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ΠΕΡΙΛΗΨΗ	
  

 Ο όµιλος της «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» είναι από τις πιο καταξιωµένες 

και γρήγορα αναπτυσσόµενες επιχειρήσεις της Ελλάδας µε σηµαντική παρουσία και 

στο εξωτερικό. Η εταιρεία διατηρεί µια υγιή θέση στην αγορά παρά την οικονοµική 

ύφεση και διαθέτει πόρους που την βοηθούν να υποστηρίζει και να ενισχύει την 

δραστηριότητα της εκτός συνόρων. Το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων της 

περιλαµβάνει εφαρµογές κυρίως στον αγροτικό τοµέα, ενώ οι αγορές που εστιάζει 

είναι κατά κύριο λόγο αυτές της πλαστικής συσκευασίας και των πλαστικών 

σωλήνων. Σηµεία υπεροχής για την εταιρεία αποτελούν το ευέλικτο διοικητικό 

σχήµα, η άριστη χρηµατοοικονοµική της κατάσταση, τα συστήµατα διασφάλισης 

ποιότητας που διαθέτει και το µοντέλο λειτουργίας που εφαρµόζει. Απειλή για την 

µελλοντική της πορεία αποτελεί η παγκόσµια οικονοµική ύφεση που εκτοξεύει τις 

τιµές του πετρελαίου, τις τιµές συναλλάγµατος ενώ ταυτόχρονα συρρικνώνει τα 

εισοδήµατα των καταναλωτών. Δεδοµένης της υπάρχουσας οικονοµικής συγκυρίας η 

εταιρεία προσανατολίζεται στην σταθεροποίηση της θέσης της στην εγχώρια αγορά 

µε ταυτόχρονη ενίσχυση της εκτός συνόρων δραστηριότητας. Βασικοί στόχοι για τα 

επόµενα 2 χρόνια αποτελούν η διατήρηση του υπάρχοντος πελατολογίου, η 

απορρόφηση όσο το δυνατόν µεγαλύτερου µέρους του µεριδίου της ανταγωνίστριας 

Πετζετάκις ΑΕ που πρόσφατα διέκοψε τη λειτουργία της και η βελτίωση της 

δηµόσιας εικόνας της εταιρείας µέσω της προβολής των πράσινων δραστηριοτήτων 

της. Οι συγκεκριµένοι στόχοι θα επιτευχθούν αξιοποιώντας τους υπάρχοντες πόρους 

της εταιρείας, ενισχύοντας την προσπάθεια όπου είναι αναγκαίο. 

ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΟ	
  ΕΡΓΑΣΙΑΣ	
  

 Η παρούσα εργασία αφορά την εκπόνηση ενός ολοκληρωµένου σχεδίου 

marketing για τον όµιλο «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.». Κατά την εισαγωγή 

αναφέρονται οι βασικοί οικονοµικοί όροι και µέθοδοι που χρειάζεσαι να γνωρίζει ο 

αναγνώστης ώστε να κατανοήσει ευκολότερα τις πληροφορίες του σχεδίου. Στη 

συνέχεια πραγµατοποιείται η ανάλυση της παρούσας κατάστασης του οµίλου όπου 
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γίνεται αναφορά στις συνθήκες που αντιµετωπίζει η εταιρεία στο άµεσο και έµµεσο 

περιβάλλον της. Χρησιµοποιώντας τα δεδοµένα της ανάλυσης καθορίζονται οι 

στρατηγικές και οι στόχοι που πρέπει να ακολουθήσει η εταιρεία στον τοµέα του 

marketing. Κατόπιν αναλύονται οι µέθοδοι µε τους οποίους η εταιρεία θα πετύχει 

τους στόχους καθώς και το κόστος και η χρονική διάρκεια του όλου εγχειρήµατος. 

Καταλήγοντας γίνεται µια συνοπτική αναφορά στα ευρήµατα του σχεδίου και 

προτείνονται τρόποι περαιτέρω έρευνας πάνω στο αντικείµενο. 

1.	
  ΟΡΟΛΟΓΙΑ	
  

1.1.	
  ΕΝΝΟΙΑ	
  MARKETING	
  

 Το 2007 το συµβούλιο του Αµερικανικού Συλλόγου Marketing ενέκρινε και 

δηµοσίευσε τον ορισµό του marketing το οποίο περιέγραψε ως τη δραστηριότητα, το 

πλήθος των οργανισµών και των διαδικασιών για τη δηµιουργία, την επικοινωνία, την 

παράδοση, την ανταλλαγή προσφορών που στόχο έχουν την παροχή αξίας στους 

πελάτες, τους καταναλωτές, τους συνεργάτες και την κοινωνία γενικότερα.  

 Στην πραγµατικότητα η έννοια του marketing αποτελεί ακόµα αντικείµενο 

αντιπαράθεσης ανάµεσα στους οικονοµολόγους κυρίως λόγο της σύντοµης ύπαρξης 

του ως επιστήµη (µόλις 30 χρόνια) αλλά και του ότι µεταβάλλεται και εξελίσσεται 

συνεχώς. Ξεκινώντας από την δεκαετία του 50 οι µεγάλες βιοµηχανίες άρχισαν να 

δίνουν σηµασία στη βελτίωση των µεθόδων παραγωγής των προϊόντων τους για να 

έρθει το 1960 η προσέγγιση της ποιότητας του προϊόντος σε συνδυασµό µε τις 

διάφορες µεθόδους πώλησης ώστε να καταλήξουµε στις αρχές της δεκαετίας του 70 

στο marketing όπως είναι γνωστό σήµερα. 

 Στην περίοδο που διανύουµε το marketing προσανατολίζεται περισσότερο 

στην ανάπτυξη των σχέσεων µεταξύ πελάτη και επιχείρησης κυρίως µέσω της 

εξέλιξης του εµπορικού σήµατος (branding) αξιοποιώντας και τα διαθέσιµα 

τεχνολογικά µέσα όπως το διαδίκτυο και τα κοινωνικά δίκτυα. Διαχρονικά όµως η 

ολοκληρωµένη επιστήµη του marketing αναπτύχθηκε γύρω από 4 βασικά στοιχεία 

της επιχείρησης, το λεγόµενο µείγµα marketing. 



 
6 

1.2.	
  ΜΕΙΓΜΑ	
  MARKETING	
  

 Κατά την διαδικασία εφαρµογής του marketing µια επιχείρηση 

επικεντρώνεται στην ποιότητα του προϊόντος της, την τιµή που έχει στην αγορά, τον 

τρόπο µε οποίο γίνεται η διανοµή του και την µέθοδο µε την οποία προωθείται στους 

καταναλωτές. 

 

Σχήµα 1: Το µείγµα marketing 

Η αρχή της δηµιουργίας µιας οποιαδήποτε επιτυχηµένης στρατηγικής 

marketing είναι ο καθορισµός της αγοράς στην οποία στοχεύει η επιχείρηση, παρόλο 

που αυτή δεν ανήκει στο µείγµα του marketing. Η αγορά παίζει καθοριστικό ρόλο 

αφού καθοδηγεί το µείγµα marketing ενώ βρίσκεται στο επίκεντρο κάθε 

δραστηριότητας του µείγµατος. Οι λόγοι που ο προσδιορισµός της αγοράς στόχου 

είναι χρήσιµος είναι οι εξής: 

✔ Κατανόηση των χαρακτηριστικών και αναγκών των πελατών 

✔ Καλύτερη κατανόηση των ανταγωνιστών  

✔ Θέση του προϊόντος στην αγορά 

✔ Εντοπισµός εξελίξεων και αλλαγών της αγοράς 

ΑΓΟΡΑ 
ΣΤΟΧΟΣ(

ΠΡΟΙΟΝ(

ΤΙΜΗ(

ΠΡΟΩΘΗΣΗ(

ΔΙΑΝΟΜΗ(
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Στο τµήµα του προϊόντος η επιχείρηση λαµβάνει αποφάσεις σχετικά µε τα 

υπάρχοντα αλλά και τα νέα προϊόντα και υπηρεσίες της. Η ανάλυση περιλαµβάνει 

όλες τις πτυχές ενός προϊόντος (branding, ετικέτα, συσκευασία) λαµβάνοντας υπόψη 

και το αντίκτυπο που θα έχουν οι ενδεχόµενες αλλαγές στα σηµεία διανοµής. Στο 

κοµµάτι της προώθησης περιγράφονται οι αποφάσεις σχετικά µε την προώθηση του 

προϊόντος οι οποίες καλύπτουν 4 τοµείς -διαφήµιση, προώθηση πωλήσεων, δηµόσιες 

σχέσεις και προσωπικές πωλήσεις- αν και δεν χρησιµοποιούνται πάντα στο σύνολο 

τους. Πολλοί marketers για λόγους ευκολίας συνδυάζουν τους τοµείς µεταξύ τους για 

παράδειγµα οι περιοχές προώθησης µπορούν να συνδυαστούν µε ειδικές µεθόδους 

προώθησης όπως το πρόγραµµα προώθησης διακοπών, καλοκαιρινό πρόγραµµα 

προώθησης κτλ. 

Κατά την ανάλυση του δικτύου διανοµής παρουσιάζονται οι στρατηγικές 

διανοµής των προϊόντων. Η διανοµή είναι ένα εκτενές τµήµα του marketing το οποίο 

περιλαµβάνει όλες τις δραστηριότητες και τις οντότητες υπεύθυνες για την µεταφορά 

ενός προϊόντος στον καταναλωτή. Το κόστος της διανοµής µπορεί να αντιπροσωπεύει 

ένα µεγάλο µέρος του συνολικού κόστους του προϊόντος οπότε ένα αποτελεσµατικό 

σύστηµα διανοµής είναι κρίσιµο για µια επιτυχηµένη στρατηγική. Τέλος στο κοµµάτι 

της τιµολόγησης οι αποφάσεις περιπλέκονται αρκετά καθώς απαιτούν γνώση της 

αγοράς, των ανταγωνιστών, των οικονοµικών συνθηκών και φυσικά των 

καταναλωτών. Είναι απαραίτητο να παρέχεται µια εκτενής χρηµατοοικονοµική 

ανάλυση της απόφασης τιµολόγησης αφού παίζει σηµαντικό ρόλο στην εξαγωγή του 

προϋπολογισµού και της εφαρµογής της στρατηγικής. 

1.3.	
  MARKETING	
  PLAN	
  	
  

 Το σχέδιο marketing είναι µια λεπτοµερής, καλά µελετηµένη και ει δυνατόν 

καλογραµµένη έκθεση που θα αξιολογηθεί από πολλούς εντός και πιθανότατα εκτός 

ενός οργανισµού. Αποτελεί απαραίτητο έγγραφο για µεγάλες εταιρίες αλλά και για 

νέες επιχειρήσεις. Κατά κύριο λόγο το σχέδιο marketing ωθεί το τµήµα marketing να 

ερευνήσει εσωτερικά ώστε να κατανοήσει πλήρως τα αποτελέσµατα παλαιότερων 

στρατηγικών, και εξωτερικά ώστε να κατανοήσει πλήρως την αγορά στην οποία 

δραστηριοποιείται. Επίσης καθορίζει µελλοντικούς στόχους και παρέχει οδηγίες για 

µελλοντικές προσπάθειες εφαρµογής στρατηγικών που όλοι εντός της επιχείρησης θα 

πρέπει να κατανοούν και να υποστηρίζουν. Τέλος αποτελεί στοιχείο κλειδί στην 
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ανεύρεση πόρων προς αναζήτηση νέων καινοτοµιών. Ένα σχέδιο marketing 

συντάσσεται συνήθως για έναν από τους παρακάτω λόγους: 

1. Απαιτείται ως µέρος µια διαδικασίας ετήσιου σχεδιασµού εντός του τµήµατος 

marketing  

2. Απαιτείται για µια ειδική στρατηγική στην παρουσίαση κάποιου νέου 

σχεδιασµού προϊόντος, εισαγωγής σε µια νέα αγορά ή κατά την διαµόρφωση 

µιας νέας στρατηγικής στη προσπάθεια λύσης ενός προβλήµατος 

3. Είναι µέρος ενός συνολικού επιχειρηµατικού σχεδίου όπως για την 

δηµιουργία µιας νέας επιχειρηµατικής πρότασης προς χρηµατοδότηση 

Υπάρχουν πολλοί τρόποι σύνταξης ενός σχεδίου marketing. Η προσέγγιση της 

παρούσας εργασίας περιλαµβάνει ένα σχέδιο 6 τµηµάτων: 

1. Σκοπός και δήλωση αποστολής 

2. Ανάλυση παρούσας κατάστασης 

3. Στρατηγικές marketing και στόχοι 

4. Στρατηγικά προγράµµατα 

5. Προϋπολογισµοί, ανάλυση αποδοτικότητας και εφαρµογή 

6. Επιπρόσθετες εκτιµήσεις 

Κατά την ανάπτυξη του σχεδίου δόθηκε έµφαση στην αναγνωσιµότητα και 

την ευκολία χρήσης του. Πρόθεση της συντάκτριας ήταν η αποφυγή της 

καθιερωµένης µορφής του marketing plan που επιβάλει τη χρήση περίπλοκων 

ακρωνύµιων και περίεργων αναλυτικών σχηµάτων. Στόχος ήταν ή όσο το δυνατόν 

πιο απλή και περιεκτική παρουσίαση των επιµέρους στοιχείων ενός επιτυχηµένου 

marketing plan όπως αυτό χρησιµοποιείται σήµερα. Ένα τυπικό marketing plan έχει 

έκταση από 20 έως 50 σελίδων ανάλογα του σκοπού που εξυπηρετεί -αν αποτελεί 

µέρος ενός γενικότερου επιχειρηµατικού σχεδίου το µέγεθος του δεν ξεπερνά της 20 

σελίδες- ανάλογα και το µέγεθος της επιχείρησης για την οποία συντάσσεται. Στην 

προκειµένη περίπτωση η εταιρεία «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» είναι η δεύτερη 

µεγαλύτερη βιοµηχανία του νησιού (ICAP, 2006) µε 321 εργαζόµενους και τζίρο που 

ξεπέρασε τα 180 εκατ. ευρώ το 2011.  



 
9 

2.	
  ΕΙΣΑΓΩΓΗ	
  

2.1.	
  ΣΚΟΠΟΣ	
  ΤΟΥ	
  ΣΧΕΔΙΟΥ	
  

Το παρόν σχέδιο marketing συντάσσεται ως µέρος του ευρύτερου σχεδιασµού 

της εταιρείας για το τρέχον έτος χρήσης. Σκοπός του είναι να παρέχει οδηγίες για το 

πως η εταιρεία θα καταφέρει να προωθήσει τα προϊόντα της, να οικοδοµήσει ένα 

σωστό πελατολόγιο και να αναγνωρίσει εγκαίρως πιθανές ευκαιρίες κέρδους. Μια 

αντικειµενική εξέταση των πραγµάτων που θα βοηθήσει την διεύθυνση marketing να 

λάβει υπόψη όλα τα σχετικά στοιχεία της διαδικασίας σχεδιασµού στρατηγικής που 

σε περίπτωση πρόχειρης προσέγγισης θα κινδύνευαν να παραλειφθούν. 

2.2.	
  ΙΣΤΟΡΙΚΟ	
  

 Η εταιρεία «ΠΛΑΣΤΙΚΆ ΚΡΉΤΗΣ Α.Β.Ε.Ε.» ιδρύθηκε το 1970 από τον 

επιχειρηµατία Ιωάννη Λεµπιδάκη στο Ηράκλειο Κρήτης µε αντικείµενο την 

παραγωγή πλαστικών προϊόντων υψηλής τεχνολογίας και ποιότητας. Aποτελεί µέχρι 

και σήµερα µια από τις µεγαλύτερες ελληνικές βιοµηχανίες κατασκευής πλαστικών. 

Περιλαµβάνεται στις κορυφαίες παραγωγικές µονάδες σε όλη την εφοδιαστική 

αλυσίδα έχοντας δηµιουργήσει ισχυρό διεθνή προσανατολισµό µε 

συνδεδεµένες/θυγατρικές εταιρίες σε Γαλλία, Ρουµανία, Πολωνία, Ρωσία, Τουρκία 

και Κίνα. Τα προϊόντα της εξάγονται σε περισσότερες από 50 χώρες σε όλο τον 

κόσµο. Στο παρακάτω χρονοδιάγραµµα παρουσιάζονται οι σηµαντικότεροι σταθµοί 

στην 40χρονη πορεία της (Μερκουλίδου, 2001): 

  

1970 Ιδρύεται η εταιρεία ΠΛΑΣΤΙΚΑ ΚΡΗΤΗΣ µε τη µορφή 

Εταιρείας Περιορισµένης Ευθύνης µε πρώτο αντικείµενο 

δραστηριότητας την παραγωγή πλαστικών φύλλων για αγροτικές 

χρήσεις. 

1973 Ξεκινάει η παραγωγή σωλήνων πολυαιθυλενίου,  οι οποίοι 

χρησιµοποιούνται στην άρδευση, την ύδρευση πόλεων, τις 

τηλεπικοινωνίες και το φυσικό αέριο. 
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1974  Μετατροπή της εταιρείας σε Ανώνυµη Εταιρεία. 

 

1980  Η εταιρεία προχωρά στην καθετοποίηση των δραστηριοτήτων 

της µε την παραγωγή των masterbatches. Πρόκειται για 

συµπυκνώµατα χηµικών πρόσθετων και χρωµάτων που 

χρησιµοποιούνται σαν πρώτες ύλες από τις βιοµηχανίες πλαστικών για 

να προσδώσουν συγκεκριµένες ιδιότητες στα προϊόντα τους ενώ 

χρησιµοποιούνται και από την ίδια την εταιρεία στην παραγωγή 

πλαστικών φύλλων και σωλήνων.  

1983  Η εταιρεία ξεκινάει πρώτη στον κόσµο την παραγωγή φύλλων 

κάλυψης θερµοκηπίων 3-στρώσεων,  τεχνική για την οποία διαθέτει 

Δίπλωµα Ευρεσιτεχνίας στην Ελλάδα. 

1989  Η εταιρεία προχωράει σε ένα τριετές επιχειρηµατικό σχέδιο που 

αφορά την µετεγκατάσταση της σε νέο εργοστάσιο στη Βιοµηχανική 

περιοχή Ηρακλείου,  την επέκταση των µονάδων παραγωγής φύλλων 

3-στρώσεων και masterbatches,  τον εκσυγχρονισµό και την 

αυτοµατοποίηση όλων των γραµµών παραγωγής και τη δηµιουργία 

µονάδας ανακύκλωσης πλαστικών. 

1992  Η εταιρεία ξεκινάει την παραγωγή γεωµεµβράνων για τη 

στεγανοποίηση λιµνοδεξαµενών,  χωµατερών και άλλων τεχνικών 

έργων,  είναι δε ο µοναδικός παραγωγός αυτού του προϊόντος στην 

Ελλάδα. 

1994  Ιδρύεται στη Ρουµανία εταιρεία "joint-venture", η Romcolor 

2000 SA, που από τον Απρίλιο 1997  ξεκινάει την παραγωγή 

masterbatches  για κάλυψη της τοπικής αγοράς και των άλλων χωρών 

της Ανατολικής Ευρώπης. 

1997  Αρχίζει η υλοποίηση σηµαντικού ύψους επενδυτικού 

προγράµµατος για τον εκσυγχρονισµό όλων των µονάδων παραγωγής,  

την αύξηση της δυναµικότητας της εταιρείας και την εισαγωγή 
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σύγχρονων συστηµάτων διαχείρισης αποθηκών (logistics), το οποίο 

ολοκληρώθηκε µέσα στο 1998.  

1999  Εισαγωγή των µετοχών της εταιρείας στην παράλληλη αγορά 

του Χρηµατιστηρίου Αξιών Αθηνών. 

 

2001 Η εταιρεία σε συνεργασία µε Έλληνες επενδυτές και 

κυβερνητικούς οργανισµούς της Κίνας ξεκινάει επένδυση συνολικού 

ύψους 10 εκατ. ευρώ για την ανάπτυξη µονάδας παραγωγής 

υπερσύγχρονων πλαστικών προϊόντων στην Σαγκάη. 

2005 Η παραγόµενη ενέργεια από το αιολικό πάρκο της εταιρείας 

φτάνει στα επίπεδα των 11,9MW αποφέροντας κέρδη 2,5 εκατ. ευρώ 

στην εταιρεία (ένα τέτοιο ποσό ενέργειας φτάνει για να τροφοδοτήσει 

περίπου 7000 σπίτια για ένα χρόνο). 

2010 Ολοκληρώνεται η µετεγκατάσταση της θυγατρικής εταιρείας 

Romcolor 2000 στη Ρουµανία σε νέο υπερσύγχρονο εργοστάσιο 

9.000τµ και αυξάνεται σηµαντικά η παραγωγική της δυνατότητα. 

2.3.	
  ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ	
  

 Ο όµιλος των Πλαστικών Κρήτης έχει καταφέρει στηριζόµενος κυρίως στην 

καλή διαχείριση του κόστους των πρώτων υλών του να διατηρεί υψηλά ποσοστά 

κερδοφορίας και εκπληκτική ρευστότητα για τα τωρινά δεδοµένα. Το γεγονός αυτό 

του δίνει την δυνατότητα να αυτοχρηµατοδοτείται και να αναπτύσσεται 

δηµιουργώντας ιδιόκτητα εργοστάσια σε άλλες χώρες όπως στη Ρουµανία, Ρωσία και 

πιο πρόσφατα στην Κίνα.  
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Πίνακας 1: Θυγατρικές εταιρείες οµίλου (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011) 

Εταιρεία Χώρα Δραστηριότητα Ποσοστό συµµετοχής 
ROMCOLOR 2000 S.A. Ρουµανία Πλαστικά 89,94% 

GLOBAL COLORS POLSCA S.A. Πολωνία Πλαστικά 100% 

SENKROMA A.S. Τουρκία Πλαστικά 99,91% 

AGRIPOLYANE S.A.S.U. Γαλλία Πλαστικά 100% 

ΕΤΕΠΛΑ Α.Ε. Ελλάδα Εµπορική 99,99% 

PLASTIKA KRITIS FAR EAST LTD Κύπρος Holdings 95,56% 

RAINBOW TECHNOLOGIES LTD Κύπρος Παροχή Υπηρεσιών 100% 

SHANGAI HI TEC PLASTICS CO Κίνα Πλαστικά 71,67% 

GLOBAL COLORS ZAO Ρωσία Πλαστικά 89% 

MODERN PLANT Ρωσία 
Ανέγερση και 
εκµετάλλευση 
ακινήτων 

99,89% 

 

 Η επιτυχία της εταιρείας στηρίζεται κατά βάση στην πολυετή εµπειρία του 

αντικειµένου καθώς και την νοοτροπία συνεχής βελτίωσης και ανάπτυξης που έχει. 

Με προσήλωση στην εξειδίκευση του ανθρώπινου δυναµικού και παράλληλα µε 

σεβασµό στις ανάγκες του καταναλωτή η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» έχει 

καταφέρει να είναι η δεύτερη µεγαλύτερη βιοµηχανία της Κρήτης µετά την Creta 

Farms ΑΕ, µε πρωταγωνιστικό ρόλο στην οικονοµία της Ελλάδας και µια 

πρωτοπόρος εταιρεία στον τοµέα των εξαγωγών. Στόχος της εταιρίας είναι να 

προσφέρει µια ευρύτερη γκάµα ειδών πλαστικών υψηλής ποιότητας, που να 

ανταποκρίνονται στις σηµερινές ανάγκες των πελατών της. 

Εν κατακλείδι, η φιλοσοφία στα «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» στηρίζεται στη 

δηµιουργία σχέσεων εµπιστοσύνης µεταξύ της εταιρίας και των συνεργατών της, που 

χτίζονται µε τη συνεχώς βελτιωµένη ποιότητα, τόσο των προϊόντων, όσο και των 

υπηρεσιών που παρέχει η εταιρία. 

3.	
  ΑΝΑΛΥΣΗ	
  ΠΑΡΟΥΣΑΣ	
  ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ	
  

3.1.	
  ΠΡΟΙΟΝΤΑ	
  

 Τοµείς δραστηριότητας της εταιρείας είναι η βιοµηχανική παραγωγή και 

διάθεση προϊόντων πλαστικού µε αποδέκτες διάφορους κλάδους. Στον κλάδο της 
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γεωργίας απευθύνονται τα πλαστικά φύλλα κάλυψης θερµοκηπίων και τα φύλλα 

γενικότερης γεωργικής χρήσης, οι σωλήνες άρδευσης και οι µεµβράνες 

στεγανοποίησης λιµνοδεξαµενών. Επίσης η εταιρεία παράγει σωλήνες, προστασίας 

καλωδίων και διανοµής φυσικού αερίου που απευθύνονται σε τεχνικά έργα. Τέλος η 

εταιρεία προµηθεύει βιοµηχανίες µε πρώτες ύλες (masterbatches συµπυκνώµατα 

χρωστικών ουσιών) για παραγωγή προϊόντων πλαστικού καθώς και προϊόντα 

ανακύκλωσης πλαστικού. 

Η παραγωγική διαδικασία στηρίζεται στην επεξεργασία και µεταποίηση της 

βασικής πρώτης ύλης δηλαδή του πολυαιθυλενίου το οποίο εισάγεται από 

πιστοποιηµένες εταιρείες του εξωτερικού (Elenac, Polimeru Europa, Repsol, Fina, 

Sabic). Για την παραγωγή των προϊόντων masterbatches η εταιρεία επεξεργάζεται 

χρωστικές ύλες και άλλα χηµικά πρόσθετα τα οποία επίσης εισάγονται από το 

εξωτερικό. Ο τοµέας παραγωγής αγροτικών φύλλων και µεµβρανών διαθέτει 4 

γραµµές παραγωγικής δυναµικότητας 15.000 τόνων ετησίως. Ο τοµέας παραγωγής 

masterbatches διαθέτει 9 γραµµές παραγωγής δυναµικότητας 15.000 τόνων ετησίως.  

Οι γραµµές παραγωγής είναι της πλέον σύγχρονης γερµανικής και ελβετικής 

τεχνολογίας και ελέγχονται on-line  µε συστήµατα ηλεκτρονικού υπολογιστή.  

Ο τοµέας παραγωγής σωλήνων πολυαιθυλενίου υποστηρίζεται µε 4 γραµµές 

παραγωγής δυναµικότητας 9.000 τόνων ετησίως, ενώ ο τοµέας ανακύκλωσης 

πλαστικών,  παραγωγικής δυναµικότητας 4.000 µεγατόνων ετησίως, ο οποίος 

περιλαµβάνει 2 γραµµές κοκκοποίησης και µία πλήρη γραµµή πλυντηρίων µε 

παράλληλη επεξεργασία και επαναχρησιµοποίηση νερού. Οι γραµµές παραγωγής 

έχουν τη δυνατότητα να επεξεργάζονται τόσο βιοµηχανικά σκραπ όσο και πλαστικά 

απορρίµµατα. Ειδικότερα τα προϊόντα της εταιρείας χωρίζονται σε 5 βασικές 

κατηγορίες ανάλογα τη σύσταση και την χρήση για την οποία προορίζονται.  

✔ Πλαστικά φύλλα για αγροτικές χρήσεις (KRITIFIL) 

✔ Σωλήνες άρδευσης (KRITISOL) 

✔ Γεωµεµβράνες (KRITIFLEX) 

✔ Πρώτες ύλες και συνθετικά (KRITILEN) 

✔ Ανακύκλωση πλαστικών (KRITISAN) 
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Η εταιρεία επίσης από τον Μάιο του 2003 έχει ξεκινήσει την λειτουργία 

ιδιωτικού αιολικού πάρκου στην Ανατολική Κρήτη. Η συνολική ισχύς του πάρκου 

ανέρχεται στα 12MW ενώ το ρεύµα το οποίο παράγεται πωλείται στην ΔΕΗ µε βάση 

10-ετές συµβόλαιο. Το αιολικό πάρκο εξασφαλίζει, µακροπρόθεσµα το πλέον 

ανταγωνιστικό κόστος της εταιρείας για τις κατασκευαστικές της δραστηριότητες. Η 

εταιρεία σχεδιάζει να επενδύσει στη δηµιουργία του πρώτου αιολικού πάρκου για 

αυτοπαραγωγή. Δηλαδή το αιολικό πάρκο θα παράγει ενέργεια που δεν θα πωλείται 

στην αγορά, αλλά θα χρησιµοποιείται από το εργοστάσιο της εταιρείας στη ΒΙΠΕ 

Ηρακλείου. Σύµφωνα µε εκτιµήσεις της βιοµηχανίας, για κάθε 1 MW 

αυτοπαραγωγής  η εθνική οικονοµία θα κερδίζει 100.000 ευρώ/χρόνο σε σχέση µε 

την ίδια ενέργεια που παράγεται και πωλείται στη ΔΕΗ από ανεξάρτητο παραγωγό. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εκτός από την επίδειξη περιβαλλοντικής συνείδησης της εταιρίας, το έργο 

αυτό συµβάλλει στη µείωση του κόστους του νησιού για την ηλιακή ενέργεια καθώς 

και την εξάρτησή της από το πετρέλαιο. Ταυτόχρονα είναι µια κερδοφόρα επένδυση 

για την Πλαστικά Κρήτης προς κάθε µελλοντική αύξηση του ενεργειακού κόστους. 

Από το 2010 η εταιρία έχει δηµιουργήσει στη Κρήτη τρείς φωτοβολταικές µονάδες 

των 80KW η καθεµία. Συµµετοχή σε αυτό το πρόγραµµα έχει και η εταιρία 

«Sunpartners Α.Ε.», στην οποία έχει δοθεί άδεια για να δηµιουργήσει ένα αιολικό 

πάρκο στη Β. Ελλάδα µε ισχύ 4MW. 
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Γράφηµα 1: Κέρδη προ φόρων από την αιολική ενέργεια σε εκατ. ευρώ 
(marketzone.gr, 2011) 
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3.2.	
  ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ	
  ΠΛΑΣΤΙΚΩΝ	
  

 Λόγω των πολλών χρήσεων και εφαρµογών του πλαστικού στην ζωή του 

σύγχρονου ανθρώπου, η παραγωγή του αποτελεί σηµαντικό µέρος της βιοµηχανικής 

δραστηριότητας κάθε χώρας. Η παραγωγή του κλάδου της βιοµηχανίας πλαστικών 

στην Ελλάδα αντιστοιχεί κατά την ΕΛΣΤΑΤ, σύµφωνα µε έρευνα που είχε διεξαχθεί 

το 2005 στο 4,2% της συνολικής παραγωγής της ελληνικής µεταποιητικής 

βιοµηχανίας. Επίσης οι βιοµηχανικές µονάδες πλαστικού στην χώρα µας απασχολούν 

το 5% του συνολικού εργατικού δυναµικού της ελληνικής βιοµηχανίας.  Τα προϊόντα 

και υποπροϊόντα του πλαστικού καλύπτουν βιοµηχανικές ανάγκες, καταναλωτικές, 

ανάγκες αγροτικής παραγωγής ακόµα και έργα υποδοµής. Ενώ η χρήση του ως πρώτη 

ύλη διευρύνεται συνεχώς µέσω της εφαρµογής καινοτοµιών και νέων τεχνολογικών 

µέσων. 

 

Ο κλάδος της συσκευασίας κατέλαβε την πρώτη θέση στη συνολική 

κατανάλωση πλαστικού (37%) στην Ευρώπη, ακολουθούµενος από τις «Άλλες 

χρήσεις» (28%) και η κατανάλωση πλαστικού από τον κλάδο των οικοδοµών και 

κατασκευών (σωλήνες, µονώσεις κ.λ.π.), κάλυψε το 21% της συνολικής 

κατανάλωσης (Σ.Β.Β.Ε., 2010). 
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Γράφηµα 2 : Δείκτης βιοµηχανικής παραγωγής στον κλάδο πλαστικού (ΕΛΣΤΑΤ, 2012) 
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Στην Ελλάδα, ο κλάδος πλαστικού, περιλαµβάνει κυρίως επιχειρήσεις 

παραγωγής προϊόντων πλαστικής συσκευασίας και πλαστικών σωλήνων, ενώ ο 

αριθµός των εισαγωγικών επιχειρήσεων είναι περιορισµένος. Η ζήτηση στα πλαστικά 

προϊόντα συνδέεται άµεσα µε την πορεία διαφορετικών κλάδων και δραστηριοτήτων 

της οικονοµίας, όπως είναι αυτός των κατασκευών και του αγροτικού τοµέα, για τους 

σωλήνες αλλά και όλης της µεταποίησης στο σύνολό της, µιας και το µεγαλύτερο 

µέρος του πλαστικού προορίζεται για την συσκευασία όλων των προϊόντων της 

µεταποίησης. 

Η προστασία του περιβάλλοντος αποτελεί σηµαντική παράµετρο στην 

παραγωγική αλυσίδα του πλαστικού, κάτι που εκφράζεται και µε τις Κοινοτικές 

Οδηγίες. Ένας άλλος τοµέας πολύ σηµαντικός, είναι η θέσπιση κοινών Ευρωπαϊκών 

Προτύπων, ώστε όλα τα υλικά που διακινούνται µεταξύ των χωρών µελών της 

Ένωσης να έχουν ένα κοινό πιστοποιητικό συµµόρφωσης µε τα Ευρωπαϊκά Πρότυπα.  

Σηµαντικές προκλήσεις για την ανάπτυξη των επιχειρήσεων του κλάδου είναι:  

1) Οι τιµές των πρώτων υλών 

2) Σηµαντικές απαιτήσεις σε κεφάλαια για την ανάπτυξη δράσεων 

διεθνοποίησης 

3) Έντονος ανταγωνισµός 

4) Υψηλό κόστος µεταφοράς 

5) Αυξανόµενη διείσδυση προϊόντων από χώρες χαµηλού κόστους 

6) Αθέµιτος ανταγωνισµός 

 Από τα στοιχεία που δηµοσιεύει η ΕΛΣΤΑΤ για το 2011 φαίνεται ότι η 

συνολική παραγωγή της βιοµηχανίας πλαστικών µειώθηκε, αν και τα έσοδα των 

επιχειρήσεων του κλάδου παρουσίασαν αύξηση λόγω της ανόδου των τιµών των 

πρώτων υλών και κατά συνέπεια και των τιµών των προϊόντων. Σηµαντική µείωση 

υπήρξε επίσης και στον αριθµό των απασχολούµενων στον κλάδο σε σχέση µε την 

περασµένη χρονιά. Συγκεκριµένα, από το τρίτο τρίµηνο του 2010 ως το αντίστοιχο 

τρίµηνο του 2011 ο αριθµός των εργαζοµένων στον κλάδο µειώθηκε από 13.768 

άτοµα σε 11.655 άτοµα, µε ποσοστιαία µείωση των θέσεων εργασίας κατά 15,4% 

οφειλόµενη κατά κύριο λόγο στην µείωση της παραγωγής. 
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 Η άνοδος της τιµής του πετρελαίου οδήγησε τις τιµές των παραγόµενων 

προϊόντων σε υψηλότερα επίπεδα και αυτό έχει σαν αποτέλεσµα την αύξηση του 

κύκλου εργασιών της βιοµηχανίας το 2011. Ειδικότερα, ο κύκλος εργασιών του 

κλάδου το δωδεκάµηνο Νοεµβρίου 2010 - Οκτωβρίου 2011, σε σύγκριση µε το 

αµέσως προηγούµενο δωδεκάµηνο, αυξήθηκε κατά 5,1% ενώ για την ίδια περίοδο τα 

έτη 2009-2010 έχει παρουσιάσει µείωση 2,2%. 

Πίνακας 2 : Μεταβολή παραγωγής προϊόντων του κλάδο πλαστικού (ΕΛΣΤΑΤ, 2012) 

ΠΡΟΙΟΝ ΠΟΣΟΣΤΙΑΙΑ ΜΕΤΑΒΟΛΗ 
Εξαρτήµατα οχηµάτων, αεροσκαφών 20,9% 

Βουλκανισµένα ελαστικά 4,45% 

Πλαστικά κουτιά, κιβώτια 2.7% 

Πλαστικοί κάδοι - 42,3% 
Άκαµπτοι σωλήνες βινυλοχλωριδίου - 40,2% 

Άκαµπτοι σωλήνες αιθυλενίου - 27,3% 

Πόρτες, παράθυρα, πλαίσια - 19,3% 
Είδη υγιεινής - 15,3% 

Λοιπές πλάκες, φύλλα, µεµβράνες - 3,7% 

Φιάλες - 2,9% 

Οικοδοµικά υλικά - 0,03% 

	
  

3.3.	
  ΒΑΣΙΚΟΙ	
  ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΕΣ	
  

3.3.1.	
  ΠΛΑΣΤΙΚΑ	
  ΘΡΑΚΗΣ	
  Α.Β.Ε.Ε.	
  

Ιδρύθηκε το 1977, έχει έδρα τον οικισµό Μαγικού του ∆ήµου Βιστωνίδας του 

Νοµού Ξάνθης. Το κύριο αντικείµενο εργασιών της εταιρείας είναι η παραγωγή και η 

διάθεση προϊόντων πολυπροπυλενίου. Σε βραχύ χρονικό διάστηµα από την ίδρυσή 

της, η Εταιρεία εξελίχθηκε σε Όµιλο εταιρειών, εξαγοράζοντας και ιδρύοντας άλλες 

εταιρείες, οι οποίες δραστηριοποιούνται στην παραγωγή τεσσάρων βασικών 

κατηγοριών προϊόντων: Συνθετικών υφαντών υφασµάτων, συνθετικών µη υφαντών 

υφασµάτων, κατασκευή µεγασάκκων (F.I.B.Cs), και προϊόντων άκαµπτης 

συσκευασίας. 
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Η Πλαστικά Θράκης έχει µονάδες παραγωγής και εµπορίας στην Ελλάδα, 

Σκωτία, Ιρλανδία, Σουηδία, Nορβηγία, Σερβία, Βουλγαρία, Ρουµανία, H.Π.Α. και 

Τουρκία. Στηριζόµενη κυρίως στις εξαγωγές η εταιρεία έχει καταφέρει να διατηρεί 

υψηλά ποσοστά κερδοφορίας, στρατηγική που θα συνεχίσει να αποδίδει και στο 

µέλλον δεδοµένης της οικονοµικής στασιµότητας που διακατέχει την εγχώρια αγορά. 

3.3.2.	
  ΠΕΤΖΕΤΑΚΙΣ	
  ΑΕ	
  

 Η Α.Γ. Πετζετάκις Α.Ε., µητρική εταιρεία του Οµίλου, ιδρύθηκε στην Ελλάδα 

το 1960 από τον Αριστόβουλο Πετζετάκι. Τα προϊόντα της εταιρείας έγιναν γνωστά 

παγκοσµίως µε το εµπορικό σήµα HELIFLEX. Το 1969, ο Όµιλος επεκτείνει τις 

δραστηριότητες του στην Πορτογαλία µέσω της HELIFLEX PORTUGUESA LDA. 

Το 1971 ιδρύει και δεύτερη µονάδα παραγωγής στην Ελλάδα µε σκοπό την 

κατασκευή σκληρών σωλήνων από PVC. Ένα χρόνο αργότερα οι δραστηριότητες της 

εταιρείας επεκτείνονται στην Ευρωπαϊκή αγορά µε την δηµιουργία παραγωγικής 

µονάδας στην Γερµανία ενώ το 2001 η επέκταση συνεχίζεται µε εξαγορές εταιριών  

σε Αφρική και Αγγλία. 

 Τα τελευταία 2 χρόνια ο όµιλος Πετζετάκις έχει αποδυναµωθεί πλήρως 

κυρίως λόγο κακής διαχείρισης που σε συνδυασµό µε την µείωση της αγοραστικής 

κίνησης εντός Ελλάδος οδήγησε την εταιρεία σε µείωση πωλήσεων κατά 52,4% για 

το 2010 εικόνα που συνεχίστηκε και το 2011. Η ζηµιογόνος χρήση αλλά και η 

επιδείνωση των αποτελεσµάτων κατά την χρήση του 2010, οφείλεται σύµφωνα µε 

ανακοινώσεις της εταιρείας στην σηµαντική υστέρηση των πωλήσεων κυρίως σε 

Ελλάδα, Ιταλία και Ν. Αφρική, που οφείλονται στα σηµαντικά προβλήµατα 

ρευστότητας. Παράλληλα καθώς ορισµένες προσοδοφόρες πατέντες έληξαν στις 

αρχές της προηγούµενης δεκαετίας, χάθηκαν σοβαρά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. 

Αυτά σε συνδυασµό βεβαίως µε τον υπερδανεισµό και τις αλλεπάλληλες κρίσεις στην 

διεθνή οικονοµία, αποδείχθηκαν µοιραίες για την βιωσιµότητά της. 

 Η επιδείνωση των αποτελεσµάτων ήταν αυξανόµενη, κατά το δεύτερο 

εξάµηνο και ιδιαιτέρως το τελευταίο τρίµηνο του 2010, όπου τα προβλήµατα 

ρευστότητας οδήγησαν και σε προσωρινή αναστολή της παραγωγικής διαδικασίας σε 

ορισµένες χώρες. Αποκορύφωµα της πτωτικής πορείας της επιχείρησης ήταν οι 

κατηγορίες για χρέη προς το δηµόσιο στα τέλη του 2011 που οδήγησαν στη σύλληψη 
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µελών της οικογένειας Πετζετάκι για χρέη που ξεπερνούσαν τα 2 εκατ. ευρώ. 

Σηµειώνεται πως το σύνολο των υποχρεώσεων του οµίλου σε τράπεζες, ΙΚΑ, 

Δηµόσιο, προµηθευτές και εργαζοµένους ανέρχεται στο ιλιγγιώδες ποσό των 230 

εκατ. ευρώ. Η εταιρεία τελευταία φορά που δηµοσίευσε λογιστική κατάσταση ήταν 

το 2010, όταν ο ενοποιηµένος τζίρος ήταν στα 89 εκατ. ευρώ και οι καθαρές ζηµιές 

στα 43 εκατ. ευρώ. Οι µονάδες στην Ελλάδα δεν λειτουργούν, όπως και οι 

περισσότερες στο εξωτερικό, πλην Ισπανίας και Γερµανίας. Οι εργαζόµενοι έχουν 

προχωρήσει σε επίσχεση εργασίας, όπως στο εργοστάσιο στη βόρειο Ελλάδα, καθώς 

όπως αναφέρεται έχουν παραµείνει απλήρωτοι για διάστηµα µεγαλύτερο του ενός 

έτους (Μπέλλος, 2011). 

3.3.3.	
  ΔΑΙΟΣ	
  ΠΛΑΣΤΙΚΑ	
  ΑΕ	
  

 Η εταιρεία ∆άιος Πλαστικά Α.Ε ιδρύθηκε το 1974 ως οµόρρυθµη εταιρεία µε 

κύριο αντικείµενο την παραγωγή πλαστικών σάκων. Σύντοµα όµως η εταιρία 

προσανατολίστηκε αποκλειστικά στην παραγωγή εξειδικευµένων προϊόντων για 

αγροτικές εφαρµογές. Το 1977 η εταιρία εγκαθιστά γραµµή παραγωγής 

πολυαιθυλενίου µε δυνατότητα παραγωγής ανισόπαχου φύλλου και παράγει 

προστατευµένα µε πατέντα φύλλα για την ξήρανση καπνού και σταφίδας. 

Στα τέλη της δεκαετίας του 1980, η εταιρεία σε συνεργασία µε τη γνωστή 

πολυεθνική εταιρεία Dow Chemicals, συνάπτει συνεργασία για τη χρήση µιας ειδικής 

πρώτης ύλης και παράλληλα προωθεί µια νέα σειρά προϊόντων, µε την επωνυµία 

Dalin®, µε πρώτο το προϊόν για την κάλυψη του βαµβακιού. 

 Η εταιρεία προσανατολίζεται κυρίως στον εξαγωγικό τοµέα γεγονός που της 

έχει αποφέρει σηµαντικές αυξήσεις στον κύκλο εργασιών που το 2011 συγκεκριµένα 

έφτασε το 45,9%. Παρ’ όλα αυτά η εταιρεία το 2010 παρουσίασε οριακά κέρδη ενώ 

το 2011 ζηµιές 3,9 εκατ. ευρώ λόγω των υψηλών δαπανών που παρουσιάζει η 

θυγατρική της ξενοδοχειακής µονάδας Hellas Holiday Hotel. Σηµειώνεται ότι η 

εταιρεία διαθέτει άλλη µια µονάδα ξενοδοχείου στην Θεσσαλονίκη η οποία 

παρουσίασε µείωση τζίρου κατά 15,8% το 2010 (Ηµερισία Online, 2011). 
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3.3.4.	
  CYCLON	
  ΕΛΛΑΣ	
  

 Η CYCLON ιδρύθηκε το 1974 µε την αρχική επωνυµία «ΠΛΑΣΤΙΚΑ 

ΜΑΚΕ∆ΟΝΙΑΣ ΑΝΩΝΥΜΟΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑ». Το 2001 µετονοµάσθηκε σε «L.P.C. 

ΕΛΛΑΣ – ΠΛΑΣΤΙΚΑ ΜΑΚΕ∆ΟΝΙΑΣ Ανώνυµη Βιοµηχανική Εταιρεία Πλαστικών 

και Επεξεργασίας Λιπαντικών και Πετρελαιοειδών». Τέλος της ίδιας χρονιάς πήρε 

και την τελική της ονοµασία ως «CYCLON ΕΛΛΑΣ Ανώνυµη Βιοµηχανική Εταιρεία 

Επεξεργασίας Λιπαντικών και Πετρελαιοειδών». 

Η εταιρεία λειτουργεί και εκµεταλλεύεται βιοµηχανικές µονάδες παραγωγής 

και επεξεργασίας πρωτογενών ή αναγεννηµένων ελαίων, λιπών, λιπαντικών ορυκτών 

κ.λπ. Στόχος της εταιρείας είναι και η αξιοποίηση και παραγόµενων υποπροϊόντων 

πρωτογενής επεξεργασίας. Αγοράζει και διαθέτει ακατέργαστο αργό πετρέλαιο και 

άλλους υδρογονάνθρακές, όπως ορυκτά και άλλα µεταλλεύµατα. 

Τα προϊόντα της προορίζονται για αυτοκίνητα, πλοία, αεροσκάφη και για 

κάθε σκοπό που απαιτείται χρήση καυσίµου ή λιπαντικού. Παράλληλα επεξεργάζεται 

και εµπορεύεται υγραέριο. Αντιπροσωπεύει µηχανήµατα και εξαρτήµατα 

προοριζοµένων για τη χρήση των παραπάνω υλών ή προϊόντων. Σε αυτά 

περιλαµβάνονται εξαρτήµατα αυτοκινήτων, φιαλών υγραερίου, συσκευών καύσεως 

πετρελαίου, σάκων λιπάσµατος και λοιπά. 

Η εταιρεία έχει ως βασικό προσανατολισµό την αγορά καυσίµων από όπου 

και προέρχεται το µεγαλύτερο µέρος του κύκλου εργασιών της. Ειδικότερα και 

σύµφωνα µε τη σχετική ανακοίνωση, η Cyclon έκλεισε το 2010 µε κύκλο εργασιών 

476 εκατ. ευρώ, οι πωλήσεις παρουσίασαν αύξηση κατά 30% σε σχέση µε το 2009, 

κυρίως λόγω των αυξήσεων των φόρων στα καύσιµα και τις συγκριτικά υψηλότερες 

τιµές του πετρελαίου διεθνώς. Το 2011 οι πωλήσεις της εταιρείας έφτασαν τα 425 

εκατ. ευρώ µειωµένες κατά 11% σε σχέση µε την προηγούµενη χρήση (CYCLON 

ΕΛΛΑΣ ΑΕ, 2011). 

3.3.5.	
  EURODRIP	
  

Η EURODRIP Α.Β.Ε.Γ.Ε. ιδρύθηκε το 1979. Το 1983 συγχωνεύτηκε µε την 

ΑΡ∆ΕΥΤΙΚΗ Α.Ε. Η Εταιρεία παράγει και εµπορεύεται προϊόντα αρδεύσεως, τα 

οποία ακολουθούν κυρίως τη µέθοδο της στάγδην άρδευσης. Τα αρδευτικά έργα που 
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αναλαµβάνει µπορεί να είναι είτε γεωργικά, είτε αστικού πράσινου. Πέρα από τους 

σωλήνες στάγδην αρδεύσεως, η εταιρεία παράγει και άλλα συστήµατα αρδεύσεως και 

υδρεύσεως και εξαρτήµατα αυτών, φίλτρα, δεξαµενές, αντλίες, συστήµατα 

αυτοµατισµού και συναφών εν γένει ειδών. Επίσης, παράγει και εµπορεύεται µηχανές 

και συστήµατα άντλησης, διοχέτευσης και προώθησης ύδατος. 

Το 2011 η Eurodrip ανακοίνωσε ότι τα Διοικητικά Συµβούλια της Εταιρείας 

και της θυγατρικής της «ΥΔΡΟΕΛΕΓΧΟΣ ΑΕ» αποφάσισαν την έναρξη της 

διαδικασίας συγχώνευσης των δύο εταιριών, µε απορρόφηση της δεύτερης από την 

πρώτη, ως 100% θυγατρικής εταιρείας. Πρόσφατα η εταιρεία µε επένδυση κόστους 

1,1 εκατ. δολαρίων εξαγόρασε το 40% της θυγατρικής της EURODRIP PERU S.A.C 

την οποία και πλέον κατέχει κατά 100%. Η παρουσία της εκτός συνόρων 

περιλαµβάνει δραστηριότητες µέσω θυγατρικών σε ΗΠΑ, Μεξικό, Περού, Αίγυπτο, 

Ιορδανία και Τουρκία. 

Η εταιρεία παρουσίασε αύξηση κύκλου εργασιών το 2011 κατά 14,5% σε 

σχέση µε το 2010 στα 77.896 εκατ ευρώ ενώ ενισχυµένη κατά 8,1% είναι η 

λειτουργική κερδοφορία, EBITDA. Όπως δήλωσε ο Δ/νων Σύµβουλος του Οµίλου κ. 

Μιχάλης Παναγής «η κερδοφόρα ανάπτυξη της Eurodrip είναι αποτέλεσµα της 

εντεινόµενης εξωστρέφειας και της συστηµατικής διείσδυσης στις αγορές του 

εξωτερικού. Η εξωστρέφεια του Οµίλου αυξήθηκε κατά το 2011 και αποτελεί πλέον 

το 91% του συνολικού τζίρου. Κατά το 2011, 40% του ενοποιηµένου τζίρου προήλθε 

από τις αγορές της Αµερικανικής ηπείρου (ΗΠΑ και Λατινική Αµερική). Οι εξαγωγές 

της µητρικής εταιρείας αυξήθηκαν κατά 30% σε σχέση µε το 2010». 

3.4.	
  ΑΝΑΛΥΣΗ	
  ΔΥΝΑΜΕΩΝ	
  PORTER	
  

 Το µοντέλο ανάλυσης των 5 δυνάµεων διατυπώθηκε από τον Michael E. 

Porter το 1979 στο πανεπιστήµιο του Harvard (Wikipedia, 2012). Ο Porter 

προσδιόρισε πέντε ανταγωνιστικές δυνάµεις που έχουν αντίκτυπο σε κάθε κλάδο και 

κάθε αγορά. Το χαρακτηριστικό της καθεµίας καθορίζει την ένταση του 

ανταγωνισµού σε έναν τοµέα και εποµένως τα πιθανά κέρδη της και την 

ελκυστικότητά της για τους δυνητικούς νεοεισερχόµενους.  
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3.4.1.	
  ΕΙΣΟΔΟΣ	
  ΝΕΩΝ	
  ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ	
  

 Στον κλάδο πλαστικού ο ανταγωνισµός από νεοεισερχόµενες επιχειρήσεις 

κρίνεται σαν µη υφιστάµενος καθώς είναι δύσκολο για µια εταιρεία να 

δραστηριοποιηθεί στην παραγωγή πλαστικών τόσο λόγω κόστους αρχικής επένδυσης 

και υψηλού βαθµού συγκέντρωσης του κλάδου όσο και λόγω της ύπαρξης 

πολλαπλάσιας εγκαταστηµένης δυναµικότητας των παραγωγικών µονάδων, σε σχέση 

µε την εγχώρια ζήτηση ιδιαίτερα µετά την κρίση του 2009. Θα ήταν ευκολότερο για 

µια επιχείρηση να δραστηριοποιηθεί στην εισαγωγή πλαστικών, όπου όµως πρέπει να 

αντιµετωπίσει την παρουσία εδραιωµένων επιχειρήσεων του κλάδου µε διευρυµένα 

εµπορικά δίκτυα. 

3.4.2.	
  ΚΙΝΔΥΝΟΙ	
  ΑΠΟ	
  ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΑΤΑ	
  ΠΡΟΙΟΝΤΑ	
  

 Για τα προϊόντα πλαστικών σωλήνων η ικανότητα υποκατάστασης βρίσκεται 

σε υψηλό επίπεδο κυρίως λόγω τη αύξησης που παρατηρήθηκε το 2011 στις τιµές. 

Συγκεκριµένα, οι πλαστικοί σωλήνες για ύδρευση αντιµετωπίζουν ανταγωνισµό από 

χάλκινους και χαλύβδινους σωλήνες, ενώ σε άλλες περιπτώσεις προτιµάται η χρήση 

σωλήνων από αλουµίνιο. Όσον αφορά τα είδη πλαστικής συσκευασίας υποκατάστατα 

θεωρούνται τα αντίστοιχα προϊόντα χάρτινης, µεταλλικής ή γυάλινης συσκευασίας, 

αναλόγως του είδους των προϊόντων για τα οποία προορίζονται. Κάθε υλικό 

χαρακτηρίζεται από διαφορετικές ιδιότητες, εποµένως ποικίλουν τα πλεονεκτήµατα – 

µειονεκτήµατα που χαρακτηρίζουν την πλαστική συσκευασία, έναντι των 

υποκατάστατων προϊόντων. Πολλά απο τα προϊόντα του κλάδου πλαστικών δεν έχουν 

υποκατάστατα όπως για παράδειγµα τα masterbatches που παράγει η εταιρεία. Ακόµα 

τα φύλλα κάλυψης θερµοκηπίων είναι πολύ φτηνότερα από τα αντίστοιχα γυάλινα 

ενώ οι πλαστικές µεµβράνες που χρησιµοποιούνται στις αγροτικές εφαρµογές για την 

πρόληψη εµφάνισης παρασιτικών φυτών είναι πιο συµφέρουσες από το φυτοφάρµακα 

που θα χρειαζόντουσαν για να εξαφανιστούν, ή από τις εργατοώρες που θα 

απαιτούνταν για να καθαριστούν µε ανθρώπινη δραστηριότητα. Τα γεγονότα αυτά 

οδηγούν στο συµπέρασµα ότι τα περισσότερα προϊόντα του κλάδου απειλούνται 

ελάχιστα από τα υποκατάστατα προϊόντα. 



 
23 

3.4.3.	
  ΔΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΤΙΚΗ	
  ΔΥΝΑΜΗ	
  ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΩΝ	
  

 Η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών πρώτης ύλης για τις εταιρείες 

παραγωγής πλαστικών ειδών είναι σε γενικές γραµµές ισχυρή. Το γεγονός ότι οι 

πρώτες ύλες προέρχονται κατά κύριο λόγο από το εξωτερικό, σε συνδυασµό µε το ότι 

είναι παράγωγα του πετρελαίου προκαλεί διακυµάνσεις στο κόστος παραγωγής. Η 

σηµαντική άνοδος της τιµής του πετρελαίου τα τελευταία χρόνια οδηγεί σε 

αντίστοιχη άνοδο των τιµών των παραγώγων του, γεγονός που δεν αφήνει πολλά 

περιθώρια διαπραγµάτευσης στις εταιρείες παραγωγής του κλάδου. Επιπλέον η 

διαπραγµατευτική δύναµη των επιχειρήσεων συνδέεται άµεσα µε το ύψος των 

παραγγελιών που πραγµατοποιούν σε πρώτη ύλη καθώς και το βαθµό 

αποκλειστικότητας στη συνεργασία µε τον συγκεκριµένο προµηθευτή. 

 Αντίστοιχα περιορισµένη κρίνεται η διαπραγµατευτική δύναµη των 

εισαγωγέων πλαστικών ειδών έναντι των µεγάλων παραγωγών του εξωτερικού, 

καθώς αυτή καθορίζεται από το µέγεθος των παραγγελιών των εξεταζόµενων 

προϊόντων, το βαθµό αποκλειστικότητας που τους συνδέει (εάν ο συγκεκριµένος 

προµηθευτής συνεργάζεται και µε άλλους Έλληνες εισαγωγείς) και την έκταση του 

δικτύου διανοµής τους. 

3.4.4.	
  ΔΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΤΙΚΗ	
  ΔΥΝΑΜΗ	
  ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ	
  

 Η διάθεση των προϊόντων πλαστικού πραγµατοποιείται τόσο απευθείας από 

τις παραγωγικές και εισαγωγικές επιχειρήσεις προς τους τελικούς πελάτες του 

δηµόσιου και ιδιωτικού τοµέα (τεχνικές και κατασκευαστικές εταιρείες, εργολάβοι 

οικοδοµών και δηµοσίων έργων, επιχειρήσεις εµπορίας υδραυλικών ειδών κ.ά.), όσο 

και µέσω χονδρεµπόρων. Οι περισσότερες από τις µεγάλες επιχειρήσεις του κλάδου 

έχουν αναπτύξει οργανωµένα δίκτυα πωλήσεων, τα οποία απαρτίζονται από τοπικούς 

αντιπροσώπους και θυγατρικές-συνδεδεµένες επιχειρήσεις, καθώς και από 

ειδικευµένους πωλητές. 

 Στον υποκλάδο του πλαστικού σωλήνα ο σχετικά µικρός αριθµός 

επιχειρήσεων παραγωγής και εισαγωγής καθώς και το µεγάλο εύρος επιλογών για την 

διάθεση των εν λόγω προϊόντων προσφέρει συγκριτικό πλεονέκτηµα στην 

διαπραγµατευτική τους θέση έναντι µεγάλης µερίδας των αγοραστών, οι οποίοι για να 

την αντισταθµίσουν, προσφεύγουν στην πραγµατοποίηση µαζικών παραγγελιών. 
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Αντίθετα, στον τοµέα  της πλαστικής συσκευασίας κυριότεροι αγοραστές είναι οι 

µεταποιητικές επιχειρήσεις από τις οποίες προέρχεται η ζήτηση, οι µεγαλύτερες εκ 

των οποίων έχουν ισχυρή διαπραγµατευτική δύναµη έναντι των προµηθευτών τους. 

Το γεγονός αυτό ενισχύεται από την παρουσία µεγάλου αριθµού προµηθευτών 

προϊόντων πλαστικής συσκευασίας, ιδιαίτερα σε κάποιες κατηγορίες εύκαµπτων 

ειδών, που δίνει την ευχέρεια της πιο συµφέρουσας επιλογής από τους αγοραστές. 

3.4.5.	
  ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ	
  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ	
  ΤΟΥ	
  ΚΛΑΔΟΥ	
  

 Όπως έχει ήδη αναφερθεί, η εγχώρια βιοµηχανία πλαστικών σωλήνων 

χαρακτηρίζεται από υψηλό βαθµό συγκέντρωσης των δραστηριοποιούµενων 

µονάδων, καθώς ο σηµαντικότερος όγκος της καλύπτεται από λίγες επιχειρήσεις 

µεγάλου µεγέθους. Ο έντονος ανταγωνισµός που επικρατεί στην αγορά των 

πλαστικών, υποχρεώνει τις µεγαλύτερες κυρίως παραγωγικές επιχειρήσεις να 

πραγµατοποιούν επενδύσεις µε σκοπό την ανανέωση του µηχανολογικού τους 

εξοπλισµού, τον εκσυγχρονισµό και την αυτοµατοποίηση της παραγωγικής τους 

διαδικασίας, καθώς και την διεύρυνση του δικτύου διανοµής µέσω των 

αντιπροσώπων τους. 

 Αντίστοιχα µεταξύ των µικρότερων επιχειρήσεων του κλάδου υπάρχει 

έντονος ανταγωνισµός ιδιαιτέρως τα τελευταία χρόνια λόγω αύξησης των εισαγωγών 

από τρίτες χώρες οι οποίες παράγουν προϊόντα σε ιδιαίτερα ανταγωνιστικές τιµές 

(λόγω χαµηλού εργατικού κόστους) και διεισδύουν στις υφιστάµενες αγορές µε 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Οι παράγοντες αυτοί συντελούν στην όξυνση του 

ανταγωνισµού, τόσο στην εγχώρια όσο και στη διεθνή αγορά, γεγονός που αναγκάζει 

τις επιχειρήσεις να συµπιέσουν τα περιθώρια κέρδους τους, ωθούµενες σε 

ανταγωνισµό τιµών, εξαιτίας και της υπερβάλλουσας προσφοράς που υπάρχει σε επί 

µέρους τοµείς της αγοράς. 

3.4.6.	
  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ	
  

 Τελειώνοντας την ανάλυση των βασικών ανταγωνιστών της «Πλαστικά 

Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» βγάζουµε µερικά πολύ χρήσιµα συµπεράσµατα. Οι µεγαλύτερες 

εταιρίες της βιοµηχανίας πλαστικού εντόπισαν νωρίς την εγχώρια αδυναµία της 

αγοράς και προσανατολίστηκαν σε δραστηριότητες εκτός συνόρων όπως είναι οι 

εξαγωγές και οι επέκταση σε άλλες αγορές. Η στρατηγική αυτή τους έχει ωφελήσει 
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καθώς σε περίοδο έντονης ύφεσης είναι µια δίοδος αποφυγής των ισχυρών 

εσωτερικών συγκρούσεων, που τους βοηθάει να κρατούν σταθερούς ρυθµούς 

ανάπτυξης.  

 
Γράφηµα 3 : Σύγκριση κύκλου εργασιών βασικών ανταγωνιστών κλάδου 

 Επίσης, έτσι όπως διαµορφώνεται το τοπίο στην βιοµηχανία αυτή την περίοδο 

η εταιρεία έχει αρκετές ευκαιρίες ανάπτυξης, τόσο στο εσωτερικό όσο και στο 

εξωτερικό τις οποίες θα παρουσιάσουµε αναλυτικότερα παρακάτω. 

3.5.	
  ΑΓΟΡΑ	
  ΣΤΟΧΟΣ	
  

 Είναι προφανές από τον τρόπο µε τον οποίο η εταιρεία έχει κατηγοριοποιήσει 

τα προϊόντα της ότι ακολουθεί µια στρατηγική τµηµατοποίησης της αγοράς στην 

οποία απευθύνεται. Προσανατολίζεται στα τµήµατα της αγοράς όπου υπάρχει η 

µεγαλύτερη πιθανότητα να βρεθούν πελάτες που θα αποδώσουν κέρδη. Εταιρίες που 

ακολουθούν αυτή τη στρατηγική προσαρµόζουν τα προϊόντα τους στις οµάδες 

πελατών που είναι πιθανότερο να ανταποκριθούν. Τα οφέλη αυτής της µεθόδου είναι 

η ελαχιστοποίηση των εξόδων αφού στοχοποιούνται συγκεκριµένα τµήµατα της 

αγοράς, µέγιστη απόδοση στις καµπάνιες marketing, βελτίωση της ικανοποίησης των 

πελατών και προστασία από έντονες διακυµάνσεις της αγοραστικής ικανότητας. 
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 Σηµειώνεται επίσης ότι η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» έχει πραγµατοποιήσει 

τα τελευταία χρόνια µια τεράστια επεκτατική στρατηγική µε επενδύσεις σε 

κατασκευή µονάδων παραγωγής σε άλλες χώρες. Βλέποντας την ρευστότητα που 

παρουσίαζε η ελληνική αγορά η εταιρεία σε µια προσπάθεια να εξασφαλίσει την 

µελλοντική της κερδοφορία εφάρµοσε µια σειρά εξαγορών που της απέφεραν 

δραστηριότητα σε 6 χώρες του εξωτερικού, γεγονός που της εξασφαλίζει προοπτικές 

ανάπτυξης ακόµα και σε περίπτωση µείωσης της ζήτησης στην ελληνική αγορά. 

Σήµερα ο όµιλος στηρίζει σχεδόν το 50% των συνολικών πωλήσεων του σε 

δραστηριότητες εκτός συνόρων. Όσον αφορά την εγχώρια αγορά η εταιρεία 

ασχολείται κυρίως µε την πώληση πρώτων υλών σε άλλες βιοµηχανίες πλαστικών 

ειδών, στην πώληση προϊόντων για αγροκαλλιέργειες και στην αγορά πλαστικών 

σωληνών.  

3.5.1.	
  ΕΓΧΩΡΙΑ	
  ΑΓΟΡΑ	
  ΠΛΑΣΤΙΚΗΣ	
  ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ	
  

Στον τοµέα των πρώτων υλών η εταιρεία προµηθεύει το υλικό masterbatches 

το οποίο µεταποιείται για να φτάσει στον τελικό καταναλωτή µε την µορφή 

προϊόντων πλαστικής συσκευασίας όπως ονοµάζονται. Η συγκεκριµένη αγορά 

σύµφωνα µε την κλαδική µελέτη της ICAP για το 2010 παρουσιάζει πτώση κυρίως 

λόγω των συνεχιζόµενων διακυµάνσεων των τιµών του πετρελαίου και των 

παραγωγών του. Σύµφωνα µε την ανωτέρω κλαδική µελέτη τη διετία 2009-2010 

σηµειώθηκε κάµψη στην παραγωγή πλαστικών ειδών συσκευασίας (µείωση κατά 

5,7% το 2010 σε σχέση µε το 2008), ενώ το ίδιο διάστηµα η συνολική κατανάλωση 

µειώθηκε µε µέσο ετήσιο ρυθµό 4,3%, ως αποτέλεσµα της πτώσης της ζήτησης σε 

ορισµένες κατηγορίες πλαστικών ειδών συσκευασίας, λόγω της οικονοµικής ύφεσης. 

Σηµειώνεται πάντως ότι η συνολική εγχώρια παραγωγή πλαστικών ειδών 

συσκευασίας αυξήθηκε κατά τη διάρκεια της περιόδου 1992-2008, µε µέσο ετήσιο 

ρυθµό 5,2%. 

Την περίοδο 2005-2010 την πρώτη θέση στο σύνολο της αγοράς 

καταλαµβάνουν τα πλαστικά φύλλα-φιλµ, το µερίδιο των οποίων ανήλθε σε 27,1% το 

2010. Ακολουθεί η κατηγορία σάκοι-σακούλες-τσάντες, που απέσπασε το 23,7% της 

εγχώριας αγοράς, καθώς και οι φιάλες και τα λοιπά φιαλοειδή προϊόντα τα οποία 

συµµετείχαν µε 22% περίπου. Η κατηγορία των πλαστικών κουτιών, κιβωτίων και 

τελάρων κάλυψε περίπου το 8,3% του συνόλου το 2010. 
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Τέλος η µελέτη σχετικά µε την εξαγωγική επίδοση και τα βασικά προβλήµατα 

που δυσχεραίνουν την πορεία και ανάπτυξη του κλάδου, αναφέρει ότι, η εγχώρια 

παραγωγή καλύπτει το µεγαλύτερο µέρος της αγοράς πλαστικών ειδών συσκευασίας. 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται σηµαντική άνοδος των εξαγωγών, κυρίως στα 

εύκαµπτα είδη πλαστικής συσκευασίας, ενώ οι κατηγορίες των δύσκαµπτων ειδών 

συσκευασίας χαρακτηρίζονται από χαµηλή εισαγωγική και εξαγωγική 

δραστηριότητα. Σηµειώνεται ότι ο 2010 ο όγκος των εξαγωγών εκτιµάται ότι κάλυψε 

το 29,4% της συνολικής παραγωγής (ICAP Group, 2011). 

3.5.2.	
  ΕΧΓΩΡΙΑ	
  ΑΓΟΡΑ	
  ΠΛΑΣΤΙΚΩΝ	
  ΣΩΛΗΝΩΝ	
  

 Τους ρυθµούς της ευρύτερης αγοράς φαίνεται ότι ακολουθεί και ο κλάδος των 

πλαστικών σωλήνων. Συγκεκριµένα η συνολική εγχώρια παραγωγή πλαστικών 

σωλήνων παρουσίασε συνεχή άνοδο κατά την περίοδο 2004-2008 ενώ το 2010 

εµφάνισε µείωση κατά 16,7% σε σχέση µε το προηγούµενο έτος. Αντίστοιχα, η 

φαινοµενική κατανάλωση πλαστικών σωλήνων ακολούθησε ανοδική πορεία τη 

χρονική περίοδο 2000-2008, µε µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 1,7%. Την τελευταία 

διετία (2009-2010) εµφάνισε πτωτικές τάσεις και το 2010/09 µειώθηκε κατά 17,6%. 

 Η ζήτηση του κλάδου της σωληνουργίας επηρεάζεται άµεσα από την εξέλιξη 

της οικοδοµικής και κατασκευαστικής δραστηριότητας. Το 2009-10 η οικοδοµική 

δραστηριότητα µειώθηκε κατά 24,4% βάσει συνολικής επιφάνειας και κατά 26,5% 

βάσει συνολικού όγκου. Την πτώση αυτή ακολούθησε και η αγορά των πλαστικών 

σωλήνων σηµειώνοντας µείωση κατά περίπου 18% τη ίδια διετία. 

Παράγοντες που επηρεάζουν τη ζήτηση της αγοράς: 

✔ Κατασκευαστική δραστηριότητα 

✔ Δηµόσια έργα 

✔ Ιδιωτική οικοδοµική δραστηριότητα 

✔ Οικοδοµική δραστηριότητα ξενοδοχειακών µονάδων 

✔ Άρδευση γεωργικών εκτάσεων 

Η αγορά αποτελείται τόσο από παραγωγικές µονάδες, όσο και από εµπορικές 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται µε εισαγωγές στον εν λόγω τοµέα. Το 

µεγαλύτερο µέρος των παραγόµενων ποσοτήτων προέρχεται από λίγες επιχειρήσεις 
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µεγάλου µεγέθους. Η πλειοψηφία των µικρότερων επιχειρήσεων ασχολείται µε την 

παραγωγή συγκεκριµένων τύπων και κατηγοριών πλαστικών σωλήνων. Το 2010 οι 

πλαστικοί σωλήνες από πολυαιθυλένιο απέσπασαν το 50,4% της συνολικής εγχώριας 

κατανάλωσης και ακολούθησαν οι άκαµπτοι και εύκαµπτοι σωλήνες από PVC, µε 

ποσοστό 36,5% και 13,1% αντίστοιχα. Παράγοντες του κλάδου εκτιµούν ότι, 

σύµφωνα µε τις ισχύουσες συνθήκες και τάσεις, η συνολική εγχώρια αγορά 

πλαστικών σωλήνων (σε ποσότητα) θα παρουσιάσει περαιτέρω µείωση κατά τη διετία 

2011-2012 (ICAP Group, 2010). 

3.5.3.	
  ΕΙΣΑΓΩΓΕΣ	
  ΚΑΙ	
  ΕΞΑΓΩΓΕΣ	
  

 Πλαστικοί σωλήνες εισάγονται στην Ελλάδα κυρίως από χώρες της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης (61% µε 82% των συνολικών ετήσιων εισαγωγών) µε τις 

µεγαλύτερες ποσότητες να προέρχονται από την Γερµανία και την Ιταλία. Από τις 

χώρες εκτός ΕΕ την πρώτη θέση καταλαµβάνει η Τουρκία. Όσον αφορά τον τοµέα 

των εξαγωγών οι επιχειρήσεις στη χώρα µας εξάγουν σταθερά µεγαλύτερη ποσότητα 

προϊόντων από ότι εισάγουν, η τάση αναµένεται να συνεχιστεί και µελλοντικά 

µεγαλώνοντας την ψαλίδα. Κυριότερος προορισµός των εξαγωγών τα τελευταία 

χρόνια είναι η Γερµανία, η Αλβανία και η Λιβύη. Στο παρακάτω γράφηµα φαίνεται η 

πορεία της εγχώριας αγοράς κατά την χρονική περίοδο 1991-2008. 

Η κατανάλωση πλαστικών σωλήνων στη χώρα µας ακολούθησε ανοδική 
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Γράφηµα 4 : Πορεία εισαγωγών και εξαγωγών εγχώριας αγοράς (ICAP Group, 2010) 
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πορεία τη χρονική περίοδο 1991-1998, µε µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 6,4%. Το 

χρονικό διάστηµα 1999-2002 εµφάνισε πτωτικές τάσεις (µε εξαίρεση το 2000/99), 

ενώ την ακόλουθη εξαετία (2003-2008) παρουσίασε αύξηση µε µέσο ετήσιο ρυθµό 

µεταβολής 3,8%, εκτιµώµενη τελικά σε 131.200 τόνους το 2008 από 130.700 τόνους 

το 2007 (αύξηση 0,4%). 

Η αγορά πλαστικών σωλήνων καλύπτεται κυρίως από εγχωρίως παραγόµενα 

προϊόντα, η δε εισαγωγική διείσδυση κυµαίνεται σε χαµηλά επίπεδα και 

συγκεκριµένα µεταξύ του 3,5%- 5,4% τη χρονική περίοδο 1991-2008. Θα πρέπει να 

σηµειωθεί ότι οι πλαστικοί σωλήνες καταλαµβάνουν µεγάλο όγκο, µε αποτέλεσµα η 

µεταφορά τους να απαιτεί υψηλά έξοδα τα οποία επιβαρύνουν την τελική τιµή 

διάθεσής τους. Εντούτοις οι εν λόγω εισαγωγές εµφάνισαν αυξητικές τάσεις κατά το 

διάστηµα 1991-2002 (µε εξαίρεση τις περιόδους 1993/92 και 2001/00), ενώ την 

περίοδο 2003-2008 παρουσίασαν αυξοµειώσεις, διαµορφούµενες σε 5.200 τόνους το 

2007 και 2008. 

 

 Η  εγχώρια κατανάλωση των προϊόντων πλαστικού σωλήνα κατανέµεται κατά 

κύριο λόγο µεταξύ τριών κατηγοριών. Οι σωλήνες πολυαιθυλενίου κατέχουν το 
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Γράφηµα 5 : Παραγωγή και κατανάλωση πλαστικών σωλήνων (ICAP Group, 2012) 
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48,3% της εγχώριας κατανάλωσης, οι άκαµπτοι σωλήνες από PVC το 39,6% και οι 

εύκαµπτοι σωλήνες από PVC το 12%. Τα µερίδια αγοράς των επιχειρήσεων είναι 

εξαιρετικά δύσκολο να προσδιοριστούν λόγω της διαφοροποίησης που παρατηρείται 

στις δραστηριότητες τις κάθε βιοµηχανίας. Αν πάρουµε ως παράδειγµα την 

«ΠΛΑΣΤΙΚΆ ΚΡΉΤΗΣ Α.Β.Ε.Ε.» παρατηρούµε ότι οι εγχώριες πωλήσεις της 

εταιρείας προέρχονται από προϊόντα πλαστικού σωλήνα, µεµβράνες καλλιεργειών 

ακόµη και εγκαταστάσεις γεωµεµβρανών ενώ η Cyclon ΑΕ δραστηριοποιείται εκτός 

των προϊόντων πλαστικού και στην αγορά καυσίµων . Είναι σαφές ως εκ τούτου ότι ο 

καθορισµός των µεριδίων αγοράς είναι αρκετά δύσκολος και οποιαδήποτε τέτοια 

προσπάθεια θα απέδιδε µόνο πλασµατικά αποτελέσµατα. Η πλησιέστερη ένδειξη της 

δυναµικής των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στον κλάδο είναι ο κύκλος 

εργασιών όπως φαίνεται στο Γράφηµα 3. 

3.5.4.	
  ΑΓΟΡΕΣ	
  ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ	
  

 Η εταιρεία όπως έχει ήδη αναφερθεί δραστηριοποιείται συνολικά σε 7 χώρες 

µε συµµετοχή σε αντίστοιχες βιοµηχανίες πλαστικών ειδών. Τα τελευταία χρόνια έχει 

επικεντρωθεί στην αγορά της Κίνας η οποία ούτως η άλλως αποτελεί πόλο έλξης 

επενδύσεων την δεκαετία που προηγήθηκε. Πιο συγκεκριµένα η βιοµηχανία 

πλαστικών της Κίνας παρουσιάζει διψήφια ποσοστά ανάπτυξης σε ετήσια βάση από 

το 1996 ενώ η ραγδαία αυτή ανάπτυξη αναµένεται να συνεχιστεί και την επόµενη 

δεκαετία. Η κατά κεφαλήν κατανάλωση πλαστικών προϊόντων της Κίνας ανέρχεται 

σε 22kg µε τον αντίστοιχο παγκόσµιο δείκτη να ανέρχεται στα 25kg. Η παραγωγή 

πλαστικών φτάνει σε αξία τα 42€ δις από τα οποία τα 10€ δις εξάγονται ενώ τα 5,5€ 

προέρχονται από εισαγωγές.  

 Η κατανοµή της ζήτησης έχει µεταβληθεί σηµαντικά τα τελευταία 5 χρόνια µε 

την αναλογία εύκαµπτων προϊόντων PVC και άκαµπτων να ανέρχεται σε 40/60 

σήµερα. Εύκαµπτες εφαρµογές PVC περιλαµβάνουν τα φιλµ (12% της συνολικής 

παραγωγής), καλώδια (7%), προϊόντα δέρµατος (6%), παπούτσια και σόλες (5,2%) 

ενώ οι άκαµπτες εφαρµογές περιλαµβάνουν προϊόντα οικιακής χρήσης (22,9%), 

σωλήνες (13,3%), και εποχιακά είδη (9%). 

 Οι 10 µεγαλύτερες βιοµηχανίες του κλάδου αντιπροσωπεύουν το 41,9% των 

συνολικών πωλήσεων της αγοράς ενώ οι υπόλοιπες 1000 περίπου επιχειρήσεις έχουν 
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παραγωγική δυνατότητα µικρότερη των 3000 τόνων. Η βιοµηχανία προσανατολίζεται 

κυρίως στην παραγωγή προϊόντων µεγάλης αξίας όπως τα είδη αυτοκινήτου, τα 

ηλεκτρονικά και τα ιατρικά είδη. Η συνολική ζήτηση της Κίνας για προϊόντα 

πλαστικού από µόλις 3,8 εκατ. τόνους το 2005 εκτοξεύθηκε στα 13,2 εκατ. τόνους το 

2011 ενώ οι προβλέψεις για το 2015 ανέρχονται στα 18,5 εκατ.  

 Η Ρωσία είναι επίσης µια χώρα που προσφέρει ευκαιρίες για την βιοµηχανία 

πλαστικών. Οι τοµείς που παρουσιάζουν την µεγαλύτερη ανάπτυξη αυτή τη στιγµή 

στη Ρωσία είναι αυτοί της συσκευασίας και των ειδών ιατρικής τεχνολογίας. Επίσης 

σηµαντικό ρόλο αναµένεται να παίξει και ο τοµέας των κατασκευών και υποδοµών 

ιδιαίτερα µέχρι τη διοργάνωση του Παγκοσµίου Κυπέλλου το 2018. Παραδοσιακά η 

κινητήρια δύναµη για την ζήτηση πλαστικών στη Ρωσία υπήρξε η βιοµηχανία 

τροφίµων ακολουθούµενη από τον τοµέα της συσκευασίας, τα δηµόσια έργα και τα 

λοιπά καταναλωτικά αγαθά. Η ανάπτυξη της αυτοκινητοβιοµηχανίας στη χώρα τα 

τελευταία χρόνια αναµένεται επίσης να παρουσιάσει ευκαιρίες για αύξηση της 

ζήτησης των πλαστικών ειδών. (Bric Partners, 2011) 

Γράφηµα 6 : Παγκόσµια παραγωγή πλαστικού (PlaticsEurope 
Market Research Group (PEMRG), 2011) 
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 Στην Ευρωπαϊκή Ένωση η βιοµηχανία του πλαστικού συνεχίζει την 

ανάκαµψη από την κρίση του 2008. Οι παραγωγοί πλαστικού σηµείωσαν αύξηση του 

κύκλου εργασιών τους το 2010 κατά 17% φτάνοντας τα 104 δις. ευρώ ενώ η 

µεταποίηση πλαστικού πέτυχε αύξηση της τάξης του 9,5% στα 203 δις. ευρώ. Η 

παγκόσµια παραγωγή πλαστικών ειδών αυξήθηκε κατά 6% το 2010 επιβεβαιώνοντας 

το ρυθµό αύξησης του 5% που παρατηρείται ετησίως τα τελευταία 20 χρόνια. Η 

Ευρώπη αντιπροσωπεύει το 21,5% (57 εκατ. τόνοι) της παγκόσµιας παραγωγής 

πλαστικού ενώ µέχρι και το 2010 ήταν η µεγαλύτερη παραγωγός πλαστικού, για να 

ξεπεραστεί από την Κίνα που πλέον κατέχει το 23,5% της συνολικής παραγωγής. 

Οι ρυθµοί ανάπτυξης αναµένεται να συνεχιστούν για την Ευρώπη και τα 

επόµενα χρόνια όσο αυξάνονται και οι εφαρµογές του πλαστικού. Η παγκόσµια κατά 

κεφαλήν ζήτηση πλαστικού παρουσιάζει ετήσιο ρυθµό αύξησης 4%. Η κατανάλωση 

στην Ασία και τα µέλη της ΕΕ είναι σηµαντικά χαµηλότερη από τα επίπεδα που 

παρουσιάζουν ώριµες βιοµηχανικές περιοχές όπου οι ρυθµοί ανάπτυξης υπολογίζεται 

ότι θα παραµείνουν ελαφρώς πάνω από το ΑΕΠ. Έτσι υπάρχουν περιθώρια για 

περαιτέρω ανάπτυξη. 

Γράφηµα 7 : Ευρωπαϊκή ζήτηση πλαστικού ανά χώρα (PlaticsEurope Market Research 
Group (PEMRG), 2011) 
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 Η ευρωπαϊκή ζήτηση στον τοµέα της µεταποίησης αυξήθηκε το 2010 κατά 

4,5% σε σχέση µε το προηγούµενο έτος φτάνοντας τους 46 εκατ. τόνους. Τα µερίδια 

των τελικών εφαρµογών πλαστικού παρέµειναν σταθερά, µε την συσκευασία να 

παραµένει το µεγαλύτερο τµήµα της αγοράς καταλαµβάνοντας το 39% της συνολικής 

ζήτησης. Το ποσοστό αυτό σηµείωσε µικρή πτώση συγκριτικά µε το 2009 όπου 

βρισκόταν στο 40,1% λόγω της αύξησης του εύρους των τεχνικών εφαρµογών το 

2010. Ο τοµέας της συσκευασίας ακολουθείται από τις κατασκευές (20,6%), τα είδη 

αυτοκινήτου (7,5%), και τις ηλεκτρικές και ηλεκτρονικές συσκευές (5,6%). Τον 

κλάδο συµπληρώνουν τοµείς όπως ο αθλητισµός, η υγεία, η γεωργία και τα οικιακά 

είδη. 

3.5.	
  ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ	
  ΑΝΑΛΥΣΗ	
  

 Όπως προκύπτει από την ανάλυση των οικονοµικών αποτελεσµάτων της 

εταιρείας «ΠΛΑΣΤΙΚΆ ΚΡΉΤΗΣ Α.Β.Ε.Ε.» για την χρήση του 2011 τα οικονοµικά 

της βρίσκονται σε αρκετά καλό επίπεδο αν υπολογιστεί και η γενικότερη τάση της 

ελληνικής αγοράς. Η εταιρεία καταλαµβάνει την τρίτη θέση στην αγορά όπως 

φαίνεται και στο Γράφηµα 3 αν συµπεριλάβουµε και την Cyclon ΑΕ η οποία 

αποτελεί τον αδιαµφισβήτητο ηγέτη του κλάδου. Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω 

όµως ο κύκλος εργασιών δεν αποτελεί αντικειµενική µέθοδο υπολογισµού του 

µεριδίου αγοράς καθώς οι κάθε επιχείρηση διαφέρει κατά πολύ σε δραστηριότητα και 

τελικά προϊόντα. Δίνει όµως µια σαφή εικόνα της θέσης που κατέχει αυτή τη στιγµή 

στην εγχώρια αγορά η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» καθώς επίσης και την εξέλιξη 

της στο χρόνο. Παρατηρούµε στο γράφηµα ότι µετά το 2009 οι ΠΛΑΣΤΙΚΑ 

ΚΡΗΤΗΣ και ΠΛΑΣΤΙΚΑ ΘΡΑΚΗΣ φαίνεται να κερδίζουν το µέρος της αγοράς που 

χάνει η ΠΕΤΖΕΤΑΚΙΣ ενώ οι υπόλοιπες εταιρίες παραµένουν σε σχετική 

σταθερότητα. Η τάση αυτή θα συνεχιστεί και το 2012 δεδοµένου ότι η 

ΠΕΤΖΕΤΑΚΙΣ πλέον έχει αναστείλει τις εργασίες της. 

 Στο παρακάτω γράφηµα παρουσιάζονται οι πωλήσεις της εταιρείας 

συγκριτικά µε τον όµιλο από το 2008 έως το 2011. Εδώ φαίνεται ξεκάθαρα ο 

σχεδιασµός της εταιρείας να επικεντρωθεί ενεργά σε αγορές του εξωτερικού αφού η 

διαφορά που παρατηρείται στα µεγέθη είναι ουσιαστικά η δραστηριότητα των 

θυγατρικών εταιριών του εξωτερικού. Επιπλέον, παρατηρείται ότι η εταιρεία µετά 

την πτώση του 2009 παρουσιάζει αυξητική τάση στον κύκλο εργασιών της, γεγονός 
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που της παρέχει την αναγκαία σταθερότητα να συνεχίσει την πολιτική επέκτασης που 

έχει ξεκινήσει. 

Τα καθαρά κέρδη του οµίλου παρουσίασαν αύξηση κατά 28,15% σε σύγκριση 

µε το 2010 φτάνοντας συνολικά τα 13.279 ευρώ. Τα λειτουργικά κέρδη (EBITDA) 

επίσης αυξήθηκαν στη χρήση του 2011 κατά 22% φτάνοντας τα 23.630 ευρώ. Η 

υγιής κατάστασης της εταιρείας αποτυπώνεται και στο γεγονός ότι ο αριθµοδείκτης 

γενικής ρευστότητας της από το 2008 και µετά είναι συνεχώς υψηλότερος των 2 

φορών. Αυτό σηµαίνει πρακτικά ότι η εταιρεία έχει υπερ-επαρκή ρευστοποιήσιµα 

στοιχεία για να καλύψει τις τρέχουσες υποχρεώσεις της.  

Αναλύοντας τα µεγέθη πωλήσεων των θυγατρικών που διατηρεί η εταιρεία 

προκύπτει ότι η κύρια πηγή πωλήσεων της εταιρείας στο εξωτερικό είναι η Κίνα 

(19,9% του συνόλου) ακολουθούµενη από την Ευρώπη (15%), την Τουρκία (4,9%) 

και τέλος την Ρωσία (3,8%) (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011). 
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Γράφηµα 8 : Πωλήσεις εταιρείας (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011) 
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Τα καθαρά κέρδη των θυγατρικών φαίνεται ότι είχαν µεικτά αποτελέσµατα. 

Δυνατότερο χαρτί του οµίλου εξακολουθεί να είναι η SHANGAI HI TEC στην Κίνα 

όπου τα καθαρά κέρδη αυξήθηκαν κατά 73,4% ενώ στον αντίποδα, η SENKROMA 

στην Τουρκία παρουσίασε ζηµιές 602.000 ευρώ. Μεγάλη µείωση της τάξης του 

23,3% στα καθαρά κέρδη της είδε και η AGRIPOLYANE	
  στην	
  Γαλλία.	
  

Πίνακας 3 : Καθαρά Κέρδη ανά θυγατρική (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011) 

	
   2011	
   2010	
   ΜΕΤΑΒΟΛΗ	
  

ΠΛΑΣΤΙΚΑ	
  ΚΡΗΤΗΣ	
   9.277.000	
   6.719.000	
   38%	
  

SHANGAI	
  HI	
  TEC	
  
PLASTICS	
   3.444.000	
   1.986.000	
   73,4%	
  

ROMCOLOR	
  2000	
   864.000	
   1.175.000	
   -­‐26,5%	
  

GLOBAL	
  COLORS	
  
POLSCA	
   609.000	
   425.000	
   43,3%	
  

SENKROMA	
   -­‐602.000	
   63.000	
   -­‐1.055%	
  

AGRIPOLYANE	
   65.000	
   907.000	
   -­‐92,8%	
  

GLOBAL	
  COLORS	
  ZAO	
   158.000	
   206.000	
   -­‐23,3%	
  

Γράφηµα 9 : Πωλήσεις ανά θυγατρική (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011) 

ΠΛΑΣΤΙΚΑ	
  
ΚΡΗΤΗΣ	
  
56%	
  

ROMCOLOR	
  
2000	
  
5%	
  

GLOBAL	
  
COLORS	
  
POLSCA	
  
6%	
  

SENKROMA	
  
5%	
  

AGRIPOLYANE	
  
4%	
  

RAINBOW	
  
TECHNOLOGIE

S	
  
0%	
  

SHANGAI	
  HI	
  
TEC	
  PLASTICS	
  

20%	
  

GLOBAL	
  
COLORS	
  ZAO	
  

4%	
  



 
36 

Μελετώντας τις οικονοµικές καταστάσεις της «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» 

εύκολα καταλήγει κανείς στο συµπέρασµα ότι πρόκειται για µια καθόλα υγιή 

επιχείρηση, µε τεράστιες δυνατότητες ανάπτυξης στον τοµέα της. Διαθέτει εξαιρετική 

ρευστότητα, υψηλή αποδοτικότητα ενώ έχει καταφέρει να κρατάει χαµηλό το επίπεδο 

δανεισµού της. Όλα τα παραπάνω έχουν σαν αποτέλεσµα ο όµιλος να έχει 

καταπληκτικές ταµειακές ροές και να χρηµατοδοτεί της επενδύσεις του στο 

µεγαλύτερο ποσοστό από ιδία κεφάλαια. 

3.7.	
  ΔΙΚΤΥΟ	
  ΠΩΛΗΣΕΩΝ	
  ΚΑΙ	
  ΔΙΑΝΟΜΗΣ	
  

 Το πελατολόγιο της εταιρείας παρουσιάζει µεγάλη γεωγραφική ευρύτητα και 

διασπορά (πάνω από 2.500 πελάτες). Κανένας από τους πελάτες δεν ξεπερνάει σε 

τζίρο το 4% του συνολικού κύκλου εργασιών. 

3.7.1.	
  ΕΣΩΤΕΡΙΚΗ	
  ΚΑΙ	
  ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ	
  ΑΓΟΡΑ	
  

Τα αγροτικά φύλλα και οι σωλήνες άρδευσης της εταιρείας διατίθενται σε όλη 

την Ελλάδα µέσω καταστηµάτων γεωργικών εφοδίων, Γεωργικών Ενώσεων και 

Συνεταιρισµών. Το δίκτυο πωλήσεων της εταιρείας καλύπτει περίπου 1300 σηµεία 

πώλησης (καταστήµατα) που εστιάζονται κυρίως στις αγροτικές περιοχές της χώρας. 

Οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ και πωλήσεων της εταιρείας, επισκέπτονται σε συνεχή 

βάση τις αγροτικές περιοχές ώστε να εξασφαλίζουν την καλύτερη δυνατή 

εξυπηρέτηση στους διανοµείς της εταιρείας αλλά και να έρχονται σε απευθείας επαφή 

µε τους γεωργούς για την τεχνική ενηµέρωση και προώθηση των προϊόντων. 

Τα masterbatches διατίθενται απευθείας από την εταιρεία στις βιοµηχανίες 

πλαστικών. Πελάτες της εταιρείας είναι όλες οι µεγάλες βιοµηχανίες πλαστικών στην 

Ελλάδα, αλλά και εκατοντάδες µικρότερες του κλάδου. Για την καλύτερη 

εξυπηρέτηση των πελατών, η εταιρεία διατηρεί αποθήκες στην Αθήνα και τη 

Θεσσαλονίκη, ενώ υπάρχουν εξειδικευµένοι πωλητές που βρίσκονται σε καθηµερινή 

επαφή µε τους πελάτες. 

Οι εξαγωγές θεωρούνται κλειδί για τη µελλοντική ανάπτυξη της εταιρείας. Τις 

αγορές του εξωτερικού αναπτύσσει και υποστηρίζει το τµήµα Εξαγωγών µε 

υπεύθυνους πωλήσεων που ταξιδεύουν σε συνεχή βάση για προώθηση των προϊόντων 

της εταιρείας. Τα αγροτικά φύλλα διατίθενται κυρίως σε µεγάλες επιχειρήσεις 
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διανοµής αγροτικών εφοδίων ενώ τα masterbatches σε βιοµηχανίες πλαστικών, 

κυρίως µε την υποστήριξη τοπικών αντιπροσώπων. Εκτός της διαφήµισης στον 

κλαδικό και ειδικό τύπο, καθώς και άλλων µέσων προώθησης, η εταιρεία συµµετέχει 

σε εκθέσεις στο εσωτερικό, αλλά και σε µεγάλες διεθνείς εκθέσεις του εξωτερικού. 

Όσον αφορά τον κλάδο στο σύνολο του όπως έχει ήδη αναφερθεί στην 

ελληνική αγορά πλαστικών δραστηριοποιείται ένας σχετικά µεγάλος αριθµός 

επιχειρήσεων, παραγωγικών και εισαγωγικών, οι οποίες ανήκουν σε διαφορετικές 

κατηγορίες ανάλογα µε το µέγεθος και τη δυναµικότητά τους. Οι περισσότερες από 

τις επιχειρήσεις του κλάδου έχουν αναπτύξει οργανωµένα δίκτυα πωλήσεων που 

αποτελούνται από τοπικούς αντιπροσώπους, από θυγατρικές-συνδεδεµένες 

επιχειρήσεις, καθώς και από εξειδικευµένους πωλητές-τεχνικούς συµβούλους. 

Κυριότεροι πελάτες των ειδών πλαστικού σωλήνα είναι τεχνικές εταιρείες, εργολάβοι 

οικοδοµών και δηµοσίων έργων, επιχειρήσεις εµπορίας υδραυλικών ειδών κ.ά, ενώ 

των ειδών πλαστικής συσκευασίας είναι κυρίως βιοµηχανίες τροφίµων και ποτών. Ο 

έντονος ανταγωνισµός που επικρατεί στην αγορά, υποχρεώνει τις επιχειρήσεις να 

ακολουθούν σε γενικές γραµµές µια σχετικά ενιαία πολιτική στο θέµα των πιστώσεων 

και των εκπτώσεων. 

3.7.2.	
  ΔΑΠΑΝΕΣ	
  ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ	
  

 Τα στοιχεία που παρουσιάζονται στο παρόν κεφάλαιο προέρχονται από την 

εταιρεία Media Services Α.Ε. και δηµοσιεύονται στην κλαδική µελέτη της ICAP για 

το 2009. Η συνολική διαφηµιστική δαπάνη διαµορφώθηκε σε €862.589 το 2008 από 

€681.893 το 2007, παρουσιάζοντας µείωση κατά 26,5%. Τα κονδύλια που διατέθηκαν 

το 2007 σηµείωσαν ραγδαία αύξηση σε σχέση µε το προηγούµενο έτος (€681.893 

από €390.943 το 2006). Τα έτη 2005 και 2004, η συνολική διαφηµιστική δαπάνη 

διαµορφώθηκε σε €721.342 και €7.826 αντίστοιχα. Το κυριότερο µέσο προβολής το 

2008 ήταν το ραδιόφωνο µε ποσοστό συµµετοχής 91,98%, ακολουθούµενο από την 

τηλεόραση. Το προηγούµενο έτος, κυριότερο µέσο προβολής ήταν και πάλι το 

ραδιόφωνο, ενώ το 2006 τη διαφηµιστική δαπάνη ουσιαστικά καλύφθηκε από το 

ραδιόφωνο, η τηλεόραση και οι εφηµερίδες, µε ποσοστό συµµετοχής 90,81%, 4,61% 

και 4,58% αντίστοιχα. Η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» φαίνεται να προτιµάει την 

διαφήµιση µέσω εφηµερίδων καθώς τα έτη 2007 και 2008 οι δαπάνες προώθησης της 
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περιλάµβαναν µόνο το συγκεκριµένο µέσο και ανήλθαν σε 2.722 και 12.134 ευρώ 

αντίστοιχα. 

3.8.	
  ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΙ	
  ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ	
  

 Σε αυτό το σηµείο της εργασίας έγινε προσπάθεια να παρουσιαστούν και να 

αναλυθούν µερικές σηµαντικές µεταβλητές του εξωτερικού περιβάλλοντος του 

οµίλου. Στην σύγχρονη παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία όταν αναφερόµαστε στο 

εξωτερικό περιβάλλον ενός οργανισµού ο οποίος δραστηριοποιείται σε πάρα πολλές 

χώρες ανά τον κόσµο, εννοούµε σχεδόν ολόκληρη την αναπτυγµένη περιοχή του 

πλανήτη. Η ανάλυση ενός τέτοιου περιβάλλοντος ως εκ τούτου, απαιτεί µεγάλη 

εµπειρία και πολλές γνώσεις. Η προσπάθεια ανάλυσης πραγµατοποιήθηκε, στο βαθµό 

που είναι δυνατόν, να αναλυθεί το εξωτερικό περιβάλλον του οµίλου Πλαστικά 

Κρήτης δίνοντας έµφαση κυρίως στο εγχώριο περιβάλλον και χωρίς η ανάλυση να 

επεκταθεί σε µεγάλο βαθµό στο διεθνές περιβάλλον. 

3.8.1.	
  ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ	
  ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ	
  

 Η οικονοµική συγκυρία που επικρατεί στο εσωτερικό της χώρας µε την ύφεση 

να εξαπλώνεται όλο και περισσότερο, αλλά και το κλίµα αβεβαιότητας που επικρατεί 

σε ολόκληρο το ευρωπαϊκό σύστηµα, είναι παράγοντες οι όποιοι επηρεάζουν 

αρνητικά την οικονοµική δραστηριότητα. Το ΑΕΠ µειώθηκε το 2010 κατά 4,5%, ενώ 

το 2011 η µείωση έφτασε στο 5,5% επηρεαζόµενη αποκλειστικά από την εγχώρια 

ζήτηση. Συγκεκριµένα από την υποχώρηση της ιδιωτικής κατανάλωσης κατά 6,2%, 

της δηµόσιας κατανάλωσης κατά 8% και των ακαθάριστων επενδύσεων πάγιου 

κεφαλαίου κατά 16,5% η ανεργία αυξήθηκε σε ιστορικά επίπεδα µε τα τελευταία 

δηµοσιευµένα στοιχεία να την υπολογίζουν στο 20,9%, ο πληθωρισµός κάλπασε µε 

ραγδαίους ρυθµούς το 2011 για να περιοριστεί τον Φεβρουάριο του 2012 στο 2,1%. 

Οι µέσες ονοµαστικές αποδοχές των µισθωτών στο σύνολο της οικονοµίας 

µειώθηκαν κατά 8,4% (σύµφωνα µε στοιχεία της Τράπεζας της Ελλάδος). Στο -

4,0% από -3,8% µειώθηκε το Μάρτιο 2012 σε σχέση µε τον προηγούµενο µήνα ο 

ετήσιος ρυθµός µεταβολής της συνολικής χρηµατοδότησης του εγχώριου ιδιωτικού 

τοµέα. Όπως αναφέρει σε ανακοίνωσή της η Τράπεζα της Ελλάδος, συνολικά το 

Μάρτιο του 2012, η καθαρή ροή της χρηµατοδότησης προς τον εγχώριο ιδιωτικό 

τοµέα ήταν αρνητική κατά 1.360 εκατ. ευρώ (Capital.gr, 2012). 
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Η καθαρή ροή της χρηµατοδότησης προς τις επιχειρήσεις το Μάρτιο του 2012 

ήταν αρνητική κατά 979 εκατ. ευρώ ενώ και ο ετήσιος ρυθµός µεταβολής της 

χρηµατοδότησης µειώθηκε σε -3,3% από -2,7% τον προηγούµενο µήνα. 

Αναλυτικότερα, ο ετήσιος ρυθµός µεταβολής της χρηµατοδότησης των µη 

χρηµατοπιστωτικών επιχειρήσεων παρέµεινε αµετάβλητος στο -3,3% ενώ ο ετήσιος 

ρυθµός µεταβολής της χρηµατοδότησης των ασφαλιστικών επιχειρήσεων και των 

λοιπών χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων, όπου περιλαµβάνονται και µεγάλου ύψους 

ενδο-οµιλικές συναλλαγές, µειώθηκε σε -4,1% από 7,1% το Φεβρουάριο του 2012. 

Αντίθετη πορεία ακολούθησε η χρηµατοδότηση των ελεύθερων επαγγελµατιών, 

αγροτών και ατοµικών επιχειρήσεων. Η καθαρή ροή της χρηµατοδότησης ήταν 

θετική κατά 26 εκατ. ευρώ τον Μάρτιο του 2012 ενώ την ίδια περίοδο ο ετήσιος 

ρυθµός µεταβολής της χρηµατοδότησης αυξήθηκε σε -7,2% από -7,8% τον 

προηγούµενο µήνα παραµένοντας όµως σε αρνητικό επίπεδο (Capital.gr, 2012). 

Το τραπεζικό σύστηµα της χώρας περνά και αυτό την δική του κρίση αφού 

αυτή την περίοδο χαρακτηρίζεται από έλλειψη ρευστότητας κάτι που αντανακλά στην 

εγχώρια οικονοµική δραστηριότητα, αφού οι τράπεζες είναι αυτές που 

χρηµατοδοτούν κατά κύριο λόγο της επενδύσεις και τα κεφάλαια κίνησης των 

επιχειρήσεων. Καθίσταται εποµένως σαφές ότι ο οποιοσδήποτε ενεργεί –είτε αυτός 

είναι καταναλωτής, επιχείρηση ή επενδυτής- σε ένα τέτοιο κλίµα ύφεσης αναγκάζεται 

να είναι πολύ προσεκτικός στις κινήσεις του. Συγκεκριµένα για τον κλάδο του 

πλαστικού η στήριξη των τραπεζών αποτελεί καθοριστικό παράγοντα για την 

βελτίωση του εξωτερικού περιβάλλοντος. Οι εγχώριες βιοµηχανίες λειτουργώντας σε 

ένα ιδιαίτερα ανταγωνιστικό περιβάλλον οφείλουν να επενδύουν συνεχώς σε νέες 

τεχνολογίες και εκσυγχρονισµό του παραγωγικού τους εξοπλισµού. Αυτό 

προυποθέτει κατ αρχήν την επάρκεια πηγών χρηµατοδότησης και δεύτερο την 

άντληση κεφαλαίων µε χαµηλό κόστος.  

Ταυτόχρονα στις οικονοµίες της Ευρώπης αυτή την περίοδο επικρατεί 

αυξηµένη αστάθεια µε τον Οργανισµό Οικονοµικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης 

(ΟΟΣΑ) µε έκθεση του να προβλέπει ότι ολόκληρο το δωδεκάµηνο του 2012 η 

οικονοµία της ευρωζώνης θα βρεθεί σε φάση ύφεσης. Στα τέλη του 2011, ο ΟΟΣΑ 

προέβλεπε, αντιθέτως, οριακή ανάπτυξη 0,2% για την ευρωζώνη, η οποία στη 

διάρκεια του ερχόµενου έτους θα έφθανε στο 1,4%. Τώρα όµως, διαµορφώνεται για 
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όλο το τρέχον έτος η πρόβλεψη ότι η οικονοµία της ευρωζώνης θα συρρικνωθεί κατά 

0,1%, ενώ του χρόνου ο ρυθµός ανάπτυξής της δεν θα ξεπεράσει το 0,9% . Σε 

αντίθεση, βελτιώνεται η κατάσταση της αµερικανικής οικονοµίας για τη οποία 

προβλέπεται από τον ΟΟΣΑ φέτος ανάπτυξη 2,4% αλλά το 2013 η προβλεπόµενη 

ανάπτυξη είναι 2,6%. Πέρυσι τον Νοέµβριο, τα αντίστοιχα ποσοστά που ο ΟΟΣΑ 

προέβλεπε ήταν 2% και 2,5%. (VORIA.gr, 2012) Οι χώρες που αντιµετωπίζουν το 

µεγαλύτερο πρόβληµα εντός Ευρώπης εκτός της Ελλάδας είναι η Ισπανία όπου η 

ανεργία φτάνει το 24,4%, η Ιταλία όπου το δηµόσιο χρέος ανέρχεται στα 1,9 τρις 

ευρώ και η Πορτογαλία το έλλειµµα το έλλειµµα αυξήθηκε στα 799 εκατ. ευρώ από 

274 εκατ. ευρώ που ήταν στο πρώτο δίµηνο του 2011, όταν είχε υποχωρήσει πάνω 

από 70% (REPORTER.gr, 2012) (Το Βήµα, 2012). 

3.8.2.	
  ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ	
  

 Στην ελεύθερη οικονοµία, η ανταγωνιστικότητα εξαρτάται όλο και 

περισσότερο από τη δυνατότητα των επιχειρήσεων να ενσωµατώσουν νέες 

τεχνολογίες και πρακτικές διαχείρισης στις καθηµερινές τους λειτουργίες. Από το 

1970 άρχισε η βαθµιαία µετατροπή της παραγωγής σε ένταση γνώσης µέσα από 

επενδύσεις σε άυλα στοιχεία, όπως η Έρευνα & Ανάπτυξη. 

Η σχετική θέση της κάθε χώρας ή περιφέρειας στη διεθνή αγορά καθορίζεται 

όλο και περισσότερο από το ρυθµό δηµιουργίας και διάδοσης νέων τεχνολογιών, που 

µαζί επιτρέπουν την αύξηση της ανταγωνιστικότητας, που είναι µε τη σειρά της 

αναγκαία για να κατακτήσει η χώρα µια ισχυρότερη θέση στην παγκόσµια αγορά 

(Marcovitch & Silber, 1996). Η επιτάχυνση του ρυθµού τεχνολογικής ανάπτυξης και 

αλλαγής αποτελεί σήµερα λοιπόν προϋπόθεση για να µπορέσει µια χώρα να 

συµµετέχει στην παγκόσµια αγορά (Dahlman & Chen, 2005). Γίνεται σαφές λοιπόν 

ότι για να µπορεί µια εθνική οικονοµία ή µια επιχείρηση να διαδραµατίζει ενεργό 

ρόλο σε διεθνές επίπεδο, οφείλει αφενός να παράγει νέες ιδέες, καινοτόµα προϊόντα 

και σύγχρονες µεθόδους, και αφετέρου να µετατρέπει αυτούς τους πόρους σε 

προστιθέµενη αξία και πλούτο. 

Πρόσφατη έρευνα έδειξε ότι η επένδυση σε έρευνα και ανάπτυξη για 

µεταποιηµένα προϊόντα έχει πάρα πολύ θετικό αντίκτυπο στην ενίσχυση των 

εξαγωγών, γεγονός που οδηγεί στο συµπέρασµα ότι η επένδυση σε έρευνα και 
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καινοτοµία δίνει τη δυνατότητα σε µια επιχείρηση να ξεπεράσει πολύ πιο εύκολα ό,τι 

την εµποδίζει να µπει σε µια ξένη αγορά (Harris & Moffat, 2011). 

Η χώρα µας υστερεί σηµαντικά στη διάθεση κονδυλίων για έρευνα και 

καινοτοµία παγκοσµίως και δη για εφαρµοσµένη έρευνα. Σύµφωνα µε έρευνα της 

Eurostat, από τις 203 περιοχές της Ευρώπης των 27, στην τελευταία θέση (203η 

θέση) αναφορικά µε την καινοτοµία βρίσκεται το Νότιο Αιγαίο, ενώ οι το Βόρειο 

Αιγαίο, η ∆υτική Μακεδονία, η Θεσσαλία, η Πελοπόννησο, και η Ανατολική 

Μακεδονία και Θράκη καταλαµβάνουν αντίστοιχα την 202η, την 201η, την 200η, την 

199η και την 197η. Η αρνητική αυτή θέση της χώρας οφείλεται στο γεγονός ότι η 

Ελλάδα έχει επενδύσει ένα πολύ χαµηλό ποσοστό του ΑΕΠ στην έρευνα. Χώρες 

όπως η Τουρκία ή η Πορτογαλία είναι αρκετά µπροστά µας, ενώ κάποιες 

σκανδιναβικές χώρες και οι ΗΠΑ έχουν και έως 5 φορές µεγαλύτερο ποσοστό 

(έρευνα ως % ΑΕΠ). Τα τελευταία χρόνια οι δαπάνες για έρευνα στην Ελλάδα 

κυµαίνονται γύρω στο 0,6% του ΑΕΠ. Στόχος της Ελληνικής οικονοµίας είναι η 

δαπάνες της να αυξηθούν στο 1,5% το 2020. 

Οι ανάγκες του κλάδου πλαστικών για έρευνα, καινοτοµία και τεχνολογία 

κυµαίνονται σε πάρα πολύ ψηλά επίπεδα. Οι µεγάλες επιχειρήσεις του κλάδου 

διαθέτουν αρκετά κεφάλαια στην έρευνα και τεχνολογία στην προσπάθεια τους να 

αποκτήσουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα που αφορούν τόσο στην εγχώρια αγορά 

όσο και σε διεθνές επίπεδο. Ο εξαγωγικός χαρακτήρας του κλάδου οφείλετε σε ένα 

βαθµό στα πλεονεκτήµατα που αποκτούν οι επιχειρήσεις του από την έρευνα. Σε 

σχέση µε την εταιρεία, αλλά και τον όµιλο «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.», η έρευνα, η 

τεχνολογία και καινοτοµία κατέχουν εξέχουσα θέση στην επιχειρηµατική της 

φιλοσοφία. Ο όµιλος διαθέτει σηµαντικούς πόρους στην έρευνα και στην τεχνολογία 

όπως: 

✔ Ξεχωριστό τµήµα έρευνας και ανάπτυξης 

✔ Πειραµατικά θερµοκήπια για τη δηµιουργία προϊόντων για αγροτικές 

εφαρµογές 

✔ Ειδικό τµήµα µηχανικής (Engineering) 

 

Η εταιρεία βλέπει τον τοµέα έρευνας ως έναν τρόπο για να δηµιουργήσει νέα 

προϊόντα τα οποία θα του προσθέσουν ένα βιώσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στο 
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µέλλον και θα του εξασφαλίσουν να διατηρήσει τη θέση που έχει κατακτήσει στην 

αγορά, να του δώσουν την δυνατότητα να επεκταθεί, αλλά και να εξασφαλίσει την 

µακροχρόνια επιβίωσή του. 

3.8.3.	
  ΠΟΛΙΤΙΚΟ,	
  ΝΟΜΙΚΟ	
  ΚΑΙ	
  ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ	
  ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ	
  

 Στο κακό οικονοµικό κλίµα προστίθεται και η αστάθεια που παρουσιάζει το 

πολιτικό τοπίο αποτέλεσµα της αδυναµίας διαχείρισης της κρίσης και της εξόδου από 

την ύφεση. Αυτό το πολιτικοοικονοµικό τοπίο που έχει δηµιουργηθεί στην ελληνική 

κοινωνία αλλά και η παραδοσιακές συνήθειες που επικρατούσαν σε αυτόν τον τόπο 

και αφορά την σταθερότητα της φορολογικής νοµοθεσίας, έχουν σαν αποτέλεσµα τη 

δηµιουργία κλίµατος αβεβαιότητας σχετικά µε τον τρόπο φορολόγησης των φυσικών 

και νοµικών προσώπων. Αυτή η αβεβαιότητα λόγο της νοµικής ρευστότητας της 

φορολόγησης είναι ένας παράγοντας ο οποίος απωθεί τις επενδύσεις ξένων και 

εγχώριων κεφαλαίων στο εσωτερικό αλλά δηµιουργεί και προβλήµατα στους 

προϋπολογισµούς των επιχειρήσεων εξαιτίας του αβέβαιου ύψους της φορολογικής 

επιβάρυνσής τους. 

Το κράτος µέσα από την πολιτική της φορολογικής νοµοθεσίας που 

ακολουθεί έχει τη δυνατότητα να επηρεάζει οποιονδήποτε κλάδο της οικονοµίας. Το 

ύψος των φορολογικών συντελεστών και των έκτακτων εισφορών επηρεάζουν 

σηµαντικά τα οικονοµικά αποτελέσµατα των οργανισµών. Τέτοιο παράδειγµα 

αποτελεί η µείωση των εταιρικών και ενοποιηµένων καθαρών κερδών µετά από 

φόρους του οµίλου «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.», που επήλθε κυρίως λόγω της 

επιβολής της έκτακτης εισφοράς του Ν.3845/2010, ποσού 762,4 χιλ. ευρώ, η οποία 

επιβάρυνε τα αποτελέσµατα της χρήσης του 2010. Σε συγκρίσιµη βάση και χωρίς να 

ληφθεί υπόψη το παραπάνω ποσό της έκτακτης εισφοράς (και για τις δύο χρήσεις), τα 

κέρδη µετά από φόρους θα διαµορφώνονταν για τον όµιλο σε 11,124 εκατ. ευρώ, 

αυξηµένα κατά 2,3% και για την εταιρεία σε 7,481 εκατ. ευρώ, αυξηµένα κατά 5,4%, 

σε σχέση µε το αντίστοιχο διάστηµα του 2009. 

Σύµφωνα µε στοιχεία της Ευρωπαϊκής Στατιστικής Υπηρεσίας που δόθηκαν 

στη δηµοσιότητα τον Μάιο παρατηρείται αύξηση του ΦΠΑ το 2012, αλλά και 

σταδιακή αύξηση της φορολόγησης εισοδήµατος και επιχειρήσεων στην ΕΕ. 

Σύµφωνα µε τα ίδια στοιχεία, οι φορολογικοί συντελεστές εισοδήµατος και 
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επιχειρήσεων στην Ελλάδα είναι υψηλότεροι από το µέσο όρο στην ευρωζώνη και 

στην ΕΕ. Ειδικότερα, όσον αφορά τον ΦΠΑ το 2012 κυµαίνεται στην ΕΕ από 15% 

στο Λουξεµβούργο και 17% στην Κύπρο, έως 27% στην Ουγγαρία, 25% στη Δανία 

και τη Σουηδία, 24% στη Ρουµανία και 23% στην Ελλάδα, την Πορτογαλία, την 

Ιρλανδία, τη Φινλανδία και την Πολωνία.  

Πίνακας 4 : Ισχύοντες φορολογικοί συντελεστές ανά θυγατρική (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011) 

 2011	
   2010	
  

ΠΛΑΣΤΙΚΑ	
  ΚΡΗΤΗΣ	
  Α.Β.Ε.Ε.	
   20%	
   24%	
  

ROMCOLOR	
  2000	
  S.A.	
   16%	
   16%	
  

GLOBAL	
  COLORS	
  POLSCA	
  S.A.	
   19%	
   19%	
  

SENKROMA	
  A.S.	
  	
   20%	
   20%	
  

SHANGHAI	
  HI	
  TEC	
  PLASTICS	
  CO	
   12,5%	
   12,5%	
  

GLOBAL	
  COLORS	
  ZAO	
   20%	
   20%	
  

MODERN	
  PLANT	
   20%	
   20%	
  

AGRIPOLYANE	
  S.A.S.U.	
  	
   33,33%	
   33,33%	
  

ΕΤΕΠΛΑ	
  Α.Ε.	
   20%	
   24%	
  

RAINBOW	
  TECHNOLOGIES	
  LTD	
   10%	
   10%	
  

PLASTIKA	
  KRITIS	
  FAR	
  EAST	
  LTD	
   10%	
   10%	
  

Κατά µέσο όρο, ο ΦΠΑ στην ΕΕ διαµορφώθηκε το 2012 στο 21% και στην 

ευρωζώνη στο 20%. Τον υψηλότερο φορολογικό συντελεστή στις επιχειρήσεις έχει η 

Γαλλία (36,1%). Ακολουθούν η Μάλτα (35%), το Βέλγιο (34%), η Πορτογαλία 

(31,5%), η Ιταλία (31,4%), η Ελλάδα και η Ισπανία (30%). Η χαµηλότερη 

φορολόγηση επιχειρήσεων σηµειώνεται στη Βουλγαρία και την Κύπρο (10%) και 

στην Ιρλανδία (12,5%). Το 2012 ο φορολογικός συντελεστής επιχειρήσεων στην ΕΕ 

διαµορφώθηκε, κατά µέσο όρο, στο 23,5% και στο 26,1% στην ευρωζώνη (Έθνος, 

2012). 

H SHANGHAI HI TEC PLASTICS CO που εδρεύει στην Κίνα από το 2012 

και µετά θα υπάγεται σε νέα κλίµακα φορολογικών συντελεστών που θα φτάνει το 

25%. Τέλος σηµειώνεται ότι, οι επιχειρήσεις του κλάδου πλαστικών θα πρέπει να 

ακολουθούν κάποια συγκεκριµένα περιβαλλοντικά πρότυπα για τον έλεγχο και 

διαχείριση των αποβλήτων, των συσκευασιών, την ανακύκλωση των παραπροϊόντων, 

όπως αυτά ορίζονται στις κοινοτικές οδηγίες. Την επιρροή αυτή ασκεί η Ευρωπαϊκή 
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Ένωση µέσα από κοινοτικές ρυθµίσεις για την διαχείριση περιβαλλοντικών θεµάτων 

που τον αφορούν, κυρίως µέσω του κανονισµού REACH. Μπορεί οι συγκεκριµένες 

ρυθµίσεις να προσδιορίζονται για πολλές επιχειρήσεις του κλάδου ως αυστηρές ή και 

αρνητικές, αλλά στην ουσία πρόθεση της ΕΕ είναι να τις ωθεί σε νέες επενδύσεις που 

δίνουν έµφαση στις νέες τεχνολογίες κάτι που αποτελεί κλειδί για την ανάπτυξη και 

βιωσιµότητά των ιδίων των επιχειρήσεων αλλά και κατ ́ επέκταση ολόκληρου του 

κλάδου. 

Η ύφεση που επικρατεί στη ελληνική οικονοµία είναι ένας παράγοντας το 

τέλος του οποίου δεν µπορεί µε σιγουριά να προβλεφτεί. Αυτό είναι αποτέλεσµα του 

φαύλου κύκλου που έχει δηµιουργηθεί από το τεράστιο δηµόσιο χρέος αλλά και την 

κρίση του τραπεζικού συστήµατος που δεν τροφοδοτεί την οικονοµία µε επαρκή 

κεφάλαια, ούτως ώστε η µηχανή της να αρχίσει να λειτουργεί. Έχοντας υπόψη τα 

παραπάνω γίνεται κατανοητό ότι όσο η ύφεση βαθαίνει τόσο θα αυξάνεται και η 

ανεργία, ιδιαίτερα στους νέους. Παρατηρώντας την πληθυσµιακή κατανοµή στην 

ελληνική επικράτεια, διαπιστώνεται ότι το µεγαλύτερο µέρος του πληθυσµού είναι 

συνωστισµένο στα αστικά κέντρα και η επαρχεία της Ελλάδος είναι πολύ 

αραιοκατοικηµένη, µε κατά βάση γερασµένο πληθυσµό. Οι χαµηλοί µισθοί, η 

ανεργία και όλη η αναταραχή που έχει προκληθεί στα µεγάλα αστικά κέντρα της 

χώρας πιθανόν να οδηγήσουν ένα µεγάλο κοµµάτι του πληθυσµού στην επιστροφή 

του στην περιφέρεια και στην καλλιέργεια της αγροτικής γης, προσφέροντας του έτσι 

το εισόδηµα που δεν µπορούσε πλέον να εξασφαλίσει στα αστικά κέντρα. Η στροφή 

αυτή προς την αγροτική παραγωγή είναι κάτι που θα ευνοούσε την επιχείρηση 

«Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε» καθώς µεγάλο µέρος των προϊόντων που παράγει 

απευθύνονται στον αγροτικό τοµέα. 

3.9.	
  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ	
  ΑΝΑΛΥΣΗΣ	
  

 Στο παρόν τµήµα της εργασίας θα γίνει µια αποτίµηση των στοιχείων που 

προέκυψαν από την ανάλυση παρούσας κατάστασης της εταιρείας. Θα γίνει 

προσδιορισµός των γενικών κατευθύνσεων που πρέπει να κινηθεί η εταιρεία ώστε να 

διαµορφώσει τις κατάλληλες στρατηγικές και τα προγράµµατα marketing. Επίσης θα 

προσδιοριστούν οι δυνάµεις και οι αδυναµίες της εταιρείας τη δεδοµένη χρονική 

στιγµή καθώς και οι πιθανές ευκαιρίες και απειλές που παρουσιάζει ο τοµέας 

δραστηριότητας. 
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3.9.1.	
  ΔΥΝΑΤΑ	
  ΚΑΙ	
  ΑΔΥΝΑΤΑ	
  ΣΗΜΕΙΑ	
  

 Το γεγονός ότι το πλειοψηφικό κεφάλαιο της «ΠΛΑΣΤΙΚΆ ΚΡΉΤΗΣ 

Α.Β.Ε.Ε.» ανήκει στην οικογένεια Λεµπιδάκη παρέχει στην εταιρεία την δυνατότητα 

να έχει µεγάλο βαθµό ευελιξίας στη στρατηγική της καθώς επίσης και ταχύτητα στη 

λήψη σηµαντικών αποφάσεων. Ο στενός κύκλος ανθρώπων στον διοικητικό τοµέα 

σηµαίνει ότι όλοι υπηρετούν τα ίδια συµφέροντα άρα κινούνται προς την ίδια 

κατεύθυνση. Η δύναµη του εµπορικού σήµατος της εταιρείας είναι αδιαµφισβήτητη 

στην αγορά, αποτέλεσµα της µακροχρόνιας πρωταγωνιστικής θέσης που κατέχει.  

 Κύρια πηγή για την κάλυψη των λειτουργικών απαιτήσεων της εταιρείας, 

αλλά και για την πραγµατοποίηση των επενδυτικών της κινήσεων αποτελούν οι 

συνεργαζόµενες σε αυτήν τράπεζες. ∆οσµένης της άριστης χρηµατοοικονοµικής 

κατάστασης και της κερδοφορίας της εταιρείας και του οµίλου, η διοίκηση της 

εταιρίας κρίνει ότι δεν υφίσταται κίνδυνος λόγω του υψηλού δανεισµού στο ορατό 

µέλλον (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011). Τόσο σε Ελλάδα όσο και σε εξωτερικό οι 

εγκαταστάσεις του οµίλου θεωρούνται υπερσύγχρονες, και το προσωπικό που τις 

απαρτίζει άριστα καταρτισµένο και εξειδικευµένο. Οι εγκαταστάσεις της εταιρείας 

στο Ηράκλειο Κρήτης αναγνωρίζονται ως ένα από τα πιο σύγχρονα εργοστάσια σε 

όλο τον κόσµο στον τοµέα του. 

 Ο εξωστρεφής χαρακτήρας της εταιρείας της απέδωσε τα εφόδια που 

χρειάστηκε για να επεκταθεί σε νέες αγορές και να αναπτυχθεί πολύ πέρα από τα 

συνήθη µεγέθη που παρατηρούνται στην ελληνική οικονοµία. Ταυτόχρονα η 

συγκεκριµένη νοοτροπία της έδωσε τη δυνατότητα να ανταπεξέρχεται στην έντονη 

ύφεση που µαστίζει την εγχώρια αλλά και την ευρωπαϊκή οικονοµία. Κατά το πρώτο 

εξάµηνο του 2011 το ποσοστό των εξαγωγών, που κατευθύνονται σε πάρα πολλές 

χώρες (γεωγραφική διασπορά), αντιπροσώπευε το 65% των πωλήσεων της µητρικής 

εταιρείας. Η πορεία των θυγατρικών εταιρειών στο εξωτερικό είναι εξαιρετική, αφού 

αποδίδουν σηµαντικό µέρος των ενοποιηµένων πωλήσεων (43,7%) και κερδών 

(42,8%) (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011).  

Η εταιρεία έχει δηµιουργήσει ευρύτατο δίκτυο διανοµής και εξαιρετικά 

µεγάλο πελατολόγιο µέσο του αποδοτικού marketing που εφαρµόζει. Το πελατολόγιο 

της εταιρίας όπως έχει ήδη αναφερθεί παρουσιάζει µεγάλη γεωγραφική ευρύτητα και 
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διασπορά (πάνω από 2.500 πελάτες). Τα αγροτικά φύλλα και οι σωλήνες άρδευσης 

διατίθενται σε όλη την Ελλάδα µέσω καταστηµάτων γεωργικών εφοδίων, Γεωργικών 

Ενώσεων και Συνεταιρισµών. Το δίκτυο πωλήσεων της εταιρείας καλύπτει περίπου 

1300 σηµεία πώλησης (καταστήµατα) που συναντώνται κυρίως στις αγροτικές 

περιοχές της χώρας. Τα προϊόντα masterbatches διατίθενται απευθείας από την 

εταιρεία στις βιοµηχανίες πλαστικών. Πελάτες της εταιρείας είναι όλες οι µεγάλες 

βιοµηχανίες πλαστικών στην Ελλάδα, αλλά και εκατοντάδες µικρότερες του κλάδου. 

Η εταιρεία διατηρεί αποθήκες στην Αθήνα και τη Θεσσαλονίκη, ενώ υπάρχουν 

εξειδικευµένοι πωλητές που βρίσκονται σε καθηµερινή επαφή µε τους πελάτες. Στο 

εξωτερικό η διάθεση των προϊόντων αγροτικών εφαρµογών γίνεται µέσω µεγάλων 

επιχειρήσεων ενώ τα υλικά masterbatches διατίθενται σε βιοµηχανίες πλαστικών, 

κυρίως µε την υποστήριξη τοπικών αντιπροσώπων. Την δραστηριότητα των 

εξαγωγών αναπτύσσει και υποστηρίζει ειδικό τµήµα εξαγωγών µε υπεύθυνους 

πωλήσεων που ταξιδεύουν στις περιοχές ενδιαφέροντος για την προώθηση των 

προϊόντων της εταιρείας. 

 Ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο για την εταιρεία αποτελεί το τµήµα Έρευνας και 

Ανάπτυξης το προσωπικό του οποίου ασχολείται σε συνεχή βάση µε την ανάπτυξη 

νέων προϊόντων καθώς και τη βελτίωση των ήδη υπαρχόντων. Συνεργάζεται στενά µε 

ερευνητικά ινστιτούτα, πανεπιστήµια, ξένες εταιρίες αλλά και πελάτες της εταιρείας. 

Όπως έχει σηµειωθεί η εταιρεία λειτουργεί στο Τυµπάκι Κρήτης θερµοκήπιο όπου 

πραγµατοποιούνται ειδικές έρευνες και πειράµατα πάνω στην ανάπτυξη φύλλων 

θερµοκηπίου πριν µπουν στην διαδικασία παραγωγής. Για την ανάπτυξη 

αυτοµατισµών και άλλων τεχνολογικών συστηµάτων για τις ανάγκες της εταιρείας 

υπάρχει τµήµα Engineering επανδρωµένο µε ειδικούς επιστήµονες. Το τµήµα αυτό 

σχεδιάζει τις νέες επενδύσεις, επιλέγει τον εξοπλισµό και συνδυάζει συστήµατα 

διαφορετικών υποκατασκευαστών ώστε να επιτύχει πρωτότυπες και ευέλικτες λύσεις 

που να ταιριάζουν καλύτερα στις ανάγκες της εταιρείας µε το χαµηλότερο δυνατό 

κόστος. Επίσης, αναπτύσσει συστήµατα αυτοµατισµών µε ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές για τον έλεγχο της παραγωγικής διαδικασίας. 

 Στις εγκαταστάσεις της εταιρείας λειτουργεί σύστηµα διασφάλισης ποιότητας 

πιστοποιηµένο από τον ΕΛΟΤ σύµφωνα µε το πρότυπο ISO 9001. Όλη η παραγωγική 

µονάδα της εταιρείας λειτουργεί µε βάση τις αρχές της «Ολικής Ποιότητας» µε 
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αποτέλεσµα η ποιότητα των προϊόντων υψηλής ποιότητας να εξασφαλίζεται µε 

συνεχείς ποιοτικούς ελέγχους. Η διαχείριση των αποθεµάτων στις αποθήκες 

(logistics) αναβαθµίστηκε το 1998 όταν η εταιρεία εγκατέστησε καινοτόµα για τον 

κλάδο συστήµατα logistics τα οποία αναβάθµισαν το επίπεδο εξυπηρέτησης της 

πελατείας και επέφεραν σηµαντική µείωση στο κόστος λειτουργίας. Τέλος η 

τεχνολογία που χρησιµοποιεί η εταιρεία στην παραγωγική διαδικασία προστατεύεται 

από πατέντες ενώ έχει το πλεονέκτηµα αγοράς των πρώτων υλών της σε προνοµιακές 

τιµές λόγω της µεγάλης κατανάλωσης. 

 Αντίθετα, το υψηλό κόστος της µεταφοράς των πρώτων υλών αποτελεί σηµείο 

αδυναµίας της εταιρείας αφού στο σύνολο τους προέρχονται από το εξωτερικό. 

Επιπλέον, για να συνεχιστεί η αναπτυξιακή πορεία της εταιρείας θα πρέπει 

οπωσδήποτε να διατηρήσει την πρόσβαση στις ξένες αγορές αλλά και να συνεχίσει να 

επεκτείνεται σε νέες. Αυτό σηµαίνει πρακτικά ότι η εταιρεία δεν έχει άλλη επιλογή 

παρά να συνεχίσει να επενδύει µεγάλα ποσά κεφαλαίου για την επέκταση της στο 

εξωτερικό. Ταυτόχρονα, ο όµιλος είναι εκτεθειµένος σε συναλλαγµατικό κίνδυνο, 

τόσο επειδή σηµαντικό µέρος των ενοποιηµένων πωλήσεων είναι σε δολάρια ΗΠΑ, 

λέϊ Ρουµανίας, ζλότι Πολωνίας, λίρα Τουρκίας, ρενµινµπί Κίνας και ρούβλι Ρωσίας 

όσο και γιατί οι πρώτες ύλες που χρησιµοποιεί είναι παράγωγα του πετρελαίου και 

αποτιµώνται σε δολάρια, των οποίων η ισοτιµία µε το ευρώ µεταβάλλεται. Όταν αυτό 

κρίνεται συµφέρον, η εταιρεία προβαίνει σε χρήση αντισταθµιστικών µέσων όπως η 

σύναψη δανείων στο αντίστοιχο νόµισµα ή η προαγορά / προπώληση συναλλάγµατος 

(Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011). 

 Αγκάθι στην δηµόσια εικόνα της εταιρείας αποτελεί ο ιστότοπος που διατηρεί 

http://www.plastikakritis.com/. Κατασκευάστηκε το 1999 και έως σήµερα έχει 

ανανεωθεί ελάχιστα µε αποτέλεσµα να παρουσιάζει εξαιρετικά µειωµένη 

επισκεψιµότητα ιδιαίτερα σε Έλληνες χρήστες αφού είναι εξ’ ολοκλήρου στην 

Αγγλική γλώσσα. Το περιβάλλον χρήσης του θεωρείται ξεπερασµένο µε αποτέλεσµα 

να µην είναι ελκυστικό στον µέσο χρήστη. Η ευκολία πλοήγησης σε έναν ιστότοπο 

έχει ισχυρό αντίκτυπο στην χρησιµότητα του, γεγονός που βοηθάει της εταιρείας 

προσαρµόζωντας κατάλληλα τον ιστότοπο τους να προσελκύουν τους «σωστούς» 

πελάτες αντί να εστιάζουν στην προσέκλυση του ευρύτερου κοινού (Huizingh & 

Hoekstra, 2002). Επιπλέον, ο σχεδιασµός ενός ιστότοπου που ευνοεί την 



 
48 

αποτελεσµατική πλοήγηση στις πληροφορίες µια εταιρείας παρέχοντας τους 

κατάλληλους συνδέσµους έχει παρατηρηθεί ότι έχει σηµαντική συνεισφορά στην 

αύξηση εσόδων και κερδών (Block, 1999). Η πλήρης ανακατασκευή και 

αναµόρφωση του ιστότοπου λοιπόν θεωρείται επιβεβληµένη αν η εταιρεία θέλει να 

διατηρήσει την θετική εικόνα του εµπορικού σήµατος της στην ψηφιακή εποχή. 

3.9.2.	
  ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ	
  ΚΑΙ	
  ΠΙΘΑΝΕΣ	
  ΑΠΕΙΛΕΣ	
  

 Η εταιρεία θα πρέπει να συνεχίσει την επέκταση της στις αγορές της Κίνας 

και της Ρωσίας. Οι συγκεκριµένες οικονοµίες είναι από τις ελάχιστες πλέον που 

αναπτύσσονται µε θετικούς ρυθµούς ενώ ιδιαίτερα στην Κίνα ο κλάδος του 

πλαστικού όπως έχει σηµειωθεί, έχει απίστευτες προοπτικές ανάπτυξης. Η επέκταση 

των παραγωγικών εγκαταστάσεων της εταιρείας σε χώρες φθηνού εργατικού κόστους 

θα επιφέρουν σηµαντικά οφέλη στην προσπάθεια ανάπτυξης της.  

 Στον τοµέα των προϊόντων, προοπτικές υπάρχουν στην πράσινη 

δραστηριότητα που µπορεί να εκφραστεί είτε µε την ανάπτυξη προϊόντων φιλικών 

στο περιβάλλον, είτε µε την µείωση των ρύπων. Η αιολική και ηλιακή ενέργεια είναι 

τοµείς που η εταιρεία έχει επενδύσει και στο παρελθόν µε επιτυχία, όπως και η 

ανακύκλωση πλαστικών απορριµµάτων. Τα masterbatches αποτελούν προϊόντα 

υψηλής προστιθέµενης αξίας που µε την κατάλληλη µετατροπή µπορούν να 

τµηµατοποιηθούν σε περισσότερες κατηγορίες προϊόντων µε στόχο τη µεγιστοποίηση 

του περιθωρίου κέρδους.  

 Η απόσπαση µεριδίου αγοράς από ανταγωνιστές ιδιαίτερα µετά την ολική 

αποδυνάµωση της άλλοτε ισχυρής Πετζετάκις ΑΕ αποτελεί θετική προοπτική για την 

εταιρεία εντός συνόρων. Επίσης, ο τεράστιος αριθµός των εγχώριων µικρών 

επιχειρήσεων του κλάδου σε συνδυασµό µε την εξαιρετική χρηµατοοικονοµική 

κατάσταση της εταιρείας αφήνουν περιθώρια για εξαγορά ανταγωνιστών και αύξηση 

του µεριδίου αγοράς ή της τεχνογνωσίας ακόµα και της διεύρυνσης του 

χαρτοφυλακίου των προϊόντων µε στόχο επιπλέον τµηµάτων της αγοράς. Η 

κατάσταση της οικονοµίας επίσης παρέχει την δυνατότητα δηµιουργίας στρατηγικών 

συµµαχιών εντός και εκτός Ελλάδας µε απώτερο  στόχο την είσοδο σε νέες αγορές.  

 Αντιθέτως, οι αρνητικές εξελίξεις στην οικονοµία απειλούν την πορεία του 

κλάδου. Πιο συγκεκριµένα οι αδύναµες επιχειρήσεις του κλάδου που σε µεγάλο 
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ποσοστό αποτελούν και πελάτες της εταιρείας µπορούν να οδηγηθούν σε κλείσιµο, 

ενώ ταυτόχρονα υπάρχει και η πιθανότητα να γίνει συγκέντρωση των µεριδίων 

αγοράς σε λίγες µεγάλες εταιρίες µε αποτέλεσµα το επίπεδο του ανταγωνισµού να 

αυξηθεί απειλητικά. Στο εξωτερικό περιβάλλον, η επιβράδυνση της ανάπτυξης των 

αγορών στην Ελλάδα και διεθνώς αποτελεί άµεσο κίνδυνο για την πορεία της 

επιχείρησης καθώς επίσης και η κρίση και έλλειψη ρευστότητας του τραπεζικού 

συστήµατος. Τέλος η αύξηση της τιµής του πετρελαίου όπως έχει αναφερθεί, επιφέρει 

αυξήσεις στην τιµή των πρώτων υλών του πλαστικού µε αποτέλεσµα να αυξάνονται 

οι τιµές των τελικών προϊόντων. Ταυτόχρονα, η αύξηση των τιµών του πετρελαίου 

έχει αρνητική επίδραση και στο εισόδηµα των καταναλωτών. 

Το 2012 η εταιρεία αναµένει τον πιστωτικό κίνδυνο να είναι αυξηµένος ειδικά 

στην Ελληνική αγορά λόγω των γνωστών προβληµάτων της οικονοµίας µας. 

Πρακτικά ο κινδυνος αυτός εκφράζεται ως η περίπτωση κάποιος πελάτης να µην 

µπορεί να εκπληρώσει τις συµβατικές του υποχρεώσεις. Η εταιρία ασφαλίζει στον 

ΟΑΕΠ µέρος των πιστώσεών της προς πελάτες εξωτερικού, ενώ διατηρεί σύστηµα 

εσωτερικής παρακολούθησης και ελέγχου των πιστώσεων για περιορισµό του 

κινδύνου. Για εκτιµούµενες ζηµίας από επισφαλείς απαιτήσεις έχει δηµιουργηθεί 

µέχρι την 31.12.2011 σωρευµένη πρόβλεψη ποσού 3.080 χιλ. ευρώ για την Εταιρεία 

και 3.380 χιλ. ευρώ για τον όµιλο (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011).  

 Ο Όµιλος χρηµατοδοτεί τις επενδύσεις του καθώς και τις ανάγκες του σε 

κεφάλαια κίνησης µέσω τραπεζικού δανεισµού και οµολογιακών δανείων, µε 

αποτέλεσµα να επιβαρύνει τα αποτελέσµατα του µε χρεωστικούς τόκους. Αυξητικές 

τάσεις στα επιτόκια θα έχουν αρνητική επίπτωση στα αποτελέσµατα, καθώς ο Όµιλος 

θα επιβαρύνεται µε επιπλέον κόστος δανεισµού. Πολιτική του Οµίλου είναι να 

παρακολουθεί διαρκώς τις τάσεις των επιτοκίων καθώς και τη διάρκεια των 

χρηµατοδοτικών αναγκών. Εποµένως, οι αποφάσεις για τη διάρκεια καθώς και τη 

σχέση µεταξύ σταθερού και κυµαινόµενου κόστους ενός νέου δανείου, λαµβάνονται 

ξεχωριστά για κάθε περίπτωση (Πλαστικά Κρήτης ΑΒΕΕ, 2011). 

 Η απρόβλεπτη πορεία του πολιτικού συστήµατος αποτελεί κίνδυνο για την 

εταιρεία καθώς υπάρχει πιθανότητα να γίνουν νέες οικονοµικές ρυθµίσεις ή κρατικές 

παρεµβάσεις στην οικονοµία, οι οποίες προφανώς θα έχουν αρνητικό αντίκτυπο στην 

ανάπτυξη της εταιρείας. Επίσης πρέπει να σηµειωθεί ότι η γενικότερη ύφεση 
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αποφέρει µείωση εισοδήµατος των καταναλωτών η οποία µε τη σειρά της µπορεί να 

αποτελέσει αιτία στροφής σε υποκατάστατα προϊόντα. 

4.	
  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ	
  ΚΑΙ	
  ΣΤΟΧΟΙ	
  

 Σε αυτό το µέρος της εργασίας θα καθοριστούν οι στρατηγικές και οι στόχοι 

marketing της εταιρείας. Οι στρατηγική marketing σε µια εταιρεία δίνει µια σαφή 

εικόνα του τρόπου µε τον οποίο η εταιρεία θα κάνει πραγµατικότητα το όραµα της. 

Αντίστοιχα οι στόχοι παρέχουν οποιαδήποτε στιγµή µια εικόνα του πόσο κοντά είναι 

η εταιρεία στο όραµα της. Έχει σηµασία οι στόχοι που θα τεθούν να είναι απόλυτα 

µετρήσιµοι και συγκεκριµένοι σε αντίθετη περίπτωση θα είναι δύσκολο να 

καθοριστεί η επίτευξη τους. Με απλά λόγια αν ένας στόχος δεν είναι µετρήσιµος (π.χ. 

αύξηση των πωλήσεων των masterbatches) τότε πως µπορεί η διεύθυνση marketing 

να είναι σίγουρη ότι τον έπιασε. 

 Το συγκεκριµένο µέρος σε ένα marketing plan δίνει την εντύπωση ότι ο 

συντάκτης αναλαµβάνει την ευθύνη της διεκπεραίωσης του και ταυτόχρονα 

αντανακλά τη σοβαρότητα της εταιρείας που θα το εφαρµόσει. 

4.1.	
  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ	
  MARKETING	
  

 Ο όµιλος «ΠΛΑΣΤΙΚΆ ΚΡΉΤΗΣ Α.Β.Ε.Ε.» για να συνεχίσει την έως τώρα 

επιτυχηµένη πορεία του θα πρέπει σήµερα περισσότερο από κάθε άλλη φορά να 

επικεντρωθεί πλήρως στις ευκαιρίες που του παρουσιάζονται, ούτως ώστε να 

καταφέρει να αυξήσει τα κέρδη και την επιρροή του ή να µειώσει όσο το δυνατόν το 

κόστος παραγωγής του. Για να επιτευχθεί αυτό όµως θα χρειαστεί να υπολογίσει τις 

δυνάµεις και τις αδυναµίες του σε αναλογία µε τις διακυβεύσεις που θα του 

παρουσιάζονται. Από την µακρόχρονη πορεία της επιχείρησης φαίνεται ότι πράγµατι 

οι διοικούντες τα λαµβάνουν όλα υπόψη τους καθώς οι στρατηγικές, η δοµή, η 

γενικότερη κουλτούρα, η οικονοµική κατάσταση του και ο τρόπος που είναι 

δοµηµένος φανερώνει ότι πρόκειται για έναν οργανισµό µε εξαιρετική οργάνωση. 

Δεν είναι καθόλου τυχαίο άλλωστε ότι η εταιρεία έχει προσανατολιστεί από πολύ 

νωρίς στον τοµέα των εξαγωγών γεγονός που την έχει βοηθήσει να νιώθει ασφαλής 

ακόµα και σε περιόδους βαθιάς ύφεσης της εγχώριας αγοράς. 
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 Η στρατηγική της εταιρείας βασίζεται σε πέντε βασικούς πυλώνες, την 

εξωστρέφεια, την καινοτοµία, την ποιότητα των προϊόντων, την πράσινη 

επιχειρηµατική δραστηριότητα και την εξαιρετικά δεκτική διοίκηση στα ερεθίσµατα 

του περιβάλλοντος. Τα στοιχεία αυτά ουσιαστικά συνοψίζουν την ανάλυση δυνάµεων 

και ευκαιριών που πραγµατοποιήθηκε παραπάνω.  

 Σε συνέντευξη του ο διευθύνων σύµβουλος της εταιρείας Μιχάλης 

Λεµπιδάκης δίνει το στίγµα της στρατηγικής τονίζοντας ότι οι εξαγωγές και οι 

θυγατρικές του εξωτερικού είναι η κινητήριος δύναµη της εταιρείας. Επίσης αναφέρει 

ότι µόνο µέσω της εξωστρέφειας θα µπορούσε να ξεφύγει από την αρνητική πορεία 

της ελληνικής οικονοµίας. Σήµερα η επιχείρηση πραγµατοποιεί άνω του 75% του 

τζίρου της στο εξωτερικό, έναντι 45% πριν από τρία χρόνια. Ο όµιλος για την 

διείσδυση σε νέες αγορές πολύ συχνά ακολουθεί την πολιτική των εξαγορών και 

συγχωνεύσεων µε στόχο την απόκτηση άµεσα µεριδίου στην αγορά που προσπαθεί 

να εισχωρήσει (ΤΑ ΝΕΑ online, 2011). 

 Συνοπτικά οι στρατηγικές της εταιρείας θα πρέπει να στοχεύσουν σε δύο εκ 

διαµέτρου αντίθετους άξονες. Εντός συνόρων η εταιρεία θα πρέπει να έχει ως στόχο 

την σταθερότητα ενώ αντίθετα εκτός συνόρων θα πρέπει να ακολουθήσει το δρόµο 

της ανάπτυξης. Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω η εγχώρια αγορά δεν φαίνεται να 

δείχνει σηµάδια ανάκαµψης από την ύφεση που ξεκίνησε το 2009 άρα για την 

εταιρεία θα ήταν σωστό να επικεντρωθεί στην σταθεροποίηση της θέσης της και την 

διατήρηση των κεκτηµένων της. Παράλληλα θα πρέπει να συνεχίσει την πολιτική της 

ανάπτυξης των εξαγωγών και την αύξηση της παρουσίας της στο εξωτερικό σε 

αναπτυγµένες και αναπτυσσόµενες αγορές. 

4.2.	
  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ	
  ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ	
  

 Η στρατηγική της σταθερότητας εφαρµόζεται από τις επιχειρήσεις κυρίως σε 

περιόδους πτώσης της αγοράς και σκοπό έχει την διατήρηση της θέσης µιας 

επιχείρησης. Βασικά χαρακτηριστικά µιας επιχείρησης σε στρατηγική σταθερότητας 

είναι οι µικρές και ασήµαντες αλλαγές ενώ οι βασικές επιλογές της εστιάζονται στην 

βελτίωση της απόδοσης της µε στόχους όπως η µείωση του κόστους, η 

βελτιστοποίηση του ελέγχου και γενικότερα η διατήρηση του µεριδίου αγοράς. Οι 
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πόροι της επιχείρησης συγκεντρώνονται στις υπάρχουσες δραστηριότητες, µε στόχο 

την εδραίωση και µεγέθυνση των ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων. 

 Η διατήρηση του µεριδίου αγοράς στα ίδια επίπεδα δεδοµένου ότι η εγχώρια 

αγορά παρουσιάζει έντονη πτωτική τάση απαιτεί κινήσεις όπως είναι η εξαγορά 

µικρότερων ανταγωνιστών. Η πολύ καλή ρευστότητα της «Πλαστικά Κρήτης 

Α.Β.Ε.Ε.» είναι ένα βασικό πλεονέκτηµα που µπορεί και πρέπει να εκµεταλλευτεί σε 

αυτό το σηµείο. Στους διάφορους υποκλάδους του πλαστικού (πλαστικοί σωλήνες, 

συσκευασία κτλ) δραστηριοποιούνται εκατοντάδες µικρές επιχειρήσεις των οποίων 

το µερίδιο αγοράς, το πελατολόγιο, οι πατέντες ή κάποιες ευνοϊκές συµφωνίες µε 

προµηθευτές µπορούν να ενισχύσουν την εταιρεία και να κρατήσουν την υπάρχουσα 

θέση της σε σταθερά επίπεδα ενώ οι υπόλοιπες µεγάλες επιχειρήσεις αναπόφευκτα θα 

ακολουθούν την πτωτική πορεία της αγοράς. 

 Επίσης η εταιρεία θα πρέπει να εκµεταλλευτεί στο έπακρο την πτώση της 

Πετζετάκις ΑΕ η οποία δεν φαίνεται να έχει πιθανότητες επανένταξης στην αγορά και 

θα οδηγηθεί -απουσία εναλλακτικής- σε οριστικό κλείσιµο. Σηµειώνεται σε αυτό το 

σηµείο ότι η Πετζετάκις ΑΕ κατείχε ηγετικό ρόλο στον κλάδο µόλις πριν 2 χρόνια 

άρα το πελατολόγιο της είναι µεγάλο και ισχυρό. Αναπόφευκτα ένα µέρος των 

πελατών της θα µετακινηθούν προς την µεριά της Πλαστικά Θράκης αλλά αν η 

«Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» αντιδράσει σωστά θα µεγιστοποιήσει τα οφέλη της. 

Κινήσεις προς αυτή την κατεύθυνση µπορεί να είναι η κινητοποίηση του δικτύου 

πωλητών της εταιρείας, η διαφήµιση σε τοπικά ΜΜΕ των περιοχών δραστηριότητας 

της Πετζετάκις ΑΕ που περιελάµβανε κυρίως την βόρεια Ελλάδα. 

 Σταθερότητα επιτυγχάνεται επίσης µε την ενδυνάµωση του δικτύου διανοµής 

καθώς και µε την επένδυση στον τοµέα της έρευνας. Ισχυρό δίκτυο διανοµής των 

προϊόντων σηµαίνει προστασία από αναταράξεις για το µερίδιο αγοράς. Αν και η 

σχέση των δύο µεγεθών είναι µη γραµµική έχει αποδειχθεί ότι η ενδυνάµωση του 

δικτύου διανοµής έχει θετικό αντίκτυπο στο µερίδιο αγοράς, ιδιαίτερα σε 

καθιερωµένα brand names όπως είναι άλλωστε η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» 

(Farris, Oliver, & Kluyver, 1988). Επιπλέον, έρευνες έχουν τεκµηριώσει ότι ο τοµέας 

της έρευνας και ανάπτυξης για µια επιχείρησης έχει ισχυρά θετική συσχέτιση µε την 

ανάπτυξη του µεριδίου αγοράς. Πρακτικά αυτό σηµαίνει ότι όσο περισσότερο µια 

επιχείρηση επενδύει στον τοµέα αυτό είτε αυτό µεταφράζεται ως τεχνολογική 
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ανάπτυξη, παραγωγική δυνατότητα, οργανωτική δοµή κτλ τόσο θα ενισχύει την θέση 

της στην αγορά (Dar & Ahmed, 2009). Η καινοτοµία αποτελεί µέρος της φιλοσοφίας 

της «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» µε την εταιρεία να διαθέτει δύο τµήµατα 

επικεντρωµένα στον τοµέα αυτό, το τµήµα έρευνας και ανάπτυξης και το τµήµα 

engineering. Μέσω της καινοτοµίας και της έρευνας η εταιριά θα µπορέσει να 

περιορίσει την επίδραση του υψηλότερου κόστους παραγωγής µέσω της 

προστιθέµενης αξίας που αυτή θα προσδώσει στο προϊόν. Επίσης θα ενισχύσει το 

ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα υιοθετώντας ακόµα πιο υψηλά standards ποιότητας 

των προϊόντων ενώ ταυτόχρονα θα συµβάλει στην φιλικότητα τους το περιβάλλον 

βελτιώνοντας την εικόνα της εταιρείας. 

Πίνακας 5 : Συσχέτιση µεταξύ έρευνας και ανάπτυξης και µεριδίου αγοράς (Dar & Ahmed, 2009) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 10 : Σχέση µεριδίου αγοράς και διανοµής (Reibstein & Farris, 1995) 
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Ένας τελευταίος τοµέας που µπορεί να συµβάλει τα µέγιστα στην 

σταθερότητα της εταιρείας είναι η δραστηριότητα στην πράσινη οικονοµία. Η 

«Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» έχει κάνει ήδη µεγάλες επενδύσεις στον συγκεκριµένο 

τοµέα, στρατηγική που της έχει αποφέρει τεράστια έσοδα και που πρέπει να 

συνεχιστεί µε την ίδια ένταση. Το αιολικό πάρκο 12MW στο νοµό Λασιθίου κρίνεται 

ως µία από τις καλύτερες επενδύσεις που έχει κάνει η εταιρεία κάνει αφού της 

παρέχει σταθερό εισόδηµα. Επίσης προχωρούν οι επενδύσεις στα φωτοβολταϊκά, στις 

εγκαταστάσεις της εταιρείας σε Βουκουρέστι, Ηράκλειο και στη Σίνδο. Παράλληλα 

αναπτύσσονται και µεγαλύτερες επενδύσεις σε φωτοβολταϊκά πάρκα, και ειδικότερα 

το πάρκο της Sunpartners 3,99 MW στο Κιλκίς, στο οποίο η Πλαστικά Κρήτης 

µετέχει κατά 24%. Πρόθεση της εταιρείας όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω είναι η 

κατασκευή αιολικού σταθµού αυτοπαραγωγής ηλεκτρικής ενέργειας που θα 

χρησιµοποιείται από το εργοστάσιο της Κρήτης. Όσον αφορά τις άλλες «πράσινες» 

δραστηριότητες η εταιρεία διατηρεί µία µεγάλη µονάδα ανακύκλωσης πλαστικών 

όπου µετατρέπονται τα παλιά πλαστικά κάλυψης θερµοκηπίων καθώς και άλλα 

πλαστικά απορρίµµατα σε χρήσιµη πρώτη ύλη. Η µονάδα βοηθά στην απορρύπανση 

των αγροτικών περιοχών απ’ όπου συλλέγονται τα πλαστικά µετά τη χρήση τους. 

Επίσης διαθέτει εγκαταστάσεις αφαλάτωσης και γεωθερµίας για εξοικονόµηση 

ενέργειας στο εργοστάσιο του Ηρακλείου και στο νέο εργοστάσιο στο Βουκουρέστι. 

Εκτός του προφανούς χρηµατικού οφέλους, οι επενδύσεις σε ανανεώσιµες πηγές 

ενέργειας ενδυναµώνουν το εµπορικό σήµα της «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.», 

δηµιουργώντας την εικόνα µιας εταιρείας που σέβεται το περιβάλλον στο οποίο 

δραστηριοποιείται. 

4.3.	
  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ	
  ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ	
  

 Το σχετικά µικρό µέγεθος της εγχώριας αγοράς σε συνδυασµό µε τα υψηλά 

κεφάλαια που απαιτούν οι οργανωµένες εξαγωγές και τα ακόµη υψηλότερα που 

απαιτούνται για την εγκατάσταση παραγωγικών µονάδων σε άλλες χώρες καθιστούν 

απαγορευτική την ανάπτυξη των µικρότερων επιχειρήσεων του κλάδου. Αυτό θα 

πρέπει να το εκµεταλλευτεί η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» και να επιδιώξει τα 

επόµενα χρόνια να γίνει ο µεγαλύτερος εκπρόσωπος του ελληνικού πλαστικού στο 

εξωτερικό. Για να επιτευχθεί αυτό θα πρέπει: 
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1) Να παρακολουθούνται στενά όλες οι τεχνολογικές εξελίξεις ποιότητας και 

αύξησης της παραγωγικοτητας. 

2) Να τίθονται τα υψηλότερα standards ποιότητας στα προϊόντα σύµφωνα µε τις 

Ευρωπαϊκές προδιαγραφές. 

3) Να γίνει η απαραίτητη εναρµόνιση των προϊόντων µε τις Κοινοτικές οδηγίες ως 

προς την φιλικότητα τους απέναντι στο περιβάλλον 

4) Τα προϊόντα να διαθέτουν τις απαραίτητες πιστοποιήσεις απο κοινά αποδεκτούς 

φορείς πιστοποίησης. 

Ταυτόχρονα η εταιρεία θα πρέπει να επιδιώξει την ανάπτυξη της σε νέες αγορές 

και στην εύρεση τµηµάτων αγοράς που δεν υπήρχε στόχευση παλιότερα. Η ενίσχυση 

του τµήµατος έρευνας και ανάπτυξης σε συνδυασµό µε µια εξειδικευµένη έρευνα 

marketing θα την βοηθήσει να αναπτύξει νέα προϊόντα για το υπάρχον πελατολόγιο 

της καθώς και νέα προϊόντα για νέους πελάτες. Παράλληλα θα πρέπει να εξετασθεί 

µια ενδεχόµενη έξοδος από κάποιες αγορές του εξωτερικού όπου η δραστηριότητα 

της εταιρείας παραµένει µακροχρόνια ζηµιογόνως. Τέτοια παραδείγµατα όπως έχει 

αναφερθεί και παραπάνω αποτελούν οι θυγατρικές της εταιρείας στην Γαλλία 

(Agripolyane) όπου ισχύει και ιδιαίτερα υψηλός συντελεστής φορολόγισης 33%, και 

στην Τουρκία (Senkroma). Η ανάλυση της παγκόσµιας αγοράς πλαστικού έδειξε ότι 

αγορές όπως των Η.Π.Α., της Κίνας και της Ρωσίας παρουσιάζουν προοπτικές 

ανάπτυξης οπότε σε αυτές πρέπει να εστιαστεί η δραστηριότητα της «Πλαστικά 

Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.». Επιπλέον οι συνεχής πτώση του ευρώ, δεν ευνοεί τις εξαγωγές σε 

χώρες µε ισχυρό νόµισµα όπως οι Η.Π.Α. από µονάδες της Ευρώπης. Η κάλυψη των 

αναγκών για τέτοιας κατηγορίας πελατών είναι περισσότερο συµφέρων να γίνεται 

από µονάδες µε φθηνότερο νόµισµα όπως η Κίνα, όπου άλλωστε και τα έξοδα 

µεταφοράς των προϊόντων είναι µικρότερα. 

4.4.	
  ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΙ	
  ΣΤΟΧΟΙ	
  ΚΑΙ	
  ΣΤΟΧΟΙ	
  MARKETING	
  

 Η επιτυχία της κάθε στρατηγικής θα εξαρτηθεί από το κατά πόσο θα 

επιτευχθούν οι επιµέρους στόχοι. Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω οι στόχοι θα 

πρέπει να είναι µετρήσιµοι και να βασίζονται σε δεδοµένα τα οποία έχει καταρτίσει 

ήδη η εταιρεία ώστε να υπάρχει µέτρο σύγκρισης. Ξεκινώντας από τις στρατηγικές 

που αφορούν την ελληνική αγορά οι στόχοι της επιχείρησης προτείνεται να είναι: 
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Οικονοµικοί (οι στόχοι αναφέρονται στη χρήση του 2013) 

Æ Αύξηση καθαρών κερδών 8% 

Æ Αύξηση πωλήσεων προϊόντων KRITISOL 12% στην Βόρεια Ελλάδα 

Æ Αύξηση πωλήσεων προϊόντων KRITISOL 6% πανελλαδικά 

Æ Αύξηση πωλήσεων KRITILEN 7% πανελλαδικά 

Æ Μείωση λειτουργικού κόστους κατά 5% 

Marketing 

Æ Μελέτη για εξαγορά µικρότερων ανταγωνιστών 

Æ Αύξηση προωθητικής δραστηριότητας προϊόντων KRITISOL στη Β.Ελλάδα 

Æ Πρόσληψη 4 νέων πωλητών 

Æ Αύξηση προβολής στα ΜΜΕ (TV, ραδιόφωνο, internet) 

Æ Συµµετοχή σε εκθέσεις προϊόντων και προώθηση προϊόντων 

Æ Αύξηση προωθητικής δραστηριότητας προϊόντων KRITIFIL σε νέους αγρότες 

Æ Εκπαίδευση αντιπροσώπων 

Æ Έκπτωση 15% για το συγκεκριµένο target group 

Æ Αύξηση προβολής στα ΜΜΕ (TV, ραδιόφωνο, internet) 

Æ Παρακολούθηση και πλήρης εναρµόνηση µε τις υποδείξεις των Ευρωπαικών 

επιτροπών αρµόδιων για την ασφάλεια των χηµικών REACH και ECHA 

Æ Αύξηση αριθµού νέων πελατών κατά 10% 

Æ Αύξηση προβολής των προϊόντων KRITISAN στην Κρήτη 

Æ Προβολή σε τοπικά ΜΜΕ 

Æ Ανακατασκευή του ιστόποτου της εταιρείας 

Æ Περιβάλλον φιλικότερο προς τον χρήστη 

Æ Δυνατότητα επιλογής γλώσσας (Ελληνική, Άγγλική) 

Æ Χάρτης εύρεσης αντιπροσώπων 

Æ Δηµιουργία ιστολογίου (blog) 

Æ Σελίδα προώθησης της πράσινης δραστηριότητας 

Στόχοι εξωτερικού 

Æ Αύξηση παραγωγικής δυνατότητας κατά 40% στην µονάδα της Κίνας 

Æ Ενίσχυση δραστηριότητας σε Η.Π.Α., Ρωσία 

Æ Εξυπηρέτηση πελατών στις Η.Π.Α. µέσω της Κίνας 
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Æ Αύξηση νέων πελατών 15% 

Æ Επέκταση δραστηριότητας της Senkroma 

Æ Προώθηση προϊόντων χρώµατος για νήµατα χαλιών 

Æ Αύξηση πωλήσεων 20% προϊόντων χρώµατος 

Æ Αύξηση 15% εξαγωγών στο Ιράν 

Æ Μελέτη για πώληση ή ρευστοποίηση της Agripolyane 

5.	
  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΑ	
  ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ	
  MARKETING	
  

 Σε αυτό το µέρος του σχεδίου θα παρουσιαστούν οι τακτικές που µπορεί να 

ακολουθήσει η επιχείρηση ώστε να φτάσει στην επίτευξη των στόχων όπως αυτοί 

ορίστηκαν παραπάνω. Λαµβάνοντας υπόψη και την ανάλυση της παρούσας 

κατάστασης της επιχείρησης που πραγµατοποιήθηκε στην αρχή του σχεδίου 

marketing θα µελετηθούν οι περιπτώσεις η επιχείρηση να παραµείνει στην ίδια 

γραµµή πλεύσης ή να διαφοροποιήσει τις τακτικές της ώστε να φτάσει στο επιθυµητό 

αποτέλεσµα. 

5.1.	
  ΑΓΟΡΑ	
  ΣΤΟΧΟΣ	
  

 Στην ελληνική αγορά των πρώτων υλών και συγκεκριµένα του προϊόντος 

mastebatches όπως αναφέρθηκε και στην ανάλυση της τρέχουσας κατάστασης της 

«Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» ο κλάδος παρουσιάζει πτώση κυρίως λόγω των 

διακυµάνσεων της τιµής του πετρελαίου. Η καθοδική πορεία της αγοράς σε εγχώριο 

επίπεδο είναι βέβαιο ότι θα συνεχιστεί και το επόµενο διάστηµα όσο διαρκεί το κλίµα 

πολιτικής και οικονοµικής αστάθειας στη χώρα. Η επιχείρηση, εφαρµόζοντας την 

στρατηγική της σταθερότητας και για να κρατήσει τα µεγέθη της στα ίδια επίπεδα θα 

πρέπει να ερευνήσει την εξαγορά µικρότερων ανταγωνιστών του κλάδου. Υγιής 

επιχειρήσεις µε εξαγωγική δραστηριότητα ειδικότερα σε χώρες που 

δραστηριοποιείται ήδη και η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.», αποτελούν τους 

καλύτερους υποψήφιους. Η µελέτη θα πρέπει να πραγµατοποιηθεί µε προσοχή ώστε 

να ερευνηθούν οι πιθανοί υποψήφιοι εξονυχιστικά για να αποφευχθεί κάθε περιθώριο 

λάθος απόφασης. 

 Η µεγάλη ευκαιρία για την «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» παρουσιάζεται στην 

αγορά πλαστικών σωληνών όπου ο επί χρόνια ηγέτης του κλάδου η Πετζετάκις ΑΕ 
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φαίνεται να βγαίνει στην ουσία εκτός ανταγωνισµού. Στην εγχώρια αγορά δεν 

υπάρχει άλλος παραγωγός πλαστικών σωληνών ύδρευσης και άρδευσης στο ίδιο 

επίπεδο ποιότητας. Η επιχείρηση θα πρέπει να το εκµεταλλευτεί πλήρως αυτό και να 

επενδύσει στην ενδυνάµωση του δικτύου διανοµής της και της προώθησης της 

ιδιαίτερα στην βόρεια Ελλάδα που αποτελούσε το προπύργιο της Πετζετάκις. Η 

ζήτηση του κλάδου της σωληνουργίας όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω 

επηρεάζεται άµεσα από την εξέλιξη της οικοδοµικής και κατασκευαστικής 

δραστηριότητας. Σύµφωνα µε τα προσωρινά στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής το 

τετράµηνο Ιανουαρίου - Απριλίου 2012, η συνολική Οικοδοµική Δραστηριότητα 

εµφανίζει στο σύνολο της χώρας µείωση κατά 3,8% στον αριθµό των οικοδοµικών 

αδειών, κατά 6,8% στην επιφάνεια σε σχέση µε τον αντίστοιχο µήνα του 2011 (Το 

Βήµα online, 2012). Η τάση αυτή αναµένεται να συνεχιστεί τουλάχιστον µέχρι το 

τέλος του έτους. Αντίθετα φαίνεται ότι λόγω της οικονοµικής ύφεσης όλο και 

περισσότεροι είναι εκείνοι που θέλουν να εργαστούν στον αγροτικό τοµέα. Σύµφωνα 

µε δηµοσκόπηση του υπουργείου Αγροτικής Ανάπτυξης τo 68,2% όσων ρωτήθηκαν 

απάντησε ότι έχει σκεφτεί να εγκαταλείψει τα αστικά κέντρα (Αθήνα - Θεσσαλονίκη) 

και να µετοικήσει στην επαρχία. Περίπου οι µισοί (ποσοστό 47,6%) από εκείνους που 

οργανώνουν την αποχώρησή τους από την πόλη θα ήθελαν να δουλέψουν στον 

αγροτικό τοµέα. Οι επίδοξοι αγρότες είναι στην πλειοψηφία τους νέοι και 

µορφωµένοι µε το 43,5% εξ αυτών να κατέχει πτυχίο Πανεπιστηµίου, το 25,9% να 

έχει κάνει µεταπτυχιακό και το 4,1% διδακτορικό τίτλο (Η Καθηµερινή, 2012). 

Επιπλέον συνεχίζεται το πρόγραµµα αγροτικών επιδοτήσεων µέσω ΕΣΠΑ µέχρι το 

2013 γεγονός που αναµένεται να δώσει έξτρα κίνητρο σε νέους αγρότες. Την 

συγκυρία αυτή πρέπει να εκµεταλλευτεί η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» αυξάνοντας 

την προβολή της στα ΜΜΕ καθώς και σε κατα τόπους εκθέσεις, σεµινάρια και 

συνέδρια που πραγµατοποιούνται για την επιµόρφωση των αγροτών. Ο ανταγωνισµός 

στον τοµέα αυτό θα είναι έντονος καθώς οι, Eurodrip, Πλαστικά Θράκης και Δάιος 

Πλαστικά βασίζουν ένα σηµαντικό ποσοστό του κύκλου εργασιών τους στην 

γεωργία. Πλεονεκτήµατα της επιχείρησης έναντι των ανταγωνιστών αποτελούν ο 

οικολογικός χαρακτήρας των προϊόντων και το ανώτερο επίπεδο ποιότητας στο οποίο 

συµβάλει το τµήµα Έρευνας και Ανάπτυξης. 

 Στο εξωτερικό η εταιρεία θα πρέπει να επικεντρώσει τις δυνάµεις της στην 

ανάπτυξη της δυναµικότητας του εργοστασίου της Κίνας το οποίο αν αξιοποιηθεί 
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πλήρως θα βοηθήσει στην µείωση των εξόδων µεταφοράς προς άλλες αγορές όπως οι 

Η.Π.Α. Η αύξηση της δυναµικότητας µπορεί να επιτευχθεί είτε µε αντικατάσταση 

των µηχανηµάτων παραγωγής µε νέα πιο εξελιγµένα είτε µε αναβάθµιση των ήδη 

υπάρχοντων γραµµών. Σηµειώνεται ότι µέσα στο 2012 έχει ξεκινήσει η εγκατάσταση 

νέας σύγχρονης γραµµής παραγωγής φύλλων για αγροτικές χρήσεις που αναµένεται 

να αυξήσει την παραγωγική δυναµικότητα του προϊόντος κατά 45%. Εντός του έτους 

επίσης θα ολοκληρωθεί και η µετεγκατάσταση της Global Color στη Ρωσία σε νέο 

εργοστάσιο µε παράλληλη αύξηση της δυναµικότητας της. Ο όµιλος θα πρέπει να 

εκµεταλλευτεί αυτή την εξέλιξη και να αυξήσει το πελατολόγιο του στην Ρωσία. 

Όπως έχει αναφερθεί ήδη ο τοµέας των υποδοµών και των κατασκευών αναµένεται 

να παρουσιάσει αύξηση στη Ρωσία λόγω της έναρξης εργασιών για τη διοργάνωση 

του Παγκοσµίου Κυπέλλου το 2018. Επίσης ο κλάδος της συσκευασίας ιδιαίτερα 

στον τοµέα των τροφίµων αποτελεί κινητήρια δύναµη της βιοµηχανίας πλαστικού 

στη Ρωσία γεγονός που µπορεί να εκµεταλλευτεί ο όµιλος αφού το κύριο προϊόν που 

παράγει είναι η πρώτη ύλη mastebatches. 

 Μετά την πρόσφατη επέκταση της Senkroma σε δεύτερο εργοστάσιο στην 

πόλη Gaziantep της Τουρκίας η θυγατρική έχει την δυνατότητα να εκµεταλλευτεί τη 

στρατηγική θέση της πόλης στην οποία συγκεντρώνεται το µεγαλύτερο µέρος της 

βιοµηχανίας συνθετικών νηµάτων και χαλιών της χώρας. Η συγκεκριµένη περιοχή 

αποτελεί δε ένα από τα µεγαλύτερα κέντρα παραγωγής νηµάτων και χαλιών διεθνώς. 

Το νέο εργοστάσιο ειδικεύεται στην παραγωγή συµπυκνωµένων χρωµάτων (color 

masterbatches) για συνθετικά νήµατα. Επίσης η συγκεκριµένη µονάδα µπορεί να 

αποτελέσει τη βάση για επέκταση της δραστηριότητας του οµίλου σε χώρες που 

αποτελούν παραδοσιακά κέντρα παραγωγής χαλιών όπως το Ιράν.  Παρόµοια 

περίπτωση αποτελούσε µέχρι πρότινος και η αγορά της Συρίας, δεδοµένης όµως της 

κατάστασης που επικρατεί αυτή την περίοδο µε τις εχθροπραξίες µεταξύ του 

καθεστώτος και των ανταρτών να συνεχίζονται η πιθανή επέκταση των 

δραστηριοτήτων του οµίλου θα πρέπει να αναβληθεί. 
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Τέλος, στην περίπτωση της στρατηγικής του οµίλου για τις αγορές της 

Ευρώπης, θα πρέπει να µελετηθεί σοβαρά η περίπτωση της θυγατρικής Agripolyane 

στην Γαλλία, καθώς όπως έχει σηµειωθεί ήδη τα τελευταία χρόνια παρουσιάζει 

αρνητικά αποτελέσµατα. Ο συνδυασµός των αποτελεσµάτων αυτών µε τον ιδιαίτερα 

υψηλό συντελεστή φορολόγησης της χώρας αλλά και τους µειωµένους ρυθµούς 

ανάπτυξης του πλαστικού στην Ευρώπη τίθουν υπό αµφισβήτηση την συνέχιση των 

επενδύσεων στην συγκεκριµένη θυγατρική. Ο όµιλος της «Πλαστικά Κρήτης 

Α.Β.Ε.Ε.» θα πρέπει να µελετήσει σοβαρά το ενδεχόµενο αποχώρησης από την αγορά 

της Γαλλίας είτε µέσω της σταδιακής πώλησης της θυγατρικής είτε µέσω της 

ρευστοποίησης της. Σηµειώνεται ότι η θυγατρική είναι υπο τον πλήρη έλεγχο του 

οµίλου καθώς η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» έχει ποσοστό συµµετοχής 100%. Η 

µελέτη θα ήταν προτιµότερο να πραγµατοποιηθεί από τρίτο φορέα. Η εξωστρέφεια 

αποτελεί ούτως ή άλλως κοµµάτι της φιλοσοφίας του οµίλου. Μια τακτική που 

αποφέρει στην επιχείρηση το πλεονέκτηµα να µπορεί να επικεντρωθεί στις κύριες 

λειτουργίες της καθώς και να µειώσει στο ελάχιστο το κόστος του όλου 

εγχειρήµατος. 

5.2.	
  ΠΡΟΙΟΝ	
  

 Τα προϊόντα της «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» χωρίζονται σε 5 κύριες 

κατηγορίες που αποτελούνται από την πρώτη ύλη masterbatches KRITILEN, τα φίλµ 

τριών στρώσεων για αγροτικές χρήσεις KRITIFIL, τις γεωµεµβράνες KRITIFLEX, 

Εικόνα 1 : Η στρατηγική θέση της πόλης Gaziantep (Bing maps, 2012) 
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τους σωλήνες πολυαιθυλενίου KRITISOL και τα προιόντα ανακυκλωµένου 

πλαστικού KRITISAN.  

 Το εύρος παραγωγής των πρώτων υλών KRITILEN περιλαµβάνει 11 

διαφορετικά είδη τα οποία µεταποιούνται κυρίως σε είδη συσκευασίας, τσάντες, 

δίχτυα, σωλήνες και πολυχρηστικές ίνες. Η πλειοψηφία εξ αυτών είναι εγκεκριµένα 

για χρήσεις σε προϊόντα φαγητού ενώ η αντοχή τους στη θερµότητα φτάνει έως και 

τους 300°C. Σε αυτή την κατηγορία προϊόντων η εταιρεία θα στοχεύσει στην 

αντικατάσταση των παραδοσιακών χρωστικών ουσιών των οποίων η χρήση ελέγχεται 

αυστηρά ή έχει απαγορευτεί (π.χ βαρέα µέταλλα) µε νέες χρωστικές ουσίες φιλικές 

προς το περιβάλλον και τον άνθρωπο. Η οικολογική συνείδηση των καταναλωτών σε 

εγχώρια αλλά και σε παγκόσµια κλίµακα παρουσιάζει αυξηθεί εκθετικά τα τελευταία 

χρόνια. Συγκεκριµένα πρόσφατη έρευνα του οργανισµού BBMG (Bemporad 

Baranowski Marketing Group) 90% των καταναλωτών θεωρούν πιθανότερο να 

αγοράσουν προϊόντα από εταιρίες µε ενεργή οικολογική συνείδηση, 88% από εταιρίες 

που παρέχουν υψηλά standards ασφάλειας, 87% από εταιρίες που υποστηρίζουν τα 

δικαιώµατα των εργαζοµένων τους (BBMG, 2010). Επιπλέον θα επικεντρωθεί στην 

ανάπτυξη συστηµάτων παραγωγής που θα εξασφαλίζουν ευελιξία και γρήγορη 

αντίδραση σε ειδικές απαιτήσεις πελατών και µικρότερα µεγέθη πρώτης ύλης. Οι 

µικρότερες επιχειρήσεις του κλάδου που αποτελούν και τους κύριους εγχώριους 

πελάτες KRITILEN, στην προσπάθεια τους να αποφύγουν τον ανταγωνισµό 

διαφοροποιούν συνεχώς τα προϊόντα και τις γραµµές παραγωγής του γεγονός που 

καθιστά την ευελιξία σηµαντικό στόχο στην παραγωγή πρώτων υλών.  

Τα πλαστικά φιλµ KRITIFIL παράγονται από 0,5m έως 18m µήκος ενώ το 

πάχος τους µπορεί να φτάσει από 0,015mm έως και 2mm. Οι χρήσεις τους ποικίλουν 

µε τις δηµοφιλέστερες να περιλαµβάνουν επικάλυψη θερµοκηπίων, εξοικονόµηση 

ενέργειας κτηρίων και επένδυση τεχνητών λιµνών. Στην συκγεκριµένη κατηγορία 

προϊόντων η εταιρεία έχει ενα σηµαντικό πλεονέκτηµα σε σχέση µε τους µικρότερους 

ανταγωνιστές, παράγει η ίδια τα επιπρόσθετα συµπυκνώµατα που δίδουν στο προϊόν 

τις πρωτοποριακές τους ιδιότητες. Με αυτόν τον τρόπο πετυχαίνει χαµηλότερο 

κόστος και µοναδική ευελιξία παραγωγής µε ευρύ φάσµα εφαρµογών 

προσαρµοσµένων στις συνθήκες που επικρατούν σε κάθε αγροτική περιοχή. Το ήδη 

χαµηλό κόστος παραγωγής αφήνει περιθώρια για επένδυση στην προώθηση του 
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προιόντος στην αγορά στόχο των νέων αγροτών. Κατά την προώθηση έµφαση θα 

δοθεί στον οικολογικό χαρακτήρα του προϊόντος και στην πολυετή εµπειρία της 

εταιρείας (από το 1983) σε παρόµοια προϊόντα. Η ανακατασκευή της ιστοσελίδας της 

εταιρείας αναµένεται να δώσει επιπλέον ώθηση στο προϊόν δεδοµένου ότι το target 

group όπως έχει αναφερθεί είναι στην πλειοψηφία τους µορφωµένοι και δεινοί 

χρήστες του διαδικτύου. 

Οι γεωµεµβράνες KRITIFLEX φτάνουν τα 7m µήκος ενώ το πάχος τους 

µπορεί να φτάσει τα 2,5mm γεγονός που τις καθιστά ιδανική λύση για κατασκευή 

τεχνητών λιµνών και δεξαµενών. Επίσης χρησιµοποιούνται ως µονωτικό υλικό σε 

διάφορες κατασκευές µεταξύ των οποίων τούνελ, ορυχεία, φράγµατα και τεχνητά 

κανάλια ύδρευσης. Το συγκεκριµένο προϊόν κινείται αργά και δεν συµβάλει 

σηµαντικά στον συνολικό τζίρο της εταιρείας κυρίως διότι οι πωλήσεις του 

στηρίζονται στα έργα υποδοµής (ύδρευσης και άρδευσης) τα οποία παρουσιάζουν 

µείωση στην Ελλάδα. Παρ’ όλα αυτά το ελληνικό δηµόσιο έχει εξαγγείλει έργα 

συνολικού προϋπολογισµού 2,5 δις ευρώ για την διετία που ακολουθεί. Το 

µεγαλύτερο έργο που πρόκειται να δηµοπρατηθεί το επόµενο έτος είναι η επέκταση 

του Μετρό της Θεσσαλονίκης προς την Καλαµαριά, προϋπολογισµού 425 εκατ. ευρώ 

(Ναυτεµπορική, 2011). Η εταιρεία θα πρέπει να ενισχύσει τους µηχανισµούς 

παρακολούθησης τέτοιων εξαγγελιών ώστε να διασφαλιστεί η έγκαιρη αντίδραση 

της. 

Οι σωλήνες πολυαιθυλενίου KRITISOL παράγονται σε µεγέθη που 

κυµαίνονται από 16mm έως και 315mm και καλύπτουν ανάγκες σε ύδρευση και 

άρδευση, διανοµή φυσικού αερίου και προστασία καλωδίων σε τηλεπικοινωνίες. Η 

συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντων αντιπροσώπευε το µεγαλύτερο µέρος του τζίρου 

της Πετζετάκις ΑΕ. Το κενό που παρουσιάζεται στις ανάγκες της αγοράς θα πρέπει 

να καλύψει η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» εκµεταλλευόµενη την ποιότητα των 

προϊόντων της. Σηµειώνεται ότι οι σωλήνες πολυαιθυλενίου ευθύνονται για το 50,4% 

της συνολικής εγχώριας κατανάλωσης µε δηµοφιλέστερες εφαρµογές τους την 

δικτύωση πόλεων και τα συστήµατα άρδευσης. Η σειρά προϊόντων πλαστικού 

σωλήνα της Πετζετάκις περιελάµβανε τις ίδιες εφαρµογές µε αυτή της «Πλαστικά 

Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» γεγονός που καθιστά ευκολότερη την µετάβαση των πελατών. 

Άµεσοι στόχοι της εταιρείας είναι η ενδυνάµωση του δικτύου διανοµής πανελλαδικά 
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και ειδικότερα στην βόρεια Ελλάδα και η αύξηση της προωθητικής δραστηριότητας 

των KRITISOL µε έµφαση πάντα στον οικολογικό χαρακτήρα των προϊόντων και 

στις πιστοποιήσεις ποιότητας ISO 9001-2000 που διαθέτει η εταιρεία. 

 

Τα προϊόντα KRITISAN από ανακυκλωµένο πλαστικό εκµεταλλεύονται 

πλήρως την ιδιότητα επαναχρησιµοποιήσεις του πλαστικού. Απόρροια της 

φιλοσοφίας της εταιρείας για την προστασία του περιβάλλοντος είναι κοµµάτι των 

επενδύσεων στις ανανεώσιµες πηγές ενέργειας που πραγµατοποιεί η «Πλαστικά 

Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» από τις αρχές του 2000. Η δυναµικότητα της µονάδας 

ανακύκλωσης φτάνει τους 4000 µεγατόνους το χρόνο χειρίζοντας κυρίως 

βιοµηχανικά υπολείµµατα από εργοστάσια πλαστικού, πλαστικά απορρίµµατα και 

µεταχειρισµένα φιλµ θερµοκηπίου. Μέρος του ανακυκλωµένου πλαστικού 

χρησιµοποιείται για να καλύψει ανάγκες της εταιρείας σε πρώτες ύλες ενώ το 

υπόλοιπο πωλείται εκ νέου σε εγχώριες βιοµηχανίες πλαστικού. Τα ποσοστά 

ανακύκλωσης στη χώρα µας αυξάνονται σταθερά την τελευταία δεκαετία 

ακολουθώντας την γενικότερη τάση στον υπόλοιπο κόσµο. Συγκεκριµένα το 2011 

σύµφωνα µε την Ελληνική Εταιρεία Αξιοποίησης Ανακύκλωσης (ΕΕΑΑ) 

Γράφηµα 11 : Χρήση σωλήνων πολυαιθυλενίου στην ελληνική αγορά (ICAP Group, 2010) 
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ανακυκλώθηκαν 478.000 τόνοι αποβλήτων συσκευασίας παρουσιάζοντας µικρή 

µείωση της τάξης του 7% σε σχέση µε το 2010. Η µείωση στα ποσοστά ανακύκλωσης 

σύµφωνα µε τον οργανισµό οφείλεται στην γενικότερη µείωση της κατανάλωσης 

προϊόντων λόγω της οικονοµικής κρίσης. Κατά την προώθηση των προϊόντων 

KRITISAN η εταιρεία πρέπει να επικεντρωθεί στην πολύχρονη οικολογική 

δραστηριότητα της καθώς και στην εκπληκτική δυναµικότητα της µονάδας 

ανακύκλωσης που διαθέτει. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι η µονάδα ανακύκλωσης της 

«Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» µπορεί να επεξεργαστεί την ποσότητα που οι Έλληνες 

ανακύκλωσαν όλο το 2011 (478.000 τόνους) σε µια µόλις µέρα. 

 

5.3.	
  ΠΡΟΩΘΗΣΗ	
  

5.3.1.	
  ΕΚΣΤΡΑΤΕΙΑ	
  ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ	
  

 Η εκστρατεία της «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» στον τοµέα της προώθησης 

θα περιέχει ως κεντρικό µήνυµα την πιστοποιηµένη ποιότητα των προϊόντων της και 

την µακρόχρονη πορεία της στην αγορά πλαστικού. Έµφαση θα δωθεί επίσης, στην 

πράσινη δραστηριότητα της εταιρείας στους τοµείς της ανακύκλωσης και των 

ανανεώσιµων πηγών ενέργειας. Σε όλα τα στάδια προώθησης της εταιρείας σηµεία 

κλειδιά θα αποτελούν η ύπαρξη της στην ελληνική αγορά εδώ και 4 δεκαετίες, τα 

πιστοποιητικά ποιότητας ISO 9001-2000 που κατέχει, το τµήµα έρευνας και 
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Γράφηµα 12 : Ποσότητες ανακυκλωµένων υλικών στην Ελλάδα (Ελληνική Εταιρεία 
Αξιοποίησης Ανακύκλωσης (ΕΕΑΑ), 2012) 
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ανάπτυξης και τέλος η πράσινη δραστηριότητα της. Παρακάτω θα παρουσιαστούν οι 

τακτικές και οι µέθοδοι που θα ακολουθήσει η εταιρεία ώστε να επιτευχθούν οι 

στόχοι που τέθηκαν. 

Μια καµπάνια προώθησης για µια εταιρεία περιλαµβάνει δράσεις σε τρεις 

διαφορετικούς τοµείς, της διαφήµισης, των πωλήσεων και των δηµοσίων σχέσεων. 

Στο κοµµάτι που αφορά την διαφήµιση η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» θα 

επικεντρωθεί στην αύξηση της προβολής της στην βόρεια Ελλάδα, στην αύξηση της 

επισκεψηµότητας του ιστότοπου της και στην προβολή της πράσινης δραστηριότητας 

της. Η πολιτική προώθησης που ακολουθούσε η εταιρεία τα τελευταία χρόνια 

περιλάµβανε ελάχιστα έξοδα για προβολή σε παραδοσιακά ΜΜΕ, όµως η ευκαιρία 

που παρουσιάζεται µετά την πτώση της Πετζετάκις επιβάλει η εταιρεία να µπορέσει 

να εκµεταλλευτεί έγκαιρα την δύναµη του εµπορικού σήµατος της ώστε να 

απορροφήσει το δυνατόν γρηγορότερα το κενό µερίδιο αγοράς. Η ανακατασκευή του 

ιστότοπου επίσης θα συµβάλει σηµαντικά στην ενδυνάµωση του εµπορικού σήµατος 

της εταιρείας πανελλαδικά και θα ενισχύσει την εικόνα της εταιρείας ως ένα 

οργανισµό που εµπιστεύεται την ποιότητα των προϊόντων του και κατέχει ισχυρή 

θέση στην αγορά. 

Επόµενη κίνηση της εταιρείας µετά την ολοκλήρωση των επενδύσεων στις 

ανανεώσιµες πηγές ενέργειας που αναφέρθηκαν παραπάνω είναι να ξεκινήσει µια 

καµπάνια δηµοσιοποίησης του πράσινου χαρακτήρα της. Η έντονη οικολογική 

δραστηριότητα της εταιρείας µπορεί να ενισχύσει το εµπορικό σήµα της, 

συµβάλλοντας σηµαντικά στην στρατηγική σταθερότητας που θα ακολουθήσει τα 

επόµενα χρόνια. Η συγκεκριµένη προώθηση θα γίνει κυρίως µέσω του ιστότοπου της 

εταιρείας, µειώνοντας έτσι το κόστος προώθησης ενώ θα σχεδιαστούν και καµπάνιες 

προώθησης σε παραδοσιακά ΜΜΕ που θα λειτουργούν συνεργατικά. Θα 

κατασκευαστεί σε ξεχωριστή σελίδα στον ιστότοπο της «Πλαστικά Κρήτης 

Α.Β.Ε.Ε.» ένα αφιέρωµα στην πράσινη δραστηριότητα όπως αυτή ξεκίνησε και όπως 

εξελίχθηκε στο πέρασµα των χρόνων. Στην ίδια σελίδα οι χρήστες θα µπορούν να 

ενηµερώνονται για τα νέα της εταιρείας στον τοµέα αυτό και για τα µελλοντικά 

σχέδια της. Η προώθηση στα υπόλοιπα ΜΜΕ θα συµβάλλουν στην αύξηση της 

επισκεψιµότητας της σελίδας. 
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Στον τοµέα των πωλήσεων θα πρέπει να ενισχύσει το δίκτυο της στην βόρεια 

Ελλάδα, ώστε να εξυπηρετηθούν οι ανάγκες που θα προκύψουν µετά την επερχόµενη 

απορρόφηση του πελατολογίου της Πετζετάκις. Επιπλέον θα γίνει µια προσπάθεια 

προσέγγισης του target group των νέων αγροτών που όπως αναφέρθηκε και 

παραπάνω αναµένεται να παρουσιάσει αύξηση τα επόµενα 2 µε 3 χρόνια. Η 

συγκεκριµένη προσπάθεια θα αφορά κατά κύριο λόγο τα προϊόντα KRITIFIL ενώ θα 

εφαρµοστεί σε δύο σηµεία, στην ενθάρρυνση της αρχικής αγοράς των προϊόντων 

αλλά και στην εξασφάλιση της επαναγορές τους. Τέλος στον τοµέα των δηµοσίων 

σχέσεων η εταιρεία θα πρέπει να επενδύσει µακροπρόθεσµα στην ενίσχυση του 

εµπορικού σήµατος της ώστε µακροπρόθεσµα να επιτευχθεί η αύξηση της 

αναγνωρισιµότητας του σήµατος (brand awareness), να αυξηθούν οι νέοι 

πελάτες/καταναλωτές και να προετοιµαστεί η αγορά για τυχόν µελλοντικές 

δραστηριότητες της εταιρείας (πχ νέα προϊόντα).  

5.3.2.	
  ΜΕΘΟΔΟΙ	
  ΥΛΟΠΟΙΗΣΗΣ	
  

Η ταυτόχρονη υλοποίηση όλων των διαφορετικών παραµέτρων της καµπάνιας 

προώθησης (διαφήµιση, πωλήσεις, δηµόσιες σχέσεις) θα συµβάλει στην εκπλήρωση 

των στόχων που τέθηκαν για την εταιρεία ενισχύοντας τις δραστηριότητες των 

υπόλοιπων τοµέων του µείγµατος marketing. Η εκστρατεία προώθησης θα 

πραγµατοποιηθεί σε τρεις δράσεις που περιλαµβάνουν αρχικά την παραγωγή του 

απαιτούµενου υλικού προώθησης, το κόστος προβολής στα διάφορα διαφηµιστικά 

µέσα και το κόστος των επιµέρους προωθητικών ενεργειών. 

Δράση 1: Παραγωγή δηµιουργικού υλικού 

i. Παραγωγή τηλεοπτικού σποτ διάρκειας 40”     35.000 € 

ii. Παραγωγή ραδιοφωνικού σποτ διάρκειας 50”       2.000 € 

iii. Δηµιουργία µακέτας 20,5cm x 28cm για καταχώρηση       8.000 € 

iv. Ανακατασκευή ιστότοπου          2.500 € 

Σύνολο  47.500 € 
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Δράση 2: Κόστος προβολής σε διαφηµιστικά µέσα 

i. Κόστος τηλεοπτικών µηνυµάτων      118.030 € 

ii. Κόστος καταχωρήσεων σε έντυπα µέσα     120.624 € 

iii. Κόστος καταχωρήσεων σε site        92.230 € 

iv. Κόστος ραδιοφωνικών µυνηµάτων       60.539 €  

Σύνολο 391.423 € 

Δράση 3: Κόστος προωθητικών ενεργειών 

i. Συµµετοχή σε εκθέσεις εσωτερικού (ενοικίαση περιπτέρου,  

προωθητικό υλικό, οπτικοασκουστικά µέσα, 

αµοιβές προωθητών, catering)       23.000 € 

ii. Συµµετοχή σε εκθέσεις εξωτερικού (ενοικίαση περιπτέρου, 

προωθητικό υλικό, οπτικοασκουστικά µέσα, 

      αµοιβές προωθητών, catering, έξοδα µετακίνησης)    53.000 € 

        Σύνολο  76.000 € 

Η ανακατασκευή του ιστότοπου προβλέπεται να διαρκέσει περίπου 30 ηµέρες 

καθότι περιλαµβάνει πλήρη αναµόρφωση της ιστοσελίδες µε νέο περιεχόµενο το 

οποίο θα είναι διαθέσιµο σε Ελληνικά και Αγγλικά. Οι χρήστες του ιστότοπου θα 

µπορούν ενηµερώνονται για τις εξελίξεις των δραστηριοτήτων της εταιρείας (νέες 

πιστοποιήσεις ποιότητας, λανσάρισµα νέου προϊόντος, προσφορές κτλ) µέσω 

ξεχωριστού ιστολογίου (blog) στο οποίο θα αναρτώνται και τα δελτία τύπου της 

εταιρείας. Επίσης θα συµπεριληφθούν επιπλέον πληροφορίες και φωτογραφικό υλικό 

για κάθε σειρά προϊόντων καθώς και χάρτης ανεύρεσης του κοντινότερου σηµείου 

πώλησης. Τέλος, όπως έχει ήδη αναφερθεί θα κατασκευαστεί ξεχωριστό ιστολόγιο µε 

αποκλειστικό θέµα την προώθηση των πράσινων δραστηριοτήτων της εταιρείας. 

Εκτός των λειτουργικών παρεµβάσεων θα πραγµατοποιηθούν και αλλαγές στην 

αισθητική και την χρησιµότητα του ιστότοπου µε στόχο την απλότητα και την 

ευκολία πλοήγησης. Όλες οι διαδικασίες ανακατασκευής του ιστότοπου καθώς και οι 

διαδικασίες προβολής στα ΜΜΕ θα ανατεθούν σε εξωτερικούς συνεργάτες της 

εταιρείας µε σκοπό να µειωθεί το συνολικό κόστος και να ελαχιστοποιηθεί ο χρόνος 

υλοποίησης. 
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5.4.	
  ΔΙΑΝΟΜΗ	
  

 Η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» διαθέτει συνολικά 1300 σηµεία πώλησης 

πανελλαδικά εστιασµένα κυρίως στις αγροτικές περιοχές της χώρας. Κεντρικό ρόλο 

στην διανοµή των προϊόντων KRITIFIL και KRITISOL παίζουν τα καταστήµατα 

γεωργικών εφοδίων, Γεωργικών Ενώσεων και Συνεταιρισµών τα οποία και 

επισκέπτονται τακτικά οι υπεύθυνοι πωλήσεων της εταιρείας. Η αύξηση της 

προωθητικής δραστηριότητας της εταιρείας στην Β. Ελλάδα θα επιφέρει αύξηση της 

ζήτησης των συγκεκριµένων προϊόντων (εκτίµηση 12%). Με την πρόσληψη 4 νέων 

πωλητών η εταιρεία θα καλύψει τις ανάγκες εξυπηρέτησης του δικτύου στην περιοχή. 

Οι ανάγκες των προϊόντων KRITILEN καλύπτονται επαρκώς από τις 2 αποθήκες που 

διαθέτει η εταιρεία σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη και από το ήδη υπάρχον προσωπικό 

πωλήσεων. Από το υπάρχον δυναµικό του τµήµατος marketing θα οριστεί οµάδα η 

οποία θα αναλάβει να παρακολουθεί τις εξελίξεις που αφορούν διαγωνισµούς 

ανάθεσης δηµοσίων έργων ώστε να εξασφαλιστεί η άµεση αντίδραση της εταιρείας. 

 Το τµήµα Εξαγωγών που διαχειρίζεται την δραστηριότητα της εταιρείας εκτός 

συνόρων είναι υπεύθυνο για οργάνωση της συµµετοχής των προϊόντων σε διεθνής 

εκθέσεις, καθώς και την υποστήριξη του δικτύου πωλήσεων. Σηµειώνεται ότι στο 

εξωτερικό τα αγροτικά φύλλα διατίθενται κυρίως σε µεγάλες επιχειρήσεις διανοµής 

αγροτικών εφοδίων ενώ τα masterbatches σε βιοµηχανίες πλαστικών µε την 

υποστήριξη τοπικών αντιπροσώπων. Οι υπεύθυνοι πωλήσεων του τµήµατος 

εξαγωγών ταξιδεύουν διαρκώς στις αγορές που δραστηριοποιείται η εταιρεία 

υποστηρίζοντας το δίκτυο. 

5.5.	
  ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ	
  

5.5.1.	
  ΕΜΠΟΡΙΚΗ	
  ΠΟΛΙΤΙΚΗ	
  

 Η τιµολογιακή πολιτική της εταιρείας παραµένει σταθερή τα τελευταία 4 

χρόνια ακολουθώντας την τάση των αγορών εσωτερικού και εξωτερικού. Μετά το 

ξέσπασµα της παγκόσµιας οικονοµικής κρίσης το 2008 οι περισσότερες επιχειρήσεις 

έχουν κρατήσει τα επίπεδα τιµών τους στα ίδια επίπεδα φοβούµενες πιθανό πόλεµο 

τιµών µε ανταγωνιστές. Μια τέτοια εξέλιξη µπορεί να λυγίσει τα ήδη πληγωµένα 

οικονοµικά µιας εταιρείας πολύ γρήγορα, εξέλιξη που δεν συµφέρει κανένα µέλος 
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µιας ελεύθερης αγοράς. Η «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» στηριζόµενη στην υψηλή 

ποιότητα των προϊόντων της που δικαιολογεί τα επίπεδα τιµών που έχει καθορίσει, 

προσανατολίζεται και στα επόµενα χρόνια στην σταθεροποίηση των τιµών πρακτική 

που ευνοεί άλλωστε και την στρατηγική σταθερότητας που έχει επιλέξει να 

ακολουθεί. 

 Στόχος της εταιρείας είναι η δηµιουργία «πιστών» πελατών γι’αυτό και 

επιβραβεύει την τήρηση των κανόνων πώλησης που έχει θέσει. Αυτό πετυχαίνεται 

δίνοντας κίνητρα στους πελάτες της όπως για παράδειγµα, να εξοφλούν τα υπόλοιπα 

τους µε µετρητά ώστε να ενισχύονται οι ταµειακές ροές της εταιρείας. Επιβράβευση 

γίνεται σε δεύτερη φάση όταν µετά την ολοκλήρωση του εξαµήνου ο πελάτης έχει 

τηρήσει στο ακέραιο τους όρους που θέτει η εµπορική πολιτική της εταιρείας. 

Επιπλέον όπως και για τις περισσότερες εταιρίες στην αγορά η «Πλαστικά Κρήτης 

Α.Β.Ε.Ε.» έχει καταρτίσει κλιµάκια εκπτώσεων ανάλογα το µέγεθος της παραγγελίας 

που πραγµατοποιεί ο πελάτης. Τα κλιµάκια έκπτωσης φαίνονται στον παρακάτω 

πίνακα. 

Πίνακας 6 : Εκπτωτικά κλιµάκια ανά µέγεθος παραγγελίας 

Κλιμάκιο	
   Μέγεθος	
  
παραγγελίας	
   Έκπτωση	
  

Έκπτωση	
  
πληρωμής	
  

σε	
  
μετρητά	
  

Έκπτωση	
  
επιβράβευσης	
  

1ο	
   0	
  -­‐	
  10.000€	
   10%	
   2%	
   3%	
  

2ο	
   10.000€	
  -­‐	
  100.000€	
   13%	
   2%	
   3%	
  

3ο	
   100.000€	
  -­‐	
  200.000€	
   15%	
   3%	
   3%	
  

4ο	
   200.000€	
  -­‐	
  300.000€	
   18%	
   3%	
   4%	
  

5ο	
   300.000€	
  και	
  άνω	
   21%	
   4%	
   4%	
  

Πέραν των συγκεκριµένων κλιµακίων έκπτωσης οι παραγγελίες που 

περιλαµβάνουν προϊόντα KRITIFIL θα τιµολογούνται µε περαιτέρω έκπτωση 15% η 

οποία όµως θα εφαρµόζεται και στην τελική τιµή πώλησης και όχι προς κέρδος του 

εµπόρου. Προκειµένου να διασφαλιστεί η συγκεκριµένη τιµολόγηση θα µοιραστούν 
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στα καταστήµατα διαφηµιστικά φυλλάδια και σταντ που θα ενηµερώνουν των 

καταναλωτή, ενώ θα υπάρξει προβολή τόσο ηλεκτρονικά όσο και σε παραδοσιακά 

ΜΜΕ. Επιπλέον έλεγχος θα πραγµατοποιείται από τους υπεύθυνους πωλήσεων της 

εταιρείας κατά την επίσκεψη στον κάθε πελάτη καθώς και µέσω έρευνας αγοράς. 

Επιτρεπτό όριο πίστωσης για κάθε πελάτη έχει οριστεί ως το 15% του 

συνολικού ετήσιου τζίρου του. Σε περίπτωση που κάποιος πελάτης πλησιάσει το 

συγκεκριµένο όριο πραγµατοποιείται έγγραφη ειδοποίηση από την εταιρεία ενώ σε 

περίπτωση υπέρβασης του ορίου αναστέλλεται η πίστωση. Η εταιρεία επίσης 

επιτρέπει στους εµπόρους να πραγµατοποιούν εκπτώσεις στους τελικούς 

καταναλωτές έως και 8% της καθορισµένης τιµής λιανικής πώλησης. 

5.5.2.	
  ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ	
  ΕΠΙΡΡΟΗΣ	
  ΤΗΣ	
  ΤΙΜΗΣ	
  

 Το κόστος των πρώτων υλών παίζει καθοριστικό ρόλο στην διαµόρφωση της 

τιµής των προϊόντων αφού συµµετέχει στο κόστος από 65% έως και 80%. Επιπλέον 

τα πολυµερή που χρησιµοποιούνται σαν πρώτη ύλη είναι άµεσα εξαρτώµενα από την 

εξέλιξη της τιµής του αργού πετρελαίου, ενώ σηµαντική είναι η επίπτωση του και στο 

κόστος µεταφοράς των προϊόντων. 

 Σηµαντικές πιέσεις στις τιµές των προϊόντων ασκεί τα τελευταία 4 χρόνια η 

συνεχιζόµενη οικονοµική ύφεση που επικρατεί στις αγορές. Μετά την µείωση που 

υπέστη το προσωπικό εισόδηµα των καταναλωτών, οι προσδοκίες τους όσον αφορά 

Γράφηµα 13 : Εξέλιξη τιµής πετρελαίου (inflationData.com, 2012) 
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τις τιµές των προϊόντων έχουν µειωθεί µε αποτέλεσµα να θυσιάζεται πολλές φορές η 

ποιότητα σε βάρος της τιµής. Επιπρόσθετα αρκετές εταιρίες που διατηρούσαν µέχρι 

τώρα µεγάλα περιθώρια κέρδους λόγω υψηλών τιµών αναγκάζονται πλέον 

ακολουθούν διαφορετική πολιτική τιµολόγησης µε αποτέλεσµα να µην µπορούν να 

ανταπεξέλθουν στα αυξηµένα κόστη τους. Τα τελευταία χρόνια υπήρξαν επίσης 

σηµαντικές µεταβολές στην ισοτιµία των νοµισµάτων. Η υποτίµηση και 

υπερεκτίµηση των ισοτιµιών επηρεάζουν την ανταγωνιστικότητα στις εξαγωγές και 

στις εισαγωγές. Η πτώση του δολαρίου τα τελευταία χρόνια έχει σαν αποτέλεσµα την 

αύξηση της ζήτησης σε αµερικάνικα προϊόντα καθώς οι εξαγωγές έγιναν φθηνότερες. 

Οι χώρες που πλήττονται περισσότερο από τέτοιου είδους διακυµάνσεις είναι αυτές 

που έχουν προκαθορισµένη ισοτιµία του νοµίσµατος τους µε το αµερικανικό δολάριο 

και δεν µπορούν να επωφεληθούν της υποτίµησης του. 

 Η θέση του προϊόντος στην αγορά επηρεάζει άµεσα την τιµή του. Οµάδες 

προϊόντων όπως τα KRITIFIL, KRITISOL και KRITILEN που θεωρούνται ηγέτες 

στον τοµέα τους παρουσιάζουν µικρότερες διακυµάνσεις στις τιµές τους. Αντίθετα οι 

γεωµεµβράνες KRITIFLEX που λόγω της φύσης τους παραδοσιακά κινούνται µε 

αργούς ρυθµούς στην αγορά παρουσιάζουν υψηλότερες διακυµάνσεις στις τιµές 

πώλησης τους. 

6.	
  ΕΦΑΡΜΟΓΗ	
  ΤΟΥ	
  ΣΧΕΔΙΟΥ	
  

 Στο κοµµάτι της εργασίας που ακολουθεί παρουσιάζονται όλα τα κόστη που 

απαιτούνται για την εφαρµογή των δράσεων που περιγράφηκαν παραπάνω. Τα 

παρακάτω ποσά αναφέρονται στα έξοδα προετοιµασίας και εκτέλεσης που απαιτεί 

κάθε στρατηγική απόφαση. 

Το συνολικό κόστος της εκστρατείας αποτελεί ελάχιστο κοµµάτι των µεγεθών 

της «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» συµβαδίζοντας µε την γενικότερη φιλοσοφία που 

ακολουθεί η εταιρεία τα τελευταία χρόνια που την θέλει να µην δαπανά τεράστια 

ποσά σε προωθητικές ενέργειες. Επίσης είναι απόλυτα εναρµονισµένο µε την 

στρατηγική της σταθερότητας που επιβάλει ελαχιστοποίηση των εξόδων. 
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Πίνακας 7 : Προϋπολογισµός εξόδων εκστρατείας 

Μελέτη εξαγοράς µικρών ανταγωνιστών 3.200 € 

Μελέτη πώλησης/ρευστοποίησης 

Agripolyane 

 

4.000 € 

Μελέτη επέκτασης Senkroma στο Ιράν 3.000 € 

Έξοδα πρόσληψης πωλητών 4.700 € 

Εξοπλισµός πωλητών 5.200 € 

Παραγωγή υλικού προώθησης 47.500 € 

Κόστος προβολής σε διαφηµιστικά µέσα 391.423 € 

Κόστος προωθητικών ενεργειών 76.000 € 

Ανακατασκευή ιστότοπου 2.500 € 

Συντήρηση ιστότοπου 800 € 

ΣΥΝΟΛΟ 538.323 € 

Ποστοστό επί των πωλήσεων 0,28% 

  Η εκτίµηση της εταιρείας όσον αφορά τις πωλήσεις των επόµενων ετών είναι 

ότι θα κυµανθούν στα ίδια περίπου επίπεδα µε µικρούς ρυθµούς αύξησης σε εγχώριο 

επίπεδο που θα καλυφθούν από την δραστηριότητα του εξωτερικού. Όπως 

συνηθίζεται τους πρώτους µήνες του χρόνου οι πωλήσεις των προϊόντων λόγω και 

της µειωµένης αγροτικής δραστηριότητας θα βρίσκονται στα χαµηλότερα επίπεδα 

του έτους. Τους καλοκαιρινούς µήνες οι πωλήσεις αναµένεται να παρουσιάζουν 

αύξηση η οποία θα εξισορροπείται και πάλι τους τελευταίους µήνες του έτους. 

Επίσης τα επόµενα χρόνια αναµένεται ότι θα αυξηθεί δραµατικά η επισκεψιµότητα 

του ιστότοπου της εταιρείας, πιο συγκεκριµένα ο αριθµός των επισκεπτών εκτιµάται 

ότι θα ανέλθει από 50.000 έως 70.000 µοναδικούς επισκέπτες το µήνα. Ο αριθµός 

αυτός εκτιµήθηκε µε βάση το γεγονός ότι η ιστοσελίδα θα παράγει πλέον δικό της 

περιεχόµενο (ειδήσεις, blog, φωτογραφίες, νέα) και ως εκ τούτου θα αποκτήσει 

τακτικούς επισκέπτες. 
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Γράφηµα 14 : Εκτίµηση πωλήσεων 

Η µελέτη µε θέµα την εξαγορά µικρότερων ανταγωνιστών θα αποκαλύψει 

κατά πόσο συµφέρει την εταιρεία στην παρούσα φάση να πράξη µια τέτοια ενέργεια. 

Ποιό θα είναι το κόστος της εξαγοράς, τι µακροπρόθεσµα οφέλη θα παρέχει και σε 

πιο ποσοστό θα συµβάλει στο µερίδιο αγοράς της εταιρείας. Ταυτόχρονα η ανάλυση 

των εναλλακτικών για την Agripolyane στη Γαλλία θα δώσει µια σαφή εικόνα στην 

εταιρεία για την επίπτωση που θα έχει η συγκεκριµένη ενέργεια στο δίκτυο, πόσα 

έσοδα µπορεί να προσθέσει στα ταµεία της και πόσο χρόνο θα χρειαστεί για να 

ολοκληρωθεί η όλη διαδικασία.  

Όλες οι µελέτες θα ανατεθούν σε εξωτερικούς φορείς ώστε να επιτευχθεί η 

ταχύτερη και αντικειµενικότερη εκπόνηση τους. Το τµήµα marketing είναι υπεύθυνο 

για να παρακολουθεί όλη την εξέλιξη της διαδικασίας διαφηµιστικής προώθησης, 

καθώς και για την επίβλεψη και καθοδήγηση της ανακατασκευής του ιστότοπου. Η 

πρόσληψη, προετοιµασία και εκπαίδευση των νέων πωλητών είναι επίσης 

αρµοδιότητα της διεύθυνσης marketing. Υπεύθυνο για την παρουσία της εταιρείας 

στις εκθέσεις είναι το τµήµα Έρευνας και Ανάπτυξης σε συνεργασία µε τους 

υπεύθυνους marketing που θα οριστούν για κάθε έκθεση. Για τις εξελίξεις της κάθε 

δράσης θα πρέπει να ενηµερώνεται σε τακτικά διαστήµατα η γενική διεύθυνση της 

εταιρείας καθώς και για οποιαδήποτε αλλαγή υπάρξει στο καθορισµένο 

χρονοδιάγραµµα. 
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Η κατανοµή των εξόδων πραγµατοποιήθηκε ανάλογα την προτεραιότητα της 

κάθε δράσης και τον χρόνο που χρειάζεται για να υλοποιηθεί. Στην περίπτωση των 

διαφηµίσεων τα έξοδα κατανέµονται λαµβάνοντας υπόψιν ότι οι ανάγκες προβολής 

των προϊόντων αυξάνονται τους µήνες πριν την θερινή περίοδο καθώς και κατά την 

διάρκεια της. Κατά την ίδια περίοδο κορυφώνονται και οι συµµετοχές της εταιρίες σε 

εκθέσεις, ενώ όπως είναι φυσικό τους χειµερινούς µήνες µειώνονται οι ανάγκες 

προώθησης των προϊόντων. 

 Παράγοντες που µπορεί να επηρεάσουν αρνητικά της εφαρµογή του σχεδίου 

ανιχνεύονται στο εξωτερικό περιβάλλον της εταιρείας αφού η εταιρεία εσωτερικά 

βρίσκεται σε υγιή κατάσταση οπότε η πιθανότητα µη χρηµατοδότησης του σχεδίου ή 

απώλειας βασικού προσωπικού κρίνεται ως αδύνατη. Αντίθετα η πιθανότητα εξόδου 
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Γράφηµα 15 : Κατανοµή εξόδων εκστρατείας 
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της χώρας από την ΕΕ και επιστροφής στη δραχµή θα έχει καταστροφικές συνέπειες 

για την πορεία του σχεδίου (Μωραϊτάκης, 2012): 

✔ Υπερπληθωρισµός λόγω της υποτίµησης του νοµίσµατος 

✔ Μη πρόσβαση σε διεθνή χρηµατοδότηση 

✔ Αύξηση κόστους δανεισµού (επιτόκια 15% µε 20%) 

✔ Έλλειψη ρευστότητας 

✔ Αθετήσεις πληρωµών χρέους 

✔ Εκροή καταθέσεων και οµολόγων λόγω του φόβου της υποτίµησης 

✔ Κατάρρευση του συστήµατος πληρωµών 

✔ Τεράστια µείωση της αγοραστικής δύναµης 

✔ Απώλεια πλούτου λόγω της ισοτιµίας 

Μια τόσο σοβαρή εξέλιξη βεβαίως εκτός από την έκβαση της εφαρµογής του 

παρόντος σχεδίου θα επηρεάσει και την γενικότερη πορεία της εταιρείας καθώς και 

του κλάδου. Ακόµα κι αν δεν υπάρξει έξοδος της Ελλάδας από την ΕΕ η 

συνεχιζόµενη αστάθεια στα οικονοµικά των χωρών της Ευρώπης προκαλούν 

αναταράξεις στην παγκόσµια οικονοµία, εκτινάσσουν τις τιµές βασικών αγαθών όπως 

το πετρέλαιο ενώ προκαλούν έντονες αναταράξεις στις ισοτιµίες των νοµισµάτων και 

στην δυναµικότητα των ξένων αγορών. 

7.	
  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ	
  

7.1.	
  ΣΥΝΟΨΗ	
  

  Το σχέδιο marketing είναι µια εσωτερική έκθεση µιας επιχείρησης που 

καλύπτει όλες τις στρατηγικές που πρέπει να ακολουθήσει µια επιχείρηση ανάλογα 

µε τα προϊόντα που διαθέτει, τη θέση της στη αγορά και τις συνθήκες που επικρατούν 

γύρω της. Η εταιρεία «Πλαστικά Κρήτης Α.Β.Ε.Ε.» παράγει προϊόντα πλαστικού 

κυρίως για χρήσεις στον αγροτικό τοµέα ενώ έχει παρουσία µέσω θυγατρικών σε 7 

χώρες. Ο όµιλος διατηρεί εξαιρετικά επίπεδα ρευστότητας και κερδοφορίας ενώ οι 

πωλήσεις του το 2011 ανήλθαν στα 188 εκατ. ευρώ αυξηµένες κατά 10,5% σε σχέση 

µε το 2010. Η βιοµηχανία του πλαστικού στη Ελλάδα τα τελευταία χρόνια έχει 

αποδυναµωθεί σηµαντικά λόγω τις αύξησης των τιµών στις πρώτες ύλες και του 

έντονου ανταγωνισµού. Βασικότερος ανταγωνιστής της εταιρείας σε εγχώριο επίπεδο 
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είναι η Πλαστικά Θράκης ΑΒΕΕ η οποία ειδικεύεται στην παραγωγή πλαστικών 

υφασµάτων. Ο µέχρι πρότινος ηγέτης του κλάδου η Πετζετάκις ΑΕ αντιµετωπίζει 

σηµαντικά προβλήµατα χρέους προς το δηµόσιο ύψους 230 εκατ. ευρώ και έχει 

αναστείλει την λειτουργία των µονάδων της εντός και εκτός συνόρων. Τα κίνητρα 

εισόδου µιας εταιρείας στον κλάδο είναι αποθαρρυντικά ενώ η υποκατάσταση των 

προϊόντων βρίσκεται σε υψηλό επίπεδο λόγω τους εύρους της προσφοράς. Ο 

ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων είναι ιδιαίτερα έντονος τόσο στα χαµηλά 

όσο και στα υψηλά επίπεδα πωλήσεων. Οι µεγάλες επιχειρήσεις του κλάδου τα 

τελευταία χρόνια σε µια προσπάθεια περιορισµού των απωλειών στο εσωτερικό 

προσανατολίζονται στις εξαγωγές και την δηµιουργία µονάδων παραγωγής σε άλλες 

χώρες. Η εγχώρια αγορά σηµειώνει πτώση ακολουθώντας την γενικότερη τάση της 

οικονοµίας ενώ οι µεγαλύτερες ευκαιρίες παγκοσµίως παρουσιάζονται στις αγορές τις 

Κίνας, της Ρωσίας και της Τουρκίας. Η κάλυψη του κενού της Πετζετάκις ΑΕ είναι 

µια σηµαντική ευκαιρία για την εταιρεία να διατηρήσει τα µεγέθη της στο εσωτερικό, 

αντίθετα το αβέβαιο πολιτικοοικονοµικό κλίµα απειλεί κάθε προσπάθεια ανάπτυξης. 

Η στρατηγική της σταθερότητας επιλέχθηκε για την δραστηριότητα στο εσωτερικό µε 

προσανατολισµό στην αύξηση της αναγνωρισιµότητας του εµπορικού σήµατος. Μια 

σειρά από µελέτες εναλλακτικών θα βοηθήσουν την εταιρεία να επιλέξει ορθά για την 

έξοδο από την αγορά της Γαλλίας και την επέκταση στην αγορά του Ιράν. Η 

εκστρατεία marketing συµπληρώνεται µε την ενίσχυση του δικτύου της βόρειας 

Ελλάδας, την προβολής της εταιρείας σε διάφορα διαφηµιστικά µέσα και την 

ανακατασκευή του ιστότοπου της. Τα έξοδα της εκστρατείας υπολογίζονται µόλις 

στο 0,25% των πωλήσεων ενώ οι εκτιµήσεις για την πορεία των πωλήσεων 

προβλέπουν µικρή αύξηση 6,5% για το 2013. Σηµαντικό ρόλο για την αποδοτική 

εφαρµογή του σχεδίου θα παίξει η οµάδα του τµήµατος marketing που έχει αναλάβει 

τον συντονισµό και τον έλεγχο όλων των διαδικασιών. 

7.2.	
  ΠΡΟΣΘΕΤΕΣ	
  ΕΚΤΙΜΗΣΕΙΣ	
  ΚΑΙ	
  ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ	
  

  Μετά την ολοκλήρωση των µελετών που αφορούν τους ανταγωνιστές της 

εγχώριας αγοράς, την ρευστοποίηση της Agripolyane και την επέκταση της Senkroma 

οι στρατηγικές του παρόντος σχεδίου θα πρέπει να αξιολογηθούν και να 

εµπλουτιστούν ώστε να περιλαµβάνουν τα αποτελέσµατα των ερευνών.  Η απόφαση 

εξαγοράς κάποιας µικρότερης εταιρίας παρότι προβλέπεται από την στρατηγική της 



 
77 

σταθερότητας που προτάθηκε στην παρούσα έρευνα περιλαµβάνει διάφορες 

παραµέτρους όπως η λογιστική και νοµική προετοιµασία της εξαγοράς που πρέπει να 

συµπεριληφθούν στις δράσεις του σχεδίου marketing. Επίσης αν κριθεί συµφέρουσα 

η ρευστοποίηση της γαλλικής Agripolyane ανάλογες διαδικασίες πρέπει να 

προστεθούν στο παρόν σχέδιο, ενώ σε περίπτωση που κριθεί χρήσιµη η παραµονή της 

θυγατρικής στον όµιλο θα πρέπει να καθοριστούν δράσεις για την επιστροφή της 

εταιρίας στην κερδοφορία.  

Τα πιο συνηθισµένα λάθη ενός marketing plan πραγµατοποιούνται κατά την 

εφαρµογή. Οι περισσότερες επιχειρήσεις αποτυγχάνουν στην επίβλεψη των δράσεων, 

καθώς και στην αποτελεσµατική µέτρηση της αποδοτικότητας του σχεδίου. Ο 

σχεδιασµός των στρατηγικών marketing είναι µια επαναλαµβανόµενη διαδικασία 

κατά την οποία ο συστηµατικός έλεγχος και η αναθεώρηση είναι απαραίτητα 

στοιχεία. Έτσι αναγνωρίζονται οι ενέργειες που αποδίδουν περισσότερο ενώ 

ταυτόχρονα τα έξοδα περιορίζονται εντός των επιπέδων που έχει ορίσει ο 

προϋπολογισµός. 
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