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ΠΡΟΛΟΓΟΣ

Οι σημειώσεις αυτές έχουν σαν στόχο να παράσχουν στους φοιτητές βασικές πληροφορίες και γνώσεις πάνω στα αντικείμενα της αγροτικής κοινωνιολογίας και της αγροτικής πολιτικής. Επειδή τα αντικείμενα του μαθήματος είναι διαφορετικά οι σημειώσεις χωρίζονται σε δύο μέρη. Πρώτα αναπτύσσεται το αντικείμενο της αγροτικής πολιτικής σε επίπεδο ΕΕ και σε διεθνές μέσα από τον Παγκόσμιο Οργανισμό Εμπορίου (ΠΟΕ). Γίνεται αναλυτική παρουσίαση του τρόπου εξέλιξης και εφαρμογής της Κοινής Γεωργικής Πολιτικής (ΚΓΠ), καθώς και των επιπτώσεων που αυτή είχε στη χώρα. Ακόμη αναλύεται ο τρόπος λειτουργίας του ΠΟΕ, καθώς και όλων των μηχανισμών ελέγχου και προώθησης του διεθνούς εμπορίου αγροτικών προϊόντων (δασμολογικές ποσοστώσεις, περιφερειακές συμφωνίες κοκ).

Η φιλοσοφία του μάρκετινγκ δεν βασίζεται στην πώληση και μόνο του προϊόντος που παράγει μια επιχείρηση. Αντίθετα, επικεντρώνεται στην διερεύνηση των αναγκών και των προτιμήσεων των καταναλωτών, έχοντας σαν στόχο την επικερδή ικανοποίηση τους. Αυτό επιτυγχάνεται μέσω της προσφοράς προς τους καταναλωτές ενός προσχεδιασμένου μίγματος, του «μίγματος μάρκετινγκ», το οποίο απαρτίζεται από το προϊόν, την τιμή, την διανομή και την προώθηση. Το μίγμα μάρκετινγκ εκφράζει την τακτική προσέγγιση της διαδικασίας του μάρκετινγκ. Όμως, για να είναι σε θέση μια επιχείρηση να διαμορφώσει ένα τακτικό μίγμα, θα πρέπει να έχει διαμορφώσει εκ των προτέρων σχέδια μάρκετινγκ. Η κατάστρωση των σχεδίων μάρκετινγκ αποτελεί την στρατηγική παράμετρο της φιλοσοφίας του μάρκετινγκ.

Το βιβλίο αυτό περιλαμβάνει την θεωρητική ανάλυση της κατάστρωσης σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων, αλλά και την ανάπτυξη σχετικών εφαρμογών. Απευθύνεται προς τους φοιτητές της τριτοβάθμιας εκπαίδευσης προγραμμάτων σπουδών. Στοχεύει στην κατανόηση των εννοιών και των τεχνικών που χρησιμοποιούνται για την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων, τόσο σε ακαδημαϊκό επίπεδο όσο και σε επίπεδο πρακτικών εφαρμογών.

Ιδιαίτερη προσπάθεια καταβλήθηκε για την βέλτιστη παρουσίαση του συγγράμματος αυτού ώστε να διασφαλιστεί η ευχρηστία του και η φιλικότητα προς τον αναγνώστη. Στην αρχή κάθε κεφαλαίου παρουσιάζονται ο στόχος του, τα προσδοκώμενα αποτελέσματα, οι έννοιες κλειδιά και η εισαγωγή. Στο στόχο του κεφαλαίου παρέχεται μια σύντομη περιγραφή του τι πρόκειται να παρουσιαστεί και τι μπορεί να μάθει ο αναγνώστης. Τα προσδοκώμενα αποτελέσματα αναλύουν αυτά που θα είναι ικανός να κάνει ο αναγνώστης μετά την συστηματική μελέτη του κεφαλαίου αλλά, παράλληλα, τον βοηθούν να αξιολογήσει την πρόοδό του μόνος του. Οι έννοιες κλειδιά παρέχουν μια πρώτη συνοπτική επαφή με τα σημαντικότερα αντικείμενα που εξετάζονται σε βάθος στην συνέχεια του κεφαλαίου. Στην εισαγωγή παρουσιάζεται το εννοιολογικό πλαίσιο του κεφαλαίου, γίνεται η νοηματική σύνδεση των κεφαλαίων μεταξύ τους και ενημερώνεται ο αναγνώστης για τις ιδιαίτερες δυσκολίες που ενδεχομένως θα συναντήσει.

Παρά την επιβεβλημένη αναφορά ενός μεγάλου όγκου ειδικής ορολογίας, το κάθε κεφάλαιο γράφτηκε σε φιλικό ύφος και με όσο ήταν δυνατόν απλούστερη διατύπωση. Τα κείμενα παρουσιάζονται κατατμημένα σε μικρής έκτασης περιεκτικές ενότητες και υποενότητες. Τέλος, η σύνοψη του κάθε κεφαλαίου βασίστηκε στην περιεκτική ανάπτυξη της κάθε έννοιας κλειδί που παρουσιάστηκε στην αρχή του.  

ΜΕΡΟΣ ΠΡΩΤΟ
Αγροτική πολιτική

1.1. Η Αγροτική πολιτική στον Ευρωπαϊκό χώρο

1.1.1.Ιστορική Αναδρομή

Η πρώτη προσπάθεια για την εφαρμογή μιας ολοκληρωμένης αγροτικής πολιτικής σε ευρωπαϊκό επίπεδο επιχειρήθηκε στα πλαίσια της ΕΟΚ και περιγραφόταν οι γενικές αρχές της στο Παράρτημα ΙΙ της Συνθήκης της Ρώμης. Πιο συγκεκριμένα στο Άρθρο39 παρ. 1 της Συνθήκης της ΕΟΚ περιγράφονται οι στόχοι της ΚΓΠ που ήταν οι εξής:

· Αύξηση της παραγωγικότητας της γεωργίας

· Σταθεροποίηση των αγορών

· Εξασφάλιση ενός αποδεκτού επιπέδου ζωής για τους γεωργούς

· Εξασφάλιση της σταθερότητας του εφοδιασμού και σε λογικές τιμές των καταναλωτών των κρατών μελών

Το Άρθρο 39 παρ. 2 προχωρά σε μια περιγραφή των ιδιομορφιών της αγροτικής δραστηριότητας, αναδεικνύοντας τον καταλυτικό τους ρόλο στον σχεδιασμό της αγροτικής πολιτικής. 

Αναλυτικά αναδεικνύει

· Τον ιδιαίτερο χαρακτήρα της γεωργίας (κοινωνική δομή, διαρθρωτικές και φυσικές ανισότητες)

· Την ανάγκη βαθμιαίων προσαρμογών 

· Τη διασύνδεση της γεωργίας με τη συνολική εθνική οικονομία.

Τέλος, με το Άρθρο 40 περιγράφεται ο θεσμός της Κοινής Οργάνωσης Αγοράς (ΚΟΑ) ο οποίος εξειδικεύεται σε τρεις μορφές:

· Κοινοί κανόνες ανταγωνισμού

· Υποχρεωτικός συντονισμός των διαφόρων εθνικών οργανώσεων αγοράς

· Ευρωπαϊκή οργάνωση αγοράς

Η εφαρμογή αυτών των αποφάσεων κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 1960 διαμόρφωσε μια κοινή βάση σε όλα τα κράτη μέλη, πάνω στην οποία σχεδιαζόταν μια πολιτική που είχε σαν στόχο να περιορίσει στο ελάχιστο οποιαδήποτε διεθνή εμπορική δραστηριότητα μπορούσε να πλήξει το εισόδημα των ευρωπαίων αγροτών, χωρίς όμως να αφορά αυτή η πολιτική το σύνολο των παραγόμενων αγροτικών προϊόντων.

Πιν. 1.1.1.1 Εξωτερικό Εμπόριο Αγροτικών Προϊόντων

	
	Κοινότητα των 10
	Κοινότητα των12

	
	1973
	1984
	Αλλαγή επί τοις %
	

	
	Δις.$
	%
	Δις.$

	Εισαγωγές
	30,5
	46
	+51
	51,9

	Εξαγωγές
	9,7
	24,6
	+154
	28,3


Πηγή: Commission, The Agricultural situation in the Community, 1985
Ο Πιν. 1.1.1.1. Παρουσιάζει το σύνολο των εξαγωγών και εισαγωγών της ΕΕ το 1973 και  το 1984. Η επιλογή αυτής της δεκαετίας δεν είναι τυχαία, αλλά έχει επιλεγεί γιατί τότε εφαρμόστηκε με τον πλέον δυναμικό τρόπο η πολιτική στήριξης της παραγωγικής διαδικασίας, αδιαφορώντας για τις επικρατούσες εκείνη την εποχή διεθνείς τάσεις. Υπάρχει μια αύξηση τόσο στις εισαγωγές, όσο και στις εξαγωγές, με τη διαφορά όμως ότι η αύξηση των εξαγωγών είναι τριπλάσια από αυτή των εισαγωγών. Αυτό βέβαια οφείλεται στον απόλυτο έλεγχο που εφάρμοζε τότε η Κοινότητα στις εισαγωγές, χρησιμοποιώντας τους κυμαινόμενους δασμούς, αλλά και στη χρήση των εξαγωγικών επιδοτήσεων που καθιστούσαν τα Κοινοτικά προϊόντα τεχνητά ανταγωνιστικά στις διεθνείς αγορές, παρά το υψηλό κόστος παραγωγής τους. 
Πιν. 1.1.1.2. Εισαγωγές των κυριότερων αγροτικών προϊόντων (Σε χιλ. τόνους)

	
	Κοινότητα των 10
	Κοινότητα των12

	
	1973/74
	1980/81
	1984/85
	1985/86

	Σιτηρά
	22269
	15426
	6659
	10915

	Σιτάρι μαλακό
	4821
	3395
	1968
	2662

	Σιτάρι σκληρό
	1278
	1024
	682
	551

	Καλαμπόκι
	12446
	9799
	3376
	7199

	Ζάχαρη
	2039
	1320
	1552
	1762

	Νωπά φρούτα 
	5523
	3916
	5060
	4378

	Νωπά λαχανικά
	4171
	2789
	3134
	2203

	Κρασί
	7586
	5544
	5006
	2829

	Βούτυρο
	156
	115
	86
	85

	Τυρί
	83
	102
	116
	108

	Αυγά
	33
	39
	25
	15

	Βόειο κρέας
	791
	364
	327
	272

	Χοιρινό
	245
	166
	138
	88

	Πουλερικά
	68
	66
	87
	59

	Πρόβειο κρέας
	288
	226
	239
	222

	Σόγια (σπόρος)
	7720
	10367
	12853
	12949

	Σόγια (κατεργ.)
	3365
	8204
	11094
	10895


Πηγή: Commission, Eurostat
Πιν. 1.1.1.3. Εξαγωγές των κυριότερων αγροτικών προϊόντων (Σε χιλ. τόνους)

	
	Κοινότητα των 10
	Κοινότητα των12

	
	1972/74
	1980/81
	1984/85
	1985/86

	Σιτηρά
	10838
	22390
	28931
	27520

	Σιτάρι μαλακό
	6048
	14175
	17624
	14203

	Κριθάρι
	3618
	6273
	9110
	9583

	Ζάχαρη
	1884
	4764
	3822
	4517

	Κρασί
	3668
	7365
	11045
	15541

	Βούτυρο
	118
	455
	350
	305

	Τυρί
	189
	360
	392
	377

	Γάλα σκόνη αποβ.
	339
	553
	337
	295

	Γάλα σκόνη
	192
	537
	464
	478

	Εβαπορέ
	-
	582
	539
	434

	Βόειο κρέας
	243
	662
	648
	985

	Χοιρινό κρέας
	291
	307
	175
	161

	Πουλερικά
	148
	470
	329
	329


Πηγή: Commission, Eurostat

Εξετάζοντας τα στοιχεία των πινάκων 2.1.1.2 και 2.1.1.3 είναι φανερό ότι όσον αφορά στις εισαγωγές υπάρχει μια σταδιακή μείωση στις ποσότητες αγροτικών προϊόντων που εισέρχονται στην ευρωπαϊκή αγορά και αποτελούν ταυτόχρονα προϊόντα που παράγονται στις χώρες μέλη της Κοινότητας.

Όσον αφορά στα σιτηρά, η επιβολή κυμαινόμενων δασμών στα παραγόμενα εκτός της Κοινότητας σιτηρά απέκλεισε όλες τις πιθανότητες του εισαγόμενου προϊόντος να είναι ανταγωνιστικό στην Κοινοτική αγορά. Από την άλλη πλευρά, θέλοντας να πριμοδοτήσει την ενδοκοινοτική παραγωγή σιτηρών επιδοτούσε με διάφορους τρόπους τη συγκεκριμένη αγροτική δραστηριότητα, όπως μέσω επιδότησης στην τελική τιμή ή με βάση την καλλιεργούμενη έκταση, προκειμένου οι αγρότες να διασφαλίζουν ένα ικανοποιητικό εισόδημα. Η εφαρμογή της πολιτικής αυτής είχε σαν αποτέλεσμα την εμφάνιση μεγάλων πλεονασμάτων, τα οποία επειδή δεν ήταν ανταγωνιστικά στις διεθνείς αγορές, δεν ήταν εμπορεύσιμα. Η λύση  δόθηκε με την εφαρμογή της εξαγωγικής επιδότησης, όπου η Κοινότητα αναλάμβανε να καλύψει τη διαφορά μεταξύ των τιμών παραγωγού και διεθνών τιμών (τιμές παρέμβασης). Το μέτρο αυτό, όπως φαίνεται στον Πιν. 2.1.1.2, έδωσε μια σημαντική ώθηση στις Κοινοτικές εξαγωγές σιτηρών. Ο έντονος προστατευτισμός καταγγέλθηκε από τις ΗΠΑ και τελικά λύση δόθηκε μερικώς το 1987 με την υπογραφή συμφωνίας μεταξύ των δύο μερών που προέβλεπε ότι η μισή ποσότητα σκληρού σιταριού που χρησιμοποιεί η βιομηχανία ζυμαρικών θα εισάγεται χωρίς την επιβολή εισαγωγικού δασμού (World Bank, World Development Report, 1987).

Όσον αφορά στη ζάχαρη, η σχετική σταθερότητα στις εισαγόμενες ποσότητες οφείλεται στη σύναψη προτιμησιακών συμφωνιών της Κοινότητας με άλλες χώρες που διασφαλίζουν ειδική μεταχείριση σε συγκεκριμένα προϊόντα. Η ζάχαρη αποτελεί μέρος της Συμφωνίας του Lome με τις ACP (African, Caribbean and Pacific) χώρες. Ο λόγος που τέθηκε σε ισχύ η Συμφωνία, ήταν η επιθυμία της Κοινότητας να στηρίξει οικονομικά τις χώρες που αποτελούσαν αποικίες των Βορειοευρωπαϊκών κρατών.

Η ένταξη των Μεσογειακών χωρών στην Κοινότητα ήταν η αφορμή να ενταχθούν στο προστατευτικό καθεστώς της νωπά φρούτα και λαχανικά που τροφοδοτούσαν τις αγορές των βορείων χωρών. Η σταθερότητα στις εισαγόμενες ποσότητες νωπών φρούτων σχετίζεται με προμήθεια τροπικών και υποτροπικών καρπών που δεν παράγονται από τις χώρες μέλη, ενώ η εισαγωγή λαχανικών είχε σαν στόχο να καλύψει τη ζήτηση, όταν η Κοινοτική παραγωγή δεν επαρκούσε. Οι ΗΠΑ έγειραν σοβαρές διαφωνίες όσον αφορά το εμπορικό καθεστώς  των εσπεριδοειδών στην Κοινότητα και μετά από μια σειρά διαπραγματεύσεων κατέληξαν το 1986 σε συμφωνία μείωσης των δασμών από πλευράς Κοινότητας σε εσπεριδοειδή και αμύγδαλα και σε αντίστοιχη μείωση από πλευράς ΗΠΑ των εισαγωγικών δασμών για τυριά, ελιές, ελαιόλαδο και πάπρικα (World Bank, 1986).

Ακόμα όμως και στις προτιμησιακές συμφωνίες που σύναπτε η Κοινότητα έβαζε σαν πρώτη προτεραιότητα τη διασφάλιση της Κοινοτικής παραγωγής. Αυτή η πεποίθηση βρήκε εφαρμογή στο κρασί, όπου η σημαντική άνοδος στην παραγωγή Γαλλικού κρασιού οδήγησε την Κοινότητα στη δραστική μείωση των εισαγωγών από χώρες όπως η Αλγερία, που είναι μέλος της Συμφωνίας του Lome.

Η ύπαρξη ενός τόσο προστατευτικού καθεστώτος έρχεται σε αντίθεση με την εισαγωγή βουτύρου, τυριών και κρεάτων. Όσον αφορά στο βούτυρο και το τυρί ήταν απαίτηση της Μεγάλης Βρετανίας, προκειμένου να εισέλθει στην Κοινότητα, να υπάρξει ειδική ρύθμιση ώστε να εισάγονται ευνοϊκά ορισμένες ποσότητες βουτύρου και τυριών από τη Νέα Ζηλανδία, αίτημα που υλοποιήθηκε. Για το βόειο κρέας, από τη στιγμή που η Κοινότητα έγινε αυτάρκης, έθεσε σε ισχύ το μέτρο του κυμαινόμενου δασμού και μείωσε δραστικά τις εισαγωγές. Ειδικά για τις ΗΠΑ χρησιμοποίησε και συνεχίζει να χρησιμοποιεί, μέτρα υγειονομικού χαρακτήρα, όπως την απαγόρευση εισαγωγής κρέατος που έχει παραχθεί με τη χρήση ορμονών. Τέλος, η ύπαρξη φθηνών ζωοτροφών στη διεθνή αγορά απετέλεσε το σημαντικότερο κίνητρο για τη δραστική αύξηση της Κοινοτικής παραγωγής πουλερικών, που την οδήγησε τελικά στην κάλυψη της εγχώριας ζήτησης.

Η Κοινότητα παρόλο ότι είχε υψηλότερο κόστος παραγωγής, το 1984 ήλεγχε το 20 % της παγκόσμιας αγοράς κρέατος. Αυτό ήταν δυνατό, χάρη στη χρήση εξαγωγικών επιδοτήσεων, δίνοντας έτσι σοβαρά επιχειρήματα στις παραδοσιακές χώρες παραγωγής κρέατος να κατηγορούν την Κοινότητα στη GATT για αθέμιτο ανταγωνισμό.

Το προϊόν για το οποίο η Κοινότητα δεν πήρε κανένα προστατευτικό μέτρο, ήταν η σόγια. Όπως είναι γνωστό οι ΗΠΑ είναι η σημαντικότερη παραγωγός χώρα σόγιας και η Κοινότητα δεν άνοιξε ένα νέο εμπορικό μέτωπο με τις ΗΠΑ, με το να θέσει περιορισμούς στις εισαγωγές. Η θέση αυτή είχε σαν αποτέλεσμα τη συνεχή αύξηση των εισαγωγών σόγιας στην Κοινοτική αγορά.

Από όλα τα παραπάνω προκύπτει ότι η ΚΓΠ είχε κύρια παρεμβατικό χαρακτήρα σε επίπεδο τιμών, καθιερώνοντας κατώτατες τιμές για μια σειρά προϊόντων που είχαν σημαντικό ενδιαφέρον για τις χώρες μέλη. Με τον τρόπο αυτό και με την χρήση υψηλών δασμών και εξαγωγικών επιδοτήσεων εξασφαλιζόταν υψηλού επιπέδου εσωτερική προστασία και συνεχής αύξηση των κατεχόμενων μεριδίων αγοράς σε διεθνές επίπεδο. Η πολιτική αυτή όμως είχε έναν έντονα αρνητικό αντίκτυπο που αναλύεται σε δημιουργία υπέρογκων πλεονασμάτων, σε συγκρούσεις με τρίτες χώρες και σημαντική αύξηση των κοινοτικών δαπανών για τη γεωργία.

1.1.2. Πιέσεις για Αλλαγές στην Εφαρμοζόμενη Αγροτική Πολιτική

Τα κύρια στοιχεία που οδήγησαν την ΕΕ να αναθεωρήσει την ΚΓΠ δύο φορές ήταν τα ανησυχητικά σε όγκο πλεονάσματα που δημιούργησαν οι σταθερά αυξημένες τιμές αγροτικών προϊόντων, το κόστος που σήμαινε για την Κοινότητα η οικονομική στήριξη μιας τέτοιας πολιτικής και οι διεθνείς σχέσεις και δεσμεύσεις που είχε αναλάβει, ιδιαίτερα στο χώρο του ΠΟΕ. Η ΕΕ για αρκετές δεκαετίες είχε επιλέξει να προωθήσει τα αγροτικά της προϊόντα κάνοντας χρήση του μέτρου της εξαγωγικής επιδότησης, αγνοώντας τις διακυμάνσεις των διεθνών τιμών. Έτσι, το 1996 σύμφωνα με τον ΠΟΕ το 84% του συνολικού ποσού που δαπανήθηκε για εξαγωγικές επιδοτήσεις προερχόταν από την ΕΕ, το 9% από τη Νότιο Αφρική, το 4% από την Ελβετία, το 1% από τις ΗΠΑ και το 2% από τις υπόλοιπες χώρες.

Η επιλογή της Κοινότητας να εφαρμόσει μια τέτοια πολιτική απέναντι στον αγροτικό τομέα δεν ήταν τυχαία, αλλά ήταν μια συνειδητή πολιτική επιλογή που είχε σαν στόχο να στηρίξει το αγροτικό εισόδημα για λόγους πολιτικούς, κοινωνικούς και δημογραφικούς. Από το 1968 έως το 1986 το εργατικό δυναμικό της γεωργίας της ΕΕ μειωνόταν με σταθερό ρυθμό 3% ετησίως. Από το 1986 μέχρι το 1996 ο ρυθμός μείωσης αυξήθηκε σε 4,5% ετησίως και αυτό είχε σαν αποτέλεσμα το αγροτικό εργατικό δυναμικό το 1996 να αποτελεί το 5,1% του συνολικού εργατικού δυναμικού της ΕΕ και το 2001 το 2,8%. Το ποσοστό συμμετοχής της γεωργίας στο ΑΕΠ όλα αυτά τα χρόνια ακολουθεί μια πτωτική τάση με αυξημένο όμως ρυθμό σε σχέση με το ρυθμό μείωσης των απασχολουμένων στη γεωργία, φτάνοντας σε ποσοστό το 1996 το 1,7% του ΑΕΠ και το 2001 το 1,2%. Από την άλλη πλευρά βέβαια τα εξωγεωργικά εισοδήματα παρουσίαζαν ανοδικές τάσεις (Eurostat, 1997). Η στήριξη του γεωργικού τομέα δεν στάθηκε ικανή να ανακόψει το κύμα φυγής από τη γεωργία και κυριότερες αιτίες για αυτό μπορούν να θεωρηθούν οι απαιτήσεις για καλύτερη ποιότητα ζωής σε μεγαλύτερα αστικά κέντρα και οι δύσκολές συνθήκες εργασίας που χαρακτηρίζουν τη γεωργία.

Η ΕΕ θέλοντας να αμβλύνει τις διαφοροποιήσεις που είχαν αρχίσει να διαμορφώνονται στα εισοδήματα των αγροτών και μη αγροτών των χωρών μελών, εφάρμοσε την πολιτική στήριξης τιμών, που είχε σαν αποτέλεσμα την αύξηση του γεωργικού εισοδήματος. Ο ΟΟΣΑ θέσπισε ένα δείκτη, τον PSE
 (Producer Subsidy Equivalent) προκειμένου να απεικονίζεται η στήριξη τιμών μέσω της εκάστοτε παρεμβατικής πολιτικής σε σχέση με τις επικρατούσες διεθνείς τιμές. Το 1998 για την ΕΕ ο δείκτης ήταν 45% ενώ για τις ΗΠΑ 22% (OECD, 1988). Βέβαια, αυτό δεν σημαίνει ότι όλοι οι αγρότες της ΕΕ απολάμβαναν μία τέτοια στήριξη, γιατί όπως είναι γνωστό δεν επιδοτούνται όλα τα αγροτικά προϊόντα και αυτά που επιδοτούνται δεν αποτελούν αντικείμενα ομοειδών χειρισμών. Παρόλα αυτά όμως τα ποσοστά αυτά δείχνουν την αντίληψη που δέσποζε στις δύο κυριότερες παραγωγές χώρες αγροτικών προϊόντων.

Τα τελευταία χρόνια νέες παράμετροι ήρθαν να πιέσουν την ΕΕ για αλλαγές στο χώρο της γεωργίας. Είναι γνωστό ότι μια σειρά χωρών της Κεντρικής και Ανατολικής Ευρώπης (CEE countries) είναι σε διαδικασία ένταξης στην ΕΕ. Αν συνεχίζονταν η ίδια πολιτική στο χώρο ή θα έπρεπε να αυξηθεί η δαπάνη του προϋπολογισμού για τις αγροτικές ενισχύσεις ή θα έπρεπε οι υφιστάμενοι πόροι να διανεμηθούν σε περισσότερους αγρότες, γεγονός που θα έπληττε άμεσα και καίρια το εισόδημα των αγροτών που σήμερα αποτελούν τον αγροτικό πληθυσμό της ΕΕ. Τα τελευταία χρόνια αναζητείται η χρυσή τομή των δύο αυτών αντίθετων συνιστωσών [European Commission (DG VI), 1998].

Η ΕΕ έχει δεχτεί τα τελευταία χρόνια ισχυρή κριτική για την εφαρμογή μιας τόσο προστατευτικής πολιτικής στον αγροτικό χώρο, έχοντας σαν κύριο επιχείρημα ότι η σημερινή λειτουργία της ΚΓΠ δεν εκπληρώνει τους αρχικούς στόχους που ήταν η στήριξη του αγροτικού εισοδήματος και πληθυσμού, αλλά μεταφέρει άκριτα πόρους από άλλες κοινωνικές ομάδες στους αγρότες. Αυτό έχει σαν αποτέλεσμα οι τελευταίοι να διαχειρίζονται ένα πλούτο που πολύ δύσκολα θα μπορούσε να ενταχθεί στον όρο «στήριξη εισοδήματος». Η ευαισθησία που έχει αφυπνιστεί τον τελευταίο καιρό σχετικά με θέματα περιβαλλοντικής φύσης και ασφάλειας τροφίμων, τοποθετούν τους αγρότες στη θέση του κατηγορούμενου γιατί οι αυξημένες εισροές σε λιπάσματα και φυτοφάρμακα υποβαθμίζουν το φυσικό περιβάλλον και δημιουργούν ανησυχίες για τη δράση των υπολειμμάτων των χημικών ουσιών που παραμένουν στα τρόφιμα. Οι υποστηρικτές αυτής της άποψης δηλώνουν ότι η υιοθέτηση ενός μονοδιάστατου παραγωγικού μοντέλου που εκτιμά ότι η στήριξη του αγροτικού εισοδήματος έρχεται μόνο μέσα από την αύξηση των παραγόμενων ποσοτήτων, αγνοώντας περιβαλλοντικές και άλλες παραμέτρους, δεν έχει θέση στην σημερινή εποχή [European Commission (DG VI), 1997]. 

1.1.3 Η Νέα Αγροτική Πολιτική

Απέναντι σε αυτή την εκρηκτική κατάσταση οι αναθεωρήσεις της ΚΓΠ έπρεπε να χαρακτηρίζονται από ένα στρατηγικό στόχο. Δεδομένου ότι η πολιτική δημιουργίας μη εμπορεύσιμων πλεονασμάτων δεν μπορούσε πλέον να συνεχιστεί, η μείωσή τους απετέλεσε μέρος του στρατηγικού αυτού στόχου. Από την άλλη η ΕΕ ποτέ δεν θέλησε να ξεφύγει από τον ακρογωνιαίο λίθο της ΚΓΠ που είναι η διασφάλιση του αγροτικού εισοδήματος. Για να μπορέσουν αυτές οι δύο συνιστώσες να υπαχθούν σε ένα κοινό επιτεύξιμο στόχο, η Ένωση είχε να επιλέξει ανάμεσα σε δύο σενάρια:

(α) Μείωση τόσο της εγχώριας στήριξης στην τιμή των προϊόντων, αλλά και των εξαγωγικών επιδοτήσεων, έτσι ώστε ο Κοινοτικός αγροτικός τομέας να πλησιάσει τις διεθνείς τάσεις και να ακολουθήσει μια πορεία ανάπτυξης συμβατής με τις τάσεις στις αγορές αυτές. Οι απώλειες εισοδήματος που συνεπάγεται η άσκηση μιας τέτοιας πολιτικής θα καλύπτονται μέσα από την ΚΓΠ με απευθείας ενίσχυση στο εισόδημα, βρίσκοντας με αυτό τον τρόπο την χαμένη της αποστολή.

(β) Συνέχιση της πολιτικής μείωσης της παραγωγής μέσω της εφαρμογής ολοένα και αυστηρότερων περιοριστικών κανονισμών με τη μορφή πλαφόν παραγωγής, αλλά και αύξησης των τιμών των απαιτούμενων εισροών τόσο του πρωτογενούς τομέα, όσο και της μεταποιητικής βιομηχανίας, συνεχίζοντας την πολιτική στήριξης τιμών προκειμένου να διασφαλιστεί το αγροτικό εισόδημα, αλλά και να μην ξαναπαρουσιαστεί το φαινόμενο των υπέρογκων πλεονασμάτων (ERS USDA, 1999).

Με την Agenda 2000 η ΕΕ ουσιαστικά έχει επιλέξει να εφαρμόσει το πρώτο σενάριο. Οι λόγοι που την οδήγησαν σε αυτή την επιλογή είναι αρκετοί και σχετίζονται τόσο με το πολιτικό κόστος που εσωκλείει η κάθε επιλογή, αλλά και με το ίδιο το μέλλον του αγροτικού τομέα. Η συνέχιση της εφαρμογής μιας πολιτικής περιορισμών στην παραγωγή θα είχε ένα υπολογίσιμο πολιτικό κόστος, αλλά η σημαντικότερη αδυναμία της επιλογής αυτής είναι η αδυναμία εύρεσης καναλιών επικοινωνίας με τους αγρότες προκειμένου να γίνουν κατανοητοί οι λόγοι που οδηγούν την ΕΕ στην εφαρμογή περιοριστικής πολιτικής. Από το όλο σκηνικό απουσιάζει ο καταλυτικός παράγων που οδηγεί την Ένωση στην αλλαγή πλεύσης που είναι η αγορά. Εξάλλου, οι εκτιμήσεις με βάση την μέχρι σήμερα εξέλιξη οδηγούν στο συμπέρασμα ότι οι πιέσεις που ασκούνται σήμερα από τους αγρότες για διατήρηση του παλαιού καθεστώτος μάλλον θα αυξηθούν παρά θα μειωθούν, δεδομένης της περαιτέρω μείωσης του αγροτικού εισοδήματος, κάνοντας όλο και πιο δύσκολη τη συνέχιση μιας τέτοιας πολιτικής. Τέλος, η ολοένα και αυξανόμενη διαμαρτυρία των υπόλοιπων κοινωνικών ομάδων για προνομιακή μεταχείριση του αγροτικού χώρου θα είναι ένα σοβαρότατο εμπόδιο σε μια ενδεχόμενη απόπειρα για αύξηση των δαπανών για τον αγροτικό τομέα (Fischler, 1999).

Η βαθμιαία προσαρμογή της Κοινοτικής γεωργίας στα δεδομένα της αγοράς θα δώσει επιχειρήματα στην ΕΕ προκειμένου να στηρίξει την πολιτική της επιλογή που είναι η στήριξη του αγροτικού εισοδήματος. Το σημαντικότερο συγκριτικό πλεονέκτημα, όμως, είναι το γεγονός ότι η περαιτέρω ανάπτυξη της γεωργίας θα στηρίζεται στη δυναμική που αυτή εμφανίζει στην αγορά, αποφεύγοντας κατά μεγάλο ποσοστό τις στρεβλώσεις του παρελθόντος. Το άνοιγμα αυτό στις διεθνείς αγορές θα δώσει τη δυνατότητα στην Ένωση να διατηρήσει ή και να αυξήσει το μερίδιο αγοράς που σήμερα κατέχει πάνω όμως στη βάση της προσφοράς και ζήτησης και όχι σε τεχνητά μειωμένες τιμές εξαγωγής που επιτυγχανόταν με τη χρήση της εξαγωγικής επιδότησης. Το γεγονός ότι η στήριξη του αγροτικού εισοδήματος θα απεμπλακεί από την παραγωγική διαδικασία, θα μειώσει σημαντικά τις αντιδράσεις ενώ θα δώσει τη δυνατότητα στην ΕΕ να στηρίξει τα αγροτικά εισοδήματα που πραγματικά έχουν ανάγκη στήριξης, κύρια λόγω προβληματικών διαρθρώσεων, μειώνοντας με αυτό τον τρόπο τις έντονες κοινωνικές αντιθέσεις του χώρου.

Στις 26 Μαρτίου 1999 στο Βερολίνο υπογράφτηκε το τελικό κείμενο της νέας μορφής της ΚΓΠ με την ονομασία “Agenda 2000”, προϊόν διετούς διαπραγμάτευσης μεταξύ των χωρών μελών, η οποία προβλέπει:

· Μείωση στην στήριξη στην τιμή των σιτηρών κατά 15% σε βάθος 2 ετών και σε αντιστάθμιση μέρους των απωλειών με απευθείας πληρωμές.

· Μείωση των απευθείας πληρωμών των παραγωγών ελαιούχων σπόρων κατά 33% σε βάθος 3 ετών.

· Υποχρεωτική αύξηση του ποσοστού αγρανάπαυσης γης που χρησιμοποιείται για αροτριαίες καλλιέργειες σε ποσοστό 10% για την περίοδο 2000-2006.

· Μείωση  της  στήριξης  στην  τιμή  του  βοείου  κρέατος  κατά  20%  σε βάθος  3  ετών  με  μερική  αντιστάθμιση  των  απωλειών  εισοδήματος  με  απευθείας  πληρωμή.

· Μείωση της στήριξης στην τιμή των γαλακτοκομικών προϊόντων κατά 10% μέχρι το 2003 και αναβολή της έναρξης διαπραγματεύσεων για αναπροσαρμογή της ΚΟΑ μέχρι το 2005/2006.

· Αύξηση της ποσόστωσης γάλακτος κατά 1,2% για τα έτη 2000, 2001 στις χώρες που είναι ελλειμματικές και από το 2005 αύξηση της ποσόστωσης κατά 1,2% για τρία χρόνια για τις υπόλοιπες χώρες. Στην αύξηση αυτή προτεραιότητα έχουν οι νέοι αγρότες και οι κάτοικοι ορεινών και μειονεκτικών περιοχών. 

· Οριστικοποίηση των δαπανών για τη γεωργία για την περίοδο 2000-2006 στα 40,5 δις €.

· Νέα πολιτική για Ανάπτυξη της Υπαίθρου (Rural Development) και χρηματοδότησή της μέσα από το δεύτερο πυλώνα της ΚΓΠ με στόχο να πριμοδοτήσει όλες εκείνες τις παραγωγικές δραστηριότητες που μπορούν παράλληλα με τη γεωργία να αναπτυχθούν και να συμβάλλουν καθοριστικά στη δημιουργία εισοδήματος στον ύπαιθρο χώρο.

1.1.4. Αξιολόγηση της Νέας Πολιτικής

Σύμφωνα με εκτιμήσεις σχετικά με τις αλλαγές που θα επιφέρει η Agenda 2000 στην παραγωγή, επισημαίνεται ότι για τα σιτηρά ο συνδυασμός της αύξησης του ποσοστού της γης που θα βρίσκεται σε ποσοστό αγρανάπαυσης μαζί με τη μείωση της τιμής παρέμβασης θα οδηγήσει την τιμή του Κοινοτικού σιταριού σε επίπεδο τιμών κάτω από την τιμή παρέμβασης και επομένως το σιτάρι που θα εξάγεται θα τιμάται με τη διεθνή τιμή χωρίς να γίνεται χρήση εξαγωγικής επιδότησης. Η μείωση της τιμής παρέμβασης θα επιτρέψει την αύξηση των εισαγωγών από τις ΗΠΑ. Όσον αφορά στα άλλα σιτηρά δεν προβλέπεται η ίδια πορεία. Η τιμή παρέμβασης θα εξακολουθήσει να είναι πάνω από τη διεθνή τιμή και οι εξαγωγές θα γίνονται με τη βοήθεια της εξαγωγικής επιδότησης στα πλαίσια της συμφωνίας με τον ΠΟΕ. Ιδιαίτερα προβλήματα εντοπίζονται με τη σίκαλη όπου τα αποθέματα είναι πολύ υψηλά. Το ανησυχητικό όμως είναι ότι η μείωση των τιμών του καλαμποκιού και του κριθαριού θα στρέψει τους εκτροφείς ζώων στην κατανάλωση των τελευταίων, έναντι της σίκαλης, λόγω μεγαλύτερης διατροφικής αξίας. Η πρόβλεψη που υπάρχει μιλά για τριπλασιασμό του πλεονάσματος μέχρι το 2007 (ERS USDA, 1999).

Οι ρυθμίσεις στο τομέα των γαλακτοκομικών προϊόντων δεν επηρεάζουν ουσιαστικά την παρούσα κατάσταση, αφού οι ουσιαστικές αλλαγές αναβλήθηκαν για το 2005. Έτσι, αναμενόμενο είναι να εξακολουθήσει το σημερινό καθεστώς που θέλει το 100% των εξαγωγών βουτύρου, το 98,7% της αποβουτυρωμένης σκόνης γάλακτος και το 82% των εξαγωγών τυριού να επιτυγχάνονται μέσω της εξαγωγικής επιδότησης, σε ποσότητες όμως που έχουν συμφωνηθεί στα πλαίσια του ΠΟΕ. Για τους παραπάνω λόγους δεν προβλέπεται να αυξηθεί η ανταγωνιστικότητα των Κοινοτικών γαλακτοκομικών προϊόντων στις διεθνείς αγορές.

Για το βόειο κρέας το σημερινό stock είναι ανησυχητικά υψηλό, κυρίως λόγω της κρίσης που επέφερε στην αγορά η σπογγώδης εγκεφαλοπάθεια (BSE). Εκτίμηση του Αμερικανικού Υπουργείου είναι ότι αν φτάσει στον καταναλωτή η μείωση της τιμής που συμφωνήθηκε στην Agenda 2000, θα αυξηθεί η κατανάλωση σε τέτοιο επίπεδο που θα απορροφήσει το πλεόνασμα. Αν το μισό της μείωσης της τιμής φτάσει στον καταναλωτή θα υπάρχει ένα μικρό σχετικά stock της τάξης των 150.000 τόνων έως το 2007. Η μείωση στην τιμή όμως δεν αλλάζει την επικρατούσα κατάσταση στις εξαγωγές. Η διεθνής τιμή είναι πολύ χαμηλότερη από την ενδοκοινοτική, αναγκάζοντας έτσι την ΕΕ να διατηρεί τις εξαγωγές της στα όρια που έχουν συμφωνηθεί στον ΠΟΕ, στους 821,7 χιλ. τόνους (European Commission, 1998).

Ένα άλλο μεγάλο θέμα που έχει προκύψει στους κόλπους της ΕΕ είναι η ένταξη νέων χωρών και οι επιπτώσεις που αυτή θα έχει στην ΚΓΠ. Οι τομείς που θα πιεστούν ιδιαίτερα από την ένταξη είναι το βόειο και χοιρινό κρέας και τα σιτηρά με κυριότερο πρόβλημα τη σίκαλη. Το πρόβλημα είναι πιο έντονο λόγω της διάρθρωσης της γεωργίας στις χώρες αυτές, γιατί ο κλήρος ανά εκμετάλλευση είναι μικρός (2.000.000 εκμεταλλεύσεις με κλήρο όχι μεγαλύτερο από 20 στρ. στην Πολωνία και 1.000.000 εκμεταλλεύσεις ίδιου μεγέθους στην Ουγγαρία). 

Η εφαρμογή της Συμφωνίας που υπογράφτηκε στα πλαίσια των διαπραγματεύσεων του Γύρου της Ουρουγουάης επηρέασε σημαντικά και καθοριστικά την μεταρρύθμιση της Κοινής Αγροτικής Πολιτικής (ΚΓΠ) της ΕΕ. Τόσο η τελική διαμόρφωση του κειμένου της Agenda 2000, όσο και το κείμενο της ενδιάμεσης αναθεώρησης κινούνται προς τη δημιουργία ενός νέου κλίματος μέσα στο οποίο θα πραγματοποιείται η παραγωγική διαδικασία και που θα επηρεάζεται σαφώς περισσότερο από τις τάσεις της αγοράς. Με βάση τη νέα λογική, που προοδευτικά σε κάθε αναθεώρηση ισχυροποιείται, το ποσοστό του γεωργικού εισοδήματος που μέχρι πρόσφατα αντλούνταν από επιδοτήσεις, συνεχώς θα συρρικνώνεται και οι απασχολούμενοι στον γεωργικό χώρο θα πρέπει να διεκδικούν το ίδιο ή και μεγαλύτερο εισόδημα από την αγορά. Η νέα αυτή λογική είναι γνωστή στους κύκλους που διαμορφώνουν, παρακολουθούν και αξιολογούν την εξέλιξη της εφαρμοζόμενης αγροτικής πολιτικής από την ψήφιση της Agenda 2000. Μετά όμως από την ενδιάμεση αναθεώρηση οι στόχοι αυτοί μετατρέπονται πλέον σε κανονιστικές διατάξεις και ωθούν πλέον τους αγρότες στη ριζική αναθεώρηση του μέχρι τώρα τρόπου δραστηριοποίησής τους στο χώρο. 

Η μετάβαση από το ένα καθεστώς στο άλλο δεν είναι εύκολη, ιδιαίτερα σε περιοχές όπου για πολλά χρόνια η χορήγηση επιδοτήσεων αποτελούσε την κύρια πηγή εισοδήματος, όπως η περιοχή της πεδινής Θεσσαλίας, μέσα από την βαμβακοκαλλιέργεια και την καλλιέργεια σκληρού σίτου. Τα νέα δεδομένα εισάγουν παραμέτρους στην παραγωγική διαδικασία που μέχρι τώρα όχι μόνο δεν λαμβάνονταν υπόψη, αλλά βραχυπρόθεσμα δυσχεραίνουν αρκετά την παραγωγική διαδικασία, συντελούν στην δραστική αλλαγή της διάρθρωσης του κόστους παραγωγής, συχνά με αυξητικές τάσεις, χωρίς παράλληλα να γίνεται εύκολα αντιληπτό από τον αγροτικό κόσμο ότι αυτές οι αλλαγές αξιωματικά οδηγούν σε αύξηση του αγροτικού εισοδήματος. Αυτό που από την πρώτη στιγμή γίνεται παραδεκτό είναι ότι οι νέες συνθήκες δημιουργίας εισοδήματος είναι σαφώς πιο δύσκολες και χαρακτηρίζονται από μεγαλύτερη αβεβαιότητα σε σχέση με το παρελθόν και απαιτούν έναν αρκετά διαφορετικό τρόπο προσέγγισης της παραγωγικής διαδικασίας. Η νέα βασική παράμετρος είναι η επικέντρωση των προσπαθειών στην παραγωγή προϊόντων υψηλής και ανά πάσα στιγμή αποδεδειγμένης ποιότητας. Παρόλο όμως ότι η επίτευξη του προηγούμενου στόχου δεν είναι εύκολη, δεν είναι και αρκετή, γιατί παράλληλα πρέπει να αναληφθούν πρωτοβουλίες για προώθηση των προϊόντων αυτών στην αγορά, διαδικασία που έχει τις δικές της δυσκολίες και είναι λίγο πολύ άγνωστη στον παραγωγικό κόσμο (European Commission, 2003).

Τα νέα δεδομένα προκαλούν όχι μόνο σύγχυση, αλλά και έντονο προβληματισμό στους αγρότες, καθώς μέσα από τις νέες ρυθμίσεις βλέπουν το εισόδημά τους να συρρικνώνεται απειλητικά και έστω και την ύστατη ώρα καλούνται να αναζητήσουν εναλλακτικές πηγές εισοδήματος μέσα και έξω από την γεωργία. Η μέχρι τώρα οριζόντια αντιμετώπιση του προβλήματος του χαμηλού αγροτικού εισοδήματος,  μέσα από την χορήγηση υψηλών επιδοτήσεων στην τιμή του πωλούμενου προϊόντος ή στην καλλιεργούμενη έκταση, έχει δημιουργήσει μια πλασματική εικόνα στον αγροτικό κόσμο σχετικά με την αγοραστική δύναμη των προϊόντων τους. Η επικέντρωση της προσοχής των αγροτών στην προσπάθεια παραγωγής ολοένα και μεγαλύτερων ποσοτήτων, αδιαφορώντας όμως παράλληλα για την ποιότητα του παραγόμενου προϊόντος, οδήγησε την ποιότητα του τελευταίου σε αρκετά χαμηλά επίπεδα, καθιστώντας τα πολλές φορές όχι μόνο μη ανταγωνιστικά, αλλά και μη εμπορεύσιμα. Το φαινόμενο παρόλο ότι φαίνεται με μια πρώτη ματιά παράδοξο, δεν είναι, γιατί όταν η επιδότηση δίνεται σχεδόν άκριτα, σε σχέση με τις τάσεις της αγοράς, όχι μόνο τις αγνοεί, αλλά στην πεποίθηση του παραγωγικού κόσμου τις καταργεί, μετατρέποντας το παραγωγικό σώμα από κυνηγούς μεριδίων αγοράς σε κυνηγούς επιδοτήσεων. Όταν λοιπόν αυτή η συνταγή στήριξης εισοδημάτων και παραγωγικής διαδικασίας λαμβάνει εκρηκτικές διαστάσεις, έρχεται η ώρα των περικοπών και των αναδιαρθρώσεων του μείγματος πολιτικής. Σε αυτή τη διαδικασία βρίσκεται η ΕΕ από την πρώτη αναθεώρηση της ΚΓΠ το 1992. Η απουσία καθοριστικών διορθωτικών κινήσεων όλο αυτό το χρονικό διάστημα έχει σαν αποτέλεσμα την ύστατη στιγμή να επιχειρείται η μετάβαση από ένα υπερπροστατευτικό καθεστώς σε ένα άλλο, αρκετά πιο απελευθερωμένο και εκτεθειμένο στην ρευστότητα που χαρακτηρίζει την αγορά. Η μετάβαση αυτή γίνεται ακόμα πιο επώδυνη από το γεγονός ότι το σημερινό μείγμα καλλιεργειών αποτελείται σε πολύ μεγάλο ποσοστό από καλλιέργειες ισχυρά επιδοτούμενες που είναι σχεδόν αδύνατο να διατηρηθούν όταν οι επιδοτήσεις αυτές μειωθούν σημαντικά. (European Commission, 2003).

1.1.5. Η Ενδιάμεση Αναθεώρηση της Agenda 2000

Οι βασικές κατευθύνσεις της αναθεώρησης βρίσκονται σε πλήρη αντιστοιχία με τις κατευθυντήριες γραμμές της Agenda 2000 και ουσιαστικά προτείνεται η αποδέσμευση της επιδότησης από την παραγωγική διαδικασία. Οι παρακάτω προτάσεις αποτελούν το θεσμικό πλαίσιο μέσα στο οποίο θα κινηθεί στο μέλλον η ΚΓΠ, αλλά θα αποτελέσει και το ισχυρότερο όπλο στις διαπραγματεύσεις του ΠΟΕ που βρίσκονται σε εξέλιξη. Πιο συγκεκριμένα, στη σύνοδο Υπουργών Γεωργίας στο Λουξεμβούργο στις 26-6-2003 αποφασίστηκαν τα παρακάτω:

Μια ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης για την προώθηση μιας περισσότερο στραμμένης στην αγορά, αειφόρου γεωργίας.

Μια ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης θα αντικαταστήσει τις περισσότερες από τις πριμοδοτήσεις που δίνονται στο πλαίσιο διαφόρων κοινών οργανώσεων αγοράς. Κατά συνέπεια, η μεγάλη πλειονότητα των άμεσων ενισχύσεων της ΕΕ δεν θα συνδέεται πλέον με την παραγωγή. Οι αγρότες θα εισπράττουν κατ’ αρχήν αυτή την ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης με βάση ποσό αναφοράς υπολογιζόμενο στην περίοδο αναφοράς 2000 - 2002.

Για να ελαχιστοποιηθεί ο κίνδυνος εγκατάλειψης της γης, τα κράτη μέλη που το θεωρούν αναγκαίο, μπορούν να διατηρήσουν τη σύνδεση με την παραγωγή για ποσοστό μέχρι 25% των σημερινών ενισχύσεων ανά εκτάριο στον τομέα των αροτραίων καλλιεργειών. Εναλλακτικά, μπορεί να διατηρηθεί συνδεδεμένο με την παραγωγή ποσοστό 40% των συμπληρωματικών πριμοδοτήσεων για τον σκληρό σίτο.

Στον τομέα του βοείου κρέατος, επιτρέπεται στα κράτη μέλη να αποφασίσουν

τη διατήρηση ποσοστού έως και 100% της παρούσας πριμοδότησης στη θηλάζουσα αγελάδα και 40% της πριμοδότησης σφαγής

ή

τη διατήρηση είτε ποσοστού έως και 100% της πριμοδότησης σφαγής ή εναλλακτικά ποσοστού έως και 75% της ειδικής πριμοδότησης για τα αρσενικά βοοειδή.

Ποσοστό κατ’ ανώτατο όριο 50% των πριμοδοτήσεων αιγοπροβάτων, συμπεριλαμβανομένης της συμπληρωματικής πριμοδότησης σε μειονεκτικές περιοχές, μπορεί να παραμείνει συνδεδεμένο με την παραγωγή.

Η ενίσχυση αποξήρανσης σιτηρών και οι άμεσες ενισχύσεις στις άκρως απόκεντρες περιφέρειες και στα νησιά του Αιγαίου επιτρέπεται να παραμείνουν συνδεδεμένες με την παραγωγή, αν το επιθυμούν τα κράτη μέλη.

Οι ενισχύσεις γαλακτοκομικών προϊόντων θα περιληφθούν στην ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης από το έτος 2008, όταν πλέον θα έχει εφαρμοστεί πλήρως η μεταρρύθμιση του γαλακτοκομικού κλάδου. Τα κράτη μέλη μπορούν να εισαγάγουν το σύστημα νωρίτερα.

Πρόσθετες ειδικές ρυθμίσεις ισχύουν για τα υπόλοιπα προϊόντα, όπως το ρύζι ο σκληρός σίτος, το άμυλο ή οι ξηρές χορτονομές (βλ. κατωτέρω).

Τα κράτη μέλη μπορεί να δίνουν επιπρόσθετες ενισχύσεις ύψους 10% κατά ανώτατο όριο του ποσού των ενιαίων ενισχύσεων εκμετάλλευσης για τους αγρότες των, ώστε να ενθαρρύνουν συγκεκριμένους τύπους καλλιέργειας/εκτροφής που έχουν σημασία για το περιβάλλον, την παραγωγή και προώθηση στην αγορά προϊόντων ποιότητας.

Το νέο σύστημα θα αρχίσει να ισχύει το 2005. Εάν ένα κράτος μέλος χρειάζεται μεταβατική περίοδο λόγω των ειδικών γεωργικών συνθηκών σε αυτό, μπορεί να εφαρμόσει την ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης από το 2007 το αργότερο. Για να αντιμετωπισθούν μη ανεκτές στρεβλώσεις του ανταγωνισμού και να εξασφαλιστεί η τήρηση διεθνών υποχρεώσεων, η Επιτροπή μπορεί να λάβει τα αναγκαία μέτρα μέσω της διαδικασίας της επιτροπής διαχείρισης.

Ενίσχυση των προτύπων για το περιβάλλον, την ασφάλεια των τροφίμων, την υγεία και τις συνθήκες διαβίωσης των ζώων

Η πλήρης χορήγηση της ενιαίας ενίσχυσης εκμετάλλευσης και άλλων άμεσων ενισχύσεων θα συνδέεται με την τήρηση ορισμένων καταστατικών προτύπων ως προς το περιβάλλον, την ασφάλεια των τροφίμων, την υγεία των ζώων και των φυτών, καθώς και τις συνθήκες διαβίωσης των ζώων. Η πολλαπλή συμμόρφωση θα συμβάλει επίσης στη διατήρηση του αγροτικού τοπίου. Σε περίπτωση μη τήρησης των απαιτήσεων πολλαπλής συμμόρφωσης, οι άμεσες ενισχύσεις θα περικοπούν ενώ θα διατηρηθεί η αναλογικότητα ως προς τον κίνδυνο ή την υπόψη ζημία.

Ένα νέο "συμβουλευτικό σύστημα εκμετάλλευσης" θα είναι προαιρετικό για τα κράτη μέλη έως το 2006. Από το 2007, τα κράτη μέλη θα οφείλουν να προσφέρουν συμβουλευτικά συστήματα στους αγρότες τους. Η συμμετοχή των τελευταίων θα είναι προαιρετική. Το 2010, με βάση έκθεση της Επιτροπής σχετικά με τη λειτουργία του συστήματος, το Συμβούλιο θα αποφασίσει κατά πόσο θα πρέπει το συμβουλευτικό σύστημα να καταστεί υποχρεωτικό για τους αγρότες.

Με την υπηρεσία αυτή θα παρέχονται συμβουλές μέσω ανάδρασης προς αγρότες για τους τρόπους κατά τους οποίους εφαρμόζονται στην παραγωγική διαδικασία τα πρότυπα και οι ορθές πρακτικές. Οι έλεγχοι εκμετάλλευσης θα συνεπάγονται οργανωμένες και τακτικές απογραφές και υπολογισμούς ροών υλικών και διαδικασιών σε επίπεδο επιχείρησης, που έχουν σημασία για ορισμένο στοχευόμενο θέμα (περιβάλλον, ασφάλεια των τροφίμων και συνθήκες διαβίωσης των ζώων). Η στήριξη για ελέγχους εκμετάλλευσης θα διατίθεται στο πλαίσιο των μέτρων αγροτικής ανάπτυξης.

Επίσης θα αυξηθούν σοβαρά οι πόροι της ΕΕ που διατίθενται για την ανάπτυξη της υπαίθρου, θα διευρυνθεί δε το πεδίο εφαρμογής της στήριξης της αγροτικής ανάπτυξης από την ΕΕ με την καθιέρωση νέων μέτρων. Οι αλλαγές αυτές θα αρχίσουν να ισχύουν το 2005. Θα εναπόκειται στα κράτη μέλη και στις περιφέρειες να αποφασίζουν κατά πόσο επιθυμούν να ενσωματώσουν τα μέτρα αυτά στα προγράμματά τους ανάπτυξης της υπαίθρου.

Τα μέτρα εξυπηρετούν την καλύτερη αντιμετώπιση ανησυχιών ως προς την ασφάλεια και την ποιότητα των τροφίμων, βοηθούν δε τους αγρότες να προσαρμοστούν στην εισαγωγή απαιτητικών προτύπων με βάση τη νομοθεσία της ΕΕ, και να προωθήσουν υψηλά πρότυπα συνθηκών διαβίωσης των ζώων. Τα στοιχεία αυτά αποτελούν καίριους στόχους για την προώθηση της αειφόρου γεωργίας και ανταποκρίνονται στις ευρύτερες προσδοκίες της ευρωπαϊκής κοινωνίας σε μεγάλο βαθμό, καταλαμβάνουν δε κεντρική θέση στη δέσμη μεταρρυθμιστικών μέτρων της ΚΓΠ ως συνόλου, θα προσφέρουν δε νέες ευκαιρίες εισοδήματος για τους αγρότες (αγρο-περιβαλλοντικές υπηρεσίες, προώθηση και κυκλοφορία προϊόντων ποιότητας στην αγορά).

Προβλέπονται ενισχύσεις ως κίνητρο για τους αγρότες οι οποίοι συμμετέχουν σε μηχανισμούς με σκοπό τη βελτίωση της ποιότητας των γεωργικών προϊόντων και της χρησιμοποιούμενης παραγωγικής μεθόδου, και που δίνουν διαβεβαιώσεις στους καταναλωτές επί των ζητημάτων αυτών. Η στήριξη θα είναι καταβλητέα ετησίως για 5ετές διάστημα κατά ανώτατο όριο, για ποσό 3.000 € κατά ανώτατο όριο ανά εκμετάλλευση, σε ένα δεδομένο έτος.

Θα δοθεί στήριξη σε ομάδες παραγωγών για δραστηριότητες που αποβλέπουν στην ενημέρωση των καταναλωτών και στην προώθηση των προϊόντων που παράγονται στο πλαίσιο μηχανισμών διασφάλισης ποιότητας, οι οποίοι απολάβουν στήριξης από το ανωτέρω μέτρο. Η δημόσια στήριξη θα επιτρέπεται έως ποσοστό κατά ανώτατο όριο 70% του επιλέξιμου κόστους του έργου.

Προσωρινή και φθίνουσα στήριξη θα βοηθήσει τους αγρότες να προσαρμοστούν στην καθιέρωση απαιτητικών προτύπων με βάση την ευρωπαϊκή νομοθεσία, τα οποία δεν έχουν ακόμη ενταχθεί στην εθνική νομοθεσία, όσον αφορά το περιβάλλον, την υγεία του κοινού, των ζώων και των φυτών, τις συνθήκες διαβίωσης των ζώων και την ασφάλεια στο χώρο εργασίας. Η ενίσχυση θα είναι καταβλητέα εφάπαξ και το ύψος της θα μειώνεται σταδιακά σε 5ετή κατά ανώτατο όριο χρονική περίοδο. Η ενίσχυση θα υπόκειται σε ανώτατο ποσό ύψους 10.000 € ανά εκμετάλλευση για ένα δεδομένο έτος.

Θα δοθεί στήριξη σε αγρότες ως βοήθεια για την κάλυψη τους κόστους χρήσης συμβουλευτικών υπηρεσιών εκμετάλλευσης. Οι αγρότες δικαιούνται να λάβουν δημόσια στήριξη για να καλύψουν κατά ανώτατο όριο έως ποσοστό 80% των δαπανών για τις ανωτέρω υπηρεσίες έως ποσού 1.500 € κατά ανώτατο όριο.

Κάλυψη των δαπανών των αγροτών για τις συνθήκες διαβίωσης των ζώων:

Θα δοθεί στήριξη σε αγρότες που αναλαμβάνουν δεσμεύσεις, για τουλάχιστον 5 έτη, βελτίωσης των συνθηκών διαβίωσης των ζώων που διατηρούν στο αγρόκτημά τους, οι οποίες δεσμεύσεις υπερβαίνουν τη συνήθη ορθή πρακτική διασταύρωσης ζώων. Η στήριξη θα είναι καταβλητέα ετησίως με βάση το πρόσθετο κόστος και το εισόδημα που έχει απολεσθεί λόγω των ανωτέρω δεσμεύσεων, με ετήσια επίπεδα ενισχύσεων κατ’ ανώτατο όριο 500 € ανά μονάδα χονδρού ζώου.

Βελτιωμένη στήριξη επενδύσεων για νέους αγρότες:

Θα αυξηθεί η ένταση ενίσχυσης της ΕΕ για επενδύσεις από νέους αγρότες.

Χρηματοδότηση:

Μείωση των άμεσων ενισχύσεων για τις μεγαλύτερες εκμεταλλεύσεις ώστε να δοθεί ώθηση στην αγροτική ανάπτυξη

Προκειμένου να χρηματοδοτηθούν τα επιπρόσθετα μέτρα αγροτικής ανάπτυξης, θα περικοπούν (διαφοροποίηση) κατά τον ακόλουθο τρόπο οι άμεσες ενισχύσεις για τις μεγαλύτερες εκμεταλλεύσεις:

Πιν: 1.1.5.1 Πορεία Μείωσης των Αγροτικών Επιδοτήσεων

	Έτος χρήσης
	2005
	2006
	2007
	2008 έως 2013

	Εκμεταλλεύσεις με άμεσες ενισχύσεις ανά έτος έως 5 000 €
	0%
	0%
	0%
	0%

	Άνω των 5 000 €
	3%
	4%
	5%
	5%


Οι άκρως απόκεντρες περιφέρειες θα εξαιρούνται από τη διαφοροποίηση.

Ένα ποσοστό διαφοροποίησης 5% θα οδηγήσει σε πρόσθετα κεφάλαια για την αγροτική ανάπτυξη, ύψους 1.2 δις € το έτος.

Όσον αφορά την κατανομή των κεφαλαίων που συγκεντρώνονται μέσω της διαφοροποίησης, μία εκατοστιαία μονάδα θα παραμείνει στα κράτη μέλη όπου προκύπτει η οικονομία δαπανών. Τα ποσά που αντιστοιχούν στις εναπομένουσες ποσοστιαίες μονάδες θα κατανεμηθούν μεταξύ των κρατών μελών ανάλογα με:

κριτήρια ως προς τη γεωργική έκταση

την απασχόληση στη γεωργία

το κατά κεφαλή ΑΕΠ σε αγοραστική δύναμη

Τελικά, κάθε κράτος μέλος θα εισπράξει ποσοστό 80% των κεφαλαίων που αντιστοιχούν στη διαφοροποίηση (για περισσότερες λεπτομέρειες βλ. την ενότητα για το ρύζι).

Οι περικοπές των άμεσων ενισχύσεων δεν θα ισχύουν στις χώρες που θα προσχωρήσουν στην ΕΕ έως ότου οι άμεσες ενισχύσεις φθάσουν στο κανονικό επίπεδο που εφαρμόζεται στην ΕΕ.

Εξασφάλιση δημοσιονομικής πειθαρχίας:

Ο καθορισμός ανώτατου ύψους δαπανών για την ΚΓΠ (υποδιαίρεση 1α) κατά τη Σύνοδο Κορυφής των Βρυξελλών τον Οκτώβριο 2002 υποδηλώνει ότι από το έτος 2007 θα πρέπει να καθιερωθεί μηχανισμός δημοσιονομικής πειθαρχίας. Όποτε οι προβλέψεις δείχνουν ότι θα μπορούσε να σημειωθεί υπέρβαση της υποδιαίρεσης 1α με περιθώριο ασφαλείας ύψους 300 εκατ. € για συγκεκριμένο οικονομικό έτος, θα καθορίζεται αναπροσαρμογή της άμεσης στήριξης. Το Συμβούλιο θα καθορίζει την αναπροσαρμογή με βάση πρόταση της Επιτροπής.

Σταθεροποίηση των αγορών και βελτίωση των κοινών οργανώσεων αγοράς

Τομέας αροτριαίων καλλιεργειών
Σιτηρά

Η σημερινή τιμή παρέμβασης για τα σιτηρά διατηρείται. Το βασικό ποσό για τις αροτριαίες καλλιέργειες παραμένει € 63 ανά τόνο. Η υφιστάμενη εποχική διόρθωση της τιμής παρέμβασης («μηνιαίες προσαυξήσεις») θα μειωθεί κατά 50%.

Για να αποφευχθεί περαιτέρω συσσώρευση αποθεμάτων παρέμβασης, η σίκαλη θα εξαιρεθεί από το σύστημα παρέμβασης. Για να μετριασθούν οι δυσμενείς επιπτώσεις από την αναγκαία αναδιάρθρωση, θα ισχύσει το ακόλουθο μεταβατικό μέτρο. Για τα κράτη μέλη όπου η παραγωγή σίκαλης είναι υψηλότερη από το 5% της συνολικής του παραγωγής σιτηρών και από το 50% της συνολικής παραγωγής σίκαλης της ΕΕ, το 90% των χρημάτων που προκύπτουν από τη διαφοροποίηση θα παραμένει στη χώρα. Τουλάχιστον το 10% των χρημάτων αυτών θα πρέπει να δαπανάται στις περιφέρειες παραγωγής σίκαλης.

Καλλιέργειες πρωτεϊνούχων καρπών

Η σημερινή συμπληρωματική ενίσχυση για τις καλλιέργειες πρωτεϊνούχων καρπών (9,5 €/τόνο) θα διατηρηθεί και θα μετατραπεί σε ειδική στρεμματική ενίσχυση καλλιέργειας ύψους 55,57 €/εκτάριο. Θα καταβάλλεται εντός των ορίων της νέας ανώτατης εγγυημένης έκτασης, που ορίζεται σε 1,4 εκατ. εκτάρια.

Στήριξη ενεργειακών καλλιεργειών – πίστωση άνθρακα

Η Επιτροπή προτείνει ενίσχυση ύψους 45 €/εκτάριο για τις ενεργειακές καλλιέργειες. Η ενίσχυση αυτή θα ισχύει για έκταση 1.500.000 εκταρίων κατά ανώτατο όριο. Η ενίσχυση θα χορηγείται μόνο ως προς περιοχές, η παραγωγή των οποίων καλύπτεται με σύμβαση μεταξύ του αγρότη και της βιομηχανίας μεταποίησης, με εξαίρεση στις περιπτώσεις που η μεταποίηση αναλαμβάνεται από τον αγρότη στον τόπο της εκμετάλλευσης. Εντός 5 ετών από την εφαρμογή του μηχανισμού ενεργειακών καλλιεργειών, η Επιτροπή θα υποβάλει έκθεση στο Συμβούλιο σχετικά με την υλοποίηση του μέτρου, με προτάσεις εάν είναι σκόπιμο.

Σκληρός σίτος

Η συμπληρωματική ενίσχυση για το σκληρό σίτο σε παραδοσιακές ζώνες παραγωγής θα καταβάλλεται ανεξάρτητα από τη παραγωγή. Το κράτος μέλος μπορεί να αποφασίσει να διατηρήσει το 40% συνδεδεμένο με την παραγωγή. Θα διαμορφωθεί σε 313 €/εκτάριο το 2004, σε 291 €/εκτάριο το 2005 και σε 285 €/εκτάριο το 2006, θα περιληφθεί δε στην ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης. Θα καταργηθεί σταδιακά η ειδική ενίσχυση για τις υπόλοιπες περιφέρειες στις οποίες δίνεται στήριξη στο σκληρό σίτο, που σήμερα έχει ορισθεί σε 139,5 €/εκτάριο. Οι περικοπές θα υλοποιηθούν σε διάστημα τριετίας, με έναρξη το 2004.

Θα καθιερωθεί νέα πριμοδότηση για τη βελτίωση της ποιότητας του σκληρού σίτου ως προς χρήσεις για παραγωγή σιμιγδαλιού και ζυμαριών. Η πριμοδότηση θα καταβληθεί σε παραδοσιακές ζώνες παραγωγής, σε αγρότες που χρησιμοποιούν ορισμένη ποσότητα πιστοποιημένων σπόρων προς σπορά επιλεγμένων ποικιλιών. Οι ποικιλίες θα επιλέγονται για να ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις ποιότητας για την παραγωγή σιμιγδαλιού και ζυμαρικών. Η πριμοδότηση ανέρχεται σε 40 €/εκτάριο, καταβάλλεται δε εντός των ορίων των ανώτατων εγγυημένων εκτάσεων που σήμερα εφαρμόζονται σε παραδοσιακές ζώνες παραγωγής.

Γεώμηλα αμυλοπαραγωγής

Στη σήμερα ασκούμενη πολιτική προβλέπεται άμεση ενίσχυση στους παραγωγούς γεωμήλων αμυλοπαραγωγής. Το ποσό της ενίσχυσης έχει καθοριστεί σε 110,54 € ανά τόνο αμύλου στο πλαίσιο του Προγράμματος Δράσης 2000. Ποσοστό 40% της ενίσχυσης αυτής θα περιληφθεί στην ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης, με βάση τις ιστορικές παραδόσεις προς τη βιομηχανία. Το εναπομένον ποσοστό θα διατηρηθεί ως ειδική ενίσχυση καλλιέργειας για γεώμηλα αμυλοπαραγωγής. Διατηρείται η ελάχιστη τιμή, όπως και η επιστροφή στον παραγωγό για το άμυλο.

Αποξηραμένες χορτονομές

Η στήριξη στον τομέα των αποξηραμένων χορτονομών θα ανακατανεμηθεί μεταξύ καλλιεργητών και της μεταποιητικής βιομηχανίας. Η άμεση στήριξη στους καλλιεργητές θα ενσωματωθεί στην ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης, με βάση τις ιστορικές τους παραδόσεις προς τη βιομηχανία. Θα εφαρμοστούν εθνικές ανώτατες ποσότητες ώστε να ληφθούν υπόψη οι τρέχουσες εθνικές εγγυημένες ποσότητες.

Η ενίσχυση μεταποίησης θα καθοριστεί σε 33 €/τόνο την περίοδο 2004/05.

Το 2008, Επιτροπή θα παρουσιάσει έκθεση, συνοδευόμενη, αν παραστεί ανάγκη, από προτάσεις.

Ρύζι

Προκειμένου να υπάρξει σταθερότητα στις ισορροπίες της αγοράς λόγω κυρίως των επιπτώσεων από την πρωτοβουλία "Όλα εκτός από όπλα", το Συμβούλιο αποφάσισε εφάπαξ μείωση της τιμής παρέμβασης κατά ποσοστό 50%, σε 150 €/τόνο, που ανταποκρίνεται στις παγκόσμιες τιμές. Η παρέμβαση θα περιοριστεί σε 75.000 τόνους ετησίως. Για να σταθεροποιηθούν τα εισοδήματα των παραγωγών, θα αυξηθεί η τρέχουσα άμεση ενίσχυση από 52 €/τόνο σε 177 €/τόνο, τιμή ισοδύναμη προς τη συνολική αντιστάθμιση σιτηρών με τις μεταρρυθμίσεις του 1992 και του Προγράμματος Δράσης 2000. Από το ποσό αυτό, 102 €/τόνο θα αποτελέσουν μέρος της ενιαίας ενίσχυσης εκμετάλλευσης και θα καταβληθούν με βάση τα ιστορικά δικαιώματα, που περιορίζονται στην τρέχουσα ανώτατη εγγυημένη έκταση (ΑΕΕ). Το εναπομένον ποσό των 75 €/τόνο, πολλαπλασιαζόμενο επί τη συγκομιδή βάσει της μεταρρύθμισης του 1995, θα καταβληθεί ως ειδική ενίσχυση καλλιέργειας. Η ΑΕΕ θα καθοριστεί στη μέση τιμή της περιόδου 1999-2001 ή στην τρέχουσα ΑΕΕ, όποια από τις δύο είναι μικρότερη.

Το Συμβούλιο καλεί επίσης την Επιτροπή να ανοίξει διαπραγματεύσεις με τους εμπορικούς εταίρους της ΕΕ στο πλαίσιο του ΠΟΕ, για την τροποποίηση των παγιοποιημένων δασμών ρυζιού.

Καρποί με κέλυφος

Το σημερινό σύστημα θα αντικατασταθεί από ετήσια κατ’ αποκοπή ενίσχυση ύψους 120,75 €/εκτάριο, χορηγούμενη για 800.000 εκτάρια, διαιρούμενα σε καθορισμένες εθνικές εγγυημένες εκτάσεις για αμύγδαλα, φουντούκια, καρύδια, φιστίκια και χαρούπια. Τα κράτη μέλη επιτρέπεται να χρησιμοποιούν τις οικείες εγγυημένες ποσότητες με ευέλικτο τρόπο. Η ενίσχυση αυτή θα μπορεί να συμπληρωθεί από ετήσιο ανώτατο ποσό 120,75 ευρώ ανά εκτάριο, παρεχόμενο από τα κράτη μέλη.

Γαλακτοκομικά προϊόντα

Προκειμένου να προσφέρει σταθερές προοπτικές για τους αγρότες της γαλακτοκομίας, το Συμβούλιο αποφάσισε την παράταση ενός αναμορφωμένου συστήματος ποσοστώσεων γάλακτος, έως την περίοδο 2014/15.

Το Συμβούλιο αποφάσισε ασύμμετρες περικοπές τιμών στον τομέα του γάλακτος. Η τιμή παρέμβασης για το βούτυρο θα μειωθεί κατά 25% (-7% το 2004, το 2005, το 2006 και -4% το 2007), ποσοστό που σημαίνει πρόσθετη περικοπή τιμής κατά 10% σε σύγκριση με το Πρόγραμμα Δράσης 2000. Για το αποβουτυρωμένο γάλα σε σκόνη οι τιμές θα περικοπούν κατά 15% (σε βήματα των 5% στο διάστημα τριετίας από το 2004 έως το 2006), όπως συμφωνήθηκε στο Πρόγραμμα Δράσης 2000. 

Οι αγορές βουτύρου στην παρέμβαση θα ανασταλούν πέραν ποσοτικού ορίου 70.000 τόνων το 2004 που θα μειωθεί σε 30.000 τόνους από το 2007. Πάνω από το όριο αυτό, οι αγορές θα διενεργούνται με δημοπρασία. Καταργείται η τιμή στόχου για το γάλα.

Η αντιστάθμιση καθορίζεται ως εξής: 11,81 €/τόνο το 2004, 23,65 €/τόνο το 2005 και 35,5 €/τόνο από το 2006 και μετά.

Η ενιαία ενίσχυση εκμετάλλευσης θα εφαρμοστεί στο γαλακτοκομικό τομέα μόνο όταν υλοποιηθεί πλήρως η μεταρρύθμιση, εκτός εάν τα κράτη μέλη αποφασίσουν να την καθιερώσουν νωρίτερα.

Το Συμβούλιο αποφάσισε να αυξήσει τις ποσοστώσεις γάλακτος για την Ελλάδα (+ 120.000 τόνοι) και να παραχωρήσει προσωρινή εξαίρεση για τις Αζόρες όσον αφορά την εφαρμογή ποσοστώσεων γάλακτος 73.000 τόνων το 2003/2004, 61.500 τόνων το 2004/2005 και 50.000 τόνων από το 2005/2006 και μετά.

Μεταρρυθμίσεις των τομέων Καπνού, Eλαιολάδου και Bάμβακος:

Στη Σύνοδο υπουργών γεωργίας της ΕΕ στις 23 Σεπτεμβρίου 2003 ελήφθησαν οι τελικές αποφάσεις για τον καπνό, το ελαιόλαδο και το βαμβάκι. Για τον καπνό αποφασίστηκε σε βάθος τριετίας η πλήρης αποδέσμευση της χορήγησης επιδότησης από την παραγωγική διαδικασία και χορήγηση των κονδυλίων που μέχρι σήμερα δίνονταν στην παραγωγή, με τη μορφή ενιαίας ενίσχυση στην εκμετάλλευση. Περικοπές θα γίνουν σε εκμεταλλεύσεις που παράγουν πάνω από 3,5 τόνους σε επίπεδο 20% σε τρία χρόνια, ποσό που θα μεταφερθεί στο συνολικό κονδύλιο αναδιάρθρωσης. Σε εκμεταλλεύσεις που παράγουν πάνω από 10 τόνους, το 33% του συνόλου των ενισχύσεων που ελάμβαναν μεταφέρεται στο καθεστώς ενιαίας ενίσχυσης και το 67% στο συνολικό κονδύλιο αναδιάρθρωσης.

Για το ελαιόλαδο προτείνεται η μετατροπή του 60% των συνδεόμενων με την παραγωγή ενισχύσεων στον τομέα του ελαιολάδου σε δικαιώματα για την καταβολή ενιαίας ενίσχυσης ανά εκμετάλλευση, για εκμεταλλεύσεις άνω των τριών στρεμμάτων. Για μικρότερες εκμεταλλεύσεις προτείνεται η πλήρης αποδέσμευση των ενισχύσεων από την παραγωγή. Το υπόλοιπο 40% θα δίνεται με βάση την καλλιεργούμενη έκταση ή το δέντρο και θα έχει σαν στόχο την κάλυψη των καλλιεργητικών δαπανών. Ο υπολογισμός των στρεμμάτων αναφοράς θα γίνει με τη χρήση του συστήματος γεωγραφικών πληροφοριών, έτσι ώστε να δημιουργηθεί το ελαιοκομικό μητρώο εκμεταλλεύσεων. Τα δέντρα που θα υπαχθούν σε καθεστώς στήριξης θα πρέπει να είναι φυτεμένα μέχρι την 1-5-1998, εκτός από εκείνα που εντάσσονται σε εγκεκριμένα προγράμματα νέας φύτευσης. . Ως προς τις πλευρές που αφορούν τον έλεγχο, προτείνεται να καταργηθεί, από την 1η Νοεµβρίου 2005, η χρηµατοδότηση των σηµερινών οργανισµών ελέγχου στον τοµέα του ελαιολάδου. Ο έλεγχος της νέας ενίσχυσης βάσει της έκτασης θα πραγµατοποιείται µέσω του ΟΣΔΕ, µε την υποστήριξη του ΣΓΠ. Για λόγους απλούστευσης, η ενίσχυση για τους ελαιώνες δεν θα χορηγείται κάτω από το επίπεδο των 50€ ανά αίτηση. Όσον αφορά τα µέτρα για την ποιότητα, θα ενισχυθεί ο έλεγχος των προγραµµάτων για τη δραστηριότητα αυτή µέσω, µεταξύ άλλων, νέων υποχρεώσεων αξιολόγησης και ελέγχου. Προκειµένου να επιβληθεί το σύστηµα ενιαίας ενίσχυσης ανά εκµετάλλευση από την 1η Ιανουαρίου 2005, προτείνεται να εφαρµοστεί η µεταρρύθµιση για τον τοµέα του ελαιολάδου από την 1η Νοεµβρίου 2004.

Για το βαμβάκι προτείνεται το ίδιο ποσοστό 60% της χορηγούμενης ενίσχυσης να μεταφερθεί στο καθεστώς ενιαίας ενίσχυσης με τη μορφή νέων δικαιωμάτων. Το υπόλοιπο 40% θα δίνεται σαν ενίσχυση με βάση την καλλιεργούμενη έκταση και τα κονδύλια αυτά θα τα διαχειρίζεται η Διεπαγγελματική Οργάνωση βάμβακος με διαχειριστικό κόστος 1€ το στρέμμα. Η έκταση που αναλογεί στην Ελλάδα, όσον αφορά  την βαμβακοκαλλιέργεια είναι 3.400.000 στρέμματα, μειωμένη κατά 11%. Τέλος, 100.000.000€ μεταφέρονται στον δεύτερο πυλώνα της ΚΓΠ σαν μέσο στήριξης της διαδικασίας αναδιάρθρωσης των περιοχών βαμβακοκαλλιέργειας. 

1.1.6. Αξιολόγηση της Πρότασης Ενδιάμεσης αναθεώρησης

Η ενδιάμεση αναθεώρηση της ΚΓΠ σηματοδοτεί σημαντικότατες αλλαγές για ολόκληρο τον αγροτικό χώρο της ΕΕ. Βέβαια η εικόνα είναι πολύ πιο ξεκάθαρη για τις βόρειες χώρες γιατί οι επιμέρους πολιτικές για τα προϊόντα που παράγονται εκεί έχουν οριστικοποιηθεί σε μεγάλο βαθμό. Οι εκτιμητικές εκθέσεις που η ίδια η ΕΕ έχει συντάξει αναφέρουν σημαντικές μειώσεις σε επίπεδο παραγωγής τα αμέσως επόμενα χρόνια και μειώσεις στα αγροτικά εισοδήματα. Εκτιμάται όμως παράλληλα ότι η μείωση προσφοράς θα δημιουργήσει αυξητικές τάσεις όσον αφορά τις τιμές, τάση που σε βάθος εξαετίας θα έχει συμπληρώσει σημαντικά ή θα έχει αυξήσει το γεωργικό εισόδημα σε σχέση με την υφιστάμενη κατάσταση. Τα οφέλη είναι σημαντικά, γιατί η αγροτική πολιτική της ΕΕ γίνεται περισσότερο ανταγωνιστική και συμπλέει πλήρως με τις αρχές του ΠΟΕ,  δημιουργώντας τις σωστές βάσεις για μια γεωργία που θα πρέπει να έχει σαν στόχο τις διεθνείς αγορές και μέσα από εκεί να αυξάνει σαν τομέας παραγωγής. Οι ευκαιρίες που σήμερα δημιουργεί το διεθνές περιβάλλον διευρύνονται διαρκώς και ο ευρωπαϊκός αγροτικός χώρος απεγκλωβισμένος από τις στρεβλωτικές πολιτικές του παρελθόντος θα μπορεί να τις εκμεταλλευτεί. Για την Ελλάδα,  όπως και για τις υπόλοιπες μεσογειακές χώρες, οι προτάσεις πολιτικής εντάσσονται στο παραπάνω πλαίσιο και θα είναι αρκετά διαφορετικές οι συνθήκες κάτω από τις οποίες θα πραγματοποιείται η παραγωγική διαδικασία, σε σχέση με την υφιστάμενη κατάσταση, αφού, κατά ένα ποσοστό, αποδεσμεύουν τις πριμοδοτήσεις από την παραγωγή. Εκτιμάται όμως ότι η εγρήγορση των διαρθρωτικών αλλαγών και η εκμετάλλευση των κονδυλίων που θα δίνονται μέσα από το Δεύτερο Πυλώνα της ΚΓΠ θα αυξήσουν την ανταγωνιστικότητα των σημαντικών για την Ελλάδα προϊόντων, δημιουργώντας σοβαρές προοπτικές για μια επιτυχή και κερδοφόρα πορεία τους σε διεθνές επίπεδο. Τέτοιου είδους στρατηγική και πολιτικές θα παρουσιαστούν και σε επίπεδο διαρθρώσεων και σε επίπεδο κλαδικών πολιτικών στη συνέχεια. Αποτελεί όμως δεδομένο ότι για τα Μεσογειακά προϊόντα οι αλλαγές έχουν ένα διαφορετικό, σαφώς πιο έντονο αντίκτυπο στις τοπικές κοινωνίες, γιατί η πλειοψηφία τους εμφανίζει εντονότατα συμπτώματα αναπτυξιακής υστέρησης. Η αποσύνδεση των πριμοδοτήσεων από την παραγωγή χωρίς την άμεση υιοθέτηση εναλλακτικών σεναρίων θα δημιουργήσει σοβαρές κοινωνικές και οικονομικές αναταράξεις στις τοπικές κοινωνίες, με ολέθριες συνέπειες για τον ύπαιθρο χώρο. Για αυτό το λόγο πρέπει άμεσα να σχεδιαστεί ο τρόπος αξιοποίησης των κονδυλίων που πηγάζουν από τον δεύτερο πυλώνα, προκειμένου να δημιουργηθούν οι κατάλληλες συνθήκες για την εφαρμογή αξιόπιστων λύσεων με μεσομακροπρόθεσμη προοπτική για τις περιοχές που θα βιώσουν αυτές τις σημαντικότατες αλλαγές στη διαδικασία παραγωγής εισοδήματος.
Μετά την παρουσίαση και αξιολόγηση των τάσεων και ρυθμίσεων στην ΚΓΠ, που αποτελεί το βασικό πλαίσιο μέσα στο οποίο κινείται η ελληνική γεωργία, ακολουθεί η παρουσίαση και ανάπτυξη του συνεχούς αναβαθμιζόμενου διεθνούς πλαισίου άσκησης αγροτικής πολιτικής.

1.2. Η Αγροτική Πολιτική στο Πλαίσιο του ΠΟΕ

1.2.1. Ιστορική Αναδρομή

Προκειμένου να υπάρχει ένα πλαίσιο κανονισμών που να ρυθμίζει τους κανόνες του διεθνούς εμπορίου, μετά το τέλος του Β΄ παγκοσμίου πολέμου, το 1945 οι ΗΠΑ με τη Μεγάλη Βρετανία πρότειναν τη Γενική Συμφωνία Δασμών και Εμπορίου (GATT). Μέχρι το 1948, 23 κράτη ανταποκρίθηκαν στην πρωτοβουλία αυτή δημιουργώντας το λεγόμενο «Χάρτη της Αβάνας», ένα πλαίσιο αρχών λειτουργίας ενός Διεθνούς Οργανισμού Εμπορίου που θα όριζε τους κανόνες του διεθνούς εμπορίου και θα φρόντιζε για την καλή εφαρμογή τους.

Πιο συγκεκριμένα ο «Χάρτης της Αβάνας» προέβλεπε:

· Απαγόρευση της διακρίνουσας μεταχείρισης των κρατών μελών στις μεταξύ τους εμπορικές συναλλαγές.

· Απαγόρευση του ελέγχου και της επιβολής ποσοτικών περιορισμών στις εισαγωγές, με εξαίρεση αυτές των γεωργικών προϊόντων.

· Προστασία από τις εισαγωγές μόνο μέσω δασμών, το ύψος των οποίων θα καθορίζεται με διαπραγματεύσεις μεταξύ των κρατών μελών.

· Επίλυση των προκυπτουσών διαφορών με κατοχυρωμένες διαδικασίες.

· Ύπαρξη ευνοϊκής μεταχείρισης μόνο ως προς τις αναπτυσσόμενες ή φτωχές χώρες και επιβολή ποσοτικών περιορισμών στις εισαγωγές, μόνο στις περιπτώσεις προστασίας του ισοζυγίου πληρωμών των χωρών μελών (Davey, 1993).

Η πρώτη GATT υπεγράφη το 1947 στη Γενεύη από 18 κράτη, μεταξύ των οποίων και η Ελλάδα. Από κει και πέρα ακολούθησαν διαδοχικοί διαπραγματευτικοί γύροι που είχαν σαν κύριο αντικείμενο τη μείωση των δασμών που θα είχε σαν άμεσο αποτέλεσμα την ενδυνάμωση του διεθνούς εμπορίου πάνω στην υγιή βάση της προσφοράς και της ζήτησης. Στους γύρους του Annecy (1949), Torquay (1951) και Γενεύης (1956) δεν σημειώθηκε σημαντική πρόοδος. Όσον αφορά στη γεωργία, οι ΗΠΑ το 1955 νομιμοποίησαν τη χρήση ποσοστώσεων στα εισαγόμενα αγροτικά προϊόντα, προκειμένου να προστατεύσουν την εγχώρια παραγωγή. Σημειώνεται ότι στους Γύρους αυτούς δεν αποτέλεσε αντικείμενο συζήτησης ο αγροτικός τομέας και η κάθε χώρα αυτόνομα ρύθμιζε τις εμπορικές της σχέσεις.

Στο γύρο του Dillon (1960-62) τέθηκε σε ισχύ το άρθρο 24 το οποίο έλεγε ότι για την ΕΟΚ ισχύει Κοινό Εξωτερικό Δασμολόγιο και δεν μπορεί να είναι υψηλότερο ή πιο δεσμευτικό από αυτό των χωρών μελών της. Αντίθετα η ΕΟΚ πρότεινε τη μείωση των δασμών κατά 20% που στην πραγματικότητα όμως δεν ξεπέρασε το 7-8%. Στον ίδιο γύρο διαπραγματεύσεων οι ΗΠΑ εξασφάλισαν την άνευ δασμών διακίνηση της σόγιας και των υποπροϊόντων της καθώς και του βαμβακιού, γεγονός που οδήγησε στην αλματώδη αύξηση των εξαγωγών.

Στο γύρο του Kennedy (1964-67) η Κοινότητα πρότεινε για το γεωργικό τομέα μια νέα προσέγγιση υπολογισμού της παρέμβασης των κρατών, προκειμένου να στηριχθεί το αγροτικό εισόδημα. Ο νέος τρόπος άσκησης πολιτικής άφηνε ελεύθερα τα κράτη μέλη να επιλέξουν τον τρόπο στήριξης του αγροτικού εισοδήματος, καλώντας τα όμως σε μία κατ’ αρχήν συμφωνία, στα πλαίσια της GATT, για το ύψος της ενίσχυσης ανά προϊόν με βάση τη διεθνή τιμή του όπως αυτή διαμορφώνεται σε καθεστώς πλήρους απουσίας προστατευτικών μέτρων. Από την άλλη πλευρά οι ΗΠΑ είχαν σαν στόχο να πιέσουν την ΕΟΚ να περιορίσει τη χρήση του μέτρου του κυμαινόμενου δασμού και δεν συμφώνησαν με την πρότασή της, αντιτείνοντας το επιχείρημα ότι με το μέτρο αυτό αποκλείεται μια μελλοντική αύξηση της έντασης του ανταγωνισμού μεταξύ των χωρών σε επίπεδο τιμών. Τα αποτελέσματα και αυτού του γύρου δεν ήταν ικανοποιητικά. Πιο αναλυτικά συμφωνήθηκε μια μικρή μείωση των δασμών συγκεκριμένων προϊόντων και το πιο σημαντικό ήταν ότι ορίστηκαν για πρώτη φορά μέγιστες και ελάχιστες τιμές για τα σιτηρά και ένα πρόγραμμα επισιτιστικής βοήθειας 4,5 εκ. τόνων σε ετήσια βάση με συμμετοχή της ΕΟΚ με 1 εκ. τόνους.

Ο επόμενος γύρος ήταν του Τόκιο (1973-79) όπου για πρώτη φορά λειτούργησε ο θεσμός των Πολυμερών Εμπορικών Διαπραγματεύσεων (MTNs) με πολύ μεγάλες προσδοκίες που όμως στη πορεία δεν δικαιώθηκαν. Στο γύρο αυτό οι ΗΠΑ και η Κοινότητα κατάληξαν σε συμφωνία ότι ο αγροτικός τομέας χρήζει ειδικής αντιμετώπισης λόγω της ιδιομορφίας του. Τα αποτελέσματα του γύρου αυτού ήταν σημαντικά διότι οι δασμοί γενικά μειώθηκαν περίπου κατά 1/3. Από τον αγροτικό χώρο την τάση αυτή ακολούθησαν μόνο τα προϊόντα τροπικής ζώνης. Κατά τη διάρκεια του γύρου αυτού η Κοινότητα σύναψε αρκετές «Προτιμησιακές Συμφωνίες» σε όφελος των αναπτυσσόμενων χωρών, επιπρόσθετα των MTNs. Βέβαια αξίζει να σημειωθεί ότι από το σύνολο αυτό των ρυθμίσεων  τα προϊόντα που διέπονταν από κανονισμούς Κοινών Οργανώσεων Αγορών δεν επηρεάστηκαν. Ακόμη ένα πολύ σημαντικό σημείο αποτελεί το γεγονός ότι καθιερώθηκε ο «Κώδικας Επιδοτήσεων» που ουσιαστικά απαγόρευε τη χορήγηση εξαγωγικών επιδοτήσεων του δευτερογενούς τομέα από μέρους των ανεπτυγμένων χωρών. Όσον αφορά στα προϊόντα του πρωτογενούς τομέα, απαγορευόταν η χορήγηση εξαγωγικών επιδοτήσεων που θα οδηγούσε στην αύξηση του μεριδίου που κατείχαν  στην αγορά. Η σύγκριση θα γινόταν με βάση το μερίδιο αγοράς που κατείχαν οι χώρες σε βάθος 3 ετών. Η Κοινότητα συμφώνησε στη καθιέρωση του Κώδικα, αφού έλαβε διαβεβαιώσεις από τις ΗΠΑ ότι το μέτρο δεν αποσκοπεί στο πάγωμα των μεριδίων αγοράς των κρατών, αλλά στην αποφυγή ενός πολέμου επιδοτήσεων μεταξύ των ανεπτυγμένων κρατών, με καταστροφικά για την οικονομία τους αποτελέσματα.

Ο τελευταίος γύρος είναι αυτός της Ουρουγουάης (1986-94) στη διάρκεια του οποίου ασκήθηκαν οι πρώτες σοβαρές πιέσεις, με εμφανή αποτελέσματα στον αγροτικό χώρο, όσον αφορά στην περαιτέρω δραστική μείωση των δασμών των αγροτικών προϊόντων και επομένως φιλελευθεροποίηση του διεθνούς εμπορίου.

Η ατζέντα του γύρου της Ουρουγουάης είχε σαν στόχους:

· Την επιβολή πειθαρχίας στο διεθνές εμπόριο προς άρση ή μείωση των ανισορροπιών και αβεβαιοτήτων των αγροτικών προϊόντων στη διεθνή αγορά.

· Βελτίωση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος της διεθνούς αγοράς, με ελαχιστοποίηση ή κατάργηση των φραγμών στις εισαγωγές, με έλεγχο των πάσης φύσεως επιδοτήσεων και με μείωση των εμποδίων (υγειονομικού και φυτοϋγειονομικού χαρακτήρα, SPS measures) που δυσχεραίνουν τις διεθνείς συναλλαγές. 

Η αρχική θέση των ΗΠΑ ήταν η άμεση κατάργηση της ΚΓΠ, κάτι που δεν μπορούσε να γίνει δεκτό από την Κοινότητα. Μετά από μια στείρα εμμονή των δύο μερών στις θέσεις τους κατέληξαν σε μια συμφωνία, η οποία προέβλεπε την διατήρηση της ΚΓΠ, αλλά την άμεση μετατροπή όλων των προστατευτικών μέτρων μη δασμολογικού χαρακτήρα σε ισοδύναμους δασμούς και μείωσή τους κατά 36% από το 1993 έως το 1999. Επίσης συμφωνήθηκε η μείωση των στρεμματικών ενισχύσεων και των πριμοδοτήσεων στη ζωική παραγωγή καθώς και των εξαγωγικών επιδοτήσεων. Όλα αυτά τα μέτρα πέρασαν στην Κοινότητα με την αναμόρφωση της ΚΓΠ το 1992, γνωστής σαν ‘Συμφωνία του Blair House’.

Τέλος το 1994 θεσπίζεται ο Παγκόσμιος Οργανισμός Εμπορίου (ΠΟΕ), στόχος που είχε αναφερθεί το 1945, με σκοπό να ελέγχει την τήρηση των συμφωνηθέντων και να επιλύει διαφορές εμπορικού χαρακτήρα μεταξύ των χωρών μελών του Οργανισμού. Ο τελευταίος γύρος διαπραγματεύσεων της GATT ήταν αναμφισβήτητα ο πιο σημαντικός για τον αγροτικό χώρο, αφού για πρώτη φορά αποφασίζονται τόσο δραστικά μέτρα ενάντια στον εμπορικό προστατευτισμό που κυριαρχούσε στο χώρο. Οι αποφάσεις που ελήφθησαν, σε συνδυασμό με το Άρθρο 20 της Συνθήκης, καθιστούν σαφές ότι ο προστατευτισμός του αγροτικού χώρου σε πολύ λίγα χρόνια δεν θα είναι κυρίαρχος στόχος της ασκούμενης αγροτικής πολιτικής, αλλά καθοριστική συμβολή θα έχουν οι δυνάμεις της αγοράς.

Πιο συγκεκριμένα το Άρθρο 20 αναφέρει:

Άρθρο 20: «Συνέχιση της Μεταρρυθμιστικής Διαδικασίας»

«Αναγνωρίζοντας ότι ο μακροπρόθεσμος στόχος της ουσιαστικής, προοδευτικής μείωσης της στήριξης και προστατευτισμού, που να καταλήγει σε ξεκάθαρη μεταρρύθμιση, είναι μια συνεχιζόμενη διαδικασία, τα μέλη συμφωνούν να είναι υπεύθυνοι για την έναρξη των διαπραγματεύσεων που δίνουν συνέχεια στη διαδικασία, ένα χρόνο πριν την περίοδο εφαρμογής, λαμβάνοντας υπόψη:

a) Την εμπειρία που θα υπάρχει μέχρι αυτή την ημερομηνία, από την εφαρμογή των δεσμεύσεων για τις μειώσεις δασμών.

b) Το πώς επηρέασαν οι δεσμεύσεις αυτές το παγκόσμιο εμπόριο του αγροτικού τομέα.

c) Ενδοιασμούς μη εμπορικού χαρακτήρα, ειδική και διαφορετική αντιμετώπιση των αναπτυσσόμενων χωρών και τον στόχο του σχηματισμού ενός δίκαιου και προσανατολισμένου στις δυνάμεις της αγοράς αγροτικού εμπορικού συστήματος, καθώς και άλλους στόχους και σκέψεις οι οποίες έχουν αναφερθεί στο Προοίμιο της Συμφωνίας και

d) Οποιεσδήποτε άλλες δεσμεύσεις είναι αναγκαίες προκειμένου να επιτευχθούν οι προαναφερόμενοι μακροπρόθεσμοι στόχοι. (WTO, 1995).

1.2.2. Οι Νέες Προκλήσεις για τη Διεθνή Αγροτική Πολιτική

Ο νέος Γύρος διαπραγματεύσεων άρχισε στο Seattle των ΗΠΑ με στόχο όσον αφορά στη γεωργία τη συνέχιση της διαδικασίας απελευθέρωσης του εμπορίου αγροτικών προϊόντων, όπως αυτή είχε περιγραφεί στο Άρθρο 20 της Συνθήκης της Ουρουγουάης. Οι εκθέσεις που κατέθεσαν στην πρώτη φάση των διαπραγματεύσεων τα ενδιαφερόμενα κράτη μέλη είχαν σαν πεδία ενδιαφέροντος τη βελτίωση των συνθηκών πρόσβασης στην αγορά, τη μείωση των εξαγωγικών επιδοτήσεων και τη σημαντική μείωση της χορήγησης επιδοτήσεων που στρεβλώνουν την αγορά. Οι διαμαρτυρίες των χωρών του αναπτυσσόμενου κόσμου είχαν σαν αντικείμενο την εφαρμογή διαφορετικών, πιο αργών, ρυθμών απελευθέρωσης του εμπορίου αγροτικών προϊόντων, για να μπορέσουν να οργανώσουν την παραγωγική τους βάση σε ένα περιβάλλον προστατευμένο, όσον αφορά την εσωτερική αγορά, έχοντας όμως τη δυνατότητα να εκμεταλλευτεί τις ευκαιρίες που δημιουργεί η απελευθέρωση των αγορών του ανεπτυγμένου  κόσμου. Το σύνολο των απόψεων αυτών συζητήθηκε στη σύνοδο της Doha του Κατάρ στις 26-3-2002. στο κείμενο των συμπερασμάτων δηλώνεται, όσον αφορά τη γεωργία, ότι η πορεία για την υλοποίηση των παραπάνω στόχων αποτελεί δέσμευση για τη διαδικασία και ότι μέχρι το Μάρτιο του 2003 θα έπρεπε να εκδοθεί το πρώτο κείμενο εργασίας με ποσοτικοποιημένες όλες τις παραπάνω δεσμεύσεις, κείμενο που θα αποτελέσει το έναυσμα για περαιτέρω δεσμεύσεις (WTO, 2002).

Το κείμενο αυτό όσον αφορά τους δασμούς εισηγείται σημαντική μείωσή τους με προτεραιότητα στα μεταποιημένα αγροτικά προϊόντα. Ακόμη, προβλέπεται σημαντική μείωση δασμών για προϊόντα στρατηγικής σημασίας για τις αναπτυσσόμενες χώρες. Όσον αφορά τη χρήση TRQ’s, προτείνεται η αύξηση των ποσοτήτων που εισάγονται με αυτό τον τρόπο, μέτρο όμως που δεν προτείνεται να ισχύσει για προϊόντα στρατηγικής σημασίας για τις αναπτυσσόμενες χώρες. Για τις εξαγωγικές επιδοτήσεις προτείνεται σημαντική μείωσή τους σε βάθος πενταετίας για τον ανεπτυγμένο κόσμο, ενώ ο ρυθμός μείωσης για τον αναπτυσσόμενο θα είναι πιο αργός. Για το  «Blue Box Policies» προτείνεται μείωση κατά 50% σε περίοδο πενταετίας, ενώ η αντίστοιχη μείωση για τις αναπτυσσόμενες χώρες προτείνεται να είναι 33% σε περίοδο δέκα ετών. Για το «Amber Box Policies» προτείνεται μείωση κατά 60% σε βάθος πενταετίας, ενώ για τις αναπτυσσόμενες χώρες η μείωση που προτείνεται είναι 40% σε περίοδο δέκα ετών. Τέλος, προτείνεται μεταβατική περίοδος δύο ετών για τα νέα μέλη του ΠΟΕ για να μπορέσουν να προσαρμόσουν τις πολιτικές εμπορίας τους στις νέες συνθήκες που κατά καιρούς τίθενται σε ισχύ. Μια πολύ σημαντική παρέμβαση στο κείμενο αυτό είναι η κατάθεση πρότασης για εγγύηση του γεωργικού εισοδήματος σε ποσοστό 70% καθώς και η ενίσχυση των μικρών γεωργικών εκμεταλλεύσεων. Η τελευταία προσθήκη έρχεται σε πλήρη εναρμόνιση με την 2002 Farm Act των ΗΠΑ, της αντίστοιχης δηλαδή Κοινής Γεωργικής Πολιτικής, όπου προβλέπεται εγγύηση του εισοδήματος των αγροτών των ΗΠΑ σε ποσοστό 80%. Η θέση αυτή των ΗΠΑ είχε κατηγορηθεί έντονα από την ΕΕ με το αιτιολογικό ότι με αυτό τον τρόπο απομακρύνεται ο αγροτικός κόσμος από τις τάσεις της αγοράς και ότι το μέτρο αυτό δρα στρεβλωτικά αφού οι παραγωγοί θα συνεχίζουν να παράγουν προϊόντα που δεν θα έχουν διεξόδους στην αγορά. Όπως όμως έχει ήδη επισημανθεί τίποτε ακόμη δεν έχει οριστικοποιηθεί και οι τελικές ρυθμίσεις θα οριστούν μέχρι τον Ιανουάριο του 2005 (WTO, 2003).

1.2.3. Αξιολόγηση των Νέων Προοπτικών

Από την παραπάνω παρουσίαση γίνεται αντιληπτή η συνέχεια που υπάρχει στην εξέλιξη των διαπραγματεύσεων με σταθερή στόχευση την απελευθέρωση της εμπορίας. Αν η Συμφωνία που προέκυψε στο Γύρο της Ουρουγουάης θεωρήθηκε ως το σημαντικότερο βήμα που είχε γίνει μέχρι τότε προς την κατεύθυνση της αγοράς, οι νέες προτάσεις, εφόσον γίνουν αποδεκτές, θα προωθήσουν ουσιαστικά την ιδέα της απελευθέρωσης του εμπορίου και θα απομακρύνουν σε σημαντικό βαθμό μορφές επιδοτήσεων που δρουν στρεβλωτικά στην αγορά και στην παραγωγική διαδικασία (Κότιος, 1999). 

Είναι προφανές τόσο από την παρουσίαση της εξέλιξης της ΚΓΠ, όσο και του Γύρου διαπραγματεύσεων του Seattle ότι η σύγκλιση πλέον μεταξύ ΕΕ και ΠΟΕ είναι και γρήγορη και ουσιαστική. Το κλίμα που έχει διαφοροποιηθεί κατά πολύ, σε σύγκριση με τον Γύρο της Ουρουγουάης, αφού η ΕΕ ιδιαίτερα μετά την ολοκλήρωση της ενδιάμεσης αναθεώρησης επιχειρεί να ηγηθεί της διαδικασίας απελευθέρωσης του εμπορίου και να ασκήσει πίεση προς τις ΗΠΑ για να τερματίσουν την εφαρμογή πολιτικών που με έμμεσο τρόπο επηρεάζουν με στρεβλωτικό τρόπο το διεθνές εμπόριο, όπως η λειτουργία των STE’s, η διαχείριση της επισιτιστικής βοήθειας και το θέμα των γενετικά τροποποιημένων τροφίμων. Είναι δεδομένο ότι και μέσα από το πρώτο κείμενο με Modalities ότι η πορεία ουσιαστικής απεμπλοκής των χορηγήσεων πριμοδοτήσεων με βάση την παραγωγή είναι μια μη αντιστρεπτή διαδικασία και οι πολιτικές που θα σχεδιαστούν και θα εφαρμοστούν για το μέλλον πρέπει να τηρούν αυτό το πλαίσιο που σήμερα σχηματίζεται.
Ο ΠΟΕ διέπει πλέον τη συμπεριφορά των χωρών μελών σε θέματα εξωτερικής εμπορικής αγροτικής πολιτικής. Οι αποφάσεις του είναι αποτέλεσμα πολυμερών διαπραγματεύσεων και δεσμευτικές για όλες τις χώρες μέλη του. Η τάση που επικρατεί είναι η συνεχής απελευθέρωση του διεθνούς εμπορίου αγροτικών προϊόντων. Αυτό επηρεάζει την αγροτική πολιτική της ΕΕ και συνεπώς τις συνθήκες  λειτουργίας και της ελληνικής γεωργίας. Σε διεθνές επίπεδο υπάρχουν όμως και μια σειρά από διακρατικές περιφερειακές συμφωνίες που ρυθμίζουν το εμπόριο αγροτικών προϊόντων. Λόγω της αυξανόμενης σημασίας αυτών των συμφωνιών γίνεται ειδική αναφορά στα παρακάτω.

1.3. Περιφερειακές Συμφωνίες και Διεθνές Εμπόριο

1.3.1. Αίτια Σύναψης Περιφερειακών Συμφωνιών

Το γεγονός ότι οι χώρες της Ευρώπης που συγκρότησαν την Κοινότητα επέλεξαν να μορφώσουν μια κοινή πολιτική στη γεωργία δεν είναι τυχαίο, αλλά αποτελεί μια ακόμα εφαρμογή της άποψης που θέλει τα αγροτικά προϊόντα να διακινούνται κάτω από μια ομπρέλα προστασίας περιφερειακής εμβέλειας. Η τάση αυτή δεν έχει βρει αποδέκτες μόνο στην Ευρωπαϊκή Ήπειρο, αλλά σε όλο τον κόσμο όπου υπάρχουν συγκροτημένοι εμπορικοί συνεταιρισμοί ή περιφερειακές εμπορικές ενώσεις ή συμφωνίες [Trading Blocks ή FTAs (Free Trade Areas)].

Είναι άξιο ιδιαίτερης προσοχής το γεγονός ότι παρόλο που στη δεκαετία του 1990 είχαν γίνει συνεχείς απόπειρες προκειμένου να μειωθούν ή και να εξαλειφθούν τα ποικιλόμορφα εμπορικά εμπόδια σε διεθνές επίπεδο, την πενταετία 1990-94 παρουσιάστηκε σημαντική άνοδος των Τοπικών Εμπορικών Συμφωνιών, 33 συμφωνίες, που είναι το 1/3 των συμφωνιών που υπογράφθηκαν από το 1948 (Sachs & Warner, 1995). Μια πρώτη εκτίμηση της τάσης αυτής είναι ότι ακόμα και στις μέρες μας η απόσταση διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στη διαμόρφωση των εμπορικών τάσεων. Μια άλλη προσέγγιση του φαινομένου ήταν να συνδεθεί με πολιτισμικές ομοιότητες γειτονικών χωρών που προωθούν με τη σειρά τους την ανάπτυξη εμπορικών δραστηριοτήτων.

Η θεωρία αυτή υιοθετήθηκε από τον Krugman (1995) αλλά δεν μπορεί να εξηγήσει το γεγονός της περιοδικής αυξομείωσης της έντασης των εμπορικών δραστηριοτήτων σε σχέση με το χρόνο, τη στιγμή που οι παράμετροι της γειτονίας και της πολιτισμικής συγγένειας είναι σταθεροί. Έτσι, πρέπει να αναζητηθούν άλλα γενεσιουργά αίτια της τάσης αυτής. Σημαντικό ρόλο παίζει η εθνική πολιτική, δηλαδή το κατά πόσο αποφασισμένο είναι ένα κράτος να απελευθερώσει τις εμπορικές του δραστηριότητες. Από τη στιγμή που αυτό συμβαίνει διαμορφώνεται μια δυναμική που ψάχνει να βρει αποδέκτες. Αν τα γειτονικά κράτη λειτουργούν με παρόμοιο τρόπο είναι αναμενόμενο η δυναμική αυτή να λειτουργήσει πρώτα σε περιφερειακό επίπεδο, λόγω μικρής γεωγραφικής απόστασης. Αν όμως τα γειτονικά κράτη ακολουθούν μια σκληρή προστατευτική πολιτική, το κράτος που επιθυμεί να εφαρμόσει διαφορετική εμπορική πολιτική θα αναζητήσει αλλού, πιο μακριά, συνεργάτες.

Στο σημείο αυτό έρχεται να παίξει σημαντικό ρόλο ο θεσμός της εμπορικής συμφωνίας. Σε διεθνές επίπεδο έχουν σχηματιστεί διάφοροι εμπορικοί συνεταιρισμοί από χώρες που έχουν παρόμοιες εμπορικές πολιτικές και έχουν σαν στόχο να εμφανιστούν στο διεθνές πεδίο σαν ομάδα, προκειμένου να προστατεύσουν το εισόδημα των πολιτών τους, εκμεταλλευόμενοι τα συγκριτικά πλεονεκτήματα της κάθε ομάδας. Οι μεγαλύτερες περιφερειακές συμφωνίες είναι η Ευρωπαϊκή Ένωση, η NAFTA, η MERCOSUR και η APEC. Οι ομάδες αυτές αντιπροσωπεύουν γειτονικές χώρες που λειτουργούν εσωτερικά με παρόμοιο εμπορικό τρόπο. Η Ευρωπαϊκή Ένωση αποτελείται από τις χώρες Αγγλία, Γαλλία, Ισπανία, Πορτογαλία, Βέλγιο, Λουξεμβούργο, Δανία, Γερμανία, Αυστρία, Ιταλία, Ελλάδα, Φινλανδία, Ιρλανδία, Σουηδία και Ολλανδία και σύντομα θα προστεθούν τα δέκα νέα μέλη. Η NAFTA αποτελείται από τις ΗΠΑ, Καναδά και Μεξικό. Η MERCOSUR αποτελείται από τις Αργεντινή, Βραζιλία, Παραγουάη και Ουρουγουάη. Τέλος, η APEC από τις Αυστραλία, Καναδά, Χιλή, Κίνα, Χονγκ-Κονγκ, Ινδονησία, Ιαπωνία, Κορέα, Μαλαισία, Μεξικό, Νέα Ζηλανδία, Φιλιππίνες, Σιγκαπούρη, Ταϊβάν και Ταϊλάνδη. Η εξέταση του τρόπου λειτουργίας των ομάδων αυτών στον αγροτικό τομέα θα αποδείξει τη δύναμη και την αξία της περιφερειακής συμφωνίας.

1.3.2. Κύρια Χαρακτηριστικά των Περιφερειακών Συμφωνιών

Ο παρακάτω Πίνακας 1.3.2.1 περιγράφει την αύξηση του εμπορίου σε διεθνές και περιφερειακό επίπεδο, σε σχέση με την αύξηση του ΑΕΠ κάθε Περιφερειακής Συμφωνίας. Είναι φανερό ότι η αύξηση των ποσοστών που χαρακτηρίζουν το εμπόριο αγροτικών προϊόντων σε όλες τις περιφερειακές συμφωνίες, είναι πολύ μεγαλύτερη σε σχέση με την αύξηση του ΑΕΠ τόσο της κάθε μιας, όσο και του παγκόσμιου. Πιο συγκεκριμένα, όσον αφορά στη NAFTA υπάρχει μια ισορροπία μεταξύ εξαγωγών και εισαγωγών αγροτικών προϊόντων, αλλά είναι ενδιαφέρον το γεγονός ότι το ενδοπεριφερειακό εμπόριο έχει διπλάσιο ρυθμό αύξησης σε σχέση με το ΑΕΠ. Αυτό σημαίνει ότι οι εμπορικοί δεσμοί μεταξύ των κρατών που συγκροτούν τη NAFTA είναι ισχυροί εξαιτίας της πλήρους ελευθερίας που χαρακτηρίζει τις συναλλαγές τους. Η ισοδύναμη αύξηση εξαγωγών και εισαγωγών μαρτυρεί ότι η NAFTA δεν αντιμετωπίζει αρνητικά μια τάση διεθνοποίησης του αγροτικού εμπορίου.

Πιν. 1.3.2.1. Σχέση μεταξύ ΑΕΠ και εμπορίου αγροτικών προϊόντων (επί τοις %)
	
	NAFTA
	MERCOSUR
	APEC
	EU-15
	WORLD

	Περίοδος 1970-1995 (επί τοις % του συνόλου των αγροτικών προϊόντων)

	ΑΕΠ
	2,6
	3,2
	3,3
	2,5
	3,0

	Συν. Εξαγωγές
	3,9
	4,5
	4,4
	4,8
	3,4

	Συν. Εισαγωγές
	3,5
	6,5
	3,0
	2,6
	

	Ενδοπεριφερειακό

Εμπόριο
	5,0
	6,8
	4,9
	4,9
	

	Ενδοπεριφερειακές εξαγωγές και εισαγωγές (1962-1995) (επί τοις %)

	
	εξαγ.
	εις.
	εξαγ.
	εισαγ.
	εξαγ.
	εισαγ.
	εξαγ.
	εισαγ.
	

	1962-69
	0,77
	1,52
	0,71
	39,76
	2,66
	0,67
	1,14
	1,90
	

	1970-79
	0,69
	1,88
	0,69
	37,93
	2,20
	0,98
	1,29
	2,14
	

	1980-89
	0,81
	1,88
	0,70
	38,46
	1,76
	1,30
	1,45
	2,21
	

	1990-95
	1,48
	3,64
	2,32
	19,10
	1,60
	1,44
	1,87
	2,20
	


Πηγή: (Diao, Somwaru & Raney, 1998) 

Τα στοιχεία που περιγράφουν τη λειτουργία της MERCOSUR δεικνύουν έντονη ενδοπεριφερειακή εμπορική δραστηριότητα αγροτικών προϊόντων, ενώ παράλληλα υπάρχει σημαντική διαφορά μεταξύ εξαγωγών και εισαγωγών (2 μονάδες οι εισαγωγές πάνω), γεγονός που αποδεικνύει ότι η MERCOSUR δεν έχει σαν στόχο να επιβάλει έναν αυστηρό προστατευτισμό σε σχέση με το διεθνές εμπόριο, αλλά είναι ανοικτή στο διεθνή ανταγωνισμό. Βέβαια και σε αυτή τη ζώνη έχει επιτευχθεί ο στόχος που καλούνται να επιτύχουν οι περιφερειακές συμφωνίες και που είναι η αύξηση της ενδοπεριφερειακής εμπορικής δραστηριότητας και μάλιστα σε ποσοστό υπερδιπλάσιο της αντίστοιχης αύξησης του ΑΕΠ των χωρών που την συγκροτούν.

Η APEC εμφανίζει και αυτή ενισχυμένη ενδοπεριφερειακή δραστηριότητα, αλλά χαρακτηρίζεται από κάποιο προστατευτισμό σε σχέση με το διεθνές εμπόριο, αφού οι εισαγωγές υπολείπονται των εξαγωγών κατά 1,4%.

Τέλος, η ΕΕ είναι το χαρακτηριστικότερο παράδειγμα εφαρμογής προστατευτικής πολιτικής στον αγροτικό χώρο, αφού οι εξαγωγές είναι διπλάσιες σχεδόν των εισαγωγών, ενώ η ενδοπεριφερειακή εμπορική δραστηριότητα αυξάνεται με ρυθμούς της τάξης του 4,9%.

Παρατηρώντας το δεύτερο μέρος του πίνακα, όπου απεικονίζονται οι διακυμάνσεις των ενδοπεριφερειακών εξαγωγών και εισαγωγών ανά δεκαετία από το 1962 έως το 1995, επαληθεύεται η άποψη που θέλει το θεσμό των περιφερειακών εμπορικών συμφωνιών να ενισχύει τους εμπορικούς δεσμούς μεταξύ των κρατών που τις συγκροτούν. Σημειώνεται ότι οι τελωνειακές ενώσεις που οδηγούν σε απελευθέρωση του συνολικού εμπορίου μεταξύ των μελών τους, έχουν θετικότερη επίδραση στο ενδοπεριφερειακό εμπόριο αγροτικών προϊόντων από ότι οι ελεύθερες ζώνες εμπορίου στις οποίες κατά κανόνα εξαιρείται από την απελευθέρωση το αγροτικό εμπόριο.

1.3.3. Περιφερειακή Συμφωνία NAFTA 

Ο Πιν. 1.3.3.1 περιγράφει την κατεύθυνση των εξαγωγών και εισαγωγών των χωρών μελών της NAFTA, καθώς και το μερίδιο της κάθε χώρας στη παγκόσμια εμπορική δραστηριότητα αγροτικών προϊόντων. Ξεκινώντας με τις ΗΠΑ, είναι φανερό ότι υπάρχει αρνητικό εμπορικό ισοζύγιο τόσο με τον Καναδά, όσο και με το Μεξικό, με πιο έντονο αυτό του Μεξικού. Όσον αφορά το παγκόσμιο σύνολο, το εμπορικό ισοζύγιο είναι θετικό, γεγονός που πιστοποιεί τη δυναμική που έχει αναπτύξει ο Αμερικανικός αγροτικός τομέας σε διεθνές επίπεδο. Η τάση αυτή συνεχίζει μέχρι και το 1998, αφού από το 1990 έως τα ο1998 το 20,3% των Αμερικανικών εξαγωγών αγροτικών προϊόντων οδεύει προς Καναδά και Μεξικό, ενώ για την ίδια περίοδο το 30,4% των εισαγωγών προέρχεται από τις παραπάνω χώρες. Πιο αναλυτικά, το 8,7% των εξαγωγών των ΗΠΑ απορροφώνται από το Μεξικό και το 11,7% από τον Καναδά, ενώ το 11,5% των εισαγωγών των ΗΠΑ προέρχεται από το Μεξικό και το 18,9% από τον Καναδά. Από τον ίδιο πίνακα φαίνεται ότι οι εμπορικές σχέσεις Καναδά-ΗΠΑ και Μεξικού-ΗΠΑ είναι πολύ πιο ισχυρές με αρνητικά εμπορικά ισοζύγια και στις δύο περιπτώσεις. Αντίθετα, οι εμπορικοί δεσμοί Καναδά-Μεξικού και είναι πολύ χαλαροί αφού πολύ χαμηλά ποσοστά χαρακτηρίζουν τις διμερείς εμπορικές συναλλαγές τους. Σε όλους τους συνδυασμούς διμερών εμπορικών συναλλαγών το εμπορικό ισοζύγιο είναι αρνητικό, γεγονός που αποδεικνύει ότι η NAFTA δεν έχει σαν στόχο την εφαρμογή μιας μονοδιάστατης εμπορικής πολιτικής που θα αποσκοπούσε στην εμφάνιση ενός διεισδυτικού προφίλ των χωρών μελών. Το σχήμα της NAFTA δεν χαρακτηρίζεται από ισοδυναμία μεταξύ των χωρών μελών. Στο κέντρο κυριαρχούν οι ΗΠΑ με έναν ισχυρότατο αγροτικό τομέα που παράγει σχεδόν τα πάντα και εκατέρωθεν ο Καναδάς με μια μικρότερης δυναμικότητας γεωργία μικρότερης διαφοροποίησης και το Μεξικό με έναν αγροτικό τομέα που δεν έχει εκσυγχρονιστεί, τόσο από πλευράς εισροών όσο και διαρθρώσεων. Τα ποσοστά της πρώτης στήλης απεικονίζουν αυτή τη πραγματικότητα, αφού το 55,6% των Καναδικών εισαγωγών αγροτικών προϊόντων προέρχονται από τις ΗΠΑ, όπως και το 67,1% των αντίστοιχων Μεξικανικών εισαγωγών. Ειδικότερα το Μεξικό εισάγει από τις ΗΠΑ κυρίως κρέας, δημητριακά και ζωοτροφές, λαχανικά νωπά και μεταποιημένα και σπορέλαια, ενώ εξάγει καφέ, ζώντα ζώα (βοοειδή) με τάση μείωσης όμως τα τελευταία χρόνια, φρούτα νωπά και μεταποιημένα, χυμούς νωπούς ή κατεψυγμένους, λαχανικά νωπά και μεταποιημένα και πολύ μεγάλα ποσοστά τομάτας. 

Πιν. 1.3.3.1 NAFTA: Μερίδιο Διμερούς Εμπορίου σε Σχέση με την Συνολική Εμπορική Δραστηριότητα (1962-1995) (επί τοις %)

	
	ΗΠΑ
	Καναδάς
	Μεξικό
	Παγκόσμιο σύνολο

	ΗΠΑ
	
	
	
	

	Εξαγωγές
	
	8,0
	3,8
	16,0

	Εισαγωγές
	
	9,9
	7,6
	9,9

	Καναδάς
	
	
	
	

	Εξαγωγές
	28,0
	
	0,9
	3,4

	Εισαγωγές
	55,6
	
	1,3
	2,3

	Μεξικό
	
	
	
	

	Εξαγωγές
	65,1
	2,5
	
	1,2

	Εισαγωγές
	67,1
	3,2
	
	0,9


Πηγή: (USDC, 1999)

Πιν. 1.3.3.2 Εμπορικές Σχέσεις ΗΠΑ-Μεξικού στα Αγροτικά Προϊόντα (επί τοις % του συνόλου)

	Εξαγωγές ΗΠΑ προς Μεξικό
	1990
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997
	1998

	Κρέας και ζώντα ζώα
	9,9
	14,6
	14,7
	7,5
	9,7
	13,4
	15,7

	Δημητριακά-Ζωοτροφές
	6,7
	6,3
	9,0
	5,7
	9,9
	7,6
	11,7

	Λαχανικά νωπά-μεταποιημένα
	· 8,3
	5,7
	6,9
	3,9
	6,5
	6,8
	10,2

	Σπορέλαια
	5,7
	9,0
	11,8
	9,3
	10,2
	9,9
	12,2

	Εισαγωγές ΗΠΑ από Μεξικό
	
	
	
	
	
	
	

	Καφές
	17,6
	16,5
	13,4
	18,1
	20,4
	17,1
	14,9

	Ζώντα ζώα (βοοειδή)
	42,9
	32,0
	30,6
	38,6
	10,9
	15,7
	18,0

	Φρούτα νωπά-μεταποιημένα
	19,8
	22,8
	24,2
	29,4
	26,5
	26,2
	30,9

	Λαχανικά νωπά-μεταποιημένα
	43,2
	42,1
	40,0
	41,0
	42,5
	40,1
	41,0

	Τομάτες
	98,1
	93,4
	91,7
	90,1
	86,3
	79,7
	74,9

	Χυμοί φρούτων νωποί- κατεψ.
	10,2
	4,7
	8,8
	12,7
	8,1
	7,9
	13,6


Πηγή: (USDC, 1999)

Ο παραπάνω πίνακας αναδεικνύει τη σχέση συμπληρωματικότητας των αγροτικών τομέων των δύο κρατών τη στιγμή που οι κλιματολογικές συνθήκες του Μεξικού ευνοούν τη παραγωγή καφέ, φρούτων και λαχανικών, καλύπτοντας με αυτό τον τρόπο τις διατροφικές ανάγκες των ΗΠΑ. Το χαμηλό κόστος παραγωγής τόσο των προϊόντων φυτικής, όσο και ζωικής παραγωγής, προσφέρει φθηνή πρώτη ύλη για τη μεταποιητική βιομηχανία των ΗΠΑ, η οποία τα τελευταία χρόνια προχώρησε σε επενδύσεις τόσο στο Μεξικό, όσο και στον Καναδά, προκειμένου να εκμεταλλευθεί πιο αποδοτικά την ευκαιρία αυτή.

Όσον αφορά στο διμερές εμπόριο ΗΠΑ-Καναδά, αυτό εστιάζεται στα ζώα και στα προϊόντα της μεταποιητικής βιομηχανίας που προκύπτουν, στα φρούτα, στα λαχανικά, στα καρύδια, στα δημητριακά, στα σπορέλαια και στο πολλαπλασιαστικό υλικό κήπων.

Πιν. 1.3.3.3 Εμπορικές Σχέσεις ΗΠΑ-Καναδά στα Αγροτικά Προϊόντα (επί τοις %)

	Εξαγωγές ΗΠΑ προς Καναδά
	1990
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997
	1998

	Κρέας και ζώντα ζώα
	12,1
	11,9
	11,3
	9,6
	9,7
	10,4
	11,5

	Φρούτα νωπά-μεταποιημένα
	34,9
	31,2
	26,4
	26,7
	26,9
	27,4
	29,5

	Χυμοί φρούτων νωποί- κατεψ.
	37,4
	35,2
	32,4
	31,8
	34,7
	33,5
	36,7

	Καρύδια
	11,1
	13,2
	11,0
	12,3
	11,9
	11,3
	9,8

	Λαχανικά νωπά-μεταποιημένα
	37,9
	38,0
	35,1
	33,9
	32,4
	34,3
	35,2

	Εισαγωγές ΗΠΑ από Καναδά
	
	
	
	
	
	
	

	Κρέας και ζώα
	26,5
	34,0
	33,6
	35,5
	43,0
	43,4
	41,1

	Ζώντα ζώα
	57,1
	67,9
	69,4
	61,0
	89,1
	83,9
	81,9

	Δημητριακά-ζωοτροφές
	65,3
	53,5
	55,9
	56,1
	58,0
	57,5
	53,9

	Σπορέλαια-ελαιούχοι σπόροι
	25,6
	34,9
	41,1
	33,8
	36,4
	34,4
	37,2

	Σπόροι φυτών κήπου
	26,0
	27,0
	30,5
	28,9
	26,7
	26,5
	23,2

	Βολβοί καλλωπιστικών
	34,7
	35,1
	35,4
	35,6
	38,4
	42,6
	45,9


Πηγή: (USDC, 1999)

Η NAFTA άρχισε να ισχύει από την 1-1-1994. Στόχος της ήταν η σταδιακή κατάργηση των δασμών που επιβάλλονταν από τις χώρες μέλη στα αγροτικά προϊόντα. Από τα πρώτα προϊόντα που απελευθερώθηκαν ήταν το κρέας και αυτή ήταν η αιτία της θεαματικής ανόδου της εμπορικής δραστηριότητας του τομέα. Θα πρέπει να σημειωθεί ότι οι ΗΠΑ μονομερώς κατήργησαν τους δασμούς, ενώ ο Καναδάς έχει ορίσει μια ποσόστωση για όλα τα κρέατα (βοοειδή, χοιρινά κ.α.) που μπορούν να εισέρχονται στη χώρα με μειωμένο δασμό, ενώ περαιτέρω εισαγωγές επιβαρύνονται με μεγαλύτερο δασμό. Η λειτουργία αυτή έχει οριστεί σαν Tariff – Rate Quotas (TRQ’s) προκειμένου να είναι συμβατή με τη Συμφωνία του γύρου της Ουρουγουάης για τον αγροτικό χώρο. Το χρονοδιάγραμμα που έχει συμφωνηθεί προβλέπει εξάλειψη όλων των δασμών μεταξύ των χωρών μελών της μέχρι το 2008, που ουσιαστικά σημαίνει πλήρη απελευθέρωση του εμπορίου σε μια περιοχή που παράγει καθοριστικά μεγάλες ποσότητες αγροτικών προϊόντων σε τιμές παγκόσμια ανταγωνιστικές.

1.3.4. Περιφερειακή Συμφωνία MERCOCUR
Η MERCOSUR λειτουργεί με διαφορετικό τρόπο από τη NAFTA. Οι χώρες που τη συγκροτούν είναι κύρια εξαγωγικού χαρακτήρα σε διεθνές επίπεδο, με μικρό ποσοστό ενδοπεριφερειακού εμπορίου.

Πιν. 1.3.4.1 Ενδοπεριφερειακό και Διεθνές Εμπόριο των Χωρών της MERCOSUR 

για την Περίοδο 1962-2000 για Αγροτικά Προϊόντα (επί τοις %)

	
	· Μερίδιο ενδοπεριφερειακού εμπορίου σε σχέση με το συνολικό εμπόριο (%)
	Μερίδιο εμπορίου σε διεθνές επίπεδο σε σχέση με το ενδοπεριφερειακό εμπόριο της MERCOSUR

	
	Εξαγωγές
	Εισαγωγές
	Εξαγωγές
	Εισαγωγές

	Αργεντινή
	9,0
	42,8
	55,5
	20,0

	Βραζιλία
	2,5
	38,8
	22,5
	65,8

	Παραγουάη
	23,5
	47,2
	10,7
	5,2

	Ουρουγουάη
	17,2
	59,3
	11,3
	9,0

	MERCOSUR
	6,3
	24,2
	100,0
	100,0


Πηγή: (USDC, 2002)

Στο παραπάνω χρονικό διάστημα εφαρμόστηκαν από τις χώρες της Λατινικής Αμερικής δύο πολιτικές. Τις δεκαετίες του 1960-1970 υπήρξε η επιβολή μιας βαριάς φορολογίας στον πρωτογενή τομέα με τη μορφή υψηλών δασμών στις εισαγωγές και φόρου στις εξαγωγές, που είχε σαν στόχο την εξασφάλιση των απαραίτητων κονδυλίων για τη βιομηχανική ανάπτυξη των χωρών αυτών. Στα μέσα της δεκαετίας του 1980 η πολιτική αυτή εγκαταλείφθηκε και εφαρμόστηκε μια σταδιακή μείωση τόσο της φορολογίας των εξαγωγών όσο και των δασμών στα εισαγόμενα προϊόντα. Η εξέλιξη αυτή είχε σαν αποτέλεσμα τη σταδιακή αναβάθμιση του εμπορίου, πρώτα με τις γειτονικές χώρες και μετά σε μεγαλύτερες αποστάσεις. Η ίδρυση της MERCOSUR ήρθε να ενισχύσει την τάση αυτή της ανάπτυξης του ενδοπεριφερειακού εμπορίου (Yeats, 1997).

1.3.5. Περιφερειακή Συμφωνία ΕΕ

Η περιφερειακή συμφωνία που έχει συγκεντρώσει τα περισσότερα «πυρά» για άσκηση υπερπροστατευτικής πολιτικής στον αγροτικό τομέα, είναι η ΕΕ, όπως έχει ήδη αναφερθεί στο κεφάλαιο 2.1. Από την ίδρυσή της μέχρι και το 1992, ουσιαστικά ήλεγχε καθολικά το εμπόριο αγροτικών προϊόντων, προωθώντας με το θεσμό των εξαγωγικών επιδοτήσεων (export subsidies) δικά της αγροτικά προϊόντα και εμποδίζοντας τις εισαγωγές ομοειδών αγροτικών προϊόντων με το θεσμό του κυμαινόμενου δασμού (variable levy). Η πολιτική αυτή, όπως είναι γνωστό, δημιούργησε τρομακτικά πλεονάσματα, που δεν ήταν εμπορεύσιμα λόγω υψηλού κόστους παραγωγής και εμπορικές στρεβλώσεις που έγιναν αισθητές και απειλητικές την τελευταία περίοδο πριν την αναμόρφωση της ΚΓΠ το 1992. Από τότε επιχειρείται μια εξορθολογικοποίηση του συστήματος παραγωγής και εμπορίας αγροτικών προϊόντων, βασισμένο περισσότερο στις δυνάμεις της προσφοράς και της ζήτησης (Winter, 1993).

	Πιν: 1.3.5.1 Εισαγωγές και εξαγωγές της ΕΕ (κατά προϊόν)

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	ΕΙΣΑΓΩΓΕΣ
	ΕΞΑΓΩΓΕΣ

	 
	1 000 τόνοι
	1 000 τόνοι

	Προϊόν
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	1997 
	1998 
	1999 
	2000 
	1997 
	1998 
	1999 
	2000 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	7 
	8 
	9 
	10 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	   Σιτηρά σύνολο:
	6 025  
	5 867  
	6 345  
	6 714  
	23 074  
	22 267  
	29 691  
	31 122  

	    - Σιτάρι και αλεύρι από σιτάρι
	3 113  
	3 585  
	3 366  
	3 675  
	14 784  
	13 325  
	16 071  
	15 254  

	    - λοιπά σιτηρά
	2 912  
	2 282  
	2 979  
	3 039  
	8 290  
	8 942  
	13 621  
	15 868  

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	   Ρύζι
	 913  
	 903  
	 924  
	 944  
	 373  
	 351  
	 361  
	 311  

	   Λαχανικά
	 650  
	 857  
	 870  
	 846  
	1 277  
	1 180  
	1 102  
	1 228  

	   Φρούτα σύνολο
	4 358  
	4 414  
	4 809  
	4 479  
	2 256  
	2 227  
	2 280  
	2 712  

	    - εσπεριδοειδή
	1 757  
	1 725  
	1 759  
	1 580  
	1 186  
	1 182  
	1 011  
	1 256  

	    - Μπανάνες
	3 157  
	3 042  
	3 198  
	3 285  
	 17  
	 26  
	 28  
	 35  

	   Πατάτες
	 277  
	 405  
	 487  
	 337  
	 945  
	 834  
	 684  
	1 059  

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	   Ελαιόλαδο
	 155  
	 117  
	 218  
	 108  
	 232  
	 224  
	 206  
	 287  

	   Σπορέλαια
	1 441  
	1 850  
	1 597  
	1 699  
	2 201  
	2 498  
	2 214  
	1 924  

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	   Βούτυρο και λοιπά λίπη
	 89  
	 96  
	 106  
	 105  
	 227  
	 175  
	 170  
	 185  

	   Αποβουτυρωμένο γάλα σκόνη
	 72  
	 66  
	 73  
	 78  
	 283  
	 175  
	 272  
	 356  

	   Τυρί
	 111  
	 127  
	 146  
	 148  
	 512  
	 449  
	 398  
	 458  

	   Γάλα και γαλακτοκομικά προϊόντα
	 53  
	 62  
	 68  
	 85  
	1 423  
	1 333  
	1 343  
	1 410  

	  Λακτόζη και σιρόπια
	2,1 
	1,5 
	1,6 
	1,1 
	 67  
	 66  
	 79  
	 90  

	   Καζεΐνη
	 58  
	 56  
	 45  
	 49  
	 52  
	 53  
	 56  
	 64  

	 
	 
	 
	 
	 
	
	 
	 
	 

	   Ζάχαρη
	1 848  
	1 855  
	1 937  
	1 776  
	4 929  
	5 977  
	4 845  
	5 811  

	   Καπνά
	 537  
	 541  
	 531  
	 512  
	 168  
	 187  
	 174  
	 181  

	   Κρασί  (1000 HL)
	5 562  
	5 912  
	6 485  
	7 479  
	12 226  
	12 896  
	11 557  
	11 695  

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	   Κρέας συμπεριλαμβανομένου και ζώντων ζώων
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	   Βόειο κρέας
	 430  
	 388  
	 424  
	 416  
	1 055  
	 773  
	 966  
	 667  

	   Εγχώριο χοίρειο κρέας
	 71  
	 52  
	 65  
	 56  
	1 105  
	1 268  
	1 643  
	1 620  

	   Αιγοπρόβειο κρέας
	 258  
	 255  
	 256  
	 298  
	4,1 
	4,2 
	4,6 
	5,4 

	   Κρέας πουλερικών
	 317  
	 294  
	 311  
	 365  
	1 033  
	1 116  
	1 131  
	1 161  

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	  Πηγή: European Commission:  Eurostat and Directorate-General for Agriculture.
	
	
	
	
	
	


Ο Πιν. 1.3.5.1 εμφανίζει την εμπορική δραστηριότητα της ΕΕ για τα σημαντικότερα αγροτικά προϊόντα, αποδεικνύοντας τον έντονο προστατευτισμό της στον αγροτικό χώρο. 

1.3.6. Περιφερειακή Συμφωνία APEC
Μια ακόμη Περιφερειακή Συμφωνία είναι η APEC (Asian and Pacific Economic Cooperation), που έχει σαν στόχο την ενίσχυση του εμπορίου των αγροτικών μεταξύ των χωρών του Ειρηνικού ωκεανού. Ο πίνακας που ακολουθεί παρουσιάζει την εξέλιξη του ενδοπεριφερειακού εμπορίου στην περίοδο 1962-95 σε σχέση με το συνολικό εμπόριο της κάθε χώρας.

	Πιν.1.3.6.1 Μερίδιο Ενδοπεριφερειακού Εμπορίου από το Συνολικό Εμπόριο Κάθε Χώρας για την Περίοδο 1962-2000


	1962-69
	1970-79
	1980-89
	1990-95

	
	Εξαγ.
	Εισαγ.
	Εξαγ.
	Εισαγ.
	Εξαγ.
	Εισαγ.
	Εξαγ.
	Εισαγ.

	Αυστραλία
	64,8
	60,52
	63,13
	66,50
	53,36
	62,49
	63,01
	52,23

	Καναδάς
	43,62
	69,59
	46,95
	70,06
	53,90
	65,84
	73,10
	75,23

	Χιλή
	24,32
	31,02
	24,67
	37,56
	40,32
	36,77
	48,08
	28,39


	Κίνα
	62,75
	64,80
	65,80
	66,68
	66,96
	79,11
	66,93
	70,98

	Χονγκ-Κονγκ
	71,31
	72,80
	61,02
	77,18
	75,99
	80,47
	77,69
	75,38

	Ινδονησία
	58,00
	69,34
	59,40
	72,32
	57,65
	77,85
	55,49
	69,00

	Ιαπωνία
	46,03
	74,21
	63,33
	73,66
	73,85
	78,30
	82,18
	79,82

	Κορέα
	86,76
	96,12
	74,71
	95,13
	74,60
	89,04
	83,41
	81,21

	Μαλαισία
	51,27
	78,25
	54,13
	78,62
	49,55
	80,10
	53,26
	73,16

	Μεξικό
	73,78
	80,48
	80,90
	77,32
	82,04
	81,40
	87,10
	78,28

	Νέα Ζηλανδία
	27,95
	51,07
	38,56
	53,35
	47,73
	65,70
	55,12
	74,69

	Φιλιππίνες
	68,98
	75,52
	72,04
	81,37
	68,34
	78,21
	69,30
	72,20

	Σιγκαπούρη
	45,73
	85,41
	42,05
	85,28
	44,34
	83,25
	61,16
	76,79

	Ταϊβάν
	74,92
	88,97
	73,71
	81,66
	84,47
	85,71
	93,74
	80,86

	Ταϋλάνδη
	64,80
	60,52
	63,13
	66,50
	53,36
	62,49
	63,01
	52,23

	ΗΠΑ
	33,15
	35,70
	37,73
	37,11
	46,11
	39,20
	59,28
	49,65

	APEC
	44,15
	57,82
	48,02
	61,51
	52,74
	65,98
	64,15
	69,54


Πηγή: (USDC, 2002)

Είναι προφανές ότι οι εμπορικοί δεσμοί για την πλειοψηφία των χωρών μελών ήταν δυνατοί και πριν την ίδρυση της APEC. Η ύπαρξή της όμως μέχρι σήμερα συνέβαλε στη διατήρηση και στην αύξηση αυτής της εμπορικής δραστηριότητας. Η παρουσία των ΗΠΑ στη συμφωνία έπαιξε καθοριστικό ρόλο, αφού μεγάλωσε το μέγεθος των ποσοτήτων που διακινούνται σε αυτά τα εμπορικά πλαίσια. Από την άλλη, η συμφωνία αυτή ήταν μια διέξοδος για τις ΗΠΑ, τη στιγμή που το πρώτο μισό της δεκαετίας του 1990 μειώθηκαν οι εξαγωγές της προς την ΕΕ, έχοντας με τον τρόπο αυτό σαν εμπορική διέξοδο τις χώρες του Ειρηνικού.

1.3.7. Αξιολόγηση του Τρόπου Λειτουργίας των Περιφερειακών Συμφωνιών

Όταν το εμπόριο αγροτικών προϊόντων λειτουργεί στο πλαίσιο μιας περιφερειακής συμφωνίας, οι επιδράσεις που αναμένονται είναι η δημιουργία εμπορικών στρεβλώσεων, με την έννοια  της αύξησης του ενδοπεριφερειακού εμπορίου και μείωσης του εμπορίου με τρίτες χώρες. Οι παραπάνω παρουσιάσεις των επιμέρους Περιφερειακών Συμφωνιών υποστηρίζουν με τον καλύτερο τρόπο ότι ο θεσμός αυτός λειτουργεί και δημιουργεί μια νέα δυναμική στο χώρο του εμπορίου αγροτικών προϊόντων. Οι συμφωνίες αυτές δεν λειτουργούν με την ίδια φιλοσοφία, αλλά αντικατοπτρίζει η κάθε μία την πολιτική που εφάρμοζαν τα κράτη που την συγκρότησαν. Χώρες που ανέκαθεν είχαν ένα διεθνή προσανατολισμό στις εμπορικές τους δραστηριότητες, συνέχισαν να εφαρμόζουν μια τέτοια πολιτική και μέσα από τις Περιφερειακές Συμφωνίες. Αντίθετα, χώρες που είχαν επιλέξει τον προστατευτισμό σαν πολιτική για τον αγροτικό χώρο, συνέχισαν, πολλές φορές με εντονότερο τρόπο, την άσκηση παρόμοιας πολιτικής. Το ερώτημα που τίθεται τώρα είναι αν η σύναψη αυτών των συμφωνιών προωθεί τη διεθνοποίηση του εμπορίου αγροτικών προϊόντων ή το περιχαρακώνει στα όρια επιρροής της κάθε συμφωνίας, όπου οι τιμές των αγροτικών προϊόντων καθορίζονται από παράγοντες άλλους από την προσφορά και τη ζήτηση.

Η επιμέρους μελέτη των εμπορικών δραστηριοτήτων μεταξύ των χωρών μελών της κάθε Περιφερειακής Συμφωνίας δείχνει την κατεύθυνση που έχει επιλέξει το κάθε κράτος να ακολουθήσει, στηριζόμενο στα κίνητρα που θεσπίζει η εφαρμοζόμενη αγροτική πολιτική. Η πρακτική αυτή οδηγεί τη γεωργία σε «εξειδικεύσεις», επικέντρωση δηλαδή σε καλλιέργειες ή γενικότερα δραστηριότητες που εμφανίζουν συγκριτικό πλεονέκτημα σε σχέση με τους ανταγωνιστές (Fernandez & Portes, 1998). Χαρακτηριστική είναι η περίπτωση της NAFTA όπου η απελευθέρωση της εμπορίας ζώντων ζώων και κρέατος, έδωσε τη δυνατότητα στον Καναδά να αναπτύξει τον τομέα της εκτροφής ζώων (βοοειδών) και στο Μεξικό να βρει διέξοδο για τον τομέα των οπωροκηπευτικών. Από την άλλη πλευρά οι ΗΠΑ προχώρησαν σε σημαντικές επενδύσεις στον τομέα της μεταποίησης αγροτικών προϊόντων, τόσο στο Μεξικό, όσο και στον Καναδά. Το 1993 το ύψος των επενδύσεων στο Μεξικό από τις ΗΠΑ ήταν $2,3 δις, ενώ το 1993 $5δις. Το 1990 επενδύθηκαν στον Καναδά από τις ΗΠΑ $2,5 δις, ενώ το 1997 $5,2 δις. Στην περίοδο 1993-97 η αξία της μεταποιητικής βιομηχανίας των ΗΠΑ αυξήθηκε κατά 7% (USDC, 1999).

H MERCOSUR και η APEC λειτουργούν με παρόμοιο τρόπο, αφήνοντας την αγορά να διαδραματίσει καθοριστικό ρόλο στη σχηματοποίηση των διαρθρώσεων του αγροτικού τομέα. Οι περισσότερες είναι χώρες με μακρά εξαγωγική παράδοση και έχουν αναπτύξει τέτοιες δομές που τις καθιστούν ανταγωνιστικές σε διεθνές επίπεδο.

Η Περιφερειακή Συμφωνία που επέλεξε το δρόμο του προστατευτισμού, ενισχύοντας την αύξηση της παραγωγικότητας χωρίς να λαμβάνει υπόψη το διεθνές περιβάλλον ήταν αυτή της ΕΕ. Η μακρόχρονη άσκηση μιας τέτοιας πολιτικής δημιούργησε τις γνωστές εμπορικές στρεβλώσεις που φαίνονται ολοένα και περισσότερο μέσα από τη διαδικασία της σταδιακής απελευθέρωσης της εμπορίας των αγροτικών προϊόντων. Μέσα από τις δύο αναθεωρήσεις της ΚΓΠ (1992, Agenda 2000) και την ενδιάμεση αναθεώρηση επιχειρείται, όπως είναι γνωστό, μια στροφή στην άσκηση της αγροτικής πολιτικής, με σημαντικότερο μέτρο τον περιορισμό της χορήγησης της επιδότησης στην τιμή του πωλούμενου προϊόντος, αλλά στηρίζοντας απευθείας το εισόδημα του παραγωγού. Στο νέο Γύρο διαπραγματεύσεων απομένει να επανακαθορίσει τους ρυθμούς με τους οποίους θα συντελεστεί η αλλαγή αυτή στην ΕΕ και ποιες επιμέρους πολιτικές θα εφαρμοστούν προκειμένου η γεωργία της να εμφανιστεί στο διεθνές πεδίο ανταγωνιστική.

1.4.Διεθνές Ανταγωνιστικό Περιβάλλον και Εφαρμοζόμενες Αγροτικές Πολιτικές

1.4.1. Οι επιδοτήσεις

Εφαρμοζόμενοι Τρόποι Χορήγησης Επιδοτήσεων στη Γεωργία

Η επιδότηση του αγροτικού τομέα γίνεται με την εφαρμογή διαφόρων μέτρων, ανάλογα με τις πολιτικές αποφάσεις που ισχύουν. Κάθε είδους επιδότηση επηρεάζει με διαφορετικό τρόπο τόσο το εισόδημα των αγροτών, όσο και την αγορά. Στόχος της ενότητας αυτής είναι να παρουσιάσει τον τρόπο επηρεασμού των παραπάνω παραμέτρων και έτσι να εξηγήσει τη διαδικασία λήψεως αποφάσεων για τον τρόπο που επιδοτείται το εκάστοτε προϊόν, παράμετρος σημαντική για την εργασία, γιατί μέχρι σήμερα το κυριότερο πεδίο αντιπαράθεσης της ΕΕ με τις ΗΠΑ και τις αναπτυσσόμενες χώρες ήταν ο τρόπος στήριξης ορισμένων προϊόντων του αγροτικού τομέα..

Οι σημαντικότεροι τρόποι επιδότησης είναι στην τιμή του πωλούμενου προϊόντος και στην καλλιεργούμενη έκταση. Ο κάθε τρόπος επιδότησης επηρεάζει διαφορετικά τόσο το εισόδημα των παραγωγών, όσο και την αγορά. Ας υποτεθεί ότι η διεθνής τιμή για ένα προϊόν είναι ίδια με την εγχώρια και ότι δίνεται μία επιδότηση με τη μορφή προσαύξησης της προηγούμενης τιμής. Αυτό σημαίνει ότι η παραγόμενη ποσότητα θα αυξηθεί, ενώ η κατανάλωση θα μειωθεί. Έχοντας σαν υπόθεση ότι η χώρα είναι εξαγωγός, πριν και μετά την εφαρμογή της επιδότησης, οι εξαγόμενες ποσότητες μετά την εφαρμογή της επιδότησης αυξάνονται, αφού η εγχώρια ζήτηση μειώνεται. Η εφαρμογή αυτής της επιδότησης επιβαρύνει τόσο τον καταναλωτή, όσο και τον φορολογούμενο, γιατί η επιδότηση που δίνεται είναι χρήματα που έχουν συγκεντρωθεί από φορολογία. Σύμφωνα με την ίδια συλλογιστική, η αύξηση των εξαγόμενων ποσοτήτων και επομένως αύξηση της προσφοράς, θα πιέσει προς τα κάτω τη διεθνή τιμή. Αυτό βέβαια εξαρτάται άμεσα από το μέγεθος της χώρας και τις ποσότητες που παράγει, για το αν αυτές είναι ικανές να αποσταθεροποιήσουν τη διεθνή οικονομική ισορροπία. Η εφαρμογή της επιδότησης στην τιμή του πωλούμενου προϊόντος επηρεάζει θετικά το εισόδημα των παραγωγών, αλλά αυξάνει παράλληλα και τις αγορές εισροών, επειδή προωθείται η ολοένα και μεγαλύτερη εντατικοποίηση της παραγωγικής διαδικασίας. Το ποια αύξηση είναι μεγαλύτερη είναι άμεσα εξαρτώμενο από τις ελαστικότητες της ζήτησης των παραγόμενων προϊόντων και των εισροών, οπότε και ανάλογα τοποθετείται σε κάθε περίπτωση η καμπύλη της ζήτησης (OECD, 1998b)

Στη περίπτωση που η επιδότηση δίνεται στη καλλιεργούμενη έκταση, η κατάσταση είναι διαφορετική. Η εφαρμογή μιας τέτοιου είδους επιδότησης μετατοπίζει την καμπύλη της προσφοράς δεξιά, επειδή αυξάνονται οι παραγόμενες ποσότητες και αυτό με τη σειρά του έχει σαν αποτέλεσμα μια μείωση τόσο της εγχώριας τιμής πώλησης, όσο και της διεθνούς. Αυτό σημαίνει ότι η ζήτηση αυξάνει, αποτέλεσμα εντελώς αντίθετο με τη προαναφερθείσα μορφή επιδότησης. Το κόστος της εφαρμογής μιας τέτοιας πολιτικής το επωμίζεται εξ ολοκλήρου ο φορολογούμενος και όχι ο καταναλωτής. Οφέλη προκύπτουν για το καταναλωτή μέσα από τη μείωση της τιμής του πωλούμενου προϊόντος, για τον παραγωγό, μέσα από την επιδότηση που εισπράττει, και για τους προμηθευτές μέσα από την αύξηση της ζήτησης των προϊόντων τους.

Αξιολόγηση των πολιτικών επιδότησης

Ο ΟΟΣΑ προσπαθώντας να αξιολογήσει τις διάφορες μορφές επιδότησης που χρησιμοποιούνται, εφάρμοσε ένα μοντέλο (Policy Evaluation Matrix) στην ΕΕ, ΗΠΑ, Καναδά και Μεξικό (OECD, 2000). Τα συμπεράσματα στα οποία κατέληξε η μελέτη αυτή είναι:

· Οι επιπτώσεις στις αγροτικές εκμεταλλεύσεις των επιδοτήσεων που δίνονται με βάση την καλλιεργούμενη έκταση είναι θετικότερες από εκείνες των άλλων μορφών επιδότησης.

· Είναι μικρότερες οι επιπτώσεις στη παραγωγή και στο εμπορικό ισοζύγιο όταν η επιδότηση δίνεται βάσει της καλλιεργούμενης έκτασης.

· Κάθε μορφής επιδότηση δημιουργεί πτωτικές τάσεις στις διεθνείς τιμές, αλλά η πτώση είναι μεγαλύτερη στην επιδότηση στη τιμή του πωλούμενου προϊόντος.

· Παρόλο που η επιδότηση στη καλλιεργούμενη έκταση αυξάνει την αξία της γης και επομένως και τα ενοίκια, είναι ο πιο προσοδοφόρος τρόπος για τους παραγωγούς, ακόμα και όταν μειώνεται το συνολικό ποσό που δίνεται σαν επιδότηση.

· Μελετώντας τις επιδράσεις της επιδοτούμενης πολιτικής που εφαρμόζεται σε μία χώρα, στα άλλα κράτη, βγαίνει το συμπέρασμα ότι οδηγούνται σε μείωση της παραγωγής, της εμπορικής δραστηριότητας και του εισοδήματος των εμπλεκόμενων με τη πρωτογενή παραγωγική διαδικασία.

· Η αύξηση της παραγωγής που προκαλείται από τη χορήγηση επιδότησης βάσει της καλλιεργούμενης έκτασης, μπορεί να τιθασευτεί με το να οριστεί μέγιστο μέγεθος έκτασης ανά γεωργική εκμετάλλευση, με βάση μια δεδομένη ιστορική περίοδο, προκειμένου να τιθασευτεί αυτή η ανοδική πορεία.

Τα παραπάνω αποτελέσματα της μελέτης του ΟΟΣΑ έρχονται να επιβεβαιώσουν την ανάγκη για αλλαγή της εφαρμοζόμενης αγροτικής πολιτικής, κύρια στον ευρωπαϊκό χώρο. Χαρακτηριστική είναι η εικόνα που σχηματίστηκε στα σιτηρά, όταν εφαρμόστηκε η επιδότηση με βάση την καλλιεργούμενη έκταση, σε σχέση με την εικόνα που δημιουργούνταν όταν το ίδιο ποσό επιδότησης δίνονταν στη τιμή του πωλούμενου προϊόντος. Η αύξηση στην παραγωγή, με δεδομένο μείγμα ελαστικοτήτων των συντελεστών παραγωγής, ήταν μισή στην πρώτη περίπτωση, σε σχέση με τη δεύτερη, ενώ έχοντας σαν βάση ένα άλλο μείγμα ελαστικοτήτων η αύξηση στην παραγωγή στην πρώτη περίπτωση ήταν το 1/10 της δεύτερης. Οι ίδιες αναλογίες ισχύουν και για το εμπορικό ισοζύγιο. Όπως είναι φυσικό το κόστος της εφαρμογής της επιδοτούμενης πολιτικής στην πρώτη περίπτωση επιβαρύνει περισσότερο τον καταναλωτή και λιγότερο τον φορολογούμενο, ενώ στη δεύτερη αποκλειστικά τον φορολογούμενο και για τα δύο μείγματα ελαστικοτήτων. Ο διαρκής εμπορικός αποπροσανατολισμός της αγοράς που προκαλούνταν από την εφαρμογή της επιδότησης στη τιμή του πωλούμενου προϊόντος δε μπορούσε να συνεχιστεί. Η αλυσίδα των αρνητικών επιπτώσεων που είχε οδηγήσει την ΕΕ σε μη εμπορικά ανταγωνιστική θέση, σε συνδυασμό με την πίεση των ΗΠΑ που από νωρίτερα είχε εφαρμόσει μορφές στήριξης του αγροτικού εισοδήματος λιγότερο εμπορικά στρεβλωτικές(USDA, 1996), δημιούργησε ένα εκρηκτικό μείγμα, αποτέλεσμα  του οποίου ήταν οι συνεχείς μεταρρυθμίσεις της ΚΓΠ προς τις γνωστές κατευθύνσεις. Το ζητούμενο όμως είναι ότι και με αυτό τον τρόπο επιδότησης διατηρείται το χάσμα στήριξης μεταξύ των μεγάλων και μικρών παραγωγών, αφού σαν κριτήριο κατάταξης τίθεται η καλλιεργούμενη έκταση. Με αυτό τον τρόπο δεν στηρίζονται περισσότερο αυτοί που έχουν χαμηλά εισοδήματα και επομένως χρίζουν μεγαλύτερης ανάγκης στήριξης, αλλά αυτοί που θα μπορούσαν πιο εύκολα να καταστούν βιώσιμοι σε μια ολοένα και πιο απελευθερωμένη αγορά. Στο ερώτημα που καλείται σήμερα η ΕΕ να βρει απάντηση είναι μέσα από πιο μείγμα πολιτικών θα μπορέσουν μικρές αγροτικές εκμεταλλεύσεις να καταστούν βιώσιμες, αφού όπως μέχρι σήμερα η πράξη απέδειξε, ότι η προσφορά επιδοτήσεων από μόνη της δεν αποτελεί λύση στο πρόβλημα, καθώς δεν μπόρεσε να πριμοδοτήσει μια σταθερή ανάπτυξη της υπαίθρου.

1.4.2. Διεθνής Ανταγωνισμός
Εξέλιξη του Ανταγωνισμού στη γεωργία

Οι μεταπολεμικές διεθνείς οικονομικές σχέσεις στη γεωργία μπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε τρεις μεγάλες ενότητες: Στις δεκαετίες του 1950 και 1960 η αγροτική ανάπτυξη ήταν μία πραγματικότητα σε πολλά σημεία του πλανήτη, οφειλόμενη κυρίως σε τεχνολογικές ανακαλύψεις. Οι προϋποθέσεις αυτές έδωσαν νέα ώθηση στην αγροτική παραγωγή στη δεκαετία του 1970. Η ανάπτυξη αυτή όμως προκάλεσε σοβαρή αύξηση του χρέους των αναπτυσσόμενων χωρών και αυτό είχε σαν άμεση συνέπεια να μεγαλώσει το αναπτυξιακό χάσμα μεταξύ ανεπτυγμένου και αναπτυσσόμενου κόσμου. Στις αρχές του 1980 το υπερβολικό χρέος και η γενικότερη οικονομική ύφεση μείωσαν τη ζήτηση των αγροτικών προϊόντων, αλλά οι χώρες του βορρά συνέχιζαν να πριμοδοτούν την αυξημένη γεωργική παραγωγικότητα, οδηγώντας την οικονομία σε μια κατάσταση όπου κυριαρχούσε η ύπαρξη μεγάλων πλεονασμάτων που δεν μπορούσαν να διατεθούν, με αποτέλεσμα τη μείωση των διεθνών τιμών (Boehlje, 1996)

Στα μέσα της ίδιας δεκαετίας άρχισε να κυριαρχεί η άποψη ότι για την κρίση στην παγκόσμια γεωργία κύρια ευθύνη φέρουν οι εφαρμοζόμενες από το βορρά αγροτικές πολιτικές που προστατεύουν τους αγρότες τους από το διεθνή ανταγωνισμό και στερούν με αυτό τον τρόπο από τους αγρότες των αναπτυσσόμενων χωρών τις ευκαιρίες που παρουσιάζονται στο διεθνές περιβάλλον. Οι πρώτοι αγρότες που στάθηκαν αντιμέτωποι με την άποψη αυτή ήταν της ΕΕ, οι οποίοι κατηγορούνταν ότι λειτουργούσαν στα πλαίσια υπερβολικού προστατευτισμού, και αυτοί των ΗΠΑ που επιλεκτικά εφάρμοζαν λιγότερο προστατευτική πολιτική, κρατώντας όμως ακόμη ψηλά τα τείχη του προστατευτισμού σε κρίσιμα για την οικονομία τους προϊόντα όπως ζάχαρη, γαλακτοκομικά και υφάσματα.

Το γεγονός ότι τα σιτηρά ήταν ουσιαστικά το πρώτο αγροτικό προϊόν που εκτέθηκε σε περιβάλλον διεθνούς ανταγωνισμού δεν ήταν τυχαίο. Χώρες όπως οι ΗΠΑ, Καναδάς, Αυστραλία, Βραζιλία και Αργεντινή ήταν και συνεχίζουν να είναι κύρια εξαγωγές χώρες σιτηρών και οι αγορές του αναπτυσσόμενου κόσμου είναι σημαντικές. Σε μια διεθνοποιημένη και χωρίς περιορισμούς αγορά, οι παραπάνω χώρες εμφανίζουν συγκριτικό πλεονέκτημα σε σχέση με την ΕΕ και την Ιαπωνία. Έτσι τη συγκεκριμένη χρονική περίοδο οι συνθήκες ήταν ώριμες για την έναρξη μιας  σταδιακής απελευθέρωσης του εμπορίου των αγροτικών προϊόντων, που η μέχρι σήμερα πιο προωθημένη μορφή της περιγράφεται από την τελευταία συμφωνία της GATT( Helpman & Krugman 1993)

Στον ίδιο χώρο όμως εστιάζονταν και το ενδιαφέρον των αναπτυσσόμενων χωρών. Στα πλαίσια της προσπάθειας επίτευξης κοινών στόχων δημιουργήθηκε το Cairns Group, ένα σύνολο αναπτυσσόμενων χωρών που συντεταγμένα ζητούσε απελευθέρωση του εμπορίου σιτηρών. Η μόνη δύναμη που αντιστέκονταν στην πίεση αυτή ήταν η ΕΕ, η οποία στο τέλος δέχτηκε να υπογράψει το κείμενο της τελευταίας συμφωνίας. 

Η παραπάνω ιστορική αναδρομή αναδεικνύει τον έντονο δυναμισμό του διεθνούς περιβάλλοντος και αιτιολογεί σε ένα μεγάλο βαθμό τις εξελίξεις στον τελευταίο γύρο συνομιλιών της GATT. Αυτή η τελευταία συμφωνία ήρθε να επιβεβαιώσει το γεγονός ότι στον αγροτικό χώρο δεν υπήρχε έστω και ένα στοιχειώδες θεσμικό και νομικό πλαίσιο λειτουργίας και συνεργασίας των χωρών. Η γιγάντωση των αδιεξόδων που προκάλεσε ο προστατευτισμός ουσιαστικά επέβαλε το άνοιγμα του χώρου και τότε φάνηκε το θεσμικό κενό. Το γεγονός ότι η ίδια η συμφωνία στο Άρθρο ΧΧ προβλέπει τη συνέχιση της μεταρρυθμιστικής διαδικασίας ουσιαστικά αναγνωρίζει ότι ακόμα και το υφιστάμενο νομικό πλαίσιο είναι ανεπαρκές (Josling, 1996). 

Συνιστώσες Ανταγωνισμού και η Επίδρασή τους στο Εμπόριο Αγροτικών Προϊόντων

Το θέμα του ανταγωνισμού δεν είναι μονοδιάστατο. Οι επιμέρους τομείς του θα μπορούσαν να είναι δύο, ο πρώτος που αφορά στην παραγωγή του τελικού προϊόντος και ο δεύτερος που αφορά στη διάθεση των προϊόντων αυτών στην εσωτερική, αλλά και στη διεθνή αγορά. Ο πρώτος τομέας περιλαμβάνει τον ανταγωνισμό στις εισροές της πρωτογενούς παραγωγής, στο χονδρεμπόριο των αγροτικών προϊόντων και στη μεταποίησή τους. Ο δεύτερος τομέας εσωκλείει την ακολουθούμενη πολιτική δασμών και φορολογίας και το βιοτικό επίπεδο των καταναλωτών.

Η κατάσταση στο χώρο των εισροών είναι άκρως ενδιαφέρουσα έως ανησυχητική για το μέλλον της γεωργίας. Αρκετές επιχειρήσεις, κυρίως στις ΗΠΑ, συνέλαβαν τη σπουδαιότητα που έχει για τον πρωτογενή τομέα η διαχείριση του χώρου των εισροών, επενδύοντας υψηλότατα κονδύλια σε ερευνητικά project, προκειμένου να κερδίσουν όσο το δυνατό μεγαλύτερο μερίδιο της αγοράς. Η δημιουργία αυτής της τεχνογνωσίας επιμερίζεται σε δύο παραμέτρους κυρίως, στα αγροχημικά και στο πολλαπλασιαστικό υλικό. Η σειρά αναφοράς παρουσιάζει και τη χρονική εξέλιξη των ερευνών, αφού τόσο η καταπολέμηση των εχθρών και ασθενειών με χημικές ουσίες, όσο και η αύξηση της παραγωγικότητας με τη χρήση συνθετικών λιπασμάτων, ήταν στόχοι που εξυπηρετούσαν το ακραιφνές παραγωγικό μοντέλο της γεωργίας των προηγούμενων δεκαετιών. Η δημιουργία μη εμπορεύσιμων πλεονασμάτων σε συνδυασμό με τη σοβαρή υποβάθμιση του περιβάλλοντος, έστρεψαν την έρευνα στην παραγωγή σκευασμάτων φιλικότερων προς το περιβάλλον, αλλά και προς την εύρεση διαφορετικών τρόπων χειρισμού του θέματος της φυτοπροστασίας. Σημαντικό ρόλο στον τομέα αυτό έπαιξε και θα συνεχίζει να παίζει η γενετική και ιδιαίτερα η γενετική μηχανική. Τα γενετικώς τροποποιημένα φυτά έχουν δημιουργηθεί προκειμένου να εμφανίζουν αντοχές σε εχθρούς και ασθένειες σε γονιδιακό επίπεδο, μειώνοντας με αυτό τον τρόπο τη χρήση αγροχημικών. Η γενικευμένη χρήση των γενετικά τροποποιημένων φυτών δεν έχει τύχει της αποδοχής της ΕΕ, με το αιτιολογικό ότι η χρήση τέτοιου είδους οργανισμών σε ελεύθερο περιβάλλον θέτει σε κίνδυνο το οικοσύστημα μέσα στο οποίο λειτουργούν όλα τα έμβια όντα. Στόχος της εργασίας αυτής δεν είναι να παραθέσει αναλυτικά τις συλλογιστικές των δύο μερών (ΗΠΑ – ΕΕ), αλλά να καταγράψει σαν γεγονός ότι τέτοιου είδους διαφωνίες επηρεάζουν καθοριστικά το διεθνή ανταγωνισμό, θέτοντας στα όρια της αμφισβήτησης την ισχύ των μέτρων υγειονομικής και φυτοϋγειονομικής προστασίας (Hudec, 1998)

Μια άλλη εξίσου σημαντική τα τελευταία χρόνια παράμετρος είναι οι προδιαγραφές μετασυλλεκτικής διαχείρισης ή μεταποίησης των αγροτικών προϊόντων. Το θέμα αυτό επηρεάζει αμεσότατα την ανταγωνιστική θέση κάθε χώρας και κινείται παράλληλα με την πολιτική ασφάλειας τροφίμων που η κάθε χώρα εφαρμόζει. Η άνοδος του βιοτικού επιπέδου του ανεπτυγμένου κόσμου είχε σαν άμεση επίπτωση να αυξηθεί η ζήτηση λήψης αυστηρών μέτρων που θα καθιστούσαν τα τρόφιμα όσο το δυνατό πιο ασφαλή. Όποια χώρα δεν είναι σε θέση να ακολουθήσει αυτή την πορεία, επενδύοντας σε τεχνολογία που διασφαλίζει την υγιεινή των τροφίμων, μειώνει τις πιθανότητες να είναι ανταγωνιστική στον ανεπτυγμένο κόσμο (Bredahl, Maury & Forsythe, 1989). Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η περίπτωση του επιτρεπτού αριθμού μικροβίων στο γάλα πριν την παστερίωση. Η συνεχής μείωση αυτού του αριθμού σημαίνει καλύτερες συνθήκες υγιεινής στα ποιμνιοστάσια, επενδύσεις στη μηχανοποιημένη άλμεξη, βελτίωση των συνθηκών μεταφοράς του στο εργοστάσιο επεξεργασίας και μεταποίησης, απόκτηση πιστοποίησης ποιότητας (ISO) και άλλες τέτοιου είδους επενδύσεις που επιβεβαιώνουν την ασφάλεια του προϊόντος (Josling, 1998). Η μη συμμόρφωση προς αυτή την τάση συνεπάγεται μείωση της ανταγωνιστικότητας και επομένως έξοδο από τη συγκεκριμένη αγορά.

Ο δεύτερος τομέας που σχετίζεται με το εμπόριο αγροτικών προϊόντων είναι άμεσα συνδεδεμένος με την εκάστοτε εφαρμοζόμενη αγροτική πολιτική δασμών που έχει τη δυνατότητα άμεσα να προωθήσει ή να καθηλώσει την εμπορική κίνηση και δραστηριότητα. Το θέμα αυτό έχει αναλυθεί εκτενώς στα πλαίσια των αναφορών στις συμφωνίες της GATT αποτελώντας κοινή πεποίθηση ότι είναι αναγκαία η σταθερή μείωση της χρήσης τέτοιου είδους πολιτικών.

Ο τρόπος ζωής των καταναλωτών επηρεάζει σημαντικά τη ζήτηση των αγροτικών προϊόντων. Πέρα από το θέμα της ασφάλειας των τροφίμων, οι απαιτήσεις του ανεπτυγμένου κόσμου σε σχέση με τον αναπτυσσόμενο εμφανίζουν σημαντικές διαφοροποιήσεις, με τον πρώτο να ζητά νέα προϊόντα σε καινοτόμες συσκευασίες, εύκολα στη μεταφορά και στη χρήση, ενώ ο δεύτερος να αναζητά βασική τροφή όπως σιτάρι, γάλα ή κρέας, αφού το μεγάλο ποσοστό πληθυσμού ζει σε όρια πείνας και κάτω από αυτά. Είναι προφανές ότι η στόχευση για το ποια αγορά θέλει η κάθε παραγωγός χώρα να κατευθύνει την παραγωγή της, αποτελεί καθοριστική προϋπόθεση για το σχεδιασμό της παραγωγικής διαδικασίας.

Ανταγωνισμός και ΠΟΕ

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, στην προηγούμενη διαπραγματευτική περίοδο κύριο θέμα για τον ανταγωνισμό στο χώρο των αγροτικών προϊόντων αποτέλεσε η δασμοποίηση όλων των προστατευτικών μέτρων μη δασμολογικού χαρακτήρα και η μείωση των δασμών. Αποτελεί αδιαμφισβήτητο γεγονός ότι η ΕΕ χρησιμοποίησε το εργαλείο των εξαγωγικών επιδοτήσεων προκειμένου γρήγορα και δυναμικά να κατακτήσει νέες αγορές, πιέζοντας με αυτό τον τρόπο τις διεθνείς τιμές προς τα κάτω, διατηρώντας όμως παράλληλα τις εσωτερικές τιμές της σε υψηλά επίπεδα. Η υπογραφή της GATT το 1994 ολοκλήρωσε και σε διεθνές επίπεδο την αλλαγή της Κοινοτικής αγροτικής πολιτικής, εγκαταλείποντας ουσιαστικά τέτοιου είδους πρακτικές. Βέβαια η επιχειρηματολογία που χρησιμοποιούσε και συνεχίζει να χρησιμοποιεί για να στηρίζει τις πολιτικές της επιλογές για την εμπορική της στάση σε διεθνές επίπεδο, δεν μπορεί να απορριφθεί συνολικά, γιατί η ορθή χρήση του μέτρου εμποδίζει τη μεγάλη διακύμανση των διεθνών τιμών που προκαλείται κύρια από τη μη ομαλή προσφορά που αποτελεί εγγενή αδυναμία του χώρου. Μάλιστα στο νέο γύρο διαπραγματεύσεων η ΕΕ είναι διατεθειμένη, υπό προϋποθέσεις, να συμφωνήσει σε νέα μείωση των εξαγωγικών επιδοτήσεων και εμφανίζεται να προτείνει σύνδεση της εσωτερικής τιμής των αγροτικών προϊόντων με τη διεθνή, ακολουθώντας έτσι η πρώτη τις διακυμάνσεις της τελευταίας, και κάλυψη της μείωσης του αγροτικού εισοδήματος με κυμαινόμενες πληρωμές, είτε με τη μορφή ελλειμματικών πληρωμών, είτε με τη μορφή δανείου ελλειμματικών πληρωμών. Άλλωστε η αποτίμηση των επιπτώσεων της τελευταίας GATT στην αγροτική πολιτική της ΕΕ δείχνει ότι τήρησε τα συμφωνηθέντα, αφού το 1992 το 55% των συνολικών δαπανών της ΕΕ κατευθύνονταν στις εξαγωγικές επιδοτήσεις, ενώ το 1998 μόνο το 9,4% (WTO, 2001). Αυτή η εξέλιξη συνέβαλε σημαντικά στη δημιουργία ενός κλίματος περισσότερο ανταγωνιστικού στο διεθνές επίπεδο και τιθάσευσε τις δαπάνες του Κοινοτικού προϋπολογισμού για τη στρεβλή εμπορική στήριξη του αγροτικού χώρου.

Στα πλαίσια υλοποίησης του Άρθρου ΧΧ της συμφωνίας, θέματα διαπραγμάτευσης θα αποτελούσαν οι εξαγωγικές πιστώσεις, οι εγγυήσεις εξαγωγικών πιστώσεων και τα προγράμματα ασφάλισης, έτσι ώστε μετά τη σύναψη συμφωνίας να δίδονται οι προαναφερθείσες πιστώσεις και προγράμματα με βάση τη συμφωνία αυτή. Αποτελεί δυσάρεστο δεδομένο ότι από το 1994 έως το 2000 δεν έγινε καμιά σημαντική πρόοδος πάνω στα θέματα αυτά και μόνο μετά τη σύνοδο του Seattle άρχισε να συζητείται το θέμα ουσιαστικά ξανά. Στα θέματα αυτά από πλευράς ΕΕ, αλλά και της MERCOSUR, ήρθε να προστεθεί επιτακτικά το θέμα παροχής επισιτιστικής βοήθειας και της δράσης των κρατικών επιχειρήσεων που ασχολούνται με τη διακίνηση αγροτικών προϊόντων (State Trade Enterprises, STE’s) (WTO, 2000d).

Η Επίδραση της Επισιτιστικής Βοήθειας και των STE’s στην Ένταση του Ανταγωνισμού

Η ηγέτιδα δύναμη στο χώρο της επισιτιστικής βοήθειας είναι οι ΗΠΑ με όργανα διαχείρισης τις STE’s. Ο τρόπος λειτουργίας των επιχειρήσεων αυτών έχει συγκεντρώσει τις διαμαρτυρίες τόσο της ΕΕ, όσο και της MERCOSUR, γιατί κατά την άποψή τους δρουν στρεβλωτικά για το διεθνές εμπόριο. Σύμφωνα με το Άρθρο XVII της GATT του 1994 STE’s είναι «Κρατικές ή μη κρατικές επιχειρήσεις, συμπεριλαμβανομένου και των τριτοβάθμιων συνεταιρισμών (Marketing Boards) στις οποίες έχουν δοθεί αποκλειστικά ή ειδικά δικαιώματα ή εξουσίες, συμπεριλαμβανομένων νομοθετικών ή συνταγματικών εξουσιών, η δραστηριοποίηση των οποίων επηρεάζει με τις αγορές ή τις πωλήσεις του το επίπεδο ή την κατεύθυνση των εισαγωγών και εξαγωγών». Η δύναμη των επιχειρήσεων αυτών είναι σημαντική, αφού ελέγχουν σήμερα το 40% της διεθνούς αγοράς σιταριού και το 30% της διεθνούς αγοράς γαλακτοκομικών προϊόντων (WTO, 2000). Σε μερικές περιπτώσεις, σε εθνικό επίπεδο, η δύναμή τους είναι τόσο μεγάλη που ελέγχουν καθολικά την αγορά. Το θέμα απασχόλησε και τον ΟΟΣΑ, ο οποίος προσάπτει στις STE’s την κατηγορία ότι προκαλούν αντιανταγωνιστικό κλίμα στις διεθνείς αγορές (OECD, 1997).

Οι ενστάσεις που συγκεντρώνουν οι STE’s όσον αφορά στον τρόπο λειτουργίας τους, επικεντρώνονται στην «αποκλειστικότητα» και στα «ειδικά δικαιώματα» που έχουν οι επιχειρήσεις αυτές. Το νομικό καθεστώς που τις διέπει τις επιτρέπει να επιδοτούν τόσο τον πρωτογενή τομέα, όσο και το χώρο της μεταποίησης, αποφεύγοντας τα συμφωνηθέντα στα πλαίσια της GATT. Συνήθεις πρακτικές είναι η διατήρηση των τιμών των αγροτικών προϊόντων στο εσωτερικό σε υψηλά επίπεδα και χρησιμοποίηση των κερδών αυτών προκειμένου να προωθήσουν στο εξωτερικό προϊόντα στις διεθνείς τιμές που είναι χαμηλότερες, ή μερικές φορές και κάτω από αυτές. Μια μονοπωλιακή κατάσταση όμως που έχει και νομική θεσμοθέτηση δεν εξαντλεί σε αυτό το επίπεδο μόνο τις στρεβλωτικές δραστηριότητές της, αλλά έχει τη δυνατότητα να επιδοτεί εξαγωγικές πιστώσεις, να έχει προτιμησιακή συναλλαγματική και φορολογική αντιμετώπιση, να χρησιμοποιεί την εγγύηση του κράτους στις συναλλαγές της και άλλες τέτοιου είδους ρυθμίσεις που δεν δημιουργούν ανταγωνιστικό κλίμα. Ειδικά για τις κρυφές επιδοτήσεις το ενδιαφέρον εστιάζεται στο χώρο των εισροών, βασικός παράγοντας της ανταγωνιστικότητας, όπου πριμοδότηση που έχει σαν αποτέλεσμα το χαμηλότερο κόστος, ενισχύει τεχνητά την ανταγωνιστικότητα και της γεωργίας και της μεταποίησης (WTO, 1995).

Στο σημείο αυτό είναι αναγκαίο να γίνει μια παρουσίαση του τρόπου αλληλεπίδρασης παραγόντων που σχετίζονται με την οικονομική ανάπτυξη των χωρών. Οι υπανάπτυκτες και οι αναπτυσσόμενες χώρες αντιμετωπίζουν δυο σοβαρότατα προβλήματα, την επάρκεια τροφίμων (food security) και την ανάπτυξη της οικονομίας. Η επάρκεια τροφίμων γίνεται πραγματικότητα είτε με εισαγωγές, είτε με την ανάπτυξη του αγροτικού τομέα. Η λύση των εισαγωγών προϋποθέτει την ύπαρξη εισοδήματος από την εισαγωγό χώρα που συνήθως δεν υπάρχει. Έτσι η συνήθης πρακτική είναι ένα μέρος της επισιτιστικής βοήθειας να έρχεται δωρεάν και το υπόλοιπο να δίδεται με κάποιο χρηματικό τίμημα. Η δαπάνη αυτή εξασφαλίζεται με τις περίφημες εξαγωγικές πιστώσεις που μια χώρα δίνει στην εισαγωγό, προκειμένου να αγοράσει τα τρόφιμα που χρειάζεται. Συνήθως η δανειοδότρια χώρα είναι και η εξαγωγός, φροντίζοντας με αυτό τον τρόπο να διοχετεύει στον αναπτυσσόμενο κόσμο το πλεόνασμα της γεωργικής της παραγωγής, μη χρησιμοποιώντας από τη μια εξαγωγικές επιδοτήσεις, αυξάνοντας όμως από την άλλη το εξωτερικό χρέος των χωρών αυτών. Αν οι χώρες αυτές θελήσουν να οργανώσουν και να αναπτύξουν το γεωργικό τους τομέα, πρέπει να δανειστούν σε σκληρό νόμισμα και να προσπαθήσουν να πουλήσουν τα προϊόντα τους σε μια διεθνή αγορά όπου οι τιμές είναι χαμηλές, εμφανίζοντας πολλές καλλιέργειες σαν μη συμφέρουσες σε σχέση με το κόστος παραγωγής. Αυτό συμβαίνει γιατί δεν συμφέρει στην ίδια τη χώρα να σπαταλά πόρους για προϊόντα που μπορεί να βρει στη διεθνή αγορά σε χαμηλότερη τιμή. Έτσι όταν η επισιτιστική βοήθεια γίνεται το άρμα άλωσης νέων αγορών μπορεί να ερμηνευτεί και σαν 100% εξαγωγική επιδότηση των αγροτικών προϊόντων. Άλλωστε δεν είναι τυχαίο το γεγονός ότι οι συναλλαγές επισιτιστικής βοήθειας αυξήθηκαν κατά 120% για την περίοδο 1997-1999 σε σχέση με την περίοδο 1994-1997 (FAO, 2000). Είναι λοιπόν προφανές ότι οι συνέπειες μιας τέτοιας εμπορικής πολιτικής του ανεπτυγμένου κόσμου έχει ολέθρια αποτελέσματα για τον αναπτυσσόμενο, θέτοντας πολλές φορές σε κίνδυνο τις παγκόσμιες ισορροπίες. Τα παραπάνω στοιχεία αποτελούν τα ορατά αποτελέσματα της ασκούμενης εμπορικής πολιτικής στον αγροτικό χώρο. Υπάρχουν όμως και άλλου είδους επιπτώσεις λιγότερο ορατές. Το γεγονός και μόνο ότι λίγες χώρες παράγουν τη συντριπτική πλειοψηφία των τροφίμων που καταναλώνονται, αποτελεί ωρολογιακή βόμβα στα θεμέλια του παγκόσμιου οικονομικού συστήματος, αφού μια εκτεταμένη καταστροφή λόγω καιρικών ή άλλων αιτίων θα δημιουργούσε σοβαρές αναταράξεις στην παγκόσμια οικονομία. Πέρα όμως από την καθαρά οικονομολογική θεώρηση της κατάστασης, είναι γεγονός ότι η παρατεταμένη απομόνωση των αναπτυσσόμενων χωρών από την αναπτυξιακή διαδικασία αποτελεί το πιο κατάλληλο υπόβαθρο για την ανάπτυξη κοινωνικών συγκρούσεων και πολέμων, εικόνα που υπάρχει σήμερα σε πολλές περιοχές του πλανήτη. Απέναντι σε αυτή τη ζοφερή κατάσταση η πρόταση της ΕΕ στο νέο γύρο διαπραγματεύσεων είναι η επισιτιστική βοήθεια να δίδεται μόνο με τη μορφή δωρεάς και όχι με τη μορφή πίστωσης. Αν μια χώρα αντιμετωπίζει ένα παροδικό ταμιακό πρόβλημα, τότε θα της δίνεται πίστωση για αγορά τροφίμων, αλλά θα αγοράζει από τον πιο κατάλληλο προμηθευτή χωρίς να είναι αναγκασμένη να αγοράζει από τον πιστωτή της (Ackerman, Dixit & Simone, 1997). Ακόμα όμως και αυτή η πρόταση δεν δίνει απαντήσεις σε όλα τα κοινωνικά προβλήματα που και ο αναπτυγμένος κόσμος αντιμετωπίζει. Είναι γεγονός ότι η παύση στήριξης του αγροτικού τομέα θα δημιουργούσε σοβαρές κοινωνικές αναταράξεις στο βορά και θα οδηγούσε μεγάλες κοινωνικές μάζες στην ανεργία και στην περιθωριοποίηση. Αυτός είναι και ο σημαντικότερος λόγος που η απελευθέρωση του χώρου δεν γίνεται δεκτή αλλά προκαλεί έντονες αντιδράσεις. Οι όποιες αλλαγές γίνονται με αργούς ρυθμούς, προκειμένου οι αλλαγές που προκαλεί ο ανταγωνισμός να γίνονται αποδεκτές και οι εμπλεκόμενοι στην πρωτογενή παραγωγική διαδικασία να έχουν το χρόνο να προσαρμοστούν στα νέα δεδομένα.

Από τα παραπάνω είναι προφανές ότι ο ανεπτυγμένος κόσμος στηρίζει ένα σημαντικό μέρος της οικονομίας του στον πρωτογενή τομέα. Τον χώρο αυτό δεν είναι έτοιμος ακόμα να τον εκχωρήσει στον αναπτυσσόμενο, γιατί ακόμη δεν έχει βρει τις απαντήσεις στα προβλήματα που συνεπάγονται της απελευθέρωσης αυτής για τις κοινωνίες των χωρών αυτών.  Η σταδιακή απελευθέρωση δημιουργεί εκείνες τις συνθήκες που ωθούν τις κοινωνίες στις αναγκαίες αλλαγές στα εργασιακά δεδομένα, με κυριότερη επίπτωση τη μείωση των απασχολουμένων στον πρωτογενή τομέα. Ο νέος γύρος διαπραγματεύσεων δεν θα είναι εύκολος διότι η ατζέντα θεμάτων προς συζήτηση που δημιουργείται δυσκολεύει ακόμα περισσότερο τη συμπεριφορά των αναπτυγμένων χωρών στο διεθνές εμπόριο, φέρνοντας σιγά-σιγά στην επιφάνεια τους πραγματικούς λόγους έλλειψης ανταγωνισμού στο χώρο. Η έκβαση των διαπραγματεύσεων στο θέμα αυτό ουσιαστικά θα κρίνει και τη συνολική επιτυχία του νέου γύρου, γιατί αν δεν σημειωθεί πρόοδος στο θέμα του ανταγωνισμού δεν μπορούν να προωθηθούν και τα υπόλοιπα προς συζήτηση θέματα.

1.4.3. Διοίκηση των Δασμολογικών Ποσοστώσεων (TRQ’s)

Ο μηχανισμός των δασμολογικών ποσοστώσεων κερδίζει συνεχώς έδαφος σε επίπεδο χρήσης σε διεθνές επίπεδο, γιατί μέχρι σήμερα έχει αποδειχθεί ότι είναι ένα αξιόπιστο εργαλείο με το οποίο επιτυγχάνεται βαθμιαία το άνοιγμα των αγορών, χωρίς να προκαλούνται ισχυρές αναταράξεις στις εμπορικές ισορροπίες μεταξύ των κρατών. Η παραδοχή αυτή οδηγεί το νέο Γύρο διαπραγματεύσεων στην περαιτέρω υιοθέτηση του θεσμού και για αυτό το λόγο είναι απαραίτητη η μελέτη του τρόπου λειτουργίας  του, προκειμένου να προταθεί η χρήση του και για προϊόντα άμεσου ελληνικού ενδιαφέροντος.

Ορισμός των TRQ


Το θέμα της πρόσβασης των αγροτικών προϊόντων στην αγορά είναι ίσως από τα πιο πολύπλοκα στο χώρο της γεωργίας, δεδομένου του υφιστάμενου προστατευτισμού. Σημαντικό ρόλο στο χώρο αυτό παίζουν οι ποσότητες που μπορούν να εισαχθούν σε μία χώρα με μειωμένο δασμό καθώς και ο τρόπος διοίκησης ενός τέτοιου συστήματος εισαγωγών. Θέλοντας να δοθεί ένας ορισμός, Δασμολογική Ποσόστωση (Tariff Rate Quota, TRQ) είναι ένας δασμός σε δύο επίπεδα. Το πρώτο, το χαμηλότερο, ισχύει για δεδομένη χρονική περίοδο και για δεδομένη ποσότητα προϊόντων Q, ενώ το δεύτερο, το υψηλότερο, ισχύει για όλη την υπόλοιπη περίοδο και για ποσότητες μεγαλύτερες του Q (Rom, 1979).

Τρόπος Λειτουργίας των TRQ
Η χρήση της TRQ επηρεάζει καθοριστικά την προσφορά του προϊόντος στο εσωτερικό μιας χώρας. Στο Σχ.1.4.3.1. εξετάζονται τέσσερις (4) περιπτώσεις με διαφορετικά επίπεδα ζήτησης, προκειμένου να αναδειχθεί η σημασία της TRQ στη λειτουργία της αγοράς. Στην πρώτη περίπτωση η ζήτηση είναι σε τέτοια επίπεδα ώστε δεν επιτρέπεται εισαγωγή ούτε σε επίπεδα διεθνών τιμών, οπότε οι εισαγωγές είναι μηδέν. Στη δεύτερη περίπτωση η ζητούμενη ποσότητα που ζητείται να εισαχθεί είναι μικρότερη από Q, οπότε η TRQ λειτουργεί σαν ένας συνηθισμένος εφαρμοζόμενος δασμός χωρίς ποσοτικούς περιορισμούς. Η τρίτη περίπτωση είναι και η πιο ενδιαφέρουσα. Αν δεν υπήρχε η δέσμευση για την επιβολή χαμηλότερου δασμού για Q ποσότητα, ο αριθμός του προϊόντος που θα εισάγονταν θα ήταν Q’ ενώ αν δεν υπήρχε καθόλου δασμός η ποσότητα που θα εισάγονταν θα ήταν Q”. η τιθάσευση, ο έλεγχος και η διανομή των εισαγωγών αυτών είναι η έννοια της διαχείρισης της TRQ.

Αυτός που μπορεί να εισάγει ποσότητες προϊόντων στα ποσοτικά όρια της ποσόστωσης (in-quota rate) και επομένως σε τιμή (1+t), εξασφαλίζει ένα σίγουρο κέρδος, αφού οι ποσότητες αυτές θα πουληθούν στην εγχώρια τιμή Ρ, αφήνοντας ένα κέρδος που καλείται Ενοίκιο και είναι Ε = Ρ-(1+t). Το μέγεθος του Ε αποτελεί σοβαρό ζητούμενο της διοίκησης των TRQ γιατί μπορεί να αυξομειωθεί μόνο με τη συνεχή εναλλαγή των επιτρεπόμενων ποσοτήτων στα πλαίσια της in-quota rate, κάτι 
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Σχήμα 1.4.3.1.

Πηγή: (D. Skully, 1999)

που λειτουργεί σαν κυμαινόμενος δασμός (variable levy) και που απαγορεύεται από τον ΠΟΕ μετά την υπογραφή της τελευταίας Συμφωνίας. Άρα το μόνο εργαλείο που απομένει είναι η πολύ καλή γνώση των αναγκών της αγοράς, έτσι ώστε να μπορούν να προβλεφθούν όσο το δυνατό με μεγαλύτερη ακρίβεια οι ποσότητες που πρέπει να εισαχθούν, αλλά και το ύψος του χαμηλού δασμού (t) που θα πρέπει να επιβληθεί, προκειμένου να ελαχιστοποιηθεί το Ε.

Τέλος η τέταρτη περίπτωση περιγράφει μια κατάσταση όπου η ζήτηση ικανοποιείται με Q”’ ποσότητα, οπότε είναι αποδοτικό να γίνονται εισαγωγές ακόμα και όταν ισχύει ο υψηλός δασμός Τ. Στην περίπτωση αυτή ισχύει Ε=(1+Τ)–(1+t)=T–t, δηλαδή έχουμε μεγιστοποίηση του Ε κάτι που δεν είναι επιθυμητό και που θα πρέπει να τιθασευτεί. 

TRQ και ΠΟΕ

Στον τελευταίο Γύρο διαπραγματεύσεων στα πλαίσια του Άρθρου ΧΙΙΙ περιγράφεται ο τρόπος χειρισμού των TRQ, ενώ παράλληλα απαγορεύεται η επιβολή Ποσοτικών Περιορισμών (Quantitative Restrictions, QRs). Παρόλα τα προβλήματα που είχαν ανακύψει με την εφαρμογή των TRQs αυτά μοιάζουν πάρα πολύ με αυτά των QRs. Μία από τις πλέον βασικές αρχές του ΠΟΕ είναι η μη μεροληπτική μεταχείριση των κρατών στις εμπορικές συναλλαγές τους, εφαρμόζοντας την Αρχή του «Πλέον Ευνοούμενου Έθνους» (Most Favoured Nation, MFN) που λέει ότι σε κάθε χώρα πρέπει να δίδεται μερίδιο από την παγκόσμια ποσόστωση. Τόσο ο Skully(1999), όσο και ο Young (1994) με τον Hudec (1997) επισημαίνουν με άρθρα τους ότι το Άρθρο ΧΙΙΙ της URAA επιτρέπει την συνύπαρξη αντιφατικών αρχών της διανομής των δικαιωμάτων των TRQs, κάτι που οδηγεί σε εμπορικές διαφωνίες και διενέξεις για τη διαχείριση των TRQ.

Τα κριτήρια που χρησιμοποιεί ο ΠΟΕ προκειμένου να αξιολογήσει την καλή ή μη διαχείριση των TRQ είναι η πλήρωση της ποσόστωσης και η διανομή του εμπορίου. Το πρώτο κριτήριο απαιτεί την πλήρωση της TRQ  στα όρια της in-quota εφόσον η κατάσταση της αγοράς το επιτρέπει. Έτσι τα ερωτήματα που χρήζουν απάντησης είναι πρώτα αν πληρώθηκε το ποσοτικό όριο και αν όχι, το αν επέτρεπαν οι δυνάμεις της αγοράς να γίνει κάτι τέτοιο. Το πρώτο ερώτημα είναι εύκολο να απαντηθεί, ενώ για το δεύτερο υπάρχουν τα εξής σενάρια. Αν είχε σχεδιαστεί η χρήση TRQ έχοντας σαν δεδομένη την καμπύλη 3 στο Σχ. 2.5.3.2.1, μια μη αναμενόμενη αύξηση της εγχώριας παραγωγής μετατοπίζει την καμπύλη στη θέση 1, οπότε η ζήτηση ικανοποιείται με την εγχώρια παραγωγή και επομένως δεν γίνεται χρήση της TRQ, η οποία μένει ακάλυπτη. Στην περίπτωση που η καμπύλη μετακινείται στη θέση 2 γίνονται εισαγωγές στα όρια της in-quota, αλλά η πλήρωσή της είναι μερική γιατί οι δυνάμεις της αγοράς δεν επέτρεψαν την πλήρωσή της. Γενικότερα το στοιχείο που αποτελεί την πρώτη ένδειξη ότι κάτι δεν εφαρμόζεται σωστά, είναι η τιμή πώλησης του προϊόντος στην εγχώρια αγορά. Από τη στιγμή που η τιμή αυτή είναι μεγαλύτερη από 1+t, τότε είτε συνέβη κάτι απρόοπτο που ανέτρεψε τους υφιστάμενους σχεδιασμούς, είτε εφαρμόστηκαν κάποιες μεθοδεύσεις που δεν επέτρεψαν την πλήρωσή της.

Όσον αφορά στη διανομή του εμπορίου, προκειμένου να διαλευκανθεί για το αν υπάρχει μεροληπτική μεταχείριση απέναντι στα υποψήφια εισαγωγά κράτη, χρησιμοποιείται ένας δείκτης, ο Tariff Equivalent Counterfactual. Ο δείκτης αυτός λειτουργεί ως εξής: ας υποτεθεί ότι μία χώρα θέλει να εισάγει μια δεδομένη ποσότητα Q προϊόντος, απαγορεύοντας με δασμό περαιτέρω εισαγωγή. Σε ένα τέτοιο καθεστώς μετρούνται τα μερίδια αγοράς που καλύπτουν οι προμηθευτές. Τα μερίδια των προμηθευτών μετρώνται ξανά με την εφαρμογή της TRQ και το πόσο θετικός ήταν ο χειρισμός της φαίνεται από το πόσο συναφή είναι τα δύο αποτελέσματα. Η ιδανική κατάσταση είναι να συμπίπτουν εντελώς οι δύο μετρήσεις (Krishna, 1993).

Τρόποι Διοίκησης των TRQ
Υπάρχουν διάφοροι τρόποι χειρισμού-διαχείρισης των TRQs. Από αυτές οι πλέον διαδεδομένες είναι οι Εφαρμοσμένοι Δασμοί (Applied Tariffs, ΑΤ), Αδειοδότηση Σύμφωνα με τη Ζήτηση (License on Demand, LD), Κατά Προτεραιότητα (First Come First Served, FCFS), Δημοπρασίες (Auctions, AU), Κατά Παράδοση Εισαγωγείς (Historical Importers, HI), Κρατική Εμπορία (State Trading, ST), Ομάδες Παραγωγών (Producer Groups, PG), Μικτοί (Mixed, MX), Άλλοι (Others, OT) και Μη Καθορισμένοι (Non Specified, NS). Η μέθοδος ΑΤ θεσπίζει ένα δασμό στα όρια ή παρακάτω από την in-quota rate, χωρίς ποσοτικούς περιορισμούς. Η LD απαιτεί αδειοδότηση προκειμένου να πραγματοποιούνται εισαγωγές σε μια χώρα στην περιοχή της in-quota rate. Όταν η ζήτηση για άδειες δεν είναι αρκετή για να καλυφθεί η ποσότητα Q, τότε λειτουργεί όπως το σύστημα FCFS. Αν η ζήτηση ξεπερνά το Q, τότε τα ποσοστά όλων των ενδιαφερομένων μειώνονται ανάλογα. Η μέθοδος FCFS χρεώνει στην in-quota rate όλες τις ποσότητες που φτάνουν στα τελωνεία μέχρι της συμπλήρωσης της ποσότητας Q, ενώ τις υπόλοιπες τις εισάγει με το δασμό της over-quota rate. Οι AU δίνουν το δικαίωμα στους ενδιαφερόμενους να δώσουν προσφορές, προκειμένου να αποκτήσουν δικαίωμα εισαγωγής στο in-quota rate. Η ΗΙ δίνει δικαίωμα εισαγωγής σε φορείς, με γνώμονα τις εισαγωγές τους σε μια περίοδο βάσης του παρελθόντος (ιστορική περίοδος). Η ST δίνει το δικαίωμα εισαγωγής στο in-quota rate μόνο σε κρατικές εμπορικές επιχειρήσεις (STEs). Αντίστοιχα η PG δίνει το δικαίωμα εισαγωγής σε Ομάδες παραγωγών, μεταποιητών και διανομέων. Η MX περιγράφει συνδυασμούς των μέχρι τώρα αναφερόμενων τρόπων, η ΟΤ αναφέρεται σε άλλες, λιγότερο γνωστές μεθόδους, ενώ η NS αναφέρεται σε μεθόδους που δεν έχουν καταχωρηθεί στα πλαίσια του ΠΟΕ (Vousden, 1990).

Ο ΠΟΕ περιοδικά ανακοινώνει το ποσοστό πλήρωσης των TRQ. Το γενικότερο συμπέρασμα που μπορεί να εξαχθεί από τα στοιχεία αυτά είναι ότι προϊόντα ελάσσονος σημασίας για την εισαγωγό χώρα δεν υπόκεινται σε αυστηρό έλεγχο, αποφεύγοντας πολλές φορές να επιβληθεί over-quota δασμός χρησιμοποιείται δηλαδή η μέθοδος ΑΤ. Περίπου την ίδια λογική διακρίνει και τη μεταχείριση προϊόντων στα οποία μια χώρα είναι ανταγωνιστική και μπορεί να πουλά κάτω ή στα επίπεδα της διεθνούς τιμής. Στην περίπτωση αυτή, σύμφωνα με το Σχ. 1 δεν είναι απαραίτητη η χρήση TRQ ή δασμολογικών μέτρων γενικότερα. Από την άλλη πλευρά όταν εφαρμόζεται TRQ για προϊόντα σημαντικά για την οικονομία μιας χώρας, παίζει πολύ μεγάλο ρόλο ο τρόπος εφαρμογής της τόσο για το επίπεδο πλήρωσής της, όσο και για το πόσο στρεβλωτικά θα επιδράσει στο διεθνές εμπόριο. Η γενική εντύπωση είναι ότι όσο πιο κοντά στις δυνάμεις της αγοράς είναι οι μέθοδοι διοίκησης των TRQ, τόσο λιγότερες είναι οι πιθανότητες δημιουργίας εμπορικών στρεβλώσεων. Η διαπίστωση αυτή οδηγεί στο συμπέρασμα ότι οι μέθοδοι ΑΤ και AU προκαλούν τις λιγότερες στρεβλώσεις, μέσης βαρύτητας είναι οι μέθοδοι LD και FCFS, ενώ σοβαρές στρεβλώσεις μπορούν να προκαλέσουν οι μέθοδοι HI, ST και PG. Η σημαντικότερη διαρθρωτική αδυναμία των τελευταίων είναι ότι αγνοούν τις δυνάμεις της αγοράς, βασιζόμενες είτε σε μερίδια αγοράς του παρελθόντος, είτε σε ομάδες που απολαμβάνουν ειδικά προνόμια. Οι μέθοδοι των HI, ST και PG εκτός του ότι αποκλείουν από την αγορά νέους συμμέτοχους, αυξάνουν το ρίσκο μη πλήρωσης της TRQ, θεωρώντας σαν δεδομένο ότι τα δικαιώματα πώλησης των TRQ δεν μπορούν να μεταπωληθούν σε τρίτους, πράγμα που συνήθως συμβαίνει. Τέλος μια ακόμα σημαντική παράμετρος αποτελεί το φαινόμενο να αποκλείονται από τη διαδικασία πλήρωσης των ποσοτήτων των TRQ από εμπόρους που μπορούν να λειτουργήσουν, όσον αφορά στο κοστολόγιό τους, στο αριστερό μέρος της καμπύλης της ζήτησης (inframarginal traders), δίνοντας έτσι τη δυνατότητα σε εμπόρους που λειτουργούν στο δεξιό μέρος της καμπύλης της ζήτησης (extramarginal traders) να εμπλέκονται σε εμπορικές πράξεις. Το φαινόμενο αυτό αποτελεί την κυριότερη μορφή εμπορικής στρέβλωσης και μεροληπτικής αντιμετώπισης και πηγάζει από το γεγονός ότι δεν αντιμετωπίζονται με τον ίδιο τρόπο όλοι οι ενδιαφερόμενοι και πολύ περισσότερο δεν αξιολογούνται με βάση την ανταγωνιστικότητα τους.

Αξιολόγηση των Τρόπων Διοίκησης των TRQ
Από τα παραπάνω σαν λογικό επακόλουθο θα περίμενε κανείς στην καθημερινή πραγματικότητα να υπερισχύουν οι AU. Κάτι τέτοιο δεν ισχύει και οι σημαντικότεροι για αυτό λόγοι είναι δύο. Ο πρώτος σχετίζεται με την αγορά. Είναι απαραίτητη προϋπόθεση, προκειμένου να προβλεφθούν σωστά τα επίπεδα των δασμών για τις in-quota rate και over-quota rate ποσότητες, η πολύ καλή γνώση της συμπεριφοράς της αγοράς. Η γνώση αυτή επιτρέπει την ασφαλή πρόβλεψη της τιμής του προϊόντος την περίοδο που θα είναι σε ισχύ η TRQ, στοιχείο που καθορίζει το επίπεδο των δύο δασμών, έτσι ώστε και το Ενοίκιο να είναι χαμηλό, αλλά και ο δασμός για το over-quota rate να καθιστά τις εισαγωγές απαγορευτικές. Στοιχεία που βοηθούν στη συγκέντρωση αυτών των πληροφοριών είναι τόσο η συμπεριφορά του προϊόντος στο παρελθόν, όσο και η πορεία των futures contracts, εφόσον υπάρχουν για το προϊόν. Το πρόβλημα που ανακύπτει σύμφωνα με Αμερικανούς οικονομολόγους (Silber – 1981, Black – 1986, Miller et al – 1986) είναι ότι επειδή τα futures δεν εξυπηρετούν μόνο το σκοπό του κατά προσέγγιση προσδιορισμού της τιμής ενός προϊόντος στο μέλλον, αλλά είναι ταυτόχρονα και αντικείμενο χρηματιστηριακών παιχνιδιών παρουσιάζοντας πολλές φορές μια πλασματική εικόνα που οδηγεί σε λανθασμένους χειρισμούς. Έτσι χρειάζονται ειδικοί χειρισμοί προκειμένου να αποφευχθούν τέτοιου είδους λάθη. Ο δεύτερος λόγος είναι ότι συνήθως οι εισαγωγές χώρες θέλουν με την εφαρμογή των TRQ να ασκούν ταυτόχρονα και μια πολιτική απέναντι στις υποψήφιες χώρες. Όταν όμως εφαρμόζονται μέθοδοι που είναι πολύ κοντά στις δυνάμεις της αγοράς είναι δύσκολο να το πετύχουν. Θέλοντας να γίνει μια κατανομή των μεθόδων διαχείρισης των TRQ με κριτήριο την αύξουσα δυνατότητα παρέμβασης του κράτους εισαγωγέα στην επιλογή των εξαγωγών χωρών, η σειρά είναι AU, AT, FCFS, LD, HI, ST, PG.

Έχει ήδη αναφερθεί ότι συχνά παρατηρούνται φαινόμενα μη πλήρωσης των TRQ. Για κάθε μέθοδο διαχείρισης οι λόγοι που προκαλούν μια τέτοια κατάσταση είναι διαφορετικοί, φανερώνοντας τις δυσλειτουργίες που προκαλούν στο εμπόριο όταν επιχειρείται να ρυθμιστεί η αγορά. Στην περιγραφή της LD μεθόδου αναφέρθηκε ότι όταν το σύνολο των υποψηφιοτήτων για την ποσότητα Q που θα εισαχθεί στο in-quota rate ξεπερνά το Q, τότε οι ποσότητες όλων των υποψήφιων χωρών μειώνονται ανάλογα, έτσι ώστε η τελική προσφορά να προσαρμόζεται στο Q. Αυτή η κίνηση ανατρέπει συχνά το σχεδιασμό των εξαγωγών χωρών σε τέτοιο βαθμό, που μερικές φορές δεν είναι συμφέρουσα η εκτέλεση της εμπορικής πράξης. Ο σημαντικότερος λόγος είναι ότι το αγαθό μεταφέρεται είτε σε φορτηγά, είτε σε container. Η μετέπειτα μείωση της ποσότητας που πρόκειται να εισαχθεί συνήθως δεν επιτρέπει ακέραιο αριθμό φορτηγών και container να ταξιδέψουν για τη χώρα εισαγωγής. Δεδομένης της πίεσης που ούτως ή άλλως δέχονται τα μεταφορικά κόστη, αν μειωθεί πάνω από 20% το φορτίο, συνήθως η εμπορική πράξη κρίνεται ασύμφορη και δεν εκτελείται, οπότε η TRQ δεν πληρώνεται. Περίπου η ίδια κατάσταση ισχύει και στην περίπτωση του FCFS, μόνο που εδώ το ρίσκο είναι μεγαλύτερο. Ας υποτεθεί ότι η περίοδος εφαρμογής της TRQ έχει αρχίσει και ένα φορτίο ξεκινά για να εισαχθεί, μέχρι να φτάσει όμως στον τελικό του προορισμό η in-quota rate ποσότητα έχει συμπληρωθεί ή το πιο πιθανό, το μέγεθος του φορτίου υπερβαίνει το εναπομείναν μέγεθος της ποσόστωσης. Οι επιλογές που υπάρχουν τότε είναι, αν το φορτίο μπορεί να διαχωριστεί εύκολα, τότε εισάγεται εκείνη η ποσότητα που συμπληρώνει την in-quota rate, και το υπόλοιπο κατευθύνεται σε άλλη αγορά, ή αν αυτό δεν είναι συμφέρον παραμένει στο τελωνείο. Αν η ποσότητα που εισάγεται στα πλαίσια της over-quota rate είναι μικρή, τότε το φορτίο εισάγεται όλο. Αν το φορτίο δεν διαχωρίζεται, τότε αν η ζημιά που προκαλείται από την ποσότητα που εισάγεται με καθεστώς υψηλού δασμού αντισταθμίζεται από το Ενοίκιο, τότε γίνεται η εισαγωγή, ενώ αν όχι, δεν πραγματοποιείται. Στην περίπτωση αυτή αναδεικνύεται σε μείζον θέμα η έγκαιρη και ακριβής πληροφόρηση των εξαγωγέων για την πορεία πλήρωσης της ποσόστωσης. Κράτη που δεν έχουν επενδύσει σε συστήματα που παρέχουν άμεση και ακριβή πληροφόρηση, αντιμετωπίζουν συχνά τέτοιου είδους καταστάσεις που τις φέρνουν σε πολύ δύσκολη θέση. Με τον τρόπο αυτό όμως είναι δυνατό να επιτευχθούν για λογαριασμό της εισαγωγού χώρας και πολιτικοί στόχοι, όπως η είσπραξη φόρων αν διαχυθούν φήμες πως η ποσόστωση έχει περιθώρια ακόμη μέχρι να πληρωθεί, ενώ στη πραγματικότητα δεν είναι έτσι, οπότε ο εξαγωγέας παγιδεύεται στην over-quota rate. Η άλλη εκδοχή έχει να κάνει με περαιτέρω προστασία της εγχώριας παραγωγής που επιτυγχάνεται με το να ανακοινωθεί ότι η ποσόστωση είναι κοντά στην πλήρωσή της, ή ότι έχει ήδη πληρωθεί, ενώ η πραγματικότητα είναι διαφορετική, οπότε δημιουργούνται νέα περιθώρια για τα εγχώρια προϊόντα (Johnson, 1950). Τέλος τόσο η ΗΙ όσο και η PG μέθοδος εξαρτά την πλήρωση της ποσόστωσης της TRQ από την ύπαρξη προϊόντος από τις παραπάνω ομάδες. Αυτό συμβαίνει γιατί συνήθως τα δικαιώματα εμπορίας δεν μεταβιβάζονται και δεν μεταπωλούνται, οπότε σε μια περίπτωση που η παραγωγή της εξαγωγού χώρας έχει καταστραφεί, τότε γίνεται μειωμένη χρήση της TRQ, αυξάνοντας τον προστατευτισμό του χώρου με αυτό τον τρόπο. Αν από την άλλη πλευρά η εξαγωγός χώρα έχει δικαίωμα πώλησης των δικαιωμάτων, είναι εύκολο να κατηγορηθεί για μεροληπτική μεταχείριση, εφόσον η επιλογή των προμηθευτών δεν γίνει σύμφωνα με τους νόμους της αγοράς, με το να επιλεγεί δηλαδή ο περισσότερο ανταγωνιστικός. Για αυτό το λόγο το σημαντικότερο ζητούμενο στην περίπτωση αυτή δεν είναι η πλήρωση της TRQ, αλλά η διανομή του εμπορίου.

Αποτελέσματα Χρήσης των TRQ και Προτάσεις Βελτίωσης 

Ο Hudec, ένας από τους πιο έγκριτους ερευνητές σε θέματα GATT, πριν την έναρξη του νέου Γύρου συνομιλιών είχε γράψει: «Η αναγκαία νομική μεταρρύθμιση θα μπορούσε να είναι μία πρόταση να διαγραφεί από το Άρθρο ΧΙΙΙ η εξουσία να ορίζονται ποσοστώσεις σε συγκεκριμένες χώρες, πιέζοντας με αυτό τον τρόπο τις κυβερνήσεις να στηρίζονται σε παγκόσμιες ποσοστώσεις που θα διαχειρίζονται με άδειες που θα δίνονται με πλειοδοτικές δημοπρασίες. Βέβαια η πρόταση αυτή θα προκαλούσε από παντού διαμαρτυρίες και οι πιθανότητες η GATT να υιοθετήσει τέτοιου είδους πρόταση στο προσεχές μέλλον είναι ελάχιστες (Hudec, 1997 p. 206). Η θέση αυτή του Hudec επιβεβαιώνεται μέχρι σήμερα και στην πράξη. Ο ΠΟΕ αναφέρει την εξέλιξη των μεθόδων διαχείρισης TRQ από το 1995 έως το 1999 σε ένα αντιπροσωπευτικό δείγμα 108 TRQs (WTO, 2000). Από τον Πιν. 2.5.3.6.1 είναι φανερό ότι υπάρχει μια σαφής μείωση της ΑΤ, ενώ παράλληλα παρατηρείται αύξηση της χρήσης τόσο της LD, όσο και της ΗΙ μεθόδου. Άνοδος επίσης παρατηρείται και στην AU μέθοδο, αλλά παραμένει σε χαμηλά επίπεδα σε σχέση με τις δύο προηγούμενες μεθόδους. Από την τάση αυτή εύκολα μπορεί να συμπεράνει κανείς ότι τα κράτη με τις αλλαγές αυτές προσπαθούν από τη μια να ελέγξουν τις εισαγωγές, διατηρώντας όμως το δικαίωμα να επιλέγουν τους προμηθευτές τους, εξακολουθώντας με αυτό τον 

Πιν. 1.4.3.1. Εξέλιξη Μεθόδων Διαχείρισης των TRQs
	Μέθοδος Διαχείρισης
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999

	AT
	49
	36
	38
	26
	20

	FCFS
	1
	3
	1
	1
	-

	LD
	13
	22
	25
	25
	32

	AU
	2
	-
	8
	10
	10

	HI
	6
	20
	25
	35
	35

	ST
	3
	3
	1
	-
	1

	PG
	2
	2
	1
	1
	1

	OT
	5
	6
	-
	-
	-

	MX
	4
	6
	9
	10
	9

	NS
	23
	10
	-
	-
	-

	Σύνολο
	108
	108
	108
	108
	108


Πηγή: WTO, 2000

τρόπο παλιές εμπορικές σχέσεις με συγκεκριμένες αγορές.

Με βάση τα παραπάνω στοιχεία οι ΗΠΑ στα πλαίσια του νέου Γύρου συνομιλιών διαπιστώνουν γενικά την καλή πορεία των TRQs στην πενταετία      1995-99, αλλά προβληματίζονται για το γεγονός ότι παρόλο που πάνω από το 50% όλων των εφαρμοζόμενων TRQs είχαν επίπεδο πλήρωσης πάνω από 80%, συγκεκριμένες μέθοδοι διαχείρισης προκάλεσαν μειωμένα επίπεδα πλήρωσης σε ορισμένες TRQs. Για το λόγο αυτό προτείνει στα μέλη τα παρακάτω:

1.  Να συμφωνήσουν στη λήψη πρόσθετων μέτρων, προκειμένου η εφαρμογή των TRQs να μην αποτελούν εμπόδιο στην εμπορική δραστηριότητα. 

2. Να μειωθούν οι δασμοί στην in-quota rate με βάση το επίπεδο πλήρωσης των TRQs, δηλαδή όσο χαμηλότερο το επίπεδο πλήρωσης, τόσο μεγαλύτερη μείωση των δασμών.

3. Παράλληλα με τη μείωση αυτή των δασμών προτείνεται η εφαρμογή μιας προσέγγισης που θα μειώσει τις διενέξεις μεταξύ των χωρών και που προοδευτικά θα αυξήσει τις ποσότητες των TRQs.

4. Τέλος προτείνεται η εφαρμογή ενός αυτόματου μηχανισμού που θα μειώνει το δασμό για την in-quota rate όταν το επίπεδο πλήρωσης της TRQ είναι χαμηλό.

Όσον αφορά στην πρώτη πρόταση, τα πρόσθετα αυτά μέτρα πρέπει να ενισχύουν τη διαφάνεια στον τρόπο έκδοσης των αδειών εισαγωγής, στο μέγεθος της ποσότητας που θα εισαχθεί με χρήση TRQ, στη χρονική περίοδο που αυτή θα ισχύσει, καθώς και στον σαφή τρόπο επικοινωνίας για την απόκτηση πρόσθετων πληροφοριών, όπως τυχόν αλλαγές στο σύστημα διαχείρισης. Όσον αφορά τα μέτρα μη περιορισμού της εμπορίας πιο συγκεκριμένα προτείνουν τα νέα Άρθρα της GATT να διασφαλίζουν ότι οι εισαγωγές δεν θα περιορίζονται σε προϊόντα που διακινούνται σε μορφή «χύμα», εξασφαλίζοντας για αυτά προτιμησιακή μεταχείριση έναντι των συσκευασμένων, να αποφεύγουν οι εισαγωγές χώρες τη χρήση πολύπλοκων απαιτήσεων ή άλλα εγχώρια κριτήρια αγοράς, να διορθώνουν στρεβλώσεις που προκαλούνται από τη διανομή αδειών μέσω εγχώριων ομάδων παραγωγών, να εμποδίζουν απαιτήσεις περιορισμένων επανεξαγωγών και να εξασφαλίζουν τη διακίνηση εμπορικά συμφερουσών ποσοτήτων. Τέλος όσον αφορά τον επαναπροσδιορισμό των δικαιωμάτων των TRQ προτείνεται οι κάτοχοι αδειών που είτε δεν τις έχουν χρησιμοποιήσει, είτε δεν μπορούν να οργανώσουν φορτίο στην συγκεκριμένη χρονική περίοδο ισχύος της TRQ, να τις παραδίδουν όποτε αυτές επαναδιαπραγματεύονται προκειμένου να δημιουργηθούν οικονομικά συμφέρουσες ευκαιρίες σε άλλους εισαγωγείς, συμπεριλαμβανομένων και των νεοεισερχομένων (WTO, 2000).

Από την άλλη πλευρά η ΕΕ συνερίζεται τη σοβαρότητα του θέματος και πιστεύει ότι είναι αναγκαία η βελτίωση του συστήματος διαχείρισης. Η ΕΕ, αντίθετα με τις ΗΠΑ, δεν είναι έτοιμη να προχωρήσει στη σύνταξη νέων κανονισμών, αλλά πιστεύει ότι οι ήδη υπάρχοντες χαρακτηρίζονται από μία πολυπλοκότητα που πρέπει να αρθεί. Το πρόβλημα, σύμφωνα με την ΕΕ, εντοπίζεται στο πεδίο προσδιορισμού των αδειών εισαγωγής όταν ο δασμός για την in-quota rate είναι χαμηλός και για την over-quota rate πολύ υψηλός, γεγονός που προκαλεί προβλήματα πλήρωσης της TRQ (WTO, 2000).

Η παρουσίαση του τρόπου λειτουργίας αλλά και επίδρασης των TRQ στην αγορά αναδεικνύει την σπουδαιότητα αλλά και το ρυθμιστικό ρόλο που παίζουν, τόσο σε επίπεδο ικανοποίησης της ζήτησης, όσο και σε επίπεδο διμερών εμπορικών σχέσεων μεταξύ των κρατών. Αποτελούν αντικείμενο ιδιαίτερου ενδιαφέροντος στη χρονική αυτή στιγμή τα κείμενα εργασίας που έχουν καταθέσει οι ΗΠΑ και η ΕΕ για το θέμα. Αν γίνει αποδεκτό ότι η πρόταση του Hudec εκφράζει και αναδεικνύει σαν κυριότερο ρυθμιστή της διανομής των TRQ την αγορά, οι ΗΠΑ με τις προτάσεις τους κινούνται προς αυτή την κατεύθυνση, απέχοντας όμως αρκετά από το status που ο Hudec προτείνει. Από την άλλη πλευρά η ΕΕ ουσιαστικά έχει αναπτύξει τον ίδιο προβληματισμό με τις ΗΠΑ, αλλά δεν είναι ακόμη έτοιμη να δεχτεί έστω και μία μικρή εκχώρηση του ελέγχου των διοικητικών μηχανισμών των TRQ σε μη ελεγχόμενους από αυτή φορείς, πριν γίνει εντελώς ξεκάθαρο το θεσμικό πλαίσιο λειτουργίας τους.

Επίδραση των Τρόπων Διοίκησης των TRQ στη Διαμόρφωση Εμπορικών Σχέσεων

Εξετάζοντας τον τρόπο διοίκησης των TRQ από τις ΗΠΑ, παρατηρείται ότι οι μέθοδοι που χρησιμοποιούνται είναι η FCFS για οπωροκηπευτικά, βαμβάκι, υφάσματα και βόειο κρέας και η ΜΧ για τυριά, ενώ για ελιές εφαρμόζεται μέθοδος που δεν ανταποκρίνεται στις μεθόδους διοίκησης που δεν έχουν καταχωρηθεί στα πλαίσια του ΠΟΕ (NS). Από την άλλη πλευρά η ΕΕ χρησιμοποιεί σαν μεθόδους διαχείρισης των TRQ για το κρέας και τα παράγωγά του, καθώς και για τα γαλακτοκομικά προϊόντα κύρια τη μέθοδο LD και για ορισμένα προϊόντα τη μέθοδο ΗΙ. Η μέθοδος LD χρησιμοποιείται ακόμη και για προϊόντα αροτριαίων καλλιεργειών όπως καλαμπόκι, σόργο, ρύζι και ζάχαρη, ενώ για όλα τα νωπά οπωροκηπευτικά χρησιμοποιεί τη μέθοδο FCFS. Με βάση τα παραπάνω εύκολα μπορεί να συμπεράνει κανείς τις πολιτικές επιλογές των δύο μερών για τη μορφή που θέλουν να έχουν οι διεθνείς εμπορικές σχέσεις τους στο χώρο των αγροτικών προϊόντων (WTO, 2000).

Όσον αφορά στις ΗΠΑ είναι φανερό ότι υιοθετώντας τη μέθοδο FCFS για τα οπωροκηπευτικά και το κρέας, επιθυμεί να δώσει συγκριτικό και ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στις γειτονικές χώρες (Μεξικό, Καναδάς, Λατινική Αμερική) σε σχέση με τον υπόλοιπο κόσμο, γιατί το θέμα της απόστασης με βάση τη μέθοδο αυτή είναι καθοριστικής σημασίας. Είναι αρκετά δύσκολο για παράδειγμα, οπωροκηπευτικά που παράγονται στην Ευρωπαϊκή ή στην Αφρικανική Ήπειρο να φτάνουν πιο γρήγορα στα τελωνεία των ΗΠΑ σε σχέση με τα προϊόντα του Μεξικού. Η σαφώς μεγαλύτερη απόσταση αυξάνει κατακόρυφα το ρίσκο για τα προϊόντα που παράγονται στην άλλη άκρη του Ατλαντικού, όταν φτάσουν στις ΗΠΑ, να είναι αναγκασμένα να εισαχθούν με καθεστώς υψηλού δασμού. Η ίδια λογική επικρατεί και στο χώρο του κρέατος και του βαμβακιού. Ο συγκεκριμένος τρόπος λειτουργίας έρχεται να ενισχύσει την περιφερειοποίηση του εμπορίου αγροτικών προϊόντων, ενισχύοντας ακόμα περισσότερο τη δυναμική που έχει δημιουργήσει στο χώρο η NAFTA. Η δυναμική δεν ανακόπτεται ούτε στο χώρο των τυριών, όπου η εφαρμογή μικτών μεθόδων διοίκησης των TRQ προκαλεί αγκυλώσεις στους επίδοξους εισαγωγείς, επιτρέποντας ταυτόχρονα στις ΗΠΑ να συγκεκριμενοποιούν όσο το δυνατόν περισσότερο τους πιθανούς γεωγραφικούς χώρους προέλευσης των εισαγόμενων προϊόντων. Τέλος η περίπτωση των επιτραπέζιων ελιών αποτελεί την πλέον μεροληπτική μεταχείριση προϊόντος, αφού οι κανόνες διαχείρισης της TRQ φωτογραφίζουν τις χώρες προέλευσης του προϊόντος. Είναι γνωστό ότι το προϊόν παράγεται μόνο στη Μεσογειακή λεκάνη από τις οποίες η Ελλάδα, η Ιταλία, η Ισπανία και η Πορτογαλία είναι χώρες μέλη της ΕΕ. Οι προδιαγραφές της TRQ για τις ελιές από το Υπουργείο Εμπορίου των ΗΠΑ προβλέπουν ότι οι συνολικές εισαγωγές σε κάθε ημερολογιακό έτος δεν θα ξεπερνούν τους 4.400 τόνους. Την ποσότητα αυτή την επιμερίζει σε υποομάδες όπου περιγράφονται όχι μόνο οι προδιαγραφές του προϊόντος αλλά και ο τρόπος συσκευασίας του και κάθε υποομάδα έχει το δικό της τρόπο δασμολόγησης. Για κάθε υποομάδα ισχύει διακριτή μεταχείριση μεταξύ των κρατών. Οι ΗΠΑ έχουν εντάξει σε ένα γκρουπ χώρες κύρια αναπτυσσόμενες και όσον αφορά στις ελιές, όλες οι χώρες της Μεσογείου (Μαρόκο, Αλγερία, Τυνησία, Αίγυπτος, Ισραήλ, Τουρκία), εκτός των χωρών μελών της ΕΕ. Οι χώρες αυτές έχουν το δικαίωμα να εξάγουν ελιές με δασμό πολύ χαμηλότερο ή χωρίς δασμό σε σχέση με τις υπόλοιπες, αποκλείοντας ουσιαστικά με αυτό τον τρόπο τις Κοινοτικές ελιές από την Αμερικανική Αγορά(USDC, 2000).

Η ΕΕ από την άλλη πλευρά με τη χρήση των μεθόδων LD και HI στο χώρο του κρέατος, χώρος ευαίσθητος για την Ευρωπαϊκή αγορά, διατηρεί τις εμπορικές ισορροπίες διατηρώντας τα μερίδια αγοράς των εξαγωγών χωρών στα ίδια επίπεδα. Το γεγονός ότι και στην ΕΕ έχει επιλεγεί η μέθοδος FCFS για τα οπωροκηπευτικά σε συνδυασμό με μια σειρά εμπορικών συμφωνιών με γείτονες χώρες για προνομιακή εμπορική μεταχείριση, ενισχύει σημαντικά την περιφερειοποίηση του εμπορίου, κάνοντας αρκετά δύσκολη τη διείσδυση των χωρών της Αμερικανικής Ηπείρου στον Ευρωπαϊκό χώρο (WTO, 2000).

Τόσο η παρουσίαση του τρόπου λειτουργίας και χειρισμού των TRQ, όσο και η πρακτική που ακολουθούν οι ΗΠΑ και η ΕΕ φανερώνουν τη σπουδαιότητά τους στο χώρο του παγκόσμιου εμπορίου. Η σημαντικότητα αυτή ενισχύθηκε κατακόρυφα μετά την υπογραφή της Συνθήκης του Γύρου της Ουρουγουάης το 1994, γιατί στέρησε από τα κράτη το δικαίωμα να χρησιμοποιούν κυμαινόμενους δασμούς ή ποσοτικούς περιορισμούς. Αποτελεί λοιπόν θέμα μείζονος σημασίας για όλα τα κράτη τόσο οι τρόποι διαχείρισης των TRQ, αλλά και οι ποσότητες που θα διακινούνται μέσα από τέτοιες διαδικασίες, γιατί αν τεθεί σε ισχύ η Αμερικανική πρόταση για αύξηση των ποσοτήτων, τότε ενισχύεται ακόμα περισσότερο η σημαντικότητά τους στο διεθνές εμπόριο, ελέγχοντας μεγαλύτερα μερίδια αγοράς.

1.5. Διαδικασία επίλυσης διαφορών

1.5.1. Ιστορική Αναδρομή

Τόσο η GATT όσο και ο ΠΟΕ έχουν ένα μηχανισμό επίλυσης εμπορικών διαφορών προκειμένου να λύνονται διαφωνίες μεταξύ κρατών που προκύπτουν με βάση το κείμενο της εκάστοτε συμφωνίας που βρίσκεται σε ισχύ. Σύμφωνα με τον Hudec από το 1948 έως το 1989 εξετάστηκαν 207 υποθέσεις και το 43% αυτών ήταν αγροτικού χαρακτήρα. Από το 1993 έως το 1997, 62 υποθέσεις απασχόλησαν τον ΠΟΕ, 18 από τις οποίες ήταν αγροτικού χαρακτήρα (29%) (Hudec, 1997).

Οι ρυθμίσεις που δημιούργησαν τις περισσότερες ενστάσεις και εντάσεις μεταξύ των κρατών ήταν η κατανομή και η μετέπειτα τήρηση της TRQ και τα μέτρα υγειονομικού και φυτοϋγειονομικού χαρακτήρα. Οι πιο σημαντικές υποθέσεις ήταν όσον αφορά στην TRQ η κατηγορία της ΕΕ για τη μη ορθή τήρηση της TRQ για τα πουλερικά, η κατηγορία για το ίδιο θέμα της Νέας Ζηλανδίας εναντίον της ΕΕ για το θέμα του βουτύρου και η διαμαρτυρία του Καναδά εναντίον της ΕΕ για το θέμα των σιτηρών. Όσον αφορά στα μέτρα υγειονομικού και φυτοϋγειονομικού χαρακτήρα, η πιο σοβαρή υπόθεση ήταν η διαμάχη ΕΕ-ΗΠΑ για το θέμα της απαγόρευσης εισαγωγής βοδινού κρέατος που έχει παραχθεί με χρήση ορμονών, θέμα που αναλύεται σε άλλη ενότητα. Άλλες σημαντικές υποθέσεις ίδιου αντικειμένου είναι η αμφισβήτηση των ελέγχων της Κορέας από τις ΗΠΑ και η καταγγελία της Αυστραλίας από τον Καναδά για τις διαδικασίες εισαγωγής σολομού (WTO, 1996).

1.5.2. Παρουσίαση του Τρόπου Επίλυσης Διαφορών

Στο σημείο αυτό είναι χρήσιμο να παρουσιαστεί η εφαρμοζόμενη διαδικασία για την επίλυση τέτοιου είδους διαφορών, προκειμένου να γίνει κατανοητός ο τρόπος λήψεως αποφάσεων. Θα πρέπει να γίνει καταρχήν γνωστό ότι μέχρι την ίδρυση του ΠΟΕ ίσχυε μια ελαφρά διαφοροποιημένη διαδικασία, ενώ η ίδρυσή του απετέλεσε την αφορμή για να γίνουν κάποιες αλλαγές. Σύμφωνα με ένα πολύ σημαντικό άρθρο του Hudec (1998), η βάση για τις αλλαγές αυτές ήταν η συσσωρευμένη εμπειρία από την εξέταση όλων των υποθέσεων από το 1948 έως το 1993, μέσα από τις οποίες είχε καταξιωθεί ο θεσμός και είχαν εντοπιστεί τα αδύνατά του σημεία που έχριζαν διόρθωσης.

Η διαδικασία επίλυσης διαφορών της GATT ήταν ένα αυστηρά νομικής σύστασης ίδρυμα. Όταν συστήθηκε, προβλεπόταν να λειτουργεί στα πλαίσια του Διεθνούς Οργανισμού Εμπορίου (ΔΟΕ), αλλά παρέμεινε ανεξάρτητο όταν ο παραπάνω Οργανισμός απέτυχε να συσταθεί. Η σημερινή μορφή της είναι το αποτέλεσμα σταδιακών και πολύ προσεκτικών πειραματισμών που κράτησαν για 40 χρόνια περίπου, για να καταλήξουν στη νομική εξέταση ισχυρισμών από ένα “panel” ειδικών που λειτουργούσαν μα βάση την προσωπική τους κατάρτιση και εμπειρία και που σταδιακά αποκτούσε ολοένα και πιο επιστημονική υπόσταση. Το 1983 τα κράτη μέλη της GATT συμφώνησαν στη σύσταση ενός Συμβουλευτικού Σώματος που θα αποτελούνταν από νομικούς ειδικευμένους σε θέματα GATT με την ονομασία “Secretariat Office of Legal Affairs” και θα είχε σαν ρόλο να στηρίζει νομικά τα panels που ασχολούνταν με τις υποθέσεις που επιλύονταν. Το μόνο Σώμα που είχε επίσημη εξουσία ήταν η ολομέλεια της GATT, γνωστή ως “Contracting Parties”. Η συμμετοχή στη διαδικασία ήταν εθελοντική. Αυτό σήμαινε ότι η εναγόμενη κυβέρνηση είχε την εξουσία να μπλοκάρει τη διαδικασία σε οποιοδήποτε σημείο με το να πει ότι σταματά να συμμετέχει. Μπορούσε ακόμη να μη συμφωνήσει στη δημιουργία panel, ή να προβάλει διαφωνίες για ένα άτομο που συμμετείχε στο panel, όσον αφορά στις συστάσεις που είχε, ή στη διαδικασία μέσα από την οποία λειτουργούσε. Τέλος μπορούσε να αρνηθεί να δεχτεί την απόφαση του panel σαν απόφαση της ολομέλειας, ή να αρνηθεί να δεχτεί απόφαση που να εξουσιοδοτεί τον νικητή να θέσει σε ισχύ εμπορικά αντίμετρα της μη συνεργασίας του ηττημένου (Josling, Tangerman & Warley 1996)

Η συμμετοχή των κρατών στη διαδικασία αποτελούσε όλα αυτά τα χρόνια άγραφο νόμο και η επιτυχία του θεσμού ήταν πραγματικά εντυπωσιακή, αφού το 90% των υποθέσεων που ήρθαν στο Σώμα μέχρι το 1980 επιλύθηκαν με ελάχιστες αποχωρήσεις από τη διαδικασία, που είχαν και αυτές παροδικό χαρακτήρα. Από το 1980 έως το 1993 αυξήθηκε αρκετά ο αριθμός των υποθέσεων, με αποτέλεσμα το ποσοστό επίλυσης να μειωθεί λίγο, στο 80%, εξακολουθώντας όμως να επιβεβαιώνει την επιτυχή λειτουργία του θεσμού. Θεωρητικά η χώρα που θιγόταν είχε το δικαίωμα να θέσει σε ισχύ εμπορικά αντίμετρα, προκειμένου να προστατευτεί από την εναγόμενη χώρα. Αυτό στην πράξη δεν συνέβαινε όμως, παρά μόνο σε πολύ ειδικές περιπτώσεις (από τις 207 περιπτώσεις που εξετάστηκαν, μόνο μια κατέληξε στη λήψη μέτρων και αυτά ήταν συμβολικού χαρακτήρα). Ο λόγος ήταν ότι οι κυβερνήσεις δεν επιθυμούσαν να καταφεύγουν σε τέτοιου είδους λύσεις και χρησιμοποιούσαν το ενδεχόμενο της εφαρμογής αντίμετρων μόνο σαν απειλή, προκειμένου να δοθεί νέα ώθηση  σε διαπραγματεύσεις που βρίσκονταν σε αδιέξοδο και να καταλήξουν σε κοινές συμφωνίες. Η διεθνής εμπειρία έχει αποδείξει ότι χώρες που έχουν καταφύγει στην εφαρμογή εμπορικών περιορισμών για άλλους λόγους, δεν έχουν καταφέρει να κατακτήσουν τους στόχους που είχαν θέσει, μέσα σε ένα κλίμα συνεχούς αντιπαράθεσης. Αντίθετα συμφωνίες που είχαν επιτευχθεί μέσα από διαπραγματεύσεις, έχουν αποδώσει τα προσδοκώμενα αποτελέσματα (WTO, 1996)

1.5.3. Χρησιμότητα της Διαδικασίας Επίλυσης Διαφορών

Ο Hudec θέλοντας να συγκεκριμενοποιήσει τους λόγους που οδηγούν τις κυβερνήσεις να τηρούν μεταξύ τους άγραφους νόμους και να σέβονται συμφωνίες κυρίων, κατέληξε σε δύο. Ο πρώτος έχει να κάνει με την πίεση που ασκούν τρίτες με το πρόβλημα χώρες για εξεύρεση συμβιβαστικής λύσης, μακριά από εντάσεις που θα διατάρασσαν τη διεθνή εμπορική τάξη. Είναι σε όλους γνωστό και κατανοητό ότι μια γενικευμένη ταραχή στις διεθνείς αγορές θα κλόνιζε τις οικονομίες των χωρών, με δύσκολα υπολογίσιμες συνέπειες, άσχετα με το αν εμπλέκονται στη διαφωνία ή όχι. Ο δεύτερος έχει να κάνει με τα συμφέροντα των ίδιων των χωρών που εμπλέκονται στη διένεξη. Ένας μεταξύ τους εμπορικός πόλεμος θα είχε σαν αποτέλεσμα μια σειρά από εμπορικές στρεβλώσεις που θα αποπροσανατόλιζαν τις αγορές τους και τη χρήση των φυσικών τους πόρων. Η ζημιά από μια τέτοια κρίση είναι συνήθως πολλαπλάσια σε σχέση με τα βραχυπρόθεσμα οφέλη που μπορεί να προκύψουν από την επιβολή εμπορικών κυρώσεων και για το λόγο αυτό οι κυβερνήσεις δεν οδηγούν τελικά τις διαπραγματεύσεις σε αδιέξοδα, αλλά προσπαθούν να αποκομίσουν όσο το δυνατό περισσότερα οφέλη μέσα από αυτές (Hudec, 1998)

1.5.4. Προοπτικές και Προϋποθέσεις Επιτυχίας

Ο συγγραφέας εκφράζοντας προσωπικές απόψεις διατυπώνει έντονες ανησυχίες για το μέλλον του θεσμού, παρουσιάζοντας την εξής συλλογιστική: Το γεγονός ότι ο θεσμός λειτούργησε με επιτυχία όλο αυτό το χρονικό διάστημα, έκανε τις κυβερνήσεις να πειστούν για την ορθότητα και αντικειμενικότητα της λειτουργίας του και αυτό είχε σαν αποτέλεσμα να έρχονται για εξέταση ολοένα και πιο δύσκολες υποθέσεις. Αυτή η κατάσταση με τη σειρά της έκανε το ρόλο του θεσμού πολύ δύσκολο, γιατί μια άστοχη ή μεροληπτική αντιμετώπιση μιας υπόθεσης θα έθετε σε σοβαρή αμφισβήτηση το όλο σύστημα των άγραφων νόμων που ίσχυε. Κατά τη διάρκεια λειτουργίας του θεσμού διατυπώθηκαν επιφυλάξεις για την επάρκεια του συμβουλευτικού σώματος των panels, λόγω της πολυπλοκότητας των υπό εξέταση υποθέσεων. Το Συμβουλευτικό Σώμα αποτελούνταν από δικηγόρους που ποτέ δεν ήταν δικαστές, ούτε είχαν δικάσει ποτέ υποθέσεις δημοσίου συμφέροντος και ευθύνης. Σύμφωνα με τα παραπάνω ο Hudec καταλήγει να προτείνει την επισημοποίηση της δομής του θεσμού έτσι ώστε να διαφυλαχτεί το κύρος του. Θεωρεί αναγκαία τη δέσμευση του εναγόμενου ότι δε θα μπορεί να εγκαταλείπει τη διαδικασία επίλυσης αν η έκβαση δεν εξυπηρετεί τα συμφέροντά του. Τέλος θα πρέπει ο ενάγων να έχει τη δυνατότητα να επιβάλει ουσιαστικά εμπορικά αντίμετρα για τη μη συμμόρφωση με τα αποφασισμένα στον εναγόμενο (Hudec, 1998)

Στο πλαίσιο του Γύρου της Ουρουγουάης επιχειρήθηκε η θέσπιση αλλαγών στη διαδικασία επίλυσης διαφορών. Πρώτα επιχειρήθηκε μια κωδικοποίηση όλων των γραπτών και άγραφων κανόνων της GATT που αφορούσαν στη διαδικασία επίλυσης διαφορών. Με τον τρόπο αυτό «αυτοματοποιείται» η διαδικασία, τουλάχιστο μέχρι το στάδιο της συγκρότησης του panel. Πιο συγκεκριμένα η διαδικασία έχει ως εξής: Από τη στιγμή που εκφραστεί από μια χώρα διαμαρτυρία για μη ορθή εμπορική συμπεριφορά μιας άλλης, αρχίζουν διμερείς διαπραγματεύσεις για συγκεκριμένο αριθμό ημερών. Αν δεν υπάρξει αποτέλεσμα ο ενάγων μπορεί να ζητήσει τη συγκρότηση ενός panel το οποίο πρέπει να συσταθεί σε συγκεκριμένο αριθμό ημερών. Αν τα εμπλεκόμενα μέρη δεν συμφωνήσουν στη σύνθεση του panel, τότε αυτό ορίζεται από το Συμβουλευτικό Σώμα, που το ορίζει βάσει συγκεκριμένων συστάσεων. Η απόφαση του panel πρέπει να ληφθεί σε συγκεκριμένο αριθμό ημερών και παρατάσεις μπορούν να δίνονται μετά από συνεννόηση, ή μετά από αδειοδότηση από το Σώμα (Esty, 1994)

Το επόμενο σημαντικό βήμα ήταν να είναι δεσμευτική και για τα δύο μέρη η απόφαση του panel. Υπάρχει όμως η δυνατότητα να μην εφαρμοστεί η απόφαση αν τα δύο μέρη συμφωνήσουν να μην τη θέσουν σε ισχύ. Αυτό σημαίνει ότι η ειλημμένη απόφαση αποτελεί ένα επιπλέον μέτρο πίεσης για τα δύο μέρη να συνεχίσουν τις διαπραγματεύσεις, έτσι ώστε από κοινού να καταλήξουν σε ένα αποδεκτό αποτέλεσμα. Προκειμένου να ελαχιστοποιηθεί η εκδοχή του δικαστικού λάθους δημιουργήθηκε Σώμα Εκδίκασης Εφέσεων (Appellate Body) το οποίο αποτελείται από επιλεγμένους δικαστικούς. Για να μην υπάρχουν μεγάλες καθυστερήσεις, καθορίζεται και σε αυτό το επίπεδο συγκεκριμένο χρονικό διάστημα για την έκδοση της απόφασης.

Τέλος η αυτοματοποίηση επεκτείνεται και στο χώρο της εφαρμογής των αντίμετρων. Η κωδικοποίηση προσφέρει μια σειρά από διαδικασίες προκειμένου να εφαρμοστούν οι αποφάσεις που έχουν ληφθεί σε συγκεκριμένο χρονικό διάστημα. Αναμένεται ωστόσο οι κυβερνήσεις να μην φτάνουν στο επίπεδο εφαρμογής των αποφάσεων αυτών, αλλά να ισχύει ότι ίσχυε και την προηγούμενη περίοδο, όπου η λύση ερχόταν μέσα από μια διαπραγματευτική διαδικασία.

Αναμφισβήτητα η χώρα που προκαλεί όλες αυτές τις αλλαγές στο χώρο του εμπορίου των αγροτικών προϊόντων είναι οι ΗΠΑ. Είναι γεγονός ότι η αυτοματοποίηση του μηχανισμού επίλυσης διαφορών θορύβησε αρκετές χώρες που δεν είναι ακόμα έτοιμες να δεχτούν μια δραστική απελευθέρωση του εμπορίου αγροτικών προϊόντων, γιατί δεν θα μπορούσαν πλέον να αποφύγουν την εφαρμογή όλων των συμφωνηθέντων στα πλαίσια των Γύρων της GATT, ή από το 1994 του ΠΟΕ. Αυτό σημαίνει ότι τα κράτη που επιθυμούν να επιβραδύνουν αυτή τη διαδικασία πρέπει να εξαντλήσουν όλη τη πίεση που μπορούν να ασκήσουν κατά τη διάρκεια των διαπραγματεύσεων, προκειμένου το κείμενο που θα υπογραφεί να είναι όσο το δυνατό λιγότερο πιεστικό και να μη δίνει αφορμές για συνεχείς δικαστικούς αγώνες στον ΠΟΕ. Βέβαια οι ΗΠΑ δεσμεύτηκαν ότι δεν θα χρησιμοποιήσουν την αυτοματοποιημένη διαδικασία επίλυσης διαφορών προκειμένου να αναγκάσουν τους εκάστοτε εναγόμενους να απελευθερώσουν το εμπόριό τους, αλλά αυτό είναι κάτι που θα αποδειχτεί στο μέλλον. Γεγονός όμως είναι ότι δεν είναι δόκιμο, ούτε αποτελεσματικό να αναδεικνύεται ένα panel ειδικών ή ένα στρογγυλό τραπέζι δικαστικών σαν το εφαρμοστικό Σώμα των Συμφωνιών του ΠΟΕ. Οι διεθνείς σχέσεις έχουν ένα διαφορετικό κώδικα λειτουργίας, που στηρίζεται περισσότερο στις διαπραγματεύσεις, στην επιχειρηματολογία και στην πειθώ. Η απελευθέρωση του εμπορίου των αγροτικών προϊόντων είναι μια κατεξοχήν πολιτική απόφαση που καλλιεργείται στη διεθνή κοινότητα από την έναρξη των Γύρων της GATT, το 1948. Θα ήταν άδικο και μάλλον αναποτελεσματικό όλη αυτή η προσπάθεια να έχει εφαρμοστές στον αγροτικό χώρο δικαστικούς και όχι οραματιστές πολιτικούς. Άλλωστε οι αλλαγές συμβαίνουν γιατί πλειοψηφίες πείθονται ότι πρέπει να γίνουν και είναι σίγουρο ότι ούτε και οι ΗΠΑ θα έβγαιναν ωφελημένες μέσα από ένα συνεχή αγώνα δικαστικού τύπου στα πλαίσια του ΠΟΕ, προκειμένου να επιβάλουν τις απόψεις τους (Josling, Roberts &Orden, 2001).

ΜΕΡΟΣ ΔΕΥΤΕΡΟ
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ΑΡΧΕΣ ΚΑΤΑΣΤΡΩΣΗΣ ΣΧΕΔΙΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Εισαγωγή

Η έννοια του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Η διαδικασία του μάρκετινγκ και η λήψη αποφάσεων 
Η έννοια του σχεδιασμού στο μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Η χρησιμότητα των σχεδίων μάρκετινγκ

Το πλαίσιο των σχεδίων του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Προβλήματα και δυσκολίες

Είδη σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Η διαδικασία κατάστρωσης σχεδίων μάρκετινγκ για βιομηχανίες αγροτικών προϊόντων

ΣΤΟΧΟΣ ΤΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ

Το κεφάλαιο αυτό στοχεύει στην κατανόηση της έννοιας και του περιεχομένου των σχεδίων μάρκετινγκ. Συνδέει τον σχεδιασμό μάρκετινγκ με την διαδικασία του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων και αναλύει την σχέση μεταξύ της στρατηγικής λήψης αποφάσεων και της κατάστρωσης σχεδίων μάρκετινγκ. Παρουσιάζεται επίσης η φιλοσοφία του μοντέλου σχεδιασμού, εντοπίζονται οι δυσκολίες που συχνά εμφανίζονται στην διαδικασία του σχεδιασμού και περιγράφονται τα διαφορετικά είδη σχεδίων μάρκετινγκ. Τέλος, προτείνονται διαδοχικά βήματα για την ανάπτυξη ολοκληρωμένων σχεδίων.

ΠΡΟΣΔΟΚΩΜΕΝΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

Όταν θα έχετε τελειώσει την μελέτη του Κεφαλαίου θα μπορείτε να:

(Εξηγήσετε τους λόγους για τους οποίους τα σχέδια μάρκετινγκ αποτελούν αναπόσπαστο τμήμα της διαδικασίας του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

(Αναλύσετε τις τρεις έννοιες-κλειδιά για την διαδικασία επίλυσης προβλημάτων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

(Περιγράψετε τον τρόπο με τον οποίο τα σχέδια του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων σχετίζονται με την διαδικασία λήψης αποφάσεων.

(Δώσετε τον ορισμό και να αναλύσετε το εννοιολογικό περιεχόμενο του σχεδιασμού μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

(Αποδείξετε την χρησιμότητα των σχεδίων μάρκετινγκ αναφέροντας οκτώ επιχειρήματα.

(Αναφέρετε τα πέντε στάδια που αποτελούν το πλαίσιο του σχεδιασμού μάρκετινγκ και να δώσετε παραδείγματα από την βιομηχανία αγροτικών προϊόντων για το κάθε στάδιο.

(Αναλύσετε τα προβλήματα και τις δυσκολίες των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων και να αναφέρετε σχετικά παραδείγματα.

(Εξηγήσετε πώς οι έξι ιδιαιτερότητες του προϊόντος αγροτικών προϊόντων επηρεάζουν την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ.

(Κάνετε την σύνδεση μεταξύ των στόχων των σχεδίων και των στρατηγικών.

(Αναφέρετε τα πέντε διαδοχικά βήματα που ακολουθούνται για την κατάστρωση επιτυχημένων σχεδίων μάρκετινγκ.

ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΛΕΙΔΙΑ

( Λήψη αποφάσεων


( Επίλυση προβλημάτων


( Σχεδιασμός μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων


( Στόχοι σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων


( Εξωτερικό περιβάλλον


( Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα


( Θέση στην αγορά αγροτικών προϊόντων


( Ιδιαιτερότητες αγροτικών προϊόντων


( Στρατηγική ανάλυση


( Στρατηγική επιλογή 


( Στρατηγική υλοποίηση

3.
Εισαγωγή

Στο Κεφάλαιο αυτό περιγράφονται οι βασικές αρχές για την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ στον χώρο της βιομηχανίας αγροτικών προϊόντων. Η φύση αυτού του γνωστικού αντικειμένου επέβαλε την παρουσίαση ενός σημαντικού αριθμού από Μελέτες Περίπτωσης. Χάρη σε αυτές σας παρέχεται η δυνατότητα να αντιληφθείτε παραστατικά μέσω αληθινών παραδειγμάτων τις κυριότερες έννοιες-κλειδιά που χαρακτηρίζουν την φιλοσοφία των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

3.1.
Η έννοια του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων
Μέχρι πριν από όχι και τόσο πολλά χρόνια, η εμπορική λειτουργία των περισσότερων επιχειρήσεων περιορίζονταν στην πώληση.  Οι επιχειρήσεις αγροτικών προϊόντων, χωρίς να αποτελούν εξαίρεση από τον κανόνα αυτό,  πουλούσαν εκείνο το οποίο θεωρούσαν ότι έπρεπε να παράγουν. Η προσπάθεια τους επικεντρώνονταν στο να λειτουργούν έτσι όπως θεωρούσαν ότι είναι σωστό και στο να φέρουν σε πέρας τις παραγγελίες τους, πράγμα που άλλοτε ήταν εύκολο και άλλοτε ήταν ιδιαίτερα δύσκολο να πραγματοποιηθεί.




Η αντίληψη αυτή απέχει πολύ από τις αρχές και την φιλοσοφία του μάρκετινγκ και έχει αναθεωρηθεί πλήρως στις μέρες μας. Στις μέρες μας, για να είναι βιώσιμη μια επιχείρηση αγροτικών προϊόντων, δεν πρέπει να ξεκινά και να καθοδηγείται με βάση τη παραγωγή, αλλά την ίδια την αγορά. Κατά συνέπεια, η κινητήρια δύναμη μιας επιχείρησης αγροτικών προϊόντων πρέπει να είναι οι ανάγκες του καταναλωτή, ο ανταγωνισμός και το ευρύτερο επιχειρησιακό περιβάλλον. Με άλλα λόγια, το μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων αποτελείται από όλες τις δραστηριότητες που πρέπει να αναπτύξει μια επιχείρηση αγροτικών προϊόντων ώστε να ικανοποιεί διαρκώς τις ανάγκες των καταναλωτών με κερδοφόρο τρόπο.

Η εφαρμογή του μάρκετινγκ μέσα στην επιχείρηση συνεπάγεται την διατύπωση μιας σφαιρικής αντίληψης των εμπορικών δραστηριοτήτων καθώς και την ενσωμάτωση των διαφόρων τεχνικών που χαρακτηρίζουν την επιχείρηση. Αυτό έχει σαν σκοπό την πραγματοποίηση των στόχων της μονάδας, ανταποκρινόμενοι στη ζήτηση των καταναλωτών. Το μάρκετινγκ κινητοποιεί όλους τους πόρους της επιχείρησης προκειμένου να δώσουν απάντηση στη ζήτηση αυτή και αυτό, μέσα στις καλύτερες συνθήκες και δημιουργία κερδών.  Αυτό, συνεπάγεται την εναρμόνιση των διαφόρων επιμέρους λειτουργιών καθώς και μια ενσωμάτωση της φιλοσοφίας του μάρκετινγκ στην διοίκηση της επιχείρησης.
Η φιλοσοφία του μάρκετινγκ μπορεί να υλοποιηθεί σε μια επιχείρηση σύμφωνα με την παρακάτω σειρά ενεργειών:

· Ορισμός των αναγκών πληροφόρησης. (Τι ζητάμε να μάθουμε;)

· Συλλογή και μελέτη των πληροφοριών. (Ανάλυση της πληροφόρησης, σύνδεσή της προκειμένου να εξάγουμε τα κύρια συμπεράσματα, και παρουσίαση της κατά τρόπο, ξεκάθαρο και κατανοητό)

· Αντιπαράθεση με τα πραγματικά δεδομένα της επιχείρησης. (Προκειμένου να προκύψει το εφικτό και να εντοπίσουμε την αναγκαία δράση και τις δυνατές επιλογές)
· Διατύπωση μιας πολιτικής. (Θέσπιση στόχων)

· Υλοποίηση. (Οργάνωση της στρατηγικής που υιοθετήθηκε μέσω ενός σχεδίου δράσης μέσω ενός σχεδίου μάρκετινγκ) 

· Έλεγχος. (Μέτρηση αποτελεσμάτων, έλεγχος της δράσης της επιχείρησης και λήψη διορθωτικών μέτρων εάν είναι αναγκαίο) 

Οι παραπάνω ενέργειες έχουν την μορφή ενός κύκλου, του λεγόμενου «κύκλου του μάρκετινγκ» ο οποίος παρουσιάζεται παρακάτω:

ανάγκες πληροφόρησης











      έλεγχος και διόρθωση




συλλογή και μελέτη    

          








πληροφοριών


υλοποίηση της στρατηγικής 




 ανάλυση πληροφοριών

διατύπωση πολιτικής

Με την ολοκλήρωσή του, ο παραπάνω κύκλος αρχίζει πάλι από την αρχή, προωθώντας νέες δραστηριότητες και καινοτομίες με στόχο να προσαρμοστούν τα διαθέσιμα μέσα της επιχείρησης στη ζήτηση της αγοράς χωρίς να αγνοείται ότι ο στόχος της δραστηριότητας του μάρκετινγκ είναι η βελτίωση της αποδοτικότητας της επιχείρησης δηλαδή η δημιουργία κερδών.
Κατά συνέπεια, οι ουσιώδεις απαιτήσεις της διαδικασίας μάρκετινγκ είναι τρεις:

· Ο εντοπισμός των αναγκών των καταναλωτών. Δηλαδή, η εξεύρεση απαντήσεων σε ερωτήσεις όπως: Τι αγροτικά προϊόντα και τι υπηρεσίες αγοράζουν οι καταναλωτές;  Πώς τα αγοράζουν;  Πώς τα διακινούν οι μεσάζοντες; Ποιοι τα αγοράζουν;  Γιατί τα αγοράζουν;

· Ο διαχωρισμός της αγοράς σε διαφορετικά τμήματα και η επικέντρωση-στόχευση στην κάλυψη των αναγκών κάποιων από τα τμήματα αυτά. Η τμηματοποίηση των καταναλωτών αγροτικών προϊόντων γίνεται σύμφωνα με συγκεκριμένα κριτήρια (δημογραφικά, ψυχογραφικά, γεωγραφικά, κ.λ.π.).

· Η δημιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος στην κάλυψη των αναγκών των τμημάτων των καταναλωτών που επιλέχθηκαν. Μέσω του παραπάνω ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος δημιουργείται για την επιχείρηση αγροτικών προϊόντων ένα ισχυρό συγκριτικό πλεονέκτημα στην αγορά σε σχέση με τον ανταγωνισμό.

3.1.1.
Η διαδικασία του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων και η λήψη αποφάσεων 

Το μάρκετινγκ αποτελεί μια έννοια  η οποία  στοχεύει στο άνοιγμα προς το εξωτερικό περιβάλλον μιας επιχείρησης αγροτικών προϊόντων.  Στο κέντρο της φιλοσοφίας του βρίσκεται η συνειδητοποίηση ότι μία επιχείρηση δημιουργείται κατ΄αρχάς για την ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή του προϊόντος γεωργικών προϊόντων.  Κατά συνέπεια, θα πρέπει να προσφέρονται στην αγορά, προϊόντα και υπηρεσίες τα οποία ανταποκρίνονται σε συγκεκριμένες ανάγκες των καταναλωτών.

Η φιλοσοφία του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων αποτελεί ουσιαστικά μια κυκλική διαδικασία η οποία περιλαμβάνει την διεξαγωγή έρευνας της αγοράς, τον καθορισμό των στόχων του μάρκετινγκ, την υλοποίηση στρατηγικών, την συνεχή αξιολόγηση των σχεδίων μάρκετινγκ και ξανά την έρευνα της αγοράς.  Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων αποτελεί αναπόσπαστο τμήμα της όλης διαδικασίας η οποία στοχεύει στον εντοπισμό, ανταπόκριση και ικανοποίηση των επιθυμιών του κοινού.  

Τα σχέδια μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων έχουν άμεση σχέση με την λήψη αποφάσεων σε στρατηγικό ή τακτικό επίπεδο. Η λήψη αποφάσεων εντάσσεται σε μία γενικότερη διαδικασία επίλυσης προβλημάτων. Η διαδικασία αυτή είναι κοινή για όλες τις επιχειρήσεις και αποτελείται από τρεις έννοιες κλειδιά: την στρατηγική ανάλυση, την στρατηγική επιλογή και την στρατηγική υλοποίηση (Johnson and Scholes, 1988).

· Η στρατηγική ανάλυση στοχεύει στην κατανόηση της θέσης στην οποία βρίσκεται μια επιχείρηση σε σχέση με το περιβάλλον της.  Ολοκληρώνοντας την ανάλυση θα πρέπει να έχετε δώσει απαντήσεις σε ερωτήματα όπως:

α)Τι αλλαγές συμβαίνουν στο εξωτερικό περιβάλλον (δηλαδή στο σύνολο της βιομηχανίας αγροτικών προϊόντων);

β)Ποιες θα είναι οι πιθανές επιπτώσεις των αλλαγών αυτών στην επιχείρηση;

γ)Τι πόρους έχει διαθέσιμους η επιχείρηση και τι επιπλέον πόρους θα χρειασθεί για να αντεπεξέλθει στις αλλαγές;

· Εξετάζοντας την στρατηγική επιλογή, θα πρέπει να ασχοληθείτε με τρεις παραμέτρους:

α)Την δημιουργία εναλλακτικών επιλογών. Αυτές θα πρέπει να χαρακτηρίζονται από ευρηματικότητα και να υπερβαίνουν τους “προφανείς” τρόπους αντίδρασης.

β)Την αξιολόγηση των εναλλακτικών επιλογών.  Αυτή μπορεί να βασίζεται στην καλύτερη αξιοποίηση των συγκριτικών πλεονεκτημάτων μιας επιχείρησης αγροτικών προϊόντων ή στο ξεπέρασμα των αδυναμιών του.

γ)Την επιλογή της προτιμώμενης στρατηγικής, η οποία θα δώσει στην επιχείρηση την δυνατότητα να αξιοποιήσει τις ευκαιρίες που εμφανίζονται στο περιβάλλον της αγοράς και να αντιμετωπίσει τις απειλές του ανταγωνισμού.     

· Η στρατηγική υλοποίηση σχετίζεται με την εφαρμογή  στην πράξη των αποφάσεων που έχουν ληφθεί.  Θα πρέπει να γίνει κατανομή των αναγκαίων υλικών και ανθρώπινων πόρων με βάση συγκεκριμένα σχέδια δράσης, να επανεκπαιδευτεί το ανθρώπινο δυναμικό και ενδεχομένως να προσαρμοστεί η οργανωτική δομή της επιχείρησης στα νέα δεδομένα.

Τα παραπάνω στοιχεία της διαδικασίας, στρατηγικής επίλυσης προβλημάτων συνοψίζονται στο σχήμα 3.1.
ΣΧΗΜΑ 3.1.: Μοντέλο της στρατηγικής επίλυσης προβλημάτων.
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ΠΗΓΗ: Johnson, G. and Scholes, K. (1988), Exploring Corporate Strategy,  

            London:Prentice-Hall, 2nd edition, σελ. 16.

Δραστηριότητα 3.1.

   Θεωρήστε τον εαυτό σας ως έναν οργανισμό.  Επιχειρήστε να καταγράψετε σε 150 λέξεις την θέση σας στο επαγγελματικό σας περιβάλλον απαντώντας στα ερωτήματα:

· Τι αλλαγές συμβαίνουν στον επαγγελματικό σας χώρο;

· Ποιες μπορούν να είναι οι επιπτώσεις των αλλαγών αυτών στην μελλοντική επαγγελματική σας εξέλιξη;

· Τι πόρους (υλικούς και προσωπικές ικανότητες) διαθέτετε για να αντιμετωπίσετε τις παραπάνω αλλαγές; 

Φυλάξτε τις απαντήσεις σας. Θα σας χρησιμεύσουν σε μελλοντική δραστηριότητα αυτού του κεφαλαίου.

3.2.
Η έννοια του σχεδιασμού του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Όλοι οι οργανισμοί που δραστηριοποιούνται στο χώρο των αγροτικών προϊόντων, μικροί και μεγάλοι, εμπλέκονται καθημερινά σε δραστηριότητες που σχετίζονται με το μάρκετινγκ.  Για παράδειγμα, μια μικρή εκμετάλλευση πρέπει να λάβει αποφάσεις σχετικά με το περιεχόμενο των προϊόντων και υπηρεσιών που θα προσφέρει, τον τρόπο με τον οποίο θα τα τιμολογήσει, τα κανάλια διανομής που θα χρησιμοποιήσει και την επικοινωνιακή πολιτική που θα ακολουθήσει.

Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ αποτελεί μια διαδικασία κατά την οποία επιτυγχάνεται η σύνδεση των στόχων ενός οργανισμού που δραστηριοποιείται στην  αγορά με τις ευκαιρίες που υπάρχουν στο περιβάλλον μάρκετινγκ μέσω της βέλτιστης χρησιμοποίησης των υλικών και ανθρώπινων πόρων του (Holloway & Robinson, 1995).

Τα σχέδια μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων αποτελούνται από μια λογική ακολουθία ενεργειών που αποσκοπούν στην υλοποίηση των στόχων μάρκετινγκ.  Ο σχεδιασμός επιχειρεί να ελέγξει τις παραμέτρους που επηρεάζουν τα αποτελέσματα των αποφάσεων.  Στοχεύει δε στο να υλοποιήσει ενέργειες οι οποίες θα οδηγήσουν σε ένα επιθυμητό αποτέλεσμα.  Το να σχεδιάζει κανείς, ουσιαστικά σημαίνει το να αποφασίζει τι έχει σκοπό να κάνει πριν ακόμα το πράξει.

Το σημείο εκκίνησης για όλα τα σχέδια μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων είναι ο καθορισμός των επιδιωκόμενων αποτελεσμάτων, ή στόχων μάρκετινγκ.  Οι στόχοι που θα τεθούν, σε συνδυασμό με τις εσωτερικές αδυναμίες και πλεονεκτήματα ενός οργανισμού που προσφέρει προϊόντα, καθορίζουν τις εναλλακτικές επιλογές για την αντιμετώπιση των απειλών και των ευκαιριών του εξωτερικού περιβάλλοντος.  Κατά συνέπεια, αν και οι στόχοι αποτελούν τμήμα των σχεδίων μάρκετινγκ, στην ουσία τα σχέδια προκύπτουν από τους στόχους αφού αποσκοπούν στην υλοποίησή τους.


Για να είναι αποτελεσματικά τα σχέδια μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων θα πρέπει τα άτομα που είναι επιφορτισμένα με την ανάπτυξη τους να δίνουν ιδιαίτερη προσοχή στις αλλαγές της φύσης και των απαιτήσεων του εξωτερικού περιβάλλοντος. Το ζήτημα αυτό είναι ιδιαίτερα κρίσιμο για μια γεωργική εκμετάλλευση εξαιτίας των ταχύτατων και διαρκών αλλαγών που χαρακτηρίζουν πλέον το χώρο.  Παράλληλα, τόσο οι στόχοι όσο και τα σχέδια θα πρέπει να εμπεριέχουν ένα βαθμό ευελιξίας ώστε να είναι εφικτή η ταχύτατη προσαρμογή τους σε τυχόν νέα δεδομένα του περιβάλλοντος. Σε αντίθετη περίπτωση είναι σχεδόν βέβαιο ότι σύντομα τα σχέδια θα γίνουν αναποτελεσματικά και αναχρονιστικά (Wilson, Gilligan & Pearson, 1995).

3.2.1.
Η χρησιμότητα των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ καθίσταται αναγκαίος λόγω του διαρκώς ανταγωνιστικότερου και εχθρικότερου περιβάλλοντος στο οποίο λειτουργεί μια επιχείρηση. Μέσω μιας ορθολογικής διαδικασίας σχεδιασμού γίνεται εφικτή η μείωση της πολυπλοκότητας της λειτουργίας μιας επιχείρησης ενώ παράλληλα προστίθεται μια ρεαλιστική διάσταση ως προς την κατεύθυνση που θα ακολουθήσει στο μέλλον (McDonald, 1997). Εκτός όμως από την ανάγκη αντιμετώπισης του ανταγωνισμού που κυριαρχεί στην αγορά και των προκλήσεων από την ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας, η ανάπτυξη ενός σχεδίου μάρκετινγκ επίσης χρησιμεύει:

· Για εσένα:

α) ως τρόπος εξεύρεσης των ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων του οργανισμού σου σε σχέση με ομοειδείς οργανισμούς

β) ως οδηγός για μια οργανωμένη και συστηματική προσέγγιση της διαδικασίας μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

γ) ως φιλοσοφία προσέγγισης της λειτουργίας και της δομής της βιομηχανίας αγροτικών προϊόντων.

· Για τους προϊσταμένους σου:

α) ως λόγος διαρκούς αμφίδρομης επικοινωνίας με το υπόλοιπο ανθρώπινο δυναμικό της επιχείρησης

β) ως μέσο για την αποδοτικότερη αξιοποίηση των διαθέσιμων υλικών και ανθρώπινων πόρων

· Για τους υφισταμένους και τους συναδέλφους σου:

α) ως θέσπιση ενός κοινά αποδεκτού οράματος σχετικά με την μελλοντική θέση του οργανισμού στο εξωτερικό περιβάλλον


β) ως μέσο επικοινωνίας


γ) ως λόγος αφοσίωσης στην υλοποίηση των στόχων του οργανισμού.

3.2.2.
Το πλαίσιο των σχεδίων μάρκετινγκ

Οι ουσιώδεις απαιτήσεις της διαδικασίας μάρκετινγκ είναι τρεις (Wilson, 1988):

α) Ο εντοπισμός των αναγκών των καταναλωτών. Δηλαδή, η εξεύρεση απαντήσεων σε ερωτήσεις όπως: Τι προϊόντα και υπηρεσίες αγοράζουν οι καταναλωτές;  Πώς τα αγοράζουν;  Πώς τα διακινούν οι μεσάζοντες); Ποιοι τα αγοράζουν;  Γιατί τα αγοράζουν;

β) Ο διαχωρισμός της αγοράς αγροτικών προϊόντων σε διαφορετικά τμήματα και η επικέντρωση-στόχευση στην κάλυψη των αναγκών κάποιων από τα τμήματα αυτά.  Η τμηματοποίηση των καταναλωτών αγροτικών προϊόντων γίνεται σύμφωνα με συγκεκριμένα κριτήρια (δημογραφικά, ψυχογραφικά, γεωγραφικά, κ.λ.π.)

γ) Η δημιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος στην κάλυψη των αναγκών των τμημάτων των καταναλωτών που επιλέχθηκαν. Μέσω του παραπάνω ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος δημιουργείται για την επιχείρηση ένα ισχυρό συγκριτικό πλεονέκτημα στην αγορά σε σχέση με τον ανταγωνισμό.

Η φιλοσοφία των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων βασίζεται στις παραπάνω τρεις απαιτήσεις και εκφράζεται μέσω των απαντήσεων στις παρακάτω πέντε ερωτήσεις: 

· Πού βρισκόμαστε τώρα;

· Πού θέλουμε να πάμε;

· Πώς θα πάμε στον προορισμό μας;

· Ποια είναι η καλύτερη οδός;

· Πώς θα διασφαλίσουμε την άφιξή μας στον προορισμό που επιλέξαμε;       

Οι παραπάνω ερωτήσεις περιέχουν τρεις διαφορετικές χρονικές διαστάσεις (Wilson, Gilligan & Pearson, 1995):

α) Το παρελθόν, σύμφωνα με το οποίο καταλήξαμε στην σημερινή μας κατάσταση.  Από τις επιδόσεις του παρελθόντος μπορούμε να αποκομίσουμε σημαντικά διδάγματα σχετικά με παλαιότερες επιλογές, επιτυχίες και σφάλματα. 

β) Το παρόν, κατά το οποίο λαμβάνοντας υπ΄ όψιν τις επιδόσεις του παρελθόντος θα πρέπει να αποφασίσουμε για την μελλοντική μας επιθυμητή θέση στην αγορά.  Παράλληλα, θα πρέπει να επιλέξουμε τον τρόπο με τον οποίο θα φτάσουμε στην επιθυμητή μας θέση.

γ) Το μέλλον, το οποίο αποτελεί την χρονική διάσταση “κλειδί” και κατά το οποίο θα αποδειχθεί εάν οι στόχοι μας θα υλοποιηθούν.

Χρησιμοποιώντας ως βάση τις πέντε ερωτήσεις που εκφράζουν την φιλοσοφία των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων, μπορούμε να διαμορφώσουμε ένα πλαίσιο σχεδιασμού το οποίο αποτελείται από πέντε στάδια.  Στο πρώτο στάδιο θα εξεταστούν όλα τα ζητήματα που αφορούν την τωρινή κατάσταση της επιχείρησης σχετικά με την θέση της στον ανταγωνισμό, την γκάμα των προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρει, του μεγέθους της αγοράς που της ανήκει, την οικονομική της κατάσταση και την γενικότερή της λειτουργική αποτελεσματικότητα.  Το στάδιο αυτό ουσιαστικά χρησιμοποιείται ως σημείο εκκίνησης για την διαμόρφωση των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Το δεύτερο στάδιο σχετίζεται με τον ακριβή καθορισμό της μελλοντικής μας θέσης στο περιβάλλον.  Πρέπει να οριστούν συγκεκριμένοι στόχοι λαμβάνοντας υπ΄ όψιν την παρούσα μας θέση, τους διαθέσιμους πόρους μας και τις συνθήκες που επικρατούν στο εξωτερικό περιβάλλον.         

Στο τρίτο στάδιο θα ασχοληθούμε με τον τρόπο με τον οποίο θα γίνει εφικτή η εκπλήρωση των στόχων που έχουν τεθεί μέσω του εντοπισμού εναλλακτικών στρατηγικών. Το τέταρτο στάδιο επικεντρώνεται στην αξιολόγηση των παραπάνω εναλλακτικών στρατηγικών και τελικά στην επιλογή των καλύτερων από αυτές.  Τέλος, το πέμπτο στάδιο καλύπτει την υλοποίηση των στρατηγικών που επιλέχθηκαν μέσω της εφαρμογής συγκεκριμένων σχεδίων δράσης.  Η πορεία της υλοποίησης των σχεδίων θα παρακολουθείται στενά και τυχόν αποκλίσεις από τον αρχικό σχεδιασμό θα εντοπίζονται άμεσα ώστε να είναι εφικτή η εφαρμογή διορθωτικών ενεργειών.

3.2.3.
Προβλήματα και δυσκολίες των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Αν και η κατασκευή και υλοποίηση σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων εμφανίζεται ως μια απλή και εύκολα κατανοήσιμη διαδικασία, στην πράξη αποτελεί την δυσκολότερη από όλες τις λειτουργίες του μάρκετινγκ.  Η αιτία της δυσκολίας προέρχεται από την προσέγγιση της διαδικασίας του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Η τμηματοποίηση της αγοράς, η επιλογή και η στοχοποίηση συγκεκριμένων τμημάτων και η ανάπτυξη συγκεκριμένου μίγματος μάρκετινγκ (αποφάσεις σχετικά με το παρεχόμενο προϊόν, την τιμολόγησή του, τα κανάλια διανομής και την επικοινωνιακή προώθησή του) δεν επιτρέπεται να αντιμετωπίζονται ως μεμονωμένες ενέργειες.  Αντίθετα, θα πρέπει να θεωρούνται ως μία ενιαία οντότητα η οποία έχει σαν στόχο την εξυπηρέτηση των στόχων που έχουν τεθεί.

 
Άλλες δυσκολίες του σχεδιασμού μάρκετινγκ σχετίζονται με την κουλτούρα, την οργανωτική δομή και την εσωτερική πολιτική κατάσταση ενός οργανισμού. Για παράδειγμα, ο καθορισμός νέων στόχων και η επιλογή καινοτομικών για ένα οργανισμό στρατηγικών συχνά δημιουργεί την ανάγκη για νέα οργανωτική δομή, αλλαγές στις μεθόδους εργασίας, επανεκπαίδευση του προσωπικού, αναμόρφωση των τεχνικών διοίκησης, ηγεσίας και υποκίνησης και πιθανώς αλλαγές στις εργασιακές σχέσεις.  Οι αλλαγές αυτές συνήθως δεν γίνονται εύκολα αποδεκτές από τον εργαζόμενο.  Ο κάθε άνθρωπος έχει την τάση να αντιδρά σε αλλαγές στον χώρο και τις συνθήκες εργασίας του, διότι του δημιουργείται η αίσθηση ότι απειλείται η θέση του. Λόγω του φόβου για το άγνωστο, ενδεχομένως να του δημιουργηθούν αμφιβολίες σχετικά με την ποιότητα των ικανοτήτων του καθώς και με την επάρκεια των δυνατοτήτων του σύμφωνα με τις μελλοντικές απαιτήσεις ενός σχεδίου μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

Το κυριότερο πρόβλημα της κατασκευής σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων σχετίζεται άμεσα με την φύση της διαδικασίας του σχεδιασμού: την λήψη αποφάσεων.  Κατά κύριο λόγο, η επιτυχία ενός σχεδίου θα κριθεί από την επιλογή των προσδοκώμενων στόχων αλλά και από τα μέσα που θα επιλεγούν για την υλοποίηση των στόχων.  Η μη αντικειμενική αξιολόγηση της παρούσας θέσης της επιχείρησης στο γεωργικό περιβάλλον καθώς και η μη έγκυρη καταγραφή των δυνατοτήτων του μπορούν να οδηγήσουν στην θέσπιση μη υλοποιήσιμων στόχων ή στην επιλογή όχι εφαρμόσιμων στρατηγικών. 
3.3.
Είδη σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων
Τα σχέδια μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων προσεγγίζονται συνήθως με βάση τρεις διαφορετικές γεωγραφικές κλίμακες. Κατά τον τρόπο αυτό ορίζονται τρία είδη σχεδίων: τα εθνικά σχέδια μάρκετινγκ, τα περιφερειακά σχέδια και τα τοπικά σχέδια μάρκετινγκ. Θα πρέπει να επισημανθεί ότι οι κλίμακες αυτές δεν είναι απόλυτα ακριβείς αλλά συχνά μεταβάλλονται ανάλογα με το γενικότερο γεωγραφικό σημείο αναφοράς (Teare, Calver & Costa, 1994). Για παράδειγμα, ως εθνικό σχέδιο μπορεί να θεωρηθεί αυτό που καταστρώνεται για λογαριασμό του ΥΠΓΕ για το σύνολο της ελληνικής επικράτειας. Ομοίως, εθνικό σχέδιο θεωρείται και αυτό που καταρτίζεται για λογαριασμό της Ευρωπαϊκής Ένωσης και καλύπτει το γεωγραφικό της σύνολο. 

Σαν περιφερειακό μπορεί να χαρακτηριστεί το σχέδιο μιας περιφέρειας της Ελλάδας (π.χ. για την περιφέρεια Θεσσαλίας)  αλλά και το σχέδιο για μια πολιτεία των Η.Π.Α. (όπως για παράδειγμα η Νεβάδα) η οποία έχει πολλαπλάσιο πληθυσμό και έκταση σε σύγκριση με τη Θεσσαλία. Τέλος, ένα τοπικό σχέδιο μπορεί να αφορά ένα συγκεκριμένο νομό της Ελλάδας (π.χ. τον νομό Μαγνησίας) αλλά μπορεί να αφορά και μια συγκεκριμένη τοποθεσία ή και επιχείρηση (όπως ένας Δήμος ή μια επιχείρηση).

Κατά κανόνα, τα εθνικά σχέδια αποτελούν ευρύτερα προγράμματα τα οποία δίνουν τις βασικές κατευθύνσεις για τα άλλα δυο είδη σχεδίων. Τα περιφερειακά σχέδια βασίζονται στις αρχές των εθνικών σχεδίων και συχνά προέρχονται από αυτά. Τα τοπικά σχέδια μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων λαμβάνουν μεν υπ’ όψιν τις κατευθύνσεις των εθνικών και των περιφερειακών σχεδίων αλλά ασχολούνται λεπτομερειακά με συγκεκριμένα ζητήματα μιας περιορισμένης γεωγραφικής περιοχής ή μιας μεμονωμένης επιχείρησης.

3.4.
Η διαδικασία κατάστρωσης σχεδίων μάρκετινγκ
Η κατάστρωση των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων είναι αποτέλεσμα μιας συγκεκριμένης διαδικασίας η οποία αποτελείται από λογικά βήματα τα οποία ομαδοποιούνται σε πέντε στάδια (Wilson, Gilligan & Pearson, 1995). Τα βήματα αυτά συνοψίζονται στο Σχήμα 3.2.

Στο πρώτο στάδιο εντοπίζονται οι γενικοί στόχοι ενός οργανισμού, γεωγραφικής περιοχής ή επιχείρησης. Οι στόχοι αυτοί εκφράζονται με την δήλωση της αποστολής (mission statement) του οργανισμού καθώς και με την διατύπωση των εταιρικών του στόχων. Το στάδιο αυτό δεν αποτελεί άμεσα μέρος της ανάπτυξης του σχεδίου μάρκετινγκ. Αντίθετα, οι παραπάνω στόχοι μας δίνονται συνήθως ήδη διατυπωμένοι και καταστρώνουμε το σχέδιο μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων για να συμβάλουμε στην υλοποίηση τους.

Το δεύτερο στάδιο στοχεύει στην στρατηγική ανάλυση και αξιολόγηση της υπάρχουσας κατάστασης της επιχείρησης. Περιλαμβάνει την μεθοδική και λεπτομερή εξέταση των αδυναμιών, των δυνατών σημείων, των εξωτερικών απειλών και των προκλήσεων (ανάλυση SWOT) για την επιχείρηση. Επίσης περιλαμβάνει την ανάλυση του ανταγωνισμού στην αγορά γεωργικών προϊόντων, την ανάλυση των καταναλωτών και την ανάλυση του προϊόντος που παρέχεται.

Στο τρίτο στάδιο ορίζονται οι στόχοι μάρκετινγκ που επιθυμούμε να υλοποιήσουμε. Κατόπιν, εξετάζονται και αναλύονται διάφορες εναλλακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ. Στο τέταρτο στάδιο αξιολογούνται οι παραπάνω στρατηγικές και επιλέγονται οι προσφορότερες με βάση τους γενικούς μας στόχους, τα ευρήματα της στρατηγικής ανάλυσης, και τους ειδικούς στόχους μάρκετινγκ. Στο τελευταίο στάδιο αναπτύσσονται τακτικά σχέδια για την υλοποίηση της στρατηγικής που επιλέχθηκε και τίθενται σε εφαρμογή.

Στο Κεφάλαιο 2 θα ασχοληθούμε διεξοδικά με την στρατηγική ανάλυση και την αξιολόγηση της θέσης της επιχείρησης στο εξωτερικό περιβάλλον. Επίσης θα περιγράψουμε τρόπους εντοπισμού των εσωτερικών του δυνατών σημείων και αδυναμιών, καθώς και των εξωτερικών προκλήσεων και απειλών.

ΣΧΗΜΑ 3.2.: Η διαδικασία σχεδιασμού μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

Στάδιο 1: Δήλωση Αποστολής και Διατύπωση Εταιρικών Στόχων

(
Στάδιο 2: Ανάλυση SWOT, Ανάλυση Ανταγωνισμού, Ανάλυση Καταναλωτών και Ανάλυση του Προϊόντος

(
Στάδιο 3: Στόχοι Μάρκετινγκ, Εναλλακτικές Στρατηγικές Μάρκετινγκ

(
Στάδιο 4: Αξιολόγηση και Επιλογή Στρατηγικής

(
Στάδιο 5: Τακτικό Μίγμα και υλοποίηση Στρατηγικής

ΣΥΝΟΨΗ

   Τα σχέδια μάρκετινγκ αποτελούν αναπόσπαστο κομμάτι της φιλοσοφίας του μάρκετινγκ και συνδέονται άμεσα με την λήψη αποφάσεων σε στρατηγικό επίπεδο. Η διαδικασία της λήψης στρατηγικών αποφάσεων για ζητήματα μάρκετινγκ αποτελείται από:

· την στρατηγική ανάλυση,

· την στρατηγική επιλογή

· και, την στρατηγική υλοποίηση.

   Με τον σχεδιασμό μάρκετινγκ συνδέονται οι στόχοι ενός οργανισμού με τις ευκαιρίες που υπάρχουν στο εξωτερικό του περιβάλλον μέσω της αξιοποίησης των υλικών και ανθρώπινων πόρων του. Η φιλοσοφία των σχεδίων εκφράζεται μέσω πέντε ερωτήσεων που πρέπει να απαντηθούν:

1. Που βρισκόμαστε τώρα;

2. Που θέλουμε να πάμε;

3. Πως θα πάμε στον προορισμό μας;


4. Ποια είναι η καλύτερη οδός;

5. Πως θα διασφαλίσουμε την άφιξη μας στον προορισμό που επιλέξαμε;

   Τα προβλήματα και οι δυσκολίες που μπορεί να προκύψουν κατά την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ είναι κατά κανόνα τριών ειδών:

· Δυσκολίες που σχετίζονται με την κουλτούρα, την οργανωτική δομή και την εσωτερική κατάσταση μιας επιχείρησης και προέρχονται από την αυθόρμητη αντίδραση του κάθε ανθρώπου σε αλλαγές στην εργασία του.

· Προβλήματα τα οποία πηγάζουν από τις ιδιαιτερότητες της φύσης των προϊόντων και θέτουν περιορισμούς στον προσδιορισμό των στόχων μάρκετινγκ.

· Σφάλματα τα οποία μπορεί να γίνουν σε κάποιο στάδιο της διαδικασίας του σχεδιασμού και της λήψης αποφάσεων.

   Τα σχέδια μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων διακρίνονται σε τρεις κατηγορίες με βάση διαφορετικές γεωγραφικές κλίμακες:

1. Τα τοπικά, τα οποία αποσκοπούν στον καθορισμό και την υλοποίηση στόχων μάρκετινγκ για μια μικρή γεωγραφική περιοχή ή μια μεμονωμένη επιχείρηση.

2. Τα περιφερειακά, τα οποία καλύπτουν μια αρκετά μεγάλη γεωγραφική έκταση εντός της οποίας υπάρχει μια επαρκής ποικιλία επιχειρήσεων και παρεχόμενων προϊόντων και υπηρεσιών.

3. Τα εθνικά, τα οποία είναι τα πιο περιεκτικά, περιλαμβάνουν ένα μεγάλο αριθμό επιχειρήσεων και καλύπτουν μια μεγάλη γεωγραφική έκταση που συχνά μπορεί να αποτελεί μια χώρα.

   Το κάθε σχέδιο μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων, ανάλογα με την κατηγορία στην οποία ανήκει, εμφανίζει διαφορετικά χαρακτηριστικά και απαιτήσεις σχεδιασμού. Για όλα όμως τα σχέδια, η διαδικασία σχεδιασμού που ακολουθείται περιλαμβάνει πέντε διαδοχικά στάδια:

( Την δήλωση αποστολής και την διατύπωση των εταιρικών στόχων.

( Την ανάλυση SWOT, ανταγωνισμού, καταναλωτών και προϊόντος.

( Τον προσδιορισμό στόχων μάρκετινγκ και την ανάπτυξη εναλλακτικών στρατηγικών μάρκετινγκ.

( Την αξιολόγηση και επιλογή στρατηγικής.

( Την δημιουργία τακτικού μίγματος και την υλοποίηση της στρατηγικής.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ:

 Που είμαστε;

Στρατηγική ανάλυση μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Παράγοντες επιτυχίας της στρατηγικής ανάλυσης

Ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας μάρκετινγκ

Εσωτερική ανάλυση: δυνατά και αδύνατα σημεία

Εξωτερική ανάλυση: ευκαιρίες και απειλές

Ανάλυση της αγοράς γεωργικών προϊόντων

Στρατηγική ανάλυση του ανταγωνισμού

Στρατηγική ανάλυση των καταναλωτών

ΣΤΟΧΟΣ ΤΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ
Το κεφάλαιο αυτό στοχεύει στην κατανόηση της έννοιας και του περιεχομένου της στρατηγικής ανάλυσης του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Αναλύει τις βασικές θεματικές ενότητες της στρατηγικής ανάλυσης και περιγράφει τους παράγοντες που διασφαλίζουν την επιτυχία της διαδικασίας της. Στην συνέχεια, παρουσιάζεται η φιλοσοφία που χαρακτηρίζει την ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας των δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Ακόμα, περιγράφεται η τεχνική της εσωτερικής ανάλυσης, η οποία έχει σαν στόχο τον προσδιορισμό των δυνατών και των αδύνατων σημείων μιας επιχείρησης. Τέλος, προτείνονται συγκεκριμένα μοντέλα για τον εντοπισμό των ευκαιριών και των απειλών που υπάρχουν στο περιβάλλον της βιομηχανίας και, αναλύονται εναλλακτικοί τρόποι για την στρατηγική ανάλυση του ανταγωνισμού και των καταναλωτών του προϊόντος.

ΠΡΟΣΔΟΚΩΜΕΝΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

Όταν θα έχετε τελειώσει την μελέτη αυτού του Κεφαλαίου θα μπορείτε να:

· Εξηγήσετε γιατί η στρατηγική ανάλυση αποτελεί το σημείο εκκίνησης για την κατάστρωση των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

· Αναφέρετε τον ορισμό της στρατηγικής ανάλυσης και να περιγράψετε τις τέσσερις βασικές της ενότητες.

· Αναλύσετε τους τέσσερις παράγοντες που είναι απαραίτητοι για την επιτυχία της στρατηγικής ανάλυσης μιας επιχείρησης.

· Περιγράψετε πέντε χαρακτηριστικά στα οποία αντανακλάται η αποτελεσματικότητα των δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

· Αξιολογήσετε την αποτελεσματικότητα του μάρκετινγκ μιας επιχείρησης.

· Διακρίνετε τους στόχους της εσωτερικής ανάλυσης μιας μονάδας από αυτούς της ανάλυσης του εξωτερικού του περιβάλλοντος.

· Δώσετε παραδείγματα δυνατών και αδύνατων σημείων μιας επιχείρησης.

· Κάνετε την εσωτερική ανάλυση μιας επιχείρησης ή μιας γεωγραφικής περιοχής χρησιμοποιώντας σαν οδηγό τριάντα-τέσσερα πιθανά δυνατά και αδύνατα σημεία.

· Δώσετε παραδείγματα ευκαιριών και απειλών που υπάρχουν στο εξωτερικό περιβάλλον ενός οργανισμού.

· Περιγράψετε την τεχνική με την οποία αξιολογούνται οι ευκαιρίες με βάση την ελκυστικότητα που εμφανίζουν και την πιθανότητα επιτυχίας τους.

· Κάνετε αξιολόγηση των απειλών μιας επιχείρησης ή γεωγραφικής περιοχής σύμφωνα με την σημαντικότητα που εμφανίζουν και την πιθανότητα υλοποίησης που έχουν.

· Αναφέρετε τρεις πηγές από τις οποίες συνήθως προέρχονται οι ευκαιρίες και οι απειλές.

· Εξηγήσετε πέντε δυνάμεις που υποκινούν και χαρακτηρίζουν τον ανταγωνισμό μεταξύ των επιχειρήσεων στην βιομηχανία.

· Αναφέρετε επτά είδη στοιχείων που πρέπει να γνωρίζει μια  επιχείρηση σχετικά με τους καταναλωτές της.

ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΛΕΙΔΙΑ

(Στρατηγική ανάλυση μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων


(Ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας του μάρκετινγκ


(Εσωτερική ανάλυση


(Δυνατά σημεία


(Αδύνατα σημεία


(Εξωτερική ανάλυση


(Ευκαιρίες


(Απειλές


(Αξιολόγηση ανταγωνισμού


(Ανάλυση καταναλωτών


(Περιεκτικότητα


(Συστηματικότητα


(Ανεξαρτησία


(Περιοδικότητα


(Στρατηγική αντίληψη


(Επιχειρησιακή και λειτουργική αποδοτικότητα


(Αξιολόγηση ευκαιριών


(Αξιολόγηση απειλών


(Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα


(Ένταση ανταγωνισμού


(Αγοραστική συμπεριφορά

4.
Εισαγωγή

Στο πρώτο Κεφάλαιο αυτού του βιβλίου υπογραμμίστηκε ότι η κατάστρωση των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων ξεκινά με την διαδικασία της στρατηγικής ανάλυσης. Αυτή περιλαμβάνει την αξιολόγηση της παρούσας κατάστασης μιας επιχείρησης ή γεωγραφικής περιοχής και τον προσδιορισμό της θέσης στην οποία βρίσκεται μέσα στην  βιομηχανία και την αγορά.

Στο Κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται η φιλοσοφία της στρατηγικής ανάλυσης και περιγράφονται οι τεχνικές που μπορούν να χρησιμοποιηθούν. Το Κεφάλαιο αυτό περιλαμβάνει πέντε ενότητες. Η πρώτη αναφέρεται στο εννοιολογικό περιεχόμενο της στρατηγικής ανάλυσης και στους παράγοντες που μπορούν να διασφαλίσουν την επιτυχία της. Στην δεύτερη ενότητα περιγράφεται ο τρόπος με τον οποίο μπορεί να γίνει η ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Στην τρίτη αναλύεται η τεχνική με την οποία εντοπίζονται και αξιολογούνται τα δυνατά και τα αδύνατα σημεία μιας επιχείρησης. Στην τέταρτη παρουσιάζονται τα μοντέλα με βάση τα οποία προσδιορίζονται και αξιολογούνται οι ευκαιρίες και οι απειλές που υπάρχουν στο εξωτερικό περιβάλλον. Τέλος, στην πέμπτη ενότητα περιγράφεται η μέθοδος με την οποία γίνεται η στρατηγική ανάλυση του ανταγωνισμού και η ανάλυση των ανθρώπων που καταναλώνουν προϊόντα γεωργικών προϊόντων.

4.1.
Στρατηγική ανάλυση μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων
Η στρατηγική ανάλυση αποτελεί ακρογωνιαίο λίθο της φιλοσοφίας του σχεδιασμού μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Η αξία της στρατηγικής ανάλυσης συχνά δεν γίνεται αντιληπτή παρά μόνο όταν μια επιχείρηση αρχίζει να αντιμετωπίζει σοβαρά προβλήματα όπως η πτώση των πωλήσεων, η μείωση του περιθωρίου του κέρδους, η απώλεια σημαντικών τμημάτων της αγοράς και η υποβάθμιση της εταιρικής της εικόνας και της εικόνας των προϊόντων της.

Η στρατηγική ανάλυση αποτελεί το σημείο εκκίνησης για την κατάστρωση των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Η διαδικασία της στρατηγικής ανάλυσης βασίζεται σε μια αυστηρά δομημένη προσέγγιση, με στόχο την συλλογή και ερμηνεία πληροφοριών και στοιχείων από το πολύπλοκο περιβάλλον που υπάρχει εντός και εκτός ενός οργανισμού. Χρησιμοποιώντας τα στοιχεία αυτά γίνεται εφικτή η θέσπιση αντικειμενικών στόχων μάρκετινγκ και στη συνέχεια η επιλογή των καταλληλότερων για την υλοποίηση τους στρατηγικών. Η στρατηγική ανάλυση αποτελεί τον τρόπο με τον οποίο ένας οργανισμός μπορεί να κατανοήσει την σχέση του με το περιβάλλον στο οποίο δραστηριοποιείται. Αυτό γίνεται μέσω του εντοπισμού των πλεονεκτημάτων και των μειονεκτημάτων του σε σχέση με τις ευκαιρίες και τις απειλές που υπάρχουν στο περιβάλλον της βιομηχανίας.

Η στρατηγική ανάλυση μάρκετινγκ είναι η περιεκτική, συστηματική, ανεξάρτητη και περιοδική εξέταση του περιβάλλοντος μάρκετινγκ, των στόχων, των στρατηγικών και των δραστηριοτήτων μιας επιχείρησης ώστε να  προσδιοριστούν τα προβλήματα και οι ευκαιρίες που υπάρχουν και να προταθούν σχέδια δράσης για την βελτίωση της απόδοσης της.  

Η στρατηγική ανάλυση περιλαμβάνει τέσσερις βασικές ενότητες:

· Την ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας του μάρκετινγκ.

· Την εσωτερική ανάλυση της επιχείρησης.

· Την ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος.

· Την ανάλυση της αγοράς γεωργικών προϊόντων.

Στην πρώτη ενότητα αξιολογείται η έκταση, το βάθος και η αποτελεσματικότητα της αφιέρωσης μιας επιχείρησης στις αρχές και τη φιλοσοφία του μάρκετινγκ (marketing effectiveness).  Στην δεύτερη ενότητα περιλαμβάνεται ο εντοπισμός και η αποτίμηση των δυνατών (strengths) και των αδύνατων (weaknesses) σημείων της επιχείρησης. Αυτά αποτελούν τα εγγενή πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα του οργανισμού σε σχέση με τον ανταγωνισμό. Η ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος επικεντρώνεται στην εξέταση της σημασίας των μεταβολών του. Δηλαδή, ασχολείται με τον  προσδιορισμό και την αξιολόγηση των ευκαιριών (opportunities) και των απειλών (threats) που μπορεί να προκύψουν για ένα οργανισμό από τις μεταβολές του   εξωτερικού περιβάλλοντος. Τέλος, με την ανάλυση της αγοράς επιχειρείται ο καθορισμός και η αξιολόγηση του ανταγωνισμού και η ανάλυση των καταναλωτών των αγροτικών προϊόντων. 

4.1.1.
Παράγοντες επιτυχίας της στρατηγικής ανάλυσης

Η διασφάλιση της επιτυχίας της στρατηγικής ανάλυσης θα πρέπει να απασχολεί ιδιαίτερα μια επιχείρηση λόγω της σπουδαιότητάς της για την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ. Λαμβάνοντας υπ’ όψιν τον ορισμό που δώσαμε παραπάνω, για να είναι επιτυχημένη μια στρατηγική ανάλυση θα πρέπει να εμφανίζει τέσσερα χαρακτηριστικά:

α) Περιεκτικότητα. Δηλαδή, θα πρέπει να καλύπτει όλες τις δραστηριότητες του μάρκετινγκ χωρίς καμία εξαίρεση. Για παράδειγμα, πολλές επιχειρήσεις επικεντρώνουν την στρατηγική τους ανάλυση κυρίως στα εσωτερικά τους προβλήματα και τις εξωτερικές απειλές που αντιμετωπίζουν. Αυτό έχει σαν αποτέλεσμα να μην εκμεταλλεύονται τα δυνατά τους σημεία και να αγνοούν τις ευκαιρίες που τους προσφέρονται στο εξωτερικό περιβάλλον.

β) Συστηματικότητα. Η στρατηγική ανάλυση πρέπει να γίνεται με οργανωμένο σχέδιο το οποίο θα περιλαμβάνει συγκεκριμένα διαδοχικά λογικά βήματα. Στο κάθε βήμα καλό είναι να περιγράφονται αναλυτικά οι δραστηριότητες που πρόκειται να λάβουν χώρα.

γ) Ανεξαρτησία. Η διαδικασία της στρατηγικής ανάλυσης πρέπει να γίνεται χωρίς προκαταλήψεις και ήδη διαμορφωμένες απόψεις σχετικά με την εσωτερική κατάσταση του οργανισμού και τον προσδιορισμό της θέσης του στο εξωτερικό περιβάλλον. Για παράδειγμα, όποιος ισχυρίζεται εκ των προτέρων ότι γνωρίζει ακριβώς “τι τρέχει” θα πρέπει να αντιμετωπίζεται τουλάχιστον με  σκεπτικισμό ή ακόμα και με αποκλεισμό από τις δραστηριότητες της ανάλυσης. Για τον λόγο αυτό συχνά χρησιμοποιούνται σαν αναλυτές εξωτερικοί συνεργάτες και ανεξάρτητοι ειδικευμένοι σύμβουλοι επιχειρήσεων.

δ) Περιοδικότητα. Η στρατηγική ανάλυση δεν γίνεται για την εξεύρεση λύσεων σε προβλήματα που εμφανίζονται ξαφνικά. Αντίθετα στοχεύει στην διαρκή πρόληψη των προβλημάτων και στην πρόβλεψη και αξιοποίηση των ευκαιριών. Κατά συνέπεια ένας οργανισμός θα πρέπει να αναλύει το εσωτερικό και εξωτερικό του περιβάλλον σε τακτά διαστήματα σύμφωνα με κάποιο προκαθορισμένο σχέδιο και όχι μόνο όταν ανακύπτουν δυσκολίες ή θετικές προοπτικές.

4.2.
Ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας μάρκετινγκ
Ο βαθμός της προσαρμογής μιας επιχείρησης στις αρχές και την φιλοσοφία του μάρκετινγκ είναι πρακτικά προσδιορίσιμος.  Για τον σκοπό αυτό χρησιμοποιείται η τεχνική της ανασκόπησης της αποτελεσματικότητας των δραστηριοτήτων της σχετικά με το μάρκετινγκ. Η αποτελεσματικότητα μάρκετινγκ (marketing effectiveness) ενός οργανισμού αντανακλάται σε πέντε (Wilson, Gilligan & Pearson, 1995) χαρακτηριστικά:

1. Την προσαρμογή στην ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών αγροτικών προϊόντων. Δηλαδή: 

α) το κατά πόσο αναγνωρίζεται από την διοίκηση ενός οργανισμού η ανάγκη για το “στήσιμο” της επιχείρησης ανάλογα με τις επιθυμίες της αγοράς, 

β) η έκταση στην οποία τα προγράμματα μάρκετινγκ ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις διαφορετικών ομάδων καταναλωτών και, 

γ) η υιοθέτηση σχεδίων και συστημάτων λειτουργίας λαμβάνοντας υπ’ όψιν τις σχέσεις της επιχείρησης με το εξωτερικό περιβάλλον (τους προμηθευτές, τους μεσάζοντες, τους ανταγωνιστές και τους καταναλωτές).

2. Την ολοκλήρωση της φιλοσοφίας του μάρκετινγκ σε όλες τις δραστηριότητες της επιχείρησης. Δηλαδή: 

α) τον βαθμό στον οποίο η διοίκηση ελέγχει και ενσωματώνει τις σημαντικότερες δραστηριότητες του μάρκετινγκ, 

β) το είδος της σχέσης μεταξύ του τμήματος μάρκετινγκ και των τμημάτων ανάπτυξης και εξέλιξης νέων προϊόντων, παραγωγής και οικονομικών και, 

γ) η ποιότητα της οργάνωσης και λειτουργίας του τμήματος ανάπτυξης και εξέλιξης νέων προϊόντων.

3. Την ύπαρξη επαρκούς και ικανοποιητικής ποσότητας πληροφοριών μάρκετινγκ. Αυτή σχετίζεται με: 

α) την συχνότητα διεξαγωγής έρευνας της αγοράς γεωργικών προϊόντων, 

β) την έκταση της γνώσης ευκαιριών για την επικερδή αξιοποίηση νέων τμημάτων της αγοράς, καταναλωτών, γεωγραφικών περιοχών  και προϊόντων και, 

γ) την προσπάθεια για την μέτρηση της οικονομικής αποδοτικότητας διαφορετικών δραστηριοτήτων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

4. Την υιοθέτηση στρατηγικής αντίληψης. Αυτή αντανακλάται με: 

α) την μεθοδικότητα και επισημότητα της διαδικασίας που ακολουθείται για την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων, 

β) την σαφήνεια των στρατηγικών που επιλέγονται και, 

γ) τον βαθμό προετοιμασίας για την αντιμετώπιση μη αναμενόμενων καταστάσεων.

5. Την επιχειρησιακή και λειτουργική αποδοτικότητα. Δηλαδή: 

α) το κατά πόσο εφαρμόζεται η φιλοσοφία του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων στην καθημερινή λειτουργία του οργανισμού, 

β) ο βαθμός αξιοποίησης των διαθέσιμων υλικών και ανθρώπινων πόρων για τις δραστηριότητες που σχετίζονται άμεσα με το μάρκετινγκ και, 

γ) η ταχύτητα της αντίδρασης της διοίκησης σε απρόβλεπτες εξελίξεις που συμβαίνουν στην αγορά γεωργικών προϊόντων.

Η ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας του μάρκετινγκ μιας επιχείρησης χρησιμεύει για τον εντοπισμό των δραστηριοτήτων του που σχετίζονται με το μάρκετινγκ και που χρειάζονται βελτίωση. Αποτελεί δε ένα αξιόλογο δείκτη της αποτελεσματικότητας και της ποιότητας της διοίκησης μιας επιχείρησης.
4.3.
Εσωτερική ανάλυση: δυνατά και αδύνατα σημεία
Η εσωτερική ανάλυση (internal audit) αποτελείται από τον εντοπισμό και την αξιολόγηση των δυνατών και των αδύνατων σημείων μιας επιχείρησης. Ο προσδιορισμός των δυνατών και των αδύνατων σημείων είναι σχετικά εύκολος αν και θα πρέπει να γίνεται λαμβάνοντας υπ’ όψιν την οπτική γωνία και τις ανάγκες του καταναλωτή. Συχνά όμως δεν είναι εύκολη η πλήρης ανάλυση όλων των δυνατών και των αδύνατων σημείων παρ’ όλο που κατά κανόνα αποτελούν  αναγνωρίσιμα στοιχεία σε σχέση με τον ανταγωνισμό. Κατά την αξιολόγηση των δυνατών και των αδύνατων σημείων καλό είναι να προσδιορίζεται και ο βαθμός της σημαντικότητας τους για την επιχείρηση. 

Τα δυνατά και τα αδύνατα σημεία συνήθως μπορούμε να τα εντοπίσουμε σε τομείς και δραστηριότητες του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων όπως: όγκος πωλήσεων (κατά γεωγραφική περιοχή, είδος προϊόντος/υπηρεσίας, τμήμα καταναλωτών), μερίδιο που κατέχει η επιχείρηση στην αγορά, περιθώρια κέρδους, οργάνωση των δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ, ποιότητα διαδικασιών μάρκετινγκ, πληροφόρηση μάρκετινγκ και μείγμα μάρκετινγκ (ζητήματα σχετικά με το προϊόν, την διανομή, την τιμολόγηση και την προώθηση). Για παράδειγμα, η τοποθεσία όπου βρίσκεται επιχείρηση μπορεί να αποτελεί ένα πολύ δυνατό σημείο ενώ μια αδυναμία του να είναι η χαμηλή ποιότητα των προϊόντων του. Αντίστοιχα, σαν εγγενές πλεονέκτημα μπορεί να θεωρηθεί η υψηλή ποιότητα προϊόντων μιας γεωγραφικής περιοχής ενώ η ανυπαρξία υποδομής μεταφορών και επικοινωνιών είναι ένα αδύνατο σημείο. Οι τομείς στους οποίους μπορείτε να αναζητήσετε δυνατά και αδύνατα σημεία, μαζί με ένα μοντέλο αξιολόγησης της έκτασης και της σημαντικότητας τους παρουσιάζονται στο σχήμα 4.1.

Ο στόχος της εσωτερικής ανάλυσης δεν επικεντρώνεται μόνο στην απάλειψη των αδυναμιών μιας επιχείρησης και την καταγραφή των δυνατών της σημείων. Ο εντοπισμός της ύπαρξης τους και μόνο δεν εξυπηρετεί κανένα αντικειμενικό σκοπό εάν δεν έχει σαν στόχο την αξιοποίηση τους. Η αξιοποίηση αυτή μπορεί να πραγματοποιηθεί με την έντονη προβολή τους στην αγορά γεωργικών προϊόντων. Ακόμα σημαντικότερη όμως είναι η χρησιμοποίηση τους για την αντιμετώπιση των εξωτερικών απειλών και την αξιοποίηση των ευκαιριών που παρουσιάζονται στον χώρο της βιομηχανίας του χώρου.

4.4.
Εξωτερική ανάλυση: ευκαιρίες και απειλές
Η εξωτερική ανάλυση (external audit) στοχεύει στην εξέταση του εξωτερικού περιβάλλοντος μιας επιχείρησης. Η δραστηριότητα αυτή ασχολείται με τον εντοπισμό και την αξιολόγηση των ευκαιριών και των απειλών που υπάρχουν στο ευρύτερο περιβάλλον της βιομηχανίας. Οι ευκαιρίες και οι απειλές προέρχονται από αλλαγές του εξωτερικού περιβάλλοντος και κατά συνέπεια δεν είναι πάντοτε εύκολος ο έγκαιρος προσδιορισμός τους.

Ως ευκαιρία του μάρκετινγκ ορίζεται ένας χώρος ή μια ανάγκη την οποία μια  επιχείρηση μπορεί να εκμεταλλευτεί με κερδοφόρο τρόπο. Απειλή θεωρείται μια πρόκληση του εξωτερικού περιβάλλοντος η οποία προκύπτει από δυσάρεστες εξελίξεις ή δυσοίωνες τάσεις και μπορεί να οδηγήσει σε σημαντική πτώση των πωλήσεων ή της κερδοφορίας εάν δεν ληφθούν αμυντικές δραστηριότητες μάρκετινγκ.

Οι ευκαιρίες μπορούν να κατηγοριοποιηθούν ανάλογα με την ελκυστικότητα που παρουσιάζουν και να αξιολογηθούν με βάση την πιθανότητα επιτυχίας που εμφανίζουν (σχήμα 4.2.). Στην πράξη, οι ευκαιρίες αποτελούν τομείς στους οποίους μια επιχείρηση μπορεί να αναπτύξει εάν το επιδιώξει ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα.

ΣΧΗΜΑ 4.1.: Μοντέλο εσωτερικής ανάλυσης
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ΣΧΗΜΑ 4.2.: Πίνακας αξιολόγησης ευκαιριών
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ευκαιρίες του κουτιού 4 είναι είτε πολύ μικρές ή έχουν πολύ λίγες πιθανότητες επιτυχούς εκμετάλλευσης και κατά συνέπεια θα πρέπει να απορριφθούν. Οι ευκαιρίες 2 και 3 εμφανίζονται ενδιαφέρουσες και θα πρέπει να μας απασχολήσει η βελτίωση της ελκυστικότητας τους (για την 3) είτε η αύξηση της πιθανότητας επιτυχίας (για την 2).

ΠΗΓΗ: προσαρμογή από το Wilson, R. M. S. & Gilligan, C. & Pearson, D. 

 (1995) Strategic Marketing Management, Butterworth-Heinemann, 

 σελίδα 33.
Η ελκυστικότητα μιας ευκαιρίας μετριέται με το μέγεθος του οφέλους που μπορεί να αποκομίσει από την αξιοποίηση της μια  επιχείρηση. Το όφελος μπορεί να είναι άμεσα οικονομικό (για παράδειγμα αύξηση του ποσοστού κέρδους ή της ρευστότητας) ή έμμεσα οικονομικό όπως η αύξηση του όγκου των πωλήσεων ή η διεύρυνση του μεριδίου της αγοράς. Η πιθανότητα επιτυχίας μπορεί να επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες εντός κι εκτός μιας επιχείρησης. Κυρίως όμως επηρεάζεται από τον βαθμό κατά τον οποίο τα δυνατά σημεία της και τα ανταγωνιστικά της πλεονεκτήματα ανταποκρίνονται στις αναγκαίες απαιτήσεις για την αξιοποίηση της ευκαιρίας.

Οι απειλές μπορούν να κατηγοριοποιηθούν ανάλογα με την πιθανότητα  που έχουν για να υλοποιηθούν και να αξιολογηθούν με βάση την σημαντικότητα που εμφανίζουν (σχήμα 4.3.). Στην πράξη, οι απειλές αποτελούν προκλήσεις τις οποίες μια επιχείρηση πρέπει να διαγνώσει ώστε ακολούθως να μπορέσει να αντιμετωπίσει με κατάλληλες δραστηριότητες του μάρκετινγκ.

ΣΧΗΜΑ 4.3.: Πίνακας αξιολόγησης απειλών
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από την διοίκηση ενός οργανισμού και συγχρόνως να αναπτύσσονται σχέδια αντιμετώπισης τους. Οι απειλές του κουτιού 4  είναι επουσιώδεις και μπορούμε να τις αγνοήσουμε. Οι απειλές 2 και 3 εμφανίζονται ενδιαφέρουσες και θα πρέπει να τις παρακολουθούμε προσεκτικά ώστε να μην αποκτήσουν διαστάσεις κρίσης αν και για την ώρα δεν κρίνεται αναγκαία η ανάπτυξη σχεδίων για την αντιμετώπιση τους.

ΠΗΓΗ: προσαρμογή από το Wilson, R. M. S. & Gilligan, C. & Pearson, D. 

 (1995) Strategic Marketing Management, Butterworth-Heinemann, 

 σελίδα 35.
Οι ευκαιρίες και οι απειλές συνήθως προκύπτουν από αλλαγές: 

α) στο γενικότερο οικονομικό και επιχειρηματικό περιβάλλον όπως για παράδειγμα την εθνική και την παγκόσμια οικονομία, την νομοθεσία, την τεχνολογία και τις κοινωνικές και πολιτιστικές εξελίξεις, 

β) στην αγορά όπως για παράδειγμα το μέγεθος της, τις τάσεις για ανάπτυξη, την αξία της, τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, τις τιμές, τα κανάλια διανομής και τους μεσάζοντες την επικοινωνία και, 

γ) στον ανταγωνισμό όπως για παράδειγμα την δομή του, το μέγεθος του συνολικά αλλά και την δύναμη μεμονωμένων ανταγωνιστών, την τάση για ενσωμάτωση, την ανάπτυξη συγκριτικών πλεονεκτημάτων και τις δραστηριότητες μάρκετινγκ. 

4.5.
Ανάλυση της αγοράς γεωργικών προϊόντων
Η ανάλυση της αγοράς γεωργικών προϊόντων σε στρατηγικό επίπεδο περιλαμβάνει:

· Την ανάλυση του ανταγωνισμού που προέρχεται από την υπόλοιπη βιομηχανία.

· Την ανάλυση των καταναλωτών των αγροτικών προϊόντων.

4.5.1.
Στρατηγική ανάλυση του ανταγωνισμού

Οι ανταγωνιστές μιας επιχείρησης αποτελούν ένα σημαντικό στοιχείο το οποίο πρέπει να λαμβάνεται υπ’ όψιν κατά την στρατηγική ανάλυση. Η επιτυχία ενός σχεδίου μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από τον αντικειμενικό εντοπισμό των εγγενών πλεονεκτημάτων και μειονεκτημάτων των ανταγωνιστών και την κατανόηση των στόχων τους και των σχεδίων μάρκετινγκ που αναπτύσσουν. Κατά συνέπεια, μια επιχείρηση για να αναλύσει τον ανταγωνισμό της σε στρατηγικό επίπεδο θα πρέπει να είναι σε θέση να προσδιορίσει: 

α) τους ανταγωνιστές της, 

β) τους στόχους τους, 

γ) την φύση των στρατηγικών που ακολουθούν και τον βαθμό επιτυχίας τους, 

δ) τα δυνατά και τα αδύνατα σημεία τους και 

ε) τον πιθανό τρόπο αντίδρασης σε περίπτωση επίθεσης μας.

Εκτός των παραπάνω, για την πλήρη κατανόηση της φύσης και της έντασης του ανταγωνισμού, μια επιχείρηση θα πρέπει να είναι σε θέση να εντοπίσει τις δυνάμεις που τον υποκινούν και τον χαρακτηρίζουν. Οι δυνάμεις αυτές είναι πέντε: 

1) η απειλή και η δυνατότητες της εισόδου στην αγορά νέων ανταγωνιστών, 

2) οι καταναλωτές και η αγοραστική τους δύναμη, 

3) η απειλή υποκατάστατων προϊόντων και υπηρεσιών, 

4) η έκταση της ανταγωνιστικής άμιλλας και, 

5) η ισχύς των προμηθευτών και των διανομέων.

Κατά συνέπεια, η ολοκληρωμένη στρατηγική ανάλυση του ανταγωνισμού στην βιομηχανία θα πρέπει να παρέχει σαφείς απαντήσεις στις παρακάτω απαντήσεις:

· Ποιες είναι οι απειλές από την είσοδο στην αγορά νέων ανταγωνιστών και από πού προέρχονται;

· Ποιοι είναι οι καταναλωτές των προϊόντων μας και ποια η δύναμη τους;

· Ποια είναι τα υπάρχοντα αλλά και τα μελλοντικά προϊόντα που μπορεί να υποκαταστήσουν το δικό μας προϊόν; Τι αντίκτυπο μπορεί να έχουν στην αγορά;

· Ποιοι είναι οι άμεσοι παρόντες και μελλοντικοί ανταγωνιστές και ποια η ένταση της άμιλλας τους;

· Ποιοι είναι οι προμηθευτές μας και οι διανομείς του προϊόντος μας και πόσο μπορούν να επηρεάσουν τις δραστηριότητες μας;

ΣΥΝΟΨΗ 

   Η στρατηγική ανάλυση αποτελεί το σημείο εκκίνησης για την κατάστρωση των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Η διαδικασία της βασίζεται στην συλλογή και ερμηνεία πληροφοριών και στοιχείων από το πολύπλοκο περιβάλλον που υπάρχει εντός και εκτός μιας επιχείρησης ή μιας γεωγραφικής περιοχής. Η στρατηγική ανάλυση περιλαμβάνει τέσσερις βασικές ενότητες:

· Την ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας του μάρκετινγκ.

· Την εσωτερική ανάλυση της επιχείρησης.

· Την ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος.

· Την ανάλυση της αγοράς γεωργικών προϊόντων.

   Η τεχνική της ανασκόπησης της αποτελεσματικότητας των δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ χρησιμεύει για τον προσδιορισμό του βαθμού της προσαρμογής μιας επιχείρησης στις αρχές και την φιλοσοφία του μάρκετινγκ. Η αποτελεσματικότητα του μάρκετινγκ αντανακλάται σε πέντε χαρακτηριστικά:

1. Την προσαρμογή στην ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών αγροτικών προϊόντων.

2. Την ολοκλήρωση της φιλοσοφίας του μάρκετινγκ σε όλες τις δραστηριότητες της επιχείρησης. 

3. Την ύπαρξη επαρκούς και ικανοποιητικής ποσότητας πληροφοριών μάρκετινγκ. 

4. Την υιοθέτηση στρατηγικής αντίληψης. 

5. Την επιχειρησιακή και λειτουργική αποδοτικότητα. 

   Η εσωτερική ανάλυση αποτελείται από τον εντοπισμό και την αξιολόγηση των δυνατών και των αδύνατων σημείων μιας επιχείρησης ή γεωγραφικής περιοχής. Κατά την αξιολόγηση των δυνατών και των αδύνατων σημείων καλό είναι να προσδιορίζεται και ο βαθμός της σημαντικότητας τους για την επιχείρηση. Τα δυνατά και τα αδύνατα σημεία συνήθως εντοπίζονται σε τομείς και δραστηριότητες όπως: όγκος πωλήσεων, μερίδιο που κατέχει η επιχείρηση στην αγορά, περιθώρια κέρδους, οργάνωση των δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ, ποιότητα διαδικασιών μάρκετινγκ, πληροφόρηση μάρκετινγκ και μείγμα μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

   Η εξωτερική ανάλυση στοχεύει στην εξέταση του εξωτερικού περιβάλλοντος ενός οργανισμού ή γεωγραφικής περιοχής. Η δραστηριότητα αυτή ασχολείται με τον εντοπισμό και την αξιολόγηση των ευκαιριών και των απειλών που υπάρχουν στο ευρύτερο περιβάλλον της βιομηχανίας. Οι ευκαιρίες και οι απειλές συνήθως προκύπτουν από αλλαγές: 

( στο γενικότερο οικονομικό και επιχειρηματικό περιβάλλον,

( στην αγορά 

( και, στον ανταγωνισμό 

Οι ευκαιρίες αποτελούν τομείς στους οποίους μια επιχείρηση μπορεί να αναπτύξει εάν το επιδιώξει ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. Αντίθετα, οι απειλές αποτελούν προκλήσεις τις οποίες μια επιχείρηση πρέπει να διαγνώσει ώστε ακολούθως να μπορέσει να αντιμετωπίσει με κατάλληλες δραστηριότητες του μάρκετινγκ.

   Για να κατανοήσει πλήρως τη φύση και την ένταση του ανταγωνισμού, μια επιχείρηση θα πρέπει να είναι σε θέση να εντοπίσει τις δυνάμεις που τον υποκινούν και τον χαρακτηρίζουν:

1. Την απειλή και τις δυνατότητες της εισόδου στην αγορά νέων ανταγωνιστών.

2. Τους καταναλωτές και την αγοραστική τους δύναμη.

3. Την απειλή υποκατάστατων προϊόντων και υπηρεσιών.

4. Την έκταση της ανταγωνιστικής άμιλλας. 

5. Την ισχύ των προμηθευτών και των διανομέων.

   Η ανάλυση των καταναλωτών μπορεί να γίνει με βάση τις ακόλουθες ερωτήσεις: Ποιοι είναι οι καταναλωτές και ποια είναι η δύναμη τους; Τι ακριβώς αγοράζουν; Γιατί το αγοράζουν; Ποιος άλλος συμμετέχει στην διαδικασία της αγοράς; Πως αγοράζουν και πότε πληρώνουν; Πότε αγοράζουν; Από που αγοράζουν;
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΚΑΤΕΥΘΥΝΣΗ ΚΑΙ ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ:

 Που θέλουμε να πάμε;

Πως θα πάμε εκεί;

Εισαγωγή

Στόχοι μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Εναλλακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ για επιχειρήσεις

Υψηλές στρατηγικές μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Ειδικές στρατηγικές μάρκετινγκ

Αξιολόγηση και επιλογή στρατηγικής
ΣΤΟΧΟΣ ΤΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ

Το κεφάλαιο αυτό στοχεύει στην κατανόηση της έννοιας και του περιεχομένου της στρατηγικής κατεύθυνσης και επιλογής του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Αναλύει τις βασικές θεματικές ενότητες της στρατηγικής κατεύθυνσης και περιγράφει ζητήματα που σχετίζονται με την θέσπιση στόχων μάρκετινγκ. Στην συνέχεια, παρουσιάζεται η φιλοσοφία που χαρακτηρίζει τις στρατηγικές του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Ακόμα, περιγράφονται διαφορετικά μοντέλα στρατηγικής κατεύθυνσης και εξετάζονται εναλλακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ Τέλος, προτείνονται συγκεκριμένα κριτήρια για την αξιολόγηση και την τελική επιλογή των στρατηγικών.

ΠΡΟΣΔΟΚΩΜΕΝΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

   
Όταν θα έχετε τελειώσει την μελέτη αυτού του Κεφαλαίου θα μπορείτε να:

· Περιγράψετε τέσσερις ομάδες παραγόντων που επηρεάζουν τους στόχους μάρκετινγκ.

· Αναφέρετε τον ορισμό των στόχων των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

· Εξηγήσετε τέσσερα χαρακτηριστικά που πρέπει να ενσωματώνουν οι υψηλής ποιότητας στόχοι του μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

· Αναφέρετε τις τρεις κύριες θεματικές ενότητες που σχετίζονται με τους στόχους μάρκετινγκ.

· Αναλύσετε την φιλοσοφία του μοντέλου στρατηγικής κατεύθυνσης του Ansoff.

· Περιγράψετε τις τέσσερις ομάδες εναλλακτικών γενικών στόχων μάρκετινγκ που προκύπτουν από το μοντέλο του Ansoff.

· Αναφέρετε τον ορισμό της στρατηγικής μάρκετινγκ.

· Διακρίνετε τις υψηλές από τις ειδικές στρατηγικές μάρκετινγκ.

· Αναλύσετε τις τρεις γενικές εναλλακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ σύμφωνα με τον Porter.

· Αναλύσετε την φιλοσοφία του μοντέλου ανάπτυξης και μεριδίου της αγοράς του Boston Consulting Group.

· Περιγράψετε τα τέσσερα εναλλακτικά είδη προϊόντων που υπάρχουν σύμφωνα με το μοντέλο του Boston Consulting Group.

· Δώσετε δεκαεφτά παραδείγματα οικονομικών και μη κριτηρίων που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την αξιολόγηση των στρατηγικών μάρκετινγκ.

ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΛΕΙΔΙΑ

( Στόχοι μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων


( Εξωγενείς παράγοντες


( Φύση των δραστηριοτήτων του οργανισμού


( Οργάνωση και εσωτερική κουλτούρα


( Μεμονωμένα άτομα και ομάδες


( Ποιοτικά χαρακτηριστικά στόχων μάρκετινγκ


( Θεματικές ενότητες στόχων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων


( Εναλλακτικοί στόχοι μάρκετινγκ


( Μοντέλο στρατηγικής κατεύθυνσης του Ansoff


( Στρατηγική μάρκετινγκ


( Υψηλές στρατηγικές μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων


( Ειδικές στρατηγικές μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων


( Μοντέλο γενικών στρατηγικών του Porter


( Μοντέλο ανάπτυξης και μεριδίου της αγοράς του Boston Consulting 

     Group


( Οικονομικά κριτήρια αξιολόγησης και επιλογής στρατηγικής


( Μη οικονομικά κριτήρια αξιολόγησης και επιλογής στρατηγικής

5.
Εισαγωγή 

Στο δεύτερο Κεφάλαιο αυτού του βιβλίου εξετάστηκαν οι τεχνικές που χρησιμοποιούνται κατά την διαδικασία της στρατηγικής ανάλυσης. Με την ολοκλήρωση της αξιολόγησης της υπάρχουσας κατάστασης μιας επιχείρησης επιτυγχάνεται ο εντοπισμός των δυνατών και αδυνάτων της σημείων καθώς και ο προσδιορισμός των ευκαιριών και των απειλών που υπάρχουν στο εξωτερικό της περιβάλλον.

Στο Κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται η φιλοσοφία της θέσπισης των στόχων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων και περιγράφονται εναλλακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την υλοποίηση των στόχων αυτών. Η φύση αυτού του γνωστικού αντικειμένου επέβαλε την παρουσίαση ενός σημαντικού αριθμού από δραστηριότητες και Μελέτες Περίπτωσης. Χάρη σε αυτές σας παρέχεται η δυνατότητα να αντιληφθείτε στην πράξη τις κυριότερες έννοιες-κλειδιά που χαρακτηρίζουν το περιεχόμενο των στόχων και των στρατηγικών που χρησιμοποιούνται κατά την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

Το Κεφάλαιο αυτό περιλαμβάνει τρεις ενότητες. Η πρώτη αναφέρεται στο εννοιολογικό περιεχόμενο των στόχων μάρκετινγκ, στους παράγοντες που τους επηρεάζουν και στους τομείς όπου μπορούν να τεθούν στόχοι. Στην δεύτερη ενότητα περιγράφονται τα κυριότερα εναλλακτικά μοντέλα στρατηγικών μάρκετινγκ τα οποία αποσκοπούν στην υλοποίηση διαφορετικών στόχων. Τέλος, στην τρίτη αναλύεται το πλαίσιο που μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την αξιολόγηση των εναλλακτικών στρατηγικών και ο τρόπος με τον οποίο επιλέγονται οι προσφορότερες στρατηγικές.

Σχόλιο μελέτης

  
Στο σημείο αυτό είναι σκόπιμο να επιστρέψετε στις ενότητες 3.1., 3.2. και 3.4. του τρίτου κεφαλαίου και 4.3. και 4.4. του τετάρτου κεφαλαίου ώστε να ξαναθυμηθείτε τα σημαντικότερα στοιχεία του στρατηγικού σχεδιασμού, διαδικασίας κατάστρωσης των σχεδίων μάρκετινγκ και της εσωτερικής και εξωτερικής ανάλυσης.

5.1.
Στόχοι μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων
Η στρατηγική κατεύθυνση μιας επιχείρησης εκφράζεται από τους στόχους του σχεδίου μάρκετινγκ. Οι στόχοι αυτοί πηγάζουν από τους εταιρικούς στόχους της επιχείρησης και αποσκοπούν στην αξιοποίηση των ευκαιριών και την αντιμετώπιση των απειλών του εξωτερικού περιβάλλοντος μέσω της χρησιμοποίησης των δυνατών της σημείων. Κατά συνέπεια, οι στόχοι μάρκετινγκ μιας επιχείρησης θεσπίζονται μετά την ολοκλήρωση της στρατηγικής ανάλυσης και πρέπει να είναι συμβατοί με τις δυνατότητες και τις αδυναμίες της επιχείρησης. Ακόμα, οι στόχοι μάρκετινγκ επηρεάζονται από μια σειρά παραγόντων, όπως: 

α) την φύση και την κατάσταση των επαγγελματικών δραστηριοτήτων της επιχείρησης ή οργανισμού, 

β) την οργάνωση και την εσωτερική της κουλτούρα, 

γ) εξωγενείς προς την επιχείρηση παράγοντες όπως η νομοθεσία και οι κοινωνικές αξίες και, 

δ) την δράση μεμονωμένων ανθρώπων ή ομάδων (σχήμα 5.1).

Οι στόχοι μάρκετινγκ αποτελούν επιλεγμένες ποσοτικές και ποιοτικές δεσμεύσεις μιας επιχείρησης οι οποίες διατυπώνονται σαν πρότυπα επιδόσεων για συγκεκριμένα χρονικά διαστήματα ή σαν επιθυμητές καταστάσεις στις οποίες πρέπει να βρεθεί η επιχείρηση μέχρι κάποια δεδομένη χρονική στιγμή.

Σύμφωνα με τον Middleton (1997) οι στόχοι μάρκετινγκ μπορούν να ιεραρχηθούν σαν: 

1) στρατηγικοί, 

2) τακτικοί ή επιχειρησιακοί στόχοι μάρκετινγκ και, 

3) στόχοι που σχετίζονται με το μίγμα μάρκετινγκ και εξειδικευμένα σχέδια δράσης.

Αν και δεν υπάρχει κάποια συγκεκριμένη τεχνική με την οποία θεσπίζονται οι στόχοι μάρκετινγκ μιας επιχείρησης, η ποιότητα τους εξαρτάται από ορισμένα χαρακτηριστικά τα οποία πρέπει να ενσωματώνουν. Τα σημαντικότερα από αυτά είναι τέσσερα:

· Η ιεράρχηση, δηλαδή, να προηγούνται οι σημαντικότεροι των λιγότερο σημαντικών.

· Ο σαφής ποσοτικός και χρονικός τους προσδιορισμός ώστε να αποφεύγονται οι αοριστίες. Για παράδειγμα, ο στόχος «να αυξηθεί το μερίδιο της αγοράς» είναι ασαφής και δεν προσδιορίζει τίποτε το συγκεκριμένο. Θα μπορούσε σωστότερα να εκφραστεί  «να αυξηθεί το μερίδιο της αγοράς κατά 8% μέσα στους επόμενους 15 μήνες».

· Η ρεαλιστικότητα. Οι στόχοι δεν πρέπει να αντικατοπτρίζουν τους ευσεβείς πόθους ενός οργανισμού ή κάποιων ανθρώπων. Αντίθετα, πρέπει να ανταποκρίνονται στις πραγματικές δυνατότητες του οργανισμού και των ανθρώπινων πόρων που διαθέτει, ώστε να είναι πρακτικά υλοποιήσιμοι.

· Η μεταξύ τους συμβατότητα ώστε να μην αλληλοεξουδετερώνονται. Για παράδειγμα, είναι απίθανη η ταυτόχρονη μεγιστοποίηση του ποσοστού κέρδους με την μεγιστοποίηση του μεριδίου της αγοράς.

ΣΧΗΜΑ 5.1: 
Παράγοντες που επηρεάζουν τους στόχους των σχεδίων 

μάρκετινγκ


ΣΤΟΧΟΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ


ΠΗΓΗ: Johnson, G. and Scholes, K. (1988), Exploring Corporate Strategy,  

            London: Prentice-Hall, 2nd edition, σελ. 114.

   Οι στόχοι μάρκετινγκ, κατά κανόνα, σχετίζονται με τρεις κύριες θεματικές ενότητες που μπορεί να ενδιαφέρουν μια επιχείρηση: 

1. Την διόγκωση του μεγέθους της συνολικής αγοράς.

2. Την αύξηση του μεριδίου της αγοράς που κατέχει ο οργανισμός ή περιοχή.

3. Την βελτίωση της κερδοφορίας.

Κατά συνέπεια, οι εναλλακτικοί στόχοι που μπορούν να τεθούν, θα αποσκοπούν: 

α) στην αύξηση του μεριδίου της αγοράς που κατέχουμε, 

β) στην διατήρηση του υπάρχοντος μεριδίου, 

γ) στην μεγιστοποίηση της ρευστότητας, 

δ) στην διατήρηση του υπάρχοντος επιπέδου κερδοφορίας, 

ε) στην αύξηση των εσόδων, 

στ) στην αρχική τοποθέτηση ενός νέου προϊόντος στην αγορά.

Μια τεχνική που μπορεί να χρησιμοποιηθεί για τον προσδιορισμό εναλλακτικών στρατηγικών στόχων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων παρουσιάζεται στο σχήμα 5.2. Η τεχνική αυτή βασίζεται στο μοντέλο στρατηγικής κατεύθυνσης του Ansoff (1984). Κατά το μοντέλο αυτό, οι εναλλακτικοί στρατηγικοί στόχοι μάρκετινγκ προσδιορίζονται σύμφωνα με δύο παραμέτρους:

· το προϊόν (ή τα προϊόντα) που προσφέρεται

· το τμήμα της αγοράς προς το οποίο προσφέρεται το προϊόν.

Από τον συνδυασμό των παραπάνω παραμέτρων προκύπτουν τέσσερις ομάδες εναλλακτικών γενικών στόχων μάρκετινγκ:

1. Η πώληση των υπαρχόντων προϊόντων μιας επιχείρησης στους υπάρχοντες πελάτες της αγοράς της (διείσδυση αγοράς).

2. Η πώληση των υπαρχόντων προϊόντων μιας επιχείρησης σε νέες αγορές (επέκταση αγοράς).

3. Η ανάπτυξη νέων προϊόντων από την επιχείρηση για τους υπάρχοντες πελάτες της αγοράς της (ανάπτυξη προϊόντων).

4. Η ανάπτυξη νέων προϊόντων από την  επιχείρηση για νέες αγορές (διαφοροποίηση).

Το μοντέλο στρατηγικής κατεύθυνσης του Ansoff προσφέρει ένα χρήσιμο και εύκολα κατανοητό πλαίσιο, μέσω του οποίου μπορούν να αναπτυχθούν εναλλακτικοί στόχοι μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. 

ΣΧΗΜΑ 5.2: Μοντέλο στρατηγικής κατεύθυνσης του Ansoff.
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αγοράς)          (διαφοροποίηση)             νέων προϊόντων σε νέες αγορές 






                    (διαφοροποίηση). Η ανάπτυξη νέων

προϊόντων για την υπάρχουσα αγορά παρουσιάζεται στο κουτί 3 ενώ το κουτί 2 περι​λαμβάνει την διείσδυση σε νέες αγορές μέσω των υπαρχόντων προϊόντων.

ΠΗΓΗ: Προσαρμοσμένο από το: Ansoff, H. I. (1984) Implementing Strategic 

  Management, Prentice-Hall.
5.2.
Εναλλακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ
Η υλοποίηση στην πράξη των στόχων μάρκετινγκ μιας επιχείρησης απαιτεί την ανάπτυξη οργανωμένων δραστηριοτήτων μάρκετινγκ. Οι δραστηριότητες αυτές αποτελούν τις στρατηγικές μάρκετινγκ και αποσκοπούν στην σύνδεση των θεωρητικών στόχων με την πραγματικότητα της βιομηχανίας. Δηλαδή, οι στρατηγικές μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων παρέχουν το μέσο για την υλοποίηση της στρατηγικής κατεύθυνσης που εκφράζουν οι στόχοι μάρκετινγκ. Κατά συνέπεια, οι στρατηγικές μάρκετινγκ αποτελούν την σημαντικότερη επιχειρησιακή προσπάθεια ενός οργανισμού ή επιχείρησης. 

Η στρατηγική μάρκετινγκ αντικατοπτρίζει την άποψη ενός οργανισμού σχετικά με τον βέλτιστο και κερδοφόρο τρόπο που πρέπει να χρησιμοποιηθούν οι διαθέσιμοι ανθρώπινοι, οικονομικοί και υλικοί πόροι της στο περιβάλλον που δραστηριοποιείται ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι μάρκετινγκ που επέλεξε.
Οι στρατηγικές μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων διακρίνονται σε υψηλές ή γενικές και σε ειδικές. Οι υψηλές στρατηγικές εκφράζουν την γενική στρατηγική κατεύθυνση μιας επιχείρησης, είναι ιδιαίτερα περιεκτικές και αποτελούν το πλαίσιο ανάπτυξης των ειδικών στρατηγικών. Οι ειδικές στρατηγικές πηγάζουν από τις γενικές και αποτελούν τα μέσα για την επίτευξη των γενικών στρατηγικών. Κατά συνέπεια, οι ειδικές στρατηγικές δεν εκφράζουν άμεσα την στρατηγική κατεύθυνση μιας επιχείρησης αλλά αποσκοπούν στην υλοποίηση της.

5.2.1.
Υψηλές στρατηγικές μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Οι γνωστότερες από τις υψηλές στρατηγικές που μπορούν να χρησιμοποιηθούν από οποιοδήποτε οργανισμό, είναι οι τρεις γενικές εναλλακτικές στρατηγικές που διατύπωσε ο Michael Porter (1980 & 1985): 

· Η στρατηγική του κόστους ή αλλιώς η δημιουργία ηγετικής θέσης στην αγορά για ένα οργανισμό λόγω της επίτευξης ιδιαίτερα χαμηλού κόστους παραγωγής. Η στρατηγική αυτή απαιτεί την διαρκή προσπάθεια για την μείωση του κόστους και την ανάπτυξη οικονομιών κλίμακας. Το αποτέλεσμα της στρατηγικής του κόστους για μια επιχείρηση είναι η δυνατότητα προσφοράς των προϊόντων της σε τιμές χαμηλότερες του ανταγωνισμού ή η διατήρηση υψηλότερου περιθωρίου καθαρού κέρδους.
· Η διαφοροποίηση των χαρακτηριστικών των προϊόντων σε σχέση με τα προϊόντα του ανταγωνισμού. Σύμφωνα με την στρατηγική αυτή, μια επιχείρηση θα πρέπει να επιτύχει ώστε τα προϊόντα της να θεωρούνται από την αγορά ως μοναδικά αναφορικά με κάποιο (ή κάποια) χαρακτηριστικά που των προϊόντων που οι καταναλωτές θεωρούν σαν ιδιαίτερα σημαντικά. Για παράδειγμα, τέτοια χαρακτηριστικά μπορεί να έχουν σχέση με την ποιότητα, την τεχνολογία ή την σχέση κόστους – απόδοσης των προϊόντων. Το αποτέλεσμα της στρατηγικής της διαφοροποίησης για μια επιχείρηση είναι η δυνατότητα δημιουργίας ισχυρών εμπορικών επωνυμιών (branding) και ιδιαίτερα θετικής εικόνας (image), ώστε να επιτευχθεί υψηλός βαθμός πιστότητας και προτίμησης των προϊόντων από την μεριά των καταναλωτών.

· Η εστίαση σε μικρά τμήματα της αγοράς. Σύμφωνα με την στρατηγική αυτή, μια επιχείρηση μπορεί να επικεντρώσει τις δραστηριότητες της στην ικανοποίηση των αναγκών μιας (ή περισσότερων) μικρής ομοιογενούς ομάδας καταναλωτών. Στην συνέχεια, θα πρέπει επιλέξει να εφαρμόσει προς την ομάδα αυτή είτε την στρατηγική του κόστους, είτε την στρατηγική της διαφοροποίησης. Το αποτέλεσμα της στρατηγικής της εστίασης για μια επιχείρηση είναι η δυνατότητα περιχαράκωσης ενός ή περισσότερων μικρών τμημάτων της αγοράς και η δημιουργία ενός ιδιότυπου μονοπωλίου σε μικρογραφία.

Οι παραπάνω στρατηγικές παρουσιάζονται παραστατικά στο σχήμα 3.3 και μπορούν να αξιοποιηθούν με επιτυχία από οποιαδήποτε επιχείρηση. Όποια επιχείρηση δεν ακολουθήσει κάποια από τις παραπάνω στρατηγικές αλλά βρεθεί στην μέση οδό σπανίως θα επιτύχει να είναι κερδοφόρα (Reich, 1997)  διότι:

1. Οι επιχειρήσεις που έχουν χαμηλότερο κόστος παραγωγής θα της αποσπάσουν την πελατεία στις αγορές όπου η ζήτηση είναι ελαστική.

2. Οι επιχειρήσεις που εστιάζουν το ενδιαφέρον τους σε μικρά τμήματα των καταναλωτών ή που διαφοροποιούν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων τους σε σχέση με τα προϊόντα του ανταγωνισμού θα της αποσπάσουν την πελατεία στις αγορές όπου το περιθώριο του κέρδους είναι υψηλό.
ΣΧΗΜΑ 5.3: Μοντέλο των γενικών στρατηγικών του Porter
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ΠΗΓΗ: Προσαρμοσμένο από το: Porter, M. E. (1980) Competitive Strategy: 

  techniques for analyzing industries and competitors, Free Press.

5.2.2. Ειδικές στρατηγικές μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων

Στην πράξη, οι ειδικές στρατηγικές σχετίζονται άμεσα με τα τέσσερα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ μιας επιχείρησης: το προϊόν, την τιμή, την διανομή και την προώθηση. Ορισμένες από τις σημαντικότερες εναλλακτικές ειδικές στρατηγικές που μπορεί να επιλέξει ένας οργανισμός είναι οι παρακάτω:

· Σχετικά με το προϊόν (ή υπηρεσία):

α) Αύξηση της γκάμας (portfolio) των προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρει.

β) Αλλαγή ή βελτίωση της απόδοσης, ποιότητας και χαρακτηριστικών του.

γ) Τυποποίηση της σχεδίασης όλων των προϊόντων.

δ) Αλλαγή (ολική ή μερική) της γκάμας των προϊόντων.

ε) Αλλαγές ή βελτίωση της εικόνας και της εμπορικής επωνυμίας του προϊόντος.

· Σχετικά με την τιμή:

α) Αλλαγή τρόπου τιμολόγησης.

β) Αλλαγή τρόπων πληρωμής από τους καταναλωτές.

γ) Αύξηση διείσδυσης στην αγορά μέσω αλλαγών της τιμής.

δ) Αλλαγές της τιμής με στόχο την αύξηση της ρευστότητας ή εναλλακτικά, της κερδοφορίας.

· Σχετικά με την προώθηση:

α) Αλλαγές στο μίγμα προώθησης, δηλαδή στις τακτικές που χρησιμοποιούνται για διαφήμιση, προώθηση των πωλήσεων, προσωπικές πωλήσεις, δημόσιες σχέσεις, δημοσιότητα, άμεση ταχυδρομική επαφή και merchandising.

· Σχετικά με την διανομή:

α) Αλλαγές στα υπάρχοντα κανάλια διανομής.

β) Βελτίωση ή τροποποίηση των υπηρεσιών που σχετίζονται με την διανομή.

γ) Ανάπτυξη νέων καναλιών διανομής.

δ) Κάθετη ενσωμάτωση με εξωτερικούς διανομείς του προϊόντος.

Ο προσδιορισμός των προσφορότερων ειδικών στρατηγικών για μια επιχείρηση αποτελεί απόρροια των ευρημάτων της στρατηγικής ανάλυσης αλλά και των γενικών στρατηγικών που προεπιλέχθηκαν. Όμως, ο σχεδιασμός των ειδικών στρατηγικών σχετίζεται άμεσα με μετρήσιμους δείκτες επιχειρηματικής απόδοσης όπως η κερδοφορία, το μερίδιο της αγοράς και την φύση του ανταγωνισμού της βιομηχανίας και κατά συνέπεια,  η διαδικασία της επιλογής των ειδικών στρατηγικών πρέπει να χαρακτηρίζεται από στοιχεία αντικειμενικότητας. Σύμφωνα με τον Middleton (1997) οι ειδικές στρατηγικές μάρκετινγκ που μπορεί να επιλέξει μια επιχείρηση, μπορούν να σχετίζονται με:

· Την μεταβολή του ποσοστού της αγοράς που κατέχει η επιχείρηση.

· Την συνολική αύξηση της δυνητικής αγοράς.

· Την δημιουργία ρευστότητας.

· Την απόδοση των κεφαλαίων που έχουν επενδυθεί.

· Τον Κύκλο Ζωής του Προϊόντος.

· Την αποδυνάμωση του ανταγωνισμού.

Μια χρήσιμη τεχνική ανάπτυξης αντικειμενικών εναλλακτικών στρατηγικών προσφέρεται από μοντέλο ανάπτυξης και μεριδίου της αγοράς του Boston Consulting Group (BCG). Το μοντέλο BCG παρουσιάζεται στο σχήμα 3.4.

ΣΧΗΜΑ 5.4.: Μοντέλο ανάπτυξης και μεριδίου της αγοράς του Boston 

Consulting  Group.
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ΠΗΓΗ: Προσαρμοσμένο από το: Day, G. S. (1977) Diagnosing the Product 

  Portfolio, Journal of Marketing, 41(2), pp. 2-29, σελ. 29.

Σύμφωνα με το μοντέλο BCG υπάρχουν τέσσερα διαφορετικά είδη προϊόντων (ή στρατηγικών επιχειρηματικών δραστηριοτήτων τα οποία χαρακτηρίζονται από τον συνδυασμό δύο παραμέτρων: την ανάπτυξη της συνολικής αγοράς για ένα συγκεκριμένο προϊόν και το μερίδιο της αγοράς του προϊόντος αυτού που κατέχει μια επιχείρηση. Κατά συνέπεια, ανάλογα με το είδος του προϊόντος μπορούν να χρησιμοποιηθούν διαφορετικές ειδικές στρατηγικές. Τα τέσσερα εναλλακτικά είδη προϊόντων που μπορεί να εντοπίσει στην γκάμα των προϊόντων της μια επιχείρηση είναι τα παρακάτω:

1. Το αστέρι, δηλαδή το προϊόν (ή στρατηγική επιχειρηματική δραστηριότητα) του οποίου η αγορά παρουσιάζει υψηλό βαθμό ανάπτυξης και συγχρόνως η επιχείρηση κατέχει υψηλό μερίδιο της αγοράς του. Για τα αστέρια ενδείκνυται η στρατηγική της διατήρησης του υπάρχοντος μεριδίου της αγοράς και της προσπάθειας για περαιτέρω αύξηση του συνολικού μεγέθους της.

2. Το δολάριο συμβολίζει το προϊόν (ή στρατηγική επιχειρηματική δραστηριότητα) του οποίου η αγορά παρουσιάζει χαμηλό βαθμό ανάπτυξης και συγχρόνως η επιχείρηση κατέχει υψηλό μερίδιο της αγοράς του. Το προϊόν αυτό αποφέρει στην επιχείρηση υψηλή ρευστότητα και κέρδη. Για τέτοια προϊόντα ενδείκνυνται στρατηγικές που στοχεύουν στην διατήρηση του υπάρχοντος μεριδίου της αγοράς και παράλληλα στην μεγιστοποίηση του περιθωρίου του κέρδους. 

3. Το αποτυχημένο, δηλαδή το προϊόν (ή στρατηγική επιχειρηματική δραστηριότητα) του οποίου η αγορά παρουσιάζει χαμηλό βαθμό ανάπτυξης και συγχρόνως η επιχείρηση κατέχει χαμηλό μερίδιο της αγοράς του. Για τέτοια προϊόντα ενδείκνυνται στρατηγικές που στοχεύουν στην μεγιστοποίηση του περιθωρίου του κέρδους που αποφέρουν αν και συχνά, η καλύτερη αντιμετώπιση των αποτυχημένων προϊόντων είναι η απόσυρση τους από την αγορά. 

4. Το ερωτηματικό, δηλαδή το προϊόν (ή στρατηγική επιχειρηματική δραστηριότητα) του οποίου η αγορά παρουσιάζει υψηλό βαθμό ανάπτυξης και συγχρόνως η  επιχείρηση κατέχει χαμηλό μερίδιο της αγοράς του. Για τέτοια προϊόντα ενδείκνυνται στρατηγικές που στοχεύουν στο να τα βοηθήσουν να γίνουν στο μέλλον αστέρια, δηλαδή στρατηγικές που αποσκοπούν στην αύξηση του μεριδίου της αγοράς. Σε ορισμένες όμως περιπτώσεις, ανάλογα με τα αποτελέσματα της στρατηγικής ανάλυσης, μπορεί να είναι περισσότερο συμφέρουσα η απόσυρση τους από την αγορά πριν αυτά εξελιχθούν σε αποτυχημένα.

5.3.
Αξιολόγηση και επιλογή στρατηγικής
Η αξιολόγηση των εναλλακτικών στρατηγικών που έχει στην διάθεσή της μια επιχείρηση είναι μια αντικειμενική διαδικασία στην οποία χρησιμοποιούνται δύο ειδών κριτήρια: οικονομικά και μη οικονομικά. Κατά την διαδικασία αυτή, τα προσδοκώμενα αποτελέσματα της κάθε μιας εναλλακτικής στρατηγικής που εντοπίστηκε, είναι δυνατόν να αντιστοιχισθούν με τα επιθυμητά για την επιχείρηση οφέλη που εκφράζουν κάποια από τα παραπάνω κριτήρια.

Τα οικονομικά κριτήρια που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την αξιολόγηση των στρατηγικών είναι:

· Η βελτίωση της ρευστότητας.

· Η αύξηση της εισροής μετρητών.

· Η αύξηση των εσόδων.

· Η διόγκωση του περιθωρίου του κέρδους.

· Η αύξηση της κερδοφορίας.

· Η μείωση του κόστους παραγωγής.

· Η βελτίωση της τιμής της μετοχής (για επιχειρήσεις εισηγμένες στο χρηματιστήριο).

· Η αύξηση της κεφαλαιοποίησης.

Τα μη οικονομικά κριτήρια που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την αξιολόγηση των στρατηγικών είναι:

· Η αύξηση του όγκου των πωλήσεων.

· Η μεγιστοποίηση του μεριδίου της αγοράς.

· Η ανάπτυξη του μεγέθους της επιχείρησης.

· Η δημιουργία και διατήρηση ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων.

· Η βελτίωση της θέσης στον ανταγωνισμό.

· Η αξιοποίηση συγκριτικών πλεονεκτημάτων.

· Η έκθεση σε επιχειρηματικό ρίσκο.

· Η εμπιστοσύνη σε νέα προϊόντα και υπηρεσίες.

· Η ικανοποίηση των καταναλωτών.

Παρόλη την αδιαμφισβήτητη αξία των παραπάνω κριτηρίων αξιολόγησης, η τελική επιλογή της προσφορότερης στρατηγικής για μια  επιχείρηση είναι αποτέλεσμα των αντικειμενικών αναγκών της και των στόχων μάρκετινγκ που έχει θεσπίσει. Ακόμα, η επιλογή της στρατηγικής συχνά εξαρτάται και από παράγοντες που σχετίζονται με το ευρύτερο πολιτικό, οικονομικό, κοινωνικό και τεχνολογικό περιβάλλον μιας επιχείρησης.
ΣΥΝΟΨΗ 

   Η στρατηγική κατεύθυνση μιας επιχείρησης εκφράζεται από τους στόχους του σχεδίου μάρκετινγκ. Οι στόχοι μάρκετινγκ επηρεάζονται από μια σειρά παραγόντων όπως: α) την φύση και την κατάσταση των επαγγελματικών δραστηριοτήτων της επιχείρησης ή οργανισμού, β) την οργάνωση και την εσωτερική της κουλτούρα, γ) εξωγενείς προς την επιχείρηση παράγοντες όπως η νομοθεσία και οι κοινωνικές αξίες και, δ) την δράση μεμονωμένων ανθρώπων ή ομάδων.

   Η ποιότητα των στόχων εξαρτάται από ορισμένα χαρακτηριστικά τα οποία πρέπει να ενσωματώνουν:

· Να είναι ιεραρχημένοι από τους σημαντικότερους προς τους λιγότερο σημαντικούς.

· Να προσδιορίζονται ποσοτικά και χρονικά.

· Να είναι ρεαλιστικοί και πρακτικά υλοποιήσιμοι.

· Να είναι συμβατοί μεταξύ τους.

   Οι στόχοι μάρκετινγκ μπορεί να αποσκοπούν: 

α) στην αύξηση του μεριδίου της αγοράς που κατέχουμε, 

β) στην διατήρηση του υπάρχοντος μεριδίου, 

γ) στην μεγιστοποίηση της ρευστότητας, 

δ) στην διατήρηση του υπάρχοντος επιπέδου κερδοφορίας, 

ε) στην αύξηση των εσόδων, 

στ) στην αρχική τοποθέτηση ενός νέου προϊόντος στην αγορά.

   Σύμφωνα με το μοντέλο του Ansoff, οι εναλλακτικοί στρατηγικοί στόχοι μάρκετινγκ εντάσσονται σε τέσσερις ομάδες:

1. Την διείσδυση της αγοράς.

2. Την επέκταση της αγοράς.

3. Την ανάπτυξη νέων προϊόντων.

4. Την διαφοροποίηση.

   Οι στρατηγικές μάρκετινγκ παρέχουν το μέσο για την υλοποίηση της στρατηγικής κατεύθυνσης που εκφράζουν οι στόχοι μάρκετινγκ. Οι τρεις γενικές εναλλακτικές στρατηγικές που διατύπωσε ο Michael Porter είναι: 

· Η στρατηγική του κόστους ή αλλιώς η δημιουργία ηγετικής θέσης στην αγορά για ένα οργανισμό λόγω της επίτευξης ιδιαίτερα χαμηλού κόστους παραγωγής.
· Η διαφοροποίηση των χαρακτηριστικών των προϊόντων σε σχέση με τα προϊόντα του ανταγωνισμού. 

· Η εστίαση σε μικρά ομοιογενή τμήματα της αγοράς. 

   Οι ειδικές στρατηγικές σχετίζονται άμεσα με τα τέσσερα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ μιας επιχείρησης ή γεωγραφικής περιοχής: το προϊόν, την τιμή, την διανομή και την προώθηση. Σύμφωνα με το μοντέλο BCG υπάρχουν τέσσερα διαφορετικά είδη προϊόντων (ή στρατηγικών επιχειρηματικών δραστηριοτήτων): 

1. Το προϊόν  του οποίου η αγορά παρουσιάζει υψηλό βαθμό ανάπτυξης και συγχρόνως η επιχείρηση κατέχει υψηλό μερίδιο της αγοράς του. 

2. Το προϊόν του οποίου η αγορά παρουσιάζει χαμηλό βαθμό ανάπτυξης και συγχρόνως η επιχείρηση κατέχει υψηλό μερίδιο της αγοράς του. 

3. Το προϊόν του οποίου η αγορά παρουσιάζει χαμηλό βαθμό ανάπτυξης και συγχρόνως η επιχείρηση κατέχει χαμηλό μερίδιο της αγοράς του. 

4. Το προϊόν του οποίου η αγορά παρουσιάζει υψηλό βαθμό ανάπτυξης και συγχρόνως η επιχείρηση κατέχει χαμηλό μερίδιο της αγοράς του. 

Κατά συνέπεια, ανάλογα με το είδος του προϊόντος μπορούν να χρησιμοποιηθούν διαφορετικές ειδικές στρατηγικές.

   Η αξιολόγηση των εναλλακτικών στρατηγικών που έχει στην διάθεσή της μια επιχείρηση ή γεωγραφική περιοχή αποτελεί μια διαδικασία στην οποία χρησιμοποιούνται δύο ειδών κριτήρια: οικονομικά και μη οικονομικά. Τέλος, η επιλογή της στρατηγικής συχνά εξαρτάται και από παράγοντες που σχετίζονται με το ευρύτερο πολιτικό, οικονομικό, κοινωνικό και τεχνολογικό περιβάλλον μιας επιχείρησης ή μιας γεωγραφικής περιοχής.
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Εισαγωγή

Τμηματοποίηση της αγοράς

Τακτικό μείγμα μάρκετινγκ

Το προϊόν

Η διανομή του προϊόντος

Η τιμολόγηση του προϊόντος

Μείγμα προώθησης

ΣΤΟΧΟΣ ΤΟΥ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ

Το κεφάλαιο αυτό στοχεύει στην μελέτη των βασικών εργαλείων του τακτικού μίγματος μάρκετινγκ που μπορεί να χρησιμοποιηθεί από επιχειρήσεις. Συνδέει στην πράξη τους στόχους και τις στρατηγικές  μάρκετινγκ με τις τακτικές που μπορούν να εφαρμοστούν για την υλοποίησή τους και περιγράφει ζητήματα που σχετίζονται με την λήψη αποφάσεων σχετικά με το προϊόν, την τιμολόγησή του, την διανομή του και την προώθησή του. Παρουσιάζεται επίσης η φιλοσοφία του μίγματος μάρκετινγκ και εντοπίζονται οι δυσκολίες που συχνά εμφανίζονται στην υλοποίηση των τακτικών. Τέλος, περιγράφονται οι βασικές αρχές που μπορεί να ακολουθήσει μια επιχείρηση κατά την ανάπτυξη ενός ολοκληρωμένου μίγματος μάρκετινγκ. 

ΠΡΟΣΔΟΚΩΜΕΝΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

Όταν θα έχετε τελειώσει την μελέτη του Κεφαλαίου θα μπορείτε να:

(Εξηγήσετε τον τρόπο με τον οποίο διάφοροι παράγοντες της λογικής επηρεάζουν τις αποφάσεις των καταναλωτών για την αγορά προϊόντων.

(Αναλύσετε τους λόγους για τους οποίους οι αποφάσεις για την αγορά ενός προϊόντος βασίζονται και στα συναισθήματα των καταναλωτών.

(Περιγράψετε τον τρόπο με τον οποίο διάφορα κριτήρια (ή παράμετροι ή μεταβλητές) που μπορούν να χρησιμοποιηθούν  για την τμηματοποίηση της αγοράς.

(Δώσετε τον ορισμό και να αναλύσετε το εννοιολογικό περιεχόμενο του τακτικού μίγματος του μάρκετινγκ.

(Αναφέρετε είκοσι συστατικά τα οποία αποτελούν τα "άπαντα" του μίγματος μάρκετινγκ.

(Αναλύσετε την έννοια της εικόνας του προϊόντος και της τακτικής διαφοροποίησής του από τον ανταγωνισμό.

(Αναλύσετε ιδιαιτερότητες του προϊόντος και τις μεθόδους αντιμετώπισής τους.

(Εξηγήσετε την έννοια διανομής και να περιγράψετε εναλλακτικούς ενδιάμεσους της διανομής των προϊόντων.

(Αναφέρετε τρόπους για την βέλτιστη επιλογή των ενδιαμέσων, αλλά και για την προώθηση των προϊόντων προς τους μεσάζοντες.

(Περιγράψετε τους παράγοντες που επηρεάζουν την διαμόρφωση της τιμής του προϊόντος.

(Αναλύσετε τον τρόπο με τον οποίο λειτουργεί και χρησιμοποιείται η επικοινωνία μάρκετινγκ στις επιχειρήσεις.

(Αναλύσετε τα συστατικά του μίγματος προώθησης που μπορεί να εφαρμοστεί από επιχειρήσεις.

ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΛΕΙΔΙΑ


( Λήψη αποφάσεων αγορά


( Κατανάλωση και λογικοί παράγοντες αγοράς


( Κατανάλωση και ψυχολογικού παράγοντες αγοράς


( Παράμετροι (ή μεταβλητές) τμηματοποίησης 


( Τακτικό μίγμα μάρκετινγκ


( Εικόνα προϊόντος


( Διαφοροποίηση προϊόντος


( Ιδιαιτερότητες προϊόντων


( Διανομή και ενδιάμεσοι


( Τιμολόγηση προϊόντος


( Μίγμα προώθησης

6.
Εισαγωγή

Η ανάπτυξη του τακτικού μίγματος μάρκετινγκ βασίζεται στην χρησιμοποίηση των τεσσάρων εργαλείων του μίγματος του μάρκετινγκ έτσι ώστε να υλοποιηθούν οι στρατηγικές που έχουν επιλεγεί από την επιχείρηση. Όμως, η λήψη αποφάσεων σχετικά με ζητήματα που αφορούν το προϊόν, την διανομή του, την προώθησή του και την τιμολόγησή του, προαπαιτούν την κατανόηση της συμπεριφοράς των καταναλωτών και την τμηματοποίηση της αγοράς σε ομοιογενείς ομάδες. Ανάλογα με την στρατηγική κατεύθυνση που έχει επιλέξει η επιχείρηση, θα πρέπει να επικεντρώσει τις δραστηριότητές της στην ικανοποίηση συγκεκριμένων τμημάτων της αγοράς.

Μια επιχείρηση που έχει αποδεχθεί τη φιλοσοφία του μάρκετινγκ πρέπει να μπορεί να αναγνωρίσει ότι τους υπαρκτούς και τους εν δυνάμει καταναλωτές της. Κατά συνέπεια, θα πρέπει να είναι σε θέση να:

· 
α)
αξιολογήσει τις ανάγκες, επιθυμίες και προσδοκίες του καταναλωτή,

· 
β)
προσαρμόσει, δημιουργήσει ή τροποποιήσει τα παραγόμενα 



προϊόντα προκειμένου να καλύψει τις ανάγκες του καταναλωτή,

· 
γ)
επηρεάσει και να πείσει τους πελάτες να χρησιμοποιήσουν ένα 



συγκεκριμένο προϊόν ή υπηρεσία,

· 
δ)
αξιολογήσει τα αποτελέσματα του προϊόντος όπως αυτό



χρησιμοποιήθηκε ή καταναλώθηκε.


Οι καταναλωτές επηρεάζονται από παράγοντες οικονομικούς, πολιτιστικούς, κοινωνιολογικούς και  ψυχολογικούς.  Ακόμη, το γεγονός ότι ο άνθρωπος διαθέτει μνήμη σημαίνει ότι μπορεί να συσχετίσει προηγούμενές του εμπειρίες που θα τον οδηγήσουν σε μελλοντικές ενέργειες. Εντούτοις, τα άτομα επηρεάζονται σε διαφορετικό βαθμό και συμπεριφέρονται διαφορετικά ανάλογα με τις συνθήκες στις οποίες βρίσκονται σε μια συγκεκριμένη στιγμή. Το να προβλεφθεί συνεπώς η συμπεριφορά του καταναλωτή είναι πάντα μια πολύ σοβαρή και ιδιαίτερα δύσκολη υπόθεση. Επιπλέον, οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα για πολλούς και διαφόρους λόγους, είτε με βάση τη λογική είτε το συναίσθημα.  Με βάση τη λογική, οι αποφάσεις τους για μια αγορά μπορούν να βασισθούν σε παράγοντες όπως:

· Το κόστος. Για παράδειγμα, ένας καταναλωτής μπορεί να επιλέγει το φθηνότερο προϊόν.

· Την αξιοπιστία Ένας πελάτης μπορεί να προτιμά πάντα τον ίδιο προμηθευτή λόγω κάποιας θετικής εμπειρίας που είχε  στο παρελθόν.

· Την εξυπηρέτηση. Για παράδειγμα, ένας πελάτης επιλέγει μια συγκεκριμένη εταιρεία με κριτήριο τον τρόπο που γίνεται η παρουσίαση των προϊόντων και η διαδικασία πώλησης.

· Το σέρβις. Ένας πελάτης επιλέγει μια εταιρεία διότι το σέρβις τον ικανοποιεί πλήρως.

Ακόμα, οι αποφάσεις για την αγορά ενός προϊόντος βασίζονται και στα συναισθήματα των καταναλωτών. Τα συναισθήματα σχετίζονται με ανάγκες και κίνητρα όπως η ευχαρίστηση, η χαλάρωση, το κύρος, κ.λ.π. Για παράδειγμα, ένας πελάτης μπορεί να επέλεξε τη συγκεκριμένη επιχείρηση επειδή πιστεύει ότι οι υπόλοιποι πελάτες της μοιάζουν μαζί του ως προς την κοινωνικοοικονομική τάξη, της ηλικία κ.λ.π., ενώ άλλος το επιλέγει επειδή θεωρεί την διαμονή την εν λόγω επιχείρηση ως ένα σύμβολο κύρους ή κοινωνικού στάτους και θα μπορεί να καμαρώνει γι' αυτό στους φίλους του. Γενικά, όπως παρουσιάζεται και στο παρακάτω σχήμα, έχει διαπιστωθεί ότι υπάρχει μια αλληλοκάλυψη μεταξύ λογικών και συναισθηματικών κινήτρων όταν οι καταναλωτές αγοράζουν κάποιο προϊόν. Έχουν δηλαδή μια ποικιλία λόγων για την επιλογή του.

	Κίνητρα 

Λογικής

	 +
	Συναισθηματικές

Ανάγκες & Επιθυμίες
	  =
	Απόφαση για αγορά (επιλογή ενός συγκεκριμένου προϊόντος)


6.1.
Τμηματοποίηση της αγοράς
Η τμηματοποίηση της αγοράς είναι ο εντοπισμός ομοιογενών και διακριτών ομάδων, καταναλωτών που αντιπροσωπεύουν ένα επαρκές δυναμικό για να δικαιολογηθεί η παραγωγή ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας που να προορίζεται και να είναι αποκλειστικά προσαρμοσμένο γι' αυτούς. Οριακά, κάθε άτομο αντιπροσωπεύει μια ξεχωριστή ανάγκη. Η προσφορά "στα μέτρα" του κάθε ατόμου δεν είναι στην πράξη εφικτή. Κατά συνέπεια, πρέπει να επιδιώκεται ο εντοπισμός μιας ομάδας αγοραστών των οποίων οι ανάγκες μπορούν να ικανοποιηθούν κατά ομοιόμορφο τρόπο από ένα συγκεκριμένο προϊόν: αυτή είναι η αρχή της τμηματοποίησης της αγοράς.  

Υπάρχουν διάφορα κριτήρια (ή παράμετροι ή μεταβλητές) που μπορούν να χρησιμοποιηθούν  για την τμηματοποίηση της αγοράς.  Είναι προφανές ότι ένα κριτήριο δεν αποτελεί από μόνο του ένα τμήμα αγοράς.  Τα κυριότερα κριτήρια τμηματοποίησης είναι τα ακόλουθα :

· 
Δημογραφικά κριτήρια:



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Ηλικία : 25 - 35 / 36 - 50 / 51 - 60 / 61 +



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h  
Φύλο, οικογενειακή κατάσταση, εθνικότητα



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Επάγγελμα : ελεύθερος επαγγελματίας, ανώτερο στέλεχος...κ.λ.π.



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Τάξη αγοραστικής δύναμης, επίπεδο ζωής, κοινωνική θέση :

 


α) πλούσιοι : υψηλό επίπεδο ζωής

   


β) οικονομικά άνετοι : εισοδήματα ανώτερα του μέσου

    


γ) μεσαία τάξη : υπάλληλοι, εργάτες κ.λ.π.

    


δ) οικονομικά αδύναμοι

·      Ψυχογραφικά και κοινωνικό-πολιτιστικά κριτήρια:


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Πολιτιστικό επίπεδο


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Κοινωνική ζωή, ιδιαίτερα ενδιαφέροντα, κίνητρα


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Προσωπικότητα, life style (τρόπος ζωής)


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Στάση απέναντι στις τιμές

·      Γεωγραφικά κριτήρια:

 
SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
χώρα, 


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
περιοχές,


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
πόλη, γειτονιά,


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
γειτονικές πόλεις,

      SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h    περιοχή όπου βρίσκεται η  επιχείρηση.

·      Κριτήρια καταναλωτικής συμπεριφοράς:



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Λόγος παραμονής



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Ιδιαίτερα ενδιαφέροντα κατά τη διάρκεια της παραμονής 


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Συχνότητα διαμονών ανά έτος 



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Διάρκεια παραμονής 



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Εποχή της παραμονής 



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Μέσο μεταφοράς 



SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Μεμονωμένος ή συνοδευόμενος πελάτης;

       SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Τρόπος κράτησης




SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 12 \h
Τρόπος πληρωμής 


Για να είναι επιτυχημένη η τμηματοποίηση της αγορά θα πρέπει να πληρούνται οι παρακάτω προϋποθέσεις:

1. Το τμήμα της αγοράς πρέπει να μπορεί ν' αναλυθεί (να διαθέτουμε επαρκείς πληροφορίες για να κατορθώσουμε να το αξιοποιήσουμε).

2. Το τμήμα πρέπει να έχει πρακτικά μετρήσιμο μέγεθος.

3. Το τμήμα πρέπει να είναι προσπελάσιμο (πρέπει να έχουμε την δυνατότητα πρόσβασης σε αυτό).

4. Το τμήμα οφείλει να είναι σημαντικό, και να είναι αρκετά μεγάλο ώστε να μπορεί να προκύψει μια κερδοφόρα αξιοποίηση του. 

6.2.
Τακτικό μίγμα μάρκετινγκ
Σε τακτικό επίπεδο, στο μάρκετινγκ ακολουθείται η τέχνη της επιλογής και του συνδυασμού ορισμένων δυνάμεων και πόρων προκειμένου να επιτευχθούν κάποιοι προκαθορισμένοι στόχοι. Οι δυνάμεις και τα εργαλεία αυτά αποτελούν τα συστατικά στοιχεία που απαρτίζουν αυτό το οποίο ονομάζεται μίγμα μάρκετινγκ ή marketing mix. Πιο συγκεκριμένα, τα συστατικά του μίγματος μάρκετινγκ (ή τα "τέσσερα Ρ") τα οποία παρουσιάστηκαν από τον Jerome McCarthy  το 1978 και αναπτύχθηκαν σε βάθος από τον Phillip Kotler  αργότερα χωρίζουν το μίγμα μάρκετινγκ σε τέσσερα συστατικά τα οποία συνοψίζονται στα παρακάτω:

· Το προϊόν ή υπηρεσία (product).

· Η τιμή (price).

· Η διανομή (place).

· Η προώθηση (promotion).

Το μίγμα του μάρκετινγκ μπορεί να παρουσιαστεί σαν μια συνεχόμενη και επαναλαμβανόμενη διαδικασία με ορατό σημείο έναρξης και προκαθορισμένα βήματα. Έτσι, τα "τέσσερα Ρ" μπορούν να αναλυθούν περισσότερο στα παρακάτω είκοσι συστατικά τα οποία αποτελούν κατά κάποιο τρόπο τα "άπαντα" του μάρκετινγκ:

1. Έρευνα και ανάπτυξη προϊόντος με στόχο την σύλληψη, καινοτομία, εφεύρεση ή τροποποίησή του.

2. Ανάπτυξη του κύκλου ζωής του προϊόντος (PLC - product life cycle).

3. Έρευνα αγοράς και έρευνα μάρκετινγκ.

4. Εμπορική ονομασία του προϊόντος (brandname). 

5. Εικόνα προϊόντος (image).

6. Τμηματοποίηση αγοράς και στόχευση σε επιλεγμένες ομάδες καταναλωτών.

7. Καθορισμός τιμής του προϊόντος. 

8. Ανάπτυξη μίγματος προϊόντος.

9. Συσκευασία.

10. Διανομή.

11. Δυναμικό πωλήσεων.

12. Εκπαίδευση της αγοράς.

13. Ανάπτυξη εταιρικών δημοσίων σχέσεων.

14. Δημιουργία και διατήρηση βιομηχανικών και παραγωγικών σχέσεων.

15. Δοκιμαστικό μάρκετινγκ (test marketing).

16. Διαφημιστικές δραστηριότητες.

17. Έρευνα και αξιολόγηση διαφήμισης.

18. Προώθηση των πωλήσεων.

19. Υπηρεσίες και υποστήριξη προς τους καταναλωτές μετά την αγορά του προϊόντος (after sales service).

20. Διατήρηση και ενίσχυση του ενδιαφέροντος και της πιστότητας των πελατών.

Τα παραπάνω συστατικά συνιστούν μεταβλητές απόφασης και, αν και μεταξύ τους είναι διακριτά, είναι ταυτοχρόνως και αλληλοεξαρτώμενα καθώς το ένα επηρεάζει το άλλο. Κατά συνέπεια, το τακτικό μίγμα του μάρκετινγκ είναι ο συνδυασμός όλων των φάσεων ή συστατικών στοιχείων που απαιτούνται για τον σχεδιασμό και την εκτέλεση της όλης λειτουργίας του μάρκετινγκ. Για να είναι αποτελεσματικό, το μίγμα μάρκετινγκ προϋποθέτει την ενσωμάτωση κάθε πληροφορίας που σχετίζεται με τις δυνάμεις εκείνες της αγοράς (όπως οι διαθέσεις και η συμπεριφορά των καταναλωτών, ο ανταγωνισμός κ.λ.π.) προς εκείνες που αφορούν τις δυνατές ενέργειες μάρκετινγκ (δηλαδή τις δραστηριότητες που σχετίζονται με το προϊόν, την τιμή, την προώθηση και την διανομή). Έτσι, η αποτελεσματικότητα μιας επιχείρησης σε μια δεδομένη αγορά (ή ένα τμήμα της) εναπόκειται στην επιλογή, την δοσολογία και στον ρόλο που θα παίξει το κάθε ένα από τα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ.

6.2.1. Το προϊόν


Ένα προϊόν είναι ένα σύνολο από στοιχεία υλικά ή άυλα, υπηρεσίες, σύμβολα που συγκροτήθηκαν για να επιφέρουν μια επαρκή ικανοποίηση σ' εκείνον που το αγοράζει, και προτίθεται να καταβάλλει την τιμή εκείνη που ο παραγωγός ζητά, και που ο οποίος έχει κάθε συμφέρον να του το προσφέρει. Από την πλευρά του μάρκετινγκ, η μελέτη των προϊόντων αφορά στην προσπάθεια της επιχείρησης να προσδώσει στο προϊόν όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά στοιχεία που θα προσελκύσουν τον καταναλωτή, δίνοντας του ταυτόχρονα την αίσθηση ότι έχει ληφθεί κάθε μέριμνα ώστε να αποκομίσει την μέγιστη ικανοποίηση. Εξάλλου, όπως διαπίστωσε και ο Theodore Levitt, το κοινό δεν αγοράζει προϊόντα, αλλά ικανοποίηση και ωφέλειες.

Κάθε προϊόν έχει τη δική του "προσωπικότητα", την εικόνα του, της οποίας το περιεχόμενο έχει συντεθεί από στοιχεία χρήσης (εμπειρία) και από ψυχολογικά στοιχεία. Η εικόνα είναι το σύνολο των  αντιλήψεων και των απόψεων που οι άνθρωποι σχηματίζουν σκεπτόμενοι κάτι.

Κάθε στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ επηρεάζει την εικόνα του προϊόντος. Η στρατηγική μάρκετινγκ οφείλει να λαμβάνει υπόψη της την «προσωπικότητα» του προϊόντος.  Όλες οι απόψεις και όλες οι ενέργειες της επιχείρησης συντελούν στην δημιουργία της εικόνας. Η επιτυχία της επιχείρησης εξαρτάται σε πολύ μεγάλο βαθμό από αυτή, καθώς και από την εμπιστοσύνη που εμπνέει στην αγορά.  Συγκεκριμένα, η εικόνα δημιουργείται από:

· Την ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών που παρέχονται.

· Το κτίσμα, τη πρόσοψη, την είσοδο, τη διακόσμηση, την αρχιτεκτονική 
μορφή των εγκαταστάσεων.

· Την πολιτική επικοινωνίας του (διαφήμιση, προώθηση, mailing κ.λ.π.).

· Την φήμη  που διαδίδεται "από στόμα σε στόμα" 

· Τα μέλη του προσωπικού που βρίσκονται σε επαφή με τους πελάτες (υποδοχή, σέρβις, φιλικότητα, στολές κ.λ.π.).

· Τις Δημόσιες Σχέσεις.

· Την σύνθεση της πελατείας (κοινωνικός περίγυρος) κ.λ.π.

Είναι απαραίτητος ο συνδυασμός και συντονισμός μεταξύ των παραπάνω όταν επιθυμείται η δημιουργία μιας συγκεκριμένης και συμπαγούς εικόνας της επιχείρησης.

Η εφαρμογή της φιλοσοφίας του μάρκετινγκ στις επιχειρήσεις παρουσιάζει ένα αριθμό δυσκολιών οι οποίες προέρχονται από την φύση και τον χαρακτήρα των προϊόντων. Οι σημαντικότερες από τις δυσκολίες αυτές, καθώς και οι τρόποι με τους οποίους μπορούν να αντιμετωπιστούν από μια επιχείρηση παρουσιάζονται σχήμα 4.1.

ΣΧΗΜΑ 6.1.:
Αντιμετώπιση ιδιαιτεροτήτων του προϊόντος

	Ιδιαιτερότητες του προϊόντος
	Προβλήματα και δυσκολίες
	Τρόποι αντιμετώπισης των προβλημάτων

	1. μεγάλη ποικιλομορφία προϊόντων
	· Αναγκαία έμφαση στην  προώθηση του προϊόντος

· Ο υποψήφιος πελάτης πολύ δύσκολα μπορεί να αξιολογήσει την τιμή και την ποιότητα του προϊόντος πριν την αγορά.
	· ‘Έμφαση στα οφέλη που μπορούν να προκύψουν από την χρήση του προϊόντος

· Αύξηση των αντιληπτών (υλικών) στοιχείων του προϊόντος

· Χρησιμοποίηση ισχυρής εμπορικής επωνυμίας

· Ανάπτυξη φήμης και ευνοϊκής εικόνας

· Έμφαση στην προσωπική εξυπηρέτηση

	2. Ο αδιάσπαστος χαρακτήρας των προϊόντων από τον ανθρώπινο παράγοντα
	· Απαιτείται συχνά η φυσική  παρουσία του παραγωγού

· Υπάρχει ανάγκη (αλλά και ευκαιρία) για άμεσες πωλήσεις
	· Επίτευξη αρμονικής συνεργασίας διαφορετικών ομάδων εργασίας σε μια επιχείρηση

· Εντατική εκπαίδευση και εξειδίκευση των εργαζομένων

	3. Ο ετερογενής χαρακτήρας των προϊόντων
	· Ασάφεια και ανομοιομορφία στις προδιαγραφές των προϊόντων (έπιπλα)

· Μεγάλη δυσκολία στην διαρκή εξασφάλιση σταθερής ποιότητας
	· Προσεκτική επιλογή του προσωπικού της επιχείρησης

· Παρακολούθηση και εφαρμογή προτύπων εργασίας

· Χρήση μηχανημάτων και νέων τεχνολογιών όπου είναι εφικτό


Η τεχνική της διαφοροποίησης (differentiation) παρουσιάζει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, όπως αυτά γίνονται αντιληπτά από τους καταναλωτές, σαν διαφορετικά από εκείνα άλλων προϊόντων της ίδιας φύσης που προσφέρονται στην αγορά. Όσο ένα προϊόν είναι "μη διαφοροποιημένο" στις λειτουργίες χρήσης του, τότε η διαφοροποίηση του πρέπει να επέλθει μέσω των ψυχολογικών λειτουργιών π.χ. οι επιχειρήσεις μπορούν να διαφοροποιηθούν στο επίπεδο της υποδοχής, της ατμόσφαιρας, της προσφοράς υπηρεσιών κ.λ.π.

Τα λειτουργικά πλεονεκτήματα του προϊόντος εξαντλούνται σύντομα διότι ο ανταγωνισμός αργά ή γρήγορα χρησιμοποιεί τα ίδια.  Είναι συνεπώς αναγκαίο να διαφοροποιηθεί το προϊόν σύμφωνα με κριτήρια ψυχολογικά και συστατικών της εικόνας του που θα του δώσουν ένα καινούριο περιεχόμενο. Υπάρχουν αρκετές δυνατότητες για διαφοροποίηση, όπως:

· αρχιτεκτονική της έκθεσης επίπλων, διακόσμηση

· σχεδίαση

· τρόπος παραγωγής ξυλείας (φιλοπεριβαλλοντική διαχείριση) 

· χρήση νέων τεχνολογιών κ.λ.π.

Η τοποθέτηση (positioning) του προϊόντος στην αγορά εκφράζει τη θέση που κατέχει το προϊόν αυτό στην αγορά σε σχέση με τα προϊόντα της ίδιας κατηγορίας. Η τοποθέτηση συνήθως στηρίζεται στην τεχνική της διαφοροποίησης. Ένα προϊόν κατασκευάζεται και πωλείται προκειμένου να ικανοποιήσει μια ανάγκη, μια προσδοκία σε ένα ή σε περισσότερα τμήματα της αγοράς διότι δεν μπορεί να ικανοποιήσει ενιαία όλες τις ανάγκες και όλες τις προσδοκίες των καταναλωτών. 'Ως εκ τούτου, το προϊόν οφείλει να έχει κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που το διαφοροποιούν από τις υπόλοιπες προσφορές που υφίστανται στην αγορά. Όσο περισσότερο ένα προϊόν ανταποκρίνεται σε συγκεκριμένες ανάγκες ενός τμήματος της αγοράς, τόσο περισσότερες  πιθανότητες έχει να θεωρηθεί ως ένα προϊόν με σωστή "θέση" στην αγορά και να θεωρηθεί συνεπώς ότι διαθέτει περισσότερα πλεονεκτήματα συγκριτικά με τους ανταγωνιστές του.  

6.2.2.
Η διανομή του προϊόντος

Για να αγοράσει κανείς ένα προϊόν, για παράδειγμα, μια ποσότητα ξυλείας, μακριά από τον τόπο εργασίας του, πρέπει να υπάρχει ένα εμπορικό δίκτυο που θα του επιτρέψει να έχει πρόσβαση σε αυτό. Το σύνολο των δικτύων αυτών, ή καναλιών που συνδέουν τον παραγωγό με τους εν δυνάμει καταναλωτές (πελάτες) για να εξασφαλισθεί η πληροφόρηση τους, ονομάζεται διανομή.

Το κανάλι διανομής είναι η διαδρομή που ακολουθεί το προϊόν για να φτάσει στον μελλοντικό πελάτη. Το κανάλι διανομής είναι άμεσο όταν μια επιχείρηση πουλά το προϊόν της κατ’ ευθείαν στον πελάτη μετά από μια άμεση επαφή μαζί του. Αντίθετα, το κανάλι διανομής είναι έμμεσο όταν μία ή περισσότερες ανεξάρτητες επιχειρήσεις παρεμβάλλονται μεταξύ της επιχείρησης και του πελάτη (μεσίτες).  

Στην απλούστερη μορφή διανομής, υπάρχει μια άμεση σχέση, επαφή και συμφωνία μεταξύ της επιχείρησης και του πελάτη. Συχνά όμως μεταξύ του ενός και του άλλου παρεμβάλλονται άλλες ανεξάρτητες επιχειρήσεις, οι μεσάζοντες ή ενδιάμεσοι. Η παρέμβαση των ενδιαμέσων δεν περιορίζεται σε μια απλή, παθητική και ουδέτερη παρουσία.  Επειδή είναι προς το συμφέρον τους, προσανατολίζουν την απόφαση του καταναλωτή κατά κάποιο τρόπο, είτε μέσω παροχής συμβουλών, είτε μέσω χρησιμοποίησης των μέσων επικοινωνίας. Οι ενδιάμεσοι είναι πολυάριθμοι και υπάρχει τάση για αύξηση του αριθμού τους.  Παίζουν ένα ρόλο πρωταρχικής σημασίας συμβάλλοντας κατά τρόπο ώστε μεγάλα τμήματα της αγοράς να μπορούν (λόγω του χαμηλού κόστους που προσφέρουν και της υψηλής οργάνωσης τους) να έχουν την δυνατότητα κατανάλωσης  προϊόντων. 

Η χρησιμοποίηση ενδιαμέσων παρουσιάζει τα παρακάτω πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα:

· Οι πωλήσεις μπορούν να πραγματοποιούνται ταυτόχρονα σε ένα μεγάλο αριθμό αγορών από όπου προκύπτει μια σημαντική οικονομία σε χρόνο και χρήμα. 

· Οι ενδιάμεσοι είναι οργανωμένοι κατά τρόπον ώστε να μπορέσουν να δώσουν όλες τις πληροφορίες όσον αφορά τις συμπληρωματικές υπηρεσίες που ενδιαφέρουν τους καταναλωτές: ταξίδια, ασφάλειες, επισκέψεις κ.λ.π.  Επίσης έχουν μια καλύτερη γνώση των αγορών και διαθέτουν πολλαπλές επιτόπου επαφές τις οποίες συνήθως μια επιχείρηση δεν έχει.  

· Μπορούν να προσφέρουν στην επιχείρηση χρήσιμες πληροφορίες για τον προσανατολισμό των ενεργειών του ανταγωνισμού στην περιοχή τους.

· Η διανομή παρουσιάζει πλεονεκτήματα για μια επιχείρηση, αλλά προκαλεί ταυτόχρονα σημαντικές δαπάνες, ιδιαίτερα εκείνες που αφορούν τις προμήθειες των μεσαζόντων. 

Όλοι οι ενδιάμεσοι δεν ταιριάζουν σε όλες τις επιχειρήσεις. Κατά την επιλογή των ενδιαμέσων, πρέπει να λαμβάνονται υπόψη οι εξής παράγοντες: 

· το μέγεθος και η δυναμικότητα της επιχείρησης, 

· η κατηγορία και η εικόνα της, 

· και η τοποθεσία της, 

· η φήμη των ενδιαμέσων, 

· η εικόνα τους, 

· οι ικανότητες τους, και τέλος, 

· οι οικονομικές τους απαιτήσεις. 

Ακόμα, δίνοντας ένα πολύ μεγάλο μερίδιο στους ενδιάμεσους, η επιχείρηση κινδυνεύει ν’ αποκοπεί ολοκληρωτικά από την αγορά, ν’ αγνοεί τις εξελίξεις στις ανάγκες των καταναλωτών και να επιβαρύνει σημαντικά τον προϋπολογισμό της για την πληρωμή προμηθειών.

Τα κυριότερα μέσα που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την προώθηση των πωλήσεων προς την διανομή (αλλά και γενικότερα για την προώθηση των πωλήσεων μιας επιχείρησης) είναι:

1. Το έντυπο (και όχι μόνο) προωθητικό υλικό: πληροφοριακός φάκελος, prospectus της επιχείρησης, ειδικό prospectus για «πακέτα» και προσφορές, γενική πληροφόρηση, δημοσιεύσεις της επιχείρησης, βιντεοκασέτες, slides, φωτογραφίες των χώρων της επιχείρησης και της περιοχής, μικρά δώρα προώθησης.

2. Η ταχυδρομική επικοινωνία: π.χ. επιστολές πληροφόρησης, ευχαριστήριες επιστολές.

3. Οι προσωπικές επαφές: π.χ. προσκλήσεις, ευχές σε εορτές, προσωπικά δώρα, κ.λ.π.

4. Ταξίδια προώθησης: επισκέψεις στους πιθανούς διανομείς.

5. Προμήθειες-κίνητρα: π.χ. ειδικές προμήθειες στις εκτός αιχμής περιόδους.

6. Συμμετοχή σε εκθέσεις που προορίζονται για επαγγελματίες.

7. Συμμετοχή σε οργανισμούς και επαγγελματικές ενώσεις.

8. Αγγελίες σε οδηγούς και τον ειδικό τύπο.

9. Οργάνωση ταξιδιών εξοικείωσης ή σημαντικές εκπτώσεις για διαμονή επαγγελματιών.

6.2.3.
Η τιμολόγηση του προϊόντος

Η τιμή είναι ένα από τα κύρια στοιχεία που χαρακτηρίζουν ένα προϊόν : ο υποψήφιος αγοραστής ψάχνει συνήθως έναν παραλληλισμό μεταξύ της τιμής του προϊόντος και εκείνης των ανταγωνιστών.  Επίσης σ' ένα μεγάλο βαθμό, η τιμή καθορίζει την επιλογή του καταναλωτή, (αν και σίγουρα όχι πάντοτε). Η τιμή είναι ένα από τα στοιχεία των δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ και βρίσκεται σε άμεση σχέση με την εμπορική δραστηριότητα της επιχείρησης. Μαζί με το προϊόν, η τιμή αποτελεί ένα εργαλείο της πολιτικής προσφοράς και παίζει συνεπώς ένα πολύ σημαντικό ρόλο στη στρατηγική μάρκετινγκ που έχει επιλέξει η επιχείρηση.

Ορισμένες φορές, η τιμή είναι το έσχατο μέτρο μέσω της οποίας η επιχείρηση εξασφαλίζει επαρκή ρευστότητα για να αντιμετωπίσει τις άμεσες οικονομικές της υποχρεώσεις. Πρέπει συνεπώς οι τιμές να ορίζονται με πολύ προσοχή διότι επηρεάζουν τον κύκλο εργασιών και καθορίζουν εν πολλοίς το περιθώριο κέρδους της επιχείρησης. 'Όταν ορίζεται με έξυπνο τρόπο, η τιμή συμβάλλει στην εξασφάλιση ενός άριστου κέρδους χωρίς να επηρεάζεται η ροή των πελατών.

Η τιμή μπορεί να προσελκύσει την πελατεία στην επιχείρηση, ή αντίθετα να την απομακρύνει.  Οφείλει να ανταποκρίνεται στις ανάγκες της αγοράς και, ταυτόχρονα, να επιτρέπει μακροπρόθεσμα στην επιχείρηση να εξασφαλίζει ένα κέρδος. Μια σωστή τιμή είναι συνεπώς εκείνη που ένας επαρκής αριθμός καταναλωτών είναι διατεθειμένος να πληρώσει για τις προσφερόμενες υπηρεσίες και που ταυτόχρονα εξασφαλίζει στην επιχείρηση ένα επαρκές εισόδημα. Η επίδραση της τιμής στην αποδοτικότητα της επιχείρησης και στην ανταγωνιστικότητα της προσφοράς συχνά κυμαίνεται ανάλογα με την ελαστικότητα της ζήτησης.
Η ελαστικότητα της ζήτησης περιγράφει την αντίδραση των αγοραστών σε μια διακύμανση των τιμών, π.χ. μια μείωση των τιμών μπορεί να επιφέρει μια αύξηση της συνολικής αξίας των εισπράξεων. Η ζήτηση χαρακτηρίζεται ως ανελαστική εφόσον η μεταβολή της τιμής δεν επιφέρει καμία αλλαγή στη ζήτηση (συχνό φαινόμενο στα έπιπλα πολυτελείας). Έτσι, οι υψηλές τιμές δεν προκαλούν συνήθως μείωση των διανυκτερεύσεων διότι η ζήτηση είναι ανελαστική.




Για να είναι ελαστική η ζήτηση, πρέπει :

· όταν αυξάνεται η τιμή, να μειώνεται η ζήτηση,

· όταν οι τιμές είναι σταθερές, η ζήτηση να είναι σταθερή,

· όταν μειώνεται η τιμή, να αυξάνεται η ζήτηση.

Στα περισσότερα καταναλωτικά προϊόντα, μπορούμε να επιτύχουμε αύξηση των πωλήσεων μειώνοντας τις τιμές.  Αυτό δεν ισχύει πάντοτε για τα έπιπλα, διότι από τη στιγμή που οι τιμές μειώνονται κάτω από ένα επίπεδο, ο πελάτης καθίσταται επιφυλακτικός και αναρωτιέται μήπως κάτι δεν πηγαίνει καλά. Ορισμένοι μάλιστα πελάτες θα προτιμούσαν τελικά κάποιο άλλο προϊόν, πιο ακριβό, όπου θα αισθανόταν περισσότερο άνετα.

Κατά συνέπεια, η εικόνα που έχει δημιουργήσει ένα προϊόν σε μια αγορά συμβάλλει στον καθορισμό της δομής της τιμολογιακής πολιτικής της επιχείρησης. Είναι γνωστό ότι η πελατεία π.χ. ενός αγροτικού προϊόντος που έχει πολύ καλή φήμη, θεωρεί ότι αυτή ακριβώς η φήμη καλώς δικαιολογεί μια υψηλή τιμή. Στην πράξη, η εικόνα είναι καθοριστική στην αποδοχή των τιμών από τους καταναλωτές.  Ορισμένοι υποψήφιοι πελάτες συχνά πιστεύουν ότι αφού ένα προϊόν είναι ακριβό, αυτό σημαίνει ότι και υψηλής ποιότητας.

Είναι πολύ ενδιαφέρον για τον παραγωγό να γνωρίζει τις λεπτομέρειες της ψυχολογικής κλίμακας των τιμών καθώς και την πιθανή συμπεριφορά των εν δυνάμει καταναλωτών απέναντι στο προτεινόμενο προϊόν. Οι τιμές επιτρέπουν την "διάκριση” του ενός προϊόντος από το άλλο, της μιας επιχείρησης από την άλλη. Όλες αυτές οι επιπτώσεις, ψυχολογικής φύσης, πρέπει να μελετώνται εκ των προτέρων αλλά και μόλις ορίζονται οι τιμές.  Είναι προτιμότερο να μειώνονται οι σπατάλες και να αυξάνεται η παραγωγικότητα, παρά να γίνονται οικονομίες στα στοιχεία εκείνα που συμβάλλουν στην ποιότητα της ατμόσφαιρας, του σέρβις, της άνεσης και του καλού γούστου τα οποία είναι στοιχεία που αποδίδουν οικονομικά.  Τέλος, η πιστωτική πολιτική επηρεάζει την εικόνα της. Ειδικότερα υπάρχει θέμα πιστωτικών καρτών που γίνονται αποδεκτές από την επιχείρηση. Εκεί όπου ο βασικός τρόπος εξόφλησης είναι η πιστωτική κάρτα ή άλλοι τρόποι εξόφλησης με πίστωση, η ευελιξία στην τιμολογιακή πολιτική είναι πολύ περισσότερο περιορισμένη.

Ο προσδιορισμός της τιμής του προϊόντος επηρεάζεται από ένα αριθμό παραγόντων μέσα από τις μεταβλητές του περιβάλλοντος που επιδρούν στην επιχείρηση, καθώς και από ένα αριθμό παραγόντων πολιτικών ή άλλων που η επιχείρηση δεν μπορεί να ελέγξει. Οι παράγοντες αυτοί πρέπει να αξιολογούνται ρεαλιστικά ώστε η διαμόρφωση της τιμής που επιβάλλει η προεπιλεχθείσα στρατηγική κατεύθυνση της επιχείρησης να είναι εφικτή. Ακόμα, πρέπει να επισημανθεί ότι, επειδή το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης μπορεί να είναι ευμετάβλητο, ειδική πρόβλεψη πρέπει να έχει γίνει ώστε να υπάρχουν διαθέσιμες εναλλακτικές πολιτικές διαμόρφωσης της τιμολογιακής πολιτικής. Οι σημαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν την διαμόρφωση της τιμής παρουσιάζονται στο σχήμα 4.2.

ΣΧΗΜΑ 6.2.:
Παράγοντες που επηρεάζουν την διαμόρφωση της τιμής

	ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΤΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ

(εξωτερικοί παράγοντες)  
	
	ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ (εσωτερικοί παράγοντες)

	SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Γενική οικονομική κατάσταση

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Ρύθμιση των τιμών από κρατικές αρχές

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Δομή των τιμών που εφαρμόζονται στην αγορά

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Προσφορά και τιμές του ανταγωνισμού

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Ελαστικότητα της ζήτησης

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Εποχιακές διακυμάνσεις

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Κανάλια διανομής και εμπορικές οικονομικές σχέσεις με μεσάζοντες

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h    Ισχύς των μεσαζόντων

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Νομισματικές διακυμάνσεις

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Εικόνα προϊόντος
	
	SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Δαπάνες (σταθερές και μεταβλητές)

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Δαπάνες για Διαφήμιση και προώθηση

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Εικόνα επιχείρησης

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
"Συσκευασία", ποιότητα υπηρεσιών

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Διανομή και προμήθειες
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Πρόβλεψη πωλήσεων

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Πιστωτική πολιτική

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h
Πολιτική επιχείρησης

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 13 \h   Εικόνα προϊόντος


6.2.4.
Το μίγμα της προώθησης

Η προώθηση, όπως αναφέρθηκε και στη προηγούμενη ενότητα, αποτελεί ένα από τα τέσσερα στοιχεία του μίγματος του μάρκετινγκ. Όμως, η προώθηση αποτελείται και αυτή από μια δέσμη "εργαλείων" ή συστατικών τα οποία απαρτίζουν το μίγμα προώθησης. Ο απώτερος σκοπός του μίγματος της προώθησης είναι να επιλύσει τα προβλήματα επικοινωνίας με τους καταναλωτές και να εξασφαλίσει ένα επίπεδο ζήτησης εκ μέρους της αγοράς που να είναι ευνοϊκό για την επιχείρηση. Ο ρόλος της προώθησης είναι να περάσει στον καταναλωτή το μήνυμα ότι υπάρχει στην σωστή τιμή και σε προσβάσιμη τοποθεσία το κατάλληλο προϊόν το οποίο θα ικανοποιήσει κάποια ανάγκη του. Η υψηλή σημαντικότητα του μίγματος προώθησης για μια επιχείρηση οφείλεται σε δύο κύριες αιτίες:

· Αν και η προώθηση αποτελεί ένα μόνο από τα τέσσερα στοιχεία του μίγματος του μάρκετινγκ, επηρεάζει σε πολύ μεγάλο βαθμό τις αποφάσεις που λαμβάνονται για το προϊόν, την τιμή και την διανομή.

· Το μίγμα προώθησης εκφράζει τις επικοινωνιακές δραστηριότητες μιας επιχείρησης και αποτελεί τον συνδετικό κρίκο μεταξύ επιχείρησης και καταναλωτή.

Το μίγμα της προώθησης είναι ένα σύνολο εργαλείων και δραστηριοτήτων που μπορούν να επηρεάσουν την ζήτηση και απαρτίζεται από τα παρακάτω συστατικά:

· Την διαφήμιση.

· Τις προσωπικές πωλήσεις.

· Την προώθηση των πωλήσεων.

· Τις δημόσιες σχέσεις.

· Την δημοσιότητα.

· Τις χορηγίες.

Τα συστατικά του μίγματος προώθησης, αν και είναι διακριτά μεταξύ τους, ταυτόχρονα αλληλοεπηρεάζονται, και συνήθως δρουν συνεργατικά. Για τον λόγο αυτό, ένα επιτυχημένο μίγμα προώθησης περιλαμβάνει συνδυασμό των παραπάνω εργαλείων σε δόσεις προσεκτικά υπολογισμένες ανάλογα με τις επικοινωνιακές ανάγκες μιας επιχείρησης. Αναλυτικά το κάθε ένα από τα εργαλεία της προώθησης επεξηγούνται σχήμα 4.3.
ΣΧΗΜΑ 6.3.:
Συστατικά του μίγματος προώθησης

	Η διαφήμιση:
	Είναι μια πληρωμένη μορφή επικοινωνίας, μη προσωπική και αφορά τα αγαθά ή τις υπηρεσίες που προσφέρει μια επιχείρηση. Έχει σαν στόχο να προκαλέσει και να ισχυροποιήσει την ζήτηση του προϊόντος.

	Οι προσωπικές πωλήσεις:
	Υπάρχουν δύο κατηγορίες: 

α) Οι προσωπικές  πωλήσεις που είναι μια άμεση (προσωπική) επικοινωνία με ένα συγκεκριμένο κοινό.

β) Η τηλεφωνική επικοινωνία που είναι μια πληρωμένη επικοινωνία μέσω ενός συγκεκριμένου οργανισμού ο οποίος καλεί το κοινό μέσω τηλεφώνου.  

Οι προσωπικές πωλήσεις έχουν ως σκοπό την αξιοποίηση της προσωπικής πειθούς των πωλητών.

	Η προώθηση των πωλήσεων:
	Είναι κάθε ενέργεια, προσωρινού χαρακτήρα που έχει σαν στόχο να ερεθίσει τη συμπεριφορά των καταναλωτών ή την αποτελεσματικότητα των μεσαζόντων, ή του προσωπικού των πωλήσεων.  Έχει σαν στόχο να “σπρώξει” το προϊόν προς τον καταναλωτή και να τον φέρει περισσότερο κοντά σε αυτό δίνοντάς του ειδικά κίνητρα (π.χ. εκπτώσεις) για άμεση αγορά.



	Η άμεση ταχυδρομική επικοινωνία:
	Πρόκειται για την προσωπική επικοινωνία μέσω του ταχυδρομείου μεταξύ μιας επιχείρησης και του καταναλωτή.  Είναι μια από τις παλιές μορφές τεχνικής άμεσων πωλήσεων αλλά εξακολουθεί να είναι ιδιαίτερα δημοφιλής στις μέρες μας.

	Οι χορηγίες:
	Αφορούν στην υλική ή στην οικονομική υποστήριξη ορισμένων δραστηριοτήτων (συνήθως καλλιτεχνικές ή αθλητικές), με τις οποίες ο χορηγός δεν έχει σχέση επιχειρηματικής φύσεως με τους αποδέκτες της χορηγίας. Εντάσσονται στο ευρύτερο πλαίσιο των δημόσιων σχέσεων και στοχεύουν στην δημιουργία θετικής εικόνας στο κοινωνικό σύνολο για την επιχείρηση-χορηγό.

	Οι δημόσιες σχέσεις:
	Είναι τα μέσα εκείνα με τα οποία πραγματοποιείται μια επικοινωνία με συγκεκριμένα (εντοπισμένα) και σημαντικά για την επιχείρηση κοινά (πελατεία, εργαζόμενοι, τοπική κοινωνία, κ.λ.π.) και αυτό προς όφελος του οργανισμού, μέσω προσωπικών και μη προσωπικών μηνυμάτων. Έχουν σαν στόχο τη δημιουργία και τη διατήρηση μιας κατανόησης, συμπάθειας και καλής εικόνας του ευρύτερου κοινού προς την επιχείρηση και τα προϊόντα της.

	Η δημοσιότητα:
	Είναι μια μη πληρωμένη επικοινωνία, ενός μη συγκεκριμένου, πομπού (επιχείρησης), που πραγματοποιείται μέσω μη προσωπικών μέσων αλλά με media (Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης).  Είναι ευρέως γνωστή ως “δωρεάν διαφήμιση” και είναι μια κυρίαρχη μορφή δημόσιων σχέσεων. Αρκετά συχνά, η δημιουργία θετικής δημοσιότητας βασίζεται στην προβολή της επιχείρησης μέσω γνωστών και κοινωνικά καταξιωμένων ατόμων.


Με βάση τα παραπάνω, γίνεται κατανοητό ότι η διαφήμιση κακώς ταυτίζεται από τον πολύ κόσμο με το μάρκετινγκ ή την προώθηση. Στην πραγματικότητα, η διαφήμιση αποτελεί ένα μαζικό επικοινωνιακό εργαλείο που περιλαμβάνεται στις τεχνικές του μίγματος της προώθησης, το οποίο με την σειρά του αποτελεί ένα από τα δομικά στοιχεία που απαρτίζουν το μίγμα μάρκετινγκ. Δηλαδή, η διαφήμιση είναι απλώς ένα εργαλείο (αν και ιδιαίτερα σημαντικό) το οποίο χρησιμοποιείται από ένα από τα τέσσερα στοιχεία (αυτό της προώθησης) του μάρκετινγκ.

Για μια επιχείρηση, η προώθηση απαιτεί τη μετάδοση πληροφοριών που σχετίζονται με τις παροχές της προς τον αποδέκτη του μηνύματος, με στόχο την μεταβολή της συμπεριφοράς του ή της στάσης του (θετική προς την επιχείρηση). Κατά συνέπεια, Η επικοινωνία είναι μια έννοια-κλειδί που χρησιμοποιείται στον χώρο της προώθησης διότι η πράξη της πώλησης, δεν περιορίζεται απλά σε μια ανταλλαγή αγαθών έναντι χρημάτων, αλλά συνιστά επιπλέον και μια ανταλλαγή πληροφοριών ως προς το τι η επιχείρηση θέλει να πουλήσει και στο τι ο πελάτης επιθυμεί να αγοράσει.

Συχνά υποστηρίζεται ότι, η επικοινωνία μάρκετινγκ σχετίζεται αποκλειστικά με τις δραστηριότητες της προώθησης, δηλαδή με την διαφήμιση, τις προσωπικές πωλήσεις, την προώθηση των πωλήσεων και τις δημόσιες σχέσεις. Όμως, η άποψη αυτή χαρακτηρίζεται σαν "στενή" και μη λειτουργική. Στην πραγματικότητα, όλα τα συστατικά του μίγματος μάρκετινγκ αλλά και το σύνολο των δραστηριοτήτων μιας επιχείρησης μπορούν να θεωρηθούν σαν παράμετροι επικοινωνίας.

Η επικοινωνία γενικά μπορεί να ορισθεί ως η διαδικασία με στόχο την επίτευξη της κοινοποίησης πληροφοριών και σκέψεων μεταξύ ενός δότη ή πομπού και ενός αποδέκτη ή λήπτη. Επίσης, σαν επικοινωνία θεωρείται και η διαδικασία κατά την οποία ένα μέρος μεταδίδει ερεθίσματα προς ένα άλλο μέρος ώστε να μεταβληθεί η συμπεριφορά και οι προθέσεις του δεύτερου. Ειδικά όμως για το μάρκετινγκ, η επικοινωνία συνίσταται στη μετάδοση μηνυμάτων προς διάφορα κοινά με σκοπό την μεταβολή του επιπέδου πληροφόρησης τους και/ή τη στάση τους και, κατ’ επέκταση, τη συμπεριφορά τους. Η έννοια της επικοινωνίας στην διαφήμιση συμπληρώνεται πάντοτε από εκείνη της επαναπληροφόρησης, δηλαδή τον αντίκτυπο του μηνύματος που διοχετεύθηκε. Έτσι, η αποστολή μιας πληροφορίας μπορεί να προκαλέσει μιας μορφής επιστρεφόμενη πληροφόρηση που γίνεται προκειμένου ο αποστολέας του μηνύματος να μάθει κατά πόσον το μήνυμα που μεταδόθηκε έγινε καλώς αντιληπτό, αποδεκτό και κατανοητό. Με τον τρόπο αυτό ο αποστολέας (πομπός) μπορεί να γνωρίσει τα αποτελέσματα της αποστολής των πληροφοριών, να ελέγξει τις τυχόν αντιδράσεις του κοινού και να προσαρμόσει ενδεχομένως ανάλογα το μήνυμα του.

Η λέξη “επικοινωνία” δεν ισοδυναμεί με την “πληροφόρηση”. Με την επικοινωνία δημιουργείται μια αμοιβαία σχέση του πομπού πληροφόρησης και του λήπτη. Αντίθετα, η πληροφόρηση είναι μια μονομερής ενέργεια.  Αφορά αποκλειστικά στο περιεχόμενο και στην μορφή της πληροφόρησης, χωρίς να ληφθούν υπόψη οι προϋποθέσεις και ο αντίκτυπος της λήψης του.

Ο ρόλος της επικοινωνίας στην προώθηση είναι η συστηματική διατήρηση της επαφής με την αγορά με μαζικό χαρακτήρα. Αφορά στην πληροφόρηση των καταναλωτών, του συστήματος διανομής της επιχείρησης και των άλλων κοινών της, περί της ύπαρξης της (της λειτουργίας της), της ποιότητας (πλεονεκτημάτων) της προσφοράς της και του τρόπου με τον οποίο μπορεί να καλύψει τις ανάγκες τους. Κατά συνέπεια, η ανάλυση της έννοιας της επικοινωνίας θα πρέπει να βρίσκεται εντός του πλαισίου που θέτουν οι παρακάτω εύλογες ερωτήσεις: 

· Ποιος είναι ο αποστολέας του μηνύματος; Δηλαδή, πρέπει να εξεταστούν οι προθέσεις και οι στόχοι του δότη ώστε το μήνυμά του να ερμηνευθεί σωστά.

· Ποιο είναι το περιεχόμενο του μηνύματος; Η ανάλυση του περιεχομένου του μηνύματος συνήθως ασχολείται με το κατά πόσον έχει πληροφοριακό χαρακτήρα ή στοχεύει στο να πείσει τον αποδέκτη. Στον χώρο της διαφήμισης, συνήθως τα πλέον επιτυχημένα μηνύματα στοχεύουν στο να πληροφορήσουν.

· Ποιο είναι το κοινό προς το οποίο απευθύνεται το μήνυμα; Η ανάλυση των αποδεκτών της διαφήμισης σχετίζεται με την τμηματοποίηση της αγοράς, τον προσδιορισμό του υπάρχοντος επιπέδου πληροφόρησης επιλεγμένων ομάδων καταναλωτών και την δημογραφική, γεωγραφική ψυχογραφική και συμπεριφοριολογική ανάλυσή τους.

· Ποια μέσα χρησιμοποιούνται για την μετάδοση του μηνύματος από τον αποστολέα προς τον αποδέκτη; Η ανάλυση των διαφημιστικών μέσων σχετίζεται με τον εντοπισμό και την επιλογή αυτών που θα μεταφέρουν το μήνυμα προς τους αποδέκτες με τον καλύτερο τρόπο.

· Τι είδους συμπεριφορά ακολουθεί μετά την μετάδοση του μηνύματος; Η εξέταση των αποτελεσμάτων του μηνύματος στοχεύει στον προσδιορισμό της μεταβολής της συμπεριφοράς των αποδεκτών του.

Οι παραπάνω ερωτήσεις και απαντήσεις παρουσιάζουν το πλαίσιο της επικοινωνίας αλλά βοηθούν και στον εντοπισμό των βασικών συστατικών που συμμετέχουν στην διαδικασία της επικοινωνίας: τον πομπό, την κωδικοποίηση, το μήνυμα, το κανάλι, την αποκωδικοποίηση και τον λήπτη. Ο πομπός ή αποστολέας του μηνύματος αντιπροσωπεύει οποιοδήποτε φυσικό πρόσωπο, οργανισμό ή επιχείρηση που επιθυμεί να επικοινωνήσει με μια συγκεκριμένη ομάδα ανθρώπων (πιθανότατα με ένα τμήμα της αγοράς). Το είδος του μηνύματος που θέλει να στείλει ο πομπός θα προσδιορίσει την μορφή με την οποία αυτό θα παρουσιαστεί ή θα κωδικοποιηθεί ώστε να επιτευχθεί η καλύτερη δυνατή λήψη του από τον αποδέκτη. Δηλαδή, ο αποστολέας του μηνύματος πρέπει να αποφασίσει τι ακριβώς θέλει να μεταδώσει και να το παρουσιάσει με τέτοιο τρόπο ώστε όταν το περιεχόμενο του μηνύματος αποκωδικοποιηθεί από τον λήπτη να εξακολουθεί να έχει το ίδιο νόημα.  Η διαδικασία αυτή στην πράξη αποδεικνύεται αρκετά δύσκολη, διότι συχνά η διαφοροποιείται η ερμηνεία διαφορετικών λέξεων και συμβόλων μεταξύ του πομπού και του λήπτη ανάλογα με τις εμπειρίες και τα πλαίσια αναφοράς τους. Το κανάλι ή μέσο μετάδοσης που θα επιλεγεί πρέπει να μην αλλοιώνει το μήνυμα κατά την μετάδοσή του, να προσεγγίζει με ευκολία και αμεσότητα τον λήπτη και να τον υποβοηθά κατά την αποκωδικοποίησή του.

Υπάρχουν τέσσερις βασικοί όροι οι οποίοι πρέπει να ικανοποιούνται ώστε η επικοινωνία να είναι επιτυχής και να εκπληρώνει τους στόχους του πομπού:

1. Το μήνυμα πρέπει να είναι σχεδιασμένο και να μεταδίδεται έτσι ώστε να κερδίζει την προσοχή του αποδέκτη του.

2. Το μήνυμα πρέπει να περιλαμβάνει συμβολισμούς που να αναφέρονται σε ένα κοινά κατανοητό πλαίσιο εμπειριών του πομπού και του λήπτη.

3. Το μήνυμα πρέπει να θίγει προσωπικές ανάγκες του λήπτη και ταυτόχρονα να υπονοεί τρόπους για την ικανοποίηση των αναγκών αυτών.

4. Το μήνυμα πρέπει να παρουσιάζει διεξόδους για την ικανοποίηση των αναγκών του λήπτη οι οποίες ταιριάζουν στις τυχόν προσωπικές ιδιαιτερότητές του κατά την χρονική στιγμή της απόκρισής του.

Το περιεχόμενο του μηνύματος της επικοινωνίας μάρκετινγκ μιας επιχείρησης θα πρέπει να στοχεύει στο ξεπέρασμα:

· Προβλημάτων γνωστικής φύσης όπως για παράδειγμα το χαμηλό επίπεδο γνώσης για εμπορικές επωνυμίες (μάρκες), προϊόντα, τοποθεσίες, τιμές, κ.λ.π.

· Προβλημάτων διάθεσης ή συναισθήματος των καταναλωτών όπως το χαμηλό ενδιαφέρον για μια εμπορική επωνυμία και την πιθανή αρνητική προδιάθεση προς ένα προϊόν ή προς ορισμένα χαρακτηριστικά του.

· Προβλημάτων συμπεριφοράς δηλαδή των χαρακτηριστικών της δράσης των καταναλωτών.

Επιπρόσθετα, ο ρόλος της επικοινωνίας στην προώθηση σχετίζεται και με τους παρακάτω επιχειρηματικούς στόχους:

· Αύξηση των πωλήσεων.

· Διατήρηση ή βελτίωση του μεριδίου της αγοράς που κατέχει μια επιχείρηση.

· Δημιουργία ή βελτίωση της αναγνωρισιμότητας, αποδοχής και πιστότητας της εμπορικής επωνυμίας ενός προϊόντος.

· Δημιουργία ευνοϊκού κλίματος για τις μελλοντικές πωλήσεις.

· Πληροφόρηση και εκπαίδευση των καταναλωτών.

· Δημιουργία ανταγωνιστικής εταιρικής διαφορετικότητας αλλά και διαφοροποίησης του προϊόντος.

· Βελτίωση της απόδοσης του μίγματος επικοινωνίας.

· Δημιουργία ευνοϊκής τάσης της ζήτησης.
Κατά κανόνα, η επικοινωνία σπανίως αποκαθίσταται αυτόματα και ανεμπόδιστα μεταξύ του πομπού και του λήπτη. Φυσιολογικά, ο αποστολέας ενός μηνύματος επιθυμεί το μήνυμά του να έχει υψηλή πιστότητα δηλαδή να γίνει αντιληπτό το περιεχόμενό του από τον αποδέκτη του με τον ίδιο τρόπο που το αντιλαμβάνεται και αυτός. Όμως, η πιστότητα της επικοινωνίας μπορεί να κυμαίνεται οπουδήποτε μεταξύ της υψηλής και της χαμηλής. Η χαμηλή πιστότητα οφείλεται συνήθως σε "εμπόδια" που παρεμβάλλονται στην πορεία του μηνύματος. Τα εμπόδια αυτά σχετίζονται με τον ανθρώπινο παράγοντα, την φύση και την μορφή του μηνύματος και το μέσο μετάδοσης.

Στον χώρο της βιομηχανίας μπορεί να χρησιμοποιηθεί μια μεγάλη ποικιλία διαφορετικών ειδών διαφήμισης όπως: έντυπη διαφήμιση, διαφημιστικές εκπομπές, υπαίθρια διαφήμιση, διαφημιστικά έντυπα και αντικείμενα και άμεση ταχυδρομική επικοινωνία. Το κάθε είδος διαφήμισης εμφανίζει διαφορετικά πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα αλλά όλα τα παραπάνω μπορούν να βοηθήσουν στο "χτίσιμο" μιας μάρκας, την αναγνώριση ενός προϊόντος, την ανάπτυξη των πωλήσεων αλλά και την διείσδυση σε νέες αγορές. 

Η έντυπη διαφήμιση περιλαμβάνει τις καταχωρήσεις σε περιοδικά και εφημερίδες. Οι διαφημιστικές εκπομπές μπορούν να διοχετευθούν στο κοινό μέσω της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου ή με βιντεοκασέτες. Στην εξωτερική διαφήμιση εντάσσονται τα μηνύματα σε γιγαντοαφίσες, εσωτερικές ή διερχόμενες αφίσες και τα διαφημιστικά σήματα και σύμβολα. Τα διαφημιστικά έντυπα έχουν συνήθως την μορφή φυλλαδίων και μπροσούρων ενώ τα διαφημιστικά αντικείμενα περιλαμβάνουν μια μεγάλη ποικιλία μικροαντικειμένων, κατά κανόνα, αναμνηστικής φύσης. Τέλος, η άμεση ταχυδρομική διαφήμιση χαρακτηρίζεται από την προσωπική επικοινωνία με κάθε ξεχωριστό καταναλωτή του διαφημιστικού κοινού.

Οι εφημερίδες αποτελούν ένα από τα δημοφιλέστερα είδη διαφήμισης και είναι το δημοφιλέστερο είδος διαφήμισης στην βιομηχανία. Η ευρεία χρήση της εφημερίδας στον χώρο του επίπλου οφείλεται σε ορισμένα μοναδικά της χαρακτηριστικά:

· Διαβάζονται από πολύ μεγάλο κοινό. 
· Στοχεύουν σε διαφορετικές ομάδες του κοινού
· Παρέχουν υψηλή ευελιξία τεχνικής φύσης. 

· Είναι αρκετά οικονομικές. 
Τα περιοδικά εμφανίζουν το πλεονέκτημα ότι διαβάζονται συνήθως από περισσότερους από ένα αναγνώστη ανά αντίτυπο. Επίσης, η κατά προσέγγιση κυκλοφορία (ή ποσότητα των αντιτύπων που πουλήθηκαν) του κάθε περιοδικού είναι εκ των προτέρων γνωστή στους διαφημιζόμενους. Ειδικότερα, οι καταχωρήσεις σε περιοδικά προσφέρουν την δυνατότητα:

· Προσέγγισης προσεκτικά επιλεγμένου κοινού. 
· Μεγαλύτερης διάρκειας ζωής. 

· Αυξημένης αξιοπιστίας. 

· Υψηλής ποιότητας και αναγνωσιμότητας
Μέσω της τηλεόρασης μια επιχείρηση μπορεί να αποδώσει μια πλήρη και ζωντανή παράσταση του προϊόντος που προσφέρει στην αγορά. Κατά συνέπεια, τα προβλήματα που προέρχονται από την άϋλη φύση του προϊόντος μπορούν να ξεπεραστούν σε ικανοποιητικό βαθμό. Το τηλεοπτικό μήνυμα έχει υψηλό βαθμό ρεαλισμού, στοχεύει σε δεκτικούς θεατές και μπορεί να επαναλαμβάνεται συχνά. Ακόμα, επειδή το διαφημιστικό μήνυμα είναι συγχρόνως και ορατό αλλά και ακουστικό, συνήθως αποτυπώνεται εντονότερα και για περισσότερο καιρό στην μνήμη των αποδεκτών του. Παρόλα τα σαφή πλεονεκτήματα της τηλεοπτικής διαφήμισης, οι περισσότερες επιχειρήσεις αποφεύγουν να την χρησιμοποιήσουν. Αυτό οφείλεται σε δύο αντικειμενικούς παράγοντες: το υψηλό κόστος παραγωγής των διαφημιστικών ταινιών και το ακόμα υψηλότερο κόστος μετάδοσης του μηνύματος από τους τηλεοπτικούς σταθμούς. 

Η ραδιοφωνική διαφήμιση είναι αρκετά δημοφιλής στις επιχειρήσεις. Αυτό οφείλεται, καταρχάς, στο γεγονός ότι σχεδόν οι περισσότεροι άνθρωποι ακούν ραδιόφωνο σχεδόν σε καθημερινή βάση. Ακόμα, η ραδιοφωνική διαφήμιση εμφανίζει ορισμένα σημαντικά πλεονεκτήματα όπως:

· Το συνολικό κόστος της, δηλαδή το κόστος παραγωγής του μηνύματος και το κόστος της μετάδοσής του, είναι αρκετά χαμηλότερο από το κόστος της έντυπης διαφήμισης και πολύ χαμηλότερο από το κόστος της τηλεοπτικής.

· Εξαιτίας του χαμηλού της κόστους, η ραδιοφωνική διαφήμιση μπορεί να γίνεται με πολύ μεγάλη συχνότητα ώστε η επιχείρηση να καταφέρει να "χτίσει" την εικόνα που επιθυμεί για το διαφημιζόμενο προϊόν.

· Η ραδιοφωνική διαφήμιση είναι ιδιαίτερα αποτελεσματική για την επίτευξη άμεσης αναγνώρισης και απομνημόνευσης ενός διαφημιστικού "σλόγκαν".

· Το ραδιόφωνο μπορεί να συμπληρώνει την τηλεοπτική ή την έντυπη διαφήμιση και να καλύπτει τυχόν αδυναμίες τους.

Οι βιντεοκασέτες συνήθως χρησιμοποιούνται για την διαφήμιση προϊόντων προς ενδιάμεσους και διανομείς ή προς μεγάλους και σημαντικούς πελάτες. Οι μεσάζοντες πολλές φορές προσφέρουν βιντεοταινίες μέσω πρακτόρων, τις οποίες μπορούν να δανειστούν οι υποψήφιοι πελάτες. Τα διαφημιστικά μηνύματα διαρκούν από πέντε έως και δέκα λεπτά και είναι πολύ αναλυτικότερα και περιγραφικότερα από αυτά της τηλεοπτικής διαφήμισης. Το κόστος κατασκευής μιας βιντεοκασέτας συνήθως δεν είναι υψηλό αλλά το είδος αυτό της διαφήμισης, εξαιτίας της φύσης του και του κοινού προς το οποίο απευθύνεται, βρίσκει περιορισμένη εφαρμογή στον χώρο της ευρύτερης βιομηχανίας. 

Η υπαίθρια διαφήμιση είναι η παλαιότερη μορφή διαφήμισης. Χρησιμοποιείται κυρίως για υπενθυμιστικές διαφημίσεις ή για την υποστήριξη της έντυπης διαφήμισης και των διαφημιστικών εκπομπών. Οι γιγαντοαφίσες σε πολυσύχναστους δρόμους αποτελούν ένα ιδιαίτερα προσφιλές είδος διαφήμισης προϊόντων. Μπορούν να χρησιμοποιηθούν με επιτυχία για την πληροφόρηση του κοινού, την δημιουργία μαζικής αναγνώρισης ενός νέου προϊόντος ή της εμπορικής του επωνυμίας, είναι αποτελεσματικές για την προσέλκυση διερχόμενων εν δυνάμει καταναλωτών και, τέλος, παρέχουν ιδιαίτερη ευελιξία. Όμως, συχνά το κόστος της διαφήμισης με γιγαντοαφίσες μπορεί να είναι υψηλό ενώ παράλληλα είναι πολύ δύσκολο να προσδιοριστεί η αποτελεσματικότητά της. Τα σημαντικότερα χαρακτηριστικά της υπαίθρια διαφήμισης είναι τα παρακάτω:

· Μέγεθος και κυριαρχία. Εξαιτίας του μεγέθους τους οι γιγαντοαφίσες δεσπόζουν στον χώρο.

· Χρώμα. Οι περισσότερες αφίσες είναι έγχρωμες με ρεαλιστικές σκηνές φωτογραφίες.

· Σύντομο διαφημιστικό κείμενο. Επειδή απευθύνονται σε ανθρώπους που κινούνται και τις βλέπουν από απόσταση, το κείμενό τους περιορίζεται συνήθως σε κάποιο σλόγκαν και ένα όνομα με μεγάλα γράμματα.

· Οι γιγαντοαφίσες έχουν την ικανότητα να κάνουν γνωστή μια μάρκα λόγω της τολμηρότητας, του χρώματος, του μεγέθους και της επανάληψής τους.

Οι διερχόμενες αφίσες είναι μικρότερου μεγέθους και συνήθως αναρτούνται στις εξωτερικές επιφάνειες μέσων μαζικής μεταφοράς όπως τα λεωφορεία. Παραλλαγή τους αποτελούν οι αφίσες που τοποθετούνται σε κλειστούς χώρους όπου συγκεντρώνονται μεγάλες ομάδες ανθρώπων, όπως τα αεροδρόμια, οι σταθμοί των λεωφορείων κ.λ.π. Τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα που εμφανίζουν είναι παρόμοια με αυτά των γιγαντοαφισών. Τα διαφημιστικά σήματα και σύμβολα συνήθως αποτελούνται από επιγραφές και πινακίδες που περιέχουν την επωνυμία και το σύμβολο (εάν υπάρχει) μιας επιχείρησης και κατά κανόνα τοποθετούνται στον εξωτερικό χώρο των εγκαταστάσεών της. Χρησιμεύουν περισσότερο για εταιρική διαφήμιση και όχι για την διαφήμιση μεμονωμένων προϊόντων.

Η διαφήμιση με το ταχυδρομείο συνίσταται στην αποστολή διαφημιστικού υλικού (έντυπου συνήθως) και επιστολών πώλησης με συνημμένα έντυπα απευθείας στα σπίτια των καταναλωτών. Η άμεση ταχυδρομική διαφήμιση δεν απευθύνεται σε άγνωστους αναγνώστες, ακροατές, θεατές, περαστικούς ή ταξιδιώτες αλλά αντίθετα απευθύνεται σε επιλεγμένους αποδέκτες ή τουλάχιστον σε αποδέκτες που κατοικούν σε επιλεγμένες διευθύνσεις. Η ποσότητα της διαφήμισης ανά αποδέκτη είναι πλήρως ελεγχόμενη, το μήνυμα μπορεί να προσαρμόζεται στην εκάστοτε ομάδα-στόχο και ο χρόνος προσέγγισης του κοινού μπορεί να εκτιμηθεί ανά πάσα στιγμή. 

Η διαφήμιση με το ταχυδρομείο είναι αρκετά οικονομική και αντίθετα με τα άλλα είδη διαφήμισης είναι ιδιαίτερα προσωπική με την έννοια ότι οι φάκελοι απευθύνονται προσωπικά στον παραλήπτη. Όμως, οι επιστολές πώλησης πρέπει να είναι γραμμένες στην κατάλληλη γλώσσα και να απευθύνονται σε προσεκτικά επιλεγμένους αποδέκτες. Παραλλαγή της άμεσης ταχυδρομικής διαφήμισης αποτελεί η διανομή πόρτα-πόρτα καθώς και τα διαφημιστικά φυλλάδια που τοποθετούνται σαν ένθετα σε εφημερίδες.

Τα τελευταία χρόνια έχουν εξελιχθεί διάφορα εναλλακτικά είδη διαφήμισης. Αυτά μπορεί να αποτελούν παραλλαγές υπαρχόντων μορφών διαφήμισης (όπως για παράδειγμα τα κυλιόμενα μηνύματα "ψηφιακών" αφισών και οι διαφημίσεις πάνω σε εισιτήρια μέσων μαζικής μεταφοράς και τηλεκάρτες) ή να είναι εντελώς νέα στην σύλληψή τους, όπως οι διαφημίσεις στο internet στο teletext στις τηλεκάρτες και στις οθόνες των καρτοτηλεφώνων. 

ΣΥΝΟΨΗ 

   Οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα για πολλούς και διαφόρους λόγους, είτε με βάση τη λογική είτε το συναίσθημα.  Με βάση τη λογική, οι αποφάσεις τους για μια αγορά μπορούν να βασισθούν σε παράγοντες όπως:

· Το κόστος. 

· Την αξιοπιστία.

· Την εξυπηρέτηση. 

· Το σέρβις. 

Ακόμα, οι αποφάσεις για την αγορά ενός προϊόντος βασίζονται και στα συναισθήματα των καταναλωτών. Τα συναισθήματα σχετίζονται με ανάγκες και κίνητρα όπως η ευχαρίστηση, η χαλάρωση, το κύρος, κ.λ.π.
   Η τμηματοποίηση της αγοράς είναι ο εντοπισμός ομοιογενών και διακριτών ομάδων, καταναλωτών που αντιπροσωπεύουν ένα επαρκές δυναμικό για να δικαιολογηθεί η παραγωγή ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας που να προορίζεται και να είναι αποκλειστικά προσαρμοσμένο γι' αυτούς. Υπάρχουν διάφορα κριτήρια (ή παράμετροι ή μεταβλητές) που μπορούν να χρησιμοποιηθούν  για την τμηματοποίηση της αγοράς. Τα κυριότερα κριτήρια τμηματοποίησης είναι τα ακόλουθα :

· Δημογραφικά κριτήρια:

· Ψυχογραφικά και κοινωνικό-πολιτιστικά κριτήρια:

· Γεωγραφικά κριτήρια:

· Κριτήρια καταναλωτικής συμπεριφοράς:

Τα συστατικά του μίγματος μάρκετινγκ (ή τα "τέσσερα Ρ") χωρίζουν το μίγμα μάρκετινγκ σε τέσσερα εργαλεία τα οποία συνοψίζονται στα παρακάτω:

· Το προϊόν ή υπηρεσία (product).

· Η τιμή (price).

· Η διανομή (place).

· Η προώθηση (promotion).
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Εισαγωγή

Μοντέλο εργασίας με μελέτες περίπτωσης

Ανάπτυξη αποφάσεων μάρκετινγκ

Κριτήρια αξιολόγησης σχεδίων μάρκετινγκ

Εισαγωγή

Η εκπαίδευση με μελέτες περίπτωσης δίνει στον φοιτητή την δυνατότητα να λάβει αποφάσεις που σχετίζονται με το μάρκετινγκ υπό συνθήκες που προσομοιάζουν την επιχειρηματική πραγματικότητα. Εξάλλου, την πραγματικότητα αυτή θα κληθεί να αντιμετωπίσει αργότερα, σαν απόφοιτος πλέον, στον χώρο της βιομηχανίας.

Η χρήση μιας μελέτης περίπτωσης για εκπαιδευτικούς σκοπούς διαφέρει από τις παραδοσιακές εκπαιδευτικές μεθόδους διότι απαιτεί από τον φοιτητή να λάβει ενεργό και δυναμική θέση αντί για παθητική στην ανάλυση προβλημάτων και στην λήψη αποφάσεων σχετικά με εναλλακτικές επιλογές επιχειρηματικής δράσης. Η μελέτη περίπτωσης βάζει τον εκπαιδευόμενο στην θέση του ειδικού μάρκετινγκ μιας επιχείρησης, ο οποίος είναι αναγκασμένος να διασφαλίσει τα συμφέροντα της επιχείρησής του. Οι μελέτες περίπτωσης αποτελούν περιγραφές καταστάσεων και συμβάντων που αντιμετωπίζουν πραγματικές επιχειρήσεις. 

Η ερώτηση που πρέπει να απασχολεί όποιος έρχεται σε επαφή με μια μελέτη περίπτωσης είναι: Τι προβλήματα υπάρχουν, και πως μπορούν να λυθούν τα προβλήματα αυτά; Αυτό όμως δεν σημαίνει ότι μπορεί να υπάρξει μόνο μια κατ’ ανάγκη σωστή απάντηση στην παραπάνω ερώτηση. Εξάλλου, η σημαντικότερη δραστηριότητα κατά την εργασία με μια μελέτη περίπτωσης είναι η σωστή και πλήρης ανάλυση των πληροφοριών που περιέχονται στο υλικό της μελέτης περίπτωσης. Έτσι, είναι δυνατόν, δύο εντελώς διαφορετικές απαντήσεις να είναι εξίσου σωστές, αρκεί να είναι επαρκώς τεκμηριωμένες και να βασίζονται σε υψηλής ποιότητας ανάλυση των πληροφοριών που περιέχονται στην μελέτη περίπτωσης.

Οι επαρκώς τεκμηριωμένες απαντήσεις χαρακτηρίζονται συνήθως από τα παρακάτω στοιχεία:

· Βασίζονται σε πληροφορίες που αντλήθηκαν από την μελέτη περίπτωσης, οι οποίες είναι κατάλληλα επεξεργασμένες και αναλυμένες.

· Περιέχουν τις αρχές και την φιλοσοφία της θεωρίας σχετικά με την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.

· Παρουσιάζουν λογική και δομημένη σκέψη και κρίση.

Οι περισσότερες μελέτες περίπτωσης που χρησιμοποιούνται σε εξετάσεις μαθημάτων του μάρκετινγκ. επικεντρώνονται γύρω από κάποιο (ή κάποια) πρόβλημα που αντιμετωπίζει μια επιχείρηση. Έτσι, ζητείται συνήθως από τον υποψήφιο να λάβει αποφάσεις σχετικά με το άγνωστο και αβέβαιο μέλλον. 

Υπάρχει όμως και ένα άλλο είδος μελετών περίπτωσης: αυτές όπου αποφάσεις που σχετίζονται με το μάρκετινγκ έχουν ήδη ληφθεί και περιγράφονται τα αποτελέσματά του. Οι μελέτες περίπτωσης αυτές σπανίως χρησιμοποιούνται για εξεταστικούς σκοπούς, αλλά αντίθετα, χρησιμεύουν σαν αληθινά παραδείγματα επιχειρηματικών δράσεων και αποφάσεων. Τέτοιες μελέτες περίπτωσης είναι αυτές που περιγράφονται στα πρώτα τρία κεφάλαια του παρόντος συγγράμματος.

Μοντέλο εργασίας με μελέτες περίπτωσης

Πολλοί φοιτητές, όταν αντικρίζουν για πρώτη φορά μια μελέτη περίπτωσης, νιώθουν άβολα ή ακόμα πανικοβάλλονται σε ορισμένες περιπτώσεις. Οι απορίες τους, συνήθως περιλαμβάνουν τις παρακάτω:

· Τι πρέπει να κάνω;

· Τι περιμένει από εμένα ο εξεταστής μου;

· Από πού θα ξεκινήσω;

· Διάβασα την μελέτη περίπτωσης αλλά την βρίσκω μπερδεμένη και δεν καταλαβαίνω τι συμβαίνει!

Οι παραπάνω απορίες, είναι φυσιολογικό να υπάρχουν στην αρχή, ιδιαίτερα μάλιστα εάν δεν έχει δοθεί επαρκής καθοδήγηση σχετικά με τον τρόπο προσέγγισης μιας μελέτης περίπτωσης. Ο τρόπος αυτός περιλαμβάνει συγκεκριμένα διαδοχικά βήματα, τα οποία εάν ακολουθηθούν, θα διασφαλίσουν την ευκολία της εργασίας αλλά και την επιτυχία του τελικού αποτελέσματος.

Σε ακραίες περιπτώσεις, μια μελέτη περίπτωσης μπορεί να αποτελείται από λίγες σελίδες ή από δεκάδες σελίδων, διαγραμμάτων και άλλων πληροφοριών. Σε κάθε περίπτωση, ο ενδεδειγμένος τρόπος αντιμετώπισης μιας μελέτης περίπτωσης περιλαμβάνει τα παρακάτω λογικά και διαδοχικά βήματα:

1. Πρώτη ανάγνωση – οικειοποίηση με την κατάσταση που περιγράφεται.

2. Μελέτη του σεναρίου που δίνεται (του ρόλου που πρέπει να «υποδυθεί» ο εξεταζόμενος.

3. Αρχική ανάλυση της κατάστασης που περιγράφεται:

α)  Εξέταση και αξιολόγηση της ποιότητας των πληροφοριών που περιέχει η μελέτη περίπτωσης.

β) Ανάλυση του περιβάλλοντος μάρκετινγκ της επιχείρησης που περιγράφεται στην μελέτη περίπτωσης.

4. Ανάλυση της αποτελεσματικότητας μάρκετινγκ της ς επιχείρησης, σύμφωνα με τα διαθέσιμα στοιχεία.

5. Ανάλυση SWOT:

α) Εσωτερική ανάλυση: ανάλυση δυνατών και αδυνάτων σημείων.

β) Εξωτερική ανάλυση: ανάλυση ευκαιριών και απειλών.

6. Προσδιορισμός περιορισμών, με βάση τις πληροφορίες που διατίθενται.

7. Προσδιορισμός και ανάλυση των σημαντικών προβλημάτων.

8. Διατύπωση εταιρικής αποστολής.

9. Προσδιορισμός χρονικών προσδιορισμών και περιορισμών.

10. Διατύπωση στόχων μάρκετινγκ.

11. Ανάπτυξη εναλλακτικών στρατηγικών μάρκετινγκ και επιλογή προσφορότερων στρατηγικών.

12. Διατύπωση τακτικού μίγματος μάρκετινγκ.

13. Συγγραφή και παρουσίαση αναφοράς που περιγράφει το σχέδιο μάρκετινγκ που προτείνεται.

Σε ορισμένες περιπτώσεις, ανάλογα με το μέγεθος ή την φύση της μελέτης περίπτωσης, κάποια από τα παραπάνω στάδια μπορούν να συγχωνευτούν μεταξύ τους, όχι όμως και να παραληφθούν πλήρως.

1. Πρώτη ανάγνωση

Διαβάστε γρήγορα μερικές φορές την μελέτη περίπτωσης ώστε να αποκτήσετε μια γενική άποψη της ιστορίας που περιγράφεται. Στην συνέχεια, ξαναδιαβάστε την με περισσότερη προσοχή και προσπαθήστε να εντοπίσετε τα σημαντικότερα ζητήματα που σχετίζονται με την επιχείρηση που παρουσιάζεται, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει και τους ανθρώπινους πόρους που σχετίζονται με αυτά.

Για την ώρα, μην ασχοληθείτε περισσότερο με τα προβλήματα που τυχόν ήδη εντοπίσατε και μην επιχειρήσετε να προτείνετε εναλλακτικές λύσεις. Μπορείτε, αν θέλετε, να κρατάτε γενικές σημειώσεις και συναφή σχόλια από τα σημαντικότερα ζητήματα που εντοπίσατε κατά την ανάγνωση της μελέτης περίπτωσης, χωρίς όμως να μπαίνετε σε λεπτομέρειες. Στο σημείο αυτό, ίσως να είναι προτιμότερο να κάνετε ένα διάλειμμα και να συνεχίσετε την μελέτη μετά μερικές ώρες ή την επόμενη ημέρα.

2. Μελέτη του σεναρίου

Σε ορισμένες μελέτες περίπτωσης, μπορεί να σας ζητηθεί να υποδυθείτε κατά την διάρκεια της εργασίας σας κάποιο ρόλο. Κατά συνέπεια, οι απαντήσεις που θα δώσετε στο τέλος θα πρέπει να είναι συμβατές με τον ρόλο αυτό.

Δώστε ιδιαίτερη προσοχή στον ρόλο σας, κυρίως σε σχέση με τις παρακάτω παραμέτρους:

· Είστε μέλος του προσωπικού της επιχείρησης που εξετάζετε;

α) Ποιος είναι ο τίτλος σας, και ποιο το αντικείμενο της εργασίας σας;

β) Σε ποια θέση στην ιεραρχία της επιχείρησης βρίσκεστε;

· Είστε εξωτερικός συνεργάτης ή σύμβουλος της επιχείρησης;

α) Τι θέση και ρόλο έχετε στην επιχείρησή σας;

β) Ποιες είναι οι αντικειμενικές σας δυνατότητες;

γ) Τι μορφή έχει η συνεργασία μεταξύ της επιχείρησης σας και της επιχείρησης που εξετάζεται στην μελέτη περίπτωσης;

δ) Ποιοι θα επηρεαστούν (και με ποιο τρόπο) από τις αποφάσεις που θα λάβετε;

Στην συνέχεια, ξαναδιαβάστε την μελέτη περίπτωσης με μεγάλη προσοχή, υπό το πρίσμα όμως του νέου σας ρόλου. Και πάλι, προσπαθήστε να μην διαμορφώστε οριστικές απόψεις σχετικά με τις πληροφορίες που εξετάζετε. Όμως, προσπαθήστε να αρχίσετε να ομαδοποιείτε τα στοιχεία που συγκεντρώνετε.

3. Αρχική ανάλυση της κατάστασης που περιγράφεται

Η αρχική ανάλυση της κατάστασης που περιγράφεται στην μελέτη περίπτωσης, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, αποτελείται από την εξέταση και αξιολόγηση της ποιότητας των πληροφοριών που περιέχει η μελέτη περίπτωσης και από την ανάλυση του περιβάλλοντος μάρκετινγκ της επιχείρησης που περιγράφεται στην μελέτη περίπτωσης.

α)  Εξέταση και αξιολόγηση της ποιότητας των πληροφοριών που περιέχει η 

      μελέτη περίπτωσης.

Αρκετά συχνά, οι περισσότερες μελέτες περίπτωσης περιλαμβάνουν αρκετές πληροφορίες οι οποίες δεν έχουν καμία ιδιαίτερη αξία ή σημασία. Οι πληροφορίες αυτές μπορεί να αποτελούν απλώς μέρος της ρεαλιστικότητας του σεναρίου. Προσπαθήστε να εντοπίσετε τις πληροφορίες αυτές ώστε να μην σας απασχολήσουν περισσότερο χωρίς λόγο κατά την διάρκεια της υπόλοιπης εργασίας σας.

Στην συνέχεια, αξιολογήστε τις χρήσιμες πληροφορίες σύμφωνα με τις παρακάτω ερωτήσεις:

· Πόσο αξιόπιστα είναι τα γεγονότα, γνώμες και αριθμοί που αναφέρονται στην μελέτη περίπτωσης;

· Υπάρχουν σημαντικά κενά ή αδύνατα σημεία στις πληροφορίες; Αν ναι, πως διαμορφώνουν τα κενά αυτά τον χαρακτήρα των πληροφοριών;

· Υπάρχουν πληροφορίες και στοιχεία τα οποία παραλήφθηκαν σκοπίμως;

· Οι πηγές πληροφόρησης έχουν όλες την ίδια εγκυρότητα; Αν όχι, πως μπορούν να κατηγοριοποιηθούν;

β) Ανάλυση του περιβάλλοντος μάρκετινγκ της επιχείρησης που περιγράφεται 

    στην μελέτη περίπτωσης.

Προσπαθήστε να εντοπίσετε όλα τα στοιχεία που μπορεί να σας χρησιμεύσουν αργότερα για την στρατηγική ανάλυση. Μην ασχοληθείτε ακόμα με την αξιολόγησή τους, απλώς καταγράψτε τα. Τα στοιχεία αυτά θα πρέπει να τα κατατάξετε σε δύο κατηγορίες: τα στοιχεία του εξωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης, και τα στοιχεία του εσωτερικού της περιβάλλοντος.

Τα στοιχεία του εξωτερικού περιβάλλοντος μιας επιχείρησης μπορεί να σχετίζονται με τις παρακάτω θεματικές ενότητες:

· Μακρο-οικονομικό περιβάλλον:

α) Πολιτικό, νομικό και οικονομικό περιβάλλον.

β) Κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον.

γ) Τεχνολογικό περιβάλλον.

· Περιβάλλον σχετικά με την αγορά:

α) Προφίλ της αγοράς.

β) Προφίλ των καταναλωτών.

γ) Προφίλ των προϊόντων της επιχείρησης.

δ) Προφίλ τιμών και τιμολογιακής πολιτικής.

ε) Επικοινωνιακό προφίλ της επιχείρησης.

στ) Προφίλ των καναλιών διανομής.

ζ) Προφίλ της δομής της βιομηχανίας.

η) Προφίλ του άμεσου και του έμμεσου ανταγωνισμού.

Για κάθε μια από τις παραπάνω θεματικές ενότητες πρέπει να αναζητάτε διαρκώς απαντήσεις σχετικά με το: ποιος; τι; που; πότε; πως; γιατί;
Τα στοιχεία του εσωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης μπορεί να σχετίζονται με όλα τα ζητήματα που την αφορούν αλλά δεν επηρεάζονται από εξωτερικούς παράγοντες. Τέτοια ζητήματα παρουσιάζονται αναλυτικά στο σχήμα 2.1.

4. Ανάλυση της αποτελεσματικότητας μάρκετινγκ 

Η ανασκόπηση της αποτελεσματικότητας του μάρκετινγκ μιας επιχείρησης χρησιμεύει για τον εντοπισμό των δραστηριοτήτων της που σχετίζονται με το μάρκετινγκ και που χρειάζονται βελτίωση. Αποτελεί δε ένα αξιόλογο δείκτη της αποτελεσματικότητας και της ποιότητας της διοίκησης μιας επιχείρησης.

Η αποτελεσματικότητα μάρκετινγκ μιας επιχείρησης, όπως έχει ήδη αναφερθεί στο κεφάλαιο 2, αντανακλάται σε πέντε χαρακτηριστικά:

1. Την προσαρμογή στην ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών αγροτικών προϊόντων. 

2. Την ολοκλήρωση της φιλοσοφίας του μάρκετινγκ σε όλες τις δραστηριότητες.  

3. Την ύπαρξη επαρκούς και ικανοποιητικής ποσότητας πληροφοριών μάρκετινγκ.  

4. Την υιοθέτηση στρατηγικής αντίληψης. 

5. Την επιχειρησιακή και λειτουργική αποδοτικότητα. 

5. Ανάλυση SWOT
Η ανάλυση SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats), όπως εξηγήθηκε στο κεφάλαιο 2, περιλαμβάνει την εσωτερική και την εξωτερική στρατηγική ανάλυση της επιχείρησης που περιγράφεται στην μελέτη περίπτωσης.

α) Εσωτερική ανάλυση: ανάλυση δυνατών και αδυνάτων σημείων.


Τα δυνατά και τα αδύνατα σημεία της επιχείρησης θα προκύψουν από τα στοιχεία του εσωτερικού περιβάλλοντος, τα οποία συγκεντρώσατε προηγουμένως. Οι βασικοί τομείς όπου μπορεί κανείς να ψάξει για δυνατά και αδύνατα σημεία σε μια επιχείρηση περιγράφονται στο σχήμα 2.1. του 2ου κεφαλαίου.

β) Εξωτερική ανάλυση: ανάλυση ευκαιριών και απειλών.


Οι ευκαιρίες και οι απειλές προκύπτουν από τα στοιχεία του εξωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης, τα οποία έχετε ήδη συγκεντρώσει. Η αξιολόγηση των ευκαιριών και των απειλών μπορεί να γίνει ακολουθώντας τις τεχνικές που περιγράφονται στο σχήμα 2.2. και στο σχήμα 2.3. του 2ου κεφαλαίου.

6. Προσδιορισμός περιορισμών

Ενδεχομένως, κατά την διάρκεια της στρατηγικής ανάλυσης, να εντοπίσατε ορισμένους παράγοντες οι οποίοι περιορίζουν τα περιθώρια των πιθανών μελλοντικών εναλλακτικών δράσεων. Οι παράγοντες αυτοί μπορεί να προέρχονται τόσο από το εσωτερικό της επιχείρησης, όσο και από το εξωτερικό της περιβάλλον. Όλοι οι περιοριστικοί παράγοντες θα πρέπει να καταγραφούν και να αναλυθούν συστηματικά ώστε να ληφθούν υπόψη κατά την διαμόρφωση των εναλλακτικών στρατηγικών στη συνέχεια.

7. Προσδιορισμός και ανάλυση των σημαντικών προβλημάτων

Τα σημαντικά προβλήματα που παρουσιάζει η επιχείρηση που εξετάζεται θα προκύψουν από την προσεκτική ανάλυση των αδύνατων σημείων και των απειλών. Οι στόχοι μάρκετινγκ (οι οποίοι θα τεθούν σε μεταγενέστερο στάδιο) θα πρέπει να αποσκοπούν και στην εξεύρεση λύσεων για τα παραπάνω προβλήματα.

8. Διατύπωση εταιρικής αποστολής

Η εταιρική αποστολή εκφράζει συνοπτικά την συνολική εταιρική εικόνα και κατεύθυνση μιας επιχείρησης. Εάν χρειαστεί να διατυπώσετε την εταιρική αποστολή της επιχείρησης που εξετάζετε, τότε θα πρέπει να αναπτύξετε μια ολιγόλογη «δήλωση θέσεων και αρχών» η οποία θα πρέπει να περιλαμβάνει τα παρακάτω στοιχεία:

· Τα τμήματα των καταναλωτών στα οποία στοχεύει η επιχείρηση.

· Τις ανάγκες των καταναλωτών αυτών.

· Τον τρόπο με τον οποίο η επιχείρηση σκοπεύει να καλύψει τις παραπάνω ανάγκες.

· Την τεχνογνωσία, τεχνολογία, φυσικούς πόρους και ανθρώπινους πόρους που θα χρησιμοποιηθούν.

· Τις ευθύνες της επιχείρησης προς συγκεκριμένες ομάδες ανθρώπων (π.χ. μέτοχους, προσωπικό, πελάτες, τοπική κοινωνία, ευρύτερο κοινωνικό σύνολο, κ.λ.π.)

9. Προσδιορισμός χρονικών προσδιορισμών και περιορισμών

Εάν στο σενάριο της μελέτης περίπτωσης υπάρχουν οποιουδήποτε είδους χρονικοί περιορισμοί ή δεσμεύσεις, τότε αυτοί θα πρέπει να εντοπιστούν ώστε να ληφθούν υπόψη κατά την υπόλοιπη πορεία της κατάστρωσης του στρατηγικού σχεδίου μάρκετινγκ.

10. Διατύπωση στόχων μάρκετινγκ

Το αντικείμενο αυτό καλύπτεται σε βάθος στο 3ο κεφάλαιο του παρόντος συγγράμματος. Κατά την διατύπωση των στόχων μάρκετινγκ προσπαθήστε να μην παρασυρθείτε και αναπτύξετε «ιδανικούς» αλλά ανέφικτους στόχους.

11. Ανάπτυξη εναλλακτικών στρατηγικών μάρκετινγκ και επιλογή προσφορότερων στρατηγικών

Το ζήτημα αυτό καλύπτεται αναλυτικά στο 3ο κεφάλαιο του παρόντος συγγράμματος. Μην ξεχνάτε πάντως ότι, οι στρατηγικές που θα επιλέξετε θα πρέπει να εξυπηρετούν τους στόχους σας αλλά και να συμβαδίζουν με τα ευρήματα της στρατηγικής ανάλυσης.

12. Διατύπωση τακτικού μίγματος μάρκετινγκ

Ακόμα, τεχνικές σχετικά με την διατύπωση του τακτικού μίγματος μάρκετινγκ για επιχειρήσεις παρουσιάζονται συνοπτικά και στο 4ο κεφάλαιο του παρόντος συγγράμματος. Κατά συνέπεια, θα πρέπει να είστε σε θέση να αναπτύξετε ένα περιεκτικό σχέδιο δράσης σχετικά με τα στοιχεία που απαρτίζουν το μίγμα του μάρκετινγκ: το προϊόν, την τιμή, την διανομή και το μίγμα της προώθησης. Το σχέδιο δράσης αυτό, θα πρέπει να στοχεύει στην υλοποίηση των στρατηγικών που έχετε επιλέξει για την επιχείρηση που παρουσιάζεται στην μελέτη περίπτωσης.

13. Συγγραφή και παρουσίαση αναφοράς που περιγράφει το σχέδιο μάρκετινγκ που προτείνεται

Οι αναφορές που περιγράφουν σχέδια μάρκετινγκ έχουν συνήθως λιτό και περιεκτικό ύφος. Τα μεγάλα και περιγραφικά κείμενα πρέπει να αποφεύγονται εντελώς. Αντίθετα, το περιεχόμενο ενός σχεδίου μάρκετινγκ θα πρέπει να αναπτύσσεται μέσω επιγραμματικών αναφορών στις συγκεκριμένες δράσεις που προτείνονται, συνήθως με την μορφή «bullet points». 

Η δομή μιας επαγγελματικής αναφοράς ενός σχεδίου μάρκετινγκ είναι αυστηρά προκαθορισμένη και πρέπει να ακολουθεί το παρακάτω υπόδειγμα:

1. Σελίδα τίτλου, στην οποία αναφέρονται και τα στοιχεία του συγγραφέα της αναφοράς αλλά και του αποδέκτη της.

2. Πρόλογος, στον οποίο θα συνοψίζονται τα κυριότερα σημεία του σχεδίου μάρκετινγκ που προτείνεται, καθώς και οι λόγοι για τους οποίους προτείνεται το συγκεκριμένο σχέδιο δράσης.

3. Λίστα περιεχομένων.

4. Λίστα παραρτημάτων.

5. Εταιρική αποστολή.

6. Στόχοι μάρκετινγκ.

7. Στρατηγικές που προτείνονται.

8. Αναλυτική περιγραφή του τακτικού μίγματος μάρκετινγκ που προτείνεται.

9. Παραρτήματα, τα οποία περιλαμβάνουν την στρατηγική ανάλυση, αντίγραφο της μελέτης περίπτωσης και οποιεσδήποτε άλλες σημειώσεις ή υλικό χρησιμοποιήθηκαν.

Η παραπάνω δομή, καλύπτει μεν με τον καλύτερο τρόπο την διάρθρωση μιας άρτιας ερευνητικής αναφοράς μάρκετινγκ, αλλά δεν είναι αυστηρά δεσμευτική για όλες τις περιπτώσεις. Ανάλογα με την φύση και την έκταση του σχεδίου μάρκετινγκ που ζητείται, το είδος του αποδέκτη του και τον χαρακτήρα του ζητήματος που εξετάστηκε, είναι δυνατό κάποια στάδια της αναφοράς να συμπτυχθούν ή να αναπτυχθούν σε μεγαλύτερο βάθος. Σε κάθε περίπτωση πάντως, οποιεσδήποτε αλλαγές στην παραπάνω δομή θα πρέπει να τεκμηριώνονται επαρκώς, αλλιώς θα απορρίπτονται.

Ανάπτυξη αποφάσεων μάρκετινγκ

Όπως αναφέρθηκε και προηγουμένως, το βασικότερο χαρακτηριστικό της εκπαίδευσης με την χρήση μελετών περίπτωσης είναι η δυνατότητα που δίνεται στον φοιτητή να αναπτύξει τις δικές του αποφάσεις μάρκετινγκ για κάποια υπαρκτή ή εικονική επιχείρηση. Οι αποφάσεις μάρκετινγκ, συνήθως στοχεύουν στην επίλυση κάποιων προβλημάτων που αντιμετωπίζει η επιχείρηση. Κατά την διαδικασία της λήψης των αποφάσεων αυτών (και κατά συνέπεια, της επίλυσης των προβλημάτων) μπορεί κανείς να βοηθηθεί εάν λάβει υπόψη του την παρακάτω κατάσταση ελέγχου:

1. Γιατί υπάρχει πρόβλημα; Η απάντηση στην ερώτηση αυτή, καλό είναι να βασίζεται σε αντικειμενικά στοιχεία και να είναι μετρήσιμη. Επίσης, δεν πρέπει να ξεχνάει κανείς ότι η απάντηση στην παραπάνω ερώτηση δεν προσφέρει λύσεις, αλλά απλώς διαπιστώνει την ύπαρξη ενός προβλήματος και τις αιτίες που το προκαλούν.

2. Ποιο (ή ποια) είναι οι το κρίσιμο (ή κρίσιμα) ζήτημα; (ή ζητήματα;). Ποια είναι η πηγή των προβλημάτων; Στο στάδιο αυτό, με την ολοκλήρωση της στρατηγικής ανάλυσης, πρέπει να εντοπιστεί η ερώτηση η οποία θα οδηγήσει μέσω της απάντησής της στον προσδιορισμό της αναγκαίας λύσης της πηγής του προβλήματος.

3. Ποιοι είναι οι κριτικοί παράγοντες; Τι πρέπει να αλλαχθεί; Δηλαδή, πρέπει να εντοπιστούν και να αξιολογηθούν οι παράγοντες που συντελούν στην δημιουργία και διατήρηση του προβλήματος που υπάρχει. Προφανώς, η οποιαδήποτε λύση θα πρέπει να περιλαμβάνει και το ζήτημα της αλλαγής των παραγόντων αυτών.

4. Ποιοι τυχόν περιορισμοί ή όροι που υπάρχουν μπορούν να επηρεάσουν την φύση της λύσης του προβλήματος; Οι πιθανές λύσεις που μπορούν να δοθούν στο πρόβλημα που αντιμετωπίζεται θα πρέπει να είναι συμβατές με τυχόν περιορισμούς που τίθενται από το σενάριο της μελέτης περίπτωσης.

5. Ανάλυση της κατάστασης. Στο στάδιο αυτό, πρέπει να ολοκληρωθεί η σε βάθος στρατηγική ανάλυση, τα ευρήματα της οποίας θα δώσουν μια ξεκάθαρη εικόνα σχετικά με τις προσφορότερες εναλλακτικές λύσεις.

Η παραπάνω κατάσταση ελέγχου μπορεί να καθοδηγήσει τον φοιτητή με σχετική ευκολία στην λήψη σωστών (ή έστω αντικειμενικά δικαιολογημένων) αποφάσεων σχετικά με τον τρόπο αντιμετώπισης των προβλημάτων της επιχείρησης.

Κριτήρια αξιολόγησης σχεδίων μάρκετινγκ

Τα παρακάτω κριτήρια συνήθως χρησιμοποιούνται από τους εξεταστές κατά την αξιολόγηση των απαντήσεων που δίνονται σε εξετάσεις με μελέτες περίπτωσης:

1. Ικανότητα του φοιτητή να λάβει την απαιτούμενη απόφαση στο πλαίσιο μιας συγκεκριμένης επιχειρηματικής κατάστασης.

2. Ικανότητα ξεκάθαρης και λογικής σκέψης με συνοχή. Δηλαδή, τα συμπεράσματα πρέπει να προκύπτουν από αιτιολογημένες υποθέσεις.

3. Παρουσίαση ικανότητας για αναλυτική και συνθετική σκέψη με πειστικό τρόπο.

4. Ικανότητα χρήσης της κοινής λογικής στο πλαίσιο του μάρκετινγκ και του μάνατζμεντ. Δηλαδή, δυνατότητα προσδιορισμού του προφανούς και του σχετικού κατά την ανάλυση καταναλωτικών, ανταγωνιστικών και σχετικών με την βιομηχανία και αγορά παραμέτρων. Ακόμα, ικανότητα αξιολόγησης βασικών ζητημάτων και μεταβλητών.

5. Ικανότητα εφαρμογής ποιοτικής και ποσοτικής ανάλυσης στα προβλήματα, ή, με άλλα λόγια, ερμηνεία των στοιχείων που περιλαμβάνονται στην μελέτη περίπτωσης.

6. Ικανότητα εξέτασης της κατάστασης που περιγράφεται υπό ευρύτερη οπτική γωνία.

7. Ικανότητα χρήσης και αξιολόγησης διαθέσιμων στοιχείων τα οποία προέρχονται από την θεωρητική γνώση της φιλοσοφίας και των εργαλείων του μάρκετινγκ.

8. Ικανότητα για δημιουργική σκέψη, δηλαδή το να ξεπεραστούν τα προφανή συμπεράσματα και λύσεις ώστε να συντεθούν πρωτότυπες και δημιουργικές προτάσεις για την λύση των προβλημάτων.

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2

ΠΡΟΤΥΠΟ ΜΟΝΤΕΛΟ ΣΧΕΔΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

 ΣΧΕΔΙΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

 [Επωνυμία της επιχείρησης] είναι μία [είδος επιχείρησης] που εμπορεύεται με τον διακριτικό τίτλο [εμπορική επωνυμία]. Επίσημη έδρα της εταιρείας είναι [επίσημη έδρα].

[Επωνυμία της επιχείρησης] ιδρύθηκε το [χρονολογία] από [τον/την όνομα Ιδρυτή].Από τη σύστασή της [Επωνυμία της επιχείρησης] έχει παρουσιάσει τις ακόλουθες αποδόσεις [αναφέρατε απόδοση ανά έτος για κάθε γραμμή προϊόντος/υπηρεσίας]. Συγκεκριμένα έχουμε επιτύχει [εκθέστε λεπτομερώς τα σημαντικότερα επιτεύγματα].

[Επωνυμία της επιχείρησης] λειτουργεί κυρίως στον [αναφέρατε κλάδο/κλάδους]. Τα τελευταία [αριθμήστε] χρόνια η επιχείρηση έχει [μεγαλώσει σε μέγεθος κατά x%]. Έχουμε πετύχει [εκθέστε λεπτομερώς τα κυριότερα επιτεύγματα/θέση στην αγορά]. 

[Επωνυμία της επιχείρησης] είναι εγκατεστημένη [σε] [τοποθεσία] και την παρούσα στιγμή απασχολεί  [αριθμός] εργαζόμενους. Η ποικιλία των [προϊόντων/υπηρεσιών] είναι [περιγράψτε υπάρχοντα προϊόντα/υπηρεσίες] και έχουμε έναν ετήσιο κύκλο εργασιών €[ετήσιος κύκλος εργασιών].

[Επωνυμία της επιχείρησης] οικονομικά αποτελέσματα έχουν ως εξής:

	Έτος
	Κύκλος Εργασιών
	Κέρδος

	[έτος]
	[κύκλος εργασιών]
	[κέρδος]

	[έτος]
	[κύκλος εργασιών]
	[κέρδος]

	[έτος]
	[κύκλος εργασιών]
	[κέρδος]


Γενική Αναφορά στον Κλάδο

Ο [κλάδος στον οποίο λειτουργεί η επιχείρησή σας] κλάδος μπορεί να οριστεί ως [περιγράψτε τον κλάδο]. Η ανάπτυξη του κλάδου μέχρι στιγμής ήταν [συνοψίστε την ανάπτυξη] και εκτιμάται σε περίπου €[αξία κλάδου] ανά έτος. Ο [τομέας στον οποίο λειτουργεί η επιχείρησή σας] τομέας αντιπροσωπεύει [μερίδιο]% της συνολικής αγοράς. Ο κλάδος προβλέπεται να παρουσιάσει ανάπτυξη κατά [% ανάπτυξη]% την επόμενη [χρονική περίοδο]. Αυτή η αναμενόμενη ανάπτυξη οφείλεται σε [αιτίες ανάπτυξης].

Δήλωση Αποστολής

 Η δήλωση της αποστολής μας είναι:

Έργο μας είναι  [αναφέρατε το γενικότερο σκοπό του οργανισμού σας]. Αποστολή μας είναι να εξυπηρετούμε [αναφέρατε την κυριότερη ομάδα πελατών ή τμήματα που αποτελούν τις αγορές τις οποίες εξυπηρετεί η επιχείρησή σας] στην [αναφέρατε την περιοχή] παρέχοντας στους καταναλωτές [αναφέρατε τους παράγοντες-κλειδιά που θα χρησιμεύσουν σαν βάσεις ανταγωνισμού].

Επιχειρηματικοί Στόχοι της Επιχείρησης

Οι αντικειμενικοί μας στόχοι είναι να [περιγράψτε τους αντικειμενικούς στόχους] και θα επιτύχουμε αυτούς τους στόχους με [περιγράψτε πώς θα πετύχετε τους αντικειμενικούς στόχους της επιχείρησης].

Στρατηγικές Επιχειρηματικές Μονάδες (ΣΕΜ)

 Η επιχείρησή μας αποτελείται από [αναφέρατε αριθμό] Στρατηγικές Επιχειρηματικές Μονάδες οι οποίες εξυπηρετούν ένα σύνολο [αναφέρατε αριθμό] γεωγραφικών περιοχών με [αριθμός] διαφορετικά προϊόντα που στοχεύουν σε [αριθμός] τμήματα της αγοράς.

Πεδίο Δραστηριοποίησης σε Επίπεδο Στρατηγικών Επιχειρηματικών  Μονάδων

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] Στρατηγική Επιχειρηματική Μονάδα λειτουργεί στην [περιγράψτε γεωγραφική περιοχή] περιοχή, διαθέτοντας στην αγορά [αναφέρατε είδος &αριθμό προϊόντων]. Οι κύριοι πελάτες μας είναι [περιγράψτε τους κυριότερους τύπους πελατών που εξυπηρετεί η Στρατηγική Επιχειρηματική Μονάδα] και οι  κυριότεροι ανταγωνιστές είναι [περιγράψτε συνοπτικά τους κυριότερους ανταγωνιστές σας].

Τμηματοποίηση (Segmentation)

Η αγορά για [είδος προϊόντος ή κλάδου] έχει τμηματοποιηθεί για να εντοπίσει ιδιαίτερες ομάδες καταναλωτών οι οποίες έχουν διαφορετικές ανάγκες και επιθυμίες, για να βοηθήσει  [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] να ικανοποιήσει αυτές τις ανάγκες και επιθυμίες με έναν αποτελεσματικό και αξιόλογο τρόπο. Η τμηματοποίηση της αγοράς έχει οδηγήσει σε άλλα οφέλη για [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] συμπεριλαμβανομένων [Περιγράψτε τα άλλα οφέλη της τμηματοποίησης για τη Στρατηγική Επιχειρηματική σας Μονάδα].

Έχουμε τμηματοποιήσει την [είδος προϊόντος ή κλάδου] αγορά σύμφωνα με [κατονομάστε το κριτήριο/κριτήρια]. Το [κριτήριο/κριτήρια] που έχουμε επιλέξει μας επιτρέπει/ουν να εντοπίσουμε και να μετρήσουμε εύκολα τα συστατικά και τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών σε ένα τμήμα στο οποίο έχουμε εύκολη πρόσβαση. Επιπλέον  σχετίζονται άμεσα με τις διαφορές στις ανάγκες και τις επιθυμίες ανάμεσα στα διαφορετικά τμήματα.

Χρησιμοποιώντας τρία κριτήρια έχουμε αναγνωρίσει [αναφέρατε αριθμό] τμήματα ή ομάδες παρόμοιων καταναλωτών.

Αυτά τα τμήματα μπορούν να περιγραφούν ως εξής:

	[όνομα τμήματος]
	[σύντομη περιγραφή των χαρακτηριστικών των μελών του τμήματος]

	[όνομα τμήματος]
	[σύντομη περιγραφή των χαρακτηριστικών των μελών του τμήματος]

	[όνομα τμήματος]
	[σύντομη περιγραφή των χαρακτηριστικών των μελών του τμήματος]

	[όνομα τμήματος]
	[σύντομη περιγραφή των χαρακτηριστικών των μελών του τμήματος]


Επαναλάβατε για κάθε κατηγορία προϊόντος

Κάθε ένα από τα τμήματα έχει αποτιμηθεί σε όρους του όγκου και της αξίας του μεγέθους του τμήματος όπως απεικονίζεται στον παρακάτω πίνακα.

	Όνομα Τμήματος
	Όγκος & Μονάδες
	Αξία & Μονάδες

	[όνομα τμήματος]
	[όγκος & μονάδες]
	[αξία & μονάδες]

	[όνομα τμήματος]
	[όγκος & μονάδες]
	[αξία & μονάδες]

	[όνομα τμήματος]
	[όγκος & μονάδες]
	[αξία & μονάδες]


 Επαναλάβατε για κάθε τμήμα

Επιπλέον τα [αναφέρατε άλλα κριτήρια που χρησιμοποιήσατε π.χ. δυναμική της αγοράς, κρίσιμοι παράγοντες επιτυχίας, ανταγωνιστική δομή και ανάλυση κερδοφορίας] μας έχουν βοηθήσει να εκτιμήσουμε τη δυνητική ελκυστικότητα κάθε τμήματος. [Συνοψίστε σε τίτλους τα συμπεράσματά σας για κάθε ένα από τα επιπλέον κριτήρια που χρησιμοποιήσατε].

Το πιο ελκυστικό τμήμα είναι  [αναφέρατε όνομα τμήματος] γιατί [αναφέρατε γιατί είναι το πιο ελκυστικό τμήμα της αγοράς]. Άλλα τμήματα της αγοράς σε φθίνουσα σειρά ελκυστικότητας συμπεριλαμβάνουν [ιεραρχήστε αλλά ελκυστικά τμήματα της αγοράς σε φθίνουσα σειρά ελκυστικότητας]. [Αναφέρατε ονόματα τμημάτων] δεν είναι ελκυστικά για [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας]  γιατί [αναφέρατε τους λόγους].

Στόχευση (Targeting)

Ή

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] σχεδιάζει να στοχεύσει τα [αναφέρατε αριθμό] περισσότερο/α  ελκυστικό/α  [τμήμα/τμήματα] χρησιμοποιώντας μία [όνομα στρατηγικής στόχευσης] στρατηγική. Αυτή η στρατηγική είναι η πιο κατάλληλη για [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] γιατί [αναφέρατε τους λόγους].

ή

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] σχεδιάζει να στοχεύσει σε όλα τα τμήματα της αγοράς χρησιμοποιώντας μια μη διαφοροποιημένη στρατηγική στόχευσης . Αυτή η στρατηγική είναι η πιο κατάλληλη για  [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] γιατί [αναφέρατε τους λόγους].

Τοποθέτηση (Positioning)

 Τα χαρακτηριστικά κλειδιά που επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών στην [αναφέρατε όνομα ή ονόματα τμημάτων της αγοράς] αγορά  [τμήμα/τμήματα] είναι [αναφέρατε χαρακτηριστικά κλειδιά]. Έχουμε χρησιμοποιήσει χάρτες αντίληψης (perceptual maps) για να δείξουμε που κατατάσσουν οι καταναλωτές [προϊόντα/μάρκες] μας σε σύγκριση με τα προϊόντα των ανταγωνιστών μας.Έγινε έρευνα μάρκετινγκ για να μας βοηθήσει να ποσοτικοποιήσουμε τις αντιλήψεις των καταναλωτών. Αυτή η έρευνα αναφερόταν [περιγράψτε την έρευνα μάρκετινγκ που χρησιμοποιήσατε].

Για να παρουσιάσετε τη θέση των προϊόντων σας στον κλάδο, ίσως πιστεύετε ότι είναι απαραίτητο να συμπεριλάβετε έναν χάρτη αντίληψης σε αυτό το σημείο, ή να τον συμπεριλάβετε ως παράρτημα στο πρόγραμμα. Για περισσότερες πληροφορίες σε αυτό το θέμα συμμβουλευτείτε τον Οδηγό Χρήσης της   Marketing Plan.

Ή

Μία προσεκτική εξέταση αυτών των χαρτών τοποθέτησης (positioning maps) των προϊόντων υποδηλώνει ότι τα/οι  [προϊόντα/μάρκες] μας [είναι] τοποθετημένα αποτελεσματικά και δεν χρειάζεται να γίνουν αλλαγές στην στρατηγική τοποθέτησης.

ή

Μία προσεκτική εξέταση αυτών των χαρτών τοποθέτησης υποδηλώνει ότι επειδή [αναφέρατε λόγους] θα ήταν χρήσιμο να επανατοποθετήσουμε [αναφέρατε όνομα/ονόματα προϊόντος ή μάρκας]. [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] σχεδιάζει να επανατοποθετήσει [αναφέρατε όνομα/ονόματα προϊόντος ή μάρκας] χρησιμοποιώντας τη στρατηγική [αναφέρατε τη στρατηγική που σχεδιάζεται να χρησιμοποιήσετε και τους λόγους για αυτή την επιλογή].

Το/Τα ακόλουθο/ακόλουθα [διάγραμμα/διαγράμματα] δείχνει/ουν πού ελπίζουμε ότι οι καταναλωτές μας αντιλαμβάνονται ότι το/τα [προϊόν/προϊόντα, μάρκα/ες] θα τοποθετηθούν στο μέλλον.

Αν έχετε αποφασίσει να χρησιμοποιήσετε έναν χάρτη αντίληψης μπορείτε να αναφέρετε σε ποιές θέσεις σκοπεύυετε να επανατοποθετήσετε τα προϊόντα σας.

Τα οφέλη της επανατοποθέτησης θα είναι [περιγράψτε τα οφέλη].

Καθορισμός στόχων

Υπάρχει ένας αριθμός εναλλακτικών στρατηγικών στη διάθεση της [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας]. Ο κύκλος ζωής προϊόντος , η μήτρα προϊόντος/αγοράς,η μήτρα  BCG και η έννοια των ανταγωνιστικών στρατηγικών έχουν χρησιμοποιηθεί για να βοηθήσουν να αποφασιστεί ποιες στρατηγικές είναι πιο κατάλληλες για [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας].

Ο Κύκλος Ζωής Προϊόντος

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] έχει [αναφέρετε τον αριθμό των προϊόντων ή μαρκών σε κάθε κατηγορία του κύκλου ζωής προϊόντος].

Ο κύκλος ζωής προϊόντων δείχνει ότι θα έπρεπε να [αναφέρετε τη στρατηγική που σχεδιάζετε να ακολουθήσετε για προϊόντα ή μάρκες σε κάθε κατηγορία, και τα πλεονεκτήματα των στρατηγικών που σχεδιάζετε να υιοθετήσετε].

Για να πετύχουμε την [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] επίτευξη των στόχων ανάπτυξης θα ακολουθήσουμε τις στρατηγικές προϊόντος/αγοράς που παρουσιάζονται σε γενικές γραμμές στη συνέχεια.

Συμπληρώστε τον πίνακα τοποθετώντας τις στρατηγικές προϊόντος/αγοράς της επιχείρησής σας στα επιμέρους ορθογώνια τμήματα με τις επικεφαλίδες Διείσδυση στην Αγορά,  Ανάπτυξη Προϊόντων,  Ανάπτυξη Αγορών και Διαφοροποίηση

	
	Υπάρχοντα Προϊόντα
	Νέα Προϊόντα

	Υπάρχουσες Αγορές
	Διείσδυση στην Αγορά


	Ανάπτυξη Προϊόντων



	Νέες Αγορές
	Ανάπτυξη Αγορών


	Διαφοροποίηση




[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] σχεδιάζει να πετύχει [ονομασία στρατηγικής] για [επωνυμία/ες προϊόντος/ων] με [περιγράψτε πως σχεδιάζετε να εφαρμόσετε το σχέδιο]. Τα πλεονεκτήματα της [ονομασία στρατηγικής] είναι [περιγράψτε πλεονεκτήματα].

 Mήτρα BCG

Ή

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] έχει ένα ισορροπημένο χαρτοφυλάκιο προϊόντων,όπως απεικονίζεται στο ακόλουθο διάγραμμα. 

ή

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] δεν έχει ένα πολύ καλά ισορροπημένο χαρτοφυλάκιο προϊόντων όπως απεικονίζεται στο ακόλουθο διάγραμμα. 

Συμπληρώστε τη μήτρα BCG τοποθετώντας τις επωνυμίες των προϊόντών σας στο κατάλληλο τεταρτημόριο του πίνακα

	Αστέρια (Stars)


	Προβληματικά Παιδιά (ProblemChildren)



	Αγελάδες Μετρητών (Cash Cows)


	Σκυλιά (Dogs)




[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδα] προϊοντικό χαρτοφυλάκιο αποτελείται από [απαριθμήστε] αγελάδες μετρητών, [απαριθμήστε] αστέρια, [απαριθμήστε] προβληματικά παιδιά και [απαριθμήστε] σκυλιά. Σχεδιάζουμε να [εξηγήστε σε γενικές γραμμές αν σχεδιάζετε να "χτίσετε" (build) ,να διατηρήσετε (hold), να "θερίσετε"(harvest), ή να αποεπενδύσετε (divest) από προϊόντα και πώς σχεδιάζετε να εφαρμόσετε τη στρατηγική ή στρατηγικές που επιλέξατε].

Βασικές Ανταγωνιστικές Στρατηγικές (Generic Competitive Strategies)

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] ακολουθεί μια [ονομασία στρατηγικής] . Μία [ονομασία στρατηγικής] στρατηγική είναι ιδιαίτερα κατάλληλη για [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] επειδή [αναφέρατε λόγους]. Αυτή συμβάλλει στην δημιουργία για την  [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] ενός ισχυρού ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος καθώς [αναφέρατε λόγους].

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΜΙΓΜΑΤΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (MARKETING MIX PLAN)

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] προσπαθεί να ικανοποιεί τις ανάγκες και επιθυμίες των  [περιγράψτε αγορά-στόχο] καταναλωτών εφαρμόζοντας προκαθορισμένες στρατηγικές τοποθέτησης (positioning strategies). Καθώς είμαστε μία κατ' εξοχήν [επιχείρηση προϊόντων / παροχής υπηρεσιών] το μίγμα μάρκετινγκ περιλαμβάνει στοιχεία για:

Ή

[Προϊόν]

[Διανομή]

[Τιμή]

[Προώθηση]

ή

[Προϊόν]

[Διανομή]

[Τιμή]

[Προώθηση]

[Άνθρωποι]

[Διαδικασία]

[Φυσική απόδειξη/Υλικά Χαρακτηριστικά] - Physical evidence

Τα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ της επιχείρησής μας έχουν σχεδιαστεί προσεκτικά έτσι ώστε να συνδέονται το ένα με το άλλο και με τις συνολικότερες επιχειρησιακές και στρατηγικές μάρκετινγκ.

Προϊόν

Ή

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] σχεδιάζει να εισάγει στην αγορά [αναφέρετε σε γενικές γραμμές τον αριθμό των προϊόντων ή υπηρεσιών] [προϊόντα/υπηρεσίες]. Το/Η [προϊόν/υπηρεσία] που έχει το μεγαλύτερο κύκλο εργασιών είναι [κατονομάστε] που έχει έναν ετήσιο κύκλο εργασιών ύψους [ποσό] €, επειδή [αναφέρατε σε γενικές γραμμές τους λόγους για τους οποίους αυτό το προϊόν έχει το μεγαλύτερο κύκλο εργασιών]. Άλλα προϊόντα συμπεριλαμβάνουν

[αναφέρατε προϊόντα και κύκλους εργασιών με φθίνουσα σειρά κύκλου εργασιών].

ή

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] παράγει μόνο ένα [προϊόν/υπηρεσία], [κατονομάστε προϊόν] το οποίο έχει έναν κύκλο εργασιών ύψους [αναφέρατε ποσό] €

[Όνομα Προϊόντος / Υπηρεσίας] μπορεί να περιγραφεί ως [μια σύντομη περιγραφή του προϊόντος όσον αφορά το στυλ, τα χαρακτηριστικά που το προϊόν πρέπει να προσφέρει,το επίπεδο ποιότητας που είναι κατάλληλο για την αγορά στόχο,την  επωνυμία που θα χρησιμοποιήσετε,τη συσκευασία, ανάγκες που η συσκευασία πρέπει να καλύψει]. Tο προϊόν / Η υπηρεσία είναι τοποθετημένο/η [περιγράψτε πώς σκοπεύετε να τοποθετήσετε το προϊόν ή την υπηρεσία μέσα στην αγορά].

Αποφασίσαμε να ονομάσουμε [προϊόν/υπηρεσία] ως [περιγράψτε διαδικασία εύρεσης ονόματος]. Αυτή η στρατηγική επιλέχθηκε επειδή [αναφέρατε σε γενικές γραμμές τους λόγους]. Στοιχεία της/του διευρυμένης/ου (augmented) [υπηρεσίας/προϊόντος] προσφοράς συμπεριλαμβάνουν [περιγράψτε ευρύτερα στοιχεία]. Αυτά βοηθούν στο να διαφοροποιείται το προϊόν από τον ανταγωνισμό, τις [προϊόν/υπηρεσία] προσφορές καθώς [αναφέρετε σε γενικές γραμμές πως διαφοροποιεί το προϊόν/υπηρεσία]. Τα βασικά σημεία της πώλησης για  [κατονομάστε προϊόν] είναι [περιγράψτε βασικά σημεία πώλησης].

Επναλάβατε για όλα τα προϊόντα

Μέσα στα επόμενα [αριθμήστε] χρόνια σχεδιάζουμε να:

Αποσύρουμε (Withdraw) 
[παραθέστε τα προϊόντα που είναι ανάγκη να αποσυρθούν και εξηγήστε το γιατί]

Τροποποιήσουμε (Modify) 
[παραθέστε τα προϊόντα τα οποία θα τροποποιηθούν, γιατί χρειάζεται να τροποποιηθούν και πώς θα τροποποιηθούν]

  Αποσύρουμε σταδιακά (Phase out)
[παραθέστε τα προϊόντα που θα αποσυρθούν σταδιακά και εξηγήστε το γιατί]

Η διαδικασία ανάπτυξης του νέου προϊόντος μας περιλαμβάνει [εξηγήστε σε γενικές γραμμές τη διαδικασία ανάπτυξης του νέου προϊόντος σας]. Στα επόμενα [απαριθμήστε] [έτος/έτη] σχεδιάζουμε να εισάγουμε [παραθέστε τους τύπους των προϊόντων που σχεδιάζετε να εισάγετε και τους λόγους για την εισαγωγή αυτή].

Ένα φυλλάδιο που περιγράφει τα/τις [προϊόντα/υπηρεσίες] που προσφέρουμε παρατίθεται στο παράρτημα [αναφέρατε αριθμό].

Τιμή

Ο γενικός τιμολογιακός στόχος μας για  [κατονομάστε προϊόντα/υπηρεσίες] είναι [αντικειμενικός στόχος]. 

Επαναλάβετε για όλα τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες με διαφορετικούς τιμολογιακούς στόχους

Ή

Αποφασίζουμε την τιμολογιακή μας στρατηγική αφού εξετάσουμε προσεκτικά τις τιμές των ανταγωνιστών και τις τιμές που οι καταναλωτές είναι πιθανό να είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν για τα προϊόντα μας.

ή

Αποφασίζουμε την τιμολογιακή μας στρατηγική βασιζόμενοι σε [αναφέρατε σε γενικές γραμμές άλλες μεθόδους]. 

Η τιμολογιακή στρατηγική για [όνομα ή ονόματα προϊόντος] είναι [αναφέρατε στρατηγική προϊόντος] η οποία θα μας επιτρέψει να [εξηγήστε σε γενικές γραμμές τα οφέλη της τιμολογιακής στρατηγικής που ακολουθείτε].

Επαναλάβετε για όλες τις τιμολογιακές στρατηγικές που χρησιμοποιείτε

Σχεδιάζουμε να προσαρμόσουμε τις τιμές με  [αναφέρατε μεθόδους] κατα τη διάρκεια [χρονική περίοδος/ημερομηνίες]. Προβλέπουμε ότι ενώ αυτή η προώθηση θα μειώσει τα περιθώρια κέρδους κατά [% μείωση]%, οι πωλήσεις θα πρέπει να αυξηθούν κατά [% αύξηση πωλήσεων], αυξάνοντας κατ' αυτόν τον τρόπο το κέρδος κατά [αύξηση κέρδους] € 

Ο τιμοκατάλογός μας παρατίθεται στο παράρτημα [αριθμός].

 Προώθηση

Οι επικοινωνιακοί στόχοι για [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] είναι να [περιγράψτε  στόχους προώθησης]. [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] θα χρησιμοποιήσει [περιγράψτε προωθητικά εργαλεία] για να προωθήσει τα προϊόντα μας.

Διαφήμιση

[Περιοδικό/εφημερίδα/άλλα μέσα]

Σχεδιάζουμε να διαφημίσουμε σε [τμήμα] των [περιοδικό/εφημερίδα]. Οι διαφημίσεις θα είναι [μέγεθος και χρώμα διαφημίσεων], παρακαλώ δείτε τις διαφημίσεις που είναι προσαρτημένες σαν Παράρτημα [αριθμός]. Επιλέξαμε [περιοδικό/εφημερίδα/περιοδική έκδοση] επειδή έχει μια κυκλοφορία της τάξεως [μέγεθος κυκλοφορίας] και το προφίλ του κοινού του/της είναι [προφίλ αναγνωστικού κοινού]. Η διαφήμιση θα παρουσιαστεί στις [ημερομηνίες] για την επόμενη [διάρκεια της καμπάνιας] και θα τοποθετηθεί σε [ειδική θέση]. Αυτό θα μας κοστίσει [κόστος] € ανά διαφήμιση.

Επαναλάβατε για όλες τις διαφημίσεις

Απευθείας Ταχυδρόμηση (Direct Mail)

 Σχεδιάζουμε να ταχυδρομήσουμε το [τύπος καταλόγου] κατάλογο με μία προσφορά [εξηγήστε σε γενικές γραμμές την προσφορά]. Θα ταχυδρομήσουμε τον κατάλογο την  [ημερομηνία ταχυδρόμησης]. Ο κατάλογος αποστέλεται σε  [αριθμός ατόμων] και στοχεύει σε [κοινό στόχος]. Θα ταχυδρομήσουμε [περιγράψτε ταχυδρομική επιστολή] (δείτε Παράρτημα [αριθμός]) και το κόστος κάθε ταχυδρομικής επιστολής θα είναι περίπου [συνολικό κόστος κάθε επιστολής]. Το κόστος του καταλόγου θα είναι [χρέωση ενοικίασης/αγοράς καταλόγου]. Επομένως το συνολικό κόστος της ταχυδρόμησης θα είναι [συνολικό κόστος ταχυδρόμησης]. Αν [% αναμενόμενος ρυθμός ανταπόκρισης]% των παραληπτών  αγοράσουν ένα από τα προϊόντα μας θα επιφέρει κέρδη ύψους [κέρδος] € 

 Εμπορικές Εκθέσεις & Επιδείξεις 

 [Έκθεση/Επίδειξη/Σεμινάριο ονομάστε]

Θα νοικιάσουμε ένα [μέγεθος] περίπτερο στην/στο [έκθεση/επίδειξη/σεμινάριο] που θα πραγματοποιηθεί [τόπος διεξαγωγής] την περίοδο [χρονική περίοδος]. Επιλέξαμε αυτή/αυτό  [έκθεση/επίδειξη/σεμινάριο] επειδή [λόγοι για την επιλογή]. Η προσέλευση το προηγούμενο έτος ήταν [μεγέθη προσέλευσης στο παρελθόν] και οι οργανωτές αναμένουν η προσέλευση να είναι περίπου [προβλεπόμενη προσέλευση] αυτό το έτος.Εκείνοι που θα προσέλθουν στην εκδήλωση [προφίλ εκείνων πουθα προσέλθουν]. Θα είμαστε [περιγράψτε πώς σχεδιάζετε να εκθέσετε το προϊόν ή την υπηρεσία]. Αυτό θα μας κοστίσει [κόστος] € και σε ανταπόδοση ελπίζουμε να [τι ελπίζετε να επιτύχετε]. 

Επαναλάβετε για όλες τις προγραμματισμένες Εμπορικές Εκθέσεις & Επιδείξεις

Ειδικές Προωθητικές Ενέργειες

Σε [μήνα/ημερομηνία] θα οργανώσουμε μία [είδος προώθησης] προώθηση που θα διαρκέσει μέχρι [μήνας/ημερομηνία]. Tο ερέθισμα θα είναι [εκθέστε λεπτομερώς τη φύση της προώθησης]. Η προώθηση στοχεύει σε  [περιγράψτε λεπτομερώς το κοινό-στόχο] και αποσκοπεί σε [περιγράψτε λεπτομερώς τους στόχους της προώθησης]. Η προώθηση θα μας κοστίσει [κόστος]δρχ. και περιμένουμε να εισπράξουμε επιπλέον έσοδα ύψους [αναμενόμενα έσοδα] €

Επαναλάβετε για όλες τις προωθητικές ενέργειες

Δημόσιες Σχέσεις

Ή

[Επωνυμία Επιχείρησης] χειρίζεται όλες τις Δημόσιες Σχέσεις εσωτερικά.

ή

[Επωνυμία Επιχείρησης] χρησιμοποιεί την υπηρεσία μιας εξειδικευμένης εταιρείας Δημοσίων Σχέσεων, [επωνυμία Εταιρείας]. [επωνυμία Εταιρείας] έχει αντιπροσωπεύσει εταιρείες που ανήκουν στον [κλάδος] κλάδο για περισσότερο από [έτη] έτη και επιλέχθηκε επειδή [εκθέστε λεπτομερώς τους λόγους για αυτή την επιλογή].

Ο στόχος των Δημοσίων Σχέσεων μας είναι [αναφέρατε σε γενικές γραμμές τον/τους στόχο/στόχους]. Διανέμουμε δελτία τύπου σε [αναφέρατε σε γενικές γραμμές τα μέσα μαζικής ενημέρωσης-στόχο]. Στοχεύουμε να επιτύγχάνουμε τη μέγιστη [ειδήσεων/κριτικών/σχολίων] κάλυψη. Αυτό το πραγματοποιούμε με [εκθέστε λεπτομερώς τις μεθόδους]. Στόχος μας είναι να επικεντρωθούμε [νέα μέσα μαζικής ενημέρωσης-στόχος] για να [λόγος για τον οποίο θα στοχεύσουμε στα νέα μέσα μαζικής ενημέρωσης π.χ. αύξηση κάλυψης] σε αυτόν τον κλάδο.

[Επωνυμία Επιχείρησης] θα επικεντρωθεί επίσης στην εξασφάλιση ευκαιριών χορηγίας όπως [δώστε παράδειγμα]. Επίσης θα αυξήσουμε την παρουσία μας σε εκδηλώσεις και σεμινάρια εξασφαλίζοντας περισσότερες δημόσιες εμφανίσεις για [ανώτερο προσωπικό].

Κανάλια Διανομής

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας ] επιδιώκει μία [αναφέρετε είδος εικόνας της μάρκας] εικόνα μάρκας και γι αυτό διανέμουμε χρησιμοποιώντας ένα [εντατικό/επιλεκτικό] σύστημα διανομής.

Ή

Πουλάμε μέσω έμμεσων καναλιών. Το κύριό μας κανάλι είναι [κανάλι]. Αυτό αποτελείται από [εκθέστε λεπτομερώς τα συνθετικά μέρη του καναλιού].

ή

Πουλάμε απευθείας στον καταναλωτή. Οι πωλήσεις ενεργοποιούνται μέσω [μέθοδος] και ο καταναλωτής επικοινωνεί μαζί μας μέσω [μέθοδος]. Ο καταναλωτής αγοράζει τα προϊόντα μας μέσω [αγοραστική μέθοδος].

ή

Χρησιμοποιούμε ένα συνδυασμό άμεσων και έμμεσων καναλιών. Το έμμεσο κανάλι μας αποτελείται από [περιγράψτε λεπτομερώς το έμμεσο κανάλι]. Επίσης πουλάμε άμεσα στον τελικό χρήστη μέσω [περιγράψτε λεπτομερώς τις άμεσες μεθόδους πωλήσεως]. 

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] χρησιμοποιεί [αναφέρατε ενδιάμεσους] οι οποίοι είναι υπεύθυνοι για [αναφέρατε υπευθυνότητες].

 [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] διαθέτει έναν αριθμό συστημάτων τα οποία μας καθιστούν ικανούς να εξυπηρετούμε και να διοικούμε τους συνεργάτες των καναλιών διανομής μας αποτελεσματικά .

Ελέγχουμε κάθε δραστηριότητα μάρκετινγκ των καναλιών διανομής [περιγράψτε λεπτομερώς τη μέθοδο]. Παρακολουθούμε την πρακτική πώλησης των καναλιών μας μέσω [περιγράψτε λεπτομερώς τη μέθοδο] επιβεβαιώνοντας με αυτόν τον τρόπο ότι τα  [προϊόντα/υπηρεσίες] μας προωθούνται σωστά.

Το απόθεμα των καναλιών διανομής παρακολουθείται συνεχώς , επιβεβαιώνοντας με αυτόν τον τρόπο ότι είμαστε ικανοί να ανταποκριθούμε  στη ζήτηση σε ένα  ικανοποιητικό χρονικό διάστημα . Το απόθεμά μας ελέγχεται από [σύστημα]. 

Προσωπικό Πωλήσεων

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] έχει μία δύναμη πωλητών (salesforce) [αριθμός εργαζομένων στις πωλήσεις] αποτελούμενο από [δομή]. Η δύναμη των πωλητών πουλάει στους πελάτες μας μέσω [εκθέστε λεπτομερώς τις μεθόδους π.χ. τηλεφωνική επαφή, κατ' ιδίαν επισκέψεις  κ.τ.λ.]. Όλα τα θέματα που αφορούν την εξυπηρέτηση των πελατών μας αποτελούν αντικείμενο χειρισμού των [άτομο/ατόμων που είναι υπεύθυνο/υπεύθυνα]. Η δύναμη των πωλητών μπορεί να χειριστεί το σύνολο των αποριών των καταναλωτών. Η πλειοψηφία των τηλεφωνημάτων εξυπηρέτησης των πελατών σχετίζεται με [αναλύστε λεπτομερώς τη φύση των τηλεφωνημάτων]. Αν ένας πελάτης επιθυμεί να επιστρέψει ένα προϊόν μπορεί να το κάνει μέσω [περιγράψτε διαδικασία].

Η ομάδα των πωλητών έχει συναντήσεις πωλήσεων (sales meetings) κάθε [συχνότητα] και  αξιολογείται κάθε [συχνότητα] από [Διευθυντής]. Ο μισθός επανεξετάζεται [ετησίως/τριμηνιαίως] και το/η [πριμ (bonus)/προμήθεια] περιλαμβάνει τα ακόλουθα: [δομή προμήθειας]. 

Είναι σημαντικό ότι η ομάδα των πωλήσεών μας υποκινείται έντονα και γι αυτό τους υποκινούμε με [περιγράψτε πώς υποκινείτε την ομάδα σας]. 

Συστήματα Διανομής Προϊόντων ( Logistics)

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] χρησιμοποιεί [μέθοδος μεταφοράς] για να μεταφέρει τα προϊόντα μας στους πελάτες μας. Αυτό μας κοστίζει [κόστος] € ανά μονάδα και χρεώνουμε τους καταναλωτές [χρέωση] € Χρησιμοποιούμε αυτή τη μέθοδο επειδή [εξηγήστε τους λόγους].

Συμπληρώστε τις ακόλουθες υποενότητες της ενότητας Μάρκετινγκ μόνο αν διαθέτετε στην αγορά υπηρεσία.

Άνθρωποι

Το μάρκετινγκ [όνομα υπηρεσίας] περιλαμβάνει έντονα το ανθρώπινο στοιχείο επειδή συχνά ερχόμαστε σε άμεση επαφή με τον πελάτη .Η εκπαίδευση του προσωπικού και η ανάπτυξη ικανοτήτων αποτελούν ένα σημαντικό μέρος των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ και για να βελτιώσουμε το ανθρώπινο στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ εμείς [αναφέρατε τι κάνει η Στρατηγική Επιχειρηματική σας Μονάδα για να βελτιώσει το ανθρώπινο στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ].

Φυσική Απόδειξη/Υλικά Χαρακτηριστικά

Επειδή [όνομα υπηρεσίας] [είναι] ουσιαστικά άϋλα είναι δύσκολο για τους [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] πελάτες να εκτιμήσουν την ποιότητα πριν την κατανάλωση/χρήση. [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] παρέχει στους καταναλωτές φυσική απόδειξη μέσω [υποδείξτε τη φυσική απόδειξη που σκοπεύετε να παράσχετε για να κάνετε την υπηρεσία σας να φαίνεται πιο ελκυστική]. 

Διαδικασία

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] προσφέρει υπηρεσίες στους πελάτες μας μέσω [περιγράψτε πως η υπηρεσία σας προσφέρεται στους πελάτες σας, τρόπους συναλλαγής με τους πελάτες στο σημείο πώλησης].

Τα παράπονα αντιμετωπίζονται από [άτομο/άτομα υπεύθυνα]. Αν ο πελάτης επιθυμεί να μιλήσει με έναν ανώτερο, ο [άτομο] θα αντιμετωπίσει το παράπονο. Όλα τα παράπονα αντιμετωπίζονται όσο το δυνατόν γρηγορότερα και με όσο μεγαλύτερη ευγένεια γίνεται. 

 ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΕΚΤΑΚΤΟΥ ΑΝΑΓΚΗΣ (CONTINGENCY PLANNING)

 [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] συντάσσει ένα πρόγραμμα εκτάκτου ανάγκης για να μας βοηθήσει να σκεφτούμε το μέλλον, να εξετάσουμε την πιθανότητα κακής έκβασης των γεγονότων, και τελικά, να σχεδιάσουμε τι θα κάνουμε.

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] μπορεί να ανταποκριθεί στις αλλαγές του περιβάλλοντος μέσα στο οποίο λειτουργεί με [προσδιορίστε την ικανότητα που έχετε να ανταποκριθείτε στις αλλαγές του περιβάλλοντος]. [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] έχει έναν αριθμό ασφαλιστικών δικλείδων που περιλαμβάνουν [περιγράψτε τις όποιες ασφαλιστικές δικλείδες ή μηχανισμούς που παρέχουν ασφάλεια σε περίπτωση αποτυχίας που έχουν αναπτυχθεί κατά την επεξεργασία του προγράμματος μάρκετινγκ].

Οι στρατηγικές τις οποίες θα υιοθετούσαμε αν [περιγράψτε οποιεσδήποτε πιθανές μεγάλες αλλαγές στο περιβάλλον] περιλαμβάνουν [περιγράψτε τις επιλογές ή εναλλακτικές που είναι διαθέσιμες σε υποθετικές περιπτώσεις συγκεκριμένων αλλαγών].

 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ & ΕΛΕΓΧΟΣ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ

Στόχοι Αξιολόγησης & Ελέγχου Προγράμματος

Οι στόχοι της  επανεξέτασης και των διαδικασιών ελέγχου του προγράμματος είναι [αναφέρατε στόχους].

Μηχανισμοί Ελέγχου

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] διαθέτει έναν αριθμό μηχανισμών ελέγχου τους οποίους χρησιμοποιούμε για να ικανοποιήσουμε αυτούς τους στόχους. Αυτοί οι μηχανισμοί περιλαμβάνουν [περιγράψτε τους μηχανισμούς που η εταιρεία σας έχει θέσει σε εφαρμογή].

Εκτιμούμε το βαθμό στον οποίο οι στόχοι του προϋπολογισμού έχουν πραγματοποιηθεί χρησιμοποιώντας μέτρα αξίας και όγκου κάθε [αναφέρατε αριθμό μηνών ή εβδομάδων] μέσω [υποδείξτε το σύστημα ή τα συστήματα που χρησιμοποιεί η επιχείρηση].

Αξιολόγηση του Προηγούμενου Προγράμματος Μάρκετινγκ

Το προηγούμενο πρόγραμμα μάρκετινγκ της επιχείρησής μας είχε υπάρξει σε μεγάλο βαθμό [επιτυχές/ανεπιτυχές] εξαιτίας [αναφέρατε τους λόγους]. Από το προηγούμενο πρόγραμμα μάρκετινγκ της επιχείρησής μας ένα πλήθος αλλαγών [μεγαλύτερων/μικρότερων] αλλαγών έχουν λάβει χώρα συμπεριλαμβανομένων [αναφέρατε τις αλλαγές που έχουν λάβει χώρα]. Η πρόοδός μας  [είναι/δεν είναι] σύμφωνη με το χρονοδιάγραμμα που είχε καθοριστεί στο προηγούμενο μας πρόγραμμα μάρκετινγκ , επειδή [αναφέρατε τους λόγους]. [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] [έχει/δεν έχει] υποστεί επιπλέον κόστη [αν έχετε υποστεί επιπλέον κόστη περιγράψτε ποια είναι αυτά και γιατί εμφανίστηκαν]. Εμείς [είμαστε/δεν είμαστε] κινούμαστε εντός των στόχων του προϋπολογισμού. [Αν τα μεγέθη σας είναι διαφορετικά από εκείνα του προϋπολογισμού περιγράψτε τα προγράμματα δράσης που θα εφαρμόσετε].

Διάγνωση των Στόχων, Πολιτικών  και Δραστηριοτήτων Μάρκετινγκ

Ή

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] τελευταία φορά έκανε μία διάγνωση των στόχων, πολιτικών και δραστηριοτήτων μάρκετινγκ το [αναφέρατε έτος]. Σαν αποτέλεσμα αυτής της διάγνωσης έχουμε [αναφέρατε τις αλλαγές που έχετε πραγματοποιήσει]. Οι κυριότερες υποδείξεις της διάγνωσης ήταν [αναφέρατε υποδείξεις] και σαν αποτέλεσμα αυτών των υποδείξεων  έχουμε [αναφέρατε αλλαγές ή βελτιώσεις που έχετε πραγματοποιήσει].  

ή

[Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας] δεν έχει κάνει μία διάγνωση των στόχων, πολιτικών και δραστηριοτήτων μάρκετινγκ, στο παρελθόν επειδή [αναφέρατε λόγους].

Η επόμενη εξωτερική διάγνωση θα πραγματοποιηθεί το [αναφέρατε έτος].

Αν κάνατε πρόσφατα διάγνωση, παραθέστε την στο παράρτημά σας

ΧΡΟΝΟΔΙΑΓΡΑΜΜΑ & ΠΡΟΘΕΣΜΙΕΣ

  Οι βασικές προθεσμίες που έχουμε θέσει είναι οι ακόλουθες:

Ημερομηνία

      Προθεσμία

[Ημερομηνία]

[Προθεσμία]

[Ημερομηνία]

[Προθεσμία]

[Ημερομηνία]

[Προθεσμία]

[Ημερομηνία]

[Προθεσμία]

[Ημερομηνία]

[Προθεσμία]

Παρακαλώ δείτε το πρόγραμμα το οποίο είναι προσαρτημένο σαν Παράρτημα [παράρτημα].

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ

Παρακαλώ σημειώστε ότι αυτό είναι μόνο ένα παράδειγμα. Εσείς πρέπει να αναπτύξετε τα δικά σας παραρτήματα 

Τμήμα











Παραρτήματα

Διάγνωση Μάρκετινγκ






Διάγνωση αγοράς

Το πρόγραμμα μίγματος Μάρκετινγκ


Προσφορά Προϊόντος/Υπηρεσίας


Φυλλάδια


Τιμολόγηση









Τωρινός τιμοκατάλογος


Μέθοδοι Προώθησης





Πρόγραμμα Μέσων 
















Διαφημιστικό Πρόγραμμα
















Δείγμα διαφημίσεων
















Πρόγραμμα Ταχυδρομικής Αποστολής Εντύπων
















Δείγμα ταχυδρομικής επιστολής
















Πρόγραμμα Δημοσίων Σχέσεων


Κανάλια Διανομής






Διάγραμμα Διανομής

Αξιολόγηση και Έλεγχος Προγράμματος
Διάγνωση 

Χρονοδιάγραμμα και Προθεσμίες 



Πρόγραμμα δράσης
Προσοχή: Παρακαλώ σημειώστε ότι αν η επιχείρησή σας αποτελείται από περισσότερες από μία Στρατηγικές Επιχειρηματικές Μονάδες θα είναι απαραίτητο να ετοιμάσετε ένα πρόγραμμα μάρκετινγκ για κάθε μία από αυτές τις μονάδες.Το Πρόγραμμα Μάρκετινγκ προσφέρει στο χρήστη τη δυνατότητα να στηρίξει κάθε μεταγενέστερο πρόγραμμα σε προηγούμενα προγράμματα, αποφεύγοντας με αυτό τον τρόπο την επανάληψη γενικών πληροφοριών που αφορούν την επιχείρηση.

ΔΙΑΓΝΩΣΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (MARKETING AUDIT)

Χρηματοοικονομικός Παράγοντας

Αιτία για την οποία είναι Κρίσιμος για την Επιτυχία

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

Παράγοντες Προσωπικού

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παραγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

Παράγοντες Ε&Α και Σχεδιασμού

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

Παράγοντες Μηχανικοί και Παραγωγής

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχιά σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

Παράγοντες Μάρκετινγκ

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

[αναφέρατε παράγοντα-κλειδί]

[αναφέρατε γιατί είναι κρίσιμος για την επιτυχία σας]

Συνεχίστε με οποιούσδηποτε άλλους εξωτερικούς παράγοντες του περιβάλλοντος που αφορούν ειδικά τη λειτουργία της εταιρείας σας.

Η απόδοση των προϊόντων μας απεικονίζεται στους ακόλουθους πίνακες.

	Επωνυμία Προϊόντος
	Συνολική Αξία
	Πωληθείσα Ποσότητα
	Έτος

	[επωνυμία προϊόντος]
	[συνολική αξία]
	[πωληθείσα ποσότητα]
	[έτος]

	[επωνυμία προϊόντος]
	[συνολική αξία]
	[πωληθείσα ποσότητα]
	[έτος]

	[επωνυμία προϊόντος]
	[συνολική αξία]
	[πωληθείσα ποσότητα]
	[έτος]


Αν πουλάτε σε έναν αριθμό διαφορετικών περιοχών και / ή σε έναν αριθμό διαφορετικών τμημάτων της αγοράς, επαναλάβατε για κάθε περιοχή και για κάθε τμήμα της αγοράς 

Σε γενικές γραμμές τα προϊόντα μας αποδίδουν [εξαιρετικά/καλά/ικανοποιητικά/απογοητευτικά] όπως γίνεται φανερό παραπάνω. Αυτό συμβαίνει επειδή [αναφέρατε βασικούς παράγοντες επιτυχίας ή αδυναμίες]. Ειδικότερα [αναφέρατε προϊόντα τα οποία έχουν αποδόσει καλά ή άσχημα και γιατί].

Η/Οι [τεχνική/τεχνικές] που έχουμε χρησιμοποιήσει για να συντάξουμε αυτή την εσωτερική ανάλυση είναι [αναφέρετε την τεχνική ή τις τεχνικές].

ΔΙΑΓΝΩΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ & ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ (CUSTOMER & COMPETITIVE AUDIT)

Ανάλυση Πελατών (Customer Analysis)

Οι υπάρχοντες πελάτες της [Επωνυμία Στρατηγικής  Επιχειρηματικής  Μονάδας] μπορούν να περιγραφούν ως [περιγράψτε χρησιμοποιώντας ένα μείγμα χαρακτηριστικών των πελατών]. Οι αγοραστικές τους ανάγκες είναι κυρίως [περιγράψτε συνοπτικά τις αγοραστικές ανάγκες].

[Αν οι υφιστάμενοι ή δυνητικοί σας πελάτες διαφέρουν με οποιοδήποτε τρόπο συνοπτικά εξηγήστε τις διαφορές]

Ή

Οιοοιοι  Οι πελάτες μας είναι συνήθως ο τελικός χρήστης, ο οποίος έχει το ρόλο του [αναφέρατε ρόλο] όταν αγοράζει [όνομα προϊόντος].

ή

Ο πελάτης συχνά αγοράζει [όνομα προϊόντος] για [αναφέρατε για ποιον αγοράζουν το προϊόν] και είναι [αναφέρατε ρόλο].

[Αν είναι δυνατό περιγράψτε συνοπτικά το ρόλο που οι διάφορες ομάδες διαδραματίζουν στην διαδικασία λήψης αποφάσεων]

Οι πελάτες μας υποκινούνται κυρίως από [αναφέρατε τα κυριότερα κίνητρα των πελατών].

Οι κυριότερες ανάγκες και επιθυμίες όταν αγοράζουν αυτόν τον τύπο προϊόντος είναι [αναφέρατε ανάγκες και επιθυμίες και τα χαρακτηριστικά που θεωρούν σημαντικά].

Ή

Αυτές οι ανάγκες και επιθυμίες δεν είναι πιθανό να αλλάξουν σημαντικά στο άμεσο μέλλον.

ή

Μέσα στην επόμενη [αναφέρατε χρονική περίοδο] οι ανάγκες και οι επιθυμίες των πελατών μας είναι πιθανόν να [αναφέρατε οποιεσδήποτε πιθανές αλλαγές μπορεί να συμβούν].

[Αν αυτοί οι πελάτες έχουν κάποιες ανικανοποίητες ανάγκες συνοπτικά περιγράψτε ποιες είναι αυτές].

Οι περισσότεροι πελάτες αγοράζουν [όνομα προϊόντος] κατά μέσο όρο [αριθμός προϊόντων] φορές ανά [ημέρα/εβδομάδα/μήνα/έτος], ξοδεύοντας [ποσό] €

Οι κυριότεροι παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά για [όνομα προϊόντος] είναι [αναφέρατε τους κυριότερους παράγοντες που δυνητικά μπορεί να επηρεάσουν την αγοραστική στμπεριφορά].

Επαναλάβατε για κάθε προϊόν

Ανάλυση Ανταγωνιστών (Competitor Analysis)

Ο κυριότερος ανταγωνιστής μας είναι [όνομα ανταγωνιστή] με μερίδιο αγοράς  [αριθμός]%.  Άλλοι  κύριοι ανταγωνιστές κατά φθίνουσα σειρά σημαντικότητας είναι [αναφέρατε επωνυμίες και μερίδια αγοράς]. Η κυριότερη μορφή ανταγωνισμού για [αναφέρατε τύπο προϊόντος] είναι [αναφέρατε την  κυριότερη μορφή ανταγωνισμού]. Ο ανταγωνισμός στον [αναφέρατε κλάδο] είναι [αναφέρατε την ένταση του ανταγωνισμού].  Αυτό συμβαίνει επειδή [περιγράψτε πόσο εύκολο ή δύσκολο είναι για τους ανταγωνιστές να εισέλθουν στην αγορά, τα κυριότερα εμπόδια εισόδου και πώς αυτά επηρεάζουν τον ανταγωνισμό]. Μέσα στο επόμενο [αναφέρατε χρονικό πλαίσιο] είναι [πιθανό/απίθανο] ότι [καινούριες μάρκες ή/και, προϊόντα, ή/και τεχνολογίες] μπορεί να απειλήσουν τις αγορές μας. [Περιγράψτε ποιες θα είναι αυτές οι απειλές].

Τα κυριότερα δυνατά σημεία και οι αδυναμίες των ανταγωνιστών μας είναι [περιγράψτε τα δυνατά σημεία και τις αδυναμίες κάθε κύριου ανταγωνιστή]. Είναι [πιθανό/απίθανο] ότι οποιοσδήποτε από τους κύριούς μας ανταγωνιστές θα αλλάξει τις στρατηγικές του στο επόμενο [αναφέρατε αριθμό] [έτος/έτη] με έναν τρόπο ο οποίος θα [απειλήσει/προσφέρει ευκαιρίες για] [Επωνυμία Στρατηγικής Επιχειρηματικής Μονάδας].  [Αν είναι πιθανό να υπάρξουν οποιεσδήποτε σημαντικές αλλαγές στις στρατηγικές των ανταγωνιστών σας, περιγράψτε τις καθώς και την επίδραση που μπορεί να έχουν στην επιχείρησή σας]. 

Στο μέλλον οι ανταγωνιστές μας είναι πιθανό να είναι [κατονομάστε τους κυριότερους ανταγωνιστές].

Μήτρα Ανάλυσης Ανταγωνιστών
 ΑΝΑΛΥΣΗ SWOT (Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats Analysis)

Ανάλυση Ευκαιριών & Απειλών (Opportunities & Threats Analysis)

Περίληψη της Ανάλυσης Ευκαιριών & Απειλών

[Συνοψίστε τις κυριότερες συνέπειες και το μέγεθος των ευκαιριών και απειλών σας και αναφέρατε τις πιθανές συνέπειες κάθε παράγοντα στην εταιρεία ή τη Στρατηγική Επιχειρηματική Μονάδα].

Ανάλυση Δυνατών Σημείων & Αδυναμιών (Strenths & Weaknesses Analysis)

Περίληψη της Ανάλυσης Δυνατών Σημείων & Αδυναμιών

[Συνοψίστε τα σημαντικότερα συμπεράσματα της μήτρας ανάλυσης δυνατών σημείων/αδυναμιών]

 Περίληψη Πίνακα SWOT

Ερωτήσεις για επανάληψη

1. Αναλύστε συνοπτικά τις παρακάτω έννοιες που χρησιμοποιούνται για την στρατηγική λήψη αποφάσεων:  στρατηγική ανάλυση, στρατηγική επιλογή, στρατηγική υλοποίηση.
2. Περιγράψτε τα προβλήματα και τις δυσκολίες των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων που πηγάζουν από τις ιδιαιτερότητες του προϊόντος. 

3. Περιγράψτε τα παρακάτω είδη σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων: εθνικά σχέδια, περιφερειακά σχέδια, τοπικά σχέδια. Αναφέρετε παραδείγματα. 

4. Αναφέρετε και περιγράψτε συνοπτικά τα πέντε στάδια της διαδικασίας σχεδιασμού μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. 

5. Εξηγήστε σύμφωνα με την κρίση σας την χρησιμότητα των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.  

6. Εξηγήστε σύμφωνα με την κρίση σας την χρησιμότητα της εσωτερικής ανάλυσης μιας επιχείρησης. 

7. Τι σχέση έχουν τα σχέδια μάρκετινγκ με την διαδικασία λήψης αποφάσεων σε στρατηγικό επίπεδο; Περιγράψτε τις έννοιες-κλειδιά της διαδικασίας που ακολουθείται για την στρατηγική επίλυση των προβλημάτων.  

8. Αναλύστε την έννοια του σχεδιασμού μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.  

9. Εξηγήστε τα προβλήματα και τις δυσκολίες των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων.  

10. Περιγράψτε αναλυτικά την διαδικασία σχεδιασμού μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων. Αναφέρετε παραδείγματα. 

11. Προσδιορίστε την έννοια της στρατηγικής ανάλυσης μάρκετινγκ. Αναλύστε τις βασικές ενότητες που περιλαμβάνει η στρατηγική ανάλυση.  

12. Περιγράψτε τους παράγοντες επιτυχίας της στρατηγικής ανάλυσης. Αναφέρετε παραδείγματα. 

13. Από ποιες ιδιαιτερότητες του προϊόντος μπορούν να προκύψουν δυσκολίες κατά την κατάστρωση σχεδίων μάρκετινγκ;




14. Περιγράψτε τα τρία είδη σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων που υπάρχουν. Αναφέρετε παραδείγματα. 






15. Από ποια χαρακτηριστικά εξαρτάται η ποιότητα των στόχων μάρκετινγκ μιας επιχείρησης; 






Ασκήσεις αυτοαξιολόγησης 

Κεφάλαιο 3ο 

Άσκηση 3.1.:

   Η λήψη των στρατηγικών αποφάσεων εντάσσεται σε μια γενικότερη διαδικασία επίλυσης προβλημάτων. Από Ποιες τρεις έννοιες κλειδιά αποτελείται η διαδικασία αυτή; (επιλέξτε μία από τις παρακάτω απαντήσεις) Αιτιολογήστε την απάντηση σας και συγκρίνετέ την με τις απαντήσεις που δίνονται παρακάτω.

Α. Την στρατηγική διαπραγμάτευση, την στρατηγική συμφωνία και την στρατηγική υλοποίηση.

Β. Την στρατηγική ανάλυση, την στρατηγική επιλογή και την στρατηγική υλοποίηση.

Γ. Την στρατηγική ανάλυση, την στρατηγική υλοποίηση και τον στρατηγικό έλεγχο. 

Δ. Την στρατηγική επιλογή, την στρατηγική υλοποίηση και τον στρατηγικό έλεγχο.

Άσκηση 3.2.:

   Τι είναι σωστό και Τι λάθος από τα παρακάτω:

(Αιτιολογήστε τις απαντήσεις σας και συγκρίνετέ τις με τις απαντήσεις που δίνονται παρακάτω)










Σωστό
Λάθος

1. Με τα σχέδια μάρκετινγκ συνδέονται οι επιδιώξεις μιας

επιχείρησης με τις ευκαιρίες που εμφανίζονται 

στην αγορά

2. Το σημείο εκκίνησης για όλα τα σχέδια μάρκετινγκ δεν 

μπορεί να είναι το ίδιο αφού ο κάθε οργανισμός είναι 

διαφορετικός

1. Τα σχέδια μάρκετινγκ προκύπτουν από τους στόχους 

μάρκετινγκ

2. Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ δεν βοηθά στην αντιμετώπιση 

του ανταγωνισμού αλλά απλώς στην κατανόηση του

3. Τα σχέδια μάρκετινγκ δεν χρησιμεύουν ως λόγος 

επικοινωνίας

Άσκηση 3.3.:

   Η φιλοσοφία των σχεδίων μάρκετινγκ εκφράζεται από την παροχή απαντήσεων στις παρακάτω πέντε διαδοχικές ερωτήσεις. Μπορείτε να τις βάλετε στην σωστή σειρά;

Πού θέλουμε να πάμε; Ποια είναι η καλύτερη οδός; Πως θα διασφαλίσουμε την άφιξη μας στον προορισμό που επιλέξαμε; Πού βρισκόμαστε τώρα; Πώς θα πάμε στον προορισμό μας;

Άσκηση 3.4.:

Τι είναι σωστό και Τι λάθος από τα παρακάτω:

(Αιτιολογήστε τις απαντήσεις σας και συγκρίνετέ τις με τις απαντήσεις που δίνονται παρακάτω)










Σωστό
Λάθος

1. Δεν είναι σκόπιμη η ολοκλήρωση των τοπικών σχεδίων 

μάρκετινγκ με τα αντίστοιχα περιφερειακά (εάν υπάρχουν)

2. Ένα περιφερειακό σχέδιο μάρκετινγκ, λόγω της 

προσαρμογής του στις ανάγκες μιας συγκεκριμένης 

περιφέρειας δεν μπορεί να αποτελεί τμήμα ενός εθνικού 

σχεδίου

3. Τα εθνικά σχέδια είναι πιο περιεκτικά από τα τοπικά 

σχέδια

4. Τα εθνικά σχέδια κατά κανόνα εκτελούνται από (ή για 

λογαριασμό) κάποιας μεγάλης επιχείρησης 

εθνικής εμβέλειας.

Άσκηση 3.5.:

Μπορείτε να βάλετε στην σωστή σειρά τα παρακάτω στάδια της διαδικασίας σχεδιασμού μάρκετινγκ;

· Στόχοι μάρκετινγκ, εναλλακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ

· Αξιολόγηση και επιλογή στρατηγικής

· Δήλωση αποστολής και διατύπωση εταιρικών στόχων

· Τακτικό μίγμα και υλοποίηση στρατηγικής

· Ανάλυση SWOT, ανταγωνισμού, καταναλωτών και προϊόντος

Απαντήσεις των ασκήσεων αυτοαξιολόγησης του 3ου Κεφαλαίου

Άσκηση 3.1.:

Α. Η απάντηση αυτή θα μπορούσε να είναι σωστή εάν η ερώτηση αναφερόταν στην λήψη αποφάσεων στην πολιτική. Στην περίπτωση του σχεδιασμού μάρκετινγκ όμως οι διαπραγματεύσεις και οι συμφωνίες με τους ανταγωνιστές και τους καταναλωτές είναι κατά κανόνα αδύνατες.

Β. Πράγματι, οι έννοιες κλειδιά στην λήψη των στρατηγικών αποφάσεων είναι αυτές που επιλέξατε. Η στρατηγική ανάλυση μας δίνει την δυνατότητα να κατανοήσουμε το περιβάλλον, τους πόρους μας και τους στόχους μας. Η στρατηγική επιλογή μας βοηθάει να δημιουργήσουμε, να αξιολογήσουμε και να επιλέξουμε την στρατηγική. Και, κατά την στρατηγική επιλογή σχεδιάζουμε την κατανομή των διαθέσιμων πόρων μας και την οργανωτική δομή της επιχείρησης.

Γ. & Δ. Οι περισσότεροι συγχέουν αυτές τις έννοιες! Πάντως, να θυμάστε ότι ο στρατηγικός έλεγχος περιλαμβάνεται στην στρατηγική υλοποίηση. Η υλοποίηση όμως δεν μπορεί να γίνει χωρίς στρατηγική επιλογή. Ούτε η στρατηγική επιλογή γίνεται χωρίς να προηγηθεί η στρατηγική ανάλυση.

Άσκηση 3.2.:

   Τι είναι σωστό και Τι λάθος από τα παρακάτω:











Σωστό
Λάθος

1. Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ στοχεύει στην σύνδεση 

των στόχων ενός οργανισμού με τις ευκαιρίες του 

περιβάλλοντος μάρκετινγκ. Αυτό επιτυγχάνεται μέσω της βέλτιστης 

χρησιμοποίησης των υλικών και των ανθρώπινων πόρων του.
  
(


2. Το σημείο εκκίνησης για όλα τα σχέδια μάρκετινγκ σαφώς είναι

το ίδιο: ο καθορισμός των επιδιωκόμενων αποτελεσμάτων ή στόχων.

Οι ιδιαιτερότητες του κάθε οργανισμού απλώς επηρεάζουν το

περιεχόμενο των στόχων.





  
    
(
3. Τα σχέδια μάρκετινγκ πράγματι προκύπτουν από τους στόχους

μάρκετινγκ αφού αποσκοπούν στην υλοποίηση τους.

  
(
4. Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ βοηθά στην αντιμετώπιση του 

ανταγωνισμού διότι επιτρέπει στην επιχείρηση να αναπτύξει 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. Η κατανόηση του ανταγωνισμού

αποτελεί κομμάτι των σχεδίων μάρκετινγκ.


    
(
5. Τα σχέδια μάρκετινγκ χρησιμεύουν ως λόγος αμφίδρομης 

επικοινωνίας μεταξύ όλου του προσωπικού μιας επιχείρησης

    
(
Άσκηση 3.3.:

Η σωστή σειρά των ερωτήσεων που πρέπει να απαντηθούν κατά την ανάπτυξη των σχεδίων μάρκετινγκ είναι:

1. Πού βρισκόμαστε τώρα; (στρατηγική ανάλυση)
2. Πού θέλουμε να πάμε; (στρατηγική ανάλυση)
3. Πώς θα πάμε στον προορισμό μας; (στρατηγική επιλογή)
4. Ποια είναι η καλύτερη οδός; (στρατηγική επιλογή)
5. Πώς θα διασφαλίσουμε την άφιξή μας στον προορισμό που επιλέξαμε; (στρατηγική υλοποίηση) 

Αν πετύχατε, μπράβο σας! Αν δεν τα καταφέρατε μην απογοητεύεστε. Προσπαθήστε ξανά όμως πριν προχωρήσετε διότι η γνώση της σειράς αυτών των ερωτήσεων είναι απαραίτητη για την κατανόηση του εννοιολογικού περιεχομένου της φιλοσοφίας των σχεδίων μάρκετινγκ.

Άσκηση 3.4.:

Τι είναι σωστό και Τι λάθος από τα παρακάτω:











Σωστό
Λάθος

1. Αντίθετα, ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δίνεται 

στην δυνατότητα της οργανικής τους  ολοκλήρωσης με τα 

αντίστοιχα περιφερειακά σχέδια (εάν υπάρχουν).


     
  (
2. Ένα περιφερειακό σχέδιο μάρκετινγκ μπορεί να συνδέεται με

τους στόχους ενός εθνικού σχεδίου και να αποτελεί τμήμα του.

Έτσι, οι στόχοι της περιφέρειας θα είναι συμβατοί με τους

στόχους του συνόλου της χώρας.





  (
3. Τα εθνικά σχέδια είναι πράγματι πιο περιεκτικά από τα τοπικά

σχέδια διότι εμπλέκουν πολλές διοικητικές αρμοδιότητες.
            (
4. Τα εθνικά σχέδια κατά κανόνα εκτελούνται από (ή για 

λογαριασμό) κάποιου αρμόδιου κρατικού φορέα λόγω του

μεγάλου τους μεγέθους και του υψηλού κόστους τους.


    
  (
Άσκηση 3.5.:
Η σωστή σειρά των σταδίων της διαδικασίας για την ανάπτυξη σχεδίων μάρκετινγκ είναι:

· Δήλωση αποστολής και διατύπωση εταιρικών στόχων

· Ανάλυση SWOT, ανταγωνισμού, καταναλωτών και προϊόντος

· Στόχοι μάρκετινγκ, εναλλακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ

· Αξιολόγηση και επιλογή στρατηγικής

· Τακτικό μίγμα και υλοποίηση στρατηγικής

Αν πετύχατε, μπράβο σας! Αν δεν τα καταφέρατε μην απογοητεύεστε. Προσπαθήστε ξανά όμως πριν προχωρήσετε στο επόμενο Κεφάλαιο διότι η γνώση της σειράς των σταδίων της διαδικασίας κατάστρωσης σχεδίων μάρκετινγκ θα σας φανεί απαραίτητη.

Κεφάλαιο 4ο 

Άσκηση 4.1.:
   Υποθέστε ότι είσαστε ο διευθυντής μάρκετινγκ μιας μεγάλης μονάδας της Θεσσαλονίκης. Έχετε αναλάβει την  κατάστρωση ενός πενταετούς σχεδίου μάρκετινγκ αλλά πιστεύετε ότι είναι σωστότερο να κάνει την στρατηγική ανάλυση κάποιος εξωτερικός συνεργάτης. Για τον λόγο αυτό σκοπεύετε να προσλάβετε ένα σύμβουλο επιχειρήσεων. Ήδη παρουσιάστηκαν τέσσερις υποψήφιοι και τους πήρατε συνέντευξη. Στην ερώτηση “Πως θα διασφαλίσετε την επιτυχία της στρατηγικής ανάλυσης που θα κάνετε;” σας έδωσαν τις παρακάτω απαντήσεις. Ποιόν από τους τέσσερις υποψηφίους θα προσλάβετε;

(Αιτιολογήστε την απάντηση σας με όχι περισσότερες από 50 λέξεις και συγκρίνετέ την με την απάντηση που δίνεται παρακάτω)

Α. “Η στρατηγική ανάλυση που θα κάνω θα είναι σίγουρα επιτυχημένη διότι θα καλύψει όλες τις δραστηριότητες του μάρκετινγκ χωρίς καμιά εξαίρεση και θα γίνει κατόπιν οργανωμένου σχεδίου με βάση διαδοχικά λογικά βήματα. Κυρίως όμως, την επιτυχία της στρατηγικής ανάλυσης θα εγγυάται η τεράστια προσωπική μου πείρα στο αντικείμενο αυτό. Στην ουσία ήδη γνωρίζω τα δυνατά και τα αδύνατα σημεία της επιχείρησής σας και μπορώ από τώρα να σας εξηγήσω τις απειλές που δέχεστε και τις ευκαιρίες που μπορείτε να αξιοποιήσετε.”

Β. “Η στρατηγική ανάλυση που θα κάνω θα είναι σίγουρα επιτυχημένη διότι θα είναι όσο περιεκτική χρειάζεται και θα γίνει με συστηματικό τρόπο, σύμφωνα με λογικά βήματα. Η αλήθεια είναι ότι γνωρίζω ελάχιστα πράγματα για την επιχείρηση σας αλλά αυτό δεν πρόκειται να επηρεάσει την ποιότητα της εργασίας μου. Μάλιστα, πιστεύω ότι θα μείνετε τόσο ικανοποιημένος που θα χρησιμοποιήσετε τα ίδια στοιχεία που θα σας δώσω και για το επόμενο πενταετές σχέδιο μάρκετινγκ. Εξάλλου, η στρατηγική ανάλυση δεν είναι κάτι που πρέπει κατ’ ανάγκη να γίνεται περιοδικά.”

Γ. “Η στρατηγική ανάλυση που θα κάνω θα είναι σίγουρα επιτυχημένη διότι θα καλύψει όλες τις δραστηριότητες του μάρκετινγκ χωρίς καμιά εξαίρεση και θα γίνει κατόπιν οργανωμένου σχεδίου με βάση διαδοχικά λογικά βήματα. Η αλήθεια είναι ότι γνωρίζω ελάχιστα πράγματα για την επιχείρηση σας αλλά αυτό δεν πρόκειται να επηρεάσει την ποιότητα της εργασίας μου. Πιστεύω ότι θα μείνετε τόσο ευχαριστημένος ώστε να θελήσετε να ξανασυνεργαστούμε μόλις χρειαστείτε ανάλογες υπηρεσίες.”

Δ. “Η στρατηγική ανάλυση που θα κάνω θα είναι σίγουρα επιτυχημένη διότι θα είναι όσο περιεκτική χρειάζεται. Χάρη στην τεράστια προσωπική μου πείρα γνωρίζω ήδη τα δυνατά και τα αδύνατα σημεία της επιχείρησής σας. Πιστεύω ότι θα μείνετε τόσο ευχαριστημένος ώστε να θελήσετε να ξανασυνεργαστούμε μόλις χρειαστείτε ανάλογες υπηρεσίες.”

Άσκηση 4.2.:

Ποιοι από τους παρακάτω τομείς εκφράζουν δυνατά ή αδύνατα σημεία μιας επιχείρησης; Αιτιολογήστε την κάθε απάντησή σας με 1-2 σειρές.








Δυνατό ή αδύνατο 
Άλλο








         σημείο
1. Ρευστότητα

2. Δίκτυο διανομής

3. Νομοθεσία

4. Θέση στον ανταγωνισμό

5. Ένταση ανταγωνισμού

6. Πιστότητα καταναλωτών

7. Φήμη της επιχείρησης

8. Εξελίξεις της τεχνολογίας

9. Μερίδιο στην αγορά 

10. Τάσεις της αγοράς

11. Μέγεθος της αγοράς

12. Όγκος πωλήσεων

Άσκηση 4.3.:

Αντιστοιχίστε το κάθε ένα χαρακτηριστικό της αποτελεσματικότητας του μάρκετινγκ με τις κατάλληλες ερμηνείες του.







α)συχνότητα διεξαγωγής έρευνας αγοράς







β)μεθοδικότητα κατάστρωσης σχεδίων μάρκετινγκ

ολοκλήρωση της φιλοσοφίας



γ)έλεγχος και ενσωμάτωση από την διοίκηση των

 του μάρκετινγκ σε όλες τις 



   σημαντικότερων δραστηριοτήτων μάρκετινγκ

δραστηριότητες της επιχείρησης


δ)εφαρμογή της φιλοσοφίας μάρκετινγκ καθημερινά







ε)”στήσιμο” της επιχείρησης ανάλογα με τις επιθυμίες







   της αγοράς

προσαρμογή στην ικανοποίηση των


στ)υιοθέτηση συστημάτων λειτουργίας ανάλογα με τις

αναγκών των καταναλωτών



  σχέσεις της επιχείρησης με το εξωτερικό περιβάλλον







ζ)ποιότητα οργάνωσης και λειτουργίας του τμήματος







   ανάπτυξης νέων προϊόντων

ύπαρξη επαρκούς ποσότητας



η)βαθμός προετοιμασίας για την αντιμετώπιση μη

πληροφοριών μάρκετινγκ



    αναμενόμενων καταστάσεων







θ)ταχύτητα αντίδρασης της διοίκησης σε αναπάντεχες







   εξελίξεις της αγοράς

υιοθέτηση στρατηγικής αντίληψης


ι)προσπάθεια για την μέτρηση της οικονομικής 







   αποδοτικότητας των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ







κ)αξιοποίηση διαθέσιμων πόρων για το μάρκετινγκ

επιχειρησιακή και λειτουργική


λ)έκταση κατά την οποία τα προγράμματα μάρκετινγκ

αποδοτικότητα



           ανταποκρίνονται σε διαφορετικά τμήματα καταναλωτών







μ)σχέση μεταξύ τμήματος μάρκετινγκ και παραγωγής,







   ανάπτυξης νέων προϊόντων και οικονομικών







ν)γνώση ευκαιριών του εξωτερικού περιβάλλοντος







ξ)σαφήνεια των στρατηγικών που επιλέγονται

Άσκηση 4.4.:

Ποια από τα παρακάτω εκφράζουν ευκαιρίες ή απειλές που υπάρχουν στο εξωτερικό περιβάλλον μιας επιχείρησης; Αιτιολογήστε την κάθε απάντησή σας με 1-2 σειρές.








Ευκαιρία ή απειλή
Άλλο
1. Γεωγραφική εξάπλωση

2. Διαθέσιμα κεφάλαια

3. Δημογραφικές μεταβολές

4. Συναλλαγματικές ισοτιμίες

5. Σχέσεις με μεσάζοντες

6. Μεσάζοντες

7. Τεχνογνωσία

8. Τεχνολογία

9. Ανθρώπινο δυναμικό

10. Ποιότητα διοίκησης

11. Δημόσιες σχέσεις

12. Δημόσια διοίκηση

Απαντήσεις των ασκήσεων αυτοαξιολόγησης του 4ου Κεφαλαίου

Άσκηση 4.1.:

Σωστή απάντηση είναι μόνο η Γ

Α. Αυτή ήταν μια πονηρή ερώτηση. Όπως επίσης, πονηρός ήταν και ο υποψήφιος. Μην εμπιστεύεστε αυτόν που ισχυρίζεται ότι ήδη γνωρίζει τα αποτελέσματα της στρατηγικής ανάλυσης. Πιθανότατα να είναι προκατειλημμένος και να έχει ήδη διαμορφωμένες απόψεις. Ίσως πάλι να προσπαθεί να σας εξαπατήσει.

Β. Μην απογοητεύεστε. Κυρίως όμως, Μην εμπιστεύεστε κάποιον που ισχυρίζεται ότι τα στοιχεία που θα σας δώσει σήμερα θα ισχύουν και μετά από πέντε ή περισσότερα χρόνια. Ή προσπαθεί να σας κοροϊδέψει ή δεν είναι σχετικός με την στρατηγική ανάλυση.

Γ. Επιλέξτε άφοβα τον υποψήφιο αυτό. Εξάλλου, ισχυρίζεται ότι η στρατηγική ανάλυση που θα κάνει θα είναι περιεκτική, θα γίνει με συστηματικό τρόπο, θα είναι ανεξάρτητη και αμερόληπτη και, θα πρέπει να γίνεται περιοδικά. 
Δ. Μην απογοητεύεστε. Όμως, ο υποψήφιος αυτός είναι μάλλον ο χειρότερος από τους τέσσερις διότι και προκατειλημμένος είναι και δεν αναφέρει τίποτε σχετικά με την συστηματικότητα της εργασίας που θα κάνει. Πιθανότατα να είναι και άσχετος με το αντικείμενο.

Άσκηση 4.2.:

Ποιοι από τους παρακάτω τομείς εκφράζουν δυνατά ή αδύνατα σημεία μιας επιχείρησης;







Δυνατό ή αδύνατο 

Άλλο







         σημείο
1. Ρευστότητα




(
2. Δίκτυο διανομής




(
3. Νομοθεσία: (είναι ευκαιρία ή απειλή)




(
4. Θέση στον ανταγωνισμό



(
5. Ένταση ανταγωνισμού: (είναι ευκαιρία ή απειλή)


(
6. Πιστότητα καταναλωτών



(
7. Φήμη της επιχείρησης



(
8. Εξελίξεις της τεχνολογίας: (είναι ευκαιρία ή απειλή)


(
9. Μερίδιο στην αγορά 



(
10. Τάσεις της αγοράς: (είναι ευκαιρία ή απειλή)



(
11. Μέγεθος της αγοράς: (είναι ευκαιρία ή απειλή)


(
12. Όγκος πωλήσεων




(
Άσκηση 4.3.:







α)συχνότητα διεξαγωγής έρευνας αγοράς







β)μεθοδικότητα κατάστρωσης σχεδίων μάρκετινγκ

ολοκλήρωση της φιλοσοφίας



γ)έλεγχος και ενσωμάτωση από την διοίκηση των

 του μάρκετινγκ σε όλες τις 



   σημαντικότερων δραστηριοτήτων μάρκετινγκ

δραστηριότητες του 



δ)εφαρμογή της φιλοσοφίας μάρκετινγκ καθημερινά







ε)”στήσιμο” της επιχείρησης ανάλογα με τις επιθυμίες







   της αγοράς

προσαρμογή στην ικανοποίηση των


στ)υιοθέτηση συστημάτων λειτουργίας ανάλογα με τις

αναγκών των καταναλωτών



  σχέσεις της επιχείρησης με το εξωτερικό περιβάλλον







ζ)ποιότητα οργάνωσης και λειτουργίας του τμήματος







   ανάπτυξης νέων προϊόντων

ύπαρξη επαρκούς ποσότητας



η)βαθμός προετοιμασίας για την αντιμετώπιση μη

πληροφοριών μάρκετινγκ



    αναμενόμενων καταστάσεων







θ)ταχύτητα αντίδρασης της διοίκησης σε αναπάντεχες







   εξελίξεις της αγοράς

υιοθέτηση στρατηγικής αντίληψης


ι)προσπάθεια για την μέτρηση της οικονομικής 







   αποδοτικότητας των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ







κ)αξιοποίηση διαθέσιμων πόρων για το μάρκετινγκ

επιχειρησιακή και λειτουργική


λ)έκταση κατά την οποία τα προγράμματα μάρκετινγκ

αποδοτικότητα



           ανταποκρίνονται σε διαφορετικά τμήματα καταναλωτών







μ)σχέση μεταξύ τμήματος μάρκετινγκ και παραγωγής,







   ανάπτυξης νέων προϊόντων και οικονομικών







ν)γνώση ευκαιριών του εξωτερικού περιβάλλοντος







ξ)σαφήνεια των στρατηγικών που επιλέγονται

Αν αντιστοιχίσατε τα πάντα σωστά τότε μπράβο σας. Αν όχι μην απογοητεύεστε, ήταν δύσκολη άσκηση.
Άσκηση 4.4.:

Ποια από τα παρακάτω εκφράζουν ευκαιρίες ή απειλές που υπάρχουν στο εξωτερικό περιβάλλον μιας επιχείρησης;








Ευκαιρία ή απειλή
Άλλο
1. Γεωγραφική εξάπλωση: (είναι δυνατό ή αδύνατο σημείο)


(
2. Διαθέσιμα κεφάλαια: (είναι δυνατό ή αδύνατο σημείο)


(
3. Δημογραφικές μεταβολές




(
4. Συναλλαγματικές ισοτιμίες




(
5. Σχέσεις με μεσάζοντες: (είναι δυνατό ή αδύνατο σημείο)


(
6. Μεσάζοντες






(
7. Τεχνογνωσία: (είναι δυνατό ή αδύνατο σημείο)



(
8. Τεχνολογία






(
9. Ανθρώπινο δυναμικό: (είναι δυνατό ή αδύνατο σημείο)


(
10. Ποιότητα διοίκησης: (είναι δυνατό ή αδύνατο σημείο)


(
11. Δημόσιες σχέσεις: (είναι δυνατό ή αδύνατο σημείο)



(
12. Δημόσια διοίκηση





(
Κεφάλαιο 5ο 

Άσκηση 5.1.:

Ποιες από τις παρακάτω στρατηγικές είναι υψηλές (ή γενικές) και ποιες είναι ειδικές; Αιτιολογήστε την κάθε απάντησή σας με 1-2 σειρές.









Υψηλές 
Ειδικές
1. Στρατηγική του κόστους




     

2. Διατήρηση μεριδίου της αγοράς

3. Αύξηση μεριδίου της αγοράς

4. Διαφοροποίηση





     

5. Μεγιστοποίηση περιθωρίου του κέρδους

6. Απόσυρση προϊόντος από την αγορά

7. Εστίαση






     



8. Αλλαγή τρόπου τιμολόγησης

9. Ανάπτυξη νέων καναλιών διανομής

Άσκηση 5.2.:

Στον παρακάτω πίνακα, αντιστοιχίστε τον κάθε ένα παράγοντα που επηρεάζει τους στόχους των σχεδίων μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων με την θεματική ενότητα στην οποία ανήκει.








α) κατάσταση της αγοράς

εξωγενείς παράγοντες




β) ιστορία και ηλικία του








γ) προϊόντα γεωργικών προϊόντων







 
δ)  κοινωνικές αξίες

φύση των δραστηριοτήτων




του





 
ε) μορφή ηγεσίας και διοίκησης








στ) συνεργασίες και συμμαχίες








ζ) αντιπαραθέσεις

οργάνωση και εσωτερική




η) τεχνολογία

κουλτούρα



    








θ) κυβέρνηση και αρχές








ι) ομάδες πίεσης και επιρροής 








κ) προσδοκίες των ενδιαφερόμενων

μεμονωμένα άτομα


 

και ομάδες





λ) νομοθεσία

Απαντήσεις των ασκήσεων αυτοαξιολόγησης του 5ου Κεφαλαίου

Άσκηση 5.1.:









Υψηλές 
Ειδικές
1. Στρατηγική του κόστους (του Μ. Porter)

     (
2. Διατήρηση μεριδίου της αγοράς





     (
3. Αύξηση μεριδίου της αγοράς





     (
4. Διαφοροποίηση (του Μ. Porter)



     (
5. Μεγιστοποίηση περιθωρίου του κέρδους



    (
6. Απόσυρση προϊόντος από την αγορά




     (
7. Εστίαση (του Μ. Porter)




     (
8. Αλλαγή τρόπου τιμολόγησης





     (
9. Ανάπτυξη νέων καναλιών διανομής




     (
Άσκηση 3.2.:








α) κατάσταση της αγοράς

εξωγενείς παράγοντες




β) ιστορία και ηλικία


   











γ)  προϊόντα γεωργικών προϊόντων







 
δ)  κοινωνικές αξίες

φύση των δραστηριοτήτων




του





 
ε) μορφή ηγεσίας και διοίκησης








στ) συνεργασίες και συμμαχίες








ζ) αντιπαραθέσεις

οργάνωση και εσωτερική




η) τεχνολογία

κουλτούρα



    








θ) κυβέρνηση και αρχές








ι) ομάδες πίεσης και επιρροής 








κ) προσδοκίες των ενδιαφερόμενων

μεμονωμένα άτομα


 

και ομάδες





λ) νομοθεσία




ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΚΑΙ ΕΣΩΤΕΡΙΚΗ ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ


Ιστορία και ηλικία του οργανισμού


Μορφή ηγεσίας και διοίκησης


Οργανωτική δομή και συστήματα








ΜΕΜΟΝΩΜΕΝΑ ΑΤΟΜΑ ΚΑΙ ΟΜΑΔΕΣ


Προσδοκίες των ενδιαφερόμενων


Συνεργασίες και συμμαχίες


Αντιπαραθέσεις








ΕΞΩΓΕΝΕΙΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ


Κοινωνικές αξίες


Ομάδες πίεσης και επιρροής


Κυβέρνηση και αρχές


Νομοθεσία








ΦΥΣΗ ΤΩΝ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ ΤΟΥ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΥ


Κατάσταση της αγοράς


Προϊόντα


Τεχνολογία








� PSE είναι ο λόγος του ποσού στήριξης του προϊόντος προς τη διεθνή τιμή του.


� Βασικό στοιχείο αυτού του κεφαλαίου αποτελεί Άρθρο του D. Skully με τίτλο “The Economics of TRQ Administration”





PAGE  
2

_969453449

_969453937

