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Για να κάνουμε εξαγωγές 
χρειαζόμαστε: 

 

 

• Προσαρμοσμένα  προϊόντα 

 

• Εκπαιδευμένο ανθρώπινο δυναμικό που θα 
οργανώσει & υλοποιήσει αυτή την 
προσπάθεια.  



Γιατί πρέπει να γίνουμε εξαγωγείς? 

• Οι εξαγωγές ως παράγων οικονομικής 
ανάπτυξης  μιας  χώρας. 

• Από  πού μπορεί να προέλθει η ανάπτυξη: 

    1. Εκμετάλλευση πλουτοπαραγωγικών  πηγών 

    2. Δημόσιες Επενδύσεις 

    3. Προσέλκυση  ιδιωτικών  επενδύσεων     

        ημεδαπών  ή αλλοδαπών.  

    4. Εξαγωγή προϊόντων  & υπηρεσιών. 



Πλεονεκτήματα  των  εξαγωγέων 

• Πουλάει μαζικά  γι’ αυτό  πετυχαίνει  οικονομίες  
κλίμακος  και ως εκ τούτου  γίνεται πιο 
ανταγωνιστικός ακόμα και στην εγχώρια αγορά. 

• Εισπράττει χρήματα  αρκετά  και  άμεσα 

• Απαλλάσσεται  από τις στρεβλώσεις της 
εγχώριας αγοράς  (μεταχρονολογημένες 
επιταγές,  αφερεγγυότητα πελατών κ.λ.π.) 

• Διασπορά κινδύνου λόγω κακής οικονομικής 
συγκυρίας (κρίσης) στη ντόπια αγοράς.   



Γιατί δεν έχουμε καλές εξαγωγικές 
επιδόσεις ? 

10/11/2017 ENTERPRISE GREECE S.A. 

• Μικρό μέγεθος επιχειρήσεων 
• Δυσκολία για συνασπισμούς επιχειρήσεων.                   

Η συνεργασία παρότι έννοια που δεν συνάδει με την 
ψυχολογία του Έλληνα,  μπορεί να οικοδομηθεί 

• Μεγάλος χρόνος διεκπεραίωσης εξαγωγικών 
διαδικασιών 

• Ελλείψεις σε προϊόντα από πλευράς marketing 
• Εσωτερική  οργάνωση των εξαγωγικών επιχειρήσεων 
• Εκπαίδευση στελεχών εξαγωγών 
• Μικρή υποστήριξη από την πολιτεία 
• Δημιουργία & εξαγωγή προϊόντων με υψηλή 

προστιθέμενη αξία. 
 
 



Διαθέτουμε προϊόντα ? 

 
 

• Προϊόν  με βαρύτητα  στη μαρκετίστικη πλευρά 
του: 

 
     1. Σχεδιασμός Προϊόντος (Design).   
     2. Συσκευασία 
     3. Πιστοποιήσεις   

 
      



 
 
 
 
 
 
 
 

Ποιος είναι ο ιδιοκτήτης ενός 
επώνυμου τυποποιημένου 

προϊόντος? 

 

 



BRAND  NAME 

• Εμπορικά σήματα 
     1.  Τι είναι Εμπορικό σήμα? 
     2.  Ποιος  ο προορισμός του? 
     3.  Πως και που γίνεται η κατοχύρωση ενός    
           Εμπορικού σήματος? 
           α) Στην Ελλάδα από τη Γενική Γραμματεία  
                Εμπορίου:  www.gge.gr   
           β) Για πανευρωπαϊκή κατοχύρωση από τον  
                φορέα που εδρεύει στην Ισπανία (Alicante). 
           γ)  Στις τρίτες χώρες γίνεται σε κάθε χώρα χωριστά. 

http://www.gge.gr/


Design - Συσκευασία 

• Για τον τομέα των τροφίμων – ποτών: 
       1.  Έμφαση  στον περιέκτη  (υλικό,     
            καινοτομία, ταυτότητα  στοιχείο  
            αναγνωρισιμότητας) 
       2.  Τρόποι δημιουργίας  περιέκτη: 
             α.  Δικό μας καλούπι (δυνατότητα    
                  κατοχύρωσης  ως  πνευματική   
                  ιδιοκτησία) 
             β.  Χρήση  κοινόχρηστων  περιεκτών 



ΕΤΙΚΕΤΑ   

• Γιατί είναι σπουδαίος ο ρόλος της ετικέτας? 
     1.  Προσελκύει το ενδιαφέρον του πελάτη  
           ώστε να ασχοληθεί με το προϊόν και να το  
           αγοράσει. 
     2.  Πρέπει να δημιουργεί ισχυρό στοιχείο  
           (αναγνωρισιμότητα)  ώστε ο καταναλωτής    
           να την επισημαίνει εύκολα όταν  
           αναζητήσει ξανά το προϊόν. 
     3.  Πρέπει να είναι λιτή ώστε να μην διασπάται η  
           προσοχή του καταναλωτή σε στοιχεία μη  
           απαραίτητα  που θα δημιουργήσουν σύγχυση. 



ΟΙ ΔΥΟ ΠΛΕΥΡΕΣ ΤΗΣ ΕΤΙΚΕΤΑΣ 

• Η Εμπρός πλευρά  είναι και η πιο σημαντική 
από πλευράς marketing διότι αυτή έρχεται σε 
απευθείας επαφή με το βλέμμα του 
καταναλωτή. Όλη η προσπάθεια εντοπίζεται 
στο σχεδιασμό της μπροστινής πλευράς. 

• Η Πίσω πλευρά είναι η νομική πλευρά του 
προϊόντος, αναγράφει τα υποχρεωτικά από το 
νόμο στοιχεία και οτιδήποτε άλλο.  



ΕΜΠΡΟΣ ΠΛΕΥΡΑ ΤΗΣ ΕΤΙΚΕΤΑΣ 

• Η ετικέτα δεν είναι μόνον δουλειά ενός 
γραφίστα όπως νομίζουν πολλοί. 

     1.  Ο γραφίστας είναι εκτελεστικό όργανο στη  

           δημιουργία της ετικέτας. 

     2. Εμπλοκή ειδικών, αυτοί μπορεί να είναι:   

          α. μαρκετίστες,  

          β. διαφημιστές,   

          γ.  έμπειροι επαγγελματίες στον τομέα αυτό.  

          



Πως επιλέγουμε τον «ειδικό»? 

 

• Ποια είναι η δική μας συμβολή? 

• Τι πρέπει να γνωρίζουμε? 

• Πως θα προετοιμαστούμε ώστε να μην 
βρισκόμαστε σε μειονεκτική θέση απέναντι 
σε αυτούς τους ειδικούς?  



Δεν πρέπει να αφήνουμε τίποτα στην 
τύχη του  

• Πρέπει να είμαστε ικανοί συζητητές απέναντι σε 
αυτούς τους ειδικούς. 

• Πως θα το πετύχουμε αυτό? 
    1. Γνωρίζουμε την αγορά μας, τους ανταγωνιστές  
         μας? 
    2. Γνωρίζουμε πως θα είναι το δικό μας   
         προϊόν όταν θα τοποθετηθεί σε κάποιο  
         ράφι σε ένα S.M. του εξωτερικού? 
    3. Ποια είναι η εικόνα του σε σχέση με τα άλλα  
         προϊόντα των ανταγωνιστών μας? 



Πως θα γνωρίσουμε τους 
ανταγωνιστές μας? 

• Έρευνα στο διαδίκτυο 

• Στις Διεθνείς εμπορικές Εκθέσεις του εξωτερικού 

• Μεγαλύτερες Εκθέσεις π.χ. στον κλάδο των 
τροφίμων γίνονται στην Ευρώπη: 

      1. ANUGA  στην Γερμανία (Κολωνία)    

               www.anuga.com 

      2. SIAL στη Γαλλία  (Παρίσι) 

                www.sial.com  

      3. Έρευνα μέσω των ιστοσελίδων τους 

 

 

http://www.anuga.com/
http://www.sial.com/


Θα αποκομίσουμε πολλές και 
χρήσιμες εμπειρίες 

 

• Όσον αφορά στα προϊόντα που 
προσφέρονται από τους ανταγωνιστές μας, 
(συσκευασίες, περιέκτες, ετικέτες κ.λ.π.) 

• Επίσης θα αποκτήσουμε εικόνα και για τις 
ιστοσελίδες που υπάρχουν πράγμα εξ’ ίσου 
σημαντικό. 

 

 



Ότι μας αρέσει και αξιολογείται ως 
σημαντικό το αποθηκεύουμε  

 

• Έτσι δεν θα εξαρτιόμαστε αποκλειστικά από 
τον κάθε «ειδικό» αλλά θα έχουμε και εμείς 
αποκτήσει κάποια σημαντική εμπειρία 
χρήσιμη για τις παραπέρα συζητήσεις μας. 

• Στόχος όλων αυτών βέβαια είναι να  
μπορούμε να εξοικονομήσουμε κάποια 
χρήματα.   



Παραδείγματα αξιόλογων προϊόντων 
 





























 































































 



 















































Πίσω πλευρά της ετικέτας 

• Αναγράφονται τα υποχρεωτικά από το νόμο 
στοιχεία. 

• Κώδικας Τροφίμων & Ποτών - Γενικό Χημείο του 
Κράτους:   www.gcsl.gr 

• Ονομασία προϊόντος (τι είναι αυτό που είναι 
μέσα στον περιέκτη). 

• Συστατικά (χημική ανάλυση κ.λ.π.)  

• Περιεκτικότητα συστατικών  

• Χρόνος ζωής ή ελάχιστη διατηρησιμότητα  

 

http://www.gcsl.gr/


• Συνθήκες διατήρησης ή και χρήσης  
• Επωνυμία και στοιχεία επικοινωνίας παραγωγού 

ή συσκευαστή ή διακινητή. 
• Οδηγίες χρήσης 
• Προέλευση εάν η απουσία ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ 

μπορεί να αποτελέσει στοιχείο που παραπλανεί  
• Καθαρό βάρος 
• Ποσοστό αλκοόλ για ΠΡΟΙΟΝΤΑ με αλκοόλ πάνω 

από 1,2% 
 

• Όλα τα αναγραφόμενα στοιχεία πρέπει να είναι 
(και) στην επίσημη γλώσσα του κράτους που 
πουλάμε. 
 



Επίσης από τις 13/12/2014 είναι 
υποχρεωτική η αναγραφή: 

• Θερμιδική αξία 

• Λιπαρά 

• Κορεσμένα λιπαρά οξέα 

• Αλάτι 

• Ζάχαρη 

• Πρωτεΐνες 

• Αλλεργιογόνα 



 
Γραμμωτός Κώδικας (Barcode) 

• Μοναδικός για κάθε κωδικό προϊόντος. 

• Διαχειριστής η Διεθνής Ένωση GS1. 

• Στην Ελλάδα υπάρχουν δύο διαχειριστές που 
εκδίδουν γραμμωτούς κώδικες: 

    1. GS1 greece:                                                        

        www.gs1greece.org   

    2. 520 Barcode Hellas:   

        www.520barcodehellas.com   

http://www.gs1greece.org/
http://www.520barcodehellas.com/


Πως βρίσκουμε πελάτες στο εξωτερικό 

• Με απ’ ευθείας επαφή από το γραφείο μας 

     1.  Χρειαζόμαστε τηλέφωνο και μια σύνδεση  

           internet. 

     2.  Επίσης  πρέπει να προσδιορίσουμε το  

           κοινό (target group) που θα προσεγγίσουμε   

           στη συγκεκριμένη  χώρα  -  Εφοδιασμός με  

           τις  κατάλληλες λίστες 

     3.  Πηγές εξεύρεσης λιστών: 

           α)  Διαδίκτυο  (ΕUROMONITOR,  KOMPASS, D&B  κ.λ.π.) 

           β)  Διμερή Επιμελητήρια 

           γ)  Εμπορικοί Ακόλουθοι  (www.mfa.gr )  Γραφεία ΟΕΥ. 

            

http://www.mfa.gr/


Τρόπος προσέγγισης  

• Ποτέ δεν στέλνουμε e-mail  ως πρώτο βήμα. 

• Πρώτα αρχίζουμε με τηλέφωνο. 

     1.  Βρίσκουμε τον αρμόδιο – πρόσωπο κλειδί    

           (key person). 

     2.  Σύντομες συστάσεις 

     3.  Έπεται η αποστολή ηλεκτρονικής  

           παρουσίασης.  

     4.  Πάντα ακολουθεί  follow up. 



Προδιαγραφές ατόμου που θα κάνει 
την επικοινωνία 

• Να γνωρίζει τα πάντα πάνω στο προϊόν που  
πουλάει. 

• Να έχει τη δυνατότητα μιας άνετης επικοινωνίας 
με απαραίτητη γνώση της γλώσσας που 
απαιτείται. 

• Να γνωρίζει εξαγωγικές διαδικασίες και τρόπους 
παράδοσης, τρόπους πληρωμής κ.λ.π. 

• Να είναι επικοινωνιακός και να έχει τα στοιχεία 
του καλού πωλητή (συνιστάται σεμινάριο 
τεχνικής πωλήσεων). 



Μειονεκτήματα της απευθείας 
επικοινωνίας  

• Είναι απρόσωπη επικοινωνία και υστερεί 
πολύ έναντι της ζωντανής παρουσίασης. 

• Στατιστικά μικρή αποδοτικότητα. Έχει 
μετρηθεί ότι μόνο το 7 – 10% από αυτούς που 
προσεγγίζουμε θα συνεχίσουν τη συζήτηση 
σε δεύτερο επίπεδο. 

• Πάντως  παραμένει ένας καλός τρόπος για 
αρχή γιατί δεν είναι δαπανηρός. 



Τι είναι η ανάλυση SWOT; 

1. Strengths: Πλεονεκτήματα, δυνάμεις, οι πηγές ή η 
ικανότητα που μπορεί να χρησιμοποιήσει μια 
οργάνωση αποτελεσματικά για να πετύχει τους 
στόχους της.  Στη περίπτωση του σχεδιασμού τα 
πλεονεκτήματα, οι δυνάμεις της περιοχής έτσι 
όπως εμφανίζονται στην παρούσα φάση σε 
διάφορους τομείς. 
 

2. Weaknesses: Αδυναμίες, περιορισμοί, σφάλματα ή 
ελλείψεις στην οργάνωση που εμποδίζουν την 
επίτευξη των στόχων της. Στην περίπτωση του 
σχεδιασμού τα μειονεκτήματα ή αδυναμίες μιας 
περιοχής ενός τομέα σύμφωνα με την υπάρχουσα 
κατάσταση. 

 



Τι είναι η ανάλυση SWOT; 

3.    Opportunities: Ευκαιρίες, οποιαδήποτε ευνοϊκή 
συνθήκη στο (εξωγενές) περιβάλλον της 
οργάνωσης.  Στη περίπτωση του σχεδιασμού 
παράγοντες ή εξελίξεις λ.χ. πολιτικές, οικονομικές 
και τεχνολογικές αλλαγές  που αν αξιοποιηθούν θα 
διευκολύνουν την υλοποίηση της πολιτικής. 
 

4.     Threats: Απειλές, οποιαδήποτε ανεπιθύμητη 
κατάσταση στο (εξωγενές) περιβάλλον της 
οργάνωσης που είναι δυνητικά ζημιογόνος στη 
στρατηγική της. Στη περίπτωση  του σχεδιασμού 
δυνητικά εμπόδια στην ομαλή πορεία υλοποίησης 
του 

 



ΒΑΣΙΚΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΤΥΧΗ 
ΧΡΗΣΗ ΤΗΣ ΜΕΘΟΔΟΥ  

 
SWOT or TOWS analysis  αποτελεί σημαντικό 

εργαλείο για να κατανοήσετε τις στρατηγικές 
επιλογές που έχετε , απαντώντας στις εξής 
ερωτήσεις:  

•  πώς θα εκμεταλλευτείς   τις δυνάμεις σου; 

•  Πώς θα περιορίσεις ή παρακάμψεις τις 
αδυναμίες σου;  

•  Πώς θα εκμεταλλευτείς τις ευκαιρίες ; 

•  Πώς θα διαχειριστείς τις απειλές ; 

 



Διαδικασία προς τη Δ.Ο.Υ. για 
απαλλαγή Φ.Π.Α. λόγω εξαγωγής 













ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ ΑΣΦΑΛΙΣΗΣ ΕΞΑΓΩΓΙΚΩΝ 
ΠΙΣΤΩΣΕΩΝ 

 

• Ο.Α.Ε.Π.  (http://www.oaep.gr) 

 

• ΕULER HERMES EMPORIKI A.E. 
(http://www.eulerhermes.gr) 

 

• ATRADIUS CREDIT INSURANCE N.V 
(http://www.atradius.gr) 

 

http://www.oaep.gr/
http://www.eulerhermes.gr/
http://www.atradius.gr/










Όροι σύμβασης εξαγωγής 

 

• ΣΥΜΜΕΤΕΧΟΝΤΕΣ ΣΤΗ ΣΥΜΒΑΣΗ  

  

Προσδιορισμός της ταυτότητας των συμβαλλόμενων 
μερών στη σύμβαση (πωλητής, αγοραστής). 

 επωνυμία των επιχειρήσεων,  οι διευθύνσεις των 
εδρών, λεπτομερείς διευθύνσεις και τα ονόματα των 
αντίστοιχων αντιπροσώπων.     



• ΦΥΣΗ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ  

 

 Καθορισμός του στόχου της σύμβασης  (προϊόν ή 
υπηρεσία)                        

 

Περιγραφή των τεχνικών πτυχών, της ποσότητας, 
του όγκου, του βάρους και κατά περίπτωση του 
τρόπου συσκευασίας, εφόσον  ο αγοραστής μπορεί 
να γνωστοποιήσει τις απαιτήσεις του.  



• ΤΙΜΕΣ ΚΑΙ ΤΡΟΠΟΙ ΠΛΗΡΩΜΗΣ  

 Διευκρίνιση της τιμής σε ευρώ ή συνάλλαγμα 
(συμπεριλαμβανομένου του συναλλαγματικού 
κινδύνου).  

Η τιμή συνοδεύεται από τα Incoterms  επιμερίζοντας 
τις δαπάνες στη μεταφορά, τους δασμούς, την 
ασφάλεια καθώς και το χρόνο της μεταβίβασης της 
κυριότητας.  

Η τιμή των εμπορευμάτων θα καθοριστεί (τιμή 
μονάδας  και συνολική τιμή).  



Πρόβλεψη για  έναν κώδικα  τακτοποίησης που δίνει 

μια μέγιστη ασφάλεια στον πωλητή.  

Προκαταβολή που εγγυάται την παραγγελία 

 Σε περίπτωση αποδεικτικής πίστωσης, ο 
πωλητής  σημειώνει την αρχική απαίτηση.  

 Εν τέλει, εάν το επιτρέπει ο νόμος,  ένας όρος για 
την παρακράτηση κυριότητας θα μπορούσε να 
περιληφθεί. 



• ΤΡΟΠΟΙ  ΜΕΤΑΦΟΡΑΣ   

 Καθορισμός του τρόπου μεταφοράς σε σχέση  με τη 
φύση των εμπορευμάτων, τον προορισμό και την 
ασφάλεια.  

Ανάλογα με τα Incoterms, καταγράφονται  οι 
αντίστοιχες υποχρεώσεις των συμβαλλόμενων 
μερών.  

 

 



• ΤΡΟΠΟΙ  ΠΑΡΑΔΟΣΗΣ 

 Καθορισμός της ημερομηνίας, του τόπου φόρτωσης 
και παράδοσης. 

 Καθορισμός λεπτομερειών σχετικά με την 
ημερομηνία έναρξης ισχύος της σύμβασης η τήρηση 
της προθεσμίας παράδοσης είναι μια από τις 
σημαντικότερες υποχρεώσεις του πωλητή. Κάποιος 
πρέπει να προβλέψει και να επιβάλει εκ των 
προτέρων πρόστιμο για τυχόν καθυστερήσεις. 



• ΑΝΩΤΕΡΑ  ΒΙΑ 
 Καταγραφή του όρου της ανωτέρας βίας για τα 

απρόβλεπτα γεγονότα. Κατ’ αρχάς, πρέπει να 
αποφευχθεί η γενική αποδοχή του όρου στον οποίο 
προσφεύγει ο πωλητής  καθ΄ υπέρβαση. 

 

• ΕΓΓΥΗΣΕΙΣ  
 Καθορισμός των υποχρεώσεων των δύο 

συμβαλλόμενων μερών όσον αφορά την εγγύηση. 
Π.χ : εγγύηση για την επιστροφή της προκαταβολής, 
αναφορικά με τον πωλητή της. 

 



• ΑΡΜΟΔΙΟΤΗΤΑ ΣΕ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΝΟΜΙΚΗΣ 
ΔΙΑΦΩΝΙΑΣ  

 Καθορισμός του εφαρμοστέου δικαίου για τη ρύθμιση 
νομικών αμφισβητήσεων.   

 

• ΓΛΩΣΣΑ  
 Καθορισμός της γλώσσας που διέπει τη σύμβαση, η 

οποία πρέπει να είναι απολύτως κατανοητή και από 
τα δύο συμβαλλόμενα μέρη. Εντούτοις, προσοχή 
πρέπει να δοθεί στα προβλήματα των 
μεταφράσεων.  
 



Περιεχόμενο της προφόρμας 
• Αντισυμβαλλόμενοι 
 Γράψτε τα ακριβή στοιχειά των συμβαλλομένων, και  εάν 

είναι δυνατόν, το όνομα των αντίστοιχων αντιπροσώπων των 
δύο επιχειρήσεων.  

•  Στόχος  
 Να προετοιμαστεί μια λεπτομερή περιγραφή του προϊόντος ή 

της υπηρεσίας, με όλες τις τεχνικές πτυχές και τις 
λεπτομέρειες της συσκευασίας (όγκος, βάρος, και 
συσκευασία).    

• Προδιαγραφές μεταφορών  
 Για να καθοριστούν τα Incoterms, ο τρόπος μεταφοράς και η 

ακριβής χρονική περίοδος παράδοσης απαιτούνται. 

 



 

Τιμή 

 Η τιμολόγηση πρέπει να είναι λεπτομερής (τιμή μονάδων 

κ.λπ.), προκειμένου να αποφευχθεί οποιαδήποτε 
παρανόηση. Ο αγοραστής και ο πωλητής πρέπει να 
καθορίσουν σε αυτό το σημείο τους όρους πληρωμής.  


