


ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
 

Σκοπός της παρούσης εργασίας είναι η µελέτη και η δοµική ανάλυση του κλάδου 
Εκδόσεων – Εκτυπώσεων σύµφωνα µε το «Μοντέλο των Πέντε ∆υνάµεων του 
Porter». Οι εφηµερίδες για πολλά χρόνια ήταν το κυρίαρχο Μέσο Μαζικής 
Ενηµέρωσης. Γεννήθηκαν σχεδόν ταυτόχρονα µε την Τυπογραφία και γρήγορα 
έγιναν πολύ δηµοφιλείς. Η πρόοδος της Τεχνολογίας ευννόησε την ανάπτυξή 
τους, η οποία τόσο στην Ευρώπη όσο και την Αµερική, όσο και στην Ελλάδα 
διακόπηκε όταν στο χώρο της ενηµέρωσης εισέβαλλαν τα ηλεκτρονικά ΜΜΕ 
(ραδιόφωνο, τηλεόραση και Internet).  
 
Με τη χρήση του υποδείγµατος του Porter, µια επιχειρήση προσπαθεί να βρει µία 
θέση στον κλάδο που θα την προστατέυσει από τους ανταγωνιστές της, ή θα της 
προσφέρει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Όσον αφορά τον υπό εξέταση κλάδο, 
φαίνεται ότι η κυρίαρχη δύναµη είναι αυτή της «απειλής από υποκατάστατα» 
καθώς τα ηλεκτρονικά ΜΜΕ έχουν τα δυνατότητα να προσφέρουν άµεση 
ενηµέρωση για τα γεγονότα και να ψυχαγωγούν το κοινό χωρίς να απαιτείται 
καταβολή προσπάθειας από το θεατή (διάβασµα) µε αποτέλεσµα να γίνουν πιο 
ελκυστικά για το ευρύ κοινό. Το τελευταίο µέρος της εργασίας αφιερώνεται στην 
προσπάθεια αναζήτησης τρόπων αντίδρασης σε αυτή την απειλή από τις 
επιχειρήσεις του κλάδου και φαίνεται ότι εκείνες που θα  προσπαθήσουν να 
αναζητήσουν νέους τρόπους ώστε να ικανοποιούν τις ανάγκες των ανγνωστών 
τους και των διαφηµιζοµένων καλύτερα θα καταφέρουν όχι µόνο να επιβιώσουν, 
αλλά και να κυριαρχήσουν στον κλάδο. Ένα σηµαντικό στοιχείο στο οποίο θα 
πρέπει να δοθεί βαρύτητα, είναι ότι οι επιχειρήσεις του κλάδου, δεδοµένου ότι η 
αγορά είναι ολιγοπωλιακή, θα πρέπει να δρουν µε γνώµονα το καλό του κλάδου 
συνολικότερα και όχι το βραχυπρόθεσµο όφελος που θα τον αποδυναµώσει.   
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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία σηµατοδοτεί το τέλος των σπουδών µου στο 

Πανεπιστήµιο Πειραιά και πιο συγκεκριµένα στο Τµήµα Οργάνωσης και ∆ιοίκησης 

Επιχειρήσεων. Νοιώθω την ανάγκη να ευχαριστήσω το Πανεπιστήµιο Πειραιώς και 

όλους τους διδάσκοντες στο τµήµα Οργάνωσης και ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων, οι 

οποίοι µου µεταλαµπάδευσαν απλόχερα τις γνώσεις τους στην Επιστήµη της 

Οργάνωσης και ∆ιοίκησης των Επιχειρήσεων, αλλά και τους συµφοιτητές µου που 

µε την επιµέλεια που επέδειξαν, κατάφεραν να κρατήσουν το επίπεδο των σπουδών 

µας υψηλό. Η οικογένειά µου και οι φίλοι µου στάθηκαν σε όλες τις καλές και τις 

κακές στιγµές δίπλα µου κατά τη διάρκεια των σπουδών µου και τους ευχαριστώ για 

τη στήριξή τους. Σηµαντικότατη ήταν και η συνεισφορά της δεύτερής µου οικογένειας 

στην ολοκλήρωση των σπουδών µου, της επιχείρησης που δουλεύω από την αρχή 

των σπουδών µου στο Πολυτεχνείο, από το ∆εκέµβριο του 1993. Ευχαριστώ όλους 

τους συναδέλφους µου και τη διοίκηση της «ΦΩΤΟΕΚ∆ΟΤΙΚΗ Α.Ε» και ιδιαίτερα τη 

διευθύντριά µου κυρία Πόπη Κουρή και τον προϊστάµενο µου κύριο Γιάννη ∆εδούση 

για τη συνεργασία µας. Θεωρώ προνόµιο ένας εργαζόµενος να δουλεύει σε µια 

επιχείρηση σαν τη «ΦΩΤΟΕΚ∆ΟΤΙΚΗ Α.Ε» και να συνεργάζεται µε ανθρώπους σαν 

και τους δικούς µου συνεργάτες. Τέλος τελευταίο αλλά καθόλου λιγότερο από τους 

υπόλοιπους, θέλω να ευχαριστήσω τον «Καθηγητή µου» - όπως αυθόρµητα τον 

αποκαλώ όταν µιλάω µε φίλους- τον κύριο Νίκο Γεωργόπουλο, για την καθοδήγησή 

του και να του εκφράσω την εκτίµησή µου τόσο για το διδακτικό του έργο, όσο και 

για την ποιότητά του ως άνθρωπος. Νοιώθω πολύ τυχερός για τους ανθρώπους που 

έχω συναντήσει και συνεργαστεί µέχρι τώρα και εύχοµαι να είµαι το ίδιο τυχερός και 

στο µέλλον.   
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Στις µέρες µας οι εφηµερίδες, το παλαιότερο Μέσο Μαζικής Ενηµέρωσης, 

αντιµετωπίζουν µια κρίση λόγω της ανάπτυξης των ηλεκτρονικών µέσων 

ενηµέρωσης - ραδιόφωνο, τηλεόραση και Internet. Παρότι οι εφηµερίδες φαίνεται 

ότι δεν βρίσκονται σε θέση ισχύος σε αυτή τη µάχη, εξακολουθούν όχι µόνο να 

υπάρχουν, αλλά και να κατέχουν µια ξεχωριστή θέση στο χώρο της ενηµέρωσης. 

Κάποιοι είναι απαισιόδοξοι για το µέλλον τους. Εκείνοι όµως που γνωρίζουν καλά 

τον χώρο της ενηµέρωσης, αντιµετωπίζουν µε ψυχραιµία όλες αυτές τις 

«καταστροφολογικές προβλέψεις», και αισιοδοξούν, επισηµαίνοντας όµως ότι θα 

πρέπει να προσαρµόζουν το προϊόν στις εκάστοτε ανάγκες των αναγνωστών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1  

Ιστορική αναδροµή της γέννησης και της ανάπτυξης των εφηµερίδων σε 

Ευρώπη και Αµερική 

 
 

1.1 Εισαγωγή 

 

Στο κεφάλαιο που ακολουθεί κάνουµε µια σύντοµη αναδροµή στην ιστορία των 

εφηµερίδων στην Ευρώπη και την Αµερική. Η γέννηση των εφηµερίδων χρονικά 

συµπίπτει µε τη γέννηση της τυπογραφίας. Αµέσως µόλις η δυνατότητα 

εκτύπωσης  πολλών αντιτύπων του ίδιου εντύπου έγινε πραγµατικότητα, 

εµφανίστηκαν οι πρώτες εφηµερίδες. Τα χρόνια που ακολούθησαν οι εφηµερίδες 

άνθισαν καθώς για πολλά χρόνια ήταν το µόνο Μέσο Μαζικής Ενηµέρωσης µέχρι 

την εποχή που αναπτύχθηκε  το ραδιόφωνο, η τηλεόραση και το Internet.  

 

1.2 Οι πρώτες εφηµερίδες1

 

Η γέννηση των εφηµερίδων ήρθε ταυτόχρονα µε την εφεύρεση της τυπογραφίας 

από τον Γουτεµβέργιο. Αµέσως άρχισαν να τυπώνονται σε χαρτί κάποια 

σηµαντικά γεγονότα και να αποστέλλονται γρήγορα σε µακρινά µέρη. Για 

παράδειγµα η ιστορία της ανακάλυψης της Αµερικής από το Κολόµβο, διαδόθηκε 

σε όλη την Ισπανία µε την εκτύπωση και την αποστολή σε όλες τις γωνιές της 

                                                 
1 Melvin L. DeFleur and Everette E. Dennis, Understanding Mass Communication – A Liberal Arts 
Perspective, 7th edition, HOUGHTON MIFFLIN COMPANY, Boston, 2002.
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χώρας των σηµειώσεών του. Στη συνέχεια αυτά τα νέα διαδόθηκαν από στόµα 

σε στόµα και µέσω της αλληλογραφίας (συχνά εµπλουτισµένα µε υπερβολές) σε 

όλη την Ευρώπη.   

 

Την ίδια περίπου εποχή εµφανίζονται και σε άλλα µέρη της Ευρώπης έντυπα 

που θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν ως εφηµερίδες. Στα µέσα του 16ου αιώνα 

στη Βενετία, οι άρχοντες εξέδιδαν σε τακτά χρονικά διαστήµατα, έντυπα που 

περιείχαν νέα από τον πόλεµο στη ∆αλµατία. Όποιος ήθελε να αγοράσει ένα 

αντίτυπο θα έπρεπε να πληρώσει µία gazetta -ένα µικρό νόµισµα- και εξ’ αιτίας 

αυτού στην Ιταλία σήµερα υπάρχουν πολλές εφηµερίδες που φέρουν τη λέξη 

gazette στον τίτλο τους. Αλλά και στη Γερµανία άρχισαν το 1609 να τυπώνονται 

έντυπα µε ειδήσεις αλλά λίγα γνωρίζουµε σήµερα για αυτά. Η πιο γνωστή 

εφηµερίδα των αρχών του 1600 ήταν η coranto – η λέξη courant που σήµερα 

συναντάται σε πολλούς τίτλους, προέρχεται από αυτή την εφηµερίδα. Η πρώτη 

coranto τυπώθηκε στην Ολλανδία αλλά µετέπειτα υιοθετήθηκε και σε άλλες 

χώρες. Περιείχε νέα που αφορούσαν την εµπορική κοινότητα αλλά το 

σηµαντικότερο χαρακτηριστικό της ήταν ότι τυπώνονταν περιοδικά.  

 

 

 

Στις µέρες µας ένα έντυπο για να χαρακτηριστεί εφηµερίδα, θα πρέπει να έχει τα 

επτά χαρακτηριστικά που ακολουθούν: 
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1. Να τυπώνεται τουλάχιστον µια φορά την εβδοµάδα. 

2. Να τυπώνεται µε µηχανικά µέσα (όχι χειρόγραφα) σε χαρτί, ή να 

παραδίδεται µέσω του Internet σε ηλεκτρονική µορφή. 

3. Να διατίθεται (είτε δωρεάν, είτε µε κάποια τιµή), σε οποιονδήποτε θέλει να 

την προµηθευτεί και να µην είναι διαθέσιµη µόνο σε µια κλειστή οµάδα 

ανθρώπων. 

4. Να περιέχει θέµατα γενικού ενδιαφέροντος. 

5. Να είναι γραµµένη σε απλή και κατανοητή γλώσσα από τα περισσότερα 

µέλη της κοινωνίας. 

6. Να είναι επίκαιρη, και 

7. Η µορφή της να είναι σταθερή µέσα στο χρόνο.  

 

Η πρώτη εφηµερίδα που ήταν σύµφωνη µε τον πιο πάνω ορισµό ήταν η Oxford 

Gazette – που αργότερα µετονοµάστηκε σε London Gazette. Εκδόθηκε για 

πρώτη φορά το 1665, κυκλοφορούσε δύο φορές την εβδοµάδα και η έκδοσή της 

συνεχίστηκε ως τον εικοστό αιώνα. Οι απόψεις της αρχικά ελέγχονταν από το 

βασιλιά Κάρολο Β’ και συνέχισαν να ελέγχονται από τη βασιλική οικογένεια της 

Αγγλίας ως το τέλος της έκδοσής της.  

 

Η πρώτη καθηµερινή εφηµερίδα στα Αγγλικά ήταν η Daily Courant, που 

κυκλοφόρησε για πρώτη φορά στις 11 Μαρτίου του 1702. Αυτή η εφηµερίδα δεν 

ήταν ένα Μέσο Μαζικής Ενηµέρωσης µε τη σηµερινή έννοια του όρου, γιατί δεν 

διαβαζόταν από ένα πλατύ, ανώνυµο κοινό. Η γραφή της είχε ένα λογοτεχνικό 
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στυλ και απευθυνόταν κυρίως σε αναγνώστες µε υψηλό επίπεδο µόρφωσης. Οι 

αναγνώστες της πλήρωναν µια ετήσια συνδροµή και κάποια από τα έξοδά της 

καλυπτόταν από τη διαφήµιση που φιλοξενούσε στις σελίδες της. 

 

Στο τέλος του 17ου αιώνα και σε όλη τη διάρκεια του 18ου αιώνα παρατηρείται 

«άνθηση» του Τύπου στις αποικίες της Αµερικής. Οι εφηµερίδες που 

κυκλοφορούν εκεί, υφίστανται αυστηρή λογοκρισία. Επειδή δεν διαθέτουν 

σύγχρονο τεχνολογικό εξοπλισµό σπάνια περιέχουν επίκαιρες ειδήσεις και δεν 

κυκλοφορούν τακτικά. Επιπρόσθετα απευθυνόταν σε αναγνώστες µε υψηλό 

επίπεδο µόρφωσης και στοίχιζαν πολύ ακριβά. Παρ’ όλα αυτά, οι αποικιακές 

εφηµερίδες, κατάφεραν να σχηµατίσουν έναν αρκετά µεγάλο αριθµό 

παραδόσεων στη δηµοσιογραφία, που έπαιξαν σηµαντικό ρόλο για τον 

αναδυόµενο αµερικανικό Τύπο.   

 

 

1.3 Εφηµερίδες που απευθύνονται σε ένα ευρύ κοινό 

 

Στις αρχές του 19ου αιώνα η βιοµηχανική επανάσταση είχε αρχίσει. Οι εφευρέτες 

έδιναν στις εφηµερίδες τεχνολογικές λύσεις που έκαναν τη λειτουργία τους πιο 

αποτελεσµατική. Η εφεύρεση του τηλέγραφου και η αντικατάσταση της 

ανθρώπινης δύναµης από τον ατµό µείωναν το κόστος της έκδοσης, αυξάνοντας 

τον αριθµό των τυπωµένων αντιτύπων, ενώ η ανάπτυξη των σιδηροδρόµων, 

εξασφάλιζε καλύτερη διανοµή.  
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Στις 3 Σεπτεµβρίου 1833, µια νέα εφηµερίδα κάνει την εµφάνισή της στους 

δρόµους της Ν. Υόρκης. Ονοµαζόταν New York Sun, και ήταν γεµάτη από µικρές 

ιστορίες απλών ανθρώπων. Στόχος του εκδότη ήταν «να παραθέσει ενώπιον των 

αναγνωστών όλα τα νέα της ηµέρας και να πωλείται σε λογική τιµή, ενώ 

ταυτόχρονα να αποτελεί ένα δυναµικό µέσο για διαφήµιση». Ήταν η πρώτη 

εφηµερίδα που έστειλε ανταποκριτές στα τοπικά δικαστήρια για να 

αναµεταδίδουν τις δίκες. Στις σελίδες της κυριαρχούσαν θέµατα που αφορούσαν 

εγκλήµατα, ατυχήµατα, µικρές ανθρώπινες ιστορίες και χιουµοριστικά ανέκδοτα. 

Μια άλλη καινοτοµία αυτής της εφηµερίδας ήταν ο τρόπος διανοµής της: 

Μοιραζόταν στους δρόµους από δεκαεξάχρονα παιδιά προς µία πέννα το 

αντίτυπο. Κάποια από αυτά µάλιστα ήταν κορίτσια ντυµένα αγόρια. Τα 

“newsboys” αγόραζαν εκατό φύλλα προς 67 λεπτά (cents) το αντίτυπο και το 

πουλούσαν προς 100. Αν κατάφερναν να πουλήσουν και τα εκατό φύλλα, είχαν 

κέρδος 33 λεπτά. Η Sun γνώρισε πολύ σύντοµα την επιτυχία. Τρία χρόνια µετά 

την πρώτη έκδοσή της πουλούσε 30.000 αντίτυπα τη µέρα. Γρήγορα άλλοι 

δηµοσιογράφοι ζήλεψαν την επιτυχία της και εξέδωσαν εφηµερίδες αντίστοιχου 

περιεχοµένου. Οι εφηµερίδες αυτής της κατηγορίας είναι γνωστές ως “penny 

press”.  

 

Στο τέλος του 19ου αιώνα, µε τη βοήθεια της τεχνολογίας, οι εκδότες είχαν στη 

διάθεσή τους τηλεγραφικά συστήµατα συγκέντρωσης πληροφοριών, φτηνό χαρτί, 

λινοτυπικές µηχανές, έγχρωµα πιεστήρια και κυρίως έµπειρους δηµοσιογράφους. 
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Οι εφηµερίδες είχαν τη µορφή πού έχουν και σήµερα και στις σελίδες τους 

περιείχαν ξένες και οικονοµικές ειδήσεις, γράµµατα στον εκδότη, αθλητικά και 

γυναικεία θέµατα. Οι εφηµερίδες ήταν ένα σύνθετο αλλά ταυτόχρονα και πολύ 

δηµοφιλές µέσο και επιπλέον την εποχή εκείνη δεν αντιµετώπιζε ανταγωνισµό 

από άλλα µέσα.  

 

Η µεγάλη όµως άνθηση του αµερικανικού Τύπου ήρθε στις αρχές του 20ου αιώνα. 

Ένα χαρακτηριστικό του µεγέθους της άνθησης του Τύπου είναι οι συνδροµές 

ανά νοικοκυριό. Στις αρχές του 20ου αιώνα το µέγεθος αυτό γίνεται µεγαλύτερο 

της µονάδας, ένδειξη ότι σε πολλά αµερικάνικα νοικοκυριά έµπαιναν δύο 

εφηµερίδες κάθε µέρα: µια πρωινή και µια απογευµατινή. Αυτές οι πρώτες 

δεκαετίες του 1900 είναι γνωστές και ως η χρυσή εποχή του Τύπου στην 

Αµερική. Οι καλές όµως ηµέρες του Τύπου δεν ήταν γραπτό να κρατήσουν πολύ: 

Με την είσοδο της τηλεόρασης στο χώρο της ενηµέρωσης οι συνδροµές άρχισαν 

να µειώνονται όπως φαίνεται στο ∆ιάγραµµα 1.1 και η τάση αυτή συνεχίζεται ως 

τις µέρες µας.  
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∆ιάγραµµα 1.1: Εξέλιξη Συνδροµών ανά νοικοκυριό στην Αµερική 

Η µείωση των συνδροµών επέφερε δυσµενή αποτελέσµατα στον κλάδο του 

Τύπου: Πολλές εφηµερίδες σταµάτησαν να εκδίδονται και το χειρότερο είναι ότι η 

τάση αυτή εξακολουθεί ως τις µέρες µας. Το ∆ιάγραµµα 1.2 είναι χαρακτηριστικό: 
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∆ιάγραµµα 1.2: Εξέλιξη αριθµού καθηµερινών εφηµερίδων στην Αµερική 
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Η πτώση των κυκλοφοριών των εφηµερίδων είναι ένα πολύ ανησυχητικό 

γεγονός, που έχει κάνει πολλούς να µιλάνε για το τέλος του Τύπου. Οι 

εφηµερίδες σύµφωνα µε άλλους θα συνεχίσουν να υπάρχουν για πάρα πολλά 

χρόνια, µε την προϋπόθεση όµως ότι θα προσαρµοστούν στις ανάγκες της 

εποχής. Το τι θα πρέπει να κάνει µια εφηµερίδα για να αναστρέψει την πορεία 

των πωλήσεών της, θα το µάθει µόνο αν κάνει έρευνα αγοράς µε σκοπό να µάθει 

σε ποια αγορά στόχο θα πρέπει να απευθυνθεί, αλλά και τις ανάγκες για 

ενηµέρωση και ψυχαγωγία που έχουν οι εν δυνάµει αναγνώστες της. Στις µέρες 

µας, όπου υπάρχει βοµβαρδισµός πληροφοριών από τα ανταγωνιστικά 

ηλεκτρονικά µέσα, η ταχύτητα δεν µπορεί να αποτελέσει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα για τις πρώτες. Τώρα θα πρέπει να αναζητήσουν κάποιο άλλο 

χαρακτηριστικό που δεν καλύπτουν τα άλλα µέσα και να το χρησιµοποιήσουν ως 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Αυτό θα µπορούσε να είναι η στροφή από την 

αναλυτική παράθεση γεγονότων στην σε βάθος ανάλυση της επικαιρότητας. Για 

παράδειγµα η ενηµέρωση για την εξέλιξη της τιµής µιας µετοχής στο 

χρηµατιστήριο από µια εφηµερίδα δεν είναι έγκαιρη, όµως η ανάλυση των 

στρατηγικών συµµαχιών δυο εταιρειών µπορεί να έχει µεγάλη αξία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  

Οι εφηµερίδες στην Ελλάδα 

 

2.1 Εισαγωγή 

 

Ο Τύπος εµφανίστηκε στην Ελλάδα λίγο καθυστερηµένα σε σχέση µε την 

υπόλοιπη Ευρώπη και χρονικά η εµφάνισή του συµπίπτει µε την Ελληνική 

Επανάσταση, στην οποία φαίνεται ότι έπαιξε σηµαντικό ρόλο για την αφύπνιση 

του Γένους. Η πορεία των εφηµερίδων στην Ελλάδα είναι ίδια µε εκείνη των 

εφηµερίδων στην Ευρώπη και την Αµερική: Αρχικά έχουµε µεγάλη άνθιση, µέχρι 

τη στιγµή που ένα νέο Μέσο κάνει την εµφάνισή του: η Ιδιωτική Τηλεόραση.  

 

2.2 Ο Τύπος στα χρόνια της Ελληνικής Επανάστασης2

 

Η πρώτη εφηµερίδα σε ελληνικό έδαφος, εκδόθηκε λίγο µετά την κήρυξη του 

πολέµου της Aνεξαρτησίας, τον Αύγουστο του 1821, σ’ ένα υποτυπώδες 

πιεστήριο που έφερε στην Καλαµάτα ο ∆ηµήτριος Υψηλάντης. Την εξέδωσε ο 

Θεόκλητος Φαρµακίδης. Την ίδια περίοδο, χάρη στο πείσµα των πρώτων 

εκδοτών, στη Στερεά Ελλάδα (Γαλαξίδι, Μεσολόγγι, Βραχώρι) εκδόθηκαν υπό 

                                                 
2 ∆ιαµαντής Μπασαντής, Αφιέρωµα  εφηµερίδας «ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ», τεύχος 104, Αθήνα, 20 
Μαρτίου 2001.
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δύσκολες συνθήκες και µε ανύπαρκτα µέσα οι πρώτες χειρόγραφες εφηµερίδες 

του Αγώνα3 µέσω των οποίων διαδίδονται ιδέες της εθνικής ανεξαρτησίας.  

 

Οι εφηµερίδες ήταν απαραίτητες για την αφύπνιση του Γένους. «...Συστήσατε 

αµέσως εφηµερίδας εις διάδοσιν ειδήσεων – γράφει ο Κοραής– ...∆ια των 

εφηµερίδων και των ιεροκηρύκων εµπορείτε να εξάψετε γενικόν 

ενθουσιασµόν...». Oι εφηµερίδες ήταν ακόµη χρήσιµες τόσο για την καταγραφή 

των Πράξεων της πρώτης Επαναστατικής ∆ιοίκησης του «Προσωρινού 

Πολιτεύµατος» όσο και για την ενηµέρωση της ευρωπαϊκής κοινής γνώµης, µε 

στόχο την ενίσχυση του φιλελληνισµού. «...Αναγκαίον είναι... να γράφετε τας 

Πράξεις (σ.σ. του Προσωρινού Πολιτεύµατος) εις εφηµερίδα τυπωµένην, αν είναι 

δυνατόν –συνεχίζει στην ίδια επιστολή ο Κοραής– ει δε µη και χειρογραµµένην, 

δια να την πέµπετε εις τας εδώ εφηµερίδας... Περιγράψατε τα πάνδεινα όσα 

δοκιµάζωµεν. Αποδείξετε ότι απεφάσισαν να µας περάσωσιν άπαντας εν στόµατι 

µαχαίρας...»4. Ο Kοραής είχε έγκαιρα αντιληφθεί, µέσα στη δίνη της Γαλλικής 

Eπανάστασης, τη σηµασία του Tύπου για την υπεράσπιση θέσεων και απόψεων, 

για την ενηµέρωση και την επικοινωνία. Oι εφηµερίδες ήταν επίσης απαραίτητες 

και για την ενηµέρωση των ξένων, που ήταν επιφυλακτικοί -αν όχι εχθρικοί- σε 

τούτη τη φάση απέναντι στο δικαίωµα του ελληνικού λαού να αγωνιστεί για την 

ελευθερία. Η έκδοση εφηµερίδος –γράφει το 1823 ο Μοραΐτης παιδαγωγός 

Ιωάννης Κοκκώνης (1796-1864) στον Αλέξανδρο Μαυροκορδάτο– είναι 

                                                 
3 Τα χρόνια της Επανάστασης κυκλοφόρησαν και άλλες έντυπες εφηµερίδες όπως τα «Eλληνικά 
Xρονικά», η «Eφηµερίς Aθηνών», ο «Φίλος του Nόµου», η «Γενική Eφηµερίς της Eλλάδος» και η 
«Aνεξάρτητος Eφηµερίς της Eλλάδος». 
4 Αδαµάντιος Κοραής, Επιστολαί, εκδ. Ν. ∆αµαλά, τ. Γ’, σ. 663-666. 
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«...αναγκαιοτάτη και προς τον φωτισµόν του λαού και προς την υπεράσπισιν των 

εθνικών δικαιωµάτων προς τους έξω...»5.  

 

Ο προσεκτικός αναγνώστης αναγνωρίζει, παρά τις τεχνικές ατέλειες και 

παραλείψεις, την προσπάθεια των «εφηµεριδογράφων» να προσφέρουν σωστή 

ενηµέρωση και πληροφόρηση σε ένα µεγάλο αριθµό θεµάτων, τόσο τοπικού όσο 

και γενικού ενδιαφέροντος, καθώς και σε θεωρητικούς προβληµατισµούς που 

απασχολούσαν ήδη τους Έλληνες σχετικά µε θεσµούς, νοµοθετικές ρυθµίσεις και  

διοικητικά µέτρα. Η παρουσίαση θεµάτων τοπικού ενδιαφέροντος, επιτρέπει τη 

µελέτη προβληµάτων που απηχούσαν στάσεις και απόψεις των τοπικών 

κοινωνιών. Ο ελληνικός Tύπος, όσο και αν βρίσκεται στις απαρχές του, ανέπτυξε 

µία δυναµική που δεν στάθηκε δυνατόν να περιοριστεί στα επόµενα χρόνια, 

παρά τις προσπάθειες της εξουσίας να τον τιθασεύσει. Έτσι, στο µεσοδιάστηµα 

1828-1833, ο Tύπος είχε µία πολύ αξιόλογη παρουσία, αγωνιζόµενος για τις 

δηµοκρατικές ελευθερίες που βρίσκονταν ήδη υπό αµφισβήτηση.  

 

Eίναι γεγονός ότι η παρουσία του Tύπου σε όλο αυτό το διάστηµα προετοίµασε 

το έδαφος για τη συνέχεια που αποδείχθηκε ιδιαιτέρως σηµαντική, τόσο στο 

µεσοδιάστηµα 1828-1833 όσο και στα χρόνια της βασιλείας του Όθωνος, όταν, 

παρά τις ιδιαιτέρως επαχθείς νοµοθετικές ρυθµίσεις, οι εφηµερίδες αγωνίστηκαν 

σθεναρά για τις συνταγµατικές ελευθερίες, ανεξαρτήτως των πολιτικών και 

κοµµατικών τους τοποθετήσεων. 

                                                 
5 Αρχείο Αλέξανδρου Μαυροκορδάτου, εκδόσεις Ακαδηµίας Αθηνών, τόµος 3, σελίδα 541. 
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Tο µείζον ενδιαφέρον που ενέχει η παρουσία του ελληνικού Tύπου από τις 

απαρχές και έως τα µέσα του 19ου αιώνα, ενδεχοµένως και το µείζον 

πλεονέκτηµά του, είναι ότι κλήθηκε να εκπροσωπήσει και να εκφράσει τρεις 

σηµαντικές περιόδους της ελληνικής Ιστορίας: 

 

α) Tην προεπαναστατική περίοδο, εποχή της προετοιµασίας, όταν η ξένη 

κυριαρχία έβαινε προς το τέλος της και ο Ελληνισµός διαβιώνοντας κάτω από 

διαφορετικές συνθήκες - στο πλαίσιο της Oθωµανικής Αυτοκρατορίας, σε 

ηµιαυτόνοµο καθεστώς στις Παραδουνάβιες Hγεµονίες, στη διασπορά - 

συγκέντρωνε τις δυνάµεις του, ηθικές, πνευµατικές, οικονοµικές, για τη 

χειραφέτηση του γένους µε τελικό στόχο την απελευθέρωση. 

 

β) Tον πόλεµο της Aνεξαρτησίας, εποχή αγώνων, συγκρούσεων και 

ανακατατάξεων, που αποσκοπούσαν στην αποτίναξη του ξένου ζυγού, και στη 

δηµιουργία ελεύθερου κράτους. 

 

γ) Tην οθωνική περίοδο, όταν µε την πραγµατοποίηση των εθνικών στόχων 

εντάθηκαν οι αγώνες για την παγίωση ελεύθερων θεσµών και τη διαµόρφωση 

δηµοκρατικού, συνταγµατικού βίου. 

 

Κατά την περίοδο του Αγώνα, αλλά και στα χρόνια που ακολούθησαν, 

καταβάλλονται εκ µέρους των εκδοτών πολύ φιλότιµες – µπορεί κάποιος τις 
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χαρακτηρίσει και ηρωικές- προσπάθειες για την έκδοση εφηµερίδων. Eίναι όµως 

γεγονός ότι σε αυτό τον πρώτο καιρό έλειπαν πολλά και βασικά για την 

απρόσκοπτη έκδοση και λειτουργία εφηµερίδων. Eλειπαν τα πιεστήρια και ο 

γενικότερος τεχνικός εξοπλισµός, η οικονοµική κατάσταση στη χώρα δεν ήταν 

καλή και κυρίως δεν υπήρχε η τεχνογνωσία από την πλευρά των εκδοτών. Γι΄ 

αυτό η άνθηση των εφηµερίδων ήρθε µερικές δεκαετίες αργότερα.   

 

2.3 Η άνθηση του αθηναϊκού Τύπου6

 

Mέχρι τη δεκαετία του 1870 η Aθήνα είναι το πολιτικό  κέντρο µιας µικρής και 

φτωχής χώρας. H οικονοµική ανάπτυξη της Aθήνας µέχρι τότε ήταν αργή, όπως 

αργός ήταν και ο ρυθµός αύξησης του πληθυσµού της πρωτεύουσας. Όµως, από 

τη δεκαετία του 1870 αρχίζει µια γρήγορη ανάπτυξη της πόλης, η οποία 

συνεχίζεται και κατά τη δεκαετία του 1880, η οποία οδηγεί στην αναµφισβήτητη 

υπεροχή της πρωτεύουσας έναντι των άλλων κέντρων της εποχής (Eρµούπολη, 

Πάτρα). 

 

Kατά τη δεκαετία του 1880 η Aθήνα χαρακτηρίζεται από έντονη βιοµηχανική 

ανάπτυξη και πολιτιστική ζωντάνια. Aυτό φαίνεται τόσο από την αθηναϊκή σχολή 

στη λογοτεχνία όσο και από την εµφάνιση ενός έντονου διαλόγου γύρω από τη 

γλώσσα. H οικονοµική και πολιτιστική κυριαρχία της Aθήνας εµφανίζεται και στη 

γρήγορη αύξηση του πληθυσµού µεταξύ 1878 και 1889. Tο 1889 η πόλη αριθµεί 

                                                 
6 ∆ιαµαντής Μπασαντής, ο.π. 
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150.000 κατοίκους και η ανάπτυξη συνεχίζεται µέχρι το 1920, πριν ακόµη 

προστεθούν και οι πρόσφυγες της Mικράς Aσίας, που προσέδωσαν ακόµα 

µεγαλύτερο δυναµισµό στην πόλη. 

 

Mέσα από αυτές τις εξελίξεις οι αθηναϊκές  εφηµερίδες επεκτάθηκαν, 

αναπτύχθηκαν και επεκράτησαν στην επαρχία αναγνωριζόµενες ως εθνικός 

Tύπος. H εξέλιξή τους πρακτικά συµβαδίζει µε την ανάπτυξη της Aθήνας 

(οικονοµική, πολιτιστική και πληθυσµιακή) και του διευρυµένου ρόλου της στο 

πλαίσιο του νέου ελληνικού κράτους. 

 

H ανάπτυξη της επικοινωνίας στην Eλλάδα επιταχύνεται στο δεύτερο µισό του 

19ου αιώνα. H πρώτη µεγάλη αναδιάταξη γίνεται µε την είσοδο του τηλέγραφου 

στη χώρα. H καλωδιακή δικτύωση στην Eλλάδα λαµβάνει χώρα στο δεύτερο 

ήµισυ της δεκαετίας του 1850 και είναι από τις πρώτες στην Eυρώπη. Tη 

σηµαντική συνεισφορά του Tηλεγραφικού Πρακτορείου Στεφανόπολι στην 

Eλλάδα µετά το 1850 επισηµαίνουν και οι µελετητές του ελληνικού Tύπου. 

 

Oι πολιτικές εξελίξεις της δεκαετίας του 1860 (ανατροπή Όθωνα κλπ) άλλαξαν το 

κλίµα και σε συνδυασµό µε τη σταδιακή βελτίωση της τεχνολογίας της εποχής 

αρχίζει να αυξάνει ο αριθµός των εφηµερίδων στη χώρα. Όµως, η δεκαετία των 

αλλαγών για τον ελληνικό Tύπο έµελλε να είναι αυτή του 1870. Tα σηµαντικά 

γεγονότα αυτής της δεκαετίας, που σχετίζονται αµέσως ή εµµέσως µε το χώρο 
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της επικοινωνίας και τα οποία συµβάλλουν στην εξέλιξη του αθηναϊκού Tύπου, 

είναι: 

 

• H έκδοση το 1873 στην Aθήνα της πρώτης ηµερήσιας ελληνικής 

εφηµερίδας. 

• H ίδρυση το 1875 στην Aθήνα του πρώτου ελληνικού πρακτορείου 

διανοµής εφηµερίδων. 

• H γενικότερη εξέλιξη της τεχνολογίας και της οικονοµίας που 

αποτυπώθηκε κυρίως µε τη δηµιουργία µεταξύ 1869 και 1879 του πρώτου 

δικτύου οδικής και σιδηροδροµικής συγκοινωνίας (σιδηροδροµική σύνδεση 

Aθήνας-Πειραιά, πρώτη επέκταση δικτύου προς Πελοπόννησο). 

 

2.3.1 Tο πρώτο ορόσηµο 

 
 
Μέχρι το 1870 οι εφηµερίδες της Αθήνας θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν 

τοπικές χωρίς τακτική κυκλοφορία. Αυτό οφειλόταν στο σχεδόν ανύπαρκτο δίκτυο 

συγκοινωνιών, στο περιορισµένο αναγνωστικό κοινό και στο γεγονός ότι η Αθήνα 

είχε τη µορφή µικρής πόλης. Eίναι ενδεικτικό πως η «Eφηµερίς» κυκλοφορούσε 

µε «διανοµείς» και πωλείτο στους δρόµους από εφηµεριδοπώλες. ∆εν είχε ενιαία 

τιµή, καθώς όταν κυκλοφορούσε τετρασέλιδη κόστιζε 5 λεπτά και όταν 

οκτασέλιδη 10. 
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Tο πρώτο µεγάλο ορόσηµο της περιόδου των µεγάλων αλλαγών στον ελληνικό 

Tύπο είναι το 1873. Tην 1η Oκτωβρίου του 1873 εκδίδεται από τον ∆ηµήτριο 

Kοροµηλά στην Aθήνα η πρώτη ηµερήσια ελληνική εφηµερίδα µε τον τίτλο 

«Eφηµερίς». Ήταν τετρασέλιδη και «καθαρώς ειδησεογραφική, εν αντιθέσει προς 

τα άλλα δηµοσιογραφικά όργανα της εποχής». H εξωτερική ειδησεογραφία µε τη 

µορφή τηλεγραφηµάτων είχε την πρώτη στήλη της εφηµερίδας, γεγονός που 

δείχνει τόσο την ευρεία χρήση του τηλεγραφικού δικτύου όσο και την ανάγκη του 

καθηµερινού εντύπου να συµπεριλάβει σε περίοπτη θέση τη ροή των µηνυµάτων 

που εξασφάλιζε η νέα για την εποχή τεχνολογία. H εφηµερίδα αποτελούσε «την 

πρώτη σοβαρή προσπάθεια από τη µεριά του Tύπου να προσεγγίσει το µαζικό 

κοινό». 

 

2.3.2 Tο δεύτερο ορόσηµο 

 

Tο δεύτερο µεγάλο ορόσηµο στην πορεία των αλλαγών είναι το έτος 1875. 

Mεταξύ 1873 και 1875 ο Σπύρος Tσαγγάρης αντιλήφθηκε πρώτος πως η 

οργανωµένη πώληση των εφηµερίδων θα µπορούσε να αποβεί «προσοδοφόρος 

επιχείρησις». Tο 1875 συνένωσε πολλούς µικρούς και µεµονωµένους 

εφηµεριδοπώλες και συνέπτυξε το πρώτο στην Eλλάδα πρακτορείο εφηµερίδων 

µε την επωνυµία «Σπύρος Tσαγγάρης». Mεταξύ 1875 και 1877, ο Tσαγγάρης 

κατάφερε να συνενώσει και άλλους εφηµεριδοπώλες και δηµιούργησε το 

Kεντρικόν Πρακτορείον Eφηµερίδων «Σπύρος Tσαγγάρης» (1877). H οικονοµική 

εξέλιξη του πρακτορείου ήταν ραγδαία και αυτό φαίνεται από το γεγονός πως το 
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1880 ο Tσαγγάρης χρηµατοδότησε τον Bλάση Γαβριηλίδη να εκδώσει 

πολιτικοσατιρική εφηµερίδα. H εφηµερίδα πέτυχε και εντός µιας τριετίας, δηλαδή 

το 1883, εξελίχθηκε στην ιστορική ηµερήσια πολιτική εφηµερίδα «Aκρόπολις». 

 

Για να γίνει αντιληπτό το τι σήµαινε για τον Tύπο η ίδρυση του πρώτου 

πρακτορείου εφηµερίδων θα πρέπει να σηµειώσουµε πως από την Eπανάσταση 

του 1821, όταν και εκδόθηκαν οι πρώτες ελληνικές εφηµερίδες στην Eλλάδα, 

µέχρι το 1875, όταν δηµιουργήθηκε το πρώτο πρακτορείο διανοµής, ο εκδότης 

ήταν και διανοµέας. Tο γεγονός αυτό καθόριζε και τα όρια της διακίνησης του 

Tύπου στο κέντρο της πόλης, καθώς κάθε έντυπο, µικρό ή µεγάλο, ήταν 

υποχρεωµένο να έχει δικό του δίκτυο διανοµής. 

 

Με την ίδρυση του πρώτου πρακτορείου εφηµερίδων διαµορφώνεται ο πρώτος 

µεγάλος καταµερισµός εργασίας στον ελληνικό εκδοτικό χώρο, που θα οδηγήσει 

σταδιακά στο ξεπέρασµα της βιοτεχνικής οργάνωσης της εκδοτικής παραγωγής 

και στην ανάπτυξη της ελληνικής εκδοτικής βιοµηχανίας. 

 

 

2.3.3 Tο τρίτο ορόσηµο 

 

Tο τρίτο µεγάλο ορόσηµο στην εξέλιξη του Tύπου είναι η ανάπτυξη του πρώτου 

δικτύου του ελληνικού σιδηροδρόµου,αρχικά µε τη σύνδεση Αθήνας-Πειραιά και 

στη συνέχεια µε την επέκταση του δικτύου και σε άλλες επαρχιακές πόλεις. O 
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ελληνικός σιδηρόδροµος, όπως συνέβη άλλωστε και διεθνώς, συνέδεσε τον 

Tύπο µιας πόλης (Aθήνα) πρώτα µε τις γειτονικές πόλεις (Πειραιάς) και αργότερα 

µε την επαρχία. 

 

2.4 H συγκρότηση των αθηναϊκών εφηµερίδων 

 

H περίοδος που ακολουθεί από τη δεκαετία του 1870 µέχρι τις πρώτες δεκαετίες 

του 20ού αιώνα για τον αθηναϊκό Tύπο είναι: 

 

• Ως προς την παραγωγή, περίοδος σταδιακής ανάπτυξης και 

εκσυγχρονισµού. 

• Ως προς τη διακίνηση, περίοδος κυκλοφοριακής επέκτασης και 

καθιέρωσης. 

 

Aυτά τα χρόνια εκδίδονται ιστορικές αθηναϊκές εφηµερίδες και εµφανίζονται 

σηµαντικές προσωπικότητες στον αθηναϊκό Tύπο. Aυξάνουν σταδιακά οι 

ηµερήσιες αθηναϊκές εφηµερίδες καθώς εκδίδονται το 1883 η εφηµερίδα 

«Aκρόπολις» από τον Bλάση Γαβριηλίδη, το 1889 η εφηµερίδα «Eστία» από τον 

Γεώργιο ∆ροσίνη και το 1896 η εφηµερίδα «Eµπρός» από τον ∆ηµήτριο 

Kαλαποθάκη. Aντιστοίχως, την ίδια περίοδο αυξάνουν και οι µη ηµερήσιες 

εφηµερίδες, συµβάλλοντας και αυτές στο εύρος και στην ποικιλία του αθηναϊκού 

Tύπου. Σηµαντικότερες µη ηµερήσιες εφηµερίδες της περιόδου θεωρούνται το 
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«Eθνικό Πνεύµα» (1866), η «Eφηµερίς των Συζητήσεων» (1870), η «Πρωία» 

(1874) και ο «Pωµιός» (1883) του Γιώργου Σουρή. 

 

Tην περίοδο αυτή αυξάνει και η κυκλοφορία των αθηναϊκών εφηµερίδων. 

Eνδεικτικές περιπτώσεις µπορούν να αναφερθούν: 

 

• Στις αρχές του 1886 η εφηµερίδα «Aκρόπολις» έγραφε πως 

κυκλοφορούσε σε 8.000 φύλλα ηµερησίως, τον Iανουάριο του 1887 σε 

9.000 και το Mάιο του ίδιου χρόνου σε 10.000. Aντιστοίχως, η «Φιλολογική 

Aκρόπολις», που εξεδόθη το 1888, έγραφε πως κυκλοφορούσε σε 6.000 

φύλλα. Tέλος, µε την είσοδο της νέας εκτυπωτικής τεχνολογίας, τον 

Iανουάριο του 1890, η εφηµερίδα απέκτησε νέες δυνατότητες εκτύπωσης 

(12.000 φύλλα την ώρα). 

 

• Tο Φεβρουάριο του 1897 αναγράφεται στην εφηµερίδα «Eµπρός» πως 

πουλά 15.000 φύλλα ηµερησίως, τον Aπρίλιο 17.000 και το Mάιο 20.000. 

 

Mέχρι το τέλος του 19ου αιώνα, ο αθηναϊκός Tύπος αριθµούσε ήδη 9 ηµερήσιες 

πολιτικές εφηµερίδες. Ήδη, από τον αριθµό είναι προφανής ο εκδοτικός  

ανταγωνισµός που εκφραζόταν στις ηµερήσιες εφηµερίδες και η επιδίωξη της 

διεύρυνσης του αναγνωστικού κοινού. H «έξοδος» προς τις κοντινές, 

τουλάχιστον, επαρχίες, όπου ήδη είχε επεκταθεί η οικονοµική ηγεµονία της 

πρωτεύουσας, ήταν λογικά το πρώτο σηµαντικό βήµα. Tο πρακτορείο 
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εφηµερίδων της εποχής ανέλαβε σηµαντικό ρόλο στη γεωγραφική διεύρυνση των 

κυκλοφοριών και στην αναζήτηση του ευρύτερου κοινού. 

 

H ανάπτυξη των συγκοινωνιακών δικτύων διευκόλυνε ιδιαίτερα τις µεταφορές 

στις τελευταίες δεκαετίες του 19ου αιώνα. Όµως, η περιορισµένη και αργή 

συγκοινωνία της εποχής δεν βοηθά τις κυκλοφορίες. O λόγος είναι πως οι 

αθηναϊκές εφηµερίδες έφταναν εκτός Aθηνών αρκετά καθυστερηµένα και σε λίγα 

φύλλα καλύπτοντας ένα πολύ µικρό ποσοστό του επαρχιακού κοινού. Όµως η 

άφιξη των αθηναϊκών εφηµερίδων, έστω και έτσι, συµβάλλει αποφασιστικά στη 

«γνωριµία» και στην «καθιέρωση» των αθηναϊκών εφηµερίδων στα επαρχιακά 

κέντρα. 

 

Tέλος, ένας ακόµη αποφασιστικός παράγοντας στην εξέλιξη του ηµερήσιου 

αθηναϊκού Tύπου ήταν η συµβολή στην αθηναϊκή ειδησεογραφία µε την ίδρυση 

στην πρωτεύουσα, το 1895, του ηµιεπίσηµου Aθηναϊκού Πρακτορείου Eιδήσεων. 

Στόχος του, η συλλογή και η διανοµή ειδήσεων στις εφηµερίδες από και προς 

όλη τη χώρα και το εξωτερικό. Mε την ίδρυση και λειτουργία του Aθηναϊκού 

Πρακτορείου, η Aθήνα αποκτά ένα επιπλέον σηµαντικό δίκτυο, το οποίο 

συνέβαλε στην καλύτερη ροή της ειδησεογραφίας προς τις αθηναϊκές εφηµερίδες 

και δηµιούργησε µερικές ακόµα προϋποθέσεις για την εθνική καθιέρωση του 

ηµερήσιου αθηναϊκού Tύπου. 
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Συγκρίνοντας όσα συνέβησαν κατά την πρώτη περίοδο των ελληνικών 

ηµερησίων εφηµερίδων µε όσα είχαν συµβεί στις κυριότερες χώρες όπου 

αναπτύχθηκαν οι ηµερήσιες εφηµερίδες, µπορεί κανείς να διαπιστώσει πώς οι 

ελληνικές εξελίξεις: 

 

• Σε µερικές περιπτώσεις λαµβάνουν χώρα µε σηµαντική καθυστέρηση από 

τη γενικότερη διεθνή εµπειρία (πχ έκδοση ηµερήσιας εφηµερίδας, ίδρυση 

Αθηναϊκού Πρακτορείου Ειδήσεων). 

 

• Σε άλλες όµως περιπτώσεις έχουν σχετικά µικρές καθυστερήσεις από τα 

διεθνώς συµβαίνοντα εκείνη την εποχή σε Ευρώπη και ΗΠΑ (πχ ίδρυση 

πρακτορείου Εφηµερίδων, επέκταση σιδηροδρόµων). 

 

• Τέλος παρατηρούνται και κάποιες περιπτώσεις όπου υπάρχει πλήρης 

χρονική αντιστοιχία (τηλεγραφικό δίκτυο, επέκταση αθηναϊκών 

εφηµερίδων σε εθνικό επίπεδο). 

 

 

Σε όλη την ιστορική διαδροµή του ο ελληνικός ηµερήσιος Tύπος υπήρξε κυρίως 

πολιτικός Tύπος.  Eίναι, λοιπόν, εύκολο να συµπεράνουµε πως η περίοδος 

1900-1925, που είναι γεµάτη σηµαντικά πολιτικά γεγονότα, στάθηκε καθοριστική 

για την εξέλιξη των ηµερήσιων αθηναϊκών εφηµερίδων. 
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Σύµφωνα µε το δελτίο πωλήσεων που δηµοσίευσε η εφηµερίδα «Eσπερινή» στις 

3 Aυγούστου του 1911, τον Iούλιο του 1911 η εφηµερίδα «πώλησε συνολικά 

515.000 φύλλα έναντι 440.000 της ανταγωνίστριάς της “Πατρίδος”», δηλαδή 

«ηµερησίως 17.000 περίπου φύλλα». 

 

Τα πρώτα χρόνια του 20ού αιώνος η κυκλοφορία των εφηµερίδων γινόταν µε ένα 

µάλλον µικτό σύστηµα, στο οποίο συχνά κυριαρχούσαν οι συνδροµές. Όµως, οι 

νέες εφηµερίδες που δηµιουργήθηκαν και οι ανάγκη για µαζική διανοµή έστρεψαν 

τις αθηναϊκές εφηµερίδες στο Πρακτορείο του Σπ.Tσαγγάρη. Oι συνδροµές 

σχεδόν σταµάτησαν και οι εφηµεριδοπώλες συνέβαλαν στη µαζική διανοµή. H 

στροφή όλων των εφηµερίδων προς την πρακτόρευση του Tύπου και τη µαζική 

διανοµή δηµιούργησαν σύντοµα την ανάγκη για την ίδρυση και νέου πρακτορείου 

εφηµερίδων. Έτσι, παράλληλα µε το ήδη υπάρχον «Kεντρικόν Πρακτορείον 

Eφηµερίδων - Σπ. Tσαγγάρης», συνεστήθη, το 1912, και δεύτερο πρακτορείο µε 

την επωνυµία Eταιρεία Eλληνικού Tύπου, υπό την διεύθυνση του Tάκη 

Πικραµένου. 

 

Oι µεγάλες ανακατατάξεις, που συνέβησαν τα αµέσως επόµενα χρόνια, µε τους 

Bαλκανικούς Πολέµους, τον A’ Παγκόσµιο Πόλεµο και τη Mικρασιατική 

Kαταστροφή, δηµιούργησαν µια νέα κατάσταση για την Eλλάδα 

(υπερδιπλασιασµός της χώρας και του πληθυσµού). Oι ανακατατάξεις και η 

γεωγραφική επέκταση της Eλλάδας βρίσκει τον αθηναϊκό Tύπο της περιόδου 
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αρκετά οργανωµένο και σε άνθηση. Έτσι, εύκολα επεκτείνεται στις νέες περιοχές 

και επαρχίες. 

 

H περίοδος 1915-1935 χαρακτηρίζεται από µια εκδοτική διεύρυνση, που 

οφείλεται κυρίως στις πολιτικές ανακατατάξεις της περιόδου. Mέσα σε αυτές τις 

συνθήκες εµφανίζονται µερικές από τις σηµαντικές ηµερήσιες πολιτικές 

εφηµερίδες της Aθήνας. Aνάµεσά τους διακρίνονται η «Kαθηµερινή» (15/9/1919) 

του Γεωργίου Bλάχου, το «Eλεύθερον Bήµα» (6/2/1922) του ∆ηµητρίου 

Λαµπράκη, η «Bραδινή» (18/11/1923), εφηµερίδα των συντακτών, η «Πρωία» 

(1/11/1925) των αδελφών Γεωργίου και Στεφάνου Πεσµαζόγλου και τα 

«Aθηναϊκά Nέα» (28/5/1931) του ∆ηµητρίου Λαµπράκη. 

 

Mε το τέλος της µικρασιατικής περιπέτειας άρχισε για τη χώρα µια γρήγορη 

πορεία εκβιοµηχάνισης και αστικοποίησης, που δηµιούργησαν το οικονοµικό 

υπόβαθρο για την ενοποίηση της εσωτερικής αγοράς και µεγαλύτερη 

ενσωµάτωση της ελληνικής οικονοµίας στην ολοκληρούµενη διεθνή. H εισαγωγή 

νέων τεχνολογιών, η επέκταση και ενοποίηση της ελληνικής εσωτερικής αγοράς, 

διαµόρφωσαν, συγχρόνως, τους όρους ακόµα µεγαλύτερης επέκτασης του 

αθηναϊκού Tύπου στην επαρχία. O αθηναϊκός Tύπος είχε πια ξεπεράσει το 

βιοτεχνικό στάδιο και είχε ήδη µαζικοποιηθεί και εµπορευµατοποιηθεί σε 

βιοµηχανικό επίπεδο. 
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Aυτό, φαίνεται από τη βιοµηχανικού χαρακτήρα οργάνωση της παραγωγής του. 

Aναφέρεται πως το 1907 η «Eσπερινή» εισήγαγε τελευταίου τύπου αµερικάνικο 

πιεστήριο και κυκλοφορούσε σε 20.000 φύλλα ηµερησίως. Aλλά και από τις 

µεγάλες για την εποχή κυκλοφορίες. Yπολογίζεται πως το 1915 η µέση συνολική 

κυκλοφορία των αθηναϊκών εφηµερίδων έφτανε ηµερησίως τα 150.000 φύλλα, 

ενώ στην επόµενη 15ετία η πανελλαδική κυκλοφορία των αθηναϊκών εφηµερίδων 

ανέβηκε, αντιστοίχως, στα 300.000 φύλλα. 

 

Eνδεικτική, επίσης, της διάθεσης του αθηναϊκού Tύπου να µεταβληθεί σε εθνικό 

Tύπο, το γεγονός πως η βραχύβια, αλλά µαζική εφηµερίδα «Eλεύθερος Tύπος» 

(υποστήριξε το κίνηµα του Bενιζέλου το 1916), είναι η πρώτη ηµερήσια που 

αναφέρει στην προµετωπίδα τον όρο «πανελλήνιος εφηµερίδα». Στοχεύοντας σε 

ένα ευρύτερο αναγνωστικό κοινό ανά το πανελλήνιο, η εφηµερίδα κυκλοφόρησε 

το πρώτο φύλλο της (14/8/1916) σε 51.000 αντίτυπα. H συγκεκριµένη 

λεπτοµέρεια δείχνει πως για πρώτη φορά ο αθηναϊκός Tύπος αντιλαµβάνεται τον 

κεντρικό του ρόλο και τον εξωτερικεύει στο ελληνικό σύστηµα της έντυπης 

επικοινωνίας. Aπέναντι του, ο Tύπος της Θεσσαλονίκης θα αντέξει σε αυτή την 

περίοδο λόγω της απόστασης και του χρόνου κυκλοφορίας των ηµερήσιων 

εφηµερίδων σε όλη τη διάρκεια του Mεσοπολέµου. 

 

H περίοδος αυτή, όµως, εκτός από την ολοκλήρωση της βιοµηχανοποίησης του 

αθηναϊκού Tύπου, χαρακτηρίζεται τόσο από την οργάνωση όσο και από τις 

καινοτοµίες που εισήχθησαν σε αυτόν: 
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• Ως προς την οργάνωση είναι ενδεικτική η σύσταση του Συνδικάτου Tύπου 

(1904), της Eνώσεως Συντακτών Hµερησίων Eφηµερίδων Aθηνών (1914), 

της Eνώσεως Συντακτών Περιοδικού Tύπου (1935) κ.λπ. 

 

• Ως προς τις καινοτοµίες, η πλέον χαρακτηριστική είναι η εισαγωγή 

προσφορών των δώρων από τις λαϊκές-µαζικές αθηναϊκές ηµερήσιες 

εφηµερίδες ως µεθόδου για την αύξηση της κυκλοφορίας. Aναφέρεται, 

ενδεικτικά, πως η «Eσπερινή», που ιδρύθηκε από τον Πέτρο Γιάνναρο 

(1903), καθιέρωσε από τις πρώτες µέρες της προσφορές και δώρα στους 

αναγνώστες της (ραπτοµηχανές, βιβλία, λαχεία του στόλου, χρηµατικά 

ποσά)  και πως κατά τα τελευταία χρόνια της προσέφερε και «οικόπεδα µε 

δόσεις, µε αποτέλεσµα να δηµιουργηθεί το προάστιον Πετρούπολις, που 

ωνοµάσθη έτσι από το µικρόν όνοµα του ιδρυτού της εφηµερίδος». Tην 

πρακτική των προσφορών και των δώρων ακολούθησαν οι περισσότερες 

εφηµερίδες της εποχής σε τέτοιο βαθµό, «ώστε το κράτος ν’ αναγκασθή 

να απαγορεύση διά νόµου την παροχήν δώρων εις τους αναγνώστας υπό 

των εφηµερίδων». 

 

Σε µερικές περιπτώσεις οι προσφορές και τα δώρα είχαν και ένα 

συµπληρωµατικό χαρακτήρα ως προς την εφηµερίδα. Έτσι, π.χ. η εφηµερίδα 

«Πρωία» του Στέφανου Πεσµαζόγλου, για να ξεπεράσει την απαγόρευση του 

νόµου, πρόσφερε αντί µικρού τιµήµατος το πολύτοµο «Λεξικόν της Eλληνικής 
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Γλώσσης» στους αναγνώστες της. Στη συνέχεια η ίδια εφηµερίδα εξέδωσε το 

«Eπίτοµον Eγκυκλοπαιδικόν Λεξικόν», την «Παγκόσµιο Iστορία» και τον 

«Παγκόσµιο Γεωγραφικό Aτλαντα». 

 

Tόσο η οργάνωση σε επαγγελµατική βάση όσο και οι προσφορές, µαρτυρούν 

πως ο αθηναϊκός Tύπος της εποχής περνούσε τη φάση της µαζικοποίησης και 

εµπορευµατοποίησης, που αντιστοίχως είχε περάσει ο ευρωπαϊκός και 

αµερικάνικος Tύπος το 1880-90. 

 

Σε αυτή την περίοδο της πρώτης εκβιοµηχάνισης και της οικονοµικής 

διεύρυνσης, είναι χαρακτηριστικό πως ανοίγουν νέοι εκδοτικοί ορίζοντες πέρα 

από τα όρια της πολιτικής. Έτσι, αυτή την περίοδο εκδίδονται η σηµαντική 

εβδοµαδιαία οικονοµική εφηµερίδα «Oικονοµικός Tαχυδρόµος», το 1926, του 

∆ηµητρίου Λαµπράκη (που αργότερα µετετράπη στο γνωστό περιοδικό που 

εκδίδεται µέχρι σήµερα), αλλά και µαζικά λαϊκά περιοδικά ποικίλης ύλης. όπως το 

«Pοµάντσο», το 1934 (που έµελλε µεταπολεµικά να παίξει µεγάλο ρόλο στην 

εξέλιξη του αναγνωστικού κοινού στις λαϊκές τάξεις). Kαι στα δύο παραδείγµατα 

που παραθέτουµε εδώ µπορούµε να παρατηρήσουµε την αρχή µιας πολύ 

σηµαντικής εξέλιξης. Για πρώτη φορά καταγράφεται καθαρά η διεύρυνση των 

ενδιαφερόντων του αναγνωστικού κοινού του περιοδικού Tύπου προς δύο 

σαφώς αντίθετες κατευθύνσεις. Mε την έκδοση του «Oικονοµικού Tαχυδρόµου» 

επιχειρείται να καλυφθούν τα ενδιαφέροντα και οι ανάγκες πληροφόρησης των 
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οικονοµικά ισχυρών τάξεων της εποχής και µε το «Pοµάντσο» καλύπτονται τα 

ενδιαφέροντα και οι ανάγκες ψυχαγωγίας των λαϊκών τάξεων.  

 

Aκόµα, η οικονοµική εξέλιξη της περιόδου και η πρώτη µεγάλη διεύρυνση των 

ενδιαφερόντων καταγράφεται και µε την πρώτη εµφάνιση σειράς αθλητικών 

εφηµερίδων και περιοδικών µεταξύ 1927 και 1939, γεγονός που φανερώνει τόσο 

την ανάπτυξη της εργατικής τάξης (γνωστή η σχέση της µε το ποδόσφαιρο), όσο 

και την πρώτη µαζική εµφάνιση ειδικών ενδιαφερόντων στον Tύπο. 

 

Όλη αυτή η εκδοτική επέκταση οδηγεί σε ακόµα µεγαλύτερες κυκλοφορίες τον 

αθηναϊκό Tύπο. Kαι η κυκλοφοριακή άνοδος επιβάλλει τη νοµοθετική οργάνωση 

του οικονοµικού και πολιτικού χώρου που δηµιουργεί. Ήταν, λοιπόν, η δυναµική 

των ηµερήσιων αθηναϊκών εφηµερίδων που οδηγεί για πρώτη φορά και στη 

νοµοθετική ρύθµιση της διανοµής τους. Έτσι, το 1935, εξήντα χρόνια µετά την 

εµφάνιση του πρώτου πρακτορείου εφηµερίδων (1875), καθορίζεται και µε νόµο 

η κυρίαρχη πρακτική της αγοράς. ∆ηλαδή, η κυκλοφορία των εφηµερίδων θα 

γίνεται, είτε υποχρεωτικά µέσω πρακτορείων, είτε µε απ’ ευθείας διανοµή από 

τους ίδιους τους εκδότες. 

 

Τέλος η περίοδος αυτή κλείνει µε την επέλευση της Γερµανικής κατοχής. Με την 

είσοδο των Γερµανών στην Ελλάδα, ο αθηναϊκός Τύπος βρέθηκε στα όριά του. 

Για παράδειγµα στη διανοµή,  τα δύο πρακτορεία διανοµής συγχωνεύτηκαν, µε 

ενέργειες των Γερµανών σε µια εταιρεία µε την επωνυµία «Εταιρεία Ελληνικού 
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και ξένου τύπου», το 51% της οποίας, άνηκε σε γερµανική επιχείρηση. Στόχος 

των Γερµανών ήταν ένας τρόπος διανοµής, µέσω του οποίου θα µπορούσαν να 

ελέγξουν τη ροή της επικοινωνίας. 

 

Οι Γερµανοί είχαν κατανοήσει πλήρως τη µεγάλη σηµασία του ελέγχου της ροής 

της επικοινωνίας µέσω του ελέγχου των δικτύων. Αυτό φαίνεται από την 

πρακτική του Χίτλερ, που αµέσως µόλις ανέβηκε στην εξουσία το 1933, µια από 

τις πρώτες πράξεις του ήταν η συγχώνευση των δύο γερµανικών πρακτορείων 

ειδήσεων σε ένα (το ένα για εσωτερικές και το άλλο για εξωτερικές ειδήσεις). Το 

νέο πρακτορείο πέρασε «υπό κρατικό έλεγχο». Με τον τρόπο αυτό κατάφερε το 

χιτλερικό καθεστώς, ελέγχοντας το δίκτυο, να ελέγξει τη ροή των πληροφοριών 

και των ειδήσεων στο ραδιόφωνο και τον Τύπο της Γερµανίας. 

 

Η γερµανική κατοχή, από την άποψη της επικοινωνίας, ήταν για την Ελλάδα µια 

σκοτεινή περίοδος. Όσες αθηναϊκές εφηµερίδες δεν έκλεισαν περιορίστηκαν σε 

τοπικό επίπεδο, καθώς ό,τι πιο ενδιαφέρον είχαν να γράψουν ήταν οι διανοµές 

άρτου και τροφίµων. Συνάµα ο παράνοµος αντιστασιακός Τύπος, αν και είναι 

πλούσιος και ενδιαφέρων, δεν µπορεί να αναλυθεί µε τις µέχρι εδώ 

χρησιµοποιηθείσες επικοινωνιακές παραµέτρους (εκδοτικά δεδοµένα, 

τεχνολογία, δίκτυα, κυκλοφορίες κλπ). Έτσι ο αθηναϊκός Τύπος ουσιαστικά 

ξανάρχισε τη διαδροµή του το 1944 από την αρχή. 
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Tα πρώτα µεταπολεµικά χρόνια (1945-1952) χαρακτηρίζονται από την 

οργάνωση της επέκτασης του δικτύου διανοµής εφηµερίδων στην επαρχία µε την 

ανάπτυξη πλήρους δικτύου υποπρακτορείων σε όλη την Eλλάδα. Γεγονός που 

αποτέλεσε την αφετηρία για την εξάπλωση του αθηναϊκού Tύπου και πάλι στην 

επαρχία µετά την κατοχή. 

 

H επόµενη περίοδος (1954-1960), η οποία ακολούθησε τα πρώτα δύσκολα 

µεταπολεµικά χρόνια, χαρακτηρίζεται από γρήγορη οικονοµική ανάπτυξη και 

σταδιακή πολιτική εξοµάλυνση, που στο χώρο του Tύπου αποτυπώνονται µε τη 

σταδιακή αύξηση και βελτίωση των ηµερήσιων εφηµερίδων, τη συνεχή αύξηση 

των κυκλοφοριών, την αύξηση των εκδιδόµενων τίτλων µε την επανεµφάνιση ή 

την καθιέρωση ειδικών περιοδικών εντύπων. Όλα αυτά οδηγούν στην αύξηση της 

έντυπης επικοινωνίας, η οποία και καταγράφεται στα µέσα της δεκαετίας του 

1950.  

 

Aποτέλεσµα της σταδιακής ανόδου των κυκλοφοριών αυτά τα χρόνια είναι η 

συνεχής επέκταση του Πρακτορείου Eφηµερίδων Aθηναϊκού Tύπου, αλλά και η 

ίδρυση, το 1952, ενός ακόµη πρακτορείου εφηµερίδων στην Aθήνα µε τον τίτλο 

«Nέον Πρακτορείον Eφηµερίδων και Περιοδικών», το οποίο αργότερα 

µετονοµάστηκε σε «Kεντρικό Πρακτορείο Eφηµερίδων και Περιοδικών». 

 

Oι κυκλοφορίες των αθηναϊκών εφηµερίδων αυτή την περίοδο παρουσιάζουν 

σταδιακή άνοδο. Ξεκίνησαν το 1954 από 300.000 και έφτασαν το 1960 στα 
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400.000 φύλλα ηµερησίως, σε Aθήνα και επαρχία. H οργανωτική συγκρότηση 

του δικτύου διανοµής και η πολιτική εξοµάλυνση, αποτέλεσµα του πολιτικού 

διαλόγου στον οποίο συνέβαλαν και οι εφηµερίδες, είναι βασικές αιτίες της 

αύξησης των κυκλοφοριών. Όµως, υπάρχουν και άλλοι σηµαντικοί λόγοι που 

συνέβαλαν µε τον τρόπο τους σε αυτή την άνοδο. Kαι τέτοιοι είναι η γρήγορη 

οικονοµική ανάπτυξη της χώρας, η εντατική αστικοποίηση, η σταδιακή µείωση 

του αναλφαβητισµού, η ανάδειξη και κάλυψη νέων ειδικών ενδιαφερόντων . 

 

 

2.5 Η κορύφωση και κρίση του αθηναϊκού Tύπου (1981-2000) 

 

H δεκαετία του 1980 ανοίγει ένα νέο κεφάλαιο στον ηµερήσιο αθηναϊκό Tύπο, 

καθώς αλλάζει σταδιακά η σχέση της κυκλοφορίας µεταξύ Aθήνας και επαρχίας. 

Aπό το 1961 µέχρι το 1981, η µέση κυκλοφορία των αθηναϊκών εφηµερίδων σε 

Aθήνα και επαρχία παρουσιάζει αντιστοιχία αυξοµειώσεων και σταθερή αναλογία 

πωλήσεων. Oι κυκλοφορίες της Aθήνας υπερέχουν αυτών της επαρχίας µε 2 

προς 1. 

 

Aπό το 1981, ενώ διατηρείται η αντιστοιχία των αυξοµειώσεων, αρχίζει, αργά µα 

σταθερά, να αλλάζει η αναλογία του 2 προς 1. Tο 1985 η αναλογία πωλήσεων 

Aθήνας και επαρχίας διαµορφώνεται περίπου στο 1 προς 1. ∆ηλαδή, η µέση 

κυκλοφορία έφτασε για την Aθήνα τα 580.000 φύλλα ηµερησίως έναντι 500.000 

φύλλων για την επαρχία. Πρώτη φορά στη µακροχρόνια ιστορία του ο αθηναϊκός 
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Tύπος δείχνει να κυριαρχεί πλέον και στην επαρχία, αναζητώντας εκεί ένα 

µεγάλο µέρος της οικονοµικής και πολιτικής επιτυχίας του.  

 

H µεγαλύτερη κυκλοφοριακή άνοδος του ηµερήσιου αθηναϊκού Tύπου στην 

επαρχία έναντι της πρωτεύουσας συνέβαλε αποφασιστικά στις µεγάλες 

κυκλοφορίες της περιόδου. Ένα γεγονός που φαίνεται µάλλον λογικό, καθώς η 

επαρχία ξεκίνησε από σχετικά χαµηλά κυκλοφοριακά δεδοµένα. Άρα, µε τη 

συµβολή της τεχνολογίας και τη συνδροµή του πολιτικού κλίµατος αξιοποίησε τις 

λανθάνουσες δυνατότητες κυκλοφοριακής ανόδου. Το 1989, παρουσιάζεται ο 

ανώτατος ετήσιος Μέσος όρος κυκλοφορίας των αθηναικών εφηµερίδων όλων 

των εποχών, που πουλούσαν 1.100.000 ηµερησίως. 

 

Από το 1990, διαπιστώνεται µια συνολική κυκλοφοριακή συρρίκνωση των 

εφηµερίδων, αποτέλεσµα µιας µεγάλης επικοινωνιακής αλλαγής που έφερε η 

ιδιωτική τηλεόραση. Είναι χαρακτηριστικό πως πρώτη φορά οι εκλογικές 

αναµετρήσεις που διεξάγονται τη δεκαετία του 1990 δε σηµαίνουν πια 

κυκλοφοριακή άνοδο των εφηµερίδων, αλλά µείωση σε σχέση µε το αµέσως 

προηγούµενο έτος. Κατά το Σεπτέµβριο το 1993, οι ηµερήσιες πολιτικές 

εφηµερίδες ηττώνται, χάνοντας αναγνώστες σε σχέση µε το 1992.  

 

Ο χώρος των ΜΜΕ, είναι πολύ ανταγωνιστικός ιδιαίτερα στις µέρες µας όπου στο 

χώρο της ενηµέρωσης έχουν προστεθεί εκτός της τηλεόρασης το internet και η 

ενηµέρωση µέσω κινητής τηλεφωνίας. Στις ΗΠΑ και την Ευρώπη, παρ’ όλο που 
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η εξέλιξη έχει προηγηθεί αρκετά σε σχέση µε την Ελλάδα, οι εφηµερίδες 

κατάφεραν να επιβιώσουν. Είναι λοιπόν ζωτικής σηµασίας οι εφηµερίδες στην 

Ελλάδα να καταφέρουν να προσαρµοστούν στα νέα δεδοµένα ώστε να 

καταφέρουν να φτιάξουν ένα προιόν που να ανταποκρίνεται στις σηµερινές 

ανάγκες των αναγνωστών για ενηµέρωση και ψυχαγωγία. 

 

 

2.6 Βιβλιογραφία 2ου κεφαλαίου 

1. ∆ιαµαντή Μπασαντή, Αφιέρωµα  εφηµερίδας «ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ», τεύχος 

104, Αθήνα, 20 Μαρτίου 2001.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

Κλάδος Εκδόσεων – Εκτυπώσεων στην Ελλάδα 

 

3.1 Εισαγωγή 

 

Στο κεφάλαιο που ακολουθεί θα αναφέρουµε γενικά στοιχεία για τις Εκδόσεις – 

Εκτυπώσεις στην Ελλάδα. Οι επιχειρήσεις Εκδόσεων – Εκτυπώσεων είναι 

πολυάριθµες και συνήθως µικρές σε µέγεθος και µόνο ένα πολύ µικρό ποσοστό 

είναι µεγάλες επιχειρήσεις που τοποθετούνται γεωγραφικά στην περιοχή της 

πρωτεύουσας. Τα τελευταία χρόνια πολλές από αυτές έχουν αναβαθµίσει τον 

τεχνολογικό τους εξοπλισµό.     

 

3.2 Γενικά στοιχεία7

 

Οι Εκδόσεις – Εκτυπώσεις από τη γέννησή τους µέχρι σήµερα εξελίσσονται 

συνεχώς µε ταχείς ρυθµούς, µε τη βοήθεια των τεχνολογικών εξελίξεων τόσο στο 

µηχανολογικό, όσο και στον τηλεπικοινωνιακό εξοπλισµό. Τα τελευταία χρόνια 

έχουν διαφοροποιηθεί σηµαντικά και προς το καλύτερο οι µέθοδοι, ο χρόνος 

εκτύπωσης, η ποιότητα και το κόστος των παραγόµενων προϊόντων. Καθώς οι 

διεθνείς τάσεις και ο ανταγωνισµός έχουν χαρακτηρίσει τα τελευταία χρόνια τις 

                                                 
7 Ετήσιο ∆ελτίο- Απολογισµός Χρήσεως 1998, Χ. Κ. Εκδόσεις Α.Ε. 
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επιχειρήσεις του κλάδου ως εντάσεως κεφαλαίου και όχι ως εντάσεως εργασίας 

όπως στο παρελθόν, πολλές µονάδες όχι µόνο εκσυγχρονίζουν το µηχανολογικό 

τους εξοπλισµό, αλλά αντικαθιστούν πλήρως τον παλιό µε νέο. Αυτή η εξέλιξη 

άρχισε στη χώρα µας µόλις στις αρχές της περασµένης δεκαετίας και συνεχίζεται 

µέχρι σήµερα. Σταδιακά πιστεύεται ότι - παρά τα σηµαντικά κεφάλαια που 

απαιτούνται – από τις επιχειρήσεις Εκδόσεων – Εκτυπώσεων θα περιλαµβάνει 

µόνο προηγµένης τεχνολογίας µονάδες. Η τάση αυτή προϋποθέτει την παρουσία 

ολοκληρωµένων, καθετοποιηµένων µονάδων που θα είναι σε θέση να 

διεκπεραιώσουν όλο το φάσµα της διαδικασίας παραγωγής ενός εντύπου: 

σχεδιασµός, προεκτυπωτικό στάδιο, εκτύπωση, µετεκτυπωτική επεξεργασία 

(πλαστικοποίηση, βιβλιοδεσία κλπ). 

 

Χαρακτηριστικό στοιχείο των εταιρειών ΜΜΕ που επηρεάζει την εξέλιξη των 

µεγεθών τους, είναι η ύπαρξη υψηλών σταθερών εξόδων γεγονός που δεν 

επιτρέπει ευελιξία στη µείωση του κόστους. Τόσο τα έντυπα ΜΜΕ όσο και τα 

ηλεκτρονικά, έχουν δεδοµένα συγκεκριµένα έξοδα (π.χ. προετοιµασία 

τηλεοπτικών και ραδιοφωνικών προγραµµάτων, πραγµατοποίηση ρεπορτάζ, 

συγγραφή άρθρων κτλ.), χωρίς να έχουν διασφαλιστεί προηγούµενα τόσο τα 

έσοδα κυκλοφορίας όσο και τα έσοδα από διαφηµίσεις. Ειδικότερα όσον αφορά 

τα έσοδα από διαφηµίσεις, αυτά επηρεάζονται από πολλές παραµέτρους ενώ οι 

διαφηµίσεις αποτελούν βασικές δαπάνες για περικοπή από τις επιχειρήσεις σε 

περιόδους οικονοµικής ύφεσης. Άλλο χαρακτηριστικό στοιχείο της ελληνικής 

αγοράς ΜΜΕ είναι ο κατακερµατισµός της σε πολλά ΜΜΕ (τηλεοπτικά κανάλια, 
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ραδιοφωνικοί σταθµοί, εφηµερίδες, περιοδικά), από τα οποία πολλά δεν είναι 

βιώσιµα. Επιπλέον, η προσπάθεια εισόδου και νέων εταιρειών στην αγορά των 

ΜΜΕ πολλές φορές δηµιουργεί πόλεµο τιµών και περιεχοµένου, δηλαδή νέες 

εταιρείες προσφέρουν νέα έντυπα σε χαµηλές τιµές µε ικανοποιητικό 

περιεχόµενο κι ως εκ τούτου περιορίζεται και η δυνατότητα των παραδοσιακών 

εταιρειών για περιορισµό του κόστους αφενός µέσω αύξησης των τιµών και 

αφετέρου µέσω της µείωσης του κόστους του περιεχοµένου.  

 

Οι προοπτικές των ΜΜΕ διαγράφονται µέσα από τις ακόλουθες εξελίξεις:  

 

α) Περιορισµός και εξορθολογισµός του κόστους λειτουργίας,  

β) Αναδιάρθρωση των εταιρειών και οµίλων µε στόxo την επικέντρωση στο 

βασικό αντικείµενο εργασιών και  

γ) ∆ραστηριοποίηση σε νέους τοµείς µε καλύτερες προοπτικές ανάπτυξης 

(Internet, Ψηφιακή τηλεόραση κ.α.). 

 

Η περιορισµένη δυνατότητα που έχουν οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στο 

χώρο των ΜΜΕ για περιορισµό του κόστους λειτουργίας τους, για τους λόγους 

που αναφέρθηκαν ανωτέρω, πλήττει τα αποτελέσµατά τους ιδιαίτερα σε 

περιόδους µε περιορισµένα έσοδα από διαφηµίσεις. Χαρακτηριστικό παράδειγµα 

περιορισµένων εσόδων από διαφηµίσεις αποτελεί το 2001. Στα πλαίσια του 

περιορισµού του κόστους λειτουργίας τους οι εταιρείες αυτές προχωρούν αφενός 

σε εξορθολογισµό των αναγκών που έχουν σε ανθρώπινους πόρους και 
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αφετέρου σε περιορισµό του κόστους του περιεχοµένου το οποίο αφορά σε 

κείµενα όταν πρόκειται για εφηµερίδες και περιοδικά και σε προγράµµατα όταν 

πρόκειται για τηλεοπτικές και ραδιοφωνικές εκποµπές. Επιπλέον, στα πλαίσια 

του εξορθολογισµού του κόστους λειτουργίας των εταιρειών που 

δραστηριοποιούνται στην έντυπη ενηµέρωση, πρόσφατα παρατηρούνται 

περικοπές εντύπων ή και αναβολές στη διάθεση νέων εντύπων στην αγορά.  

 

Η ευνοϊκή συγκυρία στην ελληνική κεφαλαιαγορά ιδιαίτερα κατά το 1999 και η 

χρηµατοδότηση ελληνικών εταιρειών που δραστηριοποιούνται στο χώρο των 

ΜΜΕ µέσω της σχετικά πρόσφατης εισαγωγής τους στο Χ.Α.Α., συντέλεσε στη 

απόκτηση συµµετοχών εκ µέρους των εταιρειών αυτών, σε εταιρείες οι οποίες 

δεν συνδέονταν άµεσα µε το αντικείµενο των εργασιών τους και από τις οποίες 

δεν προέκυψαν συνέργιες. Η αναδιάρθρωση των εταιρειών και οµίλων 

πραγµατοποιείται µέσω της διάθεσης συµµετοχών οι οποίες δεν συνδέονται µε 

το βασικό αντικείµενο εργασιών και της επικέντρωσης σε εταιρείες συναφούς 

αντικειµένου. Επιπλέον, πολλές εταιρείες και όµιλοι που δραστηριοποιούνται στο 

χώρο των ΜΜΕ συνάπτουν µεταξύ τους συνεργασίες µε στόχο την επίτευξη 

οικονοµιών κλίµακος και συνεργιών. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η 

στρατηγική συνεργασία της ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. και 

Πήγασος Εκδοτική & Εκτυπωτική Α.Ε., µε κοινή συµµετοχή στην "Εκτυπώσεις 

Ίρις Α.Β.Ε.Ε." . 
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Τέλος, η δραστηριοποίηση των εταιρειών του χώρου των ΜΜΕ, σε όλους του 

τοµείς της παραδοσιακής αλλά και ηλεκτρονικής ενηµέρωσης (internet, ψηφιακή 

τηλεόραση κ.α.) αυξάνουν τις προοπτικές ανάπτυξης και µεγέθυνσής τους ενώ 

τίθεται η βάση για τη δηµιουργία µελλοντικών υπεραξιών µέσω των συµµετοχών 

αυτών. 

 

 

3.3 Περιγραφή της Αγοράς 

 

Αρκετές επιχειρήσεις Εκδόσεων-Εκτυπώσεων εξειδικεύονται σε κάποιες από τις 

εργασίες που προαναφέραµε ή στην εκτύπωση συγκεκριµένων εντύπων, ενώ 

άλλες ασχολούνται µε όλο το φάσµα των εργασιών (σχεδιασµός, προεκτυπωτικό 

στάδιο, εκτύπωση, µετεκτυπωτική επεξεργασία), ή µε την εκτύπωση πολλών 

διαφορετικών κατηγοριών εντύπων. Οι µεγάλες εκτυπωτικές µονάδες είναι 

πλήρως καθετοποιηµένες. Στις εγκαταστάσεις τους πραγµατοποιούνται όλα τα 

στάδια της παραγωγής ενός εντύπου, ενώ υπάρχουν εταιρείες που µέρος των 

εργασιών τους, το αναθέτουν σε τρίτους (φασόν). Σηµαντικός αριθµός 

επιχειρήσεων ασχολείται µε την έκδοση και εκτύπωση περιοδικών και 

εφηµερίδων. Οι µεγάλες εκδοτικές επιχειρήσεις των περιοδικών και των 

εφηµερίδων, καθώς και οι εταιρείες παραγωγής και εκτύπωσης µηχανογραφικών 

εντύπων, της κυτιοποιίας και της εκτύπωσης εύκαµπτων υλικών συσκευασίας 

είναι πλήρως καθετοποιηµένες. Στις µη καθετοποιηµένες επιχειρήσεις ανήκει το 

µεγαλύτερο µέρος των µικρών µονάδων, οι οποίες ασχολούνται µε ένα πλήθος 
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εξειδικευµένων εφαρµογών, στους τοµείς της επιµέλειας και  του σχεδιασµού 

εντύπων, του δηµιουργικού, της επεξεργασίας κειµένου και εικόνας, καθώς και 

στις εργασίες περάτωσης και µετεκτυπωτικής επεξεργασίας. 

 

3.4 Αριθµός-Μέγεθος Επιχειρήσεων 

 

Σύµφωνα µε την τελευταία απογραφή της ΕΣΥΕ, ο αριθµός των επιχειρήσεων 

Εκδόσεων-Εκτυπώσεων ανέρχεται σε 3.129 σε όλη την Ελλάδα. Η πλειονότητα 

των επιχειρήσεων (96,37%) είναι µονάδες πολύ µικρού µεγέθους που 

απασχολούν µέχρι 19 άτοµα και έχουν µέση ετήσια απασχόληση 3,2 άτοµα. Οι 

µονάδες µεσαίου µεγέθους αποτελούν το 2,6%, απασχολούν 19-99 άτοµα και 

έχουν µέση ετήσια απασχόληση 41,6 άτοµα. Πολύ µικρό ποσοστό (1,4%) 

µπορούν να θεωρηθούν µεγάλες επιχειρήσεις για τα ελληνικά δεδοµένα. 

Απασχολούν πάνω από εκατό άτοµα, και έχουν µέση ετήσια απασχόληση 217 

άτοµα. Η περιοχή της πρωτεύουσας συγκεντρώνει τις περισσότερες επιχειρήσεις 

(69,6%). Ο λόγος είναι προφανής, αφού στην Αθήνα, που είναι το επίκεντρο της 

οικονοµικής ζωής και επικαιρότητας στην Ελλάδα, εκδίδονται τα περισσότερα 

έντυπα. 

 

 

 

 40



3.4 Τεχνολογικό επίπεδο επιχειρήσεων 

 

Οι µικρές και µεσαίες µονάδες Εκδόσεων-Εκτυπώσεων έχουν µικρό εξοπλισµό 

και ασχολούνται µε µικρές παραγγελίες, τις οποίες δεν αναλαµβάνουν οι 

µεγαλύτερες µονάδες. Σταδιακά οι µονάδες µε επίπεδες µηχανές και µε 

στοιχειοθεσία στο χέρι µειώνονται, αφού περιορίζονται σε πολύ µικρές εργασίες 

(προσκλητήρια, ανακοινώσεις κλπ). Τα τελευταία χρόνια σχεδόν όλες οι µονάδες 

Εκδόσεων-Εκτυπώσεων, και κυρίως οι µονάδες εκτύπωσης και έκδοσης 

εφηµερίδων, περιοδικών και βιβλίων αντικατέστησαν το µηχανολογικό τους 

εξοπλισµό χρησιµοποιώντας την τεχνολογία OFFSET αντί της κλασσικής 

λινοτυπίας. Η διεθνής τάση των κατασκευαστών είναι να παρουσιάζουν 

περισσότερο εξελιγµένα ψηφιακά συστήµατα, µε έµφαση στην αυτοµατοποίηση 

της λειτουργίας όλης της παραγωγικής αλυσίδας.  

 

Η απορρόφηση της νέας τεχνολογίας από την ελληνική αγορά, γίνεται µε 

συγκρατηµένους ρυθµούς σε σχέση µε τους ρυθµούς της διεθνούς αγοράς. 

Πάντως, στο πρόσφατο παρελθόν, Έλληνες επιχειρηµατίες Εκδόσεων-

Εκτυπώσεων επέλεξαν και εφάρµοσαν τη σύγχρονη τεχνολογία πριν ή 

παράλληλα µε Ευρωπαίους συναδέλφους τους µε εντυπωσιακά αποτελέσµατα. 
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3.5 Έκδοση – Εκτύπωση εφηµερίδων και περιοδικών 

 

Οι ηµερήσιες εφηµερίδες της Αθήνας αποτελούν το 25,7% του συνόλου των 

κυκλοφορούντων ηµερήσιων εφηµερίδων, ενώ ο αριθµός των µη ηµερησίων 

εφηµερίδων της Αθήνας αποτελεί το 59% του συνόλου. ∆ιαχρονικά, η 

κυκλοφορία των εφηµερίδων της πρωτεύουσας έχει αυξηθεί, ενώ η κυκλοφορία 

των εφηµερίδων της Θεσσαλονίκης, παραµένει στάσιµη. Η αύξηση αυτή δε 

συµβαδίζει µε την αύξηση των φύλλων ανά εφηµερίδα, διότι υπήρξε ταυτόχρονη 

αύξηση των εκδιδόµενων τίτλων. Η δε κυκλοφορία των πρωινών εφηµερίδων 

µειώνεται συνεχώς. Οι εφηµερίδες που εκδίδονται στις επαρχιακές πόλεις (98 

ηµερήσιες και 387 µη ηµερήσιες) παρουσιάζουν αισθητά χαµηλότερη 

κυκλοφορία, έναντι των αθηναϊκών φύλλων. Συνήθως οι επαρχιακές εφηµερίδες 

απευθύνονται στα όρια του νοµού ή της περιφέρειας και έχουν τιράζ από 1.000 

ως 10.000 φύλλα ανά έκδοση και εκδίδονται κάτω από αντίξοες συνθήκες 

(παλαιές πάγιες εγκαταστάσεις). 

 

Κύριο χαρακτηριστικό της κυκλοφορίας των εφηµερίδων κατά τα τελευταία χρόνια 

είναι ότι έχουν σηµειωθεί σηµαντικές ανακατατάξεις στη διάθεση των φύλλων ανά 

εφηµερίδα, οι οποίες οφείλονται σε πολιτικά γεγονότα (εκλογικές περίοδοι, 

πολιτική γραµµή εφηµερίδας, µεταβολή δύναµης κοµµάτων κλπ), αλλά και σε 

θέµατα που αφορούν την εµφάνιση της εφηµερίδας (στήσιµο εφηµερίδας (lay 

out), σχήµα, ένθετα, δώρα κλπ). 
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Στην παρούσα χρονική περίοδο ο χώρος του Τύπου –και ειδικότερα των 

εφηµερίδων- βρίσκεται σε κρίση, αφού η συρρίκνωση των κυκλοφοριών που 

ξεκίνησε από το 1989, προχωρεί τώρα µε επιταχυνόµενους ρυθµούς. Τους 

ρυθµούς αυτούς δεν φαίνεται να ακολουθούν τόσο οι οικονοµικές όσο και οι 

αθλητικές εφηµερίδες. Οι οικονοµικές εφηµερίδες οφείλουν τη σταθερότητα της 

κυκλοφορίας τους στη συνδροµητική διάθεση του µεγαλύτερου µέρους των 

φύλλων τους. Η κυκλοφορία των αθλητικών εφηµερίδων παρουσιάζει συνεχώς 

αύξηση. Η αύξηση της τιµής τους και η περίοδος οικονοµικής ύφεσης, στα τέλη 

της δεκαετίας του ΄80 και τις αρχές της δεκαετίας του ΄90 δεν προκάλεσαν 

πτωτικές τάσεις, απλά επιβράδυναν τους αυξητικούς ρυθµούς που είχαν 

σηµειωθεί την προηγούµενη περίοδο. Εδώ θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι τα 

αθλητικά έντυπα παρουσιάζουν διάφορες κυκλοφοριακές αιχµές σε περιόδους 

σηµαντικών αθλητικών διοργανώσεων (Eurobasket, Mundobasket, Mundial, 

Ολυµπιακών αγώνων κλπ), και διατηρούν σηµαντικό ποσοστό αυτής της 

κυκλοφοριακής αύξησης στη συνέχεια. Η κυκλοφορία νέων τίτλων (ηµερήσιων 

και περιοδικών) αναδιένειµε  τα µερίδια κυκλοφορίας.  

 

Ο αριθµός των περιοδικών που κυκλοφορούν στη χώρα µας είναι 895 (µε 

στοιχεία του 1992) από τα οποία 772 στην περιοχή της Αθήνας (ποσοστό 

81,9%). Ελάχιστα είναι τα περιοδικά που έχουν ευρεία κυκλοφορία. Τα 

περισσότερα χαρακτηρίζονται ως εκδόσεις ειδικού κοινού και είναι είτε 

επιστηµονικά, είτε τεχνικά, είτε επαγγελµατικά, είτε καλλιτεχνικά. Όπως 

προκύπτει από τις έρευνες εξειδικευµένων εταιρειών (NIELSEN, FOCUS, ICAP) 
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o αριθµός των Ελλήνων που διαβάζουν περιοδικά είναι πολύ µικρός (µόλις 13% 

του πληθυσµού) αλλά αυξανόµενος. Οι αναγνώστες του περιοδικού Τύπου είναι 

στην πλειοψηφία τους νέοι, εργαζόµενοι, µέσης έως ανώτατης εκπαίδευσης. Τα 

µεγαλύτερα ποσοστά αναγνωσιµότητας συγκεντρώνουν τα τηλεοπτικά, τα 

γυναικεία και τα νεανικά περιοδικά, ενώ σηµαντικά ποσοστά σηµειώνονται και 

στα ειδικά περιοδικά για το αυτοκίνητο, τη µόδα και τη µουσική.             

 

 

3.6 Εξελίξεις – Τάσεις και Προοπτικές 

 

Η σηµαντική, τα τελευταία χρόνια, εξέλιξη της τεχνολογίας, έχει προκαλέσει 

σηµαντικές δοµικές µεταβολές στο χώρο των Εκδόσεων -  Εκτυπώσεων, τόσο 

στο περιβάλλον των επιχειρήσεων, όσο και στην αγορά στην οποία 

απευθύνονται. Οι µεγάλες επιχειρήσεις του κλάδου, αντιλαµβανόµενες τις 

αυξηµένες απαιτήσεις της αγοράς, παρουσίασαν τα τελευταία χρόνια µια 

σηµαντική επενδυτική δραστηριότητα σε µηχανολογικό εξοπλισµό, ώστε να είναι 

σε θέση να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις του εγχώριου και διεθνούς 

ανταγωνισµού. Την τριετία 95-98 ο εξοπλισµός των 40 κυριότερων επιχειρήσεων 

εκδόσεων και εκτυπώσεων αυξήθηκε σε αξία κτήσης κατά 30%, µε ισχυρή 

ώθηση από την πλευρά των επιχειρήσεων έκδοσης εφηµερίδων και περιοδικών, 

που γίνονται όλο και περισσότερο «ανεξάρτητες» από άλλες εκτυπωτικές και 

εκδοτικές επιχειρήσεις.  
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Οι επιχειρήσεις έκδοσης εφηµερίδων και περιοδικών, εντασσόµενες γενικότερα 

στη βιοµηχανία της πληροφόρησης, αντιµετωπίζουν µεγάλο ανταγωνισµό, 

κυρίως από τα ηλεκτρονικά µέσα ενηµέρωσης στον τοµέα προσέλκυσης της 

διαφήµισης.  

 

Ο µεγάλος ανταγωνισµός από τα ηλεκτρονικά µέσα, αναγκάζει τις επιχειρήσεις 

εκδόσεων να προχωρούν σε συνεχή εκσυγχρονισµό των µονάδων τους και 

κυρίως του παραγωγικού τους εξοπλισµού, για να µπορούν να αντεπεξέλθουν 

στις απαιτήσεις του ανταγωνισµού στο επίπεδο της εικόνας, της αισθητικής και 

των χρωµάτων. Σηµαντικό στοιχείο που οδηγεί τις επιχειρήσεις του τοµέα 

έκδοσης στον εκσυγχρονισµό των παραγωγικών τους διαδικασιών, είναι η 

προσπάθειά τους να µικρύνουν το χρόνο προετοιµασίας των εντύπων 

(διαδικασίες προεκτύπωσης – Pre-press), εκµεταλλευόµενες τις εξελίξεις της 

τεχνολογίας στον τοµέα αυτό, ώστε να έχουν τη δυνατότητα να µεταδίδουν µια 

πληροφορία στο µικρότερο δυνατό χρόνο, από τη στιγµή που αυτή λαµβάνεται.  

 

Η εξέλιξη των ηλεκτρονικών συστηµάτων έχει επηρεάσει όλες τις φάσεις 

παραγωγής ενός εντύπου. Ο τοµέας που επηρεάστηκε περισσότερο από την 

τεχνολογική εξέλιξη είναι ο Τοµέας της προεκτύπωσης (Prepress), ο οποίος 

περιλαµβάνει το σύνολο των διαδικασιών δηµιουργίας του εντύπου. Στον τοµέα 

αυτό η τεχνολογική εξέλιξη έφερε ριζική αλλαγή στις µεθόδους επεξεργασίας, 

πράγµα που οδήγησε σταδιακά στην εγκατάλειψη των παραδοσιακών µεθόδων 

(προεκτύπωση µε φωτογραφικές µεθόδους) και τη µετεξέλιξή τους σε πλήρως 
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ηλεκτρονικά ελεγχόµενη επεξεργασία. Στους υπόλοιπους τοµείς της παραγωγής, 

οι τεχνολογικές εξελίξεις επηρέασαν και επηρεάζουν την πορεία του κλάδου, 

αφού ορισµένες από αυτές αφορούν: 

• Τον τοµέα της εγγραφής και εµφάνισης των εκτυπωτικών πλακών 

(τσίγκων), µε την εξέλιξη της τεχνολογίας “computer to plate” 

• Τον τοµέα ένθεσης και σελιδοποίησης, µε το ηλεκτρονικό µοντάζ 

• Τον τοµέα ψηφιακής εκτύπωση, “computer to print” 

 

Από πλευράς απασχόλησης, οι τεχνολογικές εξελίξεις επηρέασαν σηµαντικά τις 

ειδικότητες που απασχολούν οι επιχειρήσεις των εκδόσεων µε αποτέλεσµα να 

παρατηρείται συρρίκνωση ειδικοτήτων, οι οποίες υποκαθίστανται από νέες, 

περισσότερο προσαρµοσµένες και ανταποκρινόµενες στις απαιτήσεις της 

τεχνολογικής εξέλιξης. 

 

Όσον αφορά το αγοραστικό κοινό των εφηµερίδων και των περιοδικών, τα 

τελευταία χρόνια παρατηρείται µια διεύρυνση, που έχει ως συνέπεια την 

συνολική αύξηση των πωλήσεων. Αυτό οδηγεί ουσιαστικά στη διεύρυνση της 

διαφηµιστικής αγοράς, η οποία µε τη σειρά της επηρεάζει την οικονοµική 

ανάπτυξη των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης. Θα πρέπει όµως να σηµειώσουµε 

εδώ ότι το φαινόµενο της εισόδου νέων επιχειρήσεων στην ολιγοπωλιακή αυτή 

αγορά είναι πλέον σύνηθες.  
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Η διατήρηση του ρυθµού αύξησης της διαφηµιστικής δαπάνης σε ικανοποιητικά 

επίπεδα, ωφέλησε άµεσα το σύνολο του τοµέα της ενηµέρωσης και της 

επικοινωνίας. Η σηµασία αυτού του παράγοντα είναι αποφασιστική για τη 

βελτίωση της αποδοτικότητας των επιχειρήσεων εκδόσεων και εκτυπώσεων. Οι 

επιχειρήσεις του κλάδου των εκδόσεων, και ειδικά των εφηµερίδων και 

περιοδικών, είναι αναγκασµένες να επιζητούν τη βελτίωση της συνολικής θέσης 

τους στην ευρύτερη αγορά των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης µε το συνεχή 

εκσυγχρονισµό τους, για να διασφαλίσουν την ανάπτυξή τους, ανταγωνιζόµενες 

τα λοιπά µέσα ενηµέρωσης.   

 

3.7 Βιβλιογραφία 3ου κεφαλαίου 

1. Ετήσιο ∆ελτίο- Απολογισµός Χρήσεως 1998, Χ. Κ. Εκδόσεις Α.Ε. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4  

Ο κλάδος έκδοσης εφηµερίδων 

 

4.1 Εισαγωγή 

 

Σκοπός του κεφαλαίου, είναι η µελέτη του κλάδου Εκδοσης-Εκτύπωσης 

εφηµερίδων (που από εδώ και στο εξής για συντοµία θα αποκαλούµε «κλάδο 

έκδοσης εφηµερίδων»). Οι εφηµερίδες που κυκλοφορούν σήµερα στην Ελλάδα 

είναι πολλές στον αριθµό, αλλά οι περισσότερες είναι µικρές, τοπικές και κυρίως 

εβδοµαδιαίες. Οι πιο σηµαντικές από αυτές, εκδίδονται στην Αθήνα ή στη 

Θεσσαλονίκη και κυκλοφορούν σε όλη την Ελλάδα. Στη συνέχεια θα αναφέρουµε 

κάποια γενικά στοιχεία για τις κυριότερες επιχειρήσεις του κλάδου.  

 

4.2 Οι κυριότερες εφηµερίδες που κυκλοφορούν σήµερα στην Ελλάδα 

 

Στον πίνακα 4.1 παρουσιάζονται µερικοί από τους κυριότερους τίτλους 

πανελλαδικής κυκλοφορίας: 
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Πίνακας 4.1: Οι κυριότεροι τίτλοι εφηµερίδων πανελλαδικής κυκλοφορίας 
 
ΗΜΕΡΗΣΙΕΣ ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΕΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ

Αγγελιοφόρος Αδέσµευτος Μήτση ΕΞΠΡΕΣ 

Αδέσµευτος (Μήτση) Αδέσµευτος Ρίζου Ηµερησία 

Αδέσµευτος Τύπος Απογευµατινή Ναυτεµπορική 

Απογευµατινή Αυριανή  

Αυριανή Εspresso ΑΘΛΗΤΙΚΕΣ

Εspresso Έθνος της Κυριακής Αθλητική Ηχώ 

Έθνος Η Αυγή της Κυριακής Πρωταθλητής 

Ελέυθερη Ώρα Η βραδυνή της Κυριακής Φίλαθλος 

Ελεύθερος Η Καθηµερινή Φως 

Ελεύθερος Τύπος 

Κυριακάτικη 

Ελευθεροτυπία Ώρα για Σπορ 

Ελευθεροτυπία Ο Λόγος Derby 

ΕΣΤΙΑ Ριζοσπάστης Goal 

Η Απόφαση Το Βήµα Sport-time 

Η Αυγή Το Καρφί  

Η Βραδυνή Το Παρόν ∆ΩΡΕΑΝ

Η Καθηµερινή Τύπος της Κυριακής City-press 

Η Νίκη  Metro 

Η Χώρα AΓΓΕΛΙΏΝ  

Μακεδονία Αγγελιοχώρος ΕΒ∆ΟΜΑ∆ΙΑΙΕΣ

Ο Λόγος Υπέρ Αγγελίες Ποντίκι 
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Ριζοσπάστης Χρυσή Ευκαιρία  

Traffic Super Αγγελίες  

Τα Νέα   

Το Βήµα   

Στη συνέχεια παραθέτουµε µερικά στοιχεία για τις κυριότερες επιχειρήσεις του 

κλάδου. 
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4.3 Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ Α.Ε. ΕΚ∆ΟΣΗ ΕΝΤΥΠΩΝ - ΜΕΣΑ ΜΑΖΙΚΗΣ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ8

 

4.3.1 Γενικά 

 

Η εταιρεία "Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ Α.Ε. ΕΚ∆ΟΣΗ ΕΝΤΥΠΩΝ - ΜΕΣΑ ΜΑΖΙΚΗΣ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ", µε διακριτικό τίτλο "Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ Α.Ε." ιδρύθηκε στις 28 

Νοεµβρίου 1988. Την ίδια περίοδο προχώρησε στην εξαγορά του τίτλου της 

εφηµερίδας "Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ" και έκτοτε εκδίδει την εφηµερίδα χωρίς διακοπή, 

συνεχίζοντας µια µακρά παράδοση, συνδεδεµένη µε την ιστορία της χώρας.  

 

Σήµερα, η Εταιρεία, πέρα από την έκδοση της εφηµερίδας ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, 

έχοντας ολοκληρώσει το επενδυτικό της πρόγραµµα διακρίνεται για την 

δραστηριοποίηση της σε όλο το φάσµα των εκδόσεων - εκτυπώσεων και των 

συναφών προς αυτές εργασιών, είτε αυτοδύναµα, είτε µέσω θυγατρικών µε 

εξειδικευµένο - η κάθε µία - επιχειρηµατικό αντικείµενο.  

 

Η εταιρεία, µεταξύ άλλων, δραστηριοποιείται ιδιαίτερα στον χώρο της 

δηµιουργίας και της παραγωγής (αυτοδύναµα ή σε συνεργασία µε άλλες εταιρίες) 

ειδικών εκδόσεων που φιλοξενούνται στο Σαββατιάτικο ή το Κυριακάτικο φύλλο 

της εφηµερίδας και διανέµονται µαζί της. Παράλληλα, δραστηριοποιείται στο 

χώρο της µουσικής ενηµέρωσης - µέσω της θυγατρικής εταιρείας που ελέγχει το 

                                                 
8 Ιστοσελίδα εφηµερίδας «Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ», http://www.kathimerini.gr 

 51



ραδιοφωνικό σταθµό ΜΕΛΩ∆ΙΑ FM 99,2 (www.melodia.gr), ενώ διακρίνεται για 

την παρουσία των ενηµερωτικών ηλεκτρονικών εκδόσεων της στο ∆ιαδίκτυο. Η 

ηλεκτρονική έκδοση της εφηµερίδας "Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ" (www.kathimerini.gr) 

όπως και η αντίστοιχη έκδοση στην αγγλική γλώσσα σε συνεργασία µε την 

International Herald Tribune (www.ekathimerini.com) καθώς και η δικτυακή πύλη 

e-one (www.eone.gr) συγκεντρώνουν εκατοντάδες χιλιάδες επισκέπτες το µήνα 

και καταγράφουν αξιόλογες επιδόσεις - συγκριτικά µε τον ανταγωνισµό - στην 

προσέλκυση διαφηµιστικών εσόδων.  

 

Ιδιαίτερα σηµαντικό κεφάλαιο των δραστηριοτήτων της εισηγµένης εταιρείας 

αφορά την ποντοπόρο ναυτιλία, όπου από τον Σεπτέµβριο 2002 η 

δραστηριότητα αυτή ασκείται από την εξειδικευµένη εταιρεία στον τοµέα της, την 

"Αργοναύτης Εταιρεία Επενδύσεων στην Ποντοπόρο Ναυτιλία".  

 

4.3.2 Αντικείµενο της βασικής δραστηριότητας της Εταιρείας 

 

Το αντικείµενο της βασικής δραστηριότητας της Εταιρείας αφορά:  

• Την έκδοση ηµερησίων, εβδοµαδιαίων εφηµερίδων, περιοδικών, ειδικών 

εφηµερίδων κ.α.  

• Την έκδοση, εµπορία, εισαγωγή κ.λπ. βιβλίων.  

• Την πρακτόρευση, διανοµή και κυκλοφορία των εντύπων.  
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• Τη δηµιουργία και εκµετάλλευση τυπογραφείων, πιεστηρίων, 

λιθογραφείων, βιβλιοδετείων καθώς και η εκτέλεση των ανωτέρω 

εργασιών.  

• Την ίδρυση και εκµετάλλευση ραδιοφωνικών σταθµών.  

• Την παραγωγή και εκµετάλλευση οπτικοακουστικών προγραµµάτων και 

πάσης φύσεως υλικού και περιεχοµένου Πολυµέσων (MULTIMEDIA).  

• Την παραγωγή και εκµετάλλευση ραδιοφωνικών προγραµµάτων. 

 

Η εταιρεία εκδίδει την εφηµερίδα ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ καθώς και τα ένθετα: 

Οικονοµική ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, Επτά Ηµέρες, Μικρές Αγγελίες, «Οι Ερευνητές πάνε 

παντού» κ.λπ.  

Κατά την τελευταία πενταετία η εταιρεία έχει προχωρήσει στην παραγωγή µιας 

σειράς εκδοτικών προϊόντων που διατίθενται στο αναγνωστικό κοινό, είτε µέσω 

της εφηµερίδας «Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ», είτε ως αυτοτελείς εκδόσεις όπως πχ οι 

«Οδηγοί του Κόσµου» και τα «Λευκώµατα». Κυριότερες από αυτές τις ειδικές 

εκδόσεις είναι:  

• MAISON & DECORATION 

• HARPER'S BAZAAR 

• ΕΠΤΑ ΗΜΕΡΕΣ  

• VIEW 

• ΟΙΚΟ 

• Οι Οδηγοί του Κόσµου 

• Popular Science  
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• Popular Medicine 

• Ιστορικό και Μουσικό Λεύκωµα 

• Παγκόσµιος Γεωγραφικός Aτλας 

• Οι Μεγάλοι Θησαυροί του Κόσµου 

• Κλασσικά Εικονογραφηµένα  

• INTERNET  

 

4.3.3 Ανθρώπινο ∆υναµικό 

 

Ο µέσος όρος του προσωπικού που απασχολήθηκε από την εταιρεία κατά την 

εξεταζόµενη τριετία ανά κατηγορία παρουσιάζεται στον ακόλουθο Πίνακα 4.2:  
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Πίνακας 4.2: Εξέλιξη του Προσωπικού της Καθηµερινής  
ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 2000 2001 2002 

Τακτικό προσωπικό διάφορων ειδικοτήτων 393 392 397 

Εποχιακό προσωπικό (εργάτες, εργατοτεχνίτες) 15 12 8 

∆ικηγόροι 2 2 2 

∆ιευθυντές 9 11 10 

Προϊστάµενοι Τµηµάτων 22 24 24 

Υπόλοιποι Εργαζόµενοι 215 206 198 

Σύνολο 410 406 407 

 

Το 2002, το προσωπικό της Καθηµερινής ανερχόταν σε 407 άτοµα, εκ των 

οποίων 155 απόφοιτοι Ανωτάτων Εκπαιδευτικών Ιδρυµάτων και 75 απόφοιτοι 

Τεχνολογικών Εκπαιδευτικών Ιδρυµάτων. 

 

Η εξέλιξη του προσωπικού της εταιρείας - ανά τοµέα απασχόλησης - κατά την 

τριετία 2000-2002 στο τέλος κάθε χρήσης, παρουσιάζεται στον πίνακα 4.3: 
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Πίνακας 4.3: Εξέλιξη του Προσωπικού της Καθηµερινής ανά τοµέα 
απασχόλησης 
 2000 2001 2002 

Υπαλληλικό προσωπικό     

Παραγωγή 308 308 310 

∆ιοίκηση 52 52 48 

Πωλήσεις 31 34 41 

Εργατικό προσωπικό    

Παραγωγή 7 7 6 

Λοιπές δραστηριότητες 12 5 2 

ΣΥΝΟΛΟ 410 406 407 

 

Από τα 316 άτοµα που απασχολούνται στην παραγωγή, 183 είναι 

δηµοσιογράφοι, 79 είναι προσωπικό πιεστηρίου και 54 προσωπικό 

φωτοσύνθεσης.  

 

Η εταιρεία δίνει ιδιαίτερη έµφαση στην ανάγκη για σωστή και αποτελεσµατική 

κατάρτιση του προσωπικού της. Στο πλαίσιο αυτό η εταιρεία παρέχει στους 

υπαλλήλους της ευρεία ενηµέρωση και εκπαίδευση σχετικά µε το ευρύτερο 

φάσµα των λειτουργιών της, στην Ελλάδα και το εξωτερικό. 

 

 

Τα τελευταία χρόνια η εταιρεία παράγει και κυκλοφορεί εκτός από την έκδοση της 

εφηµερίδας "Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ" ειδικές και περιοδικές εκδόσεις µόνη της ή σε 
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συνεργασία µε εκδοτικούς οίκους και οµίλους από την Ελλάδα και το εξωτερικό 

που εµφανίζονται στο Παράρτηµα 4.1.  

 

4.3.3 Κυκλοφορία εφηµερίδων 

 

Η εφηµερίδα "Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ" κυριαρχεί στην αγορά του ηµερήσιου πρωινού 

τύπου (το µερίδιο της φθάνει το 46 % της συνολικής κυκλοφορίας των ηµερήσιων 

πρωινών εφηµερίδων στην Αθήνα - Πειραιά και το 42 % της συνολικής 

πανελλαδικής κυκλοφορίας), ενώ όσον αφορά την έκδοση της Κυριακής η 

εφηµερίδα βρίσκεται σταθερά µεταξύ των βασικών επιλογών του κυριακάτικου 

αναγνωστικού κοινού όπως φαίνεται στους Πίνακες 4.4 και 4.5.  
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Πίνακας 4.4: κυκλοφορία πρωινού τύπου (Μέση ηµερήσια κυκλοφορία 2002) 
ΕΦΗΜΕΡΙ∆Α ΑΘΗΝΑ-

ΠΕΙΡΑΙΑΣ 

ΜΕΡΙ∆ΙΟ % ΣΥΝΟΛΟ 

ΕΛΛΑ∆ΟΣ 

ΜΕΡΙ∆ΙΟ % 

Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 19.648 46% 27.873 42% 

ΤΟ ΒΗΜΑ 9.264 22% 16.103 25% 

ΡΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ 4.190 10% 7.671 12% 

TRAFFIC NEWS 2.863 7% 5.982 9% 

ΑΝΕΞΑΡΤΗΤΟΣ 4.334 10% 4.977 8% 

Η ΑΥΓΗ 1.285 3% 1.746 3% 

Η ΝΙΚΗ 812 2% 848 1% 

Ο ΛΟΓΟΣ 427 1% 455 1% 

ΣΥΝΟΛΟ 42.823 100% 65.655 100% 

Πηγή: Ε.Ι.Η.Ε.Α.  
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Πίνακας 4.5: κυκλοφορία κυριακάτικου τύπου (Μέση εβδοµαδιαία κυκλοφορία 
2002) 
ΕΦΗΜΕΡΙ∆Α ΑΘΗΝΑ-

ΠΕΙΡΑΙΑΣ 

ΜΕΡΙ∆ΙΟ % ΣΥΝΟΛΟ 

ΕΛΛΑ∆ΟΣ 

ΜΕΡΙ∆ΙΟ % 

ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ 91.223 23% 202.541 23% 

ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ 

ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ 

79.574

  

20% 179.291 21% 

ΕΘΝΟΣ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ 59.655 15% 150.875 17% 

Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 62.417 15% 111.039 13% 

ΤΥΠΟΣ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ 24.020 6% 62.351 7% 

ΣΤΟ ΚΑΡΦΙ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ 12.736 3% 29.320 3% 

ΚΥΡ/ΚΟΣ ΡΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ 9.706 2% 23.662 3% 

ΛΟΙΠΕΣ ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΕΣ 64.613 16% 111.227 13% 

ΣΥΝΟΛΟ 403.944 100% 870.306 100% 

Πηγή: Ε.Ι.Η.Ε.Α.     

 

4.3.4 ∆ίκτυο Πωλήσεων: 

 
Η εφηµερίδα "Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ" έχει αναθέσει τη διανοµή της στο δίκτυο του 

Πρακτορείου "ΕΥΡΩΠΗ", έναντι ποσοστιαίας αµοιβής επί της ονοµαστικής τιµής 

της εφηµερίδας. Το Πρακτορείο "ΕΥΡΩΠΗ" παραλαµβάνει τις έτοιµες προς 

διάθεση εφηµερίδες από το πιεστήριο και τις διανέµει στους υποπράκτορες, οι 

οποίοι στη συνέχεια διανέµουν στους εφηµεριδοπώλες. Αυτοί φέρουν και την 
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ευθύνη της περαιτέρω διανοµής στα περίπου 13.500 σηµεία πώλησης ανά την 

Ελλάδα. 

 

4.3.5 Η θέση της ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗΣ στον κλάδο. 

 

Όπως προκύπτει από την αξιολόγηση των στοιχείων της εταιρείας µέτρησης 

διαφηµιστικής δαπάνης "Μedia Services" η εφηµερίδα "Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ" κατέχει 

σταθερά τα τελευταία τέσσερα χρόνια την τρίτη θέση µεταξύ των βασικών 

ανταγωνιστών του κλάδου ως προς τη διαφηµιστική δαπάνη (Πίνακας 4.6). 
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Πίνακας 4.6: διαφηµιστική δαπάνη* 
 1999 2000 2001 2002 

Κυριακάτικες 

εφηµερίδες 

Εκατ. 

Ευρώ 

Μερίδιο 

% 

Εκατ. 

Ευρώ 

Μερίδιο 

% 

Εκατ. 

Ευρώ 

Μερίδιο 

% 

Εκατ. 

Ευρώ 

Μερίδιο 

% 

ΒΗΜΑ 24,46 29,7 27,62 30,0 21,9 26,4 23,3 29 

ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ 20,21 24,5 24,57 26,6 23,0 27,8 21,1 26 

Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 16,25 19,7 17,98 19,5 16,8 20,2 15,5 19 

ΕΘΝΟΣ 13,19 16 14,68 15,9 15,0 18,0 14,7 18 

ΕΛΕΥΘ. ΤΥΠΟΣ 6,39 7,7 6,34 6,9 5,5 6,6 4,7 6 

ΑΠΟΓΕΥΜΑΤΙΝΗ 1,87 2,4 1,04 1,1 0,8 1,0 1,3 2 

ΣΥΝΟΛΟ 82,37 100,0 92,23 100,0 83,0 100,0 80,5 100 

*Σηµειώνεται ότι τα στοιχεία του ανωτέρω πίνακα είναι ενδεικτικά της κατανοµής της 

διαφηµιστικής δαπάνης στα διάφορα Μέσα και τούτο διότι η Media Services δεν συνυπολογίζει 

µια σειρά από καταχωρήσεις που αφορούν ισολογισµούς, δηµοσιεύσεις, προκηρύξεις και Μικρές 

Αγγελίες, ενώ η δαπάνη που καταγράφει περιέχει φόρους και αµοιβές υπέρ τρίτων. Επίσης δεν 

γνωρίζει και εποµένως δεν υπολογίζει τις συνήθεις εκπτώσεις αναλόγως µε το ύψος της δαπάνης 

προς τους διαφηµιζόµενους. 

     

Οι βασικοί στρατηγικοί στόχοι της ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗΣ κινήθηκαν και συνεχίζουν να 

κινούνται σταθερά σε δυο άξονες:  

 

α) Ανάπτυξη και διεύρυνση των εκδοτικών και εκτυπωτικών δραστηριοτήτων, µε 

γνώµονα τη βελτίωση της ανταγωνιστικότητας, την εξασφάλιση της άριστης 
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ποιότητας του συνόλου των προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών και την 

περαιτέρω ενδυνάµωση της θέσης της στον ελληνικό εκδοτικό χώρο. 

 

Στο πλαίσιο αυτό εντάσσονται οι σχετικές πρωτοβουλίες : 

• Για τη συνεχή δηµιουργία και ανάπτυξη σε νέα εκδοτικά προϊόντα 

προκειµένου να ικανοποιηθούν οι γενικότερες, αλλά και οι πλέον 

εξειδικευµένες ανάγκες του αναγνωστικού κοινού. Προς το σκοπό αυτό, 

βασική αρχή της εταιρείας είναι η διαρκής ποιοτική αναβάθµιση και ο 

εµπλουτισµός των εκδόσεών της σε συνδυασµό µε πλήρη αξιοποίηση των 

ήδη υφισταµένων συνεργασιών αλλά και νέων συνεργασιών µε ελληνικούς 

και ξένους οίκους. 

 

• Για την ανάπτυξη περιοδικών εκδόσεων, µε στόχο τη διείσδυση της 

εταιρείας στο συνεχώς αναπτυσσόµενο χώρο του περιοδικού τύπου. 

  

• Για την αξιοποίηση των επενδύσεων που πραγµατοποιήθηκαν (π.χ. 

εκτυπωτική µονάδα) βάσει του επενδυτικού προγράµµατος. Οι επενδύσεις 

αυτές αυξάνουν τις δυνατότητες παραγωγής της Εταιρείας, προσφέρουν 

ευελιξία στη ροή εκτύπωσης και διευκολύνουν την κερδοφόρο έκδοση 

νέων προϊόντων. Παράλληλα επιτυγχάνεται σηµαντική αύξηση εσόδων µε 

διευρυµένη δυνατότητα παροχής υπηρεσιών προς τρίτους. 
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• Για την αναδιοργάνωση της διαχείρισης και παραγωγής δηµοσιογραφικής 

ύλης. Επενδύσεις για την πλήρη αναβάθµιση των πληροφοριακών 

συστηµάτων και της δικτυακής υποδοµής της Εταιρείας.  

 

 

β) Επέκταση των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων της «ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ Α.Ε.» µε 

την είσοδό της σε νέους τοµείς του ευρύτερου επικοινωνιακού - εκδοτικού - 

τεχνολογικού χώρου όπως της ενεργούς συµµετοχής της σε νέες πολλαπλές 

µορφές ηλεκτρονικής ενηµέρωσης µέσω δικτυακής υποδοµής, αλλά και της 

επέκτασης της υπάρχουσας επιχειρηµατικής συµµετοχής στο χώρο των 

Ηλεκτρονικών Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης.  

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η δραστηριότητα της Εταιρείας µέσω 

θυγατρικής της στον χώρο της Ποντοπόρου Ναυτιλίας, δραστηριότητα που 

εξασφαλίζει υψηλές αποδόσεις των επενδεδυµένων κεφαλαίων και ενισχύει 

πολλαπλώς την οικονοµική θέση της εισηγµένης Εταιρείας στην άσκηση της 

παραδοσιακής της δραστηριότητας στον χώρο των Εκδόσεων - Εκτυπώσεων και 

των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης.  
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4.4 ∆ΗΜΟΣΙΟΓΡΑΦΙΚΟΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ ΛΑΜΠΡΑΚΗ9

 

Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη είναι σήµερα η µεγαλύτερη ελληνική 

εταιρεία στο χώρο των µέσων µαζικής ενηµέρωσης, επικεφαλής ενός οµίλου ο 

οποίος έχει εδραιωµένη παρουσία µε σηµαντικά µερίδια αγοράς στους κλάδους 

των εκδόσεων ηµερησίων και κυριακάτικων εφηµερίδων καθώς και περιοδικών 

γενικού και ειδικού περιεχοµένου, στον κλάδο των προεκτυπώσεων 

βιοµηχανικών εκτυπώσεων και των τουριστικών υπηρεσιών. Παράλληλα, οι 

δραστηριότητες του Οµίλου επεκτείνονται µε συµµετοχές στον κλάδο της 

τηλεόρασης, της έκδοσης βιβλίων, τεχνικών βιβλιοπωλείων και των διανοµών. 

Τέλος ο όµιλος ασχολείται  µε τη λειτουργία call centers καθώς και την ανάπτυξη 

και λειτουργία δικτυακών πυλών και τη διενέργεια ηλεκτρονικού εµπορίου µέσω 

του ∆ιαδίκτυου. 

 

Από τη δεκαετία του 1950, ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη υπό τη 

διοίκηση του δηµοσιογράφου Χρήστου ∆. Λαµπράκη διέγραψε µια δυναµική 

πορεία κερδοφόρου ανάπτυξης και τον Οκτώβριο του 1998 ήταν η πρώτη 

εταιρεία του εκδοτικού κλάδου που εισήγαγε τις µετοχές της στην Κύρια Αγορά 

του Χρηµατιστηρίου Αξιών Αθηνών. Το ∆εκέµβριο του 2002, το µετοχικό 

κεφάλαιο της εταιρείας ανερχόταν σε 45,2 εκατ. ευρώ διαιρούµενο σε 75.300.000 

µετοχές που ανήκαν σε 36 χιλιάδες περίπου µετόχους στην Ελλάδα και το 

εξωτερικό. Τα ίδια κεφάλαιά της εταιρείας ανέρχονταν σε 173 εκατ. ευρώ. και το 

                                                 
9 Ιστοσελίδα «∆ΗΜΟΣΙΟΓΡΑΦΙΚΟΥ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΥ ΛΑΜΠΡΑΚΗ», http://www.dol.gr 
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σύνολο του ενεργητικού της σε 213,5 εκατ. ευρώ. Τα ίδια κεφάλαια του Οµίλου 

και το συνολικό ενεργητικό του ανέρχονταν σε 193,9 εκατ. ευρώ και 407,3 εκατ. 

ευρώ αντίστοιχα. Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη µαζί µε τις 

θυγατρικές του, µε επενδύσεις κυρίως σε πάγια και συµµετοχές άνω των 145 

εκατ. ευρώ την τελευταία τετραετία, έχει σήµερα τη µεγαλύτερη και πλέον 

διευρυµένη παρουσία στο χώρο των µέσων µαζικής ενηµέρωσης και 

επικοινωνίας:  

 

• Εκδίδοντας, µαζί µε τις θυγατρικές του, 4 εφηµερίδες (µε κορυφαίες "ΤΟ 

ΒΗΜΑ" και "ΤΑ ΝΕΑ") και 21 περιοδικά, που καλύπτουν ιδιαίτερα ευρύ 

φάσµα θεµάτων και αναγνωστικού κοινού, και κατέχουν σταθερά τις 

κορυφαίες θέσεις στο χώρο τους από πλευράς κυκλοφορίας, 

αναγνωσιµότητας και απορρόφησης διαφηµιστικής δαπάνης.  

• Συµµετέχοντας σε εκδοτικούς οίκους βιβλίων και βιβλιοπωλεία. 

• ∆ιαθέτοντας (µέσω της θυγατρικής εταιρείας εκτυπώσεις IRIS ΑΕΒΕ) τρεις 

υπερσύγχρονες καθετοποιηµένες βιοµηχανικές εκτυπωτικές µονάδες από 

τις µεγαλύτερες και πλέον σύγχρονες στην περιοχή της νοτιοανατολικής 

Ευρώπης, που κατέχουν σηµαντικό µερίδιο αγοράς στην Ελλάδα και 

καλύπτουν όλο το φάσµα της εκτύπωσης, από την εισαγωγή και την 

εµπορία χάρτου µέχρι την τελειοποίηση, τη συσκευασία και τη διανοµή.  

• ∆ραστηριοποιούµενος στην παροχή τουριστικών υπηρεσιών, µε τη 

συµµετοχή του σε δύο τουριστικά πρακτορεία, ένα δίκτυο διανοµής και µία 
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εταιρεία τηλεφωνικής προώθησης πωλήσεων και διαχείρισης σχέσεων 

πελατών (call center - customer relationship management).  

• Συµµετέχοντας στη λειτουργία ενός τηλεοπτικού σταθµού και σε 

παραγωγές τηλεοπτικών εκποµπών.  

• Αναπτύσσοντας και λειτουργώντας την πρώτη και µεγαλύτερη ελληνική 

πύλη στο διαδίκτυο in.gr. ( www.in.gr ), την πρώτη δικτυακή πύλη ιατρικού 

περιεχοµένου health.in.gr (health.in.gr) και ένα κατάστηµα ηλεκτρονικού 

εµπορίου (www.shop21.gr) 

 

 

4.4.1 Στρατηγική του Οµίλου 

 

Στην εποχή των ψηφιακών µέσων, ο ρόλος της επικοινωνίας στην ευρύτερη 

έκφρασή της έγινε καθοριστικός για την ανάπτυξη των κοινωνιών. Οι νέες 

τεχνολογικές δυνατότητες προσφέρουν πλέον µία επαναστατική επικοινωνιακή 

δύναµη σε όλους τους τοµείς, πλαισιώνοντας τους παραδοσιακούς περιορισµούς 

εκποµπής-λήψης, χώρου-κίνησης και κόστους. ∆ίπλα στην καθιερωµένη 

µονόδροµη επικοινωνία προστέθηκε η αµφίδροµη, µε τους παραδοσιακούς 

παθητικούς δέκτες των µηνυµάτων να µεταβάλλονται σε ποµπούς προς όλες τις 

κατευθύνσεις.  

 

Στο κλίµα αυτό, οι µεγάλοι διεθνείς επικοινωνιακοί οργανισµοί βρέθηκαν ενώπιον 

της πρόκλησης να υλοποιήσουν γρήγορα και συστηµατικά το όραµα της 
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µετάβασης στο νέο κόσµο των επικοινωνιών και της αποτελεσµατικότερης 

ενηµέρωσης. Ταυτόχρονα κλήθηκαν να ενισχύσουν και να διευρύνουν την 

παρουσία και τιη δραστηριοποίησή τους στα παραδοσιακά έντυπα, που θα 

εξακολουθήσουν να ικανοποιούν µεγάλο µέρος των επικοινωνιακών µας 

αναγκών, συνδυασµένα ή όχι µε τις νέες τεχνολογικές δυνατότητες. 

 

Παράλληλα, προωθήθηκαν σηµαντικές συγχωνεύσεις και εξαγορές σε διεθνές 

επίπεδο, µε επακόλουθο τη δηµιουργία ισχυρών διεθνών οµίλων µε πολυσχιδείς 

δραστηριότητες στον ευρύτερο χώρο της ενηµέρωσης και της επικοινωνίας, στον 

οποίο η επανάσταση στις εφαρµογές της ψηφιακής τεχνολογίας έδωσε νέα 

διάσταση. Oι όµιλοι αυτοί δεν είναι πλέον τοπικής ή εθνικής αλλά παγκόσµιας 

εµβέλειας.  

 

Οι εξελίξεις αυτές επηρεάζουν και τις προοπτικές των εγχώριων εκδοτικών-

επικοινωνιακών οµίλων, που αναπροσαρµόζουν τη στρατηγική τους προκειµένου 

να αντιµετωπίσουν τις νέες συνθήκες ανταγωνισµού και να αξιοποιήσουν τις νέες 

προκλήσεις και ευκαιρίες που δηµιουργούνται στη µεταβαλλόµενη αυτή αγορά.  

 

Στις συνθήκες αυτές, όπου ο ανταγωνισµός στο διεθνές επίπεδο εντείνεται και τα 

όρια της εγχώριας και της διεθνούς αγοράς δεν είναι πλέον τόσο σαφή, ο 

∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη και ο Όµιλος των Εταιρειών που 

ελέγχει µετοχικά και διοικητικά, υιοθέτησαν και υλοποιούν στρατηγική που 

αποβλέπει στην εκµετάλλευση των ευκαιριών που παρουσιάζονται στο διεθνή 
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νέο κόσµο της ενηµέρωσης και της επικοινωνίας, αξιοποιώντας πάντα τα 

συγκριτικά πλεονεκτήµατά τους στην εγχώρια αγορά και δηµιουργώντας τις 

προϋποθέσεις για µια ισχυρή και ανταγωνιστική παρουσία στην εξελισσόµενη και 

έντονα ανταγωνιστική αγορά των µέσων ενηµέρωσης.  

 

Στο πλαίσιο αυτό η στρατηγική του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη και 

του Οµίλου του, που υλοποιείται επιτυχώς την τελευταία διετία, δίνει έµφαση:  

 

• Στην κεφαλαιακή ενίσχυση της εταιρείας και του οµίλου της, που θα 

στηρίξει, µέσω της υλοποίησης των επενδυτικών προγραµµάτων, τη 

δυναµική κερδοφόρα ανάπτυξή τους.  

• Στην περαιτέρω κερδοφόρα ενίσχυση της συνολικής θέσης του Οµίλου 

στις παραδοσιακές εκδοτικές, εκτυπωτικές και τουριστικές δραστηριότητες, 

µέσω ενδο-οµιλικών αναδιαρθρώσεων αλλά και συνεργασιών µε τρίτους , 

ώστε να συγκροτηθούν διακριτοί και οικονοµικά αυτάρκεις κλάδοι 

δραστηριοτήτων µε στόχο την ενίσχυση της αυτόνοµης ανάπτυξής τους 

και της δυνατότητας άµεσης αξιοποίησης των ευκαιρίων που 

παρουσιάζονται σε κάθε δραστηριότητα, και τέλος την επίτευξη 

οικονοµιών κλίµακας και θετικών συνεργιών.  

• Στη διατήρηση και διεύρυνση της ήδη κορυφαίας θέσης του 

∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη στους τοµείς της κύριας 

δραστηριότητάς του µε τη διαρκή παρακολούθηση της αγοράς των 

εκδόσεων και εκτυπώσεων  
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• Στη βελτιστοποίηση της λειτουργικής αποδοτικότητας των οικονοµικών 

πόρων του Οργανισµού µε την βελτίωση της οργάνωσης, της εσωτερικής 

αναδιάρθρωσης και της εκµετάλλευσης του εύρους δραστηριοτήτων του 

Οργανισµού.  

 

Στο παράρτηµα 4.2 Παρατίθενται Ορόσηµα στην πορεία του Οργανισµού 
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4.5 ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΑΝΩΝΥΜΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ10

 

4.5.1 Γενικά 

 

Η Ανώνυµη Εταιρεία υπό την επωνυµία «ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΑΝΩΝΥΜΗ 

ΕΤΑΙΡΕΙΑ» ιδρύθηκε το 1981. Η ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ Α.Ε. είναι η µητρική 

εταιρεία ενός οµίλου επιχειρήσεων ο οποίος δραστηριοποιείται και κατέχει 

ηγετική θέση στον χώρο των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης. Έχει εκδώσει την 

πρώτη έγχρωµη και ταµπλόιντ εφηµερίδα στην ελληνική αγορά ενώ εισήγαγε 

µοντέρνα και πρωτοποριακή τεχνολογία στον χώρο των εκτυπώσεων. Κύρια 

δραστηριότητα της ΠΗΓΑΣΟΣ Α.Ε. είναι οι εκδόσεις εντύπων. Η εταιρεία, 

σύµφωνα µε την από 1.12.2000 απόφαση της έκτακτης Γενικής Συνέλευσης των 

µετόχων της, προχώρησε στην απόσχιση του εκτυπωτικού της κλάδου και την εν 

συνεχεία απορρόφησή του από την θυγατρική εταιρεία «ORAPRESS ANΩΝΥΜΗ 

ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗ ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ ΚΑΙ ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ». Η συγκεκριµένη 

επιχειρηµατική κίνηση εντάσσεται στη γενικότερη πολιτική της Εταιρείας για 

απεµπλοκή της από τις παραδοσιακές εκτυπωτικές δραστηριότητες, οι οποίες 

σταδιακά ανατίθενται σε θυγατρικές και συγγενείς εταιρίες. Πριν την απόσχιση 

του εκτυπωτικού κλάδου, κύρια δραστηριότητα της Εταιρείας ήταν τόσο οι 

εκδόσεις όσο και οι εκτυπώσεις εφηµερίδων και περιοδικών. 

 

                                                 
10 Ιστοσελίδα της «ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΑΝΩΝΥΜΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ», http://www.pegasus.gr  

 70



Μετά την απόσχιση του εκτυπωτικού κλάδου η εταιρεία εκδίδει τα δικά της 

έντυπα όσο και έντυπα-τίτλους άλλων εκδοτικών οίκων-πελατών της οι οποίοι 

συνήθως χρησιµοποιούν τις παρεχόµενες υπηρεσίες από το στάδιο της 

προεκτύπωσης - Pre-press (ηλεκτρονική µορφοποίηση, σελιδοποίηση, 

φωτοστοιχειοθεσία, επεξεργασία εικόνων) και κατόπιν αναλαµβάνει την 

παράδοση/διανοµή του τελικού προϊόντος που είναι η εφηµερίδα, το περιοδικό 

καθώς και άλλης µορφής έντυπα όπως ενηµερωτικά, διαφηµιστικά φυλλάδια 

κ.λ.π. 

 

Εκτός από τον χώρο των εκδόσεων και των εκτυπώσεων η εταιρεία 

δραστηριοποιείται µέσω των θυγατρικών της στον χώρο των διανοµών, της 

τηλεόρασης, του ∆ιαδικτύου, των µουσικών εκδηλώσεων και παραγωγών, της 

τηλεηχοπληροφόρησης, και της βιβλιοδεσίας. 

 

 

 

4.5.2 Εκδόσεις – Εκτυπώσεις 

 

Στον κλάδο των εκδόσεων ο Όµιλος Πήγασος δραστηριοποιείται στην ελληνική 

αγορά, µε παρουσία εντύπων σχεδόν σε όλους του τοµείς (πολιτική, οικονοµία, 

αθλητικά, lifestyle κτλ). Συγκεκριµένα, η Εταιρεία εκδίδει τα ακόλουθα έντυπα: 

Εφηµερίδες: Έθνος, Έθνος της Κυριακής, Ηµερησία, Αγγελιοφόρος, και 

Αγγελιοφόρος της Κυριακής. 
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Περιοδικά: TV Zάπινγκ, Elle, Close Up, Elle Deco, Λοιπόν, Εθνοσπόρ, Car & 

Driver, Max, TV Έθνος, Astra & Orama, Αρµονία, Σινεµά, Menu και άλλα, Ιδανικό 

Σπίτι. 

 

Στις εκτυπώσεις η εταιρεία δραστηριοποιείται µέσω της συµµετοχής της στην 

Εκτυπώσεις Ίρις Α.Ε.Β.Ε. ("Ίρις") µε ποσοστό 30%. Στην εν λόγω εταιρεία το 

υπόλοιπο 70% ανήκει στoν ∆ΟΛ. Σηµειώνεται ότι η Ίρις έχει προβεί κατά τη 

διετία 2000 - 2001 σε σηµαντικές επενδύσεις οι οποίες την έχουν καταστήσει σε 

µια από τις µεγαλύτερες και πιο σύγχρονες εκτυπωτικές µονάδες σε ευρωπαϊκό 

επίπεδο. 

 

4.5.3 Ηλεκτρονικά ΜΜΕ  

 

Ο όµιλος ΠΗΓΑΣΟΣ έχει σηµαντική παρουσία και στα ηλεκτρονικά ΜΜΕ. 

Συγκεκριµένα, µέσω της συµµετοχής της στην εισηγµένη στο Χ.Α.Α. εταιρεία 

ΤΗΛΕΤΥΠΟΣ, έχει παρουσία στην ιδιωτική τηλεόραση µέσω του τηλεοπτικού 

σταθµού MEGA CHANNEL. Σηµειώνεται ότι στην ΤΗΛΕΤΥΠΟΣ εκτός από την 

ΠΗΓΑΣΟΣ συµµετέχει η Χ.Κ. ΤΕΓΟΠΟΥΛΟΣ και ο ∆ΟΛ. Επιπλέον η 

ΤΗΛΕΤΥΠΟΣ συµµετέχει και στην Multichoιce Hellas η οποία έχει την άδεια 

λειτουργίας της δορυφορικής συνδροµητικής πλατφόρµας NOVA και του 

συνδροµητικού καναλιού FILMNET. 
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Στο ∆ιαδίκτυο ο όµιλος έχει παρουσία µέσω της ηλεκτρονικής πύλης e-go και 

µέσω της εταιρείας ηλεκτρονικών δηµοπρασιών 3Νsold. Συγκεκριµένα το 

αντικείµενο εργασιών της εταιρείας 3NSOLD Α.Ε. είναι η παροχή, προώθηση, 

εκµετάλλευση προϊόντων και υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου (Internet), ενδεικτικά 

δε η διενέργεια δηµοπρασιών µέσω ∆ιαδικτύου, ο σχεδιασµός ιστοσελίδων στο 

∆ιαδίκτυο, η αγορά και πώληση λογισµικών κλπ. Αντίστοιχα το αντικείµενο 

εργασιών της ΠΗΓΑΣΟΣ INTERACTIVE A.E. είναι η εγκατάσταση δικτυακής 

πύλης (portal), η παροχή, προώθηση, εµπορική εκµετάλλευση και διαφήµιση 

υπηρεσιών, προσώπων, προϊόντων, εκδηλώσεων και δραστηριοτήτων µε τη 

χρήση τεχνολογίας πληροφορικής ή και τηλεπικοινωνιών στο ∆ιαδίκτυο, ο 

σχεδιασµός ιστοσελίδων και διαφηµιστικών καταχωρήσεων στο διαδίκτυο καθώς 

και κάθε συναφής εργασία. Η ΠΗΓΑΣΟΣ INTERACTIVE A.E. δηµιούργησε την 

διαδικτυακή Πύλη (portal) µε την επωνυµία e-go.gr η εκποµπή της οποίας στο 

∆ιαδίκτυο έλαβε χώρα το Μάρτιο του 2001. Πρόκειται για ένα portal γενικού 

ενδιαφέροντος, χωρισµένο σε 10 ενότητες (ειδήσεις, οικονοµία, αθλητισµός, 

έξοδος, αυτοκίνητο, σπίτι, γυναίκα, τεχνολογία, ιδέες και τέχνες, αστρολογία), το 

οποίο σύµφωνα µε τις µετρήσεις της εταιρείας είχε ιδιαίτερη απήχηση στον 

συγκεκριµένο χώρο. 

 

Το προσωπικό του οµίλου εταιριών ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ 

Α.Ε. απαρτίζεται από 1.525 υπαλλήλους και αναλύεται εκτενέστερα στον πίνακα 

4.7. 
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 Πίνακας 4.7: προσωπικό του οµίλου εταιριών ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ 
ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ Α.Ε. 
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%
 

ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ Α.Ε. 591 9 292 162 128  38,75 

ΗΜΕΡΗΣΙΑ Α.Ε.Ε. 159 3 102 39 15  10,43 

ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ HACHETTE RIZZOLI Α.Ε. 137 6 57 64 10  8,98 

MELLON GROUP ΑΝΩΝΥΜΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΜΕΣΩΝ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

44 3 25 11 5  2,89 

Ν. ΛΙΑΠΠΗΣ ΒΙΒΛΙΟ∆ΕΤΙΚΗ Α.Ε. 26   3 23  1,70 

ΠΗΓΑΣΟΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΤΗΛΕΗΧΟΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ 

Α.Ε. 

13   13   0,85 

ΑΝΩΝΥΜΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΜΟΥΣΙΚΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ & 

ΠΑΡΑΓΩΓΩΝ ΑΝΩΣΗ Α.Ε. 

74 8  21 31 14 4,85 

ORAPRESS ΑΝΩΝΥΜΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗ 

ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ & ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

1   1   0,07 

IRIS ΑΝΩΝΥΜΗ ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΚΑΙ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗ 

ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

480 8  50 422  31,48 

ΣΥΝΟΛΟ 1.525 37 476 364 634 14 100,00 

      

 

Στον πίνακα 4.8 απεικονίζονται στατιστικά µεγέθη του προσωπικού της 

ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ Α.Ε. αναφορικά µε την ηλικία τους 

τίτλους σπουδών και την επαγγελµατική εµπειρία που το αντιπροσωπεύουν  
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Πίνακας 4.8: στατιστικά µεγέθη του προσωπικού της ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ 
ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ Α.Ε. 
 ΗΛΙΚΙΑ ΕΤΗ ΣΤΗΝ 

ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

ΕΤΗ ΕΠΑΓΓ/ΚΗΣ 

ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 36 7 9 

ΕΛΑΧΙΣΤΗ  19  0 0 

ΜΕΓΙΣΤΗ 66 22 38 

 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ % 

ΚΑΤΟΧΟΙ ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΩΝ ΤΙΤΛΩΝ 3 

ΚΑΤΟΧΟΙ ΠΤΥΧΙΩΝ 26 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΙ 3ο ΒΑΘΜΙΑΣ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 67 

ΒΑΣΙΚΗ ΕΚΑΠΙ∆ΕΥΣΗ 4 

 

4.5.4 Στρατηγική 

 
Ο όµιλος ΠΗΓΑΣΟΣ επενδύει σε συµµετοχές µε προοπτικές, οι οποίες 

συνδέονται άµεσα µε τον χώρο των ΜΜΕ. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί 

η συµµετοχή στην βρετανική εταιρεία Icon Computer Graphics LTD.  

 

Η εταιρεία συνεργάζεται µε άλλους µεγάλους οµίλους των ΜΜΕ. Χαρακτηριστικά 

αναφέρεται, η συνεργασία "∆ΗΜΟΣΙΟΓΡΑΦΙΚΟΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ ΛΑΜΠΡΑΚΗ 

Α.Ε." - "ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ Α.Ε.", µε τη συµµετοχή της 

ΠΗΓΑΣΟΣ στην εκτυπωτική εταιρεία "ΊΡΙΣ Α.Ε.Β.Ε" στην οποία συµµετέχει κατά 
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70% η "∆ΟΛ Α.Ε." και κατά 30% πλέον η "ΠΗΓΑΣΟΣ Α.Ε.". Ταυτόχρονα 

επενδύει σε όλες τις κατηγορίες των ΜΜΕ (παραδοσιακά και ηλεκτρονικά), 

έχοντας σηµαντική παρουσία στα παραδοσιακά ΜΜΕ και ήδη στα ηλεκτρονικά.  

 

Επιπλέον, αναφέρεται ότι η Γενική Συνέλευση της εταιρείας, που έλαβε χώρα την 

7η ∆εκεµβρίου 2001, αποφάσισε τη διεύρυνση του σκοπού αυτής, µε την 

προσθήκη εδαφίων σχετικών µε τη διαχείριση και ανάπτυξη ακινήτων, 

ξενοδοχειακών µονάδων και τουριστικών επιχειρήσεων καθώς και µε τη 

διοργάνωση εκθέσεων και συνεδρίων, ενόψει του σκληρού ανταγωνισµού που 

αντιµετωπίζουν τα ΜΜΕ, µε σκοπό να επωφεληθεί η εταιρεία των ευκαιριών που 

παρουσιάζουν οι ανωτέρω κλάδοι και να εδραιώσει τη θέση της ανάµεσα στις 

σηµαντικότερες εταιρίες που δραστηριοποιούνται στην χώρα µας. 

  

 

Στο προσεχές µέλλον η «ΠΗΓΑΣΟΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ Α.Ε.» 

αναµένεται να δραστηριοποιηθεί πιο έντονα και να εκµεταλλευτεί τις δυνατότητες 

που της παρέχει το ∆ιαδίκτυο, οι νέες τεχνολογίες και η συνεχιζόµενη 

δραστηριοποίησή της στο χώρο των Μέσων Ενηµέρωσης, σε επίπεδο 

περιεχοµένου (content) πληροφοριών και υπηρεσιών προς το κοινό, 

ηλεκτρονικού εµπορίου, κ.τ.λ.  

 

Οι εµφανείς τάσεις του γενικότερου κλάδου στην Ελλάδα και στο εξωτερικό, 

αφορούν την συσχέτιση και συνδυασµό «παραδοσιακών» εκδοτικών 
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δραστηριοτήτων µε τις δυνατότητες πληροφόρησης, προσέλκυσης κοινού, 

χρήσης περιεχοµένου και παροχής συναφούς αντικειµένου υπηρεσιών µέσω του 

∆ιαδικτύου.  

 

Για το λόγο αυτό, η διοίκηση της Εταιρείας κρίνει αναγκαίο να επικεντρωθεί σε 

συγκεκριµένες δραστηριότητες (που προσδίδουν υψηλότερη εταιρική αξία), όπως 

οι εκδοτικές (παραδοσιακές και µη) µε ιδιαίτερη έµφαση στις προοπτικές που 

δηµιουργούνται από την εκµετάλλευση του ∆ιαδικτύου και των δυνατοτήτων που 

αυτό παρέχει. 

 

Σε κάθε περίπτωση η Εταιρεία και µε γνώµονα το µακροπρόθεσµο όφελος των 

µετόχων της, αναζητεί τις βέλτιστες επιχειρηµατικές λύσεις που αφορούν την 

δραστηριότητά της, και τις προοπτικές που δηµιουργούνται µέσω αυτών. 

 

Η σταδιακή απεµπλοκή από τις παραδοσιακές εκτυπωτικές δραστηριότητες της 

Εταιρείας θα έχει ως αποτέλεσµα, την καλύτερη εκµετάλλευση των συγκριτικών 

πλεονεκτηµάτων που διαθέτει στον εκδοτικό χώρο, την απελευθέρωση 

µελλοντικών κεφαλαίων και τη διοχέτευσή τους σε δραστηριότητες υψηλότερης 

αποδοτικότητας, όπως οι τοµείς που αφορούν την υψηλή τεχνολογία, το 

ηλεκτρονικό εµπόριο και το διαδίκτυο. Οι δυνατότητες που υπάρχουν όπως και ο 

συνεχώς αυξανόµενος ανταγωνισµός καθιστά επιτακτική την ανάγκη αφιέρωσης 

σηµαντικών πόρων προς αυτή την κατεύθυνση. 
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4.5.5 προώθηση των πωλήσεων της εταιρείας κατά κατηγορία υπηρεσιών - 

προϊόντων 

 

4.5.5.1 πωλήσεις εντύπων στους αναγνώστες  

 

Η εταιρεία χρησιµοποιεί το δίκτυο διανοµής του Πρακτορείου «ΕΥΡΩΠΗ Α.Ε.». 

Τα έντυπα διανέµονται από το Πρακτορείο Ευρώπη στα κατά τόπους 

περιφερειακά πρακτορεία και µέσω αυτών διανέµονται στα επιµέρους σηµεία 

πώλησης. Το δίκτυο πώλησης καλύπτει όλη την Ελληνική Επικράτεια όπου 

περιλαµβάνει κατά προσέγγιση 1.300 σηµεία πώλησης στην Ελλάδα . Ενώ ένα 

δίκτυο που αποτελείται από 85 κατά τόπους πρακτορεία εξυπηρετεί την διανοµή 

των εντύπων στην Ελλάδα, στην Κύπρο, καθώς και σε µεγάλες πόλεις της 

Ευρώπης, της Αµερικής και της Αυστραλίας, σε εθνικό αλλά και διεθνικό 

επίπεδο.  

 

Η εταιρεία διανοµής «Αποστολή Α.Ε», µε 80 διανοµείς στο δυναµικό της, 

αναλαµβάνει την διανοµή των εντύπων σε συνδροµητές Αθήνας και Πειραιά. 

Ενώ οι συνδροµητές της επαρχίας λαµβάνουν τα προϊόντα της εταιρείας µέσω 

των ΕΛ.ΤΑ.  
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4.5.5.2 πώληση διαφηµιστικού χώρου σε διαφηµιζόµενους 

 

Η πώληση διαφηµιστικού χώρου και η προώθηση των εντύπων της εταιρείας 

αποτελεί κύριο αντικείµενο εργασιών του Τµήµατος ∆ιαφήµισης, το οποίο 

υπάγεται στην Εµπορική ∆ιεύθυνση. Το Τµήµα ∆ιαφήµισης περιλαµβάνει 

τµήµατα πωλήσεων για κάθε έντυπο, τα οποία έχουν την ευθύνη για την 

εκµετάλλευση του διαφηµιστικού χώρου και την ανάπτυξη και διατήρηση 

συνεργασιών µε τους πελάτες της Εταιρείας. Παράλληλα τα τµήµατα αυτά 

συνεργάζονται µε την σύνταξη του αντίστοιχου εντύπου και το τµήµα Marketing 

στην διαµόρφωση της φυσιογνωµίας των εντύπων, ώστε να επιτυγχάνεται η 

βέλτιστη αξιοποίηση των δυνατοτήτων τους. Τα έντυπα της «ΠΗΓΑΣΟΣ 

ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ Α.Ε.» καλύπτουν ανάγκες ενηµέρωσης 

διαφορετικών αναγνωστικών κοινών δίνοντας τη δυνατότητα προσέγγισης 

διαφηµιζοµένων από τους περισσότερους κλάδους της οικονοµίας. Το 

πελατολόγιο της εταιρείας αποτελούν διαφηµιστικές εταιρίες και διαφηµιζόµενοι.  
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4.6 Χ.Κ. ΤΕΓOΠOΥΛOΣ -  ΕΚ∆OΣΕΙΣ Α.Ε. 

 

4.6.1 Γενικά11

 

Η «Χ.Κ. ΤΕΓOΠOΥΛOΣ - ΕΚ∆OΣΕΙΣ Α.Ε.» ιδρύθηκε το 1974. Η κύρια 

δραστηριότητα της εταιρείας είναι η έκδοση των  εφηµερίδων, 

«ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑ», «ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑ» και της εφηµερίδας 

µικρών Αγγελιών «ΧΡΥΣΗ ΕΥΚΑΙΡΙΑ». Mέσα στο 2002 άρχισε και η εµπορική 

εκµετάλλευση των αγγελιών της εφηµερίδας «ΧΡΥΣΗ ΕΥΚΑΙΡΙΑ» µέσω του 

∆ιαδικτύου (στη διεύθυνση «ΧΕ.gr»). Από το 1998 η µετοχή της 

διαπραγµατεύεται στο ΧΑΑ. 

 

Τα έσοδά της κατά κύριο λόγο προέρχονται από την πώληση των εφηµερίδων 

και από τις διαφηµιστικές καταχωρίσεις που γίνονται σ’ αυτές και στα ένθετά 

τους. Eπίσης η Eταιρεία έχει έσοδα από εκτυπώσεις που κάνει για λογαριασµό 

τρίτων, στο εργοστάσιό της στο Kορωπί Aττικής, καθώς και έσοδα από πωλήσεις 

εµπορευµάτων µέσω προσφορών σε πολύ χαµηλές τιµές. Tέλος, έχει έσοδα από 

συµµετοχές σε εταιρείες.  

 

Στα διαγράµµατα 4.1 ως 4.4 φαίνεται η ανάλυση του κύκλου εργασιών ανά 

έντυπο, αλλά και από δραστηριότητα (πώληση εφηµερίδας, η πώληση 

διαφηµιστικού χώρου). 

                                                 
11 Ετήσιο ∆ελτίο- Απολογισµός Χρήσεως 2003, Χ. Κ. Εκδόσεις Α.Ε. 

 80



 

44%

4% 3%
 49%

Πωλήσεις Φύλλων

Πωλήσεις
Υπηρεσιών
(διαφηµίσεις)
Εκτυπώσεις τρίτων

Λοιπά

 

∆ιάγραµµα 4.1: Κύκλος Εργασιών 2003 
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∆ιάγραµµα 4.2: Κύκλος Εργασιών 2003 κατά έντυπο 
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∆ιάγραµµα 4.3: Συµµετοχή κάθε εντύπου στο σύνολο των εσόδων από 

πωλήσεις φύλλων (2003) 
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∆ιάγραµµα 4.4: Συµµετοχή κάθε εντύπου στο σύνολο των εσόδων από 

πωλήσεις υπηρεσιών (2003) 

 

Όπως φαίνεται, περίπου τα µισά έσοδα προέρχονται από την πώληση των 

εφηµερίδων και τα άλλα µισά προέρχονται από την πώληση διαφηµιστικού 
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χώρου. Το 1/3 των εσόδων προέρχεται από την ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ, ενώ το άλλο 

1/3 από την ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ. Το υπόλοιπο 1/3 προέρχεται 

από τη ΧΡΥΣΗ ΕΥΚΑΙΡΙΑ και την πώληση λοιπών εµπορευµάτων. Τέλος τα µισά 

έσοδα από πωλήσεις εφηµερίδων προέρχονται από την ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ (τα 

άλλα δυο έντυπα συνεισφέρουν το άλλο µισό), ενώ τα µισά έσοδα από πώληση 

υπηρεσιών (διαφήµιση) προέρχονται από την ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ 

ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ. 

 

Η Χ.Κ. ΤΕΓOΠOΥΛOΣ -  ΕΚ∆OΣΕΙΣ Α.Ε. απασχολεί περίπου 1.000 άτοµα. Η 

αριθµητική κατανοµή του προσωπικού φαίνεται στον Πίνακα 4.9: 

 

 

Πίνακας 4.9: Αριθµητική κατανοµή του προσωπικού 
Προσωπικό  2001 2002 2003 

Συντάκτες 320 314 315 

Τεχνικοί 105 110 125 

∆ιοικητικό 

προσωπικό 

163 159 167 

Βοηθητικό 

προσωπικό 

141 152 156 

Εργάτες ένθεσης 289 245 248 

Σύνολο 1.018 980 1.011 
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4.6.2 ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑ 

 
H ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑ είναι µια απογευµατινή πολιτική εφηµερίδα. Η εφηµερίδα 

κυκλοφόρησε για πρώτη φορά τον Ιούλιο του 1975 και από τότε κατέχει 

δεσπόζουσα θέση στο χώρο της έντυπης ενηµέρωσης. Το έτος 2003 – ένα έτος 

δύσκολο για τις εφηµερίδες που η συνολική κυκλοφορία τους παρουσίασε πτώση 

κατά 10,64%- η ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑ βρέθηκε στη δεύτερη του πίνακα 

κυκλοφοριών (Πίνακας 4.10), πίσω από ΤΑ ΝΕΑ µε 3.100 φύλλα διαφορά. Η δε 

µείωση της κυκλοφορίας της σε σχέση µε την προηγούµενη χρονιά ήταν 5,9%. 

 

 

Πίνακας 4.10: Πίνακας κυκλοφοριών απογευµατινών εφηµερίδων 

 Κυκλοφορία 

2003 

Κυκλοφορία 

2002 

Κυκλοφορία 

2001 

ΤΑ ΝΕΑ 77.700 82.900 84.600 

ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑ 74.600 79.100 79.300 

ΕΘΝΟΣ 57.500 50.700 53.600 

Ελεύθερος ΤΥΠΟΣ 37.600 39.600 36.900 

 

  

Τα τελευταία χρόνια κυκλοφορεί κάθε µέρα µαζί µε τα ένθετα περιοδικά της Ε-9, 

Ε-ΙΣΤOΡΙΚΑ, ΒΙΒΛΙOΘΗΚΗ, ΓΕΩTPOΠIO, Ε-IΑΤΡΙΚΑ, ΕΞΕΤΑΣΕΙΣ, ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ 
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ΕΡΓΑΣΙΑΣ. Από αυτά το πιο επιτυχηµένο θεωρείται το ΓΕΩTPOΠIO, χάρη στο 

οποίο η κυκλοφορία της εφηµερίδας του Σαββάτου είναι η µεγαλύτερη της 

εβδοµάδας. 

 

 

4.6.3 ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑ 

 

Η ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑ κατέχει και αυτή τη δεύτερη θέση στον 

πίνακα κυκλοφοριών. Από το 1990 κυκλοφορεί µαζί µε το ένθετο περιοδικό 

ΕΨΙΛΟΝ, που ήταν το πρώτο περιοδικό που εντάχθηκε µέσα σε µια εφηµερίδα 

στην Ελλάδα. Η επιτυχία της ιδέας αποδεικνύεται από το γεγονός ότι πολλές 

εφηµερίδες ακολούθησαν την ίδια τακτική, µε αποτέλεσµα σήµερα όλες οι 

εφηµερίδες να περιέχουν τουλάχιστον ένα περιοδικό κάθε Κυριακή. Όπως 

φαίνεται στον Πίνακα 4.11 το 2003 η κυκλοφορία της ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗΣ 

ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑΣ αυξήθηκε κατά 6,2%, που αποδίδεται στην ένταξη των 

µηνιαίων περιοδικών  ΤΑΞΙ∆ΕΥΩ και GOURMET καθώς και του τηλεοπτικού 

περιοδικού ON-OFF στην έκδοσή της. Ταυτόχρονα η έκδοση της 

ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗΣ ΕΛΕΥΘΕΡOΤΥΠΙΑΣ περιέχει οικονοµικές σελίδες, την ελληνική 

έκδοση της LE MONDE DIPLOMATIQUE και το περιοδικό 7, για τις τέχνες και 

τον πολιτισµό. 
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Πίνακας 4.11: Πίνακας κυκλοφοριών απογευµατινών εφηµερίδων 
 Κυκλοφορία 

2003 

Κυκλοφορία 

2002 

Κυκλοφορία 

2001 

ΤΟ ΒΗΜΑ της 

Κυριακής 

211.300 202.541 181.800 

ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ 

ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΗΠΙΑ 

190.400 173.291 186.900 

ΕΘΝΟΣ της 

Κυριακής 

176.800 150.875 150.400 

Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 

της Κυριακής 

114.700 111.093 113.000 

ΤΥΠΟΣ της 

Κυριακής 

54.100 62.351 77.700 

 

 

4.6.4 ΧΡΥΣΗ ΕΥΚΑΙΡΙΑ 

 

Η ΧΡΥΣΗ ΕΥΚΑΙΡΙΑ είναι µια τρις-εβδοµαδιαία εφηµερίδα µικρών αγγελιών. 

Κυκλοφόρησε για πρώτη φορά το 1993 και αποτέλεσε µια επαναστατική ιδέα, 

δηµοσιεύοντας δωρεάν µικρές αγγελίες. Η µεγάλη αναγνωσιµότητά της οδήγησε 

πολλούς ενδιαφερόµενους (ιδιώτες και επαγγελµατίες), να ζητούν περισσότερο 

χώρο για πληρωµένες αγγελίες και καταχωρήσεις, ώστε η κάθε έκδοση να είναι 
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πολυσέλιδη, αλλά και να δηµιουργηθούν ειδικές ενότητες όπως το FOTO AUTO 

MOTO, BUSINESS και το REAL ESTATE, όπου καταχωρούνται ειδικών 

κατηγοριών (επί αµοιβή) καταχωρήσεις. Η ΧΡΥΣΗ ΕΥΚΑΙΡΙΑ µπορεί να 

χαρακτηριστεί µοναδική σε αυτό το χώρο αν αναλογιστεί κάποιος τόσο τον όγκο 

του υλικού που καταχωρείται όσο και την κυκλοφορία της εφηµερίδας. Ωστόσο 

υπάρχει πληθώρα ειδικών εντύπων και ενθέτων µε αντικείµενο τις µικρές 

αγγελίες, που «ροκανίζουν» χρόνο µε το χρόνο των πωλήσεων όπως φαίνεται 

στον Πίνακα 4.12. Εντούτοις η κυκλοφορία του εντύπου εξακολουθεί να είναι 

µεγάλη.  

 

Πίνακας 4.12: Εξέλιξη κυκλοφορίας Χρυσής Ευκαιρίας 
 Κυκλοφορία 

2003 

Κυκλοφορία 

2002 

Κυκλοφορία 

2001 

ΧΡΥΣΗ ΕΥΚΑΙΡΙΑ 151.000 141.000 135.000 

 

4.6.5 Συµµετοχές  

 

Η Χ.Κ. ΤΕΓOΠOΥΛOΣ -  ΕΚ∆OΣΕΙΣ Α.Ε. συµµετέχει στις πιο κάτω επιχειρήσεις 

(Πίνακας 4.13): 
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Πίνακας 4.13: Συµµετοχές της Χ.Κ. ΤΕΓOΠOΥΛOΣ -  ΕΚ∆OΣΕΙΣ Α.Ε. 
Επωνυµία Ποσοστό συµµετοχής 

ΤΥΛΕΤΥΠΟΣ Α.Ε. 12,28% 

MEDIATEL Α.Ε. 44,00% 

MEDIA CALL CENTER Α.Ε. 20,00% 

ΦΩΤΟΕΚ∆ΟΤΙΚΗ Α.Ε. 90,00% 

ΕΜΦΑΣΙΣ Α.Ε. 9,38% 

ΕΨΙΛΟΝ ΤΕΛΕΚΟΜ Α.Ε. 16,00% 

ΕΨΙΛΟΝ ΝΕΤΑ.Ε. 51,00% 

ΑΡΓΟΣΑ.Ε. 24,00% 

Γ. ∆ΡΑΓΟΥΝΗΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ Α.Ε. 15,00% 

PLANATECH Α.Ε. 20,00% 

  

 

4.7 Βιβλιογραφία 4ου κεφαλαίου 

1. http://www.kathimerini.gr 

2. http://www.dol.gr 

3. http://www.pegasus.gr 

4. Ετήσιο ∆ελτίο- Απολογισµός Χρήσεως 2003, Χ. Κ. Εκδόσεις Α.Ε. 
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Κεφάλαιο 5 

Ανάλυση του κλάδου του τύπου µε βάση το υπόδειγµα του Porter 

 

«Υπάρχουν τριών ειδών επιχειρήσεις: Αυτές που κάνουν τα πράγµατα να 

συµβαίνουν, αυτές που παρακολουθούν τα πράγµατα να συµβαίνουν και τέλος 

εκείνες που αναρωτιούνται τι συνέβη»- Ανώνυµος 

 

5.1 Εισαγωγή 

 

Στη συνέχεια χρησιµοποιώντας το υπόδειγµα του Porter, θα προσπαθήσουµε να 

εξετάσουµε τις δυνάµεις που κυριαρχούν στον κλάδο Εκδόσεων-Εκτυπώσεων 

Εφηµερίδων και να αντιληφθούµε τη φύση του Μίκρο-περιβάλλοντος των 

επιχειρήσεων του κλάδου. Η αγορά του κλάδου είναι ολιγοπωλιακή, µε συνέπεια 

η κίνηση της µιας επιχείρησης να έχει επίδραση στις άλλες. Το συµφέρον µιας 

µεµονωµένης επιχείρησης δεν συµβαδίζει µε το συµφέρον του κλάδου συνολικά 

και ενδέχεται µια επιχείρηση να έχει βραχυπρόθεσµα οφέλη από µια κίνηση η 

οποία ταυτόχρονα να αποβεί επιζήµια για τον κλάδο συνολικά.   

 

5.2 Το υπόδειγµα του Porter 

 

Στις µέρες µας η ένταση του ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων είναι πολύ 

µεγάλη. ∆εν αρκεί µια επιχείρηση να υλοποιήσει µια πρωτοποριακή ιδέα ώστε να 
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αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της, αλλά 

θα πρέπει να παλέψει σκληρά ώστε να το διατηρήσει και να της φέρει 

αποτελέσµατα µακροχρόνια. Με άλλα λόγια, θα πρέπει η επιχείρηση να 

παρακολουθεί µε προσοχή όσα συµβαίνουν γύρω της και να απαντά άµεσα στις 

προκλήσεις του περιβάλλοντος. Τελικά νικητής θα είναι εκείνος που έχει τις 

περισσότερες ιδέες και θα καταφέρνει να απαντά αποτελεσµατικά στις 

προκλήσεις της αγοράς.  

 

Ο ανταγωνισµός σε ένα κλάδο έχει σαν συνέπεια να συρρικνώνει συνεχώς την 

αποδοτικότητα των επενδυόµενων κεφαλαίων όσο δυνατόν πιο κοντά στην  

αποδοτικότητα των κεφαλαίων ενός «πλήρους ανταγωνιστικού» κλάδου. Η 

ένταση του ανταγωνισµού σε ένα κλάδο, µπορεί να έχει τις ρίζες της στην 

οικονοµική δοµή του, όµως επεκτείνεται πολύ πιο πέρα απ΄ τις κινήσεις των 

ανταγωνιστών της επιχείρησης, αφού η αλληλεπίδραση µε το περιβάλλον της 

είναι συνεχής. Το περιβάλλον αποτελείται από όλα τα εξωτερικά στοιχεία που 

επηρεάζουν τις αποφάσεις της επιχείρησης και την επίδοσή της12. Το περιβάλλον 

µιας επιχείρησης µπορεί να χωριστεί σε δύο µεγάλες κατηγορίες: Το Μάκρο-

περιβάλλον ή Γενικευµένο περιβάλλον και το Μίκρο-περιβάλλον ή άµεσο 

περιβάλλον. Το πρώτο είναι πιο ευρύ από το δεύτερο και επηρεάζει το σύνολο 

των επιχειρήσεων. Μπορεί δε να διακριθεί σε Πολιτικο-νοµικό, Οικονοµικό, 

Κοινωνικοπολιτιστικό και Τεχνολογικό περιβάλλον (PEST: Political-Economical-

Social-Technological). Το Μίκρο-περιβάλλον ή Αµεσο περιβάλλον, είναι µια 

έννοια λιγότερο ευρεία και επηρεάζει ένα συγκεκριµένο κλάδο. Στο Μίκρο-
                                                 
12 Νικόλαος Β. Γεωργόπουλος, Στρατηγικό Μάνατζµεντ, Εκδόσεις Γ. Μπένου, Αθήνα 2002. 
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περιβάλλον περιλαµβάνονται οι αγοραστές, οι ανταγωνιστές, οι προµηθευτές, η 

τοπική κοινότητα και γενικά όσοι επηρεάζουν τον κλάδο στον οποίο 

δραστηριοποιείται η επιχείρηση. Τέλος κάθε επιχείρηση έχει το εσωτερικό της 

περιβάλλον (ο όρος δεν είναι δόκιµος, αλλά έτσι έχει καθιερωθεί να λέγεται), που 

ελέγχεται αποκλειστικά από την ίδια την επιχείρηση. 

 

Κάθε επιχείρηση ενδιαφέρεται ιδιαίτερα για την ένταση του ανταγωνισµού στον 

κλάδο στον οποίο ανταγωνίζεται. Ο βαθµός αυτής της έντασης καθορίζεται από 

πέντε βασικές δυνάµεις, τις οποίες ο Michael Porter13 τις έχει αποδώσει στο 

∆ιάγραµµα 5.1: 

• Απειλή από τους νεοεισερχόµενους στον κλάδο 

• ∆ιαπραγµατευτική δύναµη προµηθευτών 

• ∆ιαπραγµατευτική δύναµη αγοραστών 

• Πίεση ή απειλή από υποκατάστατα προϊόντα 

• Ένταση ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων 

 

                                                 
13 Michael E. Porter, Competitive Strategy, THE FREE PRESS, New York, 1980. 
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∆ιάγραµµα 5.1: Υπόδειγµα του Porter, οι δυνάµεις που οδηγούν τον 

Ανταγωνισµό 

 

Ο Porter ισχυρίζεται ότι η ανταγωνιστική στρατηγική είναι ένας συνδυασµός των 

στόχων που θέτει η επιχείρηση και των πολιτικών µε τις οποίες επιδιώκει να 

επιτύχει τους στόχους αυτούς. Σκοπός της ανταγωνιστικής στρατηγικής κάθε 
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επιχείρησης, είναι να βρει κατάλληλη θέση στον κλάδο που ανήκει, ώστε να 

αµυνθεί αποτελεσµατικότερα  από τις ανταγωνιστικές δυνάµεις ή να τις 

επηρεάσει υπέρ της.  

 

Θα πρέπει εδώ να τονίσουµε ότι το υπόδειγµα του Porter  αναφέρεται σε έναν 

ολόκληρο κλάδο και όχι σε µια µεµονωµένη επιχείρηση. Εποµένως στο κέντρο 

του υποδείγµατος τίθεται ολόκληρος ο κλάδος ο οποίος εκτιµάται. Σε περίπτωση 

που λανθασµένα τοποθετήσουµε στο κέντρο του υποδείγµατος µια επιχείρηση, 

τα υποκατάστατα προϊόντα αντιµετωπίζονται ως ανταγωνιστικά, κάτι που δεν 

είναι συνεπές µε τις ιδέες του Porter, ο οποίος θεωρεί την απειλή των 

υποκατάστατων ως δύναµη που επηρεάζει τον ανταγωνισµό στον κλάδο.   

 

Καµία από αυτές τις πέντε δυνάµεις δεν έχει την ίδια δυναµική µε κάποια άλλη, 

αλλά και η δυναµική της κάθε µιας διαφέρει από κλάδο σε κλάδο. Από τη 

συνισταµένη τους όµως προκύπτει η µακροπρόθεσµη κερδοφορία του κλάδου. 

Στόχος κάθε επιχείρησης –µετά την πιο πάνω ανάλυση- θα πρέπει να είναι η 

εύρεση µιας θέσης, απ’ όπου θα µπορεί καλύτερα να υπερασπιστεί τον εαυτό της 

ή να επηρεάσει τις ανταγωνιστικές δυνάµεις προς όφελός της.  

 

Αν και είναι µια επίπονη δουλειά, η συνισταµένη των πέντε δυνάµεων µπορεί να 

βρεθεί από κάθε επιχείρηση του κλάδου. Το κλειδί όµως για τη διαµόρφωση της 

σωστής στρατηγικής –και πιθανώς της εύρεσης της κατάλληλης περιοχής για 

διαφοροποίηση-, είναι να γίνουν κατανοητές οι αιτίες που ωθούν την κάθε 
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δύναµη προς τη συγκεκριµένη κατεύθυνση. Η γνώση αυτών των αιτίων, θα µας 

φανερώσει τις κρίσιµες δυνάµεις και αδυναµίες της επιχείρησης µας και θα µας 

δείξει τη θέση της επιχείρησης µέσα στον κλάδο. Επιπρόσθετα γνωρίζοντας καλά 

τον κλάδο θα µπορέσουµε να καταλάβουµε ποιες στρατηγικές αλλαγές θα πρέπει 

να κάνουµε ώστε να έχουµε το καλύτερο αποτέλεσµα, αλλά και να αντιληφθούµε 

τις περιοχές του κλάδου που µας επιφυλάσσουν είτε ευκαιρίες, είτε απειλές.  

 

Κλείνοντας θα πρέπει να αναφέρουµε ότι κάποιοι συγγραφείς, συνεχίζοντας την 

εργασία του Porter έχουν προτείνει να προστεθούν και κάποιες άλλες δυνάµεις 

στο υπόδειγµα,  όπως εκείνη που περιλαµβάνει όλους τους  Υπόλοιπους 

Ενδιαφερόµενους (Σχετική δύναµη Σωµατείων, Κυβέρνησης κλπ)14, ή εκείνη 

των  Συµπληρωµατικών  Προϊόντων15 η ζήτηση των οποίων έχει θετική 

επίδραση στη ζήτηση των προϊόντων του κλάδου της επιχείρησης.       

 

5.3 Κλάδος έκδοσης εφηµερίδων 

 

Η αγορά του Τύπου στην Ελλάδα, θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως 

ολιγοπωλιακή. Ως ολιγοπωλιακή χαρακτηρίζεται µια αγορά (από την πλευρά των 

επιχειρήσεων), όταν υπάρχουν λίγες επιχειρήσεις στον κλάδο και προσφέρουν 

ένα οµογενές ή διαφοροποιηµένο προϊόν (διαφοροποιηµένο ολιγοπώλιο), ενώ η 

                                                 
14 Νικόλαος Β. Γεωργόπουλος, ο.π. 
15 Βασίλης Μ. Παπαδάκης, Στρατηγική των Επιχειρήσεων-Ελληνική και διεθνής εµπειρία (τόµος 
Α), Αθήνα, Εκδόσεις Ε. Μπένου, 2002. 
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είσοδος νέων επιχειρήσεων, αν και δύσκολη, δεν είναι αδύνατη16. Στην 

περίπτωση του Τύπου ο ορισµός δεν συµφωνεί φαινοµενικά µε την 

πραγµατικότητα στο γεγονός ότι οι επιχειρήσεις είναι αρκετές σε αριθµό. Όµως το 

µεγαλύτερο µερίδιο της αγοράς ελέγχεται από τις λίγες µεγάλες επιχειρήσεις του 

κλάδου, γεγονός που προσδίδει στον κλάδο χαρακτηριστικά ολιγοπωλίου, αφού 

η κάθε κίνηση µιας µεγάλης επιχείρησης του κλάδου επηρεάζει τον κλάδο 

συνολικά και αντιστρόφως.  

 

Μια σηµαντική διευκρίνηση που πρέπει να κάνουµε πριν την αρχή της µελέτης 

του κλάδου, είναι ότι οι εφηµερίδες έχουν δυο ειδών αγοραστές: Τους 

αναγνώστες και τους διαφηµιζόµενους. Οι πρώτοι είναι αγοραστές του 

προϊόντος, και οι δεύτεροι είναι αγοραστές διαφηµιστικού χώρου για προβολή 

µέσα από το έντυπο. Οι δυο οµάδες δεν είναι ανεξάρτητες, αφού από την 

κυκλοφορία των εφηµερίδων καθορίζεται το ποσοστό της διαφήµισης που θα 

δοθεί σε κάθε εφηµερίδα. Μια εφηµερίδα λοιπόν θέλει να έχει υψηλές 

κυκλοφορίες που θα της δώσουν περισσότερη διαφήµιση.   

 

5.3.1 Απειλή εισόδου 

 

Ένας κλάδος που αποφέρει θετικά οικονοµικά κέρδη, είναι ελκυστικός για νέες 

επιχειρήσεις να δραστηριοποιηθούν στον κλάδο. Οι νέες αυτές επιχειρήσεις θα 

                                                 
16  Dominique Salvatore, Managerial Economics in a Global Economy, 4th edition, SOUTH-
WESTERN, Ohio, 2001. 
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φέρουν επιπρόσθετη παροχή προϊόντων στον κλάδο, που θα έχει ως πιθανή 

συνέπεια την πτώση των µεριδίων των υπαρχουσών επιχειρήσεων. Είναι λοιπόν 

φυσικό, οι επιχειρήσεις του κλάδου να θέλουν να αποθαρρύνουν τις απόπειρες 

νέων επιχειρήσεων να εισέλθουν στον κλάδο.  

 

Η πιθανότητα εισόδου µιας νέας  επιχείρησης στον κλάδο, εξαρτάται από τα 

εµπόδια εισόδου που υπάρχουν, καθώς και από την αντίδραση των 

υπαρχουσών επιχειρήσεων του κλάδου. Αν τα εµπόδια εισόδου είναι υψηλά και η 

αντίδραση των επιχειρήσεων του κλάδου αναµένεται να είναι ισχυρή, η απειλή 

από την ύπαρξη νεοεισερχόµενων είναι µικρή.  

  

Τα εµπόδια για την είσοδο µια επιχείρησης στον κλάδο επιγραµµατικά είναι τα 

εξής: Οικονοµίες κλίµακος, διαφοροποίηση προϊόντος, απαίτηση σε κεφάλαια, 

κόστος αλλαγής του προϊόντος για τους καταναλωτές (switching cost), πρόσβαση 

σε κανάλια διανοµής, κοστολογικά µειονεκτήµατα ανεξάρτητα της κλίµακας και 

κυβερνητική πολιτική.   

 

5.3.1.1 Οικονοµίες κλίµακος 

 
Σε κάποιους κλάδους η αποτελεσµατικότητα των επιχειρήσεων εξαρτάται από 

τον όγκο παραγωγής. ∆ηλαδή, όσο µεγαλύτερη ποσότητα προϊόντων παράγεται, 

τόσο µικρότερα είναι το ανά µονάδα κόστος παραγωγής. Οι τυχόν 

νεοεισερχόµενες επιχειρήσεις σε ένα κλάδο δεν µπορούν να εκµεταλλευτούν τα 
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πλεονεκτήµατα των οικονοµιών κλίµακος, λόγω του µικρού όγκου παραγωγής, 

µε αποτέλεσµα να έχουν υψηλότερο κόστος και λιγότερο ανταγωνιστικά προϊόντα 

έναντι των υφιστάµενων επιχειρήσεων στον κλάδο.17

 

Στον κλάδο του Τύπου, που η αρχική επένδυση είναι πολύ µεγάλη, τόσο σε 

ανθρώπινο δυναµικό, όσο και σε τεχνολογικό εξοπλισµό, οι οικονοµίες κλίµακος 

είναι ένας καλός λόγος για να αποτραπεί η προσπάθεια ενός νεοεισερχόµενου να 

εισέλθει στον κλάδο. Οι επιχειρήσεις του κλάδου εκτελούν από µόνες τους ένα 

µεγάλο αριθµό κοστοβόρων λειτουργιών (είναι κάθετα ολοκληρωµένες σε 

σηµαντικό βαθµό), ώστε να έχουν αυτονοµία και να µπορούν εγκαίρως να 

ολοκληρώνουν τα επιµέρους στάδια παραγωγής. Το υψηλό κόστος της 

αυτονοµίας αντισταθµίζεται µε την έκδοση σηµαντικού αριθµού εντύπων, ώστε τα 

τµήµατα παραγωγής να µην υπολειτουργούν και να επιµερίζεται το κόστος σε 

µεγαλύτερο αριθµό προϊόντων και συνεπώς να εµφανίζονται οικονοµίες 

κλίµακος. ∆εν είναι όµως και απίθανη η εµφάνιση του outsourcing, δηλαδή µια 

µικρή επιχείρηση που δεν έχει την οικονοµική δυνατότητα να αποκτήσει πχ δικό 

της πιεστήριο, να εξυπηρετείται επί αµοιβή από µια άλλη επιχείρηση του κλάδου 

που έχει πλεονάζουσα δυναµικότητα. 

 

Θα πρέπει να σηµειώσουµε όµως εδώ κάτι που θα πρέπει να το έχουµε υπ’ όψιν 

σε όλη της διάρκεια της µελέτης των εµποδίων εισόδου: Κανένα από τα εµπόδια 

που θα αναφέρουµε, συµπεριλαµβανοµένου και αυτό των οικονοµιών κλίµακος, 

                                                 
17 Βασίλης Μ. Παπαδάκης, ο.π. 
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δεν είναι σε θέση να αποτρέψει κάποιον αποφασισµένο να αποκτήσει εξουσία 

µέσω του Τύπου –έστω και µε υψηλό κόστος- να δραστηριοποιηθεί στον κλάδο. 

 

5.3.1.2 ∆ιαφοροποίηση προϊόντος 

 
Το µίγµα marketing ενός προϊόντος πρέπει να ικανοποιεί τις ανάγκες της αγοράς 

στόχου. Όµως είναι πιθανό, µια επιχείρηση να µην αποκτήσει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα, στην περίπτωση που ικανοποιεί τις ανάγκες µε τον ίδιο τρόπο που 

το κάνει µια ή περισσότερες ανταγωνιστικές επιχειρήσεις. Γι’ αυτό είναι 

απαραίτητο η επιχείρηση να διαφοροποιήσει το προϊόν σε σχέση µε τους 

ανταγωνιστές της, ώστε οι καταναλωτές του προϊόντος να νοιώθουν ότι είναι 

προνοµιούχοι και οι ανάγκες τους καλύπτονται µε µοναδικό τρόπο18. Η 

διαφοροποίηση µπορεί να γίνει σε δυο επίπεδα: Τόσο στα τεχνικά (υλικά), όσο 

και στα συµβολικά (άυλα) χαρακτηριστικά του προϊόντος19. Ωστόσο στο θέµα της 

τιµής, αν και υπάρχουν διακυµάνσεις από εφηµερίδα σε εφηµερίδα, οι 

περισσότερες έχουν την ίδια τιµή. 

    

Στο χώρο του Τύπου η διαφοροποίηση είναι πολύ έντονη. Μια εφηµερίδα µπορεί 

να διαφοροποιηθεί από µία άλλη σε πολλά επίπεδα. Κατ’ αρχήν το 

σηµαντικότερο σηµείο διαφοροποίησης των εφηµερίδων είναι η στάση τους 

απέναντι στα γεγονότα (πολιτικά ή αθλητικά). Στις µέρες µας ο αριθµός των 

                                                 
18 William D. Perreault, Jr & E. Jerome McCarthy, Basic Marketing-A Global Approach, 13th 
edition McGraw Hill, USA 1999. 
19 Πέτρος Γ. Μαλλιαρης, Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ , Εκδόσεις Σταµούλη Β’ Έκδοση, 1990. 
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εφηµερίδων είναι τόσο µεγάλος µε συνέπεια να µην υπάρχει πολιτικός χώρος 

που η άποψη του να µην καλύπτεται από µια τουλάχιστον εφηµερίδα. Το ίδιο 

ισχύει και για τις αθλητικές εφηµερίδες, που φανατικά υποστηρίζουν µια οµάδα. 

Βέβαια παρόλο που οι απόψεις των εφηµερίδων χαρακτηρίζονται από υψηλό 

βαθµό υποκειµενικότητας, δεν σηµαίνει ότι δεν υπάρχουν εφηµερίδες που 

κρατούν ίσες αποστάσεις από τα γεγονότα, προσφέροντας αντικειµενική 

πληροφόρηση. Η αντικειµενικότητα όµως στη στάση απέναντι στα γεγονότα είναι 

δύσκολο να οριστεί. 

 

Ένα δεύτερο σηµείο στο οποίο µια εφηµερίδα προσπαθεί να διαφοροποιηθεί 

από µια άλλη, είναι στον όγκο και το είδος του προσφερόµενου υλικού. Κάθε 

έκδοση εµπλουτίζεται µε ένθετα περιοδικά ή άλλα δώρα, ώστε να αποκτήσει 

πιστούς αναγνώστες. Το κακό στην περίπτωση του Τύπου είναι ότι επειδή είναι 

µια ολιγοπωλιακή αγορά, οι κινήσεις της µιας επιχείρησης αντιγράφονται από τις 

υπόλοιπες µε συνέπεια να υπάρχει ένας συνεχής πόλεµος προσφορών που 

αυξάνει το κόστος και ταυτόχρονα απλά αναδιανέµει την πίτα, χωρίς όµως να 

διευρύνει σηµαντικά το µέγεθος της αγοράς. 

 

Το τρίτο και τελευταίο σηµείο διαφοροποίησης είναι στα συµβολικά 

χαρακτηριστικά της κάθε εφηµερίδας, τονίζοντας κυρίως την εγκυρότητα, την 

αντικειµενικότητα και τη «φρεσκάδα» των ειδήσεων που περιέχει.  
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Η πληθώρα των εντύπων που κυκλοφορούν καθιστά δύσκολη –αλλά όχι 

αδύνατη- την εύρεση ενός κενού µέσα στον κλάδο ώστε να καλυφθεί από ένα νέο 

και εντελώς διαφοροποιηµένο έντυπο. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα τέτοιων 

εντύπων αποτελούν η εφηµερίδα µικρών αγγελιών «Χρυσή Ευκαιρία» και 

«κουτσοµπολίστικη» εφηµερίδα «Espresso» (µπορεί να µην µας αρέσει το 

περιεχόµενο της τελευταίας, αυτό όµως δεν µειώνει την εµπορική της επιτυχία). 

Και οι δυο εφηµερίδες γρήγορα βρήκαν µιµητές, όµως εξακολουθούν να είναι 

πρώτες στο είδος τους, που σηµαίνει ότι όχι µόνο απέκτησαν κάποτε 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, αλλά κατάφεραν και να το διατηρήσουν µέσα στο 

χρόνο. Το παράδειγµα των πιο πάνω εφηµερίδων µας δείχνει ότι αν κάποιος 

κάνει έρευνα αγοράς, ώστε να βρει µη ικανοποιηµένες ανάγκες αναγνωστών, 

µπορεί να εκδώσει ένα είδος εντύπου που να γίνει αµέσως επιτυχία. Σίγουρα 

όµως ο χώρος του Τύπου δεν ενδείκνυται για την έκδοση µιας εφηµερίδας που 

θα είναι απλά µια αντιγραφή των υπολοίπων γιατί το κόστος προσέγγισης 

αναγνωστών πιστών σε άλλες εφηµερίδες είναι πολύ µεγάλο και η απόσβεσή του 

αβέβαιη.  

 

5.3.1.3 Απαίτηση σε κεφάλαια 

 

Όπως προαναφέραµε και πιο πάνω η αρχική επένδυση για τη δηµιουργία µιας 

εφηµερίδας, είναι αρκετά υψηλή. Χρειάζονται πολλά κεφάλαια για την απόκτηση 

του τεχνικού εξοπλισµού –µηχανήµατα προεκτύπωσης, πιεστήριο κλπ- καθώς 

και για την εξασφάλιση συνεργασίας µε δηµοσιογράφους που θα αποτελέσουν 
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πόλο έλξης για το αναγνωστικό κοινό. Θα πρέπει εδώ να αναφέρουµε όµως, ότι 

η είσοδος της πληροφοριακής τεχνολογίας στο χώρο του Τύπου, έχει καταφέρει 

να µειώσει αρκετά το κόστος αρχικής εγκατάστασης σε σχέση µε µια δεκαετία 

παλαιότερα. Όµως και στην περίπτωση που κάποιος καταφέρει να αποκτήσει την 

απαιτούµενη χρηµατοδότηση για τη δηµιουργία της επένδυσης, ο κίνδυνος της 

αποτυχίας είναι υψηλό γιατί η αγορά του Τύπου είναι µια αρκετά κορεσµένη 

αγορά.    

  

5.3.1.4 Κόστος µετακίνησης  για τους καταναλωτές (switching cost) 

 

∆εν θα ήταν λάθος να πούµε ότι στην περίπτωση του Τύπου αυτό το εµπόδιο 

εισόδου, ούτε καν υφίσταται. Σε περίπτωση που κάποιος αποφασίσει να 

αγοράσει µια διαφορετική εφηµερίδα από αυτή που αγόραζε µέχρι σήµερα, 

µπορεί να το κάνει χωρίς να του κοστίσει τίποτα. Βέβαια βλέποντας το κριτήριο 

αυτό από τη µεριά του νεοεισερχόµενου, η µόνη δυσκολία που θα συναντήσει, 

είναι πώς να πείσει έναν αναγνώστη που έχει συνηθίσει να διαβάζει µια 

συγκεκριµένη εφηµερίδα, να αλλάξει τις συνήθειές του και να αρχίσει να διαβάζει 

µια άλλη. Από την άλλη, οι υπάρχουσες εφηµερίδες, προσπαθούν να «δέσουν» 

τον αναγνώστη, προσφέροντάς του δώρα πχ βιβλία. Ο αναγνώστης σε αυτή την 

περίπτωση, διστάζει να αγοράσει µια άλλη εφηµερίδα από αυτή που συνήθιζε, 

γιατί είτε θα χάσει τη συνέχει της προσφοράς είτε δεν πρόκειται να την αποκτήσει 

ποτέ. 
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5.3.1.5 Πρόσβαση σε κανάλια διανοµής 

 

Ούτε και η πρόσβαση σε κανάλια διανοµής πρόκειται να αποτελέσει εµπόδιο 

εισόδου για έναν νεοεισερχόµενο. Σήµερα στην Ελλάδα λειτουργούν δύο µεγάλα 

πρακτορεία διανοµής εφηµερίδων: Το «ΑΡΓΟΣ» και η «ΕΥΡΩΠΗ». Τα δυο αυτά 

πρακτορεία έχουν τελικά τους ίδιους λιανεµπόρους. Αν και στις επιχειρήσεις 

αυτές συµµετέχουν και κάποιοι εκδότες, η χρήση των καναλιών τους είναι δυνατή 

από όποια καινούρια εφηµερίδα θέλει να το πράξει, πληρώνοντας βέβαια το 

προσυµφωνηµένο αντίτιµο (συνήθως ποσοστό επί των πωλήσεων).   

 

5.3.1.6 Κοστολογικά µειονεκτήµατα ανεξάρτητα της κλίµακας 

 

Οι επιχειρήσεις του χώρου του Τύπου δεν έχουν έξοδα έρευνας και ανάπτυξης. 

Η συνήθης πρακτική είναι η ενηµέρωση για τις εξελίξεις (στον εκτυπωτικό τοµέα) 

από διεθνείς εκθέσεις και η αγορά της τεχνολογίας που ταιριάζει στην κάθε 

επιχείρηση, από τους προµηθευτές των µηχανηµάτων που χρησιµοποιεί. 

Συνεπώς δεν µπορούµε να πούµε ότι κάποιος νεοεισερχόµενος στην αγορά του 

Τύπου θα συναντήσει κοστολογικά µειονεκτήµατα ανεξάρτητα της κλίµακας που 

να οφείλονται στην τεχνολογία. Όµως µια εφηµερίδα που έχει πεπειραµένους και 

καταξιωµένους συντάκτες, καθώς και γραφίστες που ετοιµάζουν 

καλοσχεδιασµένα έντυπα, έχει σαφώς ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε σχέση µε 

µια νέα επιχείρηση. Η συνήθης όµως πρακτική είναι οι καινούριες εφηµερίδες να 
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προσεγγίζουν καταξιωµένους δηµοσιογράφους και γραφίστες µε σκοπό να 

συνεργαστούν και να αποτελέσουν εξ’ αρχής πόλο έλξης.  

 

5.3.1.7 Κυβερνητική πολιτική 

 

Στις µέρες µας δεν υπάρχει κανένας περιορισµός από την εκάστοτε κυβέρνηση, 

για τη δηµιουργία µιας εφηµερίδας και αυτό αποδεικνύεται από το πλήθος των 

εφηµερίδων που κυκλοφορούν και τις διαφορετικές απόψεις που υποστηρίζουν. 

Βέβαια όσον αφορά το νοµικό πλαίσιο, θα πρέπει να αναφερθεί ότι υπάρχουν 

αρχές που εξετάζουν θέµατα δεοντολογίας (και µάλιστα κάποιες είναι κοµµάτια 

του ίδιου του κλάδου πχ ΕΣΗΕΑ) και ελέγχουν κάθε συµπεριφορά που ξεφεύγει 

από τα όρια. Όµως ο χώρος των εφηµερίδων είναι πολύ πιο ώριµος από τον 

υπόλοιπο χώρο των ΜΜΕ (και αυτό κυρίως οφείλεται στη µεγάλη χρονικά 

διαδροµή του), µε αποτέλεσµα οι αποκλίνουσες συµπεριφορές να εµφανίζονται 

σπανιότερα απ’ ότι στα άλλα ΜΜΕ.     

 

5.3.1.8 Αντίδραση υπαρχόντων επιχειρήσεων 

 

Η είσοδος µιας νέας επιχείρησης στον κλάδο, δεν µπορεί να αφήσει αδιάφορες 

τις υπόλοιπες επιχειρήσεις. Ο κλάδος είναι χωρισµένος σε στρατηγικές 

επιχειρηµατικές µονάδες και η αντίδραση θα είναι εντονότερη από τις υπόλοιπες 

επιχειρήσεις της επιχειρηµατικής οµάδας και θα αφορά στην προσφορά πιο 
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εµπλουτισµένων εντύπων τόσο από πλευράς ενθέτων, όσο και από πλευράς 

προσφορών. Βέβαια η παρουσία της νέας εφηµερίδας δεν θα µείνει 

απαρατήρητη από τις υπόλοιπες, όµως δεν θα είναι εκείνες που θα έχουν την πιο 

έντονη αντίδραση. Η παρακολούθηση των επιχειρηµατικών µονάδων είναι κάτι 

πολύ χρήσιµο, γιατί αυτές δεν παραµένουν σταθερές µε το πέρασµα του χρόνου 

και συνεπώς µια «µακρινή» σήµερα εφηµερίδα, µπορεί αύριο να γίνει ο πιο 

άµεσος αντίπαλος. 

 

Συνοψίζοντας, ο κλάδος του Τύπου δεν έχει ιδιαίτερα υψηλά εµπόδια εισόδου, 

πέρα από το υψηλό αρχικό κόστος εγκατάστασης, τις οικονοµίες κλίµακος που 

επιτυγχάνονται και την έλλειψη ενός κενού στην αγορά που θα µπορούσε να 

καλυφθεί από ένα νέο έντυπο. Αυτό αποδεικνύεται άλλωστε και από την 

πληθώρα των εντύπων που κυκλοφορούν, που έχει ως συνέπεια την αύξηση του 

ανταγωνισµού και τον κατακερµατισµό της ήδη µειούµενης αγοράς εφηµερίδων. 

Ο κλάδος δεν είναι ιδιαίτερα ελκυστικός από άποψη κερδοφορίας για τις νέες 

επιχειρήσεις και ο ανταγωνισµός είναι έντονος, δεν είναι όµως λίγοι εκείνοι που 

θα ήθελαν την απόκτηση εξουσίας µέσα από την κυκλοφορία µιας εφηµερίδας.   

 

5.3.2 Ανταγωνισµός ανάµεσα στις υπάρχουσες επιχειρήσεις του κλάδου 

 

Η ένταση του ανταγωνισµού ανάµεσα στις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 

σε κάποιο κλάδο, είναι µια ακόµη δύναµη που προσδιορίζει την ελκυστικότητα 

του εν λόγω κλάδου. Η ένταση του ανταγωνισµού είναι αποτέλεσµα των 
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κινήσεων των επιχειρήσεων να βελτιώσουν τη θέση τους στην αγορά (πχ να 

κερδίσουν µεγαλύτερα µερίδια αγοράς, να κυριαρχήσουν στα κανάλια διανοµής 

κλπ). Συνήθως, κάθε σηµαντική στρατηγική κίνηση από µια επιχείρηση, έχει ως 

αποτέλεσµα την αντίδραση από τις άλλες επιχειρήσεις. Ο τρόπος και η ένταση µε 

την οποία αντιδρούν οι ανταγωνιστικές επιχειρήσεις εξαρτάται από τις συνθήκες 

που επικρατούν στον κλάδο.20

 

Η κίνηση µιας επιχείρησης και η αντίδραση των υπόλοιπων επιχειρήσεων του 

κλάδου, κυρίως σε ολιγοπωλιακές αγορές, έχει επίδραση στο σύνολο των 

επιχειρήσεων του κλάδου. Το αποτέλεσµα είναι ο κλάδος να βγει είτε 

ενισχυµένος, είτε αποδυναµωµένος. Στην περίπτωση για παράδειγµα του 

«πολέµου τιµών» είναι προφανές ότι όλες οι επιχειρήσεις του κλάδου θα βγουν 

ζηµιωµένες γιατί θα µειωθεί η κερδοφορία τους. Αντίθετα η εντατική διαφήµιση θα 

έχει ως συνέπεια την αύξηση της ζήτησης των προϊόντων του κλάδου, µε 

αποτέλεσµα ο κλάδος να βγει κερδισµένος. Η ένταση του ανταγωνισµού σε ένα 

κλάδο εξαρτάται από ένα σηµαντικό αριθµό παραγόντων που θα εξετάσουµε 

αναλυτικά στη συνέχεια.  

 

 

 

 

                                                 
20 Βασίλης Μ. Παπαδάκης, ό.π.   
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5.3.2.1 Χαρακτηριστικά ανταγωνιστών 

 

Όπως έχουµε προαναφέρει, ο χώρος του Τύπου «ελέγχεται» από λίγες µεγάλες 

επιχειρήσεις, αφού ένας µικρός αριθµός εφηµερίδων (τέσσερις ή πέντε ανάλογα 

για πιο είδος εφηµερίδων µιλάµε) έχει συνολικά µερίδιο που ξεπερνά τα 2/3 του 

συνόλου της κυκλοφορίας. Η συγκέντρωση που παρουσιάζεται λοιπόν στον 

κλάδο του Τύπου, έχει ως αποτέλεσµα η κάθε στρατηγική κίνηση να µην περνά 

απαρατήρητη και η απάντηση να είναι άµεση και έντονη. Ο πόλεµος γίνεται 

κυρίως µεταξύ των µεγάλων εφηµερίδων που προσπαθούν να «κλέψουν» 

αναγνώστες από τις υπόλοιπες, προσφέροντας τους συνεχώς περισσότερα 

ένθετα έντυπα και δώρα. Οι µικρές επιχειρήσεις του κλάδου αναγκαστικά 

ακλουθούν αντίστοιχη πρακτική, µικρότερης όµως κλίµακος. Το αποτέλεσµα είναι 

η αύξηση του κόστους, χωρίς ταυτόχρονα να αυξάνεται σε µέγεθος η αγορά και 

συνεπώς η µείωση της κερδοφορίας των επιχειρήσεων του κλάδου.  

 

Από τις κινήσεις αυτές βγαίνει σίγουρα κερδισµένος ο αγοραστής, αφού µε πολύ 

χαµηλή τιµή µπορεί και παίρνει ένα καλύτερο προϊόν. Από την πλευρά των 

εφηµερίδων όµως ο πόλεµος αυτός είναι καταστροφικός και πιθανώς να 

οδηγήσει πολλές από τις τωρινές ανταγωνίστριες να αποσυρθούν από τον 

κλάδο, επιτρέποντας να επιβιώσουν οι πολύ µεγάλες, αλλά και οι πολύ µικρές 

(που προφανώς ακολουθούν στρατηγική εστίασης). Το σηµαντικό θέµα είναι ότι 

ο πόλεµος επικεντρώνεται στην ανακατανοµή της πίτας, ενώ θα µπορούσε µέσα 
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από τη συνεργασία, να αναζητηθούν οι αιτίες της πτώσης της κυκλοφορίας των 

εφηµερίδων και συνολικά να αγωνιστούν για την διεύρυνση της αγοράς.   

 

5.3.2.2 Ρυθµός αύξησης της αγοράς 

 

 Η αγορά του Τύπου, όπως έχουµε ήδη πει, από την εποχή της εµφάνισης της 

ελεύθερης τηλεόρασης έχει αρνητικό ρυθµό ανάπτυξης. Ταυτόχρονα ο αριθµός 

των εφηµερίδων αυξάνεται µε συνέπεια ποτέ ξανά να µην δούµε τις κυκλοφορίες 

του ΄89. Θα πρέπει οι επιχειρήσεις του κλάδου να επανεξετάσουν την στρατηγική 

τους και µε συνεργασία να προσπαθήσουν να «εκπαιδεύσουν» τους Έλληνες να 

διαβάζουν εφηµερίδες. Οι προσπάθειες θα πρέπει να αφορούν σε όλο το µίγµα 

marketing, µε έµφαση στο µίγµα προβολής και στο µίγµα διανοµής.  

 

Οι εφηµερίδες, αν και είναι ένα µέσο ενηµέρωσης και χρησιµοποιούνται για την 

προβολή άλλων προϊόντων, δεν συνηθίζουν να κάνουν εντατικές διαφηµιστικές 

καµπάνιες ή να χρησιµοποιούν άλλες µεθόδους προβολής (πχ ανάρτηση αφισών 

µε το εξώφυλλο του φύλλου σε διάφορα σηµεία της πόλης). Από την άλλη η 

σύντοµη ζωή κάθε φύλλου, έχει ως συνέπεια τη δύσκολη πρόβλεψη των 

πωλήσεων και την αδυναµία αναδιανοµής των απούλητων φύλλων µιας 

περιοχής σε µια άλλη όπου υπάρχει έλλειψη. Όλα αυτά καθώς και µια σειρά από 

άλλα ζητήµατα που θα σχολιάσουµε πιο κάτω, θα µπορούσαν να οδηγήσουν το 

χώρο του Τύπου σε καλύτερες µέρες.    
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5.3.2.3 Υψηλά σταθερά κόστη και έξοδα αποθήκευσης 

 

Η επίδραση του σταθερού κόστους στην ένταση του ανταγωνισµού, δεν είναι 

σηµαντική, αν και αυτά αποτελούν ένα σηµαντικό ποσοστό του συνολικού 

κόστους των εφηµερίδων. Επίσης και τα έξοδα αποθήκευσης δεν φαίνεται να 

έχουν επίδραση στον ανταγωνισµό, αφού η εφηµερίδα είναι ένα προϊόν που ζει 

µία ή δυο µέρες και δεν αποθηκεύεται για να πουληθεί αργότερα.  

 

5.3.2.4. ∆ιαφοροποίηση προϊόντος και κόστος µετακίνησης για τους 

καταναλωτές (switching cost) 

 

Όπως προαναφέραµε  οι επιχειρήσεις του κλάδου προσπαθούν να 

διαφοροποιήσουν τα προϊόντα τους, τόσο σε επίπεδο τεχνικών όσο και σε 

επίπεδο συµβολικών αξιών ώστε να ικανοποιούν καλύτερα τις ανάγκες των 

αναγνωστών και να προτιµούνται από µια ανταγωνιστική εφηµερίδα. Αυτό τους 

δίνει την ικανότητα, να έχουν πιστούς αναγνώστες. Η διαφοροποίηση του 

προϊόντος επιβάλλεται και από το γεγονός ότι το switching cost για έναν 

αναγνώστη είναι µηδενικό. Γι’ αυτό και οι εφηµερίδες προσπαθούν να «δέσουν» 

τους αναγνώστες µε προσφορά ένθετων εντύπων και δώρων.  
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5.3.2.5. Προσπάθειες για αύξηση του µεριδίου αγοράς 

 

Ο πόλεµος µεταξύ των εφηµερίδων έγκειται ακριβώς σε αυτό το σηµείο και είναι 

πολύ έντονος. Ενώ συνολικά η αγορά των εφηµερίδων έχει µειωθεί από την 

είσοδο της ελεύθερης τηλεόρασης και µετά, οι επιχειρήσεις του κλάδου 

προσφέρουν όλο και πιο ακριβές εκδόσεις, χωρίς ταυτόχρονα να κάνουν 

δυναµικές διαφηµιστικές καµπάνιες µε αποτέλεσµα η µία να προσπαθεί να 

µεγαλώσει το µερίδιό της σε βάση της άλλης, χωρίς όµως αύξηση του µεριδίου 

να σηµαίνει ταυτόχρονα και αύξηση αναγνωστών.  

 

5.3.2.6 Υψηλά εµπόδια εξόδου 

 

Τα εµπόδια εξόδου από τον κλάδο αν και υψηλά, δεν είναι απαγορευτικά για µια 

εφηµερίδα να εγκαταλείψει τον κλάδο. Πέρα από τα προφανή οικονοµικά είναι και 

συναισθηµατικής φύσεως. Μια εφηµερίδα για να λειτουργήσει, έχει µεγάλες 

απαιτήσεις σε κεφάλαια και η έξοδος από τον κλάδο δε συνεπάγεται ότι τα 

κεφάλαια αυτά πρόκειται να ανακτηθούν. Ένα άλλο σηµαντικό σηµείο, είναι ότι οι 

επιχειρήσεις του κλάδου απασχολούν έναν αρκετά µεγάλο αριθµό εργαζοµένων 

και όπως καταλαβαίνει κανείς, είναι πολύ δύσκολη η απόφαση να κλείσει µια 

εφηµερίδα και να αφήσει πίσω της πολλούς ανέργους. Αυτό δεν σηµαίνει όµως 

ότι το κλείσιµο µιας εφηµερίδας είναι κάτι αδύνατο. Επιπρόσθετα µια εφηµερίδα 

που δεν πηγαίνει καλά από άποψη κερδοφορίας, δύσκολα αφήνει ασυγκίνητο 

κάποιον άλλο επιχειρηµατία που «ανακαινίζοντάς» την αποκτά τον έλεγχο ενός 
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µέσου και συνεπώς την εξουσία. Τέλος όσον αφορά το συναισθηµατικό κοµµάτι, 

οι περισσότερες εφηµερίδες έχουν τη µορφή µιας «προσωπικής επιχείρησης» και 

µάλιστα ανήκουν σε ανθρώπους που απέχουν µακριά από το µοντέλου του 

επιχειρηµατία που δεν «δένεται» µε την επιχείρηση. Αντίθετα οι εκδότες-

ιδιοκτήτες έχουν επενδύσει συναισθηµατικά στην εφηµερίδα και δύσκολα θα 

αποφασίσουν να την κλείσουν.  

 

Η κατάσταση του ανταγωνισµού σε έναν κλάδο, δεν παραµένει σταθερή µε το 

πέρασµα του χρόνου και εξαρτάται από πολλούς παράγοντες, όπως για 

παράδειγµα, σε ποια φάση του κύκλου ζωής του βρίσκεται. Είναι αναµενόµενο, ο 

κλάδος του Τύπου που παρουσίασε το µέγιστο των πωλήσεων το ΄89, να 

αποτελέσει πόλο έλξης τα επόµενα έτη για νέους παίκτες, µε αποτέλεσµα ο 

ανταγωνισµός να ενταθεί. Όπως και είναι αναµενόµενο η χαµηλή κερδοφορία να 

αναγκάσει κάποιες από τις σηµερινές επιχειρήσεις να αποσυρθούν µε 

αποτέλεσµα ο ανταγωνισµός να χαλαρώσει.  

 

Η είσοδος της πληροφοριακής τεχνολογίας έπαιξε πολύ σηµαντικό ρόλο στο 

χώρο του Τύπου κατά την τελευταία δεκαετία. Με τη χρήση των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών, ορισµένες διαδικασίες που απαιτούσαν ακριβό εξοπλισµό και 

υψηλές αµοιβές προσωπικού, έγιναν πιο οικονοµικές, µε αποτέλεσµα τα 

απαιτούµενα κεφάλαια για την είσοδο στον κλάδο να είναι µικρότερα και 

συνεπώς να χαµηλώσουν τα εµπόδια εισόδου και να ενταθεί ο ανταγωνισµός.  
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Σε έναν τόσο ανταγωνιστικό, ολιγοπωλιακό κλάδο, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

βρίσκονται σε επαγρύπνηση και να απαντούν αποτελεσµατικά στις 

ανταγωνιστικές κινήσεις των αντιπάλων. Ταυτόχρονα θα πρέπει να γίνει 

αντιληπτό απ’ όλους τους συµµετέχοντες στον κλάδο, ότι µια κίνηση που έχει 

θετικά αποτελέσµατα για έναν απ’ αυτούς δε σηµαίνει ότι ωφελεί το κλάδο 

συνολικότερα και ότι κάτι που έχει βραχυπρόθεσµα οφέλη, µπορεί αργότερα να 

αποδειχτεί µπούµερανγκ. Είναι γνωστό το πρόβληµα µε το δίληµµα των 

κρατουµένων: ∆ύο ύποπτοι συλλαµβάνονται µε την κατηγορία ότι διέπραξαν 

ένοπλη ληστεία που επισύρει κάθειρξη ως 10 χρόνια. Κλείνονται σε ξεχωριστά 

κελιά και επικοινωνία µεταξύ τους είναι αδύνατη. Αν µόνο ο ένας από τους δυο 

οµολογήσει για την ενοχή του άλλου, αφήνεται ελεύθερος, ενώ ο άλλος 

καταδικάζεται σε 10-ετή κάθειρξη. Αν οµολογήσουν και οι δυο καταδικάζονται µε 

ελαφρυντικά σε 5-ετή κάθειρξη έκαστος. Τέλος αν κανείς δεν οµολογήσει, 

αφήνονται και οι δυο ελεύθεροι. Συνοπτικά οι τέσσερις περιπτώσεις 

παρουσιάζονται πιο κάτω: 

 

 Κατηγορούµενος Α 

 

 

Οµολογεί ∆εν οµολογεί 

Οµολογεί (5,5) (0,10) Κατηγορούµενος 

Α ∆εν οµολογεί (10,0) (0,0) 

 

Το καλύτερο αποτέλεσµα θα ήταν και οι δύο να συµφωνήσουν να µην µιλήσουν 

και συνεπώς να αφεθούν ελεύθεροι. Η συµφωνία όµως είναι αδύνατη, αφού δεν 
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υπάρχει επικοινωνία ανάµεσα στους δυο κρατουµένους. Μα και στην περίπτωση 

που συµφωνούσαν να µην µιλήσουν, δε θα υπήρχαν εγγυήσεις ότι η συµφωνία 

θα τηρηθεί και συνεπώς πάλι θα «αναγκαζόντουσαν» να οµολογήσουν. Σε κάθε 

περίπτωση η επικρατούσα επιλογή και των δυο θα ήταν να οµολογήσει ο ένας 

για την ενοχή του άλλου.  

 

Κάπως έτσι λειτουργούν τα πράγµατα και στο χώρο των επιχειρήσεων: Η κάθε 

επιχείρηση θα επιλέξει εκείνη την κίνηση που θα της εξασφαλίσει ότι όποια και να 

είναι η κίνηση της ανταγωνίστριας το αποτέλεσµα να είναι το µέγιστο δυνατό. Θα 

µπορούσαν όµως να κερδίσουν περισσότερα αν ύστερα από συνεργασία 

αποφάσιζαν από κοινού τις στρατηγικές τους κινήσεις.  

 

Ανακεφαλαιώνοντας, η ένταση του ανταγωνισµού στο χώρο του Τύπου είναι 

πολύ έντονη. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι η αγορά του έχει προ καιρού έλθει 

στο στάδιο της ωριµότητας σε συνδυασµό µε την εισαγωγή ενός ισχυρού 

υποκατάστατου προϊόντος: της ελεύθερης τηλεόρασης. Τόσο τα εµπόδια 

εισόδου, όσο και τα εµπόδια εξόδου αν και είναι αρκετά υψηλά, εντούτοις δεν 

είναι απαγορευτικά για την είσοδο ή την έξοδο αντίστοιχα µιας επιχείρησης από 

τον κλάδο. Τέλος µόνο η συνεργασία µεταξύ των επιχειρήσεων του κλάδου, 

µπορεί να επιφέρει θετικά αποτελέσµατα για το σύνολο του κλάδου.  
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5.3.3 Πίεση από υποκατάστατα προϊόντα 

 

Όλα τα προϊόντα ενός κλάδου, εκτός του ανταγωνισµού που αντιµετωπίζουν από 

τα υπόλοιπα προϊόντα του κλάδου, δέχονται πιέσεις και από υποκατάστατα 

προϊόντα. Τα υποκατάστατα προϊόντα, προέρχονται από επιχειρήσεις που 

βρίσκονται έξω από τον κλάδο και µπορούν να αντικαταστήσουν το προϊόν του 

κλάδου σε µια συγκεκριµένη χρήση. Η ύπαρξη υποκατάστατων προϊόντων, 

προσδιορίζει τη µέγιστη τιµή που µπορεί να δώσει ένας κλάδος στα προϊόντα 

του, καθώς η υπέρβασή της θα ωθήσει τους αγοραστές να προτιµήσουν το 

υποκατάστατο.  

 

Για χρόνια οι εφηµερίδες κυριαρχούσαν στο χώρο της ενηµέρωσης και της 

ψυχαγωγίας (σε µικρότερο βαθµό), χωρίς την ύπαρξη δυνατού αντιπάλου. 

Καθώς τα χρόνια περνούσαν, άρχισαν να αναπτύσσονται τα περιοδικά, το 

ραδιόφωνο, η τηλεόραση, το Internet, και τελευταία η ενηµέρωση µέσω κινητών 

τηλεφώνων. Όλα τα πιο πάνω µέσα κέρδισαν έδαφος σε σχέση µε τις 

εφηµερίδες, λόγω της ταχύτητας µε την οποία µεταδίδουν τις ειδήσεις, της 

ευκολίας µε την οποία ο δεκτής λαµβάνει το µήνυµα (δεν χρειάζεται να 

συγκεντρωθεί για να διαβάσει αλλά µπορεί να παρακολουθεί τηλεόραση και 

ταυτόχρονα να κάνει και κάτι άλλο), αλλά κυρίως της σύνδεσης της ενηµέρωσης 

µε την ψυχαγωγία (δελτία ειδήσεων παρουσιασµένα ως show).  

 

 113



Η τηλεόραση είναι υποκατάστατο πολύ κοντινό στις εφηµερίδες, αφού ικανοποιεί 

εξίσου καλά την ανάγκη τους για ενηµέρωση και αποτελεί τον κύριο αντίπαλό 

τους. Αυτό αποδεικνύεται από το πλήγµα που υπέστησαν οι εφηµερίδες από την 

εµφάνιση της ελεύθερης τηλεόρασης και µετά. ∆εν είναι τυχαίο ότι το ΄89 

αποτελεί ορόσηµο και ποτέ ξανά δεν παρουσιάστηκαν οι κυκλοφορίες εκείνης της 

χρονιάς. Εκτός από τα πλεονεκτήµατα που προαναφέραµε για όλα τα 

υποκατάστατα και που προφανώς ισχύουν και για την τηλεόραση, η τελευταία 

είναι ένα προϊόν που προσφέρεται δωρεάν στους τηλεθεατές σε αντίθεση µε τις 

εφηµερίδες που στην πλειοψηφία τους είναι προϊόντα που δεν διατίθενται 

δωρεάν. Ταυτόχρονα ο χώρος της τηλεόρασης πλέον είναι ένας κλάδος σχετικά 

υψηλής κερδοφορίας, µε πολλές επιχειρήσεις (και αυτός ολιγοπωλιακού 

χαρακτήρα) και έντονο ανταγωνισµό, µε αποτέλεσµα να προσφέρει συνεχώς 

ελκυστικότερο προϊόν και να διευρύνεται σε βάρος των εφηµερίδων, αφού πλέον 

προτιµάται ως µέσο προβολής από τους διαφηµιστές.  

 

Οι ελληνικές εφηµερίδες από τη µεριά τους, φαίνεται όµως ότι δεν έχουν µέχρι 

σήµερα εκµεταλλευτεί τα πλεονεκτήµατα που έχουν απέναντι στην τηλεόραση. 

Αν η τηλεόραση και τα άλλα µέσα είναι ταχύτατα στη διάδοση των ειδήσεων, οι 

εφηµερίδες από τη µεριά τους έχουν τη χρονική πολυτέλεια να τις αναλύουν και 

αυτό είναι το σηµείο στο οποίο θα πρέπει να επικεντρωθούν στις µέρες µας. 

∆ιαβάζοντας µια εφηµερίδα, ο αναγνώστης έχει τη δυνατότητα να µεταπηδήσει 

σε όποια σελίδα αυτός θέλει, ενώ παρακολουθώντας µια εκποµπή είναι 

υποχρεωµένος να παρακολουθήσει τη ροή της. Τέλος –για να τονίσουµε και ένα 
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δυνατό σηµείο των εφηµερίδων- θα πρέπει να αναφέρουµε ότι η ποιότητα της 

ενηµέρωσης µέσα από τις εφηµερίδες για πολλούς είναι καλύτερη από αυτή της 

τηλεόρασης. Οι ίδιοι λένε ότι η τηλεόραση αναπαραγάγει τις ειδήσεις, ενώ οι 

εφηµερίδες δηµιουργούν τα θέµατα της επικαιρότητας. Αυτό µπορεί εύκολα να 

γίνει αντιληπτό από την ποιότητα των δελτίων ειδήσεων τις ηµέρες που δεν 

κυκλοφορούν εφηµερίδες και ταυτόχρονα δεν έχει συµβεί κάποιο έκτακτο 

γεγονός. 

 

Κλείνοντας το κοµµάτι που αφορά τα υποκατάστατα, θα λέγαµε ότι και εδώ η 

χρήση της έρευνας αγοράς µπορεί να αποδειχτεί πολύ χρήσιµη στην εξέλιξη της 

«µάχης» µε τα υποκατάστατα. Μόνο αν µάθουµε τι πραγµατικά θέλουν οι 

πελάτες µας και µάθουµε να ικανοποιούµε τις ανάγκες τους, θα πετύχουµε στην 

αγορά. Σηµαντικό εργαλείο σε αυτή την έρευνα µπορεί να παίξουν και τα ίδια τα 

υποκατάστατα αν χρησιµοποιηθούν µε τον κατάλληλο τρόπο. Για παράδειγµα 

πολλές εφηµερίδες έχουν και ηλεκτρονικές εκδόσεις. Από αυτές µπορούµε 

συλλέγοντας δηµογραφικά χαρακτηριστικά των επισκεπτών, τις προτιµήσεις τους 

αλλά και την κατανοµή της δηµοφιλίας  των θεµάτων κατά τη διάρκεια της ηµέρας 

µπορούµε να βγάλουµε σηµαντικά συµπεράσµατα που θα µας βοηθούσαν να 

φτιάξουµε ένα πιο ελκυστικό έντυπο. 
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5.3.4 ∆ιαπραγµατευτική δύναµη αγοραστών 

 

Για την εξέταση της διαπραγµατευτικής δύναµης των αγοραστών θα εξετάσουµε 

δύο διαφορετικές οµάδες αγοραστών: Τους αναγνώστες και τους 

διαφηµιζόµενους. 

 

5.3.4.1 Αναγνώστες 

 

 Η οµάδα των αναγνωστών θα λέγαµε ότι είναι αυτή µε τη µικρότερη 

διαπραγµατευτική δύναµη από τις δύο. Η κυριότερη αιτία για τη µικρή τους 

διαπραγµατευτική δύναµη, είναι ότι καθένας από αυτούς αγοράζει ένα πολύ 

µικρό ποσοστό των συνολικών πωλήσεων του κλάδου συνεισφέροντας πολύ 

λίγο στο συνολικό κύκλο εργασιών του κλάδου. Οι εφηµερίδες δεν είναι ένα 

ιδιαίτερα ακριβό προϊόν, µε συνέπεια η ζήτηση να µην είναι ελαστική και να 

επηρεάζεται λίγο από την τιµή.  

 

Από την άλλη µεριά, οι αναγνώστες µπορούν χωρίς κανένα κόστος να 

αγοράσουν µια διαφορετική εφηµερίδα από αυτή που συνήθιζαν, ή ακόµη 

έχοντας πλήρη πληροφόρηση και γνωρίζοντας τις εναλλακτικές πηγές 

ενηµέρωσης (καθώς και το κόστος της), να απευθυνθεί για την ικανοποίηση 

αυτής της ανάγκης σε ένα υποκατάστατο µέσο. 
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5.3.4.2 ∆ιαφηµιζόµενοι  

 

Οι διαφηµιζόµενοι είναι σε πολύ πιο ευνοϊκή θέση από τους αναγνώστες. Είναι 

λιγότεροι σε αριθµό από τους αναγνώστες και ο καθένας από αυτούς αγοράζει 

έναν αρκετά σηµαντικό όγκο υπηρεσιών. Το κόστος των υπηρεσιών που 

αγοράζουν οι διαφηµιζόµενοι είναι πολύ σηµαντικό για την πορεία των 

προϊόντων τους στην αγορά, αλλά ταυτόχρονα αποτελεί ένα σηµαντικά υψηλό 

ποσοστό των εξόδων τους, που τους κάνει λιγότερο ελαστικούς στην τιµή σε 

σχέση µε τους αναγνώστες. Οι υπηρεσίες που τους προσφέρουν οι επιχειρήσεις 

του κλάδου δεν είναι διαφοροποιηµένες (ακόµη και στην τιµή δεν υπάρχει 

διαφοροποίηση21), ενώ οι ίδιοι έχουν πλήρη πληροφόρηση για την αγορά και τις 

τιµές των υποκατάστατων, µε αποτέλεσµα να είναι σε θέση να εντείνουν τον 

ανταγωνισµό µέσα στον κλάδο.  

 

Η περιγραφή που κάναµε πιο πάνω για τη διαπραγµατευτική δύναµη των 

αγοραστών δεν είναι κάτι σταθερό, αλλά είναι πολύ πιθανό να αλλάξει µε το 

πέρασµα του χρόνου. Μια επιχείρηση που δεν θέλει να αφήνει τα πράγµατα στην 

τύχη τους, θα πρέπει να είναι σε θέση να επιλέγει τους πελάτες της. ∆ιαλέγοντας 

πελάτες µε τη µικρότερη διαπραγµατευτική δύναµη των οποίων η ζήτησή δεν 

είναι ελαστική µπορεί καλυτερεύσει τη στρατηγική της θέση. Αυτό κάνουν και οι 

επιχειρήσεις του κλάδου δίνοντας κυρίως έµφαση στην αύξηση της κυκλοφορίας 
                                                 
21 Ο συνήθης τρόπος της κατανοµής της διαφήµισης στις εφηµερίδες είναι ανάλογα µε το µερίδιο 
αγοράς που κατέχουν και δευτερευόντως η σύσταση του αναγνωστικού τους κοινού.  
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τους –που µε τη σειρά της θα φέρει και περισσότερη διαφήµιση-, παρά στην απ΄ 

ευθείας προσπάθεια για προσέλκυση διαφήµισης µέσω πχ µείωσης τιµών και 

προώθησης πωλήσεων.     

 

5.3.5 ∆ιαπραγµατευτική δύναµη προµηθευτών 

 

Η βασική πρώτη ύλη των εφηµερίδων είναι το χαρτί, που προέρχεται κυρίως από 

τις Σκανδιναβικές χώρες. Η επαφή δεν γίνεται απ’ ευθείας µε τις επιχειρήσεις που 

το παράγουν, αλλά µεσολαβεί ο εισαγωγέας. Η σχέση µεταξύ προµηθευτών και 

εφηµερίδων είναι αρκετά στενή καθώς το χαρτί είναι απαραίτητο και 

αναντικατάστατο για τις εφηµερίδες, αλλά και οι εφηµερίδες είναι ένας µεγάλος 

πελάτης για τους προµηθευτές καθώς το χαρτί είναι µια ακριβή πρώτη ύλη που 

αποτελεί χονδρικά το 1/3 των εξόδων παραγωγής. Κάθε εφηµερίδα πρέπει να 

δηµιουργεί δεσµούς εµπιστοσύνης µε τους προµηθευτές χαρτιού, ώστε να 

διατηρεί το ελάχιστο δυνατό απόθεµα και ταυτόχρονα να µην υπάρξει περίπτωση 

να ξεµείνει και να µην µπορεί να τυπώσει την εφηµερίδα. Εµπιστοσύνη θα 

πρέπει να δηµιουργηθεί και στο θέµα της ποιότητας του χαρτιού, καθώς η κακή 

µεταφορά, ή αποθήκευσή του, µπορεί να επιφέρει σηµαντικά προβλήµατα κατά 

την εκτύπωση. Τα τεχνικά χαρακτηριστικά του χαρτιού δύσκολα µπορούν να 

προκαλέσουν εµπόδιο για την αλλαγή του προµηθευτή (επιπρόσθετα switching 

costs) καθώς είναι κυρίως τυποποιηµένα και υπάρχει µικρή διαφοροποίηση στον 

κλάδο. Όσον αφορά τον αριθµό των προµηθευτών, θα χαρακτηρίζαµε την αγορά 
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τους ως συγκεντρωµένη χωρίς να θεωρείται πιθανό το ενδεχόµενο να 

επιχειρήσουν να δραστηριοποιηθούν στο χώρο των εφηµερίδων.  

 

Από τα πιο πάνω µπορούµε να συµπεράνουµε ότι οι προµηθευτές χαρτιού έχουν 

αρκετά µεγάλη διαπραγµατευτική δύναµη, καθώς η σηµαντικότητα της πρώτης 

ύλης και οι λίγοι εναλλακτικοί προµηθευτές, τους δίνει το δικαίωµα να έχουν τον 

πρώτο λόγο για τον καθορισµό της τιµής του. Ωστόσο θα πρέπει να τονίσουµε ότι  

η σχέση προµηθευτή και αγοραστή δεν είναι µια σχέση ∆αυίδ και Γολιάθ, αλλά 

εµπεριέχει κυρίως το στοιχείο της εµπιστοσύνης καθώς ο  αγοραστής θέλει να 

είναι σίγουρος ότι η παραγγελία θα παραδοθεί στη σωστή ποσότητα, στην ώρα 

της και κυρίως ότι δεν θα είναι ελαττωµατική.       

 

5.4 Συµπέρασµα 

 

Συνοψίζοντας, θα λέγαµε ότι  στο χώρο του Τύπου ο ανταγωνισµός είναι πολύ 

έντονος κυρίως λόγω της πληθώρας των εντύπων που κυκλοφορούν. Η αγορά 

βρίσκεται στη φάση της ωριµότητας µε αποτέλεσµα να µην αυξάνονται οι 

συνολικές πωλήσεις των εφηµερίδων ενώ ταυτόχρονα µε την αύξηση του 

αριθµού των εντύπων, το µερίδιο καθεµιάς να συρρικνώνεται. Η αγορά είναι 

συγκεντρωµένη, καθώς τέσσερις ή πέντε εφηµερίδων έχουν τα 2/3 της 

κυκλοφορίας. Τέλος όπως φαίνεται το µόνο όπλο που έχουν οι εφηµερίδες 

απέναντι στον ανταγωνισµό είναι η διαφοροποίηση τόσο στα τεχνικά 
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χαρακτηριστικά (είδος εντύπων και δώρων), όσο και στα συµβολικά (πολιτική 

θέση).   

 

Η πιθανότητα εισόδου ενός νεοεισερχόµενου ανταγωνιστή είναι δύσκολη αλλά 

όχι αδύνατη. Η απαίτηση σε κεφάλαια και οι οικονοµίες κλίµακος είναι οι πιο 

σηµαντικοί αλλά όχι και απαγορευτικοί παράγοντες για να αποτραπεί η είσοδος 

µιας νέας επιχείρησης στον κλάδο, καθώς η απόκτηση εξουσίας µέσω του 

ελέγχου κάποιου µέσου φέρνει πολλές φορές τους φραγµούς που προκύπτουν 

από τους πιο πάνω παράγοντες σε δεύτερη µοίρα. Θα πρέπει να τονίσουµε εδώ 

ότι η πρόοδος της τεχνολογίας έχει µειώσει σήµερα σηµαντικά τόσο την 

απαίτηση σε κεφάλαια για αρχική εγκατάσταση, όσο και το κόστος έκδοσης σε 

σχέση µε την προηγούµενη δεκαετία ενώ δεν είναι λίγες εκείνες οι εφηµερίδες 

που χρησιµοποιούν εγκαταστάσεις άλλων εφηµερίδων (pre-press και πιεστήρια) 

για την έκδοσή τους.  

 

Οι εφηµερίδες έχουν πίεση από πολύ ισχυρά υποκατάστατα. Η είσοδος αρχικά 

της ιδιωτικής τηλεόρασης και ραδιοφώνου και στη συνέχεια του Internet, έχουν 

συρρικνώσει κατά πολύ τις κυκλοφορίες των εφηµερίδων. Η δύναµη αυτή είναι η 

σηµαντικότερη απειλή για το µέλλον τους και έχει προκαλέσει έντονο 

προβληµατισµό. Στο κεφάλαιο που ακολουθεί θα αναφέρουµε προτάσεις για την 

αντιµετώπιση της απειλής από αυτά τα προϊόντα.   
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Οι αγοραστές των εφηµερίδων είναι δυο ειδών: οι αναγνώστες και οι 

διαφηµιζόµενοι. Οι αναγνώστες έχουν ανύπαρκτη διαπραγµατευτική δύναµη 

καθώς ο κάθε ένας αγοράζει ένα πολύ µικρό ποσοστό του παραγόµενου 

προϊόντος. Από την πλευρά της εφηµερίδας οι αναγνώστες είναι οι αγοραστές 

εκείνοι που κυρίως προσπαθεί να ικανοποιήσει, αφού οι διαφηµιζόµενοι θα 

µοιράσουν τις διαφηµιστικές δαπάνες στις εφηµερίδες ανάλογα µε την 

κυκλοφορία τους. Οι διαφηµιζόµενοι από την άλλη µεριά έχουν µεγαλύτερη 

διαπραγµατευτική δύναµη από τους αναγνώστες.  

 

Τέλος οι προµηθευτές έχουν αρκετά µεγάλη διαπραγµατευτική δύναµη καθώς το 

χαρτί είναι µια πρώτη ύλη αναντικατάστατη, το κόστος της είναι πολύ υψηλό και η 

αγορά είναι συγκεντρωµένη. Όµως οι εφηµερίδες προσπαθούν µέσω της 

µακρόχρονης συνεργασίας, να αναπτύξουν δεσµούς εµπιστοσύνης µε τους 

προµηθευτές ώστε να έχουν πάντα το χαρτί που χρειάζονται, χωρίς να πρέπει να 

διατηρούν µεγάλες ποσότητες αποθέµατος, που ανεβάζει το κόστος λόγω 

εξόδων αποθήκευσης και αυξάνει τον κίνδυνο να καταστραφεί από κακές 

συνθήκες αποθήκευσης.   

 

Οι επιχειρήσεις του κλάδου, οφείλουν να είναι πολύ προσεκτικές στις κινήσεις 

τους και όλες θα έβγαιναν κερδισµένες αν προσπαθούσαν να «επιβάλλουν» 

τρόπους συµπεριφοράς, που θα είχαν ως γνώµονα το µακροπρόθεσµο καλό του 

κλάδου συνολικότερα και όχι το ευκαιριακό όφελος µιας µεµονωµένης 

επιχείρησης που θα έχει αρνητικές συνέπειες στο σύνολο των επιχειρήσεων. Το 
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µέλλον των εφηµερίδων µπορεί να είναι πολύ καλύτερο στα χρόνια που 

ακολουθούν. Για να επιτευχθεί όµως αυτό θα πρέπει να γίνουν σηµαντικές 

αλλαγές στον κλάδο για τις οποίες θα µιλήσουµε στη συνέχεια.    
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Κεφάλαιο 6  

Το µέλλον του Τύπου 

6.1 Εισαγωγή 

 

Σήµερα στο χώρο του Τύπου γίνονται πολλές διεργασίες που πιθανώς 

οδηγήσουν σε µια επανάσταση από την οποία θα προκύψει η µορφή των 

µελλοντικών εφηµερίδων. Στο κεφάλαιο που ακολουθεί, θα εξετάσουµε τους 

τρόπους αντίδρασης των επιχειρήσεων του κλάδου στη συνεχή µείωση των 

κυκλοφοριών κατά τα τελευταία έτη.  

 

6.2 Η σηµασία της κυκλοφορίας για την οικονοµική ευρωστία µιας 

εφηµερίδας 

 

Στο ∆ιάγραµµα 6.1 φαίνεται η διπλή σηµασία που έχει ο όγκος της κυκλοφορίας 

µιας εφηµερίδας για τα έσοδά της, καθώς αυτά προκύπτουν τόσο από την 

πώληση των φύλλων της όσο και από τη διαφήµιση που φιλοξενεί της οποίας ο 

όγκος είναι ανάλογος της κυκλοφορίας.   
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∆ιάγραµµα 6.1: Η εφηµερίδα και η σχέση της µε το Μίκρο-περιβάλλον της22  

 
 
Όπως είναι λοιπόν φυσικό µια εφηµερίδα έχει σαν στόχο τόσο την απόλυτη 

αύξηση των πωλήσεών της, όσο και τη διεύρυνση του µεριδίου που κατέχει στην 

αγορά για την προσέλκυση µεγαλυτέρου όγκου διαφήµισης. Σύµφωνα όµως µε 

έρευνα της World Association of Newspapers (WAN) που διεξήχθη σε 39 χώρες, 

διαπιστώθηκε µείωση στην κυκλοφορία των εφηµερίδων τα τελευταία χρόνια23 σε 

23 από αυτές. Επιπλέον παρά το γεγονός ότι τα ποσά που απορροφούν οι 

εφηµερίδες συνολικά από διαφήµιση έχουν αυξητική τάση, στις 26 από τις 39 

                                                 
22 Phil Meyer, Measuring Editorial Output, World Association of Newspapers, 2003.  

 
23 Managing the Advertising Departments, WAN Newspaper Advertising Conference, Monte-
Carlo, Monaco, 2001. 
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χώρες της έρευνας φαίνεται ότι από το 1995 το ποσοστό της διαφήµισης που 

δίνεται στις εφηµερίδες συνεχώς µειώνεται προς όφελος των άλλων ΜΜΕ. Σε 

πολλές αγορές µάλιστα, ο ρυθµός µείωσης του µεριδίου της διαφήµισης που 

παίρνουν οι εφηµερίδες είναι αυξανόµενος και αυτό οφείλεται κυρίως στην 

αυξηµένη αποδοχή από τους καταναλωτές νέων µεθόδων προβολής, 

συµπεριλαµβανοµένης και της επιλογής πολλών επιχειρήσεων να προβληθούν 

µέσω του Internet.   

 

6.3 Αποτελεσµατικότητα της προβολής µέσω των εφηµερίδων  

Σύµφωνα µε έρευνα της Business a.m.24, oι εφηµερίδες είναι ένα αποτελεσµατικό 

µέσο προβολής, ιδιαίτερα στην περίπτωση χρησιµοποιούνται σε συνδυασµό µε 

ένα άλλο µέσο προβολής. Η τηλεόραση είναι ένα µέσο χρήσιµο για την αύξηση 

της αναγνωρισιµότητας µάρκας, ενώ οι εφηµερίδες χρησιµοποιούν την 

αναγνωρισιµότητα και συµβάλουν ώστε ο καταναλωτής να φτάσει στην απόφαση 

να αγοράσει ένα προϊόν.  

 

Η Gillette χρησιµοποιεί ως µέσο προβολής κυρίως την τηλεόραση. Για την 

προβολή των Gillette Sensor Excel, συµφωνήθηκε να καταχωρηθεί µικρός όγκος 

διαφήµισης για τρεις µέρες σε εφηµερίδες. Έρευνα που πραγµατοποιήθηκε τρεις 

µέρες αργότερα έδειξε ότι: 

• Η διαφήµιση στην τηλεόραση έφτασε στο 48% του δείγµατος 

• Η διαφήµιση στις εφηµερίδες έφτασε στο 46% του δείγµατος 

                                                 
24 Managing the Advertising Departments ο.π.  
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• Η συνδυασµένη χρήση της τηλεόρασης και των εφηµερίδων είχε σαν 

αποτέλεσµα το µήνυµα να φτάσει στο 71% του αντρικού πληθυσµού.  

• Το 29% εκείνων που είδαν τη διαφήµιση στην τηλεόραση είπαν ότι 

πιθανώς να αγόραζαν το προϊόν 

• Και τέλος 53% εκείνων που είδαν τη διαφήµιση τόσο στην τηλεόραση όσο 

και στις εφηµερίδες είπαν ότι πιθανώς να αγόραζαν το προϊόν. 

 

Η πιο πάνω έρευνα µας δείχνει τη δύναµη που έχουν οι διαφηµιζόµενοι όταν 

προβάλλονται µέσα από έναν σωστά επιλεγµένο συνδυασµό µέσων. Αλλά και η 

αποτελεσµατικότητα των διαφηµίσεων µέσα από τις εφηµερίδες είναι κάτι που 

δεν µετράται συστηµατικά. Το QRP (Quality Rating Point system) στο οποίο θα 

αναφερθούµε πιο κάτω, προβλέπει την αποτελεσµατικότητα ενός µηνύµατος 

ώστε η τιµολόγηση του να είναι ανάλογη του αποτελέσµατος που περιµένει ο 

διαφηµιζόµενος. Το σύστηµα αυτό διευκολύνει τόσο τους διαφηµιζόµενους να 

επιλέγουν τη σωστή εφηµερίδα για την προβολή τους, όσο και τις εφηµερίδες να 

αµειφτούν για την αποτελεσµατική επικοινωνία που επιτυγχάνουν. 

 

6.3 Αλλαγή στον τρόπο κοστολόγησης των διαφηµίσεων (QRP)  

 

Η τιµολόγηση των διαφηµίσεων στις εφηµερίδες λαµβάνει υπόψη παράγοντες 

όπως το µέγεθος της διαφήµισης, η σελίδα στην οποία εµφανίζεται, το πλήθος 

των χρωµάτων που χρησιµοποιεί, αλλά πουθενά δεν εµφανίζεται το πλήθος των 

ανθρώπων στους οποίους πιθανώς να µεταδοθεί αποτελεσµατικά το µήνυµα. Το 
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QRP είναι ένα σύστηµα τιµολόγησης για το οποίο η αποτελεσµατικότητα της 

επικοινωνίας µεταξύ διαφηµιζόµενου και πιθανού αγοραστή αποτελεί την κύρια 

παράµετρο. Η αρχική ιδέα προήλθε από την εφηµερίδα “Politikien” στην 

Κοπενχάγη τον Απρίλιο του 2001 και σήµερα 20 και πλέον από τις µεγαλύτερες 

εφηµερίδες της χώρας έχουν εναρµονιστεί µε το σύστηµα. 

 

Το QRP προσπαθεί να συνδέσει επιτυχώς την τιµή µιας διαφήµισης µε την αξία 

της. Μέσω αυτού του συστήµατος οι εφηµερίδες πουλούν µεν χώρο, αλλά 

προσπαθούν να τον µεταφράσουν σε πλήθος των αναγνωστών στους οποίους 

θα φτάσει το µήνυµα, καθώς αυτό το µέγεθος είναι πολύ πιο χρήσιµο για τους 

διαφηµιστές.   

 

Βασική ιδέα του συστήµατος είναι ότι η αναγνωσιµότητα της εφηµερίδας από την 

αγορά στόχο διορθώνεται µε τη χρήση συντελεστών που αντικατοπτρίζουν 

παράγοντες που επηρεάζουν την αποτελεσµατικότητα της επικοινωνίας. Η 

χρήση αυτών των συντελεστών αφορά µόνο µεγέθη που είναι υπό τον έλεγχο της  

εφηµερίδας όπως η σελίδα στην οποία φιλοξενείται η διαφήµιση, η µέρα 

δηµοσίευσης, το µέγεθός της και όχι παράγοντες όπως η προσέλκυση της 

προσοχή από τη χρήση έντονων χρωµάτων ή η δηµιουργικότητα της διαφήµισης. 

Η τιµή 100 είναι αυτή που αντιστοιχεί στο Μέσο Όρο. Αν η εφηµερίδα σε κάποιο 

παράγοντα συµπεριφέρεται χειρότερα από το Μ.Ο., τότε ο συντελεστής παίρνει 

τιµή µικρότερη του 100. Αντίστοιχα παίρνει τιµή µεγαλύτερη του 100 αν 

συµπεριφέρεται καλύτερα από τον Μ.Ο. Για παράδειγµα: 
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Πίνακας 6.1: Παράδειγµα κοστολόγησης διαφήµισης µε το σύστηµα QRP 
Αγορά στόχος: Άντρες 29-50 Αναγνωσιµότητα 13,1% 

Μέγεθος: ολοσέλιδη  105 

Χρώµατα: Ένα (Μαύρο-Α/Μ)* 69 

Σελίδα: Αθλητικά 94 

Ηµέρα: Κυριακή 115 

 *Ασπρόµαυρη     

Η συγκεκριµένη διαφήµιση έχει: 

13,1×
100
105 %×

100
69 %×

100
94 %×

100
115 %=10,25QRP 

An ένα QRP τιµολογείται προς 100 € τότε ο διαφηµιζόµενος θα πληρώσει 

10,25*100=1025€25

 

Στη ∆ανία όπου το QRP φαίνεται ότι έχει αρκετά µεγάλη απήχηση, πρόκειται να 

διεξαχθεί µια έρευνα µε δείγµα 20.000 άτοµα µε σκοπό τον εµπλουτισµού του 

συστήµατος µε στοιχεία που θα προσοµοιώνουν περισσότερο την 

πραγµατικότητα. Τελικά µε τη χρήση του συστήµατος φάνηκε ότι δεν επέρχεται 

αύξηση των τιµών των διαφηµίσεων και αυτό µάλλον ήταν ένας καθοριστικός 

παράγοντας για την επιτυχία του. Από τη άλλη µεριά οι εφηµερίδες δεν 

προσδοκούν αύξηση των εσόδων τους µε τη χρήση του QRP, αλλά επιθυµούν 

βοηθώντας τους διαφηµιστές να κάνουν πιο καλά τη δουλειά τους να 

αναστρέψουν την πτωτική τους πορεία.  

 

                                                 
25 Οι τιµές δεν ανταποκρίνονται στην πραγµατικότητα. 
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6.4 Η επίδραση της διαφήµισης στην κυκλοφορία των εφηµερίδων 

 

Αν και οι εφηµερίδες αποτελούν ένα µέσο για την προβολή προϊόντων µέσα από 

τις σελίδες τους, οι ίδιες αποφεύγουν να χρησιµοποιήσουν διαφήµιση. Όταν 

όµως το κάνουν τα αποτελέσµατα είναι θεαµατικά. Χαρακτηριστική είναι η 

περίπτωση της αγγλικής Sunday Mercury26, που κατάφερε µετά από εντατική 

διαφήµιση όχι µόνο να τονώσει την κυκλοφορία της κατά 5.000 φύλλα, αλλά και 

να τη διατηρήσει σε αυτά τα επίπεδα εννέα µήνες µετά, παρά την ταυτόχρονη 

αύξηση της τιµής της. Η αύξηση της κυκλοφορίας µε τη σειρά της επέφερε 

σηµαντική αύξηση των εσόδων από διαφήµιση. Επιπρόσθετα έρευνα που έγινε 

µετά τη διαφηµιστική καµπάνια έδειξε ότι η αναγνωρισιµότητα µάρκας ήταν κατά 

15% µεγαλύτερη στους µη αναγνώστες της. Τέλος Evening Mail (καθηµερινή 

εφηµερίδα του ίδιου εκδότη) µε τη χρήση εντατικής διαφήµισης κατάφερε µέσα 

στην πενταετία 1991-1996 να έχει απώλειες 2,9% τη στιγµή που την ίδια περίοδο 

οι υπόλοιπες εφηµερίδες έχασαν το 10% της κυκλοφορίας τους, καταφέρνοντας 

ταυτόχρονα το 1996 να µην έχει απώλειες σε σχέση µε την προηγούµενη χρονιά, 

τη στιγµή που οι υπόλοιπες εφηµερίδες έχασαν το 3% της κυκλοφορίας τους.  

 

 

 

                                                 
26 Promotion Campaigns: Thinking beyond tomorrow, 1996 FIEJ Marketing & Sales Conference, 
Cannes, May 1996. 
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6.5 Τµηµατοποίηση της αγοράς 

 

Έρευνες έχουν δείξει ότι ο µέσος αναγνώστης µιας εφηµερίδας διαβάζει περίπου 

το 25% του περιεχοµένου µια εφηµερίδας. Γεγονός είναι επίσης ότι το ποσοστό 

αυτό διαφέρει ποιοτικά από αναγνώστη σε αναγνώστη, καθώς ο καθένας 

διαβάζει διαφορετικές στήλες της εφηµερίδας. Μια σκέψη των εκδοτών είναι να 

προσπαθήσουν να τµηµατοποιήσουν την αγορά ώστε να προσφέρουν καλύτερο 

προϊόν στους αναγνώστες, αλλά και µια πιο οµοιογενή οµάδα αναγνωστών 

στους διαφηµιστές. Έτσι και τα δυο µέρη θα ήταν διατεθειµένα να πληρώσουν 

περισσότερο για να αποκτήσουν τα προϊόντα της εφηµερίδας.   

 

6.6 Μετατροπή της εφηµερίδας σε έναν οργανισµό πολυµέσων  

 

Σύµφωνα µε πολλούς οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο χώρο των 

εφηµερίδων, πρέπει να δουν το µέλλον τους µέσα από την ενοποίηση των 

εφηµερίδων µε τα υπόλοιπα ηλεκτρονικά µέσα που είναι διαθέσιµα. Έτσι µια 

εφηµερίδα θα πρέπει να πάψει να είναι µια επιχείρηση που θα προσφέρει έντυπη 

ενηµέρωση και να µετατραπεί σε µια επιχείρηση που θα παρέχει ενηµέρωση 

µέσω κάθε διαύλου που παρέχει η σύγχρονη τεχνολογία. Στο διάγραµµα που 

ακολουθεί φαίνεται η πιθανή µορφή µιας τέτοιας επιχείρησης: 
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∆ιάγραµµα 6.2: Η εφηµερίδα ως ένας ογανισµός πολυµέσων27

 
Η «καρδιά» µιας τέτοιας επιχείρησης θα ήταν η συλλογή και παρουσίαση 

ειδήσεων και διαφηµιστικού υλικού, που θα έφτανε στους «αναγνώστες» µέσω 

πολλών καναλιών διανοµής. Η χρήση των πολλών καναλιών διανοµής δίνει το 

πλεονέκτηµα της επιλογής της ευρύτητας της αγοράς στόχου που θα εξυπηρετεί 

καθένα από αυτά και εκτείνεται από την έκδοση µιας εφηµερίδας που κυκλοφορεί 

σε όλη τη χώρα ως την παροχή ενηµέρωσης µέσω SMS (για σηµαντικά γεγονότα 

που έχει επιλέξει ο χρήστης, προγνωστικά αγώνων πρόβλεψη καιρού κλπ). 

 

 

                                                 
27 Hans Arne Odde, CEO & MD of the newspaper “Drammens Tidende” (Norway), THE 2003 
EDITOR & MARKETEER CONFERENCE &EXPO, Monte Carlo, Monaco, 27 & 28 November 
2003. 
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6.7 ∆ωρεάν εφηµερίδες 

 

Οι δωρεάν εφηµερίδες είναι ένα σχετικά νέο προϊόν που παρουσίασε πολύ 

γρήγορα επιτυχία. Η πρώτη δωρεάν εφηµερίδα ήταν η Metro, που µοιραζόταν 

δωρεάν στους πρωινούς επιβάτες του Μετρό. Η επιτυχία της βασίστηκε κυρίως 

στη µορφή της: Μικρά κείµενα (µέχρι 300 λέξεις), πληθώρα χρήσιµων 

πληροφοριών και παροχή ψυχαγωγίας. Η ιδέα αντιγράφηκε γρήγορα από άλλους 

εκδότες µε αποτέλεσµα σήµερα να έχουµε µια νέα κατηγορία εφηµερίδων. 

 

6.8 Αλλαγή της µορφής της εφηµερίδας (lay-out)  

 

Όλες οι εφηµερίδες προσπαθούν από καιρό σε καιρό να αλλάξουν τη µορφή του 

προϊόντος που προσφέρουν στους αναγνώστες τους. Πολλές από αυτές 

βρίσκουν πρωτότυπες ιδέες για να πετύχουν αυτό το αποτέλεσµα: 

• Αλλαγή της µορφής τους ώστε οι εφηµερίδες να διαβάζονται σε 3 λεπτά, 

σε µισή ώρα ή σε τρεις ώρες παρέχοντας διαφορετικού βάθους ενηµέρωση. Αυτό 

µπορεί να γίνει φιλοξενώντας στη δεύτερη σελίδα για παράδειγµα την 

ειδησεογραφία σε τίτλους. Στις σελίδες που ακολουθούν, τα ρεπορτάζ και τα 

άρθρα που σχολιάζουν την είδηση, θα πρέπει να βρίσκονται σε ξεχωριστά 

σηµεία ώστε ο αναγνώστης να µπορεί να επιλέξει αν θέλει να ενηµερωθεί 

γρήγορα και επιφανειακά για το γεγονός ή να διαβάσει µια ανάλυση σε βάθος. Σε 

κάθε περίπτωση, θα πρέπει ο όγκος των περιεχόµενων ειδήσεων σε µια 

εφηµερίδα να είναι ανάλογος του χρόνου που διαθέτουν οι αναγνώστες, καθώς 
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θα θεωρήσουν ως σπατάλη την αγορά µιας εφηµερίδας που δεν προλαβαίνουν 

να διαβάσουν.  

• Μια εφηµερίδα θα πρέπει να επιλέξει τι είδους αναγνώστες θέλει (να µάθει 

τα δηµογραφικά και ψυχογραφικά χαρακτηριστικά του µέσου αναγνώστη). 

Πολλές εφηµερίδες δηµιουργούν έναν εικονικό τέτοιο αναγνώστη (στον οποίο 

δίνουν και το όνοµα που του ταιριάζει), ώστε ο συντάκτης τη στιγµή που γράφει 

το άρθρο του να σκέφτεται ποιος είναι πιθανόν να ενδιαφερθεί για το 

συγκεκριµένο κοµµάτι αλλά και τι είδους πληροφορία περιµένει να πάρει από 

αυτό. 

• Ο πληθυσµός που αγοράζει εφηµερίδες µεγαλώνει ηλικιακά και αυτό είναι 

ένα από τα µεγαλύτερα αγκάθια για την επιβίωση των εφηµερίδων, καθώς οι νέοι 

δεν διαβάζουν πολύ συχνά εφηµερίδες. Η µορφή του περιεχοµένου τους λοιπόν 

θα πρέπει να τροποποιηθεί ώστε να προσελκύει νέους σε ηλικία αναγνώστες. 

Αυτό µπορεί να γίνει παρουσιάζοντας θέµατα που αφορούν τους νέους, χρήση 

πολύχρωµων σελίδων ή ακόµη και ξεχωριστής έκδοσης µε χαµηλή τιµή ώστε να 

είναι προσιτή σε αυτούς.   

 

6.9 Νέα κανάλια διανοµής 

 

Η δηµιουργία νέων καναλιών διανοµής ώστε να µην αποτελούν εµπόδιο οι 

γεωγραφικοί περιορισµοί, φαίνεται ότι είναι απαραίτητη. Αυτό µπορεί να γίνει 

κυρίως µε τη χρήση το Internet ώστε κάθε αναγνώστης να µπορεί εγκαίρως να 

παίρνει την πληροφορία που θέλει ανεξάρτητα του τόπου στον οποίο βρίσκεται. 
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Ενδιαφέρον φαίνεται να παρουσιάζει και η εκτύπωση εφηµερίδων που 

απευθύνεται σε µειονότητες οι οποίες όµως βρίσκονται µέσα στα γεωγραφικά 

όρια που κυκλοφορεί η εφηµερίδα. 

 

6.10 Οι εφηµερίδες του σαββατοκύριακου    

 

Στις µέρες µας ο σύγχρονος τρόπος ζωής δεν µας αφήνει ελεύθερο χρόνο για να 

διαβάζουµε εφηµερίδες τις καθηµερινές. Είναι πολλές οι περιπτώσεις 

εφηµερίδων που λόγω της πολλής ύλης που περιείχαν έγιναν δυσκολοδιάβαστες 

µε αποτέλεσµα οι πωλήσεις τους να συρρικνωθούν. Πολλές από αυτές 

αναγκάστηκαν να µειώσουν την ύλη τους και να ξανασχεδιαστούν ώστε να 

ανεβάσουν την κυκλοφορία τους. Οι εφηµερίδες του Σαββάτου αντίθετα, 

προσφέρουν όλο και πιο πολλή ύλη, γιατί κατά τη διάρκειά τους οι αναγνώστες 

έχουν περισσότερο ελεύθερο χρόνο και θα µπορούσαν να αφιερώσουν 

περισσότερο χρόνο στη µελέτη µιας εφηµερίδας.  

 

Λίγες είναι οι εφηµερίδες του σαββατοκύριακου που εκτός µιας έκδοσης 32 ως 72 

σελίδων δεν προσφέρουν και ένα ή περισσότερα ένθετα ή ακόµη cd και dvd. 

Σκοπό έχουν να κάνουν τη µελέτη της εφηµερίδας διασκέδαση και να τη 

συνδέσουν µε την ευχάριστη διάθεση που νοιώθουν οι περισσότεροι άνθρωποι 

κατά το σαββατοκύριακο (κάτι σαν το πείραµα του Pavlov), ώστε να αποκτήσουν 

αφοσιωµένους αναγνώστες. Οι εκδόσεις αυτές έχουν κυρίως νεανικό και 

ευπαρουσίαστο περιεχόµενο, ώστε να προσελκύσουν κυρίως νέους που δεν 
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συνηθίζουν να διαβάζουν εφηµερίδες καθώς αυτοί αποτελούν την πιο ελκυστική 

αγορά στόχο. 

 

Παρ’ όλο που η τακτική αυτή εφαρµόζεται σε όλο τον κόσµο, υπάρχουν και 

κάποιοι που υποστηρίζουν ότι µια εφηµερίδα του σαββατοκύριακου θα πρέπει να 

έχει περιεχόµενο που θα στοχεύει σε µια συγκεκριµένη αγορά στόχο και να µην 

περιέχει ένθετα που θα στοχεύει το καθένα σε διαφορετικές ηλικιακές οµάδες (να 

µην έχει ύλη για όλη την οικογένεια). Με άλλα λόγια θα έπρεπε µια κυριακάτικη 

εφηµερίδα µε τη µορφή που τη γνωρίζουµε µέχρι σήµερα να διασπαστεί στα 

επιµέρους «συστατικά» της ώστε να προσφέρει πιο στοχευµένο προϊόν. Αυτή 

είναι µια άποψη που µόνο θεωρητικά έχει διατυπωθεί και µένει κάποιος να την 

αποτολµήσει ώστε να φανεί στην πράξη η ορθότητά της.  

 

6.11 Αθλητικές εφηµερίδες 

 
Οι αθλητικές εφηµερίδες εξακολουθούν ακόµη και στις µέρες µας που ο κλάδος 

των εφηµερίδων περνά µια δύσκολη περίοδο να αποτελούν µια προσοδοφόρα 

αγορά. ∆εν είναι τυχαίο το γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια δηµιουργήθηκαν 

αρκετές νέες αθλητικές εφηµερίδες, αλλά και οι πολιτικές αφιερώνουν ένα µεγάλο 

κοµµάτι τους στις αθλητικές ειδήσεις. Και εδώ ο στόχος είναι να προσελκύσουν 

νέους σε ηλικία αναγνώστες. Η αναγνωσιµότητα των αθλητικών εφηµερίδων είναι 

εξαιρετικά χαµηλή από τις γυναίκες, καθώς τις διαβάζουν περιστασιακά πχ κατά 

τη διάρκεια ενός µεγάλου αθλητικού γεγονότος. Απαραίτητο συστατικό των 
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αθλητικών ειδήσεων είναι οι φωτογραφίες, γιατί µπορούν να µεταφέρουν το 

συναίσθηµα των αθλητικών ειδήσεων γι’ αυτό τόσο οι αθλητικές εφηµερίδες, όσο 

και οι αθλητικές ειδήσεις των πολιτικών εφηµερίδων, περιέχουν σε ποσοστό 30-

40% φωτογραφικό υλικό και σε πολλές περιπτώσεις οι φωτογραφίες µπορεί να 

είναι ολοσέλιδες. 
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Κεφάλαιο 7 

Συµπεράσµατα 

 

7.1 Γενικά 

 
Στο χώρο των επιχειρήσεων, τίποτα δε µένει σταθερό στην πάροδο του χρόνου. 

Ένα πλεονέκτηµα σήµερα, µπορεί να µετατραπεί σε ένα µειονέκτηµα αύριο όπως 

και ένας εύρωστος κλάδος, µπορεί πολύ γρήγορα να µετατραπεί σε έναν κλάδο 

µε χαµηλή κερδοφορία. Οι επιχειρήσεις πρέπει να βρίσκονται συνεχώς σε  

εγρήγορση ώστε να αντιλαµβάνονται άµεσα τις αλλαγές του περιβάλλοντος και 

εκµεταλλευόµενες όλες τις δυνατότητές τους –αλλά και διορθώνοντας τις 

αδυναµίες τους- να προσαρµόζονται καλύτερα στις αλλαγές. 

 

Η αγορά του ελληνικού Τύπου µπορεί να χαρακτηριστεί ως ολιγοπωλιακή, µε 

συνέπεια οι κινήσεις µιας επιχείρησης να έχουν άµεση συνέπεια πάνω στις 

υπόλοιπες κινήσεις του κλάδου. Είναι δε µια αγορά σε φάση ωριµότητας, µε 

συνέπεια τα κέρδη των επιχειρήσεων να είναι λιγότερα σε σχέση µε το παρελθόν 

και κάποιες από αυτές να βρίσκονται σε δεινή οικονοµική κατάσταση. Ένα 

τελευταίο χαρακτηριστικό της αγοράς του Τύπου είναι ότι είναι µια 

συγκεντρωµένη αγορά, καθώς ένα µικρό ποσοστό επιχειρήσεων κατέχει ένα 

πολύ µεγάλο ποσοστό των πωλήσεων. 
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7.2 Σύνοψη συµπερασµάτων από την ανάλυση σύµφωνα µε το υπόδειγµα 

του Porter 

 

Αν και ελκυστικός ο χώρος του Τύπου λόγω της δύναµης που προσφέρει ο 

έλεγχος ενός Μέσου, δεν είναι ιδιαίτερα ελκυστικός από οικονοµική άποψη για 

τους λόγους που συζητήθηκαν πιο πάνω. Αυτό όµως δε σηµαίνει ότι έχει και 

υψηλά εµπόδια εισόδου, καθώς αν και το ύψος της αρχικής επένδυσης είναι 

αρκετά υψηλό, δεν είναι απαγορευτικό. Η Τεχνολογία δε, µε τις δυνατότητες που 

προσφέρει σήµερα έχει µειώσει τόσο το αρχικό κόστος εγκατάστασης όσο και το 

κόστος έκδοσης του εντύπου σε σχέση µε την προηγούµενη δεκαετία. 

 

Η ισχυρότερη δύναµη του υποδείγµατος του Porter είναι αυτή της απειλής από 

υποκατάστατα. Το ραδιόφωνο, η τηλεόραση και το Internet µε την ταχύτητα της 

ενηµέρωσης που παρέχουν, έχουν καταφέρει να ικανοποιήσουν καλύτερα τις 

ανάγκες του κοινού για ενηµέρωση, µε συνέπεια η κυκλοφορία των εφηµερίδων 

τα τελευταία χρόνια να µειώνεται.   

 

Η πτώση των κυκλοφοριών έχει επιφέρει ένταση του ανταγωνισµού µέσα στον 

κλάδο. Οι κινήσεις των επιχειρήσεων πολλές φορές χαρακτηρίζονται από πανικό 

µε αποτέλεσµα να αποδυναµώνουν τον κλάδο και να τους προσφέρουν 

βραχυπρόθεσµα οφέλη. 
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Οι αναγνώστες είναι η οµάδα µε τη µικρότερη διαπραγµατευτική δύναµη, καθώς 

αγοράζουν ένα πολύ µικρό ποσοστό της παραγόµενης ποσότητας των 

εφηµερίδων. Από την άλλη πλευρά όµως το κόστος µετακίνησης για τους 

αναγνώστες (switching cost) είναι πολύ µικρό µε αποτέλεσµα το µερίδιο αγοράς 

των εφηµερίδων να αλλάζει πολύ εύκολα. Η κυκλοφορία και η αναγνωσιµότητα 

µιας εφηµερίδας έχουν άµεση επίπτωση στην προτίµηση που θα έχει η δεύτερη 

οµάδα αγοραστών: οι διαφηµιζόµενοι. Αυτή η οµάδα αγοραστών έχει µεγαλύτερη 

διαπραγµατευτική δύναµη από τους αναγνώστες, καθώς είναι µικρότερη 

αριθµητικά από τους αναγνώστες και ο καθένας αγοράζει αρκετά σηµαντικό 

ποσοστό του προσφερόµενου διαφηµιστικού χώρου. Τέλος οι προµηθευτές 

έχουν αρκετά µεγάλη διαπραγµατευτική δύναµη, όµως οι εφηµερίδες 

προσπαθούν µέσα από µακροπρόθεσµες συνεργασίες να δηµιουργούν δεσµούς 

εµπιστοσύνης µε αυτούς.    

 

7.3 Προτάσεις για το µέλλον  

 

Ο κλάδος των εκδόσεων εφηµερίδων δεν περνάει σήµερα τις καλύτερες δυνατές 

ηµέρες και αυτό θα µπορούσε κάποιος να πει ότι κυρίως οφείλεται στην αδράνεια 

που επέδειξαν οι εφηµερίδες απέναντι στις επερχόµενες αλλαγές και κυρίως στην 

είσοδο των ηλεκτρονικών ΜΜΕ στο χώρο της ενηµέρωσης. Το διάστηµα που 

διανύουµε είναι καθοριστικής σηµασίας γιατί οι αντιδράσεις των επιχειρήσεων 

του κλάδου θα διαµορφώσουν τις εφηµερίδες του µέλλοντος.  
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Οι εφηµερίδες αν και είναι ένα Μέσο για την προβολή άλλων επιχειρήσεων µέσα 

από τις σελίδες τους, οι ίδιες δεν χρησιµοποιούν τη διαφήµιση στο βαθµό που θα 

έπρεπε για την προσέλκυση αναγνωστών. Επιπρόσθετα οι διαφηµίσεις τους είναι 

µια απλή παρουσίαση των περιεχοµένων εντύπων ή δώρων και δεν γίνεται καµιά 

προσπάθεια – ή γίνεται µε λάθος τρόπο- για την προβολή των συµβολικών τους 

χαρακτηριστικών. Αποτέλεσµα αυτού είναι το µήνυµα των διαφηµίσεων να µην 

περνά στον αναγνώστη, ή να έχει σαν συνέπεια την ευκαιριακή αύξηση των 

πωλήσεων λόγω της προσφοράς ενός «καλού» δώρου. Η διαφήµιση όµως 

πρέπει να έχει σαν στόχο την προβολή των σταθερών συµβολικών αξιών του 

προϊόντος (πχ αντικειµενική ενηµέρωση), που µε σωστή χρήση των µέσων να 

προσβλέπει στην αποτελεσµατική επικοινωνία µε τον αναγνώστη και να έχει σαν 

αποτέλεσµα την αύξηση της κυκλοφορίας ανεξαρτήτως δώρου.  

 

Αλλά και η προβολή προς τους διαφηµιζόµενους δεν γίνεται µε σωστό τρόπο, µε 

αποτέλεσµα τα ανταγωνιστικά µέσα να παίρνουν ένα πολύ µεγάλο κοµµάτι της 

διαφηµιστικής δαπάνης. Οι εφηµερίδες όπως δείχνουν κάποιες – λίγες στον 

αριθµό- έρευνες είναι ένα πολύ αποτελεσµατικό Μέσο προβολής, ιδίως όταν η 

προβολή συνδυάζεται µε τη χρήση και άλλων µέσων. Ίσως θα έπρεπε οι 

εφηµερίδες να µετρήσουν συστηµατικά την αποτελεσµατικότητα της προβολής 

µέσα από αυτές – αλλά και την προβολή σε συνδυασµό µε άλλα µέσα- και να 

χρησιµοποιήσουν τα αποτελέσµατα για την προσέλκυση περισσότερης 

διαφήµισης.  
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Ο εκσυγχρονισµός της κοστολόγησης των διαφηµίσεων είναι ένα σηµαντικό θέµα 

που πρέπει να συζητηθεί από τις επιχειρήσεις του κλάδου. Η τωρινή 

κοστολόγηση είναι κάπως άδικη αφού η κύρια µονάδα κοστολόγησης της 

διαφήµισης είναι η έκτασή της, ενώ οι διαφηµιζόµενοι και οι διαφηµιστές 

ενδιαφέρονται για το πλήθος και τη φύση των αναγνωστών στους οποίους θα 

φτάσει το µήνυµά τους. Με άλλα λόγια τα ενδιαφέροντα µέρη δεν µιλάνε την ίδια 

γλώσσα. Οι εφηµερίδες πρέπει στο εξής να «πουλάνε αναγνώστες και όχι 

διαφηµιστικό χώρο28», ώστε να υπάρχει αντιστοιχία µεταξύ αποτελεσµατικότητας 

επικοινωνίας και τιµής. Το QRP που περιγράψαµε πιο πάνω είναι µια λύση που 

χρειάζεται όµως τη συνεργασία όλων των εφηµερίδων.     

 

Ο όγκος του έντυπου υλικού που περιέχει µια εφηµερίδα είναι ένα άλλο ζήτηµα 

που πρέπει να απασχολήσει τους εκδότες στο µέλλον. Οι µεγάλες εκδόσεις δεν 

βολεύουν κανένα από τα δυο µέρη, καθώς από τη µια το κόστος έκδοσης είναι 

µεγάλο και από την άλλη ο αναγνώστης πρέπει να αγοράσει ένα προϊόν από το 

οποίο θα διαβάσει µόνο το 1/4. Γι’ αυτό, πρέπει οι εφηµερίδες να 

τµηµατοποιήσουν την αγορά στην οποία απευθύνονται, ώστε να προσφέρουν 

ένα πιο στοχευµένο προϊόν, που θα ικανοποιεί τις ανάγκες των αναγνωστών 

καλύτερα, θα κοστίζει λιγότερο και θα προσφέρει στους διαφηµιζόµενους ένα πιο 

οµοιογενές κοινό.  

 

Τα τελευταία χρόνια στα διεθνή συνέδρια που συµµετέχουν οι εφηµερίδες αρχικά 

πολύ δειλά και στη συνέχεια όλο και πιο µεγαλόφωνα τίθεται το ερώτηµα από 
                                                 
28 Cecilia Campbell, Newspaper Techniques, IFRA news, Darmstadt, Germany, April 2004.  
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τους εκδότες: «Που βρισκόµαστε; στο χώρο της έκδοσης εφηµερίδων, ή στο 

χώρο της ενηµέρωσης;», κάνοντας όλο και πιο προφανή την ανάγκη για 

οριζόντια ολοκλήρωση, έτσι ώστε να µετατραπεί µια εφηµερίδα από την 

παραδοσιακή µορφή που έχει σήµερα σε έναν οργανισµό πολυµέσων –όπως τον 

περιγράψαµε πιο πάνω-, ώστε να υπερνικήσει τον κρίσιµο παράγοντα του 

χρόνου. Και στην ελληνική αγορά αυτή η τάση είναι έκδηλη, καθώς εκδότες 

εφηµερίδων έχουν συµµετοχές σε άλλου είδους µέσα πχ σε τηλεοπτικούς ή 

ραδιοφωνικούς σταθµούς αλλά και οι ίδιες οι εφηµερίδες δηµιουργούν 

ιστοσελίδες προσφέροντας ενηµέρωση µέσω Internet. 

 

Αν παρατηρήσουµε τα πρωτοσέλιδα των εφηµερίδων µιας ηµέρας µε σηµαντικά 

γεγονότα, θα δούµε ότι παραθέτουν τις ίδιες φωτογραφίες και ασχολούνται µε το 

ίδιο θέµα ιδωµένο πιθανώς από µια διαφορετική οπτική γωνία. ∆ύσκολα όµως θα 

βρούµε κάποια που να περιέχει µια  συγκλονιστική και αποκλειστική είδηση που 

θα εντυπωσιάσει. Το πιο πιθανό δε, είναι τα γεγονότα αυτά να είναι γνωστά στο 

κοινό ίσως και 24 ώρες πριν την κυκλοφορία της εφηµερίδας. Σαν συνέπεια 

τούτου, είναι οι εφηµερίδες να πρέπει να σκοπεύουν στην ανάλυση των 

γεγονότων, και όχι  στην απλή ενηµέρωση του αναγνωστικού κοινού για τα 

γεγονότα της προηγούµενης ηµέρας. Προτείνεται από µερικούς εκδότες 

Ευρωπαϊκών εφηµερίδων, οι εφηµερίδες να αποκτήσουν τη µορφή «καθηµερινού 

περιοδικού», µε αναλύσεις, ειδήσεις που δεν προβάλλονται από την τηλεόραση 

και κυρίως να στοχεύουν και στη διασκέδαση των αναγνωστών.  
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Μια εναλλακτική προοπτική θα ήταν η έκδοση περιοδικών, όπου ο χρόνος -

βασικό ανταγωνιστικό µειονέκτηµα των εφηµερίδων σε σχέση µε τα ηλεκτρονικά 

µέσα- δεν αποτελεί κρίσιµη παράµερο. ∆εν είναι τυχαίο ότι αν και η έκδοση ενός 

περιοδικού είναι µια εντελώς διαφορετική παραγωγική διαδικασία από την 

έκδοση µιας εφηµερίδας, πολλές επιχειρήσεις του κλάδου εκδίδουν περιοδικά 

που πουλιούνται αυτόνοµα στα περίπτερα.  

 

Σηµαντικές είναι και οι προσπάθειες των εφηµερίδων να αλλάξουν τη µορφή τους 

ώστε να είναι πιο ελκυστικές στους αναγνώστες τους. Τα τελευταία χρόνια έχει 

δοθεί µεγάλη σηµασία τόσο στο σχεδιασµό του εντύπου ώστε να είναι πιο 

ευκολοδιάβαστο και να προσφέρει στο αναγνώστη τη δυνατότητα είτε να 

ενηµερωθεί µε µια µατιά για τα σηµαντικότερα γεγονότα, είτε να εµβαθύνει σε 

αυτά διαβάζοντας αναλύσεις όσο και στην ποιότητα της εκτύπωσης, ώστε να 

προσφέρει πιο ευκρινείς εικόνες και πιο ζωντανά χρώµατα.   

 

Ένας τελευταίος κρίσιµος παράγοντας στον οποίο πρέπει να δοθεί βάρος είναι τα 

κανάλια διανοµής τους. Ήρθε πιθανώς η ώρα να αναζητηθούν νέα σηµεία 

πώλησης –επιπρόσθετα στα καταστήµατα ψιλικών και στα περίπτερα- στα οποία 

θα µπορούν να εκµεταλλευτούν την ύπαρξη κίνησης. Τέτοια σηµεία είναι για 

παράδειγµα, τα ταµεία των σούπερ µάρκετ, όπου ο εν δυνάµει αναγνώστης 

παραµένει για αρκετή ώρα και ο λογαριασµός που πρόκειται να πληρώσει είναι 

κατά πολύ µεγαλύτερος από την τιµή µιας εφηµερίδας. Έχει παρατηρηθεί ότι η 

ύπαρξη τέτοιων σηµείων πώλησης, αν και είχε ως συνέπεια τη µικρή µείωση των 
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πωλήσεων από τα παραδοσιακά σηµεία πώλησης, συνολικά αύξησε τις 

πωλήσεις των εφηµερίδων. Επιπρόσθετα, θα πρέπει τα παραδοσιακά σηµεία 

πώλησης να υιοθετήσουν την τεχνογνωσία που έχουν τα σούπερ µάρκετ για την 

τοποθέτηση των προϊόντων στα ράφια, αλλά και να τους παρέχονται καθηµερινά 

µεγάλου µεγέθους αφίσες µε τα πρωτοσέλιδα των εφηµερίδων που σε 

συνδυασµό µε εντατική διαφήµιση, να τονώσουν τις πωλήσεις. 

 

Κλείνοντας θα ήταν σκόπιµο να τονίσουµε ότι εκτός από τους αναγνώστες που 

πρέπει να ικανοποιήσουν οι εκδότες για να συνεχίσουν να αγοράζουν το προϊόν 

τους, υπάρχει µια πλειοψηφία καταναλωτών που δεν το αγοράζει. Είναι λάθος 

κατά πολλούς οι εφηµερίδες να προσπαθούν µόνο να διατηρήσουν τους 

τωρινούς αναγνώστες τους που είναι ένας πληθυσµός που φθίνει και γερνάει 

ηλικιακά, τη στιγµή που υπάρχει µια δεξαµενή εν δυνάµει αναγνωστών που 

µπορούν να «εκπαιδευτούν» σωστά και να µετατραπούν σε «ώριµους 

καταναλωτές» ώστε να διευρυνθεί τόσο ποσοτικά όσο και ποιοτικά το 

αναγνωστικό κοινό. Είναι απαραίτητο λοιπόν να κάνουν έρευνα αγοράς ώστε να 

µάθουν τις ανάγκες τους για ενηµέρωση και ψυχαγωγία και είτε να 

προσαρµόσουν το προϊόν που βγάζουν στις ανάγκες της αγοράς στόχου που θα 

επιλέξουν, είτε να εκδώσουν ένα εντελώς νέο προϊόν, που θα προσελκύσει όσο 

πιο πολλούς εν δυνάµει αναγνώστες. Γνώµονας όµως όλων όσοι 

δραστηριοποιούνται στον κλάδο πρέπει να είναι το όφελός του συνολικά και όχι 

το βραχυπρόθεσµο κέρδος που θα τον αποδυναµώσει.  
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Η επιβίωση µιας εφηµερίδας είναι ένα αρκετά δύσκολο επίτευγµα, όχι όµως και 

ακατόρθωτο για εκείνες που βασίζουν τις αποφάσεις τους σε µεθόδους που τους 

παρέχει σήµερα η επιστήµη παρά στη διαίσθηση ή τα ιστορικά δεδοµένα όπως 

συνηθιζόταν µέχρι τώρα να γίνεται. 

 

7.4 Βιβλιογραφία 7ου κεφαλαίου 

 
1. Cecilia Campbell, Newspaper Techniques, IFRA news, Darmstadt, 

Germany, April 2004. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

Παράρτηµα 4.1: Ένθετα περιοδικά των εφηµερίδων "H ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ" και "Η 

ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ" 

 

 

ΕΠΤΑ ΗΜΕΡΕΣ 

Το ιστορικό ένθετο της Καθηµερινής που µελετά και διεισδύει σε θέµατα ιστορίας 

και τέχνης. Κυκλοφορεί κάθε Κυριακή µαζί µε την Καθηµερινή 

 

VIEW 

Περιοδικό για το σύγχρονο Life style. Περιέχει συνεντεύξεις, και θέµατα που 

αφορούν τον πολιτισµό, τα ταξίδια, και τη µόδα. Κυκλοφορεί κάθε πρώτη 

Κυριακή του µήνα µε την Καθηµερινή 

 

ΟΙΚΟ 

Περιοδικό για τη Φύση. Στόχος του περιοδικού είναι η ευαισθητοποίηση του 

αναγνώστη πάνω σε θέµατα φύσης και οικολογίας. Κυκλοφορεί το τρίτο Σάββατο 

του µήνα µαζί µε την Καθηµερινή. 

 

POPULAR SCIENCE  

Περιοδικό Τεχνολογίας και Επιστήµης που κυκλοφορεί στην Αµερική από το 

1872.  
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Παρουσιάζει τις τελευταίες εξελίξεις και πληροφορίες σε θέµατα τεχνολογίας, 

επιστήµης και εφευρέσεων. Κυκλοφορεί κάθε πρώτο Σάββατο του µήνα µε την 

Καθηµερινή. 

 

POPULAR MEDICINE 

Περιοδικό για την υγεία. Κυκλοφορεί µε την Καθηµερινή το τελευταίο Σάββατο 

του µήνα 

 

ΟΙ ΕΡΕΥΝΗΤΕΣ ΠΑΝΕ ΠΑΝΤΟΥ 

Εφηµερίδα για παιδιά. Κυκλοφορεί κάθε εβδοµάδα µε την Καθηµερινή του 

Σαββάτου 

 

MAISON & DECORATION 

Περιοδικό για το σπίτι και τη διακόσµηση. Κυκλοφορεί µε την Καθηµερινή την 

τελευταία Κυριακή του µήνα. 

 

HARPER'S BAZAAR 

Περιοδικό για τη Γυναίκα. Κυκλοφόρησε για πρώτη φορά στην Αµερική το 1867 

και σήµερα κυκλοφορεί σε 14 χώρες. Κυκλοφορεί κάθε τρίτη Κυριακή του µήνα 

µε την Καθηµερινή. 
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ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΕΒ∆ΟΜΑ∆Α 

Οικονοµική ενηµέρωση για την εβδοµάδα που πέρασε. Κυκλοφορεί κάθε 

Σάββατο µε την Καθηµερινή.  

 

TV ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 

Αναλυτικό πρόγραµµα της τηλεόρασης ολόκληρης της εβδοµάδας. Κυκλοφορεί 

κάθε Κυριακή µαζί µε την Καθηµερινή 

 

ΤΑΞΙ∆ΙΑ-ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 

Περιοδικό για προορισµούς της Ελλάδας και του εξωτερικού. Κυκλοφορεί κάθε 

Κυριακή µε την Καθηµερινή. 

 

ΜΙΚΡΕΣ ΑΓΓΕΛΙΕΣ 

Εφηµερίδα µικρών αγγελιών για πωλήσεις και ενοικιάσεις ακινήτων, 

επαγγελµατικών χώρων, οικοπέδων, κτηµάτων, στην Αθήνα και όλη την Ελλάδα. 

Κυκλοφορεί κάθε Κυριακή µαζί µε την Καθηµερινή. 
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Παράρτηµα 4.1: Ορόσηµα στην πορεία του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού  

Λαµπράκη 

 

1922 Εκδίδεται η ηµερήσια πολιτική εφηµερίδα «ΕΛΕΥΘΕΡΟN ΒΗΜΑ», µε 

ιδρυτή και διευθυντή το ∆ηµήτριο Χ. Λαµπράκη. Μετά το Β' Παγκόσµιο Πόλεµο το 

1945, επανεκδίδεται από τον ∆ηµήτριο Λαµπράκη µε τίτλο "ΤΟ ΒΗΜΑ" σε 

καθηµερινή και κυριακάτικη έκδοση.   

 

1926 Εκδίδεται ο «ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΣ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΟΣ», αρχικά ως εβδοµαδιαίο 

οικονοµικό φύλλο που συνοδεύει το «ΕΛΕΥΘΕΡΟΝ ΒΗΜΑ». Από το 1954 

µεταβάλλεται σε ανεξάρτητο, εβδοµαδιαίο, πολιτικό και οικονοµικό περιοδικό το 

οποίο, από τον Απρίλιο 2000, µετατρέπεται σε ένθετο της εφηµερίδας "ΤΟ 

ΒΗΜΑ" κάθε Σάββατο.  

 

1931 Εκδίδεται η απογευµατινή εφηµερίδα «ΑΘΗΝΑΪΚΑ ΝΕΑ». Μετά το Β' 

Παγκόσµιο Πόλεµο, το 1945, την επανεκδίδει ο ∆ηµήτριος Λαµπράκης µε το 

σηµερινό της τίτλο "TA NEA".  

 

 

1954 Εκδίδεται το εβδοµαδιαίο περιοδικό ποικίλης ύλης «O ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΟΣ», η 

έκδοση του οποίου αναστέλλεται το 1993, µε τον τίτλο του να παραµένει στο 

∆ηµοσιογραφικό Οργανισµό Λαµπράκη A.E. για αξιοποίηση. Από τον Μάρτιο 
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2000, "Ο ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΟΣ" επανεκδίδεται ως ένθετο ποικίλης ύλης που συνοδεύει 

"ΤΑ ΝΕΑ ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟ".  

 

1959 Εκδίδεται η εβδοµαδιαία αθλητική εφηµερίδα «"Η ΟΜΑ∆Α», της οποίας η 

έκδοση αναστέλλεται, για να ενταχθεί τελικά στην εφηµερίδα «ΤΑ ΝΕΑ» ως 

ειδικό, αθλητικό ένθετο. 

 

1957 Θάνατος του ∆ηµητρίου Χ. Λαµπράκη. Τη διοίκηση του ∆ηµοσιογραφικού 

Οργανισµού Λαµπράκη αναλαµβάνει ο δηµοσιογράφος Χρήστος ∆. Λαµπράκης.  

 

1963 Εκδίδεται το µηνιαίο περιοδικό παιδείας και φιλολογίας «ΕΠΟΧΕΣ», του 

οποίου η έκδοση αναστέλλεται το 1967, µε την έναρξη της δικτατορίας.  

 

1967 Εκδίδεται ο ετήσιος οδηγός τουρισµού, χαρτογραφίας και παρουσίασης του 

ελληνικού χώρου, «∆ΙΑΚΟΠΕΣ».  

 

1970 Η ατοµική εταιρεία µε το διακριτικό τίτλο «∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός 

Λαµπράκη», η οποία ιδρύθηκε το 1922 από το δηµοσιογράφο ∆ηµήτριο Χ. 

Λαµπράκη, µετατρέπεται σε ανώνυµη εταιρεία µε τον ίδιο τίτλο. 

 

1981 Εκδίδεται το τριµηνιαίο επιστηµονικό περιοδικό «ΑΡΧΑΙΟΛΟΓΙΑ». Tο 1996, 

µε τον τίτλο «ΑΡΧΑΙΟΛΟΓΙΑ ΚΑΙ ΤΕΧΝΕΣ» παραχωρείται στην Α.Ε. «Αθηναϊκά 

Νέα», οι µετοχές της οποίας ανήκουν στο Ιδρυµα Μελετών Λαµπράκη.  
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• Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. επεκτείνεται στον 

τουριστικό κλάδο, ιδρύοντας το γραφείο εσωτερικού και εξωτερικού τουρισµού 

«TRAVEL PLAN». Στον ίδιο κλάδο θα ενταχθεί αργότερα και η θυγατρική εταιρεία 

«FREEGATE TOURISM Co. Inc.» µε έδρα τη Νέα Υόρκη των Η.Π.Α. 

 

1984 η εκδοτική προσπάθεια επικεντρώνεται σε νέα, εβδοµαδιαία µορφή, µε 

τίτλο «ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ», καθώς αναστέλλεται η έκδοση του 

καθηµερινού φύλλου, που παραµένει σε µελέτη για επανέκδοση.  

 

1987 Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. αναλαµβάνει µε άµεσο 

και έµµεσο τρόπο (µέσω της θυγατρικής «ΒΙΝΤΕΟΣΤΑΡ», µετέπειτα ∆.Ο.Λ.-

Επικοινωνίες) την πλειοψηφία των µετοχών της εταιρείας τηλεοπτικών 

παραγωγών «ΣΤΟΥΝΤΙΟ ATA A.E.»  

 

• Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. εξαγοράζει την εκδοτική 

επιχείρηση «Ν. ΘΕΟΦΑΝΙ∆ΗΣ Α.Ε.», η οποία εκδίδει τα περιοδικά 

«ΡΟΜΑΝΤΣΟ», «ΒΕΝΤΕΤΑ», «ΠΑΝΘΕΟΝ» και «ΓΑΜΟΣ». Η εν λόγω εταιρεία 

εκκαθαρίζεται πλήρως εντός του 1996. Παραµένουν προς µελέτη και 

επανέκδοση από τον ∆ηµοσιογραφικό Οργανισµό Λαµπράκη A.E. οι τίτλοι 

«ΡΟΜΑΝΤΣΟ», «ΒΕΝΤΕΤΑ» και «ΠΑΝΘΕΟΝ».  
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Κυκλοφορεί το ειδικό εξαµηνιαίο περιοδικό «ΓΑΜΟΣ», το οποίο εκδίδεται πλέον 

από το ∆ηµοσιογραφικό Οργανισµό Λαµπράκη A.E.  

 

1988 Εκδίδεται το Φεβρουάριο το ειδικό µηνιαίο περιοδικό υπολογιστών «RAM» 

από την εταιρεία «ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ Α.Ε.», στην οποία συµµετείχε ο 

∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. κατά 50%. Aπό το Μάιο του 1989 

το περιοδικό εκδίδεται αποκλειστικά από το ∆ηµοσιογραφικό Οργανισµό 

Λαµπράκη A.E. Κυκλοφορεί τον Οκτώβριο η ελληνική έκδοση του γαλλικού 

γυναικείου περιοδικού «MARIE CLAIRE». 

 

1989 Ιδρύεται ο τηλεοπτικός σταθµός «MEGA CHANNEL» από την εταιρεία 

«ΤΗΛΕΤΥΠΟΣ Α.Ε.», στην οποία ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη 

A.E. µετείχε ως συνιδρυτής µε το κατά νόµο µέγιστο επιτρεπόµενο ποσοστό του 

20%. 

 

1991 Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. εξαγοράζει κατά 100% 

την εταιρεία «FREEGATE TOURISM Co. Inc.», η οποία διατηρεί τουριστικό 

γραφείο στη Νέα Υόρκη, το οποίο εντάσσεται στον Τουριστικό Κλάδο της 

εταιρείας Travel Plan.  

 

1992 Εκδίδεται το εβδοµαδιαίο τηλεοπτικό περιοδικό «TV ZΑΠΙΝΓΚ», αρχικά 

από την κοινοπραξία «∆.Ο.Λ.-ΕΘΝΟΣ» και µετέπειτα από την εταιρεία «TV 
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ΖΑΠΙΝΓΚ Α.Ε.», στην οποία συµµετέχουν κατά 50% ο ∆ηµοσιογραφικός 

Οργανισµός Λαµπράκη A.E. και κατά 50% η «ΠΗΓΑΣΟΣ Α.Ε.». 

 

• Ιδρύεται η εταιρεία «DATABANK A.E.», στην οποία συµµετέχουν ο 

∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. κατά 50% και κατά 50% η 

«ΙΝΤΡΑΣΟΦΤ Α.Ε.», µε αντικείµενο την παροχή πληροφοριών και υπηρεσιών µε 

ψηφιακή τεχνολογία. 

 

1993 Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. εξαγοράζει στο σύνολό 

της την εταιρεία «ΙΘΩΜΗ ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΚΑΙ ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΗ Α.Ε.», η οποία 

δραστηριοποιείται στο χώρο των εµπορικών εκτυπώσεων η οποία 

απορροφήθηκε πλήρως από το ∆ηµοσιογραφικό Οργανισµό Λαµπράκη Α.Ε. το 

1997. ∆ιαθέτει υπερσύγχρονα εµπορικά ταχυπιεστήρια και εξυπηρετεί τις 

ανάγκες όλων των περιοδικών του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη 

Α.Ε., ενώ ταυτόχρονα εκτυπώνει περιοδικά και λοιπά έντυπα τρίτων. Μετά την 

απόσχιση του εκτυπωτικού κλάδου του ∆ΟΛ και την εισφορά του στην θυγατρική 

του "IRIS ΑΕΒΕ", η εκτυπωτική µονάδα της "ΙΘΩΜΗ Α.Ε." αποτελεί τµήµα του 

εκτυπωτικού συγκροτήµατος της IRIS AE ("Εργοστάσιο ΙΘΩΜΗ"). 

 

• Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. εξαγοράζει τη «∆.Ε. 

ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ Ε.Π.Ε.», η οποία εκδίδει την εφηµερίδα δωρεάν µικρών αγγελιών 

«ΣΟΥΠΕΡ ΑΓΓΕΛΙΕΣ» και από το 1996 το περιοδικό ελεύθερου χρόνου 
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«ΣΤΑΥΡΟΛΥΝΩ». H συµµετοχή της Eκδότριας Eταιρείας στη «∆.E. EK∆OTIKH 

E.Π.E.» µεταβιβάσθηκε το1998 στον κ. X.Λαµπράκη.  

 

• Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. αποκτά το 50% της Μ. 

ΛΕΒΗΣ Α.Ε.(LINGUAPHONE), η οποία δραστηριοποιείται στο χώρο των 

επιχειρησιακών και ατοµικών εκπαιδευτικών προγραµµάτων. 

 

• Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. µέσω της 100% 

θυγατρικής του «MULTIMEDIA A.E.» ενεργοποιείται στο χώρο της ηλεκτρονικής 

προεκτυπωτικής παραγωγής (Prepress). Η εταιρεία, πραγµατοποιώντας 

σηµαντικές επενδύσεις έως και σήµερα, παρέχει ολοκληρωµένες υπηρεσίες τόσο 

στα έντυπα του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη Α.Ε. όσο και σε 

έντυπα τρίτων. 

 

1994 Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. ιδρύει την ΠΡΟΒΟΛΗ 

Ε.Π.Ε., η οποία εκδίδει δωρεάν την εφηµερίδα µικρών αγγελιών 

«ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡΟΣ» στη Θεσσαλονίκη.  

 

• Εκδίδεται το περιοδικό για νέους γονείς «ΤΟ ΠΑΙ∆Ι ΜΟΥ ΚΙ ΕΓΩ», το 

οποίο αρχικά κυκλοφορεί ως τριµηνιαίο, ενώ από το 1996 µετατρέπεται σε 

µηνιαίο.  
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• Ολοκληρώνεται και τίθεται σε πλήρη λειτουργία η µεγάλη εκτυπωτική 

µονάδα του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη A.E. στο ιδιόκτητο 

εργοστάσιο στην περιοχή της Ακαδηµίας Πλάτωνος. Η µονάδα περιλαµβάνει τρία 

πρωτοποριακά, υπερσύγχρονα, ταχυπιεστήρια MAN UNISET και δύο αυτόµατες 

ενθετικές µονάδες FERAG, για παραγωγή εφηµερίδων και λοιπών εντύπων. Η 

συνολική επένδυση ανέρχεται σε 6 δισεκατοµµύρια δραχµές περίπου. Η µονάδα 

αυτή, πέρα από το ότι καλύπτει τις παραγωγικές ανάγκες των εφηµερίδων του 

∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη A.E., εκτυπώνει επίσης εφηµερίδες και 

λοιπά έντυπα τρίτων. 

 

1995 Εκδίδεται το ειδικό µηνιαίο περιοδικό «HiTECH» για το χώρο των Home 

Electronics.  

• Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E., επεκτείνοντας την 

παρουσία του στον τουριστικό κλάδο, ιδρύει µονάδα κρουαζιέρας, CRUISE 

PLAN, η οποία λειτουργεί ως τµήµα του TRAVEL PLAN.  

 

1996 Εκδίδεται το ειδικό εξαµηνιαίο περιοδικό «CD-ROM» για το χώρο των 

Multimedia. Το 1997 µετονοµάζεται σε «rom», διευρύνεται, καλύπτοντας το 

Internet και τα Multimedia, και κυκλοφορεί σε διµηνιαία βάση.  

• Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. δραστηριοποιείται στην 

απευθείας εισαγωγή χάρτου από το εξωτερικό µε κύριο στόχο την κάλυψη των 

αναγκών των εντύπων και των πιεστηρίων του. Ταυτόχρονα επενδύει στη 

δηµιουργία µιας πλήρους και υπερσύγχρονης µεταποιητικής µονάδας χάρτου, 
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συνολικού ύψους 300 εκατ. δρχ., µε σκοπό αφενός τη µείωση του κόστους και 

αφετέρου τη διαρκή επάρκεια και ποικιλία στα αποθέµατά του.  

 

• Εκδίδεται ο ετήσιος οδηγός «MARKET HiTECH» για το χώρο των Home 

Electronics. 

 

• Το Σεπτέµβριο εκδίδεται η ηµερήσια πολιτική εφηµερίδα για τη Βόρειο 

Ελλάδα «AΓΓΕΛΙΟΦΟΡΟΣ ΤΗΣ ΜΑΚΕ∆ΟΝΙΑΣ» από την ΠΡΟΒΟΛΗ Ε.Π.Ε, τότε 

100% θυγατρική του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη A.E. 

 

• Το Νοέµβριο Ιδρύεται η «ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΒΟΡΕΙΟΥ ΕΛΛΑ∆ΟΣ Α.Ε.», στην 

οποία ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. συµµετέχει µε ποσοστό 

33,3%. Η Εκδοτική Βορείου Ελλάδος δραστηριοποιείται στον εκδοτικό χώρο της 

Βορείου Ελλάδος µε την εβδοµαδιαία εφηµερίδα «ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡΟΣ ΤΗΣ 

ΚΥΡΙΑΚΗΣ» και το µηνιαίο περιοδικό ποικίλης ύλης «CLOSE UP». Επίσης 

διαθέτει την υπερσύγχρονη και πλήρως καθετοποιηµένη εκτυπωτική και 

παραγωγική µονάδα ΦΙΛΙΠΠΟΣ.  

 

• Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. αγοράζει κτίριο επί της 

οδού Πειραιώς 52, συνολικής επιφάνειας 5.200m2 , µε σκοπό αφενός τη στέγαση 

της µεταποιητικής µονάδας χάρτου και αφετέρου την κάλυψη των αναγκών του 

σε αποθήκευση και διακίνηση των εµπορικών προσφορών και άλλων ειδών 
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µέσω των εντύπων του. Η συνολική αξία της αγοράς ανήλθε σε 900 εκατοµµύρια 

δραχµές περίπου. 

 

1997 Το Φεβρουάριο, η «ΠΡΟΒΟΛΗ Ε.Π.Ε.», έως τότε 100% θυγατρική του 

∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη A.E., εξαγοράζεται από την 

«ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΒΟΡΕΙΟΥ ΕΛΛΑ∆ΟΣ», µε σκοπό τη συγκέντρωση των συγγενών 

εκδόσεων της Βορείου Ελλάδος σε µια µητρική εταιρεία.  

 

• Εκδίδεται το µηνιαίο περιοδικό «VITA» για την υγεία, την οµορφιά και την 

καλή φυσική κατάσταση.  

 

• ∆ηµιουργείται ειδική υπηρεσία στο ∆ηµοσιογραφικό Οργανισµό Λαµπράκη 

A.E. για την ολοκλήρωση της µελέτης και τη σταδιακή υλοποίηση της 

ηλεκτρονικής διαφύλαξης του αρχείου της εφηµερίδας «ΤΟ ΒΗΜΑ», αλλά και των 

λοιπών εκδόσεων του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη A.E., που 

µελλοντικά θα αποτελέσει µια σηµαντική δεξαµενή πληροφοριών έρευνας και 

µελέτης του ελληνικού χώρου τον 20ό αιώνα.  

 

1998 Ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη A.E. εξαγοράζει πλήρως την 

εταιρεία «IRIS Α.Ε.», η οποία δραστηριοποιείται στο χώρο των εκτυπώσεων σε 

επίπεδα πιεστήρια. Στόχος της εξαγοράς είναι η ολοκλήρωση της καθετοποίησης 

της εκτυπωτικής παραγωγικής δυναµικότητας.  
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• H ∆ΟΛ A.E. αγοράζει πολυώροφο ακίνητο επί της οδού Πανεπιστηµίου 

18, συνολικής επιφάνειας 4.000m2, µε στόχο την κάλυψη των διαρκώς 

αυξανόµενων αναγκών στέγασης των εντύπων και των λοιπών υπηρεσιών του.  

 

• Στο ∆ηµοσιογραφικό Οργανισµό Λαµπράκη Α.Ε. δηµιουργείται ειδική 

υπηρεσία telemarketing µε σκοπό την ανάπτυξη των συνδροµών για τα έντυπά 

του (κατά τα πρότυπα του εξωτερικού), αλλά και την προώθηση των πωλήσεων 

άλλων ειδών και υπηρεσιών.  

 

• Εντάσσεται το ένθετο ΚΑΡΙΕΡΕΣ στην εφηµερίδα «ΤΑ ΝΕΑ». Αφορά στην 

αγορά εργασίας και κυκλοφορεί κάθε ∆ευτέρα.  

 

•  «ΖΩ ΣΤΟΝ ΠΕΙΡΑΙΑ». Η καθηµερινή απογευµατινή εφηµερίδα «ΤΑ ΝΕΑ» 

ξεκινά µια νέα εκδοτική προσφορά προς τους αναγνώστες της. Το «ΖΩ ΣΤΟΝ 

ΠΕΙΡΑΙΑ» είναι η πρώτη ένθετη τοπική ενηµερωτική και ψυχαγωγική εφηµερίδα 

που συνοδεύει «ΤΑ ΝΕΑ ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟ» στην ευρύτερη περιοχή του 

Πειραιά.  

 

• Ιδρύεται η εταιρεία «ΦΟΙΝΙΞ Α.Ε.» στην οποία ο ∆ηµοσιογραφικός 

Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. συµµετέχει κατά 50%, µέσω της κατά 100% 

θυγατρικής του «IRIS A.E.», ενώ το υπόλοιπο 50% ανήκει στην εταιρεία 

«CLAMART Ltd.». Η νέα αυτή εταιρεία δραστηριοποιείται στο χώρο των 

εµπορικών εκτυπώσεων µε δύο υπερσύγχρονα ταχυπιεστήρια «MAN 
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ROTOMAN», ένα πέντε και ένα έξι χρωµάτων, κατασκευής 1998 και συνολικής 

αξίας 4,5 δισ. δραχµών. Η µονάδα ξεκίνησε εν µέρει την παραγωγική της 

λειτουργία τον Ιούνιο και είναι ήδη σε πλήρη λειτουργία από τον Οκτώβριο του 

1998.  

 

• Υπογράφεται µεταξύ του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη Α.Ε. 

και της «NATIONAL GEOGRAPHIC SOCIETY» σύµβαση που αφορά αφενός 

στην ελληνική έκδοση του µηνιαίου περιοδικού "NATIONAL GEOGRAPHIC", και 

αφετέρου στην παραγωγή και αποκλειστική διάθεση στην Ελλάδα των βιβλίων 

των βιντεοταινιών καθώς και άλλων προϊόντων της «National Geographic 

Society». Το πρώτο τεύχος του ελληνικού «NATIONAL GEOGRAPHIC» 

κυκλοφόρησε τον Οκτώβριο του 1998. 

  

• ΖΩ ΣΤΑ ΝΟΤΙΑ ΠΡΟΑΣΤΙΑ. Η προσπάθεια των τοπικών ενηµερωτικών 

και ψυχαγωγικών ενθέτων εφηµερίδων επεκτείνεται και στα νότια προάστια. 

Συνοδεύει την εφηµερίδα «ΤΑ ΝΕΑ ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟ».  

 

•  Ιδρύεται η εταιρεία «ΑΡΓΟΣ Α.Ε.» στην οποία ο ∆ηµοσιογραφικός 

Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. συµµετέχει κατά 100%. Αυτή έχει ως αντικείµενο την 

παροχή υπηρεσιών διοίκησης και διαχείρισης.  

 

• Είσοδος των µετοχών του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη στην 

κύρια αγορά του Χρηµατιστηρίου Αξιών Αθηνών. Ορόσηµο στη µακρά και 
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επιτυχηµένη επιχειρηµατική πορεία της εταιρείας αποτελεί η είσοδός της στην 

κύρια αγορά του Χρηµατιστηρίου Αξιών Αθηνών. Η δηµόσια εγγραφή γίνεται 20-

23 Οκτωβρίου 1998 και η εµπιστοσύνη και ανταπόκριση του επενδυτικού κοινού 

είναι πρωτοφανής σε µια αντικειµενικά δύσκολη στιγµή για τα χρηµατιστήρια 

διεθνώς.Η έναρξη της διαπραγµάτευσης των µετοχών της εταιρείας στο Χ.Α.Α. 

γίνεται στις 6 Νοεµβρίου 1998.  

 

•  ΖΩ ΣΤΑ ΒΟΡΕΙΑ ΠΡΟΑΣΤΙΑ. Η προσπάθεια των τοπικών ενηµερωτικών 

και ψυχαγωγικών ενθέτων εφηµερίδων επεκτείνεται και στα βόρεια προάστια. 

Συνοδεύει την εφηµερίδα «ΤΑ ΝΕΑ ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟ». 

 

1999 Στη διάρκεια του 1999 και τους πρώτους µήνες του 2000, ο ∆.Ο.Λ. είτε µε 

αυτόνοµες εκδοτικές ενέργειες είτε µέσω νέων θυγατρικών εταιρειών σε 

συνεργασία µε άλλους εκδοτικούς οίκους, επέκτεινε σηµαντικά την εκδοτική του 

εµβέλεια.  

 

• ΤΑ ΝΕΑ ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟ. Με στόχο να καλύψει την ανερχόµενη 

αγορά του Σαββατοκύριακου, η εφηµερίδα ΤΑ ΝΕΑ το Μάρτιο του 1999 άλλαξε 

µορφή και εµπλούτισε το φύλλο του Σαββάτου περιλαµβάνοντας σε αυτό:  

o Ένα οικονοµικό ένθετο µε τίτλο «Η Οικονοµία»  

o Ένα περιοδικό ποικίλης ύλης µε τίτλο «Πρόσωπα 21ος αιώνας»  
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•  ΤΟ ΒΗΜΑ. Με κύριο στόχο την πρωινή αγορά εφηµερίδων, ο 

∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη εξέδωσε ΤΟ ΒΗΜΑ ως ηµερήσια 

εφηµερίδα. Η εφηµερίδα συνοδεύεται από τα εξής ειδικά ένθετα:  

o «Ανάπτυξη Bloomberg», κάθε µέρα, µε θέµα την οικονοµία, σε 

συνεργασία µε το µεγάλο διεθνή οργανισµό οικονοµικής ενηµέρωσης 

Bloomberg,  

o «ΒΗΜΑSPORT», κάθε ∆ευτέρα, στο χώρο της αθλητικής ενηµέρωσης, 

o «ΒΗΜΑRAM», κάθε Τετάρτη, στο χώρο της πληροφορικής και της 

τεχνολογίας, 

o «ΒΗΜΑSTYLE» κάθε Σάββατο, γυναικείου ενδιαφέροντος. 

 

• «BIT». Εκδοση του εβδοµαδιαίου περιοδικού µε αντικείµενο την 

αναπτυσσόµενη αγορά home computers, των παιχνιδιών, του Internet, των 

προσωπικών ψηφιακών συσκευών και της κινητής τηλεφωνίας και ενσωµάτωσή 

του ως ειδικού τµήµατος στο RAM από τον Ιούνιο του 2000.  

 

• Τον Ιούλιο του 1999 και οι Εκδοτικές Επιχειρήσεις Χρ. Τερζόπουλου 

συνέστησαν την εκδοτική εταιρεία ΝΕΑ ΑΚΤΙΝΑ Α.Ε., η οποία ανέλαβε τη 

συνέχεια της έκδοσης των παιδικών περιοδικών της Disney (Mickey Mouse 

κ.λπ.). Στην εταιρεία αυτή ο ∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. 

συµµετέχει µε ποσοστό 50,5%. 
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• Τον Οκτώβριο του ίδιου έτους Ο ∆.Ο.Λ. ΑΕ απέκτησε συµµετοχή 55% 

στην εταιρεία Α. ΤΕΡΖΟΠΟΥΛΟΣ ΕΙ∆ΙΚΕΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ Α.Ε., η οποία εκδίδει: το 

µηνιαίο περιοδικό ΚΛΙΚ, το µηνιαίο περιοδικό ΜΕΝ και το διµηνιαίο περιοδικό 

ΓΑΙΟΡΑΜΑ.  

 

• Τον ίδιο χρόνο ο ∆ΟΛ ΑΕ συµµετέχει στις πιο κάτω επιχειρήσεις:    

o ΗEARST ∆.Ο.Λ. ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΕΠΕ. O ∆.Ο.Λ. και ο διεθνής εκδοτικός 

οίκος Hearst συνέστησαν τη νέα εκδοτική εταιρεία, η οποία ανέλαβε την 

έκδοση του περιοδικού Cosmopolitan στην Ελλάδα, το πρώτο τεύχος του 

οποίου κυκλοφόρησε τον Απρίλιο του 2000. Η συνεργασία αυτή 

προβλέπεται ότι θα επεκταθεί στην ελληνική έκδοση και άλλων 

περιοδικών του διεθνούς οίκου. Στην εταιρεία αυτή ο ∆ηµοσιογραφικός 

Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. συµµετέχει µε ποσοστό 50%. 

 

o MC HELLAS A.E.Ε. O ∆.Ο.Λ. σε συνεργασία µε την ΜC Αlbum 

συνέστησε τη νέα εταιρεία η οποία ανέλαβε την έκδοση του γυναικείου 

περιοδικού Marie Claire, δραστηριότητα την οποία µέχρι τώρα είχε ο 

∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. Το τεύχος Ιανουαρίου 

2000 ήταν το πρώτο το οποίο εκδόθηκε από τη νέα εταιρεία. O 

∆ηµοσιογραφικός Οργανισµός Λαµπράκη Α.Ε. συµµετέχει στη νέα 

εταιρεία µε 50%. 
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2000 "ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΟΣ". Επανέκδοση του περιοδικού έπειτα από έξι χρόνια 

αναστολής της έκδοσής του, ως ενθέτου στην εφηµερίδα "ΤΑ ΝΕΑ 

ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟ".  

 

• "ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΣ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΟΣ". Ενσωµάτωση του περιοδικού ως 

ενθέτου στην εφηµερίδα "ΒΗΜΑ" του Σαββάτου.  

 

• "Fun Club". Ένθετη έκδοση στα "ΝΕΑ" που απευθύνεται σε παιδιά ηλικίας 

6-10 ετών. 

 

• "ΒΗΜΑgazino". Έκδοση του εβδοµαδιαίου περιοδικού ποικίλης ύλης ως 

ενθέτου στην εφηµερίδα "ΤΟ ΒΗΜΑ της ΚΥΡΙΑΚΗΣ". 

 

• "NG TRAVELER". Ελληνική τριµηνιαία έκδοση του διεθνούς περιοδικού µε 

διεθνή και ελληνικά ταξιδιωτικά θέµατα. 

 

• ΕΙ∆ΙΚΕΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ ΑΕ. Ο ∆ΟΛ απέκτησε συµµετοχή 55% στην εταιρεία, 

η οποία εκδίδει: 

o Τα µηνιαία περιοδικά "ΚΛΙΚ" και "ΜΕΝ" καθώς και το διµηνιαίο περιοδικό 

"ΓΑΙΟΡΑΜΑ" 

• ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΗ ΑΕ. O ∆.Ο.Λ. σε συνεργασία µε την ΙΜΑΚΟ 

A.E. συνέστησε τη νέα εταιρεία µε σκοπό την έκδοση ειδικών εντύπων. Το Μάιο 

του 2000 εκδόθηκε το πρώτο τεύχος της ελληνικής έκδοσης του βρετανικού 
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µηνιαίου περιοδικού αυτοκινήτου "CAR". O ∆ΟΛ συµµετέχει στη νέα εταιρεία µε 

50%. 

 

• HEARST-∆ΟΛ ΕΠΕ. Ο ∆ΟΛ και ο διεθνής εκδοτικός οίκος Hearst 

International συνίδρυσαν την εκδοτική εταιρεία, η οποία ανέλαβε την ελληνική 

έκδοση του περιοδικού "COSMOPOLITAN", το πρώτο τεύχος του οποίου 

κυκλοφόρησε τον Απρίλιο του 2000. Η συνεργασία αυτή προβλέπεται να 

επεκταθεί στην ελληνική έκδοση και άλλων περιοδικών του διεθνούς οίκου. Ο 

∆ΟΛσυµµετέχει στην εταιρεία µε ποσοστό 50%.  

 

•  Φεβρουάριος Η εταιρεία του Οµίλου RAMNET SHOP AE αρχίζει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο µε το διαδικτυακό κατάστηµα shop21.gr, που εξελίχθηκε σε 

πολυκατάστηµα για είδη ευρείας κατανάλωσης όπως CD, DVD, βιντεοκασέτες, 

βιβλία, παιγνίδια και λογισµικό.   

  

• Αρχίζει η λειτουργία της NETONLINE AE που διαθέτει 4 συνδροµητικές 

υπηρεσίες: πρόσβαση στο Internet, χρηµατιστηριακή ενηµέρωση πραγµατικού 

χρόνου, ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και κατασκευή δικτυακών τόπων. 

•   Η θυγατρική εταιρεία EUROSTAR ΑΕ στην οποία έχει εκχωρηθεί όλη η 

τουριστική δραστηριότητα του Οµίλου µε το εµπορικό σήµα Travel Plan, αποκτά 

συµµετοχή 75% στο µετοχικό κεφάλαιο της εταιρείας ΤΡΙΑΙΝΑ ΤΡΑΒΕΛ - ΣΤ. 

ΛΑΓΑΣ ΑΤΕΝΕ, η οποία ειδικεύεται στην έκδοση αεροπορικών εισιτηρίων. 
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• Η θυγατρική εταιρεία ΕΚΤΥΠΩΣΕΙΣ IRIS AE ολοκληρώνει σε µεγάλο 

βαθµό (75%) ένα σηµαντικού ύψους τετραετές επενδυτικό πρόγραµµα (2000-

2003) συνολικού προϋπολογισµού 140 εκατοµµυρίων ευρώ. 

 

• Αποφασίζεται η έκδοση του µηνιαίου γυναικείου περιοδικού BHMADonna 

ως ενθέτου στην τελευταία έκδοση κάθε µηνός της εφηµερίδας Το Βήµα της 

Κυριακής. 

    

2002 τα έντυπα του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη ήταν και πάλι οι 

πρωταγωνιστές στους τοµείς τους. Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά της εταιρείας 

παρέµειναν σε κορυφαίες θέσεις του χώρου τους, ενισχύοντας ακόµη περισσότερο 

τη συνολική δεσπόζουσα παρουσία τους, µε αποτέλεσµα τη περαιτέρω αύξηση 

των εσόδων κυκλοφορίας. Τα συνολικά έσοδα του εκδοτικού κλάδου της εταιρείας 

ανήλθαν (όπως φαίνεται στον Πίνακα Π.4.1) σε 113,967,10 χιλ. ευρώ έναντι 

104.534,87 το 2001 παρουσιάζοντας αύξηση 9%. Ο αποκλειστικός τοµέας 

δραστηριότητας της εταιρείας για το 2002 ήταν ο εκδοτικός, δεδοµένου ότι τόσο η 

τουριστική όσο και η βιοµηχανική εκτυπωτική δραστηριότητα έχουν αποσχισθεί και 

εισφερθεί σε θυγατρικές εταιρείες του οµίλου. Ειδικότερα, τα έσοδα από την 

κυκλοφορία των εντύπων της εταιρείας ανήλθαν σε 58.897,17 χιλ. ευρώ έναντι 

52.601,76 το 2001, σηµειώνοντας αύξηση 12%, ενώ τα έσοδα από διαφηµιστικές 

καταχωρίσεις διαµορφώθηκαν σε 49.443,78 χιλ. ευρώ έναντι 44.463,7 χιλ. ευρώ το 

2001 σηµειώνοντας αύξηση 11,2%.  
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Πίνακας Π.4.1: εξέλιξη δραστηριότητας εκδοτικού κλάδου 1998-2002  
ΕΚ∆ΟΤΙΚΟΣ ΚΛΑ∆ΟΣ 1998 1999 2000 2001 2002 

Έσοδα από κυκλοφορία 40,7* 51,9 49,1 52,6 58,9

Έσοδα από διαφηµιστικές καταχωρίσεις 36,9 45,9 48,9 44,5 49,4

Έσοδα από προσφερόµενα προϊόντα 13,4 17,0 9,5 7,4 5,6

Κύκλος εργασιών εκδοτικού κλάδου 91,0 114,8 107,6 104,5 113,9

*σε εκατοµµύρια ευρώ 

 

Το 1999, στο πλαίσιο της αναδιάρθρωσης των δραστηριοτήτων του οµίλου, 

ολοκληρώθηκαν η απόσχιση του εκτυπωτικού κλάδου από τη µητρική εταιρεία 

και η εισφορά του στην κατά 100% θυγατρική "Εκτυπώσεις IRIS AE", η οποία 

ανέλαβε επικεφαλής των εκτυπωτικών βιοµηχανικών εταιρειών του οµίλου, την 

υλοποίηση ενός µεγάλου επενδυτικού προγράµµατος µε στόχο την περαιτέρω 

καθετοποίηση και τον εκσυγχρονισµό των βιοµηχανικών εγκαταστάσεων και τη 

σηµαντική βελτίωση της θέσης του ∆ΟΛ στην αγορά των εκτυπώσεων. 

 

Σήµερα, ο βιοµηχανικός εκτυπωτικός κλάδος του Οµίλου ∆ΟΛ περιλαµβάνει την 

εκτυπωτική εταιρεία «Εκτυπώσεις IRIS AE» και την εκτυπωτική µονάδα 

«Φίλιππος» της εταιρείας «ΕΚ∆ΟΤΙΚΗ ΒΟΡΕΙΟΥ ΕΛΛΑ∆ΟΣ ΑΕ».To 2003 η 

"Εκτυπώσεις IRIS AE" εξαγόρασε και απορρόφησε την εκτυπωτική εταιρεία 

"ORAPRESS AE" 

 

Οι εταιρείες του εκτυπωτικού κλάδου του Οµίλου ∆ΟΛ, που πλαισιώνονται από 

τις υψηλών προδιαγραφών υπηρεσίες ψηφιακής προεκτύπωσης (digital pre-
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press) της εταιρείας «Multimedia AE», αποτελούν σήµερα το µεγαλύτερο 

ελληνικό καθετοποιηµένο συγκρότηµα βιοµηχανικών εκτυπώσεων, το οποίο έχει 

ήδη κατακτήσει την κορυφαία θέση και ιδιαίτερα υψηλό µερίδιο αγοράς στον 

κλάδο του, προσφέροντας ευρύ φάσµα ολοκληρωµένων εκτυπωτικών λύσεων. 
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