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ΠΡΟΛΟΓΟΣ

Η ελληνική βιομηχανία αναπτύχθηκε μέχρι τις αρχές της δεκαετίας του ’80 
μέσα σ’ένα περιβάλλον προστατευτισμού από τους αλλοδαπούς 
ανταγωνιστές της, πράγμα το οποίο, ούτε λίγο ούτε πολύ, είχε οδηγήσει στην 
επικράτηση ολιγοπωλιακών έως και μονοπωλικαών καταστάσεων και στην 
διαμόρφωση ηγεμονικής συμπεριφοράς της βιομηχανίας απέναντι στους 
μεσάζοντες και στους καταναλωτές.

Η σχέση στο παραδοσιακό κανάλι διανομής χαρακτηρίστηκε και επηρεάστηκε 
από αυτή την ηγεμονία της βιομηχανίας αφού η περιορισμένη προσφορά 
προϊόντων οδηγούσε τον καταναλωτή να ζητάει τα προϊόντα από τον 
λιανέμπορο, αυτός να απευθύνεται στον χονδρέμπορο και αυτός με την 
σειρά του να τα ζητάει για να τα αποκτήσει από την βιομηχανία.

Η παγκοσμιοποίηση της αγοράς και η ταχύτητα ανάπτυξης της τεχνολογίας 
και των δυνατοτήτων επικοινωνίας, έβαλαν νέους όρους ανταγωνισμού, οι 
οποίοι αμφισβήτησαν τις αρχές και τις αξίες των παραδοσιακών καναλιών 
διανομής, αναδεικνύοντας νέους ρόλους για τους μεσάζοντες και ιδιαίτερα 
τους λιανοπωλητές.

Οι τελευταίοι, έχοντας πολλαπλές πλέον επιλογές προμήθειας και 
αξιοποιόντας την σχέση που είχαν αναπτύξει με το καταναλωτικό κοινό, 
κατάφεραν να αναπτυχθούν με πολύ γρηγορότερους ρυθμούς απ’ότι τις 
προηγούμενες δεκαετίες.
Στην αγρά των τροφίμων παρατηρήθηκε η ανάπτυξη των λιανεμπόρων με 
την μορφή των αλυσίδων S.M.
Στην παροχή των υπηρεσιών αναπτύχθηκαν μέθοδοι Direkt Marketing ή 
χρήση νέας τεχνολογίας για αύξηση του όγκου πωλήσεων.
Στην αγορά των προϊόντων του εξοπλισμού του νοικοκυριού οι "αποθήκες” 
ηλεκτρικών ειδών μετατρέπονται σε ωραία καταστήματα, βιτρίνας ενώ 
παράλληλα στις αγορές των επίπλων και των ειδών υγιεινής δημιουργούνται 
μεγάλα εκθεσιακά κέντρα. Κυρίως τα τελευταία χρόνια σε αρκετούς κλάδους 
τα καθετοποιημένα συστήματα Marketing και ιδιαίτερα το σύστημα 
Franchising συμβάλλουν στην ανάπτυξη πολλών κλάδων.

Η εργασία αυτή θέλει να συμβάλλει στον σύγχρονο αυτόν προβληματισμό, 
του πως δηλαδή όλες αυτές οι εξελίξεις έχουν διαμορφώσει τις σχέσεις 
ανάμεσα στα μέλη του δικτύου διανομής και πως είναι καταμερισμένος ο 
νέος σχηματισμός δυνάμεων, ποιές είναι οι δυναμικές και πως προβλέπεται 
να επηρεαστούν οι εξελίξεις.



Στην εποχή μας το κανάλι διανομής θεωρείται απλά ένα συνολικό σύστημα 
αποτελούμενο από αλληλοεξαρτώμενα συστήματα ή ένα κοινωνικό σύστημα 
από εταιρείες που αλληλοεπιδρούν μεταξύ τους και έχουν κοινούς σκοπούς; 
Είναι ένα σύστημα όπου τα συμβαλλόμενα μέρη αντιμάχονται για 
μεγαλύτερα περιθώρια συνεισφοράς ή αποτελούν όλα μαζί μία ανταγωνιστική 
μονάδα;
Στο κεφάλαιο 1 παρουσιάζονται η προβληματική, ο σκοπός και μεθοδολογία 
της εργασίας.
Στο κεφάλαιο 2 δίνονται στοιχεία από την ελληνική αγορά των κεραμικών 
πλακιδίων.
Στο κεφάλαιο 3 αναφερόμαστε στο κανάλι διανομής από την πλευρά του 
σχεδιασμού του, της αξιολόγησής του και του τρόπου που αυτό δέον να 
διοικηθεί.
Στο κεφάλαιο 4 προσδιορίζονται οι ρόλοι των μελών ανάλογα με την ύπαρξη 
και χρήση δύναμης.
Στο κεφάλαιο 5 αναφερόμαστε στην φύση, στα αίτια, τις επιπτώσεις και την 
αποτελεσματική διαχείρηση των συγκρούσεων ανάμεσα στα μέλη του 
καναλιού διανομής.
Στο κεφάλαιο 6 παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της εμπειρικής έρευνας 
που πραγματοποιήθηκε με ερωτηματολόγιο σε εμπόρους ειδών υγιεινής στην 
Θεσ/νίκη και στην ευρύτερη περιοχή της Μακεδονίας.



ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ

Η εκπόνηση αυτής της εργασίας είναι το αποτέλεσμα της δουλειάς μετά από 
παρακολούθηση επί τρία εξάμηνα μαθημάτων στο μεταπτυχιακό πρόγραμμα 
για την Ο.Δ.Ε. του Πανεπιστημίου Μακεδονίας, όπου είχα την ευκαιρία να 
διδαχθώ πολλά πράγματα από πολλούς καθηγητές στους οποίους εκφράζω 
ολόψυχα τις ευχαριστίες μου για την γνώση που μου προσέφεραν ο καθένας 
ξεχωριστά.

Τις ιδιαίτερες ευχαριστίες μου απευθύνω στον αναπληρωτή καθηγητή 
Marketing Κο Γ. Σιώμκο ο οποίος είχε την ευθύνη της καθοδήγησης αυτής της 
εργασίας και συνέβαλλε με τις συμβουλές του στην επίτευξη του καλύτερου 
αποτελέσματος.

Η κυρία Ερη Μπίτση, φρόντισε για την περάτωση της εργασίας από τεχνικής 
και φιλολογικής πλευράς και γι’αυτό την ευχαριστώ ιδιαιτέρως.

Ο κύριος Τάσος Κυριακίδης, Εμπορικός Δ/ντής της εταιρείας ΦΙΛΚΕΡΑΜ - 
JOHNSON Α.Ε. συνέβαλλε τόσο στην αρχική δόμηση της εργασίας όσο και 
στην παροχή απαραίτητων πληροφοριών.

Στους "ανώνυμους” εμπόρους ειδών υγιεινής, απευθύνω τος ευχαριστίες μου 
γιατί με την προθυμία τους στην συμπλήρωση του ερωτηματολογίου 
βοήθησαν πρακτικά στην περάτωση της εργασίας.

Ιδιαίτερες ευχαριστίες θέλω να εκφράσω στον Γενικό Δ/ντή της ΦΙΛΚΕΡΑΜ - 
JOHNSON Α.Ε. κο Γ. Φιλίππου, ο οποίος φρόντισε να δημιουργηθούν οι 
απαραίτητες προϋποθέσεις χωρίς τις οποίες πιθανόν να μην είχα την 
δυνατότητα να παρακολουθήσω αυτό το πρόγραμμα.

Τέλος σ'όλα τα μέλη της οικογένειάς μου, τα οποία τα δύο αυτά χρόνια μου 
παραχώρησαν αδιαμαρτύρητα αμέριστη την συμπαράστασή τους.

Ολους τους παραπάνω πιστεύω να τους δικαιώσω.
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1.1. Η ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΙΚΗ

1.1.1. ΤΑ ΓΕΝΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

Η αγορά των κεραμικών πλακιδίων στην Ελλάδα παρουσιάζει συνεχώς 
αυξανόμενη τάση μέχρι σήμερα. (EXHIBIT 1).

Κατά τη δεκαετία 1982 - 1992, ο όγκος των πωλήσεων τριπλασιάστηκε από 
7.000.000 m2 σε 21.000.000 ιπ2 (300 %).
Η ανάπτυξη αυτή παρατηρείται παρά το γεγονός ότι έχουμε μείωση της 
νόμιμης οικοδομικής δραστηριότητας και επεξηγείται από το ότι:

♦ υπάρχει παράλληλα παράνομη οικοδομική δραστηριότητα
♦ ένα ποσοστό των προϊόντων απευθύνεται σε ανακαινήσεις (σημ. 1)
♦ τα πλακίδια δαπέδου κερδίζουν κομμάτι αγοράς από τα έμμεσα 

ανταγωνιστικά τους προϊόντα, όπως μάρμαρο, παρκέτα κ.λ.π. (σημ. 2).

Το μέγεθος της αγοράς αναμένεται να σταθεροποιηθεί στο τέλος της 
δεκαετίας περίπου στα 32.000.000 m2.
Η κατά κεφαλήν κατανάλωση που σήμερα είναι 3,1 πι2 (EXHIBIT 2) είναι ήδη 
υψηλή σε σύγκριση με τις δυτικοευρωπαϊκές χώρες και πολύ κοντά σ’αυτήν 
της Ιταλίας, της Ισπανίας και της Πορτογαλίας οι οποίες είναι χώρες με ίδιες 
κλιματολογικές συνθήκες . Υψηλότερη η κατά κεφαλήν κατανάλωση της 
Πορτογαλίας 4 m2 (σημ. 3)

1.1.2. Η ΔΙΑΚΙΝΗΣΗ ΤΩΝ ΚΕΡΑΜΙΚΩΝ ΠΛΑΚΙΔΙΩΝ ΥΠΟ ΤΟ 
ΚΑΘΕΣΤΩΣ ΤΗΣ ” ΠΡΟΣΤΑΣΙΑΣ”

Κατά τη δεκαετία του 70 και έως τα μέσα της δεκαετίας του ’80 ο κύριος 
όγκος των κεραμικών πλακιδίων που διοχετεύθησαν στην ελληνική αγορά 
προήρχετο από την παραγωγή της τοπικής βιομηχανίας η οποία 
αποτελούνταν από τρεις βασικούς παραγωγούς την ΑΚΜΗ, την ELI ΚΙ και την 
ΦΙΛΚΕΡΑΜ - JOHNSON, ενώ κάπως αργότερα προσετέθει και η VITRUVIT 
της οποίας το βασικό αντικείμενο ήταν και παραμένει η παραγωγή 
πορσελάνης, ειδών υγιεινής.
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Στις αρχές του 1980 έκλεισε η ΑΚΜΗ, ενώ το 1990 σταμάτησε τις 
δραστηριότητές της και η ELIKI. Η VITRUVIT, η οποία παρήγαγε προϊόντα 
χαμηλής ποιότητας μέχρι το 1995, σταμάτησε και αυτή την παραγωγική 
διαδικασία και ασκεί μόνο εμπορία ιταλικών προϊόντων του οίκου RAGNO- 
FACON.

Κατά την προαναφερθείσα περίοδο η ελληνική βιομηχανία τυγχάνει των 
προτερημάτων της "προστασίας” που της προσφέρεται από την ύπαρξη 
δασμών και προστατευτικών μέτρων της κλειστής μέχρι τότε ελληνικής 
αγοράς και δεν αντιμετώπισε έντονα προβλήματα από τον εισαγώμενο 
ανταγωνισμό.
Οι εισαγωγές, περιορισμένες σε όγκο, αφορούσαν είτε πλακίδια 
εξειδικευμένων χρήσεων τα οποία δεν παρήγοντο από τις ελληνικές 
βιομηχανίες, είτε πλακίδια υψηλής ποιότητας και αισθητικής, τα οποία 
απευθύνοντο στην υψηλή εισοδηματική αγορά και τα οποία επίσης δεν 
διέθετε η ελληνική βιομηχανία.

Α. Κανάλια διανομής
Η διακίνηση των κεραμικών πλακιδίων γίνεται κατά κύριο λόγο μέσα από τα 
καταστήματα ειδών υγιεινής και συναφών προϊόντων.
Το κανάλι διανομής το οποίο διαμορφώθηκε και επικράτησε μέχρι τα μέσα 
της δεκαετίας του ’80 είναι η ύπαρξη ενός περιορισμένου αριθμού 
χονδρεμπόρων οι οποίοι αναλάμβαναν την προώθηση των προϊόντων στα 
υπόλοιπα σημεία πώλησης και οι οποίοι παράλληλα είχαν και δικά τους 
σημεία πώλησης στην πόλη όπου ήταν η έδρα τους, κυρίως Αθήνα και 
Θεσσαλονίκη.
Παράλληλα στην επαρχία είχε αναπτυχθεί ανά γεωγραφική περιοχή, π.χ. 
νομός, ένας λιανέμπορος, ο οποίος αποτελούσε τον αντιπρόσωπο της 
βιομηχανίας στην περιοχή του (σημ. 4).

Β. Ροή ζήτησης
Η ζήτηση την περίοδο αυτή ήταν μεγαλύτερη από τις παραγωγικές 
δυνατότητες της βιομηχανίας, και έτσι η ροή της ζήτησης στο κανάλι διανομής 
είχε φορά από τον καταναλωτή προς την βιομηχανία.
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Ο καταναλωτής θέλοντας να αγοράσει το προϊόν , απεθυνόταν στον τοπικό 
λιανέμπορο, αυτός προκειμένου να το προμηθευτεί το ζητούσε από τον 
χονδρέμπορο, ή εάν ήταν αντιπρόσωπος απευθυνόταν στην βιομηχανία και ο 
χονδρέμπορος το ζητούσε από την βιομηχανία.
Λόγω της αυξημένης ζήτησης, τα καταστήματα λιανικής πώλησης τα οποία 
ήταν αντιπρόσωποι της βιομηχανίας και οι χονδρέμποροι έλαβαν έναν 
χαρακτήρα "σημείου πώλησης με διαρκή παρακαταθήκη”. Είχαν έντονο 
ενδιαφέρον να κάνουν αγορές από την βιομηχανία πριν ακόμη εκδηλωθεί η 
ζήτηση, ώστε να υπάρχει ετοιμότητα.
Οι βιομηχανίες από την πλευρά τους, έχοντας δεδομένη την αυξημένη 
ζήτηση, έκαναν αυστηρές επιλογές στην εξεύρεση αντιπροσώπων. Εφταναν 
μάλιστα στο σημείο να θέτουν και πλαφόν ανώτατου όγκου φορώσεων, 
προκειμένου να εξυπηρετήσουν τους "καλύτερους” από τους συνεργάτες 
τους (σημ. 5).

Γ. Χαρακτηριστικά της περιόδου
Χαρακτηριστικά της περιόδου αυτής είναι:
Τα τμήματα πωλήσεων είναι οργανωμένα με την μορφή της τηλεφωνικής 
λήψης παραγγελίας, ενώ οι πωλητές - υπεύθυνοι περιοχών παίζουν κυρίως 
τον ρόλο του ειπράκτορα και του παραγγελιολήπτη.
Το τμήμα marketing δεν υφίσταται σαν υπηρεσία, στην καλύτερη περίπτωση 
υπάρχει κάποιο άτομο το οποίο είναι υπεύθυνο για την συμμετοχή της 
εταιρείας σε εκθέσεις και την παροχή υπηρεσιών για προβολή, όπως 
παραγωγή εντύπων και προετοιμασία δειγμάτων.
Οι βιομηχανίες ασκούν στο κανάλι διανομής πολιτική push και δεν κάνουν 
ενέργειες για τον τελικό καταναλωτή.

Πηγή : Π. Μάλλιαρης "Εισαγωγή στο marketing”

Δ. Ηγεμονία της βιομηχανίας
Οι συνθήκες αυτές οδήγησαν στην διαμόρφωση και την επικράτηση τελικώς 
κάποιων σχέσεων εξουσίας μέσα στο κανάλι διανομής οι οποίες 
χαρακτηρίζονται από την ηγεμονία του καναλιού από τις βιομηχανίες. Αυτές
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είναι που καθοδηγούν το κανάλι διανομής και πολλές φορές καθορίζουν και 
τις εξελίξεις μέσα σ’αυτό.
Σημαντικός είναι και ο ρόλος των χονδρεμπόρων με τους οποίους η 
βιομηχανία φροντίζει να αναπτύξει σχέσεις μακροχρόνιας συνεργασίας.

1.1.2. Η ΔΙΑΚΙΝΗΣΗ ΤΩΝ ΚΕΡΑΜΙΚΩΝ ΠΛΑΚΙΔΙΩΝ ΥΠΟ ΤΟ ΚΑΘΕΣΤΩΣ 
ΤΩΝ ΕΛΕΥΘΕΡΩΝ ΕΙΣΑΓΩΓΩΝ

Η σταδιακή άρση των δεσμεύσεων για εισαγωγές και η τελική απελευθέρωση 
της αγοράς, οδήγησαν λίγους στην αρχή χονδρεμπόρους και λιανεμπόρους 
και περισσότερους στην συνέχεια στην εξεύρεση εναλλακτικών δυνατοτήτων 
για προμήθεια κεραμικών πλακιδίων. Με την πλήρη απελευθέρωση της 
αγοράς, τα κίνητρα δεν ήταν απλώς η εξεύρεση εναλλακτικών δυνατοτήτων 
προμηθειών, αλλά η δημιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος, η 
διαφοροποίηση και η επίτευξη μεγαλύτερης κερδοφορίας, τοποθετώντας στην 
αγορά νέα προϊόντα κατ’αποκλειστικότητα ενάντια στα επώνυμα που 
διέθεταν οι ελληνικές βιομηχανίες.
Εκτός των παραπάνω η απελευθέρωση της αγοράς, η οποία ολοκληρώθηκε 
το 1986, βρήκε την οικοδομική δραστηριότητα σε μία περίοδο συνεχούς 
ανάπτυξης αγγίζοντας το μεγαλύτερο όριό της των 71.000 m οικοδομικού 
όγκου το 1990 που είχε σαν αποτέλεσμα την ραγδαία ανάπτυξη της αγοράς 
των κεραμικών πλακιδίων η οποία με την σειρά της για το ίδιο έτος ξεπερνάει 
τα 22.000 m2 , σημειώνοντας σε μία δεκαετία ρυθμούς ανάπτυξης 300 % 
(EXHIBIT 3).

Μία παράλληλη αλλαγή παρατηρείται και στις αγοραστικές συνήθειες των 
τελικών καταναλωτών. Επηρεασμένοι και από τις γενικότερες αλλαγές που 
γίνονται στο κοινωνικοοικονομικό περιβάλλον δεν θεωρούν πλέον τα 
κεραμικά πλακίδια σαν ένα απλό δομικό υλικό, αλλά σαν ένα στοιχείο το 
οποίο μπορεί να συμβάλλει στον χαρακτήρα και στην γενικότερη διαμόρφωση 
μιας κατοικίας. Η αισθητική γίνεται το κυρίαρχο κριτήριο επιλογής.

Ετσι και η μορφή των καταστημάτων αρχίζει και αλλάζει.
Σ’αυτές τις απαιτήσεις δεν μπορεί να ανταποκριθεί πλέον η "αποθήκη 
διαρκούς παρακαταθήκης". Διαμορφώνονται μεγάλοι εκθεσιακοί χώροι σε 
κεντρικά σημεία των πόλεων, και αυξάνεται συγχρόνως ο αριθμός των 
σημείων πώλησης.
Η εξέλιξη αυτή άλλαξε την ροή της ζήτησης μέσα στο κανάλι διανομής με 
αποτέλεσμα να μειώνεται η συνολική ζήτηση που έφτανε στις ελληνικές 
βιομηχανίες αφού ένα μεγάλο κομμάτι της, κατευθυνόταν σε νέους 
προμηθευτές, δηλαδή στους εισαγωγείς.
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Τα σημεία πώλησης και κατ’επέκταση οι λιανέμποροι διατηρώντας την επαφή 
με τον τελικό καταναλωτή και έχοντας πολλαπλές επιλογές προμήθειας 
προϊόντων είναι σε θέση να καθοδηγούν σε μεγάλο βαθμό την ζήτηση.
Αυτό οδήγησε στην διαμόρφωση νέων σχέσεων μέσα στο κανάλι διανομής 
όπου πλέον η δύναμη δεν είναι συγκεντρωμένη στις βιομηχανίες, αλλά 
μετατοπίζεται προς τα κάτω δηλαδή στους λιανεμπόρους.

Ο ρόλος των χονδρεμπόρων περιορίστηκε και οι περισσότεροι ελάττωσαν τις 
δραστηριότητες χονδρικής και αναπτύχθησαν με νέα σημεία πώλησης 
λιανικής (σημ. 6).
Αλλοι χονδρέμποροι σταμάτησαν την εμπορία ελληνικών προϊόντων και 
ασκούν εμπορία εισαγωμένων (σημ. 7).
Νέοι χονδρέμποροι εισαγωμένων εμφανίστηκαν και εδραιώθηκαν στην αγορά 
(σημ. 8).

Χαρακτηριστικό επίσης είναι ότι ενώ το 1990 η ELIKI σταμάτησε την 
παραγωγική δραστηριότητα, δεν βγήκαν ωφελημένες οι άλλες δύο ελληνικές 
εταιρείες ΦΙΛΚΕΡΑΜ JOHNSON και VITRUVIT αφού τα μερίδια αγοράς τους 
δεν επηρεάστηκαν από αυτό, αντίθετα αυξήθηκαν τα μερίδια αγοράς των 
εισαγωμένων.

Τα κανάλια διανομής λοιπόν περνούν μία περίοδο διαμόρφωσης.
Οι σχέσεις μεταξύ των συμμετεχόντων μελών έχουν παύσει να είναι σχέσεις 
επιβολής και έχουν εξελιχτεί σε σχέσεις συνεργασίας. Η συνεχής αυξανόμενη 
δύναμη των λιανεμπόρων διαγράφει μία νέα τάση που είναι σε εξέλιξη, αυτήν 
της καθοδήγησης του καναλιού από το λιανεμπόριο, το οποίο όμως ακόμη σε 
μικρό βαθμό είναι οργανωμένο, π.χ. μόνο παλιοί χονδρέμποροι διαθέτουν 
πολλά σημεία πώλησης, αλλά και αυτοί περιορίζονται σε μία πόλη. Οι 
περισσότεροι λιανέμποροι έχουν αυξημένη μεν δύναμη αλλά περιορισμένη 
στον μικρό χώρο της περιοχής τους.

1.2. ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ

Η εργασία αυτή έχει σαν σκοπό της να εντοπίσει κατ’αρχάς και να μετρήσει - 
αξιολογήσει στην συνέχεια παράγοντες οι οποίοι συμβάλλουν στην 
μετατόπιση της δύναμης μέσα στο κανάλι διανομής των κεραμικών 
πλακιδίων.
Για να καταστεί αυτό δυνατόν οφείλουμε να διασαφηνίσουμε εξ αρχής 
ορισμένα πράγματα.

Πρώτον να ξεκαθαρίσουμε τον όρο αγορά κεραμικών πλακιδίων.



Δηλαδή ποιοι είναι οι συμμετέχοντες σ’αυτήν, ποια είναι τα προϊόντα που 
διακινούνται, ποιές είναι οι διαφορετικές αγορές στόχοι, ποια είναι τα 
χαρακτηριστικά των καταστημάτων στα οποία απευθύνονται οι τελικοί 
καταναλωτές , ποιές είναι οι αγοραστικές συνήθειες των τελικών 
καταναλωτών.

Δεύτερον να ξεκαθαρίσουμε την έννοια του καναλιού διανομής.
Μετά από σύντομη αναφορά στην βιβλιογραφία περί καναλιών διανομής, να 
δούμε ποιά είναι τα μέλη του καναλιού και πως αυτά συμπεριφέρονται.
Δηλαδή να δούμε πως και με ποιούς όρους συνεργάζονται οι συμμετέχοντες, 
ποιος είναι ο ρόλος του καθενός, ποιοι παράγοντες και σε ποιά ένταση 
δημιουργούν αντιθέσεις ανάμεσα στα μέλη του καναλιού, από ποιόν και σε 
ποιό βαθμό μπορεί το κανάλι να καθοδηγηθεί, σε ποιό βαθμό έχει 
ολοκληρωθεί ή εάν βρίσκεται ακόμη στην διαδικασία ολοκλήρωσης και ποιοι 
παράγοντες την καθορίζουν, πόσο οι συμμετέχοντες είναι κάθετα 
οργανωμένοι (προς τα εμπρός ή προς τα πίσω), σε ποιά σχέση βρίσκονται οι 
εξελίξεις στο κανάλι διανομής με το κύκλο ζωής του προϊόντος.

Τρίτον εφ’όσον μιλάμε για δύναμη στο κανάλι διανομής και την μετατόπισή 
της ανάμεσα στα μέλη του καναλιού είναι απαραίτητο να ορίσουμε τις 
παραμέτρους εκείνες οι οποίες καθορίζουν την έννοια της δύναμης.
Υπάρχουν ποσοτικές παράμετροι οι οποίες αφού εντοπισθούν μπορούν στην 
συνέχεια να μετρηθούν, όπως ο αριθμός και το μέγεθος των αγοραστών και 
των πωλητών, οι πωλήσεις και τα κέρδη που αυτοί πετυχαίνουν ετησίως, τα 
επενδυμένα κεφάλαια, η ρευστότητα και η σχέση ίδιων προς ξένα, το 
ποσοστό των κεραμικών πλακιδίων στο σύνολο του τζίρου των πωλητών και 
ο αριθμός των προμηθευτών και το ποσοστό του κάθε προμηθευτή στο τζίρο 
των πλακιδίων του λιανεμπόρου.
Ως ποιοτική έννοια μπορούμε να ορίσουμε το αριθμό των ευκαιριών για 
δημιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος και το μέγεθος (ένταση) που 
αυτές έχουν.

3. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ

Ο χρονικός ορίζοντας μέσα στον οποίο παρατηρήθηκαν οι αλλαγές οι οποίες 
οδήγησαν στην μετατόπιση της δύναμης ανάμεσα στους συμμετέχοντες στο 
κανάλι διανομής, είναι η δεκαετία του ’80, ενώ κατά την δεκαετία του '90 τα 
κανάλια διανομής βρίσκονται σε νέο στάδιο ανάπτυξης και πιθανόν στην 
διαδικασία της ολοκλήρωσής τους.
Μετά το ξεκαθάρισμα των εννοιών που θα χρησιμοποιηθούν στην εργασία 
όπως "αγορά κεραμικών πλακιδίων”, "κανάλι διανομής” και τον εντοπισμό
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των παραγόντων που ορίζουν την δύναμη, προκειμένου να έχουμε την 
δυνατότητα σύγκρισης στοιχείων για το πριν και μετά την απελευθέρωση της 
αγοράς, χωρίζουμε τον συνολικό χρόνο δραστηριότητας των εταιρειών σε δύο 
περιόδους.
Ορίζουμε ως έτος 0 το 1986 το οποίο είναι το έτος που σταδιακά 
ολοκληρώθηκε η διαδικασία της απελευθέρωσης της αγοράς κεραμικών 
πλακιδίων από δασμούς και προστατευτικά μέτρα και έκτοτε ισχύουν οι 
συνθήκες ελεύθερου ανταγωνισμού.
Εντοπίζουμε τα βασικά χαρακτηριστικά τα οποία καθόρισαν την σχέση των 
μελών του καναλιού διανομής για τις δύο περιόδους χωριστά και αφού 
κάνουμε τις αντίστοιχες μετρήσεις έχουμε την δυνατότητα να συγκρίνουμε 
πλέον τις δύο περιόδους κα να εξαγάγουμε τα συμπεράσματά μας.
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εκθετήρια της ΦΙΛΚΕΡΑΜ JOHNSON
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4. To μοντέλο αυτό ανέπτυξαν παράλληλα η ΦΙΛΚΕΡΑΜ JOHNSON και η ELIKI, 
το οποίο υιοθέτησε αργότερα και η VITRUVIT.

5. Η ΦΙΛΚΕΡΑΜ JOHNSON την περίοδο αυτή χρησιμοποιούσε ένα έντυπο, 
την λεγάμενη "κατανομή” για κάθε έναν αντιπρόσωπό της, όπου αναγραφόταν 
όλη η γκάμα προϊόντων και δίπλα αναφερόταν το όριο - πλαφόν των 
φορτώσεων που "επιτρεπόταν” να γίνει στον κάθε αντιπρόσωπο ανά χρονικά 
διαστήματα, όχι μόνο για τον συνολικό όγκο παραγγελίας αλλά και ανά 
κατηγορία προϊόντων.

6. Παραδείγματα:
• ΓΕΩΡΓΙΑΔΗΣ (Θεσ/νίκη) από χονδρέμπορος με ένα σημείο πώλησης 

περιορισμό χονδρικής και ανάπτυξη λιανικής, 3 σημεία πώλησης.
• ΣΤΟΡΙΣΜΕΝΟΣ (Θεσσαλία) από χονδρέμπορος με ένα σημείο πώλησης 

περιορισμό χονδρικής και ανάπτυξη λιανικής, 4 σημεία πώλησης.
• ΓΙΑΝΝΟΠΟΥΛΟΣ(Αθήνα,Πάτρα) από χονδρέμπορος με δύο σημεία 

πώλησης περιορισμό χονδρικής και ανάπτυξη λιανικής, 7 σημεία πώλησης.
• ΜΠΟΤΣΙΟΣ ( Ηπειρος) από χονδρέμπορος με ένα σημείο πώλησης 

περιορισμό χονδρικής και ανάπτυξη λιανικής, 3 σημεία πώλησης.

7. Παραδείγματα:
• ΘΕΟΔΩΝΗΣ από χονδρέμπορος ελληνικών προϊόντων 100% 

χονδρέμπορος εισαγωμένων.
• ΔΟΜΥΛ από χονδρέμπορος ελληνικών προϊόντων 20% χονδρέμπορος

ελληνικών και 80% εισαγωμένων.

8. Παραδείγματα:
• ΧΑΤΖΗΓΕΩΡΓΙΟΥ από λιανέμπορος χονδρέμπορος εισαγωμένων
• ΚΑΨΑΛΗΣ από λιανέμπορος χονδρέμπορος εισαγωμένων
• ΜΥΛΩΝΑΣ από λιανέμπορος χονδρέμπορος εισαγωμένων
• ΛΑΚΙΩΤΗΣ από λιανέμπορος χονδρέμπορος εισαγωμένων
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EXHIBIT 1

Νόμιμη οικοδομική δραστηριότητα και κατανάλωση

■ Οικοδομική δραστηριότητα
■ Κατανάλωση πλακιδίων

1990 1991 1992 1993 1994 1995 igg/f
I996est

ΠΗΓΗ:ΕΣΥΕ
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EXHIBIT 2

Κτΰ κεφα\ήν καα/άλωση

- Kart «χραλήν κπιο/ά\αχιη

ΠΗΓΗ:ΕΣΥΕ
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EXHIBIT 3

ΠΗΓΗ:ΕΣΥΕ
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ΚΕΦ 2.
Η ΑΓΟΡΑ ΤΩΝ ΚΕΡΑΜΙΚΩΝ ΠΛΑΚΙΔΙΩΝ

ΣΤΗΝ ΕΑΑΑΔΑ
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2.1.2. Γεωγραφική κατανομή και στυλ 

καταστημάτων λιανικής

2.2. ΑΓΟΡΕΣ ΣΤΟΧΟΙ
2.2.1. Με κριτήριο τον χώρο εφαρμογής
2.2.2. Με κριτήριο την κατηγορία του αγοραστή
2.2.3. Με κριτήριο την αξία

2.3. Ο ΤΕΛΙΚΟΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ
2.3.1. Προφίλ καταναλωτών
2.3.2. Κριτήρια επιλογής
2.3.3. Αγοραστική συμπεριφορά
2.3.4. Κριτήρια και συμπεριφορά των 

κατασκευαστών
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2.1. ΚΑΝΑΛΙ ΔΙΑΝΟΜΗΣ ΤΩΝ ΕΙΔΩΝ ΥΓΙΕΙΝΗΣ

2.1.1. ΓΕΝΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ ΚΑΝΑΛΙΟΥ

Τα κεραμικά πλακίδια διακινούνται στην πλειοψηφία τους μέσα από το κανάλι 
διανομής των ειδών υγιεινής, δηλαδή μέσα από εκείνα τα σημεία πώλησης 
από τα οποία διακινούνται προϊόντα που απευθύνονται στους κατ' εξοχήν 
χώρους υγιεινής μιας κατοικίας δηλαδή το W.C. και την κουζίνα.
Τέτοια προϊόντα είναι:
• είδη υγιεινής (νεροχύτες, λεκάνες, μπανιέρες)
• αξεσουάρ μπάνιου
• είδη κρουνοποιίας
• θερμοσύφωνες
• νεροχύτες κουζίνας
• έπιπλα μπάνου
• κεραμικά πλακίδια

Πολύ συγγενείς μ’αυτήν είναι η αγορά των υδραυλικών και η αγορά των ειδών 
θέρμανσης.
Παρά το γεγονός ότι οι τρεις αυτές αγορές λειτουργούν σαν τρεις 
διαφορετικοί κλάδοι, λόγω της μεγάλης τους συγγένειας, πολλές φορές 
τυχαίνει να συνυπάρχουν στο ίδιο σημείο πώλησης.
Πιθανόν ακόμη είναι να συναντήσουμε, σε επαρχιακές κυρίως αγορές την 
συνύπαρξη αυτών των ειδών με την αγορά των οικοδομικών υλικών.
Στην συντρηπτική τους όμως πλειοψηφία τα σημεία πώλησης της αγοράς των 
ειδών υγιεινής περιλαμβάνουν τα προϊόντα που προαναφέραμε.
Τα κεραμικά πλακίδια εντάχθηκαν σ’αυτήν την αγορά ως απαραίτητο στοιχείο 
για τις επενδύσεις των τοίχων στα W.C. και τις κουζίνες.
Σήμερα που αυτά εφαρμόζονται και για τις επενδύσεις δαπέδων, παρά το 
γεγονός ότι χαρακτηρίζονται ως δομικά υλικά, εξακολουθούν να διοχετεύονται 
στην αγορά μέσω αυτών των σημείων πώλησης. Ο όρος μάλιστα "αγορά 
ειδών υγιεινής” έχει διευρυνθεί με την πρόσθεση του όρου "και κεραμικών 
πλακιδίων”

2.1.2. ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗ ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΚΑΙ ΣΤΥΛ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ ΛΙΑΝΙΚΗΣ

Τα καταστήματα λιανικής πώλησης είναι καταστήματα βιτρίνας. Προβάλλουν 
τα προϊόντα στις βιτρίνες τους ή σε ειδικά stands δίνοντας εικονικές λύσεις 
εφαρμογής. Η ανάπτυξη των εκθεσιακών κέντρων είναι την τελευταία δεκαετία 
πολύ μεγάλη σε σύγκριση με τα προηγούμενα χρόνια όταν η πώληση αυτών
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των ειδών γίνονταν χωρίς προβολή μέσα στο κατάστημα "διαρκούς 
παρακαταθήκης” (σημ. 1)
Δεν βρίσκονται πλέον (μόνο) στο ιστορικό κέντρο των πόλεων αλλά (και) σε 
άλλους κεντρικούς δρόμους όπου αναπτύσσεται η αγορά συναφών 
προϊόντων, με τάση να βγούν έξω από τις πόλεις σε εισόδους - εξόδους με 
άνεση στο parking και μεγαλύτερη άνεση στους εσωτερικούς χώρους.

2.2. ΑΓΟΡΕΣ ΣΤΟΧΟΙ

2.2.1. ΜΕ ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΤΟΝ ΧΩΡΟ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ

Από πλευράς χώρου εφαρμογής τα κεραμικά πλακίδια διακρίνονται:
♦ προϊόντα εσωτερικών χώρων τοίχου (W.C. κουζίνα)
♦ προϊόντα εσωτερικών χώρων κατοικίας (δάπεδα)
♦ προϊόντα εξωτερικών χώρων κατοικίας (μπαλκόνι)
♦ προϊόντα για δάπεδα επαγγελματικών χώρων (γραφεία, καταστήματα)
♦ προϊόντα για βιομηχανικούς χώρους
♦ ειδικές κατασκευές (πισίνες, εργαστήρια)

Οσο τα κεραμικά πλακίδια κερδίζουν αγορά από άλλα προϊόντα όπως 
μάρμαρα και παρκέτα και όσο η συνολική αγορά των κεραμικών πλακιδίων 
αυξάνεται παρατηρείται μία αύξηση των πλακιδίων δαπέδου έναντι αυτών του 
τοίχου. (EXHIBIT 4)

2.2.2. ΜΕ ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΤΗΝ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΤΟΥ ΑΓΟΡΑΣΤΗ

Από πλευράς του είδους των αγοραστών μπορούμε να διακρίνουμε:
♦ Τις αγορές που γίνονται από ιδιώτες είτε για νέα κατοικία είτε για 

ανακαίνηση παλιάς και αφορούν περίπου το 55% των συνολικών αγορών, 
όπου η αγορά των ανακαινήσεων είναι αυξητική αγορά ενώ αυτή των 
καινούργιων κατοικιών στάσιμη.

♦ Τους εργολάβους κατοικιών που απορροφούν περίπου το 25% των 
διακινούμενων προϊόντων και είναι μία στάσιμη αγορά.

♦ Τις διάφορες ιδιωτικές κατασκευές (εμπορικά κέντρα, κτίρια γραφείων, 
βιομηχανίες) που απορροφούν περίπου το 15% των προϊόντων και είναι 
αυξητική αγορά.

♦ Την αγορά των δημοσίων έργων που απορροφά το 5% των προϊόντων και 
είναι επίσης αυξητική, κυρίως λόγω του Β’ πακέτου συνοχής της Ε.Ε. 
(EXHIBIT 5)
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2.2.3. ΜΕ ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΤΗΝ ΑΞΙΑ

Κρίνοντας τις αγορές στόχους από την πλευρά της αξίας των προϊόντων που 
απορροφούν διαπιστώνουμε ότι υπάρχουν τρεις κύριες αγορές, η φθηνή, η 
μεσαία και η ακριβή από τις οποίες:
♦ Οι ιδιώτες καταναλωτές αγοράζουν περίπου 80% ακριβά και μεσαία 

προϊόντα.
♦ Οι εργολάβοι αγοράζουν προϊόντα κυρίως μεσαίας τιμής.
♦ Οι ιδιωτικές κατασκευές επίσης απορροφούν κυρίως μεσαίας τιμής 

προϊόντα.
♦ Τα δημόσια έργα αγοράζουν μόνο φθηνά προϊόντα (EXHIBIT 6)

Σε περιόδους κρίσης παρατηρείται μία μετατόπιση της μεσαίας αγοράς προς 
τα κάτω.
Τα δημόσια έργα και οι μεγάλες ιδιωτικές κατασκευές θέλουν να 
παρακάμπτουν το κανάλι διανομής, δεν απευθύνονται στους λιανεμπόρους, 
και έχουν την απαίτηση να εξυπηρετούνται από τις βιομηχανίες ή τους 
εισαγωγείς, οι οποίοι οδηγήθηκαν στην ανάπτυξη ειδικών πολιτικών 
marketing για την προσέγγισή τους. Π.χ. δημιουργία τμήμαμτος τεχνικής 
ενημέρωσης.
Ενδιαφέρον παρουσιάζουν για την παρούσα εργασία οι αγορές των ιδιωτών 
καταναλωτών και των εργολάβων οι οποίοι προμηθεύονται τα προϊόντα τους 
από τους λιανεμπόρους και απορροφούν το 80% των διακινούμενων 
προϊόντων.

2.3. Ο ΤΕΛΙΚΟΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ

2.3.1. ΠΡΟΦΙΛ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ

Σκιαγραφόντας το προφίλ των τελικών καταναλωτών λαμβάνουμε υπ’όψην 
μας δημογραφικά και ψυχογραφικά χαρακτηριστικά (σημ. 2)
♦ Δημογραφικά

Ανδρες και γυναίκες, από 25 ετών μέχρι maximum 65, ανήκουν στα 
μεσαία κοινωνικοοικονομικά στρώματα και κατοικούν κυρίως σε αστικές 
περιοχές.

♦ Ψυχογραφικά
Οταν βρίσκονται στην διαδικασία αγοράς ειδών υγιεινής και κεραμικών 
πλακιδίων για το σπίτι τους θεωρούν ότι αυτό είναι το παλάτι τους. Ενα 
όνειρο το οποίο γίνεται πραγματικότητα. Θέλουν να φτιάξουν το σπίτι τους
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όμορφο και να είναι περήφανοι, να το δείχνουν στους φίλους τους.
♦ Αισθάνονται ευχαρίστηση καθ’όλη την διαδικασία αγορών και είναι 

πρόθυμοι να ψάξουν μέχρι να βρούν αυτό που τους ταιριάζει, 
επισκεπτόμενοι εκθεσιακούς χώρους.

2.3.2. ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΕΠΙΛΟΓΗΣ

Τα κριτήρια επιλογής που λαμβάνονται υπ’όψη είναι η αισθητική, η τιμή και η 
ποιότητα των προϊόντων.
Η αισθητική είναι αυτή που ξεχωρίζει σαν το σημαντικότερο κριτήριο και είναι 
αυτό που τελικά θα επηρεάσει την απόφαση για αγορά.
Η τιμή είναι αυτή που συνήθως ‘’προσγειώνει" τους καταναλωτές οι οποίοι 
τελικώς είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν κάτι παραπάνω από αυτό που 
είχαν αρχικά προϋπολογίσει προκειμένου να αγοράσουν κάτι που τους αρέσει 
γιατί όπως το διακιολογούν οι ίδιοι "μια φορά κτίζουμε σπίτι”.
Η ποιότητα είναι ένα πολύ σημαντικό κριτήριο και προσπαθούν να συλλέξουν 
όσες πληροφορίες μπορούν. Εχει όμως το μειωνέκτημα ότι δεν μπορούν να 
την ελέγξουν πριν από τη χρήση και έτσι είτε αφήνονται στις εγγυήσεις του 
πωλητή, είτε εφησυχάζονται αγοράζοντας επώνυμα - ακριβά προϊόντα 
κάνοντας υποσεινήδειτα συσχετισμό ποιότητας - τιμής (σημ.3).

2.3.3. ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ

Η αγορά των κεραμικών πλακιδίων θεωρείται μία σημαντική αγορά από τους 
καταναλωτές επειδή
♦ θεωρείται σαν επένδυση
♦ πραγματοποιείται μία ή δύο φορές στην ζωή
♦ έχει πρακτική και συναισθηματική αξία (σημ. 4)
Ο ρόλος της γυναίκας στην λήψη της απόφασης είναι σημαντικός.
Η αγορά είναι μία διαδικασία η οποία πραγματοποιείται σε ορισμένα στάδια 
όπου διάφοροι παράγοντες λαμβάνονται υπ’όψη και αξιολογούνται (σημ. 5) 
(EXHIBIT 7)
Κατά πρώτον οι τελικοί καταναλωτές ζητούν την γνώμη των ειδικών ή αν δεν 
χρησιμοποιηθούν τέτοιοι, γίνεται συζήτηση με τους ανθρώπους του 
περιβάλλοντος τους.
Δεύτερο βήμα είναι η συλλογή πληροφοριών μέσα από σχετικά περιοδικά, 
επισκέψεις σε εκθετήρια ή κλαδικές εκθέσεις.
Το τρίτο βήμα είναι η συζήτηση με τον πωλητή και ο τελικός διακανονισμός ο 
οποίος αφορά συνήθως αγορά πακέτου προϊόντων και όχι μόνο κεραμικών 
πλακιδίων.
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2.3.4. ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΩΝ ΚΑΤΑΣΚΕΥΑΣΤΩΝ

Οι εργολάβοι έχουν μια διαφοροποιημένη τακτική να προμηθεύονται κεραμικά 
πλακίδια. Δεν είναι προϊόντα για τα οποία θα κάνουν χρήση οι ίδιοι και γι’αυτό 
το κυρίαρχο γι’αυτούς κριτήριο είναι η τιμή τους. Ανάλογα με το ποιά είναι η 
αγορά στόχος του προϊόντος τους (κατοικία) δίνουν αξία και στα κριτήρια της 
αισθητικής και της ποιότητας.

Επειδή η πλειοψηφία των εργολάβων απευθύνεται στην μεσαία αγορά, τόσο 
η αισθητική όσο και η ποιότητα είναι απαραίτητα στοιχεία του προϊόντος και 
μπορούμε να πούμε ότι μπορεί η τιμή να παίζει τον πρωταρχικό ρόλο, η 
απόφαση όμως επηρεάζεται από τον συνδυασμό των τριών κριτηρίων. 
(EXHIBIT 8)

Ο,τι αφορά την διαδικασία συλλογής πληροφοριών και τον βαθμό 
επηρεασμού από άλλους παράγοντες παρατηρούμε ότι οι εργολάβοι 
επηρεάζονται κυρίως από τους πωλητές με τους οποίους συνήθως έχουν 
μακροπρόθεσμη συνεργασία και από την προσωπική τους εμπειρία 
(ΕΧΗΙΒΙΤ9).
Σε αντίθεση με τις αγορές των καταναλωτών πρόκειται για αγορές όπου 
κυριαρχεί η λογική και καθόλου το συναίσθημα.

Ολες αυτές οι εξελίξεις στην αγορά των ειδών υγιεινής είχαν τόσο άμεσες όσο 
και έμμεσες επιπτώσεις στην διαμόρφωση των καναλιών διανομής. Η όλο και 
περισσότερη επαφή των λιανεμπόρων με τον τελικό καταναλωτή λειτούργησε 
ως πηγή δημιουργίας δύναμης, η οποία τους έδωσε την ευκαιρία να παίξουν 
έναν διαφορετικό, πιο ουσιαστικό για τα δικά τους συμφέροντα ρόλο, μέσα 
στο κανάλι διανομής.
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ΣΗΜΕΙΩΣΕΙΣ
ι. Τα εκθεσιακά κέντρα

επαρχιακές
Θεσ/νίκη
Αθήνα
Κοζάνη
Καβάλα
Αργος
Ολα ιδρυθέντα μεταξύ

ιδρύονται τόσο στις μεγάλες πόλεις, όσο και στις

Μπακατσέλος 2 
Γ ιαννόπουλος 5 
Μπαλατσούκας 1 
Παπαιωάννου 1 
Αφοί Λυγγίτσου 1 

1987- 1995

2. Leo Burnett
Διαφημιστικό πρόγραμμα για την ΦΙΛΚΕΡΑΜ - JOHNSON 1992 - 1993

3. Leo Burnett
Ποιοτική έρευνα για τα πλακίδια της ΦΙΛΚΕΡΑΜ - JOHNSON

4. Nielsen Hellas
Ερευνα Marketing για τα κεραμικά πλακίδια τοίχου και δαπέδου στην 
Ελλάδα. Αθήνα Οκτ. ‘ 89 - Φεβ. 1 91

5. Ιδιο
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EXHIBIT 4

Σχέση ποσοστιαία πλακιδίων τοίχου και δαπέδου

ΤΟΙΧΟΥ

ΔΑΠΕΔΟΥ

ΠΗΓΗ: ΙΟΒΕ
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EXHIBIT 5

Τμήματα αγοράς τετρ. μέτρα Αξία Τάση
1. νέα σπίτια 25% 27,50% Σταθερά
2. Ανακατασκευές 30% 33,50% ανοδική
1. Σύνολο καταναλωτικής αγ. 55% 61%
Κατασκευαστές 25% 21% σταθερή
2. Σύνολο κατοικιών 80% 83%
Ιδ. κατασκευές 15% 14% ανοδική
Δημόσιο 5% 3,50% ανοδική
3. Σύνολο μη κατοικιών 20% 18%
4. Σύνολο industrial 45% 40%

ΠΗΓΗ: Σ. ΒΛΑΧΑΚΗΣ, Ο. ΑΡΒΑΝΙΤΟΥ: Έρευνα για την καταναλωτική 
συμπεριφορά των εργολάβων
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EXHIBIT 6

ΠΗΓΗ : ΙΟΒΕ
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EXHIBIT 7

Αξιολόγηση των πηγών πληροφόρησης

ΠΗΓΗ: Nielsen Research
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EXHIBIT 8

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών για την απόφαση αγοράς 
κεραμικών πλακιδίων

Πίστωση
18%

ΠΗΓΗ: Σ. ΒΛΑΧΑΚΗΣ, Ο. ΑΡΒΑΝΙΤΟΥ: Έρευνα για την καταναλωτική 
συμπεριφορά των εργολάβων

24



EXHIBIT 9

Σημαντικότητα παραγόντων κατά την λήψη απόφασης για την
αγορά πλακιδίων

Τάσεις της μόδας

Αλλο
3% Η πείρα σας

24% 31%

Διαφήμιση
4%

Αρχιτέκτων
10% Διακοσμητής 

5%
Εμπορος - Πωλητής 

12%

Προτιμήσεις άλλων 
εργ.
11%

ΠΗΓΗ: Σ. ΒΛΑΧΑΚΗΣ, Ο. ΑΡΒΑΝΙΤΟΥ, Έρευνα για την καταναλωτική 
συμπεριφορά των εργολάβων
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3.1. ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΚΑΝΑΛΙΟΥ ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Μία από τις σημαντικότερες αποφάσεις που καλείται να πάρει το 
management μιας εταιρείας είναι και αυτή της επιλογής του καναλιού μέσα 
από το οποίο θα διανείμει τα προϊόντα της στους τελικούς καταναλωτές.
Η απόφαση αυτή τείνει να είναι σημαντική, τόσο γιατί επηρεάζει άλλες 
αποφάσεις όπως την πολιτική τιμολόγησης και την πολιτική προβολής, όσο 
και διότι απαιτείται συνεργασία (τις περισσότερες φορές μακροχρόνια) με 
άλλες εταιρείες ή οργανισμούς με τους οποίους θα πρέπει να καθοριστούν οι 
όροι και οι προϋποθέσεις συνεργασίας.
Στόχος της παρούσας εργασίας δεν είναι να επιχειρηματολογήσει εδώ για την 
σπουδαιότητα και την αναγκαιότητα της ύπαρξης ενδιαμέσων (μεσαζόντων) 
αφού η συζήτηση αυτή έχει κλείσει προ πολλού και έχουν πεισθεί όλοι οι 
ενδιαφερόμενοι.

Πρόθεσή μας είναι να κατανοηθούν οι βασικές λειτουργίες που αποτελούνται 
από τη ροή προϊόντων και πληροφοριών στο κανάλι διανομής ώστε να είναι 
δυνατές αποφάσεις σχετικές με τη μορφή του προς επιλογή καναλιού και του 
τρόπου με τον οποίον αυτό δέον να διοικηθεί ώστε η από αυτό πηγάζουσα 
δυναμική να αποβεί εις ώφελος του συνόλου των συμμετεχόντων σ’αυτό και 
αν χρειαστεί να λειτουργήσει ως φορέας συνεργασίας αλλά και ανταγωνισμού 
με άλλα κανάλια.
Ο πλέον γνωστός ορισμός σχετικά με το κανάλι διανομής (αποκαλείται και 
κανάλι marketing) είναι αυτός που έδωσαν οι STERN και EL-ANSARY και 
συναντάται στην πλειοψηφία των συγγραμάτων για το marketing (σημ. 1)

"Τα κανάλια marketing μπορεί κανείς να τα θεωρήσει σαν σύνολα 
αλληλοεξαρτώμενων οργανισμών που συμμετέχουν στην 
διαδικασία του να γίνει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία διαθέσιμη για 
χρήση ή κατανάλωση”

Αν βέβαια αυτός είναι ένας απλός και κατανοητός ορισμός το ζητούμενο είναι 
πως αντιλαμβάνονται οι επιχειρήσεις το κανάλι διανομής και ιδιαίτερα αυτές 
που βρίσκονται στην αρχή του, δηλαδή οι βιομηχανίες.
Ο Corey εκτιμά ότι το κανάλι διανομής είναι ένας βασικός εξωτερικός πόρος 
τον οποίο και πολλά χρόνια χρειάζεται για να τον εξασφαλίσει κανείς και 
εύκολα δεν μπορεί να τον αλλάξει. Δίνει μάλιστα μια αντίστοιχη σπουδαιότητα 
μ’αυτήν που έχουν ορισμένοι άλλοι εσωτερικοί πόροι όπως το τμήμα 
παραγωγής, η έρευνα και σχεδίαση προϊόντων ή το προσωπικό των 
πωλήσεων ή ακόμη οι κτιριακές εγκαταστάσεις, (σημ. 2).

Από τα λίγα αναφερθέντα στην προηγούμενη ενότητα φαίνεται ότι οι 
βιομηχανίες κεραμικών πλακιδίων στην Ελλάδα δεν θα πρέπει να υιοθέτησαν 
μία τέτοιου είδους αντίληψη για τα κανάλια διανομής αφού είχαν φροντίσει εξ
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αρχής εκμεταλλευόμενοι την συσσωρευμένη σ’αυτούς δύναμη να ασκήσουν 
εχέσεις εξουσίας στο κανάλι.

3.2. ΡΟΕΣ ΚΑΙ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ

Ας ξεκινήσουμε όμως με τις λειτουργίες που είναι απαραίτητες να
εκτελεστούν προκειμένου να διακινηθούν τα αγαθά από τους παραγωγούς
προς τους καταναλωτές.
Διακρίνουμε τις εξής βασικές λειτουργίες:
1. Την πληροφόρηση που αφορά την συγκέντρωση και επεξεργασία 

πληροφοριών που αφορούν τους πελάτες, τους ανταγωνιστές και το 
περιβάλλον μέσα στο οποίο κινείται η επιχείρηση.

2. Την προώθηση που αφορά τις ενέργειες επικοινωνιακής πολιτικής της 
εταιρείας με την αγορά στόχο.

3. Την διαπραγμάτευση, δηλαδή την προσπάθεια για μεταβίβαση της 
κυριότητας.

4. Την παραγγελία, δηλαδή την κοινοποίηση των προθέσεων, από τα κάτω 
μέλη του διαύλου για αγορά.

5. Την χρηματοδήτηση που αφορά όλα τα μέλη του καναλιού για την 
διατήρηση των απαραιτήτων αποθεμάτων.

6. Την ανάληψη κινδύνου, δηλαδή ότι έχει ρίσκο στις διάφορες φάσεις 
διεκπεραίωσης εργασιών.

7. Την φυσική κυριότητα, δηλαδή την διαδοχική μετακίνηση του προϊόντος 
σ’όλα του τα στάδια μέχρι να φτάσει στην κατανάλωση.

8. Την πληρωμή, δηλαδή την ολοκλήρωση από πλευράς του πελάτη της 
διαδικασίας αγοράς.

9. Τον τίτλο κυριότητας, δηλαδή την μεταβίβαση από τον έναν κάτοχο στον 
άλλο. (σημ. 3).

3.3. ΜΗΚΟΣ ΚΑΝΑΛΙΟΥ

Και βέβαια όπως αναφέρει ο Kotler , το ερώτημα δεν είναι αν αυτές οι 
λειτουργίες θα εκτελεσθούν, αλλά ποιος θα αναλάβει να τις εκτελέσει, πράγμα 
το οποίο προκύπτει από την αποδοτικότητα και την αποτελεσματικότητα που 
έχει αυτός που την κάνει (σημ. 4)

Ετσι προκύπτει ότι το μήκος του καναλιού διανομής το οποίο εξαρτάται από 
το ποιος αναλαμβάνει να εκτελέσει ποιά λειτουργία marketing (σημ. 5)
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Και αν μεν ο παραγωγός αναλάβει να εκτελέσει όλες τις λειτουργίες μόνος 
του, έχουμε απ’ευθείας επαφή με τον καταναλωτή και το λεγόμενο κανάλι με 
μηδέν επίπεδα ή άλλως direct marketing.
Αν μέρος των λειτουργιών και ιδιαίτερα αυτών που έχουν σχέση με την 
διαπραγμάτευση με τον τελικό καταναλωτή αναλάβει ένας λιανέμπορος, 
τότε έχουμε το κανάλι με ένα επίπεδο, δηλαδή έναν μεσάζοντα.
Και στην περίπτωση όπου ο αριθμός των λιανοπωληττών είναι μεγάλος και 
απαιτείται η παρέμβαση ενός ή περισσοτέρων χονδρεμπόρων, έχουμε το 
κανάλι με δύο επίπεδα, δηλαδή δύο ενδιάμεσους φορείς.

3.4. ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΚΑΙ ΕΠΙΛΟΓΗ ΚΑΝΑΛΙΟΥ

Οι περισσότερες επιχειρήσεις επειδή διαθέτουν περιορισμένα κεφάλαια δεν 
μπορούν να δημιουργήσουν δικά τους αυτόνομα κανάλια διανομής, αλλά 
χρησιμοποιούν τους υπάρχοντες μεσάζοντες της αγοράς.
Για να σχεδιαστεί ένα κανάλι διανομής (σημ. 6), πρέπει με μορφή μιας 
διαδικασίας βημάτων να εντοπισθούν και να αναλυθούν οι ανάγκες της 
αγοράς στόχου, να καθορισθεί τι είδους υπηρεσίες και με ποιό κόστος 
μπορούν να προσφέρουν οι ενδιάμεσοι, να εντοπισθούν εναλλακτικές 
περιπτώσεις καναλιών και τέλος να αξιολογηθούν. (EXHIBIT 10)

3.4.1. ΟΙ ΠΑΡΕΧΟΜΕΝΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ

Οι τελικοί καταναλωτές όταν προβαίνουν σε αγορές "απαιτούν" από το
σημείο πώλησης να παρέχει ορισμένες υπηρεσίες διευκόλυνσης.
Α. Δεν θέλουν να υπάρχει περιορισμός στον όγκο αγορών για να μπορούν να 

αγοράσουν μικρές ποσότητες.
Β. Προτιμούν συνήθως την γρήγορη παραλαβή των προϊόντων με υψηλό 

βαθμό εξυπηρέτησης.
Ο.Τους ενδιαφέρει να βρίσκουν αυτό που θέλουν κάπου κοντά τους 

(χωροταξική κατανομή των σημείων πώλησης)
D. Επιθυμούν να έχουν πολλές επιλογές από μία κατηγορία προϊόντος και 

συγχρόνως στο ίδιο σημείο πώλησης να υπάρχουν και συναφείς 
κατηγορίες προϊότων π.χ. πολλά σχέδια κεραμικών πλακιδίων αλλά 
συγχρόνως και είδη υγιεινής, είδη κρουνοποιϊας, έπιπλα μπάνιου κ.λ.π.

Ε. Επιθυμούν συνήθως υπηρεσίες σχετικές με την πίστωση, μεταφορά, 
εγκατάσταση κ.λ.π. των προϊόντων που αγοράζουν (σημ. 7)
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3.4.2. ΣΤΟΧΟΙ ΤΟΥ ΚΑΝΑΛΙΟΥ

Το συνολικό κόστος της μεταφοράς των προϊόντων από τον παραγωγό στον 
καταναλωτή πρέπει να ελαχιστοποιείται λαμβανομένων υπ’όψη των 
επιθυμητών από τους καταναλωτές παρεχομένων υπηρεσιών. Οι στόχοι του 
καναλιού μπορούν να τεθούν από τους παραγωγούς ανάλογα με τους 
περιορισμούς που προέρχονται από την φύση των ίδιων των προϊόντων, από 
τα χαρακτηριστικά των ενδιαμέσων , από τους ανταγωνιστές, από τους 
στόχους της ίδιας της εταιρείας και από το κοινωνικοοικονομικό περιβάλλον.

Α. Χαρακτηριστικά προϊόντος
Η επιλογή για τον τύπο του καναλιού διανομής είναι διαφορετική, ανάλογα με 
τα χαρακτηριστικά του προϊόντος.
Φθαρτά προϊόντα π.χ. οπωροκηπευτικά-----  Αμεσο marketing
Ογκώδη προϊόντα π.χ. δομικά υλικά ------  Λίγοι ενδιάμεσοι
Μη τυποποιημένα προϊόντα (κατά παραγγελία) -----  Αμεσο marketing
Τυποποιημένα προϊόντα μεσαίου όγκου π.χ. ηλεκτρικές συσκευές -----
Περισσότεροι ενδιάμεσοι
Τυποποιημένα προϊόντα μικρού όγκου π.χ. Τσίχλες ------ Ακόμη
περισσότεροι ενδιάμεσοι.

Β. Χαρακτηριστικά ενδιαμέσων
Οι παραγωγοί κατά την επιλογή των καναλιών διανομής θα πρέπει να 
λαμβάνουν υπ’όψην τους ότι οι ενδιάμεσοι διαφέρουν ως προς την ικανότητά 
τους να προσεγγίσουν τους πελάτες, να διαπραγματεύονται μαζί τους, να 
αποθηκεύουν προϊόντα και άρα να κάνουν μεγάλου όγκου προμήθειες, να 
δίνουν πίστωση, να προβάλλουν και να προωθούν τα προϊόντα και γενικώς 
να προσεγγίζουν την επιθυμητή από τον παραγωγό αγορά στόχο.

Γ. Ανταγωνιστικά χαρακτηριστικά
Πολλές φορές οι εταιρείες θέλουν να πωλούνται τα προϊόντα τους δίπλα- 
δίπλα με των ανταγωνιστών επειδή θεωρούν ότι πλεονεκτούν έναντι αυτών, ή 
και για άλλους λόγους, άλλοτε πάλι εκτιμούν ότι είτε για λόγους επίτευξης 
ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος είτε επειδή δεν μπορούν να εισχωρήσουν σε 
ένα κανάλι, πρέπει τα προϊόντα τους να πωλούνται από διαφορετικό κανάλι.

Δ. Στόχοι εταιρείας
Οι πόροι που διαθέτει μία εταιρεία, το μίγμα προϊόντος, η στρατηγική 
marketing και οι μακροχρόνιοι στόχοι της επηρεάζουν την επιλογή του 
καναλιού διανομής.
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Ε. Κοινωνικοοικονομικό περιβάλλον
Η απόφαση για την επιλογή του καναλιού διανομής μπορεί να επηρεασθεί 
από διάφορες νομικές ρυθμίσεις και περιορισμούς, (σημ. 8)

3.4.3. ΟΙ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΕΣ ΔΥΝΑΤΟΤΗΤΕΣ

Για να μπορέσει μία εταιρεία να εκτιμήσει τις εναλλακτικές δυνατότητες που 
έχει σχετικά με την επιλογή του καναλιού διανομής, πρέπει να δει τα είδη των 
ενδιαμέσων, τον αριθμό τους και τους όρους και τις ευθύνες με βάση τις 
οποίες μπορούν να συνεργαστούν.
Οταν λέμε είδη των ενδιαμέσων εννούμε την βασική λειτουργία που αυτοί 
επιτελούν π.χ. φαρμακείο, super market, κατάστημα καλλυντικών κ.λ.π.

Οτι αφορά τον αριθμό των ενδιάμεσων που θα χρησιμοποιηθούν υπάρχουν 
τρεις στρατηγικές. (EXHIBIT 11).
♦ Εντατική διανομή, πώληση του προϊόντος από όσο το δυνατόν 

περισσότερα σημεία πώλησης.
♦ Επιλεκτική διανομή, δηλαδή διανομή ενός περιορισμένου αριθμού από το 

σύνολο των ενδιαμέσων.
♦ Αποκλειστική διανομή, δηλαδή επιλογή ενός μόνο ενδιάμεσου ανά 

γεωγραφική περιοχή. Τις περισσότερες φορές αυτό συνδυάζεται και με την 
αποκλειστική αντιπροσώπευση, δηλαδή ο ενδιάμεσος δεν επιτρέπεται να 
πουλάει προϊόντα άλλης εταιρείας, (σημ. 9)

Σχετικά με τους όρους συνεργασίας και τις ευθύνες των μελών του καναλιού 
πρέπει να πούμε ότι το "μείγμα των εμπορικών σχέσεων” μπορεί να 
ποικίλλει ανάμεσα στους ενδιάμεσους. Καθορίζεται συνήθως από την 
πολιτική τιμών (τιμοκατάλογος, πρόγραμμα εκπτώσεων), τους όρους 
πωλήσεων (πιστωτική πολιτική, ελάχιστη παραγγελία, εγγυήσεις), τα 
δικαιώματα των αντιπροσώπων στην περιοχή, το προωθητικό υλικό και την 
επικοινωνιακή πολιτική της εταιρείας (σημ. 10).

Για την αξιολόγηση των εναλλακτικών καναλιών θα πρέπει να ληφθούν 
υπ’όψη κατ’ αρχάς οικονομικά κριτήρια δηλαδή σχέση πιθανού όγκου 
πωλήσεων προς το κόστος των πωλήσεων (προμήθειες αντιπροσώπου 
κ.λ.π.), εκπαίδευση πωλητών προκειμένου να πετύχουν καλύτερες πωλήσεις. 
Επειδή οι ενδιάμεσοι είναι ανεξάρτητες εταιρείες οι οποίες από την πλευρά 
τους επιθυμούν την δική τους μεγιστοποίηση κερδών είναι πιθανόν ότι 
προκειμένου να πετύχουν αυτόν τον στόχο τους να προτιμήσουν την 
προώθηση στο κατάστημά τους ανταγωνιστικών προϊόντων. Τίθεται λοιπόν 
θέμα κατά πόσο η εταιρεία μπορεί να ελέγξει τις πωλήσεις της μέσω 
ενδιαμέσων.
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Ενα ακόμη κριτήριο επιλογής του καναλιού διανομής είναι η δυνατότητα και ο 
χρόνος προσαρμογής ενός ενδιάμεσου στους στόχους της εταιρείας. Πόσο 
γρήγορα δηλαδή θα αρχίσει να είναι αποδοτικός σε σύγκριση με άλλες 
δυνατότητες διανομής π.χ. direct marketing που έχει πιό άμεσα 
αποτελέσματα (σημ. 11)

3.5. ΚΑΘΕΤΟΠΟΙΗΜΕΝΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ MARKETING

Εκτός από τα παραδοσιακά κανάλια διανομής, στα οποία όπως θα 
αναπτύξουμε και παρακάτω υπάρχει αυξημένη πιθανότητα να δημιουργηθούν 
προστριβές και αντιθέσεις μεταξύ των μελών, αναπτύχθηκαν και νέες μορφές 
συστημάτων διανομής των προϊόντων τα ονομαζόμενα καθετοποιημένα 
συστήματα marketing, τα οποία αποκαλούνται έτσι επειδή έχουν αναπτυχθεί 
είτε προς τα εμπρός είτε προς τα πίσω.

Για τα συστήματα αυτά έχει δώσει έναν ορισμό ο Me Cammon
"Είναι δίκτυα που διοικούνται από επαγγελαμτίες, έχουν κεντρικό 
προγραμματισμό και εκ των προτέρων έχουν οργανωθεί με 
τέτοιον τρόπο ώστε να πετυχαίνουν σημαντικές λειτουργικές 
οικονομίες και μέγιστη επίδραση στην αγορά” (σημ. 12)

Μπορούμε να διακρίνουμε τρεις βασικούς τύπους καθετοποιημένων 
συστημάτων marketing, τον εταιρικό, τον συμβατικό και τον διαχειριζόμενο.

3.5.1. Ο ΕΤΑΙΡΙΚΟΣ ΤΥΠΟΣ

Στο εταιρικό καθετοποιημένο σύστημα marketing έχουμε καθετοποίηση της 
παραγωγής σε προηγούμενα ή επόμενα στάδια. Οταν π.χ. ένας λιανέμπορος 
ιδρύει επιχειρήσεις που του προμηθεύουν τα προϊόντα που πουλάει καταργεί 
τους χονδρεμπόρους και τους παραγωγούς και πετυχαίνει κάθετη 
ολοκλήρωση σε προηγούμενα στάδια, (σημ. 13)
Ιδιου τύπου ολοκλήρωση μπορεί να γίνει και σε επόμενα στάδια π.χ. από 
έναν παραγωγό ο οποίος δημιουργεί δικά του σημεία πώλησης.

3.5.2. Ο ΣΥΜΒΑΤΙΚΟΣ ΤΥΠΟΣ

Ο επόμενος γνωστός τύπος καθετοποιημένου συστήματος marketing είναι ο 
συμβατικός όπου έχουμε συννένωση νομικά αυτοτελών μονάδων με στόχο
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τον καλύτερο συντονισμό μεταξύ τους, την στενή συνεγασία και την επίτευξη 
οικονομικών αποτελεσμάτων (σημ. 14)

Τα συμβατικού τύπου καθετοποιημένα συστήματα marketing τα διακρίνουμε 
σε συνεργατικά, εθελοντικά και τα Franchise.

♦ Συνεργατικά συστήματα έχουμε όταν πολλοί μικροί Λιανέμποροι 
ολοκληρώνονται από κοινού προς τα πίσω, τουλάχιστον στο στάδιο του 
Χονδρεμπόρου για καλύτερη αντιμετώπιση του ανταγωνισμού. 
Παρατηρείται κυρίως στον χώρο των μικρών super markets.

♦ Στα εθελοντικά καθετοποημένα συστήματα marketing ένας Χονδρέμπορος 
συνενώνει γύρω του έναν αριθμό από Λιανεμπόρους οι οποίοι αγοράζουν 
τα προϊόντα του και πετυχαίνουν οικονομίες κλίμακας με σκοπό τον 
ανταγωνισμό των αλυσίδων. Συνήθως παρέχονται από τον Χονδρέμπορο 
και άλλες υπηρεσίες όπως υποστήριξη με λογιστικά πακέτα, πληροφορική, 
διαφήμιση και οργανωσιακές συμβουλές.

♦ Στο Franchise η σχέση μεταξύ των μελών του καθετοποιημένου 
συστήματος marketing, βασίζεται στο γεγονός ότι "μία μονάδα (ο 
Franchisor) δίνει το δικαίωμα σε έναν αριθμό μονάδων (τους Franchisees) 
να εμπορεύονται ένα προϊόν ή μία υπηρεσία και να ασχολούνται σε μία 
επιχείρηση που ανέπτυξε ο Franchisor χρησιμοποιόντας την δική του 
εμπορική επωνυμία, τα δικά του εμπορικά σήματα, τα δικά του συστήματα 
υπηρεσιών, το δικό του know how και τις δικές του μεθόδους λειτουργίας 
της επιχειρήσεως. (σημ. 15)

Οι σχέσεις των μελών ενός συστήματος Franchise καθορίζονται, και μάλιστα 
λεπτομερώς, με ένα συμβόλαιο με αναφορά στα δικαιώματα και τις 
υποχρεώσεις του κάθε μέλους.

3.5.3. Ο ΔΙΑΧΕΙΡΙΖΟΜΕΝΟΣ ΤΥΠΟΣ

Ο διαχειριζόμενος τύπος καθετοποιημένων συστημάτων marketing 
αποτελείται από τα μέλη ενός παραδοσιακού καναλιού διανομής στο οποίο 
ένα μέλος, κυρίως ο βιομήχανος αναλαμβάνει να διοικήσει το κανάλι, 
μετατρέποντας τη συναλλακτική σχέση των μελών σε οργανική και τα μέλη 
του συνεργάζονται για έυρεση τρόπων πωλήσεων προς αμοιβαίο συμφέρον.

Στα καθετοποιημένα συστήματα marketing παρατηρείται γενικώς μία 
ενδοδιαυλική ηρεμία επειδή αποφεύγονται εξ αρχής ή ξεπερνιούνται πολύ 
εύκολα πιθανές προστριβές μεταξύ των μελών του καναλιού.
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3.6. ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΤΟΥ ΚΑΝΑΛΙΟΥ

Με την επιλογή του κατάλληλου καναλιού διανομής ο παραγωγός κάνει το 
πρώτο βήμα για την διακίνηση των προϊόντων του προς τον καταναλωτή. 
Αυτό όμως που διασφαλίζει την ομαλή ροή των προϊόντων και την 
μακροπρόθεσμη επιτυχία είναι ο τρόπος με τον οποίο θα διοιηκηθεί το κανάλι 
διανομής.

Η μέχρι τώρα εμπειρία από την ελληνική πραγματικότητα έχει δείξει ότι οι 
βιομηχανίες λειτουργόντας σ’ένα πλαίσιο σχετικού ολιγοπωλίου είχαν 
επιβάλλει μιας μορφής εξουσία στο κανάλι διανομής και το διοίκησαν, θα 
μπορούσαμε να πούμε αυταρχικά.

3.6.1. Η ΤΑΚΤΙΚΗ "ΕΡΕΘΙΣΜΑ - ΑΝΤΙΔΡΑΣΗ”

Η εξεύρεση εναλλακτικών λύσεων προμηθευτών για τους ενδιάμεσους 
άλλαξε την κατάσταση και προκειμένου αυτοί να ενταχθούν σε ένα κανάλι 
διανομής χρειάζονται κίνητρα.

Οι περισσότεροι παραγωγοί για να εξασφαλίσουν την συνεργασία των 
ενδιάμεσων χρησιμοποιούν την λεγάμενη τακτική "του καρότου και του 
μπαστουνιού” (σημ. 16) Χρησιμοποιούν δηλαδή για την παρακίνηση ένα 
πακέτο από θετικά κίνητρα όπως είναι τα υψηλά περιθώρια κέρδους, τα πριμ 
τζίρου ή πριμ προβολής, οι ειδικές συμφωνίες, οι διαγωνισμοί πωλήσεων 
κ.λ.π. Κατά καιρούς όμως χρησιμοποιούν και αρνητικά μέτρα, όπως είναι η 
απειλή για μείωση των περιθωρίων κέρδους, οι μη έγκαιρες παραδόσεις 
προϊόντων , το σταμάτημα υπηρεσιών που παρήχοντο μέχρι πρότινος, κ.λ.π., 
με στόχο να γίνει κατανοητό στους ενδιάμεσους ότι όταν παρεκλίνουν από τον 
προκαθορισθέντα στόχο πρέπει να επανέρχονται.

Παροχή λοιπόν κινήτρων στην λογική "ερέθισμα - αντίδραση”.
Αυτός ο τρόπος διοίκησης μπορεί να κατάφερε για την εποχή του να είχε 
κάποια αποτελέσματα, σήμερα όμως τα κανάλια διανομής δεν μπορούν να 
διοικηθούν μ’αυτήν τη λογική.

3.6.2. ΑΝΑΓΚΕΣ ΚΑΙ ΕΠΙΘΥΜΙΕΣ ΤΩΝ ΕΝΔΙΑΜΕΣΩΝ

Τα μέλη του καναλιού για να παρακινηθούν και να αποδόσουν περισσότερο 
έργο, πρέπει να έχουν τέτοιας μορφής κίνητρα που να ανταποκρίνονται στις
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δικές τους ανάγκες. Είναι λοιπόν απαραίτητο οι παραγωγοί να μελετήσουν και 
να κατανοήσουν τις ανάγκες και τις επιθυμίες των αντιπροσώπων τους.

Ο Me Vey έκανε ορισμένες σκέψεις - προτάσεις οι οποίες μπορούν να 
βοηθήσουν προς αυτή την κατεύθυνση, (σημ. 17).

"Συχνά ο ενδιάμεσος ενεργεί σαν εκπρόσωπος αγορών για τους 
πελάτες του και μόνο κατά δευτερεύοντα τρόπο ως αντιπρόσωπος 
πωλήσεων για τους προμηθευτές του.”

Ο ενδιάμεσος κυρίως μετά από μερικά χρόνια δραστηριότητας δημιουργεί 
την δική του πελατεία και γι’αυτό

"Τον ενδιαφέρει να πουλήσει οποιοδήποτε προϊόν το οποίο οι 
πελάτες αυτοί επιθυμούν να αγοράσουν απ’αυτόν"

Είναι συνήθως αντιπρόσωπος και άλλων εταιρειών που παράγουν 
παρεμφερή προϊόντα και τις περισσότερες φορές

"Επιχειρεί να εντάξει όλες τις προσφορές σε μία οικογένεια ειδών 
τα οποία μπορεί να πουλήσει σαν "πακέτο” στους μεμονωμένους 
πελάτες του”.

Ο παραγωγός λοιπόν πρέπει να λάβει σοβαρά υπ’όψη του αυτήν την 
συμπεριφορά των ενδιάμεσων και να δώσει τα αντίστοιχα κίνητρα, διότι 
διαφορετικά

"Αν δεν δώσει τα κίνητρα προς αυτήν την κατεύθυνση, οι 
ενδιάμεσοι δεν θα τηρήσουν ξεχωριστά αρχεία κατά πωλούμενη 
μάρκα",

που σημαίνει ότι δεν θα δείχνει ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την προώθηση των 
προϊόντων του συγκεκριμένου παραγωγού.

Στις σκέψεις αυτές του Me Vey να προσθέσουμε και την υποκειμενική μας 
γνώμη προερχόμενη από την προσωπική εμπειρία ότι οι παραγωγοί θα 
πρέπει να παραιτηθούν από την ιδέα ότι διαθέτουν στους ενδιάμεσους 
προϊόντα με X χαρακτηριστικά και Υ χρησιμότητες.
Να υιοθετήσουν περισσότερο την ιδέα ότι οι ενδιάμεσοι αγοράζουν κέρδος, 
είτε αυτό είναι μετρήσιμο σε απόλυτες δραχμικές μονάδες, είτε έχει κάποια 
ποιοτική έννοια ενός άμεσου ή ακόμη και μακροπρόθεσμου ωφέλους.

3.6.3. ΜΑΚΡΟΠΡΟΘΕΣΜΕΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ

Ενα επιπλέον βήμα για την ορθότερη διοίκηση του καναλιού διανομής ήταν η 
προσπάθεια που έγινε από αρκετές εταιρείες να δημιουργήσουν 
μακροπρόθεσμες σχέσεις με τους αντιπροσώπους τους βασισμένες σε ένα 
λειτουργικό σχέδιο ανταμοιβών το οποίο προέκυπτε μετά από το
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ξεκαθάρισμα του τι θέλει και τι αναμένει το ένα μέρος από το άλλο. Στην 
περίπτωση αυτή το κανάλι διανομής, παρότι αποτελείται από νομικά 
ανεξάρτητες εταιρείες με διαφορετικούς ίσως στόχους καταφέρνει να 
λειτουργεί σαν ένα εξελιγμένο καθετοποιημένο σύστημα marketing όπου οι 
αντιπρόσωποι μπορούν με την συμμετοχή τους να κερδίζουν χρήματα, (σημ. 
18)

Πολύ περισσότερο συμβάλλει στην σωστή διοίκηση του καναλιού διανομής η 
ποιότητα των σχέσεων που αναπτύσσεται μεταξύ των μελών του.

Επιβάλλεται γι’αυτό να ξεφύγουν οι παραγωγοί από το πλαίσιο σχέσεων 
παραγωγού - αντιπροσώπου και να αναπτύξουν σχέσεις στο πλαίσιο 
συνεργάτης - συνεργάτης βασισμένοι στην συνθήκη win-win (εγώ κερδίζω - 
εσύ κερδίζεις).

Η σχέση αυτή αναβαθμίζει τον απλό αντιπρόσωπο σε συνεργάτη της 
εταιρείας.

3.6.4. Η ΔΥΝΑΜΙΚΗ ΤΟΥ ΚΑΝΑΛΙΟΥ ΣΤΟΝ ΚΖΠ

Ενα ακόμη στοιχείο το οποίο θα πρέπει να ληφθεί υπ’οψην είναι ότι η 
διοίκηση ενός καναλιού διανομής είναι μία διαδικασία που εμπεριέχει το 
στοιχείο της δυναμικής. Ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια οι εξελίξεις και οι 
αλλαγές είναι και έντονες και γρήγορες και είναι φυσικό να επηρεάζουν την 
μορφή του καναλιού διανομής.

Η ανάπτυξη για παράδειγμα των καθετοποιημένων συστημάτων marketing 
είναι απόρροια τέτοιου είδους εξελίξεων. Δεν μπορεί σήμερα κανείς να 
διαβεβαιώσει ότι ένα κανάλι διανομής θα μπορέσει να είναι εξίσου 
ανταγωνιστικό μετά από πάροδο ενός χρονικού διαστήματος ή καθ’όλη τη 
διάρκεια του κύκλου ζωής ενός προϊόντος.

Συμβαίνει συνήθως οι νεωτεριστές καταναλωτές που υιοθετούν νωρίς ένα 
προϊόν να είναι και διατεθειμένοι να πληρώσουν αρκετά χρήματα γι’αυτό, που 
σημαίνει ότι αγοράζουν το προϊόν από ένα κανάλι διανομής υψηλής 
προστιθέμενης αξίας. Εκείνοι όμως οι καταναλωτές που υιοθετούν αργά ένα 
προϊόν στρέφονται συνήθως σε κανάλια μαζικών πωλήσεων, δηλαδή 
χαμηλότερου κόστους.

Ο Miland Lebe επινόησε μία μήτρα η οποία συσχετίζει τον κύκλο ζωής 
προϊόντος με τα κανάλια διανομής (σημ. 19).
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Με βάση αυτήν παρατηρούμε την ανάγκη για διαφορετική οργάνωση του 
καναλιού στα διαφορετικά στάδια του κύκλου ζωής του προϊόντος.

• Εισαγωγική φάση: Ριζικά καινούργια προϊόντα ή μόδες τείνουν να
εισέρχονται στην αγορά μέσω ειδικών καναλιών (όπως είναι τα 
καταστήματα ειδών χόμπυ και μπουτίκ) τα οποία εντοπίζουν τάσεις και 
προσελκύουν άτομα που υιοθετούν νωρίς το προϊόν.

• Φάση γρήγορης ανάπτυξης : Καθώς το ενδιαφέρον των αγοραστών 
αυξάνεται, εμφανίζονται κανάλια με μεγαλύτερο όγκο (συγκεκριμένες 
αλυσίδες καταστημάτων , πολυκαταστήματα ) τα οποία προσφέρουν 
υπηρεσίες, αλλά όχι όσες πρόσφεραν τα προηγούμενα κανάλια.

• Φάση της ωριμότητας : Καθώς η ανάπτυξη επιβραδύνεται, μερικοί 
ανταγωνιστές προωθούν το προϊόν τους προς κανάλια με χαμηλότερο 
κόστος (μαζικές πωλήσεις).

• Φάση της παρακμής : Καθώς αρχίζει η παρακμή, εμφανίζονται κανάλια 
με ακόμη χαμηλότερο κόστος (οίκοι ταχυδρομικών παραγγελιών, 
εκπτωτικά κέντρα).

Παρατηρούμε ότι όσο το προϊόν υιοθετείται από περισσότερους καταναλωτές, 
τόσο είναι μεγαλύτερη η αναγκαιότητα να χρησιμοποιηθούν κανάλια διανομής 
μαζικών πωλήσεων με όλο και χαμηλότερη προστιθέμενη αξία.

3.6.5. ΑΝΑΔΙΑΡΘΡΩΣΗ ΤΟΥ ΚΑΝΑΛΙΟΥ

Η σπουδαιότητα που έχει ο τρόπος διοίκησης ενός καναλιού στην ομαλή 
λειτουργία του γίνεται ακόμη πιό κατανοητή αν εξετάσουμε τις δυνατότητες 
που έχει ένας παραγωγός να επιχειρήσει μία αναδιάρθρωση των καναλιών 
του.

Εχει την δυνατότητα να λειτουργήσει σε τρία επίπεδα (σημ. 20)

1. Προσθήκη ή απόρριψη μεμονωμένων αντιπροσώπων.
Είναι σχετικά εύκολη, απαιτεί απλώς μία σωστή ανάλυση για το ποιά θα 
είναι τα κέρδη της εταιρείας χωρίς ή με τον συγκεκριμένο αντιπρόσωπο.

2. Προσθήκη ή απόρριψη συγκεκριμένων καναλιών της αγοράς.
Αρχίζει να γίνεται πιό δύσκολη γιατί θα επηρεάσει τις σχέσεις με τα 
υπόλοιπα μέλη του καναλιού, είτε θετικά είτε αρνητικά.

3 Εισαγωγή εντελώς καινούργιας μεθόδου πωλήσεων.
Είναι η πιό δύσκολη απόφαση γιατί αναθεωρεί την συνολική στρατηγική 
του καναλιού και της εταιρείας. Απαιτείται αναθεώρηση του μεγαλύτερου 
τμήματος του μίγματος marketing.
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EXHIBIT 10

Steps in the channel 
planning process

ΠΗΓΗ: Από την περιγραφή των βημάτων στο 

Μάρκετινγκ-Μάνατζμεντ 
Ph. Kottler σελ. 869-877.
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EXHIBIT 11

ΚΑΛΥΨΗ ΑΓΟΡΑΣ: ΕΝΤΑΤΙΚΗ, ΕΠΙΛΕΚΤΙΚΗ 
ΚΑΙ ΑΠΟΚΛΕΙΣΤΙΚΗ ΔΙΑΝΟΜΗ

Στρατηγική >
Αριθμός
μεσαζόντων

Αποκλειστική Επιλεκτική Εντατική

λιανικής
Σημεία r
πώλησης

Ενα Αρκετά Όσο δυνατόν 
περισσότερα

1
I
1
1
1
1
1
1
1
1

Χρήση ενός 
σημείου 
για πώληση ή 
εγκατάσταση 
του προϊόντος

Χρήση
περιορισμένου 
αριθμού σημείων 
πώλησης σε μία 
δεδομ. περιοχή

Τοποθέτηση 
του προϊόντος 

σε κάθε 
σημείο της 
περιοχής

Καταναλωτικά
αγαθά

Ρούχα Pucci 
αυτ. Oldsmobile 
ρολόγια Rolex

Λιπάσματα 
για κήπους 

Scott

Coke 
και Pepsi

Βιομηχανικά
αγαθά

Air conditioning 
Trane

Φλάντζες 
Rockwell 

για τόρνους

Υλικά
γραφείου

ΠΗΓΗ: Marketing age, 1993, σελ.54
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EXHIBIT 12

Προστιθέμενη αξία κατά κανάλι

Χαμηλή Υψηλή

Χαμηλός ρυθμός 
ανάπτυξης 
της αγοράς

Υψηλός ρυθμός
ανάπτυξης
land
της αγοράς 
ραπτικής

Φάση παρακμής
- H\Y: Ταχυδρομική παραγγελία
- Ενδύματα υψηλής ραπτικής: 

εκπτωτικά κέντρα

Εισαγωγική φάση
- Καταστήματα Η\Υ
- Είδη χόμπυ

Φάση ωριμότητας
- Η\Υ: καταστήματα Sears

- Ενδύματα υψηλής ραπτικής: 

καταστήματα Κ MART

Φάση ανάπτυξης
- Η\Υ: Κατ. Computer

- Ενδύματα υψηλής 

πολυκαταστήματα

ΠΗΓΗ: Miland Lee: «Change channels during your products life cycle», in 
Phillip Kottler’s «Marketing - Management», p.885
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4.3.2. Ασκηση ηγεσίας από τον χονδρέμπορο
4.3.3. Ασκηση ηγεσίας από τον λιανέμπορο
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Ενας από τους στόχους που θέτει πάντοτε ένα κανάλι πιβι^Θίιης είναι να 
ανταγωνίζεται αποτελεσματικά τα άλλα κανάλια. Οφείλει για τον λόγο αυτό να 
συντονίζει με τον καλύτερο τρόπο όλες τις λειτουργίες που εκτελούνται 
σ’αυτό, ανεξάρτητα ποιό μέλος είναι αυτό το οποίο εκτελεί την λειτουργία. 
Πολλές φορές γίνεται αποδεκτή η λογική από τους παραγωγούς ότι εφόσον 
ένα προϊόν έφυγε στον μεγαλύτερο δυνατό όγκο από τις αποθήκες τους και 
πήγε στις αποθήκες των χονδρεμπόρων και των λιανεμπόρων, να θεωρούν 
ότι αυτοί έχουν εκτελέσει αυτό που έπρεπε και ότι οι παραπέρα ενέργειες 
είναι αρμοδιότητα των υπολοίπων μελών του καναλιού.

Αυτή είναι μία πολιτική που μπορεί πιθανόν να φέρει πρόσκαιρα 
αποτελέσματα, αλλά δεν εγγυάται μακροπρόθεσμη επιτυχία. Ο παραγωγός 
οφείλει να γνωρίζει πώς το προϊόν του φτάνει στον τελικό καταναλωτή.
Αυτό σημαίνει ότι οφείλει να γνωρίζει αν οι ενδιάμεσοι τους οποίους έχει 
επιλέξει, απευθύνονται στην αγορά στόχο των προϊόντων του, ότι αυτοί 
προτιμούν να το προωθούν έναντι των ανταγωνιστικών προϊόντων και ότι 
είναι ευχαριστημένοι από τη συνεργασία τους μαζί του.
Το κανάλι διανομής θα πρέπει όπως προείπαμε να αντιμετωπίζεται σαν ένα 
συνολικό σύστημα διανομής και αντίστοιχα θα πρέπει να επιδιώκεται ο 
συντονισμός των μελών του.

Ο τρόπος με τον οποίο αυτός ο συντονισμός επιτυγχάνεται εξαρτάται από την 
δύναμη που τα συμμετέχοντα μέλη έχουν αποκομίσει από τις λειτουργίες που 
εκτελούν και από τον τρόπο που την χρησιμοποιούν στην συνολική 
λειτουργία του καναλιού.

Ο R. Haas μετά από μία έρευνα που έκανε σχετικά με την δύναμη των μελών 
των δικτύων διανομής στα προϊόντα διατροφής ανέπτυξε τρία σημεία κλειδιά 
(σημ. 1).

Πρώτον κάθε εταιρεία μέσα σε ένα κανάλι διανομής μπορεί να αναλάβει την 
ευθύνη για τον συντονισμό και τον έλεγχο των δραστηριοτήτων μέσα στο 
κανάλι. Τόσο δηλαδή οι παραγωγοί όσο και οι χονδρέμποροι ή οι 
λιανοπωλητές αλλά και άλλοι που συμμετέχουν στις δραστηρότητες του 
καναλιού διανομής μπορούν να ασκήσουν δύναμη μέσα σ’αυτό.

Δεύτερον η ισορροπία της δύναμης για την εταιρεία που αναλαμβάνει πρώτη 
την ευθύνη να κατευθύνει το κανάλι είναι δυνατόν να αλλάξει, να μεταβληθεί 
δηλαδή κατά περίπτωση υπέρ κάποιου άλλου μέλους του καναλιού. Ενα 
χαρακτηριστικό παράδειγμα αυτής της περίπτωσης είναι η μετατόπιση της 
δύναμης που παρατηρήθηκε στην αγορά των συσκευασμένων τροφίμων 
από τους παραγωγούς στους λιανεμπόρους κυρίως διότι οι δεύτεροι μέσα
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αττό τις αλυσίδες καταστημάτων που είχαν αναπτύξει ήταν σε θέση να 
αντιδρούν πιο άμεσα στις μεταβολές των οικονομικών συνθηκών.

Τρίτον κατά την διαδικασία διαμόρφωσης της δύναμης μέσα στο κανάλι 
διανομής μπορεί και από τα μη έχοντα μεγάλη δύναμη μέλη να 
χρησιμοποιηθούν ποικίλες τακτικές οι οποίες θα τους βοηθήσουν να ελέγξουν 
μέρος των δραστηριοτήτων marketing του καναλιού. Με άλλα λόγια δεν 
θεωρείται αυτονόητη η καθοδήγηση του καναλιού από ένα μέλος, αλλά 
υπάρχει μία συνεχής προσπάθεια για την ανακατανομή της δύναμης.
Στην αγορά των τροφίμων τέτοιες ενέργειες ήταν η προώθηση από τις 
αλυσίδες των δικών τους προϊόντων.
Στην αγορά των ειδών υγιεινής ήταν η παραχώρηση μέρους 
προμηθευόμενων προϊόντων σε προμηθευτές του εξωτερικού οι οποίοι 
έδιναν την δυνατότητα αποκλειτικής διάθεσης.

4.1. ΣΥΝΤΟΝΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΡΟΩΝ - ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΩΝ

4.1.1. ΔΙΑΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟΣ ΣΥΝΤΟΝΙΣΜΟΣ

Ενα μέλος του καναλιού όταν αναλαμβάνει την ευθύνη να καθοδηγήσει ένα 
κανάλι διανομής θέτει σαν μακροπρόθεσμο στόχο την παραγωγή και διανομή 
των προϊόντων ή υπηρεσιών προς τις αγορές στόχους που έχουν επιλεγεί. 
Ταυτόχρονα εάν θέλει να εξασφαλίσει την ομαλή και συνεχή συνεργασία των 
υπολοίπων μελών του καναλιού θα πρέπει να φροντίσει να συμμετέχουν στην 
διαδικασία της διανομής με ευνοϊκούς όρους, δηλαδή να έχουν ικανοποιητικό 
επίπεδο κερδοφορίας, καλό μερίδιο αγοράς και συνολικά καλές αμοιβές, 
επειδή η συνολική απόδοση του δικτύου εξαρτάται και επηρεάζεται τόσο από 
την δομή του όσο και από την συμπεριφορά των ανεξάρτητων μερών του.

Για τον καλύτερο διαλειτουργικό συντονισμό ο Cespedes πρότεινε μια 
διαδικασία πέντε βημάτων (σημ. 2 )
=>προσδιορισμός της αγοράς στόχου, ποιά προϊόντα και υπηρεσίες 

ικανοποιούν τις ανάγκες και επιθυμίες της αγοράς στόχου. 
=>Προσδιορισμός του τύπου των ενδιάμεσων

• επίπεδο καναλιών διανομής
• ποιό μέλος αναλαμβάνει ποιόν όγκο υπηρεσιών 

=>καθορισμός αυτών των ενδιάμεσων.
==>Διαχείρηση εντάσεων που πιθανά δημιουργούνται.
=>Μέτρηση της επιτυχούς απόδοσης του καναλιού συνολικά και της

αποδοτικότητας των ενδιάμεσων.
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Οι Hardy και Magrath θεωρούν απαραίτητη προϋπόθεση ότι τα δίκτυα 
διανομής πρέπει να έχουν μεταχείρηση σαν να ήταν στρατηγικά στοιχεία του 
ενεργητικού (σημ. 3).
Θεωρούν ότι οι ενδιάμεσοι πρέπει να απολαμβάνουν σημαντικά κίνητρα και 
τα υπόλοιπα μέρη πρέπει αυτό και να το κατανοήσουν και να το αποδεχτούν 
και ότι η επίτευξη στόχων είναι αποτέλεσμα ρεαλιστικών πολιτικών οι οποίες 
προηγούμενα αναλύονται λεπτομερώς, με έμφαση στην ανάλυση των 
καταναλωτών και στις ανάγκες τους.

Οι Naurm και Anderson δίνουν πολύ μεγάλη βάση στην ικανοποίηση των 
ενδιάμεσων και την καλή γνώση της αγοράς. Αφού αναλυθεί η αγορά στόχος 
και γίνουν κατανοητές οι ανάγκες των καταναλωτών είναι απαραίτητο να 
κατανοηθούν και στην συνέχεια να ικανοποιηθούν οι απαιτήσεις των 
ενδιάμεσων με τους οποίους πρέπει να υπάρχει ένας διαρκής διάλογος 
(σημ.4).

Παρόμοια περίπου τοποθέτηση έχει και ο Rosenbloom ο οποίος δίνει 
σημαντική αξία στην κατανόηση των αναγών και των προβλημάτων των 
ενδιάμεσων (σημ. 5).

4.1.2. ΕΠΙΠΕΔΟ ΠΑΡΕΧΟΜΕΝΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΣΤΟΧΟ

Οπως αναφέρθηκε και παραπάνω το πρωταρχικό μέλημα για τον σχεδίασμά 
του δικτύου διανομής αποτελεί ο προσδιορισμός των απαιτούμενων 
υπηρεσιών που πρέπει να προσφέρει το δίκτυο διανομής στην αγορά στοχο. 
Εχουν γενικότερα γίνει αποδεκτά πέντε επίπεδα παρεχόμενων υπηρεσιών 
(σημ. 6).
♦ Το μέγεθος της παρτίδας :Το μέγεθος της παρτίδας είναι ο αριθμός των 

μονάδων που το δίκτυο διανομής "επιτρέπει” σε έναν πελάτη να αγοράσει. 
Οσο μικρότερο είναι το μέγεθος της παρτίδας, τόσο μεγαλύτερο είναι το 
επίπεδο των παρεχόμενων υπηρεσιών που πρέπει να προσφερθούν από 
το κανάλι διανομής.

♦ Χρόνος αναμονής : Είναι ο χρόνος που κατά μέσο όρο οι πελάτες του 
δικτύου διανομής περιμένουν για την παραλαβή των προϊόντων τους. 
Συνήθως οι τελικοί καταναλωτές προτιμούν εκείνα τα κανάλια διανομής 
που κάνουν γρήγορη παράδοση στο επιθυμητό σημείο παραλαβής.Η 
γρηγορότερη εξυπηρέτηση σημαίνει παροχή υψηλού επιπέδου 
παρεχόμενων υπηρεσιών.

♦ Χωροταξική άνεση : Σημαίνει το κατά πόσο το κανάλι διανομής 
διευκολύνει τους καταναλωτές να αγοράσουν το προϊόν με το να 
απελευθερώνει την αγορά ώστε να εξοικονομείται από τους καταναλωτές
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κόστος για μεταφορά και έρευνα. Ανάλογα με το είδος του προϊόντος 
αύξηση χωροταξικής άνεσης μπορεί να σημαίνει περισσότερη 
χρησιμοποίηση άμεσου marketing.

♦ Ποικιλία προϊόντος : Αντιπροσωπεύει το εύρος της γραμμής προϊόντος 
που προσφέρει το δίκτυο διανομής. Εχει παρατηρηθεί ότι οι καταναλωτές 
προτιμούν καταστήματα με μεγάλο εύρος γιατί μπορούν με μεγαλύτερη 
πιθανότητα να ικανοποιήσουν την ανάγκη τους.

♦ Υποστηρικτικές υπηρεσίες : Είναι οι επιπρόσθετες υπηρεσίες που 
μπορούν να παρασχεθούν πριν και μετά την πώληση για να την 
διευκολύνουν. Π.χ. πίστωση, παράδοση, εγκατάσταση, επιδιόρθωση, 
εγγυήσεις.

Με πιο απλά λόγια οι καταναλωτές ενδιαφέρονται για το πόσο όγκο απαιτούν 
από το προϊόν για να αγοράσουν, πόσο πρέπει να περιμένουν, πόσο μακριά 
πρέπει να πάνε για να βρούν το προϊόν πόσες επιλογές θα έχουν από την 
στιγμή που θα αποφασίσουν την αγορά κάποιου προϊόντος, ποιάς μορφής 
υποστήριξη θα έχουν πριν και μετά την πώληση.
Θα πρέπει βέβαια εδώ να σημειωθεί ότι όλα τα παραπάνω είναι και 
συνάρτηση της φύσης των εμπορευμάτων π.χ. κατά πόσον πρόκειται για 
προϊόντα ευκολίας που είναι εύκολα στην διαχείρησή τους ή αν πρόκειται για 
πολύπλοκα προϊόντα που απαιτούν παροχή τεχνικών υπηρεσιών και υψηλού 
service.
Επίσης είναι απαραίτητο να ληφθεί υπ’όψη ότι η παροχή αυξημένου 
επιπέδου παρεχόμενων υπηρεσιών σημαίνει αυξημένο κόστος για το κανάλι 
διανομής. Κατά πόσον το κόστος αυτό θα μεταφερθεί στον καταναλωτή με 
υψηλότερη τιμή;
Σίγουρο είναι ότι η διαδικασία του συντονισμού των δραστηριοτήτων του 
δικτύου διανομής προϋποθέτει την καλή γνώση των αναγκών της αγοράς 
στόχου και του τρόπου με τον οποίο εκφράζεται η ζήτηση από τους 
καταναλωτές για να είναι επιτυχής η οργάνωση των εργασιών μέσα στο 
δίκτυο διανομής.

4.1.3. ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΡΟΛΟΥ ΤΩΝ ΣΥΜΜΕΤΕΧΟΝΤΩΝ ΣΤΟ 
ΚΑΝΑΛΙ ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Οι υπηρεσίες που παρέχονται στην αγορά στόχο μπορούν να οργανωθούν αν 
οργανωθούν οι λειτουργίες και ροές που επιτελούνται στο κανάλι διανομής. Η 
εναλλαγή στην ιδιοκτησία των προϊόντων μέχρι αυτά να φτάσουν στον τελικό 
καταναλωτή, οι ενέργειες προώθησης που πρέπει να γίνουν, η 
χρηματοδότηση που αλυσιδωτά θα ζητήσει το κάθε μέλος του δικτύου από το 
προηγούμενο, οι πληρωμές που πρέπει να εκτελεστούν είναι παραδείγματα 
ροών που επιτελούνται στο κανάλι διανομής και συνήθως ποικίλουν όχι
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μόνο από κανάλι σε κανάλι αλλά και μέσα στο ίδιο το κανάλι ανάλογα με την 
περίπτωση των συμμετεχόντων.
Ολα τα μέλη συμμετέχουν τουλάχιστον σε μία ροή και τα περισσότερα από 
αυτά ίσως και στο σύνολο των ροών. Η επιτυχυμένη λοιπόν διαχείρηση του 
δικτύου διανομής σημαίνει ότι πρέπει να πραγματοποιηθούν οι "σωστές” 
λειτουργίες marketing μέσα από τους "σωστούς” μηχανισμούς οι οποίοι θα 
παράσχουν στον τελικό καταναλωτή το "κατάλληλο” μίγμα προϊόντων 
σύμφωνα με τις ανάγκες και τις επιθυμίες που έχουν καταγράψει.
Είναι λοιπόν απαραίτητο να ξεκαθαριστεί ποιος μέσα στο κανάλι διανομής 
κάνει τι.

Ο Cespedes μας αναφέρει ότι:
"σε πολλές περιπτώσεις παραγωγοί και άλλοι συμμετέχοντες
προτιμούν να εξειδικεύονται σε ροές - λειτουργίες ........ και
μπορούν να είναι αποτελεσματικοί, να ανταποκρίνονται μέσα από 
τους κατάλληλους μηχανισμούς marketing προκειμένου να 
υποστηρίξουν τα ανταγωνιστικά τους πλεονεκτήματα” (σημ. 7).

Ο Me Cammon μας αναφέρει ότι τα μέλη του δικτύου επιλέγουν τον ρόλο 
που θα παίξουν μέσα στο κανάλι διανομής με την δυναμικότητά τους, τους 
σκοπούς τους, τις προσδοκίες τους και τις αξίες τους (σημ. 8).
Ανάλογα λοιπόν με αυτά τα χαρακτηριστικά διακρίνει πέντε διαφορετικούς 
τύπους μελών καναλιού των οποίων ο ρόλος είναι αντίστοιχος του τύπου 
στον οποίο κατατάσσονται (σημ. 9).

1. Οι εδραιωμένοι είναι μέλη του κυρίαρχου καναλιού που έχουν πρόσβαση 
σε προτιμώμενες πηγές προσφοράς και σημαντικό κύρος μέσα στον 
κλάδο. Θέλουν να διαιωνίσουν τις υπάρχουσες ρυθμίσεις του καναλιού 
και είναι αυτοί που κατ’εξοχήν επιβάλλουν τον κλαδικό κώδικα.

2. Οι αγωνιζόμενοι είναι οι επιχειρήσεις εκείνες οι οποίες επιδιώκουν να 
εδραιωθούν. Αυτές έχουν περιορισμένης έκτασης πρόσβαση προς τις 
προτιμώμενες πηγές προσφοράς, κάτι που θεωρείται μειωνέκτημα σε 
περιόδους που η προσφορά είναι περιορισμένη. Τέλος οι επιχειρήσεις 
αυτές τηρούν κατά γράμμα τον κλαδικό κώδικα, λόγω του ότι επιθυμούν 
να εδραιωθούν.

3. Οι συμπληρωματικοί δεν αποτελούν μέρος του κυρίαρχου καναλιού. 
Κάνουν λειτουργίες τις οποίες συνήθως δεν κάνουν οι άλλοι που ανήκουν 
στο κανάλι ή εξυπηρετούν μικρότερα τμήματα της αγοράς ή διαχειρίζονται 
μικρότερες ποσότητες εμπορευμάτων. Αυτοί συνήθως επωφελούνται από 
το παρόν σύστημα και παράλληλα σέβονται τον κλαδικό κώδικα.

4. Οι μεταβατικοί βρίσκονται έξω απ’το κυρίαρχο κανάλι και δεν επιδιώκουν 
συμμετοχή. Μπαίνουν και βγαίνουν στην αγορά και κινούνται μόλις
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εμφανιστούν ευκαιρίες. Εχουν βραχυχρόνιες προσδοκίες και ελάχιστα 
κίνητρα για να τηρήσουν τον κλαδικό κώδικα.

5. Οι εξωτερικοί καινοτόμοι είναι αυτοί που πραγματικά προκαλούν και 
διακόπτουν τα κυρίαρχα κανάλια. Αναπτύσσουν ένα νέο σύστημα για την 
υλοποίηση των εργασιών marketing του καναλιού. Αν επιτύχουν, 
επιδιώκουν την επιβολή βασικών ευθυγραμμίσεων του καναλιού. Αυτοί 
είναι εταιρείες οι οποίες επίμονα αναπτύσσουν νέα συστήματα με σκοπό 
να αμφισβητήσουν την αξία των παλιών.

Ο Gaski υποστηρίζει ότι για ένα ιδεατό ενδολειτουργικό συντονισμό 
" τα μέλη του δικτύου πρέπει να είναι αλληλεξάρτητα σε μεγάλο 
βαθμό προκειμένου να παράχουν τις κατάλληλες υπηρεσίες που
επιθυμεί η αγορά στόχος,...........να ξεκαθαρίζεται και να
κατανοείται ο καθορισμός των ρόλων με τους οποίους τα μέλη
συμμετέχουν στις λειτουργίες του marketing, ......... τα μέλη να
πετυχαίνουν τους καθορισμένους στόχους, να συνεργάζονται και
να συντονίζονται ο ένας με τον άλλον.............να επιτυγχάνουν
τους ανεξάρτητους αλλά και τους συνολικούς στόχους” (σημ. 10).

Αναγνωρίζει και ο ίδιος ότι μία τέτοια ανάμιξη του κάθε μέλους είναι ιδεατή και 
αναφέρει ότι τελικώς το ποσό της ανάμιξης και συμμετοχής του κάθε μέλους 
στις διάφορες ροές και λειτουργίες καθορίζεται αλλά και καθορίζει (από) το 
μερίδιο των κερδών που αποκομίζει μέσα από τις διαδικασίες του δικτύου.

Ο προσδιορισμός και η ανάθεση του ρόλου / αποστολής στα μέρη του 
δικτύου δηλαδή ποιος θα αναλάβει ποιά εργασία ανάλογα με τις δυνατότητές 
του είναι ένα από τα πιο κρίσιμα σημεία για τον σχηματισμό της δομής του 
δικτύου.

4.2. ΕΠΙΡΡΟΕΣ ΓΙΑ ΤΟΝ ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΜΟ ΤΩΝ ΡΟΛΩΝ

Μέσα σε ένα κανάλι διανομής είναι δυνατόν να γίνει χρήση δύναμης από τα 
διάφορα μέλη με διάφορους τρόπους.
Κύριος ρόλος της χρήσης δύναμης είναι να καθοριστούν οι κατάλληλες 
λειτουργίες, να προσδιοριστούν οι ρόλοι των συμμετεχόντων και να 
συντονιστεί η απόδοση των λειτουργιών. Πριν απαντήσουμε στο πως είναι 
δυνατόν η εξουσία να χρησιμοποιηθεί αποτελεσματικά μέσα σ’ένα δίκτυο είναι 
απαραίτητο να δούμε πως δημιουργείται η εξουσία και που βασίζεται.

49



4.2.1. Η ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΤΗΣ ΕΞΟΥΣΙΑΣ

Ο καθηγητής κος Γ. Πιπερόπουλος μας αναφέρει ότι:
" εξουσία είναι η ισχύς ή δύναμη, δηλαδή η ικανότητα του ατόμου 
που την κατέχει και την ασκεί, να απαιτεί - και να επιτυγχάνει - 
υπακοή, πειθαρχία, συμμόρφωση στα προγράμματα του και στην 
εκπλήρωση των στόχων που θέτει, έστω και αν η πραγμάτωση 
των στόχων του έχει συνέπειες για την ζωή, τα ενδιαφέροντα, 
ακόμα και για τα συμφέροντα αυτών που υπόκεινται στην εξουσία 
του” (σημ. 11).

Κατά τον Μ. Weber υπάρχουν τρεις τρόποι εξουσίας (σημ. 12)
1. Η έννομη ή έλλογη εξουσία η οποία δίνει το δικαίωμα σ'όσους ανήλθαν 

στην εξουσία βάσει κάποιων κανόνων που γίνονται αποδεκτοί και πιστευτοί 
να βγάλουν αποφάσεις.

2. Την πατροπαράδοτη εξουσία η οποία στηρίζεται στην πίστη που 
καθιερώθηκε ότι αυτός που ασκεί την εξουσία έχει δικαίωμα να το κάνει.

3. Την χαρισματική εξουσία η οποία αντλεί την ισχύ της από το γεγονός ότι 
το άτομο που την ασκεί έχει εξαιρετικές ικανότητες.

Ο δε R. Mclver, αμερικανός κοινωνιολόγος, αναφέρει ότι:
" οι κάτοχοι εξουσίας αποκτούν το δικαίωμα να καθιερώσουν την 
δικής του πολιτική σε κάθε φάση της ανθρώπινης δραστηριότητας, 
να κρίνουν πρόσωπα και καταστάσεις, να ασκήσουν διαιτητικό, 
εξισορροπητικό ρόλο σε αντιδικίες και τέλος να επιβληθούν στους 
συνανθρώπους τους” (σημ. 13).

Οι ορισμοί αυτοί έχουν γενικότερο κοινωνικοοικονομικό περιεχόμενο. Αν 
περιοριστούμε στον χώρο της παραγωγής και διακίνησης των προϊόντων τότε 
χρήσιμη είναι η έννοια που δίνει ο R. Haas ότι

" εξουσία είναι η ικανότητα ενός μέλους του δικτύου να επηρεάζει 
τις στρατηγικές αποφάσεις marketing ενός άλλου μηχανισμού 
μέσα στο κανάλι” (σημ. 14).

Αξιοσημείωτες είναι και οι παρατηρήσεις που κάνει σχετικά με την έννοια και 
την χρήση της εξουσίας (σημ. 15)

1. "Η εξουσία είναι χαρακτηριστικό μια σχέσης. Η εξουσία ή η 
ισχύς έχει νόημα όταν αναφερόμαστε στο ότι το Α είναι 
ισχυρότερο σε σχέση με το Β.”

Διαφορετικά φυσικά δεν θα μπορούσαμε να μετρήσουμε την ένταση της 
εξουσίας.
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2. " To A μέλος του δικτύου μπορεί να χρησιμοποιήσει μία 
ποικιλία τρόπων προκειμένου να επηρεάσει το Β μέλος”

Δεν είναι δηλαδή μία συγκεκριμένη μέθοδος άσκησης εξουσίας 
αποδεκτή.

3. "Το Α μπορεί να ασκήσει εξουσία στο Β ακόμη και αν το A 
επιχειρήσει να επηρεάσει το Β όχι άμεσα αλλά προκειμένου να 
το στρέψει προς τη "σωστή” συμπεριφορά του”.

Αναφέρεται συνεπώς σε νεότερες εποχές όπου η ωμή άσκηση εξουσίας δεν 
γίνεται αποδεκτή και δημιουργεί αντιδράσεις. Αντίθετα ο έμμεσος τρόπος 
άσκησης έχει αυξημένη πιθανότητα επιτυχίας, πιθανόν όμως να απαιτήσει 
επιπρόσθετες προσπάθειες μέχρι την επίτευξη του στόχου.

Για να δημιουργηθεί μέσα στο κανάλι διανομής εξουσία - ισχύς ενός μέλους 
Α πάνω σε ένα μέλος Β θα πρέπει να υπάρχει εξάρτηση του Β από το Α.

Οι μηχανισμοί Marketing είναι από την φύση τους αλληλοεξαρτώμενοι. Από 
την μία μεριά οι παραγωγοί προμηθεύουν τους μεταπωλητές με τα προϊόντα 
που ικανοποιούν τις ανάγκες των πελατών τους, από την άλλη οι 
μεταπωλητές "ελέγχουν” την ικανότητα των παραγωγών να προσεγγίσουν 
τον τελικό καταναλωτή με οικονομικούς όρους.

Προκειμένου λοιπόν να είναι αποτελεσματικοί οι μηχανισμοί του marketing, 
στις λειτουργίες που επιτελούνται βασίζονται ο ένας στον άλλον, κατά 
συνέπεια εξαρτώνται ο ένας από τον άλλο προκειμένου να πετύχει ο καθένας 
τον δικό του στόχο.

Ο βαθμός εξάρτησης και άρα η ισχύς που απορρέει, μπορεί κατά περίπτωση 
να διαφέρει και ως προς την ένταση και ως προς το ποιος την κατέχει.

Οσο περισσότερο π.χ. το μέλος Α παρέχει πόρους και υπηρεσίες που είναι 
απαραίτητοι στο μέλος Β, τόσο το Β είναι περισσότερο εξαρτημένο από το Α. 
Ανάλογα φυσικά αυξάνεται η διαπραγματευτική ικανότητα του Α έναντι του Β.

Είναι γι’αυτό το λόγο συνεχής η προσπάθεια των μεμονωμένων επιχειρήσεων 
που συμμετέχουν σε ένα κανάλι διανομής για να μειώσουν από την μια την 
εξάρτησή τους από άλλες και να αυξήσουν από την άλλη την ισχύ τους 
απέναντι στις άλλες.

51



4.2.2. 01 ΒΑΣΕΙΣ ΙΣΧΥΟΣ

Η υπάρχουσα κατανομή της εξουσίας μέσα σ’ένα δίκτυο διανομής καθορίζει 
και τους ρόλους που καλούνται να παίξουν τα μεμονωμένα μέλη του δικτύου 
και οι οποίοι ρόλοι τελικά είναι απαραίτητοι και καθορίζουν την επιτυχία της 
συνολικής προσπάθειας.

Για τους διαφορετικούς τρόπους άσκησης της εξουσίας οι μελετητές του 
marketing άντλησαν τις βασικές του ιδέες από το σύγγραμα των John 
French και Bertran Raven "The Bases of social power" (Michigan Press, 
1979) , οι οποίοι ερεύνησαν στην εργασία τους τμήματα κοινωνικής 
διαστρωμάτωσης και διέκριναν πέντε βάσεις ισχύος: καταπιεστική,
ανταμοιβής, νόμιμης, εξειδικευμένης και αναφορικής (σημ. 16).

Η καταπιεστική ισχύς ή πειθαναγκασμός βασίζεται στο γεγονός ότι στο 
μέλος Β του δικτύου μπορεί να ασκηθεί από το μέλος Α πίεση σε βαθμό που 
είτε να του στερηθεί κάποιος πόρος ο οποίος παρήχετο μέχρι πρότινος είτε 
ακόμη να τερματιστεί η συνεργασία, κάτι που πιθανόν για το Β να σημαίνει 
ότι δεν μπορεί άλλο να συμμετέχει αυτόνομα στο δίκτυο διανομής.

Η αποτελεσματικότητα αυτού του τρόπου άσκησης πίεσης εξαρτάται σε 
σημαντικό βαθμό από το κατά πόσο οι ενδιάμεσοι είναι εξαρτημένοι από 
τους πόρους που τους παρέχει ο Α.

Στην χρησιμοποίηση όμως πειθαναγκασμού πρέπει να αναφέρουμε ότι με 
μεγάλη πιθανότητα δημιουργούνται αντιστάσεις οι οποίες μάλιστα πολλές 
φορές μπορεί να έχουν και οργανωμένη μορφή με περισσότερα από ένα 
μέλη τα οποία υπόκεινται στον πειθαναγκασμό να αντιδρούν οργανωμένα 
σ’αυτόν που τον ασκεί.
Μπορούμε γι’αυτό να πούμε ότι μπορεί μεν να είναι αποτελεσματική 
βραχυχρόνια ό,τι όμως αφορά την μακροχρόνια άσκησή της, σίγουρα 
καθίσταται αναποτελεσματική λόγω των πολλών τριβών και αντιπαραθέσεων 
που αναπτύσσονται μεταξύ των μελών του καναλιού.

Η ισχύς ανταμοιβής υπάρχει όταν το μέλος Α είναι σε θέση να παρέχει στο 
μέλος Β επιπλέον πλεονεκτήματα - ανταμοιβές, με σκοπό ο Β να 
πραγματοποιήσει ενέργειες που υπερασπίζουν τα συμφέροντα του Α. 
Ανταμοιβή μπορεί να αποτελεί η παροχή υψηλότερων περιθωρίων 
συνεισφοράς ή η δυνατότητα παροχής συμβάσεων ή παραγγελιών ευμενών 
για το Β.

Αξίζει εδώ να σημειώσουμε ότι αυτή η μορφή ισχύος μπορεί να κριθεί ως 
αποτελεσματικότερη μακροχρόνια από την καταπιεστική. Ο Β δεν αντιδρά
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σύμφωνα με την θέληση του Α από πεποίθηση αλλά από το γεγονός ότι 
προσμένει την παροχή κάποιας ανταμοιβής. Αυτό σημαίνει ότι θα αναμένει 
πάντα την παροχή της αντίστοιχης ανταμοιβής διαφορετικά θα αλλάξει την 
συμπεριφορά του απέναντι στο Α.

Η νόμιμη ισχύς, σημαίνει ότι το μέλος Α ζητάει από το μέλος Β να έχει 
απέναντι του μία συγκεκριμένη συμπεριφορά επειδή απορρέει από το 
συμβόλαιο που έχει συναφθεί μεταξύ τους.
Η ισχύς αυτή μπορεί να ασκηθεί όταν ο Α είναι σε θέση να παρέχει 
κατ’αποκλειτικότητα πόρους στον Β και εξαιτίας αυτού του γεγονότος ο Β είναι 
διατεθειμένος να αναγνωρίσει τον Α σαν "νόμιμο ηγέτη” στο κανάλι διανομής.

Η ισχύς της εξειδίκευσης απορρέει από την τεχνογνωσία που κατέχει ο Α 
και την οποία ο Β την χρειάζεται για να λειτουργήσει ως ενδιάμεσος 
ανταγωνιστικά.
Ασκείται συνήθως από τους παραγωγούς διότι αυτοί είναι που ως κάτοχοι 
κάποιας τεχνολογίας εξιδικευμένης παράγουν προϊόντα με ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα.
Παρατηρείται σε κατηγορίες προϊόντων που δίνουν τεχνολογικές ευκαιρίες 
για κατοχή ξειδικευμένης τεχνολογίας όπως π.χ. φάρμακα, ηλεκτρονικοί 
υπολογιστές, αυτοματοποιημένα μηχανολογικά συστήματα.
Είναι μία αποτελεσματική μορφή ισχύος επειδή οι ενδιάμεσοι γνωρίζουν ότι 
σημαντικό μέρος της απόδοσής τους στηρίζεται στο ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα της τεχνογνωσίας.
Εχει όμως το μειονέκτημα ότι η ραγδαία τεχνολογική ανάπτυξη μπορεί 
γρήγορα να οδηγήσει στην απαρχαίωση της τεχνολογίας και στον εξανεμισμό 
του ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος.

Είναι πιθανόν και οι χονδρέμποροι καθώς επίσης και οι λιανέμποροι να 
ασκήσουν ισχύ εξειδίκευσης αν αξιοποιήσουν σωστά τις γνωριμίες τους και 
τις επαφές τους με την αγορά. Οι τομείς στους οποίους μπορούν να 
αποκτήσουν εξειδίκευση είναι οι προμήθειες, η εκπαίδευση του προσωπικού 
τους, η προώθηση των πωλήσεων και γενικότερα η επικοινωνιακή πολιτική 
τους με τον καταναλωτή.

Αυτή η μορφή ισχύος μπορεί να αποκτηθεί και από την ικανότητα που έχει το 
μέλος Α να συλλέγει και να κατέχει πληροφορίες που του δίνουν την 
ικανότητα να γνωρίζει αντιδράσεις και εξελίξεις στην αγορά που δεν είναι 
προβλέψιμες από το Β.

Η αναφορική ισχύς δημιουργείται όταν ένα μέλος Α πιστεύει ότι είναι 
ευνοϊκό γι’αυτό να ταυτιστεί στην αγορά με ένα άλλο μέλος Β επειδή αυτό
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είναι σεβαστό και αποδεκτό και ο Α αισθάνεται περήφανος να είναι 
αντιπρόσωπος πωλήσεων ή προμηθευτής του Β.
Οταν η αναφορική ισχύς είναι μεγάλη οι ενδιάμεσοι είναι συνήθως πρόθυμοι 
να ικανοποιήσουν τις επιθυμίες αυτών στους οποίους αναφέρονται. Η 
αναφορική ισχύς αποκτάται μετά από χρόνια συνεχούς καλής παρουσίας 
στην αγορά.
Ολες οι μορφές ισχύος δημιουργούν σε μικρότερο ή μεγαλύτερο βαθμό 
πιέσεις και αντιπαραθέσεις μέσα στο δίκτυο.
Αυτή η οποία δημιουργεί τις μεγαλύτερες σε ένταση είναι η καταπιεστική 
ισχύς που μπορεί να οδηγήσει ακόμη και στο σταμάτημα της λειτουργίας του 
δικτύου με την υπάρχουσα μορφή του.

4.2.3. ΣΥΝΔΙΑΣΜΟΙ ΤΩΝ ΒΑΣΕΩΝ ΙΣΧΥΟΣ

Οι βάσεις ισχύος που αναπτύχθηκαν παραπάνω μεμονωμένα, προκειμένου 
να έχουν καλύτερη αποτελεσματικότητα στην προσπάθεια να κάνουν τα 
διάφορα μέλη του καναλιού για να επηρεάσουν τις αποφάσεις και τις ενέργεις 
των υπολοίπων μελών , συνήθως χρησιμοποιούνται συνδυαστικά.

Πολλές φορές καθίσταται αναγκαίο να γίνεται συνδυασμός περισσοτέρων της 
μίας μορφής ισχύος όπως π.χ. η ισχύς αναφοράς να συνοδύεται από την ισχύ 
της τεχνογνωσίας - πληροφόρησης και να καθίσταται σε συνδιασμό ακόμη 
πιο ισχυρή, είναι όμως δυνατόν να έχουμε και ακριβώς την αντίθετη 
περίπτωση, όταν δηλαδή μία συγκεκριμένη μορφή ισχύος έρχεται σε διαμάχη 
και αποδυναμώνει μία άλλη μορφή ισχύος.

Ο R. Haas προτείνει μιας μορφής ομαδοποίηση των βάσεων ισχύος (σημ. 17) 
με κριτήριο:

"Το εάν και κατά πόσο μία εταιρεία μέλος του καναλιού μπορεί να 
παρέχει σε άλλα μέλη του καναλιού απτά στοιχεία για να 
διαμορφώνουν τις επιθυμητές δραστηριότητές τους” .

Διαχωρίζει ανάμεσα σε μετριασμένες και μη μετριασμένες βάσεις ισχύος:
" Μέσα από τις μετριασμένες βάσεις ισχύος, δηλαδή την 
συνεργατικότητα, την ανταμοιβή και την νόμιμη ισχύ οι απτές 
βελτιώσεις δηλαδή ανταμοιβές, τιμωρίες, νόμιμα συμβόλαια 
χρησιμοποιόντας αντίστοιχα για να πετύχουν τα επιθυμητά 
αποτελέσματα. Σε αντίθεση οι μη μετριασμένες βάσεις ισχύος 
δηλαδή η ειδικότητα πληροφόρησης, η παραδοσιακή ισχύς και η 
αναφορά δεν απασχολούν καθόλου απτά στοιχεία για να 
πετύχουν επίδραση ή επιρροή "(σημ. 18).

Ποιος είναι ο κατάλληλος συνδυασμός βάσεων ισχύος που θα 
χρησιμοποιηθεί, εξαρτάται από το βραχυπρόθεσμο ή μακροπρόθεσμο των
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στόχων που θέτει η επιχείρηση και από το κατά πόσον έχει κατανοήσει το 
οικονομικό, πολιτικό και κοινωνικό κόστος το οποίο έχει σχέση με την 
εφαρμογή των διαφόρων βάσεων ισχύος.

Ετσι λοιπόν εξαιτίας των άμεσων αποτελεσμάτων που μπορούν να έχουν οι 
μετριασμένες βάσεις ισχύος είναι ιδιαίτερα αποτελεσματικές στο να 
επηρεάσουν την διαμόρφωση της συμπεριφοράς των υπολοίπων μελών του 
καναλιού βραχυπρόθεσμα. Η χρήση τους οδηγεί σε υψηλή συνεργασία και 
χαμηλό βαθμό διαμάχης.

Είναι όμως αρκετά δύσκολο να ασκήσει κανείς πολιτική με την χρήση 
μετριασμένων βάσεων ισχύος μακροπρόθεσμα. Επειδή σε αυτήν την 
περίπτωση χρειάζεται εκ των προτέρων να έχει διασφαλιστεί η μελλοντική 
συμπεριφορά των υπολοίπων μελών του καναλιού και όχι όταν θα έχει 
αρχίσει η εκχώρηση απολαβών ή η επιβολή τιμωριών.
Συνήθως η μακροπρόθεσμη συμπεριφορά των μελών ενός καναλιού 
εξαρτάται από τους κανόνες και τις αξίες που έχουν διαμορφωθεί μέσα στο 
κανάλι, απαιτεί μία χρονοβόρα διαδικασία μέχρι να λάβει την τελική της 
μορφή και παρουσιάζει μία σταθερότητα (μη ευελιξία) σε ενέργειες με άμεσα 
αποτελέσματα.
Για το λόγο αυτό η μακροπρόθεσμη πολιτική ενός μέλους του καναλιού που 
στοχεύει να επηρεάσει την συμπεριφορά των υπολοίπων πρέπει να βασίζεται 
περισσότερο στις μη μετριασμένες βάσεις ισχύος.

4.3. ΗΓΕΣΙΑ ΚΑΙ ΕΛΕΓΧΟΣ ΤΟΥ ΚΑΝΑΛΙΟΥ ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Σχετικά με την ηγεσία στις επιχειρήσεις ο καθηγητής Γ. Πιπερόπουλος μας
αναφέρει ότι:

‘Ή ηγεσία ως έννοια και ως συμπεριφορά, στα πλαίσια μιάς 
επιχείρησης ή ενός οργανισμού, αναφέρεται στις διαδικασίες 
επιρροής και αλληλεπίδρασης μεταξύ δύο ή περισσοτέρων 
ατόμων” (σημ. 19).

Οι Katz και Kahn διευκρινίζουν ότι:
"στην έννοια της ηγεσίας συνυπάρχουν δύο στοιχεία: ένα 
πρόσωπο που ασκεί επιρροή και κάποια άτομα που υφίστανται 
την επιρροή. Χωρίς αυτά τα δύο στοιχεία δεν έχουμε ηγεσία”
(σημ. 20).

Σύμφωνα με τον Hollander:
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"Ηγεσία είναι η διαδικασία κατά την οποία ένα άτομο επηρεάζει 
την ομάδα με κατεύθυνση την πραγμάτωση των επιθυμητών 
στόχων του οργανισμού ή της επιχείρησης” (σημ. 21)

Ο δε Ynkl θεωρεί ότι:
"Ο όρος ηγεσία περιλαμβάνει διαδικασίες επιρροής, που 
συνεπάγονται τον καθορισμό των αντικειμενικών στόχων της 
ομάδας ή του οργανισμού, την δημιουργία κινήτρων για την 
επιτέλεση της εργασίας, που αποβλέπει στην επιδίωξη των 
στόχων αυτών, καθώς και την συμβολή στη διατήρηση της 
ομάδας και της κουλτούρας της” (σημ. 22).

Ο,τι τώρα αφορά την έννοια της ηγεσίας και του ηγέτη στα κανάλια διανομής 
ο R. Haas μας περιγράφει ότι:

"ένας ηγέτης καναλιού είναι εκείνος ο θεσμός του καναλιού ο 
οποίος σχηματίζει τις πολιτικές marketing για τα άλλα μέλη του 
καναλιού και άρα ελέγχει τις αποφάσεις τους που αφορούν το 
marketing” (σημ. 23).

Σχετικά δε με την δυνατότητα για άσκηση ελέγχου μας αναφέρει ότι:
" η δυνατότητα του μέλους του καναλιού Α να ασκήσει έλεγχο 
καθορίζεται από τις βάσεις ισχύος που έχει στην διάθεσή του.
Αυτές οι βάσεις ισχύος γεννιούνται από το μέγεθος του 
οργανισμού, την οικονομική του δύναμη, την οικονομική του 
επιτυχία, τις σχετικές ικανότητές του την πρόσβασή του σε 
πληροφόρηση και άλλα χαρακτηριστικά” (σημ. 24).

Ετσι λοιπόν εάν ένα μέλος του καναλιού θελήσει να ελέγξει με επιτυχία τα 
υπόλοιπα μέλη, με άλλα λόγια αν θελήσει να ηγηθεί στο κανάλι διανομής θα 
πρέπει να φροντίσει να αποκτήσει κάποιες βάσεις ισχύος.

Οπως προαναφέραμε συνήθως γίνεται χρήση συνδιασμών και όχι 
μεμονωμένων βάσεων ισχύος καθώς επίσης οτι υπάρχει διαφορά στην 
αποτελεσματικότητα που μπορεί να έχει ένας συνδυασμός ανάλογα αν 
αναφερόμαστε σε βραχυπρόθεσμους ή μακροπρόθεσμος στόχους, πράγμα 
το οποίο πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπ’όψη από τον ηγέτη υπό την έννοια ότι 
πρέπει να επιλέξει ποιό συνδυασμό βάσεων ισχύος θα προσπαθήσει να 
συγκεντρώσει ανάλογα με τους στόχους που έχει.

Αλλά και η μορφή του καναλιού διανομής δίνει διαφορετικές δυνατότητες για 
άσκηση της εξουσίας.
Για παράδειγμα ο ηγέτης ενός καναλιού το οποίο λειτουργεί υπό τους όρους 
ενός συμβολαίου επηρεάζεται από την εκπαίδευση του προσωπικού
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ττωλήσεων, την σωστή διοίκηση - διαχείρηση της αποθήκης, την 
ενεργητικότητα του λιανοπωλητή, ενώ ο ηγέτης ενός συμβατικού καναλιού 
διανομής επηρεάζεται κατά την άσκηση της εξουσίας του από την ικανότητά 
του να αναπτύξει νέα προϊόντα, να διαθέτει μεγάλο εύρος και πλάτος 
προϊόντων και να ικανοποιεί με το προϊόν του συγκεκριμένες - 
εξειδεικευμένες ανάγκες.

Μπορούμε να πούμε ότι ο ηγέτης ενός καναλιού που λειτουργεί με σύμβαση 
έχει περισσότερη νόμιμη ισχύ απ’ότι έχει ο ηγέτης του συμβατικού καναλιού 
ο οποίος έχει επίσης λιγότερη ισχύ αναφοράς σε σύγκριση με τον ηγέτη ενός 
καθετοποιημένου συστήματος marketing.

Ο,τι τώρα αφορά την ικανότητα ενός μέλους του καναλιού π.χ. του Α να 
ασκήσει ηγεσία σε ένα άλλο μέλος του καναλιού π.χ. Β, αυτή καθορίζεται 
εκτός των παραπάνω και από την αποδοχή του Β στον έλεγχο των 
δραστηριοτήτων του marketing από τον Α. Οσο λιγότερες είναι οι 
εναλλακτικές λύσεις που διαθέτει ο Β και όσες λιγότερες προσπάθειες κάνει 
να ανεξαρτητοποιηθεί από τον Α τόσο ενισχύεται η ηγεσία του Α.

Η άσκηση της ηγεσίας δεν είναι μία διαδικασία πρόσκαιρη παρά το γεγονός 
ότι διαχρονικά αυτός που ασκεί την εξουσία μπορεί να αμφισβητηθεί. 
Χρειάζεται λοιπόν να διευκρηνισθεί υπό ποιές προϋποθέσεις θα μπορούσε ο 
ηγέτης να επιτύχει τον έλεγχο και τον συντονισμό του καναλιού σε συνεχή 
βάση.
Ο R. Haas αναπτύσει τρεις παράγοντες που καθορίζουν αυτήν την 
δυνατότητα (σημ. 25).
1. Κατά πόσον οι θεσμοί του καναλιού αντιλαμβάνονται τα κανάλια 

marketing σαν ένα σύστημα ή απλώς σαν ένα άθροισμα των άμεσων 
προμηθευτών και πελατών. Αν τα μέλη του καναλιού δεν αντιλαμβάνονται 
τους εαυτούς τους σαν μέλη ενός ολικού συστήματος τότε ο συντονισμός 
του καναλιού είναι πολύ δύσκολος.

2. Πώς τα μέλη αντιλαμβάνονται την διαδικασία ελέγχου μέσα στο κανάλι. 
Διαφοροποιήσεις στις αντιλήψεις υποδεικνύουν ότι τα μέλη του καναλιού 
είναι πιθανόν να αντιδράσουν διαφορετικά σε παρόμοιες καταστάσεις.

3. Ποιές δραστηριότητες marketing αντιλαμβάνεται το κάθε μέλος ότι 
ελέγχονται από αυτόν. Η ηγεσία και ο έλεγχος δεν εξασκούνται επάνω σε 
ένα φάσμα θεμάτων αλλά μάλλον επάνω σε συγκεκριμένα θέματα ή 
δραστηριότητες του καναλιού marketing.

Αυτοί οι παράγοντες αν δεν εκτιμηθούν σωστά μπορεί να υποβαθμίσουν την 
επικοινωνία σ’όλο το μήκος και πλάτος του καναλιού. Είναι απαραίτητο για 
ένα μέλος του καναλιού που θέλει να ασκήσει ηγεσία να εκτιμήσει σωστά ότι 
όλα τα μέλη του καναλιού αντιλαμβάνονται με τον ίδιο τρόπο ποιος ελέγχει τι,
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διαφορετικά είναι πιθανόν οι απόπειρές του να καταλήξουν σε διοικητικό χάος 
μάλλον παρά στο να επιφέρουν τον επιθυμητό συντονισμό και έλεγχο.

Σημαντικό επίσης είναι να δούμε ποιές είναι οι πιθανές ικανότητες των 
μεμονωμένων θεσμών να καθοδηγήσουν το κανάλι.

4.3.1. ΑΣΚΗΣΗ ΗΓΕΣΙΑΣ ΑΠΟ ΤΟΝ ΠΑΡΑΓΩΓΟ

Πολύ συχνά θεωρείται ότι οι παραγωγοί των προϊόντων είναι οι ηγέτες του 
καναλιού. Υπάρχει βέβαια η περίπτωση να είναι οι μεγάλοι παραγωγοί οι 
δυνητικοί ηγέτες κυρίως λόγω του μεγέθους τους και της κυριαρχίας τους στις 
αγορές, δεν είναι όμως πάντα σίγουρο ότι αυτοί θα ενδιαφερθούν για την 
ηγεσία του καναλιού.

Η δύναμή τους πηγάζει από τις πολύ μεγάλες χρηματοοικονομικές πηγές οι 
οποίες τους δίνουν την δυνατότητα να κάνουν εκτεταμένη έρευνα και 
ανάπτυξη νέων προϊόντων, να προσφέρουνε υψηλά περιθώρια και 
υποστήριξη στους ενδιαμέσους και να διατηρούν πολύ καλά κανάλια 
επικοινωνίας - αλληλοπληροφόρησης με τους καταναλωτές τους.

Δύναμη μπορούν επίσης οι παραγωγοί να αποκτήσουν χωρίς να είναι 
ιδιαίτερα μεγάλοι, εάν καταφέρουν να ισορροπήσουν τα χαρακτηριστικά του 
προϊόντος τους ώστε αυτό να γίνεται αντιληπτό από τους καταναλωτές τους 
σαν ένα καλό προϊόν. Στην περίπτωση αυτή θα εκφραστεί διάθεση από τους 
ενδιαμέσους να ταυτιστούν με τον παραγωγό.

Στην περίπτωση που οι παραγωγοί έχουν συγκεντρώσει την μία ή την άλλη 
μορφή δύναμης, έχουν στην πράξη και την δυνατότητα να καθοδηγήσουν το 
κανάλι διανομής.

Ακριβώς όμως αυτή η συγκέντρωση δύναμης μπορεί να αποτελέσει 
παράγοντα εφυσηχασμού και κατά συνέπεια αδιαφορία για την καθοδήγηση 
του καναλιού αφού το ενδιαφέρον των παραγωγών συγκεντρώνεται μόνο 
στους αμέσως πριν και στους αμέσως μετά από αυτούς, αφήνοντας στους 
άλλους να ενδιαφερθούν για τα "προβλήματα” του καναλιού στα υπόλοιπα 
στάδια (σημ.26).

Μία άλλη περίπτωση όπου ο παραγωγός δεν ασκεί ηγεσία στο κανάλι 
διανομής είναι όταν κατ’ουσίαν δεν μπορεί να το κάνει επειδή η οργάνωση 
του καναλιού μετά από αυτόν είναι τέτοια που τον φέρνει αντιμέτωπο με 
μεγάλου μεγέθους μεταπωλητές οι οποίοι είναι σε θέση να επιβάλλουν τους 
δικούς τους όρους στην πολιτική marketing.
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Στην περίπτωση αυτή η μέθοδος με την οποία θα προσπαθήσει ο 
παραγωγός να αποκτήσει κυριαρχία είναι να δημιουργήσει μοναδικά 
προϊόντα και ισχυρή επώνυμη ζήτηση από την αγορά στόχο τους.

Εαν οι παραγωγοί έχουν συγκεντρώσει σημαντική εμπειρία και νόμιμη ισχύ 
τότε είναι δυνατόν να ελέγξουν το κανάλι είτε με κάθετη ολοκλήρωση είτε με 
συμφωνίες συμβολαίου.
Τα υπόλοιπα μέλη στην περίπτωση αυτή ταυτίζονται μαζί τους.

4.3.2. ΑΣΚΗΣΗ ΗΓΕΣΙΑΣ ΑΠΟ ΤΟΝ ΧΟΝΔΡΕΜΠΟΡΟ

Μία παρατήρηση που εύκολα μπορεί να κάνει κανείς είναι ότι ο ρόλος των 
χονδρεμπόρων στα σύγχρονα κανάλια διανομής έχει περιοριστεί.
Αυτό οφείλεται κυρίως στο γεγονός ότι η απότομη βιομηχανική ανάπτυξη 
οδήγησε από την μία τους παραγωγούς να ψάχνουν για περισσότερες 
εναλλακτικές λύσεις διάθεσης των προϊόντων τους απευθυνόμενοι έτσι σε 
περισσότερους λιανεμπόρους, από την άλλη οι λιανέμποροι με την όλο και 
περισσότερη οικονομική ισχύ που συγκέντρωσαν θέλουν να παρακάμπτουν 
τους χονδρεμπόρους και να απευθύνονται στους παραγωγούς προκειμένου 
να αγοράσουν απ’ευθείας από την πηγή πετυχαίνοντας καλύτερες εκπτώσεις 
και επιδοτήσεις.

Οι χονδρέμποροι εξακολουθούν να έχουν κυριαρχική θέση σε τομείς όπου 
είτε οι παραγωγοί είτε οι λιανοπωλητές είναι μικροί σε μέγεθος, πολλοί σε 
αριθμό και διασκορπισμένοι γεωγραφικά με αποτέλεσμα κανείς τους να μην 
μπορεί να ελέγξει αποτελεσματικά το σύνολο της αγοράς.

Μία μέθοδος που χρησιμοποιείται από τους χονδρεμπόρους είναι να 
εντάσσονται αυτοί σε ένα κάθετο σύστημα marketing εξυπηρετώντας μία 
αλυσίδα καταστημάτων, προσφέροντας στους λιανεμπόρους την δυνατότητα 
των κεντρικών αγορών την απόκτηση της ταυτότητας ενός group και τις 
μεθόδους management αυτού, ώστε απολαμβάνοντας τα πλεονεκτήματα που 
απορρέουν από την ολική απόδοση του καναλιού να μπορούν να γίνονται 
ανταγωνιστικοί σε άλλα κανάλια διανομής.

Μία δεύτερη μέθοδος που χρησιμοποιείται από τους χονδρεμπόρους είναι η 
ανάπτυξη δικών τους μαρκών. Αυτή όμως η μέθοδος απαιτεί από την μία 
υψηλά κεφάλαια και από την άλλη προκειμένου να διαφοροποιηθούν τα 
προϊόντα τους θα πρέπει να αποκτήσουν υψηλή ποιότητα, πράγμα το οποίο 
είναι επίσης αρκετά δύσκολο. Στην περίπτωση δε της μη διαφοροποίησης του 
προϊόντος θα πρέπει να χρησιμοποιήσουν το όπλο της τιμής το οποίο όμως 
είναι επίσης επώδυνο.
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Επιπρόσθετα πρέπει να αναφερθεί ότι η δημιουργία δικών τους προϊόντων 
περιορίζεται εκ των πραγμάτων σε ένα μικρό αριθμό προϊόντων καλύπτοντας 
πιθανόν κάποιες κεντρικές γραμμές.

Η ανάπτυξη συστημάτων πληροφορικής είναι μία τρίτη μέθοδος που μπορεί 
να ισχυροποιήσει τους χονδρεμπόρους και αυτή όμως έχει αποτελέσματα σε 
ορισμένες μόνο γραμμές προϊόντων.

Γενικότερα μπορούμε να πούμε ότι όλες αυτές οι μέθοδοι δεν είναι 
ικανοποιητικές να προσδώσουν ικανή ισχύ στους χονδρεμπόρους ώστε αυτοί 
να μπορέσουν να ηγηθούν στο κανάλι διανομής. Αυτό που θα τους 
ισχυροποιήσει είναι να διαφοροποιηθούν στην εκτέλεση των ρόλων τους, να 
αποδείξουν δηλαδή ότι αυτοί μπορούν να εκτελέσουν οικονομικότερα και 
λειτουργικότερα ορισμένες από τις ροές και λειτουργίες του marketing.

4.3.3. ΑΣΚΗΣΗ ΗΓΕΣΙΑΣ ΑΠΟ ΤΟΝ ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΟ

Μέσα από την μέθοδο ανάπτυξης σε αλυσίδες, οι επιχειρήσεις λιανεμπορίου, 
έχουν καταφέρει να αποκτήσουν σημαντικό μέγεθος. Αν λάβει κανείς υπ’όψην 
του ότι πολλές από αυτές έχουν καθετοποιηθεί προς τα πίσω, γίνεται 
κατανοητό ότι κατά περίπτωση μπορεί να αναφερόμαστε σε επιχειρήσεις 
μεγάλου όγκου. Η προς τα πίσω ολοκλήρωση, συνέβαλλε στην εκτέλεση 
λειτουργιών από τους λιανεμπόρους που παραδοσιακά ανήκουν στους 
χονδρεμπόρους, συμβάλλοντας έτσι στην μεγαλύτερη εμπειρεία διοικήσεως. 
Εχει όμως την δυνατότητα ο λιανέμπορος να ελέγξει το κανάλι και που 
οφείλεται αυτή;

Ο R. Haas εντοπίζει τρεις βασικούς παράγοντες (σημ. 27)
1. Στενή προσέγγιση των τοπικών αγορών απ’όπου απορρέει σε μέγιστο 

βαθμό πληροφοριακή δύναμη.
2. Καλή πρόσβαση σε αγορές στις οποίες θα ήθελαν να εισβάλλουν οι 

παραγωγοί.
3. Λόγω της μεγάλης προσφοράς ομοειδών προϊόντων οι λιανέμποροι έχουν 

εναλλακτικές δυνατότητες προμηθειών και αυτό δημιουργεί εξάρτηση του 
παραγωγού από τον λιανέμπορο.

Επιπλέον λόγω της στενής επαφής με τους καταναλωτές μπορούν οι 
λιανέμποροι να έχουν γνώση για δύο βασικές λειτουργίες, την ανάπτυξη νέων 
προϊόντων και την ενεργοποίηση πωλήσεων.

Σχετικά με τα μέσα που έχουν στην διάθεσή τους για να ασκήσουν κυριαρχία, 
είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι:
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• Μπορούν να διαθέτουν το κατάλληλο μίγμα προϊόντων για να 
ικανοποιηθούν οι ανάγκες των καταναλωτών τους.

• Μέσα από την ολοκλήρωση προς τα πίσω μπορούν να διαθέτουν δικά τους 
επώνυμα προϊόντα τα οποία αυξάνουν την πιστότητα του καταναλωτή.

• Μπορούν και στοκάρουν τα προϊόντα των προμηθευτών τους με τρόπο 
που να τους φέρνει σε αντίθεση.

Επιπλέον αξιοσημείωτο είναι ότι μπορούν να ασκούν επιρροή στις 
αποφάσεις αγοράς του καταναλωτή πρώτον ελέγχοντας κάποιες από τις 
υπηρεσίες του καναλιού και δεύτερον αφού αυτοί είναι οι τελευταίοι στην 
σειρά του καναλιού και παρέχοντας πληροφόρηση στον καταναλωτή κατά την 
πώληση.

Ολα αυτά τους δίνουν αυξημένη διαπραγματευτική δύναμη απέναντι στους 
προμηθευτές τους, δεν είναι όμως διατεθειμένοι να ενδιαφερθούν για την 
κατανομή των ρόλων μέσα στο κανάλι. Επικεντρώνονται κυρίως στην 
διεκπεραίωση των δικών τους λειτουργιών και αυτό το αφήνουν στους 
παραγωγούς.
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Ενα κανάλι διανομής είναι δυνατόν να σχεδιαστεί με τον καλύτερο πιθανό 
τρόπο σε ότι αφορά τις ροές και τις λειτουργίες που πρόκειται να εκτελεστούν 
σ’αυτό, όπως επίσης είναι δυνατόν να κατανεμηθούν οι ρόλοι και να 
ξεκαθαριστεί το ζήτημα της ηγεσίας με την καλύτερη κατά το δυνατόν 
διασαφήνιση του ποιος κάνει τι.
Κατά την προσπάθεια άσκησης όμως του management είναι δυνατόν να 
παρατηρούμε παρ’όλα αυτά συγκρούσεις γιατί τα συμφέροντα των 
ανεξαρτήτων επιχειρήσεων που αποτελούν τα μέλη του καναλιού δεν είναι 
συνήθως δυνατόν να συμπίπτουν πάντα.

5.1. Η ΦΥΣΗ ΤΩΝ ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΩΝ

Τα μέλη ενός καναλιού διανομής γνωρίζουν την αλληλοεξάρτησή τους από τα 
υπόλοιπα μέλη του καναλιού. Ωστόσο προσπαθούν να εξασφαλίσουν κάποια 
αυτονομία και να ελέγξουν τις λειτουργίες που αυτοί επιτελούν. Αυτή η τάση 
για αυτονομία μέσα στα πλαίσια της αλληλεξάρτησης όπως παρατήρησαν οι 
Pride και Ferrel τους παρακινεί από την μια να επιθυμούν την 
αποτελεσματικότητα μέσα σ’αυτά τα πλαίσια του καναλιού και από την άλλη 
να θέλουν να πετύχουν τους ατομικούς τους σκοπούς (σημ. 1)
Ετσι λοιπόν:

" Το κάθε μέλος του καναλιού επιθυμεί να μεγιστοποιήσει το δικό 
του κέρδος ενώ διατηρεί όση αυτονομία είναι δυνατόν”

Ο Gaski υποστήριξε πως όσο μεγαλύτερη είναι η αλληλεξάρτηση στα μέλη 
του καναλιού τόσο οι μεμονωμένες εταιρείες μέλη μπορούν να παρεμβαίνουν 
η μία στην ικανότητα της άλλης να πετύχει τους ατομικούς σκοπούς της 
(σημ.2).

Οι Pride και Ferrel υποστηρίζουν ότι οι διαφωνίες γενικά παρουσιάζονται 
όταν τα μεμονωμένα μέλη του καναλιού δεν εκπληρούν τις υποχρεώσεις τους 
όπως αναμένεται από τα υπόλοιπα μέλη (σημ. 3).

Οι Magrath και Hardy επισημαίνουν οτι όταν τα μέλη συνειδητοποιούν το 
μέγεθος της διαφωνίας προσωποποποιούν τις διαφορές τους με το κανάλι 
διανομής και ξεκινούν μια διαδικασία σύγκρουσης (σημ. 4).
Η ένταση της σύγκρουσης εξαρτάται από την σοβαρότητα του θέματος της 
διαφωνίας, την συχνότητα εμφάνησης διαφωνιών και την έντασή τους.

Ο,τι αφορά το είδος της σύγκρουσης, ανάλογα με την μορφή του καναλιού, ο 
Ph. Kottler διέκρινε ανάμεσα σε σύγκρουση κάθετου καναλιού, οριζόντιου 
καναλιού και πολυκαναλική σύγκρουση (σημ. 5).
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♦ Σύγκρουση κάθετου καναλιού υφίσταται όταν υπάρχει σύγκρουση 
ανάμεσα σε διαφορετικά επίπεδα μέσα στο ίδιο κανάλι. Για παράδειγμα η 
Coca-Cola ήρθε σε σύγκρουση με τα εμφιαλωτήρια εκείνα που δέχτηκαν να 
εμφιαλώσουν και το Dr. Pepper.

♦ Σύγκρουση οριζοντίου καναλιού υφίσταται όταν υπάρχει κάποια 
σύγκρουση ανάμεσα στα μέλη που βρίσκονται στο ίδιο επίπεδο μέσα στο 
ίδιο κανάλι. Π.χ. μερικοί ντίλερς της Ford στο Σικάγο παραπονέθηκαν για 
την έντονη διαφήμιση στην οποία καταφεύγουν άλλοι ντίλερς της Ford που 
βρίσκονται στο Σικάγο.

♦ Πολυκαναλική σύγκρουση υφίσταται όταν ο παραγωγός συνεργάζεται με 
δύο ή περισότερα κανάλια τα οποία ανταγωνίζονται το ένα το άλλο για να 
πουλήσουν στην ίδια αγορά. Π.χ. Οταν η Levi Straus συμφώνησε να 
διανείμει τα τζήν της μέσω της Sears και της Pennen εκτός από το 
καθιερωμένο κανάλι των καταστημάτων ειδικών ειδών, τα καταστήματα 
αυτά ενοχλήθηκαν υπερβολικά.

Η σύγκρουση όμως αυτή καθεαυτή δεν είναι ο κίνδυνος. Κάθε φορά που τα 
μέλη ενός καναλιού συγκρούονται πάνω σε ένα συγκεκριμένο θέμα, 
προχωρούν μέσα από μία διαδικασία διαμάχης.
Μέχρις ενός σημείου η διαμάχη αυτή μπορεί να συμβάλλει αποφασιστικά 
στην αύξηση της λειτουργικής απόδοσης του διαύλου, γιατί μπορεί να 
οδηγήσει σε ένα νέο σύστημα με καλύτερες οικονομικές βάσεις από το 
προηγούμενο.

Τούτο μπορεί να γίνει καλύτερα κατανοητό με την αναζήτηση των αιτιών των 
συγκρούσεων.

5.2. ΑΙΤΙΕΣ ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΩΝ

Η έννοια της διαμάχης στο κανάλι διανομής γίνεται αντιληπτή από τους 
περισσότερους συγγραφείς σαν μία διαδικασία όπου ένα μέλος του καναλιού 
π.χ. το Α αντιλαμβάνεται ότι ένα άλλο μέλος του καναλιού π.χ. το Β 
συμπεριφέρεται με τέτοιο τρόπο που εμποδίζει ή αποτρέπει τον Α να πετύχει 
τους σκοπούς του. Πρόκειται δηλαδή για μιας μορφής παρέμβαση του Β σε 
λειοτουργίες της αγοράς του Α.

Για τον καθορισμό της έντασης της διαμάχης μέσα στο κανάλι διανομής τα 
συμπεράσματα των συγγραφέων παρουσιάζουν μία σχετική ομοιογένεια αφού 
τόσο οι Hardy και Magrath όσο και οι Pride και Ferrel, καθώς επίσης και 
άλλοι συγγραφείς θεωρούν ότι αυτή καθορίζεται από τον βαθμό 
ασυ μ βατότητας μεταξύ των σκοπών του Α και του Β, από τις διαφωνίες που
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εμφανίζονται σχετικά με το ποιες υποχρεώσεις marketing θα υλοποιήσει ο 
καθένας και για το πως αυτές θα υλοποιηθούν, καθώς και από τις διαφορές 
που έχουν ο Α και ο Β στο να αντιλαμβάνονται τα γεγονότα (σημ. 6).

Ο Kottler ο οποίος συμφωνεί και αυτός με τους παράγοντες αυτούς προσθέτει 
και τον βαθμό εξάρτησης των ενδιάμεσων από τον παραγωγό.

Ως οι πιο γνωστές αιτίες που προκαλούν διαμάχη στο κανάλι διανομής 
αναφέρονται:
♦ Με ποιόν τρόπο θα γίνει η διαχείρηση των μεγάλων λογαριασμών
♦ Ποιό είναι το επιθυμητό (απαραίτητο) ύψος αποθεμάτων που πρέπει να 

διατηρούν οι ενδιάμεσοι
♦ Η ποιοτική σχέση της διοίκησης της διανομής
♦ Εαν θα γίνει η γεωγραφική διανομή των δικαιωμάτων ή θα υπάρχουν 

αμοιβαία επικαλυπτόμενες περιοχές.
♦ Ποιό μπορεί να είναι το ύψος του περιθωρίου με το οποίο δουλεύουν οι 

ενδιάμεσοι
♦ Κατά πόσον η πίστη των ενδιαμέσων εκδηλώνεται υπέρ των πελατών του 

ή υπέρ των προμηθευτών του.

Ασυμβατότητα σκοπών

Κάθε μέλος το οποίο συμμετέχει σ’ένα κανάλι διανομής ανεξάρτητα από την 
θέση την οποία κατέχει, θέλει για τον εαυτό του ένα πακέτο σκοπών και 
αντικειμενικών στόχων την επίτευξη των οποίων καθορίζει στον χρόνο 
ανάλογα με τις δυνατότητές του.

Η πραγματοποίηση των στόχων αυτών αλλά και ο τρόπος πραγματοποίησης 
καθώς επίσης και οι αξίες και αρχές που συνοδεύουν την πραγματοποίηση 
των στόχων μπορεί να αποτελούν αιτίες για την δημιουργία διαμάχης του 
μέλους με τα υπόλοιπα μέλη.

Το πιό κλασσικό παράδειγμα στην περίπτωση αυτή αποτελεί η διαφορετική 
στρατηγική ανάπτυξης που μπορεί να έχουν μεγάλοι παραγωγοί των οποίων 
τα προϊόντα πωλούνται από μεγάλο αριθμό λιανοπωλητών. Οι παραγωγοί 
θέλουν συνήθως να πετύχουν γρήγορη ανάπτυξη της αγοράς μέσω μιας 
πολιτικής χαμηλής τιμολόγησης. Οι λιανοπωλητές αντίθετα προτιμούν να 
εργάζονται με υψηλά περιθώρια κέρδους. Οι παραγωγοί για την επίτευξη του 
δικού τους στόχου θα υιοθετήσουν προφανώς καινοτόμα προγράμματα 
marketing τα οποία με μεγάλη πιθανότητα θα έρθουν σε αντίθεση με τους 
λιανοπωλητές, αν αυτοί ακολουθήσουν παραδοσιακή κατεύθυνση.
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Ασάφεια στους ρόλους και τα δικαιώματα

Διαμάχες πολλές φορές είναι δυνατόν να εμφανιστούν λόγω της μη σωστής 
κατανομής των υποχρεώσεων marketing και του τρόπου με τον οποίο θα 
εκτιμηθεί η απόδοσή τους.

Η δυαδική για παράδειγμα διανομή προκαλεί τέτοιου είδους διαμάχες αφού 
φέρνει τον παραγωγό και τον ενδιάμεσο να προσπαθούν να επιτύχουν την 
ίδια πώληση στον ίδιο πελάτη. Τα όρια των περιοχών ευθύνης, οι πιστώσεις 
επί των πωλήσεων και άλλα διακαιώματα / υποχρεώσεις καταστρατηγούνται 
και προκαλούν σύγκρουση.

Διαφορετικές αντιλήψεις για την πραγματικότητα

Είναι πιθανόν για την ίδια κατάσταση τα μεμονωμένα μέλη του καναλιού να 
σχηματίσουν εντελώς διαφορετική εκτίμηση με αποτέλεσμα να έχουν και 
διαφορετική αντίδραση. Η διαφορετική εκτίμηση μιας κατάστασης μπορεί να 
οδηγήσει δύο διαφορετικά μέλη του καναλιού διανομής να αναπτύξουν δύο 
διαφορετικές στρατηγικές για την προσέγγιση της ίδιας κατάστασης.

Οι συμπεριφορές που αναπτύσσονται σε μία τέτοιου είδους διαδικασία είναι 
δυνατόν να δημιουργήσουν διαμάχες.

Μεγάλη εξάρτηση των ενδιάμεσων από τον παραγωγό

Πολλές φορές οι ενδιάμεσοι είναι σε μεγάλο βαθμό εξαρτημένοι από τον 
παραγωγό είτε επειδή αυτός έχει συγκεντρώσει μεγάλη δύναμη, είτε επειδή 
αυτός είναι κάτοχος τεχνογνωσίας ή πληροφορίας ζωτικής για τον ενδιάμεσο.

Η "τύχη” του ενδιάμεσου σ’αυτή την περίπτωση εξαρτάται απο τις 
στρατηγικές ανάπτυξης και από τις αποφάσεις για την σχεδίαση προϊόντων 
και την τιμολόγησή τους από τον παραγωγό, πράγμα το οποίο δεν το βλέπει 
ευχάριστα ο ενδιάμεσος, ιδιαίτερα όταν αυτό δεν συνοδεύεται και από 
παράλληλη κατοχή αναφορικής ισχύος, με ύπαρξη υψηλής πιθανότητας 
δημιουργίας διαμάχης.

Οι Magrath και Hardy ανέπτυξαν ένα μοντέλο το οποίο συμβάλλει στην 
κατανόηση των αιτιών που δημιουργούν τις διαμάχες.
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Με παραμέτρους την ένταση των αμφισβητήσεων και την συχνότητα που 
αυτές εμφανίζονται συνέβαλαν στον διαχωρισμό των εντάσεων σε μικρές, 
μεσαίες και μεγάλες οι οποίες συγχρόνως συνοδεύονται από χαμηλή, μεσαία 
ή μεγάλη σημαντικότητα (EXHIBIT 13).

Είναι λοιπόν σημαντικό να κατανοηθούν στον καλύτερο δυνατό βαθμό τα αίτια 
της διαμάχης και οι διαδικασίες ώστε να είναι δυνατόν να χειριστούν τα 
κανάλια marketing αποτελεσματικά. Διαφορετικά οι διαμάχες είναι δυνατόν να 
οδηγήσουν σε αποτελέσματα τα οποία δεν είναι επιθυμητά από τους 
περισσότερους.

5.3. ΟΙ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΤΩΝ ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΩΝ

Μία διαμάχη με τις αιτίες που περιγράφησαν προηγουμένως μπορεί να 
οδηγήσει μετά από την τέλεση των απαραίτητων συγκρούσεων στην πλήρη 
αποκατάσταση της διαμάχης, οπότε έχουμε για το κανάλι διανομής μία νέα 
κατάσταση προφανώς συμφορότερη για όλους τους συμμετέχοντες.

Είναι όμως δυνατόν να οδηγήσει και σε μία μερική λύση του προβλήματος, 
πράγμα που σημαίνει ότι ανάλογα και με τον βαθμό επίλυσης της διαμάχης το 
κανάλι είναι μεν σε θέση να λειτουργεί και να επιτελεί μέρος των σκοπών του, 
διατηρεί όμως παράλληλα μέρος των αιτιών της διαμάχης πράγμα που το 
καθιστά ευάλωτο μελλοντικά στην λειτουργία του.

Είναι επίσης δυνατόν οι οποιεσδήποτε διαπραγματεύσεις και συγκρούσεις 
γίνονται εξαιτίας μιας διαμάχης να μην οδηγήσουν σε καμμία λύση οπότε 
έχουμε το δυσσάρεστο αποτέλεσμα της διάλυσης των σχέσεων μεταξύ των 
μελών του καναλιού.

Ανεξάρτητα από το ποιό θα είναι το τελικό αποτέλεσμα είναι σίγουρο ότι κατά 
την διαδικασία μιας σύγκρουσης και ιδιαίτερα όταν αυτή είναι μακρόχρονη, 
επηρεάζονται σχεδόν όλες οι σχέσεις μέσα στο κανάλι, είτε αυτές αφορούν 
την δομή του, είτε αφορούν την διοικητική του μορφή.

Ο R. Haas ομαδοποιεί τις επιπτώσεις σ’αυτές που έχουν σχέση με την 
λειτουργικότητα του καναλιού και σ’αυτές που οδηγούν στην ικανοποίηση / 
απογοήτευση των μελών του (σημ. 7).
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5.3.1. 01 ΕΠΙΔΡΑΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟΤΗΤΑ

Οταν λέμε ότι η διαμάχη έχει αρνητικές επιπτώσεις στην λειτουργικότητα του 
καναλιού, εννοούμε ότι αυτή επηρεάζει δυσανάλογα την λειτουργικότητά του. 
Αυτό μπορεί να συμβεί με πολλούς τρόπους.

Πρώτον όταν τα μέλη του καναλιού προτιμούν να κάνουν από μόνοι τους, 
λειτουργίες τις οποίες θα έπρεπε να μοιράζονται με άλλα μέλη. Θα 
παρατηρηθούν έτσι φαινόμενα αλληλοκάλυψης στις λειτουργίες που πρέπει 
να εκτελεστούν. Οταν π.χ. υπάρχει μία διαμάχη λιανοπωλητών με τους 
προμηθευτές τους, μία πιθανή δυσλειτουργία θα μπορούσε να προέλθει από 
το γεγονός ότι οι λιανοπωλητές θα κρατήσουν μεγαλύτερα αποθέματα απ'ότι 
προηγουμένως, από τον φόβο της μη παροχής εμπορευμάτων από τους 
προμηθευτές τους.

Δεύτερον υπό την επιρροή των συνθηκών μιάς διαμάχης τα μέλη διακινούν 
μεταξύ τους πληροφορίες πολύ λιγότερες σε αριθμό και σημαντικότητα απ’ότι 
προηγουμένως διότι δεν εμπιστεύονται ο ένας τον άλλο, με αποτέλεσμα να 
πετυχαίνουν μεν ο καθένας τον ατομικό του πρόσκαιρο σκοπό, αλλά να είναι 
αδύνατον να παρθεί η καλύτερη απόφαση για την επίλυση του συνολικού 
μακροχρόνιου στόχου.

Τρίτον τα μέλη του καναλιού επηρεασμένα από την ένταση της διαμάχης τις 
περισσότερες φορές αφιερώνουν πολύ χρόνο στην αντιμετώπιση των 
διαφορών τους με τα άλλα μέλη αφαιρόντας στην ουσία χρόνο από τις 
καθημερινά απαραίτητες διαδικασίες του καναλιού με αποτέλεσμα να μένει 
πίσω η δουλειά τους.

Η διαμάχη μέσα στο κανάλι μπορεί να έχει και λειτουργικές επιπτώσεις, 
δηλαδή να επηρεάσει θετικά την λειτουργία του καναλιού.
Αυτό μπορεί να συμβεί:
Πρώτον όταν τα μέλη αναφερόμενα κριτικά για τις προηγούμενες πράξεις 
τους βρίσκουν την πραγματική αιτία της διαμάχης και κάνουν τα κατάλληλα 
βήματα για την επίλυσή της.
Δεύτερον επειδή έρχονται σε συχνότερη και αποτελεσματικότερη 
επικοινωνία, την οποία δεν είχαν στην καθημερινότητα των λειτουργιών τους. 
Τρίτον είναι πιθανόν να συμφωνήσουν σε πιό ισομερή καταμερισμό των 
πόρων του συστήματος.
Τέταρτον μπορεί να τυποποιήσουν τις μεθόδους επίλυσης των διαφορών 
τους για να καλυτερεύσουν τις σχέσεις τους.
Πέμπτον όταν περιορίσουν την ισχύ του καθοδηγητή και δημιουργούν μια 
σχετική ισορροπία ισχύος.
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Τέλος η διαμάχη μέσα σε ένα κανάλι μπορεί να μην είναι ούτε λειτουργική 
ούτε δυσλειτουργική αλλά ουδέτερη, δηλαδή να μην έχει επίδραση ούτε θετική 
ούτε αρνητική στην επίδοση του καναλιού.

Κάτι τέτοιο συμβαίνει όταν τα μέλη του καναλιού είναι σε μεγάλο βαθμό 
αλληλοεξαρτώμενα και δεν τους συμφέρει να αφήσουν τις διαφορές τους να 
επηρεάσουν την λειτουργικότητα του καναλιού.

Ο καθηγητής κύριος Π. Μάλλιαρης κάνοντας μία ανασκόπηση της 
βιβλιογραφίας σχετικά με την διαμάχη στα κανάλια διανομής υποστηρίζει ότι: 

‘Ή σύγκρουση συμβάλλει αποφασιστικά στην αύξηση της 
λειτουργικής εποδόσεως του διαύλου, γιατί οδηγεί σε ένα νέο 
σύστημα, με καλύτερες οικονομικές βάσεις από το προηγούμενο" 
(σημ.8).

Παρουσιάζει μάλιστα διαγραμματικά τις πιθανές επιπτώσεις από την διαμάχη 
λαμβάνοντας υπ’όψη του το επίπεδο συγκρούσεως και την λειτουργική 
απόδοση, όπου φαίνονται όλες οι προαναφερόμενες περιπτώσεις 
επιπτώσεων (EXHIBIT 14).

5.3.2. ΟΙ ΕΠΙΔΡΑΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΜΕΛΩΝ ΕΝΟΣ 
ΚΑΝΑΛΙΟΥ

Ο βαθμός που τα μέλη ενός καναλιού διανομής είναι ικανοποιημένα για το 
έργο το οποίο επιτελείται στο κανάλι, τις σχέσεις που επικρατούν ανάμεσα 
στα μέλη του και στο ώφελος που αυτοί αποκομίζουν από τις λειτουργίες τις 
οποίες επιτελούν, έχει σχέση με την ύπαρξη διαμάχης και την έκταση που 
αυτή έχει, στο συγκεκριμένο κανάλι.

Η δυσσαρέσκεια ενός μέλους μπορεί να προέλθει από το κατά πόσο καλά τα 
υπόλοιπα μέλη αποδίδουν στις λειτουργίες marketing που έχουν αναλάβει. 
Ενας βασικός ρόλος διαφωνίας των μελών μέσα στο κανάλι είναι η 
δυασσαρέσκεια που μπορεί να αισθανθούν τα μέλη σε σχέση με τις επιδόσεις 
που επιτυγχάνονται.

Από την άλλη μεριά φυσικά, όσο πιο ικανοποιημένο είναι ένα μέλος του 
καναλιού με τις επιδόσεις των άλλων, τόσο λιγότερο θα υφίσταται ανάμεσά 
τους διαφωνία.

Κατά συνέπεια όσο περισσότερη ικανοποίηση υπάρχει με τις σχέσεις του 
μέσα στο κανάλι, τοσο πιό πιθανό είναι ότι θα συνεργαστεί με τα υπόλοιπα 
μέλη στα πλαίσια του υπάρχοντος καναλιού.
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Και με την ίδια φυσικά λογική μπρούμε να υποστηρίξουμε ότι όσο λιγότερη 
ικανοποίηση υπάρχει στις σχέσεις του με τα υπόλοιπα μέλη, τόσο απρόθυμος 
θα είναι για συνεργασία και τόσο θα παραμένει ευάλωτος για διαμάχη στα 
πλαίσια του υπάρχοντος καναλιού.

Ο ηγέτης ενός καναλιού στην περίπτωση που διαπιστώνει ότι υπάρχουν 
προϋποθέσεις εξαιτίας μιας διαμάχης να επηρεαστεί αρνητικά η 
λειτουργικότητα του καναλιού θα πρέπει να χρησιμοποιήσει τον κατάλληλο 
συνδυασμό βάσεων ισχύος για την διαχείρησή της.

Η διαχείρηση μπορεί να κατευθυνθεί προς 3 αντικειμενικούς στόχους (σημ. 9). 
Να λειτουργήσει αποτρεπτικά. Να αποτρέψει δηλαδή τις δυσλειτουργικές 
επιπτώσεις ώστε να μην εμφανιστεί δυσαρέσκεια.
Να λειτουργήσει καταπραϋντικά. Να ελατώσει δηλαδή την διαμάχη ώστε να 
μην είναι τόσο επώδυνες οι συνέπειές της.
Να λειτουργήσει κατασταλτικά. Να συμβάλλει δηλαδή ώστε να εξαφανιστεί 
η διαμάχη, πράγμα το οποίο είναι και το δυσκολότερο.

Ολα αυτά φυσικά, πρέπει πάντοτε να λαμβάνουν σοβαρά υπ’όψη τους το 
είδος της διαμάχης αφού δεν αποκλείεται να πρόκειται για μία διαμάχη η 
οποία μακροπρόθεσμα να συμβάλλει στην δημιουργία μίας νέας κατάστασης, 
ωφελιμότερης της υπάρχουσας.

5.4. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΔΙΑΧΕΙΡΗΣΗ ΤΗΣ ΔΙΑΜΑΧΗΣ

Κατά την διαχείρηση της διαμάχης αυτό το οποίο είναι ζητούμενο δεν είναι 
τελικά η με κάθε κόστος εξάλειψή της αλλά η κατά το δυνατόν καλύτερη 
αντιμετώπισή της.

Είναι σημαντικό να αποφευχθούν οι αρνητικές επιπτώσεις και να 
αναπτυχθούν στρατηγικές οι οποίες να οδηγούν σε λύσεις συμφερότερες. 
Αυτό προϋποθέτει ότι τα μέλη του καναλιού θα κατανοήσουν τις πραγματικές 
αιτίες της διαμάχης, και πέραν από αυτό τα μέλη που θα αναλάβουν να 
ασκήσουν στρατηγική διαχείρησης θα πρέπει να διαθέτουν συγκεκριμένες 
βάσεις ισχύος.

Η αποτελεσματική χρήση της ισχύος είναι σε θέση να συμβάλλει στην 
διαμόρφωση και πραγματοποίηση της κατάλληλης στρατηγικής διαχείρησης 
της διαμάχης.
Οι Stern και El - Ansary στην εργασία τους για τα κανάλια διανομής, 
ανέπτυξαν στρατηγικές οι οποίες μπορούν να χρησιμοποιηθούν ανάλογα με 
την περίπτωση (σημ. 10).
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Α. Υιοθέτηση ανώτερων αντικειμενικών στόχων.
Είναι μία στρατηγική η οποία δεν εφαρμόζεται από μεμονωμένα μέλη, αλλά 
απαιτεί την συντονισμένη προσπάθεια ολόκληρου του καναλιού. Βασίζεται 
στον εντοπισμό ενός κοινού στόχου ή καλύτερα ενός πακέτου ενδιαφερόντων 
που είναι κοινά για όλα τα μέλη του καναλιού. Οι υπάρχουσες βάσεις ισχύος 
χρησιμοποιούνται για να αναπτυχθούν συμπαγείς αξίες και κανόνες 
συμπεριφοράς. Ο καθορισμός κοινού στόχου επιτυγχάνεται μέσα από μία 
διαδικασία ανάπτυξης σχετικών βάσεων ισχύος για μεμονωμένα μέλη έτσι 
ώστε αυτά να αισθανθούν ότι είναι ολοκληρωμένα μέλη ενός συστήματος.

Η αποτελεσματικότητα αυτής της στρατηγικής είναι μεγάλη όταν το κανάλι 
αντιμετωπίζει μία εσωτερική απειλή, όπως π.χ. ένα ανταγωνιστικό κανάλι ή 
την αλλαγή στις αγοραστικές συνήθειες και επιθυμίες των καταναλωτών. Οι 
αντιπαλότητες που αναπτύχθηκαν μέσα στο κανάλι εύκολα σε τέτοιες 
περιπτώσεις μεταφέρονται προς τα έξω.

Στην εσωτερική αντιπαλότητα, η συμβολή της στρατηγικής περιορίζεται στην 
καλύτερη κατανόηση του ενός μέλους για τους σκοπούς, τις μεθόδους, τις 
επιδιώξεις και τους τρόπους λειτουργίας του άλλου για τα κοινά προβλήματα 
που απορρέουν εξαιτίας αυτών των διαδικασιών.
Είναι όμως πολύ πιθανόν η οποιαδήποτε αντιπαλότητα γρήγορα να 
ξαναεμφανιστεί και να αποτελέσει εκ νένου αιτία διαμάχης.

Β. Προγράμματα εναλλαγής προσώπων - στελεχών.
Είναι μία στρατηγική η οποία συμβάλλει στην κατανόηση των μελών του 
καναλιού για τους ρόλους και τις δυσκολίες που αντιμετωπίζουν ο ένας και ο 
άλλος στο να φέρουν εις πέρας το έργο τους. Επιτυγχάνεται μέσα από μία 
διαδικασία αντιστροφής των ρόλων. Υπάλληλοι - στελέχη διαφορετικών 
εταιρειών που ανήκουν στο ίδιο κανάλι, εναλλάσουν τους ρόλους τους και 
απασχολούνται προσωρινά ο ένας στην εταιρεία του άλλου. Αυτό συμβάλλει 
στο να εκτιμήσει η μία πλευρά την άποψη της άλλης και να δείξει περισσότερη 
κατανόηση όταν θα επιστρέφει ο εργαζόμενος στην αρχική του θέση και να 
καλεστεί να συνεργαστεί με το ίδιο μέλος του οποίου την εργασία ασκούσε 
μέχρι πρότινος.

Γ. Συνεργασία
Είναι μία στρατηγική που ακολουθείται από μία εταιρεία η οποία θέτει στόχο 
της να κερδίσει την υποστήριξη των ηγετών μιας άλλης εταιρείας με το να 
τους συμπεριλάβει στα συμβουλευτικά όργανα. Ετσι αυτοί αισθάνονται ότι 
εισακούγεται η άποψή τους. Στο βαθμό που οι δύο εταιρείες ευνοούν στα 
σοβαρά την συνεργασία αυτή, είναι δυνατόν να μετριαστεί η μεταξύ τους 
σύγκρουση.
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Βέβαια η εταιρεία η οποία παίρνει την πρωτοβουλία είναι πιθανόν να 
πληρώσει και κάποιο τίμημα, με την έννοια ότι προκειμένου να πετύχει την 
συνεργασία ίσως χρειαστεί να συμβιβάσει τις πολιτικές και τα σχέδιά της, 
διαφορετικά ίσως να μη μπορέσει να κερδίσει την υποστήριξη της άλλης 
πλευράς.

Δ. Κοινή συμμετοχή σε επιχειρισιακούς συνδέσμους.
Είναι μάλλον σπάνιο φαινόμενο, αλλά μπορεί να φανεί αρκετά ικανοποιητικό 
για την επίλυση καταστάσεων κρίσεως, το να συμμετέχουν δαφορετικές 
εταιρείες ενός καναλιού σε έναν κοινό επιχειρησιακό σύνδεσμο.
Αυξάνεται η δυνατότητα επικοινωνίας και η κατανόηση των προβλημάτων, 
αφού οι μεταξύ τους σχέσεις αποτελούν τακτικό θέμα συζήτησης. Από τέτοιας 
μορφής συνεργασία στον κλάδο τροφίμων στις Η.Π.Α. δημιουργήθηκε ο 
παγκόσμιος κώδικας προϊόντων, (σημ. 11).

Είναι πολύ πιθανόν να αναπτυχθούν κοινές αξίες και κανόνες συμπεριφοράς. 
Η στρατηγική αυτή είναι αποτελεσματική για τον συντονισμό μεσοπρόθεσμων 
δραστηριοτήτων, αδυνατεί όμως να συμβάλλει αποτελεσματικά στην 
μακροπρόθεσμη ασυμβατότητα των στόχων των εταιρειών.

Ε. Εκπαίδευση και προπαγάνδα.
Είναι μία στρατηγική ο οποία διαχειρίζεται την κρίση, μπορούμε να πούμε 
προληπτικά, χρησιμοποιόντας πληροφόρηση και διάφορες εκπαιδευτικές 
δραστηριότητες.
Επιδιώκει την ενίσχυση της γνώσης με παράλληλη καλλιέργεια καλής 
θέλησης ανάμεσα στα μέλη του καναλιού και στην απόκτηση κύρους για το 
στόχο του καναλιού.
Στόχος της στρατηγικής αυτής είναι να αλλάξουν οι αιτίες και οι κανόνες 
συμπεριφοράς στο κανάλι διανομής.
Κατά την εφαρμογή της ενισχύεται από την κατοχή πληροφοριακής ισχύος.

Είναι δυνατόν να πετύχει την ελαχιστοποίηση της αβεβαιότητας που μπορεί 
να αισθάνεται ένα μέλος του καναλιού κατά την δραστηριοποίησή του μέσα 
στο κανάλι, πράγμα που κάνει εφικτή την πραγματοποίηση αξιόπιστων 
προβλέψεων και την επίτευξη ομοιόμορφης αντίληψης για το περιβάλλον.

Είναι περισσότερο αποτελεσματική σε συστήματα καθετοποιημένου 
marketing, ενώ έχει ελάχιστη αποτελεσματικότητα σε άλλης μορφής κανάλια 
διανομής.
ΣΤ. Διπλωματία - Μεσολάβηση - Διαιτησία
Ανάλογα με τον χρόνο διάρκειας και τον βαθμό έντασης της διαμάχης, 
υπάρχει περίπτωση τα μέλη του καναλιού διανομής να χρειαστεί να 
απευθυνθούν σε τρίτους για την διαχείρηση της κρίσης.
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Η διπλωματία είναι μία μέθοδος ανάλογη της διεθνούς διπλωματίας και 
βασίζεται στην λογική ότι η κάθε αντιμαχόμενη πλευρά, στέλνει ένα ή 
περισσότερα άτομα για συνομιλίες με τους ομολόγους τους της άλλης 
πλευράς προκειμένου να βρεθεί λύση σε συγκεκριμένα θέματα.
Οι λειτουργίες των διπλωματών περιλαμβάνουν τον καθορισμό και την 
συμόρφωση συγκεκριμένων πολιτικών και την διενέργεια των 
διαπραγματεύσεων. Είναι μία μέθοδος που μπορεί να χρησιμοποιηθεί ευρέως 
σε χαμηλού βαθμού έντασης διαμάχες.

Η δεύτερη μορφή παρέμβασης είναι η μεσολάβηση ενός τρίτου μέρους. Το 
μέλος αυτό θα προσπαθήσει να πείσει τα αντιμαχόμενα μέρη:
♦ να συνεχίσουν τις διαπραγματεύσεις όταν αυτές έχουν σταματήσει.
♦ να λάβουν υπ’όψη τους τις διαδικαστικές του προτάσεις.
♦ να λάβουν υπ’όψην τους τις ουσιαστικές προτάσεις.
Ο διαμεσολαβητής προσπαθεί να κρατήσει τα μέλη σε επαφή, ερευνά πιθανές 
βάσεις συμφωνίας, παρακινά τα αντιμαχόμενα μέρη να συμφωνήσουν σε 
βασικά θέματα και επιβλέπει την εφαρμογή των συμφωνηθέντων. Στην ουσία 
ο διαμεσολαβητής προτείνει στα αντιμαχόμενα μέρη εναλλακτικές λύσεις οι 
οποίες μέσα στα πνεύμα της αντιπαλότητας δεν λαμβάνονται υπ’όψην. Η 
χρήση διαμεσολαβητή γίνεται σε μεσαίας έντασης διαμάχες. Στην περίπτωση 
όπου η ένταση της διαμάχης είναι υψηλή και τα αντιμαχόμενα μέρη δεν 
μπορούν πλέον να επικοινωνήσουν με άλλο τρόπο επιλέγεται η προσφυγή 
στην διαιτησία.

Η διαιτησία μπορεί να είναι είτε εθελοντική, είτε υποχρεωτική. Υπό την 
διαδικασία της διαιτησίας, αντιλαμβανόμαστε ότι τα αντιμαχόμενα μέλη του 
καναλιού, συμφωνούνε να εξεταστεί η διαμάχη τους από ένα τρίτο μέρος του 
οποίου η απόφαση χαρακτηρίζεται τελεσίδικη και δεσμευτική.
Διαιτητικοί φορείς μπορεί να είναι δημόσιοι οργανισμοί που έχουν ευθύνη για 
την διαμόρφωση της εμπορικής πολιτικής.

Ανεξάρτητα από την μορφή του καναλιού και από τις σχέσεις που έχουν 
αναπτυχθεί σήμερα ανάμεσα στα μέλη ενός καναλιού διανομής, επειδή η 
δημιουργία διαμαχιών φαίνεται να είναι ένα συστατικό τους στοιχείο, 
ανεξάρτητα από το πότε εμφανίζεται και το πότε κορυφώνεται, είναι καλό τα 
μέλη να μεριμνούν προκαταβολικά για κοινά αποδεκτές μεθόδους της 
επίλυσης των διαφορών τους.
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EXHIBIT 13

Σχηματική απεικόνιση των παραγόντων που προκαλούν εντάσεις

Συχνότητα
Αμφισβητήσεων Αγορές\Στόχοι Γ ραμμές

Υψηλή

Ασήμαντες
Διαφωνίες

Περιστασιακές Κύριες
Διαφωνίες Εντάσεις

Αμφισβητήσεων

ΠΗΓΗ: Handy & Magrath, 1988
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EXHIBIT 14

Λειτουργική
απόδοση

Επίπεδο συγκρούσεως

ΠΗΓΗ : Π.Μάλλιαρης, Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ

Τα κανάλια διανομής των κεραμικών πλακιδίων στην Ελλάδα βρίσκονται από 
το 1986 σε μία διαδικασία ολοκλήρωσης η οποία επηρεάστηκε από την 
κατάργηση των προστατευτικών δασμών και την απελευθεροποίηση της 
αγοράς η οποία οδήγησε στην αθρόα εισαγωγή ευρωπαϊκών προϊόντων 
(κυρίως από Ιταλία και Ισπανία).

Οι αλλαγές στο κανάλι διανομής, χαρακτηρίζονται από την αμφισβήτηση του 
ηγεμονικού ρόλου των ελληνικών βιομηχανιών και την ανάδειξη των 
λιανεμπόρων σε μία νέα ομάδα με ενισχυμένη διαπραγματευτική δύναμη.

Ανατρέχοντας στην βιβλιογραφία σχετικά με την διαμόρφωση και διοίκηση 
των καναλιών διανομής, την δημιουργία και την χρήση δύναμης σ’αυτά, 
καθώς και την ανάπτυξη διαμαχιών και την σωστή διαχείρισή τους, 
αποκομίζουμε τις παρακάτω πληροφορίες.

Οι αποφάσεις για το κανάλι διανομής που θα επιλεγεί από μία εταιρεία, είναι 
από τις πιο σημαντικές, πρώτον επειδή το κάθε κανάλι διανομής έχει 
διαφορετικό απίπεδο πωλήσεων και κόστους από τα άλλα, δεύτερον επειδή 
θα απαιτήσει ή όχι συνεργασία με άλλες επιχειρήσεις, τρίτον επειδή θα 
επηρεάσει και θα επηρεαστεί σημαντικά από τα υπόλοιπα στοιχεία του 
μίγματος marketing.

Ενα κανάλι διανομής θα αποφασίσει εάν θα χρησιμοποιήσει ενδιάμεσους 
φορείς, υπό την προϋπόθεση ότι οι λειτουργίες του καναλιού θα 
πραγματοποιηθούν από αυτούς με αποτελεσματικότερο και οικονομικότερο 
τρόπο. Οι βασικές λειτουργίες και ροές που επιτελούνται είναι η 
πληροφόρηση, η προώθηση, η διαπραγμάτευση, η παραγγελία, η 
χρηματοδότηση, η ανάληψη κινδύνων, η πληρωμή και η κυριότητα. Το 
ερώτημα που τίθεται δεν είναι αν αυτές οι λειτουργίες και ροές θα εκτελεστούν 
(αυτό θα γίνει έτσι κι αλλιώς), αλλά ποιος θα κάνει τι με τον πλέον λειτουργικό 
και οικονομικό τρόπο.

Υπάρχουν διαφορετικά επίπεδα εναλλακτικών καναλιών.
Απ’ευθείας πώληση ή χρήση ενός, δύο, τριών ή περισσότερων επιπέδων 
ενδιαμέσων. Ο σχεδιασμός ενός καναλιού διανομής εξαρτάται από τις
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υπηρεσίες που αυτό προτείθεται να παρέχει, από τους στόχους τους οποίους 
θέτει αλλά και από τους περιορισμούς που υπάρχουν και από τις 
εναλλακτικές δυνατότητες που παρέχει η αγορά. Προϋποθέτει την επιλογή 
των ενδιάμεσων φορέων με κριτήριο την αποτελεσματικότητά τους με τους 
οικονομικότερους όρους και απαιτεί την σύναψη μαζί τους ενός μίγματος 
εμπορικών σχέσεων οικονομικά αποδεκτού για όλα τα μέλη στο maximum 
δυνατόν.

Η διοίκηση του καναλιού γνώρισε διάφορες τακτικές όπως την επιβολή, την 
τακτική ερέθισμα -αντίδραση και την αναγνώριση των αναγκών και επιθυμιών 
των ενδιάμεσων, ενώ σήμερα φαίνεται σαν πιο αποτελεσματική η τακτική της 
δημιουργίας ποιοτικών και μακροχρόνιων σχέσεων μεταξύ των μελών του 
καναλιού. Η αποτελεσματικότερη διοίκηση μακροχρόνια πρέπει να λάβει 
υπ’όψην της τις αλλαγές που επέρχονται λόγω της πορείας του προϊόντος 
στον κύκλο ζωής του, η δε τροποποίηση του καναλιού μπορεί να γίνει με 
προσθήκη ή απόρριψη μεμονωμένων αντιπροσώπων, με προσθήκη ή 
απόρριψη συγκεκριμένου καναλιού, ή με εισαγωγή εντελώς καινούργιας 
μεθόδου πωλήσεων αφού προηγουμένως εκτιμηθούν τα αναμενόμενα 
αποτελέσματα.

Ο προσδιορισμός των ρόλων των μελών ενός καναλιού διανομής γίνεται με 
κριτήριο την συσσωρευμένη ισχύ που έχει το κάθε μέλος και η οποία 
εξαρτάται από το είδος και την σημαντικότητα των λειτουργιών που ασκεί.

Εχουν εντοπιστεί πέντε βάσεις ισχύος η καταπιεστική, η ανταμοιβής, η 
νόμιμη, η εξειδίκευσης και η αναφορική και έχουν αναπτυχθεί δύο κύριες 
κατηγορίες συνδυασμών τους χαρακτηριζόμενες ως μετριασμένες 
(ανταμοιβής, νόμιμη) και μη μετριασμένες (καταπιεστική, εξειδίκευσης, 
αναφορική) βάσεις ισχύος.

Οι μετριασμένες βάσεις ισχύος μπορούν να έχουν άμεσα αποτελέσματα 
γι’αυτόν που τις ασκεί, στην διαμόρφωση της συμπεριφοράς των υπολοίπων 
μελών, ενώ για την μακροπρόθεσμη διαμόρφωση της συμπεριφοράς πιο 
αποτελεσματικές θεωρούνται οι μη μετριασμένες βάσεις ισχύος.

Η άσκηση της ηγεσίας σε ένα κανάλι διανομής είναι μια διαχρονική διαδικασία 
και εξαρτάται από τις βάσεις ισχύος που ο πιθανός ηγέτης διαθέτει και από 
την πρακτική δυνατότητά του να ελέγξει και να συντονίσει το κανάλι σε συνεχή 
βάση.

Ηγέτης στο κανάλι διανομής μπορεί να είναι τόσο ο παραγωγός, όσο και ο 
χονδρέμπορος, ή ο λιανέμπορος, υπό διαφορετικές προϋποθέσεις ο καθένας.
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Ολα τα κανάλια διανομής παρουσιάζουν φαινόμενα σύγκρουσης μεταξύ των 
μελών, η φύση της οποίας μπορεί να είναι κάθετη, οριζόντια ή πολυκαναλική. 
Οι κύριες αιτίες στις οποίες οφείλονται οι συγκρούσεις είναι η ασυμβατότητα 
των σκοπών, η ασάφεια στους ρόλους και τα δικαιώματα, οι διαφορετικές 
αντιλήψεις που μπορεί να έχουν τα μέλη για την πραγματικότητα και η 
μεγάλη εξάρτηση μεταξύ τους.

Η διαχείριση των συγκρούσεων μπορεί να επιτευχθεί αποτελεσματικά με την 
χρήση της ισχύος και δεν προϋποθέτει την με κάθε κόστος εξάλειψή της, αλλά 
την κατά το δυνατόν καλύτερη αντιμετώπισή της, ώστε να αποφευχθούν οι 
αρνητικές επιπτώσεις και να αναπτυχθούν στρατηγικές οι οποίες να οδηγούν 
σε συμφερότερη για τα μέλη λύσεις.

Μέθοδοι για την αντιμετώπιση των διαμαχιών είναι η υιοθέτηση ανώτερων 
αντικειμενικών σκοπών, τα προγράμματα εναλλαγής προσώπων - στελεχών, 
η συνεργασία, η κοινή συμμετοχή σε επιχειρησιακούς συνδέσμους, η 
εκπαίδευση και η προπαγάνδα, η μεσολάβηση τρίτων, η διπλωματία και η 
διαιτησία.

Η εκ των προτέρων μέριμνα για κοινά αποδεκτές μεθόδους επίλυσης των 
διαφορών προλαμβάνει την όξυνση της διαμάχης, δίνοντας γρηγορότερα τις 
απαραίτητες λύσεις.
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ΚΕΦ 6.

ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 
ΕΜΠΕΙΡΙΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ

6.1. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ
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Η έρευνα διεξήχθη τον Ιανουάριο του 1997 σε επιχειρήσεις εμπορίας ειδών 
υγιεινής, που είναι η βασική αγορά μέσα από την οποία διακινούνται τα 
κεραμικά πλακίδια. Το δείγμα αποτέλεσαν 35 επιχειρήσεις από την ευρύτερη 
περιοχή της Θεσσαλονίκης και την Κεντρική Μακεδονία με βασικά κριτήρια :

Ι.Την έδρα άσκησης δραστηριότητας η οποία έπρεπε να είναι αστική ή 
ημιαστική περιοχή.

2. Το μέγεθος των δραστηριοτήτων της επιχείρησης το οποίο υπολογιζόμενο σε 
εκατομ. δραχμές για τις αστικές περιοχές δεν έπρεπε να είναι μικρότερο από 
150 εκατομ. δρχ. / χρόνο και για τις ημιαστικές περιοχές μικρότερο από 100 
εκατομ. δρχ./χρόνο.

3. Η εμπορία ειδών υγιεινής και κεραμικών πλακιδίων να αποτελεί το βασικό 
αντικείμενο των δραστηριοτήτων της επιχείρησης.

Απορρίφθηκαν οι επιχειρήσεις εκείνες οι οποίες έχουν βασικό τους 
αντικείμενο παρεμφερή προϊόντα (π.χ. υλικά οικοδομών) και στις οποίες τα 
είδη υγιεινής αποτελούν ένα μικρό συμπληρωματικό ποσοστό.

Οι πληροφορίες οι οποίες συλλέχθηκαν με τη βοήθεια ερωτηματολογίου, το 
οποίο παρατίθεται στο τέλος της εργασίας, επεξεργάστηκαν σε πρόγραμμα 
βασισμένο στο EXCEL 5,0 και από την επεξεργασία προέκυψαν τα 
αποτελέσματα τα οποία παρουσιάζονται στα διαγράμματα που ακολουθούν.
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6.1. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ

Παρατηρώντας τα διαγράμματα και τα στοιχεία που δίνουν για τις 
επιχειρήσεις αντιλαμβανόμαστε κατ’ αρχάς ότι πρόκειται για επιχειρήσεις που 
είναι αναπτυσσόμενες, προσαρμόζονται σύμφωνα με τις εξελίξεις της αγοράς, 
βρίσκονται κοντά στον καταναλωτή και ότι αφορά τα οικονομικά τους στοιχεία 
είναι υγιείς επιχειρήσεις, στις οποίες τα κεραμικά πλακίδια έχουν ποσοστό 
συμμετοχής κατά μέσο όρο 48%.

Ειδικότερα :

Στο Διάνοαυυα 1 βλέπουμε τα χρόνια λειτουργίας των επιχειρήσεων όπου 
παρατηρούμε ότι ο κύριος όγκος από αυτές έχει δραστηριότητα μεταξύ 20 - 
30 χρόνια.

Ο αριθμός των επιχειρήσεων με 35 χρόνια δραστηριότητας και πάνω μας 
δείχνουν ότι η εμπορία ειδών υγιεινής διεξαγόταν μέχρι τη δεκαετία του ’60 
από λίγες επιχειρήσεις ενώ αυτό σε συνδυασμό με την προηγούμενη ομάδα 
μας φανερώνει ότι η ανάπτυξη των επιχειρήσεων αυτών ήταν ανάλογη του 
ρυθμού της οικοδομικής δραστηριότητας η οποία σημείωσε μεγάλους 
ρυθμούς από τα μέσα της δεκαετίας του ’60 μέχρι τις αρχές της δεκαετίας του 
’80.

Η ύπαρξη νέων επιχειρήσεων μας δείχνει ότι παρά τους μειωμένους ρυθμούς 
ανάπτυξης της οικοδομικής δραστηριότητας τα τελευταία χρόνια, υπάρχει μια 
τάση να ανοίγουν νέες επιχειρήσεις των οποίων ο τζίρος δε βασίζεται μόνο σε 
πωλήσεις σε νέες κατασκευές αλλά όπως προαναφέρθηκε και στο κεφάλαιο 
1, υπάρχει αύξηση του ρυθμού των ανακαινίσεων και επίσης τα κεραμικά 
πλακίδια κερδίζουν μερίδιο αγοράς από έμμεσα ανταγωνιστικά τους 
προϊόντα.

Τα Διανοάυυατα 2 - 6α μας δείχνουν ότι οι συγκεκριμένες επιχειρήσεις είναι 
αναπτυσσόμενες αφού όλα τα βασικά τους χαρακτηριστικά, όπως ο αριθμός 
των απασχολουμένων (2 - 2α), οι εκθεσιακοί χώροι, εκφρασμένοι σε m2 , (3 - 
3β), οι αποθηκευτικοί χώροι σε m2 (4- 4β), ο αριθμός των σημείων πώλησης 
(5 - 5α) και τα μεταφορικά μέσα που χρησιμοποιούνται (6 - 6α) παρουσιάζουν 
αύξηση σε σύγκριση με την προηγούμενη δεκαετία.

Δυστυχώς δεν απαντήθηκαν σε όλα τα ερωτηματολόγια οι ερωτήσεις οι 
σχετικές με τον τζίρο και την κερδοφορία των εταιριών και δεν μπορούμε να 
έχουμε στοιχεία για την απόδοσή τους. Από τα λίγα ερωτηματολόγια που 
είχαμε απαντήσεις (7) φάνηκε ότι οι επιχειρήσεις αυτές έχουν πολύ καλό 
συντελεστή απόδοσης, δεν γνωρίζουμε όμως αν αυτό μπορεί να ισχύει 
γενικότερα.

84



Αυτό που είναι σίγουρο και είναι πολύ ενθαρρυντικό για τις επιχειρήσεις αυτές 
είναι ο συντελεστής Ίδια προς Ξένα Κεφάλαια όπου διαπιστώνουμε όπως 
φαίνεται και από τα Διάνραυυα 8 ότι τα δανειακά κεφάλαια συμμετέχουν με 
ποσοστό μόνο 2% στο σύνολο των επενδυμένων.

Από τα Διανοάμματα 7 και 7α παίρνουμε πληροφορίες για τη διαμόρφωση 
των καναλιών διανομής όπου φαίνεται να διαγράφεται μια καινούρια τάση 
αφού μέσα υπάρχει αλλαγή συμπεριφοράς των ενδιαμέσων.

Ενώ μέχρι και την προηγούμενη δεκαετία το ποσοστό των χονδρεμπόρων 
στην συνολική διακίνηση ήταν 30%, αυτό μειώθηκε για το 1996 στο 17%.

Σε συνδυασμό με πληροφορίες που μας δίνουν τα Διανοάυυατα 5 - 5α για την 
εξέλιξη των σημείων πώλησης αντιλαμβανόμαστε ότι η νέα τάση των 
ενδιάμεσων στην αγορά είναι να περιορίζουν τις δραστηριότητές τους στην 
χονδρική και να αναπτύσσονται με νέα σημεία πώλησης αυξάνοντας την 
λιανική τους.

Οι εταιρίες κεραμικών πλακιδίων θα πρέπει να λάβουν σοβαρά υπόψη τους 
την πληροφορία αυτή όταν επιλέγουν κανάλια διανομής, έχοντας μάλιστα 
υπόψη τους και την πληροφορία που παίρνουμέ το Διάνραυυα 9 ότι δηλαδή 
στο τζίρο αυτών των επιχειρήσεων, οι οποίες όπως προείπαμε διακινούνται 
προϊόντα όπως είδη υγιεινής, είδη κρουνοποιείας, έπιπλα μπάνιου, αξεσουάρ 
μπάνιου, θερμοσίφωνες, νεροχύτες μπάνιου, τα κεραμικά πλακίδια 
συμμετέχουν με μέσο ποσοστό 48%.
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 1 : Χρόνια Λειτουργίας (Μ.Ο. 27,7)
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 2 : Εργατικό Δυναμικό '86/ ’96

ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 2 α: Εργατικό Δυναμικό '86 / '96
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 4: Αποθ. Χώροι '86 / '96

Αριθμός επιχειρήσεων Αποθ.Χώροι '86 
Αποθ.Χώροι '96
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 5 : Σημεία Πώλησης ' 86 / '96
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 7: Χονδρική / Λιανική '86

ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 7α: Χονδρική / Λιανική '96

Χονδρική'96
17%
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6.2. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ

Στην ενότητα αυτή έχουμε συλλέξει πληροφορίες σχετικά με την εξέλιξη της 
σχέσης των ενδιαμέσων με τους προμηθευτές τους.

Ένα πρώτο στοιχείο στο οποίο φαίνεται να υπάρχει σημαντική εξέλιξη είναι ο 
αριθμός των προμηθευτών πριν και μετά την απελευθέρωση της αγοράς. 
Όπως φαίνεται από τα Διανοάυυατα 10 και 10α κατά την περίοδο πριν το 
1986 οι επιχειρήσεις είχαν λιγότερους προμηθευτές από ότι το 1996. Την 
πρώτη περίοδο ο μέσος όρος προμηθευτών ήταν 2,16 ενώ τη δεύτερη 6,15.

Από τα Διανοάυυατα 11 και 11α παίρνουμε πληροφορίες για το ποσοστό του 
μεγαλύτερου προμηθευτή στον τζίρο των πλακιδίων, το οποίο κυμαίνεται στις 
ακραίες του τιμές από 20 - 60 %, ο κύριος όμως όγκος είναι γύρω από το 
40%. Παίρνοντας σαν κριτήριο τον μέσο όρο βλέπουμε ότι ο μεγαλύτερος 
προμηθευτής συμμετέχει με 38% στον τζίρο των πλακιδίων.

Ότι τώρα αφορά την προέλευση των προμηθευτών παίρνουμε πληροφορίες 
από το Διάνοαυυα 12. Για την περίοδο πριν το 1986 είναι εμφανές ότι ο 
βασικός προμηθευτής είναι οι ελληνικές βιομηχανίες και δεύτερος κατά σειρά 
οι χονδρέμποροι των ελληνικών προϊόντων πράγμα που πιστοποιεί τον 
ιδιαίτερο ρόλο που έπαιξαν αυτές οι δύο ομάδες στη διαμόρφωση των 
καναλιών διανομής.

Για την περίοδο ’86 - ’96 φαίνεται μια μείωση του ποσοστού των ελληνικών 
βιομηχανιών και των χονδρεμπόρων ελληνικών προϊόντων αντίστοιχα, ενώ 
υπερδιπλασιάζονται οι περιπτώσεις των επιχειρήσεων που προμηθεύονται 
κεραμικά πλακίδια κατευθείαν από αλλοδαπές βιομηχανίες.

Σε αυτό πρέπει να προστεθούν οι προμήθειες που γίνονται από αλλοδαπές 
βιομηχανίες μέσω αντιπροσώπων ή μέσω χονδρεμπόρων. Ενώ το 
χονδρεμπόριο ελληνικών κεραμικών πλακιδίων παρουσίασε πτώση, το 
χονδρεμπόριο των αλλοδαπών προϊόντων υπερτετραπλασιάστηκε.

Σημαντική επίσης αλλά και αναμενόμενη μετά από την παρουσία των 
παρόντων στοιχείων, είναι η αύξηση των επισκέψεων των ελληνικών 
επιχειρηματιών στις κυριότερες εκθέσεις του εξωτερικού, Διάνοαυυα 13. Από 
ότι φαίνεται έχουν τη δυνατότητα να διαπραγματεύονται απευθείας με τις 
αλλοδαπές βιομηχανίες. Αυτό δείχνει ότι οι Έλληνες επιχειρηματίες έχουν 
περάσει σε μια διαδικασία μάθησης η οποία όταν ολοκληρωθεί θα έχει ίσως 
να μας παρουσιάσει αποτελέσματα πολύ διαφορετικά από αυτά που ήταν 
γνωστά μέχρι τα μέσα της δεκαετίας του ’80.

Στα επόμενα διαγράμματα φαίνεται η αντίδραση των προμηθευτών στις 
προηγούμενες εξελίξεις.

Στα Διανοάυυατα 14 - 14α φαίνεται η αντίδρασή τους στην παροχή κινήτρων 
προκειμένου να αυξήσουν το μερίδιό τους στα σημεία πώλησης. Είναι σαφώς 
περισσότερα τα κίνητρα τα οποία παρέχονται πρόσφατα από ότι παλαιότερα, 
πράγμα που σημαίνει ότι η παροχή κινήτρων χρησιμοποιείται σαν μέσο
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απόκτησης ισχύος στο κανάλι διανομής, ελλείψει ίσως άλλων σημαντικών 
παραγόντων που συμβάλλουν στη δημιουργία ισχύος.

Η έλλειψη για παράδειγμα νόμιμης ισχύος φαίνεται από το Διάνοαυυα 16 από 
όπου έχουμε την πληροφορία ότι η συντριπτική πλειοψηφία των εμπόρων 
ειδών υγιεινής συνεργάζεται με τους προμηθευτές του στην βάση συμφωνίας 
κυρίων η οποία είναι πολύ εύκολο να καταστρατηγηθεί και από τα δύο μέρη.

Από την πλευρά των προμηθευτών έχουμε και έλλειψη εξειδικευμένης ισχύος. 
Στο ερώτημα εάν οι προμηθευτές παρέχουν εξειδικευμένα προϊόντα 
απάντησε το 25%, ποσοστό το οποίο κατ’ αρχάς μπορεί να θεωρηθεί 
σημαντικό. Σε συνδυασμό όμως με την ερώτηση πόσο ποσοστό στο τζίρο 
αποτελούν τα εξειδικευμένα προϊόντα έχουμε την απάντηση 3% που σημαίνει 
ότι κανένας έμπορος δεν αισθάνεται εξαρτημένος από την εξειδίκευση του 
προμηθευτή του.

Το προωθητικό υλικό, η δημιουργία βιτρινών από τον προμηθευτή στο 
κατάστημα του εμπόρου, η παροχή ειδικών stands, είναι στοιχεία που 
θεωρούνται σημαντικά στη συνεργασία μέσα στο κανάλι διανομής.

Διαπιστώνουμε από το Διάνοαυυα 18 ότι η παροχή τέτοιων δυνατοτήτων από 
τους προμηθευτές στα καταστήματα λιανικής πώλησης παρουσιάζει θετικές 
τιμές όταν συγκρίνονται οι περίοδοι ' 96 προς ’86 που σημαίνει ότι οι 
προμηθευτές οδηγούνται στην παροχή τέτοιων κινήτρων για να προλάβουν 
τους ανταγωνιστές τους και να διατηρήσουν τα ποσοστά τους στο σημείο 
πώλησης.

Στο Διάνοαυυα 19 κάνοντας οι έμποροι σύγκριση των περιόδων 1 96 / ’86 
εκφράζουν τη γνώμη ότι σήμερα είναι πολύ πιο εύκολο να βρει κανένας 
προμηθευτή από ότι πριν το 1986, δίνοντας μάλιστα στην πλειοψηφία την 
ανώτερη δυνατή τιμή στην απάντηση που είναι πάρα πολύ εύκολα.
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 10 : Αριθμός Προμηθευτών ’86 / ’96
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 11: % Μεγαλύτερου Προμηθευτή
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 11α: Σύγκριση Μεγαλύτερου / Μικρότερου / Μ.Ο.
Προμ.
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 12:Προμηθευτές Κεραμικών Πλακιδίων'86 / '96
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 13: Συχνότητα Επισκέψεων Εκθέσεων 
Πλακιδίων στο Εξωτερικό ’86 / '96

Κυριότερες εκθέσεις εξωτερικού
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 14: Παροχή κινήτρων από Προμηθευτές για 
προώθηση προϊόντων τους '86 / '96
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 17:Περιτττώσεις προμήθειας Εξειδικευμένων
Προϊόντων

ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 17α: % Εξειδικευμένων / Μη Εξειδικευμένων

% Εξειδικευμένων 
3%

% Μη Εξειδικευμένων 
97%
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 19:Δυνατότητες εξεύρεσης νέου προμηθευτή σε
σχέση με το '86
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6.3. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ

Οι λιανοπωλητές μέσα από τα σημεία πώλησης που διαθέτουν έχουν την 
δυνατότητα να αναπτύσσουν σχέσεις με τους τελικούς καταναλωτές 
παρέχοντας τους λειτουργίες τις οποίες κανένα άλλο μέλος του καναλιού δεν 
δύναται να παρέχει.

Αποτέλεσμα αυτού είναι ότι δημιουργείται μια σχέση που εκφράζεται με 
κάποιον βαθμό πιστότητας του καταναλωτή απέναντι στον λιανέμπορο. Όσο 
μεγαλύτερη είναι η πιστότητα του καταναλωτή τόσο περισσότερο σημαίνει ότι 
ο λιανέμπορος έχει κερδίσει την εμπιστοσύνη του καταναλωτή.

Σε μια προσπάθεια να μετρήσουμε το βαθμό αυτής της πιστότητας 
διαπιστώσαμε ότι οι λιανέμποροι όταν προτείνουν στους πελάτες τους 
συγκεκριμένα προϊόντα για αγορά έχουν, όπως φαίνεται και από τα 
Διανράμματα 20 και 20α πολύ υψηλά ποσοστά επιτυχίας τα οποία κατά μέσο 
όρο κυμαίνονται στο 76%.

Παράλληλα πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι σε μικρότερα ποσοστά οι πελάτες 
τους ζητούν εξαρχής συγκεκριμένα επώνυμα προϊόντα, όπως φαίνεται από τα 
Διανράμματα 21 και 22α αυτό κυμαίνεται κατά μέσο όρο στο 47%.

Η πιστότητα τώρα των πελατών τους δηλαδή η συχνότητα με την οποία οι 
πελάτες τους, κάνουν επαναλαμβανόμενες αγορές από τον ίδιο λιανέμπορο, 
έτσι όπως την μετράνε οι ίδιοι οι λιανέμποροι, ανέρχεται για μεν τους 
κατασκευαστές (εργολάβοι) στο 63%, Διάνραμμα 22. για δε τους τελικούς 
καταναλωτές επίσης κατά μέσο όροι στο 63% πράγμα που σημαίνει ότι οι 
λιανέμποροι εκτελούν με πολύ επιτυχία τις λειτουργίες τις οποίες επιθυμεί ο 
καταναλωτής.
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 20: Επικύρωση προτεινόμενης αγοράς

ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 20 α : Επικύρωση Προτεινόμενης Αγοράς κατά Μ.Ο.

ΌΧΙ

76%
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 21 :Ζήτηση Επωνύμων Προϊόντων από πελάτες

Αριθμός Επιχειρήσεων -ΑΓΟΡΑ ΕΠΩΝΥΜΩΝ
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6.4. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΟ ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΟ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ

Στην ενότητα αυτή έγινε προσπάθεια, αφού εκφραστούν οι Λιανέμποροι για 
στοιχεία τα οποία θεωρούν ότι τους δημιουργούν ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα, να γίνουν συγκρίσεις για το κατά πόσο αυτά τα στοιχεία τους 
παρέχονται από τους Έλληνες και από τους Αλλοδαπούς προμηθευτές τους

Από τα Διανοάυυατα 23 και 23α παίρνουμε την πληροφορία ότι υπάρχει μια 
ομάδα στοιχείων αποτελούμενη από τη πίστωση, την τιμή και την δυνατότητα 
παροχής προϊόντων κατά αποκλειστικότητα τα οποία ξεχωρίζουν σαν πιο 
σημαντικά με 19%, 17% και 17% αντίστοιχα.

Στην δεύτερη ομάδα ανήκουν η ποιότητα, η μεγάλη γκάμα και η δυνατότητα 
παρακράτησης χαμηλών στοκ με ποσοστά 13%, 12% και 12% αντίστοιχα, 
ενώ η παροχή επώνυμων προϊόντων φαίνεται ότι μάλλον δεν αποτελεί 
σημαντικό συγκριτικό πλεονέκτημα αφού συγκεντρώνει μόλις 9%.

Κάνοντας τώρα σύγκριση για το βαθμό που τους παρέχονται τα στοιχεία αυτά 
διαπιστώνουμε από το Διάγραμμα 24 και 24α ότι οι Έλληνες προμηθευτές 
έχουν σημειώσει κάποια πρόοδο στη βασική ομάδα χαρακτηριστικών δηλαδή 
τιμή, πίστωση, αποκλειστικότητα, δεν τα παρέχουν όμως ακόμη στον 
επιθυμητό από τους λιανέμπορους βαθμό.

Ότι αφορά τη δεύτερη ομάδα δηλαδή ποιότητα, ποικιλία, χαμηλά στοκ εδώ 
φαίνεται ότι οι ελληνικές επιχειρήσεις είναι παραδοσιακά καλές και 
προσφέρουν αυτά τα χαρακτηριστικά σε μεγαλύτερο από τον επιθυμητό 
βαθμό, επίσης σε πολύ υψηλό βαθμό παρέχουν το χαρακτηριστικό της 
επωνυμίας.

Στα Διαγράμματα 25 και 25α έχουμε πληροφορίες για το πως οι Αλλοδαποί 
προμηθευτές ικανοποιούν τις απαιτήσεις των λιανοπωλητών.

Στην πρώτη ομάδα χαρακτηριστικών τείνουν να πλησιάσουν το επιθυμητό 
από τους λιανέμπορους αφού βαθμολογώντας με 16% για την τιμή, 17% για 
την πίστωση και 15% για την αποκλειστικότητα ενώ οι τιμές των Ελλήνων 
προμηθευτών είναι αντίστοιχα 14%, 13% και 12%.

Υστερούν όμως οι Αλλοδαποί προμηθευτές στην ποιότητα τόσο σε σύγκριση 
με το επιθυμητό από τους λιανέμπορους πολύ περισσότερο δε με τους 
Έλληνες προμηθευτές καθώς επίσης και στη δυνατότητα διατήρησης 
χαμηλών στοκ.

Παρέχουν κατά πολύ περισσότερο από το επιθυμητό και από τις ελληνικές 
βιομηχανίες ποικιλία στο προϊόν ενώ ο βαθμός παροχής επώνυμων 
προϊόντων είναι ίδιος περίπου με το επιθυμητό και κατά πολύ μικρότερος του 
αντίστοιχου των Ελλήνων προμηθευτών.

Η επιλογή τελικά του προμηθευτή γίνεται με βάση συνδυασμό παραγόντων 
και όχι από μεμονωμένα στοιχεία, ο βαθμός όμως των μεμονωμένων
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στοιχείων είναι αυτός που συμβάλλει στην περισσότερη ή λιγότερη 
συνεργασία με τους προμηθευτές.
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 23: Συγκριτικό Πλεονέκτημα

Στοιχεία

ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 23α: Συγκριτικό Πλεονέκτημα

ποικιλία
12%

στοκ
12%

γνωρ/εμπι 
επωνυμία συμπ/εξ

9% 1%
τιμή
17%

ποιότητα
13%

πίστωση
19%
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 24: Παροχή Πλεονεκτήματος από Έλληνες 
Προμηθευτές

Στοιχεία

ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 24α: Παροχή Πλεονεκτήματος από Έλληνες 
προμηθευτές %
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ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 25: Παροχή Πλεονεκτήματος από Αλλοδαπούς
Προμηθευτές

Στοιχεία

ΔΙΑΓΡΑΜΜΑ 25α: Παροχή Πλεονεκτήματος από Αλλοδαπούς
Προμηθευτές

ποιότητα 15%
11%
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ΔIΑΤΜΗΜΑΤIΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΩΝ ΣΠΟΥΔΩΝ 

ΣΤΗΝ ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ

Υπεύθυνος: Γ. Σιώμκος PhDr αναπληρωτής καθηγητής Marketing 

Φοιτητής : Σωτ. Βλαχάκης

Το ερωτηματολόγιο αυτό έχει σκοπό να συλλέξει πληροφορίες οι 

οποίες θα χρησιμοποιηθούν γιά την εκπόνηση της μεταπτυχιακής 

έρευνας του κου Σωτήριου Βλαχάκη.

Το θέμα της έρευνας είναι "Διαμόρφωση των καναλιών Διανομής 

κεραμικών πλακιδίων στην Ελλάδα" και ο στόχος της είναι να 

διευκρινίσει τις πιθανές αλλαγές που έχουν γίνει στο κανάλι 

διανομής εξ' αιτίας της απελευθέρωσης των εισαγωγών από το 

19Θ6.

Οι αποδέκτες του ερωτηματολογίου είναι επιχειρήσεις ειδών 

υγιεινής οι οποίες παρακαλούνται να συμπληρώσουν το 

ερωτηματολόγιο ΑΝΩΝΥΜΑ.

Σας ευχαριστούμε εκ των προτέρων γιά την συνεργασία σας.

ΣΩΤ. ΒΛΑΧΑΚΗΣ



ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ

Α. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ

ΕΡΩΤΗΣΗ 1: Πόσα χρόνια λειτουργεί η επιχείρησή σας;

ΕΡΩΤΗΣΗ 2: Η επιχείρσή σας αποτελείται από:

19Θ6 1996

-απασχολούμενο δυναμικό ______ ______

-εκθεσιακοί χώροι ______ ______

-αποθηκευτικοί χώροι ______ ______

-σημεία πώλησης ______ ______

-μεταφορικά μέσα ______ ______ ______

ΕΡΩΤΗΣΗ 3: Η επιχείρηση σας εκτελεί εργασίες

πριν το 1986 1986 μέχρι σήμερα

χονδρικής __________  % ____________ %

λιανικής __________  % ____________ %

ΕΡΩΤΗΣΗ 4: Τα οικονομικά στοιχεία της επιχείρησης σας είναι:

-Τζίρος πωλήσεων _______

-Κέρδη/ζημίες _______

-Επενδυμένα κεφάλαια _______

-ίδια, ξένα _______  %

-ποσοστό πλακιδίων επί του τζίρου _______  %

Β. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ

ΕΡΩΤΗΣΗ 5: Πόσους προμηθευτές κεραμικών πλακιδίων έχετε; 

πριν το 1986 1986 μέχρι σήμερα

ΕΡΩΤΗΣΗ 6: Ποιό είναι το ποσοστό του μεγαλύτερου προμηθευτή

%

άτομα

M2
M2
αριθμός

αρι θ .____ τονά ζ

σας;



ΕΡΩΤΗΣΗ 7: Προμηθεύεστε τα κεραμικά πλακίδια από:

πριν το 1986 1986 μέχρι σήμερα

-Ελληνικές βιομηχανίες _________ _________

-Αλλοδαπές βιομηχανίες _________ _________

-Agruts (Αντιπρόσωποι) _________ _________

-Χονδρέμποροι ελληνικών _________ _________

-Χονδρέμποροι εισαγωμένων _________ _________

Απαντήστε με σειρά προτεραιότητας από 1 έως 5 ανάλογα με τον όγκο αγορών που κάνετε απά κάθε προμηθευτή.

ΕΡΩΤΗΣΗ 8: Επισκέπτεστε εκθέσεις κεραμικών πλακιδίων στο 

εξωτερικό;

Μέχρι το ρ Ιταλία 1234567

1986__________ L Ισπανία 1 2 3 4 5 6 7

από το 1986 ρ Ιταλία 1234567

μέχρι σήμερα L Ισπανία 1234567

1=ποτέ 7=κάθε χρόνο

Βάλτε σε κύκλο από 1 έως 7 ανάλογα με την συχνότητα που κάνετε επισκέψεις.

ΕΡΩΤΗΣΗ 9: Οι προμηθευτές, σας παρέχουν επιπλέον κίνητρα

προκειμένου να διακινήσετε περισσότερο το προϊόν 

τους.

Μέχρι το 1986 1234567

Από το 1986 μέχρι σήμερα 1234567

1=καθόλου 7=πάρα πολύ

Βάλτε σε κύκλο ανάλογα με την συχνότητα που σας παρέχονται τα κίνητρα.

ΕΡΩΤΗΣΗ 10: Οι προμηθευτές σας σας έχουν απειλήσει γιά το

σταμάτημα κάποιας παροχής ή ακόμη και με σταμάτημα 

της συνεργασίας προκειμένου να διακινήσετε 

περισσότερο το προϊόν τους;

Μέχρι το 1986 1986 μέχρι σήμερα

Ναι ______ ______

Οχι. ______ ______

ΕΡΩΤΗΣΗ 11: Με τους προμηθευτές σας συνεργάζεστε στην βάση

γραπτού συμβολαίου _______

συμφωνίας κυρίων _______

καμμία συμφωνία _______



ΕΡΩΤΗΣΗ 12: Από τους προμηθευτές σας διαθέτει κάποιος πολύ

εξειδικευμένα προϊόντα τα οποία δεν μπορείτε να τα 

βρείτε σε άλλον;

Να ι _______

Οχι _______

Αν Ναι πόσο % του τζίρου των πλακιδίων αποτελούν 

αυτά τα προϊόντα; _______  %

ΕΡΩΤΗΣΗ 13: Σε σύγκριση με την περίοδο πριν το 1986 οι

προμηθευτές σας παρέχουν σήμερα προωθητικό υλικό 

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

-3=πάρα πολύ λιγότερο 0=το ίδιο +3=πάρα πολύ περισσότερο 

Βάλτε σε κύκλο ανάλογα με την περίπτωση

ΕΡΩΤΗΣΗ 14: Σε σύγκριση με την περίοδο πριν το 1986 θεωρείτε 

ότι οι δυνατότητές σας γιά εύρεση νέου προμηθευτή 

είναι:

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

-3=πάρα πολύ λιγότερες 0=το ίδιο +3=πάρα πολύ περισσότερες 

Βάλτε σε κύκλο ανάλογα με την περίπτωση

Γ. ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ

ΕΡΩΤΗΣΗ 15: Οι πελάτες σας αγοράζουν αυτό που τους προτείνετε 

1 2 3 4 5 6 7

1=ποτέ 7=πάντοτε

Βάλτε σε κύκλο από 1 έως 7 ανάλογα με την συχνότητα

ΕΡΩΤΗΣΗ 16: Πόσο συχνά οι πελάτες σας ζητούν και επιμένουν να 

αγοράσουν συγκεκριμένα επώνυμα προϊόντα 

1 2 3 4 5 6 7

1=ποτέ 7=πάντοτε

Βάλτε σε κύκλο από 1 έως 7 ανάλογα με την συχνότητα

ΕΡΩΤΗΣΗ 17:Πόσοι από τους πελάτες σας κάνουν επαναλαμβανόμενες

%

%

αγορές; (είναι πιστοί πελάτες)

Τελικοί καταναλωτές ____

Κατασκευαστές ____



ΕΡΩΤΗΣΗ 18: Ποιά από τα παρακάτω στοιχεία πιστεύετε ότι 

δημιουργούν πλεονεκτήματα απέναντι στους 

ανταγωνιστές σας;

Τιμή _______

Πίστωση _______

Αποκλειστική διάθεση _______

Ποιοτικό προϊόν _______

Μεγάλη γκάμα _______

Διατήρηση χαμηλών στοκ _______

Επώνυμο προϊόν _______

κάτι άλλο και τί _______

Σημειώστε με σειρά προτεραιότητας από 1 ως 9

ΕΡΩΤΗΣΗ 19: Σε σύγκριση με την περίοδο πριν το 1986 σας

παρέχονται τα παραπάνω στοιχεία από τους Ελληνες 

προμηθευτές σας

Τιμή -3 -2 -1 0 + 1 +2 +3

Πίστωση -3 -2 -1 0 + 1 +2 +3

Αποκλειστικότητα διάθεσης -3 -2 -1 0 + 1 + 2 + 3

Ποιοτικό προϊόν -3 -2 -1 0 + 1 +2 +3

Μεγάλη γκάμα -3 -2 -1 0 + 1 + 2 +3

Διατήρηση χαμηλού stock -3 -2 -1 0 + 1 +2 +3

Επώνυμο προϊόν -3 -2 -1 0 + 1 +2 +3

Κάτι άλλο -3 -2 -1 0 + 1 + 2 +3

Βάλτε σε κύκλο ανάλογα με την περίπτωση

ΕΡΩΤΗΣΗ 20: Σε σύγκριση με τους Ελληνες προμηθευτές σας

παρέχονται σήμερα τα παραπάνω στοιχεία από τους

αλλοδαπούς προμηθευ·τές σας.

Τιμή -3 -2 -1 0 + 1 + 2 +3

Π ί στωση -3 -2 -1 0 + 1 +2 +3

Αποκλειστικότητα διάθεσης -3 -2 -1 0 + 1 +2 + 3

Ποιοτικό προϊόν -3 -2 -1 0 + 1 + 2 + 3

Μεγάλη γκάμα -3 -2 -1 0 + 1 +2 + 3

Διατήρηση χαμηλού stock -3 -2 -1 0 + 1 +2 +3

Επώνυμο προϊόν -3 -2 -1 0 + 1 + 2 +3

Κάτι άλλο -3 -2 -1 0 + 1 +2 +3

Βάλτε σε κύκλο ανάλογα με την περίπτωση


