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ΤιμολόγησηΤιμολόγηση
 

προϊόντωνπροϊόντων
 

επίπλουεπίπλου
 

καικαι
 

ξύλουξύλου
ΕίναιΕίναι άλλωστεάλλωστε τοτο μοναδικόμοναδικό απόαπό τατα 4 4 βασικάβασικά συστατικάσυστατικά τουτου
μάρκετινγκμάρκετινγκ πουπου αποφέρειαποφέρει έσοδαέσοδα στηνστην επιχείρησηεπιχείρηση. . 
ΌλαΌλα τατα άλλαάλλα ((προϊόνπροϊόν, , διανομήδιανομή καικαι προώθησηπροώθηση) ) δημιουργούνδημιουργούν
άμεσαάμεσα μόνομόνο δαπάνεςδαπάνες..
ΤιμολόγησηΤιμολόγηση είναιείναι οο προσδιορισμόςπροσδιορισμός τηςτης τιμήςτιμής πώλησηςπώλησης ενόςενός
προϊόντοςπροϊόντος. . 
ΓιαΓια ένανέναν κατασκευαστήκατασκευαστή επίπλωνεπίπλων, , ηη τιμήτιμή αυτήαυτή θαθα προσδιοριστείπροσδιοριστεί
αφούαφού πρώταπρώτα έχειέχει γίνειγίνει ορθήορθή κοστολόγησηκοστολόγηση τουτου προϊόντοςπροϊόντος μεμε βάσηβάση
τατα υλικάυλικά, , τηντην εργασίαεργασία καικαι τατα γενικάγενικά βιομηχανικάβιομηχανικά έξοδαέξοδα. . 
ΜετάΜετά τοντον προσδιορισμόπροσδιορισμό τουτου κόστουςκόστους παραγωγήςπαραγωγής θαθα πρέπειπρέπει νανα
προστεθούνπροστεθούν οιοι δαπάνεςδαπάνες τουτου μάρκετινγκμάρκετινγκ, , καθώςκαθώς καικαι τοτο
επιδιωκόμενοεπιδιωκόμενο κέρδοςκέρδος καικαι έτσιέτσι νανα προσδιοριστείπροσδιοριστεί μιαμια τιμήτιμή
πώλησηςπώλησης τουτου προϊόντοςπροϊόντος..
ΣτηνΣτην αγοράαγορά επίπλουεπίπλου καικαι προϊόντωνπροϊόντων ξύλουξύλου, , πρέπειπρέπει νανα ληφθούνληφθούν
σοβαράσοβαρά υπόψηυπόψη μιαμια σειράσειρά παραγόντωνπαραγόντων πουπου παίζουνπαίζουν καθοριστικόκαθοριστικό
ρόλορόλο στηστη διαμόρφωσηδιαμόρφωση τηςτης τελικήςτελικής τιμήςτιμής πουπου αναν αγνοηθούναγνοηθούν
μπορείμπορεί νανα υπάρξουνυπάρξουν ολέθριεςολέθριες συνέπειεςσυνέπειες γιαγια τοτο προϊόνπροϊόν..
ΜεΜε βάσηβάση τατα παραπάνωπαραπάνω, , προκύπτειπροκύπτει ότιότι οιοι βασικοίβασικοί σκοποίσκοποί τηςτης
τιμολόγησηςτιμολόγησης είναιείναι::

ηη αύξησηαύξηση τωντων πωλήσεωνπωλήσεων μεμε ταυτόχρονηταυτόχρονη μεγιστοποίησημεγιστοποίηση τωντων
κερδώνκερδών τηςτης επιχείρησηςεπιχείρησης καικαι
ηη αύξησηαύξηση τουτου μεριδίουμεριδίου τηςτης αγοράςαγοράς..



ΠαράγοντεςΠαράγοντες
 

πουπου
 

επιδρούνεπιδρούν
 

στονστον
 καθορισμόκαθορισμό

 
τηςτης

 
τιμήςτιμής

ενδοεπιχειρησιακοίενδοεπιχειρησιακοί παράγοντεςπαράγοντες -- αυτοίαυτοί πουπου
αφορούναφορούν τητη λειτουργίαλειτουργία τηςτης επιχείρησηςεπιχείρησης καικαι
εξωεπιχειρησιακοίεξωεπιχειρησιακοί παράγοντεςπαράγοντες αυτοίαυτοί πουπου
αφορούναφορούν τητη γενικότερηγενικότερη λειτουργίαλειτουργία τηςτης αγοράςαγοράς..

Ενδοεπιχειρησιακοί
 

παράγοντες
 που

 
επηρεάζουν

 
την

 
τιμολόγηση

Κόστος
παραγωγής Προϊόν Προώθηση

Στόχοι

 

της

 
επιχείρησηςΔιανομή

Πόροι

 

και

 οργάνωση

 

της

 
επιχείρησης



ΕξωεπιχειρησιακοίΕξωεπιχειρησιακοί
 

παράγοντεςπαράγοντες

Εξωεπιχειρησιακοί
 παράγοντες

Πελάτες Ζήτηση Διανομή

Ανταγωνισμό
 ς

Οικονομικοί
 παράγοντες

ΤεχνολογίαΝομοθεσία



ΕπιλογήΕπιλογή
 

μεθόδουμεθόδου
 

τιμολόγησηςτιμολόγησης
 

Μέθοδοι τιμολόγησης 

 
Με βάση το 
κόστος 

παραγωγής 

 
Με βάση τον 
ανταγωνισμό 

 
Εκπτώσεις 

 
Παροχές 

 
Γεωγραφικές 
αναπροσαρμο

γές 

 
Προώθησης 

ΜΕΘΟΔΟΙ 
1. Cost-plus 
2. Απόδοσης 
κεφαλαίου 

3. Ανάλυση του 
νεκρού 
σημείου 

4 ABC 

 
 
1. Με βάση τον 
ηγέτη 

2. Ανταγωνιστική 
προσφορά 

1. Ποσοτικές 
2. Εποχικές 
3. Εμπορικές 
4. Ειδικές 
5. Χρηματικές 
 

1. Ομοιόμορφη 
γεωγραφική 
τιμολόγηση 

2. Τιμολόγηση 
ζώνης 

3. Τιμολόγηση 
πολλαπλών 
ζωνών 

4. Τιμολόγηση 
απορρόφησης 
ναύλων 

5. F.O.B. 
 

1. Τιμές κράχτες 
2. Αγορές μέσω 
κάρτας πελάτη 

3. Προσφορές 
επιπλέον 
εγγυήσεων 

4. Ψυχολογική 
διαμόρφωση 
τιμών 

5. Επιδοτούμενες 
χαμηλότοκες 
αγορές 

6. Δωρεάν service 

 
1.  Εμπορικές 
2. Προωθητικές 



ΑΑ. . ΤιμολόγησηΤιμολόγηση
 

μεμε
 

βάσηβάση
 

τοτο
 

κόστοςκόστος
 

προϊόντοςπροϊόντος

•Τιμή
 

προϊόντος
 

= κόστος
 

παραγωγής
 

+ κάποιο
 κέρδος

•Παράδειγμα: 
•Συνολικό

 
κόστος

 
10.000 καρεκλών

 
είναι

 
350.000 €. 

•Το
 

μέσο
 

κόστος
 

ανά
 

καρέκλα
 

θα
 

είναι
 

350.000 / 10.000 = 
35 €.
• Έστω

 
ότι

 
το

 
μέσο

 
περιθώριο

 
κέρδους

 
είναι

 
20%. 

•Τότε
 

το
 

περιθώριο
 

κέρδους
 

= 35 Χ
 

20% = 7. 
•Άρα

 
η

 
τιμή

 
πώλησης

 
θα

 
είναι

 
35 + 7 = 42 €/καρέκλα.

1. 1. ΜέθοδοςΜέθοδος
 

κόστοςκόστος
 

––
 

συνσυν
 

((cost cost ––
 

plus)plus)



•Τιμή
 

προϊόντος
 

= κόστος
 

ανά
 

μονάδα
 

παραγωγής
 

+ 
((Απόδοση

 
κεφαλαίου

 
Χ

 
Επενδεδυμένο

 
Κεφάλαιο)/ 

Παραγόμενη
 

Ποσότητα)

•Παράδειγμα: 
•Συνολικό

 
κόστος

 
για

 
κάθε

 
μία

 
από

 
τις

 
10.000 καρέκλες

 που
 

παράγονται
 

είναι
 

35 €. 
•Αν

 
έχει

 
επενδυθεί

 
1.000.000 €

 
και

 
θέλουμε

 
μια

 
απόδοση

 20% τότε:
•η τιμή της καρέκλας θα είναι = 35 €

 
+ (0,20 Χ

 
1.000.000 

/ 10.000) = 55 €. 

ΑΑ. . ΤιμολόγησηΤιμολόγηση
 

μεμε
 

βάσηβάση
 

τοτο
 

κόστοςκόστος
 

προϊόντοςπροϊόντος
22. . ΜέθοδοςΜέθοδος

 
απόδοσηςαπόδοσης

 
κεφαλαίουκεφαλαίου



•Για
 

τον
 

προσδιορισμό
 

της
 

αποδοχής
 

ή
 

όχι
 

ανάληψης
 

μιας
 παραγγελίας

 
παραγωγής

 
ορισμένης

 
ποσότητας

 
μιας

 
παρτίδας

 επίπλων, θα
 

πρέπει
 

να
 

γίνει
 

ανάλυση
 

του
 

νεκρού
 

σημείου. 
•Πάνω

 
από το νεκρό σημείο δημιουργούνται

 
κέρδη

 
για

 
την

 επιχείρηση, ενώ
 

κάτω
 

από
 

αυτό
 

υπάρχουν
 

ζημιές
 

γι΄
 

αυτή.
•Ο

 
προσδιορισμός

 
του

 
βασίζεται

 
στην

 
εκτίμηση

 
των

 
εσόδων

 
και

 των
 

εξόδων
 

που
 

προκύπτουν
 

σε
 

κάθε
 

επίπεδο
 

παραγόμενης
 ποσότητας.

•Q =              , όπου

•Q = Όγκος
 

παραγωγής
•P = Τιμή

 
πώλησης

 
κατά

 
μονάδα

•V = Μεταβλητά
 

έξοδα
 

κατά
 

μονάδα
•FC = Συνολικά

 
σταθερά

 
έξοδα

•Π
 

= Κέρδος

VP
FC

−
Π+

ΑΑ. . ΤιμολόγησηΤιμολόγηση
 

μεμε
 

βάσηβάση
 

τοτο
 

κόστοςκόστος
 

προϊόντοςπροϊόντος
3. 3. ΜέθοδοςΜέθοδος

 
ανάλυσηςανάλυσης

 
τουτου

 
νεκρούνεκρού

 
σημείουσημείου



•Μια
 

επιχείρηση
 

παραγωγής
 

επίπλων
 

κουζίνας
 

πουλά
 

τα
 

προϊόντα
 

της
 

προς
 3.000 €/τεμάχιο. Για

 
την

 
παραγωγή

 
μιας

 
κουζίνας

 
(για

 
εργασία

 
και

 
πρώτες

 ύλες) η
 

επιχείρηση
 

δαπανά
 

1.500 €. Τα
 

ετήσια
 

πάγια
 

(σταθερά) έξοδα
 

της
 επιχείρησης

 
είναι

 
250.000 €

 
(Μισθοί

 
διοικητικού

 
προσωπικού, 

επιχειρηματιών, αποσβέσεων
 

κλπ). Ζητούνται:
•1) Ποιο

 
είναι

 
το

 
νεκρό

 
σημείο

 
του

 
κύκλου

 
εργασιών

 
της

 
επιχείρησης;

•2) Πόσες
 

κουζίνες
 

πρέπει
 

να
 

πουλήσει
 

για
 

να
 

έχει
 

κέρδος
 

τουλάχιστον
 250.000 €;

•3) Αν
 

τα
 

έξοδα
 

της
 

παραγωγής
 

αυξηθούν
 

κατά
 

1.000 €/κουζίνα
 

χωρίς
 

να
 αυξηθεί

 
η

 
τιμή

 
πώλησης

 
α) ποιο

 
θα

 
είναι

 
το

 
νεκρό

 
σημείο

 
και

 
β) πόσες

 κουζίνες
 

πρέπει
 

να
 

πουληθούν
 

για
 

να
 

υπάρχει
 

κέρδος
 

τουλάχιστον
 250.000 €

•Λύση
•1) Q = FC / (P -

 
V) = 250.000 / (3.000-1.500) = 125 κουζίνες.

•2) Q = (FC + Π) / (P-V) = (250.000 + 250.000) / (3.000-1.500) = 250 
κουζίνες.
•3α) Q = FC / (P -

 
V) = (250.000) / (3.000 –

 
2.000) = 250 κουζίνες.

•3β) Q = (FC + Π) / (P-V) = (250.000 + 250.000) / (3.000-2.000) = 500 
κουζίνες.

ΑΑ. . ΤιμολόγησηΤιμολόγηση
 

μεμε
 

βάσηβάση
 

τοτο
 

κόστοςκόστος
 

προϊόντοςπροϊόντος
3. 3. ΜέθοδοςΜέθοδος

 
ανάλυσηςανάλυσης

 
τουτου

 
νεκρούνεκρού

 
σημείουσημείου



•Η
 

σύγχρονη
 

αυτή
 

μέθοδος
 

τιμολόγησης, λύνει το πρόβλημα της
 διαφάνειας

 
του

 
κόστους

 
σε

 
όλο

 
το

 
φάσμα

 
της

 
εφοδιαστικής

 αλυσίδας. 
•Υπολογίζονται

 
μόνο

 
οι

 
πόροι

 
οι

 
οποίοι

 
έχουν

 
αναλωθεί

 
και

 υπολογίζεται
 

βάση
 

των
 

δραστηριοτήτων
 

που
 

έχουν
 χρησιμοποιηθεί

 
για

 
το

 
τελικό

 
προϊόν.

•Συνδυάζει
 

παράγοντες, όπως
 

την
 

ποιότητα, δυναμικότητα, 
ευελιξία

 
και

 
κόστος

 
και

 
μπορεί

 
να

 
εφαρμοστεί

 
σε

 
οποιοδήποτε

 είδος
 

επιχείρησης.
•Όταν

 
συνδυάζεται

 
με

 
τη

 
μέθοδο

 
ΑΒΜ

 
(Activity

 
Based

 Management), αποτελεί
 

ένα
 

ολοκληρωμένο
 

εργαλείο
 management, για

 
τη

 
λήψη

 
αποφάσεων, βελτιστοποίησης

 
των

 διαδικασιών, αύξηση
 

της
 

παραγωγικότητας, αύξηση
 

του
 

κέρδους
 και

 
να

 
δημιουργήσει

 
ανταγωνιστικό

 
πλεονέκτημα

 
για

 
κάθε

 επιχείρηση.

ΑΑ. . ΤιμολόγησηΤιμολόγηση
 

μεμε
 

βάσηβάση
 

τοτο
 

κόστοςκόστος
 

προϊόντοςπροϊόντος
4. 4. ΜέθοδοςΜέθοδος

 
ABC (Activity Based Costing)ABC (Activity Based Costing)
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•Μια

 
εταιρία

 
έχει

 
εβδομαδιαίες

 
πωλήσεις

 
10 καναπέδες

 
την

 εβδομάδα
 

προς
 

1.000 €
 

το
 

καθένα. Το
 

συνολικό
 

εβδομαδιαίο
 εισόδημα

 
ήταν

 
10.000 €, από τα οποία τα 2.000 €

 
ήταν

 
το

 κέρδος. Ο
 

διευθυντής
 

πωλήσεων
 

της
 

επιχείρησης
 

αποφάσισε
 μείωση

 
της

 
τιμής

 
πώλησης

 
κατά

 
10% για να τονώσει περισσότερο

 τη
 

ζήτηση. Ποιο
 

είναι
 

το
 

νέο
 

επίπεδο
 

πωλήσεων
 

που
 

θα
 

πρέπει
 

να
 επιτευχθεί

 
προκειμένου

 
να

 
υπάρχει

 
εξισορρόπηση.

Τεμάχια Τιμή Συνολικό 
εισόδημα 

Κέρδος 

10 1.000 10.000 € 2.000 € 
 

•Η
 

αρχική
 

κατάσταση
 

ήταν:

•Αφού
 

οι
 

10 καναπέδες
 

είχαν
 

συνολικό
 

κέρδος
 

2.000 €, τότε
 

το
 

κέρδος
 ανά

 
καναπέ

 
θα

 
είναι

 
200 €. 

•Αν
 

η
 

τιμή
 

πέσει
 

στα
 

900 €
 

(μείωση
 

της
 

τιμής
 

των
 

1.000 €
 

κατά
 

10%), το
 νέο

 
κέρδος

 
θα

 
είναι

 
100 €

 
(200€

 
–

 
100€). 

•Για
 

να
 

διατηρηθεί
 

το
 

συνολικό
 

κέρδος
 

των
 

2.000 €, θα
 

πρέπει
 

να
 πουληθούν

 
2.000 : 100 = 20 τεμάχια

•Επομένως
 

η
 

νέα
 

κατάσταση
 

διαμορφώνεται
 

ως
 

εξής:
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•Επομένως
 

η
 

εταιρία
 

θα
 

έπρεπε
 

να
 

διπλασιάσει
 

την
 

πώληση
 των

 
καναπέδων

 
για

 
να

 
διατηρήσει

 
το

 
αρχικό

 
επίπεδο

 κέρδους
 

της
 

αν
 

πουλούσε
 

με
 

τη
 

νέα
 

χαμηλότερη
 

τιμή.
•Ίσως

 
θα

 
έπρεπε

 
να

 
τεθούν

 
κάποια

 
ερωτήματα, σχετικά

 
με

 τη
 

βιωσιμότητα
 

μιας
 

τέτοιας
 

ενέργειας.

Τεμάχια Τιμή Συνολικό 
εισόδημα 

Κέρδος 

20 900 18.000 € 2.000 € 
 

•ΠΡΟΣΟΧΗ

•Για
 

εξάσκηση
 

να
 

βρεθούν
 

οι
 

επιπλέον
 

ποσότητες
 

που
 

θα
 πρέπει

 
να

 
πουληθούν

 
για

 
να

 
διατηρηθεί

 
το

 
επίπεδο

 
κέρδους

 όταν
 

μειώνεται
 

η
 

τιμή
 

κατά
 

5%, 15%, 20% και
 

25% και
 

το
 ποσοστό

 
κέρδους

 
είναι

 
10%, 20% και

 
30%.
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22
•Μια

 
εταιρία

 
κατασκευάζει

 
και

 
πουλά

 
100 σαλόνια

 
ετησίως

 
με

 τιμή
 

2.000 €
 

το
 

καθένα, έχοντας
 

ως
 

κόστος
 

παραγωγής
 

1.500 €. 
Μια

 
αύξηση

 
της

 
τιμής

 
κατά

 
5%, τι

 
επιπτώσεις

 
θα

 
έχει

 
στο

 
κέρδος

 της, αν
 

δεν
 

διαφοροποιηθούν
 

τα
 

έξοδα
 

παραγωγής.

Δεδομένα Πριν την 
αύξηση της 

τιμής 

Μετά την 
αύξηση της 

τιμής 

Παρατηρήσεις 

Τιμή 2.000 € 2.100 € 
Τεμάχια σαλονιών 
που πωλούνται  

100 100 
Αύξηση της 

τιμής κατά 5%  

Έσοδα πώλησης 200.000 € 210.000 Αποτέλεσμα 
Κόστος -150.000 € -150.000 
Κέρδος 50.000 € 60.000 

Αύξηση των 
κερδών κατά 

20% ((60.000-
50.000)/50.000) 
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