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Περίληψη 

 Αποτελεί γεγονός στις µέρες µας, πως  ο ανταγωνισµός µεταξύ των 

επιχειρήσεων λόγω της οικονοµικής κρίσης συνεχώς εντείνεται, ενώ η 

παρουσία των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µοιάζει να κατέχει όλο και 

µεγαλύτερη σηµασία για την οικονοµία µιας χώρας σε συνδυασµό µε την 

καταπολέµηση της ανεργίας αλλά και τις προοπτικές ανάπτυξης. Ένας 

αντίστοιχος «νευραλγικός» χώρος ο οποίος «δοκιµάζεται» έντονα στις µέρες 

µας, είναι αυτός των µικροµεσαίων επιχειρήσεων και ο οποίος πλήττεται 

ακόµα περισσότερο µε την είσοδο των πολυεθνικών εταιριών, οι οποίες µέσω 

των ξένων επενδύσεων και των στρατηγικών διεθνοποίησης, δύναται να 

δραστηριοποιηθούν σε µια χώρα όπως η Ελλάδα, προσφέροντας αντίστοιχα 

πλεονεκτήµατα αλλά και µειονεκτήµατα ως προς την ανάπτυξη της Ελληνικής 

οικονοµίας. 

Ωστόσο θα πρέπει να σηµειωθεί πως βασικός σκοπός του φοιτητή στη 

παρούσα πτυχιακή εργασία, είναι να παραθέσει και να αναλύσει το φαινόµενο 

των Άµεσων Ξένων Επενδύσεων στην Ελλάδα καθώς και τα βασικά 

χαρακτηριστικά τα οποία συνοδεύουν τις επενδύσεις αυτές στη χώρα και 

προσφέρουν σχετικά σηµεία ανάπτυξης εντός της επικράτειας. Βάσει λοιπόν 

των παραπάνω και προκειµένου για τον φοιτητή να διεξάγει µια ορθή και 

αποτελεσµατική έρευνα, διαχωρίζει την εργασία του σε τρία (3) αντίστοιχα 

κεφάλαια και στα οποία αναλύονται αντίστοιχα τα χαρακτηριστικά των 

επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΞΑΕ, ποιες οι 

στρατηγικές και τεχνικές µάρκετινγκ που εφαρµόζουν αλλά και ποια τα 

χαρακτηριστικά των ΑΞΕ στην Ελλάδα κατά τα τελευταία 40-50 χρόνια καθώς 

και ποια η κατανοµή αυτών στην Ελληνική επικράτεια. 
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Εισαγωγή 

Αποτελεί γεγονός πως η διαρκώς εντεινόµενη παγκόσµια οικονοµική 

κρίση την οποία διανύουµε, έχει σαν αποτέλεσµα την επιδείνωση των δεικτών 

της πλειονότητας των κλάδων οικονοµικής δραστηριότητας. Στην Ελλάδα, 

αυτοί επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό, δεδοµένης της ύφεσης που λαµβάνει 

χώρα και της προσφυγής στον µηχανισµό στήριξης η οποία µέχρι στιγµής 

κάθε άλλο παρά την αποτρέπει. Θεωρώ ενδιαφέρον στην µεταπτυχιακή µου 

εργασία να ασχοληθώ µε έναν κλάδο που αν και «αµυντικός», καθώς αφορά 

είδη πρώτης ανάγκης όπως τα τρόφιµα, δεν ξεφεύγει από το «µάτι» του 

κυκλώνα. 

  Αφού λοιπόν αποφασίσει µια επιχείρηση να δράσει µε τρόπο 

εφαρµογής καινοτοµιών, θα πρέπει να λάβει υπόψη τους παράγοντες 

επιτυχίας µιας τέτοιας προσπάθειας. Πέρα την γνώση της αγοράς και του 

πλεονεκτήµατος της υπηρεσίας, απαιτούνται επίσης ξεκάθαροι προσδιορισµοί 

και σωστή εκτίµηση ρίσκου. Επίσης, καλή οργάνωση µε προαγωγή της 

διατµηµατικής συνεργασίας, πόροι, υποστήριξη από το Ανώτερο Μάνατζµεντ 

υπό την µορφή εµπιστοσύνης και καθοδήγησης (Tild & Bessant 2009). 

Ένας ορισµός που µπορεί να δοθεί για τις ξένες άµεσες επενδύσεις, 

είναι εκείνος που τις ορίζει σαν τις επενδύσεις εκείνες οι οποίες έχουν σαν 

βασικό τους χαρακτηριστικό να δηµιουργούν υποχρεώσεις σε εκτός χώρας 

επιχειρήσεις. ∆ηλαδή, στην περίπτωση που ο επενδυτής βρίσκεται εκτός της 

χώρας που εδρεύει. Επίσης, ένα άλλο βασικό τους χαρακτηριστικό είναι ότι οι 

επενδύσεις αυτές ορίζουν µια σχέση ανάµεσα στη Μητρική Εταιρεία και σε µια 

θυγατρική σε µια διαφορετική χώρα. Εποµένως, ιδρύεται µαζί µε αυτές ένας 

πολυεθνικός οργανισµός. Ανεξάρτητα τον αριθµό των θυγατρικών εταιρειών 

που δηµιουργούνται στο εξωτερικό, όλες τους ανήκουν σε µια Μητρική 

Εταιρεία.  
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1. Κεφάλαιο Πρώτο : Η Παρουσία των Μικροµεσαίων 

Επιχειρήσεων στην Ελλάδα Καθώς και οι Στρατηγικές 

∆ιεθνοποίησης των Πολυεθνικών Επιχειρήσεων σε µια Χώρα   

1.1 Ορισµός και Πλαίσια Λειτουργίας µιας Μικροµεσαίας Επιχείρησης  

 Πολλοί υποστηρίζουν πως ο κυρίαρχος θεσµός µιας κοινωνίας, είναι οι 

επιχειρήσεις. Ο θεσµός αυτός είναι ίδιος και ισοδύναµος µε άλλους σαν αυτόν 

της αγοράς ή του κράτους. Μια κοινωνία είναι οικονοµικά καλά και υγιής από 

την στιγµή που υπάρχουν και λειτουργούν επιχειρήσεις και υπάρχει µια 

παραγωγή που συνεισφέρει σε πλούτο, σε καταπολέµηση της ανεργίας και σε 

δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας (Αγιοσµυρνάκης 2006). Επίσης, παρέχει 

εκπαίδευση και κατάρτιση στα µέλη της κοινωνίας. Μέσα από την λειτουργία 

επιχειρήσεων δίνεται η δυνατότητα επενδύσεων και κοινωνικής ή οικονοµικής 

ανάπτυξης (Παπαδάκης 2006).  

Η ύπαρξη µικροµεσαίων επιχειρήσεων είναι καταλυτική για την καλή 

οικονοµία µιας κοινωνίας και επιπλέον δηµιουργεί νέες θέσεις εργασίας. 

Συντελεί, επίσης, στην παραγωγικότητα και στην ενδυνάµωση της 

επιχειρηµατικής καινοτοµίας. Σύµφωνα µε τους ειδικούς, κανένας αποδεκτός 

ορισµός δεν µπορεί να χαρακτηρίσει µια µικροµεσαία επιχείρηση. Απλά 

αναφέρεται σε κάποιες συγκεκριµένες κοινωνικές και οικονοµικές συνθήκες 

µιας χώρας (Μαρκίδης 2001). Ο αριθµός των εργαζοµένων στην µικροµεσαία 

επιχείρηση µπορεί να είναι διαφορετικός από χώρα σε χώρα και να ποικίλλει 

λόγω της διαφοράς του πληθυσµού ο οποίος και καθορίζει διάφορα µεγέθη. 

Χαρακτηριστικά στην Κίνα µια µικροµεσαία επιχείρηση µπορεί να 

απασχολεί 300 εργαζοµένους, στην Αµερική 400 και στην Γαλλία κάτω από 

45. Έτσι στην Ε.Ε. ισχύει ότι µικροµεσαία επιχείρηση είναι εκείνη η οποία 

απασχολεί τουλάχιστον µέχρι και 250 εργαζόµενους και ο κύκλος των 

εργασιών της ανά χρόνο, «αγγίζει» µέχρι και τα 40 εκατοµµύρια ευρώ ενώ ο 
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ισολογισµός της δεν υπερβαίνει τα 27 εκατοµµύρια ευρώ. Στην Ελλάδα ο 

παραπάνω ορισµός διαφοροποιείται µε την έννοια ότι µια ελληνική 

µικροµεσαία επιχείρηση µπορεί να απασχολεί και µέχρι 100 άτοµα 

προσωπικό (Αγιοσµυρνάκης 2006).  

Θα πρέπει αντίστοιχα να σηµειωθεί πως κυρίαρχο χαρακτηριστικό µιας 

ελληνικής µικροµεσαίας επιχείρησης είναι ότι συνήθως λειτουργεί ως 

οικογενειακή και ο ιδιοκτήτης της είναι και εκείνος που την διαχειρίζεται. Ο 

ορισµός που δίνεται από την Τράπεζα Ελλάδος για την παραπάνω 

µικροµεσαία επιχείρηση, είναι εκείνος που αναφέρει ότι τέτοιου είδους 

επιχείρηση µπορεί να λογίζεται ως µεταποιητική και να παρουσιάζει µέσο 

κύκλο εργασιών έως και 2.500.000 ευρώ κατά την τελευταία τριετία. Ο 

ορισµός αυτός αποδίδεται και λόγω χρηµατοδότησης από το αντίστοιχο 

κεφάλαιο της Νοµισµατικής Ένωσης στις µέρες µας (ICAP – Οδηγός 

Επιχειρήσεων – Έκδοση 2009). Το ποσοστό µικροµεσαίων επιχειρήσεων 

στην Ελλάδα αλλά και στην Ε.Ε. ξεπερνά το 99%. Οι µικρές επιχειρήσεις έως 

εννέα εργαζόµενους, ανέρχονται στο 97% στην Ελλάδα (Παπαδάκης 2006).  

 Αντίστοιχα στην Ε.Ε., οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, ανέρχονται στο 

92%. Τα ποσοστά εργαζοµένων που απασχολούν είναι 56% και 35% σε 

αντίστοιχη βάση και δεν είναι τυχαίο ότι µελλοντικά οι νέες θέσεις εργασίας θα 

προέρχονται από τέτοιου είδους επιχειρήσεις (ICAP – Οδηγός Επιχειρήσεων 

– Έκδοση 2009). Επίσης, είναι σηµαντικό να αναφερθεί ότι και η 

αντιµετώπιση απέναντι σε µικροµεσαίες επιχειρήσεις είναι ιδιαίτερα ευνοϊκή, 

αφού γίνεται µια σοβαρή προσπάθεια προκειµένου να υπάρξει καλύτερη 

φορολογία και διορθωτικές κινήσεις στην αγορά για την ανάπτυξή τους. Για να 

µπορέσουν όµως και οι ίδιες να λειτουργήσουν πραγµατικά θα πρέπει και η 

ελληνική οικονοµία να έχει σωστές βάσεις. Υπεύθυνοι για αυτό είναι οι 

κρατικοί παράγοντες, οι οποίοι δίνουν έµφαση σε καλή λειτουργία δικτύων 

των µικροµεσαίων επιχειρήσεων καθώς και στην ύπαρξη και ανάπτυξη 

επενδύσεων από ιδιώτες και δηµόσιους φορείς (Αγιοσµυρνάκης 2006). 

 Η γραφειοκρατία θα πρέπει να γίνει απλούστερη, αφού αποτελεί ένα 

φαινόµενο το οποίο χρόνια τώρα αποτελεί εµπόδιο για τις µικροµεσαίες, όσον 

αφορά την συναλλαγή τους µε το δηµόσιο. Σηµαντικό είναι και το θέµα που 
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έχει να κάνει µε το τραπεζικό σύστηµα µε το οποίο συνδιαλλάσσονται οι 

επιχειρήσεις αυτές. Από την στιγµή που λυθούν τα παραπάνω θέµατα, θα 

υπάρξει και ένα σωστό νοµοθετικό πλαίσιο και µια υγιής δηµόσια διοίκηση, η 

οποία θα έχει σαν βασικό της στόχο την ανάπτυξη των οικονοµικών 

συναλλαγών και γενικότερα την οικονοµική ανάπτυξη της κοινωνίας 

(Μαρκίδης 2001).  

 Επιπρόσθετα, τα αιτήµατα και τα δικαιώµατα των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων θα πρέπει να προστατεύονται από το νοµοθετικό και διοικητικό 

πλαίσιο στην Ελλάδα. Η προστασία του Έλληνα καταναλωτή θα πρέπει να 

τεθεί σε προτεραιότητα, η γραφειοκρατία µε το δηµόσιο να γίνει απλούστερη 

διαδικασία και οι όποιες διαφορές µε αυτό να λυθούν και να µην αποτελούν 

εµπόδιο. Οι νόµοι και οι θεσµοί που ισχύουν για µια κοινωνία στις µέρες µας, 

ισχύουν και για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις οι οποίες δεν µπορούν να 

λειτουργούν ανεξάρτητες. Οι φορολογικοί κανόνες και οι ασφαλιστικές 

δικλίδες, τέλος, αφορούν όλους και σκοπεύουν στην προστασία των 

καταναλωτών και την προστασία των εργαζοµένων σε αυτού του είδους τις 

επιχειρήσεις (Μαρκίδης 2001). 

Τέλος, θα πρέπει να σηµειωθεί πως τα στοιχεία τα οποία πρέπει να 

εφαρµοσθούν για την καλύτερη λειτουργία των µικροµεσαίων επιχειρήσεων 

στις µέρες µας και ιδιαίτερα εντός του δυσοίωνου οικονοµικού πλαισίου που 

βιώνει η χώρα, είναι τα παρακάτω (Παπαδάκης 2006): 

� Ύπαρξη ενιαίου φορέα διοικητικών αδειών και διαδικασιών 

� Ρυθµίσεις απλές και κωδικοποιηµένες γύρω από άδειες σε ετήσιες 

βάσεις 

� Παροχή φορολογικών κινήτρων  

� Αναπτυξιακά κίνητρα που αφορούν την δηµιουργία έργων υποδοµής 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων και τα οποία θα στηρίζονται σε βάση 

ανάπτυξης οργανισµών περιφέρειας.  

1.2 Τρόπος Λειτουργίας Μικροµεσαίων Επιχειρήσεων στη Σηµερινή 

Κοινωνία 
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Η ιδέα ότι όσο πιο µεγάλη είναι µια επιχείρηση είναι επιτυχηµένη και 

φυσικά έχει και περισσότερα πλεονεκτήµατα, είναι µια αντίληψη η οποία ίσχυε 

την δεκαετία του 1970 (Champy & Hammer 1996). Βασικά και καθοριστικά 

στοιχεία για την καλή εικόνα µιας επιχείρησης αλλά και για την επιβίωσή της 

στην ανταγωνιστική αγορά στις µέρες µας, θεωρείται το µέγεθος παραγωγής 

της σε συνδυασµό µε τις οικονοµίες κλίµακας. Τα στοιχεία βέβαια αυτά ήταν 

απαραίτητα για την ανάπτυξη των µεγάλων επιχειρήσεων αλλά αποτελούσαν 

ταυτόχρονα εµπόδιο για τις µικροµεσαίες αντίστοιχα.  

Γεγονός πάντως είναι ότι τα οικονοµικά αποτελέσµατα που αποδίδουν 

οι διαφόρων ειδών επιχειρήσεις στις µέρες µας, δεν συµβαδίζουν πάντα και 

µε το µέγεθος τους. Ο αριθµός των µικροµεσαίων επιχειρήσεων στην Ελλάδα 

είναι αρκετά µεγάλος µε αποτέλεσµα η Ελλάδα να χαρακτηρίζεται ως η χώρα 

των µικροµεσαίων επιχειρήσεων. Ο αριθµός συνήθως των ατόµων που 

απασχολούν είναι έως 100 και µε λιγότερους τους 10.  

Ο τοµέας που απασχολούνται είναι ο δευτερογενής ή ο τριτογενής. 

Αντίστοιχα υπάρχουν και οι µικρές επιχειρήσεις οι οποίες συνήθως 

απασχολούν 10 ή και λιγότερα άτοµα ως προσωπικό. Έπειτα από έρευνα η 

οποία διεξήχθη από µέρους της ΕΣΥΕ την περίοδο 1998 - 2008, αναφέρεται 

ότι η µέση ετήσια µεταβολή απασχόλησης ήταν υψηλή σε µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις από ότι σε µεγαλύτερες ή τις πολυεθνικές. Η ίδια µελέτη 

επιβεβαιώνει ότι την περίοδο 1998 - 2006 οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

σηµείωσαν µια άνοδο σε βάρος των µεγαλύτερων επιχειρήσεων. Επίσης, 

είναι εξίσου σηµαντικό το στοιχείο κατά το οποίο φαίνεται πως και οι 

λεγόµενες «µικρές» επιχειρήσεις σηµείωσαν αύξηση του αριθµού 

εργαζοµένων (ICAP – Οδηγός Επιχειρήσεων – Έκδοση 2009).  

1.3 Τα Πλεονεκτήµατα και οι Αδυναµίες των Μικροµεσαίων 

Επιχειρήσεων 

Ο αριθµός των µειονεκτηµάτων και των πλεονεκτηµάτων µιας 

µικροµεσαίας επιχείρησης, είναι σχετικά µεγάλος στις µέρες µας. Από τα πιο 

βασικά µειονεκτήµατα που παρουσιάζουν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, είναι 

εκείνο της χαµηλής παραγωγικότητας η οποία αποδίδεται στο γεγονός ότι 
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είναι δύσκολο να χρησιµοποιηθεί η σύγχρονη τεχνολογία σε τέτοιου είδους 

επιχειρήσεις. Επίσης και η οργανωµένη παραγωγή δεν παρουσιάζεται σε 

µεγάλο ποσοστό. Οι λειτουργίες του Μάρκετινγκ δεν εφαρµόζονται συνήθως ή 

και δεν υπάρχουν καθόλου, όπου το ίδιο ισχύει πολλές φορές και για τον ρόλο 

της διοίκησης και η οποία παρουσιάζεται ως αδρανής (Αγιοσµυρνάκης, 2006).  

Πολλές µικροµεσαίες επιχειρήσεις δεν διαθέτουν τις ανάλογες 

εγγυήσεις που χρειάζονται για την λειτουργία τους και η πρόσβασή τους σε 

κεφαλαιαγορές δεν θεωρείται µια εύκολη υπόθεση. Εποµένως, η πιο 

συνηθισµένη λύση για αυτές είναι ο βραχυπρόθεσµός δανεισµός προκειµένου 

να καλύψουν τις υποχρεώσεις τους αλλά και τις ανάγκες τους. Επίσης σε 

πολλές περιπτώσεις χρησιµοποιείται η µέθοδος leasing1, factoring2 αλά και 

εκείνη της venture capital3 (Παπαδάκης 2006).  

Είναι επόµενο λοιπόν να µην µπορούν να έχουν αύξηση σε επενδύσεις 

και να παρουσιάζουν µια δυσκολία στον σχεδιασµό επενδυτικών 

προγραµµάτων. Το σύγχρονο  Μάρκετινγκ, η χρήση στρατηγικού 

προγραµµατισµού ή των τεχνικών της σύγχρονης διοίκησης είναι στοιχεία τα 

οποία ή δεν χρησιµοποιούνται σε µεγάλο βαθµό ή απλά δεν υφίστανται σε 

τέτοιες επιχειρήσεις. Τα στοιχεία στα οποία αποδίδεται ιδιαίτερο βάρος είναι η 

ικανοποίηση του πελάτη και η µέτρηση αυτής, ο ανταγωνισµός που αποτελεί 

και σοβαρό κίνδυνο καθώς και η θέση τους στην αγορά σε σχέση µε κάποιες 

άλλες επιχειρήσεις αναλόγου ή µεγαλύτερο µεγέθους. Είναι σηµαντικό δε και 

το γεγονός ότι και στα θέµατα των εξαγωγών παρουσιάζουν σηµαντικά 

µειονεκτήµατα και αδυναµίες, σύµφωνα µε αντίστοιχες µελέτες που έχουν 

διεξαχθεί όλα αυτά τα χρόνια (Champy & Hammer 1996).  

                                                 
1
 Σύγχρονος τρόπος χρηµατοδότησης, που  επιτρέπει σε µια επιχείρηση ή σε έναν ελεύθερο 

επαγγελµατία να αποκτήσει την χρήση (και τελικά την κυριότητα) κινητών και ακινήτων 

επενδυτικών αγαθών 

2
 To Factoring, ή πρακτορεία επιχειρηµατικών απαιτήσεων αποτελεί µια συµβατική σχέση 

ανάµεσα σε έναν πράκτορα κι έναν προµηθευτή, στα πλαίσια της οποίας ο προµηθευτής 

εκχωρεί στον πράκτορα το σύνολο ή µέρος των απαιτήσεων του έναντι των οφειλετών του 

3
 Το χρηµατοδοτικό εργαλείο που συνδυάζει άριστα τα συστατικά της ανάπτυξης είναι τα 

επιχειρηµατικά κεφάλαια 
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Αναφορικά δε µε τα πλεονεκτήµατα που παρουσιάζουν οι 

συγκεκριµένες επιχειρήσεις, αυτά αναφέρονται ως εξής (Μαρκίδης, 2001)  : 

� Ευελιξία σε παραγωγή 

� Εύκολη αφοµοίωση νέας τεχνολογίας και καινοτοµιών 

� Προσαρµογή στις συνθήκες των αγορών 

� Γρήγορες επιχειρηµατικές αποφάσεις 

� Σηµαντική συµβολή σε ανάπτυξη και απασχόληση σε αποµακρυσµένες 

περιοχές 

� Προσωπικές πελατειακές σχέσεις 

1.4 Στρατηγικές ∆ιεθνοποίησης Επιχειρήσεων 

Η έννοια της διεθνοποίησης του εµπορίου, είναι γνωστή στους 

ανθρώπους από τότε που υπάρχουν αυτόνοµα κράτη και χώρες. Οι 

άνθρωποι από τότε ήταν αναγκασµένοι να ανταλλάσσουν αρκετά και διάφορα 

αγαθά σε διαφορετικά αξίες και προκειµένου να ικανοποιήσουν τις ανάγκες 

τους στο έπακρο. Με το τρόπο αυτό λοιπόν αναπτύχθηκε το εµπόριο το οποίο 

αποτέλεσε και ένα είδος πλούτου των κρατών αλλά και σταδιακής τους 

ανάπτυξης. Με το πέρασµα βέβαια των χρόνων γίνεται αντιληπτό πως 

υπάρχει πλέον µια έντονη διεθνοποίηση των εταιριών πάσης φύσεως, οι 

οποίες επιθυµούν να λειτουργούν στο εξωτερικό και να εδραιώνουν έτσι τη 

θέση τους αναφορικά µε την ανάπτυξη τους τόσο στη χώρα όπου λειτουργούν 

όσο και στα ξένα κράτη (Μπουραντάς & Παπαλεξανδρή, 1998). 

 Οι συγκεκριµένες στρατηγικές διεθνοποίησης τόσο στις αναδυόµενες 

όσο και στις αναπτυγµένες αγορές, µπορούν και εξασφαλίζουν τον 

συντονισµό της παραγωγής, της προώθησης αλλά και της πώλησης των 

αγαθών και υπηρεσιών των επιχειρήσεων δηµιουργώντας και επιβάλλοντας 

τα διάφορα πρότυπα κατανάλωσης. Φυσικά, µέσω της διεθνοποίησης των 

επιχειρήσεων, επιτυγχάνεται η µείωση του κόστους παραγωγής, η καλύτερη 

εκµετάλλευση συνεργειών αλλά και αυξάνονται τα κέρδη τους. Οι στρατηγικές 

αυτές βέβαια απασχολούν έντονα την διεθνή επιχειρηµατική κοινότητα, αφού 

υπάρχουν πάνω από 500 επιχειρήσεις, οι οποίες δραστηριοποιούνται στο 

εξωτερικό µε διάφορες µορφές στρατηγικών (Κόγκας, 2007). 
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 Αποτελεί γεγονός πως η µεγάλη ανάπτυξη του διεθνούς εµπορίου 

µπορεί και προκαλεί αλλαγές στη µορφή των αγορών αλλά και τρόπο 

λειτουργίας των επιχειρήσεων. Οι µεγάλες ευρωπαϊκές επιχειρήσεις και 

πολυεθνικοί οργανισµοί βρίσκονται ουσιαστικά εντός των εξελίξεων στη 

παγκόσµια οικονοµική δραστηριότητα και η ήπειρος της Ευρώπης και της 

Αµερικής συγκαταλλέγεται στον µεγαλύτερο εξαγωγέα ανά τον κόσµο. Βέβαια 

στο γεγονός αυτό, σηµαντικό ρόλο «έπαιξε» και η διεύρυνση των συνόρων 

της Ένωσης όπου ουσιαστικά δηµιούργησε µια µεγάλη αλυσίδα οικονοµικής 

δραστηριότητας. Σύµφωνα µε τον Porter, τα διάφορα βιώσιµα ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα στη παγκόσµια οικονοµία εντοπίζονται συνεχώς σε 

περισσότερο τυπικούς χαρακτήρες και τους οποίους οι ανταγωνιστές 

αδυνατούν να επιτύχουν (Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 1999). 

 Σε ένα νέο λοιπόν διεθνές περιβάλλον οικονοµίας, οι διάφοροι 

ευρωπαϊκοί οργανισµοί µπορούν και ενσωµατώνουν µε ταχείς ρυθµούς τα νέα 

δεδοµένα και ουσιαστικά «κερδίζουν» σηµαντικά πλεονεκτήµατα από την 

γενικότερη παγκοσµιοποίηση της αγοράς όπου κινούνται. 

 Βέβαια θεωρείται σηµαντικό το γεγονός πως οι επιχειρήσεις οι οποίες 

δραστηριοποιούνται στην παγκόσµια επικράτεια, µπορούν και αποκοµίζουν 

ιδιαίτερα κέρδη από την είσοδο των χωρών που βρίσκονται στην Κίνα ή σε 

άλλη σχετική χώρα της συγκεκριµένη Ηπείρου, αφού στις χώρες αυτές 

δραστηριοποιούνται ένας ιδιαίτερα µεγάλος αριθµός πολυεθνικών 

επιχειρήσεων. Σύµφωνα βέβαια και µε νεότερες έρευνες, περίπου το 72% των 

στελεχών σε επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην συγκεκριµένη 

ήπειρο, δήλωσαν πως οι περισσότερες από τις µισές επενδύσεις τους στις 

νέες αυτές αγορές µπορούν και τους αποφέρουν έσοδα για τα οποία ποτέ δεν 

περίµεναν τόσο υψηλά ποσά (Ivey, 2011). 

 Αναφερόµενοι στην περιγραφή και ανάλυση των διαφόρων 

στρατηγικών των πολυεθνικών επιχειρήσεων όταν επεκτείνονται σε 

αναδυόµενες αγορές, θα µπορούσαµε να αναφέρουµε τα εξής. Οι στρατηγικές 
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διεθνοποίησης των πολυεθνικών επιχειρήσεων δύναται να 

κατηγοριοποιηθούν σε αυτές οι οποίες απαιτούν άµεσες ξένες επενδύσεις και 

σε εκείνες που απαιτούν µερική ή πλήρη µετοχική συµµετοχή των 

επιχειρήσεων ως ακολούθως. (Παπαδάκης, 2002) 

Απαιτούνται άµεσες ξένες επενδύσεις 

� Εξαγωγές κατά παραγγελία 

� Εξαγωγές γενικότερα 

� Εξαγωγές έτοιµων προϊόντων 

� Παραγωγή σύµφωνης αδείας 

� Franchising 

� ∆ιανοµή υπηρεσιών και προϊόντων 

� Παραγωγή 

� Μικτές επενδύσεις 

Απαιτούνται Μερικές ή Πλήρεις Μετοχικές Συµµετοχές 

� Άµεσες επενδύσεις στο εξωτερικό 

� Κοινοπραξίες 

� Νέα επιχείρηση Πλήρης ιδιοκτησία και Στρατηγικές συµµαχίες 

Τέλος, µια άλλη σηµαντική επιλογή για την κάθε πολυεθνική 

επιχείρηση, είναι εκείνη της αγοράς στόχου όπου οι κρίσιµοι παράγοντες και 

οι οποίοι λαµβάνονται υπόψη για την δραστηριοποίηση της επιχείρησης, είναι 

οι ακόλουθοι (Χολέβας,  1997): 

� Οικονοµικό και Χρηµατοοικονοµικό περιβάλλον 

� Νοµικό και Πολιτικό Περιβάλλον 

� Προσδιορισµός γενικής πολιτικής 

� Κοινωνικό περιβάλλον και γενικότερη κουλτούρα 

 Εκτός των παραπάνω όµως, αναφέρονται και ορισµένα άλλα σχετικά 

πλεονεκτήµατα για την δραστηριοποίηση µιας επιχείρησης στην διεθνή 

αγορά, ως εξής (Ivey, 2011). 
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� Επίτευξη διαφόρων οικονοµιών κλίµακας στην τοπική αγορά 

� Φθηνότερο εργατικό δυναµικό και πρώτες ύλες µε σαφώς µικρότερο 

κόστος παραγωγής µπύρας 

� Ανάπτυξη και δοκιµή νέων τεχνολογιών κατά την παραγωγική 

διαδικασία στο τοµέα της παραγωγής σε συνδυασµό βέβαια µε τη 

συνεχή άρση προβληµάτων και σχετικών εµποδίων στη τοπική αγορά 

� Καλύτερες αποδόσεις επενδύσεων ερευνών του τµήµατος Μάρκετινγκ 

στην ευρύτερη αγορά της συγκεκριµένη ηπείρου όπου ανήκει και η Κίνα 

� Επίτευξη γενικότερης αύξησης αποτελεσµάτων και κερδοφορίας εντός 

των οικονοµιών κλίµακας 

� Απόκτηση µιας µεγαλύτερης εµπειρίας ως προς την κάλυψη µείωσης 

κόστους παραγωγής και κάλυψης µεγάλων αγορών 

� Περισσότερες δυνατότητες ανάπτυξης και επέκτασης της εταιρίας στην 

ευρύτερη περιοχή 

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να σηµειωθεί πως µια συγκεκριµένη 

επιχείρηση η οποία δραστηριοποιείται στην διεθνή αγορά, µπορεί να αναλύσει 

και να εφαρµόσει τη θεωρία των σταδίων και η οποία σχετίζεται µε το βαθµό 

δέσµευσης της για παροχή άριστων προϊόντων και σχετικών υπηρεσιών. 

Εκτός όµως των πλεονεκτηµάτων που προσφέρονται στην συγκεκριµένη 

επιχείρηση, υπάρχουν και κάποιοι κίνδυνοι οι οποίοι θα πρέπει να 

προβλεφθούν αντιστοίχως από τα στελέχη της. Oι κίνδυνοι αυτοί αναφέρονται 

ως ακολούθως: 

� Επιθετική και αµυντική άσκηση στρατηγικής ως προς τους κύριους 

ανταγωνιστές παροχής προϊόντων µπύρας και συναφών αναψυκτικών 

της επιχείρησης, αφού όποιος εισέρχεται πρώτος σε µια αγορά 

συνήθως κατέχει και το µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς 

� Συγκυριακές εξαγωγές και οι οποίες εντοπίζονται στο επίπεδο όπου η 

επιχείρηση µεταλλάσσεται σε προµηθευτής άλλων επιχειρήσεων στο 

εξωτερικό  

� Κορεσµός της τοπικής αγοράς από τις σχετικές πολυεθνικές 

επιχειρήσεις παραγωγής και προώθησης προϊόντων που 

δραστηριοποιούνται σε µια συγκεκριµένη αγορά 



 16 

� Μείωση κυκλικών πωλήσεων όπου γενικότερα αναφέρεται πως µια 

επιχείρηση διαθέτει κάποια πιο σταθερή οικονοµικά αποτελέσµατα όταν 

βέβαια δραστηριοποιείται σε περισσότερες από µια διεθνής αγορές, κάτι 

που συµβαίνει και στην περίπτωση της επιχείρησης που εξετάζουµε 

� Εµφάνιση εµποδίων στην τοπική αγορά και τα οποία σχετίζονται µε 

άλλα εµπορικά προβλήµατα όπως πιστώσεις, φόρους και δασµούς και 

τα οποία τις περισσότερες φορές θέτουν την επιχείρηση σε µια µη 

σωστή τροχιά διεθνοποίησης 

Εκτός βέβαια από τους παραπάνω κινδύνους που αναφέρονται, 

υπάρχουν και κάποιοι άλλοι οι οποίοι δύναται να αποτελέσουν και 

ανασταλτικούς παράγοντες τους οποίους η κάθε εταιρία πρέπει να έχει 

εντοπίσει µε σκοπό να εκπονήσει συγκεκριµένα σχέδια ως προς την επιτυχή 

αντιµετώπιση τους. Τα προβλήµατα αυτά αναφέρονται ως ακολούθως 

(Κόγκας, (2007) : 

� Συναλλαγµατικές Ισοτιµίες και διεθνείς τιµές καυσίµων οι οποίες 

επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά τα οικονοµικά αποτελέσµατα των 

εταιριών 

� Πολιτική ρευστότητας στις αναπτυσσόµενες οικονοµίες και η 

οποία συνδέεται µε αόριστη οικονοµική αστάθεια που δηµιουργεί 

προβλήµατα σε κάποια επιχείρηση 

� ∆ιοίκηση του ανθρώπινου δυναµικού σε σχέση βέβαια µε την 

τοπική κουλτούρα και πολιτισµό και το γενικότερο νοµικό πλαίσιο 

της χώρας 

Σίγουρα οι προκλήσεις τις οποίες αντιµετωπίζει το τµήµα Μάρκετινγκ 

µιας πολυεθνικής επιχείρησης και η οποία πρόκειται να διεισδύσει σε µια 

αναδυόµενη – αναπτυσσόµενη αγορά, είναι σηµαντικές και θα πρέπει κάθε 

φορά να λαµβάνονται υπόψη σχετικά από τους ιθύνοντες. Το σηµαντικότερο 

βέβαια που θα πρέπει να προσέχουν σε µια τέτοια περίπτωση, είναι να 

εκπληρούνται πρώτιστα, οι παρακάτω συνθήκες για µια επιτυχηµένη 

λειτουργία ως εξής (Ivey, 2011) : 



 17 

� Η κάθε επιχείρηση οφείλει να κατέχει συγκεκριµένα 

πλεονεκτήµατα έναντι του ανταγωνισµού και όπου 

δραστηριοποιείται, στη διοίκηση παραγωγής αλλά και στο 

καταµερισµό εργασίας και διαφοροποίησης των προϊόντων και 

υπηρεσιών της 

� Η κάθε επιχείρηση µπορεί επίσης να λάβει υπόψη της τα 

πλεονεκτήµατα τοποθεσίας όπου µέσω αυτών απολαµβάνει 

κάποια ακόµα αναφορικά µε το φορολογικό και νοµικό πλαίσιο 

που ισχύει, τις τιµές των πρώτων υλών αλλά και την πολιτική 

σταθερότητας 

� Όταν µια επιχείρηση µπορεί και διαθέτει τέτοια πλεονεκτήµατα, 

τότε είναι προτιµότερο να τα διαχειρίζεται η ίδια παρά να τα 

πουλά 

� Όλα τα προηγούµενα συµβαδίζουν απόλυτα µε τις στρατηγικές 

των επιχειρήσεων 

Οι υπεύθυνοι επίσης στα τµήµατα Μάρκετινγκ των πολυεθνικών 

επιχειρήσεων, θα πρέπει να δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στην επίτευξη της 

οργανωτικής δοµής των επιχειρήσεων τους σε µια αναδυόµενη αγορά και η 

οποία αναφέρεται στο τρόπο µε τον οποίο µια πολυεθνική επιχείρηση µπορεί 

και κατανέµει τις δραστηριότητες της σε συγκεκριµένες αυτόνοµες µονάδες και 

τις συντονίζει από την λεγόµενη «µητρική» εταιρία καθώς επίσης και να 

υπάρχουν συγκεντρωτικές και αποσυγκεντρωτικές αποφάσεις, µε τους 

τέσσερις (4) βασικούς τύπους οργανωτικών δοµών να αναφέρονται ως 

ακολούθως (Παπαδάκης, 2002) : 

� ∆οµή διεθνούς περιοχής, όταν υπάρχει διαχωρισµός σε 

γεωγραφικά τµήµατα 

� ∆οµή διεθνούς τµήµατος, όταν διεξάγεται διαχωρισµός 

ηµεδαπών από διαφορετικούς Μάνατζερ και διεθνείς 

δραστηριότητες 

� ∆οµή διεθνούς προϊόντος, όταν υπάρχει διαχωρισµός σε διεθνή 

τµήµατα και αναλόγως το προϊόν της επιχείρησης 
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� ∆οµή διεθνούς µήτρας, όταν ο διαχωρισµός γίνεται βάση της 

περιοχής και του προϊόντος της επιχείρησης 

 
Σχετικά βέβαια µε τις προκλήσεις που αντιµετωπίζει το τµήµα 

Μάρκετινγκ µιας πολυεθνικής επιχείρησης σε µια αναδυόµενη και µια 

ανεπτυγµένη αγορά αντίστοιχα, αυτές αναφέρονται ως εξής. Σίγουρα στην 

ήδη ανεπτυγµένη αγορά, οι βασικές κινήσεις που θα πρέπει να επιτελούν οι 

υπεύθυνοι έναντι του ανταγωνισµού βασίζονται στην ανάλυση του µοντέλου 

SWOT Analysis καθώς και στην διερεύνηση των δοµών της υπάρχουσας 

αγοράς. Αρχικά το µοντέλο SWOT Analysis µπορεί να εξετάσει ξεκάθαρα τους 

ακόλουθους τέσσερις παράγοντες και οι οποίοι επηρεάζουν άµεσα την 

λειτουργία της επιχείρησης στον συγκεκριµένο τοµέα που δραστηριοποιείται. 

Οι τέσσερις αυτοί παράγοντες έχουν ως ακολούθως (Ivey, 2011): 

� ∆υνάµεις (Strengths) 

� Αδυναµίες  Weaknesses ) 

� Ευκαιρίες (Opportunities)  

� Απειλές (Threats )  

Με την ίδια σκέψη λοιπόν, οι υπεύθυνοι της κάθε επιχείρησης 

επιθυµούν να επιτύχουν µια διαφοροποίηση του προϊόντος τους. Για το 

σκοπό αυτό βασίζουν την λειτουργία τους σε αυτό το µοντέλο, έχοντας την 

δυνατότητα να αξιολογήσουν και να παραθέσουν τον παρακάτω πίνακα 

σχετικά µε τους παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν τις δυνάµεις, 

αδυναµίες, ευκαιρίες και απειλές της επιχείρησης εντός της αγοράς όπου και 

δραστηριοποιείται. 
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∆υνάµεις ( Strengths) Αδυναµίες ( Weaknesses ) 

� Ενδεχόµενη ισχυρή 

επωνυµία και κεφάλαιο 

� Καλή εικόνα και ποιότητα 

προς τον πελάτη 

� Καλές οικονοµικές 

καταστάσεις 

� Τεχνολογική Ανάπτυξη στην 

κατασκευή προϊόντων και 

υπηρεσιών 

� Έντονη επεκτατική πολιτική 

στην αγορά που λειτουργεί 

� ∆υναµική παρουσία στην 

σχετική αγορά  

� Ενδεχόµενη έλλειψη 

µακροχρόνιας εµπειρίας ως 

προς το προϊόν που 

λανσάρουν 

� Ενδεχόµενη έλλειψη 

ενσωµατωµένων προϊόντων και 

υπηρεσιών 

 

Ευκαιρίες ( Opportunities) Απειλές ( Threats ) 

 

� Παγκοσµιοποίηση της 

αγοράς 

� Επενδύσεις σε νέους τοµείς 

της αγοράς 

� Σύναψη νέων συνεργασιών 

µε επιχειρήσεις και 

καταστήµατα  

 

� Συνεχής ανταγωνισµός των 

επιχειρήσεων παρασκευής 

σχετικών προϊόντων 

� Ύφεση της οικονοµίας 

 

Μετά από την ανάλυση λοιπόν των παραπάνω, µπορεί να αναφερθεί 

πως µια πολυεθνική επιχείρηση θα πρέπει να λειτουργεί σε ένα 

ανταγωνιστικό περιβάλλον Μάρκετινγκ το οποίο πρέπει να ικανοποιήσει τις 

ανάγκες των πελατών – καταναλωτών και για το σκοπό αυτό οι υπεύθυνοι 

της, να επιτελούν τέσσερις βασικές λειτουργίες οι οποίες θα βοηθήσουν την 

επιχείρηση να προχωρήσει στην διαφοροποίηση των προϊόντων. Οι 

λειτουργίες αυτές αναφέρονται ως ακολούθως (Κόγκας, 2007): 

� Έρευνα Αγοράς που Λειτουργεί η Επιχείρηση : Η κάθε πολυεθνική 

επιχείρηση και εντός της αγοράς που θα λειτουργεί, προκειµένου να 
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ανταπεξέλθει αποτελεσµατικά στην ικανοποίηση των αναγκών του 

κάθε πελάτη για νέα προϊόντα και προκειµένου αυτά να εµφανίζονται 

διαφοροποιηµένα, θα πρέπει χρησιµοποιεί πρωτογενείς έρευνες για τη 

συλλογή στοιχείων των καταναλωτών αυτών και ανταγωνιστών της 

αγοράς, καθώς και δευτερογενή στοιχεία από εταιρίες ερευνών 

� Τµηµατοποίηση Αγοράς : Η κάθε πολυεθνική επιχείρηση και εντός 

της αγοράς που θα λειτουργεί, θα πρέπει να διακρίνει σε επιµέρους 

τµήµατα την αγορά βάσει δηµογραφικών και ψυχογραφικών 

χαρακτηριστικών των υπαρχόντων ή πιθανών πελατών και να 

µεταχειρίζεται µε τον ίδιο τρόπο καταναλωτές µε παρόµοιο προφίλ 

� Πολιτική ∆ιανοµής Προϊόντων και Υπηρεσιών : Η κάθε πολυεθνική 

επιχείρηση και εντός της αγοράς που θα λειτουργεί, θα πρέπει να 

προσπαθεί να επιτύχει την ανάπτυξη των προϊόντων της βασιζόµενη 

στην τεχνολογία και το σύστηµα παραγωγής και µετά να ακολουθεί η 

εισαγωγή τους στην αγορά, προκειµένου οι ανάγκες των καταναλωτών 

για ορισµένες υπηρεσίες να ικανοποιηθούν στο 100% 

� Πολιτική Προβολής  : Οι  υπεύθυνοι  Μάρκετινγκ κάθε  

πολυεθνικής  και  εντός  της τοπικής αγοράς που  θα 

λειτουργεί , θα πρέπει  να προσπαθούν να σχεδιάζουν την 

προβολή των νέων διαφοροποιηµένων προϊόντων / υπηρεσιών τους 

βάσει του µέσου όρου ή του χαρακτηριστικού τύπου της αγοράς – 

στόχου µε σκοπό την έγκαιρη πρόβλεψη των αναγκών των 

καταναλωτών σε µια συγκεκριµένη κατηγορία αυτών των προϊόντων. 

Επειδή τα κλασσικά µέσα ενηµέρωσης οδηγούν σε απρόσωπη 

επικοινωνία και ο αποδέκτης των διαφηµιστικών µηνυµάτων αρνείται 

να απορροφήσει τις πληροφορίες του µηνύµατος, εκτός των 

περιπτώσεων της προσωπικής πώλησης, οι πωλητές µιας επιχείρησης 

θα πρέπει να αναλαµβάνουν την δηµιουργία των σχέσεων µε των 

πελάτη καθώς και τις δυσκολίες µέτρησης αποτελεσµατικότητας των 

αναγκών τους. 
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1.5 Η Εφαρµογή Καινοτοµιών – Στόχος για τις Πολυεθνικές 

Επιχειρήσεις στις Μέρες µας και την Επίτευξη Άµεσων 

Επενδύσεων 

Αποτελεί γεγονός στις µέρες µας πως η έννοια της καινοτοµίας 

θεωρείται ένας πολυπόθητος στόχος από µέρους των επιχειρήσεων και ο 

οποίος θα τους εξασφαλίσει την επίτευξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος, 

εντός της αγοράς και στην οποία λειτουργούν. Αυτό όµως που είναι αποδεκτό 

στις µέρες µας, αναφέρεται στο γεγονός πως η έννοια της καινοτοµίας δεν 

χαρακτηρίζεται από ένα και µόνο ορισµό. Μια βασική όµως ιδέα καινοτοµίας 

και αντίστοιχου µοντέλου που έχει εφαρµοσθεί σε πολλές εκ των 

επιχειρήσεων στις µέρες µας, είναι εκείνο του “Tomatzky -1983”, το οποίο 

υιοθετεί και υποστηρίζει τις παρακάτω βασικές αρχές : 

� Την αρχική αναγνώριση µιας ιδέας 

� Το στάδιο της οµαδοποίησης 

� Την επιλογή και τον καθορισµό µιας νέας ιδέας 

� Την υιοθέτηση της νέας ιδέας 

� Την εφαρµογή της καινοτοµίας και τον καθορισµό της νέας ιδέας σαν 

ένα στοιχείο ανάπτυξης της εταιρείας 

Ένας από τους λόγους για τον οποίο επιλέγεται το συγκεκριµένο 

µοντέλο καινοτοµίας από τις επιχειρήσεις, είναι και εκείνος όπου κάθε 

επιχείρηση ιδρύεται από κάποιους µετόχους για να λειτουργεί µέσα σε µια 

επιτυχηµένη αγορά, µε σκοπό την ενασχόληση τους µε την εκµετάλλευση των 

διαφόρων πηγών που βρίσκουν γύρω τους αλλά και σε διάφορες άλλες 

δραστηριότητες όπου οι ιδιοκτήτες έχουν ως πρωταρχικό σκοπό την 

βιωσιµότητα της επιχείρησης αυτής αρχικά, και µετέπειτα την ενεργή 

παρουσία της επιχείρησης µέσα στην αγορά όπου λειτουργεί σε ποικίλους 

τοµείς αυτής. Με το πέρασµα όµως των χρόνων αλλά και τον όγκο των 

εργασιών τον οποίο αρχίζει και επεξεργάζεται η κάθε επιχείρηση, ανάλογα 

αρχίζει να χαράζεται µια λαµπρή ή µέτρια πορεία και η οποία εξαρτάται από 

την αποτελεσµατικότητα της καινοτοµίας που εφαρµόζει η επιχείρηση. 
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Συνεπώς, ως προς την έννοια της καινοτοµίας, θα πρέπει να 

αναφέρουµε πως αυτή ορίζεται όχι ως απλώς η γέννηση µιας νέας ιδέας ή 

εφαρµογής για ένα νέο προϊόν ή διαδικασία αλλά η έννοια της καινοτοµίας 

περιλαµβάνει όλα εκείνα τα στάδια από την σχεδίαση και τον έλεγχο 

αποδοτικότητας µιας ιδέας έως την εφαρµογή και την εµπορευµατοποίηση της 

(Tidd & Bessant 2009). Η έννοια της καινοτοµίας όµως που εφαρµόζεται σε 

µια κατηγορία προϊόντων ή υπηρεσιών συνδέεται άµεσα µε την έννοια της 

διαφοροποίησης των προϊόντων ή υπηρεσιών από µέρους της επιχείρησης 

αυτή και αποτελεί µια από τις πλέον στρατηγικής σηµασίας περιοχές του 

Μάρκετινγκ.  

∆ύο από τις πλέον  σηµαντικότερες περιοχές των αποφάσεων στη 

στρατηγική Μάρκετινγκ µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού, θεωρείται η 

διαφοροποίηση προϊόντων - product differentiation και η τοποθέτηση τους - 

product positioning σε σχέση µε τα προϊόντα των ανταγωνιστών και των 

άλλων οργανισµών ή επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην ίδια αγορά. 

Οι δύο αυτές περιοχές αφορούν όχι µόνο το Μάρκετινγκ αλλά και τη 

γενικότερη στρατηγική µιας επιχείρησης, η οποία θα την βοηθήσει να 

αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Σχετικά µε την εφαρµογή της επιστήµης του Μάρκετινγκ στην 

εφαρµογή της καινοτοµίας και διαφοροποίησης του προϊόντος ή των 

υπηρεσιών, ο σκοπός της είναι να δηµιουργήσει στην αντίληψη ενός πιθανού 

αγοραστή τις διαφορές που εντοπίζονται στα προϊόντα των ανταγωνιστών 

στην αγορά. Τονίζεται ιδιαιτέρως η φράση «στην αντίληψη του αγοραστή» 

γιατί µόνο αυτή ουσιαστικά µετράει στο Μάρκετινγκ. Αν ο κάθε αγοραστής δεν 

αντιλαµβάνεται κάποια διαφορά µεταξύ προϊόντων, τότε η διαφορά αυτή δεν 

θα υπάρχει ακόµα και αν τα προϊόντα είναι όντως διαφορετικά.  

Τέλος θα πρέπει να αναφερθεί πως η έννοια της διαφοροποίησης και 

καινοτοµίας είναι τεράστιας σηµασίας για µια επιχείρηση για το λόγο ότι η 

απουσία της συνεπάγεται πως µια επιχείρηση δεν έχει κάποια συγκεκριµένη 

ταυτότητα σε µια αγορά και έτσι δεν προσφέρει συγκεκριµένους λόγους στους 

αγοραστές για να την προτιµήσουν ανάµεσα σε άλλους ανταγωνιστές στην 

ίδια αγορά. 
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1.5.1 Τεχνολογική και µη Τεχνολογική Καινοτοµία Προϊόντων και 

Υπηρεσιών στις Μέρες µας 

Οποιαδήποτε ιδέα είναι νέα και πρωτοποριακή και αφορά την 

δηµιουργία ή υλοποίηση κάποιου αντικειµένου ή υπηρεσιών στις µέρες µας, 

χαρακτηρίζεται ως καινοτοµία σε συνδυασµό µε τη διαδικασία αυτής της 

υλοποίησης. Με την λέξη καινοτοµία χαρακτηρίζονται και όλες οι νέες 

εφευρέσεις ή ανακαλύψεις, οι οποίες οδηγούν σε κάποιο συγκεκριµένο 

αποτέλεσµα. ∆εν είναι λίγες οι φορές όπου ο συγκεκριµένος όρος 

χρησιµοποιείται σε εµπορικό ή και επιχειρηµατικό πλαίσιο αντίστοιχα. Ο 

ορισµός που προσφέρεται για την καινοτοµία από τον ΟΟΣΑ, είναι εκείνος ο 

οποίος αναφέρεται στο εγχειρίδιο του Frascati, ότι µια ιδέα η οποία 

µετατρέπεται σε λειτουργικό αντικείµενο και παράλληλα εµπορικό, θεωρείται 

καινοτοµία. Η καινοτοµία όµως µπορεί ν’ αφορά και µια κοινωνική υπηρεσία, 

µια λειτουργική παραγωγή ή και µια διανοµή αντίστοιχα (Trott 2005).  

Ο συγκεκριµένος όρος δίνεται και σε προϊόντα τα οποία ήδη υπάρχουν 

στην αγορά απλά έχουν βελτιωθεί, σε κάποιον εξοπλισµό ή και σε κάποια 

υπηρεσία νέα η οποία εισβάλλει στον ανταγωνισµό µε επιτυχία. Ιδιαίτερη 

έµφαση δίνεται στην όλη διαδικασία  και στο αποτέλεσµα της. Η καινοτοµία 

και η διαδικασία αυτής έχει άµεση σχέση µε την έρευνα αλλά και παράλληλα 

µε την ανάπτυξη. Για αυτούς τους λόγους αναφέρεται και σε τοµείς 

επιχειρήσεων οι οποίες διαθέτουν τα αντίστοιχα τµήµατα έρευνας και 

ανάπτυξης.  

Υπάρχουν πολλά προγράµµατα συνεργασίας ανάµεσα σε επιχειρήσεις 

τα οποία αναφέρονται σε καινοτοµίες και σε ανεύρεση αυτών στην Ευρώπη. 

Αναφερόµενοι στον ορισµό της τεχνολογικής καινοτοµίας, αυτός αναφέρει 

πως σχετίζεται µε το προϊόν εκείνο το οποίο διαθέτει νέα χαρακτηριστικά. 

Περισσότερο βελτιωµένα, µε νέα χαρακτηριστικά και πολύ καλές τεχνικές 

προδιαγραφές. Η τεχνολογική καινοτοµία σχετίζεται µε µια συγκεκριµένη νέα 

µέθοδος παραγωγής ή µια νέα διαδικασία βελτιωµένη εντός µιας επιχείρησης. 

Επίσης, µε µια ανανεωµένη διανοµή αλλά και µια λειτουργική υποστήριξη για 

τα αγαθά ή τις υπηρεσίες. Η αξιολόγηση του αποτελέσµατος από µέρους των 

επιχειρήσεων, θα πρέπει να έχει σχέση µε  την αύξηση της παραγωγής, την 
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ποιότητα των προϊόντων και µε το κόστος παραγωγής. Στην τεχνολογική 

καινοτοµία δεν περιλαµβάνονται σε καµία περίπτωση, οι διοικητικές 

µεταβολές. Τέλος, οι όποιες νέες τεχνολογικές εξελίξεις είναι αυτές που 

χαρακτηρίζουν τις τεχνολογικές καινοτοµίες όπως και οι νέοι συνδυασµοί των 

ήδη υπάρχων καινοτοµιών, καθώς επίσης και όλες εκείνες οι γνώσεις γύρω 

από την τεχνολογία που έχουν αποκτηθεί προηγουµένως. Σε καµία 

περίπτωση δεν θα πρέπει να γίνεται αναφορά σε µεταβολές αισθητικής 

φύσεως (Tidd & Bessant 2009). Ως παραδείγµατα τεχνολογικών καινοτοµιών, 

µπορούν να αναφερθούν οι εξής περιπτώσεις. 

Στον κλάδο της βιοµηχανίας και παραγωγής 

� Μέθοδοι που αφορούν την παραγωγή και παρασκευή τελικών 

προϊόντων και υπηρεσιών µε νέες πρώτες ύλες 

� Προϊόντα βιοτεχνολογίας 

� Ενεργειακές τεχνολογίες σε πρωτογενή τοµέα 

� Φάρµακα σε βιολογική βάση 

� Πρωτοπόρες διαγνωστικές µέθοδοι σε ιατρική και σε παραγωγή 

� Τεχνολογίες αισθητήρων 

� Παροχή προστασίας του πολίτη από προϊόντα και υπηρεσίες  

� Χρήση και εφαρµογή πράσινων τεχνολογιών σε παραγωγική και 

παροχή υπηρεσιών 

� Μέθοδοι που µετρούν και ελέγχουν διαδικασίες και ποιότητα 

προϊόντων µε αισθητήρες. 

� Συστήµατα µέτρησης και ελέγχου αποθεµάτων προϊόντων 

� Μέθοδοι που στηρίζονται σε ψηφιακές τεχνολογίες και αφορούν την 

ανάπτυξη παραγωγής 

� Προγράµµατα προσοµοίωσης που αφορούν τον έλεγχο και την αύξηση 

αποτελεσµατικότητας των τελικών µεθόδων παραγωγή των προϊόντων.   

Στον κλάδο του χονδρικού εµπορίου 

� νέα οικολογικά προϊόντα  

� νέες υπηρεσίες πιστοποίησης 
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� πρόσθετες υπηρεσίες όπως συνδυασµένες υπηρεσίες γύρω από την 

εξέταση, πιστοποίηση και συµβουλές για υπηρεσίες 

� κατευθείαν πώληση στον πελάτη – ηλεκτρονική ανταλλαγή προϊόντων 

� µείωση στην παραγωγική διαδικασία στο ενεργειακό αποτύπωµα 

� µέθοδοι γύρω από τον έλεγχο και εντοπισµό φορτίων 

� χρήση ψηφιακού χειρισµού προϊόντων 

� εφαρµογή καναλιών άµεσης επανατροφοδότησης σε πελάτη και 

παραγωγό 

� ηλεκτρονικοί κατάλογοι 

� εξυπηρέτηση πελατών από κέντρα προκειµένου να ικανοποιούνται οι 

πελατειακές απαιτήσεις.  

Αντίθετα, οι αλλαγές και οι εφαρµογές εκείνες οι οποίες εφαρµόζονται 

σε µια επιχείρηση και στην διοίκησή της, χαρακτηρίζονται ως µη τεχνολογικές 

καινοτοµίες. Οι νέες αυτές εφαρµογές και αλλαγές έχουν ως σκοπό να 

καλυτερεύσουν την εικόνα της επιχείρησης, τις ήδη υπάρχουσες γνώσεις και 

την ποιότητα των αγαθών σε συνδυασµό µε την αποδοτικότητα της 

παραγωγής. Ως µη τεχνολογικές καινοτοµίες όµως χαρακτηρίζονται και τα νέα 

βελτιωµένα σχέδια ή και οι µέθοδοι πωλήσεων που στόχο έχουν να αυξήσουν 

τις πωλήσεις αγαθών και υπηρεσιών µε σκοπό να εισβάλλουν σε νέες αγορές 

(Trott 2005).  

1.5.2 ∆ιαδικασία Καινοτοµίας και Αλλαγής στις Πολυεθνικές 

Επιχειρήσεις  

Αναφερόµενοι στη διαδικασία καινοτοµίας και αλλαγής εντός των 

επιχειρήσεων, θα λέγαµε πως η κάθε επιχείρηση η οποία υιοθετεί µια 

ορισµένη καινοτοµία δηµιουργεί αυτοµάτως και ένα πλήθος από αλλαγές στο 

εσωτερικό της. Οι καινοτοµίες από εµπορικής πλευράς χωρίζονται σε δυο 

κατηγορίες. Οι καινοτοµίες εκείνες οι οποίες απευθύνονται σε διοικήσεις και σε 

οργανώσεις επιχειρήσεων αλλά και σε διαχείριση αυτών και δεύτερον σε 

καινοτοµίες οι οποίες αναφέρονται σε αγαθά και υπηρεσίες κάποιας 

επιχείρησης η οποία µπορεί να είναι δηµόσια ή ιδιωτική.  
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Στη πρώτη κατηγορία, οι καινοτοµίες αυτές αφορούν την παραγωγική 

διαδικασία αλλά και τα συστήµατα διαχείρισης αποθεµάτων που θεωρούνται 

εξελιγµένα, συστήµατα πληρωµών προµηθευτών αλλά και του προσωπικού 

µιας επιχείρησης. Υπάρχει µια πληθώρα παραδειγµάτων τέτοιων καινοτοµιών 

αλλά παρουσιάζονται µόνο σε κάποιες περιπτώσεις. Η βάση των καινοτοµιών 

είναι πάντα οι νέες ιδέες και οι πρωτοποριακές. Σύµφωνα µε τον Park (Tidd & 

Bessant 2009), υπάρχουν πέντε (5) ρόλοι οι οποίοι εξυπηρετούν µια τέτοια 

ιδέα ως εξής:  

� Η γέννηση της ιδέας και ο ρόλος της. Αναφέρεται σε όποιον δηµιουργεί 

και ορίζει την ιδέα αυτή, τον δηµιουργό της δηλαδή.  

� Τον άνθρωπο που την υλοποιεί 

� Τον άνθρωπο που την σχολιάζει παρ’ όλο που βρίσκεται εκτός έργου 

� Αυτόν που είναι ειδικός και την χρησιµοποιεί για νέους ορίζοντες στην 

επιχείρηση 

� Η εργασία των δηµιουργών της ιδέας  

Θα πρέπει να τονιστεί στο σηµείο αυτό πως οι δηµιουργοί δεν είναι 

τίποτε άλλο από µια οµάδα ανθρώπων οι οποίοι διαθέτουν τις απαραίτητες 

εκείνες γνώσεις σε συγκεκριµένους τοµείς αλλά και διακρίνονται για την 

θέληση και την τάση να δηµιουργήσουν πρωτοπορία και νεωτερισµούς. Να 

πειραµατισθούν και τέλος να υλοποιήσουν. Η νέα ιδέα συνήθως βρίσκει 

υποστήριξη στο πρόσωπο των υποστηρικτών αλλά και στους διαχειριστές 

της. Είναι οι άνθρωποι εκείνοι οι οποίοι διαθέτουν την ικανότητα να µπορούν 

να διαχειρισθούν καταστάσεις, αφού βασικό τους χάρισµα είναι η επικοινωνία 

και οι τακτικές της (Tidd & Bessant 2009).  

Αυτοί που τελικά όµως αποδέχονται µια καινοτοµία είναι οι 

ακολουθητές ή, διαφορετικά, υποστηρικτές. Θα πρέπει να είναι σε όλους 

γνωστό ότι από την στιγµή που οι επιχειρήσεις υιοθετούν µια καινοτοµία, 

ανοίγουν και νέους ορίζοντες για µια σωστή ανάπτυξη στην αγορά και στον 

ανταγωνισµό. Η καινοτοµία θεωρείται η πηγή για ανάπτυξη νέων ιδεών. 

Απαραίτητη προϋπόθεση για τις επιχειρήσεις όµως είναι η ύπαρξη : 

� Σωστού και κατάλληλου περιβάλλοντος για ανάπτυξη 
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� Σωστής διατύπωσης 

� Σωστής υλοποίησης 

� Έλεγχο καινοτοµιών 

Αν έστω ένα από τα παραπάνω θεωρείται αρνητικό, η καινοτοµία στην 

συγκεκριµένη επιχείρηση δεν θα πετύχει. Η κακή οργάνωση ή υλοποίηση δεν 

αναπτύσσει την καινοτοµία και δεν την βοηθά να αναδείξει τα οφέλη της. Με 

αυτόν τον τρόπο χάνονται όλα τα χαρακτηριστικά και τα στοιχεία που θα 

µπορούσαν να αναδείξουν ένα καλό αναπτυξιακό µέλλον της συγκεκριµένης 

επιχείρησης. Σε λειτουργικές και οργανωτικές διαδικασίες, κυρίως, µια 

επιτυχηµένη καινοτοµία χρειάζεται σωστές και οργανωµένες ενέργειες για την 

επιτυχία της. Πρωταρχικό στοιχείο είναι να κατανοηθεί ο ρόλος της 

καινοτοµίας και πόσος σηµαντική είναι αυτή.  

Εν συνεχεία το βάρος «πέφτει» στην διοίκηση της επιχείρησης, η οποία 

πρέπει να πεισθεί ότι το κενό στην αγορά θα καλυφθεί και να κατανοήσει τον 

τρόπο µε τον οποίο θα γίνει κάτι τέτοιο από το προτεινόµενο προϊόν που θα 

εισέλθει στην αγορά. Ως εκ τούτου, θα πρέπει να αποδοθεί ιδιαίτερη έµφαση 

στα παρακάτω (Tidd & Bessant 2009): 

Αποτελεί γεγονός πως µια νέα ιδέα πρέπει να έχει ανάλογη υποστήριξη 

για να µπορέσει να αναπτυχθεί. Χρειάζεται µια οµάδα από άτοµα τα οποία θα 

την κατανοήσουν και θα την υποστηρίξουν και θα διαθέτουν συγκεκριµένο 

όραµα και πίστη σε αυτήν. Η οµάδα αυτή θα υποστηρίξει την καινοτοµία αυτή 

και θα πρέπει µε την σειρά της να δείξει την απαραίτητη δύναµη και 

δυναµισµό µέσα στην επιχείρηση. Θα πρέπει να συνεργαστεί µεταξύ της αλλά 

και µε τα υπόλοιπα µέλη του οργανισµού. Φυσικά οι γνώσεις γύρω από την 

τεχνολογία θεωρούνται αυτονόητες καθώς και η συναισθηµατική παρέµβαση 

από όλα τα µέλη. Βασικό της µέληµα είναι να διαδώσουν το οφέλη και τα 

στοιχεία της καινοτοµίας σε ολόκληρη την επιχείρηση. Μόνο έτσι θα κάνουν 

γνωστό το πόσο θα βοηθήσει η υιοθέτηση αυτής. Στην φάση όµως αυτή θα 

υπάρξουν και κάποιοι που θα είναι και αρνητικοί.  

Μέσα από τις σωστές τακτικές επικοινωνίας θα γίνει γνωστό το πόσο 

θα ωφελήσει µια καινοτοµία στον οργανισµό αλλά και ποιες επιπτώσεις θα 
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επιφέρει σε αυτόν. Κάτω από αυτό το πρίσµα θα έχουν δηµιουργηθεί και οι 

κατάλληλες προϋποθέσεις για να µπορέσει η οµάδα να εργασθεί και να 

αποδώσει καλύτερα. Όσο πιο πολλοί συµµετέχουν από τους εργαζόµενους 

τόσο το καλύτερο. Τα άτοµα ή οι λόγοι που δείχνουν άρνηση στο παραπάνω 

πρέπει να εντοπισθούν και να ενηµερωθούν µε σκοπό να κατανοήσουν και να 

µπορέσουν να δείξουν θετική στάση σε όλη αυτήν την διαδικασία της 

υιοθέτησης της καινοτοµίας. Με το που εµφανισθούν και τα πρώτα θετικά 

αποτελέσµατα, θα δοθούν και τα σηµάδια ενθάρρυνσης.  

Σε καµία όµως περίπτωση δεν θα πρέπει η οµάδα να αναπαυθεί. Ήδη 

έχει κάνει µεγάλο αγώνα µέχρι τώρα. Σε σχετικά µικρό διάσηµα φαίνονται τα 

πρώτα σηµάδια. Παρ’ όλ’ αυτά όµως, τότε αρχίζει και µια διαδικασία η οποία 

θα ενδυναµώσει την οµάδα µέσα από προσλήψεις, προαγωγές και έρευνας 

της καινοτοµίας καθώς και πιθανή τροποποίηση αυτής σε αδύναµα σηµεία.  

1.5.3  Πλεονεκτήµατα που Προσφέρουν οι Καινοτοµίες στις  

Πολυεθνικές Επιχειρήσεις για Ξένες Άµεσες Επενδύσεις 

Η πλειονότητα των ατόµων συγχέουν τον όρο µε την εύρεση νέων 

ιδεών κάτι που όµως σηµαίνει απλά δηµιουργικότητα. Η καινοτοµία πάει ένα 

βήµα παραπέρα : συνίσταται στο να αποφασίζει κανείς για νέες ιδέες και 

ποιες να διαλέξει ή να εφαρµόσει κανείς ώστε να δηµιουργεί αξία. Με τον 

ορισµό  του όρου, ένα εύλογο ερώτηµα που θα προκύψει είναι για το τι 

θεωρείται καινοτοµία. Κοινώς ποια είναι τα «συστατικά» της επιστήµης που 

συνδέονται µε την στρατηγική µιας επιχείρησης και µπορούν να την 

οδηγήσουν στην απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µέσω της 

καινοτοµίας Η απάντηση είναι ότι η στρατηγική συνεπάγεται 

επαναπροσδιορισµό µε βάση τα νέα δεδοµένα, ο οποίος µαζί µε τον 

ανασχεδιασµό αποτελούν δυο εκ των κυρίων συνισταµένων και της 

καινοτοµίας (Tidd & Bessant 2009).  
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1.5.4 Εφαρµογή Στρατηγικής Καινοτοµίας από Μέρους των 

Επιχειρήσεων  

 Η στρατηγική καινοτοµία αποτελεί αναµφίβολα ένα από τα 

σηµαντικότερα θέµατα του σύγχρονου management, γιατί αγγίζει την 

ουσιαστική διαφορά του από το παραδοσιακό τρόπο διαµόρφωσης 

στρατηγικών (Trott 2005). Η καινοτόµα στρατηγική παρουσιάζει τα εξής 

χαρακτηριστικά : 

� ∆ιαφέρει από αυτήν των ανταγωνιστών 

� Μπορεί να έχει επιτυχία  

� Πολλές φορές είναι πιο παραγωγικό να υφίσταται έξυπνα και διεξοδικά 

από το να συγκεντρώνεται και να αναλύεται απεριόριστη ποσότητα 

δεδοµένων.  

� Η ανώτερη κλάση στρατηγική αφορά την εξεύρεση και εκµετάλλευση 

µιας µοναδικής στρατηγικής θέσης, σε σχέση µε την επιχειρηµατική 

δραστηριότητα της επιχείρησης.  

Αναφερόµενοι στη στρατηγική θέση των επιχειρήσεων, θα λέγαµε πως 

αυτή θεωρείται το άθροισµα των απαιτήσεων σε τρία (3) ερωτήµατα :  

� Σε ποιους πρέπει να στοχεύσουν οι πελάτες µου 

� Τι προϊόντα ή υπηρεσίες πρέπει να προτιµούν  

� Πως πρέπει να γίνεται αυτό.  

Σηµασία έχει στις µέρες µας η ξεχωριστή στρατηγική θέση η οποία 

διαφέρει από αυτή των ανταγωνιστών. Φυσικά καµία θέση δεν µπορεί να είναι 

τελείως διαφορετική από όλες τις άλλες, αλλά ο στόχος είναι να υπάρξει όσο 

το δυνατόν µεγαλύτερη διαφοροποίηση. Εύκολα όµως γράφονται, µιµούνται ή 

και αµφισβητούνται. Αλλά αυτοί που είναι πραγµατικά κερδισµένοι είναι αυτοί 

που ξεκινούν τις επιθέσεις τους από νέες δηµιουργικές θέσεις και µε 

καινοτόµα στρατηγική. Οι νέες θέσεις δηµιουργούνται λόγω : 

� Μεταβαλλόµενων συνθηκών στον κλάδο  

� Από ανάγκες και αντιδράσεις ή προτιµήσεις πελατών 
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� Κινήσεις και αντιδράσεις σε αυτές τις ανταλλαγές 

� Αναπτυσσόµενες δυνατότητες επιχείρησης 

Θα πρέπει λοιπόν αντίστοιχα να σηµειωθεί πως µια εταιρεία πρέπει να 

θέτει συνεχώς τους κανόνες της. Σπάνια βρίσκεται κάποια στρατηγική 

καινοτοµία που να είναι µεγάλη και καθιερωµένη. Στην καρδιά της 

στρατηγικής καινοτοµίας βρίσκεται ο προσδιορισµός της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας. Η επιλογή του πελάτη και η επιλογή των προϊόντων ή 

υπηρεσιών είναι στρατηγικές επιλογές. Μια εταιρεία δεν µπορεί να προσφέρει 

τα πάντα και σε όλους, παρά µόνο να έχει απεριόριστους πόρους. Και αυτό 

γιατί δεν θα προσδιορίσουν το πεδίο µέσα στο οποίο θα λειτουργεί η εταιρεία 

και όπου θα επενδύσει τα χρήµατά της (Tidd 2009).  

∆υστυχώς στις µέρες µας, οι περισσότερες εταιρείες δεν 

επανεξετάζουν τον τρόπο άσκησης της επιχειρηµατικής δραστηριότητας, αν 

δεν υπάρξει µια κρίση. Οι επιτυχηµένες εταιρείες είναι σε θέση να 

επανεξετάσουν την ήδη υπάρχουσα κατάσταση ακόµα και αν είναι οικονοµικά 

ανεξάρτητες. Μια πρακτική η οποία χρησιµοποιείται από στρατηγικά 

καινοτόµους είναι αυτή της δηµιουργίας θετικών κρίσεων (πάµε καλά αλλά 

µπορούµε και καλύτερα). Μια επιχείρηση µπορεί να χρησιµοποιήσει ένα 

πλήθος από τακτικές για να επιτύχει µια δυναµική συµβατότητα µε το 

περιβάλλον της ως εξής (Tidd 2009): 

� ∆ηµιουργία εσωτερικής ποικιλίας, προκειµένου να αναπτύξει 

δυνατότητες ακόµα και πριν ακόµα γνωρίζει ποιες είναι αυτές 

� Φιλοσοφία που αποδέχεται ευχάριστα τις αλλαγές 

� Ανάπτυξη στρατηγικού συστήµατος παρακολούθησης, το οποίο θα 

προειδοποιεί για σηµεία καµπής στο µέλλον 

� Εµποδίζει δυνατότητες να εξελιχθούν σε δυσκαµψίες 

� Θεσµοθέτηση συνεχών καινοτοµιών. 

� Εξασφάλιση συναισθηµατικής δέσµευσης µε την στρατηγική η οποία 

απαιτεί γνωστοποίηση και εξήγηση, να συµφωνήσουν µε αυτή και να 

την υλοποιήσουν. Το οργανωτικό περιβάλλον το οποίο υποστηρίζει την 

στρατηγική αποτελείται από :  
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� ∆οµή (φιλοσοφία, στρατηγική, κίνητρα) 

� Άνθρωποι 

� Το οργανωτικό περιβάλλον είναι ο καθοριστικός παράγοντας 

συµπεριφοράς του υπαλλήλου, στο οποίο χρειάζεται µια εναρµόνιση 

της στρατηγικής µε το όλο περιβάλλον.  

Θα πρέπει να σηµειωθεί πως «εχθρός» της καινοτοµίας είναι το 

µέγεθος. Η διαδικασία ανάπτυξης ανώτερων στρατηγικών είναι σε ένα βαθµό 

ο σχεδιασµός και δοκιµή ή και απόρριψη µέχρι την στιγµή που θα προκύψει 

κάτι που θα αποδώσει. Η επιλογή της θέσης πρέπει να είναι ουσιαστική και 

διαφοροποιηµένη. Η δηµιουργία µιας καινοτοµίας στρατηγικής απαιτεί την 

δηµιουργία ιδεών, την τροποποίηση ιδεών,  την γνώση και την αξιολόγηση. 

Όλες οι πεποιθήσεις πρέπει να επανεξετάζονται, η διαδικασία πρέπει να 

αρχίζει από διαφορετικά σηµεία  και ο εντοπισµός προβληµάτων και 

δυνατοτήτων να αποτελεί παράγοντα επιτυχίας έναντι του ανταγωνισµού 

Θα πρέπει τέλος να σηµειωθεί πως µια καινοτοµία είναι ένα σύστηµα 

πλοήγησης για τις επιλογές που πρέπει να επιτελέσει µια επιχείρηση. 

Σηµαντικό στοιχείο είναι το πότε θα επιτευχθεί η συγκεκριµένη στρατηγική. 

Σύµφωνα µε την άποψη του καθηγητή Porter, είναι δύσκολο για µια εταιρεία 

να έχει δύο (2) στρατηγικές θέσεις ταυτόχρονα από την στιγµή που δεν 

µπορούν όλοι να είναι επαναστάτες. Τα βασικό είναι να µπορεί µια εταιρεία να 

ξέρει πότε θα «εκµεταλλευτεί» µια ευκαιρία. Η καινοτοµία είναι µια προσωρινή 

λύση, φέρνει πελάτες αλλά πρέπει και να τους διατηρήσει. Η υιοθέτηση µιας 

καινοτοµίας πρέπει να γίνεται σε συνάρτηση µε την ήδη υφιστάµενη, αν 

υπάρχει. Κάθε στρατηγική είναι και ένα νέο κεφάλαιο αλλά δεν µπορεί να 

ισχύει για πάντα όσο αποτελεσµατική και να είναι. Χρειάζεται συνεχή 

επαναπροσδιορισµό σύµφωνα µε νέα δεδοµένα (Trott 2005).  

1.5.5 Πως Εφαρµόζεται η Καινοτοµία των Προϊόντων και Υπηρεσιών 

Από τις Επιχειρήσεις στην Ελλάδα 

Οι επιχειρήσεις στην Ελλάδα στις µέρες µας και περισσότερο ίσως από 

ποτέ, δραστηριοποιούνται και αναπτύσσονται εντός ενός περιβάλλοντος 

ιδιαιτέρως σκληρού ανταγωνισµού λόγω της οικονοµικής κρίσης που υπάρχει 
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σε εθνικό αλλά και σε παγκόσµιο επίπεδο. Οι περισσότερες εκ των 

επιχειρήσεων είτε έχουν υιοθετήσει την καινοτοµία του προϊόντος ως 

στρατηγική ανάπτυξης είτε όχι, αναζητούν πολλές φορές τα συγκριτικά 

πλεονεκτήµατα που θα τους προσφέρουν µεγαλύτερο µερίδιο, καινοτοµία και 

κερδοφορία εντός της αγοράς.  

Το σύγχρονο κοινωνικο-οικονοµικό και πολιτικό περιβάλλον έχει 

δηµιουργήσει κάποιες δύσκολες συνθήκες ανταγωνισµού και η έννοια της 

ζήτησης σχεδόν σε κάθε κλάδο παρουσιάζεται να έχει υποστεί «καθίζηση», 

καθώς οι νέες διαφοροποιηµένες καταναλωτικές προτάσεις φαίνονται να 

«απουσιάζουν» από την αγορά. Βασικό ζητούµενο σε κάθε καινοτοµία 

προϊόντος αποτελεί η δηµιουργία µιας ολοκληρωµένης επιχειρηµατικής 

στρατηγικής η οποία οδηγεί σε κερδοφόρο και βιώσιµη ανάπτυξη στο µέλλον, 

στρατηγική η οποία οδηγεί την επιχείρηση µακριά από τους συνωστισµένους 

οικονοµικούς κλάδους και της προσφέρει τη σηµαντική δυνατότητα να 

δραστηριοποιηθεί σε πολλά υποσχόµενους χώρους (Κόγκας 2007).  

Τα προνόµια που προσφέρει η καινοτοµία των προϊόντων στις 

δικαιοπάροχους εταιρίες, διασφαλίζουν τις αναγκαίες εκείνες προϋποθέσεις 

για να υλοποιήσουν µια νέα ανατρεπτική στρατηγική η οποία προσδίδει αξία 

τόσο στις ίδιες τις εταιρίες, όσο και στους καταναλωτές, απελευθερώνοντας 

έτσι µια νέα ζήτηση και καθιστώντας αυτές ικανές να κατακτήσουν την αγορά 

όπου δραστηριοποιούνται στην αγορά. Η δυνατότητα εκµετάλλευσης των 

πόρων των δικαιοδόχων όπως τα κεφάλαια και το επιχειρηµατικό δυναµικό, η 

ταχύτητα της δηµιουργίας νέων καταστηµάτων µε προώθηση των ήδη 

υπαρχόντων προϊόντων, η ικανότητα µιας ταχείας διαφοροποίησης των 

υφιστάµενων καταστηµάτων, η αποκεντρωµένη οργανωτική δοµή, η 

ανανεωµένη στελέχωση της αλυσίδας από Μάνατζερς µε «ανήσυχο» 

επιχειρηµατικό πνεύµα, η επαφή µε τους καταναλωτές µέσω ικανών 

δικαιοδόχων και αξιόπιστων στελεχών «πρώτης γραµµής» µε τις σοβαρές 

οικονοµίες κλίµακας, δηµιουργούν τις δυνατότητες εκείνες για µια νέα και 

τολµηρή επιχειρηµατική πορεία µέσω της διαφοροποίησης των προϊόντων και 

των υπηρεσιών.  
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Έχει αναφερθεί πολλές φορές πως η ελληνική τεχνογνωσία περί της 

δικαιόχρησης και καινοτοµία των προϊόντων όχι µόνο παρουσιάζεται να είναι 

εφάµιλλη, αλλά και εξαιρετικά υψηλότερου επιπέδου από αυτή των 

ανεπτυγµένων χωρών. Εν τούτοις, ναι µεν το επίπεδο αυτής θεωρείται να 

είναι υψηλό, αλλά η διάχυσή της είναι περιορισµένη σε λιγοστές µητρικές 

εταιρίες και συµβούλους. Η ουσία της τεχνογνωσίας της καινοτοµία ενός 

προϊόντος αφορά το σχεδιασµό ενός σωστού και αξιόπιστου συστήµατος 

καθώς και την υλοποίηση του πλάνου ανάπτυξης, µε βασική προϋπόθεση την 

ύπαρξη µιας δυνατής και ολοκληρωµένης επιχειρηµατικής ιδέας.  

Πολλοί οι οποίοι έχουν επιχειρήσει να αναπτύξουν ένα δίκτυο µέσω της 

καινοτοµία των προϊόντων και βασιζόµενοι σε αδύναµα ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα, δεν έχουν δηµιουργήσει ένα πραγµατικό σύστηµα 

εξάπλωσης. Αρκετοί διαθέτουν σηµαντικές γνώσεις, αλλά πολύ περισσότεροι 

εστιάζονται αποκλειστικά και µόνο στην προσπάθεια της «πώλησης» των 

προϊόντων (Καζάζης 2004). 

Θα πρέπει να σηµειωθεί πως οι επιχειρήσεις που επιλέγουν την 

καινοτοµία των προϊόντων τους ως µια στρατηγική ανάπτυξης και ως ένα 

υποσύνολο µιας γενικότερης επιχειρηµατικής στρατηγικής, µε σκοπό την 

επιτυχία και τη βιώσιµη ανάπτυξη, έχουν στη διάθεσή τους τις προϋποθέσεις 

για να απεγκλωβιστούν από τους βασικούς κανόνες και τους περιορισµούς 

της αγοράς. Για τις κλασικές επιχειρήσεις, οι όροι του παιχνιδιού είναι γνωστοί, 

τόσο στο µέγεθος της ζήτησης όσο και στα χαρακτηριστικά διαφοροποίησης 

των προϊόντων και υπηρεσιών. Η µοναδική επιλογή για συνεχή αναπτυξιακή 

πορεία και κερδοφορία αφορά την επίτευξη διαφοροποιηµένων 

χαρακτηριστικών, που δηµιουργούν εξαιρετική αξία στους καταναλωτές και 

στην κοινωνία και αναδιαµορφώνουν τους κανόνες και τα κανάλια της ζήτησης 

από µέρους των επιχειρήσεων.  

Οι σύγχρονες επιχειρήσεις οι οποίες επιζητούν ένα καλύτερο µέλλον 

τόσο για τη µητρική εταιρία, όσο και για τους δικαιοδόχους και τους 

καταναλωτές, µπορούν και επαναπροσδιορίζουν τη θέση τους στην αγορά και 

να σχεδιάζουν µια νέα στρατηγική, η υλοποίηση της οποίας χαρακτηρίζεται 

ως αρκετά δύσκολη, αλλά στηριζόµενοι στα µοναδικά χαρακτηριστικά της 
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διαφοροποίησης των προϊόντων είναι ευκολότερα εφικτή σε σχέση µε την 

αντίστοιχη προσπάθεια µιας κλασικής επιχείρησης. Η κεντρική προσπάθεια 

από µέρους µιας επιχείρησης για διαφοροποίηση και καινοτοµία των 

προϊόντων της µε σκοπό µια νέα επιτυχηµένη και βιώσιµη στρατηγική 

ανάπτυξη, αφορά τη συµπίεση του συνολικού κόστους και την ταυτόχρονη 

αύξηση της αξίας που απολαµβάνει ο κάθε καταναλωτής. Τα χαρακτηριστικά 

των προϊόντων που η αγορά θεωρεί δεδοµένα και δεν προσθέτουν αξία 

οφείλουν να ελαττωθούν ή να εξαλειφθούν. Εκείνα τα προϊόντα που δεν 

προσφέρει ο ανταγωνισµός ως διαφοροποιηµένα και δηµιουργούν υπεραξία 

στον καταναλωτή, οφείλουν να τονωθούν και να αποτελέσουν τα «εργαλεία» 

της νέας στρατηγικής (Κόγκας 2007).  
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2. Κεφάλαιο ∆εύτερο : Η Έννοια και Λειτουργία των Άµεσων 

Ξένων Επενδύσεων από τις Επιχειρήσεις στην Ελλάδα και 

Χαρακτηριστικά Στρατηγικής των Αναφερόµενων 

Επιχειρήσεων 

2.1 Ερµηνεία και Λειτουργία Άµεσων Επενδύσεων 

Απαραίτητη προϋπόθεση είναι ότι όλες οι θυγατρικές εταιρείες πρέπει 

να βρίσκονται κάτω από τον έλεγχο τα Μητρικής Εταιρείας και κυρίως θα 

πρέπει να τον διαχειριστούν. Μόνο έτσι µια επένδυση χαρακτηρίζεται ως ξένη 

άµεση επένδυση (ΞΑΕ). Όσον αφορά τις ΗΠΑ και τον έλεγχο που οριοθετούν 

σαν χώρα, αναφέρουν την κατοχή του 10% ή και πιο πολλών µεριδίων που 

ανήκουν στην εταιρεία αλλά και κάποιες φορές τη δύναµη της ψήφου αν 

πρόκειται για µια µετοχική ανώνυµη εταιρεία. Αν υπάρχει µικρότερη ιδιοκτησία 

µεριδίων τότε γίνεται λόγος για τα επενδυτικά χαρτοφυλάκια (Λότσαρης, 

2007).  

Η  µεταφορά ορισµένων πακέτων εισροών ή και παραγωγικών πόρων 

περιλαµβάνονται στις ξένες άµεσες επενδύσεις, εκτός χώρας. Αναφερόµενοι 

σε αυτές τις εισροές µπορεί να είναι άυλες ή υλικές. Άυλες για παράδειγµα 

είναι κάποια θέµατα τεχνογνωσία, µάρκετινγκ και υλικές είναι οι πρώτες ύλες, 

τα µετοχικά κεφάλαια. Σε καµία περίπτωση η αγορά δεν παρεµβαίνει στην 

µεταφορά αυτή. Όλες οι εισροές γίνονται ανάµεσα στις εταιρείες οι οποίες 

σχετίζονται µεταξύ τους µε σχέση ιδιοκτησίας. Προκειµένου µια επιχείρηση να 

θεωρηθεί πολυεθνική πρέπει να υπάρχουν ΞΑΕ. Σε  αντίθετη περίπτωση δεν 

είναι πολυεθνική.  

2.2 Μορφές Ξένων Άµεσων Επενδύσεων 

� Θυγατρική αποκλειστικής ιδιοκτησίας. Είναι η περίπτωση κατά την 

οποία ιδρύεται µια θυγατρική σε µια ξένη χώρα και ο µοναδικός της 

µέτοχος είναι η µητρική εταιρεία. ∆εν «παίζει» ρόλο αν η θυγατρική 

εταιρεία είναι µια νέα ή µια ήδη υπάρχουσα εταιρεία. Τα πλεονεκτήµατα 

αυτής είναι (Λότσαρης, 2007):  
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� Το διοικητικό έλεγχο της θυγατρικής τον έχει η µητρική εταιρεία. Η 

µητρική εταιρεία έχει τον σχεδιασµό και την εφαρµογή των στρατηγικών 

αυτής σε παγκόσµιο επίπεδο 

� Τα κέρδη της θυγατρικής τα εισπράττει η µητρική 

� Από τη στιγµή που κάποια θυγατρική βρίσκεται στην χώρα της είναι και 

σε θέση να κατανοεί τον σχεδιασµό των προϊόντων ανάλογα µε τις 

ανάγκες της τοπικής αγοράς. Το γεγονός αυτό αποτελεί και 

πλεονέκτηµα για τη µητρική εταιρεία προκειµένου να επεκταθεί σε 

ξένες αγορές.  

� Οι οικονοµίες κλίµακας επιτυγχάνονται µε γρήγορους ρυθµούς αφού 

υπάρχει αύξηση του συνολικού όγκου παραγωγής από όλο τον όµιλο.  

Τα µειονεκτήµατα είναι :  

� Όλο το οικονοµικό βάρος υπεισέρχεται στη µητρική εταιρεία καθώς και 

όλοι οι κίνδυνοι 

� Η κοινή γνώµη µπορεί να επηρεασθεί ιδιαίτερα από τη στιγµή που 

κάποια θυγατρική είναι ξένη. Το ίδιο µπορεί να συµβεί και µε τις 

κυβερνήσεις ή και τις δηµόσιες υπηρεσίες.  

� Κοινοπραξία. Σαν κοινοπραξία είναι η συνεργασία ανάµεσα σε µια η και 

πιο πολλές επιχειρήσεις. Σκοπός της συνεργασίας αυτής είναι η 

δηµιουργία νέας επιχείρησης από τις τοπικές. Μπορεί ακόµα να 

αποσκοπούν και σε εξαγορά µιας επιχείρησης η οποία ήδη υπάρχει. 

Τα πλεονεκτήµατα που έχει µια κοινοπραξία είναι (Λότσαρης, 2007):  

� Αυτοµάτως εµφανίζεται ένας εταίρος ο οποίος είναι γνώστης της 

αγοράς και το βασικότερο διαθέτει διασυνδέσεις 

� Το κόστος και ο κίνδυνος από την κοινοπραξία επιµερίζεται 

� Οι κοινοπραξίες διεκδικούν πολλά κίνητρα από τις κυβερνήσεις όπου 

και µε αυτόν τον τρόπο δηµιουργούνται διαφυγόντα κέρδη 

� ∆ηµιουργείται αποτέλεσµα από τη συνεργασία των δυο εταιρών 

� ∆ηµιουργούνται οικονοµίες κλίµακας από τη συµπαραγωγή 

� ∆ηµιουργείται διεύρυνση χρηµατοδοτικών ευκαιριών  
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Τα µειονεκτήµατα είναι : 

� Η επιχείρηση δεν µπορεί να πάρει µέρος στην εφαρµογή και το 

σχεδιασµό της στρατηγικής αφού δεν ασκεί και τον πλήρη έλεγχο στη 

νέα εταιρεία 

� Συχνά εµφανίζονται διαφωνίες σε εταίρους για τους σκοπούς της 

κοινοπραξίας. Οι περιπτώσεις που οι κοινοπραξίες διαλύονται είναι 

πολλές.  

� Μερική εξαγορά. Στην περίπτωση αυτή, η επιχείρηση αποκτά µετοχές 

ή ένα σηµαντικό µέρος αυτών, από την τοπική επιχείρηση. Τα θέµατα 

στα οποία υπάρχει συνεργασία ανάµεσα στις δυο αυτές εταιρείες είναι 

κυρίως η µεταφορά τεχνογνωσίας και τεχνολογίας. Τα πλεονεκτήµατα 

αυτής της µορφής είναι πολλά και για αυτό το λόγο είναι και δηµοφιλής.  

2.3 Βασικοί Τύποι Άµεσων Ξένων Επενδύσεων 

Βασική προϋπόθεση για να οριοθετηθούν οι τύποι των ΑΞΕ, είναι η 

κατεύθυνση από την οποία προέρχονται ή και κατευθύνονται. Επίσης 

υπολογίζονται και οι στόχοι καθώς και τα κίνητρα αυτών ως εξής (Λότσαρης, 

2007).  

o Βάση στόχου  

o Βάση εσωτερικών διεργασιών  

 Υπάρχουν στην περίπτωση που οι εγχώριοι πόροι επενδύονται από το 

κεφάλαιο. Συχνά η ενίσχυση προέρχεται από :  

� Χαµηλά επιτόκια δανεισµού, µειώσεις φόρων, παροχές προνοµίων, 

άρση συγκεκριµένων περιορισµών 

� Από την άποψη ότι ένα µακροχρόνιο κέρδος πρέπει να έχει και µια 

απώλεια βραχυχρόνια εισοδήµατος 

Οι ΞΑΕ περιορίζονται από (Λότσαρης, 2007):  

� Περιορισµούς και Όρια Ιδιοκτησίας 
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� Ανάγκες ∆ιαφορετικών Απαιτήσεων 

� Εξωτερικές Ανάγκες Επιχείρησης  

Πολλές φορές ονοµάζονται και άµεσες επενδύσεις εξωτερικού. Στην 

περίπτωση που το εγχώριο κεφάλαιο επενδύεται σε εξωτερικούς πόρους είναι 

σαφής και η ύπαρξή τους. ∆εν είναι όµως και λίγες οι περιπτώσεις που το 

ξένο κεφάλαιο µπορεί να επενδυθεί σε εισαγωγές και εξαγωγές για κάποιο 

συγκεκριµένο προϊόν από µια ξένη χώρα. Οι κυβερνήσεις είναι µε το µέρος 

αυτών των επενδύσεων αλλά οι περιορισµοί τους είναι οι (Λότσαρης, 2007):  

� Τα φορολογικά κίνητρα που αντιµετωπίζουν από τη στιγµή που 

επενδύουν σε ξένη χώρα 

� Τα υποκατάστατα τοπικών επιχειρήσεων 

� Οι αριστερές κυβερνήσεις και οι πολιτικές τους οι οποίες υποστηρίζουν 

την κρατικοποίηση των βιοµηχανιών 

� Κάποιες µονάδες κοινωνικές οι οποίες υποστηρίζονται από τις 

εσωτερικές ΞΑΕ.  

� Βάση κατεύθυνσης  

� Για τη δηµιουργία νέων θυγατρικών επιχειρήσεων  

Πρόκειται για επενδύσεις σε εγκαταστάσεις νέες η ήδη υπάρχουσες. Η 

κυβέρνηση του κράτους στις οποίες λαµβάνουν χώρα δίνει ιδιαίτερη προσοχή 

από τη στιγµή που δίνουν δυνατότητες παραγωγής, θέσεις εργασίας αι νέες 

τεχνολογίες και τεχνογνωσία.  

2.4 Συγχωνεύσεις και Εξαγορές Βάση Ξένων Άµεσων Επενδύσεων  

∆ηµιουργούνται όταν τα περιουσιακά υπάρχοντα στοιχεία µεταφέρονται 

σε ξένες εταιρείες. Οι τύπου αυτοί είναι και οι πιο πρωταρχικοί, όσον αφορά 

τις ξένες άµεσες επενδύσεις. Όταν οι συγχωνεύσεις λαµβάνουν χώρα εκτός 

ορίων, τότε τα περιουσιακά στοιχεία αλλά και η λειτουργία των επιχειρήσεων 

αποσκοπεί σε µια νοµική οντότητα. Μπορεί όµως και κάποιες συγχωνεύσεις 

να δηµιουργούνται εκτός συνόρων και όταν τα περιουσιακά στοιχεία και η 

λειτουργία της επιχείρησης µεταφέρεται σε µια ξένη εταιρεία. Στην περίπτωση 

αυτή η εγχώρια εταιρεία αποτελεί θυγατρική της ξένης εταιρείας. 
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Χαρακτηριστικό των εξαγορών, είναι ότι οι εξαγορές δεν διαθέτουν κανένα 

µακροχρόνιο πλεονέκτηµα στη τοπική οικονοµία. Τόσο οι συγχωνεύσεις όσο 

και οι εξαγορές, αποτελούν ένα πολύ σηµαντικό τύπο ξένων επενδύσεων και 

ιδιαίτερα το 1977 όπου αποτελούσαν το 90% σε ΗΠΑ (Λότσαρης, 2007).  

2.4.1 Οριζόντιες ΞΑΕ  

Είναι η επένδυση στο εσωτερικό µιας επιχείρησης όπου η εγχώρια 

παίρνει µέρος.  

2.4.2 Κάθετες ΞΑΕ  

Από το κίνητρο που έχει η εταιρεία η οποία και κάνει την επένδυση 

κατηγοριοποιούνται. Αναλυτικά :  

� Άµεσες ξένες επενδύσεις αναζήτησης αγορών  

� Στόχος των επενδύσεων αυτών είναι να εισχωρήσουν σε νέες αγορές ή 

και να διατηρήσουν το µερίδιό τους στην ήδη υπάρχουσα αγορά. 

Πολλές φορές χρησιµοποιούνται και σαν µια αµυντική στρατηγική και 

ιδιαίτερα από τη στιγµή που αυτές διατρέχουν µικρότερο κίνδυνο και 

έχουν το πλεονέκτηµα να διατηρούν την παλιά αγορά ενώ επενδύουν 

σε µια άλλη.  

Βασικός τους στόχος είναι η ανάπτυξη προϊόντων σε νέες αγορές. Τα 4 

βασικά κίνητρα για τη δηµιουργία τους είναι (Λότσαρης, 2007):  

� Προσαρµογή προϊόντων σε εγχώρια καταναλωτικά πρότυπα  

� Από πλευράς κόστους συµφέρει η εξυπηρέτηση µιας αγοράς τέτοιου 

τύπου. Η απόσταση από την εγχώρια αγορά είναι ένα θετικό στοιχείο 

για όσες επιχειρήσεις θέλουν να είναι µακριά από τη χώρα 

προέλευσης.  

� Αποτελεί ιδανική λύση για τις επιχειρήσεις εκείνες που θέλουν να είναι 

στην αγορά των ανταγωνιστών τους. Οι ΗΠΑ είναι ένα χαρακτηριστικό 

παράδειγµα λόγω του µεγέθους της. Η ίδια σαν χώρα διαθέτει πολλές 

πολυεθνικές οι οποίες βρίσκονται εκεί.  



 40 

2.4.3 Άµεσες Ξένες Επενδύσεις Αποτελεσµατικότητας Αποδοτικότητας  

Σε αυτήν την περίπτωση οι εταιρείες αποσκοπούν στην 

αποτελεσµατικότητα των επιχειρήσεών τους λόγω των πλεονεκτηµάτων από 

τις οικονοµίες κλίµακας από την κοινή ιδιοκτησία.  

2.4.4 Άµεσες Ξένες Επενδύσεις Στρατηγικών Πόρων ή και Ικανοτήτων 

∆εν είναι τίποτε άλλο από κάποια στρατηγική εταιρειών οι οποίες 

αποσκοπούν να σώσουν κάποιους πόρους από τους ανταγωνιστές. Μια 

τακτική την οποία χρησιµοποιούν οι πετρελαιοπαραγωγοί κυρίως, οι οποίοι 

δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στον ανταγωνισµό και στην απόκτηση πετρελαίου 

από αυτούς. Στόχος της τακτικής αυτή η είναι η διατήρηση του ανταγωνισµού 

διεθνώς αλλά και η βελτίωση αυτού.  

2.5 Επιπτώσεις των ΑΞΕ  στη Χώρα Υποδοχής και Προέλευσης  

Χώρα Υποδοχής  

Η χώρα υποδοχής µπορεί να επηρεασθεί από τις ΑΞΕ καθώς και η 

οικονοµία της. Αναφέρονται οι µισθοί, η παραγωγικότητα, οι εξαγωγές, η 

µεγέθυνση των ανεπτυγµένων χωρών και οι ρυθµοί ανάπτυξης των 

αναπτυσσοµένων. Αναλυτικότερα οι επιπτώσεις είναι οι εξής (Λότσαρης, 

2007):  

Μισθοί  

Οι µισθοί που  προσφέρονται από τις ξένες επιχειρήσεις, σύµφωνα µε 

έρευνες εµπειρικές, είναι υψηλότεροι. Οι χώρες στις οποίες 

δραστηριοποιούνται µπορεί να είναι οι χώρες υποδοχής ή και διαφορετικές 

άλλες. Το φαινόµενο αυτό συµβαίνει σε αναπτυσσόµενες ή και σε 

ανεπτυγµένες χώρες. Οι υψηλότεροι µισθοί µπορεί να οφείλονται σε πολλούς 

λόγους. Ένας από αυτούς είναι ότι ασχολούνται µε οικονοµικούς κλάδους οι 

οποίοι είναι υψηλόµισθοι. Παράλληλα διαθέτουν προσωπικό πολύ  πιο 

καταρτισµένο και ικανό από ότι οι εγχώριες. Το µέγεθος των επιχειρήσεων 

αυτών είναι πολύ µεγαλύτερο και σαφώς µε µεγαλύτερο κεφάλαιο. Αν και 
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στην πραγµατικότητα αυτοί δεν είναι οι προφανείς λόγοι που οι εταιρείες 

αυτές δίνουν υψηλούς µισθούς. Συνήθως η άρτια τεχνολογία που διαθέτουν 

και τα ικανοποιητικά τους προϊόντα δίνουν και µεγαλύτερη απόδοση και 

εποµένως και κέρδη. Λογικά όµως µια τέτοια επιχείρηση θα έπρεπε να 

αυξήσει την παραγωγικότητα και όχι τους µισθούς. Γεγονός που δεν εξηγεί και 

πάλι τους Υψηλόµισθους υπαλλήλους.  

Παραγωγικότητα  

Μέσα από έρευνες έχει διαπιστωθεί ότι οι ξένες εταιρείες σε σχέση µε 

τις εγχώριες έχουν και µεγαλύτερη παραγωγικότητα. Ο λόγος είναι η ύπαρξη 

τεχνολογίας πολύ καλύτερη από ότι οι ντόπιες επιχειρήσεις αλλά και η 

στρατηγική που χρησιµοποιούν και γενικότερα το µάρκετινγκ από τη µητρική 

εταιρεία. Ένας άλλος λόγος είναι ότι οι επιχειρήσεις αυτές έχουν εξαγοράσει 

κάποιες ντόπιες άλλες επιχειρήσεις προκειµένου να εισχωρήσουν στην 

εγχώρια αγορά. Με αυτόν τον τρόπο η ντόπια αγορά δεν έχει και πολλές 

παραγωγικές επιχειρήσεις.  

Εξαγωγές και είσοδος νέων κλάδων  

Η είσοδος νέων κλάδων βιοµηχανικών σε µια χώρα υποδοχής είναι και 

ένα από τα χαρακτηριστικά των ΑΞΕ. Γεγονός που έκαναν οι ΗΠΑ και 

συγκεκριµένα οι θυγατρικές εταιρείες αµερικάνικων πολυεθνικών στην 

Ανατολική Ασία.  

Οι κλάδοι δραστηριοποίησης αυτών είναι κυρίως η 

κλωστοϋφαντουργία. Χάρη στις ΑΞΕ µειώθηκε ο συγκεκριµένος αυτός κλάδος 

ενώ αντίθετα παρουσιάσθηκε αύξηση σε κλάδους χηµικών και ηλεκτρονικών. 

Πάντως το αποτέλεσµα είναι ότι όταν µια επιχείρηση δραστηριοποιείται σε µια 

άλλη χώρα παράγονται προϊόντα πολύ καλής ποιότητας και πιο εµπορεύσιµα. 

Βασικός είναι και ό λόγος ότι οι ξένες εταιρείες γνωρίζουν καλύτερα την 

παγκόσµια αγορά.  

Μεγέθυνση - Ανάπτυξη  
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Μια χώρα η οποία αναπτύσσεται αρχικά αντιµετωπίζει το πρόβληµα 

των γνώσεων και των ιδεών. Η  καλύτερη λύση για την αντιµετώπιση αυτού 

του προβλήµατος είναι α δηµιουργηθεί το κατάλληλο οικονοµικό κλίµα σε 

αυτές τις χώρες µέσα από την ύπαρξη πολυεθνικών. Οι ίδιες αυτές θα έχουν 

βέβαια το πλεονέκτηµα των οικονοµικών κερδών και πλεονεκτηµάτων από 

αυτές τις αγορές. Πάντως δεν υπάρχουν ξεκάθαρα συµπεράσµατα σε αυτό το 

σηµείο για τους ρυθµούς ανάπτυξης ή µεγέθυνσης µιας χώρας. Μια µεγάλη 

µερίδα ανθρώπων πάντως υποστηρίζει ότι η ύπαρξη πολυεθνικών και η άρτια 

τεχνολογία και τεχνογνωσία τους προσφέρει ταχύτερη ανάπτυξη. Στην 

αντίθετη περίπτωση οι τοπικές κυβερνήσεις δεν µπορούν  να δράσουν 

ελεύθερα λόγω των εµπορικών δασµών. Κάποιοι άλλοι πιστεύουν ότι ο λόγος 

για την καταστροφή της παλιάς τεχνολογίας και την µείωση της οικονοµικής 

σταθερότητας είναι υψηλή ανάπτυξη.  

Χώρα προέλευσης 

Το κατά πόσο οι ΑΞΕ προκαλούν επιπτώσεις δεν έχουν ερευνηθεί και 

από τις χώρες υποδοχής. Κυρίως όµως αναφέρονται σε εξαγωγές, 

απασχόληση, εγχώριες επενδύσεις και τεχνολογία και γνώση.  

Εξαγωγές 

Είναι ένα το αντικείµενο που έχει αναλυθεί περισσότερο. Το βασικό 

ερώτηµα είναι όµως αν τα προϊόντα και γενικότερα η παραγωγή σε ξένες 

αγορές αποτελούν συµπληρωµατική ή και υποκατάστατα εξαγωγών της 

µητρικής εταιρείας ή µια άλλων εταιρειών από την χώρα προέλευσης. 

Απασχόληση  

  Η αύξηση θέσεων και γενικά των εργαζοµένων είναι ένα θέµα το οποίο 

προκαλείται από τις ΑΞΕ αν και αυτές δεν φαίνεται να επηρεάζουν την 

τοποθεσία παραγωγής και τις εξαγωγές στην χώρα προέλευσης. Μέσα από 

έρευνα που έγινε γύρω από τις αµερικάνικες πολυεθνικές επιβεβαιώνεται το 

γεγονός αυτό (Κυρκιλής, 2002). Οι έρευνες επίσης έδειξαν ότι παραγωγή στη 

χώρα προέλευσης έχει να κάνει µε την αύξηση κεφαλαίου και ότι η εργασία 
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είναι χαµηλή από τη στιγµή που και οι ΑΞΕ είναι µεγάλες σε µια χώρα 

παραγωγής (Κυρκιλής, 2002).  

Εγχώριες Επενδύσεις Κεφαλαίου 

Οι επενδύσεις κεφαλαίου σε µια χώρα προέλευσης αυξάνονται από  τις 

επενδύσεις κεφαλαίου στο εξωτερικό. Γενικά όµως υπάρχει µια ανησυχία 

γύρω από την µείωση εγχώριων επενδύσεων  από τη στιγµή που οι 

επιχειρήσεις δεν διαθέτουν και τόσο µεγάλο κεφάλαιο. Το γεγονός αυτό στην 

έντονο στην Αµερική και ιδιαίτερα την δεκαετία του 1960. Σαφώς τα 

αποτελέσµατα των ΑΞΕ σε επενδύσεις όσο αφορά τις εγχώριες χώρες δεν 

είναι και τόσο ξεκάθαρα. Γιατί ναι µεν από τη µια πλευρά υπάρχει αύξηση 

κόστους αλλά µια από την άλλη δεν υπάρχει καµία αµφιβολία ότι αν οι ΑΞΕ 

είναι πετυχηµένες τότε το όλο κέρδος από αυτές θα µεταφερθεί στην χώρα 

προέλευσης. Το µόνο σίγουρο είναι η µεταφορά τεχνογνωσίας και γνώσεων.  

2.5 Παραδοσιακοί Τρόποι Χρηµατοδότησης ΑΞΕ  

Ο πιο συνηθισµένος τρόπος δανεισµού είναι και παραµένει µέχρι και 

σήµερα ο τραπεζικός δανεισµός. Τα δάνεια τα οποία µπορούν να επιλέξουν οι 

επιχειρήσεις που απευθύνονται σε µια τράπεζα για δανεισµό είναι :  

� Τα δάνεια κεφαλαίου κίνησης τα οποία έχουν σαν σκοπό τους να 

καλυτερεύσουν την ρευστότητα της επιχείρησης.  

� Μακροπρόθεσµα δάνεια και σε  αυτά ανήκουν τα δάνεια εγκατάστασης 

και τα επαγγελµατικά δάνεια. ∆ιαθέτουν χαµηλό επιτόκιο από ότι τα 

δάνεια κίνησης αφού η αποπληρωµή τους γίνεται χε µεγάλο χρονικό 

διάστηµα.  

 Συγκεκριµένα για τα κεφάλαια κίνησης και για τα συγκεκριµένα δάνεια, 

τα πιστωτικά ιδρύµατα προσφέρουν ικανοποιητικά πακέτα για την κάλυψη 

αναγκών σε θέµατα ρευστότητας. Ανταποκρίνονται σε ανάγκες µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων και ελεύθερων επαγγελµατιών. Γίνεται αναφορά σε 

ανακυκλούµενα δάνεια και αλληλόχρεους λογαριασµούς. Στην πρώτη 

κατηγορία δίνεται από την τράπεζα ένα σχετικό πιστωτικό όριο στον πελάτη 
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και αν εκείνος δεν µπορεί να το εξοφλήσει τότε έχει τη δυνατότητα να 

δανεισθεί ξανά µέχρι βέβαια κάποιο όριο. Πολλές τράπεζες χρηµατοδοτούν 

µέχρι και 100% του τζίρου της επιχείρησης. Για τα Μακροπρόθεσµα δάνεια 

αναφέρονται (Κυρκιλής, 2002):  

� ∆άνεια επαγγελµατικής στέγης όπου χρηµατοδοτείται µέχρι και το 

100% της αξίας του ακινήτου και διαρκούν από 3-30 χρόνια 

� ∆άνεια αγοράς πάγιου εξοπλισµού. Η αποπληρωµή τους µπορεί να 

γίνει και σε 15 χρόνια. Όλος ο πάγιος εξοπλισµός µπορεί καλυφθεί  

από αυτά τα δάνεια.  

Είναι αξιοσηµείωτο όµως να αναφερθούν και άλλοι θεσµοί οι οποίοι 

έχουν καταφέρει να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των επιχειρήσεων: 

� Η χρηµατοδοτική µίσθωση 

� Η πρακτορεία επιχειρηµατικών απαιτήσεων  

Η πρώτη περίπτωση εµφανίσθηκε και καθιερώθηκες την Ελλάδα µε το 

Ν 1665/1986. Αποτέλεσε µια µακροπρόθεσµη χρηµατοδότηση που 

ανταποκρινόταν σε ανάγκες επιχειρήσεων προκειµένου αυτές να αγοράσουν 

πάγια στοιχεία. Η δηµιουργία αυτής γινόταν µε µια ειδικευµένη εταιρεία και 

παραχωρούταν ένα µίσθωµα στην επιχείρηση ή στον επαγγελµατία. Την ίδια 

ώρα του δινόταν το δικαίωµα της αγοράς ή της ανανέωσης µίσθωσης. Η 

χρονική διάρκεια ήταν όλη η ζωή του οικονοµικού πράγµατος. Σαν 

τοκοχρεολυτική δόση δανείου υπολογιζόταν το ενοίκιο. Με αυτόν τον τρόπο ο 

επαγγελµατίας λάµβανε αυτό που ήθελε και δεν δέσµευε το κεφάλαιο 

εξαγοράς. Αφού θα λήξει η σύµβαση αυτή, ο χρήστης έχει το δικαίωµα να 

αποκτήσει πάλι αυτό που χρησιµοποιούσε.  

2.6 Οργανισµός για την Οικονοµική Συνεργασία και Ανάπτυξη  

Αποτελεί έναν Οργανισµό από30 κράτη-µέλη. ∆ίνει την δυνατότητα στις 

χώρες αυτές να συνοµιλούν και να ανταλλάσουν απόψεις σε θέµατα εθνικού 

ενδιαφέροντος. Ο ΟΟΣΑ στοχεύει σε µια καλύτερη οικονοµία αι σε καλύτερες 

συνθήκες διαβίωσης των ανθρώπων. Τα κράτη αυτά είναι η Αυστραλία, 
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Λουξεµβούργο, Αµερική, Ιαπωνία, Νορβηγία, Νέα Ζηλανδία, Σουηδία, 

Τουρκία, Πολωνία, Πορτογαλία, Ολλανδία, Ουγγαρία. Παράλληλα δίνει και 

συµβουλές µε σκοπό να βοηθήσει τον καθορισµό των κυβερνητικών 

πολιτικών των κρατών – µελών. Όπλο του ο διάλογος γύρω από σοβαρά 

προβλήµατα και η δυνατότητα που έχει στην κάλυψη όλων των τοµέων 

κυβερνητικών δράσεων.  

2.7 Το Ελληνικό Κέντρο Επενδύσεων  

2.7.1 Οι Αρµοδιότητες του Ελληνικού Κέντρου Επενδύσεων  

Ιδρύθηκε το 1997 και σκοπός του είναι η προώθηση και υποστήριξη 

ξένων άµεσων επενδύσεων στην Ελλάδα. Οι υπηρεσίες που δίνει είναι οι εξής 

(Κυρκιλής, 2002):  

� Προβολή της Ελλάδας σαν ένα βασικό τόπο επενδύσεων µε ιδιαίτερη 

προβολή σε ανταγωνιστικούς κλάδους. 

� Υποστήριξη παρέχοντας συµβουλές και προγράµµατα για επενδυτικά 

κίνητρα. Βοηθά τους επενδυτές µάσα από την κεντρική του διοίκηση.  

� Υποδοχή αιτήσεων σε αιτήσεις που αφορούν επενδύσεις αξίας άνω 

των 15 εκατοµµυρίων ευρώ Αλλά και από τη στιγµή που το 50% 

προέρχεται από κεφάλαια εξωτερικού 

� Υποβολή σχετικών προτάσεων ανάπτυξης 

2.8 Ποια τα Είδη Στρατηγικής που Προσφέρονται στις Επιχειρήσεις 

που ∆ραστηριοποιούνται στο Χώρο των Άµεσων Ξένων 

Επενδύσεων 

Στον επιχειρηµατικό κόσµος της εφαρµογής στρατηγικής ανάλυσης και 

Μάνατζµεντ και συγκεκριµένα για τις επιχειρήσεις οι οποίες 

δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ, διακρίνονται συγκεκριµένα δέκα 

σχολές στρατηγικής και οι οποίες αναφέρονται ως εξής : 

� Η σχολή του σχεδιασµού 

� Η σχολή του προγραµµατισµού 



 46 

� Η σχολή της τοποθέτησης 

� Η σχολή της επιχειρηµατικότητας 

� Η γνωστική σχολή 

� Η σχολή της µάθησης 

� Η σχολή της ισχύος 

� Η σχολή της κουλτούρας 

� Η σχολή του περιβάλλοντος και 

� Η σχολή της διαµόρφωσης 

Ας  αναλύσουµε όµως παρακάτω την καθεµία ξεχωριστά, δίνοντας 

έναν ορισµό, επισηµαίνοντας τα χαρακτηριστικά τους καθώς επίσης και τα 

πλεονεκτήµατα που προσφέρονται αντιστοίχως για την κάθεµια από αυτές 

(Mitzberg, 2006). 

 

� Η Σχολή του Σχεδιασµού 

 Η σχολή του σχεδιασµού θεωρείται η πρώτη σχολή που αποτέλεσε το 

βασικό πλαίσιο πάνω στο οποίο στηρίχτηκαν οι επόµενες δύο σχολές του 

προγραµµατισµού και της τοποθέτησης. Θεωρεί ότι η διαµόρφωση 

στρατηγικής είναι µια διαδικασία άτυπου σχεδιασµού δηλαδή µια διαδικασία 

σύλληψης. Η συγκεκριµένη σχολή προτείνει ένα µοντέλο χάραξης 

στρατηγικής το οποίο επιδιώκει να επιτύχει µια αντιστοίχηση ή µια 

προσαρµογή, ανάµεσα στις εσωτερικές ικανότητες και στις εξωτερικές 

δυνατότητες. 

 Το βασικό µοντέλο της σχολής του σχεδιασµού είναι σε πρώτη φάση η 

αποτίµηση των εσωτερικών και εξωτερικών παραγόντων. Στη συνέχεια 

εξετάζουµε απειλές και ευκαιρίες που τυχόν υπάρχουν στο περιβάλλον και 

εντοπίζουµε τα ισχυρά και τα αδύνατα σηµεία της οργάνωσης. Τα παραπάνω 

θα µας οδηγήσουν στη δηµιουργία στρατηγικής και µετέπειτα στην 

αξιολόγηση και την τελική επιλογή της στρατηγικής µε σκοπό να φθάσουµε 

στην υλοποίηση της. 
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 Γενικά θα µπορούσαµε να πούµε ότι η σχολή του σχεδιασµού έχει 

αναπτύξει σηµαντική ορολογία στη µελέτη µεγάλων στρατηγικών, 

προσφέροντας τη βάση της θεωρίας της στρατηγικής διοίκησης, δηλαδή ότι η 

στρατηγική αντιπροσωπεύει µια θεµελιώδη προσαρµογή µεταξύ των 

εξωτερικών ευκαιριών και των εσωτερικών ικανοτήτων (Mitzberg, 2006). 

� Η Σχολή του Προγραµµατισµού  

Η σχολή του προγραµµατισµού δηµιουργήθηκε όταν επισηµοποιήθηκε 

ότι η διαµόρφωση στρατηγικής είναι µια αποστασιοποιηµένη και συστηµατική 

διαδικασία επίσηµου προγραµµατισµού. Ενώ ξεκίνησε πολύ θετικά ασκώντας 

µεγάλη επιρροή την εποχή της δηµιουργίας της, δεν είχε την επιθυµητή 

εξέλιξη. Το πρόβληµα που προέκυψε ήταν ότι ενώ η βιβλιογραφία του 

στρατηγικού προγραµµατισµού αυξήθηκε ποσοτικά, δεν έγινε το ίδιο και 

ποιοτικά. Με άλλα λόγια δεν έγιναν ουσιαστικές µελέτες για να αποδειχτεί εάν 

ο προγραµµατισµός ήταν επί της ουσίας αποτελεσµατικός ή όχι. 

Όλες οι επιχειρήσεις έχουν το δικό τους µοντέλο προγραµµατισµού. Το 

βασικό µοντέλο του στρατηγικού προγραµµατισµού αποτελείται από τις ίδιες 

βασικές ιδέες. Παίρνουµε το µοντέλο SWOT, το χωρίζουµε σε σαφή διακριτά 

βήµατα, διατυπώνουµε καθένα απ’ αυτά τα βήµατα καταρτίζοντας πολλές 

λίστες ελέγχου και τεχνικές, δίνοντας ιδιαίτερη προσοχή στον καθορισµό των 

αντικειµενικών στόχων που γίνεται στην αρχή της διαδικασίας, καθώς και στην 

επεξεργασία των προϋπολογισµών και των επιτελικών σχεδίων που γίνεται 

στο τέλος της (Mitzberg, 2006).  

Ολοκληρώνοντας µε τη σχολή προγραµµατισµού, οφείλουµε να 

επισηµάνουµε τα πλεονεκτήµατα της. Οι υπεύθυνοι προγραµµατισµού 

µπορούν να διαδραµατίσουν σηµαντικό ρόλο στην δηµιουργία της 

στρατηγικής, ενεργώντας ως αναλυτές, ελέγχοντας τις στρατηγικές που 

προκύπτουν κατά τη διάρκεια της διαδικασίας και τέλος να λειτουργήσουν ως 

καταλύτες, ενθαρρύνοντας οποιαδήποτε µορφή στρατηγικής συµπεριφοράς 

έχει νόηµα για την συγκεκριµένη οργάνωση της εκάστοτε επιχείρησης. 

(Κυρκιλής, 2002). 
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� Η Σχολή της Τοποθέτησης 

 Η σχολή της τοποθέτησης επικεντρώνεται στην επιλογή στρατηγικών 

θέσεων στην οικονοµική αγορά, δηλαδή µε το πραγµατικό περιεχόµενο των 

στρατηγικών. Η συγκεκριµένη σχολή πρόσθεσε δικά της στοιχεία, 

στηριζόµενη στη βάση των πρώτων δύο σχολών που προαναφέραµε. Έδωσε 

έµφαση στις στρατηγικές και όχι µόνο στις διαδικασίες µε τις οποίες αυτές 

διαµορφώνονται και επίσης έδωσε ουσιαστικό περιεχόµενο στην έρευνα. 

  

Η σχολή της τοποθέτησης όπως και οι σχολές του σχεδιασµού και του 

προγραµµατισµού, συνέχισε να παράγει πλήρως ανεπτυγµένες και 

εσκεµµένες στρατηγικές. Η διαφορά προκύπτει στο γεγονός ότι η διαδικασία 

στηρίζεται περισσότερο σε υπολογισµούς µε απώτερο σκοπό την επιλογή 

γενικών στρατηγικών τοποθετήσεων και όχι στην ανάπτυξη ολοκληρωµένων 

και ασυνήθιστων προοπτικών ή στον καθορισµό συντονισµένων συνόλων 

πλάνων. Το ότι η στρατηγική προηγείται της δοµής συνέχισε να υπάρχει ως 

αντίληψη µε τη διαφορά ότι προστέθηκε µια καινούρια αντίληψη. Η δοµή της 

αγοράς υπαγορεύει τη στρατηγική τοποθέτηση  και αυτή µε τη σειρά της την 

οργανωτική δοµή (Mitzberg, 2006). 

� Η Σχολή της Επιχειρηµατικότητας 

 Η σχολή της επιχειρηµατικότητας αποδίδει τη διαδικασία διαµόρφωσης 

στρατηγικής σε έναν και µοναδικό ηγέτη δίνοντας έµφαση στη διαίσθηση, στη 

κρίση, στη σοφία, στην εµπειρία και στη διορατικότητα. Η προσέγγιση αυτή 

προωθεί την αντίληψη της στρατηγικής ως προοπτικής, η οποία σχετίζεται µε 

το όραµα. 

  

Σε σχέση µε τις σχολές που θα αναφέρουµε στη συνέχεια, η προοπτική 

της στρατηγικής είναι υπόθεση πιο προσωπική και αφορά περισσότερο τη 

συµπεριφορά του ηγέτη άρα η οργάνωση αυτής της σχολής στηρίζεται στις 

προσταγές αυτού του ατόµου. Το πλεονέκτηµα της σχολής της 

επιχειρηµατικότητας είναι ότι το όραµα ως κεντρική έννοια της σχολής, δεν 

έχει ένα διατυπωµένο πλάνο µε όλες τις απαραίτητες πληροφορίες 

απεικονισµένο µε λέξεις και αριθµούς. Είναι περισσότερο µια εικόνα που δίνει 
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τη δυνατότητα στον ηγέτη να είναι ευέλικτος και να προσαρµόζει το όραµα 

στις εµπειρίες του, πράγµα που σηµαίνει η επιχειρηµατική στρατηγική µπορεί 

να είναι ταυτόχρονα εσκεµµένη και αναδυόµενη.  Εσκεµµένη σε ότι αφορά τις 

γενικές γραµµές και αναδυόµενη σε ότι αφορά τις λεπτοµέρειες της 

στρατηγικής ώστε να µπορούν να προσαρµόζονται στην πορεία (Mitzberg, 

2006). 

� Η Γνωστική Σχολή 

 Το έργο της γνωστικής σχολής είναι να ανακαλύψει ποια είναι η 

σηµασία της διαδικασίας που αφορά την κατανόηση του στρατηγικού 

οράµατος, στη σφαίρα της ανθρώπινης γνωστικής διαδικασίας 

χρησιµοποιώντας τη βοήθεια της γνωστικής ψυχολογίας. Η γνωστική σχολή 

είναι µια εξελισσόµενη σχολή σκέψης που αφορά τη διαµόρφωση 

στρατηγικής. Σας παραθέτουµε τα χαρακτηριστικά της (Mitzberg, 2006) : 

� Η διαµόρφωση της στρατηγικής είναι µια γνωστική διεργασία που 

συντελείται στο µυαλό του στρατηγιστή 

� Συνεπώς οι στρατηγικές αναδύονται ως προοπτικές που διαπλάθουν 

τον τρόπο που οι άνθρωποι αντιµετωπίζουν τις πληροφορίες που 

λαµβάνουν από το περιβάλλον 

� Αυτές οι πληροφορίες περνούν µέσα από κάθε είδους παραµορφωτικά 

φίλτρα προτού αποκωδικοποιηθούν από τους γνωστικούς χάρτες 

� Τέλος, οι στρατηγικές ως έννοιες είναι δύσκολες στη σύλληψη, είναι 

σηµαντικά κατώτερες του ιδανικού όταν συλλαµβάνονται και είναι 

δύσκολο να αλλάξουν όταν δεν είναι πλέον βιώσιµες. 

� Η Σχολή της Μάθησης  

 Σύµφωνα µε την σχολή της µάθησης, οι στρατηγικές αναδύονται καθώς 

οι άνθρωποι, λειτουργώντας είτε ατοµικά είτε συλλογικά, τελικά µαθαίνουν όλα 

τα σχετικά µε µια κατάσταση, καθώς και για την ικανότητα της οργάνωσης 

τους να την αντιµετωπίσει. Τα χαρακτηριστικά της σχολής είναι τα εξής 

(Mitzberg, 2006) : 
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� Η πολύπλοκη και απρόβλεπτη φύση του περιβάλλοντος της 

οργάνωσης σε συνδυασµό µε τη διάχυση της βάσης γνώσεων 

που απαιτείται για τη χάραξη στρατηγικής, αποκλείει τον 

εσκεµµένο έλεγχο. Η χάραξη στρατηγικής πρέπει πάνω από όλα 

να παίρνει µε τον καιρό τη µορφή της µαθησιακής διαδικασίας. 

� Παρά το γεγονός ότι ο ηγέτης πρέπει να µαθαίνει διαρκώς, τις 

περισσότερες φορές είναι το συλλογικό σύστηµα αυτό που 

µαθαίνει. Υπάρχουν πολλοί εν δυνάµει στρατηγιστές. 

� Η µάθηση αυτή συνεχίζεται µε αναδυόµενο τρόπο, µε την 

υιοθέτηση µιας συµπεριφοράς που προωθεί την εκ των υστέρων 

σκέψη, έτσι ώστε να είναι δυνατή η αιτιολόγηση της δράσης. 

Στρατηγικές πρωτοβουλίες αναλαµβάνονται από οποιονδήποτε 

έχει τη δυνατότητα να µάθει. 

� Ο ρόλος της ηγεσίας είναι να διαχειρίζεται τη διαδικασία της 

στρατηγικής µάθησης µέσω της οποίας µπορούν να αναδυθούν 

νέες στρατηγικές. 

� Οι στρατηγικές εµφανίζονται πρώτα ως µοτίβα που έχουν τις 

ρίζες τους στο παρελθόν που αργότερα µπορεί να αποτελέσουν 

σχέδια για το µέλλον και τελικά προοπτικές που θα 

καθοδηγήσουν τη συνολική συµπεριφορά. 

� Η Σχολή της Ισχύος 

 Η σχολή της ισχύος υποστηρίζει ότι η διαµόρφωση στρατηγικής είναι 

µια διαδικασία απροκάλυπτης άσκησης επιρροής, υπερτονίζοντας τη χρήση 

της ισχύος και της πολιτικής στη διαδικασία της διαπραγµάτευσης 

στρατηγικών που ευνοούν συγκεκριµένα συµφέροντα. Τα χαρακτηριστικά της 

σχολής είναι τα εξής (Mitzberg, 2006) : 

� Η διαµόρφωση της στρατηγικής επηρεάζεται από την ισχύ και 

την πολιτική 

� Οι στρατηγικές που µπορεί να προκύψουν τείνουν να είναι 

αναδυόµενες και παίρνουν περισσότερο τη µορφή 

τοποθετήσεων και τεχνασµάτων παρά προοπτικών 
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� Η µικρο-ισχύς (αφορά άτοµα και οµάδες εντός της οργάνωσης) 

θεωρεί τη δηµιουργία στρατηγικής ως αλληλεπίδραση µέσω 

πειθούς, συναλλαγής και άµεσης αντιπαράθεσης, µε τη µορφή 

πολιτικών παιχνιδιών 

� Η µακρο-ισχύς (αντικατοπτρίζει την αλληλεξάρτηση µεταξύ 

οργάνωσης και περιβάλλοντος) θεωρεί ότι η οργάνωση προωθεί 

τη δική της ευηµερία, χρησιµοποιώντας στρατηγικούς ελιγµούς 

και συλλογικές στρατηγικές. 

 

� Η Σχολή της Κουλτούρας 

 Η κουλτούρα συνδέει σύνολα ατόµων δηµιουργώντας µια 

ολοκληρωµένη οντότητα που λέγεται οργάνωση. Η κουλτούρα εστιάζει στο 

συλλογικό συµφέρον ενώ αντίθετα η ισχύς επικεντρώνεται περισσότερο στο 

ατοµικό. Κουλτούρα είναι αυτό που διαφοροποιεί τη µια οργάνωση από την 

άλλη. Η καθολικότητα και η µοναδικότητα της, αντικατοπτρίζονται και στην 

εφαρµογή της στη στρατηγική διοίκηση.  Τα χαρακτηριστικά της σχολής είναι 

τα εξής (Mitzberg, 2006) : 

� Η διαµόρφωση της στρατηγικής είναι µια διαδικασία κοινωνικής 

αλληλεπίδρασης, η οποία βασίζεται στις κοινές πεποιθήσεις και 

αντιλήψεις των µελών της οργάνωσης 

� Τα άτοµα υιοθετούν αυτές τις πεποιθήσεις µέσω µιας διαδικασίας 

πολιτισµικής αφοµοίωσης ή κοινωνικοποίησης 

� Τα µέλη µιας οργάνωσης µπορούν µόνο µερικώς να περιγράψουν τις 

πεποιθήσεις που χαρακτηρίζουν την κουλτούρα τους, ενώ η 

προέλευση και οι εξηγήσεις αυτών των πεποιθήσεων παραµένουν 

ασαφείς 

� Γι’ αυτό το λόγο η στρατηγική παίρνει πάνω από όλα τη µορφή 

προοπτικής και όχι θέσεων, προοπτικής που βασίζεται σε συλλογικές 

προθέσεις 

� Η κουλτούρα και ιδιαίτερα η ιδεολογία δεν ενθαρρύνουν τη στρατηγική 

αλλαγή, αλλά τη διατήρηση της υφιστάµενης στρατηγικής.  
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� H Σχολή του Περιβάλλοντος  

 Το σύνολο των δυνάµεων που υπάρχουν εκτός της οργάνωσης 

ονοµάζεται περιβάλλον. Ως τώρα στις σχολές που εξετάσαµε αναφέραµε τους 

κύριους πρωταγωνιστές των σχολών, όπως τον ηγέτη, τον υπεύθυνο 

προγραµµατισµού και άλλα όµως τώρα θα ασχοληθούµε µε το περιβάλλον 

που σύµφωνα µε τις υπόλοιπες σχολές, τον θεωρούν τον κυριότερο 

παράγοντα. Τα χαρακτηριστικά της σχολής είναι τα εξής : 

� Το περιβάλλον, το οποίο παρουσιάζεται ως ένα σύνολο γενικών 

δυνάµεων, αποτελεί τον κεντρικό παράγοντα στη διαδικασία 

χάραξης στρατηγικής 

� Η οργάνωση πρέπει να ανταποκρίνεται σε αυτές τις δυνάµεις, 

διαφορετικά «αποβάλλεται» 

� Η ηγεσία καθίσταται ένα παθητικό στοιχείο, που αναλαµβάνει 

τον ρόλο της ανάγνωσης του περιβάλλοντος και διασφαλίζει τη 

σωστή προσαρµογή της οργάνωσης σ’ αυτό. 

 

� Η Σχολή της ∆ιαµόρφωσης 

  Η συγκεκριµένη σχολή διαφέρει από όλες τις άλλες κατά ένα θεµελιώδη 

τρόπο. Παρέχει τη δυνατότητα συµφιλίωσης, έναν τρόπο ενοποίησης των 

µηνυµάτων των άλλων σχολών. Υπάρχουν δύο κύριοι άξονες σε αυτή τη 

σχολή. Ο ένας περιγράφει τις καταστάσεις, της οργάνωσης και του 

περιβάλλοντος της, ως διαµορφώµατα και ο άλλος περιγράφει τη διαδικασία 

διαµόρφωσης στρατηγικής ως µετασχηµατισµό. Ουσιαστικά είναι το ίδιο 

πράγµα. Ο µετασχηµατισµός είναι αναπόφευκτη συνέπεια του 

διαµορφώµατος. Η συνεισφορά της σχολής του διαµορφώµατος είναι εµφανής 

στη στρατηγική διοίκηση. Επιβάλει τάξη στον ακατάστατο κόσµο της 

διαµόρφωσης στρατηγικής, ειδικά στην πελώρια βιβλιογραφία και πρακτική. 
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2.9 ∆ιαµόρφωση Πλάνων Στρατηγικής των Επιχειρήσεων που 

∆ραστηριοποιούνται στις Άµεσες Ξένες Επενδύσεις  

Ενώ πολλοί πιστεύουν ότι η διαδικασία διαµόρφωσης στρατηγικής για 

τις επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ είναι µια 

απλή διαδικασία, στην πραγµατικότητα εµπεριέχει πολλές περισσότερες 

δραστηριότητες και αρχές. Ο κύριος πυρήνας του πλάνου στρατηγικής είναι η 

συναλλαγή. Μια συναλλαγή είναι η ανταλλαγή αξιών µεταξύ δύο µερών. Οι 

αξίες αυτές χρειάζεται να είναι σε αγαθά, υπηρεσίες ή χρήµατα. Επίσης 

περιλαµβάνουν άλλες πηγές όπως χρόνο, ενέργεια και συναισθήµατα (Senior 

Fleming, 2005).  

Σε αυτό το συγκεκριµένο σηµείο, θα πρέπει να αναφερθεί ότι η 

∆ιαδικασία ∆ιαµόρφωσης Στρατηγικής είναι µια συνεχής σειρά δράσεων και 

αντιδράσεων µεταξύ των πελατών και των εταιρειών, για να παράγουν το 

σωστό µείγµα Μάρκετινγκ το οποίο αποτελείται από το πλαίσιο των τεσσάρων 

(4) Ps : 

� Product (Προϊόν) 

� Price   (Τιµή) 

� Promotion (προώθηση) 

� Place  (Τόπος) 

Επιπλέον ο σχεδιασµός Στρατηγικής για τις επιχειρήσεις οι οποίες 

δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ µπορεί να χαρακτηριστεί ως µια 

διαδικασία, η οποία καθοδηγείται από τις σηµερινές αποφάσεις των 

υπευθύνων µιας εταιρίας σχετικά µε τον µέλλον της και τις επικείµενες 

οικονοµικές αλλαγές. Για το λόγο αυτό το πλάνο Μάρκετινγκ και 

∆ιαµόρφωσης Στρατηγικής µπορεί να θεωρηθεί ως µια συστηµατική 

διαδικασία η οποία εµπεριέχει ευκαιρίες Μάρκετινγκ και πηγές, καθορίζοντας 

τους σκοπούς της εταιρείας και αναπτύσσοντας ένα αξιόπιστο πλάνο για 

σωστό έλεγχο και εκπλήρωση των αποφάσεων. Μια διαδικασία πλάνου 

Μάρκετινγκ και Στρατηγικής καθώς και το πως εξελίσσεται, φαίνεται 

παρακάτω (Σχήµα Νο. 1). 
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Σχήµα Νο. 1 – Η ∆ιαδικασία Πλάνου Μάρκετινγκ και Στρατηγικής 

 

Πηγή : Dibb S. et all (1997) – Marketing : Concepts and Strategies 

 Η διαδικασία πλάνου Μάρκετινγκ και Στρατηγικής για κάθε επιχείρηση 

που δραστηριοποιείται στο χώρο των ΑΞΕ, αποτελεί ουσιαστικά µια 

στρατηγική, η οποία χαρακτηρίζεται από το συγκεκριµένο χρονοδιάγραµµα. Οι 

συνδυασµοί των πλάνων Μάρκετινγκ και στρατηγικών συµπεριλαµβάνουν 

ολόκληρο το πρόγραµµα Μάρκετινγκ µιας επιχείρησης. Με άλλα λόγια, το 

πλάνο Μάρκετινγκ αποτελεί ένα “ολόκληρο κείµενο”, το οποίο περιγράφει τι 

πρέπει να κάνει µια επιχείρηση σε µια συγκεκριµένη χρονική περίοδο.  

Αυτό το “κείµενο” περιλαµβάνει τους στόχους και τις οδηγίες για να 

επιτευχθούν αυτοί οι στόχοι. Το πρόγραµµα και η διαχείριση του πλάνου 

Μάρκετινγκ, δεν είναι µια απλή διαδικασία. Είναι µια δηµιουργική άσκηση η 

οποία βασίζεται στην εµπειρία και στην γνώση. ∆εν σηµαίνει βέβαια ότι αν 

κάποιος γνωρίζει καλά την λειτουργία των 4Ps και κάποιων εναλλακτικών 

στρατηγικών Μάρκετινγκ, ότι είναι παράλληλα ικανός να επιλέξει και να 

εφαρµόσεις αυτές τις στρατηγικές µε σωστό τρόπο σε διαφορετικές διαδικασίες 
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πλάνου Μάρκετινγκ και Στρατηγικής. Ο σχεδιασµός, η εφαρµογή και ο έλεγχος 

όλων των στρατηγικών Μάρκετινγκ είναι µια διαδικασία πολύ καλής εµπειρίας 

και γνώσης στο σύνολο. 

2.10 Η Στρατηγική ∆ηµοσίων Σχέσεων για τις Επιχειρήσεις που 

∆ραστηριοποιούνται στο Χώρο των Άµεσων Ξένων  

 Ένα πολύ µεγάλο ποσοστό επιχειρήσεων και συγκεκριµένα για εκείνες 

οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ στις µέρες µας λειτουργεί 

τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων, προσπαθώντας µε αυτό τον τρόπο να προωθήσει 

τις υπηρεσίες που παρέχει αλλά και να «πουλήσει» ευκολότερα τα προϊόντα 

του. Φυσικά ένα τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων σε µια εταιρεία δεν λειτουργεί 

µόνο για την αύξηση των πωλήσεων, αλλά για να µπορεί να βρίσκεται σε 

συνεχή επαφή µε τους καταναλωτές και να ανταποκρίνεται σε κάθε απορία ή 

τυχόν πρόβληµα που έχουν. Η σωστή διοίκηση των επιχειρήσεων έχει ως 

απώτερο σκοπό την βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης, η οποία 

εκφράζεται συνήθως από τον αριθµό των πελατών που συνεργάζονται µε 

αυτήν καθώς και από την φήµη της στην αγορά όπου λειτουργεί (Κυρκιλής, 

2002).  

Επιπλέον µε τον τρόπο που µεταδίδει τις πληροφορίες που θέλει στους 

πελάτες και καταναλωτές και πως αντιµετωπίζει τα οποιαδήποτε προβλήµατα 

προκύπτουν. Κάθε επιχείρηση που λειτουργεί τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων, 

χρησιµοποιεί κάποια συγκεκριµένα εργαλεία όπου βοηθούν στην καθηµερινή 

λειτουργία της και τα οποία είναι ως ακολούθως : 

� Ιστοσελίδες αλλά και κατάλληλο ψηφιακό υλικό (CD) όπου σε αυτά 

προσφέρονται πληροφορίες για τις υπηρεσίες της εταιρείας 

� ∆ελτία Τύπου, όπου σε αυτά η επιχείρηση µπορεί να πληροφορεί για 

την έλευση ή πραγµατοποίηση ενός γεγονότος που θεωρεί σηµαντικό 

� ∆ιάφορες τηλεφωνικές γραµµές µέσω των οποίων θα προσφέρεται 

εξυπηρέτηση στους πελάτες της επιχείρησης. Πολλές από τις 

επιχειρήσεις στις µέρες παρέχουν κάτι αντίστοιχο χωρίς κάποια 

χρέωση 
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� Πρόγραµµα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, όπου µέσω αυτού 

διεξάγονται εταιρικές χορηγίες και εκστρατείες ενηµερώσεως των 

πελατών σχετικά µε θέµατα που αφορούν τους πελάτες και 

καταναλωτές 

� Οποιαδήποτε επικοινωνιακή σύνδεση της εταιρείας µε πελάτες και 

καταναλωτές 

� Τηλεφωνικό κέντρο το οποίο θα δέχεται µόνο παράπονα πελατών και 

θα έχει ως σκοπό διαχείριση και επίλυση αυτών 

� ∆ηµιουργία µέτρων και ενδεχοµένως νόµων που θα ευνοούν την 

λειτουργία της εταιρείας και θα προασπίζουν τα συµφέροντα της 

Στην πράξη λοιπόν τα εκάστοτε τµήµατα ∆ηµοσίων Σχέσεων µιας 

επιχείρησης και συγκεκριµένα για εκείνες οι οποίες δραστηριοποιούνται στο 

χώρο των ΑΞΕ µπορούν να χρησιµοποιήσουν κάποια εργαλεία έτσι ώστε να 

βελτιώσουν την εικόνα της εταιρείας αλλά και να πετύχουν το σκοπό που 

θέλουν. Είναι σηµαντικό γεγονός για την κάθε εταιρία να γνωρίζει πως θα 

πρέπει να χρησιµοποιεί σωστά το συγκεκριµένο τµήµα και τι οφέλη µπορεί να 

αποκοµίσει από αυτό. 

2.11 Το “προφίλ” του Έλληνα Πελάτη – Καταναλωτή ως Παράγοντας 

∆ιαµόρφωσης Στρατηγικής των Επιχειρήσεων 

 Στις µέρες όπου ζούµε η απαίτηση των καταναλωτών για καλύτερα 

αλλά και φθηνότερα προϊόντα που κυκλοφορούν στην αγορά όλο και 

µεγαλώνει µε αποτέλεσµα να είναι σηµαντικό το ποσοστό εκείνων που 

τιµωρούν τις διάφορες επιχειρήσεις για τις κακές πρακτικές που εφαρµόζουν, 

όπως επίσης υπάρχουν και κάποιοι καταναλωτές οι οποίοι επιβραβεύουν 

επιχειρήσεις που καταφέρνουν να πωλούν φθηνά και εξαιρετικής ποιότητας 

αγαθά ή υπηρεσίες. 

  Θα πρέπει λοιπόν οι διάφορες επιχειρήσεις να ενισχύσουν την 

κοινωνική τους ευθύνη ως ένα σηµαντικό στοιχείο της στρατηγικής τους, έτσι 

ώστε να αντεπεξέλθουν στην κοινωνική κριτική αλλά και να αναπτύξουν τον 

σεβασµό των πελατών προς αυτές. Είναι γεγονός πως στις µέρες µας 

υπάρχουν καταναλωτές, οι  οποίοι εκδηλώνουν µε µεγάλη υπευθυνότητα την 
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θέση τους και την αντίθεση τους µε κάποια δράση από µέρους τους, 

θεωρώντας ότι οι επιχειρήσεις θα πρέπει να είναι υπεύθυνες για τα προϊόντα 

τα οποία παράγουν και υπηρεσίες που προσφέρουν, καθώς επίσης και για τα 

θέµατα τα οποία σχετίζονται µε την οργάνωση αλλά και την παραγωγική 

διαδικασία της επιχείρησης µε άµεσο στόχο την προστασία και τον σωστό 

προσανατολισµό του πελάτη στην αγορά (Brookes, Brodie, Lindgreen, 2002). 

Οι Έλληνες καταναλωτές υποστηρίζουν ένα προφίλ το οποίο 

αναφέρεται στην υπευθυνότητα αλλά και την παραγωγική διαδικασία των 

επιχειρήσεων, καθώς πολλοί από αυτούς θεωρούν ότι επηρεάζουν την 

υπεύθυνη στάση των εταιρειών. Επιπλέουν εκτιµούν και σέβονται την ηγεσία 

των εταιρειών αυτών, οι οποίες υποστηρίζουν σηµαντικά την ανάγκη για 

κοινωνική ευθύνη.  

Θα πρέπει να έχουµε κατά νου ότι η καταναλωτική αγορά µεταβάλλεται 

συνεχώς µε ταχείς ρυθµούς ακολουθώντας  σηµαντικά το σύγχρονο τρόπο 

ζωής αλλά και τις συνήθειες που διαµορφώνονται. Το περίεργο είναι ότι οι 

πελάτες / καταναλωτές ενώ έχουν τα περιθώρια για επιλογή και αγορά 

προϊόντων, µετατρέπονται σε αναποφάσιστους καθώς το Marketing αλλά και 

οι στρατηγικές που ακολουθούν οι επιχειρήσεις, γίνονται όλο και πιο 

ατοµοκεντρικά, προσπαθώντας να εντοπίσουν τις πραγµατικές ανάγκες των 

καταναλωτών. 

 Ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά στην λειτουργία της αγοράς, είναι η 

µεγάλη πληροφόρηση που δέχονται καθηµερινά οι καταναλωτές και οι 

διάφορες προτάσεις και επιλογές οι οποίες βρίσκονται στην επιλογή τους. Στις 

µέρες όπου ζούµε, ο πελάτης - καταναλωτής είναι σε θέση να αναγνωρίζει τα 

διάφορα εµπορικά σήµατα από πολύ µικρή ηλικία καθώς ο εργαζόµενος 

βρίσκεται στο µεγαλύτερο µέρος της ζωής του εκτός σπιτιού και απασχολείται 

µε την εργασία του αλλά και τις καθηµερινές αγορές ειδών ανάγκης και 

διαβίωσης αλλά και διασκέδασης. 

Οι πελάτες - καταναλωτές στις µέρες µας είναι αρκετά αναποφάσιστοι, 

µε αποτέλεσµα το γεγονός αυτό να είναι το σηµαντικότερο πρόβληµα που να 

έχουν να αντιµετωπίσουν οι υπεύθυνοι των επιχειρήσεων και κυρίως των 
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µικροµεσαίων. Στον βαθµό αυτό, ο καταναλωτής προσπαθεί να συνδυάσει 

την κάλυψη των απαιτήσεων του µε τον δυνατό λιγότερο χρόνο που 

χρειάζεται να ξοδέψει για αυτές τις αγορές. Πολλοί καταναλωτές θεωρούν τον 

χρόνο ως µια πραγµατική αξία που χρειάζεται σωστή διαχείριση από µέρους 

τους αλλά και από το µέρος των επιχειρήσεων. 

Ο πελάτης - καταναλωτής της εποχής µας είναι επιλεκτικός απέναντι 

στην πληροφόρηση που θα δεχθεί και από παθητικό δέκτη έχει εξελιχθεί σε 

ενεργητικό, θέτοντας συγχρόνως τους όρους σχετικά µε την κάλυψη των 

αναγκών και των επιθυµιών τους. Οι πελάτες - καταναλωτές της εποχής µας 

δεν θεωρούνται πλέον απλοί αγοραστές αλλά καταναλωτές µε προφίλ το 

οποίο αναφέρει λεπτοµερώς και δίνει έµφαση στα ενδιαφέροντα τους, τις 

ανάγκες τους αλλά και τις συµπεριφορές τους.  

Επιπλέον οι νέοι καταναλωτές διαθέτουν περισσότερα χρήµατα για 

αγορά προϊόντων αλλά αυτό δεν σηµαίνει πως είναι διατεθειµένοι να 

ξοδέψουν και περισσότερα. Αντιµετωπίζουν έτσι την αξία του χρήµατος µε πιο 

αυστηρά κριτήρια και προσπαθούν να επιλέγουν προϊόντα τα οποία έχουν την 

καλύτερη σχέση τιµής και αγαθού. Παραµένουν ικανοποιηµένοι από τον 

τρόπο και το επίπεδο των αγαθών και υπηρεσιών που προσφέρονται αλλά 

καθώς ο χρόνος τους είναι λιγότερος σήµερα, δεν ικανοποιούνται αρκετά από 

τις αγορές τους. Τέλος, θα λέγαµε ότι οι καταναλωτές της σηµερινής µας 

κοινωνίας είναι ενεργητικοί και απαιτητικοί αλλά συγχρόνως και 

αναποφάσιστοι, αφού απαιτούν από τους εαυτούς τους µια πιο προσωπική 

αντιµετώπιση στην αγορά των καταναλωτικών τους αγαθών. 

 Το σηµερινό περιβάλλον Marketing µας έχει οδηγήσει στο γεγονός ότι 

υπάρχει µια σύγκρουση της πραγµατικότητας που έχει δηµιουργηθεί µε τις 

παραδοσιακές αξίες. Ο πελάτης - καταναλωτής της εποχής µας λέγεται ότι 

βρίσκεται στο µέσο δύο διαφορετικών εποχών, σχετικά µε την µαζική 

κατανάλωση και η αντίδραση του επηρεάζεται από την προσωπική του 

καθηµερινότητα αλλά και τις προσωπικές του καταβολές. 

 Αξίες όπως η οικογένεια, οι φίλοι και η εργασία µπορούν να 

λειτουργήσουν προστατευτικά στις αλλαγές που προωθεί η πληροφόρηση 
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αλλά και η διαµόρφωση του περιβάλλοντος Marketing. Ο ρόλος του αυτός 

είναι η ανάλυση των καταναλωτικών τάσεων και τύπων των προϊόντων και 

υπηρεσιών, γεγονός που κρίνεται εξαιρετικά δύσκολο αφού τα παλιά και 

γνωστά πρότυπα δεν ανταποκρίνονται πλέον και οι πελάτες - καταναλωτές 

της εποχής µας δεν συµπεριφέρονται ανάλογα µε το φύλο τους και την ηλικία 

τους, αλλά αναζητούν διαφορετικές συνήθειες και κατευθύνσεις. 

 Ο σηµερινός πελάτης - καταναλωτής είναι εξαιρετικά ενηµερωµένος και 

γνωρίζει πολύ καλά τις ιδιότητες ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Για να 

µπορέσει ένα προϊόν να επιλεχθεί από έναν καταναλωτή, θα πρέπει να 

διαθέτει ποιότητα, εικόνα και διαφορετικότητα. Το περιβάλλον Marketing 

λοιπόν δεν διαµορφώνεται µε µόνο σκοπό να γίνει γνωστή µια µάρκα αλλά το 

προϊόν να έχει ως άµεσο στόχο να κερδίσει την εµπιστοσύνη του πελάτη - 

καταναλωτή και να µπορέσει να ανταποκριθεί στην στάση ζωής του και στις 

αξίες του, προσπαθώντας συγχρόνως να της προσφέρει µια καλύτερη 

ποιότητα και εξυπηρέτηση. 

Μια από τις µεγαλύτερες δυσκολίες για την καθιέρωση ενός προϊόντος 

ή υπηρεσίας στις µέρες µας, είναι ο σκληρός ανταγωνισµός µεταξύ των 

επιχειρήσεων. Οι περισσότερες επιχειρήσεις διεκδικούν την προσοχή του 

πελάτη – καταναλωτή, διαµορφώνοντας µια συγκεκριµένη στάση ζωής αλλά 

και γενικότερης συµπεριφοράς. Για παράδειγµα, ο ανταγωνιστής ενός νέου 

κινητού τηλεφώνου που κυκλοφορεί στην αγορά µπορεί να είναι ένα ζευγάρι 

αθλητικό παπούτσια, δηλαδή προϊόντα τα οποία καλύπτουν την εξωτερική 

εικόνα του καταναλωτή και την οποία εκείνος θέλει να προβάλλει προς τα έξω. 

Επιπλέον από την στιγµή όπου ο χρόνος θεωρείται αξία, οποιοσδήποτε ή 

οτιδήποτε διεκδικεί τον χρόνο δηµιουργεί έντονο ανταγωνισµό.  

 Οι καταναλωτές στις µέρες µας σκέφτονται πολύ σοβαρά την επιλογή 

της αγοράς κάποιων προϊόντων ή υπηρεσιών, προκειµένου να ξοδέψουν τα 

χρήµατα τους κάπου έτσι ώστε να ανταποκρίνονται σε αυτό επιλέγουν. Στο 

σηµείο αυτό θα πρέπει να αναφερθεί πως οι επιχειρήσεις από µεριάς τους, 

µικροµεσαίες ή όχι, θα πρέπει να δοκιµάζουν την στρατηγική τους σε σχέση 

µε τις ανάγκες του καταναλωτικού κοινού και τις νέες τάσεις µε την 

διαµορφούµενη πραγµατικότητα. Μέσω αυτών των στρατηγικών θα µπορεί η 
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οποιαδήποτε επιχείρησης να βρίσκει λύσεις στις ανάγκες του καταναλωτικού 

κοινού και ακόµα πιο σηµαντικό, να έχει την δυνατότητα να τις προβλέπει να 

τις πραγµατοποιεί σε σύντοµο χρονικό διάστηµα. 

2.12 Η Εφαρµογή Καινοτοµιών στα Προϊόντα και τις Υπηρεσίες από 

Μέρους των Επιχειρήσεων ως Τρόπος ∆ιαµόρφωσης των 

Στρατηγικών τους για Ξένες Άµεσες Επενδύσεις 

Οι επιχειρήσεις στις µέρες µας και περισσότερο ίσως από ποτέ, 

δραστηριοποιούνται και αναπτύσσονται εντός ενός περιβάλλοντος ιδιαιτέρως 

σκληρού ανταγωνισµού. Είτε έχουν υιοθετήσει την καινοτοµία του προϊόντος 

ως στρατηγική ανάπτυξης είτε όχι, αναζητούν πολλές φορές τα συγκριτικά 

πλεονεκτήµατα που θα τους προσφέρουν µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς, 

καινοτοµία και κερδοφορία εντός της αγοράς.  

Το σύγχρονο κοινωνικο-οικονοµικό και πολιτικό περιβάλλον έχει 

δηµιουργήσει κάποιες δύσκολες συνθήκες ανταγωνισµού και η έννοια της 

ζήτησης σχεδόν σε κάθε κλάδο παρουσιάζεται να έχει υποστεί «καθίζηση», 

καθώς οι νέες διαφοροποιηµένες καταναλωτικές προτάσεις φαίνονται να 

«απουσιάζουν» από την αγορά. Βασικό ζητούµενο σε κάθε καινοτοµία 

προϊόντος για τις επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο των 

ΑΞΕ, αποτελεί η δηµιουργία µιας ολοκληρωµένης επιχειρηµατικής 

στρατηγικής η οποία οδηγεί σε κερδοφόρο και βιώσιµη ανάπτυξη στο µέλλον, 

στρατηγική η οποία οδηγεί την επιχείρηση µακριά από τους συνωστισµένους 

οικονοµικούς κλάδους και της προσφέρει τη σηµαντική δυνατότητα να 

δραστηριοποιηθεί σε πολλά υποσχόµενους χώρους.  

Τα προνόµια που προσφέρει η καινοτοµία των προϊόντων στις 

δικαιοπάροχους εταιρίες, διασφαλίζουν τις αναγκαίες εκείνες προϋποθέσεις 

για να υλοποιήσουν µια νέα ανατρεπτική στρατηγική η οποία προσδίδει αξία 

τόσο στις ίδιες τις εταιρίες, όσο και στους καταναλωτές, απελευθερώνοντας 

έτσι µια νέα ζήτηση και καθιστώντας αυτές ικανές να κατακτήσουν την αγορά 

όπου δραστηριοποιούνται στην αγορά.  
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Η δυνατότητα εκµετάλλευσης των πόρων των δικαιοδόχων όπως τα 

κεφάλαια και το επιχειρηµατικό δυναµικό, η ταχύτητα της δηµιουργίας νέων 

καταστηµάτων µε προώθηση των ήδη υπαρχόντων προϊόντων, η ικανότητα 

µιας ταχείας διαφοροποίησης των υφιστάµενων καταστηµάτων, η 

αποκεντρωµένη οργανωτική δοµή, η ανανεωµένη στελέχωση της αλυσίδας 

από Μάνατζερς µε «ανήσυχο» επιχειρηµατικό πνεύµα, η επαφή µε τους 

καταναλωτές µέσω ικανών δικαιοδόχων και αξιόπιστων στελεχών «πρώτης 

γραµµής» µε τις σοβαρές οικονοµίες κλίµακος, δηµιουργούν τις δυνατότητες 

εκείνες για µια νέα και τολµηρή επιχειρηµατική πορεία µέσω της 

διαφοροποίησης των προϊόντων και των υπηρεσιών.  

Έχει αναφερθεί πολλές φορές πως η ελληνική τεχνογνωσία περί της 

δικαιόχρησης και καινοτοµία των προϊόντων όχι µόνο παρουσιάζεται να είναι 

εφάµιλλη, αλλά και εξαιρετικά υψηλότερου επιπέδου από αυτή των 

ανεπτυγµένων χωρών. Εν τούτοις, ναι µεν το επίπεδο αυτής θεωρείται να 

είναι υψηλό, αλλά η διάχυσή της είναι περιορισµένη σε λιγοστές µητρικές 

εταιρίες και συµβούλους. Η ουσία της τεχνογνωσίας της καινοτοµία ενός 

προϊόντος αφορά το σχεδιασµό ενός σωστού και αξιόπιστου συστήµατος 

καθώς και την υλοποίηση του πλάνου ανάπτυξης, µε βασική προϋπόθεση την 

ύπαρξη µιας δυνατής και ολοκληρωµένης επιχειρηµατικής ιδέας. Πολλοί οι 

οποίοι έχουν επιχειρήσει να αναπτύξουν ένα δίκτυο µέσω της καινοτοµία των 

προϊόντων και βασιζόµενοι σε αδύναµα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα, δεν 

έχουν δηµιουργήσει ένα πραγµατικό σύστηµα εξάπλωσης. Αρκετοί διαθέτουν 

σηµαντικές γνώσεις, αλλά πολύ περισσότεροι εστιάζονται αποκλειστικά και 

µόνο στην προσπάθεια της «πώλησης» των προϊόντων (Baker, (2003). 

Οι επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ που 

επιλέγουν την καινοτοµία των προϊόντων τους ως µια στρατηγική ανάπτυξης 

και ως ένα υποσύνολο µιας γενικότερης επιχειρηµατικής στρατηγικής, µε 

σκοπό την επιτυχία και τη βιώσιµη ανάπτυξη, έχουν στη διάθεσή τους τις 

προϋποθέσεις για να απεγκλωβιστούν από τους βασικούς κανόνες και τους 

περιορισµούς της αγοράς. Για τις κλασικές επιχειρήσεις, οι όροι του 

παιχνιδιού είναι γνωστοί, τόσο στο µέγεθος της ζήτησης όσο και στα 

χαρακτηριστικά διαφοροποίησης των προϊόντων και υπηρεσιών. Η µοναδική 
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επιλογή για συνεχή αναπτυξιακή πορεία και κερδοφορία αφορά την επίτευξη 

διαφοροποιηµένων χαρακτηριστικών, που δηµιουργούν εξαιρετική αξία στους 

καταναλωτές και στην κοινωνία και αναδιαµορφώνουν τους κανόνες και τα 

κανάλια της ζήτησης από µέρους των επιχειρήσεων.  

Οι σύγχρονες επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο 

των ΑΞΕ, οι οποίες επιζητούν ένα καλύτερο µέλλον τόσο για τη µητρική 

εταιρία, όσο και για τους δικαιοδόχους και τους καταναλωτές, µπορούν και 

επαναπροσδιορίζουν τη θέση τους στην αγορά και να σχεδιάζουν µια νέα 

στρατηγική, η υλοποίηση της οποίας χαρακτηρίζεται ως αρκετά δύσκολη, 

αλλά στηριζόµενοι στα µοναδικά χαρακτηριστικά της διαφοροποίησης των 

προϊόντων είναι ευκολότερα εφικτή σε σχέση µε την αντίστοιχη προσπάθεια 

µιας κλασικής επιχείρησης. Η κεντρική προσπάθεια από µέρους µιας 

επιχείρησης για διαφοροποίηση και καινοτοµία των προϊόντων της µε σκοπό 

µια νέα επιτυχηµένη και βιώσιµη στρατηγική ανάπτυξη, αφορά τη συµπίεση 

του συνολικού κόστους και την ταυτόχρονη αύξηση της αξίας που 

απολαµβάνει ο κάθε καταναλωτής.  

Τα χαρακτηριστικά των προϊόντων που η αγορά θεωρεί δεδοµένα και 

δεν προσθέτουν αξία οφείλουν να ελαττωθούν ή να εξαλειφθούν. Εκείνα τα 

προϊόντα που δεν προσφέρει ο ανταγωνισµός ως διαφοροποιηµένα και 

δηµιουργούν υπεραξία στον καταναλωτή, οφείλουν να τονωθούν και να 

αποτελέσουν τα «εργαλεία» της νέας στρατηγικής.  

2.13 Σωστή Εσωτερική Επικοινωνία και Ροή Πληροφοριών Εντός Μιας 

Επιχείρησης ως Παράγοντας ∆ιαµόρφωσης της Στρατηγικής τους 

για Ξένες Άµεσες Επενδύσεις 

Είναι γεγονός πως για τις επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται 

στο χώρο των ΑΞΕ, αλληλεπιδρούν µε το περιβάλλον τους µε τις συναλλαγές, 

ενώ η εσωτερική τους λειτουργία βασίζεται στους µετασχηµατισµούς των 

εισροών σε εκροές µε τις διεργασίες. Ουσιαστικά η λειτουργία µιας τέτοιας 

επιχείρησης αποτελεί ένα διαρκή µετασχηµατισµό υλικών και υλών σε χρήµα 

και αντίστροφα. Όµως η παρακολούθηση της λειτουργίας της επιχείρησης 
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γίνεται µε την παρακολούθηση των πληροφοριακών ιχνών τα οποία 

δηµιουργούνται από αυτούς τους µετασχηµατισµούς.  

Κατά συνέπεια η πληροφορία αποτελεί µέσο καταγραφής και 

εποµένως και µέσο µελέτης της λειτουργίας της επιχείρησης και συγκεκριµένα 

για τις επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ. 

Συνεπώς η πορεία της εξέλιξης µιας επιχείρησης στο χώρο αυτό, εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από την ποιότητα και την ποσότητα των διατιθέµενων 

πληροφοριών, καθώς και την ποιότητα και ποσότητα των επεξεργασιών στις 

οποίες αυτές υπόκεινται προκειµένου να παραχθεί η απαιτούµενη 

πληροφόρηση. 

Οι διάφορες επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο των 

ΑΞΕ, στα πλαίσια µιας νέας «Τάξης Πραγµάτων» σχετικά µε την επικοινωνία 

εντός αυτών, καλούνται πλέον να κινηθούν σε ένα ολοένα ποιο απαιτητικό και 

πολυπλοκότερο περιβάλλον, που συχνά καθιστά τη λήψη αποφάσεων 

πραγµατικά δύσκολη υπόθεση. Οι επιχειρήσεις αυτές γνωρίζουν πως η 

ανάγκη για την εύρωστη και σταθερή ανάπτυξή τους απαιτεί γρηγορότερη και 

σωστότερη πληροφόρηση, για τη λήψη ορθότερων αποφάσεων και την 

πραγµατοποίηση πιο αποτελεσµατικών ενεργειών και µάλιστα πριν από τον 

ανταγωνισµό. Αυτό µεταφράζεται σε στροφή των επενδύσεων τους σε 

σύγχρονες εφαρµογές λογισµικού που τους δίνουν την ελευθερία να 

επικεντρωθούν στην επιχείρηση τους και τους παρέχουν ένα αποτελεσµατικό 

τρόπο να εκσυγχρονιστούν.  

Το σύγχρονο management για τις επιχειρήσεις οι οποίες 

δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ απαιτεί την παρακολούθηση 

πληροφοριών, σχετικών µε την απόδοση και την πορεία της σε πολλούς 

τοµείς ταυτόχρονα µε δεδοµένη την ύπαρξη της εσωτερικής επικοινωνίας 

µεταξύ των µελών της επιχείρησης. Οι οικονοµικοί δείκτες από µόνοι τους δεν 

αρκούν, γιατί αποτυπώνουν µόνο τις οικονοµικές επιδόσεις της παρούσης 

στιγµής, ή το αποτέλεσµα της έως τώρα οικονοµικής κατάστασης της 

επιχείρησης. ∆εν περικλείουν και δεν µετρούν δηλαδή, τη συνεισφορά 

στοιχείων όπως η επικοινωνία που θεωρούνται σηµαντικά για την εξέλιξη µιας 

επιχείρησης.  
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Η επανάσταση της τεχνολογίας των πληροφοριών και της επικοινωνίας 

έχει ήδη διαφοροποιήσει τα πλαίσια που δραστηριοποιούνται οι διάφορες 

επιχειρήσεις, Νέα εργαλεία και νέες επιχειρησιακές δοµές επιτρέπουν τη 

ραγδαία ένταξη και διάχυση της πληροφορίας στον οργανισµό. Εντούτοις το 

κόστος για κάτι τέτοιο παραµένει υψηλό. Οι διάφορες επιχειρήσεις οι οποίες 

υπερέχουν στην πληροφορία µπορούν να έχουν τον έλεγχο του λειτουργικού 

κόστους και ταυτόχρονα να βελτιώνουν την αξιοπιστία και την ποιότητα των 

παρεχοµένων υπηρεσιών τους.  

Αυτό προκύπτει από το γεγονός ότι η ποσότητα αλλά και η ποιότητα 

των πληροφοριών περιορίζουν το ρίσκο και συνακόλουθα µειώνουν το 

κόστος. Προκειµένου µια επιχείρηση να λειτουργεί σωστά και αποτελεσµατικά, 

θα πρέπει όλα τα τµήµατα της επιχείρησης να έχουν µια σωστή επικοινωνία 

µεταξύ τους και φυσικά όλες οι γνώµες να ακούγονται αφού σίγουρα οι 

εργαζόµενοι στα τµήµατα αυτά µπορούν να γνωρίζουν καλύτερα τις µεθόδους 

κατασκευής των προϊόντων και τι χρειάζονται για να λειτουργούν καλύτερα και 

αποδοτικότερα (Baker, (2003). 

Οι διάφορες επιχειρήσεις οι οποίες εναποθέτουν πολλά στην ύπαρξη 

της επικοινωνίας εντός αυτών, επιθυµούν επίσης να αποκτήσουν την 

υπεροχή στην πληροφορία και για το λόγο αυτό θα πρέπει να κινηθούν προς 

δύο κατευθύνσεις. Η πρώτη σχετίζεται µε την οργανωτική τους δοµή και η 

δεύτερη µε το ανταγωνιστικό περιβάλλον. Και στις δύο περιπτώσεις αυτό που 

είναι ζωτικής σηµασίας είναι να εντοπιστούν τα πλεονεκτήµατα που 

προσφέρει η επανάσταση της τεχνολογίας των πληροφοριών και της 

επικοινωνίας. Είναι γεγονός ότι πολλές επιχειρήσεις έχουν ήδη προσαρµοστεί 

και έχουν εκµεταλλευτεί τα πλεονεκτήµατα που προσδίδει ή τεχνολογία 

πληροφοριών και της εσωτερικής επικοινωνίας. Εντούτοις οι συγκεντρωτικές 

δοµές των παραδοσιακών επιχειρήσεων σπάνια επιτρέπουν την πλήρη 

εκµετάλλευση των πλεονεκτηµάτων που αυτή η αλλαγή µπορεί να προσφέρει. 
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2.14 Πόροι και Ικανότητες Επιχειρήσεων ως Μοντέλο ∆ιαµόρφωσης 

Στρατηγικής τους για ∆ιεξαγωγή Άµεσων Ξένων Επενδύσεων  

Με τη πάροδο των χρόνων, η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να 

µεγιστοποιεί τα έσοδα της έτσι ώστε να µπορεί να αναπτύσσεται σωστά στη 

πορεία των χρόνων και να προσελκύει µεγαλύτερη µερίδα πελατών από την 

αγορά. Η επιτυχία αυτή θα µπορούσε πέραν από την αναµφισβήτητα 

επιτυχηµένη στρατηγική της εταιρίας να αποδοθεί στους πόρους και της 

ικανότητες της που συνοψίζονται παρακάτω (Καζάζης, 2000): 

 

Πόροι 

- Φήµη 

- Ανθρώπινοι πόροι υψηλής ειδίκευσης και επαγγελµατικής κατάρτισης 

- Οικονοµικοί πόροι 

- Τεχνογνωσία  

 

 

Ικανότητες 

- Επιχειρηµατικό πνεύµα και καινοτοµία των ιδρυτών της 

- Ικανότητες και εξειδίκευση του προσωπικού 

- Κουλτούρα φιλική προς τον άνθρωπο («η δουλειά είναι το χόµπι µας») 

- Επίπεδη ιεραρχική δοµή 

- Ικανότητα στο µάρκετινγκ 

- Ικανότητα αποτελεσµατικής διοίκησης ανθρώπων 
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Σχήµα Νο. 2 : Το µοντέλο των πόρων και ικανοτήτων 

 

 

Πηγή: Χολέβας Γ. (1995), Οργάνωση και ∆ιοίκηση, εκδόσεις Interbooks, 

Αθήνα 

2.14.1 Στόχοι των Συγκεκριµένων Επιχειρήσεων 

Αποτελεί αδιαµφισβήτητο γεγονός πως η λειτουργία του συγκεκριµένου 

τύπου επιχειρήσεων χαρακτηρίζεται από στόχους οι οποίοι αναφέρονται στην 

άρτια διοίκηση των επιχειρήσεων αυτών και η οποία διοίκηση µπορεί να 

οδηγήσει στην κερδοφορία και µακροβιότητα αυτών εντός της ανταγωνιστικής 

αγοράς και στην οποία λειτουργούν και φυσικά εντός του χώρου των Άµεσων 

Ξένων Επενδύσεων. Για το λόγο αυτό, οι επιχειρήσεις οι οποίες 

δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ χρησιµοποιούν την επιστήµη του 

Μάρκετινγκ µέσω των αρχών που την χαρακτηρίζουν, αφού µπορούν µέσω 

αυτής να εκπληρώσουν πέραν της αύξησης των πωλήσεων και της µείωσης 

του κόστους, διάφορες άλλες βασικές λειτουργίες ανταγωνισµού µε 

τοποθέτηση συγκεκριµένων στόχων όπως οι εξής κάτωθι:  

� Έρευνα αγοράς. Καθορισµός αναγκών καταναλωτών και ανάλυση 

ανταγωνιστών 

� Ανάπτυξη προϊόντων. Μέτρηση αντιδράσεων καταναλωτών για τα 

προϊόντα και λειτουργία επαναπληροφόρησης 

� Εισαγωγή νέου προϊόντος και δοκιµή του συγκεκριµένου προϊόντος  
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� ∆ιαφοροποίηση. Αλλαγή προϊόντος βάσει επανατροφοδότησης 

πληροφοριών από τους καταναλωτές και customer feedback  

� Σχεδιασµό προγράµµατος marketing και διαφήµισης 

� Αναβάθµιση της εικόνας \ image της επιχείρησης και του προϊόντος  

� Προσέλκυση της προσοχής, του ενδιαφέροντος και ανάπτυξη της 

αγοραστικής πρόθεσης του πελάτη µε την παρουσίαση των αναγκαίων 

πληροφοριών και των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων για τα προϊόντα. Οι 

παραδοσιακές τεχνικές στην προβολή της επανάληψης και της πειθούς 

αντικαθίστανται στο Internet µε αυτές της προσέλκυσης και της ωφέλειας  

� Υποστήριξη του πελάτη πριν την πώληση. Ενηµέρωση µέσω του 

διαδικτύου  

� Υποστήριξη µετά την πώληση. Επίλυση προβληµάτων και συνεχής 

παροχή υπηρεσιών σέρβις 

Οι παραπάνω αρχές και µέθοδοι οι οποίοι ουσιαστικά βοηθούν την 

επίτευξη των στόχων των επιχειρήσεων, µπορούν να αναφερθούν ως 

ακολούθως (Montana & Charnov, 2005) : 

� Έρευνα αγοράς : ∆ιεξαγωγή µε απευθείας ερωτηµατολόγια και έρευνα 

διαθέσεων καταναλωτών µέσω του διαδικτύου µε τη βοήθεια των 

πελατών, διαλογικότητα-interactivity και έγκαιρη ενηµέρωση.  

� Τµηµατοποίηση αγοράς : Στην περίπτωση αυτή η επιστήµη Μάρκετινγκ 

χρησιµοποιεί δεδοµένα τρέχουσας συµπεριφοράς καταναλωτών και τα 

διακρίνει βάσει στατιστικών µεθόδων το δυναµικό και την αξία του κάθε 

ατόµου.  

� Πολιτική προϊόντων : Η ανάπτυξη των προϊόντων γίνεται βάσει των 

επιταγών του καταναλωτή, χαρακτηρίζεται ως αµφίδροµη και 

αλληλεπιδραστική επικοινωνία για την εισαγωγή νέων προϊόντων και 

την τροποποίηση παλαιών. Στην διαδικασία αυτή επιτυγχάνεται η 

ανάπτυξη επιχειρήσεων και έντασης πληροφοριών καθώς και η 

δυνατότητα επιχειρηµατικής δραστηριότητας σε περισσότερους 

κλάδους ταυτόχρονα. Υπάρχει αυξηµένο ενδιαφέρον για προϊόντα 

έντασης πληροφοριών, εν δυνάµει παρουσίαση χαρακτηριστικών 
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προϊόντων στην ηλεκτρονική σελίδα της επιχείρησης και υποστήριξη 

προϊόντων µετά την πώληση. 

� Πολιτική τιµών :  ∆υνατή η µείωση τιµών λόγω συµπίεσης του κόστους 

µµεσαζόντων, ανάπτυξη διαφάνειας τιµών ανάµεσα στις διάφορες 

αγορές, διαµόρφωση των τιµών ανάλογα µε τις επιλογές σε στοιχεία 

του προϊόντος και σύµφωνα µε τις ιδιαίτερες απαιτήσεις του πελάτη. 

Στο σηµείο αυτό οι αλλαγές τιµών και ειδικών προσφορών 

προβάλλονται µέσω του περιβάλλοντος Μάρκετινγκ µε οικονοµικό 

τρόπο.  

� Πολιτική προβολής : Στον τοµέα αυτό επιχειρείται αµφίδροµη 

επικοινωνία, καθοδήγηση και επιλογή προϊόντων από τον πελάτη, 

τεχνικές προσέλκυσης και ωφέλειας, ανάπτυξη ελκυστικών απόκτηση 

δείγµατος ή πληροφοριακού υλικού µέσω διαδικτύου και δυνατότητες 

µµέτρησης της αποτελεσµατικότητας των διαφηµιστικών µηνυµάτων.  

� Πολιτική διανοµής : Στο σηµείο αυτό δίνεται η δυνατότητα για ορισµένα 

προϊόντα µέσω ηλεκτρονικής διάθεσης καθώς και ανάπτυξη εταιριών 

διανοµής – φυσικής µεταφοράς – παράδοσης προϊόντων που 

υποκαθιστούν τις λειτουργίες των µµεσαζόντων σε θέµατα παράδοσης 

προϊόντων. Ο έλεγχος Μάρκετινγκ επικεντρώνεται στη διατήρηση 

πελατών, απόκτηση νέων πελατών και την βάση δεδοµένων για την 

παρακολούθηση της αξίας του κάθε πελάτη.  

Εκτός όµως των παραπάνω όπου µια επιχείρηση δραστηριοποιείται 

στο χώρο των ΑΞΕ, µπορεί να εφαρµόσει και να λειτουργήσει σχετικά µε την 

επίτευξη στόχων που θέλει να επιτύχει, θα πρέπει να επικεντρωθεί και σε 

περαιτέρω προτάσεις και λύσεις για βελτίωση αυτών των πρακτικών και 

τεχνικών. Για να επιτύχει αποτελεσµατικά µια τέτοια διαφοροποίηση, µπορεί 

να βασιστεί στο σχήµα της «Αλυσίδας Αξίας» και στην δηµιουργία 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος εντός της αγοράς όπου και λειτουργεί.  

Με τη χρήση της «Αλυσίδας Αξίας», σύµφωνα µε τον Παπαδάκη Β. 

(2002), η επιχείρηση εξετάζεται υπό το πρίσµα των δραστηριοτήτων που 

εκτελεί για να παρέχει στους πελάτες της το προϊόν ή τις υπηρεσίες της. Η 

αλυσίδα αξίας, δηλαδή, αναλύει την επιχείρηση στις στρατηγικά κύριες 
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δραστηριότητες της, έτσι ώστε να εξετάζει την πορεία του κόστους που 

αντιµετωπίζει εκείνη, καθώς και τις υπάρχουσες ή δυνητικές πηγές 

διαφοροποίησης της.  Σύµφωνα µε τους Senior B. & Fleming J., (2005), αυτές 

οι δραστηριότητες µπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε δύο οµάδες : 

 

Πηγή : Clarke T. & Clegg S., 1998 

 

� Κύριες ∆ραστηριότητες – αυτές που απευθείας έχουν να κάνουν µε 

την δηµιουργία, την διανοµή, την προώθηση ενός προϊόντος, 

λειτουργίες χειρισµού, εισερχοµένων, λειτουργίες παραγωγής, 

διαχείριση εξερχόµενων, Μάρκετινγκ & Πωλήσεις, υπηρεσίες µετά την 

πώληση 

� Υποστηρικτικές δραστηριότητες – αυτές που δεν έχουν να κάνουν 

απευθείας µε το προϊόν ή υπηρεσία, αλλά παρέχουν την απαραίτητη 

δοµή για την διασφάλιση των κυρίων, λόγου χάρη η διοίκηση 

ανθρωπίνου δυναµικού. Επίσης προµήθειες - αγορές, ανάπτυξη 

τεχνολογίας, διαχείριση ανθρώπινου δυναµικού. 

 

Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µέσω της στρατηγικής Μάρκετινγκ της 

διαφοροποίησης προϊόντων και υπηρεσιών συγκεκριµένα για τις επιχειρήσεις 

οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο των ΑΞΕ, µε καινοτόµα προϊόντα και 

της επίτευξης των στόχων της στην αγορά ανταγωνισµού και εντός της οποίας 

λειτουργεί, µπορεί να προκύψει από ένα ή από όλα τα µέρη της επιχείρησης. 

Σε συνδυασµό µε τα συνθετικά µέρη της αλυσίδας αξιών, παρακάτω δίδονται 
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τα χαρακτηριστικά από τα οποία η διαφοροποίηση µπορεί να προέλθει ως 

εξής.  

� Λειτουργίες Παραγωγής 

Η παραγωγή των προϊόντων ή υπηρεσιών θα πρέπει να είναι υψηλής 

ποιότητας και πάντα παραδιδόµενα χωρίς χρονικές καθυστερήσεις.   

� Υπηρεσίες µετά την Πώληση 

Όσον αφορά «πληρωµένα» προϊόντα ή υπηρεσίες µιας επιχείρησης, 

θα πρέπει να παρέχει ταχύτατη εξυπηρέτηση για ενδεχόµενα προβλήµατα και 

απορίες. 

� Έρευνα & Ανάπτυξη 

Στον τοµέα αυτό θα πρέπει να πρόκειται για πρωτοπόρα νέα 

συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες. 

� ∆ιαχείριση  Ανθρώπινου ∆υναµικού 

Μια επιχείρηση θα πρέπει να λειτουργεί ως µια εταιρία που 

προσλαµβάνει τα «κατάλληλα» άτοµα και που µέσα από µια χρονοβόρα 

διαδικασία, κάθε άτοµο δίνει µια συνέντευξη σε µια επιτροπή αποτελούµενη 

από τουλάχιστον 6 άτοµα.  

2.15       Ανάλυση των 5 ∆υνάµεων του Porter 

Μια άλλη σηµαντική τεχνική και η οποία θα βοηθήσει την κάθε 

επιχείρηση να επιτύχει τους στόχους της στο χώρο των ΑΞΕ, θα πρέπει να 

διεξαχθεί από τους υπευθύνους µια ανάλυση ως προς την τοποθέτηση της 

εταιρίας και σχετικά µε τα προϊόντα ή υπηρεσίες που παράγει και προωθεί. Η 

ανάλυση των πέντε δυνάµεων του Porter, διαπραγµατεύεται τους παράγοντες 

του κλάδου και οι οποίοι επηρεάζουν τον ανταγωνισµό εντός αυτού, δηλαδή 

στο µικροπεριβάλλον της εταιρίας και τον τρόπο µε τον οποίο οι υπόλοιπες 

επιχειρήσεις της αγοράς ανταγωνίζονται. 
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Μια επιχείρηση στο χώρο των ΑΞΕ πρέπει να αντιλαµβάνεται την 

δυναµική του κλάδου και της αγοράς, προκειµένου να ανταγωνίζεται 

αποτελεσµατικά. Μέσω της ανάλυσης των πέντε δυνάµεων του Porter, κάποια 

εταιρία µπορεί να συγκεντρώσει ένα σύνολο από βοηθητικά στοιχεία για το 

σχεδιασµό της στρατηγικής Μάρκετινγκ και διαφοροποίησης των προϊόντων 

που επιθυµεί να εφαρµόσει.  Οι δυνάµεις αυτές είναι οι ακόλουθες : 

• η απειλή εισόδου νέων επιχειρήσεων σε ένα συγκεκριµένο κλάδο 

• η απειλή των υποκατάστατων  προϊόντων 

• η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών 

• η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών 

• ο ανταγωνισµός µεταξύ των εταιριών του κλάδου σχετικά µε την 

προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών 

 

∆οµική ανάλυση ανταγωνισµού – Μοντέλο των πέντε δυνάµεων του Porter 

 

 

 

 

 

 

∆ ΙΑ Π Ρ Α Γ Μ Α Τ Ε Υ Τ ΙΚ Η ΙΣ Χ Υ Σ

Τ Ω Ν Π Ρ Ο Μ Η Θ Ε Υ Τ Ω Ν

Α Π Ε ΙΛ Η

Ε ΙΣ Ο ∆ Ο Υ

Ν Ε Ω Ν

Α Ν Τ Α Γ Ω Ν ΙΣ Τ Ω Ν

Α Π Ε ΙΛ Η Α Π Ο

Υ Π Ο Κ Α Τ Α Σ Τ Α Τ Α

∆ ΙΑ Π Ρ Α Γ Μ Α Τ Ε Υ Τ ΙΚ Η

∆ Υ Ν Α Μ Η

Τ Ω Ν Α Γ Ο Ρ Α Σ Τ Ω Ν

Α Ν Τ Α Γ Ω Ν ΙΣ Μ Ο Σ Μ Ε Τ Α Ξ Υ Ε Τ Α ΙΡ ΙΩ Ν

Τ Ο Υ Ι∆ ΙΟ Υ Κ Λ Α ∆Ο Υ
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� Η απειλή εισόδου νέων επιχειρήσεων σε ένα συγκεκριµένο κλάδο 

 

Μετά την παγκόσµια τάση για συγχωνεύσεις και συνεργασίες στο χώρο 

των επιχειρήσεων, δεν υπάρχουν και µεγάλες ευκαιρίες εισόδου νέων 

ανταγωνιστών. Η είσοδος νέου ανταγωνιστή στην Ελληνική και παγκόσµια 

αγορά σχετικά µε την προώθηση προϊόντων απαιτεί υψηλό κόστος εισόδου, 

υψηλή τεχνολογία και σίγουρα κάποια µεγάλη επιχείρηση να στηρίξει την 

προσπάθεια αφού ο ανταγωνισµός είναι σκληρός και η επιβίωση αβέβαιη 

λόγω της αυξηµένης τιµής διάθεσης και της αστάθειας των υπηρεσιών. 

 

� Η απειλή των υποκατάστατων υπηρεσιών 

 

Η απειλή που µπορεί να δεχτεί µια επιχείρηση ίσως ακούει στο όνοµα 

µιας άλλης µεγαλύτερης, αφού εκείνη µπορεί να διαθέτει ένα µεγάλο αριθµό 

πελατών που να εµπιστεύονται τις υπηρεσίες της και τα προϊόντα της. 

Εξάλλου τα υποκατάστατα προϊόντα και υπηρεσίες αυτές µπορούν να 

διαθέτουν την δυνατότητα και το µέγεθος των αντίστοιχων υπηρεσιών και να 

προσφέρουν εξίσου υψηλές αποδόσεις στους πελάτες που τα δοκιµάσουν 

 

� Η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών  

 

Η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών εντός µιας αγοράς 

µπορούµε να πούµε ότι είναι πολύ υψηλή, αφού τα προϊόντα ή οι 

υπηρεσίες µιας επιχείρησης δύναται να χρήζουν µεγάλων και σταθερών 

αποδόσεων στην πορεία του χρόνου. Εξάλου µια επιχείρηση ίσως να 

διαθέτει µεγάλη ρευστότητα και µπορεί να ανταγωνίζεται µεγάλους 

επιχειρηµατικούς κολοσσούς. Σε αντίθεση µε τις υπόλοιπες επιχειρήσεις 

που παράγουν ένα παρεµφερές αγαθό ή υπηρεσία, το µόνο που χρειάζεται 

από µέρους µιας επιχείρησης είναι ένα µια χαµηλότερη τιµή και ένα πιο 

ελκυστικό πακέτο προώθησης και προσφοράς. Πάντως πρέπει να 

σηµειώσουµε ότι οι δυνατότητες των αγοραστών είναι περιορισµένες αφού 

τα διάφορα προϊόντα και υπηρεσίες που κυκλοφορούν σε µια αγορά δεν 
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εµφανίζονται σηµαντικά διαφοροποιηµένα και τα περισσότερα κινούνται 

στις ίδιες αποδόσεις 

 

� Η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών  

 

Στον τοµέα των καθηµερινών λειτουργιών της επιχείρησης σχετικά µε 

την εξυπηρέτηση των πελατών τους στις διάφορες συναλλαγές και µε 

σκοπό την διαφοροποίηση των προϊόντων και υπηρεσιών της µέσω 

καινοτοµιών, βασικοί προµηθευτές των επιχειρήσεων είναι οι εταιρίες 

πληροφορικής, οι οποίες τους προµηθεύουν πληροφοριακά συστήµατα και 

ειδικά ανταλλακτικά, εξαρτήµατα, κα. Για το λόγο αυτό οι σχέσεις µεταξύ 

των προµηθευτών και της κάθε επιχείρησης θα πρέπει να παραµένουν 

οµαλές και σταθερές, χωρίς να διαταράσσεται η εξυπηρέτηση και η 

διευκόλυνση του καταναλωτικού κοινού 

 

� Ο ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων του ιδίου κλάδου σχετικά µε 

την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών 

 

Ο ανταγωνισµός µεταξύ των διαφόρων επιχειρήσεων είναι αρκετά 

ισχυρός καθώς όλες οι επιχειρήσεις προσπαθούν να αυξήσουν το µερίδιο 

αγοράς τους, είτε εισάγοντας στην αγορά νέα προϊόντα και υπηρεσίες, είτε 

αναπτύσσοντας περισσότερο αυτά τα οποία διαθέτουν και προσπαθούν 

επίσης να τα διαφοροποιήσουν. Για το λόγο αυτό σηµαντικός παράγοντας 

στην συγκεκριµένη προσπάθεια τόνωσης των πωλήσεων των προϊόντων ή 

υπηρεσιών µιας επιχείρησης αποτελεί το κόστος των προϊόντων αυτών σε 

συνδυασµό µε τις υπηρεσίες που µπορούν να προσφέρουν στους 

καταναλωτές. 
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3. Κεφάλαιο Τρίτο : Η Παρουσία των Άµεσων Ξένων 

Επενδύσεων στην Ελληνική Οικονοµία και Πλεονεκτήµατα 

που Προσφέρονται Σχετικά 

3.1 Οι Άµεσες Ξένες Επενδύσεις στην Ελληνική Οικονοµία  

           Η είσοδος των ξένων επενδύσεων στην Ελλάδα αποτέλεσε τη 

µεταπολεµική στρατηγική της χώρας για ενσωµάτωση της στη διεθνή αγορά.  

Από το 1953 και µετά, ξεκίνησε η πολιτική φιλελευθεροποίησης της 

οικονοµίας, η οποία περιλάµβανε τη σταδιακή κατάργηση των εµποδίων 

εµπορίου, την υποτίµηση της δραχµής και ένα  προσανατολισµό προς την 

εκβιοµηχάνιση εξαγωγικού τύπου µέσα από µια πολιτική κινήτρων, 

επιδοτήσεων και φοροαπαλλαγών και την εισαγωγή ενός νοµοθετικού 

πλαισίου για τις ΑΞΕ.  Η εισροή ξένου κεφαλαίου θα χρηµατοδοτούσε την 

εκβιοµηχάνιση χωρίς την ανάγκη  χρηµατοδότησης της από εθνικούς πόρους, 

θα µετέφερε τεχνολογία και θα συνέβαλε στην κατανοµή των επενδύσεων 

σύµφωνα µε τα διεθνή συγκριτικά πλεονεκτήµατα της ελληνικής οικονοµίας.  

Η πεποίθηση εκείνης της περιόδου ήταν ότι η χώρα είχε πλεονεκτήµατα στη 

µεταποίηση αγροτικών προϊόντων, στην παραγωγή καταναλωτικών αγαθών 

και σε µια σειρά ενδιάµεσων µεταποιητικών  κλάδων, όπως τα χηµικά, τα 

λιπάσµατα για τη γεωργία και η µεταλλουργία (Κυρκιλής, 2002).   

            Το νοµοθετικό πλαίσιο προσέλκυσης ΑΞΕ ξεκίνησε το 1952 και 

βασιζόταν από τότε και στο εξής στην παροχή κινήτρων για προσέλκυση 

ΑΞΕ, στην προστασία της ξένης επένδυσης από εθνικοποίηση κ.λ.π. ενώ 

επιπλέον κίνητρα εισήχθησαν µε νεότερους νόµους κατά τις δεκαετίες του 

60΄και του 70΄προσφέροντας φοροαπαλλαγές σε ξένες επιχειρήσεις  κλπ. 

3.2 Ιστορικό των ΑΞΕ στην Ελλάδα τα Τελευταία 60 Χρόνια 

Η δεκαετία του 1950 

Από  το 1954 έως τ 1962, η είσοδος ΑΞΕ στη χώρα ήταν περιορισµένη 

και η επίδραση τους στην εκβιοµηχάνιση ήταν µέτρια. Την ίδια περίοδο η 

συµµετοχή των ΑΞΕ στις συνολικές ακαθάριστες επενδύσεις πάγιου 
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κεφαλαίου ήταν κατά µέσο όρο  5,8%.  Η οικονοµική πολιτική αυτής της 

δεκαετίας, παρά το φιλελεύθερο άνοιγµα, ήταν κυρίως προς την 

υποκατάσταση των εισαγωγών και την προστασία της εγχώριας παραγωγής.  

Οι ΑΞΕ γίνονταν αποδεκτές µόνο εάν είχαν ξεκάθαρα εξαγωγικό 

προσανατολισµό κάτι το οποίο είχε διπλό αποτέλεσµα: Α) την περίοδο αυτή, η 

κύρια τάση ήταν για ΑΞΕ οριζόντιου τύπου µε στόχο την εξυπηρέτηση των 

εγχώριων αγορών των χώρων όπου εγκαθίσταντο.  Η Ελληνική αγορά ήταν 

χαµηλού ενδιαφέροντος λόγω χαµηλού επιπέδου ανάπτυξης.  Β) όποιες ΑΞΕ 

ήρθαν στη χώρα, κατευθύνθηκαν κυρίως σε ενδιάµεσους µεταποιητικούς 

κλάδους της βαριάς βιοµηχανίας, όπου το ελληνικό κεφάλαιο ήταν 

ανύπαρκτο.  Το 75% των  ΑΞΕ στη µεταποίηση συγκεντρώθηκε στους τοµείς 

των µεταφορικών µέσων, των βασικών µετάλλων, των χηµικών και πλαστικών 

– ελαστικών (Κυρκιλής, 2002).   

Το υπόλοιπο 15% διοχετεύθηκε προς τους τοµείς της 

κλωστοϋφαντουργίας, του καπνού και του χαρτιού.  Η ελληνική µεταποιητική 

βιοµηχανία ήταν κυρίως συγκεντρωµένη σε τοµείς καταναλωτικών προϊόντων 

εργασίας.    Αν και η παραγωγή ανήλθε στο προπολεµικό της επίπεδο, στα 

µέσα της δεκαετίας του 50΄ και η µεταποίηση αύξησε το προϊόν της µε ετήσιο 

ρυθµό µε 7,6%, η οικονοµία δεν υπέστη τις αναγκαίες δοµικές αλλαγές, ώστε 

να µεταβάλει τον αγροτικό της χαρακτήρα και να διοχετεύσει   επενδύσεις στη 

µεταποίηση.  Το 1960  το 50% του προϊόντος µεταποίησης συγκεντρώνονταν 

στους παραδοσιακούς κλάδους τροφίµων, ποτών, καπνού, υφαντικών, 

ένδυσης και υπόδησης, ενώ το 70% των εξαγωγών απαρτιζόταν από πέντε 

αγροτικά προϊόντα (λάδι, ελιές, βαµβάκι, καπνός, φρούτα, σταφίδα).  Η 

συγκεκριµένη δοµή της βιοµηχανίας των εξαγωγών και η εσωτερική αγορά, 

εξάντλησαν το δυναµισµό τους και το 1959 η οικονοµία κατέρρευσε λόγω της 

πτώσης των εξαγωγών, της µείωσης του ρυθµού µεγέθυνσης και τη 

στασιµότητα των επενδύσεων (Κυρκιλής, 2002).   

Η δεκαετίες του 1960 και του 1970 

Η οικονοµική κρίση του 1959, πίεσε για αναδιάρθρωση της οικονοµικής 

πολιτικής έτσι ώστε να προωθηθούν οι εξαγωγές. Κάτι τέτοιο έγινε 

πραγµατικότητα µέσω της παροχής κινήτρων για µεταποιητικές επενδύσεις 
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εξαγωγικού προσανατολισµού και µε τη συµφωνία σύνδεσης, µε προοπτική 

την πλήρη ένταξη στην ευρωπαϊκή αγορά που προέβλεπε τη σταδιακή 

κατάργηση των εµποδίων εµπορίου. Αυτό σήµαινε ότι οι επιχειρήσεις που 

παρήγαγαν στη Ελλάδα είχαν το διπλό πλεονέκτηµα της εξυπηρέτησης της 

εγχώριας αγοράς υπό καθεστώς προστασίας και εξαγωγής του προϊόντος 

τους στην κοινή αγορά που λειτουργεί ελεύθερα.  Βέβαια το πλεονέκτηµα 

αυτό περιοριζόταν στους παραδοσιακούς κλάδους που ήδη συγκέντρωναν 

την πλειονότητα του ελληνικού προϊόντος  µεταποίησης ενώ δυσχέραινε την 

έναρξη παραγωγής νέων προϊόντων µέσω της αύξησης του ανταγωνισµού 

των εισαγωγών.   

  Η δεκαετία αυτή χαρακτηρίστηκε από ετήσιο ρυθµό ανάπτυξης των 

επενδύσεων στη µεταποίηση σε ποσοστό 14%.  Σηµαντική είναι η µεταβολή 

της διάρθρωσης της µεταποίησης σε κλάδους ενδιάµεσων προϊόντων και 

διαρκών καταναλωτικών προιόντων. Σε αυτό το µετασχηµατισµό, οι ΑΞΕ 

έπαιξαν σηµαντικό ρόλο, ενώ οι εισροές τους µετακινήθηκαν προς τη 

µεταποίηση κατά 80%.  Οι συνολικές εισροές ΑΞΕ αυξήθηκαν σηµαντικά σε 

σχέση µε την προηγούµενη  δεκαετία αν και παρουσίασαν σηµαντικές 

διακυµάνσεις.     

Γενικά την περίοδο 1962-1967  ακολουθούν αύξουσα πορεία την οποία 

όµως διαδέχεται µια καθοδική τάση τα αµέσως επόµενα χρόνια. Οι ΑΞΕ 

έπειτα µεγιστοποιούνται το 1975, όπου προσεγγίζουν το ποσό των 126,9 

εκατοµµυρίων δολαρίων.  Από το 1976 και µετά, ακολουθούν µια µάλλον 

πτωτική πορεία µε εξαίρεση το 1980.  Η κατανοµή των ΑΞΕ στη µεταποίηση 

παρουσιάζει µια ισχυρή συγκέντρωση σε τρεις κλάδους.  Οι τοµείς των 

χηµικών, του πετρελαίου και των βασικών µετάλλων περίπου το 65% του 

αποθέµατος των ΑΞΕ αυτή την περίοδο και εάν σε αυτό το ποσοστό 

προστεθούν οι τοµείς των ηλεκτρικών µηχανών και των µεταφορικών µέσων, 

ο βαθµός συγκέντρωσης ξεπερνάει το 80%.  Γενικά, σηµειώνονται 

ανακατατάξεις στο εσωτερικό των τοµέων συγκέντρωσης των ΑΞΕ.  Ο κλάδος 

του πετρελαίου αυξάνει τη συµµετοχή του σε ποσοστό που ανέρχεται σε 

40,4%, τα χηµικά υφίστανται απώλεια.  Τα τρόφιµα και τα ποτά αυξάνουν το 

µερίδιο τους σε πάνω από 4% κατά έτος µετά το 1974 (Κυρκιλής, 2002). 
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Πίνακας Νο.1 - Ετήσιες εισφορές ΑΞΕ στην Ελλάδα, 1954-1975,  σε 

χιλιάδες δολάρια ΗΠΑ 

ΕΤΟΣ 
ΣΥΝΟΛΟ 

ΕΙΣΡΟΩΝ 

ΕΙΣΡΟΕΣ ΑΞΕ 

ΣΤΗ 

ΜΕΤΑΠΟΙΗΣΗ 

% 

1954 2,235 1,504 67,3 

1955 1,896 1,192 91,9 

1956 2,458 1,369 55,3 

1957 3,932 2,969 75,5 

1958 8,184 5,376 65,7 

1959 4,401 2,706 61,5 

1960 5,776 5,774 96,6 

1961 7,345 6,193 84,3 

1962 12,853 8,776 68,3 

1963 30,699 28,139 91,7 

1964 43,732 39,744 90,9 

1965 72,211 61,319 84,9 

1966 48,438 42,385 87,5 

1967 62,804 25,876 41,2 

1968 29,647 28,140 94,7 

1969 20,746 11,233 54,1 

1970 40,186 37,316 92,8 

1971 43,816 31,284 71,4 

1972 27,284 20,146 75,8 

1973 133,508 95,778 71,7 

1974 254,382 97,293 38,2 

1975 146,404 126,933 86,7 

1976 Μ.δ 36,557  

1977 Μ.δ 35,528  

1978 Μ.δ 41,880  

1979 Μ.δ 21,987  

1980 Μ.δ 174,710  
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1981 Μ.δ 65,122  

Σηµείωση : µ.δ. σηµαίνει µη διαθέσιµο στοιχείο 

Πηγή  : Τράπεζα της Ελλάδος 

Το φαινόµενο της συγκέντρωσης των ΑΞΕ δεν παρατηρείται µόνο στη 

διατοµεακή τους κατανοµή αλλά τόσο ενδοτοµεακά όσο και διαχρονικά.  

Μεταξύ των ετών 1963 και 1966 πραγµατοποιήθηκαν τέσσερα κύρια 

επενδυτικά προγράµµατα στα πετροχηµικά, την  παραγωγή αλουµινίου, τα 

ναυπηγεία και τα χηµικά. Οι ΑΞΕ στη µεταποίηση φαίνεται να 

συγκεντρώνονται σε διαφορετικούς κλάδους από την εγχώρια επένδυση.  Η 

τελευταία κατευθύνεται  σε ποσοστό 44% στους κλάδους των τροφίµων, των 

ποτών και των µη µεταλλικών ορυκτών για το διάστηµα 1963-1981.  Τα  µη 

µεταλλικά ορυκτά µειώνουν το µερίδιο τους στο σύνολο των ΑΞΕ στη 

µεταποίηση από 5,2% σε 1,64%.  Αντίθετα, τα χηµικά, το πετρέλαιο, και τα 

βασικά µέταλλα που συγκεντρώνουν την πλειονότητα των ΑΞΕ στην ελληνική 

µεταποίηση δέχονται µόνο το 23% των εγχώριων επενδύσεων για το 

διάστηµα 1963-1981 (Κυρκιλής, 2002). 

 Κατά την περίοδο 1963-1873  η συµµετοχή των ΑΞΕ στην συνολική 

επένδυση πάγιου κεφαλαίου µειώνεται από το  14% σε λιγότερο από 7%, 

γεγονός που αντανακλά το µικρότερο µέγεθος των εισροών ΑΞΕ σε σχέση µε 

τα προηγούµενα χρόνια.  Τοµείς  όπως τα πετρέλαια, τα χηµικά, τα βασικά 

µέταλλα, οι ηλεκτρικές συσκευές και τα µεταφορικά µέσα χαρακτηρίζονται από 

ψηλότερη συµµετοχή ΑΞΕ σε σχέση µε τους υπόλοιπους τοµείς µεταποίησης 

παρόλο που και αυτοί χαρακτηρίζονται από την τάση για µείωση του µεριδίου 

των ΑΞΕ στις επενδύσεις. Επισηµαίνεται ότι η αυξηµένη παρουσία ξένων 

επιχειρήσεων σε βιοµηχανικούς τοµείς δηµιουργεί εµπόδια εισόδου για 

ενδεχόµενες νέες εγχώριες επιχειρήσεις.  Κατά τις δεκαετίες το 60΄και του 

70΄ο έλεγχος που ασκούσε το ξένο κεφάλαιο στην ελληνική µεταποίηση ήταν 

πολύ σηµαντικός, όµως έβαινε µειούµενος καθώς η ελληνική επιχειρηµατική 

δραστηριότητα εντεινόταν (Κυρκιλής, 2002).  
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 Οι ΗΠΑ αποτελούσαν τη βασική χώρα προέλευσης ΑΞΕ για την 

Ελλάδα κατά την περίοδο του 1953-1973, καθώς είχε το 30%  του συνόλου 

των εισροών. ∆εύτερη ήταν η Γαλλία µε 25. Από το 1975 και µετά, 

σηµειώθηκε µια στροφή των χωρών προέλευσης, υπέρ των χωρών µελών της 

ΕΟΚ.  Τα πάγια κεφάλαια που προέρχονταν από την ΕΟΚ αυξήθηκαν κατά 

105% ενώ από τις ΗΠΑ αυξήθηκαν κατά 62%. Τα γερµανικά πάγια αυξήθηκαν 

κατά 306%.  Η ταχεία αυτή αύξηση της ευρωπαϊκής συµµετοχής οφείλεται 

στην είσοδο νέων επιχειρήσεων αλλά και στη µεγέθυνση θυγατρικών 

ευρωπαϊκής προέλευσης εγκατεστηµένων πριν το 1970 και οι οποίες 

χρηµατοδοτούν αυτή την επέκταση τους µε εισροές κεφαλαίων από το 

εξωτερικό. Το ευρωπαϊκό κεφάλαιο  συγκεντρώνεται στους τοµείς τω βασικών 

µετάλλων, των ηλεκτρικών µηχανών, την υφαντουργία, τον ιµατισµό και τα 

πλαστικά-ελαστικά, οι οποίοι συµµετέχουν µε 88% στο σύνολο των εισροών 

ΑΞΕ από χώρεσα µέλη της ΕΟΚ. Αντιθέτως, οι ΑΞΕ αµερικάνικης 

προέλευσης κατευθύνονταν κυρίως προς τους κλάδους των χηµικών, του 

πετρελαίου, του χαρτιού, τα ελαστικά-πλαστικά, των µεταλλικών προϊόντων  

και των ηλεκτρικών συσκευών οι οποίοι συγκεντρώνουν το 86% των 

προερχόµενων από τις ΗΠΑ ΑΞΕ (Κυρκιλής, 2002).  

Πίνακας Νο.2 - ∆ιατοµεακή ποσοστιαία κατανοµή των ΑΞΕ στην 

ελληνική µεταποίηση 1954-1981 (επί τις εκατό) 

 1954-1981 1954-1962 1963-1973 1974-1981 

Τοµείς     

Τρόφιµα 2,90 1,62 0,86 4,45 

Ποτά 2,73 0,17 1,01 4,08 

Καπνός 0,40 3,44 0,43 0,09 

Υφαντουργικά 3,22 3,33 2,93 3,42 

Ενδύµατα-

Υποδήµατα 
0,47 0,26 0,38 0,55 

Ξύλο-Φελλός 0,62 1,24 0,82 0,42 

Έπιπλα 0,04  0,06 0,02 

Χαρτί 1,30 7,82 1,12 0,70 

Εκτυπώσεις- 0,02 0,14 0,02  
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Εκδόσεις 

∆έρµα 0,04  0,06 0,03 

Ελαστικά-

Πλαστικά 
2,32 8,16 3,78 1,10 

Χηµικά 11,47 9,86 22,01 4,38 

Πετρέλαιο 31,85 17,51 21,54 40,43 

Μη µεταλλικά 

Ορυκτά 
3,06 2,65 5,02 40,43 

Βασικά 

Μέταλλα 
22,75 13,90 5,02 1,64 

Μεταλλικά 

Προϊόντα 
1,94 1,88 23,74 22,90 

Μηχανές 0,36 0,18 1,60 2,10 

Ηλεκτρικές 

µηχανές 
6,89 3,39 0,36 0,38 

Μεταφορικά 

Μέσα 
7,39 24,40 6,91 6,92 

∆ιάφορα 

0,16 

 

0,02 6,99 6,24 

Σύνολο 

100,0 

(1,.051,93) 

100,0 

(63,86) 

100,00 

(415,33) 

100,00 

(600,9) 

Σηµείωση : Τα  νούµερα σε παρένθεση είναι απόλυτα µεγέθη σε 

εκατοµµύρια δολάρια ΗΠΑ 

Πηγή : ίδιοι υπολογισµοί σε πρωτογενή στοιχεία της Τράπεζας Ελλάδος  

Από το 1980 και µετά 
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  Πηγή: UNCTAD (2003) 

               Στις αρχές της δεκαετίας του 1980, οι εισροές των ΑΞΕ στην Ελλάδα 

υποχωρούν κάτι το οποίο σχετίζεται µε τη στάση της τότε κυβέρνησης, η 

οποία ήταν αρνητική προς τους ξένους επενδυτές.  Την περίοδο αυτή όµως 

1985-1988, η κυβέρνηση άλλαξε επενδυτική πολιτική και µε την παρότρυνση 

της ΕΟΚ υιοθέτησε πολιτικές που απελευθέρωναν το τραπεζικό σύστηµα, 

µείωσαν τον πληθωρισµό και το δηµοσιονοµικό έλλειµµα συµβάλλοντας µε 

τον τρόπο αυτό την αύξηση των ΑΞΕ κατά 27,4% ετησίως.  Μάλιστα το 1988 

οι ΑΞΕ σηµείωσαν τις µέγιστες επιδόσεις  τους για την τρέχουσα δεκαετία.  

Συνολικά κατά τη δεκαετία αυτή, η ετήσια µεταβολή των εισροών του ΑΞΕ 

προσέγγισε περίπου το 9,1%. Το 1990, η αλλαγή της κυβέρνησης οδήγησε 

στη βελτίωση των εισροών των ΑΞΕ κατά 40,8% κάτι το οποίο οφείλεται στις 

προσδοκίες ότι η νέα κυβέρνηση θα ακολουθούσε  φιλελεύθερη πολιτική 

(Κυρκιλής, 2002).  

 Κατά τη δεκαετία του 1990 οι εισροές παρουσιάζουν πτωτική τάση έως 

το 1998 όπου και υποχώρησαν απότοµα σε ένα από τα χαµηλότερα επίπεδα, 

ενώ τη διετία 1999-2000 επανέκαµψαν µε αύξηση 91%, κάτι το οποίο 

συνεχίστηκε και το 2001.  το αρνητικό όµως διεθνές κλίµα σε ότι αφορά στις 

ΑΞΕ επηρέασε και την Ελλάδα και έτσι κατά το 2002 καταγράφηκε µεγάλη 
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µείωση των εισροών κατά 96,9%, ενώ το µέγεθος τους ήταν 50 εκ. ∆ολάρια  

που αποτέλεσε το χαµηλότερο ιστορικά επίπεδο ΑΞΕ για τη χώρα µας 

(Κυρκιλής, 2002).    

 

Πηγή: UNCTAD (2003) 

Σύµφωνα µε όλα τα παραπάνω, η Ελλάδα καταλαµβάνει την τελευταία 

θέση µεταξύ των χωρών της Ευρωπαϊκής Ένωσης σε ότι αφορά στην 

προσέλκυση ΑΞΕ και σε απόλυτους όρους αλλά και σαν ποσοστό του ΑΕΠ.  
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 Πηγή: Economist Intelligence Unit (2002) και UNCTAD (2003) 

Η εξέλιξη και το  µέγεθος των εισροών ΑΞΕ σε διεθνές επίπεδο 

καθορίζεται από τις εκτεταµένες συγχωνεύσεις και εξαγορές που 

πραγµατοποιήθηκαν το τελευταίο µισό της δεκαετίας του 90, στην οποία όµως 

η ελληνική συµµετοχή είναι πολύ µικρή κάτι στο οποίο οφείλεται στο ότι τα 

προγράµµατα ιδιωτικοποιήσεων δεν ενθάρρυναν την προσέλκυση των 

στρατηγικών επενδυτών. Πάνω από το 1/3 των ξένων επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα ασχολούνται µε τους τοµείς της παραγωγής 

καταναλωτικών αγαθών (τρόφιµα, ποτά, καπνός, υφάσµατα και ένδυση), το 

άλλο 34% παράγει χηµικά προϊόντα και µηχανήµατα εξοπλισµό, ενώ οι 

υπόλοιπες εισροές απορροφούνται σε κλάδους όπως αυτός των βασικών 

µετάλλων, στην υψηλή τεχνολογία (πιο πρόσφατα) και στον τραπεζικό τοµέα. 

Κατά το 1960 – 2001 περισσότερο από το 90% των ΑΞΕ προήλθε από 

τα κράτη της ΕΕ και τις ΗΠΑ (65% και οι δύο µαζί) και όλα αυτά τα χρόνια η 

Ελλάδα δεν ήταν ιδιαίτερα επιτυχηµένη στον τοµέα των ΑΞΕ. Η χαµηλή αυτή 

επίδοση οφείλεται στην έντονη γραφειοκρατία και στην έλλειψη µιας 

στοχευόµενης και προσανατολισµένης πολιτικής προσέλκυσης ΑΞΕ. 

Αντιθέτως, σε ό,τι αφορά στις εκροές ΑΞΕ, η Ελλάδα κατέχει πολύ υψηλή 

θέση παγκοσµίως. Το 2000, η αξία των ελληνικών επενδύσεων στο εξωτερικό 

ξεπέρασε αυτή των εισροών, ενώ το 2002 αυξήθηκαν κατά 7,9% σε σχέση µε 
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το 2001, µε αποτέλεσµα η χώρα να αποτελεί καθαρό εξαγωγέα ΑΞΕ, 

δεδοµένου του χαµηλού όγκου εισροών (Κυρκιλής, 2002).    

Σε ό,τι αφορά στα Βαλκάνια, η Ελλάδα όντας η µόνη χώρα των 

Βαλκανίων που είναι µέλος της ΟΝΕ έχει αποκτήσει ένα σηµαντικό 

προβάδισµα έναντι των υπολοίπων. Το µεγαλύτερος µέρος των εκροών ΑΞΕ 

της Ελλάδας κατευθύνεται κυρίως προς τις χώρες αυτές αλλά και τις χώρες 

της Β. Αφρικής και τις ΗΠΑ.  Οι διεθνείς δραστηριότητες των ελληνικών 

πολυεθνικών επεκτείνονται σε πάνω από 30 βιοµηχανικούς κλάδους εκτός 

των ναυτιλιακών επιχειρήσεων. Τέτοιοι κλάδοι είναι ο τραπεζικός και 

χρηµατοοικονοµικός.45 Το ιδιοκτησιακό καθεστώς των θυγατρικών εταιρειών 

είναι ότι ανήκουν πλήρως στην ελληνική µητρική επιχείρηση στις χώρες της 

ΕΕ ενώ στα Βαλκάνια υπάρχει πλειοψηφική ιδιοκτησία, η οποία 

αντικατοπτρίζει την ανάγκη σύµπραξης µε κάποιο τοπικό εταίρο ο οποίος έχει 

γνώση της τοπικής αγοράς. Τέλος, οι ελληνικές εκροές ΑΞΕ είναι τύπου 

market seeking (Κυρκιλής, 2002). 

   Γενικά, µπορούµε να πούµε ότι 25 χρόνια έως το 1980, η πραγµατική 

οικονοµική  ανάπτυξη της Ελλάδας ήταν η 2η ψηλότερη στις χώρες του OECD 

µετά την Ιαπωνία.  Από τις αρχές της δεκαετίας του ‘80 τα στοιχεία που 

ευνοούν τις ΑΞΕ επηρεάστηκαν από τις µακροοικονοµικές ανισορροπίες και 

την παγκόσµια µείωση των ΑΞΕ. Η Ελλάδα λόγω της Ευρωπαϊκής 

ολοκλήρωσης ήταν ελκυστική τοποθεσία για τους ξένους επενδυτές. Οι 

µεταρρυθµίσεις στην αγορά εργασίας και των αγαθών, η νοµισµατική 

φιλελευθεροποίηση και η µείωση της φορολογίας των επιχειρήσεων οδηγούν 

στην γρήγορη ανάπτυξη των ΑΞΕ, ενώ η προσέλκυση του ξένου κεφαλαίου 

και ιδίως των ΑΞΕ καθιερώνεται ως σηµαντικός παράγοντας για την 

αναπτυξιακή πολιτική. Πλέον οι ξένοι επενδυτές µπορούν να προστατευθούν 

υπό το νέο νοµικό καθεστώς. Οι ξένοι και οι εγχώριοι επενδυτές χαιρετίζουν 

και ανταποκρίνονται στις περαιτέρω προσπάθειες για τη βελτίωση της δοµής 

της νοµισµατικής αγοράς και την εισαγωγή περισσότερης ελαστικότητας στην 

αγορά εργασίας και προϊόντων, ενώ για την ελληνική οικονοµία εκείνης της 

περιόδου είναι χρήσιµη η διευκόλυνση του παρόντος επενδυτικού καθεστώτος 

και η παροχή περισσότερων επενδυτικών κινήτρων (Κυρκιλής, 2002). 
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3.3 Οι Άµεσες Ξένες Επενδύσεις στην Ελλάδα  

Από πολλές απόψεις, η Ελλάδα είναι µια ανοιχτή ανταγωνιστική 

οικονοµία. Οι εισαγωγές παίζουν σηµαντικό ρόλο στην εγχώρια κατανάλωση 

και οι µικρές ανταγωνιστικές επιχειρήσεις κατέχουν σχετικά µεγάλο µερίδιο 

δραστηριότητας. Παρόλα αυτά, η Ελλάδα επέτρεψε την εφαρµογή ενός 

πλέγµατος ελέγχου τιµών και περιοριστικών πρακτικών σε συγκεκριµένους 

τοµείς, οι οποίοι µπορεί να απέτρεψαν ή να αύξησαν το αποτελεσµατικό 

κόστος των ξένων επενδύσεων. Τα οργανωµένα εργατικά συνδικάτα έχουν 

επίσης χτίσει ένα ανελαστικό σύστηµα µισθών, το οποίο αποτρέπει τους 

εργοδότες και καθιστά δύσκολο για τους ξένους επενδυτές να 

χρησιµοποιήσουν το δικό τους εξειδικευµένο προσωπικό. Επίσης, 

επαγγελµατίες, όπως δικηγόροι και µηχανικοί επωφελούνται από τις 

προστατευµένες και περιορισµένες αγορές οι οποίες µπορούν να αυξήσουν 

το κόστος των επαγγελµατικών συναλλαγών. Όπως και σε άλλες χώρες µέλη 

της ΕΕ, όπου τέτοιες πρακτικές είναι βαθιά ριζωµένες, πολλές προσπάθειες 

θα χρειαστούν ακόµα για να τις αλλάξουν (Παλάσκας, Πεχλιβάνος, Στοφόρος 

2004). 

Για αρκετά χρόνια, το ελληνικό τραπεζικό και νοµισµατικό σύστηµα 

κυριαρχούνταν από λίγους µεγάλους δηµόσιους χρηµατοπιστωτικούς 

οργανισµούς.  Πρόσφατες µεταρρυθµίσεις όµως περιόρισαν τον έλεγχό τους 

στην αγορά και ο ανταγωνισµός άρχισε να αποκαθίσταται. Πολλοί µικροί 

τραπεζικοί οργανισµοί έκαναν την εµφάνισή τους και ξεκίνησαν να έχουν 

προσοδοφόρα λειτουργία.  Γενικότερα, οι χρηµατοπιστωτικές αγορές στην 

Ελλάδα αναπτύσσονται σταδιακά, όµως συγκεκριµένα προβλήµατα 

παραµένουν ακόµα για τους επενδυτές.  

  Πρώτον, οι χρηµατοπιστωτικοί οργανισµοί που είναι απαραίτητοι για να 

υποστηρίξουν την επενδυτική δραστηριότητα αρχίζουν να µοιάζουν µε τις 

υπόλοιπες ανεπτυγµένες χώρες. Το ελληνικό τραπεζικό σύστηµα, για 

παράδειγµα, ήταν για πολλά χρόνια ένα κλειστό σύστηµα στο οποίο οι έλεγχοι 

κεφαλαίου έδιναν στους επενδυτές µικρή δυνατότητα να διαπραγµατευθούν 

µε έναν ολιγοπωλιακό δηµόσια ελεγχόµενο οργανισµό, ο οποίος είναι 

υποχρεωµένος να χρηµατοδοτεί το κυβερνητικό έλλειµµα και άλλους 
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κυβερνητικούς στόχους. Μέσω της φιλελευθεροποίησης των ελέγχων, της 

εισόδου ξένων τραπεζών, της ιδιωτικοποίησης των τραπεζών, της 

απελευθέρωσης των επιτοκίων και των δανειστικών ελέγχων, η ελληνική 

κυβέρνηση προσπαθεί σταδιακά να αλλάξει το παραπάνω κλίµα.  

  Οι ξένες επενδύσεις στην Ελλάδα µέσω των εξαγορών κεφαλαίου 

έχουν παρεµποδιστεί από το σχετικά µικρό µέγεθος του αποθέµατος 

συναλλαγών. Η παραδοσιακή κουλτούρα των µικρών οικογενειακών 

επενδύσεων µαζί µε τα µικρά επιτόκια επηρεάζει τις ροές των ΑΞΕ στην 

Ελλάδα. Το 1987 η κεφαλαιοποίηση της αγοράς σαν ποσοστό του ΑΕΠ ήταν 

η µικρότερη στην ΕΕ και το 82% αυτής της κεφαλαιοποίησης προερχόταν από 

25 µόνο εταιρείες. 

3.4 Η Ξένη Άµεση Επένδυση στην Ελλάδα - Ανάλυση των Εισροών 

Oι κρίσιµες καµπές στην ελληνική οικονοµική ιστορία, όπως η είσοδος 

της χώρα στην ΕΟΚ και στην ΟΝΕ, δεν επηρέασαν τόσο θετικά όπως 

αναµενόταν την προσέλκυση ΑΞΕ. Η είσοδος της Ελλάδας στην ΕΟΚ το 1981 

οδήγησε σε µια βραχυπρόθεσµη άνοδο των ΑΞΕ κατά 37.9%. Αυτό το 

ποσοστό έπεσε στην αρχή της δεκαετίας του '80, επειδή η σοσιαλιστική 

κυβέρνηση εκείνη την περίοδο είχε µια συντηρητική προσέγγιση προς τους 

ξένους επενδυτές. Εντούτοις, ο συνδυασµός πολιτικών που ακολουθήθηκαν 

από τις ελληνικές κυβερνήσεις, µαζί µε το αδύναµο οικονοµικό περιβάλλον, 

κράτησε τη χώρα µακριά από τις διεθνείς εξελίξεις, µε άµεσο αποτέλεσµα την 

προσέλκυση εισροών ΑΞΕ. 

   Κατά τη διάρκεια των ετών 1985–1988, η αλλαγή συµπεριφοράς που 

καταγράφηκε οφείλεται στις οδηγίες της ΕΟΚ. Η ελληνική κυβέρνηση 

υιοθέτησε πολιτικές φιλελευθεροποίησης του τραπεζικού και χρηµατοδοτικού 

συστήµατος και προσπάθησε να µειώσει τον πληθωρισµό και το δηµόσιο 

χρέος της χώρας. Αυτές οι πολιτικές συνέβαλαν στη µείωση των εισροών ΑΞΕ 

κατά 27,4% ετησίως. Η κυβερνητική αλλαγή του 1990 βοήθησε σε µια 

σηµαντική βελτίωση των εισροών ΑΞΕ κατά 40,8% ενώ οι ξένοι επενδυτές 

διαµόρφωσαν την ελπίδα ότι η νέα φιλελεύθερη κυβέρνηση θα ακολουθούσε 
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µια πιο ανεκτική πολιτική, συνοδευόµενη από ένα ευρύ φάσµα 

ιδιωτικοποιήσεων και άρσης των ελέγχων.   

Οι εισροές ΑΞΕ κατά τη δεκαετία του '90, εκτός από τα πρώτα δύο 

χρόνια της δεκαετίας, µειώθηκαν βαθµιαία έως το 1998, όπου και έπεσαν 

ξαφνικά σε ένα από τα χαµηλότερα επίπεδα από το 1970. Το 1999 και το 

2000, υπήρξε µια δυναµική αύξηση κατά 91%. Οι εισροές ΑΞΕ το 2000 

έφθασαν στο µέγεθος των 1,1 δισεκατοµµυρίων δολ. Αυτή η άνοδος 

διατηρήθηκε επίσης και το 2001, παρά την υποχώρηση των διεθνών ΑΞΕ. 

Εντούτοις, η Ελλάδα δεν θα µπορούσε να αποφύγει τις συνέπειες του γενικού 

αρνητικού παγκόσµιου οικονοµικού κλίµατος.51 Το 2002, οι εισροές ΑΞΕ 

µειώθηκαν δραµατικά κατά 96,9%, στο µέγεθος των 50 εκατοµµυρίων ∆ολ, 

που αποτελεί το χαµηλότερο επίπεδο από το 1970 (Κυρκιλής, 2002). 

3.6 Η Ξένη Άµεση Επένδυση στην Ελλάδα - Ανάλυση των Εκροών 

Όσον αφορά στις εκροές ΑΞΕ, η Ελλάδα παρουσιάζει µια πιο θετική 

τάση σε σχέση µε τις εισροές. Η Ελλάδα είναι η πιο αναπτυγµένη χώρα της 

νότιο – ανατολικής Ευρώπης. Επιπλέον, µέχρι προσφάτως, ήταν η µόνη 

χώρα µέλος της ΕΕ στη νότια βαλκανική περιοχή. Αυτές οι δύο ιδιότητες της 

παρείχαν ένα σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, το οποίο της επέτρεψε 

να διαδραµατίσει έναν σηµαντικό ρόλο στη βαλκανική περιοχή.   

Κατά τη διάρκεια των τελευταίων δέκα ετών έχει δηµιουργηθεί ένα 

πρωτοφανές κύµα της ελληνικής επιχειρηµατικής δραστηριότητας, στο 

εµπόριο και στις εξωτερικές ΑΞΕ, προς τις χώρες της κεντρικής, ανατολικής 

και νοτιοανατολικής Ευρώπης, καθώς και στις χώρες της λεκάνης της Μαύρης 

Θάλασσας, καθώς η Ελλάδα αποτελεί την πιο προηγµένη οικονοµικά χώρα σε 

αυτές τις περιοχές. Ένας αυξανόµενος αριθµός ελληνικών εταιριών έχει 

αποκτήσει στα πρόσφατα χρόνια εξειδικευµένα πλεονεκτήµατα στις µορφές 

ευρεσιτεχνιών, τεχνολογίας, κ.λπ., τα οποία τους έχουν επιτρέψει να 

αναβαθµίσουν τη λειτουργία τους και να ενισχύσουν την παραγωγικότητά 

τους. Επιπλέον, οι γρήγορες αλλαγές που επήλθαν µε το τέλος του ψυχρού 

πολέµου και της διάσπασης της πρώην Σοβιετικής Ένωσης βοήθησαν στη 

δηµιουργία εκείνων των συνθηκών που επέτρεψαν τη διεύρυνση της 
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επιρροής του ελεύθερου επιχειρηµατικού συστήµατος σε όλες τις παραπάνω 

οικονοµίες. Επιπλέον, οι λαοί και οι κυβερνήσεις των χωρών της 

νοτιοανατολικής Ευρώπης και της Μαύρης Θάλασσας χαιρέτισαν την ελληνική 

παρουσία και την αντιµετώπισαν ως ένα χρήσιµο µέσο το οποίο οδηγεί στην 

επίτευξη των στόχων τους για µια σύγκλιση των οικονοµιών τους µε αυτές 

των δυτικών χωρών. 

Μέχρι σήµερα, περισσότεροι από 3.500 εταιρίες ελληνικού 

ενδιαφέροντος έχουν επεκτείνει τις δραστηριότητές τους στα Βαλκάνια, µε 

επενδύσεις άνω των 6 δισ. δολ. κατά τη διάρκεια της τελευταίας δεκαετίας. Οι 

κύριες χώρες υποδοχής των ελληνικών εκροών ΑΞΕ είναι η Ρουµανία, η 

Βουλγαρία, η Αλβανία και τα Σκόπια. Υπάρχουν επίσης σηµαντικές 

επενδύσεις στις ΗΠΑ και την Αίγυπτο. Το 2000, για πρώτη φορά, η αξία των 

ελληνικών εκροών ΑΞΕ υπερέβη αυτή των εισροών. Εντούτοις, το 2001, 

υπήρξε µια πτώση κατά 71,1% ενώ το 2002 αυξήθηκαν κατά 7,9% και η 

Ελλάδα χαρακτηρίστηκε καθαρός εξαγωγέας ΑΞΕ.   

 

 



 89 

Πηγή: Η Ελλάδα στις ∆ιεθνείς επενδυτικές αγορές, ΙΟΒΕ, Ελλάδα 2004 

3.7 Ξένη Άµεση Επένδυση στην Ελλάδα – η Ανάλυση του Εσωτερικού 

Αποθέµατος 

Στη δεκαετία του '90, η Ελλάδα είχε µικρή συµµετοχή στη διεθνή 

κινητικότητα του κεφαλαίου, όπως επιβεβαιώνεται από την περιορισµένη 

άνοδο του αποθέµατος εισροών ΑΞΕ. Όσον αφορά στο εσωτερικό απόθεµα 

ΑΞΕ, το οποίο, κατά µέσο όρο είναι ίσο µε σχεδόν 9% του ΑΕΠ και το οποίο 

αποτελεί το χαµηλότερο ποσοστό στην περιοχή της ΕΕ. Ακόµα κι αν αυτό το 

απόθεµα παρουσίασε µια ιδιαίτερη αύξηση κατά τη διάρκεια του 1990 και του 

1995, έχει παραµείνει σχεδόν το ίδιο από τότε. Το ένα τρίτο των εκροών των 

ΑΞΕ αναφέρεται στον κατασκευαστικό τοµέα εµπορικών αγαθών. Το 

υπόλοιπο ένα τρίτο, στους τοµείς των χηµικών ουσιών, των µηχανηµάτων και 

του εξοπλισµού. Το άλλο τρίτο διανέµεται στους τοµείς της τραπεζικής 

δραστηριότητας και της υψηλής τεχνολογίας. 

3.8 Ξένη Άµεση Επένδυση στην Ελλάδα – η Ανάλυση των 

Συγχωνεύσεων και των Εξαγορών 

Η Ελλάδα, αυτά τα χρόνια, καθυστέρησε να εκµεταλλευθεί τη 

δραστηριότητα παγκόσµιων συγχωνεύσεων και αποκτήσεων.55 Εκείνη την 

περίοδο, τα ελληνικά προγράµµατα ιδιωτικοποιήσεων δεν ενθάρρυναν την 

προσέλκυση των στρατηγικών επενδυτών. Αντιθέτως, η πολιτική που 

προτιµήθηκε ήταν η πώληση των µετοχών των ιδιωτικοποιηµένων 

επιχειρήσεων στους ξένους θεσµικούς επενδυτές. Το αντίστοιχο νοµικό 

πλαίσιο στόχευε στην προσέλκυση ξένων θεσµικών, παρά στρατηγικών 

επενδυτών. 

3.9 Οι Προσδιοριοστικοί Παράγοντες Προσέλκυσης ΑΞΕ στην Ελλάδα 

Το µέγεθος της εγχώριας αγοράς αποτελεί τον κυρίαρχο παράγοντα 

στον οποίο στηρίζεται η απόφαση των ξένων επενδυτών για επένδυση σε µια 

χώρα. Οι ξένες πολυεθνικές εισήλθαν στην Ελλάδα έτσι ώστε να 

εκµεταλλευτούν το µονοπωλιακό ή ολιγοπωλιακό πλεονέκτηµα που υπήρχε 
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στον ιδιωτικό τοµέα αλλά και στο δηµόσιο. Το 90% των ξένων επιχειρήσεων 

δραστηριοποιούνταν στους κλάδους του καουτσούκ, των χηµικών και των 

πλαστικών και πάνω από το 50% των ξένων επενδύσεων στους κλάδους 

µηχανηµάτων και µετάλλων. ∆εδοµένης της σηµαντικής επιρροής των ΑΞΕ 

στην αναπτυξιακή διαδικασία, αναπτύχθηκε ένα οικονοµετρικό µοντέλο 

χρονολογικών σειρών το οποίο αποσκοπούσε στην εκτίµηση των 

παραγόντων που ερµηνεύουν τις µεταβολές των ΑΞΕ στην Ελληνική αγορά 

κατά τις τελευταίες δεκαετίες.   

Κατέληξαν σε ένα µοντέλο σύµφωνα µε το οποίο οι εισροές ΑΞΕ στην 

Ελλάδα την περίοδο 1970 – 2001, επηρεάζονται από ποσοτικές και ποιοτικές 

µεταβλητές Ποσοτικές είναι το µέγεθος της αγοράς, το µοναδιαίο κόστος 

εργασίας και οι εισροές ΑΞΕ στις χώρες της κεντρικής και ανατολικής 

Ευρώπης. Συνοπτικά τα αποτελέσµατα του υποδείγµατος αυτού τονίζουν το 

ρόλο των κινήτρων προσφοράς στην προσέλκυση ΑΞΕ καθώς και του 

κόστους εργασίας.  Σε αυτά τα πλαίσια η διεύρυνση της Ευρωπαϊκής Ένωσης  

αναµένεται να έχει αρνητικές συνέπειες για την Ελλάδα αφού θα δηµιουργήσει 

ιδανικό έδαφος για την προσέλκυση AΞΕ σε περισσότερες χώρες 

Πίνακας Νο.3 - Προσδιοριστικοί Παράγοντες Εισροών ΞΑΕ στην 

Ελληνική Οικονοµία 

 

% Απαντήσεων  του 

δείγµατος ανά κλάδο 

παραγωγής 

Προσδιοριστικοί 

Παράγοντες 

ΞΑΕ 

Κλάδοι Παραγωγής 

 

56% 

Το µέγεθος της εγχώριας 

αγοράς και η δυναµική 

της 

Όλοι 

66% 

 

Το µέγεθος της εγχώριας 

αγοράς και η δυναµική 

Καουτσούκ – πλαστικά 

χηµικά 
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της 

 

60% 

Το µέγεθος της εγχώριας 

αγοράς και η δυναµική 

της 

Μεταλλικά προϊόντα και 

µηχανήµατα 

50% 

Το µέγεθος της εγχώριας 

αγοράς και η δυναµική 

της 

Τρόφιµα - ποτά 

Πηγή: Μardas & Varsakelis (1996) 

3.10 Το Θεσµικό Επενδυτικό Πλαίσιο στην Ελλάδα  

  Όσον αφορά στην Ελλάδα, η ελληνική Πολιτεία µεταπολεµικά προέβη 

στη θέσπιση αλλεπάλληλων επενδυτικών νόµων, οι οποίοι ωστόσο δεν 

επέφεραν πάντα τα αναµενόµενα αποτελέσµατα. Ο πρώτος νόµος που 

θεσπίστηκε για την προσέλκυση ΑΞΕ ήταν το Ν∆ 2687/53 περί επενδύσεων 

και προστασίας κεφαλαίων εξωτερικού που ήταν και αυξηµένης τυπικής 

ισχύος. Στη συνέχεια θεσπίστηκαν ο νόµος 4171/61 περί λήψεως γενικών 

µέτρων για την υποβοήθηση της ανάπτυξης της οικονοµίας της χώρας και ο 

Ν.4458/65 περί βιοµηχανικών παροχών, οι αναγκαστικοί νόµοι 89/1967 και 

378/1968, ο Ν.1312/1972 προς ενίσχυση της περιφερειακής ανάπτυξης, το 

Ν∆ 1377/73 και το Ν∆ 1378/73 περί µέτρων ενίσχυσης της τουριστικής 

ανάπτυξης. Στη συνέχεια η ελληνική Πολιτεία προχώρησε στη θέσπιση των 

αναπτυξιακών νόµων 1262/82, 1892/90 και τέλος τον 2601/98 που ίσχυε 

µέχρι πρόσφατα µετά την αντικατάστασή του από τον τελευταίο επενδυτικό 

νόµο 3299/2004. 

Ο ισχύων νόµος 3299/2004 αποτελεί µια σηµαντική αναπτυξιακή τοµή 

καθώς συµβάλλει στη δηµιουργία ευνοϊκών συνθηκών επένδυσης, µε 

προφανείς θετικές επιδράσεις στη δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας, στην 

προώθηση της τεχνολογίας και καινοτοµίας στην οικονοµία, στη διεύρυνση 

της παραγωγικής βάσης. Περιλαµβάνει φορολογικές απαλλαγές, 

επιχορηγήσεις, επιδοτήσεις χρηµατοδοτικών µισθώσεων καθώς και 
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επιδοτήσεις του κόστους της δηµιουργουµένης, από το επενδυτικό σχέδιο, 

απασχόλησης. Παρέχει επιχορήγηση για δύο έτη που αφορά ποσοστό επί του 

συνολικού µισθολογικού κόστους της νέας θέσης εργασίας. Για τις νέες 

επενδύσεις προβλέπονται επιδοτήσεις για τη δηµιουργία επιχειρήσεων σε 

βιοµηχανικές περιοχές, αυξηµένες κατά 5%. Όσον αφορά τα είδη επενδύσεων 

ο νέος νόµος στοχεύει στην ενίσχυση της περιφερειακής ανάπτυξης, ενώ 

παράλληλα ενθαρρύνει τις επενδύσεις στους τοµείς της έρευνας και 

τεχνολογίας. Σηµαντικότερα επενδυτικά κίνητρα προβλέπονται στον τοµέα 

τουρισµού και εµπορίου. Στον αναπτυξιακό νόµο υπάγονται επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται:  

� στον πρωτογενή τοµέα, όπως θερµοκήπια, κτηνοτροφικές µονάδες και 

µονάδες ιχθυοκαλλιέργειας,  

� στο δευτερογενή τοµέα, πχ. ενέργεια και µεταποίηση  

� στον τριτογενή τοµέα, όπως συνεδριακά κέντρα, ξενοδοχεία, 

αξιοποίηση ιαµατικών πηγών, καθώς και λοιπές υπηρεσίες όπως 

εφοδιαστικής αλυσίδας, ανάπτυξης λογισµικού, εργαστήρια 

εφαρµοσµένης βιοµηχανικής έρευνας  

Με τον νόµο 3299/2004 απλοποιούνται επίσης και οι διαδικασίες που 

σχετίζονται µε την εφαρµογή του, όπως για παράδειγµα η διαδικασία 

καταβολής των ενισχύσεων. Η καταβολή της επιχορήγησης καταβάλλεται 

ουσιαστικά σε δύο δόσεις. Το 50% δίνεται µετά την υλοποίηση του 50% της 

επένδυσης και αφού έχει ελεγχθεί και πιστοποιηθεί από το αρµόδιο κρατικό 

όργανο ότι ο επενδυτής έχει συµµορφωθεί µε τους όρους και τις 

προϋποθέσεις που απαιτεί ο νόµος. Το υπόλοιπο 50% της επιδότησης 

καταβάλλεται µετά την τελική πιστοποίηση του αρµόδιου κρατικού οργάνου ότι 

η επένδυση έχει ολοκληρωθεί και έχει αρχίσει η παραγωγική της λειτουργία.  

Τέλος, ο αναπτυξιακός νόµος προβλέπει τη δηµιουργία Οδηγού 

Επενδύσεων ο οποίος ενσωµατώνει και επεξηγεί µε σχετικά παραδείγµατα, 

όλες τις Υπουργικές Αποφάσεις µε τη συντόµευση χρονικά όλων των 

διαδικασιών καθώς και τη λειτουργία ενός Ολοκληρωµένου Πληροφοριακού 

Συστήµατος.  
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    Πάντως παρά τις προσπάθειες των εκάστοτε πολιτικών ηγεσιών για 

την επίτευξη ελκυστικού επενδυτικού περιβάλλοντος και τη θεσµοθέτηση 

επενδυτικών κινήτρων αλλά και την µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα των 

αναπτυξιακών νόµων των τελευταίων ετών σε σύγκριση µε τους 

παλαιότερους, εντούτοις µέχρι σήµερα δεν έχουν υπάρξει εντυπωσιακά 

αποτελέσµατα εξαιτίας και µόνο αυτών των νόµων. Είναι σαφές ότι το 

πρόβληµα της προσέλκυσης επενδύσεων δεν είναι θέµα µόνο θεσµικού 

πλαισίου, αλλά συνάρτηση πολλών ακόµη παραγόντων (Εφηµερίς της 

Κυβερνήσεως, 2005). 

3.11 Η Περιφερειακή Κατανοµή των ΑΞΕ 

Οι ξένες επενδύσεις στην Ελλάδα κατευθύνονται κυρίως προς την 

ανατολική Μακεδονία και τη Θράκη, λόγω της εγγύτητάς τους στις υπόλοιπες 

βαλκανικές χώρες και την Ευρώπη, καθώς επίσης και στην κεντρική Ελλάδα 

και την Αττική, λόγω της εγγύτητας στην πρωτεύουσα. Ένα σηµαντικό 

ποσοστό του κεφαλαίου των ΑΞΕ επενδύεται επίσης στην κεντρική περιοχή 

της Μακεδονίας (OECD Reviews of FDI, 1994).  

Περιοχές όπως η κεντρική Ελλάδα, το νότο Αιγαίο, η Αττική και η 

δυτική Μακεδονία, παρόλο που εµφανίζουν χαµηλό κατά κεφαλήν ποσοστό 

ΑΕΠ σε σχέση µε τον µέσο όρο της ΕΕ, είναι οι περιοχές µε το υψηλότερο 

ποσοστό στην Ελλάδα. Η ίδια εικόνα παρουσιάζεται και κατά το έτος 2002, 

στο οποίο οι προαναφερθείσες τέσσερις περιοχές αντιπροσωπεύουν τις 

κορυφαίες περιοχές από άποψη κατά κεφαλήν ΑΕΠ.  

Οι τέσσερις ελληνικές περιοχές που προσελκύουν τον όγκο των 

προγραµµάτων ΑΞΕ είναι εκείνες της ανατολικής Μακεδονίας και της Θράκης, 

της κεντρικής Ελλάδας, της Αττικής και της κεντρικής Μακεδονίας. Αφ' ετέρου, 

οι τέσσερις περιοχές µε το υψηλότερο κατά κεφαλήν ΑΕΠ είναι η κεντρική 

Ελλάδα, το νότο Αιγαίο, η Αττική, δυτική Μακεδονία και η κεντρική Μακεδονία. 

Το συµπέρασµα που µπορεί να εξαχθεί είναι ότι οι ΑΞΕ τείνουν να 

εντοπίζονται σε περιοχές που έχουν ένα σχετικά υψηλό ρυθµό ανάπτυξης. 

Αυτό µπορεί να εξηγηθεί αν αντιληφθούµε ότι αυτές οι περιοχές αναπτύσσουν 

συνεπώς το υψηλότερο ποσοστό υποδοµής, επιχειρησιακής δραστηριότητας 
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και δυνατότητας αγοράς. Πιο συγκεκριµένα, αυτές οι περιοχές παρουσιάζουν 

διάφορα γενικά οικονοµικά και κοινωνικά χαρακτηριστικά που τις καθιστούν 

ελκυστικότερες στις ΑΞΕ.  

Η κεντρική Ελλάδα είναι η περιοχή µε το υψηλότερο κατά κεφαλήν ΑΕΠ 

στην Ελλάδα και είναι γνωστή για την υψηλή ποιότητα της γεωργικής 

παραγωγής της και για την καλή υποδοµή της. Η περιοχή αυτή έχει ένα καλό 

οδικό σιδηροδροµικό δίκτυο το οποίο τη συνδέει µε την Αττική, πράγµα 

σηµαντικό αφού έχει καλή επικοινωνία µε την πρωτεύουσα, την Αθήνα. Οι 

πρωταρχικές βιοµηχανίες αποτελούνται από την γεωργία η οποία 

ακολουθείται από την κατασκευή τροφίµων και ποτών, την παραγωγή 

µετάλλων, χηµικών ουσιών και µη µεταλλικών προϊόντων. Η τρέχουσα 

επενδυτική δυνατότητα βρίσκεται στις βιολογικές καλλιέργειες, όπου 

υπάρχουν ευκαιρίες αναδόµησης της καλλιέργειας γενικότερα. Ευκαιρίες 

υπάρχουν επίσης και στο βιοµηχανικό τοµέα τροφίµων, της ενέργειας και των 

µη µεταλλικών προϊόντων. Ο τοµέας του τουρισµού προσφέρει πολλές 

επενδυτικές δυνατότητες ικανές να βοηθήσουν στην ανάπτυξη του 

αγροτουρισµού, του χειµερινού τουρισµού, αθλητικού τουρισµού συνεδριακού 

τουρισµού.  

Το νότιο Αιγαίο παρουσιάζει ένα υψηλό ρυθµό κατά κεφαλήν ΑΕΠ που 

οφείλεται στην ανάπτυξη του τουρισµού και της διασκέδασης. Ο τοµέας αυτός 

(τουρισµού) κυριαρχείται κυρίως από τις ελληνικές εταιρίες ξενοδοχείων και 

δεν σχετίζεται µε τα προγράµµατα ΑΞΕ. Αφ' ετέρου, οι περιοχές της δυτικής 

και κεντρικής Μακεδονίας και της Αττικής σχετίζονται κατά ένα µεγάλο µέρος 

µε αυτό το είδος επένδυσης.  

Συγκεκριµένα, η Αττική αντιπροσωπεύει το 34% του πληθυσµού της 

Ελλάδας καθώς και της συµβολής της χώρας κατά 36% στο εγχώριο ΑΕΠ, 

ενώ είναι γνωστή για την ανώτερη υποδοµή της. Η περιοχή έχει έναν νέο 

διεθνή αερολιµένα που παρέχει τις παγκόσµιες εναέριες συνδέσεις. Υπάρχει 

ένα καλό οδικό δίκτυο σε όλες τις τοπικές περιοχές και τις εθνικές οδούς που 

τη συνδέει µε τη βόρεια και νότια  Ελλάδα, ενώ ο λιµένας του Πειραιά είναι 

ένας από τους πιο πολυάσχολους του κόσµου. Στον Πειραιά υπάρχει επίσης 

ένας άµεσος και συνεχής ανεφοδιασµός των υγρών καυσίµων καθώς και 
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φυσικού αερίου. Πρωταρχικές βιοµηχανίες είναι βιολογική γεωργία η οποία 

ακολουθείται από τη βιοµηχανία τροφίµων και ποτών, την παραγωγή του κοκ, 

τον καθαρισµό πετρελαίου, την κατασκευή του εξοπλισµού και των συσκευών, 

τη ραδιοφωνική αναµετάδοση, την τηλεόραση και τις επικοινωνίες και την 

παραγωγή χηµικών προϊόντων. Η τρέχουσα δυνατότητα επένδυσης βρίσκεται 

στη βιολογική γεωργία, όπου υπάρχουν ευκαιρίες να αναδοµηθεί η 

καλλιέργεια. Ο τοµέας του τουρισµού προσφέρει µεγάλη δυνατότητα 

επένδυσης στον τοµέα των υπηρεσιών.  

Η δυτική και κεντρική Μακεδονία συνορεύει µε τη Βουλγαρία, την 

Αλβανία και τα Σκόπια και είναι το µεγαλύτερο νοµαρχιακό διαµέρισµα στην 

Ελλάδα. Η περιοχή έχει εύκολη πρόσβαση µε τα Βαλκάνια µέσω του καλού 

οδικού και σιδηροδροµικού δικτύου. Επίσης, αυτή η περιοχή χαρακτηρίζεται 

από εύφορες πεδιάδες, και από την καλά ανεπτυγµένη βιοµηχανική περιοχή 

που υποστηρίζεται από την καλή υποδοµή. Και εδώ πρωταρχικές βιοµηχανίες 

είναι η γεωργία η οποία ακολουθείται από την κατασκευή τροφίµων και 

ποτών, τον ιµατισµό, τη γούνα και την κατασκευή, την παραγωγή 

κλωστοϋφαντουργικών των χηµικών προϊόντων και την κατασκευή των 

οχηµάτων. Αυτήν την περίοδο οι ευκαιρίες επένδυσης βρίσκονται στη γεωργία 

(δηµητριακά, βαµβάκι) και την καλλιέργεια ζωικού κεφαλαίου, µαζί µε τα 

τρόφιµα και την κατασκευή ποτών, τον ιµατισµό και την υφαντική κατασκευή, 

τα προϊόντα µετάλλων, τα χηµικά προϊόντα και την κατασκευή των οχηµάτων. 

Στη βιοµηχανία µεταλλείας, υπάρχουν εκµεταλλεύσιµα κοιτάσµατα βωξίτη, 

νικελίου, µόλυβδου, µαγγανίου, χρυσού και χαλκού. Ο τοµέας του τουρισµού 

επίσης είναι ιδιαίτερα αναπτυσσόµενος. 

Οι ξένοι επενδυτές τείνουν να τοποθετήσουν τις δραστηριότητές τους 

στις περιοχές που αναπτύσσονται ήδη, προκειµένου να εκµεταλλευθούν τα 

οικονοµικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατά τους, να εκµεταλλευτούν τις 

οικονοµίες κλίµακας και τα αποτελέσµατα συγκέντρωσης. Συνεπώς, οι ξένοι 

επενδυτές δεν φαίνονται να εξαρτώνται από τον ελληνικό νόµο κινήτρων για 

την επιλογή της επιχειρησιακής τοποθεσίας, δεδοµένου ότι οι ανωτέρω τρεις 

κορυφαίες περιοχές υποδοχής ΑΞΕ δεν ανήκουν στις κορυφαίες περιοχές 

προτεραιότητας της υποστήριξης νόµου κινήτρων.  



 96 

Η µόνη περιοχή που προσελκύει προγράµµατα ΑΞΕ χωρίς να 

βρίσκεται ανάµεσα στις κορυφαίες από άποψη του κατά κεφαλήν ΑΕΠ είναι 

ανατολική Μακεδονία - Θράκη. Αυτή η περιοχή έχει ένα χαµηλό ποσοστό ΑΕΠ 

και συµπεριλαµβάνεται  µεταξύ των περιοχών που συνδέονται µε τα 

εντονότερα κίνητρα επένδυσης. Ακόµα κι αν ο ρυθµός ανάπτυξης είναι 

χαµηλός, η περιοχή προσελκύει τις ΑΞΕ, πράγµα το οποίο µας κάνει να 

υποθέσουµε ότι είναι ο νόµος κινήτρων, παρά την ανάπτυξη της περιοχής, ο 

οποίος προωθεί την προσέλκυση ΑΞΕ.  

Η ανατολική Μακεδονία και Θράκη βρίσκονται στη βορειοανατολική 

περιοχή της Ελλάδας και συνορεύουν µε τη Βουλγαρία και την Τουρκία. Η 

περιοχή παρέχει εύκολη πρόσβαση στις γείτονες χώρες µέσω των οδικών και 

σιδηροδροµικών δικτύων. Έχει δύο αερολιµένες, δύο λιµάνια και ένα εκτενές 

σιδηροδροµικό δίκτυο, τα οποία συνδέουν την περιοχή µε την ηπειρωτική 

Ελλάδα, τα ελληνικά νησιά και την Τουρκία. Εκτός από τον ηλεκτρισµό, 

υπάρχει επίσης ανεφοδιαζόµενο φυσικό αέριο δεδοµένου αφού η Θράκη είναι 

η ελληνική πύλη της εισόδου για αυτό το καύσιµο. Πρωταρχικές βιοµηχανίες 

είναι γεωργία η οποία ακολουθείται από την κατασκευή τροφίµων και ποτών, 

ο ιµατισµός και η υφαντική κατασκευή, τα προϊόντα µετάλλων και τα έπιπλα 

ξυλείας, και ο τοµέας του τουρισµού της περιοχής. Αυτήν την περίοδο οι 

ευκαιρίες επένδυσης βρίσκονται στις βιολογικές καλλιέργειες και στο ζωικό 

κεφαλαίο, µαζί µε τα τρόφιµα και την κατασκευή ποτών, τον ιµατισµό και την 

υφαντική κατασκευή, τα προϊόντα µετάλλων και η ξυλουργεία. Στη βιοµηχανία 

µετάλλων, υπάρχουν εκµεταλλεύσιµα κοιτάσµατα µόλυβδου, χρυσού, 

περλίτη, ζεολίτη, γρανίτη και µαρµάρου. Στον τοµέα του τουρισµού, οι 

εναλλακτικές µορφές όπως ο αγροτουρισµός, το γκολφ και ο χειµερινός 

τουρισµός µπορούν να αναπτυχθούν (OECD Reviews of FDI, 1994). 

3.12 Τοµεακή Κατανοµή των ΑΞΕ στην Ελλάδα  

Σε ό, τι αφορά στην τοµεακή διανοµή του αποθέµατος ΑΞΕ, το ξένο 

κεφάλαιο έχει επενδυθεί κυρίως στο βιοµηχανικό τοµέα, και ακολουθεί ο 

τοµέας υπηρεσιών. Η γεωργία στην Ελλάδα δεν έχει προσελκύσει καµία ΑΞΕ.   

Το ξένο κεφάλαιο µέσω του ΕΛΚΕ διανέµεται ειδικά στους τοµείς των 
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φαρµακευτικών ειδών και των χηµικών ουσιών, της ενέργειας, και στην 

βιοµηχανία µετάλλων: 

Πίνακας Νο. 4 - ΑΞΕ αναλαµβανόµενες από τον ΕΛΚΕ κατά το 1996-2008, 

ανά τοµέα 

Τοµέας 
Επένδυση 

(δις ευρώ) 

Ποσοστό 

 

Φαρµακευτικά - χηµικά 338.42 18.16 

Ενέργεια 299.01 16.05 

Ορυκτά – µέταλλα 270.87 14.54 

Υφάσµατα 204.38 10.97 

Φαγητά – ποτά 185.41 9.95 

Εξορύξεις 89.57 4.81 

Ξενοδοχεία 70.71 3.79 

Υψηλή  τεχνολογίας 66.32 3.56 

Τουρισµός 46.02 2.47 

Εκδόσεις 41.68 2.24 

Χαρτιά 32.1 1.72 

Πλαστικά 17.34 0.93 

Ξυλεία 15.3 0.82 

Ηλεκτρικός εξοπλισµός 14.85 0.8 

Άλλοι τοµείς 171.41 9.2 

      Πηγή: ΕΛΚΕ 2003 
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Επίλογος – Βιβλιογραφία 

Βασικός σκοπός του φοιτητή στη παρούσα πτυχιακή εργασία, ήταν να 

παραθέσει και να αναλύσει το φαινόµενο των Άµεσων Ξένων Επενδύσεων 

στην Ελλάδα καθώς και τα βασικά χαρακτηριστικά τα οποία συνοδεύουν τις 

επενδύσεις αυτές στη χώρα και προσφέρουν σχετικά σηµεία ανάπτυξης εντός 

της επικράτειας. Βάσει λοιπόν των παραπάνω και προκειµένου για τον 

φοιτητή να διεξάγει µια ορθή και αποτελεσµατική έρευνα, διαχωρίζει την 

εργασία του σε τρία (3) αντίστοιχα κεφάλαια και στα οποία αναλύονται 

αντίστοιχα τα χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο 

χώρο των ΞΑΕ, ποιες οι στρατηγικές και τεχνικές µάρκετινγκ που εφαρµόζουν 

αλλά και ποια τα χαρακτηριστικά των ΑΞΕ στην Ελλάδα κατά τα τελευταία 40-

50 χρόνια καθώς και ποια η κατανοµή αυτών στην Ελληνική επικράτεια. 

Ένας ορισµός που µπορεί να δοθεί για τις ξένες άµεσες επενδύσεις, 

είναι εκείνος που τις ορίζει σαν τις επενδύσεις εκείνες οι οποίες έχουν σαν 

βασικό τους χαρακτηριστικό να δηµιουργούν υποχρεώσεις σε εκτός χώρας 

επιχειρήσεις. ∆ηλαδή, στην περίπτωση που ο επενδυτής βρίσκεται εκτός της 

χώρας που εδρεύει. Επίσης, ένα άλλο βασικό τους χαρακτηριστικό είναι ότι οι 

επενδύσεις αυτές ορίζουν µια σχέση ανάµεσα στη Μητρική Εταιρεία και σε µια 

θυγατρική σε µια διαφορετική χώρα. Εποµένως, ιδρύεται µαζί µε αυτές ένας 

πολυεθνικός οργανισµός. Ανεξάρτητα τον αριθµό των θυγατρικών εταιρειών 

που δηµιουργούνται στο εξωτερικό, όλες τους ανήκουν σε µια Μητρική 

Εταιρεία.  

Θα πρέπει να σηµειωθεί πως η είσοδος των ξένων επενδύσεων στην 

Ελλάδα αποτέλεσε τη µεταπολεµική στρατηγική της χώρας για ενσωµάτωση 

της στη διεθνή αγορά.  Από το 1953 και µετά, ξεκίνησε η πολιτική 

φιλελευθεροποίησης της οικονοµίας, η οποία περιλάµβανε τη σταδιακή 

κατάργηση των εµποδίων εµπορίου, την υποτίµηση της δραχµής και ένα  

προσανατολισµό προς την εκβιοµηχάνιση εξαγωγικού τύπου µέσα από µια 

πολιτική κινήτρων, επιδοτήσεων και φοροαπαλλαγών και την εισαγωγή ενός 

νοµοθετικού πλαισίου για τις ΑΞΕ.  Η εισροή ξένου κεφαλαίου θα 

χρηµατοδοτούσε την εκβιοµηχάνιση χωρίς την ανάγκη  χρηµατοδότησης της 
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από εθνικούς πόρους, θα µετέφερε τεχνολογία και θα συνέβαλε στην 

κατανοµή των επενδύσεων σύµφωνα µε τα διεθνή συγκριτικά πλεονεκτήµατα 

της ελληνικής οικονοµίας.  Η πεποίθηση εκείνης της περιόδου ήταν ότι η χώρα 

είχε πλεονεκτήµατα στη µεταποίηση αγροτικών προϊόντων, στην παραγωγή 

καταναλωτικών αγαθών και σε µια σειρά ενδιάµεσων µεταποιητικών  κλάδων, 

όπως τα χηµικά, τα λιπάσµατα για τη γεωργία και η µεταλλουργία (Κυρκιλής, 

2002).   

Τέλος, είναι σηµαντικό να αναφερθεί πως από πολλές απόψεις, η 

Ελλάδα είναι µια ανοιχτή ανταγωνιστική οικονοµία. Οι εισαγωγές παίζουν 

σηµαντικό ρόλο στην εγχώρια κατανάλωση και οι µικρές ανταγωνιστικές 

επιχειρήσεις κατέχουν σχετικά µεγάλο µερίδιο δραστηριότητας. Παρόλα αυτά, 

η Ελλάδα επέτρεψε την εφαρµογή ενός πλέγµατος ελέγχου τιµών και 

περιοριστικών πρακτικών σε συγκεκριµένους τοµείς, οι οποίοι µπορεί να 

απέτρεψαν ή να αύξησαν το αποτελεσµατικό κόστος των ξένων επενδύσεων. 

Όσον αφορά στις εκροές ΑΞΕ, η Ελλάδα παρουσιάζει µια πιο θετική τάση σε 

σχέση µε τις εισροές. Η Ελλάδα είναι η πιο αναπτυγµένη χώρα της νότιο – 

ανατολικής Ευρώπης. Επιπλέον, µέχρι προσφάτως, ήταν η µόνη χώρα µέλος 

της ΕΕ στη νότια βαλκανική περιοχή. Αυτές οι δύο ιδιότητες της παρείχαν ένα 

σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, το οποίο της επέτρεψε να 

διαδραµατίσει έναν σηµαντικό ρόλο στη βαλκανική περιοχή.   
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