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Περίληψη 

Σύνοψη 

 

 Στις µέρες µας η διεθνής επέκταση των ελληνικών επιχειρήσεων κρίνεται ως 

επιτακτική ανάγκη λόγω της παγκοσµιοποίησης των αγορών, του συνεχώς 

αυξανόµενου ανταγωνισµού, αλλά κυρίως της µειούµενης δυναµικότητας της 

ελληνικής αγοράς. Οι επιχειρήσεις πρέπει να υπερκεράσουν τις όποιες δικές τους 

εσωτερικές αδυναµίες και να τολµήσουν το άνοιγµα σε νέες αγορές δεδοµένου ότι η 

επιβίωσή τους εξαρτάται από την επιτυχή αντιµετώπιση των δυσχερειών του σύνθετου 

οικονοµικού περιβάλλοντος. Οι εξαγωγές αποτελούν την πιο απλή µέθοδο επέκτασης 

σε αγορές στην αλλοδαπή.  

Σκοπός της ∆ιπλωµατικής Εργασίας είναι η µελέτη σκοπιµότητας επέκτασης στην 

αγορά της Βουλγαρίας της εταιρίας λιπαντικών “SELECTIVE LUBRICANTS”, µιας 

εταιρίας παραγωγής και εµπορίας λιπαντικών και ορυκτελαίων. Εξετάστηκε η 

δυνατότητα διεξαγωγής επιχειρηµατικής δραστηριότητας µε προοπτικές ανάπτυξης στο 

οικονοµικό περιβάλλον της γειτονικής χώρας. 

Σύµφωνα µε την έρευνα αγοράς για εξαγωγική δραστηριότητα, η Βουλγαρία 

παρουσιάζει πολλά πλεονεκτήµατα λόγω της εγγύτητας, της έλλειψης 

συναλλαγµατικού κινδύνου και των συµφωνιών ελεύθερου εµπορίου ανάµεσα στην 

Ελλάδα και τη Βουλγαρία. Καθώς όµως αυτή είναι η πρώτη εξαγωγική απόπειρα της 

εταιρίας, οι κίνδυνοι από την έλλειψη αντίστοιχης εµπειρίας και από το ευµετάβλητο 

λόγω οικονοµικής κρίσης των δύο αγορών είναι σηµαντικοί. Η προτεινόµενη 

στρατηγική εξαγωγής των προϊόντων της “SELECTIVE LUBRICANTS” στην αγορά 

της Βουλγαρίας κρίνεται ότι πρέπει να είναι συντηρητική και να προτιµηθεί η µέθοδος 

των άµεσων εξαγωγών µε την προσεκτική επιλογή αντιπροσώπου, καθώς η εξαγωγική 

δραστηριότητα θα έχει µεγάλη βαρύτητα στην µελλοντική πορεία της εταιρίας. 
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Κεφάλαιο 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Στις µέρες µας η διεθνής επέκταση των ελληνικών επιχειρήσεων κρίνεται ως 

επιτακτική ανάγκη λόγω της παγκοσµιοποίησης των αγορών, του συνεχώς 

αυξανόµενου ανταγωνισµού, αλλά κυρίως της µειούµενης δυναµικότητας της 

ελληνικής αγοράς. Οι επιχειρήσεις πρέπει να υπερκεράσουν τις όποιες δικές τους 

εσωτερικές αδυναµίες και να τολµήσουν το άνοιγµα σε νέες αγορές δεδοµένου ότι η 

επιβίωση τους εξαρτάται από την επιτυχή αντιµετώπιση των δυσχερειών του σύνθετου 

οικονοµικού περιβάλλοντος. Οι εξαγωγές αποτελούν την πιο απλή µέθοδο επέκταση σε 

αγορές στην αλλοδαπή.  

Σκοπός της ∆ιπλωµατικής Εργασίας είναι η µελέτη σκοπιµότητας επέκτασης στην 

αγορά της Βουλγαρίας της εταιρίας λιπαντικών “SELECTIVE LUBRICANTS”, µιας 

εταιρίας παραγωγής και εµπορίας λιπαντικών και ορυκτελαίων. Εξετάστηκε η 

δυνατότητα διεξαγωγής επιχειρηµατικής δραστηριότητας µε προοπτικές ανάπτυξης στο 

οικονοµικό περιβάλλον της γειτονικής χώρας. 

Αρχικά αναλύεται το θεωρητικό πλαίσιο της διεθνοποίησης της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας και οι στρατηγικές άσκησης διεθνών επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων. Το εξαγωγικό µάρκετινγκ και η έρευνα εξαγωγών παρουσιάζονται σε 

επόµενο κεφάλαιο για να θέσουν τη βάση για τη µεθοδολογία της έρευνας µας. 

Στη συνέχεια γίνεται η παρουσίαση του προφίλ, του ιστορικού, των στόχων και του 

αντικείµενου εργασιών της εταιρίας και ακολουθεί η ανάλυση του κλάδου των 

λιπαντικών. Έµφαση δόθηκε στις ιδιότητες των προϊόντων, τη ζήτηση τους και τα 

οικονοµικά δεδοµένα του κλάδου για την Ελλάδα, όπου καταδεικνύεται η συρρίκνωση 

της εγχώριας αγοράς. 

Στην εργασία αυτή ιδιαίτερη προσπάθεια έγινε έτσι ώστε να αποτυπωθεί η 

πραγµατική διάσταση της οικονοµικής, τεχνολογικής, πολιτικής κατάστασης της 

Βουλγαρίας και να αναδειχτούν οι ευκαιρίες και οι  κίνδυνοι που µπορεί να 

αντιµετωπίσει η εταιρία. Αναλύονται τα κυριότερα οικονοµικά µεγέθη, οι διµερείς 

συµφωνίες εµπορίου και στις προοπτικές ανάπτυξης της βουλγαρικής αγοράς. 

Στο τελευταίο κεφάλαιο παρουσιάζεται η στρατηγική εξαγωγής των προϊόντων της 

“SELECTIVE LUBRICANTS” στην αγορά της Βουλγαρίας, καθώς επίσης και η 
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σηµασία της απόφασης διερεύνησης εξαγωγικής δυνατότητας για την µελλοντική 

πορεία της εταιρίας. 
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Κεφάλαιο 2: ΘΕΩΡΙΕΣ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ ΕΜΠΟΡΙΟΥ – ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ 

ΑΣΚΗΣΗΣ ∆ΙΕΘΝΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΩΝ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ 

 

2.1 Εισαγωγή 

Για να προχωρήσουµε στην εξαγωγική στρατηγική της εταιρίας θα πρέπει να 

παρουσιάσουµε εν συντοµία τις Θεωρίες ∆ιεθνούς Εµπορίου, καθώς και τις 

Στρατηγικές Άσκησης ∆ιεθνών Επιχειρηµατικών ∆ραστηριοτήτων. Θα επικεντρωθούµε 

όµως στις µεθόδους άσκησης Εξαγωγικών ∆ραστηριοτήτων και ιδιαίτερα στη 

∆ιεθνοποίηση των Μικροµεσαίων Επιχειρήσεων. 

Το εµπόριο ορίζεται ως «η αγορά και η πώληση οποιουδήποτε προϊόντος, η οποία, 

ως επαγγελµατική δραστηριότητα, αποβλέπει σε χρηµατικό κέρδος και, ως οικονοµική 

διαδικασία, κάνει τα ποικίλα προϊόντα προσιτά στους καταναλωτές» (Λεξικό της 

Κοινής Νεοελληνικής) σύµφωνα µε το λεξικό της κοινής νεοελληνικής γλώσσας. Από 

την άλλη µεριά το επίθετο διεθνής ορίζεται ως «που έχει σχέση µε το σύνολο των 

εθνών ή µε τα περισσότερα από αυτά (µε τους λαούς ή µε τις κυβερνήσεις τους), που 

ανήκει σε αυτά, ισχύει για αυτά, γίνεται ανάµεσα σε αυτά ή προέρχεται από αυτά, σε 

αντιδιαστολή προς το εθνικό ή το τοπικό» (Λεξικό της Κοινής Νεοελληνικής). Οπότε 

το διεθνές εµπόριο είναι η αγορά και πώληση οποιουδήποτε προϊόντος και υπηρεσίας 

που διεξάγεται ανάµεσα σε δύο τουλάχιστον χώρες, το σύνολο των ενεργειών µε τις 

οποίες επιτυγχάνεται η  διακίνηση και η κυκλοφορία αγαθών και υπηρεσιών µεταξύ 

προσώπων που βρίσκονται σε διαφορετικές χώρες (Ιωάννου, 2005). 

Οι κυριότεροι λόγοι διεξαγωγής του ∆ιεθνούς Εµπορίου: 

� Αδυναµία παραγωγής όλων των προϊόντων από µια χώρα, καθώς δε διαθέτει 

τους κατάλληλους παραγωγικούς συντελεστές 

� Εκµετάλλευση του συγκριτικού πλεονεκτήµατος κάθε χώρας 

� Εκµετάλλευση των οικονοµιών κλίµακας από το µέγεθος της αγοράς, αλλά και 

της παραγωγής (Χατζηδηµητρίου, 2003) 

Στην πραγµατικότητα, η αλληλεπίδραση όλων αυτών των λόγων αντανακλάται στη 

διεξαγωγή του ∆ιεθνούς Εµπορίου. 
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Το διεθνές εµπόριο διακρίνεται σε: 

� ∆ιακλαδικό, αφορά σε ανταλλαγή προϊόντων που ανήκουν σε διαφορετικό 

παραγωγικό κλάδο 

� Ενδοκλαδικό, το οποίο αφορά στην ανταλλαγή προϊόντων που ανήκουν σε ίδιο 

παραγωγικό κλάδο (Φιλίνης και Τριαντόπουλος, 2006-2007). 

 

2.2 Θεωρίες ∆ιεθνούς Εµπορίου 

Υπάρχουν οι παραδοσιακές θεωρίες διεθνούς εµπορίου, καθώς και πιο πρόσφατες. 

Οι παραδοσιακές θεωρίες αναπτύχθηκαν κατά το 16ο-19ο αιώνα όπου οι συνθήκες 

διεθνούς εµπορίου ήταν πολύ διαφορετικές από τον 20ο αιώνα. Τότε η διεξαγωγή 

ενδοκλαδικού εµπορίου µεταξύ των χωρών οδήγησε στην αµφισβήτηση των 

παραδοσιακών θεωριών.  

∆ύο βασικά ρεύµατα σκέψης προσπάθησαν να απαντήσουν σε ερωτήµατα όπως (α) 

αν είναι ωφέλιµο (και κατά τον ίδιο βαθµό) το ελεύθερο εµπόριο µεταξύ των κρατών 

και (β) κατά πόσο συνδέονται το διεθνές εµπόριο και η διεθνής πολιτική.  Αυτά είναι το 

φιλελεύθερο ρεύµα σκέψης και το εθνικιστικό ρεύµα σκέψης. Το φιλελεύθερο ρεύµα 

σκέψης υποστηρίζει ότι όσο πιο ελεύθερα διεξάγεται το εµπόριο µεταξύ των κρατών 

τόσο αυξάνονται τα (δυνητικά) οφέλη για όλα τα κράτη και η καλή συνεργασία σε 

εµπορικό και πολιτικό επίπεδο οδηγεί στην ευηµερία τους. Αντίθετα, το εθνικιστικό 

ρεύµα σκέψης (στο οποίο ανήκει και ο µερκαντιλισµός) υποστηρίζει ότι το διεθνές 

εµπόριο είναι περισσότερο ωφέλιµο για ορισµένα κράτη και λιγότερο για άλλα, 

διευρύνοντας τις ανισότητες µεταξύ των κρατών µε αποτέλεσµα να δηµιουργούνται και 

πολιτικές εντάσεις µεταξύ τους (Μακεδόνας, 2004). 

 

2.2.1 Θεωρία του Μερκαντιλισµού 

Σύµφωνα µε τη Θεωρία του Μερκαντιλισµού στόχος της διεξαγωγής του ∆ιεθνούς 

Εµπορίου είναι η συγκέντρωση πλούτου µε τη δηµιουργία πλεονάσµατος στο εµπορικό 

ισοζύγιο. Εποµένως, οι χώρες µέσα σε αυτό το πλαίσιο προσπαθούν να αυξήσουν τις 

εξαγωγές τους και να µειώσουν τις εισαγωγές τους. Με αυτόν τον τρόπο όµως ο 

πλούτος συγκεντρωνόταν στις πιο ανταγωνιστικές χώρες, ενώ οι χώρες µε ελλειµµατικό 
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εµπορικό ισοζύγιο έχαναν αγοραστική δύναµη µε αποτέλεσµα να µειώνονται οι 

εξαγωγές των ανταγωνιστικών χωρών (Ιωάννου, 2005). 

2.2.2 Θεωρία του Απόλυτου Πλεονεκτήµατος 

Ο Α. Smith υποστήριξε ότι το διεθνές εµπόριο διεξάγεται γιατί οι χώρες 

χρησιµοποιώντας το απόλυτο πλεονέκτηµα στη παραγωγή συγκεκριµένων αγαθών 

µπορούν να επωφεληθούν από την ανταλλαγή αγαθών στα οποία έχουν το απόλυτο 

πλεονέκτηµα άλλες χώρες. Έτσι συµφέρει την κάθε µια χώρα να εξειδικευθεί στην 

παραγωγή προϊόντων που έχει την υψηλότερη παραγωγικότητα και να εµπορευθεί αυτά 

για την απόκτηση άλλων αγαθών (Μακεδόνας, 2004). 

 

2.2.3 Θεωρία του Συγκριτικού Πλεονεκτήµατος 

Σύµφωνα µε τον D. Ricardo σηµαντικό είναι το συγκριτικό πλεονέκτηµα στην 

παραγωγή ενός αγαθού, όχι το απόλυτο όπως υποστήριξε ο A. Smith. ∆ύο χώρες 

µπορούν να επωφεληθούν από το µεταξύ τους εµπόριο ακόµη και η µια από αυτές έχει 

το απόλυτο πλεονέκτηµα στην παραγωγή και των όλων των αγαθών (Χατζηδηµητρίου, 

2003). Όταν µια χώρα έχει συγκριτικό πλεονέκτηµα στην παραγωγή ενός αγαθού, τότε 

αυτοµάτως η άλλη χώρα έχει συγκριτικό πλεονέκτηµα στην παραγωγή του άλλου 

αγαθού και µειώνονται εκατέρωθεν τα κόστη παραγωγής τους. Όταν µεταξύ δυο χωρών 

δηµιουργείται ο «πειρασµός» της εξειδίκευσης και των αµοιβαία επωφελών εµπορικών 

συναλλαγών, τότε το µεταξύ τους εµπόριο συµβάλλει στη σύγκλιση των τιµών των 

προϊόντων και στην αύξηση των καταναλωτικών (και παραγωγικών) δυνατοτήτων τους 

(Φιλίνης και Τριαντόπουλος, 2006-2007). 

 

2.2.4 Θεωρία των Παραγωγικών Συντελεστών 

Οι Heckscher και Ohlin στηρίζουν τη θεωρία τους στη σκέψη ότι το συγκριτικό 

πλεονέκτηµα κάθε χώρας προκύπτει από την αφθονία των παραγωγικών συντελεστών 

της (Χατζηδηµητρίου, 2003). Μια χώρα θα παράγει και θα εξάγει αγαθά εντάσεως 

αυτού του παραγωγικού συντελεστή που έχει σχετική αφθονία, ενώ θα εισάγει αγαθά 

που στη παραγωγή τους χρειάζονται παραγωγικοί συντελεστές που έχει έλλειψη. Έτσι 

οι χώρες θα ωφεληθούν αν εξειδικευθούν στην παραγωγή αγαθών εντάσεως εργασίας ή 
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εντάσεως κεφαλαίου ανάλογα µε τους παραγωγικούς πόρους που έχουν σε σχετική 

αφθονία και αν διεξάγουν µεταξύ τους εµπόριο (Φιλίνης και Τριαντόπουλος, 2006-

2007). 

Όµως ο W. Leontief σε έρευνα του έδειξε ότι στη πράξη το υπόδειγµα αυτό δεν 

ίσχυε στις ΗΠΑ. Μετά διάφοροι ερευνητές προσπάθησαν να αποδείξουν είτε ότι δεν 

ισχύει είτε ότι ισχύει µε διαφοροποιήσεις (Μακεδόνας, 2004). 

 

2.2.5 Θεωρία του ∆ιεθνούς Κύκλου Ζωής του Προϊόντος 

Ύστερα από εµπειρική παρατήρηση των επιχειρήσεων στις ΗΠΑ οι Vernon και 

Wells συµπέραναν ότι οι επιχειρήσεις µια χώρας µπορούν να έχουν σα συγκριτικό 

πλεονέκτηµα την τεχνολογία και τη καινοτοµία έτσι ώστε να δηµιουργούν και να 

εισαγάγουν στην εγχώρια τους αγορά και σε ξένες νέα προϊόντα. Μόλις όµως τα 

προϊόντα αυτά περάσουν στο στάδιο της ωρίµανσης τότε άλλες εταιρίες µπαίνουν στην 

παραγωγή τους µε αποτέλεσµα τη µαζική παραγωγή τους στο στάδιο της παρακµής, 

οπότε και οι πρώτες εταιρίες φροντίζουν να µεταφέρουν τη παραγωγή του προϊόντος σε 

αναπτυσσόµενες χώρες όπου το κόστος παραγωγής είναι µειωµένο. Αποτέλεσµα είναι 

οι εταιρίες αυτές να πρέπει συνεχώς να αναπτύσσουν νέα προϊόντα (Χατζηδηµητρίου, 

2003). 

 

2.3 Στρατηγικές Άσκησης ∆ιεθνών Επιχειρηµατικών ∆ραστηριοτήτων 

Η ∆ιεθνοποίηση των Επιχειρηµατικών ∆ραστηριοτήτων µπορεί να αναφέρεται είτε 

σε έναρξη εξαγωγικής δραστηριότητας της επιχείρησης είτε σε προσπάθειες 

διεθνοποίησης της παραγωγής. Και οι δύο αυτές στρατηγικές αποσκοπούν στην 

επέκταση των εταιριών σε άλλες αγορές και στη αύξηση των. 

Η Εξαγωγική ∆ραστηριότητα είναι το πρώτο βήµα για τη ∆ιεθνοποίηση των 

Επιχειρηµατικών ∆ραστηριοτήτων, ενώ η ∆ιεθνοποίηση της Παραγωγικής 

∆ραστηριότητας σε νέες χώρες και αγορές είναι ένα πιο πολύπλοκο και σηµαντικό 

βήµα για εταιρίες συνήθως που έχουν ήδη αναπτύξει εξαγωγική δραστηριότητα. Καθώς 

η Selective στοχεύει σε ανάπτυξη εξαγωγικής δραστηριότητας, στη παράγραφο αυτή θα 

αναφερθούµε συνοπτικά στις µεθόδους άµεσων και έµµεσων εξαγωγών. 
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2.3.1 Κίνητρα Ενασχόλησης µε το Εξαγωγικό Εµπόριο 

Όπως έχουµε αναφέρει σε προηγούµενη παράγραφο, το ∆ιεθνές Εµπόριο µπορεί να 

ωφελήσει τις χώρες που το διεξάγουν και να αυξήσει την παραγωγικότητα και ευηµερία 

τους. Ποια είναι όµως τα κίνητρα για τις επιχειρήσεις; 

Τα κίνητρα µπορεί να προέρχονται είτε από την ίδια την επιχείρηση είτε από το 

περιβάλλον της είναι τα εξής: 

• η επίτευξη οικονοµιών κλίµακας 

• η διαφοροποίηση των επιχειρηµατικών κινδύνων 

• η θετική στάση της διοίκησης της εταιρίας προς την ενασχόληση µε τις εξαγωγές 

• τυχόν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα στο µάρκετινγκ που µπορεί να εφαρµοστούν 

και σε αλλοδαπές αγορές 

• η ποιοτική και τεχνολογική ανωτερότητα του προϊόντος ως ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα 

• η πλεονάζουσα παραγωγική δυναµικότητα που καλύπτει τις ανάγκες τις εγχώριας 

αγοράς και µπορεί να εξυπηρετήσει αλλοδαπές αγορές 

• η εξοµάλυνση των εποχικών πωλήσεων 

• το σκληρό ανταγωνιστικό περιβάλλον στην τοπική αγορά που αναγκάζει την 

εταιρία να βρει πιο ελκυστικές αγορές σε άλλες χώρες όπου πιθανόν θα έχει 

µεγαλύτερες πιθανότητες επιβίωσης 

• το περιορισµένο µέγεθος και οι δυνατότητες της τοπικής αγοράς 

• ο κορεσµός της τοπικής αγοράς 

• η εµφάνιση νέων ευκαιριών σε αλλοδαπές αγορές 

• η προσέγγιση από νέους ξένους πελάτες που έχουν µάθει για το προϊόν και τους 

ενδιαφέρει η εισαγωγή του (Χατζηδηµητρίου, 2003) 

• η επέκταση του χρόνου ζωής του προϊόντος µε την εξαγωγή του 

• πιθανές θετικές επιπτώσεις στη κερδοφορία από τις συναλλαγµατικές ισοτιµίες 

(Ιωάννου, 2005) 
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2.3.2 Εξαγωγές – Μέθοδοι Άσκησης Εξαγωγικών ∆ραστηριοτήτων 

∆ύο είναι οι βασικέ κατηγορίες άσκησης εξαγωγών, οι άµεσες και ο έµµεσες 

εξαγωγές. Όταν η επιχείρηση κάνει η ίδια όλες τις επιλογές που αφορούν στη χώρα 

εξαγωγής του προϊόντος της, τη διαχείριση της όλης διαδικασίας µέχρι τη παραλαβή 

του προϊόντος από τον αλλοδαπό πελάτη, τότε οι εξαγωγές χαρακτηρίζονται άµεσες. 

Όταν η επιχείρηση δεν ελέγχει τη διαδικασία εξαγωγής τότε οι εξαγωγές της 

χαρακτηρίζονται έµµεσες (Χατζηδηµητρίου, 2003). Γενικά, θα µπορούσαµε να πούµε 

ότι αν οι µέθοδοι άµεσων εξαγωγών συνεπάγονται περισσότερο κίνδυνο για την 

επιχείρηση, συνεπάγονται και µεγαλύτερο κέρδος. 

 

2.3.3 Μέθοδοι Άµεσων Εξαγωγών 

Όπως έχουµε αναφέρει, η επιχείρηση διεξάγοντας άµεσες εξαγωγές αναλαµβάνει 

όλη διαδικασία από την παραγωγή του προϊόντος µέχρι την παράδοσή του στον 

αλλοδαπό καταναλωτή. Υπάρχουν ορισµένες βασικές µέθοδοι άµεσων εξαγωγών, οι 

εξής: 

Α) ∆ηµιουργία αυτόνοµου τµήµατος εξαγωγών 

Το τµήµα αυτό µπορεί χειρίζεται τις διαδικασίες που αφορούν µόνο στη διαδικασία 

πωλήσεων είτε  να ελέγχει όλες τις λειτουργίες που σχετίζονται µε την εξαγωγική 

δραστηριότητα της επιχείρησης. Ο πρώτος τρόπος µπορεί να παρουσιάζει 

µειονεκτήµατα όπως δυσκολία συντονισµού όλων των τµηµάτων της εταιρίας για τις 

εξαγωγές, έλλειψη της απαραίτητης προσοχής για την άρτια εξυπηρέτηση των 

αλλοδαπών πελατών κα. Από την άλλη ενώ µε το δεύτερο τρόπο ξεπερνιούνται τα 

συγκεκριµένα εµπόδια, απαιτείται η στελέχωση του τµήµατος µε εξειδικευµένο 

προσωπικό και η διοίκηση θα είναι αποφασισµένη να διευκολύνει τη λειτουργία του 

τµήµατος αυτού (Χατζηδηµητρίου, 2003). 

Β) Επιλογή αντιπροσώπου στη χώρα εξαγωγής 

Ο αντιπρόσωπος µπορεί να είναι µια εταιρία ή ένα φυσικό πρόσωπο µπορεί να έχει 

την αποκλειστική αντιπροσώπευση για µια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή ή χώρα. 

Η επιλογή αντιπροσώπου είναι ιδιαίτερα σηµαντική για την επιτυχία της εξαγωγικής 
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προσπάθειας της εταιρίας και µπορεί να αποτελεί το µοναδικό τρόπο εισόδου σε αγορές 

µε πολλούς περιορισµούς (Ιωάννου, 2005).  

Τα δύο βασικά είδη αντιπροσώπων είναι ο τοπικός εµπορικός πράκτορας ή 

εκπρόσωπος και ο τοπικός έµπορος ή διανοµέας. Ο τοπικός εµπορικός πράκτορας 

αναλαµβάνει την επικοινωνία µε τους πελάτες και την διαβίβαση των εντολών 

παραγγελίας στην επιχείρηση. Ο τοπικός έµπορος αγοράζει ο ίδιος προϊόντα από την 

επιχείρηση και τα πωλεί έχοντας τον πλήρη έλεγχο στην εγχώρια αγορά (τιµολογιακή 

πολιτική, στρατηγικής µάρκετινγκ) ανάλογα φυσικά µε τη συµφωνία αντιπροσώπευσης 

(Χατζηδηµητρίου, 2003). 

Γ) Ίδρυση Υποκαταστήµατος στη Χώρα Εξαγωγής 

Όταν εδραιωθούν τα προϊόντα της επιχείρησης στην αλλοδαπή αγορά, η επιχείρηση 

µπορεί να ιδρύσει υποκατάστηµα, το οποίο ουσιαστικά αναλαµβάνει να διεκπεραιώσει 

τις ίδιες δουλειές µε τον αντιπρόσωπο διατηρώντας η επιχείρηση στενότερο έλεγχο στις 

όλες διαδικασίες και καλύτερη επαφή µε τους τελικούς πελάτες. Το σηµαντικότερο 

µειονέκτηµα είναι το υψηλό κόστος συντήρησης ενός γραφείου µε το αντίστοιχο 

προσωπικό στο εξωτερικό (Χατζηδηµητρίου, 2003). Η ύπαρξη υποκαταστήµατος είναι 

οικονοµικά συµφέρουσα όταν το κόστος ανά µονάδα προϊόντος είναι µικρότερο από το 

περιθώριο κέρδους του µεταπωλητή-διανοµέα, ενώ το σηµαντικότερο πλεονέκτηµα 

είναι η αποκλειστική ενασχόληση µε τα προϊόντα της εταιρίας (Ιωάννου, 2005). 

∆) Ίδρυση Θυγατρικής Εµπορικής Εταιρίας στη Χώρα Εξαγωγής 

Η ίδρυση θυγατρικής επιχείρησης στην αλλοδαπή είναι µια πιο ακριβή λύση σε 

σχέση µε την ίδρυση υποκαταστήµατος, αλλά εκτός από το βασικό πλεονέκτηµα του 

πλήρους ελέγχου των εξαγωγών (τιµή πώλησης, δίκτυα διάθεσης, στρατηγική 

µάρκετινγκ) σε µια χώρα (ίσως και στις γειτονικές της), η θυγατρική και η µητρική 

επιχείρηση µπορούν να εφαρµόζουν τιµολογιακές πολιτικές που να µεγιστοποιούν τα 

κέρδη του οµίλου (Χατζηδηµητρίου, 2003). 

 

2.3.4 Μέθοδοι Έµµεσων Εξαγωγών 

Με τις έµµεσες µεθόδους εξαγωγών η επιχείρηση δεν διατηρεί τον έλεγχο της 

διαδικασίας εξαγωγών. Η διαδικασία αυτή ανατίθεται και διεκπεραιώνεται από τρίτες 
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επιχειρήσεις που είναι εγκατεστηµένες ή/και δραστηριοποιούνται στην αλλοδαπή 

αγορά και λειτουργεί ως διαµεσολαβητής µεταξύ της παραγωγού εταιρίας και του 

αλλοδαπού καταναλωτή (Χατζηδηµητρίου, 2003). 

 

Α) Εγχώριος Πράκτορας 

Είναι µια εταιρία στην εγχώρια αγορά η οποία αναλαµβάνει να βρει προϊόντα που 

πληρούν συγκεκριµένες προϋποθέσεις για εταιρίες του εξωτερικού και να ζητήσει 

προσφορές. Από την επιλογή του προϊόντος ως την παράδοσή του στην αλλοδαπή 

εταιρία η ευθύνη βαρύνει τον εγχώριο πράκτορα. Μπορεί όµως να συµβαίνει και το 

αντίστροφο, δηλαδή να αναλάβουν να βρουν αγοραστές στην εγχώρια τους αγορά για 

τους αλλοδαπούς πελάτες τους. Η αµοιβή τους γίνεται µε προµήθεια (Χατζηδηµητρίου, 

2003). 

Β) Εγχώριος Έµπορος 

Είναι εταιρία η οποία αγοράζει από την παραγωγό επιχείρηση τα προϊόντα και 

αναλαµβάνει την όλη διαδικασία εξαγωγής τους χωρίς να αναµειγνύεται ο παραγωγός. 

Λειτουργούν όπως οι χονδρέµποροι και πετυχαίνουν χαµηλές τιµές αγοράς προϊόντων 

(Χατζηδηµητρίου, 2003). 

Γ) Εταιρίες ∆ιαχείρισης Εξαγωγών 

Οι εταιρίες αυτές λειτουργούν σαν να είναι το τµήµα εξαγωγών ενός περιορισµένου 

αριθµού µικροµεσαίων επιχειρήσεων που παράγουν αρκετά εξειδικευµένα προϊόντα. 

Αναλαµβάνουν να διεξάγουν όλη τη διαδικασία εξαγωγής εξ ονόµατος της επιχείρησης 

παραγωγού και αµείβονται µε προµήθεια. Μεγάλο πλεονέκτηµα αυτής της µεθόδου 

είναι το άµεσα διαθέσιµο τµήµα εξαγωγών για την εταιρία σε χαµηλότερο κόστος από 

τυχόν δικό της τµήµα και οι οικονοµίες κλίµακας που έχουν οι εταιρίες διαχείρισης 

εξαγωγών στις εργασίες τους λόγω αυξηµένου όγκου εξαγωγών οµοειδών προϊόντων 

(Χατζηδηµητρίου, 2003), καθώς και ο έλεγχος που διατηρεί η επιχείρηση στις τιµές και 

τους όρους πωλήσεων (Ιωάννου, 2005). 

∆) Εταιρίες ∆ιεθνούς Εµπορίου 

Είναι εταιρίες που ασχολούνται τόσο µε το εξαγωγικό όσο και µε το εισαγωγικό 

εµπόριο, κάποιες πολύ µεγάλες ασχολούνται και µε το γενικό εµπόριο στην εγχώρια 
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αγορά. Έχουν θυγατρικές επιχειρήσεις σε πολλές χώρες και λειτουργούν όχι µόνο ως 

εταιρίες διαχείρισης εξαγωγών, αλλά και ως πράκτορες ή ακόµη και ως χρηµατοδότες 

εξαγωγικών εγχειρηµάτων (Χατζηδηµητρίου, 2003). 

 

2.4 Ανακεφαλαίωση 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάστηκαν οι θεωρίες διεθνούς εµπορίου τόσο οι κλασικές 

όσο και οι σηµαντικότερες νεώτερες, καθώς και οι στρατηγικές άσκησης διεθνών 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων.  

Το εµπόριο διεξάγεται µεταξύ δύο περισσοτέρων χωρών προκειµένου οι χώρες είτε 

να ξεπεράσουν την εγχώρια έλλειψη ενός προϊόντος, είτε να εκµεταλλευτούν το 

συγκριτικό πλεονέκτηµα τους ή τις οικονοµίες κλίµακας στην παραγωγή ενός 

προϊόντος. Οι θεωρίες που έχουν αναπτυχθεί για την εξήγηση της διενέργειας διεθνούς 

εµπορίου είναι βασικά η θεωρία του µερκαντιλισµού, η θεωρία του απόλυτου 

πλεονεκτήµατος, η θεωρία του συγκριτικού πλεονεκτήµατος, η θεωρία των 

παραγωγικών συντελεστών και η θεωρία του διεθνούς κύκλου ζωής του προϊόντος. 

Στη συνέχεια παρουσιάστηκαν οι άµεσοι και έµµεσοι µέθοδοι εξαγωγών. Οι άµεσοι 

µέθοδοι εξαγωγών αν και εµπλέκουν σε µεγαλύτερο κίνδυνο την επιχείρηση που τις 

πραγµατοποιεί, συνεπάγονται και µεγαλύτερο κέρδος. Το αντίθετο ισχύει για τις 

έµµεσες µεθόδους εξαγωγών, που γενικά θεωρούνται µια πιο συντηρητική κίνηση για 

την υλοποίηση εξαγωγών. 
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Κεφάλαιο 3: ΕΞΑΓΩΓΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ - ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ 

 

3.1 Εισαγωγή 

Πριν προχωρήσουµε στην παρουσίαση των κυριότερων στρατηγικών εξαγωγικού 

µάρκετινγκ, θα παρουσιάσουµε τις έννοιες του µάρκετινγκ, του εξαγωγικού µάρκετινγκ 

πιο συγκεκριµένα και της έρευνας αγοράς και θα δούµε πως συνδέονται. 

Σύµφωνα µε τον American Marketing Association Μάρκετινγκ είναι «η 

δραστηριότητα, το σύνολο των θεσµών και των διαδικασιών της δηµιουργίας, της 

επικοινωνίας, της παράδοσης και της ανταλλαγής προσφορών που έχουν αξία για τους 

πελάτες, τους συνεργάτες και την κοινωνία εν γένει». Οι Pride and Ferrell αναφέρουν 

ότι τo Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία της δηµιουργίας, της διανοµής, της προώθησης 

και της τιµολόγησης αγαθών (προϊόντων, υπηρεσιών και ιδεών) για να διευκολύνουν 

ικανοποιητικές συναλλαγές µε τους πελάτες της επιχείρησης σε ένα δυναµικό 

περιβάλλον (Pride and Ferrell, 2003). 

Η διαδικασία του µάρκετινγκ έχει 4 βασικούς στόχους (Pride and Ferrell, 2003): 

� Την παραγωγή ενός προϊόντος που θα ικανοποιεί τις ανάγκες των πελατών 

� Σε µια τιµή που µπορούν και είναι πρόθυµοι να πληρώσουν 

� Με τέτοιο τρόπο προώθησης των πωλήσεων ώστε οι καταναλωτές να 

λαµβάνουν γνώση του προϊόντος και να πείθονται να το αγοράσουν και 

� Με τόπους ή τρόπους παράδοσης εύκολους για τους πελάτες. 

Το µίγµα µάρκετινγκ (προϊόν, τιµή, προώθηση, διανοµή) λοιπόν αντιπροσωπεύει τις 

πλευρές του µάρκετινγκ που µπορούν αν ελέγξουν οι µαρκετίστες, σε αντίθεση µε το 

περιβάλλον του µάρκετινγκ. Στο περιβάλλον του µάρκετινγκ συγκαταλέγονται 

παράγοντες όπως κοινωνικό-οικονοµικό, πολιτιστικό, νοµικό, τεχνολογικό περιβάλλον. 
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3.2 Έρευνα Αγοράς 

Η έρευνα αγοράς είναι η συστηµατική διαδικασία σχεδιασµού, συλλογής, ερµηνείας 

και αναφοράς πληροφοριών µε στόχο να βοηθήσει τους µαρκετίστες να λύσουν 

συγκεκριµένα προβλήµατα του µάρκετινγκ ή να εκµεταλλευτούν ευκαιρίες στο 

µάρκετινγκ (Pride and Ferrell, 2003). Ο American Marketing Association ορίζει ως 

έρευνα αγοράς τη λειτουργία που συνδέει το καταναλωτή, τον πελάτη και το κοινό µε 

την επιχείρηση µέσω πληροφοριών που χρησιµοποιούνται για να αναγνωρίσουν και να 

προσδιορίσουν ευκαιρίες και προβλήµατα του µάρκετινγκ, να παράγουν, να 

επεξεργαστούν και να αξιολογήσουν τις δράσεις του µάρκετινγκ, να παρακολουθήσουν 

την απόδοση του µάρκετινγκ και να βελτιώσουν την κατανόηση του µάρκετινγκ ως 

διαδικασία. Η έρευνα αγοράς προσδιορίζει τις πληροφορίες που χρειάζονται για να 

αντιµετωπιστούν τα πιο πάνω ζητήµατα, σχεδιάζει τη µέθοδο συγκέντρωσης 

πληροφοριών, διαχειρίζεται και εφαρµόζει τη διαδικασία συγκέντρωσης πληροφοριών, 

αναλύει τα αποτελέσµατα και γνωστοποιεί τα ευρήµατα και τις συνέπειες τους 

(American Marketing Association). 

Η έρευνα αγοράς µπορεί να είναι πρωτογενής ή δευτερογενής. Η πρωτογενής έρευνα 

αγοράς αφορά στην άµεση συλλογή πληροφοριών και στοιχείων από την αγορά-στόχο 

(τοπική έρευνα, διεξαγωγή συνεντεύξεων, ανάπτυξη επαφών µε δυνητικούς 

πελάτες/συνεργάτες). Κατ’ αυτό τον τρόπο η έρευνα είναι πιο εξειδικευµένη στη 

συγκεκριµένη επιχείρηση, πιο αξιόπιστη, αλλά είναι και περισσότερο ακριβή και 

χρονοβόρα. Λόγω του υψηλού κόστους δεν µπορούν να µελετηθούν πολλές αγορές. 

Η δευτερογενής έρευνα αφορά στην ανάλυση στατιστικών στοιχείων (οικονοµικά 

µεγέθη, δηµογραφικά µεγέθη, εµπορικά ισοζύγια, κατανάλωση, δασµολογική 

πολιτική), αλλά ποιοτικών στοιχείων, όπως πολιτικό περιβάλλον, κουλτούρα, τάση 

αγοράς. Αυτή η µορφή έρευνας αγοράς δεν έχει µεγάλες απαιτήσεις σε κόστος και 

χρόνο, αλλά τίθενται ερωτήµατα σχετικά µε την εγκυρότητα, το χρονολογικό εύρος και 

τη συγκρισιµότητα των στοιχείων, όπως επίσης για κάποιες αγορές είναι δύσκολη η 

συγκέντρωση των δεδοµένων. 
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3.3 Εξαγωγικό Μάρκετινγκ 

Το εξαγωγικό µάρκετινγκ αφορά στο µάρκετινγκ αγαθών εκτός συνόρων. Είναι η 

διαδικασία του σχεδιασµού και της υλοποίησης συναλλαγών αγαθών εκτός εθνικών 

συνόρων (De Burca, Fletcher, and Brown, 2004). Οι γενικές αρχές του µάρκετινγκ 

εφαρµόζονται και εδώ, αλλά θεωρείται γενικά ότι είναι πιο ριψοκίνδυνο από το εγχώριο 

µάρκετινγκ. Το εξαγωγικό µάρκετινγκ αντιµετωπίζει περισσότερες προκλήσεις καθώς 

απευθύνεται σε διαφορετικό κοινό (από το εγχώριο) σε ένα ξένο περιβάλλον µε 

διαφορετικούς νόµους και διαφορετικές προτιµήσεις του κοινού. Ακόµη και τώρα που 

συζητείται τόσο έντονα η παγκοσµιοποίηση της κουλτούρας αλλά και των 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, υπάρχουν πολλές διαφορές κοινωνικές, πολιτιστικές, 

οικονοµικές, πολιτικές, τεχνολογικές και νοµικές από χώρα σε χώρα που καθιστούν το 

εξαγωγικό µάρκετινγκ ένα εγχείρηµα-πρόκληση.  

 

3.4 Έρευνα Αγοράς - Εξαγωγικό Μάρκετινγκ 

Η έρευνα αγοράς εστιάζει κυρίως στη διερεύνηση των προοπτικών και των 

ευκαιριών που παρουσιάζει µία αγορά ή οµάδα αγορών και τις αναδεικνύει σε 

δυνητικές αγορές-στόχους. Ενώ το εξαγωγικό µάρκετινγκ έχει να κάνει κυρίως µε τη 

διερεύνηση καταναλωτικών τάσεων µέσα σε µία αγορά που είτε δραστηριοποιούµαστε, 

είτε επιθυµούµε να δραστηριοποιηθούµε και στην προσαρµογή του προϊόντος σε αυτά. 

Αφορά στο µίγµα µάρκετινγκ προσαρµοσµένο στις ανάγκες της αγοράς – στόχου. Η 

έρευνα αγοράς στοχεύει στην αναζήτηση των χωρών, όπου το εξαγωγικό µάρκετινγκ θα 

µπορεί να εφαρµοστεί µε επιτυχία. Η έρευνα αγοράς αν και δεν είναι απαραίτητο βήµα 

για την πραγµατοποίηση εξαγωγών, ωστόσο η διενέργεια ενδελεχούς έρευνας αυξάνει 

σηµαντικά τις πιθανότητες επιτυχίας. Έτσι, αρχικά διεξάγεται η έρευνα αγοράς και ο 

γεωγραφικός προσδιορισµός της αγοράς που θέλει η επιχείρηση να δραστηριοποιηθεί 

και µετά η επιλογή της επιµέρους αγοράς – στόχου (target group). 

 

3.5 Στρατηγικές Εξαγωγικού Μάρκετινγκ 

Οι συνήθεις στρατηγικές εξαγωγικού µάρκετινγκ είναι οι εξής (Ιωάννου, 2005): 

Α) Οµοιόµορφη Στρατηγική 
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Η επιχείρηση χρησιµοποιεί µια στρατηγική προώθησης πωλήσεων σε όλες τις 

αγορές. Το προϊόν έχει παντού την ίδια επωνυµία, συσκευασία και χαρακτηριστικά. 

Β) ∆ιαφοροποιηµένη Στρατηγική 

Η επιχείρηση χρησιµοποιεί µια ξεχωριστή στρατηγική προώθησης των πωλήσεων 

για κάθε αγορά για να ανταποκριθεί στις ιδιαίτερες ανάγκες της. Μπορεί να υπάρχουν 

µεταβολές στο προϊόν, στην επικοινωνιακή πολιτική είτε και στα δύο. 

Γ) Εξειδικευµένη Στρατηγική 

Η επιχείρηση επικεντρώνει τις προσπάθειες της σε ένα συγκεκριµένο τµήµα της 

αγοράς που θεωρεί ότι έχει συγκριτικά πλεονεκτήµατα. Μεταβάλλει το προϊόν για να 

υπηρετήσει τις εξειδικευµένες ανάγκες του τµήµατος αυτού. 

∆) ∆ηµιουργική Στρατηγική 

Η επιχείρηση στοχεύει στη δηµιουργία νέων πρωτοποριακών προϊόντων που θα 

εξυπηρετούν νέες ανάγκες δηµιουργώντας κατ’ αυτό τον τρόπο ζήτηση για τα νέα 

προϊόντα είτε καταναλωτικά είτε βιοµηχανικά. 

 

3.6 Ανακεφαλαίωση 

Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν οι έννοιες του εξαγωγικού µάρκετινγκ και της 

έρευνας αγοράς εξαγωγικού µάρκετινγκ. Το εξαγωγικό µάρκετινγκ είναι το µάρκετινγκ 

προϊόντων και υπηρεσιών εκτός συνόρων και διερευνά τις καταναλωτικές τάσεις σε µια 

αγορά. Η έρευνα αγοράς αναφέρεται κυρίως στη συλλογή και την ερµηνεία 

πληροφοριών ώστε να λυθούν συγκεκριµένα προβλήµατα ή να αναδειχθούν οι 

προοπτικές και οι ευκαιρίες µιας αγοράς. 

Τέλος, έγινε µια αναφορά των στρατηγικών εξαγωγικού µάρκετινγκ, της 

οµοιόµορφης, της διαφοροποιηµένης, της εξειδικευµένης και της δηµιουργικής 

στρατηγικής. 
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Κεφάλαιο 4: ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΕΤΑΙΡΙΑΣ: SELECTIVE 

LUBRICANTS 

 

4.1 Στοιχεία Εταιρίας 

SELECTIVE LUBRICANTS  

Αγία Παρασκευή 

57001 Θεσσαλονίκη 

τηλ. 23960 41 818 

φαξ 23960 24 509 

www.selective.gr 

 

4.1.1 Εταιρικό Προφίλ 

Η εταιρία SELECTIVE LUBRICANTS είναι µια µικρή οικογενειακή επιχείρηση 

που ιδρύθηκε το 1961 µε την επωνυµία “Κατσικάς ∆ηµήτριος και  

Υιοί Ο.Ε.” µε αντικείµενο την εµπορεία τιλµάτων και υποπροϊόντων 

κλωστοϋφαντουργίας, ενώ αργότερα την εµπορεία ορυκτελαίων. Το 1991 

µετονοµάζεται σε SELECTIVE LUBRICANTS και µπαίνει πιο δυναµικά στην αγορά 

ορυκτελαίων προχωρώντας στην παραγωγή και συσκευασία πολύτυπων ορυκτελαίων 

εσωτερικής λίπανσης και αποκτώντας τεχνογνωσία. Τα τελευταία είκοσι χρόνια 

παράγει υψηλής ποιότητας ορυκτέλαια και λιπαντικά για χρήση σε αυτοκίνητα, 

φορτηγά, αγροτικά και κατασκευαστικά µηχανήµατα, καθώς και στο βιοµηχανικό 

τοµέα.  Ύστερα από 50 χρόνια, η εταιρία έχοντας επενδύσει στην τεχνολογία και την 

ποιότητα, έχει µια σταθερή παρουσία στο χώρο της παραγωγής και εµπορίας 

ορυκτελαίων στη Βόρεια και Κεντρική Ελλάδα. Σήµερα, η εταιρεία διοικείται από τη 

δεύτερη και τρίτη γενιά της οικογένειας Κατσικά. Είναι µέλος του Βιοτεχνικού 

Επιµελητηρίου Βόρειας Ελλάδας και δεν έχει άµεση εξαγωγική δραστηριότητα. 

 Στόχος της είναι η όσο το δυνατόν πληρέστερη ικανοποίηση των απαιτήσεων των 

πελατών της και η συνεχής ανάπτυξη. Από το 2001 παράγει και µια ευρεία γκάµα 
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προϊόντων παρεµφερή µε την αγορά του αυτοκινήτου, όπως αντιψυκτικά υγρά, γράσα, 

υγρά µπαταρίας, και υγρά παρ-πριζ, ενώ συσκευάζει και εµπορεύεται υγρά φρένων. 

Επίσης, προσφέρεται η δυνατότητα παραγωγής προϊόντων-φασόν για τους πελάτες στις 

προδιαγραφές προϊόντος και συσκευασίας που επιθυµούν. 

Η διάθεση των προϊόντων της εταιρείας ξεκινά από τις ιδιόκτητες εγκαταστάσεις 

στην ανατολική πλευρά της Θεσσαλονίκης, σε πρατήρια υγρών καυσίµων, εµπορικές 

επιχειρήσεις χονδρικού εµπορίου, βιοµηχανίες, βιοτεχνίες, συνεργεία επισκευής 

αυτοκινήτων και λοιπούς επαγγελµατίες της Βόρειας Ελλάδας. 

 

4.1.2 Ιστορικό 

Το 1958 λειτούργησε το πρώτο κατάστηµα λιανικής πώλησης τιλµάτων και 

υποπροϊόντων κλωστοϋφαντουργίας από τον κ. ∆ηµήτριο Κατσικά στο 

κέντρο της Θεσσαλονίκης. 

Το 1961 η επιχείρηση µετατράπηκε σε Οµόρρυθµη Εταιρία µε την επωνυµία 

«Κατσικάς ∆ηµήτριος και Υιοί Ο.Ε.» και µετακοµίζει σε ιδιόκτητες 

εγκαταστάσεις στα Βασιλικά Θεσσαλονίκης. 

Το 1986 η «Κατσικάς ∆ηµήτριος και Υιοί Ο.Ε.» µετατράπηκε σε ατοµική εταιρία µε 

την επωνυµία «Κατσικάς Κωνσταντίνος» και η έδρα της επιχείρησης 

µεταφέρεται στην Αγία Παρασκευή Θεσσαλονίκης. Από αυτό το κτίριο 

ξεκινά η εµπορία ορυκτελαίων, ενώ η επεξεργασία των υποπροϊόντων 

κλωστοϋφαντουργίας συνεχίζεται στα Βασιλικά.  

Το 1991 η εταιρία µετονοµάζεται σε SELECTIVE LUBRICANTS και ξεκινά η 

σταδιακή αλλαγή του κύριου αντικειµένου της εταιρίας στην παραγωγή 

πλέον και εµπορία ορυκτελαίων λίπανσης. 

Το 1993 παύει η δραστηριότητα επεξεργασίας τιλµάτων καθώς κρίνεται ως µη 

κερδοφόρος. 

Το 1997 πωλούνται οι εγκαταστάσεις στα Βασιλικά για την απόκτηση κεφαλαίου µε 

σκοπό την ίδρυση νέων πιο λειτουργικών εγκαταστάσεων στην Αγία 

Παρασκευή. 
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Το 1999 ξεκινά η λειτουργία του νέου χώρου της SELECTIVE LUBRICANTS στην 

Αγία Παρασκευή. Η λειτουργικότητα του νέου χώρου βοηθά στη 

δηµιουργία δύο νέων γραµµών παραγωγής µε σύγχρονο εξοπλισµό 

ακριβείας. 

Το 2001 η εταιρία ξεκινά την παραγωγή προϊόντων που εντάσσονται στην ευρύτερη  

αγορά προϊόντων αυτοκινήτου (υγρά µπαταρίας, υγρά παρ-µπριζ, 

αντιψυκτικά υγρά, υγρά φρένων, γράσα). 

Το 2003 για πρώτη φορά η εταιρία µπαίνει στο χώρο της παραγωγής προϊόντων κατά 

παραγγελία πελατών, δραστηριότητα που κρίνεται ιδιαίτερα θελκτική και 

αποτελεί µέχρι σήµερα µια κύρια ενασχόληση. 

Το 2009 η εταιρία αναπτύσσει µια σειρά προϊόντων αποκλειστικά για βιοµηχανική 

χρήση προσπαθώντας να καλύψει ένα σηµαντικό κενό της αγοράς για 

ποιοτικά σταθερής απόδοσης προϊόντα σε συµφέρουσες τιµές. 

 

4.1.3 Όραµα 

Στην εταιρεία SELECTIVE LUBRICANTS ένα είναι το βασικό όραµα: η πλήρης 

ικανοποίηση των πελατών της και η όσο το δυνατόν µεγαλύτερη εξειδίκευση των 

προϊόντων της. Γίνεται µια διαρκής προσπάθεια για σύναψη και διατήρηση συνεχών 

και µακροχρόνιων σχέσεων – που στηρίζονται πάντοτε στο σεβασµό και στην 

εµπιστοσύνη - µε ελληνικές επιχειρήσεις του κλάδου των αυτοκινήτων. Τελικός στόχος 

είναι η αναγνωρισιµότητα του εµπορικού σήµατος της εταιρίας από τους καταναλωτές 

και η δηµιουργία σταθερής ζήτησης. 

 

4.1.4 Σκοπός της Εταιρίας 

Η εταιρία SELECTIVE LUBRICANTS έχει ως σκοπό: 

� Την παραγωγή ορυκτελαίων, λιπαντικών και γενικότερα προϊόντων 

αυτοκινήτου µε σεβασµό στο περιβάλλον και τις ανάγκες του πελάτη. 

� Την εµπορία σε χονδρικό επίπεδο προϊόντων της εταιρίας και παρόµοιων ή 

συναφών προς το αντικείµενο της εταιρίας ειδών τρίτων εταιριών που δεν 

παράγει η εταιρία. 
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� Την παραγωγή λιπαντικών για βιοµηχανική χρήση. 

Πρόσφατα, στους σκοπούς προστέθηκε και η εξαγωγή στο εξωτερικό των ως άνω 

ειδών. 

 

4.1.5 Στόχοι και Στρατηγική της Εταιρίας 

Στόχος της εταιρίας για τη δεύτερη δεκαετία του εικοστού πρώτου αιώνα είναι η 

εδραίωση και περαιτέρω ανάπτυξη της επιχείρησης µε βάση συγκεκριµένο µακρόπνοο 

πρόγραµµα. Οι προσπάθειες στρέφονται: 

•  στην αύξηση του µεριδίου αγοράς µε τη διεύρυνση του δικτύου χονδρικής 

πώλησης, 

• στη συνεχή ποιοτική βελτίωση των εµπορευµάτων της επιχείρησης και των 

παρεχοµένων υπηρεσιών προς τους πελάτες της (για τα προϊόντα-φασόν), 

• στη  παροχή µεγάλης ποικιλίας προϊόντων σε µόνιµη βάση, έτσι ώστε η 

εξυπηρέτηση των πελατών της να βρίσκεται διαρκώς σε υψηλό επίπεδο, και 

στη διεύρυνση των πωλουµένων προϊόντων µε τη διάθεση νέων προϊόντων 

που να καλύπτουν τις πιο σύγχρονες προδιαγραφές, 

• στην αύξηση των πωλήσεων και τη συνεχή βελτίωση του µικτού και καθαρού 

περιθωρίου κέρδους.  

Η εταιρεία στοχεύει σε δυναµική αναπτυξιακή πορεία σε όλους τους τοµείς 

δραστηριότητάς της. Οι προσπάθειες της επικεντρώνονται κυρίως στην περαιτέρω 

ανάπτυξη του δικτύου µε την προσθήκη νέων σηµείων διάθεσης των προϊόντων, καθώς 

και στην διείσδυση σε νέες αγορές του εξωτερικού.  

Η SELECTIVELUBRICANTS έχει καταρτίσει σχέδιο ανάπτυξης µε στόχο την 

αύξηση των σηµείων πώλησης, ιδιαίτερα σε εξειδικευµένες αλυσίδες (πρατηρίων 

υγρών καυσίµων και συνεργείων), καθώς και την σταθερή ανάπτυξη των πωλήσεων 

των βιοµηχανικών προϊόντων σε βιοµηχανικές µονάδες . 

 

4.1.6 Επενδυτική Στρατηγική της Εταιρίας 

Στρατηγική της εταιρίας είναι η διείσδυσή της σε νέες καίριες περιοχές, µε σκοπό 

την περαιτέρω αύξηση του πελατειακού της δυναµικού.  Προσβλέπει στην επέκταση 
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του υφιστάµενου δικτύου πωλήσεών της µέσω της προσέλκυσης νέων πελατών 

χονδρικού εµπορίου σε νέα σηµεία πώλησης που παρουσιάζουν εµπορικό ενδιαφέρον. 

Η SELECTIVE LUBRICANTS στοχεύει να αποκτήσει ισχυρή παρουσία σε αγορές 

εντός και εκτός Ελλάδος µε στόχο την αύξηση του δικτύου πωλήσεων και των µεριδίων 

της στην αγορά ορυκτελαίων και πετρελαιοειδών προϊόντων. 

   Ένας σηµαντικός στόχος της επενδυτικής πολιτικής της εταιρίας επιτεύχθηκε µε 

την δηµιουργία και λειτουργία των νέων σύγχρονων εγκαταστάσεων στην Αγία 

Παρασκευή. Ο εκσυγχρονισµός της παραγωγικής διαδικασίας µε 2 νέες γραµµές 

παραγωγής µε την απόκτηση σύγχρονων αυτόµατων µηχανηµάτων συντέλεσε δραστικά 

στην αύξηση της παραγωγικότητας και στον εξορθολογισµό των παραγωγικών κοστών. 

H εταιρία στόχευε στην αύξηση της κυκλοφοριακής ταχύτητας των εµπορευµάτων, 

µειώνοντας παράλληλα το λειτουργικό της κόστος. Αυτό το πέτυχε καθώς τα νέα 

µηχανήµατα  έχουν µεγαλύτερη ταχύτητα παραγωγής, µικρότερο χρόνο προετοιµασίας 

λειτουργίας, µικρότερο αριθµό αναγκαίων χρηστών. Έτσι η εταιρία θα βρίσκεται σε 

θέση να εκµεταλλευτεί σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας. 

 

4.2 Αντικείµενο Εργασιών 

4.2.1 ∆ραστηριότητες 

Κύρια δραστηριότητα της εταιρίας µας είναι η παραγωγή και διανοµή δύο σειρών 

προϊόντων, της Selective µε υψηλές προδιαγραφές για την ικανοποίηση των πιο 

απαιτητικών αναγκών και της LORT, που περιλαµβάνει ορυκτέλαια εξωτερικής 

λίπανσης. 

Η σειρά προϊόντων Selective καλύπτει όλο το φάσµα των πρωτογενών ορυκτελαίων 

(SAE 10/20/30/40 και 20W50, 15W40 και 10W40, υδραυλικά ISO 31/46/68, Mix 2T, 

ATF, TRAC-TRAN 9, βαλβολίνες SAE 80/90/140 και 80W90), καθώς επίσης και 

υγρών φρένων (DOT 3 και 4) και µπαταρίας, αντιψυκτικών και γράσων (LS 3 και 

βαµβακοσυλλεκτικό λιθίου). 

Η σειρά LORT περιλαµβάνει αναγεννηµένα ορυκτέλαια (SAE 10/ 20/ 30 και Mix 

2T) και γράσο (SL 2). Επίσης, η εταιρία διαθέτει σαπουνέλαιο, λευκό στουπί και πανιά. 
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Η σειρά Selective ULTRA διαθέτει προϊόντα και λύσεις για τις σύγχρονες 

βιοµηχανικές µονάδες. Λιπαντικά, γράσα και σαπουνέλαιο που ανταποκρίνονται στις 

πιο απαιτητικές ανάγκες. 

  

4.2.2 Β2Β (Business to Business) 

Από το 2003 η δραστηριότητα της επιχείρησης διευρύνεται και µε µία νέα παροχή 

στους πελάτες, το business to business. Η SELECTIVE LUBRICANTS αναλαµβάνει, 

υποστηρίζει, καλύπτει και δηµιουργεί κατά παραγγελία υψηλής ποιότητας προϊόντα 

που θα εξυπηρετούν ατοµικά τις ανάγκες των πελατών και τις προδιαγραφές που 

θέτουν. Συγκεκριµένα, η ανάπτυξη προϊόντων µε γνώµονα την άριστη ποιότητα, τις 

ανταγωνιστικές τιµές και, φυσικά, τον ανάλογο σχεδιασµό βάσει του αντικειµένου και 

του ύφους κάθε εταιρίας θεωρείται ως ένα πολλά υποσχόµενο κοµµάτι της εταιρικής 

δραστηριότητας.  

  

4.2.3 ∆ίκτυο Πωλήσεων 

Η διάθεση των προϊόντων της εταιρίας γίνεται µέσω ενός διασκορπισµένου 

γεωγραφικά  δικτύου  πωλήσεων, το οποίο αποτελείται από πρατήρια υγρών καυσίµων, 

εµπορικές επιχειρήσεις χονδρικού εµπορίου, συνεργεία επισκευής αυτοκινήτων και 

λοιπούς επαγγελµατίες. Παράλληλα, οι εγκαταστάσεις στην Αγία Παρασκευή 

λειτουργούν ως πρατήριο λιανικών πωλήσεων. 

Τέλος, η εταιρία συνεργάζεται µε άτοµα σε όλη τη Βόρεια και Κεντρική Ελλάδα για 

την προώθηση των βιοµηχανικών προϊόντων της σε µεγάλες ή µεσαίες βιοµηχανικές 

µονάδες. Η συνεργασία αυτή έχει αποδειχθεί ιδιαίτερα αποτελεσµατική από τα τέλη του 

2010, καθώς εξασφαλίστηκε ο συνεχής εφοδιασµός δυο βιοµηχανιών και µιας 

κατασκευαστικής εταιρίας µε τα προϊόντα µας, γεγονός που αντιστάθµισε τις απώλειες 

από την µείωση της κατανάλωσης προϊόντων λόγω περιορισµένης χρήσης 

αυτοκινήτων. 
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4.3 Πωλήσεις 

∆ιαχρονικά η πορεία του κύκλου εργασιών της εταιρίας SELECTIVE LUBRICATS 

έχει ως εξής: 

2003 2004 2005 2006 2007 

282.457,38€ 283.908,79€ 295.877,32€ 297.121,41€ 312.619,74€ 

 

2008 2009 2010 2011 

320.496,81€ 237.136,46€ 175.751,71€ 240.205,33€ 

Πίνακας 4.1: Κύκλος εργασιών της SELECTIVE LUBRICANTS 

Η επιτυχηµένη αναπτυξιακή στρατηγική της εταιρείας αντανακλάται και στην 

αύξηση των πωλήσεων το χρονικό διάστηµα 2003-2008. Από το πιο πάνω πίνακα 

προκύπτει ότι η εταιρεία συνέχισε ως και τη χρήση 2008 να αναπτύσσεται 

ικανοποιητικά, αφού οι πωλήσεις (και κατά συνέπεια τα καθαρά κέρδη) σηµείωσαν 

ικανοποιητική αύξηση. ∆υστυχώς, το 2009 και το 2010 παρατηρούµε ότι οι αντίξοες 

οικονοµικές συνθήκες και το έντονο ανταγωνιστικό περιβάλλον είχαν αρνητική 

επίδραση στο κύκλο εργασιών, γεγονός που είναι συνυφασµένο µε τη συρρίκνωση του 

κλάδου των ορυκτελαίων και γενικότερα των προϊόντων πετρελαίου. Το 2011 ήταν 

έτος σηµαντικής ανάκαµψης γεγονός που οφείλεται σε δύο πολύ δυναµικές συµφωνίες 

παραγωγής λιπαντικών φασόν για εταιρίες στη Βόρεια Ελλάδα. 

 

4.4 Ανακεφαλαίωση 

Το κεφάλαιο αυτό αφιερώθηκε στην παρουσίαση της εταιρίας SELECTIVE 

LUBRICATS, το εταιρικό προφίλ, τους στόχους και το όραµα της εταιρίας. Ιδιαίτερη 

µνεία έγινε στο αντικείµενο εργασιών και την επενδυτική στρατηγική της εταιρίας και 

έγινε αναφορά στο δίκτυο πωλήσεων της. 
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Κεφάλαιο 5: ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 

5.1Εισαγωγή 

Όπως έχουµε αναφέρει στο κεφάλαιο 3 η έρευνα αγοράς εστιάζει κυρίως στη 

διερεύνηση των προοπτικών και των ευκαιριών που παρουσιάζει µία αγορά ή οµάδα 

αγορών και τις αναδεικνύει σε δυνητικές αγορές-στόχους. Αφορά στο ευρύτερο 

περιβάλλον της αγοράς, που η επιχείρηση επιθυµεί να στοχεύσει µέσω εξαγωγών και 

στοχεύει στην αναζήτηση των χωρών, όπου το εξαγωγικό µάρκετινγκ θα µπορεί να 

εφαρµοστεί µε επιτυχία. 

Καθώς οι πόροι της επιχείρησης είναι περιορισµένοι, προτιµάται η δευτερογενής 

έρευνα αγοράς (έρευνα στοιχείων που έχουν συλλεχθεί από διάφορους οργανισµούς) 

από την πρωτογενή έρευνα αγοράς (έρευνα που διεξάγεται από την ίδια την επιχείρηση 

δίνοντας βάση στις παραµέτρους που την ενδιαφέρουν ιδιαίτερα). Η δευτερογενής 

έρευνα είναι πιο οικονοµική σε σχέση µε την πρωτογενή, παρουσιάζει περισσότερα 

µεγέθη και δείχνει περισσότερο σφαιρικά την εικόνα των αγορών που εξετάζουµε. 

Η διεξαγωγή της έρευνας µπορούσε να ξεκινήσει µελετώντας τις αγορές µε βάση τις 

ευκαιρίες και τους κινδύνους που παρουσιάζουν για την επιχείρηση και τις συνθήκες 

(ευκολία ή δυσκολία) εισόδου. Εναλλακτικά µπορούσαµε να εξετάσουµε τις αγορές 

που παρουσιάζουν τις περισσότερες επιχειρηµατικές ευκαιρίες ή τις αγορές που 

παρουσιάζουν τις περισσότερες οµοιότητες µε την εγχώρια αγορά. Η επιχείρηση κρίνει 

ότι η εγγύτητα και οι οµοιότητες µε την εγχώρια αγορά είναι ιδιαίτερα σηµαντικές. 

Μέσα από την έρευνα αγοράς η επιχείρηση προσπάθησε να διερευνήσει την αγορά 

στόχο, τη δυναµικότητα της και τις ευκαιρίες και τους κίνδυνους που παρουσιάζει για 

το επιχειρηµατικό εγχείρηµα. Τα κριτήρια επιλογής της αγοράς στόχου είναι η 

εγγύτητα, η αναπτυξιακή τάση της οικονοµίας, η ευκολία διείσδυσης, η δασµολογική 

πολιτική και η σταθερή πολιτική και οικονοµική κατάσταση της χώρας. 

Αρχικά εξετάσαµε τις αγορές που είναι γεωγραφικά κοντά στην Ελλάδα. Οι χώρες 

των Βαλκανίων παρουσιάζουν αρκετές οµοιότητες µε την Ελλάδα και τα µεταφορικά 

κόστη από τη χερσαία αποστολή των προϊόντων δεν είναι αποτρεπτικά. Προσπαθήσαµε 
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να βρούµε από στατιστικά στοιχεία εξωτερικού εµπορίου για το εν λόγω προϊόν την 

αγορά που εµφανίζει την µεγαλύτερη αξία και όγκο εισαγωγών και παράλληλα ταχεία 

ανάπτυξη εισαγωγών. Η αγορά που παρουσίασε τα περισσότερα συγκριτικά 

πλεονεκτήµατα ήταν αυτή της Βουλγαρίας. 

 

5.2 ∆εδοµένα – Πηγές ∆εδοµένων 

Εποµένως, τα δεδοµένα της δευτερογενούς έρευνας θα αφορούν στα 

µακροοικονοµικά µεγέθη των υποψηφίων χωρών (δείκτες ανάπτυξης), στη 

δυναµικότητα του κλάδου των λιπαντικών,  την ευκολία επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας (ease of doing business) και τη πολιτική και οικονοµική κατάσταση 

της χώρας. 

 

Τα δεδοµένα αυτά συλλέχτηκαν από τις ιστοσελίδες των κάτωθι οργανισµών: 

� Εθνική Στατιστική Υπηρεσία της Ελλάδας 

� Εθνικό Στατιστικό Ινστιτούτο της Βουλγαρίας 

� Ευρωπαϊκή Στατιστική Υπηρεσία 

� Ευρωπαϊκή Επιτροπή 

� Παγκόσµια Τράπεζα 

� Central Intelligence Agency  - Factbook 

� The Economist 

� Πρεσβεία της Ελλάδος στη Σόφια 

� ICAP Group  

� Σύνδεσµος Εταιριών Εµπορίας Πετρελαιοειδών Ελλάδος 

 

5.3 Ανακεφαλαίωση 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάστηκε η µεθοδολογία της έρευνας αγοράς. 

Προτιµήθηκε η δευτερογενής έρευνα αγοράς καθώς είναι πιο εύκολη η συλλογή των 

δεδοµένων, ενώ τα ίδια τα δεδοµένα είναι άµεσα συγκρίσιµα ανάµεσα στις διάφορες 

αγορές. Τα δεδοµένα που κρίθηκαν σηµαντικά για τη µελέτη σκοπιµότητας  εξαγωγής 

λιπαντικών και λοιπών προϊόντων αυτοκινήτου στις αγορές των Βαλκανίων αφορούν 
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µακροοικονοµικά µεγέθη των εν λόγω οικονοµιών και ποιοτικές µεταβλητές όπως η 

ευκολία της επιχειρηµατικής δραστηριότητας.
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Κεφάλαιο 6: ΛΙΠΑΝΤΙΚΑ 

 

6.1 Εισαγωγή 

Τα λιπαντικά είναι ουσίες που µπαίνουν ανάµεσα σε δύο επιφάνειες που είναι σε 

σχετική κίνηση, για να ελαττώνεται η τριβή και η καταπόνησή τους. Το λιπαντικό 

σχηµατίζει ένα προστατευτικό φιλµ που επιτρέπει στις δύο επιφάνειες να µην έρχονται 

σε άµεση επαφή µειώνοντας έτσι και τη θερµότητα που αναπτύσσεται, κρατώντας τη 

στα ασφαλή όρια. Μειώνοντας έτσι τις φθορές έχουµε λιγότερες φθορές, µεγαλύτερη 

ζωή των µηχανηµάτων, µικρότερο κόστος συντήρησης και οικονοµία χρήσης. 

Επιπρόσθετα τα λιπαντικά λειτουργούν ως καθαριστικά µέσα αποµακρύνοντας τις 

βλαβερές ουσίες από τις επιφάνειες. 

Η χρήση λιπαντικών χρονολογείται σχεδόν στην αρχή του πολιτισµού µας. 

Υπάρχουν καταγεγραµµένες χρήσεις ζωικών λιπών στους άξονες των αρµάτων από το 

1400 πΧ. 

Ουσιαστική αλλαγή όµως στη σύσταση και στη χρήση των λιπαντικών υπήρξε µε τη 

βιοµηχανική επανάσταση και ιδιαίτερα µετά το 1859 µΧ. όταν και ανακαλύφθηκε και 

άρχισε να χρησιµοποιείται το πετρέλαιο. Αρχικά µάλιστα τα λιπαντικά που 

προέρχονταν από το πετρέλαιο ήταν υποτιµηµένα σε σχέση µε τα ζωικά γιατί δεν είχαν 

καλή απόδοση. 

Όµως όσο αυξανόταν η ζήτηση για αυτοκίνητα αυξανόταν και η ζήτηση για 

καλύτερα λιπαντικά. Οι κατασκευαστές λιπαντικών ανακάλυψαν ποια κλάσµατα του 

πετρελαίου κάνουν τα καλύτερα λιπαντικά και από τη δεκαετία του 1920 ξεκίνησαν να 

τα επεξεργάζονται και να βελτιώνουν. Το 1923 η Society of Automotive Engineers 

κατηγοριοποίησε τα λιπαντικά ανάλογα µε το ιξώδες τους σε ελαφριά, µεσαία και 

βαρέα και ήταν σε θέση να αντέξουν για 1000 µε 1500 χιλιόµετρα. Το 1947 το 

Αµερικανικό Ινστιτούτο Πετρελαίου (American Petroleum Institut) κατηγοριοποίησε τα 

λιπαντικά κινητήρα σε απλά (regular), ανώτερα (premium) και βαριάς χρήσης (heavy 

duty). Στις δύο τελευταίες κατηγορίες χρησιµοποιούνταν πρόσθετα για να επεκτείνουν 

τη ζωή των λιπαντικών. Το 1950 παρασκευάζονται τα πολύτυπα λιπαντικά που είχαν 

βελτιωµένη απόδοση τόσο στη ζέστη όσο και στο κρύο. 
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Τα λιπαντικά πλέον έχουν εξελιχθεί σηµαντικά τόσο στη σύσταση των βασικών 

λιπαντικών µε δηµιουργία συνθετικών στο εργαστήριο που έχουν ανώτερες ιδιότητες 

(Group 3, Group 4) όσο και µε τη βελτιστοποίηση των προσθέτων. Χρησιµοποιούνται 

σε όλων των ειδών των µηχανηµάτων, από τους κινητήρες εσωτερικής καύσης των 

αυτοκινήτων ως τη βιοµηχανία και τη ναυτιλία. 

Σύµφωνα µε τη φυσική τους κατάσταση τα λιπαντικά χωρίζονται σε  

o υγρά, όπως τα λιπαντικά κινητήρων 

o σε ηµιστερεά, όπως τα γράσα 

o σε στερεά, όπως ο γραφίτης  

Η κύρια διαφοροποίηση (Mortier, Fox and Orszulik, 2010) σήµερα γίνεται µε βάση 

την πρώτη ύλη και χωρίζονται σε: 

o Ορυκτέλαια  Τα λιπαντικά αυτά έχουν ως βάση προϊόντα κλασµατικής 

απόσταξης του πετρελαίου. Αυτά χωρίζονται σε πρωτογενή και αναγεννηµένα. 

Συνήθως αναµιγνύονται µε χηµικά πρόσθετα για βελτιστοποίηση των ιδιοτήτων 

τους. 

o Συνθετικά : Τα συνθετικά λιπαντικά έχουν ως βάση λάδια που προχέονται από 

χηµική σύνθεση και παρασκευάζονται στο εργαστήριο. Και σε αυτά 

προσθέτουµε χηµικά πρόσθετα. Τα συνθετικά λιπαντικά είναι πιο 

αποτελεσµατικά από τα συµβατικά, λιπαίνουν σε µεγαλύτερες θερµοκρασίες, 

έχουν µεγαλύτερη διάρκεια ζωής αλλά και σηµαντικά ακριβότερη τιµή. 

Ανάµεσα σε αυτές τις δύο κατηγορίες υπάρχουν τα ηµισυνθετικά λιπαντικά, των 

οποίων το βασικό λάδι προέρχεται από µίγµα ορυκτελαίου και συνθετικού 

λιπαντικού. 

 

6.2 Ζήτηση 

Το λιπαντικό θεωρείται συµπληρωµατικό, η ζήτησή του δηλαδή εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από τη χρήση άλλων προϊόντων. Το προϊόν είναι απαραίτητο έτσι η 

ζήτησή του παρουσιάζει σε γενικές γραµµές ανελαστικά χαρακτηριστικά. Ωστόσο το 

γεγονός αυτό αναφέρεται γενικά στον κλάδο και όχι στο κάθε σήµα ξεχωριστά. 
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6.2.2 Οι παράγοντες που επηρεάζουν τη ζήτηση 

6.2.2.1 Λιπαντικά Οχηµάτων 

Στην κατηγορία των λιπαντικών οχηµάτων οι κυριότεροι παράγοντες που 

επηρεάζουν τη ζήτηση είναι οι πιο κάτω: 

Α) Ο στόλος των κυκλοφορούντων οχηµάτων 

Όπως είναι φυσιολογικό, όσα περισσότερα οχήµατα κυκλοφορούν τόσο 

περισσότερα λιπαντικά καταναλώνονται. Σύµφωνα µε την Ελληνική Στατιστική 

Υπηρεσία ο συνολικός στόλος οχηµάτων παρουσίαζε σταθερή µέση ετήσια αύξηση 

στην Ελλάδα 5,4% από το 2000 µέχρι το 2008. Έπειτα παρουσίασε κατακόρυφη πτώση 

το 2009 στο +2,3%, το 2010 στο 1,9% και το 2011 στο +0,3%. Τα αυτοκίνητα κατά την 

τριετία 2008-2011 από θετικούς ρυθµούς µεταβολής του συνόλου τους το 2009 

(+2,1%) και το 2010 (+1,7%), πέφτουν σε αρνητικό το 2011 (-0,3%). Τα λεωφορεία 

επίσης από +0,5% το 2009 πέφτουν στο -0,5% το 2010 και -0,7% το 2011. Οριακά 

θετικός παραµένει ο αριθµός µεταβολής του συνόλου των φορτηγών +0,2% για το 

2011, ενώ το 2009 και το 2008 ήταν σηµαντικά µεγαλύτερος µε +1,2% και +1% 

αντίστοιχα. Τα οχήµατα που φαίνεται να αντέχουν περισσότερο είναι οι µοτοσυκλέτες 

καθώς τα τελευταία τρία χρόνια είχαµε αύξηση του στόλου τους, κατά 4,3% το 2009, 

3,5% το 2010 και 2,4% το 2011 (ICAP Group, 2012). 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι όσον αφορά τις νέες άδειες αυτοκινήτων 

(καινούριων και µεταχειρισµένων εξωτερικού) έχουµε ραγδαία πτώση. Σύµφωνα µε την 

Ελληνική Στατιστική Υπηρεσία το διάστηµα Ιανουαρίου-Ιουλίου 2012 υπήρξε πτώση 

κατά 40,4% σε σχέση µε το αντίστοιχο διάστηµα του 2011, όταν και το επτάµηνο του 

2011 υπήρξε πτώση κατά 39,3% σε σχέση µε το αντίστοιχο του 2010 (Έθνος.gr, 2012). 

Στις µοτοσυκλέτες για τα αντίστοιχα διαστήµατα είχαµε πτώση 22,5% για 2011 και 

31,7% για το 2012 (Έθνος.gr, 2012). 

Β) Τα χιλιόµετρα που διανύει κάθε όχηµα. 

Ίσως σηµαντικότερος παράγοντας από τον ολικό αριθµό αυτοκινήτων της ζήτησης 

των λιπαντικών είναι ο αριθµός των χιλιοµέτρων που αυτά διανύουν καθώς είναι άµεσα 

συνδεδεµένος µε τη ποσότητα των λιπαντικών που αυτό καταναλώνει. Ένδειξη των 

χιλιοµέτρων  που διανύουν τα οχήµατα στην Ελλάδα αποτελεί η κατανάλωση βενζίνης 

και πετρελαίου κίνησης. Σύµφωνα µε το Σύνδεσµο Εταιριών Εµπορίας Πετρελαιοειδών 
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Ελλάδος η κατανάλωση της βενζίνης είχε 8,5% πτώση το 2010 και 10,5% το 2011. Η 

κατανάλωση πετρελαίου κίνησης µειώθηκε κατά 25% το 2010 και 12,5% το 2011 

(ICAP Group, 2012). 

 

Σχεδιάγραµµα 6.1: Κατανάλωση Βενζίνης και Πετρελαίου Κίνησης 
(πηγή: Σύνδεσµος Εταιριών Εµπορίας Πετρελαιοειδών Ελλάδος) 

 

Οι σύγχρονες εξελίξεις στην τεχνολογία κινητήρων οδηγεί τα αυτοκίνητα σε πιο 

αραιές αλλαγές λιπαντικών. Τα συνθετικά και συνθετικής τεχνολογίας λιπαντικά 

χρειάζονται αλλαγή ανά 10.000 µε 25.000 χιλιόµετρα, πολλά περισσότερα σε σχέση µε 

τα συµβατικά (3.000-5000 χιλιόµετρα) (Mortier, Fox and Orszulik, 2010). 

Οι διάφορες εναλλακτικές πηγές ενέργειας στα καύσιµα αναµένεται να επηρεάσουν 

την κατανάλωση των λιπαντικών. Τεχνολογίες κινητήρων όπως το υδρογόνο, η 

αλκοόλη, οι κυψέλες καυσίµων, αλλά και τα ηλεκτρικά αναµένεται να ελαττώσουν, 

ακόµη και να καταργήσουν τη χρήση λιπαντικών. 

 

6.2.2.2 Λιπαντικά Βιοµηχανίας 

Η κατανάλωση λιπαντικών βιοµηχανίας επηρεάζεται προφανώς από το µέγεθος της 

εγχώριας βιοµηχανικής παραγωγής. Σύµφωνα µε την Ελληνική Στατιστική Υπηρεσία ο 

Γενικός ∆είκτης Βιοµηχανικής Παραγωγής έχει συνεχείς πτωτικές τάσεις και το 2011 

έφτασε στο -8,3%. Το επτάµηνο Ιανουάριος-Ιούλιος 2012 υπήρξε εκ νέου πτώση 

φτάνοντας το 4,8% σε σχέση µε το αντίστοιχο διάστηµα του 2011 (ICAP Group, 2012). 
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6.3 Ο κλάδος των Λιπαντικών στην Ελλάδα 

6.3.1 Εταιρίες ∆ιάθεσης Λιπαντικών Οχηµάτων 

Οι επιχειρήσεις που διαθέτουν λιπαντικά στην ελληνική αγορά µπορούν να 

διαχωριστούν σε τρεις κατηγορίες (ΣΕΕΠΕ): 

� Επιχειρήσεις παραγωγής βασικών λιπαντικών. Στο τοµέα αυτό 

δραστηριοποιούνται δύο εταιρίες η Μότορ Όιλ ∆ιυλιστήρια Κορίνθου Α.Ε. και 

η Cyclon Ελλάς Α.Ε. και οι δύο συµφερόντων του οµίλου Βαρδινογιάννη. Η 

Μότορ Όιλ δραστηριοποιείται κυρίως στη παραγωγή, από διύλιση αργού 

πετρελαίου, πρωτογενούς βασικού λαδιού το οποίο και διαθέτει σε εταιρίες που 

παράγουν λιπαντικά. Η Cyclon Ελλάς Α.Ε. παράγει αναγεννηµένα βασικά 

ορυκτέλαια. Και οι δύο εταιρίες παράγουν και διαθέτουν στην αγορά τελικά 

προϊόντα. 

� Εταιρίες παραγωγής τελικών λιπαντικών. Οι εταιρίες αυτές, κατά κανόνα, 

προµηθεύονται τα βασικά λιπαντικά και τα χηµικά πρόσθετα και τα 

αναµιγνύουν παράγοντας τα τελικά προϊόντα. 

� Εισαγωγικές επιχειρήσεις λιπαντικών. Οι επιχειρήσεις αυτές είναι καθαρά 

εµπορικές και προµηθεύονται έτοιµα συσκευασµένα λιπαντικά τα οποία και 

διαθέτουν µέσω του δικτύου τους στην εγχώρια αγορά. 

 

6.3.2 ∆ίκτυα ∆ιανοµής Λιπαντικών Οχηµάτων 

Οι εταιρίες διάθεσης λιπαντικών στην ελληνική αγορά προµηθεύουν τα προϊόντα 

τους σε χονδρέµπορους (39%) και σε συνεργεία/αντιπροσωπίες (34%), σε εταιρίες που 

αποτελούν τελικούς καταναλωτές (15%), πρατήρια υγρών καυσίµων (6%), λιπαντήρια 

(3%) (ICAP Group, 2012). 

Τα λιπαντικά οχηµάτων διατίθενται στον τελικό καταναλωτή µέσω συνεργείων, 

πρατηρίων υγρών καυσίµων, λιπαντηρίων και λοιπών σηµείων πώλησης όπως τα 

σούπερ-µάρκετ. Μάλιστα σύµφωνα µε την κλαδική µελέτη της ICAP για το 2011 το 

70% των λιπαντικών διανέµονται στα συνεργεία, το 15% στα πρατήρια υγρών 

καυσίµων, το 10% στα λιπαντήρια και 5% από τα υπόλοιπα σηµεία λιανικής πώλησης. 
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6.3.3 Μέγεθος Εγχώριας Αγοράς Λιπαντικών Οχηµάτων 

Η συνολική εγχώρια κατανάλωση λιπαντικών οχηµάτων στην Ελλάδα µετά το 1994, 

είναι σε συνεχή πτώση. Το 2011 προσδιορίζεται σε 47 εκατοµµύρια λίτρα µε 

υποχώρηση κατά 11,3% σε σχέση µε το 2010. Η ICAP στην κλαδική της µελέτη 

εκτιµάει ότι για το 2012 η κατανάλωση θα σηµείωση εκ νέου πτώση κατά 10% 

φτάνοντας τα 42,5 εκατοµµύρια λίτρα. Η µείωση αυτή είναι σύµφωνη µε τη 

διαφοροποίηση των παραγόντων που επηρεάζουν τη ζήτηση που εξετάστηκαν πιο 

πάνω. 

Σε αξία (τιµές χονδρικής) η εγχώρια αγορά λιπαντικών οχηµάτων υπολογίζεται στα 

150 εκατ. € µειωµένη κατά 9,1% σε σχέση µε το 2010. Το 2012 αναµένεται µείωση 

κατά 8,7%. 

Όσον αφορά  τα είδη λιπαντικών οχηµάτων που καταναλώνονται στην Ελλάδα για 

το 2011 τα ορυκτέλαια κατείχαν το 59,6% της κατανάλωσης, τα 

συνθετικά/ηµισυνθετικά λιπαντικά το 28,1% και οι βαλβολίνες το υπόλοιπο 12,3%. Σε 

αξία, το 45% αφορούσε ορυκτέλαια, το 43% συνθετικά/ηµισυνθετικά λιπαντικά και το 

12% τις βαλβολίνες (ICAP Group, 2012). 

 

6.3.4 Μερίδια Εταιριών 

Σηµαντική εξέλιξη στην αγορά τα τελευταία χρόνια ήταν η αποχώρηση των SHELL 

και BP από τη λιανική αγορά καυσίµων. Η BP πλέον ως BP Ελληνική Α.Ε.Π. 

δραστηριοποιείται στα αεροπορικά καύσιµα και στα λιπαντικά (BP και CASTROL). H 

SHELL δραστηριοποιείται και αυτή στα αεροπορικά καύσιµα ενώ την αποκλειστική 

εισαγωγή των λιπαντικών της εταιρίας την έχει αναλάβει από το 2010 η Πετρόπουλος 

Π. ΑΒΕΕ. 

Για το 2011 το µερίδιο αγοράς της BP Ελληνική Α.Ε.Π. ανήρθε στο 15-16% και της 

Πετρόπουλος Π. ΑΒΕΕ στο 7,5-8%. Ακολούθησε η γαλλικών συµφερόντων TΟΤΑΛ 

Ελλάς Α.Ε.Ε.  µε 7% και η  Cyclon Ελλάς Α.Ε. µε 6,5% (ICAP Group, 2012). 
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Πίνακας 6.1: Μερίδια Επιχειρήσεων στην Αγορά Λιπαντικών Οχηµάτων (2011) 
(πηγή: ICAP Group, Κλαδική Μελέτη «Λιπαντικά» 2012) 

 

6.3.5 Στοιχεία Αγοράς για τα Υπόλοιπα Είδη Λιπαντικών 

6.3.5.1 Λιπαντικά Βιοµηχανίας 

Η εγχώρια κατανάλωση λιπαντικών βιοµηχανίας παρουσίασε πτώση το 2011 κατά 

11,6% στα 19 εκατοµµύρια λίτρα. Αιτία αυτής της πτώσης θεωρείται η µείωση της 

βιοµηχανικής και της κατασκευαστικής δραστηριότητας. Κανάλια διανοµής των 

βιοµηχανικών λιπαντικών είναι η απευθείας στις εταιρίες διάθεση των προϊόντων 

(65%) και οι χονδρέµποροι (35%). Η αξία της αγοράς λιπαντικών βιοµηχανίας για το 

2011 εκτιµάται στα 29 εκατ. € µειωµένη κατά 11% σε σχέση µε το 2010. Το 

µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς το κατέχει η Cyclon Ελλάς Α.Ε. µε 20,5% και ακολουθεί η 

Πετρόπουλος Π. ΑΕΒΕ µε 11,5% και η Avin Oil Α.Ε. µε 8% (ICAP Group, 2012). 

 

6.3.5.2 Λιπαντικά Ναυτιλίας 

Τα λιπαντικά που χρησιµοποιούνται στη ναυτιλία στην Ελλάδα εκτιµάται ότι 

έφτασανto 2011 τα 38 εκατοµµύρια λίτρα, µειωµένα κατά 5% από το προηγούµενο 

χρόνο, έχοντας αξία 57 εκατ. €. Η Πετρόπουλος Π. ΑΕΒΕ έχει είχε µερίδιο αγοράς της 

τάξης του 14% και ακολουθεί η Cyclon Ελλάς Α.Ε. µε 10% (ICAP Group, 2012). 
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6.3.5.3 Λιπαντικά Αεροπορίας 

Η ζήτηση των λιπαντικών αεροπορίας στην Ελλάδα κυµαίνεται σε χαµηλά επίπεδα 

φτάνοντας το 2011 τα 150 χιλιάδες λίτρα. Λόγω της εξειδικευµένης χρήσης τους και 

της χαµηλής ζήτησής τους αυτά εισάγονται κυρίως από πολυεθνικές εταιρίες, όπως η 

TOTAL και η BP (ICAP Group, 2012). 

 

6.4 Εξωτερικό Εµπόριο Λιπαντικών 

6.4.1 Εισαγωγές Έτοιµων Λιπαντικών 

Οι εισαγωγές λιπαντικών στην Ελλάδα έφτασαν το 2011 στους 19.462 τόνους 

παρουσιάζοντας µείωση 7% σε σχέση µε το 2010. Το 79,2% των εισαγωγών αυτών 

αφορούσαν την κατηγορία λάδια κινητήρων, συµπιεστών και στροβίλων. Η αξία των 

συνολικών εισαγωγών έφτασε τα 42,8 εκατοµµύρια € παρουσιάζοντας αύξηση κατά 

6,3%. Η Ιταλία και η Γερµανία είναι οι κυριότερες χώρες εισαγωγής µε 28,2% και 

26,2% των συνολικών εισαγωγών και ακολούθησε το Βέλγιο µε 5,6% (ICAP Group, 

2012). 

 

6.4.2 Εξαγωγές Έτοιµων Λιπαντικών 

Το 2011 οι εξαγωγές λιπαντικών ανήλθαν στους 8.133 τόνους µειωµένες κατά 7,9% 

από το προηγούµενο έτος. Το 76,7% αφορούσε λιπαντικά κινητήρων, συµπιεστών και 

στροβίλων και το 12,2% υδραυλικά λιπαντικά. Για το ίδιο έτος ο µεγαλύτερος όγκος 

των εξαγωγών είχαν προορισµό την Ρουµανία (20%) και ακολουθούσε η Σλοβακία 

(16,7%), η Βουλγαρία (14,2%) και η Κύπρος (13,2%). Ωστόσο η αξία των εξαγωγών 

ανά χώρα παρουσιάζει ελαφρώς διαφορετική εικόνα. Η πρώτη χώρα προορισµός των 

εξαγωγών λιπαντικών σε αξία είναι η Κύπρος µε 17,8%, έπεται η Ρουµανία µε 17,5%,  

η Βουλγαρία µε 16,5% και η Σλοβακία µε 11,9% (ICAP Group, 2012). 

 

6.5 Ανακεφαλαίωση 

Στο έκτο κεφάλαιο παρουσιάστηκε ο κλάδος των λιπαντικών. Συγκεκριµένα 

εξετάστηκε η κατηγοριοποίηση των λιπαντικών και οι παράγοντες που επηρεάζουν τη 

ζήτησή τους, όπως το µέγεθος και η ηλικία του στόλου των κυκλοφορούντων 

οχηµάτων, τα χιλιόµετρα που διανύει το κάθε όχηµα, οι σύγχρονες εξελίξεις στη 
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τεχνολογία κινητήρων για τα λιπαντικά κινητήρων και ο γενικός δείκτης βιοµηχανικής 

παραγωγής για τα λιπαντικά βιοµηχανίας.  

Έγινε εκτενής αναφορά στο µέγεθος και την τάση της ελληνικής αγοράς των 

λιπαντικών, καθώς και τα µερίδια αγοράς των µεγαλύτερων εταιριών που 

δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα. Η επιδείνωση στο κλάδο είναι εµφανής κατά την 

τελευταία πενταετία, αλλά οι µελλοντικές προοπτικές στην εγχώρια αγορά 

παρουσιάζουν ευκαιρίες γιατί µειώνονται οι εταιρίες που δραστηριοποιούνται στο 

κλάδο ως αποτέλεσµα του σκληρού ανταγωνισµού. Τέλος, παρουσιάστηκαν οι 

κυριότερες αγορές µε τις οποίες διεξάγεται εµπόριο λιπαντικών. 
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Κεφάλαιο 7: ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΧΩΡΑΣ  - ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΟΧΟΥ 

 

7.1 Γενικά Στοιχεία Χώρας 

Η Βουλγαρία είναι µια βαλκανική χώρα µε πρωτεύουσα τη Σόφια. Συνορεύει στα 

βόρεια µε τη Ρουµανία, δυτικά µε τη Π.Γ.∆.Μ. και τη Σερβία, νότια µε την Ελλάδα και 

τη Τουρκία, ενώ ανατολικά βρέχεται από τη Μαύρη Θάλασσα. Έχει έκταση 110.944 

τετραγωνικά χιλιόµετρα και πληθυσµό 7,364,570 κατοίκους (ClA, The World 

Factbook, 2012). 

 

7.1.1 Η Ιστορία της Βουλγαρίας 

Στην αρχαία ιστορία στα εδάφη που καταλαµβάνει σήµερα η Βουλγαρία είχαν 

εγκατασταθεί οι Θράκες όπου ο βασιλιάς Τήρης ∆ηµιούργησε το βασίλειο των 

Οδρυσών. Τα εδάφη τα προσάρτησε ο Μέγας Αλέξανδρος στη Μακεδονική 

Αυτοκρατορία και στη συνέχεια η περιοχή πέρασε σε ρωµαϊκά χέρια το 46 µΧ. ενώ 

κατά το χωρισµό της Ρωµαϊκής Αυτοκρατορίας πέρασε σε βυζαντινά χέρια. Τα πρώτα 

σλαβικά φύλα εγκαθίστανται στη περιοχή κατά τον 6ο αιώνα µΧ.. Μετά το 670 µΧ. µία 

ορδή βουλγαρικών φίλων περνάει το ∆ούναβη και συνάπτοντας συνθήκη ειρήνης µε το 

Βυζάντιο 681 µΧ. δηµιουργείται η πρώτη βουλγαρική αυτοκρατορία µε πρωτεύουσα τη 

Πλίσκα. Το 1018 το Βυζάντιο µε τον Βασίλειο Β’ τον Βουλγαροκτόνο δίνει τέλος στην 

πρώτη βουλγαρική αυτοκρατορία ανακτώντας τα εδάφη του. Μετά το θάνατο του 

Βασίλειου αρχίζει µία σειρά επαναστάσεων των βουλγαρικών φίλων η οποία έχει σαν 

αποτέλεσµα την επανίδρυση του βουλγαρικού κράτους, που φτάνει στο ζενίθ του κατά 

τη δηµιουργία της δεύτερης βουλγαρικής αυτοκρατορίας υπό τον Ιβάν Ασέν β’(1218- 

1241) µε πρωτεύουσα το Τάρνοβο. 

Κατά τον 14ο αι. µΧ.  η χώρα καταλαµβάνεται από µογγολικά φίλα ενώ 

ακολουθώντας την πτώση της Κωνσταντινούπολης από τους περιέρχεται και αυτή σε 

οθωµανικά χέρια. Η χώρα βρίσκεται επί 500 χρόνια κάτω από οθωµανική κατοχή και 

παρ’ όλες τις εξεγέρσεις δε καταφέρνει να απελευθερωθεί πριν την 3η Μαρτίου του 

1878 όταν και υπογράφηκε η Συνθήκη του Αγίου Στεφάνου ανάµεσα στις 
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Αντιµαχόµενες Ρωσία και Οθωµανική Αυτοκρατορία προσδίδοντας της τα εδάφη της 

2ης βουλγαρικής Αυτοκρατορίας. Η συνθήκη αυτή δεν έγινε δεκτή από τις υπόλοιπες 

µεγάλες δυνάµεις και µε τη συνθήκη του Βερολίνου εκχωρούνται σαφώς µικρότερες 

εκτάσεις στο βουλγαρικό κράτος. 

Ακολούθησαν 2 βαλκανικοί πόλεµοι και ο 1ος Παγκόσµιος κατά τους οποίους το 

βουλγαρικό κράτος χάνει σηµαντικά εδάφη της επικράτειάς του. Μετά το 2ο παγκόσµιο 

πόλεµο περνάει σε σοβιετικό έλεγχο. Το κουµµουνιστικό κόµµα της Βουλγαρίας 

επιτρέπει το 1990 να γίνουν ελεύθερες εκλογές και έκτοτε έχει κοινοβουλευτική 

δηµοκρατία. Μετά από αρκετές µεταρρυθµίσεις η Βουλγαρία γίνεται µέλος του ΝΑΤΟ 

το 2004 και της Ευρωπαϊκής Ένωσης το 2007. 

 

7.1.2 Γεωγραφία 

Η Βουλγαρία καταλαµβάνει έκταση 110.944 τετραγωνικών χιλιοµέτρων στη 

βαλκανική χερσόνησο. Συνορεύει µε πέντε χώρες. Τη Ρουµανία στα βόρεια τη Π.Γ.∆.Μ 

και τη Σερβία στα δυτικά και την Ελλάδα και την Τουρκία στα νότια. Στην ανατολική 

της µεριά βρέχεται από τη Μαύρη Θάλασσα. 

Μορφολογικά το έδαφος της αποτελείται κυρίως από ορεινούς όγκους µε τις 

µεγαλύτερες πεδινές περιοχές να βρίσκονται στο βόρειο, µε τη κοιλάδα του ∆ούναβη 

και στο νοτιοανατολικό κοµµάτι της επικράτειας τη θρακική πεδιάδα, ακριβώς βόρεια 

της οροσειράς της Ροδόπης. Έχει έτσι ποικιλία τοπίου από τα αλπικά βουνά στα δυτικά 

της χώρας στις πεδιάδες και τις παραθαλάσσιες περιοχές στις ακτές της Μαύρης 

Θάλασσας. Υπάρχει πληθώρα ποταµών που ανέρχονται στους 540 µε κυριότερους τον 

Ίσκαρ, το Στρούµα και το Μαρίτσα. Το 29,95% του εδάφους της Βουλγαρίας θεωρείται 

καλλιεργήσιµο, ενώ το υπέδαφος της θεωρείται πλούσιο σε βωξίτη, µόλυβδο, χαλκό και 

ψευδάργυρο. Σηµαντική θεωρείται επίσης η παραγωγή ξυλείας και κάρβουνου.  

Φυσικοί κίνδυνοι θεωρούνται οι σεισµοί και οι κατολισθήσεις, ενώ παρατηρείται 

ατµοσφαιρική ρύπανση από βιοµηχανικές εκποµπές που µερικές φορές έχουν σαν 

αποτέλεσµα τη δηµιουργία όξινης βροχής. Πρόβληµα αποτελεί και η ρύπανση των 

υδάτινων πόρων από βιοµηχανικά και αστικά λήµµατα (ClA, The World Factbook, 

2012). 
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Το κλίµα της Βουλγαρίας θεωρείται εύκρατο µε κρύους και υγρούς χειµώνες και 

στεγνά και ζεστά καλοκαίρια. 

7.1.3 Πληθυσµός 

Ο πληθυσµός της Βουλγαρίας ανέρχεται σε 7.037.935 κατοίκους. Από αυτούς 

σχεδόν το 1/3 κατοικεί στις τρεις µεγαλύτερες πόλεις, Σόφια, Βάρνα και Πλόβντοβ ενώ 

συνολικά το 71% κατοικεί σε πόλεις. Με εκτιµώµενο ρυθµό αστικοποίησης για την 

πενταετία 2010-2015 στο -0.3%, βλέπουµε ότι υπάρχει µία µικρή τάση εγκατάστασης 

στην ύπαιθρο.  

Ο ρυθµός µεταβολής του πληθυσµού εκτιµάται για το 2012 στο -0,796% 

καθιστώντας έτσι τη Βουλγαρία στη προτελευταία θέση στην Ευρώπη µετά τη 

Μολδαβία (-1,01%) και ακολουθούµενη από την Εσθονία (-0.63%), Λετονία (-0.61%) 

και Λιθουανία (-0.27%). Μάλιστα ο πληθυσµός της Βουλγαρίας έχει συνεχή µείωση 

από το 1985 µε εξαίρεση το 2000, όταν και είχαµε αύξηση 1,02%. Έτσι από το 1985 

έως σήµερα έχει συρρικνωθεί ο πληθυσµός της Βουλγαρίας κατά 1,5 εκατοµµύριο. 

Βρίσκεται µάλιστα στη 204η ανάµεσα σε 228 χώρες όσον αφορά τις γεννήσεις ανά 

1000 κατοίκους µε 9,2 και µε τη 10η θέση σε θανάτους ανά 1000 κατοίκους µε 14,32 η 

παραπάνω τάση δε φαίνεται να αλλάζει. 

Το 76,9% του πληθυσµού της επικράτειας της Βουλγαρίας αυτοπροσδιορίζονται ως 

Βούλγαροι, ενώ οι µεγαλύτερες µειονότητες είναι οι τουρκική (8%) και αυτή των Ροµά 

(4,4%). Ανάλογα είναι και τα ποσοστά των γλωσσών που χρησιµοποιούνται. Το 76,8% 

µιλάει βουλγαρικά, το 8,2% τουρκικά και το 3,8% Ροµά. Όσον αφορά τη θρησκεία, το 

59,4% είναι ορθόδοξοι χριστιανοί και το 7,8% µουσουλµάνοι. Το 1,7% δηλώνει ότι 

υποστηρίζει κάποια άλλη θρησκεία, µεταξύ αυτών είναι καθολικοί προτεστάντες και 

ιουδαϊστές, ενώ το 3,7% δηλώνουν άθεοι. 

Μεγάλη διαφορά παρουσιάζεται στο προσδόκιµο ηλικίας ανάµεσα στους άνδρες και 

τις γυναίκες. Για τους άνδρες αυτό προσδιορίζεται στα 70,2 χρόνια, ενώ για τις 

γυναίκες στα 77,7. Οι γυναίκες αποτελούν και το µεγαλύτερο κοµµάτι του πληθυσµού 

µε 51,3%. Το 67,9% των Βούλγαρων είναι σε παραγωγική ηλικία ανάµεσα στα 15-64 

χρόνια, το 13,9% µέχρι 14 ετών και το 18,2% άνω των 65 χρόνων, ενώ η µέση ηλικία 

προσδιορίζεται στα 42 έτη (ClA, The World Factbook, 2012). 
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7.1.4 Πολιτική 

Η Βουλγαρία αποτελεί κοινοβουλευτική δηµοκρατία. Αρχηγός του κράτους  

θεωρείται ο Πρόεδρος, αλλά την ουσιαστική εκτελεστική εξουσία την ασκεί ο αρχηγός 

της Κυβέρνησης, ο Πρωθυπουργός. Κατά τις εκλογές που πραγµατοποιούνται κάθε 

τέσσερα χρόνια εκλέγονται οι 240 βουλευτές της εθνικής αντιπροσωπίας απευθείας από 

το λαό. 

Η επικράτεια της χώρας χωρίζεται σε 28 περιφέρειες. O Economist θεωρεί τη 

Βουλγαρία ως ελαττωµατική δηµοκρατία κατατάσσοντας την στη 52η θέση ανάµεσα σε 

144 χώρες για το 2011 διατηρώντας την ίδια θέση µε το 2010 (Economist Intelligence 

Unit, 2012). Σύµφωνα µε την Transparency International η Βουλγαρία κατατάσσεται 

στην 86η θέση µε βαθµό 3,3/10 σε 182 χώρες και συγκριτικά η Ελλάδα βρίσκεται στην 

80η θέση (Transparency International, 2012). Το ίδιο ίδρυµα υποστηρίζει στην ετήσια 

αναφορά του για το 2011 ότι το δικαστικό σύστηµα της Βουλγαρίας είναι ο τοµέας µε 

τη µεγαλύτερη διαφθορά, ενώ περισσότερο από το 10% των Βούλγαρων υποστηρίζουν 

ότι τουλάχιστον ένας κοντινός τους φίλος είναι διατεθειµένος να πουλήσει την ψήφο 

του (Transparency International, 2012). 

 

7.1.5 Υποδοµές 

Στον ενεργειακό τοµέα, η Βουλγαρία εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τα ορυκτά 

καύσιµα. Εκτός από αυτά, σχεδόν το 34% της συνολικής παραγόµενης ενέργειας 

λαµβάνεται από τον πυρηνικό σταθµό του Κοσλοντούι (Kozloduy NPP plc). Στόχος της 

χώρας είναι µέχρι το 2020 το 16% αυτής να παράγεται από ανανεώσιµες πηγές 

ενέργειας κυρίως αιολική και ηλιακή. Μάλιστα σύµφωνα µε τη European Wind Energy 

Association το 13,5% της συνολικής απαίτησης ηλεκτρισµού ως το 2020 θα προέρχεται 

από τις ανεµογεννήτριες καθιστώντας έτσι τη Βουλγαρία ως µία από τις πιο γρήγορα 

αναπτυσσόµενες χώρες στον τοµέα της αιολικής ενέργειας (The European Wind Energy 

Association). 

Το οδικό δίκτυο της Βουλγαρίας ανέρχεται στα 40.231 χιλιόµετρα εκ των οποίων 

µόνο τα 644 χιλιόµετρα είναι αγροτικοί δρόµοι. Τουλάχιστον τα µισά χιλιόµετρα 

δρόµου θεωρούνται κακής ποιότητας, ενώ µόνο 418 χιλιόµετρα θεωρούνται ταχείας 

κυκλοφορίας (ClA, The World Factbook, 2012). 
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Το σιδηροδροµικό δίκτυο της χώρας ανέρχεται στα 4.151 χιλιόµετρα από τα οποία 

µόνο τα 81 χιλιόµετρα θεωρούνται υψηλής ταχύτητας. Σιδηροδροµικές γραµµές 

συνδέουν τη Βουλγαρία µε την Ελλάδα, τη Σερβία και τη Ρουµανία, ενώ γραµµές 

εξπρές συνδέουν απευθείας µε το Κίεβο, το Μινσκ, την Αγία Πετρούπολη και τη 

Μόσχα (ClA, The World Factbook, 2012). 

Και στα δύο δίκτυα γίνονται συνεχείς βελτιώσεις µε τη βοήθεια της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης. Στο οδικό δίκτυο γίνονται έργα κυρίως στους δρόµους που ενώνουν την 

πρωτεύουσα Σόφια µε το κυριότερο λιµάνι στη Μαύρη Θάλασσα, τη Βάρνα αλλά και 

τον άξονα από Ελλάδα µέσω Σόφιας στη Ρουµανία. Στο σιδηροδροµικό δίκτυο οι 

βελτιώσεις που γίνονται αφορούν στους άξονες Βιντίν-Σόφια-Θεσσαλονίκηη και 

Σόφια-Μπουργκάζ-τουρκικά σύνορα που αποτελούν και µέρος των διευρωπαϊκών 

δικτύων µεταφορών (Trans-European Transport Networks). Μάλιστα µέχρι το 2013 

αναµένεται να έχουν βελτιωθεί 781 χιλιόµετρα σιδηροδροµικού, 880 χιλιόµετρα οδικού 

δικτύου και να έχουν δηµιουργηθεί άλλα 206 χιλιόµετρα αυτοκινητοδρόµων. Σε αυτή 

την κατεύθυνση θα βοηθήσει και η απόφαση της Ευρωπαϊκής Επιτροπής που πάρθηκε 

στις 19 Οκτωβρίου του 2011 για χρηµατοδότηση 50 δις ευρώ για την βελτίωση των 

ευρωπαϊκών δικτύων µε τα 31,7 από αυτά να αφορούν τα δίκτυα των µεταφορών 

(European Commission, Connecting Europe Facility, 2012). 

Η Βουλγαρία έχει δύο µεγάλα λιµάνια, το Μπουργκάζ και τη Βάρνα. Από τη Βάρνα 

σχεδιάζεται να διέρχεται ο Νότιος Αγωγός (South Stream) µεταφοράς φυσικού αερίου 

από τη Ρωσία στην Ευρώπη µε σύµπραξη των εταιριών Gazprom και Eni. Αυτός θα 

πηγαίνει από τη Βάρνα στο Πλέβεν και από εκεί θα χωρίζεται σε δύο κοµµάτια, το ένα 

µέσω Ελλάδας θα καταλήγει στην Ιταλία και το άλλο µέσω Σερβίας και Ουγγαρίας 

στην υπόλοιπη Ευρώπη (South Stream). Στο Μπουργκάζ βρίσκεται το µεγαλύτερο 

διυλιστήριο πετρελαίου της νοτιοανατολικής Ευρώπης της εταιρίας Lukoil (Lukoil). 

Η χώρα διαθέτει επίσης 124 αεροδρόµια µε αεροδιάδροµους από άσφαλτο τα 

µεγαλύτερα των οποίων είναι της Σόφιας, του Μπουργκάζ και της Βάρνας 

εξυπηρετώντας για το 2011 περίπου 7.000.000 επιβάτες (ClA, The World Factbook, 

2012). 
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7.2 Οικονοµία 

7.2.1 Νόµισµα 

Το εθνικό νόµισµα της Βουλγαρίας είναι το λεβ. Από το 1999 µε την είσοδο του 

Ευρώ η ισοτιµία είναι κλειδωµένη στα 1,95583 λέβα : 1 ευρώ (European Central Bank). 

Λόγω της σταθερής αυτής ισοτιµίας η Βουλγαρία αναµένεται να προσχωρήσει στην 

Ευρωζώνη νωρίτερα από άλλες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης µε πιθανή ηµεροµηνία 

την 1η Ιανουαρίου του 2015. Ωστόσο µετά τις τελευταίες εξελίξεις και την κρίση του 

ευρώ φαίνεται ότι και οι ίδιοι οι Βούλγαροι δεν βιάζονται να εισέλθουν στο κοινό 

νόµισµα όπως δήλωσε τον Απρίλιο και ο ίδιος ο Υπουργός Εξωτερικών της χώρας 

Συµεών Ντγιάνκοφ (The Economist, 2012). Παρόµοια θέση φαίνεται να έχει και η 

Ευρωπαϊκή Τράπεζα στην Convergence Report (Μάιος 2012) (European Central Bank).  

 

7.2.2 Οικονοµικά Μεγέθη 

Το Ακαθόριστο Εγχώριο Προϊόν για το 2011 υπολογίζεται στα 51,53 δις δολάρια και 

στα 7.202 δολάρια ανά κάτοικο. Από τις αρχές της δεκαετίας του 2000 παρατηρούµε 

ότι ο ρυθµός αύξησης του Α.Ε.Π. παρέµενε σταθερά υψηλός. Συγκεκριµένα 

κυµαινόταν από 4,15% έως και 6,75% για τα έτη 2000-2008.  

Το 2009 ωστόσο βλέπουµε µια απότοµη µεταβολή στο -5.5%, αποτέλεσµα της 

παγκόσµιας οικονοµικής κρίσης. Το έτος αυτό χειροτερεύουν όλοι οι µακροοικονοµικοί 

δείκτες της χώρας. Οι εξαγωγές µειώνονται κατά 26,5% στα 16,53 δις δολάρια, οι 

εισαγωγές κατά 36% και το εξωτερικό χρέος αυξάνεται κατά 46%. Το δηµόσιο χρέος 

όµως συγκρατείται στα ίδια επίπεδα του 15% του Α.Ε.Π. , αλλά η ανεργία ανεβαίνει 

στο 9,1% από 6,3% (ClA, The World Factbook, 2012). 

Η οικονοµία της Βουλγαρίας το 2010 και το 2011 φαίνεται να σταθεροποιείται µετά 

το σοκ του 2009. Η ανάπτυξη επιστρέφει σε θετικό πρόσηµο µε το Α.Ε.Π. να αυξάνει 

κατά 0,4% το 2010 και 1,7% το 2011. Ο ρυθµός µεταβολής της βιοµηχανικής 

παραγωγής αυξάνεται και αυτός από -14% του 2009 στο +0,4% του 2010. Οι εξαγωγές 

ανεβαίνουν στα 19,33 δις δολάρια για το 2010 ενώ οι εισαγωγές παραµένουν σχεδόν 

σταθερές στα 22,5 δις δολάρια. Για τα επόµενα χρόνια προβλέπεται σταθερή αύξηση 

του Α.Ε.Π. της τάξης του 2,2% ως το 2016 (The Economist, Economist Intelligence 

Unit, 2012).  
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Οι υπηρεσίες αντιπροσωπεύουν το 63,2% του Α.Ε.Π., ο αγροτικός τοµέας το 5,6 και 

η βιοµηχανία το 31,2%, όπου το 6,5% προέρχεται από το κατασκευαστικό κλάδο. Για 

την παράγραφο 7.2 όπου δεν αναφέρεται άλλη πηγή τα δεδοµένα αντλήθηκαν από την 

Ετήσια Έκθεση για τις Οικονοµικές Εξελίξεις στη Βουλγαρία και την Πορεία των 

Οικονοµικών Σχέσεων Ελλάδος-Βουλγαρίας κατά το 2011 (και το α’ εξάµηνο του 

2012) του Γραφείου Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων της Πρεσβείας της 

Ελλάδος στη Σόφια. 

 

 

Σχεδιάγραµµα 7.1: Συµµετοχή Οικονοµικών Κλάδων στη Συνολική Ακαθάριστη 
Προστιθέµενη Αξία το 2011 

(πηγή: Πρεσβεία της Ελλάδος στη Σόφια, Ετήσια Έκθεση για τις Οικονοµικές 
Εξελίξεις στη Βουλγαρία και την Πορεία των Οικονοµικών Σχέσεων Ελλάδος-

Βουλγαρίας κατά το 2011 (και το α’ εξάµηνο του 2012)) 

 

7.2.2.1 Πρωτογενής τοµέας 

Η γεωργία απασχολεί το 22% περίπου του ενεργού εργατικού πληθυσµού. Το 2010 

καταγράφονται 371.000 αγροτικές µονάδες, µειωµένες κατά 25% σε σχέση µε το 2007, 

µε τις περιοχές του Blagoevgrad και της Φιλιππούπολης να διαθέτουν τις περισσότερες 

µε 10,4% και 8,2% του συνόλου. Το 47,8% των µονάδων αυτών καλλιεργούν 

δηµητριακά χρησιµοποιώντας το 58,1% της συνολικής καλλιεργήσιµης επιφάνειας. 

Πρώτο σε καλλιέργειες κατατάσσεται το σιτάρι καταλαµβάνοντας 1.137.462 εκτάρια 
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από τα 3,1 εκατοµµύρια του συνόλου και παράγοντας 4,09 εκατοµµύρια τόνους, ενώ 

ακολουθούν το κριθάρι και το καλαµπόκι. 

Και στην κτηνοτροφία παρατηρείται τάση συγκέντρωσης των µονάδων µειώνοντας 

έτσι το συνολικό αριθµό για το 2010 στις 280.300. Από αυτές το 66,2% εκτρέφει 

πουλερικά, το 31,1% βοοειδή και το 82,5% αµνοερίφια. 

Στο γεωργικό τοµέα η Βουλγαρία επιδεικνύει θετικό εµπορικό ισοζύγιο το οποίο 

κατά το 2010 είναι πλεονασµατικό κατά 714 εκατ. ευρώ, εξάγοντας αγροτικά προϊόντα 

αξίας 2.616,1 εκατ. ευρώ. Υπάρχει ετήσια αύξηση των εξαγωγών αυτών κατά 34,7% 

από το 2009 στο 2010. Το 75,3% των εξαγόµενων γεωργικών προϊόντων έχει 

αποδέκτες χώρες της Ε.Ε. 

 

7.2.2.2 ∆ευτερογενής τοµέας 

Στο βιοµηχανικό τοµέα η ανάπτυξη οφειλόταν στην εξόρυξη πρώτων υλών και στη 

παραγωγή ηλεκτρικής ενέργειας. Με την κρίση όµως και τη µειωµένη ζήτηση είχαµε 

και µεγάλη πτώση. Τα κυριότερα βιοµηχανικά προϊόντα είναι ο σίδηρος, ο χαλκός, ο 

χάλυβας , τα πετρελαιοειδή, τα χηµικά και τα οικοδοµικά υλικά. Ο κλάδος της 

εξόρυξης έχει µεγάλη συµβολή στην οικονοµία της Βουλγαρίας και χαρακτηριστικά η 

Βουλγαρία είναι η 3η µεγαλύτερη παραγωγός χώρα χαλκού στην Ε.Ε., έκτη στη 

παραγωγή ψευδαργύρου και ένατη στη παραγωγή άνθρακα. 

Στο κατασκευαστικό τοµέα τη τριετία 2008 µε 2010 παρουσιάζεται µεγάλη πτώση 

στα έσοδα του κλάδου. Συγκεκριµένα από 24,4 δις λέβα το 2008 σε 16,4 δις λέβα. 

Το γεγονός που παρουσιάζει ενδιαφέρον είναι ότι το 2010 τα περισσότερα έσοδα 

προέρχονταν από µικρές επιχειρήσεις µε εργατικό δυναµικό έως 9 άτοµα (29,3%) σε 

αντίθεση µε το 2008 όπου προηγούνταν οι επιχειρήσεις µε 50-249 άτοµα (31,5%) και 

10-49 άτοµα (26,2%) και υπολείπονταν οι µικρές κατασκευαστικές εταιρίες µε 23,8% 

(National Statistical Institute of Bulgaria). Βλέπουµε δηλαδή ότι η κρίση χτύπησε 

περισσότερο τις µεγαλύτερες εταιρίες. Η αρνητική πορεία του κατασκευαστικού 

κλάδου αναµένεται να περιοριστεί στα αµέσως επόµενα χρόνια. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα της αλλαγής κλίµατος είναι η πώληση πολλών αδιάθετων εξοχικών 

κατοικιών σε παραθαλάσσιες περιοχές όπως η Βάρνα σε Ρώσους πολίτες µεσαίου 

εισοδήµατος. 
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7.2.2.3 Τριτογενής τοµέας 

Στο τριτογενή τοµέα των υπηρεσιών οι δύο κλάδοι που παρουσιάζουν αύξηση είναι 

οι υπηρεσίες της πληροφορικής και οι επιστηµονικές και τεχνικές δραστηριότητες. Ο 

χρηµατοοικονοµικός τοµέας παρουσιάζει οριακή πτώση µε την Ακαθάριστη 

Προστιθέµενη Αξία του να µειώνεται κατά 1,1%. Παραµένει ωστόσο σηµαντικός 

παράγοντας της οικονοµίας του οποίου η συµµετοχή στη συνολική Ακαθάριστη 

Προστιθέµενη Αξία της οικονοµίας της Βουλγαρίας φτάνει για το 2011 στο 7%. Οι 

κλάδοι του εµπορίου-της εστίασης-των ξενοδοχείων και µεταφορών και επικοινωνιών 

αλλά και της υγείας και της εκπαίδευσης παρουσιάζουν πτώση περίπου 1%. Ο 

τραπεζικός τοµέας στη Βουλγαρία για το 2011 σύµφωνα µε την Εθνική Τράπεζα της 

χώρας (BNB) βοήθησε στη συνολική µακροοικονοµική σταθερότητα. Ωστόσο η 

σταθερή σχέση του λέβα µε το ευρώ καθώς και η σηµαντική παρουσία ελληνικών 

συµφερόντων χρηµατοοικονοµικών ιδρυµάτων στο βουλγαρικό τραπεζικό σύστηµα 

σύµφωνα µε τη Moody’s κατατάσσει το κίνδυνο έκθεσης της χώρας σε πιστωτικό 

γεγονός ως µεσαίο. 

 

7.2.3 Αγορά Εργασίας – Μισθοί 

Η ανεργία στη Βουλγαρία από το 2002 µέχρι το 2008 είχε σταθερή και µεγάλη 

πτώση φτάνοντας από το 18% στο 6,3%. Μετά το ξέσπασµα της οικονοµικής κρίσης 

όµως έχει αυξητικές τάσεις από 9,1% το 2009 σε 10,2% το 2010 και 11,2% το 2011. 

Μάλιστα στο πρώτο τρίµηνο του 2012έφτασε στο 12,9% σε σχέση µε το 12% του 

αντίστοιχου τριµήνου του 2011 και στο δεύτερο τρίµηνο στο 12,3%. 

Η ανεργία πλήττει ιδιαίτερα τους νέους από 15-24 ετών που έφτασε στο 26,6% το 

2011 µε συνεχείς αυξητικές τάσεις. Οι περιοχές µε το µεγαλύτερο ποσοστό ανεργίας 

είναι οι αγροτικές 15,6% έναντι 9,9% των αστικών για το 2011, ενώ γεωγραφικά το 

µεγαλύτερο πρόβληµα εντοπίζεται στο βορειοανατολικό κοµµάτι της χώρας όπου και 

ξεπερνά το 15,6% για το ίδιο έτος. 

Ο µέσος µισθός στη Βουλγαρία είναι σε συνεχή αύξηση. Από 5.167 λέβα το 2007, 

αυξήθηκε σε 6.588 λέβα το 2008, 7.309 λέβα για το 2009 και 7.777 λέβα το 2010. Το 

2011 ο µέσος µισθός διαµορφώθηκε στα8487 λέβα ενώ µετά την τελευταία αύξηση στις 
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01.05.2012 ο κατώτατος µισθός διαµορφώθηκε στα 290 λέβα (National Statistical 

Institute of Bulgaria). Η αύξηση αυτή του µέσου µισθού κατά τον ευρωπαίο επίτροπο 

Όλι Ρεν δεν είναι αντίστοιχη µε την αύξηση της παραγωγικότητας της χώρας σύµφωνα 

και µε έκθεση της EUROSTAT το Φεβρουάριο του 2012 (European Commission, 

Eurostat) και κρύβει κινδύνους για τη δηµοσιονοµική σταθερότητα. 

Σχετικά µε τις ασφαλιστικές εισφορές, αυτές ανέρχονται σε περίπου το 31% του 

µικτού µισθού και καταβάλλονται κατά 18% από τον εργοδότη και 13% από τον 

εργαζόµενο. 

Σύµφωνα µε τον Prof. Geert Hofstede, οι Βούλγαροι έχουν µεγάλο PDI (Power 

Distance Index = 70). Αυτό µεταφράζεται σε µια κοινωνία η οποία χρειάζεται την 

ιεραρχία, η ανισότητα είναι αποδεκτή και οι προϊστάµενοι δεν είναι εύκολα 

προσβάσιµοι. Ο χαµηλός δείκτης IDV (Individualism = 30) υποδηλώνει µία κοινωνία 

µε έντονη την αίσθηση του συνόλου στην οποία υπερισχύει η προσήλωση στην 

οικογένεια και υπάρχει ο φόβος του στίγµατος της ντροπής από εσφαλµένες κινήσεις 

κάθε µέλους της. Ο σχετικά χαµηλός δείκτης MAS (Masculinity = 40) µας δείχνει ότι οι 

Βούλγαροι δουλεύουν για να ζουν, δίνουν σηµασία στην ποιότητα ζωής τους και έχουν 

την τάση να προσδοκούν την οµοφωνία και όχι την πόλωση. Ακόµα, έχουν µεγάλο UAI 

(Uncertainty Avoidance Index = 85) που σηµαίνει ότι υπάρχει η ανάγκη για κανόνες 

και νόµους και αποφυγής σύγκρουσης, ενώ το να δείχνει κανείς τα συναισθήµατα του 

είναι αποδεκτό. Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι οι δείκτες αυτοί είναι 

παραπλήσιοι της ελληνικής κοινωνίας (Hofstede, G. National Culture). 

Η Communicaid αναφέρει ότι οι Βούλγαροι δίνουν µεγάλη σηµασία στην 

οικογενειακές και τις διαπροσωπικές τους σχέσεις, υπερηφανεύονται για την 

πολιτιστική τους κληρονοµιά και είναι πολύ φιλόξενοι. Για να αναπτύξει κανείς 

επαγγελµατικές σχέσεις µε τους Βούλγαρους είναι απαραίτητο να αναπτύξει και 

προσωπικές και να επισκέπτεται συχνά τους ανθρώπους µε τους οποίους συνεργάζεται. 

Ωστόσο στις επαγγελµατικές τους συναντήσεις ντύνονται συντηρητικά, και εκτιµούν 

πολύ τη συνέπεια. Αυτές συνήθως ακολουθούντα από γεύµατα που δίνουν την ευκαιρία 

στις δύο µεριές να γνωριστούν καλύτερα. Σε πρακτικό επίπεδο είναι καλό να γνωρίζει 

κανείς ότι το κούνηµα του κεφαλιού πάνω-κάτω σηµαίνει όχι σε αντίθεση µε τις 

περισσότερες άλλες ευρωπαϊκές χώρες (Communicaid). 
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7.2.4 ∆ηµιουργία εταιρίας 

Σύµφωνα µε το βουλγαρικό δίκαιο αλλοδαποί υπήκοοι µπορούν να κατέχουν ως και 

το 100% του κεφαλαίου µιας βουλγαρικής εταιρίας. Για να ξεκινήσει κανείς µία 

επιχείρηση στη Βουλγαρία πρέπει να την καταχωρήσει στο εµπορικό µητρώο και να 

έχει σύννοµο µε το βουλγαρικό δίκαιο καταστατικό. Έτσι λαµβάνει ένα εξειδικευµένο 

κωδικό που χρησιµοποιείται για κάθε δηµόσιο σκοπό και δεν απατούνται επιπλέον 

εγγραφές. Εξαίρεση στον παραπάνω κανόνα αποτελούν τα γραφεία εµπορικών 

αντιπροσώπων ξένων εταιριών που οφείλουν να εγγράφονται εκτός από το εµπορικό 

µητρώο και στο Εθνικό Στατιστικό Ινστιτούτο. 

Πιο διαδεδοµένες µορφές εταιρίας στη Βουλγαρία είναι η Εταιρία Περιορισµένης 

Ευθύνης µε ελάχιστο προαπαιτούµενο κεφάλαιο 2 λέβα και η Ανώνυµη Εταιρία µε 

ελάχιστο προαπαιτούµενο κεφάλαιο 50.000 λέβα. Και στις δύο περιπτώσεις µπορεί η 

εταιρία να είναι µονοπρόσωπη. 

Το κόστος της σύστασης µιας εταιρίας ανέρχεται στα 500 – 600 ευρώ. 

 

7.2.5 Φόροι 

Από την 1η Ιανουαρίου 2007 βουλγαρικό κράτος θέλοντας να δώσει φορολογικά 

κίνητρα στην αύξηση της επιχειρηµατικότητας εναρµόνισε το φορολογικό του σύστηµα 

µε το κοινοτικό δίκαιο και κατήργησε τη προοδευτική φορολογική κλίµακα στα φυσικά 

πρόσωπα. Αντίθετα εισήγαγε νέο ενιαίο συντελεστή 10% που ισχύει και για τη 

φορολόγηση των εταιριών. 

Αναλυτικότερα οι κυριότεροι φόροι έχουν ως εξής: 

o Φόρος φυσικών προσώπων 10% 

o Εταιρικός Φόρος 10% 

o Φόρος µερισµάτων 5% 

o Φόρος Προστιθέµενης Αξίας 20% και µηδενικός στις εξαγωγές και στις 

ενδοκοινοτικές προµήθειες µε εξαίρεση για: 

� κύκλο εργασιών είναι άνω των 50.000 λέβα 

� ενδοκοινοτικές προµήθειες άνω των 20.000 λέβα 

� πωλήσεις εξ αποστάσεως άνω των 70.000 λέβα 
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o Ειδικοί φόροι κατανάλωσης επιβάλλονται στο αλκοόλ, στα προϊόντα καπνού, το 

πετρέλαιο, τον ηλεκτρισµό και τα πολυτελή αυτοκίνητα. 

o ∆ηµοτικός φόρος σε όλα τα ακίνητα από 0,5% έως 2% και δηµοτικός φόρος 

µεταβίβασης ακινήτων από 1,3% έως 2,6% που καθορίζονται από τα δηµοτικά 

συµβούλια. 

Ισχύουν επίσης φορολογικές απαλλαγές µε στόχο την καταπολέµηση της ανεργίας 

δίνοντας κίνητρα στις επιχειρήσεις να εγκαθίστανται σε περιοχές µε µεγάλη ανεργία 

και να προσλαµβάνουν εγγεγραµµένους ανέργους. 

 

7.2.6 Επενδυτικά κίνητρα 

Οι µεγάλες επενδύσεις λαµβάνουν επιπλέον φορολογικά κίνητρα και χωρίζονται σε 

δύο κατηγορίες  

   Α΄ τάξεως: 

o άνω των 32 εκατ. λέβα 

o άνω των 16 εκατ. λέβα, σε περιοχή µε ανεργία  µεγαλύτερη του εθνικού µέσου 

όρου ή όταν η επένδυση αφορά υψηλή τεχνολογία στο βιοµηχανικό τοµέα 

o άνω των 11 εκατ. λέβα όταν η επένδυση αφορά υψηλή τεχνολογία στις 

υπηρεσίες  

   Β΄ τάξεως: 

o άνω των 16 εκατ. λέβα 

o άνω των 8 εκατ. λέβα, σε περιοχή µε ανεργία  µεγαλύτερη του εθνικού µέσου 

όρου ή όταν η επένδυση αφορά υψηλή τεχνολογία στο βιοµηχανικό τοµέα 

o άνω των 5,5 εκατ. λέβα όταν η επένδυση αφορά υψηλή τεχνολογία στις 

υπηρεσίες  

Για τις όλες τις παραπάνω επενδύσεις προβλέπεται η σύντµηση των διαδικαστικών 

διατυπώσεων, η προνοµιακή µεταχείριση για απόκτηση δηµόσιας και δηµοτικής 

ακίνητης περιουσίας και χρηµατοοικονοµική βοήθεια για την εκπαίδευση του 

προσωπικού µέχρι 29 ετών. Για τις επενδύσεις που ανήκουν στη τάξη Α΄ υπάρχει 

επιπλέον προνοµιακή διοικητική αντιµετώπιση και χρηµατοοικονοµική βοήθεια για 

έργα υποδοµής. 
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7.3 Οικονοµικές Εξωτερικές Σχέσεις 

7.3.1 Εξαγωγές - Εισαγωγές 

Σύµφωνα µε την Ετήσια Έκθεση για τις Οικονοµικές Εξελίξεις στη Βουλγαρία 

(Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων της Πρεσβείας της Ελλάδος στη 

Σόφια, 2012) οι εξαγωγές της Βουλγαρίας παρουσιάζουν ραγδαία αύξηση από το 2010 

µέχρι σήµερα. Χαρακτηριστικά το 2010 υπήρξε αύξηση 33,2% και το 2011 30% 

φτάνοντας τα 20 δις ευρώ. Κύριος λόγος της αύξησης αυτής θεωρείται η άνοδος των 

τιµών και της ζήτησης των πρώτων υλών στην παγκόσµια αγορά. Οι εξαγωγές της 

Βουλγαρίας απευθύνονται κατά κύριο λόγο στις χώρες της Ε.Ε. Κατά το  2011 το 

62,5% των εξαγωγών σε αξία προϊόντων είχε ως προορισµό τις χώρες της Ε.Ε. και από 

αυτές το µεγαλύτερο ποσοστό κατείχε η Γερµανία µε σχεδόν 12% επί του συνόλου και 

2,41 δις ευρώ. Ακολούθησε η Ρουµανία µε 1,93 δις ευρώ, η Ιταλία µε 1,72 δις ευρώ, η 

Ελλάδα µε 1,43 δις ευρώ και το Βέλγιο µε 1,03 δις ευρώ. Από τις χώρες εκτός Ε.Ε. οι 

περισσότερες εξαγωγές έγιναν στη Τουρκία φτάνοντας τα 1,73 δις ευρώ και 

ακολούθησαν στη Ρωσία µε 0,53 δις ευρώ. 

Τα προϊόντα που εξάγει περισσότερο η Βουλγαρία σε αξία, ανήκουν στη κατηγορία 

Βιοµηχανικών Αγαθών ταξινοµηµένων κατά πρώτη ύλη µε 5 δις ευρώ, ακλουθούν τα 

µηχανήµατα και υλικό µεταφορών µε 3,4 δις ευρώ, τα διάφορα βιοµηχανικά είδη µε 2,9 

δις ευρώ τα ορυκτά και καύσιµα µε 2,8 δις ευρώ, οι πρώτες µη εδώδιµες ύλες εκτός 

καυσίµων µε 2 δις ευρώ, τα τρόφιµα και τα ζώντα όντα µε 1,9 δις ευρώ και τα χηµικά 

και τα συναφή µε 1,6 δις ευρώ. 

Οι εισαγωγές το 2011 έφτασαν τα 23,4 δις ευρώ και αυξήθηκαν και αυτές από το 

2010, όµως σε µικρότερο βαθµό από τις εξαγωγές βελτιώνοντας το εµπορικό έλλειµµα 

κατά 14%.Όπως και µε τις εξαγωγές, έτσι και µε τις εισαγωγές οι κυριότεροι εταίροι 

της Βουλγαρίας είναι χώρες της Ε.Ε. Από αυτές τα περισσότερα σε αξία αγαθά 

εισάγονται από τη Γερµανία µε 2,6 δις ευρώ, την Ιταλία και τη Ρουµανία µε 1,6 δις 

ευρώ την Ελλάδα µε 1,3 δις ευρώ και την Ισπανία µε 1,1 δις ευρώ. Από τις χώρες εκτός 

Ε.Ε., η Ρωσία είναι η κύρια χώρα προέλευσης προϊόντων εισαγωγής µε 5,4 δις ευρώ και 

ακολουθούν η Τουρκία µε 1,1 δις ευρώ και η Ουκρανία µε 0,93 δις ευρώ. 

Η Βουλγαρία εισάγει κυρίως µηχανήµατα και υλικά µεταφορών και ορυκτά και 

καύσιµα  από 5,4 δις ευρώ, βιοµηχανικά αγαθά ταξινοµηµένα κυρίως κατά πρώτη ύλη 

µε 3,9 δις ευρώ, 2,6 δις ευρώ σε χηµικά και συναφή, 2,3 δις ευρώ σε πρώτες ύλες µη 
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εδώδιµες, 1,7 δις ευρώ σε τρόφιµα και ζώντα ζώα και 1,5 δις σε διάφορα βιοµηχανικά 

είδη (National Statistical Institute of Bulgaria). 

 

7.3.2 Doing Business in Bulgaria 

Σύµφωνα µε µελέτη της Παγκόσµιας Τράπεζας (The World Bank, Doing Business, 

2012) η Βουλγαρία κατέχει την 59η θέση για το 2012 στην ευκολία που µπορεί κάποιος 

να έχει επιχειρηµατική δραστηριότητα ανάµεσα σε 183 χώρες. Στη 1η θέση βρίσκεται η 

Σιγκαπούρη και  η Ελλάδα στην 100η. 

Πιο συγκεκριµένα η Βουλγαρία οφείλει τη σχετικά καλή της θέση σε αυτή την 

κατάταξη στο γεγονός ότι έχει διευκολύνει πολύ τις διαδικασίες που απαιτούνται  για 

να ανοίξει κανείς µια νέα επιχείρηση. Χρειάζονται πλέον 4 ενέργειες για να 

λειτουργήσει µία νέα επιχείρηση, από το 2011 και µετά έχει µειωθεί το αρχικό 

απαιτούµενο κεφάλαιο από τα 5.000 λέβα στα 2, ενώ πλέον χρειάζονται 18 ηµέρες. Σε 

αυτή την κατεύθυνση βοήθησε η κεντρική ηλεκτρονική βάση δεδοµένων που 

δηµιουργήθηκε το 2009 καθιστώντας την όλη διαδικασία πιο γρήγορη και χωρίς τις 

τυπικές γραφειοκρατικές καθυστερήσεις. Το συνολικό διαδικαστικό κόστος δε ξεπερνά 

το 1,5% του κατά κεφαλήν εισοδήµατος. Σε πολύ καλή θέση παρουσιάζεται και όσων 

αφορά την απόκτηση δανείου (8η) και σε την προστασία επενδυτών (46η) και την 

πληρωµή φόρων (69η). 

 

Σχεδιάγραµµα 7.2: Ευκολία Έναρξης Επιχειρηµατικής  
∆ραστηριότητας στη Βουλγαρία 

(πηγή: The World Bank, Doing Business, 2012) 
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Τοµείς που αποτελούν τροχοπέδη στη δηµιουργία νέας επιχείρησης είναι η δυσκολία 

που παρουσιάζεται στην απόκτηση οικοδοµικής άδειας και ηλεκτρικού ρεύµατος. Σε 

αυτές τις κατηγορίες η Βουλγαρία βρίσκεται αρκετά χαµηλά στη σχετική λίστα 

καταλαµβάνοντας την 128η και τη 133η θέση αντίστοιχα. Συγκεκριµένα για να εκδόσεις 

οικοδοµική άδεια χρειάζονται 23 διαδικασίες, 120 ηµέρες και ποσό της τάξης του 317% 

του κατά κεφαλήν εισοδήµατος, ενώ για να ηλεκτροδοτηθούν οι εγκαταστάσεις 6 

διαδικασίες, 130 ηµέρες και ποσό ίσο µε το 366% του κατά κεφαλήν εισοδήµατος. 

Όχι ιδιαίτερα καλή θέση καταλαµβάνει και στους τοµείς του διασυνοριακού 

εµπορίου (91η) και στην επιβολή των συµβολαίων (87η). Για να εξάγει κανείς 1 

κοντέινερ µε αγαθά από κάποιο λιµάνι της Βουλγαρίας χρειάζεται 5 έγγραφα, 21 

ηµέρες και 1.551 δολάρια, ενώ για να εισάγει 6 έγγραφα, 17 ηµέρες και 1.666 δολάρια 

(The World Bank, Doing Business, 2012). 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει και η βαθµολογία του Economist όσον αφορά το ρίσκο του 

να επενδύει κανείς στη Βουλγαρία.  Βαθµολογώντας µε Α τις πιο ασφαλείς χώρες και E 

τις λιγότερο ασφαλείς στη Βουλγαρία δίνεται ο γενικός βαθµός B. Επιµέρους, στους 

τοµείς της ασφάλειας, της πολιτικής σταθερότητας και του διεθνούς εµπορίου και 

πληρωµών βαθµολογείται µε Β, στο ρίσκο της φορολογικής πολιτικής µε Α, ενώ ως 

µόνος τοµέας που φαίνεται να κρύβει κινδύνους εκτιµάται ότι είναι η 

αποτελεσµατικότητα της κυβέρνησης όπου και βαθµολογείται µε D (The Economist, 

Economist Intelligence Unit, 2012). 
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Πίνακας 7.1: Εκτίµηση Ρίσκου Εκφάνσεων Επιχειρηµατικής 

∆ραστηριότητας στη Βουλγαρία 
(πηγή: The Economist, Economist Intelligence Unit, 2012) 

Σύµφωνα µε τον Οργανισµό Οικονοµικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης ο κίνδυνος 

εξαγωγών στη Βουλγαρία κατηγοριοποιείται µε 4/7, όπου 7 οι πιο επικίνδυνες χώρες 

(Organisation for Economic Co-operation and Development).  

Έτσι µεγάλες ασφαλιστικές εταιρίες όπως η Sace και η ONDD παρέχουν ασφάλεια 

στα εξαγόµενα προϊόντα στη Βουλγαρία. Η πρώτη, µάλιστα, εκτιµάει τον κίνδυνο σε 

συναλλαγές µε µεγάλες επιχειρήσεις της Βουλγαρίας µε 72/100 και µε µικροµεσαίες µε 

77/100 (Sace). 

 

7.3.3 ∆ιµερείς οικονοµικές και εµπορικές σχέσεις Ελλάδας – Βουλγαρίας 

Σύµφωνα µε την Ετήσια Έκθεση για τις Οικονοµικές Εξελίξεις στη Βουλγαρία 

(Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων της Πρεσβείας της Ελλάδος στη 

Σόφια, 2012) η Ελλάδα είναι η τρίτη χώρα σε συµµετοχή στις Άµεσες Ξένες 

Επενδύσεις στη Βουλγαρία µε ποσοστό 7,73% µετά την Ολλανδία (21,91%) και την 

Αυστρία (16,53%). Για το 2009 οι Άµεσες Ξένες Επενδύσεις από Ελλάδα στην 

Βουλγαρία ανήλθαν στα 3.032,4 εκατ. ευρώ, το  2010 2.6868,9 εκατ. ευρώ και για το 

2011 2.846 εκατ. ευρώ. 
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Με εξαίρεση το 2009, υπάρχουν αυξητικές τάσεις του συνολικού όγκου εξαγωγών 

και εισαγωγών ανάµεσα σε Ελλάδα και Βουλγαρία. Σύµφωνα µε την Ελληνική 

Στατιστική Υπηρεσία o όγκος των διµερών εµπορικών συναλλαγών για το 20011 

ανήρθε στα 2.395,6 εκατ. ευρώ καταγράφοντας αύξηση κατά 18% σε σχέση µε το 

προηγούµενο έτος. Συγκεκριµένα οι ελληνικές εξαγωγές προς τη Βουλγαρία αυξήθηκαν 

σε αξία κατά 16,9% φτάνοντας τα 1.239,2 εκατ. ευρώ ενώ για το ίδιο διάστηµα (2008-

9) οι βουλγαρικές εξαγωγές προς την Ελλάδα αυξήθηκαν κατά 19,2% φτάνοντας τα 

1.156,4 εκατ. ευρώ σε αξία. Η αύξηση αυτή είναι αντίθετη µε το γενικότερο κλίµα 

µείωσης των εισαγωγών στην Ελλάδα (-10,1%) λόγω της ύφεσης, κυρίως εξαιτίας των 

ελληνικών συµφερόντων επιχειρήσεων που δρουν στη Βουλγαρία, το χαµηλό 

µεταφορικό κόστος, αλλά και τις ανταγωνιστικές τιµές των βουλγάρικων προϊόντων. 

Το Εθνικό Στατιστικό Ινστιτούτο της Βουλγαρίας παρουσιάζει παρεµφερή στοιχεία 

για το συνολικό όγκο των εµπορικών συναλλαγών ανάµεσα στις δύο χώρες (2.589,7 

εκατ. ευρώ) αποκλίνουν όµως στις επιµέρους τιµές του εµπορικού ισοζυγίου, 

παρουσιάζοντας το πλεονασµατικό για τη Βουλγαρία κατά 261,1 εκατ. ευρώ 

(εισαγωγές από Βουλγαρία σε Ελλάδα : 1.425,4 εκατ. ευρώ, εξαγωγές από Ελλάδα σε 

Βουλγαρία 1.164,3 εκατ. ευρώ). 

 

7.3.3.1 Οι ελληνικές εξαγωγές στη Βουλγαρία 

Οι ελληνικές εταιρίες εξάγουν στη Βουλγαρία µία ευρεία γκάµα προϊόντων. Στην 

κατηγορία βιοµηχανικών ειδών ταξινοµηµένων κατά πρώτη ύλη ανήκουν το 24,4% σε 

αξία των συνολικών εξαγωγών ελληνικών προϊόντων στη Βουλγαρία. Ακολουθούν η 

κατηγορία των Τροφίµων και ζωντανών ζώων µε 18,6% και των διάφορων 

βιοµηχανικών ειδών µε13% τα ορυκτά-καύσιµα-λιπαντικά κλπ. µε 11%, τα χηµικά 

προϊόντα και τα συναφή µε 10,8%, τα µηχανήµατα και το υλικό µεταφορών µε 10,4% 

και τα ποτά και ο καπνός µε 5%. Στη κατηγορία πρώτες, µη εδώδιµες, ύλες εκτός 

καυσίµων ανήκει το 4,5% των εξαγόµενων προϊόντων, στα λάδια και λίπη ζωικής ή 

φυτικής προέλευσης το 2,3%. 

Αναλυτικά: 

o στην κατηγορία βιοµηχανικών ειδών ταξινοµηµένων κατά πρώτη ύλη υπήρξε 

αύξηση κατά 22,1% από το 2011 που οφείλεται κυρίως στην αύξηση κατά 
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117,6% των εξαγωγών χαλκού και 44,5% του χυτοσίδηρου, σιδήρου και 

χάλυβα. 

o στην κατηγορία των τροφίµων είχαµε αύξηση κατά 45,6%  µε τα 

παρασκευάσµατα κρεάτων και τα ψαριών (+106,4%) και των φρέσκων 

λαχανικών (+57,4%) να παρουσιάζουν τη µεγαλύτερη άνοδο. Στον αντίποδα τα 

ζαχαρώδη παρασκευάσµατα παρουσίασαν πτώση (-17,5%) 

o στην κατηγορία διαφόρων βιοµηχανικών ειδών αύξηση στις εξαγωγές 

παρουσιάζουν τα έπιπλα (+25,7%), τα παιχνίδια (+22,6%) και τα πλεκτά 

υφάσµατα (+11,7%), ενώ µεγάλη µείωση παρατηρήθηκε στα πλεκτά ενδύµατα 

και συµπληρώµατα ένδυσης (-20,4%) 

o στη κατηγορία των χηµικών και συναφών προϊόντων αυξήθηκαν οι εξαγωγές 

προς Βουλγαρία το 2011 κατά 23% µε κύρια αύξηση των λιπασµάτων 

(+86,1%), των φαρµακευτικών προϊόντων (+50,4%) 

o στις υπόλοιπες κατηγορίες, σηµειώθηκε αύξηση στα µηχανήµατα και στα υλικά 

µεταφορών (+50,4%), στις πρώτες ύλες (+42,2%) 

o και στα ποτά και στον καπνό. Μείωση υπήρξε στα λάδια και λίπη ζωικής ή 

φυτικής προέλευσης µε εξαίρεση το ελαιόλαδο που σηµείωσε αύξηση κατά 

34,3%. 

Η επιτυχία των ελληνικών προϊόντων οφείλεται στο µεγάλο αριθµό ελληνικών 

επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στη Βουλγαρία, στις κοντινές αποστάσεις, στον 

µεγάλο αριθµό Βούλγαρων τουριστών και τη καλή εντύπωση των ελληνικών προϊόντων 

στη γειτονική χώρα. 

Στα προϊόντα που εισάγονται από τη Βουλγαρία τα βιοµηχανικά είδη κατέχουν τη 

µερίδα του λέοντος (40,7% του συνόλου) µε τα έτοιµα ενδύµατα που παρουσιάζουν 

συνεχή πτώση τα τελευταία χρόνια και τα προϊόντα χαλκού (αύξηση 35,4% σε σχέση 

µε το 2010) να επικρατούν στη κατηγορία αυτή. ∆εύτερη κατηγορία προϊόντων σε αξία 

είναι τα τρόφιµα. Κυριότερες υποκατηγορίες µε αύξηση των εισαγωγών τους είναι τα 

δηµητριακά (+46,6%), τα γαλακτοκοµικά (+26,9%) και τα κρέατα (+7,7%). 

Στα ορυκτά και στα καύσιµα αυξήθηκαν σηµαντικά (+67,4%) και τα ποτά και τα 

καύσιµα. Αντίθετα µείωση κατέγραψαν τα προϊόντα πρώτων υλών. 
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7.4 Ανακεφαλαίωση 

Στο έβδοµο κεφάλαιο έγινε παρουσίαση της αγοράς της Βουλγαρίας. Συγκεκριµένα, 

ιδιαίτερη αναφορά έγινε στο πληθυσµό, τη πολιτική και τις υποδοµές της χώρας, στην 

οικονοµία, τη φορολογική πολιτική και το επίπεδο µισθών. Επίσης, αναλύθηκαν οι 

κίνδυνοι και οι ευκαιρίες της επιχειρηµατικής δραστηριότητας στη Βουλγαρία. Όλα τα 

παραπάνω στοιχεία παρουσιάζουν µια χώρα που βρίσκεται σε τροχιά ανάπτυξης και η 

οποία διευκολύνει πολύ την ανάπτυξη επιχειρηµατικής δραστηριότητας στις ξένες και 

εγχώριες εταιρίες.  

Τέλος, παρουσιάζονται στοιχεία για τις διµερείς οικονοµικές και εµπορικές σχέσεις 

Ελλάδας και Βουλγαρίας, που χαρακτηρίζονται ως ιδιαιτέρως στενές και παρουσιάζουν 

άνθιση. Το γενικότερο εµπορικό ισοζύγιο της χώρας είναι ελλειµµατικό µε τάσεις 

βελτίωσης και αφορά κυρίως χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, γεγονός που µας δείχνει 

την θετική προοπτικής της βουλγαρικής οικονοµίας. 
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Κεφάλαιο 8:. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΕΣ 
ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ 

 

8.1 Εισαγωγή 

Από τους οικονοµικούς δείκτες που παραθέσαµε στην προηγούµενη ενότητα 

φαίνεται ότι η βουλγάρικη οικονοµία βρίσκεται σε αναπτυξιακή πορεία. Πρέπει ακόµη 

να τονίσουµε ότι µια επιτυχής εισαγωγή στην αγορά της Βουλγαρίας µπορεί να 

αποτελέσει δίοδο σε άλλες αγορές, όπως αυτή της Ρωσίας ή της Ρουµανίας. 

Επιπλέον η θελκτικότητα της εν λόγω αγοράς αυξάνεται από το γεγονός ότι η 

κουλτούρα της Βουλγαρίας έχει κοινά στοιχεία µε την ελληνική.  

Όπως εξετάσαµε πιο πάνω ο τοµέας των κατασκευών βρίσκεται σε ανάπτυξη τα 

τελευταία χρόνια στη Βουλγαρία. Αποτελεί λοιπόν µια καλή αγορά στην οποία µπορεί 

να απευθυνθεί η SELECTIVE LUBRICANTS προωθώντας προϊόντα που βρίσκουν 

εφαρµογή σε κατασκευαστικά οχήµατα και µηχανήµατα. Επίσης στην ίδια αγορά-στόχο 

ανήκουν και οι ανελκυστήρες, καθώς µπορούν τα υδραυλικά λιπαντικά SELECTIVE να 

χρησιµοποιηθούν. Ειδικά οι µικρές κατασκευαστικές εταιρίες µε προσωπικό µέχρι 

εννέα άτοµα, που όπως είδαµε αποδίδουν το 29,3% του τζίρου του κλάδου, µπορούν να 

αποτελέσουν δυνητικούς πελάτες. 

Άλλος τοµέας στον οποίο µπορεί να απευθυνθεί η εταιρία είναι τα αγροτικά 

µηχανήµατα. Προϊόντα όπως οι βαλβολίνες, τα λιπαντικά κινητήρα, γράσα και το 

ειδικό προϊόν STU που µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε όλα τα µέρη λίπανσης ενός 

τρακτέρ µπορούν να προωθηθούν σε αυτή την κατηγορία οχηµάτων. 

Ευνοϊκό στοιχείο θα πρέπει να θεωρείται για την επιχείρηση και ότι ο βουλγάρικος 

στόλος οχηµάτων θεωρείται σχετικά παλιός. Αυτό για τον απλό λόγο ότι τα πρώτα 

χρόνια χρήσης ενός οχήµατος ο ιδιοκτήτης τείνει να το πηγαίνει για service στην 

αντιπροσωπία η οποία τον αναγκάζει να χρησιµοποιεί δικά της προϊόντα λίπανσης. 

Ένας επιπλέον λόγος είναι ότι η εταιρία µπορεί να προωθήσει στη βουλγαρική αγορά 

και προϊόντα stock τα οποία θεωρούνται παρωχηµένα για την ελληνική αγορά. 
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8.2 Μέθοδος Εξαγωγών 

Στην Ελλάδα οι παραγωγοί στο κλάδο µας µπορεί να είναι αρκετοί, αλλά η φήµη 

από στόµα σε στόµα ήταν και παραµένει η καλύτερη στρατηγική µάρκετινγκ για την 

“SELECTIVE LUBRICANTS”, η οποία έχει άµεσες σχέσεις µε όλους τους πελάτες 

της. Με τον ίδιο τρόπο θα δραστηριοποιηθεί η εταιρία και στη Βουλγαρία. 

Η µέθοδος που προτείνεται να ακολουθήσει η εταιρία είναι η άµεση εξαγωγή. Αυτό 

σηµαίνει ότι η ίδια η εταιρία θα πρέπει να βρει τους πελάτες και να προωθήσει τα 

προϊόντα της στη Βουλγαρία. Ακόµα είναι υπεύθυνη για τις γραφειοκρατικές 

διαδικασίες που απαιτούνται για την εξαγωγή. Η µεταφορά και η παράδοση των 

προϊόντων βαρύνουν την ίδια την εταιρία καθώς και η εκτίµηση του βαθµού 

φερεγγυότητας των πιθανών πελατών και η είσπραξη της αξίας των προϊόντων. 

Κρίσιµη θεωρείται η συµµετοχή της εταιρίας σε σχετικές µε το αντικείµενο κλαδικές 

εκθέσεις που λαµβάνουν χώρα στη Βουλγαρία. Αυτός θεωρείται και ο καλύτερος και 

πιο άµεσος τρόπος προώθησης των προϊόντων. 

Το τµήµα εξαγωγών µέσα στην ίδια την επιχείρηση, σε πρώτη φάση τουλάχιστον, θα 

περιλαµβάνει µόνο τη διαδικασία των πωλήσεων, την επικοινωνία µε τους πελάτες. 

Παράλληλα µε το τµήµα αυτό κρίνεται χρήσιµο να βρεθεί και ένας αντιπρόσωπος 

στη Βουλγαρία ο οποίος θα δρα σαν πωλητής. Αυτός θα έχει τη µορφή του τοπικού 

εµπορικού πράκτορα ή εκπροσώπου. Θα είναι υπεύθυνος ουσιαστικά για τη προσέγγιση 

νέων πελατών και για τη διεκπεραίωση τυχόν επικουρικών ενεργειών σχετικά µε τις 

εξαγωγές. Η δηµιουργία ενός κέντρου διανοµής στη Βουλγαρία µε τη βοήθεια ενός 

τοπικού αντιπροσώπου που να γνωρίζει να χειρίζεται τις τυπικές και νοµικές 

διαδικασίες της τοπικής αγοράς αναµένεται να είναι αποδοτική και να µειώνει το 

κόστος των εξαγωγών. 

Κατάλληλος για µια τέτοια θέση θεωρείται από την επιχείρηση ένας απόφοιτος 

πολυτεχνικής σχολής κατά προτίµηση µηχανολόγος µηχανικός, µε µεταπτυχιακές 

γνώσεις στη διοίκηση επιχειρήσεων ή στο µάρκετινγκ ώστε και να έχει τις 

απαιτούµενες εξειδικευµένες γνώσεις πάνω στα λιπαντικά και να µπορεί να δρα σαν 

πωλητής. Επιθυµητό επίσης είναι να έχει άριστη γνώση και της βουλγαρικής και της 

ελληνικής γλώσσας. Ο µέσος µισθός στη Βουλγαρία ανέρχεται ετησίως στο ποσό των 

8.500 λέβα. Οπότε αν η εταιρία προσφέρει ποσό αυτό και ένα ποσοστό επί των 
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πωλήσεων θεωρείται ότι είναι ένα καλό θέλγητρο για να προσελκύσει 

ενδιαφερόµενους. Σε αυτό θα βοηθήσει και το υψηλό ποσοστό ανεργίας που έχει η 

Βουλγαρία. 

Η αποστολή των προϊόντων µπορεί να γίνει µε τρεις τρόπους: οδικώς, 

σιδηροδροµικώς ή µε καράβι από το λιµάνι της Θεσσαλονίκης σε αντίστοιχο της Βάρνα 

ή το Μπουργκάζ. Ο τελευταίος κρίνεται µη συµφέρων ειδικά σε αρχικό στάδιο όπου η 

ζήτηση σε προϊόντα αναµένεται να είναι µικρή. Το οδικό δίκτυο θεωρείται αρκετά 

καλό, αναβαθµίζεται συνεχώς και θεωρείται ως η επικρατέστερη επιλογή. Σε αυτό 

συνάδει το γεγονός ότι έτσι θα µπορούν οι παραδώσεις να γίνονται κατευθείαν στους 

πελάτες ακόµα και µε τα ιδιόκτητα µέσα της εταιρίας. 

Ιδανική τοποθεσία για να εδρεύσει το γραφείο στο οποίο θα τοποθετηθεί ο 

αντιπρόσωπος κρίνεται η Σόφια. Αυτό γιατί µε 1,2 εκατοµµύριο πολίτες αποτελεί µε 

διαφορά το µεγαλύτερο αστικό κέντρο. Επιπροσθέτως, η Σόφια είναι το κέντρο της 

οικονοµικής δραστηριότητας αλλά και της οικοδοµικής ανάπτυξης. Οι τιµές ενοικίασης 

ενός τέτοιου σε εµπορική ζώνη της Σόφιας στοιχίζουν από 12-17 ευρώ ανά m2. (Invest 

Bulgaria)  

Ο κίνδυνος της µη είσπραξης των τιµολογίων από πελάτες είναι ένας που 

επιχείρηση, τουλάχιστον αρχικά, δεν πρέπει να πάρει. Ως λύση προτείνεται η πληρωµή 

µε εγγυητικές τράπεζας που έχει υποκαταστήµατα και στις δύο χώρες για παράδειγµα 

της Πειραιώς. Αυτό θα αποτελέσει σίγουρα αποτρεπτικό παράγοντα για αρκετούς 

πιθανούς πελάτες αλλά τουλάχιστον µέχρι να προσαρµοστεί στην καινούρια αγορά 

θεωρείται µονόδροµος, καθώς όπως αναφέραµε  

 

8.2.1 Τροποποίηση Προϊόντων  

Η µόνη αλλαγή που κρίνεται απαραίτητη να γίνει στα προϊόντα είναι η καινούρια 

ετικέτα. Αυτή θα πρέπει να είναι στη βουλγαρική. Αυτό από µόνο του φτάνει σε ένα 

κόστος της τάξης των 140 ευρώ ανά προϊόν. 

Η χηµική τους σύσταση θα παραµείνει η ίδια καθώς οι κλιµατολογικές συνθήκες στη 

Βουλγαρία είναι παραπλήσιες µε αυτές της Ελλάδας. Το µόνο προϊόν που πιθανόν 

πρέπει να τροποποιηθεί είναι το υγρό παρ-πριζ για το χειµώνα, καθώς η προστασία 

στους -15οC ίσως να µην είναι αρκετή ειδικά στις νότιες ορεινές περιοχές της χώρας. 
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8.2.1 Χρόνος Πραγµατοποίησης της Επένδυσης  

Ως χρόνος πραγµατοποίησης αυτής της επένδυσης επιλέγεται η άνοιξη του 2013, 

έτσι µεσολαβεί αρκετός χρόνος για τις απαραίτητες ενέργειες, όπως η δηµιουργία 

καταλόγων, η εύρεση χώρου στέγασης του γραφείου και η πρόσληψη κατάλληλου 

ατόµου. 

 

8.3 Συµπεράσµατα 

Το δύσκολο οικονοµικό περιβάλλον στην Ελλάδα καθιστά επιτακτική την ανάγκη 

επέκτασης σε νέες αγορές για την εξεύρεση περισσότερο σταθερών συνθηκών 

λειτουργίας, νέων πιο οικονοµικών πόρων και νέου πελατολογίου. Σε αυτό το πλαίσιο η 

εταιρία που ενδιαφέρεται να κάνει εξαγωγές θα πρέπει αρχικά να αξιολογήσει το 

προϊόν της και τις πλευρές της επιχειρηµατικής δραστηριότητας στις οποίες 

παρουσιάζει αυξηµένη δυναµική . Στη συνέχεια θα πρέπει να αξιολογήσει τις συνθήκες 

που επικρατούν στις πιθανές αγορές – στόχους και τις ευκαιρίες και τους κινδύνους που 

παρουσιάζουν. 

Η βουλγαρική αγορά βάσει των οικονοµικών της στοιχείων αλλά και της εγγύτητάς 

της καθίσταται πρόσφορη σε εξαγωγικές δράσεις από τη Βόρεια Ελλάδα. Το µέγεθος 

της επιχείρησης “SELECTIVE LUBRICANTS” και η δυναµική της, καθώς και το 

γεγονός ότι αυτή αποτελεί τη πρώτη εξαγωγική προσπάθειά της δεν επιτρέπει πιο 

επιθετικές µεθόδους εξαγωγικής δραστηριότητας από αυτήν που έχει επιλεγεί. Αν αυτή 

η προσπάθεια στεφθεί µε επιτυχία, θα έχει µεγάλη σηµασία για την µελλοντική πορεία 

της εταιρίας και θα αποτελέσει το πρώτο βήµα για τη διεθνοποίηση των 

δραστηριοτήτων της. 
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