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Σημαντικοί όροι: Έλεγχος Επιχειρηματικής Δράσεως, Έλεγχος Αποδοτικότητας
Μάρκετινγκ

ΠΕΡΙΛΗΨΗ

Τα τελευταία χρόνια εντείνεται ο ανταγωνισμός ανάμεσα στις επιχειρήσεις εμπορίας ή /
και παραγωγής ταχέως διακινουμένων καταναλωτικών προϊόντων. Αναμφίβολα, το
μάρκετινγκ αυτών των επιχειρήσεων αποσκοπεί στην αύξηση των πωλήσεων και του
μεριδίου αγοράς τους. Θεωρείται απαραίτητη η ανάλυση πριν την ανάληψη κάποιου
κινδύνου για την ελαχιστοποίησή του όπως και η ανάλυση των αποτελεσμάτων που
προέκυψαν από κάποιες αποφάσεις μάρκετινγκ.

Κύριος στόχος της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι ο ορισμός και η επεξήγηση
των εννοιών «Έλεγχος Επιχειρηματικής Δράσεως» και πρωτίστως «Έλεγχος
Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ». O Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ αποτελεί μέρος
του γενικότερου ελέγχου που ασκεί το οικονομικό τμήμα της επιχείρησης και
υποστηρίζει τον προσανατολισμένο σε στόχους προγραμματισμό και την εφαρμογή και
τον έλεγχο του μάρκετινγκ της επιχείρησης, καθώς παρέχει και ετοιμάζει τις
απαραίτητες πληροφορίες για τον προγραμματισμό, τη λήψη αποφάσεων και τον
έλεγχο του μάρκετινγκ.

Κρίνεται σκόπιμη η διεξαγωγή μιας μελέτης περίπτωσης σε σχέση με το συγκεκριμένο
θέμα και έναν κλάδο που παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον αποτελεί ο κλάδος
καλλυντικών. Στη μελέτη περίπτωσης θα γίνει χρήση εργαλείων όπως: η σύγκριση και
ανάλυση μεριδίων αγοράς και στοιχείων πωλήσεων, η ανάλυση ΑΒΓ, η μήτρα Boston
Consulting Group κ.ά. Επιπλέον, θα περιληφθούν διαδικασίες που υπάγονται στον
Έλεγχο Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ που σχετίζεται με τη σκοπιμότητα των
λανσαρισμάτων νέων προϊόντων αλλά και με τη διαπίστωση της επιτυχίας τους μετά
την εισαγωγή τους στην αγορά.

Από τη μελέτη αυτή προκύπτουν διάφορες μέθοδοι και αναλύσεις, οι οποίες
διασφαλίζουν την εισαγωγή και την επιτυχία των νέων προϊόντων στην αγορά και
διευκολύνουν τα παραγωγικά κέντρα στην παραγωγική τους διαδικασία. Παράλληλα,
προτείνονται εργαλεία που ενισχύουν την οικονομία και την αποδοτικότητα στο
μάρκετινγκ. Τέλος, επισημαίνονται διάφορες περιοχές προς περαιτέρω έρευνα.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1

ΕΙΣΑΓΩΓΗ

1.1 Αντικειμενικός Σκοπός

Αναμφίβολα ο κλάδος των καλλυντικών αποτελεί έναν κλάδο που χαρακτηρίζεται από

ιδιαίτερα ισχυρό ανταγωνισμό. Οι επιχειρήσεις, των οποίων το αντικείμενο συνίσταται

στην παραγωγή, εισαγωγή και εμπορία καλλυντικών προϊόντων είναι πολυάριθμες,

ενώ επίσης σημαντικός είναι και ο αριθμός των εμπορικών σημάτων που κυκλοφορούν

στην αγορά. Οι πωλήσεις του κλάδου πλησίασαν το 1 δισεκατομμύριο ευρώ το 2002,

το οποίο τον καθιστά ως έναν αξιοσημείωτο κλάδο για την ελληνική οικονομία.

Στον κλάδο των καλλυντικών ανήκουν και αρκετές πολυεθνικές επιχειρήσεις,

θυγατρικές επιχειρήσεων με έδρα στο εξωτερικό. Ενδιαφέρον προκαλεί μια μελέτη

περίπτωσης σε μια τέτοια πολυεθνική εταιρεία, όπως η εταιρεία Β, της οποίας η

μητρική εταιρεία εδρεύει σε πόλη της Γερμανίας. Η εταιρεία Β κατέχοντας πληθώρα

επωνυμιών στο χώρο των καλλυντικών αποτελεί ιδανικό παράδειγμα για τη

συγκεκριμένη μελέτη.

Αντικειμενικός σκοπός της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι ο ορισμός και η

επεξήγηση των εννοιών «Έλεγχος Επιχειρηματικής Δράσεως» και πρωτίστως

«Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ». Ο έλεγχος συνιστά την τελευταία λειτουργία

της αποτελεσματικής διοίκησης και δεν είναι παρά η διαδικασία της παρακολούθησης

των δραστηριοτήτων για να καθοριστεί, αν ο οργανισμός αποκτά και χρησιμοποιεί τους

πόρους του με αποτελεσματικότητα και επάρκεια έτσι ώστε να επιτευχθεί ο

αντικειμενικός του σκοπός. Όταν αυτό δεν επιτυγχάνεται, ο οργανισμός εφαρμόζει

διορθωτική δράση για προσαρμογή στις μεταβαλλόμενες συνθήκες και για

αναπλήρωση δραστηριότητας και αυτό γίνεται όχι μόνο για να διορθωθούν

πραγματικές αλλά και για να προληφθούν πιθανές αποκλίσεις.

O Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ αποτελεί μέρος του γενικότερου ελέγχου που

ασκεί το οικονομικό τμήμα της επιχείρησης και υποστηρίζει τον προσανατολισμένο σε
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στόχους προγραμματισμό και την εφαρμογή και τον έλεγχο του μάρκετινγκ της

επιχείρησης, καθώς παρέχει και ετοιμάζει τις απαραίτητες πληροφορίες για τον

προγραμματισμό, τη λήψη αποφάσεων και τον έλεγχο του μάρκετινγκ. Επιπρόσθετα,

εξασφαλίζει την οικονομία στο μάρκετινγκ και κάνει τα ποσοτικά δεδομένα της

λογιστικής και του ελέγχου συμβατά και προσιτά στο συγκεκριμένο τμήμα.

Σημειώνεται ότι ο Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ αποτελεί εξαιρετικής σημασίας

δραστηριότητα για τις εμπορικές επιχειρήσεις, καθώς μειώνει τον κίνδυνο όσον αφορά

την εισαγωγή νέων προϊόντων αλλά και εξασφαλίζει την επιτυχία και την κερδοφορία.

Το συγκεκριμένο θέμα έχει εξετασθεί πιο εντατικά τα τελευταία μόνο χρόνια και αυτό

αποτελεί έναν εξίσου πολύ σημαντικό λόγο για την επιλογή του ως θέμα στην παρούσα

διπλωματική εργασία.
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1.2 Μεθοδολογία

Σε αυτό το σημείο κρίνεται σκόπιμο να αναφερθούν στοιχεία σχετικά με τη μεθοδολογία

που θα χρησιμοποιηθεί στην παρούσα διπλωματική εργασία. Στα αρχικά κεφάλαια της

ανάλυσης της διεθνούς και ελληνικής οικονομίας θα πραγματοποιηθεί σύγκριση και

ανάλυση της εξέλιξης βασικών οικονομικών μεγεθών, όπως ο πληθωρισμός, το

Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν και η ανεργία για την τριετία 2004-2006, καθώς οι

συνέπειες του οικονομικού περιβάλλοντος είναι σημαντικές και καθορίζουν κατά κάποιο

τρόπο και την απόδοση του κλάδου.

Κατόπιν θα πραγματοποιηθεί ανάλυση του κλάδου καλλυντικών τόσο από την πλευρά

της ζήτησης όσο και της προσφοράς. Στην κλαδική ανάλυση παρουσιάζεται η εξέλιξη

της αγοράς καλλυντικών στην Ευρώπη και στην Ελλάδα, αναφέρονται στοιχεία

πωλήσεων της περιόδου 2000-2004 αλλά και μερίδια αγοράς. Επισημαίνονται οι

παράγοντες επίδρασης της ζήτησης καλλυντικών και η προσφορά καλλυντικών αλλά

και η δομή του κλάδου. Επιπρόσθετα, θα λάβει χώρα και χρηματοοικονομική ανάλυση

των επιχειρήσεων του κλάδου καλλυντικών που δραστηριοποιούνται στην ελληνική

αγορά με τη χρήση διαφόρων αριθμοδεικτών όπως ρευστότητας, αποδοτικότητας και

κερδοφορίας.

Το κεφάλαιο της θεωρίας του ελέγχου αποτελεί μια γενική επισκόπηση του ελέγχου σε

θεωρητικό επίπεδο και σε αυτό θα αναφερθούν διάφορα εργαλεία του Ελέγχου

Επιχειρηματικής Δράσεως και του Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ. Στη μελέτη

περίπτωσης σε μια πολυεθνική επιχείρηση καταναλωτικών προϊόντων και στις

προτάσεις θα γίνει χρήση εργαλείων όπως η σύγκριση και ανάλυση μεριδίων αγοράς

και στοιχείων πωλήσεων, η ανάλυση ΑΒΓ, η μήτρα Boston Consulting Group κ.ά.

Επιπλέον, θα συμπεριληφθούν διαδικασίες που υπάγονται στον Έλεγχο

Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ που σχετίζεται με τη σκοπιμότητα των λανσαρισμάτων

νέων προϊόντων αλλά και με τη διαπίστωση της επιτυχίας τους μετά την εισαγωγή τους

στην αγορά.
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1.3 Διάρθρωση Εργασίας

Η παρούσα διπλωματική εργασία αποτελείται από 8 κεφάλαια. Καταρχάς, το

συγκεκριμένο κεφάλαιο συνιστά την εισαγωγή της διπλωματικής εργασίας, στην οποία

δηλώνεται το θέμα, ο αντικειμενικός σκοπός της, η μεθοδολογία που πρόκειται να

χρησιμοποιηθεί αλλά και η δομή της εργασίας.

Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι διεθνείς οικονομικές εξελίξεις της τριετίας

2004-2006, οι οποίες είχαν αντίκτυπο στην παγκόσμια οικονομία. Ειδικότερα,

αναλύεται το παγκόσμιο Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν – ΑΕΠ, ο παγκόσμιος

πληθωρισμός καθώς και η παγκόσμια απασχόληση – ανεργία και η πορεία αυτών των

μεγεθών στην Ευρωπαϊκή Ένωση, τη Ζώνη του Ευρώ, τις ΗΠΑ και την Ιαπωνία  αλλά

και σε μεμονωμένες οικονομίες που παρουσιάζουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον – ιδιαίτερα οι

αναδυόμενες οικονομίες. Ακολουθεί η περιγραφή της δημοσιονομικής πολιτικής κατά

την τριετία υπό εξέταση για τις προηγμένες οικονομίες και το κεφάλαιο τελειώνει με την

επισκόπηση της νομισματικής πολιτικής για την ίδια περίοδο, όπως αυτή εκφράζεται

από την πορεία των βασικών επιτοκίων των κεντρικών τραπεζών, των

συναλλαγματικών ισοτιμιών και των βασικών χρηματιστηριακών δεικτών.

Στο τρίτο κεφάλαιο περιγράφονται οι σημαντικότερες οικονομικές εξελίξεις στην Ελλάδα

την τριετία 2004-2006. Αυτές περιλαμβάνουν μεταξύ άλλων την πορεία του

Ακαθάριστου Εγχώριου Προϊόντος και του πληθωρισμού καθώς και την εξέλιξη της

ανεργίας και της απασχόλησης για το συγκεκριμένο χρονικό διάστημα. Στην ενότητα

της δημοσιονομικής πολιτικής εξετάζεται ο προϋπολογισμός της γενικής και κεντρικής

κυβέρνησης και η εξέλιξη του δημοσίου χρέους, ενώ στην ενότητα της νομισματικής

πολιτικής παρουσιάζονται τα βασικά νομισματικά μεγέθη, τα τραπεζικά επιτόκια και οι

πιστωτικές εξελίξεις.

Η ανάλυση του κλάδου καλλυντικών ακολουθεί την ανάλυση της ελληνικής οικονομίας

στο τέταρτο κεφάλαιο της παρούσας διπλωματικής εργασίας. Πιο συγκεκριμένα,

παρατίθενται στοιχεία που αφορούν τον κλάδο καλλυντικών τόσο σε διεθνές όσο και σε

εθνικό επίπεδο. Σε διεθνές επίπεδο έμφαση δίνεται στην πορεία του κλάδου στην

Ευρώπη και ιδιαίτερα στην ευρωζώνη, μιας και η Ελλάδα αποτελεί μέλος αυτής. Η

ανάλυση της ελληνικής αγοράς καλλυντικών περιλαμβάνει μεταξύ άλλων τον

καθορισμό των προϊόντων που εμπεριέχονται στο συγκεκριμένο κλάδο, ιστορικά

στοιχεία, το θεσμικό πλαίσιο του κλάδου αλλά και τους προσδιοριστικούς παράγοντες
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της ζήτησης του κλάδου. Επιπλέον, επισημαίνεται η δομή του κλάδου, και αναλύονται η

διανομή, η διαφημιστική δαπάνη αλλά και οι πωλήσεις του κλάδου καλλυντικών. Το

κεφάλαιο λήγει με μια συνοπτική χρηματοοικονομική ανάλυση των επιχειρήσεων που

δραστηριοποιούνται στην ελληνική αγορά καλλυντικών με τη χρήση διαφόρων

αριθμοδεικτών.

Το πέμπτο κεφάλαιο συνίσταται στην παρουσίαση της υπό εξέταση εταιρείας.

Ειδικότερα, πραγματοποιείται μια περιεκτική ιστορική αναδρομή της εταιρείας και

παρατίθενται στοιχεία σχετικά με την έδρα της, το προσωπικό που απασχολεί, την

εταιρική δομή αλλά και τη μητρική εταιρεία. Στο τέλος του κεφαλαίου παρουσιάζονται οι

ακρογωνιαίοι άξονες της στρατηγικής της εταιρείας Β.

Το έκτο κεφάλαιο αποτελεί το θεωρητικό υπόβαθρο της μελέτης περίπτωσης στην

εταιρεία Β. Πραγματοποιείται επισκόπηση του ελέγχου γενικότερα, αφού έχει οριστεί

σαν έννοια η διοίκηση ή αλλιώς το μάνατζμεντ και έχουν καθοριστεί οι πέντε

λειτουργίες τους. Επισημαίνονται οι περιοχές εφαρμογής και τα είδη των συστημάτων

ελέγχου αλλά και οι αδυναμίες τους, αναλύεται ο μηχανισμός του ελέγχου, οι αρχές

ενός αποτελεσματικού συστήματος ελέγχου και αναφέρονται οι βασικές συνιστώσες

του οικονομικού ελέγχου. Κατόπιν, η μελέτη επικεντρώνεται στον έλεγχο στα πλαίσια

του μάρκετινγκ και συγκεκριμένα στα αποτελέσματα προϊόντων, στο πρόγραμμα

μάρκετινγκ και στις μεθόδους ανάλυσης χαρτοφυλακίου προϊόντων. Ο ορισμός και η

διεξοδική ανάλυση του ελέγχου αποδοτικότητας μάρκετινγκ ακολουθεί με την αναφορά

των λειτουργιών που τον απαρτίζουν, των αντικειμένων αναφοράς του και της

οργανωτικής ενσωμάτωσής του. Επιπλέον, περιγράφεται ο στρατηγικός και ο

λειτουργικός Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ και παρατίθενται διάφορα εργαλεία

που περιλαμβάνει, όπως η σύγκριση κόστους, η ανάλυση περιθωρίου κέρδους και

κερδών εν γένει. Στο τέλος του κεφαλαίου ο Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ

θεωρείται ως μέτρο υποστήριξης σημαντικών αποφάσεων, όπως της πολιτικής τιμής,

χαρτοφυλακίου, της πολιτικής επικοινωνίας και διανομής.

Ακολουθεί η μελέτη περίπτωσης στην εταιρεία Β στο 7ο κεφάλαιο. Ουσιαστικά,

παρουσιάζονται και αναλύονται εργαλεία του ελέγχου μάρκετινγκ, τα οποία

χρησιμοποιούνται στην εταιρεία Β, όταν πραγματοποιούνται λανσαρίσματα νέων

προϊόντων ή επαναλανσαρίσματα παλιών. Περιγράφονται διαδικασίες που

ακολουθούνται τόσο πριν όσο και μετά το λανσάρισμα. Στον έλεγχο πριν το

λανσάρισμα συγκαταλέγονται τόσο η διαδικασία πρόβλεψης επιτυχίας νέων προϊόντων

όσο και οι αναλύσεις για την εισαγωγή σε νέες κατηγορίες προϊόντων – οι οποίες
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καταλήγουν σε μελέτη σκοπιμότητας. Μετά το λανσάρισμα χρησιμοποιούνται διάφορα

μέτρα για την αξιολόγησή του, όπως τα μερίδια, οι πωλήσεις και η ανάλυση των

εξόδων μάρκετινγκ, ενώ χρήσιμη πληροφόρηση για την απόδοση ενός προϊόντος

παρέχει και η ανάλυση χαρτοφυλακίου και η ανάλυση ΑΒΓ.

Στο τελευταίο κεφάλαιο της παρούσας διπλωματικής εργασίας διεξάγονται χρήσιμα

συμπεράσματα για τον Έλεγχο Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ και τα εργαλεία που τον

απαρτίζουν. Επιπρόσθετα, προτείνονται κάποια εργαλεία για την αξιολόγηση και τη

μέτρηση επιτυχίας προϊόντων αλλά και γίνονται προτάσεις για περαιτέρω έρευνα.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2

ΔΙΕΘΝΕΙΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ

2.1 Παγκόσμιο Α.Ε.Π.

Η παγκόσμια οικονομία σημείωσε ισχυρή ανάκαμψη το 2004, η οποία αντανακλά την

άνοδο της οικονομικής δραστηριότητας στις κυριότερες οικονομίες και οικονομικές

περιοχές [1]. Το 2005 η παγκόσμια οικονομία εξακολούθησε να είναι δυναμική, αν και

σημειώθηκε υποχώρηση του ρυθμού ανόδου του παγκόσμιου ΑΕΠ σε σχέση με το

2004, κυρίως λόγω της μεγάλης αύξησης των διεθνών τιμών των καυσίμων [2].

Το 2006 η παγκόσμια οικονομία εξακολούθησε να αναπτύσσεται με υψηλό ρυθμό, o

οποίος σημείωσε επιτάχυνση έναντι του 2005 [3]. Το 2007 η τάση της παγκόσμιας

οικονομίας προβλέπεται να είναι θετική, αν και είναι ενδεχόμενο να περιορισθεί ελαφρά

ο ρυθμός ανόδου.

Κινητήριες δυνάμεις ανάπτυξης αποτελούν το διεθνές εμπόριο και η επιτάχυνση των

επιχειρηματικών επενδύσεων, ως αποτέλεσμα της αύξησης της κερδοφορίας. Οι

πρόσφατες θετικές εξελίξεις στις χρηματιστηριακές αγορές είναι ενδεικτικές της υγιούς

χρηματοοικονομικής κατάστασης των επιχειρήσεων καθώς και των θετικών

προσδοκιών τους για την ανάπτυξή τους στο μέλλον [4].

Συμπερασματικά, η διατήρηση των ευνοϊκών χρηματοπιστωτικών συνθηκών, η άνοδος

της κερδοφορίας και η περαιτέρω βελτίωση της χρηματοοικονομικής κατάστασης των

επιχειρήσεων συνέβαλαν στη διατήρηση του ευνοϊκού διεθνούς οικονομικού κλίματος

το 2006, παρά τη διαμόρφωση των διεθνών τιμών του αργού πετρελαίου και των

λοιπών βασικών εμπορευμάτων σε ιστορικώς υψηλά επίπεδα [3].

Στους παραπάνω παράγοντες πρέπει να προστεθεί ο δυναμισμός των οικονομιών της

Κίνας και της Ινδίας, ο οποίος συνέβαλε σημαντικά στη διατήρηση του υψηλού ρυθμού

ανόδου του παγκόσμιου ΑΕΠ. Η παγκόσμια οικονομία βρίσκεται σε διαδικασία ριζικού

μετασχηματισμού συνεπεία αλλαγών στην τεχνολογία, στα πρότυπα παραγωγής και
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στις διεθνείς εμπορικές συναλλαγές. Η αυξανόμενη ενσωμάτωση των αναδυόμενων

οικονομιών στην παγκόσμια οικονομία δε δημιουργεί μόνο συνθήκες έντονου

ανταγωνισμού για τις υπόλοιπες οικονομίες αλλά και ευκαιρίες για εξαγωγές αγαθών

και υπηρεσιών και για επενδύσεις [2].

Ο ρυθμός ανόδου του παγκόσμιου ΑΕΠ επιταχύνθηκε στο 5,4% το 2006 από 4,9% το

2005 και 5,3% το 2004. Σημειώνεται ότι ο ρυθμός ανόδου της παγκόσμιας οικονομίας

το 2006 αποτελεί την καλύτερη επίδοση της τελευταίας 30ετίας. Μπορεί να

υποστηριχθεί ότι το 2006 η παγκόσμια οικονομική μεγέθυνση ήταν περισσότερο

ισορροπημένη όσον αφορά τη γεωγραφική κατανομή, καθώς ήταν αποτέλεσμα όχι

μόνο των ΗΠΑ, της Κίνας και των λοιπών αναδυόμενων αγορών της Ασίας αλλά και

των οικονομιών της ζώνης του ευρώ, στις οποίες σημειώθηκε σημαντική άνοδος στην

παραγωγή και στην απασχόληση [5].

Πίνακας 1: Παγκόσμιο ΑΕΠ
Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Αριθμός
Κρατών

Μερίδιο
στο ΑΕΠ* 2004 2005 2006** 2007 **

Ετήσιες Εκατοστιαίες μεταβολές όγκου

Παγκόσμιο σύνολο 173 100 5,3 4,9 5,4 4,9
1. Προηγμένες οικονομίες 30 52 3,3 2,5 3,1 2,5
ΗΠΑ 19,7 3,9 3,2 3,3 2,2
Ιαπωνία 6,3 2,7 1,9 2,2 2,3
Ευρωπαϊκή Ένωση 27 20,8 2,6 1,9 3,2 2,8
Ζώνη του Ευρώ 13 14,7 2 1,4 2,7 2,3

2. Αναδυόμενες και αναπτυσσόμενες
οικονομίες 143 48 7,7 7,5 7,9 7,5
Αφρική 48 3,4 5,8 5,6 5,5 6,2
Ασία 23 27 8,7 9,2 9,4 8,8
Ινδία 6,3 7,8 9,2 9,2 8,4
Κίνα 15,1 10,1 10,4 10,7 10
Μέση Ανατολή 13 2,8 5,6 5,4 5,7 5,5
Λατινική Αμερική και Δ. Ημισφαίριο 32 7,6 6 4,6 5,5 4,9
Βραζιλία 2,6 5,7 2,9 3,7 4,4
Μεξικό 1,8 4,2 2,8 4,8 3,4
Κεντρικής και Ανατολικής Ευρώπης 14 3,4 6,6 5,5 6 5,5
Κοινοπολιτεία Ανεξάρτητων Κρατών 13 3,8 8,4 6,6 7,7 7
Ρωσία 2,6 7,2 6,4 6,7 6,4
Άλλες ομαδοποιήσεις χωρών
Νέες βιομηχανικές οικονομίες Ασίας 4 3,4 5,8 4,7 5,3 4,6
Παγκόσμιο σύνολο μείον ζώνη του ευρώ 163 85,3 5,8 5,4 5,6 5
* Ποσοστό % συμμετοχής στο παγκόσμιο ΑΕΠ, με βάση τις ισοτιμίες των αγοραστικών δυνάμεων.
** 2006: εκτιμήσεις, 2007: προβλέψεις
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Το 2004, οι προηγμένες οικονομίες σημείωσαν αύξηση του ΑΕΠ της τάξεως του 3,3%.

Μεταξύ αυτών την εντονότερη αύξηση του ΑΕΠ σημείωσαν οι ΗΠΑ, το Ηνωμένο

Βασίλειο και η Ιαπωνία, όπως φαίνεται και στο διάγραμμα 1. Η ζώνη του ευρώ εισήλθε

σε φάση ανάκαμψης από το δεύτερο εξάμηνο του 2003, η οποία συνεχίστηκε το 2004,

διαμορφώνοντας το ρυθμό ανόδου του ΑΕΠ στο 2% [1].

Διάγραμμα 1: Πραγματικό ΑΕΠ (εκατοστιαίες μεταβολές έναντι του αντίστοιχου τριμήνου του

προηγούμενου έτους)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Ο ρυθμός ανόδου του ΑΕΠ των προηγμένων οικονομιών επιβραδύνθηκε στο 2,5% το

2005 από 3,3% το 2004. Μεταξύ αυτών των οικονομιών την ισχυρότερη ανάπτυξη

σημείωσαν οι ΗΠΑ, όπου το ΑΕΠ αυξήθηκε κατά 3,2%, σε αντίθεση με τη ζώνη του

ευρώ όπου πραγματοποιήθηκε επιβράδυνση του ρυθμού ανόδου του ΑΕΠ και

διαμορφώθηκε σε 1,4% σε μέσα ετήσια επίπεδα. Βασικές αιτίες της εξέλιξης αυτής

αποτελούν η μεγάλη αύξηση των τιμών του πετρελαίου, οι επιπτώσεις – με χρονική

υστέρηση – της ανατίμησης του ευρώ τα προηγούμενα έτη και η προσωρινή

επιβράδυνση της ανόδου της παγκόσμιας ζήτησης το πρώτο εξάμηνο του 2005 [6].

Ο ρυθμός αύξησης του ΑΕΠ στις προηγμένες οικονομίες επιταχύνθηκε στο 3,1% το

2006 από 2,5% το 2005. Αυτό οφείλεται κυρίως στην ανάκαμψη της οικονομίας της

ζώνης του ευρώ, η οποία κατέγραψε τον υψηλότερο ρυθμό οικονομικής ανόδου των

τελευταίων 6 ετών – 2,7%.

Στις αναδυόμενες και αναπτυσσόμενες οικονομίες, οι οποίες οφείλονται για το 48%

περίπου του παγκόσμιου προϊόντος4, ο ήδη υψηλός ρυθμός αύξησης του ΑΕΠ

επιταχύνθηκε σε 7,9% το 2006 από 7,5% το 2005 και 7,7 % το 2004. Τις υψηλότερες

4 Με βάση ισοτιμίες που λαμβάνουν υπόψη τις διαφορές αγοραστικής δύναμης.
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επιδόσεις εξακολούθησαν να έχουν οι αναδυόμενες οικονομίες της Ασίας – Κίνα, Ινδία

– αλλά και η Ρωσία και οι υπόλοιπες οικονομίες της Κοινοπολιτείας Ανεξάρτητων

Κρατών, οι περισσότερες εκ των οποίων συνεχίζουν να ευνοούνται από τις υψηλές

τιμές των καυσίμων [7].

2.2 Παγκόσμιος Πληθωρισμός

Η έντονη οικονομική μεγέθυνση και οι υψηλές και διαρκώς αυξανόμενες διεθνείς τιμές

των βασικών εμπορευμάτων δημιούργησαν ανησυχία για τον παγκόσμιο πληθωρισμό

το πρώτο εξάμηνο του 2006. Ωστόσο, οι αυξήσεις των βασικών επιτοκίων νομισματικής

πολιτικής σε πολλές οικονομίες αλλά και η υποχώρηση των προαναφερθέντων

διεθνών τιμών κατά τους τελευταίους μήνες του 2006 οδήγησαν στη συγκράτηση των

πληθωριστικών προσδοκιών. Κατά μέσο όρο ο παγκόσμιος πληθωρισμός παρέμεινε

αμετάβλητος το 2006. Ο Δείκτης Τιμών Καταναλωτή στις προηγμένες οικονομίες

παρέμεινε στο 2,3%, ενώ στις αναπτυσσόμενες και αναδυόμενες οικονομίες

υποχώρησε στο 5,3% από 5,4% το 2005 και 5,6% το 2004 [7].

Διάγραμμα 2: Πληθωρισμός (εκατοστιαίες μεταβολές έναντι του αντίστοιχου τριμήνου του

προηγούμενου έτους)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Ο πληθωρισμός στη ζώνη του ευρώ παρουσίασε έντονη μεταβλητότητα το 2006,

αντανακλώντας κυρίως τις εξελίξεις στις τιμές του πετρελαίου. Ο πληθωρισμός

παρέμεινε άνω του 2% - μεταξύ 2,2% και 2,5% - μέχρι και τον Αύγουστο και στη

συνέχεια υποχώρησε και διαμορφώθηκε σε 2,2% σε μέσα ετήσια επίπεδα, σύμφωνα

με τα στοιχεία του πίνακα 2 [8].
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Υποστηρίζεται ότι τις δύο τελευταίες δεκαετίες έχει μειωθεί σημαντικά τόσο το επίπεδο

όσο και η μεταβλητότητα του πληθωρισμού. Παρά τις συνεχείς και αξιοσημείωτες

αυξήσεις των τιμών του αργού πετρελαίου και των βασικών εμπορευμάτων και την

ισχυρή παγκόσμια ανάπτυξη τα τελευταία έτη, οι αυξήσεις του πληθωρισμού σε όλες

τις οικονομίες παραμένουν μικρές.

Οι θετικές αυτές εξελίξεις δικαιολογούνται από το γεγονός ότι από τη δεκαετία του ’90 η

επιτάχυνση της παγκοσμιοποίησης αγορών και υπηρεσιών επηρεάζει τη διαμόρφωση

του πληθωρισμού:

 άμεσα, ασκώντας πτωτική πίεση στο γενικό επίπεδο των τιμών των εισαγόμενων

αγαθών και υπηρεσιών από οικονομίες με χαμηλό κόστος παραγωγής (Κίνα, Ινδία

κλπ.), το μερίδιο των οποίων στις παγκόσμιες εξαγωγές αυξάνεται ταχύτατα τα

τελευταία έτη,

 έμμεσα, ασκώντας πίεση στα περιθώρια κέρδους των επιχειρήσεων και στις

μισθολογικές αυξήσεις, μέσω του εντεινόμενου διεθνούς ανταγωνισμού, ιδίως σε

ορισμένους κλάδους δραστηριότητας [9].

Πίνακας 2: Παγκόσμιος Πληθωρισμός: ΔΤΚ
Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Αριθμός
Κρατών 2004 2005 2006* 2007 *

Ετήσιες Εκατοστιαίες μεταβολές όγκου

1. Προηγμένες οικονομίες 30 2,0 2,3 2,3 1,8
ΗΠΑ 2,7 3,4 3,2 1,9
Ιαπωνία 0,0 -0,6 0,2 0,3
Ευρωπαϊκή Ένωση** 27 2,3 2,3 2,3 2,2
Ζώνη του Ευρώ** 13 2,1 2,2 2,2 2,0
Νέες βιομηχανικές οικονομίες Ασίας 4 2,4 2,3 1,6 2,1
2. Αναδυόμενες και αναπτυσσόμενες
οικονομίες 143 5,6 5,4 5,3 5,4
Αφρική 48 7,9 8,4 9,5 10,7
Ασία 23 4,1 3,6 4,0 3,9
Ινδία 3,8 4,2 6,1 6,2
Κίνα 3,9 1,8 1,5 2,2
Μέση Ανατολή 13 7,2 7,1 7,9 10,6
Λατινική Αμερική και Δ. Ημισφαίριο 32 6,5 6,3 5,4 5,2
Βραζιλία 6,6 6,9 4,2 3,5
Μεξικό 4,7 4,0 3,6 3,9
Κεντρικής και Ανατολικής Ευρώπης 14 6,1 4,8 5,0 4,8
Κοινοπολιτεία Ανεξάρτητων Κρατών 13 10,3 12,4 9,5 9,0
Ρωσία 10,9 12,7 9,7 8,1
* 2006: εκτιμήσεις, 2007: προβλέψεις
** Εναρμονισμένος ΔΤΚ
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2.3 Παγκόσμια Απασχόληση – Ανεργία

Για την πληρέστερη ανάλυση της διεθνούς οικονομίας κρίνεται σκόπιμη η ανάλυση της

ανεργίας – απασχόλησης σε παγκόσμιο επίπεδο. Σύμφωνα με τα στοιχεία του Πίνακα

3, παρατηρείται αναμφίβολα μια τάση μείωσης του ποσοστού ανεργίας στις

προηγμένες οικονομίες. Την εξεταζόμενη τριετία 2004 – 2006 πραγματοποιήθηκε

μείωση της ανεργίας ως ποσοστού του εργατικού δυναμικού στα συγκεκριμένα κράτη

και σύνολα κρατών, ενώ το 2007 προβλέπεται περαιτέρω μείωση του ποσοστού

αυτού, με εξαίρεση τις ΗΠΑ.

Πίνακας 3: Ανεργία ως ποσοστό % του εργατικού δυναμικού
Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Αριθμός
Κρατών 2004 2005 2006* 2007 *

Ελλάδα 10,5 9,9 8,9 8,3
Γερμανία 9,2 9,1 8,1 7,8
Ζώνη του Ευρώ 13 8,8 8,6 7,7 7,3
Ηνωμένο Βασίλειο 4,8 4,8 5,4 5,3
Ευρωπαϊκή Ένωση 27 9,1 8,7 7,9 -
Νέες βιομηχανικές οικονομίες Ασίας 4 4,2 4,0 3,7 3,5
ΗΠΑ 5,5 5,1 4,6 4,8
Ιαπωνία 4,7 4,4 4,1 4,0
Σύνολο προηγμένων οικονομιών 30 6,3 6 5,5 5,4
* 2006: εκτιμήσεις, 2007: προβλέψεις

Πιο συγκεκριμένα, το 2006 η ανεργία μειώθηκε στην Ελλάδα στο 8,9% από 9,9% το

2005 και 10,5 % το 2004. Το ποσοστό ανεργίας στη Γερμανία ήταν αρκετά υψηλό σε

σύγκριση με το μέσο όρο της Ευρωζώνης αλλά και της Ευρωπαϊκής Ένωσης των 27

κρατών. Το ίδιο ισχύει φυσικά και για την Ελλάδα, η οποία χαρακτηρίζεται από

υψηλότερο ποσοστό ανεργίας. Στις χώρες της ζώνης του ευρώ παρατηρήθηκε μείωση

της ανεργίας στο 7,7% το 2006 από 8,6% το 2005 και 8,8% το 2004. Η βελτίωση των

συνθηκών στην αγορά εργασίας οφείλεται κυρίως στην άνοδο της οικονομικής

δραστηριότητας και στη βελτίωση των προοπτικών των οικονομιών της ζώνης του

ευρώ, αντανακλά ωστόσο και τα αποτελέσματα των μεταρρυθμίσεων στην αγορά

εργασίας σε αρκετά κράτη-μέλη τα τελευταία έτη [8].
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Διάγραμμα 3: Ποσοστό Ανεργίας (ποσοστό % εργατικού δυναμικού)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Το Ηνωμένο Βασίλειο αποτελεί εξαίρεση όσον αφορά την πορεία του ποσοστού

ανεργίας – όπως φαίνεται στο διάγραμμα 3, καθώς αυτό ήταν στάσιμο μεταξύ 2004 και

2005 στο 4,8%, ενώ το 2006 αυξήθηκε στο 5,4%.  Ο δείκτης ανεργίας για την

Ευρωπαϊκή Ένωση των 27 ακολούθησε την ίδια πορεία με αυτόν της Ευρωζώνης αλλά

προσαυξημένος κατά 0,1% έως 0,3%.

Οι νέες βιομηχανικές οικονομίες της Ασίας – Κορέα, Σιγκαπούρη, Ταϊβάν και Χονγκ

Κονγκ – χαρακτηρίζονται από ιδιαίτερα χαμηλά ποσοστά ανεργίας με πτωτικές τάσεις.

Επιπρόσθετα, ο δείκτης ανεργίας στις ΗΠΑ και την Ιαπωνία είναι αρκετά χαμηλότερος

σε σχέση με τις ευρωπαϊκές χώρες. Σε κάθε περίπτωση, ο δείκτης αυτός είναι

μειούμενος.

Στο σύνολο των προηγμένων οικονομιών το ποσοστό ανεργίας μειώθηκε στο 5,5% το

2006 από 6% το 2005 και 6,3% το 2004. Το 2007 προβλέπεται περαιτέρω μείωσή του

σε 5,4%. Συμπερασματικά, στις περισσότερες προηγμένες οικονομίες

πραγματοποιήθηκε μείωση της ανεργίας την εξεταζόμενη περίοδο και μάλιστα η

μεγαλύτερη μείωση σημειώθηκε μεταξύ 2005 και 2006.

2.4 Δημοσιονομική Πολιτική

Η δημοσιονομική πολιτική στις κυριότερες προηγμένες οικονομίες έλαβε περισσότερο

ουδέτερο χαρακτήρα το 2004, μετά την έντονα επεκτατική κατεύθυνσή της τα τρία

προηγούμενα έτη. Το κυκλικά διορθωμένο έλλειμμα του τομέα της γενικής κυβέρνησης
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στις επτά μεγαλύτερες προηγμένες οικονομίες ήταν 3,7% του ΑΕΠ το 2004 έναντι 3,8%

το 2003 και 1,3% το 2000. Ανάλογη πορεία είχε και το ονομαστικό έλλειμμα, το οποίο

μειώθηκε σε 4,2% του ΑΕΠ το 2004.

Το 2004 η δημοσιονομική θέση στο σύνολο της ζώνης του ευρώ σταθεροποιήθηκε. Το

Συμβούλιο ECOFIN, μετά από πρόταση της Επιτροπής, διαπίστωσε την ύπαρξη

υπερβολικού ελλείμματος στην Ελλάδα και την Ολλανδία και απηύθυνε σύσταση στις

δύο αυτές χώρες – μέλη για την εξάλειψη των υπερβολικών ελλειμμάτων.

Τα ετήσια δημοσιονομικά ελλείμματα των ΗΠΑ υπερέβαιναν το 4% του ΑΕΠ από το

2002 μέχρι και το 2004, το οποίο οφείλεται σε φορολογικές ελαφρύνσεις, αυξημένες

δαπάνες, οι οποίες συνδέονται εν μέρει με την αντίδραση στις τρομοκρατικές επιθέσεις

της 11ης Σεπτεμβρίου 2001 και με τον πόλεμο στο Αφγανιστάν και το Ιράκ [10].

Η κατεύθυνση της δημοσιονομικής πολιτικής το 2005 υπήρξε ελαφρώς περιοριστική

στις επτά μεγαλύτερες προηγμένες οικονομίες ως σύνολο – G-7 – αφού – σύμφωνα με

στοιχεία του ΔΝΤ – το διαρθρωτικό κυκλικά διορθωμένο έλλειμμα του τομέα της γενικής

κυβέρνησης ως ποσοστό του δυνητικού προϊόντος μειώθηκε στο 3,5% από 3,7% το

2004.

Οι χώρες που υπόκεινται στη Διαδικασία Υπερβολικού Ελλείμματος μείωσαν το

έλλειμμα τους – Γερμανία, Γαλλία και Ελλάδα – το 2005 εκτός από την Ιταλία και την

Πορτογαλία, οι οποίες εμφάνισαν σημαντική αύξηση του ελλείμματος. Όσον αφορά τις

υπόλοιπες χώρες της ζώνης του ευρώ, αξιοσημείωτη ήταν η μετατροπή του μικρού

ελλείμματος – 0,1% του ΑΕΠ – της Ισπανίας το 2004 σε πλεόνασμα – περίπου 1% του

ΑΕΠ – το 2005.

Στο Ηνωμένο Βασίλειο το δημοσιονομικό έλλειμμα αυξήθηκε το 2005 σε 3,6% του ΑΕΠ

από 3,2% το 2004. Σε θεσμικό επίπεδο, αξιοπρόσεκτη εξέλιξη ήταν η μεταρρύθμιση

του Συμφώνου Σταθερότητας και Ανάπτυξης, γεγονός που αφορά το σύνολο της ΕΕ

αλλά και ιδιαίτερα τις χώρες της ζώνης του ευρώ.

Όσον αφορά τις ΗΠΑ, το έλλειμμα της γενικής κυβέρνησης εκτιμάται ότι υποχώρησε

στο 2,7% του ΑΕΠ το 2006 από 3,6% το 2005 και 4,7% το 2004, κυρίως λόγω αύξησης

των δημοσίων εσόδων. Το έλλειμμα αυτό, αν και μειωνόταν, εξακολουθούσε να είναι

υψηλό τη διετία 2004 – 2005 και να συμβάλλει στο μεγάλο έλλειμμα του ισοζυγίου
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τρεχουσών συναλλαγών της χώρας – ίσο με 6,4% του ΑΕΠ το 2005 έναντι 5,7% το

2004 [11].

Το δημοσιονομικό έλλειμμα του τομέα της γενικής κυβέρνησης στις μεγαλύτερες

προηγμένες οικονομίες ως σύνολο υποχώρησε περαιτέρω το 2006 ως ποσοστό του

ΑΕΠ – 2,7% από 3,5% το 2005. Ωστόσο, ήταν αρκετά υψηλό κυρίως στην Ιαπωνία και

την Ιταλία. Η βελτίωση της δημοσιονομικής θέσης στις προηγμένες οικονομίες

οφείλεται στην αύξηση των εσόδων λόγω της ανοδικής φάσης του οικονομικού κύκλου

και στη δημοσιονομική πολιτική, η οποία συνέχισε να κινείται προς περιοριστική

κατεύθυνση. Σύμφωνα με το ΔΝΤ η μείωση του διαρθρωτικού ελλείμματος ήταν

μεγαλύτερη στις ΗΠΑ – 2,7% από 3,6% το 2005 – τη Γερμανία – 1,8% από 2,8% το

2005 – και τη Γαλλία – 1,4% από 2,2% το 2005 [12].

Η δημοσιονομική θέση της ζώνης του ευρώ ως συνόλου βελτιώθηκε το 2006, καθώς το

έλλειμμα του τομέα της γενικής κυβέρνησης εκτιμάται ότι μειώθηκε κάτω του 2% του

ΑΕΠ – 1,6% σύμφωνα με το ΔΝΤ – από 2,4% το 2005 και 2,7% το 2004, ενώ ανάλογη

μείωση εμφάνισε και το κυκλικά διορθωμένο έλλειμμα.

Το χρέος του τομέα της γενικής κυβέρνησης στη ζώνη του ευρώ μειώθηκε επίσης σε

69,3% του ΑΕΠ από 70,5% το 2005. Θετικές υπήρξαν οι δημοσιονομικές εξελίξεις το

2006 στις χώρες που έχουν υπαχθεί στη Διαδικασία Υπερβολικού Ελλείμματος, με

εξαίρεση την Ιταλία. Συγκεκριμένα, στη Γαλλία, τη Γερμανία και την Ελλάδα, το

δημοσιονομικό έλλειμμα εκτιμάται ότι μειώθηκε κάτω από το όριο του 3% του ΑΕΠ που

προβλέπεται από τη Συνθήκη. Σύμφωνα με τις προβλέψεις της Ευρωπαϊκής

Επιτροπής, το 2007 το δημοσιονομικό έλλειμμα θα παραμείνει κάτω από το όριο του

3% στη Γαλλία, τη Γερμανία και την Ελλάδα, ενώ θα μειωθεί ελαφρά κάτω από το όριο

αυτό και στην Ιταλία [13].

2.5 Νομισματική Πολιτική

Τα βασικά επιτόκια των κεντρικών τραπεζών, τόσο όπου αυξήθηκαν – ΗΠΑ, Ηνωμένο

Βασίλειο και άλλες χώρες – όσο και όπου διατηρήθηκαν στα ίδια επίπεδα – Ιαπωνία και

ζώνη του ευρώ – συνέχισαν να κυμαίνονται σε πολύ χαμηλά επίπεδα το 2004 –

σύμφωνα με το διάγραμμα 4. Τα μακροπρόθεσμα επιτόκια παρέμειναν επίσης πολύ

χαμηλά το 2004, ενώ τα βραχυπρόθεσμα πραγματικά επιτόκια στις ΗΠΑ και σε πολλές

οικονομίες στη ζώνη του ευρώ ήταν αρνητικά [14].
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Η νομισματική πολιτική έλαβε μια λιγότερο χαλαρή κατεύθυνση στις κυριότερες

προηγμένες οικονομίες το 2005. Στις ΗΠΑ το βασικό επιτόκιο της Ομοσπονδιακής

Τράπεζας αυξήθηκε οκτώ φορές το 2005. Η Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα αφού

διατήρησε τα επιτόκιά της αμετάβλητα από τον Ιούνιο του 2003, το Δεκέμβριο του 2005

αποφάσισε την αύξηση του βασικού της επιτοκίου κατά 25 μονάδες βάσης. Η κεντρική

τράπεζα της Ιαπωνίας διατήρησε αμετάβλητο σε σχεδόν μηδενικό επίπεδο το επιτόκιό

της. Τα μακροπρόθεσμα επιτόκια παρέμειναν χαμηλά το 2005 στις ΗΠΑ, παρά τις

διαδοχικές αυξήσεις των βραχυπρόθεσμων επιτοκίων από την Ομοσπονδιακή

Τράπεζα [15].

Διάγραμμα 4: Βασικά Επιτόκια Κεντρικών Τραπεζών (ποσοστά % ετησίως, ημερήσια

στοιχεία)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Στις ΗΠΑ, το βασικό επιτόκιο της Ομοσπονδιακής Τράπεζας αυξήθηκε κατά 100

μονάδες βάσης το 2006 και διαμορφώθηκε στο 5,25%. Η Ευρωπαϊκή Κεντρική

Τράπεζα διαμόρφωσε το βασικό επιτόκιό της στο 3,75% μετά από 7 διαδοχικές

αυξήσεις από το Δεκέμβριο του 2005. Η Τράπεζα της Ιαπωνίας προέβη μόνο σε δύο

αυξήσεις του βασικού της επιτοκίου, το οποίο διαμορφώθηκε στο 0,75%. Η Τράπεζα

της Αγγλίας προέβη σε δύο αυξήσεις το 2006 και μία αύξηση το 2007, με αποτέλεσμα

το βραχυπρόθεσμο επιτόκιό της να ανέλθει στο 5,25% στις αρχές του 2007. Οι

κυριότερες αιτίες της αύξησης των βασικών επιτοκίων από τις κεντρικές τράπεζες

υπήρξαν οι πληθωριστικοί κίνδυνοι που συνδέονται με την άνοδο των τιμών των

βασικών εμπορευμάτων και με τον υψηλό βαθμό χρησιμοποίησης των παραγωγικών

πόρων, καθώς και η ταχεία πιστωτική επέκταση [16].
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Τις εξελίξεις στις διεθνείς αγορές συναλλάγματος χαρακτήρισε το 2004 η περαιτέρω

υποχώρηση του δολαρίου ΗΠΑ έναντι των κυριότερων διεθνών νομισμάτων. Η

συναλλαγματική ισοτιμία του ευρώ ενισχύθηκε για τέταρτο κατά σειρά έτος, αν και σε

μικρότερη έκταση από το 2003. Όσον αφορά τη διμερή ισοτιμία δολαρίου / ευρώ, αυτή

διαμορφώθηκε σε 1,24 κατά μέσον όρο το 2004.

Η ισχυροποίηση του δολαρίου έναντι του ευρώ στις αρχές του 2005 αποδίδεται στις

προσδοκίες των αγορών για περαιτέρω διεύρυνση της διαφοράς επιτοκίων μεταξύ

ΗΠΑ και ζώνης του ευρώ, σε συνδυασμό με τον προβλεπόμενο υψηλότερο ρυθμό

ανόδου του ΑΕΠ στις ΗΠΑ, καθώς και στη δέσμευση της αμερικανικής κυβέρνησης για

δραστική μείωση του δημοσιονομικού ελλείμματος σε ορίζοντα πέντε ετών [17].

Το 2005 χαρακτηρίστηκε από την υποχώρηση του ευρώ μετά από τέσσερα έτη

ανοδικής πορείας. Η εξέλιξη αυτή υποδηλώνει μικρή βελτίωση της διεθνούς

ανταγωνιστικότητας ως προς τις τιμές της ζώνης του ευρώ το 2005, μετά τη συνεχή

επιδείνωσή της επί μία τετραετία. Η εν λόγω βελτίωση συμβάλλει, με τις συνήθεις

χρονικές υστερήσεις, στην ανάκαμψη της οικονομικής δραστηριότητας στη ζώνη του

ευρώ, η εξαγωγική επίδοση της οποίας αποτελεί σημαντική πηγή της οικονομικής της

μεγέθυνσης5. Ωστόσο, η υποχώρηση του ευρώ έναντι του δολαρίου σε συνδυασμό με

την περαιτέρω άνοδο της διεθνούς τιμής του πετρελαίου – σε δολάρια – είχε ως

αρνητικό αποτέλεσμα τη μεγαλύτερη συγκριτικά αύξηση του ενεργειακού κόστους στις

χώρες της ζώνης του ευρώ6. Παρά την ανατίμηση του δολαρίου έναντι του ευρώ κατά

13,1% μεταξύ Δεκεμβρίου 2004 και 2005, το μέσο ετήσιο επίπεδο της διμερούς

συναλλαγματικής ισοτιμίας δολαρίου – ευρώ παρέμεινε αμετάβλητο το 2005.

Το δολάριο των ΗΠΑ ακολούθησε ανοδική πορεία, την οποία διατήρησε με

διακυμάνσεις σε όλη τη διάρκεια του 2005. Ωστόσο, σε μέσα ετήσια επίπεδα, η ισοτιμία

του δολαρίου παρέμεινε σχεδόν αμετάβλητη σε σχέση με το 2004. Το γιεν υποτιμήθηκε

κατά 1,8% έναντι του δολαρίου το 2005, μετά από δύο έτη ανατίμησής του. Επιπλέον,

το 2005 καταγράφηκε μικρή ενίσχυση του ευρώ έναντι του γιεν, ιδιαίτερα κατά το

τελευταίο τρίμηνο του έτους και η οποία αντανακλά την παράλληλη υποχώρηση του

γιεν έναντι του δολαρίου [18].

5 Η ζώνη του ευρώ είναι ο μεγαλύτερος εξαγωγέας στον κόσμο με μερίδιο 31,3% το 2004 στις παγκόσμιες εξαγωγές
αγαθών και υπηρεσιών. Ακολουθούν οι ΗΠΑ με μερίδιο 10,3%.
6 Στην ανατίμηση του ευρώ την περίοδο 2001-2004 αποδίδεται η σχετικά χαμηλότερη αύξηση του ενεργειακού κόστους
στη ζώνη του ευρώ τα προηγούμενα έτη.
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Διάγραμμα 5: Συναλλαγματική ισοτιμία του ευρώ έναντι του δολαρίου ΗΠΑ και του γιεν
Ιαπωνίας (μέσα μηνιαία στοιχεία)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Οι σημαντικότερες εξελίξεις στις αγορές συναλλάγματος το 2006 συνδέονται με την

περαιτέρω υποχώρηση του ιαπωνικού γιεν έναντι των κυριότερων διεθνών

νομισμάτων, η οποία συνδέεται και με την κερδοσκοπική δραστηριότητα δανεισμού σε

γιεν και τοποθετήσεων σε νομίσματα υψηλής απόδοσης. Το γιεν υποτιμήθηκε κατά

5,3% έναντι του δολαρίου ΗΠΑ. Η ανατίμηση του ευρώ έναντι του δολαρίου έφθασε το

11,4% τη διετία 2005-2006, αλλά ήταν μόλις 0,9% σε μέσα ετήσια επίπεδα. Το Μάρτιο

του 2007 η σχετική ισοτιμία έφθασε στο 1,3242 όπως φαίνεται και στο σχετικό

διάγραμμα. Η ανατίμηση του ευρώ έναντι του γιεν συνεχίστηκε το 2006 καθώς και τους

πρώτους μήνες του 2007. Η ανατίμηση αυτή υπολογίζεται σε 6,7% σε μέσα επίπεδα

έτους [19].

Το 2004 οι βασικοί χρηματιστηριακοί δείκτες των ΗΠΑ και της ζώνης του ευρώ

κινήθηκαν ανοδικά – βλέπε διάγραμμα 6 – και το τέλος του 2004 βρίσκονταν περίπου

10% υψηλότερα από την αρχή του έτους. Οι θετικές αυτές εξελίξεις αντανακλούν την

περαιτέρω βελτίωση της κερδοφορίας των επιχειρήσεων – η οποία πιθανότατα δεν

επηρεάστηκε σημαντικά από την άνοδο της τιμής του πετρελαίου [20].

Το 2005 οι γενικοί δείκτες των χρηματιστηρίων των μεγαλύτερων προηγμένων

οικονομιών κινήθηκαν ανοδικά. Παρά την άνοδο αυτή, οι γενικοί δείκτες συνέχισαν να

υπολείπονται από τα ιστορικώς υψηλά επίπεδα της περιόδου 1999-2000, όπως

απεικονίζεται στο σχετικό διάγραμμα. Ο δείκτης Dow Jones Euro Stoxx των εταιρειών

υψηλής κεφαλαιοποίησης στη ζώνη του ευρώ αυξήθηκε κατά 23% το 2005 σε σχέση με
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το 2004. Στις ΗΠΑ οι δείκτες Standard & Poor’s 500 και Nasdaq των εταιρειών υψηλής

τεχνολογίας παρουσίασαν αύξηση 3% και 1,4% αντίστοιχα.

Διάγραμμα 6: Χρηματιστηριακοί Δείκτες* (Δεκέμβριος 1994 = 100)

* Μηνιαίες παρατηρήσεις (τέλος περιόδου)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Στην Ιαπωνία ο δείκτης Nikkei 225 σημείωσε αύξηση της τάξεως του 40,2% λόγω των

προσδοκιών για εδραίωση της ανάκαμψης και για υψηλή κερδοφορία των ιαπωνικών

επιχειρήσεων ενώ ο δείκτης FTSE-100 του Ηνωμένου Βασιλείου κατέγραψε περαιτέρω

άνοδο 16,7% το 2005 [21].

Το 2006 οι γενικοί δείκτες συνέχισαν να κινούνται ανοδικά – βλέπε διάγραμμα 6. Στη

ζώνη του ευρώ ο Dow Jones Euro Stoxx αυξήθηκε κατά 20,3% σε σχέση με το 2005,

ενώ ο FTSE-100 του Ηνωμένου Βασιλείου σημείωσε μικρότερη αύξηση της τάξεως του

10,7%. Στις ΗΠΑ οι δείκτες Standard & Poor’s 500 και Nasdaq αυξήθηκαν εντονότερα

σε σχέση με τα δυο προηγούμενα έτη, κατά 13,6% και 9,5% αντίστοιχα. Στην Ιαπωνία,

ο Nikkei 225 μετά από πολλές διακυμάνσεις έκλεισε το έτος με άνοδο 6,9% [22].
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3

ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ

3.1 Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν (Α.Ε.Π.)

Η ελληνική οικονομία συνέχισε να αναπτύσσεται με ταχύ ρυθμό το 2004, αν και

σημειώνοντας κάποια επιβράδυνση σε σύγκριση με το 2003. Σύμφωνα με εκτιμήσεις

της Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της Ελλάδος,  το ακαθάριστο εγχώριο προϊόν

αυξήθηκε κατά 4,7% το 2004, υπερβαίνοντας το μέσο όρο της Ευρωπαϊκής Ένωσης

επί ένατο κατά σειρά έτος – βλέπε Διάγραμμα 7 [1].

Ο ρυθμός ανόδου των ακαθάριστων επενδύσεων πάγιου κεφαλαίου επιβραδύνθηκε

στο 5,7% το 2004, έναντι του ιδιαίτερα υψηλού ρυθμού αύξησης – 13,7% το 2003. Η

συγκεκριμένη εξέλιξη αντανακλά κυρίως την επιβράδυνση της ανόδου των επενδύσεων

των ιδιωτικών και των δημόσιων επιχειρήσεων, αλλά και τη στασιμότητα των

επενδύσεων σε κατοικίες.

Παρά την αύξηση της διεθνούς ζήτησης, οι εξαγωγές αγαθών, σύμφωνα με τις

εθνικολογιστικές εκτιμήσεις της ΕΣΥΕ, μειώθηκαν κατά 2,5%, λόγω της σωρευτικής

απώλειας ανταγωνιστικότητας των τελευταίων ετών. Αντίθετα οι εξαγωγές υπηρεσιών

σημείωσαν άνοδο της τάξεως του 21,8%.

Η ιδιωτική κατανάλωση αυξήθηκε με ταχύ ρυθμό το 2004, αντανακλώντας τη

συνεχιζόμενη επέκταση της καταναλωτικής πίστης, τη σωρευτική άνοδο της αξίας των

περιουσιακών στοιχείων των νοικοκυριών των τελευταίων χρόνων και την αύξηση του

διαθέσιμου εισοδήματος των νοικοκυριών. Το διαθέσιμο εισόδημα αυξήθηκε ταχύτερα

από την ιδιωτική κατανάλωση, το οποίο οδήγησε σε περαιτέρω άνοδο της μέσης

ροπής προς αποταμίευση των νοικοκυριών [2].

Το 2005, η Ελληνική Οικονομία παρά τις αντίθετες προβλέψεις για σημαντική

επιβράδυνση του ρυθμού ανάπτυξης λόγω του τέλους των έργων για τους

Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004, τη μεγαλύτερη άνοδο στις τιμές του πετρελαίου που
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είχε σημειωθεί τα τελευταία χρόνια – άνω των 60 δολ. ΗΠΑ το βαρέλι, καθώς και την

ανάγκη για μείωση του υπερβολικού δημοσιονομικού ελλείμματος, διατήρησε το

δυναμισμό της και ο ρυθμός αύξησης του ΑΕΠ ανήλθε στο 3,7%. Το κατά κεφαλήν

ΑΕΠ σε μονάδες σταθερής αγοραστικής δύναμης – στην Ε.Ε. 15 = 100, αυξήθηκε στο

77,3%, έναντι 75,5% το 2004. Η πορεία σύγκλισης προς το μέσο όρο της Ε.Ε.-15 ήταν

ταχύτερη το 2005, αφού ο δείκτης του κατά κεφαλήν ΑΕΠ ως προς το μέσο της Ε.Ε.

15, αυξήθηκε κατά 2,4%, δηλαδή 1,2 εκατοστιαίες μονάδες ταχύτερα, σε σχέση με τη

μέση ετήσια αύξηση που σημειώθηκε την περίοδο 1994 – 2004. Ως προς το μέσο όρο

της Ευρωζώνης το ΑΕΠ ανήλθε στο 78,8% σε μονάδες σταθερής αγοραστικής

δύναμης [3].

Πίνακας 4: Ακαθάριστη Δαπάνη της ελληνικής οικονομίας και Ακαθάριστο Εγχώριο

Προϊόν

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.
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Στη διατήρηση του ρυθμού ανόδου του ΑΕΠ σε ικανοποιητικά επίπεδα συνέβαλαν οι

ευνοϊκές νομισματικές και χρηματοπιστωτικές συνθήκες, οι οποίες επέτρεψαν την

περαιτέρω χρηματοδότηση της δαπάνης των νοικοκυριών καθώς επίσης και το ευνοϊκό

διεθνές περιβάλλον.

Οι συνολικές πάγιες επενδύσεις μειώθηκαν κατά 1,4% το 2005 έναντι αύξησης κατά

5,7% το 2004. Οι δημόσιες επενδύσεις περικόπηκαν δραστικά το 2005 – μειώθηκαν

κατά 13,6% σε σταθερές τιμές μετά από άνοδο 6,7% το 2004 – στο πλαίσιο της

δημοσιονομικής προσαρμογής.

Η μεταβολή του πραγματικού εξωτερικού ισοζυγίου αγαθών και υπηρεσιών σε

εθνικολογιστική βάση συνέβαλε σημαντικά στην αύξηση του ΑΕΠ το 2005. Αυτό

οφείλεται στην άνοδο των εξαγωγών αγαθών σε συνδυασμό με τη μικρή μείωση των

εισαγωγών αγαθών και υπηρεσιών. Ο ρυθμός αύξησης των εξαγωγών επιβραδύνθηκε

σημαντικά το 2005 στο 3% από 11,5% το 2004, καθώς ο ρυθμός ανόδου των

εξαγωγών υπηρεσιών μειώθηκε δραστικά και μηδενίστηκε το 2005. Ωστόσο, ο ρυθμός

ανόδου των εξαγωγών αγαθών επιταχύνθηκε στο 8,2% μετά από μείωση κατά 2,5% το

2004.

Παρά το ότι ο ρυθμός αύξησης της ιδιωτικής κατανάλωσης επιβραδύνθηκε αισθητά το

2005 – στο 3,4% από 4,7% το 2004, η καταναλωτική δαπάνη των νοικοκυριών

εξακολούθησε να αποτελεί τον κύριο προωθητικό παράγοντα της εγχώριας ζήτησης. Η

υποχώρηση του ρυθμού αύξησης της ιδιωτικής κατανάλωσης οφείλεται στην

επιβράδυνση του ρυθμού ανόδου της απασχόλησης και των πραγματικών μέσων

καθαρών αποδοχών των μισθωτών στο σύνολο της οικονομίας [4].

Το 2006 χαρακτηρίστηκε από τη δυναμική ανάκαμψη των επενδύσεων αλλά και την

εντυπωσιακή αύξηση των εξαγωγών αγαθών, όπως δείχνει και ο πίνακας 4.

Αποτέλεσμα των εξελίξεων αυτών ήταν η πάνω από τις προβλέψεις αναπτυξιακή

επίδοση της οικονομίας σε συνδυασμό με τη σημαντική μείωση του δημοσιονομικού

ελλείμματος, σε επίπεδα κάτω από το όριο του 3% του ΑΕΠ. Οι βραχυχρόνιοι δείκτες

των επιμέρους στοιχείων της εγχώριας ζήτησης και του εξωτερικού τομέα,

επιβεβαιώνοντας την ανοδική τάση των δεικτών οικονομικού κλίματος, παρουσίασαν

σημαντική επιτάχυνση, με ταυτόχρονη επιβράδυνση του πληθωρισμού και πτώση του

ποσοστού ανεργίας.
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Σύμφωνα με τα ετήσια στοιχεία των Εθνικών Λογαριασμών, το ΑΕΠ σε σταθερές τιμές

αυξήθηκε το 2006 κατά 4,3%, 1,6 εκατοστιαίες μονάδες υψηλότερα από το μέσο όρο

της Ευρωζώνης – 2,7% [5]. Η αύξηση του ακαθάριστου εγχώριου προϊόντος

αναμένεται να συνεχιστεί με ελαφρά χαμηλότερο ρυθμό κατά το 2007. Πρόκειται για

σημαντική άνοδο του ΑΕΠ επί 14 έτη χωρίς διακοπή, δηλαδή για τη μακρότερη

περίοδο συνεχούς οικονομικής ανάπτυξης μετά τις δεκαετίες του 1950 και 1960.

Ιδιαίτερα τα τελευταία δέκα χρόνια, κατά τα οποία ο μέσος ετήσιος ρυθμός αύξησης του

ΑΕΠ διαμορφώθηκε σε 4,1% και του κατά κεφαλήν ΑΕΠ σε 3,7%, οι αναπτυξιακές

επιδόσεις της Ελλάδος ήταν μεταξύ των καλυτέρων στη ζώνη του ευρώ, με

αποτέλεσμα να υπάρξει σημαντική πρόοδος όσον αφορά τη σύγκλιση του βιοτικού

επιπέδου της χώρας προς το μέσο όρο των περισσότερο ανεπτυγμένων οικονομιών

της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Στους υψηλούς ρυθμούς ανόδου του ΑΕΠ τη δεκαετία 1997-

2006 συνέβαλαν κυρίως η άνοδος της εγχώριας ζήτησης και η ενίσχυση της

παραγωγικής ικανότητας της οικονομίας μέσω επενδύσεων και διαρθρωτικών

μεταρρυθμίσεων [6].

Διάγραμμα 7: Ρυθμοί Οικονομικής Ανάπτυξης στην Ελλάδα και τη ζώνη του ευρώ

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Τονίζεται ότι οι υψηλοί ρυθμοί ανάπτυξης τη διετία 2005-2006 δεν προήλθαν από

δημόσιες δαπάνες και ιδιαίτερα καταναλωτικές, αλλά από εξαγωγές, κυρίως αγαθών,

και επενδύσεις. Πιο συγκεκριμένα, οι εξαγωγές αγαθών αυξήθηκαν κατά 13,7% το

2005 και κατά 18,2% το 2006 – σε τρέχουσες τιμές, τελωνειακή στατιστική – και

αντίστοιχα σε όγκο κατά 8,2% και 11% σύμφωνα με εθνικολογιστικά στοιχεία,

συμβάλλοντας έτσι κατά 18,6% το 2005 και 22,3% το 2006 στο ρυθμό ανάπτυξης της
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ελληνικής οικονομίας, όταν την περίοδο 1996-2004 η αντίστοιχη συμβολή ήταν μόλις

3,8%.

Επιπρόσθετα, οι επενδύσεις εμφάνισαν σημαντικότατη άνοδο κατά 12,7%7 το 2006 –

σε σταθερές τιμές – συμβάλλοντας κατά 76,7% στο ρυθμό ανάπτυξης της ελληνικής

οικονομίας. Ιδιαίτερα σημαντική ήταν η εξέλιξη στον τομέα των άμεσων ξένων

επενδύσεων, όπου το 2006 ανήλθαν στα 4.275,6 εκατομμύρια ευρώ ή τα 5.370

εκατομμύρια δολάρια, όταν από το 1990 και μετά, κατά μέσο όρο, κυμαίνονταν στα

1.000 εκατομμύρια δολάρια. Σημειώθηκε δηλαδή υπερπενταπλασιασμός στην επίδοση

αυτή [5].

Σύμφωνα με τις πιο πρόσφατες εθνικολογιστικές εκτιμήσεις του Υπουργείου

Οικονομίας και Οικονομικών, η ιδιωτική κατανάλωση διατήρησε υψηλό ρυθμό ανόδου,

ο οποίος επιταχύνθηκε – στο 3,9% το 2006 από 3,4% το 2005 – και εξακολούθησε να

αποτελεί τον κύριο προωθητικό παράγοντα της εγχώριας ζήτησης [7]. Η άνοδος του

πραγματικού διαθεσίμου εισοδήματος των νοικοκυριών – κατά 4% το 2006, έναντι

3,4% το 2005 – αποτελεί έναν από τους παράγοντες που συνέβαλαν στην αύξηση της

ιδιωτικής κατανάλωσης. Τέλος, ο δείκτης όγκου λιανικών πωλήσεων σημείωσε άνοδο

ρεκόρ 8% το 2006, έναντι 3% το 2005 [5].

3.2 Πληθωρισμός

Ο πληθωρισμός, όπως μετριέται βάσει του Εναρμονισμένου Δείκτη Τιμών Καταναλωτή

υποχώρησε σε 3% το 2004 από 3,4% το 2003. Ο πυρήνας του πληθωρισμού, όπως

μετριέται με τον ετήσιο ρυθμό μεταβολής του ΕνΔΤΚ χωρίς τις τιμές της ενέργειας και

των μη επεξεργασμένων ειδών διατροφής, διαμορφώθηκε σε υψηλότερο επίπεδο, στο

3,4% κατά μέσο όρο έναντι 3,1% το 2003. Η δυσμενής εξέλιξη του πυρήνα του

πληθωρισμού αντανακλά κυρίως την ταχύτερη από το 2003 άνοδο του κόστους

εργασίας ανά μονάδα προϊόντος στο σύνολο της οικονομίας, σε συνδυασμό με τις

πιέσεις που εξακολούθησαν να παρατηρούνται από την πλευρά της ζήτησης καθώς και

τις έμμεσες επιδράσεις της ανόδου της τιμής του πετρελαίου στις τιμές άλλων αγαθών

και υπηρεσιών. Σε κάποιο βαθμό, οι πληθωριστικές αυτές επιδράσεις αμβλύνθηκαν

λόγω της ανατίμησης του ευρώ, η οποία συγκράτησε τον εισαγόμενο πληθωρισμό.

7 Σύμφωνα με τα αναθεωρημένα μακροοικονομικά μεγέθη οι επενδύσεις αυξήθηκαν κατά 14,6%.
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Πίνακας 5: Δείκτες Τιμών (ετήσιες εκατοστιαίες μεταβολές)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.
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Βάσει του Δείκτη Τιμών Καταναλωτή – ΔΤΚ – ο μέσος ετήσιος ρυθμός του

πληθωρισμού υποχώρησε στο 2,9% το 2004 από 3,5% το 2003, όπως δείχνει και ο

πίνακας 5. Αναλυτικότερα, στην επιβράδυνση του μέσου ετήσιου ρυθμού ανόδου του

ΕνΔΤΚ και του ΔΤΚ το 2004 συνέβαλε σχεδόν αποκλειστικά η σημαντική μείωση των

τιμών των μη επεξεργασμένων ειδών διατροφής από το δεύτερο τρίμηνο ως το τέλος

του 2004 λόγω των ευνοϊκών καιρικών συνθηκών κατά το συγκεκριμένο εννιάμηνο.

Οι τιμές των καυσίμων, που περιλαμβάνονται στον ΔΤΚ, αυξήθηκαν συνολικά το

2004 με μέσο ετήσιο ρυθμό 7,5% έναντι 3,9% το 2003 [8].

Διάγραμμα 8: Εναρμονισμένος δείκτης τιμών καταναλωτή Ελλάδος και ζώνης του

ευρώ (ετήσιες εκατοστιαίες μεταβολές)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Ο μέσος ετήσιος πληθωρισμός βάσει του Εναρμονισμένου Δείκτη Τιμών Καταναλωτή

– ΕνΔΤΚ – αυξήθηκε στο 3,5% το 2005 από 3% το 2004. Αντιθέτως, το μέσο ετήσιο

επίπεδο του πυρήνα του πληθωρισμού, όπως μετριέται με βάση τον ΕνΔΤΚ χωρίς τις

τιμές της ενέργειας και των μη επεξεργασμένων ειδών διατροφής υποχώρησε στο

3,2% το 2005 από 3,4% το 2004. Ο Δείκτης Τιμών Καταναλωτή επιταχύνθηκε στο

3,5% το 2005 από 2,9% το 2004.

Η επιτάχυνση του πληθωρισμού το 2005 οφειλόταν κυρίως σε εξωγενείς

παράγοντες. Η άνοδος της τιμής του αργού πετρελαίου ήταν μεγαλύτερη από το

2004. Το ίδιο ισχύει και για την άνοδο των τιμών των άλλων εισαγόμενων προϊόντων,

η οποία εν μέρει αντανακλούσε και τη μικρή μέση ετήσια υποτίμηση του ευρώ έναντι

των άλλων νομισμάτων [9].
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Το 2006 ο μέσος ετήσιος πληθωρισμός – ο μέσος ετήσιος ρυθμός ανόδου του

Εναρμονισμένου Δείκτη Τιμών Καταναλωτή – υποχώρησε ελαφρά και συγκεκριμένα

στο 3,3% έναντι 3,5% το 2005 – βλέπε διάγραμμα 8. Επιπλέον, το μέσο ετήσιο

επίπεδο του πυρήνα του πληθωρισμού μειώθηκε στο 2,9% από 3,2% το 2005 και ο

ΔΤΚ στο 3,2% από 3,5% το 2005. Στην υποχώρηση του πληθωρισμού συνέβαλαν

διάφοροι παράγοντες, εκ των οποίων κάποιοι μπορούν να χαρακτηριστούν ως

έκτακτοι και εξωγενείς. Πιο συγκεκριμένα:

 Η σταδιακή εξάλειψη της επίδρασης που είχε η αναπροσαρμογή της έμμεσης

φορολογίας (το 2005) στον ετήσιο ρυθμό ανόδου των τιμών καταναλωτή.

 Η διεθνής τιμή του αργού πετρελαίου τύπου Brent σε ευρώ αυξήθηκε με μέσο

ετήσιο ρυθμό 18,6% το 2006 έναντι 46,2% το 2005.

 Αντίθετα, παρατηρήθηκε μεγάλη επιτάχυνση του μέσου ετήσιου ρυθμού

αύξησης των διεθνών τιμών – σε ευρώ – των άλλων μη ενεργειακών πρώτων

υλών σε 24,8% από 9,4 % το 2005.

Σαν αποτέλεσμα των παραπάνω εξελίξεων, οι μέσοι ετήσιοι ρυθμοί ανόδου των

τιμών των προϊόντων που εισάγονται στην Ελλάδα – εκτός των καυσίμων –

παρουσίασαν σημαντική επιτάχυνση, παρέμειναν ωστόσο χαμηλότεροι από τον

εγχώριο πληθωρισμό και συνέβαλαν έτσι στη συγκράτησή του [10].

Η επιβράδυνση του πληθωρισμού κρίνεται ως σημαντική δεδομένου ότι

πραγματοποιείται σε μια οικονομία που αναπτύσσεται με ταχύ ρυθμό ενώ στη

διάρκεια του έτους οι επιπτώσεις από την άνοδο των τιμών του πετρελαίου ήταν

έντονες. Οι πληθωριστικές πιέσεις πάντως παραμένουν σχετικά ισχυρές τόσο από

την πλευρά της προσφοράς, όσο και από την πλευρά της ζήτησης [11].

Αναμφίβολα, ο πληθωρισμός στην Ελλάδα παρέμεινε κατά την τελευταία εξαετία

υψηλότερος από το μέσο πληθωρισμό στη ζώνη του ευρώ και γενικότερα στους

εμπορικούς εταίρους της χώρας, με αποτέλεσμα τη διάβρωση των εισοδημάτων και

τη συνεχή υποχώρηση της διεθνούς ανταγωνιστικότητας της οικονομίας, η οποία έχει

συντελέσει και στη διεύρυνση του ελλείμματος του ισοζυγίου τρεχουσών συναλλαγών

[10].

Για το 2007 οι προβλέψεις δείχνουν περαιτέρω επιβράδυνση του πληθωρισμού,

ενδεχομένως και κάτω του 3%. Οι παράγοντες που θα μπορούσαν να οδηγήσουν σε

ακόμη ευνοϊκότερη πορεία τον πληθωρισμό, σχετίζονται με τον κύκλο ανόδου των
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επιτοκίων ενώ και οι μεσομακροπρόθεσμες προβλέψεις για τις τιμές του πετρελαίου

καθώς και η ενίσχυση του ευρώ έναντι του δολαρίου που περιορίζει τον εισαγόμενο

πληθωρισμό συγκλίνουν σε μια ήπια εικόνα. Θετικές ενδείξεις για άμβλυνση των

πιέσεων από την πλευρά της προσφοράς προκύπτουν και από τις βραχυπρόθεσμες

εκτιμήσεις των επιχειρήσεων για την εξέλιξη των τιμών τους στο προσεχές διάστημα,

οι οποίες εμφανίζονται πιο ήπιες σε σχέση με την προηγούμενη περίοδο [12].

3.3 Απασχόληση – Ανεργία

Τους κυριότερους παράγοντες που οδήγησαν στην αύξηση της απασχόλησης το

2004 αποτελούν η σημαντική άνοδος του ΑΕΠ καθώς και η διεξαγωγή των

Ολυμπιακών Αγώνων. Η άνοδος παρατηρήθηκε ιδίως το πρώτο εξάμηνο και

αφορούσε τους περισσότερους τομείς οικονομικής δραστηριότητας. Ωστόσο, η

αύξηση της απασχόλησης ήταν υποτονική, παρά τον υψηλό ρυθμό οικονομικής

ανάπτυξης, και το ποσοστό ανεργίας – 10,2% κατά μέσο όρο το 2004 – παρέμεινε

σημαντικά υψηλότερο από το μέσο όρο της ζώνης του ευρώ.

Ο αριθμός των νέων θέσεων εργασίας το 2004 ήταν περίπου 24,000 έναντι 32,000

το 2003. Αξιοσημείωτο είναι το γεγονός ότι τους πρώτους οκτώ μήνες του 2004 ο

αριθμός των νέων θέσεων εργασίας που δημιουργήθηκαν ήταν κατά πολύ

υψηλότερος από την αντίστοιχη περίοδο του 2003. Κατά το διάστημα Σεπτεμβρίου –

Δεκεμβρίου καταγράφηκε καθαρή μείωση θέσεων εργασίας λόγω αύξησης στις

καταγγελίες συμβάσεων και στις οικιοθελείς αποχωρήσεις, η οποία αντανακλά

κυρίως την υποχώρηση της δραστηριότητας σε κλάδους που συνδέονταν με τους

Ολυμπιακούς Αγώνες [13].

Το ποσοστό ανεργίας μειώθηκε ελαφρά το 2005 σε 9,6% έναντι 10,2% το 2004 –

βλέπε πίνακα 6 – αλλά παρέμεινε ένα από τα υψηλότερα στην Ευρωπαϊκή Ένωση.

Το γεγονός ότι το ποσοστό ανεργίας στους νέους και στις γυναίκες είχε διατηρηθεί

υψηλό – 25,9% και 15,3% αντίστοιχα – αντανακλά τόσο τις επιπτώσεις της

σωρευμένης απώλειας διεθνούς ανταγωνιστικότητας όσο και τις διαρθρωτικές

αδυναμίες της αγοράς εργασίας.
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Πίνακας 6: Πληθυσμός, Εργατικό Δυναμικό, Απασχόληση

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Το 2005 η αγορά εργασίας χαρακτηρίστηκε από αύξηση της απασχόλησης κατά

1,1% σύμφωνα με τα στοιχεία της Έρευνας Εργατικού Δυναμικού, αύξηση του

συνολικού αριθμού των ωρών εργασίας κατά 1,8% και μείωση του ποσοστού

ανεργίας κατά 0,6 της εκατοστιαίας μονάδας έναντι του 2004. Το ποσοστό

απασχόλησης αυξήθηκε για όλες τις ηλικιακές ομάδες εκτός εκείνης των νέων μεταξύ

15 και 24 ετών, στην οποία μειώθηκε στο 25% από 26,8% το 2004 [14].

Το 2006 η απασχόληση παρουσίασε αξιόλογη αύξηση – κατά 1,9%, ενώ το ποσοστό

ανεργίας μειώθηκε στο 8,8% από 9,6% το 2005 και 12,1% το 1999, σύμφωνα και με

το διάγραμμα 9. Η αύξηση της απασχόλησης προήλθε από τις υπηρεσίες, ενώ

αντίθετα στον πρωτογενή και δευτερογενή τομέα καταγράφηκαν υποχώρηση και

οριακή μείωση αντίστοιχα. Τα στοιχεία της ΕΕΔ και του ΟΑΕΔ δείχνουν σημαντική

μείωση του αριθμού των ανέργων το συγκεκριμένο έτος. Ο μέσος αριθμός των

ανέργων ήταν το 2006 434,000 άτομα – ποσοστό ανεργίας 8,8% – δηλαδή κατά

43,000 άτομα μικρότερος απ’ ότι το 2005. Η μείωση του αριθμού των ανέργων

αφορούσε όλες τις ηλικιακές ομάδες και τα δύο φύλα, με μοναδική εξαίρεση τους

άνδρες ηλικίας 15-19 ετών.
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Διάγραμμα 9: Ποσοστό συνολικής ανεργίας (εκατοστιαίες μονάδες)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Η υποχώρηση του μέσου αριθμού των ανέργων το 2006 μπορεί να αποδοθεί για

τους άνδρες κυρίως στον περιορισμό του αριθμού εκείνων που έχασαν την εργασία

τους μέσα στο έτος και για τις γυναίκες κυρίως στην αύξηση των δυνατοτήτων

εύρεσης εργασίας. Στην υποχώρηση της ανεργίας τα τελευταία χρόνια συνέβαλαν,

πέραν της αύξησης της απασχόλησης, η μικρή επιβράδυνση του ρυθμού αύξησης

του εργατικού δυναμικού καθώς και μεταβολές στην ηλικιακή διάρθρωσή του.

Επιπλέον, το ποσοστό ανεργίας των νέων, το οποίο είναι συνήθως από τα

υψηλότερα, μειώθηκε και αυτή η εξέλιξη συνέβαλε σε κάποιο βαθμό στην

υποχώρηση του συνολικού ποσοστού ανεργίας.

Οφείλει, ωστόσο, να τονισθεί ότι παρά τη μικρή υποχώρηση του ποσοστού ανεργίας

το 2006, αυτό παρέμεινε υψηλότερο από της ΕΕ των 15, το οποίο το 2006 ήταν

χαμηλότερο του 8%. Επιπρόσθετα, τα ποσοστά ανεργίας των γυναικών και των νέων

παρέμειναν σε ιδιαιτέρως υψηλά επίπεδα στην Ελλάδα [15].

Σε αυτό το σημείο οφείλουν να αναφερθούν περισσότερα δεδομένα σχετικά με τις

μεταβολές στην απασχόληση και την ανεργία για την περίοδο των τελευταίων ετών.

Σε μέσα επίπεδα το 2005 η συνολική απασχόληση αυξήθηκε κατά 55.800 άτομα και

το 2006 κατά 83.500 άτομα, έναντι μέσης ετήσιας αύξησης 51.300 άτομα την

πενταετία 1999-2003. Επιπρόσθετα, ο αριθμός των ανέργων μειώθηκε αντίστοιχα

κατά 28.300 άτομα και κατά 43.000 άτομα το 2006 έναντι μέσης ετήσιας μείωσης

9.600 ατόμων την ανωτέρω πενταετία. Για πρώτη φορά τα τελευταία χρόνια ο

αριθμός των νέων ανέργων υποχώρησε κάτω από τα 100.000 άτομα στα 98.800 το

2006 και το ποσοστό ανεργίας τους στο 25,2% από 26,8% το 2004 και 34,2% το
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2000 που ήταν το υψηλότερο ποσοστό που είχε σημειωθεί από τότε που διεξάγεται η

έρευνα εργατικού δυναμικού και τα τέσσερα τρίμηνα του έτους – δηλαδή από το

1998.

Πίνακας 7: Εξελίξεις στην Απασχόληση και την Ανεργία

Πηγή: Τρέχουσες Εξελίξεις και Προοπτικές της Ελληνικής Οικονομίας, Υπουργείο Οικονομίας

και Οικονομικών, Ιούνιος 2007.

2003/1998       2005/2004 2006/2005
μέση ετήσια μεταβολή

000 άτομα
1. Απασχολούμενοι 51,3 55,8 83,5
2. Άνεργοι -9,6 -28,3 -43,0
3. Νέοι Άνεργοι 15-24 -12,2 -15,6 -11,1
4. Μακροχρονίως Άνεργοι -4,1 -18,7 -15,4

Σημειώνεται, επίσης, ότι παρά τη σημαντική άνοδο του ρυθμού ανάπτυξης κατά την

περίοδο 2001 - 2004, κυρίως λόγω των έργων για τους Ολυμπιακούς Αγώνες αλλά

και των λοιπών δαπανών του δημοσίου, η ελαστικότητα της απασχόλησης ως προς

το ΑΕΠ ήταν μόλις η μισή σε σχέση με την τρέχουσα περίοδο – 0,26 για την περίοδο

πρώτο τρίμηνο 2000 – πρώτο τρίμηνο 2004 και 0,58 για την περίοδο πρώτο τρίμηνο

2004 - τέταρτο τρίμηνο 2006 [16].

3.4 Δημοσιονομική Πολιτική

3.4.1 Προϋπολογισμός Γενικής και Κεντρικής Κυβέρνησης

Το 2004 το έλλειμμα της γενικής κυβέρνησης διευρύνθηκε σε 7,9% του ΑΕΠ. Η

υπέρβαση αυτή οφείλεται στις αισιόδοξες προβλέψεις του προϋπολογισμού του 2003

και 2004, στην αναθεώρηση προς τα πάνω του ελλείμματος του 2003, στην

υστέρηση των εσόδων του προϋπολογισμού αλλά και στην υπέρβαση των

πρωτογενών δαπανών, η οποία εν μέρει συνδεόταν με τη διεξαγωγή των

Ολυμπιακών Αγώνων. Χωρίς να υποτιμάται το γεγονός ότι το 2004 ήταν ένα

δύσκολο από δημοσιονομική άποψη έτος – Ολυμπιακοί Αγώνες, δύο εκλογικές

αναμετρήσεις – οι εξελίξεις αυτές προέκυψαν κυρίως από τάσεις στα έσοδα και στις

δαπάνες που είχαν διαφανεί πριν το 2003 αλλά δεν τέθηκαν εγκαίρως υπό έλεγχο. Η

χειροτέρευση των δημόσιων οικονομικών φάνηκε και στο έλλειμμα της κεντρικής
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κυβέρνησης, το οποίο έφθασε το 7,6% το 2004, δηλαδή διπλασιάστηκε από το 2002

που ήταν 3,8% – βλέπε πίνακα 8.

Πίνακας 8: Ελλείμματα Γενικής & Κεντρικής Κυβέρνησης (ποσοστό % του ΑΕΠ)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Το Υπουργείο Οικονομίας και Οικονομικών υπέβαλε το αναθεωρημένο

Επικαιροποιημένο Πρόγραμμα Σταθερότητας και Ανάπτυξης για την περίοδο 2004-

2007, όπως προβλεπόταν από την απόφαση του ECOFIN και η οποία καλούσε την

Ελλάδα να διορθώσει την κατάσταση υπερβολικού ελλείμματος μέχρι και το 2006.

Στα πλαίσια αυτής της απόφασης, η κυβέρνηση εξήγγειλε διάφορα μέτρα για τη

μείωση του ελλείμματος, τα οποία περιελάμβαναν την αύξηση της έμμεσης

φορολογίας και δεσμεύθηκε στη μείωση του δημοσιονομικού ελλείμματος κάτω του

3% για το επόμενο έτος [17].

Το 2005 το έλλειμμα της γενικής κυβέρνησης σε εθνικολογιστική βάση μειώθηκε κατά

2,4 εκατοστιαίες μονάδες του ΑΕΠ, δηλαδή διαμορφώθηκε σε 5,5% του ΑΕΠ και ήταν

το δεύτερο υψηλότερο στη ζώνη του ευρώ. Η μείωση του ελλείμματος στηρίχθηκε

στην περικοπή των δημοσίων επενδύσεων και σε μικρότερο βαθμό στη συγκράτηση

της αύξησης των τρεχουσών δαπανών. Αντιθέτως, τα έσοδα δε συνέβαλαν στη

δημοσιονομική προσαρμογή, κυρίως λόγω υστέρησης των εσόδων από έμμεσους

φόρους, η οποία μπορεί να αποδοθεί σε αύξηση της φοροδιαφυγής.

Η δραστική μεταβολή στην κατεύθυνση της δημοσιονομικής πολιτικής ήταν εμφανής

και στον κρατικό προϋπολογισμό8, το έλλειμμα του οποίου μειώθηκε κατά 1,4

εκατοστιαία μονάδα στο 6,2% του ΑΕΠ το 2005 έναντι 7,6% το 2004. Ωστόσο,

σημειώθηκε υπέρβαση ύψους 1,5% του ΑΕΠ σε σχέση με το στόχο του

Προϋπολογισμού του 2005, η οποία εντοπίζεται εξ ολοκλήρου στον τακτικό

προϋπολογισμό. Η μείωση του ελλείμματος του κρατικού προϋπολογισμού

8 Ο κρατικός προϋπολογισμός καταρτίζεται από το Γενικό Λογιστήριο του Κράτους σε δημοσιονομική βάση.
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αντανακλάται και στο πρωτογενές έλλειμμα, το οποίο περιορίσθηκε από 2,0% του

ΑΕΠ το 2004 σε 0,8% το 2005, όπως απεικονίζεται και στο διάγραμμα 10 [18].

Διάγραμμα 10: Πρωτογενές αποτέλεσμα κρατικού προϋπολογισμού (ποσοστό % του

ΑΕΠ)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Η δημοσιονομική πολιτική παρέμεινε περιοριστική και το 2006 και η προσπάθεια

μείωσης του δημοσιονομικού ελλείμματος κατέστη επιτυχής. Συγκεκριμένα, μειώθηκε

στο 2,6% του ΑΕΠ από 5,5% το 2005. Η σημαντική μείωση του ελλείμματος

εντοπίζεται κυρίως στην κεντρική κυβέρνηση, το έλλειμμα της οποίας μειώθηκε κατά

2,4 εκατοστιαίες μονάδες στο 4,2% του ΑΕΠ. Σημαντική ήταν και η συμβολή των

ασφαλιστικών οργανισμών, των οργανισμών τοπικής αυτοδιοίκησης και των λοιπών

ΝΠΔΔ, το ενοποιημένο πλεόνασμα των οποίων αυξήθηκε από 1,1% το 2005 σε 1,6%

του ΑΕΠ το 2006.

Η βελτίωση των δημόσιων οικονομικών φάνηκε και στο αποτέλεσμα της κεντρικής

κυβέρνησης σε δημοσιονομική βάση, το οποίο μειώθηκε κατά 1,9 εκατοστιαία

μονάδα σε 4,3% του ΑΕΠ. Η μείωση του ελλείμματος υπερέβη ελαφρά και το στόχο

προϋπολογισμού για το έλλειμμα ύψους 4,4%του ΑΕΠ. Η μείωση του ελλείμματος

έναντι του 2005 οφείλεται τόσο στην καλή πορεία των εσόδων του κρατικού

προϋπολογισμού, τα οποία ενισχύθηκαν και από σημαντικά έκτακτα έσοδα, όσο και

στη συγκράτηση των δαπανών στα όρια του προϋπολογισμού [19].
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3.4.2 Δημόσιο Χρέος

Το 2005 διάφορες χρηματοοικονομικές συναλλαγές, οι οποίες επηρεάζουν το

δημόσιο χρέος αλλά δε λαμβάνονται άμεσα υπόψη στον προσδιορισμό του

ελλείμματος, περιόρισαν σημαντικά τη μείωση του χρέους της γενικής κυβέρνησης

ως ποσοστού του ΑΕΠ. Συγκεκριμένα, το ενοποιημένο χρέος της γενικής

κυβέρνησης μειώθηκε μόνο κατά 1 εκατοστιαία μονάδα και διαμορφώθηκε στο

107,5% του ΑΕΠ από 108,5% το 2004 – βλέπε πίνακα 9. Σημειώνεται ότι το δημόσιο

χρέος της Ελλάδας ήταν το υψηλότερο ανάμεσα στις 25 χώρες της Ευρωπαϊκής

Ένωσης το 2005 [20].

Πίνακας 9: Ενοποιημένο χρέος γενικής κυβέρνησης (ποσοστό % του ΑΕΠ)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Η σημαντική δημοσιονομική προσαρμογή το 2006 συνέβαλε και στην αισθητή μείωση

του δημοσίου χρέους. Το ενοποιημένο χρέος της γενικής κυβέρνησης μειώθηκε σε

104,6% του ΑΕΠ το 2006 από 107,5% το 2005. Παρά την αξιοσημείωτη αυτή μείωση

του χρέους, αυτό παραμένει το δεύτερο υψηλότερο ανάμεσα στις 25 χώρες της

Ευρωπαϊκής Ένωσης και είναι σχεδόν διπλάσιο από την τιμή αναφοράς – 60% του

ΑΕΠ – της Συνθήκης του Μάαστριχτ. Την τελευταία δεκαετία η μείωση του λόγου του

χρέους προς το ΑΕΠ ήταν εξαιρετικά βραδεία και συγκεκριμένα λιγότερο από μία

εκατοστιαία μονάδα κατά μέσο όρο ετησίως. Αν συνεχισθεί ο ίδιος ρυθμός, θα

απαιτηθούν περισσότερες από τέσσερεις δεκαετίες για να επιτευχθεί ο στόχος του

60% του ΑΕΠ.
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Οφείλει να τονισθεί ότι την τελευταία δεκαετία οι προϋποθέσεις για τη μείωση του

χρέους ήταν ιδιαίτερα ευνοϊκές. Συγκεκριμένα, επιτεύχθηκαν υψηλοί ρυθμοί

οικονομικής ανάπτυξης και τα επιτόκια δανεισμού του Δημοσίου διαμορφώθηκαν σε

ιστορικώς χαμηλά επίπεδα. Επιπρόσθετα, σημειώθηκαν υψηλά πρωτογενή

πλεονάσματα και πραγματοποιήθηκαν σημαντικά έσοδα από αποκρατικοποιήσεις.

Ωστόσο, η Ελλάδα δεν εκμεταλλεύθηκε κατάλληλα αυτές τις συνθήκες έτσι ώστε να

επιτύχει ταχύτερη μείωση του χρέους [21].

Διάγραμμα 11: Ενοποιημένο χρέος γενικής κυβέρνησης (ποσοστό % του ΑΕΠ)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Το γεγονός ότι το δημόσιο χρέος παραμένει σε υψηλά επίπεδα δημιουργεί

σημαντικούς κινδύνους για την επιτυχία της δημοσιονομικής προσαρμογής, ιδίως αν

συνεχιστεί η αύξηση των επιτοκίων ή σε περίπτωση αισθητής μείωσης του ρυθμού

οικονομικής ανάπτυξης. Πρέπει να αναφερθεί επίσης ότι αυτός ο ρυθμός μείωσης

του λόγου του χρέους δεν επαρκεί για να μειωθεί το χρέος κάτω του 60% ως το

2015, έτος κατά το οποίο αναμένεται σημαντική επιβάρυνση του προϋπολογισμού

από τις αυξημένες δαπάνες που συνδέονται με τη γήρανση του πληθυσμού [22].
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3.5 Νομισματική Πολιτική

3.5.1 Νομισματικά Μεγέθη

Ο ετήσιος ρυθμός ανόδου του μεγέθους που αποτελεί την ελληνική συμβολή στο Μ3

της ζώνης του ευρώ – χωρίς το νόμισμα σε κυκλοφορία – περιορίστηκε σημαντικά το

τελευταίο τρίμηνο του 2005 σε 6,9% από 9,2% το αντίστοιχο τρίμηνο του 2004 και

διαμορφώθηκε από τα μέσα του 2005 σε χαμηλότερο επίπεδο από εκείνον του

αντίστοιχου μεγέθους της ευρωζώνης. Η επιβράδυνση οφείλεται κυρίως στη

μετατόπιση κεφαλαίων από στοιχεία του Μ3 προς τοποθετήσεις εκτός Μ3 – κυρίως

σε ομολογιακά αμοιβαία κεφάλαια εξωτερικού, ενώ σε μικρότερο βαθμό στο

χαμηλότερο σε σχέση με το 2004 ρυθμό αύξησης του ΑΕΠ σε τρέχουσες τιμές, που

προσδιορίζει τη ζήτηση χρήματος για συναλλαγές. Σχετικά μεγάλη αύξηση

παρατηρήθηκε στις καταθέσεις προθεσμίας – λόγω του υψηλότερου καθαρού

επιτοκίου τους αλλά και επειδή μετατοπίστηκαν προς αυτές αποταμιευτικοί πόροι

από τα repos. Οφείλει να σημειωθεί, επίσης, ότι ο ρυθμός μείωσης των repos

επιταχύνθηκε σημαντικά το 2005 και συγκεκριμένα διαμορφώθηκε στο -72,8% από

-12,6% το 2004 [23].

To 2006 ο ετήσιος ρυθμός ανόδου του μεγέθους που αποτελεί την ελληνική συμβολή

στο Μ3 της ζώνης του ευρώ – χωρίς το νόμισμα σε κυκλοφορία – επιταχύνθηκε.

Σύμφωνα με τα στοιχεία του πίνακα 10, ο ρυθμός ανόδου διαμορφώθηκε στο 10,6%

κατά το τέταρτο τρίμηνο του 2006 σε σύγκριση με 6,9% το αντίστοιχο τρίμηνο του

2005. Εξαιτίας των αυξήσεων των βασικών επιτοκίων της ΕΚΤ, τα βραχυπρόθεσμα

επιτόκια αυξήθηκαν περισσότερο σε σχέση με τα μακροπρόθεσμα με αποτέλεσμα τη

μετατόπιση κεφαλαίων από τοποθετήσεις εκτός Μ3 σε τοποθετήσεις εντός Μ3 –

κυρίως προς καταθέσεις προθεσμίας έως και 2 έτη. Σημειώνεται ότι το επιτόκιο των

συγκεκριμένων καταθέσεων αυξήθηκε πολύ περισσότερο σε σύγκριση με αυτό των

καταθέσεων ταμιευτηρίου. Επιπλέον, οι τοποθετήσεις σε μερίδια αμοιβαίων

κεφαλαίων διαθεσίμων αυξήθηκαν λόγω της ανόδου των αποδόσεών τους, ενώ οι

τοποθετήσεις σε repos μειώθηκαν περαιτέρω [24].
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Πίνακας 10: Ελληνική συμβολή στα βασικά νομισματικά μεγέθη της ζώνης του ευρώ (μη εποχικώς διορθωμένα στοιχεία)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.
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3.5.2 Τραπεζικά Επιτόκια

Τα επιτόκια των τραπεζικών καταθέσεων δε μεταβλήθηκαν πολύ το 2004, καθώς τα

βασικά επιτόκια της ΕΚΤ είχαν παραμείνει αμετάβλητα από τον Ιούνιο του 2003. Τα

επιτόκια των νέων καταθέσεων των νοικοκυριών διάρκειας μίας ημέρας (0,96%) και

με συμφωνημένη διάρκεια έως ένα έτος (2,30%) παρουσίασαν μικρή αύξηση κατά το

2004 και οι διαφορές τους από τα αντίστοιχα στη ζώνη του ευρώ ήταν 23 και 35

μονάδες βάσης αντίστοιχα. Το επιτόκιο των νέων repos μεταβλήθηκε ελάχιστα, χωρίς

να διαφέρει από το μέσο όρο στη ζώνη του ευρώ. Μεγαλύτερες μεταβολές

σημειώθηκαν στα επιτόκια των νέων τραπεζικών δανείων και σε μεγαλύτερο βαθμό

στα επιτόκια των δανείων προς τα νοικοκυριά, στα οποία παρατηρήθηκαν αξιόλογες

μειώσεις, ενώ οριακές ήταν οι μεταβολές στα επιχειρηματικά δάνεια. Εξαιρετικά

μεγάλη μείωση σημειώθηκε στα επιτόκια καταναλωτικών δανείων με επιτόκιο

κυμαινόμενο ή σταθερό έως ένα έτος και συγκεκριμένα κατά 102 μονάδες βάσης. Τα

επιτόκια στεγαστικών δανείων χαρακτηρίστηκαν από διακυμάνσεις και μικρότερες

μειώσεις, το Δεκέμβριο όμως του 2004 διαμορφώθηκαν σε επίπεδο ελαφρά

χαμηλότερο από το 2003 – 4,37% από 4,53%.

Διάγραμμα 12: Επιτόκια νέων τραπεζικών καταθέσεων από τα νοικοκυριά στην

Ελλάδα και στη ζώνη του ευρώ (ποσοστά % ετησίως)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.
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Το 2004 τα επιτόκια των δανείων και καταθέσεων στην Ελλάδα παρέμειναν σε

υψηλότερο επίπεδο σε σχέση με το μέσο όρο της ζώνης του ευρώ. Οι υψηλότερες

αποκλίσεις παρατηρήθηκαν στα δάνεια προς τα νοικοκυριά – κυρίως στα

καταναλωτικά δάνεια χωρίς καθορισμένη διάρκεια όπου ήταν 3,89 εκατοστιαίες

μονάδες – ενώ μικρότερες ήταν οι διαφορές στα στεγαστικά και μεγάλα

επιχειρηματικά δάνεια [25].

Διάγραμμα 13: Επιτόκια νέων τραπεζικών δανείων στην Ελλάδα (ποσοστά % ετησίως)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Οι μεταβολές των επιτοκίων των τραπεζικών καταθέσεων στην Ελλάδα ήταν μικρού

μεγέθους κατά το 2005. Το επιτόκιο των νέων καταθέσεων των νοικοκυριών

διάρκειας μίας ημέρας μειώθηκε κατά 5 μονάδες βάσης και περιορίστηκε σε 0,91%,

ενώ αντίθετα το επιτόκιο των νέων καταθέσεων των νοικοκυριών διάρκειας έως ένα

έτος αυξήθηκε κατά 9 μονάδες βάσης και διαμορφώθηκε σε 2,39% από 2,30% το

2004 – βλέπε διάγραμμα 12. Η διαφορά του τελευταίου από το αντίστοιχο της

ευρωζώνης μειώθηκε σε 24 μονάδες βάσης. Τα επιτόκια των νέων τραπεζικών

δανείων προς τα νοικοκυριά – στεγαστικών και καταναλωτικών – μειώθηκαν το 2005,

ενώ τα επιτόκια των νέων επιχειρηματικών δανείων σε ορισμένες κατηγορίες

αυξήθηκαν και σε άλλες παρέμειναν σχεδόν αμετάβλητα. Η μεγαλύτερη μείωση – 110

μονάδες βάσης – καταγράφηκε στα καταναλωτικά δάνεια με καθορισμένη διάρκεια

(8,26%), ενώ η μείωση του επιτοκίου του συνόλου των στεγαστικών δανείων ήταν

της τάξεως των 46 μονάδων βάσης (3,91%). Αντίθετα, τα επιτόκια των

επιχειρηματικών δανείων χωρίς καθορισμένη διάρκεια παρέμειναν σχεδόν
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αμετάβλητα στο 7%, ενώ τα επιτόκια επιχειρηματικών δανείων καθορισμένου ποσού

και διάρκειας αυξήθηκαν.

Το περιθώριο επιτοκίου, δηλαδή η διαφορά μεταξύ του μέσου σταθμικού επιτοκίου

των νέων τραπεζικών δανείων και του αντιστοίχου επιτοκίου των νέων τραπεζικών

καταθέσεων, μειώθηκε κατά 27 μονάδες βάσης το 2005 – 4,57% έναντι 4,84% το

2004. Οι διαφορές μεταξύ επιτοκίων της Ελλάδος και της ζώνης του ευρώ μειώθηκαν

όσον αφορά τα δάνεια προς τα νοικοκυριά το 2005, ενώ σε ορισμένες κατηγορίες

επιχειρηματικών δανείων αυξήθηκαν και σε άλλες παρέμειναν σχεδόν αμετάβλητες.

Η υψηλότερη διαφορά παρατηρήθηκε στα καταναλωτικά δάνεια χωρίς καθορισμένη

διάρκεια – 340 μονάδες βάσης9 – και η χαμηλότερη – 37 μονάδες βάσης – στα

στεγαστικά δάνεια με επιτόκιο κυμαινόμενο ή σταθερό έως ένα έτος. Σε αυτό το

σημείο, οφείλει να τονιστεί ότι τα ελληνικά επιτόκια, αν και υπερβαίνουν τα αντίστοιχα

μέσα επιτόκια στη ζώνη του ευρώ, για ορισμένους τύπους δανείων – τις

σημαντικότερες κατηγορίες επιχειρηματικών και στεγαστικών δανείων – δεν είναι τα

υψηλότερα μεταξύ των χωρών της ζώνης του ευρώ [26].

Η σταδιακή αύξηση των βασικών επιτοκίων της ΕΚΤ το 2006 επηρέασε τα επιτόκια

καταθέσεων στην Ελλάδα, τα οποία παρουσίασαν αυξητικές τάσεις. Σημειώνεται ότι

η αύξηση των επιτοκίων στις καταθέσεις διάρκειας μιας ημέρας ήταν παρόμοια – 22

μονάδες βάσης η θετική διαφορά ελληνικών επιτοκίων από τα επιτόκια της

ευρωζώνης, ενώ στις καταθέσεις προθεσμίας με διάρκεια έως ένα έτος η αύξηση στη

ζώνη του ευρώ ήταν λίγο μεγαλύτερη – 20 μονάδες βάσης θετική διαφορά ελληνικών

επιτοκίων (Δεκέμβριος 2006: 3,47%). Αύξηση σημείωσαν και τα επιτόκια στις

περισσότερες κατηγορίες τραπεζικών δανείων, όπως απεικονίζει και το διάγραμμα

13. Μεγαλύτερη αύξηση παρουσιάστηκε στο μέσο επιτόκιο των δανείων προς τις

επιχειρήσεις, η οποία ήταν υπερτριπλάσια εκείνης του μέσου επιτοκίου δανείων προς

τα νοικοκυριά. Ωστόσο, η ενίσχυση του ανταγωνισμού μεταξύ των τραπεζών στην

Ελλάδα οδήγησε στη συγκράτηση των αυξήσεων των επιτοκίων των περισσότερων

δανείων σε σύγκριση με τη ζώνη του ευρώ. Αναλυτικότερα, το μέσο επιτόκιο του

συνόλου των καταναλωτικών δανείων με καθορισμένη διάρκεια περιορίστηκε σε

7,82% - 44 μονάδες βάσης χαμηλότερο από το 2005, ενώ το μέσο επιτόκιο

στεγαστικών δανείων αυξήθηκε σε 4,26% - 35 μονάδες βάσης σε σχέση με το 2005.

9 Η διαφορά οφείλεται στο γεγονός ότι στην Ελλάδα, εν αντιθέσει με άλλες χώρες της ζώνης του ευρώ, τα δάνεια
χωρίς καθορισμένη διάρκεια αποτελούνται κυρίως από δάνεια μέσω πιστωτικών καρτών, το επιτόκιο των οποίων
είναι υψηλό – 13,78% το 2005, επειδή καλύπτει το υψηλό διαχειριστικό κόστος των τραπεζών για αυτά τα προϊόντα.
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Το περιθώριο επιτοκίου παρέμεινε περίπου σταθερό στην Ελλάδα το 2006 και το

Δεκέμβριο ήταν 4,42%. Στη ζώνη του ευρώ το περιθώριο διευρύνθηκε κατά 33

μονάδες βάσης σε 2,89%. Συνεπώς, τα επιτόκια στην Ελλάδα συγκλίνουν περαιτέρω

προς τα αντίστοιχα της ζώνης του ευρώ. Παρόλα αυτά το περιθώριο επιτοκίου

παραμένει ακόμη υψηλότερο στην Ελλάδα από ότι στη ζώνη του ευρώ,

αντανακλώντας την επίδραση παραγόντων όπως η διαφορετική σύνθεση τόσο των

καταθέσεων όσο και των δανείων στην Ελλάδα σε σχέση με τη ζώνη του ευρώ [27].

3.5.3 Πιστωτικές Εξελίξεις

Ο ετήσιος ρυθμός αύξησης της συνολικής χρηματοδότησης της οικονομίας από τα

Νομισματικά Χρηματοπιστωτικά Ιδρύματα – Τράπεζες και Αμοιβαία Κεφάλαια

Διαθεσίμων10 – που λειτουργούν στην Ελλάδα επιταχύνθηκε σημαντικά κατά τη

διάρκεια του 2005, με αποτέλεσμα να φθάσει το 14% το τελευταίο τρίμηνο του 2005

από 11% το 2004 – βλέπε πίνακα 11. Η συγκεκριμένη εξέλιξη αντανακλά τη

σημαντική επιτάχυνση της χρηματοδότησης της γενικής κυβέρνησης, ενώ μικρότερη

ήταν η επιτάχυνση στη χρηματοδότηση των επιχειρήσεων και των νοικοκυριών.

Παράλληλα, ο ετήσιος ρυθμός αύξησης της χρηματοδότησης των επιχειρήσεων και

των νοικοκυριών διαμορφώθηκε σε 20,1% το 2005, παρουσιάζοντας μικρή

επιτάχυνση σε σύγκριση με το 19,6% το 2004. Η χρηματοδότηση των νοικοκυριών

συνέχισε να αυξάνεται κατά τη διάρκεια του 2005 με ιδιαίτερα υψηλό ρυθμό και

συγκεκριμένα ήταν 30,6% και 30,2% τα τελευταία τρίμηνα του 2005 και 2004

αντίστοιχα.  Η συγκεκριμένη εξέλιξη και ειδικότερα η επιτάχυνση του ρυθμού αύξησης

των στεγαστικών δανείων αποδίδεται στην αύξηση των συναλλαγών στην αγορά

κατοικιών που συνδέεται με την ανακοίνωση της αναπροσαρμογής των

αντικειμενικών αξιών των ακινήτων και την επιβολή ΦΠΑ στις νέες κατοικίες από τον

Ιανουάριο του 2006 [23].

10 Η συνολική χρηματοδότηση της οικονομίας από τα ΝΧΙ περιλαμβάνει τα δάνεια που έχουν χορηγήσει τα ΝΧΙ –
αφού ληφθούν υπόψη και οι έκτακτες διαγραφές και τα τιτλοποιημένα δάνεια, καθώς και τα χρεόγραφα του Δημοσίου
και τα ομόλογα επιχειρήσεων που τα ΝΧΙ διακρατούν στα χαρτοφυλάκιά τους.
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Πίνακας 11: Χρηματοδότηση της οικονομίας από τα εγχώρια ΝΧΙ στην Ελλάδα (ετήσιες εκατοστιαίες μεταβολές)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.
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Διάγραμμα 14: Χρηματοδότηση των επιχειρήσεων και των νοικοκυριών από τα εγχώρια

ΝΧΙ στην Ελλάδα (εκατοστιαίες μεταβολές έναντι του ιδίου μηνός του προηγούμενου έτους)

Πηγή: Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος 2006.

Το 2006 ο ετήσιος ρυθμός αύξησης της συνολικής χρηματοδότησης της οικονομίας

από τα Νομισματικά Χρηματοπιστωτικά Ιδρύματα παρουσίασε περαιτέρω επιτάχυνση

– 15,3% το τέταρτο τρίμηνο του 2006 από 14% το αντίστοιχο τρίμηνο του 2005. Η

επιτάχυνση αυτή μπορεί να αποδοθεί κυρίως στην εξέλιξη της χρηματοδότησης των

επιχειρήσεων και των νοικοκυριών από τα ΝΧΙ, ενώ η χρηματοδότηση της γενικής

κυβέρνησης παρουσίασε μικρή επιβράδυνση και ήταν συγκεκριμένα -1,8% το τελευταίο

τρίμηνο του 2006 σε σχέση με -0,7% το 2005. Αντιθέτως, ο ετήσιος ρυθμός αύξησης

της χρηματοδότησης των επιχειρήσεων και των νοικοκυριών επιταχύνθηκε σε 21,3% το

τέταρτο τρίμηνο του 2006 από 20,1% το 2005. Αναλυτικότερα, η χρηματοδότηση των

νοικοκυριών επιβραδύνθηκε, ενώ των επιχειρήσεων παρουσίασε αξιόλογη επιτάχυνση

[27].
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4

ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΛΑΔΟΥ ΚΑΛΛΥΝΤΙΚΩΝ

4.1 Διεθνής Αγορά Καλλυντικών

Σε αυτό το σημείο κρίνεται σκόπιμη η ανάλυση του κλάδου καλλυντικών τόσο σε

διεθνές όσο και σε εθνικό επίπεδο. Ιδιαίτερη έμφαση θα δοθεί αναμφίβολα στις τάσεις

της αγοράς καλλυντικών στην Ελλάδα. Όσον αφορά την ανάλυση της διεθνούς αγοράς,

κρίνεται σκόπιμη η επικέντρωση στην αγορά της Ευρώπης και ιδιαίτερα της Δυτικής,

καθώς η Ελλάδα ανήκει στην Ευρωζώνη και κατά συνέπεια στη συγκεκριμένη αγορά.

H Δυτική Ευρώπη συνέχισε να ηγείται της παγκόσμιας αγοράς καλλυντικών και

αρωμάτων το 2005 σε όρους λιανικών πωλήσεων. Σε όρους κατά κεφαλήν πωλήσεων,

ωστόσο, την πρώτη θέση είχε η Βόρεια Αμερική. Όπως και στη Δυτική Ευρώπη, στη

Βόρεια Αμερική πραγματοποιήθηκε χαμηλός ρυθμός ανάπτυξης, επειδή έχει φθάσει σε

σημείο κορεσμού και αντιμετωπίζει οικονομικές δυσκολίες στη βασική αγορά της, τις

ΗΠΑ.

Σε όρους λιανικών πωλήσεων ακολούθησε η αγορά της Ασίας και του Ειρηνικού,

ωστόσο η περιοχή πραγματοποίησε αδικαιολόγητα πολύ χαμηλή ανάπτυξη, αν ληφθεί

υπόψη ότι έχει τις χαμηλότερες κατά κεφαλήν πωλήσεις μετά την Αφρική και τη Μέση

Ανατολή. Ούτε ο δυναμισμός των αναπτυσσόμενων αγορών της Κίνας και της Ινδίας

μπόρεσε να ξεπεράσει τις συνεχείς οικονομικές δυσκολίες της Ιαπωνίας, η οποία

κατέχει πάνω από το 50% των πωλήσεων της περιοχής σε αξία.

Η Λατινική Αμερική αποτελεί την 4η μεγαλύτερη τοπική αγορά και είναι η πλέον

δυναμική στον κόσμο. Με κατά κεφαλήν πωλήσεις αρκετά χαμηλότερες από αυτές των

πιο ανεπτυγμένων αγορών της Βόρειας Αμερικής και της Αυστραλίας – Ασίας και

αυξανόμενη οικονομική ανάπτυξη, παρέχει πρόσφορο έδαφος και πολλές προοπτικές

για τη βιομηχανία καλλυντικών και αρωμάτων. Επιπλέον, η Ανατολική Ευρώπη αρχίζει
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να αναπτύσσεται, καθώς παρατηρείται αυξανόμενη ευμάρεια σε αγορές κλειδιά, όπως

στην Ουκρανία, στη Ρουμανία και στη Ρωσία.

Οι καιροί αποδεικνύονται ιδιαίτερα δύσκολοι για την αγορά καλλυντικών και αρωμάτων

της Δυτικής Ευρώπης. Οι πωλήσεις για τα 15 κράτη – μέλη της Ευρωζώνης, την

Ελβετία και τη Νορβηγία έφθασαν τα 60 δισεκατομμύρια ευρώ το 2005 – σε όρους

λιανικών πωλήσεων, παρουσιάζοντας ιδιαίτερα μικρή αύξηση σε σύγκριση με το

προηγούμενο έτος.

Οι δυσχερείς οικονομικές συνθήκες σε αγορές κλειδιά – συμπεριλαμβανομένων τριών

εκ των πιο σημαντικών, της Γερμανίας, της Γαλλίας και της Ιταλίας – μείωσαν την

απόδοση του συνόλου της περιοχής. Ακόμη και σε κάποιες λιγότερο ανεπτυγμένες

αγορές – για παράδειγμα στην Πορτογαλία και στην Ελλάδα – ο ανταγωνισμός είναι

πλέον έντονος, καθώς πολλές κατηγορίες προϊόντων έχουν φθάσει στο στάδιο της

ωριμότητας. Παρόλα αυτά, υπάρχει αισιοδοξία σε μακροπρόθεσμο επίπεδο, καθώς οι

μικρές αλλά ζωηρές αγορές αναπτύσσονται και η Γερμανία, η ηγέτιδα αγορά  της

περιοχής δείχνει σημάδια οικονομικής επανόδου.
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Διάγραμμα 15: Εξέλιξη Αγοράς Καλλυντικών και Αρωμάτων – Δυτική Ευρώπη

Πηγή: Colipa Statistics Project Team, 2007
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Οφείλει να αναφερθεί ότι οι απογοητευτικοί ρυθμοί ανάπτυξης το 2005 δεν προήλθαν

από έλλειψη προσπάθειας από την πλευρά της βιομηχανίας καλλυντικών. Η καινοτομία

βρίσκεται στο αποκορύφωμά της, αφού οι κατασκευαστές μάχονται για ένα

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα σε μια φραγμένη αγορά. Η αγορά έχει χωριστεί σε δύο, σε

μία που δίνει έμφαση στην τιμή και περιλαμβάνει προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας και στην

αγορά επωνύμων πολυτελών προϊόντων [1].

Όπως απεικονίζεται και στο διάγραμμα 15, η αγορά καλλυντικών και αρωμάτων της

Δυτικής Ευρώπης παρουσίασε την τριετία 2004-2006 θετική εξέλιξη, άλλοτε με υψηλό

και άλλοτε με οριακό ρυθμό, όπως έγινε το 2005 – 2%. Η αγορά σημείωσε αξιόλογη

αύξηση της τάξεως του 4,2% το 2006, αφήνοντας περιθώρια αισιοδοξίας για τα

επόμενα έτη [2].

Πίνακας 12: Διάρθρωση αγοράς καλλυντικών Δυτικής Ευρώπης ανά κράτος - 2005

Πηγή: European Cosmetic, Toiletry & Perfumery Market overview, Colipa 2005

Κράτος Ποσοστό
Γερμανία 18,5%
Γαλλία 16,8%
Ηνωμένο Βασίλειο 15,3%
Ιταλία 14,2%
Ισπανία 11,9%
Ολλανδία 4,1%
Βέλγιο & Λουξεμβούργο 2,8%
Ελβετία 2,7%
Σουηδία 2,5%
Ελλάδα 2,2%
Αυστρία 2,1%
Πορτογαλία 1,8%
Νορβηγία 1,5%
Δανία 1,5%
Φινλανδία 1,2%
Ιρλανδία 0,9%

Η αγορά καλλυντικών και αρωμάτων στη Δυτική Ευρώπη συνέχισε να κυριαρχείται από

τις αγορές της Γερμανίας, της Γαλλίας, του Ηνωμένου Βασιλείου, της Ιταλίας και της

Ισπανίας, οι οποίες κατείχαν αθροιστικά σχεδόν το 77% του συνόλου της αγοράς στην

περιοχή το 2005. Το συγκεκριμένο ποσοστό υπέστη μείωση σε σχέση με το 2004 και

αυτό δηλώνει ότι ο δυναμισμός των μικρότερων αγορών μεταβάλλει αργά και σταδιακά

τις ισορροπίες στη συγκεκριμένη αγορά. Συνεπώς, αποτελεί καλό σημάδι για το σύνολο

της αγοράς, η οποία γίνεται όλο και λιγότερο εξαρτημένη από τις ώριμες αγορές της.

Ωστόσο, υφίσταται ακόμη μεγάλη διαφορά μεταξύ των μικρότερων και μεγαλύτερων
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αγορών. Όπως δείχνει και ο πίνακας 12, η Ολλανδία που βρίσκεται στην 6η θέση

κατέχει 4%, ενώ η Ισπανία της 5ης θέσης 12% [3].

18,5%

16,8%

15,3%14,2%

11,9%

4,1%

2,8%
2,7%

2,5%
2,2% 2,1% 1,8% 1,5% 1,5% 1,2%0,9%

Γερμανία Γαλλία Ηνωμένο Βασίλειο
Ιταλία Ισπανία Ολλανδία
Βέλγιο&Λουξεμβούργο Ελβετία Σουηδία
Ελλάδα Αυστρία Πορτογαλία
Νορβηγία Δανία Φινλανδία
Ιρλανδία

Διάγραμμα 16: Διάρθρωση αγοράς καλλυντικών Δυτικής Ευρώπης ανά κράτος - 2005

Πηγή: European Cosmetic, Toiletry & Perfumery Market overview, Colipa 2005

4.2 Ελληνική Αγορά Καλλυντικών

Στη συγκεκριμένη κλαδική ανάλυση πρόκειται να εξεταστεί ο κλάδος των ανδρικών και

γυναικείων καλλυντικών. Πιο συγκεκριμένα, αντικείμενο της μελέτης αποτελούν οι

αγορές των ακολούθων προϊόντων:

 Προϊόντα περιποίησης της επιδερμίδας: καλλυντικά προσώπου και σώματος,

σαπούνια, αντιηλιακά, προϊόντα για το μπάνιο, προϊόντα ξυρίσματος, αποσμητικά,

αποτριχωτικά κ.ά.

 Προϊόντα περιποίησης μαλλιών: σαμπουάν, κρέμες και βαφές μαλλιών καθώς και

προϊόντα φορμαρίσματος.

 Προϊόντα μακιγιάζ για το πρόσωπο, τα μάτια, τα χείλη και τα νύχια.

 Αρώματα-Κολόνιες

Οφείλει να σημειωθεί ότι δεν εξετάζονται τα παιδικά καλλυντικά και τα προϊόντα

στοματικής υγιεινής.
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Στην Ελλάδα η παραγωγή καλλυντικών – και συγκεκριμένα αρωμάτων – ξεκίνησε το

1864 από την επιχείρηση Φ. Γεωργαντάς ΑΕΒΕ. Από το 1900 έως και τα πρώτα

μεταπολεμικά χρόνια έκαναν την εμφάνισή τους αρκετές επιχειρήσεις, η δραστηριότητα

των οποίων περιοριζόταν στις τοπικές αγορές, ενώ αργότερα ξεκίνησε και η παραγωγή

καλλυντικών, κατόπιν αδείας οίκων του εξωτερικού. Αρχικά η ζήτηση καλλυντικών

καλυπτόταν από τα εγχώρια προϊόντα. Εντούτοις, με την κατάργηση των δασμών στα

πλαίσια της Ενιαίας Ευρωπαϊκής Αγοράς το 1992, οι περισσότερες επιχειρήσεις

στράφηκαν στις εισαγωγές καλλυντικών προϊόντων με αποτέλεσμα πλέον το

μεγαλύτερο μέρος της αγοράς να καλύπτεται από εισαγόμενα προϊόντα.

Κύριο χαρακτηριστικό του κλάδου καλλυντικών αποτελεί ο έντονος ανταγωνισμός που

επικρατεί μεταξύ των επιχειρήσεων του κλάδου. Πολλές είναι οι επιχειρήσεις που

δραστηριοποιούνται στην παραγωγή, εισαγωγή και εμπορία καλλυντικών προϊόντων,

ενώ μεγάλος είναι και ο αριθμός των εμπορικών σημάτων που κυκλοφορούν στην

αγορά, κυρίως σε ορισμένα δίκτυα διανομής – όπως στο κανάλι της επιλεκτικής και της

ευρείας διανομής.

Προκειμένου να αντιμετωπίσουν τον έντονο ανταγωνισμό που επικρατεί στον κλάδο

και να διευρύνουν τα μερίδια που κατέχουν στην αγορά, αρκετές επιχειρήσεις

επικεντρώνονται στην κυκλοφορία ολοένα και πιο εξειδικευμένων και καινοτομικών

προϊόντων. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν και τα «οικολογικά» καλλυντικά, η ζήτηση

των οποίων παρουσιάζει αυξητικές τάσεις λόγω της ευαισθησίας που δείχνουν αρκετοί

καταναλωτές για τη διατήρηση της καλής υγείας τους.

4.2.1 Θεσμικό πλαίσιο

Η ΕΕ έχει θεσπίσει κανόνες με σκοπό την καθιέρωση μιας κοινής αγοράς καλλυντικών.

Οι κανόνες αυτοί περιλαμβάνονται στην Οδηγία 76/768/ΕΟΚ. Σύμφωνα με την Οδηγία

76/768/ΕΟΚ, «καλλυντικό προϊόν νοείται οποιαδήποτε ουσία ή οποιοδήποτε

παρασκεύασμα, το οποίο προορίζεται να έλθει σε επαφή με διάφορα εξωτερικά μέρη

του ανθρώπινου σώματος με αποκλειστικό ή κύριο σκοπό τον καθαρισμό τους, τον

αρωματισμό τους ή την εμφάνισή τους ή να διορθωθούν οι οσμές του σώματος».

Τα καλλυντικά διακρίνονται και σύμφωνα με τις ουσίες που περιέχουν. Τα σύνθετα

καλλυντικά περιέχουν φυτικές και χημικές ουσίες, οι οποίες πληρούν τους κανόνες

ασφαλείας που έχουν τεθεί από την ΕΕ, ενώ τα οικολογικά ή φυτικά καλλυντικά
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αποτελούνται μόνο από φυσικές ουσίες. Για την παραγωγή των τελευταίων δεν

πραγματοποιούνται δοκιμές σε ζώα, ενώ περιορίζεται σε σημαντικό βαθμό και η

αποβολή αποβλήτων στο περιβάλλον.

Η Οδηγία 76/768/ΕΟΚ απαγορεύει στα κράτη - μέλη να εμποδίζουν την κυκλοφορία

στο έδαφός τους καλλυντικών προϊόντων τα οποία είναι σύμφωνα με τους κανόνες

ασφαλείας που έχουν τεθεί. Εντούτοις, εάν ένα κράτος - μέλος θεωρεί ότι ένα προϊόν

είναι επικίνδυνο για την υγεία, μπορεί να απαγορεύσει την κυκλοφορία του στην

επικράτειά του υπό ορισμένες προϋποθέσεις.

Επιπλέον, η εν λόγω Οδηγία περιλαμβάνει κατάλογο με τις ουσίες που επιτρέπεται να

περιέχονται στα καλλυντικά. Το άρθρο 6 ορίζει ότι στη συσκευασία των καλλυντικών θα

πρέπει να εμφανίζονται με ευδιάκριτους χαρακτήρες το όνομα ή η εταιρική επωνυμία

του κατασκευαστή, η διεύθυνσή του και η χώρα προέλευσης του προϊόντος σε

περίπτωση που το προϊόν προέρχεται από τρίτες χώρες.

Η βασική Οδηγία για τα καλλυντικά τροποποιήθηκε συνολικά 7 φορές. Η Οδηγία

2003/15/ΕΚ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και Συμβουλίου της 27ης Φεβρουαρίου

2003 και η οποία τέθηκε σε ισχύ από τις 11 Μαρτίου του 2003 αποτελεί την τελευταία

τροποποίησή της. Με τη συγκεκριμένη οδηγία απαγορεύεται η διεξαγωγή πειραμάτων

σε ζώα για την παρασκευή καλλυντικών καθώς και η διάθεση στην αγορά προϊόντων, η

σύνθεση των οποίων έχει γίνει αντικείμενο δοκιμών σε ζώα. Η απαγόρευση τέθηκε σε

εφαρμογή στις 11 Μαρτίου 2005 [4].

4.2.2 Ζήτηση Καλλυντικών

Οι κυριότεροι παράγοντες που επηρεάζουν και διαμορφώνουν τη ζήτηση καλλυντικών

είναι οι ακόλουθοι:

 η διάρθρωση του πληθυσμού (φύλο, ηλικία κλπ.)

 η διαφήμιση

 η εποχή

 οι αλλαγές της μόδας

 το διαθέσιμο εισόδημα των καταναλωτών και

 η τιμή
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Η ζήτηση των καλλυντικών επηρεάζεται καταρχάς από δημογραφικούς παράγοντες,

καθώς ορισμένα προϊόντα αποτελούν είδη πρώτης ανάγκης. Επίσης, η σύνθεση του

πληθυσμού επιδρά στη ζήτηση, διότι οι γυναίκες είναι οι κύριοι καταναλωτές ειδών

καλλωπισμού. Τόσο η οικονομική ανεξαρτησία που απέκτησαν οι  γυναίκες όσο και η

ολοένα μεγαλύτερη παρουσία τους στην αγορά εργασίας, τους επιτρέπει να δαπανούν

ετησίως σημαντικά κονδύλια για τον καλλωπισμό τους [5]. Tα τελευταία χρόνια,

ωστόσο, έχει αυξηθεί σημαντικά και το ενδιαφέρον των ανδρών για είδη καλλωπισμού,

όπως αρώματα, προϊόντα φορμαρίσματος, αποσμητικά κ.ά.

Το 2001 το σύνολο του πληθυσμού αυξήθηκε κατά 6,9% σε σχέση με το 1991 και

διαμορφώθηκε σε 11 εκατ. περίπου. Οι γυναίκες συνιστούσαν το 50,5%, ενώ ο

ανδρικός πληθυσμός το 49,5% του συνολικού πληθυσμού. Το ποσοστό συμμετοχής

των ανδρών παρουσίασε άνοδο σε σχέση με τα προηγούμενα έτη σε αντίθεση με το

ποσοστό συμμετοχής των γυναικών.

Ορισμένες κατηγορίες καλλυντικών προϊόντων απευθύνονται σε συγκεκριμένες

ηλικιακές ομάδες καταναλωτών, όπως για παράδειγμα οι αντιγηραντικές κρέμες. Γι’

αυτό το λόγο παρουσιάζουν ενδιαφέρον και τα στοιχεία που αφορούν την εξέλιξη του

πληθυσμού κατά ηλικιακές ομάδες. Τα άτομα ηλικίας άνω των 50 ετών αποτελούν

σημαντικό κομμάτι του πληθυσμού των ατόμων ηλικίας 15 ετών και άνω, καθώς το

2001 ανήλθαν σε 3,7 εκατ., αντιπροσωπεύοντας το 40% του εν λόγω πληθυσμού.

Σημειώνεται ότι η ηλικία των καταναλωτών επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό και την

επιλογή του καναλιού διανομής για την αγορά των καλλυντικών. Οι νεότεροι

καταναλωτές προτιμούν το κανάλι της επιλεκτικής διανομής – καταστήματα

καλλυντικών,  ενώ οι μεγαλύτερης ηλικίας καταναλωτές προτιμούν τα σούπερ μάρκετ

για την αγορά των εν λόγω προϊόντων.

Είναι γεγονός ότι η διαφημιστική υποστήριξη κατευθύνει τη ζήτηση προς συγκεκριμένα

εμπορικά σήματα της αγοράς. Οι περισσότερες επιχειρήσεις του κλάδου καλλυντικών

δαπανούν ετησίως υψηλά κονδύλια για την προώθηση των προϊόντων τους εξαιτίας

του συνεχώς αυξανόμενου ανταγωνισμού. Θα πραγματοποιηθεί μεγαλύτερη ανάλυση

σχετικά με τη διαφημιστική δαπάνη σε άλλη ενότητα του συγκεκριμένου κεφαλαίου.

Πρέπει να τονισθεί ότι ορισμένες κατηγορίες καλλυντικών προϊόντων έχουν εποχιακό

χαρακτήρα, με αποτέλεσμα να παρατηρείται κορύφωση της ζήτησης ορισμένους μήνες

του χρόνου. Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγμα των αντιηλιακών προϊόντων και
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αποσμητικών, τα οποία κερδίζουν τις προτιμήσεις των καταναλωτών κυρίως την

καλοκαιρινή περίοδο.

Έναν επιπλέον παράγοντα επηρεασμού της ζήτησης καλλυντικών αποτελούν οι

συνεχείς αλλαγές της μόδας, οι οποίες μεταβάλλουν τις προτιμήσεις των καταναλωτών

για συγκεκριμένες κατηγορίες καλλυντικών όπως προϊόντα φορμαρίσματος, αρώματα

κλπ.

Τέλος, το διαθέσιμο εισόδημα των καταναλωτών σε συνδυασμό με τις τιμές των

προϊόντων επηρεάζει σε σημαντικό βαθμό τη ζήτηση για καλλυντικά και καθορίζει

κυρίως το κανάλι διανομής στο οποίο θα απευθυνθεί ο καταναλωτής. Σύμφωνα με τα

αποτελέσματα της Έρευνας Οικογενειακών Προϋπολογισμών της ΕΣΥΕ (1998/1999),

οι μέσες μηνιαίες δαπάνες για σαπούνια και είδη ατομικού ευπρεπισμού ανήλθαν σε

€40,75 και αποτελούσαν το 3% των συνολικών δαπανών. Στην Αθήνα παρατηρήθηκαν

οι υψηλότερες δαπάνες καλλυντικών (€52,93), καταλαμβάνοντας το 3,2% των

συνολικών μηνιαίων αγορών των νοικοκυριών και ακολουθούσε η Θεσσαλονίκη  με

€50,60.

Σύμφωνα με στοιχεία που συσχετίζουν τις δαπάνες των νοικοκυριών για σαπούνια και

είδη ατομικού ευπρεπισμού με το ύψος του συνολικού τους εισοδήματος, τις

υψηλότερες δαπάνες για τα συγκεκριμένα προϊόντα (€85,87) πραγματοποιούν τα

νοικοκυριά με μηνιαίο εισόδημα άνω των €2.936, ενώ τα νοικοκυριά με μηνιαίο

εισόδημα €1.468-1.761 διαθέτουν το υψηλότερο ποσοστό επί των συνολικών αγορών

τους (3,4%) για τα εξεταζόμενα είδη.

Όπως υποστηρίζουν ειδικοί του κλάδου η τιμή δεν επηρεάζει όλες τις κατηγορίες

καλλυντικών. Η ζήτηση καλλυντικών ευρείας διανομής – γαλακτώματα καθαρισμού –

επηρεάζεται άμεσα από την τιμή των προϊόντων, καθώς οι καταναλωτές είναι πρόθυμοι

να δοκιμάσουν διάφορα προϊόντα. Αντιθέτως, δεν συνηθίζουν να πειραματίζονται με

προϊόντα περιποίησης προσώπου, όπως κρέμες ημέρας ή μέικ-απ, για τα οποία

συνήθως η τιμή δε συνιστά το μοναδικό κριτήριο επιλογής [6].
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4.2.3 Προσφορά Καλλυντικών

4.2.3.1 Δομή Κλάδου Καλλυντικών

Στον κλάδο των καλλυντικών δραστηριοποιείται σημαντικός αριθμός επιχειρήσεων, η

πλειοψηφία των οποίων ασχολείται με περισσότερες από μία κατηγορίες καλλυντικών

– παραγωγή ή και εισαγωγές. Πολλές επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται και σε κλάδους

εκτός των καλλυντικών, όπως των φαρμακευτικών,  παραφαρμακευτικών προϊόντων,

των χημικών και των απορρυπαντικών.

Βασικό στοιχείο διαφοροποίησης των επιχειρήσεων αποτελεί η διάρθρωση του δικτύου

διανομής τους. Ο ανταγωνισμός είναι μεγάλος στο κανάλι της ευρείας και επιλεκτικής

διανομής, καθώς τα καλλυντικά που διανέμονται μέσω αυτών των καναλιών είναι

πολλά, ενώ δεν υπάρχουν αξιοσημείωτες διαφοροποιήσεις στην τιμή και την ποιότητά

τους.

Το 2002 ήταν καταχωρημένες στο σχετικό μητρώο 128 εταιρείες, εκ των οποίων 98

είχαν την έδρα τους στην Αττική. Η Θεσσαλονίκη συγκέντρωσε το 9,4% των

επιχειρήσεων – 12 επιχειρήσεις, ενώ ασήμαντη ήταν η διασπορά τους στους

υπόλοιπους νομούς. Οι συνολικές πωλήσεις των εν λόγω επιχειρήσεων ανήλθαν σε

€944,2 εκατ. το 2002, η συντριπτική πλειοψηφία των οποίων πραγματοποιήθηκε στην

Αττική – €937,6 εκατ. [7].

Αξίζει να σημειωθεί ότι η εισαγωγική διείσδυση στον κλάδο έχει αυξηθεί σημαντικά τα

τελευταία χρόνια, καθώς αρκετές αμιγώς παραγωγικές επιχειρήσεις έχουν στραφεί

πλέον στον εισαγωγικό τομέα. Οι εισαγωγικές επιχειρήσεις του κλάδου είναι κυρίως

μεγάλου μεγέθους και αποτελούν θυγατρικές μεγάλων ομίλων του εξωτερικού,

κατέχοντας σημαντικά μερίδια της αγοράς. Μερικές από τις συγκεκριμένες επιχειρήσεις

ασχολούνται και με την παραγωγή καλλυντικών προϊόντων κατόπιν αδείας από τη

μητρική εταιρεία. Το 2003 οι εισαγωγές κατέλαβαν το 91% περίπου της αγοράς [5].

Στη συνέχεια παρουσιάζονται ορισμένες από τις βασικότερες επιχειρήσεις παραγωγής

και εισαγωγής καλλυντικών, οι οποίες το 2004 πραγματοποίησαν πωλήσεις από την

παραγωγή ή και εισαγωγή καλλυντικών άνω των €10.000.000. Επιπρόσθετα,
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αναφέρονται και τα κυριότερα εμπορικά σήματα, τα οποία παράγουν ή εισάγουν οι εν

λόγω επιχειρήσεις.

 APIVITA A.E.B.E.: Aromatherapy, Express

Κύκλος εργασιών 2004 (€): 23.584.256

 AVON COSMETICS (GREECE) ΜΟΝΟΠΡΟΣΩΠΗ Ε.Π.Ε.: Avon

Κύκλος εργασιών 2004 (€): 20.680.241

 BEIERSDORF HELLAS A.E.: Nivea, Nivea Visage, Nivea Body, Nivea Sun,

Nivea for Men, Nivea Beauté κλπ., Liposan, Atrix, Eucerin

Κύκλος εργασιών 2004 (€):53.770.788

 COLGATΕ PALMOLIVE (HELLAS) Α.Β.Ε.Ε.: Palmolive, Protex

Κύκλος εργασιών 2004 (€):124.581.626

 HENKEL ΕΛΛΑΣ Α.Β.Ε.Ε.: Fa, Bac, Polykur, Taft

Κύκλος εργασιών 2004 (€):69.265.866

 JOHNSON & JOHNSON ΕΛΛΑΣ Α.Ε. & Β.Ε.: Johnson’s Baby, Johnson’s

Kids, Clean & Clear, Ph 5.5, Johnson’s Sun Care, Piz Buin, Roc, Neutrogena

Κύκλος εργασιών 2004 (€):142.515.364

 L’OREAL HELLAS A.E.: Ambre Solaire, Kerastase, Plenitude, Studio Line,

Elvive, Fructis, Redken, Garnier, Elnett, Maybelline

Κύκλος εργασιών 2004 (€):111.819.260

 L’OREAL PRODUITS DE LUXE HELLAS Α.Ε.: Cacharel, Ralph Lauren, Guy

Laroche, Helena Rubinstein, Giorgio Armani, Lancôme, Biotherm

Κύκλος εργασιών 2004 (€): 34.201.305

 PLIAS Α.Β. & Ε.Ε.: Natura, Aromatics, Natura Spa Care, Cleopatra

Κύκλος εργασιών 2004 (€): 11.586.494

 RILKEN A.E.: Rilken, Cromatics, Rilken Design, Expert, Milk & Honey

Κύκλος εργασιών 2004 (€): 27.199.555

 SARA LEE HELLAS A.E.: Incobaby shampoo, Sanex, Badedas, Μυρτώ,

Proderm

Κύκλος εργασιών 2004 (€): 38.210.541

 UNILEVER HELLAS A.E.B.E.: Axe, Dove, Lux, Rexona, Ultrex, Timotei,

Organics, Vaseline Intensive Care

Κύκλος εργασιών 2004 (€):263.527.303

 WELLA ΕΛΛΑΣ Α.Ε.Β.Ε.: Koleston, New Wave, Viva, Soft Color

Κύκλος εργασιών 2004 (€):56.894.797

 ΚΟΡΡΕΣ ΦΥΣΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ Α.Ε.: Κορρές

Κύκλος εργασιών 2004 (€):14.778.019
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 ΠΡΟΚΤΕΡ & ΓΚΑΜΠΛ ΕΛΛΑΣ Ε.Π.Ε.: Herbal Essences,  Camay, Head &

Shoulders, Wash & Go, Pantene, Old Spice, Gillette, Noxzema, Secret, Olay,

Maxfactor

Κύκλος εργασιών 2004 (€): 283.131.520

 ΣΑΡΑΝΤΗΣ ΓΡ. Α.Β.&Ε.Ε.: Orzene, Juvena, PUPA, Versace, Nina Ricci,

Roberto Cavalli, STR8, C-Thru, BU, Carroten, Coppertone

Κύκλος εργασιών 2004 (€):106.892.397 [8] & [9]

4.2.3.2 Διανομή – Προώθηση Προϊόντων

Το δίκτυο διανομής των καλλυντικών διαφέρει ανάλογα με την κατηγορία του

προϊόντος και την «τοποθέτηση» που επιθυμεί να επιτύχει η επιχείρηση γι’ αυτό στην

αγορά. Το δίκτυο ευρείας διανομής αποτελεί το κυριότερο δίκτυο προώθησης των

καλλυντικών και περιλαμβάνει υπεραγορές καθώς και τμήματα αυτοεξυπηρέτησης σε

καταστήματα καλλυντικών. Τα προϊόντα που διατίθενται μέσω του συγκεκριμένου

καναλιού αφορούν ως επί το πλείστον προϊόντα περιποίησης σώματος – αφρόλουτρα,

αποσμητικά, αποτριχωτικά, κρέμες σώματος κ.ά – και προϊόντα περιποίησης μαλλιών

– σαμπουάν, μαλακτικές κρέμες, προϊόντα φορμαρίσματος, κ.ά., ενώ όπως εκτιμούν

παράγοντες του κλάδου μικρότερη είναι η συμμετοχή του μακιγιάζ στην αγορά ευρείας

διανομής και αφορά κυρίως προϊόντα για τα νύχια.

Στο δίκτυο της επιλεκτικής διανομής διακινούνται κυρίως αρώματα καθώς και προϊόντα

περιποίησης προσώπου, όπως κρέμες ημέρας, νυκτός, αντιρυτιδικές κρέμες κ.ά. Το

συγκεκριμένο δίκτυο περιλαμβάνει καταστήματα καλλυντικών, στα οποία εξειδικευμένοι

πωλητές / αισθητικοί παρέχουν συμβουλές στους καταναλωτές σχετικά με το προϊόν

που ανταποκρίνεται καλύτερα στις ανάγκες τους. Πρέπει να αναφερθεί ότι ορισμένες

κατηγορίες καλλυντικών διατίθενται και μέσω φαρμακείων, καταστημάτων

αφορολόγητων ειδών, κομμωτηρίων καθώς και ινστιτούτων αισθητικής.

Αξιόλογη ανάπτυξη παρουσιάζει και η αγορά καλλυντικών με απευθείας πωλήσεις. Το

συγκεκριμένο δίκτυο περιλαμβάνει κυρίως κατ’ οίκον πωλήσεις καθώς και πωλήσεις

μέσω διαδικτύου και ταχυδρομείου. Είναι ελάχιστες οι επιχειρήσεις του κλάδου που

δραστηριοποιούνται στο κανάλι των απευθείας πωλήσεων, παρόλο που το

συγκεκριμένο δίκτυο έχει σημαντικά περιθώρια περαιτέρω ανάπτυξης.



59

Στην ευρεία διανομή ως βασικά μέσα προώθησης πωλήσεων θεωρούνται:

 τα εκπτωτικά κουπόνια

 οι προσφορές σε είδος – επιπλέον ποσότητα του ίδιου ή μη προϊόντος στην ίδια

ή ξεχωριστή συσκευασία  και

 τα δώρα με την αγορά ενός ή περισσοτέρων προϊόντων.

Επιπλέον, στο εν λόγω κανάλι διανομής πολύ σημαντικό ρόλο παίζει και η τοποθέτηση

των προϊόντων στα ράφια των καταστημάτων, κυρίως λόγω της πληθώρας και

ποικιλίας των εμπορικών σημάτων που χαρακτηρίζει τη συγκεκριμένη αγορά.

Σημειώνεται ότι οι επιχειρήσεις επιδιώκουν να έχουν την καλύτερη θέση στο ράφι σε

σχέση με τον ανταγωνισμό – όσον αφορά την ορατότητα – αλλά και να τοποθετούν τα

προϊόντα τους σύμφωνα με συγκεκριμένα πλανογράμματα, τα οποία κάνουν πιο

ελκυστικά τα προϊόντα και εκμεταλλεύονται συνέργιες μεταξύ αυτών. Ορισμένες

κατηγορίες καλλυντικών, όπως τα αντιηλιακά, τοποθετούνται σε ειδικές κατασκευές και

όχι στο ράφι, καθώς με την κατάλληλη σήμανση – οδηγίες για την επιλογή του

καταλληλότερου προϊόντος, ενισχύεται σημαντικά η ζήτηση για τα συγκεκριμένα

προϊόντα. Οι ειδικές αυτές κατασκευές περιλαμβάνουν προϊόντα ενός μόνο εμπορικού

σήματος.

Στην επιλεκτική διανομή, αρκετές επιχειρήσεις συνηθίζουν να παρέχουν δωρεάν

δείγματα με την αγορά ενός ή περισσοτέρων προϊόντων, προκειμένου οι καταναλωτές

να γνωρίσουν τα νέα τους προϊόντα. Στο εν λόγω κανάλι ιδιαίτερα σημαντική είναι η

παρουσία εξειδικευμένων πωλητών, οι οποίοι παρέχουν συμβουλές στους

καταναλωτές για την αγορά του καλλυντικού προϊόντος που ταιριάζει καλύτερα στις

ανάγκες τους αλλά και εφαρμόζουν τα προϊόντα σε αυτούς έτσι ώστε να μετατρέψουν

την απόφαση αγοράς σε μια εύκολη και ευχάριστη διαδικασία για τον καταναλωτή.

Στην αγορά των καλλυντικών εξαιρετικά σημαντικό ρόλο παίζει και η διαφήμιση των

εμπορικών σημάτων των προϊόντων, γεγονός που δικαιολογεί τα σημαντικά κονδύλια

που δαπανούν ετησίως οι επιχειρήσεις του κλάδου για τη διαφημιστική προβολή των

προϊόντων τους.
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4.2.3.3 Διαφημιστική Δαπάνη

Όπως αναφέρθηκε και στην προηγούμενη ενότητα, οι επιχειρήσεις που

δραστηριοποιούνται στον κλάδο των καλλυντικών δίνουν μεγάλη σημασία στη

διαφημιστική προβολή των προϊόντων τους, δαπανώντας ετησίως σημαντικά κονδύλια

για το σκοπό αυτό. Το διάγραμμα 17 παρουσιάζει την εξέλιξη της διαφημιστικής

δαπάνης των καλλυντικών την πενταετία 2000-2004. Σύμφωνα με τα στοιχεία της

Media Services A.E., η διαφημιστική δαπάνη ακολούθησε ανοδική πορεία κατά την

εξεταζόμενη πενταετία με μέσο ετήσιο ρυθμό αύξησης 6,1%. Το 2004 διαμορφώθηκε

σε €127.000.000 έναντι €123.200.000 το 2003, σημειώνοντας άνοδο 3,1%.

Διάγραμμα 17: Εξέλιξη διαφημιστικής δαπάνης καλλυντικών

Πηγή: Media Services AE, 2005

Τα περιοδικά αποτελούν διαχρονικά το βασικότερο μέσο προβολής των καλλυντικών.

Πιο συγκεκριμένα, το 2004 το ύψος των κονδυλίων που διέθεσαν οι επιχειρήσεις του

κλάδου για την προβολή των προϊόντων τους μέσω των περιοδικών ανήλθε στα

€75.300.000, αντιπροσωπεύοντας το 59,3% της συνολικής διαφημιστικής δαπάνης. Η

τηλεόραση ακολούθησε στη δεύτερη θέση με μερίδιο συμμετοχής 37,9%, ενώ πολύ

περιορισμένη ήταν η συμμετοχή των εφημερίδων και του ραδιοφώνου, που

συγκέντρωσαν το 2,8% του συνόλου της διαφημιστικής δαπάνης – βλέπε Διάγραμμα

18.

Οφείλει να σημειωθεί ότι – σύμφωνα με τα στοιχεία της Media Services – το 2004 τα

«προϊόντα ομορφιάς» συγκέντρωσαν μερίδιο 35,9% – €45.600.000 – της διαφημιστικής

δαπάνης και ακολούθησαν τα «καλλυντικά προσώπου – σώματος» με μερίδιο

συμμετοχής 26,9% – €34.200.000. Τα κονδύλια που δαπανήθηκαν για τη διαφημιστική

προβολή των προϊόντων περιποίησης μαλλιών ανήλθαν σε €30.200.000,

αντιπροσωπεύοντας το 23,8% των συνολικών δαπανών.



61

Διάγραμμα 18: Διαφημιστική Δαπάνη ανά Μέσο Ενημέρωσης

Πηγή: Media Services AE, 2005

Αντίθετα, περιορισμένη ήταν η παρουσία των προϊόντων μακιγιάζ και ξυρίσματος στη

διαφημιστική δαπάνη των καλλυντικών το 2004, καθώς τα ποσά που δαπανήθηκαν για

την προβολή τους ανήλθαν σε €16.400.000 και €590.000 αντίστοιχα, συγκεντρώνοντας

από κοινού το 13,4% της διαφημιστικής δαπάνης. Σε σχέση με τις προαναφερθείσες

βασικές κατηγορίες, η μόνη που εμφάνισε μείωση διαφημιστικής δαπάνης τη διετία

2003-2004 ήταν τα προϊόντα περιποίησης μαλλιών (-10,6%).

Τα γυναικεία αρώματα απέσπασαν το μεγαλύτερο μερίδιο συμμετοχής (13,2%) στη

διαφημιστική δαπάνη για το 2004, το δε ύψος των κονδυλίων που διατέθηκαν για την

προβολή τους ανήλθε σε €16.800.000. Στη δεύτερη θέση βρέθηκαν τα προϊόντα

μαλλιών γενικά, με μερίδιο συμμετοχής 11,4% (€14.500.000). Σημαντική προβολή

είχαν επίσης οι αντιρυτιδικές κρέμες με ποσοστό 8,2% και οι κρέμες προσώπου, που

απορρόφησαν το 6,5% της διαφημιστικής δαπάνης.

Ενδεικτικά, αναφέρονται ακολούθως τα εμπορικά σήματα των κυριότερων κατηγοριών

καλλυντικών, που προβλήθηκαν περισσότερο το 2004:

Αντιπυτιριδικά σαμπουάν: Head and Shoulders for Men (42,6%), Ultrex (22,7%),

Dercos (14,1%). Το ποσοστό συγκέντρωσης των συγκεκριμένων εμπορικών σημάτων

είναι πολύ υψηλό, καθώς απορρόφησαν από κοινού το 79,5% της διαφημιστικής

δαπάνης της κατηγορίας τους.

Σαμπουάν: Organics και Wash & Go (75% συνολικά)

Βαφές μαλλιών: Koleston/Wella (20,4%) και L’Oreal Cοuleur Experte (13,2%)
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Ζελέ-Αφροί χτενίσματος: Fructis Style Hard Glue (20%), Fructis Style – Garnier

αφρός (18,9%) και Studio Line Gel / Invisifix (17,4%)

Προστασία μαλλιών γενικά: Pantene Amino Prov (18,4%), Clairol / Essences

(10,67%) και Dove (7,6%)

Κρέμες προσώπου: Vichy Thermal Fix (9,2%), Vichy/Νormaderm (8,05%), Bepanthοl

(7,2%) και Vichy Novad Antitaches (7,1%)

Αντιρυτιδικές κρέμες: Roc Retin-ox Correxion (9,9%), Neutrogena Visibly Young

(7,5%), Vichy Myokine (6,9%), Revitalift/L’Oreal (6,6%) και Nivea Visage New Skin

(6,3%)

Σειρές προσώπου: Nivea Visage Young (11,7%), Clinique Repair Wear (9,3%),

Juvena Juvendical (7,1%), Clinique 3 Step (6,6%) και L’Oreal Pure Zone (6%)

Κρέμες αδυνατίσματος: Vichy Liposyne (13,5%), Dove Firming Action (13,4%), Roc

Modelling (10,5%) και L’Oreal Perfect Slim (10,3%)

Αφρόλουτρα-ντους: Lux (24,2%), Dove Indulging Cream Shower (19,8%) και

Palmolive Thermal Spa (15,2%)

Αποσμητικά: Noxzema (23,1%), Palmolive Deodorant (13,3%), Axe 24-7 (9,1%) και

Rexona Activ Reserve (8,7%)

Αντιηλιακά: Estée Lauder (17,6%), L’ Oreal Solar Expertise (14,4%), Lancaster

(11,8%) και Bergasol (10,7%)

Αντιηλιακές κρέμες: Vichy Capital Soleil (44,6%)

Αποτριχωτικά: Veet Rasera (32,2%), Rapidepi (26,4%), Carnaby (14,8%) και Nair

(10,8%)

Γυναικείες κολόνιες: Στη συγκεκριμένη κατηγορία τα μερίδια συμμετοχής στη

διαφημιστική δαπάνη είναι μικρά λόγω της πληθώρας των εμπορικών σημάτων που

υπάρχουν. Ενδεικτικά, αναφέρονται τα εμπορικά σήματα Estée Lauder/Beyond
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Paradise (9%), Dolce & Gabbana/Sicily (4,4%), Dolce & Gabbana/Light Blue (4,2%),

Moschino Couture (4,1%) και Christian Dior/J’Adore (3,9%)

Ανδρικές κολόνιες: Str8 (5,5%), Lacoste (5,4%) και Aramis Life (4,5%).

Γυναικείες σειρές καλλυντικών: Vichy (12,1%), Κορρές (11,4%), Estée Lauder

(8,8%) και Mastic (6,1%)

Κραγιόν: Lancôme (12,8%), Max Factor (12,3%) και Maybelline Gemey (11,5%)

Ρουζ - Μέικ-απ: Max Factor (14%), Nivea Beaute Make Up (13,8%), Maybelline

Gemey (10,7%), Lancôme Make Up (8,2%) και Vichy (7,7%)

Σκιές ματιών-μάσκαρα: L’Oreal (16,9%) και Maybelline Gemey (15,1%). Σημαντική

προβολή είχαν επίσης τα εμπορικά σήματα Lancôme και Estée Lauder.

Σειρές μακιγιάζ: Seventeen (11%), Erre Due (9,1%), Lancôme (8,8%) και Cromatics /

Rilken (8,6%)  [10]

4.2.4 Πωλήσεις Κλάδου Καλλυντικών

Στον πίνακα 13 παρουσιάζονται οι πωλήσεις των σημαντικότερων επιχειρήσεων που

ασχολούνται με την παραγωγή ή και εισαγωγή καλλυντικών κατά την πενταετία 2000-

2004. Επισημαίνεται ότι η παρουσίαση των πωλήσεων αφορά μόνο τις επιχειρήσεις

που λόγω της νομικής τους μορφής δημοσιεύουν τα οικονομικά τους στοιχεία (ΑΕ,

ΕΠΕ). Επιπλέον, στον πίνακα εμφανίζεται και η επιχείρηση Sara Lee Household &

Body Care Hellas ΑΕ, η οποία απορροφήθηκε το 2003 από την Sara Lee Ελλάς ΑΕ.

Ο πίνακας εμφανίζει το συνολικό κύκλο εργασιών των επιχειρήσεων και όχι μόνο τις

πωλήσεις από τα παραγόμενα ή και εισαγόμενα καλλυντικά. Πολλές εκ των

συγκεκριμένων εταιρειών δραστηριοποιούνται και σε κλάδους πλην των καλλυντικών,

όπως είδη καθαρισμού, τρόφιμα κλπ.

Οι πωλήσεις του συνόλου των εταιρειών του κλάδου καλλυντικών ακολούθησαν

ανοδική πορεία την περίοδο 2000-2004, με μέσο ετήσιο ρυθμό ανόδου 9,8%.
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Ειδικότερα, το 2004 ανήλθαν σε €2,7 δισεκατομμύρια, σημειώνοντας άνοδο της τάξης

του 6,5% σε σχέση με τις αντίστοιχες πωλήσεις του 2003. Τη μεγαλύτερη ποσοστιαία

αύξηση των πωλήσεων εμφάνισε το 2004/03 η επιχείρηση Mastic Spa Σόδης ΑΕ –

705,7% – και ακολούθησε η Φαμάρ ΑΒΕ – 178,3%. Σημαντική άνοδο των πωλήσεων

εμφάνισαν και οι εταιρείες Κορρές Φυσικά Προϊόντα ΑΕ – 54,8%, Gageo ABEE –

46,9%, Sara Lee Ελλάς ΑΕ – 41,3%, Frezyderm ABEE – 32,8% – και Natura Pharm

Εισαγωγές Αντιπροσωπείες ΕΠΕ – 30%. Βάσει απολύτων μεγεθών, την πρώτη θέση

κατέλαβε η εταιρεία Φαμάρ ΑΒΕ – €40,8 εκατ. – και ακολούθησαν οι επιχειρήσεις

Καταστήματα Αφορολόγητων Ειδών ΑΕ – €27,3 εκατ., Roche Hellas ΑΕ – €21,5 εκατ.

– και Notos Com. Holdings AE – €20,9 εκατ. [11].

Πίνακας 13: Πωλήσεις επιχειρήσεων καλλυντικών (2000-2004)

Πηγή: ICAP-Δημοσιευμένοι ισολογισμοί, 2005

Επωνυμία 2004 2003 2002 2001 2000

APIVITA Α.Ε.Β.Ε. 23.584.256 19.094.771 15.362.487 12.363.759 7.926.239

AVON COSMETICS (GREECE) ΜΟΝΟΠΡΟΣΩΠΗ Ε.Π.Ε. (1) 20.680.241 17.601.125 15.217.024 9.894.111 -

BEIERSDORF HELLAS Α.Ε. 53.770.788 58.326.871 53.682.996 51.013.751 49.891.951

COLGATE PALMOLIVE (HELLAS) Α.Β.Ε.Ε. 124.581.626 121.732.787 118.724.380 112.237.647 108.469.708

HENKEL ΕΛΛΑΣ Α.Β.Ε.Ε. 69.265.866 70.727.190 68.875.750 65.021.859 58.685.778

JOHNSON & JOHNSON ΕΛΛΑΣ Α.Ε.&Β.Ε. 142.515.364 130.277.644 118.585.565 109.132.305 104.347.607

L OREAL HELLAS Α.Ε. 111.819.260 110.249.031 99.811.561 93.103.907 89.402.465

L OREAL - PRODUITS DE LUXE HELLAS Α.Ε. (2) 34.201.305 34.306.053 31.339.319 28.510.220 27.597.685

PLIAS Α.Β.&Ε.Ε. 11.586.494 8.981.868 8.865.893 11.030.363 25.778.841

RILKEN A.E. 27.199.555 29.198.785 24.155.408 23.850.758 24.107.105

SARA LEE ΕΛΛΑΣ Α.Ε. (3) 38.210.541 27.050.213 - - -

SARA LEE HOUSEHOLD & BODY CARE HELLAS A.E. (4) - - 31.873.273 29.413.851 29.138.260

UNILEVER HELLAS Α.Ε.Β.Ε. 263.527.303 275.243.533 266.587.200 254.047.380 240.010.192

WELLA ΕΛΛΑΣ Α.Ε.Β.Ε. ΜΔ 56.894.797 49.481.348 40.616.800 32.019.381

ΚΟΡΡΕΣ ΦΥΣΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ Α.Ε. 14.778.019 9.547.423 7.540.702 4.085.984 2.406.010

ΠΡΟΚΤΕΡ & ΓΚΑΜΠΛ ΕΛΛΑΣ Ε.Π.Ε. (5) 283.131.520 269.591.694 253.904.363 249.235.821 246.371.483

ΣΑΡΑΝΤΗΣ ΓΡ. Α.Β.&Ε.Ε. 106.892.397 102.396.324 93.167.888 86.082.767 83.357.241

ΜΔ: Μη διαθέσιμα στοιχεία

1. Οι πωλήσεις του 2001 αφορούν την περίοδο 21/02/2001-31/12/2001.

2. Μέχρι το 2003 η επωνυμία της ήταν P.B.H. Parfums & Beauté Hellas AE.

3. Ιδρύθηκε το 1998 με την επωνυμία D.F.P. ΑΕ, αλλά παρέμεινε σε αδράνεια μέχρι το 2003, οπότε απορρόφησε την

εταιρεία Sara Lee Household & Body Care Hellas AE.

4. Απορροφήθηκε το 2003 από την εταιρεία Sara Lee Ελλάς ΑΕ.

5. Οι πωλήσεις κάθε έτους αφορούν την περίοδο 01/07-30/06.
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4.2.5 Εξέλιξη και Διάρθρωση της Ελληνικής Αγοράς Καλλυντικών

H συνολική αγορά καλλυντικών ακολούθησε αναμφίβολα σταθερά ανοδική πορεία κατά

τη δεκαετία 1994-2003, εμφανίζοντας μέσο ετήσιο ρυθμό ανόδου 12% σε αξία. Όπως

αναφέρθηκε στην προηγούμενη ενότητα, το 2004 πραγματοποιήθηκε περαιτέρω

άνοδος της αγοράς καλλυντικών με ρυθμό 6,5% ενώ το 2005 σημειώθηκε άνοδος κατά

6%-7%8 έναντι του 2004. Για την περίοδο 2005-2006 εκτιμάται ότι θα σημειωθεί άνοδος

της τάξεως του 3%-4%.

Διάγραμμα 19: Δείκτης εξέλιξης της αγοράς καλλυντικών σε αξία (1994=100)

Πηγή: ICAP, 2005

Το μεγαλύτερο μερίδιο στην αγορά καλλυντικών κατέλαβαν το 2004 τα προϊόντα

περιποίησης της επιδερμίδας με ποσοστό 48% και ακολούθησαν τα προϊόντα

περιποίησης μαλλιών με μερίδιο 30%. Μικρότερη ήταν η συμμετοχή των προϊόντων

μακιγιάζ και των αρωμάτων, τα οποία κατέλαβαν μερίδιο 11% αντίστοιχα – βλέπε

Διάγραμμα 20.

Το κανάλι ευρείας διανομής αποτελεί το κυριότερο δίκτυο διάθεσης καλλυντικών και

περιλαμβάνει κυρίως προϊόντα περιποίησης μαλλιών. Αξιόλογη παρουσία στο

συγκεκριμένο κανάλι έχουν επίσης τα καλλυντικά για την περιποίηση της επιδερμίδας.

Στο κανάλι της επιλεκτικής διανομής, κυρίαρχη θέση έχουν τα προϊόντα περιποίησης

προσώπου και τα αρώματα και ακολουθούν τα προϊόντα περιποίησης σώματος και τα

προϊόντα μακιγιάζ. Στο κανάλι των κομμωτηρίων, τα προϊόντα περιποίησης μαλλιών

καταλαμβάνουν σχεδόν το σύνολο της εν λόγω αγοράς, ενώ στα φαρμακεία διατίθενται

κυρίως προϊόντα περιποίησης της επιδερμίδας [5].

8 Σύμφωνα με εκτιμήσεις.
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11%

48%

30%

11%

Μακιγιάζ Περιποίηση δέρματος

Περιποίηση μαλλιών Αρώματα

Διάγραμμα 20: Διάρθρωση αγοράς καλλυντικών – 2004

Πηγή: ICAP, 2005

4.2.6 Χρηματοοικονομική Ανάλυση Επιχειρήσεων Καλλυντικών

Σε αυτό το σημείο θα πραγματοποιηθεί μια συνοπτική χρηματοοικονομική ανάλυση

των επιχειρήσεων καλλυντικών που παρουσιάζονται στη συγκεκριμένη μελέτη και οι

οποίες λόγω της νομικής τους μορφής δημοσιεύουν τα οικονομικά τους στοιχεία. Οι

επιχειρήσεις που περιλαμβάνονται στην ανάλυση έχουν ως βασική δραστηριότητα την

παραγωγή ή και εισαγωγή καλλυντικών – άνω του 50% του συνολικού τους κύκλου

εργασιών.

Επιπλέον, έχει γίνει και μια ξεχωριστή ανάλυση που αφορά 11 μόνο επιχειρήσεις, οι

πωλήσεις καλλυντικών των οποίων ξεπέρασαν το 2004 τα €16 εκατομμύρια. Οι

επιχειρήσεις είναι οι: L’ Oreal Hellas A.E, L’Oreal- Produits de Luxe Hellas A.E, Wella

Ελλάς Α.Ε.Β.Ε, Εστέ Λώντερ Ελλάς Α.Ε, Ελλένικα Α.Ε, Beiersdorf Hellas A.Ε,

Cosmetique Active Hellas A.E, Rilken A.E, Parfums Christian Dior Hellas A.E.B.E,

Oriflame Ελλάς Μονοπρόσωπη Ε.Π.Ε. και Pierre Fabre Hellas A.E.E.

Η χρηματοοικονομική ανάλυση των επιχειρήσεων καλλυντικών αναφέρεται στην

πενταετία 2000-2004 και παρουσιάζεται ο μέσος όρος των δεικτών κερδοφορίας,

αποδοτικότητας, ρευστότητας και χρηματοοικονομικής διάρθρωσης, τόσο για το
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σύνολο των 11 επιχειρήσεων όσο και για το σύνολο των επιχειρήσεων του δείγματος

[12].

4.2.6.1 Κερδοφορία

Για την αξιολόγηση της κερδοφορίας των επιχειρήσεων του κλάδου έχουν ληφθεί το

μικτό, το λειτουργικό και το καθαρό περιθώριο κέρδους. Ο δείκτης του μικτού

περιθωρίου κέρδους εκφράζει τα συνολικά κέρδη που πραγματοποιεί μια επιχείρηση

ως ποσοστό των καθαρών πωλήσεών της. Ο δείκτης του καθαρού περιθωρίου

κέρδους εκφράζει το καθαρό κέρδος που πραγματοποιεί μια επιχείρηση ως ποσοστό

των καθαρών πωλήσεών της [13]. Το λειτουργικό περιθώριο κέρδους εκφράζει το

ποσοστό των λειτουργικών κερδών ως προς το συνολικό καθαρό κύκλο εργασιών των

επιχειρήσεων.

Διάγραμμα 21: Εξέλιξη δεικτών κερδοφορίας κλάδου καλλυντικών

Πηγή: ICAP – Δημοσιευμένοι ισολογισμοί, 2005

Μια εικόνα για την κερδοφορία δείχνουν τα διαγράμματα 21 και 22, για το σύνολο και

το υποσύνολο του κλάδου αντίστοιχα. Οι δείκτες περιθωρίου μικτού και λειτουργικού

κέρδους δεν παρουσίασαν αξιόλογες μεταβολές την περίοδο 2000-2004, ο μέσος όρος

πενταετίας των οποίων διαμορφώθηκε σε 51,51% και 7,13% αντίστοιχα, για το σύνολο

των επιχειρήσεων. Για τις 11 επιχειρήσεις ο μέσος όρος πενταετίας των δεικτών

διαμορφώθηκε σε 65,25% - περιθώριο μικτού κέρδους - και 11,58% - περιθώριο

λειτουργικού κέρδους. Επιπλέον, ο μέσος όρος πενταετίας του δείκτη περιθωρίου

καθαρού κέρδους διαμορφώθηκε σε 6,08% για το σύνολο των επιχειρήσεων και σε

10,81% για τις 11 επιχειρήσεις.
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Από τα προαναφερθέντα φαίνεται ότι ο κλάδος λειτουργεί με υψηλά περιθώρια

κέρδους. Με βάση τον δείκτη περιθωρίου μικτού κέρδους την πρώτη θέση κατέλαβε η

εταιρεία L’ Oréal-Produits de Luxe Hellas Α.Ε. – 81,09%. Βάσει περιθωρίου

λειτουργικού και καθαρού κέρδους, την πρώτη θέση κατέλαβε η εταιρεία Pierre Fabre

Hellas A.E.E. – περιθώριο λειτουργικού κέρδους: 20,01%, περιθώριο καθαρού

κέρδους: 19,11%. Η Beiersdorf Hellas A.E. είχε δείκτη περιθωρίου μικτού, λειτουργικού

και καθαρού κέρδους 65,54%, 11,49% και 11,28% αντίστοιχα κατά μέσο όρο.

Συνεπώς, η συγκεκριμένη επιχείρηση είχε υψηλότερη κερδοφορία από το μέσο όρο του

κλάδου κατά τη συγκεκριμένη περίοδο.

Διάγραμμα 22: Μέσοι ετήσιοι δείκτες κερδοφορίας – 11 επιχειρήσεις

Πηγή: ICAP – Δημοσιευμένοι ισολογισμοί, 2005

4.2.6.2 Αποδοτικότητα

Αποδοτικότητα αποτελεί η ικανότητα της επιχείρησης να πραγματοποιεί κέρδη. Η

ανάλυση βασίζεται στους δείκτες αποδοτικότητας ιδίων και απασχολουμένων

κεφαλαίων, που εκφράζουν το ποσοστό των προ φόρου κερδών στα ίδια κεφάλαια –

αποδοτικότητα ιδίων κεφαλαίων, καθώς και στο σύνολο των ιδίων κεφαλαίων και των

μεσομακροπρόθεσμων υποχρεώσεων και προβλέψεων – αποδοτικότητα

απασχολουμένων κεφαλαίων. Οφείλει να σημειωθεί ότι οι δείκτες αποδοτικότητας δεν

ορίζονται σε περίπτωση αρνητικών ιδίων κεφαλαίων.
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Διάγραμμα 23: Εξέλιξη δεικτών αποδοτικότητας κλάδου καλλυντικών

Πηγή: ICAP – Δημοσιευμένοι ισολογισμοί, 2005

Πτωτική τάση παρατηρείται σε γενικές γραμμές στους δείκτες αποδοτικότητας του

συνόλου των επιχειρήσεων την περίοδο 2000-2004, παραμένοντας ωστόσο σε υψηλά

επίπεδα, ως αποτέλεσμα της υψηλής κερδοφορίας που χαρακτηρίζει εν γένει τον

κλάδο καλλυντικών.

Διάγραμμα 24: Μέσοι ετήσιοι δείκτες αποδοτικότητας – 11 επιχειρήσεις

Πηγή: ICAP – Δημοσιευμένοι ισολογισμοί, 2005

Ο μέσος όρος πενταετίας του δείκτη αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων διαμορφώθηκε

σε 83,48% για το σύνολο των επιχειρήσεων και σε 133,51% για τις 11 εταιρείες.

Ωστόσο, αν εξαιρεθούν από το δείγμα οι επιχειρήσεις Cosmetique Active Hellas A.E, L’

Oréal-Produits de Luxe Hellas Α.Ε, L’ Oréal Hellas A.E, Pierre Fabre Hellas A.E.E. και

Εστέ Λωντέρ Ελλάς Α.Ε, οι οποίες παρουσίασαν αποδοτικότητα ιδίων κεφαλαίων άνω

του 100%, ο μέσος όρος πενταετίας του συγκεκριμένου δείκτη μεταβάλλεται σε 47,54%

για τις υπόλοιπες παρουσιαζόμενες επιχειρήσεις. Ο μέσος όρος πενταετίας του δείκτη

αποδοτικότητας απασχολουμένων κεφαλαίων, σύμφωνα και με τα διαγράμματα 23 και
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24, διαμορφώθηκε για το σύνολο των επιχειρήσεων σε 68,12% και σε 83,15% για το

υποσύνολο των 11 εταιρειών.

Κατά την εξεταζόμενη πενταετία την υψηλότερη μέση αποδοτικότητα ιδίων και

απασχολουμένων κεφαλαίων εμφάνισε η επιχείρηση Cosmetique Active Hellas A.E. με

δείκτες 469,27% και 229,98% αντίστοιχα. Η Beiersdorf Hellas A.E. είχε κατά μέσο όρο

αποδοτικότητα ιδίων και απασχολουμένων κεφαλαίων 31,77% και 29,71% αντίστοιχα,

δηλαδή αρκετά χαμηλότερη του μέσου όρου του κλάδου [12].

4.2.6.3 Ρευστότητα

Η ικανότητα της επιχείρησης να ανταποκρίνεται στις βραχυπρόθεσμες υποχρεώσεις

της μπορεί να εκφρασθεί με το δείκτη τρέχουσας ρευστότητας – κυκλοφορούν

ενεργητικό διαιρούμενο προς βραχυπρόθεσμες υποχρεώσεις. Μια αυστηρότερη

παραλλαγή του δείκτη αυτού αποτελεί ο δείκτης άμεσης ρευστότητας, στον οποίο τα

αποθέματα, ως λιγότερο ευχερώς ρευστοποιήσιμο στοιχείο, δεν συνυπολογίζονται

στον αριθμητή [13]. Στη συγκεκριμένη ανάλυση γίνεται χρήση των δεικτών γενικής,

άμεσης και ταμειακής ρευστότητας. Επισημαίνεται ότι, η υψηλή ρευστότητα δεν

αποτελεί αμιγώς θετική ένδειξη, αφού ενδεχομένως να αντικατοπτρίζει κακή κατανομή

κεφαλαίων ή λιγότερο ευνοϊκούς όρους συναλλαγής με τους προμηθευτές ή τους

πιστωτές.

Την περίοδο 2000-2004 η μέση τρέχουσα ρευστότητα διαμορφώθηκε σε 1,36 για το

σύνολο των επιχειρήσεων και σε 1,37 για τις 11 εταιρείες του υποσυνόλου. Σύμφωνα

με το διάγραμμα 26, την υψηλότερη τρέχουσα ρευστότητα παρουσίασαν οι

επιχειρήσεις Rilken Α.Ε. – 2,70 και Beiersdorf Hellas A.E. – 1,66. Ο μέσος όρος

πενταετίας του δείκτη άμεσης ρευστότητας διαμορφώθηκε σε 0,99 για το σύνολο των

επιχειρήσεων και σε 0,96 για τις 11 εταιρείες του δείγματος. Όσον αφορά την άμεση

ρευστότητα, τις πρώτες θέσεις κατέλαβαν οι εταιρείες L’ Oréal-Produits de Luxe Hellas

Α.Ε. – 1,32 και L’ Oréal Hellas A.E. – 1,18.  Η μέση ταμειακή ρευστότητα

διαμορφώθηκε την πενταετία 2000-2004 σε 0,19 για το σύνολο των επιχειρήσεων και

σε 0,13 για τις 11 επιχειρήσεις. Την υψηλότερη ταμειακή ρευστότητα εμφάνισε η L’

Oréal Hellas A.E. – 0,33 και ακολούθησε η Beiersdorf Hellas A.E. με 0,27. Μπορεί να

υποστηριχθεί ότι η εξεταζόμενη επιχείρηση Beiersdorf Hellas ήρθε στις πρώτες θέσεις

όσον αφορά τους δείκτες ρευστότητας την συγκεκριμένη περίοδο.
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Διάγραμμα 25: Εξέλιξη δεικτών ρευστότητας κλάδου καλλυντικών

Πηγή: ICAP – Δημοσιευμένοι ισολογισμοί, 2005

Διάγραμμα 26: Μέσοι ετήσιοι δείκτες ρευστότητας – 11 επιχειρήσεις

Πηγή: ICAP – Δημοσιευμένοι ισολογισμοί, 2005

4.2.6.4 Χρηματοοικονομική διάρθρωση

Η εκτίμηση του χρηματοοικονομικού κινδύνου δε μπορεί να πραγματοποιηθεί

αποκλειστικά μέσω των λογιστικών στοιχείων των επιχειρήσεων και κατ’ επέκταση η

παρούσα μελέτη δίνει μόνο κάποια βασικά χαρακτηριστικά των εξεταζόμενων

επιχειρήσεων ως προς το λόγο των συνολικών υποχρεώσεων προς τα ίδια κεφάλαια,

το λόγο των μεσομακροπρόθεσμων υποχρεώσεων προς τα ίδια κεφάλαια και το δείκτη

κάλυψης χρηματοοικονομικών δαπανών. Ο τελευταίος δείκτης δείχνει πόσες φορές τα

κέρδη προ τόκων και φόρων καλύπτουν τις χρηματοοικονομικές δαπάνες της

επιχείρησης. Επισημαίνεται ότι το ύψος των λόγων των υποχρεώσεων προς τα ίδια

κεφάλαια δεν αποτελεί αμιγώς αρνητική παράμετρο, αφού ενδεχομένως να

αντικατοπτρίζει διαφορές στην πιστοληπτική ικανότητα, αλλά και τη στρατηγική στη

διάρθρωση των πηγών χρηματοδότησης των επιχειρήσεων.
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Ο δείκτης των συνολικών υποχρεώσεων προς ίδια κεφάλαια εμφάνισε σημαντική

μεταβλητότητα κατά την περίοδο 2000-2004 και διαμορφώθηκε κατά μέσο όρο σε 7,77

για το σύνολο των επιχειρήσεων. Ο αντίστοιχος δείκτης των 11 επιχειρήσεων

διαμορφώθηκε κατά μέσο όρο σε 4,57. Το χαμηλότερο δείκτη των συνολικών

υποχρεώσεων προς ίδια κεφάλαια εμφάνισε η εταιρεία Rilken Α.Ε. – 0,56 – και

ακολούθησε η επιχείρηση Beiersdorf Hellas A.E. με 0,92. Ο δείκτης των

μεσομακροπρόθεσμων υποχρεώσεων προς ίδια κεφάλαια διαμορφώθηκε σε χαμηλά

επίπεδα τόσο για το σύνολο των επιχειρήσεων όσο και για τις 11 εταιρείες. Ο μέσος

όρος πενταετίας του συγκεκριμένου δείκτη διαμορφώθηκε σε 0,22 για το σύνολο των

επιχειρήσεων και σε 0,44 για το υποσύνολο του κλάδου. Τον χαμηλότερο δείκτη

εμφάνισε η Beiersdorf Hellas A.E. – 0,07 – και ακολούθησε η Εστέ Λωντέρ Ελλάς Α.Ε.

με 0,08.

Αυξομειώσεις παρουσίασε και ο δείκτης κάλυψης χρηματοοικονομικών δαπανών κατά

την πενταετία 2000-2004 και διαμορφώθηκε σε 54,52 και 68,71 για το σύνολο και

υποσύνολο του κλάδου αντίστοιχα. Αν εξαιρεθεί μία επιχείρηση από το δείγμα, ο μέσος

όρος πενταετίας του δείκτη μεταβάλλεται σε 43,41. Βάσει του δείκτη κάλυψης

χρηματοοικονομικών δαπανών, την πρώτη θέση κατέλαβε η εταιρεία Pierre Fabre

Hellas A.E.E. με 151,04 και ακολούθησαν οι επιχειρήσεις L’ Oréal-Produits de Luxe

Hellas Α.Ε. με 142,78 και η Beiersdorf Hellas A.E. με 115,55 [12].

Διάγραμμα 27: Μέσοι ετήσιοι δείκτες χρηματοοικονομικής διάρθρωσης – 11 επιχειρήσεις

Πηγή: ICAP – Δημοσιευμένοι ισολογισμοί, 2005



73

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ

1. “European Cosmetic, Toiletry & Perfumery Market overview for the year 2005”, June

2006, Colipa, pages 5-6.

2. “Colipa Activity Report 2006”, 2007, Colipa, page 21.

3. “European Cosmetic, Toiletry & Perfumery Market overview for the year 2005”, ό.π.,

pages 8-9.

4.  Κλαδική Μελέτη – Καλλυντικά, Οκτώβριος 2005, ICAP, Αθήνα, σελ:1-4.

5.  Επίσημη Ιστοσελίδα ICAP Group, www.icap.gr.

6. Κλαδική Μελέτη – Καλλυντικά, ICAP, ό.π., σελ:5-6.

7.  Κλαδική Μελέτη – Καλλυντικά, ICAP, ό.π., σελ:9.

8. Κλαδική Μελέτη – Καλλυντικά, ICAP, ό.π., σελ:15-42.

9. Επίσημες Ιστοσελίδες των εταιρειών:

- Beiersdorf Hellas, www.beiersdorf.gr

- Henkel, www.henkel.gr

- Johnson & Johnson,www.jnj.com

- L’ Oreal, www.loreal.com

- Procter & Gamble, www.pg.com

- ΣΑΡΑΝΤΗΣ, www.sarantis.gr

- Unilever, www.unilever.gr

- Wella, www.wella.gr.

10. Κλαδική Μελέτη – Καλλυντικά, ICAP, ό.π., σελ:10-15.

11. Κλαδική Μελέτη – Καλλυντικά, ICAP, ό.π., σελ:43-46.

12. Κλαδική Μελέτη – Καλλυντικά, ICAP, ό.π., σελ:46-51.

www.icap.gr
www.beiersdorf.gr
www.henkel.gr
www.jnj.com
www.loreal.com
www.pg.com
www.sarantis.gr
www.unilever.gr
www.wella.gr


74

13. Αρτίκης, Γεώργιος Π. 2003, «Χρηματοοικονομική Διοίκηση: Ανάλυση και

Προγραμματισμός», Εκδοτικός Οίκος Interbooks, σελ:109-120.



75

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5

ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ Β

5.1 Εταιρικό Προφίλ

Η Εταιρεία Β είναι θυγατρική του ομίλου Β Γερμανίας, ο οποίος διαθέτει περισσότερες

από 150 θυγατρικές και κοινοπραξίες σε όλο τον κόσμο. Η εταιρεία ιδρύθηκε στην

Ελλάδα στα τέλη της δεκαετίας του ’60, ενώ νωρίτερα τη διάθεση των προϊόντων είχαν

αναλάβει τοπικοί συνεργάτες.  Αντικείμενο της εταιρείας αποτελεί η  εμπορική

εκμετάλλευση των επώνυμων καταναλωτικών προϊόντων N, E, L, A, D, Λ, και H.

Συνολικά, τα προϊόντα έχουν περισσότερα από 80 χρόνια διαρκή παρουσία στην

ελληνική αγορά και σήμερα οι επωνυμίες αυτές εξακολουθούν να βρίσκονται δίπλα

στον Έλληνα καταναλωτή. Τα προϊόντα διατίθενται σε διάφορα σημεία λιανικής

πώλησης, από υπεραγορές και περίπτερα μέχρι καταστήματα καλλυντικών και

φαρμακεία.

Η συνεχής επιτυχία της εταιρείας Β, σύμφωνα με εκτιμήσεις των εκπροσώπων της,

οφείλεται στη συνεχή προσπάθεια και επίτευξη καινοτομίας. Η έρευνα και η ανάπτυξη

αποτελούν προτεραιότητα για την εταιρεία, τόσο για τη δημιουργία νέων προϊόντων

όσο και για τη βελτίωση των ήδη υπαρχόντων. Στην εταιρεία Β η ικανοποίηση των

αναγκών των καταναλωτών βρίσκεται αναμφίβολα στο επίκεντρο των δραστηριοτήτων.

Για την επίτευξη αυτού του στόχου αναπτύσσονται συνεχώς νέα καινοτόμα προϊόντα.

Η ελληνική θυγατρική εταιρεία Β απασχολεί 160 καταρτισμένους υπαλλήλους. Σκοπός

της εταιρείας είναι η διαρκής ανάπτυξη και εξέλιξη των δεξιοτήτων τους καθώς και η

ενίσχυση των ηγετικών ικανοτήτων τους μέσα σε ένα λειτουργικό και αποτελεσματικό

οργανισμό.

Οι εγκαταστάσεις της εταιρείας βρίσκονται σε ιδιόκτητο οικόπεδο συνολικής έκτασης 35

στρεμμάτων στα ανατολικά προάστια της Αττικής. Στο χώρο αυτό στεγάζονται όλες οι

δραστηριότητες της εταιρείας: Διοικητικές υπηρεσίες, Αποθήκευση και Διακίνηση
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προϊόντων. Οι κτιριακές εγκαταστάσεις της εταιρείας καλύπτουν 10.000 m², εκ των

οποίων το μεγαλύτερο μέρος συνιστά Αποθηκευτικούς χώρους [1].

5.2 Μητρική Εταιρεία Β

H Μητρική Εταιρεία Β ιδρύθηκε το 1882 με τη μορφή ενός μικρού φαρμακείου και

εξελίχθηκε σε μια παγκόσμια εταιρεία επώνυμων καταναλωτικών προϊόντων με 150

θυγατρικές σε ολόκληρο τον κόσμο. Η εταιρεία δίνει έμφαση στην υψηλή ποιότητα και

την αποδοτική τιμή. Αυτός ο πελατοκεντρικός προσανατολισμός έχει κάνει τη βασική

επωνυμία της εταιρείας τη μεγαλύτερη μάρκα στον κόσμο στον τομέα αυτό, όπως

υποστηρίζει η εταιρεία Β.

Η μητρική εταιρεία αναπτύσσεται παγκοσμίως. Επικεντρώνεται σε δυναμικές

αναπτυσσόμενες περιοχές, στις οποίες υπάρχει η δυνατότητα ανάπτυξης άνω του

μέσου όρου και συγκεκριμένα στην Ασία, τη Νότια Αμερική και την Ανατολική Ευρώπη.

Περισσότεροι από 17.000 εργαζόμενοι εργάζονται για την επίτευξη των στόχων της

Εταιρείας Β. Η εταιρική κουλτούρα χαρακτηρίζεται από ειλικρίνεια, δικαιοσύνη και

σεβασμό.

Το Διοικητικό Συμβούλιο διευθύνει την εταιρεία με γνώμονα το συμφέρον της  και

επιδιώκει την αύξηση της αξίας της επιχείρησης σε μακροπρόθεσμο επίπεδο. Το

Εποπτικό Συμβούλιο ορίζει τα μέλη του Διοικητικού Συμβουλίου. Ως διεθνής Ανώνυμη

Εταιρεία με έδρα μεγάλη πόλη της Γερμανίας, η μητρική εταιρεία λειτουργεί σύμφωνα

με τις διατάξεις των Γερμανικών Ανωνύμων Εταιρειών, του Γερμανικού

Χρηματιστηρίου, το Νόμο συμμετοχής των εργαζομένων και το καταστατικό της

εταιρείας.

Τα δύο διοικητικά όργανα, το Διοικητικό και το Εποπτικό Συμβούλιο, παρέχουν στην

εταιρεία Β μια διπλή δομή, διοικητική και εποπτική. Η αποδοτική εταιρική διοίκηση

βασίζεται στο συνεχή διάλογο εις βάθος μεταξύ των δύο αυτών οργάνων.

Επιπρόσθετα, το Ετήσιο Γενικό Συμβούλιο εξυπηρετεί ως όργανο λήψης αποφάσεων

για τους μετόχους και τους δίνει τη δυνατότητα να εκφράσουν τις επιθυμίες τους και να

συμμετάσχουν σε θεμελιώδεις αποφάσεις της εταιρείας. Και τα τρία αυτά όργανα δρουν

εξίσου προς όφελος των μετόχων και της Εταιρείας [2].
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5.3 Σύντομο Ιστορικό της Εταιρείας Β

1882: Ίδρυση της μητρικής Εταιρείας Β σε πόλη της Γερμανίας.

1890: O O.T. αγόρασε την επιχείρηση από τον ιδρυτή της C.B. Η εταιρεία εμπορευόταν

επιτυχώς μια σειρά προϊόντων περιποίησης, παρήγαγε και εμπορευόταν τις πρώτες

αυτοκόλλητες ταινίες και τους πρώτους αυτοκόλλητους επιδέσμους.

1911: Ο ιδιοκτήτης της εταιρείας Β O.T., σε συνεργασία με έναν φαρμακοποιό και έναν

δερματολόγο, ξεκίνησε την παραγωγή μιας κρέμας για την επιδερμίδα με βάση τον

πρώτο γαλακτωματοποιητή νερού σε λάδι. Τότε εμφανίστηκε στην αγορά η πρώτη

κρέμα μακράς διαρκείας για την επιδερμίδα παγκοσμίως, η οποία πήρε το όνομά της

από τη λέξη «χιόνι» στα λατινικά.

1914: Η επιχείρηση συνεργαζόταν με 34 χώρες παγκοσμίως με αποτέλεσμα το 42%

των πωλήσεων να παράγεται στο εξωτερικό.

Ο Α’ Παγκόσμιος Πόλεμος προκάλεσε κρίση στην αγορά των προϊόντων πολυτελείας

όπως τα καλλυντικά, η εταιρεία Β ωστόσο ανέκαμψε, με τη βασική επωνυμία να

υποδέχεται στην οικογένειά της και άλλα προϊόντα πέραν της κρέμας.

1924: Επήλθε ολοκληρωτική ανανέωση της επωνυμίας. Επρόκειτο για το πρώτο

επαναλανσάρισμα στην ιστορία του μάρκετινγκ.

1925: Ένα νέο κουτί με λευκά γράμματα αντικατέστησε την κίτρινη ως τότε

συσκευασία και αποτελεί ως τις μέρες μας το σήμα κατατεθέν της συγκεκριμένης

επωνυμίας.

Δεκαετία ΄30: Δημιουργήθηκαν νέα προϊόντα, όπως τονωτική λοσιόν, σαμπουάν και

κρέμα ξυρίσματος. Γύρω στο 1931 η εταιρεία Β είχε 20 περιοχές παραγωγής

παγκοσμίως και απασχολούσε περισσότερα από 1.400 άτομα προσωπικό.

Δεκαετία ΄40: Πριν και κατά τη διάρκεια του Β’ Παγκοσμίου Πολέμου τα ηνία της

εταιρείας είχε αναλάβει η E.H-K., μελλοντική Πρώτη Κυρία της Ομοσπονδιακής

Δημοκρατίας της Γερμανίας. Εκείνη διαπίστωσε πρώτη τη θετική επίδραση των



78

χρωμάτων της επωνυμίας, που σχετίζονταν με την ηλιοφάνεια και τον καθαρό αέρα,

στα μυαλά των καταναλωτών.

Δεκαετία ΄50: Έχοντας ήδη αποκτήσει εξειδίκευση στην περιποίηση των παιδιών κατά

τις δεκαετίες του '20 και του '30, η βασική επωνυμία επέκτεινε τη γραμμή προϊόντων

της σε πολλές ευρωπαϊκές χώρες με μια σειρά βρεφικής φροντίδας.

1968: Ιδρύθηκε η θυγατρική εταιρεία στα ανατολικά προάστια της Αττικής.

Δεκαετία ΄70: H εταιρεία υπήρξε πρωτοπόρος. Συμβαδίζοντας με το περιβαλλοντικό

κίνημα της εποχής επικοινώνησε τα φυσικά συστατικά των προϊόντων της.

Δεκαετίες ΄80 και ΄90: Συνέθεσε τη διεθνή εικόνα της στα πλαίσια της παγκόσμιας

αγοράς. Λανσάρισε νέες σειρές, μπήκε στο χώρο της ομορφιάς και της περιποίησης

μαλλιών και παρουσίασε αξιοσημείωτες καινοτομίες όπως η αντιρυτιδική προστασία

κατά του σχηματισμού των πρώτων ρυτίδων.

1996: Η πρώτη διεθνής ιστοσελίδα της βασικής επωνυμίας είδε το φως της ημέρας.

Παλιές εταιρικές αξίες και εικόνες αξιοποιήθηκαν σε ένα καθαρά ψηφιακό μέσο, που

υπερβαίνει την απλή ανάκτηση πληροφοριών. Εκτός από την ιστορία του εμπορικού

σήματος και τις σχετικές πληροφορίες για τα προϊόντα, η ιστοσελίδα περιλάμβανε

αρκετές χρήσιμες συμβουλές και παιχνίδια.

2000: Όλα τα έντυπα μηνύματα στις διαφημίσεις της βασικής επωνυμίας είχαν μια

απόλυτα μοναδική γραμματοσειρά. Αυτός ο τύπος γραμματοσειράς αναπτύχθηκε

ειδικά από το κλασικό λογότυπο. Ένας τυποποιημένος καθορισμός της

γραμματοσειράς εφαρμόστηκε σε διεθνές επίπεδο με ισχύ από το τέλος του 2000.

2004: Το σύγχρονο ερευνητικό κέντρο της εταιρείας Β άνοιξε σε μια μεγάλη πόλη της

Γερμανίας, υπογραμμίζοντας την καινοτόμο δύναμη της παγκοσμίως επιτυχούς ομάδας

της εταιρείας Β. Στον τομέα της δερματολογίας οι επιστήμονες της εταιρείας Β

εστιάζουν στη δομή και τη λειτουργία της επιδερμίδας, ενώ στον τομέα της τεχνολογίας

προϊόντων η έρευνα επικεντρώνεται στο πώς πρέπει να σχεδιαστούν τα προϊόντα

προκειμένου να γίνει πρακτική χρήση των δερματολογικών ερευνητικών πορισμάτων.

2006: Οι κοσμετολόγοι της εταιρείας Β ανέπτυξαν ένα καινοτόμο σύστημα

αντιγήρανσης.
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2007: Οι ιστοσελίδες της βασικής επωνυμίας υποβλήθηκαν παγκοσμίως σε ένα

μεγάλης κλίμακας επαναλανσάρισμα για να παρουσιαστούν με μοντέρνο τρόπο αλλά

και να είναι σύμφωνες με την τρέχουσα καμπάνια της βασικής επωνυμίας [3].

5.4 Εταιρική Δομή

H θυγατρική εταιρεία Β διοικείται από το Ελληνικό Διοικητικό Συμβούλιο, το οποίο

αναφέρεται στο Διοικητικό Συμβούλιο της μητρικής. Με αυτό τον τρόπο εξασφαλίζεται η

λειτουργία της ελληνικής θυγατρικής σύμφωνα με τα συμφέροντα της πολυεθνικής

μητρικής καθώς και η αύξηση της αξίας της επιχείρησης μακροπρόθεσμα.

Το Ελληνικό Διοικητικό Συμβούλιο αποτελείται από έξι μέλη: το Γενικό Διευθυντή, τη

Διευθύντρια Μάρκετινγκ, το Διευθυντή Πωλήσεων, τον Οικονομικό Διευθυντή, το

Διευθυντή Λειτουργιών και τη Διευθύντρια Ανθρώπινου Δυναμικού. Η αποτελεσματική

δομή του Διοικητικού Συμβουλίου συμβάλλει στη δημιουργία μίας συνεπούς,

ομοιόμορφης εμπορικής εικόνας. Η οργάνωση γύρω από τις επωνυμίες της

επιχείρησης επιτρέπει την εκμετάλλευση συνεργιών καθώς και την πλήρη αξιοποίηση

των διαθέσιμων πόρων και του ανθρώπινου δυναμικού της εταιρείας.

5.5 Στρατηγική της Εταιρείας Β

Η μητρική εταιρεία, ως θυγατρική μίας ηγετικής πολυεθνικής επιχείρησης επώνυμων

καταναλωτικών προϊόντων, εστιάζει στην ικανοποίηση των αναγκών των

καταναλωτών. Η εταιρεία υποστηρίζει ότι οι βάσεις της επιτυχίας της διεθνώς είναι οι

εμπορικές επωνυμίες της, τα 120 και πλέον χρόνια έρευνας και ανάπτυξης και η ισχυρή

παγκόσμια παρουσία της.

Βασικό στόχο της εταιρείας αποτελεί η συνεχής αύξηση του παγκόσμιου

μεριδίου αγοράς μέσω της ποιοτικής ανάπτυξης. Μπορεί να επιτευχθεί με συνεπή

εσωτερική ανάπτυξη και με στοχοθετημένες εξαγορές σύμφωνες με τη στρατηγική της.

Παράλληλα επιδιώκεται η εκπλήρωση των επιθυμιών και των  αναγκών των

καταναλωτών με καινοτομίες, τόσο σήμερα όσο και στο μέλλον. Αυτό θα οδηγήσει

αναμφίβολα στην ισχυροποίηση της θέσης της εταιρείας Β μέσα στο παγκόσμιο

ανταγωνιστικό περιβάλλον.
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Η στρατηγική της Εταιρείας Β, η οποία εστιάζει στην Επιτυχία, περιλαμβάνει τέσσερις

ακρογωνιαίους άξονες, όπως απεικονίζεται και στο διάγραμμα 28:

 Δυνατές επωνυμίες: Στόχος της εταιρείας είναι η γνώση των αναγκών των

καταναλωτών εις βάθος καθώς και η ανακάλυψη του τρόπου ικανοποίησής τους.

Αυτό μπορεί να επιτευχθεί με την προσφορά καινοτόμων προϊόντων υψηλής

ποιότητας. Η έμφαση της εταιρείας θα δοθεί σε λίγες αλλά σημαντικές καινοτομίες,

οι οποίες θα παραδοθούν πιο γρήγορα στην αγορά. Επιπρόσθετα, η παρουσία στο

σημείο πώλησης θα είναι έντονη, συνδυάζοντας τη βέλτιστη εκμετάλλευση της

δύναμης των εμπορικών επωνυμιών και την αύξηση της αποδοτικότητας των

επενδύσεων στο μάρκετινγκ και τις πωλήσεις. Οι διαφημίσεις θα είναι ιδιαίτερα

υψηλού επιπέδου, με στόχο την επίτευξη εντονότερης διαφοροποίησης από τον

ανταγωνισμό.

 Αποτελεσματική εφοδιαστική αλυσίδα: Θα συνδυαστεί η υψηλή ποιότητα των

προϊόντων και τα ανταγωνιστικά επίπεδα υπηρεσιών με την αποτελεσματικότητα.

Στόχο αποτελεί η απόκτηση άριστης οργάνωσης σε παγκόσμιο επίπεδο, με

εφοδιαστική αλυσίδα που ρυθμίζεται κεντρικά και είναι προσαρμοσμένη στο

επιχειρησιακό μοντέλο, τις αγορές και τους συνεργάτες της εταιρείας. Θα

δημιουργηθεί ένα αποτελεσματικό παγκόσμιο δίκτυο εφοδιαστικής αλυσίδας με

κέντρα παραγωγής και διανομής, με αποτέλεσμα την επίτευξη οικονομιών κλίμακας

με την τυποποίηση των κατηγοριών των προϊόντων καθώς και των διαδικασιών

παραγωγής τους.

 Γεωγραφική εστίαση: Για την επιτάχυνση της ανάπτυξης της εταιρείας Β, η εστίαση

θα πραγματοποιηθεί σε σαφώς καθορισμένες γεωγραφικές προτεραιότητες. Η

εστίαση στη δυτική Ευρώπη θα εξακολουθήσει να υφίσταται, ενώ η Κίνα, η Ρωσία,

η Βραζιλία και η Ινδία θα αποτελέσουν γεωγραφικές προτεραιότητες και θα

προσφέρουν ιδιαίτερη ανάπτυξη. Για κάποιες περιοχές, όπως τη Λατινική Αμερική

και την Ασία, θα προσφερθούν εξειδικευμένες λύσεις σε συγκεκριμένες κατηγορίες

προϊόντων, με σκοπό τη βέλτιστη ικανοποίηση των τοπικών αναγκών.

 Ανάπτυξη με απλή οργάνωση: Θα πραγματοποιηθεί μεγάλη ανάπτυξη, επειδή θα

δοθεί περισσότερη έμφαση στην απόδοση και την προώθηση αλλαγών και

καινοτομιών. Θα αναπτυχθούν οι ικανότητες και η ηγετική θέση της εταιρείας με

λιτές και αποδοτικές οργανωτικές δομές. Θα ακολουθηθεί το μοντέλο της κεντρικής

λήψης αποφάσεων με ξεκάθαρες οδηγίες προς τις τοπικές θέσεις ευθύνης [1].
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Διάγραμμα 28: Στρατηγική της Εταιρείας Β

Πηγή: Επίσημη ιστοσελίδα της Εταιρείας Β

Συνεχής αύξηση
του παγκόσμιου
μεριδίου αγοράς

Δυνατές
επωνυμίες

Γεωγραφική
εστίαση

Ανάπτυξη
με απλή
οργάνωση

Αποτελεσματική
εφοδιαστική

αλυσίδα
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ

1. Επίσημη ιστοσελίδα της Θυγατρικής Εταιρείας Β.

2. Επίσημη ιστοσελίδα της Μητρικής Εταιρείας Β.

3. Επίσημη ιστοσελίδα της βασικής επωνυμίας της Εταιρείας Β.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6

ΕΛΕΓΧΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗΣ ΔΡΑΣΕΩΣ

6.1 Διοίκηση - Μάνατζμεντ

Η Διοίκηση ή το μάνατζμεντ ορίζεται ως ο συντονισμός και η εναρμόνιση / ενοποίηση

όλων των παραγωγικών πόρων – ανθρωπίνων, υλικών, τεχνικών – για την επίτευξη

συγκεκριμένων αποτελεσμάτων. Σύμφωνα με τον B.K. Scanlan, η διαδικασία της

διοίκησης αποτελείται από πέντε λειτουργίες:

 τον προγραμματισμό

 τη λήψη αποφάσεων

 την οργάνωση

 τη διεύθυνση και

 τον έλεγχο [1]

Ο προγραμματισμός καθορίζει εκ των προτέρων τους αντικειμενικούς σκοπούς και τα

μέσα με τα οποία θα επιτευχθούν. Ο προγραμματισμός αποτελεί μία από τις

βασικότερες λειτουργίες της διοίκησης, καθώς γεφυρώνει το κενό ανάμεσα στο σημείο

που είμαστε σήμερα και στο σημείο που θέλουμε να είμαστε στο μέλλον. Αποφασίζει

για το τι πρέπει να γίνει, πότε, με ποιόν τρόπο και από ποιόν.

Η λήψη αποφάσεων είναι μια λειτουργία, η οποία συνδέει τις άλλες λειτουργίες και

περιλαμβάνει την ανάλυση του προβλήματος, την ανάπτυξη κι ανάλυση εναλλακτικών

τρόπων δράσης – με βάση τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματά τους – και την

υλοποίηση της απόφασης. Η υλοποίηση της απόφασης πρέπει να συνοδεύεται από

ένα σχέδιο υλοποίησης ή εφαρμογής της απόφασης.

Οργάνωση είναι ο καθορισμός σχέσεων μεταξύ δραστηριοτήτων που πρέπει να

εκτελεστούν, προσωπικού που θα τις εκτελέσει και υλικών παραγόντων, οι οποίοι είναι

απαραίτητοι [2]. Η οργάνωση περιλαμβάνει κυρίως θέματα όπως τον καταμερισμό της
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εργασίας, την ομαδοποίηση της εργασίας στα διάφορα τμήματα, τη διαμόρφωση

βαθμίδων εξουσίας και τον καταμερισμό πόρων σε ολόκληρη την επιχείρηση [3].

Με τη λειτουργία της διεύθυνσης οι υφιστάμενοι κατευθύνονται και εποπτεύονται για

την επιτυχία των αντικειμενικών σκοπών που καθορίστηκαν στον προγραμματισμό.

Ουσιαστικά,  η συγκεκριμένη λειτουργία συνίσταται στην εποπτεία, την υποκίνηση και

την επικοινωνία. Ο κάθε εργαζόμενος χρειάζεται και αναμένει εποπτεία, η οποία

ενδέχεται να είναι αυστηρή ή χαλαρή. Η εποπτεία απαιτεί επιτήρηση της εργασίας, των

εργαζομένων και των συνθηκών εργασίας. Επιπλέον, η υποκίνηση των εργαζομένων

θεωρείται απαραίτητη σε αυτό το στάδιο, καθώς ανεξάρτητα από τη σπουδαιότητα των

στόχων και την επάρκεια της οργάνωσης οι άνθρωποι του οργανισμού πρέπει να

ωθηθούν για να αποδώσουν. Τέλος, οι διοικούντες οφείλουν να διαθέτουν την

ικανότητα αποτελεσματικής επικοινωνίας με τους υφισταμένους τους, δηλαδή να

μπορούν να εκφράζουν τις ιδέες τους με τρόπο κατανοητό για όλους [2].

Η τελευταία λειτουργία του μάνατζμεντ, ο έλεγχος αποτελεί το θέμα επικέντρωσης της

συγκεκριμένης μελέτης και γι’ αυτόν το λόγο θα αναλυθεί λεπτομερώς στην επόμενη

ενότητα αυτού του κεφαλαίου.

6.2 Έλεγχος

Την τελευταία λειτουργία της αποτελεσματικής διοίκησης συνιστά ο έλεγχος. Έλεγχος

σημαίνει ανασκόπηση των δραστηριοτήτων των εργαζομένων, καθορισμός του βαθμού

επίτευξης των στόχων του προγραμματισμού και πραγματοποίηση των απαραίτητων

διορθώσεων εφόσον αυτό κρίνεται αναγκαίο [4]. Η διαδικασία του ελέγχου

πραγματοποιείται ως εξής: Μετριέται η απόδοση, συγκρίνεται με τα πρότυπα και σε

περίπτωση που βρεθούν σοβαρές αποκλίσεις, λαμβάνεται διορθωτική δράση. Ο

έλεγχος μπορεί να είναι αυστηρός ή χαλαρός. Στην τελευταία περίπτωση η πιθανότητα

αποτυχίας για επισήμανση και διόρθωση των αποκλίσεων είναι αυξημένη [5].

Έλεγχος δεν είναι παρά η διαδικασία της παρακολούθησης των δραστηριοτήτων για να

καθοριστεί, αν τα διάφορα τμήματα και ο ίδιος ο οργανισμός αποκτούν και

χρησιμοποιούν τους πόρους τους – υλικά, μηχανήματα, χρήματα, πληροφορίες – με

αποτελεσματικότητα και επάρκεια έτσι ώστε να πετύχουν τους αντικειμενικούς σκοπούς

τους και όταν αυτό δεν επιτυγχάνεται να εφαρμόζουν διορθωτική δράση για
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προσαρμογή στις μεταβαλλόμενες συνθήκες και για αναπλήρωση δραστηριότητας και

αναλαμβάνουν δράση, όχι μόνο για να διορθωθούν πραγματικές αποκλίσεις  σε

εκτέλεση ή απόδοση, αλλά και για να εμποδιστούν οι αποκλίσεις πριν συμβούν. Ο

ορισμός αυτός περιλαμβάνει τις έννοιες: μέτρηση, σύγκριση και διόρθωση [6].

Αν η απόδοση κριθεί ως μη ικανοποιητική, μια πιθανή λύση είναι η μεταβολή των

πλάνων, καθώς οι αποκλίσεις μπορεί να οφείλονται σε ανεπαρκή προγραμματισμό.

Μια άλλη λύση είναι η αναδιοργάνωση  του προσωπικού και των απαραίτητων υλικών

παραγόντων. Μια επιπλέον λύση αποτελεί η προσαρμογή της διευθυντικής

λειτουργίας, δηλαδή η αύξηση ή μείωση της εποπτείας, η αλλαγή των κινήτρων ή η

μεταβολή των τρόπων επικοινωνίας.

Η εκτίμηση της απόδοσης γίνεται με βάση την ποσότητα, την ποιότητα ή κριτήρια

κόστους. Η λειτουργία αυτή μπορεί να πραγματοποιηθεί αποτελεσματικά με αναφορά

σε κρίσιμα ή στρατηγικά σημεία για την επιτυχία των στόχων της μονάδας, αφού είναι

δύσκολη η εκτίμηση όλων των ενεργειών των υφισταμένων από το μάνατζερ. Πλέον

τίθεται σε εφαρμογή η ανάθεση στους εργαζόμενους της εκτίμησης της απόδοσής τους

[5].

Σε αυτό το σημείο αξίζει να σημειωθεί  ότι η οργανωτική δομή δεν είναι άλλη από εκείνη

του ελέγχου και η ιεραρχία του ελέγχου συνιστά το βασικότερο στοιχείο της δομής του

οργανισμού. Παρά το γεγονός ότι ο έλεγχος παρουσιάζεται συνήθως στο τέλος των

διοικητικών λειτουργιών, αποτελεί πρωταρχική ευθύνη ενός μάνατζερ. Μπορεί να

λεχθεί ότι ο έλεγχος είναι η ουσία του μάνατζμεντ, επειδή δίνει έννοια και βάθος σε όλες

τις άλλες λειτουργίες [6].

Η αποτυχία της επιχείρησης ενδέχεται να προκύψει όταν οι ιθύνοντες δεν λαμβάνουν

σοβαρά υπόψη τον έλεγχο ή όταν δε διαθέτουν τις απαραίτητες πληροφορίες ελέγχου.

Ιδιαίτερα σε περιόδους μεγάλων αλλαγών, η διοίκηση χρειάζεται αποτελεσματικά

συστήματα ελέγχου για τη λήψη γρήγορων και δύσκολων αποφάσεων [4].

6.2.1 Αδυναμίες Συστημάτων Ελέγχου

 Μερικά συστήματα ελέγχου επικεντρώνονται υπερβολικά στο παρελθόν και γι’ αυτό

το λόγο είναι μόνο ιστορικά. Με αυτό τον τρόπο ο σκοπός του ελέγχου



86

εξουδετερώνεται. Για παράδειγμα, τα έξοδα πρέπει να συγκρίνονται με

προϋπολογιστικά δεδομένα κατά περιόδους, έτσι ώστε να αποφευχθούν

υπερβάσεις του προϋπολογισμού.

 Συχνά τα συστήματα ελέγχου προσανατολίζονται προς το λάθος παρά προς την

αιτία και τη διόρθωση. Η εφαρμογή του συστήματος κάποιες φορές επικεντρώνεται

στην ανακάλυψη του ατόμου που έκανε το λάθος και όχι στη διαπίστωση του

προβλήματος και την ανάληψη εποικοδομητικής ενέργειας για τη θεραπεία του.

 Είναι πιθανό τα συστήματα ελέγχου να γίνουν πολύ νεφελώδη και όχι αρκετά

συγκεκριμένα. Συχνά αναπτύσσονται προστριβές μεταξύ τμημάτων – όταν σε

κάποια τμήματα έχει ανατεθεί η παρακολούθηση διαφόρων απόψεων της

λειτουργίας άλλων μονάδων σε συνεχή βάση – οι οποίες οδηγούν στο σύστημα

ελέγχου να γίνεται αυτοσκοπός παρά μέσο για κάποιο σκοπό.

 Ενδέχεται τα συστήματα ελέγχου να μη βασίζονται σε κύριους παράγοντες που

επηρεάζουν τα αποτελέσματα. Υπάρχουν μερικοί βασικοί παράγοντες και σημεία,

στα οποία όταν ασκείται έλεγχος, υπάρχει υψηλός βαθμός επίτευξης των

αποτελεσμάτων.

6.2.2 Περιοχές Εφαρμογής Συστημάτων Ελέγχου

Η λειτουργία του ελέγχου, όπως και η λειτουργία του προγραμματισμού, αναφέρεται

όχι μόνο σε ολόκληρη την επιχείρηση, αλλά και στον ίδιο το μάνατζερ και στο τμήμα

του. Ακολουθεί η παρουσίαση κάποιων χώρων, όπου ο έλεγχος κρίνεται ως αναγκαίος:

 Παραγωγή

- Ποιότητα

- Ποσότητα

- Κόστος

- Έργο μηχανών

- Απόδοση ατόμου στο έργο

 Διοίκηση Προσωπικού

- Εργασιακές σχέσεις

- Αποχωρήσεις εργαζομένων (κινητικότητα)

- Απουσίες
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- Μισθοί και ημερομίσθια

- Πρόληψη ατυχημάτων

 Οικονομικά και Λογιστική

- Κεφαλαιουχικές δαπάνες

- Ροή κεφαλαίων

- Ρευστότητα

- Απογραφές

- Κόστη

 Μάρκετινγκ και Πωλήσεις

- Όγκος πωλήσεων

- Έξοδα πωλήσεων

- Πίστωση

- Κόστος διαφημίσεων

- Απόδοση πωλητών

6.2.3 Είδη Συστημάτων Ελέγχου

Οι έλεγχοι μπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε διάφορα είδη. Πιο συγκεκριμένα:

1. Έλεγχοι που θέτουν πρότυπα απόδοσης, για να αυξηθεί η επάρκεια και να μειωθεί

το κόστος.

2. Έλεγχοι για τη διασφάλιση των περιουσιακών στοιχείων της επιχείρησης από

κλοπή, σπατάλη ή κακομεταχείριση.

3. Έλεγχοι που θέτουν πρότυπα ποιότητας, έτσι ώστε να ανταποκρίνεται στις

προδιαγραφές των πελατών ή των μηχανικών της εταιρείας.

4. Έλεγχοι που θέτουν όρια μέσα στα οποία μπορεί να ασκηθεί εκχωρημένη εξουσία

χωρίς πρόσθετη έγκριση από το ανώτατο μάνατζμεντ.

5. Έλεγχοι μέτρησης της απόδοσης πάνω στο έργο. Χαρακτηριστικά τέτοιων ελέγχων

είναι ειδικές αναφορές, το έργο ανά υπάλληλο, εσωτερικοί έλεγχοι κι ενδεχομένως

προϋπολογισμοί ή πρότυπα εξόδων.

6. Έλεγχοι χρησιμοποιούμενοι για σχεδιασμό και προγραμματισμένες λειτουργίες.

Αυτοί οι έλεγχοι εμπεριέχουν προβλέψεις πωλήσεων, παραγωγής και αγορών,

προϋπολογισμούς, πρότυπα κόστους και πρότυπα μέτρησης εργασίας.

7. Απαραίτητοι έλεγχοι για να επιτρέψουν στο ανώτατο μάνατζμεντ να κρατήσει σε

ισορροπία τα διάφορα σχέδια και προγράμματα της επιχείρησης. Τέτοιοι έλεγχοι
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περιλαμβάνουν τον γενικό προϋπολογισμό, εγχειρίδια πολιτικής και του οργανισμού,

επιτροπές και τη χρησιμοποίηση εξωτερικών συμβούλων.

8. Ειδικά σχεδιασμένοι έλεγχοι για υποκίνηση των ατόμων μέσα στην επιχείρηση, ώστε

να συμβάλλουν με τη μέγιστη προσπάθειά τους.

Καθίσταται σαφές από τα παραπάνω ότι ο Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ και

συνεπώς το αντικείμενο της συγκεκριμένης μελέτης σχετίζεται περισσότερο με τους

ελέγχους μέτρησης της απόδοσης, τους ελέγχους προγραμματισμού και σχεδιασμού

και σε μικρότερο βαθμό με τους ελέγχους ισορροπίας των προγραμμάτων της

επιχείρησης [7].

6.2.4 Τύποι Συστημάτων Ελέγχου

Ο έλεγχος αποτελεί θέμα κριτικής σημασίας που αντιμετωπίζουν όλοι οι μάνατζερ στις

επιχειρήσεις. Οι μάνατζερ αναζητούν τρόπους να μειώσουν το κόστος, να αυξήσουν

την αποδοτικότητα και τις πωλήσεις, έτσι ώστε να επιζήσει η επιχείρηση. Παρόμοιες

προκλήσεις είναι η βελτίωση της ποιότητας του προϊόντος, της παραγωγικότητας στο

γραφείο κλπ. Επιπρόσθετα, κάθε οργανισμός χρειάζεται θεμελιώδη συστήματα για την

κατανομή των οικονομικών πόρων, την ανάπτυξη του ανθρωπίνου δυναμικού, την

ανάλυση της οικονομικής απόδοσης και την αξιολόγηση της συνολικής κερδοφορίας.

Ο έλεγχος εστιάζεται σε γεγονότα πριν, κατά τη διάρκεια ή μετά τη διαδικασία.

Επομένως, ο έλεγχος κατηγοριοποιείται σε τρεις τύπους: στους προκαταρκτικούς /

προληπτικούς, ταυτόχρονους και επανατροφοδότησης – ανάλογα με τη χρονική

εστίαση.

Προκαταρκτικός / Προληπτικός Έλεγχος: Ο σκοπός του συγκεκριμένου ελέγχου είναι η

αναγνώριση και η πρόληψη ή η αποτροπή αποκλίσεων πριν την ύπαρξή τους. Εστιάζει

σε ανθρώπινους, υλικούς και οικονομικούς πόρους, οι οποίοι εισέρχονται στην

επιχείρηση. Εξασφαλίζει ότι η ποιότητα των εισροών είναι τόσο υψηλή ώστε να

προλαμβάνει ενδεχόμενα προβλήματα κατά τη λειτουργία της επιχείρησης.

Προληπτικούς ελέγχους αποτελούν οι προβλέψεις των τάσεων του περιβάλλοντος

αλλά και η διαχείριση κινδύνου.

Ταυτόχρονος Έλεγχος: Έλεγχος που επιτηρεί τις τρέχουσες δραστηριότητες των

εργαζομένων για να διασφαλίσει ότι αυτές συμβαδίζουν με τα πρότυπα απόδοσης. Ο



89

έλεγχος αυτός αξιολογεί την τρέχουσα εργασία, στηρίζεται σε πρότυπα απόδοσης και

περιλαμβάνει κανόνες για την καθοδήγηση της συμπεριφοράς και των καθηκόντων των

εργαζομένων. Για παράδειγμα, σε πολλές εταιρείες χρησιμοποιούνται μηχανήματα για

τη μέτρηση και τήρηση των ποιοτικών προτύπων των παραχθέντων προϊόντων.

Επανατροφοδότηση: Ο Έλεγχος Επανατροφοδότησης λέγεται και Έλεγχος

Αποτελεσμάτων και εστιάζει στις εκροές / αποτελέσματα της επιχείρησης. Οι έλεγχοι

αυτοί περιλαμβάνουν κυρίως τον τελικό εντατικό έλεγχο των παραχθέντων προϊόντων

αλλά και τις μετρήσεις οικονομικών μεγεθών. Οι προϋπολογισμοί, για παράδειγμα,

αποτελούν μια μορφή επανατροφοδότησης, καθώς ο μάνατζερ παρακολουθεί κατά

πόσο λειτουργεί εντός των προϋπολογιστικών στόχων και κάνει τις απαραίτητες

διορθώσεις [8].

6.2.5 Μηχανισμός Ελέγχου

Στη λειτουργία ή το σύστημα ελέγχου ανήκει συνήθως η ακόλουθη σειρά ενεργειών:

1. Μέτρηση της εκτέλεσης, για τη διαπίστωση του βαθμού επιτυχίας του

προσωπικού, των σχεδίων, των λειτουργιών ή των συστημάτων ενδιαφέροντος.

2. Σύγκριση με ένα πρότυπο, έτσι ώστε να εντοπιστούν τυχόν διαφορές.

3. Διόρθωση των σημαντικών αποκλίσεων για να μειωθεί η ασυμφωνία μεταξύ

προγραμματισμένων και πραγματικών ενεργειών ή αποτελεσμάτων.

Είναι γεγονός ότι ο προγραμματισμός προηγείται του ελέγχου, καθώς κατά τον

προγραμματισμό διαμορφώνονται τα πρότυπα. Ωστόσο, η διαδικασία αυτή

πραγματοποιείται και αντίστροφα, όταν ο αποτελεσματικός έλεγχος παρέχει

επαναπληροφόρηση για μεταβολή ανεπαρκών προτύπων. Συνεπώς, οι λειτουργίες του

ελέγχου και του προγραμματισμού είναι στενά συνδεδεμένες και επηρεάζει η μία την

άλλη.

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, η μέτρηση της εκτέλεσης αποτελεί το πρώτο στάδιο της

διαδικασίας ελέγχου. Υπάρχουν τέσσερις μέθοδοι μέτρησης της εκτέλεσης: η

προσωπική παρατήρηση, οι στατιστικές αναφορές, οι προφορικές και οι γραπτές

αναφορές. Αν συνδυαστούν οι ανωτέρω μέθοδοι, αυξάνεται ο αριθμός των πηγών

πληροφοριών αλλά και η αξιοπιστία των πληροφοριών.
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Το αντικείμενο μέτρησης καθορίζεται από τα κριτήρια για τα οποία έχουν προσδιοριστεί

πρότυπα. Συνήθως ελέγχεται η οικονομική επάρκεια – απόδοση επένδυσης κλπ. – η

επιχειρηματική επάρκεια – απόδοση κατά εργαζόμενο, ποσοστό του ακαθάριστου

κέρδους για αμοιβές – η διοικητική απόδοση – αποτελεσματικότητα χρησιμοποίησης

πόρων και επιτυχίας στόχων – η ποσότητα και η ποιότητα εκροής, οι απουσίες και οι

αποχωρήσεις εργαζομένων αλλά και η δημιουργία σκάρτων. Επειδή αρκετές

δραστηριότητες είναι δύσκολο να μετρηθούν ποσοτικά, πραγματοποιείται υποκειμενική

αξιολόγηση σε αυτές τις περιπτώσεις.

Διάγραμμα 29: Η Διαδικασία του Ελέγχου

Πηγή: Χαράλαμπος Κ. Κανελλόπουλος, «Μάνατζμεντ – Αποτελεσματική διοίκηση σε

επιχειρήσεις, οργανισμούς και υπηρεσίες», 3η έκδοση, Αθήνα, 1995.

Σύγκριση με ένα πρότυπο συνιστά ο καθορισμός του βαθμού διαφοράς μεταξύ της

πραγματικής απόδοσης και της επιθυμητής. Βασικές προϋποθέσεις για τη σύγκριση

είναι να είναι γνωστό το πρότυπο, να έχει μετρηθεί η πραγματική απόδοση και να

υπάρχουν κατευθυντήριες γραμμές για τον καθορισμό της ανοχής όσον αφορά τις

αποκλίσεις.

Αντικειμενικοί
Σκοποί

Πρότυπα

Εκτέλεση

ΜέτρησηΔιορθωτική
Δράση (αν είναι
αναγκαία)

Διορθωμένη
Εκτέλεση

Υπάρχει

Απόκλιση

Σύγκριση

Όχι Απόκλιση
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Υπάρχουν διάφορες κατηγορίες προτύπων, οι κυριότερες των οποίων είναι τα ιστορικά,

τα συγκριτικά πρότυπα, η έννοια του ιδανικού και τα πλησιέστερα. Πιο συγκεκριμένα,

ιστορικά πρότυπα αποτελούν εκείνα τα πρότυπα που βασίζονται σε μεγέθη απόδοσης

του παρελθόντος ενός ειδικού συστήματος. Τα ιστορικά πρότυπα συνιστώνται σε

περιπτώσεις που οι παράγοντες επίδρασης της απόδοσης των μεταβλητών είναι

σταθεροί. Τα συγκριτικά πρότυπα βασίζονται στην παρελθοντική απόδοση όμοιων

συστημάτων – δεδομένα από άλλες επιχειρήσεις του κλάδου.

Παρόλα αυτά είναι εξαιρετικά χρήσιμο ο μάνατζερ να μπορεί να μην αρκείται μόνο σε

ιστορικά και συγκριτικά πρότυπα, αλλά να χρησιμοποιεί την έννοια του «ιδανικού»,

δηλαδή να θέτει ιδεώδη πρότυπα, ανεξάρτητα από τη δυνατότητα επίτευξής τους. Η

έννοια του ιδεώδους δύναται να οδηγήσει σε πολύ προοδευτικά πρότυπα και

εξαιρετικές μελλοντικές επιτυχίες. Τέλος, τα υλοποιήσιμα πρότυπα είναι τα

πλησιέστερα προς το επίπεδο φιλοδοξίας του ατόμου ή του συστήματος, καθώς αν

είναι δύσκολο να επιτευχθούν, το άτομο αποθαρρύνεται και παραιτείται της

προσπάθειας.

Η διόρθωση των σημαντικών αποκλίσεων αποτελεί μια προσπάθεια προσαρμογής της

πραγματικής απόδοσης, ή διόρθωσης του προτύπου ή συνδυασμό και των δύο. Η

διορθωτική δράση διακρίνεται στην άμεση δράση – συμπτωμάτων – και τη βασική

δράση – αιτιών. Η άμεση διορθωτική ενέργεια δρα «πυροσβεστικά», ενώ η βασική

διορθωτική δράση φθάνει στην πηγή της απόκλισης και επιδιώκει την οριστική

διευθέτηση των διαφορών.

6.2.6 Αρχές ενός Αποτελεσματικού Συστήματος Ελέγχου

Οι βασικές αρχές για να καταστεί αποτελεσματικό ένα σύστημα ελέγχου και να

εκπληρώσει το βασικό του σκοπό είναι οι ακόλουθες:

1. Το σύστημα να είναι επίκαιρο.

2. Να αποκαλύπτει στοιχεία σχετικά με όλους τους στόχους, καθώς η επιτυχία των

γενικών σκοπών ολόκληρου του οργανισμού είναι δυνατή, μόνο αν τα

επιμέρους τμήματα και οι λειτουργικές περιοχές εκπληρώνουν τους

αντικειμενικούς τους σκοπούς.

3. Να συγκεντρώνει την προσοχή σε αποκλίσεις από τους στόχους, έτσι ώστε να

επισημαίνονται γρήγορα οι χώροι των προβλημάτων.
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4. Να αναφέρει αποκλίσεις απευθείας στο κατάλληλο άτομο και

5. Να αντικατοπτρίζει τις ατομικές ευθύνες αλλά και τα συνολικά αποτελέσματα [9].

6.2.7 Παράδειγμα Προγραμματισμού και Ελέγχου Επανατροφοδότησης -
Προϋπολογισμός

Ο προϋπολογιστικός έλεγχος αποτελεί έναν από τους συνηθέστερους διοικητικούς

ελέγχους. Θέτει στόχους για τα έξοδα της εταιρείας και παρακολουθεί τα

αποτελέσματα, συγκρίνοντας τα με τους στόχους και κάνοντας αλλαγές αν χρειάζεται.

Κάθε τμήμα της επιχείρησης ασχέτως μεγέθους κάνει προϋπολογισμό. Η βασική

μονάδα ανάλυσης για ένα σύστημα προϋπολογιστικού ελέγχου ονομάζεται κέντρο

ευθύνης. Ως κέντρο ευθύνης ορίζεται οποιοδήποτε οργανωσιακό τμήμα ή μονάδα υπό

την εποπτεία ενός ατόμου, το οποίο ευθύνεται για τη δραστηριότητά του. Ο μάνατζερ

κάθε μονάδας έχει την ευθύνη του προϋπολογισμού. Οι προϋπολογισμοί που

χρησιμοποιούνται συνήθως είναι οι προϋπολογισμοί εξόδων, εσόδων, μετρητών και

παγίων. Πιο αναλυτικά:

 Προϋπολογισμοί εξόδων: Ένας προϋπολογισμός εξόδων περιλαμβάνει τα

προσδοκώμενα και πραγματικά έξοδα για κάθε κέντρο ευθύνης και για το

σύνολο της επιχείρησης. Μπορεί να επικεντρώνεται σε μια κατηγορία εξόδων –

υλικά ή έξοδα έρευνας και ανάπτυξης – ή να δείχνει όλους τους τύπους εξόδων.

Εάν προκύψουν υψηλότερα πραγματικά έξοδα από τα προϋπολογιστικά, η

διαφορά μπορεί να οφείλεται στην έλλειψη αποδοτικότητας ή στην

πραγματοποίηση υψηλότερων πωλήσεων. Στην αντίθετη περίπτωση, τα αίτια

είναι ακριβώς τα αντίθετα. Ούτως ή άλλως ο προϋπολογισμός εξόδων

συμβάλλει στην αναγνώριση της ανάγκης για περαιτέρω έρευνα αλλά δεν την

αντικαθιστά.

 Προϋπολογισμοί εσόδων: Ο προϋπολογισμός εσόδων περιλαμβάνει τα

προσδοκώμενα και πραγματικά έσοδα της επιχείρησης. Πραγματικά έσοδα

χαμηλότερα από τα προϋπολογισθέντα επιβάλλουν μια περαιτέρω διερεύνηση

του προβλήματος, έτσι ώστε – εφόσον είναι εφικτό – να βελτιωθούν τα

αποτελέσματα. Σε αντίθετη περίπτωση, οφείλει να μελετηθεί η δυνατότητα

απόκτησης περισσότερων πόρων έτσι ώστε να καλυφθεί η μεγαλύτερη της
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αναμενόμενης ζήτηση των προϊόντων. Τότε αναπτύσσονται κατάλληλα σχέδια

για τη διόρθωση των αποκλίσεων του προϋπολογισμού.

 Προϋπολογισμοί μετρητών: Ο προϋπολογισμός μετρητών ασχολείται με τις

εισπράξεις και τις εκταμιεύσεις σε ημερήσια ή εβδομαδιαία βάση για τη

διασφάλιση ύπαρξης αρκετών μετρητών για την αποπληρωμή των

υποχρεώσεων της επιχείρησης. Αν το αποτέλεσμα που προκύπτει σύμφωνα με

τον προϋπολογισμό είναι πλεόνασμα μετρητών, τότε η επιχείρηση μπορεί να

επενδύσει τα χρήματα για να κερδίσει τόκους. Αν το αποτέλεσμα είναι έλλειμμα

μετρητών, τότε η επιχείρηση οφείλει να προχωρήσει στη λήψη δανείου για να

αποπληρώσει τις υποχρεώσεις της.

 Προϋπολογισμοί παγίων: Ο προϋπολογισμός παγίων αναφέρει

προγραμματισμένες επενδύσεις σε βασικά περιουσιακά στοιχεία όπως κτίρια,

μηχανολογικό εξοπλισμό ή περίπλοκα πληροφοριακά συστήματα, οι οποίες

συνεπάγονται έξοδα που λαμβάνουν χώρα σε διάστημα μεγαλύτερο του έτους.

Οι κεφαλαιουχικές δαπάνες δεν επιδρούν μόνο στα μελλοντικά έξοδα, αλλά

αποτελούν και επενδύσεις, οι οποίες αυξάνουν την κερδοφορία. Επομένως, ο

προϋπολογισμός κεφαλαίων είναι απαραίτητος για τον προγραμματισμό της

επίδρασης αυτών των δαπανών στις ταμειακές ροές και την κερδοφορία.

Έλεγχος στη συγκεκριμένη περίπτωση σημαίνει όχι μόνο την εποπτεία των

ποσών των δαπανών αλλά και την αξιολόγηση του κατά πόσο οι υποθέσεις για

την απόδοση της επένδυσης ευσταθούν [10].

6.3 Οικονομικός Έλεγχος

Σε κάθε επιχείρηση η διοίκηση χρειάζεται πληροφόρηση για την οικονομική απόδοσή

της. Οι οικονομικοί έλεγχοι δεν απεικονίζουν μόνο την οικονομική κατάσταση της

επιχείρησης αλλά καταδεικνύουν και άλλα είδη προβλημάτων απόδοσης. Για

παράδειγμα, η πτώση των πωλήσεων μπορεί να οφείλεται σε προβλήματα που

σχετίζονται με το προϊόν, την εξυπηρέτηση πελατών ή την αποτελεσματικότητα των

πωλητών. Ακολουθεί λεπτομερέστερη περιγραφή των αναλύσεων του οικονομικού

ελέγχου.

 Οικονομικές Καταστάσεις: Οι οικονομικές καταστάσεις παρέχουν τη θεμελιώδη

πληροφόρηση για τον οικονομικό έλεγχο μιας επιχείρησης. Ο ισολογισμός και η
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κατάσταση αποτελεσμάτων χρήσεως αποτελούν τα εναρκτήρια σημεία του

οικονομικού ελέγχου. Ο ισολογισμός απεικονίζει τη χρηματοοικονομική

κατάσταση της εταιρείας όσον αφορά τα περιουσιακά στοιχεία και τις

υποχρεώσεις της κάποια συγκεκριμένη χρονική στιγμή. Ο ισολογισμός παρέχει

πληροφορίες σχετικά με τα περιουσιακά στοιχεία, τις υποχρεώσεις και τα ίδια

κεφάλαια. Η κατάσταση αποτελεσμάτων χρήσης δείχνει περιληπτικά την

οικονομική απόδοση της εταιρείας για κάποιο συγκεκριμένο χρονικό διάστημα –

συνήθως ένα έτος. Πολλές επιχειρήσεις καταρτίζουν την ΚΑΧ κάθε τρίμηνο για

να διαπιστώσουν αν βρίσκονται κοντά στους στόχους πωλήσεων και κερδών.

 Χρηματοοικονομική Ανάλυση: Ένας μάνατζερ πρέπει να έχει τη δυνατότητα να

αξιολογεί τις χρηματοοικονομικές καταστάσεις που συγκρίνουν την απόδοση

της εταιρείας με δεδομένα προηγουμένων ετών ή με δεδομένα του κλάδου.

Αυτές οι αναλύσεις βοηθούν στη διαπίστωση αν η εταιρεία βελτιώνεται με το

πέρασμα του χρόνου και αν θεωρείται ανταγωνιστική σε σύγκριση με άλλες

στον κλάδο. Η πιο συχνά χρησιμοποιούμενη χρηματοοικονομική ανάλυση

συνίσταται στη χρήση δεικτών, δηλαδή στατιστικών που εκφράζουν σχέσεις

μεταξύ δύο μεγεθών – όπως κέρδη, περιουσιακά στοιχεία, πωλήσεις και

αποθέματα. Οι δείκτες εκφράζονται ως ποσοστά και αναλογίες. Οι

σημαντικότεροι δείκτες μετρούν σχέσεις που αφορούν τη ρευστότητα, τη

δραστηριότητα, την κερδοφορία και τη μόχλευση.

Οι δείκτες ρευστότητας εκφράζουν την ικανότητα της επιχείρησης να αποπληρώνει τις

τρέχουσες υποχρεώσεις της. Ένας δείκτης δραστηριότητας μετρά την εσωτερική

απόδοση σε σχέση με βασικές δραστηριότητες που ορίζονται από τη διοίκηση. Για

παράδειγμα η κυκλοφοριακή ταχύτητα αποθεμάτων υπολογίζεται διαιρώντας το

σύνολο των πωλήσεων δια τα μέσα αποθέματα. Όσον αφορά τους δείκτες

κερδοφορίας, αυτοί συσχετίζουν τα κέρδη με πηγές κερδών όπως οι πωλήσεις και τα

περιουσιακά στοιχεία. Τέλος, η μόχλευση αναφέρεται στη χρηματοδότηση

δραστηριοτήτων με τη λήψη δανείου. Κάποιες επιχειρήσεις χρησιμοποιούν τη

μόχλευση για να αποδώσουν τα περιουσιακά τους στοιχεία περισσότερο. Ωστόσο, η

υπερβολική δανειοληψία μπορεί να διακινδυνεύσει την ύπαρξη της εταιρείας και για

αυτό τον έλεγχο χρησιμοποιούνται οι συγκεκριμένοι δείκτες [11].

Ακολουθούν κάποιοι βασικοί δείκτες και ο τρόπος υπολογισμού τους στον πίνακα 14.

Οι δείκτες αυτοί εμπίπτουν στις υποκατηγορίες συνολικής αποδοτικότητας, περιθωρίου

κέρδους, ιδιωφελούς αποδοτικότητας, κυκλοφοριακής ταχύτητας, αποτελεσματικότητας
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διαχείρισης – αποθεμάτων, απαιτήσεων και υποχρεώσεων, ρευστότητας και δανειακής

επιβάρυνσης [12].

Πίνακας 14: Βασικοί Χρηματοοικονομικοί Δείκτες

Πηγή: Γεώργιος Π. Αρτίκης, «Χρηματοοικονομική Διοίκηση: Ανάλυση και Προγραμματισμός».

Συνολική Αποδοτικότητα Συνολικά Κέρδη / Σύνολο Καθαρού Ενεργητικού
Περιθώριο Κέρδους
Μικτό Περιθώριο Κέρδους Συνολικά Κέρδη / Καθαρές Πωλήσεις
Καθαρό Περιθώριο Κέρδους Καθαρά Κέρδη / Καθαρές Πωλήσεις
Κυκλοφοριακή Ταχύτητα
Συνολική Κυκλοφοριακή Ταχύτητα Καθαρές Πωλήσεις / Σύνολο Καθαρού Ενεργητικού
Κυκλοφοριακή Ταχύτητα Παγίων Καθαρές Πωλήσεις / Πάγιο Ενεργητικό
Κυκλοφοριακή Ταχύτητα Κυκλοφορούντος
Ενεργητικού Καθαρές Πωλήσεις / Κυκλοφορούν Ενεργητικό
Κυκλοφοριακή Ταχύτητα Αποθεμάτων Καθαρές Πωλήσεις / Αποθέματα
Κυκλοφοριακή Ταχύτητα Απαιτήσεων Καθαρές Πωλήσεις με πίστωση / Πελάτες
Κυκλοφοριακή Ταχύτητα Διαθεσίμων Καθαρές Πωλήσεις / Διαθέσιμα
Αποδοτικότητα Ιδίων Κεφαλαίων Καθαρά Κέρδη / Ίδια Κεφάλαια
Μέση Διάρκεια Επένδυσης σε Αποθέματα Αποθέματα x 365 ημέρες / Καθαρές Πωλήσεις

Μέση Διάρκεια Είσπραξης Απαιτήσεων
Πελάτες x 365 ημέρες / Καθαρές Πωλήσεις με
πίστωση

Μέση Διάρκεια Πληρωμής Υποχρεώσεων Προμηθευτές x 365 ημέρες / Αγορές με πίστωση
Ρευστότητα

Τρέχουσα Ρευστότητα
Κυκλοφορούν Ενεργητικό / Βραχυπρόθεσμες
Υποχρεώσεις

Άμεση Ρευστότητα
(Κυκλοφορούν Ενεργητικό - Αποθέματα) /
Βραχυπρόθεσμες Υποχρεώσεις

Δανειακή Επιβάρυνση
Ξένα προς Ίδια Κεφάλαια Ξένα Κεφάλαια / Ίδια Κεφάλαια
Δανειακή Επιβάρυνση Ξένα Μακροπρόθεσμα / Απασχοληθέντα Κεφάλαια

Ένα από τα συχνά χρησιμοποιούμενα μέτρα εταιρικής απόδοσης είναι η απόδοση επί

της επένδυσης – ROI. Προκύπτει από τη διαίρεση των καθαρών κερδών προ φόρων

και του συνόλου των περιουσιακών στοιχείων. Ο δείκτης αυτός μετρά το βαθμό στον

οποίο ο μάνατζερ χρησιμοποιεί την περιουσία της επιχείρησης για να πραγματοποιήσει

κέρδη. Προτρέπει στην αποδοτική χρήση των υπαρχόντων περιουσιακών στοιχείων

αλλά και στην απόκτηση νέων μόνο αν από τη συγκεκριμένη κίνηση θα προκύψει

αύξηση της απόδοσης. Αν και το συγκεκριμένο μέγεθος δίνει την εντύπωση της

αντικειμενικότητας και της ακρίβειας, μπορεί εύκολα να παραποιηθεί [13].

Τονίζεται σε αυτό το σημείο ότι περαιτέρω ανάλυση των χρηματοοικονομικών δεικτών

και του οικονομικού ελέγχου εν γένει ξεφεύγει από τα όρια της συγκεκριμένης μελέτης.
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6.4 Ο Έλεγχος στα πλαίσια του Μάρκετινγκ

6.4.1 Αποτέλεσμα Προϊόντος και Επωνυμίας

Πριν την ανάλυση του όρου Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ, οφείλει να γίνει

αναφορά και στον έλεγχο που διεξάγεται στα πλαίσια του Μάρκετινγκ. Καταρχάς, το

αποτέλεσμα ενός προϊόντος στην αγορά κρίνεται βάσει των ακολούθων κριτηρίων: το

κέρδος ανά πωληθείσα μονάδα, το μερίδιο αγοράς – σε αξία, όγκο ή σε σημεία

πώλησης – και το συνολικό όγκο πωλήσεων. Σημειώνεται ότι το πρώτο κριτήριο

αποβλέπει στο μέγιστο κέρδος, ενώ τα υπόλοιπα δύο στη μεγιστοποίηση των

πωλήσεων. Οι στόχοι των διοικητών προϊόντος προσδιορίζονται συνήθως σε όρους

μεριδίων αγοράς ή όγκου πωλήσεων. Ωστόσο, το περιθώριο κέρδους παίζει εξαιρετικά

σημαντικό ρόλο στην αποδοτικότητα του προϊόντος ή της επωνυμίας και στην

απόφαση προσφοράς του ή μη στην αγορά [14].

Η βασική διαφορά μεταξύ της επωνυμίας και του προϊόντος έγκειται στο ότι το προϊόν

αποτελεί το αγαθό που παράγει η επιχείρηση και το προσωπικό της διαθέτει στην

αγορά, ενώ η επωνυμία κάνει τους καταναλωτές να το αγοράσουν. Σε περίπτωση

εξαγοράς επιχειρήσεων που έχουν επωνυμίες, εξαγοράζεται το ανθρώπινο δυναμικό, η

τεχνογνωσία αλλά και μια συγκεκριμένη τοποθέτηση στο μυαλό του καταναλωτή. Η

επωνυμία ενσωματώνει την ταυτότητα του προϊόντος, την ιδιαιτερότητά του και τις

διαφορές του, παρέχει έναν αριθμό πληροφοριών, ένα ορισμένο σήμα και αποτελεί ένα

σημαντικό κεφάλαιο της εμπορικής ανταλλαγής. Με την παροχή μιας ορισμένης

ταυτότητας, η επωνυμία υπόσχεται μια σταθερότητα των προσφερομένων

χαρακτηριστικών [15].

6.4.2 Το Πρόγραμμα Μάρκετινγκ

Είναι γεγονός ότι η ανάπτυξη του προγράμματος μάρκετινγκ αποτελεί σημαντικό μέρος

του έργου του τμήματος μάρκετινγκ. Το πρόγραμμα μάρκετινγκ διαιρείται σε δύο

βασικά μέρη: α) την ανάλυση της παρούσας κατάστασης, κατά την οποία αναλύονται οι

μεταβλητές της αγοράς, του προϊόντος και των αντικειμενικών στόχων της εταιρείας και
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β) τη στρατηγική και τα διάφορα προγράμματα δράσης που κατευθύνουν τις ενέργειες

του τμήματος μάρκετινγκ.

Ενώ οι περισσότερες μελέτες διεθνώς επικεντρώνονται στο δεύτερο κομμάτι του

προγραμματισμού μάρκετινγκ, μια λανθασμένη ή ανακριβής ανάλυση της παρούσας

κατάστασης οδηγεί συχνά σε άστοχες αποφάσεις σχετικά με τις μεταβλητές του

μείγματος μάρκετινγκ. Σε γενικές γραμμές, το πρόγραμμα μάρκετινγκ περιλαμβάνει τις

οδηγίες για την επίτευξη των κεντρικών επιχειρησιακών στόχων μάρκετινγκ, τους

πιθανούς τρόπους επίτευξής τους και το χρονικό διάστημα πραγματοποίησής τους.

Το πρόγραμμα μάρκετινγκ συνηθίζεται να καλύπτει ένα συγκεκριμένο χρονικό ορίζοντα

με συνεχείς ετήσιες προσαρμογές στις εκάστοτε συνθήκες και να επικεντρώνεται σε

τακτικά θέματα, όπως η προώθηση και η διοίκηση του δικτύου διανομής. Επιπλέον,

παράγοντες που επιβάλλουν την προσαρμογή του προγράμματος μάρκετινγκ στις

μεταβαλλόμενες συνθήκες είναι οι διάφορες τεχνολογικές εξελίξεις, η ένταση του

ανταγωνισμού και οι συχνές αλλαγές στις καταναλωτικές προτιμήσεις της αγοράς-

στόχου [16].

Σύμφωνα με έρευνα που διεξήχθη το 1990 στη Νέα Υόρκη, το 62% των επιχειρήσεων

καταναλωτικών προϊόντων χρησιμοποιούν προγράμματα μάρκετινγκ με χρονικό

ορίζοντα ενός έτους, το 5% δύο ετών, το 15% τριών ετών, ενώ το 4% μακροχρόνια

προγράμματα μάρκετινγκ. Το 14% των επιχειρήσεων αυτών χρησιμοποιούν

προγράμματα με άλλο χρονικό ορίζοντα [17].

Τα στρατηγικά προγράμματα μάρκετινγκ συνήθως καταρτίζονται στο υψηλότερο

ιεραρχικό επίπεδο της επιχείρησης και έχουν μεγαλύτερο χρονικό ορίζοντα από τα

προγράμματα μάρκετινγκ – τρία, πέντε ή και περισσότερα χρόνια. Σύμφωνα με τα

παραπάνω, τα ετήσια προγράμματα των επώνυμων προϊόντων υποστηρίζουν τις

γενικές στρατηγικές κατευθύνσεις της επιχείρησης και συνεπικουρούν στην επίτευξη

των στρατηγικών της στόχων.
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6.4.2.1 Σχεδιασμός του Προγράμματος Μάρκετινγκ

Στις περισσότερες περιπτώσεις, ο σχεδιασμός του προγράμματος μάρκετινγκ αποτελεί

μια συνεχή διαδικασία, η οποία περιλαμβάνει οκτώ βήματα, όπως φαίνεται και στο

αντίστοιχο διάγραμμα.

Διάγραμμα 30: Ο Σχεδιασμός Μάρκετινγκ

Πηγή: Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, «Στρατηγική Διοίκηση Επώνυμου Προϊόντος», Α΄ τόμος,

Εκδόσεις Αθ. Σταμούλης, Αθήνα, 2003.

Η διαδικασία προγραμματισμού συμβάλλει πρωτίστως:

- Στην επιλογή των αγορών στις οποίες η επιχείρηση συνολικά και οι επωνυμίες της

θα στοχεύσουν.

- Στο συντονισμό των προσπαθειών προγραμματισμού των επιμέρους επώνυμων

προϊόντων.
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- Στη λήψη αποφάσεων σχετικά με προτεραιότητες που τίθενται από την επιχείρηση

για τον επιμερισμό των επιχειρησιακών πόρων.

Τα δεδομένα που συλλέγονται και χρησιμοποιούνται στη διαδικασία σχεδιασμού του

μάρκετινγκ είναι συνήθως προσωρινά ή κατ’ εκτίμηση. Στην περίπτωση

προγραμματισμού του έτους 2009 τα δεδομένα που θεωρούνται είναι αυτά του 2007 σε

ευνοϊκές συνθήκες. Γι΄ αυτό το λόγο λαμβάνονται υπόψη περισσότερο προβλέψεις ή

εκτιμήσεις που δεν έχουν μια αυστηρή αντικειμενική βάση.

Η συλλογή στοιχείων βασίζεται στην πληροφόρηση που υπάρχει σχετικά με την

τρέχουσα κατάσταση. Η ανάλυση των συγκεκριμένων στοιχείων οδηγεί στην ανάλυση

κατάστασης. Πολλές φορές, ωστόσο, οι καθυστερήσεις συλλογής τρεχόντων

δεδομένων οδηγούν στη μη ταύτιση της χρονικής περιόδου δεδομένων με την περίοδο

της ανάλυσης. Αυτό το πρόβλημα εντείνεται όταν πρόκειται για εξωτερικές πηγές

δεδομένων.

Στο στάδιο της ανάλυσης, τα δεδομένα αναλύονται έτσι ώστε να προβλεφθούν

ενδεχόμενες ενέργειες του ανταγωνισμού, η συμπεριφορά των καταναλωτών –

πελατών, οι οικονομικές συνθήκες και οι παράγοντες που σχετίζονται με την αγορά

γενικότερα. Κατόπιν, προσδιορίζονται οι ευκαιρίες και οι απειλές της επιχείρησης και

της επωνυμίας υπό ανάλυση.

Την ανάλυση ακολουθεί η διαμόρφωση των αντικειμενικών στόχων των επώνυμων

προϊόντων – κατά τη διάρκεια ενός χρόνου ή μιας ορισμένης χρονικής περιόδου – και

των στρατηγικών και αποφάσεων του μείγματος μάρκετινγκ. Σε αυτό το σημείο

τονίζεται ότι οι στόχοι, οι στρατηγικές και οι αποφάσεις του μείγματος μάρκετινγκ

περιορίζονται από τους στόχους, τη στρατηγική, τους πόρους και τους νομικούς

περιορισμούς της επιχείρησης.

Το επόμενο στάδιο περιλαμβάνει μια έκθεση με προϋπολογισμούς και στοιχεία για τα

οικονομικά αποτελέσματα της επιχείρησης. Στην προετοιμασία της έκθεσης

πραγματοποιούνται προβλέψεις για τις αναμενόμενες επιπτώσεις στις

χρηματοοικονομικές ροές, βάσει των αποφάσεων που περιλαμβάνονται στο

πρόγραμμα μάρκετινγκ. Τα στοιχεία που αφορούν την κερδοφορία ή μη του

προγράμματος είναι σημαντικότερα για την εξασφάλιση της έγκρισης του

προγράμματος.
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Στην πλειοψηφία των περιπτώσεων, το προκύπτον πρόγραμμα μάρκετινγκ υιοθετείται

χωρίς προσαρμογές και μετά από αρκετές διαπραγματεύσεις με την ανώτερη διοίκηση.

Αυτό ισχύει επειδή ο υπεύθυνος κάθε προϊόντος ανταγωνίζεται με τους υπόλοιπους για

την απόκτηση όσο το δυνατόν μεγαλύτερου ποσοστού από τους περιορισμένους

επιχειρησιακούς πόρους.

Για να διορθωθεί το πρόγραμμα έγκαιρα, κρίνεται ως απαραίτητη η συνεχής

παρακολούθηση της προόδου σε σχέση με τους υπάρχοντες αντικειμενικούς στόχους.

Αυτό συνεπάγεται τη συνεχή συλλογή πληροφοριών σχετικών με τη μέτρηση των

ποσοτικών και ποιοτικών μεταβλητών – στόχων. Για να πραγματοποιηθεί ο έλεγχος

των αποτελεσμάτων πρέπει να υπάρχουν πρότυπα απόδοσης, μέτρηση

αποτελεσμάτων καθώς και έλεγχος τυχόν αποκλίσεων. Οι αποκλίσεις – θετικές ή

αρνητικές – αναλύονται για να βρεθούν οι αιτίες τους, να γίνουν διορθωτικές ενέργειες

εφόσον κρίνεται σκόπιμο και να αποφευχθούν σε μελλοντικά προγράμματα της

επιχείρησης.

Ο έλεγχος παρέχει σημαντική διαγνωστική πληροφόρηση για τις τρέχουσες και για τις

μελλοντικές προσπάθειες σχεδιασμού του υπευθύνου κάποιου προϊόντος, η οποία

χρησιμεύει ως μελλοντική πηγή επαναπληροφόρησης. Ο τελικός έλεγχος οφείλει να

δείξει ότι οι αποφάσεις επένδυσης πόρων στις διάφορες επωνυμίες της επιχείρησης

ήταν σωστές. Στην αντίθετη περίπτωση, πιθανό να γίνει αναδιανομή πόρων.

Συμπερασματικά, η διαδικασία σχεδιασμού του προγράμματος μάρκετινγκ δεν είναι

τίποτε άλλο από μια λογική ροή γεγονότων που ξεκινά με τη συλλογή και την ανάλυση

στοιχείων, συνεχίζει με τη διαμόρφωση στρατηγικών και καταλήγει με τον έλεγχο της

απόδοσης του προγράμματος [16].
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6.4.3 Μέθοδοι Ανάλυσης Χαρτοφυλακίου

6.4.3.1 Μήτρα Boston Consulting Group

Η μήτρα των συμβούλων επιχειρήσεων Boston Consulting Group – BCG – αποτελεί

μια απλή μέθοδο ανάλυσης χαρτοφυλακίου και περιλαμβάνει αριθμητικά στοιχεία. Η

μήτρα αποτελείται από δύο διαστάσεις, τη διάσταση ανάπτυξης της αγοράς και τη

διάσταση μεριδίου της αγοράς. Η ανάπτυξη της αγοράς υποδεικνύει την ελκυστικότητά

της, καθώς η δραστηριοποίηση σε αγορές με μεγάλη ανάπτυξη συνεπάγεται τη

μελλοντική κερδοφορία της επιχείρησης. Σε τέτοιες αγορές άλλωστε, η ζήτηση είναι

μερικές φορές μεγαλύτερη από την προσφορά, με αποτέλεσμα την ευχέρεια αύξησης

των πωλήσεων αλλά και του μεριδίου αγοράς. Το μερίδιο αγοράς, από την άλλη μεριά,

απεικονίζει τη σχετική δύναμη της επιχείρησης σε μια συγκεκριμένη αγορά. Με βάση

αυτή τη λογική, οι επωνυμίες και τα προϊόντα μιας επιχείρησης μπορούν να

τοποθετηθούν σε ένα από τα τέσσερα τεταρτημόρια της μήτρας BCG.

Κατηγοριοποιούνται ως:

Αστέρια: έχουν μεγάλο μερίδιο σε μια ταχύτατα αναπτυσσόμενη αγορά. Έχουν

πιθανότητα επίτευξης νεκρού σημείου και χρησιμοποιούν πολλά κεφάλαια για να

υποστηρίξουν τον υψηλό ρυθμό ανάπτυξης και να αντιμετωπίσουν τον ανταγωνισμό.

Ερωτηματικά: έχουν μικρό μερίδιο αγοράς σε μια ταχύτατα αναπτυσσόμενη αγορά.

Καθώς η αγορά στην οποία δραστηριοποιούνται είναι πολλά υποσχόμενη,

χρησιμοποιείται πολύ ρευστό για την υποστήριξή τους.

Αγελάδες: έχουν μεγάλο μερίδιο σε μια αγορά που αναπτύσσεται με χαμηλό ή

φθίνοντα ρυθμό. Δεν έχουν ανάγκη από ιδιαίτερη υποστήριξη και χρησιμεύουν ως

πηγή ρευστού. Συνήθως, υποστηρίζουν τα άλλα προϊόντα της επιχείρησης.

Σκυλιά: έχουν μικρό μερίδιο σε μια αγορά που αναπτύσσεται με χαμηλό ή φθίνοντα

ρυθμό. Τα συγκεκριμένα προϊόντα συνήθως χαρακτηρίζονται από αρνητικά

αποτελέσματα ή απασχολούν πόρους που θα μπορούσαν να επενδυθούν

αποτελεσματικότερα σε άλλα καλύτερα προϊόντα. Όταν το μερίδιο αγοράς ή η

ανάπτυξη της αγοράς ή και τα δύο πέσουν κάτω από κάποιο επίπεδο, είναι
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προτεινόμενη και προτιμότερη η απομάκρυνση των προϊόντων αυτών από το

χαρτοφυλάκιο [18].

Διάγραμμα 31: Η μήτρα BCG

Πηγή: Γεώργιος Γ. Πανηγυράκης, «Στρατηγική Διοίκηση Επώνυμου Προϊόντος», Α΄ τόμος,

Εκδόσεις Αθ. Σταμούλης, Αθήνα, 2003.

6.4.3.2 Μήτρα General Electric

H General Electric – GE – με τη βοήθεια της εταιρείας συμβούλων Mc Kinsey and

Company ανέπτυξαν μια πιο περίπλοκη μήτρα. Η συγκεκριμένη μήτρα λαμβάνει

υπόψη περισσότερα δεδομένα από τη μήτρα BCG στους δύο βασικούς παράγοντές

της – ανάπτυξη αγοράς και μερίδιο αγοράς. Για παράδειγμα, στη μήτρα GE, η

ελκυστικότητα κλάδου περιλαμβάνει το ρυθμό ανάπτυξης αγοράς, την κερδοφορία και

το μέγεθος του κλάδου, την ανταγωνιστική δομή, τη διαφοροποίηση, τις πρακτικές

τιμολόγησης κ.ά. Η επιχειρηματική ισχύς περιλαμβάνει το σχετικό μερίδιο αγοράς, την

ανταγωνιστικότητα τιμής, την κερδοφορία και το μέγεθος, την ποιότητα προϊόντος, την

τεχνολογική θέση, κ.ά.

Καταρχήν επιλέγονται τα κριτήρια αξιολόγησης του κλάδου για κάθε γραμμή προϊόντος

ή επιχειρηματική μονάδα. Η ελκυστικότητα του κλάδου αξιολογείται σε μια κλίμακα από
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το 1 – εξαιρετικά μη ελκυστικός – μέχρι το 5 – εξαιρετικά ελκυστικός κλάδος. Κατόπιν

επιλέγονται τα απαραίτητα κριτήρια για την επιτυχία σε κάθε γραμμή προϊόντος ή

επιχειρηματική μονάδα. Πάλι η κλίμακα που χρησιμοποιείται είναι από το 1 ως το 5.

Διάγραμμα 32: Η μήτρα General Electric

Πηγή: Thomas L. Wheelen, J. David Hunger, “Strategic Management and Business Policy”,

ninth edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, USA, 2004.

Όπως φαίνεται και στο διάγραμμα , οι γραμμές προϊόντων ή επιχειρηματικές μονάδες

διακρίνονται από ένα γράμμα. Μπορούν να απεικονισθούν με κύκλους, των οποίων το

μέγεθος να είναι ανάλογο του μεγέθους του κλάδου όσον αφορά τις πωλήσεις.

Επιπλέον, στους κύκλους αυτούς είναι δυνατό να απεικονισθεί και το μερίδιο αγοράς,

όπως στα διαγράμματα πίτας [19].

Ανάλογα με τη θέση του κάθε προϊόντος στη μήτρα προτείνεται και η αντίστοιχη

στρατηγική κατεύθυνση της επιχείρησης όσον αφορά το προϊόν αυτό. Προτείνεται

δηλαδή η επένδυση, η συγκομιδή και η αποχώρηση-αποεπένδυση. Στην περίπτωση

της επένδυσης, η επιχείρηση είναι ιδιαίτερα προσεκτική στην πορεία των επομένων

περιόδων. Η επένδυση ενδέχεται να αποσκοπεί στην περαιτέρω ανάπτυξη της

επωνυμίας στην αγορά, στην αναδόμηση και ενδυνάμωσή της ή στη διατήρηση της
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θέσης της σε αυτή. Υιοθετείται κυρίως σε περιπτώσεις μεγάλης ελκυστικότητας. Στην

περίπτωση της συγκομιδής προετοιμάζεται η μελλοντική αποχώρηση από την αγορά.

Επιδιώκεται η δημιουργία βραχυπρόθεσμης ρευστότητας, ανεξάρτητα από τα

μακροχρόνια αποτελέσματα. Η αποχώρηση-αποεπένδυση πραγματοποιείται όταν η

επιχείρηση δεν μπορεί να έχει το επιθυμητό μέλλον στην αγορά. Πωλούνται επωνυμίες

και τεχνογνωσία και επιδιώκεται η άμεση ρευστοποίηση. Υιοθετείται κυρίως σε

περιπτώσεις μικρής ελκυστικότητας της αγοράς [20].

Η συγκεκριμένη μέθοδος αποτελεί βελτίωση της προηγούμενης, καθώς εξετάζει

περισσότερες μεταβλητές και δεν οδηγεί σε απλουστευμένα συμπεράσματα. Παρόλα

αυτά μπορεί να γίνει εξαιρετικά πολύπλοκη αλλά και να βασιστεί σε υποκειμενικά

εκτιμώμενα αριθμητικά στοιχεία που δείχνουν την ελκυστικότητα του κλάδου και την

επιχειρηματική ισχύ [19].

6.5 Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ

6.5.1 Επισκόπηση

Ο προσδιορισμός και η αξιολόγηση στοιχείων μάρκετινγκ δεν αποτελεί εύκολη

υπόθεση για τους ελεγκτές. Οι δυσκολίες προκύπτουν αρχικά από τη διαφορετική

ιστορική εξέλιξη των οικονομικών μεγεθών του μάρκετινγκ, της λογιστικής και του

ελέγχου. Ενώ το λογιστήριο λαμβάνει, επεξεργάζεται και αξιολογεί ποσοτικά δεδομένα

της επιχείρησης και παράλληλα ο οικονομικός έλεγχος αξιολογεί και αναλύει σε

μεγαλύτερο βαθμό αυτού του είδους τα στοιχεία, το μάρκετινγκ επικεντρώνεται σε

επιστημονικές αρχές που σχετίζονται με τη συμπεριφορά. Σύμφωνα με τις διαφορετικές

αυτές πτυχές, τίθεται η πρόκληση στον ΕΑΜ9 να κάνει τα ποσοτικά δεδομένα της

λογιστικής και του ελέγχου συμβατά και προσιτά στο μάρκετινγκ.

Επιπρόσθετα, ο ΕΑΜ δίνει έμφαση στην εξασφάλιση της οικονομίας στο μάρκετινγκ.

Αφετηρίες για την εξασφάλιση αποτελούν όλες οι αποφάσεις που σχετίζονται με την

πολιτική τιμής, προϊόντος, διανομής και επικοινωνίας – δηλαδή οι αποφάσεις του

9 Στο εξής για λόγους συντομίας θα χρησιμοποιείται η συντομογραφία ΕΑΜ αντί του όρου «Έλεγχος Αποδοτικότητας
Μάρκετινγκ».
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μείγματος μάρκετινγκ, οι οποίες μπορούν να βασιστούν σε μεγέθη κόστους και

απόδοσης [21].

6.5.2 Λειτουργίες Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ

O Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ – ΕΑΜ – αποτελεί μέρος του γενικότερου

ελέγχου που ασκεί το οικονομικό τμήμα της επιχείρησης. Υποστηρίζει τον

προσανατολισμένο σε στόχους προγραμματισμό, την εφαρμογή και τον έλεγχο του

μάρκετινγκ της επιχείρησης, καθώς παρέχει και ετοιμάζει τις απαραίτητες πληροφορίες

για τον προγραμματισμό, τη λήψη αποφάσεων και τον έλεγχο του μάρκετινγκ. Στα

πλαίσια αυτής της παροχής πληροφόρησης, λαμβάνονται, προετοιμάζονται και

αναλύονται τόσο εσωτερικά δεδομένα – για παράδειγμα λογιστικά στοιχεία – όσο και

εξωτερικά δεδομένα – όπως αποτελέσματα ερευνών αγοράς.

Η σχετικότητα και αποτελεσματικότητα του ΕΑΜ επηρεάζεται ιδιαίτερα από το συχνά

μεταβαλλόμενο περιβάλλον της αγοράς. Οι αλλαγές στην αγορά οδηγούν αναμφίβολα

σε αναθεωρήσεις των πλάνων του μάρκετινγκ. Βασικό καθήκον του ΕΑΜ αποτελεί η

ανάδειξη των αποκλίσεων όσο το δυνατό νωρίτερα και – μετά την εύρεση των αιτιών –

η ανάπτυξη καταλλήλων στρατηγικών προσαρμογής και συγκεκριμένων μέτρων.

Τακτικός έλεγχος για την επιτυχή εφαρμογή των πλάνων απαιτείται σε κάθε

περίπτωση.

Ο ΕΑΜ εξαρτάται και συνδέεται με την κάθε φορά οργάνωση του μάρκετινγκ. Επειδή

από την άλλη μεριά εξαρτάται και από διάφορους παράγοντες – όπως τη δυναμική της

αγοράς, τους επιχειρησιακούς στόχους, τις διαδικασίες του μάρκετινγκ – δεν υφίσταται

κάποια γενική οργανωτική μορφή του ΕΑΜ.

Στον ΕΑΜ ανήκουν σε κάθε περίπτωση – εκτός από την παροχή πληροφοριών – και οι

εργασίες προγραμματισμού, ελέγχου και συντονισμού. Η λειτουργία προγραμματισμού

του ΕΑΜ συνεπάγεται την υποστήριξη της Διοίκησης σε όλα τα επίπεδα της

διαδικασίας προγραμματισμού. Η λειτουργία ελέγχου εμπεριέχει όχι μόνο τον έλεγχο

των αποτελεσμάτων και της αποδοτικότητας αλλά και τον έλεγχο εφαρμογής – εξέταση

των πολιτικών και διαδικασιών, τήρηση των προθεσμιών. Η λειτουργία συντονισμού

του ΕΑΜ – στο πλαίσιο προσανατολισμού των δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ προς

το συνολικό επιχειρησιακό στόχο – εξαρτάται προπάντων από την αυξανόμενη

αποκεντροποίηση της επιχείρησης και της οργάνωσης μάρκετινγκ [22].
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6.5.3 Αντικείμενα Αναφοράς του Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ

Η εκτέλεση των αναλύσεων δαπανών / κόστους απαιτεί την προετοιμασία και

επεξεργασία δεδομένων λογιστικής με σκοπό τη χρήση τους στη λήψη αποφάσεων.

Εκτός από τη δόμηση της παροχής πληροφοριών μετά τη χρονική στιγμή της

απόφασης μάρκετινγκ και τον καθορισμό του μείγματος μάρκετινγκ, πρέπει να

διευκρινιστούν προ πάντων τα αντικείμενα αναφοράς του ΕΑΜ. Για παράδειγμα,

μπορούν να προσδιορισθούν οι παράγοντες επιτυχίας για τα προϊόντα, τα τμήματα, τις

παραγγελίες, τις περιοχές ή τους πελάτες. Τα αντικείμενα αναφοράς αποτελούν και

στοιχεία κατανομής και επιμερισμού των δαπανών.

Εκτός από την επιλογή των αντικειμένων αναφοράς ή εναλλακτικά συντελεστών

επιμερισμού κόστους, ο χρόνος διαδραματίζει ουσιαστικό ρόλο για την ανάκτηση

πληροφοριών, χρησίμων στη λήψη αποφάσεων μέσω του ΕΑΜ. Συχνά πολλές

δραστηριότητες μάρκετινγκ σημαίνουν μακροπρόθεσμες επενδύσεις, των οποίων η

διάρκεια της επίδρασης δε μπορεί να ορισθεί με ακρίβεια. Οι δαπάνες που συνδέονται

με τέτοιες επενδύσεις πρέπει να κατανεμηθούν σε αρκετές λογιστικές περιόδους [21].

Διάγραμμα 33: Αντικείμενα Αναφοράς του ΕΑΜ

Πηγή: www.mkonetzny.de

6.5.4 Οργανωτική Ενσωμάτωση ΕΑΜ

Τα αντικρουόμενα συμφέροντα του ΕΑΜ συνεπάγονται σημαντική ευθύνη και αυτό

επηρεάζει αναμφίβολα την οργανωτική ενσωμάτωσή του. Ο Ελεγκτής Αποδοτικότητας

Μάρκετινγκ χρειάζεται άμεση επαφή με τους λήπτες αποφάσεων της Διοίκησης

Μάρκετινγκ. Αυτό θα μπορούσε να επιτευχθεί με την ενσωμάτωσή του στη Διεύθυνση

Προϊόντα Τμήματα Παραγγελίες Περιοχές Πελάτες

Αντικείμενα αναφοράς του Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ

www.mkonetzny.de
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Μάρκετινγκ. Ωστόσο, οι κριτικές αναλύσεις και οι έλεγχοι των δραστηριοτήτων και των

αποφάσεων του μάρκετινγκ αλλά και η ανεξαρτησία του ΕΑΜ απαιτούν την

τοποθέτησή του κάτω από τον κεντρικό έλεγχο της εταιρείας – Οικονομικό Τμήμα.

Συνεπώς, δεν υπάρχει κάποια σταθερή και εγγυημένη λύση για το πρόβλημα της

οργανωτικής δομής.

Παράγοντες, οι οποίοι παίζουν σημαντικό ρόλο στη λήψη της συγκεκριμένης

απόφασης, είναι μεταξύ άλλων:

 το μέγεθος της επιχείρησης,

 το μέγεθος και η οργανωτική δομή του τμήματος μάρκετινγκ, αλλά και

 η οργανωτική δομή του τμήματος οικονομικού ελέγχου γενικώς [22].

6.5.5 Είδη Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ

6.5.5.1 Στρατηγικός ΕΑΜ

Ο ΕΑΜ θεωρείται γενικά στα πλαίσια της υποστήριξης των τακτικών αποφάσεων του

μείγματος μάρκετινγκ. Εντούτοις, οφείλουν να εξεταστούν κατά το βραχυπρόθεσμο

προγραμματισμό και έλεγχο του μάρκετινγκ και στρατηγικές πτυχές. Συγκεκριμένα, οι

στρατηγικές αποφάσεις του μάρκετινγκ δε λαμβάνονται αποκλειστικά βάσει των

εσωτερικών στοιχείων της επιχείρησης, αλλά εξετάζονται εκτός των άλλων και οι

εξωτερικές εξελίξεις, οι οποίες αποκτήθηκαν για παράδειγμα από τα αποτελέσματα

κάποιας μελέτης αγοράς. Λαμβάνοντας υπόψη τέτοιες πληροφορίες, μπορούν να

γίνουν προγνώσεις σχετικά με μελλοντικές εξελίξεις, να παρασχεθούν ή να βρεθούν

πληροφορίες, οι οποίες πρέπει από πριν να εισαχθούν στις βραχυπρόθεσμες

εκτιμήσεις του μάρκετινγκ. Επομένως, αποτελεί καθήκον του ΕΑΜ η προετοιμασία και

κατασκευή καταλλήλων εργαλείων, με τα οποία να φιλτραριστούν οι σχετικές με

συγκεκριμένες αποφάσεις πληροφορίες και να μπορούν να προσδιοριστούν

μελλοντικοί παράγοντες επιτυχίας.

Η μεγάλη σημασία του στρατηγικού μάρκετινγκ και μιας ανάλογης έννοιας ελέγχου σε

σχέση με άλλες στρατηγικά ευθυγραμμισμένες λειτουργικές περιοχές – όπως η

παραγωγή ή οι προμήθειες – βασίζεται καταρχάς στο γεγονός ότι οι στρατηγικές
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πιθανότητες και οι κίνδυνοι προέρχονται κυρίως από αλλαγές στην αγορά. Λόγω της

αβεβαιότητας πρόγνωσης που επικρατεί στον τομέα του μάρκετινγκ, γίνονται

προσπάθειες από τον ΕΑΜ, στα πλαίσια της παροχής και επιλογής πληροφοριών, να

πραγματοποιηθεί μια ακόμα ισχυρότερη συνεργασία με το στρατηγικό

προγραμματισμό του μάρκετινγκ και την έρευνα αγοράς – από ότι ισχύει ήδη στον

λειτουργικό ΕΑΜ [21].

Ο στρατηγικός ΕΑΜ υποστηρίζει και ενισχύει την ικανότητα προσαρμογής της

επιχείρησης σε ένα διαρκώς μεταβαλλόμενο επιχειρησιακό περιβάλλον. Ως ένα

σύστημα έγκαιρης προειδοποίησης, ο ΕΑΜ οφείλει να εντοπίσει όσο το δυνατόν πιο

έγκαιρα και την πλέον κατάλληλη στιγμή τις μεταβολές και δυσλειτουργίες στο

επιχειρησιακό περιβάλλον του μάρκετινγκ. Επομένως, πρόκειται για τακτική εξέταση

των υποθέσεων και παραμέτρων των πλάνων του μάρκετινγκ. Η λειτουργία

συντονισμού στο στρατηγικό ΕΑΜ αφορά τόσο το συντονισμό των επισήμων και

εσωτερικών επιμέρους πλάνων εντός του μάρκετινγκ όσο και των λειτουργικών κάθε

φορά εργασιών.

Επιπρόσθετα, ο στρατηγικός ΕΑΜ έχει σημαντικό  συμβουλευτικό ρόλο όσον αφορά τη

δημιουργία του συστήματος στόχων του μάρκετινγκ, ο οποίος σχετίζεται προπάντων με

τη λειτουργικότητα, βιωσιμότητα και τον έλεγχο αυτών των στόχων – λειτουργία

προγραμματισμού. Τη μεγαλύτερη σημασία στα πλαίσια του στρατηγικού ΕΑΜ έχει,

ωστόσο, η παροχή πληροφοριών όπως και στον οικονομικό έλεγχο [22].

Όλα τα εργαλεία προγραμματισμού του στρατηγικού ελέγχου διατίθενται στον

στρατηγικό ΕΑΜ ως εργασιακά εργαλεία. Ωστόσο, τα συγκεκριμένα εργαλεία δεν

χρησιμοποιούνται μεμονωμένα, αλλά διαδραστικά για την επίτευξη συνεργιών. Παρά

την κυριαρχία των ποιοτικών πτυχών, ο στρατηγικός ΕΑΜ πρέπει να αναπτύξει και

οικονομικά μεγέθη – προγραμματισμό στόχων περιθωρίου κέρδους,

μακροπρόθεσμους στόχους δαπανών/κόστους, μακροπρόθεσμους υπολογισμούς κλπ.

– σχετικά με τις αναλύσεις,  έτσι ώστε να μην παραμεληθεί εκτός από τους

μακροπρόθεσμους στόχους και ο άμεσος προσανατολισμός στα αποτελέσματα.

Σε αυτό το σημείο οφείλει να γίνει μια πρακτική προσέγγιση του στρατηγικού ΕΑΜ σε

γενικές γραμμές και σε διάφορα επίπεδα. Συγκεκριμένα, στον στρατηγικό ΕΑΜ

ανήκουν:

 η επιλογή των σημαντικότερων αντικειμένων αναφοράς με τη βοήθεια των

κατάλληλων μεθόδων,
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 η περιγραφή της πραγματικής στρατηγικής τοποθέτησης αυτών των αντικειμένων

αναφοράς, έχοντας εξετάσει τα σχετικά ποσοτικά μεγέθη και

 η ανάλυση της διαχρονικής εξέλιξης αυτών των αντικειμένων αναφοράς.

Από πλευράς ΕΑΜ είναι καταρχάς σημαντική η πολυδιάστατη επιλογή των

αντικειμένων ανάλυσης. Εδώ ανήκουν όλα τα στρατηγικά σημαντικά προϊόντα και οι

υπηρεσίες της επιχείρησης, τα οποία πρόκειται να αναλυθούν πρόσθετα λαμβάνοντας

υπόψη τις σχετικές στρατηγικές ομάδες στόχων και τμήματα πωλήσεων. Συνεπώς, η

διαφοροποιημένη εκτίμηση των διαφόρων τμηματοποιήσεων της αγοράς εξυπηρετεί

πρώτιστα στον προσδιορισμό των στρατηγικών κομβικών σημείων έμφασης, για να

ακολουθήσει μια ανάλυση χαρτοφυλακίου.

Ο ΕΑΜ καθιστά διαθέσιμο ένα επιπλέον εργαλείο για την επιλογή των σχετικών

τμημάτων πωλήσεων προς ανάλυση μέσω της μεταφοράς της λογικής της ανάλυσης

ABC στα οικονομικά προβλήματα των πωλήσεων. Για παράδειγμα, υπάρχει η

δυνατότητα ολοκλήρωσης μιας ανάλυσης ABC των σχετικών τμημάτων, έχοντας

εκτιμήσει τα αντίστοιχα περιθώρια κέρδους [21].

6.5.5.2 Λειτουργικός ΕΑΜ

Ο λειτουργικός ΕΑΜ διασφαλίζει την αξιοποίηση των στρατηγικών παραγόντων

οικονομικής επιτυχίας αλλά και εξετάζει κατά πόσο η εφαρμογή οδηγεί στα επιθυμητά

αποτελέσματα. Ο λειτουργικός ΕΑΜ δίνει έμφαση στον έλεγχο των δραστηριοτήτων

μάρκετινγκ, στις αναλύσεις αποκλίσεων λογαριασμών, στη διεξαγωγή αναλύσεων

αιτιών, αλλά και στην ανάπτυξη σχεδίων δράσης και επιλογών. Ο έλεγχος επεκτείνεται

τόσο στο σύνολο του μείγματος μάρκετινγκ – προϊόν, τιμή, διανομή, προώθηση – όσο

και στα μεμονωμένα εργαλεία του μάρκετινγκ.

Στον έλεγχο προϊόντος τα προϊόντα βρίσκονται στο επίκεντρο ως αντικείμενα

υπολογισμού και μέτρησης – ανάλυση νεκρού σημείου, σταθερού κόστους κλπ.

Επιπλέον, στα πλαίσια εξέτασης της πολιτικής του προϊόντος τονίζονται ιδιαίτερα

πτυχές ποιότητας του προϊόντος. Ο έλεγχος προϊόντος, ωστόσο, δεν περιορίζεται στον

έλεγχο των υπαρχόντων προϊόντων, αλλά γίνεται ήδη δυναμικά από τη φάση

ανάπτυξης των προϊόντων – καινοτομία προϊόντος – και κατά τον κύκλο ζωής του

προϊόντος.
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Ο εκτεταμένος έλεγχος και η ανάλυση της τιμολογιακής πολιτικής αποτελούν σημαντικό

έργο, καθώς η επίδραση της τιμής και των όρων στα έσοδα είναι μεγάλη. Εξετάζονται

θέματα όπως η σχέση μεταξύ τιμής και αναγνώρισης επωνυμίας, η ελαστικότητα τιμής

της ζήτησης, ψυχολογικοί παράγοντες κλπ.

Στον έλεγχο της πολιτικής διανομής εξετάζονται τόσο το σύστημα διανομής όσο και το

σύστημα της εφοδιαστικής αλυσίδας εν γένει. Η εξέταση της πολιτικής διανομής απαιτεί

κατά κανόνα τη θεώρηση διαφόρων ποιοτικών παραγόντων. Για παράδειγμα,

απαιτείται η ανάλυση και αξιολόγηση της ανάπτυξης υπαρχόντων και πιθανών μορφών

διανομής. Ο έλεγχος της εφοδιαστικής αλυσίδας πραγματοποιείται με διάφορους

δείκτες και συστήματα δεικτών, όπως η κυκλοφοριακή ταχύτητα αποθεμάτων και ο

μέσος χρόνος παράδοσης.

Η ανάλυση αποτελεσματικότητας της πολιτικής προώθησης αποδεικνύεται

προβληματική, καθώς συχνά καθίσταται ανέφικτο – λόγω προκυπτουσών

αλληλεξαρτήσεων – να καταγραφεί και να υπολογισθεί άμεσα η επιτυχία της πολιτικής

προώθησης και των προωθητικών ενεργειών και εργαλείων. Για παράδειγμα,

υπάρχουν μέτρα αποδοτικότητας κλασικών διαφημιστικών εκστρατειών, στα οποία τα

κόστη της καμπάνιας έρχονταν σε αντίθεση με τις μεταβολές πωλήσεων. Έργο του

ΕΑΜ είναι να αναζητά μεθόδους, διαδικασίες και εργαλεία, τα οποία να είναι σε θέση να

καθορίζουν την επιτυχία ή αποτυχία της προωθητικής πολιτικής τουλάχιστον κατά

προσέγγιση [22].

6.5.6 Η πρόκληση του ελέγχου: συντονισμός του μείγματος μάρκετινγκ

Ο συντονισμός του ολοκληρωμένου μείγματος μάρκετινγκ – όχι των μεμονωμένων

εργαλείων – αποτελεί μία από τις μεγαλύτερες και εκτεταμένες άλυτες προκλήσεις στο

μάρκετινγκ. Οι ακόλουθοι παράγοντες δυσχεραίνουν το συντονισμό του μείγματος

μάρκετινγκ:

- ο μεγάλος αριθμός των δυνατών συνδυασμών των εργαλείων μάρκετινγκ,

- η δυναμική ανάπτυξης νέων εργαλείων και διαστάσεων εργαλείων,

- λειτουργικές, χρονικές και ιεραρχικές αλληλεξαρτήσεις μεταξύ των εργαλείων

μάρκετινγκ,

- η μετάδοση επιδράσεων μεταξύ τμημάτων της επιχείρησης,
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- η ανασφάλεια σχετικά με την επίδραση συγκεκριμένων μέτρων,

- οι περιορισμοί πόρων αλλά και

- τα προβλήματα συντονισμού μεταξύ διαφόρων λειτουργικών φορέων.

Οι διοικούντες πολλές φορές διανείμουν τους πόρους και το διοικητικό ταλέντο

δημοκρατικά αλλά αναποτελεσματικά. Ένα τέτοιου είδους μάρκετινγκ οδηγεί σε

αδράνεια και μετριότητα. Στις καλύτερες εταιρείες υπάρχει μία ισχυρή αίσθηση

ταυτότητας και κατεύθυνσης στις πολιτικές μάρκετινγκ. Η πλήρης υποστήριξη

λιγότερων, προσεγμένων προγραμμάτων μάρκετινγκ φαίνεται να δίνει στους

διοικούντες την κρίσιμη μάζα που χρειάζονται για να κάνουν τα προγράμματά τους να

δουλέψουν σε ευμενείς και δυσμενείς συνθήκες και περιορίζει τον κίνδυνο στην

εταιρεία. Η επιστήμη του μάρκετινγκ έχει ήδη αναπτύξει κάποιες προσεγγίσεις – λύσεις

γι’ αυτό το πρόβλημα συντονισμού, οι οποίες όμως δε μπορούν να θεωρηθούν

ικανοποιητικές.

6.5.7 Πληροφοριακός και συντονιστικός προσανατολισμός

Σύμφωνα με τον Kohler, οι εργασίες του ΕΑΜ διαφοροποιούνται στις γενικές

διοικητικές λειτουργίες – Προγραμματισμός, Οργάνωση, Διοίκηση Προσωπικού και

Έλεγχος. Στο επίκεντρο βρίσκεται η παροχή πληροφοριών σε όλες τις λειτουργίες της

Διοίκησης Μάρκετινγκ. Αυτό περιλαμβάνει τη διαπίστωση των πληροφοριακών

αναγκών, τη διασύνδεση των πηγών πληροφοριών αλλά και την κατάλληλη

προετοιμασία των πληροφοριών. Στόχο του ΕΑΜ αποτελεί η αύξηση της

αποδοτικότητας μέσω του συντονισμού. Ο Kohler συνδέει τον έλεγχο όχι μόνο με τον

προγραμματισμό και τον έλεγχο μάρκετινγκ, αλλά περιλαμβάνει και το συντονισμό και

τη διοίκηση προσωπικού. Οι εργασίες του ΕΑΜ μπορούν να περιγραφούν ως εξής:

 Συντονισμός πληροφοριών για τον προγραμματισμό μάρκετινγκ: Εδώ υπάγεται η

ομαδοποίηση και ο συντονισμός των πληροφοριών – που σχετίζονται με

συγκεκριμένα προβλήματα – που προέρχονται από τη λογιστική και την έρευνα

αγοράς αλλά και η τήρηση και ο συντονισμός των στρατηγικών και λειτουργικών

πλάνων του μάρκετινγκ.
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Παροχή πληροφοριών σχετικών με προβλήματα σε διάφορες οργανωτικές ενότητες
του μάρκετινγκ

Πληροφορίες για

τον προγραμματισμό
μάρκετινγκ
(στρατηγικό

και λειτουργικό)

Πληροφορίες για τον «έλεγχο» μάρκετινγκ

Διάγραμμα 34: Εργασίες του ΕΑΜ

Πηγή: www.imh.unisg.ch

 Διεξαγωγή των ελέγχων και των οικονομικών ελέγχων του μάρκετινγκ: Ο Kohler

συνοψίζει τον έλεγχο και τον οικονομικό έλεγχο στην έννοια της εξέτασης. Οι

έλεγχοι διακρίνονται σε ελέγχους διαδικασιών και αποτελεσμάτων, εκ των οποίων

οι τελευταίοι δεσπόζουν στο μάρκετινγκ – για παράδειγμα ο υπολογισμός

τμηματικών πωλήσεων και έλεγχοι από εργαλεία του μάρκετινγκ όπως έλεγχοι

της επίδρασης των διαφημίσεων. Οι οικονομικοί έλεγχοι, αντιθέτως, έχουν

χαρακτηριστικά εξέτασης προσανατολισμένης στο μέλλον, η οποία ασχολείται με

τις προϋποθέσεις για τη μελλοντική αξιοποίηση των πιθανών παραγόντων

επιτυχίας. Ο Kohler διακρίνει τους οικονομικούς ελέγχους σε ελέγχους μεθόδων,

στρατηγικής, μείγματος μάρκετινγκ και οργάνωσης.

 Παροχή πληροφοριών – σχετικών με συγκεκριμένα προβλήματα – σε διάφορες

οργανωτικές ενότητες του μάρκετινγκ: Ο ΕΑΜ οφείλει να δώσει έμφαση σε

συγκεκριμένα προβλήματα της κάθε οργανωτικής μονάδας, όπως για

παράδειγμα της διοίκησης προϊόντος και πελατών αλλά και του υπευθύνου

πωλήσεων κάποιας γεωγραφικής περιοχής.

 Πληροφορίες για τη διοίκηση προσωπικού στο τμήμα του μάρκετινγκ: Εδώ

ανήκουν για παράδειγμα ο σχεδιασμός και η διαμόρφωση ενός συστήματος

Συντονισμός της παροχής

πληροφοριών

μέσω του ΕΑΜ

Πληροφορίες για

τη διοίκηση
προσωπικού

στον τομέα του

μάρκετινγκ

www.imh.unisg.ch
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ανταμοιβών για τους πωλητές αλλά και η ανάπτυξη εσωτερικών βραβείων για

υπηρεσιακές θέσεις – όπως η έρευνα αγοράς – έτσι ώστε αυτές να καλύπτονται

αποτελεσματικά.

 Συντονισμός του συσχετισμού μεταξύ των διαφόρων εργασιών: Οι

προαναφερθείσες εργασίες είναι στενά συνδεδεμένες μεταξύ τους και πρέπει να

ευθυγραμμίζονται.

Μία μεγάλη πρόκληση που αντιμετωπίζει ο ΕΑΜ είναι ο συντονισμός της παροχής

πληροφοριών και του επιχειρηματικού περιβάλλοντος, των πελατών και του

ανταγωνισμού, έτσι ώστε να προετοιμαστούν κατάλληλα αυτές οι πληροφορίες και να

συνδεθούν με εσωτερικές πληροφορίες. Αυτή την εργασία αναλαμβάνουν σε πολλές

επιχειρήσεις τα τμήματα ερευνών αγοράς, τα οποία σπάνια αναφέρονται στον

καθιερωμένο έλεγχο του Οικονομικού Τμήματος αλλά στη Διοίκηση Μάρκετινγκ. Ο

προσανατολισμένος στην αγορά έλεγχος πρέπει οπωσδήποτε να φροντίσει έτσι ώστε

όλες οι σχετικές θέσεις να αποκτήσουν πληροφορίες για την αγορά και τους πελάτες.

Για την καλύτερη αξιοποίησή τους, οι πληροφορίες για τους πελάτες πρέπει να

υπερβαίνουν την έρευνα αγοράς, τις πωλήσεις και τις λειτουργίες μάρκετινγκ αλλά και

να διαποτίζουν κάθε λειτουργία της επιχείρησης. Για τον υπολογισμό της απόδοσης

επωνυμίας και πελατών πρέπει να ποσοτικοποιηθούν και να συνδυαστούν μεταξύ τους

εσωτερικά δεδομένα – για παράδειγμα πληροφορίες πωλήσεων και κόστους – και

εξωτερικές πληροφορίες – για παράδειγμα η ικανοποίηση πελατών, ο βαθμός

αναγνώρισης προϊόντος κ.ά. Η έρευνα αγοράς έχει κάνει βήματα όσον αφορά την

απόδοση πελατών και επωνυμιών, ωστόσο παραμένουν αρκετά ερωτήματα

αναπάντητα.
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6.5.8 Σχέση μεταξύ ΕΑΜ και Ελέγχου Μάρκετινγκ

Ο έλεγχος μάρκετινγκ και ο ΕΑΜ διαφοροποιούνται ως όροι στη βιβλιογραφία. Ο Kotler

ορίζει τον έλεγχο μάρκετινγκ ως εξέταση των κυριότερων τομέων αποφάσεων του

μάρκετινγκ, η οποία πρέπει να τηρεί συγκεκριμένους κανόνες. Ο έλεγχος μάρκετινγκ

αποτελεί μια περιεκτική, συστηματική, ανεξάρτητη και περιοδική εξέταση του

περιβάλλοντος μάρκετινγκ, των σκοπών, των στρατηγικών και δραστηριοτήτων της

εταιρείας – ή επιχειρηματικής μονάδας, με στόχο τον καθορισμό προβληματικών

περιοχών και ευκαιριών και την πρόταση ενός σχεδίου δράσης για τη βελτίωση της

απόδοσης του μάρκετινγκ της εταιρείας. Τα τέσσερα αυτά χαρακτηριστικά θεωρούνται

σημαντικά: περιεκτική – δε χρησιμοποιεί μόνο ένα εργαλείο μάρκετινγκ – συστηματική

– καθοδηγείται από μεθόδους – ανεξάρτητη – δεν εξαρτάται μόνο από την υπεύθυνη

διοίκηση – και περιοδική – δηλαδή τακτική. Ο έλεγχος μάρκετινγκ εξυπηρετεί ως μια

περιεκτική και συντονισμένη προσαρμογή – την κατάλληλη στιγμή – του

προσανατολισμένου στην αγορά συστήματος Διοίκησης σε αλλαγές του

περιβάλλοντος, λαμβάνοντας υπόψη τις συνεχώς εξελισσόμενες τεχνολογίες

πληροφοριών και προγραμματισμού. Σε γενικές γραμμές μπορεί να υποστηριχθεί ότι ο

έλεγχος μάρκετινγκ αποτελεί μέρος του ΕΑΜ και αναφέρεται σε συγκεκριμένα σημεία

του στρατηγικού ελέγχου [23].

6.5.9 Εργαλεία του Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ

Για την υποστήριξη των βραχυπρόθεσμων αποφάσεων του μάρκετινγκ, τα εργαλεία

του ΕΑΜ προσανατολίζονται καταρχήν σε ποσοτικά μεγέθη και αποσκοπούν στην

εύρεση των «εισροών» και «εκροών-αποτελεσμάτων» του τομέα του μάρκετινγκ. Στα

σημαντικότερα εργαλεία ανήκουν: η σύγκριση κόστους/δαπανών, το περιθώριο

κέρδους, η εξέλιξη περιθωρίου κέρδους και  η ανάλυση αποκλίσεων κερδών.
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6.5.9.1 Σύγκριση κόστους / δαπανών

Με τη σύγκριση κόστους / δαπανών οι αντίστοιχες δαπάνες των μεμονωμένων τομέων

μάρκετινγκ συγκεντρώνονται, προετοιμάζονται και συγκρίνονται συστηματικά.

Πρόκειται για ένα πολύ απλό εργαλείο, το οποίο μπορεί να επηρεάσει τα

αποτελέσματα.

6.5.9.2 Υπολογισμός του περιθωρίου κέρδους

Με τον υπολογισμό του περιθωρίου κέρδους διατίθεται στον ΕΑΜ ένα πολύ σημαντικό

εργαλείο, με τη βοήθεια του οποίου μπορούν να ληφθούν θεμελιώδεις αποφάσεις

σχετικές με μέτρα για το προϊόν και την πολιτική τιμής. Για τους σκοπούς του ΕΑΜ ο

υπολογισμός του περιθωρίου κέρδους πρέπει να ευθυγραμμιστεί με όλα τα σημαντικά

αντικείμενα αναφοράς – προϊόντα, τμήματα, παραγγελίες, πελάτες, περιοχές. Μέσω

του προσδιορισμού του περιθωρίου κέρδους των αντικειμένων αναφοράς

ανακαλύπτονται εκείνα τα προϊόντα, οι πελάτες, οι αγορές κ.λπ., των οποίων  οι

πωλήσεις θα έπρεπε να επιταχυνθούν περισσότερο.

6.5.9.3 Εξέλιξη περιθωρίου κέρδους

Η μεγάλη εκφραστική δύναμη του υπολογισμού του περιθωρίου κέρδους για τις

αποφάσεις της πολιτικής τιμής και προϊόντος είναι αδιαφιλονίκητη. Εντούτοις, η εξέλιξη

του περιθωρίου κέρδους καθιστά πιθανή μια εκτενέστερη διορατικότητα για την

επίτευξη επιτυχίας της επιχείρησης. Πρόκειται για έναν δυναμικό υπολογισμό του

περιθωρίου κέρδους, όπως φαίνεται και στον πίνακα που ακολουθεί.

Με αυτό το εργαλείο μπορεί ο ελεγκτής να μαθαίνει τις αλλαγές των περιθωρίων

κέρδους στο πέρασμα του χρόνου σε συνάρτηση με τις ανεξάρτητες μεταβλητές

«Τιμή», «Ποσότητα» και «Συνδυασμός τιμής και ποσότητας». Το μέγεθος του

«περιθωρίου κέρδους» μεταβάλλεται λόγω των διαφορετικών επιδράσεων: «επίδραση

τιμών», «επίδραση ποσότητας» και «συνδυασμένη επίδραση».
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Πίνακας 15: Εξέλιξη περιθωρίου κέρδους

Πηγή: www.mkonetzny.de

Προηγ.Έτος Έτος π.χ.
Πλάνο 1 + / -

Κόστος τεμαχίου

Π
ρο

ϊό
ν 

1

3 4,5 +1,5
Ποσότητα 150 150 0
Τιμή 12 13,5 +1,5
Αποτέλεσμα 1.800 2025 +225
Κόστος (συνολικό) 450 675 +225
Περιθώριο Κέρδους 1.350 1350 0
Κόστος τεμαχίου

Π
ρο

ϊό
ν 

2

7,5 9 +1,5
Ποσότητα 30 60 +30
Τιμή 30 30 0
Αποτέλεσμα 900 1800 +900
Κόστος (συνολικό) 225 540 +315
Περιθώριο Κέρδους 675 1260 +585
Συνολική ποσότητα

Ο
μά

δα
π

ρο
ϊό

ντ
ω

ν

180 210 +30
Μέση τιμή 15 18,21 +3,21
Συνολικό Αποτέλεσμα 2.700 3825 +1125
Μέσο κόστος τεμαχίου 3,75 5,79 +2,04
Συνολικό κόστος 675 1215 +540
Περιθώριο Κέρδους 2.025 2610 +585

Ομάδα προϊόντων
Επίδραση τιμής = 150 * 1,5 + 30 * 0 225,00
Επίδραση ποσότητας = 30 * 15 450,00
Επίδραση τιμής -/ποσότητας = ((210/180)-1) * 225 37,50
Επίδραση δομής πωλήσεων = 1125-225-450-37,5 412,50
Αύξηση αποτελέσματος 1.125,00
Επίδραση κόστους τμχ = 150*1,5+30*1,5 270,00
Επίδραση συνολικού κόστους = 30 * 3,75 112,50
Επίδραση κόστους-/ποσότητας = ((210/180)-1) * 270 45,00
Επίδραση δομής κόστους = 540-270-112,5-45 112,50
Αύξηση κόστους 540,00
Αύξηση περιθωρίου κέρδους 585,00

6.5.9.4 Ανάλυση αποκλίσεων κερδών

Η ανάλυση εξέλιξης του περιθωρίου κέρδους τίθεται σωρευτικά και περιορίζεται στον

προσδιορισμό των επιδράσεων τιμής και ποσότητας. Κατά συνέπεια, απεικονίζει μόνο

τα συμπτώματα, τα οποία προκύπτουν από πληθώρα «μερικών» αποτελεσμάτων –

μεταβολές των τιμών βιομηχανίας, αλλαγές στην αποτελεσματικότητα του μείγματος

μάρκετινγκ κλπ.

www.mkonetzny.de
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Με τη βοήθεια της ανάλυσης αποκλίσεων κερδών είναι δυνατή – σε αντίθεση με την

ανάλυση της εξέλιξης του περιθωρίου κέρδους – η ανάλυση των αιτιών αποκλίσεων

των κερδών και η ανάδειξη κατά την ποσοτική τους έννοια. Με αυτόν τον τρόπο

παρέχονται πληροφορίες στη Διοίκηση Μάρκετινγκ, οι οποίες υπερβαίνουν το

αποτέλεσμα των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ. Συγχρόνως ενημερώνουν σχετικά με την

αποδοτικότητα μάρκετινγκ και κλείνουν με τη σχέση μεταξύ της έντασης μάρκετινγκ και

του στόχου πωλήσεων και κερδών.

Για τη διεξαγωγή της συγκεκριμένης ανάλυσης είναι απαραίτητη η διάκριση μεταξύ

εξωγενών – παράγοντες που δεν επηρεάζονται από τις εσωτερικές δραστηριότητες

μάρκετινγκ της επιχείρησης – και ενδογενών – παράγοντες που επηρεάζονται από τις

εσωτερικές δραστηριότητες μάρκετινγκ της επιχείρησης – παραγόντων. Στους

εξωγενείς παράγοντες ανήκει για παράδειγμα η αλλαγή του επιπέδου τιμών του

βιομηχανικού κλάδου – πληθωρισμός ή αντιπληθωρισμός – ή η αλλαγή του μεγέθους

του κλάδου – ανάπτυξη ή συρρίκνωση. Στους ενδογενείς παράγοντες ανήκουν η

απόκλιση των πλάνων – απόκλιση λόγω της λανθασμένης εκτίμησης της αντίδρασης

της αγοράς, η απόκλιση εφαρμογής – απόκλιση λόγω μη πραγματοποίησης της τιμής-

στόχου, η απόκλιση της αποτελεσματικότητας τιμής – απόκλιση λόγω μιας

αναποτελεσματικής στρατηγικής τιμών – και η απόκλιση αποτελεσματικότητας

μάρκετινγκ – απόκλιση λόγω μιας αναποτελεσματικής οργάνωσης του υπόλοιπου

μείγματος μάρκετινγκ. Με αυτή τη διάκριση μπορεί να απεικονιστεί με μεγαλύτερη

διαφάνεια η επιτυχία ή η αποτυχία των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ, από ότι με την

εξέλιξη του περιθωρίου κέρδους για παράδειγμα.

6.5.10 Ο ΕΑΜ ως Μέτρο Υποστήριξης Αποφάσεων

6.5.10.1 Μέτρα της Πολιτικής Τιμής

Η στρατηγική τιμής αποτελεί αναμφίβολα ένα από τα κεντρικά και εξαιρετικά αποδοτικά

εργαλεία για τον έλεγχο των πωλήσεων, των κερδών και των μεριδίων αγοράς. Τα

μέτρα της πολιτικής τιμής εφαρμόζονται κατά κανόνα χωρίς μεγάλες χρονικές

καθυστερήσεις και από την πλευρά της αγοράς βασίζονται σε μια άμεση αντίδραση της

ζήτησης και του ανταγωνισμού, έτσι ώστε μετά βίας να προκύπτουν χρονικές

καθυστερήσεις, όπως ισχύει για τα μέτρα της πολιτικής προϊόντος και επικοινωνίας.
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Οι πληροφορίες του τμήματος κοστολόγησης της επιχείρησης και του ΕΑΜ είναι

ιδιαίτερα απαραίτητες, όταν πρόκειται για την υποστήριξη βραχυπρόθεσμων μέτρων

της πολιτικής τιμής αλλά και όρων, όπως αλλαγές στις τιμές και στους όρους ή

διαφοροποιήσεις τιμών. Για παράδειγμα, καθήκον του ΕΑΜ αποτελεί η εγγύηση για την

δίκαιη παροχή έκπτωσης σε κάποιον πελάτη και η παροχή ενισχύσεων και

αιτιολόγησης για αυτή την απόφαση, προκειμένου να αναδειχθούν οι ποσοτικές

συνέπειες με τις αυξανόμενες εκπτώσεις.

6.5.10.2 Μέτρα της Πολιτικής Προγραμματισμού και Χαρτοφυλακίου

Η υποστήριξη αποφάσεων της πολιτικής προγραμματισμού και χαρτοφυλακίου

αποσκοπεί προ πάντων στον καθορισμό του προϊόντος εκείνου που προκάλεσε

συγκεκριμένα κόστη και με ποιό τρόπο αυτό συμβάλλει στην κάλυψη του σταθερού

κόστους. Αυτός ο στόχος προϋποθέτει μια δομημένη συλλογή και αξιολόγηση των

δαπανών και της απόδοσης του μάρκετινγκ, βασισμένη στις ήδη υπάρχουσες

πληροφορίες του τμήματος κοστολόγησης της επιχείρησης. Ιδανικά η προετοιμασία

των πληροφοριών αυτών πραγματοποιείται μέσω της δημιουργίας ενός «λογιστικού

συστήματος» μάρκετινγκ. Η ελάχιστη προδιαγραφή είναι ο διαχωρισμός των συνολικών

δαπανών σε μεταβλητές και σταθερές.

6.5.10.3  Αποφάσεις της Πολιτικής Επικοινωνίας

Καθώς για πολλά μεγέθη της πολιτικής επικοινωνίας μετά βίας μπορούν να

ολοκληρωθούν οικονομικές αναλύσεις, στο συγκεκριμένο τομέα ο ΕΑΜ περιορίζεται

ουσιαστικά στον προγραμματισμό των πλάνων επικοινωνίας και τον έλεγχο προόδου

των διεξαγομένων μέτρων. Κατά τον προγραμματισμό του πλάνου επικοινωνίας

προσδιορίζεται ο προϋπολογισμός επικοινωνίας ως σύνολο και κατανέμεται βάσει

διαφόρων κριτηρίων κατανομής όπως τα προϊόντα, οι ομάδες προϊόντων ή οι ομάδες

πελατών.

Για μια πιο αποτελεσματική και ακριβή κατανομή του προϋπολογισμού, κρίνονται ως

αναγκαίες πληροφορίες για τη σχέση μεταξύ της απασχόλησης των κεφαλαίων ή

εναλλακτικά του μέσου και του ακολούθου βαθμού επίτευξης του στόχου.

Οπωσδήποτε προκύπτουν δυσκολίες στη μέτρηση του βαθμού επίτευξης του στόχου,
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δεδομένου ότι για μια ακριβή ανάλυση πρέπει να απομονωθεί εκείνο το μέρος του

κύκλου εργασιών, το οποίο προκύπτει από τις μεμονωμένες αποφάσεις σχετικά με τα

μέτρα επικοινωνιακής πολιτικής. Επειδή και οι εξωτερικές επιδράσεις – όπως οι

παγκόσμιες αλλαγές της ζήτησης, οι αλλαγές εικόνας κ.λπ. – έχουν επίπτωση στα

αποτελέσματα του μάρκετινγκ, είναι πολύ δύσκολο να υλοποιηθεί αυτός ο διαχωρισμός

του κύκλου εργασιών.

Όπου τα μέρη του κόστους και των πωλήσεων των μέτρων επικοινωνίας δε μπορούν

να αντιστοιχηθούν με επαρκή αιτιολόγηση, ο ΕΑΜ μπορεί να υποστηρίξει την ανάλυση

αποδοτικότητας του μάρκετινγκ μέσω των βασικών δεικτών απόδοσης – KPI.

Λαμβάνονται υπόψη για παράδειγμα οι ακόλουθοι δείκτες:

 Πωλήσεις / Έξοδα Διαφήμισης,

 Πωλήσεις / Έξοδα Πωλήσεων,

 Πωλήσεις / Μέσα Αποθέματα,

 Πωλήσεις / Αριθμός Πωλητών,

 Πωλήσεις / Περιοχή Πωλήσεων (τμ.) και

 Πωλήσεις / Αριθμός Επισκέψεων Πελατών.

Εκτός από την ανωτέρω ανάλυση δεικτών για την επιτυχία της επικοινωνίας, μπορεί να

διεξαχθεί μια ανάλυση παλινδρόμησης για την εύρεση και μέτρηση της σχέσης μεταξύ

των δαπανών της επικοινωνίας και των χρηματικών αποτελεσμάτων αυτής.

Επιπρόσθετα, πρέπει να προετοιμάζονται από τον ΕΑΜ πληροφορίες για τα μη

οικονομικά αποτελέσματα της πολιτικής επικοινωνίας. Για την πληροφόρηση αυτή είναι

αποδεδειγμένη στην πράξη η μέθοδος αναγνώρισης αλλά και το τεστ ανάμνησης.

6.5.10.4 Αποφάσεις της Πολιτικής Διανομής

Για την υποστήριξη των αποφάσεων της πολιτικής διανομής, ο έλεγχος πωλήσεων έχει

ως στόχο την υποστήριξη του τμήματος πωλήσεων σε όλες τις αποφάσεις, οι οποίες

αφορούν τη βέλτιστη εξυπηρέτηση των πελατών με την προετοιμασία σχετικών

καθοδηγητικών πληροφοριών. Στον έλεγχο πωλήσεων – ως μέρος του ΕΑΜ –

βρίσκονται στο επίκεντρο αποφάσεις που έχουν άμεσα αποτελέσματα στην οικονομική

απόδοση των δραστηριοτήτων πώλησης.
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Ο υπολογισμός κόστους και απόδοσης θεωρείται πρωταρχική πηγή πληροφοριών για

την αξιολόγηση της οικονομικής απόδοσης του τμήματος πωλήσεων. Η ποιότητα των

πληροφοριών, οι οποίες προετοιμάζονται από το λογιστικό σύστημα, εξαρτάται

ουσιαστικά από το σύστημα κοστολόγησης. Μόνο με την άμεση κοστολόγηση είναι

εφικτός ο προσδιορισμός των σταθερών και αναλογούντων στοιχείων κόστους, έτσι

ώστε ο προσανατολισμένος προγραμματισμός στην πώληση και ο έλεγχος να

συνδέουν τους φορείς επιτυχίας με τα κέντρα κόστους.

Προκειμένου ο ΕΑΜ να παρέχει στους λήπτες αποφάσεων μια γρήγορη και περιεκτική

επισκόπηση των συνθηκών πωλήσεων, των πελατών, του ανταγωνισμού και της

αγοράς εν γένει, οφείλει να σχεδιαστεί από τον έλεγχο πωλήσεων ένα σύστημα δεικτών

πωλήσεων, το οποίο να απεικονίζει όλα τα σχετικά θέματα αποφάσεων σε χειροπιαστή

και πρακτική μορφή. Κατά την ανάπτυξη ενός τέτοιου συστήματος δεικτών οφείλει να

εξεταστεί εάν στο εμπορικό τμήμα είναι κατανοητή πληθώρα μεμονωμένων δεικτών,

των οποίων η σημασία συχνά περιορίζεται χωρίς λόγο.

Το σύστημα αναφορών των πωλητών του τμήματος πωλήσεων χρησιμεύει και ως

σημαντική πηγή πληροφοριών, υπό την προϋπόθεση όλο και πιο εντατικής

εξυπηρέτησης πελατών. Ο έλεγχος πωλήσεων πρέπει να διασφαλίσει ότι συγκεντρώνει

και προετοιμάζει τακτικά τις πληροφορίες που υπάρχουν στις αναφορές πωλήσεων και

ότι  αυτές τίθενται στην διάθεση των ληπτών αποφάσεων. Παρομοίως, οφείλει να

εγγυηθεί ότι οι πωλητές προμηθεύονται τρέχουσες πληροφορίες.

Επιπλέον, o έλεγχος πωλήσεων πρέπει να συμβάλλει στον προσανατολισμένο σε

στόχους έλεγχο των πωλητών. Τα συστήματα προμηθειών και ανταμοιβών των

πωλητών που συχνά βασίζονται στον κύκλο εργασιών δεν δικαιολογούν τις απαιτήσεις

για αποδοτικές πωλήσεις. Ένας προσανατολισμένος στην επιτυχία έλεγχος των

πωλητών προϋποθέτει ότι οι πωλητές συμμετέχουν και εμπλέκονται στους στόχους

επιτυχίας της επιχείρησης στον κατάλληλο βαθμό. Τη βάση για αυτό διαμορφώνει κατά

κανόνα ένας έλεγχος πωλητών προσανατολισμένος στο περιθώριο κέρδους, στον

οποίο οι πωλητές θεωρούνται ως κέντρο κέρδους – προκαλεί σταθερά κόστη αλλά και

επιτυγχάνει στόχους πωλήσεων [21].
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6.5.11  Επίλογος

Οι επιχειρήσεις έρχονται σήμερα όλο και περισσότερο αντιμέτωπες με την πρόκληση

να αντιμετωπίσουν τον παγκόσμιο ανταγωνισμό και την ανάγκη της διαφοροποίησης.

Επομένως, κρίνεται απαραίτητος ο συνεχής προσανατολισμός προς την αγορά, με την

έννοια του ενδυναμωμένου προσανατολισμού προς τον πελάτη. Η επιτυχημένη – βάσει

οικονομικών κριτηρίων – είσοδος στην αγορά βασίζεται, ωστόσο, και στην

αποτελεσματική και αποδοτική χρήση των εσωτερικών επιχειρηματικών πόρων.  Η

μεγάλη σημασία του Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ αναδεικνύεται από τον

εντεινόμενο προσανατολισμό προς τον πελάτη – ο οποίος συνεπάγεται κατά κανόνα

την ανάπτυξη προσφορών με συγκεκριμένους στόχους και αυξανόμενα κόστη

ανάπτυξης και παραγωγής – αλλά ταυτόχρονα και από την ανάγκη διατήρησης και

αύξησης της οικονομικής απόδοσης της επιχείρησης.

Για να είναι εγγυημένη η ευελιξία της επιχείρησης, ο Έλεγχος Αποδοτικότητας

Μάρκετινγκ θεωρείται ως σύστημα έγκαιρης προειδοποίησης. Οι κυριότερες εργασίες

του ΕΑΜ – που λειτουργεί ως «φρουρός» μιας οικονομικά επιτυχημένης εισόδου στην

αγορά – περιλαμβάνουν την παροχή ή τη δημιουργία πληροφοριών μάρκετινγκ αλλά

και την ανάλυση και τον έλεγχό τους. Σε αυτό το πλαίσιο, η ανάπτυξη κατάλληλων

ποιοτικών μεγεθών ελέγχου αλλά και καινοτόμων ελεγκτικών διαδικασιών παίζουν

σπουδαίο ρόλο [22].
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7

ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ ΣΤΗΝ ΕΤΑΙΡΕΙΑ Β

7.1 Εισαγωγή

Στο τέλος της μελέτης κρίνεται σκόπιμη η εφαρμογή της θεωρίας στην πράξη. Έχουν

ληφθεί διάφορα δεδομένα από την υπό εξέταση επιχείρηση – έτσι ώστε να αναλυθούν

και να εξαχθούν χρήσιμα συμπεράσματα. Οφείλει να τονιστεί ότι τα αριθμητικά στοιχεία

δεν είναι πραγματικά και ταυτόχρονα δεν αποκαλύπτεται η ταυτότητα των επωνυμιών /

προϊόντων για λόγους εμπιστευτικότητας και ανταγωνισμού.

Στη μελέτη περίπτωσης εξετάζεται ένα μόνο μέρος του Ελέγχου Αποδοτικότητας

Μάρκετινγκ και συνεπώς του Ελέγχου Επιχειρηματικής Δράσεως. Το μέρος αυτό του

ΕΑΜ αποτελεί ο Έλεγχος των Λανσαρισμάτων Νέων Προϊόντων / Επωνυμιών.

Κρίνεται απαραίτητη η περιγραφή τόσο της διαδικασίας και της ανάλυσης πριν το

λανσάρισμα όσο και η μέτρηση του αποτελέσματος και της επιτυχίας μετά το

λανσάρισμα του προϊόντος / της επωνυμίας. Στο κεφάλαιο αυτό, επομένως,

παρουσιάζονται κάποια εργαλεία του Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ όσον

αφορά τα νέα λανσαρίσματα, ορισμένα εκ των οποίων χρησιμοποιούνται και σε άλλους

τομείς του ΕΑΜ. Κάποια εργαλεία δεν χρησιμοποιούνται δηλαδή αποκλειστικά για αυτό

τον σκοπό. Επιπλέον, τα δεδομένα της ανάλυσης είναι κάθε φορά πλασματικά για τους

λόγους εμπιστευτικότητας που αναφέρθηκαν παραπάνω.

7.2 Πρόβλεψη Επιτυχίας Νέων Προϊόντων

Η συγκεκριμένη διαδικασία χρησιμοποιείται σε περιπτώσεις λανσαρισμάτων νέων

προϊόντων αλλά και επαναλανσαρισμάτων παλαιών προϊόντων – για παράδειγμα

αλλαγή συσκευασίας, σύνθεσης κλπ. Αποσκοπεί σε εκτενέστερη ανάλυση εκ μέρους

των θυγατρικών εταιρειών για την εισαγωγή στις αγορές τους νέων προϊόντων αλλά και

στην εξασφάλιση της μητρικής κατά το στάδιο έρευνας και ανάπτυξης νέων προϊόντων.

Η θυγατρική εταιρεία ουσιαστικά υπολογίζει και κάνει πρόβλεψη για την αγορά και
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μετέπειτα πώληση στην αγορά της κάποιου αριθμού τεμαχίων του νέου προϊόντος για

ένα εύλογο χρονικό διάστημα. Ουσιαστικά, η διαδικασία αυτή εξυπηρετεί τόσο τη

θυγατρική όσο και τη μητρική εταιρεία και τα παραγωγικά κέντρα, τα οποία βρίσκονται

κατά κύριο λόγο στην κεντρική Ευρώπη.

Στην διαδικασία αυτή προβλέψεων δεν εμπλέκονται μόνο τα τμήματα Μάρκετινγκ,

Πωλήσεων και Λειτουργιών αλλά και το Οικονομικό Τμήμα, το οποίο και συντονίζει την

όλη διαδικασία. Υπεύθυνοι για τη σωστή συμπλήρωση αλλά και έγκαιρη υποβολή της

σχετικής φόρμας στη μητρική εταιρεία είναι η Διευθύντρια Μάρκετινγκ και ο

Οικονομικός Διευθυντής.

Αρχικά, το τμήμα Μάρκετινγκ προμηθεύεται από τη μητρική εταιρεία όλο το απαραίτητο

πληροφοριακό υλικό σχετικά με το νέο προϊόν, το οποίο προορίζεται να εισαχθεί στην

τοπική αγορά. Το πληροφοριακό αυτό υλικό περιλαμβάνει:

 τη στρατηγική της εκάστοτε επωνυμίας και του λανσαρίσματος,

 την ανάλυση και τάση της αγοράς και του ανταγωνισμού,

 την αγορά στόχο,

 την ιδέα του προϊόντος συνοδευόμενη από σχετικές έρευνες αγοράς,

 τη σύνθεση του προϊόντος,

 τη συσκευασία, τα παραγωγικά κέντρα και το κόστος παραγωγής,

 ενδεικτικές προτάσεις όσον αφορά την επικοινωνία και πώληση,

 βασικά οικονομικά δεδομένα και την τιμολογιακή τοποθέτηση,

 γενικά στοιχεία – κωδικούς, διαστάσεις, στοιχεία παλετοποίησης – και

 διάφορες ημερομηνίες και προθεσμίες όσον αφορά την εισαγωγή του

συγκεκριμένου προϊόντος.

Κατόπιν, οφείλουν να συγκεντρωθούν όλες οι απαραίτητες πληροφορίες, να

συμπληρωθούν όλες οι σχετικές φόρμες από τα υπεύθυνα τμήματα της εταιρείας και να

επιστραφούν στο οικονομικό τμήμα και στη μητρική εταιρεία μέχρι κάποια

συγκεκριμένη ημερομηνία.
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7.2.1 Συμβολή Τμήματος Μάρκετινγκ

Η συγκεκριμένη πληροφόρηση παρέχεται από το τμήμα Μάρκετινγκ και συγκεκριμένα

από τον υπεύθυνο μάνατζερ του συγκεκριμένου Προϊόντος / Επωνυμίας. Είναι ευνόητο

ότι ο συγκεκριμένος υπάλληλος διαθέτει την απαραίτητη γνώση, εμπειρία και

τεχνογνωσία για τα προϊόντα αυτής της επωνυμίας και κατηγορίας. Ακολουθούν

ενδεικτικά κάποιες πληροφορίες που οφείλει να επικοινωνήσει:

 τον νέο κωδικό του προϊόντος και την ονομασία του,

 αν προτίθεται η θυγατρική να πραγματοποιήσει το λανσάρισμα ή όχι,

 το σχετικό προϊόν στο οποίο θα βασιστεί κυρίως η οικονομική ανάλυση,

 το προϊόν, του οποίου πιθανώς να επηρεαστούν αρκετά οι πωλήσεις,

 το προϊόν που θα αντικατασταθεί / καταργηθεί από το (επανα)λανσάρισμα,

 την περίοδο εξέτασης του σχετικού / «συγγενικού» προϊόντος – συνήθως ετήσια

δεδομένα,

 το κόστος παραγωγής του νέου προϊόντος,

 το παραγωγικό κέντρο του,

 το Φόρο Προστιθέμενης Αξίας που του αντιστοιχεί κ.ά.

7.2.2 Προβλέψεις Τμήματος Πωλήσεων

Οι Υπεύθυνοι Πωλήσεων, έχοντας λάβει και μελετήσει όλα τα στοιχεία και τις

διαθέσιμες πληροφορίες του Προϊόντος, καλούνται να κάνουν προβλέψεις όσον αφορά

τις πωλήσεις που θα αποφέρει το λανσάρισμα του νέου προϊόντος ή το

επαναλανσάρισμα του παλαιού. Οι προβλέψεις αυτές εξαρτώνται από δεδομένα όπως:

 τον αριθμό καταστημάτων ανά πελάτη,

 τις αρχικές πωλήσεις σε τεμάχια ανά κατάστημα,

 εάν πρόκειται για εξολοκλήρου νέο προϊόν ή για αντικατάσταση κάποιου ήδη

υπάρχοντος προϊόντος και στη δεύτερη περίπτωση εάν θα συνυπάρχουν στα ράφια

και τα δύο προϊόντα – παλαιό και νέο – για κάποιο εύλογο χρονικό διάστημα,

 το χρονικό διάστημα των αρχικών πωλήσεων και της μεταβατικής περιόδου και

 διάφορες εξαιρέσεις / συμφωνίες πελατών.
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7.2.3 Συγκεντρωτικό Αρχείο Πρόβλεψης Επιτυχίας Νέων Προϊόντων

Για την καλύτερη κατανόηση του περιεχομένου και τη διεξαγωγή συμπερασμάτων της

ανάλυσης δημιουργείται ένα συγκεντρωτικό αρχείο. Το αρχείο αυτό περιλαμβάνει όλα

τα οικονομικά στοιχεία, τα δεδομένα μάρκετινγκ καθώς και τις προβλέψεις για τις

πωλήσεις του προϊόντος. Την πληροφόρηση αυτή λαμβάνει και η μητρική εταιρεία.

Ορισμένα από τα στοιχεία που περιλαμβάνονται είναι:

 η σταθμισμένη λιανική τιμή πώλησης του προϊόντος,

 το κόστος πωλήσεων ανά τεμάχιο,

 οι προβλέψεις πωλήσεων σε τεμάχια για καθορισμένο χρονικό διάστημα,

 οι ποσότητες πωλήσεων αρχικής τοποθέτησης,

 οι προβλεπόμενες Καθαρές Πωλήσεις,

 ο κανιβαλισμός σε άλλα προϊόντα / κατηγορίες προϊόντων,

 οι επιπρόσθετες Καθαρές Πωλήσεις,

 διάφοροι δείκτες, όπως το Περιθώριο Κέρδους ως ποσοστό επί των Καθαρών

Πωλήσεων και  τα έξοδα μάρκετινγκ ως ποσοστό επί των Καθαρών Πωλήσεων.

Επιπλέον, στο αρχείο αναφέρονται και τα εξής:

 το σχετικό προϊόν,

 το προϊόν που θα κανιβαλιστεί,

 ο κανιβαλισμός,

 η τιμή τιμοκαταλόγου,

 ο συνδυασμός πελατών,

 ο Φόρος Προστιθέμενης Αξίας,

 η διαβάθμιση ΑΒΓ του νέου προϊόντος – σύμφωνα με την τελευταία ανάλυση

ABΓ10,

 γενικό πληροφοριακό υλικό και

 σημειώσεις και υποθέσεις βάσει των οποίων έχουν γίνει οι διάφοροι υπολογισμοί.

Σε αυτό το σημείο τονίζεται ότι η ανάλυση που γίνεται σε αυτή τη διαδικασία φθάνει

μέχρι το σημείο του 2ου Περιθωρίου Κέρδους. Στη λήψη απόφασης σχετικά με ένα

10 Η ανάλυση ΑΒΓ περιγράφεται διεξοδικά σε επόμενη ενότητα αυτού του κεφαλαίου.
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λανσάρισμα ή επαναλανσάρισμα, ο / η Διοικητής Προϊόντος πρέπει να λάβει υπόψη και

τους στόχους της κατηγορίας του προϊόντος – όπως αυτοί καθορίστηκαν κατά την

ανάλυση ΑΒΓ.

Όλη αυτή η διαδικασία χρησιμεύει στον καθορισμό του νεκρού σημείου της μητρικής

εταιρείας και την υπέρβαση αυτού. Σε αυτή την περίπτωση η παραγωγή και η

εισαγωγή του προϊόντος στις τοπικές αγορές κρίνεται ως συμφέρουσα και η μητρική

εταιρεία προχωρά στα επόμενα στάδια εισαγωγής του προϊόντος.
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7.3 Εισαγωγή σε Νέα Κατηγορία Προϊόντων

7.3.1 Τάση της Αγοράς

Σε περίπτωση που η εταιρεία ενδιαφέρεται να εισάγει κάποιο προϊόν στην ελληνική

αγορά, στην κατηγορία του οποίου δεν έχει δραστηριοποιηθεί ακόμη, πραγματοποιείται

μια συμπληρωματική και εκτεταμένη έρευνα του συνόλου της εν λόγω αγοράς.

Ειδικότερα, αναλύεται η τάση της αγοράς αυτής τα τελευταία έτη. Τα δεδομένα

λαμβάνονται κάθε φορά από την εταιρεία Έρευνας Αγοράς, με την οποία συνεργάζεται

η εταιρεία. Ας πάρουμε ένα φανταστικό παράδειγμα της κατηγορίας «Χ». Ας

υποθέσουμε ότι η κατηγορία «Χ» περιλαμβάνει δύο μορφές προϊόντων, δηλαδή δύο

υποκατηγορίες. Τα δεδομένα που χρησιμοποιούνται αφορούν πωλήσεις της 1ης

κατηγορίας σε σούπερ μάρκετ, έστω για παράδειγμα για τα έτη 2004-2006. Στοιχεία για

τη 2η κατηγορία δεν θα εξεταστούν.

Πίνακας 16: Πωλήσεις 1ης Κατηγορίας «Χ» σε αξία – εκατομμύρια €

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

2004 2005 2006

1,6 1,8 1,9

12,5% 5,6%

1,6

1,65

1,7

1,75

1,8

1,85

1,9

1,95

2004 2005 2006

Αξ
ία

-ε
κα

τ.
€

Σύνολο Αγοράς σε εκατομμύρια €

Διάγραμμα 35: Πωλήσεις 1ης Κατηγορίας «Χ» σε αξία – εκατομμύρια €

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς
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Σύμφωνα με το διάγραμμα 35, η πορεία της αγοράς ήταν ανοδική την τριετία 2004-

2006, δηλαδή όλο και περισσότεροι καταναλωτές αγόραζαν τα συγκεκριμένα προϊόντα

ή οι ίδιοι αγόραζαν περισσότερα ή απλά η αξία τους αυξανόταν. Ωστόσο, η

αναμενόμενη ανάπτυξη της συνολικής αγοράς σε αξία υπολογίζεται για το 2007 σε 3%.

Με άλλα λόγια, η πορεία της αγοράς σε αξία είναι ανοδική αλλά με φθίνουσα ανάπτυξη.

Για μια πιο ολοκληρωμένη ανάλυση της αγοράς λαμβάνονται και δεδομένα για τις

πωλήσεις σε όγκο. Σύμφωνα με το ακόλουθο διάγραμμα και πίνακα και η αγορά σε

όγκο της 1ης κατηγορίας «X» παρουσίασε αυξητικές τάσεις. Εντούτοις και σε αυτή την

περίπτωση το ποσοστό αύξησης των πωλήσεων μειώθηκε από 6,8% τη διετία 2004-

2005 σε 3,6% την επόμενη διετία. Σύμφωνα με ανάλογα στοιχεία, η εξέλιξη της

συνολικής αγοράς σε όγκο προβλέπεται να είναι αρνητική για το 2007 και συγκεκριμένα

– 0,3%.

Πίνακας 17: Πωλήσεις 1ης Κατηγορίας «Χ» σε όγκο – τόνοι προϊόντος

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

2004 2005 2006

112,3 119,9 124,2

6,8% 3,6%

110
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Διάγραμμα 36: Πωλήσεις 1ης Κατηγορίας «Χ» σε όγκο – τόνοι προϊόντος

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς



131

7.3.2 Μερίδια Αγοράς

Σε αυτό το σημείο, όπως είναι φυσικό, οφείλουν να εξεταστούν οι υπάρχοντες παίκτες

στην αγορά «Χ». Στην αγορά αυτή δραστηριοποιούνται και άλλες πολυεθνικές εταιρείες

καταναλωτικών προϊόντων, φαρμακευτικές εταιρείες αλλά και εταιρείες με προϊόντα

ιδιωτικής ετικέτας. Η εικόνα που παρουσίαζε η αγορά το 2006 σε αξία φαίνεται

ξεκάθαρα στον ακόλουθο πίνακα και το διάγραμμα πίτας. Σημειώνεται ότι κάποιοι

παίκτες διαθέτουν δύο κωδικούς στην 1η κατηγορία «Χ», ενώ κάποιοι άλλοι μόνον ένα.

Μερίδια Αγοράς σε Αξία - 2006

Α1+Α2 Β1 Γ1
Δ1+Δ2 Ε Ζ
Η

Διάγραμμα 37: Μερίδια Αγοράς 1ης Κατηγορίας «Χ» σε αξία – 2006

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

Πίνακας 18: Μερίδια Αγοράς 1ης Κατηγορίας «Χ» σε αξία - 2006

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

Επειδή η λιανική τιμή πώλησης σαφώς επηρεάζει τα μερίδια αγοράς σε αξία, κρίνεται

σκόπιμο να εξεταστούν και τα μερίδια αγοράς σε ποσότητα / όγκο. Στους αντίστοιχους

πίνακες παρατηρείται ότι όλοι οι παίκτες κατέχουν την ίδια θέση σε όγκο και σε αξία.

Μερίδια Αγοράς σε Αξία
Α1+Α2 33,0%
Β1 19,3%
Γ1 16,1%
Δ1+Δ2 21,9%
Ε 6,5%
Ζ 2,2%
Η 1,0%
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Με ασφάλεια μπορεί να εξαχθεί το συμπέρασμα ότι πρόκειται για μια αγορά, στην

οποία πρωταγωνιστούν 5 βασικοί παίκτες από το σύνολο των 7 παικτών, ενώ οι 4

κατέχουν διψήφια μερίδια αγοράς. Ο ηγέτης της 1ης κατηγορίας «Χ» κατέχει γύρω στο

1/3 της αγοράς.

Μερίδια Αγοράς σε Όγκο - 2006

Α1+Α2 Β1 Γ1 Δ1+Δ2 Ε Ζ Η

Διάγραμμα 38: Μερίδια Αγοράς 1ης Κατηγορίας «Χ» σε όγκο – 2006

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

Πίνακας 19: Μερίδια Αγοράς 1ης Κατηγορίας «Χ» σε όγκο – 2006

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

Μερίδια Αγοράς σε Όγκο
Α1+Α2 32,5%
Β1 19,1%
Γ1 15,7%
Δ1+Δ2 19,2%
Ε 8,9%
Ζ 2,9%
Η 1,7%

7.3.3 Πολιτική Τιμής και Διανομή στην Ελληνική Αγορά

Κατόπιν πραγματοποιείται έρευνα για τις λιανικές τιμές πώλησης των προϊόντων των

προαναφερθέντων παικτών. Οι τιμές αφορούν και τις 2 υποκατηγορίες και συνήθως

λαμβάνεται υπόψη η χαμηλότερη ή ο μέσος όρος. Στη συγκεκριμένη μελέτη

αναφέρονται οι χαμηλότερες τιμές. Παρατηρείται ότι ο ηγέτης της αγοράς δεν διαθέτει

τα προϊόντα με τη χαμηλότερη τιμή αλλά μάλλον κινείται προς τη μέση τιμή της 1ης
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κατηγορίας «Χ». Ο παίκτης με τη χαμηλότερη τιμή, ωστόσο, κατέχει τη 2η θέση στα

μερίδια αγοράς.

Πίνακας 20: Λιανικές Τιμές Πώλησης Ανταγωνιστικών Προϊόντων

Τα στοιχεία της διανομής συνάγονται από τα κανάλια διανομής των σούπερ μάρκετ και

των καταστημάτων καλλυντικών και είναι ανά κωδικό και όχι ανά παίκτη. Σύμφωνα με

τον πίνακα 21, την πιο έντονη διανομή έχει ο παίκτης Δ και στις δύο κατηγορίες.

Συμπεραίνεται περιέργως ότι η διανομή και τα μερίδια αγοράς στη συγκεκριμένη

περίπτωση δε συσχετίζονται απόλυτα θετικά.

Πίνακας 21: Διανομή Ανταγωνιστικών Προϊόντων

1η Κατηγορία Διανομή %

Δ1 100%

Δ2 50%

Α1 40%

Α2 80%

Ε 80%

Γ1 60%

Β1 80%

2η Κατηγορία Διανομή %

Δ3 100%

Δ4 90%

Γ2 100%

Γ3 50%

Β2 30%

2η Κατηγορία Τιμή

Δ3 1,17 €

Δ4 1,17 €

Γ2 1,21 €

Γ3 1,37 €

Β2 0,98 €

1η Κατηγορία Τιμή

Δ1 1,67 €

Δ2 1,78 €

Γ1 1,68 €

Ε 1,96 €

Α1 2,08 €

Α2 2,05 €

Β1 2,70 €

Η 4,10 €
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7.3.4 Εξέλιξη Κατηγορίας Προϊόντων στην Ευρωπαϊκή Αγορά

Έναν πολύ καλό δείκτη επιτυχίας ή αποτυχίας της κατηγορίας ή του προϊόντος

αποτελεί η ανάλυση της πορείας του στην Ευρωπαϊκή αγορά. Αυτό είναι εφικτό στις

περιπτώσεις όπου η κατηγορία έχει ήδη λανσαριστεί σε άλλες χώρες πλην της

Ελλάδος. Στο διάγραμμα 39 διαγράφεται η πορεία της Κατηγορίας Προϊόντων «Χ»

όσον αφορά τις Καθαρές Πωλήσεις από το 2000 ως το 2006 και το 1ο και 2ο εξάμηνο

του 2007. Αναμφίβολα, η εξέλιξη είναι ανοδική με εξαίρεση το 2007. Στο διάγραμμα

διαφαίνεται και η πορεία ανά κωδικό – 1η και 2η κατηγορία.

3.566 4.171 4.828
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6.318 6.548

155

1.084

1.824

2.256
2.829

3.499

2.714
3.612

757

397

2.023
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Διάγραμμα 39: Εξέλιξη Καθαρών Πωλήσεων Κατηγορίας Προϊόντων «Χ» στην

Ευρωπαϊκή Αγορά 2000-2007 (2 εξάμηνα)

Χρήσιμη πληροφόρηση παρέχουν και τα στοιχεία καθαρών πωλήσεων ανά χώρα

καθώς και επιτυχημένες περιπτώσεις λανσαρισμάτων. Για παράδειγμα, στη χώρα Α η

συγκεκριμένη αγορά βρίσκεται σε ανάπτυξη και βαθμό διείσδυσης 23,7%. Η συχνότητα

αγοράς είναι 3,2 αγορές ανά έτος και το 47% των καταναλωτών αποτελούν άτομα

ηλικίας άνω των 50 ετών, ενώ το 39% αποτελεί άτομα ηλικίας από 25 έως 49 ετών. Η

συγκεκριμένη κατηγορία της εταιρείας απέκτησε το 2ο μερίδιο αγοράς το 2006 και το

2007 στη χώρα Α.

Επιπρόσθετες πληροφορίες όπως τα συστατικά και η σύνθεση των προϊόντων, η

έντυπη και τηλεοπτική διαφήμιση σε άλλες χώρες και άλλα στοιχεία – τα οποία
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αναφέρθηκαν εκτενώς στην προηγούμενη ενότητα – όπως οι ανάγκες που καλύπτουν

τα προϊόντα, συμβάλλουν στην ευρύτερη ανάλυση της κατηγορίας του προϊόντος.

7.3.5 Λανσάρισμα στην Ελληνική Αγορά

Το τελευταίο και βασικότερο μέρος της ανάλυσης καθιστά η πρόβλεψη για το

λανσάρισμα στην ελληνική αγορά καθώς και τα διάφορα σενάρια που τη συνοδεύουν.

Πριν την πρόβλεψη υπολογίζονται τα κόστη του προϊόντος και απαριθμούνται

διάφορες υποθέσεις και διάφοροι παράγοντες, οι οποίοι οδηγούν στην τελική

πρόβλεψη. Αναλυτικότερα:

Έστω ότι η εταιρεία διεξάγει αυτή την έρευνα για το λανσάρισμα δύο κωδικών, οι οποίοι

ανήκουν στην 1η κατηγορία – Χ1 και Χ2 – και ενός κωδικού της 2ης κατηγορίας – X3. Οι

δύο κωδικοί Χ1 και Χ2 έχουν το ίδιο κόστος παραγωγής από το παραγωγικό κέντρο,

δηλαδή 0,69 €. Στο κόστος αυτό προστίθενται κόστη μεταφορικά, ασφάλιστρα κλπ., τα

οποία εξαρτώνται κυρίως από την τοποθεσία του παραγωγικού κέντρου του προϊόντος.

Στη συγκεκριμένη περίπτωση το ποσοστό προσαύξησης είναι 8% και το τελικό κόστος

προϊόντος 0,75 €.

Εν συνεχεία αναφέρονται οι παράγοντες που συντελούν στη λήψη απόφασης για την

τιμή των προϊόντων Χ1 και Χ2.

 Τα προϊόντα της εταιρείας και ιδιαίτερα της συγκεκριμένης μάρκας χαρακτηρίζονται

από χαμηλές τιμές σε σχέση με τον ανταγωνισμό.

 Το προϊόν χαρακτηρίζει ήδη μια ισχυρή επωνυμία.

 Τα προϊόντα της μάρκας είναι συνώνυμα με συγκεκριμένη ιδιότητα στο μυαλό του

καταναλωτή.

 Λαμβάνεται υπόψη το επιθυμητό περιθώριο κέρδους του προϊόντος.

 Διατίθεται ΧΧ ml περισσότερο προϊόν σε σχέση με τους ανταγωνιστές.

 Λαμβάνοντας υπόψη τη μεγαλύτερη συσκευασία, το νέο προϊόν μπορεί να εισαχθεί

στην αγορά με την 3η χαμηλότερη τιμή από τις 5 ισχυρές επωνυμίες που ήδη

δραστηριοποιούνται στην αγορά.

 Εκτιμώμενη Λιανική Τιμή Πώλησης: 1,90 €
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Με λίγα λόγια, οι βασικότεροι παράγοντες που λαμβάνονται υπόψη από τους διοικητές

προϊόντων για τη λήψη απόφασης σχετικά με την τιμή ενός προϊόντος είναι οι τιμές του

ανταγωνισμού, το κόστος του προϊόντος και η γενικότερη τιμολογιακή πολιτική της

εκάστοτε εταιρείας. Σημειώνεται, επίσης, ότι σε μια αναλυτικότερη μελέτη τιμής

υπολογίζονται 2 είδη τιμών:

- τιμή για μεγάλους πελάτες και για κανάλι χονδρεμπόρων

- τιμή εξαγωγών

Ακολούθως δηλώνονται οι παράγοντες που συντελούν στη λήψη απόφασης για το

υποθετικό μερίδιο αγοράς των προϊόντων.

 Ύπαρξη λίγων και μεγάλων παικτών στην ελληνική αγορά.

 Τα προϊόντα της μάρκας αυτής είναι ήδη συνώνυμα της φροντίδας στο μυαλό του

καταναλωτή.

 Το προϊόν χαρακτηρίζει ήδη μια ισχυρή επωνυμία.

 Η υποθετική διανομή είναι της τάξεως του 80% – όπως ισχύει για κάποια ανάλογα

προϊόντα της εταιρείας.

 Γίνεται η υπόθεση απόκτησης του χαμηλότερου μεριδίου αγοράς κατά τον πρώτο

χρόνο εισαγωγής των δύο κωδικών.

 Αρχικά οι καταναλωτές θα στραφούν στην κατανάλωση των νέων προϊόντων έστω

και δοκιμαστικά.

 Εκτιμώμενο Μερίδιο Αγοράς – σε όγκο: 5% - βλέπε πίνακα 22

Πίνακας 22: Εκτιμώμενα μερίδια αγοράς σε όγκο μετά την εισαγωγή των νέων κωδικών

Μερίδια Αγοράς σε Όγκο

Α1+Α2 32,10%

Β1 17,60%

Γ1 15,40%

Δ1+Δ2 18,20%

Ε 7,60%

Χ1+Χ2 5%

Ζ 2,50%

Η 1,60%
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Στο επόμενο στάδιο της ανάλυσης πραγματοποιείται μελέτη σκοπιμότητας για το 1ο

έτος μετά την εισαγωγή των προϊόντων. Ουσιαστικά πρόκειται για μια κατάσταση

αποτελεσμάτων σύμφωνα με ένα πλάνο πωλήσεων, λαμβάνοντας υπόψη το

εκτιμώμενο μερίδιο αγοράς, την εκτιμώμενη πωληθείσα ποσότητα, τη λιανική τιμή

πώλησης και την αναμενόμενη εξέλιξη της αγοράς. Τονίζεται ότι πρέπει να

διαμορφώνονται και άλλα σενάρια μεριδίου αγοράς, ένα αισιόδοξο και ένα

απαισιόδοξο.

Οι καθαρές πωλήσεις και το κόστος πωληθέντων υπολογίζονται βάσει όλων των

εκτιμώμενων στοιχείων και της καθαρής τιμής και του κόστους του προϊόντος

αντίστοιχα. Όσον αφορά τα υπόλοιπα έξοδα και κόστη – για παράδειγμα έξοδα

μάρκετινγκ, διοίκησης κλπ., αυτά υπολογίζονται σύμφωνα με ισχύοντα ποσοστά για

παρεμφερή κατηγορία προϊόντων της εταιρείας. Με αυτή τη λογική, προκύπτει το

αποτέλεσμα – κέρδος ή ζημία – από το λανσάρισμα του νέου προϊόντος. Είναι στην

κρίση της Διοίκησης της επιχείρησης να αποφασίσει εάν θα λανσάρει τη νέα κατηγορία

ή όχι. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, υποθέτοντας ένα 5% μερίδιο αγοράς, τα

αποτελέσματα του πρώτου χρόνου θα ήταν αρνητικά και συνεπώς δε θα συνέφερε την

επιχείρηση να λανσάρει τη νέα κατηγορία προϊόντων. Εάν όμως μετά από κάποια

χρόνια η εταιρεία προσδοκούσε κέρδη και επιθυμούσε να «συμπληρώσει» το

χαρτοφυλάκιο προϊόντων της θα μπορούσε να τη λανσάρει.

Για την 2η κατηγορία και τον κωδικό Χ3 μπορούν να εκτιμηθούν τα εξής:

Κόστος παραγωγής: 0,40 €
Κόστος προϊόντος: 0,43 €

Παράγοντες τιμολόγησης

 Το προϊόν χαρακτηρίζει ήδη μια ισχυρή επωνυμία.

 Τα προϊόντα της συγκεκριμένης μάρκας είναι συνώνυμα της φροντίδας στο μυαλό

του καταναλωτή.

 Διατίθεται περισσότερο περιεχόμενο σε σχέση με τους ανταγωνιστές.

 Δύναται να επιτευχθεί η χαμηλότερη λιανική τιμή πώλησης σε σχέση με τις 5

ισχυρές επωνυμίες που ήδη δραστηριοποιούνται στην αγορά, ικανοποιώντας

παράλληλα και το κριτήριο του περιθωρίου κέρδους.

 Εκτιμώμενη Λιανική Τιμή Πώλησης: 0,97 €
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7.4 Ανάλυση Μεριδίων Αγοράς και Πωλήσεων

Ένα βασικό εργαλείο των διοικητών προϊόντων στην προσπάθεια διαπίστωσης της

επιτυχίας ή αποτυχίας κάποιου νέου ή παλιού προϊόντος αποτελεί η μέτρηση και

ανάλυση των μεριδίων αγοράς. Φυσικά τα μερίδια αγοράς γνωστοποιούνται κάποιες

εβδομάδες μετά την εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά. Συνήθως ο / η διοικητής

προϊόντος λαμβάνει υπόψη του / της και τα μερίδια των προϊόντων των ανταγωνιστών,

τα οποία ανήκουν στην ίδια κατηγορία. Ενδεικτικά παρατίθεται το ακόλουθο διάγραμμα.

Μερίδια Αγοράς σε Αξία
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Διάγραμμα 40: Μερίδια Αγοράς σε Αξία % Κατηγορίας Προϊόντων και Ανταγωνιστικών

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

Από το διάγραμμα 40 μπορεί να διεξαχθεί το συμπέρασμα ότι τα συγκεκριμένα

προϊόντα – που απεικονίζονται με την κόκκινη γραμμή – έχουν διαγράψει μια πάρα

πολύ καλή πορεία από την εισαγωγή τους πλησιάζοντας επικίνδυνα την τελευταία

εβδομάδα τα ανταγωνιστικά προϊόντα στην ίδια κατηγορία. Μια άλλη επιλογή είναι να

ληφθούν τα μερίδια σε όγκο για την ίδια χρονική περίοδο.

Επιπρόσθετα, στο διάγραμμα 41 απεικονίζεται η πορεία των νέων προϊόντων όσον

αφορά τις πωλήσεις σε τεμάχια σε σχέση με τον ανταγωνισμό. Τα νέα προϊόντα της

εταιρείας έχουν τις κόκκινες αποχρώσεις ενώ οι κωδικοί των ανταγωνιστών τις μπλε.

Σημειώνεται ότι οι πωλήσεις σε τεμάχια για τα νέα προϊόντα θεωρούνται σχετικά

ικανοποιητικές και μάλιστα οι πωλήσεις ενός κωδικού ξεπέρασαν τις πωλήσεις ενός

κωδικού του ανταγωνισμού κατά την τελευταία και προτελευταία εβδομάδα υπό

εξέταση. Βέβαια, πρέπει να ληφθεί υπόψη και το γεγονός ότι σε αυτό το στάδιο,
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δηλαδή της εισαγωγής του προϊόντος στην αγορά, η πλειοψηφία των καταναλωτών

προβαίνει στην κατανάλωση του νέου προϊόντος για δοκιμή.

Πωλήσεις σε Όγκο Νέων Προϊόντων και Ανταγωνιστικών - Μονάδες
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Διάγραμμα 41: Πωλήσεις σε Όγκο Νέων Προϊόντων και Ανταγωνιστικών - Μονάδες

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

Πολύ καλή πληροφόρηση για την απόδοση ενός παλαιού προϊόντος αποτελεί η

διαχρονική σύγκριση στοιχείων, τόσο πωλήσεων όσο και μεριδίων. Η σύγκριση δύναται

να γίνει οποιαδήποτε στιγμή του έτους, είτε με στοιχεία από την αρχή του έτους μέχρι

και την τρέχουσα ημερομηνία είτε με στοιχεία μηνιαία και αντιπαραβάλλοντας τις

μηνιαίες πωλήσεις του τρέχοντος και του προηγούμενου έτους. Το ίδιο μπορεί να γίνει

και με στοιχεία μεριδίων αγοράς. Με αυτό τον τρόπο διαπιστώνεται με μια ματιά η

αύξηση ή μείωση πωλήσεων και μεριδίων αγοράς. Στους πίνακες που ακολουθούν

υπάρχει σχετικό παράδειγμα όσον αφορά πωλήσεις σε όγκο και σε αξία.

Ο πίνακας 24 περιλαμβάνει τις πωλήσεις ενός προϊόντος σε όγκο για τους μήνες

Ιανουάριο μέχρι και Οκτώβριο για μια περίοδο 3 ετών, έστω από το 2005 έως το 2007.

Οι πωλήσεις σε τεμάχια αυξήθηκαν το 2006 σε σχέση με το 2005 κατά 21% περίπου,

ενώ το 2007 παρατηρήθηκε πτώση της τάξεως του 5%.
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Πίνακας 23: Διαχρονική σύγκριση πωλήσεων σε αξία – Μηνιαία στοιχεία

Ημερολογιακός
Μήνας

Καθαρές
Πωλήσεις

(χιλ.€)

Ημερολογιακός
Μήνας

Καθαρές
Πωλήσεις

(χιλ.€)
Εξέλιξη

01.2006 40 01.2007 81 102,50%
02.2006 32 02.2007 49 53,13%
03.2006 38 03.2007 23 -39,47%
04.2006 39 04.2007 35 -10,26%
05.2006 35 05.2007 37 5,71%
06.2006 46 06.2007 31 -32,61%
07.2006 41 07.2007 40 -2,44%
08.2006 23 08.2007 22 -4,35%
09.2006 15 09.2007 29 93,33%
10.2006 12 10.2007 19 58,33%

Πίνακας 24: Διαχρονική σύγκριση πωλήσεων σε όγκο – Μηνιαία στοιχεία

Ημερολογιακός
Μήνας

Πωλήσεις σε
τεμάχια

Ημερολογιακός
Μήνας

Πωλήσεις σε
τεμάχια

Ημερολογιακός
Μήνας

Πωλήσεις σε
τεμάχια

01.2005 786 01.2006 1.874 01.2007 712
02.2005 979 02.2006 2.991 02.2007 3.824
03.2005 5.597 03.2006 3.736 03.2007 2.961
04.2005 2.952 04.2006 3.263 04.2007 5.126
05.2005 3.480 05.2006 2.992 05.2007 2.854
06.2005 4.025 06.2006 4.753 06.2007 773
07.2005 5.035 07.2006 4.795 07.2007 9.185
08.2005 4.615 08.2006 3.912 08.2007 6.581
09.2005 5.349 09.2006 7.927 09.2007 4.040
10.2005 411 10.2006 3.812 10.2007 2.060

33.229 20,54% 40.055 -4,84% 38.116

Οι δυνατότητες του εργαλείου αναφορών πωλήσεων είναι απεριόριστες και καθιστά

εφικτές πολυάριθμες συγκρίσεις. Εξαιρετικά χρήσιμες θεωρούνται οι συγκρίσεις των

πραγματικών πωλήσεων με τις προγραμματισμένες πωλήσεις. Αυτές γίνονται

οποιαδήποτε στιγμή και καθοδηγούν το τμήμα Μάρκετινγκ – αλλά και τα υπόλοιπα

τμήματα – όσον αφορά τα μελλοντικά βήματά του, ανάλογα με την πορεία των

προϊόντων μέχρι εκείνη τη στιγμή.
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7.5 Έξοδα Μάρκετινγκ

Η συγκέντρωση και ανάλυση των εξόδων μάρκετινγκ που αφορούν λανσαρίσματα

νέων προϊόντων συνίσταται σε πολύ χρήσιμη πληροφόρηση τόσο για την Οικονομική

Διεύθυνση όσο και για τη Διεύθυνση Μάρκετινγκ. Οφείλει να σημειωθεί ότι κάποια είδη

εξόδων, όπως τα έξοδα που αφορούν προωθήτριες προϊόντων, δεν δύνανται να

αντιστοιχηθούν σε συγκεκριμένα προϊόντα, καθώς αυτές προωθούν την πλειοψηφία

των προϊόντων της εταιρείας. Ωστόσο, υπάρχουν αρκετά έξοδα, στα οποία υπάρχει η

δυνατότητα κατανομής. Για παράδειγμα, τα έξοδα διαφήμισης κάποιου νέου προϊόντος.

Είναι φυσικό η διαφήμιση του νέου προϊόντος να ενισχύει και τα υπόλοιπα προϊόντα

της εταιρείας της ίδιας κατηγορίας, παρόλα αυτά η πληροφόρηση αυτή δίνει μια πολύ

καλή εικόνα του κόστους / ωφέλειας του λανσαρίσματος.

Διαχειριστικά η συγκέντρωση των δεδομένων αυτών μπορεί να ολοκληρωθεί με τη

σημείωση σε κάθε τιμολόγιο εξόδου που αφορά λανσάρισμα ενός κωδικού και την

ανάλογη καταχώρησή του. Το πληροφοριακό σύστημα της επιχείρησης με αυτό τον

τρόπο συγκεντρώνει αυτόματα τα έξοδα μάρκετινγκ ανά λανσάρισμα.

Στη συνέχεια το τμήμα ελέγχου αποδοτικότητας μάρκετινγκ έχει τη δυνατότητα να κάνει

τις απαραίτητες συγκρίσεις με τις προκύπτουσες πωλήσεις, τα κέρδη των προϊόντων

αλλά και με έξοδα μάρκετινγκ λοιπών λανσαρισμάτων. Επιπλέον, εύκολα μπορούν να

υπολογιστούν τα ποσοστά των διαφόρων εξόδων μάρκετινγκ για κάθε επωνυμία /

προϊόν ή τα ποσοστά συγκεκριμένων εξόδων για διάφορες επωνυμίες / προϊόντα για

κάθε έξοδο μάρκετινγκ. Ακολουθεί παράδειγμα αναφοράς εξόδων μάρκετινγκ για

διάφορα λανσαρίσματα – πίνακες 25 και 26.

Πίνακας 25: Ανάλυση Εξόδων Μάρκετινγκ Λανσαρίσματος ανά Λογαριασμό

1 Έξοδα Δημοσίων Σχέσεων 1.700,00
2 Προωθητικές Κατασκευές 1.900,00
3 Έξοδα Προώθησης 380,00
4 Έξοδα Επικοινωνίας - Τηλεόρασης 30.000,00
5 Έξοδα Επικοινωνίας - Εντύπων 6.500,00
6 Έξοδα Επικοινωνίας - Άλλα 1.800,00
7 Άλλα Έξοδα Μάρκετινγκ 950
X3 Προϊόν 3 - Σύνολο Εξόδων Μάρκετινγκ 43.230,00
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Πίνακας 26: Ανάλυση Λογαριασμών Εξόδων Μάρκετινγκ ανά Λανσάρισμα

Έξοδο / Προϊόν Ποσό
Χ1 Προϊόν 1 1.100,00
Χ3  Προϊόν 3 1.700,00
Χ5  Προϊόν 5 290,00
Χ6  Προϊόν 6 2.500,00
Χ7  Προϊόν 7 920,00
Χ8  Προϊόν 8 2.000,00
1  Έξοδα Δημοσίων Σχέσεων - Σύνολο 8.510,00
Χ2  Προϊόν 2 2.500,00
Χ3  Προϊόν 3 1.900,00
2  Προωθητικές Κατασκευές - Σύνολο 4.400,00
Χ3  Προϊόν 3 380,00
Χ4  Προϊόν 4 390,00
Χ5  Προϊόν 5 5.500,00
Χ6  Προϊόν 6 1.910,00
Χ7  Προϊόν 7 3.100,00
Χ8  Προϊόν 8 10.000,00
3  Έξοδα Προώθησης - Σύνολο 21.280,00

7.6 Ανάλυση του Χαρτοφυλακίου Προϊόντων της Εταιρείας Β

Ακολουθεί μια ανάλυση χαρτοφυλακίου των επωνυμιών και προϊόντων της Εταιρείας Β

σύμφωνα με τη μέθοδο ανάλυσης χαρτοφυλακίου «Μήτρα BCG – Boston Consulting

Group», η οποία αναφέρθηκε στο προηγούμενο κεφάλαιο. Αξίζει να σημειωθεί ότι το

ακόλουθο διάγραμμα διαφοροποιείται ως προς εκείνο του προηγούμενου κεφαλαίου

στον άξονα Χ, δηλαδή στο σχετικό μερίδιο αγοράς. Ειδικότερα, ο άξονας του Χ ξεκινάει

με χαμηλό μερίδιο και ολοκληρώνεται με υψηλό μερίδιο αγοράς.

Σύμφωνα με τη μήτρα, οι επωνυμίες και τα προϊόντα που απεικονίζονται με μπλε

κύκλους είναι τα «αστέρια» του χαρτοφυλακίου της εταιρείας, οι μαύροι κύκλοι είναι τα

«ερωτηματικά», οι κόκκινοι κύκλοι τα «σκυλιά», ενώ οι μπεζ κύκλοι οι «αγελάδες» της

εταιρείας – σύμφωνα με τη μήτρα BCG. Παρατηρείται ότι η πλειοψηφία των επωνυμιών

/ προϊόντων ανήκουν στο «κάτω-δεξιό» τεταρτημόριο, δηλαδή κατέχουν υψηλό μερίδιο

αγοράς σε αγορές με χαμηλούς ρυθμούς ανάπτυξης και αποτελούν τα προϊόντα που

τροφοδοτούν τα υπόλοιπα με ρευστό. Τα προϊόντα στο «κάτω-αριστερό» τεταρτημόριο

χαρακτηρίζονται από χαμηλά μερίδια αγοράς σε αγορές με χαμηλούς ρυθμούς

ανάπτυξης, οπότε κάποια στιγμή πρέπει να ληφθεί η απόφαση για την κατάργηση ή για

τη συνέχιση της πώλησής τους για λόγους πληρότητας του χαρτοφυλακίου.
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Σημειώνεται ότι επωνυμίες / κατηγορίες προϊόντων που μόλις έχουν εισαχθεί στην

αγορά δεν είναι σκόπιμο να περιλαμβάνονται σε αυτό το διάγραμμα. Ουσιαστικά, η

μήτρα Boston Consulting Group παρέχει στους Διοικητές Προϊόντων και στη Διοίκηση

Μάρκετινγκ εν γένει πληροφόρηση για το χαρτοφυλάκιο της εταιρείας αλλά και για τη

μεμονωμένη απόδοση των ξεχωριστών επωνυμιών / προϊόντων με μια ματιά.

Διάγραμμα 42: Μήτρα Boston Consulting Group για τα προϊόντα της Εταιρείας Β

Πηγή: Εταιρεία Έρευνας Αγοράς

Επιπρόσθετη πληροφόρηση με μια ματιά για την αποδοτικότητα των προϊόντων μιας

επιχείρησης μπορεί να προσφέρει το διάγραμμα 43, το οποίο απεικονίζει τα διάφορα

προϊόντα ανάλογα με την εξέλιξη των πωλήσεων και του περιθωρίου κέρδους τους. Οι

μπλε κύκλοι έχουν απόδοση άνω του μέσου όρου, οι κίτρινοι κύκλοι έχουν πολύ καλή

εξέλιξη στις πωλήσεις αλλά όχι στο περιθώριο κέρδους και οι κόκκινοι κύκλοι

χαρακτηρίζονται από χαμηλές αποδόσεις όσον αφορά τις εξελίξεις περιθωρίου κέρδους

και πωλήσεων. Οι γκρι κύκλοι χρειάζονται μια πιο θετική εξέλιξη όσον αφορά τις

πωλήσεις. Ανάλογα χρήσιμα διαγράμματα μπορούν να προκύψουν αν ληφθούν υπόψη

διαφορετικά μετρήσιμα μεγέθη της απόδοσης των προϊόντων.

Σχετικό Μερίδιο Αγοράς
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Διάγραμμα 43: Μήτρα εξέλιξης Πωλήσεων και Περιθωρίου Κέρδους

7.7 Ανάλυση ΑΒΓ

Πρόκειται για μια ανάλυση κωδικών – προϊόντων, τα οποία έχουν διαφορετική σημασία

και πρέπει να ιεραρχούνται και να ελέγχονται με διαφορετικό τρόπο. Η ανάλυση ΑΒΓ

αποτελεί ένα εργαλείο αξιολόγησης, το οποίο ανήκει στη διαχείριση χαρτοφυλακίου της

καταναλωτικής στρατηγικής της εταιρείας Β. Ουσιαστικά, η συγκεκριμένη ανάλυση

οδηγεί σε μια ξεκάθαρη ιεράρχηση των κωδικών – προϊόντων που απαρτίζουν μια

επωνυμία ή κατηγορία προϊόντων σε σχέση με ορισμένα μετρήσιμα μεγέθη.

Συγκεκριμένα, γίνεται ανάλυση της απόδοσης των διαφόρων προϊόντων ανά κατηγορία

– συγκρινόμενα μεταξύ τους – όσον αφορά μέγεθος πωλήσεων και μεικτή κερδοφορία.

Με βάση τις αναλύσεις αυτές λαμβάνονται αποφάσεις σχετικά με την

ορθολογικοποίηση της γκάμας. Γίνονται δηλαδή προσπάθειες για το σχεδιασμό μιας

απλής, ευέλικτης και άκρως ανταγωνιστικής γκάμας. Επιπλέον, η διαχείριση

χαρτοφυλακίου και η συνεργασία του Οικονομικού και του Τμήματος Μάρκετινγκ

συντελεί στην ανταλλαγή γνώσεων, πληροφοριών και εμπειριών μεταξύ των δύο

τμημάτων και αποσκοπεί στη βελτίωση της μελλοντικής κερδοφορίας της επιχείρησης.
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Μεγέθη Πωλήσεων
A ≥ Μέσου όρου

B ≥ Χ% Μέσου όρου

Γ ≤ Χ% Μέσου όρου

Κερδοφορία
Α ≥ Μέσου όρου

Β ≥ Ψ% Μέσου όρου

Γ ≤ Ψ% Μέσου όρου

Διάφορα Μεγέθη
α ≥ Μέσου

β ≥ Ω% Μέσου όρου

γ ≤ Ω% Μέσου όρου

Τα μεγέθη, τα οποία συνήθως λαμβάνονται υπόψη στην ανάλυση ΑΒΓ είναι τα

ακόλουθα:

 Μεγέθη Πωλήσεων,

 Μεγέθη Κερδοφορίας και

 Διάφορα Μετρήσιμα Μεγέθη

Τα προϊόντα κατηγοριοποιούνται σε Α, Β και Γ ανάλογα με τις επιδόσεις τους και στα 3

προαναφερθέντα μεγέθη. Πιο συγκεκριμένα, οι κατηγορίες είναι οι εξής:

Οι συνολικές διαβαθμίσεις που προκύπτουν από αυτές τις κατηγορίες είναι:

AA, AB, AΓ, BA, BB, BΓ, ΓA, ΓB, ΓΓ.

AAα - BBγ: Μπλε Κωδικοί

BΓα - ΓAγ: Μαύροι Κωδικοί και

ΓBα - ΓΓγ: Κόκκινοι Κωδικοί.

Οι κωδικοί που έχουν βαθμολογία χαμηλότερη του BB πρέπει να αναλύονται με

μεγαλύτερη προσοχή. Ωστόσο, πολλές φορές η ύπαρξη και ένταξη τέτοιων κωδικών –

δηλαδή κωδικών με χαμηλότερη συμβολή – στο χαρτοφυλάκιο προϊόντων της εταιρείας

κρίνεται ως απαραίτητη ούτως ώστε να ολοκληρωθεί η επωνυμία και η γκάμα των

προϊόντων να είναι πλήρης. Με άλλα λόγια, όχι και τόσο επιτυχημένα προϊόντα

διατηρούνται για ποιοτικούς ή στρατηγικούς λόγους – και όχι για ποσοτικούς ή

οικονομικούς, οι οποίοι ως τελικό αποδέκτη έχουν φυσικά τον καταναλωτή.

Για την πληρέστερη κατανόηση της ανάλυσης ΑΒΓ παρατίθενται στον πίνακα 27 τα

απαραίτητα στοιχεία για την εύρεση της διαβάθμισης ΑΒΓ ενός προϊόντος. Σημειώνεται

ότι τα δεδομένα αφορούν μια επωνυμία, τις ομάδες προϊόντων και τα προϊόντα που την

απαρτίζουν για την χρονική περίοδο ενός έτους.
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Πίνακας 27: Ανάλυση ΑΒΓ της επωνυμίας Χ

Π Κ % Α Βαθμολογία
ΑΒΓΕπωνυμία Χ 437.300 65.900 15,1 218.200

Προϊόν 1 8.500 1.100 12,9 4.500 ΓΓβ
Προϊόν 2 5.200 500 9,6 2.500 ΓΓγ
Προϊόν 3 19.000 2.100 11,1 7.400 AΓβ
Προϊόν 4 7.500 900 12,0 4.100 ΓΓβ
Προϊόν 5 42.000 7.900 18,8 21.000 AAα
Προϊόν 6 45.000 8.700 19,3 24.300 AAα
Προϊόν 7 10.000 1.300 13,0 5.000 ΓΓβ
Προϊόν 8 39.000 5.000 12,8 17.200 AΓα
Προϊόν 9 22.000 3.200 14,5 13.100 ABα
Προϊόν 10 1.300 100 7,7 8.900 ΓΓα
Προϊόν 11 1.500 200 13,3 6.900 ΓΓβ
Προϊόν 12 6.700 400 6,0 3.300 ΓΓγ
Προϊόν 13 14.000 1.100 7,9 5.000 BΓβ
Προϊόν 14 31.500 4.600 14,6 14.200 ABα
Προϊόν 15 3.200 400 12,5 1.900 ΓΓγ
Προϊόν 16 1.400 200 14,3 900 ΓBγ
Προϊόν 17 8.300 900 10,8 4.100 ΓΓβ
Προϊόν 18 8.400 700 8,3 4.000 ΓΓγ
Προϊόν 19 1.600 300 18,8 800 ΓAγ
Προϊόν 20 5.200 600 11,5 2.800 ΓΓγ
Προϊόν 21 13.300 1.500 11,3 6.200 BΓβ
Προϊόν 22 6.900 1.000 14,5 3.600 ΓBγ
Προϊόν 23 41.000 8.400 20,5 19.900 AAα
Προϊόν 24 17.500 1.600 9,1 7.200 AΓβ
Προϊόν 25 50.200 9.900 19,7 25.000 AAα
Προϊόν 26 8.800 1.600 18,2 3.700 ΓAγ
Προϊόν 27 18.300 1.700 9,3 700 AΓγ
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8

ΕΞΑΓΩΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΩΝ

8.1 Γενικά

Στη συγκεκριμένη ενότητα θα εξαχθούν συμπεράσματα, τα οποία προκύπτουν από την

ανάλυση της ελληνικής, της παγκόσμιας οικονομίας και του κλάδου καλλυντικών καθώς

και από τον ορισμό των όρων «Έλεγχος Επιχειρηματικής Δράσεως» και «Έλεγχος

Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ» και τη μελέτη περίπτωσης σε μια πολυεθνική εταιρεία

καλλυντικών. Ωστόσο, κρίνεται ως σκόπιμη η επικέντρωση στα συμπεράσματα που

σχετίζονται με τον Έλεγχο Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ, μιας και ο ΕΑΜ αποτελεί το

βασικό θέμα της εργασίας. Επιπρόσθετα, στο τέλος αυτού του κεφαλαίου θα

παρουσιαστούν προτάσεις περαιτέρω έρευνας για ενδεχόμενους μελλοντικούς

αναλυτές.
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8.2 Συμπεράσματα

8.2.1 Διεθνείς Οικονομικές Εξελίξεις

Σε γενικές γραμμές, η παγκόσμια οικονομία διέγραψε θετική πορεία την τριετία 2004-

2006. Η παγκόσμια οικονομία σημείωσε ισχυρή ανάκαμψη το 2004, η οποία αντανακλά

την άνοδο της οικονομικής δραστηριότητας στις κυριότερες οικονομίες και οικονομικές

περιοχές. Το 2005 η παγκόσμια οικονομία εξακολούθησε να είναι δυναμική, αν και

σημειώθηκε υποχώρηση του ρυθμού ανόδου του παγκόσμιου ΑΕΠ σε σχέση με το

2004, κυρίως λόγω της μεγάλης αύξησης των διεθνών τιμών των καυσίμων. Το 2006 η

παγκόσμια οικονομία εξακολούθησε να αναπτύσσεται με γρήγορο ρυθμό, o οποίος

σημείωσε επιτάχυνση έναντι του 2005.

Κατά μέσο όρο ο παγκόσμιος πληθωρισμός παρέμεινε αμετάβλητος το 2006. Κατά την

εξεταζόμενη τριετία ο Δείκτης Τιμών Καταναλωτή διέγραψε ανοδική πορεία στις

προηγμένες οικονομίες ενώ στις αναπτυσσόμενες και αναδυόμενες οικονομίες

υποχώρησε στο 5,3% το 2006 από 5,4% το 2005 και 5,6% το 2004. Παράλληλα,

παρατηρήθηκε αναμφίβολα μια τάση μείωσης του ποσοστού ανεργίας στις προηγμένες

οικονομίες. Στις χώρες της ζώνης του ευρώ παρατηρήθηκε μείωση της ανεργίας στο

7,7% το 2006 από 8,6% το 2005 και 8,8% το 2004.

Η δημοσιονομική πολιτική στις κυριότερες προηγμένες οικονομίες έλαβε περισσότερο

ουδέτερο χαρακτήρα το 2004, μετά την έντονα επεκτατική κατεύθυνσή της τα τρία

προηγούμενα έτη. Το δημοσιονομικό έλλειμμα του τομέα της γενικής κυβέρνησης στις

μεγαλύτερες προηγμένες οικονομίες ως σύνολο υποχώρησε το 2005 και το 2006 –

3,5% και 2,7% ως ποσοστό του ΑΕΠ αντίστοιχα. Η βελτίωση της δημοσιονομικής

θέσης στις προηγμένες οικονομίες οφείλεται στην αύξηση των εσόδων λόγω της

ανοδικής φάσης του οικονομικού κύκλου και στη δημοσιονομική πολιτική, η οποία

συνέχισε να κινείται προς περιοριστική κατεύθυνση.

Τα βασικά επιτόκια των κεντρικών τραπεζών συνέχισαν να κυμαίνονται σε πολύ

χαμηλά επίπεδα το 2004, ενώ το 2005 η νομισματική πολιτική έλαβε μια λιγότερο

χαλαρή κατεύθυνση στις κυριότερες προηγμένες οικονομίες. Συγκεκριμένα, στις ΗΠΑ

το βασικό επιτόκιο της Ομοσπονδιακής Τράπεζας αυξήθηκε οκτώ φορές το 2005. Το
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2006 οι κεντρικές τράπεζες πραγματοποίησαν αυξήσεις των βασικών επιτοκίων τους.

Στην αγορά συναλλάγματος, το 2004 παρατηρήθηκε υποχώρηση του δολαρίου, το

2005 του ευρώ, ενώ το 2006 ανατιμήθηκε το ευρώ έναντι του δολαρίου.

8.2.2 Εξελίξεις στην Ελληνική Οικονομία

Στην ελληνική οικονομία, κατά την περίοδο 2004-2006, παρατηρήθηκαν αυξομειώσεις

του ρυθμού ανόδου του ΑΕΠ. Συγκεκριμένα, το 2004, το 2005 και το 2006 ο ρυθμός

ανόδου του ΑΕΠ συνίστατο σε 4,7%, 3,7% και 4,3% αντίστοιχα. Στη διατήρηση του

ρυθμού ανόδου του ΑΕΠ σε ικανοποιητικά επίπεδα συνέβαλαν οι ευνοϊκές

νομισματικές και χρηματοπιστωτικές συνθήκες καθώς επίσης και το ευνοϊκό διεθνές

περιβάλλον.

Ο Δείκτης Τιμών Καταναλωτή κυμάνθηκε από 2,9% το 2004 μέχρι 3,5% το 2005. Το

2006 ανήλθε στο 3,2%. Στην υποχώρηση του πληθωρισμού το 2006 συνέβαλαν

διάφοροι παράγοντες, εκ των οποίων κάποιοι μπορούν να χαρακτηριστούν ως έκτακτοι

και εξωγενείς. Αναμφίβολα, ο πληθωρισμός στην Ελλάδα παρέμεινε υψηλότερος από

το μέσο πληθωρισμό στη ζώνη του ευρώ και γενικότερα στους εμπορικούς εταίρους

της χώρας, με αποτέλεσμα τη διάβρωση των εισοδημάτων και τη συνεχή υποχώρηση

της διεθνούς ανταγωνιστικότητας της οικονομίας, η οποία συνετέλεσε και στη

διεύρυνση του ελλείμματος του ισοζυγίου τρεχουσών συναλλαγών.

Την εξεταζόμενη περίοδο παρατηρήθηκε αύξηση της απασχόλησης και μείωση του

ποσοστού ανεργίας. Τους κυριότερους παράγοντες που οδήγησαν στην αύξηση της

απασχόλησης το 2004 αποτελούν η σημαντική άνοδος του ΑΕΠ καθώς και η

διεξαγωγή των Ολυμπιακών Αγώνων. Οφείλει, ωστόσο, να τονισθεί ότι παρά τη μικρή

υποχώρηση του ποσοστού ανεργίας το 2006, αυτό παρέμεινε υψηλότερο από της ΕΕ

των 15, το οποίο το 2006 ήταν χαμηλότερο του 8%.

Το 2004 το έλλειμμα της γενικής κυβέρνησης διευρύνθηκε σε 7,9% του ΑΕΠ, ενώ το

2005 μειώθηκε κατά 2,4 εκατοστιαίες μονάδες του ΑΕΠ, δηλαδή διαμορφώθηκε σε

5,5% και ήταν το δεύτερο υψηλότερο στη ζώνη του ευρώ. Η μείωση του ελλείμματος

στηρίχθηκε στην περικοπή των δημοσίων επενδύσεων και σε μικρότερο βαθμό στη

συγκράτηση της αύξησης των τρεχουσών δαπανών. Η δημοσιονομική πολιτική

παρέμεινε περιοριστική και το 2006 και η προσπάθεια μείωσης του δημοσιονομικού

ελλείμματος κατέστη επιτυχής. Συγκεκριμένα, μειώθηκε στο 2,6% του ΑΕΠ.
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Την τριετία 2004-2006 παρατηρήθηκε αξιοσημείωτη μείωση του δημοσίου χρέους της

χώρας. Παρά την αξιοσημείωτη αυτή μείωση, το χρέος παρέμεινε το δεύτερο

υψηλότερο ανάμεσα στις 25 χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης και είναι σχεδόν διπλάσιο

από την τιμή αναφοράς – 60% του ΑΕΠ – της Συνθήκης του Μάαστριχτ.

Το 2004 τα επιτόκια των δανείων και καταθέσεων στην Ελλάδα παρέμειναν σε

υψηλότερο επίπεδο σε σχέση με το μέσο όρο της ζώνης του ευρώ. Οι διαφορές μεταξύ

των επιτοκίων της Ελλάδος και της ζώνης του ευρώ μειώθηκαν όσον αφορά τα δάνεια

προς τα νοικοκυριά το 2005, ενώ σε ορισμένες κατηγορίες επιχειρηματικών δανείων

αυξήθηκαν και σε άλλες παρέμειναν σχεδόν αμετάβλητες. Η σταδιακή αύξηση των

βασικών επιτοκίων της ΕΚΤ το 2006 επηρέασε τα επιτόκια καταθέσεων στην Ελλάδα,

τα οποία παρουσίασαν αυξητικές τάσεις όπως και τα επιτόκια στις περισσότερες

κατηγορίες τραπεζικών δανείων.

8.2.3 Ανάλυση Κλάδου Καλλυντικών

Βασικό χαρακτηριστικό του κλάδου καλλυντικών αποτελεί ο έντονος ανταγωνισμός που

επικρατεί μεταξύ των επιχειρήσεων του κλάδου. Πολλές είναι οι επιχειρήσεις που

δραστηριοποιούνται στην παραγωγή, εισαγωγή και εμπορία καλλυντικών προϊόντων,

ενώ μεγάλος είναι και ο αριθμός των εμπορικών σημάτων που κυκλοφορούν στην

αγορά, κυρίως σε ορισμένα δίκτυα διανομής – όπως στο κανάλι της επιλεκτικής και της

ευρείας διανομής. Οι κυριότεροι παράγοντες που επηρεάζουν και διαμορφώνουν τη

ζήτηση καλλυντικών είναι: η διάρθρωση του πληθυσμού – φύλο, ηλικία κλπ., η

διαφήμιση, η εποχή, οι αλλαγές της μόδας, το διαθέσιμο εισόδημα των καταναλωτών

και η τιμή.

Στην παγκόσμια αγορά καλλυντικών, η Δυτική Ευρώπη συνέχισε να ηγείται το 2005 σε

όρους λιανικών πωλήσεων και ακολούθησε η αγορά της Ασίας και του Ειρηνικού. Σε

όρους κατά κεφαλήν πωλήσεων  την πρώτη θέση είχε η Βόρεια Αμερική. Ωστόσο, στη

Δ. Ευρώπη και τη Β. Αμερική πραγματοποιήθηκε χαμηλός ρυθμός ανάπτυξης, επειδή

η αγορά έχει φθάσει σε σημείο κορεσμού στις χώρες αυτές. Η Λατινική Αμερική

αποτελεί την 4η μεγαλύτερη τοπική αγορά και είναι η πλέον δυναμική στον κόσμο,

καθώς παρέχει πρόσφορο έδαφος και πολλές προοπτικές για τη βιομηχανία

καλλυντικών και αρωμάτων.



151

Η αγορά καλλυντικών και αρωμάτων της Δυτικής Ευρώπης παρουσίασε την τριετία

2004-2006 θετική εξέλιξη, άλλοτε με υψηλό και άλλοτε με οριακό ρυθμό. Η

συγκεκριμένη αγορά συνέχισε να κυριαρχείται από τις αγορές της Γερμανίας, της

Γαλλίας, του Ηνωμένου Βασιλείου, της Ιταλίας και της Ισπανίας, οι οποίες κατείχαν

αθροιστικά σχεδόν το 77% του συνόλου της αγοράς στην περιοχή το 2005.

Στην Ελλάδα το 2002 ήταν καταχωρημένες στο σχετικό μητρώο 128 εταιρείες

παραγωγής ή / και εμπορίας καλλυντικών, εκ των οποίων 98 είχαν την έδρα τους στην

Αττική. H συνολική αγορά καλλυντικών ακολούθησε αναμφίβολα σταθερά ανοδική

πορεία κατά τη δεκαετία 1994-2003, εμφανίζοντας μέσο ετήσιο ρυθμό ανόδου 12% σε

αξία. Οι πωλήσεις του συνόλου των εταιρειών του κλάδου καλλυντικών ακολούθησαν

ανοδική πορεία την περίοδο 2000-2004, με μέσο ετήσιο ρυθμό ανόδου 9,8%.

Ειδικότερα, το 2004 ανήλθαν σε € 2,7 δισεκατομμύρια, σημειώνοντας άνοδο της τάξης

του 6,5% σε σχέση με τις αντίστοιχες πωλήσεις του 2003. Το μεγαλύτερο μερίδιο στην

αγορά καλλυντικών κατέλαβαν το 2004 τα προϊόντα περιποίησης της επιδερμίδας με

ποσοστό 48% και ακολούθησαν τα προϊόντα περιποίησης μαλλιών με μερίδιο 30%.

Μικρότερη ήταν η συμμετοχή των προϊόντων μακιγιάζ και των αρωμάτων, τα οποία

κατέλαβαν μερίδιο 11% αντίστοιχα.

Σε χρηματοοικονομική ανάλυση των επιχειρήσεων του κλάδου, οι δείκτες περιθωρίου

μικτού και λειτουργικού κέρδους δεν παρουσίασαν αξιόλογες μεταβολές την περίοδο

2000-2004, ο μέσος όρος πενταετίας των οποίων διαμορφώθηκε σε 51,51% και 7,13%

αντίστοιχα. Πτωτική τάση παρατηρήθηκε σε γενικές γραμμές στους δείκτες

αποδοτικότητας, παραμένοντας ωστόσο σε υψηλά επίπεδα, ως αποτέλεσμα της

υψηλής κερδοφορίας που χαρακτηρίζει εν γένει τον κλάδο καλλυντικών. Την περίοδο

2000-2004, ο μέσος όρος πενταετίας του δείκτη αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων

διαμορφώθηκε σε 83,48%, ενώ η μέση τρέχουσα ρευστότητα σε 1,36. Ο δείκτης των

συνολικών υποχρεώσεων προς ίδια κεφάλαια εμφάνισε σημαντική μεταβλητότητα κατά

την εξεταζόμενη περίοδο και διαμορφώθηκε κατά μέσο όρο σε 7,77. Αυξομειώσεις

παρουσίασε και ο δείκτης κάλυψης χρηματοοικονομικών δαπανών και διαμορφώθηκε

σε 54,52 για το σύνολο του κλάδου.
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8.2.4 Έλεγχος Επιχειρηματικής Δράσεως

Έλεγχος είναι η διαδικασία της παρακολούθησης των δραστηριοτήτων για να

καθοριστεί, αν ο οργανισμός αποκτά και χρησιμοποιεί τους πόρους του – υλικά,

μηχανήματα, χρήματα, πληροφορίες – με αποτελεσματικότητα και επάρκεια έτσι ώστε

να πετύχει τους αντικειμενικούς σκοπούς του και όταν αυτό δεν επιτυγχάνεται να

εφαρμόζει διορθωτική δράση και να αναλαμβάνει δράση, όχι μόνο για να διορθωθούν

πραγματικές αλλά και για να προληφθούν ενδεχόμενες αποκλίσεις.

Οι οικονομικοί έλεγχοι δεν απεικονίζουν μόνο την οικονομική κατάσταση της

επιχείρησης αλλά καταδεικνύουν και άλλα είδη προβλημάτων απόδοσης. Για

παράδειγμα, η πτώση των πωλήσεων μπορεί να οφείλεται σε προβλήματα που

σχετίζονται με το προϊόν, την εξυπηρέτηση πελατών ή την αποτελεσματικότητα των

πωλητών. Οι οικονομικές καταστάσεις – ο ισολογισμός και η κατάσταση

αποτελεσμάτων χρήσεως – αποτελούν τα εναρκτήρια σημεία του οικονομικού ελέγχου.

Τα στελέχη της Οικονομικής Διεύθυνσης της επιχείρησης αξιολογούν τις

χρηματοοικονομικές καταστάσεις που συγκρίνουν την απόδοση της εταιρείας με

δεδομένα προηγουμένων ετών ή με δεδομένα του κλάδου αλλά και κάνουν χρήση

διαφόρων αριθμοδεικτών για τη διαπίστωση της αποδοτικότητας της επιχείρησης σε

διάφορα επίπεδα.

Ο έλεγχος που διεξάγεται στα πλαίσια του Μάρκετινγκ συνιστά κυρίως τη μέτρηση του

αποτελέσματος ενός προϊόντος στην αγορά και πραγματοποιείται βάσει του κέρδους

ανά πωληθείσα μονάδα, του μεριδίου αγοράς – σε αξία, όγκο ή σε σημεία πώλησης –

και του συνολικού όγκου πωλήσεων.

O Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ αποτελεί μέρος του γενικότερου ελέγχου που

ασκεί το οικονομικό τμήμα της επιχείρησης και υποστηρίζει τον προσανατολισμένο σε

στόχους προγραμματισμό όπως και την εφαρμογή και τον έλεγχο του μάρκετινγκ της

επιχείρησης, καθώς παρέχει και ετοιμάζει τις απαραίτητες πληροφορίες για τον

προγραμματισμό, τη λήψη αποφάσεων και τον έλεγχο του μάρκετινγκ. Επιπρόσθετα,

εξασφαλίζει την οικονομία στο μάρκετινγκ και κάνει τα ποσοτικά δεδομένα της

λογιστικής και του ελέγχου συμβατά και προσιτά στο συγκεκριμένο τμήμα.

Επισημαίνεται ότι ο Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ και συγκεκριμένα η

διαδικασία νέων λανσαρισμάτων αποτελεί εξαιρετικής σημασίας δραστηριότητα για τις
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εμπορικές επιχειρήσεις, καθώς μειώνει τον κίνδυνο της εισαγωγής νέων προϊόντων

στην αγορά αλλά και εξασφαλίζει την επιτυχία και την κερδοφορία τους.

Ο ΕΑΜ και τα εργαλεία του υποστηρίζουν μεταξύ άλλων και αποφάσεις που

σχετίζονται με τη στρατηγική τιμής, τη διάρθρωση χαρτοφυλακίου, την πολιτική

επικοινωνίας και διανομής. Για την υποστήριξη των βραχυπρόθεσμων αποφάσεων του

μάρκετινγκ, τα εργαλεία του ΕΑΜ προσανατολίζονται καταρχήν σε ποσοτικά μεγέθη και

αποσκοπούν στην εύρεση των «εισροών» και «εκροών-αποτελεσμάτων» του τομέα

του μάρκετινγκ. Στα σημαντικότερα εργαλεία ανήκουν: η σύγκριση κόστους/δαπανών,

το περιθώριο κέρδους, η εξέλιξη περιθωρίου κέρδους και  η ανάλυση αποκλίσεων

κερδών.

Σε μία ευέλικτη επιχείρηση, ο Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ θεωρείται ως

σύστημα έγκαιρης προειδοποίησης. Οι κυριότερες εργασίες του ΕΑΜ – που λειτουργεί

ως «φρουρός» μιας οικονομικά επιτυχημένης εισόδου και εξέλιξης στην αγορά –

περιλαμβάνουν την παροχή ή τη δημιουργία πληροφοριών μάρκετινγκ αλλά και την

ανάλυση και τον έλεγχό τους.

8.2.5 Μελέτη Περίπτωσης στην Εταιρεία Β

Το μέρος του Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ που ασχολείται με νέα

λανσαρίσματα και συγκεκριμένα μιας εταιρείας καλλυντικών περιλαμβάνει: την

Πρόβλεψη Επιτυχίας Νέων Προϊόντων – σε περίπτωση μεμονωμένων προϊόντων – και

την ανάλυση εισαγωγής σε νέα κατηγορία – σε περίπτωση νέας κατηγορίας

προϊόντων.

Η πρώτη διαδικασία εμπλέκει τα τμήματα Πωλήσεων, Μάρκετινγκ, Λειτουργιών και

Οικονομικών Υπηρεσιών της επιχείρησης και ουσιαστικά πρόκειται για

πραγματοποίηση πρόβλεψης για την αγορά από τα παραγωγικά κέντρα και μετέπειτα

πώληση στην αγορά κάποιου αριθμού τεμαχίων του νέου προϊόντος για ένα εύλογο

χρονικό διάστημα. Για την επιτυχή ολοκλήρωση της συγκεκριμένης διαδικασίας,

συγκεντρώνονται πληροφορίες από διάφορα τμήματα, όπως στοιχεία του νέου

προϊόντος, του προϊόντος που θα αντικατασταθεί και εκείνου του οποίου θα

επηρεαστούν οι πωλήσεις, δεδομένα κόστους, πελατών, πωλήσεων, φόρων κλπ. Οι

προβλέψεις που γίνονται περιλαμβάνουν μεγέθη όπως τη σταθμισμένη λιανική τιμή

πώλησης του νέου προϊόντος, το κόστος πωλήσεων ανά τεμάχιο, τα τεμάχια που θα
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πωληθούν σε συγκεκριμένο χρονικό διάστημα, τις Καθαρές Πωλήσεις, τον κανιβαλισμό

σε άλλα προϊόντα / κατηγορίες προϊόντων και διάφορους δείκτες, όπως το Περιθώριο

Κέρδους και  τα έξοδα μάρκετινγκ ως ποσοστό επί των Καθαρών Πωλήσεων.

Η ανάλυση εισαγωγής σε νέα κατηγορία προϊόντων προϋποθέτει τη λήψη των

απαραίτητων στοιχείων πωλήσεων και μεριδίων αγοράς από την εταιρεία έρευνας

αγοράς, την ανάλυσή τους και το σχηματισμό προβλέψεων και διαφόρων σεναρίων. Η

τιμολογιακή πολιτική και η ένταση της διανομής των υπαρχόντων παικτών στην αγορά

παίζουν σημαντικό ρόλο στη λήψη αποφάσεων για την τιμολογιακή πολιτική της νέας

κατηγορίας και στις προβλέψεις εν γένει. Αν η κατηγορία έχει ήδη λανσαριστεί από

άλλες θυγατρικές στην Ευρώπη, είναι χρήσιμη η πληροφόρηση για τη μέχρι στιγμής

πορεία της.

Αφού ληφθεί υπόψη το προβλεπόμενο κόστος του προϊόντος και διάφοροι άλλοι

παράγοντες – τιμές άλλων παικτών, επιθυμητό περιθώριο κέρδους κλπ. – υπολογίζεται

η εκτιμώμενη λιανική τιμή πώλησης. Κατόπιν, βάσει της τιμής αυτής εκτιμάται το

μερίδιο αγοράς και διαμορφώνονται διάφορα σενάρια – αισιόδοξα και απαισιόδοξα. Στο

επόμενο στάδιο της ανάλυσης πραγματοποιείται μελέτη σκοπιμότητας για το 1ο έτος

μετά την εισαγωγή των προϊόντων, δηλαδή μια κατάσταση αποτελεσμάτων σύμφωνα

με τα πλάνα πωλήσεων, λαμβάνοντας υπόψη τα εκτιμώμενα μερίδια αγοράς, τις

εκτιμώμενες πωληθείσες ποσότητες, τη λιανική τιμή πώλησης και την αναμενόμενη

εξέλιξη της αγοράς. Ανάλογα με το προκύπτον αποτέλεσμα – κέρδος ή ζημία – από το

(επανα)λανσάρισμα, η Διοίκηση της επιχείρησης αποφασίζει εάν θα λανσάρει τη νέα

κατηγορία ή όχι, λαμβάνοντας βέβαια υπόψη και ποιοτικούς και στρατηγικούς

παράγοντες.

Για τη διαπίστωση της επιτυχίας ενός προϊόντος μετά το λανσάρισμά του στην αγορά

διατίθενται διάφορα εργαλεία, το πιο συχνά χρησιμοποιούμενο εκ των οποίων είναι η

ανάλυση πωλήσεων και μεριδίων αγοράς – σε όγκο και σε αξία – τόσο σε σχέση με το

ίδιο προϊόν διαχρονικά όσο και με ανταγωνιστικά. Την απόδοση κάποιου προϊόντος,

κατηγορίας προϊόντων ή επωνυμίας μπορεί να εκτιμήσει κάποιος αναλύοντας και τα

έξοδα μάρκετινγκ, τα οποία το συγκεκριμένο προϊόν κλπ. έχει προκαλέσει.

Τέλος, επισημαίνεται ότι για την καλύτερη παρακολούθηση ενός χαρτοφυλακίου

προϊόντων / επωνυμιών αποδεικνύεται εξαιρετικά χρήσιμη η απεικόνισή τους σε μήτρες

BCG ή σε άλλα διαγράμματα ανάλογα με διάφορα στοιχεία απόδοσής τους –

πωλήσεις, μερίδιο αγοράς, περιθώριο κέρδους κ.ά. Με αυτόν τον τρόπο φαίνεται με μια
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ματιά η απόδοση του νέου / παλαιού προϊόντος σε σχέση με τα υπόλοιπα.

Επιπρόσθετα, η κατηγοριοποίηση των προϊόντων λαμβάνοντας υπόψη διάφορα

κριτήρια – ανάλυση ΑΒΓ – διευκολύνει εξαιρετικά τη διαχείριση της γκάμας των

προϊόντων, χωρίς βέβαια αυτή η κατηγοριοποίηση να αποτελεί το μοναδικό κριτήριο

στήριξης ή κατάργησης ενός προϊόντος.

8.3 Κατευθύνσεις για περαιτέρω έρευνα και ανάλυση

Στην παρούσα διπλωματική εργασία έχει καλυφθεί ο ορισμός του Ελέγχου

Επιχειρηματικής Δράσεως και του Ελέγχου Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ αλλά και μια

μελέτη περίπτωσης σε επιχείρηση ταχέως διακινουμένων καταναλωτικών προϊόντων.

Επιπλέον, έγινε αναφορά στο περιβάλλον μέσα στο οποίο λειτουργεί η συγκεκριμένη

επιχείρηση, με την ανάλυση της παγκόσμιας και της ελληνικής οικονομίας και του

κλάδου καλλυντικών.

Εντούτοις και μιας και ο Έλεγχος Αποδοτικότητας Μάρκετινγκ αποτελεί σχετικά

πρόσφατη εξέλιξη στις επιχειρήσεις, θα μπορούσαν να αναλυθούν άλλα μέρη του από

κάποιον επίδοξο μελλοντικό αναλυτή. Για παράδειγμα, θα μπορούσε να ερευνηθεί η

απόδοση της επικοινωνίας ενός προϊόντος ή μιας κατηγορίας προϊόντων ανάλογα με

το μέσο. Επειδή η συγκεκριμένη ανάλυση μπορεί να οδηγήσει σε κάποια

συμπεράσματα, αλλά όχι σε ξεκάθαρο αποτέλεσμα λόγω της αδυναμίας αντιστοίχισης

πωλήσεων ή μεριδίων και επικοινωνίας, προτείνεται να συνοδευθεί από μελέτη

περίπτωσης σε προωθητικές ενέργειες.

Πιο συγκεκριμένα, ο κλάδος των ταχέως διακινουμένων καταναλωτικών προϊόντων

κατακλύζεται καθημερινά από διάφορα είδη προσφορών – εκπτωτικά κουπόνια,

δωρεάν προϊόντα, δώρα κλπ. Ιδιαίτερα χρήσιμη θα ήταν μια μελέτη που να περιγράφει

αυτές τις ενέργειες και τα αποτελέσματά τους τόσο στην κερδοφορία του προϊόντος

όσο και στις πωλήσεις και τα μερίδια αγοράς του. Σημειώνεται ότι η υλοποίηση των

προωθητικών ενεργειών ως επί τω πλείστο απαιτεί κάποιες παραγωγικές εργασίες, το

οποίο συνεπάγεται επιπλέον κόστος για το προϊόν. Επομένως, η ανάλυση του κόστους

των προωθητικών ενεργειών και της ωφέλειάς τους παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον.

Με αυτό τον τρόπο διευκολύνεται το μάρκετινγκ στη λήψη αποφάσεων για το

συγκεκριμένο θέμα και οδηγείται σε πιο στοχευμένες και αποδοτικές ενέργειες.
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Τέλος, μελλοντική πρόταση θα μπορούσε να αποτελέσει η επέκταση του ελέγχου

επιχειρηματικής δράσεως και σε άλλες λειτουργικές μονάδες της επιχείρησης, όπως το

τμήμα λειτουργιών – διακίνησης και αποθήκευσης. Εξαιρετικά ενδιαφέρον θέμα

συνιστά ο έλεγχος των αποθεμάτων – τόσο από την πλευρά των μηδενικών / χαμηλών

όσο και των υψηλών αποθεμάτων.
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