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7.1   Καθορισμός Προϊόντων / Υπηρεσιών 
 
 
7.1.1  Έννοια Προϊόντος 
 
Ένα μηχάνημα αναπαραγωγής CD Sony, ένα αυτοκίνητο Ford Mondeo, ένα ταξίδι 
αναψυχής στην Κορσική, ένας καφές με άρωμα Flocafe, οι απευθείας (online) 
επενδυτικές υπηρεσίες της τράπεζας Winbank, καθώς και οι συμβουλές από τον 
οικογενειακό μας γιατρό αποτελούν μερικά από τα αμέτρητα παραδείγματα προϊόντων. 
 
Ως προϊόν ορίζουμε οτιδήποτε μπορεί να προσφερθεί σε μια αγορά για να 
προσελκύσει την προσοχή, να αγοραστεί, να χρησιμοποιηθεί ή να καταναλωθεί, 
προκειμένου να ικανοποιήσει μια ανάγκη ή επιθυμία.1 Τα προϊόντα δεν συνιστούν μόνο 
υλικά αγαθά. Υπό την ευρεία έννοια αυτά ενδέχεται να συνιστούν φυσικά αντικείμενα, 
υπηρεσίες, γεγονότα, πρόσωπα, μέρη, οργανισμούς, ιδέες ή και συνδυασμούς αυτών.  
 
Ειδικότερα, ως υπηρεσίες ορίζονται οι άϋλες δραστηριότητες που μπορεί να 
συνοδεύουν ένα αγαθό ή να παρέχονται αυτούσια (χωρίς δηλαδή να συνοδεύονται από 
κάποιο αγαθό) και έχουν αποκτήσει τεράστια σημασία για την παγκόσμια οικονομία.2 
Ενδεικτικά, παραδείγματα υπηρεσιών αποτελούν οι τραπεζικές υπηρεσίες, οι 
ξενοδοχειακές υπηρεσίες, οι φοροτεχνικές υπηρεσίες, οι υπηρεσίες συντήρησης 
σπιτιών. 
 
 
7.1.2  Προϊόντα, Υπηρεσίες και Εμπειρίες 
 
Η προσφορά μιας εταιρείας στην αγορά μπορεί να αφορά τόσο σε υλικά αγαθά όσο και 
σε υπηρεσίες.3 Σε μία ακραία περίπτωση αυτή μπορεί να αφορά μόνο σε ένα αμιγές 
υλικό αγαθό, όπως σε ένα σαπούνι ή σε μια οδοντόκρεμα, που δεν συνοδεύονται από 
καμία απολύτως υπηρεσία. Σε μία άλλη, επίσης ακραία, περίπτωση, μια προσφορά 
μπορεί να αφορά μόνο σε αμιγείς υπηρεσίες, όπως σε μια ιατρική εξέταση ή σε 
χρηματοοικονομικές υπηρεσίες.  
 
Ωστόσο, πολύ συχνά προκύπτουν και ενδιάμεσες περιπτώσεις όπου η προσφορά 
αποτελεί συνδυασμό αγαθού και υπηρεσίας. Για παράδειγμα, η Ford δεν προσφέρει 
μόνο προϊόντα, αλλά μαζί με τα αυτοκίνητα παρέχει και υπηρεσίες, όπως επισκευή και 
συντήρηση, εκπλήρωση των όρων εγγύησης, κ.λπ. Αντίστοιχα, υπάρχουν και 
υπηρεσίες που συνοδεύονται από κάποια υποστηρικτικά αγαθά. Για παράδειγμα, ενώ 
οι επιβάτες της Ολυμπιακής Αεροπορίας αγοράζουν υπηρεσίες μετακίνησης, το ταξίδι 
περιλαμβάνει και υλικά αγαθά όπως φαγητό, ποτά και εφημερίδες. Στην περίπτωση 
αυτή, η ίδια η υπηρεσία μετακίνησης πραγματοποιείται με την βοήθεια ενός υλικού 
αγαθού, του αεροπλάνου.  
 
Σήμερα, καθώς οι επιχειρήσεις διαθέτουν στην αγορά όλο και περισσότερα αγαθά (ή 
υπηρεσίες), προκειμένου να καλύψουν συναφείς ανάγκες των καταναλωτών, φαίνεται 
να προσπαθούν να προσδώσουν σε αυτά μια ξεχωριστή αξία ή μια μοναδική, 
αξέχαστη εμπειρία, όπως την αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές. Αυτό συμβαίνει γιατί 
μέσα από την πληθώρα των διαθέσιμων επιλογών, οι καταναλωτές δεν αγοράζουν πια 
τα προϊόντα για να καλύψουν μόνο βασικές ανάγκες (π.χ. τρόφιμα για την κάλυψη της 
βασικής ανάγκης της πείνας), αλλά για να εκπληρώσουν την προσδοκία μιας εμπειρίας 

                                                
1  Kotler (1994). 
2  Zeithaml and Bitner (2000). 
3  Lovelock (2002). 
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με περισσότερα στοιχεία αξίας για τους ίδιους (π.χ. η ιδιαίτερα απολαυστική γεύση ενός 
παγωτού Nirvana που συνειρμικά επιδιώκει την σύνδεση με γευστικές απολαύσεις 
ανάλογες με εκείνες που συναντά κανείς σε εξωτικούς τόπους).  
 
 
7.1.3  Επίπεδα Προϊόντος 
 
Κάθε αγαθό (ή υπηρεσία) αποτελείται από τρία επίπεδα.1 Το πρώτο επίπεδο 
ονομάζεται κεντρικό προϊόν και απαντά στο ερώτημα τι είναι αυτό που πραγματικά 
αγοράζει ο αγοραστής. Για παράδειγμα, η αγορά ενός κραγιόν από μια γυναίκα δεν 
σημαίνει ότι πραγματοποιείται απλά και μόνο για το χρώμα του αλλά και για την ελπίδα 
της όμορφης εξωτερικής εμφάνισης. Έτσι, θα μπορούσε κανείς να πει ότι το κεντρικό 
προϊόν εμπεριέχει τα πλεονεκτήματα που αποκομίζει ο πελάτης από την αγορά ενός 
αγαθού. 
 
Γύρω από το κεντρικό προϊόν βρίσκεται το πραγματικό προϊόν που αποτελείται από 
στοιχεία ποιότητας, ιδιαιτέρων ιδιοτήτων, σχεδίου, εμπορικής επωνυμίας και 
συσκευασίας. Για παράδειγμα, η βιντεοκάμερα της Sony συνιστά ένα πραγματικό 
προϊόν. Το όνομα, τα εξαρτήματα, το στυλ, τα ιδιαίτερα τεχνικά χαρακτηριστικά, η 
συσκευασία, κ.λπ., έχουν συνδυαστεί για να προσφέρουν το κεντρικό πλεονέκτημα, 
δηλαδή έναν άνετο και υψηλής ποιότητας τρόπο καταγραφής σημαντικών στιγμών. 
 
Τέλος, γύρω από το πραγματικό προϊόν βρίσκεται το επαυξημένο προϊόν που 
εμπλουτίζει το πραγματικό προϊόν με πρόσθετες υπηρεσίες και ωφέλειες. Για 
παράδειγμα, η Sony προσφέρει στους πελάτες της εγγύηση αντικατάστασης της 
κάμερας σε περίπτωση σοβαρής βλάβης, καθώς και γρήγορη εξυπηρέτηση (service). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 7.1  
Επίπεδα Προϊόντος 

 
 
7.1.4  Ταξινόμηση Προϊόντων  
 
Τα αγαθά (ή υπηρεσίες) κατατάσσονται σε δυο μεγάλες κατηγορίες με βάση τους 
τύπους των πελατών που τα χρησιμοποιούν, δηλαδή σε καταναλωτικά και βιομηχανικά 
προϊόντα.2  
 

                                                
1  Lewison (1996). 
2  Peter and Donnelly (2000). 

Πραγματικό Προϊόν: 
Συσκευασία, επωνυμία, φυσικές 

ιδιότητες, σχέδιο, επίπεδο ποιότητας 

Κεντρικό Προϊόν: 
Πλεονεκτήματα, Υπηρεσίες 

Επαυξημένο Προϊόν: 
Εγγύηση, εγκατάσταση, πίστωση, 

κ.λπ. 
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Τα καταναλωτικά προϊόντα είναι τα προϊόντα που αγοράζονται από τους τελικούς 
καταναλωτές για προσωπική κατανάλωση. Η εν λόγω κατηγορία μπορεί περαιτέρω να 
διακριθεί σε 3 υποκατηγορίες που έχουν προκύψει βάσει καταναλωτικών συνηθειών. 
 
Τα προϊόντα ευκολίας αγοράζονται συχνά χωρίς ιδιαίτερη προσπάθεια σε θέματα 
σύγκρισης και αγοράς. Παραδείγματα τέτοιων προϊόντων είναι οι καραμέλες, το 
σαπούνι, οι εφημερίδες και τα έτοιμα γεύματα. Το κόστος των προϊόντων ευκολίας είναι 
χαμηλό και τοποθετούνται σε πολλά σημεία, προκειμένου να είναι εύκολα σε 
πρόσβαση για τον καταναλωτή. 
 
Τα αγοραζόμενα κατόπιν σύγκρισης προϊόντα αγοράζονται λιγότερο συχνά και 
τυγχάνουν προσεκτικής σύγκρισης σε θέματα καταλληλότητας, τιμής και στυλ. Όταν οι 
καταναλωτές αγοράζουν τέτοιου είδους προϊόντα δαπανούν πολύ χρόνο για να 
συλλέξουν πληροφορίες, προκειμένου να κάνουν συγκρίσεις. Παραδείγματα τέτοιων 
προϊόντων είναι τα έπιπλα, τα ρούχα, οι λευκές ηλεκτρικές συσκευές και οι 
ξενοδοχειακές υπηρεσίες. Τα εν λόγω προϊόντα βρίσκονται διαθέσιμα σε μικρότερο 
αριθμό σημείων διανομής από ότι των προϊόντων ευκολίας. Ωστόσο, ιδιαίτερο βάρος 
δίνεται στην υποστήριξη των πωλήσεων, προκειμένου να διευκολυνθούν οι 
καταναλωτές στη διαδικασία σύγκρισης. 
 
Τα εξειδικευμένα προϊόντα διαθέτουν μοναδικά χαρακτηριστικά ή ιδιαίτερα γνωστή 
επωνυμία. Για τον λόγο αυτό, μια σημαντική ομάδα καταναλωτών είναι πρόθυμη να 
καταβάλλει ιδιαίτερη αγοραστική προσπάθεια, προκειμένου να τα αποκτήσει. 
Παραδείγματα τέτοιων προϊόντων είναι συγκεκριμένες μάρκες αυτοκινήτων (π.χ. 
Lamborghini) και ρούχα επώνυμων σχεδιαστών (π.χ. Armani). 
 
Τα βιομηχανικά προϊόντα είναι αυτά που αγοράζονται από άλλες επιχειρήσεις είτε για 
περαιτέρω επεξεργασία ή για να συμβάλλουν στην παραγωγική διαδικασία άλλων 
προϊόντων1. Έτσι η διάκριση ανάμεσα σε καταναλωτικά και βιομηχανικά προϊόντα 
εμπλέκει τον σκοπό για τον οποίο αγοράζονται. Για παράδειγμα, εάν ένας καταναλωτής 
αγοράσει μια χορτοκοπτική μηχανή για να την χρησιμοποιήσει στο κήπο του σπιτιού 
του, τότε το προϊόν αυτό είναι καταναλωτικό. Αντιθέτως, εάν μια χορτοκοπτική μηχανή 
αγοραστεί από μια εταιρεία συντήρησης και σχεδιασμού κήπων, προκειμένου να 
προσφέρει τις υπηρεσίες της, τότε το προϊόν αυτό είναι βιομηχανικό. Τα βιομηχανικά 
προϊόντα μπορούν επίσης να διακριθούν σε 3 υποκατηγορίες. 
 
Τα υλικά και εξαρτήματα περιλαμβάνουν τις πρώτες ύλες (αγροτικά προϊόντα και άλλα 
φυσικά συστατικά) και τα επεξεργασμένα υλικά και εξαρτήματα (σίδηρο, νήματα, 
τσιμέντο, μικροί κινητήρες). Τα περισσότερα επεξεργασμένα υλικά και εξαρτήματα 
πωλούνται απευθείας στους βιομηχανικούς αγοραστές ενώ ορισμένοι παράγοντες, 
όπως η τιμή και η εξυπηρέτηση, παίζουν κρισιμότερο ρόλο στην επιλογή του 
προμηθευτή σε σχέση με άλλους (π.χ. μάρκα, διαφήμιση). 
 
Τα κεφαλαιουχικά στοιχεία βοηθούν στην παραγωγή ή στις λειτουργίες του αγοραστή 
και εμπεριέχουν τις εγκαταστάσεις και τον βοηθητικό εξοπλισμό. Οι εγκαταστάσεις 
περιλαμβάνουν σημαντικές αγορές, όπως αυτές των κτιρίων και του σταθερού 
εξοπλισμού (γεννήτριες, υπολογιστικά συστήματα, κ.λπ.). Ο βοηθητικός εξοπλισμός 
περιλαμβάνει εργαλεία χειρός, φαξ, κ.λπ. 
 
Τα εφόδια και οι υπηρεσίες αποτελούν την τελευταία υποκατηγορία. Τα εφόδια 
διακρίνονται σε λειτουργικά (π.χ. λιπαντικά, γραφική ύλη) και σε στοιχεία επισκευής 
(π.χ. μπογιές, καρφιά, σκούπες). Τα εφόδια συνιστούν προϊόντα ευκολίας του 
βιομηχανικού τομέα, επειδή συνήθως αγοράζονται με ελάχιστη προσπάθεια ή 

                                                
1  Αυλωνίτης (2002). 
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σύγκριση. Οι επιχειρηματικές υπηρεσίες περιλαμβάνουν υπηρεσίες επισκευής και 
συντήρησης του πάγιου εξοπλισμού, καθώς και συμβουλευτικές υπηρεσίες, όπως 
νομικές, χρηματοοικονομικές, μάρκετινγκ, διαφήμισης, κ.λπ. 
 
 
7.1.4.1  Ειδικοί Τύποι Προϊόντων 
 
Εκτός από τα αγαθά και τις υπηρεσίες διακρίνονται και πρόσθετοι ειδικοί τύποι 
προϊόντων. 

Διάφοροι οργανισμοί, όπως πολιτικοί σχηματισμοί, υπηρεσίες δημοσίου, κολέγια, 
μουσεία, φιλανθρωπικά ιδρύματα, καλλιτεχνικές ομάδες, θρησκευτικοί φορείς, 
χρησιμοποιούν τελευταία σε ευρύτατο βαθμό ενέργειες μάρκετινγκ, προκειμένου να 
κάνουν γνωστή την δράση τους και να προσελκύσουν υποστηρικτές και νέους πελάτες 
για τα προϊόντα, τις υπηρεσίες και τις ιδέες τους. Για παράδειγμα, το βρετανικό 
υπουργείο υγείας συντάσσει ετήσιο, λεπτομερές σχέδιο μάρκετινγκ στα πλαίσια της 
εκστρατείας κατά του καπνίσματος στη χώρα. 

Μεμονωμένα άτομα συνιστούν επίσης μια ειδική κατηγορία «προϊόντων». Για 
παράδειγμα, κατά τις πρόσφατες βουλευτικές εκλογές οι αρχηγοί των κομμάτων 
αποτέλεσαν συστατικό στοιχείο του προϊοντικού μίγματος των πολιτικών κομμάτων και 
προβλήθηκαν με ποικίλους τρόπους (τηλεοπτικά σποτ, υπαίθρια διαφήμιση, πολιτικές 
ομιλίες, κ.λπ.). Αντίστοιχα, το star system στο χώρο της διασκέδασης συνιστά μια 
μορφή ειδικού τύπου προϊόντων καθώς διάφοροι καλλιτέχνες συχνά υπακούουν στους 
βασικούς κανόνες του μάρκετινγκ.  

Οι τοποθεσίες συνιστούν ένα ιδιαίτερα ενδιαφέρον πεδίο εφαρμογής ενεργειών 
μάρκετινγκ. Σκοπός τέτοιων ενεργειών μπορεί να είναι η αλλαγή των αρνητικών 
αντιλήψεων του κοινού για την ικανότητα κάποιας τοποθεσίας να αποτελέσει την 
κατάλληλη γεωγραφική περιοχή όπου, για παράδειγμα, θα δομηθεί ένα νέο 
συγκρότημα κατοικιών. Επίσης, η χρήση ενεργειών μάρκετινγκ για να θεωρηθεί ένας 
τόπος ως προσφιλής τουριστικός προορισμός αποτελεί μια ιδιαίτερα διαδεδομένη 
μορφή εμπορικής χρήσης τοποθεσιών. Πολλές χώρες, μεταξύ των οποίων και η 
Ελλάδα, σχεδιάζουν και υλοποιούν εκτεταμένες ενέργειες μάρκετινγκ, προκειμένου να 
ελκύουν όσο το δυνατόν περισσότερους σε αριθμό και καλύτερους σε επίπεδο 
διαβίωσης τουρίστες. 

Τέλος, οι ιδέες αποτελούν μια ακόμα κατηγορία ειδικών προϊόντων, παρά το ότι τα 
προϊόντα και οι υπηρεσίες προέρχονται από συγκεκριμένες ιδέες. Εδώ εστιάζεται το 
ενδιαφέρον σε ιδέες που μεταφέρουν ένα κοινωνικό περιεχόμενο, όπως η εκστρατεία 
κατά του καπνίσματος ή της χρήσης ναρκωτικών ή του AIDS ή της ρύπανσης του 
περιβάλλοντος, η εκστρατεία για την προστασία των ζώων, κ.λπ. Τέτοιου είδους ιδέες 
έχουν αποκτήσει εμπορική μορφή με την χρήση συγκεκριμένων ενεργειών μάρκετινγκ 
που σκοπεύουν να αυξήσουν την κοινωνική τους αποδοχή από τις ομάδες-στόχους.  
 
 
7.1.5  Κύκλος Ζωής Προϊόντος 
 
Ένα χαρακτηριστικό των αγαθών (ή υπηρεσιών) αντίστοιχο με αυτό των βιολογικών 
οργανισμών είναι ότι ακολουθούν ένα κύκλο ζωής, ο οποίος είναι γνωστός ως κύκλος 
ζωής προϊόντος1. Έτσι, από την στιγμή που ένα νέο αγαθό εισαχθεί για πρώτη φορά 
στην αγορά και μέχρι την στιγμή που θα παύσει να διοχετεύεται σε αυτή, μεσολαβεί ένα 
χρονικό διάστημα (μικρό ή μεγάλο) κατά το οποίο διέρχεται από ορισμένα στάδια. Τα 
στάδια του κύκλου ζωής ενός προϊόντος περιγράφονται στη συνέχεια. 

                                                
1  Day (1981). 
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1. Εισαγωγή: Αποτελεί το στάδιο κατά το οποίο ένα προϊόν εισάγεται για πρώτη 
φορά στην αγορά. Σε αυτό το στάδιο οι πωλήσεις είναι χαμηλές, καθώς οι 
πελάτες δεν γνωρίζουν πολλά για το εν λόγω προϊόν. Έτσι, τα υψηλά κόστη 
που συνοδεύουν το προϊόν (π.χ. παραγωγής, διανομής, προβολής) παράλληλα 
με τις χαμηλές του πωλήσεις οδηγούν συνήθως είτε σε χαμηλά κέρδη ή σε 
ζημίες για την επιχείρηση που το έχει παράξει. 

2. Ανάπτυξη: Όταν το νέο προϊόν περάσει το κρίσιμο στάδιο της εισαγωγής αρχίζει 
να χαίρει όλο και μεγαλύτερης αποδοχής, με αποτέλεσμα να σημειώνεται 
ανοδική αύξηση των πωλήσεών του. Δεδομένου ότι ο ανταγωνισμός σε αυτό το 
στάδιο γίνεται ολοένα και πιο έντονος, απαιτείται εντατικοποίηση των δαπανών 
σε ενέργειες προβολής.  

3. Ωριμότητα: Μετά την επίτευξη του υψηλότερου σημείου πωλήσεων του 
προϊόντος, παρατηρείται σταδιακά φθίνουσα πορεία των πωλήσεων, κυρίως 
λόγω του έντονου ανταγωνισμού. Στο στάδιο αυτό, το μίγμα προβολής φαίνεται 
να διαδραματίζει τον σημαντικότερο ρόλο, προκειμένου να επιβιώσει το προϊόν. 

4. Παρακμή: Στο τελευταίο στάδιο παρατηρείται συνεχής φθίνουσα πορεία των 
πωλήσεων του προϊόντος, η οποία μπορεί να οφείλεται είτε στην είσοδο ενός 
νέου καλύτερου προϊόντος στην αγορά ή στην αλλαγή των προτιμήσεων των 
πελατών. Έτσι, η μια επιχείρηση μετά την άλλη αποφασίζει να διακόψει την 
παραγωγή του εν λόγω προϊόντος. 

 

 

 

 

           

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Σχήμα 7.2   
Κύκλος Ζωής Προϊόντος 
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7.1.6  Μίγμα Προϊόντος 
 
Μίγμα προϊόντος είναι το σύνολο από γκάμες προϊόντων και ειδών που προσφέρει 
ένας συγκεκριμένος προμηθευτής στους αγοραστές προς πώληση1. Το μίγμα 
προϊόντος περιγράφεται συνήθως βάσει τεσσάρων διαστάσεων: 
 
Εύρος μίγματος προϊόντος:  

Αναφέρεται στο πλήθος από διαφορετικές γκάμες προϊόντων που παράγει μια εταιρεία. 
Για παράδειγμα, η εταιρεία Procter & Gamble διαθέτει ένα εύρος μίγματος που 
αποτελείται από 5 διαφορετικές γκάμες προϊόντων (απορρυπαντικά, οδοντόκρεμες, 
σαπούνι σε πλάκα, βρεφικές πάνες μιας χρήσης και χαρτικά).  
 
Μήκος μίγματος προϊόντος: 

Αναφέρεται στο συνολικό αριθμό των ειδών που περιλαμβάνονται στο μίγμα προϊόντος 
μιας εταιρείας. Για παράδειγμα, η εταιρεία Procter & Gamble διαθέτει 26 είδη, τα οποία 
βέβαια εντάσσονται στις 5 γκάμες προϊόντων της. Ειδικότερα, η εταιρεία διαθέτει 10 
είδη στη γκάμα των απορρυπαντικών, 3 είδη στη γκάμα της οδοντόκρεμας, 7 είδη στη 
γκάμα του σαπουνιού σε πλάκα, 2 είδη στη γκάμα των βρεφικών πανών μιας χρήσης 
και 4 είδη στη γκάμα των χαρτικών. 
 
Βάθος μίγματος προϊόντος: 

Αναφέρεται στο πλήθος των ποικιλιών που προσφέρονται από κάθε είδος στη γκάμα 
μιας εταιρείας. Έτσι εάν η Crest (είδος στη γκάμα οδοντόκρεμας) παράγεται σε 3 
μεγέθη και 2 γεύσεις, το βάθος του μίγματος προϊόντος στην εταιρεία Procter & Gamble 
είναι 6. 
 
Συνοχή μίγματος προϊόντος: 

Αναφέρεται στο βαθμό που συνδέονται οι διαφορετικές γκάμες προϊόντων σχετικά με 
την τελική τους χρήση, τις απαιτήσεις παραγωγής, τα κανάλια διανομής, κ.λπ. Για 
παράδειγμα, οι γκάμες προϊόντων της εταιρείας Procter & Gamble έχουν συνοχή εάν 
αποτελούνται από καταναλωτικά αγαθά που διοχετεύονται μέσα από τα ίδια κανάλια 
διανομής.  
 
 
 
7.2   Παραγωγή και Διάθεση 
 
 
7.2.1  Παραγωγή  

 
Με τον όρο «παραγωγή» εννοούμε κάθε οργανωμένη δραστηριότητα που έχει ως 
στόχο την αύξηση της αξίας ή της χρησιμότητας προϊόντων ή την παροχή υπηρεσιών 
με τη χρησιμοποίηση κάποιων πόρων (υλικών, εργασίας, κ.λπ.). Αντίστοιχα, με τον 
όρο «παραγωγικό σύστημα» εννοούμε κάθε οργανωμένο σύνολο στοιχείων που 
παράγει προϊόντα ή υπηρεσίες. Μέχρι πρόσφατα, η μελέτη των παραγωγικών 
συστημάτων είχε ως αντικείμενο την παραγωγή προϊόντων. Τα τελευταία χρόνια, όμως, 
γίνεται όλο και πιο φανερό ότι οι αρχές και οι μέθοδοι της παραγωγής προϊόντων 
μπορούν το ίδιο αποτελεσματικά να εφαρμοσθούν στο χώρο των υπηρεσιών (βλ. 
Παππής, 2001, σελ. 15-18). Εκτός, όμως, από αυτό, οι αρχές και οι μέθοδοι της 
παραγωγής πρέπει να εφαρμόζονται από τις μικρές και μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις, 
καθώς αυτές υστερούν στον τομέα αυτό σε σύγκριση με τις μεγάλες επιχειρήσεις, 
                                                
1  Kotler, 1994. 
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γεγονός που έχει επιπτώσεις στην ποιότητα των προσφερόμενων προϊόντων και 
υπηρεσιών (βλ. Ong, 1997, σελ. 251-258, Davig, Brown, Friel and Tabibzadeh, 2003, 
σελ. 8-11, Motwani, Jiang and Kumar, 1998, σελ. 8-11, και Gulbro, Shonesy and 
Dreyfus, 2000, σελ. 76-80). 
 
Η πρώτη, πολύ βασική απόφαση που πρέπει να ληφθεί από τα στελέχη μιας 
επιχείρησης στη φάση του σχεδιασμού ενός παραγωγικού συστήματος είναι το τι θα 
παραχθεί. Αλλά και σε υφιστάμενα παραγωγικά συστήματα υπάρχει ανάγκη 
επανεξέτασης, αφού η συνεχής ανάπτυξη νέων προϊόντων και υπηρεσιών βοηθά στη 
βελτίωση της ανταγωνιστικής θέσης μιας επιχείρησης (βλ. Slack, Chambers and 
Johnston, 2001, σελ. 115). Η διαδικασία του σχεδιασμού ενός νέου προϊόντος ή μιας 
νέας υπηρεσίας περιλαμβάνει ορισμένα στάδια (βλ. Slack, Chambers and Johnston, 
2001, σελ. 121). Το νέο προϊόν ή η νέα υπηρεσία μορφοποιείται στη διάρκεια αυτής της 
διαδικασίας που ξεκινάει από την αρχική σύλληψή του/της και τελειώνει με τον 
αναλυτικό καθορισμό των προδιαγραφών του/της και την είσοδό του/της στην αγορά 
(βλ. Παππής, 2001, σελ. 57). 
 
Όπως έχει ήδη αναφερθεί σε προηγούμενο κεφάλαιο, οι ιδέες για την παραγωγή 
προϊόντων προκύπτουν, αφενός, εσωτερικά από το τμήμα έρευνας και ανάπτυξης και 
από το προσωπικό της επιχείρησης και, αφετέρου, εξωτερικά από τους πελάτες και 
από τις δραστηριότητες του ανταγωνισμού (βλ. Slack, Chambers and Johnston, 2001, 
σελ. 122-124). Από τις ιδέες γίνεται επιλογή ορισμένων που κρίνεται ότι καλύπτουν 
ορισμένα κριτήρια για περαιτέρω ανάπτυξη σε προϊόντα και υπηρεσίες (βλ. Slack, 
Chambers and Johnston, 2001, σελ. 125). Ακολουθεί η εκπόνηση της τεχνικοοικονο-
μικής μελέτης για τη σκοπιμότητα παραγωγής του προτεινόμενου προϊόντος που 
απαντά σε βασικές ερωτήσεις του μάρκετινγκ, της παραγωγής και της 
χρηματοοικονομικής λειτουργίας που αφορούν το μερίδιο της αγοράς, τις δυνατότητες 
παραγωγής, τους απαιτούμενους χρηματοοικονομικούς πόρους, κ.ά. (βλ. Slack, 
Chambers and Johnston, 2001, σελ. 125).  
 
Μετά τη μελέτη σκοπιμότητας ακολουθούν η κατασκευή του προτύπου του προϊόντος 
και ο τελικός σχεδιασμός (βλ. Slack, Chambers and Johnston, 2001, σελ. 138). Η 
σχεδίαση του προϊόντος σε αυτή τη φάση είναι αποφασιστικής σημασίας, αφού 
προσδιορίζονται οι τεχνικές προδιαγραφές του προϊόντος που έχουν ως αντικείμενο το 
προϊόν να εξυπηρετεί συγκεκριμένες λειτουργικές ανάγκες, τις ανάγκες για αξιόπιστη, 
ευχερή και ασφαλή χρήση του προϊόντος, τις αισθητικές και άλλες ψυχολογικές 
ανάγκες και επιθυμίες και, τέλος, να ικανοποιεί το κριτήριο του χαμηλού κόστους 
παραγωγής. Τα λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος, η αξιοπιστία του καθώς και 
ο σχεδιασμός του για ευχερή και ασφαλή χρήση καθορίζουν την ποιότητα του 
προϊόντος. Επίσης, η εγγύηση του κατασκευαστή, το κόστος και η ευχέρεια 
συντήρησης, η συσκευασία και η εξυπηρέτηση του αγοραστή και τα άλλα μη 
λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος, όπως, για παράδειγμα, το στυλ, η 
εμφάνιση, το χρώμα, η ποικιλία κ.ά. είναι αποφασιστικής σημασίας για τους 
καταναλωτές (βλ. Παππής, 2001, σελ. 63). 
 
Η τεχνολογική ανάπτυξη όσον αφορά τα υλικά, τις μεθόδους παραγωγής και την 
οργάνωση της παραγωγικής διαδικασίας πρέπει να εξετάζεται σοβαρά από τα στελέχη 
της επιχείρησης κατά το σχεδιασμό του προϊόντος και συγκεκριμένα (βλ. Παππής, 
2001, σελ. 69, Douglas and Judge, 2001, σελ. 158-170 και Davig, Brown, Friel and 
Tabibzadeh, 2003, σελ. 68-76): 
 

• Στα υλικά (σύνθετα, μεταλλικά, πολυμερή, κεραμικά, υπεραγώγιμα). 

• Στις μεθόδους παραγωγής (εφαρμογές της πληροφορικής, της μικροηλεκτρο-
νικής, της βιοτεχνολογίας και των νέων ενεργειακών τεχνολογιών). 
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• Στην οργάνωση της παραγωγικής διαδικασίας (κύκλοι ποιότητας βάσει των 
αρχών της Διοίκησης Ολικής Ποιότητας / TQM, KANBAN, προγραμματισμός 
ευέλικτων βιομηχανικών συστημάτων, έμπειρα συστήματα, συστήματα CAD / 
CAM, Just-in-time, Material requirements planning, κ.ά. που αποβλέπουν στη 
μείωση του κόστους μέσω της συνεχούς βελτίωσης της ποιότητας). 

 
Μετά από τις αποφάσεις σχετικά με το τι προϊόντα ή υπηρεσίες θα προσφερθούν και 
πως αυτά θα παραχθούν, τα στελέχη της επιχείρησης πρέπει να σχεδιάσουν τη 
δυναμικότητα του παραγωγικού συστήματος (βλ. Krajewski and Ritzman, 2002, σελ. 
325). Με τον όρο «δυναμικότητα» εννοούμε τη μέγιστη ικανότητα ενός παραγωγικού 
συστήματος να παράγει προϊόντα ή υπηρεσίες σε μια χρονική περίοδο (βλ. Krajewski 
and Ritzman, 2002, σελ. 325 και Παππής, 2001, σελ. 77). Το πρόβλημα του 
καθορισμού της παραγωγικής δυναμικότητας προκύπτει όχι μόνο κατά τη φάση του 
αρχικού σχεδιασμού του συστήματος, αλλά και σε υφιστάμενα συστήματα. Στη δεύτερη 
περίπτωση, η δυναμικότητα του συστήματος που έχει σχεδιαστεί λαμβάνοντας υπ’ 
όψιν συγκεκριμένες συνθήκες του περιβάλλοντος, όπως, για παράδειγμα, τη ζήτηση, 
τον ανταγωνισμό, κ.λπ. και τους σκοπούς του συστήματος, υπόκειται σε περιοδική 
αναθεώρηση, αφού οι συνθήκες αυτές μεταβάλλονται με την πάροδο του χρόνου. Τόσο 
η ζήτηση όσο και η τεχνολογία προσδιορίζουν ένα ελάχιστο επίπεδο παραγωγής (βλ. 
Παππής, 2001, σελ. 78-79), όπου όσον αφορά την πλευρά της ζήτησης το μάρκετινγκ 
είναι απαραίτητο εργαλείο για την εξασφάλιση τουλάχιστον εκείνου του επιπέδου 
ζήτησης για την επίτευξη του ελάχιστου απαραίτητου επιπέδου παραγωγής. Όσον 
αφορά τη λήψη αποφάσεων που αφορούν το σχεδιασμό της δυναμικότητας 
παραγωγής, η διαδικασία που ακολουθείται περιλαμβάνει τα παρακάτω τέσσερα 
βήματα (βλ. Krajewski and Ritzman, 2002, σελ. 338): 
 

• Την εκτίμηση των μελλοντικών απαιτήσεων της δυναμικότητας παραγωγής 

• Τον προσδιορισμό των διαφορών μεταξύ των απαιτήσεων και της διαθέσιμης 
δυναμικότητας παραγωγής 

• Την ανάπτυξη εναλλακτικών σχεδίων για την κάλυψη των διαφορών 

• Την αξιολόγηση κάθε εναλλακτικού σχεδίου από ποιοτικής και ποσοτικής 
άποψης καθώς και την τελική επιλογή. 

 
Η επιλογή της θέσης παραγωγής και ο σχεδιασμός ή η βελτίωση του τρόπου 
παραγωγής ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας είναι δύο επιπλέον ζητήματα 
αποφασιστικής σημασίας για τα στελέχη μιας επιχείρησης. Η εγκατάσταση ενός 
συστήματος σε μια θέση είναι η διαδικασία καθορισμού μιας γεωγραφικής τοποθεσίας 
για την παραγωγική διαδικασία μιας επιχείρησης. Τα στελέχη της επιχείρησης πρέπει 
να αξιολογήσουν πολλούς παράγοντες σχετικά με την επιλογή μιας τοποθεσίας. Οι 
κυριότεροι παράγοντες είναι: 1) το ευνοϊκό εργατικό κλίμα, 2) η απόσταση από τις 
αγορές-στόχους, 3) η ποιότητα ζωής, 4) η απόσταση από τους προμηθευτές και τους 
διάφορους πόρους, και 5) οι εγκαταστάσεις, οι φόροι, οι δαπάνες οικοπέδων (βλ. 
Krajewski and Ritzman, 2002, σελ. 408). 
 
 
7.2.1.1  Τρόποι Παραγωγής  
 
Στη διοίκηση και οργάνωση της παραγωγής διακρίνονται συνήθως οι πιο κάτω τρόποι 
παραγωγής, από τον ορισμό των οποίων προκύπτει η αλληλεπίδρασή τους με το 
μάρκετινγκ (βλ. Καλλίνικος, 2000, σελ. 9-12 και 27-30): 
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1.  Παραγωγή κατά ανάθεση (Project) 

 Αναφέρεται στην ανάληψη και εκτέλεση έργων που χαρακτηρίζονται από ιδιοτυπία 
και μοναδικότητα, όπως, για παράδειγμα, η ανάληψη και εκτέλεση υδροηλεκτρικών 
φραγμάτων, άλλου είδους κατασκευών μεγάλης κλίμακας, η ανάπτυξη νέων 
προϊόντων ή τεχνολογιών κ.λπ. Ο τύπος αυτός παραγωγής παρουσιάζει μεγάλη 
αλληλεπίδραση με το μάρκετινγκ, αφού αποτελεί το ιδεατό πρότυπο 
πελατικοποίησης (Customization). Περιλαμβάνει το σχεδιασμό και την εκτέλεση 
έργων που χαρακτηρίζονται από μοναδικότητα, η οποία εκφράζει τις ιδιαίτερες 
ανάγκες και επιθυμίες του πελάτη. 

 
2.  Εργαστηριακό σύστημα (Craft production) 

 Αναφέρεται στην παραγωγή μικρών ομάδων προϊόντων, τα οποία χαρακτηρίζονται 
από μοναδικότητα, όπως, για παράδειγμα, η παραγωγή ορισμένων επίπλων ή 
αυτοκινήτων καθώς και άλλων προϊόντων. Ο τύπος αυτός παραγωγής 
παρουσιάζει επίσης μεγάλη αλληλεπίδραση με το μάρκετινγκ, αφού πρόκειται για 
προϊόντα ή υπηρεσίες, τα οποία κατασκευάζονται είτε κατά παραγγελία είτε σε 
περιορισμένο αριθμό με τρόπους που τους προσδίδουν ιδιόμορφα ή αποκλειστικά 
χαρακτηριστικά. 

 
3.  Σειρές περιορισμένης κλίμακας (Small batch) 

 Αναφέρεται στην παραγωγή σχετικά μικρών ποσοτήτων ομοιόμορφων προϊόντων, 
όπως, για παράδειγμα, είδη ένδυσης, εκδόσεις βιβλίων κ.λπ., και χαρακτηρίζεται 
από μικρή αλληλεπίδραση με το μάρκετινγκ. Συγκρινόμενος με την εργαστηριακή 
παραγωγή, αυτός ο τύπος παραγωγής επιδεικνύει μεγαλύτερη τυποποίηση και, 
συνεπώς, μικρότερη προσαρμογή στις ανάγκες και επιθυμίες των πελατών. 

 
4.  Μαζική παραγωγή (Mass production) 

 Αναφέρεται στην παραγωγή μεγάλου αριθμού ταυτόσημων προϊόντων, όπως, για 
παράδειγμα, οχήματα, οικιακές συσκευές, είδη ένδυσης, ηλεκτρονικοί υπολογιστές, 
εφημερίδες κ.λπ. Βασικές προϋποθέσεις της μαζικής παραγωγής είναι η μεγάλη 
και σταθερή ζήτηση προϊόντος, ο μεγάλος όγκος και η υψηλή τυποποίηση, 
γεγονός που σημαίνει πάρα πολύ μικρή ή παντελής έλλειψη αλληλεπίδρασης με το 
μάρκετινγκ. 

 
5.  Συνεχείς τεχνολογίες (Process industries) 

 Αναφέρεται στις προηγμένες τεχνολογίες μετατροπής και επεξεργασίας ρευστών 
ροών, όπως, για παράδειγμα, παραγωγή χαρτομάζας ή σιδήρου, διυλιστήρια και 
χημικά προϊόντα, γαλακτοκομικά προϊόντα κ.λπ. Πρόκειται περί της συνεχούς 
επεξεργασίας υλικών ροών, οι οποίες διέρχονται διάφορα στάδια πριν καταστούν 
τελικά προϊόντα ή πρώτη ύλη για την παραγωγή άλλων προϊόντων, και, επομένως, 
λόγω της φύσεως αυτών των προϊόντων έχουμε πολύ μικρή ή παντελή έλλειψη 
αλληλεπίδρασης με το μάρκετινγκ. 

 
6.  Λιτή παραγωγή (Lean production) 

 Η λιτή παραγωγή συνδυάζει με νέους και καινοτόμους τρόπους πολλά από τα 
πλεονεκτήματα των δύο βασικών συστημάτων παραγωγής, δηλαδή της μαζικής 
παραγωγής και του εργαστηριακού συστήματος. Ταυτόχρονα αποφεύγει τα 
σοβαρά μειονεκτήματά τους, όπως το χαμηλό επίπεδο ευελιξίας και 
προσαρμοστικότητας στην περίπτωση της μαζικής παραγωγής και το υψηλό 
κόστος παραγωγής στην περίπτωση του εργαστηριακού συστήματος. Μια 
επιχείρηση που χρησιμοποιεί το σύστημα της λιτής παραγωγής θα μπορούσε 
συνεπώς να: 
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ü Εξασφαλίσει σημαντική μείωση του κόστους παραγωγής, γεγονός που 

προκύπτει από την εφαρμογή καλύτερων μεθόδων παραγωγής και οργάνωσης 
των εργασιών, τον κατάλληλο σχεδιασμό του προϊόντος και τη στενότερη 
συνεργασία με τους προμηθευτές. 

ü Αυξήσει σημαντικά την ικανότητα ανταπόκρισής στις ανάγκες και επιθυμίες των 
πελατών / καταναλωτών, γεγονός που επιδεικνύει μεγάλη αλληλεπίδραση με το 
μάρκετινγκ. 

 
Τέλος, ο σχεδιασμός ή η βελτίωση του τρόπου παραγωγής ενός προϊόντος ή μιας 
υπηρεσίας περιλαμβάνει την επιλογή και οργάνωση των στοιχείων που συμμετέχουν 
στη διαδικασία μετασχηματισμού των παραγωγικών εισροών σε προϊόντα και 
υπηρεσίες, όπως, για παράδειγμα, του ανθρώπινου δυναμικού, του εξοπλισμού και του 
χώρου (βλ. Krajewski and Ritzman, 2002, σελ. 445 και Παππής, 2001, σελ. 151). 
 
 
7.2.2  Διάθεση  
 
Μετά την παραγωγή ακολουθεί η διάθεση του προϊόντος, κάτι που στον τομέα των 
υπηρεσιών δεν πραγματοποιείται ξεχωριστά, αλλά ενιαία. Με τον όρο «διάθεση» 
εννοούμε αποφάσεις και δραστηριότητες που σχετίζονται με τη ροή του προϊόντος από 
τον παραγωγό στον τελικό αγοραστή (βλ. Meffert, 1982, σελ. 389 και Specht, 1988, 
σελ. 25). Από την μια πλευρά αφορά αποφάσεις και δραστηριότητες που σχετίζονται με 
την ανάπτυξη της κατάλληλης δομής ενός δικτύου διάθεσης. Πρόκειται για 
δραστηριότητες που στην αγγλοσαξονική βιβλιογραφία εξετάζονται στο πλαίσιο του 
channel management (βλ. Rosenbloom, 1999, Specht, 1988, Stern and El-Ansary, 
1992, Bowersox and Cooper, 1992 και Venugopal, 2001). Από την άλλη πλευρά αφορά 
αποφάσεις και δραστηριότητες που σχετίζονται με τη διευθέτηση και εκτέλεση των 
παραγγελιών. Πρόκειται για δραστηριότητες που στην αγγλοσαξονική βιβλιογραφία 
εξετάζονται στο πλαίσιο του physical distribution (φυσική διανομή) (βλ. Ballou, 1992, 
Coyle, Bardi and Langley, 2003, Johnson and Wood, 1996 και Lambert, Stock and 
Ellram, 1998). Οι δραστηριότητες αυτές αποσκοπούν στη διαθεσιμότητα των 
προϊόντων στον κατάλληλο χρόνο, στον κατάλληλο τόπο και με την κατάλληλη παροχή 
υπηρεσιών, ώστε να εξυπηρετούν τις ανάγκες και τις επιθυμίες των καταναλωτών (βλ. 
Kotler, 1997, σελ. 588-598). 
 
Στα πλαίσια του channel management τα στελέχη μιας επιχείρησης πρέπει να 
ακολουθήσουν τα παρακάτω βήματα, ώστε να αναπτυχθεί η κατάλληλη δομή ενός 
δικτύου διάθεσης προϊόντος (βλ. Παπαβασιλείου και Μπάλτας, 2003, σελ. 47-55 και 
101-123): 

• Να εξετάσουν το περιβάλλον της λειτουργίας της διάθεσης των προϊόντων της 
επιχείρησης με κύρια εστίαση στη διερεύνηση των επιθυμιών των τελικών 
αγοραστών και των ενδιαμέσων. Τρεις κατηγορίες παραγόντων του 
περιβάλλοντος επηρεάζουν τον καθορισμό των στόχων και την ανάπτυξη των 
στρατηγικών της λειτουργίας της διάθεσης των προϊόντων μιας επιχείρησης. 
Αυτές οι κατηγορίες είναι: 1) οι παράγοντες υπεράνω της επιχείρησης, όπως, για 
παράδειγμα, οι τοπογραφικοί, οι κλιματολογικοί και οι παράγοντες υποδομής, οι 
δημογραφικοί, οι κοινωνικοί και οι μορφωτικοί παράγοντες, οι οικονομικοί 
παράγοντες, οι καινοτομίες σχετικά με την οργάνωση και διοίκηση, καθώς και το 
μάρκετινγκ, οι τεχνολογικές καινοτομίες και το νομικό καθεστώς, 2) οι παράγοντες 
μεταξύ των επιχειρήσεων, όπως, για παράδειγμα, τα μέλη του δικτύου διάθεσης 
(οι εμπορικές επιχειρήσεις), οι ανταγωνιστές και τα γραφεία διευκολύνσεως (οι 
μεταφορικές και οι αποθηκευτικές επιχειρήσεις, οι ασφαλιστικές εταιρίες, οι 
τράπεζες, κ.λπ.), και 3) οι ενδοεπιχειρησιακοί παράγοντες, όπως, για παράδειγμα, 
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το μέγεθος της επιχείρησης, τα άλλα στοιχεία του μείγματος μάρκετινγκ, οι άλλες 
λειτουργίες της επιχείρησης, κ.λπ. 

• Να καθορίσουν τους στόχους, τις στρατηγικές και τα λειτουργικά καθήκοντα της 
λειτουργίας της διάθεσης των προϊόντων της επιχείρησης. Οι στόχοι της 
λειτουργίας της διάθεσης των προϊόντων πρέπει να προκύπτουν από τους 
στόχους μάρκετινγκ, οι οποίοι με τη σειρά τους πρέπει να προκύπτουν από τους 
γενικούς στόχους της επιχείρησης και ενδεικτικά είναι η διατήρηση ή η αύξηση 
του βαθμού της έντασης της διάθεσης των προϊόντων, η μείωση των δαπανών 
της φυσικής διανομής, κ.ά. Οι στρατηγικές της λειτουργίας της διάθεσης των 
προϊόντων της επιχείρησης πρέπει να αποβλέπουν βασικά στη βελτίωση του 
υφιστάμενου ή στην ανάπτυξη νέου συστήματος διάθεσης των προϊόντων της 
επιχείρησης. Όσον αφορά τα λειτουργικά καθήκοντα της λειτουργίας της 
διάθεσης των προϊόντων της επιχείρησης, αυτά ενδεικτικά είναι η διατήρηση και ο 
προγραμματισμός των αποθεμάτων, η ανάληψη των μεταφορών κ.ά., τα οποία 
πρέπει να εκτελούνται από τα μέλη του δικτύου διάθεσης. 

• Να επιλέξουν το δίκτυο διάθεσης βάσει ορισμένων κριτηρίων. Τα κριτήρια αυτά 
είναι τα χαρακτηριστικά του προϊόντος (βάρος, αξία, τεχνική πολυπλοκότητα-
τυποποίηση, φθαρτότητα, κ.λπ.), τα χαρακτηριστικά της αγοράς-στόχου (αριθμός 
καταναλωτών, γεωγραφική κατανομή, αγοραστική συμπεριφορά, κ.λπ.), καθώς 
και άλλα κριτήρια, όπως, για παράδειγμα, το μερίδιο αγοράς, η οικονομική 
αποδοτικότητα του δικτύου, η απόσταση των σημείων πώλησης από την αγορά-
στόχο, ο αριθμός των ανταγωνιστών, οι προσφερόμενες υπηρεσίες από τον 
ανταγωνισμό, το μέγεθος της επιχείρησης, οι οικονομικές δυνατότητες της 
επιχείρησης, η εμπειρία και η τεχνογνωσία της επιχείρησης. 

• Να επιλέξουν τα μέλη στο δίκτυο διάθεσης βάσει ορισμένων κριτηρίων, όπως, για 
παράδειγμα, οι απαιτούμενοι χρηματοοικονομικοί όροι, η κάλυψη της αγοράς, το 
εύρος και το βάθος των προϊόντων, το δυναμικό πωλήσεων, το δυναμικό 
μάρκετινγκ (οι δυνατότητες εφαρμογής των επιμέρους στοιχείων του μείγματος 
μάρκετινγκ), το δυναμικό της φυσικής διανομής (οι δυνατότητες αποθήκευσης, 
μεταφορών, κ.λπ.), η εικόνα και η φήμη, η οργάνωση, οι διοικητικές ικανότητες, η 
συμπεριφορά, κ.ά. 

• Να καθορίσουν το βαθμό ολοκλήρωσης του δικτύου διάθεσης. Τρεις περιπτώσεις 
βαθμού ολοκλήρωσης υπάρχουν. Τα εταιρικά συστήματα που βασίζονται στην 
πλήρη ιδιοκτησία του δικτύου από ένα μέλος του δικτύου διάθεσης. Τα συμβατικά 
συστήματα που βασίζονται σε συμβόλαιο συνεργασίας μεταξύ των μελών του 
δικτύου διάθεσης. Τα παραδοσιακά συστήματα ή δίκτυα ελεύθερης ροής που 
βασίζονται στην ανεξαρτησία των μελών του δικτύου διάθεσης. Τα συστήματα 
franchise που έχουν ευρεία εφαρμογή στην Ελλάδα ανήκουν στα συμβατικά 
συστήματα. Στα συστήματα franchise μια βιομηχανική ή χονδρεμπορική 
επιχείρηση ή μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών (ο franchisor) παρέχει το 
δικαίωμα σε έναν αριθμό επιχειρήσεων του λιανεμπορίου (τους franchisees) να 
φέρουν την εμπορική επωνυμία και τα δικά της εμπορικά σήματα, 
χρησιμοποιώντας την τεχνογνωσία και τις μεθόδους λειτουργίας της και 
εμπορευόμενες μόνο τα προϊόντα της. 

 
Το physical distribution ή marketing logistics περιλαμβάνει το σχεδιασμό, την εφαρμογή 
και τον έλεγχο της φυσικής ροής των τελικών προϊόντων και της σχετικής 
πληροφόρησης από τα σημεία παραγωγής στα σημεία κατανάλωσης με στόχο την 
ανταπόκριση στις ανάγκες και επιθυμίες των πελατών (βλ. Παπαβασιλείου και 
Μπάλτας, 2003, σελ. 224). Τα logistics των δικτύων διανομής περιλαμβάνουν τις 
παρακάτω δραστηριότητες, με την αποτελεσματική διοίκηση και οργάνωση των οποίων 
πρέπει να ασχοληθούν τα στελέχη μιας επιχείρησης (βλ. Παπαβασιλείου και Μπάλτας, 
2003, σελ. 231-277): 
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• Την εσωτερική οργάνωση των πωλήσεων και τη διευθέτηση των παραγγελιών 
• Τις μεταφορές, την αποθήκευση και τη διαχείριση των αποθεμάτων 
• Την εξυπηρέτηση του πελάτη. 

 
Ένα από τα σημαντικότερα θέματα είναι η μέτρηση της αποτελεσματικότητας των 
στοιχείων του μίγματος διανομής και logistics. Στο χώρο των εταιρειών καταναλωτικών 
προϊόντων έχουν αναπτυχθεί οι παρακάτω δείκτες μέτρησης της αποτελεσματικότητας 
των στοιχείων του μίγματος διανομής και logistics στον ενδιάμεσο πελάτη: 
 

Δείκτες Αποτελεσματικότητας Logistics  
 
1.  Πόσα διαφορετικά είδη προϊόντων (γραμμές τιμολογίων) ζήτησε ο πελάτης και 

πόσα ικανοποιήθηκαν στο χρόνο τους (on time); 
2.  Πόσα κιλά προϊόντων ζητήθηκαν ανά παραγγελία και συνολικά και πόσα 

ικανοποιήθηκαν στο χρόνο τους (on time); 
3.  Πόσες από τις παραγγελίες ικανοποιήθηκαν στον προσυμφωνημένο χρόνο 

παράδοσης; 
4.  Από τα προϊόντα που συνολικά ζητήθηκαν πόσα ήταν εν επάρκεια και πόσα σε 

έλλειψη; 
 
Οι παραπάνω δείκτες υπολογίζονται σε ημερήσια βάση. Επίσης υπολογίζονται ως 
μέσοι όροι και σε μηνιαία βάση. 
 

Δείκτες Κάλυψης Δικτύου Πωλήσεων  
 
1.  Αριθμητική κάλυψη σημείων πωλήσεων. Από την εταιρία έρευνας αγοράς Nielsen 

παρέχονται στοιχεία σχετικά με το συνολικό αριθμό των σημείων πωλήσεων που 
πωλούν την κατηγορία του προϊόντος που εξετάζεται. Πόσα από αυτά τα σημεία 
πωλήσεων έχουν το προϊόν της επιχείρησης; Εάν, για παράδειγμα, ο συνολικός 
αριθμός των σημείων πωλήσεων είναι 20.000 και 10.000 από αυτά έχουν το 
προϊόν της επιχείρησης, τότε η αριθμητική κάλυψη είναι 50%. 

2.  Σταθμισμένη κάλυψη σημείων πωλήσεων. Εάν αυτά τα 10.000 σημεία πωλήσεων 
επιτυγχάνουν τα 80% του συνολικού κύκλου εργασιών στα σχετικά σημεία 
πωλήσεων, τότε η σταθμισμένη κάλυψη είναι 80%. 

 
Οι παραπάνω δείκτες υπολογίζονται σε διμηνιαία βάση. 

 

Δείκτες Ικανοποίησης Πελάτη από τα Στοιχεία της Διανομής  
 

1.  Σωστή λήψη παραγγελίας και σωστή παράδοση 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

2.  Απλότητα τιμολογίων και παραστατικών 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
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3.  Επίπεδο εξυπηρέτησης από υπαλλήλους της διανομής 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

4.  Καλή κατάσταση και ποιότητα παραλαμβανόμενων προϊόντων 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

5.  Εμφάνιση και υγιεινή προϊόντος 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

6.  Έγκαιρη διανομή 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

7.  Σωστή συσκευασία 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

8.  Σωστό τιμολόγιο 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

9.  Σωστή λήψη παραγγελίας από προσωπικό πωλήσεων 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

10.  Επίλυση προβλημάτων από προσωπικό πωλήσεων και διανομής 

1 2 3 4 5 
Καθόλου 

ικανοποιημένος 
Μέτρια 

ικανοποιημένος 
Αρκετά 

ικανοποιημένος 
Ικανοποιημένος Πολύ 

ικανοποιημένος 
 

Οι παραπάνω δείκτες υπολογίζονται σε εξαμηνιαία βάση. 
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Η χρήση πολλαπλών δικτύων διάθεσης προϊόντων αποτελεί σήμερα τον κανόνα και όχι 
την εξαίρεση (βλ. Frazier, 1999, σελ. 232). Το πιο πρόσφατο και ριζικά νέο δίκτυο 
διάθεσης προϊόντος είναι το διαδίκτυο, του οποίου η υιοθέτηση προσφέρει ευκαιρίες για 
την απόκτηση και διατήρηση πελατών. 
 
Τέλος, πρέπει να αναφερθεί ότι, μέχρι πρόσφατα, η μελέτη της διοίκησης των δικτύων 
διάθεσης και των logistics είχε ως αντικείμενο τα προϊόντα. Τα τελευταία χρόνια γίνεται 
όλο και πιο φανερό ότι οι αρχές και οι μέθοδοι της διοίκησης των δικτύων διάθεσης και 
των logistics μπορούν το ίδιο αποτελεσματικά να εφαρμοσθούν και στον τομέα των 
υπηρεσιών. 
 
 
7.3  Τιμολογιακή Πολιτική 
 
Ο καθορισμός ορθής τιμολογιακής πολιτικής αποτελεί κρίσιμο παράγοντα για την 
στρατηγική της επιχείρησης, δεδομένου ότι επηρεάζει άμεσα το ύψος των πωλήσεων, 
τα έσοδα και την κερδοφορία της επιχείρησης. 
 
 
7.3.1  Παράγοντες Καθορισμού Τιμής  
 
Στη διαδικασία καθορισμού της τιμής πώλησης πρέπει να ληφθούν υπόψη οι 
ακόλουθοι ενδο- και εξω- επιχειρησιακοί παράγοντες. 
 

7.3.1.1  Ενδο- επιχειρησιακοί Παράγοντες 
 
• Το κόστος του προϊόντος, η δομή και η μεταβολή του ανάλογα με τον όγκο 

πωλήσεων. Είναι πρωταρχικό να γνωρίζει η επιχείρηση το ακριβές κοστολόγιο 
κάθε προϊόντος, κάτι που δεν συμβαίνει πάντα, ιδίως σε μικρομεσαίες επιχειρήσεις 
που διαθέτουν μεγάλο εύρος προϊόντων ή σε εταιρείες παροχής υπηρεσιών που το 
μεγαλύτερο μέρος του κόστους είναι πάγιο. Ενώ η γνώση του κόστους θέτει το όριο 
κάτω από το οποίο η επιχείρηση έχει ζημία, δεν είναι επαρκής για τον καθορισμό 
της τιμής πώλησης. 
 

• Οι στόχοι της εταιρείας. Εκφράζονται συνήθως (α) ως ποσοστό κέρδους ανά 
προϊόν, (β) ως πωλήσεις (σε όγκο ή αξία) ή / και μερίδιο αγοράς. Για παράδειγμα, 
μια επιχείρηση μπορεί να θέσει εναλλακτικά τους στόχους της τιμολογιακής της 
πολιτικής, προκειμένου:  

α)  να εξασφαλίζει ένα μικτό ποσοστό κέρδους 30%. Οι τιμές θα καθοριστούν στο 
επίπεδο όπου οι συνολικές πωλήσεις σε σχέση με τα άμεσα κόστη αφήνουν 
30% περιθώριο κέρδους.  

β)  να επιτρέψει στην εταιρεία να φθάσει το νεκρό σημείο σε 18 μήνες. Το νεκρό 
σημείο αντιστοιχεί στον όγκο πωλήσεων για τον οποίο, δεδομένου του 
συνολικού σταθερού και του μέσου μεταβλητού κόστους, τα συνολικά έξοδα 
εξισώνονται με τα συνολικά έσοδα. Κάτω από αυτό το σημείο η επιχείρηση 
πραγματοποιεί ζημίες ενώ πάνω από αυτό κέρδη. Εάν το συνολικό σταθερό 
κόστος είναι 100.000 €, το μέσο μεταβλητό κόστος 3 € και μια μέση τιμή 
πώλησης 5 €, το νεκρό σημείο θα είναι 100.000 / (5-3) = 50.000 μονάδες 
προϊόντος. Η επιχείρηση μπορεί έτσι να υπολογίσει για διαφορετικές τιμές 
πώλησης διαφορετικά νεκρά σημεία και να επιλέξει εκείνο που μπορεί να 
επιτευχθεί στο επιθυμητό χρονικό διάστημα. 
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γ)  να επιτρέψει στην εταιρεία να κερδίσει μερίδιο αγοράς 10% (ή πωλήσεις Χ 
τεμαχίων ή Υ χιλιάδων €) σε 12 μήνες. Ανάλογα με την ελαστικότητα της 
ζήτησης στην τιμή και τον ανταγωνισμό η εταιρεία θα ορίσει την τιμή της έτσι 
ώστε να πετύχει τον συγκεκριμένο στόχο πωλήσεων. Ο καθορισμός της τιμής 
θα πρέπει να επιτρέπει την επίτευξη αυτών των στόχων.  

 
Πέρα από τους ποσοτικούς στόχους για ένα συγκεκριμένο προϊόν, μια 
επιχείρηση θέτει και συνολικούς στόχους (για το σύνολο των προσφερόμενων 
προϊόντων / υπηρεσιών), οι οποίοι επηρεάζουν τις τιμές των επιμέρους 
προϊόντων μέσα από σχέσεις συμπληρωματικότητας ή υποκατάστασης. 
Κλασικά παραδείγματα συμπληρωματικών προϊόντων αποτελούν οι 
ξυριστικές μηχανές με τα ξυραφάκια ή οι εκτυπωτές με τα αναλώσιμά τους 
(μελάνια). Για παράδειγμα, η επιχείρηση μπορεί να ορίσει μια πολύ χαμηλή 
τιμή για την ξυριστική μηχανή, προσδοκώντας έσοδα και κέρδη από τις 
επόμενες επαναλαμβανόμενες αγορές ανταλλακτικών ξυραφιών. Παράδειγμα 
υποκατάστασης σε μια γραμμή προϊόντων αποτελεί η βελτιωμένη έκδοση 
ενός προϊόντος σε σχέση με ένα προηγούμενο: τα παλαιότερα ή φθηνότερα 
μοντέλα τιμολογούνται χαμηλά για να λειτουργήσουν ως «κράχτες» - να 
προσελκύσουν τον πελάτη που όμως τελικά επιδιώκεται να κατευθυνθεί προς 
τα ακριβότερα μοντέλα της γραμμής προϊόντων. Σε κάθε περίπτωση τα 
ανωτέρω παραδείγματα υπογραμμίζουν ότι η τιμολογιακή πολιτική ενός 
προϊόντος εξαρτάται και από αυτές των υπολοίπων προϊόντων των εταιρείας. 
 
Τέλος, σημαντική είναι και η εικόνα που επιθυμεί να δώσει η επιχείρηση στο 
προϊόν της. Ένα ξενοδοχείο που θέλει να στοχεύσει σε πελατεία υψηλού 
εισοδήματος και να δώσει εικόνα «πολυτελείας» οφείλει να λάβει υπόψη της 
την σχέση ποιότητας-τιμής, όπως την αντιλαμβάνονται οι πελάτες. Μια 
πολιτική χαμηλών τιμών, που επιτρέπει την κάλυψη του κόστους, ενδέχεται 
να μην είναι συμβατή με την επιθυμητή εικόνα. 

 
7.3.1.2  Ενδο - επιχειρησιακοί Παράγοντες 
 
• Ανταγωνιστές. Οι τιμές των ανταγωνιστών αποτελούν βασικό γνώμονα από τον 

οποίο η επιχείρηση δεν μπορεί να απομακρυνθεί, παρά μόνο στο βαθμό που η 
διαφοροποίηση του προϊόντος το δικαιολογεί. Επίσης, συνθήκες μονοπωλίου (π.χ. 
τοπικού) ή ολιγοπωλίου μπορούν να επιτρέψουν υψηλότερες τιμές σε σχέση με 
αγορές έντονου ανταγωνισμού (π.χ. μοναδικά καταστήματα σε νησί ή μικρή πόλη). 
Κατά συνέπεια η επιχείρηση οφείλει να παρακολουθεί σε σταθερή βάση τις τιμές 
των ανταγωνιστών της. 

 
• Καταναλωτές-αγοραστές. Το ερώτημα που τίθεται είναι ο εντοπισμός της τιμής που 

είναι διατεθειμένος να πληρώσει ο αγοραστής για το συγκεκριμένο προϊόν. Αυτή 
διαμορφώνεται βάσει της οικονομικής του κατάστασης και της αντιληπτικής σχέσης 
τιμής-εικόνας-ποιότητας (όπως αναφέρθηκε πιο πάνω). Για παράδειγμα, ο 
αγοραστής μπορεί να είναι πρόθυμος να πληρώσει υψηλότερη τιμή για έναν 
σκελετό γυαλιών μιας γνωστής επωνυμίας. Σε γενικότερο επίπεδο πρέπει επίσης 
να ληφθεί υπόψη η ελαστικότητα της συνολικής ζήτησης ως προς την τιμή. Τέλος, 
στην αντιληπτική θεώρηση της τιμής από τον αγοραστή στηρίζεται και η λεγόμενη 
«ψυχολογική τιμή» που ορίζεται ως το αμέσως πριν τη στρογγυλοποίηση ποσό 
(π.χ. 4,99 €), δημιουργώντας την εντύπωση χαμηλότερης από το στρογγυλο-
ποιημένο ποσό τιμής. 
 

• Ενδιάμεσοι. Στις περισσότερες περιπτώσεις μία βιομηχανική επιχείρηση ορίζει τη 
τιμή πώλησης στους ενδιάμεσους (χονδρέμπορους-λιανέμπορους) που μετα-
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πωλούν στον τελικό αγοραστή-καταναλωτή. Η διαπραγματευτική ισχύς των 
ενδιαμέσων επηρεάζει σημαντικά το επίπεδο που θα κυμανθεί η τιμή. Ένας μικρός 
παραγωγός που εξαρτάται από μεγάλους χονδρέμπορους ή αλυσίδες 
λιανεμπορίου θα τείνει να υποστεί τις τιμές αυτών των ενδιαμέσων. Επίσης, το 
περιθώριο κέρδους των μεσαζόντων επηρεάζει άμεσα την τελική τιμή, την οποία η 
επιχείρηση-παραγωγός επιθυμεί να ελέγχει σε κάποιο βαθμό. Για παράδειγμα, μία 
εταιρεία καλλυντικών μπορεί να επιλέξει το δίκτυο των φαρμακείων, επειδή μπορεί 
να ελέγχει καλύτερα τις τιμές πώλησης. 

 
• Γενικό περιβάλλον. Το νομικό, οικονομικό και πολιτικό περιβάλλον επηρεάζει, 

ανάλογα με την αγορά, περισσότερο ή λιγότερο άμεσα την τιμή πώλησης ενός 
προϊόντος. Το ύψος του Φ.Π.Α., οι επιδοτήσεις (επιτόκια δανείων, φορολογικές 
ελαφρύνσεις για αγορά κατοικίας ή αυτοκινήτου), το θεσμικό πλαίσιο (έλεγχος 
τιμών, απαγόρευση πώλησης κάτω του κόστους, κ.λπ.) αποτελούν παραδείγματα 
παραγόντων που διαφεύγουν από τον έλεγχο της επιχείρησης αλλά που μπορούν 
να παίξουν καθοριστικό ρόλο στην τιμολογιακή πολιτική της επιχείρησης. 

 
Όλοι οι πιο πάνω παράγοντες είναι σημαντικοί και πρέπει να ληφθούν υπόψη 
συνδυαστικά. Ειδικότερα, το κόστος προσδιορίζει το κατώτατο όριο τιμής, ο 
ανταγωνισμός και οι ενδιάμεσοι καθορίζουν συνήθως το ανώτερο όριο ενώ η αντίληψη 
του τελικού αγοραστή και οι στόχοι της επιχείρησης ορίζουν τα ενδιάμεσα επίπεδα, 
παράλληλα με το γενικό περιβάλλον που δρα ως μη ελεγχόμενος παράγοντας στον 
καθορισμό του επιπέδου τιμών στη συνολική αγορά (για όλες τις επιχείρησης του 
κλάδου). 
 
 
7.3.2  Τιμολογιακές Μέθοδοι 
 
Όσον αφορά στις τιμολογιακές μεθόδους που χρησιμοποιούνται για τον καθορισμό της 
τελικής τιμής, αυτές καθορίζονται στη βάση 3 παραγόντων, δηλαδή βάσει κόστους, 
βάσει ανταγωνισμού και βάσει ζήτησης.  
 
Στην πρώτη περίπτωση (βάσει κόστους) μπορούν να ενταχθούν οι εξής μέθοδοι: 1) η 
μέθοδος κόστους-συν, όπου η τιμή προκύπτει προσθέτοντας στο μέσο κόστος του 
προϊόντος ένα προκαθορισμένο περιθώριο κέρδους (π.χ. 18%), 2) η μέθοδος του 
καθορισμένου μεγέθους αποδοτικότητας, όπου η τιμή προκύπτει από το επιθυμητό 
ποσοστό απόδοσης μίας επένδυσης, όπως αυτής για την εισαγωγή ενός νέου 
προϊόντος στην αγορά, 3) η μέθοδος ανάλυσης του νεκρού σημείου (βλέπε ανωτέρω 
παράδειγμα) και 4) η μέθοδος του οριακού κόστους (κόστος παραγωγής μιας επί 
πλέον μονάδας προϊόντος). Η μέθοδος του οριακού κόστους χρησιμοποιείται κυρίως 
για την ευέλικτη τιμολόγηση των υπηρεσιών, δεδομένου ότι στις υπηρεσίες το οριακό 
κόστος φθίνει πολύ μετά από κάποιο ύψος «παραγωγής». 
  
Στη δεύτερη περίπτωση (βάσει ανταγωνισμού), οι μέθοδοι περιλαμβάνουν τον 
καθορισμό τιμής παρόμοιας, χαμηλότερης ή υψηλότερης από τον ανταγωνισμό, καθώς 
και την ηγεσία τιμής (πολιτική της χαμηλότερης τιμής της αγοράς με, ή περιστασιακά 
και χωρίς, κέρδος). 
 
Τέλος, στην τρίτη περίπτωση (βάσει ζήτησης) η τιμολόγηση στηρίζεται στην 
αντιλαμβανόμενη αξία του προϊόντος / υπηρεσίας, δηλαδή στο τι είναι διατεθειμένος να 
πληρώσει ο αγοραστής ανάλογα με τα αντιλαμβανόμενα οφέλη του αποκομίζει), και 
στις ανάγκες των πελατών (π.χ. σε όγκο κατανάλωσης, επείγοντα χαρακτήρα αγοράς).  
 
Παράλληλα, άλλες πολιτικές αναφέρονται στην τιμολόγηση δέσμης προϊόντων, στην 
τιμολόγηση των σχέσεων, στις εκπτώσεις, στην πολιτική προκαθορισμένης τιμής (τιμή 
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καταλόγου), σε μια τιμή χωρίς διαφοροποιήσεις ή σε μια τιμή που θα διαφοροποιείται 
σε διαφορετικές κατηγορίες αγοραστών βάσει των χαρακτηριστικών τους, ή στη 
διαπραγματεύσιμη τιμή. 
 
Ολοκληρώνοντας, είναι σκόπιμο να γίνει αναφορά στις βασικές στρατηγικές 
τιμολόγησης που αφορούν το στάδιο εισαγωγής ενός προϊόντος στην αγορά, 
δεδομένου του προσανατολισμού του μαθήματος στην επιχειρηματικότητα (ίδρυση 
νέας δραστηριότητας). Το στάδιο εισαγωγής ενός προϊόντος ή υπηρεσίας 
χαρακτηρίζεται από χαμηλές πωλήσεις (το προϊόν είναι ακόμη άγνωστο και η διανομή 
του περιορισμένη), από υψηλά κόστη (παραγωγής, επικοινωνίας και προώθησης) και 
κατά συνέπεια από αρνητικά οικονομικά αποτελέσματα (ζημίες). Κάτω από αυτές τις 
συνθήκες, η επιχείρηση διαθέτει δύο κύριες επιλογές τιμολογιακής πολιτικής, την 
πολιτική διείσδυσης και την πολιτική «ξαφρίσματος». Η πρώτη συνίσταται στον 
καθορισμό χαμηλής τιμής (σε σχέση με τους ανταγωνιστές και το κόστος) με στόχο την 
γρήγορη διείσδυση στην αγορά, δηλαδή την προσέλκυση πελατών, την γρήγορη 
αύξηση των πωλήσεων και του μεριδίου αγοράς της επιχείρησης. Η εφαρμογή της 
πολιτικής αυτής προϋποθέτει υψηλή ελαστικότητα ζήτησης ως προς την τιμή, ύπαρξη 
οικονομιών κλίμακας, και σχετικά τυποποιημένα προϊόντα. Τα κέρδη προέρχονται από 
τον υψηλό όγκο πωλήσεων (100.000 τεμ. × 10 € = 1.000.000 €).  
 
Σε αντίθεση, η πολιτική «ξαφρίσματος» έγκειται στην εφαρμογή υψηλής τιμής και 
υψηλού μοναδιαίου περιθωρίου κέρδους (αντίστοιχα, για τον ίδιο κύκλο εργασιών, 
10.000 τεμ. × 100 € = 1.000.000 €). Η επιτυχία βασίζεται εδώ στην υψηλή διαφορο-
ποίηση του προϊόντος (εικόνα, ποιότητα, εξειδίκευση) και στη στόχευση ικανού αριθμού 
πελατών που αναγνωρίζουν και είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν την τιμή αυτής της 
διαφοροποίησης.  
 
Η πρώτη επιλογή είναι επιθετική και ενδείκνυται σε επιχειρήσεις που οικονομικά 
μπορούν να «αντέξουν» τον ανταγωνισμό (ή και τον πόλεμο) των τιμών ενώ η δεύτερη 
αποτελεί στρατηγική μάλλον αποφυγής μετωπικού ανταγωνισμού, εξειδίκευσης και 
εστίασης. Η διαχρονική εξέλιξη της τιμής στη διάρκεια του κύκλου ζωής ενός προϊόντος 
είναι κατά κανόνα η ακόλουθη. Εφόσον οι συνθήκες της αγοράς το επιτρέπουν, στο 
στάδιο της εισαγωγής η εταιρεία θέτει μια τιμή που καλύπτει το κόστος εξασφαλίζοντας 
ένα περιθώριο κέρδους, έτσι ώστε να εκμεταλλευτεί την καινοτομία του προϊόντος και 
να πλησιάσει ταχύτερα προς το νεκρό σημείο. Στο στάδιο ανάπτυξης, η τιμή τείνει να 
μειωθεί για να επιταχυνθεί η διείσδυση και η ανάπτυξη της αγοράς. Στο στάδιο της 
ωριμότητας, η τιμή πρέπει να είναι ανταγωνιστική σε σχέση με αυτή των επιχειρήσεων 
που δραστηριοποιούνται στην αγορά και στο στάδιο της παρακμής η τιμή τείνει να 
μειώνεται λόγω των μειωμένων εξόδων και της φθίνουσας ζήτησης. 
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7.5   Οδηγίες προς Διδάσκοντες 
 

Το εκπαιδευτικό υλικό για τα παραπάνω θέματα καλύπτει με ιδιαίτερα συνοπτικό τρόπο 
τα εξής ζητήματα: 

 
Ø Προϊόν 

• Τι είναι ένα προϊόν. 
• Προϊόντα - υπηρεσίες - εμπειρίες 
• Επίπεδα προϊόντος 
• Ταξινόμηση προϊόντων 
• Ειδικοί τύποι προϊόντων 
• Κύκλος ζωής προϊόντος. 

 
Ø Παραγωγή και Διάθεση 

Εξετάζονται τα γνωστικά ζητήματα που πρέπει να παίρνονται υπ’ όψιν από τα 
στελέχη μιας επιχείρησης κατά το σχεδιασμό ενός παραγωγικού συστήματος και 
ενός δικτύου διάθεσης προϊόντων. Σχετικά με το σχεδιασμό ενός παραγωγικού 
συστήματος πρέπει να παρουσιασθούν, με συνοπτικό τρόπο, οι σύγχρονες 
προσεγγίσεις σε ζητήματα, όπως ο σχεδιασμός προϊόντος, ο σχεδιασμός 
δυναμικότητας, ο σχεδιασμός θέσης παραγωγής και ο σχεδιασμός μεθόδου 
παραγωγής. Όσον αφορά το σχεδιασμό ενός δικτύου διάθεσης προϊόντων πρέπει 
να παρουσιασθούν, επίσης με συνοπτικό τρόπο, οι σύγχρονες προσεγγίσεις σε 
ζητήματα που σχετίζονται: (1) με την ανάπτυξη της κατάλληλης δομής ενός δικτύου 
διάθεσης προϊόντων, και (2) με τη διευθέτηση και εκτέλεση των παραγγελιών. 

 
Ø Τιμολογιακή Πολιτική 

• Παράγοντες που επηρεάζουν την τιμή ενός προϊόντος 
• Τις μεθόδους τιμολογιακής πολιτικής 
• Τις στρατηγικές τιμολόγησης ειδικότερα στο στάδιο εισαγωγής ενός προϊόντος / 

υπηρεσίας στην αγορά. 
 
Ο διδάσκων μπορεί να παροτρύνει την συμμετοχή των φοιτητών και την εκ μέρους 
των αναφορά παραδειγμάτων με τις ακόλουθες ερωτήσεις / δραστηριότητες: 

 
• Για ποια προϊόντα παρατηρούνται μεγάλες (ή αντίστοιχα μικρές) διαφορές τιμών 

και γιατί; (π.χ. σε αγροτικά προϊόντα παρατηρούνται μεγαλύτερες διαφορές από 
ότι στα βιβλία - λόγω διαφορετικών ανταγωνιστικών συνθηκών, ισχύος και 
ρόλων των παραγωγών και των ενδιαμέσων, κρατικού παρεμβατισμού, βαθμού 
τυποποίησης και συγκρισιμότητας των προϊόντων). 

• Επιλέξτε ένα επώνυμο προϊόν υψηλής τιμής (στο οποίο εφαρμόζεται 
στρατηγική «ξαφρίσματος») και συζητήστε τις συνθήκες που την δικαιολογούν. 

• Παίρνοντας το παράδειγμα μίας επιχείρησης παροχής υπηρεσιών (π.χ. 
ξενοδοχείο) συζητήστε τις ιδιαιτερότητες της τιμολογιακής πολιτικής (υψηλά 
πάγια κόστη, μικρό μεταβλητό κόστος, σχεδόν μηδενικό οριακό κόστος, κ.λπ.). 

• Συζητήστε τους παράγοντες που μπορούν να δικαιολογήσουν πολιτική 
διαφορετικών τιμών σε διαφορετικούς αγοραστές (όγκος αγορών, ιδιαίτερη 
μεταχείριση πιστών πελατών, διαπραγματευτική ισχύς και ανάγκη του 
συγκεκριμένου πελάτη, κ.λπ.). 
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Τα εδάφια αυτά δεν εξαντλούν φυσικά την εκτενέστατη σχετική βιβλιογραφία και 
θεματολογία, αλλά παρουσιάζουν επιλεκτικά σημαντικά θέματα, με απλό και συνοπτικό 
τρόπο, σύμφωνα με τις προδιαγραφές του μαθήματος και τους δεδομένους 
περιορισμούς έκτασης. 
 
Οι βιβλιογραφικές αναφορές περιλαμβάνουν εγχειρίδια και άρθρα από διεθνώς 
αναγνωρισμένους συγγραφείς, προκειμένου να μεγιστοποιηθεί η απόδοση της 
προσπάθειας των φοιτητών που επιθυμούν να στραφούν σε εκτενέστερη μελέτη. 
 
Τα θέματα αυτά προσφέρονται ιδιαίτερα για συζήτηση στην τάξη, η οποία μπορεί να 
κατευθυνθεί, πρωτίστως στην κατανόηση, αλλά και στη γόνιμη κριτική της θεωρητικής 
ύλης, παράλληλα με την χρήση παραδειγμάτων, όπως αυτά αναφέρονται στο κείμενο, 
αλλά και άλλων που θα αναφέρει ο διδάσκων ή ακόμη και οι φοιτητές. 
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