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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 
 
 

Το λιανεμπόριο στην Ελλάδα είναι μια συνεχώς αναπτυσσόμενη 

εμπορική δραστηριότητα και ιδιαίτερα στην Αθήνα. Σήμερα, η Έλλάδα αριθμεί 

πάνω από τρεις χιλιάδες διακόσια «supermarkets», εκ των οποίων πάνω από 

εξιακόσια ογδόντα επτά βρίσκονται στην Αθήνα. Οι δέκα μεγαλύτερες 

αλυσίδες «supermarkets» κατέχουν το 84% του μεριδίου  της αγοράς στο 

σύνολο των πωλήσεων.  

Ως  έναυσμα για την εκπόνηση της παρούσας διπλωματικής εργασίας 

υπήρξαν  τα ακόλουθα :  

1. Η πληθώρα των προϊόντων και των κωδικών προϊόντων τόσο των 

επωνύμων όσο και των προϊόντων ιδιωτικών ετικετών  των αποκαλούμενων 

«private label», που διατίθενται στα supermarkets. 

2. O εξορθολογισμός της διαδικασίας προμηθειών 

3. Tα διαρκή φαινόμενα out of stock και χαμένων πωλήσεων 

4. H απλούστευση της διαδικασίας ένταξης νέων κωδικών προϊόντων στις 

αλυσίδες supermarkets. 

 Ο σκοπός της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι η αποτύπωση / 

καταγραφή των κυρίων παραγόντων που συντελούν στην διαθεσιμότητα ή μή  

των κωδικών προϊόντων σε όλους του χώρους πώλησης ενός supermarket.  

Για την πραγμάτωση της  εργασίας πραγματοποιήθηκε έρευνα καταγραφής 

της παρούσας κατάστασης  Out Of Stock (Ο.Ο.S.) σε 1.135 καταστήματα 

supermarkets,  σε 30 αλυσίδες supermarkets  και  σε 11 γκρούπ αλυσίδων. 

Συγκεκριμένα μελετήθηκαν τα παρακάτω: 

 α) τα κριτήρια που λαμβάνουν υπόψη οι εθνικές αλυσίδες supermarkets για 

την κατηγοριοποίηση των καταστημάτων 

 β) τα ράφια που διαθέτει το κάθε κατάστημα αλυσίδας supermarket για την 

αποτελεσματική διαχείρηση αποθεμάτων  

γ) οι χώροι τοποθέτησης προωθητικών κωδικών προϊόντων (προβολές) και  

δ)  οι κύριοι λόγοι Out of Stock  για τους κωδικούς προϊόντων. 

Λαμβάνοντας υπόψη όλες τις παραπάνω παραμέτρους που 

μελετήθηκαν, οι προτεινόμενες λύσεις για αποτελεσματική διαχείριση των 

αποθεμάτων τόσο των on going κωδικών προϊόντων όσο και των 

προωθητικών κωδικών προϊόντων είναι  αφενός μεν, η αποτύπωση -
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καταγραφή του τμήματος (section) που διαθέτει το κάθε κατάστημα για κάθε 

κατηγορία προϊόντων αφετέρου δε, η αποτύπωση - καταγραφή του αριθμού 

των στοιχείων (elements), που διαθέτει το κάθε κατάστημα για κάθε κατηγορία 

προϊόντων. Επίσης, θα πρέπει να προστεθεί κι η  αποτύπωση- καταγραφή 

των διαθέσιμων σημείων τοποθέτησης προβολών – stands (αριθμός σημείων 

τοποθέτησης προβολων, αριθμός σημείων τοποθέτησης stands) για τους 

προωθητικούς κωδικούς προϊόντων (promotional sku’s) καθώς  επίσης κι η  

αποτύπωση -καταγραφή του διαθέσιμου αποθηκευτικού χώρου που διαθέτει 

το κάθε κατάστημα τόσο για τους on –going  όσο και για τους προωθητικούς 

κωδικούς προϊόντων. 

Στο σημείο αυτό θα ήθελα να ευχαριστήσω θερμά τους ανθρώπους 

που συνετέλεσαν με τον δικό τους τρόπο στην εκπόνηση της παρούσας 

διπλωματικής εργασίας. 

 Ειδικότερα, θα ήθελα να ευχαριστήσω τον κύριο Αθανάσιο Μιχιώτη 

που με τις οδηγίες του και τις κατευθύνσεις του, υπήρξε σημαντικός αρωγός 

για την εκπόνηση της συγκεκριμένης εργασίας, τον κύριο Κώστα Πάππη 

ξεχωριστά, αλλά  κι όλους τους καθηγητές τόσο του προπτυχιακού τμήματος 

σπουδών «Τεχνολογίας και Συστημάτων Παραγωγής» του Πανεπιστημίου 

Πειραιώς όσο και τους καθηγητές του μεταταπτυχιακού προγράμματος 

Σπουδών «Logistics : “Συστήματα Εφοδιασμού και Διακίνησης Προϊόντων» 

για τις πολύτιμες γνώσεις και  την εμπερία  που μου μετέδωσαν καθόλη την 

διάρκεια των σπουδών μου . Επίσης, θα ήθελα να ευχαριστήσω όλους τους 

ανθρώπους των εθνικών αλυσίδων (τους διευθυντές καταστημάτων, 

διευθυντές προμηθειών κλπ) για τα στοιχεία  που μου παρείχαν ως 

απαραίτητο υλικό για την ενδελεχή και αρτια επιστημονικά τεκμηριωμένη 

μελέτη και συρραφή των πληροφοριών στα πλαίσια  της παρούσας εργασίας 

και τέλος τους γονείς μου για όλα όσα μου πρόσφεραν στην διάρκεια των 

σπουδών μου. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

 Οι  ειδικότεροι στόχοι της εργασίας είναι 

• η ανάλυση του λιανεμπορίου και των μεγάλων αλυσίδων 

λιανεμπορίου που δραστηροποιούνται στην Ελλάδα  

• η αποτύπωση κι η υφιστάμενη κατάσταση διαχείρισης 

προμηθειών στις εθνικές αλυσίδες supermarkets και 

•  η προτεινόμενη μεθοδολογία, που θα βασίζεται στους κύριους 

άξονες εξορθολογισμού  της διαδικασίας  των προμηθειών και 

•   η  εξασφάλιση προϊόντων μέσα στα καταστήματα  

Σύμφωνα με την μελέτη που πραγματοποιήθηκε, σε 1.134 καταστήματα 

Hyper markets, supermarkets και superettes, σε 30 αλυσίδες supermarkets 

και σε 11 γκρούπ αλυσίδων supermarkets, oι κύριοι άξονες εξορθολογισμού 

που προτείνονται είναι οι κάτωθι : 

Α. Αποτύπωση - καταγραφή του τμήματος (section) που διαθέτει το κάθε 

κατάστημα για κάθε κατηγορία προϊόντων. 

B. Αποτύπωση / καταγραφή του αριθμού των στοιχείων (elements) που 

διαθέτει κάθε κατάστημα για κάθε κατηγορία προϊόντων. 

Γ. Αποτύπωση / καταγραφή των διαθέσιμων σημείων τοποθέτησης 

προβολών και stands (αριθμός σημείων τοποθέτησης προβολών – αριθμός 

σημείων τοποθέτησης stands) για τους προωθητικούς κωδικούς προϊόντων 

(promotional sku’s) 

Δ. Αποτύπωση / καταγραφή του διαθέσιμου αποθηκευτικού χώρου που 

διαθέτει κάθε κατάστημα τόσο για τους on going κωδικούς προϊόντων όσο και 

για τους προωθητικούς κωδικούς. 
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1. Η ΣΥΝΕΙΣΦΟΡΑ ΤΟΥ ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΙΟΥ ΣΤΗΝ ΚΟΙΝΩΝΙΑ ΚΑΙ ΤΗΝ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ 

 

1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Το λιανεµπόριο τροφίµων έχει σηµαντική συνεισφορά στην κοινωνική 

και οικονοµική ζωή της χώρας µας, δεδοµένου ότι παρέχει ζωτικής σηµασίας 

υπηρεσίες στους καταναλωτές, δηµιουργεί νέες τάσεις κοινωνικής 

συµπεριφοράς, προάγει την υγεία και την ασφάλεια στη διατροφική αλυσίδα, 

παράγει εθνικό πλούτο, δηµιουργεί θέσεις εργασίας και υποκινεί νέες 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες. 

Η ανταγωνιστικότητα των ελληνικών επιχειρήσεων είναι αντίστοιχη µε 

αυτή των υπόλοιπων ευρωπαϊκών επιχειρήσεων του κλάδου, ενώ το µικρό 

µέγεθος της ελληνικής αγοράς, ο µεγάλος αριθµός καταστηµάτων ανά 

κάτοικο, η δύσκολη συγκοινωνία (πολλά νησιά, οδικό δίκτυο, κλπ.) κάνει τα 

καταστήµατα στην Ελλάδα λιγότερο αποδοτικά σε σχέση µε αντίστοιχα 

καταστήµατα στην υπόλοιπη Ευρώπη. Λόγω της µεγάλης πληθώρας 

αλυσίδων και καταστηµάτων και των µικρών µεριδίων αγοράς που 

αντιστοιχούν ,ακόµη και στους πρώτους του κλάδου, το ελληνικό λιανεµπόριο 

τροφίµων χαρακτηρίζεται από µεγάλο κατακερµατισµό και έντονο 

ανταγωνισµό.  

Καμιά εταιρία του κλάδου δεν έχει «Σηµαντική ∆ύναµη στην Αγορά» κι 

ο κλάδος λειτουργεί σε περιβάλλον «Τέλειου Ανταγωνισµού» και δεν 

υπάρχουν τα χαρακτηριστικά εκείνα που να συνηγορούν υπέρ της 

«Συµπαιγνίας». Ωστόσο, όταν εξετάζουµε τις συνθήκες που επικρατούν στις 

επιµέρους κατηγορίες προϊόντων που βρίσκονται σ’ ένα σούπερ-µάρκετ, 

συµπεραίνουµε ότι η δύναµη της αγοράς µοιράζεται κατά κανόνα µεταξύ των 

πρώτων λίγων προµηθευτών της κάθε κατηγορίας.  
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1.2  ΟΙ ΠΡΟΚΛΗΣΕΙΣ ΤΟΥ ΚΛΑΔΟΥ 
 

Σήµερα, το λιανεµπόριο µε έµφαση στον κλάδο των τροφίµων είναι µία 

σηµαντική οικονοµική δραστηριότητα στην Ελλάδα, η οποία παρέχει ζωτικής 

σηµασίας υπηρεσίες στον Έλληνα καταναλωτή, παράγει εθνικό πλούτο, 

δηµιουργεί νέες θέσεις εργασίας και παρακινεί νέες επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες. Έχει επίσης µεγάλο κοινωνικό αντίκτυπο. Η σπουδαιότητα 

του κλάδου καθορίζεται µέσω της θέσης του στο προσκήνιο της εφοδιαστικής 

αλυσίδας αξιοποιώντας την στενή σχέση µε τους Έλληνες καταναλωτές. Ενώ 

στην οικονοµική γλώσσα το λιανεµπόριο γεφυρώνει την παραγωγή και την 

κατανάλωση, µε µία όµως ευρύτερη κοινωνική σκοπιά, επηρεάζει καθηµερινά 

και διαµορφώνει κοινωνική συµπεριφορά στον περισσότερο πληθυσµό από 

οποιονδήποτε άλλον τοµέα της Ελληνικής οικονοµίας. 

Αυτός ο κλάδος ωστόσο, αντιµετωπίζει αρκετές προκλήσεις. Ποτέ το 

λιανεµπόριο δεν υπήρξε τόσο αποτελεσµατικό, τόσο αποδοτικό και τόσο 

δηµιουργικό και όµως ποτέ δεν υπήρξε τόσο ευπαθές, τόσο εκτεθειµένο και 

τόσο αµφισβητήσιµο κυρίως από µη ειδικούς. Τα supermarkets είναι όλο και 

περισσότερο στο «φως της δηµοσιότητας». Ενώ οι ατοµικές επιχειρήσεις 

µπορεί να απολαµβάνουν υψηλής φήµης αποδοχή από τον µέσο Έλληνα, ο 

κλάδος ως σύνολο αντιµετωπίζεται µε σκεπτικισµό, ιδιαίτερα από «µη 

ειδικούς» αναλυτές. Μερικές από τις «κατηγορίες» αναφέρονται στο ότι 

εκµεταλλεύονται τους προµηθευτές, ότι είναι αντιπαθητικοί εργοδότες, ότι δεν 

ενδιαφέρονται για τις πραγµατικές καταναλωτικές ανάγκες των Ελλήνων, ότι 

ζηµιώνουν το περιβάλλον, ότι καταστρέφουν τα αστικά κέντρα και τις τοπικές 
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επιχειρήσεις, ότι είναι καταλύτες προβληµάτων στην αλυσίδα διατροφής και 

ότι δηµιουργούν προβλήµατα στην υγεία µας. 

 

1.3 Η ΣΥΝΕΙΣΦΟΡΑ ΤΟΥ ΚΛΑΔΟΥ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΕΥΗΜΕΡΙΑ 

Μία βαθύτερη ανάλυση καταδεικνύει ότι ο κλάδος έχει ένα σηµαντικό 

µερίδιο συνεισφορών στην οικονοµική ευηµερία και την καταναλωτική ευεξία. 

Σίγουρα η µελλοντική αντιµετώπιση από τους καταναλωτές και την κοινωνία 

θα εξαρτηθεί όχι µόνο από την επιδεξιότητά του να ανταποκρίνεται επαρκώς 

στις δυναµικές κοινωνικοοικονοµικές αλλαγές, αλλά περισσότερο από την 

ικανότητά του να καταδεικνύει ευρέως τις δικές του θετικές επιδράσεις στην 

οικονοµία και την κοινωνία. Τα τελευταία χρόνια οι λιανέµποροι είναι όλο και 

περισσότερο δηµιουργοί καινοτόµων επιχειρηµατικών πρακτικών. Για δύο 

συνεχή χρόνια, η «Wal-Mart», είναι στην κορυφή της λίστας του περιοδικού 

Fortune  στις πιο θαυµαστές εταιρίες, ενώ λιανέµποροι είναι αυτοί που έχουν 

την υψηλότερη σχετική βαθµολογία µεταξύ των εταιριών της Αγγλίας και της 

Γαλλίας. 

 Ανάλογη έρευνα στην Ελλάδα θα κατεδείκνυε κατά πάσα πιθανότητα 

ανάλογα αποτελέσµατα. Είναι πλέον ευρύτερα αποδεκτό ότι το µοντέρνο 

λιανεµπόριο οδηγεί τις βέλτιστες πρακτικές στις πελατοκεντρικές εφοδιαστικές 

αλυσίδες στην Ελλάδα και στο εξωτερικό. Οι επιπτώσεις είναι πολύπλευρες: 

§ Οικονοµικές: Ενδεικτικά παραθέτουμε τις πλέον 

χαρακτηριστικές οπως είναι  η παρακίνηση της ζήτησης νέων 

προϊόντων των παραγωγών και παροχής ικανοποιητικής 
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προµήθειας τροφίµων, η αύξηση της παραγωγικότητας, 

στενότερη συνεργασία µε τους προµηθευτές στην καινοτοµία 

προϊόντων και εξυπηρέτηση των καταναλωτών 

§ Κοινωνικές :   Αξίζει να αναφέρουμε την  αυξανόµενη επιλογή  

μιας καλύτερης ποιότητας τροφίµων, αλλά και µιας ευρείας 

κλίµακας πελατοκεντρικών υπηρεσιών στη λιανική πώληση 

(όπως είναι η  εξυπηρέτηση στο σπίτι για άτοµα µε ειδικές 

ανάγκες). 

    Προς επίρρωση αυτών μπορούμε να προσθέσουμε οτι οι οικονοµικές 

συνεισφορές µπορούν να µετρηθούν µε διαφορετικούς τρόπους, όπως  με το 

ποσοστό επί τοις εκατό (% ) στο ΑΕΠ,  με το µερίδιο απασχόλησης και με το 

συνολικό αριθµό των επιχειρήσεων. Σύµφωνα µε στατιστικές της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης. ο τοµέας του λιανεµπορίου είναι µέρος µίας µεγαλύτερης 

οµαδοποίησης στον κλάδο των υπηρεσιών που υπολογίζεται ότι 

συνεισφέρουν περισσότερο από το 65% στη συνολική απασχόληση και στην 

προστιθέµενη οικονοµική αξία στην Ευρώπη.  

    Στην Ελλάδα το λιανικό εµπόριο απορροφά το 68,4% της απασχόλησης 

του συνολικού τοµέα εµπορίου, ενώ η αναλογία ανδρών και γυναικών είναι 60 

προς  40 και διαφέρει πάνω από µία ποσοστιαία µονάδα από την αναλογία 

της συνολικής απασχόλησης της χώρας που είναι 61,6 προς 38,4. Ο 

Ευρωπαϊκός τοµέας του λιανεµπορίου µε πάνω από 3.2 εκατ. επιχειρήσεις και 

13 εκατομμύρια εργαζόµενους, θεωρείται ως ένας από τους µεγαλύτερους 

Ευρωπαϊκούς εργοδότες. Στην Ελλάδα, το λιανεµπόριο υπολογίζεται ότι το 

έτος 2003 είχε περί τους 480.000 εργαζόµενους, 100.000 εργαζόµενους 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



                                                           12 

περισσότερους σε σχέση µε το 1993, αύξηση που αφορούσε κυρίως 

µισθωτούς. 

Οι λιανέµποροι δεν παρέχουν απλώς υπηρεσίες στους καταναλωτές, 

αλλά µπορούν ακόµη να εκτελέσουν ζωτικές κοινωνικές λειτουργίες όπως, 

παρακινώντας την εµπιστοσύνη των καταναλωτών στη χρήση νέων 

υπηρεσιών - προϊόντων, όπως για παράδειγμα,. πιστωτικές κάρτες, 

παραγγελίες από απόσταση µέσω τηλεφώνου, νέες συσκευασίες προϊόντων, 

οικολογικά προϊόντα ή ακόμη και  µεταφέροντας χρήσιµες πληροφορίες για 

την παραγωγή και  την κατανάλωση των προϊόντων στους παραγωγούς και 

τους καταναλωτές για δικό τους όφελος και προστασία. Για παράδειγµα, το 

2001 οι Έλληνες λιανέµποροι ήταν οι κύριοι συντελεστές στην οµαλή 

εισαγωγή στο Ευρώ, απορροφώντας ένα µεγάλο ποσό του κόστους της 

αλλαγής του νοµίσµατος και εκπαιδεύοντας τους καταναλωτές στη νέα 

πραγµατικότητα. Οι Έλληνες καταναλωτές εµπιστεύτηκαν τις µεγάλες και 

επώνυµες αλυσίδες  από τις πρώτες κιόλας ηµέρες συναλλαγής, όπως 

φανερώνει η αύξηση του όγκου συναλλαγών που σηµειώθηκε την αντίστοιχη 

περίοδο.  

Στην εποχή µας το λιανεµπόριο είναι πλέον ένας σηµαντικός οδηγός 

αποδοτικότητας και παραγωγικότητας για την Εθνική οικονοµία, 

συνεισφέροντας στην ισορροπηµένη οικονοµική ανάπτυξη. Για παράδειγµα, 

το 2002 στα πλαίσια µιας χαµηλής αύξησης του ΑΕΠ στην Ευρωζώνη, το 

λιανεµπόριο κατέγραψε θετική αύξηση υπεράνω αυτής του ΑΕΠ και 

υπερτερώντας άλλων τοµέων όπως βιοµηχανία, γεωργία και κατασκευές. 

Μεταξύ 2001 και 2003, µία περίοδος χαµηλής οικονοµικής ανάπτυξης και 
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υψηλής ανεργίας, υπηρεσίες και εµπόριο (µε το λιανεµπόριο συγκεκριµένα) 

ήταν οι σηµαντικοί συντελεστές για την δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας. Σε 

αυτό το περιβάλλον, το λιανεµπόριο συνεχίζει να πετυχαίνει ταχύτητες 

ανάπτυξης συνεχώς υψηλότερες από το ΑΕΠ. Για το λόγο αυτό, κι ο κλάδος 

των τροφίµων έχει αυξήσει το µερίδιό του στη συνολική αγορά του 

λιανεµπορίου στο 46%. 

 

 

1.4 ΣΥΝΕΧΗΣ ΠΡΟΣΠΑΘΕΙΑ ΓΙΑ ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑ ΚΑΙ ΕΠΕΝΔΥΣΕΙΣ 
 

Οι περισσότεροι από τους λιανέµπορους στην Ευρώπη και την Ελλάδα 

κατάφεραν να διατηρήσουν µία σηµαντική αύξηση τα τελευταία 10 χρόνια (αν 

και η µέση δαπάνη για τα τρόφιµα ως µέρος του συνολικού οικογενειακού 

εισοδήµατος που ξοδεύεται για καταναλωτικούς σκοπούς, µειώνεται συνεχώς 

τα τελευταία χρόνια) καινοτoµώντας µε νέα προϊόντα και υπηρεσίες και 

προωθώντας νέες τεχνολογίες και διοικητικές πρακτικές σε συνεργασία µε 

τους προµηθευτές. Στην διαδικασία αυτή έχουν δηµιουργήσει αξιοσηµείωτες 

αποταµιεύσεις (5%-10% του συνόλου των πωλήσεων), το µεγαλύτερο µέρος 

εκ των οποίων έχει περάσει ως απτό όφελος στο πορτοφόλι των 

καταναλωτών.  

Για παράδειγµα, την περίοδο 1980-1999 ο Βρετανικός κλάδος του 

λιανεµπορίου αυξήθηκε ετησίως µε µέσο όρο 3,4% συγκρινόµενο µε τον µέσο 

όρο της αύξησης του ΑΕΠ που ήταν 2,4%. Για την ίδια περίοδο η µέση 

αύξηση τιµών αυξήθηκε µόνο 4,6% συγκρινόµενη µε το 5,2% της αύξησης του 
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γενικού δείκτη τιµής αγορών «retail price index». Αυτό συνέβαλε άµεσα στην 

εξασθένιση του πληθωρισµού για αυτήν την περίοδο. Μόνο το 1999, οι 

Βρετανοί λιανέµποροι «έσωσαν από το πορτοφόλι» των πελατών τους 

συνολικά £17,6 δισεκ. λόγω της αύξησης της αποδοτικότητας εκ των οποίων 

£14,1 δισεκ. εξοικονοµήθηκαν από πιο αποδοτική χρήση της εργασίας και της 

τεχνολογίας και καλύτερες διοικητικές πρακτικές.  

Σχετικές θετικές επιδράσεις έχει επιφέρει ο κλάδος του λιανεµπορίου 

και στην Ελλάδα την τελευταία εικοσαετία, πετυχαίνοντας σηµαντικές 

µειώσεις κόστους στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας, µέσα από 

τη δηµιουργία µεγάλων κέντρων διανοµής και την ενεργή εµπλοκή των 

προµηθευτών στη διαχείριση των αποθεµάτων. Είναι χαρακτηριστικό ότι, 

ύστερα από σηµαντικές επενδύσεις, όλες οι µεγάλες αλυσίδες διαθέτουν 

πλέον ένα ή περισσότερα κέντρα διανοµής. Επιπλέον, µεγάλοι προµηθευτές 

εµπλέκονται ενεργά στη διαδικασία διαχείρισης των αποθεµάτων, 

εφαρµόζοντας συνεργατικές πρακτικές και ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων 

(Vendor Managed Inventory), συµβάλλοντας στη µείωση των αποθεµάτων και 

τη βελτίωση του επιπέδου εξυπηρέτησης. 

Λόγω του µεγάλου ανταγωνισµού που επικρατεί στη συγκεκριµένη αγορά, 

τέτοιου τύπου βελτιώσεις στην αποτελεσµατικότητα µεταφράζονται τελικά σε 

µειωµένες τιµές για τον τελικό καταναλωτή.  

Οι Έλληνες λιανέµποροι πρωτοπορούν ακόµη και σε νέα πεδία 

εφαρµογών σε διεθνές επίπεδο. Για παράδειγµα, γνωστή Ελληνική αλυσίδα 

έχει προβεί σε µία σηµαντική πρωτοβουλία συνεργασίας µε τους προµηθευτές 

της για την αποτελεσµατικότερη αναπλήρωση των καταστηµάτων της, 
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χρησιµοποιώντας µία πλατφόρµα συνεργασίας στο ∆ιαδίκτυο «Internet» για 

να ανταλλάξει µαζί τους σε καθηµερινή βάση στοιχεία πωλήσεων και άλλες 

πληροφορίες αναφορικά µε τα καταστήµατα. Η πρωτοβουλία αυτή θεωρείται 

πρωτοποριακή σε παγκόσµιο επίπεδο για τον κλάδο και αναφέρεται στην πιο 

δύσκολη µορφή του ηλεκτρονικού εµπορίου που ονοµάζεται συνεργατικό 

(collaborative). Τα σχετικά αποτελέσµατα και η εµπειρία παρουσιάστηκαν για 

δύο συνεχή χρόνια στο διεθνές επαγγελµατικό συνέδριο του κλάδου (ECR 

Europe Conference). Η πρωτοβουλία αυτή οδήγησε σε σηµαντική µείωση των 

ελλείψεων στα ράφια (πάνω από 60%), άρα σε καλύτερο επίπεδο 

εξυπηρέτησης των πελατών της αλυσίδας και αύξηση των πωλήσεων σε 

κατηγορίες προϊόντων µε µεγάλες ελλείψεις προϊόντων. 

Οι λιανέµποροι τροφίµων δηµιουργούν πολλαπλασιαστικές επιρροές 

µέσω της αυξηµένης παραγωγικότητας, καινοτοµιών και αποτελεσµατικής 

διανοµής των προϊόντων. Η αυξηµένη αποτελεσµατικότητα και 

παραγωγικότητα δηµιουργεί το ενδεχόµενο για ύφεση στις τελικές τιµές. Αυτό 

σε συνδυασµό µε τις αυξήσεις των πραγµατικών εισοδηµάτων των 

καταναλωτών, παρακινεί την καταναλωτική δαπάνη και έχει µία θετική 

επίδραση σε όλη την οικονοµία. Με τον ίδιο τρόπο, οι λιανέµποροι που 

εισάγουν νέες υπηρεσίες, νέα προϊόντα ή νέα καταστήµατα διεγείρουν τη 

ζήτηση η οποία από µόνη της προκαλεί πολλαπλασιαστικές επιρροές.  

Αυτά ακριβώς τα πολλαπλασιαστικά οφέλη έχει επιφέρει το Ελληνικό 

λιανεµπόριο µε τις σηµαντικές επενδύσεις που έχει εκτελέσει µε επιτυχία τα 

τελευταία 20 χρόνια. Στον Πίνακα 1 παρουσιάζονται οι παραγωγικές 

επενδύσεις των 55 µεγαλύτερων εταιριών του κλάδου κατά τα τελευταία τρία 
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χρόνια (2001-2003), οι οποίες ανέρχονται σε περισσότερα από 1 δις Ευρώ. 

Σίγουρα αυτές οι παραγωγικές επενδύσεις (από ίδια κεφάλαια) των σούπερ-

µάρκετ, κατατάσσουν τον κλάδο ως έναν από τους κορυφαίους κλάδους στην 

Ελλάδα όσον αφορά τις πρόσφατες επενδύσεις, χωρίς βέβαια καµία 

επιδότηση. Για στοιχεία σύγκρισης να αναφέρουµε ότι όλη η Ελληνική 

µεταποίηση συνολικά επένδυσε 850.000 Ευρώ το 2000 και περίπου 700.000 

Ευρώ το 1999. 

 

 

 

Πίνακας 1. Επενδύσεις επιχειρήσεων σούπερ-µάρκετ (χρήσεις 2001-2003) 

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 
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1.5 ΣΥΝΕΙΣΦΟΡΑ ΣΤΗ ΚΑΤΑΠΟΛΕΜΗΣΗ ΤΗΣ ΑΝΕΡΓΙΑΣ 
 

Οι συντελεστές του λιανεµπορίου τροφίµων, οικονοµικοί και κοινωνικοί, 

µπορούν να αναγνωριστούν σε δύο επίπεδα: το άµεσο και το έµµεσο: 

• Οι άµεσοι συντελεστές περιλαµβάνουν αυτούς του ΑΕΠ, την παροχή 

τροφίµων και εργασίας . 

 • Οι έµµεσοι συντελεστές είναι λιγότερο αναγνωρίσιµοι. Αποκαλούνται 

«πολλαπλασιαστικές επιρροές» και δηλώνουν την σχέση µεταξύ προφανών 

οικονοµικών ή κοινωνικών αλλαγών και το µέγεθος της οικονοµικής 

δραστηριότητας που αυτή η αλλαγή δηµιουργεί στην Εθνική οικονοµία.  

Οι µοντέρνοι λιανέµποροι είναι σηµαντικοί συντελεστές στην 

καταπολέµηση της ανεργίας. Σύµφωνα µε την Eurostat, η ανεργία στην Ε.Ε. 

ήταν 9,4% και 10,2% στις χώρες της  Ευρωζώνης. Το μεγαλύτερο πόσοστό 

από την µακροπρόθεσµη ανεργία εστιάζεται µεταξύ των νέων και των 

ανειδίκευτων. Το ποσοστό της ανεργίας είναι ακόµη ιδιαιτέρως υψηλό µεταξύ 

των γυναικών και των µονογονεϊκών οικογενειών  Μέσω της φύσης της 

επιχείρησης, οι µοντέρνοι λιανέµποροι δηµιουργούν αυξημένο αριθµό θέσεων 

εργασίας σε αυτές τις κατηγορίες κι έτσι συµβάλλουν στην µείωση της 

ανεργίας στην Ευρώπη και βέβαια στην Ελλάδα.  

Οι πολλαπλασιαστικές επιρροές στο λιανεµπόριο δεν έχουν ερευνηθεί 

ικανοποιητικά. Ωστόσο, µία πρόσφατη έρευνα στις Η.Π.Α. αναλύει 

επιστηµονικά το όφελος που φέρνει ένα νέο σούπερ-µάρκετ σε θέσεις 

εργασίας τοπικά, όπου η «Wal-Mart» έχει ανοίξει νέα καταστήµατα6. Τα 
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συµπεράσµατα δείχνουν περίπου 100 νέες θέσεις εργασίας να κερδίζονται 

µέσα στο χρόνο από την άφιξη ενός supermarket σε µία τοπική κοινωνία.         

Ακόµη και αν αυτή η εκτίµηση για την Ελλάδα µπορεί να πέσει στο 

50%, είναι εύκολο να κατανοηθεί ότι ο Ελληνικός κλάδος του λιανεµπορίου 

τροφίµων δηµιούργησε περισσότερες θέσεις εργασίας τα τελευταία 20 χρόνια 

από κάθε άλλον επιχειρηµατικό κλάδο στην Ελλάδα, γιατί το σχετικό νούµερο 

ξεπερνά τις 150.000 θέσεις εργασίας. Είναι χαρακτηριστικό εξάλλου ότι 

πρόκειται για έναν κλάδο εντάσεως εργασίας, όπου το κόστος του 

προσωπικού αντιπροσωπεύει το µεγαλύτερο ποσοστό των λειτουργικών 

εξόδων. Στοιχεία από µεγάλη αλυσίδα δείχνουν ότι το κόστος αυτό αντιστοιχεί 

στο 61% των µηνιαίων λειτουργικών εξόδων της αλυσίδας, ενώ σε µικρότερες 

αλυσίδες, οι οποίες έχουν λιγότερες δαπάνες σε µάρκετινγκ και γενικά έξοδα, 

αναµένεται το ποσοστό αυτό να είναι ακόµη µεγαλύτερο.  

   Λόγω της εντατικής φύσης της εργασίας, οι σύγχρονοι λιανέµποροι έχουν τα 

υψηλότερα ποσοστά των λιγότερο ειδικευµένων εργαζοµένων. Αντίθετα µε 

αρκετούς κλάδους της µεταποίησης που µεταφέρουν επιχειρηµατική 

δραστηριότητα στις γειτονικές Βαλκανικές χώρες λόγω  toy φθηνού εργατικού 

δυναμικού, οι λιανέµποροι τροφίµων δηµιουργούν θέσεις εργασίας τοπικά. 

Παρέχουν ευκαιρίες απασχόλησης σε ένα ευρύ φάσµα ανέργων από τους 

νεότερους και λιγότερο ειδικευµένους εργαζόµενους ή για την επαγγελµατική 

κατάρτιση στους ηλικιωµένους που θέλουν να επεκτείνουν την οικονοµικά 

ενεργή ζωή τους.  

Το λιανεµπόριο θεωρείται ως ένας σηµαντικός τοµέας στη µάχη ενάντια 

στην µακροπρόθεσµη ανεργία και την ανεργία της νεολαίας. Με την 
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πρόσληψη, την κατάρτιση και την ανάπτυξη ενός µεγάλου µέρους των 

λιγότερο ειδικευµένων, των νέων, των γυναικών και των ηλικιωµένων, ο 

τοµέας συµβάλλει στη µείωση της ανεργίας στα µέρη του πληθυσµού όπου η 

ανεργία τείνει να είναι η υψηλότερη. 
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2. H ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΟΥ ΚΛΑΔΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ ΚΑΙ ΣΕ 

ΕΥΡΩΠΑΪΚΟ ΕΠΙΠΕΔΟ 

 

 2.1 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΜΕΓΕΘΩΝ 

Οι ελληνικές αλυσίδες λιανεµπορίου έχουν επιτελέσει το παραπάνω 

έργο µέσα σ’ ένα κλίµα έντονου εσωτερικού ανταγωνισµού, εφάµιλλου και σε 

πολλές περιπτώσεις ισχυρότερου από αυτόν που παρατηρείται στις 

υπόλοιπες Ευρωπαϊκές χώρες. Από τον πίνακα κερδοφορίας των 10 πρώτων 

αλυσίδων στην Ελλάδα φαίνεται ότι ο µέσος όρος τους δεν ξεπερνά το 1,88% 

των καθαρών κερδών, όταν οι αντίστοιχες ευρωπαϊκές αλυσίδες βρίσκονται 

κατά µέσο όρο στο 2,7%, µε ορισµένες να σηµειώνουν κερδοφορία έως και 

4%.  

Από την άλλη πλευρά διαπιστώνουµε ότι οι 10 πρώτες ελληνικές 

αλυσίδες έχουν το ίδιο σύνολο εξόδων (ποσοστό 20,2% επί των πωλήσεων) 

σε σύγκριση µε αντιπροσωπευτικό δείγµα αλυσίδων από τις υπόλοιπες 

ευρωπαϊκές χώρες που είναι της τάξης του 20,1%. Στον Πίνακα 2 γίνεται 

σύγκριση των λειτουργικών αποτελεσµάτων των 10 µεγαλύτερων ελληνικών 

αλυσίδων λιανεµπορίου µε αντιπροσωπευτικές µεγάλες αλυσίδες 

λιανεµπορίου της Ευρώπης. Αυτό που παρατηρούµε είναι ότι οι ελληνικές 

αλυσίδες δουλεύουν µε σχεδόν ίδιο µικτό εµπορικό κέρδος ( 22% Ελλάδα – 

22,2% Ευρώπη) µε αντίστοιχες ευρωπαϊκές αλυσίδες, ενώ το λειτουργικό 

κόστος στην Ελλάδα είναι και αυτό (20,2% Ελλάδα – 20,1% Ευρώπη) σχεδόν 

το ίδιο. Τα παραπάνω απεικονίζουν τον µεγάλο ανταγωνισµό που υπάρχει 
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στην ελληνική αγορά σήµερα, ενώ η χαµηλότερη κερδοφορία-αποδοτικότητα 

(EBITDA) προέρχεται από το µικρό µέγεθος της ελληνικής αγοράς, το µεγάλο 

αριθµό καταστηµάτων ανά κάτοικο, τη δύσκολη συγκοινωνία (πολλά νησιά, 

οδικό δίκτυο)  

 

 

Ποσά σε εκατ. €  

Πίνακας 2. Οικονοµικά Μεγέθη Ευρωπαϊκών Αλυσίδων: Σε % στις καθαρές 

πωλήσεις (-ΦΠΑ) 

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 

 

Αναλύοντας τα στοιχεία κόστους ανά αλυσίδα (Πίνακας 3) 

διαπιστώνουµε ότι οι αλυσίδες µε πανελλαδική εµβέλεια ή µεγάλη διασπορά 

καταστηµάτων έχουν µεγαλύτερο λειτουργικό κόστος από άλλες µε µικρότερο 

αριθµό καταστηµάτων ή συγκέντρωση σε συγκεκριµένες γεωγραφικές 

περιοχές. Αλυσίδες µε µεγάλη διασπορά είναι οι: Carrefour, Βασιλόπουλος, 

Βερόπουλος, Ατλάντικ, Μασούτης, Αρβανιτίδης. ΠΑ
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Τα στοιχεία αφορούν ενοποιηµένους λογαριασµούς (Group). Ποσά σε εκατ. €  

Πίνακας 3. Λειτουργικό Κόστος 2003 για τις 10 µεγαλύτερες ελληνικές αλυσίδες 

σούπερ-µάρκετ. 

  Πηγή: Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ-µάρκετ – Ισολογισµοί 2003 

 

2.2 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΤΟΥ ΚΑΛΑΘΙΟΥ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

Ένα άλλο πεδίο σύγκρισης είναι αυτό των τιµών των προϊόντων που 

πληρώνουν τελικά οι καταναλωτές. Συγκρίνοντας µία κοινή συλλογή 

προϊόντων µεταξύ διαφορετικών χωρών (Βλέπε ∆ιάγραµµα 1 και Πίνακα Α-1 

στο Παράρτηµα), διαπιστώνουµε ότι το καλάθι της Ελλάδας είναι φθηνότερο 

από αυτά των περισσότερων άλλων χωρών, µε την Ιρλανδία να έχει 

ακριβότερο καλάθι σχεδόν κατά 40%, ενώ µόνο το Βέλγιο και η Ισπανία έχουν 

φθηνότερο καλάθι από αυτό της Ελλάδος. 
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∆ιάγραµµα 1. Σύγκριση τιµών κοινού καλαθιού σε σχέση µε την Ελλάδα  

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 

 

Σε αντίστοιχη Πανευρωπαϊκή έρευνα της εταιρίας AC Nielsen (βλέπε 

∆ιάγραµµα 2), η οποία εξειδικεύεται σε έρευνες στον κλάδο των supermarkets 

και η οποία θεωρείται από τις πιο αξιόπιστες στον κλάδο, ο δείκτης τιµών της 

Ελλάδας βρίσκεται στο 95,2 (και στην 10η θέση), όπου το 100 αντιστοιχεί 

στον µέσο όρο 16 Ευρωπαϊκών χωρών σε µία λίστα από 100 διεθνή προϊόντα 

τις εβδοµάδες 43 και 44 του 2003. Στην έρευνα αυτή, την υψηλότερη θέση 

κατέχει η ∆ανία (µε τιµή δείκτη 129.1) και τη χαµηλότερη η Γερµανία (µε τιµή 

δείκτη 82.8). Αν λάβει κανείς υπ’ όψη ότι πλέον οι µεγάλοι πολυεθνικοί 

προµηθευτές έχουν οµογενοποιηµένες τιµολογιακές πρακτικές για όλη την 

Ευρώπη και ότι η Ελληνική αγορά είναι µικρή σε µέγεθος (και συνεπώς έχει 

µικρή διαπραγµατευτική δύναµη για µείωση τιµών), τότε η προσπάθεια του 

Ελληνικού λιανεµπορίου για συγκράτηση τιµών είναι ιδιαίτερα αξιέπαινη. ΠΑ
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∆ιάγραµµα 2. Σύγκριση τιµών για 100 διεθνείς µάρκες (συµπεριλαµβανοµένων των 

φόρων), Εβδοµάδα 43 και 44, 2003, Έρευνα Εταιρίας ACNielsen  

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 

 

Τα συµπεράσµατα αυτά επιβεβαιώνονται από περαιτέρω τιµοληψίες 

που έγιναν πρόσφατα (από τις 14/10/2004 έως τις 19/10/2004) σε 5 

διαφορετικές χώρες, σε αντιπροσωπευτικές αλυσίδες σε κάθε χώρα. Για την 

ελληνική αγορά συγκρίθηκαν τιµές από αντιπροσωπευτικές ανταγωνιστικές 

αλυσίδες και υπολογίσθηκε ένας µέσος όρος. Τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι 

όταν µεγαλώνει το καλάθι και συµπεριλαµβάνονται φρέσκα προϊόντα, όπως 

λαχανικά, φρούτα και κρέας, αρκετές χώρες δείχνουν ακόµα ακριβότερες σε 
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σύγκριση µε την Ελλάδα (βλέπε ∆ιάγραµµα 3 και Πίνακα Α-2 στο 

Παράρτηµα). Αυτό έχει ιδιαίτερη σηµασία γιατί αποδεικνύει ότι για προϊόντα 

που παράγονται κυρίως στην Ελλάδα, οι Έλληνες προµηθευτές και 

λιανέµποροι καταφέρνουν να δώσουν στον Έλληνα καταναλωτή το 

φθηνότερο καλάθι µε µεγάλη διαφορά από άλλες Ευρωπαϊκές χώρες. 

 

 

∆ιάγραµµα 3. Σύγκριση τιµών διευρυµένου καλαθιού (+ φρέσκα προϊόντα) σε σχέση 

µε την Ελλάδα – Οκτώβριος 2004  ΣΕΣΜΕ, 2004. 

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 
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3. ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΣΥΜΠΑΓΝΙΑ ΣΤΟΝ ΕΛΛΗΝΙΚΟ ΚΛΑΔΟ ΤΩΝ 

SUPERMARKET 

 

3.1 ΚΑΜΜΙΑ ΕΤΑΙΡΕΙA ΔΕΝ ΕΧΕΙ «ΣΗΜΑΝΤΙΚΗ ΔΥΝΑΜΗ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ»  

Παρά τη σχετική συγκέντρωση του εµπορίου που παρατηρήθηκε τα 

τελευταία χρόνια µέσα από συγχωνεύσεις και εξαγορές, η ελληνική αγορά 

λιανεµπορίου τροφίµων συνεχίζει να χαρακτηρίζεται από κατακερµατισµό των 

πωλήσεων µεταξύ µιας µεγάλης πληθώρας αλυσίδων και καταστηµάτων. Με 

βάση τα στοιχεία του Πίνακα 4, οι δύο πρώτοι της αγοράς κάνουν το 36,5% 

των πωλήσεων, οι τρεις πρώτοι ανέρχονται στο 46,5%, ενώ οι έντεκα πρώτοι 

κάνουν το 84,4%. Έτσι, σε αντίθεση µε το τι γίνεται σε πολλές άλλες 

ευρωπαϊκές χώρες, όπου ορισµένες αλυσίδες απολαµβάνουν µερίδια ακόµη 

και µεγαλύτερα του 50%, στην Ελλάδα καµία αλυσίδα supermarkets δεν έχει 

«Σηµαντική ∆ύναµη στην Αγορά». 
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 Ποσά σε εκατ. € * Τα στοιχεία του Lidl είναι από εκτιµήσεις ειδικών της αγοράς, καθώς δεν δηµοσιεύει 

ισολογισµούς  

Πίνακας 4. Μερίδια Πωλήσεων 2003 για τις 11 µεγαλύτερες ελληνικές αλυσίδες 

σούπερ-µάρκετ 

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 

 

 3.2 ΕΝΔΕΙΞΕΙΣ «ΤΕΛΕΙΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ» ΣΤΟΝ ΚΛΑΔΟ  

Αν εξετάσουµε σε µεγαλύτερο βάθος τα στοιχεία ανταγωνισµού µεταξύ 

των αλυσίδων λιανεµπορίου τροφίµων στην εγχώρια αγορά, θα 

παρατηρούσαµε ότι οι σχέσεις τους είναι κοντά σε αυτό που ονοµάζουµε 

τέλειο ανταγωνισµό. Συγκεκριµένα, µε βάση την οικονοµική θεωρία, στην 

ένταση του ανταγωνισµού που επικρατεί σε µία αγορά µπορούµε να 

διακρίνουµε δύο ακραίες περιπτώσεις: α) την περίπτωση όπου µόνο µία 

επιχείρηση υπάρχει στην αγορά (µονοπώλιο) ή β) την περίπτωση όπου 

πολλές επιχειρήσεις υπάρχουν στην αγορά χωρίς να έχουν η κάθε µία 

ιδιαίτερη δύναµη (τέλειος ανταγωνισµός)14. Ο χώρος των ελληνικών σούπερ-
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µάρκετ χαρακτηρίζεται κυρίως από στοιχεία τέλειου ανταγωνισµού, καθώς 

ισχύουν οι παρακάτω συνθήκες:  

1. Κάθε αλυσίδα είναι µικρή σε σχέση µε τη συνολική ζήτηση 

(βλέπε σχετικά στοιχεία στον Πίνακα 3 παραπάνω) και άρα οι ενέργειές της 

δεν µπορούν να έχουν σηµαντική επίπτωση στις τιµές των προϊόντων. Πιέσεις 

στις τιµές είναι δύσκολο να ασκηθούν ακόµη και σε τοπικό επίπεδο, καθώς 

υπάρχει πληθώρα καταστηµάτων ανά περιφέρεια ή γεωγραφική περιοχή, 

ακόµη και σε αποµακρυσµένες περιοχές και νησιά (βλέπε Πίνακα 5). Στην 

Ελλάδα έχουµε έναν από τους υψηλότερους αριθµούς καταστηµάτων 

supermarkets στην Ευρώπη (3 καταστήµατα ανά 10.000 άτοµα περίπου) και 

ένα από τα µεγαλύτερα ποσοστά µεµονωµένων καταστηµάτων σούπερ-

µάρκετ στην Ευρώπη που φθάνει στα 33% του συνολικού αριθµού. 

 

 

 

 Πίνακας 5. Τα supermarkets της Ελλάδας κατά Γεωγραφική Περιοχή 
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Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 

 2. Τα διάφορα καταστήµατα διανέµουν οµοιογενή προϊόντα (όλες τις 

βασικές κατηγορίες προϊόντων που αναζητά ο καταναλωτής) και το 

περιβάλλον πώλησης (τρόπος παρουσίασης προϊόντων, εξυπηρέτησης 

πελατών, πληρωµής, υπηρεσίες στάθµευσης κλπ.) γίνεται σε ένα σχετικά 

οµοιογενοποιηµένο περιβάλλον. Για παράδειγµα, η συντριπτική πλειοψηφία 

των καταστηµάτων σούπερ-µάρκετ στην Ελλάδα ακολουθούν µία 

οµογενοποιηµένη εσωτερική δόµηση υιοθετώντας το grid-layout (δηλαδή 

χρήση παράλληλων διαδρόµων) αντί των υπολοίπων τρόπων δόµησης που 

υπάρχουν (για παράδειγμα,  freeform, racetrack).  

3. Υπάρχει καλή πληροφόρηση στον κλάδο ώστε όλες οι αλυσίδες και 

οι καταναλωτές γνωρίζουν τις τιµές των άλλων επιχειρήσεων (οι τιµές είναι 

πάντα ευκρινώς γραµµένες, τα καταστήµατα είναι συγκεντρωµένα σε µικρές 

αποστάσεις και υπάρχουν ανεξάρτητες εταιρίες που προσφέρουν τις σχετικές 

υπηρεσίες της τέλειας πληροφόρησης, όπως οι εταιρίες Nielsen και IRI).  

4. Υπάρχει ελεύθερη είσοδος νέων επιχειρήσεων στην αγορά. Για 

παράδειγµα, τα δέκα τελευταία χρόνια εισήλθαν στην αγορά οι αλυσίδες 

«Carrefour» (ύστερα από εξαγορά της αλυσίδας «Μαρινόπουλος») και «Lidl» 

(µε εξ’ αρχής άνοιγµα καταστηµάτων). Η µεν «Carrefour» µε την είσοδό της 

στην αγορά άσκησε σηµαντική ανταγωνιστική πίεση σε όλες τις υπόλοιπες 

αλυσίδες, καθώς ακολούθησε µία επιθετική στρατηγική ως η δεύτερη 

µεγαλύτερη αλυσίδα σούπερ-µάρκετ σε διεθνές επίπεδο. Η δε «Lidl», 

αναδεικνύεται σε βασικό ανταγωνιστή για τις περισσότερες από τις µεγάλες 

αλυσίδες, έχοντας το προφίλ ενός hard-discounter, ένα δίκτυο που 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



                                                           30

αποτελείται από 100 και πλέον καταστήµατα ανά την Ελλάδα και 

αναπτύσσεται συνεχώς µε έντονο ρυθµό.  

5. ∆εν υπάρχει σχετικό πρόβληµα στην πρόσβαση µε τους ίδιους 

όρους στις τεχνολογίες που χρησιµοποιούνται ευρέως στα supermarkets, 

όπως: barcode, µηχανές POS, βάσεις δεδοµένων, ηλεκτρονικές παραγγελίες, 

συστήµατα αυτοµατοποίησης αποθηκών, τηλεπικοινωνιακά δίκτυα, ασχέτως 

µεγέθους τους και οργάνωσης. Οι τεχνολογίες που χρησιµοποιούνται στον 

κλάδο είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένες και, για παράδειγµα, σχεδόν όλες πλέον οι 

αλυσίδες supermarkets διαθέτουν POS (barcode scanning) συστήµατα για την 

ταχύτερη εξυπηρέτηση των πελατών στα ταµεία τους. 

 

 

3.3  ΔΕΝ ΥΠΑΡΧΟΥΝ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ «ΣΥΜΠΑΓΝΙΑΣ» 

Σε κάποιες περιπτώσεις, παρ’ ότι δεν υπάρχει µία εταιρία µε 

δεσπόζουσα θέση, είναι δυνατόν οι στρατηγικές που θα επιλέξουν οι 

κορυφαίες εταιρίες του κλάδου συνεργαζόµενες µεταξύ τους να έχουν ως 

συνέπεια µία σηµαντική αύξηση της µονοπωλιακής τους δύναµης και έτσι και 

των τιµών και των κερδών τους που µπορούν να φθάσουν ακόµη και στο 

επίπεδο του µονοπωλίου. Υπάρχουν κάποια χαρακτηριστικά της αγοράς και 

των επιχειρήσεων που διευκολύνουν τη συµπαιγνία. Ωστόσο, από τα 

ακόλουθα φαίνεται ότι τα χαρακτηριστικά αυτά δεν υπάρχουν στον κλάδο των 

supermarket: ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



                                                           31 

• . Εµπόδια εισόδου. Η συµπαιγνία δεν µπορεί να διατηρηθεί αν 

δεν υπάρχουν εµπόδια εισόδου και όσο πιο χαµηλά είναι τα 

εµπόδια αυτά, τόσο δυσκολότερο είναι να διατηρηθεί. Στον 

κλάδο των supermarket δεν υπάρχουν εµπόδια εισόδου στην 

αγορά, ούτε σε εθνικό επίπεδο (τα τελευταία χρόνια 

εµφανίστηκαν µεγάλες αλυσίδες, όπως η Lidl και η  Carrefour, 

σε εθνικό επίπεδο), πόσο δε µάλλον σε τοπικό επίπεδο (νοµού 

ή περιφέρειας), όπου τα σχετικά στοιχεία καταδεικνύουν ότι 

υπάρχει µεγάλη διασπορά εταιριών (βλέπε Πίνακα 5). Η 

διασπορά αυτή είναι από τις µεγαλύτερες του συγκεκριµένου 

κλάδου στην Ευρώπη και από τις µεγαλύτερες στην Ελλάδα σε 

σχέση µε άλλους επιχειρηµατικούς κλάδους. Αν δεν υπάρχουν 

εµπόδια εισόδου, κάθε προσπάθεια υπαρχόντων επιχειρήσεων 

να διατηρήσουν τις τιµές πάνω από τα ανταγωνιστικά επίπεδα 

θα προκαλέσει την είσοδο νέων επιχειρήσεων και τη µείωση της 

τιµής.  

• . Καινοτοµία. Η συµπαιγνία είναι ευκολότερο να διατηρηθεί σε 

αγορές όπου οι καινοτοµίες παίζουν µικρό ρόλο διότι δραστικές 

καινοτοµίες επιφέρουν στις επιχειρήσεις που τις εισαγάγουν 

πρώτες σηµαντικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. Ο κλάδος του 

λιανεµπορίου τροφίµων είναι χαρακτηριστικός για την πληθώρα 

των καινοτοµιών που χρησιµοποιεί, όπως: καινοτόµες 

υπηρεσίες-υποδοµές εξυπηρέτησης πελατών (χώροι 

ψυχαγωγίας και στάθµευσης, υπηρεσία εξυπηρέτησης στο σπίτι, 

υπηρεσία self-service ), καινοτοµίες στη διακίνηση προϊόντων ( 
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αυτοµατοποιηµένες αποθήκες, σήµανση προϊόντων µε 

barcode). Ο όρος ∆εσπόζουσα Θέση έχει χρησιµοποιηθεί 

ευρέως για να υποδηλώσει «τη σηµαντική δύναµη µιας 

επιχείρησης στην αγορά». Σύµφωνα µε τη Νοµολογία της ΕΕ, 

µία επιχείρηση θα θεωρηθεί ότι έχει ∆εσπόζουσα Θέση στην 

αγορά αν έχει για µεγάλα χρονικά διαστήµατα (ή πάνω από ένα 

χρόνο) µερίδιο µεγαλύτερο από 50%.(RFID, κεντρικοποίηση 

διανοµής κλπ.), καινοτοµίες στα ίδια τα προϊόντα ( καινοτόµες 

συσκευασίες, βιολογικά προϊόντα, εξειδικευµένα παραδοσιακά 

προϊόντα), καινοτοµίες στη διαχείριση της εταιρίας ( διαχείριση 

κατηγοριών, συστήµατα διαχείρισης σχέσεων µε πελάτες, ειδικές 

κάρτες αγορών), καινοτοµίες στην οργάνωση των σηµείων 

πώλησης (δηµιουργία «ατµόσφαιρας» στα καταστήµατα, ειδική 

παρουσία προϊόντων ).  

• . Αριθµός συµµετεχόντων επιχειρήσεων. Η συµπαιγνία είναι 

πιο δύσκολη όταν υπάρχει µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων, γιατί 

το κέρδος που προκύπτει από τη συµπαιγνία και αντιστοιχεί σε 

κάθε επιχείρηση είναι µικρό. Άρα υπερισχύει το κίνητρο της 

παρέκκλισης γιατί µπορεί να οδηγήσει µία επιχείρηση από ένα 

µικρό µερίδιο στην κατάληψη µεγάλου µέρους της αγοράς. 

Όπως ήδη αναφέρθηκε, στην Ελλάδα ο κλάδος των 

supermarket χαρακτηρίζεται από µεγάλη πληθώρα 

επιχειρήσεων, ενώ οι sypermarkets πωλήσεις µεγαλύτερες από 

10 εκατοµµύρια Ευρώ ήταν περισσότερες από 50.  ΠΑ
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Πίνακας 6. Οι αλυσίδες supermarkets κατά Γεωγραφική Περιοχή (δεν 

περιλαµβάνονται µεµονωµένα καταστήµατα supermarket που δεν ανήκουν σε κάποια 

αλυσίδα) 

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις  

Το ενδιαφέρον όµως που παρουσιάζει ο Πίνακας 6 είναι η πληθώρα    

των εταιριών σούπερ-µάρκετ που υπάρχει σε κάθε γεωγραφική περιοχή. 

Ειδικά στην περιφέρεια, υπάρχουν αρκετές αλυσίδες supermarket που έχουν 

παρουσία µόνο στο συγκεκριµένο γεωγραφικό διαµέρισµα. Παρά το σχετικά 

µικρό τους µέγεθος, τα σούπερ-µάρκετ αυτά είναι ιδιαίτερα καλά οργανωµένα, 

µε έµφαση στην εξυπηρέτηση του πελάτη και πολύ ανταγωνιστικά.  

• . Συµµετρία. Σε κλάδο όπου οι επιχειρήσεις είναι συµµετρικές 

(δηλαδή έχουν παρόµοια δοµή κόστους) είναι πιο εύκολο να 

προκύψει συµπαιγνία. Αν υπάρχει όµως διαφορά (ασυµµετρία) 
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κόστους, τότε είναι δύσκολο να συµφωνήσουν οι εταιρίες σε µια 

κοινή πολιτική τιµών, γιατί αυτές που έχουν χαµηλό κόστος θα 

θέλουν να διατηρήσουν µια χαµηλότερη τιµή από τις άλλες 

επιχειρήσεις που έχουν υψηλότερο κόστος. Οι ελληνικές 

αλυσίδες supermarket παρουσιάζουν σηµαντικές διαφορές στη 

δοµή κόστους τους λόγω, για παράδειγµα, διαφοροποιήσεων 

που έχουν σε σχέση µε το βαθµό κεντρικοποίησης. Στην 

Ελλάδα, οι 10 µεγαλύτερες αλυσίδες διαθέτουν µία ή 

περισσότερες κεντρικές αποθήκες µε βαθµούς κεντρικοποίησης 

που κυµαίνονται από 25% έως 85%, ενώ οι περισσότερες από 

τις υπόλοιπες δεν διαθέτουν κεντρική αποθήκη, γεγονός που 

συνεπάγεται σηµαντικές διαφοροποιήσεις από πλευράς δοµής 

κόστους. Επιπλέον, όπως καταδεικνύουν τα στοιχεία του Πίνακα 

3, οι αλυσίδες µε πανελλαδική εµβέλεια ή µεγάλη διασπορά 

καταστηµάτων έχουν µεγαλύτερο λειτουργικό κόστος από άλλες 

µε µικρότερο αριθµό καταστηµάτων ή συγκέντρωση σε 

συγκεκριµένες γεωγραφικές περιοχές. 

 5. ∆οµικοί δεσµοί µεταξύ επιχειρήσεων και συµφωνίες συνεργασίας. 

∆εσµοί µέσω συµµετοχής στο µετοχικό κεφάλαιο άλλων επιχειρήσεων στον 

κλάδο ή συµφωνίες για συνεργασίες στο θέµα των διανοµών (π.χ. συµφωνίες 

διασύνδεσης στις τηλεπικοινωνίες) διευκολύνουν τη συµπαιγνία. Μεταξύ των 

αλυσίδων supermarket δεν παρατηρούνται τέτοιας µορφής συµφωνίες και 

συνεργασίες, ούτε για παράδειγµα για τη διανοµή προϊόντων σε 

αποµακρυσµένα σηµεία (π.χ. µακρινά νησιά) στα οποία θα είχε νόηµα µια 

τέτοια συνεργασία µε στόχο τη µείωση του κόστους. 
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• Χαρακτηριστικά της ζήτησης. Η συµπαιγνία είναι ευκολότερο 

να διατηρηθεί όταν υπάρχει υψηλός ρυθµός αύξησης της 

ζήτησης, ενώ αντίστροφα είναι δύσκολο να διατηρηθεί όταν η 

ζήτηση µειώνεται. Ο κλάδος των supermarket χαρακτηρίζεται 

από σχετικά σταθερούς ρυθµούς ζήτησης συνολικά, ενώ τα 

τελευταία χρόνια υπάρχει µία ανησυχία σε σχέση µε το ποσοστό 

του πορτοφολιού του καταναλωτή («share of wallet») που 

απορροφά ο κλάδος σε σύγκριση µε άλλους κλάδους (κινητή 

τηλεφωνία, αυτοκίνητα ). Ωστόσο, στο πλαίσιο συγκεκριµένων 

κατηγοριών 20 προϊόντων µπορεί να υπάρχει αυξητική (όπως 

έτοιµα φαγητά) ή µειωτική τάση της ζήτησης.  

• Κοινή συµµετοχή σε πολλές αγορές (multi-market contact, 

MMC). Αυτή διευκολύνει την εµφάνιση συµπαιγνιακής 

συµπεριφοράς καθώς αυξάνει τη συχνότητα αλληλεπίδρασης 

και αµβλύνει τυχόν ασυµµετρίες που υπάρχουν σε 

συγκεκριµένες αγορές. Ωστόσο, µε εξαίρεση µάλλον την 

αλυσίδα Carrefour, η οποία έχει δραστηριότητα και στον χώρο 

των πρακτορείων ταξιδιού, και την αλυσίδα Μετρό, η οποία 

συµµετέχει στην παραγωγή τυριών, καµία άλλη ελληνική 

αλυσίδα δεν παρουσιάζει δραστηριότητα σε άλλους κλάδους 

πέραν αυτό των σούπερ-µάρκετ.  
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3.4  ΣΥΝΕΡΓΑΤΙΚΗ ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ ΜΕΤΑΞΥ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΩΝ ΚΑΙ 

SUPERMARKETS 

 Ενώ ο κλάδος δεν έχει τα στοιχεία της σηµαντικής δύναµης στην 

αγορά και της συµπαιγνίας, παρουσιάζει µία ασυνήθιστη για τα ελληνικά 

επιχειρηµατικά δεδοµένα συνεργατική κουλτούρα µεταξύ supermarket και 

προµηθευτών. Αυτό συµπεραίνεται από σχετικές εµπειρικές έρευνες και την 

από κοινού αντιµετώπιση των προβληµάτων του κλάδου στο πλαίσιο της 

πρωτοβουλίας ECR.  

Το ακρωνύµιο ECR (Efficient Consumer Response) σηµαίνει 

Αποτελεσµατική Ανταπόκριση στον Καταναλωτή. Το ECR στην ουσία είναι µία 

διεθνής συνεργασία των βιοµηχανιών και εµπορικών επιχειρήσεων στο χώρο 

του λιανεµπορίου τροφίµων µε στόχο να ανταποκριθούν καλύτερα στις 

απαιτήσεις των καταναλωτών, προσφέροντάς τους προϊόντα καλύτερης 

ποιότητας, στο σωστό χρόνο και σε χαµηλές τιµές. 

 Το ECR βασίζεται στην ανάπτυξη και υιοθέτηση κοινών βέλτιστων 

πρακτικών, τεχνικών και διαδικασιών από τους λιανέµπορους και τους 

προµηθευτές, ώστε να έχουν αύξηση της αποδοτικότητας τόσο στον τοµέα 

της αλυσίδας ανεφοδιασµού όσο και της ζήτησης. Οι βασικές αρχές 

λειτουργίας του ECR είναι οι εξής:  

1) Επικέντρωση στον τελικό καταναλωτή, για παροχή προϊόντων µε υψηλή 

ποιότητα, µεγάλη ποικιλία σε όσο το δυνατόν συµφέρουσες τιµές 

2)  Αποτελεσµατικό πνεύµα συνεργασίας µεταξύ λιανεµπορίου και 

βιοµηχανίας 
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 Η Ελληνική Επιτροπή ECR (ECR Hellas) ξεκίνησε τις δραστηριότητές της το 

1995 ακολουθώντας την ίδρυση του ECR Europe το 1994. Σήµερα στο ECR-

Hellas είναι µέλη 13 αλυσίδες sypermarkets  και 62 προµηθευτές. Σκοπός του 

ECR Hellas, ήταν να ακολουθήσει ο Ελληνικός κλάδος τις Ευρωπαϊκές 

εξελίξεις και να προσπαθήσει να αναπτύξει τη συνεργατική κουλτούρα µεταξύ 

προµηθευτών και supermarket, ένα έργο που θεωρείται αρκετά δύσκολο. 

  Αυτό έχει ως αποτέλεσµα αφενός μεν, να γίνει μια  αποτελεσµατική 

προσέγγιση των θεμάτων που αφορούν στις επιχειρήσεις ώστε να 

εντοπίζονται γρηγορότερα τα σηµεία βελτίωσης στην οργάνωση και στον 

προγραµµατισµό τους αφετέρου δε, να επικεντρωθούν οι επιχειρήσεις στον 

τελικό καταναλωτή και τις ανάγκες του, που δεν είναι άλλες από προϊόντα 

υψηλής ποιότητας, στη σωστή ποικιλία και µε συµφέρουσες τιµές. Στα 9 

χρόνια λειτουργίας της, η ελληνική επιτροπή ECR προώθησε τη συνεργασία 

των supermarkets και των προµηθευτών για την από κοινού µελέτη και 

αντιµετώπιση σύνθετων διεπιχειρησιακών προβληµάτων. Τα κοινά αυτά 

προβλήµατα αντιµετωπίσθηκαν από συγκεκριµένα προγράµµατα όπου 

συµµετείχαν από κοινού πάνω από 250 εταιρίες supermarkets και 

προµηθευτές (Πίνακας 7).  

Στόχος των προγραµµάτων αυτών ήταν να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να 

ξεπεράσουν τα εµπόδια που προέρχονται τόσο από εσωτερικές διαδικασίες 

όσο και από τις εµπορικές συνεργασίες και εµποδίζουν την 

αποτελεσµατικότητα και αποδοτικότητά τους, τόσο στη διαχείριση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας όσο και της ζήτησης. Τα αποτελέσµατα κάθε 

προγράµµατος είναι συνήθως µε τη µορφή βέλτιστων πρακτικών και γίνονται 
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ευρέως γνωστά σ’ όλο τον κλάδο µέσω ειδικών εκδόσεων, συνεδρίων, ειδικών 

ένθετων σε γνωστά κλαδικά περιοδικά.  

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 7. Προγράµµατα ECR Hellas µεταξύ λιανέµπορων και προµηθευτών 22 

(2004) 

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 

 ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



                                                           39

Επιπλέον, σε πρόσφατη έρευνα εµπορικής γνώµης στα σούπερ-

µάρκετ της εταιρίας συµβούλων Exceed φαίνεται ότι οι πέντε πρώτες 

προτεραιότητες των βασικών στελεχών των 20 µεγαλύτερων αλυσίδων 

supermarket αφορούν θέµατα που σχετίζονται µε τη συνεργασία τους µε 

προµηθευτές (όπως θέµατα κερδοφορίας και τιµολογιακής πολιτικής, 

απόδοσης τµήµατος πωλήσεων προµηθευτών), είτε θέµατα που σχετίζονται 

µε τον τελικό καταναλωτή (όπως ποιότητα των προϊόντων και επίπεδο 

υπηρεσίας προς τον τελικό καταναλωτή) είτε τέλος τη διαχείριση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας (όπως ο ανεφοδιασµός των καταστηµάτων και των 

κέντρων διανοµής), το οποίο σαφώς εµπλέκει και τις δύο πλευρές. 

 

  

 

 

3.5.  ΜΕΡΙΔΙΑ ΑΓΟΡΑΣ ΚΑΙ ΔΥΝΑΜΙΚΟΤΗΤΑ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΩΝ  

Ενώ µεταξύ των ελληνικών αλυσίδων σούπερ-µάρκετ βλέπουµε ότι 

υπάρχουν χαρακτηριστικά τέλειου ανταγωνισµού και δεν υπάρχει κάποια 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



                                                           40

εταιρία µε «Σηµαντική ∆ύναµη στην Αγορά», η κατάσταση διαφοροποιείται 

όταν εξετάζουµε τις σχέσεις µεταξύ βιοµηχανιών και προµηθευτριών εταιριών 

στο πλαίσιο µιας συγκεκριµένης κατηγορίας προϊόντων. Συγκεκριµένα, µε 

βάση τα στοιχεία από 55 κατηγορίες προϊόντων (Πίνακας 8), οι οποίες 

αντιπροσωπεύουν το 90% των πωλήσεων επώνυµων διαφηµιζόµενων 

προϊόντων σε ένα supermarket, παρατηρούµε τα ακόλουθα. 

 

• ∆εν υπάρχει κατηγορία στην οποία οι τρεις πρώτοι προµηθευτές να 

µην έχουν µερίδιο τουλάχιστον 62%.  

•  Σε 53 από τις 55 κατηγορίες, οι τρεις πρώτοι προµηθευτές έχουν 

µερίδιο πάνω από το 70% του τζίρου σε κάθε κατηγορία, ενώ σε 28 

από αυτές, οι δύο πρώτοι προµηθευτές έχουν µερίδιο µεγαλύτερο του 

80%. 

•   Σε 16 κατηγορίες ο πρώτος κάνει πάνω από 60% του τζίρου της 

κατηγορίας και σε 7 από αυτές το µερίδιο του πρώτου είναι 

µεγαλύτερο του 70%. Τα στοιχεία αυτά υποδηλώνουν ότι για τις 

συγκεκριµένες κατηγορίες προϊόντων, τα σούπερ-µάρκετ δεν έχουν τη 

δυνατότητα ευελιξίας στις προµήθειες, γιατί η κάθε κατηγορία ελέγχεται 

από δύο-τρεις προµηθευτές. 

 Αυτό σίγουρα σε κάποιες περιπτώσεις µειώνει τη διαπραγµατευτική 

δύναµη των σούπερ-µάρκετ. 
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Πίνακας 8. Ποσοστά συµµετοχής προµηθευτών ανά κατηγορία 

Πηγή : Πανόραμα Ελληνικών Σουπερ Μαρκετ – 2003 Ετήσια έκδοση περιοδικό Σέλφ-Σερβις 

 

Συγκρίνοντας επίσης περαιτέρω τα στοιχεία κέρδους µεταξύ των 

προµηθευτριών εταιριών του κλάδου (τόσο βιοµηχανιών όσο και εµπορικών 
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επιχειρήσεων) και των επιχειρήσεων supermarket (Πίνακες 10, 11, 12), 

διαπιστώνουµε ότι οι προµηθεύτριες εταιρίες χαρακτηρίζονται από 

µεγαλύτερα καθαρά κέρδη, τόσο σε απόλυτο νούµερο, όπου οι δέκα πρώτες 

βιοµηχανίες έχουν σχεδόν τριπλάσια κέρδη από τις δέκα πρώτες αλυσίδες 

σούπερ-µάρκετ, όσο και ως ποσοστά επί των πωλήσεων, όπου οι 

επιχειρήσεις supermarket έχουν χαµηλότερα περιθώρια κέρδους (2,29% οι 

δέκα πρώτοι κατά µέσο όρο) από τις εµπορικές επιχειρήσεις προµηθευτών 

(6,64% οι δέκα πρώτοι κατά µέσο όρο). 

Τα στοιχεία αυτά δείχνουν ότι υπάρχει µια σχετικά ισορροπηµένη και 

αµοιβαία σχέση µεταξύ supermarket και µεγάλων προµηθευτριών εταιριών, 

παρά τα σχετικά χαµηλότερα κέρδη των ελληνικών supermarkets το 2003. 

Αυτό σηµαίνει ότι οι κανόνες της αγοράς δουλεύουν, γιατί από τη µία πλευρά 

εξασφαλίζεται ένα φθηνό καλάθι για τον Έλληνα καταναλωτή και από την 

άλλη µία σηµαντική κερδοφορία των εταιριών που παράγουν τα προϊόντα. 

Έτσι, αν θα θέλαµε να πούµε για το αν η αγορά των ελληνικών supermarket 

αποτυγχάνει ή όχι, αν δηλαδή δεν υλοποιούνται όλες οι εν δυνάµει επωφελείς 

συναλλαγές και εποµένως δεν επιτυγχάνεται βελτιστοποίηση στην κατανοµή 

πόρων και δεν µεγιστοποιείται η κοινωνική ευηµερία, θα λέγαµε ότι µεταξύ 

των αλυσίδων σούπερ-µάρκετ δεν υπάρχουν ενδείξεις για αποτυχία της 

αγοράς διότι  από τη μια, δεν υπάρχει η αναγκαία µονοπωλιακή δύναµη και 

συµπαιγνία, όπως αναλύθηκε εκτενώς παραπάνω, αλλά αντιθέτως 

αποδεικνύεται ότι ο κλάδος έχει τα χαρακτηριστικά του τέλειου ανταγωνισµού. 

Από την άλλη, ο κλάδος δηµιουργεί θετική εξωτερικότητα, γιατί παράγει 

κοινωνικό όφελος που είναι δύσκολο να ποσοτικοποιηθεί.  
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Τα τελευταία 20 χρόνια, το οργανωµένο περιβάλλον αγορών των super-

market έχει καλυτερεύσει τον τρόπο που ο µέσος Έλληνας καταναλωτής 

συγκρίνει και επιλέγει καταναλωτικά προϊόντα, απαιτεί ποιοτικές 

προδιαγραφές σε προϊόντα και συσκευασίες, δηµιουργεί ένα οικογενειακό 

περιβάλλον αγορών µε τη συµµετοχή όλης της οικογένειας, συντηρεί και 

καταναλώνει µε οργανωµένο τρόπο τα διάφορα προϊόντα κλπ. Επίσης, δεν 

υπάρχει ελλιπής «ασύµµετρη» πληροφόρηση∙ µάλιστα προωθείται 

οργανωµένα το αντίθετο. Συγκεκριμένα, ο καταναλωτής έχει πάντα τη 

δυνατότητα να συγκρίνει άµεσα και εύκολα παρόµοια προϊόντα κατά τη 

διαδικασία της αγοράς. Ο κλάδος µε σηµαντικές επενδύσεις τα τελευταία 20 

χρόνια κατάφερε να δηµιουργήσει δοµές αποδοτικής διαχείρισης της 

εφοδιαστικής αλυσίδας µε σκοπό την προσφορά προϊόντων καλύτερης 

ποιότητας, στο σωστό χρόνο και σε οικονοµικότερες τιµές. Γενικά ο κλάδος 

χαρακτηρίζεται από µια συνεργατική κουλτούρα µεταξύ των προµηθευτών και 

supermarket έτσι ώστε να επιλύονται θέµατα διαχείρισης της εφοδιαστικής 

αλυσίδας προς αµοιβαίο όφελος των εταιριών και των καταναλωτών.Ήδη ο 

κλάδος το καταφέρνει αυτό αφού έχει από τα χαµηλότερα σε αξία καλάθια 

αγορών στην Ευρώπη (ιδιαίτερα συγκρίνοντας γεωργικά προϊόντα τοπικής 

προέλευσης) και υψηλή κερδοφορία προµηθευτών έτσι ώστε να επενδύουν 

συνεχώς σε νέα, πρωτοποριακά και υγιεινά προϊόντα. 
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Πίνακας 9. Σύγκριση τιµών για αντιπροσωπευτικά είδη µεταξύ διαφορετικών 

Ευρωπαϊκών χωρών 

 Πηγή: Άρθρο «Ελευθεροτυπία» 26/09/2004 σελίδα 16 – Ευρωπαϊκή Επιτροπή 28 

 

 

Πίνακας 10. Καθαρά κέρδη ΠΡΟ ΦΟΡΩΝ 2003 – ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ 

Πηγή: Άρθρο «Ελευθεροτυπία» 26/09/2004 σελίδα 16 – Ευρωπαϊκή Επιτροπή 28 ΠΑ
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Πίνακας 11. Καθαρά Κέρδη ΠΡΟ ΦΟΡΩΝ 2003 - ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ ΕΠΙΧ. 

(Χονδρέµποροι) 

Πηγή: Άρθρο «Ελευθεροτυπία» 26/09/2004 σελίδα 16 – Ευρωπαϊκή Επιτροπή 28 

 

Πίνακας 12. Καθαρά Κέρδη ΠΡΟ ΦΟΡΩΝ 2003 – Επιχειρήσεις ΣΟΥΠΕΡ-ΜΑΡΚΕΤ 

Πηγή: Άρθρο «Ελευθεροτυπία» 26/09/2004 σελίδα 16 – Ευρωπαϊκή Επιτροπή 28 ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



                                                           46

 3.6 ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΗ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΓΙΑ ΕΞΟΡΘΟΛΟΓΙΣΜΟ ΤΗΣ 
ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑΣ ΠΡΟΜΗΘΕΙΩΝ ΣΤΙΣ ΑΛΥΣΙΔΕΣ ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΙΟΥ 

Στην παρούσα διπλωματική εργασίας, αφού πρώτα αποτυπωθεί η 

υπάρχουσα κατάσταση διαδικασίας προμηθειών, θα γίνει μια καταγραφή της 

προτεινόμενης μεθολογίας για τον εξορθολογισμό των των προμηθειών 

σύμφωνα με την αποτύπωση του διαθέσιμου χώρου κάθε καταστήματος. 

Σύμφωνα με τα παραπάνω το κριτήριο του χώρου που διαθέτει το κάθε 

κατάστημα supermarket αποτελεί τον κύριο παράγοντα για τον εξορθολογισμό 

της διαδικασίας προμηθειών δεδομένου ότι αποτελεί συμαντικό κριτήρια για 

τα ακόλουθα. 

1. Ορθολογιστικότερη διαπραγμάτευση των κωδικών προϊόντων 

κάθε εταιρίας που θα πρέπει να είναι ενεργεί σε κάθε 

κατάστημα  

2. Ορθολογιστικότερη διαχείριση των αποθεμάτων των κωδικών 

προϊόντων  

   Σύμφωνα με τα παραπάνω, ένα καταστήματα «μικρής δυναμικής» σε 

συγκεκριμένα τμήματα προϊόντων θα πρέπει να δουλεύει λιγότερους 

κωδικούς προϊόντων από ένα κατάστημα «μεγάλης δυναμικής» στα 

αντίστοιχα τμήματα προϊόντων. 

Η παραπάνω μεθοδολογία βασίζεται σε τέσσερις θεμελιώδης άξονες 

(κριτήρια) για εξορθολογισμό του κωδικολογίου και ορθολογιστικότερης 

διαχείρισης αποθεμάτων. 

Α. Αποτύπωση / καταγραφή του τμήματος (section) που διαθέτει το κάθε 

κατάστημα για κάθε κατηγορία προϊόντων. 

B. Αποτύπωση-καταγραφή του αριθμού των στοιχείων (elements) που 

διαθέτει κάθε κατάστημα για κάθε κατηγορία προϊόντων. 

Γ. Αποτύπωση-καταγραφή των διαθέσιμων σημείων τοποθέτησης προβολών 

και stands (αριθμός σημείων τοποθέτησης προβολών – αριθμός σημείων 

τοποθέτησης stands) για τους προωθητικούς κωδικούς προϊόντων 

(promotional sku’s) 

Δ. Αποτύπωση-καταγραφή του διαθέσιμου αποθηκευτικού χώρου που 

διαθέτει κάθε κατάστημα τόσο για τους on going κωδικούς προϊόντων όσο και 

για τους προωθητικούς κωδικούς 
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4. ΠΡΟΜΗΘΕΙΕΣ – ΑΝΑΛΥΣΗ ΥΠΑΡΧΟΥΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ                              
(το παράδειγμα της Carrefour – Μαρινόπουλος) 

 

 

4.1  ΤΜΗΜΑ ΠΡΟΜΗΘΕΙΩΝ (SUPERMARKET – HYPER MARKET) 

 

Η ∆ιεύθυνση Ανεφοδιασµού είναι υπεύθυνη για τις ακόλουθες λειτουργίες : 

§ Εισαγωγή νέου προµηθευτή 

§ Καθορισμός αριθμού κωδικών 

§ Εισαγωγή νέου κωδικού 

§ Προγραµµατισµός παραγγελιών 

§ Προετοιµασία παραγγελίας 

§ Έλεγχος παραλαβών 

§ C.R.P. (Continuous replenishment program) 

§ Προωθητικά φυλλάδια 

§ Cross docking (Προδιαχωρισµένες παραγγελίες) 

§ Διαγραφή - Κατάργηση κωδικών 

 

4.1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΝΕΟΥ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΗ                                                                                                     
(SUPERMARKET – HYPERMARKET) 

 

Το τµήµα προµηθειών είναι υπεύθυνο για την επιλογή των 

προµηθευτών µε τους οποίους θα συνεργαστεί η εταιρεία, για τον καθορισµό 

των όρων συνεργασίας και την υπογραφή των συµβολαίων.Η απόφαση 

κεντρικοποίησης µελλοντικών προµηθευτών λαµβάνεται από κοινού µε τη 

διεύθυνση Operation και τους αγοραστές κατά τη διάρκεια των τακτικών 

συναντήσεων.  
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Οι παράγοντες οι οποίοι λαµβάνονται υπόψη κατά τη λήψη της 

απόφασης κεντρικοποίησης προµηθευτών, πέραν της βούλησης της εταιρείας 

να διανέµονται όσο γίνεται περισσότερα εµπορεύµατα µέσω των 

αποθηκευτικών κέντρων, είναι: 

§ Η ικανότητα του αποθηκευτικού κέντρου να ανταποκριθεί στις 

ανάγκες. 

§ ∆ιάθεση ίδιου δικτύου διανοµής και αποθηκευτικών χώρων από 

τον προµηθευτή. 

Επιπρόσθετα, βασική προϋπόθεση για τη σύναψη της τελικής 

συµφωνίας είναι η αποδοχή από τη πλευρά των προµηθευτών της 

συµµετοχής στο κόστος αποθήκευσης, φύλαξης και διανοµής των 

εµπορευµάτων. Στη συνέχεια γίνεται η καταχώρηση των στοιχείων του νέου 

προµηθευτή στο µηχανογραφικό σύστηµα. Το κεντρικό τμήμα προμηθειών 

της εταιρίας πραγματοποεί τη δηµιουργία του νέου κωδικού αριθµού του και 

των φορολογικών κωδικών των ειδών του. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα την 

κωδικοποίηση των ειδών του νέου προµηθευτή αµέσως µετά την 

οριστικοποίηση της συµφωνίας. Κατόπιν, ενηµερώνεται άµεσα το τµήµα 

ανεφοδιασµού του αποθηκευτικού κέντρου προκειµένου να επεξεργαστεί τα 

ανωτέρω στοιχεία. Με βάση τον κωδικό του προµηθευτή ο αρµόδιος 

ανεφοδιαστής εισέρχεται στο σχετικό ενεργό κωδικολόγιο του υπάρχοντος 

συστήµατος της εταιρίας όπου υπάρχουν όλα τα σχετικά µε τον προµηθευτή 

στοιχεία. Σε κάθε κύκλο αντιστοιχεί ένας αριθµός προµηθευτών ανάλογα µε το 

µέγεθος κάθε προµηθευτή, τον αριθµό των ειδών, τις οικογένειες στις οποίες 

ανήκουν τα είδη και την συχνότητα παραγγελίας. Κάθε ανεφοδιαστής είναι 

υπεύθυνος για έναν κύκλο ανεφοδιασµού και συνεπώς για τη διαχείριση των 

προµηθευτών που περιλαµβάνονται σε αυτόν. Κάθε νέος προµηθευτής 

ανατίθεται σε κάποιον ανεφοδιαστή ανάλογα µε το φόρτο εργασίας και την 

απαιτούµενη εµπειρία. Οι κύκλοι ανεφοδιασµού, οι προµηθευτές που 

περιλαµβάνονται σε κάθε κύκλο καθώς και ο αρµόδιος ανεφοδιαστής 

καταχωρούνται στην κατάσταση προµηθευτών ανά ανεφοδιαστή για την 

οποία επίσης κρίνεται υπεύθυνος ο διευθυντής ανεφοδιασµού. Η κατάσταση 
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αυτή ενηµερώνεται σε κάθε περίπτωση εισαγωγής νέου προµηθευτή ή 

αναδιάταξης των υπαρχόντων προµηθευτών. 

Με την εισαγωγή του νέου προµηθευτή καταχωρείται στο σύστηµα της 

ετιαρίας το όνοµα του ανεφοδιαστή και καθορίζεται η ηµέρα της εβδοµάδας 

που θα γίνεται η παραγγελία στον προµηθευτή. Με τον παραπάνω τρόπο 

που περιγράψαμε πραγµατοποιείται η ενηµέρωση του µηχανογραφικού 

συστήµατος της εταιρίας. Αναγκαία, επίσης, κρίνεται η καταχώρηση 

µικρότερης ή µεγαλύτερης ποσότητας στην οποία θα πρέπει να 

στρογγυλοποιείται η παραγγελία κάθε είδους (βήµα προόδου) όπως επίσης 

και η καταχώρηση των φορολογικών κωδικών στο σύστηµα. 

Είναι επίσης σηµαντικό να αναφερθεί ότι για να είναι εφικτή η 

κεντρικοποίηση του προµηθευτή, πρέπει να καταχωρηθεί στα ανάλογα 

συστήµατα η πληροφορία ότι ο ανεφοδιασµός των καταστηµάτων µε τα είδη 

του νέου προµηθευτή θα πραγµατοποιείται µέσω του αποθηκευτικού κέντρου. 

Για να µπορέσει η αποθήκη να διακινήσει τα νέα προιόντα πρέπει να 

προηγηθεί σύνδεση του προµηθευτή µε την αποθήκη, έτσι καταχωρείται στο 

σύστηµα ο χρόνος και η ώρα παράδοσης των εµπορευµάτων του 

προµηθευτή. 

 

4.1.2 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΝΕΟΥ ΚΩΔΙΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

 

Η διαδικασία εισαγωγής νέου κωδικό προϊόντος στην αποθήκη απαιτεί 

το άνοιγµα νέας θέσης picking, για αυτό το σκοπό συµπληρώνεται 

µηχανογραφικά το φύλλο µεταβολών µε κωδικό 01, αναφέροντας το 

φορολογικό κωδικό του προϊόντος και την περιγραφή του εµπορεύµατος. Στο 

φύλλο µεταβολών θα πρέπει να αναγράφεται και το προτεινόµενο βήµα 

προόδου προκειµένου να υπάρχει προτεινόµενη παλετοποίηση και να 

αποφεύγεται η δηµιουργία ελλείψεων. Στη συνέχεια το φύλλο µεταβολών 

προωθείται µε ηλεκτρονική αλληλογραφία, τηλεομοιοτυπία ή εσωτερική 

αλληλογραφία στο τµήµα ∆ιαχείρισης της αποθήκης. ΠΑ
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 Ο αρµόδιος ανεφοδιαστής ενηµερώνεται µε το ίδιον τρόπο µέσα σε 48 

ώρες από το τµήµα ∆ιαχείρισης αποθήκης ότι η θέση έχει ανοιχτεί 

αναφέροντας τα σχετικά στοιχεία της θέσης. Η αρχειοθέτηση του 

αποσταλθέντος e-mail, fax ή εσωτερικού σηµειώµατος είναι απαραίτητη για τη 

σωστή οργάνωση. Χαρακτηριστικά αναφέρουμε την διαδικασία που ακολουθεί 

η εταιρία αλυσίδων supermarket “Carrefour”. 

Η δηµιουργία VL στο σύστηµα θεωρείται αναγκαία για τη σωστή 

διαχείριση των προϊόντων. Με τον όρο VL εννοούµε τη «Variante Logistique», 

δηλαδή τη στρώση παλέτας, τον αριθµό των κιβωτίων. Το V.L. δηµιουργείται 

από το τµήµα ∆ιαχείρισης αποθήκης. Συγκεκριµένα, η πρώτη παραγγελία 

νέου εµπορεύµατος γίνεται από τον ανεφοδιαστή βάση της συσκευασίας του 

προµηθευτή και των εξωτερικών V.L. της κεντρικής database. Με την 

παραλαβή προσαρµόζεται η παλέτα στις ανάγκες των θέσεων της αποθήκης. 

Υπολογίζονται οι διαστάσεις της συσκευασίας του προµηθευτή. Με βάση την 

πληροφορία αυτή το τµήµα ∆ιαχείρισης αποθήκης δηµιουργεί V.L. παλέτας 

«παλετοποίηση» για το νέο είδος. Η παλετοποίηση του νέου είδους 

επικοινωνείται στον αρµόδιο ανεφοδιαστή ώστε να ληφθεί υπόψη στην 

επόµενη παραγγελία (βήµα προόδου). 

 

4.1.3 ΠΡOΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ 

 

Στην αρχή του έτους συντάσσεται από κάθε ανεφοδιαστή πλάνο 

παραγγελιών στο οποίο περιλαµβάνονται οι προµηθευτές για τους οποίους 

είναι υπεύθυνος, οι ηµέρες της εβδοµάδος στις οποίες θα γίνονται οι 

παραγγελίες σε καθένα από αυτούς, οι αναµενόµενες ηµέρες παραλαβών και 

µία πρόβλεψη για τον συνολικό όγκο των παραγγελιών (σε κιβώτια) σε κάθε 

περίπτωση. Ο προγραµµατισµός των παραγγελιών γίνεται βάσει των εξής 

παραµέτρων: 

 

§ Ιστορικά στοιχεία πωλήσεων 
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§ Ημερήσια δυνατότητα παραλαβών του τμήματος υποδοχής 

εμπορευμάτων 

§ Πρόγραμμα παραδόσεων του προμηθευτή 

§ Αναγκαίοι χρόνοι διεκπεραίωσης της παραγγελίας εκ μέρους του 

προμηθευτή 

 

Αντίγραφο του εβδοµαδιαίου πλάνου παραγγελιών προωθείται στο 

∆ιευθυντή ανεφοδιασµού. Με βάση τα επιµέρους εβδοµαδιαία πλάνα των 

ανεφοδιαστών συντάσσεται το συνολικό εβδοµαδιαίο πλάνο ανεφοδιασµού, 

το οποίο περιλαµβάνει το σύνολο των προµηθευτών, τις ηµέρες παραγγελίας 

για κάθε προµηθευτή και τους συνολικούς αναµενόµενους όγκους 

παραλαβών ανά ηµέρα. Το συνολικό εβδοµαδιαίο πλάνο ανεφοδιασµού 

συζητείται και οριστικοποιείται σε συνάντηση του τµήµατος Ανεφοδιασµού µε 

την συµµετοχή του ∆ιευθυντή της αποθήκης. Στόχο αποτελεί η ορθολογική 

κατανοµή, ανά rayon, των παραγγελιών – παραλαβών στις ηµέρες της 

εβδοµάδος. Τέλος, ένα αντίγραφο του οριστικού πλάνου προωθείται στον 

Προϊστάµενο του τµήµατος Υποδοχής εµπορευµάτων για ενηµέρωση 

 

4.1.4 ΑΥΤΟΜΑΤΗ ΠΡΟΤΑΣΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ 

 

Σε ηµερήσια βάση εκτυπώνεται από το σύστηµα η αυτόµατη πρόταση 

παραγγελίας η οποία περιλαµβάνει τις εξής πληροφορίες : 

 

§ Εβδοµαδιαίος µέσος όρος πωλήσεων του εµπορεύµατος και µέσος 

όρος πωλήσεων των δύο τελευταίων εβδοµάδων. 

§ ∆ιαθέσιµο απόθεµα εµπορεύµατος στην αποθήκη (απόθεµα στην 

αποθήκη µείον ότι είναι δεσµευµένο να παραδοθεί). 
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§ Αναµενόµενες παραγγελίες (παραγγελίες που εκκρεµεί η παραλαβή 

τους). 

§ Προτεινόµενη παραγγελία από το σύστηµα. 

 

Η αυτόµατη πρόταση κάθε ηµέρας εκτυπώνεται για τους προµηθευτές 

εκείνους που έχει προκαθοριστεί ότι η παραγγελία θα γίνεται την 

συγκεκριµένη ηµέρα ή ανάλογα µε την ανάγκη. Πρέπει να επισηµανθεί ότι 

κατά την πρώτη παραγγελία νέου είδους ο υπεύθυνος ανεφοδιαστής, µε 

βάση την εµπειρία του και ορισµένα επιπλέον στοιχεία, υπολογίζει την 

ποσότητα που θα παραγγείλει για κάθε κατάστηµα, το οποίο έχει στην 

συλλογή του το είδος. Για να ληφθούν τα επιπλέον στοιχεία θα πρέπει να 

προηγηθεί: Επικοινωνία µε το τµήµα Marketing της εταιρείας για την συλλογή 

απαραίτητων πληροφοριών σχετικές µε το προϊόν. Επικοινωνία µε τον 

προµηθευτή προκειµένου να υπάρχει συνεργασία και ανταλλαγή χρήσιµων 

πληροφοριών (π.χ. δυνατότητα παράδοσης, διαστάσεις συσκευασίας και 

παλέτας). Επίσης θα πρέπει να λάβει υπόψη: Το είδος του εµπορεύµατος. 

Την εποχικότητα του συγκεκριµένου είδους Όσον αφορά τα υπόλοιπα 

παραγγελιών, παρακολουθούνται σε καθηµερινή βάση µέσω του συστήµατος 

οι παραληφθείσες ποσότητες προκειµένου να εντοπίζονται οι ανοικτές 

παραγγελίες (υπόλοιπα παραγγελιών) και να διαγράφονται (κλείνει η 

παραγγελία). Σε καµία περίπτωση δε θα πρέπει να παραµένουν ανοικτά 

υπόλοιπα παραγγελιών. Οι ανοικτές παραγγελίες θα πρέπει να κλείνουν 

άµεσα και σε κάθε περίπτωση να δηµιουργείται νέα παραγγελία. Ο 

ανεφοδιαστής τροποποιεί την πρόταση παραγγελίας υπολογίζοντας την προς 

παραγγελία ποσότητα. Ακόµη πρέπει να λάβουµε υπ’όψιν µας ότι υπό 

ορισµένες συνθήκες δηµιουργούνται ευκαιρίες κέρδους, που προϋποθέτουν 

αυξηµένες παραγγελίες. Αναφέρουµε τις κάτωθι περιπτώσεις : 

 

§ Ανατιµήσεις 
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Στην περίπτωση που οι τιµές ορισµένων εµπορευµάτων πρόκειται να 

αυξηθούν. 

§ ∆ιακοπή έκπτωσης 

Στην περίπτωση που η έκπτωση που παρέχει κάποιος προµηθευτής σε 

ορισµένα είδη πρόκειται να διακοπεί. 

§ Κιβωτιακή προσφορά 

Ορισµένοι προµηθευτές πραγµατοποιούν προσφορές που σχετίζονται µε 

ορισµένα επίπεδα ποσοτήτων σε κιβώτια. Η πραγµατοποίηση αυξηµένων 

παραγγελιών προκειµένου να αξιοποιηθούν οι προσφορές των 

προµηθευτών . Σε κάθε µια από τις παραπάνω περιπτώσεις θα πρέπει να 

λαµβάνετναι σοβαρά υπόψη τα κάτωθι : 

§ Γενική πολιτική της εταιρείας σχετικά µε την εκµετάλλευση ευκαιριών. 

§ Διαχείριση των ρευστών διαθεσίµων της εταιρείας. 

§ Δυνατότητα της αποθήκης να δεχτεί πιθανές µεγάλες ποσότητες. 

§ Το είδος του εµπορεύµατος. 

§ Το σχετικό ρίσκο αν το εµπόρευµα είναι ταχυκίνητο ή βραδυκίνητο 

§ Ηµεροµηνία λήξεως του εµπορεύµατος. 

 

Στη συλλογή των καταστηµάτων τόσο των  hyper όσο και των  super 

ανήκει ένας µεγάλος αριθµός εποχιακών ειδών συνεχούς ροής. Αυτή η 

κατηγορία εµπορευµάτων παρουσιάζει διακύµανση στην ένταση των 

πωλήσεων τους κατά τη διάρκεια συγκεκριµένων χρονικών περιόδων. Για την 

αποφυγή συσσώρευσης αποθέµατος ή ελλείψεων κάθε µήνα 

πραγµατοποιείται έλεγχος της εποχικότητας των ειδών και προγραµµατισµός 

για τους τρεις επόµενους µήνες. Ο ανεφοδιαστής τροποποιεί την αυτόµατη 
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πρόταση και υπολογίζει την προς παραγγελία ποσότητα µε βάση τον 

προγραµµατισµό που έχει κάνει. Πρέπει να λάβουµε υπ’όψιν µας ότι τα 

εποχιακά είδη δεν περιλαµβάνονται στην αυτόµατη πρόταση. Οι ποσότητες 

προς παραγγελία υπολογίζονται είτε από τους αγοραστές είτε από τους 

ανεφοδιαστές. 

 

4.1.5 ΣΤΡΟΓΓΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ 

 

Επιπρόσθετα για να δοθεί µια παραγγελία πρώτα η υπολογισθείσα 

ποσότητα προς παραγγελία στρογγυλοποιείται σε επίπεδο παλέτας ή 

στρώσης παλέτας και σε επίπεδο κιβωτίου, ανάλογα µε το είδος. Φροντίζεται 

να καλύπτεται η ελάχιστη ποσότητα παραγγελίας για το είδος. Την ευθύνη 

αυτή την έχει ο ανεφοδιαστής πριν την καταχώρηση της u960 παραγγελίας. 

 

 

 

4.1.6 ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ ΣΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ 

 

Ο ανεφοδιαστής είναι υπεύθυνος για τη δηµιουργία παραγγελίας στο 

σύστηµα έτσι επιλέγει το µενού των παραγγελιών στο σύστηµα και 

πληκτρολογεί το κωδικό του προµηθευτή και του είδους προς παραγγελία. 

Εισάγει τη σχετική ποσότητα προς παραγγελία. Με την ολοκλήρωση της 

δηµιουργίας της παραγγελίας δίδεται εντολή επικύρωσης της από τον 

ανεφοδιαστή. Αυτόµατα το σύστηµα δίνει στην παραγγελία αύξοντα αριθµό. 

Στη συνέχεια, η παραγγελία προωθείται στον προµηθευτή από τον 

ανεφοδιαστή µε τους παρακάτω τρόπους κατά περίπτωση: 

 

§ Με τηλεομοιοτυπία 
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§ Μέσω του συστήµατος (EDI) 

 

Παραδίδεται σε πωλητή του προµηθευτή, ο οποίος θα επισκεφθεί τα 

γραφεία της αποθήκης. Το σύστηµα παρέχει τη δυνατότητα επιβεβαίωσης 

αποστολής της παραγγελίας στον προµηθευτή. 

 

4.1.7 ΕΛΕΓΧΟΣ ΠΑΡΑΛΑΒΩΝ 

 

Τέλος, πρέπει να επισηµανθεί ότι σε συνεχή βάση παρακολουθούνται 

οι παραλαβές των παραγγελθέντων εµπορευµάτων. Υπάρχουν περιπτώσεις 

όπου διαπιστώνεται η αποστολή προϊόντων από προµηθευτές του εξωτερικού 

χωρίς φορολογικό κωδικό ή προϊόντων µε κοντινή ηµεροµηνία λήξης. Στην 

πρώτη περίπτωση δηµιουργούνται καινούριος κωδικός, στη δεύτερη ύστερα 

από επικοινωνία µε το τµήµα Ανεφοδιασµού για να διαπιστωθεί αν τα 

προϊόντα µπορούν να διοχετευτούν στα καταστήµατα άµεσα αποφασίζεται αν 

θα παραληφθούν ή όχι. 
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5. CRP (Continuous Replacement Program) 

 

5.1 ΓΕΝΙΚΗ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ CRP 

 

Στη παρούσα φάση σημαντικό είναι να αναφέρουµε τη χρήση 

συστήµατος CRP (Continuous Replenishment Programme) σε συνεργασία µε 

µεγάλους προµηθευτές που πολλές αλυσίδες supermarkets σήμερα 

εφαρμόζουν. 

Το µηχανογραφικό σύστηµα ορισµένων προµηθευτών της εταιρείας 

είναι συνδεδεµένο µε το σύστηµα του αποθηκευτικού κέντρου. Κατόπιν 

συµφωνίας µε το τµήµα Ανεφοδιασµού, οι ανωτέρω προµηθευτές 

υπολογίζουν και προτείνουν τις ποσότητες των παραγγελιών για τα δικά τους 

είδη. Οι ποσότητες των παραγγελιών υπολογίζονται πάντα βάσει των 

προδιαγραφών και δεδοµένων που δίδονται από το τµήµα Ανεφοδιασµού. 

Στη συνέχεια, το σύστηµα αυτόµατα αποστέλλει τα απαραίτητα στοιχεία για 

τον υπολογισµό της ποσότητας προς παραγγελία στον προµηθευτή. 

Πραγµατοποιείται ο υπολογισµός της αναγκαίας ποσότητας προς 

παραγγελία από τον προµηθευτή ο οποίος αποστέλλει τα στοιχεία στο τµήµα 

Ανεφοδιασµού πριν την ηµεροµηνία παραγγελίας . Αν διαπιστωθεί ότι οι 

προτεινόµενες από τον προµηθευτή ποσότητες προς παραγγελία είναι οι 

ορθές, δηµιουργείται σχετική παραγγελία και επικυρώνεται. Σε περίπτωση 

που οι προτεινόµενες ποσότητες κριθούν υπερβολικές, πραγµατοποιείται 

επικοινωνία µε τον προµηθευτή. Στην συνέχεια καταχωρείται η ποσότητα 

προς παραγγελία στο σύστηµα και επικυρώνεται η παραγγελία µετά τον 

έλεγχο προτεινόµενων ποσοτήτων. 
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5.2 ΤΑ ΦΥΛΛΑΔΙΑ 

 

Τα φυλλάδια είναι προωθητικές ενέργειες για συγκεκριµένα είδη και 

ισχύουν για ορισµένη χρονική περίοδο. Η δηµιουργία των φυλλαδίων γίνεται 

από το τµήµα Marketing της εταιρείας και επικοινωνούνται στο τµήµα 

Ανεφοδιασµού της αποθήκης προκειµένου να µεριµνήσει για την ύπαρξη 

αποθέµατος στην αποθήκη την συγκεκριµένη περίοδο. Οι αγοραστές 

επιλέγουν ποιοι κωδικοί θα κινηθούν την συγκεκριµένη περίοδο και αφού τους 

επικυρώσουν, τους κωδικοποιούν στο µηχανογραφικό σύστηµα. Με την 

ολοκλήρωση της κωδικοποίησης, οι αγοραστές ενηµερώνουν το τµήµα 

Marketing µε τη λίστα των κωδικών ανά τύπο καταστήματος. ∆ηµιουργούνται 

τα έντυπα “sales - discounts” τα οποία αναφέρουν την περίοδο της 

προώθησης, το είδος της προσφοράς, τους κωδικούς των ειδών και τους 

κωδικούς των προµηθευτών. Για την έκδοση των προωθητικών φυλλαδίων το 

πρώτο βήµα είναι να γίνει καταγραφή του τρόπου ανεφοδιασµού στο 

φυλλάδιο. 

Τα “sales – discounts” έντυπα αποστέλλονται στο τµήµα Ανεφοδιασµού όπου 

µε βάση τους όρους συνεργασίας µε τον προµηθευτή και τον τρόπο 

παράδοσης των εµπορευµάτων, σηµειώνεται πάνω στο φυλλάδιο o τρόπος 

διαχείρισης των ειδών µε την ένδειξη: Χαρακτηριστικά περιγράφεται η 

διαδικασία που ακολουθεί η αλυσίδα supermarkets “Carrefour” 

 

§ LP για κωδικούς που ανήκουν στη µόνιµη συλλογή της αποθήκης και 

τα καταστήµατα µπορούν να τους παραγγείλουν κάθε µέρα µέσω της 

αυτόµατης πρότασης παραγγελίας. Για την αποφυγή ελλείψεων τα 

καταστήµατα πρέπει να δώσουν µια πρόβλεψη των αναγκών τους. 

§ LF για είδος µη συνεχούς ροής (promotion). Σε αυτήν την περίπτωση 

είναι απαραίτητες οι ποσότητες που επιθυµούν τα καταστήµατα. 

§ D για κωδικούς που µπορούν τα καταστήµατα να παραγγείλουν 

απευθείας στους προµηθευτές. 
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Τα “sales – discounts” επιστρέφονται στο τµήµα Marketing από τον 

ανεφοδιαστή . Για τα εµπορεύµατα LF που διακινούνται µέσω αποθήκης και 

αναγράφονται στο φυλλάδιο, ελέγχεται µέσω του συστήµατος η ύπαρξη 

θέσεως στο σηµείο picking από τον ανεφοδιαστή. Εάν δεν υπάρχει θέση στο 

σηµείο picking, ακολουθείται η διαδικασία ανοίγµατος . Το τµήµα Μarketing 

αποστέλλει το φυλλάδιο µέσω e-mail στα καταστήµατα για να συµπληρώσουν 

τις ποσότητες που επιθυµούν ανά Rayon. Το ίδιο e-mail αποστέλλεται στο 

τµήµα Μarketing µε τις συµπληρωµένες ποσότητες. Την ίδια ηµέρα το τµήµα 

Marketing αποστέλλει το φυλλάδιο µε τις συµπληρωµένες ποσότητες στο 

τµήµα ανεφοδιασµού, µόνο για τα προϊόντα LP, LF ∆εν είναι απαραίτητο να 

υπάρχουν ποσότητες για τα είδη µε κωδικό D (direct). Επειτα, δηµιουργούνται 

οι σχετικές παραγγελίες στο σύστηµα και προωθούνται στο προµηθευτή. 

Ενηµερώνεται ο ∆ιευθυντής αποθήκης για την έναρξη του φυλλαδίου 

προκειµένου να πραγµατοποιηθούν οι απαραίτητοι έλεγχοι και προετοιµασία 

των εµπορευµάτων 6 µέρες πριν την έναρξη. Σε περίπτωση παραγγελίας 

προϊόντων LF γίνεται διαχωρισµός 2-3 ηµέρες πριν την έναρξη του 

φυλλαδίου. 

Ενηµερώνεται ο προµηθευτής ότι σε περίπτωση καθυστέρησης 

παραλαβής των εµπορευµάτων δεν θα γίνουν αποδεκτές οι ποσότητες. 

Ενηµερώνεται το τµήµα ∆ιαχείρισης της αποθήκης. Η αποστολή των 

εµπορευµάτων στα καταστήµατα πραγµατοποιείται σε µια δόση και όχι σε 

περισσότερες διότι δε διασφαλίζεται και δε δεσµεύεται η ποσότητα από το 

σύστηµα. Τα εµπορεύµατα αυτά αποτελούν ανάγκες των καταστηµάτων και 

σε καµία περίπτωση δεν παραµένει ποσότητα αυτών στην αποθήκη. 
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6. CROSS DOCKING (ΠΡΟΔΙΑΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΕΣ) 
 

 

6.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

«Cross docking», ονοµάζονται οι παραγγελίες που αφορούν  σε 

καταστήµατα τα οποία διαθέτουν µικρούς ή ανύπαρκτους αποθηκευτικούς 

χώρους και ως εκ τούτου η παραλαβή διεκπεραιώνεται από την κεντρική 

αποθήκη, χωρίς όµως να εισάγονται και να καταχωρούνται τα είδη σε αυτήν. 

Ο κύκλος ανεφοδιασµού του εµπορεύµατος είναι ο ίδιος ο κύκλος του 

προµηθευτή όπως και για τα υπόλοιπα προϊόντα. Οι παραγγελίες 

υπολογίζονται από τα καταστήµατα και εισάγονται στο σύστηµα τους. Ο 

ανεφοδιασµός προωθεί τις σχετικές παραγγελίες από το σύστηµα της 

αποθήκης προκειµένου να είναι δυνατή η παραλαβή των ειδών. Αναγράφεται 

στο φύλλο µεταβολών η επεξήγηση ότι πρόκειται για είδος Cross docking 

προκειµένου να ενηµερωθεί το τµήµα ∆ιαχείρισης της αποθήκης. 

 

6.1 ΚΑΤΑΡΓΗΣΗ ΚΩΔΙΚΩΝ 

 

Σε πολλές περιπτώσεις χρειάζεται να καταργηθεί κάποιος κωδικός. Η 

κατάργηση αυτή µπορεί να οφείλεται είτε σε πρωτοβουλία (απόφαση) του 

προµηθευτή, ο οποίος ενηµερώνει σχετικά τους αρµόδιους αγοραστές, είτε σε 

πρωτοβουλία (απόφαση) του τµήµατος Αγορών της εταιρείας. Στην δεύτερη 

περίπτωση ο αρµόδιος αγοραστής ενηµερώνει τον προµηθευτή. Επιπλέον, 

ενηµερώνεται το τµήµα ανεφοδιασµού ώστε να µην καταχωρηθεί άλλη 

παραγγελία στο σύστηµα για αυτό τον προµηθευτή. 

Τέλος, ελέγχεται η ύπαρξη αποθέµατος στην αποθήκη πριν καταργηθεί το 

είδος ώστε να διοχετευτεί στα καταστήµατα. Είναι κατανοητό ότι οι κωδικοί 

που διακινούνται κάθε µέρα είναι χιλιάδες, προκειµένου να υπάρξει ένας 

ολοκληρωµένος και σωστός έλεγχος σε καθηµερινή βάση εκτυπώνονται 

διάφορα reports όπως η θεωρητική λίστα ελλείψεων, η λίστα αποθέµατος ανά 
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προµηθευτή , η αποτιµηµένη έκδοση αποθέµατος µε στόχο να ενηµερώνονται 

όλοι οι αρµόδιοι και να λαµβάνονται οι κατάλληλες αποφάσεις. Έτσι, 

εξασφαλίζεται η σωστή λειτουργία όχι µόνο του κέντρου διανοµής αλλά όλης 

της εταιρείας. 

 

 

 

7. ΔΙΕΥΘΥΝΣΗ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΩΝ (OPERATIONS) – ΑΝΑΛΥΣΗ 
ΥΦΙΣΤΑΜΕΝΗΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ 

 

 

7.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Εξίσου σηµαντικό ρόλο µε την ∆ιεύθυνση Ανεφοδιασµού έχει η ∆ιεύθυνση 

Operations η οποία µε την καταχώρηση των παραγγελιών στο σύστηµα από 

τον ανεφοδιασµό παίρνει εκείνη τη σκυτάλη και συνεχίζει το έργο των 

Logistics µέχρι την τελική µεταφορά των προϊόντων στα καταστήµατα. 

Παρακάτω θα εξετάσουµε τις ακόλουθες διαδικασίες Operations που αφορούν 

σε ενέργειες για κεντρικές αποθήκες : 

 

§ Παραλαβές 

§ Προετοιµασία παραγγελιών 

§ Πρόγραµµα δροµολογίων 

 

 

 

7.2 ΠΑΡΑΛΑΒΕΣ 
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7.2.1 ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΗΜΕΡΗΣΙΟΥ ΟΓΚΟΥ ΠΑΡΑΛΑΒΩΝ 

 

Ο ηµερήσιος όγκος παραλαβών καθορίζεται µέσα από την συνεργασία 

της ∆ιεύθυνσης αποθήκης και της ∆ιεύθυνσης ανεφοδιασµού µε βάση τις 

εκάστοτε ανάγκες, προβλήµατα που παρουσιάζονται στην εκτέλεση των 

εργασιών ή σηµαντικές οργανωτικές αλλαγές που αποφασίζει η ∆ιεύθυνση 

Logistics. Πραγµατοποιείται συνάντηση στην οποία αναπτύσσονται θέµατα 

που αφορούν το ανθρώπινο δυναµικό, τη δυναµικότητα του τµήµατος 

Yποδοχής, την επάρκεια των αποθηκευτικών χώρων, την ταχύτητα κίνησης 

των εµπορευµάτων καθώς και άλλα εξειδικευµένα θέµατα, προκειµένου να 

καθορισθούν τα όρια µέσα στα οποία θα πρέπει να κινείται ο όγκος των 

παραλαβών σε ηµερήσια βάση. 

 

7.2.2 ΠΛΑΝΟ ΠΑΡΑΔΟΣΕΩΝ 

 

Με βάση τον ηµερήσιο όγκο παραλαβών, τις ηµέρες παράδοσης που 

έχουν συµφωνηθεί µε τους προµηθευτές καθώς και τις ανάγκες των 

καταστηµάτων, η ∆ιεύθυνση ανεφοδιασµού καθορίζει το πλάνο παραδόσεων. 

Το πλάνο παραδόσεων περιλαµβάνει όλους τους προµηθευτές µε τους 

οποίους συνεργάζεται η εταιρεία, τη συχνότητα παραδόσεων για τον καθένα 

καθώς και τις ηµέρες της εβδοµάδος που θα παραδίδουν τα εµπορεύµατα 

τους στην αποθήκη. Στόχος του πλάνου είναι να εξασφαλιστεί µια ορθολογική 

κατανοµή του ηµερήσιου όγκου παραλαβών ανά ράφι. 
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7.2.3 ΠΕΡΙΟΔΙΚΟ ΠΛΑΝΟ ΠΑΡΑΛΑΒΩΝ 

 

Οι ανεφοδιαστές καταχωρούν στο σύστηµα W.H.M.S σε ηµερήσια βάση, 

τις παραγγελίες προς τους προµηθευτές καθώς και τις ηµεροµηνίες 

παραλαβής των εµπορευµάτων. Για τα εµπορεύµατα που εισάγονται από το 

εξωτερικό, το γραφείο εισαγωγών της εταιρείας ενηµερώνει τον ανεφοδιασµό, 

στο τέλος κάθε εβδοµάδας, για το πρόγραµµα παραλαβών της επόµενης 

εβδοµάδας. Ο ανεφοδιασµός, σε συνεργασία µε την αποθήκη, κατανέµει τις 

παραλαβές στις ηµέρες της εβδοµάδος, µε βάση τον συµφωνηµένο ηµερήσιο 

όγκο παραλαβών. Με βάση τα στοιχεία αυτά το µηχανογραφικό σύστηµα 

δηµιουργεί αυτόµατα το «περιοδικό πλάνο παραλαβών». Το περιοδικό πλάνο 

παραλαβών περιλαµβάνει τις εξής πληροφορίες : 

 

§ Την ηµεροµηνία και ώρα παράδοσης 

§ Την οικογένεια του προϊόντος και τον αριθµό παραγγελίας 

§ Τον κωδικό και την επωνυµία του προµηθευτή 

§ Τον αριθµό υποστηριγµάτων / κιβωτίων / τεµαχίων 

§ Το σύνολο όγκου και βάρους 

 

Ο Προϊστάµενος του τµήµατος Υποδοχής εµπορευµάτων ελέγχει σε 

καθηµερινή βάση, µέσω της σχετικής οθόνης, το περιοδικό πλάνο 

παραγγελιών προκειµένου να ενηµερωθεί για τις προγραµµατισµένες 

παραλαβές. Στις περιπτώσεις που διαπιστώνεται αδυναµία ανταπόκρισης του 

τµήµατος στον όγκο παραλαβών µιας συγκεκριµένης ηµέρας, ενηµερώνεται ο 

ανεφοδιασµός προκειµένου να πραγµατοποιηθεί µια παραλαβή σε 

διαφορετική ηµεροµηνία. 
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7.2.4 ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΟ ΠΛΑΝΟ ΠΑΡΑΛΑΒΩΝ 

 

Η οριστικοποίηση των αναµενόµενων παραλαβών µιας ηµέρας 

πραγµατοποιείται µέχρι το πέρας των εργασιών της προηγούµενης ηµέρας. 

Για τις περιπτώσεις εισαγωγών η οριστικοποίηση των παραλαβών γίνεται σε 

συνεργασία του ανεφοδιαστή µε το γραφείο εισαγωγών της εταιρείας. Κάθε 

απόγευµα ηµέρας εκτυπώνεται το καθηµερινό πλάνο της επόµενης µέρας. Για 

κάθε παραλαβή ορίζεται υπεύθυνος παραλήπτης και καθορίζεται η ράµπα 

εκφόρτωσης. Οι σχετικές πληροφορίες αναγράφονται στην εκτύπωση, η 

οποία αναρτάται σε εµφανές σηµείο στον χώρο παραλαβής. Αντίτυπο της 

εκτύπωσης προωθείται στην πύλη. Καµία παραλαβή δεν πραγµατοποιείται αν 

δεν περιλαµβάνεται στο καθηµερινό πλάνο. 

 

7.2.5 ΈΚΤΑΚΤΕΣ ΠΑΡΑΛΑΒΕΣ 

 

Εκτέλεση παραλαβών που δεν συµπεριλαµβάνονται στο καθηµερινό 

πλάνο, πραγµατοποιούνται µόνο στις παρακάτω περιπτώσεις και πάντα 

κατόπιν προφορικής εγκρίσεως του αρµόδιου ανεφοδιαστή και του ∆ιευθυντή 

αποθήκης : 

 

§ Τµηµατική παραλαβή (υπόλοιπο παραγγελίας) : 

 

Στις περιπτώσεις που ο προµηθευτής αποστείλει ποσότητα µικρότερη από 

την παραγγελθείσα, τότε η εναποµένουσα ποσότητα της παραγγελίας 

παραµένει µέσα στο σύστηµα WHMS. Αν ο προµηθευτής αδυνατεί να φέρει 

την υπόλοιπη ποσότητα αυθηµερόν, τότε η σχετική παραγγελία (το υπόλοιπο 

αυτής) διαγράφεται και δηµιουργείται νέα, στην ηµεροµηνία που έχει 

συµφωνηθεί µε τον προµηθευτή. Καµία παραλαβή δεν πραγµατοποιείται εάν 

δεν έχει ενηµερωθεί σχετικά ο ανεφοδιαστής από τον προµηθευτή και δεν έχει 
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συµφωνηθεί συγκεκριµένη ηµέρα παραλαβής. Εάν ο προµηθευτής φέρει το 

υπόλοιπο της παραγγελίας την ίδια ηµέρα η παραλαβή πραγµατοποιείται 

κανονικά 

 

§ Παραλαβές από προµηθευτές εξωτερικού 

 

Σε µερικές από τις περιπτώσεις αυτές η παραλαβή των εµπορευµάτων για 

διαφόρους λόγους πραγµατοποιείται σε διαφορετική ηµεροµηνία από αυτή 

που είχε αρχικά προγραµµατιστεί και χωρίς προηγούµενη προειδοποίηση. Για 

το λόγο αυτό δεν συµπεριλαµβάνονται στο καθηµερινό πλάνο παραγγελιών 

της συγκεκριµένης ηµέρας. Ο υπεύθυνος πύλης ενηµερώνει τον αρµόδιο 

ανεφοδιαστή καθώς και τον ∆ιευθυντή αποθήκης. Κατόπιν προφορικής 

εγκρίσεως του ∆ιευθυντή αποθήκης, ο αρµόδιος ανεφοδιαστής τροποποιεί 

στο σύστηµα την ηµεροµηνία παραλαβής προκειµένου να εµφανιστεί στο 

καθηµερινό πλάνο παραγγελιών και να πραγµατοποιηθεί η παραλαβή. 

 

§ Ελλείψεις σε βασικού κωδικούς 

 

Σε περιπτώσεις που παρατηρούνται ελλείψεις σε βασικού κωδικού 

προϊόντων πραγµατοποιείται άµεσα παραγγελία µε στόχο την αυθηµερόν 

παραλαβή των ειδών. Ενηµερώνεται έγκαιρα ο Προϊστάµενος Υποδοχής, 

προκειµένου να υπολογίζει την έκτακτη παραλαβή 

 

7.2.6 ΠΡΟΕΤΟΜΑΣΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΑΡΑΛΑΒΗ 

 

Το πρωί ο κάθε παραλήπτης ενηµερώνεται από το αναρτηµένο πλάνο για 

τις παραλαβές που θα πραγµατοποιήσει. Από το γραφείο παραλαβών ζητά τα 
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σχετικά έγγραφα και αναµένει το φορτηγό στην ράµπα. Με βάση τον αριθµό 

παραγγελίας εντοπίζεται στο µηχανογραφικό σύστηµα και εκδίδεται το 

αντίστοιχο δελτίο ελέγχου παραλαβής . Το δελτίο ελέγχου παραλαβής 

περιλαµβάνει τις παρακάτω πληροφορίες: 

§ Όνοµα προµηθευτή. 

§ Περιγραφή προϊόντος (φορολογικό κωδικό και Barcode). 

§ Αριθµός υποστηριγµάτων, τεµαχίων. 

§ Παραγγελθείσα ποσότητα. 

§ Ηµεροµηνία λήξης προϊόντος. 

§ Θέση Picking. 

 

7.2.7 ΠΟΣΟΤΙΚΟΣ ΚΑΙ ΠΟΙΟΤΙΚΟΣ ΕΛΕΓΧΟΣ 

 

Τα εµπορεύµατα ξεφορτώνονται στη ράµπα. Οι προµηθευτές είναι 

υποχρεωµένοι να παραδίδουν τα εµπορεύµατα µε βάση την παλεττοποίηση 

της αποθήκης, η οποία τους έχει γνωστοποιηθεί. Η ορθότητα της 

παλεττοποίησης ελέγχεται από τον παραλήπτη σε συµφωνία µε την 

παραγγελία και το σχετικό B.C.R (δελτίο ελέγχου παραλαβής). 

Πραγµατοποιείται φυσική καταµέτρηση των εµπορευµάτων (κιβωτίων / 

παλετών) σε αντιπαραβολή µε το δελτίο αποστολής, τιµολόγιο / δελτίο 

αποστολής του προµηθευτή και το δελτίο ελέγχου παραλαβής (B.C.R.). Κατά 

την καταµέτρηση ελέγχεται κάθε συσκευασία εξωτερικά προκειµένου να 

αποφευχθεί η πιθανότητα παραλαβής φθαρµένων ή σπασµένων 

εµπορευµάτων. 

Σε περιπτώσεις που εντοπιστούν φθαρµένα εµπορεύµατα προερχόµενα 

από εισαγωγές τότε γίνεται κανονικά παραλαβή και καταχώρησή τους. 

Αναγράφονται στο σχετικό παραστατικό όλες οι απαραίτητες πληροφορίες για 

τα φθαρµένα είδη και τις σχετικές ποσότητες, προκειµένου να σταλεί στα 
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κεντρικά γραφεία. Ενηµερώνεται το τµήµα ∆ιαχείρισης και διορθώνεται το 

απόθεµα του είδους. 2.1.8 Λεπτοµερής έλεγχος παραληφθέντων 

εµπορευµάτων Σε κάθε παλέτα επιλέγεται δείγµα συσκευασίας (κιβωτίου) και 

ελέγχονται τα ακόλουθα, σε αντιπαραβολή µε το δελτίο αποστολής, τιµολόγιο 

/ δελτίο αποστολής και το δελτίο ελέγχου παραλαβής (B.C.R.) : 

 

§ Περιγραφή είδους 

§ Κωδικός είδους 

§ Φορολογικός κωδικός είδους 

§ Συσκευασία / υποσυσκευασία 

§ Ποσότητα παραλαβής σε παλέτες, κιβώτια, µονάδες 

§ Ηµεροµηνία λήξης των εµπορευµάτων 

§ Ύπαρξη έκπτωσης στο είδος (Sticker) 

§ Αριθµός κιβωτίων ανά παλέτα (V.L.) 

§ Barcode (αριθµός ΕΑΝ) 

 

 

7.2.8 ΈΛΕΓΧΟΣ ΠΑΡΑΛΑΒΗΣ 

 

Επιλέγεται δείγµα παραλαβών (1 – 2 ανά ηµέρα). Πραγµατοποιείται 

αναλυτικός έλεγχος της ορθής εκτέλεσης των ενεργειών παραλαβής. 
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 7.2.9 ∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΦΥΣΙΚΗΣ ΠΑΡΑΛΑΒΗΣ ΜΕ ΤΙΜΟΛΟΓΙΟ – Δ.Α. / Δ.Α. 

 

Κατά την παραλαβή είναι δυνατό να διαπιστωθεί διαφορά ανάµεσα στην 

ποσότητα που αναγράφεται στο δελτίο αποστολής, τιµολόγιο / δελτίο 

αποστολής του προµηθευτή και u963 στην καταµετρηθείσα ποσότητα. Ο 

αρµόδιος παραλήπτης αναγράφει τις ποσότητες που παρέλαβε στο δελτίο 

ελέγχου παραλαβής και ειδοποιεί άµεσα τον Βοηθό προϊσταµένου Υποδοχής. 

 

§ Ελλειµµατική παραλαβή : 

 

Σε περίπτωση ελλειµµατικής παραλαβής, συµπληρώνεται το έντυπο 

«ειδοποίηση χρέωσης για ελλειµµατικές παραλαβές» στο οποίο αναγράφεται 

η ποσότητα των εµπορευµάτων που δεν παραλήφθηκε 

 

§ Πλεονασµατική παραλαβή : 

 

Σε περίπτωση πλεονασµατικής παραλαβής, συµπληρώνεται το έντυπο 

«δελτίο ποσοτικής παραλαβής» στο οποίο αναγράφεται η πλεονάζουσα 

ποσότητα εµπορευµάτων που παραλήφθηκε. Τα δύο παραπάνω έντυπα 

εκδίδονται σε τρία αντίτυπα που διανέµονται ως εξής: 

 

§ Οδηγό του φορτηγού 

§ Στέλεχος. 

§ Λογιστήριο. 
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Τα δύο παραπάνω έντυπα υπογράφονται από τον οδηγό του φορτηγού 

καθώς και από τον Βοηθό Προϊσταµένου Υποδοχής. Είναι ευθύνη του Βοηθού 

Προϊσταµένου να ελέγξει οπτικά και να βεβαιώσει την εκάστοτε διαφορά. Ο 

Προϊστάµενος Υποδοχής ενηµερώνεται από τον βοηθό του για τις διαφορές 

παραλαβών. 

 

7.3 ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ 

 

Πρώτα από όλα, η πρώτη προτεραιότητα δίνεται στο πρόγραµµα 

Προετοιµασίας Παραγγελιών. Με βάση το πρόγραµµα αποστολών, το οποίο 

ανανεώνεται ανάλογα µε τις ανάγκες, συντάσσεται το πρόγραµµα 

προετοιµασίας παραγγελιών των καταστηµάτων. Κάθε κατάστηµα εντάσσεται 

σε ένα κύµα προετοιµασίας, προκειµένου να διευκολυνθεί ο ανεφοδιασµός 

τους αυτό σηµαίνει ότι κάθε κύµα αποτελείται από ένα ή περισσότερους 

κύκλους προετοιµασίας σύµφωνα µε την σειρά και βάσει προγράµµατος 

αποστολής. Η ύπαρξη του κύµατος και κύκλου προετοιµασίας είναι 

απαραίτητη για την ορθή εκτέλεση της παραγγελίας κάθε καταστήµατος. Το 

πρόγραµµα αυτό περιλαµβάνει τις παρακάτω πληροφορίες: 

§ Νούµερο αποθήκης 

§ Κατηγορία καταστήµατος (πχ. αυθηµερόν, διανυκτερεύοντα, πρωινά, 

αποθήκες). 

§ Κύκλος προετοιµασίας. 

§ Κύµα προετοιµασίας. 

§ Αριθµός καταστήµατος. 

§ ∆ιεύθυνση. 

§ Έναρξη και πέρας προετοιµασίας (πρόβλεψη). ΠΑ
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§ Μέσος όρος κιβωτίων που προετοιµάζονται (ζητούνται) για κάθε 

κατάστηµα 

 

∆εδοµένου του µεγάλου αριθµού καταστηµάτων που εξυπηρετούν οι 

αποθήκες της εταιρείας, το πρόγραµµα προετοιµασίας παραγγελιών θα 

πρέπει να τηρείται όσο πιο πιστά γίνεται προκειµένου να µη δηµιουργούνται 

προβλήµατα και καθυστερήσεις στις αποστολές των εµπορευµάτων στα 

καταστήµατα Επίσης, λόγω αστάθµητων παραγόντων σε αρκετές 

περιπτώσεις το πρόγραµµα προετοιµασίας δεν είναι δυνατόν να τηρείται 

πάντα πιστά. Γι’αυτό το λόγο κρίνεται αναγκαία η άµεση ενηµέρωση του 

προγράµµατος προετοιµασίας µε τις όποιες µεταβολές ή αναπροσαρµογές 

θεωρηθούν απαραίτητες να γίνουν, λόγω αντικειµενικών αναγκών (πχ νέο 

κατάστηµα, αδυναµία καταστήµατος να παραλάβει στις προκαθορισµένες 

ώρες). 

 

7.4 ΚΑΤΑΧΩΡΗΣΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ ΑΠΟ ΤΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ 

 

Τα καταστήµατα πληκτρολογούν τις παραγγελίες τους προς την αποθήκη 

µέχρι τις 20:00 καθηµερινά, µέσω του συστήµατος τους. Για τα φρούτα και 

λαχανικά η πληκτρολόγηση των παραγγελιών των καταστηµάτων 

πραγµατοποιείται µέχρι τις 12.00 καθηµερινά. Οι παραγγελίες των 

καταστηµάτων χωρίζονται σε 4 κατηγορίες: 

 

§ Κανονικές (G) 

§ Προσφοράς, οι οποίες συνδέονται µε ένα θέµα ή από καταχώρηση των 

ανεφοδιαστών (P). 

§ ∆ια µέσου αποθήκης - χωρίς αποθήκευση (cross docking) (F) 

§ Προδιαχωρισµένες (Α). 
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Από το κεντρικό σύστηµα, οι παραγγελίες των καταστηµάτων 

επεξεργάζονται και µεταβιβάζονται στις αποθήκες µέχρι τις 00:00 κάθε βράδυ 

 

7.5 ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ ΣΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ 

 

Κατά την επεξεργασία των παραγγελιών, το σύστηµα πραγµατοποιεί 

αυτόµατα τις ακόλουθες ενέργειες: Υπολογισµοί Logistics (διαθεσιµότητα 

εµπορεύµατος σε απόθεµα, αν υφίστανται οι παράµετροι logistics των ειδών). 

∆ιαχείριση ελλείψεων Στρογγυλοποιήσεις παραγγελιών . ∆έσµευση 

ποσοτήτων προετοιµασίας. 

 

7.6 ΑΥΤΟΜΑΤΗ ΣΤΡΟΓΓΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ 

 

Το σύστηµα έχει τη δυνατότητα στρογγυλοποίησης της παραγγελθείσας 

ποσότητας στην περίπτωση που αυτή πλησιάζει την ποσότητα 

ολοκληρωµένης παλέτας. Συγκεκριµένα, αν το κατάστηµα παραγγείλει από 

την αποθήκη 73 κιβώτια κάποιου προϊόντος ενώ στην παλέτα αντιστοιχούν 75 

κιβώτια, το σύστηµα αυτόµατα στρογγυλοποιεί την παραγγελία για λόγους 

διευκόλυνσης της διαδικασίας προετοιµασίας των παραγγελιών (destockage). 

Το ποσοστό στρογγυλοποίησης εξαρτάται από παραµέτρους που 

αποφασίζονται από τη ∆ιεύθυνση Logistics και εισάγονται στο σύστηµα από 

το ∆ιευθυντή αποθήκης. Οι παράµετροι αυτοί σχετίζονται µε : 

§ Τον τύπο του καταστήµατος (hypermarket, supermarket) 

§ Τις πωλήσεις ABC του εµπορεύµατος (ταχυκίνητο, µεσαίας κίνησης, 

βραδυκίνητο). 
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7.7 ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΕΛΛΕΙΨΕΩΝ 

 

Στην περίπτωση που το διαθέσιµο απόθεµα εµπορεύµατος στην 

αποθήκη δεν επαρκεί για την κάλυψη των αναγκών όλων των καταστηµάτων, 

η υπάρχουσα ποσότητα δεσµεύεται στο πρώτο κατάστηµα που παρήγγειλε το 

κάθε είδος και στα υπόλοιπα καταστήµατα καταγράφεται έλλειψη 

 

7.8 ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ ΣΕ ΣΕΙΡΑ ΠΡΟΤΕΡΑΙΟΤΗΤΑΣ 

 

Οι παραγγελίες υπόκεινται σε επεξεργασία ανά κύκλο και κύµα 

προετοιµασίας σύµφωνα µε το πρόγραµµα αποστολών. Τοποθετούνται στην 

σωστή σειρά προετοιµασίας ούτως ώστε να προετοιµαστούν πρώτες αυτές 

που θα πρέπει να αποσταλούν και πρώτες. 

 

7.9 ΕΞΑΓΩΓΗ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ 

 

Μετά την επεξεργασία των παραγγελιών από το σύστηµα, εκτυπώνονται 

αυτόµατα τα παρακάτω: 

§ Θεωρητικό φορτίο προετοιµασίας 

§ Θεωρητικές ελλείψεις. 

§ ∆ελτίο φόρτωσης / πρόχειρη φορτωτική. 

§ Εντολές διακίνησης (ανεφοδιασµού του picking/ destockage) 

§ Ετικέτες προετοιµασίας ή δελτία προετοιµασίας. 

§ Ετικέτες για τις παλέτες destockage 
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7.10 ΠΡΟΕΤΟΙΜΑΣΙΑ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ 

 

Με βάση το γεωγραφικό κωδικό και την περιγραφή του εµπορεύµατος 

εντοπίζεται το εµπόρευµα. Ελέγχεται αν η συσκευασία η οποία αναγράφεται 

στην ετικέτα είναι η ίδια µε αυτήν που υφίσταται στο σηµείο picking. Αφού 

εντοπιστεί το συγκεκριµένο κιβώτιο, επικολλάται σε εµφανή θέση (στο πλαϊνό 

µέρος της συσκευασίας) η ετικέτα που του αντιστοιχεί. Τοποθετείται µε 

ιδιαίτερη προσοχή το κιβώτιο στο roll ή στην παλέτα και σηµειώνεται ο 

αριθµός των κιβωτίων καθώς και το όνοµα του προετοιµαστή πάνω στη 

παλέτα. Στην συνέχεια φιλµάρεται (αµπαλάρεται) η παλέτα µε ειδική 

µεµβράνη. Μεταφέρονται τα εµπορεύµατα στην προκαθορισµένη ράµπα 

αποστολής για το συγκεκριµένο κατάστηµα. 

 

 

7.11 ΜΗ ΚΕΝΤΡΙΚΟΠΟΙΗΜΕΝΕΣ ΑΠΟΘΗΚΕΣ – ΠΑΡΑΔΟΣΗ 
ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ ΣΤΟ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ 

 

Στις περιπτώσεις που οι παραγγελίες τοποθετούντια από το κάθε 

κατάστημα της κάθε αλυσίδας κατευθείαν στον προμηθευτή ο Διευθυντής 

καταστήματος είναι εξολοκλήρου υπεύθυνος για τις παραγγελίες. Ας δουμέ 

μερικές απο τις αρμοδιότητες του διευθυντή καταστήματος και σε ποιές 

διαδικασίες εμπλέκεται η αλυσίδα supermarkets. 

 

Διευθυντής Καταστήματος supermarket 

1. Άυξηση των πωλήσεων 

2. Μεγιστοποίηση μικτού κέρδους 

3. Ιδανική εξυπηρέτηση πελατών 

4. Βελτίωση καθαρού κερδους 
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5. Βελτίωση ανταγωνιστικότητας του καταστήματος έναντι των άλλων 

supermarkets 

6. Παροχή συνεχούς εκπαίδευσης στο προσωπικό 

7. Προσωπική βελτίωση και επιμόρφωση 

 

 

Διαχείριση 

1. Διαχειρίζεται πωλήσεις περίπου 2,5 Δις ετησίως 

2. Διαχειρίζεται περι τους 15.000 κωδικούς προϊόντων 

3. Περνάνε από το κατάστημα 160.000 πελάτες ετησίως 

4. Συνδιαλέγεται με 1.700 προμηθευτές 

5. Διοικεί 30 υπαλλήλους (μόνιμους – εποχιακούς) 

 

Κατευθύνσεις Αλυσίδας 

• Τοποθέτηση νέων κωδικών – προωθήσεις 

• Στησιμο καταστήματος – Διάταξη ραφιών 

• Περίοδοι προβολών 

• Τιμολογιακή πολιτική 

• Συμφωνία με τον προμηθευτή 

 

Αρμοδιότητες Διευθυντή καταστήματος 

• Εφαρμογή κατευθύνσεων κεντρικών 

ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



                                                           74

• Καθορισμός μεγέθους παραγγελίας 

• Καθορισμός ημερών παραγγελιών 

• Καθορισμός ημερών παραδόσεων 

• Καθορισμός ημερών παραλαβών 

• Στήσιμο εποχιακών ειδών 

• Θέση και μέγεθος προκαθορισμένων προβολών 

• Extra – μη προγραμματισμένες προβολές 

 

Αναφορικά με την διαδικασία τοποθέτησης παραγγελίας η διαδικασία 

παρουσιάζεται αναλυτικά στο παρακάτω σχήμα. 

 

 

Αναλυτικότερα παρουσιάζεται η διαδικασία τοποθέτησης παραγγελίας 

σε κατάστημα αλυσίδας supermarket. 

Ο πωλητής επισκέφτεται το κατάστημα δύο φορές την εβδομάδα (κατα 

μέσο όρο). Σε κάθε επίσκεψη κάνει απογραφή της αποθήκης, ελέγχει τα 

ράφια, τις προβολές των προωθητικών κωδικών και τα stands. Σε περίπτωση 
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που αντιλαμβάνεται ότι ορισμένοι κωδικοί προϊόντων λείπουν από τα διάφορα 

σημεία πώλησης είναι υπεύθυνος για την επανατοποθέτηση / αναπλήρωση 

τους. Επιπρόσθετα, ο πωλητής είναι υπεύθυνος για την τοποθέτηση 

παραγγελίας για τους κωδικούς που βρίσκοντια σε stock out. Παρακάτω 

παρουσιάζονται αναλυτικά οι αρμοδιότητες του πωλήτη σε κατάστημα 

αλυσίδας  supermarket. 

 

1. Πραγματοποίηση επίσκεψης στο κατάστημα. 

2. Παρακολούθηση των elements, ραφιών, παγίων και προβολών 

τόσο των προϊόντων της εταιρίας που αντιπροσωπεύει όσο και των 

ανταγωνιστιτών εταιριών. 

3. Καταγραφή των κωδικών που λείπουν από τα ράφια και τα ψυγεία. 

4. Merchandising – ανακύκλωση προβολών – refill προβολών, 

τοποθέτηση pop material, τοποθέτηση stands. 

5. Καταγραφή του stock της αποθήκης. 

6. Λήψη παραγγελίας από τον διευθυντή καταστήματος. 

7. Ενημέρωση και διαπραγμάτευση για εισαγωγή νέων κωδικών. 

8. Διαπραγμάτευση για δημιουργία νέων προβολών. 

9. Τοποθέτηση παραγγελίας στο call center της εταιρίας του. 
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8. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΑΠΟΘΕΜΑΤΩΝ 

 

8.1 ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ΣΤΑΘΕΡΗΣ ΠΕΡΙΟΔΟΥ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ 

 

Η πλειονότητα των supermarkets χρησιμοποιεί το σύστημα σταθερής 

περιόδου παραγγελίας για τους ακόλουθους λόγους : 

• Το περιοδικό σύστημα χρησιμοποιείται όταν οι παραγγελίες πρέπει να 

τίθενται και να παραδίδονται σε συγκεκριμένα χρονικά διαστήματα. 

• Το περιοδικό σύστημα χρησιμοποιείται όταν πολλαπλά είδη αγοράζονται 

από τον ίδιο προμηθευτή και παραδίδονται με το ίδιο φορτίο. 

• Το περιοδικό σύστημα χρησιμοποιείται για σχετικά φθηνά είδη. 

 

 

Σχήμα 3.3 Κόστος αποθέματος 

 

Επίσης, το σύστημα σταθερής περιόδου παραγγελίας έχει το πλεονέκτημα 

της προγραμματιζόμενης ανανέωσης και της μικρότερης γραφειοκρατίας.                                   

 Από την άλλη όμως το σύστημα σταθερής περιόδου παραγγελίας έχει 
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μεγαλύτερα αποθέματα ασφαλείας σε σχέση με το σύστημα σταθερής ποσότητας 

παραγγελίας. 

Όπως αναφέρθηκε, στο σύστημα σταθερής παραγγελίας, σταθερή είναι 

η περίοδος, δηλαδή το διάστημα που μεσολαβεί μεταξύ των χρόνων 

τοποθέτησης παραγγελιών, και όχι η ποσότητα που παραγγέλλεται κάθε 

φορά. Στο σύστημα αυτό η στάθμη των αποθεμάτων επιθεωρείται κατά 

σταθερά χρονικά διαστήματα και κάθε φορά παραγγέλλεται η ποσότητα 

αναπλήρωσης του αποθέματος μέχρι ενός προκαθορισμένου μέγιστου ορίου 

Qmax, αφού ληφθούν υπόψη και το ποσοστό φθοράς των φιαλών, οι ετήσιες 

επιστροφές και ο ρυθμός ανάπτυξης του κάθε προϊόντος. Έτσι, αν η τρέχουσα 

ποσότητα του αποθέματος κατά τη χρονική στιγμή της επιθεώρησης είναι I, 

παραγγέλλεται η ποσότητα Qmax - I. Οι παράμετροι του συστήματος, 

επομένως, είναι δύο :  

α) Η σταθερή περίοδος T επιθεώρησης και τοποθέτησης παραγγελίας για την 

αναπλήρωση του αποθέματος. 

β) Η ποσότητα Q. 

Το βασικό πρόβλημα στο σύστημα αυτό είναι ο προσδιορισμός της περιόδου 

T και της ποσότητας Qmax, ώστε να το Ολικό Κόστος Αποθέματος (ΟΚΑ) να 

είναι ελάχιστο. Το ΟΚΑ είναι το άθροισμα του συνολικού κόστους αγορά του 

αποθέματος, του κόστους αποθεματοποίησης και του κόστους τοποθέτησης 

της παραγγελιών.  

Με την προϋπόθεση ότι ζήτηση δεν είναι πολύ αβέβαιη η άριστη τιμή 

του ολικού κόστους αποθέματος (ΟΚΑ) καθορίζεται από την εξίσωση :  

 

ΟΚΑ = pR + 
RT
2

 ch + 
1
T

cp = pR + 
R
n2

ch + ncp                (1) 
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όπου : 

p  : το μοναδιαίο κόστος αγοράς του είδους  

R : η ετήσια ζήτηση (ανάλωση) του είδους (σε μονάδες) 

ch : το κόστος διατήρησης αποθέματος μιας μονάδας για ένα έτος 

cp : το κόστος διαχείρισης μιας παραγγελίας (σταθερό, ανεξάρτητο από την 

ποσότητα που αφορά η παραγγελία) 

n = 1/T : το ετήσιο πλήθος των παραγγελιών και 

R/2n = RT/2 : το μέσο απόθεμα 

 

Ο πρώτος όρος pR στο άθροισμα (1) εκφράζει το συνολικό ετήσιο 

κόστος αγοράς του αποθέματος και είναι ανεξάρτητο από τη (μοναδική στο 

μοντέλο αυτό) ανεξάρτητη μεταβλητή του προβλήματος Q. Ο δεύτερος όρος 

εκφράζει το συνολικό ετήσιο κόστος διατήρησης μέσου αποθέματος και 

ισούται με το γινόμενο του μέσου αποθέματος, που είναι RT/2 επί το κόστος 

διατήρησης μιας μονάδας του είδους σε απόθεμα ch. Τέλος, ο τρίτος όρος 

εκφράζει το ετήσιο κόστος διαχείρισης των  παραγγελιών και ισούται με το 

πλήθος 1/T των παραγγελιών σε ένα χρόνο επί το κόστος διαχείρισης μιας 

παραγγελίας cp.  

Το ελάχιστο ολικό κόστος του αποθέματος αντιστοιχεί στην τιμή του Τ 

που μηδενίζει την παράγωγο της (1). Η τιμή αυτή, που είναι η βέλτιστη τιμή 

του Τ, προκύπτει ότι είναι :  

 

                Toptimum = 
2c
c R

p

h

                                   (2) 

 

στην οποία αντιστοιχεί : 
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                 ΟΚΑminimum = pR +  2c c Rp h               (3) 

 

Στην πράξη η τιμή του Τ καθορίζεται με βάση κάποια σταθερή χρονική 

περίοδος, στην περίπτωση μας τον Σεπτέμβριο που υποβάλλονται οι 

παραγγελίες και τα τακτά χρονικά διαστήματα που αποστέλλονται τα 

εμπορεύματα. Το σύστημα σταθερής περιόδου παραγγελίας παρουσιάζεται  

 

στο Σχήμα 3.4. 

 

Σχήμα 3.4 Σύστημα σταθερής περιόδου παραγγελίας 
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9. ON GOING ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΟΙ ΚΩΔΙΚΟΙ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ – ΑΠΟΤΎΠΩΣΗ 
ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ  OUT OF STOCK (OOS)  

 

9.1 ΕΠΙΠΕΔΟ ΕΛΛΕΙΨΕΩΝ ΑΝΑ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

Product Category % OOS
Παιδικης Φροντιδος 7,02%
Καθαριστικα 10,43%
Καφες 7,62%
Απορρυπαντικα 7,64%
Γαλατα 4,95%
Αναψυκτικα 7,18%
Σωματικης Υγιεινης 15,72%
Σαμπουαν 10,14%
Νερο 1,39%
Γιαουρτι 4,79%  
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9.2 ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΕΠΙΠΕΔΟΥ ΕΛΛΕΙΨΕΩΝ ΑΝΑ ΤΥΠΟ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 

Τύπος Καταστήματος Συμμετοχή στο 
Δείγμα % OOS

HYPER Market 33,48% 7,84%
SUPER Market 66,52% 9,26%  
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9.3 ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΕΠΙΠΕΔΟΥ ΕΛΛΕΙΨΕΩΝ ΑΝΑ ΤΥΠΟ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ ΚΑΙ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
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9.4 ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΟΙ ΚΩΔΙΚΟΙ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ – ΑΝΑΛΥΣΗ OUT OF STOCK 
(OOS) 

Σύμφωνα με έρευνα που πραγματοποιήθηκε ανακαλύφθηκε ότι το 

διπλάσιο εππίπεδο ελλείψεων για τους προωθητικούς κωδικούς είναι 

διπλάσιο από τους on going κωδικούς προϊόντων στις κατηγορίες προϊόντων 

που εξετάζονται. 
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Για την ανωτέρο κατάσταση πρέπει να σημειωθεί οτι : 

§ Δεν προκύπτουν τάσεις διαφοροποίησης ανα τρόπο παράδοσης 

(Warehouse vs Direct to store delivery 

§  Οι κατηγορίες με 100% απευθείας παράδοση (direct to store delivery) 

παρουσιάζουν ίδια επίπεδα OOS 

§ Το επίπεδο OOS εξαρτάται κυρίως από την κατηγορία και τον τύπο 

καταστήματος 
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9.5 ΚΥΡΙΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ OOS 

Οι κύριοι παράγοντες Out Of Stock που παρουσιάζονται είναι οι κάτωθι : 

1. Λάθος πρόβλεψη παραγγελίας απο το κατάστημα 26,4%
2. Ελλειπής αναπλήρωση απο το Backroom στο ράφι 23,9%
3. Έλληψη παραγγελίας απο το κατάστημα 9,5%
4. Μη παραλαβή για λόγους καθυστέρησης παράδοσης 13,4%
5. Έλληψη στην αποθήκη του προμηθευτή 24,4%
6. Λοιπά Αίτια 2,4%  

 

 

Hypermarkets OOS

Λοιπά Αί τι α ;
 3,9%

Έλληψη στην αποθήκη 
του προμηθευτή; 

31,0%

Έλληψη παραγγελί ας 
απο το κατάστημα; 

11,6%

Μη παραλαβή γι α 
λόγους καθυστέρησης 

παράδοσης; 
3,1%

Ελλειπής αναπλήρωση 
απο το Backroom στο 

ράφι ; 
38,0%

Λάθος πρόβλεψη 
παραγγελί ας απο το 

κατάστημα; 
12,4%

 

 

Supermarkets OOS

Λάθος πρόβλεψη 
παραγγελί ας απο το 

κατάστημα; 
31,0%

Ελλει πής αναπλήρωση 
απο το Backroom στο 

ράφι ; 
19,0%Έλληψη παραγγελίας 

απο το κατάστημα; 
9,0%

Μη παραλαβή για 
λόγους καθυστέρησης 

παράδοσης; 
17,0%

Έλληψη στην αποθήκη 
του προμηθευτή;

 22,0%

Λοιπά Αί τι α ;
 2,0%
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10. ΑΠΟΤΥΠΩΣΗ ΤΟΥ FORMAT ΤΩΝ SUPERMARKETS – ΥΦΙΣΤΑΜΕΝΗ 
ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

 

 

10.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η παρούσα έρευνα και μελέτη πραγματοποιήθηκε στο σύνολο των 

καταστημάτων των εθνικών αλυσίδων των supermarkets. Συγκεκριμένα 

μελετήθηκαν μέσα από προσωπική έρευνα που έγινε στα καταστήματα.  

 

Ø 1,135 καταστήματα. 

Ø 30 αλυσίδες supermarkets. 

Ø 11 groups εθνικών αλυσίδων. 

 

Πιο συγκεκριμένα μελετήθηκαν οι αλυσίδες : Carrefour – Champion, AB 

Βασιλόπουλος – Τροφό, Βερόπουλος, Σκλαβενίτης, Μασούτης – Άλφα Δέλτα, 

Αρβανιτίδης – Υπεραγορά Λαδάς, Ατλάντικ, Μετρό, Market in, Πέντε, Αστήρ, 

Αργό, Αλιμέντα, Γουντσίδης, Κανάκης, Λάρισα, Κορυφή, Μέριμνα, Μπαλής, 

Παπαγεωργίου, Τροφίνο, Δούκας, Λιάσκος, Γέγος, Δούκας, Πειραϊκό, Ξυνός, 

Θανόπουλος 

Οι συγκεκριμένες αλυσίδες μελετήθηκαν μέσα από προσωπικές 

επισκέψεις (merchandising στα καταστήματα) και με συζητήσεις με τους 

διευθυντές των καταστημάτων. 
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10.2 ΚΑΤΗΓΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ ΤΩΝ ΕΘΝΙΚΩΝ 
ΑΛΥΣΙΔΩΝ SUPERMARKETS 

 

Διαχωρισμός εθνικών αλυσίδων supermarkets σε : 

ü Αλυσίδες που διαθέτουν εσωτερικό format κατηγοριοποίησης. 

ü Αλυσίδες που δεν διαθέτουν εσωτερικό format κατηγοριοποίησης. 

Κατηγοριοποίηση των καταστημάτων των αλυσίδων σύμφωνα με το 

format της κάθε αλυσίδας όπως φαίνεται στον παρακάτω πίνακα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Οι παραπάνω αλυσίδες supermarkets έχουν κατηγοριοποιήσει τα 

καταστήματα τους σύμφωνα με τα τετραγωνικά μέτρα που καταλαμβάνει το 

κάθε κατάστημα. 

Οι αλυσίδες supermarkets που δεν έχουν κατηγοριοποιήσει τα 

καταστήματα  τους είναι οι ακόλουθες : 

  Γ Β Α PENTE - ASTIR 

  Γ Β Α MARKET IN 

Ε Δ Γ Β Α METRO 

Ε Δ Γ Β Α ATLANTIK 

 Γ B A & B A ARVANITIDIS 

 SMALL MEDIUM LARGE MEGA MASOUTIS – ALPHA DELTA 

  Γ Β Α SKLAVENITIS 

Ε Δ Γ Β Α VEROPOULOS 

CITY SMALL MEDIUM LARGE MEGA AB VASILOPOULOS - TROFO 

2 3 4 5 HYPER CARREFOUR - CHAMPION 
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Αλιμέντα, Αστήρ, Δούκας, Γέγος, Γουντσίδης, Κανάκης, Κορυφή, Λάρισα, 

Λιάσκος, Μπαλής, Παπαγεωργίου, Πειραϊκό, Θανόπουλος, Τροφίνο, Ξυνός, 

Μέριμνα. 

Στην συνέχεια παρουσιάζεται στον κάτωθι πίνακα η ένταξη του κάθε 

καταστήματος των αλυσίδων με format κατηγοριοποίησης στην κατηγορία 

που ανήκει. 

 

CARREFOUR FORMAT HYPER 5 4 3 2 

NUMBER OF OUTLETS 13 23 22 36 42 

AB VASILOPOULOS - TROFO FORMAT MEGA LARGE MEDIUM SMALL CITY 

NUMBER OF OUTLETS 9 20 41 15 5 

VEROPOULOS FORMAT Α Β Γ Δ Ε 

NUMBER OF OUTLETS 60 36 19 25 10 

SKLAVENITIS FORMAT Α Β Γ   

NUMBER OF OUTLETS 14 8 14   

MASOUTIS – ALPHA DELTA FORMAT GRAND LARGE MEDIUM SMALL  

NUMBER OF OUTLETS 7 64 72 2  

ATLANTIK FORMAT Α Β Γ Δ  

NUMBER OF OUTLETS 36 40 40 48  

ARVANITIDIS FORMAT Α Α&Β Β Γ  

NUMBER OF OUTLETS 37 1 33 28  

METRO FORMAT Α Β Γ Δ Ε 

NUMBER OF OUTLETS 8 8 13 7 2 

MARKET IN FORMAT Α Β Γ   

NUMBER OF OUTLETS 13 15 10   

PENTE - ARGO FORMAT Α Β Γ   

NUMBER OF OUTLETS 52 27 16   
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Όπως διαπιστώθηκε από την συγκεκριμένη έρευνα σε ορισμένες αλυσίδες, 

τα μικρότερα καταστήματα, σύμφωνα με την κατηγοριοποίηση των αλυσίδων 

δουλεύουν περισσότερους κωδικούς από τα mega ή hyper καταστήματα των 

ιδίων αλυσίδων. 

 

Σύμφωνα με τα παραπάνω διαπιστώνεται ότι το κριτήριο του χώρου 
που διαθέτουν τα καταστήματα των εθνικών αλυσίδων supermarkets για 
τα τμήματα των προϊόντων αποτελεί το πλέον ζωτικής σημασίας 

κριτήριο για την ορθολογιστικότερη διαπραγμάτευση των κωδικών 
προϊόντων κάθε εταιρίας που θα πρέπει να είναι ενεργοί σε κάθε 
κατάστημα. 

Στα καταστήματα μικρής δυναμικής σε τμήματα προϊόντων θα πρέπει 

να γίνει ένας εξορθολογισμός αναφορικά με το ποιους κωδικούς θα πρέπει να 

δουλεύουν και ποιους κωδικούς δεν θα πρέπει να δουλεύουν, έτσι ώστε να 

επιτυγχάνεται το μέγιστο των πωλήσεων και διασφαλίζοντας τα κάτωθι : 

 

Ø Επαναλαμβανόμενες παραγγελίες σε ταχυκίνητους κωδικούς. 

Ø Μείωση χαμένων πωλήσεων από μη ταχυκίνητους κωδικούς 

προϊόντων. 

Ø Καλύτερες διαπραγματεύσεις αναφορικά με τους κωδικούς 

προϊόντων που θα υπάρχουν στα τμήματα αναψυκτικών, στις 

προβολές, στα stands και στα ψυγεία των καταστημάτων (το 

σωστό προϊόν στη σωστή θέση). 

Ø Ορθολογιστικότερος χειρισμός παραγγελιών – ο σωστός 

κωδικός προϊόντος στο σωστό κατάστημα. 

Ø Αποφυγή ακύρωσης παραγγελίας. 

Ø Ορθολογικότερη τοποθέτηση παραγγελίας. 
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Ø Καλύτερη εξυπηρέτηση πελάτη. 

Ø Καλύτερη διεκπεραίωση παραγγελίας – σωστός χρόνος. 

Ø Αποφυγή λαθών στην διεκπεραίωση της παραγγελίας. 

Ø Καλύτερες εκτιμήσεις αναφορικά με την πορεία των 

καταστημάτων και την δυναμική τους. 

Ø Ορθολογιστικότερες προβλέψεις για την παραγωγή κωδικών 

προϊόντων. 

Ø Μείωση πιθανοτήτων stock out κωδικών προϊόντων στις 

αποθήκες των προμηθευτριών εταιριών 

Ø Καλύτερες διαπραγματεύσεις αναφορικά με τα Tailor mades 

που λαμβάνουν χώρα σε κάθε αλυσίδα. 

Ø Ορθότερες αποφάσεις αναφορικά με εισαγωγή νέων κωδικών 

προϊόντων. 

 

Η μεθοδολογία που προτείνεται μέσω της παρούσας διπλωματικής 

εργασίας για εξορθολογισμού των προμηθειών έιναι η ακόλουθη : 
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A. Αποτύπωση του τμήματος (section) που διαθέτει κάθε κατάστημα για 

κάθε κατηγορία προϊόντων. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B. Απoτύπωση-καταγραφή του αριθμού των στοιχείων (elements) που 

διαθέτει το κάθε κατάστημα για κάθε κατηγορία προϊόντων. 
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Γ. Αποτύπωση-καταγραφη του διαθέσιμου χώρου τοποθέτησης προβολών – 

stands (αριθμός σημείων τοποθέτησης προβολών – αριθμός σημειών 

τοποθέτησης stands) για τους πρoωθητικούς κωδικούς προϊόντων 

(promotional sku’s). 
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Δ. Αποτύπωση-καταγραφή του διαθέσιμου αποθηκευτικού χώρου κάθε 

καταστήματος τόσο για τους on-going όσο και για τους προωθητικούς 

κωδικούς (promotional sku’s) σύμφωνα με ABC analysis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cumulative % 
of total value 
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of items 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 
 

Με την παρούσα εργασία επιχειρήθηκε να γίνει μια λεπτομερή 

αποτύπωση των δραστηριοτήτων και λειτουργιών logistics που λαμβάνουν 

χώρα στα καταστήματα supermarkets σήμερα.  

Συγκεκριμένα μελετήθηκαν οι δραστηριότητες- διαδικασίες, αναφορικά 

με τους κωδικούς προϊόντων που υπάρχουν τόσο στα ράφια όσο και στις 

προβολές μέσα στους χώρους των καταστημάτων supermarkets. 

Δεδομένης της πολυπλοκότητας παρακολούθησης του out of stock σε 

ένα κατάστημα supermarket με την παρούσα διπλωματική εργασία 

αποτυπωθηκε μια μεθοδολογία για εξορθολογισμό του κωδικολογίου κάθε 

προμηθευτή. Συγκεκριμένα προτάθηκε μια μεθοδολογία εξορθολογισμού 

κωδικολογίου βασισμένη σε τέσσερις κύριους άξονες : 

 

Α. Αποτύπωση-καταγραφή του τμήματος (section) που διαθέτει το κάθε 

κατάστημα για κάθε κατηγορία προϊόντων. 

 

B. Αποτύπωση-καταγραφή του αριθμού των στοιχείων (elements) που 

διαθέτει κάθε κατάστημα για κάθε κατηγορία προϊόντων. 

 

Γ. Αποτύπωση -καταγραφή των διαθέσιμων σημείων τοποθέτησης προβολών 

και stands (αριθμός σημείων τοποθέτησης προβολών – αριθμός σημείων 

τοποθέτησης stands) για τους προωθητικούς κωδικούς προϊόντων 

(promotional sku’s) 

 

Δ. Αποτύπωση-καταγραφή του διαθέσιμου αποθηκευτικού χώρου που 

διαθέτει κάθε κατάστημα τόσο για τους on going κωδικούς προϊόντων όσο και 

για τους προωθητικούς κωδικούς. 
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Με την παραπάνω προτεινόμενη μεθοδολογία εξορθολογισμού κωδικολογίου 

μπορεί να επιτευχθούν τα κάτωθι  : 

 

Ø Επαναλαμβανόμενες παραγγελίες σε ταχυκίνητους κωδικούς. 

Ø Μείωση χαμένων πωλήσεων από μη ταχυκίνητους κωδικούς 

προϊόντων. 

Ø Καλύτερες διαπραγματεύσεις αναφορικά με τους κωδικούς 

προϊόντων που θα υπάρχουν στα τμήματα αναψυκτικών, στις 

προβολές, στα stands και στα ψυγεία των καταστημάτων (το 

σωστό προϊόν στη σωστή θέση). 

Ø Ορθολογιστικότερος χειρισμός παραγγελιών – ο σωστός 

κωδικός προϊόντος στο σωστό κατάστημα. 

Ø Αποφυγή ακύρωσης παραγγελίας. 

Ø Ορθολογικότερη τοποθέτηση παραγγελίας. 

Ø Καλύτερη εξυπηρέτηση πελάτη. 

Ø Καλύτερη διεκπεραίωση παραγγελίας – σωστός χρόνος. 

Ø Αποφυγή λαθών στην διεκπεραίωση της παραγγελίας. 

Ø Καλύτερες εκτιμήσεις αναφορικά με την πορεία των 

καταστημάτων και την δυναμική τους. 

Ø Ορθολογιστικότερες προβλέψεις για την παραγωγή κωδικών 

προϊόντων. 

Ø Μείωση πιθανοτήτων stock out κωδικών προϊόντων στις 

αποθήκες των προμηθευτριών εταιριών 

Ø Καλύτερες διαπραγματεύσεις αναφορικά με τα Tailor mades 

που λαμβάνουν χώρα σε κάθε αλυσίδα. ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ
ΙΟ

 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΑ



                                                           95

Ø Ορθότερες αποφάσεις αναφορικά με εισαγωγή νέων κωδικών 

προϊόντων. 
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ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ ΔΙΕΥΘΥΝΣΕΙΣ 
 

1. www.carrefour.com 

2. www.cordis.lu.ist 

3. http://ecrnet.com 

4. www.esee.gr 

5. www.economics.gr/taseis.asp 

6. http://www.missouri.edu/~econwww/WP/WP2002/WP02 15_basker.pdf 
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