφωνα με τον ίδιο, ο 

παραδοσιακός δρόμος υποθέτει ότι οι προσφορές πρέπει να δημιουργηθούν αφότου έχουν 

συγκεντρωθεί οι απαραίτητες πληροφορίες για τις ανάγκες της αγοράς προκειμένου να 

ικανοποιηθούν. Ενώ, η νέα ερμηνεία υποδεικνύει ότι πρέπει να δοθεί έμφαση στην ανάπτυξη 

νέων πόρων και δυνατοτήτων μέσω των οποίων θα μπορούσαν να δημιουργηθούν προσφορές 

που ικανοποιούν τις μελλοντικές ανάγκες. 

Ένας άλλος ορισμός, που σύμφωνα με τον MartinL. Bellκαθηγητή Μάρκετινγκ, είναι ένα 

σύνολο επιχειρηματικών δραστηριοτήτων μέσω της ανάπτυξης ενός συγκεκριμένου 

προγράμματος δράσης, με το οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών μιας επιχείρησης 

(Bell,1979). 

Ίσως και ο πιο διακεκριμένος ακαδημαϊκός και συγγραφέας του Marketing, PhillipKotler, 

χαρακτηρίζει το Μάρκετινγκ ως μια διαδικασία κοινωνική  με την οποία άτομα και ομάδες 

αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυμούν μέσω της παραγωγής, της προσφοράς και της 

ανταλλαγής προϊόντων αξίας με άλλα. Δηλώνει επίσης ότι « 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 
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πελάτες, δε μπορεί να υπάρξει πρόοδος. Πρόκειται για μια φιλοσοφία βελτίωσης των συνθηκών 

της ζωής και προσθήκη μια δυναμικής διάστασης στην οικονομική ανάπτυξη». « Το μάρκετινγκ 

βρίσκεται παντού. Άμεσα ή έμμεσα, οι άνθρωποι και οι οργανισμοί εμπλέκονται σε μεγάλο 

αριθμό δραστηριοτήτων που θα μπορούσαν να θεωρηθούν ως μάρκετινγκ. Το καλό μάρκετινγκ 

έγινε ήδη ζωτικό συστατικό της επιχειρηματικής επιτυχίας. Και το μάρκετινγκ επηρεάζει βαθιά 

την καθημερινή ζωή μας. Βρίσκεται σε κάθε τι που κάνουμε, από τα ρούχα που φοράμε, τις 

τοποθεσίες του διαδικτύου που επισκεπτόμαστε, μέχρι και τις διαφημίσεις που βλέπουμε».  

Ως ανάγκη τώρα, ορίζεται το δυσάρεστο συναίσθημα μιας έλλειψης που παρακινεί το άτομο σε 

δράση και ως προϊόν προσδιορίζεται οποιοδήποτε υλικό η άυλο αγαθό. Το μάρκετινγκ βοηθάει 

στη διαδικασία ικανοποίησης των αναγκών, το οποίο επιτυγχάνεται μέσω της διαδικασίας της 

ανταλλαγής των προσφορών, όπως για παράδειγμα ο παραγωγός «πουλάει» και ο καταναλωτής 

καλείται να το ανταλλάξει με χρήματα. Όμως μια ανταλλαγή στα πλαίσια του μάρκετινγκ 

αποτελεί μέρος μιας διαρκώς εξελισσόμενης σχέσης και όχι μια μεμονωμένη συναλλαγή. 

Ωστόσο το μάρκετινγκ είναι πολύ περισσότερα από ένα τμήμα πωλήσεων της εταιρίας. Το 

μάρκετινγκ είναι μία μεθοδική και διορατική διαδικασία για να σκέφτεται κανείς και να 

καταστρώνει σχέδια για αγορές. H εφαρμογή της έννοιας του μάρκετινγκ δεν είναι ευθύνη ενός 

τμήματος μάρκετινγκ αλλά ολόκληρου του οργανισμού (Kohli & Jaworski, 1990). Επιπλέον, το 

μάρκετινγκ μπορεί να θεωρηθεί ως μέσο επίτευξης μακροπρόθεσμων στόχων (Turner & Spencer 

1997) και η  προτεινόμενη συνέπεια είναι η κερδοφορία (Lusch & Laczniak, 1987 ; Kohli & 

Jaworski, 1990). Η εφαρμογή της έννοιας της μάρκετινγκ φαίνεται να οδηγεί στην ενίσχυση των 

πωλήσεων, της επιτυχίας των νέων προϊόντων, της ποιότητας των προϊόντων, του μεριδίου 

αγοράς και των επιδόσεων των επιχειρήσεων (Nakata & Sivakumar, 2001). 

Από το τεράστιο εύρος του αριθμού των ορισμών που υπάρχουν για το Μάρκετινγκ μπορεί να 

καταλάβει κανείς ότι η έννοια του είναι πολυδιάστατη και ένας μόνο ορισμός δεν την καλύπτει.  

Γι αυτό και μέχρι σήμερα δεν έχει υπάρξει ορισμός κοινωνικά αποδεκτός που να πιάνει όλο το 

φάσμα της σημασίας του. Οι ερευνητές έχουν εντοπίσει τρία προφανώς επαναλαμβανόμενα 

θέματα στους διάφορους ορισμούς της έννοιας του μάρκετινγκ. Αυτές αφορούν την εστίαση 

στους πελάτες, τις συντονισμένες προσπάθειες μάρκετινγκ και την κερδοφορία (Kohli & 

Jaworski, 1990). Ο πελάτης είναι ο στόχος των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων (Lusch & 

Laczniak, 1987) και έτσι πρέπει να δοθεί έμφαση στη λήψη πληροφοριών σχετικά με τις ανάγκες 

και τις επιθυμίες των πελατών και στην ανάληψη δράσεων με βάση αυτές τις πληροφορίες 
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προκειμένου να ικανοποιηθούν (Kohli & Jaworski, 1990; Turner & Spencer, 1997).Η έννοια του 

μάρκετινγκ έχει θεωρηθεί ως επιχειρηματική φιλοσοφία (Kohli&Jaworski, 1990).  

 

1.2. Ο Ρόλος του Μάρκετινγκ 
 

Όπως αντιλαμβανόμαστε και από την εικόνα, το πρώτο στάδιο του Μάρκετινγκ είναι η 

ανεύρεση των αναγκών που είτε δεν καλύπτονται πλήρως είτε δεν καλύπτονται καθόλου μέσα 

από την έρευνα Μάρκετινγκ. Στο δεύτερο στάδιο προσδιορίζονται τα μέσα για να καλυφθούν 

αυτές οι ανάγκες και στο τρίτο στάδιο γίνεται η πώληση των μέσων του δεύτερου σταδίου στην 

αγορά. Και τέλος, το τέταρτο στάδιο έχει σχέση με το αποτέλεσμα της πώλησης των μέσων , 

δηλαδή τα έσοδα για τις μονάδες παραγωγής (Μάλλιαρης, 2001). 

Στην Εικόνα 1, επισημαίνεται έντονα ο προσανατολισμός του Μάρκετινγκ στους αγοραστές. Η 

ανεύρεση των αναγκών , το ποσοστό ικανοποίησης, του βέλτιστου τρόπου ικανοποίησης, είναι ο 

λόγος ύπαρξης, επιβίωσης και ανάπτυξης μιας οικονομικής μονάδας. Το ύψος των εσόδων, από 

τα οποία προσδιορίζονται και τα καθαρά κέρδη, είναι η συνάρτηση του βαθμού της επιτυχίας 

της στη μελέτη και στη συνέχεια στην ικανοποίηση των αναγκών (Μάλλιαρης, 2001). Η κάθε 

επιχείρηση προκειμένου να εξασφαλίσει την οικονομική διάρκεια ζωής της καθίσταται 

απαραίτητη η ενεργοποίηση του ερευνητικού και συναλλακτικού ρόλου του Μάρκετινγκ. Το αν 

μια επιχείρηση έχει κέρδη, δεν αποτελεί και βέβαιη την εξασφάλιση της για το μέλλον, αλλά 

Εικόνα 1: Ο Ρόλος του ΜΚΤ 

(Μάλλιαρης, 2001, σελ. 20) 



17 
 

στην πραγματικότητα αποτελεί ένδειξη για την τωρινή της κατάσταση, ότι δηλαδή είναι ικανή 

να καλύπτει ορισμένες ανάγκες καλύτερα από τους ανταγωνιστές της. Λόγω ότι το 

επιχειρησιακό περιβάλλον στο οποίο δραστηριοποιείται κάθε επιχείρηση μεταβάλλεται διαρκώς, 

ωθεί τόσο τους καταναλωτές σε νέα καταναλωτικά πρότυπα λόγω των διαφοροποιημένων 

αναγκών, όσο και τους παραγωγούς σε νέες προτάσεις λόγω της τεχνολογίας που εξελίσσεται 

συνεχώς, της έρευνας Μάρκετινγκ και της επιχειρηματικά φιλόδοξης προσέγγισης της αγοράς 

(Μάλλιαρης, 2001). Έτσι, η ανάγκη για διατήρηση της επιτυχίας καλεί το Μάρκετινγκ σε 

έγκαιρη πρόβλεψη και προσαρμογή στα μεταβαλλόμενα περιβαλλοντικά δεδομένα που 

επηρεάζουν τόσο τη ζήτηση όσο και την προσφορά (Μάλλιαρης, 2001). 

 

1.3. Προσανατολισμός στο Μάρκετινγκ 
 

Ο προσανατολισμός στο μάρκετινγκ βασίζεται πάνω σε δύο διαφορετικές προσεγγίσεις. Η 

πρώτη στη φιλοσοφία της επιχείρησης και η δεύτερη στη συμπεριφορά της επιχείρησης. Ως 

φιλοσοφία εννοείται το σύστημα διαδικασιών και πράξεων το οποίο προσφέρει στους 

εργαζομένους πρότυπα συμπεριφοράς και ανάληψης δράσεως (Αυλωνίτης & Γούναρης, 1997). 

Σύμφωνα με τον Druker, ως προς τον προσανατολισμό στο μάρκετινγκ , δεν αναφέρεται ως μια 

συγκεκριμένη λειτουργία της επιχείρησης, αλλά συνδυάζει όλο το σύνολο δραστηριοτήτων της 

επιχείρησης (Druker, 1954). Παρομοίως, ο Felton, περιγράφει τον προσανατολισμό στο 

μάρκετινγκ τη στάση συμπεριφοράς της εταιρίας. Συγκεκριμένα, αναφέρει ότι προσανατολισμός 

στο μάρκετινγκ είναι ο τρόπος με τον οποίο σκέφτεται η επιχείρηση, δηλαδή, ο συντονισμός 

όλων των ενεργειών και δραστηριοτήτων της  που αποσκοπεί στη μεγιστοποίηση της 

μακροχρόνιας κερδοφορίας (Felton, 1959). 

 

1.4. Αγορά 

1.4.1. Η Έννοια της Αγοράς 
 

«Μια αγορά απαρτίζεται από όλους τους πιθανούς πελάτες που έχουν μια συγκεκριμένη ανάγκη 

ή επιθυμία και ενδεχομένως θα ήθελαν αλλά και θα ήταν σε θέση να κάνουν κάποια ανταλλαγή 

για να ικανοποιήσουν αυτήν την συγκεκριμένη ανάγκη ή την επιθυμία» (Kotler, 2000, σελ. 59). 
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Άρα το μέγεθος της αγοράς εξαρτάται από το εύρος των ατόμων που εκδηλώνουν την επιθυμία ή 

την ανάγκη, έχουν την αγοραστική δύναμη να τα αποκτήσουν και επιθυμούν να ανταλλάσσουν 

ένα μέρος της αγοραστικής τους δύναμης για να αποκτήσουν το προϊόν που επιθυμούν.  

 

1.4.2. Κατανόηση της Αγοράς και των Αναγκών των Πελατών 
 

Το σημείο εκκίνησης για το μάρκετινγκ εντοπίζεται στις ανθρώπινες ανάγκες, επιθυμίες και 

απαιτήσεις (Kotler,2000). Η ανθρώπινη ανάγκη ορίζεται από καταστάσεις έλλειψης και 

στέρησης πρωταρχικής ικανοποίησης. Τέτοιες ανάγκες πρωταρχικής ικανοποίησης είναι οι 

ανάγκες για τροφή, ένδυση, κατοικία, κ.α.. Οι ανάγκες αυτές δε δημιουργήθηκαν από τους 

υπεύθυνους μάρκετινγκ ή την κοινωνία, αλλά αποτελούν μέρος της ανθρώπινης υπόστασης. Οι 

επιθυμίες ορίζονται από τη λαχτάρα για συγκεκριμένους τρόπους ικανοποίησης αναγκών. Είναι 

οι ανθρώπινες ανάγκες που αλλάζουν και διαμορφώνονται συνεχώς από την κοινωνία και την 

προσωπικότητα του ατόμου. Όταν οι επιθυμίες υποστηρίζονται από αγοραστική δύναμη 

μετατρέπονται σε απαιτήσεις. Σύμφωνα με τις επιθυμίες και τους πόρους τους οι καταναλωτές 

αναζητούν προϊόντα που φτάνουν μέχρι της υψηλότερη αξία και ικανοποίηση. Αυτό πρέπει να 

λαμβάνουν υπόψη τους οι επιχειρήσεις, πόσοι δηλαδή είναι αυτοί που πραγματικά επιθυμούν 

και διαθέτουν τους πόρους για να το αποκτήσουν. Οι επιχειρήσεις μάρκετινγκ καταβάλουν 

προσπάθειες για την ικανοποίηση των αναγκών, επιθυμιών και απαιτήσεων των καταναλωτών. 

 

 

 

1.4.3. Ορισμός προσανατολισμού στην αγορά 
 

Σύμφωνα με τους Kohli και Jaworski (1990, σελ. 4), προσανατολισμό στην αγορά ορίζουν « την 

οργάνωση σε όλη την γενιά των πληροφοριών για την αγορά εντός της επιχείρησης σχετικά με 

τις τρέχουσες και μελλοντικές ανάγκες των πελατών της, τη διάδοση των πληροφοριών μεταξύ 

των τμημάτων της επιχείρησης, καθώς και την ανταπόκριση της επιχείρησης και των τμημάτων 

της σε αυτές τις πληροφορίες », ενώ την ίδια στιγμή εστιάζουν στο ότι ο προσανατολισμός στην 
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αγορά κατέχει έννοιες ανάλογες με τις έννοιες στην εστίαση των πελατών, συντονισμένων 

δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ και στην κερδοφορία των επιχειρήσεων.  

O προσανατολισμός στην αγορά – στόχο επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από το μοντέλο του 

μάρκετινγκ. Τις τελευταίες τρεις δεκαετίες έχουν αναπτυχθεί δύο απόψεις με διαφορετική, όμως, 

εννοιολογική σημασία. Η πρώτη στηρίζει ότι ο προσανατολισμός στην αγορά – στόχο έχει να 

κάνει με την κουλτούρα της κάθε επιχείρησης, ενώ η δεύτερη εξαρτάται από τη συμπεριφορά 

της επιχείρησης. Και οι δύο αυτές απόψεις συγκλίνουν στο ότι ο καταναλωτής βρίσκεται στο 

επίκεντρο όλων των δραστηριοτήτων. Από μελέτη που πραγματοποιήθηκε από το περιοδικό 

International Journal of Researchin Marketing από την Ευρωπαϊκή Ακαδημία Μάρκετινγκ 

(ΕΜΑC) με σκοπό την εξέταση ύπαρξης της σχέσης μεταξύ του προσανατολισμού στην αγορά – 

στόχο και της απόδοσης της επιχείρησης. Τελικά, η έρευνα οδήγησε σε αποτελέσματα ύπαρξης 

της παραπάνω σχέσης. Το θετικό αποτέλεσμα του προσανατολισμού στην αγορά – στόχο για την 

απόδοση της επιχείρησης επιτυγχάνεται από τις ικανότητες των επιχειρήσεων να 

αντιλαμβάνονται και να κατανοούν πλήρως τις ανάγκες των καταναλωτών, να τους 

προσελκύουν και να τους διατηρούν. 

 

1.4.4. Περιεχόμενο του προσανατολισμού στην αγορά 
 

Ο προσανατολισμός στην αγορά είναι η εφαρμογή της έννοιας του μάρκετινγκ, πράγμα που 

σημαίνει ότι οι ενέργειες μιας επιχείρησης με γνώμονα την αγορά συμπίπτει με τις ιδέες του 

μάρκετινγκ (Kohli & Jaworski, 1990). Σύμφωνα με τους Narver&Slater (1990), υποστηρίζεται 

ότι ο προσανατολισμός στην αγορά είναι μια οργανωτική κουλτούρα που αποτελείται από τρία 

συστατικά : 1) τον προσανατολισμό στον πελάτη, 2) τον προσανατολισμό στον ανταγωνιστή και 

3) τον λειτουργικό συντονισμό και από δύο κριτήρια απόφασης, την μακροπρόθεσμη εστίαση 

και την κερδοφορία. Αναλυτικότερα τα παραπάνω πρώτα δύο συστατικά περιλαμβάνουν τις 

ενέργειες για τη συγκέντρωση πληροφοριών σχετικά με τους πελάτες και ανταγωνιστές και τη 

διάδοση τους μέσα στην επιχείρηση. Ο λειτουργικός συντονισμός αναφέρεται στη δημιουργία 

αξίας στον πελάτη σύμφωνα με τις πληροφορίες που συλλέχθηκαν.  

Η άποψη των Kohli&Jaworski (1993) για το περιεχόμενο του προσανατολισμού στην αγορά 

συμπίπτει με αυτήν των Narver&Slater, η οποία περιγράφεται παραπάνω, με τη διαφορά όμως 

ότι καθορίζουν τον προσανατολισμό στην αγορά μέσω τριών ομάδων δραστηριοτήτων. Aυτές οι 
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ομάδες είναι: 1) η παραγωγή πληροφοριών σχετικά με τις σημερινές και μελλοντικές ανάγκες 

των πελατών, 2) τη διάδοση των πληροφοριών αυτών και 3) την ανταπόκριση από τη συλλογή 

αυτών των πληροφοριών για την πραγματοποίηση και εφαρμογή σχεδίων με βάση αυτές. Οι 

επιχειρήσεις συνήθως διαφέρουν ως προς το βαθμό που εκτελούν αυτά τα καθήκοντα και κατά 

συνέπεια υποδηλώνουν ότι είναι καταλληλότερο να εκτιμηθεί ο βαθμός προσανατολισμού της 

αγοράς σε μια επιχείρηση και όχι αν η επιχείρηση είναι προσανατολισμένη στην αγορά ή όχι 

(Kohli&Jaworski, 1990).  

Οι Lafferty και Hult (2001) εξέτασαν το θέμα  για τον προσανατολισμό στην αγορά και από 

αυτό προσδιορίστηκαν πέντε διαφορετικές προσεγγίσεις: 1) η προοπτική λήψης αποφάσεων, 

όπου ο προσανατολισμός της αγοράς θεωρείται οργανωτική διαδικασία λήψης αποφάσεων, 2) η 

προοπτική της αγοράς, 3) την πολιτισμική προοπτική συμπεριφοράς, όπου ο προσανατολισμός 

στην αγορά θεωρείται ότι συνίσταται στον προσανατολισμό των πελατών, στον προσανατολισμό 

των ανταγωνιστών και στον διαλειτουργικό συντονισμό (Narver & Slater, 1990), 4) τη 

στρατηγική προοπτική, που επικεντρώνεται στις στρατηγικές λήψης και υλοποίησης βασισμένες 

στην συλλογή πληροφοριών σχετικά με την αγορά και 5) στην προοπτική του προσανατολισμού 

του πελάτη, η οποία είναι παρόμοια με την προοπτική συμπεριφοράς που βασίζεται στην 

πολιτιστική ταυτότητα, αλλά αποκλείει τον προσανατολισμό των ανταγωνιστών. Επιπλέον, οι 

Lafferty και Hult (2001) αναγνώρισαν τέσσερις γενικές ιδέες που ήταν παρούσες σε όλες αυτές 

τις προοπτικές: η έμφαση είναι 1) στους πελάτες, 2) στη σημασία της κοινής πληροφόρησης 3) 

στον διαλειτουργικό συντονισμό των δραστηριοτήτων και σχέσεων μάρκετινγκ και, τέλος, 4) τη 

λήψη των κατάλληλων ενεργειών με βάση τις πληροφορίες. 

Το θετικό αποτέλεσμα που προκύπτει από τον προσανατολισμό στην αγορά και στο Μάρκετινγκ 

ως προς την ανταγωνιστικότητα και την απόδοση της επιχείρησης, μπορεί να εξηγηθεί από την 

ικανότητα τους να κατανοούν τις αγορές, να προσελκύουν και φυσικά να διατηρούν τους 

πελάτες τους (Perreault, Cannon&McCarty , 2012). 

Η δημιουργία προσανατολισμού στην αγορά απαιτεί μια αλλαγή στην κουλτούρα της 

επιχείρησης, έτσι ώστε κάθε εργαζόμενος να υιοθετεί την αντίληψη ότι σκοπός της είναι η 

δημιουργία αξιών για τον πελάτη (Farrell, 2000). Αυτή η δημιουργία περνά μέσα από μια 

διαδικασία τεσσάρων σταδίων που περιλαμβάνει: 1) την έναρξη, 2) την ανασυγκρότηση, 3) τη 

θεσμοθέτηση και 4) τη συντήρηση. Η διαδικασία ξεκινάει από την αναγνώριση μιας εξωτερικής 

απειλής, για την αντιμετώπιση της οποίας μια μικρή ομάδα αρμόδιων διευθυντών σχεδιάζει μια 



21 
 

αλλαγή. Το σχέδιο αυτής της αλλαγής παρουσιάζεται στη συνέχεια σε ολόκληρη την επιχείρηση, 

μετά το οποίο αναπτύσσεται ένα νέο σύνολο αξιών και προτύπων και οι εμπειρίες της αγοράς 

μοιράζονται για να επιτευχθεί συναίνεση για μια αλλαγή. Στο επόμενο στάδιο η αλλαγή 

θεσμοποιείται στη δομή, τις διαδικασίες και τις επίσημες ανταμοιβές της επιχείρησης. Στο 

τελευταίο στάδιο δημιουργούνται μηχανισμοί για τη διατήρηση του προσανατολισμού προς την 

αγορά.  

 

1.5. Διαδικασία Μάρκετινγκ 

Στο παραπάνω σχήμα απεικονίζεται ένα απλό μοντέλο πέντε σταδίων της διαδικασίας του 

μάρκετινγκ. Τα πρώτα τέσσερα στάδια αφορούν τις επιχειρήσεις που προσπαθούν να 

δημιουργήσουν αξία για τους πελάτες τους και για την ανάπτυξη ισχυρών πελατειακών σχέσεων. 

Στο πέμπτο στάδιο της διαδικασίας του μάρκετινγκ οι επιχειρήσεις αποκτούν τα ανταλλάγματα 

Εικόνα 2: Ένα Απλό Μοντέλο της Διαδικασίας Μάρκετινγκ.(Πηγή: 

Armstrong&Kotler,2009, σελ.43) 
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τους από τη δημιουργία αξίας για τους πελάτες. Με τη δημιουργία αξίας για τους πελάτες 

παίρνουν ως αντάλλαγμα αξία με τη μορφή πωλήσεων ή κερδών (Kotler & Armstrong, 2009). 

Για να γίνει αντιληπτή η διαδικασία του μάρκετινγκ πρέπει να δούμε πως η επιχείρηση 

καθορίζει τη δραστηριότητα της. Σκοπός κάθε επιχείρησης είναι να δημιουργεί αξία για τον 

πελάτη και να λαμβάνει κάποιο κέρδος. Υπάρχουν απόψεις για τη δημιουργία αξίας. Η πρώτη 

και παραδοσιακή άποψη είναι ότι η επιχείρηση παράγει κάτι και μετά το πουλάει στην αγορά. 

Σύμφωνα με αυτήν την άποψη η επιχείρηση γνωρίζει τι πρέπει να παράγει και ότι η αγορά που 

θα την πουλήσει θα είναι αρκετή, ώστε να επιφέρει κέρδος στην επιχείρηση. Η παραδοσιακή 

άποψη για τη δημιουργία αξίας θα αντιμετωπίσει προβλήματα σε μια πιο ανταγωνιστική 

οικονομία, όπου η αγορά θα έχει άπειρες επιλογές. Η δεύτερη άποψη τοποθετεί το μάρκετινγκ 

στην αρχή της διαδικασίας. Εδώ δε δίνεται βάση στην παραγωγή και πώληση, αλλά θεωρούνται 

ως τμήμα της αλληλουχίας δημιουργίας αξίας. 

Στην πρώτη φάση γίνεται επιλογή της αξίας, δηλαδή η διαδικασία πριν την τελική παραγωγή 

προϊόντος που καλείται να κάνει το τμήμα μάρκετινγκ. Το τμήμα μάρκετινγκ καλείται να κάνει 

την τμηματοποίηση της αγοράς, να διαλέξει την πιο κατάλληλη αγορά – στόχο και να αναπτύξει 

την τοποθέτηση προϊόντος το οποίο θα οδηγήσει σε στην επιθυμητή παράδοση αξίας στον 

καταναλωτή (Kotler,2000). Η ουσία στο στρατηγικό μάρκετινγκ βρίσκεται στην τμηματοποίηση, 

στόχευση και τέλος την τοποθέτηση.  

Αφού στο πρώτο στάδιο επιλέχθηκε η αξία, τώρα γίνεται η παραγωγή της αξίας αυτής. Πρέπει 

να γίνει αναφορά των χαρακτηριστικών, να οριστεί η τιμή και να προχωρήσει στην παραγωγή 

και διάθεση προϊόντος. Στην τελευταία φάση καλείται να γίνει ενημέρωση της αγοράς για την 

αξία που επιλέχθηκε στην πρώτη φάση. Αυτό επιτυγχάνεται από το τμήμα πωλήσεων με την 

προώθηση και τη διαφήμιση της ιδέας.  

 

1.6.  Μίγμα Μάρκετινγκ 
 

Η φιλοσοφία και το περιεχόμενο των αποφάσεων και της λειτουργίας του μάρκετινγκ 

εκφράζεται με τον όρο «μίγμα μάρκετινγκ». Το μίγμα μάρκετινγκ αποτελείται από τέσσερις 

μεταβλητές, γνωστές ως τα 4P’s, το οποίο προκύπτει από τα αρχικά των λέξεων Product, Price, 

Place, Promotion. To μίγμα μάρκετινγκ είναι ικανό να θεωρηθεί ότι αποτελεί την συνολική 
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παραγωγική προσπάθεια που καταβάλλει μια επιχείρηση και αποτελείται από τα ακόλουθα 

στοιχεία: του προϊόντος, τους παράγοντες τιμολόγησης, του συστήματος διάθεσης και διανομής 

και του συστήματος της αποτελεσματικής επικοινωνίας (Πετρώφ, Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 

2001). Ο όρος μίγμα μάρκετινγκ υποδηλώνει ότι είναι πολύ σημαντικός γιατί για να επιτευχθεί 

ένα αρμονικό από την επιχείρηση αποτέλεσμα θα πρέπει να χρησιμοποιηθούν σωστά και οι 

τέσσερις μεταβλητές. 

Άρα  το μίγμα μάρκετινγκ είναι ένα σύστημα στενά συνδεδεμένων δραστηριοτήτων, που 

σχεδιάστηκαν για να ικανοποιούν τις ανάγκες των καταναλωτών και να φέρνουν εις πέρας τους 

στόχους της επιχείρησης.  

 

1.6.1. Προϊόν 
 

Ως προϊόν (product) αναφέρεται πως είναι ότι προσφέρει μια επιχείρηση προκειμένου να 

ικανοποιήσει μια ανάγκη (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012). Προϊόν είναι ένα σύστημα 

υλικών και άυλων στοιχείων που διά μέσω των χρησιμοτήτων δημιουργεί ωφέλεια (Μάλλιαρης, 

2001). Όταν ένας καταναλωτής αγοράζει προϊόν, αγοράζει την ωφέλεια και τη χρησιμότητα που 

λαμβάνει από αυτό. Δεν αναφέρεται μόνο σε φυσικό προϊόν, αλλά και στις υπηρεσίες που 

υπάρχουν γύρω από αυτό, όπως είναι η συσκευασία, η ονομασία, κ.α. (Τσαγκλαγκάνος, 2005).  

Κάθε προϊόν συνδέεται με τα άλλα συστατικά του μίγματος μάρκετινγκ. Αυτό γίνεται γιατί τα 4-

P διαμορφώνουν την εικόνα του προϊόντος και της επιχείρησης. Όλα τα προϊόντα μπορούν να 

θεωρηθούν σαν ένα σύστημα υλικών και άυλων χαρακτηριστικών. Από οικονομικής πλευράς τα 

χαρακτηριστικά αυτά είναι αξίες, γιατί έχουν κόστος παραγωγής και εμπεριέχονται 

χρησιμότητες που δημιουργούν ωφέλεια στους καταναλωτές που τα αγοράζουν. Κατά το 

σχεδιασμό του προϊόντος πρέπει να λαμβάνονται υπόψη στοιχεία λειτουργικότητας ή 

εφαρμογής, ποιότητας, διάρκειας και αυτά να συνυπάρχουν αρμονικά στον κύκλο ζωής και του 

μίγματος μάρκετινγκ (Μάλλιαρης, 2001). 
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1.6.1.1. Ταξινόμηση Προϊόντων 
 

Σύμφωνα με τον Μπαζιώνης (2010), αντιλαμβανόμαστε ότι στην αγορά διατίθενται χιλιάδες 

προϊόντα τα οποία ομαδοποιούνται με βάση τα κοινά τους χαρακτηριστικά και τις ιδιότητές 

τους. Υπάρχει πληθώρα προϊόντων στην αγορά και γι’ αυτό κατατάσσονται σε κατηγορίες 

ανάλογα με τη χρήση και με τον τρόπο που προσφέρονται στην αγορά. Τα προϊόντα 

ταξινομούνται σε δύο κατηγορίες, 1) τα καταναλωτικά και 2) τα βιομηχανικά. Αναλυτικότερα, 

τα προϊόντα της πρώτης κατηγορίας, τα καταναλωτικά, απευθύνονται στον τελικό καταναλωτή 

και χρησιμοποιούνται από τον ίδιο με ελάχιστη έως και καθόλου επεξεργασία. Αυτά χωρίζονται 

σε δύο κατηγορίες τα ταχυκίνητα και τα διαρκείας. Τα ταχυκίνητα είναι εκείνα τα προϊόντα τα 

οποία είναι αναλώσιμα, π.χ. τρόφιμα, είδη ένδυσης και υπόδησης κ.τ.λ.. Τα διαρκείας είναι 

εκείνα, όπως αντιλαμβανόμαστε και από την ίδια την ονομασία τους , που διαρκούν για μεγάλο 

χρονικό διάστημα ή μπορούν και να επαναχρησιμοποιηθούν, π.χ. ηλεκτρικές συσκευές, 

αυτοκίνητα, κ.τ.λ..  

Επιπλέον τα καταναλωτικά προϊόντα ανάλογα με τη στάση και την αγοραστική συμπεριφορά 

των καταναλωτών διακρίνονται σε ακόμη τρεις κατηγορίες:  

1) Σε προϊόντα ευκολίας, είναι τα προϊόντα που ο καταναλωτής επιθυμεί να αγοράζει 

συχνότερα από άλλα και χωρίς να καταβάλλει μεγάλη προσπάθεια για να τα βρει , π.χ. 

τσιγάρα, τσίχλες, κ.τ.λ..  

Τα προϊόντα ευκολίας ταξινομούνται σε τρεις υποκατηγορίες:  

- Tα πρώτης ανάγκης, τα οποία προμηθεύονται οι καταναλωτές συχνά στις αγορές 

τους, όπως είναι το γάλα. 

- Τα έκτακτης ανάγκης, τα οποία αγοράζουν οι καταναλωτές όταν προκύψει η ανάλογη 

ανάγκη, όπως είναι η αγορά μιας ομπρέλας σε περίπτωση καταιγίδας.  

- Τα παρορμητικά, τα οποία τα αγοράζουν οι καταναλωτές χωρίς να τα έχουν 

προγραμματισμένα στις αγορές τους, όπως είναι οι τσίχλες δίπλα στο ταμείο. 

2) Σε προϊόντα επιλογής, είναι προϊόντα πιο ακριβά, ο καταναλωτής προκειμένου να τα 

αγοράσει αφιερώνει χρόνο και συλλέγει πληροφορίες από φίλους, συνεργάτες κ.α.. Είναι 

προϊόντα που δεν αγοράζονται σε συνεχείς αγορές. Τέτοια προϊόντα είναι οι ηλεκτρικές 

συσκευές, έπιπλα, κ.α..  
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3) Τα ειδικά προϊόντα, έχουν μοναδικά χαρακτηριστικά, δεν υπάρχουν υποκατάστατα για 

τον καταναλωτή, αφού διατίθενται στη αγορά από μικρό και εξειδικευμένο δίκτυο 

πωλήσεων. Π.χ. αυτοκίνητα Ferrari, έργα τέχνης κ.α..  

Στη δεύτερη κατηγορία ταξινόμησης των προϊόντων, βρίσκονται τα βιομηχανικά. Τα 

βιομηχανικά προϊόντα είναι ακατέργαστα υλικά, δηλαδή πρώτες ύλες που θα χρησιμοποιηθούν 

για τη δημιουργία ενός νέου προϊόντος. Στην κατηγορία αυτήν ενσωματώνονται εξοπλισμοί 

μεγάλης χωρητικότητας, οι οποίοι χρησιμοποιούνται στην παραγωγή προϊόντων. Πρόσθετοι 

εξοπλισμοί που συντελούν και αυτά στην παραγωγική διαδικασία, π.χ. υπολογιστές, εργαλεία. 

Ακόμη και οι βιομηχανικές υπηρεσίες εντάσσονται σε αυτήν την κατηγορία, αφού απαιτούνται 

για τη σωστή λειτουργία και ανάπτυξη των εταιριών (Μπαζιώνης, 2010 ; Αυλωνίτης, 2001). 

 

1.6.1.2. Σχεδιασμός Προϊόντων 
 

Σύμφωνα με τις μεταβαλλόμενες προτιμήσεις των καταναλωτών οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

αναπτύξουν μια σταθερή ροή νέων προϊόντων (Kotler&Armstrong, 2001). Μια επιχείρηση 

έχοντας δύο επιλογές είναι ικανή να αποκτήσει καινούρια προϊόντα. Ο πρώτος τρόπος 

υλοποιείται μέσω της εξαγοράς, αγοράζοντας δηλαδή αγοράζοντας μία ολόκληρη επιχείρηση, 

αγοράζοντας μία ιδέα ή ακόμη και μία άδεια παραγωγής  του προϊόντος κάποιου άλλου. Ο 

δεύτερος τρόπος είναι ο σχεδιασμός και η ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος από την ίδια την 

επιχείρηση. Τα νέα προϊόντα είναι εξίσου σημαντικά για τους πελάτες όσο και για τους 

marketers (Kotler & Armstrong, 2009). Οι καταναλωτές γιατί αυτά λύνουν τα προβλήματα τους 

και δίνουν ποικιλία στη ζωή τους και οι marketers της επιχείρησης επειδή είναι αυτά που 

αποτελούν τη βασική πηγή ανάπτυξης (Shulman, 2006). Με τον δεύτερο τρόπο, αναπτύσσοντας 

δηλαδή ένα νέο προϊόν οι κίνδυνοι που εγκυμονούν είναι μεγάλοι. Υπάρχει μεγάλο ποσοστό 

αποτυχίας ενός νέου προϊόντος. Αυτή η αποτυχία μπορεί να οφείλεται στο υπερεκτιμημένο 

εύρος της αγοράς ή ακόμη και στη λανθασμένη τοποθέτησή του στην αγορά. Η διαφήμιση του 

να μην ήταν αποτελεσματική και να τιμολογήθηκε πολύ υψηλά.  

Η λύση για επιτυχία κρύβεται πίσω από τον σωστό σχεδιασμό νέων προϊόντων και στη 

διαμόρφωση μιας συστηματικής διαδικασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων για την εύρεση και την 

ανάπτυξη νέων προϊόντων (Kotler & Armstrong, 2001). 
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Ο σχεδιασμός και η ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος ξεκινάει με τη γέννηση της ιδέας. Οι πηγές 

γέννησης των ιδεών για τον σχεδιασμό και την ανάπτυξη νέου προϊόντος περιλαμβάνουν 

εσωτερικές και εξωτερικές πηγές, π.χ. ανταγωνιστές, καταναλωτές, προμηθευτές, κ.α.. Με τη 

χρησιμοποίηση των εσωτερικών πηγών, η επιχείρηση μπορεί να βρει νέες ιδέες μέσω της 

τυποποιημένης έρευνας και της ανάπτυξης (Kotler & Armstrong, 2009). Εναλλακτικά, μπορεί να 

στηριχτεί πάνω στα στελέχη, στο τμήμα παραγωγής και στους πωλητές της (Kotler & 

Armstrong, 2001). Υπάρχουν επιχειρήσεις που δίνουν βαρύτητα στις ιδέες όλων των 

εργαζομένων τους και αυτών που δε βρίσκονται στην «πρώτη γραμμή», π.χ. υπάλληλοι 

γραφείου, οδηγοί, κ.α.. Γίνεται επιβράβευση με διάφορους τρόπους, όπως βράβευση μια φορά το 

χρόνο για την καλύτερη ιδέα, τοποθετώντας νωρίτερα ένα κουτί νέων ιδεών στο χώρο της 

επιχείρησης (Δημητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010). Οι επιχειρήσεις μπορούν να αποκτήσουν ιδέες 

για την ανάπτυξη νέων προϊόντων και από εξωτερικές πηγές. Οι διανομείς και οι προμηθευτές  

μπορούν να βοηθήσουν σημαντικά την επιχείρηση. Οι διανομείς βρίσκονται κοντά στην αγορά 

και μπορούν να διαδώσουν πληροφορίες για τα προβλήματα και τις ανάγκες των καταναλωτών. 

Οι προμηθευτές από την άλλη, μπορούν να δώσουν στην επιχείρηση πληροφορίες για τεχνικές 

και υλικά που είναι εφικτό να συμπεριληφθούν στη δημιουργία νέων προϊόντων 

(Armstrong&Kotler,2009). Οι ανταγωνιστές αποτελούν και αυτοί σημαντική εξωτερική πηγή 

άντλησης ιδεών για την επιχείρηση. Παρακολουθώντας διαφημίσεις και ενημερωτικά φυλλάδια 

για τα προϊόντα τους, αναλύουν τις πωλήσεις τους. Η πηγή αυτή χρησιμοποιείται κυρίως από 

μικρές επιχειρήσεις (Δημητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010). 

 

 

 

1.6.1.3.Στοιχεία προϊόντος και κύκλος ζωής προϊόντος 
 

Ως στρατηγική προϊόντος εννοούμε τον τρόπο με τον οποίο χρησιμοποιείται το στοιχείο του 

προϊόντος στο μίγμα μάρκετινγκ για την επίτευξη των στόχων της επιχείρησης. 

Η ανάπτυξη ενός προϊόντος συμπεριλαμβάνει τον καθορισμό των πλεονεκτημάτων που θα 

προσφέρει. Τα πλεονεκτήματα αυτά παρουσιάζονται και μεταδίδονται από τις ιδιότητες των 
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προϊόντων όπως είναι η ποιότητα, τα χαρακτηριστικά, ο σχεδιασμός και το στυλ. Πιο αναλυτικά 

οι ιδιότητες παρουσιάζονται ως εξής: 

1) Ποιότητα προϊόντος. Η ποιότητα του προϊόντος αποτελεί ένα από τα σημαντικότερα 

εργαλεία χωροθέτησης που κατέχει ο επιχειρηματίας. Η ποιότητα του προϊόντος 

αποτελείται από δύο διαστάσεις, το επίπεδο και τη συνέπεια. Κατά τη διαδικασία 

ανάπτυξης ενός προϊόντος, ο επιχειρηματίας καλείται να διαλέξει το επίπεδο ποιότητας 

που θα υποστηρίξει τη χωροθέτηση του. Στο συγκεκριμένο σημείο, η ποιότητα του 

προϊόντος σημαίνει και ποιότητα επίδοσης και αντιστοιχεί στην ικανότητα του προϊόντος 

να εφαρμόσει τις λειτουργίες του. Σπάνιες είναι οι περιπτώσεις όπου οι επιχειρήσεις 

αναλαμβάνουν να προσφέρουν το πιο υψηλό επίπεδο ποιότητας επιδόσεων και αυτό γιατί 

λίγοι είναι οι πελάτες που έχουν τη δυνατότητα και θέλουν να πληρώσουν για τα πολύ 

υψηλά επίπεδα ποιότητας που προσφέρονται.  

2) Χαρακτηριστικά προϊόντος. Ένα προϊόν είναι εφικτό να διατίθεται με διάφορα 

χαρακτηριστικά. Το μοντέλο αυτό το οποίο εμπεριέχει μόνο τα βασικά χαρακτηριστικά 

αποτελεί και το σημείο εκκίνησης. Με την προσθήκη επιπλέον χαρακτηριστικών, η 

επιχείρηση μπορεί να δημιουργήσει προϊόντα υψηλότερου επιπέδου. Τα χαρακτηριστικά 

αυτά αποτελούν ένα εργαλείο ανταγωνισμού για τη διαφοροποίηση των προϊόντων από 

αυτά των ανταγωνιστών. Ίσως και ο αποδοτικότερος τρόπος να ανταγωνιστεί μια 

επιχείρηση είναι να καταφέρει να εισάγει πρώτη ένα καινούριο χαρακτηριστικό στην 

αγορά, το οποίο επιθυμούν και έχουν ανάγκη οι καταναλωτές. Για να εντοπίσει ποια 

είναι τα χαρακτηριστικά αυτά, θα πρέπει να γίνεται έρευνα αγοράς για να κατανοεί 

πλήρως τις ανάγκες των καταναλωτών και αν αυτοί μένουν ικανοποιημένοι από την 

αγορά των προϊόντων της. 

3) Στυλ και σχεδιασμός προϊόντος. Ένας άλλος τρόπος για τη δημιουργία προστιθέμενης 

αξίας για τον πελάτη είναι μέσω ενός διαφορετικού στυλ και σχεδίου του προϊόντος 

(Kotler&Armstrong, 2001). Το στυλ του προϊόντος χαρακτηρίζει την εικόνα του. Ένα 

καλό στυλ είναι ικανό να γοητεύσει και να δημιουργήσει ευνοϊκό αισθητικό αποτέλεσμα. 

Σε αντίθεση με το στυλ, ο σχεδιασμός συνεισφέρει όχι μόνο στην εικόνα αλλά και στη 

χρησιμότητα του προϊόντος. Ο σχεδιασμός ξεκινάει με την κατανόηση των αναγκών των 

πελατών και θα πρέπει να δίνεται βάση στη χρησιμότητα και τα οφέλη που θα 

αποκομίζουν οι καταναλωτές από αυτά. 
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4) Καθορισμός ονομασίας. « Η πιο διακριτή ικανότητα των επαγγελματικών υπεύθυνων 

μάρκετινγκ είναι η δεξιοτεχνία τους να αναπτύσσουν και να διαχειρίζονται μάρκες» 

(Armstrong&Kotler, 2009, σελ.323). Η μάρκα αποτελεί το χαρακτηριστικό αναγνώρισης 

και συμβολισμού του πωλητή ή κατασκευαστή. Για τους καταναλωτές επίσης αποτελεί 

σημαντικό κομμάτι του προϊόντος. Οι καταναλωτές που παραμένουν πιστοί σε μια μάρκα 

είναι πεπεισμένοι ότι σε κάθε αγορά θα αποκομούν τα χαρακτηριστικά, τις ωφέλειες και 

την ποιότητα που επιθυμούν. Η μάρκα, ως ισχυρό κομμάτι αντιμετωπίζεται και από τους 

επιχειρηματίες, που εκτός από την αναγνώριση, πάνω σε αυτή θα χτίσουν και θα 

εξελίξουν όλη την πορεία της επιχείρησης. Με την καθιέρωση της μάρκας 

διασφαλίζονται τα χαρακτηριστικά των προϊόντων από νομικής πλευράς και έτσι δεν 

είναι εφικτό να γίνει προσπάθεια αντιγραφής από τους ανταγωνιστές. 

5) Συσκευασία. Η συσκευασία περιλαμβάνει όλες τις λειτουργίες του σχεδιασμού και της 

παραγωγής του υλικού περιτυλίγματος του προϊόντος. Αν και ο πρωταρχικός ρόλος της 

συσκευασίας ήταν να διατηρεί και να προστατεύει το προϊόν, πλέον όμως έχει οριστεί 

από αρκετούς παράγοντες ως ένα σημαντικό εργαλείο του μάρκετινγκ. Λόγω της 

αύξησης του ανταγωνισμού η συσκευασία πρέπει πρώτα να τραβάει την προσοχή των 

υποψήφιων πελατών, να περιγράφει το προϊόν και τέλος να επιτυγχάνει την πώληση. Για 

το σχεδιασμό ανάπτυξης επιτυχημένης συσκευασίας ενός προϊόντος θα πρέπει πρώτα να 

ληφθούν σημαντικές αποφάσεις. Η πρώτη ενέργεια που θα πρέπει να γίνει είναι να 

ορίσουμε την έννοια της συσκευασίας, πιο αναλυτικά να παρθούν αποφάσεις για το ρόλο 

της συσκευασίας αλλά και τι σκοπούς θα εξυπηρετεί σε κάθε προϊόν. Προκειμένου, η 

συσκευασία να παραμείνει αλώβητη στο χρόνο θα πρέπει να εκτελούνται τακτικά αλλά 

ήσσονος σημασίας αλλαγές μιας και οι προτιμήσεις των καταναλωτών αλλάζουν 

συνεχώς. 

Νέα προϊόντα δημιουργούν και νέες προιοντικές αγορές. Οι ανταγωνιστές αναπτύσσουν αλλά 

και μιμούνται προϊόντα και ιδέες, καταλήγοντας έτσι στην παλαίωση των υπαρχόντων 

προϊόντων (PerreaultJr, Cannon, McCarthy, 2012). Από τη στιγμή που τα προϊόντα θα 

πρωτοπαραχθούν από μια επιχείρηση και θα εισαχθούν στην αγορά μέχρι και που η τελευταία 

επιχείρηση θα σταματήσει την παραγωγή τους και θα εξαφανιστούν από την αγορά, μεσολαβεί 

μια χρονική περίοδος που όλα τα προϊόντα διέρχονται από συγκεκριμένα στάδια (Μάλλιαρης, 

2001). Τα στάδια αυτά είναι: (1) Εισαγωγή στην αγορά, (2) ανάπτυξη της αγοράς, (3) ωριμότητα 

της αγοράς και (4) παρακμή της αγοράς. Στο πρώτο στάδιο, της εισόδου στην αγορά, οι 
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πωλήσεις είναι χαμηλές. Αυτό συμβαίνει γιατί το προϊόν δεν είναι γνωστό στους καταναλωτές. 

Σε αυτό το στάδιο η προώθηση επιβάλλεται να έχει ενημερωτικό χαρακτήρα προκειμένου να 

κάνει γνωστό το προϊόν ενημερώνοντας τους πιθανούς πελάτες για τις ωφέλειες του (PerreaultJr, 

Cannon&McCarthy, 2012). Ο ανταγωνισμός δεν επικρατεί σε αυτό το στάδιο, αλλά οι ζημίες 

των επιχειρήσεων είναι αναπόφευκτες διότι δεν υπάρχει μεγάλη ζήτηση του προϊόντος, 

επομένως μιλάμε για χαμηλή παραγωγή με υψηλό κόστος διότι επενδύουν στη διανομή και 

προώθηση του. Στο δεύτερο στάδιο οι πωλήσεις αυξάνονται ραγδαία, μαζί τους και τα κέρδη, 

μέχρι που φτάνουν στο μέγιστο ύψος και τότε αρχίζουν να πέφτουν (Μάλλιαρης, 2001). Αυτό 

οφείλεται στην είδοσο των ανταγωνιστών στην αγορά, οι οποίοι προσπαθούν να αντιγράψουν 

ένα επιτυχημένο προϊόν ή προσπαθώντας να αναπτύξουν μια ανταγωνιστική εκδοχή του, 

πετυχαίνοντας με αυτόν τον τρόπο τη μεγαλύτερη ποικιλία προϊόντων (PerreaultJr, 

Cannon&McCarthy, 2012). Κατά το τρίτο στάδιο, αφού οι πωλήσεις φτάνουν στο μέγιστο, 

αρχίζουν να πέφτουν (Μάλλιαρης, 2001). Τα κλαδικά κέρδη μειώνονται αφού τα κόστη 

προώθησης αυξάνονται και οι ανταγωνιστές ρίχνουν τις τιμές προκειμένου να τραβήξουν τους 

πελάτες. Πολλές επιχειρήσεις δεν αντέχουν στη διαδικασία αυτή και αποχωρούν από την αγορά. 

Οι επιχειρήσεις που επιβιώνουν προσπαθούν να κάνουν την προώθηση όσο περισσότερο 

πειστική γίνεται, αφού οι διαφορές μεταξύ των προϊόντων είναι πολύ μικρές. Λόγω αυτής της 

ομοιότητας των προϊόντων, η τιμή γίνεται ο κύριος παράγοντας επιλογής (PerreaultJr, 

Cannon&McCarthy, 2012). Στο τελευταίο στάδιο, της παρακμής, οι πωλήσεις πέφτουν ραγδαία 

διότι είτε εισέρχoνται νέα προϊόντα στην αγορά είτε επειδή αλλάζει η συμπεριφορά των 

καταναλωτών. Η παραγωγή σταματάει και ο μόνος τρόπος για την πώληση του προϊόντος είναι 

η μείωση της τιμής. Η προβολή μειώνεται και το δίκτυο διανομής περιορίζεται (Μάλλιαρης, 

2001). 

 

1.6.2. Διανομή 
 

Η διανομή(place) αποτελεί το δεύτερο στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ και αφορά όλες τις 

ενέργειες που πρέπει να γίνουν προκειμένου να μεταβιβαστούν τα προϊόντα από τον αρχικό 

πωλητή στον τελικό αγοραστή. Αναλυτικότερα, όλες οι ενέργειες που απαιτούνται για να 

καταλήξει το προϊόν στον τελικό αγοραστή παρουσιάζονται με συντομία στις οχτώ καθολικές 

λειτουργίες του μάρκετινγκ, την αγορά, την πώληση, τη μεταφορά, την προτυποποίηση και 
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διαβάθμιση, τη χρηματοδότηση, ανάληψη κινδύνου, την αποθήκευση και πληροφόρηση. Για 

κάθε επιχείρηση το πρόβλημα της διανομής του προϊόντος είναι εξίσου σημαντικό με τα 

προβλήματα των υπολοίπων στοιχείων του μίγματος μάρκετινγκ. Άρα, το πρόβλημα της 

διανομής είναι το πρόβλημα καθορισμού της κατανομής των λειτουργιών, ποιος δηλαδή θα 

εκτελέσει ποια λειτουργία (Μάλλιαρης, 2001). Τα διοικητικά στελέχη κάθε επιχείρηση θα 

πρέπει να έχουν στο μυαλό τους τη διανομή. Το να κάνουν, δηλαδή, τα προϊόντα τους διαθέσιμα 

στις κατάλληλες ποσότητες και τοποθεσίες, το χρονικό διάστημα που τα θέλουν οι τελικοί 

αγοραστές (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012). 

‘Όπως συμβαίνει από τις παλαιότερες δεκαετίες έως και σήμερα, τη διανομή των περισσότερων 

προϊόντων αναλαμβάνουν ανεξάρτητες επιχειρήσεις που μεσολαβούν μεταξύ του αρχικού 

πωλητή και του τελικού αγοραστή. Οι ανεξάρτητες επιχειρήσεις ονομάζονται ενδιάμεσοι ή 

μεσάζοντες και οι λειτουργίες που εκτελούν είναι αυτές που απαιτούνται για τη μεταβίβαση του 

προϊόντος στο καταναλωτικό κοινό. Η κύρια συνεισφορά τους είναι η δραστική μείωση του 

αριθμού των συναλλαγών αλλά και η κατάργηση των διαφορών σε ποσότητα και ποικιλία. 

Παρόλα αυτά όμως, έχει δημιουργηθεί ζήτημα αμφισβήτησης στο πρόσωπο τους, διότι υπάρχει 

εκμετάλλευση του αρχικού πωλητή και αύξηση των τιμών προς όφελος της κερδοφορίας τους 

(Μάλλιαρης, 2001). 

 

1.6.2.1. Δίαυλοι 

1.6.2.1.1. Δίαυλος Μάρκετινγκ 
 

Πρόκειται για όλους τους θεσμούς συλλογικά και τα γραφεία που παρέχουν τις χρησιμότητες 

του χρόνου, τόπου και της κτήσης (Μάλλιαρης, 2001). 

Ο δίαυλος μάρκετινγκ χαρακτηρίζεται ως σύστημα από τα ακόλουθα χαρακτηριστικά 

(Μάλλιαρης, 2001): 

1) Αποτελείται από αλληλοσχετιζόμενα μεταξύ τους συνθετικά που διαρθρώνονται 

προκειμένου να παράγουν προκαθορισμένα προϊόντα. 

2) Τα μέλη του αγωνίζονται για την επίτευξη στόχων αμοιβαίας αποδοχής. 

3) Οι δραστηριότητες των μελών ακολουθούν αλληλένδετη σειρά, είναι η μία συνέχεια της 

άλλης. 
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4) Ο δίαυλος μάρκετινγκ χαρακτηρίζεται ως ανοιχτό σύστημα με την έννοια της 

εθελοντικής συμμετοχής. 

5) Τις περισσότερες φορές υπάρχει μία επιχείρηση που διοικεί το δίαυλο. 

6) Η συμπεριφορά των μελών του ρυθμίζεται από κώδικα που καθορίζει τους αποδεκτούς 

τύπους ανταγωνιστικής συμπεριφοράς.  

Προκειμένου η επιχείρηση να ανταποκριθεί στις υποχρεώσεις της απέναντι στο καταναλωτικό 

κοινό οφείλει να πάρει αποφάσεις για την επιλογή της στρατηγικής διανομής, της μεθόδου 

διανομής και των διαύλων διανομής.  

Υπάρχουν τρείς μορφές στρατηγικής διανομής που μπορεί να ακολουθήσει η επιχείρηση, 

δηλαδή ο τρόπος με τον οποίο θα προωθήσει το προϊόν της στην αγορά, κι αυτές είναι 

(Αυλωνίτης, 2001):  

  ∙ Η στρατηγική εντατικής διανομής, είναι αυτή που αποβλέπει στην τοποθέτηση των προϊόντων 

σε όσο το δυνατόν περισσότερα σημεία πώλησης. Είναι η πιο κατάλληλη στρατηγική διανομής 

για επιχειρήσεις που διακινούν μεγάλο όγκο προϊόντων. 

 ∙ Η επιλεκτική στρατηγική διανομής, είναι αυτή που αποβλέπει στην τοποθέτηση προϊόντων σε 

συγκεκριμένα σημεία πώλησης. Στη στρατηγική αυτή είναι εύκολο να αναπτυχθούν σχέσεις 

μεταξύ εισαγωγέα και εμπόρου, έχει χαμηλότερο κόστος από τη στρατηγική εντατικής διανομής 

και εξασφαλίζει καλύτερο έλεγχο στα σημεία πώλησης. 

  ∙ Η στρατηγική αποκλειστικής διανομής, που αποβλέπει στην τοποθέτηση προϊόντων σε μικρό 

αριθμό σημείων πώλησης και ορίζεται σε κάθε γεωγραφική περιοχή αποκλειστικός διανομέας ο 

οποίος δε διακινεί ανταγωνιστικά προϊόντα. 

 

1.6.2.1.2. Βασικοί Τύποι Διαύλων 
 

Δύο είναι οι βασικοί τύποι διαύλων, η άμεση και η έμμεση διανομή (Jobber&Fahu, 2006). 

Άμεση είναι η διανομή όπου το αρχικός πωλητής έρχεται σε άμεση επαφή με τον τελικό 

αγοραστή και του διαθέτει ο ίδιος το προϊόν. Έμμεση είναι η διανομή όπου τα μέλη της 

συναλλαγής προϊόντων είναι περισσότερα. Ο τύπος του διαύλου αναφέρεται στη διάρθρωση του, 

δηλαδή στο ποια είναι τα μέλη του και στη σειρά που έχει το καθένα από αυτά (Μάλλιαρης, 

2001). Για τα καταναλωτικά προϊόντα, τα μέλη του διαύλου μπορεί να είναι οποιαδήποτε άτομα 
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και ο αντιπρόσωπος. Ο οποίος προβάλλει το προϊόν και προωθεί τα συμφέροντα του παραγωγού, 

χωρίς όμως να επιβάλλει δικούς του όρους συναλλαγής. Στα βιομηχανικά προϊόντα συμμετέχει 

και ο διανομέας βιομηχανικών προϊόντων. Ανάλογά με τον αριθμό των μελών καθορίζεται και 

το μήκος του. Στην άμεση διανομή, το μήκος του είναι πιο βραχύ, ενώ στην έμμεση είναι μακρύ. 

Εκτός από το μήκος του διαύλου υπάρχει και η έννοια του εύρους. Εύρος διαύλου καλείται ο 

αριθμός των τύπων των μεσαζόντων σε ένα συγκεκριμένο επίπεδο δια μέσου των οποίων 

κινείται το προϊόν (Μάλλιαρης, 2001).  

Επομένως, οι βασικοί τύποι διαύλων αποτελούν ένα σύνολο λύσεων για το πρόβλημα της 

διανομής . 

 

1.6.2.1.3. Παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή διαύλων 
 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις είναι ικανές να επιλέξουν το δικό τους μίγμα διανομής. Με το όρο 

μίγμα διανομής εννοούμε τον αριθμό των τύπων των διαύλων που εφαρμόζει μια επιχείρηση 

(Μάλλιαρης, 2001). Οι παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή διαύλων ταξινομούνται ως 

εξής:  

1) Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος. Τέτοιοι παράγοντες είναι η τιμή, που όσο αυξάνεται 

τόσο μικραίνει το μήκος του διαύλου και αντίστροφα. Η ταχύτητα φθοράς, προϊόντα 

αυτής της κατηγορίας θα πρέπει να διανέμονται γρήγορα μέσω διαύλων με μικρό μήκος. 

Το αντίστροφο συμβαίνει για προϊόντα που δε φθείρονται γρήγορα. Η εποχικότητα 

πωλήσεων, απαιτείται μεγάλο μήκος διαύλων για να επιμερίζονται καλύτερα οι 

λειτουργίες χρηματοδότησης-αποθήκευσης. Η τεχνική πολυπλοκότητα, δηλαδή όταν 

προϊόντα είναι τεχνικά πολύπλοκα απαιτείται μικρό μήκος διαύλων και το αντίστροφο. 

Το επίπεδο συσκευασίας, για συσκευασμένα προϊόντα απαιτείται μεγάλο μήκος διαύλων, 

ενώ για ασυσκεύαστα προϊόντα μικρού μήκους δίαυλοι προκειμένου να διευκολύνεται η 

μεταφορά. 

2) Χαρακτηριστικά της αγοράς. Τα χαρακτηριστικά που επηρεάζουν την επιλογή δίαυλων 

είναι οι αγοραστικές συνήθειες, δηλαδή η διανομή του προϊόντος σε μέρη που οι 

καταναλωτές συνηθίζουν να αγοράζουν. Ο αριθμός των καταναλωτών, όταν ο αριθμός 

των καταναλωτών είναι μικρός επιλέγεται μεγάλο μήκος διαύλου για να επιμεριστεί 
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καλύτερα το κόστος της διανομής. Η συγκέντρωση των αγοραστών και το μέγεθος της 

παραγγελίας χρειάζεται μικρό μήκος διαύλου όταν το μέγεθος είναι μεγάλο. 

3) Χαρακτηριστικά της επιχείρησης. Η διοικητική της ικανότητα και η χρηματοοικονομική 

της θέση, αν δηλαδή δε στερείται των κατάλληλων διοικητικών ικανοτήτων και έχει 

καλή χρηματοοικονομική θέση, τότε έχουμε άμεση διανομή. Οι στρατηγικές της 

επιχείρησης, αν δηλαδή κατέχει τον πλήρη έλεγχο ποιότητας των προϊόντων ή προβάλει 

την πολυτέλεια, τότε θα χρειάζεται μικρού μήκους δίαυλος και η διανομή θα είναι 

άμεση. 

4) Χαρακτηριστικά των ενδιάμεσων. Αυτά τα χαρακτηριστικά αναφέρονται στο είδος των 

υπηρεσιών και συνθηκών που προσφέρουν, τις πηγές δύναμης τους και τη συμβατότητα 

των στόχων, αναγκών και της κουλτούρας των ενδιάμεσων.  

 

Η διαδικασία της επιλογής διαύλων περιλαμβάνει τα ακόλουθα στάδια:  

1
ο
 Στάδιο: Καθορισμός της αγοράς στόχου. Αυτό το στάδιο περιλαμβάνει την τμηματοποίηση 

της αγοράς και την επιλογή αγοράς – στόχου έχοντας ως σκοπό την ανεύρεση των αγοραστικών 

συνηθειών των καταναλωτών. 

2
ο
 Στάδιο: Ανεύρεση των αγοραστικών συνήθειών των καταναλωτών. Πιο αναλυτικά, από που 

θα αγοράσει το προϊόν ο καταναλωτής και από που ο έμπορος λιανικής πώλησης. 

3
ο
 Στάδιο: Προσαρμογή στις αγοραστικές συνήθειες. Σε αυτό το στάδιο γίνεται η προσαρμογή 

του μίγματος διανομής με τα υπόλοιπα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ, δηλαδή του 

προϊόντος, της προώθησης – προβολής και της τιμής., 

4
ο
 Στάδιο: Ο γεωγραφικός εντοπισμός της αγοράς – στόχου. Που εντοπίζονται γεωγραφικά οι 

καταναλωτές και που οι μεσάζοντες. 

5
ο
 Στάδιο: Η απογραφή των ήδη υπαρχόντων δίαυλων. Στο πέμπτο στάδιο της επιλογής 

δίαυλων, η απογραφή θα δείξει τι υπάρχει και τι δεν υπάρχει στην αγορά. 

6
ο
 Στάδιο: Ο καθορισμός της έντασης διανομής. « Ένταση διανομής καλείται ο αριθμός των 

μεσαζόντων διά μέσου του οποίου διανέμεται ένα προϊόν» (Μάλλιαρης, 2001, σελ. 450). H 

διανομή μπορεί να είναι εντατική, αν το προϊόν διατίθεται στην αγορά από κάθε διαθέσιμο 

λιανέμπορο. Μπορεί να είναι επιλεκτική, όταν γίνεται επιλογή λιανέμπορων ανά περιοχή και 
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υπάρχει καλύτερος έλεγχος αυτών. Και τέλος, μπορεί να είναι αποκλειστική, αυτό σημαίνει 

μέχρι δύο λιανέμπορους σε κάθε περιοχή και τα κριτήρια επιλογής τους πολύ αυστηρά. 

7
ο
 Στάδιο: Η αξιολόγηση των ήδη υπαρχόντων διαύλων. Το στάδιο αυτό είναι πιο πολύπλοκο, 

διότι γίνεται ανάλυση κόστους/ωφέλειας για κάθε τύπο διαύλου. Γίνεται εξέταση των 

δυνατοτήτων της αγοράς και των δυνατοτήτων πωλήσεων του μεσάζοντα. 

8
ο
 Στάδιο: Η επιλογή διαύλων. Το έβδομο στάδιο οδηγεί στο όγδοο, δηλαδή η αξιολόγηση 

οδηγεί στην επιλογή διαύλου. Δηλαδή στην επιλογή, διατήρηση και υποστήριξη των 

μεσαζόντων που έχουν αξιολογηθεί θετικά. 

 

1.6.3.Προώθηση και ολοκληρωμένη επικοινωνία μάρκετινγκ 
 

Η προώθηση(promotion) είναι το μέσο διακίνησης πληροφοριών μεταξύ πωλητή και πιθανού 

αγοραστή και έχει ως σκοπό να επηρεάσει νοοτροπίες και συμπεριφορές. Η προώθηση πρέπει να 

είναι προσαρμοσμένη σε μια συγκεκριμένη αγορά – στόχο, να συμπληρώνει τις υπόλοιπες τρεις 

μεταβλητές του μίγματος μάρκετινγκ και να ενδυναμώνει τη διαφοροποίηση της στρατηγικής 

και θέσης της επιχείρησης (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012). Η επιτυχημένη  προώθηση 

γίνεται με τη βοήθεια της επικοινωνίας, όπου επιδιώκεται η μετάδοση μηνυμάτων σε ένα 

πληθυσμιακό σύνολο (Μάλλιαρης, 2001). Ως πηγή του μηνύματος μπορεί να είναι ένα άτομο, 

μια επιχείρηση ή ακόμη και ένας οργανισμός. Δεν έχουν όλες οι πηγές τον ίδιο βαθμό 

αξιοπιστίας, αλλά όταν ο βαθμός είναι υψηλός η επικοινωνία γίνεται πιο εύκολα (Μάλλιαρης, 

2001). 

 

1.6.3.1.Η διαδικασία της επικοινωνίας 
 

Ως αφετηρία της διαδικασίας αυτής υπάρχει ένας σκοπός που εκφράζεται ως μήνυμα 

(Δημητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010). Το μήνυμα αυτό αποφασίζεται από την πηγή, είτε από μόνη 

της είτε με τη βοήθεια ειδικών (Μάλλιαρης, 2001). Ανάλογα και με το σκοπό του μηνύματος 

καθορίζεται και το περιεχόμενο του. Το μήνυμα διαβιβάζεται από τον αποστολέα στον αποδέκτη 

(Δημητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010). Προκειμένου να διαβιβαστεί το μήνυμα θα πρέπει πρώτα να 

κωδικοποιηθεί, δηλαδή από ιδέα να πάρει μία μορφή που να επιτρέπει τη μετάδοση του στους 



35 
 

αποδέκτες του (Μάλλιαρης, 2001). Η κωδικοποίηση πραγματοποιείται με τη χρήση λέξεων, 

συμβόλων, κ.α.. Ο κώδικας που θα χρησιμοποιηθεί θα πρέπει να είναι γνώριμος και στον 

αποστολέα και στον αποδέκτη. Η μετάδοση του μηνύματος γίνεται με τη χρήση διάφορων 

μέσων, όπως είναι η τηλεόραση, το διαδίκτυο, το ραδιόφωνο, κ.α.. Στη συνέχεια ο αποδέκτης 

δέχεται το μήνυμα διά μέσου των αισθήσεων του. Μέσω της αποκωδικοποίησης του μηνύματος 

που λαμβάνει ερμηνεύει τις λέξεις, τα σύμβολα, κ.α., μεταφέροντας τα από το πεδίο των 

συναισθημάτων στο πεδίο της γνώσης του. Τελικό επίπεδο της διαδικασίας είναι η 

επανατροφοδότηση, το οποίο είναι ένα μήνυμα που στέλνει ο αποδέκτης στην πηγή ως 

απάντηση στο μήνυμα που έλαβε (Μάλλιαρης, 2001).  

Σε όλη τη διαδικασία της επικοινωνίας υπάρχει θόρυβος. «Ως θόρυβος θεωρείται κάθε τι που 

εμποδίζει την ομαλή ροή της πληροφόρησης και μπορεί να περιλαμβάνει γλωσσολογικές και 

πολιτιστικές διαφορές μεταξύ αποστολέα και αποδέκτη» (Δημητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010, 

σελ.287). 

 

1.6.3.2 Μέθοδοι Προώθησης 
 

A) Προσωπική Πώληση 

Ως προσωπική πώληση καλείται η προφορική και άμεση επικοινωνία μεταξύ του πωλητή και 

του δυνητικού πελάτη (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012). Με την προσωπική πώληση η 

επικοινωνία γίνεται πιο εύκολη, διότι η μετάδοση των μηνυμάτων γίνεται προφορικά, οι θόρυβοι 

λιγοστεύουν και η επανατροφοδότηση είναι πιο εύκολη και αποτελεσματική (Μάλλιαρης, 2001). 

Εκτός από λόγια, η επικοινωνία εδώ περιλαμβάνει εκφράσεις προσώπου, κινήσεις σώματος, 

κ.α.. Μπορεί να είναι πολύ αποτελεσματική, αλλά ας μη ξεχνάμε ότι μπορεί να κοστίσει πάρα 

πολύ. Για αυτό προτιμάται η προσωπική πώληση να συνδυάζεται με τη μαζική πώληση και την 

προώθηση πωλήσεων (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012).  

B) Μαζική Πώληση 

Η μαζική πώληση προϋποθέτει την ταυτόχρονη επικοινωνία με μεγάλο αριθμό πελατών. Δεν 

είναι τόσο ευέλικτη όσο η προσωπική, αλλά είναι λιγότερο ακριβή (PerreaultJr, 

Cannon&McCarthy, 2012). Η μαζική πώληση περιλαμβάνει τη διαφήμιση και τη δημοσιότητα. 

Ως διαφήμιση ορίζεται η διαδικασία μετάδοσης μηνύματος από τον πομπό στο δέκτη. Ο πομπός 
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ο οποίος δημιουργεί το μήνυμα, δηλαδή τη διαφήμιση, θεωρείται η κάθε επιχείρηση και το 

μήνυμα αυτό είναι κωδικοποιημένο σύμφωνα με το δίαυλο επικοινωνίας που ο πομπός έχει 

επιλέξει να χρησιμοποιήσει (Ζώτος, 2008). Διαφήμιση είναι η κάθε πληρωμένη και απρόσωπη 

παρουσίαση ιδεών, προϊόντων και υπηρεσιών. Απρόσωπη γιατί δεν προορίζεται για 

συγκεκριμένους δέκτες (Μάλλιαρης, 2001). Χρησιμοποιεί τα μέσα μαζικής ενημέρωσης, το 

διαδίκτυο και άλλα μέσα πληροφόρησης, αυτό όμως προδιαθέτει υψηλό κόστος και όχι την 

άμεση επανατροφοδότηση (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012). Η διοίκηση του μάρκετινγκ 

πρέπει να λάβει τέσσερις σημαντικές αποφάσεις όταν διαμορφώνει ένα διαφημιστικό 

πρόγραμμα (Kotler & Armstrong, 2001). 

1) Τον καθορισμό διαφημιστικών στόχων (είναι μια καθορισμένη ενέργεια επικοινωνίας που 

πρέπει να πραγματοποιηθεί με ένα καθορισμένο ακροατήριο μέσα σε μια καθορισμένη χρονική 

στιγμή). Οι διαφημιστικοί στόχοι είναι δυνατόν να ταξινομηθούν σύμφωνα με τον πρωταρχικό 

τους σκοπό, να πληροφορήσουν, να πείσουν ή να υπενθυμίσουν. Η πληροφοριακή διαφήμιση 

χρησιμοποιείται όταν εισάγεται μια νέα κατηγορία προϊόντων και έχει ως στόχο να 

δημιουργήσει πρωταρχική ζήτηση. Η πειστική διαφήμιση είναι σημαντική όταν αυξάνεται ο 

ανταγωνισμός και έχει ως στόχο να δημιουργήσει επιλεκτική ζήτηση. Και τέλος, η υπομνηστική 

διαφήμιση είναι σημαντική για τα προϊόντα που βρίσκονται στο στάδιο της ωριμότητας και 

υπενθυμίζει στους καταναλωτές την ύπαρξη τους. 

2) Τον καθορισμό προϋπολογισμού διαφήμισης. Εξαρτάται από το στάδιο κύκλου ζωής του 

προϊόντος στο οποίο βρίσκεται. Τα νέα προϊόντα απαιτούν και μεγάλους προϋπολογισμούς 

διαφήμισης προκειμένου να δημιουργηθεί η επίγνωση του προϊόντος και να πειστούν οι 

καταναλωτές να το αγοράσουν, ενώ για προϊόντα που βρίσκονται στο στάδιο της ωριμότητας 

απαιτούνται μικρότεροι προϋπολογισμοί. Η απαιτούμενη διαφήμιση εξαρτάται και από το 

μερίδιο της αγοράς. Αυτό σημαίνει ότι μάρκες που διαθέτουν υψηλό μερίδιο αγοράς χρειάζονται 

λιγότερες διαφημιστικές δαπάνες. Επίσης  μάρκες με πολλούς ανταγωνιστές σε μια αγορά και 

μεγάλο όγκο πωλήσεων πρέπει να διαφημιστούν εντονότερα προκειμένου να ξεχωρίσουν. 

Τέλος, όταν το προϊόν διαφέρει πολύ από τα υπόλοιπα ανταγωνιστικά του, η διαφήμιση θα 

πρέπει να χρησιμοποιηθεί ώστε να επισημαίνει τις διαφορές στους καταναλωτές.  

3) Τη διαμόρφωση της διαφημιστικής στρατηγικής. Αποτελείται από δύο συστατικά, τη 

δημιουργία διαφημιστικών μηνυμάτων και την επιλογή διαφημιστικών μέσων. Μια 

διαφημιστική εκστρατεία μπορεί να ξεκινήσει με την ιδέα για ένα μήνυμα και να συνεχιστεί με 
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την επιλογή του κατάλληλου διαφημιστικού μέσου. Το τμήμα προγραμματισμού των 

διαφημιστικών μέσων συνεργάζονται με το τμήμα δημιουργίας των διαφημιστικών μηνυμάτων, 

έτσι ώστε η επιλογή των διαφημιστικών μέσων να βοηθήσει στη δημιουργία και διαμόρφωση 

της ιδέας.  

4) Τη δημιουργία του διαφημιστικού μηνύματος. Ανεξαρτήτως του ύψους του προϋπολογισμού, 

η διαφημιστική στρατηγική είναι επιτυχημένη μόνο όταν προσελκύει την προσοχή και μεταδίδει 

σωστά το μήνυμα στους καταναλωτές. Προκειμένου να προσελκύουν την προσοχή, θα πρέπει να 

είναι έτσι σχεδιασμένα ώστε να ψυχαγωγούν και να ανταμείβουν τους καταναλωτές. Η 

διαμόρφωση της αποτελεσματικής στρατηγικής ξεκινάει με τον προσδιορισμό των ωφελειών για 

τους καταναλωτές που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για τη δημιουργία διαφημιστικής 

απήχησης (Kotler & Armstrong, 2001). Οι διαφημιστικές απηχήσεις πρέπει να έχουν τρία 

χαρακτηριστικά, πρέπει να είναι μεστές νοήματος επισημαίνοντας τα οφέλη του προϊόντος, να 

είναι αληθοφανείς, ώστε οι καταναλωτές να πειστούν για τα οφέλη που θα επιφέρει και τρίτον 

πρέπει να είναι διακριτές, να τονίζουν δηλαδή γιατί το προϊόν αυτό είναι ανώτερο των 

ανταγωνιστικών του (Kotler & Armstrong, 2001). 

Ως δημοσιότητα ορίζεται η μη πληρωμένη μορφή απρόσωπης παρουσίασης ιδεών, προϊόντων ή 

υπηρεσιών (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012). Πραγματοποιείται με τη δημοσίευση 

άρθρων, ειδήσεων, συνεντεύξεων τύπου, προτάσεων αγοράς κ.α.. Για τη δημοσιότητα δεν 

πληρώνονται άμεσα τα μέσα μετάδοσης χωρίς αυτό να σημαίνει ότι η επικοινωνία δεν έχει 

κόστος (Μάλλιαρης, 2001). Όταν οι πελάτες αναζητούν συγκεκριμένες πληροφορίες 

προκειμένου να λύσουν ένα πρόβλημα, πολλοί θεωρούν τη δημοσιότητα πιο αξιόπιστη από τη 

διαφήμιση. Οι εταιρίες θα πρέπει να προετοιμάζουν τη δημοσιότητα κατά το σχεδιασμό του 

μίγματος προώθησης (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012). 

 

Προώθηση Πωλήσεων 

Αναφέρεται σε όλες εκείνες τις προωθητικές δραστηριότητες, εκτός της διαφήμισης, της 

δημοσιότητας και της προσωπικής πώλησης, οι οποίες έχουν ως σκοπό να υποκινήσουν το 

ενδιαφέρον, τη δοκιμή και την αγορά από τους αγοραστές. Σε σχέση με τις υπόλοιπες 

προωθητικές μεθόδους, η προώθηση των πωλήσεων είναι δυνατόν να υλοποιηθεί άμεσα και να 

έχει αποτελέσματα (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012; Μάλλιαρης, 2001). 
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Άμεσο Μάρκετινγκ 

Είναι ένας εναλλακτικός τρόπος μετάδοσης μηνυμάτων που μπορεί να συμπεριληφθεί στο μίγμα 

προβολής. Με τη χρησιμοποίηση άμεσης επικοινωνίας μεταξύ πωλητή και καταναλωτών, 

στοχεύετε  η πρόκληση ανταπόκρισης, δηλαδή στις παραγγελίες, επίσκεψη σε καταστήματα, 

δοκιμή των προϊόντων (Μάλλιαρης, 2001). 

 

1.6.4. Τιμολόγηση 
 

Η τιμή (price) με την ευρεία έννοια είναι το άθροισμα αξιών που ανταλλάσσουν οι καταναλωτές 

για να μπορούν να κατέχουν ή να χρησιμοποιούν ένα προϊόν (Kolter & Armstrong, 2001). Η 

τιμολόγηση αποτελεί το τέταρτο στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ και το μοναδικό στοιχείο το 

οποίο επιφέρει έσοδα (PerreaultJr, Cannon&McCarthy, 2012).  

 

 

 

1.6.4.1. Παράγοντες τιμολόγησης 
 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν τις αποφάσεις τιμολόγησης χωρίζονται σε εσωτερικούς και 

εξωτερικούς. Οι εσωτερικοί περιλαμβάνουν τους στόχους τιμολόγησης, τους στόχους ως προς 

τα υπόλοιπα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ και το κόστος του προϊόντος(PerreaultJr, 

Cannon&McCarthy, 2012). Αναλυτικότερα: 

1) Oι πιο συνήθεις στόχοι τιμολόγησης είναι: η μεγιστοποίηση του κέρδους, την επίτευξη 

ενός καθορισμένου μεγέθους αποδοτικότητας, τη διατήρηση ή την αύξηση του μεριδίου 

αγοράς, την αύξηση πωλήσεων, τη διατήρηση σταθερής τιμής, την επιβίωση προϊόντος 

την αντιμετώπιση ανταγωνισμού, την αύξηση ταμειακής εισροής, την ενίσχυση 

ποιοτικής ανωτερότητας, την επίτευξη ή τη διατήρηση ηγεσίας κόστους (Μάλλιαρης, 

2001).  
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2) Οι στόχοι ως προς τα υπόλοιπα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ αναφέρονται στο 

προϊόν, την προβολή και τη διανομή. Όσον αφορά το προϊόν, με την εισαγωγή του στην 

αγορά η τιμή είναι υψηλή διότι δεν υπάρχει ανταγωνισμός. Στο στάδιο της ανάπτυξης η 

τιμή σταθεροποιείται, γιατί εδώ υπάρχει και ανταγωνισμός και επειδή αγοράζεται 

περισσότερο παράγεται και σε μεγαλύτερες ποσότητες. Στο στάδιο της ωριμότητας η 

τιμή μειώνεται λόγω του ανταγωνισμού και αυτό συνεχίζεται και στο στάδιο της 

παρακμής. Γενικά, γνωρίζουμε ότι όταν η τιμή ανεβαίνει η ζήτηση μειώνεται, μειώνεται 

η παραγωγή και το κόστος ανεβαίνει (Μάλλιαρης, 2001). Όσον αφορά τη διανομή θα 

πρέπει να σκεφτόμαστε την τελική τιμή του προϊόντος, αυτή δηλαδή που καταβάλλει ο 

καταναλωτής για να το αποκτήσει. Αν η τιμή αυτή είναι σε υψηλό επίπεδο θα πρέπει να 

ληφθούν αποφάσεις για το αν είναι απαραίτητη η υποστήριξη από μεσάζοντες. Εδώ 

εξετάζεται αν ο αριθμός μεσαζόντων, οι δραστηριότητες που εκτελούν και το κόστος 

δαπανών για αυτές, καθώς και το επιθυμητό περιθώριο κέρδους προκειμένου να 

διανέμεται το προϊόν στον τελικό αγοραστή. Τέλος, όσον αφορά την προβολή, είναι 

απαραίτητο να λαμβάνεται υπόψη η στρατηγική που ακολουθείται. Αν ακολουθείται η 

στρατηγική Pull τότε με μικρά περιθώρια κέρδους οι μεσάζοντες είναι ικανοποιημένοι, 

ενώ αν η στρατηγική που ακολουθείται είναι η Push τότε θα απαιτήσουν περισσότερα 

(Μάλλιαρης, 2001).  

3) Το κόστος του προϊόντος, που για τις περισσότερες επιχειρήσεις ίσως είναι και ο πιο 

σημαντικός παράγοντας. Για την τελική τιμολόγηση αυτό που πραγματικά μας 

ενδιαφέρει είναι το συνολικό κόστος, δηλαδή το άθροισμα του σταθερού και μεταβλητού 

κόστους. Το σταθερό κόστος παραμένει το ίδιο ανεξαρτήτως της παραγωγής, ενώ το 

μεταβλητό κόστος μεταβάλλεται αναλόγως με την παραγωγή (Kolter&Armstrong, 2001). 

Αν για παράδειγμα η παραγωγή αυξάνεται τότε και το μεταβλητό κόστος αυξάνεται.  

Οι εξωτερικοί παράγοντες περιλαμβάνουν τις τιμές των ανταγωνιστών, τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών, το οικονομικό κλίμα και τη νομοθεσία. Ειδικότερα:  

1) Οι τιμές των ανταγωνιστών μπορεί να θεωρηθεί για τις περισσότερες επιχειρήσεις ως ο 

σημαντικότερος παράγοντας προσδιορισμού της τιμής. Οι επιλογές για το στάδιο της 

τιμής είναι είτε στο ίδιο στάδιο με αυτή των ανταγωνιστών, είτε υψηλότερη ή 

χαμηλότερη (Kotler & Armstrong, 2001). Για το λόγο αυτό, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

ενημερώνονται συνεχώς, επειδή οι τιμές μεταβάλλονται είτε λόγω της εισόδου νέου 
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παραγωγού στην αγορά αλλά είτε και του πληθωρισμού, προκειμένου να αποφευχθούν 

δυσάρεστες εκπλήξεις (Μάλλιαρης, 2001). 

2) Η συμπεριφορά των καταναλωτών ως προς τον προσδιορισμό της τιμής περιλαμβάνει 

την εικόνα του προϊόντος που έχουν για αυτό, την ποσότητα που αγοράζουν, τη 

συχνότητα που αγοράζουν αυτήν την ποσότητα και την ελαστικότητα της ζήτησης ως 

προς την τιμή. 

3) Το οικονομικό κλίμα αφορά μακροοικονομικά μεγέθη, όπως είναι για παράδειγμα η 

ανεργία, ο πληθωρισμός, κ.α. Όταν το κλίμα είναι καλό τότε είναι η κατάλληλη στιγμή 

για αύξηση της τιμής, αλλιώς σε αντίθετη περίπτωση δεν ενδείκνυται αλλαγή της τιμής 

(Μάλλιαρης, 2001).  

4) Τέλος, η νομοθεσία είναι αυτή που αναλαμβάνει μεγάλο μέρος στον προσδιορισμό των 

τιμών. Οι επιχειρήσεις οφείλουν να ακολουθούν νομοθετικές διατάξεις το οποίο οδηγεί 

στην έλλειψη ελευθερίας τους. 
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Κεφάλαιο 2
ο
: Οι Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις 

2.1.Η φύση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων 
 

Η Ευρωπαϊκή Ένωση στην προσπάθεια της να προστατεύσει την ανταγωνιστικότητα της 

αγοράς, καλείται να πάρει αποφάσεις και κατάρτισε προγράμματα που καθορίζουν τα κριτήρια 

μεγέθους των επιχειρήσεων και προστατεύουν τις μικρές επιχειρήσεις. Τα 23 εκατομμύρια των 

ΜΜΕ στην Ευρώπη αντιστοιχούν στο 99% των επιχειρήσεων, παρέχουν το 67% των θέσεων 

εργασίας και δημιουργούν το 85% όλων των νέων θέσεων εργασίας. (Europa.eu). Οι αριθμοί 

αυτοί δείχνουν ότι οι ΜΜΕ είναι σημαντικές για τη δημιουργία θέσεων εργασίας και την 

προώθηση της συνολικής οικονομικής ανάπτυξης. Έτσι, αναμένεται από αυτές να αποφέρουν 

καινοτόμες ιδέες και προϊόντα στην αγορά. Έχουν καταλήξει λοιπόν, να είναι αντικείμενα 

μελέτης πολλών ερευνών. (Morrison, 2003) 

 

2.2.Ορισμός των μικρομεσαίων επιχειρήσεων 
 

Για αρχή δεν υπάρχει ένας και μοναδικός ορισμός που να καλύπτει πλήρως την έννοια των 

Μικρομεσαίων Επιχειρήσεων. Ζήτημα το οποίο έχει απασχολήσει σημαντικά την Ευρωπαϊκή 

Επιτροπή. Η σύσταση 96/208/ΕΚ της Επιτροπής, της 3
ης

 Απριλίου του 1996, στηριζόταν στο 

σκεπτικό ότι η ύπαρξη διαφορετικών ορισμών τόσο σε κοινοτικό όσο και εθνικό επίπεδο μπορεί 

να δημιουργήσει ανομοιογενείς καταστάσεις. Σύμφωνα με τη λογική μιας ενιαίας αγοράς χωρίς 

εσωτερικά σύνορα, κρίθηκε ότι η μεταχείριση που επιφυλάσσεται στις επιχειρήσεις πρέπει να 

βασίζεται σε μια δέσμη κοινών κανόνων. Πρέπει να διευκρινιστεί όπως ερμηνεύονται από το 

Δικαστήριο των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων, πρέπει να θεωρείται επιχείρηση κάθε μονάδα, 

ανεξάρτητα από τη νομική της μορφή, που ασκεί οικονομική δραστηριότητα. Η Ευρωπαϊκή 

Επιτροπή ενέκρινε τον ορισμό των Μικρομεσαίων Επιχειρήσεων στις 6 Μαΐου 2003 και τον 

έθεσε σε εφαρμογή στις 1 Ιανουαρίου 2005. 

Από τον ορισμό της Ε.Ε., οι ΜΜΕ ορίζονται ως επιχειρήσεις με λιγότερους από 250 

εργαζομένους, των οποίων ο ετήσιος κύκλος εργασιών δεν υπερβαίνει τα 50.000.000 ευρώ ή του 

οποίου το σύνολο του ετήσιου ισολογισμού δεν υπερβαίνει τα 43.000.000 ευρώ.  
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Ακόμη, κριτήρια που χρησιμοποιήθηκαν για την ταξινόμηση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων 

συμπεριλαμβάνουν τον όγκο των πωλήσεων, το μέγεθος του ενεργητικού, τους τύπους των 

πελατών και τις κεφαλαιακές απαιτήσεις και το μερίδιο αγοράς της βιομηχανίας (McCartan-

Quinn &Carson, 2003). Ακαδημαϊκές μελέτες έχουν δείξει ότι το Μάρκετινγκ παίζει σημαντικό 

ρόλο στις ΜΜΕ.  Από τη μία πλευρά, είναι ένα από τα μεγαλύτερα προβλήματα που 

αντιμετωπίζουν οι ιδιοκτήτες – στελέχη στις επιχειρηματικές τους δραστηριότητες και από την 

άλλη πλευρά, αναγνωρίζεται ως μία από τις πιο σημαντικές επιχειρηματικές δραστηριότητες  για 

την επιβίωση και την ανάπτυξη των επιχειρήσεων (Simpson&Taylor, 2002) . Η θεωρία 

μάρκετινγκ έχει αναπτυχθεί βασιζόμενη πάνω σε μελέτες από μεγάλες οργανώσεις (Stokes, 

2000), και έχει υποστηριχτεί ότι δε μπορεί να εφαρμοστεί απευθείας στις ΜΜΕ όπου οι 

πρακτικές και οι δραστηριότητες τους διαφέρουν σημαντικά από τις μεγαλύτερες επιχειρήσεις.  

 

 

2.3.Χαρακτηριστικά των Μικρομεσαίων Επιχειρήσεων 
 

Από την επιστήμη της διοίκησης γίνονται μελέτες για τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα και τη 

«φύση» των μικρομεσαίων επιχειρήσεων, ξεχωρίζουν εκείνα τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα 

που την κάνουν να διαφέρει από τις μεγαλύτερες επιχειρήσεις. Κάποια από τα γνωρίσματα αυτά 

συμπίπτουν με τα πλεονεκτήματα μιας μικρομεσαίας επιχείρησης, ενώ άλλα κατατάσσονται στα 

Εικόνα 3:Πηγή, 

Lawspot.gr (2018) 
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μειονεκτήματά της (Πάσχος & Γιοβάνης, 2009). Κατευθυντήρια γραμμή για τις μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις είναι η ποιότητα. Όταν αναφερόμαστε στην ποιότητα, δε μιλάμε μόνογια 

εξειδικευμένα προϊόντα που παράγει και καλύπτει τις ανάγκες και προτιμήσεις των 

καταναλωτών, αλλά και για την προσωπική εξυπηρέτηση που προσφέρουν στον πελάτη, κάτι το 

οποίο έρχεται σε αντιπαράθεση με τη νοοτροπία και η στρατηγική των μεγαλύτερων 

επιχειρήσεων. Κυριαρχεί το αίσθημα της ευθύνης, της δημιουργίας και της πρωτοβουλίας στις 

μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Έτσι ο κοινωνικός ανταγωνισμός είναι σχεδόν ανύπαρκτος λόγω των 

σχέσεων που αναπτύσσονται μεταξύ ιδιοκτήτη-εργαζομένων και του συνεταιρικού σχήματος, 

εμποδίζοντας τις απεργιακές κινητοποιήσεις και την επιζήμια για την οικονομία απώλεια ωρών 

εργασίας. Το πλεονέκτημα των σχέσεων μπορεί να γίνει ισχυρότερο αν ο ιδιοκτήτης επενδύσει 

στους εργαζόμενους και γίνει σύνδεση των ανταμοιβών με την παραγωγικότητα (Πάσχος & 

Γιοβάνης, 2009). Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις, σε αντίθεση με τις μεγαλύτερες, έχουν 

μεγαλύτερη προσαρμοστικότητα και αντοχή σε περιόδους κρίσης. Οι διαφοροποιήσεις πλέον 

έχουν να κάνουν με τον τρόπο διοίκησης, πωλήσεων και εξυπηρέτησης των πελατών και όχι 

μόνο με την αγορά ή τα προϊόντα της.  

Το μάνατζμεντ στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις είναι μονοπρόσωπο. Υπάρχει ταύτιση 

ιδιοκτησίας με διεύθυνση, ειδικά όταν αναφερόμαστε σε πολύ μικρές επιχειρήσεις. Ο ιδιοκτήτης 

-  διευθυντής δρα με γνώμονα το ένστικτο, ακολουθώντας το παραδοσιακό μάνατζμεντ. Αυτό 

όμως αλλάζει, καθώς με την πάροδο των χρόνων τα προβλήματα που έχει να αντιμετωπίσει η 

επιχείρηση γίνονται πιο πολύπλοκα. Εγκαταλείπεται το παραδοσιακό μάνατζμεντ και η 

επιχείρηση χρειάζεται υποστήριξη από συμβούλους και στελεχών σε θέματα οργάνωσης. 

Η καταλληλότερη και πιο σωστή επιλογή εργαζομένων για τη στελέχωση της επιχείρησης 

αποτελεί βασικό και πρωταρχικό στόχο για κάθε μία από αυτές, καθώς μια λάθος επιλογή θα 

οδηγούσε σε μη επιθυμητά αποτελέσματα στην απόδοση τους. Οι τρόποι στελέχωσης διαφέρουν 

από επιχείρηση σε επιχείρηση τόσο στο μέγεθος, όσο και στις στρατηγικές πολιτικής και 

κουλτούρας (Χυτήρης, 2001). Ένα σημαντικό χαρακτηριστικό διαφοροποίησης των 

μικρομεσαίων επιχειρήσεων από τις μεγαλύτερες είναι ο τρόπος στελέχωσης των εργαζομένων. 

Οι μεγαλύτερες έχουν καθιερώσει συγκεκριμένες διαδικασίες και τεχνικές επιλογής, σε αντίθεση 

με τις μικρομεσαίες που δεν έχουν συγκεκριμένο τρόπο επιλογής. Σε αυτές η στελέχωση γίνεται 

από τον ιδιοκτήτη και αυτό μόνο όταν προκύψει ανάγκη.  
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Η χρηματοδότηση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων δεν είναι και τόσο εύκολη. Αντιμετωπίζουν 

σημαντικά προβλήματα λόγω της δυσκολίας τους για πρόσβαση στις χρηματαγορές και γι’ αυτό 

το λόγο βασίζονται κυρίως στην αυτοχρηματοδότηση (Λαζαρίδης, 2001). Λόγω του μεγέθους 

τους οδηγούνται σε αδυναμία απόκτησης κεφαλαίων και η λύση σε αυτήν τους την αδυναμία 

είναι στην αξιοποίηση σύγχρονών χρηματοδοτικών θεσμών ( leasing, factoring, κ.α.), στη 

συμμετοχή τους σε προγράμματα από την Ευρωπαϊκή Ένωση, καθώς και στην αναζήτηση 

εγγυήσεων όπως είναι το πρώην ΤΕΜΠΜΕ (Πάσχος & Γιοβάνης, 2009). 

 

2.4.Πλεονεκτήματα και Μειονεκτήματα των Μικρομεσαίων Επιχειρήσεων 
 

Πλεονεκτήματα 

Ως πλεονεκτήματα των μικρομεσαίων επιχειρήσεων παρατίθενται τα εξής 

(Κανελλόπουλος,1994): 

1) Καλύτερες οικονομικές επιδόσεις. 

2) Μεγαλύτερες καινοτομικές αποδόσεις. 

3) Δημιουργία θέσεων εργασίας. 

4) Ενίσχυση των μεγαλύτερων επιχειρήσεων. 

5) Ευελιξία και ταχύτητα στη λήψη αποφάσεων. 

6) Δημιουργία προσωπικών σχέσεων και γνωριμία με πελάτες. 

7) Ταχύτατη προσαρμογή σε μεταβαλλόμενες συνθήκες. 

8) Μεγαλύτερες καινοτομικές αποδόσεις. 

9) Εξειδίκευση. 

10) Ενίσχυση των μεγαλύτερων επιχειρήσεων. 

11) Μικρό κόστος γενικών εξόδων. 

12) Έλλειψη γραφειοκρατίας.  

Παρακάτω παρουσιάζονται εκτενέστερα τα σημαντικότερα πλεονεκτήματα των μικρομεσαίων 

επιχειρήσεων.  

Α) Καλύτερες οικονομικές επιδόσεις. Οι περισσότεροι θεωρούν ότι οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις 

αποδίδουν λιγότερο από τις μεγάλες, παρόλα αυτά όμως στις περισσότερες χώρες συμβαίνει 

ακριβώς το αντίθετο ιδίως αν λάβουμε υπόψη σαν κριτήριο την απόδοση ίδιων κεφαλαίων. 
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Στους λόγους των καλύτερων οικονομικών επιδόσεων θα μπορούσαν να συμπεριληφθούν η 

ευελιξία των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στην άμεση ανταπόκριση των αλλαγών με χαμηλό 

κόστος και η ελκυστικότητα των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στους ταλαντούχους νέους. 

Β) Μεγαλύτερες καινοτομικές επιδόσεις. Μελέτες και έρευνες έχουν καταλήξει ότι «η αύξηση 

μεγέθους μιας μονάδας δε σημαίνει και ανάλογη αύξηση των προσπαθειών της για έρευνα σε 

νέες μεθόδους και προϊόντα ή ακόμη ότι σε μερικούς κλάδους η αύξηση του μεγέθους ακριβώς 

εμποδίζει την αύξηση της έρευνας» (Κανελλόπουλος, 1994, σελ. 28). Βιβλιογραφικά έχουν γίνει 

πολλές αναφορές για μεγάλες επιχειρήσεις που ενώ παράγουν πρωτοποριακά προϊόντα, τα οποία 

όμως προέρχονται ως εφεύρεση από μικρότερες επιχειρήσεις. Τέτοια παραδείγματα είναι τα 

εξής: φωτοτυπικά μηχανήματα, το τρανζίστορ, η κάμερα polaroid (Longenecker, Moore&Petty, 

2003). 

Γ) Δημιουργία θέσεων εργασίας. Οι μικρότερες επιχειρήσεις προσφέρουν τις περισσότερες 

θέσεις εργασίας, κατάσταση που είναι πολύ σημαντική για έναν συνεχώς αυξανόμενο πληθυσμό. 

Αυτό φαίνεται να προκύπτει από το δυναμισμό και την ευελιξία των μικρότερων οικονομικών 

μονάδων που αναζητούν νέες ευκαιρίες.  

Δ) Ενίσχυση των μεγάλων επιχειρήσεων. Η ενίσχυση αυτή δεν οφείλεται μόνο στην καινοτομία 

αλλά και στην παροχή υπηρεσιών αφού οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις είναι πιο ειδικές στην 

εκτέλεση ενός συνόλου λειτουργιών και δραστηριοτήτων. 

Ε) Ευελιξία και ταχύτητα στη λήψη αποφάσεων. Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις κατέχουν 

αυξημένο το αίσθημα της της πρωτοβουλίας και προσαρμόζονται γρηγορότερα στις 

μεταβαλλόμενες συνθήκες με χαμηλότερο κόστος. 

 

 

Μειονεκτήματα 

Ως μειονεκτήματα των μικρομεσαίων επιχειρήσεων παρατίθενται τα εξής (Κανελλόπουλος, 

1994): 

1) Yποαπασχόληση πάγιων εγκαταστάσεων. 

2) Αδυναμία έρευνας και ανάπτυξης. 

3) Έλλειψη επαρκών κεφαλαίων και προσφυγής σε δανεισμό. 
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4) Έλλειψη ειδικευμένων στελεχών. 

5) Μικρή οικονομική επιφάνεια, περιορισμένες δυνατότητες χρηματοδότησης και 

ανάπτυξης συστημάτων μάνατζμεντ. 

6) Μεγάλος επιχειρηματικός κίνδυνος. 

7) Αβεβαιότητα για το μέλλον. 

 

Το κυριότερο μειονέκτημα των μικρομεσαίων επιχειρήσεων είναι η μεγάλη «νηπιακή 

θνησιμότητα». Ο βασικός λόγος της μεγάλης νηπιακής θνησιμότητας είναι η ευκολία εισόδου 

στην αγορά.  Η ελευθερία εισόδου δε σημαίνει μόνο ελευθερία επιτυχίας αλλά σημαίνει και 

αποτυχίας. Αιτία αυτών είναι η λανθασμένη διοίκηση, κακή επιλογή τοποθεσίας, κακοπληρωτές 

πελάτες, κ.α. (Longenecker, Moore&Petty, 2003). Ακόμη ένα σημαντικό μειονέκτημα των 

μικρομεσαίων επιχειρήσεων είναι η έλλειψη εξειδικευμένων εργαζομένων. Αυτό συμβαίνει γιατί 

η επιχείρηση διαθέτει περιορισμένους πόρους ή γιατί το πρότυπο διοίκησης του επιχειρηματία 

είναι να ασκεί ένα αυταρχικό και συγκεντρωτικό μοντέλο (Carson, 1985). 

 

2.5.Κύκλος Ζωής των Μικρομεσαίων Επιχειρήσεων 
 

Σύμφωνα με τον Greiner (1972), η ιστορία μιας επιχείρησης επηρεάζει σε καθοριστικό σημείο 

τη μελλοντική εξέλιξη της και γίνεται διάκριση δύο ιστορικών περιόδων :  

- Εξέλιξης. Στην οποία οι επιχειρήσεις αναπτύσσονται ομαλά. 

- Επανάστασης. Κατά την οποία η επιχείρηση διαταράσσεται από εσωτερικές και εξωτερικές 

μεταβλητές. 

Εξετάζοντας την εικόνα που ακολουθεί ο κύκλος ζωής των ΜΜΕ αποτελείται από τρείς 

συνθήκες και εμπεριέχει (Κυριαζόπουλος & Τερζίδης, 2000) :  

1) Την καμπύλη ιδεών. 

2) Τον κύκλο ζωής μιας ΜΜΕ. 

3) Την καμπύλη των καταναλωτών. 
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Πιο αναλυτικά, η καμπύλη των ιδεών είναι όλες οι διεργασίες που πραγματοποιούνται πριν την 

ίδρυση της επιχείρησης. Στο πρώτο στάδιο της εισαγωγής ο επιχειρηματίας  εξετάζει τις 

συνθήκες για το αν είναι ευνοϊκές για μία επένδυση ή όχι. Στο δεύτερο στάδιο της ανάπτυξης, ο 

επιχειρηματίας καλείται να επιλέξει τι προϊόν θα παράγει μέσα από ένα μεγάλο εύρος επιλογών. 

Στο στάδιο της ωρίμανσης, έχει επιλέξει το προϊόν που θα παράγει και εξετάζει την ανταπόκριση 

της αγοράς στο συγκεκριμένο προϊόν. Στο στάδιο της κάμψης, ο επιχειρηματίας ασχολείται μόνο 

με το προϊόν στο οποίο έχει καταλήξει, επιλέγει το χώρο που θα βρίσκεται η επιχείρηση του, 

προμηθεύεται τον απαραίτητο εξοπλισμό και προσλαμβάνει τους εργαζόμενους που κρίνει 

καταλληλότερο για να αρχίσει την παραγωγή του προϊόντος του. 

Στην καμπύλη του κύκλου ζωής των προϊόντων υπάρχουν τέσσερα στάδια. Στο στάδιο της 

εισαγωγής η επιχείρηση κάνει την εμφάνιση της στο χώρο επιδιώκοντας να κλείσει συνεργασίες 

με προμηθευτές. Επίσης, επιδιώκει να συνεργαστεί με λιανέμπορους και χονδρέμπορους. Αυτό 

είναι το σημείο στο οποίο αντιμετωπίζει προβλήματα λόγω της έλλειψης εμπιστοσύνης αφού 

είναι νέα στο χώρο. Για τον ίδιο λόγο αντιμετωπίζει και πιστωτικά προβλήματα, αφού οι 

Εικόνα 4: Κύκλος ζωής της ΜΜΕ (Πηγή: 

Κυριαζόπουλος & Τερζίδης, 2000) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



48 
 

τράπεζες κρατάνε επιφυλάξεις για το άνοιγμα πιστώσεων σε νέες επιχειρήσεις. Στο στάδιο της 

ανάπτυξης, η επιχείρηση καλείται να προσδιορίσει τους στόχους της αφού θα είναι και η 

περίοδος όπου θα δείξει το χαρακτήρα της τόσο σε προμηθευτές και πελάτες όσο και σε 

πιστωτικά ιδρύματα. Το τέταρτο στάδιο της ωριμότητας, είναι το σημείο στο οποίο η επιχείρηση 

επιφέρει κέρδη και κάνει την εδραίωση της στην αγορά. Πλέον η έλλειψη εμπιστοσύνης που 

υπήρχε αντικαθίσταται από φερεγγυότητα από το εσωτερικό και εξωτερικό της περιβάλλον. Στο 

στάδιο της κάμψης, η επιχείρηση αντιμετωπίζει προβλήματα όπως η ταμειακή ρευστότητα, 

πτώση των πωλήσεων καθώς επίσης χάνει την εμπιστοσύνη που είχε αποκτήσει. Τώρα, η 

επιχείρηση καλείται ή να παρουσιάσει μια νέα ιδέα επιτυγχάνοντας έτσι την ανάκαμψη της στην 

αγορά ή να σταματήσει τις εργασίες της κηρύσσοντας πτώχευση.  

Σύμφωνα με την παραπάνω εικόνα, με το σύμβολο (Γ) απεικονίζεται η συμπεριφορά των 

καταναλωτών απέναντι στη μικρομεσαία επιχείρηση. Στο στάδιο της εισαγωγής, που 

απεικονίζεται με το σύμβολο (α), αποτυπώνονται οι πρώτοι καταναλωτές κατά Pavlov. Στο 

στάδιο της ανάπτυξης που απεικονίζεται με το σύμβολο (β), αποτυπώνονται οι καταναλωτές 

κατά Maslow οι οποίοι αποδέχονται πλέον την ύπαρξη του αγαθού στην αγορά και οι 

καταναλωτές κατά Marshall δημιουργούν μια τιμολογιακή πολιτική αποδεκτή προς αυτούς. Στο 

στάδιο της ωριμότητας, το οποίο απεικονίζεται με το σύμβολο (γ), αποτυπώνονται οι 

καταναλωτές κατά Freud, οι οποίοι έχουν πειστεί για τις ωφέλειες του προϊόντος και 

χαρακτηρίζονται από σταθερότητα της αγοραστικής τους συμπεριφοράς και δέχονται μόνο 

αξιόπιστα προϊόντα. Τέλος, στο στάδιο της κάμψης που απεικονίζεται με το σύμβολο (δ), οι 

καταναλωτές στρέφονται σε άλλα προϊόντα και πρώτοι οι καταναλωτές κατά Pavlof και 

τελευταία κατά Freud.  

2.6.Χρηματοδότηση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων 
 

Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις αντιμετωπίζουν παραπλήσια προβλήματα με τις μεγαλύτερες 

επιχειρήσεις ως προς τη χρηματοδότησή τους. Λόγω του μεγέθους τους και της δομής τους, 

όμως, οι μεγάλες επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα μεγαλύτερων χρηματοδοτήσεων. 

Γενικότερα, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις φροντίζουν να κρατούν μακροχρόνιες συμφωνίες με 

τους κύριους τραπεζίτες τους. Αυτή η συμφωνία θεμελιώνεται από την ύπαρξη αμοιβαίας 

εμπιστοσύνης και από τις δύο πλευρές. Το μεγαλύτερο εύρος των επιχειρήσεων εξακολουθούν 

να στηρίζουν τη χρηματοδότηση τους σε μία κύρια τράπεζα. 
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Τις τελευταίες δύο δεκαετίες έχουν γίνει προσπάθειες με θετικά αποτελέσματα στο χώρο 

χρηματοδοτήσεων των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. Η χρηματοδότηση είναι απαραίτητη για την 

υλοποίηση της επιχειρηματικής δράσης. Οι πηγές χρηματοδότησης είναι (Greene, Storney, 

Χασσίδ & Φαφαλιού, 2011):  

       ∙ Τα ίδια κεφάλαια. Προέρχονται από την προσωπική περιουσία και το περιβάλλον του 

επιχειρηματία. 

      ∙ Η δανειακή χρηματοδότηση. Οι τράπεζες παρέχουν δύο είδη δανεισμού, το δανεισμό 

κεφαλαίων κίνησης και τον μακροπρόθεσμο δανεισμό. 

       ∙ Τα προγράμματα χρηματοδότησης σε ευρωπαϊκό και εθνικό επίπεδο. Τέτοια προγράμματα 

χρηματοδότησης είναι τα ΕΣΠΑ, τα οποία διοχετεύουν στην Ελλάδα κονδύλια από την 

Ευρωπαϊκή Ένωση.  

       ∙ Οι σύγχρονες μορφές χρηματοδότησης. Τέτοιες μορφές όπως leasing και factoring, 

απευθύνονται σε επιχειρήσεις με επενδύσεις σε υψηλό επίπεδο.  

 

2.7.Ο Ρόλος και η Θέση της Μικρομεσαίας Επιχείρησης στη Σύγχρονη 

Οικονομία 
 

Σε πολλές χώρες, όπως και στην Ελλάδα, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις αποτελούν τον 

ακρογωνιαίο λίθο της οικονομίας τους. Παρά την τεράστια ανάπτυξη του αριθμού και του 

κύκλου των εργασιών των μεγάλων επιχειρήσεων, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις συνεχίζουν να 

ζουν και να αναπτύσσονται σε εκβιομηχανισμένες χώρες και να κατέχουν τον αναπτυξιακό ρόλο 

στις οικονομίες τους. Στις πρώτες παγκόσμιες έρευνες κατά το 1960 και 1970 στην Αμερική, σε 

άλλες έρευνες που ακολούθησαν στην Ευρώπη και σε άλλες χώρες πιο πρόσφατες, έδειξαν ότι ο 

ρόλος της μικρομεσαίας επιχείρησης για τη λειτουργία και την αποτελεσματικότητα της χώρας 

είναι πολύ πιο σημαντικός από ότι πίστευαν στην αρχή (Παραπαντάκη,1984). Με την ύπαρξη 

της η μικρομεσαία επιχείρηση συμβάλλει στη διάχυση και αποκέντρωση της επιχειρηματικής 

δραστηριότητας σε όλη την επικράτεια μιας χώρας, κρατάει την απασχόληση του ενεργού 

πληθυσμού στην περιφέρεια και δραστηριοποιείται σε τομείς που είναι ασύμφοροι για μια 

μεγάλη επιχείρηση όπως είναι η αλιεία, η εκμετάλλευση και παραγωγή δασικών προϊόντων, κ.α. 

(Πάσχος & Γιοβάνης, 2009). Όσον αφορά την απασχόληση ανθρώπινου δυναμικού, οι 
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μικρομεσαίες επιχειρήσεις κατέχουν μερίδιο 70% σε χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Σε 

συνέδριο μάνατζμεντ για τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις, τονίζεται ότι το 99% του κλάδου των 

μεταποιητικών επιχειρήσεων, απασχολεί έως και 50 άτομα και απορροφά το 64% της 

απασχόλησης στον κλάδο, ενώ το 37% της προστιθέμενης αξίας παρέχεται στη μεταποίηση 

(Σίσκος & Ζοπανίδης & Πάππης,1996). 

Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις παίζουν σημαντικό ρόλο στην ανάπτυξη της εργασίας αφού 

απασχολούν συνολικά 88.8 εκατ. στην Ευρώπη και παράγουν 3.66 τρις € προστιθέμενης αξίας. 

Σε αυτό το σημείο, πρέπει να επισημανθεί ότι η Γαλλία, η Γερμανία, η Πολωνία, η Ιταλία, η 

Αγγλία και η Ισπανία τα μεγαλύτερα δηλαδή κράτη της Ευρωπαϊκής Ένωσης εκπροσωπούν το 

66.6% του συνόλου των μικρομεσαίων επιχειρήσεων, το 74% της προστιθέμενης αξίας που 

δημιουργείται από αυτές και το 69% της απασχόλησης συνολικά. Εν μέσω κρίσης, την περίοδο 

2008 με 2011, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις ανταπεξέρχονται καλύτερα από τις μεγάλες 

επιχειρήσεις, ενώ το 2012 παρατηρείται μείωση κατά 0.7% έναντι του 2011. Η συνεισφορά των 

μικρομεσαίων επιχειρήσεων στο Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν (ΑΕΠ) μειώνεται περίπου 1.3%, 

δηλαδή από 3.44 τρις το 2011 σε 3.99 δις το 2012. Στις μεγάλες επιχειρήσεις, το 2012, 

παρατηρείται πτώση στην προστιθέμενη αξία με ύψος 8.6 δις, ενώ σε αντίθεση οι μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις παρουσίασαν απώλεια 17 δις στην προστιθέμενη αξία. Κατά την περίοδο 2005 με 

2012, η διαφορά που παρατηρείται στην απόδοση της προστιθέμενης αξίας μεταξύ των 

μικρομεσαίων και των μεγαλύτερων επιχειρήσεων  είναι η αποτυχία της εγχώριας ζήτησης, ενώ 

οι μεγαλύτερες ωφελούνται από τις εξαγωγικές τους αποδόσεις. Οι σημαντικότεροι κλάδοι 

δραστηριοποίησης των μικρομεσαίων επιχειρήσεων αποτελούν το χονδρεμπόριο και το 

λιανεμπόριο. Το στάδιο της προστιθέμενης αξίας που δημιουργείται αυξάνεται κατά 1.1% το 

2013. 

Αξίζει να επισημανθεί ότι οι τρεις δείκτες απόδοσης, δηλαδή ο συνολικός αριθμός επιχειρήσεων, 

Εικόνα 5Πηγή: Eurostat, National Statistical Offices, 
DIW Econ.) 
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η απασχόληση και η προστιθέμενη αξία αλληλεξαρτώνται και επηρεάζονται μεταξύ τους σε 

διάφορους βαθμούς. 

Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις αποτελούν τη ραχοκοκαλιά της οικονομίας στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση. Η απασχόληση στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις αυξήθηκε σχεδόν κατά 50% σε σχέση με 

την απασχόληση σε ολόκληρη την οικονομία από το 2013 έως το 2016. Έπειτα από την 

οικονομική κρίση, η απασχόληση στις ευρωπαϊκές μικρομεσαίες επιχειρήσεις σημείωσε άνοδο 

και υπερέβη την οικονομία στο σύνολό της. Η απασχόληση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων 

αυξήθηκε κατά 5.2% από το 2013 έως το 2016, σχεδόν κατά 50% ταχύτερη από τη συνολική 

απασχόληση στην οικονομία κατά την ίδια περίοδο.  

 

Συνολικά, το 2016, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις αντιπροσώπευαν σχεδόν το 99.8% όπου τα δύο 

τρίτα της συνολικής απασχόλησης, δηλαδή το 66.6% και ελαφρώς λιγότερα από τα τρία πέμπτα 

της προστιθέμενης αξίας, δηλαδή το 56.8%.Σύμφωνα με την εικόνα που ακολουθεί, οι μικρές 

επιχειρήσεις, είναι η πιο κοινή μορφή των μικρομεσαίων επιχειρήσεων, αντιπροσωπεύοντας το 

93% όλων των επιχειρήσεων και το 93.2% στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Ωστόσο,  οι πολύ 

μικρές επιχειρήσεις αντιπροσώπευαν το 29.8% στον τομέα της συνολικής απασχόλησης, ενώ οι 

μικρές και οι μεσαίες επιχειρήσεις 20% και 16.7% αντίστοιχα.  

Τώρα σε αντίθεση με την άνιση κατανομή του αριθμού των επιχειρήσεων και της απασχόλησης 

και στις τρεις κατηγορίες μεγέθους των μικρομεσαίων επιχειρήσεων, η συμβολή τους όσον 

αφορά την προστιθέμενη αξία είναι σε γενικές γραμμές ίση. 

Εικόνα 6:Πηγή, Eurostat, National Statistical 

Offices, DIW Econ. 
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Η συμβολή των Μικρομεσαίων Επιχειρήσεων στην απασχόληση είναι ιδιαίτερα σημαντική για 

τις ακόλουθες χώρες : Βουλγαρία, Εσθονία, Κύπρο, Ελλάδα, Ιταλία, Πορτογαλία, Λετονία, 

Μάλτα και Λιθουανία, όπου αντιστοιχούσαν σε περισσότερο από τα τρία τέταρτα της συνολικής 

απασχόλησης το 2016. Ομοίως την ίδια χρονιά και από την πλευρά της προστιθέμενης αξίας οι 

προαναφερθέντες χώρες αντιπροσώπευαν περισσότερα από τα δυο τρίτα της συνολικής 

προστιθέμενης αξίας.Η απασχόληση στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις αυξήθηκε κατά 1% το 2017 

και 99% το 2018. Η προστιθέμενη αξία των μικρομεσαίων επιχειρήσεων  αυξήθηκε κατά 2.5% 

το 2017 και κατά 3.8% το 2018. Στο σύνολό τους οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις προβλέπεται να 

επιτυγχάνουν οριακά καλύτερα από τις μεγαλύτερες επιχειρήσεις το 2017 και το 2018. 

Ενώ, κατά την περίοδο του 2016-2017 η αύξηση της προστιθέμενης αξίας είναι η χαμηλότερη 

από την αύξηση του ΑΕΠ, το ακριβός αντίθετο που συμβαίνει το 2018. Αντίθετα η απασχόληση 

το 2017 και το 2018 αυξάνεται με τον ίδιο ρυθμό. 

Ο μεγάλος αριθμός ύπαρξης μικρομεσαίων επιχειρήσεων δημιουργεί προϋποθέσεις κατάλληλες 

για υγιούς ανταγωνισμό. Τη σπουδαιότητα που προσφέρουν οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις με τη 

συμβολή τους μπορεί να αντιληφθεί κανείς και από το τεράστιο εύρος προγραμμάτων στήριξης 

της επιχειρηματικής ανάπτυξης από την Ευρωπαϊκή Ένωση (Γ’ΚΠΣ, 2000-2006). 
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Κεφάλαιο 3
ο
: Ο Ρόλος του Μάρκετινγκ στις Μικρομεσαίες 

Επιχειρήσεις 

 

3.1. Το Μάρκετινγκ στις Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις 
 

Θεωρείται ότι το μάρκετινγκ αφορά τόσο τις μεγάλες όσο και τις μικρότερες επιχειρήσεις και οι 

βασικές τεχνικές και αρχές μάρκετινγκ ισχύουν και για τι δύο αυτές κατηγορίες (Reynolds, 

2002). Την ίδια στιγμή, αναγνωρίζεται ότι το μάρκετινγκ των μικρομεσαίων επιχειρήσεων έχει 

μοναδικά χαρακτηριστικά που το κάνουν να διαφέρει από αυτό των μεγαλύτερων. Οι 

μικρομεσαίες επιχειρήσεις φαίνεται να παρουσιάζουν αδυναμίες ως προς την τιμολόγηση, τον 

προγραμματισμό, την κατάρτιση και την πρόβλεψη. Από την άλλη πλευρά, υποστηρίζεται ότι 

ένα μεγάλο μέρος του μάρκετινγκ στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις οφείλεται στην καινοτομία. 

Επιπλέον, φαίνεται να λειτουργούν κοντά στους πελάτες τους, να είναι ευέλικτες και να 

ανταποκρίνονται άμεσα στις μεταβαλλόμενες ανάγκες των πελατών (McCartan, Quinn&Carson, 

2003). 

Με βάση το μεγάλο αριθμό των μικρομεσαίων επιχειρήσεων είναι σημαντικό να επισημανθεί η 

εφαρμογή των βασικών τεχνικών και αρχών του μάρκετινγκ σε αυτές τις επιχειρήσεις. Από 

θεωρητικής άποψης, η εφαρμογή αυτών στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις δεν έχει διαφορά από 

αυτή των μεγαλύτερων επιχειρήσεων. Ενώ, από πρακτικής άποψης υπάρχει σημαντική διαφορά. 

Η έλλειψη γνώσεων για την ορθή λειτουργία του μάρκετινγκ, ο περιορισμός οικονομικών και 

ανθρώπινων πόρων, η έλλειψη εξειδίκευσης και η προσθήκη προσωπικού χαρακτήρα στη 

διοίκηση τους έχουν ως αποτέλεσμα αν όχι την έλλειψη παρουσίας, την ελεγχόμενη εφαρμογή 

των βασικών τεχνικών και αρχών του μάρκετινγκ. Όμως λόγω των χαρακτηριστικών και του 

περιβάλλοντος που επικρατεί στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις έχουν ως αποτέλεσμα την 

τροποποίηση του μάρκετινγκ από αυτό που εφαρμόζεται στις μεγαλύτερες επιχειρήσεις. Τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του μάρκετινγκ των μικρομεσαίων επιχειρήσεων θεωρούνται ότι 

απορρέουν από διάφορους περιορισμούς. Οι λειτουργίες του μάρκετινγκ στις μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις φαίνεται να παρεμποδίζονται από τις κακές ταμειακές ροές, την έλλειψη γνώσης ή 

εξειδίκευσης στο μάρκετινγκ, τα τακτικά και στρατηγικά προβλήματα που προκαλούν οι 

πελάτες, τη στενή πελατειακή βάση, την εξάρτηση της ικανότητας εφαρμογής του μάρκετινγκ 

από τον ιδιοκτήτη –στέλεχος, τους περιορισμένους πόρους σχετικά με τη χρηματοδότηση και το 
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χρόνο και το αντίκτυπο στην αγορά (Gilmore, 2001). Με τους περιορισμένους πόρους, το 

μάρκετινγκ φαντάζει περιττή πολυτέλεια στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Ιδιαίτερη βάση δίνεται 

στο ρόλο του ιδιοκτήτη – στελέχους στο μάρκετινγκ καθώς θεωρείται πανταχού παρών σε κάθε 

λειτουργία. Καλείται να έχει όραμα για το που πηγαίνει η επιχείρηση και ταυτόχρονα να 

φροντίζει για τις επιχειρησιακές λεπτομέρειες που πραγματοποιούνται στην επιχείρηση. 

Υποστηρίζεται ότι το μάρκετινγκ των μικρομεσαίων επιχειρήσεων έχει στενή σχέση με τη 

στάση του ιδιοκτήτη – στελέχους, την εμπειρία και τεχνογνωσία ως προς το μάρκετινγκ, διότι 

είναι και της ίδιας της επιχείρησης (McCartan, Quinn&Carson, 2003). 

Αναλυτικότερα, στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις γίνεται αντιληπτό ότι επικρατεί ο τύπος του 

ιδιοκτήτη – στελέχους που είτε δε γνωρίζει την επιστήμη του μάρκετινγκ είτε αυτή εντοπίζεται 

ως ελλιπής. Όπως είδαμε και στο προηγούμενο κεφάλαιο οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις 

αντιμετωπίζουν προβλήματα ως προς τη χρηματοδότησή τους και αυτός είναι ίσως και ο 

βασικότερος λόγος που δεν εφαρμόζεται κάποια τεχνική μάρκετινγκ από αυτές. Οι πρακτικές 

που εφαρμόζονται στο μάρκετινγκ των μικρομεσαίων επιχειρήσεων επηρεάζονται σε μεγάλο 

βαθμό από τη λήψη αποφάσεων του ιδιοκτήτη – στελέχους και τις ικανότητες και δεξιότητες του 

(O’Dwyer, 2009). Το μάρκετινγκ συχνά παρερμηνεύεται και δε φαίνεται οι ιδιοκτήτες – 

στελέχοι να είναι πάντα δεκτικοί εάν δεν υπάρχει ανάγκη για ανάπτυξη ή επέκταση. Η ανάγκη 

για το μάρκετινγκ γίνεται αντιληπτή αλλά δεν υιοθετείται κατάλληλα μη δίνοντας μεγάλη 

προσοχή στον παραδοσιακό τρόπο εξέτασης του μάρκετινγκ με τα 4Ps. Οι δραστηριότητες του 

μάρκετινγκ στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις διαμορφώνονται μέσω μιας διαδικασίας στην οποία 

λαμβάνονται υπόψη οι ανταγωνιστές, οι πελάτες, το επιχειρηματικό περιβάλλον και οι 

περιορισμένοι πόροι.  

Υπάρχουν τέσσερις προσεγγίσεις που προσπαθούν να εξηγήσουν το ρόλο του μάρκετινγκ στις 

μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Αυτές είναι (Siu & Kirby, 1998):  

1) Τα στάδια ανάπτυξης του μάρκετινγκ.  

Η πρώτη προσέγγιση περιγράφει την ανάπτυξη μιας επιχείρησης μέσω διαφόρων 

σταδίων. 

2) Το μοντέλο διοίκησης. 

Η εικόνα του μάρκετινγκ συσχετίζεται με τι κίνητρο, τη στάση και τους στόχους των 

ιδιοκτητών – στελεχών. 

3) Το μοντέλο λειτουργίας διοίκησης. 
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Αναγνωρίζει το μάρκετινγκ ως μια σημαντική λειτουργία και κύρια ιδέα για την 

ανάπτυξη, επιβίωση και στρατηγική των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. 

4) Το μοντέλο έκτακτης ανάγκης. 

Η προσπάθεια εύρεσης ισορροπίας μεταξύ των περιορισμών των μικρομεσαίων 

επιχειρήσεων και του μάρκετινγκ. 

Αν και καθεμία από τις παραπάνω προσεγγίσεις συμβάλλει στην έρευνα μάρκετινγκ, σε 

συνδυασμό δε δίνουν μια ολοκληρωμένη εικόνα της εφαρμογής του μάρκετινγκ στις 

μικρομεσαίες επιχειρήσεις.  

 

3.2. Τα Στάδια Ανάπτυξης του Μάρκετινγκ στις Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις 
 

Η μελέτη και η διερεύνηση των βασικών τεχνικών και αρχών του μάρκετινγκ είναι δυνατόν να 

αναπτυχθούν με την δυναμική μεγέθυνσης ως στρατηγική των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. Με 

αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται η σπουδαιότητα του μάρκετινγκ, όσο η μικρομεσαία επιχείρηση 

διαδέχεται τα στάδια μεγέθυνσης της. Αναλυτικότερα τα τέσσερα στάδια της μεγέθυνσης της 

είναι τα ακόλουθα (Carson, 1985):  

1) Το πρώτο στάδιο μεγέθυνσης είναι το στάδιο της αρχικής δραστηριότητας. Στο 

συγκεκριμένο στάδιο ιδρύεται η μικρομεσαία επιχείρηση και από αυτό προκύπτει σαν 

αποτέλεσμα οι βασικές τεχνικές και στρατηγικές μάρκετινγκ που εφαρμόζονται να είναι 

σε πολύ μεγάλο βαθμό ελεγχόμενες και προσανατολισμένες στην παραγωγική 

διαδικασία, πιο συγκεκριμένα στην ποιότητα του προϊόντος. Από αυτό προκύπτει ότι το 

τμήμα πωλήσεων δεν είναι πρωτεύων σημασίας από τους ιδιοκτήτες – στελέχη των 

εταιριών. Καταλήγουμε λοιπόν ότι στο πρώτο στάδιο της ανάπτυξης είτε είναι απούσα η 

η εφαρμογή των βασικών τεχνικών και αρχών του μάρκετινγκ είτε τείνει να είναι αρκετά 

απλή.  

2) Στο δεύτερο στάδιο, η μικρομεσαία επιχείρηση ξεκινά να μεγεθύνεται καθώς κερδίζει 

περισσότερους πελάτες και επεκτείνεται σε άλλες αγορές. ‘Έτσι, κρίνεται απαραίτητη η 

εφαρμογή στρατηγικών μάρκετινγκ από την πλευρά του τμήματος πωλήσεων. Οι 

στρατηγικές αυτές αφορούν τις μεθόδους προώθησης (π.χ. διαφημιστικών φυλλαδίων) 

των προϊόντων, οι οποίες δεν εκτελούνται με τρόπους γύρω από το επιστημονικό 
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μάρκετινγκ, αλλά προέρχονται από την αντίληψη του ιδιοκτήτη – στελέχους της κάθε 

επιχείρησης. 

3) Το τρίτο στάδιο αφορά τον προσανατολισμό στο μάρκετινγκ. Κατά τη διάρκεια 

ανάπτυξης της επιχείρησης, η διοίκηση και τα στελέχη κατανοούν ότι το μάρκετινγκ 

είναι απαραίτητο και προβαίνουν στην ανάπτυξη ενεργειών που εντάσσονται στο πλαίσιο 

του μάρκετινγκ (π.χ. δημιουργία διαφημιστικών φυλλαδίων). Τον κύριο λόγο για τις 

αποφάσεις αυτές κατέχει ο ιδιοκτήτης – στέλεχος της επιχείρησης, χωρίς να έχει 

εκτελεστεί ο αρμόδιος σχεδιασμός.  

4) Στο τέταρτο και τελευταίο στάδιο της ανάπτυξης, η μικρομεσαία επιχείρηση 

αντιλαμβάνεται την αναγκαιότητα και τη χρησιμότητα των μεθόδων του μάρκετινγκ. 

Έτσι, ξεκινάει να σχεδιάζει τη δράση της. Τόσο ο ιδιοκτήτης – στέλεχος όσο και τα 

στελέχη της επιχείρησης έρχονται αντιμέτωποι με τον σχεδιασμό ενός ολοκληρωμένου 

προγράμματος μάρκετινγκ.  

3.3. Καθήκοντα Ιδιοκτήτων και Στελεχών Μάρκετινγκ των Μικρομεσαίων 

Επιχειρήσεων 
 

Είναι πλέον απαραίτητο οι ιδιοκτήτες – στελέχη των μικρομεσαίων επιχειρήσεων να έχουν 

γνώση της επιστήμης του μάρκετινγκ, αφού αποτελεί το πλέον βασικό συστατικό για την 

επιτυχία, ανάπτυξη και επέκταση της επιχείρησης. Όλες οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις 

χρειάζονται οργανωτική δομή και σωστή διοίκηση εφαρμόζοντας τεχνικές έρευνας, ελέγχου και 

αξιολόγησης της λήψης των αποφάσεων που απαιτεί το μάρκετινγκ. Η έρευνα της αγοράς είναι 

αναγκαία διότι οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις έρχονται αντιμέτωπες με μεγαλύτερες επιχειρήσεις 

που είναι πιο οργανωμένες και εφαρμόζουν ένα σχέδιο μάρκετινγκ. Για τους παραπάνω λόγους ο 

υπεύθυνος του τμήματος μάρκετινγκ καλείται να διαθέτει τις εξής δεξιότητες (Τομάρας, 2009): 

- Καλείται να ορίζει στόχους που πρέπει να επιτευχθούν, 

- Να τονίζει και να αναλύει τις δυνάμεις της μικρομεσαίας επιχείρησης, 

- Να εκμεταλλεύεται τις ευκαιρίες και να αποφεύγει τις απειλές, 

- Να πραγματοποιεί έρευνες μάρκετινγκ ώστε να κατανοούνται και να αντιλαμβάνονται 

πλήρως οι ανάγκες που δημιουργούνται από τους καταναλωτές, και τέλος 

- Να εφαρμόζει τις κατάλληλες για την επιχείρηση στρατηγικές. 
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Κεφάλαιο 4
ο
: Μελέτη Περίπτωσης 

 

4.1. Μεθοδολογία 
 

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η μέθοδος διεξαγωγής της έρευνας, η οποία αφορά τη 

μελέτη περίπτωσης και τις τεχνικές που εφαρμόζονται για την ανάλυση του θέματος ως προς τον 

ρόλο του μάρκετινγκ στη διοίκηση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων και πιο συγκεκριμένα της 

εταιρίας  Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ.  

Στην παρούσα πτυχιακή εργασία με αντικείμενο μελέτης το ρόλο του μάρκετινγκ στη διοίκηση 

των μικρομεσαίων επιχειρήσεων βρέθηκαν, αξιολογήθηκαν και αναλύθηκαν από βιβλιογραφικές 

πηγές με θέμα το μάρκετινγκ και τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις, ξενόγλωσσα και ελληνικά, 

διαδικτυακές πηγές και άλλες δημοσιεύσεις σχετικά με τη μελέτη περίπτωσης της παρούσας 

εργασίας.  

Η συνέντευξη είναι η συζήτηση μεταξύ δύο ή περισσοτέρων ατόμων με στόχο την 

αλληλεπίδραση τριών παραγόντων: εξεταστή, ερωτώμενου και πλαισίου επικοινωνίας (Mishler, 

1996). Στόχος της είναι η ανίχνευση συναισθημάτων, κινήτρων, εμπειριών και στάσεων, κάτι 

που με καμία άλλη τεχνική δεν μπορεί να πετύχει. Η συλλογή δεδομένων επιτυγχάνεται με 

ποιοτικά δεδομένα και δίνεται η δυνατότητα να καλυφθούν πτυχές που με το ερωτηματολόγιο 

θα ήταν δύσκολο να ερευνηθούν. Η συνέντευξη χρησιμοποιείται κυρίως στην έρευνα 

επισκόπησης, στις μελέτες περίπτωσης και στις εθνογραφικές έρευνες (Κάκαρη & Κατσαντώνη, 

2014). 

Διακρίνονται τρία είδη συνεντεύξεων: 

Δομημένες συνεντεύξεις(κλειστού τύπου), όπου υπάρχει ήδη μία σειρά προκατασκευασμένων 

ερωτήσεων από τις οποίες ερωτώμενος και συνεντευκτής δεν μπορούν να παρεκκλίνουν. 

Μη δομημένες συνεντεύξεις (ανοιχτού τύπου), όπου έχουν ήδη καθοριστεί κάποιοι 

αντικειμενικοί στόχοι, αλλά ο ερευνητής αφήνει μεγάλη ελευθερία στον ερωτώμενο ως προς τις 

απαντήσεις του (Κάκαρη & Κατσαντώνη, 2014). 
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Ημιδομημένες συνεντεύξεις, είναι ένας συνδυασμός των δύο προηγούμενων, εφόσον 

περιλαμβάνει ερωτήσεις κλειστού τύπου(όπως στη δομημένη) αλλά ταυτόχρονα υποβάλλονται 

και ανοιχτές ερωτήσεις για πληρέστερη κατανόηση των απαντήσεων. Ο συνεντευκτής ξεκινά 

από ένα αρχικό θέμα, αλλά στη συνέχεια, και σε κάποιο βαθμό, καθοδηγείται από τις απαντήσεις 

του ερωτώμενου  

Η διεξαγωγή της έρευνας πραγματοποιείται μέσω μιας δομημένης συνέντευξης για την άμεση 

επαφή με τον υπεύθυνο του τμήματος μάρκετινγκ της επιχείρησης και για την ευκολότερη 

συλλογή όλων των απαιτούμενων στοιχείων σύμφωνα με το θέμα. Η πραγματοποίηση της 

συνέντευξης υλοποιήθηκε σε δύο στάδια. Στο πρώτο στάδιο καλύφθηκε πλήρως και αναλυτικά 

το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης και στο δεύτερο στάδιο, με την ολοκλήρωση της 

συνέντευξης, εξηγήθηκε και ερευνήθηκε το εσωτερικό περιβάλλον και έγινε εμβάθυνση στο 

μίγμα μάρκετινγκ που εφαρμόζει η εταιρία.  

 

4.2. Ανάλυση 
 

Η επιχείρηση που θα ασχοληθούμε είναι η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ, η οποία έχει ως αντικείμενο 

την παραγωγή σαλατικών, την επεξεργασία φιλέτων ψαριών, ντρέσινγκ, κ.α., καθώς και την 

αντιπροσωπεία και εμπορία αυτών. 

 

4.2.1. Φιλοσοφία της Εταιρίας 
 

Βασικός στόχος της εταιρίας είναι η εδραίωση, ειδικότερα των προϊόντων της και γενικότερα 

των ελληνικών προϊόντων στη συνείδηση των καταναλωτών ως προϊόντα υψηλής ποιότητας και 

διατροφικής αξίας. 

 

4.2.2. Ιστορικό της εταιρίας 
 

Η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ είναι μια από τις μεγαλύτερες εταιρείες παραγωγής και εμπορίας 

τροφίμων στην Ελλάδα. Ιδρύθηκε το 1973 με την επωνυμία “Αγαμέμνων Πιτένης”. Το 

Δεκέμβριο του 1997, ολοκληρώνει τη δημιουργία μιας νέας υπερσύγχρονης μονάδας παραγωγής 
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εδεσμάτων, με συνολικό εμβαδόν 14.000 τ.μ. και κτιριακές εγκαταστάσεις 3.000 τμ. 

προκειμένου να ανταπεξέλθει στις νέες συνθήκες του εγχώριου και διεθνούς  ανταγωνισμού στα 

κονσερβοποιημένα/έτοιμα φαγητά.   

Το Μάρτιο του 2003 οργανώνει νέα έδρα διακίνησης των προϊόντων της στην Τρίπολη 

Πελοποννήσου, με εταιρικό Αφοί Α. Πιτένη ΟΕ, με ιδιόκτητα φορτηγά, ολοκληρωμένο δίκτυο 

διανομής και  εμβέλεια  την  ευρύτερη  περιοχή  της  Πελοποννήσου.  Το  2009  αναβαθμίζει  τη 

διακίνηση των προϊόντων της στην Κεντρική Μακεδονία με τη δημιουργία υποκαταστήματος 

στη Θεσσαλονίκη και το 2010 εξαπλώνεται στο νομό Αττικής. Συνολικά,  μαζί με το αυτόνομο 

δίκτυο διανομής στην περιοχή της Δυτικής Μακεδονίας και με περισσότερους από 50 

αντιπροσώπους, τροφοδοτεί πάνω από 10,000 σημεία πώλησης σε όλο τον κόσμο με 

περισσότερα από 100 είδη προϊόντων βασισμένα στις Ελληνικές παραδοσιακές συνταγές.  

Η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ  έχει πιστοποιηθεί και εφαρμόζει το Σύστημα Διασφάλισης & 

Διαχείρισης Ποιότητας “ISO - 22000:2005” το οποίο συμπεριλαμβάνει το Σύστημα Ανάλυσης 

Κινδύνων και Κρίσιμων Σημείων Ελέγχου “HACCP”, το British Retail Consortium “BRC” 

Global Standards για ασφάλεια και ποιότητα προϊόντων, και το International Food Standards 

"IFS"Global Food safety Systems. Βρίσκεται δε σε διαδικασία πιστοποίησης για τα “KOSHER” 

Keep Our Souls Healthy & Eat Right, και “HALAL” Lawful certifications.  Έχει βραβευθεί με 

το “Χρυσό Ευρωπαϊκό Βραβείο Ποιότητας” ανάμεσα σε 15.000 παραγωγικές εταιρείες 

παγκοσμίως, όπως και με το “1ο Πανελλαδικό Βραβείο & Έπαινο Επιχειρηματικής Αριστείας” 

του ΕΟΜΜΕΧ  και  το  “Βραβείο  Νεανικής  Επιχειρηματικότητας” του  ΕΒΕ  Κοζάνης. Η 

προσαρμογή της επιχείρησης στις νέες πιστοποιήσεις διασφαλίσεως ποιότητας  γίνεται άμεσα 

καθώς είναι απαραίτητες για την εξαγωγή των προϊόντων σε τρίτες χώρες, όπως στην Αμερική 

(Η.Π.Α). 

Αποτελεί μια οικογενειακή επιχείρηση με έντονη επεκτατική πολιτική παγκόσμια, ενώ 

παράλληλα διατηρεί ένα έντονο τοπικό χαρακτήρα το οποίο το επιβεβαιώνει διατηρώντας την 

έδρα στην Κοζάνη και απασχολώντας Έλληνες εργαζόμενους.  

Τα 100 διαφορετικά είδη που παράγονται από την  Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ, ομαδοποιούνται στις 

6 ακόλουθες βασικές κατηγορίες: PITENIS (σαλάτες), OKEANOS (ψάρια & μαλάκια σε λάδι), 

OKEANOS EXCLUSIVE (gourmet ψαρικά), MR.MENIOS (γεμιστά τουρσιά), DIAMOND 

(σος & ντρέσινγκ), PANDAISIA GEYSEON (τυροκομικά).   



60 
 

Σκοπός της επιχείρησης είναι η ανάληψη κάθε επιχειρηματικής δραστηριότητας που προάγει το 

συμφέρον της μακροχρόνια. Βασιζόμενη σε αυτή την πολιτική η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ έχει 

καθιερωθεί πρώτη στον κλάδο σε κινήσεις και προϊόντα (όχι σε τζίρο), καθώς και σε συστήματα 

παραγωγής. Με καθοριστικό αποτέλεσμα να κινεί τα νήματα στην αγορά, όπως τιμολόγηση 

προϊόντων, προδιαγραφές προϊόντων, συστήματα παραγωγής κ.ά 

Η φιλοσοφία της  Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ   είναι η εστίαση σε κερδοφόρους πελάτες, όπου θα 

καλύπτουν τις υποχρεώσεις τους και θα μπορεί η επιχείρηση να οργανώνει μακροχρόνια πλάνα. 

Για το λόγο αυτό η επιχείρηση έτεινε να απαγκιστρωθεί από τα Hyper Markets τα οποία είχαν 

υψηλές απαιτήσεις, μεγάλες καθυστερήσεις στις οφειλές τους και τεράστιες εκπτώσεις επί της 

αρχικής τιμής των προϊόντων που ξεπερνούσαν το 40%. Αυτός ήταν και ο σημαντικότερος 

λόγος κατεύθυνσης της επιχείρησης σε εξαγωγική δραστηριότητα. Δηλαδή κάθε μερίδιο αγοράς 

που χανόταν από την απαγκίστρωση των Hyper Markets καλυπτόταν από ένα νέο μερίδιο 

αγοράς, το οποίο καλυπτόταν από μια ξένη κυρίως αγορά.  

Η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ  ήταν από τις πρώτες επιχειρήσεις του κλάδου που εφάρμοσε 

πληροφοριακά συστήματα και συστήματα διοίκησης πριν από το 1995, όπως ERP, Data bases, 

CRM κ.ά 

Μέσω αυτής της φιλοσοφίας και της υιοθέτησης νέων τεχνολογιών και μεθοδολογιών η Αφοί Α. 

Πιτένη ΑΒΕΕ καταφέρνει να προβλέπει τις σημαντικότερες απειλές και κινδύνους που 

επηρεάζουν τον κλάδο, με αποτέλεσμα να προετοιμάζεται εγκαίρως και να κάνει τις 

επιχειρηματικές κινήσεις του στο σωστό χρόνο στη σωστή στιγμή.  

Ολοκληρώνοντας η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ αποτελεί μία υγιή επιχείρηση, η οποία κινείται με 

δικά της αμιγώς κεφάλαια (Πιτένης, 2018). 

 

4.2.3. Πρόγραμμα Δράσης της Επιχείρησης 
 

- Αποστολή της Επιχείρησης. Η αποστολή της επιχείρησης εστιάζει στην παροχή 

προϊόντων ανώτερης ποιότητας και αξίας, προσπαθώντας να πετύχει μεγάλη αύξηση των 

πωλήσεων και να πραγματοποιήσει υψηλότερη απόδοση κεφαλαίων. Απαραίτητο για 

εκείνη είναι και η δημιουργία μίας ισχυρής μάρκας, δημιουργώντας έτσι μακροχρόνια 

αξία προς τους μετόχους, τους εργαζόμενους και την κοινωνία στην οποία λειτουργεί. 
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- Επιχειρηματικές Στρατηγικές. Προσπαθώντας να επιτύχει την υλοποίηση των σκοπών 

της, η επιχείρηση, που δεν είναι άλλοι της αύξησης των πωλήσεων, εισαγωγής σε νέες 

αγορές και μείωση του κόστους και αύξησης της ποιότητας, έχει επιλέξει να ακολουθεί 

τις ακόλουθες στρατηγικές:  

1) Ελαχιστοποίηση κόστους, αυτό επιτυγχάνεται με τις συνεχείς επενδύσεις και την 

πρόσβαση στο κεφάλαιο, με αυστηρό έλεγχο κόστους. Προϊόντα σχεδιασμένα για να 

παράγονται εύκολα. Επιδεξιότητα στη διαδικασία παραγωγής και συνεχείς λεπτομερείς 

εκθέσεις ελέγχου. 

2) Διαφοροποίηση, το τμήμα μάρκετινγκ της εταιρίας απαρτίζεται από εργαζόμενους με 

ισχυρές ικανότητες, η παραγωγική διαδικασία γίνεται ευέλικτη και η συνεργασία με τους 

προμηθευτές βασίζεται στους ισχυρούς δεσμούς αξιοπιστίας. Νέα προϊόντα 

αναπτύσσονται συνεχώς, βελτιώνοντας την ποιότητα.  

 

4.3. Έρευνα Αγοράς και Τμηματοποίηση 
 

4.3.1. Έρευνα Αγοράς 
 

Για τη δημιουργίας και ανάπτυξη νέων προϊόντων, η εταιρία λαμβάνει υπόψη τις ανάγκες της 

αγοράς, δηλαδή τι χρειάζεται. Επίσης, η δημιουργία ενός νέου προϊόντος μπορεί να προκύψει 

χρησιμοποιώντας ως βάση ένα ήδη υπάρχον προϊόν του προ ιοντικού χαρτοφυλακίου της 

εταιρίας, προσθέτοντας νέα χαρακτηριστικά που εμφανίζονται στην αγορά. Ένα τέτοιο 

χαρακτηριστικό είναι η υγεία. Η εταιρία προσπαθεί μέσα από αυτή τη διαδικασία να κρατάει 

όλα τα βασικά συστατικά των προϊόντων της που είναι ωφέλιμα για τον ανθρώπινο οργανισμό. 

Η εταιρία παρακολουθεί της προτιμήσεις των πελατών της μέσω ενός συστήματος CRM 

(Customer Relationship Management). Το σύστημα αυτό είναι υπεύθυνο για την τεχνολογία, τις 

διαδικασίες και τις πηγές πληροφοριών της εταιρίας. Μέσω αυτού του συστήματος, η εταιρία 

είναι σε θέση να έχει ολοκληρωμένη γνώση για τις προτιμήσεις κάθε πελάτη της ξεχωριστά. 

Έτσι, αξιοποιείται η ροή των πληροφοριών η οποία βρίσκεται σε όλα τα πιθανά σημεία 

αλληλεπίδρασης της εταιρίας με τον πελάτη. Αυτοματοποιούνται όλες οι δραστηριότητες των 

τμημάτων πωλήσεων, μάρκετινγκ και εξυπηρέτησης των πελατών. Με αυτό τον τρόπο 
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επιτυγχάνεται πλήρως ο σκοπός της εταιρίας, που δεν είναι άλλος από την αποτελεσματική 

επικοινωνία με τον πελάτη και την κατανόηση και παρακολούθηση των προτιμήσεων του. 

4.3.2. Τμηματοποίηση 
 

Τα προϊόντα της εταιρίας απευθύνονται σε υψηλής ποιότητας αλυσίδες καταστημάτων. Πλέον η 

επιχείρηση εστιάζει σε δύο αγορές – στόχο με την ίδια βαρύτητα. Οι αγορές αυτές είναι τα 

supermarkets και η HORECA ( Hotel Restaurant Catering) εταιρίες οι οποίες αναλαμβάνουν 

catering. Η εταιρία δίνει την ίδια βαρύτητα σε αυτές τις δύο αγορές – στόχο της διότι και οι δυο 

προμηθεύονται εποχιακά. Τα supermarkets εμπορεύονται κύριούς τους χειμερινούς μήνες, ενώ 

τα HORECA περισσότερο τους καλοκαιρινούς. Έτσι ο συνολικός τζίρος της εταιρίας μοιράζεται 

στα δύο.  

Στόχος της εταιρίας είναι το υψηλό επίπεδο εξυπηρέτησης και ποιότητας των προϊόντων, χωρίς 

να ξεχνάνε ότι  αυτή η σχέση είναι ένα από τα βασικά συστατικά της επιτυχίας της εταιρίας. Η 

ευελιξία, η καινοτομία και η εμπειρία στο χώρο συμβάλλουν στη δημιουργία ισχυρών δεσμών 

με τους πελάτες. 

Κατά την αξιολόγηση των τμημάτων την αγοράς η εταιρία μελετάει τους εξής παράγοντες: 

1) To σημείο πώλησης. Αυτός είναι και ο σημαντικότερος παράγοντας γιατί για την εταιρία 

παίζει ιδιαίτερο ρόλο το πόσο σημαντικό είναι να βρίσκεται στο συγκεκριμένο σημείο 

πώλησης. 

2) Η συντήρηση. Αυτό σημαίνει το πόσο οργανωμένος θα είναι ο πελάτης ώστε τα προϊόντα 

να βρίσκονται σε καλή κατάσταση στα καταστήματα ή στους χώρους μαζικής εστίασης 

και αν υπάρχουν οι προϋποθέσεις σωστής συντήρησης, αφού το 90% των προϊόντων της 

εταιρίας είναι προϊόντα ψυγείου. 

3) Ο τρόπος πληρωμής. Δηλαδή πως θα πληρώνει ο πελάτης και μετά από πόσο χρονικό 

διάστημα από την αρχή της συνεργασίας. 

4.4. Τοποθέτηση στην Αγορά 
 

Η εταιρία μέσω των προϊόντων της προσπαθεί να δώσει στους καταναλωτές να καταλάβουν το 

πόσο εστιάζει η ίδια στην ποιότητα, αυτό είναι και το κύριο μήνυμα προς τους πελάτες της. 

Μέσω της διαφοροποίησης των προϊόντων, τοποθετούνται στην αγορά σειρές προϊόντων 



63 
 

Premium Quality και Okeanos Excusive ως gourmet προϊόντα υψηλής διατροφικής αξίας με 

αγνά υλικά. Αυτό είναι και το σημείο που εστιάζει το μάρκετινγκ της εταιρίας. 

4.5. Μίγμα Μάρκετινγκ της Εταιρίας 
 

Η στρατηγική του μίγματος μάρκετινγκ αποτελεί τον κύριο κορμό της ανάλυσης του 

μάρκετινγκ. Η στρατηγική μάρκετινγκ της εταιρίας βασίζεται σε μια τοποθέτηση 

διαφοροποίησης των σειρών. Ο καταναλωτής βρίσκεται στο επίκεντρο των προσπαθειών της 

επιχείρησης και προσπαθεί να τον πείσει αξιοποιώντας με τον πλέον αποδοτικότερο τρόπο τα 

τέσσερα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ.  

4.5.1. Πολιτική Προϊόντος 
 

4.5.1.1. Γενικά Στοιχεία των Προϊόντων 
 

Η βιοτεχνία παραγωγής προορίζεται είτε για καταστήματα εστίασης είτε για προσωπική 

κατανάλωση, στηρίζεται στην παραγωγή προϊόντων που η παρασκευή τους δεν είναι τόσο 

εύκολη, καθώς απαιτεί μεγάλη προεργασία και η παραγωγή σε μεγάλες ποσότητες δεν είναι 

δυνατή, γιατί υπάρχει δυσκολία στη συντήρηση. Η παραγωγή των προϊόντων αυτών δεν είναι 

ούτε σε βιομηχανική κλίμακα, διότι η διάρκεια ζωής των προϊόντων αυτών είναι μικρή και δε 

μπορεί να αυξηθεί πολύ με τη χρήση συντηρητικών και άλλων μέσων. 

4.5.1.2. Προϊοντικό Χαρτοφυλάκιο 
 

Η εταιρία εξειδικεύεται στην παραγωγή gourmet εδεσμάτων υψηλής ποιότητας σε τέσσερα 

διαφορετικά τμήματα παραγωγής του εργοστασίου.  

1) Το πρώτο και βασικότερο τμήμα  ασχολείται με την παραγωγή παραδοσιακών ελληνικών 

σαλατών, όπως τζατζίκι, ταραμάς, χούμους, τυροκαυτερή, μελιτζανοσαλάτα, αγιορείτικη, 

ρώσικη, κτλ. 

2) Σε διαφορετικό τμήμα παράγονται γεμιστά τουρσιά και πίκλες, όπως γεμιστές πιπεριές, 

λιαστή ντομάτα, κτλ. 

3) Στο επόμενο τμήμα γίνεται η παρασκευή θαλασσινών εδεσμάτων. Η γκάμα εκτείνεται 

από μαλάκια και ψαρικά σε λάδι, γαύρος μαρινάτος, αντζούγια, κτλ. Στο ίδιο τμήμα και 
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σε πρόσφατη σειρά Okeanos Exclusive με νέα προϊόντα, όπως καπνιστό χέλι, χταπόδι, 

κτλ.  

4) Στο τελευταίο τμήμα γίνεται η παρασκευή dressing και sauces, όπως είναι μαγιονέζα, 

κέτσαπ, κτλ.  

4.5.1.3. Βασικά Στοιχεία Προϊόντων 
 

Τα βασικά στοιχεία των προϊόντων αποτελούν οι παραδοσιακές γεύσεις και τεχνικές καθώς και 

η υψηλή διατροφική αξία και ποιότητα. Υπάρχει συνεχείς αναζήτηση για νέες προκλήσεις 

αναζητώντας τρόπους βελτίωσης των προϊόντων και των υπηρεσιών που προσφέρει η 

επιχείρηση. 

4.5.1.4. Σχεδιασμός και Ανάπτυξη Νέων Προϊόντων 
 

Η εταιρία λαμβάνοντας εγκαίρως τα μηνύματα της αγοράς, επενδύει στο συνδυασμό της υψηλής 

ποιότητας και της παραδοσιακής γεύσης. Με την ανανέωση του εξοπλισμού υπάρχει η 

δυνατότητα παραγωγής νέων προϊόντων που μέχρι πρότινος δεν υπήρχαν. Τα προϊόντα αυτά θα 

δώσουν τη δυνατότητα αύξησης του προιοντικού χαρτοφυλακίου της εταιρίας και θα 

ολοκληρώσει την κάλυψη των αναγκών των πελατών, που θα επηρεάσουν θετικά τα 

αποτελέσματα της επιχείρησης αυξάνοντας το μέσο όρο της πώλησης. 

4.5.2. Πολιτική Διανομής 
 

Κάθε κανάλι διανομής αποτελείται από μια σειρά από οργανισμούς ή άλλες επιχειρήσεις οι 

οποίοι εκτελούν όλες τις λειτουργίες και δραστηριότητες που απαιτούνται για να φέρουν το 

προϊόν και του τίτλου ιδιοκτησίας από την παραγωγή στην κατανάλωση.  

4.5.2.1. Κανάλια Διανομής 
 

Η εταιρία χρησιμοποιεί δύο διαφορετικά κανάλια διανομής: 

1o Κανάλι Διανομής: 

Π → Λ → Κ 

2
ο
 Κανάλι Διανομής: 
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Π → Χ → Λ → Κ 

Με  Π = Παραγωγός, Χ = Χονδρέμπορος Αντιπρόσωπος, Λ = Λιανοπωλητής, Κ = Καταναλωτής 

Στο 1
ο
 κανάλι διανομής η εταιρία τροφοδοτεί κατάστημα γρήγορου φαγητού, ξενοδοχεία, 

καταστήματα μαζικής εστίασης και λιανικής πώλησης και σούπερ μάρκετ. 

 

Τα πλεονεκτήματα στο κανάλι αυτό είναι ότι: 

1) H δυνατότητα άμεσου ελέγχου των πωλήσεων, 

2) Η σωστότερη και πιο γρήγορη ενημέρωση για τις συνθήκες της αγοράς και τις 

αντιδράσεις των καταναλωτών, 

3) Εξασφαλίζεται από την επιχείρηση το σύνολο των κερδών, διότι δεν υπάρχουν 

μεσάζοντες, 

4) Η εξυπηρέτηση των πελατών γίνεται πιο άμεσα,  

5) Η επιχείρηση διαθέτει μεγαλύτερη ευχέρεια να εφαρμόσει πολιτικών των τιμών και 

τέλος,  

6) Η γρήγορη επανείσπραξη των απαιτήσεων στην περίπτωση των fastfood και των 

ξενοδοχείων. 

Ως  βασικό μειονέκτημα στο κανάλι αυτί εντοπίζεται η περίπτωση της διανομής των προϊόντων 

από τα καταστήματα λιανικής πώλησης και σούπερ μάρκετ, στα οποία δεν υπάρχουν εγγυήσεις 

πως θα προωθηθεί το προϊόν συν του γεγονότος ότι υπάρχει καθυστέρηση επανείσπραξης των 

απαιτήσεων. 

Στο 2
ο
 κανάλι διανομής η εταιρία τροφοδοτεί μέσω αντιπροσώπων καταστήματα γρήγορου 

φαγητού, ξενοδοχεία, καταστήματα μαζικής εστίασης και λιανικής πώλησης, σούπερ μάρκετ. 

Τα πλεονεκτήματα σε αυτό το κανάλι είναι: 

1) H απαλλαγή της επιχείρησης από την ευθύνη της διανομής των προϊόντων και την 

εξυπηρέτηση των πελατών, 

2) Η ταχύτερη εξάπλωση και διάδοση του προϊόντος στην αγορά, και τέλος 

3) Για τις εγχώριες περιοχές η διανομή των προϊόντων πραγματοποιείται μέσω φορτηγών 

της εταιρίας. Εάν πρόκειται για διανομή των προϊόντων στο εξωτερικό μέσω 

μεταφορικής εταιρίας. 
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Είναι σημαντικό να τονισθεί ότι η επιλογή των αντιπροσώπων γίνεται σε περιοχές όπου το 

δίκτυο λιανικής πώλησης δε γίνεται να χρησιμοποιηθεί για θέματα κόστους. Αυτό σημαίνει ότι 

οι αντιπρόσωποι θα χρησιμοποιηθούν για περιοχές εκτός εμβέλειας της κάθε γεωγραφικής 

περιοχής. 

Για τις εγχώριες περιοχές η διανομή των προϊόντων πραγματοποιείται μέσω φορτηγών της 

εταιρίας. Εάν πρόκειται για διανομή των προϊόντων στο εξωτερικό μέσω μεταφορικής εταιρίας. 

4.5.3. Τιμολογιακή Πολιτική 
 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν τη ζήτηση είναι: 

- το μέγεθος της αγοράς που προσδιορίζεται από τον αριθμό των καταναλωτών και τη 

συχνότητα χρήσης του προϊόντος, 

- τις συνήθειες και του τρόπου ζωής του πληθυσμού, 

- τις μεταβολές του εισοδήματος, και τέλος 

- τις καταναλωτικές συνήθειες και ιδιαίτερα τη συχνότητα προμήθειας προϊόντων. 

Το θέμα καθορισμού της τιμής των προϊόντων είναι βασικό στο σχεδιασμό του μίγματος 

μάρκετινγκ. Η τιμή είναι το μόνο στοιχείο του μάρκετινγκ το οποίο συνδέεται με τα έσοδα της 

επιχείρησης. Για προϊόντα που είναι δυνατό να αποθηκευτούν και να συντηρηθούν, προτιμάται η 

προμήθεια μαζικά που είναι η παραγωγή στην αιχμή της, οπότε και η ποιότητα είναι καλύτερη 

και η τιμή διάθεσης του προϊόντος είναι η χαμηλότερη δυνατή. Στα προϊόντα που η ποιότητα και 

η τιμή τους δε μεταβάλλεται εποχικά, είναι προτιμότερο να προμηθεύονται σε ποσότητες που 

εξασφαλίζουν τους καλύτερους δυνατούς όρους διαπραγμάτευσης για την τιμή και τον τρόπο 

πληρωμής, χωρίς όμως να επιβαρύνουν την επιχείρηση με κόστος συντήρησης αποθέματος και 

χρηματοοικονομικές δαπάνες. Υπάρχουν, επίσης, προϊόντα όπου η προμήθεια τους γίνεται σε 

ημερήσια βάση.  

Επομένως, η επιχείρηση που λειτουργεί στην αγορά, παρακολουθεί τις τιμές του ανταγωνισμού 

και την πολιτική του και προσαρμόζει τη δική της πολιτική ανάλογα, επιδιώκοντας να διατηρεί 

τον πρωταρχικό της στόχο.  

 



67 
 

4.5.4. Πολιτική Προώθησης 

Η πώληση του προϊόντος αποτελεί τη βασικότερη από όλες τις ενέργειες της επιχείρησης. 

Στόχος της λειτουργίας προώθησης είναι η δημιουργία και διατήρηση της επικοινωνίας της 

επιχείρησης με την αγορά. Οι μορφές προώθησης που χρησιμοποιεί η εταιρεία είναι οι εξής:  

 site,  

  Twitter, 

  Facebook, 

  google plus, 

  YouTube, 

  Script, 

  Food blog, 

  ΣΕΒΕ,  

  Εκθέσεις παγκοσμίως : Γερμανία, Γαλλία, Αγγλία, Αμερική, Ιαπωνία (Αυτές είναι οι 

μεγαλύτερες), PLM Ολλανδία,   

 Έντυπο υλικό,  

  DVD σε παρουσιάσεις, 

  Επισκέψεις σχολείων,  

  Γευσιγνωσία σε καταστήματα, και τέλος 

  Συμμετοχή σαν χορηγοί σε εκδηλώσεις δημοτικού τύπου. 

 

Η εταιρία έχει επιλέξει να μη χρησιμοποιεί τη διαφήμιση σε πανελλαδικά κανάλια διότι οι 

πελάτες δε μπορούν να προμηθευτούν τα προϊόντα από πολλά σημεία και προτιμούν διαφημίσεις 

μόνο στα τοπικά κανάλια της περιοχής στην οποία εδρεύει η εταιρία. Σε μερικές περιπτώσεις 

υπάρχουν διαφημίσεις σε περιοδικά, αλλά ως επί το πλείστων προτιμούν τα newsblogs τα οποία 

έχουν τρομερή αποδοτικότητα για αυτούς.  

Διασπείροντας όλα τα μηνύματα στα πιθανά μέσα ενημέρωσης ενισχύεται η αναγνωσιμότητα 

των προϊόντων της εταιρίας. Η διαφημιστική καμπάνια ανατίθεται σε διαφημιστική εταιρία, 

προκειμένου εκείνη να επιλέξει τα κατάλληλα μέσα και τον κατάλληλο χρόνο για να 

προσεγγίσει πιθανούς πελάτες. Αυτή θα αναλάβει και το συντονισμό προσπαθειών δημοσίων 
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σχέσεων με στόχο της εδραίωση της μάρκας. Για τη δημιουργία «θορύβου» υπάρχουν βίντεο 

στο YouTube, η ιστοσελίδα ενημερώνεται συνεχώς και χρησιμοποιούνται πολύ τα socialmedia. 

Όσον αφορά το εξωτερικό η εταιρία συμμετέχει σε εκθέσεις.  

 

4.6. SWOTANALYSIS 
 

   Η εταιρία Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ έχει αρκετές δυνατότητες πάνω στις οποίες μπορεί να 

οικοδομήσει, αλλά η μεγαλύτερη αδυναμία της είναι η έλλειψη συνειδητοποίησης της μάρκας. 

Το μεγαλύτερο όπλο της είναι η ποιότητα, μειονέκτημα είναι η τιμή. Πιο αναλυτικά: 

 

Δυνάμεις 

1. Καινοτόμα προϊόντα που προσφέρουν οφέλη στον ανθρώπινο οργανισμό 

2.  Έχει πιστοποιηθεί και εφαρμόζει το Σύστημα Διασφάλισης & Διαχείρισης Ποιότητας 

“ISO - 22000:2005”, το οποίο συμπεριλαμβάνει το Σύστημα Ανάλυσης Κινδύνων & 

Κρίσιμων Σημείων Ελέγχου “HACCP”, 

3. Διαθέτει τα Συστήματα Ασφάλειας Τροφίμων British Retail Consortium “BRC” Global 

Standards και International Food Standards "IFS" Global Food Safety System,  

4. Έχει λάβει πιστοποίηση των προϊόντων της από το USAFood&DrugAdministration 

“FDA”, μετά από επιτόπιους ελέγχους, και άδεια για την εξαγωγή τους στα κράτη της 

Ρωσικής Ομοσπονδίας από την Ομοσπονδιακή Κτηνιατρική.  

5. Διαθέτει τα συστήματα πιστοποίησης “HALAL” Lawfulcertifications της Μέσης 

Ανατολής. 

6. Η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ έχει βραβευθεί με το “Χρυσό Ευρωπαϊκό Βραβείο Ποιότητας” 

ανάμεσα σε 15.000 παραγωγικές εταιρείες παγκοσμίως, με το “1ο Πανελλαδικό Βραβείο 

& Έπαινο Επιχειρηματικής Αριστείας” του  ΕΟΜΜΕΧ, καθώς  και  με το  “Βραβείο  

Νεανικής  Επιχειρηματικότητας”  του  ΕΒΕ  Κοζάνης.  

 

 

Αδυναμίες 

1. Τιμή: Λόγω του ότι για την παρασκευή των προϊόντων χρησιμοποιούνται πρώτης τάξης 

υλικά η τιμή των προϊόντων είναι πιο υψηλή δε σχέση με άλλα  

2. Μεγάλο ποσοστό των καταναλωτών δε γνωρίζει τα προϊόντα 
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3. Επίσης τα προϊόντα είναι δυσεύρετα στα περισσότερα καταστήματα, με αποτέλεσμα να 

μην τα βρίσκουν οι καταναλωτές. 

 

Ευκαιρίες  

Η εταιρία πρέπει να εκμεταλλευτεί το γεγονός ότι δημιουργεί προϊόντα Α ποιότητας και υψηλής 

διατροφικής αξίας. Επίσης όπως προκύπτει και από την έρευνα μεγάλο ποσοστό των 

καταναλωτών έχει απαντήσει πως είναι πάρα πολύ πιθανό στο άμεσο μέλλον να αγοράσει 

προϊόντα, το καταναλωτικό κοινό είναι πάρα πολύ ικανοποιημένο από τα προϊόντα, τα θεωρεί 

ποιοτικά με αγνά υλικά εύγευστα και τα καταναλώνει αρκετά συχνά. Αυτό σημαίνει πως η 

εταιρία έχει καλή εικόνα προς τους καταναλωτές. 

Απειλές   

Αντιμετωπίζεται η εξής απειλή, της υψηλής τιμής.   
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Συμπεράσματα 
 

Βάση της διεθνούς βιβλιογραφίας η εφαρμογή των τεχνικών του μάρκετινγκ, είτε είναι 

ανύπαρκτη είτε είναι υπαρκτή αλλά χαρακτηρίζεται ως ερασιτεχνική ή ανοργάνωτη, σύμφωνα 

με τις επιταγές του σύγχρονου μάρκετινγκ. 

Αυτό οφείλεται στην ιδιοσυγκρασία των μικρομεσαίων επιχειρήσεων και των περιορισμών που 

καλούνται να υπερβούν, πιο συγκεκριμένα (α) του περιορισμένου εργατικού της επιχείρησης, (β) 

της περιορισμένης ικανότητας των ιδιοκτητών να εφαρμόζουν αποτελεσματική διοίκηση, (γ) 

έλλειψη εξειδικευμένων στελεχών και (δ) της περιορισμένης αναγνωσιμότητας τους στην αγορά. 

Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις που συναντώνται ως επι το πλείστων στην επιχειρηματικότητα της 

Ελλάδα, ενώ αναγνωρίζουν τη σπουδαιότητα ύπαρξης του μάρκετινγκ δεν είναι σε θέση να 

προβούν στην εφαρμογή των τεχνικών αυτών λόγω περιορισμένων πόρων. Παρόλα αυτά κατά 

τα τελευταία έτη γίνεται μια προσπάθεια της ελληνικής κυβέρνησης και της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης με σκοπό την ενίσχυση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων ώστε να είναι ανταγωνιστικές 

και βιώσιμες σε εγχώριο αλλά και παγκόσμιο επίπεδο.  

Η  Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ αποτελεί μια από τις μεγαλύτερες εταιρείες παραγωγής και εμπορίας 

τροφίμων στην Ελλάδα. Μέσα από την μελέτη των δραστηριοτήτων και λειτουργιών της, 

καταλήγουμε στο ότι η εταιρία εφαρμόζει σύγχρονες στρατηγικές μάρκετινγκ.  

Έχει γίνει μελέτη πάνω στο εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης, που σύμφωνα με αυτό έχει 

επιτευχθεί ο προσδιορισμός του ρόλους της εταιρίας στον κλάδο δραστηριοποίησης της. Αλλά 

συνεχίζουν να παραλείψεις, ιδίως όσον αφορά τα στοιχεία που σχετίζονται με τους πελάτες, 

προμηθευτές κτλ. 

Σε ότι έχει να κάνει με τη διαδικασία τμηματοποίησης τονίζουμε ότι η εταιρία έχει προβεί στο 

διαχωρισμό των περιοχών στην Ελλάδα, καθώς τα προϊόντα της διατίθενται σε συγκεκριμένα 

σημεία πώλησης. Διαπιστώνεται ότι η εταιρία ακολουθεί μια οργανωμένη στρατηγική 

μάρκετινγκ που στοχεύει σε συγκεκριμένη αγορά – στόχο, αφού η ίδια τοποθετεί τον εαυτό της 

στο πάνω άκρο της αγοράς, αφού προσφέρει προϊόντα ανώτερης ποιότητας και υψηλότερης 

τιμής από αυτή των ανταγωνιστών. Με ανάλογη προσπάθεια εφαρμόζονται και οι προωθητικές 

ενέργειες, δεδομένου ότι η εταιρία χρησιμοποιεί τα καταλληλότερα για εκείνη προωθητικά 

εργαλεία. 
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Τέλος, αξίζει να σημειωθεί ότι αν οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις κατανοήσουν τη σπουδαιότητα 

του μάρκετινγκ και εφαρμόσουν τεχνικές ορθές ως προς αυτό, θα υπάρχουν οι δυνατότητες να 

παραμείνουν βιώσιμες και ανταγωνιστικές στην αγορά. Κάτι τέτοιο θα είναι εφικτό, αν οι 

επιχειρήσεις παρακολουθούν τις εξελίξεις στην αγορά, ώστε να είναι σε θέση να παραθέσουν 

καινοτόμες ιδέες στον κλάδο. 
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Παράρτημα 
 

Ερωτήσεις – Απαντήσεις Συνέντευξης  

1) Περιγραφή της Εταιρίας. 

Η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ είναι μια από τις μεγαλύτερες εταιρείες παραγωγής και εμπορίας 

τροφίμων στην Ελλάδα. Ιδρύθηκε το 1973 με την επωνυμία “Αγαμέμνων Πιτένης”. Το 

Δεκέμβριο του 1997, ολοκληρώνει τη δημιουργία μιας νέας υπερσύγχρονης μονάδας παραγωγής 

εδεσμάτων, με συνολικό εμβαδόν 14.000 τ.μ. και κτιριακές εγκαταστάσεις 3.000 τμ. 

προκειμένου να ανταπεξέλθει στις νέες συνθήκες του εγχώριου και διεθνούς  ανταγωνισμού στα 

κονσερβοποιημένα/έτοιμα φαγητά.   

 Το Μάρτιο του 2003 οργανώνει νέα έδρα διακίνησης των προϊόντων της στην Τρίπολη 

Πελοποννήσου, με εταιρικό Αφοί Α. Πιτένη ΟΕ, με ιδιόκτητα φορτηγά, ολοκληρωμένο δίκτυο 

διανομής και  εμβέλεια  την  ευρύτερη  περιοχή  της  Πελοποννήσου.  Το  2009  αναβαθμίζει  τη 

διακίνηση των προϊόντων της στην Κεντρική Μακεδονία με τη δημιουργία υποκαταστήματος 

στη Θεσσαλονίκη και το 2010 εξαπλώνεται στο νομό Αττικής. Συνολικά,  μαζί με το αυτόνομο 

δίκτυο διανομής στην περιοχή της Δυτικής Μακεδονίας και με περισσότερους από 50 

αντιπροσώπους, τροφοδοτεί πάνω από 10.000 σημεία πώλησης σε όλο τον κόσμο με 

περισσότερα από 100 είδη προϊόντων βασισμένα στις Ελληνικές παραδοσιακές συνταγές.  

 Η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ  έχει πιστοποιηθεί και εφαρμόζει το Σύστημα Διασφάλισης & 

Διαχείρισης Ποιότητας “ISO - 22000:2005” το οποίο συμπεριλαμβάνει το Σύστημα Ανάλυσης 

Κινδύνων και Κρίσιμων Σημείων Ελέγχου “HACCP”, το British Retail Consortium “BRC” 

Global Standards για ασφάλεια και ποιότητα προϊόντων, και το International Food Standards 

"IFS"Global Food safety system. Βρίσκεται δε σε διαδικασία πιστοποίησης για τα “KOSHER” 

Keep Our Souls Healthy & Eat Right, και “HALAL” Lawful certifications.  Έχει βραβευθεί με 

το “Χρυσό Ευρωπαϊκό Βραβείο Ποιότητας” ανάμεσα σε 15.000 παραγωγικές εταιρείες 

παγκοσμίως, όπως και με το “1ο Πανελλαδικό Βραβείο & Έπαινο Επιχειρηματικής Αριστείας” 

του ΕΟΜΜΕΧ  και  το  “Βραβείο  Νεανικής  Επιχειρηματικότητας” του  ΕΒΕ  Κοζάνης. Η 

προσαρμογή της επιχείρησης στις νέες πιστοποιήσεις διασφαλίσεων ποιότητας  γίνεται άμεσα 
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καθώς είναι απαραίτητα για την εξαγωγή των προϊόντων σε τρίτες χώρες, όπως Αμερική 

(Η.Π.Α) FDA που καθιστά απαραίτητα τα προαναφερόμενα πιστοποιητικά.    

Αποτελεί μια οικογενειακή επιχείρηση με έντονη επεκτατική πολιτική παγκόσμια, ενώ 

παράλληλα διατηρεί ένα έντονο τοπικό χαρακτήρα το οποίο το επιβεβαιώνει διατηρώντας την 

έδρα στην Κοζάνη και απασχολώντας Έλληνες εργαζόμενους. Τα 100 διαφορετικά είδη που 

παράγονται από την  Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ, ομαδοποιούνται στις 6 ακόλουθες βασικές 

κατηγορίες: PITENIS (σαλάτες), OKEANOS (ψάρια & μαλάκια σε λάδι), OKEANOS 

EXCLUSIVE (gourmet ψαρικά), MR.MENIOS (γεμιστά τουρσιά), DIAMOND (σος & 

ντρέσινγκ), PANDAISIA GEYSEON (τυροκομικά). Σκοπός της επιχείρησης είναι η ανάληψη 

κάθε επιχειρηματικής δραστηριότητας που προάγει το συμφέρον της μακροχρόνια. Βασιζόμενη 

σε αυτή την πολιτική η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ έχει καθιερωθεί πρώτη στον κλάδο σε κινήσεις 

και προϊόντα (όχι σε τζίρο), καθώς και σε συστήματα παραγωγής. Με καθοριστικό αποτέλεσμα 

να κινεί τα νήματα στην αγορά, όπως τιμολόγηση προϊόντων, προδιαγραφές προϊόντων, 

συστήματα παραγωγής κ.α 

Η φιλοσοφία της  Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ   είναι η εστίαση σε κερδοφόρους πελάτες, όπου θα 

καλύπτουν τις υποχρεώσεις τους και θα μπορεί η επιχείρηση να οργανώνει μακροχρόνια πλάνα. 

Για το λόγο αυτό η επιχείρηση έτεινε να απαγκιστρωθεί από τα Hyper Markets τα οποία είχαν 

υψηλές απαιτήσεις, μεγάλες καθυστερήσεις στις οφειλές τους και τεράστιες εκπτώσεις επι της 

αρχικής τιμής των προϊόντων που ξεπερνούσαν το 40%. Αυτός ήταν και ο σημαντικότερος 

λόγος κατεύθυνσης της επιχείρησης σε εξαγωγική δραστηριότητα. Δηλαδή κάθε μερίδιο αγοράς 

που χανόταν από την απαγκίστρωση των Hyper Markets καλυπτόταν από ένα νέο μερίδιο 

αγοράς, το οποίο καλυπτόταν από μια ξένη κυρίως αγορά. Η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ  ήταν από 

τις πρώτες επιχειρήσεις του κλάδου που εφάρμοσε πληροφοριακά συστήματα και συστήματα 

διοίκησης πριν από το 1995. όπως ERP, Data bases, CRM κ.ά  

Μέσω αυτής της φιλοσοφίας και της υιοθέτησης νέων τεχνολογιών και μεθοδολογιών η Αφοί Α. 

Πιτένη ΑΒΕΕ καταφέρνει να προβλέπει τις σημαντικότερες απειλές και κινδύνους που 

επηρεάζουν τον κλάδο, με αποτέλεσμα να προετοιμάζεται εγκαίρως και να κάνει τις 

επιχειρηματικές κινήσεις του στο σωστό χρόνο στη σωστή στιγμή.  

Ολοκληρώνοντας η Αφοί Α. Πιτένη ΑΒΕΕ αποτελεί ένα υγιή οργανισμό, ο οποίος κινείται με 

δικά του αμιγώς κεφάλαια. 
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2) Ποια είναι η φιλοσοφία και το πρόγραμμα δράσης της εταιρίας; 

Βασικός στόχος της εταιρείας μας είναι η εδραίωση, των προϊόντων της ειδικότερα, αλλά και 

των Ελληνικών προϊόντων γενικότερα, στη συνείδηση των καταναλωτών, ως προϊόντων υψηλής 

ποιότητας και διατροφικής αξίας με πολύ υψηλό «valueformoney». Οι αγνές πρώτες ύλες της 

Ελληνικής γης, συνδυασμένες με το μεράκι, την τεχνογνωσία και τις σύγχρονες τεχνικές 

marketing, δημιουργούν ένα ασυναγώνιστο συνδυασμό. 

Η εταιρία εστιάζει στο να παρέχει προϊόντα και αξίες υψηλής αξίας. Προσπαθούμε να 

πετύχουμε μεγάλη αύξηση των πωλήσεων. Στόχος μας είναι να δημιουργήσουμε μία ισχυρή 

μάρκα στην αγορά για να δημιουργήσουμε μακροχρόνια αξία στους μετόχους μας, οι 

εργαζόμενοι της εταιρίας και την κοινωνία γενικότερα. Η εταιρία μας πλέον, ακολουθεί κάποιες 

συγκεκριμένες στρατηγικές προκειμένου να πετύχει τους στόχους της. Οι στρατηγικές αυτές 

είναι (1) να ελαχιστοποιήσουμε το κόστος και (2) να διαφοροποιούμαστε από τους ανταγωνιστές 

μας.  

 

3) Πως δημιουργείται νέα προϊόντα; 

Αυτό έγκειται στο τι βλέπουμε ότι χρειάζεται η αγορά έξω και δεύτερον αν προκύψει κάποιο 

ιδιαίτερο χαρακτηριστικό που είμαστε σε θέση να προσθέσουμε σε κάποιο προϊόν έτσι ώστε να 

πάρει υπεραξία και κατ΄επέκταση να πουλήσει περισσότερο στην αγορά. Συνήθως αυτά τα 

χαρακτηριστικά έχουνε σχέση με υγεία. Η εταιρίας μας προσπαθεί μέσω ερευνών να κρατήσει 

όλα τα συστατικά που είναι απαραίτητα για τον άνθρωπο. 

 

4) Πως παρακολουθείτε τις προτιμήσεις των καταναλωτών σας; 

Έχουμε φτιάξει ένα σύστημα CRM (Customer Relationship Management). Έως τώρα δουλεύαμε 

με το τι μας έφερναν οι πωλητές που έρχονταν σε επαφή με τους πελάτες δίνοντας μας ένα 

feedback για να κατανοήσουμε τις ανάγκες και τις απαιτήσεις τους. Ενώ πλέον μέσα από το 

σύστημα CRM, το οποίο αναγκάζει τον πωλητή να περάσει κάποια στοιχεία που χρειαζόμαστε 

να μάθουμε για τους πελάτες, που ανά περίοδο μπορεί να είναι διαφορετικά αυτά τα στοιχεία 

έτσι ώστε να έχουμε το feedback, να το επεξεργαστούμε και να πάρουμε σωστές αποφάσεις.  

 



78 
 

5) Ως υπεύθυνος του τμήματος μάρκετινγκ ποιους τρόπους χρησιμοποιείται για να 

κατανοήσετε τις ανάγκες, επιθυμίες και απαιτήσεις των πελατών σας;  

Φέρνοντας το feedback στην εταιρία προσπαθείς να ακούσεις τον πελάτη στο τι ζητάει, τι θέλει, 

τι νέα προϊόντα θα ήθελε, τις παρατηρήσεις του πάνω στα ήδη υπάρχοντα προϊόντα, τα 

προβλήματα που έχουν τα προϊόντα έξω στην αγορά. Γιατί ότι πρόβλημα προκύπτει από τους 

αντιπροσώπους μας, το προβλήματα παρουσιάζεται στον τελικό καταναλωτή και αυτό είναι πάλι 

δικό μας πρόβλημα. Έτσι μέσα από το CRM προσπαθούμε να ανταποκριθούμε σε αυτό που 

ζητάνε οι πελάτες.  

 

6) Ποιες είναι οι κύριες και ποιες οι δευτερεύουσες αγορές – στόχο σας; 

Πλέον βλέπουμε ότι όλες οι αγορές συμβάλλουν με ένα σχεδόν ίδιο ποσοστό στο συνολικό 

τζίρο. Δηλαδή, τα supermarkets σε σύνολο που οποία δουλεύουμε και σε σχέση με το HORECA 

( HotelRestaurantCatering) και τα δύο  στο σύνολο του χρόνου έχουν σχεδόν 50%  επίδραση στη 

δική μας εταιρία. Επίσης τα supermarkets και τα HORECA εμφανίζουν εποχικότητα. Δηλαδή τα 

supermarkets δουλεύουν περισσότερο το χειμώνα ενώ τα HORECA το καλοκαίρι.  

 

7) Ποιους παράγοντες μελετάει η εταιρία σας κατά την αξιολόγηση των τμημάτων την 

αγοράς; 

Πρώτο και κυριότερο είναι το σημείο πώλησης, πόσο σημαντικό είναι για την εταιρίας μας να 

υπάρχει το προϊόν στο συγκεκριμένο σημείο. Δεύτερο είναι ο τρόπος πληρωμής, πως θα 

πληρώνει ο πελάτης για να αποφασίσουμε αν προχωρήσουμε στη συνεργασία. Και τρίτο, το 

πόσο οργανωμένος θα είναι ο πελάτης, δηλαδή αν μπορούν να λειτουργήσουν το FIFO 

(Firstinfirstout), αν υπάρχουν σωστά ψυγεία για τη συντήρηση των προϊόντων μας, μιας και το 

90% των προϊόντων είναι προϊόντα ψυγείου και αν φτάσουν σε καλή κατάσταση στον τελικό 

καταναλωτή. 

8) Ποιο είναι το κύριο μήνυμα που θέλετε να μεταφέρετε στους καταναλωτές μέσω 

των προϊόντων σας; 

Η ποιότητα, επειδή τα τελευταία δεκαπέντε χρόνια η λέξη ποιότητα έχει χάσει την ένταση της. 

Εμείς προσπαθούμε να πετύχουμε πρώτα την καλύτερη ποιότητα και μετά όλα τα άλλα.  
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9) Ποια η πρόταση αξίας των προϊόντων σας προς τους καταναλωτές; 

Υπάρχουν πέντε προϊοντικές σειρές. Δεν αλλάζει η πρόταση αξίας από τη μία σειρά στην άλλη. 

Για εμάς, πρωταρχικό ρόλο έχει η ποιότητα σε κάθε μία από αυτές. Δεν εστιάζουμε καν στο 

κέρδος, πως δηλαδή θα βγάλουμε περισσότερα. Πρωταρχικό μέλημα μας είναι η ποιότητα.  

 

10) Τι περιλαμβάνει το προιοντικό χαρτοφυλάκιο της εταιρίας σας; 

Η εταιρία μας παράγει πέντε διαφορετικές προιοντικές γραμμές. Η εταιρία εξειδικεύεται στην 

παραγωγή gourmet εδεσμάτων, σε τέσσερα διαφορετικά τμήματα του εργοστασίου. Το πρώτο 

και βασικότερο τμήμα ασχολείται με την παραγωγή παραδοσιακών Ελληνικών σαλατών, όπως 

Τζατζίκι, Ταραμάς, Χούμους, Τυροκαυτερή, Μελιτζανοσαλάτα, Αγιορείτικη, Ρώσικη, 

Μαγιονέζα, κτλ. Σε διαφορετικό τμήμα γίνεται η παραγωγή προϊόντων τουρσί. Σημαντικότερα 

είναι τα γεμιστά πιπεράκια, η λιαστή ντομάτα και το παραδοσιακό φύλλο λάχανο. Στο επόμενο 

τμήμα γίνεται η παρασκευή Θαλασσινών εδεσμάτων. Η γκάμα εκτείνεται από μαλάκια και 

ψαρικά σε λάδι, όπως γαύρος μαρινάτος, αντζούγια, καπνιστό σκουμπρί, ρέγγα καπνιστή, κτλ., 

μέχρι την πιο πρόσφατη OKEANOSEXCLUSIVE σειρά με τα νέα γαστρονομικά προϊόντα: 

χταπόδι καπνιστό, χέλι καπνιστό, σολομός καπνιστός, πέστροφα καπνιστή και παστουρμάς 

ψαριού. Στο τελευταίο τμήμα γίνεται η παρασκευή dressing&sauces προϊόντων όπως τα 

Μαγιονέζα, Μουστάρδα και Κέτσαπ  σε διάφορα αρώματα. 

Στα τέλη του 2012, η εταιρία κυκλοφόρησε στην Διεθνή και εγχώρια αγορά, την νέα gourmet 

σειρά προϊόντων PITENISPREMIUM, αποτελούμενη από 7 είδη σαλατών παρασκευασμένα με 

ΠΟΠ Κρόκο Κοζάνης και το πολυβραβευμένο Έξτρα Παρθένο Ελαιόλαδο ΠΟΠ της Σητείας. Η 

υψηλή διατροφική αξία, οι αυξημένες αντιοξειδωτικές ικανότητες, η ιδιαίτερη γεύση, η 

τεχνογνωσία Πιτένης και η Διεθνής πατέντα, καθιστούν τη σειρά αυτή ένα ισχυρό όπλο στη 

φαρέτρα της εταιρίας και των συνεργατών της. 

 

11) Ποιοι είναι οι παράγοντες που επηρεάζουν το σχεδιασμό των προϊόντων σας; 

Ο πρώτος και κυριότερος παράγοντας για το σχεδιασμό των προϊόντων μας είναι το τι θέλει να 

δει ο καταναλωτής. Το δεύτερο είναι πως θα διαφοροποιηθούμε εξωτερικά, σαν εικόνα και 

συσκευασία από τους ανταγωνιστές στα σημεία πώλησης των προϊόντων μας. Επειδή ο 
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καταναλωτής δεν έχει χρόνο και προσπαθεί να γλιτώσει χρόνο, πρέπει να τον βοηθάς να βρει 

ευκολότερα το προϊόν σου. Να διαφοροποιείσαι δηλαδή από τον ανταγωνισμό αλλά και από τα 

ράφια στα οποία βρίσκεται το προϊόν σου.  

 

12) Ποια είναι τα στοιχεία/χαρακτηριστικά ως βασικά για τα προϊόντα σας; 

Στη δική μας εταιρία είναι πάλι η ποιότητα. Τα περισσότερα προϊόντα μας είναι προϊόντα 

ψυγείου. Είναι μικρής ημερομηνίας λήξεως, από τρεις το λιγότερο έως και δέκα μήνες το 

μέγιστο. Τα εκτός ψυγείου ενός και δύο χρόνων που είναι τα dressings. Χρησιμοποιούνται ως 

συνοδευτικά και δεν αποτελούν το κύριο γεύμα.  

 

13) Ως προς την τιμολόγηση τι είδους στρατηγική ακολουθεί η επιχείρηση; 

Η εταιρία μας προσπαθεί να ακολουθεί τις τιμές που θέτονται στην αγορά, είμαστε λίγο πιο 

ακριβοί από τους ανταγωνιστές αλλά πάντα προσπαθούμε να βρισκόμαστε κοντά.  

 

14) Ποιες μεθόδους προώθησης χρησιμοποιείται; Ποια και για ποιους λόγους θεωρείται 

πιο σημαντική; 

Οι μορφές προώθησης που χρησιμοποιεί η εταιρεία είναι οι εξής:  

 site,  

  Twitter, 

  Facebook, 

  google plus, 

  YouTube, 

  Script, 

  Food blog, 

  ΣΕΒΕ,  

  Εκθέσεις παγκοσμίως : Γερμανία, Γαλλία, Αγγλία, Αμερική, Ιαπωνία (Αυτές είναι οι 

μεγαλύτερες), PLM Ολλανδία,   

 Έντυπο υλικό,  
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  DVD σε παρουσιάσεις, 

  Επισκέψεις σχολείων,  

  Γευσιγνωσία σε καταστήματα, και τέλος 

  Συμμετοχή σαν χορηγοί σε εκδηλώσεις δημοτικού τύπου. 

Η πιο σημαντική για εμάς είναι η γευσιγνωσία και αυτό γιατί έρχεσαι σε άμεση επαφή με τον 

πελάτη και μπορείς να ακούσεις και τα αποτελέσματα, αν δηλαδή του άρεσε ή όχι, τι θα ήθελε 

περισσότερο ή λιγότερο. 

 

15) Ποια κανάλια διανομής χρησιμοποιείται και γιατί; 

Η εταιρία μας χρησιμοποιεί δύο κανάλια διανομής. Στο πρώτο κανάλι, μεσολαβούν οι 

λιανοπωλητές που είναι αυτοί που μεταβιβάζουν το προϊόν στον τελικό καταναλωτή. Αυτό το 

κανάλι έχει και κάποια πλεονεκτήματα, όπως είναι ο άμεσος έλεγχος των πωλήσεων μας, να 

μαθαίνουμε εγκαίρως τις συνθήκες της αγοράς και τις αντιφάσεις των πελατών από τα προϊόντα 

μας, είναι πιο άμεση η εξυπηρέτηση των προϊόντων μας και τέλος ως μειονέκτημα 

αναγνωρίζεται το ότι δεν υπάρχουν εγγυήσεις για την προώθηση και προβολή του προϊόντος μας 

και δεύτερον ότι υπάρχει καθυστέρηση στην επανείσπραξη των απαιτήσεων. 

Το δεύτερο κανάλι, η εταιρίας μας τροφοδοτεί μέσω αντιπροσώπων καταστήματα fastfood, 

ξενοδοχεία, supermarkets όπως και καταστήματα μαζικής εστίασης. Το σημαντικό πλεονέκτημα 

σε αυτό το κανάλι είναι ότι εμείς απαλλασσόμαστε από κάθε ευθύνη για τη διανομή και 

προώθηση των προϊόντων μας. 

Αν μιλάμε για τη διανομή των προϊόντων στο εξωτερικό, τότε πραγματοποιείται αποκλειστικά 

με αντιπροσώπους. Η μεταφορά γίνεται είτε με φορτηγά, είτε με πλοία και από εκεί ο κάθε 

αντιπρόσωπος με δικά του φορτηγά τα μεταφέρει στα σημεία πώλησης.  

 

16) Πως επιλέγετε τα σημεία διανομής των προϊόντων σας; 

Αν μιλάμε για την Ελλάδα, δεν επιλέγεις. Πουλάς παντού. Για τις χώρες του εξωτερικού, εκεί 

ναι. Επιλέγουμε εμείς σε ποιες χώρες θα διανέμουμε τα προϊόντα μας. Αυτή η επιλογή γίνεται 

κυρίως με βάση τις διατροφικές συνήθειες της κάθε χώρας. Η πρώτη μας κίνηση ήταν να 

επεκταθούμε στην Ευρώπη. Ο λόγος, γιατί εκτός, από το ότι είναι κοντά και είναι πιο άμεση η 
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διανομή και η μεταφορά των προϊόντων. Ο σημαντικότερος λόγος είναι γιατί δημιουργήθηκε η 

Ευρωπαϊκή Ένωση, με αυτό τον τρόπο γίνονται πιο άμεσες οι πωλήσεις, χωρίς εκτελωνισμούς. 

Από εκεί και πέρα στραφήκαμε σε χώρες που ήδη είχαν γνώση των προϊόντων μας, όπως είναι η 

Γερμανία, Αγγλία, Ιταλία. Επειδή υπάρχουν αρκετοί Έλληνες σε αυτές τις χώρες, ο λαός γνώριζε 

περίπου τις διατροφικές συνήθειες και ήταν πιο εύκολη η επιλογή αυτών των σημείων διανομής.  

 

17) Ποια η βασική στρατηγική της εταιρίας και που εστιάζει; 

Πρώτο και βασικότερο η ποιότητα. Σίγουρα και στην τιμή, διότι αν δε βαδίζεις σύμφωνα με την 

εξέλιξη και πορείας της οικονομίας κάθε χώρας όπου διανέμονται τα προϊόντα σου δε θα 

υπάρχει και η εταιρία σου. Αλλά και στη διαφοροποίηση, θέλουμε να διαφέρουμε και να 

ξεχωρίζουμε από τους ανταγωνιστές μας και σε γεύση αλλά και σε εμφάνιση, εννοώντας τη 

συσκευασία. Επομένως, για κάθε περιοχή εστιάζεις και σε διαφορετική στρατηγική. 

 

18) Ποιες οι δυνάμεις, αδυναμίες, ευκαιρίες και απειλές για την εταιρίας σας 

(SWOTANALYSIS); 

Μια τεράστια για την εταιρίας μας ευκαιρία ήταν να εδραιωθούμε στο Ντουμπάι που είναι το 

κέντρο εμπορίου όλου του κόσμου, έτσι ώστε να δημιουργηθούν μεγαλύτερες ευκαιρίες και να 

επεκταθούμε κι άλλο στην παγκόσμια αγορά.  
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